
 48تا   39/ صفحات 123/ شمارۀ مسلسل 1931/ بهار 1سوم / شمارۀ و   پژوهشنامة بیمه/ سال سی

 10.22056/jir.2017.64504.1921:(DOI)كد شناسايی ديجیتال 

 رب انیمشتر یو رفتار شهروند یرفتار مشارکت نیارتباط ب یبررس

 (ای بیمهشرکت یک  موردی: ۀ)مطالع دیقصد ترک خر
 

 1ابراهیم عباسی 93/94/1931مقاله:  افتیدر خیتار

 2راضیه چاقری 11/91/1933مقاله:  رشیپذ خیتار

 

 چکیده

 گذاران مهیخدمت، نیازمند ايفاي نقش فعال ب ةاست كه براي ارائ یعيصنا ةجمل از مهیصنعت ب
صنعت  نيكه در ا يیشركتها و گذاران مهیكه در صورت عدم همكاري ب طوري ، بهاست

پژوهش حاضر با هدف نخواهد بود. ممكن ت مطلوب اخدم ةارائ دهند، یخدمات ارائه م
گذاران( با قصد ترک خريد  بین رفتار مشاركتی و رفتار شهروندي مشتريان )بیمه ةبررسی رابط

اين تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیقات انجام گرفته است.  اي هشركت بیميک آنان در 
نفر با استفاده  941اين پژوهش تعداد  در .استپیمايشی -كاربردي و از نظر ماهیت توصیفی

 سنجشبراي  عنوان نمونه انتخاب و گیري تصادفی ساده به ه روش نمونهن و باز فرمول كوكرا
حلیل د. نتايج پژوهش با استفاده از تش استفادهساخته  محقق ةمتغیرهاي پژوهش از پرسشنام

نشان داد كه رفتار مشاركتی مشتريان  AMOSافزار  معادلات ساختاري به كمک نرم
بر  داري معنیگذاران(، رفتار شهروندي مشتريان و رضايت مشتريان اثرگذاري منفی و  بیمه)

كه رفتار مشاركتی مشتريان و رفتار  شدروي قصد ترک خريد دارند. همچنین مشخص 

 داري دارند. و معنی مثبت تأثیرشهروندي مشتريان بر روي رضايت مشتريان 

 .هروندي، رضايت مشتريان، قصد ترک خريدرفتار مشاركتی، رفتار ش: یدیواژگان کل
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 . مقدمه1

كشور  یبخشهاي خدمات نيتر از مهم یكي ،هجامع در عیكاربرد وس لیبه دل مهیصنعت ب

نتیجه رسمی افراد نیست، در نقش ء، جزسازماندر شهروندي رفتار  از آنجا كهاست. 

عملكرد  بركه  رود میشمار  همكاران به روابط پاسخ به يرفتاري برا یشاخص عنوان به

كه در مقابل رفتارهاي  است رفتار فرانقشیاز . اين رفتار، نوعی گذار استتأثیر سازمان

به آن دسته از رفتارهاي شغلی كاركنان  نقشی درون گیرد. رفتارهاي نقشی قرار می درون

 بیان شده و توسط سازماني رسمی نقشهادر شرح وظايف و  كه شود اطلاق می

 رفتارهاي از طرف ديگر،شوند.  ، شناسايی و پاداش داده میسازمانرسمی  سیستم

. اين رفتارها گردد میي رسمی كاركنان برنقشهابه رفتارهاي شغلی فراتر از  فرانقشی

شوند؛  در نظر گرفته نمی سازمان رسمی در سیستم پاداش و معمولاً بودهاختیاري 

اين نوع رفتارها  ةند. از جملمعمول شغل هست وظايف نتیجه رفتارهايی فراتر ازدر

 تحمل از تضادهاي غیرضروري، كمک به همكاران در محیط كار، اجتناب توان به می

-Ruiz) ی اشاره كردسازماني فعالیتهاو درگیرشدن در  سازمانشده به  شرايط تحمیل

Palomino and Martínez-Cañas, 2014). اين اساس، تعامل موجب ارتقاي  بر

 .(Nguyen et al., 2014) شود و درک بهتر از نیازهاي طرفین میاشتراک اطلاعات 

 ةینزم در يانبا مشتر یافزونبه نحو روز -یمهب يشركتها یرنظ خدماتی يشركتها

 یجهنتو در (Bamberger, Biron and Meshoulam, 2014) هستند یردرگ ارائة خدمات 

 یارهم ،2همكار ،1كننده مصرف به تبديل ینوع به و نبوده خدمات كاربران صرفاً يانمشتر

 (.Dong, 2015) كالا خواهند بود ينا 8ارزشی همساز و 9یدتول

 ةارائ هنگامبهبود خدمات بدهند، در   ةزمین در هايیپیشنهاد توانند یم مشتريان

 ند،كن یخود معرف يانبپردازند، شركت را به آشنا سازمانبا  يخدمات به همكار

                                                                                                                  
1. Consumers 

2. Co-Operators 

3. Co-Producers 

4. Value Co-Creators 
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 يرندبالاتر شركت را بپذ هايیمتق یو حت دكنن يدارياز شركت خر یشتريخدمات ب

(Atakan, Bagozzi and Yoon, 2014 .)كه امكان حفظ  -مشتري رفتار مؤثر مديريت

 ,Yi, Gong and Lee) است یرقابت يتمنبع مز -آورد یمدت فراهم مآنان را در بلند

2013; Prahalad and Ramaswamy, 2004). 

ضروري  نقش از خارج داوطلبانه و به صورتشهروندي و مشاركتی مشتري  رفتار

 كننده هدايت و كننده كمک یسازمان كارآمد در جهت عملكرد ،ارائة خدمات در وي

به مشتريان خود داشته باشد و  است و در پی آن، اگر شركت شناخت خوبی نسبت

د، اين امر تعهد و وفاداري مشتري و همچنین رضايت او را كندرستی نیازسنجی  به

 افزايش خواهد داد.

رفتار  ،یرفتار مشاركتد كه كرتوان ادعا  می ،مهیصنعت بتوجه به اهمیت  با

اين صنعت داراي اهمیت دوچندان در  آنان ديو قصد ترک خر انيمشتر يشهروند

 مشتريانو رفتار شهروندي  یمشاركتو به همین دلیل لازم است ارتباط بین رفتار  است

يک ضرورت مورد  عنوان بهگر خريد آنان در شركتهاي بیمه قصد ترک گذاران( با )بیمه

بررسی قرار گیرد. در همین راستا، محقق در اين مطالعه به بررسی ارتباط میان اين 

 پرداخته است. اي هشركت بیميک عوامل در 

 پژوهش ۀپیشین و نظری ارچوبچ. 2

 . رفتار مشارکتی2-1

 یكي یسسات، رفتار مشاركتؤم و هاسازمانقدرتمند حاكم بر  روهايین انیامروزه در م

ارتباطات  جاديست كه با اهاسازمانوري در  ، طراوت و بهرهيیايپو ،سرزندگیاز عوامل 

 یحركت سازمانشود تا  سبب می یجمع از فكر و عمل استفاده و با یسازماناي  شبكه

حالت است كه كاركنان  ني. در اداشته باشد مطلوب مطلوب از وضع موجود به وضع

 سازمان  به مركز و درون سازمان در داشتن اي هيسا و نقشِ یتفاوت یب ی،نینش هیاز حاش

 رسد.  یم سازمان رانيبه گوش مد هاشوند و صداي خاموش آن یم كشانده
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تواند مربوط به كاركنان  رفتار مشاركتی هم می نكته لازم است كه نيا يادآوري

مشتريان. رفتار مشاركتی مشتريان منجر به افزايش آگاهی از به مربوط باشد و هم 

د )امینی و میردامادي، شو می سازمانوري بالاتر  هاي مشتريان و بهره نیازها و خواسته

اطلاعات، به  از قبیل جستجوي رفتارهايی شامل مشتري مشاركتی (. رفتار1943

 ,Yi and Gong ) استمسئولانه و تمايل فردي  گذاشتن اطلاعات، رفتار اشتراک

2013). 

  ةرائنحوي فعال مشاركت دارند تمايل بیشتري به ا يی كه در آن مشتريان بهشركتها

 عین خواهند داشت. مشاركت مشتريان در شده سازي شخصی هايها و پیشنهاد گزينه

اي  شده و رابطه  مدت بیشتر ترغیبندبل ةشود تا مشتريان به رابط حال موجب می 

 (.Mustak, Jaakkola and Halinen, 2013; Payne et al., 2009) ندكنسودمند ايجاد 

 ,Amorim) دشوتواند موجب بهبود كیفیت خدمات  مشاركت مشتريان می

Rosaand Santos, 2014; Heinonen, Strandvik and Voima, 2013) اين میزان .

و درنهايت افزايش سهم شركت از بازار،  بهبود، موجب افزايش رفتار مثبت مشتري

 (.Dagger, Sweeney and Johnson, 2007) میزان فروش و سود خواهد شد

فرايند مشاركت مشتريان در »( بر اين باورند كه 2918) 1ين يانگ، چن و چی

خدمات نیز سودآور خواهد بود. هر دو   ۀدهند  نها براي آنان، بلكه براي ارائهت  خدمات نه

كنند كه موجب  بردي را تجربه می –شرايط برد  دوجانبهاز طريق همكاري طرف 

 «. دشو ارتقاي روابط می

 . رفتار شهروندی2-2

 راًیبرند، اما اخ به كار می سازمانكاركنان  براي را عموماًی سازمان يرفتار شهروند ۀواژ

مورد توجه  زین انيمشتر يشهروند رفتار ،سازمان انيترمش ۀحوز مفهوم به نيا طبا بس

ور نوع فراخ ى خدماتى كه بههاسازمانى مانند يهاسازماندر . قرار گرفته است محققان

 انيكه از مشتر ىيااعمال و رفتاره ،و مشترى سروكار دارند رجوع اربابن با اشيفعالیتها

                                                                                                                  
1. Yang, Chen and Chien  
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نسبت كه رفتارهاى مثبت  و به همان تاى برخوردار اس العاده فوق تیاز اهم دزن ر مىس

كند، رفتارهاى منفى و  كمک به اهدافش دنیدر رس سازمانتواند به  مى آنها ۀو سازند

 گاهيامر نشان از جا نيا و ،كند جادياخلال ا سازمانتواند در كار  مى زنی مخرب آنها

رفتارهاى  ةكه مطالع تسا رو نيا دارد. از هاسازماندر عملكرد  انيترمش ريانكارناپذ

 . است گرفته رارق محققاناز  ارىیتوجه بس مورد انيمشتر

ر انگیختن مشتريان دا مشترى هستند، نقشى اساسى در بركاركنانی كه در تماس ب

ترين كنند، چرا كه اغلب موارد اين كاركنان عمده بروز رفتارهاى شهروندى ايفا مى

 ,Adelowore and Jamal) خدمت هستند ةتماس شركت با مشترى در هنگام ارائ ةنقط

خدمت  ةارائ فرايندبنابراين طرز برخورد، تخصص و مهارت كاركنان در طى ؛ (2007

 ,Carmen) است مؤثرشده،  ابى مشتريان نسبت به خدمت دريافتدر ارزي

and Henrique, 2007Angelita) ارى مشتريان تواند در نوع رفتار و نیات رفتو مى

گذارى بر تأثیرنتیجه، كاركنان بايد به دنبال اين امر باشند كه از طريق اثرگذار باشد. در

كمک  سازمانمشترى، موجب مشاركت وى شده و بروز رفتارهايى كه به عملكرد 

 كند را تسهیل كنند. مى

( به ارزيابى نقش كاركنان در تشويق رفتار شهروندى 2993و همكاران ) 1باو

انديشى كه ادراک مشتريان از اعتبار كاركنان و خیرمشتريان پرداختند و عنوان كردند 

نكته  نيا يادآوريمستقیمى بر بروز رفتارهاى شهروندى در مشتريان دارد.  تأثیرآنها 

منظور از ادراک مشترى از اعتبار كارمند، فضايى است كه در آن مشترى  لازم است كه

 ةانجام اثربخش وظیفكند كه كارمند تخصص لازم براى عملكرد خوب و  احساس مى

كند كه كارمند موجبات رفاه محوله را دارد. همچنین هنگامى كه مشترى مشاهده مى

فردي  كند كه كارمند كند، احساس مى ا با اقدامات داوطلبانه فراهم مىحال او ر

 خیرانديش است.

                                                                                                                  
1. Bove  
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، 1كلامی مثبت ند از: تبلیغا مشتريان ابعاد زيادي دارد كه عبارت شهروندي رفتار

 تسهیل براي خیرخواهانه ، اعمال9سازمان فعالیتهاي در ، مشاركت2وابستگی نمايش

 نارضايتی صداي ، اعلام1خدمات بهبود پیشنهادهايی براي ةپذيري، ارائ ، انعطاف8امور

 .(1939حمدي و كرمی، ) 3مشتريان ساير كردن مشتري، اداره

 . رضایت مشتری2-3

پردازان  مندي مشتري، تعاريف مختلفی از سوي نظريه با مفهوم رضايت ةدر رابط

هاي عملكرد مشتري به تفاوتمشتري، پاسخ  تيرضا بازاريابی ارائه شده است.

شده پس از مصرف كالا يا دريافت خدمت نسبت به آنچه پیش از مصرف كالا  مشاهده

 (2991) و همكاران 1ركات ه است.شدتعريف  ،كرده است در مورد آن تصور 

 انتظارات، شركت يک عملكرد واقعی كه اي درجه عنوان به را مشتري مندي رضايت

 شركت اگر عملكرد وي، نظر به .تعريف كرده است كند،می برآورده را مشتري

صورت  غیر اين در و رضايت احساس كند، مشتري برآورده را مشتري انتظارات

 (.1948 دلخواه،و  ديواندري)خواهد كرد  نارضايتی احساس

، كرده است  بینی پیش كه قبلاً هدفی به مشتري دستیابی توان می را مشتري رضايت

 داشته ذهن در قبل از كه خدماتی و محصول مشتري به رسیدن يعنی ؛كرد تعريف

 نمشتريا (. رضايت1932 ،به نقل از جوانمرد و حسینی Martenson, 2007است )

 خدمت از استفادهة تجرب و توسعه از روي انتظارات بر ويژه تمركز با ارتباط در پاسخی

 (. 1932،است )جوانمرد و حسینی و غیره مصرف يا

                                                                                                                  
1. Positive Word of Mouth 
2. Displays of Relationship Affiliation 
3.Participation in Firm’s Activities 

4. Benevolent Acts of Service Facilitation 

5. Suggestions for Service Improvements 

6. Policing of other Customers 

7. Cutter 
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 يک طی مشتري ادراک ةنتیج مشتري رضايت ( معتقدند1338) 1گالووي و بلانچارد

 خدمات كیفیت نسبت با است مساوي قیمت كه طوري به است، ارزشی ةيا رابط معامله

 (،2999همكاران ) و هلیر ديدگاه اساس مشتري. بر هاي و هزينه قیمت به شده، انجام

توانايی  نتیجهدر و مشتري خشنودي احساس يا كلی میزان لذت مشتري، رضايت

 ستاو نیازهاي و آرزوها، انتظارت امیال، ساختن برآورده در خدمت يا محصول

(Hellier et al., 20031932 از جوانمرد و حسینی، ؛ به نقل.) 

 . قصد ترک خرید2-4

شود  مشتري در نظر گرفته می 8يا خروج 9شدن فراري عنوان بهكه  2قصد ترک خريد

(Cohen, Blake and Goodman, 2016 ،)ساختن  اشاره به تصمیم مشتري براي متوقف

كامل خريد يک خدمت خاص يا تشويق به خروج كامل مشتري از يک خدمت خاص 

هاي  انگیزه ةواسط  قصد ترک خريد مشتري به..(Joo, Hahn and Peterson, 2015دارد )

هاي بهتر در بازار و يا حتی در واكنش به تغییرات  متعددي مانند عدم رضايت، گزينه

دادن مشتريان،  دست(. ازSheth and Parvatiyar, 1995دهد ) شديد قیمتی روي می

بسیار  فراينداين هاي  گذار خواهد بود. هزينهتأثیربر سودآوري شركت  مستقیماً

هاي بالاتر مشتريان،  ينهاز جمله كاهش درآمد، جذب هز هايی است. هزينه چشمگیر

و  1(. دايرLovelock and Patterson, 2015رفتن تبلیغات كلامی مثبت و غیره ) میاناز

( به تحلیل قصد ترک خريد مشتريان پرداخته و آن را با میزان تعهد 1341همكاران )

اي مثبت با  اند. قصد ترک خريد، در عین حال رابطهدر ارتباط دانسته سازمانمشتري به 

نحوي مناسب رفتار حقیقی ترک   بنابراين قصد ترک خريد به؛ داردترک خريد حقیقی 

 .(Hancock, et al., 2013)كند  بینی می خريد را پیش

                                                                                                                  
1. Blanchard and Galloway 
2. Customer's Turnover Intention 

3. Defection 

4. Exit 

5. Dwyer  
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امري ضروري است چرا كه ترک خريد حقیقی تنها  بینی قصد ترک خريد پیش

بايد زمانی كه  شركتهاعلاوه،   كنند. به ه افراد شركت را ترک میشود ك زمانی پديدار می

 ,Anvari and Amin) ندكنپذير است بر مشتريان خود تمركز  حفظ مشتري هنوز امكان

نیاز وفاداري  عنوان پیش اي رضايت را به طور گسترده در اين زمینه بهنوشتگان  (.2010

 ,Gustafsson) دنگیر  در قصد حفظ وفاداري به شركت در نظر می مؤثرو امري 

Johnson and Roos, 2005 .)علاوه، مشاركت مشتريان موجب افزايش وفاداري  به

نتیجه موجب حفظ اين گذار بوده و درتأثیرشده، بر ايجاد روابط سودآفرين با مشتريان 

دهند كه مشاركت مشتريان  مطالعات نشان می .(Payne et al., 2009)د شو مشتريان می

با رضايت، اعتماد به شركت، و همسازي ارزشی  دار معنیاي  و رفتار شهروندي رابطه

 Vega-Vázquez, Revilla-Camacho and Cossío-Silva,2013; Yi and) دارد

Gong, 2013; Zeithaml et al., 2005). 

 پژوهش شناسی روش. 3

 پژوهش مفهومی مدل. 3-1

 مزيت ايجاد نیز آن اهمیت دلیل و نیست جديدي ةلئمس مشتريان مشاركت ةمطالع

 اين(. Vargo and Lusch, 2008) است وكار كسب ارتقاي و رقبا برابر در رقابتی

 رفتارهاي مشتريان سو،  يک از. (Bettencourt, 1997) دارد دوگانه طبیعتی مشاركت،

 تشريح قبیل از رفتارهايی) دهند می بروز خود از را خدمات دريافت منظور به ضروري

 مشتريان ديگر،  طرف از و...(  و قرارها در شناسی وقت خدمت، بهاي پرداخت نیازها،

 ضروري اصلی خدمات تحويل براي كه دارند نیز داوطلبانه ويژگیهاي با رفتارهايی

 خدمات، بهبودبه منظور  هايیپیشنهاد ةارائ تشكر، پیام فرستادن مثال عنوان به) نیست

  .(Bove et al., 2009) ...( و ديگران به آن ةتوصی و خدمات كلامی تبلیغات

 مشاركتی رفتارهاي مبحث دو هر ۀدربردارند بحث نظري نوشتگان صورت، هر در

 رفتار دو اين از يک هر مستقل تأثیر و است داوطلبانه مشاركتی رفتارهاي و ضروري

 اين در محقق دلیل همین به. است شده شناخته نیز شركتها جهانی عملكرد روي بر
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 -رويلا توسط اخیراً كه ايمطالعه در شده ارائه مفهومی مدل از الگوبرداري با پژوهش

 و مشاركتی رفتار تأثیر بررسی به است، گرفته انجام( 2911) همكاران و 1كاماچو

 قصد درنهايت و مشتري رضايت مفهوم روي بر مشتريان شهروندي رفتار همچنین

 مشاهده قابل 1 شكل در پژوهش مفهومی مدل. است پرداخته مشتريان خريد ترک

 .است

 

 

 

 

 
 (2112 همکاران، و کاماچو-رویلامدل مفهومی پژوهش ) .1شکل 

 

 رفتار كه شده است  فرض مدل اين در است، مشخص 1 شكل در كه گونه همان

يک  گذاران بیمه موردي، مطالعة اين در كه) مشتريان شهروندي رفتار و مشاركتی

. هستند مشتريان خريد ترک قصد روي بر مستقیم تأثیر داراي( هستند اي هبیم شركت

 تأثیري قادرند( مشتريان شهروندي رفتار و مشاركتی رفتار) عامل دو اين حال،  در عین

 اثر طريق از تواند می تأثیر اين و باشند داشته خريد ترک قصد روي بر نیز غیرمستقیم

 خريد ترک قصد روي بر تواند می نیز عامل اين. باشد مشتريان رضايت عامل روي بر

شده،  نبیا نظري پژوهش و مبانی مفهومی مدل بر اساس .باشد تأثیرگذار مشتريان

 شود: هاي پژوهش به شرح ذيل بیان می فرضیه

 ي منفی بر قصد ترک خريد مشتريان دارد.تأثیررفتار مشاركتی مشتريان  اول: ةفرضی -

منفی بر قصد ترک خريد مشتريان  يتأثیردوم: رفتار شهروندي مشتريان  ةفرضی -

 دارد.

                                                                                                                  
1. Revilla-Camacho 

H3 

H1 

H2 

رفتار شهروندی 

 گذارانبیمه

رفتار مشارکتی 

 گذارانبیمه

رضایت مشتری  قصد ترک خرید

 H4 گذاران()بیمه

H5 
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ي مثبت و مستقیم بر رضايت تأثیررفتار مشاركتی مشتريان فرضیة سوم:  -

 مشتريان دارد.

ي مثبت و مستقیم بر رضايت تأثیرچهارم: رفتار شهروندي مشتريان  ةفرضی -

 مشتريان دارد.

 .ي منفی بر قصد ترک خريد مشتريان داردتأثیرپنجم: رضايت مشتري  ةفرضی -

 نوع روش تحقیق. 3-2

 به پیمايشی -توصیفی روش آن، انجام براي و بوده كاربردي هدف، لحاظ از تحقیق اين

 آماري جامعة يک خاص از زمانی مقطع يک در ها داده اينكه به دلیل .است شده برده كار

مشتريان  پژوهش اين در تحلیل واحد .است مقطعی نوع از اند، شده آوري جمع مشخص

يک گذاران  ة بیمههمآماري تحقیق حاضر شامل  ةجامع .است شركتهاي بیمهيكی از 

بودن جامعة آماري از روش تصادفی ساده  است و به دلیل همگن اي هشركت بیم

و محدوديت  سو کيمورد پژوهش از  ةبودن جامع استفاده شده است. به علت گسترده

 ةتعیین حداقل حجم نمون برايديگر،   سويبودن تعداد جامعة مورد پژوهش از  و معین

 به صورتلازم از فرمول كوكران 
2

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

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

−
= ≈

− 
 استفاده شده است.

 اطلاعات گردآوری . ابزار3-3

 گیرد،می قرار استفاده مورد تحقیقات میدانی در كه اطلاعات گردآوري ابزار ترين معمول

با استفاده از  اطلاعات آوري جمع تحقیق، اين در است. استانداردپرسشنامة  از استفاده

 پذيرفته صورت است گرفته قرار مورد استفاده قبلی تحقیقات در كه استاندارد پرسشنامة

 د ترک خريد اين مقیاس از پرسشنامةبراي سنجش مقیاس قصبر اين اساس،  .است

 2لسر(، میتال و 2991) 1(، الانگوان2999) 1مقالات آلوجوتسجاروي و همكاران

                                                                                                                  
1. Alajoutsijärvi, Möller and Tähtinen 
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رفتار مشاركتی و رفتار  گرفته شده است. ( بر1333، 1331) 9و پینگ (1334)

( سنجیده 2919) 8يی و گانگ ةمقال مشتريان با استفاده از پرسشنامةشهروندي 

 1اي مائولس گويه 3پژوهش با استفاده از شاخص رضايت مشتري در اين شوند و  می

پرسشنامه در بین  99اولیه شامل  ةدر همین راستا، يک نمون شود. ( سنجیده می1331)

از  آمده دست بههاي  و سپس با استفاده از داده است آزمون شده ة مورد نظر پیشجامع

، میزان ضريب اعتماد با روش SPSS22افزار آماري  ها و به كمک نرم اين پرسشنامه

 درصد 19آلفاي كرونباخ محاسبه خواهد شد، چنانچه مقدار اين ضريب بیشتر از 

 عبارت  مورد استفاده، از قابلیت اعتماد )يا به ةدهد كه پرسشنام، اين عدد نشان میباشد

ايايی متغیرهاي پژوهش را نشان میزان پ 1. جدول استديگر از پايايی لازم( برخوردار  

 دهد. می
 پایایی متغیرهای پژوهش .1جدول 

 متغیرها ردیف
تعداد 

 هاسؤال

ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای 

 پژوهش

 434/9 1 رفتار مشاركتی 1

 481/9 1 گذاران( رفتار شهروندي مشتريان )بیمه 2

 448/9 1 قصد ترک خريد 9

 193/9 3 رضايت مشتري 8
 

 

 پژوهش های یافته. 4

 پاسخگویان . سیمای4-1

را  نمونه جمعیت درصد 2/31ت پرسشنامه، سؤالادهنده به  گذار پاسخ بیمه 941از میان 

 249دهندگان مجرد و  نفر از پاسخ 191 دهند.درصد را زنان تشكیل می 4/98مردان و 

                                                                                                                  
1. Elangovan 
2. Mittal and Lassar 
3. Ping  
4. Yi and Gong  
5. Maulos 
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آماري اين  ةدرصد از افراد حاضر در نمون 9/21ديگر،   عبارت  اند. به بوده متأهلنفر 

صد داراي مدرک در 3/91 اند. از اين افراد متأهل بوده درصد 1/12پژوهش مجرد و 

درصد داراي مدرک  8/11مدرک كارشناسی، درصد داراي  3/83تر،  و پايین پلميد فوق

 19، سنی ۀاند. از نظر محدود درصد نیز داراي مدرک دكتري بوده 4/9كارشناسی ارشد و 

 194سال،  21سال و كمتر از  21دهندگان در گروه سنی  درصد( از پاسخ 19نفر )معادل 

درصد( در  1/21نفر )معادل  33سال،  99تا  23درصد( در گروه سنی  1/24نفر )معادل 

سال و  89تا  93درصد( در گروه سنی  21نفر )معادل  198سال،  91تا  91گروه سنی 

 اند. سال به بالا قرار داشته 89درصد( در گروه سنی  2/3نفر )معادل  28

 پژوهش کلیدی متغیرهای فی. توص4-2

مربوط به دهد كه بالاترين میانگین  شده نشان می هاي گردآوري ه، داد2 بر اساس جدول

« رضايت مشتريان»ها در كه آزمودنی است. در حالی  13/9با مقدار  «قصد ترک خريد»

حاكی از آن  ها نیز انحراف استاندارد اند. مقايسة را كسب كرده 11/2عنی كمترين نمره ي

داراي كمترين پراكندگی نسبت به « رضايت مشتريان»ها در است كه نمرات آزمودنی

 ست.اديگر متغیره
 میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای پژوهش .2ل جدو

 انحراف استاندارد میانگین متغیرها

 18/1 13/9 قصد ترک خريد

 393/9 14/2 گذاران( رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه

 98/1 19/2 گذاران( رفتار شهروندي مشتريان )بیمه

 139/9 11/2 رضايت مشتريان
 
 

 متغیرهابودن  . بررسی نرمال4-3

-روفوآزمون كولموگها، استفاده از  داده بودن نرمالترين روش بررسی  ناسبم

ها  بر اينكه توزيع داده ها، فرض صفر مبنی  بودن داده نرمالاست. براي بررسی  اسمیرنوف

شود. بنابراين اگر آمارۀ آزمون بزرگتر  درصد سنجیده می 31نرمال است در سطح اطمینان 

بر اينكه داده نرمال است(  به دست آيد، دلیلی براي رد فرض صفر )مبنی  91/9مساوي 
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نتايج  9ها نرمال خواهد بود. جدول  دادهديگر، توزيع  عبارت  وجود نخواهد داشت و به 

 هاي پژوهش در قالب سؤالات مربوط بهدر مورد دادهف اسمیرنو -روفوكولموگآزمون 

گذاران( با قصد ترک  بررسی ارتباط بین رفتار مشاركتی و رفتار شهروندي مشتريان )بیمه»

 دهد.را نشان می «اي هشركت بیميک خريد آنان در 
 

 برای متغیرهای تحقیق اسمیرنوف-کولموگوروف. نتایج آزمون 3جدول 

 مقدار -پی تعداد آمارۀ آزمون متغیر

 914/9 941 193/9 قصد ترک خريد

 29/9 941 939/9 گذاران( رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه

 939/9 941 191/9 گذاران( رفتار شهروندي مشتريان )بیمه

 299/9 941 191/9 رضايت مشتريان
 

 

، براي تمامی متغیرها 91/9از  مقدار -پیبودن ، به دلیل بالاتر9 مطابق با جدول

هاي  اينكه توزيع داده)بیان داشت كه فرض صفر  درصد 31توان در سطح اطمینان  می

 شود. می تأيیدپژوهش نرمال است( 

 پژوهش مفهومی مدل . آزمون4-4

 خواهد قرار آزمون مورد ساختاري معادلات سازي مدل روش با پژوهش مفهومی مدل

 .است افزار نرم در مدل ترسیم ساختاري، معادلات سازي مدل انجام اول در گام .گرفت

با توجه به  .است شده داده نشان 2 شكل در Amos افزار نرم مدل در یگرافیك ترسیم

در ال ؤسهم هر س  مشخص شده است. Dو  A، B ،Cنمودار، سؤالها هر متغیر با شناسة 

R شاخص  نشان داده شده است و به آن Eدر نمودار با  گیري متغیر اندازه
گفته    2

از متغیر رفتار شهروندي با  A4ال ؤاين شاخص، س با توجه به عنوان مثال  شود. به می

گیري  سهم را در اندازه ترين و ضعیف كمترين A3ال ؤو س بیشترين سهم  34/9میزان 

با   D4. همچنین در متغیر قصد خريد، سؤالدارند گذار بیمهرفتار شهروندي متغیر 

كمترين سهم را در  28/9با میزان  D5بیشترين سهم و سؤال  32/9میزانی برابر با 

 گیري متغیر قصد خريد دارند.  اندازه
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 نمودار برآورد مدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد. 2شکل 

رفتار مشاركتی بر هر  تأثیرقابل مشاهده است، ضريب  2كه در شكل  طور همان

( و β=14/9ترتیب برابر با ) ي رضايت مشتري و قصد ترک خريد بهيک از متغیرها

(21/9-=β )ترتیب  ر رضايت مشتري و قصد ترک خريد به. اثر رفتار شهروندي باست

مشتري بر قصد ترک خريد نهايت اثر رضايت (، و درβ= -23/9( و )β= 83/9برابر با )

 ( برآورد شده است. β= -81/9برابر با )
 

 نوع اثرات ها هفرضی
ضریب 

 تأثیر
 نتیجه t ۀآمار

 دار منفی معنی -134/9** -21/9 خريد  قصد ترک گذاران(  رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه اول

 دار منفی معنی -439/9** -23/9 خريد قصد ترک گذاران(  رفتار شهروندي مشتريان )بیمه دوم

 سوم
رضايت مشتريان  گذاران(  رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه

 خريد
 دار مثبت معنی 191/4** 14/9

 دار مثبت معنی 499/3** 83/9 رضايت مشتريان گذاران(  رفتار شهروندي مشتريان )بیمه چهارم

 دار منفی معنی -143/8** -81/9 قصد ترک خريد گذاران(  رضايت مشتريان )بیمه پنجم

 91/9در سطح  داري معنی، *  91/9در سطح  داري معنی** 
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گذاران(،  شود كه رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه ، مشاهده می8اساس نتايج جدول بر

ترتیب با  گذاران( به رضايت مشتريان )بیمه گذاران( و رفتار شهروندي مشتريان )بیمه

و منفی  دار معنی( از اثرگذاري t=-14/8( و )t( ،)43/9-=t=-13/9) داري یمعن ضرايب

گذاري رفتار مشاركتی تأثیركه   حالی قصد ترک خريد برخوردار هستند، دربر روي 

ترتیب با ضريب  گذاران( به هروندي مشتريان )بیمهگذاران( و رفتار ش مشتريان )بیمه

رت گرفته است. از ( بر روي متغیر رضايت مشتريان صوt= 49/3( و )t= 19/4) تأثیر

ي آزمون از مقدار بحرانی جدول كه برابر دار معنی ۀهمه مقادير آمارقدرمطلق آنجا كه 

 91/9هاي تحقیق در سطح خطاي  نتیجه تمامی فرضیهاست، بزرگتر هستند، در14/2با

قدر رفتار مشاركتی مشتريان ود. اين امر بدان معنی است كه هرش پذيرفته می

گذاران(  گذاران( و رضايت مشتريان )بیمه ر شهروندي مشتريان )بیمهگذاران(، رفتا )بیمه

ديگر، هر   سوي د و برعكس. ازياب شتريان كاهش میافزايش يابد، قصد ترک خريد م

گذاران(  گذاران( و رفتار شهروندي مشتريان )بیمه قدر رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه

، نتايج 1جدول  يابد و برعكس. می افزايش يابد، میزان رضايت مشتريان نیز افزايش

 دهد.  نیكويی برازش مدل را نشان می

 نتایج نیکویی برازش مدل مفهومی تحقیق .2جدول 

 یافته شاخص آزمون

آزادي( ة)درجدو  ۀ خیآمار  938/321 (899)  

مقدار -پی   928/9  

399/9 (GFI) شاخص نیكويی برازش  

338/9 (CFI) شاخص برازش تطبیقی   

321/9 (RFI) برازش نسبیشاخص   

313/9 (IFI) شاخص برازش افزايشی  

391/9 (NFI) شاخص برازش هنجار شده  

929/9 (RMR) ها مانده توان دوممیانگین  ةريش  

992/9 (RMSEA) خطاي برآورد توان دوممیانگین  ةريش  
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مدل  بودن دو كه اشباع آزمون خیشود كه  ، مشاهده می1اساس نتايج جدول  بر

آمده از  دست كه مقدار بههمچنین به دلیل اين دهد، مورد آزمون قرار میساختاري را 

توان پذيرفت كه مدل  است، می 2دو بر درجة آزادي كمتر از مقدار  تقسیم مقدار خی

، مدل 91/9شده با مدل مفهومی اين فرضیه انطباق دارد و در سطح خطاي  داده برازش

(، برازش GFIشود. همچنین شاخصهاي نیكويی برازش ) میاشباع در نظر گرفته 

ه را مورد سنجش قرار شد داده مدل برازش ( و... توانRFI(، برازش نسبی )CFIتطبیقی )

برآورد  3/9مقدار آمده بزرگتر از  دست اساس اين معیارها، اگر مقادير بهدهند. بر  می

 بودن مدل اثبات خواهد شد.  شده باشند، خوب

كه  است برآورد شده 992/9بودن خطاي مدل نیز برابر با  حتمال كوچکهمچنین ا

درصد  31 با احتمال خطاي برآورد توان دوممیانگین  ةريشدهد معیار خطاي  مینشان 

بودن خطاي  كوچكتر است و درنتیجه فرض كوچک 94/9قدار تجربی اطمینان از م

اين فرضیه از خطاي اندكی  توان پذيرفت كه مدل شود و بنابراين می مدل پذيرفته می

 در تبیین ارتباطات بین متغیرها برخوردار بوده است.

 هاپیشنهاد و گیری . نتیجه2

 يو شهروند یرفتار مشاركت یرثأ)تدر اين پژوهش براي پاسخ به مسئلة پژوهش 

مبانی نظري متغیرهاي ذكرشده مورد (، یمهدر صنعت ب يدبر قصد ترک خر يانمشتر

اعتبار . و مدل مفهومی پژوهش بر پاية نوشتگان نظري تدوين شدبررسی قرار گرفت 

 هاي تجربی گردآوري شده از مشتريان شده نیز با توجه به داده مدل مفهومی طراحی

 941 اين منظور، و براي مورد بررسی قرار گرفت اي هیمشركت بيک گذاران(  یمه)ب

ستفاده از روش مدل مفهومی پژوهش با ا .پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت

ها مورد آزمون قرار  سازي معادلات ساختاري براي تأيید و يا عدم تأيید فرضیه مدل

 .گرفت

گذاران(  براي فرضیة اول، رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه آمده دست بهبر اساس نتايج 

دار و منفی بر روي قصد ترک خريد  ( از اثرگذاري معنیβ= -21/9با ضريب )
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گذاران( با  است. براي فرضیة دوم، رفتار شهروندي مشتريان )بیمهبرخوردار بوده 

دار و منفی بر روي قصد ترک خريد برخوردار  ( از اثرگذاري معنیβ=  -23/9ضريب )

= 14/9گذاران( با ضريب ) براي فرضیة سوم، رفتار مشاركتی مشتريان )بیمه .بوده است

βبراي  است.ت مشتريان برخوردار بوده دار و مثبتی بر روي رضاي ( و از اثرگذاري معنی

( از β= 83/9گذاران( با ضريب ) فرضیة چهارم رفتار شهروندي مشتريان )بیمه

  .دار و مثبتی بر روي رضايت مشتريان برخوردار است اثرگذاري معنی

گذاران( با  براي فرضیة پنجم رضايت مشتريان )بیمه آمده دست بهبر اساس نتايج 

دار و منفی بر روي قصد ترک خريد برخوردار  ز اثرگذاري معنی( اβ=  -81/9ضريب )

 است.

محققان  فراروي نظر و عمل ةعرص در را هايیپیشنهاد پژوهش، اين هاي يافته

مطالعه نشان داد  ينا يجنتا مديريتی، ديدگاه از .دهد می قرار هاي بیمهشركت و دانشگاهی

 تواند می اتخدم يلو تحو تولید فرايندبه صورت فعالانه در  مشتريانكردن  یلكه دخ

از  قبل ياننگرش مشتر در یزامر ن ينا یتو اهم باشد مشتريان با ارتباط ةنتیج نشانگر

 و سازمانها مالی مسائل در تغییرات ايجاد درنتیجه و آنان خريد رفتار در تغییرات

 يانرا با مشتر یمناسب یارتباط يهاكانال بايستمی هاسازمان علت، همین به. شركتهاست

. ندكن ینیب یشپ یزها را نكانال يندر ا يانمشاركت مشتر میزانكرده و  يجادخود ا

ها و درخواست يق،علا بیانبه  يقخود را تشو يانمشتر توانندمی همچنین هاسازمان

وضوح  قادر باشند تا به بايستمی نیز كاركنانحال،  ین. در عندكنخود  یازهاين

كنند.  يحكرده و تشر بیانخدمات مطلوب را  ةبه منظور ارائ يانرانتظارات خود از مشت

كنند.  يقرا تشو يانكاركنان و مشتر یانم یها تعامل شخصبهتر است تا سازمان یجه،نتدر

 ارتقاي براي مشتريان هايپیشنهاد يافتدر یلتسه براي ابزارهايی يدبا سازمانهاكاركنان 

  .است دوستانه فضايی وجود نیازمند تعامل اين و دهند قرار آنان اختیار در خدمات

و تقسیم كار مناسب كه  مؤثرشده حاكی از آن است كه با مديريت  بررسیهاي انجام

توان شرايطی  در آن ويژگیهاي فردي و شخصیتی افراد در نظر گرفته شده باشد می
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ه و ايجاد كرد كه افراد نقش خود را با كیفیت و كمیتی فراتر از آنچه كه تعريف شد

شهروند سازمانی متخصص و متعهد به تمامی  عنوان بهده و كررفته ايفا  انتظار می

كه در  نفعان گام بردارند ارزشها و آرمان سازمان پايبند و در راستاي تأمین انتظارات ذي

 نیز به اين مهم توجه شود. اي هشركت بیميک اين راستا بايد در 

 از .است بوده مواجه هاتمحدودي برخی از با پژوهش ديگري هر مانند پژوهش اين

رفتار شهروندي و مشاركتی مشتريان بر قصد  ةرابط ةكه در اين تحقیق به مطالع آنجا

از پرداخته شده است، موارد ديگري نیز از هر يک  اي هشركت بیميک ترک خريد 

گذار باشد )مانند تأثیرمستقیم ممكن است بر اين رابطه طور غیر متغیرهاي مستقل كه به

دسترسی به مديريت و منابع دانش و...( در نظر گرفته نشده است. بنابراين انتظار 

بايد  آنهادادن  جامع باشد و در رابطه با تعمیمآمده كاملاً  دست بهرود كه نتايج  نمی

 جانب احتیاط را رعايت كرد. 

روي عوامل مؤثر بر  برد كه شو مند پیشنهاد می درنهايت به ساير پژوهشگران علاقه

 تأثیربر روي همچنین  مطالعه كنند. اي، هشركت بیميک روي رفتار مشاركتی كاركنان 

اي صورت  شركت بیمه مطالعهيک ی سازمانرفتار شهروندي مشتريان بر روي عملكرد 

اي  شركتهاي بیمهشود كه چنین تحقیقی در بین ديگر  در انتها نیز پیشنهاد می پذيرد. و
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