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طراحی و اعتباریابی مدل بازدارندگی جابجایی مشتریان 
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 ****حسینی
 

 چکیده 
روز شباهت بیشتری به  های رقیب روزبه کتدر دنیای رقابتی امروز کالاها و خدمات ارائه شده از سوی شر

زده کرد؛ زیرا  توان مشتری را با ارائه خدماتی بدیع در بلندمدت شگفت کند و به سختی مییکدیگر پیدا می
گذاری بر  سرمایه ،درنتیجه .گردد خیلی زود از سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می ،ترین خدمات نوآورانه

در همین راستا ها خواهد بود.  گذاری اثربخش و سودمند برای شرکتیک سرمایه ،روی کسب رضایت مشتری
باشد. در این تحقیق جابجایی می ةتوجه به عوامل بازدارند ،یکی از عناصر مهم در دستیابی به مزیت رقابتی

ر گیرد و جابجایی مشتری در صنعت لوازم خانگی مورد شناخت و ارزیابی قرا ةشود عوامل بازدارند تلاش می
مشتریان  ةتواند منتهی به افزایش رضایت یا ارزش درک شدسپس بررسی شود آیا این عوامل بازدارنده می

جی و شرکت مشتریان گلدیران  پرسشنامه بین مشتریان محصولات لوازم خانگی ال 333یا خیر. بنابراین، گردد
 یل قرار گرفت. تحلوهای تحقیق براساس آنها مورد تجزیهو فرضیه توزیع گردید

 

 جابجایی مشتری؛ ارزش مشتری؛ رضایت مشتری.  ةها: عوامل بازدارندکلیدواژه
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 . مقدمه1

رو هستند. هدر فرایند خرید، با سوالات بسیاری روب گیری در دنیای امروز، مشتریان برای تصمیم
راوان مواجه های فتنوع کالاها و محصولات مختلف منجر گردیده است که مشتریان با حق انتخاب

جابجایی مشتری  ةطور مشخص برروی اثرات عوامل بازدارندباشند. در همین راستا برخی مطالعات به
  .[13و  1،11] اند تمرکز کرده

 ةکنندعنوان عواملی که برای مشتریان جابجایی به فراهمجابجایی به ةطور کلی عوامل بازدارندبه
ها  . این هزینه[11]ل هزینه نماید، تعریف شده است و متحم خدمت و یا محصولات دیگر را مشکل

صرف مخارجی شده است که مشتریان در تأمین محصولات، خدمات و یا ایجاد روابط با کارکنان 
های مرتبط به یادگیری  توان به هزینه ها می این هزینه ةاند. از جمل گذاری نموده کننده سرمایه عرضه

های غلبه بر عدم اطمینان  پذیری با شرایط جدید، هزینهبه تطبیقاستفاده از برند جدید، نیاز  ةنحو
طور های جابجایی روانی در ارتباط با وفاداری برند و مسلماً به کیفیت برندهای ناآشنا، هزینه ةدربار

های معاملاتی واقعی که گاهی اوقات برای تغییر خدمات و محصولات ایجاد  تر، هزینه بسیار مشخص
سوی محور بهمحور و قیمت از سوی دیگر، تولیدکنندگان از راهبردهای تولید مود.شود اشاره ن می

توان به مواردی چون  ها میاند. از جمله مزایای برند برای شرکتراهبردهای برندمحور روی آورده
پذیری در افزایش وفاداری مشتری، افزایش سودآوری، جلوگیری از ورود رقبای جدید، کاهش آسیب

وفاداری به  ةدر تحقیقات انجام شده در زمین [.3] های تبلیغات اشاره کردبا و کاهش هزینهمقابل رق
ساختارهای متفاوتی ارائه شده است که شامل اعتماد، رضایت مشتری و ارزش درک شده  ،برند
 .[4] شوند می

تریان جابجایی مشتری در بین مش ةاین تحقیق طراحی و اعتباریابی عوامل بازدارند هدف اصلی 
هر متغیر در مدل تحلیلی  ةجی در ایران و خدمات شرکت گلدیران از طریق تحلیل رابط محصولات ال

 شرح زیر است:است و شامل اهداف به

 جابجایی مشتری؛ ةشناخت متغیرهای عوامل بازدارند. 1

 های جابجایی مشتری؛   های هزینهشناخت و ارزیابی شاخص. 1

 جابجایی بر ارزش مشتری و رضایت.  ةعوامل بازدارند تأثیر . 3
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 مبانی و چارچوب نظری تحقیق. 2

های  کلی که شامل هزینه ةجابجایی مشتری در سه طبق ةبراساس مطالعات، عوامل بازدارند
. مشتریان با درنظر [11،11]اند  بندی شده تقسیم 1ها ، روابط بین فردی و جذابیت گزینه1جابجایی

 کنند ها( را در زمان جابجایی احتمالی بررسی می)گزینه ، جذابیت رقابتیمنفعت -گرفتن نسبت هزینه
قابل توجهی بر میزان  مقداربه ،. تحقیقات نشان داده است که کیفیت جذابیت درک شده[13و11]

به  نسبت ،ها به درکی که از جذابیت گزینه باتوجهدارد. بنابراین مشتریان  تأثیروفاداری مشتریان 
نمایند. در بسیاری از موارد،  به خرید مجدد از یک برند و یا خدمت اقدام می ،دارند شرایط رقابتی

به این دلیل که جابجایی به برند و یا خدمت دیگر مشکل  .مشتریان به یک برند و یا خدمت وفادارند
گذاری  های جذاب، سرمایه های عدم وجود گزینه عنوان جنبهبه جابجایی ةبازدارند عوامل است.

جذاب دیگر برای مشتریان تعریف شده  ةهای مرتبط بالا برای جابجایی به گزین ای بالا و هزینه بطهرا
اند  کلی تقسیم نموده ةرا به دو دست عوامل بازدارندة جابجایی( این 1331جونز و همکاران ) .[13] است

یر دیگر به این دو برخی محققان نیز یک متغ ها. ند از روابط بین فردی و جذابیت گزینهاکه عبارت
شود نام برده می 4عنوان نوعی از وفاداری مصنوعیکه به 3"حالی مشتریبی" اند.هاضافه نمود

فعالیت خود  ةاست به اداماست که مشتریان ممکن حالی مشتری بدین معنی . مفهوم بی[11و 13،14]
. محققان از مفهوم [11] باشندحتی اگر آنها دلایل فراوانی برای نارضایتی داشته  .با شرکت بپردازند

اند. برخی از این مفهوم برای نشان  حالی مشتریان مجموعاً با دو نوع متفاوت از معانی استفاده کردهبی
های جابجایی و یا دیگر عوامل  های جذاب دیگر، هزینه دلیل فقدان گزینهدادن اینکه مشتریان به

خاطر هاند که مشتریان ناراضی ب گر نیز بیان نمودهو برخی دی [13]شوند  دیگر جابجا نمی ةبازدارند
بر طبق تحقیق جونز و  [.19و 11] شوند جابجا نمی ،دلیل اینکه مشتریانی غیرفعال هستندهتنبلی یا ب

به عوامل زمان، تلاش و پول در  باتوجههای روانی و رفتاری مختلفی  ( جابجایی جنبه1331بتی )
از سوی دیگر مشتریان روابط بین  شود. یادگیری و ارزیابی شامل میهای  زمان تغییر و بالاخص هزینه

 ،چنینی بین مشتریان و شرکتکنند. پیوندهای این خدمت و یا کالا برقرار می ةکنندفردی با فراهم
شود تا روابط شخصی  تواند منجر  همین تعاملات می[. 11] گردد منجر به ایجاد روابط بین فردی می

که همچنان .و آنها تبدیل به مشتریان متعهد گردند[ 14]ن و شرکت ایجاد شود محکمی بین مشتریا
اجتماعی به ضرورت رابطه  ةانگیزه را برای بهبود جنب ،شود این تعاملات درطول زمان تکرار می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Switching Costs 

2. Attractivenessof Alternatives 

3. Customer Inertia 
4. Spurious Loyalty 
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یابد و درنتیجه مشتریان  اعتماد مشتریان افزایش می ،شدن این روابط اجتماعیافزاید. با طولانی می
حتی اگر کیفیت دچار تغییر ، دنبال جایگزینی برای دریافت خدمت و یا کالای خود نیستنددیگر به

 کنند. خود تکیه می ةشود. بنابراین مشتریان با تعهدات اجتماعی بالاتر بیشتر بر تجربیات گذشت
 

های اصلی تحقیق،  بررسی روابط موجود بین سازه برای .ها و الگوی مفهومیفرضیه ةتوسع
مدل  شود. این فرضیات بر پایةهای تحقیق از فرضیات زیر استفاده می ها و تحلیل یافته ی دادهآور جمع

 اند. مفهومی تحقیق تنظیم شده
 معناداری بر رضایت دارد. تأثیرهای جابجایی  : هزینه1فرضیه 
 معناداری بر رضایت دارد. تأثیر: روابط بین فردی 1فرضیه 
 معناداری بر رضایت دارد. تأثیر: جذابیت رقابتی 3فرضیه 
 معناداری بر رضایت دارد. تأثیر: ادراکات برند 4فرضیه 
 معناداری بر ارزش دارد. تأثیرهای جابجایی  : هزینه3فرضیه 
 معناداری بر ارزش دارد. تأثیر: روابط بین فردی 1فرضیه 
 معناداری بر ارزش دارد. تأثیر: جذابیت رقابتی 1فرضیه 
 معناداری بر ارزش دارد. تأثیرند : ادراکات بر1فرضیه 

 ذکر گردیده است:  1شرح جدول های تحقیق بهترین منابع استخراج فرضیهدر این تحقیق عمده
 

 های تحقیقفرضیه پیشینه. 1جدول

متغیرها ةرابط محققین )سال(  فرضیه 

(/جونز و 1334یانگ و پیترسون)(/ 1334کیم و پارک)(/1331بن آمور)
/گان و (1331( /کولگیت و لانگ)1333پاترسون و اسمیت) (،1331همکاران )

 (1334(/ آیدین و ازار )1334یانگ و پیترسون) (/1331همکاران)

هزینه های جابجایی، روابط 
بین فردی و جذابیت رقابتی با 

 رضایت
3و1و1  

(/ کیم و 1331(/برودی و همکاران)1331(/گان و همکاران)1993پینگ)
 (1331همکاران)

 4 رند و رضایتادراکات ب

(/جین و جانگ 1334((/زلنبرگ و بیتر، )1334لام و همکاران)(/1331بودت )
وانگ (/1313(/ژاژهاوی دونگ و همکارانش)1334(/یانگ و پیترسون)1333)

 (1311و وو)

هزینه های جابجایی، روابط 
 بین فردی و ارزش

1و 3  
 

 1 جذابیت رقابتی و ارزش (1331)شانکر و همکاران (/1311(/ وانرزوئلا)1311لیو و همکاران)

 1 ادراکات برند و ارزش (1331کایامنوآراسلی) (/1331(/ گان و همکاران)1331برودی و همکاران)
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جابجایی  ةمحقق سعی دارد تا به طراحی و اعتباریابی عوامل بازدارند ،این تحقیق برای انجام 
حال حاضر مدل ور ایران برآید. دریران در کشمشتری برای محصولات ال جی و خدمات شرکت گلد

 گردد. ارائه می 1عنوان مدل مفهومی تحقیق شکل زیر به

 

 
 

 تحقیق . مدل مفهومی1شکل

 

 تحقیقشناسی . روش3

تحقیق حاضر از نگاه هدف تحقیق، کاربردی است؛ تحقیق از این نظر کاربردی است که این نوع 

 .[1]شود ه در جهت حل مشکل هدایت میتحقیقات به سمت کاربرد عملی دانش و نتایج حاصل
طور مشخصی معادلات هتحلیلی و ب ةها از نوع توصیفی و از شاخ آوری داده تحقیق از نظر روش جمع

ها برای آزمون فرضیه یا پاسخ به سؤالات  آوری داده ساختاری است. تحقیق توصیفی شامل جمع
توصیفی معمولاً از طریق پرسشنامه،  یها شود. داده مربوط به وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه می

های  از نوع تحقیق ،کاری نیستند و از این نظرشوند و قابل دست آوری می مصاحبه یا مشاهده جمع
های  ها از نوع تحقیق تحقیق حاضر از نظر نوع ماهیت داده[. 1]باشد آنچه هست( می ةمنفعل )مطالع

-تلخیص و تجزیه و تحلیل می ةارقام و از طریق پرسشنامشکل اعداد و هها ب ی است، زیرا دادهکمّ
دنبال تبیین شناخت هشوند. از نظر رویکرد و ماهیت مسئله و هدف مطالعه از نوع تبیینی است؛ چون ب

 .جابجایی مشتری است ةو ارزیابی عوامل بازدارند
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امل بررسی مجلات ش ایکتابخانه ةهای ثانویه از روش مطالعآوری دادهدر این تحقیق برای جمع
های نامه، اسناد و گزارشهای پایانهای اینترنتی علمی مدیریتی، پایگاهمدیریتی خارجی، سایت

 آوری اطلاعات اولیه نیز از روش مصاحبهشرکت ال جی و گلدیران استفاده شده است. برای جمع
سوال( استفاده شده  19) های ال جی و گلدیران( و پرسشنامهتایی از مدیران ارشد شرکت 13)نمونه 

 و نیز استخراج متغیرهای تحقیق استفاده شده است.  تأییداست. از مصاحبه برای 
اعتبار محتوا و اعتبار عاملی بدست  ةدر این تحقیق، اعتبار )روایی( پرسشنامه با استفاده از دو شیو     

خبرگان صنعت لوازم خانگی  آمد. اعتبار محتوای این پرسشنامه توسط اساتید راهنما و مشاور و نیز
 یمورد بررسی قرار گرفته است و اصلاحات لازم در پرسشنامه اعمال شد. همچنین برای تعیین پایای

 از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. 
 

 ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق .1جدول

متغیرها لفای کرونباخ  آ  

133/3 های جابجایی هزینه  

111/3 روابط بین فردی  

134/3 جذابیت رقابتی  

933/3 ادراکات برند  

113/3 رضایت مشتری  

111/3 ارزش مشتری  

 
دلیل باشند. به مشتریان شرکت ال جی و خدمات شرکت گلدیران میآماری این تحقیق  ةجامع

 جامعة آماری ،در دسترس محقق قرار ندارد جامعة آماریاطلاعات دقیقی از تعداد  ،اینکه محقق
نامحدود استفاده شده است. همچنین  ةنامحدود درنظر گرفته شده است و از فرمول جامعصورت  به

صورت تصادفی ساده هبدین ترتیب که بساده می باشد. صورت تصادفی هگیری نیز بروش نمونه
جامعة این تحقیق، از نظر تعداد افراد،  .ها میان مشتریان شرکت ال جی توزیع شده استپرسشنامه
حجم نمونه قابل مشاهده است، نسبت  ترپیشطور که آید. همان حساب میهای نامحدود به جزء جامعه

است. همچنین صرف نظر از توزیع جامعه، براساس قضیة حد درصد  3به حجم جامعه کمتر از 
های این از آنجا که دادهمرکزی، توزیع میانگین و مجموع نمونه، از توزیع نرمال برخوردار خواهد بود. 

قیق جنبه کمی و نیز کیفی دارد برای تعیین حجم جامعه با توجه به نامحدود بودن مشتریان تح
گیری برای جامعه و خطای اندازه 111/3محصولات لوازم خانگی، با در نظر گرفتن انحراف معیار 
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به دست  333درصدحجم نمونه  93از تحقیقات مشابه و نیز سطح اطمینان  311/3مشتریان برابر با 
توزیع گردید که از این میان پرسشنامه بین مشتریان شرکت ال جی  313در این تحقیق تعداد  د.آم

 پرسشنامه برگشت داده شد.  334تعداد حدود 
 
 ها. تحلیل یافته4

 191( مرد و تعداد  % 41نفر )حدود  131نفری که به این پرسشنامه پاسخ داده  تعداد  334از کل 
(، % 3میلیون )حدود  1مدی کمتر از فر دارای درآن 11تعداد  ،اند. از این بین ( زن بوده % 39نفر )حدود 

تا  1نفر دارای درآمدی بین  134(، تعداد % 33)حدود  میلیون 1تا  1نفر دارای درآمدی بین  111تعداد 
ظر ( هستند. از ن% 13)حدود  میلیون 3نفر دارای درآمدی بیشتر از  31( و تعداد % 41میلیون)حدود  3

نفر دارای مدرک تحصیلی دیپلم  33(، تعداد % 1.3نفر زیر دیپلم )حدود  3تعداد  ،میزان تحصیلات
نفر دارای  111(، تعداد % 11نفر دارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم )حدود  19(، تعداد % 9)حدود 

و نفر دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد  31(، تعداد % 31مدرک تحصیلی کارشناسی )حدود 
(، تعداد % 31سال )حدود  33تا  13نفر بین  134( هستند. از کل افراد نمونه تعداد % 11بالاتر )حدود 

 31(، تعداد % 13سال )حدود  33تا  41نفر بین  11(، تعداد % 33سال )حدود  43تا  31نفر بین  111
( سن دارند. درمجموع %1سال )حدود  11نفر بیشتر از  1( و تعداد % 11سال )حدود  13تا  31نفر بین 

نفر  34اند. در آخر تعداد  ( زن بوده % 13نفر )حدود  11هل و تعداد أ( مت % 11نفر )حدود  131تعداد 
( و % 31بار )حدود  3نفر  133(، تعداد % 41بار )حدود  1نفر  131(، تعداد % 13بار )حدود  1فقط 
 اند.   جی خریداری کرده لات ال( از محصو% 11بار )حدود  3نفر نیز بیشتر از  39تعداد 

صورت  LISREL8.53افزار آزمون روابط بین متغیرهای مکنون و قابل مشاهده با استفاده از نرم
 نشان داده شده است.  3که این نتایج در جدول  گرفته است
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 ی متغیرهای تحقیقتأییدنتایج تحلیل عاملی  .3جدول

 (t-value) ضرایب معناداری یبارهای عامل هاشاخص متغیرهای تحقیق

های هزینه

 جابجایی

 11/1 14/3 هزینه پیش جابجایی

 39/1 41/3 هزینه پس جابجایی

 11/1 13/3 هزینه عملکرد گذشته

 11/1 14/3 هزینه عدم اطمینان

 روابط بین فردی
 31/1 11/3 اجتماعی یمزایا

 11/1 14/3 روانشناسی یمزایا

 11/1 33/3 اقتصادی یمزایا

 جذابیت رقابتی
 11/4 41/3 های فروشبهذاج

 13/3 11/3 های خدماتبهذجا

 ادراکات برند
 11/1 13/3 تصویر برند

 11/1 19/3 تصویر شرکت

 رضایت مشتری
 13/1 93/3 ایرضایت معامله

 91/1 31/3 رضایت تجمعی

 ارزش مشتری
 14/1 11/3 ایارزش مبادله

 14/3 13/3 ارزش درک شده

 
شده است فرض  1.91( در آزمون رگرسیون بیشتر از Tچنانچه عدد معناداری آزمون )ضرایب 

 .برعکسشود و  می تأییدصفر رد و فرض یک 
شود از میان طور که مشاهده میهمان ونتایج آزمون فرضیات تحقیق ارائه شده است  4در جدول

های اند و تنها دو فرضیه که شامل هزینهقرار گرفته تأییدها مورد تمامی فرضیه ،فرضیات تحقیق
 معناداری بر رضایت دارد رد گردیده است.  تأثیرمعناداری بر رضایت دارد و ادراکات برند  تأثیرجابجایی 
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 . نتایج آزمون فرضیات تحقیق4جدول

 

-ها بفرض آماری میانگین یک جامعه ی ،منظور بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق از آزمونبه     
مورد  ةای استفاده گردیده است که درواقع تفاوت بین میانگین نمون یک نمونه Tعبارتی از آزمون 

دهد. بایستی ذکر شود از آنجا که حدس خاصی  بررسی را با یک مقدار مفروض مورد آزمون قرار می
ن دو طرفه استفاده توان زد از سوال و متعاقباً آزمون میانگی در ارتباط با وضعیت متغیرهای تحقیق نمی

  .توان بیان نمود وضعیت رضایت مشتری چگونه است برای مثال میشده است. 
 تایی لیکرت به این صورت است: 3به طیف  باتوجهمتغیرهای تحقیق  ةصفر در کلی ةفرضی

 آزمون فرض:

H0: )فرضیه صفر(   μ = 3        

H1: )فرضیه مقابل(   μ ≠ 3 
 

 ی شاخص سنجش متغیرهای تحقیق بیان گردیده است.های آمارندازهنیز ا 3در جدول 
 

 . اندازه های آماری شاخص سنجش متغیرهای تحقیق3جدول

 میانگین Tآماره  (SIGضریب معناداری) های تحقیق متغیر

 9131/1 111/3 433/3 های جابجایی هزینه

 3331/3 194/3 311/3 روابط بین فردی

 1141/1 -411/4 333/3 جذابیت رقابتی

 1139/1 -911/3 333/3 راکات برنداد

 3133/1 319/3 331/3 ای رضایت معامله

 1113/3 131/4 333/3 رضایت تجمعی

 1333/1 -311/3 333/3 ای ارزش مبادله

 11113/1 -911/1 333/3 ارزش درک شده
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 را بر( جابجایی مشتری ةزا )ابعاد عوامل بازدارندمتغیرهای مکنون برون تأثیرمیزان  3و4شکل
 دهد. متغیرهای رضایت و ارزش مشتری نشان می

 

 
 

 . مدل تحقیق در حالت ضرایب تخمین استاندارد4شکل 

 

 
 

 . مدل تحقیق در حالت ضرایب معناداری3شکل 
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 ةدهندافزار نشانخروجی نرم در آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاً
1نسبت  یافته برای آزمون فرضیات هستند. مدل ساختاری برازشمناسب بودن 

 3کمتر از  dfبه � 
-بودن برازش مدل ساختاری است. بهمناسب ةدهندنیز نشانRMSEA = 311/3باشد. میزان  می

های مشاهده شده تا میزان زیادی منطبق بر مدل مفهومی تحقیق است. مقدار  داده ،عبارت دیگر
GFI ،AGFI  وNFI برازش نسبتاً  ةدهندباشد که نشان می 93/3و 91/3،  93/3ترتیب برابر با هب

 دهد. های برازش مدل را نشان می نتایج شاخص ةخلاص 1جدول باشد. مناسب مدل می
 

 های برازش مدل تحقیق . شاخص1جدول 

 مقدار بدست آمده مقدار استاندارد شاخص

 
 34/1 3کمتر از 

RMSEA  311/3 1/3کمتر از 

AGFI  93/3 1/3بیشتر از 

GFI  91/3 9/3بیشتر از 

NFI  93/3 9/3بیشتر از 

  

 و پیشنهاد گیری . نتیجه5

جی و  جابجایی مشتری برای مشتریان محصولات ال ةعوامل بازدارند بر مبنای مدل تحقیق
. در نیز پرداخته شدو در این راستا به طراحی و اعتباریابی مدل  شدخدمات شرکت گلدیران بررسی 

های  جابجایی که شامل گزینه ةاثرات مستقیم عوامل بازدارند(، 1333جانگ لوو )تحقیق جین و 
های جابجایی است بر روی مقاصد رفتاری مشتریان در صنعت  جذابیت، روابط بین فردی و هزینه

جابجایی مشتری در مدل تحقیقی آنها،  ةنقل مورد بررسی قرار گرفت. از میان عوامل بازدارند  و  حمل
مستقیمی با مقاصد رفتاری خرید داشته،  ةجابجایی درک شده و روابط بین فردی رابط های هزینه

به نقش مهم خدمات پس  باتوجهدر این تحقیق . استمنفی  که جذابیت رقابتی دارای رابطة درحالی
این عوامل اصلی در این  ه این نکته اشاره داشت که از جملةتوان ب می ،از فروش برای محصولات

ئه خدمات مناسب و برقراری روابط بین فردی مناسب بین شرکت گلدیران و مشتریان است. صنعت ارا
تری با این شرکت هستند، درنظر  طولانی ةرابط رایایجاد مزایای اقتصادی برای مشتریانی که دا

و ایجاد باشگاه مشتریان، درنظر  VVIPست مشتریان فهراجتماعی از جمله ایجاد  یگرفتن مزایا
های مناسب براساس  فیفخهای رقابتی به نسبت سایر برندها در بازار از جمله ارائه ت ابیتگرفتن جذ
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های مشتریان، ایجاد تصویر مثبت از شرکت مشتریان گلدیران و ارائه محصولات با  ها و خواسته نیاز
 تکنولوژی روز نیز از جمله مواردی است که برای مشتریان رضایت را بدنبال داشته است. 

با مدلی که توسط کیم از سویی  ،"معناداری بر ارزش دارد تأثیرهای جابجایی  هزینه" ةج فرضینتای
خوانی دارد. در این مدل با تمرکز بر اثر مهم و تطبیقی عوامل ( ارائه شده است هم1334) و پارک
ی اجزا ةجابجایی بر حفظ مشتری لحاظ گردیده است. این مدل بر تحلیل اثرات دوطرف ةبازدارند

جابجایی، روابط میان فردی، بهبود خدمت و جذابیت رقابتی  ةجابجایی از قبیل هزین ةعوامل بازدارند
( با نتایج 1331نتایج تحقیق برودی و همکاران ) در میان ارزش مشتری و حفظ آنها تمرکز دارد.

روی ادراکات های برند بر  جنبه  دارد که اثر مستقیمی از تمامی تحقیق ما همسو نبوده و بیان می
( که بر تحلیل 1334) کیم و پارکمشتری از ارزش وجود دارد. از سوی دیگر این فرضیه با مدل 

جابجایی، روابط میان فردی، بهبود  ةاز قبیل هزین عوامل بازدارندة جابجاییاجزای  اثرات دوطرفة
معناداری  تأثیررقابتی جذابیت "ة فرضی ةخوانی دارد. نتیجهم ،های جذابیت تمرکز دارد خدمت و گزینه

( که برای تحلیل روابط میان رضایت مشتری، حفظ آنها و 1334با مدل کیم و پارک ) ؛"بر ارزش دارد
 است.  منطبق اند،جنوبی انجام داده ةموبایل داخلی کشور کر عوامل بازدارندة جابجایی، صنعت شبکة

بر حفظ مشتری لحاظ گردیده است  جابجاییعوامل بازدارندة دل آنها با تمرکز بر اثر مهم و تطبیقی م
جابجایی، روابط میان فردی  ةاز قبیل هزین عوامل بازدارندة جابجاییاجزای  ةو بر تحلیل اثرات دوطرف
آنها تمرکز  ةشدهای جذابیت در میان روابط رضایت مشتریان و ارزش درک و بهبود خدمت و گزینه

 باشد. مثبت با ارزش مشتری و رضایت وی می ةای رابطدارد که جذابیت رقابتی داردارد و بیان می
 باتوجهبه شرایط کنونی بازار ایران و  باتوجهها این است که به یافته باتوجهپیشنهادهای این تحقیق 

های ی که از سوی کشورهای خارجی علیه ایران صورت گرفته است، نیازها و خواستهیها به تحریم
های مشتریان، به پاسخ باتوجهاخیر بیشتر مورد توجه قرار گیرد که  مشتریان نسبت به دو یا سه سال

جی در بازار در محصولات خانگی به نسبت سایر رقبا از وضعیت مناسبی  تنوع کالاهای موجود ال
بنابراین  .سهم بازار از دست برود ،همین موضوع منجر گردیده در برخی محصولات وبرخوردار نیست 

کالاهای وارداتی مورد بررسی مجدد قرار گیرد تا ادراکات مشتری از برند  گردد تنوعپیشنهاد می
 جی بهبود یابد.  ال

های صنف لوازم خانگی به همکاری مشترک با یکدیگر و صنایع دیگر، عامل تشویق شرکت
خوبی در گسترش واحدهای  ةاساسی در پوشاندن نقاط ضعف این صنعت است. کشورهایی که تجرب

های ها و ایجاد شبکههم پیوستن این زیرگروهرا در به  ریزی منسجمیاند، برنامه شتهصنعت مذکور دا
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اند. بر این اساس، ایجاد شرایطی برای ارتباط داخلی و  ای( انجام داده داخلی و خارجی )رویکرد رابطه
 تواند مؤثر باشد. های تخصصی با همدیگر و صنایع مرتبط دیگر میخارجی زیرگروه

اینکه تحقیق در صنعت لوازم خانگی و ارائه خدمات در این صنعت انجام شده است،  به باتوجه
مشتری مورد شناسایی و ارزیابی قرار  عوامل بازدارندة جابجاییگردد در صنایع دیگر نیز  پیشنهاد می

مشتری مورد بررسی قرار گرفته  عوامل بازدارندة جابجاییبرخی از  ،همچنین در این تحقیق .گیرد
 ،گردد متغیرهای بیشتری در راستای غنا و جامعیت هرچه بیشتر مدل تحقیق که پیشنهاد می است

 مورد بررسی واقع شود.
ها شامل  برخی از این محدودیت رو بود، کهههای چندی روب با محدودیت خوداین تحقیق در مسیر 

حاظ تمامی این های جابجایی مشتری و عدم توانایی بررسی و ل بودن متغیرهای هزینهگسترده
آوری اطلاعات است و با تغییر شرایط در زمان زمانی جمع ةهای تحقیق محدود به دور متغیرها، یافته

یعنی شهر تهران و طیف وسیع مشتریان  ،به وسعت جغرافیایی تحقیق باتوجهیابند و  نتایج تغییر می
 ده است.گیری از تعدادی مشتریان اکتفا ش جی و خدمات گلدیران، به نمونه ال
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