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Abstract 

Increasing competition in the industry and services and increasing the level of knowledge 

and awareness of customers has led to more customer care. Given that it is more costly to 

acquire a new customer than to establish a wider and deeper relationship with current 

customers, the issue of customer churn and the identification of the factors affecting it is of 

particular importance. The purpose of this research is to investigate the effect of switching 

cost and brand satisfaction on customer churn by considering the mediating role of 

customers’ loyalty. The present study is applied in terms of purpose and descriptive (survey) 

in terms of data collection. The research population consists of home appliances buyers 

(domestic refrigerator) in Zanjan. The convenient method was used for sampling and the 

sample size was determined using Cochran's formula 384 people. Data were collected 

through a questionnaire taken from Kaur, Sharma & Mahajan (2012), Shin & Kim (2008) 

and Wang & Wu (2012), whose reliability was calculated 0.725 for customer turnover, 0.848 

for brand satisfaction, 0.777 for transfer cost and 0.888 for loyalty for each variable, 

respectively. The content validity of the questionnaire was also confirmed by the experts. 

Factor analysis was used to confirm the measurement model and structural equation 

modeling was used to test the hypotheses by using SPSS and Amos software. The results 

confirm the impact of switching cost and brand satisfaction on customer churn. Increasing 

the switching cost reduces the likelihood of customer churn, but increasing satisfaction has a 

negative effect on customer churn. Positive and significant effect of brand satisfaction on 

behavioral loyalty through attitudinal loyalty and the effect of brand satisfaction on 

behavioral loyalty through customer churn and also the switching cost on customer's churn 

due to brand satisfaction was confirmed. In other words, although increasing satisfaction 

leads to customer loyalty, but with increasing likelihood of customer churn, customer loyalty 

decreases. 
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 چکيده
خدمات و افزايش سطح دانش و آگاهي مشتريان باعث توجه بيشتر به حفظ مشتريان شده  و افزايش رقابت در بخش صنعت

تر با مشتريان فعلي تر و عميقتر از برقراري يک رابطه گستردهاينکه کسب مشتري جديد بسيار پرهزينهبا توجه به  .است
بررسي  باهدفاي برخوردار است. اين پژوهش بر آن از اهميت ويژه مؤثراست، موضوع رويگرداني مشتري و شناسايي عوامل 

 ازنظراست. پژوهش حاضر  شدهانجاماني مشتري با نقش ميانجي متغير وفاداري هزينه جابجايي و رضايت برند بر رويگرد تأثير
 خانگيلوازمباشد. جامعه آماري شامل خريداران ها از نوع توصيفي )پيمايشي( مينحوه گردآوري داده ازنظرهدف کاربردي و 

ستفاده شد و تعداد نمونه با استفاده از گيري از روش دردسترس ا. براي نمونهباشدمي)يخچال توليد داخل( در شهر  زنجان 
 Kaur, Sharma & Mahajan (2012) ،Shinها از طريق پرسشنامه برگرفته از نفر تعيين شد. داده 384فرمول کوکران 

& Kim (2008)  وWang & Wu (2012)  رويگرداني  به ترتيبآوري شد که پايايي آن به تفکيک هر متغير جمع
محاسبه شد. روايي محتوايي پرسشنامه نيز  888/0، وفاداري 777/0، هزينه جابجايي 848/0، رضايت برند 725/0مشتري 

يابي ها از مدلگيري از تحليل عاملي و براي آزمون فرضيهمدل اندازه تأييدقرار گرفت. براي  تأييدتوسط اساتيد خبره مورد 
هزينه جابجايي و  تأثيراستفاده شد. نتايج حاصل از پژوهش  Amosو  SPSSافزار ري از نرمگيمعادلات ساختاري با بهره

دهد. با افزايش هزينه جابجايي احتمال رويگرداني مشتري کمتر قرار مي تأييدرضايت برند بر رويگرداني مشتري را مورد 
 تأثير دهندهنشانن نتايج حاصل از اين پژوهش منفي بر رويگرداني مشتري دارد. همچني تأثيرشود ولي افزايش رضايت مي

رضايت برند بر وفاداري رفتاري از طريق رويگرداني  تأثيرمثبت رضايت برند بر وفاداري رفتاري از طريق وفاداري نگرشي و 
ش رضايت هرچند افزاي ديگرعبارتبهباشد. رضايت برند مي واسطهبهمشتري و همچنين هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتري 

 کند. شود ولي با افزايش احتمال رويگرداني مشتري، وفاداري مشتريان کاهش پيدا ميمنجر به وفاداري مشتري مي
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 مقدمه .1
توانند با تمرکز بر فرايندهاي دروني و بيروني خود بهه مزايهايي   ها بر اين بود که مياعتقاد بسياري از شرکتدر ابتدا 

هاي پيشرو به ايهن بهاور رسهيدند    ها و بهبود فرايندها دست پيدا کنند، اما ديري نپاييد که شرکتچون کاهش هزينه
نند مشتريان کنوني را حفظ و در صورت امکان، مشتريان محور بوده و بتوالازم است تا مشتري موفق بودنکه براي 

حفظ مشتريان در بلندمدت  به عملکرد ،وکار. موفقيت هر کسب(Kohli & Jaworski, 1990)جديدي جذب کنند 
چند برابر  ،دانند هزينه جذب مشتريان جديدها مي. شرکت(Tazari & Bolourian Tehrani, 2012)بستگي دارد 

انهد کهه   هها دريافتهه  . شهرکت (Hosseini, Shirkhodaei & Namvar, 2018)هزينه حفظ مشتريان کنوني است 
زنهدگي خهود انجهام     دادن کل جريان خريدهايي اسهت کهه مشهتري در طهول    معني ازدستدادن مشتري به ازدست

هاي جابجهايي، نقهش   گر، هزينهدي. از طرف (Mohammad Shafiee, Seify & Mohammadi, 2019)دهد مي
ناپذير کند تا بر نوسانات اجتنابها کمک ميشرکتها به کند. اين هزينهمهمي در افزايش وفاداري مشتريان ايفا مي

. تنوع محصهولات، باعهث شهده تها مشهتريان بها حهق        (Nesset & Helgesen, 2014)کيفيت خدمات غلبه کنند 
ها بايد ناظر و مراقب تعامل بين خود و مشتريان باشند و با شناخت و درک شرکترو باشند. هاي زيادي روبهانتخاب

هاي مدنظر مشتريان، کالا و خدمات باارزشي را به آنان ارائه کنند تا با جلهب رضهايتمندي،   صحيح از نيازها و ارزش
گهر جلهوگيري نماينهد    ههاي دي شهرکت  سهوي بهه  هها آندر آنان وفاداري ايجاد کرده و از اين طريق از تغيير جههت  

(Pedram & Ghaempanah, 2016)هاي مشتري به هر نحو توسط ها و يا اولويت. در شرايطي که منافع، ديدگاه
توجهي قرار گيرد، نتيجه آن منجر به رويگرداني مشتري از آن سيستم و تحويهل  ها و توليدکنندگان مورد بيسازمان

 & Emami, Pourashraf)تر است ايشان نزديک هايآلايدهو مراجعه ايشان به سيستم ديگري خواهد شد که به 

Toulabi, 2015). 

وزه مديريت ارتباط با اهميت موضوع رويگرداني مشتريان، ابتدا بايد به جايگاه آن در ح شدنمشخصبراي 
مشتري پرداخته اشاره شود. مديريت ارتباط با مشتري، از چهار بخش شناسايي، جذب، نگهداري و توسعه مشتري 

 ;Jinbo, Xiu & Wenhuang, 2007)بخش آن نگهداري مشتري است  ترينمهمکه  شده است تشکيل

Moludi, 2014)شود و بر رضايت و ارزش ي مشتري منجر مي. عوامل بازدارنده جابجايي، به افزايش وفادار
سازماني بتواند  کهدرصورتي. (Mohajeri, Roosta, Hosseini & Hamidizadeh, 2013)دارد  تأثيرمشتري نيز 

درصد افزايش خواهد يافت يا اينکه 85تا  25يش دهد، سود سازمان بين درصد افزا5نرخ حفظ مشتري خود را 
دهند دهند، به نوسانات قيمت کمتر حساسيت نشان ميرا در زمان کمتري انجام ميمشتريان قديمي، خريد بيشتري 

. تمامي (Ganesh, Arnold & Reynolds, 2000)تبليغي براي جذب مشتريان جديد باشند  عنوانبهتوانند و مي
 ها است.دهنده اهميت جلوگيري از رويگرداني مشتريان براي سازماننشان ،موارد مذکور

ها در بخش ترينپرجاذبهيکي از صنايع بزرگ در اقتصاد کشور و همچنين از  ،خانگي لوازمصولات صنعت مح
که ايگونهروند نزولي داشته است بهها ، سهم بازار داخلي برخي شرکتوجود اين باشود. تجارت محسوب مي

کنند و گروهي هم سر فعاليت ميبهسرتر از نقطه ها مجبور به تعطيلي خطوط توليد و برخي پايينتعدادي از شرکت
 بادوامکه يخچال ازجمله کالاهاي مصرفي . ازآنجايي(Ebrahimi, 2011)حفظ سهم بازار فعلي هستند  به دنبال

تا حدودي بالا است و  بودن قيمت آنيداران اين کالا با توجه به بالاتوان گفت هزينه جابجايي براي خراست و مي
تواند براي توليدکنندگان مزيت رقابتي پايدار ايجاد کند، شناخت ري مشتريان در بلندمدت مياينکه رضايت و وفادا
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سعي بر آن  پژوهشمطالب، در اين  به ايندلايل رويگرداني مشتريان از يک برند بسيار حائز اهميت است. با توجه 
 د.رضايت برند و هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتريان بررسي شو تأثيراست تا 

 

 پژوهشنظري و پيشينه. مباني2

 . رويگرداني مشتري2-1

 حال آغاز گرديد ولي در 1990ها از ابتداي دهه رويگرداني مشتريان و دلايل ترک شرکت قصد بهمطالعات مربوط 
 ,Mortazavi)باشد روز نيز در حال افزايش ميبهاست و روز گرفته اي در اين زمينه انجامحاضر مطالعات گسترده

Nazemi & Ayatigazar, 2011)عنوان انصراف مشتري از ادامه فعاليت تجاري با يک شرکت، به ،. رويگرداني
عوامل بوجودآورنده آن به رود. رويگرداني با توجه بهمي شماربهها در سرتاسر جهان چالش اساسي بسياري از شرکت

افتد که گردد. رويگرداني اختياري زماني اتفاق ميتقسيم مي رويگرداني ارادي )اختياري( و غيرارادي )اجباري(
ها تصميم به افتد که شرکتزماني اتفاق مي غيراراديقرارداد با شرکت کند. رويگرداني  مشتري شروع به خاتمه
 .(Bahrami, 2016)گيرند مي مشتريانشانحذف مشتري از ليست 

 يابد که يک رقيبدلايل مبتني بر تکنولوژي )زماني که يک مشتري در Kim &Yoon (2004)عقيده به 
شامل دي )يل اقتصاکردن آن را ندارد(، دلاکننده کنوني توان فراهمکه تأمينکند محصولات جديدي را پيشنهاد مي

از  هبدي ک ا تجربهبهتر از يک شرکت رقيب( و کيفيت )از قبيل پوشش ضعيف شبکه ي قيمتي بامحصولات  يافتن
 تواند در رويگرداني مشتريان مؤثر باشد.اند( ميمراکز تماس داشته

هاي منفي قيمت تأثير، Mortazavi et al., (2011)هزينه توان به از عوامل مؤثر بر رويگرداني مشتريان مي
 Ahn, Han & Lee ، هزينه تغييرAnuwichanont & Rajabhat (2011)بالاتر بر احتمال خريد مشتريان 

 اشاره کرد.  Ahn et al., (2006); Kim &Yoon (2004)مشتري و کيفيت  عدم رضايتو  (2006)

 . هزينه جابجايي2-2
اي از هاي جابجايي در طيف گستردهدر ادبيات بازاريابي، مديريت و اقتصاد، عقيده عموم بر اين است که هزينه

. (Fornell, 1992; Burnham, Frels & Mahajan, 2003)کننده وجود دارد هاي صنعتي و مصرفزمينه
است.  به ديگريدهنده خدمات، برند يا محصول مشتري از يک ارائه به تغييرهاي جابجايي مربوط هزينه

Burnham et al., (2003) رفتن زمان و انرژي(، ب( ستداي )ازهاي رويهدر مطالعه خود ميان الف( هزينه
شده( تمييز قائل شدند. هر سه اي )شامل ناراحتي رواني و عاطفي تجربهير رابطههاي تغيهاي مالي و ج( هزينههزينه

هاي تغيير رابطه مستقيمي با قصد مشتريان براي حفظ رابطه با شرکت دارد. بنابراين طبق تحقيقات دسته از هزينه
 ,Moshtaq Khorasani)کننده در رفتار تغيير مشتريان است هاي جابجايي يکي از عوامل تعيينپيشين، هزينه

2013). 
، هاي جابجايي. هزينهاندشده شناساييعامل مؤثر حفظ روابط سازمان و مشتري  عنوانبههاي جابجايي هزينه

باشد که اگر مشتري نسبت دهنده خدمت ديگري ميهزينه رجوع به ارائه به علتشده بر مشتري هاي متحملهزينه
هاي جابجايي . افزايش هزينه(Lee & Marlowe, 2003)کرد ند آن را تجربه نميمافعلي وفادار مي دهندهبه ارائه

ها شود. چنانچه اين هزينههاي رقيب توصيه ميسوي شرکتعنوان يک راهبرد جهت کاهش تغيير گرايش بهبه
ايش وفاداري شود باعث افز احتمالاًعنوان مانعي براي جابجايي وي تلقي شده و تواند بهمي ،براي مشتري زياد باشد

(Tavakoli, Kafashpoor & Nikoo, 2017)هاي جابجايي به دو دليل از هاي هزينه. شناسايي و درک متغير
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سازي کنند که هايي را تعريف و پيادهها کمک کند راهبردتواند به سازماناهميت برخوردار است. نخست اينکه مي
تواند شوند. دليل دوم اين است که آگاهي نسبت به اين اجزا و متغيرها ميمانع از گرايش مشتريان به تغيير فروشنده 

سوي سازمان از رقبا به به تغييرهاي مناسب براي ترغيب و تشويق مشتريان تاکتيک که ها کمک کندبه سازمان
 . (Pick & Eisend, 2014)را تعريف کنند  موردنظر

 . رضايت برند2-3
، يک ايده زمينه رضايت ابي است. بررسي تحقيقات موجود درهاي بازاريي نظريههاي مرکزرضايت، يکي از هسته

در مورد ارزيابي  شناختيروانيک مفهوم  ،اين است که رضايت هم آنگذارد و اشتراک مياصلي را براي رضايت به
 ,Nejat)است تجربه مربوط به کالاها يا خدمات خاص  بودنبخشکننده يا ميزان لذتمصرفاحساسي و عاطفي 

Shirkhodaei & Bahmani Tabrizi, 2018) .عقيده بهKohli & Jaworski (1990)   مشتري امروزه رضايت
اهميت رضايت و  ،اساس اين . بررودمي کاربهوکار فعلي شدت رقابتي کسبعنوان اساس موفقيت در فضاي بهبه

 ,Aghajari)توان ناديده گرفت نمي عنوانهيچبهمحور را و مشتري گرابازارهاي حفظ مشتري در توسعه راهبرد

شود شدن انتظارات مشتري ايجاد ميواسطه برآوردهاس مثبت است که بهرضايت، وجود يک احس .(2016
(Dadkhah, 2008)سه عنصري هستند که مديران هر سازماني در ارائه ؛و ارزشمشتري، کيفيت خدمات  . رضايت 

. نتايج برخي (Ershadi & Moghadam, 2019)جدي قرار دهند  موردتوجهبه مشتريان بايد  ردنظرموخدمات 
 ،حاکي از آن است که رضايت از برند (Samizadeh, Namdar Zangeneh & Vatankhah, 2016)تحقيقات 

تواند آن را کاهش دهد. همچنين افزايش کيفيت خدمات عاملي است که بر رويگرداني مشتريان تأثيرگذار بوده و مي
 .(Aulet, 2013)تواند منجر به حفظ مشتريان گردد دارد مي تأثيرمستقيم بر رضايت از برند  طوربهکه 

 . وفاداري 2-4
(Oliver (1999 به رجوعحفظ تعهد عميق به خريد دوباره و تشويق »کند: وفاداري را به اين صورت توصيف مي 

تأثيرات موقعيتي و اقدامات بازاريابي رقبا که  وجود باطور مداوم، به شدهدادهدوباره به يک کالا يا خدمت ترجيح 
 «.شودباعث رفتار جابجايي مشتري مي

کشد. رويکرد مي تصويربهناختي( )عاطفي و ش شناختيروانعنوان وضعيتي رويکرد نگرشي، وفاداري را به
باشد. نگرش يک نگرش مثبت نسبت به سازمان مي ،مدافع اين عقيده است که اساس وفاداري حقيقي ،نگرشي

کند. از اين منظر، چيزي است که رفتار خريد مجدد را در آينده تضمين مي دقيقاً ،دهندهمثبت نسبت به ارائه
 ,Chuah, Marimuthu & Ramayah)خواهند که رابطه را حفظ کنند مي اقعاًو هاآنمشتريان وفادار هستند زيرا 

2014). 
است که نسبت تعداد خريد خريدار از  شده تعريفعنوان حمايت مستمر از ديدگاه رفتاري، وفاداري مشتري به

باشد. توسط وي در همان طبقه مي شدهانجاميا خدمت در يک طبقه خاص در مقايسه با تعداد خريدهاي  کالايک 
ديدگاه رفتاري معتقد است که مشتريان سطوح مختلفي از وفاداري را در رابطه با رفتار توالي خريد در طول زمان 

 Beigmoradi, Rousta & Doshmanziyari. نتايج پژوهش(Buttle & Burton, 2002)دهند نشان مي

عوامل متعددي از قبيل آميخته بازاريابي، نگرش مشتريان، مديريت  وفاداري مشتريان توسط که نشان داد (2020)
مؤلفه(، وفاداري به برند، عوامل محيطي و  5کارکردي برند، تثبيت جايگاه برند، شخصيت برند ) هايويژگيبرند، 

 شود.مي تبيينمؤلفه(،  4تجربه خريد )
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 پژوهشپيشينه. 3
 شود.اشاره مي هانآاست که در ادامه به  شده انجامتحقيقات داخلي و خارجي مختلفي در ارتباط با موضوع 

(Asgari, Taghva & Taghavifard (2018 نتيجه  به اين ،در بررسي احتمال رويگرداني مشتريان بانک
ي که با رفته، بسيار پايين است. همچنين وضعيت مشتريان فعالدسترسيدند که احتمال بازگرداندن مشتريان از

 شوند، بسيار ناپايدار است.هاي بالا جذب ميهزينه
ن وفاداري مشتريا را بر تأثيررضايت مشتري بيشترين که نشان داد  Tavakoli et al., (2017)نتايج مطالعه 

 دارد.  أثيرت ت برندري( بر رضايمستقيم و غيرمستقيم )از طريق رويگرداني مشت طوربههمچنين هزينه جابجايي دارد. 
رويگرداني و  حاکي از آن است که رضايت مشتريان، موانع Samizadeh et al., (2016) پژوهشهاي يافته
 به کاهش اد منجريت و اعتمافزايش رضا ،ديگر عبارت بهمنفي بر رفتار رويگرداني مشتريان دارند.  تأثيراعتماد، 

 گردد. رويگرداني مشتريان مي
ت بر تصوير ذهني شرکت و کيفيت خدما که نشان داد Rahimnia & Bagheri (2016)نتايج مطالعه 
 کند.يفا ميارا در اين رابطه  گرتعديلجايي نقش داري دارد و هزينه جابمعني تأثيروفاداري مشتريان 

ناسب و کيفيت محاکي از آن است که وفاداري، قيمت  Abdolvand & Heidari (2015) مطالعههاي يافته
  مثبتي دارند. تأثيرهاي بيمه خدمات، بر تمايل به رويگرداني مشتريان شرکت

مستقيم و  طوربههاي جابجايي مشتريان هزينهکه نشان داد  Moshtaq Khorasani (2013) پژوهشنتايج 
 تأثيرگذار است.  هاآنستقيم )از طريق تعهد( بر وفاداري غيرم

(Tajnesa & Mahdieh (2015 هاي در پژوهش خود نشان دادند که رابطه مثبتي بين کيفيت ارتباط، و هزينه
هاي جابجايي و کيفيت ارتباط منجر به افزايش هزينه ،ديگر عبارت بهجابجايي با وفاداري مشتريان وجود دارد. 

 شود.افزايش وفاداري مشتريان مي

(Mosavi Sangari & Keramati (2018  ت ي و رضايوفادار تأثيردر مطالعه خود به اين نتيجه رسيدند که
 کند. دار است و موانع جابجايي اين رابطه را تقويت ميمشتريان بر قصد جابجايي معني

سابقه خريد، نحوه آشنايي با سازمان و که داد  نشان Rodan, Faris, Alsakran & Al-Kadi (2014)هاي هيافت
 شتري هستند.رويگرداني م کنندهبينيهاي پيشمشخصه ترينمهمتمايل به خريد 

(Wong, Tong and Wong (2014  فاداري وخود به اين نتيجه رسيدند که هزينه جابجايي بر  پژوهشدر
 دارد.  ن جديدبيشتري بر هزينه جابجايي مشتريا تأثيرمشتريان تأثيرگذار است ولي تصوير ذهني شرکت 

هاي اد هزينهدر هند نشان د تلفن همراهبر روي مشتريان  Edward & Sahadev (2011)هاي پژوهش يافته
 مستقيم و غيرمستقيم بر رضايت مشتريان تأثيرگذار است.  طوربهجابجايي 

 

 ها و الگوي مفهومي . توسعه فرضيه4

زمينه هزينه  شده است ولي تحقيقات کمتري در انجامزمينه رضايت و وفاداري مشتري  تحقيقات متعددي در
 ،ايت و رويگرداني مشتريمنظور سنجش رضاست. در پژوهش حاضر به شده انجامجابجايي و رويگرداني مشتريان 

براي و  Shin & Kim, (2008)براي سنجش هزينه جابجايي از پژوهش ، Kaur et al., (2012)از مطالعه 
 نظري مبانياستفاده شد. با بررسي  Wang & Wu (2012)و  Kaur et al., (2012)سنجش وفاداري از مطالعه 

فرضيه اصلي پژوهش  ،است. با توجه به مدل پژوهش شده دادهنشان  1موجود، چارچوب مفهومي پژوهش در شکل 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره چهارم، دوره هشتم،  51

 

رضايت برند و هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتري با نقش ميانجي وفاداري )نگرشي و  کهاينعبارت است از 
 از:ندعبارتهاي فرعي پژوهش معناداري دارد. فرضيه تأثيررفتاري( 

 معناداري دارد. تأثير. رضايت برند بر رويگرداني مشتري 1
 معناداري دارد. تأثير. رضايت برند بر وفاداري نگرشي 2

 معناداري دارد. تأثير. هزينه جابجايي بر رضايت برند 3

 معناداري دارد. تأثير. هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتري 4

 معناداري دارد. تأثير. هزينه جابجايي بر وفاداري نگرشي 5

 معناداري دارد. تأثير. وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري 6

 معناداري دارد. تأثير. رويگرداني مشتري بر وفاداري رفتاري 7

 ارد.معناداري د تأثيروفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري  گريميانجي. رضايت برند با 8

 دارد. معناداري تأثير رويگرداني مشتري بر وفاداري رفتاري گريميانجي. رضايت برند با 9

 . دارد معناداري تأثيررضايت برند بر رويگرداني مشتري  گريميانجي. هزينه جابجايي با 10

 

 
 مدل مفهومي پژوهش (.1)شکل 

  (Shin & Kim, 2008; Liu et al, 2011)اقتباس از  منبع:

 

 شناسي پژوهش. روش5
ها از طريق پرسشنامه دادهباشد. روش، توصيفي )پيمايشي( مي نظر ازاز نوع کاربردي و  ،هدف لحاظ ازاين پژوهش 

براي سنجش  Kaur et al. (2012)از پرسشنامه  ،است. براي سنجش رضايت و رويگرداني مشتري شده آوريجمع
 ,.Kaur et al از پرسشنامه ،و براي سنجش وفاداري Shin & Kim (2008)از پرسشنامه  ،هزينه جابجايي

ليکرت تنظيم شد. براي  قسمتيپنجطيف  براساساستفاده شد. پرسشنامه   Wang & Wu (2012)و (2012)
داني مشتري رويگر به ترتيبتعيين پايايي از روش آلفاي کرونباخ استفاده شد که پايايي آن به تفکيک هر متغير 

)يخچال  خانگي لوازمخريداران محاسبه شد.  888/0، وفاداري 777/0، هزينه جابجايي 848/0، رضايت برند 725/0
 شده گرفتهنامحدود درنظر  هاآنانتخاب شد که تعداد  پژوهشعنوان جامعه آماري توليد داخل( در شهر زنجان به

گيري روش نمونهپرسشنامه به 400. تعيين گرديدنفر  384است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران، 

 وفاداري نگرشي

 رضايت برند
 وفاداري رفتاري

 هزينه جابجايي رويگرداني مشتري
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پرسشنامه  364 نهايت دراي شهر زنجان توزيع شد. و زنجيره خانگي لوازمهاي دردسترس در بين مشتريان فروشگاه
 وتحليل قرار گرفت.  آوري و مورد تجزيهجمع

 

 وهش  هاي پژ. يافته6

 آمار توصيفي. 6-1
ديپلم و کمتر، ي تحصيلات فوقدرصد( دارا 7/35نفر )130که  دهدمي نشاندهندگان وضعيت تحصيلات پاسخ

اراي تحصيلات کارشناسي ارشد و درصد( د 5/27نفر )100صد( داراي تحصيلات کارشناسي، در 5/33نفر )122
که تعداد  دهدمي نشاندهندگان اند. وضعيت جنسيت پاسخدرصد( داراي تحصيلات دکتري بوده 3/3نفر )12

که بازه  دهدمي نشاندهندگان اند. وضعيت سني پاسخدرصد( بوده 4/62نفر زن )227درصد( و  6/37نفر مرد )137
ن فراواني و بازه سني کمتر از شود، داراي بيشتريدرصد از کل نمونه را شامل مي3/45سال که 35تا  25سني 

دهندگان مجرد و ز پاسخدرصد( ا28نفر )102خود اختصاص داده است. همچنين کمترين فراواني را به سال،25
نفر 54درصد(، 1/15نفر برند پارس )55، مورداستفادهوضعيت برندهاي  براساساند. درصد( متأهل بوده72نفر )262

نفر برند ارج 43درصد(، 1/18اليا )نفر برند هيم66درصد(، 1/26نفر برند اسنوا )95درصد(، 8/14برند امرسان )
درصد( گزينه ساير 2/2نفر )8درصد( و 1/7نفر برند الکترو استيل )26درصد(، 7/4آزمايش ) نفر برند17درصد(، 8/11)

 اند.برندها را انتخاب نموده
 

 . آزمون مدل پژوهش6-2
 (.3و  2)شکل  است شدهفادهاستآموس  افزارنرماز پژوهش، ها و آزمون مدل براي تحليل داده

 

 
 . مدل پژوهش در حالت تخمين استاندارد(2)شکل 
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 داري. مدل پژوهش در حالت معني(3)شکل 

 

باشد و با توجه مي 4/0ها بيشتر از ، مقدار بار عاملي براي تمامي گويهشودميمشاهده  2که در شکل طورهمان
و سطح معناداري  96/1ها با متغيرهاي مکنون مربوطه  بيشتر از عدد بين گويهعدد معناداري  کهازآنجايي ،3شکل 

 .شودمي تأييد پژوهشبودن مدل توان گفت مناسباست، مي آمده دستبه 05/0کمتر از سطح خطاي  هاآن

 

 ها. آزمون فرضيه6-3
 است. شده دادهنشان  1در جدول  ،اطلاعات لازم براي آزمون هفت فرضيه اول

 

 هاي پژوهش. خروجي آزمون فرضيه(1)جدول 

 نتيجه   ضريب مسير استاندارد داريسطح معني مقدار بحراني فرضيه

  تأييد -335/0 000/0 -840/4 اول

  تأييد 449/0 000/0 553/7 دوم

  تأييد -/228 000/0 -797/3 سوم

  تأييد 331/0 000/0 860/4 چهارم

  تأييد -234/0 000/0 -367/4 پنجم

  تأييد 530/0 000/0 364/9 ششم

  تأييد -283/0 000/0 -710/4 هفتم

 
طح معناداري ( و س96/1از  تربزرگبحراني ) به مقدارها با توجه توان گفت تمامي فرضيهمي ،1با توجه به جدول 

بر رضايت و  هزينه جابجايي تأثيربودن برخي از ضرايب مسير )مثلاً گيرند. منفيقرار مي تأييد( مورد05/0)کمتر از 
 ،ديگر عبارت بهمنفي و معکوس است.  طوربهمتغير مستقل بر وابسته  تأثيرمعنا است که وفاداري نگرشي( بدين
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 بيان بهيابد. کاهش مي هاآنهرچه هزينه جابجايي مشتريان افزايش پيدا کند، ميزان رضايت و وفاداري نگرش 
 تر، مطلوبيت بيشتري دارد.هاي جابجايي پايينوفادار، هزينه مشتريان راضي و نظر از، ديگر

کند م ميمکان را فراهاين ا ،معادلات ساختاري سازيمدلاستفاده از   :آزمون فرضيه هشتم، نهم و دهم

مفهومي  به مدل يم. با توجهغيرمستقيم متغيرها بر يکديگر را نيز محاسبه کن تأثيرمستقيم،  تأثير برعلاوهتا 
 .قرارداد مورد آزمون 4و  3، 2هاي توان فرضيات هشتم، نهم و دهم را با استفاده از اطلاعات جدولمي ،پژوهش

 
 . خروجي آزمون فرضيه هشتم (2)جدول 

 نتيجه سطح معناداري مقدار بحراني ضريب مسير مسير

 شد تأييد 000/0 553/7 449/0 رضايت برند   ← وفاداري نگرشي

 شد تأييد 000/0 364/9 530/0 وفاداري نگرشي   ←   وفاداري رفتاري

 237/0ر وفاداري رفتاري از طريق وفاداري نگرشي:   مستقيم رضايت بغير تأثيرمقدار 

 
 شودواقع مي موردقبول 449/0متغير رضايت برند بر وفاداري نگرشي با ضريب مسير  تأثير ،2طبق جدول 

(05/0p<) .رديدگ تأييد 530/0وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري نيز با ضريب مسير  تأثير (05/0p<) با توجه به .
 تأثيراي را در متغير وفاداري نگرشي نقش واسطه که توان استنباط کردمي ،آزمون اين دو مسير در قالب يک مدل
 کند.رضايت برند بر وفاداري رفتاري ايفا مي

 

 . خروجي آزمون فرضيه نهم(3)جدول 

 نتيجه سطح معناداري مقدار بحراني ضريب مسيرمسير

 شد تأييد 0.00 -84/4 -335/0 رضايت برند  ←رويگرداني مشتري

 شد تأييد 0.00 -710/4 -283/0 رويگرداني مشتري  ← وفاداري رفتاري

  09/0غيرمستقيم رضايت بر وفاداري رفتاري از طريق رويگرداني مشتري:    تأثيرمقدار 

 
 واقع شد موردقبول -335/0رضايت برند بر رويگرداني مشتري با ضريب مسير  تأثير ،3طبق اطلاعات جدول 

(05/0p<) تأييد گرديد -283/0رويگرداني مشتري بر وفاداري رفتاري نيز با ضريب مسير  تأثير. همچنين 
(05/0p< .)قش رويگرداني مشتري نکه توان استنباط کرد مي ،با توجه به آزمون اين دو مسير در قالب يک مدل

 کند.رضايت برند بر وفاداري رفتاري ايفا مي تأثيراي را در واسطه
 

 . خروجي آزمون فرضيه دهم(4) جدول

 نتيجه سطح معناداري مقدار بحراني ضريب مسير مسير

 شد تأييد 0.000 -797/3 -23/0 هزينه جابجايي ←رضايت برند

 شد تأييد 0.000 -84/4 -34/0 رضايت برند  ←رويگرداني مشتري

 شد تأييد 0.000 86/4 33/0 هزينه جابجايي  ←رويگرداني مشتري

 08/0رضايت برند:   از طريقغيرمستقيم هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتري  تأثيرمقدار 

 

 واقع شد موردقبول -23/0هزينه جابجايي بر رضايت برند با ضريب مسير  تأثير ،4طبق اطلاعات جدول 
(05/0p<) گرديد تأييد -34/0بر رويگرداني مشتري نيز با ضريب مسير  رضايت برند تأثير. همچنين (05/0p< .) با
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 تأثيراي را در رضايت برند نقش واسطهکه توان استنباط کرد مي ،توجه به آزمون اين دو مسير در قالب يک مدل
و  33/0 جابجايي بر رويگرداني مشتري هزينهمستقيم  مقدار تأثيرکند. هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتري ايفا مي

 است. شده محاسبه 08/0غيرمستقيم آن از طريق رضايت برند برابر  تأثيرمقدار 

 

 گيري و نتيجه . بحث7
 بهشود. مي تأييددرصد 95يگرداني مشتري با سطح اطمينان رضايت برند بر رو تأثير که ها نشان دادتحليل داده

کند. اين کاهش پيدا مي هاآن رويگردانيهرچه ميزان رضايت مشتريان از برند بيشتر باشد، احتمال  ،ديگر عبارت
، Samizadeh et al., (2016 ،(Bahrami, (2016 ،(Mortazavi et al., (2011)هاي يافته با نتايج پژوهش

(Ahn et al., (2006  و(Kim &Yoon, (2004 .سازگاري دارد 
، با افزايش ديگر بيان بهداري دارد. معني تأثيررضايت برند بر وفاداري نگرشي  که نشان داد هاتحليل داده

 پژوهش ا نتايجبين نتيجه انيز افزايش پيدا خواهد کرد.  هاآنميزان رضايت مشتريان از برند، وفاداري نگرشي 
Tavakoli et al., (2017) ،(Aghajari (2016  و(Wong et al., (2014 گاري دارد.ساز 

ايي زينه جابج، هرچه  هديگر عبارت به. قرار گرفت تأييدزينه جابجايي بر رضايت برند موردمنفي ه تأثير
ها شرکت لات سايرتوانند آزادانه از محصواز برند بيشتر خواهد بود زيرا مي هاآنمشتريان کمتر باشد، رضايت 

و  Tavakoli et al., (2017 ،(Burnham et al., (2003)هاي استفاده نمايند. اين نتيجه با نتايج پژوهش
(Edward & Sahadev (2011 سازگار است. 

 تأثيراين  .شودمي تأييددرصد 95بر رويگرداني مشتري با احتمال هزينه جابجايي  تأثيروجود  ،هاطبق يافته
دهد. اين نتيجه با مثبت حاکي از آن است که افزايش هزينه جابجايي، احتمال رويگرداني مشتري را افزايش مي

ها . تحليل دادهنيست  سازگار Wong et al., (2014)و  Samizadeh et al., (2016 ،(Bahrami (2016)نتايج 
، هرچه  هزينه ديگر عبارت بهداري دارد. منفي و معني تأثيرهزينه جابجايي بر وفاداري نگرشي  که نشان داد

 Moludi (2014)اين نتيجه با نتايج کاهش خواهد يافت.  هاآنجابجايي مشتريان بيشتر باشد، وفاداري نگرشي 
(Moshtaq Khorasani (2013 ،(Liu et al., (2011  و(Nesset & Helgesen (2014 .سازگاري دارد 

توان انتظار داشت، مي ترتيببدينشد.  تأييدمنفي رويگرداني مشتري بر وفاداري رفتاري نيز  تأثير ،همچنين
اند، تمايلي به خريد و استفاده از محصولات شرکت نداشته باشند. اين نتيجه با مشترياني که دچار رويگرداني شده

رويگرداني مشتري نيز  ،ديگراز طرف  سازگاري دارد. Wong et al., (2014)و  Kim &Yoon (2004)نتايج 
، کاهش رضايت مشتريان، ديگر عبارت بهکند. رضايت برند بر وفاداري رفتاري ايفا مي تأثيرنقش ميانجي را در 

خواهد شد. اين  هاآنمنجر به کاهش وفاداري رفتاري  طور غيرمستقيمبهرا افزايش داده و  هاآن رويگردانياحتمال 
 سازگاري دارد. Kim & Yoon (2004) و Moludi (2014 ،(Moshtaq Khorasani (2013) نتيجه با نتايج

شتري مويگرداني زينه جابجايي بر ره تأثيررضايت برند نقش ميانجي را در  که ها نشان دادتحليل ،نهايت در
، افزايش هزينه جابجايي ترتيببدين همخواني دارد. Tavakoli et al., (2017)کند که اين نتيجه با نتايج ايفا مي

 خواهد داشت.  همراهبهرا  هاآنخود، افزايش رويگرداني  نوبهبهمنجر به کاهش رضايت مشتريان شده که 

 گردد: با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي زير براي توليدکنندگان داخلي مطرح مي

شود توليدکنندگان با پيشنهاد مي ،منفي رضايت برند بر رويگرداني مشتريان تأثير تأييدبه  باتوجه
بهتر  باکيفيتکردن محصولات و توليد محصول جديد روزوتوسعه، براي بههاي جديد در بخش تحقيقريگذامايهسر
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مثبت رضايت برند بر وفاداري نگرشي  تأثير تأييدتر مانع رويگرداني مشتريان شوند. با توجه به و کارايي مناسب
ريزي و برنامه هاآنتوليدکنندگان با ارائه محصولات متنوع در جهت افزايش وفاداري  که دشوپيشنهاد مي ،مشتريان

شود توليدکنندگان کالاي پيشنهاد مي ،منفي هزينه جابجايي بر رضايت برند تأثير تأييداقدام کنند. با توجه به 
 کمتر نسبت به رقبا به بازار عرضه نمايند. شدهتمام باقيمترا  باکيفيت

انواع  با کاهش ن داخليمثبت هزينه جابجايي بر رويگرداني مشتريان، توليدکنندگا تأثير تأييدبا توجه به 
 تأثير ييدتأه به . با توجتوانند گام مهمي در حفظ مشتريان بردارندمربوط به مشتريان مي يهاها و هزينهريسک

تر به وجه بيشأکيد و تتتوليدکنندگان با که ود شپيشنهاد مي ،مثبت وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري مشتري
قدامات اشتريان وفاداري م براي افزايش رضايت و هاآنهاي مشتريان و نظرات طراحي محصول به نيازها و خواسته

 توانند باگان ميليدکننداري، تومنفي رويگرداني مشتري بر وفاداري رفت تأثير تأييدلازم را انجام دهند. با توجه به 
فروش ازپس ارائه خدمات، وتوسعهتحقيقخش بهاي جديد در گذاريهاي نوين بازاريابي، سرمايهگيري از روشرهبه

، هانآيازها با ن مناسب، ايجاد تنوع و نوآوري در محصولات و شناخت سلايق مشتري و توليد محصول متناسب
 در بلندمدت فراهم نمايند.  اسبي را براي توليد و فروش بيشترمن زمينه

 کهجاييازآنو  يري نگرشري رفتاري از طريق وفاداغيرمستقيم رضايت برند بر وفادا تأثير تأييدبا توجه به 
لا، توجه به يفيت کابردن کتوانند با بالاتوليدکنندگان مي رضايت برند وفاداري مشتريان را در پي خواهد داشت،

ند. با توجه اد نمايشتريان ايجخريد مجدد را در م فروش، انگيزهازفزايش خدمات پس، قيمت رقابتي و اجذابيت کالا
ند موجب رب افزايش رضايت فتاري از طريق رويگرداني مشتري،غيرمستقيم رضايت برند بر وفاداري ر تأثير تأييدبه 

تري توصيه داني مشبر رويگر رمؤثبنابراين اتخاذ تدابير لازم جهت شناسايي عوامل  ،شودمي هاآنکاهش رويگرداني 
که شود اد ميد، پيشنهرداني از طريق رضايت برنغيرمستقيم هزينه جابجايي بر رويگ تأثير تأييدشود. با توجه به مي

ند را ضايت بررارجي، خو قيمت مناسب در مقايسه با محصولات مشابه  باکيفيتتوليدکنندگان با توليد محصولات 
 شوند. هاآنرداني جلب نموده و مانع از رويگ
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هاي جابجايي و کيفيت ارتباط با وفاداري مشتريان (. بررسي رابطه بين هزينه1393تاج نسائي، حميدرضا و مهديه، اميد )

 . 1-18تهران،  کنفرانس ملي تحقيقات بازاريابي.هاي توليدکننده قطعات خودرو. شرکت
 واسطهبهبر وفاداري مشتري  شدهدرککيفيت خدمات  تأثير(. بررسي 1396ور، آذر و نيکو، حسين )توکلي، احمد؛ کفاش پ

انک : شعب بموردمطالعههاي جابجايي )گر هزينهتصوير ذهني شرکت و رضايت مشتري با در نظر گرفتن نقش تعديل
 .185-207(، صص 65) 23 هاي مديريت راهبردي،پژوهش سينا در مشهد(.

فتاري با ربر وفاداري  اندرابطههاي بازاريابي تاکتيک تأثير(. بررسي 1397بوالحسن؛ شيرخدايي، ميثم و نامور، مائده )حسيني، ا
(، 11) 25، نيازرگابراهبردهاي : اعضاي باشگاه مشتريان چرم مشهد(. موردمطالعهنقش واسطه قدرشناسي مشتري )

71-54. 
 .شهر آشوباپ ششم، تهران: مداري. چ(، مشتري1388دادخواه، محمدرضا )

کت با وفاداري مشتريان: و تصوير شر شدهدرک(. رابطه ميان کيفيت خدمات، ارزش 1395اقري، صديقه )نيا، فريبرز و برحيم
 . 151-172، (1) 3، مديريت برندت مشهد(. : مشتريان بانک ملموردمطالعهگر هزينه تعويض شرکت )نقش تعديل

هاي شتريان در شرکتم رويگرداني(. مدلي براي محاسبه نرخ 1395خواه، سحر )گنه، سودابه و وطنزاده، رضا؛ نامدارزنسميع
 . 99-115(. 2) 29، يند مديريت و توسعهآفرمخابراتي ايران. 

هاي (. بررسي عوامل کليدي موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري در شرکت1391طرزي، نگين و بلوريان تهراني، محمد )
 .81-97(، 16) 7، مجله مديريت بازاريابيبيمه )مطالعه موردي: بيمه سامان(. 

-158(، 3) 2 مديريت برند،(. الگوي عوامل مؤثر بر رويگرداني مشتريان در شرکت بيمه. 1394عبدالوند، ندا و حيدري، حامد )
135 . 

مشتريان در صنعت بانکداري  احتمال رويگرداني بيني(. پيش1397عسگري، محسن؛ تقوا، محمدرضا و تقوي فرد، محمدتقي )
 . 57-82(، 41) 11، يهاي مديريت عمومپژوهش: يک بانک خصوصي ايراني(. موردمطالعهايران )

، هبود فرآيندهاي داخليمديريت ارتباط با مشتري بر ب تأثير(. 1397محمدشفيعي، مجيد؛ سيفي، محسن و محمدي، مرجان )
 25 ر(،نشور رفتااني )داراهبردهاي بازرگ: شعب سازمان تأمين اجتماعي(. موردمطالعه)رضايت مشتريان و سودآوري 

(12 ،)48-31. 
کنندگي جذابيت رقبا و هزينه جابجايي بر رابطه (. نقش تعديل1389الدين و آيتي گازار، محمد )ي، سعيد؛ ناظمي، شمسمرتضو

مطالعات تريان حقيقي در بخش مسکن بيمه سينا. بين قيمت، کيفيت خدمات و رنجش خاطر با قصد رويگرداني مش
 .85-114(، صص 63) 18 مديريت: بهبود و تحول،

هاي جابجايي نقش واسط تعهد مشتريان در رابطه بين هنجارهاي ذهني و هزينه تأثير(. بررسي 1393خراساني، حسين )مشتاق
 اه فردوسي مشهد.دانشگکارشناسي ارشد، مشهد:  نامهپايانبا وفاداري مشتريان بانک. 

نده جابجايي مشتري (. الگوي عوامل بازدار1393زاده، محمدرضا )مهاجري، ميترا؛ روستا، احمد؛ حسيني، محمود و حميدي
 .31-47(، 2) 13 انداز مديريت بازرگاني،چشمجهت افزايش وفاداري. 

 شد، مشهد:ه کارشناسي ارناممتفاوت. پايان(. بررسي رويگرداني مشتريان با در نظر گرفتن سطوح 1395مولودي، فيروزه )
 دانشگاه فردوسي مشهد.

ر رند و بازاريابي پايدار ببنوستالژيک، رضايت  تأثير(. بررسي 396نجات، سهيل؛ شيرخدايي، ميثم و بهمني تبريزي، حسين )
 .13-39(، 12) 4 مديريت برند،عشق برند و پيامدهاي آن. 
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 نويسندگان اين مقاله:

 

انشگاه دساني( از ريت منابع انمديريت بازرگاني )گرايش رفتار سازماني و مدي آموختهدانش اميد مهديه؛دکتر 

يس و مند به تدرباشد. وي علاقهعلامه طباطبائي و استاديار گروه مديريت و حسابداري دانشگاه زنجان مي
 باشد.هاي سازمان و مديريت ميهاي رفتار سازماني، منابع انساني، بازاريابي و نظريهپژوهش در حوزه

نشيار هشتي و داانشگاه شهيد بدمديريت بازرگاني )گرايش مديريت استراتژيک( از  آموختهدانش رضا پيرايش؛دکتر 

هاي مديريت مند به تدريس و پژوهش در حوزهباشد. وي علاقهگروه مديريت و حسابداري دانشگاه زنجان مي
 باشد. هاي سازمان و مديريت ميراهبردي، بازاريابي و نظريه

 
 باشد.مي گاه زنجانابي( از دانشطع کارشناسي ارشد مديريت بازرگاني )گرايش بازاريمق آموختهدانش مينو بابلي؛ 

 
 


