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يكـي از مصـاديق    ،هـا  اي از طريق بانـك  به عنوان فروش محصولات بيمه ،بيمه  بانك :چكيده
ايـن رويكـرد بـا     .از سوي نهادهاي مالي و خريد متقاطع از جانب مشتريان استفروش متقاطع 

نيازهاي مالي مشتريان همة تأمين  ه منظورِافزايش رقابت و براي ايجاد يك سوپرماركت مالي ب
لازم است عواملي كه باعـث  نخست  ،در اين راستا. شدت در حال رشد است دهنده به از يك ارائه

ايـن  . شود شناسايي گردد اي مي تريان يك بانك براي خريد محصولات بيمهايجاد انگيزه در مش
تمايـل   بـر مـؤثر   شناسـايي عوامـل  تحقيـق  ن ايهدف اصلي  .پيمايشي است -توصيفي تحقيق

چارچوب نظري تحقيق بر مبنـاي مـدل سـورلي و    . بيمه است  مشتريان براي خريد متقاطع بانك
نشـان  ها  نتايج بررسي .فرضيه است 6اين اساس داراي ايجاد شده و بر  2008همكاران در سال 

داد تصوير بانك و اعتماد مشتريان به بانك به صورت مثبـت و معنـاداري بـا تمايـل بـه خريـد       
با تصـوير و  رضايتمندي  ورضايتمندي  ارزش دريافتي با ،همچنين .بيمه رابطه دارد  متقاطع بانك
  مثبت و معناداري دارند ةاعتماد رابط
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  مقدمه
هاي مـالي خـود توسـط     شدن بيشتر نياز كه شامل رضايت مشتريان از برآورده ،اي رابطهبانكداري 
در بازار خـدمات مـالي   بنايي موفقيت  عامل زيربه  ،)1985بِريِ و همكاران، ( دهنده است يك ارائه

 ةبـه وسـيل   اي  هرابط ـ تغييـر از بانكـداري سـنتي بـه بانكـداريِ      ).1997، لتورنو( تبديل شده است
افـزايش آگـاهي    :انـد از  هـا عبـارت   برخي از اين محرك .زيادي در حال توسعه استهاي  محرك

ان بـا ايـن   زم ـ هـم  ).1992ريچاردسـون،  ( فشـردگي رقابـت   ؛پويايي بازار خدمات مالي ؛مشتريان
آوري  دهندگان آن از سود دهي براي ارائه و وام ،اصلي فعاليت بانكداري، انتقال پول هستةموضوع، 

هـاي عمليـاتي، كـاهش ميـزان      عـواملي همچـون افـزايش هزينـه    . كمتري برخوردار بوده است
هـايي   و ايجـاد جـايگزين   ،گذاري مشتريان در بانك، رقابت در اعطاي تسهيلات، بلوغ بازار سپرده

ها را  آن ؛ اين موضوعمالي است مؤسساتبراي اين خدمات همه نشان از كاهش سودآوري براي 
  ). 1994هاريسون، ( مجبور كرده استخود هاي بازاريابي  به تفكر دوباره در خصوص استراتژي

شـان  نمشتريا رابطه بـا  ةدهندگان خدمات مالي تلاش خود را بر توسع ، ارائهوضعيتيدر چنين 
افزايش طول و عـرض و عمـق    ه منظورروابط با مشتريان ب ةتلاش براي توسع. اند متمركز كرده

ماننـد خريـد مجـدد خـدمات و يـا       كنـد،  ميطه اشاره بطول رابطه به مدت زمان را. هاست ارتباط
 اسـتفاده از خـدمات اشـاره    ةعرض رابطه بـه درج ـ  .شود داري مشتريان مي مواردي كه شامل نگه

 ميزانعمق رابطه به و  )1998ن، ولتب( برند مي از مشتريان از خدمات بهره تعدادچه  كند، مثلاً مي
هـايي   شناسايي محـرك ). خريد متقاطع( دكن مي دهنده اشاره مشتري از يك ارائهدريافتي خدمات 

و  كنـد  هاي بازار براي دريافت خدمات هدايت مي كه مشتري را به سمت كاهش انتخاب از گزينه
. دهد از اهميت بالايي برخوردار است مي دهنده سوق را به سمت تقويت رابطه با يك ارائه مشتري

اي وجود دارد بيشتر در خصوص طول و عرض روابط  تحقيقاتي كه در اين زمينه و بازاريابي رابطه
، شـلت و پروتيـار  ( تعمق رابطه و فروش متقاطع انجام شده اس ـ بارةاست و تحقيقات كمتري در

1995 .(  
فـروش متقـاطع خـدمات و     مـالي  ِ مؤسسـات  خدمات مالي و ادغام هايِ هلدينگ ةهدف عمد

تواننـد بـراي    مالي مي مؤسساتيكي از مواردي كه  ).2004انگابو، ( محصولات به مشتريان است
فروش متقاطع به مشتريانشان استفاده كنند تركيب خدمات بانك و بيمه و فروش بيمه از طريـق  

بيمـه   بانك. )2001نگ، فن و چِ( شود بيمه ياد مي  كه از آن با مفهوم بانك ،هاي بانك است كانال
در اين پژوهش به دنبال بررسي  ،از اين رو. جديد در فضاي كسب و كار مالي ايران است يمفهوم
 ـ بر تمايل مشتريان به استفاده از خدمات بانكمؤثر  عوامل ا بيمه در قالب خريد جانبي هستيم تا ب

هاي مناسبي براي بازاريـابي ايـن فـروش متقـاطع      مالي استراتژي مؤسسات اين عواملْشناسايي 
  .داشته باشند
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  بيان مسئله
 هشـتاد،  ةده ـ نخسـت  هـاي  سال از و دش آغاز ايران در خصوصي بانكداري ةتجرب هفتاد، ةده از

 ها شركت برخي فعاليت ،حال حاضر در. كردند آغاز را خود فعاليت نيز خصوصي ةبيم هاي شركت

 در ،هـا  شـركت  برخي اما .است بانكداري صرفاً ديگر هاي شركت فعاليت برخي و گري بيمه صرفاً

 انجـام  را خـدمات  سـاير  و ،صـرافي  اري،ذگ سرمايه اي، بيمه بانكي، خدمات مالي، گروه يك قالب

 از ايـن . نـد دار مشترك ةمدير تئهي يا و هاييدار سهام مالي هاي گروه در اين ميان اغلب ؛دهند مي
هاي  هاي هر يك از شركت اين صنعت، استفاده از ظرفيت  رو و با توجه به فضاي رقابتي حاكم بر 

 و هـا  بانك نزديك همكاري كه باعث ،قرار گرفته است داران سهامهاي مالي در اولويت  اين گروه
 هنوز ايران در مالي خدمات ئةارا، حال اين با. است شده مالي گروه يك به متعلق  ةبيم هاي شركت

  .نيست يكپارچگيو  است مراحل نخستين در
 از .اسـت  برخـوردار  زيادي جذابيت از گران بيمه براي هم وها  بانك براي هم بيمه بانك ةپديد

 و بخشـي  تنـوع  طريق از كه است دستيابي به منابع جديد و پايدار جذابيت اين دليل ها، بانك ديد
 نيـز  را مشـتريان  هاي پايگاه تواند مي درآمد، منبع اصلي عنوان به ،ها گذاري سپرده بر اتكا كاهش

 ،تواند مي مشتريان به مالي خدمات از تري كامل ةمجموع فروش ،همچنين .كنند تقويت و تحكيم
 بـراي سـطح   كـه  ،را رريسـك پ هـاي  سرمايه كاهش موجبات مشتري، حفظ توان افزايش ضمن

 را بيمـه  بانـك  ةپديـد  نيز گران بيمه ،ديگر طرف از .نمايد فراهم ،است نياز مورد درآمد از مشابهي

 ياتكـا  سـطح  كننـد،  مي جذب را ها بانك مشتريان از زيادي تعدادبا اين امر  زيرادانند،  مي جذاب
 جديـد  محصـولات  كيفـيِ  و يكم تنوع دهد، مي سنتي كاهش كارگزاران  و نمايندگان به را ها آن

 مشـخص  ،ترتيـب  بدين. بخشد توسعه مي ها بانك با همكاري طريق از مؤثرتر طور  به را اي بيمه

 .باشد مؤثر تواند مي بانكداري ةتوسع در هم و گري بيمه ةتوسع در هم بيمه بانك ايجاد كه دشو  مي
 و سـرمايه  بهتـر  تجهيـز  امكـان  بانـك،  و بيمه بخش منفك هاي سرمايه تلفيق با ،ديگر طرف از

 نيز ، و شود مي فراهم كشور مالي بازارهاي ةتوسع ،نهايت در ،و سرمايه بازارهاي در گذاري سرمايه

 افـزايش  كشـور  كـلان  اقتصاد در ... و ،خدمات و كالاها توليد سطح اشتغال، ميزان ،رهگذر اين از
 ). 2006سكا، ومت( يابد مي

مـالي بـراي   هـاي   كشور، ايـن نهـاد   ةبا توجه به بازار رقابتي حاكم بر صنعت بانكداري و بيم
را به سمت خريد محصولات مـالي   هايشان مشتريكه براي اين ،بهتر روابط با مشتريانشان ةتوسع

راهميـت آن اسـت كـه بداننـد چـه      موضـوع پ . انـد  دهنده هدايت نمايند، دچار چـالش  از يك ارائه
ي قـوي   ا ازار و ايجاد رابطهگسترده در بهاي  هايي باعث كاهش حركت مشتريان به انتخاب انگيزه

  .شود با آن شركت مي
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است كه به صورت جـاري   يفروش متقاطع در واقع فروش خدمات يا محصولات به مشتريان
فروش محصولات و خدمات ديگر بـه مشـتريان باعـث    . اند در حال استفاده از خدمات آن شركت

رغم اينكه فروش  به. شود مي مزيت رقابتي نسبت به رقبا ةهاي جذب مشتري و ارائ كاهش هزينه
؛ 2004انگـابو،  ( متقاطع موجب افزايش مدت طول عمر و ارزش مشتري است، تحقيقات گذشـته 

اند كه ترغيب مشتريان براي خريـد متقـاطع خـدمات و     به اين موضوع اشاره كرده )2003گرين، 
خريـد متقـاطع    ال كه چرا مشتريان تصميم بهؤساين . دهنده ساده نيست محصولات از يك ارائه

گيرند بـه ميـزان كمـي در ادبيـات      مالي مي مؤسسةبيمه و افزايش رابطه با يك  محصولات بانك
لازم است دلايل تمايـل مشـتريان بـه     سؤالبراي پاسخگويي به اين  .ه استشدتحقيق بررسي 

تحقيـق ايـن اسـت كـه چـرا      ايـن  اصـلي   سؤال ،بنابراين. دشوخريد متقاطع شناسايي و بررسي 
هـدف اصـلي ايـن تحقيـق      .گيرنـد  بيمـه مـي   يان تصميم به خريد متقاطع محصولات بانكمشتر

  .استبيمه  بر تمايل مشتريان در خريد متقاطع بانكمؤثر  بررسي عوامل و شناسايي

  پژوهش نظري ةپيشين
بنـايي بـراي    به عنوان مفـاهيم زيـر   ،مفاهيم خريد متقاطع و فروش متقاطعنخست در اين بخش 

 .ازيمدپر بيمه مي توضيح مفهوم بانكبه  سپس كنيم، ميمروري را  ،بيمه بانك

  فروش متقاطع و خريد متقاطع
را  خريد متقاطع را معرفـي كردنـد و آن   ةين بار واژنخستبراي  2001ورهوف و همكاران در سال 

 ،به عبـارت ديگـر   .دهنده تعريف نمودند به عنوان خريد خدمات و محصولات مختلف از يك ارائه
سـورلي و  ( دشو  مي واحد تعريفخريد محصولات متنوع از يك فروشنده  به صورتمتقاطع  خريد

زماني  فقطفروش متقاطع و مزاياي آن  ،در حقيقت. )2001؛ ورهوف و همكاران، 2008همكاران، 
 در تعريـف  2002بوتيرا در سال . شود كه خريداران به خريد متقاطع تمايل داشته باشند ميكسب 

اقدامي براي ترويج محصولات و خدمات اضافي به مشـتريان موجـود    :استگفته ع فروش متقاط
با توجه  ،ها به فروش متقاطع شركت  توجه .اند كه در حال استفاده از خدمات و محصولات شركت

محصـولات و خـدمات    ةفروش ويـژ  ، از طريقها به همراه دارد به مزايايي كه اين مدل براي آن
بـراي جـذب مشـتريان    هـا    هجانبي و اضافي به مشتريان موجود باعث كاهش نياز به صرف هزين

 دشـو  مـي  بيشـتر به سمت ايجاد مزيت رقابتي ها  و هدايت اين شركت) تبليغاتهاي  مانند هزينه(
 ـ علاوه بر. )1989ريچلد و ساسر، ( ، موجـب  خـدمات شـركت   ةاين، دانش مشتريان از فرايند ارائ

شـركت در  ، همچنـين  .شـود  ها در برابر پيشنهاد فروش متقاطع آن شركت مي كاهش مقاومت آن
در  ،د وشو  با توجه به شناخت قبلي كه از مشتري دارد، ريسك كمتري را متحمل مي ،اين وضعيت
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كنـد باعـث ايجـاد تمايـل      خريدار محصولات بيشتري از يك شركت دريافـت مـي  وقتي  ،نهايت
  .)2003، رينارتز و كومار( شود مي ي حفظ رابطه با آن شركتبرامشتري 

آميز اين روش در  موفقيتاجراي دارد و  هاي فروش متقاطع در يك سو قرار شناسايي فرصت
هـا،   قاجراي فروش متقـاطع بـه عـواملي همچـون آمـوزش نيـروي انسـاني، مشـو        . سويي ديگر

 .و كـار تيمـي وابسـته اسـت     ،تلف شـركت هاي مخ هاي تبليغاتي، انتقال دانش بين بخش  كمپين
مشـتري بـراي خريـد متقـاطع      ويبراي فروش متقاطع نياز به پذيرش از س ،علاوه بر اين عوامل

شود و ناگر اين اتفاق از سوي مشتري انجام  .محصولات و خدمات مختلف از يك فروشنده است
انگـابو،  ( شـود  مشـكل مواجـه مـي   تمايلي براي خريد از يك فروشنده نداشته باشد، اين فرايند با 

دهنـد   قوي با يك فروشنده نشان نمي ةبرخي از مشتريان تمايلي به ايجاد رابط ،از اين رو. )2004
خـدمات و   همةخواهند كه  ها نمي و آن دارند ختلفدهندگان م و حتي سعي در ايجاد روابط با ارائه

 .محصولات مورد نياز خود را از يك فروشنده دريافت كنند

براي نمونه بسياري  ،ر برخي از خدمات، مشتريان به استفاده از روابط چندبرندي تمايل دارندد
، چسـنات جكـوبي و  ( دارنـد  از مشتريان در صنعت بانكداري چند حساب در چنـد بانـك مختلـف   

1997 .(  
دهندگان خدمات و محصولات  خريد جانبي مكملي براي فروش جانبي است كه ارائه ،اين بنابر

  .دهند انجام مي كنند افزايش محصولات يا خدماتي كه مشتريان از آن شركت دريافت ميبراي 

 بيمه بانك
 و ،سطح رقابـت  افزايش كار، و كسب جديد هاي مدل پديدارشدن و تكنولوژي پيشرفت با ،امروزه
 در سـرعت  بـه  متعدد و چندگانه توزيع هاي كانال از استفاده مشتريان، انتظارات وها  خواسته تغيير

  .)1391، و همكاران باشكوه( است رشد حال
 بعـد  و فرانسه در نخست بيمه، هاي شركت و ها بانك متقاطع همكاري با ،بيمه بانك اصطلاح

 ةسـاد  توزيـع  بـراي  نخسـت  عرصه، ينا. )2012دن، ( شد دهكار بر به كشورهاي اروپايي ساير در
 گونـه  همـه  بيـانگر  اكنون كه  حالي در ريزي شد، پايه بانكي شعب ةواسطه ب اي بيمه محصولات

بانـك،   ةخـدمات بيمـه بـه وسـيل     كننـدة  ارائه ،بيمه بانك. است بانكداري و بيمه صنعت بين رابطه
سراسر جهان به صورت نـاهمگني   بيمه در بانك. حال رشد براي توزيع بيمه است تازه و در يكانال
و  ،ماننـد عوامـل فرهنگـي، اجتمـاعي، اقتصـادي      ،مسائل نظارتي در هـر كشـور   .شده است اجرا

ميـزان  ، با وجـود ايـن   .تواند توضيح دهد ها و ناهمگني را مي برخي از اين تفاوت ،شناختي جمعيت
 .ويژه در بازارهاي نوظهور افزايش داشته است هاي اخير به بيمه در سال نفوذ بانك
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 كـم،  ةبيم ـ حـق  با هايي نامه بيمه وشفر .است بوده بيمه نفوذ از جلوتر همواره بانكداري نفوذ

مشـتري   هـاي  پايگـاه  و معتبرتـر  برندهايي با ،ها بانك .نيست بيمه نمايندگان ةعلاق مورد ،معمولاً
 .هسـتند  دارا خـود  مشـتريان  مـالي  نيازهـاي  كردن برآورده براي باارزش فرصتي ملاحظه، درخور
 فـردي،  منحصربه طور به خود، مشتريان ةداد هاي پايگاه بندي بخش با توانند مي ها همچنين بانك

 ـ شـدن  طي بدون ،اي بيمه پيشنهادهاي براي را خود ضمني مشتريان موافقت  جلـب  صـدور،  ةروي

 و بانـك  ةداد پايگـاه  طريـق  از بيمـه  خـدمات  توزيـع  و» زياد تعدادـ    كم ةبيم حق« مدل .كنند
 رمـز . باشـد  بيمـه  ةتوسع حال در بازارهاي براي توزيع آل ايده راهبرد تواند مي مستقيم هاي كانال

بـروس ( اسـت  درسـت  مشـتري  بـه  درست كانال طريق از درست محصول ئةتوانايي ارا موفقيت ،
2008 .(  

  تجربي ةپيشين
. نخستين افرادي بودند كه مفهـوم خريـد متقـاطع را مطـرح كردنـد      )2001( ورهوف و همكاران

قيمـت مناسـب در     برخـورداري از (  رضايتمندي و پرداخت منصفانه تأثير« با عنوانايشان تحقيق 
گذاري اين تأثيرانجام گرفته و هدف آن بررسي چگونگي  »بر خريد متقاطع) ازاي خدمت دريافتي

كـه   حاكي از آن استبررسي اين دو عامل  ازنتيجة تحقيق آنان . دو عامل بر خريد متقاطع است
متفـاوت اسـت و    ،دهنـده  تأثير رضايتمندي بر مشتريان، با توجه به زمان ارتباط مشتري بـا ارائـه  

پرداخت منصفانه نيز بر خريد متقابل تأثيرگذار است؛ به اين صورت كه اگر قيمت نسبت بـه رقبـا   
قيـق  در تح )2002( ورهـوف و همكـاران  . يابد تر باشد، احتمال خريد متقاطع افزايش مي منصفانه

ديگري به معرفي يك مدل مفهـومي بـا متغيرهـاي اعتمـاد، رضـايتمندي، و پرداخـت منصـفانه        
بر خريـد  اي  ويژه تأثيرو در آن به اين نتيجه رسيدند كه پرداخت منصفانه و رضايتمندي  پرداختند

دسـت   يذكـر  درخـور اي  ولي در خصوص اعتماد به نتيجه ،دارد هدهند چند محصول از يك ارائه
ك ي ـ هر تأثيرشود اين است كه ورهوف و همكاران  مي واردايشان تحقيق  رانتقادي كه ب. دنيافتن

 ـگير مـي  رفته درنظـر  از اين عوامل را بر تعداد خدمات فروش  هـا را ناديـده   د و ارتبـاط ميـان آن  ن
مشتريان هاي  محرّك«در تحقيقي با عنوان  )2004( انگابو .)2008سورلي و همكاران، ( دنگير مي

كه بر تمايـل مشـتريان بـه    پرداخت به بررسي و شناسايي عواملي  »تمايل به خريد متقاطع براي
كيفيـت  : نـد از ا عواملي كه براي ايـن موضـوع شناسـايي كـرد عبـارت     . گذارند تأثيرخريد متقاطع 

 .و تصوير و سادگي خدمات ؛برند ؛پرداخت منصفانه ؛رضايتمندي مشتري ؛ارزش دريافتي ؛خدمات
تحقيق خود آورد كه تصوير  ةاين تحقيق از دو نمونه استفاده كرد و در نتيج دادن براي انجام گابو

محصول باكيفيـت ديگـر بـه مشـتري و      ةخدمت براي توانايي آن در راستاي ارائ ةدهند يك ارائه
  .گذار استتأثيردهنده بر تمايل به خريد متقاطع مشتري  راحتي دريافت خدمات از يك ارائه
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 ايشان .فروشي پرداختند در تحقيقي به بررسي خريد جانبي در خرده )2008( و همكارانكومار 
 دليـل هـا   آن .خريد جـانبي پرداختنـد  هاي  به بررسي و شناسايي محركتحقيق خود در بخشي از 

مربـوط بـه    هـايِ  در فعاليـت ها  گونه بيان كردند كه بسياري از شركت توجه به اين موضوع را اين
 براي افزايش اثربخشي فروش متقـاطع لازم اسـت مشـتريانِ    .اند خود موفق نبودهفروش متقاطع 

 ـ   و برخـي از آن شوند پتانسيل براي اين موضوع شناسايي  دارايِ خـدمات فـروش    ةهـا بـراي ارائ
بـر  مـؤثر   و عواملها  اول به شناسايي اين محرك ةدر مرحل ،رو  از اين .گيري شوند متقاطع هدف
خـاص  هـاي   اين عوامل براي گـروه  ةبندي ويژ بعدي به دسته ةپرداختند و در مرحلخريد متقاطع 
 :نـد از ا گيرد كه عبـارت  ند در چهار دسته قرار ميفتگر ها درنظر  عواملي كه آن. ندختمشتريان پردا

  .محصولهاي   يويژگ ؛اقدامات بازاريابي ؛مشتريانهاي  ويژگي ؛اي مبادلههاي  ويژگي
بر تمايـل بـه   مؤثر  مدلي براي بررسي عوامل ةدر تحقيقي به ارائ) 2008( سورلي و همكاران

بر تمايل بـه  مؤثر  ها به عنوان عوامل عواملي كه آن. ندپرداخت  خريد متقاطع در خدمات مالي خرد
 ؛رضـايتمندي مشـتريان   ؛ارزش دريـافتي : نـد از ا عبـارت  دبرشمردنخريد متقاطع در خدمات مالي 

تمايل مشتريان به خريد  بر اساس نتايج تحقيق ايشان،. دهنده اعتماد به ارائهو  ؛دهنده تصوير ارائه
كه بـا  ، بلكه تركيبي از چندين متغير نيست،يك عامل منفرد  تأثيرمتقاطع در خدمات مالي تحت 

چهار متغيـر مـورد ارزيـابي در ايـن      آنان، يجانتبر اساس  .، بايد درنظر گرفته شوداند هم در ارتباط
روابط  ةهايي كه مربوط به گذشته و تاريخچ آن .1 :گيرندب كلي قرار ةدست توانند در دو مي تحقيق

هايي كه  آن .2 ؛)1391 و همكاران، صحت( مانند رضايتمندي و ارزش دريافتي ،با مشتريان است
كـه تصـوير و    ،ارتباط با شـركت اسـت   ةبيني در خصوص دريافت مشتري از آيند مربوط به پيش

  .گيرند مي اعتماد در اين دسته قرار
تمايـل بـه خريـد متقـاطع در      ةكنند در تحقيقي به بررسي عوامل تعيين )2012( هونگ و لي

 ـ  آنان هدف . گرا پرداختند خدمات بانكي براي يك محيط فرهنگي جمع  ةاز ايـن تحقيـق در مرحل
پـس   .بودطع در كشورهاي تايوان و كره كننده در تمايل به خريد متقا اول شناسايي عوامل تعيين

تا ارتباط ميان اين  ندبود ،گرايي مانند جمع ،فرهنگي متقاطعهاي  ارزش تأثيراز آن به دنبال كشف 
 آنـان، حقيـق  ت يجانت ـبـر اسـاس   . دنكننده و تمايل به خريد متقاطع را مشخص نماي عوامل تعيين

براي تمايل بـه خريـد متقـاطع     كننده تعيين املِعو و رضايت، برند ، ارزش دريافتي، اعتماد، تصوير
 تـأثير تحـت   سـيار اعتمـاد و رضـايت ب   عواملْ   از ميان آن هستند؛خدمات بانكي در كره و تايوان 

با وجود سطح مشـابه فرهنـگ    ،كند كه مي اين تحقيق بيان ،همچنين .گرايانه است جمع گفرهن
تمايل به خريد متقـاطع   ةكنند متفاوتي بر عوامل تعيين تأثيرگرايي در دو كشور مورد مطالعه،  جمع

  .خدمات بانكي خواهد داشت
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عوامل تمايـل بـه خريـد متقـاطع بـا      «ند با عنوان انجام داد تحقيقي )2011( فن و همكاران
ها اين بود كه چرا مشتريان بانك تصـميم بـه خريـد     اصلي تحقيق آن سؤال .»بيمه رويكرد بانك

فن و همكاران  .دهند مي گيرند و روابط خود را با بانك افزايش مي )از بانكخدمات بيمه ( متقاطع
پس خود، تحقيق در  آنان. پاسخ داده نشده است سؤالهاي گذشته به اين  در تحقيقكه  اند بر آن

عددي به  300 ةاز مرور ادبيات با يك نمون ،بيمه گذار بر خريد متقاطع بانك از استخراج عوامل اثر
شده در ايـن   گذار درنظرگرفته تأثيرو عوامل ها  متغير. گذاري اين عوامل پرداختند ان اثربررسي ميز

پرداخـت  . 5 ؛اعتمـاد . 4 ؛روابـط فـردي  . 3 ؛سـادگي خـدمت  . 2 ؛تصـوير . 1 :از انـد  تحقيق عبارت
آنـان،  تحقيـق   يجااسـاس نت ـ  بر .تنوع محصول. 8 ؛گذاري قيمت. 7 ؛مشتري ةتجرب. 6  ؛منصفانه

كه براي طراحي  ،اند گرفته بندي قرار اساس ميزان اهميت و اولويت كلي بر ةسه دست فاكتورها در
   :نمايد مي بيمه كمك استراتژي به مديران بانك

  ؛مشتري ةپرداخت منصفانه و تجرب): اهميت بالا( تمركز) الف
  ؛تصوير، سادگي خدمت، روابط فردي، اعتماد): اهميت متوسط(داري  نگه) ب
  .گذاري تنوع محصول و قيمت: اهميت پايين) ج

  مدل مفهومي
 مـدل  در ها آن .شد به عنوان مدل پايه استفاده سورلي و همكارانش تحقيقي مدل از مقاله اين در

متغير آشكار به شناسايي عوامـل مـؤثر    16 مكنون و متغير 5با  نظري چارچوب يك خود در قالب
اين چارچوب در در اين مقاله . خرد پرداختند بر تمايل مشتريان به خريد متقاطع خدمات بانكداري

 تحقيق مفهومي اين مدل. شود مي بيمه پرداخته كلي به بررسي اين عوامل بر خريد متقاطع بانك

  :است زير شرح به

  
    )2008(مدل نظري سورلي و همكارانش . 1شكل 

 ارزش دريافتي

 رضايتمندي

 تصوير

 اعتماد
تمايل به خريد 

 بيمه متقاطع بانك
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  :تحقيق به شرح زير استهاي   هفرضي
 .دارد وجود و معناداري مثبت ةرابط رضايتمندي ارزش دريافتي و بين :اول ةفرضي

مثبت و معنـاداري   ةبين رضايتمندي مشتريان و تصوير شركت نزد مشتري رابط: دوم ةفرضي
 .وجود دارد

مثبـت و   ةخدمت رابط ةدهند بين رضايتمندي مشتريان و اعتماد مشتري به ارائه: سوم ةفرضي
 .معناداري وجود دارد

بيمه مشتري  به خريد متقاطع بانكمشتري بين رضايتمندي مشتريان و تمايل : چهارم ةفرضي
 .مثبت و معناداري وجود دارد ةرابط

مثبت و معناداري  ةبيمه رابط ن اعتماد و تمايل مشتري به خريد متقاطع بانكبي: پنجم ةفرضي
 .وجود دارد

مثبت و معناداري  ةبيمه رابط بين تصوير و تمايل مشتري به خريد متقاطع بانك: ششم ةفرضي
  .وجود دارد

  شناسي پژوهش روش
 ـ زي ،اين تحقيق بر اساس هدف كاربردي است فـزايش توجـه بـه    ا بـراي مـدلي   ةرا به دنبـال ارائ

خـاص   ةدانـش خـاص در يـك زمين ـ    ةبيمه است و توسـع  خريد متقاطع بانك متغيرهاي مؤثر بر
 تحقيـقْ اين  ،ها گردآوري داده ةبر اساس نحو). 1378 ،خاكي( شود تحقيقي كاربردي محسوب مي

. هـاي تحقيـق توصـيفي اسـت     تحقيق همبستگي يكي از انـواع روش . استپيمايشي  -توصيفي
شـود   سازي معادلات ساختاري انجام مي هاي اين تحقيق و تأييد مدل تحقيق با مدل يافتهتحليل 

 و همكـاران،  فـر  دانـايي (اسـت  هاي تحليل ماتريس همبستگي يـا كواريـانس    كه از اقسام روش
1383(.  

در ايـن  . اسـت آماري اين تحقيق شامل مشتريان حقوقي بانك تجارت در شهر تهران  ةجامع
بنـدي بـا انتسـاب     گيري طبقـه  از روش نمونه ،مورد بررسي ةبودن جامع ناهمگون به دليل ،تحقيق

 ،شامل صـنايع مختلـف   ،تر هاي همگون جامعه به گروه نخستبدين شكل كه  ؛متناسب استفاده شد
به نسبت فراواني هر گروه از كل جامعه از حجم نمونـه بـه آن گـروه اختصـاص      ،سپس .تقسيم شد
   :شداستفاده  1 رابطة از ،بودن حجم جامعه براي تعيين حجم نمونه با توجه به نامشخص. يافته است

  )1رابطة 
2

2

2
ε

α pqZ

n =  
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واحد متناظر با سطح ) Z(، متغير نرمال 5/0برآورد نسبت صفت متغير برابر با  qو  pكه در آن 
درنظر 05/0و مقدار اشتباه مجاز نيز معادل با  ،)αZ/2=96/1( 96/1درصد معادل با  95اطمينان 

 385حجم نمونه برابـر بـا   05/0ها و با دقت  اساس فرمول برآورد حجم نسبت بر). ε(گرفته شد 
پرسشـنامه   338از اين تعـداد،  . دشپرسشنامه توزيع  450افت احتمالي  براينمونه برآورد شد كه 

 94 از ايـن تعـداد  . پرسشنامه قابـل تجزيـه و تحليـل بـود     324 داده شد كه از اين تعداد بازگشت
 52درصـد بـه ارتباطـات،     5/7يعني  ،پرسشنامه 34 به صنعت انرژي، ،درصد 21 يعني ،پرسشنامه
و  هـا  درصـد بـه اتحاديـه    5/5يعنـي   ،پرسشنامه 24 به حمل و نقل،درصد  5/11يعني  ،پرسشنامه
 3/9 يعني ،پرسشنامه 42عالي،  مؤسساتها و  درصد به دانشگاه 1/5 يعني ،پرسشنامه 25 اصناف،

 يعنـي  ،پرسشـنامه  94و  ،به خدمات مـالي  ،درصد 19يعني  ،پرسشنامه 85درصد به صنايع فلزي، 
  .يافتبه بخش بازرگاني اختصاص  ،درصد 21

شامل كتب و مقالات  ،اي و اينترنتي از منابع كتابخانه ،در تكميل مباني نظري ،در اين تحقيق
ايـن  . ها و تأييـد روابـط مـدل از پرسشـنامه اسـتفاده شـد       و براي تعيين ميزان شاخص ،انگليسي

ه اسـتاندارد آن و تركيبـي از مقـالات در ايـن حـوز      ةپرسشنامه با توجه به مدل پايـه و پرسشـنام  
ه كه پرسشنامه ب بودي موارد لازم رخدر ب ،البته. دهد را نشان مياين منابع  1جدول  .استخراج شد

  .دشوصورت حضوري و همراه با توضيحات محقق تكميل 

  منابع پرسشنامه .1 جدول

  منبع  نام متغير
؛ هانگ و )2010( ديميتريادز؛ )2008(؛ جنگ)2008(سورلي و همكاران ارزش دريافتي

 ). 2001(و ورهوف ) 2004(؛ انگابو )2008(لي 

 )2008(؛ هانگ و لي )2004(؛ انگابو)2008(سورلي و همكاران رضايتمندي

   )2008(؛ سورلي و همكاران)2004(انگابو تصوير

  )2007(؛ ليو و وو)2008(سورلي و همكاران اعتماد

   2011فن و همكاران، و2008سورلي و همكاران، تمايل به خريد

  
 ة آرايدهنـد  نشـان  و تحقيـق  ةپيشـين  از برخاسـته  پـژوهش  مفهـومي  مـدل  كـه   آنجـايي  از

  .دشو  تأييد مي آن محتوايي است، روايي موضوع خبرگان و نامتخصص
و خبرگـان مـرتبط بـا ايـن      استادانبراي افزايش روايي ظاهري پرسشنامه نيز از شش تن از 

ميزان موافقت با هر شاخص در چـارچوب پيشـنهادي در    ةها دربار و نظر آنشد حوزه نظرخواهي 
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اوليه شناسايي  ةاشكالات ساختاري پرسشنام ،بدين ترتيب. اي اخذ شد گزينه قالب اعداد كيفي پنج
 ،عيين پايايي پرسشـنامه براي ت. ساختن روايي محتوا صورت گرفت برآورده برايو اصلاحات لازم 

 شده با استفاده از روش هاي جمع تحليل پايايي داده ؛نفر توزيع شد 15اول بين  ةپرسشنامنخست 
پايابودن پرسشنامه امكان توزيع نهـايي پرسشـنامه را   . داد را نشان مي 794/0 آلفاي كرونباخ عدد

هـا، پايـايي    ري كـل پرسشـنامه  آو هـا مجـدداً بـا جمـع     آوري داده جمع ةدر پايان مرحل. مهيا نمود
و  اسـت رقمي قابل قبول  است،بيشتر  7/0با توجه به اينكه از  ،دست آمد كه هب 728/0پرسشنامه 

  .استپايا و قابل اطمينان ها  از اين جهت ابزار گردآوري داده
افـزار   با استفاده از نـرم  تحليل عاملي تأييديهر يك از متغيرها، از  ةبراي سنجش روايي ساز

از تأييد روايي سازه براي هر يك از متغيرهـا   حاكيهاي خروجي آنان  شاخص. ليزرل استفاده شد
  .است 2به شرح جدول 

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي پژوهش. 2 جدول

 tةآمار بار عاملي هاشاخص نام متغير

  ارزش دريافتي
VAL 1 **68/0 12/7 

VAL 2  **69/0 60/13 

VAL 3 **77/0 42/15 

 SAT 1  **81/0 34/9  رضايتمندي

SAT 2  **74/0 66/13 

 IMG 1  **61/0 10/11  تصوير

IMG 2  **56/0 14/10 

 TRST 1  **57/0 51/11  اعتماد

TRST 2  **90/0 53/21 

 INT 1  **63/0 05/13  تمايل به خريد

INT 2  **86/0 85/19 

 * P < 0/05  
** P < 0/01 

گيري  متغيرهاي پژوهش از دقت لازم براي اندازه همة ،با توجه به نتايج تحليل عاملي تأييدي
 .سازه و صفت پنهان خود برخوردار است

 ها تجزيه و تحليل داده
بـر   .دهنـدگان  شناختي پاسـخ  هاي جمعيت ويژگي بارةدربود تي سؤالااول پرسشنامه شامل  بخش

از نظـر  . دش ـبرگشتي اين اطلاعات اسـتخراج   ةپرسشنام 324از  ،شده آوري هاي جمع اساس داده
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 24كارشناسـي،   درصـد  65، بودنـد  تر ديپلم يا پايين دهندگان فوق پاسخ درصد 7سطح تحصيلات 
دهندگان  پاسخ درصد 87از نظر جنسيت . داراي مدرك دكتري درصد 4و  ،كارشناسي ارشد درصد
 ،كار بودند ةسال سابق 5داراي كمتر از  درصد 28عاليت ف ةاز نظر سابق. زن بودند درصد 13مرد و 

كـار   ةسـال سـابق   10بـاقي بـيش از    درصد 36و داشتند، كار  ةسال سابق 10تا  5بين  درصد 36
  .داشتند

سازي و تعيـين روابـط بـين متغيرهـا از روش معـادلات       در بخش آمار استنباطي و براي مدل
مـدل معـادلات سـاختاري يـك رويكـرد       .)1391 و همكاران، خاني موسي( ساختاري استفاده شد

شده و متغيرهـاي   دربارة روابط بين متغيرهاي مشاهدهاست هايي  آماري جامع براي آزمون فرضيه
سازي عليّ يـا مـدل معـادلات سـاختاري      تجزيه و تحليل ساختارهاي كوواريانس يا مدل. مكنون

از آنجايي كه در . هاي پيچيده است ختارهاي دادههاي تجزيه و تحليل سا ترين روش يكي از اصلي
ها بر متغيـر وابسـته بررسـي     تحقيق حاضر چند متغير مستقل و ميانجي وجود دارد كه بايد اثر آن

  .)1374قاضي طباطبايي، ( فتيا مدل معادلات ساختاري ضرورت كاربرد  شد، مي
بايـد   نخسـت از آنجايي كـه  . شد افزار ليزرل آزمايش مدل پيشنهادي تحقيق با استفاده از نرم

از  پـس . ، هدف اوليه تعيين معيارهاي تناسب و برازش مدل قرار گرفتشد  مدل اوليه آزمايش مي
براي تعيين معيارهاي تناسب . دشتعيين برازش مدل، معناداري تخمين پارامترهاي مختلف اثبات 

هـاي   تـرين شـاخص   ج مهـم نتاي 1جدول  .شود هاي متعددي استفاده مي و برازش مدل از شاخص
 هاي برازش شاخص ةشود، كلي بر آنچه در اين جدول ملاحظه مي بنا. دهد را نشان ميمورد استناد 

دهنـدة   باشـد، نشـان   98/0تـر از   بـزرگ  GFIبه طور كلي، چنانچـه ارزش  . ندكن  مدل را تأييد مي
از ايـن حيـث داراي    ،در نتيجـه  ،بـود و  98/0اين رقم در مدل برابر با  ؛برازش مناسب مدل است

باشد؛ اين شاخص در مـدل مـورد    05/0بايد كمتر از  RMSEAاز طرفي، ارزش . مطلوبيت است
ميـزان مطلـوب   . بنابراين، مدل از خطاي تخمـين پـاييني برخـوردار اسـت    . بود 01/0بررسي زير 

رتيـب برابـر بـا    كه در اين مدل بـه ت  ،باشد 9/0تر از  بايد بزرگ RFI، و NFI ،CFIهاي  شاخص
دهـد و سـرانجام    بخـش بـرازش مـدل را نشـان مـي      سطح رضـايت  است و 98/0و  ،98/0، 96/0
ايـن  . باشـد  3آزادي است كه بايستي زيـر   ةترين پارامتر برازش مدل نسبت كاي دو به درج مهم

طبـق   ،همچنـين . برازش بسيار خوب مـدل اسـت   ةدهند بود كه نشان 44/1پارامتر در مدل برابر 
درصـد از واريـانس متغيـر     81متغيرهاي مكنون مـدل   ،گرفته، به طور كلي هاي صورت لتحلي

بيمه را تبيين نمودند كه درصد مناسبي است و بدين معني است كـه   وابسته خريد متقاطع بانك
 هنـد با اين ميزان تغييرات متغير وابسته را نشان د اند متغيرهاي مستقل و ميانجي مدل توانسته

 .و تبيين كنند
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  هاي خروجي مربوط به برازش مدل شاخص. 3جدول 

 RMSEA GFI NFI RFI CFI 

 01/0 98/0 96/0 98/0 98/0 

 <9/0 <9/0 <9/0 <98/0 >05/0 شده مقدار توصيه

P – Level = 000/0  df  209 =  X
2
 96/300 =   

 
ها اثبـات شـد، معنـاداري     به طور منطقي با داده 3پس از اينكه برازش مدل مطابق با جدول 

شـده   تخمين پارامترهاي ليزرل را در مـدل تسـت   2شكل . شداجزاي مدل پيشنهادي نيز ارزيابي 
را هـا   بـين آن  ةعليّ بين متغيرها و نيـز شـدت رابط ـ   ةاين پارامترها معناداري رابط. دهد نشان مي
متغيـر   بيمـه  و خريد متقاطع بانـك است ير مستقل متغ در اين مدل، ارزش دريافتي. دهد نشان مي
شـده   داده نمودارهاي مسير نشان. كنند و ساير متغيرها نقش متغير ميانجي را ايفا مي است، وابسته

و تصوير ذهني  ،دهد كه چگونه ارزش دريافتي از طريق رضايتمندي، اعتماد نشان مي 2در شكل 
طبق ايـن مـدل،   . شوداي بانك منجر مي خدمات بيمه ايجادشده در مشتريان بانكي به استفاده از

رضايتمندي به اعتماد و تصوير ذهني مشـتريان منجـر    .استرضايتمندي متأثر از ارزش دريافتي 
رضايتمندي هم مستقيم و هم غيرمستقيم از طريق اعتمـاد و تصـوير ذهنـي بـر خريـد      . شود مي

  .گذارد متقاطع اثر مي
  

  
  مدل معادلات ساختاري خروجي با ضرايب برآوردي. 2شكل 

 ارزش دريافتي

 اعتماد اطعمتقخريد 

 يمندرضايت

 تصوير

T-Value= ۳۱/۳  
72/0  

T-Value=  41/3  
67/0  

T-Value= 53/4  

68/0 

T-Value= 12/1  

21/0 

T-Value= 12/4  

58/0 

T-Value= 65/4  

71/0 
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تـر از   بايـد مقـداري بـزرگ    ،به عنوان يكي از پارامترهاي معناداري روابـط ، T-Valueمقادير 
روابـط   ةن است كه همآبيانگر  2مقادير اين پارامتر در شكل . باشد -96/1تر از  و يا كوچك 96/1
. نـد مستقيم رضايتمندي بر خريد متقاطع در اين دامنه بوده و بنـابراين كـاملاً معنادار   ةجز رابط به

، رضايتمندي به طور غيرمستقيم بر خريـد متقـاطع   دهد مينشان  2طور كه شكل  همان ،بنابراين
  .يستمعنادار ن 12/1مستقيم آن با ميزان  ةتأثيرگذار است و رابط
طبـق  . تأييدشده، ضرايب همبستگي از ميزان قابـل قبـولي برخـوردار اسـت    در روابط معنادار 
رضايتمندي بر تصـوير   تأثيرآمده، بيشترين ميزان همبستگي متعلق به  دست هضرايب همبستگي ب

است و كمترين همبستگي اثر رضايتمندي بـر اعتمـاد    72/0ذهني مشتريان با ضريب همبستگي 
  .است 58/0مشتريان با ضريب 

مثبـت و معنـادار بـين     ةمبنـي بـر رابط ـ   ،چهـارم  ةجـز فرضـي   به ،ها ين، بر اساس تحليلبنابرا
  .شدتحقيق تأييد هاي   هبيمه، ساير فرضي رضايتمندي مشتريان و تمايل به خريد متقاطع بانك

 و پيشنهادها گيري نتيجه
ر ايـن حـوزه، ايـن    بازار مالي ايران و با توجه به رقابت حاكم بر نهادهاي فعال دكنونيِ  در شرايط

ها را به سـمت خريـد محصـولات مـالي      كه آناين ،بهتر روابط با مشتريانشان ةبراي توسعها  نهاد
خدمات در قالب  ةها ارائ يكي از اين چالش. اند دهنده هدايت نمايند، دچار چالش متنوع از يك ارائه

شـود و بـه دنبـال فـروش      مـي  همكاري بانك و بيمه ارائهطريق از اين خدمات  .بيمه است بانك
تمركز اين تحقيق بيشـتر بـر مشـتريان     .بانك به مشتريان استهاي  اي از كانال محصولات بيمه

راهميـت آن اسـت كـه    موضـوع پ  ،در اين ميان. موجود بانك براي خريد بيمه از بانك خود است
ر بـازار و  گسـترده د هـاي   هايي باعث كاهش حركت مشتريان بانك بـه انتخـاب   بدانند چه انگيزه

  .شود ي قوي با آن بانك مي ا ايجاد رابطه
اصلي است كه چـرا مشـتريان    سؤال، اين تحقيق به دنبال پاسخگويي به اين زمينهدر همين 

از هدف  .)محصولات بيمه از بانك( گيرند بيمه مي بانك تصميم به خريد متقاطع محصولات بانك
ايـن  . ل مشتريان بـراي خريـد متقـاطع اسـت    بر تمايمؤثر  اين تحقيق شناسايي و بررسي عوامل

هـاي   هـا، اسـتراتژي   با استخراج آن ،تحقيق به دنبال شناسايي و بررسي اين عوامل است تا بتواند
كـار   بهها  از طريق بانكاي  براي فروش محصولات بيمهرا مناسب و منطبق با تمايلات مشتريان 

هاي رفتاري مشتري در شرايط فرهنگي  بحث با توجه به اينكهو تحقيق  ةپيشينبا توجه به  .گيرد
بيمـه در ميـان    اي متفاوت است، موضوع تمايل بـه خريـد متقـاطع محصـولات بانـك      هر جامعه
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 ةگيران ايراني براي توسـع  با اين پژوهش تصميم ، وده استنشهاي ايراني مطالعه  مشتريان بانك
  .اين خدمات بپردازند ةبه ارائ توانند با تمركز بيشتر بر تمايلات مشتريان اين محصولات مي

بـر تمايـل مشـتريان بـه خريـد محصـولات       ها  در اين تحقيق ارتباط برخي از عوامل و متغير
 ؛رضايتمندي ؛اعتماد ؛تصوير: از بودند عبارتشده  عوامل درنظرگرفته .اي از بانك بررسي شد بيمه 

 از سوي مشـتري به بانك  اعتمادبا توجه به نتايج حاصل از اين تحقيق، تصوير و  .ارزش دريافتي
ها روابط مثبـت و   مثبت دارد و بين آن تأثيربراي دريافت خدمات بيمه بر تمايل خريد متقاطع آن 

  .معناداري وجود دارد
 ،ارزش دريافتي با رضايتمندي روابط مثبت و معناداري دارد و رضايتمندي مشـتريان از بانـك  

تصـوير   ورضـايتمندي   بينزيرا  ،گذار استتأثيربه صورت غيرمستقيم بر تمايل به خريد  ،در واقع
  .و اعتماد روابط مثبت و معناداري وجود داردرضايتمندي  مناسب و همچنين

شود كه تصوير و اعتماد به صورت مستقيم بر خريـد   مي اين تحقيق مشخصهاي  از خروجي
نيز بـه  ) 2008(اين موضوعي است كه سورلي و همكاران  گذار است وتأثيرمتقاطع بيمه از بانك 

درخصوص دريافت مشتري از ارتبـاط   ،كننده بيني و اين عوامل را به عنوان پيش اند هآن اشاره كرد
به ايـن   )2004(خود تحقيق هاي  خروجي همچنين انگابو در .درنظر گرفته بودند ،آينده با شركت

بـه خريـد    هـا  مشـتري باعـث تمايـل    انركت بـه مشـتري  شـده از ش ـ  نتيجه رسيد كه تصوير ارائه
مؤثر  دو عاملرا نيز اعتماد و تصوير ) 2012(هونگ و لي  .شود ميشركت محصولات ديگر از آن 

  .ندكردبر تمايل به خريد متقاطع ذكر 
كه ارزش دريافتي به صورت مستقيم بر خريد متقاطع  ندبيان كرد) 2001(و همكاران ورهوف 

 ارتبـاط عوامـل   شـان در تحقيقهـا   زيرا آنگذار است كه اين تحقيق با انتقادهايي مواجه شد، تأثير
ايـن ارزش  شود كـه   مشخص مي حاضر در خروجي تحقيق .ندبر تمايل را درنظر نگرفته بودمؤثر 

در تحقيـق  . گـذار باشـد  تأثيرتواند بر تمايل به خريد متقاطع  مي داردرضايتمندي  ي كه برتأثيربا 
بـر  مـؤثر   را به عنـوان عوامـل  رضايتمندي  ارزش دريافتي و )2008(سورلي و همكاران  ي،ديگر

 ةند و اين عوامل را در يك دسـته و مربـوط بـه گذشـته و تاريخچ ـ    ردتمايل خريد متقاطع ذكر ك
در اين تحقيق نيز اين دو عامل اگرچه با خريد متقـاطع بـه صـورت     ؛نددادمشتري قرار  ارتباط با

فـن و همكـاران    .گذارندتأثيرها از طريق عوامل ديگر  بر روي آن ،ط معناداري ندارندمستقيم ارتبا
تصـوير،   »بيمـه  عوامل تمايل به خريد متقـاطع بـا رويكـرد بانـك    «تحقيقي با عنوان در  )2011(

  .ندو بااهميت درنظر گرفتمؤثر  عواملرا رضايتمندي  و ،اعتماد، ارزش دريافتي
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  هاپيشنهاد
جديد  يبيمه موضوع بانك ،شود اين است كه اولاً مي باعث كاربرد نتايج اين تحقيقاز دلايلي كه 

تـوان بـه مشـتري و     مي ها ترين آن از مهم ؛استمؤثر  موفق آناجرايِ عوامل بسياري در  واست 
هـا بـه    ها و بيمه بسياري از بانك ،ثانياً ؛دكرها براي اين خدمات اشاره  بر تقاضاي آنمؤثر  عوامل
مربـوط  هاي  گيري مشخص به فعاليت مندي از استراتژي پيروي از بازار و بدون هدف بهره ةواسط

براي افزايش اثربخشـي فـروش متقـاطع لازم اسـت      ؛اند به فروش بيمه از طريق بانك وارد شده
خدمات فـروش بيمـه    ةها براي ارائ مشتريان با پتانسيل براي اين موضوع شناسايي و برخي از آن

بـر خريـد   مـؤثر   و عوامـل ها  در اين تحقيق به شناسايي اين محرك ،رو  از اين. ندگيري شو هدف
 ـ هاي  اين عوامل براي گروه ةبندي ويژ بايد با دسته .متقاطع پرداخته شد  ةخاص مشتريان بـه ارائ

بر اساس نتايج حاصل از تحقيق موارد زيـر  . اي به هر دسته از اين مشتريان پرداخت خدمات بيمه
  :شود مي پيشنهاد

معنادار و مثبتي كه بين تصوير بانك و تمايل به خريد محصولات بيمه از  ةتوجه به رابط با. 1
د عـواملي كـه باعـث    شـو   مي آن بانك در بين مشتريان حقوقي مورد بررسي وجود دارد، پيشنهاد

اي از  برخورد كاركنان كه به فـروش محصـولات بيمـه    ةاز جمله نحو ،شود مي تقويت اين تصوير
اي بـا برنـد مناسـب از سـوي      اقداماتي در جهت ترويج محصولات بيمـه  ،پردازند مي طريق بانك

 .گيردصورت بانك 

معنادار و مثبتي بين اعتماد به بانك و تمايل به خريـد محصـولات    ةبا توجه به اينكه رابط. 2
كـه   ،از مشتريان د افزايش وفاداري در ميان اين دستهشو  مي آن بانك وجود دارد، پيشنهاد بيمه از

اعتمادي  ةگيرد تا مشتريان به واسط مد نظر قرار ،شود مي باعث ايجاد وابستگي و اعتماد به بانك
 .هم استقبال نمايند بانك ايِ كه به بانك دارند از محصولات بيمه

از خـدمات  رضـايتمندي   بسـيار مهـم در   يبه عنوان عامل ،د ارزش دريافتيشو  پيشنهاد مي. 3
شود، براي  كه مشتري براي دريافت خدمات متحمل ميهايي  كه متناسب با هزينه ،نكدريافتي با

كـه   ،اي و قيمت اين محصولات د و تنوع محصولات بيمهشومختلف مشتريان بررسي هاي  دسته
 .گيرد بيمه مد نظر قرار  براي افزايش اثربخشي بانك ،شود از طريق بانك به مشتريان ارائه مي

ن بـا آن در طـول ايـن پـژوهش مواجـه بودنـد، بـراي        اهـايي كـه محقق ـ   يتبا توجه به محـدود 
  :شود مي زير پيشنهادهاي  آتي در اين حوزه زمينههاي   پژوهش
بـر تمايـل مشـتريان بـه خريـد متقـاطع       مـؤثر   عوامـل  از تعدادي اثر فقط تحقيق اين •

 ممكـن  كـه  نيز را ديگري عوامل توان كه مي حالي در است، گرفته درنظر را بيمه بانك

  .دكر بررسي باشد اثرگذار تمايل مشتري بر است
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آماري، بخشي از مشتريان حقـوقي را   ةهايي در جامع با توجه به محدوديت ،اين تحقيق •
د بـراي سـاير   شـو   براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي. دكربررسي ) هاي مختلف در دسته(

 .اساس مشتريان حقيقي بررسي شود مشتريان حقوقي يا بر

هاي  براي گروه ها آنبندي  بندي و اولويت توان به دسته مي شناسايي اين عوامل پس از •
هـاي    مختلف مشتريان پرداخت و براي اتخاذ استراتژي مناسـب بـا توجـه بـه اولويـت     

  .بندي شود استراتژيك بانك و بيمه طبقه

 منابع
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