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The main purpose of the current research is to investigate the effect of the 

consumer's personality characteristics and the relationships perceived by 

him on the willingness to change the brand, taking into account the 

moderating role of the severity of service weakness in the insurance 

market. For this purpose, the statistical population of liability insurance 

policyholders of "A", "B" and "C" insurance agencies and branches in 

Tehran city in 2009 was used and 180 samples were selected by a non-

relative stratified method and the necessary information was obtained 

through a questionnaire. In order to analyze the data and statistical 

analysis, partial least squares method was used and the data were analyzed 

using PLS software. The results showed that when the intensity of service 

weakness is high, people with an internal locus of control are more inclined 

to switch brands than those with an external locus of control. Also, when 

the severity of service weakness is high, high emotional involvement in 

relationships perceived by the customer reduces his desire to change the 

consumer brand. 
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شده توسط وی بر کننده و روابط درکهدف اصلی تحقیق حاضر بررسی تأثیر خصوصیات شخصیت مصرف

گر شدتِ ضعف خدمات در بازار بیمه است. روی تمایل به تغییر برند، با درنظرگرفتن نقش تعدیل

در « ج» و« ب»، «الف»ها و شعب بیمه گذاران بیمه مسئولیت نمایندگیمنظور از جامعة آماری بیمهبدین

نمونه انتخاب و اطلاعات  180ای غیرنسبی تعداد استفاده شد و به روش طبقه 1389شهر تهران در سال 

ها و تحلیل آماری از روش حداقل وتحلیل دادهمنظور تجزیهنامه دریافت گردید. بهوسیله پرسشلازم به

ورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد که م PLSافزار ها با استفاده از نرممربعات جزئی استفاده شد و داده

وقتی شدتِ ضعف خدمات بالاست، افرادِ با مرکز کنترل درونی نسبت به افرادِ با مرکز کنترل بیرونی، تمایل 

بیشتری به تغییر برند دارند. همچنین زمانی که شدتِ ضعف خدمات بالاست، درگیری عاطفی بالا در روابط 
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 مقدمه

 های اصلی موفقیتوکارهای امروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به صورت مؤلفهایجاد وفاداری در مشتری مفهومی است که در کسب

ازپیش قرار گرفته است. مشتریان وفادار، بیشتر خرید کرده و معمولاً ابزار مناسبی برای تبلیغات محسوب اند، مورد توجه بیشسازمانی در آمده

اکه (. ازآنج1389باشند )صادقی، ها و الگوهای مؤثر ایجاد وفاداری میهای امروزی درصدد شناسایی و مدیریت روششوند. در نتیجه سازمانمی

طورمستقیم با مشتریان در تماس هستند، در نتیجه بخش بزرگی از وفاداری مشتریان از طریق این نیروی صف دهندة خدمات بهنیروهای ارائه

ای و اجتماعی با یکدیگر های خدماتی، کیفیت روابط میان مشتریان و کارکنان شرکت که دارای ارتباطی حرفهشود. در شرکتایجاد می

دهد، افراد متغیرهای رفتاری و دهنده کمک کرده و ازآنجاکه تحقیقات نشان میدرک کلی مشتریان از کیفیت واحد خدمات هستند، به

در این تحقیق به بررسی تأثیر (Larsen and Ketelaar 1991)  ،دهنداحساسی را برطبق خصوصیات شخصیت تجربه نموده و بروز می

 شود.مشتری پرداخته می شرکت بر روی رفتار تغییر برند -از روابط مشتریکننده و درک او خصوصیات شخصیت مصرف

 

 بیان مسئله و ضرورت تحقیق

در بررسی مفاهیم خدماتی بر اثرات منفی تغییر برند مشتریان بر سهم بازار و سوددهی تأکید کردند و بیان داشتند که  1زوریک و راس

واسطه کاهش درآمد فروش شده، بلکه منجر به افزایش هزینة جلب مشتری جدید های فرصت بهدادن مشتریان نه تنها منجر به هزینهازدست

 ,Athanassopoulos) شود که شامل ترفیعات، تخفیفات، تلاش برای شناخت نیاز مشتری و زمان برای ساخت روابط پایدار استنیز می

وجود تحقیقات یین چگونگی حفظ مشتریان یک ضرورت است. باایندر تع 2رو فهم رفتارهای تغییر برند مصرفی مشتریان. ازاین(2000

گذارند، تأکید کنندگان تأثیر میشده اغلب بر روی فضاهایی مانند عوامل قابل کنترل و غیرقابل کنترل که بر روی رفتار تغییر برند مصرفانجام

 -(. از طرفی اهمیت توسعة کیفی روابط مشتریBao, 2010اند )کننده به تحلیل آن پرداختهشناسی مصرفاند و کمتر از دیدگاه روانداشته

های ساخت وفاداری و حفظ مشتری ها در استراتژیمند به اثبات رسیده است و شماری از شرکتشرکت با کثرت تحقیقات بازاریابی رابطه

شده از دهد که مزایای مشتقوجود دارد که هشدار میمند، جریانی از تحقیقات کنند. اما درون بدنة علمی بازاریابی رابطهگذاری میسرمایه

گذاری کنند. ها باید برای ایجاد رابطه با همه مشتریان و تحت هر شرایطی، سرمایهمدت به معنی این نیست که شرکتساخت روابط طولانی

ها باید شرایطی را شناسایی ، بازاریابکند که چون ایجاد رابطه تحت هر شرایطی ممکن است سودمند نباشدتوصیه می 3برای مثال گامسون

با وجود (Adjei and Clark, 2010).  مند در دستیابی به اهداف خاص شرکت سودمند استکنند که تحت آن شرایط، بازاریابی رابطه

ها مورد اینکه چه وقت باید شرکتمند در عنوان یک استراتژی، هنوز متون بازاریابی رابطههای موجود در مورد مزایای کلی ایجاد رابطه بهنگرانی

مند دهد که اثرات تعدیلی یا احتمالی که در تحقیقات بازاریابی رابطهها نشان میهایی دارد. تحلیل دادهارتباط با مشتریان را بسازند، کاستی

مند ده در جهت بازاریابی رابطهکنناند ابتدا بر عوامل سطحی شرکت تمرکز داشته و در زمینة فهم رفتار مصرفمورد بررسی قرار گرفته

گذاری بکند یا خیر، این است که سرمایهکمبودهایی وجود دارد. همچنین تنها راه درک اینکه آیا شرکت باید در ایجاد رابطه با مشتری خود 

توانند استراتژی نمی هاهای ایجاد رابطه شرکت فهمیده شود. به عبارتی بازاریابکنندگان متفاوت نسبت به تلاشچگونگی واکنش مصرف

رو . ازاین(Adjei and Clark, 2010)کننده داشته باشند نگر از رفتار مصرفمند درستی را طراحی کنند مگر اینکه دانشی کلیبازاریابی رابطه

مشتری پرداخته  شرکت بر روی رفتار تغییر برند -کننده و درک او از روابط مشتریاین تحقیق به بررسی تأثیر خصوصیات شخصیت مصرف

 کند.شده، بررسی میکننده شدتِ ضعف در خدمات ارائهاست و میزان اهمیت هریک از این دو عامل را با درنظرگرفتن متغیر تعدیل

 

 اهداف تحقیق

برند کنندگی شدتِ ضعف در خدمات بر رفتار تغییر کننده )با مرکز کنترل درونی( و نقش تعدیلبررسی تأثیر خصوصیات شخصیت مصرف -

 کننده؛مصرف

                                                 
1. Zahorick and Rust 
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3. Gummesson 

و همکاران ایدنیسع درضایحم  



161 

 

کنندگی شدتِ ضعف در خدمات بر رفتار تغییر برند کننده )با مرکز کنترل بیرونی( و نقش تعدیلبررسی تأثیر خصوصیات شخصیت مصرف -

 کننده؛مصرف

 کننده.شرکت باتوجه به شدتِ ضعف در خدمات بر رفتار تغییر برند مصرف -شده مشتریدرکبررسی تأثیر روابط  -
 

 سؤالات تحقیق

 براساس اهداف پژوهش، سؤالاتی به این شرح مدنظر محقق قرار گرفت:

در خدمات، رابطه  کننده باتوجه به شدتِ ضعفتا چه اندازه بین خصوصیات شخصیت با مرکز کنترل درونی و رفتار تغییر برند مصرف -

 معناداری وجود دارد ؟

کننده باتوجه به شدتِ ضعف در خدمات، رابطه تا چه اندازه بین خصوصیات شخصیت با مرکز کنترل بیرونی و رفتار تغییر برند مصرف -

 معناداری وجود دارد؟

خدمات، رابطه معناداری وجود ه شدتِ ضعف در کننده و رفتار تغییر برند وی باتوجه بشده توسط مصرفتا چه اندازه بین روابط درک -

 ؟دارد

 

 چهارچوب نظری و مدل تحلیلی تحقیق

 رفتار تغییر برند مصرفی -

که وفاداری مشتری، تغییر برند خدماتی، تمایل به تغییر برند، وفاداری مشتری و تمایل به خرید مجدد همه به هم مرتبط هستند. درحالی

به تغییر برند اشاره به  دهند. تغییر برند خدماتی و تمایلکننده را نشان میهای عرضهمطلوبیت خروجیحفظ و تمایل به خرید مجدد، 

 ها دارند.نبودن خروجیمطلوب

شود. تمایل به تغییر برند اشاره به نتایج منفی در بردارنده هر دو تمایل )تمایل به خرید مجدد و تغییر برند( می« تمایلات رفتاری»اصطلاح 

-تعریف می« کارگرفتن یک رفتارچگونگی به»عنوان تمایلات رفتاری را به 4دهنده نتایج مثبت است. اولیورد و تمایل به خرید مجدد نشاندار

کنندة فعلی با دیگری اشاره دهد و به احتمال تغییر عرضهکند. همینطور تمایل به تغییر برند، نتایج منفی برای یک شرکت خدماتی را نشان می

دهندة خدمات گویی ارائهعلت نارضایتی از پاسخدیگر این متغیر به امکان اینکه مشتریان بهعبارت. به(Han, Kim and Hyun, 2010)د دار

 .(Bao, 2010)در قبال ضعف خدمات به سایر برندها روی بیاورند، اشاره دارد 

 کیفیت خدمات  -

گیرد. تمایلات رفتاری توسط ادراک فرد از کیفیت خدمت تحت تأثیر قرار میدهد که رضایت مشتری و مستندات مطالعات قبلی نشان می

کند که کیفیت خدمت در تعیین رضایت یا نارضایتی و تمایلات رفتاری، حیاتی است. کننده بیان میهمچنین بسیاری از مطالعات رفتار مصرف

 .(Han, Kim and Hyun, 2010)شود د میضعف در کیفیت خدمت احتمالاً منجر به نارضایتی و تمایل به تغییر برن

 5اند. سمباندم و لوردکننده، تغییر برند خدماتی را از دیدگاه مشتریان شرح دادهمطالعات گذشته خصوصاً در مورد بازاریابی و رفتار مصرف

دهد. بسیاری از مطالعات، ا نشان میکنندة فعلی خدمات با دیگری یا رقبا رکنند که تغییر برند خدمت، تمایل شخص به تغییر عرضهبیان می

-های تغییر، محتملدریافتند که کیفیت خدمت، رضایت و هزینه 6اند. کرونین و تیلورهای موانع تغییر برند را شناسایی و بررسی کردهشاخص

وانع تغییر برند دو عاملی دریافتند که کیفیت خدمات و م 7کننده هستند. همچنین کولگیت، لانگ و کیونیترین موانع تغییر برند مصرف

گذاری برای ایجاد های تغییر، سرمایهنمایند، همچنین عامل موانع تغییر برند شامل هزینههای تغییر برند جلوگیری میهستند که از فعالیت

 .(Liu, Guo and Lee, 2011) شودهای جذاب میرابطه و کمبود جایگزین

                                                 
4. Oliver 
5. Sambandam and Lord 
6. Cronin and Taylor 
7. Colgate, Lang and Keaveney 
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دهد. ضعف خدمات زمانی که هریک از اصول قرارداد خدمت در طی تحویل خدمات انجام نگیرد، رخ می 9و ماکسهام 8عقیده گودوین و رز به

شده )ذهنی( مرتبط با خدمات )که معمولاً در بردارنده جریانات خدمت، کنند که هر رویداد یا مسئله حقیقی )عینی( و درکآنها تأکید می

عنوان . ضعف خدمات به(Bao, 2010)خدمت و معایب تجهیزات است( ممکن است اثرات منفی بر مشتریان داشته باشد قراردادهای 

کنند که ضعف خدمات بسیار متنوع است و ادعا می 10شود. کلی و دیویسعملکردهای خدمت که طبق انتظارات مشتری نباشد تعریف می

-ف( و تازگی )یعنی زمان وقوع شکست( است. بنابراین از طریق هریک از این خصوصیات میدربرگیرنده شدت، تکرار )یعنی تعداد تجربه ضع

تواند بر چگونگی واکنش مشتریان به ضعف خدمت تأثیرگذار باشد. در این مطالعه بر روی شدتِ ضعف خدمت تمرکز شده است. شدتِ ضعف 

کند که ضررهای مشتریان که از بیان می 11شود. رونالدریف میشده توسط مشتریان از ضعف خدمت، تععنوان وسعت ضرر تجربهخدمت به

تواند ملموس باشد )در پی داشتن ضرر پولی یا ارزش خدمت/ محصول( یا ناملموس باشد )ضرر در انرژی روانی، شود میضعف خدمت ناشی می

 زمان یا تجربیات اجتماعی(.

 خصوصیات شخصیت -

کننده اشاره شده که چگونگی رفتار شناسی است. همچنین در متون رفتار مصرفروانخصوصیات شخصیت یک متغیر مهم در مطالعة 

-کننده و هم منعکسخصوصیات روانی درونی که هم تعیین»شخصیت را  12کنندگان، به شخصیت آنها بستگی دارد. کانوک و چیفمنمصرف

یات شخصیت عواملی هستند که یک نفر را از دیگران بدین معنی که خصوص کنند.تعریف می« کننده چگونگی واکنش شخص به محیط است

شده و علاوه خصوصیات شخصیت بر چگونگی ارزیابی مشتریان از خدمات تأمینگذارند. بهکنند و همچنین بر انتخاب فرد تأثیر میمتمایز می

 گذارد.ها اثر میهای بازاریابیواکنش به استراتژ

رها و تحمل محرومیت اثر دارد. در مطالعات مدیریت، اکثر قریب باتفاق تحقیقات بر ها، رفتاخصوصیات متمایز شخصیت بر نگرش

تأثیرگذاری خصوصیات شخصیت بر عملکرد کاری کارکنان متمرکز شده و بیشتر محققین معتقدند که خصوصیات متمایز شخصیت منجر به 

تواند منجر به تفاوت در وان گفت که خصوصیات متمایز شخصیت میتشود. بنابراین میمی مداریتفاوت در عملکرد کاری و رفتارهای مشتری

کننده خدمت و مشتری کند که ارتباط بین تأمینبیان می 13. پریز (Bao, 2010)کنندگان در اثر ضعف خدمات نیز گردد پذیری مصرفتحمل

ساز( تعاملات بین مشتریان و نوان اثر مقدم )زمینهعدارد. بنابراین شخصیت به -دهدمی که در آینده رخ -تأثیر مثبتی بر خرید تکراری 

کنند بیان می 14کنندگان خدمت ممکن است بر هر دو سطح ارزیابی رضایت مشتری و تمایل به خرید مجدد تأثیر بگذارد. لارسن و کتلارتأمین

 Gountas and)دهند و بروز می کنندگان( متغیرهای رفتاری و احساسی را بر طبق خصوصیات شخصیت تجربه نمودهکه افراد )مصرف

Gountas, 2007) همچنین در طرح تئوری اسناد تدافعی و تئوری کانون کنترل فرض شده است که شباهت ادراکی شخص و کانون کنترل .

رایند گردد. همچنین تئوری اسناد به ماهیت فمنجر به اثرات متمایز بر اسنادهای مشتری و کیفیت خدمت ادراکی در یک ضعف خدمت می

کنندگان به ضعف خدمت و محصول عنوان یک چهارچوب مهم برای بررسی واکنش مصرفای بهطور قابل ملاحظهاستنباط فرد مرتبط و به

کنند دلیل آن را تعیین نمایند و بر کنندگان اغلب تلاش میخورد، مصرفزمانی که یک خدمت شکست می 15عقیده وینراست. بهکاررفتهبه

 .(Wan, chan and Su, 2011)سازند شده، اسنادهایی را میدریافتی یا درکطبق اطلاعات 

دهد که یک شخص تا چه اندازه نسبت به عملکرد خود احساس مسئولیت تعریف شده، توضیح می 16واژة مرکز کنترل که در آغاز توسط راتر

های مختلف دوام دارد؛ ها در موقعیترسد این احساسنظرمیبهکند. کند و تا چه اندازه نتیجه عملکرد فرد، رفتار آتی او را تقویت میمی

شود. منبع یا مرکز کنترل، یک ساختار روانی است که به باور و اعتقاد مردم به اعمالی که عنوان یک ویژگی شخصیتی به آن نگاه میبنابراین به

                                                 
8. Goodwin and Ross 
9. Maxham 
10. Kelley and Davis 
11. Ronald, 2008 
12. Kanuk and Schiffman 
13. Preis 
14. Larsen and Ketelaar 
15. Winner  
16. Rater 
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کنندگان با مرکز کنترل بیرونی بر این نکته تأکید شود مصرفگفته میطورکلی کند. بهافتد اشاره میتحت کنترل آنها انجام گرفته یا اتفاق می

دارند که رفتارهای تحت کنترل آنها هیچ اثر مثبت یا منفی بر رویدادهای محیطی ندارد. بنابراین این گروه زمانی که با وقایع غیرقابل 

کنندگان خواهان در مورد ضعفِ خدمت، این نوع مصرف و هنددهای مصرفی خود نشان نمیعادت بینی سروکار دارند، تمایلی به تغییرپیش

توانند کنندگان با مرکز کنترل درونی باور دارند که میالعاده نیستند. در مقابل، مصرفهای فوقکننده یا خواهان شاخصواکنش سریع عرضه

نابراین، مشتریان با مرکز کنترل درونی، در مورد معتقدند که آنها حاکم بر محیط هستند، نه شانس. ب و سرنوشت خودشان را کنترل کنند

باشند. این نوع کننده هستند؛ زیرا دارای عزت نفس و خودآگاهی بالایی میضعف خدمت، خواستار جبران خسارت سریع از جانب عرضه

عبارتی آنها، مایل به تغییر به نیاورند خدمات مورد استفاده را ترک خواهند کرد،دستکنندگان اگر شرایط حداقلی مورد نظر را بهمصرف

 .(Bao, 2010)الگوهای مصرفی خود هستند 

 ها مطرح گردید:شده برای پاسخ به سؤالات اول و دوم تحقیق، این فرضیهباتوجه به موارد عنوان

 تمایل بیشتری به تغییر برند مصرفی دارند.که شدت ضعف خدمات بالاست مشتریان با مرکز کنترل درونی  : زمانی1فرضیه -

 که شدتِ ضعف خدمات بالاست مشتریان با مرکز کنترل بیرونی تمایل کمتری به تغییر برند مصرفی دارند.: زمانی 2فرضیه -

 شدهروابط درک  -
کننده در ایجاد یک رند و مصرفکنند به بررسی اهمیت و نقش روابط بین باغلب محققینی که در زمینة شکل )ساختار( رابطه فعالیت می

های مختلفی بررسی شده است، بنابراین که مفهوم شکل یا همان ساختار رابطه از دیدگاهپردازند. اما ازآنجاییکننده میرفتار مطلوب در مصرف

العات را در قالب سه الگو مطرح طورکلی این مطتوان بهها و تعاریف عملیاتی گوناگونی برای مطالعة فرایند آن در دست است که میچهارچوب

 کرد:

 شود از قبیل وابستگی متقابل، صمیمیت، پایبندی شخصی، دلبستگی و : در این الگو اجزای متنوعی برای رابطه تصور می17کیفیت رابطه برند

 سازد.کننده را میاحساسات شدید که یکپارچگی بین این اجزا، کلیت رابطة بین برند و مصرف

 ,Tsai)و... توسعه و تغییر یافت  21، کرسمان20، اکینسی19ارائه داد و بعدها توسط محققینی از قبیل پارک 18را فورنیر BRQچهارچوب اصلی 

دهند و در مورد روابطی که در گذشته تجربه کردند و انطباق آن با عنوان یک کل اهمیت میدر این الگو در واقع مشتریان به رابطه به .(2011

 .(Liu, Gua and Lee, 2011)کنند های خود قضاوت میبینیو پیشانتظارات، تمایلات 

 عنوان عامل اصلی در توسعة : این الگو تقریباً تازه توسعه پیدا کرده و هنوز به بلوغ نرسیده است. در این الگو تعلق احساسی به22تعلق برند

دهندة رابطه عاطفی یک جزء اصلی دلبستگی مشتری به ارائه. در این الگو (Tsai, 2011)شود کننده معرفی میروابط بین برند و مصرف

تواند طی برخوردهای رودررو یا تواند به سطح دلبستگی به شرکت ارتقا یابد. پیوندهای عاطفی میخدمت است و دلبستگی به کارکنان نیز می

کنندة خدمت تعریف شدة یک مشتری با عرضهوانی درکعنوان نزدیکی رطی برخوردهای با واسطة تکنولوژی نیز ایجاد شوند. رابطة صمیمانه به

صورت ها مشتریان را درک کنند و نیازهای خاص آنها را بشناسند. این امر معمولاً از دیدگاه مشتری بهشده و نیازمند این است که شرکت

گیرد و از طریق تعامل عتماد، شکل مینیتی در تعاملات و حتی احساس ادهندة خدمت برای مشتری قائل است، طبق خوشاهمیتی که ارائه

 (Liu, Guo and Lee, 2011)آید. صورت پایبندی بلندمدت در میدهنده و مشتری این احساس تقویت شده و بهوقت بین ارائهتمام

 گیری رابطه و شکل : این الگو بیانگر آن است که تعهد به برند مرکب از دو بعد عاطفی و حسابگرانه است که در بین اجزای23تعهد به برند

درجة نزدیکی و ارتباطات دو طرفه با روابط تعاملی همبستگی مثبت  24عقیده بارنز. به(Tsai, 2011)کنند وفاداری اثر میانجی را اعمال می

ا خدمات و شده نسبت به رابطة مورد نظر، همدلی و تعاملات نیز به هم مرتبط هستند و این عوامل معمولاً بدارد و همچنین اعتماد درک

                                                 
17. Brand Relationship Quality (BRQ) 
18. Fournier 
19. Park  
20. Ekinci  
21. Kressmann  
22. Brand Attachment (BA) 
23. Brand Commitment (BC) 
24. Barnez  
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درپی نباشد و محیط به درگیری و عوامل عاطفی بالا نیاز کنند. بنابراین اگر تماس با کارکنان پیمحصولات اصلی با درگیری بالا ارتباط پیدا می

طرفه یکنداشته باشند ایجاد روابط نزدیک با مشتری سخت خواهد شد. پس شرط لازم برای روابط نزدیک، ارتباطات دوطرفه است و ارتباط 

مند های بازاریابی رابطهآمدهای روابط قوی تنها به تاکتیک. البته در مطالعات گذشته آمده است که پی(Bao, 2010)کافی نخواهد بود 

 .(Schroder Wulf and Schumacher, 2003)آمیز وابسته نبوده بلکه به شخصیت مشتریان نیز وابسته استموفقیت

در تحقیقی، اهمیت توسعة روابط شخصی با مشتریان را روشن ساختند. نتایج این تحقیق نشان داد که مشتریان  25ژوزف، استون و آندرسون

طور صمیمانه نتایج را طورمستقیم توسط نمایندة محلی خودشان رسیدگی شود، چون معتقد بودند نماینده بهتوقع دارند که بیشتر مطالبات به

لبات مشتری باید تا حد ممکن سریع رسیدگی شود. همچنین دریافتند که یکی از دلایلی که مشتریان از علاوه مطازیر نظر خواهد گرفت. به

هایشان قادر باشند اسم و چهره خواهند نمایندهکنند این است که میجای مراجعه مستقیم به شرکت بیمه، استفاده میهای محلی بهنماینده

و روابط خوب به  استه در بخش بیمه، وفاداری مشتری اغلب بر پایة تجارب شخصی با نماینده دریافتند کآنها را بشناسند. این محققین 

مند مفید دریافت که در میان همه عواملی که برای پذیرش استراتژی رابطه 26تواند با یک برخورد منفی قطع شود. همچنین ایگانسرعت می

بیان داشته که در مواجهه  27. استوارد(Bao, 2010)از رفتارهای منفی را کاهش دهد  های ایجادشدهتواند آسیباست، درگیری عاطفی بالا می

گیرند بلکه بیشتر نگران واکنش شرکت نسبت به مشکلات پیش آمده کنندگان کمتر تحت تأثیر علت واقعه قرار میبا ضعف خدمت، مصرف

مدت با کنندگان دارند، )مانند بیمه( حفظ تعاملات مثبت و طولانیهستند. بنابراین برای صنایع خدماتی که قراردادهای متوالی با مصرف

تر است. همچنین در این صنایع تأمین خدمات کلی و ایجاد تعاملات نزدیک با مشتریان نیز کارگیری ابزارهای عامل خدمت مهممشتریان از به

. تعدادی از (Eriksson and Vaghult, 2000)شوند میدادن مشتری محسوب مهم است. این قبیل رفتارها، عوامل مهمی در کاهش ازدست

کنند که ایجاد رابطه عاطفی مداوم و ساختاری با مشتریان )به محققین معتقدند که تعهد، عامل مقدم برای حفظ مشتری است و استدلال می

. بنابراین (Evanschitzky et al., 2006)کند های تغییر( به بهبود وفاداری مشتری کمک میهای اقتصادی و هزینهجای تمرکز بر انگیزه

ها نه تنها باید برای کاهش شکایات مشتریان تلاش کنند بلکه باید که اثرات ضعفِ خدمت شدید است، شرکت توان استنباط کرد هنگامیمی

ها یک شاخص عمق تعاملات و برخوردهای بین مشتریان و شرکت دهند.برای دستیابی به نزدیکی در روابط با مشتریان، تلاش خود را افزایش 

 (Bao, 2010). شوداستراتژیک برای ارزیابی قدرت روابط مشتری محسوب می

 شده برای پاسخ به سؤال سوم تحقیق، این فرضیه مطرح گردید:باتوجه به مطالب عنوان

کننده، تمایل او را به تغییر برند شده توسط مصرفلا در روابط درککه شدتِ ضعف خدمات بالاست درگیری عاطفی با : زمانی3فرضیه  -

 دهد.مصرفی کاهش می

 باتوجه به توضیحات ذکرشده در فوق  مدل تحلیلی تحقیق به این صورت است:

 
 

 

  

 

 

 

 

 
(Bao, 2010) 

 مدل تحلیلی تحقیق :1شکل         

 

                                                 
25. Joseph, Stone and Anderson, 2003 
26. Egan  
27. Steward  

 خصوصیات شخصیت

 شدهروابط درک

رفتار تغییر برند 

مصرفی

 شدت ضِعف در خدمات

170-158ص  ،2شماره پیاپی  ،1391تابستان  ،2شماره  ،1دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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 جامعه و نمونه آماری

، «الف»ها یا شعب بیمه نامة خود را از یکی از نمایندگیگذاران بیمة مسئولیت بودند که بیمهجامعة آماری در پژوهش حاضر تمامی بیمه

خریداری کرده بودند. طبق آمارهای رسمی منتشرشده توسط بیمه مرکزی ج.ا.ا، تعداد  1389واقع در شهر تهران و در سال « ج»و « ب»

بیمة از کل حق ٪5/5بوده است که این تعداد،  055/675، در سراسر ایران 1389های صادرشده در رشتة بیمة مسئولیت در سال نامهبیمه

های نامه در کلیة رشتهبیمه 16.435.427با صدور « الف»ا، شرکت بیمه هدهد. همچنین در بین شرکترا پوشش می 1389تولیدی در سال 

از  ٪7/5ای، های بیمهنامه در کلیة رشتهبیمه 1.850.422با صدور « ب»ای کشور را دارد و شرکت بیمه از سهم بازار بیمه ٪5/50ای، بیمه

ای کشور از سهم بازار بیمه ٪3/4ای، های بیمهنامه در کلیة رشتهبیمه 1.384.039با صدور « ج»ای کشور را دارد و شرکت بیمة سهم بازار بیمه

گذاران رشتة نبودن آمار دقیق از تعداد و همچنین لیست بیمه. باتوجه به دردستhttp://Centinsur.ir)را دارد )سایت بیمه مرکزی ج.ا.ا، 

واقع در شهر تهران تهیه کرده بودند، جامعة آماری این « ج»و « ب»، «فال»ها و شعب بیمه نامه خود را از نمایندگیبیمة مسئولیت که بیمه

ای غیرنسبی استفاده شده است و سپس در هر طبقه با گیری طبقهدر این پژوهش از روش نمونهشد. بنابراین پژوهش نامحدود درنظرگرفته

نامه قابل قبول پرسش 180شده است که از این تعداد،امه توزیعنپرسش 250و تعداد ای، افراد انتخاب شده گیری خوشهاستفاده از روش نمونه

 های آماری مورد استفاده قرار گرفت.آوری شد و در تحلیلجمع

 

 ابزار سنجش

نامه مورد استفاده شامل دو قسمت بوده که در قسمت اول نامه صورت گرفته است. پرسشآوری اطلاعات برای آزمون، از طریق پرسشجمع

به متغیرهای مدل با استفاده از مقیاس لیکرت مطرح شده است. برای بررسی پرسش مربوط 29دهندگان و در بخش دوم فردی پاسخهای ویژگی

های مورد مطالعه به دلیل آمده مشخص شد که تمام نشانگرهای سازهدستاستفاده شد و بنابر نتایج به 29از تحلیل عاملی تأییدی 28روایی سازه

دهد که نشانگرها های خود برخوردار هستند. لذا روایی سازه نشان میگیری سازه، از اهمیت لازم برای اندازه01/0داری از کمتربودن سطح معنی

بر روایی آوردند. در مدل معادلات ساختاری علاوهگیری ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم میساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازه

نیز مورد نظر است. به این معنا که  30رود، روایی تشخیصیکارمیها بهگیری سازهررسی اهمیت نشانگرهای انتخاب شده برای اندازهسازه که برای ب

های دیگر مدل فراهم آورند. این فرایند از دو طریق قابل گیری نسبت به سازهنشانگرهای هر سازه درنهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه

شده مشخص شد که هر دو روش در این تحقیق استفاده شد. در راستای روش اول ابتدا با کمک شاخص میانگین واریانس استخراج مطالعه است

هستند. روش دوم برای بررسی روایی تشخیصی استفاده از  4/0، بالاتر از 31های مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج شدهکه تمام سازه

های های عاملشده از سایر همبستگیشده است. برای این منظور باید ریشه دوم میانگین واریانس استخراجن واریانس استخراجمیانگی 32ریشه دوم

 (.1)جدول (Nevitt and Hancock,2001)دیگر با این سازه بیشتر باشد 

 
 شده و همبستگیماتریس ریشه دوم میانگین واریانس استخراج :1جدول

 5 4 3 2 1 شاخص

 -166/0 251/0 265/0 -192/0 734/0 مرکز کنترل درونی

 -209/0 -218/0 113/0 672/0 -192/0 مرکز کنترل بیرونی

 -377/0 -433/0 702/0 113/0 265/0 شدهروابط درک

                                                 
28. Construct Validity  
29. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
30. Discriminant Validity 
31. Average Variance Extracted (AVE) 
32. Square Roots 
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 669/0 736/0 -433/0 -218/0 251/0 تمایل به تغییر برند

 778/0 669/0 -377/0 -209/0 -166/0 شدت ضعف خدمات

 
 قطر ماتریس ریشه دوم میانگین واریانس استخراج شده است.توضیح: 

های موجود از روایی تشخیصی لازم برخوردار هستند؛ گیری سازهنتایج بررسی روایی تشخیصی نشان داد که نشانگرهای انتخابی جهت اندازه

شود که ریشه دوم مشخص می 1بود و همچنین براساس جدول  4/0شده، بالاتر از استخراجهای دارای مقدار واریانس زیرا اولاً تمام سازه

ها با آن عامل بالاتر های سایر عاملشده برای هر سازه که در قطر ماتریس نشان داده شده است از تمام همبستگیمیانگین واریانس استخراج

شناسی مدل معادلات آمده است. در روش 2کیبی استفاده شد که نتایج در جدول است. درنهایت جهت بررسی پایایی نیز از شاخص پایایی تر

برای هر سازه نشان از پایایی مناسب آن دارد  6/0شود که مقادیر بالاتر از ساختاری از ضریب پایایی ترکیبی در کنار آلفای کرونباخ استفاده می

(Nunnally and Bernstein,1994.) 

 
 های مورد استفاده با استفاده از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخمقیاسبررسی پایایی  :2جدول 

 سطح قابل قبول Cronbach alpha سطح قابل قبول  Composite reliability(CR) مقیاس)سازه(

 7/0 828/0 6/0 875/0 مرکز کنترل درونی

 7/0 692/0 6/0 803/0 مرکز کنترل بیرونی

 7/0 728/0 6/0 823/0 شدت ضعف خدمات

 7/0 858/0 6/0 892/0 تمایل به تغییر برند

 7/0 870/0 6/0 902/0 شدهروابط درک

 

 های تحقیقیافته

گیری مفاهیم و متغیرهای مرتبط، به آزمون فرضیات ها در اندازهدر این مرحله و باتوجه به اتمام فاز پالایش متغیر و اطمینان از دقت شاخص

جدیدترین رویکردها در مدل معادلات ساختاری، روش حداقل مربعات جزیی است. این روش مدل معادلة تحقیق پرداخته شد. یکی از 

محور، زمانی که برای هر سازه تعداد متغیر زیاد یا حجم نمونه کلی در مقابل تعداد متغیرهای مورد برآورد یا منقسم به ساختاری واریانس

پردازی از کند. برای دادهیار مناسب بوده و نتایج قابل اتکایی برای تخمین مدل ایجاد میبندی، کم است، بسواحدهای کوچک، به علت گروه

های مستقل و وابسته با استفاده از ضریب مربوطه استفاده شد. با درنظرگرفتن نتایج بررسی روابط بین سازه PLS Graph 3/00افزار نرم

 33داری ضریب مسیر یا همان بتا از روش از سرگیریمنظور بررسی معنییق پرداخت. بههای تحقداری اثرات بین سازهتوان به بررسی معنیمی

شده استفاده شد. نتایج نشان داد که در توصیه PLSنمونه که در روش  800و  500استفاده شد که برای این منظور از سرگیری در دو حالت 

 ی ایجاد نشده و نتایج از اعتبار بسیاری برخوردارند.بودن پارامتر، تغییرمعنیداربودن یا بیهر دو حالت در معنی

 
 داری اثرات مستقیم متغیرهای تحقیق بر روی تمایل به تغییر برندمعنی :3جدول

 .Sig بتا بر سازه از سازه
 اعتبار سنجی ضرایب

BS500 BS800 

 42/3 32/3 001/0 228/0 تمایل به تغییر برند مرکز کنترل درونی

 -27/8 -15/8 001/0 -881/0 تمایل به تغییر برند بیرونیمرکز کنترل 

 -83/4 -75/4 001/0 -427/0 تمایل به تغییر برند شدهروابط درک

                                                 
33. Bootstrapping 

و همکاران ایدنیسع درضایحم  
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 داری اثرات تعدیلی متغیر شدتِ ضعف خدمات روی اثرات متغیرها بر تمایل به تغییر برندمعنی :4جدول 

 .Sig بتا بر سازه از سازه
 اعتبار سنجی ضرایب

BS500 BS800 

 98/1 95/1 041/0 105/0 تمایل به تغییر برند مرکز کنترل درونی

 63/1 51/1 038/0 134/0 تمایل به تغییر برند مرکز کنترل بیرونی

 04/2 02/2 020/0 462/0 تمایل به تغییر برند شدهروابط درک

 
 شتری به تغییر برند مصرفی دارند.که شدتِ ضعف خدمات بالاست، مشتریان با مرکز کنترل درونی تمایل بی: زمانی 1فرضیه

پنهان مرکز کنترل درونی بر متغیر پنهان تمایل به شود که اثر مستقیم متغیر ، مشخص می4و  3در مورد فرضیه اول تحقیق، مطابق جداول 

، بین ٪99توان بیان کرد که با اطمینان می 01/0داری زیر محاسبه شده است که به دلیل داشتن سطح معنی 228/0تغییر برند مصرفی، برابر 

دار به لحاظ آماری وجود دارد. این مثبت و معنی شناختی و متغیر تمایل به تغییر برند، یک رابطةعنوان یک ویژگی روانمرکز کنترل درونی به

یابد. این در حالی است که اثر دهد که هرچه میزان کنترل درونی بیشتر باشد، تمایل به تغییر برند به همان میزان افزایش میضریب نشان می

 ٪95است. لذا با اطمینان  05/0داری زیر یمحاسبه شده است که دارای سطح معن 105/0گر متغیر ضعف خدمات بر این رابطه، معادل تعدیل

داربودن کند. باتوجه به مثبت و معنیتوان بیان کرد که متغیر ضعف خدمات، رابطة بین مرکز کنترل درونی و تمایل به تغییر را تعدیل میمی

شود. به دیگر سخن با متغیر تقویت میشود که رابطة مثبت بین مرکز کنترل درونی و تغییر برند مصرفی، در حضور این این ضریب مشخص می

 افزایش ضعف خدمات، مشتریان با مرکز کنترل درونی، تمایل بیشتری به تغییر برند مصرفی دارند.

 که شدت ضعف خدمات بالاست، مشتریان با مرکز کنترل بیرونی، تمایل کمتری به تغییر برند مصرفی دارند. : زمانی2فرضیه

شود که اثر مستقیم متغیر پنهان مرکز کنترل بیرونی، بر متغیر پنهان تمایل ، مشخص می4و  3مطابق جداول در مورد فرضیه دوم تحقیق، 

، ٪99توان بیان نمود که با اطمینان می 01/0داری زیر محاسبه شده است که به دلیل داشتن سطح معنی  -881/0به تغییر برند مصرفی، برابر 

داری شناختی و متغیر تمایل به تغییر برند، یک رابطة منفی و به لحاظ آماری به شدت معنیک ویژگی روانعنوان یبین مرکز کنترل بیرونی به

یابد. این در دهد که هرچه میزان کنترل بیرونی بیشتر باشد، تمایل به تغییر برند به همان میزان کاهش میوجود دارد. این ضریب نشان می

 05/0داری زیر محاسبه شده است که دارای سطح معنی 134/0خدمات بر روی این رابطه، معادل  گر متغیر ضعفحالی است که اثر تعدیل

کند. به دیگر سخن به شود که متغیر ضعف خدمات، رابطة بین مرکز کنترل بیرونی و تمایل به تغییر را تعدیل میرو مشخص میاست. ازاین

-ر برند که منفی بود، توسط متغیر ضعف خدمات، باتوجه به ضریب مثبت آن، تشدید میلحاظ آماری اثر مرکز کنترل بیرونی بر تمایل به تغیی

دیگر با افزایش ضعف خدمات، مشتریان با مرکز کنترل بیرونی تمایل کمتری به تغییر برند مصرفی دارند. زیرا نتایج نشان داد عبارتشود و به

دیگر متغیر افزایش ضعف خدمات این رابطه را تشدید شود و ازسویتغییر برند دیده میدر افراد با مرکز کنترل بیرونی، اثر منفی بر تمایل به 

 شود.کند و این تمایل کمتر  میمی

کننده، تمایل او را به تغییر برند شده توسط مصرفکه شدت ضعف خدمات بالاست درگیری عاطفی بالا در روابط درک: زمانی 3فرضیه 

 دهد.مصرفی کاهش می

شده )ارتباط بیشتر(، بر متغیر شود که اثر مستقیم متغیر پنهان روابط درک، مشخص می4و 3فرضیه سوم تحقیق، مطابق جداول در مورد 

توان بیان کرد که با می 01/0داری زیر محاسبه شده است که به دلیل داشتن سطح معنی  -427/0پنهان تمایل به تغییر برند مصرفی، برابر 

دار به لحاظ آماری وجود دارد. این شده )ارتباط بیشتر( و متغیر تمایل به تغییر برند یک رابطه منفی و معنیابط درک، بین رو٪99اطمینان 

یابد. این در شده )ارتباط بیشتر(، بالاتر رود، تمایل به تغییر برند به همان میزان کاهش میدهد که هرچه میزان روابط درکضریب نشان می

 05/0داری زیر محاسبه شده است که دارای سطح معنی 462/0گر متغیر ضعف خدمات بر روی این رابطه، معادل یلحالی است که اثر تعد

کند. به دیگر شده )ارتباط بیشتر( و تمایل به تغییر را تعدیل میشود که متغیر ضعف خدمات، رابطة بین روابط درکرو مشخص میاست. ازاین

شده )ارتباط بیشتر(، بر تمایل به تغییر برند که منفی بود، توسط متغیر ضعف خدمات باتوجه به ضریب کسخن به لحاظ آماری اثر روابط در

170-158ص  ،2شماره پیاپی  ،1391تابستان  ،2شماره  ،1دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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شود و با افزایش ضعف خدمات، در شرایط ارتباط بیشتر، مشتریان تمایل کمتری به تغییر برند مصرفی دارند. زیرا که نتایج مثبت آن تشدید می

دیگر متغیر افزایش ضعف خدمات، این رابطه را تشدید تر(، اثر منفی بر تمایل به تغییر برند دارد و ازسویشده )ارتباط بیشنشان داد روابط درک

 شود.کند و این تمایل کمتر میمی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل ساختاری تحقیق :2شکل

 
تغییرات واریانس متغیر وابسته به تمایل به تغییر را دارد.  ٪31بینی حاضر توانایی پیشتوان گفت که مدل نیز می  2Rباتوجه به ضریب تعیین 

 ٪31شده در کنار شدتِ ضعف خدمات، تا شناختی و همچنین متغیر روابط درکبه دیگر سخن با داشتن اطلاعات و وضعیت متغیرهای روان

های های برازش مدلهای مدل تحقیق از شاخصدادن اعتبار یافتههایت جهت نشانبینی کرد. درنشود پیشتمایل به تغییر برند را در جامعه می

است و  5محاسبه شده است و زیر مقدار بحرانی  009/1برابر  34AVIF معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزیی استفاده شد. شاخص

ز قابلیت اعتماد مناسبی بینی متغیر وابسته اقت برآورد مدل در پیشو د راستایی چندگانه در مدل به خوبی کنترل شده استدهد که همنشان می

 همچنین اند.فردی از واریانس متغیر وابسته را تبیین نمودههای مستقل مؤثر بر متغیر وابسته هرکدام قسمت منحصربهاست و سازه برخوردار

 ،دهد که روابط بین متغیرها به خوبی شناسایی شده و بالاترین ضریب برای آزمون فرضیات استفاده شده استنشان می 36ARSو  35APC شاخص

 .((Nevitt and Hancock, 2001 دار استزیرا که مقدار آن معنی
 

 های بررسی اعتبار مدل برآوردشدهشاخص :5جدول 

 نتیجه داریسطح معنی مقدار شاخص

ARS 307/0 001/0 ها با روابط موجود بیان شده استبخش اعظمی از واریانس موجود در داده. 

APC 373/0 001/0 .ضرایب موجود برای بیان روابط علّی ارتباطی قابل تکرار هستند و از دقت لازم برای بیان روابط برخوردارند 

 

دهد که هریک از متغیرهای مستقل دارای نقش میکنندة مدل تحقیق نشان بینیوضعیت تورش واریانس برای متغیرهای مستقل پیش

برای  VIFAای وجود ندارد. زیرا شاخص گونه تداخل قابل توجهشده مدل هیچگیری میزان واریانس تبیینفرد خود بوده و در شکلمنحصربه

ست که این مقدار بحرانی، حداکثر میزان محاسبه شده ا 5اند کمتر از حد بحرانی بین را داشتههایی که در مسیر، نقش متغیر پیشتمام سازه

خاصیت جایگزینی در بین متغیرهای مستقل است که از شده است و مقادیر کمتر از آن بیانگر عدمهای تبیینپوشانی واریانسضریب تحمل هم

پوشانی ر مناسبت توزیع و هممحاسبه شده و بیانگ 379/1برابر  AVIFزمان است. مقدار شاخص های معادلات همترین مفروضات سیستماصلی

 بینی تغییرات متغیر وابسته به تمایل به تغییر برند است.واریانس متغیرهای مستقل در پیش

                                                 
34. Average Variance Inflation Factor(AVIF) 
35. Average Path Coefficient (APC) 
36. Average R Square (ARS) 
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 نتایج و بحث

شده را با کننده و همچنین میزان روابط درکهدف اصلی تحقیق حاضر یک هدف کاربردی بود که ارتباط بین خصوصیات شخصیت مصرف

کنندة شود، مطالعه کرده و میزان اهمیت هریک از این دو عامل را باتوجه به متغیر تعدیلمنجر به تغییر برند مصرفی می کننده کهرفتار مصرف

شده، در تأثیرگذاری بر رفتار تغییر برند مصرفی مشتری بررسی کرده است. فرضیات در قالب مدل معادلات ساختاری شدتِ ضعف خدمات ارائه

و نتایج نشان داد که زمانی که شدتِ ضعف خدمات بالاست مشتریان با مرکز کنترل بیرونی نسبت به مشتریان با  مورد بررسی قرار گرفتند

مرکز کنترل درونی، تمایل بیشتری به تغییر برند مصرفی دارند و همچنین در زمانی که شدتِ ضعف خدمات بالاست درگیری عاطفی بالا، 

 سازگار بود. 37آمده در این تحقیق بامطالعات با اُلین و ایگاندستدهد. نتایج بهش میکننده به تغییر برند را کاهتمایل مصرف

 

 پیشنهادهابندی و جمع

شده، به باتوجه به تأیید فرضیة اول یعنی تمایل بیشتر مشتریان با مرکز کنترل درونی به تغییر برند، هنگام شدتِ ضعف در خدمات ارائه

تر عمل کرده و هنگام فروش اولیه به این افراد، اطلاعات کافی و گردد در مواجهه با این افراد محتاطفروشندگان و بازاریابان بیمه پیشنهاد می

ر ها برای ترغیب و اجباکوششگرفته این افراد نسبت به گیری در اختیارشان قراردهند. زیرا طبق مطالعات انجامزمان بیشتری برای تصمیم

 تر، کنجکاوتر و در پردازش اطلاعات کاراتر هستند.کنندهتر، درکمقاوم

کننده را افزوده و از شناسی مصرفشود که در واحدهای آموزشی خود به بازاریابان، مباحث روانهای بیمه پیشنهاد میهمچنین به شرکت

 چگونگی برخورد و ایجاد رابطه با وی بسیار حائز اهمیت است. آن در پیشبرد اهداف خود استفاده کنند؛ زیرا که شناخت شخصیت مشتری در

شده، به باتوجه به تأیید فرضیه دوم یعنی تمایل کمتر مشتریان با مرکز کنترل بیرونی به تغییر برند، هنگام شدتِ ضعف در خدمات ارائه

طور گذاری بیش از حد انجام ندهند. زیرا که این افراد همانرمایهگردد برای ایجاد رابطه با این افراد سفروشندگان و بازاریابان بیمه پیشنهاد می

-پذیرند، اعمال و رفتار دیگران را نیز وابسته به شانس و عوامل بیرونی میدانند و مسئولیت آن را نمیکه اعمال خود را وابسته به شانس می

 دانند.

صورت درک درگیری عاطفی بالا در روابط، توسط مشتری، هنگام شدتِ  باتوجه به تأیید فرضیه سوم یعنی کاهش تمایل به تغییر برند در

منظور حفظ روابط پایدار، هنگام برخورد با مشتریان رفتار صمیمانه گردد بهضعف در خدمات ارائه شده، به فروشندگان و بازاریابان پیشنهاد می

ای از فرد تهیه کنند، این کار هم در شناخت مشان شناخته و رزومهو توأم با احترام داشته باشند و سعی کنند مشتریان خود را براساس نا

 شخصیت مشتری )که آیا دارای مرکز کنترل درونی یا بیرونی است( و هم در ایجاد یک رابطه دوستانه مثمر ثمر است.

تا از نزدیک شاهد ارتباط کارمندان  های خود قرار دادهها و نمایندگیشود ناظرانی در هریک از شعبههای بیمه توصیه میهمچنین به شرکت

مدت ها و راهکارهای مرتبط را ارائه دهند. این کار هرچند در کوتاهبا مشتریان باشند و با آگاهی از انواع مشکلات و موانع موجود، آموزش

 گردد.میکند اما در بلندمدت منجر به سوددهی و افزایش سهم بازار های زیادی را به شرکت بیمه تحمیل میهزینه

 

 و ماخذ منابع

 .</http://Centinsur.ir>سایت بیمه مرکزی ج.ا.ا 

 شناسی ارتباط با مشتری، تهران: رسم.. روان(1389)صادقی، الف.، 
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