
  
 2/8/87 :تاريخ پذيرش مقاله                               14/5/87:    تاريخ اصلاحات مقاله                   20/1/87 : تاريخ دريافت مقاله 

 
 
 
 
 
 

 
  

  هاي اُپراتور عوامل مؤثر برحفظ مشتريان شركت
  تلفن همراه

  
  
  

   قاسم انصاري رنانيدكتر 
   محمود محمدياندكتر 

  علي سينا قدس 
  
  
  

  چكيده
در بـازار   . دهنـد   دهندگان تلفن همراه تشكيل مـي       هاي مهم خدماتي را سرويس      يكي از صنعت  

دست آوردن مشتري جديـد چنـدين    ي به كه هزينه تن اينرقابتي و رو به رشد و با در نظر گرف 
عوامل : شود  برابر حفظ مشتريان قبلي است، يك سؤال براي اُپراتورهاي تلفن همراه مطرح مي            

، براي رسيدن به پاسخ اين پرسـش، چـارچوب         مؤثر بر حفظ مشتري كدام است؟ در اين مقاله        
شود پاسـخي درخـور       مايشي تلاش مي  شود و با انجام يك تحقيق پي        نظري مناسب بررسي مي   

                                                 
 لامه طباطباييدانشيار، عضو هيات علمي دانشگاه ع  

  دانشكده حسابداري و مديريت دانشگاه علامه طباطبايي - خيابان نظامي گنجوي - خيابان توانير -تهران 
 استاديار، عضو هيات علمي دانشگاه علامه طباطبايي  

  دانشكده حسابداري و مديريت دانشگاه علامه طباطبايي- خيابان نظامي گنجوي- خيابان توانير -تهران 
 (دانشگاه علامه طباطبايي ) گرايش مديريت تحول سازماني ( انش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگانيدalisinaghods@gmail.com(   

  اييدانشكده حسابداري و مديريت دانشگاه علامه طباطب - خيابان نظامي گنجوي - خيابان توانير -تهران 
  

 دكتر محمود محمديان :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 واحد علوم و تحقيقات

  
  مجله

   بازاريابي مديريت 
 1389 پاييز و زمستان -9شماره        



  1389  پاييز و زمستان  /9شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

58

متغيرهاي مدل  . است) 2007(ي اين تحقيق، مدل ريچارم      مدل مورد استفاده  . به آن داده شود   
رضايتمندي مشتري، موانع تغيير برند، اثر احساسي و حفظ مـشتري           : مورد استفاده عبارتند از   

. شـوند   شتري مـي  كه فرضيات تحقيق بر اين استوار است كه سه عامل اول منجر به حفـظ م ـ               
ي اصلي آورده شده و با استفاده از متغيرهـاي ميـانجي              روابط بين متغيرها تحت شش فرضيه     

هـا اثبـات      هاي همبستگي و رگرسيون روابـط معنـادار آن          مورد سنجش قرار گرفته و با آزمون      
ر دست آمده از اين تحقيق مبتني بر پيمايـشي اسـت كـه بـا اسـتفاده از ابـزا                     نتايج به . اند  شده

ي دردسترس ساده، در اواخر تابستان و اوايل پاييز           اي و سپس نمونه     روش خوشه   پرسشنامه، به 
ي   جامعـه . كارت و تلفن همـراه تهـران انجـام شـده اسـت               در مركز خريد و فروش سيم      1388

اند كه با نيت تغيير به اين مركـز           ي آماري آن دسته از افرادي       آماري شهروندان تهراني و نمونه    
بـه اُپراتورهـاي تلفـن همـراه پيـشنهاد          . باشـند    نفر مي  205كنند و در اين تحقيق        ه مي مراجع

هـاي    ريـزي   كننـده و برنامـه      دست آمده براي تحليل رفتـار مـصرف         شود از جزئيات نتايج به      مي
توان از نتايج اين تحقيق       در خدمات ديگر نيز مي    . بازاريابي مرتبط با اين خدمت استفاده كنند      

  .داستفاده نمو
  

   :واژگان كليدي
حفظ مشتري، موانع تغيير برند، رضـايتمندي مـشتري، اثـر احـساسي، اُپراتـور تلفـن همـراه،                   

  .خدمات
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  مقدمه
يكي از موضوعات كليدي در بازاريـابي و بخـصوص رفتـار مـصرف كننـده، حفـظ و نگهـداري                     

 است كه 1از عواملي كه در آن دخيل است پيش بيني نحوه خريد و برندي. مشتري فعلي است
آن دليـل كـه سـاير         نظر اسـاتيد و بـه       در اين تحقيق، با عنايت به     . (شودميبراي خريد انتخاب    

ي تمـامي ابعـاد برنـد نيـست، از            كننده  ي فارسي، مثلاً نام تجاري، بيان       شده  هاي ساخته   معادل
هنگامي كه مصرف كننده نگرش مثبتـي نـسبت بـه يـك             .) خود لفظ برند استفاده شده است     

كند لزوماً دليلي براي خريداري، و به طور جدي تر، حفظِ آن قابـل              مي يا خدمت پيدا     محصول
كنند امـا بـراي     ميتصور نيست زيرا اگرچه نگرش ها در خريد يك محصول نقشي كليدي ايفا              

  . حفظِ مشتري بايد عوامل ديگر را نيز در نظر گرفت
باط كارآ و مؤثر و بهـره بـردن از          هاي اجتماعي به برقراري ارت      گستردگي جوامع و نياز سيستم    

هاي اقتصادي بازرگاني، صنعتي و علمـي    هاي مكاني و زماني و افزايش توانمندي        تمامي فرصت 
ي آب، خاك و آسمان از جمله مواردي          در سراسر جهان و لزوم قابليت برقراري ارتباط در پهنه         

ن در حـالي اسـت كـه امـروزه          اي ـ. وجـود آوردنـد     بودند كه نياز و تعريفي جديد از ارتباط را به         
هـاي مكـاني و زمـاني         اقتصادي شدن خدمات ارائه شده، ارتباطات سيار را با گريز از وابستگي           

يافتگي، تقاضاي فراوان و ارزشمند شـدن زمـان،           در حقيقت، نيازهاي توسعه   . ايجاد كرده است  
  .پذير كرده است ي گذشته در كشور امكان اين جهش بزرگ را در دو دهه

گيـري از خـدمات       ر اختيار داشتن دو سومِ ارزش بازار، كشورهاي صنعتي همچنان در بهره           با د 
صـورت ملايـم      ي اخير بـه     اما ميزان رشد در اين كشورها، كه در دهه        . ارتباطات سيار پيشتازند  

 درصد در   4 به ميزان قابل توجهي كاهش پيدا كرد، به طوري كه از             2008بوده است، در سال     
 درصد در اتحاديـه اروپـا       8/0 درصد به    9/1 درصد در امريكاي شمالي و از        4/1 به   2007سال  
اين كاهش در كشورهاي صنعتي آسيايي نيز تقريباً به همـين صـورت بـوده اسـت، بـه                   . رسيد

به علت بحران مالي و اقتصادي جهان،       .  درصد گزارش شده است    -7/2طوري كه مثلاً در ژاپن      
 هم در كشورهاي صنعتي و هم كـشورهاي در حـال توسـعه               نيز 2009رود در سال      انتظار مي 

با توجه به ايـن كـاهش ارزشِ        ) /http://www.ctia.org. (اين كاهش مجدداً مشاهده شود    
  .گردد حفظ مشتري بيش از پيش آشكار مي

 برند اصلي براي جذب و نگهداري مشتري در بخش تلفن همـراه بـه عنـوان                 3امروزه در ايران    
اگـر افـراد از خريـد خـود راضـي           ). همراه اول، ايرانـسل و تاليـا      (رقابت هستند   اُپراتور در حال    

راحتي از يك     كه از مزايايي كه اين خريد برايشان به همراه دارد راضي نباشند، به              نباشند، يا آن  

                                                 
1.  brand 
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اين تحقيق بر آن است تا عوامل مؤثر بـر حفـظ            . برند به يك برند ديگر تغيير جهت مي دهند        
  .عمل آورد ها كنكاش به ت رسانده و در آنمشتري را به اثبا

  
  مباني نظري

بخش مباني نظري حاوي بررسي ادبيات مربوط به عامل حفـظ مـشتري، عامـل رضـايتمندي                 
عامل حفـظ مـشتري نتيجـه يـك         . مشتري، عامل موانع تغيير برند و عامل اثر احساسي است         

سه عامـل   .  كار گرفته مي شود    تصميمِ تغيير است و به عنوان يك متغير وابسته در مدل ها به            
  .گردند ديگر به عنوان متغير مستقل در مدل ها منظور مي

  عامل حفظ مشتري
 عدم تغيير از يك برنـد از يـك   "در راستاي اهداف اين تحقيق، عامل حفظ مشتري به صورتِ    

 1از نظـر پـورتر    .  اسـت  "محصول خاص به برند رقيب ديگر از همان محصول در خريـد بعـدي             
يـك مزيـت و اهميـت    ) عدم تغيير رفتار خريد بـه يـك برنـدِ جديـد    ( حفظ مشتري   ،)1980(

استراتژيك بسيار بالا براي شركت داشته و هر گونه حركت استراتژيك كه منجر به اين تغييـر                 
مدلِ تغيير برندي را با استفاده از       ) 2001 (2كيوني و پاراتاساراتي  . گردد بايد جدي گرفته شود    

لاين به عنوان محصول، ارائه كردند و در مورد مطالعاتي اولـي كـه                تِ آن تأمين كنندگان خدما  
 براي جدا كردن آنان     3انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه عوامل رفتاري و جمعيت شناختي           

   و آنان كه برنـد مـورد اسـتفاده خـود را تغييـر               4كه برند مورد استفاده خود را تغيير مي دهند        
سپس در مطالعه دوم خـود مـدل خـود را بـا اسـتفاده از عناصـر                  . د كافي مي باش   5نمي دهند 

يك مـدل   ) 1987 (7كلُمُبو و موريسون  .  بسط دادند  6نگرشي مانند درگير شدن و رضايتمندي     
بـِل و   . ي علوم بازاريابي استخراج كردنـد       ي مؤسسه   تغيير برندِ رياضي شناخت گرا از يك مقاله       

دِ آشنايي و تخصص مشتري و هزينه هاي تغيير برندِ          حفظ مشتري را در ابعا    ) 2005 (8ديگران
هاي   مورد استفاده مورد آزمون قرار دادند، اما تحقيقاتشان در رسيدن به يك مدل جامع هزينه              

                                                 
1.  Porter 

2 . Keaveney and Parthasarathy 

3  .Behavioral and demographic factors  

4  .Switchers 
5  .Non-switchers 
6.  Involvement and satisfaction 
7 . Colombo and Morrison 

8  .Bell et al. 
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نيز تمايل به ريسك و به طـور        ) 2004 (1كُولرِ و ماخي  . تغيير برندِ مورد استفاده متوقف گرديد     
نوان يك ويژگي كه مي تواند رفتار هاي منجر به تغيير اخص وقايعِ با احتمال وقوع كم را، به ع

برند مورد استفاده را براي خريدهاي غير متناوب يا بسيار مهم توجيه كند، مورد آزمايش قـرار     
با استفاده از مدل خود رفتار تغيير برنـد مـورد اسـتفاده را در       ) 1995 (2سمباندام و لرُد  . دادند

اين تحقيق را با نگاه بـه       ) 1996 (3تريويداي و مورگِن  . دندصنعت اتومبيل مورد بررسي قرار دا     
هاي مختلف يك برند خاص و تغيير برند مورد استفاده در سطح بازار گـسترش دادنـد و                    رسته

كـه روابـط   ) 1996 (4اين تحقيق توسط اسرينيواسان. روابط محكمي در اين زمينه پيدا كردند     
  .تر گرديد  مورد استفاده و حفظ مشتري افزود، كاملديگري را به ارتباط بين رفتارِ تغيير برند

  عامل رضايتمندي مشتري
رضايتمندي مشتري در دهه هاي گذشته بسيار مـورد مطالعـه و تحقيـق قـرار گرفتـه و ايـن                     

ي مشتري    تحقيقات نشان داده است كه تقريباً تنها يك چهارم از تغيير در رفتار مشاهده شده              
 6چرچيـل و سـِرپرِنِنت    ). 2001،  5ژيمانـسكي و هِنـِرد    (دهـد   را اين عامل مـي توانـد توضـيح          

ي رضايتمندي نـه تنهـا ضـروري اسـت بلكـه در بازاريـابي و                  اعتقاد دارند كه مطالعه   ) 1982(
هاي زيادي را بـه خـرج         تلاش) 1964 (7كاردوزو. ي تئوري هاي آن اهميت حياتي دارد        توسعه

در ايـن محـيط     . حيط آزمايشگاهي بـسنجد   داد تا رضايتمندي و انتظارات مشتري را در يك م         
آزمايشگاهي كه او تحقيقات خود را انجام مي داد، به اين نتيجه رسيد كـه عوامـل مـؤثر روي                    

اين حركت ريشه اي و تأثيرگـذارِ       . انتظارات مشتري منجر به با رضايتمندي مشتري مي گردد        
شتري ادامـه يافـت و      كاردوزو توسط بسياري از محققان با تمركز روي عامـل رضـايتمندي م ـ            

تحقيقـات ميـداني كـه آليـور انجـام داد،           . بندي قرار گرفـت     مورد جمع ) 1980 (8توسط آليورِ 
مـدل را پـارك و      . هاي بين انتظارات مشتري و رضايتمندي مشتري را حمايت مي كرد            ارتباط
ان نيز در تحقيقات خود تأييد كردند و دريافتند كه مصرف كنندگان انتظاراتش           ) 1998 (9چوي

بهتـرين در نـوعِ     "از برندي كه از آن استفاده مي كنند را با يك استاندارد ذهني يا به شـكلي                  

                                                 
1  .Koehler and Macchi 

2  .Sambandam and Lord 

3  .Trivedi and Morgan 

4  .Srinivasan 

5  .Szymanski and Henard 

6  .Churchill and Surprenant 

7  .Cardozo 

8.  Oliver 

9 . Park and Choi 
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انجـام  ) 2004 (2تحقيقاتي در اين زمينه توسـط گـوئنتزي و پلـّوني          .  مقايسه مي كنند   1"خود
در اين تحقيقات، آنان دريافتد كه روابط بين فردي بين مشتري و كارفرما نقشي بسيار               . گرفت
 روي توسعه و بالا بردن وفاداري مشتري دارد كه از صرِفِ محصول يـا خـدمت خريـداري           مؤثر

روابـط بـين رضـايتمندي،      ) 2004 (3لـَم و ديگـران    . شده توسط مصرف كننده فراتر مـي رود       
تور و  -مارتينزِ.   نشان دادند   4شركتي  هاي تغيير را در يك محيط خدماتيِ بين         وفاداري، و هزينه  

هــاي مــوقعيتي و اجتمــاعي پيرامــون  ر تحقيــق اخيــر خــود محــدوديتد) 2005 (5ديگــران
هـاي مـوقعيتي وزن       رضايتمندي مشتري را مورد بررسي قرار دادند و دريافتند كه محـدوديت           

  .هاي اجتماعي روي سطوح رضايتمندي مشتري دارد بسيار بيشتري را نسبت به محدوديت
 مي تواند به عنوان پايه اي براي سيـستم          7يادعا كردند كه درگير   ) 1978 (6لسَتُويكا و گاردنرِ  

 آيتمـي هـم بـراي عامـل درگيـري در            22آنان يك مقيـاسِ     . طبقه بندي محصول به كار رود     
در اين مقياس، عاملِ درگيري از دو عامل ديگر تـشكيل     . تصميم گيري براي خريد ارائه كردند     

 10توسط لژَنياك و موئلِينـگ    اين جريان   . 9"ميزان تعهد " و   8"اهميت": مي شود كه عبارتند از    
نتايج يافته هاي آنان حاكي از آن بود كه عاملِ درگيري مشتمل بـر سـه                . ادامه يافت ) 1993(

گيـري از     مفهوم است كه از فرايندي تشكليل يافته كه خود حاوي گام هايي در فرايند تصميم              
اط مـستقيم بـين     سـرانجام، يـك ارتب ـ    .  مي باشد  13، و بعد رفتاري   12، بعد اثري  11بعد شناختي 

) 1982 (15، نظرات هوبر و ديگـران     )1993 (14پن و لمِان  . درگيري و رضايتمندي برقرار گرديد    
 براي سه دسته از محـصولات       16را با مورد آزمون قرار دادن تأثيراتِ دامنه، تكرار و طبقه بندي           

جا بايـد بـه    ينعاملي كه در ا. ارتقا دادند) تلويزيون، اتومبيل و آپارتمان مسكوني(مورد مصرف   

                                                 
1  .Best in category 
2  .Guenzi and Pelloni 

3  .Lam et al. 

4  .Business-to-business 

5  .Martinez-Tur et al. 
6  .Lastovicka and Gardner 

7  .Involvement 

8 .Importance 

9 .Amount of commitment 

10.  Laczniak and Muehling 

11 . Cognitive perspective 

12  .Affective perspective 
13  .Behavioral perspective 

14  .Pan and Lehmann 

15  .Huber et al. 
16  .Range, frequency, and categorization effects 
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تحقيـق روي مجموعـه ملاحظـات در چهـل سـال            .  اسـت  1آن اشاره كرد، مجموعه ملاحظات    
شده در    تحقيقات انجام . گذشته، درك ما را از رفتارِ تصميم گيري مصرف كننده بالا برده است            

تلخـيص و چـاپ   ) 1991 (2 تو سط شاكرِ و ديگـران    1990 تا   1960اين حيطه بين سال هاي      
ي شكل گرفتنِ مجموعه ملاحظات        از شاكر، پيشرفت هاي بعدي كه در حيطه        پس. شده است 

صـورت گرفتـه   ) 2001 (4و پـانج و بروكـْز  ) 2000 (3انجام گرفته است، توسط ديساي و هـويرِ  
مجموعه ملاحظات به شرطي حائز اهميت است كه اين مجموعه ملاحظـات بـه نـسبتِ                . است

شـاكر  ). 1997رابـرتس و لَتـين،      (ست، كوچك باشد    ها آگاه ا    كننده از آن    برندهايي كه مصرف  
هاي   همچنين سطح پيچيدگي تصميم را با افزايش سطوح پيچيدگي كه منجر به گام            ) 1991(

مـا بـه   ) 1994(و لمِان و پن ) 1991(از تحقيقات شاكر . فرايند تصميم مي شود، گسترش داد  
و تحليـل اطلاعـات مربـوط    گيري مجموعه ملاحظات بـا تجزيـه          رسيم كه شكل    اين نتيجه مي  

  . است

  5عاملِ موانع تغيير برند
ي عامل رضايتمندي مـشتري و ارتبـاط آن    كه تحقيقاتي غني و مدون در زمينه با توجه به اين   

با عامل حفظ مشتري صورت گرفته است، برخي تحقيقات اخير، زمينـه هـايي ديگـر را مـورد              
غييرات و نوسانات را در عامل حفظ مشتري را         آزمون قرار داده نشان داده است كه مي توانند ت         

ي مقابلِ عامـل      يكي از حيطه هايي كه مورد بررسي قرار گرفته و به شكلي نقطه            . تشريح كنند 
در كنار رضـايتمندي كـه تمـايلش بـه          . رضايتمندي مشتري است، موانع تغيير برند مي باشد       

مت موانـع تغييـر        سمت راضي نگه داشتن مشتري با محصول موجود است، تحقيقـات             بـه سـ
اين موانع سدهايي هستند كه محصول واجد آنهاست و در راه سهولتِ           . گرايش پيدا كرده است   

  .تغيير از برند فعلي به برندي جديد مانع ايجاد مي كنند
نشان دادند كه هزينه هاي تغيير برند تأثير فاحشي روي رفتـارِ تكـرارِ              ) 1993 (6وايس و هايد  

اگر هزينه ها بسيار بالا باشـد، مـصرف كننـدگان بـدون توجـه بـه                 . ه دارد كنند  انتخابِ مصرف 
ايـن قـضيه را مطـرح      ) 1981 (7فرُنـِل . سطوح رضايتمندي از برند فعلي استفاده خواهند نمود       

                                                 
1  .Consideration set 

2  .Shocker et al. 

3 .Desai and Hoyer 

4. Punj and Brookes 

5.  Brand Switching Barriers Construct 

6 . Weiss and Heide 

7 . Fornell 
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          ي بـسيار مهمـي اسـت، تحقيـق زيـادي در ايـن                كه اين حـوزه، حـوزه       ساخت كه با وجود اين    
تحقيق وسيعي  ) 2003 (1برنام، فرلِز و مِهاجان   . نجام نگرفته است   ا - هزينه هاي تغيير   –زمينه  

هاي تغيير ارائـه      شناسي از هزينه    ي موانع تغيير برند انجام دادند و در آن يك گونه            را در زمينه  
ي آن با عامل حفظ مشتري و عامل رضايتمندي مشتري            كرده، عاملِ موانع تغيير برند و رابطه      

نام سه گونه از هزينه هاي تغيير، در عامل موانع تغيير برند را آشـكار               مدلِ بر . را تشريح كردند  
هاي فرايندي تغيير، هزينه هاي مـالي تغييـر و هزينـه هـاي       هزينه: اين ها عبارتند از     . ساخت

ي اصليِ تغيير برند و حفظ مشتري را هماننـد            مدل برنام روابط بين سه هزينه     . ارتباطي تغيير 
ژيمانـسكي و  (برنام در راستاي مطالعات قبلـي  . ورد سنجش قرار داداثر رضايتمندي مشتري م  

 درصد تغييرات در حفـظ مـشتري        16دريافت كه رضايتمندي به تنهايي حدود       ) 2001هِنرِد،  
در .  درصد اضافي ديگر توسط عامل موانع تغيير برند قابل توضيح بـود  30را توجيه مي كرد، و      
 بين رضايتمندي و هزينه هاي تغيير يافـت كـه بيـانگر    ي بسيار جزئي هم    كنار اين، يك رابطه   

آن بود كه عامل موانع تغيير برند در واقع به يك سطح مجزاّيي از رفتارِ تغييـر دسـت يافتـه و             
  . عامل رضايتمندي نيست2يك جور بازسازيِ

قسمتي از تحقيقِ حاضر، يك بازسازي از تحقيقِ موانع تغيير برنـد اسـت كـه توسـط برنـام و                     
به عامل موانع تغيير برند از ديدِ شناختيِ تصميم گيري نگاه  . انجام شده است  ) 2003(ان  ديگر

مهم ترين تحقيقِ علاوه بر اين كه در اين زمينه انجام گرفته است، اضافه كردنِ يك                . مي شود 
، كه اهميت اثر احساسي را به صـورت يـك           )همان اثر احساسي  (عنصر بارز ديگر به مدل بوده       

  )1980، 3زايانك(. ي موازي در تصميم گيري شناسايي كرد نويهفرايند ثا

  4عاملِ اثرِ احساسي
بيان داشت كه اثر احساسي يكي از دو عامل موازي و اصلي اسـت كـه رفتـار                  ) 1980(زايانك  

عامـل اثـر احـساسي را بـه         ) 2002 (5اسـلوويك و ديگـران    . مصرف كننده را جهت مي بخشد     
خطاها و تورش هايي كه افراد در زندگي روزمـره خـود بـه              صورت گسترده نسبت به آزمون و       

تعريفـي عـالي از اثـر       ) 1999(باگوتـسي   . آنها رغبت و تمايل دارند، مورد سنجش قرار دادنـد         
. گيرد   را در بر مي    1"ها  احتمالاً نگرش " و   7، حالات ذهني  6احساسي ارائه مي دهد كه احساسات     

                                                 
1  .Burnham, Frels, and Mahajan 

2.  Replication 

3 . Zajonc 

4  .Affect Construct 

5.  Slovic et al. 
6 . Emotions 

7  .Moods 
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شـناخت و   ": كنـد   ا به اين شـكل توصـيف مـي        ي بين اثر احساسي و شناخت ر        باگوتسي رابطه 
احساس معمولاً به صورت جدا از هم در نظر گرفته مي شوند اما فعاليـت هـاي ذهـن توسـط                     

 ايـن تعريـف     ".سيستم هاي جدا از هم ولي در حال تعاملِ مغز، متأثر از اين تعامل مي گردند               
 ،  1972 (2باين و آيـزن   ي پيشين، ماننـدِ تعـاريف فيـش         پيچيده، نسبت به مفاهيمِ تعريف شده     

 قلمداد مي كردنـد و حتـي ايـن دو واژه را بـه               4 با ارزشيابي  3كه اثر احساسي را مشابه    ) 1975
  .آمد جاي هم به كار مي بردند، يك پيشرفت به حساب مي

تحقيقات خود را با اين هدف كه آثار دو بعـدِ ارزش و تحريـك را از   ) 2002 (5شپِيرو و ديگران  
ادامـه  ) 2005 (6اين كار با تعمق بيشتري توسط اِنگويِن و ديگـران         . ز كردند هم جدا كنند، آغا   

ها دريافتند كه چهار مقياسي كه بسيار مورد استقبال قرار گرفته و مورد استفاده قرار           آن. يافت
، و بـروچ و     1993،  9، سـويينيارد  1995،  8، هاوارد و ديگران   1974،  7مرِابين و راسل  (گرفت    مي

در ترسيمِ ارزش مفيد هستند امـا در ترسـيمِ بعـد تحريـك بـه آن خـوبي                   ) 1995،  10ديگران
براي شـكل دادن بـه حـالات        ) 2005 (11تكنيكِ فيلم توسط اِنگويِن، ريچارم و يوسف      . نيستند

هاي در مقيـاس      خوبي در آزمايش    اين روش به  . كار گرفته شد    آميز به   صورت موفقيت   رفتاري، به 
شناسـي بـراي تحقيـق        كارگيري به عنوان يك روش      ما قابل به  كوچك هم قابل استفاده است، ا     

  .آكادميك نيست
هرشكل، اين ها به اين سؤال منجر مي شود كه چگونه اثـر احـساسي روي فراينـدِ قـضاوت                      به

و باگوتـسي   ) 1988(تعـاريفِ پيـشينِ زايانـك       ) 2001 ،   1995(فرُگاس  . گذارد  افراد تأثير مي  
.  تشكيل يافته بود را ادامه داد      13 و حالتِ رواني   12 از احساس  را كه در آن اثر احساسي     ) 1999(

         احساس يك حالتِ آمادگيِ ذهنيِ كلّي است كه متصل به يك سـري مـوارد يـا وقـايع خـاص                     
ي مانـدگارتري داشـته كـه داراي شـدت كمتـر و گـستردگي و            حالتِ روانـي جنبـه    . مي باشد 

                                                                                                                 
1  .“Possibly attitudes” 

2  .Fishbein and Ajzen 

3  .Isomorphic 

4 .Evaluation 

5.  Shapiro et al. 

6 . Nguyen et al. 

7  .Mehrabian and Russell 

8  .Howard et al. 

9  .Swinyard 
10  .Broach et al. 
11  .Nguyen, Richarme, and Youssef 

12  .Emotion 

13  .Mood 
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فرُگـاس از مـدلِ     . يـا وقـايع خـاص متـصل نيـست         پراكندگي بيشتر بوده و معمولاً بـه مـوارد          
) 1981 (1 ذهنيِ زايانك بهره جسته و آن را با تحقيقـاتِ پِتـي و كـاچيوپو                دوفراينديِ عملكردِ 

ها ابزاري را كه از طريق آن اثر احساسي با فرايند قضاوت فـرد در                 ي آن   تلفيق كرد و به وسيله    
يا آن طور كه در عنـوان ايـن         (نِ اثر احساسيِ    اين كار وارد كرد   . كند  تعامل است را توصيف مي    

  .فرُگاس ناميده مي شود) ي اثرِ احساسيِ قسمت آمده مدلِ دربرگيرنده
اثـر احـساسي مثبـت و اثـر     : اثر احساسي را به دو دسـته تقـسيم كـرده اسـت     ) 1987(آيسن  

بـا  ي خلاقانـه و گـسترده         گويد كه اثر احساسي مثبت روي حل مـسئله          او مي . احساسي منفي 
          بـا  ) 2004(ايـن تحقيـق توسـط آيـسن         . ي بيشتر از تـلاشِ شـناختي اثرگـذار اسـت            استفاده

 2 واتـسون و تلِِگـِن  . اندازه گيري تأثير اثر احـساسي مثبـت روي انتخـاب برنـد دنبـال گرديـد              
 20را ارائه كردند كه از      ) PANAS(جدول اثر احساسيِ مثبت و اثر احساسيِ منفي         ) 1985(

ايـن جـدول    .  حالته براي ارزيابي هر صفت تـشكيل مـي يافـت           5يك مقياس ليكرتِ    صفت و   
گسترش يافته و پايايي و روايي آن براي اندازه گيـري           ) 1988 (3توسط واتسن، كلارك و تلِِگِن    

  .عاملِ اثر احساسي، و ابعادِ تحريك و ارزشِ آن، به اثبات رسيد
  

  تزريقِ اثر احساسي به مدل موانعِ تغيير برند
) 2007 (4طور كه در شكل زير نشان داده شـده اسـت، از مـدل ريچـارم                 در اين تحقيق، همان   

  .استفاده مي شود

                                                 
1 .Petty and Cacioppo 

2.  Watson and Tellegen 

3 . Watson, Clark and Tellegen 
4 . Richarme 
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ي پيـشينِ     ، برقراري نقشي براي عامل اثر احساسي در مدل تأييد شـده           )2007(هدف ريچارم   
 ـ                  د و عامـل حفـظ مـشتري را بيـان           برنام كه رابطه بين عوامل رضـايتمندي، موانـعِ تغييـر برن

از آنجا كه حفظ كردن مشتريان هـدف اوليـه در كـسب و كـار اسـت،                  . مي ساخت، بوده است   
  .حفظ مشتري عاملي حياتي در بازاريابي به شمار مي رود

  1رفتارِ تغيير و حفظ مشتري
ود را بـا دادن     يك ابزار سنجش براي رفتارِ تغيير پرسيدن از افراد است كه رفتارهاي آينده خ ـ             

ابزارِ ديگر آن است كـه از پاسـخ دهنـدگان پرسـيده             . ملاحظات يا شرايط خاصي حدس بزنند     
شود كه رفتارهاي تغييرِ گذشته خود را شناسايي و تعبير كنند، اگرچه انگيزه هاي آن رفتارها                

، 3ن، نُوِمـسكي و كـانمِ     1993،  2آليـورِ . (ممكن است به خاطر آورده نشده يا درك نشده باشـد          

                                                 
1.  Switching Behavior and Customer Retention 

2 . Oliver 
3  .Novemsky and Kahneman 
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ايـن  . ي تصميمِ تغييـر اسـت     1 ذكر اين نكته ضروري است كه حفظ مشتري، پادگزاره        ). 2005
  .شود كه به برندِ رقيب، تغيير برند ندهد تصميمي است كه توسط مصرف كننده گرفته مي

  شكل گيري فرضيه ها
ر  رابطه وجـود دارد كـه در شـكل زي ـ          6كند كه در آن       ساختار اين تحقيق از مدلي تبعيت مي      

  .نشان داده شده است
  

  
  
  
. دهـد   ي اصلي كه در بالا نشان داده شده است، روابط بين عوامل مدل را نـشان مـي                    فرضيه 6

دهنـد و    اضافه شدن اثر احساسي را به مدل تئوريك كلاسيك نشان مي           3 و   2 و   1هاي    فرضيه
 مـورد از    3. باشـد   ي كلاسـيك مـي      جـام شـده    هم كه تكرار تحقيقات ان     6 و   5 و   4هاي    فرضيه

هـا متـصل بـود كـه      فرضيات، در درون مدل اصلي، فرضيات فرعي و متمم داشتند كـه بـه آن          
با اين وجود، در شـكل  . گر رابطه بين عوامل اصلي و عوامل فرعي و جزئيات هر عامل بود             نشان

اي وجـود     رابطـه (ه صـفر    در فرضـي  . انـد   تر آورده نشده    فوق براي درك و تجزيه و تحليل راحت       
  .اند ارزيابي شده) رابطه وجود دارد(و فرضيه يك ) ندارد

  .يك رابطه مثبت ميان عنصر اثر احساسي و عنصر حفظ مشتري وجود دارد :  1فرضيه 
ي مثبت ميان عامل اثر احساسي و عامل موانع كلي تغييـر برنـد وجـود                  يك رابطه  :  2فرضيه  

  .دارد
                                                 

1  .Antithesis 



  هاي اُپراتور تلفن همراه عوامل مؤثر برحفظ مشتريان شركت
 

69

ي تغييـر ارتبـاطي وجـود         ي مثبت ميان عامل اثر احساسي و هزينه         طهيك راب :   الف   2فرضيه  
  .دارد

ي تغييـر فراينـدي وجـود        ي مثبت ميان عامل اثر احساسي و هزينـه          يك رابطه :   ب   2فرضيه  
  .دارد

  .ي تغيير مالي وجود دارد ي مثبت ميان عامل اثر احساسي و هزينه يك رابطه:   پ 2فرضيه 
  .ثبت ميان اثر احساسي و رضايتمندي مشتري وجود داردي م يك رابطه :  3فرضيه 
  .ي مثبت ميان موانع تغيير برند و حفظ مشتري وجود دارد يك رابطه :  4فرضيه 
  .هاي تغيير ارتباطي و حفظ مشتري وجود دارد ي مثبت ميان هزينه يك رابطه:   الف 4فرضيه 
  .ايندي و حفظ مشتري وجود داردهاي تغيير فر ي مثبت ميان هزينه يك رابطه:   ب 4فرضيه 
  .هاي تغيير مالي و حفظ مشتري وجود دارد ي مثبت ميان هزينه يك رابطه:   پ 4فرضيه 
  .ي مثبت ميان موانع تغيير برند و عامل رضايتمندي مشتري وجود دارد يك رابطه :  5فرضيه 
تمندي مـشتري  هـاي تغييـر ارتبـاطي و رضـاي     ي مثبت ميان هزينه     يك رابطه :   الف   5فرضيه  

  .وجود دارد
هـاي تغييـر فراينـدي و رضـايتمندي مـشتري             ي مثبت ميان هزينه     يك رابطه :   ب   5فرضيه  

  .وجود دارد
هاي تغيير مالي و رضـايتمندي مـشتري وجـود            ي مثبت ميان هزينه     يك رابطه :   پ   5فرضيه  

  .دارد
  .ود داردي مثبت ميان رضايتمندي مشتري و حفظ مشتري وج يك رابطه :  6فرضيه 

  فرايند تجزيه و تحليل و عملي كردن عوامل
و ( عامل   4فرايند تجزيه و تحليل مشتمل بر عملي ساختن عواملِ مدل است، به شكلي كه هر                

ها مـورد     براي پايايي و روايي جهت تست كردن ارتباط بين آن         ) هاي موانع تغيير برند     زيرعامل
. نبودن متغيرهاي مـستقل بـه همـديگر اسـت         ي اصلي، وابسته      يك دغدغه . بررسي قرار گيرند  

 و  3هـم مـواردي را بـراي عوامـل ميـانجي          ) 1984 (2و جِيمز و بـرتِ    ) 1988 (1باگوتسي و يي  
  .اند كه شُبهه را از مدل برداشته است  در مدل تعريف كرده4گر تعديل

                                                 
1. Bagozzi and Yi 

2 .James and Brett 
3 .Mediators 

4. Moderators 
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ارد  عامل در مدل وجود د     4. اولين گام در تجزيه و تحليل، عملي ساختنِ عوامل تئوريك است          
شـان در   هاي سنجششان نيز روايـي و پايـايي   ها از قبل وجود داشته و مقياس       مورد از آن   3كه  

  .تحقيقات مشابه اثبات شده است
ــر احــساسي، توســط برنامــه  ــيِ   عامــل اول، اث ــر احــساسي منف ــر احــساسي مثبــت و اث ي اث

)1PANAS (    ن و كلاركواتس)ـ     . شود  عملي مي ) 1988  د، توسـط   عامل دوم، موانع تغييـر برن
عامـل سـوم، رضـايتمندي،    . عملي شده است) 2003(مقياسِ موانع تغيير برندِ برنام و ديگران        

. عملي شد، كه توسط برنام نيز به كار گرفته شـده اسـت            ) 1993 (2ي مقياسِ اندرسن    وسيله  به
كه آيـا وي برنـدِ مـورد          شود و اين    عامل چهارم، حفظ مشتري، با انتخاب مشتري سنجيده مي        

كه روي همان برند قبليِ مورد استفاده  ي خود از آن محصول را تغيير خواهد داد يا اين ادهاستف
) 2003(ي برنام و ديگـران        علاوه بر حفظ سؤالاتِ ترجيح تغيير كه در پرسشنامه        . خواهد ماند 

به كار گرفته شده است، در اين تحقيق يك سري سؤالات ديگر نيـز مربـوط بـه زمـان خـاص             
سـازيِ   عملي. باشد ارِ تغيير آورده شده كه جهتِ كنكاش بيشترِ تصميمِ تغيير مي   تصميم به رفت  

  .اين چهار عاملِ تئوريك در شكل زير نمايش داده شده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Positive Affect and Negative Affect Schedule 

2. Anderson 
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  شناسي روش
تحقيـق حاضـر   . دهد اين تحقيق رابطه دو نوع متغير مستقل و وابسته را مورد بررسي قرار مي    
ها از نـوع تحقيقـات توصـيفي      حيث هدف آن يك تحقيق كاربردي و از حيث گردآوري داده از

آن دسـته  ي آماري شامل  جامعه .باشد و روش انجام دادن تحقيق به صورت پيمايشي است   مي
گيري فـرد،   واحد نمونه. باشد  ميكارت خريداري كنند، از شهروندان تهراني كه قصد دارند سيم     

 درصـد خطـاي   5هـاي آمـاري و    است كه با توجه به فرمول      نفر   205ل از    متشك و حجم نمونه  
اي  نامـه   پرسـش .  اسـت  روش نمونه گيري تصادفي سـاده      . بيشتر است  195محاسبه از حداقلِ    

 300 ميـان    گـو   ي صلاحيت فرد پاسخ      و سؤالات تعيين كننده     جمعيت شناختي  تالاؤشامل س 
به هيچ وجـه    (اي ليكرت      فاصله 7از مقياس   . د گردي 68/0 كه نرخ بازگشت برابر       شد نفر توزيع 

براي سؤالات  )) 7(و كاملا   ) 6(، خيلي زياد    )5(، زياد   )4(، متوسط   )3(، كم   )2(، خيلي كم    )1(
  .اصلي استفاده شده است

مقياس واتسن و 
  كلارك

مقياس  مقياس برِنام
 اَندرسن

 رفتار تغيير

اثر 
 احساسي

موانع تغيير 
 برند

رضايتمند
 ي

 حفظ مشتري

 تنساخ عملي  . 3 شكل
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كه پرسشنامه بتواند صـلاحيت لازم از نظـر روايـي را داشـته باشـد از روايـي محتـوا                       براي اين 
 مطالعه دقيق مرتبط با اهداف تحقيق،       -1:هاي زير برداشته شد     اماستفاده شد و بدين منظور گ     

 مـشورت بـا اسـاتيد راهنمـا و          -3سازي ابزارهاي سنجش مـشابهِ خـارجي،           مطالعه و بومي    -2
 بررسي روايي با نظـر      -4ها،    هاي مذكور و انتخاب آن      مشاور در رابطه با معتبر بودن پرسشنامه      

ي اول و سپس دانشجويان دكترا و كارشناسـي           لامه در وهله  اساتيدِ فن در دانشگاه ع    (خُبرگان  
  ).اند ي كار داشته ي بازاريابي قبلاً سابقه ارشدي كه در زمينه

: ي نهايي در اين تحقيق، فرايندهاي زير طي شده اسـت            در ادامه، براي دستيابي به پرسشنامه     
بـراي  )  پرسـشنامه  20(صورتِ محـدود      ي در دسترس و به      توزيع پرسشنامه در سطح نمونه    ) 1

ي اوليه و توزيـع       ويرايش پرسشنامه ) 2ها توسط پاسخگو؛      ارزيابي چگونگي پر شدن پرسشنامه    
دست آوردن    براي سنجش ميزان پايايي اوليه پرسشنامه و به       )  پرسشنامه 25(در سطح محدود    

رخـي  تعديل و تحديـد ب    (طراحي پرسشنامه نهايي    ) 3 براي تعيين ميزان نمونه؛      q و   pمقادير  
با كمك اساتيد راهنما    ) ها براي افزايش ميزان پايايي و جلوگيري از همپوشاني سؤالات           پرسش

  .و مشاور و توزيع آن با توجه به حجم نمونه تعيين شده
 كـه از مقـدار      دست آمـد     به 894/0از معيار آلفاي كرونباخ براي سنجش پايايي استفاده شد و           

 مقـدار آلفـاي كرونبـاخ بـراي متغيرهـاي حفـظ             .نامـه پاياسـت      بزرگتر است، پس پرسش    7/0
 953/0 و 917/0 ،  872/0 ،   803/0ترتيب    مشتري، رضايتمندي، موانع تغيير و اثر احساسي به       

هاي آماري مورد استفاده در اين تحقيق علاوه بـر آزمـون آلفـاي كرونبـاخ                  آزمون .دست آمد   به
همبـستگي  آزمـون   بـودن يـا نبـودن،        ويلك براي تعيين نرمـال       –آزمون شپِيرو   : اند از   عبارت

دسـت آوردن شـدت    ها و آزمون همبستگي ناپارامتريـك بـراي بـه     اسپيرمن براي اثبات فرضيه   
  .روش دان بندي متغيرهاي ناپارامتريك به رابطه در هر جهتِ مسير و در انتها گروه

  
  ها يافته

  :شود  ميدست آمده از آمار توصيفي تنها به مطالب زير اشاره در بخش نتايج به
بيش . تعداد پاسخگويان مرد و زن تقريباً با هم برابرند        . در اين تحقيق شركت كردند     نفر   205 

 سـال بـا حـدود       29 تا   18 سال هستند كه بيشترين تعداد را        40 درصد پاسخگويان زير     90از  
.  درصد متأهل  20 درصد از پاسخگويان مجرد بودند و        76بيش از   . دهند   درصد تشكيل مي   48

آمـوزان زيـر      ي بعدي را دانش     اد داراي تحصيلات ليسانس بودند و رده       درصد از افر   54بيش از   
سؤالي هم بـا عنـوان درآمـد خـانوادگي وجـود            . دادند   درصد تشكيل مي   26 سال با حدود     18

دليل ايجاد احساس عدم آرامش در پاسـخگويان و عـدم ضـرورت وجـودي آن در                   داشت كه به  
كردنـد و     اد از اُپراتور همراه اول استفاده مـي        درصد از افر   54بيش از   . آزمون حذف گرديد    پيش
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تمامي افراد توانستند صلاحيت شـركت در       . عنوان رقيب اصلي     درصد از ايرانسل به    42بيش از   
  :دو نمونه از جداول در زير آمده است. تحقيق را كسب كنند

  
  وضعيت جنسيت پاسخگويان . 1جدول 

  
  مجموع  مرد  زن  

  205  101  104  فراواني

  100  27/49  73/50  درصد

  
  
  
  

  ميزان تحصيلات پاسخگويان . 2جدول 
  

 مجموع
  فوق ليسانس
  و دكترا

 ليسانس
 و ديپلم
 ديپلم فوق

 زيرِ ديپلم  

205   فراواني 53 13 111 28

100   درصد 85/25 34/6 15/54 66/13

  
  

ر تـر مـورد تأييـد قـرا         براي سنجش هريك از متغيرها از سؤالاتي استفاده شده است كه پـيش            
ي   ترين سؤالات كه حفظ مشتري را با استفاده از پادگزاره           عنوان مثال، يكي از مهم      به. اند  گرفته

اند مربـوط بـه        نفري كه خالي گذاشته    96تعداد  . سنجد در زير آورده شده است       آن، تغيير، مي  
ي داده  سنجيد، پاسـخ منف ـ     اند كه به سؤال قبل كه تغييرِ اُپراتور تاكنون را مي            دسته افرادي   آن

  .اين سؤال، به نوعي، سؤال كنترلي نيز بوده است. بودند
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  سال گذشته تغييرِ اپُراتور در يك . 3 جدول
  

  درصد  فراواني  

  05/18  37  بله

  12/35  72  نَه

  83/46  96  خالي

  100  205  مجموع

  
  

ن هاي استنباطي به صورت خلاصـه بايـد گفـت نتـايج اي ـ          در مورد نتايج بدست آمده از آزمون      
نتـايج  . نمايـد   تحقيق، درصد بالايي از آنچه را كه در ادبيات تحقيق به آن اشاره شده تأييد مي               

رضايتمندي مـشتري، موانـع تغييـر       (تحقيق نشان داد كه هر سه ساختار اصلي حفظ مشتري           
علاوه بر ايـن نـشان داد       . اند  داري برقرار كرده    با حفظ مشتري رابطه معني    ) برند و اثر احساسي   

تـري   وانع تغيير و رضايتمندي مهمتر از اثر احساسي بوده و  در حفظ مشتري عوامل مهم          كه م 
غير نرمال بـودن  .  عامل با هم نيز به اثبات رسيد3همچنين روابط دروني قدرمند اين      . هستند

در زير جدولي خلاصه مربوط بـه ايـن         .  بود Shapiro-Wilkي آزمونِ     تمامي متغيرها نتيجه  
   .آزمون آمده است

  
  ها  براي نرمال بودن دادهShapiro-Wilkنتايج جدول آزمون  . 4 جدول

  
 Wميانگين  Wي  دامنه  نتيجه آزمون  Shapiro­Wilkآزمون 

  758/0  635/0 - 838/0  غير نرمال  متغيرهاي حفظ مشتري
  924/0  902/0 - 947/0  غير نرمال  متغيرهاي رضايتمندي مشتري

  814/0  514/0 - 940/0  رمالغير ن  متغيرهاي موانع تغيير برند
  912/0  865/0 - 942/0  غير نرمال  متغيرهاي اثر احساسي

  855/0  514/0 - 947/0  غير نرمال  مجموعه متغيرها
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ها، نوبت به آزمون فرضياتي اسـت كـه در طـرح تحقيـق                پس از انجام آزمون نرمال بودن داده      
ر نوشـته شـده اسـت، لـذا بـراي           صورت بررسي يك رابطه معني دا       اين فرضيات به  . آمده است 

طـور كـه مـشاهده شـد در           آن. اي اسپيرمن اسـتفاده شـد       آزمون آن از آزمون همبستگي رتبه     
حـدود  . ( نزديـك اسـت    1صورت دوطرفه بوده اند ضريب تعيين بسيار بالا و بـه              روابطي كه به  

ين دليـل  هم به. كه جالب است) 700/0حدود (طرفه هم نسبتاً بالاست    و در روابط يك   ) 800/0
براي تفكيك بيشتر و تكميل مطلب و استخراج شدت روابط در هر جهت از آزمون رگرسـيون                 

  .ي روابط در يك جدول، نتايج آورده شده است دليل اثبات همه به. ناپارامتريك استفاده شد
  

  هاي همبستگي و رگرسيون ناپارامتريك نتايج آزمون . 5جدول 
  

ضريب   عنوان فرضيه
  تعيين

ضريب 
R2 (1)  

ضريب 
R2 (2) 

  وضعيت Pمقدار 

  تأييد >0001/0  -  490/0  624/0  1فرضيه 
  تأييد  >0001/0  769/0  827/0  802/0  2فرضيه 

  تأييد  >0001/0  790/0  811/0  757/0   الف2فرضيه 
  تأييد  >0001/0  770/0  853/0  800/0   ب2فرضيه 
  تأييد  >0001/0  761/0  790/0  784/0   پ2فرضيه 
  تأييد  >0001/0  788/0  795/0  789/0  3فرضيه
  تأييد  >0001/0  -  777/0  753/0  4فرضيه 

  تأييد  >0001/0  -  754/0  722/0   الف4فرضيه 
  تأييد  >0001/0  -  777/0  758/0   ب4فرضيه 

  تأييد  >0001/0  -  838/0  748/0   پ4فرضيه 
  تأييد  >0001/0  833/0  896/0  821/0  5فرضيه 

  تأييد  >0001/0  809/0  880/0  798/0   الف5فرضيه 
  تأييد  >0001/0  828/0  893/0  830/0   ب5فرضيه 
  تأييد  >0001/0  847/0  885/0  814/0   پ5فرضيه 

  تأييد  >0001/0  -  747/0  741/0  6فرضيه 
  
  

ي دان،    بندي متغيرهاي اصلي بر اسـاس روش ناپارامتريـك مقايـسات چندگانـه              در انتها، گروه  
است كه اثر احساسي به نـسبت دو عامـل ديگـر            محرز  . كار گرفته شد    روي متغيرهاي اصلي به   

  .تري روي حفظ مشتري دارد تأثير ضعيف
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  بندي متغيرهاي اصلي با روشِ دان نتايج گروه . 6جدول 
  

  ها گروه  ها ميانگين رتبه  

      A  402/233  اثر احساسي

    B    522/435  رضايتمندي مشتري

    B    710/451  موانع تغيير برند

 C      366/521  حفظ مشتري

  
  

كـار رفتـه در مـدل ارتبـاط           دهد كه بين عواملِ بـه       به اثبات رسيدن تمامي فرضيات نشان مي      
يعني عواملِ رضايتمندي مشتري، موانعِ تغيير برند و اثـر احـساسي بـا خـود و بـا                   . وجود دارد 

اين تحقيق بر آن بـود كـه    . دست آمده بالا هستند     ضرايب تعيينِ به  . حفظ مشتري رابطه دارند   
حال كه اين عوامـل     . ها را ثابت كند     مؤثر بر حفظ مشتري را شناسايي و روابط ميان آن         عوامل  

باشـد،    براي اُپراتورهاي تلفن همراه، كه مورد اسـتفاده بـراي سـاير صـنايع خـدماتي نيـز مـي                   
اسـتدلالِ  . گوينـد   صورت عملي، به مـا چـه مـي          مشخص شده است، بايد ديد كه اين روابط، به        

ضـرايب تعيـين در روابـط       .  جهت روابط در ميان عواملِ مـدل اسـت         ي  كننده  منطقي مشخص 
. تـرين رابطـه را دارنـد        دو عاملِ رضايتمندي و موانعِ تغيير با يكديگر قوي        . دوسويه بالاتر است  

اين تا حدودي برگرفته از آن است كه هر قدر مشتري نسبت به يك خدمت رضايت بيـشتري                  
شود براي تغييـر برنـد در وي و بـالعكس، هـر قـدر          داشته باشد، همين رضايتمندي مانعي مي     

هـاي تغييـر فراينـدي، مـالي و ارتبـاطي بيـشتر باشـند، موجـب          موانع تغيير برند يعني هزينه  
ي بعدي، ارتباط بين      در درجه . شوند  صورت خواسته يا ناخواسته مي      رضايتمندي در مشتري به   

تـري برقـرار گـردد،         اثر احساسي قوي   هر قدر بين فرد و برند     . موانع تغيير و اثر احساسي است     
هاي تغيير فرايندي،     شود و هر قدر موانع تغيير يا همان هزينه          برايش مانعي در تغيير ايجاد مي     

سـپس رابطـه    . كنـد   مالي و ارتباطي بيشتر باشند، فرد اثر احساسي بيشتري با برند برقرار مـي             
تـري برقـرار كنـد،        ثر احساسي قوي  هر قدر فرد با برند ا     . بين رضايتمندي و اثر احساسي است     

شود و هر قدر رضايتمندي فرد از برند بالاتر باشد، با برند اثر               اش از برند بيشتر مي      رضايتمندي
سويه، موانع تغيير برند بيـشترين ضـريب          در ميان روابط يك   . كند  احساسي بيشتري برقرار مي   

هـاي تغييـرِ      تغييـر، كـه هزينـه     دهنـدگان موانـعِ       اين يعني هر قدر سرويس    . تعيين را داراست  
بيند كـه منجـر بـه         هايي را مي    فرايندي، مالي و ارتباطي، بالاتر ببرند، مشتري در تغيير هزينه         
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پس از موانعِ   . شود  دهندگان مي   عدم تغيير برند از جانبِ وي و حفظ مشتري، از جانب سرويس           
هاي كلاسيك هم به چـشم        اين رابطه، كه در مدل    . تغيير، با اندكي اختلاف، رضايتمندي است     

دست آوردنِ رضايتمندي مشتريان      دهندگان در به    دهد كه هر قدر سرويس      خورد، نشان مي    مي
اين رابطه نيز، مانند . عاملِ آخر اثر احساسي است. ترند  ها نيز موفق    تر باشند، در حفظ آن      موفق

حساسي بين برند خود دهندگان در برقراري اثر ا دهد كه هر قدر سرويس  ساير روابط، نشان مي   
كه ضريب تعيين در      با اين . تر خواهند بود    تر باشند، در حفظ مشتري نيز موفق        و مشتري موفق  

محقق نيـز در برخـورد بـا        . تر است   اين رابطه نيز نسبتاً بالاست، اما نسبت به بقيه روابط پايين          
گيـري    را انـدازه  العمل آنان در پاسخگويي به سـؤالاتي كـه ايـن عامـل                دهندگان و عكس    پاسخ
گـر آن اسـت كـه     ايـن پـايين بـودنِ ضـريب، نـشان     . كـرد  بيني مـي  كرد، اين مورد را پيش     مي

دهندگان روي اين عامل بايد كار بيشتري انجام دهند و با شناخت بيـشتر نـسبت بـه                    سرويس
  .تر باشند عامل اثر احساسي و با بالا بردن آن، در حفظ مشتريان خود موفق

  
  شنهادهاگيري و پي نتيجه

هـاي فنـي موجـود در      نياز بـه بـالاترين قابليـت      دهد حفظ مشتري الزاماً     اين تحقيق نشان مي   
ــدارد  ــشترِ فعاليــت. صــنعت اپُراتورهــاي تلفــن همــراه ن ــراد از بعــد فنــي از   بي هــايي كــه اف

. ي تلفن همراه خود انتظار دارند، توسط اُپراتورهاي نسل حاضر قابل انجام است              دهنده  سرويس
اي كه برايشان در پي دارد، شايد نتواند سـود مـورد              ها با توجه به هزينه      هاي اضافي آن    ليتفعا

ي همبـستگي بـالا بـه اثبـات       روابط بين تمامي عناصر مدل با درجه      . انتظارشان را حاصل كند   
رسيده و اين يعني عواملِ رضايتمندي، موانع تغيير و اثر احـساسي منجـر بـه حفـظ مـشتري                   

نظـر    پس اُپراتورهاي تلفن همراه، و يـا بـه        .  سه عامل نيز روي يكديگر اثر دارند       شوند و اين    مي
كه بهترين مقياس براي سـنجش هـر          هاي خدماتي، با توجه به اين       شخص محقق ساير صنعت   

يك از اين عوامل در اين تحقيق ارائه شده است، براي حفظ مشتري بايد روي هريـك از ايـن                    
توانند بالا ببرند كه در نهايت بتوان به هدفِ حفـظ             جا كه مي     آن عوامل كار كنند و هريك را تا      

با توجه به اثباتِ اين روابط، پيشنهادها را، براي اُپراتورهـاي تلفـن همـراه،               . مشتري نايل شوند  
  :شكل زير مطرح نمود توان به مي

هر قدر اين   . هاي تغيير فرايندي، مالي و ارتباطي تشكليل يافته است          موانع تغيير برند از هزينه    
كننده سدي بزرگ را در برابر تغيير از برند مورد استفاده بـه برنـد                 ها بالاتر باشد، مصرف     هزينه

هـاي زيـر در مـشتري، از جانـب            هاي تغيير، ايجاد ذهنيـت      جهت افزايش هزينه  . بيند  ديگر مي 
  :شود اُپراتورهاي تلفن همراه، پيشنهاد مي

 ترس از تغيير برند، -
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 هاي برگشت به اُپراتور كنوني، يادآوري هزينه -

 فايده بودنِ گشتن دنبال اُپراتور بهتر، كامل بودن خدماتِ برندِ مورد استفاده و بي -

 راحت بودنِ كار با اين اُپراتور، -

 از بين بردن ذهنيتِ تغيير با تأكيد روي ارزش زمان، -

 عنوان سدِّ تغيير، دادن مزاياي باارزش به -

 ي در صورت بروز مشكل،بهترين برخوردِ ممكن با مشتر -

 هويت دادن به برند، -

 از بين بردن هرگونه عامل ريزِ موجبِ نارضايتي، -

آل در ذهـن      روز كردن خدمات تا حد ممكن و نزديـك كـردن خـود بـه اُپراتـور ايـده                    به -
 مشتري،

 .و در نهايت كارِ احساسي روي ذهن مشتري و شخصيت دادن به خود در ذهن وي -

گونـه كـه شـخص        مالي و مكاني باعث شد كه تحقيق جامعي، آن         هاي زماني،   برخي محدوديت 
دهـي    صـورت اخـص روي خـدمات        صورت اعم روي بخش خدمات و به        محقق انتظار داشت، به   

هـاي    گران علاقه به بحث     در اين راستا، اگر ساير پژوهش     . اُپراتورهاي تلفن همراه صورت نگيرد    
شود در تحقيقات آينده مـوارد ذيـل را           هاد مي انجام شده در اين تحقيق را دارند، به آنان پيشن         

  :لحاظ نمايند
تـرين مـدلي اسـت كـه در           شده به لحاظ تئوريك جـامع       مدل حفظ مشتريِ استفاده    -

با توجه به جديد بودن آن تحقيقات زيادي با اسـتفاده از ايـن              . رابطه با اين موضوع وجود دارد     
نتيجه رسيده است كه اين مـدل در        هاي خود به اين       محقق در بررسي  . مدل انجام نشده است   

هاي خدماتي نيز قابل استفاده بوده و حتـي در مـورد عنـصر اثـر احـساسي شـايد                      ساير بخش 
با توجه به ادبيات مختصر اما جامعي كه در فصل دوم . ي قدرتمندتري را نيز حاصل كند نتيجه

 صنعتِ خدمات،   هاي  آمده است، پياده كردن پژوهشي متناظر با پژوهش حاضر، در ساير بخش           
 .شود گر، پيشنهاد مي ي شخص پژوهش با توجه به سليقه

تواند سرآغاز تحقيقات     عنوان مطالعه موردي مي     دهندگان تلفن همراه به     انتخاب سرويس  -
ي خدمات چه     اين كه ارزش برند را در حيطه      . ي خدمات باشد    بسيار روي بحث برند در حيطه     

ي خدمات وفاداري به برنـد ايجـاد          تواند در حيطه    ملي مي كه چه عوا    زنند يا اين    عواملي رقم مي  
 .گيري تحقيقات باارزشي باشد تواند منشأ شكل كند، يا دركل مواردي از اين دست مي

توانـد در يـك دوره زمـاني يـا در يـك منطقـه                 براي نتايج قابل اتكاتر مطالعه زوجي مي       -
شكل  توانست به د، همين تحقيق مياگر مشكلات زماني و مالي نبو     . جغرافيايي ديگر انجام شود   
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انـد     سال قبل مورد سـنجش قـرار گرفتـه         1زوجي روي همان كساني كه مثلاً چند ماه قبل يا           
صورت پذيرد تا هم نتايج قابليت استناد بالاتري پيدا كند و هم قابليت تحليـل آن در تمـامي                   

 .ها بالاتر رود جنبه
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Abstract 
Cell phone service providers are one of the most important services 
industries. Considering the competitive and growing market, and the fact 
that the cost of gaining a new customer is much more than keeping one, 
understanding the elements of customer retention is essential for cell phone 
service providers. Based on the work of Richarme (2007), this paper 
presents a survey that examines the variables of customer retention, 
including customer satisfaction, brand switching barriers, and affect. The 
results are based on a survey which was conducted during the late summer 
and early fall of 1388 in the cell phone and SIM card trade center of 
Tehran. The statistical population is the people of Tehran, and the statistical 
sample is those who were in the aforementioned place having the intent to 
change. The results of this research demonstrate the existence of 
meaningful relations among all variables. It is suggested to providers use 
the results of this work to analyze customer behavior and set their 
marketing plans accordingly. The results may be used in other services 
industries. 
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