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Abstract  
Objective: this study aimed to develop a model for factors affecting customers' 

switching intention and their behavioral intentions in the insurance industry using 

with structural equations and fuzzy inference system. 

Methodology: This study was descriptive-analytical. The statistical population 

consisted of customers of insurance companies in Alborz province (18 companies).  

About 386 customers (by stratified random sampling method) participated in this 

study using the Cochran sample size formula. Standard questionnaires (with verified 

validity and reliability) were used for data collection. The structural equation 

modeling and fuzzy inference system were used for data analysis. 

Findings: The results in structural equation modeling showed that the set of 

contextual factors in the theoretical model of this research can explain 91.8% and 

77.2% of changes in customers’ behavioral intentions and customers' switching 

intention (R-Square = 0.918 - 0.772).  In addition, the results from the fuzzy 

inference system showed that the effects of customer’s satisfaction and perceived 

risks on each other were in opposite direction. 

Conclusion: in perceived risks with upward average amount (from a numerical 

value of 0.5 to 1), changes of customer satisfaction scores served from a numerical 

amount of 0.1 to 1, with a decreasing form on customers' switching intention. Also, 

switching costs had less impact on achieving the positive behavioral intentions of 

customers than the brand image. Thus, it can be seen that by realizing the high 

switching costs, i.e., scores higher than 0.8, it is only enough that the brand image is 

higher than 0.2, so it can be expected that the positive behavioral intentions to be 

realized in a very acceptable level in the customers.  

Keywords: Fuzzy Inference System, Switching Intention, Behavioral Intention, 

Insurance customers.  

JEL Classification: M19, M31.   
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 گردانی مشتریان ر رویدعوامل مؤثر مدلی از  ۀائار

 (FIS) ساختاری و نظام استنتاج فازیبه روش معادلات 
 1دوست حسین وظیفه     وحیدرضا میرابی   3مونا مشیری

 

 11/16/3131 :تاریخ پذیرش     1/13/3131  :تاریخ دریافت

  چکیده
گردانی مشتریان و نیاا  رفتااری اناان در  ر قصد رویدثر ؤاز عوامل م ای یافته مدل توسعه ۀارائ : هدف

 .معادلا  ساختاری و نظام استنتاج فازیصنعت بیمه به روش 

 ۀجامعاو تحلیلی قارار دارد -مطالعا  توصیفی ۀاین مطالعه از نظر روش تحقیق در دست  :شناسی روش

از فرماول  ،گیاری منظور نموناه به. دهد میتشکیل های بیمه در استان البرز  شرکتمشتریان اماری ان را 
( تصاادفی –ای  طبقهگیری  روش نمونهبه ) مشتری 116عداد ت ،و بر این اساس هبهره گرفته شدکوکران 
ه و شادگارداوری های اساتاندارد  پرسشنامه باها  داده. اند کردهحاضر شرکت  ۀنمونه در مطالع در حکم

 .اند شده تحلیل و سازی معادلا  ساختاری و نظام استنتاج فازی تجزیه دو رویکرد مدل باها  داده

ای در مادل  سازی معادلا  ساختاری نشان داد که مجموعۀ عوامل زمیناه ها در بخش مدل یافته  :ها یافته

درصد از تغییرا  نیا  رفتاری مشاتریان و قصاد  77/ و  1/33توانند به میزان  مینظری این پژوهش، 
ه از نظاام اماد دست همچنین نتایج به(. R-Square= 0.918 – 0.772)کنند گردانی مشتریان را تبیین  روی

 .هم استیکدیگر مخالف در های ادراکی  ثیرا  رضایت مشتریان و ریسکأکه ت دادنشان استنتاج فازی 

شده با مقدار متوسط به بالا، تغییارا  نمارا  رضاایت مشاتریان از مقادار  های ادراک در ریسک :گیری نتیجه

در  ،گردانای روی ۀهزیناهمچنین  .دارداثر کاهشی گردانی مشتریان  ر قصد روید، 3به سمت عدد  3/1عددی 
باا تحقاق  کاه یحد تا ؛ثیر کمتری در دستیابی با نیا  رفتاری مثبت در مشتریان داردأت ،تصویر برندمقایسه با 

باشاد  شتریب 1/ از برند از مقدار  ریاست که تصو ی، فقط کاف1/1نمرا  بالاتر از  یعنی ،بالا یگردانیرو ۀنیهز
 . شودمحقق  یمطلوب اریدر حد بس انیمثبت در مشتر یرفتار ا یتا بتوان انتظار داشت که ن

 هگردانی، نیا  رفتاری، مشتریان بیم نظام استنتاج فازی، قصد روی: واژگان کلیدی

   .M19 ،M31: موضوعی بندی طبقه

                                                                                                                   
دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ مدیریت و اقتصاد، واحد علوم و تحقیقا ، دانشگاه ازاد اسلامی،  .3

 .تهران

، (نویسندۀ مسئول)مرکز، دانشگاه ازاد اسلامی،  ار مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ مدیریت، واحد تهراندانشی.  
vrmirabi@yahoo.com 

 . تمام دانشکدۀ مدیریت و اقتصاد واحد علوم و تحقیقا ، دانشگاه ازاد اسلامی، تهران استاد. 1
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  مقدمه
. ارائاۀ خادما  یکساان :اند های خدماتی در عصر حاضر با چالشی جدی مواجه سازمان

ارائۀ خدما  یکسان باعث شده اسات تاا ساطس اساتانۀ پاخیرش خطاهاا در مشاتریان 

؛ 133 ، 3گارگاا و همکااران)گردانی مشتریان پدیدار شاود  تبع ان روی کاهش یابد و به

های باالایی بارای  گردانی مشتریان هزینه افزایش سطس روی(. 133 ،  هادی و همکاران

سعید و همکااران، )ها مستقیم و غیرمستقیم است  ها دارد؛ این هزینه نها و سازما شرکت

تااوان در کاااهش سااوداوری  گرداناای مشااتریان را می های مسااتقیم روی هزینااه(. 133 

های بالا  توان در مواردی همچون صرف هزینه مستقیم ان را می های غیر شرکت، و هزینه

هزیناۀ حفام مشاتری وفاادار  این در حالی است کاه. برای جخب مشتری جدید یافت

 (.131  1؛ برگل و بروک،133  1پرمانا،)تر از جخب مشتری جدید است  مراتب پایین به

های نظاری مهام در یاک مادل  زماان مادل مدل نظری جامعی که باه ازماون هم نبودن

شود تاا نتاوان درک روشان و دقیقای از  یافته اقدام کرده باشد، در عمل باعث می توسعه

گردانای مشاتریان  ای مهم و کلیدی در نیا  رفتااری و یاا قصاد روی عوامل زمینهتأثیر 

و هماین ( 131  6؛ ویلیز،133 ؛ گارگا و همکاران، 133  1پراکوزو و رامانتوکو،)داشت 

ها  شکاف مطالعاتی سبب شده است که راهبردهای مناسبی در این زمیناه بارای شارکت

 .تدوین نشود

 7جاتنو،یساو) باشاد متاأثرممکن اسات از عوامال مختلفای گردانی مشتریان،  قصد روی

اند دو  های اخیر محققان بار ان تأکیاد داشاته ترین مواردی که در سال اما کلیدی، (133 

گارگاا و )گردانی، اسات  های روی گردانی و هزینه های روی عنصر اصلی، یعنی جخابیت

 (. 131 ؛ یان و لیو، 131 ؛ برگل و بروک، 133 همکاران، 

                                                                                                                   
1. Garga et al.  

2. Hadi et al.  
3. Permana 
4. Bergel & Brock 

5. Prakoso & Ramantoko 
6. Willys 

7. Soejatno 
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گردانای مشاتریان معرفای  توان موانعی برای روی دهد که می های اخیر نشان می بررسی 

  س،و سوکاتو ژوانیس) است 3گردانی روی ۀهزین و کلیدی، یکی از این موانع مهم کرد؛

شماری  انگشت های پژوهششود اما در این زمینه  که مانع از ریزش مشتریان می ،(137 

  .صور  پخیرفته است

 ۀکه این عوامل پنهان، زمین داردهایی  یا زمینه 1مراجع نایگردانی مشتر رویظهور 

در مفهوم (. 136  1،تایچون و کوواک)کند  فراهم میگردانی مشتریان را  روی

از که ان را دارند  ۀکه مشتریان تمایل و یا زمیناست این گزاره مطرح  ،گردانی روی

این در . کننددیگری را انتخاب  ۀدهند ارائهو  نندگردابر خدما  فعلی روی ۀدهند ارائه

و تعیین عوامل نیست کنندگان یکسان  حالی است که شرایط حاکم بر تمامی مصرف

همچنان مطرح است  برانگیز چالش ۀیک مسئل منزلۀ گردانی مشتریان به ر رویدمؤثر 

و تعیین گردانی مشتریان  ر رویدعوامل مؤثر  میزان تأثیرباید توجه داشت که (. همان)

 یالگوی شکل  شده، به د که الگوهای نظری ارائهشو ها، زمانی میسر می مؤثرترین ان

 ،زمان هم ،ها سازی شوند و میزان ضرایب تأثیر ان یکدیگر ترکیب و پیادهتجربی با 

تعیین این عوامل در  (.137  س،و سوکاتو ژوانیس)براورد و با یکدیگر مقایسه شود 

شرایط حاکم بر  یبه عبارت. نیستو شرایط حاکم بر مشتریان یکسان است عمل مشکل 

ان بر که در مقالا  دیگر )ر ان با نظام بانکی دمشتریان صنعت بیمه و عوامل مؤثر 

پخیری نتایج زمانی  اصل تعمیمبنابراین، . متفاو  باشد ممکن است( تأکید شده است

به بررسی روابط ( یا یک مدل جامعو )یافته  صادق خواهد بود که در یک الگوی توسعه

ر دها  عوامل و میزان تأثیر ان ۀتا امکان مقایس بپردازیمی و معلولی میان متغیرها علّ

 .وجود داردد، که در این زمینه شکاف مطالعاتی شوگردانی مشتریان مشخص  روی

                                                                                                                   
1. Switching Cost 

2. Giovanis & Tsoukatos 

3. Antecedents 
4. Thaichon & Quach 
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هایی  ای دنبال راه های بیمه شده که شرکت های پیش روی صنعت بیمه موجب چالش

بررسی به  ،های اخیر در سال. گردانی مشتریان خود باشند برای پیشگیری از روی

ای  یافته مدل توسعه طرحاما  توجه روزافزون شده،گردانی مشتریان در صنعت بیمه  روی

 .استمانده مغفول هنوز در این زمینه 

 رال و وپو؛ کالو136 تایچون و کواک، ) در مطالعا  تجربی سایر کشورها

 . کردتوان به الگوی جامعی در این زمینه اشاره  نمینیز ( 131  3،نگانم -لوی

ارتباطا  بازاریابی یکپارچه، مدیریت توان گفت  امدۀ اخیر، می دست بر اساس شواهد به

رال و وپوکالو ؛136 تایچون و کوواک، ) های شناختی و عاطفی مشتریان برند، ارزیابی

ن، گمان-رال و لویوپوکالو) نی در ذهن مشتریگردا ، جخابیت روی(131 ن، گمان -لوی

در  ، ممکن است(137 ، سو سوکاتو ژوانیس) و همچنین ارزش مشتری( 131 

 . گردانی مشتریان تأثیرگخار باشد روی

نیاز بار تاأثیر ارزیاابی ( 137 ) سو سوکاتو ژوانیس ،(136 ) تایچون و کواک بر علاوه

 ۀدر مطالعا .اناد کارده  مشاتریان تأکیاد ر نیاا  رفتااریدگردانای  خدما  و موانع روی

دسات اماده کاه ه شواهدی بنیز  ،(137 ،  و همکاران وو) انجام شده که اخیراً ،دیگری

همچاون  ،دیگار عوامالتابعی از برخی ممکن است گردانی مشتریان  دهد روی نشان می

هااای  ویژگی ،باار ایاان عاالاوه .بحراناای، ریسااک ادراکاای و انتقااال اعتماااد باشااد ۀتااود

برخای از  ۀکنناد تبیاینو ای مهم  شناختی یا دموگرافیک نیز از دیگر عوامل زمینه جمعیت

  .استانتظار دورازرفتارهای 

تاوان باه  بر روابط علّی و معلولی، تنها می های ساختاری مبتنی مسئلۀ دیگر اینکه در مدل

ایان در . اناد زمینه کدامترین عوامل اصلی و کلیدی در این  این مهم دست یافت که مهم

گردانای مشاتریان و نیاا   قصاد رویحالی است که تأثیرگخاری دو عامال کلیادی در 

شاود تاا تادوین  ایان مهام باعاث می تواند یکسان باشد و تحلیل نادرست رفتاری نمی

                                                                                                                   
1. Calvo-Porral & Lévy-Mangin 

2. Wu et al.  
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های کلیادی تمرکاز  دار شود و به یک اندازه بر روی عامل های مطلوب خدشه استراتژی

تاوان تفسایرها و  می هاای ناوین محاساباتی گیاری از روش باا بهارهکه  درصورتی. شود

های سااختاری و رواباط علّای و  مراتب مطلوب حاصل کرد کاه در مادل هایی به تحلیل

وضاوح مشاخص  باه 3استنتاج فازی نظامگیری از شیوۀ  بهره. یافتنی نیستند معلولی دست

کلیدی تاا چاه انادازه اسات و خواهد ساخت که نقطۀ بهینه برای دستیابی به یک متغیر 

یابی به اهداف اصلی لازم نیست متغیرها در بالاترین حالت خود قرار گیرند،  برای دست

لخا هادف از ایان پاژوهش . بلکه لازم است شرکت یا سازمان به نقاط بهینه دست یابند

گردانای مشاتریان و نیاا  رفتااری  ر قصاد رویدیافته از عوامل مؤثر  توسعه یمدل ۀارائ

بار  و مبتنی شناختی های جمعیت ویژگی ۀکنند همراه با نقش تعدیل ،در صنعت بیمه ،انان

 . استمعادلا  ساختاری و نظام استنتاج فازی های  روش

پاس . در ادامه، مبانی نظری و تجربی پژوهش بررسی و مدل مفهومی ترسیم شده اسات

های تحقیق و تبیاین  یافتههای بعدی نیز به  شناسی تحقیق ارائه شده و بخش از ان، روش

 . اند بندی اختصاص یافته ها و جمع این یافته

 

   تجربیمطالعات مبانی نظری و . 1

 مبانی نظری و مدل مفهومی . 1-1

 رابطۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه و مدیریت برند . 1-1-1

یاک برناد  ۀگیری ارزش ویژ لر شکدبسیار زیادی  اثاربازاریابی که های  یکی از فعالیت

د، ارتباطا  مؤثر و ماداوم کن می جادن ایاو تصاویر ذهنی مطلوبی از شرکت در اذهدارد 

نامشاهود بارای  ای باه سارمایه لکنندگان است که در بلندمد  تبدی بازاریابی با مصرف

شای  )گویناد  مایبازاریاابی  ۀارتباطاا  یکپارچاباه ان  حاًطلااصاد و گارد سازمان می

  (.3131اسماعیلی و مولایی، 

                                                                                                                   
1. Fuzzy Inference System (FIS) 
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دهاد کاه  ، نشاان مای(136 ) تایچون و کاواکبرخی از مطالعا  اخیر، همچون مطالعۀ 

ها  کنندۀ مقبولی برای مدیریت برند در شرکت تواند تبیین ارتباطا  بازاریابی یکپارچه می

مادیریت برناد در ساه حاوزۀ ( 136 )و کواک  چونیتا ۀمطالعهای  مطابق با یافته .باشد

های ارتباطاا   تواناد متاأثر از شااخص برند و تصاویر برناد می اگاهی برند، شخصیت

در مطالعۀ حاضر نیز این فرضایه . بازاریابی یکپارچه یعنی تبلیغا  و ترفیع فروش باشد

 .برند تأثیر دارد تیریر مدد کپارچهی یابیارتباطا  بازاردر نظر گرفته شده که 

 

 رابطۀ میان مدیریت برند و ارزیابی شناختی مشتریان . 1-1-2

 پاخیر مدیریت برند در سه حوزۀ اگاهی از برند، تصویر از برند و شخصیت برناد تعقیب

 . (131 ، 3اسمیت و همکاران) است

های مثبتای  گرفته، دستیابی به مدیریت برند مناسب پیاماد های صور  با توجه به بررسی

تعقیب  انیمشتر یشناخت یابیارزتوان در حوزۀ  این پیامدهای مثبت را می. به همراه دارد

شاود  نوبۀ خود معنا و تعقیاب می کرد، ارزیابی شناختی در زمینۀ انتظارا  مشتری نیز به

 برناد تأثیرگاخار باار رفتاار مشاتریان دشد   تصویر برند، به. (136 ، تایچون و کواک)

اهمیت برند در بازاریابی تحت تأثیر تواناایی ساازمان در گفت توان  که می، تا انجا است

کنناد و تاوان  ارزیابی این حقیقت است که مشتریان چگونه تصاویر برناد را تفسایر می

همچناین (. 3131نیاا؛  زیباایی و رحایم) استچقدر سازمان در کنترل این تصویر ذهنی 

 چون و کااوواکتااایو (  13 )  شااده در مطالعااا  ری و جانسااون های گزارش یافتااه

بر اگاهی برناد، شخصایت  کند که مدیریت برند مبتنی نیز این گزاره را تأیید می( 136 )

تواند در ارزیابی شناختی مشتریان و یاا در انتظاارا  مشاتری  برند و تصویر از برند می

 . مستقیماً تأثیر بگخارد

                                                                                                                   
1. Smith et al.  

2. Rhee & Johnson 
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اری گردانی و نیات رفت گردانی، قصد روی رابطۀ میان جذابیت روی. 1-1-3  

سازمان رقیب بارای جاخب از سوی اشاره دارد که  یهای گردانی به محرک جخابیت روی

شااده و خاادما   هااای ادراک شااود و در ذهاان مشااتریان ارزش مشااتریان ارائااه می

گردانای  تواناد عااملی بارای روی و میدارد د که جخابیت کن میتداعی ای را  برانگیزاننده

 منزلاۀ باهگردانی مشتری،  رویهمچنین قصد (. 137 ژوانیس و سوکاتوس، )ها باشد   ان

روابط تجاری با یک  ۀبرای انصراف از ادام ،زمانی ۀگرایش درونی مشتریان در یک دور

 . شود تعریف می ،شرکت

گردانای مشاتریان و  گردانای در قصاد روی های روی گونه گفت که جخابیت توان این می

رفتاری مثبت مشتریان تاأثیر منفای دارد، چراکاه بارای تارک شارکت و  همچنین نیا 

 (.137 ، سو ساوکاتوژوانیس )کند  ها ایجاد انگیزه می دریافت خدما  از دیگر شرکت

 تیجاخاب: شاود بر این مهم، در این پژوهش فرضیۀ دیگری به این شکل تدوین می مبتنی

 . یر منفی داردی تأثرفتار ا یو ن یانگرد قصد روی ی درانگرد روی

 

شده  شده و ارزش ادراک رابطۀ میان فداکاری ادراک. 1-1-4  

دسات بکشاد دارد کنناده از چیازی کاه ارزش و منفعات  فارد مصارف یعنی یفداکار

بررسای فاداکاری  مختلفای درباارۀپژوهشگران مختلف رویکردهای (. 3311 3،تمالیز)

، زمیناهتوجه به مطالعا  موجود در این  با(. 111 ،  ونگ و همکاران)ند ا همشتری داشت

شود  یکی بین فداکاری پولی و غیرپولی تمایز قائل می: شود مختلف دیده میدو رویکرد 

اماده  دسات شواهد باه. گیرد و دیگری عناصر عینی را در مقابل عناصر ذهنی در نظر می

ساطس  مثباتواند مساتقیماً موجاب افازایش ت شده می مؤید ان است که فداکاری ادراک

بر همین اساس، فرضیۀ  (.137 ، سو سوکاتوژوانیس )شدۀ مشتریان گردد  ارزش ادراک

                                                                                                                   
1. Zeithaml 

2. Wang et al.  
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ارزش  درشاده  کادرا یفاداکار: شاود دیگری در این بخش به شارح ذیال تادوین مای

 . تأثیر دارد شده کاادر

 

رابطۀ میان ارزش ادراکی، رضایت، تصویر برند و نیات رفتاری. 1-1-5  

در و  داشته باشندبا مشتریان خود  یباید تلاش کنند روابط بلندمدتهای خدماتی  سازمان

. مناد شاوند ها به سازمان خود بهره های وفاداری ان تا از مزیت این روابط بکوشندحفم 

توان به تأثیر  از جملۀ این موارد می. های مثبت مهمی در پی دارد شده پیامد ارزش ادراک

بار تاأثیر  رفتاری مثبت مشتریان اشاره داشت که مبتنایشده در نیا   مثبت ارزش ادراک

شده در افزایش میزان رضایتمندی مشتریان و تصاویر از  مستقیمی است که ارزش ادراک

توان انتظاار داشات  بر این مهم، می مبتنی(. 113  ،3و همکاران گاردنر)برند داشته است 

نیاا  رفتااری مشاتریان شدۀ مشتریان در رضاایت، تصاویر از برناد و  که ارزش ادراک

رضاایت در : شاود از این رو، این گزاره نیز محتمل در نظار گرفتاه مای. تأثیرگخار باشد

تصویر از برند و نیا  رفتاری تأثیری مستقیم دارد و تصویر برند نیاز در نیاا  رفتااری 

 . مشتریان تأثیرگخار است

 

گردانی شده با قصد روی رابطۀ میان تأثیر کششی، ریسک ادراک. 1-1-6  

را  ،بحرانای ۀیعنی انتقال اعتماد و تود عامل،خود دو  ۀدر مطالع( 137 )وو و همکاران 

 .اند معرفی کردهگردانی دارند  ر قصد رویدمواردی که تأثیر کششی  در جایگاه

بااا ایاان ساااهم، فناااوری کااارگیری  بااه ،ای اساات کااه بااالاتر از ان تااودۀ بحراناای نقطااه

رود کاه ساهم خاود را افازایش دهاد و  یعنی باه سامتی مای ؛شود کننده می خودتقویت

ای  منظور از انتقال اعتماد، تاأثیرا  زمیناههمچنین . شود ، خودبازدارنده میانتر از  پایین

و ناخوداگاهی است که از اطمینان ان شخص به محصولا  و یاا خادما  یاک برناد 

وو و )شاود  کننده می صرفمناخوداگاه موجب اعتماد  ها گیرد و در سایر زمینه ت میئنش
                                                                                                                   
1. Gardener et al.  



 

 
37  

«
وی
ر ر
ر ب
مؤث
ل 
وام
 ع
 از
لی
مد
ۀ 
رائ
ن؛ ا
ارا
مک
 ه
 و
ی
یر
مش

 
ن 
ریا
شت
ی م
ران
گ

... » 

  

گیاری مشاتری  ر تصامیمممکان اسات دکه  را هایی ریسک  مجموعه. (137 همکاران، 

های ادراکای  خدما ، تأثیرگاخار باشاد ریساک ۀدهند ماندن یا ترک سازمان ارائهدربارۀ 

توانند در  گردانی مشتری تأثیر دارند و می ر قصد رویدهای ادراکی  این ریسک. نامند می

های اجتماعی، ریسک عملکردی، ریسک مالی، ریسک زمان،  ایی همچون ریسکه حوزه

 (. 133 ، 3پلایز و همکاران) شناختی مطرح باشند ریسک خصوصی و ریسک روان

 

شناختی های جمعیت تعدیلگری ویژگی. 1-1-7  

ای محتمل،  منزلۀ گزاره شناختی، به های جمعیت گری ویژگی در این پژوهش، تأثیر تعدیل

های  گردانای و جاخابیت سنجیده شده است تا تبیین شود که ایا تأثیرگخاری هزیناۀ روی

گردانای  گردانی در دو عنصر اصالی، یعنای نیاا  رفتااری مشاتریان و قصاد روی روی

بار  ایان گازاره مبتنای. شناختی مشتریان متأثر است یا خیر مشتریان، از وضعیت جمعیت

 .پژوهشگر ازموده شده استدست  مبانی نظری یا تجربی نیست و به

 

 بر مبانی نظری مبتنی یمدل مفهوم. 1-1-8

برایند مبانی نظری موردبررسی، که در بخش پیشین تشریس شد، مدل نظاری جاامعی را 

گردانای باه دسات  ای مؤثر در نیا  رفتاری مشتریان و قصاد روی بر عوامل زمینه مبتنی

 : ترسیم شده است 3دهد که در شکل  می

                                                                                                                   
1. Pelaez et al.  



 

 
311 

371 

« 
وی
ر ر
ر ب
مؤث
ل 
وام
 ع
 از
لی
مد
ۀ 
رائ
؛ ا
ران
کا
هم
و 
ی 
یر
مش

 
ی 
ران
گ

ن 
ریا
شت
م

... » 

 

 
 بر مبانی نظری مدل مفهومی پژوهش مبتنی. 1شکل 

 : منبع
 

 مروری بر پیشینۀ پژوهش. 1-2

، که در داخل و خارج از ایران صور  گرفتاه اسات، در  در این بخش، سوابق پژوهشی

 . شود اجمال ارائه می به 3جدول 
 

 پیشینۀ تحقیقات داخلی و خارجی. 1جدول 

 های داخلی پیشینۀ پژوهش
 نتایج عنوان سال پژوهشگر

 (3131) یمولود
 در با مشتریان گردانی روی
 متفاو  سطوح گرفتن نظر

 تر یناههز کام و ییکاارا ۀدهند شده نشان حاصل یجنتا
در . اسات یا حالت دو دسته از یشنهادیبودن مدل پ

 ینکمتار یبانپشات بردار ینروش ماشا ،هر دو حالات
 .را داشته است ینههز

 (3131) یبهرام

 یبند یتو اولو ییشناسا
 انیگرد عوامل مؤثر در روی

از خدما   یانمشتر
 یبانک کشاورز یکیالکترون

 شهرستان سراوان

 ۀگاناا عواماال شااش ینها نشااان داد کااه از باا یافتااه
در  یتااایهاااای امن یشاااده، عامااال نگران ییشناسا
هر پانج عامال  یتأثیر ندارد، ول یانمشتر انیگرد روی
 .استمؤثر  یانمشتر انیگرد در روی یگرد
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 های داخلی پیشینۀ پژوهش
 نتایج عنوان سال پژوهشگر

 (3131) یضف

در  یانمشتر انیگرد قصد روی
نقش  یکردبا رو یمهصنعت ب

 یتخدما  و رضا یفیتک
 :موردمطالعه) یمشتر

 یناس یمۀشرکت ب گخاران یمهب
 (سمنان استان –

 مندی یترضاا ینکه با بوداز ان  یحاک یقتحق یجۀنت
ر قصاد دمؤثر  املعوو  وابسته یرمتغمنزلۀ  به یمشتر
 گاخاران یمهب ای یمهاز خدما  ب یانمشتر انیگرد روی
 .وجود دارد یمعنادار ۀاستان سمنان رابطینای س یمۀب

 

رشیدی 
 طرقی

(3131) 

شده  خدما  ادراک یفیتاثر ک
مسافران  یبر فداکار

با توجه به  هما یماییهواپ
 یتمندیرضایانجی منقش 

 یمشتر

 ۀشااد نتااایج نشااان داد کااه کیفیاات خاادما  ادراک
تاأثیر هاا  مشتریان و فداکاری اندر رضایت مسافران 

و نقش میاانجیگری رضاایت دارد مثبت و معناداری 
شاده و  مشتری بین متغیرهای کیفیت خادما  ادراک

فداکاری مشتریان شرکت هواپیمایی هماا نیاز تأییاد 
 .شد

حیدری و 
 عبدالوند

(3131) 
 گردانی روی بر مؤثر عوامل

 بیمه صنعت در مشتریان

بار روش حاداقل مربعاا   مبتنیوتحلیل مدل  تجزیه
سازی معاادلا  سااختاری و  با رویکرد مدل) یئجز

عواماال داد کااه نشاان  (plsافاازار  باا اسااتفاده از نارم
و  شاده شامل کیفیت خدما  ارائه ،مختلف بازاریابی

گردانای  ر تمایل باه رویدتناسب قیمت و وفاداری، 
 .تأثیر دارد

قیاسی و 
 همکاران

(3131) 

 و مشتری رضایت رابطۀ
 نیا  باشده  ادراک ارزش
 نامطلوب و مطلوب رفتاری

 کاله شرکت مشتریان

 مجادد خریاد باا مشتری رضایت که داد نشان نتایج
 با و مستقیم رابطۀ دیگران به خرید و توصیۀ خدما 
 همچنین،. دارد معکوس رابطۀ مشتری شکایت قصد
 توصایۀ و خادما  مجدد خرید باشده  ادراک ارزش
 شاکایت قصاد باا و مساتقیم رابطۀ دیگران به خرید
 .دارد معکوس رابطۀ مشتری

شیرازی 
 و شالباف

(3131) 

اخلاق   ۀرابط تحلیل
 مداری یوکار و مشتر کسب

 یانمشتر یکارکنان با فداکار

های پااژوهش، وجااود رابطااۀ مثباات میااان  افتااهی
وکااار بااا  مااداری کارکنااان و اخالاق کسااب مشاتری

ها  همچناین، یافتاه. کاردفداکاری مشتریان را تأییاد 
جااز روش  بااه)هااای ارتباااطی  روش کااهنشااان داد 

رابطاۀ ماداری کارکناان  با مشتری( جو ارتباطی ستیزه
 .مثبت و معناداری دارد
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 های خارجی پژوهش پیشینۀ

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

مانداگی و 

3تومیوا
 

( 131) 

بانک  شهر ثیر قیمت و أت

گردانی  رویر رفتار د

در  رایکیا مشتریان بانک 

 یاندونزمانادو، 

 ،بانک شهر و  یمتکه ق دادنشان  یقتحق نتایج

 یانمشترگردانی  رویر رفتار د ی،زمان و جزئ هم

تأثیر  ی،اندونزدر مانادو،  رایکیا بانک 

بانک همچنین محققان بیان داشتند که  .گخارد می

 استمراربه  ی،اندونز رایکیا  در مانادو،

های  ینهمانند هز یمت،ی مربوط به قها یاستس

و تمام یی جو به اعتبار و صرفه توجه ی،بانک

و حفم شهر  بانک  معاملا  مختلف در بانک

 یبهبود اعتماد و وفادار یبرا یو ثبا  مال

از  یمشترگردانی  رویو کاهش رفتار  یمشتر

 .این بانک نیاز دارد

برگل و 

 بروک
( 131) 

های  تأثیر هزینه

گردانی در رفتار  روی

شکایت مشتریان و ارزیابی 

 بهبود خدما 

در نظر گرفتن نشان داد که مطالعا   ینا یجنتا

گردانی به توجه نیاز  رویهای  ینههزاثار مختلف 

گردانی  رویهای  ینههزبر اینکه  علاوه. دارد

 یتیهای مختلف نارضا واکنشبه مختلف 

 تعدیلگر ا تأثیردر  ،شود میمنجر  یانمشتر

شدۀ  بهبود عدالت ادراک ینر ارتباط بد مختلفی

مشتری و بهبود رضایت از خدما  نیز مؤثر 

 .است

 (131 ) یان و لیو

های  رابطۀ بین هزینه

گردانی، اعتماد به  روی

برند و وفاداری مشتریان 

 همراه در خدما  تلفن

 ا خطر ینۀهز فقطکه  دادها نشان  یافته

 یممستقیرتأثیر غ ی،نگهدارهای  ینهو هز  یاخلاق

 یا برنداعتماد به  یقاز طر یرفتار یر وفادارد

ها  یافته ین،بر ا علاوه .دارند ینگرش یوفادار

 یمفهوم گردانی رویهای  ینههزمؤید این بود که 

                                                                                                                   
1. Mandagi & Tumiwa 

2. Moral Hazard Cost 
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 های خارجی پژوهش پیشینۀ

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

 یو وفادار برنداعتماد به ی است و چندبعد

ی مشتر یواقع یدخربه اقدام  یتدر تقو ینگرش

 .دارد یانجینقش م

پوتریانتی 

3و ساموئل
 
( 131) 

 خدما  تیفیک زیانال

 اعتماد ،یکیالکترون

 شده ادراک ارزش ان،یمشتر

 و حمل در رفتاری نیا  و

 سورابایا در انلاین نقل

 11  یشده بر رو انجام یقا تحق یجبر اساس نتا

که  یافتنددرپژوهشگران  ،دهندگان نفر از پاس 

، اعتماد و ارزش الکترونیکی خدما  یفیتک

مثبت و  یبستگ هم نیا  رفتاری، با ،شده کادرا

 .دندارداری  معنی

ژوانیس و 

 سوکاتوس
( 137) 

مدل یکپارچۀ تأثیرا  

ارزیابی خدما ، تصویر 

شرکت و موانع 

گردانی در وفاداری  روی

 کننده مصرف

 ارزیابی ساختارهای که داد نشانها  یافته

 تصویر و مشتری رضایت طریق از خدما ،

 اثر هم مشتریان عمدی وفاداری در ها، شرکت

 همچنین نتایج .هم اثر غیرمستقیم دارد مستقیم

 برای تلاش در بازاریابان، که بود این از حاکی

هم  مداری، مشتری بازاریابیهای  برنامه توسعۀ

 بگیرند، نظر در را عوامل جخب مشتریان باید

 ،شده ارائه خدما  ارزش کنندۀ منعکس که

 تعاملا  وها  شرکت تصویر مشتری و رضایت

نشینی مشتریان  و هم عوامل عقب هاست ان بین

که تماماً در نیا  رفتاری  را در نظر بگیرند،

 .گخارند مشتریان تأثیر می

وو و 

 همکاران
( 137) 

گردانی  نیا  روی درک

منظور  مشتریان به شخصی

: ابری سازی ذخیره فضای

 چینی بازار از شواهدی

 عوامل، ۀهمنشان داد که  نهیزم نیدر ا جینتا

اعتماد، حجم )، کشش (سکیر)فشار  یعنی

و  یگردان یرو ۀنیهز) یو مهارساز( بحران

بر  یمیمستق ریتأثهر کدام ( یاجتماع هنجار

 یعوامل مهارساز. دارند یگردان یرو ا ین

                                                                                                                   
1. Putrianti & Semuel 
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 های خارجی پژوهش پیشینۀ

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

را  گردانی روی یا بر ن فشار عاملنتوانستند 

کشش  عوامل تأثیرقادرند  اما کنند گریمیانجی

 یج،نتا. کنند گریمیانجیرا  گردانی روی یا بر ن

 .را نشان داد یو عمل ینظر یکارکردها

تایچون و 

 کواک
( 136) 

بازاریابی  ارتباطا 

 در ها ان تأثیر و یکپارچه

 مشتری گردانی روی قصد

 اگر داد که نشان اکتشافی این پژوهش

 خود عمل کند و های به وعده بتواند دهنده ارائه

 کند، مشتریان براورده را مشتری انتظارا 

 ارتباط فروش ارتقای. بود خواهند راضی

دارد و  گردانی رویهای  هزینه با مستقیمی

دارد  تأثیر تعهد سطس در گردانی رویهای  هزینه

 افزایش کننده مصرف رضایت زیاد با تواند می که

 هزینۀ و مشتری و تعهد رضایت. یابد

گردانی به  روی قصد مستقیم گردانی مرجع روی

 .ایند حساب می

کالووپورال 

-و لوی

 مانگن

( 131) 

تأثیر رضایتمندی و 

وفاداری مشتری در تمایل 

گردانی او در بازار  به روی

خدما  سنتی و مجازی 

 همراه تلفن

طبق این مطالعه، وفاداری و رضایت مشتری در 

مشتری  همراه در تمایل بازار خدما  سنتی تلفن

که رضایت و وفاداری  تأثیرگخار است، درحالی

همراه، در تمایل  مشتری در بازار مجازی تلفن

 .گردانی تأثیرگخار نیست مشتری به روی
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 روش تحقیق . 2
گیاری از  لحاظ هدف، در دستۀ مطالعا  کاربردی قارار دارد و باا بهاره این پژوهش، به

ای ماؤثر در قصاد  یافته و جامع در حوزۀ عوامل زمیناه مبانی نظری به ارائۀ مدلی توسعه

منظاور  باه. ای اقادام کارده اسات های بیمه گردانی و نیا  رفتاری مشتریان شرکت روی

ساازی معاادلا  سااختاری  ها با استفاده از روش مدل داده ،پژوهش های هبررسی فرضی

 ،دل تحلیال مسایربررسی ما وسیلۀ به ،و تأیید و رد فرضیا  پژوهش شد وتحلیل تجزیه

 ،کیفای یروشمنزلۀ  به ،گیری از روش نظام استنتاج فازی در انتها با بهره. گردیدمشخص 

گردانای مشاتریان و نیاا   یکدیگر و میزان حساسیت قصد رویدر تأثیر متقابل متغیرها 

بار دریافات نظارا  خبرگاان  ها، مبتنی ان درهای اصلی تأثیرگخار  لفهؤها از م رفتاری ان

متغیار (  ؛ زاد اولیاه متغیار درون( 3: اناد پژوهش ساه دساتهاین متغیرهای . شد بررسی

 .زاد نهایی متغیر برون( 1 ؛زاد میانی برون

 دهد میتشکیل های بیمه در استان البرز  شرکتاماری این پژوهش را مشتریان  ۀجامع

ه اقدام شدگیری متغیرهای پژوهش  نامه نسبت به تعیین اندازه که از طریق توزیع پرسش

 . است
 استان البرز ۀهای بیم شرکت فهرست .2جدول 

 نام شرکت ردیف  نام شرکت ردیف

 شرکت بیمۀ سامان 31  اسیا ۀشرکت بیم 3

 شرکت بیمۀ سینا 33  شرکت بیمۀ ایران  

 شرکت بیمۀ کارافرین  3  شرکت بیمۀ دانا 1

 شرکت بیمۀ معلم 31  شرکت بیمۀ پارسیان 1

 شرکت بیمۀ ملت 31  پاسارگادشرکت بیمۀ  1

 شرکت بیمۀ نوین 31  شرکت بیمۀ توسعه 6

 ی امینیشرکت بیمۀ اتکا 36  شرکت بیمۀ دی 7

 شرکت بیمۀ امید 37  شرکت بیمۀ رازی 1

 شرکت بیمۀ ایران معین 31  شرکت بیمۀ حافم 3

 پژوهش یهاافتهی :منبع
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گیاری از  ، فرماول نموناهاساتهای این مطالعاه زیااد و ناامعلوم  حجم نمونه کهبا توجه به این
 111های ایان پاژوهش را  تعداد نموناهو  جوامع نامحدود برای براورد حجم نمونه استفاده شد

گیااری از روش  نمونااهباارای . های بیمااه در اسااتان الباارز تشااکیل داد مااورد مشااتریان شاارکت
 111 ،ها ناماه پرساشریازش  علات به ،استگفتنی . تصادفی استفاده شد -ای  گیری طبقه نمونه
هاا از  اوری داده بارای جماع .ناماه گارداوری شاد پرساش 116و در نهایت توزیع نامه  پرسش

الا  باه تفکیاک هار ؤتعداد س. شده بهره گرفته شد پرسشنامۀ استاندارد با روایی و پایایی تأیید
 .ارائه شده است 1جدول  یک از متغیرها در

 الاتؤمتغیرها، تعداد س .3جدول 

 (α)مقدار پایایی  (AVE)مقدار روایی  الاتؤتعداد س متغیرها
 711/1 1/ 61 سؤال   فداکاری

 711/1 1/ 17 سؤال 6 کیفیت نتایج

 171/1 611/1 سؤال 31 کیفیت فرایند

 1/  1 3/1 7 سؤال   کیفیت خدما 

 1/1 7 7/1 1 سؤال 1 تصویر برند

 113/1 1/ 71 سؤال 1 رضایت مشتری

 317/1 113/1 سؤال 1 شده کارزش در

 771/1 7/1 1 سؤال 6 اقتصادی ۀهزین

 761/1 661/1 سؤال 1 ارزیابی ۀهزین

 1/ 71 711/1 ------------- گردانی روی ۀهزین

 1/1 1 611/1 سؤال 1 جخابیت جایگزینی

 333/1 117/1 سؤال   نیا  رفتاری

 3/1 7 1/ 13 سؤال 1 تبلیغا 

 711/1 1/ 61 سؤال 1 ترفیع

 1/ 11 711/1 سؤال 1 شخصیت برند

 776/1 661/1 سؤال 1 اگاهی برند

 1/ 11 666/1 سؤال 1 انتظارا  مشتری

 3/1 1 1/ 67 سؤال 1 تعهد تداوم مشتری

 771/1 171/1 سؤال 1 گردانی قصد روی

 161/1 711/1 سؤال 1 انتقال اعتماد

 1/ 13 636/1 سؤال 1 بحرانی ۀتود

 313/1 711/1 سؤال 31 ریسک ادراکی

 پژوهش یهاافتهی :منبع        
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مقادار مناساب  ؛گرا بهره گرفتاه شاد یی همامنظور تعیین روایی از رو به ،در این مطالعه

در تماامی  1که مطابق با جادول  (AEV>)اند  به بالا معرفی کرده 1/1را  AVEبرای 

پایایی هار یاک از متغیرهاا نیاز باا باراورد . گرا تأیید شده است موارد مقدار روایی هم

، 1، مطابق با جادول 7/1ضریب الفای کرونباخ سنجیده شد که با براورد مقدار بالاتر از 

ر هریاک از بر همسانی درونی مناسب میان ساؤالا  د مبتنی)از نظر اماری، پایایی ابزار 

هاای اماار توصایفی و  تحلیلها از  همچنین، برای تحلیل داده. شده است تأیید ( متغیرها

در بخاش . هاای کمای و کیفای، اساتفاده شاد بار روش ، در دو بخاش مبتنایاستنباطی

سازی معاادلا  سااختاری و در بخاش روش کیفای از  های کمی از رویکرد مدل روش

    .ته شدشیوۀ نظام استنتاج فازی بهره گرف
 

 ها یافته. 3

 نتایج تحلیل توصیفی. 3-1

( هاا میانگین، میانه و مد داده)های مرکزی  نتایج حاصل از بررسی شاخص ،1در جدول 

ها بارای  داده ۀکمین همراه بیشینه و به( ها انحراف از معیار داده)های پراکندگی  و شاخص

 . این پژوهش نمایش داده شده است متغیرهای

 

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

 بیشینه کمینه معیار انحراف ها مد داده میانه  میانگین متغیرهای پژوهش

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

 4/880 1/600 0/972 4/400 4/100 3/727 یندیاکیفیت فر

 5/000 1/300 0/989 4/000 4/000 3/717 شده  ارزش 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 گردانی روی ۀهزین

 4/700 1/200 1/019 2/000 2/000 2/118 گردانی جخابیت 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 نیا  رفتاری مشتریان
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 بیشینه کمینه معیار انحراف ها مد داده میانه  میانگین متغیرهای پژوهش

 5/000 1/300 1/155 4/000 3/800 3/782 شده کفداکاری ادرا

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

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

 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 انتظارا  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 گردانی قصد 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 بحرانی ۀتود

 4/850 1/000 0/954 1/667 2/333 2/516 کیراریسک اد

 پژوهش هاییافته: منبع
 

جاز  باه)یاد ان اسات کاه در اغلاب متغیرهاای موردبررسای ؤنتایج تحلیل توصایفی م
عددی بالاتر مقدار ( کیراگردانی و ریسک اد گردانی، قصد روی متغیرهای جخابیت روی

باا توجاه . دارندمقدار بالایی  ها در گروه مخاطبانمتغیراین دهد  است که نشان می 1از 
مقدار معیار یا متوساط در  1مقدار عددی  ،گیری از طیف لیکر  در این پژوهش به بهره

 ۀمتغیرهاای باا مقادار میاانگین باالاتر از متوساط، در حاوز. تاسا 1الی  3عددی  ۀباز
 . اند متغیرهای مثبت ،مدیریت ارتباط با مشتریان
ند که بار ا کی متغیرهاییراگردانی و ریسک اد گردانی، قصد روی متغیرهای جخابیت روی

مقادار میاانگین در متغیرهاای جاخابیت . گخارناد منفای مای نیا  رفتاری مشتریان تأثیر
  /13و   /11،  /33ترتیب برابار باا  کی بهراگردانی و ریسک اد گردانی، قصد روی روی

ید ان است کاه ؤم 1تر بودن مقدار میانگین این متغیرها از مقدار عددی  پایین. بوده است
اناد، جاخابیت  شادهای کاه در ایان مطالعاه بررسای  های بیماه در بین مشتریان شارکت

 ؛ یعنایکی در سطس بالایی وجاود ندارنادراو ریسک ادگردانی  گردانی، قصد روی روی



 

 
31  

«
وی
ر ر
ر ب
مؤث
ل 
وام
 ع
 از
لی
مد
ۀ 
رائ
ن؛ ا
ارا
مک
 ه
 و
ی
یر
مش

 
ن 
ریا
شت
ی م
ران
گ

... » 

  

 . مناسب استای فعال در این عرصه  های بیمه دهی از سوی شرکت  اوضعیت خدم

های اساتنباطی،  منظور تعیین پارامتریک و یا غیرپارامتریک بودن ازمون در این مطالعه، به
باا . ره گرفتاه شادویلاک بها-اسمیرنوف و شاپیرو -های نرمالیتۀ کولموگروف از ازمون

، 11/1توجه به اینکه مقدار ساطس معنااداری در هار دو ازماون از مقادار معیاار، یعنای 
 . ها استفاده شد برای تحلیل داده ناپارامتریک های ازمون از ،تر است پایین

 

 نتایج تحلیل استنباطی. 3-2
مثبات و  بستگی در تمامی متغیرهای اصلی، همشود،  دیده می 1در جدول طور که  همان

بستگی مثبتای  گردانی و ریسک ادراکی هم جخابیت روی(. P<)معناداری وجود دارد 
دهاد کاه  این مهم نشان می. دارند 611/1و  136/1میزان  ترتیب به گردانی به با قصد روی

گردانی  رود قصد روی گردانی و ریسک ادراکی، انتظار می با افزایش سطس جخابیت روی
 . مشتریان در سطس بالاتری مشاهده گردد

بستگی روابط معنادار میاان متغیرهاای  های هم که ازموناینبا توجه به و  بر همین اساس
تأثیرگخاری متغیرهاا و همچناین بارازش مادل میزان  ،در ادامه ،استکرده مدل را تأیید 
بینای یاا قادر   از ضریب تعیین برای تعیین میزان پیش ،سازی در مدل. شود بررسی می

گردانای  یعنی نیا  رفتااری مشاتریان و قصاد روی ،متغیر وابستهدر گری متغیرها  تبیین
 . استفاده شده است ،مشتریان

رای پاس  به فرضیا  پژوهش استفاده سازی معادلا  ساختاری ب در ادامه، از مدل
های  بستگی شاخص به این منظور، بارهای عاملی از طریق محاسبۀ مقدار هم. شود می

شود، یعنی  1/1شود؛ اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از  یک سازه با ان سازه محاسبه می
بیشتر بوده گیری ان سازه  های ان از واریانس خطای اندازه واریانس بین سازه و شاخص

سازی معادلا  ساختاری دو شاخص  در مدل. گیری مقبول است و پایایی ان مدل اندازه
R»و « tاعداد معناداری »

، 36/3از  tضرایب معناداری شود؛ اگر مقدار  بررسی می« 2
ها و در نتیجه تأیید  بیشتر باشد، نشانی است از صحت رابطه بین سازه 7/1 و   /11

. درصد 3/33و  درصد33، درصد 31: ترتیب سطس اطمینان به های پژوهش در فرضیه
 .ارائه شده است 6نتایج بارهای عاملی و اعداد معناداری در جدول 
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 های پژوهش بارهای عاملی و اعداد معناداری به تفکیک هریک از سازه. 6جدول 

 tضرایب معناداری  βضرایب رگرسیون  تعداد شاخص آشکار گیری های اندازه مدل

 611/31الی  61/6   316/1الی  1/ 11 شاخص 6 (پیامدی) کیفیت نتایج

 116/71الی  713/6  311/1الی  1/ 67 شاخص 31 یندیاکیفیت فر

 363/33الی  1/7 1  111/1الی  731/1 شاخص 1 شده  کارزش ادرا

  311/7الی  131/7 711/1الی  671/1 شاخص 1 رضایت مشتری

 111/31الی  113/6  737/1الی  1/ 76 شاخص 1 گردانی روی ۀهزین

  111/3الی  311/1 113/1الی  611/1 شاخص 1 گردانی جخابیت روی

 333/16الی  111/3 131/1الی  711/1 شاخص 1 (شرکت) تصویر برند

 3 /171الی  616/7 133/1الی  611/1 شاخص 1 نیا  رفتاری مشتریان

 136/16الی  716/11 311/1الی  1/ 31 شاخص   شده کفداکاری ادرا

 631/13الی    /6   311/1الی  171/1 شاخص 1 تبلیغا 

 1 /161الی  1 /111 167/1الی  111/1 شاخص 1 اگاهی از برند

 111/17الی  313/31 331/1الی  736/1 شاخص 1 تصویر ذهنی از برند

 1/16 3الی  117/33 1/ 13الی  711/1 شاخص 1 شخصیت برند

 11/13 الی  36/ 31 7/1 3الی  716/1 شاخص 1 ترفیع فروش

 1/317 3الی  111/11 337/1الی  116/1 شاخص 1 انتظارا  مشتری

 161/13الی  731/31  311/1الی  761/1 شاخص 1 رضایت مشتری

 311/11الی  117/11 336/1الی  171/1 شاخص 1 تعهد مستمر مشتری

 1 /311الی  113/31 133/1الی  717/1 شاخص 1 گردانی قصد روی

 1/11 1الی  3 /173 1/  3الی  1/ 11 شاخص 1 انتقال اعتماد

 336/73الی  11/11  1/ 31الی  111/1 شاخص 1 بحرانی ۀتود

 1 /131الی  711/31 111/1الی  711/1 شاخص 6 ادراکیریسک 

 پژوهش هاییافته :منبع
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توان گفت که در تمامی موارد مقدار ضرایب  ، می6شده در جدول  با توجه به نتایج درج

های  دهنادۀ بارازش مناساب مادل است و این مهم نشاان 1/1تر از  بارهای عاملی بزرگ

، معناادار باودن 36/3همچنین ضرایب معناداری نیز، با مقدار بالاتر از . گیری است اندازه

های ایان  دهد که تماامی ساازه ها نشان می یافته. کنند تأیید می ضرایب بارهای عاملی را

بار هماین اسااس، در . گیری با برازش مطلاوبی برخوردارناد های اندازه پژوهش از مدل

شود که در ان ضرایب تعیین و ضرایب مسیر  ادامه به بررسی مدل ساختاری پرداخته می

 (. شکل ) ارائه شده است

 

 
 tشدۀ پژوهش همراه با ضرایب رگرسیون و ضرایب معناداری  مدل ترسیم. 2شکل 

 

شود از نظر  است که می 1/1تر از  در برخی از مسیرها مقدار ضریب رگرسیون پایین

 36/3 از کمتر معناداری اعداد مقدارمدل  نیا در اگر. اماری ان را غیرمعنادار تلقی کرد

ی فرضیه در این مسیر به عبارتشود و  تأیید نمیگزارش شوند یعنی مسیر موردنظر 

دهندۀ معناداری ضرایب  نشان  نتایج مدل اعداد معناداری در شکل . شود مردود می



 

 
316 

«
وی
ر ر
ر ب
مؤث
ل 
وام
 ع
 از
لی
مد
ۀ 
رائ
ن؛ ا
ارا
مک
 ه
 و
ی
یر
مش

 
ن 
ریا
شت
ی م
ران
گ

... » 

  

نیا  رفتاری در عواملی که در این مدل  مجموعه،  مطابق با شکل . رگرسیون است

( پژوهش حاضردو متغیر اصلی و وابسته در منزلۀ  به)انان گردانی  مشتریان و قصد روی

درصد از تغییرا  نیا  رفتاری مشتریان و قصد  77/ و  1/33تأثیرگخار بودند، به میزان 

 (. R-Square=  – )کنند  میگردانی مشتریان را تبیین  روی

گردانای مشاتریان، رضاایت  قصاد رویدر ای تأثیرگاخار  عوامال زمیناه از بین مجموعاه

بالاترین  1/  6و -7/1 7مقدار ترتیب با  ادراکی انان بههای  مشتریان و همچنین ریسک

در ( ضارایب باا باالاترین میازان تأثیرگاخاری)این ضرایب . دارندمیزان ضریب تأثیر را 

گردانای  های روی ارتباط با نیا  رفتاری مشاتریان در دو متغیار تصاویر برناد و هزیناه

متغیرها با میازان ضارایب )شود  میمشاهده  611/1و  736/1ترتیب با مقادیر  مشتریان به

کارد توان به ضریب تعیاین اشااره  مینیز  .دارندثیرگخاری بالا نتایج مهمی را به همراه أت

مطابق با شکل . ها به نمایش گخاشته شده است که از طریق مقادیر عددی در درون سازه

و نیاا  رفتااری مشاتریان در عاواملی کاه در ایان مادل  که مجموعاهگفت توان  می 1

دو متغیار اصالی و وابساته در پاژوهش  منزلاۀ به)گردانی مشاتریان  همچنین قصد روی

درصاد از تغییارا  نیاا  رفتااری  77/ و  1/33ناد، باه میازان ا هثیرگخار بودأت( حاضر

 .(R-Square=  – )کنند  میگردانی مشتریان را تبیین  مشتریان و قصد روی

 

  ی فاز نظام استنتاجنتایج تحلیل . 3-3

گردانای مشاتریان، دو متغیار  قصاد رویدر ای تأثیرگاخار  عوامال زمیناه از بین مجموعه

بار هماین  .دارنادهای ادراکی بالاترین میزان ضریب تأثیر را  رضایت مشتریان و ریسک

بررسای گردانای مشاتریان  قصاد رویدر متقابل این دو متغیر  اثاردر این بخش  ،اساس

در های ادراکای  ه ضرایب تأثیر رضایت مشاتریان و ریساکشایان ذکر است ک. شود می

 ۀدر ارتباط با متغیار وابسات. 1/  6و -7/1 7با است برابر  ،ترتیب به ،گردانی قصد روی

های  کاه تصاویر برناد و هزیناهشود  مینیز مشاهده  ،یعنی نیا  رفتاری مشتریان ،دیگر

بالاترین میزان ضریب تاأثیر را  611/1و  736/1ترتیب با مقادیر  گردانی مشتریان به روی



 

 
381 

317 

« 
وی
ر ر
ر ب
مؤث
ل 
وام
 ع
 از
لی
مد
ۀ 
رائ
؛ ا
ران
کا
هم
و 
ی 
یر
مش

 
ی 
ران
گ

ن 
ریا
شت
م

... » 

 

های  باه یافتاه توجاهحاال باا . دارندگردانی مشتریان  قصد رویدر در بین دیگرمتغیرها 

ایان متغیرهاای ممکان اسات اثر متقاابلی کاه  ،بر دریافت نظرا  خبرگان مبتنی، مخکور

 .شود میمتغیرهای وابسته داشته باشند، بررسی در زوجی 

 

 های ادراکی اثر متقابل رضایت و ریسک. 3-3-1

گردانای  قصاد رویمختلفای در متقابال اثاار های ادراکای  رضایت مشاتریان و ریساک

از خبرگان درخواسات شاد تاا  ،بر همین اساس. نیستندخطی اثار و این دارند مشتریان 

بار  مبتنای ،گردانای مشاتریان صانعت بیماه را رپاخیری قصاد رویأثیحاضر ت ۀدر مطالع

تعیاین  ،(در حاالا  مختلاف)های ادراکی  تغییرا  دو متغیر رضایت مشتریان و ریسک

 .شده است نمایش داده 1شکل نتایج در . کنند
 

 
ش تحلیل گردانی به رو ادراکی با قصد رویمتقابل رضایت و ریسک آثار بعدی از  تصویر سه. 3 شکل

 نظام استنتاج فازی 

 

متقابال رضاایت اثاار کاه توان مشاهده کارد  ، می1شده در شکل  مطابق با نتایج گزارش

تغییارا  مختلفای را است کاه مانند حرکت پرچم در یکدیگر ریسک ادراکی  ومشتری 

های ادراکای، بار  یعنی رضایت و ریسک ،برحسب تغییرا  هریک از دو محور ورودی

های  یکی از یافته. دهد نمایش می ،یانگردانی مشتر یعنی قصد روی ،روی محور عمودی
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های  کاه تاأثیر ریساکاسات ایان باید به ان اشاره شاود مهم دیگری که در این بخش 

های باالای  منادی در رضاایت است، تا جایی کاهتر از رضایت مشتریان  شده قوی ادراک

گردانای در  شوند که قصد روی های ادراکی باعث می ، ریسک3تا  1/1یعنی از  ،مشتریان

 . نشود 7/1همان مقدار بالا باقی بماند و کمتر از 

 

 گردانی  های روی اثر متقابل تصویر برند و هزینه. 3-3-2

نیا  رفتاری مشاتریان در  مختلفیمتقابلی اثرهای  گردانی های روی تصویر برند و هزینه

از خبرگان درخواست شد تاا اثرپاخیری  ،بر همین اساس. ستندنیخطی اثار و این دارند 

بر تغییرا  دو متغیر تصاویر برناد و  این بار مبتنی ،نیا  رفتاری مشتریان صنعت بیمه را

 1نتایج ایان بخاش در شاکل . کنندتعیین  ،(در حالا  مختلف)گردانی  های روی هزینه

 .ارائه شده است
 

 
ش تحلیل گردانی با نیات رفتاری به رو های روی متقابل تصویر برند و هزینهآثار بعدی از  تصویر سه. 4شکل 

 استنتاج فازی 
 

خوبی روابط متقابل میان تصاویر برناد و  امده در این بخش نیز به دست هبعدی ب مدل سه

دهاد  ها نشاان می یافته. دهد گردانی با نیا  رفتاری مشتریان را نشان می های روی هزینه

های  یعناای تصااویر از برنااد و هزینااه ،نماارا  در متغیرهااای ورودیکااه بااا افاازایش 
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ایان رواباط خطای . خاواهیم باودشاهد نیا  رفتاری بهتری در مشاتریان  ،گردانی روی

 . چشمگیری دارنددر برخی موارد تغییرا  و نیستند 

 ها بحث و تبیین یافته. 4

 گردانی  گردانی با نیات رفتاری و قصد روی هزینه و جذابیت روی. 4-1

نیا  رفتاری مشاتریان نشاان در  گردانی های روی گردانی و جخابیت روی ۀبررسی تأثیر هزین

های  نیاا  رفتااری مشاتریان تاأثیر مثبات و جاخابیتدر گردانای  روی ۀکاه هزینادهاد  می

سات کاه ا به معنی ان گزارهتأیید این . داردتأثیر منفی نیا  رفتاری مشتریان در گردانی  روی

نظار  از برخای مناافع خاویش صارفباید و دارد گردانی در ذهن مشتریان هزینه  چون روی

های  های شارکت جاخابیت، اماا دهند میتری نشان  مشتریان از خود نیا  رفتاری مثبتکنند، 

در . اساتخادما   ۀدهناد ارائاهیب عاملی برای تحریک مشتری به ترک ساازمان قای ر بیمه

پاژوهش دلالات بار ان این امده از  دست ههای ب گردانی مشتریان نیز یافته ارتباط با قصد روی

 .شاود مایگردانای  ها به روی ان کاهش تمایلگردانی مشتریان باعث  های روی هندارد که هزی

تواناد عااملی  گردانی در ذهن مشاتریان مای های روی که جخابیت شود میمشاهده  همچنین،

و ژوانایس ها باا مطالعاا   نتایج این یافتاه. ها تلقی گردد انی اندگر کننده برای روی تحریک

 ۀکاه در نتاایج خاود اشااره داشاتند هزینا(  13 ) 3و همکااران کائر و (137 ) سسوکاتو

شود تا مشتریان تمایل بیشتری به ماندن داشته باشاند و نیاا  رفتااری  گردانی باعث می روی

 . استسو و سازگار  تری از خود نشان دهند هم مطلوب

نتایجی و فداکاری باا ارزش، تصاویر    -کیفیت فرایندی ۀبر اساس رابط. 4-2
 برند و رضایت

رضایتمندی مشتریان تأثیر در که کیفیت خدما  دارد شده دلالت بر ان  های حاصل یافته
که کیفیات خادما  تاأثیر داشت دلالت بر ان حاصل از پژوهش انان نتایج . مثبت دارد

ای  های بیماه شارکت ،به بیان دیگر. داردتصویر از برند نزد مشتریان در معنادار و مثبتی 
                                                                                                                   
1. Kaur et al.  
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 ین مشاتری تصاویردهناد در ذها بهتر ارائاه می ی با کیفیتکه به مشتریان خود خدمات
 .کنند میخلق ای خود  مطلوب از نام شرکت بیمه

 تصویر برند با نیات رفتاری  ۀبر اساس رابط. 4-3
هدف بازاریاابی . داردچشمگیری نیا  رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و در تصویر از برند 

از در بسایاری . استبرای جخب مردم به ان  دادنوبو یک تصویر از برند و یا رنگخلق 

تأییاد  ،همچون وفاداری مشاتری ،نیا  رفتاریدر تأثیر مثبت تصویر شرکت  ،تحقیقا 

وفااداری در تصویر شرکت را مؤثرترین عامل ( 136 ) تایچون و کواکمثلاً . استشده 

ایان نتاایج باا  ؛اند هکرداشاره به این مهم ( 3131)بهاری و همکاران و  اند مشتری دانسته

 . ستراستا سو و هم مهای پژوهش حاضر ه یافته

 

 تصویر برند و نیات رفتاریبا رضایت مشتری  ۀبراساس رابط. 4-4

مشاتریانی کاه از . تصویر از برند تاأثیر مثبات و معنااداری دارددر رضایتمندی مشتری 

مطلاوب و  یسازمان خود راضی باشند در ذهن خاود تصاویرۀ شد کیفیت خدما  ارائه

 . انجامد میها  انکه در نهایت به وفاداری بیشتر کنند  برند خلق می از انمناسب 

کاه رضاایتمندی دهاد  میها و ضریب تأثیر نشان  وتحلیل داده های حاصل از تجزیه یافته

 ،ها سو باا ایان یافتاه هم. نیا  رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارددر مشتریان 

شایرازی و همکااران و  (3131)قیاسای و همکااران  ،(3131)خانی و همکااران  حسین

نیاا  رفتااری در نیز در نتایج خود به تأثیر معناادار و مثبتای کاه رضاایتمندی ( 3131)

 . اند مشتریان دارد، اشاره داشته

 

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه با مدیریت برند ۀبر اساس رابط. 4-5
مفهوم . داردابعاد مدیریت برند در تبلیغا  و ترفیع فروش تأثیر مثبت و معناداری 

بازاریابی بازار را مستحکم  ۀپایگاه و موضع شرکت در ارتباطا  یکپارچ یکپارچه کردن

 .شود و باعث توانمندی برند و مدیریت ابعاد ان در سازمان میکند  می
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هاای  و باا پژوهش( 3133) اخلاصی و همکاران با مطالعا  بخش،نتایج حاصل از این 

کااه در ( 113 ) 3راجاکوپااالو  (136 ) تااایچون و کااوواک همچااون ،خااارج از کشااور

ابعااد مادیریت برناد از جملاه اگااهی، در پژوهش خود تأثیر ابعاد بازاریابی یکپارچاه 

ساو و  هام ،اناد هاا را بررسای کارده و ارتبااط مثبات انتصویر ذهنی و شخصیت برند 

 .ستراستا هم
 

با رضاایت مشاتری   ( شناخت مشتری)انتظارات مشتری  ۀبر اساس رابط. 4-6

 (ارزیابی عاطفی)
میازان رضاایت مشاتریان تاأثیر مثبات و  درکاه انتظاارا  مشاتری دهد  مینتایج نشان 

ها برطارف  هرقدر سطس انتظاارا  مشاتری از ساوی ساازمان یبه عبارت ،معناداری دارد

های حاصل از این فرضایه  افتهی. شود در مشتری رضایت ایجاد می ،به همان میزان ،شود

های خود به تأثیر انتظارا  مشاتری  که در یافته (136 ) تایچون و کواک ۀمطالعبا نتایج 

 .ستسو ند، هما هرضایت مشتری اشاره داشتدر 
 

  گردانی مشتری تعهد تداوم مشتری با قصد روی ۀبر اساس رابط. 4-7
تاأثیر منفای تعهاد مساتمر  ۀدهناد نشاان سازی معادلا  ساختاری امده از مدل دست هنتایج ب

های حاصال از ایان فرضایه باا مطالعاا   یافتاه. استگردانی مشتری  قصد رویدر مشتری 

در هااا  ان. سوساات هاام( 131 ) نگمااان -رال و لااویوپوکااالو و (136 ) تااایچون و کااواک

به شرکت ارائاه یکه مشتر یتعهد مستمر زانیهرقدر م نکهیا بهند ا هپژوهش خود اشاره داشت

 . شودیم کمتراز ان شرکت  یو یانگرد یاحتمال قصد رو باشد شتریب داردخدما   ۀدهند

 

  

                                                                                                                   
1. Rajagopal 
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بحرانی، ریسک ادراکی و انتقال اعتماد با قصد  ۀتود ۀبر اساس رابط. 4-8

  گردانی روی

در بحرانی، ریسک ادراکی و انتقاال اعتمااد  ۀکه توددهد  نشان میپژوهش این های  یافته

بحرانی و انتقال اعتماد  ۀدو متغیر تود. داردگردانی مشتریان تأثیرا  معناداری  قصد روی

تأثیر منفی دارند گردانی  در قصد مشتریان برای رویند که ا در مشتریان از جمله مواردی

های  ایان در حاالی اسات کاه مطاابق باا یافتاه. شاوند میامار مانع از این  یو به عبارت

خادما   ۀدهناد شرکت ارائه ازهای ادراکی که مشتریان در ذهنشان  ریسک، امده دست هب

گردانای اناان  موجب تحریک مشاتریان و افازایش ساطس نیات رویممکن است دارند 

اماده  دست ههای ب با یافته( 137 )وو و همکاران  ۀشده در مطالع های گزارش یافته. گردد

 . خوان است سو و هم مطالعه هماین در 

 

گردانی مشتریان و  قصد رویدر های دموگرافیک  تعدیلگری ویژگیسهم . 4-9

 نیات رفتاری

هاای  کاه ویژگیاسات ید ان ؤسازی معادلا  ساختاری م امده از مدل دست ههای ب یافته

تواناد نقاش تعادیلگری در  گردانی مشتریان و نیا  رفتااری نمی قصد روی دموگرافیک

گردانی و یا نیا  رفتااری  قصد رویدر دانی گر های روی ها و جخابیت روابط میان هزینه

گردانای و نیاا   دهاد کاه در عمال قصاد روی این مهم نشان می. مشتریان داشته باشد

های رویگردانای  گردانی و جاخابیت های روی هزینه ازرفتاری مشتریان، اثرپخیری را که 

 . داند میهای سنی و سطس تحصیلا  مشتریان ن ثر از جنسیت، گروهأمشتریان دارد، مت
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