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 یو علوم اقتصاد یفصلنامه پژوهش در حسابدار

 6046 زیی(، پا22 یاپی)پ 3سال ششم، شماره 

 

 فروش با ارتقاء برند،  ریرابطه دانش مد یبررس

 مهیب یدر شرکتها یمشتر یعملکرد و وفادار

     

 3یزهرا الوند، 2ینیام دیوح، 1یمحمدرضا خداداد
 50/50/1051تاریخ دریافت:  

 50/50/1051تاریخ پذیرش: 
 

 08200کد مقاله: 

 

 یده ـچک
 

 یعملکرد خدمات و وفادار ،یمیفروش بر ارتقاء برند، عملکرد کارکنان قد ریدانش مد ریتأث یپژوهش بررس نیهدف از ا
سازمان ها بدون چون و چرا  یمیعملکرد اثربخش کارکنان قد یبرا رانیمد تیاست. اهم مهیب یدر شرکت ها یمشتر

 لهیبوس مهیب یشرکت ها یراهبردها یکه در اجرا یدیکل نقشبا توجه به  یبنگاه خرده فروش رانیشده است. مد رفتهیپذ
 یتجرب یدارند، بر عملکرد اثربخش شرکتها اثرگذارند. هنوز کارها یمیکارکنان قد یشده برا نییتع یرفتارها و راهبردها

 جیو توجه به نتا یمیفروش و کارکنان قد ریبط با مدمرت یکم هستند و چشم اندازها مهیب یدر خصوص شرکت ها
 نیو همچن یهمبستگ -یفیو از نوع توص یپژوهش کاربرد نی. ارندیمورد توجه قرار بگ گریکدیبا  دیمحور با یمشتر
از کارشناسان و  ینفر 285نمونه  کیانجام پژوهش  یانجام شد. برا مهیب یدر شرکت ها 1051است که در سال  یمورد
 0 فیپژوهش از پرسشنامه ط یها هیفرض یبررس یشد. برا میتنظ هیفرض 0پژوهش  نیانتخاب شدند. در ا انیمشتر

پژوهش  یها هیفرض یو استنباط یفیتوص یآمار یپژوهش و انجام آزمون ها لیاستفاده شد. بعد از تکم کرتیل یا نهیگز
بر  روشف ری( دانش مد2دارد. ) یمعنادار مثبت ریرند تاثفروش بر ارتقاء ب ری( دانش مد1نشان داد که ) جیشدند. نتا دییتا

( 0دارد.) یمعنادار مثبت ریفروش بر عملکرد خدمات تاث ری( دانش مد8دارد.) یمعنادار مثبت ریتاث یمیعملکرد کارکنان قد
 یا مهیب یدرآمد شرکتها شیپژوهش در جهت افزا نیدارد. ا یمعنادار مثبت ریتاث یمشتر یفروش بر وفادار ریدانش مد

 کاربرد دارد.

 
 یهاشرکت ،یمشتر یعملکرد خدمات، وفادار ،یمیفروش، ارتقاء برند، عملکرد کارکنان قد ریدانش مد یدی:ـان کلـواژگ

 مهیب

 

                                                           

 انشجوی کارشناسی ارشدد - 6

 اسبات کشورارمند دیوان محک - 2

 اسبات کشورارمند دیوان محک - 3
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 مقدمه -1
مدیریت رکن اصلی هر سازمان است که نقشی تعیین کننده در امورات با توجه به بحران های اخیر در شرکتهای بیمه ای 

دارد. مدیران با برنامه ریزی های خود و روش هایی که برای کنترل کارکنان و بهبود ارزش آفرینی انجام   و مدیریت ریسک شرکت
می دهند نقشی تعیین کننده در سودآوری شرکت ها دارند. هنوز کارهای تجربی در خصوص شرکت های بیمه کم هستند و چشم 

نتایج مشتری محور باید با یکدیگر مورد توجه قرار بگیرند. این موارد  و توجه به کارکنان قدیمیاندازهای مرتبط با مدیر فروش و 
(.  2518و همکاران،  2؛ هانگ2521و همکاران،  1باید همراه با توجه به مشتری مداری و ارتقاء برند به کار گرفته شوند)جانگ

دم حضورشان در شرکت مدیرانی را مالکین با هدف کسب سود و افزایش ثروت تصمیم به ایجاد شرکت می نمایند. به دلیل ع
استخدام می نمایند تا در راستای منافع آنها به رهبری امورات شرکت بپردازند. مدیران نیز برای دریافت پاداش اهداف خود را در 
راستای رضایت مالکین مشخص می نمایند. با توجه به موارد بیان شده هدف اصلی مدیران در هر سازمانی خلق ارزش برای 

و همکاران،  8لکین سازمان است. این مهم با توجه به دانش وی در زمینه برخورد با منابع مادی و انسانی تحقق می یابد)آیوهما
دانش مدیریت باید به گونه ای باشد که برند و عملکرد را بهبود بخشد تا در نهایت با ایجاد رضایت در مشتریان ارزش را  (. 2512

و انجام  یتفاهم و همکار طیمح جادیا نهیدر زم صیو قدرت تشخ ییداشتن توانا یعنی یمهارت انسانخلق نماید. در علم مدیریت 
در  یبر رفتار آنان. مهارت انسان یرگذاریافراد و تأث یهازهیمؤثر به عنوان عضو گروه، درک انگ تیفعال گران،ید لهیدادن کار به وس

کرد.  یبندطبقه یو ادراک یانسان ،یبه صورت فن توانیم یرا بطور کل رانیمد ازیمورد ن یاست. مهارتها ینقطه مقابل مهارت فن
به کار  ییمنظور از مهارت توانا نیبنابرا، شودیمنعکس م وظائف یقابل پرورش شخص که در عملکرد و بقا یهاییمهارت به توانا

 .که باید مدام در حال کسب و حفظ باشد است مانی در عوامل ارزشمند موثر بر بهبود عملکرد سازبردن مؤثر دانش و تجربه شخص
هنر مدیران در تاثیر رفتار و دانش آنها بر کارکنان موثر سازمان مشخص می شود. اهمیت دانش مدیران در ارتقاء برند، عملکرد 

در شرکت های )سرپرستان با تجربه(، عملکرد خدمات و وفاداری مشتری بر هیچ کسی پوشیده نیست. این موضوع کارکنان قدیمی
بیمه نیز بسیار مهم و جای هیچ گونه پرسشی ندارد. اینکه کارکنان از کیفیت برند خود باخبر باشند به دانش مدیر بستگی دارد و 
اینکه مجموعه اطلاعات راهبردی مدیر سبب بهبود عملکرد خدمات فروشنده بر اساس کیفیت برند شود همه و همه در شرکت 

برند  ژهیخدمات فروشنده بر ارزش و عملکرداست. اینکه چرا موارد فوق مطرح شده اند این است که  های بیمه بحث بر انگیز
 (. 2521و همکاران،  0شرکت های بیمه و همچنین وفاداری مشتری اثرگذار است)جانگمحور  یمشتر

در اشاره نمود.  ، البرز، دی، سینا و ...بیمه ایران، دانازیادی وجود دارد که از جمله می توان به  ای در کشور ما شرکت های بیمه
امری حیاتی محسوب می شود. به گونه ای که کاهش هزینه  شرکت های بیمهحفظ و نگهداری مشتری برای رشد  بیمهصنعت 

 ه ایبیم. توجه به این موارد سبب برند شدن خدمات های بازاریابی، کسب سهم بیشتر در بازار و قدرت نفوذ تجاری را به همراه دارد
نام و نشان محصولات خدماتی بر خلاف کالاهای فیزیکی نه فقط با مصرف کننده، بلکه با شرکت، کارکنان و شبکه ذی می شود. 

نفعان آن نیز در تعامل قرار دارد، به همین علت اهمیت نام و نشان تجاری و نیز ایجاد آن برای شرکت های بیمه چنین محصولاتی 
اگر قرار باشد ترتیبی برای موارد فوق طرح نمود این است که مدیران با دانشی که دارند می توانند . به مراتب بیشتر خواهد بود

عملکرد کارکنان را در جهت بهبود عملیات شرکت رهبری کنند و سبب ایجاد رضایت در مشتریان خود شوند و در نهایت با ایجاد 
مراحل مدام باید مورد توجه قرار گیرند. بدین معنی که با توجه به رضایت در مشتریان سبب بهبود برند شرکت شوند. همه این 

، کارکنان قدیمیوجود رقابت دائمی در بازار مدیران باید مدام و به صورت مستمر دانش خود را برای ارتقاء برند شرکت، عملکرد 
 (. 2518و همکاران،  0؛ آهیرن2510و همکاران،  0عملکرد خدمات و وفاداری مشتری افزایش دهند)مالین

همه موارد مطرح فوق در نهایت برای دستیابی به این مهم است. لذا مسئله اصلی این پژوهش به شرح ذیل است: دانش مدیر 
 ، عملکرد خدمات و وفاداری مشتری دارد؟کارکنان قدیمیفروش چه تأثیری بر ارتقاء برند، عملکرد 

شرکتها و از جمله شرکت های بیمه بدون توجه به مشتری از گردنه رقابت  لذا ضرورت بررسی مسئله از این جهت است که
 و شوند می تر شبیه یکدیگر به روز به روز رقیب های شرکت سوی از شده ارایه خدمات امروز، رقابتی دنیای خارج خواهند شد. در

 از سرعت به خدمات ترین نوآورانه زیرا کرد، زده شگفت بلندمدت در بدیع کاملا خدمتی ارایه با را مشتری توان می سختی به دیگر
 اثربخش گذاری سرمایه یک مشتری، وفاداری حوزه در گذاری سرمایه رو، این از. گردند می عرضه بازار به و شده تقلید رقبا سوی

 کاهش جدید، مشتریان آوردن دست به هزینه کاهش درآمد، افزایش طریق از وفاداری،. است خدماتی های شرکت برای سودمند و
 می سودآوری افزایش به شرکت در کار انجام های روش با مشتری کردن آشنا های هزینه کاهش و قیمت به مشتری حساسیت

  (.1828انجامد)سبزئی و همکاران، 
 نام، را برند آمریکا بازاریابی یکی از موارد مهم اثرگذار بر وفاداری مشتری عملکرد خدمات فروشنده و ارزش برند است. انجمن

کند. متمایز شدن  می متمایز فروشندگان سایر از را فروشنده یک یا خدمت کالا که داند می دیگری شکل هر یا سمبل طرح، واژه،

                                                           
1 . Jung 
2 .  Hong 
3 . Auh 
4 . Jung 
5 . Mallin 
6 . Ahearne 
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محصول شرکت برای شرکت سودمندی زیادی دارد، چرا که سبب جذب مشتری و بالا رفتن تعداد مشتریان و در نهایت سودآوری 
 (.2512و همکاران،  1رد منابع انسانی، ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان قابل دستیابی است)لینئاشرکت است که این مهم با عملک

دستیابی به عملکرد منابع انسانی، ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان تا حد زیادی به دانش مدیر بستگی دارد. در حال حاضر  
برای ادامه بقای خود نیازمند توجه به مشتریان است.  ت بیمهشرکرقابت در بین شرکت های بیمه کشور زیاد شده و لذا هر 

)جانگ  ی به این آگاهی ها اهمیت ندهد از گردونه رقابت خارج خواهد شدشرکتمشتریان امروزه آگاهی زیادی کسب نموده اند و اگر 
 همه اینها ضرورت بررسی موضوع حاضر در شرکت های بیمه را نشان می دهد.  (.2521و همکاران، 

 

  اهداف پژوهش و کاربردهای آن -2
 1051شرکت های بیمه در سال هدف ویژه اول: تعیین تأثیر دانش مدیر فروش بر ارتقاء برند 

 1051شرکت های بیمه در سال  کارکنان قدیمیهدف ویژه دوم: تعیین تأثیر دانش مدیر فروش بر عملکرد 
 1051خدمات شرکت های بیمه در سال  هدف ویژه سوم: تعیین تأثیر دانش مدیر فروش بر عملکرد

 1051هدف ویژه چهارم: تعیین تأثیر دانش مدیر فروش بر وفاداری مشتری شرکت های بیمه در سال 

 نیز بهبود عملکرد مدیران، کارکنان و رضایت مشتری شرکت های بیمه است. هدف کاربردی
 

 و تعاریف عملیاتی متغیرهای پژوهش -2-1
 ، عملکرد خدمات و وفاداری مشتریکارکنان قدیمیوابسته:ارتقاء برند، عملکرد  متغیرهای؛  مدیر فروشدانش متغیرهای مستقل: 

 

 چارچوب نظری -3
انجام این موارد هر یک و کنترل.  یهماهنگ ،یرهبر ،یسازمانده ،یزیر: برنامهدهندیکار، انجام م ای فهیپنج وظ ران،یهمه مد

اطلاعات  که عموماً دانش مدیر فروشبه صورت جداگانه دارای مراحلی می باشد و به شدت به مهارت و دانش مدیران نیاز دارد. 
را در بر در جهت ایجاد ارزش برای مالکین کارکنان  ازیمورد ن یاتیو ح کیبرند و اطلاعات استراتژ یدر خصوص مشخصه ها ریمد
به دلیل اهمیت (. 2521؛ جانگ  و همکاران،2510،  امانتوپلوسی)لاندورف و دموضوعی مهم در جهت توسعه شرکتهاست ردیگ یم

دانش مدیر آنها باید موارد مهم و اساسی که بر خلق ثروت برای مالکین است مدام مورد توجه قرار دهند. یعنی دانش خود را بر 
مایند. اغلب شرکتها برای ماندن در صحنه رقابت به این موضوع توجه زیادی دارند. این اساس موارد اثرگذار بر خلق ارزش به روز ن

 موارد در بر گیرنده مواردی به شرح ذیل است:
برند)شامل حس خوب به برند، ارتباط خاص و  یبرند( و اثربخش تیبر برند و امن هی: اعتماد به برند)شامل تک ارتقاء برند

برند  یعنیباشد  یم زیمحور  ن یبرند مشتر ژهیارزش و رندهیدر بر گ نی. همچنردیگ یبرند( را در بر م تیمنحصربفرد با برند و اولو
 ریبالاتر از سا یتیفیک یبرند است و دارا نیبابت ا شتریحاضر به پرداخت مبلغ ب یدارد، مشتر رندهاب ریبالاتر از سا یسر وکله ا

برند یک مبحث بسایر کاربردی در مدیریت است که مدیران  (.2512و همکاران،   اسیگلسی؛ ا2521برندهاست)جانگ  و همکاران،
برای ماندن در صحنه رقابت باید همیشه آن را در صدر رقبا نگه دارند و این مهم جز با افزایش دانش مدیر در این زمینه تحقق 

 نخواهد یافت. 
 ییشناسا ر،یکارمند توسط مد یازهایدرک مسائل و ن ران،یا مدو فاصله کارمند ت گاهیجا ریمتغ نی: ا کارکنان قدیمی عملکرد

به کارمند، دفاع از  ازمندیدر موقع ن ریمد یکمک مال ر،یتوسط مد یقدرت حل مسائل کار ر،یبالقوه کارمند توسط مد یروهاین
چنانچه مدیران دانش  (.2521،)جانگ  و همکارانردیگ یو کارمند را در بر م ریمد یکار ثربخشدر هر جا و رابطه ا ریمد ماتیتصم

خود را در این زمینه افزایش ندهند به مرور سبب ضعف عملکرد شرکت خواهند شد و در نهایت سبب کاهش ارزش سازمان خواهند 
 را در سطح بهینه نگه دارند.  کارکنان قدیمیشد. از این رو مدیران با بهبود دانش خود می توانند عملکرد 

خاص،  یقرار دادن، وفق دادن خود با هر مشتر یمشتر گاهیخود را در جا ان،یخاص مشتر یازهایخدمات : درک ن عملکرد
شرکت های بیمه به  ریو خدمات متفاوت از سا انیاز حد معمول به مشتر شیبا خدمات خاص، خدمات ب انیکردن مشتر زیسورپرا
نش خود ا در این زمینه با توجه به فرهنگ و نیاز مشتری چنانچه مدیران دا (.2521)جانگ  و همکاران،ردیگ یرا در بر م انیمشتر

به روز نکنند با از دست دادن مشتریان در نهایت سود شرکت را کاهش خواهند داد و سبب متزلزل شدن میزان ثروت مالکین 
 خواهند شد. 

)جانگ  و ردیگ یرا در بر م انیدوستان توسط مشتر ریبه ساشرکت  هیتوص ،یتکرار یها ی: مشتر یمشتر یوفادار
این مهم با خرید مجدد مشتریان تحقق خواهد یافت و خرید مجدد با توجه مدیران به مشتریان اتفاق خواهد افتاد.  (.2521همکاران،

 اگر مدیران بخواهند در این زمینه موفق باشند باید دانش خود را مدام به روز نمایند. 

                                                           
1 . Linnea 
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 و در نهایت تداوم فعالیت شرکت را تضمین خواهد نمود. دانش مدیر فروش سبب بهبود موارد فوق خواهد شد 
 

 پژوهشپیشینه  -4

 یدر شرکت ها ستیبا استفاده از شاخص مالم کوئ یبهره ور لیو تحل هیتجز پژوهشی با عنوان (1051) و همکاران یدرود
داده ها  یپوشش لیبا استفاده از مدل تحل یور مربوط به سنجش بهره جیبر اساس نتاانجام دادند. استان زنجان  مهیب یخصوص

 8نشان از رشد  20نسبت به سال  20سال  یتکنولوژ راتییکل تغ نیانگیم ییدر محاسبات کارا ست،ییکو بر شاخص مالم یمبتن
 یاثربخش یدر بررس نی. همچنباشدی درصد برخوردار م 01کل با افت رشد  یور و بهره باشدی م یفنآور راتییدر تغ یدرصد

مثبت بوده که  یتکنولوژ راتییتغ یواحدها دارا تیداشته است که اکثر یدرصد 112رشد  20نسبت به  20سال  یتکنولوژ راتییتغ
  شود. یاستان زنجان م یخصوص مهیب یکل عوامل در شرکت ها یور بهره شیباعث افزا نیا

و ابعاد با رو  امدهایو پ ندهایشایپ یسلامت: واکاو اصالت برند در صنعت درمان و پژوهشی با عنوان (1051) و همکاراندهقان 
 0اصالت برند  یندهایشایپ یشده برا ییعامل، عوامل شناسا 2اصالت برند  یشده برا ییعوامل شناساانجام دادند.  یفیک کردی

کننده( و عوامل  زیارتباطات برند، اقدامات متما ن،یادیخدمات برند، عوامل بن ،یبرند، عوامل مربوط به مشتر یعامل )استراتژ
 ی( میرفتار یامدهایپ ،یعاطف-ینگرش یامدهایمربوط به برند، پ یامدهایعامل )پ 8اصالت برند  یامدهایپ یشده برا ییشناسا

 یندهایشایپاز  کیمربوط به هر یها یحوزه بهداشت و درمان با بکاربستن استراتژ یگردد صاحبان برندها یم شنهادیباشد. پ
 حاصل از آن فراهم کنند. یامدهایپ یارتقا یرا برا نهیاصالت برند زم

انقلاب  یدر هتل ها ی،و اعتماد مشتر یوفادار ،تیخدمات و رضا تیفیک نیرابطه بپژوهشی با عنوان  (1055)یبهار و یبهار
 یو وفادار یاعتماد مشتر ،یمشتر تیخدمات بر رضا تیفیاز آن است که ک یبدست آمده حاک جینتاانجام دادند. و لاله شهر تهران 

 ریدارد. و تاث یمشتر یو وفادار یبر اعتماد مشتر یمثبت و معنادار ریتاث یمشتر تیدارد. رضا یمثبت و معنادار ریتاث یمشتر
 یرابطه با مشتر تیفیک ریتأث پژوهشی با عنوان (1822)و همکاران یو معنادار است. صالح مثبت یمشتر یبر وفادار یاعتماد مشتر

و هر  یرابطه با مشتر تیفیاز آن است که ک یبه دست آمده حاک جینتاانجام دادند.  یدار در صنعت رستوران انیمشتر یبر وفادار
 ریبا سا سهیپژوهش نشان داد که در مقا جینتا ن،یدارند. علاوه بر ا انیمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار ریاز ابعاد آن تأث کی

 داشته است. شتریب انیمشتر یرا بر وفادار ریتاث نیشتریب ،یمشتر تیرضا ریمتغ رها،یمتغ

 میانجی راه از مشتری وفاداری با فروشنده هیجانی هوش روابط سازی ( پژوهشی با عنوان مدل1820عسگری و همکاران)
 فروشنده، عملکرد با فروشنده هیجانی هوش بین مشتری انجام دادند. روابط ارزش آفرینی هم رفتار و فروشنده عملکرد گرهای
 با مشتری ارزش آفرینی هم مشتری، ارزش آفرینی هم رفتار با فروشنده هیجانی هوش مشتری، وفاداری با فروشنده عملکرد
 ارزش آفرینی هم رفتار و فروشنده عملکرد گرهای میانجی طریق از مشتری وفاداری با فروشنده هیجانی هوش و مشتری وفاداری
 کیفیت میانجی نقش با: مشتری وفاداری بر مؤثر ( پژوهشی با عنوان عوامل1820عرب و همکاران). اند بوده دار معنی مشتری
 کیفیت بین ی رابطه داد نشان ساختاری معادلات روش از ها داده وتحلیل تجزیه مشتری انجام دادند. نتایج با ارتباط مدیریت
 به توجه با مشتری ارزش و مشتری رضایت خدمات، کیفیت بین ی رابطه همچنین و مشتری وفاداری بر مشتری ارتباط مدیریت

 .شد پذیرفته پژوهش های فرضیه عبارتی به و است دار معنی و مثبت مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت میانجی نقش
: مطالعه مورد) مشتری ارزش محوریت با مشتری وفاداری و برند ارزش بین رابطه ( پژوهشی با عنوان بررسی1820رحمانی)
 مشتریان میان در مشتری ارزش و برند ارزش بین که است آن از حاکی سنندج( انجام دادند. نتایج شهر آیفون گوشی مشتریان

. دارد وجود دار معنی رابطه نیز مشتری وفاداری و مشتری ارزش بین همچنین. دارد وجود دار معنی رابطه سنندج شهر آیفون گوشی
 ابعاد بین و دارد وجود دار معنی رابطه سنندج شهر آیفون گوشی مشتریان میان در مشتری ارزش و برند ارزش ابعاد بین طرفی از

 .دارد وجود دار معنی رابطه نیز مشتری وفاداری با احساسی ارزش بجز مشتری ارزش
 عملکرد و مدیران بنیادی اطلاعات و دانش ای، خودتوسعه برتر صفات ( پژوهشی با عنوان رابطه1820پورکریمی و همکاران)

 ادبیات عملکرد و بنیادی اطلاعات و دانش و ای خودتوسعه برتر صفات میان داد، نشان نیز همبستگی آنان انجام دادند. تحلیل
 نتایج به توجه با. دارد وجود 5051 آلفای سطح داری معنی و مثبت همبستگی شهرری مدارس مدیران محور شاخص و محور

 خلاقیت، و محور شاخص عملکرد با خلاقیت و سازمان اساسی واقعیات بر داشتن اشراف اولویت، ترتیب به گام، به گام رگرسیون
 شهرری مدارس مدیران محور ادبیات عملکرد با مدیریت با مرتبط اطلاعات و دانش و سازمان اساسی واقعیات بر داشتن اشراف

 است داشته داری معنی چندگانه همبستگی
کشاورزی( انجام  بانک موردی مطالعه) مشتری وفاداری بر موثر عوامل ( پژوهشی با عنوان بررسی1828سبزئی و همکاران)

 حساسیت کاهش جدید، مشتریان آوردن دست به هزینه کاهش درآمد، افزایش طریق از دادند. یافته ها نشان داد که وفاداری،
 .انجامد می سودآوری افزایش به شرکت در کار انجام های روش با مشتری کردن آشنا های هزینه کاهش و قیمت به مشتری



 

16 

 

ره 
ما

 ش
م،

شش
ل 

سا
3 

ی 
یاپ

)پ
22

ز 
ایی

، پ
)

60
46

 

( پژوهشی با عنوان تأثیر مدیر خرده فروشی در توسعه ارتباط برند کارکنان قدیمی، عملکرد خدمات و 2521و همکاران) 1جانگ
ن خرده فروشی، مشتریان و کارمندان وفاداری مشتری انجام دادند. این پژوهش در شرکت های کره جنوبی انجام شد که مدیرا

فروشگاه توزیع شد که مدیر بنگاه، کارکنان قدیمی و دو  255شرکت ها جامعه پژوهش را در بر می گرفت. پرسشنامه ها بین 
 ریثبرند  تا تیفیبر ک  تیریمد تیفیدرک کارکنان از کفرضیه زیر بود:  0مشتری در ارتباط با فروشنده پاسخ دادند. پژوهش دارای 

برند  بر عملکرد  تیفیکدهد.  یم شیبرند  را افزا تیفیبر ک  تیریمد تیفیدرک کارکنان از ک ریتاث  ریبرند مد دانش دارد.  یمثبت
 دهد. یم شیبرند  بر عملکرد خدمات فروشنده را افزا تیفیک ریتاث  یاطلاعات راهبرد مجموعه دارد. یمثبت ریخدمات فروشنده تاث

 ریتاث یمشتر یخدمات فروشنده بر وفادار عملکرد دارد. یمثبت ریمحور تاث یبرند مشتر ژهیخدمات فروشنده بر ارزش و عملکرد
 شد. دییروابط فوق تا یساختار لیاز تحل پس دارد. یمثبت

( پژوهشی با عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری در صنعت هتلداری انجام دادند. 2525و همکاران) 2خاواجا
یافته ها نشان داد برای کل نمونه مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری دارای رابطه مثبت و معناداری است. این رابطه در 

لیا بود. مسئولیت اجتماعی شرکت  با کیفیت خدمات، رضایت مشتری، تصویر کشور چین ضعیف تر از کشورهای پاکستان و ایتا
 شرکت و اعتبار شرکت رابطه مثبت و معناداری داشت. 

( پژوهشی با عنوان نقش سبک رهبری مدیر در اجرای راهبرد فروش فروشنده با چشم انداز 2510و همکاران) 8اینیانگ
ه سبک رهبری مدیر بر اجرای راهبرد فروش فروشنده تاثیر مثبت و معناداری دارد و این احتمالی انجام دادند. یافته ها نشان داد ک

( پژوهشی با عنوان تبلیغات و کشورهای منطقه به عنوان فاکتورهای 2510)0رابطه در شرایط رقابتی قوی تر شد. هانایشا و هیلمن
شان داد که تبلیغات و کشورهای منطقه بر ارزش برند  تاثیر مثبتی کلیدی موفقیت در ایجاد ارزش برند پایدار انجام دادند. یافته ها ن

دارند. به دلیل رقابت در بازار و چالش های موجود نیاز است که به عوامل موثر بر برند توجه زیادی شود. همچنین در این پژوهش 
  نام، وفاداری به مشتری، تصویر برند، آگاهی برند و رهبری برند نیز بر برند موثرند.

( پژوهشی با عنوان تاثیر رفتار مثبت کارکنان بر وفاداری مشتریان با چشم انداز اطلاعات اجتماعی و 2510و همکاران) 0وانگ
احساسی انجام دادند. یافته ها نشان داد که رفتار اجتماعی مناسب کارکنان بر وفاداری مشتری اثر گذار است و همچنین توجه به 

( پژوهشی با 2510)0ن سبب افزایش وفاداری مشتریان به محصولات شرکت خواهد شد. سارمیناحساسات مشتری توسط کارکنا
عنوان فاکتورهای موثر بر انتخاب برند بسته های تلفنی جدید انجام دادند. یافته ها نشان داد که قیمت سیم کارت، نرخ تلفن، 

آن بر برند بسته های تلفنی اثرگذار است. عوامل فوق و سرعت  پوشش شبکه، تماس های مجانی، خدمات بعد از فروش و اینترنت
 سبب انتخاب برند مورد نظر توسط مشتریان می شود. 

 

 ابزار پژوهش -5
 ابزار سنجش متغیرهای پژوهش عبارتند از:

در این .  (2521جانگ  و همکاران) استانداردپرسشنامه 
ها استفاده مطالعه از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده

شده است. بنابراین از تحلیل عاملی تائیدی، ساختار کلی 
های تحقیق مورد روائی سنجی سازه محتوائی پرسشنامه

باشد رابطه  8/5قرار گرفته است. اگر بار عاملی کمتر از 
د. شونظر میضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف

قابل قبول است و اگر بزرگتر از  0/5تا  8/5بارعاملی بین 
 باشد خیلی مطلوب است.  0/5

نتايج تحلیل عاملي تائیدی مقیاس 
تحلیل عاملی  مدير فروش: پرسشنامه دانش

 1-8در شکل شماره مدیر فروش  دانشتائیدی مقیاس 
ارائه شده است. بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی تائیدی 

جش قدرت رابطه بین هر عامل )متغیر پنهان( برای سن
های پرسشنامه( در با متغیرهای قابل مشاهده آن )گویه

 نام لاتین متغیرها و حروف اختصاری آنها :1جدول

 علائم اختصاری متغیر ها

 RSMK دانش مدیر فروش

 DB ارتقاء برند

 FEP عملکرد کارکنان قدیمی

 SP عملکرد خدمات

 CL وفاداری مشتری

 
بار عاملي استاندارد تحلیل عاملي مقیاس سنجش  :1نمودار 

 مدير فروش دانش

                                                           
1 . Jung 
2 . Khawaja 
3 . Inyang 
4 . Hanaysha and Hilman 
5 . Wang 
6 . Sarmin 
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بدست آمده است. بنابراین  8/5تمامی موارد بزرگتر از 
مدیر فروش قابل تائید  ساختار عاملی پرسشنامه دانش

 است. 

نتايج تحلیل عاملي تائیدی مقیاس ارتقاء 
در شکل ارتقاء برند تحلیل عاملی تائیدی مقیاس  برند:

زیر ارائه شده است. بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی 
تائیدی برای سنجش قدرت رابطه بین هر عامل )متغیر 

های پنهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن )گویه
بدست آمده  8/5پرسشنامه( در تمامی موارد بزرگتر از 

املی پرسشنامه ارتقاء برند قابل است. بنابراین ساختار ع
 تائید است. 

 نتايج تحلیل عاملي تائیدی مقیاس عملکرد
 عملکردتحلیل عاملی تائیدی مقیاس  کارکنان قديمي:
در شکل شماره زیر ارائه شده است. کارکنان قدیمی 

بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی تائیدی برای سنجش 
ن( با متغیرهای قدرت رابطه بین هر عامل )متغیر پنها

های پرسشنامه( در تمامی موارد قابل مشاهده آن )گویه
بدست آمده است. بنابراین ساختار عاملی  8/5بزرگتر از 

 کارکنان قدیمی قابل تائید است.  پرسشنامه عملکرد

 نتايج تحلیل عاملي تائیدی مقیاس عملکرد
 خدمات عملکردتحلیل عاملی تائیدی مقیاس  خدمات:

ره زیر ارائه شده است. بارعاملی استاندارد در شکل شما
تحلیل عاملی تائیدی برای سنجش قدرت رابطه بین هر 
عامل )متغیر پنهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن 

 8/5های پرسشنامه( در تمامی موارد بزرگتر از )گویه
بدست آمده است. بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه 

 . قابل تائید است خدمات عملکرد

 نتايج تحلیل عاملي تائیدی مقیاس وفاداری
مشتری  وفاداریتحلیل عاملی تائیدی مقیاس  مشتری:

در شکل شماره زیر ارائه شده است. بارعاملی استاندارد 
تحلیل عاملی تائیدی برای سنجش قدرت رابطه بین هر 
عامل )متغیر پنهان( با متغیرهای قابل مشاهده آن 

 8/5مامی موارد بزرگتر از های پرسشنامه( در ت)گویه
بدست آمده است. بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه 

 مشتری قابل تائید است.  وفاداری
در این پژوهش از روش آلفای کرونباخ که در بیشتر 
پژوهش ها مبنای سنجش پایایی قرار می گیرد استفاده 
شده است. در این روش، اجزاء یا قسمت های آزمون 

ی آزمون به کار می روند. زمانی که برای سنجش پایای
باشد، آزمون از پایایی قابل  0/5این ضریب بزرگتر از 
 قبولی برخوردار است. 

 
بار عاملي استاندارد تحلیل عاملي مقیاس سنجش  :2نمودار

 ارتقاء برند

 
بار عاملي استاندارد تحلیل عاملي مقیاس سنجش  :3نمودار

 کارکنان قديمي عملکرد

 
بار عاملي استاندارد تحلیل عاملي مقیاس سنجش  :4نمودار

 خدمات عملکرد

 
بار عاملي استاندارد تحلیل عاملي مقیاس سنجش  :5 نمودار

 مشتری وفاداری
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 ها پرسشنامه پايايي آلفا کرونباخ مقیاس های سنجش :2جدول
 ضریب آلفا ها پرسشنامه پایایی آلفا کرونباخ مقیاس های سنجش

 50250 دانش مدیر فروش

 50021 ارتقاء برند

 50220 عملکرد کارکنان قدیمی

 50220 عملکرد خدمات

 50000 وفاداری مشتری

 

 فرضیه پژوهش -6

 دارد. یمثبت معنادار ریدانش مدیر فروش بر ارتقاء برند تأث :(1Hفرضیه ادعای پژوهش) فرضیه اول:

 دارد. یمثبت معنادار ریتأث کارکنان قدیمیدانش مدیر فروش بر عملکرد (: 1Hفرضیه ادعای پژوهش) فرضیه دوم:

 دارد. یمثبت معنادار ریدانش مدیر فروش بر عملکرد خدمات تأث(: 1Hفرضیه ادعای پژوهش) فرضیه سوم:

 دارد. یمثبت معنادار ریتأث یمشتر یدانش مدیر فروش بر وفادار(: 1Hفرضیه ادعای پژوهش) فرضیه چهارم:
 

 جامعه و نمونه پژوهش -7
جامعه پژوهش مدیران، کارکنان فروش و مشتریان شرکت های بیمه می باشد. این شرکت های بیمه شامل بیمه ایران و آسیا و 

 دانا را در بر می گیرد. 
 آید:دست میککران( زیر بهنامحدود های ) فرمول ی لازم برای بررسی میدانی از فرمولتعداد نمونه

 

شود تا در نظر گرفته می 0/5: نسبت برابر p شود.در نظر گرفته می 50/5  ر برابتقریبا : خطای مطلق است که d که درآن:
 دست آید.به می ماکسیمی نمونهاندازه

p-q=120/1جا برابر توزیع نرمال استاندارد که در این : صدک است.  0/5جا برابر : که در این 

 به قرار زیر است : حجم نمونه میزان توزیع نرمال استاندارد. ازو پنجم  است، یعنی صدک نود

 

  .ها اقدام شدهای فوق نسبت به توزیع پرسشنامهبا توجه به توضیحات ارائه شده و با استفاده از اعداد به دست آمده از فرمول
پرسشنامه برگشت داده شد که  205داد در این پژوهش به این حدنصابها هم توجه می شود. از تعداد پرسشنامه های توزیع شده تع

درصد به خود  00 از شیببیشترین درصد فراوانی را مردان با  دهندگانپاسخدر میان پرسشنامه قابلیت استفاده داشت.  285
درصد حجم نمونه را  1/01بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای مدرک تحصیلی لیسانس است که شامل  اختصاص داده بودند.

درصد  1/0پاسخ دهندگان را افراد دارای مدرک دکتری تشکیل می دهند که کمترین مقدار فراوانی درصد کمی از دهند تشکیل می
درصد حجم نمونه را  8/80حسابداری است که شامل  تحصیلی ی رشتهبیشترین فراوانی مربوط به افراد دارا را تشکیل می دهند.

 .دهندتشکیل می
 

 توصیفی متغیرهای پژوهش هاییافته -8
ی مرکز ثقل جامعه بوده و به عبارتی مبین این امر است که اگر به میانگین به عنوان یکی از پارامترهای مرکزی، نشان دهنده

گردد. نتایج آمار های جامعه ایجاد نمین قرار داده شود هیچ تغییری در جمع کل دادهجای تمامی مشاهدات جامعه میانگین آ
 توصیفی در جدول زیر ارایه شده است.

، می باشد و 180/0مدیر فروش برابر  شود بیشترین میانگین پاسخ افراد به متغیر دانشبا توجه به جدول زیر ملاحظه می

 . ، می باشد150/0خدمات برابر  عملکردکمترین میانگین پاسخ افراد به متغیر 
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 میانگین و انحراف معیار و واريانس متغیرهای پژوهش :3جدول

 واريانس انحراف معیار میانگین تعداد عامل

 5080 5000 0010 285 دانش مدير فروش

 50802 5000 0018 285 ارتقاء برند

 50802 5000 0012 285 کارکنان قديميعملکرد 

 50802 5000 001 285 خدماتعملکرد 

 5082 5002 0011 285 وفاداری مشتری

 

 استنباطی هاییافته -9

 آزمون کولموگروف اسمیرنوف -9-1
ها از اولویت اساسی برخوردار است. برای همین منظور در این پژوهش از آزمون معتبر کولموگروف آگاهی از توزیع داده

های پژوهش استفاده شده است در این آزمون با توجه به فرضیات زیر گام به بررسی دادهاسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن 
 ها نهاده شده است:نرمال بودن داده

0: H 1     ها دارای توزیع نرمال هستند.دادهH: ها دارای توزیع نرمال نیستند.داده 
 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای مورد بررسي: 4جدول 

 نتیجه سطح معنی داری آماره آزمون متغیر

 نرمال  50100 1012 دانش مدیر فروش

 نرمال 50505 1022 ارتقاء برند

 نرمال 50120 1010 عملکرد کارکنان پیشگام

 نرمال 50122 1050 عملکرد خدمات

 نرمال 50012 5002 وفاداری مشتری

 
توان بیان کرد باشد، میمی 50/5بزرگتر از میزان  باتوجه به مقادیر جدول فوق که سطح معناداری آزمون برای تمامی متغیرها

 تائید شده و لذا توزیع متغیرهای مذکور از توزیع نرمال پیروی می کنند.  0Hکه فرضیه 
 

 گیریاندازه مدل -9-2
محاسبه شده است. بطور کلی قاعده زیر  tیابی معادلات ساختاری بارعاملی استاندارد و آماره برای تحلیل عاملی تائیدی و مدل

 حاکم است:
شود. بار عاملی مقداری بین صفر و قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

 0/5تا  8/5املی بین شود. بارعنظر میباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 8/5یک است. اگر بار عاملی کمتر از 
باشد خیلی مطلوب است. زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری  0/5قابل قبول است و اگر بزرگتر از 

شود. چون معناداری در استفاده می t-valueیا همان  tصورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون 
کوچکتر محاسبه  20/1از  t-valueشود بنابراین اگر میزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون بررسی می 50/5ای سطح خط

 .شود، رابطه معنادار نیست و در نرم افزار لیزرل با رنگ قرمز نمایش داده خواهد شد
 

 مدل نهائی روابط بین متغیرها : نیکوئی برازش مدل -9-3
های نیکوئی برازش استفاده شده است. یکی از فرضیه اصلی تحقیق از تعدادی شاخصجهت برازش مدل ساختاری 

های برازش، شاخص خی دو بهنجار است که از های عمومی برای به حساب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخصشاخص
 اشد مطلوب است. ب 0تا  1شود. چنانچه این مقدار بین تقسیم ساده خی دو بر درجه آزادی مدل محاسبه می

𝑋2

𝑑𝑓
=
136.66

71
= 1.925 

بدست آمده، مدل از برازندگی خوبی  500/5برابر  (RMSEA)همچنین از آنجا که شاخص ریشه میانگین مجذورات تقریب 
 اند که در جدول زیر آمده است. های نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفتهبرخوردار است. همچنین سایر شاخص
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 مدل نهايي پژوهش :5جدول

 شاخص برازندگی
 

SRMR RMSEA GFI NFI NNFI IFI 

 1 - 0 9 .0< 9 .0< 9 .0< 08 .0> 05 .0> 5-1 مقادیر قابل قبول

 50200 50201 50280 50200 50500 50585 10220 مقادیر محاسبه شده

 
مشخص شده است. این مدل با  0مدل نهایی پژوهش بر اساس متغیرهای اصلی پژوهش و معیارهای هرکدام در نمودار 

 ارائه شده است. 0های مدل نیز در نمودار افزار لیزرل ترسیم شده است. نتایج حاصل از سنجش معناداری دادهاقتباس از برونداد نرم
 

 
 پژوهش ئید مدل نهائينتايج تا t-valueآماره  : 6نمودار 

 
 پژوهش نتايج تائید مدل نهائي :7نمودار 

 

  تي ومقدارضريب مسیر متغیرهای اصلي مقدار آماره -6جدول 

 علامت مقدارضريب آماره تي وابسته مستقل

 + 2 2000 5000(DBارتقاء برند ) 1(RSMKمدیر فروش ) دانش

 + 8 15010 5001(FEPکارکنان قدیمی ) عملکرد (RSMK) مدیر فروش دانش

 + 0 2005 5000(SPخدمات ) عملکرد (RSMK) مدیر فروش دانش

 + 0 2002 5005(CLمشتری ) وفاداری (RSMK) مدیر فروش دانش

                                                           
1 Retail Store Manager Knowledge 
2 Developing Brand 
3 Frontline Employee Performance 
4 Services Performance 
5 Customer Loyalty 

df

2



 

64 

 

ره 
ما

 ش
م،

شش
ل 

سا
3 

ی 
یاپ

)پ
22

ز 
ایی

، پ
)

60
46

 

( مشاهده می 0طور که در جدول)همان .دارد معناداری مثبت تأثیر ارتقاء برند بر مدير فروش دانشفرضیه اول: 

 00/2برای این ضریب  tدست آمده است. با توجه به اینکه آماره به 00/5 ارتقاء برند بر فروشمدیر  دانش شود، ضریب مسیر تاثیر
توان نتیجه گرفت قرار نگرفته است، بنابراین می ]-20/1، 20/1[برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده 

 دارد. معناداری مثبت تأثیر ارتقاء برند بر مدیر فروش دانش

طور که در همان .دارد معناداری مثبت تأثیر کارکنان قديمي عملکرد بر مدير فروش دانشفرضیه دوم: 

دست آمده است. با توجه به به 01/5 کارکنان قدیمی عملکرد بر مدیر فروش دانش ( مشاهده می شود، ضریب مسیر تاثیر0جدول)
قرار  ]-20/1، 20/1[برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  10/15برای این ضریب  tاینکه آماره 

 دارد. معناداری مثبت تأثیر کارکنان قدیمی عملکرد بر مدیر فروش توان نتیجه گرفت دانشنگرفته است، بنابراین می

( 0طور که در جدول)همان .دارد معناداری مثبت تأثیر خدمات عملکرد بر مدير فروش دانشفرضیه سوم: 

برای  tدست آمده است. با توجه به اینکه آماره به 00/5 خدمات عملکرد بر مدیر فروش دانش مشاهده می شود، ضریب مسیر تاثیر
-قرار نگرفته است، بنابراین می ]-20/1، 20/1[برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  05/2این ضریب 

 دارد. معناداری مثبت تأثیر خدمات عملکرد بر مدیر فروش توان نتیجه گرفت دانش

( 0طور که در جدول)همان .دارد معناداری مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر مدير فروش دانشفرضیه چهارم: 

برای  tدست آمده است. با توجه به اینکه آماره به 05/5 مشتری وفاداری بر مدیر فروش دانش مشاهده می شود، ضریب مسیر تاثیر
-قرار نگرفته است، بنابراین می ]-20/1، 20/1[برای این مسیر در دامنه  tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  02/2این ضریب 

 دارد. معناداری مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر مدیر فروش توان نتیجه گرفت دانش
 

 و نتیجه گیریبحث  -11
هدف اصلی مدیران در هر سازمانی خلق ارزش برای مالکین سازمان است. این مهم با توجه به دانش وی تحقق می یابد. 
دانش مدیریت باید به گونه ای باشد که برند و عملکرد را بهبود بخشد تا در نهایت با ایجاد رضایت در مشتریان ارزش را خلق 

هنر مدیران در تاثیر رفتار و دانش آنها بر کارکنان موثر سازمان مشخص می شود. اهمیت دانش مدیران در ارتقاء برند،  نماید.
)سرپرستان با تجربه(، عملکرد خدمات و وفاداری مشتری بسیار زیاد است. این موضوع در شرکت های بیمه کارکنان قدیمیعملکرد 

 وع در آنها نیز بسیار مهم و جای هیچ گونه پرسشی ندارد.می باشد که این موض ایران و ...شامل 

، عملکرد خدمات و وفاداری کارکنان قدیمیهدف از این پژوهش بررسی تاثیر دانش مدیر فروش بر ارتقاء برند، عملکرد 
 مشتری بود. در نهایت پس از تحلیل های آماری انجام شده نتایج زیر در خصوص فرضیه ها حاصل گردید:

دانش برند مدیر جهت ارتقاء برند و  صلی اول: دانش مدیر فروش بر ارتقاء برند تأثیر مثبت معناداری دارد. نتیجه اینکهفرضیه ا
متمایز ساختن آن بسیار مهم است و مجموعه اطلاعات راهبردی که مدیران دارند نشاندهنده قدرت مذاکره بالای مدیر و همچنین 

هایت سبب ارتقاء برند و ایجاد اعتماد در مشتریان خواهد شد که همه اینها سبب بالا رفتن انتقال اطلاعات وی می باشد که در ن
 اعتبار محصولات شرکت در بین مشتریان خواهد شد. 

تأثیر مثبت معناداری دارد. لذا دانش مدیر در جهت بهبود  کارکنان قدیمیفرضیه اصلی دوم: دانش مدیر فروش بر عملکرد 
ران و کارمندان بسیار مفید است و از اهمیت زیادی برخوردار است. مدیران با دانش خود توان ایجاد روابط ایجاد روابط بین مدی

 مناسب در جهت دستیابی به اهداف را دارند. 
فرضیه اصلی سوم: دانش مدیر فروش بر عملکرد خدمات تأثیر مثبت معناداری دارد. یعنی مدیران با دانش و اطلاعات راهبردی 

مشتریان خود تاثیر زیادی خواهند داشت که در نهایت با رضایت مشتری و خلق ارزش همراه است. مشتری با دیدن خدمات خود بر 
 ارزنده به محصولات شرکت علاقمند خواهد شد و برای خرید آن مراجعه خواهد کرد. 

ر نهایت مدیران با دانش خود و ایجاد فرضیه اصلی چهارم: دانش مدیر فروش بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت معناداری دارد. د
رضایت در مشتریان سبب وفاداری مشتریان که همانا هدف نهایی مدیریت است دست خواهند یافت. وفاداری مشتریان به شدت بر 
اعتبار برند شرکت اثرگذار است زیرا وفاداری ماورای رضایت مشتری است. رضایت پی در پی است که در نهایت سبب وفاداری 

 تریان خواهد شد. مش
خلاصه اینکه شرکت های بیمهی زنجیره ای بدون توجه به مشتری از گردونه رقابت خارج خواهند شد. در دنیای رقابتی امروز، 
خدمات ارایه شده از سوی شرکت های رقیب روز به روز به یکدیگر شبیه تر می شوند و دیگر به سختی می توان مشتری را با ارایه 

دیع در بلندمدت شگفت زده کرد، زیرا نوآورانه ترین خدمات به سرعت از سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می خدمتی کاملا ب
گردند. از این رو، سرمایه گذاری در حوزه وفاداری مشتری، یک سرمایه گذاری اثربخش و سودمند است. یکی از موارد مهم اثرگذار 

است که این موضوع تا حد زیادی به افزایش دانش  شرکت بیمه ایو ارزش برند  بر وفاداری مشتری عملکرد خدمات فروشنده
 .تا حدی همخوانی داشت( 2521جانگ  و همکاران)نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش  مدیر فروش بستگی دارد.
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 :رندیر گمورد توجه قرا دیبا لیبه شرح ذ یو مجموعه اطلاعات راهبرد ریدانش مدیر فروش شامل دانش برند مد
برندها و  ریتفاوت برند از سا گاهیجا جادیبرند، ا یواقع گاهیبرند، جا یدر مورد ارزش ها ی: دانش قو ری: دانش برند مد1

یعنی مدیران باید برای بالا بردن ارزش شرکت مدام برند را مورد توجه قرار دهند و  .ردیگ یو سنت برند را در بر م شهیدانستن ر
تمامی جنبه های مرتبط با بهبود مستمر در خصوص جایگاه برند را در نظر بگیرند. برند باید علاوه بر متفاوت بودن جایگاه خود را 

 ان همراه با حفظ کیفیت محصولات محقق خواهد شد. در بین مشتریان حفظ نماید و این مسئله با توجه مداوم به مشتری
با کارکنان و ارائه  یتبادل اطلاعات مهم راهبرد ت،یپر اهم ی: بحث و مذاکره موارد راهبرد ی: مجموعه اطلاعات راهبرد2

س ریسک ها و دنیای امروز دنیای اطلاعات است که مدام باید بر اسا .ردیگ یهر کارمند به همه را در بر م یاطلاعات راهبرد
 تغییرات موجود به روز شود.

برند)شامل  یبرند( و اثربخش تیبر برند و امن هیتوجه شود که اعتماد به برند)شامل تک یعنی ردیمورد توجه قرار گ دیبا ارتقاء برند
برند  ژهیارزش و رندهیدر بر گ نی. همچنردیگ یبرند( را در بر م تیحس خوب به برند، ارتباط خاص و منحصربفرد با برند و اولو

برند  نیبابت ا شتریحاضر به پرداخت مبلغ ب یبرندها دارد، مشتر ریبالاتر از سا یبرند سر وکله ا یعنی شدبا یم زیمحور  ن یمشتر
بود، اما به دلیل عدم توجه به  2511شرکت نوکیا از معتبرترین شرکتها تا سال  برندهاست. ریبالاتر از سا یتیفیک یاست و دارا

وسعه از شرکتهای سامسونگ و آیفون عقب ماند و در حال سقوط پی در پی ارزش سهام خود می باشد. چنانچه برند مدام در حال ت
 توسعه باشد ثروت شرکت مدام افزایش خواهد یافت. مدیران باید برای این مسئله برنامه ریزی های دقیقی داشته باشند. 

کارمند  یازهایدرک مسائل و ن ران،یو فاصله کارمند تا مد گاهیجا ریمتغ نیا رایت زاس یمهم ریهم متغ کارکنان قدیمی عملکرد
به  ازمندیدر موقع ن ریمد یکمک مال ر،یتوسط مد یقدرت حل مسائل کار ر،یبالقوه کارمند توسط مد یروهاین ییشناسا ر،یتوسط مد

 رانیمورد توجه مد دی. لذا باردیگ یو کارمند را در بر م ریمد یدر هر جا و رابطه اثربخش کار ریمد ماتیکارمند، دفاع از تصم
 . ردیقرار گ یا رهیزنج یشرکت های بیمه

خاص،  یقرار دادن، وفق دادن خود با هر مشتر یمشتر گاهیخود را در جا ان،یخاص مشتر یازهایدرک ن زیخدمات ن عملکرد
شرکت های بیمه به  ریو خدمات متفاوت از سا انیه مشتراز حد معمول ب شیبا خدمات خاص، خدمات ب انیکردن مشتر زیسورپرا
مشتریان امروز به نحوه خدمات سازمان ها توجه ویژه ای دارند و . ردیقرار گ شرکت یدر برنامه ها دیو با ردیگ یرا در بر م انیمشتر

 مدیران باید مدام بر کیفیت خدمات بیفزایند.
شود و از  یم انیدوستان توسط مشتر ریبه سا شرکت بیمه ای هیتوص ،یتکرار یها یمشتر شیسبب افزا یمشتر یوفادار

شرکت های موفق هزینه زیادی بابت تبلیغات نمی پردازند، بلکه با راضی نگه  لازم در نظر گرفته شود. ریآن تداب یبرا دیبا نرویا
توجه داشته باشند. راضی نگه داشتن  داشتن مشتریان سبب ایجاد وفاداری مشتریان می شوند. شرکتها باید مدام به این مسئله

 مشتری باید به عنوان فرهنگ شرکتها مدام مورد توجه قرار گیرد. 
کسب و کارهای بررسی تاثیر دانش مدیر فروش بر ارتقاء برند  ی در رابطه بابه محققان آتی نیز پیشنهاد می شود که پژوهش

 .انجام دهند و با نتایج این پژوهش مقایسه نمایند  مختلف
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Investigating the relationship between sales manager's 
knowledge and brand promotion, performance and customer 

loyalty in insurance companies 
 
 

Abstract 
 

The purpose of this reserch is the survey of effect of sale manager knowledge in developing 
brand, frontline employee performance, services performance and customer loyaltyin insurance 
firms. The importance of managers to the effective operation of the organizational frontline is 
without question. Retail managers are critical to the effective performance of a firm given their 
key role of implementing retailer strategy through the behaviors and attitudes that are instilled 
within frontline employees. Yet, empirical work in retailing rarely attempts to incorporate 
perspectives of both the store manager and frontline employee, as well as integrating customer-
focused outcomes. This research is practical and descriptive-correlation and case study that did 
in insurance firms in 2022. To do this research a sample was chosen which includes 230 people 
of the experts and customers of insurance firms. In this research 4 hypothesis were set forth. To 
explore the research hypothesizes used the Likert Scale questionnaire 5 choice. After completing 
the research and doing descriptive and inferential statistic's tests, the research hypothesizes has 
been proved. Results show that (1) sale manager knowledge has significant positive effect in 
developing brand.(2) sale manager knowledge has significant positive effect in frontline 
employee performance.(3) sale manager knowledge has significant positive effect in services 
performance.(4) sale manager knowledge has significant positive effect in customer loyalty. This 
research is used to increase the income of insurance companies. 

 
Key Words: sale manager knowledge, developing brand, frontline employee performance, 
services performance, customer loyalty, insurance firms 

 
 
 


