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چکیده
ها با آن  ترین موضوعی که سازمان شود، مهمتر می تر و پیچیده که محیط رقابتی متلاطم چنانهم     

یت و قیمت مناسب نیست، بلکه حفظ اند، تنها فراهم نمودن محصولات و خدمات با کیف مواجه
در همین راستا یکی از عناصر مهم در مشتریانی است که در سود بلندمدت آنها سهیم خواهند بود. 
باشد. در این پژوهش تلاش  میمشتری دستیابی به مزیت رقابتی توجه به عوامل بازدارنده جابجایی 

خانگی مورد شناخت و ارزیابی قرار گیرد. در  شود عوامل بازدارنده جابجایی مشتری در صنعت لوازم می
نمونه از مشتریان  117این راستا شش فرضیه برای الگوی پژوهش تدوین شد. الگو بر اساس 

جی و شرکت خدمات مشتریان گلدیران با روش تحلیل مسیر آزمون شد.  محصولات لوازم خانگی ال
شود و بر  ایش وفاداری برای مشتری منجر میبر اساس نتایج پژوهش، عوامل بازدارنده جابجایی به افز

رضایت و ارزش مشتری نیز تأثیر دارد. در نهایت نیز مشخص شد که ارزش مشتری لزوماً به رضایت 
 شود.   وی منتهی نمی

 

مشتری؛کلیدواژه جابجايی بازدارنده عوامل مشتری؛ ها: رضايت مشتری؛ ارزش

 .وفاداری

 

 

 

                                                 
 81/60/31، تاریخ پذیرش مقاله: 4/1/31تاریخ ارسال مقاله:

 مسئول(. هنویسند (* دکتری، دانشگاه شهید بهشتی
E-mail: Mitra_m1361@yahoo.com 

 ** استادیار، دانشگاه شهید بهشتی. 
 *** استادیار، دانشگاه شهید بهشتی.

  دانشگاه شهید بهشتی.**** استاد، 



 13 8131تابستان  - 81شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

.مقدمه1

روز  به های رقیب روز تی امروز که کالاها و خدمات ارائه شده از سوی شرکتدر دنیای رقاب     
توان مشتری را با ارائه خدماتی بدیع در  کند و به سختی می شباهت بیشتری به یکدیگر پیدا می

ترین خدمات از سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه  زده کرد؛ زیرا نوآورانه بلندمدت شگفت
گذاری اثربخش و سودمند  گذاری بر روی وفاداری مشتری سرمایه سرمایه شود، در نتیجه می

ها برای  در همین راستا در دو دهه گذشته، بخش مهمی از پژوهشها خواهد بود.  برای شرکت
)بلومر و همکاران،  بررسی متغیرهای اثرگذار بر ایجاد وفاداری مشتری اختصاص یافته است

تواند در سه مورد توضیح داده شود؛ اول،  تری می(. برای یک شرکت وفاداری مش8331
دهنده نوع  دهنده رفتار مشتریان در فرایند تکرار خرید است. دوم، نشان وفاداری مشتری نشان

نگرش مشتریان نسبت به شرکت است که شامل ترجیح، تعهد به برند و میزان پیشنهاد آن به 
ش خریداران است. به عبارت دیگر، در کنار سایر افراد است. سوم، وفاداری ترکیب رفتار و نگر

تکرار خرید فعالانه، مشتریان ارزیابی مثبتی نسبت به برند داشته و این ارزش مثبت را با 
کنند. به دلایل ذکر شده، برای یک شرکت وفاداری مشتریان بایستی  دیگران نیز تقسیم می

افزایش خواهند داد و در عملیات  (. مشتریان وفادار، درآمد را3681بهبود داده شود )سگارو، 
های گذشته  (. به طورکلی، در پژوهش3668نمایند )ریچهلد،  شرکت بازدهی بهتری ایجاد می

در مورد وفاداری، بیشتر بر تلاش برای بررسی فاکتورهای که بر رضایت مشتری تأثیر 
. این پژوهشگران (3663؛ فارنل و ورنرفلت، 3666گذارد تاکید شده است )بولتن و باراملت،  می

کنند که سطح بالاتر رضایت منجر به دستیابی به سطح بالاتری از وفاداری مشتری  بیان می
کنند که رضایت مشتریان همیشه به  شود. اگر چه، برخی پژوهشگران دیگر نیز بیان می می

ینکه باشد. به عبارت دیگر، سطح بالاتر رضایت همیشه تضمینی برای ا وفاداری آنها مرتبط نمی
% از مشتریان حتی اگر 11% تا 01دهد که  مشتریان وفادار بمانند، نیست. این حقیقت نشان می

(. همچنین عدم رضایت 3668در سطح بالایی از رضایت باشند، جابجا خواهند شد )ریچهلد، 
وفادار شوند و با وجود تجربه نارضایتی، به ادامه فعالیت  شود که مشتریان غیر همیشه منجر نمی

(. در این زمینه برخی مطالعات به طور مشخص بر 3663پردازند )هینگ و همکاران،  خود می
؛ بل و همکاران، 3666)جونز و همکاران،  اند تمرکز کرده 8روی اثرات عوامل بازدارنده جابجایی

به طور کلی عوامل بازدارنده جابجایی به عنوان هر عاملی که (. 3667و لام و همکاران،  3661
و متحمل هزینه نماید،  مشتریان جابجایی به فراهم کننده خدمت و برند دیگر را مشکل برای

ها مورد نیاز،  . ارزیابی مشتری از منابع و فرصت(3666)جونز و همکاران،  تعریف شده است
کند که از آنها تحت عنوان عوامل بازدارنده  های را برای جابجایی آنان ایجاد می محدودیت

                                                 
1. Customer Switching Barriers 
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ها صرف مخارجی شده است که  . این هزینه(8333)بانسل و تیلور،شود  رده میجابجایی نام ب
کننده  مشتریان در تأمین محصولات، خدمات و یا بهبود روابط خود با کارکنان عرضه

های مرتبط به یادگیری نحوه  توان به هزینه ها می اند. از جمله این هزینه گذاری نموده سرمایه
های غلبه بر عدم اطمینان  ز برای تطبیق پذیری با شرایط جدید، هزینهاستفاده از برند جدید، نیا

های جابجایی روانی در ارتباط با وفاداری برند و مسلماً  درباره کیفیت برندهای ناآشنا، هزینه
های معاملاتی واقعی که گاهی اوقات برای تغییر خدمات و محصولات  تر، هزینه بسیار مشخص

 د.شود، اشاره نمو ایجاد می
در ایران از سابقه نسبتاً طولانی برخوردار است و از صنایع مهم با  صنعت لوازم خانگی     

صورت  های گوناگون که به صنعتی متنوع با کاربرد آید. گذاری بالا به شمار می حجم سرمایه
ها،  اجتناب خانواده قابل کننده نیاز ضروری و غیر گسترده علاوه بر استفاده وسیع خانگی و تأمین

خود اختصاص   کاربرد دارد و سهم بسیار وسیعی از بازار را بهنیز های اداری و تجاری  در بخش
های فعال در زمینه لوازم خانگی در اثر تغییر و تحول شرایط و  هم اکنون، شرکت داده است.

اند. از  ای قرار گرفته گیرد، در مرحله پیچیده روز شتاب بیشتری نیز می به عوامل اثرگذار که روز
های سازنده لوازم خانگی در دنیا از نظر میزان فروش ویرپول آمریکا با  جمله بزرگترین شرکت

جی از کره جنوبی رتبه ششم را به خود  میلیارد دلار است و شرکت ال 4/81فروش معادل 
اختصاص داده است. از نظر حجم دارایی نیز رده نخست به شرکت ویرپول تعلق دارد و از نظر 

(. درحال حاضر در بازار ایران 8138 باشد )طحان، جی می زش بازار نیز رده اول متعلق به الار
جی، سامسونگ، بوش و توشیبا به  در بخش محصولات خانگی برندهای خارجی همچون ال

در  8131جی در سال  نسبت سایر برندها سهم بازار بیشتری را در اختیار دارند که از میان ال
شود، اما در  ، ماشین ظرفشویی و ماکروویو رهبر بازار محسوب میماشین لباسشویی

این پژوهش طراحی و تبیین الگوی  هدف  باشد. رو سامسونگ می ساید و یخچال دنباله سایدبای
برای شناخت و ارزیابی عوامل بازدارنده جابجایی مشتری جهت افزایش وفاداری در بین 

   دیران است.جی و خدمات شرکت گل مشتریان محصولات ال
 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

در دنیای حاضر با توجه به شرایط رقابتی، مشتریان ممکن است سودی را در تغییر برند و      
. بر اساس مطالعات، عوامل بازدارنده جابجایی (8334)الیور، کنند  یا خدمت خود درک می

 3ها ، روابط بین فردی و جذابیت گزینه8های جابجایی مشتری در سه طبقه کلی که شامل هزینه

                                                 
1. Switching Costs 

2. Attractiveness of Alternatives 
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. مشتریان با در نظر گرفتن (3666 و جونز و همکاران، 3661 )کارونا، اند بندی شده تقسیم
)سیوکومار کنند  منفعت، جذابیت رقابتی را در زمان جابجایی احتمالی بررسی می -نسبت هزینه

ده است که کیفیت جذابیت درک ها نشان دا پژوهش .(8337 ؛ کالینارام و لیتل،8334 و راج،
میزان قابل توجهی بر میزان وفاداری مشتریان تأثیر دارد. بنابراین مشتریان با توجه به  شده به

ها با توجه به شرایط رقابتی دارند به خرید مجدد از یک برند و  درکی که از جذابیت سایر گزینه
به یک برند و یا خدمت وفادارند به این  نمایند. در بسیاری از موارد، مشتریان یا خدمت اقدام می

( عوامل بازدارنده 8331) پینگ دلیل که جابجایی به برند و یا خدمت دیگر مشکل است.
ای پرهزینه و  گذاری رابطه های جذاب، سرمایه های عدم وجود گزینه جابجایی را به عنوان جنبه

ای مشتریان بیان کرده است. های مرتبط بالا برای جابجایی به گزینه جذاب دیگر بر هزینه
اند که  ( این عوامل بازدارنده جابجایی را به دو دسته کلی تقسیم نموده3663جونز و همکاران )

ها. برخی پژوهشگران نیز یک متغیر دیگر به این  عبارتند از روابط بین فردی و جذابیت گزینه
 3ز وفاداری مصنوعیکه به عنوان نوعی ا 8حالی مشتری دو اضافه نمودند، تحت نام بی

مفهوم  .(3667 ؛ وایت و یاناماندرام،3661؛ راناورا و نلی، 3663 شود )بوزو، بندی می طبقه
حالی مشتری بدین معنی است که مشتریان ممکن است که به ادامه فعالیت خود با شرکت  بی

. برای مثال (3667بپردازند، حتی اگر آنها دلایل فراوانی برای نارضایتی داشته باشند )وایت، 
( بیان کرد که درصد بسیار اندکی از مشتریان موسسات مالی در میان 8333کالگیت )

حالی مشتریان یا عوامل بازدارنده  شوند که ممکن است دلالتی از بی کارهایی جابجا می و کسب
ود. ش حالی مشتریان مجموعاً با دو نوع متفاوت از معانی استفاده می جابجایی باشد. از مفهوم بی

های جذاب دیگر،  برخی از این مفهوم برای نشان دادن اینکه مشتریان به دلیل فقدان گزینه
(. 3663اند )بوزو،  شوند استفاده کرده های جابجایی و یا دیگر عوامل بازدارنده جابجا نمی هزینه

نها اند که مشتریان ناراضی بخاطر تنبلی یا بدلیل اینکه آ برخی پژوهشگران نیز بیان نموده
؛ 3660 شوند )گان و همکاران، غیرفعال و منفعل هستند، به سمت سایر برندها جابجا نمی

های روانی و  ( جابجایی جنبه3663بر طبق پژوهش جونز و همکاران )(. 3667زلنبرگ و پیترز، 
های  رفتاری مختلفی را با توجه به عوامل زمان، تلاش و پول در زمان تغییر و بالاخص هزینه

کننده  از سوی دیگر مشتریان روابط بین فردی با فراهم شود. ی و ارزیابی را شامل مییادگیر
کنند. پیوندهای این چنینی بین مشتریان و شرکت منجر به ایجاد  خدمت و یا کالا برقرار می
شود تا  تواند منجر می . همین تعاملات می(8338)بری و پاراسورمن، روابط بین فردی می شود 

؛ پاراسورمن و 8336)گرونوس، محکمی بین مشتریان و شرکت ایجاد شود روابط شخصی 
همچنانکه این تعاملات در طول زمان  .و تبدیل به مشتریان متعهد گردند( 8311همکاران، 

                                                 
1. Customer Inertia 
2. Spurious Loyalty  
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افزاید. با طولانی شدن  شود، انگیزه را برای بهبود جنبه اجتماعی به ضرورت رابطه می تکرار می
یابد و در نتیجه مشتریان دیگر به دنبال  شتریان افزایش میاین روابط اجتماعی اعتماد م

جایگزینی برای دریافت خدمت و یا کالای خود نیستند، حتی اگر کیفیت دچار تغییر شود. 
 کنند. بنابراین مشتریان با تعهدات اجتماعی بالاتر بیشتر بر تجربیات گذشته خود تکیه می

 
هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

تاکنون الگوهای مختلفی برای بررسی عوامل بازدارنده جابجایی مشتری و با استفاده از      
آورد. به عنوان نمونه  ابعاد مختلفی ارائه شده است که مبنایی را برای مطالعه حاضر فراهم می

های جابجایی، روابط بین فردی و جذابیت رقابتی بر رضایت  مستقیم هزینه تأثیر مستقیم و غیر
(، 3663( ،جونز و همکاران )3667یانگ و پیترسون )(، 3667کیم و پارک)اداری توسطو وف

یانگ و پیترسون (، 3660، گان وهمکاران)(3668(، کولگیت و لانگ)3661پاترسون و اسمیت)
در مرحله بعدی از این پژوهش، با انجام  بررسی شده است. (3667( و آیدین و ازار )3667)

رگان صنعت لوازم خانگی، متغیر ادراکات برند نیز به عنوان یکی دیگر مصاحبه با مدیران و خب
از عوامل بازداندگی جابجایی مشتری مطرح شد. تأثیر ادراکات برند بر رضایت نیز در 

( و کیم و 3661) (، برودی و همکاران3660) گان و همکاران (،8331) های پینگ پژوهش
ها و مصاحبه انجام  لذا بر اساس این پژوهشت. ( مورد بررسی قرار گرفته اس3661) همکاران

 گیرد: پژوهش شکل میاین شده، فرضیه اول و دوم 
H1.عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیر معناداری بر افزایش وفاداری دارد : 
H2.عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیر معناداری بر رضایت دارد : 
(، جین و 3667زلنبرگ و پیتر ) ،(3667) م و همکارانلا ،(3661های بودت ) در پژوهش     

 وانگ و وو(، 3686(، ژاژهاوی دونگ و همکاران )3667) (، یانگ و پیترسون3661جانگ )
( تأثیر برخی از ابعاد عوامل بازدارنده جابجایی مشتری بر ارزش مورد بررسی قرار 3688)

. از دارندتی بر ایجاد ارزش برای مشتری دهند ابعاد مختلف تأثیرات مثب اند که نشان می گرفته
های این متغیر که از طریق مصاحبه صورت پذیرفت، فرضیه  سوی با توجه به تأیید شاخص

 سوم این پژوهش به صورت زیر است: 
H3: .عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیر معناداری بر ارزش دارد 
اند که یک مشتری همیشه  بیان نموده (3666های زیتمال و بیتنر ) دو پژوهشگر بنام     

انتظاری از کیفیت )ارزش درک شده(، قابلیت اتکا و اعتماد و یا عملکرد محصول یا خدمتی که 
های بین آن چیزی که مشتری از یک محصول یا  کسب نموده، دارد و همیشه شکاف و فاصله

. اگر این شکاف مثبت باشد خدمت انتظار دارد و چیزی که واقعاً دریافت نموده است، وجود دارد
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کننده محصول یا  یا بالاتر از حد انتظار وی باشد، مشتری راضی خواهد شد و تلاش فراهم
خدمت، گامی در راستای مشتری محوری بوده است. بنابراین این پژوهش اساس فرضیه 

 دهد: چهارم را شکل می
H4: .ارزش مشتری تأثیر معناداری بر رضایت دارد 
اند که بین وفاداری مشتریان و رضایت مشتری یک رابطه  ای قبلی نشان دادهه پژوهش     

مثبت و قوی برقرار است و به عبارتی رضایت مشتری پیش نیازی برای وفاداری شمرده شده 
کنند که  می (. این پژوهشگران بیان3663؛ فارنل و ورنرفلت، 3666)بولتن و باراملت، است 

تیابی به سطح بالاتری از وفاداری مشتری می شود؛ اما باید سطح بالاتر رضایت منجر به دس
متذکر شد که تعدادی از مشتریان که بر رضایت خود تأکید دارند، هنوز تمایل به استفاده از 
خدمات رقبا داشته و مشتریان ناراضی هم بعضاً به استفاده از خدمات ادامه می دهند. به عبارت 

ضمینی برای اینکه مشتریان وفادار بمانند، نیست. این دیگر، سطح بالاتر رضایت همیشه ت
دهد که مشتریان حتی اگر در سطح بالایی از رضایت باشند، جابجا خواهند  حقیقت نشان می

شود که مشتریان غیر وفادار  همچنین عدم رضایت همیشه منجر نمی (.3668شد )ریچهلد، 
(. 3663پردازند )هینگ و همکاران،  د میشوند و با وجود تجربه نارضایتی، به ادامه فعالیت خو

 گیرد:  گونه شکل می این اساس فرضیه پنجم این پژوهش این بر
H5.رضایت مشتری تأثیر معناداری بر وفاداری دارد : 
دهند که در آن عواملی مانند اعتماد،  ( الگوی را ارائه می3686) ژاژهاوی دونگ و همکاران     

گذار در وفاداری  های جابجایی را به عنوان عوامل اثر هزینه کیفیت خدمات، ارزش درک شده و
( الگوی اقتضایی در 3660کنند. در پژوهشی دیگر وانگ و همکاران ) مشتری معرفی می

دهد که وفاداری  دهد. نتایج نشان می راستای وفاداری مشتریان و متغیرهای پیشین آن ارانه می
که در روابط جدیدتر  حالی دارای تأثیر است، در تر مشتری هم در روابط جدیدتر و هم قدیمی

های جابجایی دارد و در روابط بیشتر ایجاد شده،  تری بر هزینه تصویر شرکت اثر اساسی
ای دارد. از نتایج این پژوهش نشان  های جابجایی به واسطه ارزش درک شده تأثیر عمده هزینه

های جابجایی  شرکت و هزینهشده مشتری، تصویر  دادن این موضوع است که ارزش درک
 گیرد:  متغیرهای مهمی از وفاداری هستند. بنابراین فرضیه آخر این پژوهش شکل می

H6ارزش مشتری تأثیر معناداری بر وفاداری دارد :. 
این پژوهش محقق سعی دارد تا به طراحی و تبیین الگوی برای شناخت و  برای انجام       

ایی مشتری جهت افزایش وفاداری در بین مشتریان محصولات ارزیابی عوامل بازدارنده جابج
جی و خدمات شرکت گلدیران برآید. شکل یک به عنوان الگوی مفهومی پژوهش ارائه  ال
(، ارزش CS) (، رضایت مشتریSCB) شود که شامل عوامل بازدارنده جابجایی مشتری می
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 باشد. ( میCL) ( و وفاداری مشتریCV) مشتری
  

 
 گوی مفهومی پژوهشال .8 شکل

 

شناسی.روش4

پژوهش حاضر از نگاه هدف، کاربردی است؛ پژوهش از این نظر کاربردی است که این      
ها به سمت کاربرد عملی دانش و نتایج حاصله در جهت حل مشکل هدایت نوع پژوهش

توصیفی و ها از نوع  آوری داده پژوهش از نظر روش جمع .(8117 )بازرگان و همکاران،شود  می
های توصیفی معمولاً از طریق  از شاخه تحلیلی و بطور مشخصی معادلات ساختاری است. داده

. (8141 )خاکی، کاری نیستند شوند و قابل دست آوری می پرسشنامه، مصاحبه یا مشاهده جمع
های کمی است و از نظر رویکرد،   ها از نوع پژوهش از نظر نوع ماهیت داده پژوهش حاضر

مسئله و هدف مطالعه از نوع تبیینی است؛ چون به دنبال تبیین شناخت و ارزیابی ماهیت 
 . عوامل بازدارنده جابجایی مشتری است

نفری از مدیران ارشد  81های این پژوهش از مصاحبه )نمونه  آوری داده برای جمع     
 03رسشنامه )جی و گلدیران( برای تأیید و نیز استخراج متغیرهای پژوهش و پ های ال شرکت

سوال( استفاده شده است. در این پژوهش، اعتبار )روایی( پرسشنامه با استفاده از دو شیوه اعتبار 
محتوا و اعتبار عاملی به دست آمد. اعتبار محتوای این پرسشنامه توسط اساتید راهنما و مشاور 

زم در پرسشنامه و نیز خبرگان صنعت لوازم خانگی مورد بررسی قرار گرفته است و اصلاحات لا
اعمال شد. همچنین برای تعیین پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج آن در 

 نشان داده شده است. 8جدول 
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 .ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش   8 جدول

آلفایکرونباخهاتعدادسوالشاخصمنبعمتغیر

های  هزینه
 جابجایی

 1 هزینه پیش از جابجایی (3667) یانگ و پینرسون

161/6  
 1 هزینه پس از جابجایی (3667کیم و پارک )

 1 هزینه عملکردگذشته (3668) کولگیت و همکاران

 1 هزینه عدم اطمینان (3663جونز و همکاران )

روابط بین 
 فردی

 (8331بری )
 (8331) بری و پاراسورمن

 1 مزایای اجتماعی

148/6  1 یمزایای اقتصاد 

 1 مزایا ی روانشناختی

 جذابیت رقابتی
 7 های فروش جاذبه (3667) لام و همکاران

417/6  
 7 های خدمات جاذبه (3661بودت )

 ادراکات برند
 7 تصویر برند (3661) برودی و همکاران

366/6  
 7 تصویر شرکت (3660) گان و همکاران

 (3661) شانکر و همکاران رضایت مشتری
 0 ای معامله رضایت

131/6  
 7 رضایت تجمعی

 (3666) زیتمال و بیتر ارزش مشتری
 1 شده ارزش درک

138/6  
 1 ای ارزش مبادله

وفاداری 
 مشتری

 (3660) وانگ و همکاران
 1 وفاداری نگرشی

136/6  
 1 وفاداری رفتاری

      
باشند. به  ت گلدیران میجی و خدمات شرک مشتریان شرکت الجامعه آماری این پژوهش      

دلیل اینکه پژوهشگر اطلاعات دقیقی از تعداد جامعه آماری در دسترس ندارد، جامعه آماری به 
گیری جامعه نامحدود استفاده شده  صورت نامحدود در نظر گرفته شده است و از فرمول نمونه

 .  تحلیل قرار گرفت و پرسشنامه مورد تجزیه 117تعداد است که از این میان 
 
هاهاويافته.تحلیلداده5

نفری که به این پرسشنامه پاسخ داده و اطلاعات آنها در  117از کل در این پژوهش      
درصد دارای  1اند. از این بین  درصد زن بوده 13درصد مرد و تعداد  78باشد حدود  دسترس می

درصد دارای  70یون، میل 3تا  8درصد دارای درآمدی بین  11میلیون، 8درآمدی کمتر از 
میلیون هستند. از نظر میزان  1درصد دارای درآمدی بیشتر از  81میلیون و  1تا  3درآمدی بین 

نفر  13نفر دارای مدرک تحصیلی دیپلم، تعداد  16نفر زیر دیپلم، تعداد  1تحصیلات تعداد 
نفر دارای  11 نفر دارای مدرک تحصیلی کارشناسی، تعداد 843دیپلم، تعداد  دارای مدرک فوق

درصد  11سال،  16تا  36درصد بین  18کارشناسی ارشد و بالاتر هستند. از کل افراد نمونه 
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درصد 3سال و  06تا  18درصد بین  88سال،  16تا  78درصد بین  36سال،  76تا  18بین 
 اند.  درصد زن بوده 31درصد متاهل و  44سال سن دارند و در مجموع  08بیشتر از 

ها  اسمرینوف جهت بررسی نرمال بودن متغیر -ین پژوهش ابتدا آزمون کولموگروفدر ا     
های پژوهش  این آزمون مورد استفاده قرار گرفته است و به دلیل اینکه عدد معناداری متغیر

شود. سپس تحلیل  ها پذیرفته می بوده است، ادعای نرمال بودن توزیع داده 61/6بزرگتر از 
یرهای پژوهش انجام پذیرفته است که نتایج آن به شرح جدول شماره عامل تأییدی برای متغ

 ارائه شده است.   3
 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش  .3 جدول

 ضرايبمعناداریبارعاملیهاشاخصمتغیرها

 های جابجایی هزینه

 01/0 47/6 هزینه پیش جابجایی

 13/0 71/6 هزینه پس جابجایی

 11/4 11/6 لکرد گذشتههزینه عم

 83/1 07/6 هزینه عدم اطمینان

 روابط بین فردی

 64/4 03/6 مزایا اجتماعی

 14/0 47/6 مزایا روانشناسی

 08/0 16/6 مزایا اقتصادی

 جذابیت رقابتی
 38/7 70/6 های فروش جذابه

 31/1 08/6 های خدمات جذابه

 ادراکات برند
 01/0 41/6 تصویر برند

 44/4 43/6 تصویر شرکت

 رضایت مشتری
 36/1 36/6 ای رضایت معامله

 34/4 11/6 رضایت تجمعی

 ارزش مشتری
 17/0 41/6 ای ارزش مبادله

 37/1 46/6 شده ارزش درک

 وفاداری مشتری
 11/83 00/6 وفاداری نگرشی

 03/80 43/6 وفاداری رفتاری

 
عوامل بازدارنده جابجایی تغیرهای مستقل )در این پژوهش به منظور بررسی اثرات م     

سازی معادلات  از الگوی( رضایت، ارزش و وفاداری( بر متغیرهای میانجی و وابسته )مشتری
های  استفاده شده است. نتایج رد یا تأیید فرضیه 17/1افزار لیزرل نسخه  ساختاری در نرم
 ست. در حالت ضرایب استاندارد نشان داده شده ا 3پژوهش در شکل 
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 الگوی پژوهش در حالت ضرایب تخمین استاندارد .3شکل 

 

 پژوهش در حالت ضرایب استاندارد نشان داده شده است. های نتایج فرضیه 1در شکل 
  

 
 الگوی پژوهش حالت ضرایب معناداری. 1شکل 

 
از میان دهد،  های پژوهش را نشان می که نتایج آزمون فرضیه 1با توجه به جدول      

بوده اند که در نتیجه مورد  30/8های پژوهش پنج فرضیه دارای عدد معناداری بیشتر از  ضیهفر
 است که رد شده است. 30/8تأیید واقع شده است و یک فرضیه دارای عدد معناداری کمتر از 
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 های پژوهش . نتایج آزمون فرضیه1جدول

هافرضیه
میزانتأثیر

)تخمیناستاندارد(
معناداری

یدتائ

يارد

 تائید 36/0 71/6 عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیر معناداری بر افزایش وفاداری دارد.

 تائید 11/80 44/6 عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیر معناداری بر رضایت دارد.

 تائید 31/83 11/6 عوامل بازدارنده جابجایی مشتری تأثیرمعناداری بر ارزش دارد.

 رد 47/8 61/6 شتری تأثیر معناداری بر رضایت دارد.ارزش م

 تائید 68/1 80/6 رضایت مشتری تأثیر معناداری بر وفاداری دارد.

 تائید 31/1 31/6 ارزش مشتری تأثیر معناداری بر وفاداری دارد.

 
زار اف های پژوهش با استفاده از الگوی معادلات ساختاری، اولاً خروجی نرم در آزمون فرضیه     

های هستند. نسبت  یافته برای آزمون فرضیه  الگوی ساختاری برازشدهنده مناسب بودن  نشان
3

 χ بهdf  648/6باشد. میزان  می 1کمتر از =RMSEA دهنده مناسب بودن برازش  نیز نشان
 یهای مشاهده شده تا میزان زیادی منطبق بر الگو الگوی ساختاری است. به عبارت دیگر داده

 37/6و  33/6،  13/6بترتیب برابر با  NFIو  GFI ،AGFIژوهش است. مقدار مفهومی پ
خلاصه نتایج  7جدول باشد.  دهنده برازش نسبتاً مناسب الگو می باشد که نشان می

 دهد. های برازش الگو را نشان می شاخص
 

 های برازش الگو پژوهش . شاخص7جدول 

آمدهدستهمقدارب مقداراستانداردشاخص

 
 07/3 1تر از کم

RMSEA  648/6 8/6کمتر از 

AGFI  13/6 1/6بیشتر از 

GFI  33/6 3/6بیشتر از 

NFI  37/6 3/6بیشتر از 



گیریوپیشنهادهانتیجه.6

در این پژوهش تأثیر عوامل بازدارنده جابجایی مشتری جهت افزایش وفاداری برای      
بررسی قرار گرفت و در همین راستا به  جی و خدمات گلدیران مورد مشتریان محصولات ال

های اخیر در علم جدید وفاداری، پژوهشگران این  طراحی و تبیین الگو پرداخته شد. در سال
اند که با توجه به انقلاب انتخاب بین مشتریان و افزایش رقابت بین  حوزه به این نتیجه رسیده

ن مانند گذشته مشتریان را به خود توا دهندگان خدمات نمی کنندگان محصولات و ارائه تولید
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های  های پیشین شامل مواردی مانند ایجاد هزینه وفادار دانست. این عوامل در پژوهش
های  جابجایی برای مشتری، لحاظ نمودن روابط بین فردی مناسب با مشتری و ایجاد جذابیت

کننده محصولات  تولید باشد. این پژوهش با توجه به ادراکات برند چه در زمینه رقابتی بیشتر می
دهنده خدمات که شرکت گلدیران است  باشد و چه در زمینه ارائه جی می که در اینجا شرکت ال

توان به عنوان عوامل بازدارنده  سعی بر این دارد تا بررسی کند که آیا این متغیر را نیز می
ای آماری حاکی از این ه جابجایی برای مشتریان ایرانی لحاظ نمود یا خیر. تجزیه و تحلیل داده

های اصلی به جز یک فرضیه مورد تأیید است. بنابراین از نتایج این  است که تمامی فرضیه
آید که عوامل بازدارنده جابجایی به افزایش وفاداری برای  پژوهش به طور کلی چنین بر می

دارد. این خوانی  ( هم3660های گان و همکاران ) این نتیجه با پژوهشمشتری منجر می شود. 
های بالقوه در حفظ مشتری را به واسطه بررسی زنجیره اثرات رضایت  طور تجربی، سازه بهافراد 

مشتری، ارزش مشتری، تصویر شرکت، عوامل بازدارنده جابجایی و مزیت رقابتی را بررسی 
جز اینکه سطوح بالاتر رضایت  هها در این پژوهش ب اند و به طور کلی تمامی فرضیه کرده

اند. علاوه بر این پژوهش، نتیجه این  تری منجر به وفاداری نمی شود، مورد تأیید قرار گرفتهمش
( نیز تأیید شده است. در پژوهش جین و جانگ لوو 3683فرضیه توسط روبرتو وانرزوئلا )

های جذابیت، روابط بین  اثرات مستقیم عوامل بازدارنده جابجایی که شامل گزینه(، 3661)
نقل مورد  و های جابجایی است بر روی مقاصد رفتاری مشتریان در صنعت حمل هفردی و هزین

بررسی قرار گرفته است. از میان عوامل بازدارنده جابجایی مشتری در الگو پژوهشی آنها، 
های جابجایی درک شده و روابط بین فردی رابطه مستقیمی با مقاصد رفتاری خرید  هزینه

جذابیت دارای رابطه منفی هستند. در پژوهش انجام شده نیز های  که گزینهداشته، در حالی
(، رابطه سه متغیر اصلی کیفیت رابطه، عوامل بازدارنده جابجایی 3688) توسط لیو و همکاران

مشتری و وفاداری مشتری با هم مورد بررسی قرار گرفته است. کیفیت رابطه توسط دو متغیر 
جابجایی دارای رابطه مستقیم با وفاداری مشتری  اعتماد و رضایت لحاظ و عوامل بازدارنده

در پژوهش حاضر با توجه به نقش مهم باشد.  هستند که با نتایج این پژوهش هم راستا می
توان به این نکته اشاره داشت که از جمله این  خدمات پس از فروش برای محصولات می

بین فردی مناسب بین  عوامل اصلی در این صنعت ارائه خدمات مناسب و برقراری روابط
رابطه  رایشرکت گلدیران و مشتریان است. ایجاد مزایای اقتصادی برای مشتریانی که دا

تری با این شرکت هستند، در نظر گرفتن مزایا اجتماعی از جمله ایجاد لیست مشتریان  طولانی
VVIP سایر  های رقابتی به نسبت و ایجاد باشگاه مشتریان وفادار، در نظر گرفتن جذابیت

های مشتریان، ایجاد  ها و خواسته های مناسب بر اساس نیاز فیفخبرندها در بازار از جمله ارائه ت
تصویر مثبت از شرکت خدمات گلدیران و ارائه محصولات با تکنولوژی روز نیز از جمله 
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 دنبال داشته است.  مواردی است که برای مشتریان رضایت را به
که عوامل بازدارنده جابجایی مشتری دارای تأثیر  حاصل شد از سوی دیگر این نتیجه     

ای و ارزش  معناداری بر ارزش مشتری است. ارزش مشتری در این پژوهش از بعد مبادله
جی و گلدیران  دهنده این است که شرکت ال شده مورد بررسی قرار گرفته است و نشان درک

وامل بازدارنده جابجایی برای مشتری ارزش های مناسب از طریق ع اند با تدوین راهبرد توانسته
 ایجاد نمایند. 

در این پژوهش بیان شد که یک مشتری ممکن است به رابطه خود با یک برند ادامه دهد،      
تواند  که رضایت کاملی در این خصوص نداشته باشد و یا بالعکس، یک مشتری می حالی در

یا خدمات دریافتی داشته باشد، ولی منجر سطح رضایت بالایی از محصولات خریداری شده و 
به وفاداری وی نگردد. در این پژوهش با توجه به میانگین آماره متغیر رضایت بین مشتریان 

جی و همچنین خدمات  آید که با وجود اینکه مشتریان از محصولات ال این نتیجه حاصل می
به صورت قوی بر وفاداری آنها  دریافتی از شرکت گلدیران رضایت دارند، ولی این موارد چندان

ارزش مشتری تأثیر معناداری بر وفاداری  با توجه با تأیید فرضیه .دارای تأثیر معنادار نیست
جی و خدمات  آید که میزان ارزش دریافتی از محصولات ال این نتیجه به دست می دارد

ته است. البته بایستی به ای بوده که به افزایش وفاداری مشتریان تأثیر داش اندازه گلدیران به 
این مورد توجه داشت که این ارزش از طریق تأثیر مستقیم خود مورد تأیید قرار داشت و از 

نتیجه این پژوهش با مستقیم خود به واسطه رضایت مشتری رد شده است.  طریق تأثیر غیر
عوامل ( که برای تحلیل روابط میان رضایت مشتری، حفظ آنها و 3667الگو کیم و پارک )

اند  بازدارنده جابجایی، الگوی را در صنعت شبکه موبایل داخلی کشور کره جنوبی ایجاد کرده
تطبیق دارد. این الگو بر تحلیل اثرات دوطرفه اجزای عوامل بازدارنده جابجایی از قبیل هزینه 

های جذابیت در میان روابط رضایت  جابجایی، روابط میان فردی و بهبود خدمت و گزینه
های جذابیت رابطه مثبت  کند که گزینه شده آنها تمرکز دارد و بیان می تریان و ارزش درکمش

 با ارزش مشتری و رضایت وی دارد. 
های بازدارندگی  جی و گلدیران باید راهبرد دهد که شرکت ال این پژوهش پیشنهاد می     

جه به شرایط کنونی بازار تری مورد بررسی قرار دهند. با تو صورت جامع جابجایی مشتری را به
های  ایران و با توجه به افت و خیزهای قیمت در داخل کشور و افزایش تورم، نیازها و خواسته

های مشتریان، تنوع کالاهای موجود  مشتریان بیشتر مورد توجه قرار گیرد. به توجه به پاسخ
تی برخوردار نیست. جی در بازار کنونی نسبت به رقبا در محصولات خانگی از وضعیت رقاب ال

بنابراین پیشنهاد می شود تنوع کالاهای وارداتی مورد بررسی مجدد قرار گیرد تا ادراکات 
جی بهبود یابد. کمبود کالا در بازار، حتی در بازارهای اصلی فروش مانند  مشتری از برند ال
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که در حال امین حضور، جمهوری و شریعتی و عدم تامین نیاز مشتریان از دیگر عواملی است 
حاضر مشکلات بسیاری را برای مشتریان ایجاد نموده است. در این راستا شرکت گلدیران 

گذاری بلندمدت در زمینه تولید محصولات در داخل ایران تقاضای  تواند با انجام سرمایه می
 بازار را تأمین نماید. 

در این صنعت انجام شده با توجه به اینکه پژوهش در صنعت لوازم خانگی و ارائه خدمات      
شود در صنایع دیگر نیز عوامل بازدارنده جابجایی مشتری مورد شناسایی و  است، پیشنهاد می

ارزیابی قرار گیرد. همچنین در این پژوهش برخی از ابعاد متغیر بازدارنده جابجایی مشتری مورد 
نا و جامعیت هر چه شود ابعاد بیشتری در راستای غ بررسی قرار گرفته است که پیشنهاد می

 بیشتر الگو مورد بررسی واقع شود.
های چندی روبرو بود، از جمله اینکه تنها برخی از  این پژوهش در مسیر راه با محدودیت     

ساید، یخچال، ماشین لباسشویی  بای جی در زمینه کالاهای خانگی همچون ساید محصولات ال
ند و مسلماً محصولات دیگر این برند همچون ا و ظرفشویی مبنای بررسی در این پژوهش بوده

جی در ذهن مشتری  موبایل، محصولات صوتی و تصویری و ... نیز تأثیر بر تصویر برند ال
اند که این تأثیر قابل کنترل نبوده است. این موضوع در مورد متغیر رضایت مشتری نیز  داشته

مشتری در ارتباط با محصولات مصداق دارد، زیرا در این پژوهش منظور از رضایت، رضایت 
خانگی بوده است که گلدیران نماینده ارائه خدمات برای آنها است، در صورتیکه برای سایر 

های  جی مانند موبایل و مانیتورهای کامپیوتر ارائه خدمات به ترتیب با شرکت محصولات ال
ارتباطی ندارد، ولی  باشد که نحوه عملکرد آنها با شرکت گلدیران مدیا پردازش و مادیران می

 جی داشته باشند.  ممکن است تأثیر خود را بر رضایت تجمیعی از خدمات برند ال
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