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چکیده
رسانی، بر پیوندي کنندگیِ ناکامی در خدمتهدف این پژوهش، بررسی اثر تعدیل

عنوان متغیر تابع دسته از متغیرهاي مستقل ازسویی، و رفتارِ دگرَگزُینی بهاست که میان سه
به لحاظ هدف، کاربردي؛ روش پژوهش، نوع پژوهش. گرددازدیگرسو برقرار می

ي آماري این پژوهش، مشتریان جامعه. همبستگی استاز نوعتوصیفی و پیمایشی و 
با استفاده رانککویري بر اساس فرمول گنمونه. باشددر استان ایلام مین شرکت بیمه ایرا

باشد که یمي استاندارد ابزار پژوهش، پرسشنامه. استشدهانجامدسترس از روش آسان
ي چارچوب نظري روایی صوري و محتوایی آن، پس از انجام مطالعات اولیه و تهیه

یید شده، و پایایی آن نیز با تاهاي متخصصان و استادان پژوهش، با استفاده از دیدگاه
ها؛ از تحلیل عاملی، در واکاوي داده.تاسآمده دستبه0,852ضریب آلفاي کرونباخ 

هاي یژگیونشان داده که متغیرهايشپژوهنتایج. استشدهاستفادهآنالیز چندمتغیره
تر با مشتریان؛ هر سه، با شخصیتی، هوش هیجانی، و سرانجام داشتنِ مناسبات صمیمانه

قبولی قابلِبرازشِز مدل پژوهش نیز او رفتارِ دگرَگزُینی مشتریان، ارتباط معناداري داشته
ي بین هوش رسانی، رابطهناکامی در خدمتاگرچه برخوردار است؛ بدین معنی که

سو، با تر با مشتري را از یکهاي شخصیتی، و داشتن مناسبات صمیمانهیژگی، وهیجانی
.باشدیز مبسیار ناچی،یلتعدکند؛ ولی اثرِ این یمیگرسو، تعدیل ازدرفتارِ دگرَگزُینی 

تر رگزُینی، داشتن مناسبات صمیمانهرسانی، رفتارِ دگَناکامی در خدمت:یديکلواژگان 
.هاي شخصیتی، بیمه ایران استان ایلامیژگیوبا مشتریان، هوش هیجانی، 

1. Switching behavior
اي استخراج شده که با همکاري و حمایت پژوهشکده بیمه انجام پذیرفته استنامهاین مقاله از پایان.2
استادیار موسسه آموزش عالی بیمه اکو دانشگاه علامه طباطبائی.3
انشکده ادبیات و علوم انسانی دانشگاه ایلامدانشیار د.4
)نویسنده مسئول(کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد واحد سنندج .5
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مقدمه
ریزي مدار، فعالیت خود را بر اساس انتظارات و ترجیحات مشتریان، برنامههاي مشتريسازمان

ها کالاها و خدمات زماناین سا. هاي مشتریان هستندخواستهنموده و به دنبال ارضاي نیازها و 
: 1382کردنائیج، (کنند هاي مشتریان طراحی و ارائه میخود را با هدف ارضاي نیازها و خواسته

هاي مربوط به خدمات گوناگون سرچشمه بسیاري از مشکلات صنعت و تجارت، از ناکامی). 10
. اریابیِ آن استهاي خدمات و مدیریت بازگرفته و دلیل اصلیِ آن نیز ناآشنایی با ویژگی

هاي بازاریابیِ موفق مستلزم شناختن مشتري و درك بازار است؛ و این مسأله؛ هم در سازمان
دهندگان و بانیانِ آن کنندگان، رأيهاي غیرانتفاعی که شناخت استفادهانتفاعی، وهم در سازمان

.باشدضروري است، صادق می
ي جهانی، ي محلی و چه از جنبهاز جنبهي کلیدي موفقیت استراتژي بازاریابی، چه نکته

هاي هاي تجاري و هم سازماناین امر هم براي شرکت. کننده استدرك رفتار مصرف
کنند کاربرد هاي دولتی، که قوانین مربوط به بازار را تدوین میطور سازمانغیرانتفاعی و همین

).1385ن،هاوکینز و همکارا(دارد 

پژوهشمسأله
کلید اصلی عنوانبهها روي حفظ مشتریان شرکترتی دنیاي امروز، بیشتدر محیط رقاب

ها، خطاها، ؛ ممکن است در فرآیند تحویل خدمات؛ ناکامیوجودبا این.تأکید دارندموفقیت 
از ویژه بهیکی از صنایع خدماتی، عنوانبهصنعت بیمه . هایی رخ دهداشتباهات و نارضایتی

در این میان . باشدخصی میان کارکنان بیمه و مشتریان برخوردار میي بالایی از تعامل شدرجه
). 2004کان، لوئیس و مک(تواند موجب ناکامی خدمات گردد برقراري ارتباط صحیح میعدم

شکستها به مشکل ناکامی خدمات توجه کافی مبذول ندارند ممکن است با چنانچه شرکت
واند رضایت مشتریان را از بین برده و باعث دگرَگزُینی تبنابراین ناکامی خدمات می؛مواجه شوند

ي نیات زمینه و مقدمهپیشعنوانبهباید دانست که رضایت مشتري که . رفتار مشتریان شود
یک عامل کلیدي است که هر صنعت خدماتی باید به آن خود شود؛ رفتاري مشتري شناخته می

ان فعلی، هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش تواند با حفظ مشتریمیخود چراکه ؛دست یابد
رسانی با ناکامی روبرو دهد زمانی که خدمتنشان میهابررسی). 2000میلر و همکاران، (دهد 

کنندگانی که داراي هوش هیجانی بالایی هستند کند؛ و مصرفشود، مشکلات جدي بروز می
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ندکی به تغییر الگوي مصرف نشان که هوش هیجانی کمتري دارند، توجه اهاییآنبادرمقایسه
آنگاه تر ناکامی ایجاد شود، به طورجديدر گستره خدمات، که به همین سان؛ هرچه. دهندمی

مشتریانی که داراي گرایشات کنترلِ بیرونی بادرمقایسهمشتریانِ داراي گرایشات کنترلِ درونی، 
افزون بر اینکه، با افزایش ؛دهندمیالگوي مصرفی از خود نشان هستند؛ تمایل بیشتري به تغییر

تري با مشتریان ایجاد کند تا تغییر الگوي ناکامی خدمات، سازمان بایستی مناسبات صمیمانه
).2007منراي و منراي، (مصرفی مشتریان کاهش یابد 

نماید؛ ها نقشی مهم ایفا میدر پیشرفت شرکتبازاریابیهرچند گسترش محصولات و نیز 
در ي دگرَگزُینی، و نیفتادن به ورطهکننده به مصرف دائم محصولی خاص، مصرفاما ترغیب

ها از اهمیت خاصی باشد، براي شرکتاین دوره که دوره سود اندك و رقابت شدید می
کننده نیز در تعیین چگونگی حفظ مشتري نقش البته درك رفتارهاي مصرف. برخوردار است

فروشان به مشتریان از عوامل کلیدي تأثیرگذار بر انتخاب خردهخدمت ). 2010لین، (کلیدي دارد 
از سوي دیگر؛ خدمات ناکامل و ناقص حتی در . باشدمشتریان میاز نگاهو ارائه خدمات 

اجتناب مداري به بهترین شکل حاکم است، امري غیرقابلمشتريها در آنهایی که سازمان
دهد که حفظ مشتري، نه صرفاً بی خدمات نشان میپژوهش در زمینه خدمات و بازاریا. باشدمی

). 2013، و همکارانلیانگ(هاي خدماتی اهمیت بسزایی دارد کسب مشتري، براي شرکت
در بهبود و نقش آن خدماتاز کیفیت خدمات، کیفیت مناسبات و رضایت کلی کهدرحالی

ي اما دربارهاست، هایی بوده، هدف بررسیماندگاري با شرکت خدماتیبراي اهداف مشتري 
ه یا رسان دیگر روي آوردرسان به خدماتشود مشتریان از یک خدماتآنچه که باعث می

درك ). 2005بل و همکاران، (است نشدهانجام، مطالعات زیادي اصطلاح دگرَگزُینی کنندبه
ا به کمبود مشتري، هماندگرَگزُینیمهم است که رفتار روازآنمشتري، خود دگرَگزُینیرفتار

با توجه به آنچه ذکر شد، این پژوهش درصدد . شودجریان درآمد آتی از همان مشتري منجر می
.رسانی و رفتارِ دگرَگزُینی مشتریان بیمه بپردازدآن است که به بررسی ناکامی در خدمت

مبانی نظري و پیشینه پژوهش
ناکامی خدمات

ی که در جریان انجامِ خدمات رخ داده و ناکامی خدمات عبارت است از خطا یا اشتباه
ناکامی خدمات زمانی ). 2001راکوپولوس، لوئیس و اسپاي(موجب نارضایتی مشتریان شود 
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. دهنده نتواند خدماتی مطابق با انتظارات مشتري ارائه کنددهد که یک خدمترخ می
دهنده به خدمتکههنگامیکردند، ولی مشتریان، ناکامی خدمات را تجربه میباوجوداینکه

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

هاواونشی(شود تواند تقویت گذاري مشتري میو اعتماد و تعهد از سرمایهبهبودیافتهتواند می
مدیریت نکنند، درستیبهها شکایت مشتریان را برعکس، اگر شرکت). 2011، و همکاران

هاي مردمی را براي انتشار نکات کنند، تا محافل اجتماعی یا کانالمشتریان بیشتر تمایل پیدا می
کنند، بلکه نمیتنها مشتریان ناامید را بازیابیها نهدر این روش؛ شرکت. منفی انتخاب نمایند

ناکامی ). 2011، و همکارانهاواونشی(دهند شهرت و نیز مشتریان بالقوه خود را از دست می
شود ایجاد میخدمات یک سناریو در رویارویی با خدمات مشتري است که در اثر ناکامی

خدمات با انتظارات کههنگامیمعتقد است که ) 1992(گرونروس ). 2001هایز و هایل، (
با ترکیب دو تعریف بالا، . افتدمشتري سازگاري نداشته باشد، ناکامی خدمات اتفاق می

تنها در صنایع خدماتی رخ ) 1: توان دریافت که ناکامی خدمات سه ویژگی زیر را داردمی
. با نارضایتی مشتري مرتبط است) 3شود به نارضایتی مشتري منجر می) 2دهد می

رسانی، زمانی در خدمتناکامی) 2001(و ماکسام ) 1992(روز بر اساس نظریات گودوین و
با ) گیرندهخدمت(نده گیرو سرویس) رسانخدمت(دهنده دهد که رابطه میان سرویسرخ می
به همکاري در رفع مشکلات ) هدفی(کنند هر ارزشی ها تأکید میآن. همراه باشدناکامی
در پژوهشی درصدد شناسایی و ) 2004(کان س و مکلوئی). 2010لین، (رسانی نیاز دارد خدمت

ارزیابی پژوهش؛ترین اهداف این مهم. هاي انگلستان برآمدندسنجش ناکامی خدمات در هتل
شده توسط هاي بکارگرفتهها از دیدگاه مشتریان هتل، سنجش استراتژيانواع و شدت ناکامی

) الف: در این پژوهش از سه بعد ناکامی. بودها، ها براي احیاء خدمات و میزان کارآیی آنهتل
ها حاکی از آن بود یافته. استشدهاستفادهدهنده رفتار خدمت) ي هتل، و پرویه) تسهیلات، ب

اشتباهیِ کردنواگذارهاي کثیف و ها؛ همانا اتاقمیهمانان هتل، بدترین ناکامیازنظرکه 
. تبه مشتریان دیگر بوده اسشدهرزروهاي اتاق

یتیشخصویژگی 
کند که فرد شخصیت را آن چیزي تعریف می) 1961(آلپورت به نقل از ) 1384(نظرپور 
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هاي انسان را که تمام فعالیتاست شخصیت چیزي درونی .دهددر واقعیت از خود نشان می
گوناگون هاي موقعیتدرکهاند صفاتیوهاي شخصیتی؛ خصایصویژگی. کندهدایت می

راهاآنتوانمیوبوده متفاوتدیگربه فردفردي ازبرخوردارند،نسبیثبات ازند،شوظاهرمی
هاي شخصیتی منجر بسیاري از پژوهشگران معتقدند ویژگی). 1384نظرپور،(نمود گیرياندازه

شده که؛ و نیز گزارشگرددمحور میبه بروز تفاوت در انجام کار و در رفتارهاي مشتري
رسانی هاي متفاوتی از تحملِ ناکامی در خدمتاوت شخصیتی، خود به آستانههاي متفویژگی

کنندگانِ برخوردار از گرایشِ کنترلِ به دیگر سخن، مصرف). 2010لین، (شودمنجر می
و خودانتظامیِ بیشتري نفساعتمادبه؛ داراي )هاي شخصیتیعنوان یکی از ویژگیبه(درونی

دارند بیان می) 2000(سالووي و همکاران . کنندبهتر عمل میو در کنترل احساسات خودبوده
پذیر شدن احساسات را امکانگیري از بالاوپایینها، کار بهرهکه کنترل مؤثر و تثبیت کنترل

کنندگانِ برخوردار از گرایشِ کنترلِ درونی به هنگام ناکامی در بنابراین مصرف. کنندمی
چراکه ؛ن اغلب انتظار جبران سریع را دارنددهندگارسانی از طرف خدماتخدمت

یبه میزانکم دستخودآگاهی و خوداحترامیِ بالاتري دارند، و چنانچه کار جبرانِ ناکامی، 
به همین شکل؛ . کشندمیگیرند دستمیحداقلی، به انجام نرسد، آنگاه از خدماتی که بهره

محیط تأثیرتحتاند که بیشتر شان دادهن،کنندگانِ برخوردار از گرایشِ کنترلِ بیرونیمصرف
ها و شوند، و در صورت وقوع هرگونه ناکامی در خدمات، آنگاه واکنشاست که واقع می

اودکرکن و همکاران . ها، همانا به عوامل پرشماري بستگی خواهد داشترفتارهاي متقاعبِ آن
کنندگان، شخصیتیِ مصرفهاي هاي تجربی، ویژگیدارند که بر اساس یافتهبیان می) 2003(

هاي خود، به گران، در کاوشاین پژوهش. دهدقرار میتأثیرتحتسطح مناسبات کاري را نیز 
هاي شخصیتی روي بهبود خدمات و تمایل استفاده از ي اثر ویژگیاي که دربارهپژوهش

رباره در مطالعات خود، د) 2007(گونتاس و گونتاس . باشد، برنخوردندشدهانجامخدمات، 
کنندگان را در هاي شخصیتی، درك مصرفصنعت خطوط هوایی بیان داشتند که ویژگی

کنندگانِ با گرایشِ کنترلِ بیرونی؛ در کل، مصرف. دهدقرار میتأثیرتحتارتباط با خدمات، 
نمایند که رفتار آنان با حوادث بیرونی که از کنترل آنان خارج است، هیچ ارتباطی تأکید می

هاي اند که به راحلها خواستار آنبنابراین آن. چه این حوادث مثبت و چه منفی باشدندارد، 
کنند، به نسبت، تقاضاها نشده سروکار پیدا میبینیبا حوادث پیشکهآنگاهمعتدل، پناه آورده و 

به دیگر سخن، آنان مایل نیستند تا عادات مصرفیِ . هاي کمتري را داشته باشنديو خواستار
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از گونهاینرسانی، در نتیجه به هنگام ناکامی در خدمت. یِ خود را تغییر دهندکنون
در . زده و راهکارهاي تندروانه نشان دهندهاي شتابکنندگان مایل نیستند تا واکنشمصرف

توانند کنند که خود میکنندگانِ برخوردار از گرایشِ کنترلِ درونی گمان میمقابل؛ مصرف
آنان بر این باورند که خود؛ محیط را تحت کنترل دارند نه . ین نمایندسرنوشت خود را تعی

کنندگان؛ الگوهاي مصرفگونهاینرسانی، بنابراین در صورت ناکامی در خدمتبرعکس؛
).2010به نقل از لین، ،2007گونتاس و گونتاس،(دهند مصرفیِ کنونی خود را تغییرمی

هوش هیجانی
هوش هیجانی به توانایی فرد در برقراري ارتباط با ) 1998(هاي گولمن بر اساس گفته

دیگران، درك احساسات و ارزیابی احساساتی که فرد در ارتباط با دیگران دارد اشاره 
باره؛ در این. نماید؛ یا به دیگر سخن، هوش هیجانی همان بسط تجربیات فردي استمی

ارزیابی احساسات : مفهوم است3شامل که هوش هیجانیدارندمیبیان ) 1990(سالوري و میر 
هرچه هوش که شماري از محققان بر این باورند . برداريو حالات، انطباقِ احساسات، و بهره

گردد هاي فردي و کاري بیشتر میهیجانی بیشتر و مثبت باشد؛ روابط با دیگران بهتر و موفقیت
باشد را میهیجانی هوشی مخفف بهرهکه EQآن؛ اولین بار، -، بار1980در سال ). 2010لین، (

: 1383اکبرزاده، (و اولین آزمون را در این مورد ساخت کاربردهبهها براي این دسته از توانایی
هاي افراد براي کسب موفقیت آن، هوش هیجانی را عامل مهمی در شکوفایی توانایی-بار). 6

. داندموع، سلامت روانی مرتبط میرا با سلامت عاطفی و در مجکند و آندر زندگی تلقی می
بینی موفقیت افراد؛ هوش هیجانی تنها شاخصِ عمده نیست؛ زیرا آن، براي پیش- ي باربه عقیده

). 1385:1جلالی، (بسیاري از افراد هوش هیجانی بالایی دارند، ولی در زندگی موفق نیستند 
هرچه ره نمود،به آن اشا) 2000(در چهارچوب عملکرد احساسات؛ که گراندي 

توانند کنندگان، هوش هیجانیِ خود را، بیشتر تحت کنترل داشته باشند؛ بیشتر میمصرف
گیري در باب احساسات خود را کنترل کنند؛ و در نتیجه رفتار منطقی داشته و موقع تصمیم

 هرچه هوش هیجانیِ قابلدرم. اندیشندخود، بیشتر میکنونیِتغییر الگوي مصرف ،
اگر رو ازاینو ه،عوامل خارجی، بیشتر روي وي تأثیر گذارد، آنگاهنده پایین باشدکنمصرف
بردن کنندگان، براي ازبینرسانی؛ خیلی جدي باشد؛ آنگاه، این مصرفدر خدمتناکامی

در یک ).2010لین، (دهند تضادهاي درونیِ خود، الگوهاي مصرف خویش را تغییر می
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سریعاً مشتریانِ داراي سطوح بالاترِ عواطف منفی را ناکامی خدمات، کارکنان باید
مسئولین . ها در میانِ دیگران خودداري کنندکرده و از شیوع عواطف منفیِ آنشناسایی

خدمات باید قادر به شناسایی عواطف منفی مشتریان با توجه به چهره، ژست، صدا و 
خدمات؛ براي مدیریت عواطف کارکنان). 2014فان و فنگ، -دو(ها باشند هاي آنصحبت

مستقیم مشاهده نموده و به مشتریان طوربهتوانند ها میمشتریان نقشی حساس دارند؛ زیرا آن
توانند با نمایش عاطفی مناسب، هیجان منفی مشتریان را تعدیل کارکنان می. پاسخ بگویند

). 2014فان و فنگ، - دو(نموده و از شیوع عصبانیت در میان مشتریانِ دیگر جلوگیري کنند 
یک چهارچوب هوش هیجانی فراهم آوردند که توضیح ) 2002(سالوي مایر و کارسپو 

صحیح مدیریت کرده صورتبهتوانند عواطف خود و دیگران را دهد چگونه کارکنان میمی
هاي مناسب توانند عصبانیت مشتري را با برپاییِ محیطدهندگان میو علاوه بر این؛ خدمات

).2014فان و فنگ، - دو(ي خدمات، تسکین دهند برا

تر با مشترين مناسبات صمیمانهتداش
دوست هستند بسا که در کنار مناسبات دادوستدي؛ باهمرسان مشتري و خدمتکههنگامی

هاي در اینجا هنجارها و انتظاراتی که بر واکنش. نیز با یکدیگر داشته باشندترنزدیکمناسباتی 
تواند به این وابسته باشد که در وضعیت کنونی کند، میرفتارهاي دیگر حکمرانی میآنان به 

شدت و ضعف تأثیرتحتتواند ؛ این پیوند، خود میروازاین. باشدچه پیوندي مستولی می
هاي اجتماعی دوستی، چندوچون محیطی که افراد در آن با یکدیگر تعامل دارند و نیز نقش

عنوانبهفروشنده ). 2011وان و همکاران، (کنند آن موقعیت ایفا میقرار گیرد که آنان در
تواند تأثیر زیادي در هاي رفتاريِ فروشندگی، میرهبرِ فرایند مبادله؛ از طریق بکاربردنِ سبک

ارتباط مؤثر با . هاي مختلف مانند واحد بازاریابی داشته باشدهاي یگانثمررسیدن تلاشبه
شود، عامل تأثیرگذار قوي بر عملکرد فروشنده تلقی روشندگان ارائه میمشتریان که از سوي ف

. بر عملکرد فروش اثرگذار است1توان ادعا کرد، ارتباط مؤثر فروشندهشود؛ بنابراین میمی
). 1999، بردفوردویتز و (رابطه بین خریدار و شرکت است ریزيِپینقش اساسی فروشنده 

ارزیابی محصول یا خدمت توسط مشتریان در طول مدت رابطه سطح بالاي اعتماد مشتریان در 
رفتارهایی که فروشنده در . دهدبا شرکت تأثیرگذارده و ارزشِ نزد مشتري را افزایش می

1. Salesperson interaction behavior
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عضو و - ي تعامل رهبرتواند در قالب نظریهدهد، میبرخورد با مشتریان از خود نشان می
.انتقالی مطرح شودي رهبريِنظریه

)تغییر رفتار مشتري(نی دگرَگزُی
کنندگان به دلیل نارضایتی از پاسخ دگرَگزُینی به این امر اشاره دارد که مصرف

رسانی، ممکن است به شرکت دیگر خدمات به هنگام ناکامی در خدماتدهندگانِهئارا
تساب داشتن مشتري؛ و نه صرفاً اکدانند که نگهبازاریابانِ خدماتی می).2010لین، (بپیوندند 

نشان هااز نظر داشتنِ مشتري، پژوهش. هاي خدماتی اهمیت بسزایی داردبراي شرکت،مشتري
کرازبی و همکاران، (، کیفیت رابطه )1993بولدینگ و همکاران، (دهد که کیفیت خدمات می

تواند نسبت مشتریان را براي ماندن می) 1992کرانین و تیلور، (، و رضایت کلی مشتري )1990
دادن مشتري چه دیدگاهی حاکم است؟ در مورد ازدستآیا اما ؛شرکت بهبود بخشدبا یک

سبب دگرَگزُینی مشتري از یک هاآنهاي خدماتی یا کارکنانِ از رفتارهاي شرکتیککدام
شود؟دهنده دیگر میدهنده به خدمتخدمت

ناسان بازاریابیِ چنین کارشهاي خدماتی و همشرکتمدیران عالیها براي جواب این سؤال
هاي خدماتی نگران اثرات منفی رفتار دگرَگزُینی شرکتمدیران عالی. خدمات اهمیت دارد

ترین در آسان). 1993راست و زاهوریک، (دهی آن هستند مشتري نسبت به سهم بازار و سود
اما . تي مشتري مهم اسآمديِ آیندهتغییر جریان درياندازهبهمفهوم؛ دگرَگزُینی مشتري 

. هم خواهد شدشود زیان یا خسارت بسیار بیشتر لحاظ مینیز تأثیراتی دیگر کههنگامی
اي خود را با نرخ فزایندهکردنِ، خرجپیوستهنخست، به این دلیل که مشتریانِ همیشگی یا 

ي بها را پرداخته، و مایه کارآیی عملیاتی افزایش داده؛ کمتر دنبال تخفیف قیمت بوده؛ همه
چنین دادن اینازدستو ، )1996ریچهلد و ساسر، (شوند رسان میهاي خدمتاي شرکتبر

دادنِ بخشی از مشتریان سودآور شرکت مشتريِ همیشگی براي خدمات؛ همانا ازدست
ي آوردنِ مشتریان جدید؛ که خود، دربردارندهدستهاي بهدوم، هزینه. باشدرسان میخدمت

جستجو درباره مخارجِ حساب و اسناد براي مشتري جدید، شِایگشمخارجِ هایی همچون هزینه
پذیر نیز ناباشد؛ و برسرهم، اجتنابتبلیغاتی و ترویجی، میمخارجِ ي اعتباريِ مشتري و پیشینه

شود که شاید به این بیانجامد که هایی میي تلاشبرابرشدن هزینهپنجي هست، خود، مایه
هاي بردنِ این شرکتپیموازاتبه). 1987پیترز، (شرکت یادشده مشتري را حفظ کند 
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ها، هاي آن شرکتمشتري از رویهشدنِآگاهموازاتبهخدماتی به نیازهاي مشتريِ جدید، و نیز 
ي درآمد دهندهمدیران ارشد چنانچه بخواهند از اثرات کاهش. رودهاي عملیاتی بالا میهزینه

رگزُینی مشتري اجتناب نمایند، نیازمند دانشِ مبتنی بر ي ناشی از دگَي هزینهدهندهو افزایش
.تحقیقات هستند

ي ژوهش آن است که مدیران و نیز پژوهشگران را یاري نماید، تا پدیدهپهدف این
هاي این موضوع در پژوهشازآنجاکه. انداز مشتري دریابنددگرَگزُینی خدمات را از چشم

شده در میان مشتریان خدماتی، ک پژوهش اکتشافی انجامپیشین، تجربه نشده ؛ لذا از نتایج ی
در این راستا هاییبود تا به پرسششدهخواستهدهندگان، گیري شد که در آن، از پاسخبهره

دهندگانِ خدمات ساز بر تصمیمات مشتریان براي دگرَگزُینی ارائهعوامل سرنوشت. پاسخ دهند
اي از ا چه ترکیبی از این رویدادها یا چه سلسلهساز یباشد؟ چه رویدادهاي سرنوشتچه می

دهندگانِ جااُفتاده را کنارگذارده و د تا خدماتتواند مشتریان را وادارچنین رویدادهایی میاین
ي انجام خدمات فنی و نیز سرشت کار انجام دهندگانِ جدید باشند؟ نحوهبه دنبال خدمات

یک شرکت خدماتی دارد، در این راستا چه نقشی دیگر کارکردهایی که بادرمقایسهخدمات 
.کند؟بازي می
آمیزي را خدمات و تولید؛ دلایل بالقوه و گاه تناقضي ادبیات و پیشینه در دو گسترهمرور
رفتار مثالعنوانبه.شان را عوض کرده باشنددهندگانخدماتچرا دهد که مشتریان؛ نشان می

،)1993راست و زاهوریک، (ر صنعت بانکداري دگرَگزُینی مشتري به درك کیفیت د
و ناکامی مواجهه با مشتري در ) 1987کرازبی و استیفنز، (نارضایتی کلی در صنعت بیمه 

؛ ماهیت اینباوجود). 2011، و همکارانهاواونشی(شود ها مرتبط میفروشیخرده
ي خدمات، که به گستره(ها راپذیري این یافتهمحوربودنِ این مطالعات؛ لزوماً تعمیمصنعت

- تر و میاناي گستردهرا به پذیرش دیدگاهزمینهمحدودنموده و ) جمله استبیمه نیز ازآن
زیتمال و همکاران، : 1983لاولاك، (دهد صنعتیِ مورد تأیید پژوهشگران خدماتی سوق می

گرَگزُینی خدمات چنین متغیرهاي نیات رفتاري مانند نیت دخدمات همو پیشینه ادبیات ). 1993
منطقی رضایت گیريِاندازه) هايتست(هاي یا تعویض آن با خدمات دیگر را در آزمایش

تنر و همکاران، یب(کند هاي ارزیابی رضایت کیفی بررسی میبینی مدلکیفی، یا اعتبار پیش
ه دهد کاین نتایج نشان می). 1992کرانین و تیلور، : 1993بولدینگ و همکارانش، : 1990

استفاده ،رضایت و کیفیت خدمات؛ با دگرَگزُینی رفتار مشتري مرتبط است؛ باوجودایناگرچه 



96پاییز، 85م، شماره ششو، سال بیست)بهبود و تحول(ریتمطالعات مدی96

مقاصد رفتاري، خود براي رفتار، -1: شودچندین عامل محدود میبا ،مستقیم از این نتایج
خود، تنها یک»قصد دگرَگزُینی«ها اي از بررسیدر پاره-2. نیستنددقتیبانشانگرهاي چندان 

آید که خود مانع از آن به شمار می»مقاصد رفتاري«اي از متغیرهاي متغیر در میان مجموعه
الشعاع قراردهد بتواند دگرَگزُینی خدمات را تحتتنهاییبهشود که کیفیت یا رضایت، می

آنکه بر جايبهها بیشتر بررسی-3). 1993بولدینگ و همکاران، : 1990تنر و همکاران، یب(
انجامد که براي هر سازمان مضر است، کنند که به درافُتادن در رفتارهایی میتأکیدي مقاصد

انجامد که براي هر د که به درافٌتادن در رفتارهایی مینکنمیتأکیدبرعکس؛ بر مقاصدي 
کنند بسا که با آن بینی میمتغیرها و مناسباتی که پیامدهاي مثبتی را پیش. سازمان، سودمند است

کنند، توازنی نداشته باشند بینی میز متغیرها و مناسباتی که پیامدهاي منفی را پیشدسته ا
ترین عامل همانا این باشد که پیشتر، کاري شاید محدودکننده). 1987و همکاران،مازورسکی(

و آنچه به انجام رسیده، روي کیفیت خدمات، رضایت از نشدهانجامروي دگرَگزُینی رفتار 
اگرچه ناکامی در کیفیت خدمات و نیز . ستادوچونِ خدمات تمرکز داشتهخدمات یا چن

کنند، براي مشتریانی است که در خدمات، دگرَگزُینی میینارضایتی، خود نمایانگر دلایل
.ي دلایل نیستندهمه) ناکامی و نارضایتی(همه، این دو بااین

هاي هاي زمانی، محدودیتکه محدودیتهستندبر این باور ) 1990(و همکاران بیتنر
. هاي دگرَگزُینی و خوي یا عادت؛ بر وفاداري به خدمات اثرگذار باشدپولی، نبود هزینه
بودن؛ بسا که رضایت مشتري که آسودگی، نرخ و فراهماعتقاددارند) 1992(کرونین و تیلور 

هاي آشکار فاوتسرانجام ت. تأثیر قراردهدرا افزایش داده و سرانجام مقاصد رفتاري را تحت
به این انتظارِ فراگیر انجامیده است که دلایل ازدیگرسو،، و خدمات ازسوییمیان کالاها 

ضریب ؛بر این پایه. دگرَگزُینی در خدمات، از همین دلایل براي کالاها، متفاوت است
، گاداگنی و لیتل(دگرَگزُینی در خدمات بسا که تابع متغیرهایی همچون ابتکارهاي قیمتی 

) 1986کان و همکاران، (طلبی یا تنوع) 1987سکی و همکاران، رمازو،1988گوبتا، ،1983
.که خود، ناشناخته مانده است،باشد، یعنی دو علتی در دگرَگزُینی برند

پژوهشمدل مفهومی
گیردقرار میموردبررسیدر این بخش الگوي مفهومی پژوهش، جهت اهداف پژوهش 
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هاي پژوهشرضیهف
داراي کنندگانِرسانی با ناکامی شدیدتر همراه باشد، آنگاه مصرفخدماتکهیهنگام-1

تري دارند، تمایل کمتري به با کسانی که هوش هیجانی پایینهوش هیجانیِ بالاتر، درمقایسه
.دهنددگرَگزُینی نشان می

کنندگانِ با گرایشِ کنترلِ رفآنگاه مص،رسانی شدیدتر باشدهرچه ناکامی در خدمات-2
.شوندخود متمایل میدرونی، به تغییر الگويِ مصرف کنونیِ

رسانی آنگاه که با ناکامی شدید در خدمات،کنندگانِ با گرایشِ کنترلِ بیرونیمصرف-3
.تمایل کمتري براي تغییر الگويِ مصرف کنونی خود خواهند داشت،شوندروبرو می

تر شود آنگاه داشتنِ مناسبات صمیمانهرسانی شدیدتر میامی در خدماتناککههنگامی-4
.شودي کاستن قصد وي به دگرَگزُینی میبا مشتري، مایه

شناسی پژوهشروش
روش . باشدمیپیمایشی–پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش توصیفی

هوش هیجانی

ویژگی شخصیتی
-برون/کنترلدرون

لکنتر

مناسبات صمیمانه

کامی در شدت نا
رسانیخدمات

قصد مشتري براي 
دگرگزینی

H1

)2010لین، (مدل مفهومی . 1نمودار 

H2&
3

H
4
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جامعه . ي و پرسشنامه بوده استاآوري اطلاعات در این پژوهش مطالعات کتابخانهجمع
باشد که بر ي مشتریان شرکت بیمه ایران در سطح شهر ایلام میآماري این پژوهش، شامل کلیه

روش . استشدهبرگرفتهنفري از میان آنان 385حجم نمونه ،اساس فرمول کوکران
عب بیمه دسترس بوده و براي تحقق این موضوع، پژوهشگر، به شآسانصورتگیري بهنمونه

منظوربه. استرا کرده ایران مراجعه و از مراجعان و مشتریان بیمه درخواست تکمیل پرسشنامه 
گیري پایایی اندازهمنظوربهاستفاده؛ و ) 2010لین، (ها از پرسشنامه استاندارد آوري دادهجمع

که؛ مقدار هگیري شده است، نتایج نشان دادها از ضریب آلفاي کرونباخ بهرهنیز، پرسشنامه
قبولی را به نمایش گذارده ، که پایایی قابلباشدمی0,852شده براي پرسشنامه آلفاي محاسبه

توان گفت که پایایی ابزار باشند، میمی70/0بیشتر از آمدهدستبهمقادیر ازآنجاکه. .است
استادان جهت تعیین روایی پرسشنامه از نظر خبرگان و. گیردپژوهش مورد تأیید قرار می

بودن اسمیرنوف براي نرمال–آزمون کلموگروف در این پژوهش از. استشدهاستفاده
هاوتحلیل دادهبراي تجزیه،آزمون رگرسیون خطی و شبکه فازي غیرخطیاز و ،هاداده
.شدگیريبهره

هاتحلیل دادهوتجزیه
دهندگان در نمونه یت پاسخآمده در پرسشنامه پژوهش، وضعدستبا توجه به اطلاعات به

.باشدمی) 1(جدول صورتبه،موجودآماريِ
شناسی نمونه آماريمشخصات جمعیت- 1جدول 

درصدفراوانیسطح

سن

18046,8سال20- 30
31 -4011429,6
41 -507319

184,7و بالاتر51

جنسیت
23360,5مرد
15239,5زن
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به . شودمتغیرهاي پژوهش آزمون میبودنِپژوهش، ابتدا نرمالهايقبل از آزمون فرضیه
آمده ) 2(که نتایج آن در جدول شدهاستفادهاسمیرنوف –این منظور از آزمون کلموگروف 

.است
اسمیرنوف–آزمون کولموگروف - 2جدول 

نشانهSigبیشترین مقدارانحراف معیارکمترین مقدارشاخص ارزیابی
57/3250,003هوش هیجانی

96/4300کنترلدرون
59/3250کنترلبرون

59/3280مناسبات صمیمانه
69/5300دگرَگزُینی
ناکامی در 

89/4340رسانیخدمات

.دناها غیر نرمالاست بنابراین داده0,05کمتر از ) sig(نشانهبا توجه به اینکه مقدار 

رگرسیون چندمتغیره
هش، با استفاده از رگرسیون چندمتغیره، رابطه موجود بین متغیرهاي تحقیق در این پژو

ازآنجاکه وظیفه رگرسیون، این است که به تبیین واریانس متغیر وابسته . بررسی گردیده است
کند، و این وظیفه نیز تاحدودي از طریق برآورد مشارکت متغیرها در این واریانس کمک

هایی همچون این تحقیق، که در رگرسیون چندمتغیره، براي مدلرسد، لذا تحلیلمیانجامبه
.باشدآن، بررسی تأثیرات چند متغیر مستقل، بر متغیر وابسته، موردنظر است، کاملاً مناسب می

باشد، که خود، دستاورد انجام آنالیز رگرسیون چندمتغیره می3همانطور، در جدول 
توان است، پس می619/0بین متغیرها )R(توان مشاهده کرد، چون ضریب همبستگی می

قصد مشتریان براي (متغیرهاي مستقل، و متغیر وابسته پژوهش گرفت که بین مجموعهنتیجه
درصد از 60بنابراین متغیرهاي مستقل، بیش از . همبستگی نسبتاً قوي وجوددارد) دگرَگزُینی

.کنندنی و برآورد میبیرا پیشدگرَگزُینیواریانسِ متغیر مقاومت در برابر
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مدلخلاصه: 3جدول 

شدهضریب تعیین تعدیلتوان دوم ضریب همبستگیضریب همبستگیمدل

1.619a.428.407

بوده و خود نشانگرِ آن % 619گردد که، مقدار ضریب تعیین آشکارمی3با نگاه به جدول 
، به عواملی مانند هوش )متغیر وابسته(از قصد مشتریان براي دگرَگزُینی % 428است که 

هاي شخصیتی درون و برون کنترلی، مناسبات صمیمانه تر و ناکامی در هیجانی، ویژگی
البته کاستیِ این روش، . کندپیدامیشود؛ و بقیه، به عوامل دیگر ارتباطمیرسانی مربوطخدمت

ضریب تعیینِ گیرد، و از همین رو است که معمولاً ازآن است که درجۀ آزادي را درنظرنمی
.شده است% 40گردد، که در این آزمون، برابر با میشده استفادهتعدیل

دهنده آن است که آیا مدل رگرسیونیِ تحقیق، مدل مناسبی نشانFمقدار 4در جدول 
عبارتی، آیا متغیرهاي مستقل، قادرند تغییرات متغیر وابسته را بخوبی به. است یا خیر

در سطح خطاي کوچکتر یا Fیص این موضوع، با معناداريِ مقدار تشخ. دهند یا خیرتوضیح
در سطح 983/20یعنی Fداري مقدار آزمون با توجه به معنی. پذیر استامکان05/0بزرگتر از 

گرفت که مدل رگرسیونیِ پژوهش، مرکب از سه متغیر توان نتیجهمی05/0خطاي کوچکتر از 
، مدل خوبی )قصد مشتریان براي دگرگزینی(ر وابسته گر و یک متغیمستقل، یک متغیر تعدیل

سطح . کنندگر، قادرند تغییرات متغیر وابسته را تبیینبوده و مجموعه متغیرهاي مستقل و تعدیل
گردیده، و خود نشان از گزارش000/0، به میزان 4شده در جدول داريِ محاسبهمعنی
.دارد99/0داربودن مدل رگرسیون در سطح معنی

داربودنآنالیز واریانس معنی: 4دول ج

میانگین درجه آزاديمجموع مربعاتمدل
.FSigمربعات

768/815354/16983/20.000مدل رگرسیون

381/295379779/0باقیمانده
149/377384کل
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راي دهد، و بمی، اهمیت نسبی حضور هر متغیر مستقل در مدل را نشان5در جدول tآماره 
توانیم به اند، میداري بر متغیر وابسته داشتهدهیم کدام متغیرها تأثیر آماريِ معنیاینکه تشخیص

تر از عدد معمولا هرگاه قدر مطلق مقدار این آماره، براي متغیري، بزرگ. کنیمنگاهtمقدار 
متغیر توان گفت کهباشد، در نتیجه می05/0بوده، و سطح خطاي آن نیز کوچکتر از 33/2

استداري در تبیین تغییرات متغییر وابسته داشتهموردنظر تأثیر آماريِ معنی

میزان همبستگی: 5جدول 

مدل
ضریب همبستگی 

استاندارد نشده
ضریب 

همبستگی 
tاستاندارد شده

سطح 
معناداري

BStd. ErrorBeta

781/4249/0205/19000/0مقدار ثابت
537/0053/0500/0485/2014/0انیناکامی در خدمت رس
526/0069/0507/0280/3001/0مناسبات صمیمانه

هاي شخصیتی ویژگی
520/0061/0505/0680/4000/0درون کنترل

هاي شخصیتی ویژگی
515/0066/0502/0984/5000/0برون کنترل

509/0063/0501/0239/8000/0هوش هیجانی
:شودمیصورت زیر محاسبه، معادله رگرسیون به5هاي جدول هبرپایه داد

:که در آن
Y :                    گرَگزُینیقصد مشتریان براي د

X1 :رسانیناکامی در خدمات
X2 :مناسبات صمیمانه
X3 :درون کنترلهاي شخصیتیویژگی
X4 :هاي شخصیتی برون کنترلویژگی
X5 :هوش هیجانی
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شد که با ارتقاي یک واحد از هر متغیرِ مستقل، به میزان توان مدعیبر این پایه، می. باشدمی
. شده در فرمول بالا، متغیر وابسته افزایش پیداخواهدکردضریب منعکس
نیز بازتاب 5گونه که در جدول و آنافزار، از نرمآمدهدستبههاي خروجیبر پایه نتایج

:قراردادبازگو زیر قرار بهتوان ها را میفرضیهیافته، دستاورد آزمون 
کنندگانِرسانی با ناکامی شدیدتر همراه باشد، آنگاه مصرفخدماتکههنگامی:1فرضیه

تري دارند، تمایل کمتري با کسانی که هوش هیجانی پایینداراي هوش هیجانیِ بالاتر، درمقایسه
باشد، درصد می05/0که کمتر از )sig(ناداري با توجه به شاخص مع. دهندبه دگرَگزُینی نشان می

رفتار دگرَگزُینی مشتریان تأثیر به این معنی که هوش هیجانی بر. گرددفرضیه نخست تایید می
آنان تمایل (آنانمشتریان بالاتر باشد، رفتار دگرَگزُینی یعنی هرچه هوش هیجانیِمعناداري دارد،

.باشدکمتر می) به ترك
کنندگانِ با آنگاه مصرف،رسانی شدیدتر باشدچه ناکامی در خدماتهر:2فرضیه

با توجه به شاخص . شوندگرایشِ کنترلِ درونی، به تغییر الگويِ مصرف کنونی خود متمایل می
به این معنی . گرددباشد، فرضیه دوم تایید میدرصد می05/0کمتر از که خود ) sig(معناداري

کنندگان با گرایشِ کنترلِ درونی تمایل مصرفدر خدمات، با افزایش شدت ناکامیکه
.دهندبیشتري نسبت به دگرَگزُینی نشان می

کنندگانِ با گرایشِ کنترلِ بیرونی آنگاه که با ناکامی شدید در مصرف:3فرضیه 
شوند تمایل کمتري براي تغییر الگويِ مصرف کنونی خود خواهند رسانی روبرو میخدمات

باشد، فرضیه سوم درصد می05/0کمتر از ) sig(معناداريشاخص اینکه توجه به داشت، با 
کنندگان با مصرفبا افزایش شدت ناکامی در خدمات، به این معنی که . گرددتایید می

.دهندنشان می) تمایل به ترك(گرایشِ کنترلِ بیرونی تمایل کمتري به دگرَگزُینی 
شود آنگاه داشتنِ مناسبات رسانی شدیدتر میدماتناکامی در خکههنگامی:4فرضیه 

شود، با توجه به شاخص قصد وي به دگرَگزُینی میي کاستنِتر با مشتري، مایهصمیمانه
به این . گرددباشد، فرضیه چهارم تایید میدرصد می05/0کمتر از که خود ) sig(معناداري 
. تأثیر معناداري داردآنانبر رفتار دگرَگزُینی ،تر با مشتریانداشتن مناسبات صمیمانه، معنی که

 ناکامی با مشتریان بیشتر باشدصمیمانهبه دیگر سخن؛ هرچه مناسبات آنگاه با افزایش شدت ،
.شودکمتر می) تمایل به ترك(به دگرَگزُینی هاآنتمایل در خدمات، 
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ها و پیشنهاداتیافته
ي شخصیتی، بر رفتارِ دگرَگزُینی مشتریان، و هااثر ویژگیاین پژوهش با هدف بررسی 

در صنعت بیمه ایران در استان ایلام و به روش رسانی، در تعدیل آننقش ناکامی در خدمات
آن کنندهبیانهاي پژوهش بررسی رگرسیونی فرضیه. استشدهانجامهمبستگی -توصیفی

گزُینی آنان اثر مثبت و معناداري رسانی به مشتریان، بر رفتار دگرَاست که ناکامی در خدمات
.همخوانی دارد) 2010(و لین ) 1387(نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات فضلی . دارد

کننده و نیز هوش هاي شخصیتی مصرفدارد که ویژگیجنبه تجربی این پژوهش بیان می
داشتنِگزُینی، با متغیرِبعلاوه، رفتارهاي دگرَ. اش در ارتباط استهیجانی او با رفتار دگرَگزُینی

)2007(هاي گونتاس ها با یافتهاین یافته. باشدکننده در ارتباط میبا مصرفصمیمانه مناسبات 
گیري رفتارهاي مصرفی تأکید کننده در شکلهاي شخصیتی مصرفکه روي اهمیت ویژگی

براي افزایش وفاداري هاي بیمه باید همه ابزارهاي ممکن را بنابراین شرکت. راستا استدارد هم
صنعت بیمه، نباید . کننده به کار بگیرندکننده و برقراري مناسبات صمیمانه با مصرفمصرف

اي را در مخاطبینهاي پیشبرد فروش، مصرف محصولات بیمهتنها با استفاده از تبلیغات و برنامه
العمر اي ماداممر که ارزشالعهاي خدماتی مادام، برانگیزاند، بلکه باید براي مثال، کارتجدید

آوردنفراهمتوانند با همچنین میهابیمه.را براي مشتریان به ارمغان بیاورد، ارزانیِ آنان نماید
هاي اجتماعی لیتمسئو،هاي عمومی به هنگام شرایط اضطراري و بروز حوادث ناگوارکمک

داده، در قرارتأثیرتحترا زاران گبیمهبتوانند  دهند، تا بلکه دستگاهی را در دستور کار قرار
را به دگرَگزُینی گزاران بیمهتمایل دارند، چراکه این کار خود  جذبه و حلقه مشتریان خود نگه

) 2004(و سوجبرگ انگلبرگ همچنین با پژوهش ،هاي پژوهش حاضریافته.دهدکاهش می
.نمایدامعه نقش مهمی ایفا میآنان بیان داشتند هوش هیجانی در انطباق فرد با ج. راستا استهم

و ازجمله رفتار کننده متغیرهاي بسیاري وجود دارد که رفتارهاي مصرفناگفته نماند که 
تأثیرتحتکننده ممکن است براي مثال مصرف. دهدقرار میتأثیردر وي تحترا دگرَگزُینی 

مهارت ارتباط بودنِ ریع و سواکنش پاسخ اما باید اذعان نمود که ؛متغیرهاي موقعیتی قرار گیرد
و ؛ خواهددادتأثیر قرار تحتگمان بیکننده را خدماتی، رفتارها و نگرش مصرفکارکنان در 

خاستگاه و مرجعی عنوانتواند بهمیپژوهش این هاي تجربی یافتهدر همین راستا است که 
.هاي حفظ مشتریان در صنعت بیمه قلمداد گردداي از روشبراي شناخت پاره

بین در کنار دستاوردهاي این پژوهش، بازگونمود آن است که را نکته دیگري که باید آن



96پاییز، 85م، شماره ششو، سال بیست)بهبود و تحول(ریتمطالعات مدی104

ویژه در این هایی بهخدمات و ازجمله بیمه، و صنایع، از منظر موضوع این پژوهش، تفاوت
باشد، و خدمات، کمتر استانداردپذیر میدارد، که بیمه همچون بسیاري از دیگرراستا وجود

رمعرضِ برداشت و استنباط متفاوت از سطح و کیفیت خدمات آن در مشتریان پس ماخذ و د
تواند به دگرَگزُینی در گروهی از اي از موارد میگوناگون خواهد بود، که خود در پاره

و خدمات محصولات ي ارائهچگونگی جا است که باید تأکید گردد همین. گزاران گرددبیمه
، همه از عواملی در کارکنان بیمهپاسخگویانهدلسوزانه و شتنِ نگرشی اي به مشتریان، و دابیمه

بسزایی و پرهیزِ آنان از رفتار دگرَگزُینی تأثیراست که در پدیداريِ وفاداري در میان مشتریان، 
خدماتی براي ایجاد کارکنان بنابراین آموزش .)2003یون و ساه، : 2002بل و منگاك، . (دارد

در فضاي کاري، ی دلپسندو همچنین ایجاد محیط،کارلگرمی و پایبندي به دعلاقه به کار و 
.داشته باشدکننده به دگرَگزُینی اثر روي تمایل مصرفتواند میکار مطلوب 

هایی است که در طول زمان، از پیشنهاددگرَگزُینیبررسی روند تغییر انگیزه براي رفتار 
باشد؛ تا خود روشن طرح میتایج این پژوهش، قابلبراي موضوعات پژوهش آینده، مبتنی بر ن

افزون بر . ، خود تابعِ زمان و تغییرات سینوسی نیز هست یا خیردگرَگزُینیگردد که آیا متغیرِ
اي از زمان در خدمات خود دچار نارسایی و یا حتی ناکامی شده هایی که بسا در برههآن، بیمه

اي به نام ریکاوريِ وهش، بر آن شوند تا تأثیر پدیدهباشند، شاید برپایه رهنمودهاي این پژ
در مشتریان، دگرَگزُینییافته در قصد خدمات، یا بهبودوبازسازيِ خدمات را بر تأثیرات بازتاب

گزارن تا در بیمهدگرَگزُینیها در کنترل رفتار هدف پژوهش قرارداده، دریابند که بخت آن
.چه اندازه است
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