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The insurance industry is one of the industries that require the active role 

of policyholders to provide services, so that it will not be possible to 

provide optimal services if the policyholders and companies that provide 

services in this industry do not cooperate. The present study was conducted 

with the aim of investigating the relationship between cooperative 

behavior and citizenship behavior of customers (insurers) with the intention 

of leaving their purchase in an insurance company. This research is applied 

research in terms of purpose and descriptive-survey in terms of nature. In 

this research, 385 people were selected as a sample using Cochran's 

formula and a simple random sampling method, and a researcher-made 

questionnaire was used to measure the research variables. The results of 

the research using structural equation analysis with the help of AMOS 

software showed that the cooperative behavior of customers (insurers), the 

citizenship behavior of customers and customer satisfaction have a 

negative and significant effect on the intention to quit shopping. It was also 

found that the cooperative behavior of customers and the citizenship 

behavior of customers have a positive and significant effect on customer 

satisfaction. 
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 مقدمه

ترین بخشهای خدماتی کشور است. از آنجا که رفتار شهروندی در سازمان، جزء یکی از مهم در جامعه، صنعت بیمه به دلیل کاربرد وسیع

رود که بر عملکرد سازمان تأثیرگذار است. میشمار عنوان شاخصی رفتاری برای پاسخ به روابط همکاران بهنقش رسمی افراد نیست، درنتیجه به

نقشی به آن دسته از رفتارهای شغلی گیرد. رفتارهای دروننقشی قرار میاین رفتار، نوعی از رفتار فرانقشی است که در مقابل رفتارهای درون

سازمان، شناسایی و پاداش داده شود که در شرح وظایف و نقشهای رسمی سازمان بیان شده و توسط سیستم رسمی کارکنان اطلاق می

گردد. این رفتارها اختیاری بوده و معمولاً شوند. از طرف دیگر، رفتارهای فرانقشی به رفتارهای شغلی فراتر از نقشهای رسمی کارکنان برمیمی

ند. از جملۀ این نوع رفتارها شوند؛ درنتیجه رفتارهایی فراتر از وظایف معمول شغل هستدر سیستم پاداش رسمی سازمان در نظر گرفته نمی

شده به سازمان و درگیرشدن در فعالیتهای توان به اجتناب از تضادهای غیرضروری، کمک به همکاران در محیط کار، تحمل شرایط تحمیلمی

و درک (. بر این اساس، تعامل موجب ارتقای اشتراک اطلاعات Ruiz-Palomino and Martínez-Cañas, 2014سازمانی اشاره کرد )

 (.Nguyen et al., 2014شود )بهتر از نیازهای طرفین می

 Bamberger, Biron andارائۀ خدمات درگیر هستند )به نحو روزافزونی با مشتریان در زمینۀ  -شرکتهای خدماتی نظیر شرکتهای بیمه

Meshoulam, 2014و همساز  3، همیار تولید2، همکار1کنندهمصرفنوعی تبدیل به ( و درنتیجه مشتریان صرفاً کاربران خدمات نبوده و به

 (.Dong, 2015این کالا خواهند بود ) 4ارزشی

بهبود خدمات بدهند، در هنگام ارائۀ خدمات به همکاری با سازمان بپردازند، شرکت را به آشنایان  توانند پیشنهادهایی در زمینۀمشتریان می

 ,Atakan, Bagozzi and Yoonکنند و حتی قیمتهای بالاتر شرکت را بپذیرند ) خود معرفی کنند، خدمات بیشتری از شرکت خریداری

 ,Yi, Gong and Leeمنبع مزیت رقابتی است ) -آوردکه امکان حفظ آنان را در بلندمدت فراهم می -(. مدیریت مؤثر رفتار مشتری2014

2013; Prahalad and Ramaswamy, 2004). 

به صورت داوطلبانه و خارج از نقش ضروری وی در ارائۀ خدمات، در جهت عملکرد کارآمد سازمانی رفتار شهروندی و مشارکتی مشتری 

درستی نیازسنجی کند، این کننده است و در پی آن، اگر شرکت شناخت خوبی نسبت به مشتریان خود داشته باشد و بهکننده و هدایتکمک

 یش خواهد داد.امر تعهد و وفاداری مشتری و همچنین رضایت او را افزا

توان ادعا کرد که رفتار مشارکتی، رفتار شهروندی مشتریان و قصد ترک خرید آنان در این صنعت دارای با توجه به اهمیت صنعت بیمه، می

د آنان گذاران( با قصد ترک خریاهمیت دوچندان است و به همین دلیل لازم است ارتباط بین رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتریان )بیمه

عنوان یک ضرورت مورد بررسی قرار گیرد. در همین راستا، محقق در این مطالعه به بررسی ارتباط میان این عوامل در گر بهدر شرکتهای بیمه

 ای پرداخته است.یک شرکت بیمه

 

 مبانی نظری پژوهش

 پیشینۀ پژوهشمروری بر 

 رفتار مشارکتی

وری در سازمانها و مؤسسات، رفتار مشارکتی یکی از عوامل سرزندگی، پویایی، طراوت و بهرهامروزه در میان نیروهای قدرتمند حاکم بر 

شود تا سازمان حرکتی مطلوب از وضع موجود ای سازمانی و با استفاده از فکر و عمل جمعی سبب میسازمانهاست که با ایجاد ارتباطات شبکه

 داشتن در سازمان به مرکز و درونایتفاوتی و نقشِ سایهنشینی، بینان از حاشیهبه وضع مطلوب داشته باشد. در این حالت است که کارک

 رسد.شوند و صدای خاموش آنها به گوش مدیران سازمان میسازمان کشانده می

کتی مشتریان تواند مربوط به کارکنان باشد و هم مربوط به مشتریان. رفتار مشاریادآوری این نکته لازم است که رفتار مشارکتی هم می

(. رفتار مشارکتی 1386شود )امینی و میردامادی، وری بالاتر سازمان میهای مشتریان و بهرهمنجر به افزایش آگاهی از نیازها و خواسته

                                                 
1. Consumers 
2. Co-Operators 
3. Co-Producers 
4. Value Co-Creators 
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 ,Yi and Gongگذاشتن اطلاعات، رفتار مسئولانه و تمایل فردی است )مشتری شامل رفتارهایی از قبیل جستجوی اطلاعات، به اشتراک

2013.) 

شده خواهند داشت. سازیها و پیشنهادهای شخصیگزینه نحوی فعال مشارکت دارند تمایل بیشتری به ارائۀشرکتهایی که در آن مشتریان به

 ,Mustakای سودمند ایجاد کنند )شده و رابطهمشتریان به رابطۀ بلندمدت بیشتر ترغیب شود تا حال موجب میمشارکت مشتریان در عین 

Jaakkola and Halinen, 2013; Payne et al., 2009.) 

 Amorim, Rosaand Santos, 2014; Heinonen, Strandvikتواند موجب بهبود کیفیت خدمات شود )مشارکت مشتریان می

and Voima, 2013 میزان بهبود، موجب افزایش رفتار مثبت مشتری و درنهایت افزایش سهم شرکت از بازار، میزان فروش و سود (. این

 (.Dagger, Sweeney and Johnson, 2007خواهد شد )

خدمات نیز  ۀدهندتنها برای آنان، بلکه برای ارائهمشارکت مشتریان در فرایند خدمات نه»( بر این باورند که 2014) 1ینیانگ، چن و چی

 «.دشوکنند که موجب ارتقای روابط میبردی را تجربه می –سودآور خواهد بود. هر دو طرف از طریق همکاری دوجانبه شرایط برد 

 

 رفتار شهروندی

یان سازمان، رفتار برند، اما اخیراً با بسط این مفهوم به حوزۀ مشترواژۀ رفتار شهروندی سازمانی را عموماً برای کارکنان سازمان به کار می

شهروندی مشتریان نیز مورد توجه محققان قرار گرفته است. در سازمانهایى مانند سازمانهاى خدماتى که به فراخور نوع فعالیتهایشان با 

همان نسبت که  اى برخوردار است و بهالعادهزند از اهمیت فوقرجوع و مشترى سروکار دارند، اعمال و رفتارهایى که از مشتریان سر مىارباب

تواند در کار سازمان تواند به سازمان در رسیدن به اهدافش کمک کند، رفتارهاى منفى و مخرب آنها نیز مىرفتارهاى مثبت و سازندۀ آنها مى

ارهاى مشتریان مورد اخلال ایجاد کند، و این امر نشان از جایگاه انکارناپذیر مشتریان در عملکرد سازمانها دارد. از این رو است که مطالعۀ رفت

 .توجه بسیارى از محققان قرار گرفته است

کنند، چرا که اغلب کارکنانی که در تماس با مشترى هستند، نقشى اساسى در برانگیختن مشتریان در بروز رفتارهاى شهروندى ایفا مى

(؛ بنابراین Adelowore and Jamal, 2007ترین نقطۀ تماس شرکت با مشترى در هنگام ارائۀ خدمت هستند )موارد این کارکنان عمده

 ,Carmenشده، مؤثر است )طرز برخورد، تخصص و مهارت کارکنان در طى فرایند ارائۀ خدمت در ارزیابى مشتریان نسبت به خدمت دریافت

Angelitaand Henrique, 2007کارکنان باید به دنبال این امر تواند در نوع رفتار و نیات رفتارى مشتریان اثرگذار باشد. درنتیجه، ( و مى

 کند را تسهیل کنند.باشند که از طریق تأثیرگذارى بر مشترى، موجب مشارکت وى شده و بروز رفتارهایى که به عملکرد سازمان کمک مى

ک مشتریان از اعتبار ( به ارزیابى نقش کارکنان در تشویق رفتار شهروندى مشتریان پرداختند و عنوان کردند که ادرا2009و همکاران ) 2باو

اندیشى آنها تأثیر مستقیمى بر بروز رفتارهاى شهروندى در مشتریان دارد. یادآوری این نکته لازم است که منظور از ادراک کارکنان و خیر

خش وظیفۀ کند که کارمند تخصص لازم براى عملکرد خوب و انجام اثربمشترى از اعتبار کارمند، فضایى است که در آن مشترى احساس مى

کند، احساس کند که کارمند موجبات رفاه حال او را با اقدامات داوطلبانه فراهم مىمحوله را دارد. همچنین هنگامى که مشترى مشاهده مى

 کند که کارمند فردی خیراندیش است.مى

، اعمال 5، مشارکت در فعالیتهای سازمان4گی، نمایش وابست3اند از: تبلیغ مثبت کلامیرفتار شهروندی مشتریان ابعاد زیادی دارد که عبارت

کردن سایر ، اعلام نارضایتی صدای مشتری، اداره7پذیری، ارائۀ پیشنهادهایی برای بهبود خدمات، انعطاف6خیرخواهانه برای تسهیل امور

 .(1393)حمدی و کرمی،  8مشتریان

 

                                                 
1. Yang, Chen and Chien 
2. Bove 
3. Positive Word of Mouth 
4. Displays of Relationship Affiliation 
5.Participation in Firm’s Activities 
6. Benevolent Acts of Service Facilitation 
7. Suggestions for Service Improvements 
8. Policing of other Customers 

 51-39ص ، 23شماره پیاپی  ،1396زمستان  ،1شماره  ،7دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 



 

43 

 

 رضایت مشتری

پردازان بازاریابی ارائه شده است. رضایت مشتری، پاسخ مشتری به مندی مشتری، تعاریف مختلفی از سوی نظریهدر رابطۀ با مفهوم رضایت

کرده است، تعریف شده پس از مصرف کالا یا دریافت خدمت نسبت به آنچه پیش از مصرف کالا در مورد آن تصور تفاوتهای عملکرد مشاهده

-ای که عملکرد واقعی یک شرکت، انتظارات مشتری را برآورده میعنوان درجهمندی مشتری را به( رضایت2001و همکاران ) 1شده است. کاتر

به نظر وی، اگر عملکرد شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس رضایت و در غیر این صورت احساس  .کند، تعریف کرده است

 (.1384نارضایتی خواهد کرد )دیواندری و دلخواه، 

ل و کرده است، تعریف کرد؛ یعنی رسیدن مشتری به محصوبینی توان دستیابی مشتری به هدفی که قبلاً پیشرضایت مشتری را می

(. رضایت مشتریان پاسخی در ارتباط با 1392به نقل از جوانمرد و حسینی،  Martenson, 2007خدماتی که از قبل در ذهن داشته است )

 (.1392،تمرکز ویژه بر روی انتظارات از توسعه و تجربۀ استفاده از خدمت یا مصرف و غیره است )جوانمرد و حسینی

 مساوی قیمت که طوریبه است، ارزشی یا رابطۀ معامله یک طی مشتری ادراک نتیجۀ رضایت مشتری ند( معتقد1994) 2گالووی و بلانچارد

 میزان لذت مشتری، رضایت (،2003همکاران ) و هلیر دیدگاه اساس مشتری. بر هایو هزینه قیمت به شده،انجام خدمات کیفیت نسبت با است

 Hellier etاوست ) نیازهای و آرزوها، انتظارت امیال، ساختندر برآورده خدمت یا محصولتوانایی  درنتیجه و مشتری خشنودی احساس یا کلی

al., 2003 ،1392؛ به نقل از جوانمرد و حسینی.) 

 

 قصد ترک خرید

(، اشاره Cohen, Blake and Goodman, 2016شود )مشتری در نظر گرفته می 5یا خروج 4شدنعنوان فراریکه به 3قصد ترک خرید

 ,Jooساختن کامل خرید یک خدمت خاص یا تشویق به خروج کامل مشتری از یک خدمت خاص دارد )تصمیم مشتری برای متوقفبه 

Hahn and Peterson, 2015.).های بهتر در بازار و یا های متعددی مانند عدم رضایت، گزینهواسطۀ انگیزهقصد ترک خرید مشتری به

دادن مشتریان، مستقیماً بر سودآوری (. ازدستSheth and Parvatiyar, 1995دهد )تی روی میحتی در واکنش به تغییرات شدید قیم

های بالاتر مشتریان، هایی از جمله کاهش درآمد، جذب هزینههای این فرایند بسیار چشمگیر است. هزینهشرکت تأثیرگذار خواهد بود. هزینه

( به تحلیل قصد ترک خرید 1987و همکاران ) 6(. دایرk and Patterson, 2015Lovelocرفتن تبلیغات کلامی مثبت و غیره )ازمیان

ای مثبت با ترک خرید اند. قصد ترک خرید، در عین حال رابطهمشتریان پرداخته و آن را با میزان تعهد مشتری به سازمان در ارتباط دانسته

 .(Hancock, et al., 2013کند )بینی میترک خرید را پیش نحوی مناسب رفتار حقیقیحقیقی دارد؛ بنابراین قصد ترک خرید به

کنند. شود که افراد شرکت را ترک میبینی قصد ترک خرید امری ضروری است چرا که ترک خرید حقیقی تنها زمانی پدیدار میپیش

(. نوشتگان Anvari and Amin, 2010)پذیر است بر مشتریان خود تمرکز کنند علاوه، شرکتها باید زمانی که حفظ مشتری هنوز امکانبه

گیرند نیاز وفاداری و امری مؤثر در قصد حفظ وفاداری به شرکت در نظر میعنوان پیشای رضایت را بهطور گستردهدر این زمینه به

(Gustafsson, Johnson and Roos, 2005به .)سودآفرین با  علاوه، مشارکت مشتریان موجب افزایش وفاداری شده، بر ایجاد روابط

دهند که مشارکت مطالعات نشان می .(Payne et al., 2009شود )مشتریان تأثیرگذار بوده و درنتیجه موجب حفظ این مشتریان می

 Vega-Vázquez, Revilla-Camachoدار با رضایت، اعتماد به شرکت، و همسازی ارزشی دارد )ای معنیمشتریان و رفتار شهروندی رابطه

and Cossío-Silva,2013; Yi and Gong, 2013; Zeithaml et al., 2005). 

 
 
 
 

                                                 
1. Cutter 
2. Blanchard and Galloway 
3. Customer's Turnover Intention 
4. Defection 
5. Exit 
6. Dwyer 
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 شناسی پژوهشروش

 مدل مفهومی پژوهش

 Vargoوکار است )مطالعۀ مشارکت مشتریان مسئلۀ جدیدی نیست و دلیل اهمیت آن نیز ایجاد مزیت رقابتی در برابر رقبا و ارتقای کسب

and Lusch, 2008( این مشارکت، طبیعتی دوگانه دارد .)Bettencourt, 1997سو، مشتریان رفتارهای ضروری به منظور  (. از یک

دیگر،  طرف شناسی در قرارها و ...( و ازدهند )رفتارهایی از قبیل تشریح نیازها، پرداخت بهای خدمت، وقتدریافت خدمات را از خود بروز می

عنوان مثال فرستادن پیام تشکر، ارائۀ گیهای داوطلبانه نیز دارند که برای تحویل خدمات اصلی ضروری نیست )بهمشتریان رفتارهایی با ویژ

 .(Bove et al., 2009پیشنهادهایی به منظور بهبود خدمات، تبلیغات کلامی خدمات و توصیۀ آن به دیگران و ...( )

رفتارهای مشارکتی ضروری و رفتارهای مشارکتی داوطلبانه است و تأثیر در هر صورت، نوشتگان نظری بحث دربردارندۀ هر دو مبحث 

مستقل هر یک از این دو رفتار بر روی عملکرد جهانی شرکتها نیز شناخته شده است. به همین دلیل محقق در این پژوهش با الگوبرداری از 

( انجام گرفته است، به بررسی تأثیر رفتار مشارکتی و 2015اران )و همک 1کاماچو -ای که اخیراً توسط رویلاشده در مطالعهمدل مفهومی ارائه

 در پژوهش مفهومی همچنین رفتار شهروندی مشتریان بر روی مفهوم رضایت مشتری و درنهایت قصد ترک خرید مشتریان پرداخته است. مدل

 .است قابل مشاهده 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2015کاماچو و همکاران، -مدل مفهومی پژوهش )رویلا :1شکل 

 
شده است که رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتریان )که در این مطالعۀ  مشخص است، در این مدل فرض 1گونه که در شکل همان

حال، این دو عامل  ای هستند( دارای تأثیر مستقیم بر روی قصد ترک خرید مشتریان هستند. در عینگذاران یک شرکت بیمهبیمه موردی،

تواند از طریق )رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتریان( قادرند تأثیری غیرمستقیم نیز بر روی قصد ترک خرید داشته باشند و این تأثیر می

 مفهومی مدل بر اساس تواند بر روی قصد ترک خرید مشتریان تأثیرگذار باشد.امل رضایت مشتریان باشد. این عامل نیز میاثر بر روی ع

 شود:های پژوهش به شرح ذیل بیان میشده، فرضیهبیان نظری پژوهش و مبانی

 فرضیۀ اول: رفتار مشارکتی مشتریان تأثیری منفی بر قصد ترک خرید مشتریان دارد.

 یۀ دوم: رفتار شهروندی مشتریان تأثیری منفی بر قصد ترک خرید مشتریان دارد.فرض

 فرضیۀ سوم: رفتار مشارکتی مشتریان تأثیری مثبت و مستقیم بر رضایت مشتریان دارد.

 فرضیۀ چهارم: رفتار شهروندی مشتریان تأثیری مثبت و مستقیم بر رضایت مشتریان دارد.

 ری منفی بر قصد ترک خرید مشتریان دارد.فرضیۀ پنجم: رضایت مشتری تأثی

 

 نوع روش تحقیق

 یک در هاداده اینکه به دلیل .است شده برده کار به پیمایشی -توصیفی روش آن، انجام برای و بوده کاربردی هدف، لحاظ از تحقیق این

مشتریان یکی از  پژوهش این در تحلیل واحد .است مقطعی نوع از اند،شده آوریجمع مشخص آماری جامعۀ یک خاص از زمانی مقطع

                                                 
1. Revilla-Camacho 

H1 

H2 

 گذارانرفتار شهروندی بیمه

 گذارانبیمه رفتار مشارکتی

گذاران()بیمهرضایت مشتری قصد ترک خرید  

H4 

H5 

H3 

 یچاقر هیراضو  یعباس میابراه
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بودن جامعۀ آماری از روش ای است و به دلیل همگنگذاران یک شرکت بیمهجامعۀ آماری تحقیق حاضر شامل همۀ بیمه .است شرکتهای بیمه

جامعۀ مورد پژوهش از  بودن تعدادسو و محدودیت و معینبودن جامعۀ مورد پژوهش از یکتصادفی ساده استفاده شده است. به علت گسترده

 دیگر، برای تعیین حداقل حجم نمونۀ لازم از فرمول کوکران به صورت سوی
2

(1 / 96) (0 / 5)(1 0 / 5)
385,

(0 / 5)(1 0 / 5)
n


 

 
 استفاده شده است.

 

 ابزار گردآوری اطلاعات

 تحقیق، این در است. پرسشنامۀ استاندارد از استفاده گیرد،می قرار استفاده مورد تحقیقات میدانی در که اطلاعات گردآوری ابزار ترینمعمول

بر این اساس،  .است پذیرفته صورت است گرفته قرار مورد استفاده قبلی تحقیقات در که استاندارد با استفاده از پرسشنامۀ اطلاعات آوریجمع

 3(، میتال و لسر2001) 2(، الانگوان2000) 1قصد ترک خرید این مقیاس از پرسشنامۀ مقالات آلوجوتسجاروی و همکاران برای سنجش مقیاس

 5( بر گرفته شده است. رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتریان با استفاده از پرسشنامۀ مقالۀ یی و گانگ1999، 1997) 4( و پینگ1998)

شود. در همین ( سنجیده می1997) 6ای مائولسگویه 9ایت مشتری در این پژوهش با استفاده از شاخص شوند و رض( سنجیده می2013)

آمده از این دستهای بهآزمون شده است و سپس با استفاده از دادهپرسشنامه در بین جامعۀ مورد نظر پیش 30راستا، یک نمونۀ اولیه شامل 

، میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه خواهد شد، چنانچه مقدار این ضریب SPSS22افزار آماری ها و به کمک نرمپرسشنامه

دیگر از پایایی لازم( برخوردار است. عبارت  دهد که پرسشنامۀ مورد استفاده، از قابلیت اعتماد )یا بهدرصد باشد، این عدد نشان می 70بیشتر از 

 دهد.را نشان می میزان پایایی متغیرهای پژوهش 1جدول 

 
 پایایی متغیرهای پژوهش :1جدول 

هاتعداد سؤال متغیرها ردیف  ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش 

898/0 7 رفتار مشارکتی 1  

گذاران(رفتار شهروندی مشتریان )بیمه 2  7 841/0  

884/0 7 قصد ترک خرید 3  

706/0 9 رضایت مشتری 4  

 
 های پژوهشیافته

 پاسخگویانسیمای 

 105دهند. درصد را زنان تشکیل می 8/34را مردان و  نمونه جمعیت درصد 2/65دهنده به سؤالات پرسشنامه، گذار پاسخبیمه 385از میان 

 7/72 درصد از افراد حاضر در نمونۀ آماری این پژوهش مجرد و 3/27دیگر، عبارت  اند. بهنفر متأهل بوده 280دهندگان مجرد و نفر از پاسخ

درصد دارای  4/11درصد دارای مدرک کارشناسی،  9/49تر، دیپلم و پاییندرصد دارای مدرک فوق 9/37اند. درصد از این افراد متأهل بوده

دهندگان در درصد( از پاسخ 13نفر )معادل  50اند. از نظر محدودۀ سنی، درصد نیز دارای مدرک دکتری بوده 8/0مدرک کارشناسی ارشد و 

درصد( در گروه  7/25نفر )معادل  99سال،  30تا  26درصد( در گروه سنی  1/28نفر )معادل  108سال،  25سال و کمتر از  25سنی  گروه

                                                 
1. Alajoutsijärvi, Möller and Tähtinen 
2. Elangovan 
3. Mittal and Lassar 
4. Ping 
5. Yi and Gong 
6. Maulos 

 51-39ص ، 23شماره پیاپی  ،1396زمستان  ،1شماره  ،7دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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سال به بالا  40درصد( در گروه سنی  2/6نفر )معادل  24سال و  40تا  36درصد( در گروه سنی  27نفر )معادل  104سال،  35تا  31سنی 

 اند.قرار داشته

 پژوهش کلیدی متغیرهای توصیف

که است. در حالی  16/3با مقدار « قصد ترک خرید»دهد که بالاترین میانگین مربوط به شده نشان میهای گردآوری، داده2بر اساس جدول 

ها نیز حاکی از آن است که نمرات اند. مقایسۀ انحراف استانداردرا کسب کرده 55/2نمره یعنی  کمترین« رضایت مشتریان»آزمودنیها در 

 دارای کمترین پراکندگی نسبت به دیگر متغیرهاست.« رضایت مشتریان»آزمودنیها در 

 
 میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای پژوهش :2جدول 

 انحراف استاندارد میانگین متغیرها

خریدقصد ترک   16/3  14/1  

گذاران(رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه  78/2  936/0  

گذاران(رفتار شهروندی مشتریان )بیمه  73/2  04/1  

55/2 رضایت مشتریان  760/0  

 
 بودن متغیرهابررسی نرمال

ها، فرض صفر بودن دادهنرمال اسمیرنوف است. برای بررسی-ها، استفاده از آزمون کولموگوروفبودن دادهترین روش بررسی نرمالمناسب

به دست  05/0شود. بنابراین اگر آمارۀ آزمون بزرگتر مساوی درصد سنجیده می 95ها نرمال است در سطح اطمینان بر اینکه توزیع دادهمبنی 

 3ها نرمال خواهد بود. جدول داده دیگر، توزیععبارت بر اینکه داده نرمال است( وجود نخواهد داشت و به آید، دلیلی برای رد فرض صفر )مبنی 

بررسی ارتباط بین رفتار مشارکتی و رفتار »های پژوهش در قالب سؤالات مربوط به اسمیرنوف در مورد داده -نتایج آزمون کولموگوروف

 دهد.را نشان می« ایگذاران( با قصد ترک خرید آنان در یک شرکت بیمهشهروندی مشتریان )بیمه
 

 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق-زمون کولموگوروفنتایج آ :3جدول 

 مقدار -پی تعداد آمارۀ آزمون متغیر

 078/0 385 109/0 قصد ترک خرید

 20/0 385 090/0 گذاران(رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه

 093/0 385 107/0 گذاران(رفتار شهروندی مشتریان )بیمه

 200/0 385 101/0 رضایت مشتریان

 

درصد بیان داشت که فرض  95توان در سطح اطمینان ، برای تمامی متغیرها می05/0مقدار از  -، به دلیل بالاتربودن پی3جدول مطابق با 

 شود.های پژوهش نرمال است( تأیید میصفر )اینکه توزیع داده

 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش

 ساختاری، معادلات سازیمدل انجام اول در ار خواهد گرفت. گامسازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرمدل مفهومی پژوهش با روش مدل

نشان داده شده است. با توجه به نمودار، سؤالها هر متغیر با  2در شکل  Amosافزار مدل در نرم گرافیکی ترسیم .است افزارنرم در مدل ترسیم

گفته  R2نشان داده شده است و به آن شاخص  Eگیری متغیر در نمودار با سهم هر سؤال در اندازهمشخص شده است.  Dو  A ،B ،Cشناسۀ 

کمترین و  A3و سؤال بیشترین سهم  98/0از متغیر رفتار شهروندی با میزان  A4این شاخص، سؤال عنوان مثال با توجه به شود. بهمی

 92/0با میزانی برابر با   D4گذار دارند. همچنین در متغیر قصد خرید، سؤالری متغیر رفتار شهروندی بیمهگیترین سهم را در اندازهضعیف

 گیری متغیر قصد خرید دارند.دازهکمترین سهم را در ان 24/0با میزان  D5بیشترین سهم و سؤال 
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 نمودار برآورد مدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد :2شکل 

 

ترتیب قابل مشاهده است، ضریب تأثیر رفتار مشارکتی بر هر یک از متغیرهای رضایت مشتری و قصد ترک خرید به 2طور که در شکل همان

(، و = -26/0( و )= 46/0ترتیب برابر با )( است. اثر رفتار شهروندی بر رضایت مشتری و قصد ترک خرید به=-25/0( و )=58/0برابر با )

 ( برآورد شده است.= -41/0درنهایت اثر رضایت مشتری بر قصد ترک خرید برابر با )

 
 نتایج فرضیات :4جدول 

هافرضیه  نتیجه tآمارۀ  ضریب تأثیر نوع اثرات 

گذاران( رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه اول  قصد ترک خرید   25/0-  **598/3- دار منفیمعنی   

گذاران( رفتار شهروندی مشتریان )بیمه دوم  قصد ترک خرید   26/0-  **893/3- دار منفیمعنی   

گذاران( رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه سوم  رضایت مشتریان خرید   58/0  **505/8 دار مثبتمعنی   

گذاران( رفتار شهروندی مشتریان )بیمه چهارم  رضایت مشتریان   46/0  **800/6 دار مثبتمعنی   

گذاران( رضایت مشتریان )بیمه پنجم  قصد ترک خرید   41/0-  **189/4- دار منفیمعنی   

 05/0داری در سطح ، * معنی 01/0داری در سطح ** معنی

 

گذاران( و رضایت گذاران(، رفتار شهروندی مشتریان )بیمهرفتار مشارکتی مشتریان )بیمهشود که ، مشاهده می4بر اساس نتایج جدول

دار و منفی بر روی قصد ترک ( از اثرگذاری معنیt=-18/4( و )t( ،)89/3-=t=-59/3داری )ترتیب با ضرایب معنیگذاران( بهمشتریان )بیمه

ترتیب با گذاران( بهگذاران( و رفتار شهروندی مشتریان )بیمهمشارکتی مشتریان )بیمه که تأثیرگذاری رفتارخرید برخوردار هستند، در حالی 

داری ( بر روی متغیر رضایت مشتریان صورت گرفته است. از آنجا که قدرمطلق همه مقادیر آمارۀ معنیt= 80/6( و )t= 50/8ضریب تأثیر )

شود. پذیرفته می 01/0های تحقیق در سطح خطای هستند، درنتیجه تمامی فرضیه است، بزرگتر58/2آزمون از مقدار بحرانی جدول که برابر با

گذاران( و رضایت مشتریان گذاران(، رفتار شهروندی مشتریان )بیمهاین امر بدان معنی است که هرقدر رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه

گذاران( و دیگر، هر قدر رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه عکس. از سوییابد و برگذاران( افزایش یابد، قصد ترک خرید مشتریان کاهش می)بیمه

یکویی برازش مدل ، نتایج ن5یابد و برعکس. جدول گذاران( افزایش یابد، میزان رضایت مشتریان نیز افزایش میرفتار شهروندی مشتریان )بیمه

 دهد.را نشان می
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 نتایج نیکویی برازش مدل مفهومی تحقیق :5جدول 

 یافته شاخص آزمون

 (400) 364/621 دو )درجۀ آزادی(آمارۀ خی

 324/0 مقدار -پی 

 903/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 964/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 925/0 (RFIشاخص برازش نسبی )

 916/0 (IFIبرازش افزایشی )شاخص 

 937/0 (NFIشاخص برازش هنجار شده )

 023/0 (RMRها )ریشۀ میانگین توان دوم مانده

 002/0 (RMSEAریشۀ میانگین توان دوم خطای برآورد )

 

دهد، همچنین به دلیل میبودن مدل ساختاری را مورد آزمون قرار دو که اشباعشود که آزمون خی، مشاهده می5بر اساس نتایج جدول 

شده با مدل مفهومی دادهتوان پذیرفت که مدل برازشاست، می 2دو بر درجۀ آزادی کمتر از مقدار آمده از تقسیم مقدار خیدستاینکه مقدار به

(، برازش تطبیقی GFIشود. همچنین شاخصهای نیکویی برازش )، مدل اشباع در نظر گرفته می05/0این فرضیه انطباق دارد و در سطح خطای 

(CFI( برازش نسبی ،)RFIو... توان مدل برازش )آمده بزرگتر دستدهند. بر اساس این معیارها، اگر مقادیر بهشده را مورد سنجش قرار میداده

 بودن مدل اثبات خواهد شد.برآورد شده باشند، خوب 9/0از مقدار 

دهد معیار خطای ریشۀ میانگین توان دوم برآورد شده است که نشان می 002/0بودن خطای مدل نیز برابر با همچنین احتمال کوچک

شود و بودن خطای مدل پذیرفته میکوچکتر است و درنتیجه فرض کوچک 08/0درصد اطمینان از مقدار تجربی  95خطای برآورد با احتمال 

 اطات بین متغیرها برخوردار بوده است.توان پذیرفت که مدل این فرضیه از خطای اندکی در تبیین ارتببنابراین می

 

 نتایج و بحث

 بندی و پیشنهادهاجمع

در این پژوهش برای پاسخ به مسئلۀ پژوهش )تأثیر رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان بر قصد ترک خرید در صنعت بیمه(، مبانی نظری 

شده نیز با تگان نظری تدوین شد. اعتبار مدل مفهومی طراحیمتغیرهای ذکرشده مورد بررسی قرار گرفت و مدل مفهومی پژوهش بر پایۀ نوش

 385ای مورد بررسی قرار گرفت و برای این منظور، گذاران( یک شرکت بیمههای تجربی گردآوری شده از مشتریان )بیمهتوجه به داده

ها ساختاری برای تأیید و یا عدم تأیید فرضیه سازی معادلاتمدل مفهومی پژوهش با استفاده از روش مدل .پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت

 .مورد آزمون قرار گرفت

دار و منفی بر ( از اثرگذاری معنی= -25/0گذاران( با ضریب )آمده برای فرضیۀ اول، رفتار مشارکتی مشتریان )بیمهدستبر اساس نتایج به

( از اثرگذاری =  -26/0گذاران( با ضریب )روی قصد ترک خرید برخوردار بوده است. برای فرضیۀ دوم، رفتار شهروندی مشتریان )بیمه

( و = 58/0ان( با ضریب )گذاربرای فرضیۀ سوم، رفتار مشارکتی مشتریان )بیمه .دار و منفی بر روی قصد ترک خرید برخوردار بوده استمعنی

گذاران( با دار و مثبتی بر روی رضایت مشتریان برخوردار بوده است. برای فرضیۀ چهارم رفتار شهروندی مشتریان )بیمهاز اثرگذاری معنی

 دار و مثبتی بر روی رضایت مشتریان برخوردار است.( از اثرگذاری معنی= 46/0ضریب )

دار و منفی بر روی ( از اثرگذاری معنی=  -41/0گذاران( با ضریب )ای فرضیۀ پنجم رضایت مشتریان )بیمهآمده بردستبر اساس نتایج به

 قصد ترک خرید برخوردار است.

از دیدگاه مدیریتی،  .دهدمی قرار شرکتهای بیمه و محققان دانشگاهی فراروی نظر و عمل عرصۀ در را پیشنهادهایی پژوهش، این هاییافته

تواند نشانگر نتیجۀ ارتباط با کردن مشتریان به صورت فعالانه در فرایند تولید و تحویل خدمات مین مطالعه نشان داد که دخیلنتایج ای
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انها و مشتریان باشد و اهمیت این امر نیز در نگرش مشتریان قبل از تغییرات در رفتار خرید آنان و درنتیجه ایجاد تغییرات در مسائل مالی سازم

بایست کانالهای ارتباطی مناسبی را با مشتریان خود ایجاد کرده و میزان مشارکت مشتریان در این ت. به همین علت، سازمانها میشرکتهاس

توانند مشتریان خود را تشویق به بیان علایق، درخواستها و نیازهای خود کنند. در عین بینی کنند. سازمانها همچنین میکانالها را نیز پیش

وضوح انتظارات خود از مشتریان به منظور ارائۀ خدمات مطلوب را بیان کرده و تشریح کنند. بایست قادر باشند تا بهان نیز میحال، کارکن

افت درنتیجه، بهتر است تا سازمانها تعامل شخصی میان کارکنان و مشتریان را تشویق کنند. کارکنان سازمانها باید ابزارهایی برای تسهیل دری

 مشتریان برای ارتقای خدمات در اختیار آنان قرار دهند و این تعامل نیازمند وجود فضایی دوستانه است.پیشنهادهای 

ویژگیهای فردی و شخصیتی افراد در نظر گرفته شده حاکی از آن است که با مدیریت مؤثر و تقسیم کار مناسب که در آن بررسیهای انجام

رفته ایفا کرده و توان شرایطی ایجاد کرد که افراد نقش خود را با کیفیت و کمیتی فراتر از آنچه که تعریف شده و انتظار میشده باشد می

نفعان گام بردارند که در تأمین انتظارات ذی عنوان شهروند سازمانی متخصص و متعهد به تمامی ارزشها و آرمان سازمان پایبند و در راستایبه

 ای نیز به این مهم توجه شود.این راستا باید در یک شرکت بیمه

از آنجا که در این تحقیق به مطالعۀ رابطۀ رفتار شهروندی و  .است بوده مواجه محدودیتها برخی از با پژوهش دیگری هر مانند پژوهش این

ای پرداخته شده است، موارد دیگری نیز از هر یک از متغیرهای مستقل که به طور مشارکتی مشتریان بر قصد ترک خرید یک شرکت بیمه

نش و...( در نظر گرفته نشده است. بنابراین انتظار غیرمستقیم ممکن است بر این رابطه تأثیرگذار باشد )مانند دسترسی به مدیریت و منابع دا

 باید جانب احتیاط را رعایت کرد. دادن آنهاآمده کاملاً جامع باشد و در رابطه با تعمیمدسترود که نتایج بهنمی

ای، مطالعه یک شرکت بیمهشود که بر روی عوامل مؤثر بر روی رفتار مشارکتی کارکنان مند پیشنهاد میدرنهایت به سایر پژوهشگران علاقه

ای صورت پذیرد. و در انتها نیز کنند. همچنین بر روی تأثیر رفتار شهروندی مشتریان بر روی عملکرد سازمانی یک شرکت بیمه مطالعه

مقایسه قرار  ای نیز صورت پذیرفته و نتایج حاصل با نتایج تحقیق حاضر موردشود که چنین تحقیقی در بین دیگر شرکتهای بیمهپیشنهاد می

 گیرد.
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