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های خدماتی با در نظر  مطالعه رابطه میان رضایت، وفاداری و تمایل مشتری به تغییر برند در سازمان

 گرفتن نقش تعدیلگر تنوع طلبی مشتریان و درگیری در قصد خرید
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 استادیار، عضو هیأت علمی دانشگاه اصفهان -7 
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 چکیده

ای  هدد  ادایی صدانبان کسدب و کدار مدورد تو ده اسدت امدروزه بدا  هدور  ح ده            وفاداری به برند امروزه به عنوان 

های روانی مختلف رفتارهای خریدد متفداوتی از خدود     نگرش تأثیرقرار گرفته و تحت  تأثیرمحصولات، مشتریان نیز تحت 

 به بررسدی  پژوهش نایهای روانشناختی بر نگرش مصر  کنندگان نائز اهمیت است  دهند، بنابراین مطا عه مو فه بروز می

 ایدن . پرداختده شدده اسدت    های شدهر اصدفهان   کافی شاپ مشتریان در نگرش بر خرید قصد در درگیری و طلبی تنوع تأثیر

 شدهر  هدای  کافی شاپ مشتریان من ور بدین. است پیمایشی-توصیفی ا را، روش ن ر از و کاربردی هد ، ن ر از پژوهش

هدای مدورد اسدتفاه در     روش. نفر بدرآورد گشدت   983شد و نجم نمونه برابر  فتهگر ن ر در آماری  امعه عنوان به اصفهان

 پایدایی  و صدوری  صورت به پرسشنامه روایی. های کتابخانه ای و پرسشنامه تشكیل می دادند  مع آوری را اطلاعات داده

ساختاری و  معادلات آماری های آزمون از استفاده با. گرفت قرار تأیید مورد( 818/3) کرونباخ آ فای ضریب طریق از آن

 از نداکی  پژوهش این نتایج. شد پرداخته شده ارایه فرضیات مطا عه به lisrel و spss افزارهای نرم از استفاده با و Z آزمون

های شهر اصفهان  کافی شاپ در برند تغییر به مشتری تمایل و کننده مصر  وفاداری بر کننده مصر  رضایت معنادار تأثیر

 درگیدری  سدط   همچندین  برندد  تغییدر  بده  مشدتری  تمایدل  و کنندده  مصر  وفاداری بین ارتباط در مشتری طلبی تنوع. است

 نتدایج . دارد معنداداری  هدا تدأثیر   کافی شاپ در کننده مصر  وفاداری و رضایت بین ارتباط در خرید به تصمیم در مشتری

 بده  مشدتری  تمایدل  و رضایت بین ارتباط و کننده صر م وفاداری و رضایت بین ارتباط در مشتری طلبی تنوع که داد نشان

 کنندده  مصدر   وفاداری بین ارتباط در خرید به تصمیم در مشتری درگیری سط  همچنین. ندارد معناداری تأثیر برند تغییر

http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/admin_emailer.php?mod=send_form&slc_lang=fa&sid=1&em=snketabi@yahoo.com&a_ordnum=1667
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 معنداداری  تأثیر های اصفهان کافی شاپ در برند تغییر به مشتری تمایل و رضایت بین ارتباط و برند تغییر به مشتری تمایل و

 . ندارد

 قصد در درگیری مشتریان، طلبی تنوع برند، تغییر به مشتری تمایل مشتری، وفاداری مشتری، رضایت :های کلیدی واژه

 .خرید
 

 مقدمه

هاسدت کده بده بحد       موضوع وفاداری به برند مدت

. ها تبدیل شده اسدت  روز واندهای بازاریابی در سازمان

 داری مشدتری  نگده  نده یدهدد کده هز   ینشدان مد   ها پژوهش

 ژهید به و .مشتری است کی ذب  نهیکمتر از هز ،وفادار

از  ی خدددمات،ابیددتجدداری و قدددرت آن در بازار میددعلا

 وانمرد و سلطان ) برخوردار خواهد بود شترییب تیاهم

هدا را بدا آن    اما امروزه چا شی که سدازمان (. 7988زاده، 

 انیکه االدب مشدتر  موا ه کرده است این موضوع است 

برندد   کبده ید   فقد   نكده یا یبده  دا   ،کنندگان مصر  و

 تیوفادار باشدند، بده چندد برندد خداد وفادارندد، رضدا       

بده   یو یکنندده وفدادار   نیتضدم  ییکننده به تنها مصر 

برندد را   ریید کننده به تغ مصر  لیتما زانیو م ستیبرند ن

چدرا کده بدا و دود رضدایت از       ؛کرد ینیب شیتوان پ ینم

د افراد نسبت بده انتخداب برندد    شو یک برند، مشاهده می

رفتدار تغییدر دادن برندد توسد      . شدوند  دیگر متمایل مدی 

هدای دروندی و بیروندی قدرار      مشتری، تحت تأثیر انگیدزه 

هددای دروندی، تنددوع و نددق انتخدداب   از بدین انگیددزه . دارد

بیشتر و میزان درگیری مشتری در خریدد نقدش عمدده و    

 یکننددگان  ر مصد . کنندد  مهمی را در تغییر برند ایفا می

گیدری   تصدمیم  رید که تنوع طلب بدوده و بده شددت درگ   

 کید مجددد   دید شوند، کمتر دست به خر یخود م دیخر

اثدر   ،آنهدا  یفرد اتیخصوص گونه نیبرند خواهند زد و ا

، 7 انگ و یدوون ) برند دارد کیبه  شانیبر وفادار یمنف

2372.) 

                                                           
1 Jung & Yoon 

 

 ها چارچوب نظری و فرضیه

 رضایت 
 از ناشدی  انساسدی،  تنا د  یدک  عندوان  بده  رضایت

 زمدان  طدول  در خددمات  دهندده  ارایه با مشتری تعاملات

 انسددا  رضددایت .(2377، 2وو)شددده اسددت   تعریددف

 و قیمدت  محصدول،  خددمت،  کیفیت از که وسیعی است

 (2377و همكاران،  9 ئو)پذیرد  می تأثیرفردی  عوامل

 خددمات،  کیفیدت  توس  که انساسی است رضایت

 و شخصدددی تورهدددایفاک و محصدددول، قیمدددت کیفیدددت

 یرقدابت  بدازار  در. 1(2373 دی،  )کندد   مدی  تغییدر  ای زمینه

 .دارندد  یمددار  یمشدتر  بده  ازین بقا یبرا ها شرکت امروز

 بدالا  تید فیک بدا  خددمات  و محصولات دیتو  به ازین آنها

 بدسدت  را یمشدتر  یوفدادار  و تیرضا بتوانند که دارند

 تید نها در کده  یمشتر تیرضا به دنیرس امروزه. آورند

 اسدت،  تجدارت  یاصل هد  شود یم یسودآور به منجر

 و محصدول  تید فیک نیب یقو اریبس رابطه که لید  نیا به

 و دود  شدرکت  یسدودمند  و یمشدتر  تیرضا خدمات،

برخددددی از (. 83، د 7933خیددددری و قریشددددی، ) دارد

 یکمد  لیتما شهیهم یراض انیمشترمحققان معتقدند که 

 تیرضا یمنف ابطهر موضوع نیا و دارند برند رییتغ یبرا

ایدن در  . دهدد  مدی  نشان را برند رییتغ یبرا لیم و یمشتر

 دگاهید د( 7332) 5بامگارتنر و كامپاستین نا ی است که

 عدددم خدداطر بدده انیمشددتر گفتنددد یمدد و داشددته یمتضدداد

                                                           
2 Wu 

3 Liu  

4 Lee 

1 Steenkamp   & Baumgartner 
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 آنهدا  بلكه دهند نمی برند رییتغ، محصول از خود تیرضا

 نندد ک امتحدان  را دی د محصولات تا دهند می برند رییتغ

 از داشددتن تیرضددا راددم یعلدد توانددد مددی برنددد رییددتغ و

 (7339) 7هلددد چیددراز دیدددگاه  .دهددد رخ هددم محصددول

 یمشددتر نفدد  باعدد  شددهیهم کننددده مصددر  تیرضددا

 برندد  ریید تغ هدا  گا هدم  یراضد  انیمشدتر  ینتد  و شود نمی

 تنهدا  معتقدندد کده   (2332) 2لدور یت و فو رتدون . دهندد  می

 بده  یو کده  شدود  مدی  کم برند رییتغ به یمشتر لیم یزمان

بدر ایدن    .ابدد ی دسدت  تیرضدا  آستانه ند و خاد سط 

اسددا  فرضددیات ابتدددایی پددژوهش بدده شددكل زیددر بیددان  

 :دشو می

H1 .وفدددداداری بددددر کننددددده مصددددر  رضددددایت 

 .دارد معناداری تأثیر کننده مصر 

H2 .تغییدر  به مشتری تمایل بر کننده مصر  رضایت 

 .دارد معناداری برند تأثیر
 

 وفاداری

 دو میمفداه  ،برندد  ریید تغ به او لیم و یمشتر یوفادار

 یوفدادار  یمعند  بده  برندد  رییتغ به کم لیتما و بوده هیسو

 رابطدده همچنددین،(. 7338 ،9لاسددر و تددالیم) اسددت ادیددز

 رابطده  کید  دید با را برند رییتغ به لیم و یمشتر یوفادار

 یوفدادار  (.7385 ،1ستریآ  مک و نیلات) دانست یمكمل

 کده  یانیمشدتر  و اسدت  یمشدتر  تیرضا زا یناش یمشتر

. ندارندد  برندد  ریید تغ یبدرا  یلیتما، دارند یادیز یوفادار

 وفدادار  خداد  شدرکت  کید  بده  انیمشتر یوقت جهینت در

 در وفدادار  رید ا انیمشدتر  به نسبت یشتریب پول شوند، می

از این  .(2338 ،5یمورف و ی ) کنند می خرج شرکت آن

 :دشو این رو فرضیه زیر مطرح می

                                                           
2 Reichheld 

3 Fullerto   & Taylor 

4 Mittal   & Lassar 

5 Lattin   & McAlister 

6 Lee   & Murphy 

H3 .تغییر به مشتری تمایل بر کننده مصر  وفاداری 

 .دارد معناداری تأثیر برند

 

 تنوع طلبی

تنوع طلبی مشتری در رابطده بدا رفتدار تغییدر برندد یدا       

شرکت، به این معنی است که انتمال خریدد یدک برندد    

هددای  ویددژه، انتمددال خریددد همددان برنددد را در موقعیددت 

ا مشدتریان  د یل اینكه چدر . دهد مصر  در آینده کاهش 

در یک موقعیت مصر  به دنبال تنوع هستند ایدن اسدت   

خواهند چیزهای  دیددی تجربده کنندد و یدا      که آنها می

انگیددزه سددرگرم شدددن و  ددذت بددردن آنهددا از انگیددزه     

 ،8هدومبر  وگیریندگ  )تدر اسدت    سودبردن اشان، قدوی 

به طور خلاصده، مطا عدات بدر روی رفتدار تندوع      (. 2337

دهد کده نیداز بده تندوع مبتندی بدر        طلبی مشتریان نشان می

گیدری   های خرید قبلی است، این موضوع تصدمیم  تجربه

. دهدد  های انتخداب را تحدت تدأثیر قدرار مدی      در موقعیت

دارد کده تكدرار    ن ریه سط  انگیدزش خریدد اذعدان مدی    

کنندددگان برندددها یددا   خریددد بدده خدداطر تجربدده مصددر   

خدمات خریداری شده، باع  خستگی آنها /محصولات

هدای انتخداب    بنابراین، تندوع طلبدی در موقعیدت   . شود می

باع  کاهش این خستگی شدده و ایدن انگیدزه خریدد را     

بر این اسا  فرضدیات  . دهد تا سط  مطلوبی افزایش می

 :گردد زیر مطرح می

H4 .و رضددایت رابطدده بددین  مشددتری طلبددی تنددوع 

  .کند را تعدیل می کننده مصر  وفاداری

H5 .وفددداداری بدددین هرابطددد مشدددتری طلبدددی تندددوع 

را تعددیل   برندد  تغییدر  بده  مشدتری  و تمایل کننده مصر 

 .کند می

H6 .تمایل و رضایت بین رابطه مشتری طلبی تنوع 

 .کند را تعدیل می برند تغییر به مشتری

                                                           
6 Homburg & Giering 
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 در تصمیم به خرید درگیری سطح

 و کندد  مدی  انتخداب  را خددمتی  مشدتری  کده  هنگامی

 طلاعدداتا کسددب بددرای کندد،  مددی درگیددر زیدداد را خدود 

 ،7اسدمیت  و فریددمن )کندد   مدی  بیشدتری  پدژوهش  بیشتر،

 رفتددار در را مهمددی نقددش محصددول درگیددری. (7339

 خدود  درگیری میزان شخص وقتی. کند می بازی مشتری

 بررسدی  بیشتر اطلاعات برای مشتری دهد، می افزایش را

 خدود  هدای  پدژوهش  در( 7331) تیلدور  و ندیس . کندد  می

 از آگداهی  فداوت مت سدطوح  تحدت  کده  کردندد  مشخص

 قصدد  مو ب محصول یک  حاظ از بالا درگیری تبلیغ،

 بیدان ( 7381) آسدائل . شدود  مدی  در شدخص  مثبت خرید

 بدالا  درگیدری  بدا  محصدو ی  کده  مشدتریانی  کده  کندد  می

 او یده  پدژوهش  انجدام  بده  کلی طور به کنند می خریداری

 در صدحیحی  درک تدا  دارندد  نیداز  شان او یه خرید برای

 .آورند بدست محصول مورد

 مطددرح پددایین درگیددری بددا محصددو ی کدده هنگددامی 

 محصدول  مدورد  در خدوبی  آشدنایی  قدبلا   مشتری شود می

 ضدمانت  از پدایینی  ندد  با را خرید انتمالا  بنابراین دارد،

 درگیدری  سدط   مصر ، موقعیت یک در دهد می انجام

 رضدایت  مثدل  آنها رفتارهای بر خرید تصمیم در مشتری

 کندد  می عنوان( 7333)2 کوکیناکی. دارد اثر وفاداری و

 بیشتر خرید تصمیم در مشتری درگیری سط  چه هر که

ه بد  محصول مورد در بیشتری و تر کامل اطلاعات باشد،

 بدسدت  تدری  مثبدت  رضدایت  نتیجده  در ،آورد می دست

 گوینددد مددی( 2337) گیرینددگ و هومبددور . آورد مددی

 میدان  رابطده  واسدطه  و میدانجی ، مشدتری  درگیدری  سط 

 کدده مشددتریانی و در وفدداداری اسددت و مشددتری ترضددای

 نزدیكدی  ی دارند، رابطه خرید درگیری در بالای سط 

                                                           
1 Fridman & Smith 

2 Kokkinaki 

شدود بدر ایدن اسدا       مدی  دیدده  وفاداری و رضایت میان

 :زیر مطرح می گردد های هفرضی

H7 . خریددد بدده تصددمیم در مشددتری درگیددری سددط 

را تعددیل   کنندده  مصدر   وفداداری  و رضایت بین رابطه

 .کند می

H8. خریددد بدده تصددمیم در مشددتری درگیددری ط سدد 

 بده  مشدتری  تمایدل  و کنندده  مصدر   وفاداری بین ارتباط

 .کند را تعدیل می برند تغییر

H9 . خریددد بدده تصددمیم در مشددتری درگیددری سددط 

را تعدیل  برند تغییر به مشتری تمایل و رضایت بین رابطه

 .کند می

 

 چارچوب مفهومی پژوهش

 
 

 پیشینه پژوهش

وهش ناضر مطا عاتی صدورت گرفتده   در راستای پژ

بده بررسدی تدأثیر    ( 2372) 9است، به عنوان مثال، سگورو

کیفیت خدمات ادراک شدده و کیفیدت رابطده بدر روی     

هددای  رضددایت مشددتری و وفدداداری نسددبت بدده شددرکت  

خدماتی تلفن همراه پرداخته و پدیدده کداهش رضدایت    

مشتری و وفاداری را به عنوان دو عامل اصلی تأثیرگذار 

علاوه بدر  . ها در ن ر گرفته است در عملكرد این شرکت

این ادراک مشتری از کیفیت خددمات و کیفیدت رابطده    
                                                           
3 Segoro 
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ارزش : همبسددتگی مثبتددی بددا عوامددل تأثیرگددذار ماننددد    

خدددمات، رانتددی روش اسددتفاده، پشددتیبانی از مشددتری و 

طدور درک کیفیدت    گذاری دارند و همدین  ساختار قیمت

و مثبت با رضایت مشتری خدمات مشتری، تأثیر مستقیم 

بده مطا عده تدأثیر رضدایت     ( 2372) ونگ و یوون . دارد

کارکنددان بددر رضددایت و وفدداداری مشددتریان در یددک     

 بدین  کده  داد نشدان  نتدایج  .رستوران خانوادگی پرداختند

 و ود مثبتی رابطه او وفاداری و کنننده مصر  رضایت

 از بدالاتری  رضدایت  سط  که کنندگانی شرکت و دارد

 تمایلها  رستوران این به بیشتر،دادند می نشان را رانرستو

 تمایدل ، کنندده  مصر  وفاداری انسا . کردند می پیدا

 طلبدی  همچنین تندوع . کند می تعیین را برند تغییر برای او

 و مشدتری  وفداداری  میدان  روابد   در میدانجی  اثر،مشتری

( 2377)و همكدارانش   7نام. داشته است برند تغییر به میل

کننده بدر رابطده    سی اثرات واسطه رضایت مصر به برر

کنندده و وفداداری    بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مصدر  

داری و رسدتوران پرداختندد و    نام تجاری در صنعت هتل

سدهام، ندام    نقدو  صدانبان   بعدد  نتیجه گرفتند کده پدنج  

تجاری و کیفیت فیزیكی، رفتدار کارکندان، هدم خدوانی     

و تجدانس سدبک زنددگی    آل، شناسای ندام تجداری    ایده

 2وو و  یاندگ . کنندده دارد  تأثیر مثبتی بر رضایت مصر 

نیددز بددا مطا عدده بددر روی اثددر ارزش تجربددی بددر   ( 2333)

رضدددایت مشدددتری بدددا برخدددورداری از خددددمات در     

 ،کده  های  وکس به این نتیجه رسدیدند  های هتل رستوران

میان کارکنان خددمات   رستوران و تعامل محیطی عوامل

ندگان تأثیر مثبتی بر ارزش تجربدی مصدر    کن و مصر 

علاوه بر این روابد  متقابدل بدا کارکندان     . کنندگان دارد

خدمات به طور مستقیم و مثبت بر روی رضایت مصر  

گدذارد و عوامدل محیطدی رسدتوران و      کنندگان تأثیر می

                                                           
1 Nam  

2 Wu & Liang 

کنندگان به طور ایر مستقیم و مثبت بدر   تعامل با مصر 

ارزش تجربدی تدأثیر    کنندگان از طریدق  رضایت مصر 

به مطا عه اثدر کیفیدت   ( 2338) 9چانگ و چن. گذارد می

هدای تغییدر بدر وفداداری      رضایت مشتری و هزینده  ،رابطه

دهدد کده    نتدایج آنهدا نشدان مدی    . اند ا كترونیكی پرداخته

کیفیددت ارتبدداط بددا مشددتری کدده شددامل سددفارش سددازی، 

منجدر  است به ایجاد وفاداری  تعامل، رانتی و شخصیت

به تحلیل رابطه ( 2372)رنجبریان و همكاران . است شده

بین ارزش درک شده، رضدایت مشدتری و قصدد خریدد     

ای تهدران پرداختده و بده     های زنجیدره  مجدد در فروشگاه

ای  هددای زنجیددره ایددن نتیجدده رسددیدند کدده در فروشددگاه  

کیفیت درک شدده، بدر ارزش درک شدده همچندین بدر      

گدذارد و   یرضایت مشتری و قصد خریدد مجددد اثدر مد    

علاوه بر این، ارزش درک شدده بدر رضدایت مشدتری و     

رنجبریدان و  . گدذارد  همچنین قصد خرید مجدد اثدر مدی  

در بررسددی تددأثیر و هدده سددازمان و   ( 7983)همكدداران 

رضایت مشتری بر وفاداری مشتری دریافتندد کده و هده    

هدا   ها و رضایت مشتری از خدمات در رستوران رستوران

علامده و  . اداری مشتریان مرتب  اسدت به طور مثبتی با وف

در بررسی کیفیت خدمات بر وفداداری  ( 7983)دان  نكته

های چهار و پدنج سدتاره اسدتان اصدفهان،      مشتری در هتل

های واسدطه   متغیرهای اعتماد و رضایت را به عنوان متغیر

مدورد بررسددی قدرار داده و دریافتنددد کده رابطدده مثبددت و    

وفداداری مشدتری و دود    معنادار میان کیفیت خدمات و 

 .دارد

 

 روش پژوهش

تندوع طلبدی مشدتری و     تدأثیر این پژوهش بده مطا عده   

 درهای مصر  کننده  درگیری در قصد خرید بر نگرش

پردازد بددین من دور از    می های شهر اصفهان کافی شاپ

                                                           
3 Chang & Chen 
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. ای استفاده می شود که دارای دو بخش اسدت  پرسشنامه

ل سددن، بخددش اول اطلاعددات  معیددت شددناختی از قبیدد  

گیدرد و بخدش     نسیت و سط  تحصیلات را در بدر مدی  

. دوم سوالات مرتب  با مدل پیشنهادی ارایده شدده اسدت   

 سؤال 29 شامل پژوهش این در استفاده مورد پرسشنامه

 پدنج  قا دب  در  یكدرت  طیدف  از اسدتفاده  با که باشد می

 مشدخص  (کاملا  موافق) 5تا ( کاملا  مخا ف)7از  گزینه

ای تأیید روایی صدوری ایدن پرسشدنامه    بر .است گردیده

یک مطا عده مقددماتی    .از ن ر اساتید، استفاده شده است

این آزمون مقدماتی . پرسشنامه انجام گرفت 95با توزیع 

کندد و بده مدا     روایی سدوالات پرسشدنامه را تضدمین مدی    

پدس  . کند که سوالات خود را اصلاح نمداییم  کمک می

هدا در میدان افدراد     امهاز تعیین نجم نمونه آماری، پرسشن

 امعده آمداری   در ایدن پدژوهش،   . نمونه توزیدع گردیدد  

بدا  . اصدفهان اسدت   شدهر  هدای  کافی شاپ مشتریانشامل 

استفاده از روش نمونده گیدری سداده تصدادفی و فرمدول      

 بدرای  کده  شد محاسبه 911کوکران، نجم نمونه برابر با 

 آوری  مدع  نمونده  983 گیدری  نمونده  خطدای  از ا تناب

ها، ضریب آ فای کرونبداخ   س از  مع آوری دادهپ .شد

 در. محاسدبه شدده اسدت    SPSSبا اسدتفاده از ندرم افدزار    

% 13 از بددالاتر آ فددای ضددریب انسددانی، علددوم تحقیقددات

بنابراین پایدایی ایدن پرسشدنامه، کده برابدر      . است مطلوب

دهد کده پایدایی پرسشدنامه بسدیار      است، نشان می 888/3

 .بالا است

 افدراد  درصد 1/93افراد ناضر در نمونه از میان همه 

  نسدیت  فراواندی . هسدتند  زن درصدد  9/83 و مرد نمونه

 از بیشدتر  زندان  کده  اسدت  موضدوع  این دهنده نشان زنان

 از یكددی و کننددد مددی اسددتفاده هددا کددافی شدداپ خدددمات

 طلبدی  تنوع مردان با قیا  مقام در زنان بارز های ویژگی

 افدراد  درصد 8/28 همچنین .است خوراکی های آیتم در

 9/75 سدال،  93 تدا  27 درصدد  9/93 سدال،  23 زیر نمونه

 سدال  53 تا 17 درصد 7/22 دارند، سال 13 تا 97 درصد

 سدددن فراوانددی . دارنددد  سدددال 53 بددالای  درصددد  5/5 و

 از کده  افدرادی  اکثریدت  دهدد  مدی  نشدان  دهنددگان  پاسخ

 93 زیدر  افدراد  ،کنندد  مدی  اسدتفاده  ها کافی شاپ خدمات

درصدد   1/71از  حداظ میدزان تحصدیلات،    . هسدتند  سال

درصدد   8/71درصدد دیدپلم،    8/93افراد نمونه زیردیپلم، 

درصددد  3/21افددراد نموندده دارای مدددرک فددو  دیددپلم،  

درصددد کارشناسددی ارشددد و بددالاتر    9/8کارشناسددی و 

 متدوا ی  بازدیدد  بدا ( درصد 8/98) نمونه افراد اکثر. دارند

 7/78) و هسددتند مخددا ف کددافی شدداپ  از یكسددال در

 دهدد  مدی  نشدان  موضدوع  ایدن . موافقندد  نیز نمونه( درصد

 مندو  تندوع  بده  تو ه با اما هستند، وفادار محل به مشتریان

 خددمات  از متنوعی های آیتم ها شرکت باید خدمات در

 در .بگیرندد  ن در  در بلندمددت  در مشتریان نف  برای را

 یرهدا یمتغ بدا  مدرتب   یفیتوصد  یهدا  شداخص ( 7)  دول

معیددار،  انحددرا  و واریددانس میددانگین، دمانندد پددژوهش

بدر ایدن    .کمترین مقدار و بیشترین مقدار ارایه شده است

اسا  میانگین نمره مربوط به مقیا  تمایل به تغییر برندد  

 .هاست بیش از سایر مقیا 
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 های مورد پژوهش آمار توصیفی متغیر (1) جدول

  رضایت اداریوف تمایل به تغییر برند تنوع طلبی درگیری

 تعداد 983 983 983 983 983

 میانگین 1781/9 5233/9 3533/1 8798/9 1391/9

 انحرا  استاندارد 51931/3 81111/3 88772/3 18833/3 81718/3

 واریانس 238/3 155/3 181/3 298/3 157/3

 کمترین مقدار 33/2 15/7 81/7 81/7 71/7

 قداربیشترین م 33/5 33/5 33/5 353/1 33/5

 
 ها مدل معادلات ساختاری و آزمون فرضیه

هددا از طریددق مدددل    تجزیدده و تحلیددل آمدداری داده  

معادلات ساختاری و استفاده از نرم افزار  یزرل صدورت  

تجزیه و تحلیدل سداختار کواریدانس، مددل     . گرفته است

هدای اصدلی بدرای     علّی یا مدل معادلات ساختاری روش

از . هدا هسدتند   ه ی دادهتجزیه و تحلیل ساختارهای پیچید

نجایی که بسدیاری از متغییرهدای ایدن پدژوهش مسدتقل      آ

هستند که اثر این متغییرها بر روی متغییرهای وابسته باید 

مددورد بررسددی قددرار گیددرد، اسددتفاده از مدددل معددادلات   

ضرایب مسدیر مددل مفهدومی در    . ساختاری ا زامی است

 .اند نشان داده شده 9در شكل  Tو ضرایب  2شكل 

 

 

 
 

 مدل شامل ضرایب مسیر (2) شکل
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 t مدل شامل آزمون( 3) شکل

 

 مدل  برازش

 برآورد برای متعددی طر  مدل، شدن معین از پس 

 شدده  مشداهده  هدای   بدا داده  مددل  کلدی  برازش نیكویی

های برازش مدل ارایده   شاخص 2در  دول  .دارد و ود

 :شده است

 

 

 های برازش مدل جدول شاخص (2)جدول 

Model 2� P RMR GFI AGFI RMSEA 

Default model 38/781 388/3 35/3 39/3 81/3 318/3 
 

دهد برازش مناسب  نشان می =388/3p-valueمقدار 

 متوسد   گیدری  ه برای اندداز  RMRشاخص . بوده است

 و هددا واریددانس بددا ارتبدداط در تنهددا و هددا باقیمانددده

 قددر  هدر  معیدار  ایدن . تغییدر اسدت   قابدل  هدا  کوواریدانس 

بدرازش   از ناکی (باشد نزدیكتر صفر به)باشد  کوچكتر

شد، که  =RMR 35/3، پژوهشدر این  .است مدل بهتر

ندداکی از آن اسددت کدده مدددل بدده خددوبی بددرازش شددده  

بده عددد یدک     AGFIو  GFIهدای   هر چه شاخص.است

 هدای  داده بدا  مددل  بدرازش  نیكدویی  باشدند،  تدر  نزدیدک 

 39/3، ناضدر  پدژوهش اسدت در   بیشدتر  شدده  مشداهده 

GFI=  81/3و AGFI=   هستند که نشان دهنده آن اسدت

برخدوردار اسدت، یعندی مددل     خدوبی  که مدل از برازش 

 کده  هدایی  مددل  بدرای  RMSEAشاخص . شود تأیید می

. اسدت  35/3 از کمتدر  باشدد،  داشدته  خدوبی  برازنددگی 

نشان دهنده خطدای معقدو ی    38/3مقادیر بالاتر از آن تا 

هدایی کده شداخص      مددل . برای تقریدب در  امعده اسدت   

بدا  . یا بیشتر باشد، برازش ضعیفی دارندد  7/3برازش آنها 

 318/3برابدر بدا    RMSEAتو ه به اینكه در مددل فدو    

  .برخوردار است خوبیدارد از برازش 

 

 ها آزمون فرضیه

نتایج مطا عدات مدا را بده     9و  دول  9و 2های  شكل

رها ارایه مرتب  با این مسی Tهمراه ضرایب مسیر و مقدار 
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 2و  ددول   9و  2هدای   همدانطور کده در شدكل   . دهد می

نتدددایج معدددادلات سددداختاری  ،نشدددان داده شدددده اسدددت

در بررسدی ایدن   . کندد  های اول تا سوم را تأیید می فرضیه

 شدده  محاسدبه  35/3 از کمتدر ها سدط  معنداداری    فرضیه

 38/7 از شدتر یب شدده  محاسدبه  T مقددار  نیهمچند  و است

 کنندده  مصدر   رضدایت  اثر آنجایی کهبنابراین از . است

 محاسدبه  51/3کافی شداپ   در کننده مصر  وفاداری بر

 از بیشدتر  کده  است 38/8 با برابر T مقدار همچنین و شده

 یعنی رضایت ؛گردد می تأیید این فرضیه  ذا است، 38/7

کدافی شداپ    در کننده مصر  وفاداری بر کننده مصر 

و ( 2372) سددگورو(. فرضددیه اول)دارد  معندداداری تددأثیر

دان  و علامدده و نكتدده ( 7983) رنجبریددان و همكدداران 

 شددن و و چوهددو( 2333) شددافتر و هلددد و ریددچ (7983)

به نتایجی همسدو بدا ایدن    ( 7338) ریتر و بلومرو  (2338)

 .پژوهش دست یافتند

 دهدددد کددده رضدددایت   فرضدددیه دوم پیشدددنهاد مدددی  

کدافی   در برندد  تغییدر  بده  مشدتری  تمایل بر کننده مصر 

 رضدایت  دارد کده بدا تو ده بده اثدر      معناداری اپ تأثیرش

 11/3برابر با  برند تغییر به مشتری تمایل بر کننده مصر 

. گیدرد  نیز مورد تأییدد قدرار مدی   ( فرضیه دوم)این فرضیه 

به نتایجی همسو با ایدن فرضدیه   ( 2372) ونگ و یونگ 

 ایددن پددژوهش همچنددین اثددر وفدداداری   . دسددت یافتنددد 

کدافی   در برندد  تغییدر  بدر  مشدتری  ایلتم بر کننده مصر 

 وفدداداری اثددر. دهددد شدداپ را مددورد بررسددی قددرار مددی  

کدافی   در برندد  تغییدر  بدر  مشدتری  تمایل بر کننده مصر 

 بنابراین نتدایج، وفداداری  . شده است محاسبه -8/3شاپ 

 برندد  تغییدر  بدر  او تأثیر معناداری بر تمایدل  کننده مصر 

به نتدایجی  ( 2372)  ونگ و یونگ(. فرضیه سوم)دارد 

 .همسو با این فرضیه دست یافتند

 ها نتایج آزمون فرضیه (3)جدول 

 نتیجه T ضریب مسیر مسیر فرضیه
H1 شود تأیید می 38/8 51/3 وفاداری-مشتری  رضایت. 

H2 شود تأیید می 37/1 11/3 تمایل به تغییر برند -رضایت مشتری. 
H3 شود تأیید می -13/5 -/ 83 برند تغییر به تمایل -وفاداری. 

 

 Zآزمون 

بددا اسددتفاده از آزمددون معددادلات سدداختاری قددادر بدده  

بررسی نقش تندوع طلبدی و سدط  درگیدری مشدتری در      

های چهارم تا  بنابراین، برای بررسی فرضیه. خرید نیستیم

 .ایم استفاده کرده zنهم از آزمون 

 

 گروه تنوع طلبی مشتری در همبستگی آزمون (4)جدول 

Z 

 در نمونه نجم

سط  پایین تنوع 

 طلبی

 همبستگی ضریب

سط  پایین  در

 تنوع طلبی

 در نمونه نجم

سط  بالای تنوع 

 طلبی

 همبستگی ضریب

سط  بالای  در

 تنوع طلبی

 

 رضایت و وفاداریهمبستگی   915/3 918 835/3 91 873/7

 همبستگی وفاداری و تغییر برند -239/3 918 -839/3 91 777/2

 همبستگی رضایت و تغییر برند 339/3 918 -789/3 91 317/3
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 z مقددار  اینكده  به تو ه در بررسی فرضیه چهارم، با

بدین   معنداداری  تفداوت  نتیجده  در اسدت،  کمتدر  38/7 از

کدافی  کنندده در   همبستگی رضایت و وفداداری مصدر   

نددارد؛   و دود  تنوع طلبدی سدط  بدالا و پدایین     بینشاپ 

  وندگ و یوندگ   .رددگد  بنابراین فرضیه چهدارم رد مدی  

 .به نتایجی همسو با این فرضیه دست یافتند( 2372)

 38/7 از z مقددار  اینكه به تو ه در فرضیه پنجم، با 

بدین همبسدتگی    معنداداری  تفداوت  نتیجه است، در بیشتر

کننده و تمایل مشتری به تغییدر برندد در    وفاداری مصر 

تندوع طلبدی سدط  بدالا و پدایین و دود        بدین کافی شاپ 

 وندگ و   .گدردد  ارد؛ بنابراین فرضیه پدنجم تأییدد مدی   د

بده نتدایجی همسدو بدا ایدن فرضدیه دسدت        ( 2372)یونگ

 z مقدار اینكه به تو ه در بررسی فرضیه ششم، با یافتند

بدین   معنداداری  تفداوت  نتیجده  در اسدت،  کمتدر  38/7 از

همبستگی ارتباط بین رضایت و تمایل مشدتری بده تغییدر    

تندوع طلبدی سدط  بدالا و پدایین       بینکافی شاپ برند در 

 وندگ   .گردد ندارد؛ بنابراین فرضیه ششم رد می و ود

 .خلا  با این پژوهش دست یافتند( 2372) و یونگ

 

 گروه سطح درگیری مشتری در همبستگی آزمون (5)جدول 

Z 

 در نمونه نجم

سط  پایین 

 درگیری

 همبستگی ضریب

سط  پایین  در

 درگیری

 در نمونه نجم

ی سط  بالا

 درگیری

 همبستگی ضریب

سط  بالای  در

 درگیری

 

 همبستگی رضایت و وفاداری 919/3 953 188/3 93 915/9

 وفاداری و تغییر برند همبستگی -992/3 953 -138/3 93 123/3

 تغییر برندهمبستگی رضایت و  -352/3 953 -979/3 93 98/7

 

 از z مقدار اینكه به تو ه در بررسی فرضیه هفتم، با

 بدین  معنداداری  تفداوت  نتیجده  اسدت، در  بیشدتر  38/7

کدافی  کنندده در   همبستگی رضایت و وفداداری مصدر   

 و دود  درگیدری مشدتری سدط  بدالا و پدایین      بینشاپ 

 وندگ و   .گدردد  بنابراین فرضدیه هفدتم تأییدد مدی    . دارد

به نتایجی همسو بدا ایدن پدژوهش دسدت     ( 2372) یونگ

 .یافتند

 z مقددار  اینكده  به و هت در بررسی فرضیه هشتم، با 

 بدین  معنداداری  تفداوت  نتیجده  در اسدت،  کمتر 38/7 از

کنندده و تمایدل مشدتری بده      همبستگی وفاداری مصدر  

درگیری مشتری سط  بدالا   بین کافی شاپتغییر برند در 

 .گدردد  بنابراین فرضیه هشتم رد می ؛ندارد و ود و پایین

به  ( 2377) نام و همكارانش و ( 2372) ونگ و یونگ

 .نتایجی همسو با این پژوهش دست یافتند

 از z مقددار  اینكه به تو ه در بررسی فرضیه نهم، با 

 بدین  معنداداری  تفداوت  نتیجده  در اسدت  کمتدر  38/7

همبسدتگی رضددایت و تمایددل مشددتری بدده تغییددر برنددد در  

 درگیدری مشدتری سدط  بدالا و پدایین      بدین کافی شداپ  

 ونگ و  .گردد و ود ندارد؛ بنابراین فرضیه نهم رد می

به نتایجی بر خلا  ایدن پدژوهش دسدت    ( 2372)یونگ

 یافتند

 

 بحث ونتیجه گیری

سدت کده بده بحد      ها موضوع وفاداری به برند مدت

. ها تبدیل شده اسدت  روز واندهای بازاریابی در سازمان
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چرا که ثابت شدده هزینده  دذب مشدتری  دیدد بسدیار       

رو  از ایدن . داری مشتریان فعلدی اسدت   بیشتر از هزینه نگه

پژوهشگران مختلف بدا تو ده بده اهمیدت ایدن موضدوع       

هدای وفدادار    هدای فراواندی بدرای شناسدایی مؤ فده      تدلاش 

اما در ندال ناضدر بدازار بده     . اند داشتن مشتری کرده نگه

رود که اکثر افراد به  ای وفداداری بده    ای پیش می گونه

بنابراین دیگر صدر   . یک برند به چندین برند وفادارند

اری بدده برنددد منجددر بدده عدددم تغییددر در برنددد مددورد  وفدداد

های فراوانی در تغییر یدا عددم    شاخص. شود استفاده، نمی

بنددابر نتددایج پددژوهش رضددایت    . تغییددر برنددد مؤثرنددد  

 تددأثیرکننددده بددر وفدداداری او در کددافی شدداپ    مصددر 

یكی از نتایج دیگدر ایدن پدژوهش تأییدد      .دارد یمعنادار

 بده  مشدتری  تمایدل  بر ندهکن مصر  تأثیر معنادار رضایت

همچنددین در ایددن  .هددا اسددت کددافی شدداپ در برنددد تغییددر

کننده  میان وفاداری مصر  معنادارپژوهش و ود رابطه 

از شدد   تأییدد هدا   بر تمایل او بر تغییر برند در کافی شداپ 

نداکی ازعددم    zطر  دیگدر نتدایج ناصدل از آزمدون     

ی معنادار بین همبستگی رضایت و وفدادار  تفاوتو ود 

، و ددود تفدداوت  (رد فرضددیه چهددارم ) کننددده مصددر 

کننده و تمایدل   بین همبستگی وفاداری مصر  معناداری

 و عدم و ود تفاوت( تأیید فرضیه پنجم)او به تغییر برند 

بددین همبسددتگی ارتبدداط بددین رضددایت و تمایددل  معنددادار

هدا   در کافی شاپ( رد فرضیه ششم)مشتری به تغییر برند 

 zبدود نتدایج آزمدون     بدالا و پدایین  تنوع طلبی سدط    بین

همبسدتگی   همچنین ناکی از و ود تفاوت معندادار بدین  

، و (تأیید فرضیه هفتم)کننده  رضایت و وفاداری مصر 

همبسدتگی وفداداری    معندادار بدین   عددم و دود تفداوت   

( رد فرضیه هشدتم )کننده و تمایل او به تغییر برند  مصر 

ه تغییدر برندد   و بین همبستگی رضایت و تمایل مشتری بد 

درگیدری مشدتری    ها بین در کافی شاپ( رد فرضیه نهم)

  .بود سط  بالا و پایین

در این پژوهش ضمن پرداختن به بح  وفاداری بده   

های عدم تغییدر در   برند به عنوان یكی از مؤثرترین مؤ فه

هدای روانشدناختی همچددون تندوع طلبددی     برندد، بده مؤ فدده  

یدد پرداختده شدده    مشتری و میزان درگیری در قصدد خر 

داشدتن مشدتریان    ها برای نگده  ل سازمانیتا راهگشای مسا

وفادار خود باشدد در ایدن راسدتا پیشدنهادات ذیدل بدرای       

کاربردی کردن نتایج پدژوهش بدرای متو یدان امدر ارایده      

 .دشو می

آراسددتگی بدده کارکنددان کددافی    و مؤدباندده رفتددار -

 ؛ها آموزش داده شود شاپ

 در ارایده  هدای متندوع   رنامده هدا ب  مدیران کافی شاپ -

 ؛خدمات به مشتریان  حاظ کنند

 ؛دریافت خدمات کم شود برای انت ار زمان مدت -

 ؛فضای مفرنی برای کودکان در ن ر گرفته شود -

 ؛منو خاد کودکان طرانی شود -

نضدوری بده مشدتریان از     ایدر  خدمات برنامه ارایه -

 ؛های رایگان اتخاذ شود طریق پیک

هدای آموزشدی    هدا در کدلا    فی شاپکارکنان کا -

های برخورد صحی  با مشدتری در   برا آشنا شدن با روش

 ؛شرکت داده شوند مشتری به  هت انترام

ها به ارایده سدریع و متناسدب بدا      پرسنل کافی شاپ -

 ؛نیاز مشتری بپردازند

هددا متناسددب بددا زائقدده  فضددای داخلددی کددافی شدداپ -

  ؛اکثریت مشتریان طرانی شود

صدداهای مو دود در فضدای     و هدا  رنگ ها، رایحه -

ها آرام بخش و د پذیر طرانی شود اسدتفاده   کافی شاپ

های روزانده مشدتریان    تواند تنش های آرام می از موزیک

 ؛را در فضایی آرام و د نشین از بین ببرد

صدددور کددارت  هددا اقدددام بدده  مدددیران کددافی شدداپ -

یشدتر  عضویت مشتری نموده تا وفاداری مشتری به آنهدا ب 

 ؛شده و تمایل آنها برای تغییر برند کاهش یابد
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صادر کدردن کدوپن   ها اقدام به  مدیران کافی شاپ -

های تخفیف برای مشدتریانی کده بدیش از چنددبار      و بلی 

 ؛خرید در طول ماه دارند نمایند

هدا بددون    تعداد و زمان روزهای کاری کافی شاپ -

 ؛محدودیت طرح ریزی شود

کدافی  بایدد نمدای خدار ی    هدا   کافی شاپمدیران  -

خود را در  هت ارضای نیاز تندوع طلبدی مشدتری    شاپ 

 ؛های زمانی خاد تغییر دهند در دوره

باید در فواصل زمانی خاد ها  کافی شاپمدیران  -

را تغییدر دهندد تدا میدل تندوع طلبدی       کافی شداپ  منوهای 

کددافی  مشددتریان تددامین شددده و از رفددتن مشددتریان بدده    

اطر داشتن منوهای متنوع تر، فضای دیگر به خهای  شاپ

 ؛تر ممانعت کنند بهتر یا شرای  مطلوب

های بازاریدابی   باید استراتژیها  کافی شاپمدیران  -

را طرانی کنند که پایداری محصولات آنها را از طریق 

 ؛دهد تبلیغات متنوع، افزایش می

یک استراتژی برای نمایش محصدولات متندوع در    -

شود که نس تنوع طلبی مشدتریان  طرانی ها  کافی شاپ

را ارضا کرده و اطلاعات کافی را از طریق تبلیدغ مندوی   

 ؛ دید در اختیار مشتریان بگذارد

بایدد بدرای نفد  مشدتریان کندونی،      ها  کافی شاپ -

علل شكایات آنها را بررسی کرده و فاکتورهای ریسک 

شدود را   و خطری که باع  تغییر برند توس  مشتریان می

از  ملده ایدن فاکتورهدا واکدنش مصدر       . دکاهش دهن
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