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 1 یوسف آزادیان
 01/16/1011تاریخ چاپ:      11/10/1011تاریخ دریافت: 

 چکیده

 شوند مطمئن باید آنها بلکه کنند، بسنده موضوع این به تنها نباید شرکت ها و نیست کافی مشتریان رضایتمندی جلب فقط امروزه

 چگونگی بر مشتری رضایت و قدردانی اثر بررسی پژوهش این انجام از هدف هستند. هم وفادار رضایتمندشان، مشتریان که

 محسوب کمی ها، داده گردآوری ازنظر و کاربردی تحقیق یک هدف، ازلحاظ است که اعتماد نقش گرفتن نظر در با وفاداریشان

جامعه آماری پژوهش حاضر  .باشد می پیمایشی -توصیفی تحقیق یک روش، اساس بر بندی دسته ازنظر پژوهش این شود، می

نفر  080، نمونه آماری این پژوهش می باشد که بر اساس فرمول کوکران مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندران

 تحقیق ادبیات و نظری مبانی زمینه در اطلاعات گردآوری جهت .. روش نمونه گیری نیز به صورت تصادفی ساده استمی باشد

 برای و است شده استفاده( اینترنت) اطلاعات جهانی شبکه از نیز و نیاز مورد های کتاب مقالات، ای، کتابخانه منابع از موضوع،

-مطرح شده می از تایید هفت فرضیهاست. نتایج حاکی  شده  استفاده پرسشنامه، ، ازکه هفت فرضیه مطرح گردید ها فرضیه آزمون

 .باشد
 یکلید واژگان

 .، وفاداری مشتریقدردانی، رضایت مشتری، اعتماد مشتری
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  مقدمه .1

 انتخاب شودمی باعث که دارد وجود ها پیام و برندها محصولات، از متنوعی مجموعه جدید، عصر بازاریابی فضای در

 شدید به رقابت توجه با لذا کند، تنگ بازاریابان رقابت برای را عرصه و باشد سخت کنندهمصرف برای گزینه بهترین

 در مؤثر از عوامل یکی عنوان به تواندمی آنها رفتار بینیپیش همچنین و مشتریان تمایلات و نیازها درک بازار، در

 تواند می فعلی مشتریان اعتماد جلب (.1010یزدانی،  نژاد وسلیمان) باشد وکارهاکسب شکست یا موفقیت

 (.1011. رضازادهو  عارفی) باشد جدید مشتریان جذب هدف با تبلیغاتی های کمپین حفظ و اندازی راه از تر صرفه به مقرون

 نتیجه اتفاق این. است تجاری نام یک با دوباره همکاری یا و خرید برای مشتری تمایل کننده منعکس مشتری وفاداری

 و زاده کریم) آورد می دست به معامله از مشتری که است خدماتی یا محصولات ارزش و مشتری رضایت مشتری، تجربه

 کنند می اعتماد شرکت یک به زمانی مصرف کنندگان که کنندمی ( بیان0110) 1همکاران و چی (.1011 ،همکاران

 داده سازی ایمن مانند تجاری، عملیات نیاز مورد استانداردهای اجرای قدرت و ها قابلیت منابع، که متقاعد شوند که

کسب  برای مصرف کننده اعتماد. دارد شود،می منتقل الکترونیکی تجارت انتقال یا ارتباطی بسترهای طریق که از هایی

 در عملکرد و فروش رشد حفظ و خود مشتریان حفظ برای را شرکت یک توانایی زیرا است مهم کارهای کوچک و

 های_شرکت با تا دهدمی اجازه کوچک کسب وکارهای به همچنین مصرف کننده اعتماد کند. تعریف می بازار

 نقطه همچنین اعتماد (.0116 ،0حمودباشند ) داشته مطلوبی رقابت اند،کرده تثبیت بازار را در خود قبلاً که بزرگی

 و سانتوس است. فروشندگان و خریداران بین مدت طولانی و قوی روابط ایجاد و مشتری وفاداری توسعه برای کلیدی

 است. برخط معاملات در انجام مصرف کنندگان برای مانع بزرگترین اعتماد فقدان که، معقتدند (0118)0فرناندز

 ندارند اعتماد فروشنده به دیگر کنند،ایجاد می منفی هاینگرش خریداران دهد،می رخ منفی خرید تجارب که هنگامی

 (.0116، 0)پاپاس آورندمی روی های جایگزین گزینه به خود هایخواسته و نیازها کردن برآورده برای احتمالاً و

 . مبانی نظری و ادبیات پژوهش2
 . مبانی نظری2-1 

 فروشی خرده و بازاریابی در مشتری تجربه مفهوم تحول. 2-1-1 

 از یکی به ایحاشیه موضوع یک از و شده اساسی تغییرات دستخوش گذشته دهه دو در مشتری تجربه مفهوم

 سرچشمه خدمات بازاریابی ادبیات از ابتدا در مفهوم این است. شده تبدیل بازاریابی عمل و نظریه در اصلی محورهای

مانند سروکوال  هاییمدل اولیه، رویکردهای این داشت. دررضایت مشتری تمرکز  و خدمات کیفیت بر بیشتر و گرفت

 داشتند تاکید مشتری ادراکات و انتظارات بین شکاف تحلیل خدمات و عملکردی هایویژگی بر بیشتر که شدند مطرح

 برندها تمایز برای راهبردهایی به نیاز محصولات، تدریجی سازییکسان و بازارها بلوغ (. با0100و همکاران،  1گاهلر)

 از بازاریابان نگاه راستا، همین در گرفت. قرار توجه مورد محصول باشند، کارکرد یا قیمت از فراتر که یکدیگر از

                                                           

1: chei 

2: Hamoud 

3: Santos and Fernandez 

4: Pappas 
5: Gahler 



 0 مشتریان وفاداری با رضایت و قدرشناسی بین رابطه در اعتماد فاکتور میانجی نقش بررسی

 

، 6گایری ) شد بازتعریف تجربی مصرف از منظر مشتری تعاملات ارزش و کرد تغییر تجربه بر تمرکز به کالا بر تمرکز

 تجربه گیری شکل در فعال بلکه مشارکتکننده خدمات، دریافتکننده صرفاً نه مشتری جدید، دیدگاه این (. در0101

 .گیرندمی شکل نمادین و شناختی عاطفی، ابعاد در او تعاملات و میشود تلقی
  رضایت مشتری -2-1-2

 مورد انتظار نتایج با خرید هایهزینه و عایدی مقایسه از که است خدماتی یا کالا مصرف و خرید نتیجه مشتری رضایت

 شودمی ایجاد خدمات یا کالا دریافت از پس و مشتری در که خوشایندی حالت را رضایت مشتری .آیدمی به دست

 و کندمی کسب کالا مختلف هایویژگی خاطر به مشتری که مطلوبیتی است میزان مشتری رضایت کنند.می تعریف

 (.0116، 7)پائولین است سازمان فعالیت ادامه برای دلیلی و سودآوری منبع
  وفاداری مشتری-2-1-3

 کهصورتی به شود،می اطلاق آینده در برتر خدمت یک یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری

 تعهد ایجاد وفاداری واقع در گردد. خریداری رقبا بالقوه بازاریابی هایش تلا و علیرغم تاثیرها محصول یا مارک همان

 (.1010و همکاران.  )عظیمی است مکرر به طور خدمات کالاها و خرید خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در
  قدرشناسی-2-1-4

 علوم در عمل است این خاصی عمل به پاسخگویی قبال در گیرنده دریافت مزایای از احساسی درک قدرشناسی

 و بهترین در ارائه سعی که) فروشنده خیرخواهانه عمل از مشتری فرآیند این طی دارد، رواج بسیار رفتارشناسی

 و بود قدرشناس خواهد فروشنده و سازمان از است( بوده خوب روابط و ارائه روش با و محصول ترینباکیفیت

 امکان این که است اهمیت حائز نکته این قدرشناسی با رابطه در (1011)باقری و همکاران،  مشتری خرید از فروشنده

 چنین تحقیقی دهند. در انجام یکدیگر با رابطه در را دلانگیز عمل این نیز آینده در که کندمی ایجاد طرفین برای را

 حس ایجاد -1: باشد داشته روشنی ک در آن از مشتری تا شودداشته می ابراز حالت سه به قدرشناسی که شد حاصل

 به خوب محصول ارائه به که مشتری؛ شناسیحق -0مشتری.  خرید از کردن تشکر -0مشتری.  از بودن گذار سپاس

 (.0101و همکاران،  8)لو دارد اشاره مشتری

  چیست؟ سازی متقاعد با سازی اعتماد تفاوت -2-1-5

 .شوند می گرفته اشتباه یکدیگر با اغلب که هستند فروش و بازاریابی در مهم مفهوم دو متقاعدسازی و اعتمادسازی

 عوامل اساس بر اعتماد این. کند می اعتماد دیگری به کار و کسب یا فرد یک آن طی که است فرآیندی اعتمادسازی

 یک آن طی که است فرآیندی متقاعدسازی .گیرد می شکل شایستگی و اعتماد، قابلیت تعهد، صداقت، مانند مختلفی

 منطق، مانند مختلفی عوامل اساس بر تواند می ترغیب این. کند می ترغیب کاری انجام به را دیگری کار و کسب یا فرد

 اساس بر اعتمادسازی که است این در متقاعدسازی و اعتمادسازی بین اصلی تفاوت .بگیرد شکل انگیزه یا احساسات،

 یا فرد یک اعتمادسازی، در (.9،0101تستا و اسلاتون) است استدلال اساس بر متقاعدسازی که حالی در است، رابطه

 طریق از تواند می کار این. است متعهد و صادق، اعتماد، قابل دهد نشان که کند رفتار ای گونه به باید کار و کسب
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 حل و مشتریان، های خواسته و نیازها به پاسخگویی کیفیت، با خدمات یا محصولات ارائه مانند مختلفی اقدامات

 برای احساسی یا منطقی های استدلال از باید کار و کسب یا فرد یک مشتری، سازی متقاعد در .شود انجام آنها مشکلات

 انگیزه ایجاد یا احساسات، ایجاد اطلاعات، ارائه طریق از تواند می کار این. کند استفاده کاری انجام به دیگری ترغیب

 (.1011 ،همکاران و آبادی رشت نجاتی)شود  انجام

 و نگرش نقش با خرید قصد بر مصرفکننده ادراکات تأثیر "( 1010نژاد، زهرا و همکار )سلیمان پیشینه پژوهش -2-2

اعتماد  و نگرش نقش با خرید قصد بر مصرف کننده ادراکات تأثیر بررسی به مطالعه، این . در"مصرفکننده اعتماد

 ها،داده گردآوری نظر شیوه از و کاربردی هایپژوهش نوع از هدف، نظر از پژوهش، شد. این پرداخته کنندهمصرف

 حجم کالا بود.دیجی شرکت مشتریان تمام تحقیق شامل این آماری جامعه .است پیمایشی_توصیفی هایپژوهش جزو

 بر کنندهمصرف ادراکات که داد نشان تحقیق این نتایج شد. انتخاب دسترس در گیرینمونه روش با و نفر 384 نمونه

 اعتماد بر مصرف کننده ادراکات ابعاد از دارد. تأثیر معناداری کنندهمصرف اعتماد و کنندهمصرف نگرش با خرید قصد

 معناداری تأثیر مصرف کننده اعتماد بر شده درک ارزش اما دارد معناداری مصرف کننده تأثیر نگرش و مصرف کننده

 فرضیه کیفیت اما دارد معناداری تأثیر کننده مصرف اعتماد بر مشتری خدمات کیفیت شد. رد این فرضیه و نداشت

 نگرش و اعتماد مصرف کننده همچنین، شد. رد و نداشت معناداری تأثیر مصرف کننده نگرش بر مشتری خدمات

مصرف ادرکات ابعاد بین رابطۀ کنندهنگرش مصرف  دیگر، سوی دارد. از معناداری تأثیر خرید قصد بر مصرف کننده

 و مشتری خدمات کیفیت بین رابطۀ مصرف کننده نگرش اما میانجی می کند را مصرفکنندگان خرید قصد و کننده

 قصد و مصرف کننده ادرکات ابعاد بین رابطۀ مصرف کننده اعتماد شد. رد فرضیه کند ونمی میانجی را خرید قصد

 میانجی کنندگان را مصرف خرید قصد و شده درک بین ارزش رابطۀ مصرف کننده اعتماد اما می کند را میانجی خرید

 صنایع کارهای و کسب بهبود مراتبی سلسله مدل طراحی" (1011صیدی و همکاران ) .شد رد نیز فرضیه این و کندنمی

 سلسله مدل طراحی هدف با پژوهش این. "مشتریان اعتماد ارتقاء محوریت با الکترونیک تجارت بستر در ایران دستی

 با و مشتریان اعتماد ارتقاء محوریت با الکترونیک تجارت بستر در ایران دستی صنایع کارهای و کسب بهبود مراتبی

 از استفاده با و کیفی بخش در موردنظر الگو معیار 16 استخراج. شد انجام( کمی-کیفی) آمیخته رویکرد از استفاده

 ساختاری سازی مدل روش به اتکا با کمی بخش در مدل به دستیابی برای متغیرها بین ارتباط تعیین و خبره 19 با مصاحبه

 کامل و دقیق معرفی الگو این معیار تاثیرگذارترین که آمد بدست سطحی هفت مدلی نتیجه در. شد انجام تفسیری

 آرامش ایجاد هفتم سطح در آن معیار تاثیرپذیرترین و سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی و محصولات

 میانجی های نقش به توجه با برند وفاداری بر مشتری تعامل تاثیر"(1011جمشیدی ) هوایی، .است خرید در امنیت و

 و ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این. "ایران بیمه شرکت: مطالعه مورد) مشتری اعتماد و برند دلبستگی

 شهر در ایران بیمه شرکت مشتریان کلیه تحقیق این آماری جامعه. باشد می همبستگی توصیفی هایپژوهش جز روش

 آوری جمع از شد. پس ساختاری استفاده معادلات روش از نمونه حجم تعیین جهت(. نامحدود جامعه) باشند می تهران

 گری میانجی را برند وفاداری بر مشتری تعامل تاثیر مشتری اعتماد و برند دلبستگی: داد نشان نتایج, آنها تحلیل و ها داده

 در. دارد مشتری اعتماد و برند دلبستگی, مشتری وفاداری بر مثبت تاثیر مشتری تعامل شد؛ مشخص طرفی از. میکنند

(، به 0100) 11نوربصری و هارانی .دارد مشتری وفاداری بر مثبت تاثیر مشتری اعتماد و برند دلبستگی, شد مشخص نهایت
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. جامعه آماری این بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند و رضایت و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری اندنزی پرداختند

یج نفر در این تحقیق مشارکت داده شده اند. نتا 111تحقیق را مشتریان بانک بانگنوگ مالزی تشکیل داده اند که تعداد 

. همچنین بازرایابی رابطه مند این تحقیق نشان دد که بازاریابی رابطه مند اثر مستقیم و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد

( 0101و همکارانش )  11انگویان .اثر غیرمستقیم و معناداری با واسطه گری رضایت مشتری بر وفادرای مشتری دارد

. داده های ی رضایت و وفاداری مشتری در حوزه بیمه زندگی در ویتنام انجام داده اندتحقیقی با عنوان تعیین کننده ها

. گردآوری شده است 0101نفر از استفاده کنندگان بیمه زندگی از طریق پرسشنامه در طول سال  1076این تحقیق از 

. نتایج تحقیق نشان داد که ده استبرای تجزیه و تحلیل داده ها از روش تحلیل مسیر ) معادلات ساختاری ( استفاده ش

، کیفیت رضایت مندی مشتری در حوزه بیمه زندگی به طور قابل توجهی از طریق عواملی مانند تصویر ذهنی شرکت

خدمات و ارزش ادراک شده پیش بینی می شود و رضایت مندی مشتری نیز به نوبه خود منجر به افزایش وفاداری 

( تحقیقی با عنوان تاثیر کیفیت خدمات بر اعتماد و وفاداری مشتریان انجام داده 0101) 10یونیدا .مشتریان خواهد شد

. جامعه آماری این تحقیق را مشتریان فروشگاه گیانت در شهر مالانگ اندونزی که دارای کارت اشتراک گیانت است

. نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات به ی بوده است. روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگ، تشکیل می دهندبودند

. همچنین کیفیت خدمات به طور مستقیم روی وفاداری مشتریان نیز تاثیر دارد طور مستقیم روی اعتماد مشتری تاثیر دارد

 یت خدمات بر وفاداری مشتری دارد.و اعتماد مشتری نیز نقش میانجی در تاثیر کیف

  فرضیه های پژوهش .3
فرضیه  .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه در وفاداری بر داری معنی و مثبت تأثیر مشتری فرضیه اول : قدرشناسی

فرضیه سوم  .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه در اعتماد بر داری معنی و مثبت تأثیر مشتری قدرشناسی دوم :

فرضیه  .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه در وفاداری و قدرشناسی بین رابطۀ در میانجی نقش مشتریان :اعتماد

فرضیه پنجم  .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه در اعتماد بر داریمعنی و مثبت تأثیر مشتری چهارم :رضایت

 فرضیه ششم :اعتماد .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه در وفاداری بر داریمعنی و مثبت تأثیر مشتری :رضایت

 نقش فرضیه هفتم : اعتماد .ازندران داردجانبو استان م های فروشگاه در وفاداری بر داریمعنی و مثبت تأثیر مشتریان

 .جانبو استان مازندران دارد های فروشگاه وفاداری در و مشتری رضایت بین رابطۀ در میانجی

  . روش پژوهش4

  روش شناسی-4-1
توانند  یم فاتیتوص نیاباشد یم یفیتوص قاتیو از لحاظ روش از نوع تحق یکاربرد قیلحاظ هدف، تحق از قیتحق نیا

ها از نگاه محقق  دهیپد فیتوص شهیها باشند، اما هم دهیپد نیادیبن راتییها، رفتارها و تغ تیفعال ،یا هیعات پادرباره اطلا

 قاتیتحق نیکند. ا ینم انیرا ب یزیچ دهیعملکرد پد یشود؛ و درباره چگونگ یانجام م قیمشارکت کنندگان در تحق ای

 قاتیاز نوع تحق ها هیو از لحاظ نوع فرض شود یبه کارگرفته م یجامعه آمار کی یها یژگیو عیو توز یبررس یبرا

اطلاعات مورد . گردد یم لیتحل قیهدف تحق اساسبر رهایمتغ انیرابطه م قاتینوع از تحق نی، که در اباشد یم یهمبستگ

 اتیمطالعه ادب یعمدتاً برا یوکتابخانه ا یاند، روش مطالعه نظر شده یگردآور یبرحسب نوع آنها ازمنابع مختلف ازین

                                                           
11: Anguyan 
12: Unida 
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به  ینظر یمبان نیو در تدو یمعتبر جمع آور یها هیراستا نظر نیانتخاب شده است، درا قیتحق نهیشیپ یموضوع و بررس

وفاداری مشتری  (،0110) 10در این پژوهش پرسشنامه های فائو و فرگوسن ها دادهابزار گردآوری  .کارگرفته شده است

 فرضیات آزمون منظور به ( می باشد.0110) 16کالوک( و پرسشنامه مک0118و همکاران ) 11(، گوئنزی1997)10الیور

 از استفاده با ساختاری معادلات آزمون و تحلیل عاملی اسمیرنوف، کلموگروف های آزمون اساس بر تحقیق

معادلات  یابی با استفاده از روش مدل .شد خواهد تحلیل و تجزیه ها داده SmartPLS و Spss، Excel افزارهای نرم

است.  یمربوط قابل بررس ریپنهان با متغ ریسنجش هر متغ یها هیگو زیو ن گریکدی باپنهان  یرهایمتغ نیروابط ب یساختار

 یمعادلات ساختار یابی مدل روش .شود یافزار اموس استفاده م نرم ای زرلیافزار ل روش از نرم نیانجام محاسبات ا یبرا

مدل کاربرد دارد. در واقع  یو اعتبارسنج یابیارز یبلکه برا شود یدل استفاده نمساخت م یروش برا نیآن است که ا

 .پرداخته استمدل  یروش به اعتبارسنج نیسپس با استفاده از ا میرا ترس هیاولمفهومی  مدل کیپژوهشگر 

 اولیهمدل مفهومی -4-2

 

 

 

 

 

 

 

 ی پژوهش )محقق ساخته(مدل مفهوم-1شکل 

  جامعه و نمونه آماری-4-3

. روش نمونه گیری تصادفی دهند یمهای جانبو استان مازندران تشکیل مشتریان فروشگاهجامعه آماری پژوهش حاضر را 

 نفر تعیین گردید. 080ساده می باشد و با توجه به نامحدود بودن اعضای جامعه و استفاده از جدول مورگان تعداد نمونه 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغییرهای تحقیق -4-4 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغییرها -1جدول 

 تعریف عملیاتی تعریف مفهومی متغییرها

 برآورده کردن یا و نیاز تأمین نتیجه در خشنودی که و شادمانی مشتری رضایت

 شود. می ایجاد مشتری در فروشنده توسط تقاضاهای مشتری

پاسخ دهندگان به گویه های پرسشنامه فائو و فرگوسن   نمره

(0110) 

 خدمات مصرف و خرید ادامه برای کننده مصرف قصد و به تعهد مشتری وفاداری

 کند. می اشاره زمان طول ترجیحی در

پرسشنامه وفاداری مشتری پاسخ دهندگان به گویه های   نمره

 (1997الیور )

 آوری جمع را اطلاعاتی یکدیگر از هاسازمان آن در که مراحلی طی مشتری اعتماد

 آورند. بدست یکدیگر از را ای جانبه دو دانشتا  کنند می

پاسخ دهندگان به گویه های پرسشنامه گوئنزی و   نمره

 (0118همکاران )

                                                           
13:FAO and Ferguson 

14:Oliver 

15:guenzi 

16: McCulloch 
 

 وفاداری مشتری

 

 قدرشناسی مشتری

 اعتماد مشتری

 رضایت مشتری
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 تعریف عملیاتی تعریف مفهومی متغییرها

 و توسعه در کلیدی نیروی نقش و متقابل روابط عاطفی هسته مشتری قدرشناسی

 خریدار. فروشنده و ای بین رابطه موفق مبادلات نگهداری

پاسخ دهندگان به گویه های پرسشنامه مک کالوک   نمره

(0110) 

 

 های پژوهش یافته .5
 آمار استنباطی -1-5 

. در ای متغیرهای تحقیق از آزمون کلوموگروف اسمیرنف استفاده شدبرای آزمون نرمال بودن داده های بدست آمده بر 

، فرض صفر آزمون رد نشده و نرمال بودن توزیع داده باشد 11/1این آزمون اگر سطح معناداری بدست آمده بزرگتر از 

 فرض. ارندند نرمال توزیع ها ها پذیرفته می شود و در غیر این صورت فرض صفر رد شده و می توان گفت که داده

 : شود می نوشته زیر بشرح آزمون این آماری
 H0( : اند آمده نرمال جامعه از ها داده)  است نرمال ها داده

 H1( : اند نیامده نرمال جامعه از ها داده)  نیست نرمال ها داده
 می باشد : 0نتایج حاصل از این آزمون برای تمامی متغیرهای این تحقیق طبق جدول 

 نتایج حاصل از آزمون کولموگروف اسمیرنف-2جدول 

 سطح معناداری اسمیرنف کولموگروف متغیرها

 180/1 170/1 قدردانی مشتری

 198/1 001/1 اعتماد مشتری

 190/1 007/1 رضایت مشتری

 191/1 168/1 وفاداری مشتری

برای تمامی متغیرهای تحقیق از  ( بدست آمدهSIGمشاهده می شود مقدار سطح معنی داری ) 0همان گونه که در جدول 

 .تایید می شود و می توان گفت که داده ها نرمال می باشند H0، در نتیجه فرضیه ( بیشتر استa=0/05مقدار خطا )

  تحلیل عاملی تاییدی -2-5

. در مرحله برای بررسی ارتباط بین شاخص ها و مفاهیم مورد نظر از تحلیل عاملی تاییدی در دو مرحله استفاده می شود

، میزان همبستگی بین هریک اول همبستگی بین شاخص های اندازه گیری با ابعاد متغیر بررسی می شود و در مرحله دوم

 لی بررسی می شود.از ابعاد و مفهوم ) متغیر ( اص

 تحلیل عاملی تاییدی ؛  -1-2-5

تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم رضایت مشتری را در وضعیت  1نمودار  مدل اندازه گیری رضایت مشتری

 .تخمین استاندارد نشان می دهد
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 تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و مرتبه دوم رضایت مشتری در حالت تخمین استاندارد- 1نمودار 

مشاهده می شود ضرایب بدست آمده در مرتبه اول و مرتبه دوم تحلیل عاملی تاییدی همگی  1همان گونه که در نمودار 

ط به این م تمامی گویه ها مربومولفه رضایت مشتری و ه 0بوده که حاکی از آن است که هر  0/1مثبت و بزرگتر از 

، کیفیت کلی با ضریب فه های رضایت مشتریلو. در بین مرد نظر را تبیین کننداند متغیر مومولفه ها بخوبی توانسته

و  91/1ترین همبستگی را با متغیر مربوطه دارد و بعد از آن به ترتیب ارزش ادراک شده با ضریب شبی 91/1استاندارد 

 .قرار دارند 87/1ضریب  کیفیت خدمات با

 
 اعداد معناداری ضریاب مدل اندازه گیری رضایت مشتری -2نمودار 

هستند  96/1مولفه و گویه های مربوط به آنها بزرگتر ازقدر مطلق  0با توجه به اینکه اعداد معناداری در هر  0در نمودار 

همچنین با استفاده از شاخص میانگین واریانس استخراج . وجود روایی همگرا بین متغیر و مولفه های آن تایید می شود

( که 0( نیز روایی همگرایی مدل اندازه گیری بررسی گردید که با توجه به مقادیر به دست آمده ) جدول AVEشده )

 .ت روایی همگرایی مدل مناسب است، می توان گف( هستند 1/1بزرگتر از حداقل مقدار قابل قبول آن )
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 AVEر مقادی-3جدول 

 AVEمقادیر  متغیرهای پنهان

 610/1 کیفیت کلی

 601/1 کیفیت خدمات

 188/1 ارزش ادراک شده

 690/1 رضایت مشتری

 .شاخص های برازش مدل اندازه گیری رضایت مشتری را نشان می دهد 0 جدول

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری رضایت مشتری - 4جدول 
RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI PNFI X2/DF 

0/053 0/94 0/91 0/91 0/92 0/91 0/64 2/54 

که  AGFI=0/91و  GFI=0/94و شاخص های  RMSEA=0/053<0/08همان گونه که مشاهده می شود شاخص 

هنده برازش مناسب مدل می باشند. در ادامه تحلیل عاملی تاییدی مدل اندازه ، نشان دمی باشند 9/1هر دو بزرگتر از 

قدردانی مشتری، مدل اندازه گیری اعتماد مشتری، مدل اندازه گیری وفاداری مشتری مورد محاسبه قرار گرفته گیری 

اند متغیر مورد نظر را تبیین کنند. وجود روایی ها بخوبی توانستههای مربوط به این مولفهگویه ها،است که در تمامی مدل

بدست آمده برای قدردانی مشتری برابر  AVEهای مربوطه تایید و همچنین مقدار شاخص همگرا بین متغیر و مولفه مدل

( است و لذا می  1/1بوده که بزرگتر از حداقل مقدار قابل قبول آن )  180/1و برای وفاداری مشتری برابر با  171/1با 

برازش مدل های اندازه گیری  شاخص های 7، 6، 1های جدول ها مناسب است.توان گفت روایی همگرایی مدل

 پژوهش را نشان می دهند.
 برازش مدل اندازه گیری قدردانی مشتری شاخص های- 5جدول 

RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI PNFI X2/DF 

0/035 0/94 0/91 0/93 0/91 0/92 0/58 1/26 

که  AGFI=0/91و  GFI=0/94و شاخص های  RMSEA=0/035<0/08همان گونه که مشاهده می شود شاخص 

 .، نشان دهنده برازش مناسب مدل می باشندمی باشند 9/1هر دو بزرگ تر از 
 شاخص های برازش مدل اندازه گیری اعتماد مشتری-6جدول 

RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI PNFI X2/DF 

0/067 0/94 0/92 0/91 0/91 0/90 0/57 2/44 

که  AGFI=0/91و  GFI=0/94و شاخص های  RMSEA=0/047<0/08همانگونه که مشاهده می شود شاخص 

 .، نشان دهنده برازش مناسب مدل می باشندمی باشند 9/1هر دو بزرگتر از 
 شاخص های برازش مدل اندازه گیری وفاداری مشتری -7ل جدو

RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI PNFI X2/DF 

0/067 0/94 0/92 0/91 0/91 0/90 0/57 2/44 

که  AGFI=0/91و  GFI=0/94و شاخص های  RMSEA=0/067<0/08همانگونه که مشاهده می شود شاخص 

 .، نشان دهنده برازش مناسب مدل می باشندمی باشند 9/1هر دو بزرگتر از 
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 شاخص فورنل لارکر -3-5
گیری از شاخص فورنل لارکر استفاده شده است و زمانی در سطح قابل قبولی است به منظور بررسی روایی مدل اندازه 

که مجذور میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه های دیگر در 

مشاهده می شود  8ماره . همان طور که در جدول شمدل باشد. بررسی این شاخص از طریق یک ماتریس انجام می شود

( بزرگتر از مقادیر غیر قطری ) واریانس اشتراکی بین سازه با سازه های دیگر  AVEمقادیر قطری جدول ) مجذور مقادیر 

 .( است و بر روایی واگرایی مناسب مدل دلالت دارد
 مقادیر شاخص فورنل لارکر -8جدول 

 ی مشتریوفادار اعتماد مشتری قدردانی مشتری رضایت مشتری 

    800/1 رضایت مشتری

   718/1 719/1 قدردانی مشتری

  818/1 010/1 611/1 اعتماد مشتری

 706/1 607/1 101/1 197/1 وفاداری مشتری

 . آزمون فرضیه های پژوهش6
 مدلیابی معادلات ساختاری-1-6 

بررسی روابط پیش بینی شده در فرضیه های تحقیق از روش تحلیل مسیر در این بخش از تحلیل های آماری برای  

مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه های پژوهش را در حالت تخمین استاندارد  0و  0. نمودارهای استفاده شده است

 .و اعداد معناداری نشان می دهد

 
 در حالت تخمین استانداردتحلیل مسیر (  ها )مدل معادلات ساختاری فرضیه -3نمودار 
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 ها در حالت اعداد معناداریمدل معادلات ساختاری ) تحلیل مسیر ( فرضیه -4نمودار 

 

 -9جدول  وط به فرضیه اصلی را نشان می دهد.های برازش مدل معادلات ساختاری مربشاخص 9همچنین جدول 

 شاخص های برازش مدل فرضیه اصلی پژوهش
RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI PNFI X2/DF 

0/066 0/95 0/92 0/92 0/91 0/91 0/58 2/67 

که  AGFI=0/92و  GFI=0/95و شاخص های  RMSEA=0/066<0/08همانگونه که مشاهده می شود شاخص 

 .، در مجموع این شاخص ها برازش مناسب مدل را تایید می کنندبزرگترند 9/1هر دو از 

جانبو استان  ای زنجیره های فروشگاه مشتریان وفاداری بر داری معنی و مثبت تاثیر مشتری قدردانی :فرضیه اول 

است که  09/1برابر با  ضریب استاندارد به دست آمده برای رابطه بین قدردانی مشتری و وفاداری مشتریان. دارد مازندران

است که نشان می  110/1( به دست آمده برابر با R2تعیین ) . ضریببیانگر همبستگی نسبتا ضعیف بین این دو متغیر است

. عدد معناداری به دست درصد از تغییرات وفاداری مشتریان را می تواند پیش بینی کند 0/11دهد قدردانی مشتری حدود 

این اساس است که بر  96/1( بزرگتر ازقدر مطلق T=10/3آمده برای رابطه بین قدردانی مشتری و وفاداری مشتریان ) 

گرفت که قدردانی مشتری تاثیر  درصد تایید می شود و می توان نتیجه 91فرضیه اول پژوهش در سطح اطمینان 

 .دارد جانبو استان مازندران مثبت و معنی داری بر وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای

 یان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندرانقدرددانی مشتری تاثیر مثبت و معنی داری بر اعتماد مشتر فرضیه دوم :

است که بیانگر  00/1برابر با  ضریب استاندارد به دست آمده برای رابطه بین قدردانی مشتری و اعتماد مشتریاندارد. 

هد است که نشان می د 110/1( به دست امده برابر با R2. ضریب تعیین )همبستگی نسبتا ضعیف بین این دو متغیر است

 . عدد معناداری به دست آمدهدرصد از تغییرات اعتماد مشتریان را می تواند پیش بینی کند 0/11قدردانی مشتری حدود 

است که بر این اساس فرضیه  96/1( بزرگتر از قدر مطلق T=2/40برای رابطه بین قدردانی مشتری و اعتماد مشتریان ) 
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ی شود و می توان نتیجه گرفت که قدردانی مشتری تاثیر مثبت و معنی درصد تایید م 91دوم پژوهش در سطح اطمینان 

 .دارد داری بر اعتماد مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندران

اعتماد مشتریان نقش میانجی در رابطه بین قدردانی مشتری و وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای  فرضیه سوم :

 .دارد ندرانجانبو استان ماز

  فرضیه سوم –آزمون سویل  -2-6
( و 00/1برای رابطه بین قدردانی مشتری و اعتماد مشتریان ) برای بررسی این فرضیه با توجه به ضرایب مسیر بدست آمده

. در آزمون سویل با در نظر ( از آزمون سویل استفاده گردید19/1همچنین رابطه بین اعتماد مشتریان و وفاداری مشتریان )

درصد معنادار بودن تاثیر  91بزرگتر باشد می توان در سطح  96/1از  Z ( اگر مقدار11/1گرفتن سطح خطای آلفا )

 .متغیر را تایید نمود یک میانجی

 
است و بزرگتر از حداقل قابل قبول  17/0بدست آمده در آزمون سوبل برابر  Zهمان گونه که مشاهده می شود آماره 

می باشد بنابراین فرضیه سوم تحقیق تایید شده و می توان گفت که اثر میانجی اعتماد مشتریان در رابطه بین  96/1

به  VAFیم از ضریب . به منظور مشخص ساختن میزان اثر غیر مستققدردانی مشتری و وفاداری مشتریان معنادار است

 شرح زیر استفاده گردید :

 
بدست امده نشان می دهد اثر غیر مستقیم قدردانی مشتری بر وفاداری مشتریان ) از طریق  VAFهمان گونه که ضریب 

. بدین ترتیب فرضیه سوم تحقیق مبنی بر اینکه اعتماد مشتریان نقش میانجی در است 006/1اعتماد مشتریان ( برابر با 

 .شوددارد، تایید می ابطه ی بین قدردانی مشتری و وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندرانر

رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنی داری بر اعتماد مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان  فرضیه چهارم :

است که  70/1ابطه بین رضایت مشتری و اعتماد مشتریان برابر با ضریب استاندارد به دست آمده برای ردارد.  مازندران

است که نشان می دهد  118/1( به دست آمده برابر با R2. ضریب تعیین )بیانگر همبستگی قوی بین این دو متغیر است

به دست آمده . عدد معناداری درصد از تغییرات اعتماد مشتریان را می تواند پیش بینی کند 8/11رضایت مشتری حدود 

است که بر این اساس فرضیه  96/1( بزرگتر از قدر مطلق T=8/44برای رابه بین رضایت مشتری و اعتماد مشتریان )
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درصد تایید می شود و می توان نتیجه گرفت که رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنی  91چهارم پژوهش در سطح اطمینان 

 .دارد ای جانبو استان مازندران داری بر اعتماد مشتریان فروشگاه های زنجیره

رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنی داری بر وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان  :فرضیه پنجم

است که  61/1ضریب استاندارد به دست آمده برای رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری مشتریان برابر با دارد.  مازندران

است که نشان می  000/1( به دست آمده برابر با R2. ضریب تعیین )نسبتا قوی بین این دو متغیر استبیانگر همبستگی 

عدد معناداری به دست  .درصد از تغییرات وفاداری مشتریان را می تواند پیش بینی کند 0/00دهد رضایت مشتری حدود 

است که بر این اساس  96/1رگتر از قدر مطلق ( بزT=5/86آمده برای رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری مشتریان )

دردص تایید می شود و می توان نتیجه گرفت که رضایت مشتری تاثیر مثبت و  91فرضیه پنجم پژوهش در سطح اطمینان 

 دارد. معناداری بر وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندران

ی در رابطه ی بین رضایت مشتری و وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای اعتماد مشتریان نقش میانج فرضیه ششم :

 دارد. جانبو استان مازندران

  فرضیه ششم -آزمون سویل -3-6
 70/1برای بررسی این فرضیه نیز با توجه به ضرایب مسیر بدست آمده برای رابطه بین رضایت مشتری و اعتماد مشتریان )

( از آزمون سویل استفاده گردید. در آزمون سویل با در  19/1همچنین رابطه بین اعتماد مشتریان و وفاداری مشتریان ) ( و

درصد معنادار بودن تاثیر  91بزرگتر باشد می توان در سطح  96/1از  Z( اگر مقدار 11/1نظر گرفتن سطح خطای آلفا )

 .میانجی یک متغیر را تایید نمود

 
است و بزرگتر از حداقل مقدار قابل  89/0بدست آمده در آزمون سوبل برابر با  Zهمان گونه که مشاهده می شود آماره 

( می باشد بنابراین فرضیه ششم تحقیق تایید شده و می توان گفت که اثر میانجی اعتماد مشتریان در رابطه بین 96/1قبول )

استفاده  VAF. به منظور مشخص ساختن میزان اثر غیر مستقیم از ضریب استرضایت مشتری و وفاداری مشتریان معنادار 

 گردید :
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بدست آمده نشان می دهده اثر غیر مستقیم رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان ) از طریق  VAFهمان گونه که ضریب 

ه اعتماد مشتریان نقش میانجی در . بدین ترتیب فرضیه سوم تحقیق مبنی بر اینکاست 090/1اعتماد مشتریان ( برابر با 

 .، تائید می شوددارد رابطه ی بین رضایت مشتری و وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندران

اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معنی داری بر وفاداری مشتریان فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان  فرضیه هفتم :

است که  19/1ضریب استاندارد به دست آمده برای رابطه بین اعتماد مشتری و وفاداری مشتریان برابر با دارد.  مازندران

-است که نشان می 008/1( به دست آمده برابر با  R2 ) تعیین. ضریب بیانگر همبستگی متوسطی بین این دو متغیر است

ن را می تواند پیش بینی کند. عدد معناداری به دست درصد از تغییرات وفاداری مشتریا 8/00اعتماد مشتری حدود  دهد

است که بر این اساس  96/1( بزرگتر از قدر مطلق T=98/0آمده برای رابطه بین اعتماد مشتری و وفاداری مشتریان )

درصد تایید می شود و می توان نتیجه گرفت که اعتماد مشتری تاثیر مثبت و  91فرضیه هفتم پژوهش در سطح اطمینان 

 .دارد نی داری بر وفاداری مشترین فروشگاه های زنجیره ای جانبو استان مازندرانمع

 فضای مجازی و منفی و محتوای فیک منتشر شده در امروزه محتواهای مثبت، و پیشنهادات نتیجه گیری. بحث، 7

پژوهش حاکی از این نتایج  .کشور در حوزه های مختلف شده است های مهم مدیرانیکی از چالشتبدیل به ها رسانه

قدرشناسی و رضایت مشتری توسط ارائه کنندگان خدمات با وفاداری آنها و ماندگاری های بین آن است که در رابطه

افت خدمات ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد. اعتماد مشتری در واقع همان باوری است که مصرف کننده برای دری

هایش و انجام بهترین کار ممکن برای  افراد به تعهد شرکت در عمل به قولبه شرکت دارد. این بدان معنی است که 

لذا فاکتور اعتماد و ابعاد آن نیز به عنوان نقش یک میانجی بین این رابطه مستقیم و معنادار بوده  .انداطمینان یافتهمشتری 

است. البته سطوح اعتماد بسته به نوع خدمات قابل ارائه متفاوت بوده اما تاثیر مثبت و معنادار آن در آزمون فرضیات تایید 

ت در وفاداری مشتری هدف بلند مدو  دف کوتاه مدترضایت مشتری یک ه کنندگان خدمات باید ارائه شده است.

هایی را ترجیح  مشتریان راضی به طور مرتب برند. وفاداری مشتری با رضایت مشتری رابطه مثبتی داردنظر بگیرند. 

های یک شرکت را  های وفادار منحصرا محصولات یا سرویس مشتری سازد امادهند که نیازهایشان را برآورده  می

وفاداری از تلاش برای  .ندارند دیگر راهای  هایشان از یک شرکت به شرکت ای به تغییر اولویتده و علاقهخریداری کر

ها به منظور  گیرد. سازمان ها در جهت ارائه محصولاتی با کیفیت و بدون تغییر نشات می ایجاد ثبات توسط شرکت

ها را افزایش  سعی بر این دارند تا آگاهی از برند آنکنند و  افزایش وفاداری مشتری به خدمات مشتریان توجه خاصی می

هایی را برای وفاداری مشتریان ارائه کرده و امتیازات و جوایزی را برای وفادارترین مشتریان که  ها برنامه دهند. غالبا، آن

مه فرضیات با تحقیقات نتایج این تحقیق با تایید ه .گیرند ها را مکررا برای کسب و کار انتخاب نموده اند در نظر می آن

(، ییلماز و 0101(، پانجایتان و لالی ) 0101(، گانیو )0100(، نوربصری و هارانی )0101کرال جویچ و همکاران )

هم  (1011) ،و همکاران و نجاتی (1011) خواجه باقرزاده نیا و (، شهاب0101، ارنست و آگوستین )(0101همکارانش ) 

پاداش ، بهبود برنامه های وفاداری مشتریانهای پژوهش شامل نهادهای حاصل از یافتهپیش راستا بوده و مطابقت دارد.

 رسیدگی به بازخوردهای منفی، ارائه یک منفعت جذاب در هر خرید برای مشتری، وفاداری برای کسب رضایت مشتری

 مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری می شود.برقراری ارتباط با مشتریان و 
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Investigating the mediating role of trust factor in the 

relationship between appreciation and satisfaction with 

customers loyalty (case study: Janbo chain stores in 

Mazandaran province) 
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Abstract 
Today, it is not enough to satisfy customers and companies should not be satisfied with this issue, but 

they should make sure that their satisfied customers are also loyal. The purpose of this research is to 

investigate the effect of customer appreciation and satisfaction on their loyalty, taking into account the 

role of trust, which is an applied research in terms of purpose and quantitative in terms of data 

collection. This research is a descriptive-survey research in terms of classification based on the 

method. The statistical population of the current research is the customers of the Janbo chain stores in 

Mazandaran province, based on the Kochran formula, the statistical sample of this research is 384 

people. The random sampling method is also simple. in order to collect information on the theoretical 

foundations and research literature of the subject, library resources, articles, required books and also 

the global information network (Internet) have been used. And for Hypotheses test, seven hypotheses 

were proposed, from the questionnaire, the results indicate the confirmation of the seven hypotheses 

proposed.  
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