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 31 بر وفاداري مشتري) اينرسي(تفاوتي تاثير رضايت و بي
   

مقدمه
 كسب، اثر مثبت آن بر فروش ليبه دل يمشتر يوفادار
  مهم است يمشترحفظ  از بودجه و يسهم

  

)Dagger et. al, 2010(  
  

خود  قاتيتحق، در )2007( 1براي مثال، لينگ و ونگ
نسبت  مدت راضي شده در بلند انيكه مشترنشان دادند 

دارد كه خدمات  يشترياحتمال ب، كوتاه مدت انيبه مشتر
 .را توسعه دهندكلامي و ارتباطات  ندينما يداريخر يتراضافه
 كنندگان مصرف ايجاد و كننده مصرف در وفاداري مفهوم
 در تعهد ايجاد" صورت به كار و كسب چارچوب در وفادار
 "مكرر طور به خدمات و كالاها خريد براي كننده مصرف
 ؛ عوامل)Larson & Susanna, 2004(شود مي توصيف

 يك تنها مثلا( هستند شما شركت كنترل از خارج ديگر
 از % 20 رفتن دست از موجب تواندمي آدرس در تغيير

 معناي به سازمان يك به وفاداري). گردد شما مشتريان
 و داشته سازمان آن به مشتري كه است تعهدي ميزان

 را خود وفاداري سازمان آن از مداوم خريد با تا كوشدمي
   فيتعر يكس وفادار به عنوان يمشتر كي دهد؛ نشان

ت ادهنده خدم نسبت به ارائه يگردد كه نگرش مثبتيم
كرده  هيو توص يمعرف گريكنندگان د او را به مصرف، دارد
 ؛ به)Dimitriades, 2006( دهديمجدد انجام م ديو خر
 بيانگر سازمان يك مشتريان به وفاداري ديگر، عبارت
 باشد و تنهامي سازمان آن از مداوم خريد و مطلوب نگرش
 در و است مصون رقبا اقدامات گزند از كه است عاملي
 بود خواهد شركت دائمي دارايي صحيح مديريت صورت

 جانز .بود خواهد و هست بوده، هميشه وفادار مشتري زيرا
 عبارت مشتري وفاداري كه كردند بيان ،)1995( ساسر و

 شركت، افراد به عاطفي يا احساسي ارتباطات :از است
 وفاداري ؛)Ruyter et al., 1998(خدمات  يا محصولات

 دهنده ارائه از خريد تكرار به مشتري تمايل عنوانه ب خدمت
 و گذشته تجارب بر مبني شانفعلي) شركت( خدمات
  .)Lee et al., 2001(است  شده تعريف نيز آتي انتظارات

هاي رضايت، هزينه: از عبارتند خدمت وفاداري هايلفهوم
 ;Kim, et al., 2004(فردي  بين هايتغيير و وابستگي

Gremler, 1996(يي و همكارانش ؛ )هشت معيار )2001 ،

                                                            
1  - Liang and Wang 

 و نگرشي رفتاري، هايويژگي براي وفاداري برحسب
رفتار تكرار خريد، : شناختي بيان كردند كه عبارتند از

ارتباطات كلامي، مدت استفاده، تحمل قيمت، تمايل به 
تكرار خريد، اولويت، رفتار كاهش انتخاب، اولين در ذهن 

)Yee et al., 2001( .بازاريابي، هدف جديد عصر در  
  و ذينفع هايگروه با متقابل و مدت بلند روابط برقراري

  كه شودمي ترسيم ايگونه به مشتري همه تر ازمهم
  دست را از كمتري مشتريان و حفظ را بيشتري مشتريان

  سودآوري و بازار سهم مدت بلند در ترتيب اين به و داده
 الُيور. )Osman et al, 2010(يابد افزايش مي هاشركت

يك تعهد عميق به "عنوان ه ، وفاداري مشتري را ب)1999(
خريد مجدد يا حمايت در خريد يك محصول يا خدمت 
ثابت ارجح داده شده در آينده است، در نتيجه موجب 

شود، با خريد تكراري از يك برند مشابه يا برندگرايي مي
 طوره هاي بازاريابي باثيرات موقعيتي و تلاشكه ت وجود اين

تعريف كرده است  ،"بالقوه موجب تغيير رفتار شده است
)Wu et al., 2011( .پايدارتر شركت – مشتري رابطه   

 به بيشتري تعهد شركت و مشتريان كه شود، زمانيمي
 .شودمي مدت بلند رابطه به منجر لذا باشند، و داشته همديگر

 و كار، ايجاد و كسب رقابتي محيط افزون روز افزايش با
 طوره ب زيرا است مهم وفاداري. است مشتري، مهم حفظ
 مشتري حفظ مشتري، و خريد فروش، سهم روي مثبتي

 منجر بالاتر سود به يافته افزايش وفاداري. گذاردمي اثر
 مشتريان جذب از ترارزان مشتريان حفظ زيرا شودمي

 لياز قب ييها چالش .)Fullerton, 2011(است  جديد
و  انيمستمر انتظارات مشتر شيافزا، يرقابت جهان ديتشد

 تيفيبهبود ك شيمنظور افزا  ها بهآن يتقاضا متعاقباً
 گريها دخدمات، باعث شده است كه شركت محصولات و

ها را برآورده آن يها و خواسته ازهايطور موثر ن  به نتوانند
به سمت رقبا  يناراض انيكنند و خطر از دست دادن مشتر

 شركت را به يسود، ورشكستگ ييكاهش نها نيو همچن
 اريبس نيا يمشتر يوفادار جاديا يبرا .بال خواهد داشتدن 

را  يكه وفادار شودفراهم  يطياست كه مح يديمهم و كل
  سطح ارتقاي. )Duffy, 2005( كند قيو تشو بيترغ
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سودآوري و  زانيمشتري، باعث ارتقاي م تمندييرضا
اين  البته. ها در بازار رقابت خواهد شدسهم شركت شيافزا
 انيمطمئن شوند كه مشتر ديها بانبوده و شركت يكاف
رضايت  .)Wu, 2011( وفادار هم هستندتمندشان، يرضا

مشتريان در اموري همچون خريد مجدد، حفظ مشتريان، 
وفاداري، عملكرد خرده فروشي و سودآوري تاثيرات مثبتي 

لازمه وفاداري  تيرضا؛ از طرف ديگر، )Finn, 2011( دارد
  شود يبه وفاداري منجر نم شهيمه تياست اما رضا

  

)Souitaris et al., 2007( .  
 ارائه طريق از مشتري وفاداري و رضايت كه جايي آن از

 متنوع به توجه با شود،مي تضمين بالا كيفيت با محصولات
 افزون روز افزايش و همراه تلفن گوشي صنعت بودن

 اين در كه هايينوآوري و امكانات از كنندگان استفاده
 رابطه كيفيت اهميت بر روز به روز آيد،مي وجوده ب صنعت

به . شودمي افزوده نيز مشتري به خدمات دهندگان ارائه
 مشتري وفاداري آوردن دسته ب همين دليل، جهت

 ميزان تعهد و اعتماد رضايت، ثيرات به تنها نه بازاريابان
 تفاوتبي يا اينرسي به بايد بلكه باشند، داشته توجه وفاداري

ه ب اقتصادي و رواني بار كه تغيير موانع و خريد به بودن
 اساس اين بر باشند؛ داشته توجه دارد، خود همراه

 خود آن از را بازار از بيشتري سهم توانندمي بازاريابان
  .باشدمي اهميت حائز عوامل اين بررسي نتيجه در و كنند

  

  چارچوب نظري
  تيرضا
از تعاملات  يناش يحالت احساس كيبه عنوان  تيرضا

شده  فيدهنده خدمات در طول زمان تعر با ارائه يمشتر
 كيعنوان ه را ب تيرضا، )1997( وريالُ؛ )Wu, 2011( است

مصرف با تجربه  يانتظارات قبل يشناخت سهيتابع از مقا
؛ )Aubert, 2007; Wu, 2011( كرده است فيتعر يواقع
 دييااز انتظارات باشد، عدم ت شيب يعملكرد واقع كه يوقت

 كه يهنگام دشويم تيدهد و منجر به رضايمثبت رخ م
 يمنف دييامنجر به عدم تانتظارات باشد  ريز يعملكرد واقع

  تيرضا نهيانجام شده در زم قاتيتحق. شوديم يتيو نارضا
  

ي، دو نوع ارزيابي مختلف را نسبت به اين مفهوم مشتر
 2"يتجمع تيرضا" و 1"مختص تعامل تيرضا": اندداشته

)Wu, 2011( 3جانز و ساسر؛ )كشف كردند كه )1995 ،
به ساختار  يبستگ يو وفادار تيرضا نيقدرت رابطه ب

 وسيعي احساس رضايت. )Wu, 2011( صنعت دارد يرقابت
 فردي عوامل و خدمت، محصول، قيمت كيفيت از كه است
رضايت احساس  .)Liu et al., 2011( پذيردمي تاثير

وسيعي است كه توسط كيفيت خدمات، كيفيت محصول، 
  كنداي تغيير ميقيمت و فاكتورهاي شخصي و زمينه

  

)Lee, 2010.(  

  

نگرش " كه كردند بيان )2004( 4البينسون و هنسمارك
 يك خدمت، يا دهنده ارائه به نسبت مشتري كلي رضايت
 انتظار مشتريان كهه چ آن بين تفاوت به احساسي واكنش
 تكميل به توجه با كنندمي دريافت هاآن كهه چ آن و دارند
  "هاستخواسته يا نيازها، اهداف برخي

  

)Nasrin Danesh et al., 2012.(  
  

 يك همچنين مشتري اي، رضايترابطه بازاريابي ادبيات در
 رابطه يك كيفيت ارزيابي براي عملكرد كليدي شاخص

  است شده گرفته نظر در مشتريان و خدمت دهندهارائه  بين
(Zhang .et al, 2009; Seok Lee, 2010; Akhter, W. 

et al, 2011 .(و خشنود احتمالا  يكنندگان راضمصرف
  باشنديم يوفادارتر انيمشتر

 

)Tourez morago et al., 2008.(  
 

با توجه به مطالعات انجام شده قبلي، فرضيه زير در نظر 
 :گرفته شده است

  
 مستقيم رابطه مشتري وفاداري و رضايت بين: 1فرضيه 
 .دارد وجود

 
  )ينرسيا( يتفاوتيب
 مجدد ديخر يكند كه رفتارهايم فيرا توص يحالت يتفاوتيب

 دهنده و نشان رديگيصورت م يتيموقع يهانشانهبر اساس 
 . )Huang, et al, 1999( آگاهانه استريغ نديفرا كي

كه  يشگيهم يدلبستگ كيعنوان ه ب نيهمچن يتفاوتيب
                                                            
1  - Transaction – Specific Satisfaction 
2  - cumulative satisfaction  
3  - Jones and Sasser  
4  - Hansemark and Albinsson 



 33 بر وفاداري مشتري) اينرسي(تفاوتي تاثير رضايت و بي
   

، تعريف است گراآسودهو  ياحساسريغ محدوده وسيعيدر 
ثابت از  انيمشتر .)Lee et al., 2001(شده است 

، )Yanamandram et al., 2004( ديجد ديخر ماتيتصم
و آگاهي از خدمات و اقدامات جاري جديد و مقايسه 

؛ تكرار )Pitta et al., 2006(كنند ها اجتناب ميقيمت
عنوان يك رفتار ه تفاوتي، بخريد از يك برند ناشي از بي

: دهدعادتي توصيف شده است كه دو نوع كار را كاهش مي
ثابت وضع  انيگر، مشتريعبارت ده بذهني و فيزيكي؛ 

 1يو نل رايراناو .)Ye, 2005( دهنديم حيموجود را ترج
حفظ  يرو يتفاوتيكردند كه اثر ب شنهادي، پ)2003(

 شود نييصنعت تع يرقابت تواند توسط ساختاريم يمشتر
)Wu, 2011( .مانند، زمانيمي باقي ساكن مشتريان اغلب 

). Kim et al., 2010( دهدمي رخ 2خدمات شكست كه

   آگاهي عدم فرايند با تفاوتي مرتبطبي اصلي زيربناي
 تنبل، غيرفعال مشتريان عنوانه ثابت، ب باشد؛ مشتريانمي
تفاوتي، به عنوان بي اند؛ بنابراينشده مشخص منفعل يا

  است شده شده، توصيف گذاريفاقد هدف رفتارهاي
)Wu, 2011( .نام تجاري يك از خريد اينرسي، تكرار 

  است زياد بدون تفكر و منفعلانه طوره ب مشابه
)Yanamandram et al., 2004( .اينرسي، مشتريان  با

 درباره منفي هايبرداشت وجود با مكرر خريد را رفتارهاي
 خريد دهند؛ تكرارمي ارائه موجود خدمات دهندگان ارائه
دهنده تعهد كم يا هيچ به تفاوتي، ناپايدار، نشانبي از منتج

 اين دهد ومي ارائه بودن را پذيرش قابل فقط نام تجاري و
  است شده بيان جعلي وفاداري عنوان تحت فرايند

)Lai et al., 2011(. 3سيبولد )كه زماني كرد ، بيان)1998 
 خريد تكرار به گيرد، مشتريمي شكل رابطه تفاوتيبي

 موقعيت و داد خواهد ادامه را خريد رفتار و كندمي عادت
. )Cheng et al., 2010(دهد مي نشان را مشتري وفاداري

  :بنابراين فرضيه زير در نظر گرفته شده است
  

 مستقيم رابطه مشتري وفاداري و تفاوتي بي بين: 2فرضيه 
  .دارد وجود

 

                                                            
1  - Ranaweera and Neely  
2  - service failures 
3  - Seybold 

  موانع تغيير
 هادهند، آنمي تغيير را هاكنندگان، شركتمصرف كه موقعي
 هاهزينه اين. شوندمي متحمل را هاهزينه از تعدادي

 تلاش و روانشناسي، احساسي هايهزينه شامل تواندمي
باشد  كننده مصرف براي) اقتصادي و زمان( جستجو

)Babette, 2011( .هستند كه  ييفاكتورها رييتغ موانع
 سازديمشكل م انيمشتر يت را براادهندگان خدم ارائه رييتغ

)Jones et al., 2000( دهندگان از ارائه انياگر مشتر يحت؛ 
ممكن است هنوز با  انيباشند، مشتر يخدمات ناراض يجار
 يو اجتماع يمال يهاضرر ليدله دهندگان خدمات ب ارائه

 كننده مصرف ارزيابي" به تغيير ؛ موانعبماند يباق يروان بار اي
 تغيير، يا اقدام انجام براي نياز مورد هايفرصت و منابع از
  جلوگيري تغيير عمل از كه مشابه، محدوديتي طوره ب

طور كلي، ه ب. )Liu et al., 2011(شود مي ارائه "كندمي
  شودمي تغيير عمل مانع كه هاييمحدوديت

 )Nasrin Danesh et al, 2012(.   
 اهميت علته ب اخير بازاريابي هايپژوهش در تغيير موانع

 مورد خدمت دهندگان ارائه منافع و مشتري جذب در
 حالي در. )Cheong, et al., 2004(است  گرفته قرار توجه
 متفاوت مختلف صنايع در تغيير موانع ماهيت /نوع كه

 موانع كه دارد وجود محققان بين عمومي توافق است؛ يك
هاي پولي و شامل هزينه( 4تغيير هايهزينه شامل تغيير
 شخصي روابط استحكام( 5ايرابطه گذاري، سرمايه)پوليغير

 ، و)مشتري و كننده عرضه يك كاركنان بين ممكن
 ;Han, et al., 2011( شودمي 6جذابغير هايجايگزين

Julander, 2003; Tung, et al., 2011; Han, 2007 .(  
  

 تفاوتيبي" عنوان تحت ديگري متغير محققان ديگر
است،  جعلي وفاداري نتيجه در كه كردند اضافه "مشتري
 و جالندر .)Valenzuela, 2012(است  شده بنديطبقه

 كه بيان كردند) 1970( و هريسكمن) 2003( 7سودرلاند
 داشتن به تمايل" مثبت صورته ب تواندمي تغيير موانع
شود  ديده "رابطه داشتن به مجبور" منفي يا "رابطه

)Valenzuela, 2012( .كه دهندمي نشان تجربي مطالعات 

                                                            
4  - switching costs 
5  - relational investment 
6  - unattractive alternatives 
7  - Julander and Soderlund 
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 كه كندمي مجبور را مشتري يك بالاتر، بيشتر تغيير موانع
؛ )Farn et al., 2009(بمانند  باقي موجود دهنده ارائه با

 اعتمادي،بي مثال به عنوان( ديگر فاكتورهاي موقعي كه حتي
 تقويت را تغيير تصميمات) پايين شده دريافت كيفيت و

اين موانع موجب وفاداري مشتري . )Han, 2007(كند 
در بسياري از تحقيقات اين موانع باعث افزايش . شودمي

  .)Kim et.al, 2004; Liu et.al, 2011( وفاداري شده است
  

 رابطه مشتري وفاداري و تغيير موانع بين: 3 فرضيه
 .دارد وجود مستقيم

  
  اعتماد
 خريدار انتظار يا احساس باور، نوعي اعتماد مفهوم

 اهداف و اتكا قابليت از تخصص، ناشي كه باشدمي) فروشنده(
). Ganesan, 1994( باشدمي) خريدار( فروشنده نيات يا

عنوان ه مشتري را باعتماد ، )1997( 1و كنون يدون
 به خريدار باور ميزان( 2شناخت مشتريان از ميزان اعتبار

و  كارا عملكردي جهت در فروشنده توان و تخصص
 ميزان(يك شركت  3و خيرخواهي يا حسن نيت) اثربخش

 جهت انتفاع در فروشنده هايانگيزه و نيات به خريدار باور
  اندتعريف كرده) خريدار بيشتر

)Liu, et al., 2011; Ganesan, 1994.(   
 .است شده مطالعه ادبيات در ايگسترده طوره ب اعتماد

شخص باور  كي"شده كه  فيصورت تعر نياعتماد به ا
 "او را برآورده خواهد كرد يازهاين گريد دارد كه شخص

)Liu et al., 2011(عنوان ه همچنين، اعتماد مشتري ب ؛
مبادلات اطمينان مشتري به سازماني كه در طول 

دهند نيز ها ارائه ميمحصولاتي سالم و مناسب را به آن
  . )Lin, 2011(تعريف شده است 

 شناخت براي مهمي معيار طرف، دو بين اعتماد ميزان
 كننده تعهدترين عامل تعيينو اصلي بازاريابي روابط دوام
 برند به وفاداري به منجر برند به اعتماد باشد،مي رابطه
  باشدشد مي خواهد

 )Moorman et al., 1993; Morgan et.al., 1994.(   

                                                            
1  - Doney and Cannon  
2  - Credibility 
3  - Benevolence 

عنوان مكانيزم تسهيل همكاري و ه اي اعتماد، بمتغير رابطه
يعني (كنندگان در يك رابطه  ايجاد تعهد بين شركت

رود، با توجه به كار ميه ب) 5و فروشندگان 4كنندگان توزيع
  هاي ريسك و دودلي را نيز شامل لفهوكه اعتماد م به اين

خوب  نظر و اعتماد آوردن دسته شود؛ علاوه بر، بمي
 توانندخوب مي ايجاد تصاوير با هاشركت همچنين مشتريان،

 افزايش خدمات يا محصولات براي را مشتريان خريد تمايل
ديويس و  ماير،. )Wright et al., 2011( دهندمي

 به كه عواملي عنوان به را عامل سه) 1995( 6اسكورمن
كرد كه  معرفي گذارندمي اثر اعتماد بر مستقيم طور

 و صداقت ميزان از ادراك( 7عيبي و درستيبي: عبارتند از
 8، توانايي يا شايستگي)شونده اعتماد گفتار و رفتار سازگاري
- اعتماد هايتوانايي و هاقابليت از ادراك( 8شايستگي

 اعتماد خيرخواهي ميران از ادراك( 9و خيرخواهي) شونده
 قابل طوره ب اعتماد سطح .)Mayer et al., 2007() شونده
 و گيريتصميم به عادات توجه با افراد ميان توجهي

 عدم يا است؛ اعتماد متفاوت شانشخصي خصوصيات
 افتد كه يكمي اتفاق رابطه ايجاد يك با اغلب اعتماد
 همه بين موفق مدت بلند رابطه يك ايجاد از مهم نتيجه

 ,.Zhang, et al(است  شده گرفته نظر در درگير شركاي

 هاييسازمان به كنندگان مصرف طوركلي،ه ؛ ب)2009
برسند؛  نظره ب مفيد و اطمينان قابل كه كنندمي اعتماد

)Fullerton, 2011( .بين مثبتي را اخير رابطه مطالعات 
 عناصري شامل كه است كرده پيشنهاد اعتماد و وفاداري

 و اعتبار صداقت، صلاحيت، خيرخواهي، قايليت چون
  گراييمشتري

 ;Omar, et al.,2009; Sarwar, et al., 2012(باشد مي

Choon Ling, et al., 2011; Anuwichanont, 2010; 
Ndubisi, et.al, 2005; Liu et al., 2011; Sanchez-
Franco et al., 2009; Yee, 2008; Jumaev, et al., 

 :بنابراين .)2011

 
  

                                                            
4  - Franchisees 
5  - Franchisors 
6  - May, Davis, and Schoorman 
7  - Integrity 
8  - Ability 
9  - benevolence 
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 مستقيم رابطه مشتري وفاداري و اعتماد بين: 4 فرضيه
 .دارد وجود

 
  تعهد
 شده تعريف مستمر رابطه يك حفظ به نياز عنوانه ب تعهد
 ايجاد طرفه دو تعهد و اعتماد پايه بر رابطه يك و است
 را تعهد نيز،) 1992(مورمن  .)Wright, 2011( شودمي

 كرده تعريف ارزشمند رابطه يك حفظ جهت در تمايل
 وفاداري روي اخير تحقيقات .)Ndubisi, 2007( است

 هايي براي كامل كردن مفهوم تعهدتلاش نتيجه مشتري
 درست و جعلي وفاداري بين تمايز جهت تلاش در نگرشي
، دو نوع )2001( نسيز؛ )Dimitriades, 2006( است

بر  يمبتن( ي،عاطف: كرد يرا معرف يمفهوم تعهد مشتر
اي، يا محاسبه و حسابگرانه) احساس تعلق كيو  ياروفاد

ها، نهيشيكه پ مستمر تعهد اي) يمنطق يابيبر ارز يمبتن(
  دارند يمتفاوت جيمحتوا، و نتا

)Dimitriades, 2006; Wu, 2011 .(  
 ، سه مولفه مختلف در مدل تعهد توسعه)1990(آلن و ماير 

، تعهد 2مستمر تعهد، 1تعهد عاطفي: دادند كه عبارتند از
   منتزر و آكرول گاندلاچ،. )Allen et al., 1990( 3هنجاري

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Affective commitment 
2  - Continuance commitment 
3  - Normative commitment 

 بعد :هاي تعهد عبارتند از، نيز بيان كردند كه مولفه)1995(

  .)Gundlach et al., 1995(ابزاري، بعد نگرشي و بعد زماني 
  بلند روابط براي اصلي سازنده جزء يك عنوان به تعهد
 يك" عنوان به تعهد. شودمي مشخص آميزموفقيت مدت
 شده نيز تعريف "با ارزش رابطه يك حفظ به پايدار ميل
به منظور  .)Fullerton, 2011; Farn et al., 2009( است

دهنده  مدت با مشتريان، ارائه تقويت يك رابطه بلند
خدمات بايستي مشتري را متقاعد كند كه رابطه بعدي 

 قصد عبارتي، تعهده ب. )Dagger et al., 2011(خواهد بود 
 با رابطه حفظ يا دادن ادامه براي رابطه طرف يك نيت و

 سطح بالاترين تعهد. )Rashid, 2003( است ديگر طرف
 مختلف ابعاد روي مثبت اثر يك تعهد. است وفاداري
 مشتري، ارتباطات خريد، حفظ تكرار تمايل شامل وفاداري

  رابطه افزايش توسعه مشتري، و خريد از كلامي، سهم
 ;Sanchez-Franco et al., 2009; Wu, 2011(گذارد مي

Huang et al., 2008; Yee, 2008 .(بنابراين :  
  

 مستقيم رابطه مشتري وفاداري و تعهد بين: 5 فرضيه
 .دارد وجود

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق                       
  .باشدتفاوتي، اعتماد، تعهد و موانع تغيير با وفاداري مشتري ميرابطه بين رضايت، بي تحقيق حاضر مبتني بر پيشنهادي مدل                     

 

 

   رضايت

 بي تفاوتي

 وفاداري

 اعتماد

 تعهد

موانع تغيير
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  روش شناسي تحقيق
 ها، تحقيقيداده آوريجمع شيوه نظر از حاضر تحقيق

است و از نظر مسير،  كاربردي هدف، نظر از و توصيفي
 ابزار كارگيريه ب با كه. استفاده شده است روش همبستگي

 آوري جمع نياز مورد هاي داده پيمايشي روش و پرسشنامه
 دانشگاه دانشجويان پژوهش، اين آماري جامعه. است شده
 از و باشدمي تهران تحقيقات و علوم واحد اسلامي آزاد

 و استفاده حجم با متناسب ايطبقه گيرينمونه روش
 در. است گرديده آوري جمع قبول قابل نمونه 379 تعداد
تفاوتي، موانع تغيير، رضايت، بي عامل پنج پژوهش اين

وفاداري بررسي  بر اثرگذار عوامل عنوان اعتماد و تعهد به
  .شده است

  ابزار سنجش 
در اين پژوهش از پرسشنامه استفاده شده است كه 

ل واس 7بخش اول شامل : باشدمشتمل بر سه قسمت مي
-دهندگان و جمعيت با مشخصات فردي پاسخمرتبط 

  باشد؛ بخش دوم شامل انتخاب نوع گوشيشناختي مي
بخش سوم ). 1جدول ( باشدتلفن همراه مورد استفاده مي

 ليكرت ايگزينه 5 طيف اساس بر ال بوده كهوس 22شامل 
   . است شده طراحي

، متغيرهاي توصيفي از جمله ميانگين، ميانه )2(در جدول 
 .واريانس نيز محاسبه شده استو 

  

  

  هاي جمعيت شناختي نمونه مورد مطالعهشرح ويژگي: 1جدول 

  فراواني  درصد    

  زن  جنيست
 مرد

8/45  
2/54 

182  
215  

  مجرد  وضعيت تأهل
 متأهل

1/82  
9/17 

326  
71  

  شاغل  وضعيت اشتغال
  غيرشاغل

5/32  
5/67  

129  
268  

  
  سن

  سال 25زير 
35-25  
45-35  
55-45  

5/55  
8/38  

4  
3/1  

222  
154  
16  
5  

  
  

  دانشكده تحصيلي

  علوم انساني
  علوم پايه

  فني و مهندسي
  هنر
 ساير

8/36  
6/15  
9/22  

1  
7/23 

146  
62  
91  
4  
94  

  
  مقطع تحصيلي

  كارشناسي
  كارشناسي ارشد

  دكتري

39  
1/50  
8/10  

155  
199  
43  

  
  

برند گوشي تلفن 
  همراه

  موتورولا
  سامسونگ

  نوكيا
  اَپل

  سوني اريكسون
  ساير برندها

5/1  
9/14  
6/44  

5/4  
4/24  
1/10  

6  
59  
177  
18  
97  
40  
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  هاي توصيفي تحقيقمتغير: 2جدول 

  انحراف معيار  واريانس  ميانه ميانگين حداكثر حداقل  متغير

  96377/0  92886/0  4000/3  3748/3  00/5  00/1  وفاداري

  68121/0  46405/0  6000/3  5612/3  00/5  40/1  رضايت

  88538/0  78390/0  3333/3  1276/3  00/5  00/1  تفاوتيبي

  71601/0  51268/0  4000/3  3929/3  00/5  00/1  ناحيه تحمل

  84674/0  71696/0  0000/4  8338/3  00/5  00/1  جذابيت جايگزين

  85026/0  72294/0  5000/2  7418/2  00/5  00/1  موانع تغيير

  86233/0  58114/0  5000/3  4169/3  00/5  00/1  اعتماد

  99170/0  98348/0  0000/3  1327/3  00/5  00/1  تعهد

  

  روايي و پايايي پژوهش
 بتواند گيرياندازه وسيله كه است آن روايي از مقصود

پرسشنامه . بگيرد اندازه را نظر مورد هايويژگي و خصيصه
استانداردهاي ملي و بين المللي كه پژوهش فوق بر اساس 

دست ه هاي علمي استفاده شده است، بدر مقالات پزوهش
همچنين روايي محتوا و روايي همگرا بر روي . آمده است

  پرسشنامه فوق مورد بررسي قرار گرفت، كه نتايج مطلوبي
منظور دستيابي به ه در مطالعه حاضر، ب. دست آمده ب 

آلفاي كرونباخ همساني دروني پايايي پرسشنامه، از 
ه ب 9414/0استفاده شده است كه آلفاي كرونباخ كل 

دهد پرسشنامه استفاده شده دست آمده است كه نشان مي
آلفاي كرونباخ محاسبه . از پايايي بالايي برخوردار است

  .آورده شده است )3(شده در جدول 
  

  هاداده تحليل
 عنوان به شده، شناسايي عوامل ابتدا پژوهش، اين در

   اكتشافي عاملي تحليل روش طريق از متغيرهاي مسئله،

  
 از با استفاده قسمت اين خروجي سپس و شده محاسبه

بر  اثرگذار عوامل اثبات منظور به مسير، تحليل روش
 رو، اين از. شوندمي و تحليل تجزيه وفاداري مشتري،

و تحليل  SPSSافزار  نرم از استفاده با اول قسمت تحليل
. است شده انجام ليزرل افزار نرم از استفاده با دوم قسمت

 تحليل و اكتشافي تحليل عاملي هايخروجي ادامه در
  بودن مناسب بررسي از پس .شد خواهد ارايه مسير
 به اكتشافي عاملي تحليل توسط شده شناخته هايعامل

 شده پرداخته مدل برازش بودن مناسب معيارهاي بررسي
 به توجه با مدل تصحيح مرحله چند از پس كه است

 از تركوچك آزادي درجه به دو كاي مقدار ليزرل خروجي
 و 054/0 برابر RMSEA مقدار همچنين. باشد مي 3 عدد

 – GFI( هايشاخص و باشدمي 08/0 مقدار از تركوچك

AGFI – NFI – NNFI – IFI – CFI  (يا تربزرگ همگي 
 را خوبي برازش مدل پس باشدمي 90/0 مقدار به نزديك
  )4جدول (باشد مي ييدات مورد و داده نشان
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  هاپايايي و آلفاي كرونباخ آيتم: 3جدول 

  آلفاي كرونباخ  بارهاي عاملي  خطا ضريب تعيين آمار تيضريب هاآيتم  متغير
  

  وفاداري

1  85/0 - 72/0 - 884/0    

8852/0  
2  85/0 71/21 73/0 045/0  879/0  
3  87/0 65/22 76/0 042/0  895/0  
4  78/0 80/18 61/0 050/0  824/0  
5  72/0 81/16 53/0 048/0  787/0  

  

  رضايت

1  76/0 19/17 58/0 040/0  756/0    

8365/0  
2  47/0 30/9 22/0 045/0  621/0  
3  66/0 08/14 43/0 046/0  810/0  
4  78/0 72/17 61/0 039/0  789/0  
5  71/0 43/15 50/0 039/0  799/0  

  تفاوتيبي
1  78/0 16/18 61/0 043/0  881/0  

8863/0  2  86/0 77/20 74/0 044/0  891/0  
3  76/0 47/17 58/0 043/0  844/0  

  8375/0  790/0  066/0 097/0 02/5 31/0  1  موانع تغيير
2  80/0 52/7 64/0 12/0  790/0  

  
  اعتماد

1  73/0 27/16 53/0 039/0  799/0    

6915/0  
2  85/0 19/20 72/0 038/0  886/0  
3  79/0 23/18 63/0 043/0  848/0  
4  78/0 81/17 61/0 037/0  839/0  

  
  تعهد

1  79/0  30/18  63/0  047/0  877/0  
8474/0  2  87/0 13/21 76/0 046/0  903/0  

3  82/0 19/19 67/0 049/0  886/0  
  

 
  )گيريمدل اندازه(هاي برازندگي محاسبه شاخص: 4جدول 

 مقدار گزارش شده هاشاخص

 50/393 مجذور كاي

 184 درجه آزادي

 14/2 مجذور كاي به درجه آزادي

 RMSEA( 054/0(ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب 

 GFI( 92/0(شاخص برازندگي 

 AGFI( 89/0(نيكويي برازش اصلاح شده 

 NFI( 93/0(شده برازندگي  شاخص نرم

 NNFI( 95/0(شاخص نرم نشده برازندگي 

 IFI( 96/0(شاخص برازندگي فزاينده 

 CFI( 96/0(شاخص برازندگي تطبيقي 
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 عوامل اثبات منظور به مسير تحليل از استفاده
  شده شناسايي

 كه بوده معمولي رگرسيون از تعميمي مسير، تحليل روش
 هر كل اثر و مستقيمغير آثار مستقيم، آثار بيان به قادر
 يا است وابسته متغيرهاي براي مستقل متغيرهاي از يك
 شده مشاهده همبستگي و روابط تواندمنطقي، مي بيان به

 دست به مسير، تحليل هدف. كند تفسير را هاآن ميان
 ايمجموعه درميان عليّ روابط براي كمي برآوردهاي آوردن

 هايفرضيه و متغيرها انواع )5(جدول . است متغيرها از
 و تحليل هاداده به توجه با. دهدمي نشان را مسير تحليل
. است )1( نمودار با مطابق نتايج مدل، در شده انجام مسير

 توجه با ،)1 نمودار( مسير معناداري تحليل اعداد مدل در
عوامل  بين روابط براي آمده دست به عدد ميزان كه اين به

با وفاداري  مستقل متغيرهاي عنوانه تفاوتي برضايت و بي
است،  96/1تر از متغير وابسته، بزرگ عنوانه مشتري ب

 اطمينان سطح در هارابطه اين توان نتيجه گرفت كهمي
 شده نظر گرفته در هايفرضيه يعني هستند؛ معنادار%  95

 بر وفاداري مشتري در شده ذكر عوامل اثرگذاري بر مبني
 رابطه اما. شوندمي واقع قبول مورد % 95اطمينان  سطح
عوامل موانع تغيير، اعتماد و تعهد با وفاداري مشتري  بين
ه ب ميزان زيرا شوند،نمي واقع مورد قبول و دار نبودهمعنا

قبول  قابل اطمينان سطوح در روابط اين براي آمده دست
 .نگرفتند قرار

 از ديگري مرحله مسير، تحليل استاندارد تخمين مدل
 تحليل خروجي برگرفته از آن نتايج كه بوده مسير تحليل
 از يك هر ثيرات ميزان تعيين منظور به و اكتشافي عاملي

 افزار نرم كمك با وابسته، متغير مستقل بر متغيرهاي
وجود  شدن مشخص از پس مرحله اين در. است ليزرل
 ميزان مستقل، و وابسته متغيرهاي بين دار معنا رابطه

 نشان متغير وابسته بر مستقل متغيرهاي از يك هر ثيرات
 ترتيب به مستقل متغيرهاي كه نحوي به شودمي داده

 طرف از همراه خدمات متغير پذيرش بر اثرگذاري بيشترين
محاسبات  از كه عددي با ترتيب اين و شده مرتب كاربران
 بر حاصل نتايج. شودمي مشخص آيد،مي دست به ليزرل
 در محاسبات انجام پس از كه است هاييخروجي اساس
ليزرل  كمك با مرحله اين ، درSPSSتوسط  قبلي مراحل

 استاندارد تخمين مدل در واقع، در. است دست آمدهه ب
 .شودمي ها تعيينآيتم بين مسير ضريب ميزان مسير، تحليل

 واحد 1 ازاي به وابسته متغير تغيير ميزان معناي به اين
 از هر يك تاثير ميزان ترتيب بدين. مستقل است متغير تغيير

 عبارتند اهميت به ترتيب وفاداري مشتري بر مستقل متغيرهاي
  ).12/0(تعهد  - 3، )32/0(رضايت  - 2، )75/0(تفاوتي بي - 1 :از

  

  همراه خدمات پذيرش بر مؤثر عوامل مسير تحليل براي ها فرضيه و متغير نوع تعيين: 5جدول 

  فرضيات تحليل مسير  نوع متغير  عوامل

   متغير وابسته  وفاداري مشتري

  رضايت     وفاداري           متغير مستقل  رضايت

  تفاوتيبي       وفاداري        متغير مستقل  تفاوتيبي

  موانع تغيير   وفاداري            متغير مستقل  موانع تغيير

  اعتماد      وفاداري         متغير مستقل  اعتماد

  تعهد     وفاداري        متغير مستقل  تعهد
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  مسير تحليل معناداري اعداد مدل :1 نمودار

  

  

  

  ضرايب رگرسيون مدل: 1شكل 
    

 رضايت

 بي تفاوتي

 وفاداري

148/0 

581/0 

 اعتماد

 تعهد

 موانع تغيير
07/0- 

07/0 

18/0- 
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  گيري و پيشنهاداتنتيجه
 اهميت از شركت يا فروشگاه مارك، به وفاداري موضوع

   كه چرا. است برخوردار كنندگان توليد براي ايويژه
 به وفادار مشتريان داشتن با توانندمي كنندگان توليد
 هزينه همچون زيادي هايهزينه انجام بدون و راحتي

 سوي از برسانند؛ فروش به را خود محصولات تبليغات
 انجام كه شفاهي تبليغات با را وفادار مشتري توانمي ديگر
 شركت براي تبليغاتي ابزارهاي ترينموثر از يكي دهدمي

 حاضر تحقيق. نمود محسوب گزاف هايهزينه صرف بدون
 تلفن گوشي كنندگان توليد كاربرد و توجه مورد تواندمي

 كنندگان مصرف شناخت با هاشركت اين. بگيرد قرار همراه
 بهتر و بيشتر را آنان هايخواسته و نيازها توانندمي وفادار
 بهبود را مشتري نگهداري و حفظ ميزان و ساخته برآورد
 اهداف به آميزتر موفقيت شكلي به نتيجه در و بخشند
 يك بازاريابي مفهوم طبق كه چرا شوند، نايل شركت
 نيازها ارضاي با و شروع مشتريان شناخت با تجاري فعاليت

. يابد تداوم تواندمي رقبا از بهتر و بيشتر وي هايخواسته و
  هايشركت به تحقيق اين هاييافته به توجه با

 با كه گرددمي پيشنهاد همراه تلفن گوشي كننده توليد
 وفاداري و مشتري رضايت بين مثبت رابطه وجود به توجه

 والاي اهداف به دستيابي و رقابت قابليت حفظ منظور به
 رضايت سطح مندنظام و ايدوره بررسي به شركت

 امروز رقابتي فوق دنياي در كه چرا نمايند؛ اقدام مشتريان
 و محصولات خصوص در مشتريان، انتظارات و هاخواسته
 همين به است تحول و تغيير حال در لحظه هر خدمات،

 گيرياندازه مورد مداوم صورته ب مشتري نگرش بايد دليل
 آشكار تجاري نام و شركت قوت و ضعف نقاط و گرفته قرار

 تلفن گوشي فروشندگان و توليدكننده هايشركت. گردد
 و مشتري رضايت سنجش با منظم زماني فواصل در همراه
 در تجاري نام ذهني تصوير ارتقا همچون هاييتلاش

 شناخت و مشتريان اذهان در خويش جايگاه حفظ راستاي
 ارائه خدمت يا محصول به نسبت مشتريان انتظار سطح
 گام مشتري وفاداري و رضايت افزايش جهت در شده،

 صنعت اين بازارايابان است بهتر راستا، همين در. بردارند
  و ارزش آوردن وجود به باعث كه را چه آن خاص،

  

 زيرا. كنند درك را شودمي مشتريان براي خشنودي
 با توجه با ضمن، در. شوندمي وفادارتر خوشنود مشتريان

 نتايج از برآمده وفاداري و تفاوتيبي بين قوي مثبت رابطه
 هايشركت حالت اين در كه شودمي توصيه حاضر، تحقيق
 نام و محصول كيفيت بر را تمركزشان بيشتر كننده توليد

 از استفاده با و دهند قرار پرستيژي نمادهاي و خود تجاري
 منافع كسب و سودآوري راستاي در كيفيت ارتقا ابزارهاي
 تحقيق نتايج به عنايت با .بردارند گام شركت براي بيشتر

 توسط تعهد و اعتماد اصلي، متغيرهاي كه شد مشخص
 تاثير تنها و ندارد هاآن وفاداري روي بر ثيريات مشتريان

 بر اينرسي و رضايت تاثير پژوهش اين در تاييد مورد
 و كنندگان توليد به موضوع اين باشدمي وفاداري

 ارتقاي براي دهدمي را پيام اين صنعت اين در فروشندگان
 هايراه روي بر بيشتر را خود تمركز مشتريان وفاداري

 شودمي پيشنهاد همچنين دهند؛ قرار مشتري رضايت جلب
 از شناخت كسب و گسترده و جامع هايپيمايش انجام با

 ارائه به اقدام متفاوت مشتريان براي مشتري و رقبا
 خدمات و محصول خصوص در هم متفاوت پيشنهادهاي

 بسا چه نمايند تبليغاتي جامع هايبرنامه هم و آن همراه
 و اعتماد متغيرهاي سطح بهبود راستاي در اقداماتي انجام
 نام مورد در مشتريان ديدگاه بتواند آينده در نيز تعهد

 از صرف رضايت كنار در و داده قرار تاثير تحت را تجاري
 ديگر، طرف كند؛ از كمك مشتري وفاداري به محصول

 نگرفته قرار ييدات مورد نيز وفاداري روي تغيير موانع ثيرات
 و رواني هايهزينه كه اينست دهندهنشان اين است

 مشتري حفظ روي ثيريات بررسي مورد نمونه در اقتصادي
 قفل استراتژي از استفاده با توانندنمي هاسازمان و ندارد
 به تجاري نام تعويض از جلوگيري براي مانع ايجاد و كردن

 سودآوري و مشتري حفظ همان كه خود هايخواسته
 براي را هاييروش است لازم بلكه يابند؛ دست است،

 كاره ب) رضايت استراتژي( مشتري رضايت از پشتيباني
  باعث كه را عواملي بايستي مانع ايجاد جاي به و گيرند

 مورد را بگردانند روي هاآن از مشتريان تا شودمي
 رابطه، توسعه اوليه مراحل در ويژه،ه ب. دهند قرار شناسايي

  خدمات از كنندهاستفاده عنوانه ب نسبتا مشتري كه زماني
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 به مشتري رضايت روي بر بايد بازاريابان است، تجربهبي
 به لذا كنند؛ تمركز وي وفاداري كردن ماكزيمم منظور
 پيشنهاد همراه تلفن گوشي فروشندگان و كنندگان توليد
 نحوه مورد در خود مشتريان نظرهاي از مرتبا شودمي

  .شوند آگاه خود محصولات كاركرد
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Abstract 
 
The purpose of this study was to investigate the effect of five antecedents, satisfaction, inertia, 
switching barriers, trust and commitment as independent variables on customer loyalty. This research 
studied on mobile phone industry. The method of this study was applied in terms of aim and 
correlation in terms of method. A total of 379 valid responses were collected out of the 400 distributed 
between students of Islamic Azad University of science and research in Tehran, A stratified sampling 
technique was used; and the samples were randomly drawn from each group. This study employed 
structural equation modeling to test the hypothesized relationships and used LISREL 8.30 software; 
SPSS 12.0 software was used for the frequency analysis and the reliability test; the results show that 
satisfaction and inertia have a significant effect on loyalty. While, the effect of switching barriers, trust 
and commitment were not supported. 
In line with the results of this study could be due to provide useful information in the field of 
relationship marketing and services, will be valuable for researchers and marketers; Moreover, The 
results offered suggestions for more improved and effective in this fields. 
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