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  مقدمه
بدین  ؛کند میایفا  کشورهابخش خدمات نقش کلیدي در اقتصاد  ،در دنیاي امروزي

یافته مربوط بـه   توسعه کشورهايدرصد تولید ناخالص ملی  75صورت که بیش از 
آدگوکـه،  ( اسـت و این میزان پیوسته در حال افـزایش   باشد میها  بخش خدمات آن

و در  ندشـو  میبیمه از مؤسسات خدماتی محسوب  هاي شرکتکه  جا آناز ). 2007
با توجه به فضـاي رقـابتی حـاکم بـر      ،اند داشتههاي اخیر در ایران رشد زیادي  سال

بیمـه ایجـاد تمـایز اسـت      هـاي  شـرکت هـاي سـودآوري    صنعت بیمه، یکـی از راه 
 تـرین  مهـم ذکـر اسـت کـه یکـی از      شـایان ). 1391دهدشتی شاهرخ و همکاران، (

به مزیت رقابتی پایدار  توانند میخدماتی از طریق آن  هاي سازمانکه  یهای استراتژي
  ).2007لاگارسون، ( باشد میشان  دست یابند، بهبود کیفیت خدمات

درصـد   5در مطالعـات خـود بیـان داشـتند کـه       1990ریچهلد و سالر در سال  
 اي بیمـه  هاي شرکتدرصد سود  50کاهش در مقدار مشتریان باعث از دست رفتن 

ان یش در حفـظ مشـتر  یدرصد افـزا  5گرفته  صورت هاي پژوهشس اسا بر. شود می
 برلـی و همکـاران،  (ش خواهـد داد  یت را افـزا کدرصد سود شـر  125تا  25 ،یفعل

 ،ت صـنایع خـدماتی  ی ـعامـل بـارز در موفق   یـک ان یمشتر ين وفاداریبنابرا). 2007
 ـمزا ،ان وفـادار یه مشـتر ک ـ نیا قابل توجهنکتۀ . است اي بیمه هاي شرکت ویژه به  يای
 يتوان بـه بهبـود سـودآور    ا میین مزایاجملۀ از  .همراه دارند را با خود به ياریبس

بـا   یانیداشتن مشـتر  وت کش فروش شری، افزایابیبازار هاي هزینهاهش کسازمان، 
میشـکین  ). 2006و سـیو هارتـانو،    کانـدمپولی (رد ک ـاشـاره   نییپا یمتیت قیحساس

یدي و خدماتی نظیر بانـک و بیمـه، نهایـت    تول هاي شرکتمعتقد است که ) 1390(
  . تا مشتریان راضی را به مشتریان وفادار تبدیل نمایند گیرند میسعی خود را به کار 

را مـد نظـر قـرار    جدیـد   هاي روشتجاري و سنتی کشور،  هاي سازمانمعمولاً 
زاده و همکـاران،   قاضـی ( دهنـد  مـی به مرور زمان مشتریان خود را از دسـت   ،نداده

از  اي بیمـه فـروش خـدمات    يبرا توان نمیبازار،  یرقابت يدر فضابنابراین ). 1392
و  يه با نوآورکبل، )1389روستا، (ت داشت یانتظار موفق يعاد هاي سبکو  ها روش
 ـا یاییان و پویان جذب مشترکام اي بیمهمختلف خدمات  هاي زمینهت در یخلاق ن ی



 

 87 /… هاي بیمه شرکتهاي اجتماعی  بررسی تأثیر بازاریابی چریکی و مسئولیت

 يبـرا  یروش ـ عنـوان  بـه بازاریابی چریکـی  ). 1389روستا، ( یابد میش یصنعت افزا
فرهنگ استفاده از محصـولات   ارتقايدر  تواند میان بالقوه یارتباط با مشتر يبرقرار

 ـ، بازاریکیچر یابیبازار جا که از آن). 2015زیچ و وسلا، (مه تأثیرگذار باشد یب  یابی
ان ندارنـد،  یغات مشتریتبل ياد برایز یو منابع مال يریپذ ه انعطافکاست  هایی بنگاه

اجتماعی با کمک بازاریابی  هاي مسئولیتاندك و رعایت هزینۀ بیمه با  هاي شرکت
 ویـژه  بهمناسب  عملکردهايان خود ارتباط برقرار کنند و یبا مشتر توانند میچریکی 

تـا در جـذب افـراد     کنـد  میاي کمک  بیمه هاي شرکتبه این  اي توصیهغات یدر تبل
 ـبه هـر م ). 1390خیري و قلندري، ( نمایندخود تلاش  هاي شرکتغ یتبل يبرا زان ی

ات اخلاقـی و انتظـارات مخاطبـان    ی، خصوص ـهـا  ویژگیبیمه با  هاي شرکتارتباط 
 ـاعصـارة  . شتر خواهد بـود ین عرصه بیها در ا ت آنیامکان موفق ،باشد تر نزدیک ن ی

ازمند بدانند که یک نیمه هر مشتري را یب هاي شرکتن است که اگر ینوع استراتژي ا
هـاي   بـا اسـتفاده از شـیوه    ،شـود  میها حاصل  ش آنیها آرامش و آسا با خدمات آن

  ).1389روستا، (ان شوند یباعث جذب و وفاداري مشتر توانند میانسانی و رفتار 
مزایاي خاصی را براي افـزایش   تواند میمسئولیت اجتماعی  هاي برنامههمچنین 

ایجـاد  ). 1392زاده و همکاران،  قاضی(فراهم کند  اي بیمه هاي شرکتبراي  وفاداري
یک هدف بازاریابی است، بلکه مبناي مهمی براي ایجاد  تنها نهوفاداري در مشتریان 

یکی دیگر ). 2008کاتلر و آرامسترانگ، ( شود مییک مزیت رقابتی پایدار محسوب 
لـوب در ذهـن مشـتریان و کسـب     گـاه مط بـه جای  یـابی  دستاز عوامل مؤثر براي 
 هاي فرصتکه داراي برند ارزشمند هستند  اي بیمه هاي شرکت. وفاداري، برند است

و با کسب موفقیت مانع از ورود رقباي خود  یابند میبرند خود توسعۀ بسیاري براي 
با توجه به مطالعـات  ). 1391دهدشتی شاهرخ و همکاران، ( شوند میبه این صنعت 

بیمه نوپا هستند؛  هاي شرکت هاي نمایندگیگردید که اغلب مشخص گرفته،  صورت
 هـا  نماینـدگی گونه از  این .یک روز تا سه سال در صنعت بیمه را دارندسابقۀ یعنی 

براي بقاي خود نیازمند سود قابل قبولی هستند که یکی از مشکلات شـرکت بیمـه   
سودآوري  عنوان مثال،  به. زیرا سودآوري در بیمه متفاوت است ؛گردد میمحسوب 

و بدنـه اسـت و    بیمۀ شخص ثالـث بیشتر از سودآوري در رشته  رشتۀ بیمۀ عمردر 
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نیازمند روشـی هسـتند کـه سـود      ها نمایندگیو  ها شرکتبودجۀ دلیل محدودیت  به
هستند که ایجـاد   رو روبهبیمه با چالش دیگري نیز  هاي شرکت. بیشتري کسب کنند

که مزیت بازاریابی چریکـی، اجـراي آسـان     جا آناز . تصویر مطلوب در بازار است
این روش است و قابلیت یادگیري سریعی دارد و ماندگاري ذهنـی آن زیـاد اسـت    

در ). 2015ناواراتیلوا و میلیچووسکی، (بهترین راهکار براي کسب سودآوري است 
ازاریاب، از بر اساس شرایط ب ها برنامهچابکی و امکان تغییر در  ،بازاریابی پارتیزانی

کوچک  يها نمایندگیاست که  اي نکتهاهمیت خاصی برخوردار است و این همان 
 2539 شـماره  در نماینـدگی روش ایـن  . سازد میرا از سایرین متمایز  تأسیس تازهو 

بیشترین  ،استان بوشهر اجرا شده است که در ظرف یک سال بیمۀ کارآفرینشرکت 
دست آورد و میزان پورتفـوي حاصـل در یـک    عمر را به رشتۀ میزان پورتفوي در 

لذا محقـق   .سال بوده است 5ترین رقیب و در طی  برابر پورتفوي نزدیک 5/8 ،سال
شده  مطرح هاي چالشدنبال پاسخ به این سؤال است که با وجود  در این پژوهش به

بازاریـابی از جملـه بازاریـابی    جدیـد  هاي  ، آیا شیوهقابل قبولاز جمله کسب سود 
و سپس منجر به سودآوري بیشتر  دهد وفاداري مشتریان را افزایش تواند میکی چری
بـا اسـتفاده از بازاریـابی چریکـی و مسـئولیت اجتمـاعی،        تـوان  مید و چگونه شو

بـا کمـک ایـن     تـوان  میوفاداري مشتریان را در صنعت بیمه افزایش داد؟ و چگونه 
مشکلات موجود در صنعت بیمه را حل کرد؟ آیا مـدیران بـا    ،بازاریابیجدید  ةشیو

موجود در شـرکت   هاي چالشاز آن براي حل  ،این نوع بازاریابی هاي مزیتوجود 
  ؟ندکن میبیمه استفاده 

حــوزة اسـت کـه بیشـتر روابــط مـورد اشـاره در ایـن تحقیـق در         شـایان ذکـر  
که بر اهمیـت ایـن    داخلی جدید هستند و این موضوع از نکاتی است هاي پژوهش

 هـاي  چالشتخصصی به حل  طور بهن در این پژوهش الذا محقق. افزاید میپژوهش 
اجتماعی و تأثیر آن بـر   هاي مسئولیتبیمه با کمک بازاریابی چریکی و  هاي شرکت

یعنـی   ،و تمرکز خود را بر روي این فاکتور تأثیرگـذار  پردازند میوفاداري مشتریان 
ایـن   .دهند میدر محیطی متفاوت با تحقیقات پیشین قرار  کارکردي برند هاي مزیت

هاي اجتماعی  پژوهش در پی بررسی آن است که تأثیر بازاریابی چریکی و مسئولیت
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هـاي کـارکردي برنـد و     بیمه بر وفاداري مشتریان با تبیین نقش مزیـت  هاي شرکت
پژوهش در ۀ پیشین این مقاله با مبانی نظري و .قابلیت اعتبار را در این رابطه بسنجد

رابطه با بازاریابی چریکی، مسئولیت اجتماعی، وفاداري مشتریان و مزیت کارکردي 
پـس از آن بـه بررسـی     .شود میفرضیات مرتبط دنبال  دنبال بهبرند و قابلیت اعتبار 

 گیري مقاله توضـیحاتی مبسـوط ارائـه    و در نهایت در نتیجه پردازد میروش تحقیق 
  .شود میتحقیق بیان  هاي حدودیتمو  پیشنهادها ،شده

  پژوهشپیشینۀ 
  بازاریابی چریکی و اهمیت آن در صنعت بیمه

بیمـه   هـاي  شرکتتجاري از جمله  هاي سازمانمفهوم بازاریابی و رقابت، توسعۀ با 
اند که براي رسیدن به اهداف خود یا کسب مزیت رقابتی باید  به این مطلب پی برده

؛ زیرا موتور تجـارت نـه   )1390عباسی و صالحی، (رضایت مشتریان را جلب کنند 
  ).2010لیائو، (محصول و بازار، بلکه مشتري است 

وب بـه  خدمات مطل ـ ۀبیمه در تلاش هستند تا با ارائ هاي شرکتاز سوي دیگر 
هوانـگ اینـگ   (ند شومشتریان از جایگاه و موقعیت برتر در بازار رقابت برخوردار 

با موفقیت  اي بیمهاگر بخواهند در فروش خدمات  اي بیمه هاي شرکت). 2005سان، 
مناسب با کمک خلاقیت و نـوآوري نظیـر    هاي شیوهو  ترفندهاعمل نمایند باید از 

  ).1389روستا، (ه کنند بازاریابی چریکی استفاد راهکارهاي
 اي هزینهو با  راحتی به توانند میاست که  هایی استراتژيکی شامل یابی چریبازار

ابی ی ـهمچنین اصـطلاح بازار . رندیمورد استفاده قرار گ اي بیمه هاي شرکتاندك در 
ــارزات بازاریــو  هــا اســتراتژيکننــدة  توصــیفکــی یچر ــابی غیــا مب ــداول و ی ر مت

ن ی ـکـه ا دارد  اي بیمـه در سـازمان   قابل توجهشبردي یتأثیر پقراردادي است و  ریغ
بـالتس و  ( دهد میاندك انجام  ۀن کار را با بودجیگیرد، و ا را به کار می ها استراتژي

کـه بازاریـابی    کنـد  مـی بیـان  ) 2012(بیگات در مطالعـات خـود   ). 2008، 1لیابینگ

                                                                                                                  
1. Baltes & Leibing 
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 هاي استراتژيلب چریکی بر اساس خلاقیت و قدرت تخیل است، به همین علت اغ
این  .تبلیغات سنتی استبا که متفاوت شوند  انجام میترکیبی در شماري از اقدامات 

هـا حـداقل هزینـه را بـراي      گیري نوآورانـه از منـابع و روش   نوع بازاریابی، با بهره
بـا کمـک    اي بیمـه  هـاي  شرکت. کند میفراهم  اي بیمه هاي شرکت ویژه به ها شرکت

 عنـوان مثـال   بـه  ؛بسـیاري دسـت یابنـد    هـاي  ایـده بـه   تواننـد  میبازاریابی چریکی 
زکـی  (سودآوري بیشـتر   منظور بهو اجراي آن  بیمۀ عمر ةسمینارهاي آموزشی دربار

کلید موفقیت بازاریابی چریکی، هنر توجـه کـردن اسـت    ). 2014یوك سکبیلجیلی، 
دائمـی در   طـور  بـه بایـد   اي بیمه هاي شرکتو ) مقصود بازاریابی کاملاً معین است(

، مجلات، رادیو، تلویزیون، رقبا، مشتریان، ها روزنامهجریان انواع اطلاعات از جمله 
تـا بتواننـد    )2010پاکسوي و تر چانگ، (حوادث کنونی و وقایع جاري قرار گیرند 

  .دکننبا استفاده از این اطلاعات و بودجه کمک مشتریان بیشتري را جذب 
شـان   فروش محصول و خدمات جاي به ها یدئولوژيابیمه با فروش  هاي شرکت

بـا   هـا  شرکتاین . توانند به برتري موقت دست یابند شان می و تمرکز بر روي منابع
جدیدي را مطرح  هاي ایدهتوانند  ها می بازاریابی خود و تحلیل آن الگوهايشناسایی 

بکی نشان دهنـد  هاي بدیع و نو از خود چا حل و در شرایط رقابتی با ایجاد راهکنند 
سعی دارند تا بـه   ها شرکتبا استفاده از ابزارهاي بازاریابی چریکی،  ).2010 ،واسر(

العـاده و متفـاوت بـراي     دنیاي خصوصی مشتریان نفـوذ کننـد و یـک تجربـۀ فـوق     
آیتکین، کنـان  ( گردد میمشتریان ایجاد کنند که این باعث جذب و وفاداري مشتري 

  .شود میاول و دوم پژوهش مطرح فرضیۀ رو از این ). 2010و ناردعلی، 
بازاریابی چریکی بر وفاداري مشتریان در صنعت بیمه تأثیر معناداري : اولفرضیۀ 

  .دارد
  .بازاریابی چریکی بر قابلیت اعتبار در صنعت بیمه تأثیر معناداري دارد: دومفرضیۀ 

  مسئولیت اجتماعی و اهمیت آن در صنعت بیمه
اخیراً مورد توجه قرار گرفتـه  است که  برانگیزي بحثاصول اخلاقی در بیمه، عنوان 

اجراي مسئولیت اجتمـاعی خـود، مسـتلزم    به  اي بیمه هاي سازمانملزم کردن  .است
اسـت کـه    هایی هزینهخود مستلزم  ،اما رعایت این قوانین؛ باشد میوضع قوانین نیز 
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را براي الزامات قانونی کـاهش   اي یمهب هاي شرکتممکن است مسئولیت اجتماعی 
  . الزامات اخلاقی بکاهد عنوان بهدهد و در طی زمان از اهمیت آن 

بیمه بر روي عملکرد شرکت بیمه مشـروط   هاي شرکتتأثیر مسئولیت اجتماعی 
سـیرت،   قابـل قبـول  سـطح   عنـوان  بهکه اغلب  باشد میصنعت بیمه  هاي ویژگیبه 

هاي اجتماعی مسئولانه یـا غیرمسـئولانه تعریـف شـده      اخلاقیات و اهمیت فعالیت
اگر مسئولیت اجتماعی قادر به سـازش بـا مسـائل    ). 2012گال و کنگ،  سین(است 

 ۀبیمه باشـد، یـک رابط ـ   هاي شرکتهاي اصلی  محیطی و فعالیت اجتماعی و زیست
؛ 2013 تـارازون و همکـاران،  ( شود یمپایدار با سهامداران و مشتریان شرکت ایجاد 

که مسـئولیت اجتمـاعی تـأثیر     دهند میمطالعات نشان ). 2014مینیچینی و روساتی، 
  ).2013اریکان و گیونر، (مستقیمی بر وفاداري مشتریان دارد 

قصد و (کننده در وفاداري مشتریان  یک عامل تعیین ،مسئولیت اجتماعی شرکت
 ؛2012 ،رودریگـز و همکـاران   ؛2014 ،لـوئیس  لامبرات و(در شرکت است ) خرید

 ـ). 2011 ،تیـان و همکـاران   ؛2011 ،استانالند و همکاران توزیـع مطالعـات    ۀدر زمین
تـأثیر   ،نشان داد که مسئولیت اجتماعی یـک شـرکت   2008گوپتا و پیرسچ در سال 

از ). 2008اسـچرام، کلـین و زنـتس،    (داري بر وفاداري مشتریان دارد  مثبت و معنی
  .شود میچهارم و پنجم پژوهش مطرح  و سوم هاي هفرضین رو ای

مسئولیت اجتماعی بر وفاداري مشتریان در صنعت بیمه تأثیر معناداري : سوم فرضیۀ
  .دارد

مسئولیت اجتمـاعی بـر بازاریـابی چریکـی در صـنعت بیمـه تـأثیر        : چهارم فرضیۀ
  .معناداري دارد

مسئولیت اجتماعی بر مزیت کـارکردي برنـد در صـنعت بیمـه تـأثیر      : پنجم فرضیۀ
  .معناداري دارد

  کارکردي برند و قابلیت اعتبار در صنعت بیمه هاي مزیت
) بیمـه  هـاي  شـرکت (بیمـه   برنـدهاي ترین چالش صنعت بیمه، این است که  بزرگ

چنـدان   هـا  سـال و این دیدگاه در سیر  اند شده یابی جایگاهسنتی در بازار  صورت به
معمول در ثبات، ایجاد اعتماد و  صورت بهبیمه  برندهايتداعی  .متحول نشده است
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از محصـولات   اي مجموعـه  ۀجلوگیري از مواجهه با ریسک از طریق طراحی و ارائ
 درازمـدت خدمات مالی عموماً مبتنی بر ایجاد تـأمین   برندهايالبته . استاندارد است

بر اساس  .هستند گذاري سرمایهمالی از طریق خدمات ذاتاً داراي ریسک و انتخاب 
مزایاي کارکردي برند به ویژگـی محصـول   ) 2012(تعریف دلاسوس و دیسکوتس 

گردد که ابزارهـاي کـاربردي را بـراي     یا عملکرد برند از محصول یا خدمات بازمی
همچنین ). 2014 چنات و مچیندا،آنیو(سازد  نیازهاي عملکردي مشتریان برآورده می

عمـده   طـور  بـه تجربی از ارزش کارکردي تحت تأثیر تصمیمات خرید که  هاي یافته
 هـاي  مؤلفـه همچنـین  ). 2014آنیوچنات و مچینـدا، ( کنند میمنطقی هستند، حمایت 

 1988مورد سنجش بـراي قابلیـت اعتبـار در ایـن پـژوهش از مـدل پاراسـورامان        
شـده تـا زمـان     انجام کار یا خدمت وعده داده: اند از ارتاستخراج شده است که عب

خالصانه براي حل مشکلات مشتري، انجـام اصـلاحات در    ۀمعین، نشان دادن علاق
خدمات در اولین زمان، ارائه و انجام خدمات در زمانی که وعده داده شـده اسـت،   

  .ها بدون غلط  گزارش ۀارائ
به فرصـت ایجـاد    یابی دستاست و بسیاري مهمی  ۀمقول ،مزیت کارکردي برند

و احساسات نسبت به یـک برنـد    پذیرد نمیسهولت صورت  وفاداري در مشتري به
از . افزایـد  مینام تجاري بر وفاداري مشتریان . گردد میتخریب  راحتی بهدر دیگران 

که  رسد می، به نظر شناسند میکه  کنند میهایی را انتخاب  نام اًکه مشتریان اکثر جا آن
راج، . (بـا نـام تجـاري مـورد تأییـد بیشـتر اسـت        هایی شرکتفاداري مشتریان به و

بـر روي رابطـۀ کیفیـت     صـراحت  بـه همچنین برخی از تحقیقـات تجربـی   ). 2000
بر  تواند می شده ادراكکیفیت خدمات . اند شدهخدمات و وفاداري مشتریان متمرکز 

بـدین صـورت کـه هرچـه      ؛رضایت و وفاداري مشتري تأثیر مستقیمی داشته باشـد 
توسط شـرکت افـزایش یابـد، رضـایت      شده ارائهادراك مشتري از کیفیت خدمات 

گانجیولی (و بالعکس  یابد میمشتري و در نتیجه وفاداري آن به شرکت نیز افزایش 
وفـاداري   ،اثر مثبت بـر شـرکت دارد   ،کیفیت خدمات اگرچه). 2011و کومارروي، 

 کننـده  تعیـین اعتماد یـک عامـل    .کند نمیتضمین  درازمدتمشتریان به خرید را در 
رمپـل  (براي روابط خریدار و فروشنده است و این یک پیامد مهم از وفاداري است 
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) مـدل سـرکوال  (قابلیت اعتبار یکی از ابعـاد کیفیـت خـدمات     ).2012 ،و همکاران
زیادي بـه حـل مشـکلات مشـتري دارد و      ۀکه شرکت علاق دهد میاست که نشان 

بنـابراین باعـث وفـاداري مشـتري      ؛دهـد  مـی خود را تا موعد مقـرر ارائـه   خدمات 
  .شود میهفتم و هشتم پژوهش مطرح  و ششم هاي هفرضیرو  از این. گردد می

مزیت کارکردي برند بر قابلیت اعتبار در صنعت بیمه تأثیر معنـاداري  : ششم فرضیۀ
  .دارد

مزیت کارکردي برنـد بـر وفـاداري مشـتریان در صـنعت بیمـه تـأثیر        : هفتم فرضیۀ
  .معناداري دارد

قابلیت اعتبار بر وفاداري مشتریان در صـنعت بیمـه تـأثیر معنـاداري     : هشتم فرضیۀ
  .دارد

  وفاداري مشتري در صنعت بیمه
تا بـا   اند وفاداريجاد یمؤثر ا الگوهاي ییشناسا در صدد اي بیمه هاي سازمانامروزه 

از  يبه وفـادار  ،اقدام کرده ها آنه یاز اولین يان، فراتر از ارضاین انتظارات مشتریتأم
مـرادي و همکـاران،   (ابند یو سودآور دست  دوجانبهجاد ارتباط بلندمدت، یق ایطر

 توانـد  مـی که شـرکت   از جمله آن ؛بسیاري دارد سودهايوفاداري مشتریان ). 1389
درآمد بیشتري را کسب کند یا مشتریانی که با محصول و خدمات بیمه آشنا هسـتند  

  ).1388 سهرابی،(رضایت خود را به دیگران منتقل کنند 
تمایل رفتاري و نگرشـی مشـتري نسـبت بـه کـالا یـا        عنوان بهوفاداري مشتري 

مطالعـات نشـان    و خدمت و رفتار خرید مجدد آن محصولات، تعریف شده اسـت 
ماندهاچیتارا و ( وجود داردمثبتی  ۀرابط ،که بین وفاداري رفتاري و نگرشی دهند می

هاي پژوهش را  با توجه به ادبیات پژوهش، مدل مفهومی و فرضیه ).2011پولتانگ، 
دهـد کـه    می نشانی این پژوهش کلّ طور به. ترسیم نمود 1شکل  صورت بهتوان  می

تحت تـأثیر قابلیـت اعتبـار، مزیـت کـارکردي برنـد و بازاریـابی         مشتریان وفاداري
  .گیرد چریکی قرار می
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  پژوهش یمدل مفهوم. 1شکل 

 
  تحقیق شناسی روش

گردآوري اطلاعـات تحقیـق،    ةپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر شیو
 ـ  طور بهو  یباشد و از نوع همبستگ پیمایشی می-توصیفی  بـر مـدل   یمشـخص مبتن

در  بیمـۀ ایـران  ق شامل مشـتریان شـعب   یتحق جامعۀ آماري. است يمعادلات ساختار
تعداد  ،جامعۀ آماريبه نامحدود بودن  با توجهه کلام هستند یشهرهاي تهران، سمنان و ا

 گیـري  نمونـه  ،در ایـن تحقیـق   گیري نمونهروش . نمونه انتخاب شدند عنوان بهنفر  384
ابزار گردآوري . ی دارندکلّ ۀدر نمون اي سهمیهکه هر سه شهر مورد نظر  ،است اي سهمیه

مورد اسـتفاده در ایـن    ۀپرسشنامباشد که اطلاعات مربوط به  اطلاعات نیز پرسشنامه می
  .آمده است 1تحقیق در جدول 

  تحقیق ۀاطلاعات پرسشنام .1جدول 
 مرجع ها تعداد گویه  متغیر

 ساخته محقق 18 بازاریابی چریکی

 )1392(احمدوند و رنجبر  13 مسئولیت اجتماعی

 ساخته محقق 15  کارکردي برند هاي مزیت

 )1990(پاراسورامان  5 قابلیت اعتبار

  )1390(مقیمی و رمضان   11  وفاداري مشتریان
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  روایی و پایایی پرسشنامه
 ـاز د ،هـا  پرسشنامه سازي بومیروایی و  یابیارز منظور به نفـر از خبرگـان    10دگاه ی

 شـده  ارائـه  هاي شاخص ییمحتوا ییدر اصل بر روا یابین ارزیا. استفاده شده است
 ـپا يبرا. تمرکز داشت قیدر طرح تحق مورد نظرسنجش ابعاد  يبرا پرسشـنامه   ییای

  .آمده است 2ج آن در جدول یه نتاکرونباخ استفاده شده است ک يز از آلفاین
  ضریب پایایی متغیرهاي تحقیق .2جدول 

 
  متغیر

بازاریابی 
  چریکی

مسئولیت 
  اجتماعی

وفاداري 
  مشتریان

قابلیت 
  اعتبار

 هاي مزیت
  کارکردي برند

ل ک
  پرسشنامه

ب یضر
 يآلفا

 کرونباخ

897/0  913/0  904/0  889/0  918/0  922/0  

 70/0از  تـر  بزرگرها یمتغ ۀرونباخ همک يب آلفایشود ضر یه مشاهده مک طور همان
  .پرسشنامه است ییایپا تأیید دهندة نشانه ک است،

  ها داده تحلیل
با استفاده  )PLS(دوم جزئی  نهاي تحقیق از روش کمترین توا آزمون فرضیه منظور به

نشـان   5و جدول  2 شکلاستفاده شده است که نتایج آن در  Visual PLS افزار نرماز 
  .داده شده است

  قیتحق يها هیفرض يمدل ساختار. 2شکل 
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 منظـور  بـه . باشـد  روابط میان متغیرهاي مکنون معنادار می همۀ ،4با توجه به جدول 
استفاده شده  )AVE( 1شده میانگین واریانس استخراج روایی همگرا از معیارۀ محاسب
به  ؛ها روایی همگرایی مناسبی دارند باشد شاخص 50/0 از تر بزرگ AVEاگر . است

بـیش از نیمـی از واریـانس    طور متوسط  بهاین معنی که یک متغیر پنهان قادر است 
در ایـن   کـه  ایـن با توجـه بـه   . خود را توضیح دهد) متغیرهاي آشکار(هاي  شاخص
روایـی   ،اسـت  50/0 بیشـتر از  ،متغیرهـاي تحقیـق   همۀ براي AVEشاخص  ،تحقیق

 2پایایی ترکیبـی  4در دو ستون آخر جدول . شود می تأییدهاي تحقیق  همگراي سازه
 بیشـتر  70/0ایـن ضـرایب از مقـدار     همـۀ براي متغیرها نشان داده شده اسـت کـه   

  .است گیري اندازهباشند و نشان از پایایی و اعتبار ابزار  می
  

  ماتریس همبستگی بین متغیرهاي پنهان .4جدول 

  AVE C.R  5  4  3  2  1  متغیرهاي تحقیق
 0,846 0,783          1  بازاریابی چریکی -1

 0,934 0,827    1 0,564  مسئولیت اجتماعی -2

 0,912 0,844   1 0,387 0,670  مزیت کارکردي برند -3

 0,909 0,863  1 0,264 0,492 0,531  قابلیت اعتبار -4

 0,855 0,789 1 0,598 0,470 0,683 0,367  وفاداري مشتریان -5
  

  ساختاري تحقیقبررسی برازش مدل 
3قبیل هایی  شاخص

NFI ،GFI4  5و
AGFI در ایـن  . هاي تناسب مـدل هسـتند   شاخص

شـامل   5جـدول  . ها هرچه ارزش بیشتر باشـد، مـدل تناسـب بهتـري دارد     شاخص
هـا   این شاخص همۀدهد که  باشد و نشان می هاي برازش مدل می شاخص ترین مهم

 ۀدو بـر درج ـ  یخ ـزیرا نسبت  ؛است شده مشاهدههاي  حاکی از تناسب مدل با داده

                                                                                                                  
1. average variance extracted (AVE) 
2. competitive reliability (C.R) 
3. normed fit index 
4. goodness of fit index 
5. adjusted goodness of fit index 
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در دامنـه  ها نیـز   و مابقی شاخص 08/0کمتر از  RMSEA، شاخص 3آزادي کمتر از 
  .به بیان دیگر مدل تحقیق معنادار و قابل قبول است. قرار دارندقابل قبول 

  قیتحق يبرازش مدل ساختار یبررس .5جدول 

  نام شاخص
  آمده دست بهمقدارهاي 

  حد مجاز  آمده دست بهمقدار 
  3کمتر از   183/2  آزادي ۀدو بر درج یخ

  90/0از  بیشتر  GFI( 94/0(نیکویی برازش 
  08/0کمتر از   RMSEA( 068/0(میانگین مربعات خطاي برآورد  ۀریش

  90/0از  بیشتر  CFI( 96/0( یافته تعدیلبرازندگی 
  90/0از  بیشتر  AGFI( 93/0( شده تعدیلنیکویی برازش 

  هاي تحقیق بررسی فرضیه
تحقیق بـا توجـه بـه ضـریب مسـیر و عـدد معنـاداري کـه از مـدل           هاي فرضیهی نتایج کلّ

  .اند یافتهخلاصه انعکاس  صورت به 6در قالب جدول  اند آمدهساختاري تحقیق به دست 
  قیات تحقیفرض یبررس .6جدول 

  فرضیه ۀنتیج آزمون ةآمار  ضریب مسیر  هفرضی
  تأیید  5/ 174  0/ 598  قابلیت اعتبار ← بازاریابی چریکی

  تأیید  8/ 000  703/0  بازاریابی چریکی ← مسئولیت اجتماعی

  تأیید  4/ 983  0/ 577  وفاداري مشتریان ← بازاریابی چریکی

  تأیید  9. 842  0/ 817  وفاداري مشتریان ← مسئولیت اجتماعی

  تأیید  7/ 951  0/ 657  مزیت کارکردي برند ← مسئولیت اجتماعی

  تأیید  4/ 164  0/ 286  وفاداري مشتریان ← مزیت کارکردي برند

  تأیید  8/ 146  0/ 768  قابلیت اعتبار ← مزیت کارکردي برند

  تأیید  7/ 348  0/ 621  وفاداري مشتریان ← قابلیت اعتبار

در خصوص تمام فرضـیات  که آماره آزمون ، با توجه شود میکه مشاهده  طور همان
درصد فرضیات تحقیـق   95لذا در سطح اطمینان  می باشد، 96/1از  تر بزرگتحقیق 

نظـر  چنـین  با توجه به رابطه علی تعریف شده در فرضیات و هم. پذیرفته می شوند
تاثیر مسـتقیم و معنـادار مسـیرهاي علـی      بدست آمده، ضرایب مسیرمثبت بودن به 

کـه   R2مقـدار   همچنـین  .تعریف شده در جامعه آمـاري تحقیـق تاییـد مـی گـردد     
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 از واریانس کـلّ  درصد 75که  دهد میمدل است نشان  بینی پیشقدرت  دهنده نشان
بازاریـابی چریکـی، مسـئولیت     متغیرهـاي  هـاي  سـازه مربوط به  ،وفاداري مشتریان

  .کارکردي برند و قابلیت اعتبار است هاي مزیتاجتماعی، 
  )مدل در سه شهر مورد مطالعه ۀمقایس(تحقیق تایج جانبی ن

سـه شـهر مـورد    خصـوص  خلاصه نتایج آزمون فرضـیات تحقیـق در    7در جدول 
  . بررسی آورده شده است

  قیتحق یج جانبینتا .7جدول 
 مورد مطالعه

  شهر ایلام  شهر سمنان  شهر تهران  فرضیه

  0/ 449  0/ 596  612/0  قابلیت اعتبار ← بازاریابی چریکی

  0/ 714  0/ 671  0/ 757  بازاریابی چریکی ← مسئولیت اجتماعی

  0/ 388  0/ 641  0/ 733  وفاداري مشتریان ← بازاریابی چریکی

  0/ 857  0/ 718  0/ 782  وفاداري مشتریان ← مسئولیت اجتماعی

  0/ 766  0/ 729  0/ 696  مزیت کارکردي برند ← مسئولیت اجتماعی

  0/ 690  0/ 649  0 /827  وفاداري مشتریان ← مزیت کارکردي برند

  0/ 633  0/ 726  0/ 708  قابلیت اعتبار ← مزیت کارکردي برند

  0/ 685  0/ 712  0/ 619  وفاداري مشتریان ←قابلیت اعتبار 

هاي تحقیق براي هر سه شهر  ی فرضیهشود تأثیر روابط علّ مشاهده میهمانگونه که 
 ـ .هاي متفاوت تأیید شده است مورد مطالعه با شدت و ضعف  ددر این خصوص بای
بازاریابی چریکی از اهمیت بیشـتري نسـبت بـه دو     ،توجه داشت که در شهر تهران

 ـ مـی کـه علـت آن    ،شهر سمنان و ایلام برخوردار است د دسترسـی بیشـتر بـه    توان
همچنین در شـهر  . ابزارهاي لازم براي اجراي بازاریابی چریکی در شهر تهران باشد

ي برخوردار بیشترنسبت به دو شهر دیگر از اهمیت  متغیر مسئولیت اجتماعی ،ایلام
د ناشی از آن باشد که استان ایلام در طول هشت سـال دفـاع   توان میاین امر . است

 ـ  هبسیاري را ب هاي آسیبمقدس  اقتصـادي متحمـل شـده و لـذا      ۀخصـوص از جنب
بیشتر مورد توجه پاسخگویان قرار گرفتـه   ،مصادیق اقتصادي مرتبط با معیشت مردم
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اهمیت بیشتري نسبت به دو  ،سرانجام در شهر سمنان نیز متغیر قابلیت اعتبار. است
  .شهر تهران و ایلام دارد

  گیري نتیجه بحث و
 هـاي  مسـئولیت تحلیل مسیر ارتبـاط بازاریـابی چریکـی و     ،این پژوهشکلّی هدف 

 هاي مزیتبیمه با وفاداري مشتریان با توجه به نقش متغیرهاي  هاي شرکتاجتماعی 
که براي این هدف با توجه با ادبیات تحقیـق و   ،کارکردي برند و قابلیت اعتبار بود

نتایج حـاکی  . مدل مفهومی آن هشت فرضیه طراحی شد و مورد آزمون قرار گرفت
 بیمـۀ ایـران  قابلیت اعتبار در  از آن بود که بازاریابی چریکی بر وفاداري مشتریان و

 1 هاي هفرضی( باشد میمستقیم، مثبت و معناداري  تأثیرسه شهر مورد مطالعه داراي 
بـه   ها آن. همخوانی دارد) 2010(این نتایج با نتایج تحقیق آیتکین و همکاران  .)2و 

سعی  ها شرکتبا استفاده از ابزارهاي بازاریابی چریکی،  که اند یافتهاین نتیجه دست 
العـاده و متفـاوت    جربۀ فوقدارند تا به دنیاي خصوصی مشتریان نفوذ کنند و یک ت

  .گردد میبراي مشتریان ایجاد کنند که این باعث جذب و وفاداري مشتري 
در تحقیق حاضر این است که مسئولیت اجتماعی بـر   آمده دست بهاز دیگر نتایج 

سـه   بیمۀ ایـران کارکردي برند در  هاي مزیتوفاداري مشتریان، بازاریابی چریکی و 
 4 و 3 هاي فرضیه( باشد میمستقیم، مثبت و معناداري  تأثیرشهر مورد مطالعه داراي 

همکـاران  با نتایج محققانی از قبیـل، اسـچرام و    ها فرضیهنتایج حاصل از این  .)5و 
معتقدنــد کــه اگــر  هــا آن. همخــوانی دارنــد) 2013(و اریکــان و جینیــور ) 2008(

درك شـود،  مسئولیت اجتماعی و رفتار مسئولانه اجتماعی شرکت توسـط مشـتري   
و  گـردد  مـی و این موضـوع باعـث ایجـاد ارزش     شود میمشتري به شرکت متعهد 

  .مسئولیت اجتماعی تأثیر مستقیمی بر وفاداري مشتریان دارد
همچنین نتایج نشان دادند که مزیت کارکردي برند بر قابلیت اعتبار و وفـاداري  

تقیم، مثبت و معنـاداري  مس تأثیرسه شهر مورد مطالعه داراي  بیمۀ ایرانمشتریان در 
سه  بیمۀ ایران، و قابلیت اعتبار بر وفاداري مشتریان در )7و  6 هاي فرضیه( باشد می
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این  .)8فرضیۀ ( باشد میمستقیم، مثبت و معناداري  تأثیرشهر مورد مطالعه نیز داراي 
هایی که برند را تنهـا   سازمان. همخوانی دارد) 2010(چن  پژوهشنتایج نیز با نتایج 

در بازاریـابی   توانـد  مـی کاربرد عمیقی را که برنـد   گیرند میدر حد یک نام در نظر 
تصــویر برنــد بــر ادراك مشــتریان از کیفیــت . داشــته باشــد، درك نخواهنــد کــرد

وفاداري  محصولات و خدمات تأثیر دارد و اعتبار سازمان بر روي ادراك مشتري و
اسـت کـه   ) مدل سرکوال(قابلیت اعتبار یکی از ابعاد کیفیت خدمات . او مؤثر است

زیادي به حل مشکلات مشتري دارد و خدمات خود را  ۀعلاق ،شرکت دهد مینشان 
  .گردد میبنابراین باعث وفاداري مشتري  ؛دهد میتا موعد مقرر ارائه 
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