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.ي دوستاني كه مرا در انجام اين تحقيق ياري كردند با تشكر از خانواده و همه  
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  چكيده
خدمات بر اقتصاد مدرن جهـان حكمرانـي   . بازاريابي خدمات توجه شاياني را به خود جلب كرده است ،امروزه

بـا   ،در كشور مـا . دهند تشكيل ميدهندگان تلفن همراه  سرويس را هاي مهم خدماتي يكي از صنعت. كند مي

ز ماننـد تلفـن ثابـت    رسد ظرف چند سال آينده تلفن همراه ني ـ نظر مي به ،كه آمار دقيقي در دست نيست اين

دست آوردن  ي به كه هزينه حال، در اين بازار رقابتي و رو به رشد و با در نظر گرفتن اين. گير شود تقريباً همه

مشتري جديد چندين برابر حفظ مشتريان قبلي اسـت، يـك سـؤال بـراي اپُراتورهـاي تلفـن همـراه مطـرح         

  عوامل مؤثر بر حفظ مشتري كدام است؟: شود مي

بـا انجـام يـك     شـود و  براي رسيدن به پاسخ اين پرسش، چارچوب نظري مناسب بررسي ميتحقيق،  در اين

ي ايـن تحقيـق مـدل     مـدل مـورد اسـتفاده   . شود پاسخي درخور به آن داده شـود  تلاش مي تحقيق پيمايشي

نـد، اثـر   رضايتمندي مشتري، موانع تغييـر بر : متغيرهاي مدل مورد استفاده عبارتند از. است) 2007(ريچارم

روابـط بـين    .شـوند  كه فرض بر آن است كه سه عامل اول منجر به عامل آخـر مـي   احساسي و حفظ مشتري

و  مورد سنجش قرار گرفتـه با استفاده از متغيرهاي ميانجي  ي اصلي آورده شده و تحت شش فرضيه متغيرها

ين تحقيق مبتني بـر پيمايشـي   دست آمده از ا نتايج به. شوند هاي همبستگي و رگرسيون بررسي مي با آزمون

در مركـز خريـد و فـروش     1388است كه با اسـتفاده از ابـزار پرسشـنامه در اواخـر تابسـتان و اوايـل پـاييز        

ي آماري آن دسته  ي آماري شهروندان تهراني و نمونه جامعه. كارت و تلفن همراه تهران انجام شده است سيم

  .باشند نفر مي 205و در اين تحقيق  كنند به اين مركز مراجعه مي خريداند كه با نيت  از افرادي

شـود از جزئيـات    تمام متغيرها بود و پيشنهاد مـي  بينِ معنادار و مثبت ي وجود رابطه گرِ پژوهش نشان نتايجِ

در  و يـا  هاي بازاريابي مرتبط با اين خـدمت  ريزي كننده و برنامه دست آمده براي تحليل رفتار مصرف نتايج به

  .استفاده شود خدمات ديگر
  

  : كلمات كليدي

  .حفظ مشتري، موانع تغيير برند، رضايتمندي مشتري، اثر احساسي، اپُراتور تلفن همراه، خدمات
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  مقدمه  1-1
. يكي از موضوعات كليدي در بازاريابي و بخصوص رفتار مصرف كننده، حفظ و نگهداري مشتري فعلي است

در ( .شودمياست كه براي خريد انتخاب  برندياز عواملي كه در آن دخيل است پيش بيني نحوه خريد و 

، نام تجاريي فارسي، مثلاً  شده هاي ساخته آن دليل كه ساير معادل نظر اساتيد و به اين تحقيق، با عنايت به

هنگامي كه مصرف كننده نگرش  ).استفاده شده است برنداز خود لفظ  ي تمامي ابعاد برند نيست، كننده بيان

 حفظ ،و به طور جدي تر ،كند لزوماً دليلي براي خريداريميپيدا  مثبتي نسبت به يك محصول يا خدمت

 كنند اما براي حفظميآن قابل تصور نيست زيرا اگرچه نگرش ها در خريد يك محصول نقشي كليدي ايفا 

 ،ين عوامل در تسهيل يا بازداري از استفاده از خدماتنقش ا. مشتري بايد عوامل ديگر را نيز در نظر گرفت

  .شناخته شده است اما براي بيان ميزان تأثير منابع در قالب يك مدل جامع اختلاف نظر وجود دارد

هـاي اجتمـاعي بـه برقـراري ارتبـاط كـارآ و مـؤثر و بهـره بـردن از تمـامي            گستردگي جوامع و نياز سيستم

هاي اقتصادي بازرگاني، صـنعتي و علمـي در سراسـر جهـان و      افزايش توانمنديهاي مكاني و زماني و  فرصت

ي آب، خاك و آسمان از جمله مواردي بودند كه نياز و تعريفي جديـد از   لزوم قابليت برقراري ارتباط در پهنه

سيار را با اين در حالي است كه امروزه اقتصادي شدن خدمات ارائه شده، ارتباطات . وجود آوردند ارتباط را به

يافتگي، تقاضـاي فـراوان و    در حقيقت، نيازهاي توسعه. هاي مكاني و زماني ايجاد كرده است گريز از وابستگي

  .پذير كرده است ي گذشته در كشور امكان ارزشمند شدن زمان، اين جهش بزرگ را در دو دهه

گيري از خدمات ارتباطـات سـيار    هارزش بازار، كشورهاي صنعتي همچنان در بهر دو سومِبا در اختيار داشتن 

بـه   2008صورت ملايم بوده اسـت، در سـال    ي اخير به اما ميزان رشد در اين كشورها، كه در دهه. پيشتازند

درصـد در امريكـاي    4/1بـه   2007درصـد در سـال    4ميزان قابل توجهي كاهش پيدا كرد، به طوري كـه از  

اين كاهش در كشـورهاي صـنعتي آسـيايي نيـز     . اروپا رسيد درصد در اتحاديه 8/0درصد به  9/1شمالي و از 

به علت بحـران  . درصد گزارش شده است -7/2تقريباً به همين صورت بوده است، به طوري كه مثلاً در ژاپن 

نيز هم در كشورهاي صنعتي و هم كشـورهاي در حـال    2009رود در سال  مالي و اقتصادي جهان، انتظار مي
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با توجه به اين كاهش ارزشِ حفـظ مشـتري بـيش از پـيش آشـكار      . مشاهده شود توسعه اين كاهش مجدداً

  )/http://www.ctia.org( .گردد مي

  بيان مساله  1-2
برند اصلي براي جذب و نگهداري مشتري در بخش تلفن همراه به عنوان اپُراتـور در حـال    3امروزه در ايران 

كه از مزايايي كـه ايـن    افراد از خريد خود راضي نباشند، يا آناگر ). همراه اول، ايرانسل و تاليا(رقابت هستند 

اين . راحتي از يك برند به يك برند ديگر تغيير جهت مي دهند هخريد برايشان به همراه دارد راضي نباشند، ب

چه موضوع مورد نظر اين تحقيق است، تنها رضـايتمندي مشـتري منجـر بـه حفـظ       است كه، چنان يدر حال

حـال بايـد ديـد چـه     . مشتري نگشته و عواملِ موانع تغيير برند و اثـر احساسـي هـم در ايـن متغيـر مؤثرنـد      

هند تا يك اپُراتور تلفن همراه را به يك اپُراتور تلفن همراه ديگر برتري د در افراد تأثيرگذار استخصوصياتي 

در مسـئله ايـن اسـت كـه     ؟ با برند ديگري را خريده باشند يبا وجود آنكه در خريد قبلي ممكن است اپُراتور

هـا را   حال حاضر اپُراتورهاي تلفن همراه در ايران به عوامل مؤثر در حفظ مشتريان كنوني واقف نيستند يا آن

ي  دهنـده  صورت مكـرر سـرويس   هر دليل به شود كه مشتريان به و همين موجب مي اند درستي درك نكرده به

دهندگان حتـي بـه انگشـتان يـك دسـت هـم        اين در حالي است كه تعداد اين سرويس. خود را تغيير دهند

 .رسد نمي

  :مطرح مي گردد سؤال تحقيقبا توجه به موارد فوق 
  

  سؤال تحقيق  1-3
  

  ؟هاي اُپراتور تلفن همراه چيست كتعوامل مؤثر بر حفظ مشتريان شر
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  اهداف تحقيق  1-4
حفظ و  رضايتمندي ،موانع تغيير برند، اثر احساسياين تحقيق بررسي عواملِ  اصليهدف :  اصليهدف : الف

  . ست ها كنكاش در روابط آن و  مشتري
  

كه قابل آزمون و تعميم روي ساير خدمات يا محصولات (كمك به اپُراتورهاي تلفن همراه :  يفرعهدف : ب

در جهت حفظ مشتريان فعلي  ها شتريان و برآورده كردن آنم هاي خواستهبراي درك ) تواند باشد نيز مي

  . است

  ضرورت و اهميت تحقيق  1-5
ساله شركت ها مبالغ هنگفتي را صرف تحقيـق روي نگـرش مثبـت مصـرف كننـدگان نسـبت بـه برنـد،          هر

كنند تا بتوانند اين نگرش ها را شناسايي و به تناسب اين نگرش ها محصـولات  ميمحصولات و خدمات خود 

ن ايـن  و خدمات خود را عرضه نمايند و  اميدوارند از طريق فعاليت هـاي تبليغـاتي نسـبت بـه همسـو كـرد      

  . ها با خدماتشان اقدام نمايند نگرش

شته باعث ورود محصولات متعـدد  پيشرفت سريع صنايع الكترونيك، مخابرات و كامپيوتر در طول دو دهه گذ

و  BlueRay، كتـابي  محصولاتي نظير تلفـن همـراه، كـامپيوتر شخصـي    . برندهاي جديد به بازار شده است و

DVD مانيتور هاي ،LED و  حجيم فلشِ، حافظه هايMp3 و  پليرهاiPOD   كه شكل زندگي مردم را بسـته

  .اند كاربري خود تغيير داده

گيرد ورود به بازار ميبه علت تكنولوژي بالايي كه در صنعت الكترونيك و تلفن همراه مورد استفاده قرار 

يا خدمت  حال اگر محصول توليد شده. كندميعرضه چنين محصولاتي، سرمايه گذاري سنگيني را طلب 

ارائه شده با نيتي كه مصرف كننده از خريد آن داشته هماهنگي نداشته باشد سرمايه گذاري با شكست 

اين مسأله به طور اخص در جايي نمود پيدا مي كند كه مشتري كه قبلاً از محصولات . شودميجدي مواجه 

اين مشكل در ميان . را تغيير دهدكرده است، حال بنا به دلايلي برند خود  و يا خدمات شركتي استفاده مي

ها  شركتبه شكلي كه . خدمات دهندگان يا به اصطلاح اپُراتورهاي تلفن همراه بسيار حائز اهميت است
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ي استفاده، تا حدود  توانند با اطلاع از عوامل تأثير گذار روي مشتريان در هنگام خريد مجدد يا ادامه مي

  .زيادي اطمينان حاصل كنند

  هاي تحقيقفرضيه   1-6
  .ي مثبت وجود دارد بين اثر احساسي و حفظ مشتري يك رابطه   -  1

  .ي مثبت وجود دارد بين اثر احساسي و موانع تغيير برند يك رابطه  -  2

  .وجود دارد ي مثبت يك رابطه ي تغيير ارتباطي ن عامل اثر احساسي و هزينهبي  -الف  2

  .وجود دارد ي مثبت يك رابطه فراينديي تغيير  ن عامل اثر احساسي و هزينهبي  - ب  2

  .وجود دارد ي مثبت يك رابطه ي تغيير مالي ن عامل اثر احساسي و هزينهبي  - پ  2

  .ي مثبت وجود دارد بين اثر احساسي و رضايتمندي مشتري يك رابطه  -  3

  .ي مثبت وجود دارد رابطه يك بين موانع تغيير برند و حفظ مشتري   -  4

  .ي مثبت وجود دارد هاي تغيير ارتباطي و حفظ مشتري يك رابطه بين هزينه -الف  4

  .ي مثبت وجود دارد هاي تغيير فرايندي و حفظ مشتري يك رابطه بين هزينه   - ب 4

  .ي مثبت وجود دارد هاي تغيير مالي و حفظ مشتري يك رابطه بين هزينه   - پ 4

  .ثبت وجود داردي م رابطه يك بين موانع تغيير برند و رضايتمندي مشتري   -  5

  .وجود داردي مثبت  يك رابطههاي تغيير ارتباطي و رضايتمندي مشتري  بين هزينه -الف  5

  .وجود داردي مثبت  يك رابطههاي تغيير فرايندي و رضايتمندي مشتري  بين هزينه   - ب  5

  .وجود داردي مثبت  يك رابطههاي تغيير مالي و رضايتمندي مشتري  بين هزينه   - پ  5

  .ي مثبت وجود دارد رابطه يك بين رضايتمندي مشتري و حفظ مشتري   -  6
 

  چارچوب نظري تحقيق   1-7
مدل هاي سنتي تغيير برند، نقش رضايت مشتري را به عنوان متغير مستقل و حفظ مشتري را به عنوان 

، بِرنام و ديگران، عامل ديگري را تحت عنوان موانعِ تغيير برند 2003در سال . متغير ثابت در نظر مي گرفتند
ست كه اين مدل از نظر شناختي اين در حالي ا. به عنوان متغير مستقل در مدل تكامل يافته منظور كردند



16 

 

يعني اثر   به طور واضح عامل بزرگ ديگري را كه بر رفتار مصرف كننده در اين حيطه تأثير گذار است،
ي زير را ارائه كرد كه  ، مايكل ريچارم مدل تكميل شده2007در سال . احساسي، را مدنظر قرار نمي دهند

  :مبناي اين تحقيق هم همين مدل است
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  متغيرهاي تحقيق  1-8
  حفظ مشتري: متغير وابسته 

  موانع تغيير برند: متغير ميانجي 

هاي تغيير مالي،  هاي تغيير فرايندي، هزينه هزينه(گروه متغيرهاي موانع تغيير برند : متغيرهاي مستقل 

  ، رضايتمندي مشتري، اثر احساسي)هاي تغيير ارتباطي هزينه

ي حفظ مشتري مستقل محسوب  مستقل، در برابر متغير وابسته ذكر اين نكته ضروري است كه متغيرهاي

  .بندي مفصل صحبت خواهد شد ي فرمول درباره. شوند، اما با يكديگر نيز ارتباط دوطرفه دارند مي

  مشتري حفظ  - تحقيق نظري مدل  . 1 -1 شكل
Source: Richarme (2007) 

مشتريحفظ   

 رضايتمندي موانع تغيير برند

 اثر احساسي

هاي تغيير فرايندي هزينه  

هاي تغيير فرايندي هزينه  

هاي تغيير فرايندي هزينه  
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  روش شناسي  1-9

  روش گردآوري اطلاعات و داده ها  1-9-1

  :اطلاعات و داده ها در دو مرحله جمع آوري مي شوند

شامل بررسي و مطالعه انواع كتب فارسي و انگليسي و همچنين منابع اينترنتي، : انه ايتحقيق كتابخ) 1

ي انگليسي در رابطه با بحث و سمينارها ها نامه تماس با دكتر مايكل ريچارم و استفاده از مقالات و پايان

  .مطرح شده علي الخصوص رفتار مصرف كننده و بحث هاي حفظ مشتري است

شامل طراحي و پخش پرسشنامه در ميـان اسـتفاده كننـدگان از تلفـن همـراه در محـل       : بررسي ميداني) 2

  تعيين شده براي نمونه گيري است

  نوع روش تحقيق  1-9-2
  عليّ   تاريخي   تجربي   همبستگي   توصيفي 

در روش توصيفي هدف توصيف جزء به جزء يك . باشدميروش تحقيق در اين مطالعه روش توصيفي 

هايي مانند چه قدر؟ چه  گونه تحقيق پاسخگويي به پرسش غرض از اين. موقعيت يا يك رشته شرايط است

كند و توجه آن در درجه اول به زمان ميچه را كه هست توصيف و تفسير  ي آنتحقيق توصيف. اتفاقي؟ است

حال است هر چند غالباً رويداد ها و آثار گذشته را نيز كه به شرايط موجود مربوط مي شوند مورد بررسي 

  .دهدميقرار 

  جامعه آماري 1-9-3
آن دسته از ساكنان شهر  تحقيقاين  نمونه آماري .جامعه آماري در اين تحقيق ساكنان شهر تهران است

پاساژ علاء الدين ، كه بورس فروش گوشي موبايل و سيم خود از سيم كارت براي تلفن همراه تهران است كه 

  . كنندميخريداري  است، واقع در شهر تهرانكارت 
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  گيري روش نمونه 1-9-4
  . است ي دردسترس اي و سپس نمونه خوشهنمونه گيري در تحقيق حاضر به روش 

  حجم نمونه 1-9-5
  :شود جامعه از فرمول روبرو حساب مي مونه با توجه بهحجم ن

  

  .خواهد بود 196مقدار  برابر  07/0و  05/0،  05/0،  05/0ترتيب  به εو  p  ،q  ،αبا در نظر گرفتن 

  .اند گرفته ها مورد استفاده قرار عدد است كه در تحليل داده 205ي نهايي  حجم نمونه

  مقياس مورد استفاده 1-9-6
  .اي است گزينه 7مقياس مورد استفاده در آمار استنباطي ليكرت 

  روش تجزيه و تحليل داده ها 1-9-7
، براي سنجش روايي از آزمون روايي محتوا )استفاده از پرسشنامه(با توجه به روش جمع آوري داده ها 

براي تحليل و استنباط داده هاي بدست . ونباخ استفاده مي شودو براي سنجش پايايي از آزمون كر) صوري(

قابل حصول است و جهت آزمون فرضيه ها از همبستگي ، رگرسيون و ... آمده، ميانگين، انحراف معيار و 

  .ها استفاده مي شود بندي دان و استنباط هاي آماري مرتبط با آن رتبه

 

  مفاهيم و واژگان اختصاصي 1-10
  

  ) :Affect( اثر احساسي

  )2007، 1ريچارم( .اين احساس يا حالت مربوط است خارجيِ احساس يا حالتي كه با يك ايده يا عمل يا ابرازِ

  )2APA ، 2006. (ي احساس يا عاطفه است تجربه

                                                            
1  Richarme 
2  APA Dictionary of Psychology 
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گيريِ واكنشي  كه فرايند شناخت منجر به شكل يك واكنش دروني به وقوع تحريك است پيش از آن

  )1980، 1زايانك(. تر گردد پيچيده
  

  ) :Brand Switching Barriers(موانع تغيير برند 

كنندگان از يك برند به برندي ديگر روي  ي آن مصرف وسيله كه به مكانيزمي موانعي كه سدي را براي

  )2003، 2بِرنام و ديگران( .كنند آورند، ايجاد مي مي

  )APA  ،2006( .كننده شود مصرف ي يك دهنده هرگونه سدي كه مانع تغييرِ فروشنده يا سرويس

هاي خاصي را بايد  كه او احساس كند هزينه كننده در تغييرِ فروشندگان، زماني موانعي هستند براي مصرف

  )2003، 3گورويل. (دوباره پرداخت كند
  

  ) :Customer Retention(حفظ مشتري 

. ريد كندبرندي كه قبلاً خريده است، ختلاش براي سوق دادن انتخاب يك مشتري به اينكه مجدداً از همان 

  )2003بِرنام و ديگران، (

  )TICSS4 ،2009. (دهد تا مانعِ از دست دادن مشتري شود فعاليتي است كه سازمانِ فروشنده انجام مي

  )1996، 5رايچلِد. (ها به آن وفادار بمانند كنندگان رفتن تا حدي كه آن يعني فراتر از انتظارات مصرف

 ه در اثر برآورده شدن يك نياز به مشترياحساس لذتي ك ) :Customer Satisfaction( مشتري رضايتمندي

  )2003بِرنام و ديگران، (. دست مي دهد

           .دكن كه يك شركت تا چه حد انتظارات مشتريان را برآورده يا از آن تخطي مي است  اي درجه

  )2003، 6جبي(
  

  .كار رفته در اين تحقيق است تعريف به در تمام موارد، اولين تعريف،  *

                                                            
1  Zajonc 
2  Burnham et al. 
3  Gourville 
4  The International Customer Service Standard 
5  Reicheld 
6  Joby 
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  قلمرو تحقيق 1-11

  قلمرو موضوعي 1-11-1
هاي اپُراتور تلفن همراه است و رفتار  قلمرو موضوعي تحقيق، بررسي عوامل مؤثر بر حفظ مشتريان شركت

  .تغيير پيش از خريد و پس از خريد مدنظر است

  قلمرو زماني 1-11-2
  .باشد مي 1388پاييز  تا 1388ي بهار قيق از ابتداقلمرو زماني تح

  قلمرو مكاني 1-11-3
  .قلمرو مكاني تحقيق شهر تهران است

  هاي تحقيق محدوديت  1-12
 صورت مبسوط محدوديت زماني در انجام تحقيق به .1

 ها كاريِ آن دليل عدم همكاري و مخفي هاي اپُراتور به عدم دسترسي به پيشينه صنعت و شركت .2

  توسط دانشگاه ي تحقيقات كمك هزينهو عدم پرداخت محدوديت مالي  .3

 عدم همكاري برخي افراد در برگشت پرسشنامه .4

 :گيري مرتبط با نمونههاي  محدوديت .5

ي برداشته شده تنها شامل آن دسته  نمونه. ترين محدوديت تحقيق انتخاب نمونه باشد اول، شايد مهم

وشي تلفن همراه به پاساژي در شهر تهران مراجعه كارت و يا گ شود كه خود براي خريد سيم افرادي مي

اين گروه از جامعه شامل آن . بنابراين محقق قادر به ثبت پاسخ ساير افراد جامعه نبوده است. اند كرده

  .كنند كارت مي دسته از افرادي است كه از مراكز ديگر اقدام به خريد سيم

وان از دقت پاسخگو به جوابي كه داده است ت اي بود كه نمي كه شرايط پاسخگويي به گونه دوم آن

زيرا او آمادگي قبلي براي جواب دادن به يك پرسشنامه را نداشته و احتمال زيادي وجود . مطمئن بود

كرده را ناديده بگيرد و تنها آن دسته از  دارد كه قسمتي از عواملي را كه در آن لحظه به آن فكر نمي

  .مهم است را معيار پاسخگويي قرار دهدي خاص برايش  عوامل كه در آن لحظه


