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 چکیده

جابجایی مشتریان به خصوص  های تجاری موجب ایجاد نگرانی درافزایش روزافزون بانک

ها، بانک ملت با قدمت های قدیمی و مشهور شده است. در میان این بانکخصوص برای بانک

ممکن است باعث کاهش  میلیاردی قرار دارد که این تحولات 060666ساله و سرمایه  38

های دیگر بشود. این مسئله موجب شد که ها به سمت بانکریانش و گرایش آنوفاداری مشت

در ایجاد وفاداری برای  هادر پژوهش حاضر به بررسی انواع موانع جابجایی و نقش آن

 ای کاربردی و ازین پژوهش، مطالعهمشتریان بانک ملت در سطح شهر تهران پرداخته شود. ا

ی مشتریان بانک ملت ی آماری این پژوهش شامل کلیهجامعه همبستگی است. -نوع توصیفی

اند. تعداد نمونه مورد باشد که حداقل یکبار از خدمات این بانک استفاده کردهدر شهر تهران می

ر به شیوه گیری پژوهش حاضاست. روش نمونه 380نیاز بر اساس فرمول کوکران نیز برابر با 

مشتریان شعب مختلف  نفر از 086شده در میان ای بوده و پرسشنامه تدوینگیری خوشهنمونه

سازی معادلات ساختاری، برازش مدل و بررسی شهر تهران توزیع شد و با استفاده از مدل

ها مدنظر قرار گرفت. نتایج مربوطه نشان داد که اثر معنادار متغیرهای مختلف مربوط فرضیه

مزایای اجتماعی، ها، دسترسی و جذابیت سایر گزینههای جابجایی، )هزینهبه موانع جابجایی 

مزایای اطمینان و مزایای رفتار ویژه( بر وفاداری مشتریان بانک ملت شهر تهران مورد تایید 

 قرار گرفته است.

ها، مزایای و جذابیت گزینههای جابجایی، دسترسی : موانع جابجایی، هزینهکلمات کلیدی

 ، وفاداری مشتریایرابطه

                                                                 
   T.zarepour@yahoo.com :Email: نویسنده مسئول -*
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 قدمهم

اند، مند پیدا کردههای امروزی با توجه به درکی که از اهمیت مشتری رضایتازمانس

گردانی از رویکرد بازاریابی سنتی و معامله صرف با ای تمایل به رویطور فزایندهبه

اند )رنجبریان و دیگران، مند پیدا کردهمشتری و گرایش به رویکرد بازاریابی رابطه

-ی وفاداری مشتری بوده است، بهمند بر توسعه(. کانون توجه بازاریابی رابطه9319

که چگونه طوری که راجع به آن تحقیقات بسیاری صورت گرفته است مبنی بر این

تواند مشتریان را به حامیان وفادار تبدیل نماید مند میهای بازاریابی رابطهفعالیت

شده توسط بسیاری از محققان حاکی از این عات انجام(. مطال2693، 9)استان و همکاران

است که تحقیقات قبلی در خصوص وفاداری شدیدا بر الگویی متمرکز بوده است که 

، 3؛ بامان و همکاران2699، 2)وو "شودرضایت منجر به وفاداری می"کند ادعا می

نی بینیز هدف آن پیشکه این مقاله بر آن است تا از این الگو دور شود و (. درحالی2699

توان به صورت وفاداری مشتری از دیدگاهی متفاوت است. وفاداری مشتری را می

وابستگی یا تعهد عمیق یک مشتری به یک محصول، خدمت، نام تجاری یا یک سازمان 

تعریف کرد که به شکل خرید مجدد همان محصول یا خدمات آن شرکت در آینده آشکار 

 .(9111، 0شود )الیورمی
ها لازم مدت با مشتریان یعنی وفادار کردن آنبرای ایجاد روابط سودمند و طولانی

دهندگان محصول و خدمات، دلایلی را که علت اصلی تغییر جهت مشتریان است تا ارائه

-چگونه می 0ی دیگری هستند بشناسند و بفهمند که موانع جابجاییدهندهبه سمت ارائه

(. منظور از موانع جابجایی 2696، 0تاثیر بگذارند )والنزوئلاتوانند بر وفاداری مشتری 

ی خدمات دیگری است که مشتریانی دهندهوجود مشکل در تغییر جهت به سمت ارائه

شوند. همچنین موانع جابجایی را که از خدمات فعلی ناراضی هستند با آن مواجه می

گام تغییر جهت به سمت ی مالی، اجتماعی و روانی که یک مشتری هنتوان هزینهمی

(. موانع جابجایی 9112، 2کند تعریف کرد )فرنلی جدید خدمات احساس میدهندهارائه

، 8از پتانسیل تاثیرگذاری بر میزان وفاداری مشتری برخوردار هستند )راناویرا و فرابو

                                                                 

1- Stan  

2- Wu 

3- Baumann  

4- Oliver 

5- Switching barriers 

6- Valenzuela 

7- Fornell 

8- Ranaweera & Phrabu 
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انگارانه نیست و ممکن است (. تاثیر موانع جابجایی بر وفاداری مشتری ساده2663

دهنده با آن مواجه تاثیر نوع صنعت، محصولات و مشتری قرار گیرد که ارائهتحت 

(. تنها تعداد اندکی مطالعات تجربی به 2662، 2؛ شای2660، 9شود )بیرلی و همکارانمی

اند که چگونه انواع مختلف موانع جابجایی بر رضایت مشتری از این موضوع پرداخته

-اداری نگرشی و روابط بین این متغیرها تاثیر میکنندگان، نیات خرید مجدد، وفتامین

( معتقدند که مشتریان 9126) 0(. هیرشیمن و همکارانش2666، 3گذارند )جونز و همکاران

ا همانند که آنی خدمات وفادار میدهندهیا ارائه کنندهبیشتر به این علت به یک تامین

مواردی که موانع جابجایی بالا باشد خواهند یا مجبور هستند که وفادار بمانند. در یم

ی دهندهکه رضایتی ایجاد شده است یا خیر، به آن ارائهمشتریان بدون توجه به این

ی تواند بر طبق نظریهمانند. این محدودیت آزادی در انتخاب میخدمات وفادار می

 تتر، نیات خرید مجدد و وفاداری نگرشی کمتری نسبت به موقعیواکنش، رضایت کم

 (. 9118، 0بدون قید ایجاد کند )رینگلد
هدف این پژوهش، با توجه به اهمیت موانع جابجایی در ایجاد وفاداری در مشتریان، 

از این رو در این باشد. می بررسی تاثیر انواع موانع جابجایی بر وفاداری مشتری

-ای رابطهو مزای 2ها، دسترسی و جذابیت جایگزین0های جابجاییهزینهپژوهش، تاثیر 

به عنوان موانع  99و مزایای رفتار ویژه 96، مزایای اطمینان1شامل مزایای اجتماعی 8ای

  گیرد.جابجایی بر وفاداری مشتری مورد بررسی قرار می

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهشی تحقیق

 موانع جابجايی
مورد شده و ادبیات مربوطه بیشتر در در آثار منتشر سازی موانع جابجاییمفهوم

ایی هتوانند از بودن در یک رابطه بدست بیاورند و هزینهمزایایی است که مشتریان می

ی خدمات بپردازند. منظور دهندهکه مشتریان باید برای پایان دادن به رابطه با یک ارائه

                                                                 

1- Beerli  

2- Shy 

3- Jones  

4- Hirschman  
5- Ringold 

6- Switching costs 

7- Availability and attractiveness of alternatives 

8- Relational benefits 

9- Social benefits 

10- Confidence benefits 

11- Special treatment benefits 
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ی خدمات دیگری دهندهاز موانع جابجایی، دشواری تغییر جهت مشتری به سمت ارائه

شود و یا منظور بار ی ناراضی از خدمات موجود، با آن مواجهه میاست که یک مشتر

ی هدهندمالی، اجتماعی و روانی است که یک مشتری هنگام تغییر جهت به سمت یک ارائه

(، موانع 2663) 2(. بر طبق نظر راناویرا و فرابو9112، 9کند )فرنلجدید احساس می

نیاز برای انجام جابجایی نام های موردجابجایی ارزیابی مشتریان از منابع و فرصت

ند. باشتجاری یا به عبارت دیگر موانعی برای جلوگیری از عمل تغییر جهت مشتریان می

موانع جابجایی به تمام انواع موانع عملیاتی، هیجانی، روانی، فیزیکی و مالی و مشکلاتی 

کننده یا ت یک عرضهآورند تا استفاده از خدماکند که مشتریان به وجود میاشاره می

شرکت را متوقف کرده و سپس مقدار زیادی پول، زمان و اطلاعات را صرف پیدا کردن 

ی دیگری بکنند که توانایی رفع نیاز مشتری به کنندهشرکت دیگر، فروشنده و یا تامین

هایی که مشتریان با ای مؤثرتر را دارد. تمام این مشکلات و موانع و دشواریشیوه

شناسند یا به عبارتی ساده شوند را به عنوان موانع جابجایی میاجهه میها موآن

 کننده و حرکت به سمتگذاشتن یک فروشنده یا عرضههایی که مشتریان با کنارهزینه

 (.2692، 3شوند )مشی دیگر متحمل میفروشنده
 

 های جابجايیهزينه

 های اضافی موردی هزینههای جابجایی عبارت است از ادراک مشتری از دامنههزینه

، 0ری جایگزین )پورتی فعلی و اطمینان از بابت رابطهنیاز برای پایان بخشیدن به رابطه

آوردن به شرکت شده، مشتریان را از رویهای ادراک(. این هزینه9113، 0؛ پینگ9186

ها آن توانهایی است که میهای جابجایی نه تنها شامل هزینهدارد. هزینهرقیب باز می

آوردن مشتری به یک را از لحاظ مالی اندازگیری کرد، بلکه تاثیر روانی برای روی

شده برای خرید محصول جدید را نیز شامل شرکت جدید و زمان و تلاش صرف

و  1؛ سنگوپتا9110، 8؛ کلمپرر2663، 2؛ کیم و همکاران9110، 0شود )دیک و باسومی

 (.9112همکاران، 

                                                                 
1- Fornell 
2- Ranaweera & Prabhu 
3- Moshe 
4- Porter 
5- Ping 
6- Dick & Basu 
7- Kim  
8- Klemperer 
9- Sengupta 
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 هاينهدسترسی و جذابیت گز

ندگان کنها به معنی شهرت، تصویر ذهنی و کیفیت خدمات دیگر تامینجذابیت جایگزین

دهندگان فعلی تر از ارائهرود بهتر یا مناسبمیدهندگان خدمات است که انتظار یا ارائه

دهندگان جایگزین ارتباط نزدیکی با تمایز خدمات آن دارد. اگر باشند. جذابیت ارائه

ی خدمت، خدمات متمایزی را ارائه دهد که رقیب آن نتواند به راحتی با آن دهندهارائه

رقابت کند یا خدمات معادل آن را ارائه دهد و یا اگر رقبای جایگزین اندکی در بازار 

ند ی فعلی داردهندهآنگاه مشتریان تمایل بیشتری به ماندن با ارائه وجود داشته باشد،

ی مختلف، یا سطح هاکنندگان از جایگزینکه مصرفگامی(. هن9112، 9)بنداپودی و بری

طور از تصویر متمایز ها برخوردار باشند و همینتوانند از آنخدمات متفاوتی که می

دهندگان خدمات فعلی بهتر باشد، آگاه نباشند احتمال ها که ممکن است از ارائهجایگزین

یگر تغییر جهت دهند بسیار کم است دهندگان دکنندگان یا ارائهکه به سمت تامیناین

ها جزء (. لذا جذابیت جایگزین2666؛ جونز و همکاران، 9116، 2)اندرسن و لاروس

 رود.    ی موانع جابجایی به شمار میسازنده

ها به (، در دسترس بودن و جذابیت جایگزین2699) 3بر اساس نظر تسفون و بیرچ

که چگونه در دهندگان خدمات و اینارائه کنندگان وادراک مشتریان از سایر تامین

( بر این باورند 2669) 0کولگیت و لنگ کنند اشاره دارد.مقایسه با یکدیگر خوب عمل می

ری گیگردد، در تصمیمکه توسط مشتری دریافت می دهندگان جایگزینکه تعداد ارائه

های مشتری از جایگزیندهندگان تاثیر دارد. اگر ی ارتباط با ارائهها برای ادامهآن

ماند هر چند که خدمات ی موجود وفادار میدهندهموجود آگاهی نداشته باشد به ارائه

 (.2666، 0پایینی دریافت کند )شارما و پترسن

 

 مزايای اطمینان

 به عنوان کاهش یناناطم یایاست. مزا یناناطم یایمزا ی،ارابطه یایجنبه از مزا یناول

دهنده به ارائه یو اعتماد مشتر یناناطم ی،مشتر یبرا در مبادله یسکو ر اضطراب

( 2663) 2(. همچنین ین و گوینر2661، 0مولینا و دیگران -تعریف شده است )رز خدمات
                                                                 

1- Bendapudi & Berry 
2- Anderson & Narus 
3- Tesfom & Birch 
4- Colgate & Lang 
5- Sharma & Patterson 
6- Ruiz-Molina  

7- Yen & Gwinner 
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از خدمات  یانتظارات واقع یشبر افزا یناناطم یایمزای در تعریف خود در زمینه

دهنده خدمات و اقع فرد از ارائهاند. به وداشته یز اشارهارائهشده توسط سازمان ن

از  یکیبه عنوان  یناناطم یایکند. مزایجاد میا یاانتظارات عاقلانه یافتیخدمات در

 ذاریرگتأث یانمشتر یرفتار یهاپاسخ شود که بریدر نظر گرفته م یعوامل ینترمهم

 است. 
 

 مزايای اجتماعی

 مرتبط با جنبه ی،اجتماع یایاست. مزا یاجتماع یای، مزاایرابطه یایجنبه از مزا یندوم

 ییآشنا توسط کارمند، یمشتر یرابطه بوده و شامل شناخت شخص احساسی

، 9یگرانتورا و د -ینگهن) شودیبا او م یدوست یجادکارمند و ا او توسط یشخص

منجر به بهبود  یتشود و در نهایرابطه م یفیتارتقاء ک(. مزایای اجتماعی باعث 2662

 (.2660، 2شود )کینارد و کاپلامی به سازمان یو تعهد مشتر یترضا
 

 مزايای رفتار ويژه

 املش یزن یژهرفتار و یایاست. مزا یژهرفتار و یایمزا ی،ارابطه یایجنبه از مزا ینسوم

(. مزایای 2663)ین و گوینر،  است یمشتر یبرا یسازو متناسب یاقتصاد یایمزا

 یایزام ینبا روابط بلندمدت با سازمان و همچن یانیمشتر یبرا یفشامل تخفاقتصادی 

شامل ادراک  یسازمتناسب یایتر است. مزایعخدمات سر یافتدر ی همچونپولیرغ

 ایمزا ینبه او است که ا یژهو ارائه خدمات و یژهبا او، توجه و متمایز از رفتار یمشتر

(. 2662، 3)چانگ و چن گرددیروابط بلندمدت ندارند، ارائه نم که یانیمشتر یربه سا

او ارزش  یکه سازمان برا یداحساس نما یمشتر تا شودیبه واقع موجب م یژهرفتار و

را  یتاهم ینا یمشتر یناست. همچن اهمیت سازمان حائز یقائل بوده و رابطه او برا

 (. 2660، 0)کینارد و کاپلا کندیسازمان مشاهده م یزمتما یدر رفتارها
 

 یوفاداری مشتر

های خود را های تجاری تلاشکارها و شرکتوعلت رقابت شدید در بازار، کسببه 

ی عمر مشتریان برای اجرای استراتژی حفظ مشتری به منظور بالا بردن ارزش دوره

                                                                 
1- Hennig-Thurau  
2- Vkinard, B., & Capella 
3- Chang  & Chen 
4- Kinard & Capella 
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( 2696) 2(. بر طبق نظر دنگ و همکاران2661، 9اند )بوشوف و پلزیسدادهافزایش 

های تجاری کرار خرید ثابت خدمات یا ناماز وفاداری مشتری تعهد مشتریان به ت

های موقعیتی و بازاریابی برای تاثیر گذاشتن بر رفتار جابجایی رغم تلاشترجیحی علی

شناختی دارند که وفاداری مشتری ارتباط رواناظهار می 3باشد. هونگ و چومی

های شرکتدهد. کار را نشان میومشتریان با محصول و نیز پشتیبانی نگرشی از کسب

توانند از طریق تقویت وفاداری مشتری، مشتریان خود را حفظ کرده و در تجاری می

( که 2696) 0(. این با نظر دنگ و همکارانش2696، 0نهایت سود را افزایش بدهند )لی

مدت شرکت است پذیری طولانیدوامی کنندهبینیوفاداری مشتری پیشمعتقدند 

غات ها تبلیادار تحت تاثیر اعلان عمومی بد نیستند و آنمطابقت دارد زیرا مشتریان وف

( 2699) 0دهند. چنگ و همکارانشدهان به دهان آزاد و خدمات ارجاعی را ارائه می

تر از بدست آوردن مشتریان صرفهپیشنهاد کردند که حفظ مشتریان موجود مقرون به

تا  0یک مشتری جدید بین  ی ایجادگویند که هزینهجدید است. در این راستا محققان می

فروشان باید دهد که خردهی حفظ مشتریان موجود است. این نشان میبرابر هزینه 1

های صرفه بودن، فرصتبر مقرون بهمشتریان وفادار خود را حفظ کنند زیرا علاوه

زیادی برای ماندن و رشد در آینده وجود خواهد داشت. بر طبق نظر بوشوف و پلزیس 

-تر و ارزانکه مشتریان وفادار را آسانزایای وفاداری مشتری عبارتند از این(، م2661)

 دهان مثبت وبهتوان حفظ کرد، نسبت به قیمت حساس نیستند، تبلیغات دهانتر می

دهند و همیشه محصولات هایی را ارائه میدهند، همیشه پیشنهادمجانی را گسترش می

 کنند.جدید را امتحان می

هایی در داخل و خارج از کشور انجام شده است با موضوع تحقیق، پژوهشدر رابطه 

 شود:ها اشاره میکه در این قسمت به برخی از آن

خدمات درک  یفیتک یرهایاثر متغ یهدف بررس( پژوهشی با 9310توکلی و همکاران )

بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش  یت مشتریشرکت و رضا یرشده، تصو

هدف کاربردی و به  لحاظ به این پژوهش دادند.انجام  ییهای جابجاینهری هزگیلتعد

 هکلی باشد. جامعه آماری پژوهش شاملیم یلیتحل -یمایشیو پ یفیلحاظ روش توص

                                                                 

1- Boshoff & du Plessis 

2- Deng  
3- Hong & Cho 

4- Lee 

5- Deng  

6- Cheng  
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 ینب. نتایج حاصل نشان داد که در سطح شهر مشهد است یناشعب بانک س یانمشتر

 یذهن یرتصو ینبر رابطه ب ییجابجاهای ینهگر هزیلپژوهش تنها نقش تعد هایفرضیه

 ینقرار گرفتند. همچن ییدمورد تأ هافرضیه یررد و سا مشتری، شرکت و وفاداری

عامل مؤثر بر وفاداری مشتری مهمترین  38/6 یرمس یبمشتری با ضر یترضا

 و مثبت مشتری بر وفاداری مشتری یتشرکت و رضا یذهن یرباشد و اثر تصویم

 باشد.یمعنادار م

بررسی تاثیر موانع "( در پژوهشی با عنوان 9310پور و شهابی )دناییچ، زارعکر

، به بررسی تاثیر ابعاد موانع جابجایی "جابجایی بر وفاداری و قصد خرید مشتری

فردی( بر وفاداری مشتری و ها و روابط بینهای جابجایی، جذابیت جایگزین)هزینه

 -از نوع توصیفیداختند. پژوهش حاضر سپس تاثیر وفاداری بر قصد خرید مشتری پر

ی خریداران در کلیهدر این پژوهش و مبتنی بر معادلات ساختاری است.  همبستگی

ی مورد ی آماری انتخاب شدند و نمونهبه عنوان جامعه های رفاه شهر شیرازفروشگاه

-وتجزیهاست.  380تحلیل آماری با استفاده از فرمول کوکران برابر ونیاز برای تجزیه

های افزارها با کمک آزمون همبستگی پیرسن و تحلیل مسیر با استفاده از نرمتحلیل داده

29.SPSS  وLISREL  .ی معنادار بین ابعاد موانع نتایج حاصل وجود رابطهانجام شد

جابجایی با وفاداری مشتری و وفاداری با قصد خرید را تایید نمودند. همچنین نتایج 

ین ها بیشترفردی و جذابیت جایگزیناز میان موانع جابجایی، روابط بیننشان دادند که 

  تاثیر را بر وفاداری مشتری دارند.

 مندرابطه بازاریابی"( در پژوهشی با عنوان 9313چیان )سیدجوادین، براری و ساعت

 اجتماعی، اطمینان، مزایای شامل ایرابطه مزایای به بررسی تأثیر "ورزش صنعت در

 درک از چارچوبی حاضر تحقیق اند.پرداخته وفاداری مشتریان بر احترام و ویژه رفتار

کند. می فراهم مندرابطه بازاریابی با ارتباط در مشتریان کارگیری چگونگی به و چرایی

 نیز را پژوهش این آماری یجامعه. است پیمایشی - حاضر توصیفی تحقیق روش

 . برای(N=210)است  داده تشکیل رشت شهرستان پرورش اندام مراکز مشتریان یهمه

. دش استفاده تأییدی و اکتشافی عاملی از تحلیل تحقیق، ینامهپرسش روایی بررسی

 مزایای عامل سه شامل تنها رابطه مزایای است که آن بیانگر اکتشافی عاملی تحلیل نتایج

 هک هددمی نشان نیزرگرسیون  آزمون نتایج شود.می ویژه رفتار و اجتماعی اطمینان،
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 نمشتریا بر وفاداری معناداری و مثبت تأثیر ویژه، رفتار و اجتماعی مزایای اطمینان،

 .است داشته

 تشویق بر ایرابطه مزایای ثیرتأ"( پژوهشی با عنوان 9313امیرشاهی و همکاران )

 "ملت( بانک مشتریان: )مورد مطالعه ایتوصیه در ارتباط مشارکت برای مشتریان

 هگرفت انجام پیمایشی روش به که است توصیفی ایمطالعه حاضر، انجام دادند. مقاله

 برای. است ملت بانک مشتریان از نفر 299 شامل پژوهش این جامعه آماری. است

 و ساختاری معادلات الگویابی از هاداده تحلیل برای پرسشنامه و از داده آوریجمع

 و اناطمین مزایای که است آن بیانگر پژوهش نتایج. است استفاده شده لیزرل افزارنرم

 مزایای اما. است داشته ایتوصیه ارتباط معناداری بر و مثبت تأثیر اجتماعی مزایای

 است. نداشته ایتوصیه ارتباط بر معناداری تأثیر ویژه رفتار

 تاثیر بررسی"( پژوهشی با عنوان 9312فر )هاشمزهی، مقیمیان بروجنی و ساجدی

 انجام "(ملت بانک: موردی مطالعه) ناراضی مشتریان مجدد خرید قصد بر تغییر موانع

 کبان ناراضی مشتریان بر که است مهمی فاکتورهای تعیین پژوهش این از دادند. هدف

 این آماری یجامعه. گذاردمی تاثیر بانک این خدمات از هاآن استفاده ادامه برای

 روش به هاآن از نفر 32 تعداد که ملت بانک ناراضی مشتریان از است عبارت پژوهش

 به که پژوهش این در. اندگرفته قرار مطالعه مورد دسترس در تصادفی گیرینمونه

 ست،ا رسیده انجام به هابانک ناراضی مشتریان بر اثرگذار مهم هایفاکتور تعیین هدف

 صورت عمیق مصاحبه طریق از هاداده آوریجمع و شده استفاده کیفی رویکرد از

 روابط اجبار، شامل جابجایی موانع اهمیت یدهندهنشان پژوهش هاییافته. است گرفته

 میان در جایگزین خدمات سایر جذابیت و شدهادراک جابجایی هایهزینه شخصی،بین

 . است ملت بانک ناراضی مشتریان

 مشتری با رابطه ایجاد مزایای"( نیز پژوهشی با عنوان 9312محمدی، خبیری و براری )

 شهر استخرهای مشتریان: مطالعه مثبت )مورد دهان به دهان ارتباط بر آن تأثیر و

 از حاصل ایرابطه مزایای تأثیر بررسی حاضر تحقیق از انجام دادند. هدف "تهران(

 مشتری میان ویژه( رفتار مزایای و اجتماعی مزایای اطمینان، )مزایای بلندمدت روابط

 مورد در مثبت دهان به دهان ارتباط مشارکت در به مشتری تشویق بر و سازمان

 دهش انجام پیمایشی روش به است که همبستگی توصیفی تحقیق روش. است سازمان

 ابزار و تهران استخرهای شهر مشتریان شامل تحقیق این ی آماریجامعه. است
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 از نفر 066 بر مشتمل نیز تحقیق ی نهایینمونه .است پرسشنامه هاداده گردآوری

 معادلات یابیمدل از نیز هاتحلیل داده برای همچنین. است بوده استخرها این مشتریان

 زایایم که است آن تحقیق بیانگر نتایج. است شده استفاده لیزرل افزارنرم و ساختاری

 هاند ارتباط بر داریومعنی مثبت تأثیر ویژه رفتار مزایای و اجتماعی مزایای اطمینان،

 . است داشته دهان به

 نهیهز ریدر مورد تأث یهدف ارائه شواهد تجرب( پژوهشی با 2692) 9نگو و پاولکووا

آن بر روابط  گریلیو تعد یگریانجیاثرات م یبا بررس یمشتر یبر وفادار جابجایی

در این پژوهش، . انجام دادند یمشتر یو وفادار یمشتر تیرضا ،خدماتارزش  نیب

نفر  209از متغیرها  ریو سا جابجایی یهانهیهزدو نوع مثبت و منفی داده ها در مورد 

و  یمعادلات ساختار یسازشده و با استفاده از مدل یآورجمع یبانکدار یانمشتراز 

 یهانهیهزنتایج نشان داد که قرار گرفته است.  لیو تحل هیمورد تجز ریمس لیتحل

 یمشتر یوفاداری، مشتر تیارزش خدمات و رضا رییتغبا  یمثبت تا حدود جابجایی

 -ارزش خدمات رابطه ،یمنفجابجایی  نهیهز رییتغتنها  کهیدر حال دهد.میافزایش 

 یجهتوقابل ریتأث ،یمنفجابجایی  نهیتنها هز ن،یکند. علاوه بر ا یم تعدیلرا وفاداری 

د توانیم زین یمنف جابجایی یهانهیهز و اینکه  دداروفاداری  -بین رضایتبر روابط 

 فیرا تضع یو وفادار یتمندیمثبت بر روابط رضا جابجایی یهانهیهز خوب راتیتاث

 کند.

 "ثبات عاطفی و موانع جابجایی در زمینه بانکداری"( پژوهشی با عنوان 2690) 2الهواری

 وفاداری کاوش روابط بین موانع جابجایی و  انجام داد. هدف این مقاله  بررسی و

 مشتریانها بر طبق  ثبات عاطفی مشتریان  بانک در امارات متحده عربی  و تغییر آن

مشتری بانک  از طریق  پرسشنامه خودسنجی گردآوری شدند.  093باشد. دادها  از می

سازی معادلات ساختاری مورد با استفاده از  روش مدل  هافرضیهمدل مفهومی و 

دهند که مزایای اجتماعی، مزایای ین مطالعه  نشان میهای  اآزمون قرار گرفتند. یافته

ا هی جابجایی تاثیر مثبت بر وفاداری مشتریان  بانک دارند. بانکاطمینان و هزینه

 .ت موانع جابجایی و روابط با مشتری  استفاده کنندتوانند از این نتایج برای مدیریمی

شتریان  تحت تاثیر رفتار دهد چگونه ثبات عاطفی  ماین پژوهش همچنین نشان می

 گردد.مانع ایجاد ثبات عاطفی میگیرد و این رفتار جابجایی مشتریان قرار می

                                                                 

1- Ngo & Pavelkova 

2- Al-hawari 
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( انجام شد. هدف از این پژوهش تعیین 2690و همکاران ) 9پژوهش دیگری توسط دوی

تاثیر موانع جابجایی بر رضایت مشتری، تعیین تاثیر رضایت مشتری و موانع جابجایی 

تواند تاثیر آیا جنسیت می کهمستقیم بر ارتباطات دهان به دهان و اینطور به

ی بین موانع جابجایی و رضایت مشتری داشته باشد یا نه بود. کنندگی بر رابطهتعدیل

یی بر تاثیر موانع جابجا کنندهنتایج حاصل از تحقیق نشان داد که جنسیت متغیر تعدیل

رتباطات دهان به دهان و موانع جابجایی بر بر رضایت مشتری، رضایت مشتری بر ا

 طور مثبتارتباطات دهان به دهان نیست. نتایج همچنین نشان داد که موانع جابجایی به

ی بین موانع و مستقیم بر ارتباطات دهان به دهان تاثیر دارد، رضایت مشتری رابطه

موانع جابجایی بر  کند و اینکه تاثیرجابجایی و ارتباطات دهان به دهان را تعدیل می

 د. کننده باشتر خواهد بود اگر رضایت مشتری متغیر تعدیلارتباطات دهان به دهان قوی

استراتژی موانع جابجایی در "( پژوهشی با عنوان 2693) 2سیسوویو و سوپریانتو

انجام دادند. این  "بهبود وفاداری  بیماران بستری در بیمارستان محمدیا سورابایا

تحلیل تاثیر موانع جابجایی و اثرات تبلیغ تجاری بر وفاداری بیمار در  مطالعه برای

تاسیسات بیمارستانی محمدیا سورابایا  انجام شد. این پژوهش یک  مطالعه تحلیلی با 

ها از طریق توزیع پرسشنامه و طراحی مقطعی بود. دادهای استفاده از  روش  مشاهده

بیمارستان  محمدیا سورابایا به دست آمدند.  بیمار در بخش بیماران بستری  22بین  

نتایج نشان داد که اثرات تبلیغ تجاری تا حد زیادی  موجب  جذابیت، میل به خرید  و 

 فردی دهندگان از موانع جابجایی نظیر رابطه بینشود. ارزیابی پاسخرفتار خرید می

ثر یار پایین بود. اکبسهای مورد نظر بسیار خوب در نظر گرفته شد و جذابیت جایگزین

طفی و وفاداری حامی نیز کافی برخوردار بودند و وفاداری عااداری بیماران از وف

ای بین اثرات تبلیغ این تحقیق نشان داد که هیچ رابطهنتایج بدست آمده از داشتند. 

 تجاری و موانع جابجایی روی وفاداری بیمار مشاهده نشد. 

های جابجایی، جذابیت و های هزینهمولفهبا بررسی مطالعات داخلی و خارجی 

ای )مزایای اجتماعی، مزایای اطمینان و مزایای رفتار ها، مزایای رابطهدسترسی گزینه

در تحقیقات  ههای موانع جابجایی شناسایی گردید کویژه( به عنوان مهمترین مولفه

قصد داریم مختلف به صورت مجزا مورد بررسی قرا گرفته است که ما در این تحقیق 

 ها را بر وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار دهیم. تواما تاثیر این مولفه

                                                                 

1- Dhewi 
2- Siswoyo & Supriyanto 
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 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

ی هاکه رفتار جابجایی مشتریان کاهش یابد، هزینه( معتقدند در حالی2692) 9ونگ و وو

کنند که ان می( بی2699) 2مانسترلی  و همکاران-یابد. الجایجایی هر فعالیت افزایش می

ی خرید ی قوی برای مشتریان برای ادامههای جابجایی در بخش مالی یک انگیزههزینه

دهندگان هم همان محصول را ارائه ی ارائهکه بقیهکند، زمانیدهنده فراهم میاز آن ارائه

های تجاری ی جابجایی نامکه هزینهدارند زمانیمی( اذعان 2692کنند. ونگ و وو )می

مانند. این دیدگاه شده وفادار باقی میهای اضافی ایجادها بر اساس هزینهبالاست آن

کنند ( بیان می9112) 3شود. ویس و کورلند( هم تایید می2660توسط بیرلی و همکاران )

یابد. ی ارتباط در طول زمان افزایش میهای جابجایی و ادامهکه ارتباط میان هزینه

شود که برای جابجایی کنند و این باعث میهای بیشتر میخرید مشتریان در طول زمان

( معتقدند که 2666(. جونز و همکاران )2692ی گزافی بپردازند )ونگ و وو، هزینه

های کلی، هزینهطورشود. بههای بیشتر میی جابجایی منجر به حفظ خریدهزینه

کنند. ی دیگر ایجاد میدهندهتوجهی را برای تغییر به سمت ارائهجابجایی مانع قابل

بنابراین هزینه های جابجایی دریافت شده به طور موثر و مثبت بر روی وفاداری 

 مشتری اثر دارد. بنابراین:
 های جابجایی تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.فرضیه اول: هزینه

ها آگاهی جایگزین های دیگر یا در مورد جذابیتاگر مشتریان ناراضی از جایگزین

مانند )پترسن و میدهندگان خدمات موجود وفادار نداشته باشند، بیشتر به ارائه

ند کها از نگهداری و حفظ مشتریان پشتیبانی میجذابیت پایین جایگزین(. 2663، 0اسمیت

 ی(. بر عکس، مشتریان ممکن است تصمیم بگیرند که رابطه2662، 0)وایت و یاناماندرام

ی خدمات دیگری تغییر جهت بدهند اگر دهندهبه سمت ارائهفعلی را متوقف کرده و 

تواند ناشی از قابلیت دسترسی خدمات جایگزینی را جذاب ببینند که این جذابیت می

ای ی گستردهی خدمات جایگزین، دامنهدهندهممتاز و برجسته، مجاورت نزدیک با ارائه

ی بازدهی مالی بیشتر باشد )شارما و پترسن، ین یا وعدههای پایالزحمهاز خدمات و حق

 ها اثر منفی بر وفاداری مشتری دارد. بنابراین:(. جذابیت بالای جایگزین2666

                                                                 

1- Wang and Wu 

2- El-Manstrly  

3- Weiss & Kurland 

4- Patterson & Smith 

5- White & Yanamandram 
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ها تاثیر منفی و معناداری بر وفاداری مشتری فرضیه دوم: دسترسی و جذابیت گزینه

 دارد.

ای )مزایای اجتماعی، بطهتحقیقات نشان داده است که هر یک از سه بعد مزایای را

کلی رطوهایی که بهی قوی و مثبتی با پیامدمزایای اطمینان و مزایای رفتار ویژه( رابطه

شود دارند )باتچر و مند همچون رضایت و وفاداری میمربوط به بازاریابی رابطه

ای (. این امر به این دلیل است که درک مزای9118؛ گوینر و همکاران، 2662، 9همکاران

تواند باعث دهند( میچه که خود خدمات ارائه میبدست آمده از یک رابطه )فراتر از آن

شده داشته باشند و میزان ی ایجادشود تا مشتریان احساس رضایت بیشتری از رابطه

کننده خدمات به افراد دیگر و وفاداری بیشتری نشان دهند )هم از طریق پیشنهاد ارائه

به دهان و هم با نشان دادن تمایل بیشتر برای ماندن در رابطه  گسترش ارتباطات دهان

 و یا پیشنهاد جایگزین بهتر(. های بالاتر رغم قیمتعلی

ی مثبت، قوی و معنادار ( و بسیاری دیگر از محققان رابطه9118گوینر و همکارانش )

 تری را تاییدبین مزایای اجتماعی، مزایای اطمینان و مزایای رفتار ویژه و وفاداری مش

هایی بستگی دارد که مشتریان از رابطه اند. قدرت رابطه به مقدار و ماهیت پاداشکرده

-(. برای برخی از مشتریان ارزش مزایای رابطه2666، 2آورند )بوو و جانسنبدست می

مدت نگه دارد حتی اگر از عملکرد خدمات اصلی ای طولانیها را در رابطهتواند آنای می

های دیگر به عنوان خدمات پست و نامرغوب برداشت شود. یسه با جایگزیندر مقا

ای به عنوان موانع ( اظهار داشتند که مزایای رابطه2661مولینا و همکارانش ) -روئیز 

ویژه در خصوص خدماتی که شامل خدمات شخصی با تماس کنند، بهجابجایی عمل می

 یداری سنتی است. در یک بررسی در زمینهآرایش مو و بانک شده، مانندبالا و سفارشی

، ایفرض بر این است که مزایای رابطه ( پیشنهاد کرد که2696) 3بانکداری، دیمیتریادیس

 دهند. بنابراین:وفاداری مشتری را افزایش می

 فرضیه سوم: مزایای اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.

 نان تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.فرضیه چهارم: مزایای اطمی

 فرضیه پنجم: مزایای رفتار ویژه تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.

                                                                 
1- Butcher  
2- Bove & Johnson 
3- Dimitriadis 
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توان مدل مفهومی زیر را ارائه با توجه به بررسی مبانی نظری و پیشینه موضوع می

 . گیردنیز بر اساس آن شکل می پژوهشهای فرضیه کرد که

 
  ((2111) الهواریمدل مفهومی پژوهش )برگرفته از  -1 شکل

 

 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر از منظر هدف پژوهش، یک پژوهش کاربردی است؛ همچنین بر حسب 

های مورد بررسی که به توصیف شرایط یا پدیدهبه دلیل این های گردآوری دادهنحوه

کند، توصیفی از نوع تحقیقات همبستگی ها را بیان میی میان متغیرپردازد و رابطهمی

روش ها، اری است. ابزار گردآوری دادهسازی معادلات ساختو نیز مبتنی بر مدل

ی ستفاده از پرسشنامه، بررسای مبتنی بر اسناد و مطالعات پیشین بوده و با اکتابخانه

 صورت گرفته است. ها فرضیه

نفر از اساتید رشته  8نظر  به منظور بررسی روایی پرسشنامه پژوهش حاضر از

به منظور تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای  مدیریت بازاریابی استفاده شده است.

کرونباخ استفاده گردیده است که مقادیر آلفای کرونباخ و تعداد سوالات هر متغیر در 

 جدول زیر ارائه شده است.
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 مقادير آلفای کرونباخ -1جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ منبع سوالاتتعداد  متغیر
 210/6 2666، 9جونز و همکاران 3 های جابجایی مشتریهزینه

 231/6 2666جونز و همکاران،  3 هادسترسی و جذابیت گزینه
 133/6 9118، 2گوینر 0 مزایای اجتماعی
 819/6 9118گوینر،  0 مزایای اطمینان

 223/6 9118گوینر،  3 مزایای رفتار ویژه
 220/6 9111، 3شوماکر و لویس 3 وفاداری مشتریان

 822/6 - 26 کل متغیرها

 

 قبولی قابل دارای پایایی آمده، پرسشنامهدست کرونباخ به آلفای مقادیر به توجه با

ی مشتریان بانک ملت در شهر تهران ی آماری این پژوهش شامل کلیهجامعه .باشدمی

اند. به دلیل نامحدود بودن این بانک استفاده کردهباشد که حداقل یکبار از خدمات می

𝑛دست آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران     جامعه برای به =
𝑧𝛼
2

2 .𝑝(1−𝑝)

𝜀2
استفاده  

فرض  p ،0 =./ℇ ،0 =./a/. = 0است و  %10نظر در این مطالعه سطح اطمینان موردشد. 

شده است که با قرار دادن این مقادیر در فرمول مربوطه، مشخص گردید که تعداد 

گیری گیری مورد استفاده، روش نمونهروش نمونهاست.  380نمونه مورد نیاز برابر 

به منظور تعیین چهارچوب نمونه ابتدا بر اساس چهار منطقه شمال، ای است. خوشه

بندی شد و با توجه به تعدد شعب ک ملت ناحیهشعبه بان 200شرق، کل جنوب، غرب و 

مناطق در شعبه  8شعبه به صورت تصادفی انتخاب شد و در مجموع  2در هر منطقه 

شهرک اکباتان و صادقیه )غرب تهران(، دماوند و پیروزی )شرق تهران(، میدان 

آباد )جنوب تهران( و تجریش و پاسداران )شمال تهران( انتخاب و  فردوسی و یافت

 086ها تعداد بازگشت برخی از پرسشنامهبا توجه به احتمال عدمتصمیم گرفته شد 

پرسشنامه قابل  319پرسشنامه( توزیع شود که در نهایت  06پرسشنامه )هر شعبه 

 فت. قبول بود و برای  تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار گر
 

 هاها و يافتهتحلیل داده

استفاده شده است. تحلیل نتایج مربوط  SPSS. 22افزار ها از نرمبه منظور تحلیل داده

درصد از  8/01نفر نمونه،  319دهد که از شناسی مخاطبان نشان میبه جمعیت

 0/00 سنی، طبقه لحاظ اند. ازدرصد باقیمانده زن بوده 2/06دهندگان مرد و  پاسخ

                                                                 
1- Jones  
2- Gwinner 
3- Shoemaker & Lewis 
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سال  06تا  39در گروه سنی  درصد بقیه 0/09سال و کمتر،  36درصد در گروه سنی 

 0/01مدرک تحصیلی،  لحاظ سال و بالاتر از آن هستند و از 09و بقیه در گروه سنی 

 ارشد و بالاتر بودند.درصد کارشناسی 0/06تر و و پاییندرصد کارشناسی 

 
 اطلاعات توصیفی -2جدول 

توصیفیجدول اطلاعات   درصد فراوانی 

8/01 مرد جنسیت  

2/06 زن  

سال 36کمتر از  توزيع سنی  0/00  

39-06 0/09  

09-06 1/2  

سال 06بیشتر از   9/0  

0/01 کارشناسی و پایین تر تحصیلات  

8/02 کارشناسی ارشد   

0/2 دکترا  

 

 تحلیل عاملی تأيیدی

ود. شاز تحلیل عامل تاییدی استفاده میتایید روابط میان متغیرها برای تایید یا عدم

باشد. سازی معادلات ساختاری میهای مدلتحلیل عاملی تاییدی یکی از زیر مجموعه

توان تعیین کرد که هر گویه )سوال پرسشنامه( تا با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی می

با استفاده از تحلیل عاملی رو، ش متغیر موردنظر را دارد. از اینچه اندازه توان سنج

 تاییدی، به بررسی میزان سنجش متغیرها توسط سوالات بپردازیم. 

ارائه شده است. با توجه به این شکل  2نتایج مربوط به تحلیل عاملی تأییدی در شکل 

مشخص است که تمامی سوالات پژوهش در  3ارائه شده در شکل  tو نیز مقادیر 

ار هستند و لذا هیچ سوالی از مجموعه سوالات حذف دسنجش متغیرهای پژوهش معنی

های آماری مربوط به برازش مدل نیز در این مدل در محدوده شود. شاخصنمی

 باشد. اند لذا مدل عاملی دارای برازش مطلوب نیز میمعنادار قرار داشته
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 نتايج مربوط به ضرايب عاملی متغیرها -2شکل 
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 تحلیل عاملی تأيیدی tنتايج مربوط به ضرايب  -9شکل 

 

 ها و آزمون همبستگیبررسی نرمال بودن داده

ها های آماری نیاز است تا نرمال یا غیرنرمال بودن دادهپیش از انجام سایر آزمون

های شود که نیاز است تا از آزمونمورد بررسی قرار گیرد و متعاقب آن مشخص می

نف اسمیر-ریک استفاده کرد. بدین منظور از آزمون کولموگروفپارامتریک یا ناپارامت

ارائه  3استفاده شده است. نتایج مربوط به این آزمون در جدول  SPSS.22افزار در نرم

 هایهطور که مشخص است تمامی متغیرهای مورد بررسی در فرضیشده است. همان

هستند که این امر امکان ، نرمال 60/6داری بیش از پژوهش به دلیل داشتن سطح معنی

های پارامتریک همانند آزمون همبستگی پیرسون و تحلیل معادلات استفاده از آزمون

 کند. ساختاری را فراهم می
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 اسمیرنف -نتايج آزمون کولموگروف -9جدول 

 وضعیت داریسطح معنی اسمیرنف-مقدار کولموگروف متغیرها

 نرمال  932/6 90/99 های جابجایی مشتریهزینه

 نرمال 902/6 00/8 دسترسی و جذابیت گزینه ها

 نرمال 308/6 80/8 مزایای اجتماعی

 نرمال 623/6 99/92 مزایای اطمینان

 نرمال 600/6 29/1 مزایای برخورد

 نرمال 293/6 30/0 وفاداری مشتریان

 

 مفهومی مدل اساس بر) متغیر دو هر بین ابتداهای پژوهش، برای بررسی فرضیه

 تنها و شودمی آزمون SPSS.22افزار  نرم کمک با پیرسون همبستگی ی، رابطه(تحقیق

 ساختاری، معادلات سازیمدل روش با آنگاه باشد، دارموجود و معنی رابطه این اگر

 .شودمی آزمون متغیرها ی علی بینرابطه LISREL8.8افزار نرم کمک با

 
 هافرضیه کل پیرسون همبستگی آزمون نتايج جدول -1جدول 

وفاداری 

 مشتریان

مزایای 

 برخورد

مزایای 

 اطمینان

مزایای 

 اجتماعی

دسترسی و 

جذابیت 

 هاگزینه

های هزینه

جابجایی 

 مشتری

 

93/6 

66/6 

29/6 

66/6 

20/6 

62/6 

36/6 

66/6 

08/6 

66/6 
9 

های نههزی

جابجایی 

 مشتری

90/6 

66/6 

26/6 

60/6 

90/6 

63/6 

6090 

66/6 
9 

08/6 

66/6 

دسترسی و 

-جذابیت گزینه

 ها

00/6 

66/6 

32/6 

66/6 

02/6 

66/6 
9 

90/6 

66/6 

36/6 

66/6 

مزایای 

 اجتماعی

02/6 

66/6 

36/6 

66/6 
9 

02/6 

66/6 

90/6 

63/6 

20/6 

62/6 

مزایای 

 اطمینان

38/6 

66/6 
9 

36/6 

66/6 

32/6 

66/6 

26/6 

60/6 

29/6 

66/6 

مزایای 

 برخورد

9 
38/6 

66/6 

02/6 

66/6 

00/6 

66/6 

90/6 

66/6 

93/6 

66/6 

وفاداری 

 مشتریان

 

ی دهد که بین متغیرهای مستقل با متغیر وابسته، رابطهنشان می 0های جدول یافته

با  گردید، مشخص همبستگی یرابطه وجود که مثبت و معناداری وجود دارد. اکنون
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پردازیم. می های پژوهشسازی معادلات ساختاری به آزمون فرضیهاستفاده از مدل

 به ساختاری علی روابط تمامی مدل این در است، مشخص 0شکل  در که گونههمان

 شود.کشیده می تصویر

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد -1شکل 
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 (T-Value)مدل معادلات ساختاری در حالت عدد معناداری  -1شکل 

 

های پژوهش (، همه فرضیه0)جدول و ضرایب استاندارد  t-valueبا توجه به مقادیر 

 شوند.تایید می

 
 تحقیق هایمتغیر میان ساختاری مدل اجرای نتايج -1جدول 

 نتیجه t-value ضريب استاندارد سیطی مدل اصلی تحقیق بلط فرضیه

 تایید 62/3 30/6 وفاداری مشتریان -های جابجاییهزینه 9

 تایید -88/0 -02/6 وفاداری مشتریان -هادسترسی به گزینه 2

 تایید 19/2 26/6 وفاداری مشتریان -مزایای اجتماعی 3

 تایید 00/0 38/6 وفاداری مشتریان -مزایای اطمینان 0

 تایید 22/2 90/6 وفاداری مشتریان -مزایای برخورد 0
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 برازش مدل ساختاری

χ²دهد مقدار نشان می 3جدول 
df

و سایر  9/6کم تر از  RMSEA 62/6،  3کمتر از  ⁄

دهد که مدل پژوهش ی قابل قبول قرار دارند. این موارد نشان میها در دامنهشاخص

 از برازش مطلوبی برخوردار است. 

 
 برازش نیکويی هایشاخص  -1جدول 

 

 

 

 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه 

های جابجایی، هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر ایجاد موانع جابجایی مشتری )هزینه

ها، مزایای اجتماعی، مزایای اطمینان و مزایای رفتار ویژه( گزینهدسترسی و جذابیت 

یکی از مهمترین عوامل در بهبود وفاداری مشتریان در میان مشتریان بانک به عنوان 

کیفیت  پرسشنامه با 319باشد. نتایج حاصل از بررسی ملت در سطح شهر تهران می

نشان داد که اثرات هر پنج متغیر ذکر شده بر وفاداری مشتریان تأیید شده است که 

رضیه دوم با اثر با اثر مثبت و ف چهار فرضیه )فرضیات اول، سوم، چهارم و پنجم(

 است. منفی، تأیید شده
های جابجایی مشتری بر بهبود نتایج حاصل از تأیید تأثیر مثبت و معنادار هزینه

مانسترلی  و -الوفاداری مشتریان با مطالعات انجام شده توسط پژوهشگرانی همچون 

رابطه با ضریب معناداری باشد. این ( همسو می2692( و ونگ و وو )2699) 9همکاران

تأیید شده است و مبین تأثیر قابل توجه مسایل مالی بر وفاداری مشتریان بانک  30/6

باشد که با توجه به وجود رقبایی همچون بانک ملی، بانک مسکن، ملت در شهر تهران می

 گذاری فعلی مشتریان قابل توجیه است. بانک تجارت  و ... شرایط سرمایه

                                                                 

1- El-Manstrly  

 دامنه مقبول مقدار شاخص
/df²χ 38/2 3 > 

RMSEA 62/6 9/6 > 

GFI 82/6 1/6 < 

AGFI 89/6 1/6 < 

NFI 10/6 1/6 < 

NNFI 10/6 1/6 < 

CFI 10/6 1/6 < 

IFI 10/6 1/6 < 
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ر بهبود ها باز تأیید تأثیر منفی و معنادار دسترسی و جذابیت سایر گزینهنتایج حاصل 

( مشابه 2662ت و یاناماندرام )وایوفاداری مشتریان با نتایج حاصل از پژوهش 

ترین مورد تأیید قرار گرفته است که قوی -02/6باشد. این رابط با ضریب تأثیر می

د رستوجه به نتایج حاصل شده به نظر میباشد. با تأثیر در بین فرضیات را دارا می

های موجود به انداره بانک ملت مشتریان فعلی بانک ملت معتقدند جذابیت سایر بانک

 نیست. 

تأثیر مثبت و معنادار سه فرضیه مزایای اطمینان، مزایای اجتماعی و برخورد ویژه بر 

شده است. این نتایج تأیید  90/6و  38/6، 26/6وفاداری مشتریان با ضرایب به ترتیب 

( و اسپیک و مگی 9118گوینر و همکاران )پژوهشگرانی همچون  هایفرضیهبا نتایج 

در میان این فرضیات تأثیر مثبت و معنادار مزایای اجتماعی با ( سازگار است. 2696)

افتتاح  9308قابل توجه است که با توجه به اینکه بانک ملت از سال  38/6ضریب تأثیر 

لذا بیشتر افراد، آشنایی و شناخت خوبی  استهای ایران ترین بانکاز قدیمی شده و یکی

شود که نتیجه حاصل ها میاز این بانک دارند و این مسئله موجب وفاداری بیشتر آن

 کند.شده تأثیر بالای مزایای اجتماعی بر وفاداری مشتریان این بانک را توجیه می

به منظور حفظ شود یم یشنهادپبه مدیران ول، ا با توجه به نتایج حاصل از فرضیه

چرا که افزایش این . دنده یشرا افزا خدمات ییهای جابجاینههزمشتریان مدت طولانی

همچنین با توجه ها خواهد شد. آوردن مشتریان به سمت دیگربانکها مانع رویهزینه

 ی خدماتارائهبا ایجاد تصویر ذهنی مناسب و شود به تایید فرضیه دوم، توصیه می

مات، دهندگان خدمناسب و متمایز نسبت به رقبا مشتریان را وفادار نمایند. زیرا اگر ارائه

د یا خدمات معادل آن را نخدماتی ارائه دهند که رقبا نتوانند به راحتی با آن رقابت کن

 . اشتدی فعلی خواهند دهندهد، آنگاه مشتریان تمایل بیشتری به ماندن با ارائهنارائه ده

دهد که برخورداری مشتریان از نشان می تایید سه فرضیه سوم، چهارم و پنجم نیز

شود ها خواهد شد. از این رو، پیشنهاد میبه وفاداری بیشتر آن ای منجرمزایای رابطه

توسط بانک، زمینه شده از خدمات ارائهمشتریان  یانتظارات واقعبا برآورده کردن 

شناخت با ایجاد روابط دوستانه و . همچنین، گرددفراهم  یو اعتماد مشتر یناناطم

به  ا مشتریب یژهرفتار وو نیز تر یعخدمات سر یارائهو  انتوسط کارمند یمشتر

 یاو ارزش قائل بوده و رابطه او برا یکه سازمان برا یداحساس نما ای که ویگونه
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زمینه برای حفظ و وفاداری هر چه بیشترمشتریان مهیا  است اهمیت سازمان حائز

 شود. 

های آتی با بررسی شود که در پژوهشبا توجه به نتایج حاصل شده پیشنهاد می

ای هرند در میان  مشتریان تمامی بانکیابی بمفاهیمی همچون یادآوری برند و موقعیت

و نگاه فعلی مشتریان  موجود در تهران، تصویر مناسب و جایگاه مطلوبی از وضعیت

شود را مورد بررسی قرار داد. همچنین توصیه می های موجود در تهرانتمامی بانک

های آتی موانع جابجایی مشتریان حوزه بانکداری الکترونیکی نیز مورد در پژوهش

بررسی قرار گیرد چرا که ممکن است موانع مذکور متفاوت از موانع جابجایی در 

 د. بانکداری سنتی باش

های این پژوهش این است که فقط بر یک نام تجاری متمرکز است. از جمله محدودیت

دسترسی در صنعت های تجاری قابلها به دیگر نامدهی یافتهتواند تعمیماین امر می

ای، فقط های زمانی و هزینهبانکداری را محدود کند. علاوه بر این، به علت محدودیت

د روح شهر تهران مورد بررسی قرار گرفته اند. احتمال میمشتریان  بانک ملت در سط

 ها و نظرات متفاوتی داشته باشند.که مشتریان در شهرهای دیگر کشور دیدگاه
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