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  رفته  ثر بر تمايل به بازگشت مشتريان از دستؤعوامل م
  بيمههاي در شركت

  2، مهشادالسادات دعايي اسكويي1امير خانلري

 يتـوان رقـابت   شيدر افـزا  يتـوجه  شـايان   ريتـأث  يخـدمات  عيدر صـنا  انيجذب مشتر :چكيده
 تيريمـد  ةدر حـوز  انيموضوع بازگشت مشـتر  شده استپژوهش تلاش  نيدر ا. ها دارد شركت

دربـارة   يمنـد  پـژوهش نظـام   رانيدر ا نكهيبا توجه به ا. شود يمطالعه و بررس يارتباط با مشتر
 ـ يپژوهش مدل نياست، در ا رفتهيصورت نپذ انيمشتر گشتمفهوم باز  ييشناسـا بـراي   يتجرب

هـاي   مشتريان شـركت  ميان پژوهشي پيمايشي ،اين راستا در. شود يم رائها يعوامل ترك مشتر
و  هبـرخط گـردآوري شـد    ةها از طريق پرسشنام داده .شداجرا  تهران شهر سطح در اي بيمه برتر
در  نشـان داد  جينتـا  .بررسـي شـدند   همبستگي پيرسون و تحليل عاملي تأييدي آزمونكمك  به

 ارتبـاط ترك  يبرا يمشتر ليدلا ها است كه شركتمؤثر  انيبازگرداندن مشتر شنهاديپ صورتي
شـده،   ت ارائـه اخـدم مزيت ، متيق يها شاخص .مد نظر قرار دهندرا  يخدمات فعل ةدهند با ارائه
نظـر از سـطح    صرف ،شده خدمات درك تيو اهم ياجتماع ةيبازگشت، سرما يها شنهاديارزش پ

در  تـأثير زيـادي   ،دي ـجد سيسـرو  ةدهنـد  از ارائـه  تياز تـرك و رضـا   يمانيپش ـ ،اوليـه  تيرضا
  .دارد انيتربه بازگشت مش ليو تما يدادن به اهداف مشتر شكل

  
  
  

 ةسـرماي  ،رفتـه  دسـت  تمايل به بازگشت مشتريان ازبازگشت،   شنهاديپارزش  :هاي كليدي واژه
  .خدمات هاي تقيمت، مزي ،اجتماعي
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  مقدمه
 تواننـد  يم ـدارنـد و   ياساس اهميتكشور  يساختار اقتصاد و در توسعه يخدمات عيصنا روزها نيا

 يصـنعت  مثابـة  به مهيصنعت ب گاهيو جا اهميت انيم نيدر ا ؛روزافزون جامعه شوند ةتوسعموجب 
 از يناش ـ هـاي  پوشـش خسـارت   بـا  بيمـه ). 1387 ،ابوالحسـني (اسـت   ناپـذير انكار  كننده تيحما
 بيشـترين  كـه  كنـد  يم ـعمـل   يا گونه به نهيبه ةجامعه، در نقط يا توسعهو  ياقتصاد يها تيفعال

 شود ميتوسعه در جامعه  عيحركت سرعملكرد موجب  نيا وارائه دهد  نهيهز كمترينخدمات را با 
ايـن صـنعت رقـابتي شـده      متنوع بازار، وضعيتي بيمه و با ها شركتبا افزايش . )1388 ،ميرابي(

و  شود ميكاهش وفاداري مشتريان به شركت  سببهاي بيمه  تنوع در تعداد شركت كه چرا ؛است
 ،از سـوي ديگـر  . آورنـد  روي ميشركت ديگري  بهترين نارضايتي از خدمات، مشتريان  با كوچك
مشـتريان   ةاز جلب نظر دوبـار  تر نهيپرهزتوجه به اينكه جذب مشتريان جديد  بيي بيمه ها شركت
دنبـال جـذب مشـتريان     بـه  تمركـز كننـد،  حفـظ مشـتريان    بـر بيشتر از آنكـه   ؛رفته است ازدست
و  يمـال  هـاي  مزيـت شـركت   يبـرا  1هرفت ـ ازدسـت  انيبازگردانـدن مشـتر   .اند هاي رقيب شركت

ارتبـاط بـا مشـتريان     ةچگونگي كنترل رفتار مشتريان، نحـو  ،دارد همراه به يخدمات يها شرفتيپ
براي حفظ آنها، ارتبـاط بـين رضـايت مشـتريان از شـركت و ميـزان وفـاداري آنهـا و چگـونگي          

بـه چـالش وادار    را مـديران كـه   اسـت  موضوعاتي نيتر از مهم ،رفته ازدستبازگرداندن مشتريان 
و طـي   كنـد  مـي  رفتـه تمركـز   ازدسـت  انيمشتر ياباريباز تيريمد ةبر نظري پژوهش نيا. كند مي

رفته  ازدست انيبازگرداندن مشتر درمؤثر  عوامل مطالعاتي به طراحي مدلي تجربي براي شناسايي
  .پردازد مي

  پژوهش ةپيشين
  نظري ةپيشين

 عوامـل  نيتـر  مهـم از مشـتري  و  انـد  شدهتأسيس به نيازهاي محيط  ييپاسخگوبراي  ها ازمانس
كسـب   يبـرا  يراه ـ افتني ـ انديشـة  در رانيمـد  اغلب .)1388 ،زاده حسيني هاشم( است محيطي

 جـاد يو ا يمشـتر ي وفادار مفهوم ،سوسانا ةگفت به. هستند آنهاي و وفادار انيمشتر شتريب تيرضا
معامله با سـازمان   يبرا يتعهد در مشتر جاديا« صورت به وكار كسبچارچوب  در وفادار انيمشتر

سـطوح   كـه  يطـور  بـه  ؛)1389 دان، نكته( »شود مي فيو خدمات مكرر توص كالاها ديخرخاص و 
 يمشـتر  هر. )1389 ،يدريپورح( شد خواهد منجر آنان شتريبمشتريان به وفاداري  تيرضا بيشتر
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Defected customers 
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رجوع  مدنظرش از خدمات به سازمان استفاده ايمحصولات  ديخر برايبر آنكه بارها  علاوه ،وفادار
 بـه  سـفارش  قي ـخدمات سازمان از طر غيتبل ةنيزم در رود كه شمار مي ي به، عامل مضاعفكند يم
 نقـش  ،بـالقوه  انيذهـن مشـتر   درسازمان  ريو بهبود تصو يورآسود زانيم يدر ارتقا ،مردم ريسا

احسـاس كننـد    انيكه مشـتر  دهد رخ مي يزمان يوفادار اين .)1388 ،دادخواه( كند مهمي ايفا مي
 ؛)1391 ،حـداديان ( كنـد  مـي را برطـرف   آنهـا  ازين وجه نيبه بهتر ي كه به آن علاقه دارندسازمان

 مـدنظر سـازمان   از دي ـخربـه  كننـد و فقـط    را از ذهـن دور مـي   بي ـرق يها سازمان كه  يطور به
 ،ابوالحسـني ( است يا مهيبخدمات  تيفيامر، بهبود ك نيبه ا يابيدست يها راه از يكي .انديشند مي

1387.(  
 ـ تنهـا  نـه  كننـده  مصرف اعتماد معتقدند )2001( هابروك و چادهوري شـده   درك كيفيـت  ةپاي

 صـورت  بـه  توانـد  مـي شده  درككيفيت . شود مي نيز رفتاري وفاداري موجببلكه  ،رود شمار مي به
 در مـورد انتظـارش   هـدف  بـه  توجـه  با خدمت و محصول برتري يا كلي كيفيت از مشتري درك

مهمـي   ابعـاد  بـر  مبتنـي شده  درك كيفيتطور معمول،  به. شود تعريف ديگر هاي گزينه با مقايسه
 ـ). 1991 آكـر، (است ) ...و و عملكرد اطمينان قابليت(محصول  مشخصات چونهم  خـدمات  ةارائ

 به ديگران سازماني عرفم اقياشت ،شود مي يمشتر يو وفادار يتمنديرضا شيمطلوب موجب افزا
 دهـد  مـي را افـزايش   يمشـتر حفـظ  درصـد  و  دهـد  را كـاهش مـي   تيشـكا  ،كنـد  را بيشتر مـي 

  ).2005كاراكستاس، كارداراس و پاناسيو، (
 ةشـيو  بهترين مشتري با رابطه ةكه توسعاست  استوار اين اصل مديريت روابط با مشتري بر 

 تصـاحب ). 2002 دالينـگ، ( پرسودترند وفا بي مشتريان از وفادار مشتريان وست ا آنها وفاداركردن
 يري ـگ كناره تجاري ةرابط از مشخصطور  به كه است مشترياني با رابطه بازسازي ،مشتري مجدد
 مشـتريان  كننـد  تـلاش مـي  هـا   شركت ،يهاي تجار در فعاليت). 1999 و فريج، استاس(اند  كرده

 يكـه قـبلاً بـا شـركت همكـار      انـد  رفته مشـترياني  مشتريان ازدست. خود را بازيابند ةرفت ازدست
، فعاليـت    به اين دسته از فعاليت. اند را با شركت قطع كرده ارتباطشاناما در حال حاضر  ،كردند يم
  .شود يمشتريان گفته م ياياح

  پيشينة تجربي
تـر و   ايـن اسـت كـه جـذب مشـتريان جديـد سـخت        بازگرداندن مشترياناهميت  ي از دلايليك

براي حفظ و  يراه تا دارند يها سع داشتن مشتريان قديمي است؛ بنابراين شركت از نگه تر نهيپرهز
  . ارتباط با مشتريان خود پيدا كنند بهبود

 ةانـداز  بـا  يشـركت  احتمـال فـروش   ،داد نشـان  بازاريابيسنجش دربارة ة گريفن مطالعنتايج 
بـه   و درصـد  40 تا 20 رفته ازدستبه مشتريان  ،درصد 70 تا 60 حدود به مشتريان فعال متوسط
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 هـاي پـژوهش   يافته ،كنار اين در .)2001و لاونستين،  گريفن( است درصد 5 تنها مشتريان جديد
 سود درصد 85 رفتن ازدست موجب ،مشتريان تعداد در كاهش درصد 5 داد ساسر نشان و ريچهلد

انجامـد   مـي  سود درصد 125 تا 25 افزايش به مشتريان، نگهداري در افزايش درصد 5 وشود  مي
 نيـز  فـروش  بـر  عـلاوه  ديگري يسودها مشتريان مجدد آوردن دست به. )1990 ،و ساسر ريچهلد(

 آوردن دسـت  بـه  بـا  مقايسـه  در قبلي مشتري آوردن دست به كمتر يها نهيهز  :ازاند  عبارت كه دارد
 ظرفيـت  تقويـت  و مشـتريان  ترك علت جوياشدن از طريقبرتر  خدمات جديد، شناسايي مشتري
 ريچهلـد، () كننـد  تـرك  را شركت يزود به است ممكن كه ييآنها( خطر گروه مشتريان شناسايي

 طرفـداران روزه  هـر  مشـتري  مجـدد  جـذب  يهاهايي كه بيان شد، راهبرد مزيت دليل به). 1996
  .)2002 هانت،(كند  مي پيدا بيشتري

شـده و   مشـتري درك  1مفهوم ارزش پيشنهاد بازگشـت  شناسايي ،پژوهشيكي از اهداف اين 
شـود تـا مشـتري    هزينـه  ارزش پيشنهاد بازگشت چيزي اسـت كـه بايـد    . است آني ها شاخص
منـابع   بـا برقـراري ارتبـاط بـين    به اين معنـا كـه شـركت     ؛رفته به سرويس اوليه بازگردد ازدست
هـا را سرشـكن كنـد و     ، هزينـه كند كاهش هزينه كمك مي بهو منابعي كه  ها تمزي ةكنند تقويت

 ـ    . مشـتري ارائـه دهـد    ةدوبـار  جلب خدمات جذابي را براي  ةايـن رفتـار شـركت در راسـتاي ارائ
بـه تـلاش نيـاز    مشتريان،  ةي همچون خدمات بهتر و قيمت مناسب براي جذب دوبارهايپيشنهاد

 قيمـت  ريتـأث  دربـارة  )2004(تومـاس  نتايج پـژوهش  . )2007، لمون و داويس، تكمن مرت( دارد
مشتري افـزايش   ةاحتمال جذب دوبار ،پايين باشد ها متيقاگر  نشان دادمشتريان دوبارة تصاحب 

خـدمات   آوردن دسـت  بـه است كه مشتري حاضر است براي  مبلغي ،قيمت از ديد مشتري .ابدي يم
قيمـت  ( اسـت  شده  تيتثبقانون عرضه و تقاضا دوباره  ،در اين بحث. )1988 زيتمال،(كند  هزينه

جـذب   بـه شـده   مثبت قيمـت پـايين و ارزش درك  و اين ارتباط ) انجامد يمپايين به تقاضاي بالا 
 بهتـرين نـوع   تومـاس  ).2004 روبرتبـرگ و فـاكس،   تومـاس، (شـود   يم ـمنجـر  مجدد مشـتري  

؛ تعيـين كـرد   ،دوباره با شركت وارد تعامل شـود  خواهد يمي را در مواقعي كه مشتري گذار متيق
 و همكـاران،  تومـاس ( يابـد افـزايش   هـا  مـت يقمشتريان بازگشتند،  نكهيا از بعدوي معتقد است 

2004.(  
تمـام مشـتريان    لازم نيسـت كـه   بـه ايـن مهـم اشـاره دارد     ،ي بر اساس اهـداف ريگ ميتصم
بلكه بايد بر مشـترياني تمركـز كـرد كـه مشخصـات       ،شركت را به شركت بازگرداند ةرفت ازدست

 كـه رونـد   يم ـ شمار به سرمايهها  سازمان براي مشترياني فقط ي دارند؛ بنابراينسودآورترجذاب و 
 ).2006 ،و رانـد  سـكاتس  .تي( دارند طولاني عمر و سودآوري و اند كرده دايپ خاطر  تعلق احساس

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Win-back Offer Worth (WOW) 
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ي بازگردانـدن  هـا  نـه يهز توانـد  يم ـشـركت   ،زماني كه اين مشتريان به شركت بازگردانده شـوند 
. ازند، جبران كنـد بايد براي كالاها بپرددر آينده ي كه مشتريان متيقمشتريان را از طريق افزايش 

 بلندمـدت امـا سـهم شـركت از كـل بـازار را در       ،كند يمسود شركت را حداكثر  ةيحاشاين روش 
بايـد بـه    ،ي حداكثركردن سهم شركت از بـازار برا .)2001گريفن و لاونستين، (دهد  ينمافزايش 

از  تـوان  يم ـهمچنين . است كه مشتري براي بار دوم به شركت بازگشتهتمركز كرد ي زمان  مدت
قيمت را نسبت به آخرين قيمتـي كـه مشـتري قبـل از تـرك       وي ابتكاري نيز استفاده كرد ها راه

كه مشـتري قبـل تـرك شـركت      يكمتر از آن قيمت(داد كاهش  ،است شركت براي كالا پرداخته
  .)2004 توماس،( )استپرداخته كرده 
شـده، راحتـي،    كيفيـت درك  هايي همچون مزيترفته از طريق  مشتريان ازدست ةجذب دوبار

نـد كـه يكـي از    ا شده درك 1تاخدم  مزيت ،)دآور يمبه ارمغان  ها مزيتامكاناتي كه آن (... تنوع و
بين كيفيت خدمات و  ةكه رابط پرداخت مطالعاتيبه بررسي  زيتمال. ي ابتكاري استها راههمان 

بـين ايـن دو    يمسـتقيم  ةرابطو به اين نتيجه رسيد كه  داد ميرا نشان  2شده ارزش خدمات درك
شـده همـان دركـي اسـت كـه مشـتري از ذات        ارزش درك ديگو ميزيتمال  .برقرار استمفهوم 

مثبتي بـين راحتـي،    ةنشان داد رابط ة ديگريمطالع. )1988 زيتمال،(است سرويس دريافت كرده 
گونه مطـرح شـده    اين رابطة يادشدهدلايل  نيتر مهماز يكي  و دارد وجود شده تنوع و ارزش درك

، از سـاير  ي دارندخدمات مشابهاينكه فرض  ارا ب ها شركت دارندظرفيت  ،تاخدم مزيت است كه
 بـر ايـن  از محققـان  برخـي  . )2003 مكـر،  كلومپ و 2002 كاتلين و درو، بري،(كنند رقبا متمايز 
 شـود  ت و كاهش قيمـت تعريـف   اخدم مزيتبين  ةمبادل معنايبايد به شده ارزش درك باورند كه

همزمان محصـول  » ارزش قيمت« ةشده به جنب ارزش دركمفهوم  واقع در ).1991 و درو، بلتون(
 ةرابط ـ ،بـراي مثـال   ).2000 دي آفـوي و تليـر،   بايـل، ( كند يم مشتري توجهيا خدمت از سوي 

بـراي دو طـرف   كـه   شـود  يم، تنها وقتي مؤثر واقع آيد دست مي به ي خدماتازا دري كه ا مبادله
داويـس،   هيمـر،  گاسـن (كسـب شـود    همزمـان  ،ارزش اجتماعي و ارزش اقتصاديهر دو  مبادله

 در ،اي مبادلـه  ةرابط ـ هـر  يِو احساس يابعاد اجتماع دريافتند محققان .)1998 هوستن و فرانكلين،
آشـكار  ت از عوامل اخدممزيت قيمت و  .)2004 و استفان، دي هار( دارندنقش  يارزش كل نييتب
مشـتري بـا    ةگذشت ةبه تجربمختص و خدمات اجتماعي از عوامل نهفته  اند، اما مزيت مشخصو 

شـده   بنيـان  يروابـط اجتمـاع   ةيبر پامزيتي است كه  3ياجتماع ةيسرما. ستاخدمات  ةدهند ارائه
را شـكل   ياجتمـاع  ةيسرما زمان مرور  به ،)هاو تعهد هاانتظار(از روابط متقابل  اي مجموعه ؛است
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Service benefits 
2. Perceived value 
3. Social capital 
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و  يعـدد  هايمانند تعهـد مشابه و مرتبط  ميمفاهاي  در اين ميان دسته). 1998 كليمن،( دهد مي
 معمـولاً كـه   ي استاحساس هاي وابستگينقش و  ي هماناحساس هايتعهد ؛وجود دارند ياحساس

بـه   يتعهد عدد .است دهنده سرويسبه  يمشتر يتعهد وابستگآيد و  وجود مي اعتماد به ةواسط به
 ياجتمـاع  ةيسـرما  ؛)2003 فلـرتن، ( است يانتخاب اقتصاد نيبهتر و اشاره دارد ياقتصاد ةنيهز

بـا   يمشخص ـ ةبتوانـد رابط ـ  يمشـتر  وقتـي در مفهوم خـدمات،   .دو تعهد است نيا نيب اي رابطه
 افـزايش  ياجتمـاع  ةيسـرما  زاني ـم ،منـد شـود   بهره يخاص ياياز مزا كند و جاديا دهنده سرويس

حـس   ،يابد دست مي يشتريب هاي مزيتدر مقايسه با ديگران به  يمشتر چونسويي، از . يابد مي
 در. دانـد  مـي رابطه با شركت  ةادام موظف بهخود را و  شود مي جاديادر او  به شركت يسپاسگزار

كـه   اسـت  شـده   دادهاختصـاص   آنهـا بـه   يخاص هاي مزيت احساس كنند انيمشتر يوقت ،نتيجه
   .)2007 مرت تكمن،( شوند ميتر  وابسته دهنده سرويسبه  اند، بهره آنها بي از گرانيد

 يي قـرار دارد؛ بـالا در سـطح   يمشـتر  بـراي  دهنده سيسرو ياجتماع ةيكه سرما موقعيتيدر 
از آنكـه بـه    شـتر ي، باسـت بازگشت مشتريان   شنهاديارزش پ در حال ارزيابي يمشترهنگامي كه 

  .كند ميخاص تمركز  يها شنهاديدرك خود نسبت به پ بر خدمات استاندارد توجه كند،
بـين   ةرابط ـ ،بيمه ةخدمات اولي ةكنند مشتريان نسبت به عرضه اجتماعي ةسرماي :ة اولفرضي

  .ندك ت و ارزش پيشنهاد بازگشت را تعديل مياخدم  زيتم
 تاخـدم   مزيت كاهش اثر موجبممكن است گاهي  ياجتماع ةيسرما كه فرض بر اين است

 ،ارائه كرده است بيمه خدمات ةكنند ن عرضهياول ي كهمزاياي درك ؛ زيرابه بازگشت شود ليدر تما
مـواقعي   نيچن در ).1997 برت،( كند ايجاد ميدر مشتريان احساس دين براي بازگشت به مبادله 

 گشـت باز يشـده بـرا   خدمات ارائه  مزيت يابيارز ،كنند ي مياحساس قدردان شدت به انيمشتر كه
و احسـاس   داشـته باشـد  بـه بازگشـت    لي ـتماي ري ـگ در شـكل  يتـر  رنگ ممكن است نقش كم

  .قرار دهد ريرا تحت تأث ها شنهاديارزش پ يابيارز تواند يو تعهد م يقدرشناس
بـين   ةرابط ـ ،بيمه ةخدمات اولي ةكنند مشتريان نسبت به عرضه اجتماعي ةسرماي :ة دومفرضي

  .كند رفته را تعديل مي مشتريان ازدستت و تمايل به بازگشت اخدم  مزيت
احتمـال بيشـتري ارزش پيشـنهاد     اهميـت دارد بـه   شده ارائهخدمات براي آنها مشترياني كه 
 شـده  ارائـه اگر خدمات متعاقب آن، . ارزيابي كنند و مزايا را درك كنند از ديگران بازگشت را بيش

 ازممكـن اسـت بـراي مشـتري     .) ..تنـوع و كيفيـت و  (ارزش جانبي مزاياي خـدمت   ،مهم نباشند
  .نباشد ي برخورداراهميت

ت و ارزش پيشـنهاد بازگشـت را تعـديل    اخدم  مزيتبين  ةرابط ،اهميت خدمات :ة سومفرضي
  .كند مي
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بـه احتمـال    دهند، اهميت ميخدمت  ةدهند ارائه به انتخابكه  يانيمشتر معتقد استگوردون 
 گر،يد ياز سو. آورند دست مي به يارزش روابط نياز ا كنند و ميمشاركت  يابيدر روابط بازار بيشتر
تصـميم   متيبر اساس ق نداشته باشد، صرفاً تياهم يمشتر يخدمت برا ةكنند انتخاب ارائه يوقت

  ).1998كيگ و فاكس،  ، مكگوردون( كنند يم افتيكه در اي ينه ارزش كل گيرند، به خريد مي
  .كند ت و تمايل به بازگشت را تعديل مياخدم  مزيتبين  ةاهميت خدمات رابط :ة چهارميفرض

ي منفـي  ريتـأث در خريـد دوبـارة وي    ،خريـد  ازپشـيماني مشـتري   نشـان داد  ) 2000(بلتون 
 ،بـراي مثـال  . داردتأثير مسـتقيمي  مشتريان در خريد آينده  ةبنابراين پشيماني بر انگيز .گذارد مي

 ةبـا ادام ـ  يمثبت ـ طـور  بـه پشـيماني مـورد انتظـار     حتي اگر مشتريان راضي شـوند،  افتيدرلمون 
بازگشت  ةنقط ،تاخدم ةاولي ةدهند ارائه ياز سو بازگشت شنهاديپارزش . داردي ارتباط رسان خدمت

 توانـد  يم ـ سـه يمقا نـد يفرا ،كنـد  يم قيتشو شتريب ةسيمقا يروز كرده و برا به يرا در ذهن مشتر
 انيمشـتر  مي ـانتظـار دار . كند ديرا تشد خدمات اوليه ةكنند عرضهاز ترك  يناش پشيماني احساس

 شـنهاد يپ ارزشبا اعلام  نيگردند؛ بنابراازخود ب ةاراد با افزايش احساس پشيمانيمنظور كاهش  به
، تيفـاني، وايـت، راشـل و وينـر،     لمـون (بازگشت دارد  ةزيبر انگ يمثبت يريتأث پشيماني ،بازگشت

2002.(  
  .شود رفته نيز بيشتر مي با افزايش پشيماني، تمايل به بازگشت مشتريان ازدست :ة پنجمفرضي
اسـت كـه    ني ـا انگري ـب ،انيمشتر ديو رفتار پس از خر تيدر خصوص رضادانش فعلي  ةپيكر

و  يبر حفظ مشتر يطور مثبت به رايز ؛كنندگان خدمات دارد فراهم يبرا يمهم يارزش مال تيرضا
بسـيار مشـكل اسـت خـدمات      ،كالا برخلاف). 1992 ،و رولند زاهريك( ردگذا يم ريسهم بازار تأث
 ةدهنـد  ارائهخدمات ممكن است از ارزيابي   دهنده ارائه ةاوليمشتريان . شوندارزيابي  ،قبل از تجربه

ارزش پيشنهاد بازگشت ممكن است اين ارزيابي ). 1997 ،وريال(باشند داشته رضايت كلي خدمات 
ارزش پيشـنهاد   اعـلام  بـا انتظـار داريـم    بنابراين. گذاردب ريتأثرا فعال كند يا بر احتمال بازگشت 

  .داشته باشد يمثبت ريتأثبازگشت  ةدر ايجاد انگيز اصلي خدمت، ةدهند ارائهبازگشت رضايت از 
تمايـل بـه بازگشـت     ،جديـد  ةكننـد  عرضـه  با افزايش رضـايتمندي از خـدمات  : ششم ةفرضي

  .شود رفته كمتر مي مشتريان ازدست
، تمايل به بازگشت مشتريان اوليه ةكنند افزايش رضايتمندي از خدمات عرضهبا  :هفتم ةفرضي
  .شود رفته بيشتر مي ازدست

كه است  به اين معنا ترك مشتريان. كنند يمشركت را ترك  ،پيشنهاد قيمت بهتربا  مشتريان
، از ايـن رو بـراي   و ضعيف عمـل كـرده اسـت    ردندا حفظ مشتري را اوليه توانايي ةدهند سيسرو
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پيشـنهاد   ي مشـتريان وقت ـاسـت   پر واضح پيشنهاد كند،بايد قيمت بهتري خدمات ترشدن  جذاب
  .كنند يمشركت را ترك  ،قيمتي بهتري دارند

پيشـنهادي بازگشـت تـأثير     بـر ارزش خدمات  ةكنند قيمت پايين هر دو عرضه :ة هشتمفرضي
  .دارد

بـه بازگشـت مشـتريان     لي ـبـر تما خـدمات   ةكننـد  قيمت پايين هـر دو عرضـه   :ة نهمفرضي
  .رفته تأثير دارد ازدست

  پژوهش يمفهوممدل 
 .اسـت  شده گرفته نظر درمدل پايه  )2007(تكمن و همكارانش  مرت پژوهشمدل  ،در اين مقاله

در را  رفتـه  ازدسـت بر تمايل به بازگشت مشتريان  مؤثرعوامل  ،در قالب چارچوب نظري مدل آنها
كلـي   چـارچوب  بـه پيـروي از   ة حاضر نيـز مقال. شناسايي كرده است ،خودروهاي خدمات  شركت
در  رفتـه  ازدسـت تمايل به بازگشـت مشـتريان   ررسي اين عوامل بر ب بهتكمن و همكارانش،  مرت

  . به نمايش گذاشته شده است 1در شكل  وهشپژمدل مفهومي اين . پردازد ميه بيمهاي  شركت
  

  
  رفته عوامل مؤثر بر بازگرداندن مشتريان ازدست مدل .1شكل 
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  ي پژوهششناس وشر
 در .دارد قـرار  پيمايشـي  ـ  همبستگي كاربردي هاي پژوهش گروه در هدف نظر از حاضر پژوهش

 گـردآوري  منظور به اي كتابخانه و مستندات ةمطالع هاي روش از و پرسشنامه ابزار از پژوهش اين
 نـُه  حـوزه،  نـُه  در سؤال 43 طرح با كه شد  يطراح يا گونه به ةپرسشنام .شد  برده هبهر اطلاعات

 10 انگـزار  بيمـه  بـين  از ،نامحـدود  ةجامع ـ فرمـول  كمك به جامعه حجم .رديگردرب را مدل متغير
 حجـم  .آمـد  دسـت  به كشور ةبيم صنعت در درصد 2 از بيشتر بازار سهم با خصوصي  ةبيم شركت
 نفـر  278 درصـد  95 اطمينان سطح در كوكران فرمول طريق از آماري ةجامع براي مناسب ةنمون

 141 تي ـدرنها و گرفـت  قـرار  انگـزار  بيمـه  اختيـار  در پرسشـنامه  300 منظـور  بدين .شد تعيين
  .شد آوري جمع ،ليتحل آمادة و كامل  ةپرسشنام

  نتايج توصيفي
را به خود  مشاركتسطح  بيشترين يدرصد 9/64 با مشاركتدهد مردان  نتايج توصيفي نشان مي

 30سـني كمتـر از    ةرا رد )درصـد  7/44( بيشترين درصد مشاركت ،نظر سن از. ندا هاختصاص داد
و بالاتر بودند كه سـطح بـالاي    كارشناسدرصد افراد  75 ،لحاظ تحصيلات از. سال داشته است
  .درصد افراد متأهل بودند 9/65 دهد و در نهايت را نشان ميدهندگان  تحصيلات پاسخ

  ها تحليل داده
هاي  آزمون ،و يافتن روابط خاص ميان متغيرهاي جامعه هاي پژوهش همنظور اثبات يا رد فرضي به

 ـ  با استفاده از روش يساختارتحليل عاملي تأييدي معادلات  اجـرا  ) PLS( يحداقل مربعـات جزئ
از  هـاي پـژوهش   هبراي پاسخ بـه فرضـي   ،گر متغيرهاي تعديل حضوردليل  بهپژوهش در اين . شد 

افـزار   نرم در محيط PLS(1( يروش حداقل مربعات جزئ به) SEM(سازي معادلات ساختاري  مدل
SMART PLS شده استبرده   هبهر.  

  پايايي و ضرايب روايي
روايـي   بـر  عـلاوه . دهد نشان ميرا  پژوهش پايايي تمام متغيرهاي و هاي روايي شاخص ،1 جدول

، رود يكـار م ـ  شـده بـه   هاي انتخاب بررسي اهميت نشانگرها و  گيري سازه اندازه منظور بهسازه كه 
 هـاي هـر سـازه در    به اين معنا كه نشـانگر  ؛حاضر مدنظر است پژوهشنيز در  2روايي تشخيصي

 بيـان به . هاي ديگر مدل فراهم آورند به سازه تگيري نسب اندازه از نظرتفكيك مناسبي را  تينها
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Partial Least Square 
2. Discriminate Validity 
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باشـد كـه تمـام     يا گونـه  گيري كند و تركيب آنهـا بـه   خود را اندازه ةهر نشانگر فقط ساز ،تر ساده
 ـ. از يكديگر تفكيك شوند يخوب ها به سازه  شـده  كمـك شـاخص ميـانگين واريـانس اسـتخراج      هب

)AVE(1، است 5/0از  بيشتر هاي مطالعه تمام سازهة شد مشخص شد ميانگين واريانس استخراج .
 رونـد  كار مي بهبررسي پايايي پرسشنامه  برايو آلفاي كرونباخ  CR(2( يبيتركهاي پايايي  شاخص

تمام اين ضـرايب  بستگي دارد كه  7/0ها از مقدار  بودن اين شاخص تر آن به بزرگتأييد پايايي  و
   .كند ثابت ميرا گيري  و پايا بودن ابزار اندازه دست آمد به 7/0از  تر بزرگ

  پايايي و هاي روايي شاخص .1جدول 
 ميانگين آلفاي كرونباخ ضريب تعيين AVE CR متغيرهاي پنهان

 3/137 0/936 0/610 0/952 0/800 تمايل به بازگشت مشتريان طردشده
 2/697 0/881  0/915 0/730 پشيماني

 3/311 0/870  0/911 0/719 اوليهخدمات  ةكنند رضايت از عرضه
 3/668 0/842  0/913 0/840 خدمات جديد ةكنند رضايت از عرضه

 2/788 1/000  1/000 1/000 قيمت پايين
 4/393 0/848  0/886 0/610 اهميت خدمات

 2/973 0/941  0/953 0/774 تاخدم  مزيت
 3/457 0/831  0/899 0/747 اوليهكنندگان خدمات  اجتماعي عرضه ةسرماي

 3/669 0/882 0/768 0/907 0/552 ارزش پيشنهاد بازگشت
 

 ،اجتمـاعي و اهميـت خـدمات    ة، سـرماي كـم خدمات، قيمـت   مزيت بر اين اساس متغيرهاي
متغيرهاي رضايت . توضيح دهند رادرصد از تغييرات متغير ارزش پيشنهاد بازگشت  61اند  توانسته
خـدمات،    مزيـت ، اوليـه كنندگان خدمات  اجتماعي عرضه ة، سرماياوليهكنندگان جديد و  از عرضه

درصد از تغييرات متغير تمايل بـه   8/76اند  توانسته هم با يمانيقيمت پايين، اهميت خدمات و پش
متغيرهـاي   هـاي  سؤال براي تايي پنجليكرت  مقياسبا توجه به انتخاب . بازگشت را توضيح دهند

هـا   ميانگين پاسخاينكه  تشخيصمنظور  به گويان را پاسخآمده از نظر  دست به مقادير بايد ،پژوهش
طـور   همـان  .، بررسي كردتفاوت دارد يا خير) ليكرت مقياسعدد وسط ( 3طور متوسط با مقدار  به

  از حد متوسط ارزيـابي  بيشتر شپژوهمتغيرهاي  ةشود، هم مشاهده مي 1كه در ستون آخر جدول 
سـازش بـين كيفيـت مـدل سـاختاري و مـدل        كـه  مقدار شاخص نيكـويي  ،اين مدل در. اند شده

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Extracted 
2. Composite reliability 
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بـه  . داردحكايـت  برازش مناسب مـدل   و از آمد  دست به 697/0 ،دهد را نشان ميشده  گيري اندازه
بـرازش مناسـبي    پـژوهش هاي اين پژوهش با ساختار عاملي و زيربناي نظري  داده ،تر بيان ساده
  .تهاي نظري اس با سازه ها سؤال ييهمسوكنندة  دارد و بيان

  )گيري اندازه هاي مدل(تحليل عاملي تأييدي 
. اسـت شـده   گيـري انـدازه اول و دوم  ةاز طريق تحليل عاملي مرتب 2زا و درون 1زا برون متغيرهاي

 بيشـتر از  شـان با سازه يا متغير پنهان هانشانگر تك تكهاي عاملي  براي بار t ةشد مقادير محاسبه
گيري مفاهيم را در ايـن   پرسشنامه براي اندازه هاي توان همسويي سؤال مياز اين رو . است 96/1

كمـك ابـزار    بـه  پژوهشگر موفـق شـده اسـت    دهد واقع نتايج نشان مي در. دانستمعتبر  ،مرحله
هـا يـا    روابـط بـين سـازه   توان بـه   مد نظر داشته است بسنجد؛ از اين رو ميرا كه آنچه  ،سنجش
 انـد كـه   دست آورده به 5/0تر از  بزرگ يتمامي بارهاي عاملي مقدار. كرد هاي پنهان استناد متغير

  . دهد را گزارش ميها  شاخصخوب روايي و اعتبار 

  
  )حالت تخمين ضرايب استاندارد(گر  بدون متغير تعديل ،پس از اصلاحپژوهش مدل اصلي  .2 شكل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Exogenous 
2. Endogenous 
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همـة  . دهـد  مـي  نشانرا در حالت تخمين ضرايب استاندارد  يمدل معادلات ساختار 2شكل 
متغيرهـاي  . شـوند  مـي  بخـش ) مستطيل(و آشكار ) بيضي(پنهان  ةدست متغيرهاي اين مدل به دو

هر متغير در سيستم مدل معادلات . گيرند قرار مي زا زا و برون دو نوع متغيرهاي درون در نيزپنهان 
هـاي   در ايـن مـدل متغيـر   . دزا در نظر گرفته شـو  زا و هم برون تواند هم متغير درون ميساختاري 

اهميت خدمات و (اجتماعي  ةسرمايو  )خدمات جديد مستقل ةكنند قيمت و عرضه(خدمات   مزيت
و متغيرهـاي بازگشـت مشـتريان     انـد  در نظر گرفته شده زا برون متغيرهاي) گر قيمت پايين تعديل

اعـداد يـا    همچنـين  .هستند زا درونيا  متغيرهاي وابسته ،ارزش پيشنهادي بازگشت رفته و ازدست
روابط بين متغيرهاي  است و گيري اول معادلات اندازه ةدست ؛شوند دسته تقسيم مي ضرايب به دو

بارهـاي  اصـطلاح بـه آنهـا     دهد كه بـه  را نشان مي) مستطيل(و متغيرهاي آشكار ) بيضي(پنهان 
بـه همـين    ؛شـده اسـت  در نظر گرفته  5/0حداقل مقدار مجاز براي بار عاملي  .گويند مي 1عاملي
بـدون در   بار ديگـر  مدلآزمون  ،دارند 5/0بار عاملي كمتر از  هايي كه پس از حذف شاخص دليل

روابـط بـين    كـه  اسـت  دوم معـادلات سـاختاري   ةدسـت . شود اجرا ميها  نظر گرفتن اين شاخص
در اصـطلاح   كـه  رود كار مي ها به فرضيهبراي آزمون  و دهد شان مين را و پنهان پنهانمتغيرهاي 

-t( بيضـرا  يدر حالـت قـدر مطلـق معنـادار     پـژوهش مدل . شود گفته مي 2ضرايب مسيربه آن 

value(  گيـري   واقع تمام معادلات انـدازه  اين مدل در .شده استبررسي نيز)  و ) بارهـاي عـاملي
 96/1از بيشـتر   t ةمقـدار آمـار   اين مدل در. كند ، آزمون ميt ةآمار كمك بهمعادلات ساختاري را 

درصد معنـادار   95ضريب مسير و بار عاملي در سطح اطمينان  است؛ به اين معنا كه آمده  دست به
رسـد و   به تأييـد مـي  گيري مفاهيم  براي اندازه پرسشنامههاي  سؤالهمسويي  بدين ترتيب،. است
  . استناد كردهاي پنهان  ها يا متغير روابط بين سازهتوان به  مي

  هاي پژوهشيافته
H1: بـر   .كنـد  خدمات و ارزش پيشنهاد بازگشت را تعـديل مـي   مزيتبين  ةاجتماعي رابط ةسرماي

بـراي ايـن   ) -t )113/14مقـدار   ،2جـدول  در  t ةاساس نتايج ضرايب معادلات ساختاري و آمـار 
تـا   58/2 ةرد فرض صفر براي مقادير خارج باز ةدر ناحي درصد 1خطاي  ةقاعد بر اساس( شاخص

 99بـا   ية اولفرض ـاز ايـن رو  . اسـت  دست آمـده  به -58/2 ازتر  كوچك) هر پارامتر مدل -58/2
 تـوان گفـت   مـي  )-453/0(بـودن ضـريب مسـير     با توجه به منفـي  .شود درصد اطمينان تأييد مي

ارزش پيشـنهاد بازگشـت تـأثير منفـي و معنـادار       خدمات و مزيتبين  ةاجتماعي بر رابط ةسرماي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Loading factor 
2. Path coefficient 
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خدمات و ارزش پيشنهاد  تبين مزي ةرابط ،است بيشتراجتماعي  ةيعني زماني كه سرمايگذارد؛  مي
  .است كماجتماعي  ةيسرماكه  شود مي از زماني تر فيبازگشت ضع

  هاي پژوهش فرضيه ةو نتيج t ةضرايب مسير، آمار .2جدول 

ضريب   هاي پژوهش هفرضي
  تأثير

  جهينت  t  Sig ةآمار

H1 113/14 -453/0  ارزش پيشنهادي بازگشت ←اجتماعي  ةسرماي × مزيت خدمات-  01/0  <P تأييد  

H2  تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان      ← اجتمـاعي  ةسرماي × مزيت خدمات
 طردشده

276/0-  558/6-  01/0  <P  تأييد 
H3 01/0  834/10  531/0ارزش پيشنهادي بازگشت ←اهميت خدمات  × مزيت خدمات  <P  تأييد 

H4 تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان      ←اهميـت خـدمات    × مزيت خدمات
 طردشده

586/0 030/8  01/0  <P تأييد  

H5 065/0رفته ازدستتمايل به بازگشت مشتريان → پشيماني  685/0  1/0  <P رد  
H6  تمايل به بازگشت مشتريان → كنندگان خدمات جديد رضايت از عرضه

-074/0 رفته ازدست  885/1-  1/0  <P رد  

H7  تمايل به بازگشت مشـتريان   →اوليه كنندگان خدمات رضايت از عرضه
113/0 رفته ازدست  809/3  01/0  <P تأييد 

H8  470/11 300/0ارزش پيشنهاد بازگشت →قيمت پايين  01/0  <P تأييد 

H9  375/0رفته ازدستتمايل به بازگشت مشتريان  → قيمت پايين  608/11  01/0  <P تأييد 

|t| > 1/96 Significant at P < 0/05   |t| > 2/58 Significant at P < 0/01 

H2 :رفتـه را   خدمات و تمايل به بازگشت مشتريان ازدسـت  مزيتبين  ةاجتماعي رابط ةسرماي
   t ، مقـدار 2در جـدول   t ةمعـادلات سـاختاري و آمـار   بـر اسـاس نتـايج ضـرايب     . كند تعديل مي

دسـت   بـه  -58/2 ازتـر   ، كوچك)گفته پيش خطاي ةقاعد بر اساس(براي اين شاخص  )-558/6(
بـودن   با توجـه بـه منفـي    .رسد به تأييد ميدرصد اطمينان  99با  از اين رو فرضية دوم. است آمده

و تمايل بـه   مزيت خدماتبين  ةاجتماعي بر رابط ةسرماي توان گفت مي ،)-276/0(ضريب مسير 
اجتمـاعي   ةيعنـي زمـاني كـه سـرماي     گذارد؛ منفي ميرفته تأثير معنادار  بازگشت مشتريان ازدست

از زماني  تر فيرفته ضع خدمات و تمايل به بازگشت مشتريان ازدست زيتبين م ةرابط، است بيشتر
 .است كماجتماعي  ةيسرماكه  شود مي

H3 :بر  .كند خدمات رابطه بين مزاياي خدمات و ارزش پيشنهاد بازگشت را تعديل مي اهميت
بـراي ايـن    )t )834/10 ، مقـدار 2در جـدول   t ةاساس نتايج ضرايب معـادلات سـاختاري و آمـار   

به تأييد درصد اطمينان  99با  از اين رو فرضية سوم. است دست آمده به 58/2 ازتر  شاخص بزرگ
اهميت خدمات بـر رابطـة بـين مزيـت      ،)531/0(ضريب مسير  علامت مثبت با توجه به .رسد مي
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خـدمات  يعنـي زمـاني كـه    گـذارد؛   خدمات و ارزش پيشنهاد بازگشت تأثير مثبت و معناداري مـي 
تـر از زمـاني    ارزش پيشنهاد بازگشت قـوي خدمات و  زيتبين م ةرابطاهميت زيادي داشته باشد، 

  .است كه خدمات اهميت كمتري دارد
4H :بر اساس  .كند خدمات و تمايل به بازگشت را تعديل مي مزيتبين  ةاهميت خدمات رابط

تر  براي اين شاخص بزرگ )t )03/8 ، مقدار2در جدول  t ةنتايج ضرايب معادلات ساختاري و آمار
رسـد؛ بـه    به تأييد مـي درصد اطمينان  99با  از اين رو فرضية چهارم. است دست آمده به 58/2 از

ديگر، اهميت خدمات بر رابطة بين مزيت خـدمات و تمايـل بـه بازگشـت، تـأثير معنـاداري       بيان 
دهد اهميت خدمات بـر رابطـة بـين     نيز نشان مي )586/0(ضريب مسير  علامت مثبت. گذارد مي

خـدمات  يعنـي زمـاني كـه    گذارد؛  تأثير مثبت و معناداري مي ،مزيت خدمات و تمايل به بازگشت
تر از زماني است كه  تمايل به بازگشت قويخدمات و  زيتبين م ةرابطباشد، اهميت زيادي داشته 

  .خدمات اهميت كمتري دارد
5H: بر اساس  .شود رفته نيز بيشتر مي با افزايش پشيماني، تمايل به بازگشت مشتريان ازدست

درصـد   5خطاي  ةقاعد بر اساس( شاخصبراي اين  t، مقدار 2نتايج معادلات ساختاري در جدول 
ية فرض ـ قـرار دارد؛ از ايـن رو  درون بـازه   ) -96/1تا  96/1 ةرد فرض صفر مقادير خارج باز رايب

 .شود درصد رد مي 95اطمينان با  پنجم
H6 :تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان      ،جديـد  ةكننـد  از خدمات عرضه يمند تيبا افزايش رضا
بـراي ايـن    t، مقـدار  2بر اساس نتايج معـادلات سـاختاري در جـدول    . شود رفته كمتر مي ازدست
 بـا  قرار دارد؛ از ايـن رو فرضـية ششـم پـژوهش    ، درون بازه )گفته بر اساس قاعدة پيش( شاخص
 داده شـود، اهش درصد ك 90 بهسطح اطمينان  از سوي ديگر، اگر .شود درصد رد مي 95 اطمينان

 ةآماررسد، زيرا  به تأييد ميدرصد  10در سطح خطاي كمتر از فرضية ششم محقق توان گفت  مي
t  ارتبـاط  ، )-074/0(علامت منفـي ضـريب مسـير    و  گيرد مي قرار+ 64/1تا  -64/1بازه از خارج

تـوان انتظـار    درصد مي 99بنابراين در سطح اطمينان . دهد دو متغير را گزارش ميمنفي و معنادار 
جديد افزايش يابد، تمايل به بازگشت مشـتريان   ةكنند داشت هر چه رضايتمندي از خدمات عرضه

  .يابد رفته كاهش مي ازدست
H7 :  اوليـه، تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان       ةكننـد  با افزايش رضايتمندي از خـدمات عرضـه
بـراي ايـن    t، مقدار 2بر اساس نتايج معادلات ساختاري در جدول . شود رفته نيز بيشتر مي ازدست

به تأييد درصد  99 اطمينان با از اين رو فرضية هفتم. است دست آمده به 58/2تر از  بزرگشاخص 
نوع ارتبـاط دو متغيـر مثبـت و معنـادار      ،)113/0( علامت مثبت ضريب مسيربا توجه به . رسد مي

توان انتظار داشت هرچه رضـايتمندي از   درصد مي 99طح اطمينان بنابراين در س. شود گزارش مي
  .شود افزوده ميرفته  تمايل به بازگشت مشتريان ازدستبر  يش يابداوليه افزا ةكنند خدمات عرضه
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H8 : مقدار 2ر اساس نتايج جدول ب .پيشنهادي بازگشت تأثير دارد ارزش بر  كمقيمت ،t  براي
درصـد   99محقـق بـا    ية هشـتم فرض ـبنابراين . است دست آمده به 58/2تر از  بزرگ شاخصاين 

دو متغيـر   ارتبـاط نوع  ،)300/0( ريمسمثبت ضريب  علامت با توجه به. رسد به تأييد مياطمينان 
كمتـر  هـر چـه قيمـت     گفـت توان  درصد مي 99بنابراين در سطح اطمينان  .استمثبت و معنادار 

 .يابد فزايش ميدر جهت مثبت ا ارزش پيشنهادي بازگشت، شود
H9 : ر اساس نتايج جـدول  ب .تأثير دارد رفته ازدستبه بازگشت مشتريان  ليتما كمتر برقيمت

محقق بـا  از اين رو فرضية نهم . است دست آمده به 58/2تر از  بزرگشاخص براي اين  t، مقدار 2
 ارتبـاط نـوع   )375/0( ريمسمثبت ضريب  علامت با توجه به .رسد به تأييد ميدرصد اطمينان  99

هـر چـه قيمـت     ،درصـد  99بنابراين در سطح اطمينان  .شود گزارش ميدو متغير مثبت و معنادار 
  .يابد افزايش مي رفته ازدستتمايل به بازگشت مشتريان شود،  كمتر

  پيشنهادها و يريگ جهينت
در  رفتـه  ازدسـت بـر تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان       مـؤثر عوامـل   هدف بررسـي  ين پژوهش باا

د ش ـپژوهش تـدوين  مباني فرضيه مبتني بر  آن، نُهو براي تحقق  درآمد جراا به مهيبهاي  شركت
   .به تأييد رسيد ةفرضي هفت ،يو معادلات ساختار SMART PLSافزار  نرمكمك  كه به

خدمات و ارزش پيشـنهاد بازگشـت اثـر     مزيتبين  ةاجتماعي بر رابط ةسرماي دادنتايج نشان 
 شتري، بدارد ي بازگشت مشتريان راها شنهاديارزش پ قصد ارزيابي يمشترگامي كه هن. منفي دارد

در . آورد دست مـي  به خدمات استانداردنسبت به  خاص يها شنهادپي از كه كند ميي تمركز دركبر 
خدمات  مزيتبين  ةاجتماعي بر رابط ة، سرمايبه تأييد رسيدي آمارنتايج  كه بر اساسدوم  ةيفرض

در سـال  بـرت   مطالعـة  هـاي  يافتـه  .گذارد مياثر منفي  رفته ازدستو تمايل به بازگشت مشتريان 
ي كه مشتري نسبت به ا شده درك حس برت نشان داد. همخواني دارد دومبا نتيجة فرضية  1997
دين ايجاد او  در ـ  است شده  اشاره آناجتماعي به  ةدر تعاريف سرمايـ كه اوليه دارد   ةكنند عرضه

احساس تعهد  ايجادبا  بايدهاي بيمه  شركت .گردند بازميمشتريان  ،اين احساسسبب  بهو  دكن يم
جلوگيري كننـد و در  آنان و از ترك مشتريان شوند احساس دين تر شدن  سبب قويدر مشتريان، 

 شنهاديپ مهيهاي ب شركتاز اين رو به مديران . بيشتري به عمل آورندبازگرداندن مشتريان تلاش 
 هـاي آنـان،   ها و شـكايت  گويي سريع به سؤالپاسخ ان،يبه مشتر دياطلاعات جد ةشود با ارائ يم
را  انيمشـتر  اعتمـاد ، يا ارائة خـدمات متنـوع   محصولاتتوليد و  گوناگون يارتباط هاي راه جاديا

بـر تعهـد آنـان بـه شـركت       ،بيشـتر كننـد  شركت  ةشد از خدمات ارائهرا درك آنها افزايش دهند، 



 1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    422

پـس از   را آنهـا  ةبازگشـت دوبـار   ووفاداري  زمينة ،در آنان تمندييرضا جاديا قيو از طر نديفزايب
  .آورندفراهم  ،ترك شركت
خـدمات و ارزش   زيـت ماهميت خـدمات بـر    بين معنادار و مثبت ةرابط برقراري ديگر نتيجة

 خدمات قيمتاز كه  هنگامي .بازگشت استخدمات و تمايل به  مزيتپيشنهاد بازگشت و نيز بين 
 در جهت مثبـت  ارزش پيشنهادي بازگشت رفته و تمايل به بازگشت مشتريان ازدست، كاسته شود

با ايجاد احساس  كه روند شمار مي به دو عامل مهمقيمت پايين  اهميت خدمات و .ابدي يمافزايش 
 )2004(و همكـارانش   تومـاس  .دنشو يآنها محفظ و جلوگيري از ترك  سبب ،يانمشتر انگيزه در

بهتر است براي  پرداختند و نتيجه گرفتندي مجدد براي جلب مشتري گذار متيق راهبردبررسي  به
 نشان داد نيز) 2000( كنان و برملت تون،لب مطالعات. جلب مشتريان از حداقل قيمت استفاده شود

اما افزايش قيمـت تـأثيري بـر     ،باشد مؤثربر بازگشت مشتريان به شركت  تواند يمكاهش قيمت 
گزاران بايد مطمئن شوند كه شركت خـود را در برابـر مشـتري     بيمه. نداردمشتريان سابق شركت 

كند و خدماتي  داند و ضمن توجه به سود شركت، به رضايت آنها نيز توجه مي مسئول و متعهد مي
 ي همچـون تواند با خدمات برتـر  ه ميشركت بيم. دنبال آن هستند گزاران به كند كه بيمه ارائه مي

با  به اين هدف دست يابد وو ايجاد اعتبار در ذهن مشتريان  برندسازي ،ديمحصولات جد يطراح
هـاي   امـك يپهـا از طريـق ارسـال     مناسب و تكرار مزيت رقابتي نسبت به ديگر شـركت  غاتيتبل
با توجه به نقـش  . كند آگاهجديد و شاخص خدمات از مشتريان را  ،...و هاي تبريك كارت ك،يتبر
 را و پـاداش  فيتخف راهبرد شود مي شنهاديپ مهيهاي ب شركت رانيبه مد ،يمال عوامل ةكنند نييتع

را فـراهم   مـه يحـق ب  يپرداخت اقساط طيشرا انيبراي مشترو  كار گيرند به مهيدر پرداخت حق ب
توانـد از   هـا مـي   گونـه اقـدام   اين. وجود دارد مثبتي ةرابطهاي مناسب و وفاداري  بين قيمت. كنند
و بازگشت آنها به  مهيب انيوفاداري مشتر جهيو در نت تيرضا زمينةاعتماد و تعهد،  شيافزا قيطر

  .را فراهم كنددهنده  خدماتشركت 
پشـيماني بـر    .شـد  يبررسپشيماني و تمايل به بازگشت  ةرابط ،ديگر اين پژوهش ةدر فرضي

زماني كه حس پشيماني از تـرك   نيبنابرا .گذارد مي مستقيم ريتأث مشتريان در خريد آينده ةانگيز
. شود يم بيشترخدمات  ةكنند عرضهاحتمال بازگشت به  ،اوليه در مشتري ايجاد شود ةدهند خدمات

اسـت  ي در ارتباط رسان خدمت ةمثبت با ادام طور بهدريافت پشيماني مورد انتظار  لمون ،براي مثال
  . اي پژوهش حاضر اين فرضيه را رد كرده يافتهاما  ؛)2002 لمون،(

اگـر سـطح    دهـد  يم ـاست كه نشان  يفرضهاي تأييدشدة اين پژوهش،  هيكي ديگر از فرضي
افـزايش  تمايـل بـه بازگشـت مشـتريان      ،باشد زيادخدمات اوليه  ةكنند عرضهرضايت مشتريان از 

 ، ازباشـد  زيـاد  خـدمات جديـد   ةكننـد  عرضهواضح اگر سطح رضايت مشتري از  طور بهو  يابد مي
در ايـن زمينـه    )2004( توماس و همكـارانش  ةمطالع. شود كاسته ميتمايل به بازگشت مشتريان 
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گـاهي مشـتريان شـركت را تـرك      كنـد  يم انيباين نظريه . منصفانه دارد ةمعامل ةينظراشاره به 
ي احيـاي  هـا  تي ـفعال. داننـد  ينم ـ اي منصـفانه  ةچون تعامل بين خود و فروشنده را معامل كنند يم

 ايـن . داشـته باشـد  نقـش بسـزايي   در معاملات  ها يعدالت يبرفع  براي تواند يم يمشترارتباط با 
 ةدربـار  يمشـتر بـر ارزيـابي    توانند ميسه  هر كه پردازد يمبه رعايت عدالت در سه حيطه  هينظر

سـازماني كـه   . امل بـا مشـتريان  توزيع و تع ،عدالت در رويه گذار باشند؛ريتأث بودن معامله منصفانه
عدالت و انصاف در هـر  دهد نشان  آنهابه  ،براي احياي ارتباط با مشتريان سابق تلاش يطبتواند 

 ة، احتمال دريافت جواب مثبت به تجديد تعامل و بازگشت دوبارشود يمرعايت  يادشده ةسه حيط
جلب اعتمـاد   يعدالت در مبادله به اين نكته اشاره دارد كه برا رعايت. دهد را افزايش ميمشتري 

و بـدين ترتيـب    كـرد شركت بايد آنها را در كنتـرل جريـان معاملـه سـهيم      ةرفت مشتريان ازدست
كـه مشـتريان    اين استرعايت انصاف در توزيع  مفهوم .بودن معامله را به آنها نشان داد منصفانه

به اين نتيجـه دسـت    و همكارانش توماس .ركت منصفانه استش يها شنهاديبايد احساس كنند پ
بر ميزان رضايتمندي مشتري تأثيرگذار  تواند يم ،برده نام ةطيكه رعايت عدالت در هر سه ح يافتند
و شفافيت  ييفرايند مبادله با مشتريان به سه بخش فرايند كنترل، پاسخگو ةطيعدالت در ح. باشد

 يهـا  يري ـگ ميدر تصـم  انـد و  بدانند در فرايند كنترل مبادلـه سـهيم  اگر مشتريان . شود يمتقسيم 
. دن ـكن مـي تـر ارزيـابي    فعاليت شركت براي احياي ارتباط با مشتريان را مثبت ،دارندنقش شركت 
شركت نيز بر نظر مشتري و احياي ارتباط با مشتريان سابق تأثيرگذار  يريپذ و انعطاف ييپاسخگو

 ةي ـنظر به باور آنان. دهد را افزايش ميمشتري به شركت  اعتماد  ،شفافيت اطلاعات شركت .است
شـركت   ةرفت ـ رويكرد كاربردي براي فهم فرايند احياي ارتباط با مشـتريان ازدسـت  نوعي  ،عدالت
  .)2004 ،و همكاران توماس(است 

كه  رود شمار مي به عوامل مهم ازديگر يكي نيز  گرها مهيدر تعامل با ب انيمشتر تيبحث رضا
 بـر وفـاداري   انيمشـتر  تيرضا ميمستق ريبا توجه به تأث. هاي بيمه بايد بر آن تمركز كنند شركت

 انيمشـتر  تياي نسبت به سنجش رضـا  طور دوره به هاي بيمه شود شركت مي شنهاديپ ،مشتريان
 ،مشخص يزمان هاي در دوره ييها پرسشنامه با طراحي و توزيع توانند مي منظور نيبد .كننداقدام 

  .شدشركت آگاه آنان از خدمات  تيرضا زانيو ممشتريان نظر  از
 تا هنگامد نشرح ده دهشون مهيب يرا برا فو حقوق دو طر نامه مهيمفاد ب ديبا هاي بيمه شركت

ادعاي حقوق باشند و  يراض معامله هر دو طرف ،خسارت ةاستفاده از خدمات پس از فروش و ارائ
و  تي ـامن جاديو ا نامه مهيب زمينةدر  ويمشكلات   يريگيپ ،يمشتربا  دائم  ارتباط .بيشتري نكنند

هاي بيمه بايد بـر   كه شركت است يعواملاز  ،خسارت افتيو در يدر زمان بررس يمشتر همراهي
 ة آنهـا اولي ـ انيجـذب مشـتر   يدر مقابل تلاش رقبا بـرا آن تمركز كنند و با توجه به اين عوامل، 

   .دونموفق حاضر ش
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براي اطمينـان از   ،شدمواجه با آنها پژوهش  يطي اجرا قهايي كه محق محدوديتوجه به تبا 
را متغيرهاي ديگـري   ،ها ساير سازمان اين روابط درضمن آزمايش  بايدآمده  دست صحت نتايج به

از ميـان تمـام    )2004( و همكـارانش  تومـاس هـاي   يافتـه بر اساس  براي مثال،. كردنيز بررسي 
گذشته  معامله با شركتي كه در ةبه شروع دوبار ،تر بودند مسنآن دسته از مشترياني كه مشتريان، 

نيز دربارة بازگردانـدن مشـتريان   ) 2005(نلسون . نشان دادند تمايل بيشتريتعامل داشتند، با آن 
كـه   ها و گسترش دايرة مشتريان وفادار مطالعه كرد و به اين نتيجه دست يافت رفتة بانك ازدست

ارتبـاط بـا مشـتريان و هـم در ايجـاد       ةتوسـع عواملي است كه هـم در   نيتر مهمتماد يكي از اع
 ،عامل وفـاداري مشـتريان را اعتمادسـازي   چهار وي . وفاداري ميان مشتريان اهميت زيادي دارد

در ايـن   .بيـان كـرد   ها اختلافو  ها رتيمغاتوانايي برقراري ارتباط و توانايي مديريت و حل  ،تعهد
 آنهـا . ند قيمت بيشتري پرداخت كنندمشتريان وفادار حاضر دريافتند) 2000( رينارتزو  راكمميان 

حساسيت مشتريان قديمي به تغيير قيمت را با حساسيت مشتريان جديد به تغيير قيمـت مقايسـه   
تـوابعي از قيمـت در نظـر     رااز شركت  آنها يدور زمان  مدتاحياي مشتريان و كردند و دو عامل 

  . رفتندگ
عواملي همچون سن مشتريان، اعتماد، تعهد، توانايي برقراري ارتباط  ،كه اشاره شد طور همان

طـور   توانند به ميهستند كه محققان بعدي  موضوعات ديگري آنها يدور زمان مدتبا مشتريان و 
 .جداگانه هريك را بررسي كنند
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