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 های مشتریان  واکنش و ایتوصیهتأثیر تبلیغات 
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 چکیده

گر قـدرت   های مشتریان با نقش تعدیل منفی بر واکنش ایتوصیهاین پژوهش بررسی تأثیر تبلیغات هدف 
نفر از کاربران اپراتورهـای تلفـن همـراه توزیـ       162صورت اینترنتی در میان به تحقیق. پرسشنامه استند پیو

و پایایی آن توسط آلفـای کرونبـا    مبتنی بر نظر متخصصان است  پرسشنامهگردید. روایی صوری و محتوایی 
بـه دـدایی مشـتریان    محاسبه شد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که مشـتریان ععلـی شـرکت در واکـنش     

گیرند تا رعتار وعادارانه از خود نشـان دهنـد.    ، بیشتر رعتار اعتراضی و خروج از شرکت را در پیش میغیرسودده
 یو مشتر یععل یمشتر یانم  قدرت پیوند یقاز شرکت، از طر یرسودهغ یانمشتر ییها به ددا واکنشهمچنین 

هـای   شـرکت  ةگیری نمود که اگرچه در عمـد  توان نتیجه ، میبر این اساس. گیرد یقرار م یرددا شده، تحت تأث
امـا مـدیران    ،شود عنوان حفظ رابطه با مشتریان سودده شرکت تفسیر میامروزی، مدیریت ارتباط با مشتری به

 عراهم آورد. غیرسوددههای مناسبی را برای کنترل مشتریان  بازاریابی باید استراتژی

 ؛منفتی  ایتوصتیه تبلیغتات   ؛غیرستودده مشتتریان   ؛مشتری مدیریت ارتباط با ها: کلیدواژه

 قدرت پیوند.
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 مقدمه. 1

روابط مناسب با مشتریان کلیدی توانسته است مودبات  ةمدیریت ارتباط با مشتری از طریق توسع     
رو، این امر سبب گردیده تا تودهـات زیـادی در   . از این[1]داران عراهم آورد  خلق ارزش را برای سهام

های آکادمیک و بازار دلب گـردد. امـروزه، درنظرگـرعتن     گذشته نسبت به این موضوع در محیط ةده
نیازمنـد   ،یـن امـر  کـه البتـه ا   [1]های شرکت، امری انکارناپذیر است  عنوان یکی از داراییمشتری به

هـا بـرای    ازمانباشد. با این ودود، انجام چنین اقداماتی بدون هزینه نبوده و س می  مدیریت ععالانه آنها
عمـر   ةگذاری روابط خـود بـا مشـتریان از طریـق چرخ ـ     های خود، عموماً اقدام به ارزش کاهش هزینه

عنوان یکی از توان بیان نمود که مدیریت ارتباط با مشتری به . بر این اساس، می[3]کنند  می 1مشتری
یان سـودده شـرکت دارد و از    سو، تأکید بر حفظ رابطه با مشترهای شرکت، از یک ترین استراتژیمهم
های مناسبی را برای کنتـرل مشـتریان    ، تأکید بر این دارد که مدیر بازاریابی باید استراتژیی دیگرسو

 غیرسودده تعریف کنند. 
عنوان میزان عایدی که در آینده از طریق ارتباط ( سوددهی مشتری در بلندمدت را به1171کاتلر )

دلیـل   هـای اخیـر، اندیشـمندان مـدیریت بـه      کند. در سال تعریف میآید،  مشتری با شرکت بدست می
اند کـه در آنهـا    هایی پرداخته های امروزی در تخصیص مناب ، عمدتاً به بررسی مدل مشکلات سازمان

. در ایـن  [1،6،7]باشـد   عمـر مشـتری مـی    ةگیـری از چرخ ـ  تمرکز بر تخصیص مناب  کمیاب با بهـره 
بازاریـابی بیشـتر    تب  آن تخصیص مناب بندی مشتریان و به رای رتبهعمر مشتری ب ةمطالعات، از چرخ

رو، برخی از محققـین بـر ایـن    اند، استفاده شده است. از این بالاتری کسب کرده ةبه مشتریانی که رتب
های شرکت، باید ارتباط شـرکت   باورند که در راستای تخصیص مناب  کمیاب بازاریابی و کاهش هزینه

. با این حال، برخی [2]طور کامل عسخ گردد  سهم کمتری در عایدی شرکت دارند، به با مشتریانی که
دـذابی از دیـدگاه     ةممکن است گزین 1غیرسوددهدیگر از محققین معتقدند که هرچند ددایی مشتریان 

آورد و  نظر رسد، اما این امر مودبات نارضایتی، عصبانیت و یا خیانت مشتریان را عراهم مـی شرکت به
. [1،16]اعث خواهد گردید که مشتری ددا شده، تبلیغات منفی از شرکت را به دیگـران انتقـال دهـد    ب

ی بیشـتری نسـبت بـه تبلیغـات     تأثیرگـذار از  3منفـی  ایتوصـیه دهد کـه تبلیغـات    مطالعات نشان می
ریان . همچنین، مشت[11،11،13،11]های برند مشتریان برخوردار بوده است  مثبت بر ارزیابی ای توصیه

کنندگانی که در مورد تجارب مثبت اسـتفاده از یـک    برابر مصرف ناراضی، تبلیغات منفی را بیش از دو
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Customer lifetime 

2. Unprofitable customer 
3. Negative word of mouth 
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های صورت گرعته حاکی از  . پژوهش[11،16،17]دهند  کنند، انتقال می محصول با دیگران صحبت می
علی و بـالقوه  مشتری ع 36تا  31کننده منجر به از دست دادن  مصرف 166ناموعق   ةآن است که تجرب

توان بیان نمود که استراتژی دـدایی مشـتریان غیرسـودده ممکـن      . بر این اساس می[12]خواهد شد 
تواننـد   باشد. نخست اینکه، مشتریان دـدا شـده از شـرکت مـی     تأثیرگذاراست از دو طریق بر سازمان 

بانـه از شـرکت ترغیـب    نارضایتی خود را با مشتریان ععلی در میان گذاشته و آنها را بـه دـدایی داوطل  
شرکت، باعث گردند تـا   ةتوانند با تبلیغات منفی در میان مشتریان بالقو نمایند. دوم اینکه، این اعراد می

 . [11]دای شرکت مذکور به دیگر رقبا روی آورند این مشتریان به
آور )دو  تای نـاگوار و حیـر   از منظر مشتریان غیرسودده، خودداری از ارائه خدمات به آنهـا، تجربـه  

رو، هـر چـه   منفی گردد( تلقی خواهد شـد. از ایـن   ایتوصیهشرطی که ممکن است منجر به تبلیغات 
توانـد تودـه عمـوم     تعداد مشتریان غیرسودده بیشتری از شرکت ددا شوند، چنین تبلیغات منفـی مـی  

شرکتی که از ایـن  تواند تبعات منفی برای  بیشتری از مردم را به خود دلب کند. این امر در نهایت می
دسته از مشتریانی که شرکت سـعی    نماید در میان دیگر مشتریان، مخصوصاً آن استراتژی استفاده می

هـای   تنهـا در تمـام موقعیـت   هـا نـه   این، این واکنش بر   در حفظ رابطه با آنها دارد، داشته باشد. اعزون
توانـد در ایـن    مشتری ععلی نیز میمیان مشتری ددا شده و  1ددایی یکسان نیست، بلکه قدرت پیوند

رود که درصـورت موادـه    . بر این اساس، از مشتری ععلی شرکت انتظار می[16]باشد   تأثیرگذارزمینه 
تری نسبت به دـدایی همسـر، خـواهر و یـا      شدن با ددایی یکی از آشنایان یا همکاران، رعتار متفاوت

طور کامل مورد مطالعه قرار  کارهایی به و د چنین سازحال، تاکنون عرآین برادر از خود نشان دهد. با این
 نگرعته است. 

دنبـال بررسـی    رو، این پژوهش در میان مشتریان ععلی شرکت صـورت گرعتـه اسـت و بـه    از این
باشد. بر ایـن اسـاس، اهـداف ایـن      واکنش این دسته از اعراد نسبت به ددایی مشتریان غیرسودده می

ت بیان نمود: نخست اینکه، چگونه ددایی مشتریان غیرسودده بر قصد توان به این صور پژوهش را می
مشتریان ععلی که شرکت تمایل به حفظ رابطه با آنها را دارد،  1و قصد وعاداری 3، قصد اعتراض1خروج

هـای   های ساختاری )دذابیت گزینـه  است. دوم، چگونه عواملی همچون رضایت و محدودیت تأثیرگذار

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Tie strength 
2. Exit intention 

3. Voice intention 
4. Loyalty intention 
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 ةدهـد. در نهایـت، تـأثیر رابط ـ    تأثیر قرار مـی  ها را تحت ( این واکنش1دایی دابهی  و هزینه 1دایگزین
 گردد.     ها بررسی می گری قدرت پیوند میان مشتری ددا شده و مشتری ععلی در این واکنشتعدیل

 . مبانی و چارچوب نظری تحقیق2
شتریان ععلـی از  کند که م ( بیان می1176هیرشمن ) .قصد خروج، قصد اعتراض و قصد وفاداری

سه طریق اساسیِ خروج، اعتراض و وعاداری نسبت به رعتار غیرعـادی شـرکت از خـود پاسـخ نشـان      
رابطه بـا سـازمان    ةشوند که دیگر تمایلی به ادام دهند. درواق ، زمانی مشتریان از سازمان خارج می می 

عنـوان  کـه حتـی اعتـراض را بـه    که، این تجربه به حدی برای آنها ناگوار بـوده   را نداشته باشند. چرا
گیرنـد. ایـن    ای که ممکن است منجر به دبران خسارت از طرف شرکت گردد نیز در نظـر نمـی   گزینه

دوم مشـتریان را   ةخـدمات باشـند. دسـت    ةدهنـد  های ارائه دنبال دیگر شرکتدسته از مشتریان باید به
 ـ  اعرادی تشکیل می از طریـق اعتـراض و متقاعـدکردن    نـاموعق را   ةدهند که سعی دارند تا ایـن تجرب

ناموعق بـه   ةعتراض، بازگردانی تجرباسازمان به حل کردن مشکل برطرف سازند. درحقیقت، هدف از 
ی غیـرارادی و از روی   ا نظـر گزینـه  . وعاداری ممکن اسـت بـه  [11] باشد بخش می رضایت ةیک تجرب

مشتری حساب شـود. زمـانی کـه     از سوی  شده حساب آید، اما ممکن است واکنشی حسابناگزیری به
تنها حاکی از خودداری مشـتری از قطـ  رابطـه     دهد، امر نه مشتری رعتاری وعادارانه از خود نشان می

خود را به امید اینکه شرکت رعتار بهتری در آینـده   ةاین است که مشتری رابط ةدهند بوده، بلکه نشان
کند که حتی درصـورت وعـاداری    ( بیان می1662)خواهد داشت، ادامه خواهد داد. با این ودود، بلویس 

 مشتریان، آنها ممکن است هنوز به اعتراض بپردازند.       
 بـه تبیـین تئـوری خـروج     "خروج، اعتراض و وعاداری"( در کتاب خود با عنوان 1176هیرشمن )
. اسـت  شـده در چارچوب نوعی الگوی هیـدرولیکی بیـان    این تئوریاصلی   ةعرضیپردازد.  اعتراض می

کنندگان را  ی مصرفتسازمان مودبات نارضای اعت کیفیت محصول یا کاهش عملکرد براین اساس که
هر چـه میـزان    .اعتراض ةخروج هدایت خواهد شد یا به سمت گزین ةیا به سمت گزین کند، عراهم می

بـرای  ی تخروج نشت کند، میزان کمتـری از عشـار نارضـای    ةگزین ی از طریقتبیشتری از عشار نارضای
های خروج و اعتراض بـا هـم    گزینه رو،. از این[11] خواهد بود اعتراض در اختیار ةکار انداختن گزین به

و امکـان  د تواند شکوعایی هنر اعتراض را تضعیف کن خروج میبدیل  که چنان .ای معکوس دارند رابطه
 ـ تواند اعتراض نیز می ةاستفاده از گزین بـر ایـن اسـاس     بیانجامـد. خـروج   ةبه کاهش استفاده از گزین
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ها یک نوع توالی از نظر نوع واکنش به مشـکلات   توان بیان نمود که ممکن است میان این گزینه می
-ودود آمده از طریق اعتـراض، بـه  هکه، ابتدا پیش از اقدام به حل تعارض ب طوری ودود داشته باشد. به

منفی میان قصد وعـاداری   ةتوالی، که رابط دهند. این صورت غیرارادی رعتار وعادارانه از خود نشان می
( که بـه بررسـی تـأثیر    1661هیبارد و همکاران ) ةدهد، با مطالع و قصد اعتراض را مورد تأکید قرار می

پردازد و همبستگی منفی میـان وعـاداری غیـرارادی و     های مخرب در روابط کانال بازاریابی می ععالیت
( کـه بـه   1111باشد. همچنین، این امر توسـط پینـ) )   می دهد، سازگار اعتراض مخرب را گزارش می

گیـرد. اگـر بیـان اعتـراض      پردازد، مورد تأیید قرار می منفی میان وعاداری و اعتراض می ةبررسی رابط
عنـوان  توانـد بـه   منجر به دستیابی رضایت دو طرف گردد، تعارض حل گردیده و این بیان اعتراض می

نظر گرعته شود. با این حال، درصورت عدم ودـود آن، مطـابق بـا     یک گزینه دایگزین برای خروج در
نیـاز عسـخ روابـط     عنوان پیشعردی که تعارض اسنادی )اعتراض( به روابط بین ةادبیات مودود در حوز

توان بیان  رو، می. از این[16]انتظار داشت توان خروج را بعد از بیان اعتراض  می شود، درنظر گرعته می
 نمود: 
.H1a تر قصد اعتراض در واکنش به ددایی مشتریان  طوح بالاتر قصد وعاداری منجر به سطوح پایینس

 شود. غیرسودده می
.H1b   تـر قصـد خـروج در واکـنش بـه مشـتریان        سطوح بالاتر قصد اعتراض منجر به سـطوح پـایین

 شود.  می غیرسودده
 

از خریـد و   تظارات مشـتری پـیش  صورت میزان برآورده ساختن انبهرضایت را ( 1126الیور ) رضایت.
. درحقیقت، سطح برآورده ساختن انتظارات کند آن با نتایج ادراک شده پس از خرید تعریف می ةمقایس

کم  توان بر روی پیوستار خیلی است. اگرچه، رضایت را می تأثیرگذارمشتری، بر میزان رضایت مشتری 
عنوان رضـایت و از عـدم   تن انتظارات مشتری بهتا خیلی زیاد مشخص نمود، اما عموماً از برآورده ساخ

. مشتریان ممکـن اسـت در واکـنش بـه     [17]شود  عنوان نارضایتی یاد میبرآورده ساختن انتظارات، به
مثبت یا خرید مجدد نمایند. با این ودود، مشتریان ناراضی ممکـن   ایتوصیهرضایت، اقدام به تبلیغات 

دویانـه بـرای    د و یا حتی ممکن است ملتزم به اقـدامی کینـه  است از خرید مجدد محصول امتناع ورزن
 منفی گردد. ایتوصیهمحصول، همچون تبلیغات ة انتقام از عروشند

های خرید قبلی، بـر قصـد خریـد     کنندگان از تجربه کند که رضایت مصرف ( بیان می1173شث ) 
دهایی که در گذشته اتفاق اعتـاده، بـر   طور مشابه، نارضایتی آنها از خری آنها در آینده تأثیرگذار است. به

باشد. با این ودود، نارضایتی علاوه بـر تـأثیر منفـی بـر      می تأثیرگذارتصمیمات خرید آنها در آینده نیز 
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منفـی کـه تصـویر و اعتبـار شـرکت را       ایتوصـیه تصمیمات آینده، بر تصمیم به اعتراض و تبلیغـات  
  منفـی واکـنش ععالانـه    ایتوصـیه حقیقـت، تبلیغـات   دهد. در سازد را تحت تأثیر قرار می مخدوش می

. ایـن تبلیغـات منفـی    [11]گـردد   رسانی از نارضایتی خود به دیگران تشـریح مـی   مشتری برای اطلاع
طور مستقیم مشتریان ععلی و مشتریان  گیرد، اما به محصول یا خدمت را هدف نمی  ةدهند مستقیماً ارائه

دهـان منفـی مشـابه یکـدیگر      بـه  اگرچه، اعتراض و تبلیغـات دهـان  دهد.  بالقوه را مورد هدف قرار می
دردهت   عنوان گزینهباشند. درحقیقت، مشتری از اعتراض به باشند، اما آنها نسبت به هم متمایز می می

ای که پین)  شود. در مطالعه کند، اما از تبلیغات منفی با هدف ایجاد تغییر استفاده نمی تغییر استفاده می
کننـدگان   اعزار کامپیوتر نسبت به مشکلات تأمین عروشان سخت ه بررسی قصد واکنش خرده( ب1113)

منفی میان رضـایت و قصـد خـروج     ةمثبت میان رضایت و قصد اعتراض و رابط ةصورت گرعته، رابط
 توان بیان نمود که:   رو، میمورد تأیید قرار گرعته است. از این

 .H2 تـری از   تری از قصد وعاداری و قصد اعتراض و سـطح پـایین  سطوح بالاتر رضایت به سطح بالا
 گردد.  قصد خروج در واکنش به ددایی مشتریان غیرسودده از شرکت منجر می

 
بهتـرین و بـالاترین سـطح    "صورت های دایگزین به دذابیت گزینه های جایگزین. جذابیت گزینه

شـود   تعریف مـی  "ععلی  ةبه ارائه دهندخدمات نسبت  ةدهند های ارائه ارائه خدمات توسط سایر گزینه
های دـایگزین در خنثـی و حـذف کـردن ارتباطـات و پیونـدهای مودـود میـان          . دذابیت گزینه[11]

له اشاره دارد که مشتریان در شـرایطی کـه   ئکند و به این مس ععلی ایفای نقش می  مشتریان با شرکت
برنـد، بایـد تـلاش     سبت به شرکت ععلی میهای دایگزین ن ودود سطح بالاتر دذابیت در گزینهپی به

هـای دـایگزین را    . دـذابیت گزینـه  [11]کنند تا ارتباط و پیوندشان را با شرکت ععلی را عسـخ سـازند   
عنوان میزان ارزش اقتصادی که از توان به سه دسته تقسیم نمود: نخست، دذابیت اقتصادی که به می

؛ دوم، دـذابیت ادتمـاعی   [36]شود  آید، تعریف می می دایگزین بدست ةبرقراری رابطه با بهترین گزین
باشـد   ارائه خدمات می  دایگزین  تجاری منصفانه مورد انتظار با بهترین گزینه ةساز یک رابط که تداعی

عنـوان سـطح مـورد انتظـار مشـتری از تکنولـوتی سـاخت        و سوم، دذابیت عنی کـه بـه   [11،36،31]
 . [11،31]شود  ین تعریف میمحصولات و خدمات بهترین گزینه دایگز

دهنـدگان   شود تا مشتریان در ارتباط ععلی خود با ارائـه  دایگزین مودب می ةاعزایش دذابیت گزین
کم شروع به اعتـراض و ابـراز نارضـایتی از وضـ       ای شوند و کم خدمات دچار مشکل و مسائل عدیده

هـای دـایگزین بـرای مشـتریان      نه. در طرف مقابل، زمانی که دذابیت گزی[11،33،31]مودود نمایند 
دهنده ععلی خدمات ممکن است اندک باشد و این  اندک باشد، مناع  و مزایای ناشی از تغییر دادن ارائه
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شـود. بـا ایـن ودـود،      امر شرایط نسبتاً مساعدی در دهت حفظ و نگهداری مشتریانشـان عـراهم مـی   
 ـ  های دایگزین دذابی درصورت آگاهی مشتریان از ودود گزینه  ةکه خدمات بهتری را در مقابـل هزین

انتظـار  رو، . از ایـن [31]کند  خدمات ععلی می ةدهند دهند، آنها را ترغیب به تغییر ارائه کمتری ارائه می
های دایگزین محصول اعزوده شود، مشتریان ععلـی در موادـه بـا     رود که هر چه بر دذابیت گزینه می

کرده و این امر مودبات تحریک آنها را برای اسـتفاده از  مشکلات به احتمال کمتری به سادگی عبور 
نها در اعتراض یا تـرک روابـط ودـود     گونه درگیری در میان روابط مشتریان آ خدمات شرکتی که هیچ

های دـایگزین   مثبت میان دذابیت گزینه ة( نیز رابط1122آورد. روزبولت و همکاران ) ندارد، عراهم می
هـای دـایگزین و قصـد وعـاداری را مـورد       منفی میان دذابیت گزینه ةو قصد خروج واعتراض و رابط

 توان بیان نمود:  دهند. بر این اساس می حمایت قرار می
.H3 تر، قصد اعتراض و قصد خـروج   های دایگزین به قصد وعاداری پایین سطوح بالاتر دذابیت گزینه

 گردد.  منجر می غیرسوددهبالاتر در واکنش به ددایی مشتریان 
  

ععلـی و   ةمرتبط با تـرک رابط ـ   ةعنوان هزیندایی را به دابه ة(، هزین1113پین) ) جایی. جابه  ةهزین
تنهـا از مـاهیتی   دـایی نـه   هـای دابـه   کند. بر این اساس، هزینه دایگزین تعریف می  ةایجاد یک رابط

از منظر مشـتریان،  . [31]باشند  ، بلکه از ماهیت روانشناختی و احساسی نیز برخوردار می[36]اقتصادی 
خدمات، وابستگی بـه شـرکت ععلـی را کـاهش       ةهای ارائه دهند قابلیت دایگزینی و دابجایی شرکت

گیری  خدمات ددید تصمیم  ةدهند دهد تا بتوان در مورد انتخاب شرکت ارائه دهد و این امر ادازه می می
هـای دـایگزین،    گزینـه  ةو مقایس ـ. اما با این ودود، دشواری و موانـ  مودـود در دسـتجو    [37]نمود 

گـذاری   های قبلی و تعدیلات و تنظیمات لازم برای پایه گذاری مالی و غیرمالی سرمایه  ةضررهای بالقو
ععلـی حفـظ     ةشود تـا رابط ـ  روابط ددید، اغلب سبب ایجاد مشکلاتی برای مشتری شده و مودب می

دایی را بسیار زیاد  دابه  ةتا خریداران هزین شود دایی سبب می شود. درنهایت، این وابستگی و عدم دابه
دـایی،   دابـه  ةهـای ادراک شـد   دهد که بالا بودن هزینـه  و سنگین بپندارند. مطالعات تجربی نشان می

شود و عرآیند سنجش، توده و رسـیدگی   های مشتری برای دستجو و تحقیق می مودب کاهش تلاش
دایی مودب اعـزایش تعـاملات در    دابه ةای ادراک شده . اعزون بر این، هزینه[32]سازد  را محدود می

 . [31]دهد  شود و قصد و نیات ععلی برای تغییر را کاهش می آینده و تعهد به شرایط ععلی می
باشد؟ زمانی کـه   تأثیرگذارتواند  دایی چگونه بر وعاداری مشتریان می های دابه با این ودود، هزینه

دایی دشوار باشد، مشتریان ناراضی عمدتاً تمایـل بـه    یا عرآیند دابهدایی قابل توده بوده و  دابه ةهزین
خدمات داشته و درمورد قط  رابطه با شرکت از خود پایـداری نشـان    ةدهند تجاری با ارائه ةحفظ رابط
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دایی بر وعاداری  دابه  ةدارند که تأثیر هزین . با این ودود، اقتصادانان عموماً اذعان می[16،11]د نده می
ای که، اگرچه یک شرکت ممکن  گونه. به[11]باشد  ری، نسبی و مشروط بر دو نیروی مخالف میمشت

هـا و   دـایی را اعـزایش دهـد، امـا رقبـا نیـز از اسـتراتژی        دابه  ةاست از طریق هدایا و تخفیفات، هزین
تفاده تأثیر قراردادن مشـتریان بـالقوه و در دهـت غلبـه بـر موانـ  اس ـ       های متنوعی برای تحت انگیزه
های رایگان برای آشنایی مشتریان ددید با مزایـای   ها، از آموزش کنند. برای مثال، برخی از شرکت می

کنند. بر این اساس، با توده بـه   های یادگیری استفاده می استفاده از محصول و در دهت کاهش هزینه
دایی منجـر   های دابه ینهرود که اعزایش در هز پیشایندهای قصد خروج، اعتراض و وعاداری، انتظار می

گردد تا مشتریان ععلـی بـرای واکـنش     شود. این امر مودب می به اعزایش ارزش ادراک شده از روابط 
حـل کـه رضـایت     ودود آمده در روابط تحریک گردند و تلاش کنند تـا یـک راه   مثبت به مشکلات به

 توان بیان نمود که:  رو، می. از این[11،37،13]همراه داشته باشد را پیدا کنند متقابل را به
.H4 دایی بـه سـطح بـالاتری از قصـد وعـاداری و قصـد اعتـراض و سـطح          دابه  ةسطوح بالاتر هزین
 گردد.  تری از قصد خروج در واکنش به ددایی مشتریان غیرسودده از شرکت منجر می پایین

 
. با این [16]شود  ف میمیان اعضای یک شبکه تعری  قدرت پیوند به عنوان شدت رابطه قدرت پیوند.

توان با استفاده از متغیرهای متنوعی همچون، میزان اهمیتـی کـه بـه روابـط      ودود، قدرت پیوند را می
و نوع ارتباط ادتماعی میان دو نفر  [16،16]های ادتماعی  ، عراوانی ارتباط[11،11]ادتماعی تعلق دارد 

روی عـرم و  بـر  ضعیف و قـوی،   روابطدر بررسی  کید گرانووترأبیشتر بحث و ت گیری نمود. اندازه [17]
تـوان   چقدر است و چگونه مـی  رابطهقدرت این  ه،ک یبدین معناست. میان اعراد متمرکز شکل روابط 

 میـزان عاطفـه مودـود در    برقراری روابط،مدت زمان  ازترکیبی  ،رابطهآن را اندازه گرعت. از نظر وی 
، کننـد   حمایـت  را توانند یکـدیگر  تا چه میزان مینکه دو نفر و ای میان آنها نزدیکی صمیمیت ورابطه، 

پس از گرانووتر، مفهوم قدرت پیوند در ادبیات بازاریابی و مدیریت ماننـد، چـارچوب تبلیغـات     .باشد می
یـک   ایتوصـیه نیز مورد تحقیق قرار گرعت. تبلیغـات   [12]و تجانس بین عردی برند  [17] ایتوصیه

ة کنندگان عموماً با اعراد مختلفی که از نظر میزان شدت رابطـه در گسـتر   صرفرعتار ادتماعی است. م
باشـند. در مـورد اعـرادی کـه      قوی )مثلاً همسر( و ضعیف )مثلاً آشنایان دور( قرار دارند، در تعامل می

سوی آنها گسیل شده و باشد، با احتمال بیشتری دریان اطلاعات به قدرت پیوند در مورد آنها قوی می
ایجاد  ایتوصیه. اعزون بر این، میزان تبلیغات [16،11،17،16]شود  واق  اطلاعات برای آنها مهیا میدر

هایی بـوده کـه ایـن     تر بوده، بیشتر از گروه هایی که قدرت پیوند در میان آنها قوی شده در درون گروه
 . [11]رابطه در میان آنها ضعیف بوده است 
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و  H1 ،H2 ،H3شود که ارتباطات بیان شده در عرضیات  ند عرض میرو، با توده به قدرت پیواز این
H4 میان مشتریان دـدا شـده و     های ددایی یکسان نبوده و با توده به شدت رابطه برای همه موقعیت

باشد. چراکه، نخست، این امـر نشـان داده شـده اسـت کـه در       مشتری ععلی مورد مطالعه متفاوت می
عی قوی )قدرت پیونـد قـوی(، تـأثیر بیشـتری نسـبت بـه یـک منبـ          صورت دریاعت اطلاعات از منب

 ة. بر این اساس، دـدایی یـک رابط ـ  [17]گیری دارد  اطلاعاتی ضعیف )قدرت پیوند ضعیف( بر تصمیم
همراه خواهد داشت. دوم، اعرادی که یـک  ضعیف به ةهای بیشتری را نسبت به یک رابط قوی، واکنش

 ـ  قوی میان آنها ودود، تمایل ةرابط و  [11] 1هـای اصـولی   ویژگـی  ةبه تسهیم تشابهات خـود در زمین
قوی، خطر ددایی مشـتریان ععلـی را اعـزایش     ةدارند. بنابراین، ددایی یک رابط [12] 1تردیحات برند

توانـد   قوی، احتمالاً دیگر احساساتی همچون همدردی را که مـی  ةدهد. درنهایت، ددایی یک رابط می
 توان بیان نمود که:     . بر این اساس، می[13]باشد را منجر گردد  ذارتأثیرگهای بعدی  بر واکنش

 .H5  هـا در   العمـل  گـری بـر عکـس    قدرت پیوند میان مشتری ددا شده و مشتری ععلی، نقش تعـدیل
 دارد. H4و  H1 ،H2 ،H3به مشتریان ددا شده در عرضیات   واکنش
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 شود: می ارائه 1شکل  در یقچه که شرح آن رعت، مدل تحق براساس آن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1611هائنلین و کاپلان ) ة. مدل تحقیق با اقتباس از مطالع1 شکل

 

قصد خروج قصد اعتراض قصد وعاداری

دذابیت دایگزین

رضایت

هزینه دابه دایی

قدرت پیوند

H1aH1b
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 شناسی تحقیق  روش. 3
-بـوده و بـه   یفیاطلاعات توص ـ یآور روش دم  یثو از ح یهدف کاربرد یثپژوهش حاضر از ح

مـورد اسـتفاده در مطالعـات     یهـا  از سـنجه  یرهـا سنجش متغ یانجام شده است. برا یمایشیصورت پ
شـده و   سـازی  یتردمه، بوم -بازگشت -تردمه ةیوها، با استفاده از ش استفاده شده است. سنجه یشینپ

و  یـد گرد ییدنظرات متخصصان مربوطه تأ یبررس یقاز طر یینها پرسشنامه ییو محتوا صوری ییروا
 های ینهگز یتو دذاب یترضا یرهایز متغهر کدام ا یکرونبا  محاسبه شد. برا یآن توسط آلفا یاییپا
 باشـد،  ی( م ـ1113) ینـ) پ یقـاتی که برگرعته از کار تحق یهگو 1 ییرتغ  ةینهز یو برا یهگو 3 یگزیندا

  ةاز مطالع ـ یـه گو 3قصـد خـروج    یو برا یهگو 1 یسنجش قصد وعادار یبرا ین. همچنیداستفاده گرد
و همکـاران   یبارده یقکه متعلق به تحق یهگو 3ض قصد اعترا یبرا یز( و ن1122روزبولت و همکاران )

از  ییتـا  1 یاسـی مق ةیلوس ـ بـه  یرهامتغ ینا یها است سازه یاست. گفتن یده( بوده استفاده گرد1661)
 یبدسـت آمـد. بـرا    27/6آن  یکرونبا  برا یآلفا یبشد و ضر یدهکاملاً مخالف تا کاملاً مواعق سنج

بـوده   یـه گو 1ابزار شامل  ین. اید( استفاده گرد1116) یویسدعرنزن و   ةاز مطالع قدرت پیوندسنجش 
کرونبـا    یآلفـا  یبشـد و ضـر   گیری ندازها یادز یلیکم تا خ یلیاز خ ییتا 1 یاسیکه با استفاده از مق

 محاسبه شد. 71/6آن  یبرا
بررسی تأثیر ددایی مشتریان غیرسودده از شرکت بر قصد خروج، اعتراض برای در پژوهش حاضر 

آمـاری   ةو وعاداری مشتریان ععلی، اپراتورهای تلفن همراه در نظر گرعته شدند. بر این اسـاس، دامع ـ 
آوری  باشند. بـرای دمـ    کننده از خدمات اپراتورهای تلفن همراه می تحقیق را تمامی مشتریان استفاده

هـای   رو، بـرای سـنجش تـأثیر دـذابیت گزینـه     روش پیمایشی آنلاین استفاده گردید. از اینها از  داده
دهندگان درخواست گردید که  دایی بر قصد خروج، اعتراض و وعاداری، از پاسخ دایگزین و هزینه دابه

باشـد را مطالعـه    یک تماس تلفنی عرضـی مـی    پیش از پاسخ دادن به سؤالات، سناریویی را که درباره
دهنده با وی تماس گرعته و وی را  گردد که یکی از دوستان عرد پاسخ نمایند. در این سناریو عرض می

کند(، مبنـی بـر    دهنده نیز از خدمات آن شرکت استفاده می از درخواست اپراتور تلفن همراه ) عرد پاسخ
شـود تـا    خواسـته مـی  دهنـده   سازد. با در نظر گرعتن این شـرایط، از پاسـخ   قط  ارتباط با وی آگاه می

 ةسؤالات مطرح شده را پاسخ دهد. برای بدست آوردن میزان حجم نمونه از عرمول کوکران بـا دامع ـ 
-کنندگان تلفن همراه بـه  (. بر این اساس، پرسشنامه در میان استفاده = 162nنامعلوم استفاده گردید )

یل شده، تحلیل بر روی آنها آغـاز  تکم ةپرسشنام 162صورت اینترنتی توزی  گردید و با دریاعت تعداد 
 گردید.  
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 یهمبسـتگ  یلپژوهش، تحل یرهایمتغ ینب یهمبستگ یداریمعن ییدمنظور تأ ابتدا بهگفتنی است، 
 ـ یابیمنظور اعتبارانجام شده و سپس به یرسونپ  یـل روش تحل یره،چنـدمتغ  یآنهـا در قـالب   ینروابط ب

مرحلـه   یکطور همزمان و در  به یرهاتمام متغ ت رابطه،شداز  یربه غ ین،کار گرعته شد. بنابرا به یرمس
استاندارد شده  یبضرا یقاز طر یق،تحق یرهایمتغ ینب یونیشدند. روابط رگرس یرمس یلمدل تحل وارد

اقـدام شـد.    یاترد عرض ـ یـا  ییدشده و نسبت به تأ یاعزار آموس بررس نرم ةیلوس به یداریو سطح معن
 ـ ةرابطه، شیو شدت گری یلنقش تعد یبررس یبرا  متغیـر اول  ةعمل برای آن چنین بوده که در مرحل

گـر، توسـط    اند، سپس تأثیر متغیر تعدیل گر به تفکیک وارد مدل رگرسیون شده مستقل و متغیر تعدیل
 ـ گر و ارزیابی اثر آن بر متغیر وابسته به وارد کردن اثر متقابل بین متغیر مستقل و تعدیل  ةعنـوان مرحل

 .یدها تکرار گرد عرضیه ین قرار گرعت و این روش برای تمامدوم، مورد آزمو
 

 ها یافتهتحلیل  .4
 دهـد.  شـناختی تحقیـق را نشـان مـی     متغیرهای دمعیت ،، آمار توصیفی1ددول  ها. سیمای آزمودنی

 162دهـد کـه حـداقل سـن در میـان       دهندگان نشان مـی  مورد توزی  سنی پاسخهای گردآمده در داده
سال بوده است. همچنین، اکثریت نمونه، مرد بوده و بیشـتر اعـراد    17ال و حداکثر س 11دهنده،  پاسخ
تـا   16همراه تعداد زیادی از اعراد بین  ماهیانه از تلفن ةاستفاد  ةدیپلم و لیسانس دارند. میزان هزین عوق
 کنند. هزار تومان بوده و اکثریت آنها از خدمات شرکت ایرانسل استفاده می 11

 ها یمای آزمودنی. س1ددول 
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اند. پایایی درونـی   ، ارائه شده1های توصیفی متغیرهای پژوهش نیز در ددول شماره  برخی از آماره
ها با استفاده از ضریب آلفای کرونبا ، محاسبه شـده کـه    گیری، برای هر یک از سنجه ابزارهای اندازه
تـرین ضـریب    تـرین و کوچـک   بـزرگ دهـد.   ، انسجام درونی آنها را نشان مـی 76/6تر از مقادیر بزرگ
دایی و  دابه ةبین هزین ة( و رابط = 11/6rبین اعتراض و خروج ) ةترتیب مربوط به رابطهمبستگی به
 ( است. = 13/6rهای دایگزین )  دذابیت گزینه

 
 . میانگین، پایایی و همبستگی متغیرها1 ددول

 باشند. می گر ضریب آلفای کرونبا  توضیح: مقادیر درون پرانتز نشان

بین متغیرها و بررسی بـرازش کلـی مـدل     ةمنظور اعتباریابی رابطبهاعتبار کلی مدل تحلیل مسیر. 
طور مشخص از تحلیل مسیر اسـتفاده شـده اسـت. بـرای      پژوهش، از تجزیه و تحلیل چندمتغیره و به

 ـ  ها از ضرایب مسیر استاندارد و سطح معناداری، استفاده شده و تأیید یا رد عرضیه مسـیرها   ةبـرای کلی
، شاخص 21/1 1آزادی ةبرای مدل مسیر برازش یاعته، کای اسکوئر به درد باشد.می 61/6سطح خطا 

و  17/6، 17/6ترتیـب  بـه  1و شاخص نیکـویی بـرازش    3، شاخص برازش تطبیقی1برازش هنجار شده
 631/6  6بـرآورد  میـانگین مربعـات خطـای    ةو ریش 617/6  1ماندهمیانگین مربعات باقی ة، ریش16/6

های تناسـب و   های تناسب مدل حاکی از آن است که مدل از نظر شاخص محاسبه شده است. شاخص
 برازش، در وضعیت مناسبی قرار دارد.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Normed Chi-square (χ2/df) 

2. Normed Fit Index (NFI) 
3. Comparative Fit Index (CFI) 

4. Goodness-of-Fit Index (GFI) 

5. Root Mean Squared Residual (RMR) 
6. Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) 
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داری و ضریب مسیر هر یک یهمراه سطوح معن های تحقیق به عرضیههای پژوهش.  آزمون فرضیه
 ـاند. این نتایج در  آمده 3در مدل کلی در ددول  % بررسـی   11مـورد نظـر در سـطح اطمینـان      ةدامع

 اند. شده

 

 های پژوهش . نتایج حاصل از آزمون عرضیه3ددول 

 ها فرضیه ضریب مسیر سطح معناداری نتیجه آزمون

 قصد وعاداری  های دایگزین   دذابیت گزینه -16/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد وعاداری  رضایت   12/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد وعاداری   دایی   دابه ةهزین 12/6 666/6 د عرضیهتأیی

 قصد اعتراض  های دایگزین   دذابیت گزینه -61/6 117/6 رد عرضیه

 قصد اعتراض  رضایت    13/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد اعتراض   دایی    دابه ةهزین 13/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد اعتراض   قصد وعاداری    17/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد خروج   های دایگزین    دذابیت گزینه 31/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد خروج   رضایت    -16/6 666/6 تأیید عرضیه

 قصد خروج   دایی    دابه ةهزین 61/6 161/6 رد عرضیه

 قصد خروج   قصد اعتراض    61/6 666/6 یهعرض ییدتأ

 
های دـایگزین بـر    دذابیت گزینه  ةخص است، صرف نظر از رابطگونه که در ددول بالا مش همان

 ـ  دایی بر قصد خروج، مابقی روابـط بـه   دابه ةقصد اعتراض و هزین باشـند.   دار مـی یلحـا  آمـاری معن
بینـی قصـد    کنندگی مسـتقیم مربـوط بـه پـیش     بینی براساس نتایج بدست آمده، بیشترین قدرت پیش

بینـی قصـد    بینـی مربـوط بـه پـیش     ترین قدرت پـیش  و کم (β =61/6) اعتراض از طریق قصد خروج
 1  است. اثر کل برای مدل در ددول شماره (β =16/6های دایگزین ) وعاداری از طریق دذابیت گزینه

 نشان داده شده است. 

 . مقادیر اثر کل برای متغیرها1ددول 
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همـین  استفاده گردید. به گری قدرت پیوند، از تحلیل رگرسیون چندگانه تعدیل  برای آزمون عرضیه
Rمنظور، با استفاده از آزمون تغییر 

گـر   عنوان متغیـر تعـدیل  به بررسی وضعیت متغیر شدت رابطه به 2
Rآزمون  ةدهند نشان 1پرداخته شد. ددول 

رضایت   ةدز رابطشود، به طور که ملاحظه می است. همان 2
 ـ  ةبر قصد وعاداری و رضایت بر قصد اعتراض و همچنین رابط تغییـر بـر قصـد خـروج و قصـد        ةهزین

 گیرد.   گری شدت رابطه مورد تأیید قرار می وعاداری بر قصد اعتراض، در مابقی روابط، عرض تعدیل
 

R. آزمون 1ددول 
2 
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 گیری و پیشنهاد . نتیجه5

هـای   هـای سـاختاری )دـذابیت گزینـه     پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر رضایت و محـدودیت 
گـر   دایی( بر قصد خروج، شکایت و وعاداری مشتریان با توده به نقـش تعـدیل   دابه ةیندایگزین و هز

هـای   منظور نیل به یاعتهقدرت پیوند در میان مشتریان اپراتورهای تلفن همراه صورت گرعته است. به
تگی تحلیل قرار گرعتند. تحلیل همبس و های گردآمده با چندین تکنیک آماری مورد تجزیه معتبر، داده

دهد. تحلیل مسیر، برازش کلی مدل  پیرسون، همبستگی معناداری را بین متغیرهای پژوهش نشان می
هـای دـایگزین بـر     دذابیت گزینه  ةها حاکی از آن است که ددا از رابط را تأیید کرد. نتایج تحلیل داده

 ـ دابه  ةقصد اعتراض و هزین  ـ   ةدایی بر قصد خروج، بقی مـورد تأییـد قـرار    داری یروابـط از لحـا  معن
 گیرند.  می

هایی را که اقدام به قطـ    توان بیان نمود که مشتریان ععلی، شرکت دست آمده میبراساس نتایج ب
کنند. این مشتریان در پی آن هسـتند تـا از طریـق     کنند را دریمه می رابطه با مشتریان غیرسودده می

در قبـال مشـتریان غیرسـودده از خـود      خروج از شرکت و یا بیان اعتراض خود نسبت به اقدام شرکت
با یک مشتری خـاص و در چـارچوب     شرکت  ةواکنش نشان دهند. این امر تأکید بر آن دارد که، رابط

های صورت  باشد. پژوهش تأثیرگذارهای دیگر مشتریان  تواند بر واکنش مدیریت ارتباط با مشتری، می
های مشتریان در واکنش بـه اقـدامات    العمل ر عکسمدیریت ارتباط با مشتری، عمدتاً ب ةگرعته در حوز
که، نتایج این مطالعـه حـاکی از    بوده تمرکز دارند. در حالی تأثیرگذارطور مستقیم بر آنها  شرکت که به

آن است که چنین دیدگاهی ممکن است که بسیار محدود باشد. چراکه، رعتار شرکت با یـک مشـتری   
 باشد. تأثیرگذارباشند،  با وی در ارتباط میخاص، ممکن است بر دیگر مشتریانی که 
ه از شرکت، از دها به ددایی مشتریان غیرسود دهد که واکنش نتایج این مطالعه همچنین نشان می

گیرد. یکـی از عـواملی    طریق قدرت پیوند میان مشتری ععلی و مشتری ددا شده، تحت تأثیر قرار می
باشند. برای مدت زمـان طـولانی،    های ادتماعی می بکهنماید، ش که نقش مهمی در این زمینه ایفا می

توان در یک محـیط بسـته و بـدون ارتبـاط بـا       دهند که رعتار اعراد را نمی تحقیقات بازاریابی نشان می
 ةهمچـون، اشـاع   یهـای  دیگران بررسی نمود و اینکه روابط ادتماعی آنهـا نقـش مهمـی را در حـوزه    

رو، درصورتی که مشتری دـدا  نماید. از این ایفا می [16] 1و تصمیمات پذیرش محصول [11] 1نوآوری
تواند بـر   منفی می ایتوصیهشده از شرکت، دوستان سوددهی را در همان شرکت داشته باشد، تبلیغات 

دهـد کـه    شناسی نشـان مـی   دامعه ةکه، مطالعات صورت گرعته در حوز باشد. چرا تأثیرگذاررعتار آنان 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Innovation diffusion 
2. Product adoption decisions 
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 1و تردیحات مصرعی [17] 1های شخصیتی عرادی را دارند که از نظر ویژگیمردم تمایل به دوستی با ا
رسد که دوستان مشتری ددا شـده از شـرکت نیـز     مشابه با آنها باشند. بر این اساس، به نظر می [12]

گیری در مورد اتخـاذ   ها پیش از تصمیم گردد که شرکت رو، پیشنهاد میاحتمالاً غیرسودده شوند. از این
خاصی در مدیریت ارتباط با مشتریان خود، علاوه بر ارزیابی مزایـای چنـین اسـتراتژی، بـه      استراتژی

 های تحمیلی آن نیز توده نمایند.  هزینه
هـای تعـاملی    عرم وسیعی از پلت  ای اقدام به تبادل عقاید خود در گستره طور عزاینده امروزه اعراد به

دیجیتـالی،   ایتوصـیه . ایـن اشـکال ددیـد تبلیغـات     کننـد  پدیا، یوتیوب و عیسبوک( مـی  )مانند، ویکی
مناسبی مـدیریت شـوند، عـراهم آورده اسـت       ةگون هایی که باید به های ددیدی را برای شرکت چالش

میان مشتری ددا شده و مشتری ععلی ممکن   ةدهد، رابط طور که نتایج پژوهش نشان می. همان[12]
مشتری غیرسودده داشته باشد. این امر حـاکی از آن اسـت   به ددایی   داری بر واکنشیاست تأثیر معن

نظر از آگاهی در مورد استراتژی شرکت که ممکن است از طریق مکالمـه بـا   که مشتری ععلی، صرف
رود کـه وی نیـز    آن در اینترنت صورت گرعتـه باشـد، احتمـال آن مـی     ةدوست صمیمی خود یا مطالع

هـا نظـارت دقیقـی را در     گـردد کـه شـرکت    ، پیشنهاد میروواکنش مشابهی از خود نشان دهد. از این
هـای   هـای آنلایـن و دیگـر انـواع رسـانه      های صورت گرعته نسبت به این تصمیم در انجمـن  واکنش

 ادتماعی داشته باشند.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Demographic characteristics 
2. Consumption preferences 
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