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Abstract 

Purpose: Nowadays, in addition to developing strategies to attract new customers and make deals with them, companies have also sought to 
retain existing customers and create a lasting relationship with them. In other words, they have realized that losing a customer is more than 
losing a single sale item, it means losing the entire flow of purchases that the customer could have made during his or her lifetime or the 
period of time that he or she was a buyer of the company's products. This study aimed to investigate the relationship between relationship 
marketing strategy and customer loyalty with regard to the mediating role of spiritual intelligence of employees of insurance branches in the 
metropolitan city of Ahvaz. 
Methodology: The present study is a descriptive correlational study. It was conducted cross-sectionally in 1403 among customers and 
employees of insurance branches in the metropolitan city of Ahvaz. The statistical population of this study includes customers and employees 
of insurance branches in the metropolitan city of Ahvaz. The number of customers is 10,000 and the number of employees is 600. Of which 
384 customers and 384 employees were selected as the sample size based on the simple random sampling method and according to the 
Cochran formula. In order to collect data, three questionnaires were used: relationship marketing strategy, customer loyalty, and spiritual 
intelligence. Three types of questionnaires were used for analysis: 1) questionnaire number one, which is for measuring relationship marketing 
strategy, 2) questionnaire number two, which is for measuring customer loyalty, and 3) questionnaire number three, which is for measuring 
spiritual intelligence and includes 24 questions that measure spiritual intelligence based on the components of critical thinking, personal 
meaningfulness, transcendental consciousness, and expansion of states of consciousness. The relationship marketing strategy questionnaire 
with 32 questions and validity and reliability of 0.89 and 0.86 respectively, the customer loyalty questionnaire with 15 questions and validity 
and reliability of 0.87 and 0.89 respectively, and the spiritual intelligence questionnaire with 24 questions and validity and reliability of 0.90 
and 0.92 respectively were used. 
Findings: All statistical analyses were performed using SPSS and LISREL computer software. The data collection method was as follows: 
the researcher distributed 384 questionnaires among all customers and 384 questionnaires among all employees of insurance branches in the 
metropolitan area of Ahvaz, and the sample size was collected and used for analysis. 
Originality/Value: In this study, first, the variables of relationship marketing strategies, customer loyalty, and spiritual intelligence of 
employees of insurance branches in the metropolitan city of Ahvaz were described, and then the relationships between the variables were 
examined. The hypothesis test to examine the relationships between the variables showed that there is a relationship between the variables of 
relationship marketing strategies and its dimensions, including social factors, information exchange, trust, service quality, employee system, 
and customer complaint management. The customer loyalty variable is related to the components of personnel characteristics, service factors, 
and organizational characteristics, and the accessibility and expansion of branches, and the spiritual intelligence variable is related to the 
components of critical thinking, personal meaningfulness, transcendental consciousness, and expansion of states of consciousness. 
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 مقدمه -1

  [2] رکیبظاهر شد.  ییکای آمر یابیبازار  اتیدر ادب  [1] بریتوسط   ۱۹۸۳ای در سال  بار در مقاله   نیاصطلاح اول  ک یعنوان مند به رابطه  یابی بازاربرای 
 سرعت  یابی مسلط بازار  یالگو  کیعنوان  آن به   ریاخ  یهادارد و در سال   یسابقه طولان  ک یمند  رابطه   یابی که اگرچه بازار  کندی م  انیب  ۱۹۹۵در سال  

طور نامعلوم دارد، آن اغلب به  یبستگ   شدهرفتهیپذ  یمند هنوز فاقد وضوح است و به سابقه نظررابطه   یابی مفهوم بازار  حالنیشده است. باا  داریپد

 مهیو ب  یمال تیریدر مد یمطالعات راهبرد 
   179-206(، 1404(، )3، شماره )2دوره                                                  

                  www.ssfmi.ir 

 پژوهشی   نوع مقاله: 

دها   ی  شناسا    ی گر ی انج ی با م   ی مشب    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   ایر ی بازار   ی راهبر
 اهواز   شهر کلان   مه ی در شعب ب   ی هوش معنو   ی ها مولفه 

 * علی رئیس پور  
 . رانی، ارامهرمز ، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد رامهرمز ،  دولت   تیر یگروه مد

 چکیده 

ز حفظ کنند  ی را ن  یان کنونی تا مشتر   اندبرآمدهدرصدد    هاآند و انجام معامله با  یان جدی جذب مشتر   یبرا   ییهاین استراتژ ی ها علاوه بر تدوامروزه شرکت  هدف:
ک قلم فروش است و آن به یشتر از دست دادن ی ب یز یچ ی ک مشتر یاند که از دست دادن افتهیدر هاآنبهتر،  یعبارت  آورند. بهبه وجود  هاآنبا  مییدا  یا رابطهو 

  نی دار محصولات شرکت بود، انجام دهد. ا ی که خر  یا دوره زمانیخود    یدر طول زندگ   توانست یم  یاست که مشتر   ییهادی ان خر ی از دست دادن کل جر   یمعن
اهواز    شهر کلان  مهی کارکنان شعب ب  یهوش معنو  یانجیبا توجه به نقش م   انی مشتر   ی مند با وفاداررابطه  یابیبازار  یاستراتژ   نی رابطه ب  ی مطالعه با هدف بررس

 است.  گرفتهانجام

  شهر کلان  مهیو کارمندان شعب ب  انی مشتر   نی در ب  1403در سال    یمقطع  صورتبه  ؛ کهاست   یاز نوع همبستگ   یف ی پژوهش حاضر توص  شناسی پژوهش:روش
  600و تعداد کارکنان    10000  انی . تعداد مشتر هستاهواز    شهر کلان  مهیو کارکنان شعب ب   انی شامل مشتر   قی تحق  نی ا   یاست جامعه آمار  گرفتهانجاماهواز  

کارمندان    384  انی از مشتر   ؛ کهنفر از  انتخاب شدند.    عنوانبهساده و طبق فرمول کوکران    ی تصادف  ی ر یگ نمونهنفر بر اساس روش    384نفر و  نمونه  حجم 
از سه نوع    لیوتحلهی تجز  یاست. برا  دهیاستفاده گرد  یو هوش معنو انی مشتر  یمند، وفاداررابطه یابیبازار یها از سه پرسشنامه استراتژ داده یگردآور  منظوربه

  یسنجش وفادار  یپرسشنامه شماره دو که برا  -2،  مند استرابطه  یابیبازار  یسنجش استراتژ   یکه برا   کیپرسشنامه شماره    -1:  است  دهیپرسشنامه استفاده گرد
 ،یتفکر انتقاد  ،یهارا بر اساس مولفه یکه هوش معنو  هست سوال    24است و شامل    ی سنجش هوش معنو  یپرسشنامه شماره سه که برا   -3و   است  انی مشتر 

  بیبه ترت  یی ایو پا  ییسوال و روا  32مند با رابطه  یاب یبازار ی. پرسشنامه استراتژ سنجد یم  یاریهوش  یهاحالت  گسترش  ، یمتعال   یاریهوش  ،یصشخ  یمعنادار
به    ییایو پا  ییسوال و روا   24با    یو پرسشنامه هوش معنو  89/0و    87/0  بیبه ترت  ییایو پا  ییسوال و روا   15با    انی مشتر   ی، پرسشنامه وفادار86/0و    89/0
 است.   دهیاستفاده گرد  92/0و   90/0 بیترت

صورت بوده است    ن یها به ا داده   یآوراست. روش جمع  گرفتهانجام  LISRELو    SPSS  ی وتر یکامپ  یافزارهانرم  قی از طر   یآمار  یهالیوتحل هی تجز تمام    ها:یافته
و  یآورجمع ونهاهواز پخش و تعداد حجم نم شهر کلان مهیکارکنان شعب ب هی کل  نیپرسشنامه را ب 384و  انی مشتر  هیکل نیپرسشنامه را ب  384که محقق تعداد 

 قرار گرفت.  مورداستفاده لیوتحلهی تجز  یبرا 

ا   علمی:  افزودهارزشاصالت/ کارکنان شعب    یو هوش معنو  انی مشتر   یمند، وفاداررابطه  ی ابیبازار  یهایاستراتژ   یرهای متغ   فیابتدا به توص   ق ی تحق  نیدر 
 ی رهایمتغ نی به  ک نشان داد   رهای متغ  نیروابط ب  ی بررس یبرا   هیآزمون فرض . قرار گرفت یموردبررس رهایمتغ نی اهواز پرداخته شد و سپس روابط ب شهر کلان مه یب

رابطه  ی  مشتر   تیشکا  تی ر یمد  و  کارکنان  ستمیخدمات، س   تیف یک   ،اعتماد  اطلاعات،  تبادل  ،یمند و ابعاد آن شامل عوامل اجتماعرابطه  یاب یبازار  یهایاستراتژ 
  یهوش معنو  ر یشعب و متغ   یو گستردگ یسازمان، دسترس یهایژگ ی و و یپرسنل، عوامل خدمات یهایژگی و یها با مولفه انی مشتر  یوفادار ر ی متغ وجود دارد. 

 رابطه برقرار است.  یاری هوش   یهاگسترش حالت ،یمتعال یاریهوش ،ی شخص یمعنادار ،یتفکر انتقاد یهابا مولفه

 . ان ی مشتر  یوفادار ،یهوش معنو مه،ی، بکندرابطه  یابیبازار ،یاستراتژ :ها کلیدواژه 
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نمودند که    انیب  ۲۰۰۴در سال    [5]  نی ندگریل  و   ۱۹۹۱سال  در    [4]همکاران    و  ستوفری کر.  [3]  کندیاشاره م  یمختلف   یکه به معان  شودیاستفاده م
 ک یعنوان  مند را به رابطه   یابی بازار  ۱۹۸۳سال    در  [1]ی  شد. بر  داریپد  یصنعت  ی ابی خدمات و بازار   یابی بازار  ی هانهیمند در زمرابطه   یابی مفهوم بازار

که در   یاستراتژ  ک یعنوان  اصطلاح را به   نیا  ۱۹۸۳در سال    [6]  ومسونیگ.  گرفت  نظردر   یو بهبود روابط با مشتر  یجذب، نگهدار  یبرا  یاستراتژ
 ی سومند به رابطه   یابی، کمک به بازار۱۹۹۴در سال    [7]  وس است. بر طبق نظر گرونر  یموضوع اساس   ک یها  تعاملات، روابط و شبکه   تی ریآن، مد

 ستیبلومکوئ .  است  باهم روبرو گردند،  ریگدر  یهااهداف گروه   کهیطورمنفعت، به  ک ی شرکا، در    گری و د  انی و بهبود روابط با مشتر  ینگهدار  جاد،یا
نظر فرد در واحد منحصربه  ا یفرد    کیعنوان  به   یهر مشتر  کندیم  شنهادی پ  صورتن یمند را بدرابطه   یابی بازار  ی د یکل  یهایژگ ی و  ۱۹۹۳در سال    [8]

آن بر اساس تعاملات و مکالمات هست و   ی. اجراشوند ی م تیهدا ودموج  انی مشتر یسوبه  یاطور برجسته شرکت به یهاتیعالشده است. ف گرفته
با مشتر  تی و تقو  انی مشتر  لیو تبد  رییکاهش تغ   قی از طر  کندیم  یشرکت سع  بازار[9]  برسد  ی به سودآور  تیبا موفق   انی ارتباط    یابی. در مبحث 

. از آن زمان بود که مفهوم گردد یبازم  ۱۹۲۴در سال    [11]  لیچرچ و توجه به موضوع    ۱۹۲۳در سال    [10]  کوپلندی  هابه تلاش   انی مشتر  یوفادار
و اجرا   یمفهوم طراح  نیا  حی و تشر  ح یبا هدف توض  یمطالعه تجرب  یو تعداد  دهیمطرح گرد   یابی بازار  اتیدر ادب   یموضوع علم  ک یعنوان  به   ی وفادار

نشده    مرتبط با آن انجام  میمفاه  ایو    یابی در خصوص بحث بازار  یاملاحظه قابل   یهامطالعات و پژوهش  ت،؛ اما در حال حاضر مقالا[12]  دیگرد 
  ی انجام دادند که ط یجامع  قیموضوع تحق  نیمرتبط با ا میمفاه ریو سا  یدر خصوص مفهوم وفادار [13] و چستنات  یجاکوب ۱۹۷۸است. در سال 

 ک یستماتیمنظور س که به   شانیا  یهاتلاش   یدادند. در ط  وتحلیل قرار را مورد تجزیه   انی مشتر  یاداربحث وف   رامون یمقاله پ  ۳۰۰از    ش یب  شانیآن ا
 یی شناسا  ی روش متنوع را در درک وفادار  ۵۰از    ش یب  [13]  و چستنات  یجاکوب  د،یگرد انجام    یتعداد مقاله در خصوص بحث وفادار  ن ینمودن ا

 گونهنیرا ا  انی مشتر  یوفادار  یو  .[14]  دارد وجود    یدر درک و شناخت موضوع وفادار  یدیشد  لیانمودند تم   یریگجه ینت  نیچننینموده و به دنبال آن ا
 جادیسبب ا   جی تدرو به   یمشتر  تیموجب تامین رضا  یقو  یاستراتژ  ک ی عنوان  به   افتی و در  دی بر اساس خر  توان یوفادار را م  انی کرد: مشتر   فی تعر

 گران،ی شرکتشان به د  شنهادیمکرر محصولات و خدمات، پ  ان یب   [4]  همکارانو    ستوفری شد. کرخواهد    یو اعتماد بر سازمان در مشتر  ی حس وفادار
کرند.  کرد   نیید از انتخابشان، تع یشد  تیحما  قی از طر  ستیدفاع از شرکت در برابر اظهارات ناشا  ی وفادار، مبنا  یاست مشتر  دهیعق   نیبر ا  [16]  آ

. نکولایی دهدی نشان مرا    رسانب یآس   یرقابت  یهامت یرقبا و محافظت در برابر ق   ی زمان واکنش به نوآور  مت،یق  شیافزا  یمنع ورود به صنعت، مبنا
  ی سودآور  شیافزا  ها سببدر فروشگاه  انی مشتر  یمند با وفادارارابطه   یابی بازار  نیو مثبت ب  یقو  یانشان دادند که رابطه   یپژوهش  یط  [15]و همکاران  

 یمشتر  تیرضا  تامین موجب    یقو  یاستراتژ  ک ی  عنوانمند به رابطه   یابیداشتند بازار  انی ب  [4]  کریستوفر و همکاران .  شودی آنان م  یو بهبود عملکرد مال
 شیمند به افزارابطه   ی ابیکردند که بازار  ان یب  [4]  کریستوفر و همکاران  خواهد شد.  یسازمان در مشترو اعتماد بر    ی حس وفادار  جادیسبب ا  جی تدرو به 

.  ها به همراه خواهد داشتشرکت  یرا برا  یبازده مال  شیافزا  سپسفروش و    شیافزا  زمانرمروبه   انی مشتر  یمنجر خواهد شد و وفادار  انی مشتر  یوفادار
 گریکدیو هوش را با  تی معنو یهاهوش که سازه نیا و مختص انسان است.  باشدیتوسط بشر م شدهشناخته  یهاهوش  نی دتریاز جد یهوش معنو 

  یهوش معنو [18]کینگ  .[17] سازد یم زیمتما نی ریاز سا ها،نه یاز زم یار یو او را در بس دهدی به انسان م یگوناگون  یهایینموده است، توانا بیترک 
شخص، کمک کرده و   یو جهان مافوق وجود  یمعنو  یهاجنبه  یو کاربرد انطباق  یکپارچگی  ،یاریکه به هوش   یذهن  یهاتیاز ظرف   یارا مجموعه 

 نوزا ی سپ. ا نموده است   فی تعر   شود،یم  یمعنو  یهاعالم مافوق و سلطه حالت   ییمعنا، شناسا  ش یافزا  ق،یعم  یوجود  فکرمثل ت  ییهای منجر به خروج
  یهاتیو فعال  یزندگ   کنند،ی را حل م  هاآن مسایل مربوط به معنا و ارزش   قی ها از طرکه انسان   کنندیم  فی تعر  یرا هوش   یهوش معنو  [19]  و همکاران

 یگری معنادارتر از د  رهایکدام مس  ایکه کدام اقدامات    دهندیم  صیو به کمک آن تشخ  دهندیو معنادار قرار م  تریغن  تر،عیوس   یانه یخود را در زم
روزانه    یها در زندگ که کاربست آن   دانندیم  یو منابع معنو  هاتیظرف   ها،ییاز توانا  یامجموعه   انگریرا ب  یهوش معنو  [20]هست. کلاوس و فرناندو  

که   کندی و شناختی را مشخص م  کندینوعی دانش است که سبک زندگی را بیان م  یفرد شود. هوش معنو  یریپذانطباق   شیموجب افزا  تواندیم
 . دهدو گستره زندگی را در عشق توسعه می کندیم یبندت ی اعمال انسانی را در پدیده اصلی وجود اولو

  ی داریرابطه مثبت و معن  کنگ هنگ   یدولت  یهابانک   انی مشتر  یکارکنان با وفادار  یهوش معنو  نیدر پژوهش خود نشان داد ب  [21]چن و همکاران  
هستند که   یدیکل  میکارکنان ابزارها و مفاه  یو هوش معنو  یمشتر  یمند، وفاداررابطه   یابی بازار  یاستراتژ   دیمشخص گرد   نکهیبا توجه به ا.  وجود دارد 

 یو هوش معنو  یمشتر  ی مند، وفاداررابطه   یابیله بازاراآید که در کشور ما مس برمی  نیها و آمار چنو از گزارش   رند یها بهره بگتوانند از آنها می سازمان
وص  است که در خص  نیاز ا  یحاک  هارش و گزا  های بررس   نیوتحلیل قرارگرفته، همای کمتر موردبررسی و تجزیه کارکنان صورت کارشناسانه و حرفه 

 یصورت نگرفته است و ضرور  ی مدون  قیمطالعه و تحق   چ یه  مهیکارکنان در قلمرو صنعت ب  یو هوش معنو  یمشتر  یمند، وفاداررابطه   یابیبازار
 یمند، وفاداررابطه   یابی که با سنجش بازار  رد یگیموردتوجه قرار م  جهتن یپژوهش ازا  ن یبزنند موضوع ا  قیدست به تحق   نهیزم  نیاست تا محققان در ا
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شهر  کلان  مهیآن شعب ب  قی و ارزشمند بوده تا از طر  دیمف   جینتا  افتنی  یشهر اهواز در پکلان  مهیآن در شعب ب  یکارکنان و بررس   یو هوش معنو  یمشتر
 بپردازد.  دیجد انی خود به جذب مشتر ارمندانک  یاز هوش معنو  یریگو بهره   حیصح یو با راهکارها دهیخود را ارتقا بخش انی مشتر یاهواز وفادار

  ی در کنار بورس و اقتصاد از ارکان اصل  یعنوان واسطه منابع پول ها به گردد؛ بیمه محسوب می  یهر اقتصاد  یهاترین بخشاز مهم  یکی  مهیب  صنعت
  ن یدر عمل ا ه،یعدم توسعه لازم بازار سرما لیدل  به  رای زبرخوردار است  یشتری ب تیاز اهم رانیدر اقتصاد ا ی. بانکدارشوندیشمرده م ی مال یبازارها
ها تنها درصدد  وکار، بانک حاکم بر فضا کسب  یها. امروزه با توجه به چالش [22]  باشندیم  زیبلندمدت ن  یدار تامین مال ها هستند که عهدهبانک 

  ان ی مشتر  یتمندیرضا  گری . لذا داندگرفتهش یرا در پ  "ها به سازمانآن  یو ارتقا وفادار  ی فعل  انی حفظ مشتر "  یبلکه استراتژنبوده    "دیجد  انی جذب مشتر"
روابط بلندمدت با    یهدف، برقرار  یمیپارادا  نی. در چنندیازپیش فراهم نمارا بیش   انی مشتر  یوفادار  بهبود و ارتقا  نهیزم  دیبا  ابانینبوده و بازار  یکاف

در بلندمدت   تیرا از دست بدهند تا درنها  یکمتر  انی و مشتر  حفظ را    یشتریب  انی که مشتریطوربه است.    ی"مشتر"با  تر از همه  و مهم   نفعیذ  یهاگروه 
 یلازم را نداشته و سودآور  ییگذشته کارا  یابیبازار  یهاها روش سازمان   ن یب  یرقابت  دیجد  طی. در شرا[23]  گردد  ن یسازمان تضم  یسهم بازار و سودآور

سختی به  دیجد  انی مشتر  طیشرا  نی تر از تقاضا مواجه هستند، در افراوان  ار یفشرده و عرضه بس  اری بس  تو رقاب  افتهیبازارها بلوغ    شتریدارند، ب  یکمتر
ها  بانک   رانی. امروزه مد[24]د  شوی ها احساس مها خصوصا در بانک شدت در سازمانبه  یفعل  انی مشتر  یبه حفظ و نگهدار  ازیو ن  شوندیم  افتی

 ی هابه سمت بانک  انی مشتر افتنی  شیاز گرا یریجلوگ یارزشمند حفظ کنند و برا انی هستند که ارتباطشان را با مشتر ییهاراه  یوجودر جست  مایدا
ن  انی مشتر  یازهای درک خواسته و ن  یدر پ  دیبا  یگری از هر زمان د  شیب  بیرق    ر وفادا  انی مشتر  رای آنان را برآورده کنند ز  یازهای باشند تا بهتر بتوانند 

را محدود    یناراض  انی مند است که مشتررابطه   یابیشده تحت عنوان بازارشناخته  یهااز راه و روش   یکیها هستند که  آن  یترین منبع سودآورمهم
ها، آن  ان یشدت رقابت م  شیافزا  و   یدولت  یهادر کنار بیمه   یخصوص   یها . با توجه به ظهور بیمه [25]  گرددوفادار می  انی مشتر  یو باعث فزون  کندیم

 ک یعنوان  قلمداد کرد که به   دیجد انی مشتر  افتنیو    یمیقد  انی جهت وفادار کردن مشتر  یدیابزار مهم و کل  ک یعنوان  توان به مند را می رابطه   ی ابیبازار
  دهد یم  یاری  انی رو در ارتباط با وفادار کردن مشتر   شیپ  یهاها را در مقابله چالش بیمه   رانیو مد  کندیرا پر م  یعدم ارتباط با مشتر  خلا  نی گزیجا

هوش    نیاز ا  مهیکارمندان ب  یو برخوردار  یوسیله هوش معنوارتباط به   نیارتباط است و ا  جادیکه اصل اول ا  افتندی نظران در. محققان و صاحب [26]
 در کار است   یو هوش معنو  تی معنو  ده،یمطرح گرد   یرقابت  تی و حفظ مز  یمدار  یرکه در راستای مشت  یمیاز مفاه  یکی  ،نیبنابرا  ؛هستپذیر  امکان
کارکنان   یرا بر آن داشته که از هوش معنو  رانیمد  یطیتلاطم مح  نیپررقابت و پر چالش است، ا  یامروز، جهان  یکه جهان سازمان. ازآنجایی[27]

مرتفع ساختن مسایل    یها براسازمان  نیخود استفاده کنند. همچن  یمشتر  یو حفظ و وفادار  یابیبهبود سطح بازار  یبرا  یاستراتژی رقابت  ک یعنوان  به 
  ان یدر سازمان و در م  تی بروز معنو  یهانه یزم  قیو تشو  جادیو بهبود روند رشد و توسعه خود ناچار به ا  یطیمح  عی سر  راتییاز تغ   یو مشکلات ناش 

منسوخ  ی  هاها و روش سنت  یکنون   ریثبات و متغ بی   ط یخود در مح  اتیادامه ح  یها براسازمان  نیاست که ا  یباشند. لذا ضرورکارمندان خود می
  ی هوش معنو  ت،ی و گسترش معنو  تی ترین عوامل تقواز مهم  ی کیخود باشند که    داریمستمر جهت توسعه پا  یینوجو  ی گذشته را کنار بگذارند و در پ

سازمان را   هایتیاز فعال  دییجنبه جد  انی مشتر  یو وفادار  یابی بازار  نیتاثیر هوش معنوی کارمندان بر اصول نو  شهی؛ که اند[28]  کارمندان است
برای بهبود عملکرد   دهیسنج  ییهانقاط قوت و ضعف و سپس طرح برنامه   صیموجود، تشخ  تیوضع   قیامر شناخت دق  نیا  جهیو نت  کندیآشکار م

هست که   دیجد  انی دست آوردن مشترها و به آن  تیجلب رضا  ،یمیقد  انی در وفادار کردن مشتر  نی نو  یهاییابی استراتژ و درنهایت دست  یسازمان
در مقابل جذب    یامروز که وفادار کردن مشتر  یرقابت  ط یتواند در محآن در کارمندان خود می  ت ی و تقو  یگیری از هوش معنوها با بهره بیمه   یتمام

 .[29] سازمان موثر باشد یهانهی کاهش هز و شتری ب  یتواند در سودآورمی دیجد یمشتر

ها در مرحله  اغلب بیمه  رای باشند، زآنان می  یو جلب وفادار  انی حرکت به سمت حفظ مشتر  حالر  د  مهیببا عملکرد برتر در صنعت    ییهابیمه   امروزه
بنابرااست  افتهی  شی شدت افزابه   زین  دیجد  انی جذب مشتر  یهانهی و هز  شیبلوغ خود قرار دارند و رقابت در حال افزا نبیمه   ،نی؛  هبود ب  یبرا  زیها 

از  ش یبه سمت رقبا ب یمشتر افتنی شیعدم گرا ی برا مه ی ب ران ی. امروزه مد[30] باشند یتی ریگوناگون مد یهایخود به دنبال استراتژ انی مشتر ی وفادار
با    یبرآورده کنند و روابط بلندمدت تجار  را آنان    یازهایباشند تا بهتر بتوانند ن  انی مشتر  یازهایها و ندرک خواسته  یدر پ  ستیبایم  یگری هر زمان د

 یکرد ی عنوان رومند به رابطه   یابی . بازار [31]  موردتوجه خواهد بود   شتریمسایل را محقق گرداند ب  نیکه بهتر بتواند ا  یکرد ی . لذا هر روندیها برقرار نماآن
ها به بار آورده،  بیمه   یمند برارابطه   یابیکه بازار  یمتفاوت  یایهست و اثبات مزا  کردهای ترین رواز موفق   یکیو عمل ثابت کرده که    قیدر تحق   دیجد

مربوط   م یمفاه  مه، یویژه در صنعت ببه   ر،یاخ  یهامند در سالرابطه   یابیبازار  تیشده است و با توجه به اهم  کرد ی رو  نیسابقه به ابی  شیموجب گرا
  د یتاک هامه یبدر  یمشتر یمند و وفاداررابطه  یابی بازار   نیبر رابطه مثبت و موجود ب سندگانی از نو  ی. تعداد[28] ست شده اواقع موردتوجه  یبه وفادار

 ی هانه ی بتواند هز  تا  دهندی بلکه به تجارت امکان م  برندی تنها ارزش تجارت را بالا موفادار نه   انی ، معتقدند مشتر[32]کاسترو و آرماریو    .کنندیم
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  یاصل مهم در وفادار  ک یعنوان  مند به رابطه   ی ابیبازار  کندیم  ان یب  [34]و سوان    . الیور[33]د  دارن نگه   ن ییپا  دی جد  انی خود را نسبت به جذب مشتر
 انی مشتر یدارند وفادارمی انیب [35]. جاکوبی و کاینر نمایدمی  نیسازمان را تضم ندهیآ ریدو متغ  نیا نیو وجود رابطه مثبت ب کندیعمل م انی مشتر

 یمند و برقراررابطه   یابیبازار  رینظ  یمناسب  یهایها و استراتژبرنامه   یمرورزمان و ط آید بلکه به به وجود نمی   دفعهیک سازمان    ک ی  ا یبرند و    ک یبه  
مستلزم برقراری   یاست وفادار ساختن مشتر  دهیعق   ن یبر ا  [37]و همکاران   ردوی زکویا  کاماررو.  [36]  دیآمیبه وجود    یارتباط مثبت سازمان با مشتر

  جه ینت  نیخود به ا  قیدر تحق   [38]  است. آداسون و همکاران  یابی بازار   نی نو  ی هایامر استفاده از استراتژ  نیا  یبرا  لهیوس   نی رابطه عمق با اوست و بهتر
رابطه بلندمدت با   جادیمند و ارابطه  ی ابیبازار یکارگیری استراتژ به   یبرا یشتری تلاش ب موفقنا یهابا بانک  سهیموفق در مقا یهاکه بانک  افتندیدست 
  یماد  یهافراتر از پاداش   یزیکنند، چمی  ت یکه فعال  ییاند. امروزه کارکنان در هر کجاها به بانک خود داشته آن  یشتریب   یجهت وفادار  انشانی مشتر

  افته یها با کارکنان رشد هستند. سازمان شانیبامعنا، امیدبخش و خواستار متعادل ساختن زندگ  یکار یکنند. آنان در جستجومی ودر کار را جستج
بالنده  روبروو  پ  ندی ای  در  مح  یکار  افتن ی  یکه  پرورش  و  هدفمند  چن  یکار  یهاطیبامعنا،  معنو  ییهایژگ ی و  نیبا  درواقع  کار،    تی هستند.  در 
امر است. ورود    نیدر کارمندان گواه ا  یدار است که وجود هوش معنواست که کارشان ارضاکننده، بامعنا و هدف   یکننده تجربه کارکنانتوصیف

و به    دست آورندخویش به ،  هجامع ای را نسبت به سازمان، خانواده و  انداز یکپارچهدهد تا چشم به کارکنان این توانایی را می  مهیدر ب  یهوش معنو
 .[39] برسد انی مشترارتباط مثبت و سازنده با  یبرقرار همکاران و  مشارکت با نسبی از هویت خود در کار با سازمان و درگیری و  هک درج ی

  ی معنو کارگیری هوش با به  نکهیبرخوردار است و با توجه به ا  ییبالا تیاز اهم انی مشتر تیو رضا یمند و وفاداررابطه  یابی از جهت بازار قیتحق  نیا
از    پس  هست.  یمهم و ضرور  اریبس  قیتحق   نیکرد ا   جادیا   انی را در مشتر  یو وفادار  یتمندیتوان رضاشهر اهواز میکلان  مهیکارکنان در شعب ب

حرکت   یبه سمت بازار رقابت  مهیب   یدر کشور، بازار انحصار  یخصوص   یهاو ورود بیمه   یسازیبا خصوص   ران،یا  مهیصنعت ب  یها انحصار دولتسال
  یمی ن  ش یدارد و ب  رانیا  یدر توسعه اقتصاد  یمهم  ار یفعال در جنوب کشور نقش بس  یهااز استان  یکیعنوان  شهر اهواز به کلان   نکهیکرده و با توجه به ا

شهر اهواز از کلان  مهیشعب ب یبرخوردار رسدنظر می  هست به و شعب فعال آن در سراسر جنوب غرب کشور  مهیبر عهده ب یتوسعه اقتصاد نیاز ا
مهم  نییابی به ادر دست یکارمندان از هوش معنو یبرخوردار نیو همچن انی مند به جهت وفادار کردن و جذب مشتررابطه  یابی بازار یهایاستراتژ

مند با رابطه   یابی بازار  یاستراتژ   نیب  ایسوال است که آ  نیا  یمحقق به دنبال بررس   قیتحق   نیشده در ابه مطالب بیان   تیو کارساز باشد. لذا با عنا
 وجود دارد؟  یداریشهر اهواز رابطه معنکلان  مهیکارکنان شعب ب یهوش معنو یانجیبا توجه به نقش م انی مشتر یوفادار

با    انی مشتر  یمند با وفاداررابطه   یاب ی بازار  یاستراتژ  نیب  ایسوال است که آ  نیا  یمحقق به دنبال بررس   قیتحق   نی شده در ابه مطالب بیان  تیبا عنا  لذا
 وجود دارد؟  یداریشهر اهواز رابطه معنکلان  مهیکارکنان شعب ب یهوش معنو یانجیتوجه به نقش م
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اند تا مشتریان کنونی را نیز حفظ  ها درصدد برآمدههایی برای جذب مشتریان جدید و انجام معامله با آن ها علاوه بر تدوین استراتژیشرکت  امروزه
اند که از دست دادن یک مشتری چیزی بیشتر از دست دادن یک قلم فروش ها دریافته ها به وجود آورند. به عبارتی بهتر، آنمی با آنیای داکنند و رابطه 

توانست در طول زندگی خود یا دوره زمانی که خریدار محصولات هایی است که مشتری میاست و آن به معنی از دست دادن کل جریان خرید
برقراری چنان   بالمند به دنبه دنبال کسب ارزش دوره عمر مشتریان خود هستند بازاریابی رابطه   هابه عبارتی شرکت.  [40]  دهدشرکت بود، انجام  

فظ و  روابطی با مشتریان هدف است که مجددا در آینده از او )شرکت( خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند. بهترین رویکرد جهت ح
شود، موردتوجه قرارداد تا درنتیجه وفاداری  فراوان در مشتری ایجاد کرد و آنچه را برای او ارزش تلقی می  تمندیینگهداری مشتریان این است که رضا

یابی به مزایای ملموس و غیرملموس  های بیشتر برای مشتری و دستمند نیز در پی ارایه ارزش رابطه   یابی او نسبت به شرکت مستحکم شود. بازار
  رود عنوان یک مزیت رقابتی به شمار می به   انی مشتر  یمند و وفادارناشی از این رابطه است. در دنیای کنونی توجه و عمل به اصول بازاریابی رابطه 

هوش  نیا ر،یاخ یهاافته یاست. بنا به  آمده دستبه  یبا نام هوش معنو  یبر وجود هوش  یمبن یفراوان یها و شواهد علمداده  ریاخ یهادر سال. [41]
  یموضوع اصول اخلاق  وکارکسباز موضوعات در حوزه    یکی  روزهآید. ام به شمار می  نهیزم  نیدر ا   یشده و نقطه عطف ترین هوش انسان معرفینهایی

که معنا و مفهوم    م یهست  یکنیم بلکه ما موجوداتکه فقط به پول فکر می  م یستین  ییهاکه انسان   میاثبات کن  م یبتوان  دیهستند ما با  یمعنو  یهاهیو سرما
است که به   ییهمان توانا یهوش معنو. [42] می ابی معنا ارزش و هدف ب  د خو یزندگ  یکه برا میهست نیوجود دارد و به دنبال ا خود  یدر زندگ  یخاص

ها اعتقاد است که ما به آن  ییزهایتمام آن چ  نهیهوش زم  نیدارد. امی   یرا ارزان  اها وی به آن ر   افتن یدست    یو تلاش و کوشش برا  اهاوی ر   دنی دما قدرت  
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  لیدر رابطه با مسا  یساز  ال وس واسطه آن به  که به   یدارا هست. هوش   م،ی ریگی که بر عهده م  ییهات یرا در فعال هارزش و ا  دیو نقش باورها، عقا  م ی دار
 .[43] می شویم رایپذ یرا در زندگ  رییو با کمک آن، تحول و تغ  می پردازیمی خود در زندگ  یادیبن

که رابطه    یابی شاخه از بازار  نیا  هیمطرح شد؛ اما اساس و پا  یابینظران بازارچند از صاحب  یتوسط تن  ۱۹۸۰بار در دهه    نیمند اولرابطه   یابیبازار
آمده    رونیمتوسط و نسبتا بزرگ ب  یوکارهاو فروشنده در کسب  داری خر نیمربوط به روابط ب  قاتیکننده دارد از دل تحق هم با رفتار مصرف   یتنگاتنگ

به توافق    گریکدیبه اهداف خود با    دنیرس   یو فروشنده برا  داری در هر معامله خر  یزن نگرش خصمانه به مقوله چانه   یجابه   میپارادا  نیاست. در ا
روابط بلندمدت    جاد یامند به  رابطه   یابی بازار.  دهندی مو روابط خود را شکل    داکردهیپ  ینسبت به هم تعهدات  شدهیزی رقالب طرح   ک یو در    رسندیم

هاست. در آن یمنظور حفظ و نگهدارارتباطات مطلوب و موثر به  یو اساس آن برقرار کندیاشاره م نفعیذ یهاها و گروه و متقابل با افراد و سازمان 
و اگرچه در ترازنامه    شودینم  هلک نگرد که مستمی  ییدارا  ک ی  دهی را به د  یمند مشتررابطه   یابیترین بوده و بازارمهم  یمشتر  نفع،یذ  یهاگروه   نیب

مند در رابطه   یابی بازار  تیمحبوب  شیو افزا  جادی. درواقع سه عامل باعث ا[44]  تر استاز همه آن اقلام مهم  قتیحق ر  ندارد اما د  ییها جاشرکت
مواد    مت یسابقه در قبود که موجب بروز تورم بی   1970در اواخر سال    یبحران انرژ   ل، یدل   نی شدند. اول  یلادیم   1981سال    ل یو اوا  1980اواخر سال  

  ی فشار رقباو منسوجات تحت  ییایمیش مواد  وم،ینیفولاد، آلوم ک،یالکترون عیصنا نهیزم فعال در ییکای آمر یهااز شرکت یاری شد و بس یدیتول  هیاول
 .[45] روابط بلندمدت با آنان موردتوجه قرار گرفت یو برقرار انی مشتر ینگهدار نی بنابراخارج شدند؛   دانیاز م یخارج 

  ن یاست که در آن منافع دوجانبه موردتوجه قرار دارد و ا  انی مشتر  یبرا  دی جد  یهاارزش   جادیو ا  ییمستمر جهت شناسا  ندیفرا  ،یارتباط  یابیبازار
 . [46] است یمحور میاز مفاه یکیمبادله  ،یارتباط یابی . در بازارشودی م میبا او تقس یمنافع در طول دوره عمر مشتر

 ان ی برجذب مشتر  د یو تاک  یمعاملات  ی ابی شرکت از بازار   دگاهی د  رییتغ   قیشرکت از طر  یمند عبارت است از بهبود در سودآوررابطه   یابی بازار  هدف
کنندگان عرضه  ان،ی مند در تلاش است تا مشتررابطه   یابی. بازاریموثر ارتباط با مشتر  تی ر یکاربرد مد  قی از طر  انی مشتر  یحفظ و نگهدار  یسوبه   دیجد

با   ک ینزد   یروابط تعامل  شیدایمنجر به پ  یریدرگ  نیسازد. چن  لیشرکت دخ   یابی و بازار  یاتوسعه  یهاتیرا در فعال  یمهم اقتصاد  یشرکا  ریو سا
متقابل است   نیطرف   یهاندیها و فرادر طرح   یهمپوشان  ازمندی. رابطه منسجم نشود یشرکت م  یارزش   ره یزنج  یشرکا  ریسا  ای  انی کنندگان، مشترعرضه

 ی بازتاب گر وابستگ  ن،یطرف   انیاستقلال عمل در م   یجاامر به  نی. اکندیم  شنهادی ها پآن  ان یرا م  یو ساختار  یعاطف   ،یاقتصاد  ک ینزد   یوندهایو پ
 یرییمند به تغ رابطه   یابی. درنتیجه توسعه بازارکند یم  دیتاک  یفعالان بازار بر همکار  انیحاصل از آن، در م  یریرقابت و درگ  یجااست و به   هی دوسو

است    نی( اعتقاد به ایمعامله محور )معاملات  یابی از اصول بازار  یک. یاز رقابت و نزاع به مشارکت متقابل  رییتغ ،  اشاره دارد   یابی بازارمهم در اصول  
مند به چالش کشانده شده است،  رابطه  یابی توسط مدافعان بازار  نک یاصل از رقابت ا  نیخلق ارزش هستند. ا   یهامحرک  ی که رقابت و منفعت فرد 

معامله محور اعتقاد به    یابیاصول بازار  گری . از د شودیم  یرقابت و نزاع، منجر به خلق ارزش بالاتر  رابرها معتقدند که مشارکت متقابل در بچراکه آن
 ی صنعت   یهاآورد. سازمانفراهم می  یابی ارزش بازار  عی خلق و توز  یرا برا  یموثرتر  ستمیفعالان بازار، س   انینکته است که استقلال انتخاب در م  نیا

انتخاب را بر   نیخود را انتخاب کنند و ا  یمعاملات  یتا شرکا  دهدیم  یها آزادبه آن   یابی فعالان بازار  انیدر م  ستقلالگذاران معتقدند که ا و سیاست
؛ شودیم  مت یق  شنهادیزنی و پ چانه   قی از طر  نهی ترین هزبا پایین   دی خر  ییامر منجر به توانا  نیها صورت دهند. اگیریخود در تصمیم   یمنافع فرد   یمبنا
 .[47] شده است دهیبه چالش کش یتازگی در عرصه اقتصادبه  زین تقاداع نیاما ا

بر آن   نهی جای کاهش هزکه به  شودیمرتبط م یهات یفعال ریمانند جستجو، مذاکره و سا ی معاملات یهانهی ای شامل هزاعتقاد، هر معامله نیبر طبق ا
  ی ابی کارگیری بازار وری را به همراه دارد. معتقدان بهها نزول بهره آن  یدرگیر در معاملات، برا  یهاشرکت  یبراوری  جای بهره افزاید و درنتیجه به می

بهتر با   تیف یطور خلاصه ک بخشد. به را ارتقا می   تیف یو ک   شودی م  یمعاملات  یهانهی دوسویه سبب کاهش هز  یهای دارند که وابستگ  دهیمند عق رابطه 
وری بهره   یمند، ارتقارابطه   یابی رو هدف بازار. ازاینشودی گذاری حاصل مارزش   ره یفعالان زنج  انیدر م   نیطرف   یوابستگ  قی رتر از طپایین   نهی هز

و آن   میبرتر هست یهادهی شرکتدر نحوه سازمان یاساس  یدگرگون  ک یاست. امروز ما شاهد  یستگیبه اثرگذاری و شا یابیدست  قی از طر یابیبازار
ارتباط با    تی ریای به نام مدظهور پدیده  رییتغ   نیو محرک ا   یگرایی است و عامل اصلسوی مشتریبه  ییاز محصول گرا  یسازمان  یاساختاره  رییتغ 

از درون آن استخراج شود. در   یکه درنهایت مدل مفهوم  شودیم  فیای توص گونه به   هاریمتغ   ن یروابط ب  ی چارچوب نظر  ،نیبنابرا؛  [48]ت  اس   یمشتر
 دگاهی از د  یو هوش معنو  [50]ی  ل  دگاهی از د  انی مشتر  یوفادار  ریمتغ   ،[49]  یسیندوب  یاول  دگاهی مند از درابطه   یاب ی بازار  یهایاستراتژ  ریمتغ   قیتحق   نیا

 . شودی م انیب هاریمتغ  ن یدر مورد روابط ب شده گرفتهنظر در [18] نگ یک 
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 . [50]، [18]مفهومی پژوهش مدل  -1شکل 
Figure 1- Conceptual research model [18], [50]. 

 

 پژوهش شناسیروش -3

ا به بررسی  یدر  ابزار گردآوریق، جامعه آماریق، روش تحق یتحق   فرایندن قسمت از پژوهش  ابزار،    ها، تعیین روایی و پایاییداده   ی، حجم نمونه، 
 شود. ها پرداخته میداده  وتحلیلتجزیههای آماری و متغیرهای تحقیق، روش 

 اند. هشد نمایش داده 2شکل ت که در اس  شدهتشکیلاین پژوهش از هشت گام اجرایی 

 اجرای  پژوهش.  هایگام  -2شکل 
Figure 2- Research implementation steps. 

آوری روش، تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است که به شیوه تحقیقات میدانی به جمع   ازنظرهدف، تحقیق کاربردی و    ازلحاظ تحقیق حاضر  
 اصلی تحقیق به شرح زیر است:  هایفرضیهشود و ها پرداخته می داده
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 ؟اصلی تحقیق هایفرضیه

 داری وجود دارد. شهر اهواز رابطه معنیمند با وفاداری مشتریان در شعب بیمه کلان بین استراتژی بازاریابی رابطه  .۱
 داری وجود دارد. شهر اهواز رابطه معنیمند با هوش معنوی کارکنان در شعب بیمه کلان بین استراتژی بازاریابی رابطه  .۲
 داری وجود دارد. شهر اهواز رابطه معنی بین هوش معنوی کارکنان با وفاداری مشتریان در شعب بیمه کلان  .۳

برای   هست  نامحدود. با توجه به اینکه تعداد مشتریان  هستاهواز    شهرکلان جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه مشتریان و کارکنان شعب بیمه  
حجم    عنوانبه تصادفی ساده و طبق فرمول کوکران    گیرینمونه نفر بر اساس روش    ۳۸۴گرفته که از این تعداد    نظر درنفر    ۱۰۰۰۰جامعه مشتریان  

نفر باید   ۲۳۴تصادفی ساده و طبق فرمول کوکران    گیرینمونه که بر اساس روش   هستنفر    6۰۰نمونه انتخاب شدند. همچنین تعداد کارمندان نیز  
فر  ن  ۳۸۴در این تحقیق همگن باشد تعداد کارمندان نیز    مورداستفادهحجم نمونه انتخاب شود اما به دلیل اینکه باید هر دو نمونه آماری    عنوانبه 
 گرفته شد.  نظردر

ساده است. پس از تعیین حجم نمونه در هر جامعه از روش تصادفی ساده برای   ایاین تحقیق تصادفی، طبقهدر    مورداستفادهگیری  روش نمونه 
و سپس بر اساس حجم نمونه تعداد افراد لازم برای   شدهمشخص است، یعنی تعداد نفرات هر یک از واحدها   شدهاستفادهگیری انتخاب واحد نمونه 

باشیم لذا  شود. با توجه به اینکه جامعه آماری مشخص را دارا می توزیع می  هاآنگیری به نسبت حجم از لیست اسامی انتخاب و پرسشنامه بین  نمونه 
  شده   کارمندان تعییننفر    ۳۸۴نفر مشتریان و    ۳۸۴متناسب با حجم جامعه تعداد    صورتبه در این پژوهش نمونه آماری از طریق فرمول کوکران  

 است. 

 ع پرسشنامه استفاده گردیده است: از سه نو وتحلیلتجزیه برای  

های،  مند را بر اساس مولفه سوال هست که استراتژی بازاریابی رابطه  ۳۲مند است و شامل  پرسشنامه شماره یک که برای سنجش استراتژی بازاریابی رابطه  .۱
 سنجد. اطلاعات، اعتماد، کیفیت خدمات، سیستم کارکنان، مدیریت شکایت مشتری می تبادل  عوامل اجتماعی،

های پرسنل، عوامل های، ویژگی سوال هست که وفاداری مشتریان را بر اساس مولفه   ۱۵پرسشنامه شماره دو که برای سنجش وفاداری مشتریان است و شامل   .۲
 سنجد. های سازمان، دسترسی و گستردگی شعب می خدماتی و ویژگی

  ی شخصی، معنادار  های، تفکر انتقادی،سوال هست که هوش معنوی را بر اساس مولفه  ۲۴پرسشنامه شماره سه که برای سنجش هوش معنوی است و شامل   .۳
 . سنجدهای هوشیاری میحالت گسترش  ی متعالی،اریهوش 

سنجیده شد. روایی پرسشنامه وفاداری    ۸۹/۰است و روایی آن به میزان    شدهاستفادهمند  های بازاریابی رابطه پرسشنامه استراتژی  از  در این تحقیق،
 سنجیده شد.  ۹۰/۰روایی پرسشنامه هوش معنوی به میزان  و تعیین گردید ۸۷/۰مشتریان به میزان 

های گیری که خصیصه است. این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه  شدهاستفادهبرای بررسی سازگاری درونی آزمون از آلفای کرونباخ  
باشد و هرچه این    ۷تر از مقدار %بزرگ کرونباخ    آلفایرود، در صورتی یک پرسشنامه پایاست که مقدار  کند به کار میگیری میمختلف را اندازه 

 تر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار است. نزدیک  ۱مقدار به عدد 

ان پایای  پرسشنامه  -1 جدول
 . های تحقیقمب  

Table 1- Reliability of research questionnaires. 

 

 

 

پرسشنامه را بین کلیه کارکنان شعب   ۳۸۴پرسشنامه را بین کلیه مشتریان و    ۳۸۴به این صورت بوده است که محقق تعداد    هاآوری داده روش جمع 
 قرار گرفت.  مورداستفاده وتحلیلتجزیه و برای  آوریجمع اهواز پخش و تعداد حجم نمونه   شهرکلان بیمه 

 هاتعداد آزمودنی لات ا تعداد سو آلفای کرونباخ متغیر

 384 32 0.86 مندهای بازاریابی رابطهاستراتژی

 384 15 0.89 وفاداری مشتریان 

 384 24 0.92 هوش معنوی 
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 . است از دو روش آماری استفاده گردیده  شدهآوریجمع های در این پژوهش جهت داده 

 فراوانی، آمارهای توصیفی، انواع جداول و نمودارها.  ازجملههای آماری آمارهای توصیفی: انواع شاخص .۱
آزمون فرضیه  .۲ از  قبل  متغیرهای  آمار استنباطی:  نرمال بودن )توزیع طبیعی داشتن(  آزمون کولموگوروفها،  برای بررسی    اسمیرنوف-موردمطالعه توسط  و 

استفاده شد و سطح    LISRELو    SPSSکامپیوتری    افزارهاینرمها از  داده   وتحلیلتجزیهاست. برای    شدهاستفاده و رگرسیون    از همبستگی پیرسون  هافرضیه 
 گرفته شد.  نظردر ۰۵/۰داری معنی 

 پژوهش یهاافته ی -4

شد و با استفاده از    قرارگرفتهل  یوتحلهی مورد تجز  یمناسب آمار  یهاک ی ق پرسشنامه با استفاده از تکنی از طر  شدهگردآوری  یهادر بخش حاضر داده 
 آزمون شد.  ییابی معادلات ساختارک مدلیز با استفاده از تکنیق نیتحق  یهاهیفرض شد.  ارایهج حاصل ینتا یو استنباط  یف یتوص  یآمار یهاک یتکن

های تحقیق -2جدول   متغب 
 . آمار توصیف 

Table 2- Descriptive statistics of research variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

 ها تحلیل استنباطی داده  -4-1

های تحقیق مورد ارزیابی و آزمون . در تجزیه تحلیل استنباطی، فرضیهپردازیممیها  ها، به تحلیل استنباطی دادهتوصیفی داده  وتحلیلتجزیهبعد از  
 قرار گرفت. 

 

 

 

 

 کشیدگی  چولگی واریانس انحراف معیار  میانگین متغیر

 0.511 0.348 - 0.469 0.658 3.576 عوامل اجتماعی 

 0.270 - 0.067 - 0.539 0.734 3.565 تبادل اطلاعات 

 0.100 - 0.317 - 0.553 0.744 3.661 اعتماد 

 0.298 - 0.146 0.441 0.664 3.591 کیفیت خدمات 

 0.423 0.689 - 0.597 0.772 3.813 سیستم کارکنان

 0.103 0.368 - 0.511 0.715 3.729 مدیریت شکایت مشتری 

 0.542 - 0.250 0.365 0.604 3.628 مندهای بازاریابی رابطهاستراتژی

 0.183 - 0.109 - 0.493 0.702 3.685 های پرسنلویژگی

 0.443 - 0.026 0.548 0.740 3.706 های سازمان عوامل خدماتی و ویژگی

 0.345 - 0.001 - 0.513 0.716 3.701 دسترسی و گستردگی شعب 

 0.456 - 0.088 0.517 0.719 3.703 وفاداری مشتریان 

 0.193 - 0.088 - 0.468 0.684 3.549 تفکر انتقادی 

 0.254 - 0.154 0.479 0.692 3.536 ایجاد معنای شخصی 

گاهی  0.396 - 0.099 0.371 0.609 3.643 متعالی  آ

گاهی های هوشیاری و گسترش حالت  0.187 - 0.225 - 0.559 0.747 3.677 آ

 0.199 - 0.063 - 0.408 0.639 3.596 هوش معنوی 
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

 . ها آزمون نرمال بودن توزی    ع داده -3جدول 
Table 3- Test for normality of data distribution. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ق  یتحق   یهان توزیع داده یبنابرا؛  است  آمده  دستبه   05/0از    تربزرگ  یموارد مقدار معنادار  یاست در تمام  شدهداده ش  ینما  3  جدولکه در  طور  همان
 پارامتریک را اجرا کرد.  یهاتوان آزمون ی نرمال بوده و م

 مورداستفاده اس یمق یدی تحلیل عامل تای -4-2

 است.  شده ها استفادهآنسنجش  یهاه یپنهان با گو یرهایسنجش روابط متغ  یبرا یدی تاییل عاملیتحل

ک است. اگر بار  ین صفر و  یب  یمقدار  یشود. بار عاملی نشان داده م  یبار عامل  لهیوس به   مشاهدهقابل ر  یر پنهان( و متغ ین عامل )متغ یقدرت رابطه ب
 .[51]شود ینظر مو از آن صرف  شدهگرفته  نظردرف ی باشد رابطه ضع  3/0کمتر از  یعامل

 است.  شدهداده نماد متغیرهای مدل نمایش   4جدول در 

های مدل -4 جدول  . نماد متغب 
Table 4- Symbols of model variables. 

 

 

 

 

 

 

 وضعیت  اسمیرنوف -مقدار کولموگوروف متغیر

 نرمال  0.300 عوامل اجتماعی 

 نرمال  0.267 تبادل اطلاعات 

 نرمال  0.303 اعتماد 

 نرمال  0.275 کیفیت خدمات 

 نرمال  0.343 سیستم کارکنان

 نرمال  0.319 مدیریت شکایت مشتری 

 نرمال  0.304 مندهای بازاریابی رابطهاستراتژی

 نرمال  0.293 های پرسنلویژگی

 نرمال  0.259 های سازمان عوامل خدماتی و ویژگی

 نرمال  0.274 دسترسی و گستردگی شعب 

 نرمال  0.262 وفاداری مشتریان 

 نرمال  0.284 تفکر انتقادی 

 نرمال  0.276 ایجاد معنای شخصی 

گاهی  نرمال  0.315 متعالی  آ

گاهی های هوشیاری و گسترش حالت  نرمال  0.290 آ

 نرمال  0.306 هوش معنوی 

 نماد سازه و متغیر 

 SF عوامل اجتماعی 

 EI تبادل اطلاعات 

 T اعتماد 

 QS کیفیت خدمات 

 SS سیستم کارکنان

 MCC مدیریت شکایت مشتری 

 RMS مندهای بازاریابی رابطهاستراتژی

 PF های پرسنلویژگی
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 ادامه.  -4 جدول
Table 4- Continued. 

 

 

 

 

 

     
  

اتژ  ی داییت عاملی  ل یتحل جینتا -4-3  مند رابطه ایر یبازار  یهایپرسشنامه اسب 

اتژی یدعاملی استاندارد تحلیل عاملی تایی بار  -3شکل   . مند های بازاریایر رابطهپرسشنامه اسب 
Figure 3- Standard factor loading of confirmatory factor analysis of the relationship 

marketing strategies questionnaire. 

 نماد سازه و متغیر 

 SO های سازمان عوامل خدماتی و ویژگی

 AB دسترسی و گستردگی شعب 

 CC مشتریان  وفاداری 

 CT تفکر انتقادی 

 PM ایجاد معنای شخصی 

گاهی  TC متعالی  آ

گاهی های هوشیاری و گسترش حالت  ECC آ

 SI هوش معنوی 
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

اتژی (t-value)آماره معناداری  -4شکل   مند. های بازاریایر رابطهتحلیل عاملی پرسشنامه اسب 
Figure 4- Significant statistic (t-value) of factor analysis of the relationship marketing 

strategies questionnaire. 

 برازش مدل 

اتژیشاخص -5جدول   . مند های بازاریایر رابطههای نیکوی  برازش پرسشنامه اسب 
Table 5- Goodness of fit indicators of the relationship marketing strategies questionnaire. 

 

یان انتایج تحلیل عاملی ت -4-4  ییدی پرسشنامه وفاداری مشب 

دارد که    3/0از    تربزرگ  یموارد مقدار  ی مشاهده در تمام  یاست. بار عامل  شده  ه یارا  6  شکلدر  وفاداری مشتریان  پرسشنامه    یل عاملیج تحلینتا
د آزمون  ید بایگرد   ییشناسارها  یمتغ   ی همبستگ  نکهیازاپساست.    قبولقابل  مشاهدهقابل   یرهای پنهان با متغ   یرهای ن متغ یب  یدهد همبستگینشان م
ب  یرد. جهت بررسیصورت گ  یمعنادار بودن رابطه  آماره  ین متغ ی معنادار    05/0  یدر سطح خطا  یشود. چون معناداریاستفاده م   t-valueرها از 

ج  ینتا  بر اساس ست.  ی محاسبه شود، رابطه معنادار ن  ترکوچک   96/1از    t-valueبا آزمون    شدهمشاهده  یعامل  یبارها   شود بنابراین اگر میزانمی   یبررس 
که  هست 96/1از  تربزرگ  t-valueمقدار آماره  5ینان %در سطح اطم مورداستفاده  یهااسیک از مق یسنجش هر  یهاشاخص 7 شکلمندرج در 

 معنادار است.  شدهمشاهده یهایدهد همبستگی نشان م

های شاخص
 ی برازندگ

ریشه خطای 
میانگین مجذورات  

 ( RMSEA)تقریب 

شاخص نیکویی  
 (GFI)برازش 

شاخص نیکویی  
شده  لی تعد برازش 

(AGFI) 

شاخص نرم  
  یبرازندگ شده 

(NFI ) 

شاخص نرم  
  یبرازندگ نشده 

(NNFI) 

شاخص نیکویی  
برازش فزاینده  

(IFI ) 

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

ر  یمقاد
 شده محاسبه

0.039 0.92 0.94 0.96 0.91 0.97 
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یان.  -6شکل   بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه وفاداری مشب 
Figure 6- Standard factor loading of confirmatory factor analysis of the 

customer loyalty questionnaire. 

 . انیمشب    ی( تحلیل عاملی پرسشنامه وفادار t-value)آماره معناداری  -7 شکل
Figure 7- Significant statistic (t-value) of factor analysis of customer loyalty questionnaire. 

 مدل  برازش

 . انیمشب   یبرازش پرسشنامه وفادار  ی  کوین یهاشاخص -6 جدول
Table 6- Goodness of fit indices of the customer loyalty questionnaire. 

 

 

 

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.93 0.98 0.94 0.91 0.95 0.037 شده محاسبهر یمقاد
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

 ییدی پرسشنامه هوش معنوینتایج تحلیل عاملی تا -4-4

دارد که نشان    3/0از    تربزرگ   یموارد مقدار   یمشاهده در تمام  یاست. بار عامل  شدهارایه    8شکل  در  هوش معنوی  پرسشنامه    یل عاملیج تحلینتا
  ید آزمون معنادارید بای گرد   ییشناسارها  یمتغ   یهمبستگ  نکهیازاپساست.    قبولقابل   مشاهدهقابل   یرهایپنهان با متغ   یرهاین متغ یب  یدهد همبستگیم

شود یم  ی بررس   05/0  یدر سطح خطا  یشود. چون معناداریاستفاده م  t-valueرها از آماره  ین متغ یمعنادار بودن رابطه ب  یرد. جهت بررس یصورت گ
ج مندرج در ینتا  بر اساسست.  یمحاسبه شود، رابطه معنادار ن   ترکوچک   96/1از    t-valueبا آزمون    شدهمشاهده  یعامل  یزان بارهایم  بنابراین اگر

که نشان   هست  96/1از    تربزرگ   t-valueمقدار آماره    5ینان %در سطح اطم  مورداستفاده  یهااسیک از مق ی سنجش هر    یهاشاخص   9  شکل
 معنادار است.  شدهمشاهده یهایدهد همبستگیم

 . پرسشنامه هوش معنوی  یدعاملی استاندارد تحلیل عاملی تایی بار  -8شکل 
Figure 8- Standard factor loading of confirmatory factor analysis of the 

spiritual intelligence questionnaire. 
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 پرسشنامه هوش معنوی.  ل عاملی یتحل (t-value) یآماره معنادار  -9شکل 
Figure 9- Significant statistic (t-value) of factor analysis of the spiritual 

intelligence questionnaire. 

 برازش مدل 

 . های نیکوی  برازش پرسشنامه هوش معنوی شاخص -7جدول 
Table 7- Goodness of fit indices of the spiritual intelligence questionnaire. 

 

 

 
 تحقیق هایفرضیه بررسی  -5

 است. شدهاستفادهسنجش رابطه متغیرهای تحقیق  یبرا یتحقیق از مدل معادلات ساختار هایفرضیه جهت بررسی 

 گروه اول  هایفرضیه بررسی 

گروه اول تحقیق    هایفرضیه گروه اول تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری صورت گرفته است. مدل نهایی برای بررسی    هایفرضیهتحلیل  
 است.  شدهمیترس زرل یافزار لن مدل با اقتباس از برونداد نرم یاست. ا  شده  ارایه 10شکل در 

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.93 0.92 0.95 0.98 0.94 0.035 شده محاسبهر یمقاد
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

های نتایج تایی -10شکل   . گروه اول  هایفرضیهد مدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 10- Results of validation of the final model of the relationship 

between the variables of the first group of hypotheses. 

های  تایید ج ینتا t-valueآماره  -11شکل   . گروه اول  هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 11- T-value statistic of the final model validation results of the relationship 

between the variables of the first group of hypotheses. 

 برازش مدل 

برازندگ   ۰۳۱/۰  برابر  1ریشه میانگین مجذورات تقریب شاخص    ازآنجاکهن  یهمچن  یهار شاخصین سایبرخوردار است. همچن  یخوب  ی مدل از 
 آمده است.  8 جدولاند که در قرارگرفته موردقبولز در بازه یبرازش ن  نیکویی

 

 

1 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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 . گروه اول   هایفرضیه یبرازش مدل ساختار  نیکوی   یهاشاخص -8جدول 
Table 8- Goodness of fit indices of the structural model of the first group of hypotheses. 

 

 

 گروه دوم  هایفرضیه بررسی 

گروه دوم تحقیق    هایفرضیه گروه دوم تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری صورت گرفته است. مدل نهایی برای بررسی    هایفرضیهتحلیل  
 است.  شدهمیترس زرل یافزار لن مدل با اقتباس از برونداد نرم ی. ا است شده  ارایه 12 شکلدر 

های نتایج تایی -12شکل   م. گروه دو   هایفرضیهد مدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 12- Results of validation of the final model of the relationship 

between the variables of the second group of hypotheses. 

 است.  شده  ارایه 13 شکلز در یمدل ن یهاداده یج حاصل از سنجش معنادارینتا

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.98 0.94 0.91 0.93 0.96 0.031 شده محاسبهر یمقاد
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

های  تایید ج ینتا t-valueآماره  -13شکل   گروه دوم.   هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 13- T-value statistic of the final model validation results of the relationship 

between the variables of the second group of hypotheses. 

 برازش مدل 

  موردقبولهای نیکویی برازش نیز در بازه  مدل از برازندگی خوبی برخوردار است. همچنین سایر شاخص  ۰/ ۰۳6برابر    RMSE  ازآنجاکههمچنین  
 آمده است. 9 جدولاند که در قرارگرفته

 . گروه دوم   هایفرضیه یبرازش مدل ساختار  نیکوی   یهاشاخص -9جدول 
Table 9- Goodness of fit indices of the structural model of the second group of hypotheses. 

 

 

 
 های گروه سومبررسی فرضیه 

گروه سوم تحقیق    هایفرضیهگروه سوم تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری صورت گرفته است. مدل نهایی برای بررسی    هایفرضیهتحلیل  
 است.  شده میترس افزار لیزرل است. این مدل با اقتباس از برونداد نرم  شده  ارایه 14 شکلدر 

 

 

 

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.97 0.94 0.92 0.96 0.91 0.036 شده محاسبهر یمقاد
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های  تایید ج ینتا -14شکل   . گروه سوم  هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 14- Results of validation of the final model of the relationship between 

the variables of the third group of hypotheses. 

 . است شدهارایه   15 شکلز در یمدل ن یهاداده یج حاصل از سنجش معنادارینتا
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

های  تایید ج ینتا t-valueآماره  -15شکل   . گروه سوم  هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 15- T-value statistic of the final model validation results of the relationship 

between the variables of the third group of hypotheses. 

 نیکویی برازش مدل 

  موردقبولز در بازه  یبرازش ن  نیکویی  یهار شاخصین سایبرخوردار است. همچن  ی خوب  یمدل از برازندگ   ۰۳۵/۰برابر    RMSEA  ازآنجاکهن  یهمچن
 آمده است. 10 جدولاند که در قرارگرفته

 . گروه سوم  هایفرضیه یبرازش مدل ساختار  نیکوی   یهاشاخص -10جدول 
Table 10- Goodness of fit indices of the structural model of the third group of hypotheses. 

 

 

 گروه چهارم هایفرضیه بررسی 

گروه چهارم    هایفرضیه گروه چهارم تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری صورت گرفته است. مدل نهایی برای بررسی    هایفرضیه تحلیل  
 است.  شدهافزار لیزرل ترسیم نرم ن مدل با اقتباس از برونداد یاست. ا  شدهارایه   16 شکلتحقیق در 

 

 

 

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.96 0.92 0.94 0.98 0.91 0.035 شده محاسبهر یمقاد
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های  تایید ج ینتا -16شکل   . گروه چهارم  هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 16- Results of validation of the final model of the relationship between 

the variables of the fourth group of hypotheses. 

 است.  شده ارایه  17 شکلز در یمدل ن یهاداده یج حاصل از سنجش معنادارینتا
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 .... مشتری با    ی مند و ابعاد وفادار رابطه   یابی بازار   ی راهبردها   یی شناسا   / رئیس پور

های  تایید ج ینتا t-valueآماره  -17شکل   . گروه چهارم  هایفرضیهمدل نهای  ارتباط بی   متغب 
Figure 17- T-value statistic of the final model validation results of the relationship 

between the variables of the fourth group of hypotheses. 

 نیکویی برازش مدل 

  موردقبولز در بازه  یبرازش ن  نیکویی  یهار شاخصین سایبرخوردار است. همچن  ی خوب  یمدل از برازندگ   ۰۳۹/۰برابر    RMSEA  ازآنجاکهن  یهمچن
 آمده است. 11 جدولاند که در قرارگرفته

 . گروه چهارم  هایفرضیه یبرازش مدل ساختار  نیکوی   یهاشاخص -11جدول 
Table 11- Goodness of fit indices of the structural model of the fourth group of hypotheses. 

 

  
 

 نهای   -6
ی

های تحقیقبی   همبستگ  متغب 

ای رابطه از متغیرهایی که در مدل تحقیق دارای رابطه هستند و یا    آن دستهبه بررسی همبستگی میان تمامی متغیرهای تحقیق اعم از    12جدول  در  
 ده است. ش  پرداختهباهم ندارند 

 

 

 

 

 RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  ی های برازندگ شاخص

 0-1 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.9 < 0.1 > قبولقابلر  یمقاد

 0.92 0.91 0.96 0.95 0.93 0.039 شده محاسبهر یمقاد
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 179-206:صفحه
 

 ۵دار کمتر از %جدول مقدار سطح معنیبین همه متغیرها همبستگی مثبتی وجود دارد و با توجه به    موردبررسیدر نمونه  ،  12ل  جدو توجه به  با  
 ها رابطه معناداری وجود دارد.گردد یعنی بین همه متغیرصفر رد می فرضیه ،بنابراین ؛باشدمی

 های و پیشنهاد ب  گجه ینت -7

به نقش میانجی هوش معنوی   با توجه مند با وفاداری مشتریان  بررسی رابطه بین استراتژی بازاریابی رابطه   حاضرهدف تحقیق    ذکر شدکه    گونههمان
 اهواز بود.  شهرکلانکارکنان شعب بیمه 

  ن یا  داری وجود دارد.اهواز رابطه معنی  شهرکلان مند با وفاداری مشتریان در شعب بیمه  استراتژی بازاریابی رابطه   داد که بین نتایج آزمون تحقیق نشان  
ان ی مشتر  یبر وفادار  معناداریمثبت و    تاثیرمند  رابطه   یابیان بازاریچهار بن  یدولت  بانک که نشان دادند در    [30]های رنجبریان و براری  نتایج با یافته 

صادقی های  با یافته   و  اندداشتهان  ی مشتر  یبر وفادار  یمثبت و معنادار  تاثیررها  یه متغ یبق   متغیر ارتباطات  رازیغبه خصوصی نیز    ک داشته است. در بان
داری دارد  مثبت و معنی  تاثیرمند بر وفاداری مشتریان در موسسات مالی و اعتباری انصار  که نشان داد استراتژی بازاریابی رابطه   [52]و همکاران  

گاهانه برای توسعه و اداره روابط    باهدف،  ایرابطه بازاریابی    استبیان    توانمیبر این اساس    .هستهمخوان و همسو   با    اعتمادقابل و    بلندمدتآ
 زیادی در وفاداری مشتریان دارد.  تاثیرکند و و سایر عوامل موجود در محیط بازاریابی عمل می کنندگانعی توزو  کنندگانعرضهها، مشتری

داری وجود دارد. این نتایج با  اهواز رابطه معنی  شهرکلان تحقیق نشان داد بین اعتماد با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    هایفرضیه نتایج آزمون  
داری  مثبت و معنی  تاثیرهای سپه شهر کرج  مند بر وفاداری مشتریان شعب بانک که نشان دادند بازاریابی رابطه   [31]  و همکاران  یعبدالمنافهای  یافته

کند بر این محصولات عمل می   ارایه ها و  یک شاخص کلیدی در ارتباط بین سازمان   عنوانبه به عقیده محقق اعتماد    .هستدارد همخوان و همسو  
 اساس بازاریابان در مرحله نخست باید به فکر جلب اعتماد مشتریان باشند.

داری وجود دارد. این  اهواز رابطه معنی  شهر کلاندمات با وفاداری مشتریان در شعب بیمه  نشان داد بین کیفیت ختحقیق    هایفرضیهنتایج آزمون  
داری  مثبت و معنی  تاثیرمند بر وفاداری مشتریان شعب بانک تجارت شهر تهران  بازاریابی رابطه   که نشان داد  [28]یی  نچو  یرضو  هاینتایج با یافته 

ها و مشتریان قرار دارد که باید  یک رکن اساسی در روابط بین سازمان  عنوانبه   تیف یباکخدمات    ارایه. به عقیده محقق  هستدارد همخوان و همسو  
  تیف یباکبیشتر به دنبال دریافت محصول    کنندهمصرف در دنیای امروز سازی دیگر کمیت وجودی چندان مهم نبوده و    چراکه به آن توجه جدی شد  

 به مشتری باشند.  تیف یباک کالاها و خدمات  ارایهبه فکر  دیباها است. به همین دلیل سازمان

ود دارد. این داری وجاهواز رابطه معنی  شهرکلانسیستم کارکنان با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    نشان داد بینتحقیق    هایفرضیهنتایج آزمون  
 یان بانک خصوص ی مشتر  یدر وفادار  یتیو حما  یحس یابی مند، بازاررابطه  یابی که نشان داد بازار   [25]شیدایی حبشی و همکاران    هاینتایج با یافته 

ت  کان شری مشتر  یبر وفادار  ایرابطه   یابیبازار  یهاک یکه نشان دادند تاکت  [26]های حقیقی و همکاران  یافته   دارد و باداری  مثبت و معنی  تاثیر  یو دولت
کسب موفقیت در بازارهای رقابتی و پیچیده امروز محققان و اندیشمندان   منظوربه .  هستداری دارد همخوان و همسو  مثبت و معنی  تاثیررانسل  یا

شود کند.و یکی از عناصری که موجب رضایتمندی و وفاداری مشتری میمعتقدند که رضایتمندی و وفاداری مشتری نقش کلیدی و مهمی را ایفا می
 عنوان به که کارکنان سازمان    هستاز نیازهای مشتریان و درنتیجه رضایتمندی آنان    باارزش کسب اطلاعات    منظوربه ارتقا روابط بین شرکت و مشتری  

 ن انجام دهند. پل ارتباطی بین شرکت و مشتری باید این وظیفه را به نحو احس

داری وجود دارد. این نتایج  اهواز رابطه معنی  شهرکلانمدیریت شکایت مشتری با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    نتایج آزمون تحقیق نشان داد بین
عبدالمنافی  های  مند و وفاداری مشتریان، رابطه معناداری وجود دارد و با یافته ه نشان دادند بین بازاریابی رابطه ک   [24]زاده و همکاران  قاضی  هایبا یافته 

 ی هاافته یدارد و با  داری  مثبت و معنی  تاثیر های سپه شهر کرج  مند بر وفاداری مشتریان شعب بانک ه نشان دادند بازاریابی رابطه ک   [31]و همکاران  
و   همخوان داری دارد.مثبت و معنی تاثیررانسل ی ت اک ان شر ی مشتر یبر وفادار ایرابطه  یابی بازار یهاک یکه نشان دادند تاکت [26] و همکاران یق یحق 

مشتری وفادار از محصول یا خدمت ممکن است باعث تغییر تفکر مشتری و رویگردانی  باریک عقیده محقق عدم رضایت بیش از  به   .هستهمسو 
های مشتریان باشند و شکایت هاخواست ها باید به فکر ها و سازمانخدمت دیگر شود به همین دلیل شرکت دهنده ارایهیا   تولیدکنندهمشتری به یک 

 پاسخ دهند.  هاآن و به 
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 داری وجود دارد. اهواز رابطه معنی  شهرکلان بین عوامل اجتماعی با هوش معنوی کارکنان در شعب بیمه    تحقیق نشان داد  هایفرضیه نتایج آزمون  
تورنتو رابطه معناداری    ونقلحمل های  مند با هوش معنوی کارمندان شرکترابطه   که نشان داد بین بازاریابی  [40]های رولی و همکاران  با یافته نتایج    نیا

به فضا با شتاب در جهان امروز رخ    ی ر و تحولاتییو تغ   یرقابت جهان  یوجود دارد. با توجه  بانک دهدمی که  بقا  یها برا.  خود دست به    ی حفظ 
ده امروز موفق یچیها، در جهان متحول و پ. بانک سازندیما  یخود مه   یهاا بخشیها  اثربخش کردن عملکرد واحد  یط را برایا شرای  زنندیم  یاقدامات

ن یش دهند و بتوانند بیهر بانک است افزا  یدی کل  یهاواحد  جز  که  ،یاب ی در واحد بازار  ژه ی وبه خواهند بود که بتوانند هوش معنوی کارکنان خود را  
واحد خود را   یبانک برسند و اثربخش یاصل یهاق آن بتوانند به اهداف و رسالت ی جاد کنند. تا طریا یکپارچگیو  یماهنگه ینوع یاصل یهاواحد 

 ش دهند. یافزا

  نیا  داری وجود دارد.اهواز رابطه معنی  شهرکلان هوش معنوی کارکنان با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    تحقیق نشان داد بین  فرضیهنتایج آزمون  
داری دارد همخوان و همسو  مثبت و معنی  تاثیر  کارکنان بر وفاداری مشتریان  که نشان داد هوش معنوی  [29]  انیمی کرو    پورمقدم  هاینتایج با یافته 

به سازمان نقش    هاآن با مشتریان ارتباط تنگاتنگی برقرار کنند و در وفاداری    یخوببه د  توانمی. به عقیده محقق کارکنان دارای هوش معنوی  هست
 داشته باشند. 

نتایج با    نیا  داری وجود دارد.اهواز رابطه معنی  شهرکلانین تفکر انتقادی با وفاداری مشتریان در شعب بیمه  ب  داد  تحقیق نشان  فرضیهنتایج آزمون  
بیان داشت    توانمیوجود دارد. در این رابطه    وفاداری مشتریان رابطه معناداریمعنوی کارکنان با    که نشان داد بین هوش   [53]محمدیان    هاییافته

هستند و داشتن قدرت   تیف یباکپایه و اساس وفاداری مشتریان قرار دارد چراکه امروزه مشتریان به دنبال محصولات و خدمات  عنوانبه تفکر انتقادی 
 گذار باشد.  تاثیربه محصول و خدمات  هاآند در وفاداری توانمیتفکر انتقادی 

  نیا  داری وجود دارد.اهواز رابطه معنی  شهرکلان بین ایجاد معنای شخصی با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    نشان دادتحقیق    فرضیه نتایج آزمون  
 داری داردهای داروسازی آلمان تاثیر مثبت و معنیکه نشان داد هوش معنوی کارکنان بر وفاداری مشتریان شرکت  [53]های محمدیان  یافته نتایج با  

داری دارد. همخوان و همسو هست. که نشان داد هوش معنوی کارکنان بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معنی  [39]های صحت و همکاران  با یافته   و
 ها نقش اساسی دارد. به عقیده محقق آگاهی مشتری از ماهیت محصولات در وفاداری آن 

نتایج با   نیا  داری وجود دارد.اهواز رابطه معنی  شهرکلان متعالی با وفاداری مشتریان در شعب بیمه    آگاهیبین    داد   تحقیق نشان   فرضیه آزمون  نتایج  
رابطه معناداری وجود دارد. به عقیده محقق کارمندان با داشتن   هوش معنوی کارکنان با وفاداری مشتریان  که نشان داد بین  [53]های محمدیان  هیافت

 نمایند.   فتای دررا  یترتی ف یباکمحصولات و خدمات  توانندمیمشتریان  درنتیجهبا مشتریان ارتباط برقرار کنند و  توانندمیهوش معنوی بهتر 

 تحقیق  هایفرضیهها بر اساس پیشنهاد  -7-1

  تبادل   برای حفظ مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید به عوامل اجتماعی موجود در سازمان،  گرددمی اهواز پیشنهاد    شهر کلان به مدیران شعب بیمه   .۱
اجرای سیستمی برای    درنهایت  و  به مشتری، تشکیل سیستم کارمندی منظم و پاسخگو در قبال مشتری  خدمات باکیفیت  ارایهاطلاعات، اعتماد مشتریان،  

 پاسخگویی به شکایت مشتری را در دستور کار خود قرار دهند. 
ها و سمینارهای مختلفی که از طرف را به جشن  هاآن های دوستانه داشته باشند،  با مشتریان ملاقات   گرددمی اهواز پیشنهاد    شهرکلان به مدیران شعب بیمه   .۲

 نهار و یا شام بپردازد و هدایای ارزشمندی از طرف بانک به مشتریان بدهد.  صرفبهشود دعوت کنند، با مشتریان خود بانک برگزار می
منظم و مداوم   طور بهبا مشتریان داشته باشند، خدمات خود را    یاسته یشارفتار محترمانه و برخورد    گرددمیاهواز پیشنهاد    شهرکلان به مدیران شعب بیمه   .۳

 به مشتریان معرفی کنند، برخورد دوستانه و صمیمی با مشتریان خود داشته باشند. 
که مشتریان    یدرزمانداشته باشند، در مواقع بحرانی و    وکارکسب درک صحیحی از موقعیت و شرایط    گرددمیاهواز پیشنهاد    شهرکلان به مدیران شعب بیمه   .۴

 بشتابند.  هاآن نیاز به کمک داشته باشند به یاری 
و ارزیابی قرار دهند، تنوع خدمات و محصولات   موردسنجشتخصص و مهارت فنی کارکنان را    گرددمیاهواز پیشنهاد    شهرکلانبه مدیران شعب بیمه   .۵

با مشتریان خود داشته باشند، معافیت و بخشودگی کارمزد   یاسته یشانمایند، به کارمندان خود آموزش دهند که برخورد مناسب و   ارایهخود را به مشتری 
 خدمات ویژه به مشتریان بپردازند.  ارایهمشتریان را در دستور کار خود داشته باشند، به  دیرکرد  حوالجات و جرایم
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با مشتریان وارد بحث شوند،    نظرتبادل سازند که کارشناسان فنی بانک جهت    شرایطی را محیا  گرددمی اهواز پیشنهاد    شهرکلان به مدیران شعب بیمه   .6
نه به امور    نمایند، به تعهدات خود در قبال مشتری و خرید وی پایبند باشند و فعلا  ارایهها به مشتریان  های مفید و ارزشمندی در مورد کاهش هزینه توصیه

 مشتریان رسیدگی کنند. 
بخش در رفع آن تلاش  رضایت   ایگونهبه در صورت بروز نارضایتی مشتری از خدمات بانک سریعا    گرددمی اهواز پیشنهاد    شهرکلان به مدیران شعب بیمه   .۷

 های مشتریان انجام دهند. از دارایی یروزبه های دقیق و اعتبار ارزیابی ارایهکنند، در حفظ اسرار مشتریان خود دقت عمل لازم را داشته باشند، در فرایند 
به جهت وفاداری مشتریان به تقویت هوش معنوی در کارمندان خود بپردازند، قدرت تفکر انتقادی    گرددمی اهواز پیشنهاد    شهرکلانبه مدیران شعب بیمه   .۸

کارمندان خود یادآور شوند که همواره    به   بیاموزند،  هاآنگسترش دهند، معناداری شخصی و همچنین معنای اصول کاری در سازمان را به    هاآنرا در  
 بپردازند.  بلندمدتو  تیفیباکبه برقراری روابط  هاآننسبت به مشتریان آگاهانه رفتار کنند و با 

 تعارض منافع

وجود ندارد. علاوه بر این، موارد اخلاقی ازجمله سرقت ادبی، رضایت   شدهثبتکند که هیچ تضاد منافعی در مورد انتشار پژوهش  اعلام می  نویسنده
گاهانه، رفتار نادرست، جعل و/یا جعل   . طور کامل توسط نویسندگان رعایت شده است، انتشار مضاعف و یا سو رفتار به هاداده آ
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