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 چکیده
و پیوندي است که با رفتار دگرگزینی دارد. نوع پژوهش  رسانی هدف از این پژوهش، بررسی ناکامی در خدمت

ي آماري این  جامعه. همبستگی است از نوعبه لحاظ هدف، کاربردي؛ روش پژوهش، توصیفی و پیمایشی و 
با  رانککویري بر اساس فرمول گ نمونهباشد.  در استان ایلام مین پژوهش، شامل مشتریان شرکت بیمه ایرا

باشد که روایی صوري و  یمي استاندارد ابزار پژوهش، پرسشنامه. است شده انجامسترس د استفاده از روش آسان
هاي متخصصان و ي چارچوب نظري پژوهش، با استفاده از دیدگاه محتوایی آن، پس از انجام مطالعات اولیه و تهیه

در  .تاسآمده  دست به 0.852 یزانمي ضریب آلفاي کرونباخ به  پایایی آن نیز از راه محاسبه و ید شدهتائاستادان 
  است. شده از تحلیل عاملی، آنالیز چندمتغیره و شبکه فازي غیرخطی استفادهها؛ واکاوي داده

سرانجام داشتن مناسبات  و هاي شخصیتی، هوش هیجانی یژگیو نشان داده که متغیرهاي شپژوه نتایج
 برازشز مدل پژوهش نیز او  ارتباط معناداري داشته تر با مشتریان؛ هر سه، با رفتار دگرگزینی مشتریان، صمیمانه

هاي  یژگی، وي بین هوش هیجانیرسانی، رابطه ناکامی در خدمتقبولی برخوردار است؛ بدین معنی که اگرچه  قابل
کند؛  یمیگرسو، تعدیل دسو، با رفتار دگرگزینی از  تر با مشتري را از یک و داشتن مناسبات صمیمانه شخصیتی

 باشد. یز مبسیار ناچی ،یلتعدولی اثرِ این 
 صنعت بیمههاي شخصیتی، هوش هیجانی،  یژگیو رسانی، ناکامی در خدمت رفتار دگرگزینی، واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
هاي عصر حاضر، تغییرات  کنند. یکی از بارزترین ویژگی ها در محیطی پویا، پرابهام و متحول فعالیت می سازمان

و تحولات شگرف و مداومی است که در شرایط اجتماعی و فرهنگی (نظیر تحولات در طرز تفکر، ایدئولوژي، 
دهد. ویژگیِ دیگرِ آن، هرچه بیشتر  می ها روي هاي اجتماعی)، سیاسی، اقتصادي، فنّاوري و فراملیِ آن ارزش

هاست. این در حالی است  ترشدن شرایط رقابتی آن تر و پیچیده ها و سخت ي فعالیت سازمان ترشدنِ عرصه رقابتی
ها، زمان  ها توقع دارند تا سازمان گیرد. آن تر به خود می اي تازه که انتظارات و توقع مشتریان نیز هرروزه جلوه

اي کنند. در چنین  و برخورد با مشتري، به کیفیت و تنوع کالاها و خدمات خود، توجه ویژهي خدمت  ارائه
هایی موفق هستند که خود را با تغییرات محیطی و نیازهاي فزاینده و متغیر مشتریان، منطبق  شرایطی، سازمان

پذیر نخواهد بود، مگر  امکان ها و نیازهاي محیطی برآیند. دستیابی به این اهداف، ساخته و درصدد تأمین خواسته
 ها، ضرورت حرکت به سمت مشتري را درك کنند. اینکه سازمان

ریزي نموده و به  مدار، فعالیت خود را بر اساس انتظارات و ترجیحات مشتریان، برنامه هاي مشتري سازمان
ا با هدف ارضاي نیازها و ها کالاها و خدمات خود ر دنبال ارضاي نیازها و آرزوهاي مشتریان هستند. این سازمان

). بسیاري از مشکلات صنعت و تجارت، از 1382کنند (کردنائیج،  هاي مشتریان طراحی و ارائه می خواسته
هاي خدمات و  هاي مربوط به خدمات گوناگون سرچشمه گرفته و دلیل اصلیِ آن نیز ناآشنایی با ویژگی ناکامی

؛ هم در مسئلهمستلزم شناختن مشتري و درك بازار است؛ و این مدیریت بازاریابیِ آن است. بازاریابیِ موفق 
دهندگان و بانیانِ آن  کنندگان، رأي هاي غیرانتفاعی که شناخت استفاده هاي انتفاعی، وهم در سازمان سازمان

ي  ي محلی و چه از جنبه ي کلیدي موفقیت استراتژي بازاریابی، چه از جنبه باشد.نکته ضروري است، صادق می
هاي غیرانتفاعی و  هاي تجاري و هم سازمان کننده است. این امر هم براي شرکت نی، درك رفتار مصرفجها

کنند کاربرد دارد (هاوکینز و همکاران،  هاي دولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین می طور سازمان همین
اي بازاریابی، ارضاي نیازهاي  وم پایهچرخد. یک مفه کننده می ي رفتار مصرف خوب، بر پایه وکار کسب). 5: 2007

خواهند محصول و خدمت  ها از افرادي که می درك بازاریاب وسیله بهتواند  کننده است. این نیازها می رفتار مصرف
 ).2002سالومون، را مصرف کنند ارضا شود (

. تأکیددارندوفقیت کلید اصلی م عنوان بهها روي حفظ مشتریان  در محیط رقابتی دنیاي امروز، بیشتر شرکت
ها  ، اغلب شرکتدرنتیجهترین استراتژي، حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید است.  در بازاریابی، مهم

تلاش دارند به مشتریان خود، خدمات درجه اول ارائه کنند، زیرا خدماتی که با کیفیت برتر به مشتري داده 
 ).2006بخشد (لین،  رضایت مشتریان را ارتقا می زیاد احتمال بهشود،  می

هایی رخ دهد.  ها، خطاها، اشتباهات و نارضایتی ؛ ممکن است در فرآیند تحویل خدمات؛ ناکامیوجود بااین
ي بالایی از تعامل شخصی میان کارکنان بیمه و مشتریان  یکی از صنایع خدماتی، از درجه عنوان بهصنعت بیمه 
خدمات گردد (لوئیس و  تواند موجب ناکامی در این میان عدم برقراري ارتباط صحیح می باشد. برخوردار می

  خدمات توجه کافی مبذول ندارند ممکن است با ناکامی ها به مشکل ناکامی ). چنانچه شرکت2004کان،  مک
دگرگزینی رفتار  تواند رضایت مشتریان را از بین برده و باعث خدمات می بنابراین وقوع ناکامی ؛مواجه شوند

ي نیات رفتاري مشتري شناخته  زمینه و مقدمه پیش عنوان بهمشتریان شود. باید دانست که رضایت مشتري که 
تواند با حفظ  شود؛ یک عامل کلیدي است که هر صنعت خدماتی باید به آن دست یابد چرا که یک شرکت می می

دهد زمانی  ). نتایج نشان می2000(میلر و همکاران، مشتریان فعلی، هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش دهد 
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کنندگانی که داراي هوش هیجانی  کند؛ و مصرف رسانی با ناکامی روبرو شود، مشکلات جدي بروز می که خدمت
که هوش هیجانی کمتري دارند، توجه اندکی به تغییر الگوي مصرف نشان  هایی آنبالایی هستند در مقایسه با 

 هاي گرایشدر خدمات، ناکامی ایجاد شود، مشتریان داراي  تر جدي طور بهسان؛ هر چه که  دهند. به همینمی
 الگوي تغییرکنترل بیرونی هستند؛ تمایل بیشتري به  هاي گرایشکنترل درونی، در مقایسه با مشتریانی که داراي 

تري  بایستی مناسبات صمیمانه خدمات، سازمان دهند، افزون بر اینکه، با افزایش ناکامیمصرفی از خود نشان می
 ).2007با مشتریان ایجاد کند تا تغییر الگوي مصرفی مشتریان کاهش یابد (منراي و منراي، 

نمایـد؛ امـا ترغیـب     ها نقشـی مهـم ایفـا مـی    هر چند گسترش محصولات و نیز بازاریابی در پیشرفت شرکت
باشـد، بـراي    سود انـدك و رقابـت شـدید مـی    کننده به مصرف دائم محصولی خاص، در این دوره که دوره  مصرف
کننده نیز در تعیین چگونگی حفظ مشتري  ها از اهمیت خاصی برخوردار است. البته درك رفتارهاي مصرف شرکت

فروشـان و ارائـه    ). خدمت به مشتریان از عوامل کلیدي تأثیرگذار بر انتخاب خـرده 2010نقش کلیدي دارد (لین، 
مـداري   هایی که مشـتري  د. از سوي دیگر؛ خدمات ناکامل و ناقص حتی در سازمانباش خدمات توسط مشتریان می

باشد. پژوهش در زمینه خدمات و بازاریـابی خـدمات نشـان     اجتناب میبه بهترین شکل حاکم است، امري غیرقابل
، و 1980هاي خدماتی اهمیت بسزایی دارد (بـري،   دهد که حفظ مشتري، نه صرفاً کسب مشتري، براي شرکت می

کیفیت خدمات، کیفیت مناسبات و رضایت کلی خـدماتی در   که درحالی). 2013: به نقل از لیانگ، 1995کیاونی، 
شود مشتریان از  باعث می آنچهي  ماندگاري با شرکت خدماتی مفید است، اما درباره منظور بهبهبود اهداف مشتري 

). 2005اسـت (بـل و همکـاران،     نشـده  انجامزیادي رسان دیگر روي آورند، مطالعات  رسان به خدمات یک خدمات
مهم است که رفتار دگرگزینی مشتري، همانا به کمبود جریان درآمـد   رو ازآندرك رفتار دگرگزینی مشتري، خود 

 خصـوص  بـه ي ایراد ضرر شود. رفتار دگرگزینی از سوي یک مشتريِ خدماتی، مایه آتی از همان مشتري منجر می
شود. با توجه به آنچه ذکر شد، ایـن پـژوهش   ي مشتري پایه میخدمات شرکت و از ناحیه يبراي بخش پرحاشیه

 رسانی و رفتار دگرگزینی مشتریان بیمه بپردازد. درصدد آن است که به بررسی ناکامی در خدمت

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 خدمات ناکامی
و موجب نارضایتی مشتریان  داده رخخدمات عبارت است از خطا یا اشتباهی که در جریان انجامِ خدمات  ناکامی

دهنده نتواند خدماتی  دهد که یک خدمت خدمات زمانی رخ می ). ناکامی2001راکوپولوس،  شود (لوئیس و اسپاي
 که هنگامیکردند، ولی  خدمات را تجربه می میمشتریان، ناکا باوجوداینکهمطابق با انتظارات مشتري ارائه کند. 

). محققان 2006ي خدماتی راضی بودند (لین،  داد از تجربهپاسخ می خوبی بهها  دهنده به احتیاجات آن خدمت
 بهبودیافتهتواند  اند که اگر به شکایت مشتریان سریع پاسخ داده شود، درك مشتري از کیفیت خدمات می دریافته

هاوا،  -ون : به نقل از شی2000کولاك و بري،  تواند تقویت شود (مک گذاري مشتري می از سرمایه و اعتماد و تعهد
کنند  مدیریت نکنند، مشتریان بیشتر تمایل پیدا می درستی بهها شکایت مشتریان را  ). بر عکس، اگر شرکت2011

تنها ها نه نمایند. در این روش؛ شرکتهاي مردمی را براي انتشار نکات منفی انتخاب  تا محافل اجتماعی یا کانال
دهند (کلی و همکاران،  کنند، بلکه شهرت و نیز مشتریان بالقوه خود را از دست می مشتریان ناامید را بازیابی نمی

خدمات یک سناریو در رویارویی با خدمات مشتري است که در اثر  ). ناکامی2011هاوا،  -ون : به نقل از شی1994
خدمات با انتظارات  که هنگامی) معتقد است که 1992). گرونروس (2001شود (هایز و هایل،  ایجاد می  ناکامی
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توان دریافت که  ب دو تعریف بالا، میافتد. با ترکی خدمات اتفاق می مشتري سازگاري نداشته باشد، ناکامی
) به نارضایتی مشتري منجر 2دهد  ) تنها در صنایع خدماتی رخ می1خدمات سه ویژگی زیر را دارد:  ناکامی

 ) با نارضایتی مشتري مرتبط است.3شود  می
دهد  خ میرسانی، زمانی ر در خدمت  ) ناکامی2001) و ماکسام (1992بر اساس نظریات گودوین و روز (     

کنند هر  ها تأکید می همراه باشد. آن  گیرنده با ناکامی رسان) و تحویل دهنده (خدمت که رابطه میان سرویس
) در 2004کان ( لوئیس و مک). 2010رسانی نیاز دارد (لین،  ارزشی (هدفی) به همکاري در رفع مشکلات خدمت

 پژوهش؛ترین اهداف این  انگلستان برآمدند. مهم هاي خدمات در هتل پژوهشی درصدد شناسایی و سنجش ناکامی
ها  توسط هتل شده گرفتههاي به کار  ها از دیدگاه مشتریان هتل، سنجش استراتژي  ارزیابی انواع و شدت ناکامی

ي هتل، : الف) تسهیلات، ب) رویه ها، بود. در این پژوهش از سه بعد ناکامی براي احیاء خدمات و میزان کارآیی آن
ها؛   ها حاکی از آن بود که از نظر میهمانان هتل، بدترین ناکامی است. یافته شده استفادهدهنده  رفتار خدمت و پ)

) در 1387فضلی (هاي رزرو شده به مشتریان دیگر بوده است.  هاي کثیف و واگذار کردن اشتباهیِ اتاق همانا اتاق
بین کیفیت خدمات، رضایتمندي مشتري و مقاصد  بررسی رابطه«نامه کارشناسی ارشد خود؛ تحت عنوان  پایان

قرار داده است. پژوهش مذکور  موردپژوهش، ارتباط برخی از عوامل مؤثر بر مقاصد رفتاري مشتریان را »رفتاري
حاکی از آن است که کیفیت خدمات روي رضایت  آمده دست بهو نتایج  شده انجامدر هتل امیرکبیر شهر اراك 

 ته و رضایت مشتري نیز روي مقاصد رفتاري تأثیر مثبت دارد.مشتري تأثیر مثبت داش

 دگرگزینی (تغییر رفتار مشتري)
دهندگان خـدمات بـه هنگـام     کنندگان به دلیل نارضایتی از پاسخ ارایه دگرگزینی به این امر اشاره دارد که مصرف

-دانند که نگه خدماتی می ریابانِبازا). 2010رسانی، ممکن است به شرکت دیگر بپیوندند (لین،  ناکامی در خدمات
هاي خدماتی اهمیت بسزایی دارد. از نظر داشتن مشتري،  داشتن مشتري؛ و نه صرفاً اکتساب مشتري براي شرکت

)، کیفیـت رابطـه   1993: بولدینگ و همکـاران،  1990، و همکاران دهد که کیفیت خدمات (بیتز پژوهش نشان می
توانـد نسـبت مشـتریان را بـراي      ) می1992کلی مشتري (کرانین و تیلور، )، و رضایت 1990(کرازبی و همکاران، 

از  یـک  کـدام اما در مورد از دست دادن مشتري چـه دیـدگاهی حـاکم اسـت؟      ؛ماندن با یک شرکت بهبود بخشد
دهنـده   دهنده بـه خـدمت   سبب دگرگزینی مشتري از یک خدمت ها آنهاي خدماتی یا کارکنان  رفتارهاي شرکت

 د؟شودیگر می
چنین کارشناسان بازاریابی خدمات اهمیت هاي خدماتی و هم ها براي مسئولان اجرایی شرکت جواب این سؤال

هاي خدماتی نگران اثرات منفی رفتار دگرگزینی مشتري نسبت به سهم بازار و  دارد. مسئولان اجرایی شرکت
تغییر جریان  ي اندازه بهرگزینی مشتري ترین مفهوم؛ دگ ). در آسان1993دهی آن هستند (راست و زاهوریک،  سود

شود زیان یا خسارت بسیار بیشتر  تأثیراتی دیگر لحاظ می که هنگامیاما  ؛ي مشتري مهم استآمديِ آینده در
اي افزایش داده؛  دار، خرج کردن خود را با نرخ فزاینده است. نخست، به این دلیل که مشتریان همیشگی یا دنباله

رسان  هاي خدمت ي بها را پرداخته و مایه کارآیی عملیاتی براي شرکت یمت بوده؛ همهکمتر دنبال تخفیف ق
دادنِ مشتريِ همیشگی براي خدمات؛ همانا ازدست چنین این)، از دست دادن 1990شوند (ریچهلد و ساسر،  می

جدید؛ که  هاي به دست آوردنِ مشتریان باشد. دوم، هزینه رسان می بخشی از مشتریان سودآور شرکت خدمت
ِ حساب و اسناد براي مشتري جدید، هزینه جستجو هاي گشایشهایی همچون هزینهي هزینهخود، دربردارنده

پذیر نیز هست، خود،  نا باشد؛ و برسرهم، اجتنابي اعتباريِ مشتري و مخارج تبلیغاتی و ترویجی، میدرباره پیشینه
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مشتري را حفظ کند  یادشدهه شاید به این بیانجامد که شرکت شود ک هایی می ي تلاشبرابر شدن هزینه 5ي مایه
آگاه شدن  موازات بههاي خدماتی به نیازهاي مشتريِ جدید و نیز پی بردن این شرکت موازات به). 1987(پیترز، 

رود. مدیران ارشد چنانچه بخواهند از اثرات  هاي عملیاتی بالا می ها، هزینههاي آن شرکت مشتري از رویه
ي ناشی از دگرگزینی مشتري اجتناب نمایند، نیازمند دانشِ مبتنی  ي هزینهدهنده ي درآمد و افزایشدهنده شکاه

 بر تحقیقات هستند.
ي دگرگزینی خدمات را از آن است که مدیران و نیز پژوهشگران را یاري نماید تا پدیده پژوهش اینهدف 

هاي پیشین، تجربه نشده است؛ لذا از نتایج یک  پژوهش این موضوع در ازآنجاکهانداز مشتري دریابند.  چشم
 شده خواستهدهندگان، گیري شد که در آن، از پاسخشده در میان مشتریان خدماتی، بهرهپژوهش اکتشافی انجام

ساز بر تصمیمات مشتریان براي دگرگزینی  آید، پاسخ دهند. عوامل سرنوشتهایی که در پی می بود تا به پرسش
اي از  ساز یا چه ترکیبی از این رویدادها یا چه سلسله باشد؟ چه رویدادهاي سرنوشت دگانِ خدمات چه میدهن ارائه
دهندگانِ جاافُتاده را کنار گذارده و به دنبال  تواند مشتریان را وادارد تا خدمات رویدادهایی می چنین این

کار انجام خدمات در مقایسه با دیگر  ي انجام خدمات فنی و نیز سرشت دهندگانِ جدید باشند؟ نحوه خدمات
 کند؟. کارکردهایی که یک شرکت خدماتی دارد، در این راستا چه نقشی بازي می

دهد که مشتریان؛ خدماتشان را  آمیزي را نشان می مرور خدمات و ادبیات تولید؛ دلایل بالقوه و گاه تناقض
درك کیفیت در صنعت بانکداري (راست و زاهوریک، رفتار دگرگزینی مشتري به  مثال عنوان بهعوض کرده باشند؛ 

ها  فروشی ) و ناکامی مواجهه با مشتري در خرده1990، همکاران) نارضایتی کلی در صنعت بیمه (کرازبی و 1993
پذیري  محوربودنِ این مطالعات؛ لزوماً تعمیم؛ ماهیت صنعتوجود بااین). 1993شود (کلی و همکاران،  مرتبط می
صنعتیِ مورد تأیید پژوهشگران -تر و میان اي گستردها را محدود نموده و ما را به پذیرش دیدگاهه این یافته

). ادبیات 1993: زیتمال و همکاران، 1983: لاولاك، 1993دهد (سی. اف بري و پاراسورمان،  خدماتی سوق می
آن با خدمات دیگر را در  چنین متغیرهاي نیات رفتاري مانند نیت دگرگزینی خدمات یا تعویضخدماتی هم

هاي ارزیابی رضایت کیفی  بینی مدل گیري منطقی رضایت کیفی، یا اعتبار پیش هاي) اندازه هاي (تستآزمایش
دهد که رضایت و  ). این نتایج نشان می1992: کرانین و تیلور، 1993کند (بولدینگ و همکارانش،  بررسی می

چندین  وسیله بهاستفاده مستقیم از این نتایج  وجود بااینتبط است؛ کیفیت خدمات؛ با دگرگزینی رفتار مشتري مر
اي از  در پاره -2نیستند.  دقتی بامقاصد رفتاري، خود براي رفتار، نشانگرهاي چندان  -1شود:  عامل محدود می

 شمار به“  مقاصد رفتاري“اي از متغیرهاي  خود، تنها یک متغیر در میان مجموعه” قصد دگرگزینی “ها  بررسی
الشعاع قرار بتواند دگرگزینی خدمات را تحت تنهایی بهشود که کیفیت یا رضایت،  آید که خود مانع از آن می می

کنند که به درافُتادن در  تأکیدآنکه بر مقاصدي  جاي بهها  بیشتر بررسی -3). 1993دهد (بولدینگ و همکاران، 
کند که به درافٌتادن در  می تأکیدبرعکس؛ بر مقاصدي انجامد که براي هر سازمان مضر است،  رفتارهایی می
بینی  انجامد که براي هر سازمان، سودمند است. متغیرها و مناسباتی که پیامدهاي مثبتی را پیش رفتارهایی می

کنند، توازنی نداشته  بینی میکنند بسا که با آن دسته از متغیرها و مناسباتی که پیامدهاي منفی را پیش می
ترین عامل همانا این باشد که پیشتر، کاري روي  ). شاید محدودکننده1987، و همکاران (مازورسکیباشند 

و آنچه به انجام رسیده، روي کیفیت خدمات، رضایت از خدمات یا چندوچونِ خدمات  نشده انجامدگرگزینی رفتار 
اي دلایل براي مشتریانی  نگر پاره. اگرچه ناکامی در کیفیت خدمات و نیز نارضایتی، خود نمایااستتمرکز داشته

 ي دلایل نیستند. همه، این دو (ناکامی و نارضایتی) همهکنند، باایناست که در خدمات، دگرگزینی می
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هاي دگرگزینی و  هاي پولی، نبود هزینه هاي زمانی، محدودیت ) بر این باور است که محدودیت1990بیتنر (
) اعتقاد دارند که آسودگی، نرخ 1992مات اثرگذار باشد. کرونین و تیلور (خوي یا عادت؛ بسا که بر وفاداري به خد

و فراهم بودن؛ بسا که رضایت مشتري را افزایش داده و سرانجام مقاصد رفتاري را تحت تأثیر قرار دهد. سرانجام 
است که دلایل سو به این انتظارِ فراگیر انجامیده  هاي آشکار میان کالاها از سویی و خدمات از دیگر تفاوت

دگرگزینی در خدمات، از همین دلایل براي کالاها، متفاوت است. بر این پایه ضریب دگرگزینی در خدمات بسا که 
) 1987: مازوسکی و همکاران، 1988: گوبتا، 1983تابع متغیرهایی همچون ابتکارهاي قیمتی (گاداگنی و لیتل، 

 دو علتی در دگرگزینی برند که خود، ناشناخته مانده است. ) باشد، یعنی1986طلبی (کان و همکاران، یا تنوع

 پژوهش فریافتیمدل 
 گیرد قرار می موردبررسیپژوهش، جهت اهداف پژوهش  فریافتیدر این بخش الگوي 

 . مدل فریافتی1نمودار 
 

 

 هاي پژوهش فرضیه
کنندگان داراي هوش هیجانیِ بالاتر،  رسانی با ناکامی شدیدتر همراه باشد، آنگاه مصرف که خدمات هنگامی -1

 دهند. تري دارند، تمایل کمتري به دگرگزینی نشان می هوش هیجانی پایین که یکساندر مقایسه با 
کنندگانِ با گرایش کنترل درونی، به تغییر  رسانی شدیدتر باشد آنگاه مصرف هرچه ناکامی در خدمات -2

 شوند. الگويِ مصرف کنونی خود متمایل می
شوند تمایل  رسانی روبرو می با ناکامی شدید در خدمات که آنگاهکنندگان با گرایش کنترل بیرونی  مصرف -3

 نونی خود خواهند داشت.کمتري براي تغییر الگويِ مصرف ک
ي  تر با مشتري، مایه شود آنگاه داشتن مناسبات صمیمانه رسانی شدیدتر می ناکامی در خدمات که هنگامی -4

 شود. کاستن قصد وي به دگرگزینی می

 هوش هیجانی

 ویژگی شخصیتی
 کنترلکنترل/بروندرون

 مناسبات صمیمانه

شدت ناکامی در 
 رسانیخدمات

 قصد مشتري براي دگرگزینی

 

H2&3 
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 روش پژوهش -3
 آوري اطلاعات در باشد. روش جمع می پیمایشی–پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش توصیفی

ي مشتریان  اي و پرسشنامه بوده است. جامعه آماري این پژوهش، شامل کلیه این پژوهش مطالعات کتابخانه
نفري از میان آنان  385باشد که بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه  شرکت بیمه ایران در سطح شهر ایلام می

ترس بوده و براي تحقق این موضوع، دس آسان صورت به گیري در هر یک از شعب است. روش نمونه شده گرفتهبر 
پژوهشگر، به شعب بیمه ایران مراجعه و از مراجعان و مشتریان بیمه درخواست تکمیل پرسشنامه داشته است. 

گیري پایایی نیز،  اندازه منظور به) استفاده؛ و 2010ها از پرسشنامه استاندارد (لین،  آوري داده جمع منظور به
براي  شده محاسبهگیري شده است، نتایج نشان داد که؛ مقدار آلفاي ي کرونباخ بهرهها از ضریب آلفا پرسشنامه

توان گفت که پایایی ابزار  باشند، می می 70/0بیشتر از  آمده دست بهمقادیر  ازآنجاکهباشد.  می 852/0پرسشنامه 
است. در  شده استفادهگیرد. جهت تعیین روایی پرسشنامه از نظر خبرگان و استادان  تحقیق مورد تأیید قرار می

ها و نیز آزمون  اسمیرنوف براي نرمال بودن داده –ها از آزمون کلموگروف  وتحلیل داده  این پژوهش براي تجزیه
 شد. گرسیون خطی و شبکه فازي غیرخطی کارگیري ر

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

 ساختار شبکه فازي
هایی هستند خود، با تعریف دقیق و کنترل فازي نیز همانا نوع خاصی از کنترل  فازي سیستم هاي سیستم

است تا یک نیاز  .کند در اینجا، یک صفت فنی بوده و وضعیت را مشخص می یخط واژهباشد.  غیرخطی می
هاي فازي  وتحلیل باشد براي یک مدل معرفی شود. سیستمقبولِ تجزیه توصیف تقریبی یا همان فازي که قابل

یک سیستم فازي، یک پایگاه دانش بوده که از  قلب. باشد هاي مبتنی بردانش یا مبتنی بر قواعد می خود، سیستم
آنگاه است که –آنگاه فازي نیز خود، یک عبارت اگر -ري اگیک قاعده .است شده لیتشکآنگاه فازي -قواعد اگر

آوردن . نقطه شروع ساخت یک سیستم فازي، بدستاند شده مشخصتوابعِ تعلقِ پیوسته  لهیوس بهبعضی کلمات آن 
مرحله بعدي، ترکیب . باشد می یموردبررسآنگاه فازي از دانش افراد خبره یا دانش حوزه  –اي از قواعد اگرمجموعه

 باشد:هاي فازي به شرح زیر میهاي شبکهمزیت .این قواعد، در یک سیستم واحد است
بنابراین شـبکه   ؛هاي عصبی، توزیع نموداي از خانهتوان در شبکه هاي کمیتی و کیفیتی را می همه پیغام .1

 پذیر است. خطا، مقاوم بوده و انعطاف برابر درفازي 
 کند.ات بزرگ را فراهم میاستفاده از پردازش موازي، امکان محاسب .2
تـوان  ، میبروندادو سیستم  برونداد، سطوح دروندادبه عملیات ابتدایی اندکی نیاز است و از همان سطوح  .3

 به رابطه بین متغیرها پی برد.
آموز به میان آید، آنگاه دیگر، نیازي نخواهد بود تا پیشتر، درکی اولیه پاي شمار رویدادهاي درس که آنگاه .4

 گیري داشته باشیم.هاي نمونه هاي تجربی روشه بین متغیرها یا نمونهاز رابط

 روش آنالیز اطلاعات
 385ها، اطلاعات حاصل از  از پرسشنامه آمده دست بهپس از وارد نمودن اطلاعات بعد از ادغام اطلاعات 

تعریف و مفروض شده و تعداد عملکردهاي  بروندادو  دروندادصحیح وارد شد و متغیرهاي  طور بهپرسشنامه 
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شود.  آموزش مدل فازي عصبی انجام می ازآن پسنیز تعیین شد.  جداجدااعضاي مربوطه متعلق به متغیرهاي 
پرسشنامه نقطه آغاز کار است. در این هنگام پارامترها دوباره تعیین  385از  آمده دست بهتکمیل همه اطلاعات 

لکرد اعضا و جاي خالی قانون به دست آید. پس از تکمیل آموزش، مدل فازي ایجاد گردند تا شکل مطلوب عم می
صحبت از  که هنگامیبنابراین  ؛آزمون انجام شد بروندادگردید. در این مرحله بر اساس پارامترهاي درونداد و 

درونداد ثابت هستند  آید سایر پارامترهاي به میان می بروندادروي پارامترهاي  دروندادتأثیرگذاري پارامترهاي 
 درنتیجهعدد از اطلاعات است  385هاي  خاص. (مقدار ثابت در اینجا میانگین ارزش دروندادیک پارامتر  جز به

 یابد) کاهش می ذکرشدهاثرات روي پارامترهاي 
حاصل از مدل  دروندادهاياي فازي: براي کاهش تعداد متغیرها و راحت نمودن  نکات مثبت مدل شبکه

خطی  ایم. کاربرد مدل غیر اي فازي غیرخطی بهره برده از مدل شبکه اینجاباشد. در  از اعداد اولیه می اي شبکه
ها داراي قابیلت نشان دادن انواع اطلاعات است  گردد. شبکه ها می تري از روابط بین متغیر موجب درك درست

 رود. آماري چند متغیره به کار می  وتحلیل تجزیهها در حیطه  دهد. شبکه همچنین روابط بین متغیرها را نشان می
دارد و بهترین  مورداستفادهدر مرحله بعد، از مدل شبکه فازي استفاده نموده چرا که این مدل در خیلی جاها 

گیرد بلکه  قرار می مورداستفاده بندي طبقهو  بینی پیشبراي  تنها نههاي فازي  تواند باشد. شبکه می شده تهیهمدل 
 ها نیز کاربرد دارد. سیستم بینی پیش غیرقابلادن رفتارهاي براي نشان د

شود. جهت استفاده از این روش  شبکه فازي استفاده می يها فندر این پژوهش براي پردازش اطلاعات از 
شود  فازي بیان می يها رگروهیزدر  يریقرارگگردد که با درجات  ها به مقادیر فازي تبدیل می آنالیز، ابتدا داده

تري را موجب شود. ساختار  باشد تا نتایج دقیق ها در دو سطح فازي، پایین و بالا می بندي متغیر تقسیم که يطور به
هاي  گردد. رابطه بین سیستم فازي است استنتاج فازي منجر به قضاوت فازي می صورت بهاصلی یک سیستم فازي 

ها از جهت درونداد و برونداد با  شبکه گونه نیاود. ش فازي با یک ساختار منجر به پدید آمدن یک شبکه فازي می
سیستم فازي برابر است همچنین از طریق یک الگوي یادگیري خاص، اشکال مناسب و قوانین فازي عملکرد اعضا 

از تکمیل تغییرات عملکرد اعضاء و قوانین فازي، مدل غیرخطی سیستم را  پس گردد. خودکار ایجاد می صورت به
، نشان برونداددر قسمت پایین قاعده ساختار شبکه فازي با دو درونداد و یک  ذکرشدهموارد نمود.  توان ایجاد می

 شود. داده می
 بروندادلایه اول: لایه  -1
  دروندادبخش 
 بروندادبخش 

 
 لایه دوم: بخش کلامی -2

یا سطح عضویت براي توابع هاي تابع گوسین (نوعی تابع آماري) درجه  ها و ورودي در این سطح با استفاده از داده
 گردد. عضویت تعین می

 دروندادبخش 
 

 بروندادبخش 
 

 اند (نوعی تابع آماري) هاي مکانی و گستردگی تابع گوسین . به ترتیب پارامتر. و .
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 لایه سوم  -3

 گر لایه تعدیل
تعبیر و تفسیر گرهایی که از منبع سرچشمه بگیرند  این سطح بر اساس درجه کاربري هر یک از تعدیل

 شود می

 دروندادبخش 
 

 بروندادبخش 
 

 لایه چهارم -4

 هاي فازي هاي هر سطح و سیستم یابی به خروجی براي دست کارهاي راه

 دروندادبخش 
 

 بروندادبخش 
 

توان غالبآ  ها را می زیر نوشت. میانجی صورت بهتوان  بر اساس ساختارهاي بالا قانون معمول را می
 زیر بیان نمود. صورت به

باشد (مدل فازي از مرتبه صفر سوگتو)  مساوي عدد ثابت می که باشد زمانی که برابر  اگر 
 ضرایب ثابت هستند. r و q و p(مدل فازي از مرتبه اول سوگتو)، مقادیر و یا 

 

 : ساختار شبکه عصبی فازي1شکل 

 گر ) لایه تعدیل3( (خروجی) برونداد) لایه 4(
 

 (ورودي) درونداد لایه )1( ) بخش کلامی2(

دهندگان در  در پرسشنامه پژوهش، وضعیت پاسخ آمده دست بهتوجه به اطلاعات  باها:  تحلیل توصیفی داده
 .باشد ) می1جدول ( صورت بهنمونه آماري موجود 
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 شناسی نمونه آماري مشخصات جمعیت-1ول جد
 درصد فراوانی فراوانی سطح 

 46.8 180 سال 20-30 سن

31-40 114 29.6 

41-50 73 19 

 4.7 18 و بالاتر 51
 60.5 233 مرد جنسیت

 39.5 152 زن

 ها نتایج آزمون فرضیه
شود. به این منظور از آزمون  هاي پژوهش، ابتدا نرمال بودن متغیرهاي پژوهش آزمون می قبل از آزمون فرضیه

 ) آمده است.2است که نتایج آن در جدول ( شده استفاده اسمیرنوف–کلموگروف 

 اسمیرنوف– کلوموگروفآزمون -2جدول 
 نشانه Sig بیشترین مقدار انحراف معیار کمترین مقدار شاخص ارزیابی
 003/0 25 7/3 5 هوش هیجانی
 000/0 30 6/4 9 درون کنترل
 000/0 25 9/3 5 برون کنترل

 000/0 28 9/3 5 مناسبات صمیمانه
 000/0 30 9/5 6 دگرگزینی
 000/0 34 9/4 8 رسانی ناکامی در خدمات

 .اند نرمالها غیر  است بنابراین داده 0.05) کمتر از sig( نشانهبا توجه به اینکه مقدار 

 شده در پژوهش مطرح هاي بررسی رگرسیونی و ارزیابی فرضیه -3جدول 
بررسی 

 رگرسیونی
مجموع 
 مربعات

درجه 
 آزادي

مربع 
 میانگین

F نشانه 
sig. 

توضیحات (رد یا پذیرش 
 فرضیه)

 قرار گرفت تأییدفرضیه مورد  003/0 4.809 1.171 3 3.512 1فرضیه 
 قرار گرفت تأییدفرضیه مورد  000/0 18.567 47.628 2 95.257 2فرضیه 
 قرار گرفت تأییدفرضیه مورد  000/0 18.447 47.629 2 95.258 3فرضیه 
 قرار گرفت تأییدفرضیه مورد  000/0 18.288 47.629 2 95.257 4فرضیه 

 
 :قرارداد موردبررسیصورت زیر  توان به ها را می افزار، فرضیه از نرم آمده دست بههاي  طبق خروجی

کنندگان داراي هوش هیجانیِ  رسانی با ناکامی شدیدتر همراه باشد، آنگاه مصرف خدمات که هنگامی :1 فرضیه
دهند. با توجه  تري دارند، تمایل کمتري به دگرگزینی نشان می هوش هیجانی پایین که کسانیبالاتر، در مقایسه با 

گردد. به این معنی که  می تأییدباشد، فرضیه نخست  درصد می 05/0کمتر از  که) sig(به شاخص معناداري 
مشتریان بالاتر باشد،  یعنی هرچه هوش هیجانی دگرگزینی مشتریان تأثیر معناداري دارد، رفتار برهوش هیجانی 

.باشد میرفتار دگرگزینی مشتریان (تمایل به ترك بیمه) کمتر 
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نترل درونی، به کنندگانِ با گرایش ک رسانی شدیدتر باشد آنگاه مصرف هرچه ناکامی در خدمات :2 فرضیه
درصد  05/0) کمتر از sig( معناداريشوند. با توجه به شاخص  تغییر الگويِ مصرف کنونی خود متمایل می

با گرایش کنترل درونی بر رفتار دگرگزینی  کنندگان مصرف کهگردد. به این معنی  می تائیدباشد، فرضیه دوم  می
کنندگان با گرایش کنترل درونی تمایل بیشتري نسبت به  دارد. به دیگر سخن؛ مصرف معناداري تأثیرمشتریان 

 دهند. دگرگزینی نشان می
شوند  رسانی روبرو می با ناکامی شدید در خدمات که آنگاهکنندگان با گرایش کنترل بیرونی  مصرف :3فرضیه 

) کمتر از sig( معناداريتوجه به شاخص تمایل کمتري براي تغییر الگويِ مصرف کنونی خود خواهند داشت، با 
کنندگان با گرایش کنترل بیرونی بر  گردد. به این معنی که مصرف می تأییدباشد، فرضیه سوم  درصد می 05/0

کنندگان با گرایش کنترل بیرونی تمایل  رفتار دگرگزینی مشتریان تأثیر معناداري دارد. به دیگر سخن؛ مصرف
 دهند. به ترك شرکت) نشان میکمتري به دگرگزینی (تمایل 

تر با مشتري،  شود آنگاه داشتن مناسبات صمیمانه رسانی شدیدتر می ناکامی در خدمات که هنگامی :4فرضیه 
باشد،  درصد می 05/0) کمتر از sigشود، با توجه به شاخص معناداري ( ي کاستن قصد وي به دگرگزینی می مایه

تر با مشتریان بر رفتار دگرگزینی  مناسبات صمیمانه داشتن کهعنی گردد. به این م می تأییدفرضیه چهارم 
به  ها آنبا مشتریان بیشتر باشد تمایل  صمیمانهمشتریان تأثیر معناداري دارد. به دیگر سخن؛ هرچه مناسبات 

 شود. دگرگزینی (تمایل به ترك شرکت) کمتر می

 گیري و پیشنهادات پژوهشی خلاصه، نتیجه -5
رسانی و اثر آن بر رفتار دگرگزینی مشتریان در صنعت بیمه  هدف بررسی ناکامی در خدماتاین پژوهش با 

هاي پژوهش  است. بررسی رگرسیونی فرضیه شده انجامهمبستگی  -ایران در استان ایلام و به روش توصیفی
رسانی به مشتریان، بر رفتار دگرگزینی آنان اثر مثبت و معناداري دارد.  آن است که ناکامی در خدمات کننده بیان

 ) همخوانی دارد.2010) و لین (1995)، کیاونی (1387نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات فضلی (
؛ و سویی ازمشتریان  تر با هاي شخصیتی و داشتن مناسبات صمیمانه همچنین بین ابعاد هوش هیجانی، ویژگی

هاي پژوهش را اثبات  هاي تجربی این کار، فرضیه رفتار دگرگزینی ازدیگرسو، ارتباط معناداري وجود دارد. یافته
گردد. جنبه تجربی این پژوهش بیان  ، شماري از رهنمودهاي مدیریتی نیز از این کار ناشی میآن برنمود. افزون 

اش در ارتباط است. کننده و نیز هوش هیجانی او با رفتار دگرگزینی هاي شخصیتی مصرف دارد که ویژگی می
هاي  ها با یافته باشد. این یافته کننده در ارتباط می بعلاوه، رفتارهاي دگرگزینی، با متغیر داشتن مناسبات با مصرف

مصرفی گیري رفتارهاي  کننده در شکل هاي شخصیتی مصرف روي اهمیت ویژگی که) 2007گونتاس و گونتاس (
هاي بیمه باید همه ابزارهاي ممکن را براي افزایش وفاداري  بنابراین شرکت ؛راستا است تأکید دارند هم

کننده به کار بگیرند. صنعت بیمه، نباید تنها با استفاده از  کننده و برقراري مناسبات صمیمانه با مصرف مصرف
ي را در مخاطبین، برانگیزاند، بلکه باید براي مثال، اهاي پیشبرد فروش، مصرف محصولات بیمهتبلیغات و برنامه

 صنایعالعمر را براي مشتریان به ارمغان بیاورد، ارزانیِ آنان نماید. اي مادام العمر که ارزشهاي خدماتی مادام کارت
هاي عمومی به هنگام شرایط اضطراري و بروز حوادث ناگوار  توانند با فراهم آوردن کمک همچنین می

ها را تحت تاثیر  کننده دیگر سخن؛ اگر صنایع بتوانند مصرف به. ها را بر عهده گیرند هاي اجتماعی شرکت تلیمسئو
کننده را به دگرگزینی کاهش  شوند. این امر تمایل مصرف آن کشیده می سوي بهها  کننده قرار دهند مصرف

 .دهد می
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راستا است. آنان بیان داشتند  ) هم2004(برگ و سوجنبرگ گلناش هاي پژوهش حاضر با پژوه همچنین یافته
نماید. البته متغیرهاي بسیاري وجود دارد که رفتارهاي  هوش هیجانی در انطباق فرد با جامعه نقش مهمی ایفا می

کننده ممکن است تحت تأثیر متغیرهاي موقعیتی قرار  دهد. براي مثال مصرف کننده را تحت تأثیر قرار می مصرف
کننده  ید گفت پاسخ سریع و مهارت ایجاد ارتباط در کارمندان خدماتی، رفتارها و نگرش مصرفگیرد. در اینجا با

کننده در  یک نقطه عطف در حفظ مصرف عنوان بههاي تجربی پژوهش فوق  دهد؛ اما یافته را تحت تأثیر قرار می
ه بین صنایع خدماتی و صنایع نمود تفاوت عمد خاطرنشانرا  آید. نکته دیگري که باید آن می شمار بهصنعت بیمه 

استاندارد درآورد. بعلاوه،  صورت بهتوان خدمات را  اي است، تفاوت بین آن دو این موضوع است که نمی کارخانه
کند. از طرف دیگر،  کننده به دگرگزینی نقش مهمی ایفا می ماهیت خدمات دریافت شده نیز در تمایل مصرف

اي به دست مشتریان و داشتن نگرشی پاسخگویانه و نیز برخورداري از چگونگی تحویل و سپردنِ محصولات بیمه
مهارت در پاسخگویی به مشتریان در میان کارکنان، همه از عواملی است که در پدیداري وفاداري در میان 

ي )؛ بنابراین آموزش کارمندان خدماتی برا2003: یون و ساه، 2002بسزایی دارد. (بل و منگاك،  تأثیرمشتریان، 
کننده به  ایجاد علاقه به کار و جدیت در انجام کار و همچنین ایجاد محیط کار مطلوب روي تمایل مصرف

 دگرگزینی اثر دارد.
 شود: بنابراین موارد زیر پیشنهاد می

شناخت صحیح انتظارات آنان، ارایه تعاریف دقیق و  منظور بهانجام تحقیقات بازاریابی و دریافت نظرات مشتریان  -
 عملیاتی از انتظارات مشتریان بیمه و توجیه کارکنان نسبت به انتظارات مشتریان.

 شود. ایجاد رابطه صمیمانه و نزدیک با مشتریان باعث وفاداري مشتریان به شرکت می -
کننـدگان ارزش   مدت ایجاد کنند تا بـراي مصـرف   خدمات طولانی يها دماتی باید براي مشتریان کارتصنایع خ -

 دایمی ایجاد شود.
 تمهیداتی اندیشیده شود که رسیدگی به ادعاهاي خسارت تسریع یابد. -
کارکنان باید سریعاً مشتریان داراي سطوح بالاتر هوش هیجانی و عواطف منفی را شناسایی کنند و از شیوع  -

 کنند. خودداريان عواطف منفی در میان دیگر
هاي مسئولین خدمات باید قادر به شناسایی عواطف منفی مشتریان با توجه به چهره، ژست، صدا و صحبت -

 ها باشند. آن
 .دهندگان خدمات و عواطف منفی براي ارائه آموزش دورهاي هوش هیجانی -
 نفی.افزارهاي مناسب جهت شناسایی عواطف م استفاده از فناوري اطلاعات و نرم -
 با عصبانیت یا عواطف منفی مشتریان. شدن مواجهآموزش کارکنان جهت ارائه راهکارهاي مناسب در صورت  -
 با افزایش تعداد کارکنان زمان انتظار مشتریان بیمه به حداقل رسانده شود. -
 هاي بیمه به سیستم نظرسنجی از مشتریان مجهز شوند. شرکت -
 عمال شود و افرادي به کار گرفته شوند که داراي رفتار مناسب باشند.در گزینش کارکنان، دقت لازم ا -
 تأکید بر بهبود مداوم کیفیت خدمات. -
 یابی به رضایت مشتري. هاي نوین براي دست استفاده از فناّوري -
 داشتن خلاقیت براي حرکت به فراسوي انتظارات مشتري. -
 ایجاد نوآوري در ارائه خدمات به مشتریان. -
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 برقراري رابطه مثبت از سوي کارکنان با مشتریان. -
اندرکاران شرکت بیمه با انجام تحقیقاتی در جهت شناخت هوش هیجانی  گردد، مسئولین و دست توصیه می -
ها براي هر گروه از نوع بازاریابی،  هاي مختلف بر حسب سن، تحصیلات، شغل و ... و با استفاده از نتایج آن گروه

 رود بیشترین تأثیر را داشته باشد، استفاده نمایند. ط خاصی که احتمال میخدمات و ارتبا
اي و یا پخش بروشور در جهت  هاي آموزشی ساده گردد، مسئولین شرکت با برگزاري دوره پیشنهاد می -

 مشتریان و همچنین کارکنان خود گام بردارند. افزایش هوش هیجانی
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