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چکیده:
رویگردانی مشتری به مفهوم خاتمه روابط وی با سازمان و رویكرد وی به سمت سایر 
تأمین کنندگان در نتیجه نارضایتی وی از خدمات سازمان، مفهومی است که شناسایی و 
درك دلایل بروز آن شرط بقای کسب و کار در شرایط رقابتی است. هدف این پژوهش 
در  همراه  تلفن  اپراتورهای  از  یكی  مشتریان  رویگردانی  بر  اثرگذار  عوامل  شناسایی 
ایران است. این پژوهش از حیث هدف، کاربردی و از جهت نحوه گردآوری داده ها از 
نوع پژوهش های توصیفی-پیمایشی به حساب می آید. برای جمع آوری اطلاعات تعداد 
توزیع گردید.  بین آن ها  انتخاب و پرسشنامه  نمونه  گیری تصادفی  به روش  نفر   420
و مدل  فرضیه ها  آزمون  مبنای  پرسشنامه  از 400  استخراج شده  داده های  نهایت  در 
عمومی پژوهش قرار گرفت. برای تحلیل داده ها از مدل سازی معادلات ساختاری به 
کمک نرم افزار Smart PLS استفاده شد. یافته های مقاله بر اساس مدل سازی معادلات 
ساختاری حاکی از آن است که رضایت مشتریان، موانع رویگردانی و اعتماد بر روی 
رفتار رویگردانی مشتریان اثر منفی می گذارند. همچنین عوامل رضایت از تعرفه های 
خدمات و رضایت از کیفیت خدمات با رضایت مشتریان رابطه مثبت و معنی داری دارند.

کلیدواژه ها:   مدیریت ارتباط با مشتریان، نرخ رویگردانی مشتریان، 
موانع  اعتماد،  رضایت،  رویگردانی،  علل  شناسایی 

رویگردانی.

مدلی برای محاسبه نرخ رویگردان مشتریان در عنوان مقاله:
شرکت های مخابراتی ایران

سحر وطن خواه1 -  رضا سمیع زاده2 -  سودابه نامدارزنگنه3
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مقدمه

یكی از اجزای مدیریت ارتباط با مشتری1 مدیریت رویگردانی2 است که امروزه از اهمیت زیادی 
برای شرکت هایی که به دنبال ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان فعلی شان و به حداکثر رساندن ارزش 
پایه آنان هستند، برخوردار است )Bolton et al., 2004; Rust et al., 2006(. از دست دادن یک 
مشتری از راه های زیادی بر شرکت ها تأثیر می گذارد. اولین تأثیر کاهش سریع و آشكار درآمد شرکت 
است. به دنبال این کاهش درآمد شرکت ها ناچار به جذب مشتریان جدید می گردند که در نتیجه 
 .)Athanassopoulos, 2000; Rust et al., 1993( افزایش می یابد   هزینه های جذب مشتریان 
تنها به معنای فروش کمتر نیست،  از دست دادن مشتریان  علاوه  براین در مورد خدمات قراردادی 
بلكه در اینجا به مفهوم پایان ارتباط با مشتری تلقی می شود که به دنبال آن جریان های نقدی بالقوه 
 .)Gupta et al., 2004( آینده که به وسیله دگرفروشی و فرافروشی به دست می آیند، از دست می رود 
با  ارتباط  در مدیریت  و حیاتی  اساسی  ریزش مشتریان یک عنصر  نرخ  این رو محاسبه صحیح  از 
مشتریان است )Blattberg et al., 2009; Donkers et al., 2007(. رویگردانی مشتری، عبارتی 
است که برای بیان از دست رفتن مشتری به علت های گوناگون به کار می رود. به بیان دقیق تر، 
 مشتری رویگردان فردی است که در آستانه ترك سرویس های ما و استفاده از سرویس رقبا قرار دارد 

.)Hadden, 2007(

اجباری4  و  ارادی3  رویگردانی  کرد:  تقسیم بندی  اصلی  دسته  دو  به  می توان  را   رویگردانی 
به  ارایه سرویس  از  زمانی رخ می دهد که سازمان خود  اجباری  رویگردانی   .)Hadden, 2007(

مشتری به دلایلی نظیر استفاده سوء از خدمات و یا عدم پرداخت صورت حساب ها خودداری کند. 
و  خاتمه سرویس گیری  برای  آگاهانه  رخ می دهد که مشتری تصمیمی  زمانی  ارادی  رویگردانی 
رویكرد به مؤسسه های رقیب اخذ می کند. دلایل این رویگردانی می تواند مسایلی نظیر تغییرات 
فناوری، مسایل اقتصادی، فاکتورهای کیفی، نوع و پوشش سرویس دهی و یا حتی تجربه ای بد در 

.)Kim & Yoon, 2004( برخورد با کارکنان مرکز تلفنی یک سازمان باشد

1. Customer Relationship Management
2. Churn Management
3. Voluntary Churn
4. Non-Voluntary Churn
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در سال های اخیر کشور ایران با تحولی بزرگ در زمینه خدمات مخابراتی روبه رو بوده است 
فعال  تلفن همراه است. شرکت های  اپراتور  فعالیت شرکت های خصوصی  و  دلیل آن حضور  که 
برای باقی ماندن در سطح رقابت علاوه بر اینكه نیازمند جذب مشتریان جدید هستند، پیش از آن 
باید هرچه بیشتر سعی در حفظ مشتریان ارزشمند خود کنند و جلوی فرار آنها را بگیرند. در چنین 
شرایطی لزوم ارایه مدلی برای محاسبه نرخ رویگردانی مشتریان در شرکت های مخابراتی احساس 

می شود. این پژوهش به دنبال پاسخگویی به پرسش های زیر است:
1. فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی مشتریان در صنعت مخابرات کدامند؟

2. وزن هر فاکتور چقدر است؟
در صنعت  رویگردانی  به  مربوط  مقالات  مرور  با  ابتدا  بالا  پرسش های  به  دادن  پاسخ  برای 
مخابرات فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی شناسایی شد، سپس میزان تأثیر آنان به روش معادلات 

ساختاری به کمک نرم افزار Smart-PLS تعیین گردید. 

پیشینه پژوهش

مشتری  هر  به  آینده  در  رویگردانی  احتمال  تخصیص  فرآیند  مشتری  رویگردانی  پیش بینی 
وسیعی  طیف   .)Coussement & Bock, 2013( است  مشتریان  گذشته  اطلاعات  اساس  بر 
ریزش  نرخ  پیش بینی  به منظور  را  داده کاوی  فن های  و  آماری  روش های  تجربی  پژوهشگران  از 
مشتریان در صنایعی همچون تلفن همراه، بانكداری، بیمه و ارایه خدمات اینترنتی به کار برده اند. 
مروری بر این پژوهش ها نشان داد به طورکلی شرکت ها با نرخ رویگردانی در دامنه 5 تا 20 درصد 
از این پژوهش ها نرخ رویگردانی را تعیین نكرده اند(. تعداد داده های مورد  روبه رو هستند )برخی 
استفاده در این پژوهش ها از 300 تا 5 میلیون نفر متغیر است )Yang & Chiu, 2007(. مقاله های 
زیادی در سال های اخیر به محاسبه نرخ رویگردانی برای شرکت های مخابراتی پرداخته اند. این 
زمینه  در  انجام شده  مطالعات  برخی   )1( گرفته اند. جدول  به کار  را  رویكردهای مختلفی  مقاله ها 

رویگردانی را نشان می دهد.
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جدول 1: برخی مطالعات انجام شده در زمینه رويگردانی در شرکت های مخابراتی 

فاکتورهای در نظر گرفتهنوع مدلروشمقاله

Gerpott et al., 2001 تحلیل عاملی اکتشافی و
نیت رفتاری و نگرش مشتریتوصیفیمعادلات ساختاری

Kim  &Yoon, 
پیشگویانهمدل لوجیت باینری2004

کیفیت تماس، سطح تماس، 
تعرفه، گوشی، نام تجاری و 

مدت زمان اشتراک

Ahn et al., 2006رگرسیون لجستیک
پیشگویانه 

سپس 
توصیفی

کیفیت خدمات، میزان استفاده 
و هزینه های تغییر

Song & Hyun-Seo, 
2008

مدل سازی باینری، 
رگرسیون لجستیک و مدل 
دو سطحی سلسله مراتبی 

خطی

پیشگویانه 
سپس 
توصیفی

پیچیدگی طرح خدمات، 
پیچیدگی گوشی، طول ارتباط، 

کیفیت ارتباط و اطلاعات 
دموگرافیک

Hwang et al., 2004 درخت تصمیم، رگرسیون
خدمات مشتری، میزان استفاده پیشگویانهو شبکه های عصبی

و اطلاعات دموگرافیک

Hung et al., 2006 درخت تصمیم و
خدمات مشتری، میزان استفاده پیشگویانهشبکه های عصبی

و اطلاعات دموگرافیک

Lima et al., 2009 درخت تصمیم و
خدمات مشتری، میزان استفاده پیشگویانهرگرسیون لجستیک

و اطلاعات دموگرافیک

Shin & Kim, 2008 ،رگرسیون لجستیک
معادلات ساختاری

توصیفی و 
پیشگویانه

وفاداری، کیفیت خدمات، 
تعرفه ها، موانع رویگردانی، 

اطلاعات دموگرافیک

Liu et al., 2011توصیفی و معادلات ساختاری
پیشگویانه

وفاداری، موانع تغییر، کیفیت 
خدمات، رضایت، اعتماد، 

صمیمیت و سرگرمی

Huang & Kechadi, 
توصیفی و سیستم یادگیری ترکیبی2012

پیشگویانه

اطلاعات دموگرافیک، 
اطلاعات مربوط به حساب، 

جزئیات تماس

Huang et al., 2012

رگرسیون لجستیک، 
طبقه بندی خطی، درخت 
تصمیم، شبکه های عصبی 

مصنوعی و ....

پیشگویانه
جزئیات مکالمات 4 ماه، 

اطلاعات مربوط به شکایات، 
سفارشات سرویس دهی و ....

)Coussement & Bock, 2013( :اقتباس از
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مدل لیو1 و همكاران )2011( به صورت ارایه شده در شكل )1( است. نتایج حاصل از پژوهش 
همچنین  دارند.  وفاداری  روی  بر  مثبتی  اثراث  تغییر  موانع  و  اعتماد  رضایت،  که  داد  نشان  آنها 
اعتماد  روی  بر  دوستانه  رابطه  و  خدمات  کیفیت  و  رضایت  روی  بر  خدمات  کیفیت  و  سرگرمی 

اثرگذارند. 

4 
 

 

 
 (2011)همکاران مدل لیو و  :1شکل 

به بررسی عوامل رویگردانی  (2008) 2و کیم . شینسازی کردند( این مدل را در شرکت ایرانسل ایران پیاده2012) 1خیری و علیرضاپور
منظور بررسی قابلیت ساختاری و بهوتحلیل معادلات از تجزیه منظور ارزیابی مدل علیّمشتریان خطوط تلفن همراه در کشور آمریکا پرداختند. به

ز رگرسیون منظور بررسی تأثیر متغیرهای دموگرافیک بر قصد رویگردانی ا. همچنین بهلیل عاملی تأییدی استفاده شداعتماد و اعتبار مدل از تح
رفتار رویگردانی مشتریان دارند که  های دموگرافیک تأثیر زیادی برکه رضایت، موانع تغییر و مشخصه ها نشان دادلجستیک استفاده شد. یافته

 آورده شده است. (2)باشد. این مدل در شکل در این میان موانع تغییر دارای بیشترین تأثیر می

 

 (2008) کیمشین و مدل  :2شکل 

ه شده توسط توان به مقاله ارایمیهای ارایه شده باشد. از جمله مقالهشمار میگشتشده در زمینه رویگردانی در ایران انه اما تعداد مقالات ارای
های منجر به رویگردانی مشتریان منظور شناسایی خصیصهکاوی بههای داده( اشاره کرد. در این مقاله از تکنیک1388کرامتی و همکاران )

مراه اعتباری که از ی تلفن هتن از مشترکین یکی از اپراتورها 3150های مربوط به رفتار یک ساله استفاده شده است. برای این کار از داده
 هاینتیجه، روش رگرسیون لجستیک دو سطحی بود. . روش تحلیلی مورد استفادهتور استخراج شده، استفاده گردیدمرکز تماس اپرا پایگاه داده

ترین تأثیر را های دموگرافیک مشترک مهممشخصه همچنینه شده و تری، میزان استفاده از خدمات اراینشان داد که نارضایتی مش این پژوهش
های مخابراتی دهد فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی مشتریان شرکتمرور ادبیات نشان مید. دانی یا ماندگاری داربر تصمیم او مبنی بر رویگر

انی مشتری و محاسبه نرخ رویگردانی مشتریان کردن فاکتورهای اثرگذار بر رویگرد، مشخصهدف این پژوهش بنابرایناند. مشخص نشدهایران 
 است.

                                                           
1 Kheiry & Alirezapour 
2 Shin & Kim 

شکل 1: مدل لیو و همکاران )2011(

خیری و علیرضاپور2 )2012( این مدل را در شرکت ایرانسل ایران پیاده سازی کردند. شین و 
کیم3 )2008( به بررسی عوامل رویگردانی مشتریان خطوط تلفن همراه در کشور آمریكا پرداختند. 
به منظور ارزیابی مدل علیّ از تجزیه وتحلیل معادلات ساختاری و به منظور بررسی قابلیت اعتماد 
متغیرهای  تأثیر  بررسی  به منظور  همچنین  شد.  استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  از  مدل  اعتبار  و 
دموگرافیک بر قصد رویگردانی از رگرسیون لجستیک استفاده شد. یافته ها نشان داد که رضایت، 
موانع تغییر و مشخصه های دموگرافیک تأثیر زیادی بر رفتار رویگردانی مشتریان دارند که در این 

میان موانع تغییر دارای بیشترین تأثیر است. این مدل در شكل )2( آورده شده است.

1. Liu
2. Kheiry & Alirezapour
3.  Shin & Kim
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به بررسی عوامل رویگردانی  (2008) 2و کیم . شینسازی کردند( این مدل را در شرکت ایرانسل ایران پیاده2012) 1خیری و علیرضاپور
منظور بررسی قابلیت ساختاری و بهوتحلیل معادلات از تجزیه منظور ارزیابی مدل علیّمشتریان خطوط تلفن همراه در کشور آمریکا پرداختند. به

ز رگرسیون منظور بررسی تأثیر متغیرهای دموگرافیک بر قصد رویگردانی ا. همچنین بهلیل عاملی تأییدی استفاده شداعتماد و اعتبار مدل از تح
رفتار رویگردانی مشتریان دارند که  های دموگرافیک تأثیر زیادی برکه رضایت، موانع تغییر و مشخصه ها نشان دادلجستیک استفاده شد. یافته

 آورده شده است. (2)باشد. این مدل در شکل در این میان موانع تغییر دارای بیشترین تأثیر می

 

 (2008) کیمشین و مدل  :2شکل 

ه شده توسط توان به مقاله ارایمیهای ارایه شده باشد. از جمله مقالهشمار میگشتشده در زمینه رویگردانی در ایران انه اما تعداد مقالات ارای
های منجر به رویگردانی مشتریان منظور شناسایی خصیصهکاوی بههای داده( اشاره کرد. در این مقاله از تکنیک1388کرامتی و همکاران )

مراه اعتباری که از ی تلفن هتن از مشترکین یکی از اپراتورها 3150های مربوط به رفتار یک ساله استفاده شده است. برای این کار از داده
 هاینتیجه، روش رگرسیون لجستیک دو سطحی بود. . روش تحلیلی مورد استفادهتور استخراج شده، استفاده گردیدمرکز تماس اپرا پایگاه داده

ترین تأثیر را های دموگرافیک مشترک مهممشخصه همچنینه شده و تری، میزان استفاده از خدمات اراینشان داد که نارضایتی مش این پژوهش
های مخابراتی دهد فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی مشتریان شرکتمرور ادبیات نشان مید. دانی یا ماندگاری داربر تصمیم او مبنی بر رویگر

انی مشتری و محاسبه نرخ رویگردانی مشتریان کردن فاکتورهای اثرگذار بر رویگرد، مشخصهدف این پژوهش بنابرایناند. مشخص نشدهایران 
 است.

                                                           
1 Kheiry & Alirezapour 
2 Shin & Kim 

شکل 2: مدل شین و کیم )2008(

اما تعداد مقالات ارایه شده در زمینه رویگردانی در ایران انگشت شمار است. از جمله مقاله های 
ارایه شده می توان به مقاله ارایه شده توسط کرامتی و همكاران )1388( اشاره کرد. در این مقاله 
از فن های داده کاوی به منظور شناسایی خصیصه های منجر به رویگردانی مشتریان استفاده شده 
است. برای این کار از داده های مربوط به رفتار یک ساله 3150 تن از مشترکین یكی از اپراتورهای 
استفاده گردید. روش  استخراج شده،  اپراتور  پایگاه داده  مرکز تماس  از  اعتباری که  تلفن همراه 
تحلیلی مورد استفاده، روش رگرسیون لجستیک دو سطحی بود. نتیجه های این پژوهش نشان داد 
که نارضایتی مشتری، میزان استفاده از خدمات ارایه شده و همچنین مشخصه های دموگرافیک 
مشترك مهم ترین تأثیر را بر تصمیم او مبنی بر رویگردانی یا ماندگاری دارد. مرور ادبیات نشان 
می دهد فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی مشتریان شرکت های مخابراتی ایران مشخص نشده اند. 
اثرگذار بر رویگردانی مشتری و محاسبه  بنابراین هدف این پژوهش، مشخص کردن فاکتورهای 

نرخ رویگردانی مشتریان است.

روش پژوهش

چارچوب نظری و فرضیه های پژوهش

در این مقاله دو مدل لیو و همكاران )2011( و شین و کیم )2008( به عنوان مبنای پژوهش 
ادبیات،  در  موجود  مدل های  سایر  بررسی  و  مدل  دو  این  تلفیق  با  گرفته اند.  قرار  استفاده  مورد 
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رویگردانی  بر  اثرگذار  فاکتورهای  مهم ترین  شد.  ارایه   )3( شكل  به صورت  پژوهش  اولیه  مدل 
مشتری عبارتند از: رضایت، اعتماد و موانع رویگردانی. فاکتور رضایت مشتری بر اساس سه عامل 
قیمت، سرگرم کننده بودن شرکت و کیفیت خدمات سنجیده می شود. فاکتور اعتماد بر اساس عامل 
کیفیت خدمات سنجیده می شود. دو عامل اثرگذار بر موانع رویگردانی عبارتند از: حبس مشتری و 

هزینه های تغییر.

5 
 

 پژوهشروش 
 های پژوهشظری و فرضیهچارچوب ن

 
با تلفیق این دو  اند.مورد استفاده قرار گرفته مبنای پژوهش عنوان( به2008)کیم شین و ( و 2011در این مقاله دو مدل لیو و همکاران )

ترین فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی ه شد. مهمارای (3)صورت شکل به پژوهشهای موجود در ادبیات، مدل اولیه مدل و بررسی سایر مدل
کیفیت کننده بودن شرکت و مشتری عبارتند از: رضایت، اعتماد و موانع رویگردانی. فاکتور رضایت مشتری بر اساس سه عامل قیمت، سرگرم

شود. دو عامل اثرگذار بر موانع رویگردانی عبارتند از: حبس اساس عامل کیفیت خدمات سنجیده می شود. فاکتور اعتماد برخدمات سنجیده می
 های تغییر.مشتری و هزینه

 

 مدل اولیه پژوهش :3لشک

منظور گردید. سپس به طراحی (2008)و کیم شین و ( 2012)های خیری و علیرضاپور با تلفیق پرسشنامه همچنین پرسشنامه پژوهش
و شوند. گروه اول تعدادی از پرسنل شرکت سازی مدل به همراه پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار گرفت. خبرگان به دو گروه تقسیم میبومی

ات صاحبنظران مدل نظری و ظرکه در نهایت نظرات این افراد دریافت گردید. پس از دریافت ن دانشگاهی بودند پژوهشگرانگروه دوم 
نظران معتقد بودند که مبحثی به نام حبس مشتری در شرکت مفهومی ندارد عنوان مثال صاحبدچار تغییراتی گردیدند. به پژوهش هایپرسش

به صورت  پژوهشایت مدل طور یکجا آورده شود. در نههای تغییر با موانع تغییر ادغام شده و بههمچنین بحث هزینه .و بهتر است حذف شود
  ه شد.ارای (4)شکل 

شکل3: مدل اولیه پژوهش

تلفیق پرسشنامه های خیری و علیرضاپور )2012( و شین و  با  همچنین پرسشنامه پژوهش 
کیم )2008( طراحی گردید. سپس به منظور بومی سازی مدل به همراه پرسشنامه در اختیار خبرگان 
قرار گرفت. خبرگان به دو گروه تقسیم می شوند. گروه اول تعدادی از پرسنل شرکت و گروه دوم 
پژوهشگران دانشگاهی بودند که در نهایت نظرات این افراد دریافت گردید. پس از دریافت نظرات 
صاحبنظران مدل نظری و پرسش های پژوهش دچار تغییراتی گردیدند. به عنوان مثال صاحب نظران 
معتقد بودند که مبحثی به نام حبس مشتری در شرکت مفهومی ندارد و بهتر است حذف شود. 
همچنین بحث هزینه های تغییر با موانع تغییر ادغام شده و به طور یكجا آورده شود. در نهایت مدل 

پژوهش به صورت شكل )4( ارایه شد. 
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 : مدل عمومی پژوهش4شکل

 

 

 باشند:به شکل زیر می پژوهشهای فرضیه

𝐻𝐻1 :داری دارد.قیمت بر رضایت تأثیر معنی 
𝐻𝐻2: دارد. داریمعنی سرگرمی بر رضایت تأثیر 
𝐻𝐻3دارد. داریمعنیتأثیر رضایت  بر : کیفیت خدمات 
𝐻𝐻4 دارد. داریمعنی تأثیراعتماد  بر: کیفیت خدمات 
𝐻𝐻5 دارد. داریمعنی تأثیررویگردانی  بر: رضایت 
𝐻𝐻6 دارد. داریمعنی تأثیررویگردانی بر : اعتماد 
𝐻𝐻7دارد. داریمعنی تأثیررویگردانی  بر : موانع تغییر 

 
 باشد.هنده متغیرهای آشکار مدل میدنشان (2)جدول 

  

شکل4: مدل عمومی پژوهش

فرضیه های پژوهش به شكل زیر هستند:
H1: قیمت بر رضایت تأثیر معنی داری دارد.

H2: سرگرمی بر رضایت تأثیر معنی داری دارد.

H3: کیفیت خدمات بر رضایت تأثیر معنی داری دارد.

H4: کیفیت خدمات بر اعتماد تأثیر معنی داری دارد.

H5: رضایت بر رویگردانی تأثیر معنی داری دارد.

H6: اعتماد بر رویگردانی تأثیر معنی داری دارد.

H7: موانع تغییر بر رویگردانی تأثیر معنی داری دارد.

جدول )2( نشان دهنده متغیرهای آشكار مدل است.
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جدول 2: متغیرهای آشکار مدل

نام متغیرنماد
y11عدم تمایل به استفاده از خدمات
y12توصیه نکردن خدمات به سایرین
y13نیازمندی به خدمات سایر شرکت ها
y21رضایت از سرویس های شرکت
y22برآورده شدن نیازها
y23رضایت کلی از شرکت
y31قابل اعتماد بودن شرکت
y32عمل کردن به تعهدات
y33قابل اعتماد بودن کارکنان
y41زمان بر بودن تغییر شرکت
y42هزینه داشتن تغییر شرکت
y43سخت و عذاب آور بودن تغییر شرکت
y44سخت بودن استفاده از خدمات سایر شرکت ها
y45جذاب نبودن سایر شرکت ها
y46سخت بودن کسب اطلاعات در مورد سایر شرکت ها
y51مناسب بودن تعرفه های خدمات اصلی شرکت
y52مناسب بودن هزینه  سرویس های جانبی
y61رضایت از نحوه برخورد کارکنان شرکت
y62احساس خوب در مورد خدمات شرکت
y63بهتر بودن کیفیت خدمات نسبت به سایر شرکت ها
y71 لذت بخش بودن
y72 شادکننده بودن
y73سرگرم کننده بودن

روش شناسی پژوهش

این پژوهش با توجه به هدف، از نوع کاربردی است. برای جمع آوری اطلاعات از پرسش نامه 
استفاده شد و بر اساس مطالعات انجام شده در پژوهش ها، مطالعات و مقالات علمی در زمینه مشابه 
توسط اساتید، پژوهشگران و دانشمندان معتبر بین المللی، برای سنجش و اندازه گیری هر معیار و 
پارامتری که موردنظر پژوهشگر یا پژوهشگران است، می توان از 2 تا 6 پرسش نتیجه های علمی و 
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قابل استناد به دست آورد. بنابراین در این پژوهش همچنین برای جمع آوری اطلاعات لازم در مورد 
هر یک از متغیرها 3 تا 6 متغیر مورد پرسش قرار گرفت.

پرسشنامه پژوهش دارای 23 پرسش است که 3 پرسش رویگردانی، 3 پرسش رضایت مشتری، 
6 پرسش موانع تغییر، 3 پرسش کیفیت خدمات، 2 پرسش تعرفه های خدمات، 3 پرسش اعتماد و 3 
پرسش سرگرمی را می سنجند. پرسش های پرسشنامه بر اساس طیف 5 امتیازی لیكرت درجه بندی 
شدند )در این طیف عدد 1 به معنای خیلی کم، عدد 2 به معنای کم، عدد 3 به معنای متوسط، عدد 4 به 
معنای زیاد و عدد 5 به معنای خیلی زیاد است(. به منظور ارزیابی قابلیت اطمینان و اعتبار پرسشنامه و 
سایر تحلیل های آماری از نرم افزار SPSS استفاده شد و در نهایت برای آزمون فرضیه ها و مدل مفهومی 
پژوهش از نرم افزار Smart PLS استفاده گردید. جامعه پژوهش کلیه استفاده کنندگان از خطوط تلفن 
همراه شرکت همراه اول بودند که از خدمات سایر شرکت ها استفاده نمی کنند. در این پژوهش از روش 
نمونه گیری تصادفی ساده برای انتخاب نمونه استفاده شد. همچنین اندازه نمونه جهت پخش پرسشنامه 

به کمک فرمول ارایه شده توسط یامن1 )1960( که به شكل زیر است برآورد شد.

8 
 

کنندگان از خطوط کلیه استفاده جامعه پژوهش. استفاده گردید Smart PLSافزار از نرم پژوهشفهومی ها و مدل مدر نهایت برای آزمون فرضیه
رای گیری تصادفی ساده باز روش نمونه کنند. در این پژوهشها استفاده نمییر شرکتکه از خدمات سا بودندتلفن همراه شرکت همراه اول 

به شکل زیر است  که( 1960) 1یامن توسطه شده ت پخش پرسشنامه به کمک فرمول اراینمونه جه. همچنین اندازه انتخاب نمونه استفاده شد
 برآورد شد.

n = N
[1 + N(e)2] 

n ؛ : اندازه نمونهN؛ 35250000: اندازه جامعه: حداکثرeداری: سطح معنی 
انتخاب شده و پرسشنامه در اختیار آنان قرار  نفر به روش تصادفی 420است. تعداد  420حداکثر اندازه نمونه برابر  یامنبا توجه به فرمول 

 پرسشنامه جهت تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. 400پرسشنامه نامناسب تشخیص داده شد و در نهایت اطلاعات  20گرفت. از بین این تعداد 
 پژوهشاعتبار یا روایی 

 الف( روایی محتوا

باشد که گیری میدهنده یک ابزار اندازهروشی برای سنجش میزان اعتبار اجزای تشکیلهای سنجش اعتبار، اعتبار محتوا است که یکی از روش
طور خلاصه مراحل رو اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگی دارد. بهگیرد. از اینتوسط افراد متخصص در موضوع مورد مطالعه انجام می معمولاً
 منظور تأیید اعتبار محتوایی انجام شد:زیر به

 ؛نظران صنعت و دانشگاهها و طیف مورد استفاده در اختیار صاحب، گویههاپرسشقرار دادن پرسشنامه، . 1 .1

نظران نامناسب تشخیص داده و حذف گردید. همچنین سازه حبس مشتری حذف و پرسشنامه توسط صاحب هایپرسشبرخی . 2 .2
 های تغییر ادغام شد.موانع تغییر با هزینه

 ب( روایی ساختاری مدل

ای استخراج شده محاسبه و واریانس مشترک هر متغیر با تمامی فاکتوره ز روش آنالیز فاکتوری استفاده شدا ررسی اعتبار ساختاری مدلجهت ب
 د.باشمدل دارای اعتبار ساختاری میساختار  8توان ادعا کرد که می بود، 6/0. با توجه به اینکه واریانس مشترک تمامی متغیرها بیش از گردید

 ج( روایی داخلی مدل

مشخص شد میزان همبستگی روایی داخلی مدل با محاسبه ضرایب همبستگی پیرسون بین متغیرهای هر یک از ساختارهای مدل انجام شد و 
 باشد. دار میهای پرسشنامه معنیهای هر یک از بخشپرسشبین 

 پژوهشپایایی 

 7/0که این مقدار بیشتر از محاسبه شد  پرسشنامهکرونباخ برای ر توزیع و مقدار آلفاینف 40منظور سنجش پایایی پرسشنامه، پرسشنامه بین به
 . بنابراین پایایی پرسشنامه تأیید گردید. بود

 های پژوهشها و یافتهتجزیه و تحلیل داده

                                                           
1 Yamane 

n: اندازه نمونه؛ N: اندازه جامعه: حداکثر35250000؛e : سطح معنی داری
با توجه به فرمول یامن حداکثر اندازه نمونه برابر 420 است. تعداد 420 نفر به روش تصادفی 
نامناسب  پرسشنامه   20 تعداد  این  بین  از  گرفت.  قرار  آنان  اختیار  در  پرسشنامه  و  شده  انتخاب 

تشخیص داده شد و در نهایت اطلاعات 400 پرسشنامه جهت تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.

اعتبار يا روايی پژوهش

الف( روايی محتوا

اعتبار  میزان  برای سنجش  اعتبار محتوا است که روشی  اعتبار،  از روش های سنجش  یكی 
اجزای تشكیل دهنده یک ابزار اندازه گیری است که معمولًا توسط افراد متخصص در موضوع مورد 
مطالعه انجام می گیرد. از این رو اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگی دارد. به طور خلاصه مراحل 

زیر به منظور تأیید اعتبار محتوایی انجام شد:
1. قرار دادن پرسشنامه، پرسش ها، گویه ها و طیف مورد استفاده در اختیار صاحب نظران صنعت 

و دانشگاه؛

1. Yamane
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2. برخی پرسش های پرسشنامه توسط صاحب نظران نامناسب تشخیص داده و حذف گردید. 
همچنین سازه حبس مشتری حذف و موانع تغییر با هزینه های تغییر ادغام شد.

ب( روايی ساختاری مدل

آنالیز فاکتوری استفاده شد و واریانس مشترك  جهت بررسی اعتبار ساختاری مدل از روش 
هر متغیر با تمامی فاکتورهای استخراج شده محاسبه گردید. با توجه به اینكه واریانس مشترك 
تمامی متغیرها بیش از 0/6 بود، می توان ادعا کرد که 8 ساختار مدل دارای اعتبار ساختاری است.

ج( روايی داخلی مدل

روایی داخلی مدل با محاسبه ضرایب همبستگی پیرسون بین متغیرهای هر یک از ساختارهای 
مدل انجام شد و مشخص شد میزان همبستگی بین پرسش های هر یک از بخش های پرسشنامه 

معنی دار است. 

پايايی پژوهش

به منظور سنجش پایایی پرسشنامه، پرسشنامه بین 40 نفر توزیع و مقدار آلفای کرونباخ برای 
پرسشنامه محاسبه شد که این مقدار بیشتر از 0/7 بود. بنابراین پایایی پرسشنامه تأیید گردید. 

تجزيه و تحلیل داده ها و يافته های پژوهش
آزمون فرضیه های پژوهش

برای آزمون فرضیه های پژوهش از مدل معادلات ساختاریSEM( 1( استفاده شد. معادلات 
ساختاری فن مدل سازی آماری است که برای افزایش قابلیت اطمینان و افزایش میزان صحت و 
قدرت تحلیل ریاضی، فنون آماری دیگری همچون تجزیه وتحلیل عاملی2، رگرسیون چندمتغیره3 
و تجزیه وتحلیل مسیر4 را طی فرآیندی ساختاریافته ترکیب نموده است. تمرکز عمده  SEM بر 
اندازه پذیر5  متغیرهای پنهان یا نامشهود مطرح در مدل های تئوریک است که توسط معرف های 
تعریف می شوند. توسط این فن می توان روابط علت و معلولی میان متغیرهایی که به طور مستقیم 

1. Structural Equation Modeling
2. Factor Analysis
3. Multiple Regression
4. Path Analysis
5. Indicators



110

96
ي 

ياپ
- پ

 2
ره 

شما
 - 

95
ن 

ستا
 تاب

- 2
9 

وره
|د

قابل مشاهده نیستند را با معرف های دارای احتمال خطا استنتاج نمود و میزان همبستگی و شدت 
اثرگذاری هر یک بر دیگری را مورد تحلیل قرار داد. نرم افزار مورد استفاده Smart-PLS است. این 
نرم افزار از روش حداقل مربعات جزئی برای ارایه مدل های معادلات ساختاری استفاده می کند. از 
مزایای این نرم افزار آن است که با شرایطی مانند هم خطی متغیرهای مستقل، نرمال نبودن داده ها 
و کوچک بودن حجم نمونه سازگار است. جدول )3( نتایج حاصل از مدل ساختاری را نشان می دهد. 
مسیرهایی که مقدار آماره آزمون t آنها از 1/96 کمتر است در سطح اطمینان 95 درصد حذف شده 
و فرضیه مربوط به این مسیرها رد می شود. پس از حذف فرضیه های رد شده، مدل دوباره ترسیم و 
مورد آزمون قرار گرفت که خلاصه نتایج در جدول )4( آورده شده است. با مقایسه دو مقدار آماره 
t در دو جدول می توان نتیجه گرفت که اصلاح مدل منجر به بهبود زیادی در مدل گردیده است. 
جدول )5( نتایج به دست آمده از مدل اندازه گیری و شاخص های ارزیابی سازه ها با نشانگرهای آن 

نشان داده شده است. 

جدول 3: نتايج حاصل از مدل ساختاری

نتیجهمقدار آماره tضریب مسیرنام مسیر
رد0/2101/83سرگرمی به رضایت مشتری

تایید0/3953/346تعرفه های خدمات به رضایت مشتری
تایید0/3974/626کیفیت خدمات به رضایت مشتری

تایید0/7676/61کیفیت خدمات به اعتماد
تایید0/2011/99-اعتماد به رویگردانی

تایید0/2113/58-موانع رویگردانی به رویگردانی
تایید0/6115/753-رضایت مشتری به رویگردانی

جدول 4: نتايج حاصل از مدل ساختاری

نتیجهمقدار آماره tضریب مسیرنام مسیر
تأیید0/5596/734تعرفه های خدمات به رضایت مشتری
تأیید0/4355/181کیفیت خدمات به رضایت مشتری

تأیید0/2103/331-موانع به رویگردانی
تأیید0/6585/91-رضایت مشتری به رویگردانی

تأیید0/1941/99-اعتماد به رویگردانی
تأیید0/7676/61کیفیت خدمات به اعتماد
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جدول 5: نتايج تحلیل مدل اندازه گیری و شاخص های ارزيابی جزئی 

R2ضریب استاندارد نشانگرسازه 

رویگردانی

y110/830/69
y120/840/70
y130/780/60

رضایت 

y210/710/51
y220/720/51
y230/730/53

اعتماد

y310/610/50
y320/750/56
y330/610/50

موانع 

y410/830/68
y420/820/67
y430/780/60
y440/720/51
y450/730/53
y460/730/53

تعرفه های خدمات 
y510/800/64
y520/810/65

کیفیت

y610/730/53
y620/760/57
y630/750/56

سرگرمی

y710/880/77
y720/820/67
y730/850/72

با توجه به مدل نهایی:
 -0/194 رویگردانی(×  )موانع  مشتری(×0/210-  )رضایت   -0/658 رویگردانی=  احتمال 

)اعتماد(
رضایت مشتری= 0/559 )تعرفه خدمات( + 0/435 )کیفیت خدمات(



112

96
ي 

ياپ
- پ

 2
ره 

شما
 - 

95
ن 

ستا
 تاب

- 2
9 

وره
|د

اعتماد= 0/767 )کیفیت خدمات(
احتمال رویگردانی= 0/758- )0/559 تعرفه خدمات+ 0/435کیفیت خدمات(× 0/194- )موانع 

رویگردانی(× 0/149- )کیفیت خدمات(

نتیجه گیری 

در این پژوهش با بررسی مدل های موجود در زمینه شناخت فاکتورهای اثرگذار بر رویگردانی 
رویگردانی  نرخ  محاسبه  به منظور  مدلی  افتراق،  و  اشتراك  نقاط  دادن  قرار  هم  کنار  و  مشتریان 
مشتریان توسعه داده شد. اما برای به کارگیری این مدل در اپراتورهای تلفن همراه در ایران، این 
مدل نیازمند بازبینی و تغییراتی است. بنابراین مدل به همراه پرسشنامه در اختیار خبرگان صنعت 
و دانشگاه قرار گرفت و در نهایت با دریافت نظرات آنها مدل و پرسشنامه هر دو دچار تغییراتی 
تعداد  تعداد،  این  از  نمونه قرار گرفت که  تعداد 420  اختیار  بعد پرسشنامه ها در  شدند. در مرحله 
400 پرسشنامه جهت تحلیل های آماری مورد استفاده قرار گرفت. ابزار مورد استفاده برای تحلیل 
اطلاعات پرسشنامه ها، مدل معادلات ساختاری بود که برای آن از نرم افزار Smart-PLS استفاده 

شد. در نهایت با ارزیابی مدل نتیجه های زیر حاصل شد:
1. رضایت مشتریان تأثیر بسیار زیادی بر کاهش نرخ رویگردانی مشتریان دارد.

البته این تأثیر نسبت به رضایت  2. موانع تغییر تأثیر زیادی بر کاهش نرخ رویگردانی دارد، 
مشتریان کمتر است.

3. در این پژوهش عامل اعتماد تأثیر کمتری نسبت به سایر عوامل بر رویگردانی دارد. 
رویگردانی  بر  اعتماد  عامل  تأثیر  شده  انجام  رویگردانی  زمینه  در  که  پژوهش هایی  اکثر  در 
و یا وفاداری مشتریان کم بوده است )Liu et al., 2011(. از سوی دیگر در پژوهش خیری و 
مشتریان  وفاداری  بر   0/40 برابر  تأثیری  اعتماد  فاکتور  ایرانسل،  شرکت  در   )2012( علیرضاپور 
دارد. این درحالی است که میزان تأثیر عوامل رضایت 0/28 و موانع تغییر برابر 0/14 است. به نظر 
می رسد در شرکت هایی مانند ایرانسل با توجه به کم بودن موانع تغییر و در واقع راحتی جابه جایی 
به اپراتورهای دیگر کم بودن اعتماد مشتریان به راحتی می تواند منجر به جدایی از شرکت گردد. 
اما در شرکتی مانند همراه اول به دلیل بالا بودن موانع تغییر، عامل موانع بر عامل پایین بودن 
اعتماد غلبه کرده و مشتری ترجیح می دهد مشتری شرکت باقی بماند. مهم ترین محدودیت این 
پژوهش مشخص نبودن تعداد جامعه آماری به طور دقیق بود که تنها مقدار ماکزیمم )تعداد مشتریان 
جمع آوری  ابزار  همچنین  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  که  بود  دسترس  در  آن  اول(  همراه  شرکت 
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اطلاعات، پرسشنامه بود که به خودی خود دارای محدودیت ذاتی است. در این پژوهش بررسی 
تأثیر متغیرهای دموگرافیک بر روی رویگردانی مشتریان نادیده گرفته شد. بنابراین بهتر است در 

مطالعه های آتی اثر این متغیرها همچنین مورد بررسی قرار گیرد. 
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