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  چكيده
كننده و روابط   تأثير خصوصيات شخصيت مصرفهدف اصلي تحقيق حاضر بررسي

 گر شدتِ وي تمايل به تغيير برند، با درنظرگرفتن نقش تعديلشده توسط وي بر ر درك
گذاران بيمه   آماري بيمهةمنظور از جامع بدين. استضعف خدمات در بازار بيمه 

 1389 در شهر تهران در سال »ج« و »ب«، »الف«ها و شعب بيمه  مسئوليت نمايندگي
خاب و اطلاعات لازم  نمونه انت180اي غيرنسبي تعداد  به روش طبقهاستفاده شد و 

ها و تحليل آماري از  وتحليل داده منظور تجزيه  به.نامه دريافت گرديد وسيله پرسش هب
 مورد PLSافزار  ها با استفاده از نرم روش حداقل مربعات جزئي استفاده شد و داده

 با  افرادِ، ضعف خدمات بالاستنتايج نشان داد كه وقتي شدتِ. بررسي قرار گرفتند
 تمايل بيشتري به تغيير برند ، با مركز كنترل بيرونينترل دروني نسبت به افرادِمركز ك
 ضعف خدمات بالاست، درگيري عاطفي بالا در روابط كه شدتِ همچنين زماني. دارند
  .دهد  تمايل او را به تغيير برند مصرفي كاهش مي،شده توسط مشتري درك

شده،  كننده، روابط درك يت مصرفرفتار تغيير برند، خصوصيات شخص :كليدي واژگان
 ضعف خدمات، بيمه مسئوليت
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  مقدمه. 1
 لحاظ به امروزي وكارهاي كسب در كه است مفهومي مشتري در وفاداري ايجاد
 مورد اند،آمده در سازماني موفقيت اصلي هايلفهؤم صورت به وفادار مشتريان اينكه
 معمولاً و كرده خريد يشترب ،وفادار مشتريان. گرفته است قرار ازپيش بيش توجه
 امروزي هايسازمان نتيجه در .شوندمي محسوب تبليغات براي مناسبي ابزار

 باشند مي وفاداري ايجاد ثرؤم و الگوهاي هاروش مديريت و شناسايي درصدد
طورمستقيم با مشتريان در   خدمات بهةدهند ي ارائههاازآنجاكه نيرو). 1389 صادقي،(

جه بخش بزرگي از وفاداري مشتريان از طريق اين نيروي صف تماس هستند، در نتي
هاي خدماتي، كيفيت روابط ميان مشتريان و كاركنان  در شركت. شود ايجاد مي

اي و اجتماعي با يكديگر هستند، به درك كلي  شركت كه داراي ارتباطي حرفه
 دهنده كمك كرده و ازآنجاكه تحقيقات نشان مشتريان از كيفيت واحد خدمات

 افراد متغيرهاي رفتاري و احساسي را برطبق خصوصيات شخصيت تجربه دهد، مي
در اين تحقيق به بررسي (Larsen and Ketelaar 1991) ،دهندنموده و بروز مي

 شركت بر -كننده و درك او از روابط مشتريتأثير خصوصيات شخصيت مصرف
  .شود  مشتري پرداخته ميروي رفتار تغيير برند

  سئله و ضرورت تحقيقبيان م. 2
 در بررسي مفاهيم خدماتي بر اثرات منفي تغيير برند مشتريان بر 1زوريك و راس

دادن مشتريان نه تنها  سهم بازار و سوددهي تأكيد كردند و بيان داشتند كه ازدست
 ، بلكه منجر بهشدهواسطه كاهش درآمد فروش  ههاي فرصت بمنجر به هزينه

شود كه شامل ترفيعات، تخفيفات، ميديد نيز ج جلب مشتري ة هزينافزايش
  استتلاش براي شناخت نياز مشتري و زمان براي ساخت روابط پايدار

                                                                                                          
1. Zahorick and Rust 
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(Athanassopoulos, 2000). 1رو فهم رفتارهاي تغيير برند مصرفي مشتريان ازاين 
وجود تحقيقات  بااين. در تعيين چگونگي حفظ مشتريان يك ضرورت است

 ي فضاهايي مانند عوامل قابل كنترل و غيرقابل كنترل كه برشده اغلب بر رو انجام
اند و كمتر از گذارند، تأكيد داشتهكنندگان تأثير ميبرند مصرف روي رفتار تغيير

 از طرفي .)Bao, 2010( اندپرداخته كننده به تحليل آنشناسي مصرف ديدگاه روان
 بازاريابي  شركت با كثرت تحقيقات- كيفي روابط مشتريةاهميت توسع

هاي ساخت ها در استراتژياست و شماري از شركت مند به اثبات رسيده رابطه
 علمي بازاريابي ةاما درون بدن. كنندگذاري ميوفاداري و حفظ مشتري سرمايه

دهد كه مزاياي  جرياني از تحقيقات وجود دارد كه هشدار مي،مندرابطه
ها بايد ي اين نيست كه شركتمدت به معنشده از ساخت روابط طولاني مشتق

براي . گذاري كنند براي ايجاد رابطه با همه مشتريان و تحت هر شرايطي، سرمايه
است كند كه چون ايجاد رابطه تحت هر شرايطي ممكن  توصيه مي2مثال گامسون

كه تحت آن شرايط، شناسايي كنند ها بايد شرايطي را بازارياب سودمند نباشد،
  ند در دستيابي به اهداف خاص شركت سودمند استمبازاريابي رابطه

.(Adjei and Clark, 2010)  هاي موجود در مورد مزاياي كلي نگرانيبا وجود
مند در مورد اينكه   هنوز متون بازاريابي رابطه،عنوان يك استراتژي هايجاد رابطه ب

تحليل . هايي دارد ها ارتباط با مشتريان را بسازند، كاستيچه وقت بايد شركت
دهد كه اثرات تعديلي يا احتمالي كه در تحقيقات بازاريابي ها نشان ميداده

 داشته بر عوامل سطحي شركت تمركز اند ابتداگرفته مند مورد بررسي قراررابطه
كمبودهايي وجود  مندكننده در جهت بازاريابي رابطه فهم رفتار مصرفةو در زمين

آيا شركت بايد در ايجاد رابطه با مشتري خود همچنين تنها راه درك اينكه . دارد

                                                                                                          
1. Switching Behaviors 
2. Gummesson 
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كنندگان متفاوت گذاري بكند يا خير، اين است كه چگونگي واكنش مصرفسرمايه
ها به عبارتي بازارياب. هاي ايجاد رابطه شركت فهميده شودنسبت به تلاش

مند درستي را طراحي كنند مگر اينكه دانشي توانند استراتژي بازاريابي رابطه نمي
رو  ازاين .(Adjei and Clark, 2010)كننده داشته باشند نگر از رفتار مصرف كلي
كننده و درك او از  به بررسي تأثير خصوصيات شخصيت مصرفتحقيقاين 

 مشتري پرداخته است و ميزان  شركت بر روي رفتار تغيير برند-روابط مشتري
كننده شدتِ ضعف ديلاهميت هريك از اين دو عامل را با درنظرگرفتن متغير تع

  .دكن مي بررسي ،شده در خدمات ارائه

  اهداف تحقيق .3
 و )با مركز كنترل دروني(كننده بررسي تأثير خصوصيات شخصيت مصرف -

  ؛كنندهكنندگي شدتِ ضعف در خدمات بر رفتار تغيير برند مصرفنقش تعديل
 و )نيبا مركز كنترل بيرو(كننده بررسي تأثير خصوصيات شخصيت مصرف -

  ؛كنندهكنندگي شدتِ ضعف در خدمات بر رفتار تغيير برند مصرفنقش تعديل
 ضعف در شدتِ به باتوجه  شركت-شده مشتري روابط درك تأثير بررسي -

 .دهكننمصرف برند تغيير رفتار بر خدمات

    الات تحقيقؤس. 4

 :شرح مدنظر محقق قرار گرفتاين الاتي به ؤ س،براساس اهداف پژوهش

ه اندازه بين خصوصيات شخصيت با مركز كنترل دروني و رفتار تغيير برند تا چ -
  كننده باتوجه به شدتِ ضعف در خدمات، رابطه معناداري وجود دارد ؟مصرف

تا چه اندازه بين خصوصيات شخصيت با مركز كنترل بيروني و رفتار تغيير برند  -
 داري وجود دارد؟توجه به شدتِ ضعف در خدمات، رابطه معناكننده بامصرف

كننده و رفتار تغيير برند وي  شده توسط مصرف  تا چه اندازه بين روابط درك-
    باتوجه به شدتِ ضعف در خدمات، رابطه معناداري وجود دارد ؟
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    ارچوب نظري و مدل تحليلي تحقيقهچ. 5

  رفتار تغيير برند مصرفي -
 تمايل به خريد مجدد تغيير برند خدماتي، تمايل به تغيير برند، وفاداري مشتري و

 مشتري، حفظ و تمايل به خريدكه وفاداري  درحالي. همه به هم مرتبط هستند
 تغيير برند خدماتي و .دهندكننده را نشان ميهاي عرضهمجدد، مطلوبيت خروجي

 .ها دارندنبودن خروجي به تغيير برند اشاره به مطلوب تمايل

تمايل به خريد مجدد (دو تمايل  در بردارنده هر» تمايلات رفتاري«اصطلاح 
تمايل به تغيير برند اشاره به نتايج منفي دارد و تمايل به . شودمي) و تغيير برند

عنوان  ه تمايلات رفتاري را ب1اوليور. دهنده نتايج مثبت است خريد مجدد نشان
 ،همينطور تمايل به تغيير برند. كندتعريف مي» كارگرفتن يك رفتار هچگونگي ب«

دهد و به احتمال تغيير ج منفي براي يك شركت خدماتي را نشان مينتاي
. (Han, Kim and Hyun, 2010)  فعلي با ديگري اشاره داردةكنند عرضه

گويي  علت نارضايتي از پاسخ ه اين متغير به امكان اينكه مشتريان بديگر عبارت هب
 اشاره ،اورند خدمات در قبال ضعف خدمات به ساير برندها روي بيةدهندارائه
  .(Bao, 2010) دارد

  كيفيت خدمات  -
دهد كه رضايت مشتري و تمايلات رفتاري مستندات مطالعات قبلي نشان مي

همچنين بسياري از . گيرد مي توسط ادراك فرد از كيفيت خدمت تحت تأثير قرار
كند كه كيفيت خدمت در تعيين رضايت يا كننده بيان ميمطالعات رفتار مصرف

ضعف در كيفيت خدمت احتمالاً . ي و تمايلات رفتاري، حياتي استنارضايت
   .(Han, Kim and Hyun, 2010)شود منجر به نارضايتي و تمايل به تغيير برند مي

                                                                                                          
1. Oliver 
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كننده، تغيير برند  بازاريابي و رفتار مصرفمورد مطالعات گذشته خصوصاً در 
كنند كه تغيير بيان مي 1ردسمباندم و لو. اندخدماتي را از ديدگاه مشتريان شرح داده

 فعلي خدمات با ديگري يا رقبا را ةكنندبرند خدمت، تمايل شخص به تغيير عرضه
برند را شناسايي و  هاي موانع تغيير شاخص،بسياري از مطالعات. دهدنشان مي

هاي  دريافتند كه كيفيت خدمت، رضايت و هزينه2كرونين و تيلور .اندبررسي كرده
لانگ  ،همچنين كولگيت. كننده هستندترين موانع تغيير برند مصرفتغيير، محتمل

كيفيت خدمات و موانع تغيير برند دو عاملي هستند كه از  دريافتند كه 3و كيوني
 شاملعامل موانع تغيير برند نمايند، همچنين  اي تغيير برند جلوگيري ميه فعاليت
هاي جذاب   كمبود جايگزينگذاري براي ايجاد رابطه و هاي تغيير، سرمايه هزينه

    .(Liu, Guo and Lee, 2011)شود مي
كه هريك از اصول   ضعف خدمات زماني5 و ماكسهام4عقيده گودوين و رز  هب

كنند  آنها تأكيد مي. دهد رخ مي،قرارداد خدمت در طي تحويل خدمات انجام نگيرد
كه (با خدمات مرتبط ) ذهني(شده  و درك) عيني(كه هر رويداد يا مسئله حقيقي 

معمولاً در بردارنده جريانات خدمت، قراردادهاي خدمت و معايب تجهيزات 
ضعف . (Bao, 2010) اثرات منفي بر مشتريان داشته باشداست ممكن ) است

عنوان عملكردهاي خدمت كه طبق انتظارات مشتري نباشد تعريف  خدمات به
يار متنوع است و كنند كه ضعف خدمات بس ادعا مي6كلي و ديويس. شودمي

يعني زمان وقوع ( و تازگي )يعني تعداد تجربه ضعف( دربرگيرنده شدت، تكرار
چگونگي  تواند بربنابراين از طريق هريك از اين خصوصيات مي.  است)شكست

                                                                                                          
1. Sambandam and Lord 
2. Cronin and Taylor 
3. Colgate, Lang and Keaveney 
4. Goodwin and Ross 
5. Maxham 
6. Kelley and Davis 
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در اين مطالعه بر روي شدتِ . واكنش مشتريان به ضعف خدمت تأثيرگذار باشد
 ضرر وسعتعنوان  ت بهشدتِ ضعف خدم. شده استضعف خدمت تمركز 

كند   بيان مي1رونالد. شود مي تعريف ،شده توسط مشتريان از ضعف خدمت تجربه
 تواند ملموس باشدشود ميكه ضررهاي مشتريان كه از ضعف خدمت ناشي مي

ضرر در ( يا ناملموس باشد) محصول/ در پي داشتن ضرر پولي يا ارزش خدمت(
  .)عيانرژي رواني، زمان يا تجربيات اجتما

  خصوصيات شخصيت -
در همچنين . شناسي است  روانةخصوصيات شخصيت يك متغير مهم در مطالع

كنندگان، به  رفتار مصرف چگونگيكننده اشاره شده كهمتون رفتار مصرف
خصوصيات رواني « شخصيت را 2كانوك و چيفمن.  بستگي داردشخصيت آنها

 واكنش شخص به محيط كننده چگونگيكننده و هم منعكسدروني كه هم تعيين
بدين معني كه خصوصيات شخصيت عواملي هستند كه  .كنندتعريف مي» است

. گذارندكنند و همچنين بر انتخاب فرد تأثير مييك نفر را از ديگران متمايز مي
علاوه خصوصيات شخصيت بر چگونگي ارزيابي مشتريان از خدمات  هب

  . گذاردها اثر مي بهاي بازارياشده و واكنش به استراتژي تأمين
ها، رفتارها و تحمل محروميت اثر خصوصيات متمايز شخصيت بر نگرش

 اكثر قريب باتفاق تحقيقات بر تأثيرگذاري ،در مطالعات مديريت. دارد
خصوصيات شخصيت بر عملكرد كاري كاركنان متمركز شده و بيشتر محققين 

عملكرد كاري و معتقدند كه خصوصيات متمايز شخصيت منجر به تفاوت در 
توان گفت كه خصوصيات متمايز بنابراين مي. شود ميمداريرفتارهاي مشتري

 ضعف در اثركنندگان پذيري مصرفتحمل تواند منجر به تفاوت درشخصيت مي

                                                                                                          
1. Ronald, 2008 
2. Kanuk and Schiffman 
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كننده  كند كه ارتباط بين تأمينبيان مي 1 پريز .(Bao, 2010)خدمات نيز گردد 
.  دارد-دهدمي كه در آينده رخ -تكراري خدمت و مشتري تأثير مثبتي بر خريد 

تعاملات بين مشتريان و ) ساز زمينه( عنوان اثر مقدم بنابراين شخصيت به
 بر هر دو سطح ارزيابي رضايت مشتري و  استكنندگان خدمت ممكن تأمين

كنند كه افراد  بيان مي2لارسن و كتلار. تمايل به خريد مجدد تأثير بگذارد
يرهاي رفتاري و احساسي را بر طبق خصوصيات شخصيت متغ) كنندگان مصرف(

در همچنين . (Gountas and Gountas, 2007) دهند تجربه نموده و بروز مي
طرح تئوري اسناد تدافعي و تئوري كانون كنترل فرض شده است كه شباهت 
ادراكي شخص و كانون كنترل منجر به اثرات متمايز بر اسنادهاي مشتري و 

همچنين تئوري اسناد به . گردداكي در يك ضعف خدمت ميكيفيت خدمت ادر
عنوان يك  اي بهطور قابل ملاحظه هيند استنباط فرد مرتبط و باماهيت فر

كنندگان به ضعف خدمت و ارچوب مهم براي بررسي واكنش مصرفهچ
خورد، كه يك خدمت شكست مي  زماني3عقيده وينر هب. است رفتهكار همحصول ب

كنند دليل آن را تعيين نمايند و بر طبق اطلاعات لب تلاش ميكنندگان اغمصرف
  .(Wan, chan and Su, 2011) سازند مي شده، اسنادهايي را دريافتي يا درك

دهد كه مي  توضيحه، تعريف شد4 مركز كنترل كه در آغاز توسط راترةواژ
تا كند و يك شخص تا چه اندازه نسبت به عملكرد خود احساس مسئوليت مي

رسد اين نظرمي  به.كند  رفتار آتي او را تقويت مي،ه اندازه نتيجه عملكرد فردچ
عنوان يك ويژگي  ه بنابراين ب؛هاي مختلف دوام دارد ها در موقعيتاحساس

منبع يا مركز كنترل، يك ساختار رواني است كه به  .شود شخصيتي به آن نگاه مي

                                                                                                          
1. Preis 
2. Larsen and Ketelaar 
3. Winner  
4. Rater 
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افتد نها انجام گرفته يا اتفاق ميباور و اعتقاد مردم به اعمالي كه تحت كنترل آ
كنندگان با مركز كنترل بيروني بر اين  شود مصرفطوركلي گفته مي هب. كنداشاره مي

نكته تأكيد دارند كه رفتارهاي تحت كنترل آنها هيچ اثر مثبت يا منفي بر 
بيني  بنابراين اين گروه زماني كه با وقايع غيرقابل پيش. رويدادهاي محيطي ندارد

در مورد  و دهندهاي مصرفي خود نشان نميدارند، تمايلي به تغيير عادت وكارسر
كننده يا  كنندگان خواهان واكنش سريع عرضهضعفِ خدمت، اين نوع مصرف

كنندگان با مركز كنترل  در مقابل، مصرف. العاده نيستندهاي فوقخواهان شاخص
معتقدند كه آنها  و ترل كنندتوانند سرنوشت خودشان را كندروني باور دارند كه مي

بنابراين، مشتريان با مركز كنترل دروني، در مورد . حاكم بر محيط هستند، نه شانس
 زيرا ؛كننده هستند ضعف خدمت، خواستار جبران خسارت سريع از جانب عرضه

كنندگان اگر اين نوع مصرف. باشندداراي عزت نفس و خودآگاهي بالايي مي
 را ترك خواهند نياورند خدمات مورد استفاده دست هر را بشرايط حداقلي مورد نظ

  . (Bao, 2010) عبارتي آنها، مايل به تغيير الگوهاي مصرفي خود هستند هب كرد،

اين  ،الات اول و دوم تحقيقؤشده براي پاسخ به س باتوجه به موارد عنوان
  :ها مطرح گرديد فرضيه

شتريان با مركز كنترل كه شدت ضعف خدمات بالاست م  زماني: 1فرضيه -
  .دروني تمايل بيشتري به تغيير برند مصرفي دارند

 ضعف خدمات بالاست مشتريان با مركز كنترل كه شدتِ  زماني: 2فرضيه -
   .بيروني تمايل كمتري به تغيير برند مصرفي دارند

  شده روابط درك  -
ررسي كنند به برابطه فعاليت مي) ساختار(  شكلةاغلب محققيني كه در زمين

كننده در ايجاد يك رفتار مطلوب در اهميت و نقش روابط بين برند و مصرف
كه مفهوم شكل يا همان ساختار رابطه از  ياما ازآنجاي. پردازندكننده مي مصرف
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تعاريف عملياتي  ها وارچوبه بنابراين چ،هاي مختلفي بررسي شده استديدگاه
طوركلي اين  هتوان ب كه مياستيند آن در دست ا فرةگوناگوني براي مطالع

  : مطرح كردالگوقالب سه  مطالعات را در
شود از  متنوعي براي رابطه تصور ميي اجزاالگودر اين : 1كيفيت رابطه برند •

قبيل وابستگي متقابل، صميميت، پايبندي شخصي، دلبستگي و احساسات شديد 
 .سازده را ميكنند  بين برند و مصرفة كليت رابط،كه يكپارچگي بين اين اجزا

 و بعدها توسط محققيني از قبيل اد ارائه د2 فورنيررا BRQ ارچوب اصليهچ
 الگودر اين  .(Tsai, 2011) توسعه و تغيير يافت...  و5 كرسمان،4، اكينسي3پارك

دهند و در مورد روابطي كه عنوان يك كل اهميت مي در واقع مشتريان به رابطه به
هاي خود بيني اق آن با انتظارات، تمايلات و پيشدر گذشته تجربه كردند و انطب

  .(Liu, Gua and Lee, 2011) كنندقضاوت مي

.  تقريباً تازه توسعه پيدا كرده و هنوز به بلوغ نرسيده استالگواين : 6تعلق برند •
 روابط بين برند و ةعنوان عامل اصلي در توسع ه تعلق احساسي بالگودر اين 
رابطه عاطفي يك جزء  الگودر اين . (Tsai, 2011) شودكننده معرفي ميمصرف

 خدمت است و دلبستگي به كاركنان نيز ةدهند اصلي دلبستگي مشتري به ارائه
تواند طي پيوندهاي عاطفي مي. تواند به سطح دلبستگي به شركت ارتقا يابدمي

 . تكنولوژي نيز ايجاد شوندةبرخوردهاي رودررو يا طي برخوردهاي با واسط
 ةكنند  يك مشتري با عرضهةشد عنوان نزديكي رواني درك  صميمانه بهةرابط

ها مشتريان را درك كنند و  نيازمند اين است كه شركتشده وخدمت تعريف 

                                                                                                          
1. Brand Relationship Quality (BRQ) 
2. Fournier 
3. Park  
4. Ekinci  
5. Kressmann  
6. Brand Attachment (BA) 
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صورت  ه اين امر معمولاً از ديدگاه مشتري ب.نيازهاي خاص آنها را بشناسند
ي در نيتخوشطبق  خدمت براي مشتري قائل است، ةدهند اهميتي كه ارائه

وقت بين  گيرد و از طريق تعامل تمامتعاملات و حتي احساس اعتماد، شكل مي
صورت پايبندي بلندمدت در  هدهنده و مشتري اين احساس تقويت شده و ب ارائه
  (Liu, Guo and Lee, 2011). آيدمي

 به برند مركب از دو بعد تعهديانگر آن است كه الگو باين : 1 به برندتعهد •
گيري وفاداري اثر  رابطه و شكليبگرانه است كه در بين اجزاعاطفي و حسا

 نزديكي و ارتباطات ة درج2عقيده بارنز هب. (Tsai, 2011) كنندميانجي را اعمال مي
شده نسبت  دو طرفه با روابط تعاملي همبستگي مثبت دارد و همچنين اعتماد درك

و اين عوامل ستند به هم مرتبط ه مورد نظر، همدلي و تعاملات نيز ةبه رابط
بنابراين . كنندمعمولاً با خدمات و محصولات اصلي با درگيري بالا ارتباط پيدا مي

درپي نباشد و محيط به درگيري و عوامل عاطفي بالا نياز اگر تماس با كاركنان پي
پس شرط لازم . نداشته باشند ايجاد روابط نزديك با مشتري سخت خواهد شد

 طرفه كافي نخواهد بود باطات دوطرفه است و ارتباط يكبراي روابط نزديك، ارت
(Bao, 2010) .آمدهاي روابط قوي تنها است كه پي البته در مطالعات گذشته آمده

آميز وابسته نبوده بلكه به شخصيت  مند موفقيت هاي بازاريابي رابطهبه تاكتيك
 .(Schroder Wulf and Schumacher, 2003) استمشتريان نيز وابسته

 روابط شخصي با ة اهميت توسع، در تحقيقي3ژوزف، استون و آندرسون
نتايج اين تحقيق نشان داد كه مشتريان توقع دارند كه . مشتريان را روشن ساختند

 چون ، محلي خودشان رسيدگي شودةطورمستقيم توسط نمايند هبيشتر مطالبات ب

                                                                                                          
1. Brand Commitment (BC) 
2. Barnez  
3. Joseph, Stone and Anderson, 2003 
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علاوه  ه ب.اهد گرفتطور صميمانه نتايج را زير نظر خو همعتقد بودند نماينده ب
كه همچنين دريافتند . حد ممكن سريع رسيدگي شود مطالبات مشتري بايد تا

جاي مراجعه مستقيم به  ههاي محلي بيكي از دلايلي كه مشتريان از نماينده
هايشان قادر باشند  خواهند نمايندهكنند اين است كه ميشركت بيمه، استفاده مي

دريافتند كه در بخش بيمه، وفاداري  اين محققين .اسم و چهره آنها را بشناسند
 و روابط خوب به سرعت است تجارب شخصي با نماينده ةمشتري اغلب بر پاي

 دريافت كه در ميان همه 1ايگان  همچنين.تواند با يك برخورد منفي قطع شودمي
 مند مفيد است، درگيري عاطفي بالا عواملي كه براي پذيرش استراتژي رابطه

. (Bao, 2010) هاي ايجادشده از رفتارهاي منفي را كاهش دهد واند آسيبت مي
كنندگان كمتر تحت  بيان داشته كه در مواجهه با ضعف خدمت، مصرف2استوارد

گيرند بلكه بيشتر نگران واكنش شركت نسبت به تأثير علت واقعه قرار مي
دادهاي متوالي بنابراين براي صنايع خدماتي كه قرار. مشكلات پيش آمده هستند

مدت با حفظ تعاملات مثبت و طولاني) مانند بيمه(كنندگان دارند، با مصرف
همچنين در اين . تر استكارگيري ابزارهاي عامل خدمت مهم همشتريان از ب

اين . صنايع تأمين خدمات كلي و ايجاد تعاملات نزديك با مشتريان نيز مهم است
 شونددادن مشتري محسوب مي زدست عوامل مهمي در كاهش ا،قبيل رفتارها

(Eriksson and Vaghult, 2000) . عامل تعهدتعدادي از محققين معتقدند كه ،
كنند كه ايجاد رابطه عاطفي مداوم و مقدم براي حفظ مشتري است و استدلال مي

) هاي تغيير هاي اقتصادي و هزينهبه جاي تمركز بر انگيزه(ساختاري با مشتريان 
  بنابراين.(Evanschitzky et al., 2006)كند داري مشتري كمك ميبه بهبود وفا

ها نه كه اثرات ضعفِ خدمت شديد است، شركت  د هنگاميكرتوان استنباط مي

                                                                                                          
1. Egan  
2. Steward  
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تنها بايد براي كاهش شكايات مشتريان تلاش كنند بلكه بايد براي دستيابي به 
 تعاملات و عمق. دهندنزديكي در روابط با مشتريان، تلاش خود را افزايش 

ها يك شاخص استراتژيك براي ارزيابي برخوردهاي بين مشتريان و شركت
 .(Bao, 2010) شودمي قدرت روابط مشتري محسوب

فرضيه مطرح اين  ،ال سوم تحقيقؤشده براي پاسخ به س باتوجه به مطالب عنوان
  :گرديد

ر  ضعف خدمات بالاست درگيري عاطفي بالا دكه شدتِ   زماني:3فرضيه  -
 تمايل او را به تغيير برند مصرفي كاهش ،كننده شده توسط مصرف روابط درك

  .دهدمي
  :استصورت اين تحقيق به تحليلي باتوجه به توضيحات ذكرشده در فوق  مدل 

  مدل تحليلي تحقيق. 1 شكل
 

   
 

  

(Bao, 2010) 

 جامعه و نمونه آماري. 6

 مسئوليت بودند كه ةمگذاران بي  آماري در پژوهش حاضر تمامي بيمهةجامع
 واقع در »ج« و »ب«، »الف«ها يا شعب بيمه  خود را از يكي از نمايندگيةنام بيمه
طبق آمارهاي رسمي .  خريداري كرده بودند1389تهران و در سال  شهر

 ة بيمةه در رشتشدهاي صادر نامه  تعداد بيمها،.ا.جمنتشرشده توسط بيمه مركزي 
 ، بوده است كه اين تعداد055/675اسر ايران ، در سر1389مسئوليت در سال 

همچنين در بين . دهد را پوشش مي1389 توليدي در سال ةبيم  از كل حق5/5٪

 خصوصيات شخصيت

 شده روابط درك

رفتار تغيير برند 

 شدت ِضعف در خدمات
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هاي   رشتهةنامه در كلي بيمه 16,435,427  با صدور»الف«ها، شركت بيمه  شركت
 با صدور »ب« و شركت بيمه ارداي كشور را د از سهم بازار بيمه٪5/50 ،يا بيمه

اي كشور  از سهم بازار بيمه٪7/5 ،ايهاي بيمه  رشتهةنامه در كلي بيمه 1,850,422
هاي  رشتهةنامه در كلي بيمه 1,384,039با صدور » ج« ة و شركت بيمدرا دار

ا، .ا.سايت بيمه مركزي ج(د اي كشور را داربيمه  از سهم بازار٪3/4 ،اي بيمه
(http://Centinsur.ir .دن آمار دقيق از تعداد و همچنين نبو باتوجه به دردست

ها و  نامه خود را از نمايندگي مسئوليت كه بيمهة بيمةگذاران رشتليست بيمه
 آماري ة واقع در شهر تهران تهيه كرده بودند، جامع»ج« و »ب«، »الف«شعب بيمه 

در اين پژوهش از روش  بنابراين. شد اين پژوهش نامحدود درنظرگرفته
و سپس در هر طبقه با استفاده از استفاده شده است  غيرنسبي اي گيري طبقه نمونه

نامه   پرسش250و تعداد شده  افراد انتخاب ،ايگيري خوشه روش نمونه
و در شد آوري  نامه قابل قبول جمع  پرسش180 كه از اين تعداد،شده است توزيع
  .گرفت هاي آماري مورد استفاده قرارتحليل

  ابزار سنجش. 7
 .نامه صورت گرفته است عات براي آزمون، از طريق پرسشآوري اطلا جمع

هاي  كه در قسمت اول ويژگيبودهنامه مورد استفاده شامل دو قسمت پرسش
به متغيرهاي مدل با استفاده   پرسش مربوط29 دوم بخشدهندگان و در فردي پاسخ

 از تحليل عاملي 1 براي بررسي روايي سازه.استاز مقياس ليكرت مطرح شده 
آمده مشخص شد كه تمام نشانگرهاي  دست ه استفاده شد و بنابر نتايج ب2تأييدي

، از اهميت لازم 01/0داري از  هاي مورد مطالعه به دليل كمتربودن سطح معني سازه
دهد كه نشان مي  لذا روايي سازه.هاي خود برخوردار هستند گيري سازه براي اندازه

                                                                                                          
1. Construct Validity  
2. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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گيري ابعاد مورد مطالعه در   جهت اندازهنشانگرها ساختارهاي عاملي مناسبي را
روايي سازه كه  بر در مدل معادلات ساختاري علاوه. آوردندمدل تحقيق فراهم مي

ها  گيري سازهبراي بررسي اهميت نشانگرهاي انتخاب شده براي اندازه
 به اين معنا كه نشانگرهاي هر . نيز مورد نظر است1رود، روايي تشخيصي كارمي به

هاي ديگر  گيري نسبت به سازه هايت تفكيك مناسبي را به لحاظ اندازهسازه درن
اين فرايند از دو طريق قابل مطالعه است كه هر دو روش در اين . مدل فراهم آورند

در راستاي روش اول ابتدا با كمك شاخص ميانگين واريانس . تحقيق استفاده شد
 داراي ميانگين واريانس هاي مورد مطالعه شده مشخص شد كه تمام سازه استخراج

روش دوم براي بررسي روايي تشخيصي  . هستند4/0، بالاتر از 2استخراج شده
براي اين منظور بايد . شده است  ميانگين واريانس استخراج3استفاده از ريشه دوم

هاي ديگر هاي عاملشده از ساير همبستگي ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج
  .)1جدول( (Nevitt and Hancock,2001) دباش با اين سازه بيشتر

 شده و همبستگي ماتريس ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج .1جدول

  5  4  3  2  1  شاخص
  -166/0  251/0  265/0  -192/0  734/0 مركز كنترل دروني
  -209/0  -218/0  113/0  672/0  -192/0 مركز كنترل بيروني

  -377/0  -433/0  702/0  113/0  265/0  شده روابط درك
  669/0  736/0  -433/0  -218/0  251/0  تمايل به تغيير برند

  778/0  669/0  -377/0  -209/0  -166/0 شدت ضعف خدمات
  .قطر ماتريس ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده است: توضيح

كه نشانگرهاي انتخابي جهت نتايج بررسي روايي تشخيصي نشان داد 
  زيرا اولاً؛ز روايي تشخيصي لازم برخوردار هستندهاي موجود ا گيري سازه اندازه

                                                                                                          
1. Discriminant Validity 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Square Roots 
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 بود و همچنين 4/0 بالاتر از ،شده هاي داراي مقدار واريانس استخراجتمام سازه
شده  شود كه ريشه دوم ميانگين واريانس استخراجمشخص مي 1براساس جدول 

هاي  براي هر سازه كه در قطر ماتريس نشان داده شده است از تمام همبستگي
درنهايت جهت بررسي پايايي نيز از  .ها با آن عامل بالاتر استاير عاملس

در . آمده است 2شاخص پايايي تركيبي استفاده شد كه نتايج در جدول 
شناسي مدل معادلات ساختاري از ضريب پايايي تركيبي در كنار آلفاي  روش

شان از پايايي  براي هر سازه ن6/0شود كه مقادير بالاتر از كرونباخ استفاده مي
  .)Nunnally and Bernstein,1994( مناسب آن دارد

 
  هاي مورد استفاده با استفاده از پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ بررسي پايايي مقياس .2جدول 

 Composite )سازه(مقياس
reliability(CR)  

سطح قابل 
 قبول

Cronbach 
alpha  

سطح قابل 
 قبول

 7/0  828/0 6/0 875/0 مركز كنترل دروني

 7/0  692/0 6/0 803/0 مركز كنترل بيروني

 7/0  728/0 6/0 823/0 شدت ضعف خدمات

 7/0  858/0 6/0  892/0  تمايل به تغيير برند

 7/0  870/0 6/0  902/0  شده روابط درك

  هاي تحقيق يافته. 8
ها در اين مرحله و باتوجه به اتمام فاز پالايش متغير و اطمينان از دقت شاخص

 .ه شدگيري مفاهيم و متغيرهاي مرتبط، به آزمون فرضيات تحقيق پرداخت در اندازه
 روش حداقل مربعات ،يكي از جديدترين رويكردها در مدل معادلات ساختاري

محور، زماني كه براي هر   ساختاري واريانسةاين روش مدل معادل. جزيي است
تعداد متغيرهاي مورد برآورد سازه تعداد متغير زياد يا حجم نمونه كلي در مقابل 

 كم است، بسيار مناسب بوده ،بندي  به علت گروه،يا منقسم به واحدهاي كوچك
افزار  پردازي از نرم براي داده. كندو نتايج قابل اتكايي براي تخمين مدل ايجاد مي
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PLS Graph 3/00هاي  نظرگرفتن نتايج بررسي روابط بين سازهبا در . استفاده شد
داري اثرات  توان به بررسي معني ابسته با استفاده از ضريب مربوطه ميمستقل و و

داري ضريب مسير يا همان  منظور بررسي معني به. هاي تحقيق پرداخت بين سازه
 استفاده شد كه براي اين منظور از سرگيري در دو حالت 1بتا از روش از سرگيري

نتايج نشان داد كه . دشده استفاده ش  توصيهPLS نمونه كه در روش 800 و 500
 تغييري ايجاد نشده و ،بودن پارامتر معني داربودن يا بيدر هر دو حالت در معني

  . برخوردارندبسيارينتايج از اعتبار 
  

  داري اثرات مستقيم متغيرهاي تحقيق بر روي تمايل به تغيير برند  معني.3جدول

 .Sig  بتا  بر سازه  از سازه  اعتبار سنجي ضرايب
BS500 BS800 

  42/3  32/3  001/0  228/0 تمايل به تغيير برند مركز كنترل دروني
  -27/8  -15/8 001/0  -881/0 تمايل به تغيير برند مركز كنترل بيروني

  -83/4  -75/4 001/0  -427/0 تمايل به تغيير برند  شده روابط درك

 
  متغيرها بر تمايل به تغيير برند ضعف خدمات روي اثرات شدتِ داري اثرات تعديلي متغير  معني.4جدول 

 .Sig  بتا  بر سازه  از سازه  اعتبار سنجي ضرايب
BS500 BS800 

  98/1  95/1  041/0  105/0 تمايل به تغيير برند مركز كنترل دروني
  63/1  51/1  038/0  134/0 تمايل به تغيير برند مركز كنترل بيروني

  04/2  02/2  020/0  462/0 تمايل به تغيير برند  شده روابط درك

 مشتريان با مركز كنترل ، ضعف خدمات بالاستكه شدتِ  زماني: 1فرضيه
  . دروني تمايل بيشتري به تغيير برند مصرفي دارند
شود كه اثر ، مشخص مي4 و 3در مورد فرضيه اول تحقيق، مطابق جداول 

د مستقيم متغير پنهان مركز كنترل دروني بر متغير پنهان تمايل به تغيير برن
داري زير   محاسبه شده است كه به دليل داشتن سطح معني228/0مصرفي، برابر 

                                                                                                          
1. Bootstrapping 
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عنوان يك  ، بين مركز كنترل دروني به٪99د كه با اطمينان كرتوان بيان  مي01/0
دار به   مثبت و معنية يك رابط،شناختي و متغير تمايل به تغيير برند ويژگي روان

دهد كه هرچه ميزان كنترل دروني مياين ضريب نشان . لحاظ آماري وجود دارد
اين در حالي . يابدبيشتر باشد، تمايل به تغيير برند به همان ميزان افزايش مي

 محاسبه 105/0گر متغير ضعف خدمات بر اين رابطه، معادل است كه اثر تعديل
توان  مي٪95لذا با اطمينان .  است05/0داري زير  شده است كه داراي سطح معني

 بين مركز كنترل دروني و تمايل به تغيير ة كه متغير ضعف خدمات، رابطدكربيان 
شود داربودن اين ضريب مشخص مي باتوجه به مثبت و معني. كندرا تعديل مي

 مثبت بين مركز كنترل دروني و تغيير برند مصرفي، در حضور اين متغير ةكه رابط
ريان با مركز كنترل به ديگر سخن با افزايش ضعف خدمات، مشت. شودتقويت مي

  . تمايل بيشتري به تغيير برند مصرفي دارند،دروني
 مشتريان با مركز كنترل ،كه شدت ضعف خدمات بالاست  زماني: 2فرضيه
  . تمايل كمتري به تغيير برند مصرفي دارند،بيروني

شود كه اثر  ، مشخص مي4و  3در مورد فرضيه دوم تحقيق، مطابق جداول 
 مركز كنترل بيروني، بر متغير پنهان تمايل به تغيير برند مستقيم متغير پنهان

داري    محاسبه شده است كه به دليل داشتن سطح معني-881/0مصرفي، برابر 
عنوان  ، بين مركز كنترل بيروني به٪99توان بيان نمود كه با اطمينان  مي01/0زير 

 منفي و به لحاظ ة يك رابط،شناختي و متغير تمايل به تغيير برند يك ويژگي روان
دهد كه هرچه ميزان اين ضريب نشان مي. داري وجود داردآماري به شدت معني

اين . يابد كنترل بيروني بيشتر باشد، تمايل به تغيير برند به همان ميزان كاهش مي
گر متغير ضعف خدمات بر روي اين رابطه، معادل در حالي است كه اثر تعديل

رو  ازاين.  است05/0داري زير اراي سطح معني محاسبه شده است كه د134/0
 بين مركز كنترل بيروني و تمايل ةشود كه متغير ضعف خدمات، رابطمشخص مي
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به ديگر سخن به لحاظ آماري اثر مركز كنترل بيروني . كندبه تغيير را تعديل مي
بر تمايل به تغيير برند كه منفي بود، توسط متغير ضعف خدمات، باتوجه به 

ديگر با افزايش ضعف خدمات،  عبارت شود و به مثبت آن، تشديد ميضريب
زيرا . مشتريان با مركز كنترل بيروني تمايل كمتري به تغيير برند مصرفي دارند

 اثر منفي بر تمايل به تغيير برند ،نتايج نشان داد در افراد با مركز كنترل بيروني
ات اين رابطه را تشديد ديگر متغير افزايش ضعف خدم شود و ازسويديده مي

  .شودكند و اين تمايل كمتر  ميمي
كه شدت ضعف خدمات بالاست درگيري عاطفي بالا در روابط   زماني: 3فرضيه 

  .دهد تمايل او را به تغيير برند مصرفي كاهش مي،كننده شده توسط مصرف درك
شود كه اثر ، مشخص مي4 و3در مورد فرضيه سوم تحقيق، مطابق جداول 

، بر متغير پنهان تمايل به تغيير )ارتباط بيشتر( شده تقيم متغير پنهان روابط دركمس
  محاسبه شده است كه به دليل داشتن سطح -427/0برند مصرفي، برابر 

 شده ، بين روابط درك٪99د كه با اطمينان كرتوان بيان  مي01/0داري زير  معني
دار به لحاظ ك رابطه منفي و معنيو متغير تمايل به تغيير برند ي) ارتباط بيشتر(

 شده دهد كه هرچه ميزان روابط دركاين ضريب نشان مي. آماري وجود دارد
اين . يابد، بالاتر رود، تمايل به تغيير برند به همان ميزان كاهش مي)ارتباط بيشتر(

گر متغير ضعف خدمات بر روي اين رابطه، معادل در حالي است كه اثر تعديل
رو  ازاين.  است05/0داري زير  به شده است كه داراي سطح معني محاس462/0

ارتباط ( شده  بين روابط دركةشود كه متغير ضعف خدمات، رابطمشخص مي
به ديگر سخن به لحاظ آماري اثر . كندو تمايل به تغيير را تعديل مي) بيشتر

، توسط متغير ، بر تمايل به تغيير برند كه منفي بود)ارتباط بيشتر( شده روابط درك
شود و با افزايش ضعف ضعف خدمات باتوجه به ضريب مثبت آن تشديد مي

 مشتريان تمايل كمتري به تغيير برند مصرفي ،خدمات، در شرايط ارتباط بيشتر
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، اثر منفي بر تمايل )ارتباط بيشتر( شده زيرا كه نتايج نشان داد روابط درك. دارند
 اين رابطه را ،تغير افزايش ضعف خدماتديگر م د و ازسوياربه تغيير برند د

 .شودكند و اين تمايل كمتر ميتشديد مي

   مدل ساختاري تحقيق.2شكل

  

 ٪31بيني   توان گفت كه مدل حاضر توانايي پيش      نيز مي   2R توجه به ضريب تعيين   با
به ديگر سخن بـا داشـتن       . تمايل به تغيير را دارد    به  تغييرات واريانس متغير وابسته     

شـده در    شناختي و همچنين متغير روابـط درك       ات و وضعيت متغيرهاي روان    اطلاع
شـود   تمايل بـه تغييـر برنـد را در جامعـه مـي             ٪31 ضعف خدمات، تا     كنار شدتِ 

هــاي مــدل تحقيــق از دادن اعتبــار يافتــه درنهايــت جهــت نــشان. بينــي كــرد پــيش
جزيـي  هاي معادلات ساختاري به روش حداقل مربعـات          هاي برازش مدل   شاخص

 محاسبه شده است و زير مقـدار بحرانـي   009/1برابر  1AVIF شاخص. استفاده شد
  راستايي چندگانه در مدل به خوبي كنترل شده اسـت   دهد كه هم   است و نشان مي    5

  بيني متغير وابسته از قابليت اعتماد مناسـبي برخـوردار            و دقت برآورد مدل در پيش     
  فـردي   وابـسته هركـدام قـسمت منحـصربه       ثر بر متغيـر   ؤهاي مستقل م    و سازه  است

                                                                                                          
1. Average Variance Inflation Factor(AVIF) 
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   2ARS و 1APC همچنـين شـاخص  . انـد   از واريانس متغير وابسته را تبيـين نمـوده  

روابط بين متغيرها به خوبي شناسايي شده و بالاترين ضريب براي            دهد كه  نشان مي 
ــده   ــتفاده ش ــيات اس ــون فرض ــتآزم ــي   اس ــدار آن معن ــه مق ــرا ك ــت ، زي   دار اس

Nevitt and Hancock, 2001)(.  
  هاي بررسي اعتبار مدل برآوردشده شاخص .5جدول 

  نتيجه  داري سطح معني  مقدار  شاخص

ARS  307/0  001/0  
ها با روابط   اعظمي از واريانس موجود در دادهبخش

  .موجود بيان شده است

APC 373/0  001/0  
ضرايب موجود براي بيان روابط عليّ ارتباطي قابل تكرار 

  . براي بيان روابط برخوردارندهستند و از دقت لازم

 مدل تحقيق نشان ةكنند بيني انس براي متغيرهاي مستقل پيشوضعيت تورش واري
فرد خود بوده و در  دهد كه هريك از متغيرهاي مستقل داراي نقش منحصربهمي

 وجود اي گونه تداخل قابل توجه شده مدل هيچ گيري ميزان واريانس تبيينشكل
بين   نقش متغير پيش،هايي كه در مسير  براي تمام سازهVIFAزيرا شاخص . ندارد

 ، محاسبه شده است كه اين مقدار بحراني5اند كمتر از حد بحراني  را داشته
شده است و مقادير  هاي تبيينپوشاني واريانس حداكثر ميزان ضريب تحمل هم

 از خاصيت جايگزيني در بين متغيرهاي مستقل است كه كمتر از آن بيانگر عدم
 AVIFمقدار شاخص . زمان است هاي معادلات هم ترين مفروضات سيستماصلي
پوشاني واريانس  محاسبه شده و بيانگر مناسبت توزيع و هم 379/1برابر 

 .تمايل به تغيير برند استبه بيني تغييرات متغير وابسته  متغيرهاي مستقل در پيش

 
 

                                                                                                          
1. Average Path Coefficient (APC) 
2. Average R Square (ARS) 
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 گيري بندي و نتيجه جمع. 9

 كه ارتباط بين خصوصيات  بود يك هدف كاربرديهدف اصلي تحقيق حاضر
كننده  شده را با رفتار مصرف كننده و همچنين ميزان روابط دركشخصيت مصرف

 مطالعه كرده و ميزان اهميت هريك از اين ،شودكه منجر به تغيير برند مصرفي مي
شده، در   ضعف خدمات ارائه شدتِةكننددو عامل را باتوجه به متغير تعديل

فرضيات در . ه استدريرگذاري بر رفتار تغيير برند مصرفي مشتري بررسي كتأث
گرفتند و نتايج نشان داد كه قالب مدل معادلات ساختاري مورد بررسي قرار 

 ضعف خدمات بالاست مشتريان با مركز كنترل بيروني نسبت به كه شدتِ زماني
د مصرفي دارند و  تمايل بيشتري به تغيير برن،مشتريان با مركز كنترل دروني

 تمايل ، ضعف خدمات بالاست درگيري عاطفي بالاكه شدتِ همچنين در زماني
آمده در اين تحقيق  دست هنتايج ب. دهد كننده به تغيير برند را كاهش مي مصرف

  . سازگار بود1لين و ايگان اُبامطالعات با

 هاپيشنهاد. 10

ان با مركز كنترل دروني به  اول يعني تمايل بيشتر مشتريةباتوجه به تأييد فرضي
شده، به فروشندگان و بازاريابان  تغيير برند، هنگام شدتِ ضعف در خدمات ارائه

تر عمل كرده و هنگام فروش  گردد در مواجهه با اين افراد محتاطبيمه پيشنهاد مي
گيري در   اطلاعات كافي و زمان بيشتري براي تصميم،اوليه به اين افراد

ها كوشش اين افراد نسبت به گرفته طبق مطالعات انجامزيرا . نداختيارشان قرارده
تر، كنجكاوتر و در پردازش اطلاعات  كنندهتر، درك براي ترغيب و اجبار مقاوم

  .كاراتر هستند

                                                                                                          
1. Bao Lin and Egan 
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شود كه در واحدهاي آموزشي خود  هاي بيمه پيشنهاد مي همچنين به شركت
فزوده و از آن در پيشبرد كننده را ا شناسي مصرف به بازاريابان، مباحث روان

 زيرا كه شناخت شخصيت مشتري در چگونگي ؛ندكناهداف خود استفاده 
  .برخورد و ايجاد رابطه با وي بسيار حائز اهميت است

باتوجه به تأييد فرضيه دوم يعني تمايل كمتر مشتريان با مركز كنترل بيروني 
 فروشندگان و شده، به به تغيير برند، هنگام شدتِ ضعف در خدمات ارائه

گذاري بيش گردد براي ايجاد رابطه با اين افراد سرمايهبازاريابان بيمه پيشنهاد مي
طور كه اعمال خود را وابسته به  كه اين افراد همان زيرا. از حد انجام ندهند

پذيرند، اعمال و رفتار ديگران را نيز وابسته دانند و مسئوليت آن را نميشانس مي
  .دانند بيروني ميبه شانس و عوامل

صورت درك  برند در باتوجه به تأييد فرضيه سوم يعني كاهش تمايل به تغيير
درگيري عاطفي بالا در روابط، توسط مشتري، هنگام شدتِ ضعف در خدمات 

منظور حفظ روابط  گردد بهارائه شده، به فروشندگان و بازاريابان پيشنهاد مي
تار صميمانه و توأم با احترام داشته باشند و پايدار، هنگام برخورد با مشتريان رف

 ،اي از فرد تهيه كنندسعي كنند مشتريان خود را براساس نامشان شناخته و رزومه
 يا  مركز كنترل درونيكه آيا داراي(اين كار هم در شناخت شخصيت مشتري 

 .استو هم در ايجاد يك رابطه دوستانه مثمر ثمر ) بيروني است
 و هابهشود ناظراني در هريك از شعاي بيمه توصيه ميههمچنين به شركت

داده تا از نزديك شاهد ارتباط كارمندان با مشتريان باشند  هاي خود قرارنمايندگي
ها و راهكارهاي مرتبط را  آموزش،و با آگاهي از انواع مشكلات و موانع موجود

 به شركت بيمه هاي زيادي رامدت هزينه اين كار هرچند در كوتاه. ارائه دهند
  .گرددكند اما در بلندمدت منجر به سوددهي و افزايش سهم بازار ميتحميل مي
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