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Aim: To present a developed model of effective factors in customers' 
switching intentions and their behavioral intentions in the insurance 
industry using the method of structural equations and fuzzy inference 
system. 
Methodology: In terms of research method, this study is in the category of 
descriptive-analytical studies, and its statistical population consists of 
customers of insurance companies in Alborz province. For the purpose of 
sampling, Cochran's formula was used and based on this, 386 customers 
participated in the present study (by stratified random sampling method). 
The data were collected with standard questionnaires and the data were 
analyzed with two approaches of structural equation modeling and fuzzy 
inference system. 
Findings: The findings in the structural equation modeling section showed 
that the set of background factors in the theoretical model of this research 
can explain 91.8 and 77.2 percent of the changes in customers' behavioral 
intentions and customers' intention to turn (R-Square=0.918 0.772). Also, 
the results obtained from the fuzzy inference system showed that the 
effects of customer satisfaction and perceived risks are opposite to each 
other. 
Conclusion: In medium to high perceived risks, changes in customer 
satisfaction scores from a numerical value of 0.1 to 1 have a decreasing 
effect on the intention of customers to turn away. Also, the switching cost, 
compared to the brand image, has a lower effect in achieving positive 
behavioral intentions in customers; To the extent that with the realization 
of high switching cost, that is, scores higher than 0.8, it is only enough that 
the image of the brand is greater than the value of 0.2 to expect that 
positive behavioral intentions in customers will be realized at a very 
favorable level. 

*Corresponding Author: 
Email: vrmirabi@yahoo.com 
DOI: 10.22056/ijir.2019.04.05 

https://ijir.irc.ac.ir/?lang=en


328 

 

 

 

 

 

 345-327ص  ،30شماره پیاپی  ،1398 پاییز ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 

  

 

مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر   
 

 https://ijir.irc.ac.ir/?lang=fa :هینشر تیسا

 

 

 

 یمقاله علم
 

 (FIS) یو نظام استنتاج فاز یبه روش معادلات ساختار انیمشتر یگردانیاز عوامل مؤثر در رو یمدل ۀار ائ

 
 مونا مشیری1، وحیدرضا میرابی2،*، حسین وظیفهدوست1 
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:دهیچک  عات مقالهلااط 

آنان در صنعت  یرفتار اتیو ن انیمشتر یگردانیاز عوامل مؤثر در قصد رو یاافتهیمدل توسعه ۀارائهدف: 

 .یو نظام استنتاج فاز یبه روش معادلات ساختار مهیب

 یآمار ۀقرار دارد و جامع یلیتحل-یفیمطالعات توص ۀدر دست قیمطالعه از نظر روش تحق نیا: یشناسروش

از فرمول کوکران  ،یریگمنظور نمونه. بهدهدیم لیدر استان البرز تشک مهیب یهاشرکت انیآن را مشتر

( در حکم تصادفی – یاهطبق یریگ)به روش نمونه یمشتر 386اساس، تعداد  نیبهره گرفته شده و بر ا

ها با دو شده و داده یاستاندارد گردآور یهاها با پرسشنامهاند. دادهحاضر شرکت کرده ۀنمونه در مطالع

 اند.شده لیتحلوهیتجز یو نظام استنتاج فاز یمعادلات ساختار یسازمدل کردیرو

در مدل  یانهیعوامل زم ۀنشان داد که مجموع یمعادلات ساختار یسازدر بخش مدل هاافتهی: هاافتهی

یو قصد رو انیمشتر یرفتار اتین راتییدرصد از تغ 2/77و  8/91 زانیبه م توانندیپژوهش، م نیا ینظر

از نظام  آمدهدستهب جینتا نی(. همچنR-Square= 0.918 – 0.772کنند ) نییرا تب انیمشتر یگردان

 مخالف هم است. گریکدیدر  یادراک یهاسکیو ر انیمشتر تیرضا راتین داد که تأثنشا یاستنتاج فاز

از مقدار  انیمشتر تینمرات رضا راتییشده با مقدار متوسط به بالا، تغادراک یهاسکی: در ریریگجهینت

 ،یگردانیرو ۀنیهز نیدارد. همچن یاثر کاهش انیمشتر یگردانی، در قصد رو1به سمت عدد  1/0 یعدد

که با  یدارد؛ تا حد انیمشترمثبت در  یرفتار اتیبا ن یابیدر دست یکمتر ریبرند، تأث ریبا تصو سهیدر مقا

 2/0از برند از مقدار  ریاست که تصو ی، فقط کاف8/0نمرات بالاتر از  یعنیبالا،  یگردانیرو ۀنیتحقق هز

 محقق شود. یمطلوب اریدر حد بس انیمثبت در مشتر یرفتار اتیباشد تا بتوان انتظار داشت که ن شتریب
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 مقدمه

اند: ارائۀ خدمات یکسان. ارائۀ خدمات یکسان باعث شده است تا سطح آستانۀ های خدماتی در عصر حاضر با چالشی جدی مواجهسازمان

(. 2019، 2؛ هادی و همکاران2019، 1همکارانگردانی مشتریان پدیدار شود )گارگا و تبع آن رویپذیرش خطاها در مشتریان کاهش یابد و به

ها مستقیم و غیرمستقیم است )سعید و ها دارد؛ این هزینهها و سازمانهای بالایی برای شرکتگردانی مشتریان هزینهافزایش سطح روی

توان در مستقیم آن را میهای غیرهزینهتوان در کاهش سودآوری شرکت، و گردانی مشتریان را میهای مستقیم روی(. هزینه2019همکاران، 

تر از مراتب پایینهای بالا برای جذب مشتری جدید یافت. این در حالی است که هزینۀ حفظ مشتری وفادار بهمواردی همچون صرف هزینه

 (.2018 4؛ برگل و بروک،2019 3جذب مشتری جدید است )پرمانا،

شود تا یافته اقدام کرده باشد، در عمل باعث میهای نظری مهم در یک مدل توسعهمدلزمان نبودن مدل نظری جامعی که به آزمون هم

 5گردانی مشتریان داشت )پراکوزو و رامانتوکو،ای مهم و کلیدی در نیات رفتاری و یا قصد روینتوان درک روشن و دقیقی از تأثیر عوامل زمینه

ها ن شکاف مطالعاتی سبب شده است که راهبردهای مناسبی در این زمینه برای شرکت( و همی2018 6؛ ویلیز،2019؛ گارگا و همکاران، 2019

 تدوین نشود.

های اخیر ترین مواردی که در سال(، اما کلیدی2019 7گردانی مشتریان، ممکن است از عوامل مختلفی متأثر باشد )سویجاتنو،قصد روی

و ؛ برگل 2019گردانی، است )گارگا و همکاران، های رویگردانی و هزینههای رویابیتاند دو عنصر اصلی، یعنی جذمحققان بر آن تأکید داشته

 (.2018؛ یان و لیو، 2018بروک، 

گردانی مشتریان معرفی کرد؛ یکی از این موانع مهم و کلیدی، هزینۀ توان موانعی برای رویدهد که میهای اخیر نشان میبررسی 

شماری صورت های انگشتشود اما در این زمینه پژوهش(، که مانع از ریزش مشتریان می2017 9توس،است )ژوانیس و سوکا 8گردانیروی

 پذیرفته است.

کند )تایچون و گردانی مشتریان را فراهم میهایی دارد که این عوامل پنهان، زمینۀ روییا زمینه 10گردانی مشتریان مراجعظهور روی

دهندۀ خدمات فعلی روی ، این گزاره مطرح است که مشتریان تمایل و یا زمینۀ آن را دارند که از ارائهگردانی(. در مفهوم روی2016 11کوواک،

کنندگان یکسان نیست و تعیین عوامل دهندۀ دیگری را انتخاب کنند. این در حالی است که شرایط حاکم بر تمامی مصرفبرگردانند و ارائه

برانگیز همچنان مطرح است )همان(. باید توجه داشت که میزان تأثیر عوامل مؤثر در مسئلۀ چالشمنزلۀ یک گردانی مشتریان بهمؤثر در روی

شکل الگویی تجربی با یکدیگر ترکیب و شده، به شود که الگوهای نظری ارائهها، زمانی میسر میگردانی مشتریان و تعیین مؤثرترین آنروی

(. تعیین این عوامل در 2017زمان، برآورد و با یکدیگر مقایسه شود )ژوانیس و سوکاتوس، هم ها،سازی شوند و میزان ضرایب تأثیر آنپیاده

عمل مشکل است و شرایط حاکم بر مشتریان یکسان نیست. به عبارتی شرایط حاکم بر مشتریان صنعت بیمه و عوامل مؤثر در آن با نظام 

پذیری نتایج زمانی صادق خواهد بود که در ت متفاوت باشد. بنابراین، اصل تعمیمبانکی )که در مقالات دیگر بر آن تأکید شده است( ممکن اس

ها یافته )و یا یک مدل جامع( به بررسی روابط علیّ و معلولی میان متغیرها بپردازیم تا امکان مقایسۀ عوامل و میزان تأثیر آنیک الگوی توسعه

 کاف مطالعاتی وجود دارد.گردانی مشتریان مشخص شود، که در این زمینه شدر روی

                                                 
1. Garga et al. 
2. Hadi et al. 
3. Permana 
4. Bergel & Brock 
5. Prakoso & Ramantoko 
6. Willys 
7. Soejatno 
8. Switching Cost 
9. Giovanis & Tsoukatos 
10. Antecedents 
11. Thaichon & Quach 

 و همکاران یریمونا مش
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گردانی مشتریان خود باشند. در هایی برای پیشگیری از رویای دنبال راههای بیمههای پیش روی صنعت بیمه موجب شده که شرکتچالش

ه هنوز مغفول ای در این زمینیافتهگردانی مشتریان در صنعت بیمه توجه روزافزون شده، اما طرح مدل توسعههای اخیر، به بررسی رویسال

 مانده است.

توان به الگوی جامعی در این زمینه ( نیز نمی2015 1مانگن، -لوی رال و؛ کالووپو2016در مطالعات تجربی سایر کشورها )تایچون و کواک، 

 .اشاره کرد

های شناختی و عاطفی مشتریان )تایچون توان گفت ارتباطات بازاریابی یکپارچه، مدیریت برند، ارزیابیآمدۀ اخیر، میدستشواهد بهبر اساس 

( و همچنین ارزش 2015مانگن، -گردانی در ذهن مشتری )کالووپورال و لوی(، جذابیت روی2015مانگن،  -؛ کالووپورال و لوی2016و کوواک، 

 گردانی مشتریان تأثیرگذار باشد.(، ممکن است در روی2017و سوکاتوس،  مشتری )ژوانیس

گردانی در نیات رفتاری مشتریان ( نیز بر تأثیر ارزیابی خدمات و موانع روی2017(، ژوانیس و سوکاتوس )2016بر تایچون و کواک )علاوه

گردانی دهد روی(، نیز شواهدی به دست آمده که نشان می2017، 2ناند. در مطالعۀ دیگری، که اخیراً انجام شده )وو و همکاراکردهتأکید 

های بر این، ویژگیمشتریان ممکن است تابعی از برخی عوامل دیگر، همچون تودۀ بحرانی، ریسک ادراکی و انتقال اعتماد باشد. علاوه

 از رفتارهای دورازانتظار است.کنندۀ برخی ای مهم و تبیینشناختی یا دموگرافیک نیز از دیگر عوامل زمینهجمعیت

ترین عوامل اصلی و توان به این مهم دست یافت که مهمبر روابط علیّ و معلولی، تنها میهای ساختاری مبتنیمسئلۀ دیگر اینکه در مدل

تواند یکسان ات رفتاری نمیگردانی مشتریان و نیاند. این در حالی است که تأثیرگذاری دو عامل کلیدی در قصد رویکلیدی در این زمینه کدام

های کلیدی تمرکز دار شود و به یک اندازه بر روی عاملهای مطلوب خدشهشود تا تدوین استراتژیباشد و تحلیل نادرست این مهم باعث می

های که در مدل مراتب مطلوب حاصل کردهایی بهتوان تفسیرها و تحلیلهای نوین محاسباتی میگیری از روشکه با بهرهشود. درصورتی

وضوح مشخص خواهد ساخت که نقطۀ بهینه به 3گیری از شیوۀ نظام استنتاج فازییافتنی نیستند. بهرهساختاری و روابط علیّ و معلولی دست

قرار گیرند، یابی به اهداف اصلی لازم نیست متغیرها در بالاترین حالت خود برای دستیابی به یک متغیر کلیدی تا چه اندازه است و برای دست

گردانی یافته از عوامل مؤثر در قصد رویبلکه لازم است شرکت یا سازمان به نقاط بهینه دست یابند. لذا هدف از این پژوهش ارائۀ مدلی توسعه

ت ساختاری های معادلابر روششناختی و مبتنیهای جمعیتکنندۀ ویژگیمشتریان و نیات رفتاری آنان، در صنعت بیمه، همراه با نقش تعدیل

 است.و نظام استنتاج فازی 

های شناسی تحقیق ارائه شده و بخشدر ادامه، مبانی نظری و تجربی پژوهش بررسی و مدل مفهومی ترسیم شده است. پس از آن، روش

 اند.بندی اختصاص یافتهها و جمعهای تحقیق و تبیین این یافتهبعدی نیز به یافته

 

 مبانی نظری پژوهش

 نظری و مطالعات تجربیمبانی 

 مبانی نظری و مدل مفهومی

 بازاریابی یکپارچه و مدیریت برندرابطۀ ارتباطات 

گیری ارزش ویژۀ یک برند دارد و تصاویر ذهنی مطلوبی از شرکت در اذهان ایجاد های بازاریابی که آثار بسیار زیادی در شکلیکی از فعالیت

گردد و اصطلاحاً ای نامشهود برای سازمان میکنندگان است که در بلندمدت تبدیل به سرمایهبازاریابی با مصرفکند، ارتباطات مؤثر و مداوم می

 (.1393)شیخ اسماعیلی و مولایی،  گویندبه آن ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی می

کنندۀ مقبولی تواند تبییناریابی یکپارچه میدهد ارتباطات باز(، نشان می2016برخی از مطالعات اخیر، همچون مطالعۀ تایچون و کواک )

( مدیریت برند در سه حوزۀ آگاهی برند، شخصیت برند 2016های مطالعۀ تایچون و کواک )ها باشد. مطابق با یافتهبرای مدیریت برند در شرکت

ع فروش باشد. در مطالعۀ حاضر نیز این فرضیه در های ارتباطات بازاریابی یکپارچه یعنی تبلیغات و ترفیتواند متأثر از شاخصو تصویر برند می

 نظر گرفته شده که ارتباطات بازاریابی یکپارچه در مدیریت برند تأثیر دارد.

                                                 
1. Calvo-Porral & Lévy-Mangin 
2. Wu et al. 
3. Fuzzy Inference System (FIS) 
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 برند و ارزیابی شناختی مشتریانرابطۀ میان مدیریت 

 (.2010، 1کارانپذیر است )اسمیت و هممدیریت برند در سه حوزۀ آگاهی از برند، تصویر از برند و شخصیت برند تعقیب

توان در های مثبتی به همراه دارد. این پیامدهای مثبت را میگرفته، دستیابی به مدیریت برند مناسب پیامدهای صورتبا توجه به بررسی

شود )تایچون و نوبۀ خود معنا و تعقیب میشناختی مشتریان تعقیب کرد، ارزیابی شناختی در زمینۀ انتظارات مشتری نیز بهحوزۀ ارزیابی 

توان گفت اهمیت برند در بازاریابی تحت تأثیر شدت در رفتار مشتریان با برند تأثیرگذار است، تا آنجا که می(. تصویر برند، به2016کواک، 

کنند و توان سازمان در کنترل این تصویر ذهنی چقدر ر ارزیابی این حقیقت است که مشتریان چگونه تصویر برند را تفسیر میتوانایی سازمان د

( نیز این 2016( و تایچون و کوواک )2012) 2شده در مطالعات ری و جانسونهای گزارش(. همچنین یافته1393نیا؛ است )زیبایی و رحیم

تواند در ارزیابی شناختی مشتریان و یا در بر آگاهی برند، شخصیت برند و تصویر از برند میه مدیریت برند مبتنیکند کگزاره را تأیید می

 ات مشتری مستقیماً تأثیر بگذارد.انتظار

 

 گردانی و نیات رفتاریی، قصد رویگردانرابطۀ میان جذابیت روی

های شود و در ذهن مشتریان ارزشهایی اشاره دارد که از سوی سازمان رقیب برای جذب مشتریان ارائه میگردانی به محرکجذابیت روی

ها باشد )ژوانیس و سوکاتوس، گردانی آنتواند عاملی برای رویکند که جذابیت دارد و میای را تداعی میشده و خدمات برانگیزانندهادراک

تجاری با یک منزلۀ گرایش درونی مشتریان در یک دورۀ زمانی، برای انصراف از ادامۀ روابط گردانی مشتری، بههمچنین قصد روی(. 2017

 شود.شرکت، تعریف می

، گردانی مشتریان و همچنین نیات رفتاری مثبت مشتریان تأثیر منفی داردگردانی در قصد رویهای رویگونه گفت که جذابیتتوان اینمی

بر این مهم، در این (. مبتنی2017کند )ژوانیس و سوکاتوس، ها ایجاد انگیزه میچراکه برای ترک شرکت و دریافت خدمات از دیگر شرکت

 و نیات رفتاری تأثیر منفی دارد. گردانیگردانی در قصد رویشود: جذابیت رویپژوهش فرضیۀ دیگری به این شکل تدوین می

 

 شدهدراکشده و ارزش اادراکرابطۀ میان فداکاری 

(. پژوهشگران مختلف رویکردهای مختلفی 1988 3کننده از چیزی که ارزش و منفعت دارد دست بکشد )زیتمال،فداکاری یعنی فرد مصرف

شود: لف دیده می(. با توجه به مطالعات موجود در این زمینه، دو رویکرد مخت2004، 4اند )ونگ و همکاراندربارۀ بررسی فداکاری مشتری داشته

آمده دستگیرد. شواهد بهشود و دیگری عناصر عینی را در مقابل عناصر ذهنی در نظر مییکی بین فداکاری پولی و غیرپولی تمایز قائل می

وس، شدۀ مشتریان گردد )ژوانیس و سوکاتتواند مستقیماً موجب افزایش مثبت سطح ارزش ادراکشده میمؤید آن است که فداکاری ادراک

 شده تأثیر دارد.ه در ارزش ادراکشدشود: فداکاری ادراک(. بر همین اساس، فرضیۀ دیگری در این بخش به شرح ذیل تدوین می2017

 

 رابطۀ میان ارزش ادراکی، رضایت، تصویر برند و نیات رفتاری

های وفاداری ر حفظ این روابط بکوشند تا از مزیتهای خدماتی باید تلاش کنند روابط بلندمدتی با مشتریان خود داشته باشند و دسازمان

توان به تأثیر مثبت ارزش های مثبت مهمی در پی دارد. از جملۀ این موارد میشده پیامدمند شوند. ارزش ادراکها به سازمان خود بهرهآن

شده در افزایش میزان رضایتمندی رزش ادراکبر تأثیر مستقیمی است که اشده در نیات رفتاری مثبت مشتریان اشاره داشت که مبتنیادراک

شدۀ مشتریان در توان انتظار داشت که ارزش ادراکبر این مهم، می(. مبتنی2009، 5مشتریان و تصویر از برند داشته است )گاردنر و همکاران

                                                 
1. Smith et al. 
2. Rhee & Johnson 
3. Zeithaml 
4. Wang et al. 
5. Gardener et al. 
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شود: رضایت در تصویر از برند ل در نظر گرفته میرضایت، تصویر از برند و نیات رفتاری مشتریان تأثیرگذار باشد. از این رو، این گزاره نیز محتم

 ت رفتاری مشتریان تأثیرگذار است.و نیات رفتاری تأثیری مستقیم دارد و تصویر برند نیز در نیا

 

 

 

 

 گردانیشده با قصد رویرابطۀ میان تأثیر کششی، ریسک ادراک

عامل، یعنی انتقال اعتماد و تودۀ بحرانی، را در جایگاه مواردی که تأثیر کششی در قصد ( در مطالعۀ خود دو 2017وو و همکاران )

 اند.گردانی دارند معرفی کردهروی

رود که سهم خود شود؛ یعنی به سمتی میکننده میکارگیری فناوری با این سـهم، خودتقویتای است که بالاتر از آن، بهتودۀ بحرانی نقطه

ای و ناخودآگاهی است که از اطمینان آن شود. همچنین منظور از انتقال اعتماد، تأثیرات زمینهتر از آن، خودبازدارنده میپایینرا افزایش دهد و 

شود )وو و همکاران، کننده میها موجب اعتماد ناخودآگاه مصرفگیرد و در سایر زمینهشخص به محصولات و یا خدمات یک برند نشئت می

دهندۀ خدمات، تأثیرگذار باشد گیری مشتری دربارۀ ماندن یا ترک سازمان ارائههایی را که ممکن است در تصمیمیسکر (. مجموعه2017

های هایی همچون ریسکتوانند در حوزهگردانی مشتری تأثیر دارند و میهای ادراکی در قصد روینامند. این ریسکهای ادراکی میریسک

 (.2019، 1شناختی مطرح باشند )پلایز و همکارانالی، ریسک زمان، ریسک خصوصی و ریسک رواناجتماعی، ریسک عملکردی، ریسک م

 

 شناختیهای جمعیتتعدیلگری ویژگی

ای محتمل، سنجیده شده است تا تبیین شود که آیا منزلۀ گزارهشناختی، بههای جمعیتگری ویژگیدر این پژوهش، تأثیر تعدیل

گردانی مشتریان، از گردانی در دو عنصر اصلی، یعنی نیات رفتاری مشتریان و قصد رویهای رویی و جذابیتگردانتأثیرگذاری هزینۀ روی

 دست پژوهشگر آزموده شده است.بر مبانی نظری یا تجربی نیست و بهشناختی مشتریان متأثر است یا خیر. این گزاره مبتنیوضعیت جمعیت

 

 بر مبانی نظریمدل مفهومی مبتنی

ای مؤثر در نیات رفتاری بر عوامل زمینهبرآیند مبانی نظری موردبررسی، که در بخش پیشین تشریح شد، مدل نظری جامعی را مبتنی

 ترسیم شده است: 1دهد که در شکل گردانی به دست میمشتریان و قصد روی

 

                                                 
1. Pelaez et al.  

 و همکاران یریمونا مش
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 بر مبانی نظریمدل مفهومی پژوهش مبتنی :1شکل 

 منبع:

 

 

 

 مروری بر پیشینۀ پژوهش

 شود.اجمال ارائه میبه 1ر جدول ، که در داخل و خارج از ایران صورت گرفته است، ددر این بخش، سوابق پژوهشی

 
 پیشینۀ تحقیقات داخلی و خارجی :1جدول 

 داخلیهای پیشینۀ پژوهش

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

 (1395) مولودی
گردانی مشتریان با در نظر گرفتن روی

 سطوح متفاوت

تر بودن مدل پیشنهادی از هزینهدهندۀ کارایی و کمشده نشاننتایج حاصل

بردار پشتیبان کمترین ای است. در هر دو حالت، روش ماشینحالت دو دسته

 هزینه را داشته است.

 (1395) بهرامی

بندی عوامل مؤثر در شناسایی و اولویت

گردانی مشتریان از خدمات الکترونیکی روی

 بانک کشاورزی شهرستان سراوان

های شده، عامل نگرانیگانۀ شناساییها نشان داد که از بین عوامل ششیافته

گردانی مشتریان تأثیر ندارد، ولی هر پنج عامل دیگر در امنیتی در روی

 ی مشتریان مؤثر است.گردانروی

 (1395) فیض

گردانی مشتریان در صنعت بیمه قصد روی

با رویکرد نقش کیفیت خدمات و رضایت 

گذاران شرکت مشتری )موردمطالعه: بیمه

 استان سمنان( –بیمۀ سینا 

منزلۀ متغیر مندی مشتری بهنتیجۀ تحقیق حاکی از آن بود که بین رضایت

ای گردانی مشتریان از خدمات بیمهرویوابسته و عوامل مؤثر در قصد 

 گذاران بیمۀ سینای استان سمنان رابطۀ معناداری وجود دارد.بیمه

 (1395) رشیدی طرقی

شده بر فداکاری اثر کیفیت خدمات ادراک

مسافران هواپیمایی هما با توجه به نقش 

 میانجی رضایتمندی مشتری

مسافران در رضایت مشتریان شدۀ نتایج نشان داد که کیفیت خدمات ادراک

ها تأثیر مثبت و معناداری دارد و نقش میانجیگری رضایت و فداکاری آن

شده و فداکاری مشتریان مشتری بین متغیرهای کیفیت خدمات ادراک

 شرکت هواپیمایی هما نیز تأیید شد.

 345-327ص  ،30شماره پیاپی  ،1398پاییز  ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 داخلیهای پیشینۀ پژوهش

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

حیدری و 

 عبدالوند
(1394) 

گردانی مشتریان در عوامل مؤثر بر روی

 صنعت بیمه

)با رویکرد  بر روش حداقل مربعات جزئیوتحلیل مدل مبتنیتجزیه

( نشان داد که plsافزار سازی معادلات ساختاری و با استفاده از نرممدل

شده و تناسب قیمت و عوامل مختلف بازاریابی، شامل کیفیت خدمات ارائه

 گردانی تأثیر دارد.وفاداری، در تمایل به روی

قیاسی و 

 همکاران
(1394) 

شده رابطۀ رضایت مشتری و ارزش ادراک

با نیات رفتاری مطلوب و نامطلوب مشتریان 

 شرکت کاله

نتایج نشان داد که رضایت مشتری با خرید مجدد خدمات و توصیۀ خرید به 

دیگران رابطۀ مستقیم و با قصد شکایت مشتری رابطۀ معکوس دارد. 

و توصیۀ خرید به دیگران  شده با خرید مجدد خدماتهمچنین، ارزش ادراک

 رابطۀ مستقیم و با قصد شکایت مشتری رابطۀ معکوس دارد.

شیرازی و 

 شالباف
(1393) 

وکار و اخلاق کسب تحلیل رابطۀ

مداری کارکنان با فداکاری مشتری

 مشتریان

مداری کارکنان و اخلاق های پژوهش، وجود رابطۀ مثبت میان مشترییافته

ها نشان داد که مشتریان را تأیید کرد. همچنین، یافتهوکار با فداکاری کسب

مداری کارکنان جو( با مشتریجز روش ارتباطی ستیزههای ارتباطی )بهروش

 .رابطۀ مثبت و معناداری دارد

 

 

 

 

 

 

 های خارجیپیشینۀ پژوهش

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

 (2018) 1مانداگی و تومیوا

تأثیر قیمت و شهرت بانک در رفتار 

گردانی مشتریان بانک رایکیات در روی

 مانادو، اندونزی

گردانی زمان و جزئی، در رفتار روینتایج تحقیق نشان داد که قیمت و شهرت بانک، هم

گذارد. همچنین محققان بیان داشتند در مانادو، اندونزی، تأثیر میمشتریان بانک رایکیات 

های مربوط به قیمت، مانند که بانک رایکیات در مانادو، اندونزی، به استمرار سیاست

جویی و تمام معاملات مختلف در بانک و حفظ های بانکی، توجه به اعتبار و صرفههزینه

گردانی اد و وفاداری مشتری و کاهش رفتار رویشهرت بانک و ثبات مالی برای بهبود اعتم

 مشتری از این بانک نیاز دارد.

 (2018) برگل و بروک
گردانی در رفتار های رویتأثیر هزینه

 شکایت مشتریان و ارزیابی بهبود خدمات

گردانی به های روینتایج این مطالعات نشان داد که در نظر گرفتن آثار مختلف هزینه

های مختلف گردانی مختلف به واکنشهای رویبر اینکه هزینهدارد. علاوهتوجه نیاز 

شود، در تأثیرات تعدیلگر مختلفی در ارتباط بین بهبود نارضایتی مشتریان منجر می

 شدۀ مشتری و بهبود رضایت از خدمات نیز مؤثر است.عدالت ادراک

 (2018) یان و لیو

اعتماد گردانی، های رویرابطۀ بین هزینه

به برند و وفاداری مشتریان در خدمات 

 همراهتلفن

های نگهداری، تأثیر غیرمستقیم و هزینه 2ها نشان داد که فقط هزینۀ خطرات اخلاقییافته

ها بر این، یافتهدر وفاداری رفتاری از طریق اعتماد به برند یا وفاداری نگرشی دارند. علاوه

انی مفهومی چندبعدی است و اعتماد به برند و گردهای رویمؤید این بود که هزینه

 وفاداری نگرشی در تقویت اقدام به خرید واقعی مشتری نقش میانجی دارد.

                                                 
1. Mandagi & Tumiwa 
2. Moral Hazard Cost 
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 های خارجیپیشینۀ پژوهش

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

پوتریانتی و 

 1ساموئل
(2018) 

آنالیز کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد 

شده و نیات مشتریان، ارزش ادراک

 رفتاری در حمل و نقل آنلاین در سورابایا

دهندگان، پژوهشگران نفر از پاسخ 240شده بر روی ج تحقیقات انجامبر اساس نتای

شده، با نیات رفتاری، دریافتند که کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد و ارزش ادراک

 داری دارند.بستگی مثبت و معنیهم

ژوانیس و 

 سوکاتوس
(2017) 

مدل یکپارچۀ تأثیرات ارزیابی خدمات، 

گردانی در رویتصویر شرکت و موانع 

 کنندهوفاداری مصرف

ها نشان داد که ساختارهای ارزیابی خدمات، از طریق رضایت مشتری و تصویر یافته

ها، در وفاداری عمدی مشتریان هم اثر مستقیم هم اثر غیرمستقیم دارد. همچنین شرکت

یابی های بازارنتایج حاکی از این بود که بازاریابان، در تلاش برای توسعۀ برنامه

کنندۀ ارزش مداری، هم باید عوامل جذب مشتریان را در نظر بگیرند، که منعکسمشتری

هاست و هم عوامل ها و تعاملات بین آنشده، رضایت مشتری و تصویر شرکتخدمات ارائه

نشینی مشتریان را در نظر بگیرند، که تماماً در نیات رفتاری مشتریان تأثیر عقب

 گذارند.می

 (2017) همکارانوو و 

گردانی شخصی مشتریان درک نیات روی

سازی ابری: منظور فضای ذخیرهبه

 شواهدی از بازار چینی

نتایج در این زمینه نشان داد که همۀ عوامل، یعنی فشار )ریسک(، کشش )اعتماد، حجم 

گردانی و هنجار اجتماعی( هر کدام تأثیر مستقیمی بر بحران( و مهارسازی )هزینۀ روی

گردانی را گردانی دارند. عوامل مهارسازی نتوانستند عامل فشار بر نیات روییات روین

گری کنند. گردانی را میانجیگری کنند اما قادرند تأثیر عوامل کشش بر نیات رویمیانجی

 نتایج، کارکردهای نظری و عملی را نشان داد.

 (2016) تایچون و کواک
ها تأثیر آنارتباطات بازاریابی یکپارچه و 

 گردانی مشتریدر قصد روی

های خود عمل کند و دهنده بتواند به وعدهاین پژوهش اکتشافی نشان داد که اگر ارائه

انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتریان راضی خواهند بود. ارتقای فروش ارتباط 

تعهد تأثیر  گردانی در سطحهای رویگردانی دارد و هزینههای رویمستقیمی با هزینه

کننده افزایش یابد. رضایت مشتری و تعهد و هزینۀ تواند با رضایت زیاد مصرفدارد که می

 آیند.گردانی به حساب میگردانی مرجع مستقیم قصد رویروی

کالووپورال و 

 مانگن-لوی
(2015) 

تأثیر رضایتمندی و وفاداری مشتری در 

گردانی او در بازار خدمات تمایل به روی

 همراهسنتی و مجازی تلفن

همراه در تمایل طبق این مطالعه، وفاداری و رضایت مشتری در بازار خدمات سنتی تلفن

همراه، که رضایت و وفاداری مشتری در بازار مجازی تلفنمشتری تأثیرگذار است، درحالی

 گردانی تأثیرگذار نیست.در تمایل مشتری به روی

 شناسی پژوهشروش

یافته و جامع در حوزۀ گیری از مبانی نظری به ارائۀ مدلی توسعهلحاظ هدف، در دستۀ مطالعات کاربردی قرار دارد و با بهرهاین پژوهش، به

ی پژوهش، هامنظور بررسی فرضیهای اقدام کرده است. بههای بیمهگردانی و نیات رفتاری مشتریان شرکتای مؤثر در قصد رویعوامل زمینه

وسیلۀ بررسی مدل تحلیل مسیر، وتحلیل شد و تأیید و رد فرضیات پژوهش، بهسازی معادلات ساختاری تجزیهها با استفاده از روش مدلداده

سیت منزلۀ روشی کیفی، تأثیر متقابل متغیرها در یکدیگر و میزان حساگیری از روش نظام استنتاج فازی، بهمشخص گردید. در انتها با بهره

بر دریافت نظرات خبرگان بررسی شد. متغیرهای ها، مبتنیهای اصلی تأثیرگذار در آنها از مؤلفهگردانی مشتریان و نیات رفتاری آنقصد روی

 زاد نهایی.( متغیر برون3زاد میانی؛ ( متغیر برون2زاد اولیه؛ ( متغیر درون1اند: این پژوهش سه دسته

نامه نسبت به تعیین دهد که از طریق توزیع پرسشهای بیمه در استان البرز تشکیل میمشتریان شرکتجامعۀ آماری این پژوهش را 

 ی متغیرهای پژوهش اقدام شده است.گیراندازه

 

 های بیمۀ استان البرزفهرست شرکت :2جدول 

 نام شرکت ردیف  نام شرکت ردیف

 شرکت بیمۀ سامان 10  شرکت بیمۀ آسیا 1

                                                 
1. Putrianti & Semuel 

 (FIS) یو نظام استنتاج فاز یبه روش معادلات ساختار انیمشتر یگردانیاز عوامل مؤثر در رو یمدل ۀار ائ

 

 و همکاران یریمونا مش
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 شرکت بیمۀ سینا 11  ایرانشرکت بیمۀ  2

 شرکت بیمۀ کارآفرین 12  شرکت بیمۀ دانا 3

 شرکت بیمۀ معلم 13  شرکت بیمۀ پارسیان 4

 شرکت بیمۀ ملت 14  شرکت بیمۀ پاسارگاد 5

 شرکت بیمۀ نوین 15  شرکت بیمۀ توسعه 6

 شرکت بیمۀ اتکایی امین 16  شرکت بیمۀ دی 7

 بیمۀ امیدشرکت  17  شرکت بیمۀ رازی 8

 شرکت بیمۀ ایران معین 18  شرکت بیمۀ حافظ 9

 های پژوهشمنبع: یافته

 

گیری از جوامع نامحدود برای برآورد حجم نمونه استفاده شد های این مطالعه زیاد و نامعلوم است، فرمول نمونهبا توجه به اینکه حجم نمونه

گیری طبقهگیری از روش نمونههای بیمه در استان البرز تشکیل داد. برای نمونهمورد مشتریان شرکت 384های این پژوهش را و تعداد نمونه

نامه گردآوری شد. برای پرسش 386نامه توزیع و در نهایت پرسش 400ها، نامهعلت ریزش پرسشتصادفی استفاده شد. گفتنی است، به -ای 

 3شده بهره گرفته شد. تعداد سؤالات به تفکیک هر یک از متغیرها در جدول ها از پرسشنامۀ استاندارد با روایی و پایایی تأییدآوری دادهجمع

 ائه شده است.ار

 

 

 

 

 

 

 
 متغیرها، تعداد سؤالات :3جدول 

 (αمقدار پایایی ) (AVEمقدار روایی ) تعداد سؤالات متغیرها

 785/0 652/0 سؤال 2 فداکاری

 758/0 572/0 سؤال 6 کیفیت نتایج

 874/0 635/0 سؤال 10 کیفیت فرایند

 822/0 721/0 سؤال 2 کیفیت خدمات

 724/0 527/0 سؤال 3 تصویر برند

 801/0 752/0 سؤال 3 رضایت مشتری

 907/0 801/0 سؤال 3 شدهارزش درک

 775/0 527/0 سؤال 6 هزینۀ اقتصادی

 763/0 663/0 سؤال 4 هزینۀ ارزیابی

 752/0 700/0 ------------- گردانیهزینۀ روی

 824/0 635/0 سؤال 3 جذابیت جایگزینی

 911/0 557/0 سؤال 2 نیات رفتاری
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 721/0 592/0 سؤال 3 تبلیغات

 785/0 602/0 سؤال 3 ترفیع

 832/0 708/0 سؤال 5 شخصیت برند

 776/0 663/0 سؤال 5 آگاهی برند

 832/0 666/0 سؤال 3 انتظارات مشتری

 821/0 672/0 سؤال 3 مشتری تعهد تداوم

 778/0 578/0 سؤال 3 گردانیقصد روی

 863/0 700/0 سؤال 4 انتقال اعتماد

 892/0 696/0 سؤال 5 تودۀ بحرانی

 901/0 753/0 سؤال 13 ریسک ادراکی

 های پژوهشمنبع: یافته

 

( اند )به بالا معرفی کرده 5/0را  AVEگرا بهره گرفته شد؛ مقدار مناسب برای منظور تعیین روایی از روایی همدر این مطالعه، به

گرا تأیید شده است. پایایی هر یک از متغیرها نیز با برآورد ضریب آلفای کرونباخ در تمامی موارد مقدار روایی هم 3که مطابق با جدول 

بر همسانی درونی مناسب میان سؤالات در ، از نظر آماری، پایایی ابزار )مبتنی3، مطابق با جدول 7/0یده شد که با برآورد مقدار بالاتر از سنج

های بر روشهای آمار توصیفی و استنباطی، در دو بخش مبتنیها از تحلیلشده است. همچنین، برای تحلیل دادههریک از متغیرها( تأیید 

م استنتاج سازی معادلات ساختاری و در بخش روش کیفی از شیوۀ نظاهای کمی از رویکرد مدلو کیفی، استفاده شد. در بخش روش کمی

 فازی بهره گرفته شد.

 

 هایافته

 نتایج تحلیل توصیفی

ها( های پراکندگی )انحراف از معیار دادهها( و شاخصهای مرکزی )میانگین، میانه و مد داده، نتایج حاصل از بررسی شاخص4در جدول 

 این پژوهش نمایش داده شده است.ها برای متغیرهای همراه بیشینه و کمینۀ دادهبه

 
  (n=386تحلیل توصیفی متغیرهای پژوهش ) :4جدول 

 بیشینه کمینه معیارانحراف هامد داده میانه میانگین متغیرهای پژوهش

 5/000 1/200 1/035 3/600 4/000 3/704 کیفیت نتایج )پیامدی(

 4/880 1/600 0/972 4/400 4/100 3/727 کیفیت فرایندی

 5/000 1/300 0/989 4/000 4/000 3/717 شدهارزش ادراک

 5/000 1/100 1/051 3/560 3/770 3/706 رضایت مشتری

 5/000 1/000 1/054 4/000 4/000 3/665 گردانیهزینۀ روی

 4/700 1/200 1/019 2/000 2/000 2/118 گردانیجذابیت روی

 5/000 1/000 1/116 4/000 4/000 3/689 تصویر برند

 4/600 1/200 1/126 3/700 4/000 3/695 نیات رفتاری مشتریان

 5/000 1/300 1/155 4/000 3/800 3/782 شدهفداکاری ادراک

 4/700 1/000 1/197 3/800 4/000 3/553 تبلیغات

 5/000 1/300 1/008 4/000 4/000 3/582 آگاهی از برند

 (FIS) یو نظام استنتاج فاز یبه روش معادلات ساختار انیمشتر یگردانیاز عوامل مؤثر در رو یمدل ۀار ائ
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 بیشینه کمینه معیارانحراف هامد داده میانه میانگین متغیرهای پژوهش

 4/800 1/000 1/061 4/000 3/750 3/696 تصویر ذهنی از برند

 5/000 1/000 0/973 4/200 4/000 3/677 شخصیت برند

 5/000 1/300 1/051 1/483 3/833 3/534 ترفیع فروش

 5/000 1/400 1/088 1/540 3/965 3/528 انتظارات مشتری

 4/700 1/000 1/031 4/000 4/000 3/598 رضایت مشتری

 5/000 1/300 1/076 3/500 4/000 3/552 تعهد مستمر مشتری

 5/000 1/000 1/013 2/000 2/000 2/438 گردانیقصد روی

 5/000 1/200 1/089 4/000 4/000 3/731 انتقال اعتماد

 4/900 1/000 1/129 4/000 4/000 3/680 تودۀ بحرانی

 4/850 1/000 0/954 1/667 2/333 2/516 ریسک ادراکی

 های پژوهشمنبع: یافته

 

گردانی و ریسک گردانی، قصد رویجز متغیرهای جذابیت روینتایج تحلیل توصیفی مؤید آن است که در اغلب متغیرهای موردبررسی )به

گیری از طیف لیکرت دهد این متغیرها در گروه مخاطبان مقدار بالایی دارند. با توجه به بهرهاست که نشان می 3ادراکی( مقدار عددی بالاتر از 

است. متغیرهای با مقدار میانگین بالاتر از متوسط، در حوزۀ  5الی  1مقدار معیار یا متوسط در بازۀ عددی  3پژوهش، مقدار عددی  در این

 اند.با مشتریان، متغیرهای مثبت مدیریت ارتباط

گذارند. مقدار مشتریان تأثیر منفی میاند که بر نیات رفتاری گردانی و ریسک ادراکی متغیرهاییگردانی، قصد رویمتغیرهای جذابیت روی

تر بودن بوده است. پایین 51/2و  43/2، 11/2ترتیب برابر با گردانی و ریسک ادراکی بهگردانی، قصد رویمیانگین در متغیرهای جذابیت روی

اند، جذابیت در این مطالعه بررسی شدهای که های بیمهمؤید آن است که در بین مشتریان شرکت 3مقدار میانگین این متغیرها از مقدار عددی 

ای فعال در های بیمهدهی از سوی شرکتگردانی و ریسک ادراکی در سطح بالایی وجود ندارند؛ یعنی وضعیت خدماتگردانی، قصد رویروی

 این عرصه مناسب است.

اسمیرنوف و  -های نرمالیتۀ کولموگروفاستنباطی، از آزمونهای منظور تعیین پارامتریک و یا غیرپارامتریک بودن آزموندر این مطالعه، به

های تر است، از آزمون، پایین05/0ویلک بهره گرفته شد. با توجه به اینکه مقدار سطح معناداری در هر دو آزمون از مقدار معیار، یعنی -شاپیرو

 ها استفاده شد.برای تحلیل داده ناپارامتریک

 

 نتایج تحلیل استنباطی

(. جذابیت بستگی مثبت و معناداری وجود دارد )شود، در تمامی متغیرهای اصلی، همدیده می 5طور که در جدول همان

دهد که با دارند. این مهم نشان می 645/0و  496/0میزان ترتیب بهگردانی بهبستگی مثبتی با قصد رویگردانی و ریسک ادراکی همروی

 یان در سطح بالاتری مشاهده گردد.گردانی مشتررود قصد رویگردانی و ریسک ادراکی، انتظار میفزایش سطح جذابیت رویا

بستگی روابط معنادار میان متغیرهای مدل را تأیید کرده است، در ادامه، میزان تأثیرگذاری های همبر همین اساس و با توجه به اینکه آزمون

گری متغیرها در بینی یا قدرت تبیینسازی، از ضریب تعیین برای تعیین میزان پیششود. در مدلازش مدل بررسی میمتغیرها و همچنین بر

 ردانی مشتریان، استفاده شده است.گمتغیر وابسته، یعنی نیات رفتاری مشتریان و قصد روی

شود. به این منظور، بارهای عاملی از طریق محاسبۀ ه میسازی معادلات ساختاری برای پاسخ به فرضیات پژوهش استفاددر ادامه، از مدل

شود، یعنی واریانس بین سازه و  4/0شود؛ اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از های یک سازه با آن سازه محاسبه میبستگی شاخصمقدار هم

سازی معادلات ساختاری گیری مقبول است. در مدلزهگیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی آن مدل انداهای آن از واریانس خطای اندازهشاخص

بیشتر باشد، نشانی است از  27/3و  58/2، 96/1از  tشود؛ اگر مقدار ضرایب معناداری بررسی می« R2»و « tاعداد معناداری »دو شاخص 

 و همکاران یریمونا مش



 

339 

 

درصد. نتایج بارهای  9/99درصد و 99 درصد، 95ترتیب: های پژوهش در سطح اطمینان بهها و در نتیجه تأیید فرضیهصحت رابطه بین سازه

 ارائه شده است. 6عاملی و اعداد معناداری در جدول 

 
  (=386nبستگی میان متغیرها )نتایج ضریب هم :5جدول 
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 های پژوهشبارهای عاملی و اعداد معناداری به تفکیک هریک از سازه :6جدول 

 tضرایب معناداری  βضرایب رگرسیون  تعداد شاخص آشکار گیریهای اندازهمدل

 608/90الی  264/6 946/0الی  542/0 شاخص 6 کیفیت نتایج )پیامدی(

 886/74الی  759/6 933/0الی  672/0 شاخص 10 کیفیت فرایندی

 161/19الی  420/7 850/0الی  713/0 شاخص 3 شدهادراکارزش 

 958/7الی  415/7 730/0الی  678/0 شاخص 3 رضایت مشتری

 354/10الی  589/6 797/0الی  762/0 شاخص 3 گردانیهزینۀ روی

 358/12الی  105/5 859/0الی  650/0 شاخص 3 گردانیجذابیت روی

 991/36الی  430/9 893/0الی  734/0 شاخص 3 تصویر برند )شرکت(

 478/29الی  686/7 899/0الی  638/0 شاخص 4 نیات رفتاری مشتریان

 316/56الی  786/35 948/0الی  932/0 شاخص 2 شدهفداکاری ادراک

 693/89الی  226/22 954/0الی  873/0 شاخص 3 تبلیغات

 364/28الی  555/20 867/0الی  830/0 شاخص 5 آگاهی از برند

 343/37الی  181/15 914/0الی  796/0 شاخص 5 ذهنی از برند تصویر

 120/46الی  807/19 892/0الی  750/0 شاخص 5 شخصیت برند

 244/49الی  942/16 927/0الی  786/0 شاخص 3 ترفیع فروش

 125/137الی  348/33 917/0الی  886/0 شاخص 3 انتظارات مشتری

 863/49الی  790/10 905/0الی  765/0 شاخص 3 رضایت مشتری

 100/43الی  407/30 916/0الی  874/0 شاخص 3 تعهد مستمر مشتری

 150/20الی  351/10 819/0الی  757/0 شاخص 3 گردانیقصد روی

 523/53الی  071/29 922/0الی  882/0 شاخص 4 انتقال اعتماد

 916/71الی  238/33 952/0الی  880/0 شاخص 5 تودۀ بحرانی

 098/23الی  754/10 808/0الی  703/0 شاخص 6 ریسک ادراکی

 های پژوهشمنبع: یافته

 

است و این مهم  4/0تر از توان گفت در تمامی موارد مقدار ضرایب بارهای عاملی بزرگ، می6شده در جدول با توجه به نتایج درج

، معنادار بودن ضرایب بارهای 96/1نیز، با مقدار بالاتر از گیری است. همچنین ضرایب معناداری های اندازهدهندۀ برازش مناسب مدلنشان

گیری با برازش مطلوبی برخوردارند. بر همین های اندازههای این پژوهش از مدلدهد که تمامی سازهها نشان میکنند. یافتهعاملی را تأیید می

 (.2)شکل  یین و ضرایب مسیر ارائه شده استشود که در آن ضرایب تعاساس، در ادامه به بررسی مدل ساختاری پرداخته می
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 tشدۀ پژوهش همراه با ضرایب رگرسیون و ضرایب معناداری مدل ترسیم :2شکل 

 
شود از نظر آماری آن را غیرمعنادار تلقی کرد. اگر در این مدل مقدار است که می 3/0تر از رگرسیون پاییندر برخی از مسیرها مقدار ضریب 

شود. نتایج مدل شود و به عبارتی فرضیه در این مسیر مردود میگزارش شوند یعنی مسیر موردنظر تأیید نمی 96/1اعداد معناداری کمتر از 

عواملی که در این مدل در نیات رفتاری ، مجموعه2دۀ معناداری ضرایب رگرسیون است. مطابق با شکل دهننشان 2اعداد معناداری در شکل 

درصد از  2/77و  8/91منزلۀ دو متغیر اصلی و وابسته در پژوهش حاضر( تأثیرگذار بودند، به میزان گردانی آنان )بهمشتریان و قصد روی

-Rکنند )نی مشتریان را تبیین میگرداتغییرات نیات رفتاری مشتریان و قصد روی – .) 

ترتیب با های ادراکی آنان بهگردانی مشتریان، رضایت مشتریان و همچنین ریسکای تأثیرگذار در قصد رویعوامل زمینهاز بین مجموعه

ترین میزان تأثیرگذاری( در ارتباط با نیات رفتاری بالاترین میزان ضریب تأثیر را دارند. این ضرایب )ضرایب با بالا 622/0و -727/0مقدار 

شود )متغیرها با میزان مشاهده می 688/0و  716/0ترتیب با مقادیر گردانی مشتریان بههای رویمشتریان در دو متغیر تصویر برند و هزینه

ها به اره کرد که از طریق مقادیر عددی در درون سازهتوان به ضریب تعیین اشضرایب تأثیرگذاری بالا نتایج مهمی را به همراه دارند. نیز می

عواملی که در این مدل در نیات رفتاری مشتریان و همچنین قصد توان گفت که مجموعهمی 4نمایش گذاشته شده است. مطابق با شکل 

درصد از تغییرات نیات  2/77و  8/91میزان اند، به منزلۀ دو متغیر اصلی و وابسته در پژوهش حاضر( تأثیرگذار بودهگردانی مشتریان )بهروی

-Rکنند )گردانی مشتریان را تبیین میرفتاری مشتریان و قصد روی – .) 

 

 نتایج تحلیل نظام استنتاج فازی

ادراکی بالاترین میزان های گردانی مشتریان، دو متغیر رضایت مشتریان و ریسکای تأثیرگذار در قصد رویعوامل زمینهاز بین مجموعه

شود. شایان ذکر است گردانی مشتریان بررسی میضریب تأثیر را دارند. بر همین اساس، در این بخش آثار متقابل این دو متغیر در قصد روی

تباط با متغیر وابستۀ . در ار622/0و -727/0ترتیب، برابر است با گردانی، بههای ادراکی در قصد رویکه ضرایب تأثیر رضایت مشتریان و ریسک

 688/0و  716/0ترتیب با مقادیر گردانی مشتریان بههای رویشود که تصویر برند و هزینهدیگر، یعنی نیات رفتاری مشتریان، نیز مشاهده می

بر دریافت ذکور، مبتنیهای مگردانی مشتریان دارند. حال با توجه به یافتهبالاترین میزان ضریب تأثیر را در بین دیگرمتغیرها در قصد روی

 شود.نظرات خبرگان، اثر متقابلی که ممکن است این متغیرهای زوجی در متغیرهای وابسته داشته باشند، بررسی می
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 های ادراکیاثر متقابل رضایت و ریسک

مشتریان دارند و این آثار خطی نیستند. بر همین اساس، از گردانی های ادراکی آثار متقابل مختلفی در قصد رویرضایت مشتریان و ریسک

بر تغییرات دو متغیر رضایت مشتریان گردانی مشتریان صنعت بیمه را، مبتنیخبرگان درخواست شد تا در مطالعۀ حاضر تأثیرپذیری قصد روی

 است.نمایش داده شده  3های ادراکی )در حالات مختلف(، تعیین کنند. نتایج در شکل و ریسک

 

 
 گردانی به روش تحلیل نظام استنتاج فازیبعدی از آثار متقابل رضایت و ریسک ادراکی با قصد رویتصویر سه :3شکل 

 

توان مشاهده کرد که آثار متقابل رضایت مشتری و ریسک ادراکی در یکدیگر مانند حرکت پرچم ، می3شده در شکل مطابق با نتایج گزارش

های ادراکی، بر روی محور عمودی، یعنی قصد را برحسب تغییرات هریک از دو محور ورودی، یعنی رضایت و ریسک است که تغییرات مختلفی

های های مهم دیگری که در این بخش باید به آن اشاره شود این است که تأثیر ریسکدهد. یکی از یافتهگردانی مشتریان، نمایش میروی

های ادراکی باعث ، ریسک1تا  8/0های بالای مشتریان، یعنی از مندیست، تا جایی که در رضایتتر از رضایت مشتریان اشده قویادراک

 نشود. 7/0باقی بماند و کمتر از  گردانی در همان مقدار بالاشوند که قصد رویمی

 

 گردانیهای رویاثر متقابل تصویر برند و هزینه

ی مختلفی در نیات رفتاری مشتریان دارند و این آثار خطی نیستند. بر همین اساس، از گردانی اثرهای متقابلهای رویتصویر برند و هزینه

های بر تغییرات دو متغیر تصویر برند و هزینهخبرگان درخواست شد تا اثرپذیری نیات رفتاری مشتریان صنعت بیمه را، این بار مبتنی

 ارائه شده است. 4شکل  گردانی )در حالات مختلف(، تعیین کنند. نتایج این بخش درروی

 

 
 گردانی با نیات رفتاری به روش تحلیل استنتاج فازیهای رویبعدی از آثار متقابل تصویر برند و هزینهتصویر سه :4شکل 

 و همکاران یریمونا مش
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گردانی با نیات رفتاری مشتریان را های رویخوبی روابط متقابل میان تصویر برند و هزینهنیز بهآمده در این بخش دستبعدی بهمدل سه

گردانی، شاهد نیات های رویدهد که با افزایش نمرات در متغیرهای ورودی، یعنی تصویر از برند و هزینهها نشان میدهد. یافتهنشان می

 خی موارد تغییرات چشمگیری دارند.وابط خطی نیستند و در بررفتاری بهتری در مشتریان خواهیم بود. این ر

 

 نتایج و بحث

 هابحث و تبیین یافته

 گردانیبا نیات رفتاری و قصد رویگردانی هزینه و جذابیت روی

ر نیات رفتاری گردانی ددهد که هزینۀ رویگردانی در نیات رفتاری مشتریان نشان میهای رویگردانی و جذابیتبررسی تأثیر هزینۀ روی

گردانی در نیات رفتاری مشتریان تأثیر منفی دارد. تأیید این گزاره به معنی آن است که چون های رویمشتریان تأثیر مثبت و جذابیت

تری نشان مینظر کنند، مشتریان از خود نیات رفتاری مثبتگردانی در ذهن مشتریان هزینه دارد و باید از برخی منافع خویش صرفروی

دهندۀ خدمات است. در ارتباط با قصد ای رقیب عاملی برای تحریک مشتری به ترک سازمان ارائههای بیمههای شرکتدهند، اما جذابیت

ها گردانی مشتریان باعث کاهش تمایل آنهای رویآمده از این پژوهش دلالت بر آن دارد که هزینهدستهای بهگردانی مشتریان نیز یافتهروی

کننده برای تواند عاملی تحریکگردانی در ذهن مشتریان میهای رویشود که جذابیتشود. همچنین، مشاهده میگردانی میبه روی

( که در نتایج خود اشاره 2012) 1( و کائر و همکاران2017ها با مطالعات ژوانیس و سوکاتوس )ها تلقی گردد. نتایج این یافتهگردانی آنروی

د نشان دهند تری از خوشود تا مشتریان تمایل بیشتری به ماندن داشته باشند و نیات رفتاری مطلوبردانی باعث میگداشتند هزینۀ روی

 سو و سازگار است.هم

 

 نتایجی و فداکاری با ارزش، تصویر برند و رضایت -بر اساس رابطۀ کیفیت فرایندی

رضایتمندی مشتریان تأثیر مثبت دارد. نتایج حاصل از پژوهش آنان دلالت بر شده دلالت بر آن دارد که کیفیت خدمات در های حاصلیافته

ای که به مشتریان خود های بیمهآن داشت که کیفیت خدمات تأثیر معنادار و مثبتی در تصویر از برند نزد مشتریان دارد. به بیان دیگر، شرکت

 کنند.ای خود خلق میوب از نام شرکت بیمهدهند در ذهن مشتری تصویری مطلخدماتی با کیفیت بهتر ارائه می

 

 رابطۀ تصویر برند با نیات رفتاریبر اساس 

وبودادن به آن برای تصویر از برند در نیات رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و چشمگیری دارد. هدف بازاریابی خلق یک تصویر از برند و یا رنگ

صویر شرکت در نیات رفتاری، همچون وفاداری مشتری، تأیید شده است. مثلاً تایچون جذب مردم است. در بسیاری از تحقیقات، تأثیر مثبت ت

اند؛ این ( به این مهم اشاره کرده1395اند و بهاری و همکاران )( تصویر شرکت را مؤثرترین عامل در وفاداری مشتری دانسته2016) و کواک

 راستاست.سو و همپژوهش حاضر هم هاینتایج با یافته

 

 اس رابطۀ رضایت مشتری با تصویر برند و نیات رفتاریبراس

شدۀ سازمان خود راضی باشند در رضایتمندی مشتری در تصویر از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشتریانی که از کیفیت خدمات ارائه

 انجامد.ها میوفاداری بیشتر آن کنند که در نهایت بهذهن خود تصویری مطلوب و مناسب از آن برند خلق می

دهد که رضایتمندی مشتریان در نیات رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و ها و ضریب تأثیر نشان میوتحلیل دادههای حاصل از تجزیهیافته

( نیز در نتایج 1393اران )( و شیرازی و همک1394(، قیاسی و همکاران )1394خانی و همکاران )ها، حسینسو با این یافتهمعناداری دارد. هم

 اند.مشتریان دارد، اشاره داشته خود به تأثیر معنادار و مثبتی که رضایتمندی در نیات رفتاری

 

 

                                                 
1. Kaur et al.  

 345-327ص  ،30شماره پیاپی  ،1398پاییز  ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 یکپارچه با مدیریت برندبر اساس رابطۀ ارتباطات بازاریابی 

تبلیغات و ترفیع فروش تأثیر مثبت و معناداری در ابعاد مدیریت برند دارد. مفهوم یکپارچه کردن پایگاه و موضع شرکت در ارتباطات 

 شود.کند و باعث توانمندی برند و مدیریت ابعاد آن در سازمان مییکپارچۀ بازاریابی بازار را مستحکم می

( و 2016های خارج از کشور، همچون تایچون و کوواک )( و با پژوهش1391این بخش، با مطالعات اخلاصی و همکاران )نتایج حاصل از 

( که در پژوهش خود تأثیر ابعاد بازاریابی یکپارچه در ابعاد مدیریت برند از جمله آگاهی، تصویر ذهنی و شخصیت برند و 2009) 1راجاکوپال

 راستاست.سو و هماند، همکردهها را بررسی ارتباط مثبت آن

 

 بر اساس رابطۀ انتظارات مشتری )شناخت مشتری( با رضایت مشتری )ارزیابی عاطفی(

دهد که انتظارات مشتری در میزان رضایت مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد، به عبارتی هرقدر سطح انتظارات مشتری از نتایج نشان می

های حاصل از این فرضیه با نتایج مطالعۀ تایچون و کواک شود. یافتهه همان میزان، در مشتری رضایت ایجاد میها برطرف شود، بسوی سازمان

 سوست.اند، همهای خود به تأثیر انتظارات مشتری در رضایت مشتری اشاره داشته( که در یافته2016)

 

 گردانی مشتریم مشتری با قصد رویبر اساس رابطۀ تعهد تداو

گردانی مشتری است. دهندۀ تأثیر منفی تعهد مستمر مشتری در قصد رویسازی معادلات ساختاری نشانآمده از مدلدستهنتایج ب

ها در پژوهش خود سوست. آن( هم2015مانگن ) -( و کالووپورال و لوی2016های حاصل از این فرضیه با مطالعات تایچون و کواک )یافته

گردانی وی از دهندۀ خدمات دارد بیشتر باشد احتمال قصد رویدر میزان تعهد مستمری که مشتری به شرکت ارائهاند به اینکه هرقاشاره داشته

 شود.آن شرکت کمتر می

 

 گردانیانتقال اعتماد با قصد رویبر اساس رابطۀ تودۀ بحرانی، ریسک ادراکی و 

گردانی مشتریان تأثیرات معناداری دارد. دو دهد که تودۀ بحرانی، ریسک ادراکی و انتقال اعتماد در قصد رویهای این پژوهش نشان مییافته

انع از گردانی تأثیر منفی دارند و به عبارتی ماند که در قصد مشتریان برای رویمتغیر تودۀ بحرانی و انتقال اعتماد در مشتریان از جمله مواردی

دهندۀ های ادراکی که مشتریان در ذهنشان از شرکت ارائهآمده، ریسکدستهای بهشوند. این در حالی است که مطابق با یافتهاین امر می

شده در مطالعۀ وو و همکاران های گزارشگردانی آنان گردد. یافتهخدمات دارند ممکن است موجب تحریک مشتریان و افزایش سطح نیت روی

 خوان است.همسو و آمده در این مطالعه همدستهای به( با یافته2017)

 

 گردانی مشتریان و نیات رفتاریهای دموگرافیک در قصد رویسهم تعدیلگری ویژگی

تاری گردانی مشتریان و نیات رفهای دموگرافیک قصد رویسازی معادلات ساختاری مؤید آن است که ویژگیآمده از مدلدستهای بهیافته

گردانی و یا نیات رفتاری مشتریان داشته باشد. این گردانی در قصد رویهای رویها و جذابیتتواند نقش تعدیلگری در روابط میان هزینهنمی

انی های رویگردگردانی و جذابیتهای رویگردانی و نیات رفتاری مشتریان، اثرپذیری را که از هزینهدهد که در عمل قصد رویمهم نشان می

 داند.و سطح تحصیلات مشتریان نمیهای سنی مشتریان دارد، متأثر از جنسیت، گروه

 

 و ماخذ منابع

(. تعیین ابزارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه در مراحل مختلف ارتباط با مشتریان، 1391اخلاصی، امیر، مقصودی، وحید و مهرمنش، شیوا )

 . 51-41 52های بازرگانی، سال دهم شماره بررسی

                                                 
1. Rajagopal 
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(. تأثیر رضایت مشتری و تصویر برند بر وفاداری به برند در 1395بهاری، جعفر، فراهانی، بنفشه، بهاری، شهلا، بذله، مرجان و بهاری، حامد )

 .18-1(، 19)5های پنج ستارۀ شهر تبریز(. فصلنامۀ جغرافیایی فضای گردشگری، داری )مطالعۀ موردی: هتلصنعت هتل

گردانی مشتریان از خدمات الکترونیکی بانک کشاورزی شهرستان بندی عوامل مؤثر در روی(. شناسایی و اولویت1395بهرامی، شیرمحمد )

 اری، دانشگاه سیستان و بلوچستان.نامۀ کارشناسی ارشد، دانشکدۀ مدیریت و حسابدسراوان. پایان

گردانی مشتریان در صنعت (. شناسایی عوامل مؤثر بر روی1394ی و خاکزار بفروئی، مرتضی )مطلق، سید مهدخانی، نوشین، حسینیحسین

 .59-42(، 3)2بیمه. بیمه و توسعه، 

 .58-135(، 1)2گردانی مشتریان در صنعت بیمه. نشریۀ مدیریت برند، (. الگوی عوامل مؤثر بر روی1394حیدری، حامد و عبدالوند، ندا )

شده بر فداکاری مسافران هواپیمایی هما )اثر میانجی: رضایتمندی مشتری(. (. بررسی اثر کیفیت خدمات ادراک1395رشیدی طرقی، فهیمه )

 نامۀ کارشناسی ارشد، دانشگاه فردوسی مشهد، دانشکدۀ مدیریت و حسابداری.پایان

ها با در نظر گرفتن نقش ت بر وفاداری مشتریان به برند بانکمنظور بررسی تأثیر تبلیغا(. ارائۀ مدلی به1393نیا، فریبرز )زیبایی، عاطفه و رحیم

 شدۀ برند. سومین همایش علوم مدیریت نوین.میانجی تصویر برند و کیفیت ادراک

(. ارزیابی اثرات ارتباطات یکپارچۀ بازاریابی بر ارزش ویژۀ برند، کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی، مرکز 1393شیخ اسماعیلی و مولایی )

 .54-33المللی شهید بهشتی تهران، های بینهمایش

مداری کارکنان با فداکاری مشتریان. فصلنامۀ وکار و مشتریاخلاق کسب (. تحلیل رابطۀ1393شیرازی، علی و شالباف یزدی، سید وحید )

 .10-1(، 3)9اخلاق در علوم و فناوری، 

گردانی مشتریان در صنعت بیمه با رویکرد نقش کیفیت خدمات و رضایت مشتری )مورد مطالعه: (. بررسی قصد روی1395اکبر )فیض، علی

واحد نشگاه آزاد اسلامی نامۀ کارشناسی ارشد، دانشکدۀ ادبیات و علوم انسانی، دااستان سمنان(. پایان –گذاران شرکت بیمۀ سینا بیمه

 شاهرود.
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