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 چكيده

هاي توليدي و خدماتي رگ براي شركتمشتريان به چالشي بزبا افزايش رقابت جهاني و يكپارچگي بازراهاي بين المللي، حفظ 
بنابراين هدف مقاله حاضر نيز شناسايي  .ها بسيار حياتي استطالعه وفاداري مشتريان در سازمانم ومبدل گشته  21در قرن 

 جهت ايجاد انرضايت مشتريو  اي رفاه و شهروند نسبت به كيفيت خدمات، اعتمادهاي زنجيرهديدگاه مشتريان فروشگاه
هاي جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه مشتريان فروشگاه. باشداي رفاه و شهروند ميها در دو فروشگاه زنجبرهدر آن وفاداري

ها ررسينتايج ب. ها توزيع شدبين آنپرسشنامه نفر انتخاب و  385به روش تصادفي تعداد كه است منتخب رفاه و شهروند 
بعد ملموس خدمات : گانه آنو ابعاد پنج(خدمات ارائه شده  تيفيكن دو فروشگاه، حاكي از اين است كه از ديدگاه مشتريان اي

 يكاركنان در ارائه خدمات، همدل ييخدمات ارائه شده، پاسخگو نيخدمات ارائه شده، بعد تضم نانياطم تيارائه شده، بعد قابل
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ين ابعاد در دو اها از فروشگاه خود مناسب و مطلوب بوده و بين آن تيرضاو اعتماد و همچنين ) ن در ارائه خدماتكاركنا
  .همچنين اين ابعاد اولويت و رتبه متفاوتي را در ايجاد وفاداري دارند. فروشگاه مورد بررسي تفاوت معناداري وجود ندارد

 
 

 :كليدي واژگان
  ايفروشگاه زنجيره ،ت مشتري، اعتماد مشتريكيفيت خدمات، رضاي مشتري،
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مقدمه
وفاداري مشتري موضوعي عمده در تحقيقات بازاريابي و به 
عنوان يك نگراني عمده مديران و يك تفكر دائمي 

. آيدشمار ميه بها استراتژيك براي بسياري از سازمان
ت شديد حث، به علت رقابدليل اهميت مضاعف اين مب

باشد و در حال حاضر هاي خدماتي ميمخصوصا در فعاليت
رويكرد  ها متمركز شده وبر روابط مشتريان و سازمان

  .(Osayawe Ehigie, 2006)اي است بازاريابي رابطه
هايي كه عملكرد برتري را در تمامي شركت به همين دليل،

ت حفظ صنايع مختلف دارند، در حال حركت به سم
يرا باشند؛ زها ميمشتريان موجود و ايجاد وفاداري در آن

هاي جذب مشتريان جديد رقابت در حال افزايش و هزينه
همچنين، حفظ مشتريان و ايجاد . نيز به شدت زياد است

مه كسب و كار امري حياتي تلقي ها براي اداوفاداري در آن
ن شود و محققان متعددي بر وجود رابطه مثبت بيمي

وفاداري مشتريان و عملكرد كسب و كار اشاره و تاكيد 
 وفاداري مشتريان). 1387، رجبي مياندرهو فيض (دارند 

مشتريان  كاهش حساسيت: مزايايي از جمله هابراي شركت
ها، فروش محصولات متنوع و نسبت به تغييرات و قيمت

جانبي به يك مشتري، فروش محصولات ارتقا يافته و 
به بازار يك مشتري، افزايش موانع براي ورود  الورود جديد

  ).1384حاجي كريمي، (دارد ... رقباي جديد و 
  

  بيان مسئله
 ؛شوديمحسوب م هاسازمان ييدارا نيترمهم مشتري امروزه

 هاسازمان ياصل يهااز دغدغه يتوجه به مشتر به طوري كه
و كرده  و حفظ جذبرا  يمشتر كنند تامي بوده و تلاش

  نمايند ليتبد اردائم و وفاد يبه مشترا آن ر
)Mudimigh et al., 2009(.   

 يمشتر كياند كه از دست دادن افتهيها دردر واقع سازمان
است كه  ييدهايخر انياز دست دادن كل جر يمعنبه 

كه  يدوره زمان ايخود  يتوانست در طول زندگيم يمشتر
ترجمه  ،گانيك(محصولات سازمان بود، انجام دهد  داريخر
در  شيدرصد افزا 5بر گفته محققان، بنا). 1380 ،يميابراه

  را  يدرصد سودآور 95تواند تا يم يمشتر ينرخ نگهدار
  

با تبليغات منفي بر  يناراض يعلاوه، مشتره ب. دهد شيافزا
ند كيموارد لطمه كسب و كار به رقابت عليه سازمان، 

 يشترجذب م نهيهزهمچنين،  ).1389و دباغ،  يدعائ(
 يمشتر ينگهدار نهيبرابر هز 10تا  7در حدود  ديجد
  . )Gebert et al., 2003( است يو فعل يميقد

 توجه،مورد  هاو وفادار نمودن آن انيحفظ مشتر نيبنابرا
بوده و يك مزيت ها ضامن بقا، توسعه و رشد سازمان

اخوان و  ،يانيصدق يصادق( روده شمار ميرقابتي بزرگي ب
هدف و  نيبه ا يابيلازمه دست ).1384 ،يباب الحوائج
 يو ارائه خدمات ينيب شيپ ان،يمشتر زيآم تيحفظ موفق

  آنان را كاملا برآورده سازد ازيمناسب و مطلوب است كه ن
)Turk and Soilen, 2007( .  

هاي فروشگاهن مورد توجه قرار گرفتبا توجه به رشد و 
 يزرگ و كوچكبهاي اخير، فروشگاه هايدر سالاي زنجيره

جايگاه خوبي را در اذهان اند توانسته اند كهايجاد شده
 و لذا ؛)استار پريفروشگاه هامانند ( مشتريان پيدا كند

اي بزرگ و قديمي ديدي جدي براي دو فروشگاه زنجيرهته
ي ها برااين فروشگاهدر نتيجه، . شهروند و رفاه هستند

دن در ها و مانكسب سودآوري مناسب، كاهش هزينه
 برقراري روابط بلند مدتناگزير به  امروزي، رقابتپر صحنه 

به . دنباشها ميبا مشتريان، حفظ و ايجاد وفاداري در آن
و  هاها سعي در برآورده كردن خواستههمين جهت، فروشگاه
نمايند كه بيش از كنند و تلاش مينيازهاي مشتريان مي

  در واقع. ها خدمات مناسب ارائه نمايندانتظار آن
با ارائه خدمات د كه نكنيتلاش م هاي فوق الذكرفروشگاه

ها و آنكرده را كسب  انيمشتر تيرضابا كيفيت، اعتماد و 
تحقق اين امر جاي اما  ؛ديننما ليوفادار تبد يانيرا به مشتر
سوال  نيپاسخ به ا يدر پحاضر  قيلذا تحق. سوال دارد
در دو فروشگاه  خدمات ارائه شده تيفيك ايآ :است كه

ت؟ و آيا مشتريان به شهروند و رفاه مناسب و مطلوب اس
ه دارند؟ ب تيرضاها داشته و از آناعتماد ها اين فروشگاه

ها عبارتي ديگر، آيا مشتريان اين دو فروشگاه به آن
 وفادارند؟
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  مباني نظري تحقيق
  بررسي مفهومي وفاداري و ابعاد آن

يان در مبحث بازاريابي، به مشتر 1توجه به موضوع وفاداري
در سال  3و چرچيل 1923 در سال 2هاي كوپلندشتلا

از آن زمان بود كه مفهوم وفاداري به . گرددباز مي 1942
عنوان يك موضوع علمي در نوشتارهاي بازاريابي مطرح 

اما تحقيقات بر روي  ).1384، ورزشكاراعرابي و (شد 
 1980 دهه وفاداري در مصرف كننده خدمات در اوايل

  . )Russell-Bennett et al., 2007(پديدار شد 
  وني از مفهوم وفادارينويسندگان مختلف تعاريف گوناگ

  طور كلي، بنا بر نظر چانه اند كه در مجموع و بارائه كرده
وفاداري عبارت است از وجود يك ) 2004( 4و ندوبيسي

مارك، خدمت، مغازه يا (نوع نگرش مثبت به يك موجود 
  . و رفتار حمايتگرانه از آن) شندهفرو

محققان در ادامه تعاريف خود، وفاداري را متشكل از ابعاد 
در يك جمع بندي، ابعاد وفاداري به سه . دانندمختلفي مي

بر اساس . شوندتقسيم مي 5بعد رفتاري، نگرشي و شناختي
به عنوان يك رفتار  وفاداري مشتريان  رويكرد رفتاري،

ر طبق رويكرد رفتاري وفاداري، مشتريان ب. شودتعريف مي
اده از يك كالا يا خدمت ادامه تا زماني كه به خريد يا استف

  .)Clottey et al., 2008(دهند وفادار هستند مي
و تمركز بر روي  اكثر ادبيات گذشته بر بعد رفتاري وفاداري

 گرفتند،كه ميزان خريد مجدد را اندازه ميهايي ايجاد مدل
  نظره اما اخيرا اين تحقيقات نارسا ب. كردندتاكيد مي

ي و وفاداري رسند؛ زيرا اين رويكرد بين وفاداري واقعمي
بنابراين وفاداري به عنوان يك . شدجعلي تمايز قائل نمي

  بر اساس اين نگرش،. سازه نگرشي مطرح شده است
. تشريح رفتار واقعي مصرف كننده به تنهايي كافي نيست

وه بر رويكرد رفتاري و نگرشي، رويكرد در نهايت، علا
ديگري از وفاداري مشتري با عنوان رويكرد شناختي 

تعريف عملياتي اين رويكرد غالبا به اولين . معرفي گرديد

                                                            
1- Loyalty 
2- Copeland 
3- Churchill 
4- Chan and Ndubisi 
5- behavior ,Attitude  & Cognitive Approach  

يم گيري خريد به ذهن محصول يا خدمتي كه هنگام تصم
  كند، اشاره دارد فرد خطور مي

  

)Hsin Chang and Chen Wen, 2009(. 

 
  وثر بر وفاداريمتغيرهاي م

ه ايجاد وفاداري در مشتريان متغيرهاي متعددي در زمين
توان به سه متغير و مفهوم طور كلي ميه ب. هستند دخيل
ايت مشتريان اشاره كيفيت خدمات، اعتماد و رض: كلان

ير متغيرها و مفاهيم جزئي نيز گيرنده سانمود كه در بر
 براي عريفيئه تبا توجه به اجماع محققان جهت ارا. باشندمي

عنوان ه كيفيت خدمات، كيفيت خدمات دريافت شده ب
 خدمت رات و ادراكات مشتريان از عملكرداختلاف بين انتظا

. )Cengiz, Ayyildiz and Er, 2007(شود مي تعريف
ه اين مفهوم خود داراي عناصر و ابعاد مختلفي است كه ب

 طور خلاصه شامل ملموس بودن خدمات، قابل اطمينان
ه و همدلي در ارائ پاسخگويي، تضمينبودن خدمات، 

  باشدميخدمات توسط افراد و كاركنان 

)Muzahid and Noorjahan, 2009(.  
عنوان يك ويژگي ذاتي هر كنش متقابل ه اعتماد ب

اجتماعي مطرح و به معني احساس امنيت يا اعتقادي كه 
. شودمي يك مشتري به عرضه كننده خدمتش دارد، بيان

اي است كه حتي بعضي از ت اعتماد به اندازهاهمي
نويسندگان اعتماد را به عنوان يكي از موثرترين پيش 

دانند وفاداري نسبت به رضايت مشتري مي نيازهاي
)Apaolaza et al., 2005(.  

رضايت مشتري نيز موضوعي است كه توجه زيادي در 
تحقيقات به آن شده و به عنوان يك ارزيابي احساسي 

عنوان ه كه به دفعات ب طوريه شده است؛ ب توصيف
   شودبيان ميترين مولفه وفاداري برجسته

)Cengiz, Ayyildiz and Er, 2007(.  
  

   پيشينه موضوع
در مطالعات متعددي رابطه بين كيفيت خدمات و رجحان 

) 1992( 6كرونين و تيلور. مشتري مورد آزمون قرار گرفت

                                                            
6- Cronin & Taylor 
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 1ينگ و همكارانبر روي تمايلات خريد مجدد و بولد
بر روي عناصر خريد مجدد و همچنين تمايل به ) 1993(

نتايج مطالعه كرونين و . توصيه به ديگران متمركز شدند
نشان داد كه كيفيت خدمات يك اثر معنادار ) 1992(تيلور 

  نداشت؛) وفاداري(مثبت بر روي تمايلات خريد مجدد 
حاكي ) 1993(هاي بولدينگ و همكاران يافتهدر حالي كه 

از وجود رابطه مثبت بين كيفيت خدمات و تمايلات به 
كيفيت . باشدمي خريد مجدد و همچنين ميل به توصيه

مستقيم شده هم اثر مستقيم و هم اثر غير خدمت دريافت
 . )Deng et al., 2010(بر روي وفاداري مشتري دارد 

به بررسي رابطه بين اعتماد و ) 2008( 2ايكورو و همكاران
داري پرداخته و نتيجه گرفتند كه رابطه معناداري بين وفا

همچنين . اين دو در خدمات الكترونيكي وجود دارد
اثر اعتماد بر روي وفاداري ) 2003( 3كوربيت و همكاران

مشتري را در بخش مخابرات بررسي كردند و دريافتند كه 
محققاني . اعتماد اثر قوي بر روي وفاداري مشتري دارد

مورگان و   ،)1993( 4د مورمن و همكارانديگري مانن
، گاربارينو و )1997( 5ليم و همكاران  ،)1994(همكاران 
بر اين  )2000(سينگ و همكاران   و) 2001( 6همكاران
 اي براي ايجاد مشتريان وفاداركه اعتماد پايه اندعقيده

به هر حال، در يك بازار با شقوق مناسب . باشدمي
اد ممكن است منجر به وفاداري جايگزين، فقدان اعتم

. )Muzahid and Noorjahan, 2009(منفي شود 
فاداري مشتري را نتيجه نيز و) 2007( 7رويروئن و همكاران
  . دانندنتيجه اعتماد مي

. تاثير رضايت بر روي وفاداري مشتري نسبتا پيچيده است
 هايبنابراين در رابطه بين رضايت و وفاداري مشتري گزارش

دارد و باعث شده تا تحقيقات تجربي  متناقضي وجود
. بيشتري پيرامون آن انجام شود تا اين رابطه را نشان دهد

  ،)1993( 8محققان متعددي از جمله اندرسون و سوليوان

                                                            
1- Boulding et al. 
2- Eakuru et al. 
3- Corbitt et al. 
4- Moorman et al. 
5- Lim et al. 
6- Garbarino et al.  
7- Rauyruen et al. 
8- Anderson & Sullivan  

 

  در) 1992( 10فورنل  و) 1991( 9بولتن و همكاران
بررسي هايشان به همبستگي مثبتي بين رضايت و وفاداري 

ن دادند كه رضايت مشتري نشاو  مشتريان دست يافتند
  استيك پيش نياز لازم در تعيين وفاداري 

)Muzahid and Noorjahan, 2009(.  
به بررسي رابطه ميان رضايت، وفاداري و ) 1996( 11هالوول

سودآوري در بانك پرداخت كه نتيجه اين تحقيق رابطه 
ي مشتريان با سودآوري را مثبت و معناداري ميان وفادار

اندرسون و همكاران نيز دريافتند كه . دهدنشان مي
وسيعي توسط رضايت مشتري وفاداري مشتري در حوزه 

ترين دليل براي فرار يا اصلي شود و نارضايتيتعيين مي
 . است قطع رابطه خريد مشتري با سازمان

 

  هاي تحقيقفرضيه
متغيرهاي مورد ديدگاه مشتريان، از  :1 اصليفرضيه 

اي هاي زنجيرهاهفروشگهر يك از بررسي تحقيق در 
 .مناسب و مطلوب است شهروند و رفاه،

  
  1 فرعيهاي فرضيه

ت ارائه شده در هر از ديدگاه مشتريان، كيفيت خدما: الف
اي شهروند و رفاه مناسب و هاي زنجيرهيك از فروشگاه

 .مطلوب است
  

ت ارائه شده از ديدگاه مشتريان، بعد ملموس خدما: 1- الف
اي شهروند و رفاه هاي زنجيرهگاهدر هر يك از فروش
 .مناسب و مطلوب است

  
ت خدما از ديدگاه مشتريان، بعد قابليت اطمينان: 2- الف

اي شهروند و هاي زنجيرهارائه شده در هر يك از فروشگاه
 .رفاه مناسب و مطلوب است

  
ارائه از ديدگاه مشتريان، پاسخگويي كاركنان در : 3- الف

اي شهروند و هاي زنجيرهاهخدمات در هر يك از فروشگ
 .رفاه مناسب و مطلوب است

                                                            
9- Bolton et al. 
10- Fornell 
11- Hallowell 



1391 بهار /14شماره / مجله مديريت بازاريابي   42 
 

ت ارائه شده از ديدگاه مشتريان، بعد تضمين خدما: 4- الف
اي شهروند و رفاه هاي زنجيرهدر هر يك از فروشگاه

  .مناسب و مطلوب است
  

از ديدگاه مشتريان، همدلي كاركنان در ارائه : 5- الف
اي شهروند و هاي زنجيرهدر هر يك از فروشگاهخدمات 

 .رفاه مناسب و مطلوب است
  
هاي ماد مشتريان در هر يك از فروشگاهميزان اعت: ب

 .اي شهروند و رفاه مناسب و مطلوب استزنجيره
  
اي شهروند و هاي زنجيرهمشتريان هر يك از فروشگاه :پ

رفاه، از فروشگاه خود رضايت مناسب و قابل قبولي را 
  .دارند
 

وفاداري مشتريان در يزان بين م :2 اصليفرضيه 
اي شهروند و رفاه تفاوت معناداري زنجيرههاي فروشگاه

 .وجود دارد
  
  

  

  2 فرعيفرضيه هاي 
بين ميزان كيفيت خدمات ادراك شده توسط مشتريان : ت

تفاوت معناداري شهروند و رفاه  يارهيزنجهاي فروشگاه
  . دارد وجود

  
 يارهيهاي زنجان اعتماد مشتريان در فروشگاهبين ميز: ث

 .شهروند و رفاه تفاوت معناداري وجود دارد

 
 يارهيهاي زنجبين ميزان رضايت مشتريان در فروشگاه :ج

 .شهروند و رفاه تفاوت معناداري وجود دارد
 

يان، ابعاد كيفيت از ديدگاه مشتر :3فرضيه اصلي 
تماد اولويت يكساني ، رضايت و اع)هاي آنو مولفه(خدمات 

  .در وفاداري دارند
با توجه به متغيرهاي مورد بررسي در اين تحقيق، مدل 

 1توان به شرح نمودار شماره مفهومي تحقيق حاضر را مي
  :ارائه داد

  
  
  
  
  
  
 

 

  
  روش شناسي تحقيق

ظ روش، تحقيق حاضر از لحاظ هدف، كاربردي و از لحا
حاظ زمان انجام اي و از لپيمايشي و مقايسه - توصيفي
  جامعه آماري اين تحقيق شامل. باشد، مقطعي ميتحقيق

  هاي منتخب رفاه و شهروندكليه مشتريان فروشگاه
  

  
باشد و در نتيجه جامعه آماري اين تحقيق يك جامعه مي

نامحدود است كه به روش تصادفي و با توجه به فرمول 
روند هاي شهمشتري در هر يك از فروشگاه 385د زير، تعدا
  . عنوان نمونه انتخاب شدنده و رفاه ب

  
  

انيمشتررضايت

اعتماد مشتريان

خدمات تيفيك

 بعد ملموس

 اطمينانبعد 

پاسخگوييبعد 

  تضمينبعد 

  همدليبعد 

وفاداري مشتريان

 فروشگاه شهروند
انيمشتررضايت

اعتماد مشتريان

خدمات تيفيكوفاداري مشتريان

 بعد ملموس

 اطمينانبعد 

پاسخگوييبعد 

  نتضميبعد 

  رفاهفروشگاه   همدليبعد 

ار؟
ناد

 مع
وت

تفا
 

 مدل مفهومي تحقيق:1نمودار



 43 اي رفاه و شهروندهاي زنجيرهارزيابي ميزان وفاداري مشتريان فروشگاه
 

  

  
݊ ൌ

ሺ1 96⁄ ሻଶ ሺ0 5⁄ ሻሺ0 5ሻ⁄

ሺ0/05ሻଶ
ൌ 384/16  ≅ 385 

 

݊ ൌ
ݍଶݖ

ଶߝ
 

  :كه در آن
n: تعداد حجم نمونه؛  
Z: اين % 95 آماره توزيع نرمال است كه در سطح اطمينان

  .باشدمي 96/1مقدار برابر با 
p:  و) مال حضور متغير مربوطهاحت(احتمال موفقيت 
q:  احتمال عدم حضور متغير (احتمال عدم موفقيت

  ). مربوطه
ε:  خطاي استاندارد(دقت برآورد يا حداكثر خطاي مجاز (

در نظر گرفته  05/0كه بر اساس تحقيقات مشابه برابر 
  .شده است

 
كار رفته در تحقيق حاضر از نوع ه ساختار پرسشنامه ب

اي ليكرت طراحي س طيف پنج گزينهته پاسخ و بر اسابس
هايي مربوط به مشخصات جمعيت پرسشدر ابتدا . گرديد

مطرح و ) سن، جنس، وضعيت تاهل و تحصيلات(شناختي 
سوال در مورد ابعاد وفاداري كه عبارتند  27سپس تعداد 

و  1كه از تحقيق كيم 3و  2، 1سوالات " رضايت مشتري :از
و  5، 4سوالات "اعتماد ، "استخراج شد) 2009(و همكاران 

و  "استخراج شد) 2009(كه از تحقيق كيم و همكاران  6
سوالات " هاي ملموس بودنشامل جنبه(كيفيت خدمات 

و  13، 12، 11سوالات " ، قابليت اطمينان"10و  9، 8، 7
، "19و  18، 17، 16، 15سوالات " ، پاسخگويي"14

، 23سوالات " و همدلي "22و  21، 20سوالات "تضمين 
كه از تحقيق بيگنه و همكاران  "27و  26، 25، 24

براي تاييد روايي، . ، بيان شد)اشتخراج شدند )2003(
نسخه از پرسشنامه طراحي شده به اساتيد و  10تعداد 

شهروند  هايمديران فروشگاهخبرگان بازاريابي و همچنين 
و رفاه داده شد و پس از دريافت بازخورها و اعمال نظرات 

 . روايي محتوايي و صوري آن تاييد گرديد تخصصي،

                                                            
1- Kim et al. 

  ي مذكور بيننين براي تاييد پايايي، پرسشنامههمچ
هاي شهروند و از مشتريان در هر يك از فروشگاه نفر 20

ها، ضريب رديد و پس از تجزيه و تحليل پاسخرفاه توزيع گ
دست آمد و در نتيجه ه ب 90/0ميزان ه آلفاي كرونباخ ب
حتمال ريزش و با توجه به ا. ييد گرديدپايايي آن نيز تا

پرسشنامه  400هاي برگشتي، تعداد ناقص بودن پرسشنامه
در هر فروشگاه توزيع شد و پس از جمع آوري، به تعداد 

هاي ويژگي. تجزيه و تحليل قرار گرفت عدد مورد 385
 1شناختي جامعه آماري به شرح جدول شماره كلي جمعيت 

  .باشدمي
از نرم افزار ليزرل براي برازش سوالات در پژوهش حاضر 

بررسي مناسب بودن  براي .استفاده گرديدپرسشنامه نيز 
هاي مورد بررسي، از تحليل سوالات پرسشنامه براي عامل

 هاي، شاخص2در جدول شماره . عاملي تاييدي استفاده شد
تحليل عاملي تاييدي عامل رضايت مشتري ارائه شده 

  :است
ليزرل كه در جدول فوق ارائه شده،  با توجه به خروجي

است،  53/1محاسبه شده  CHI-SQUARE/DFمقدار 
نشان دهنده  2كوچكتر از  CHI-SQUARE/DFوجود 

خطاي  همچنين ريشه. باشدبرازش مناسب مدل مي
باشد  1/0بايستي كمتر از مي يتقريب مجذورات ميانگين

نشان  بوده و 029/0كه در مدل ارائه شده اين مقدار برابر 
  از برازش مناسب مدل است؛ ولي از لحاظ شاخص

P-VALUE طور كلي، براي ه ب. مدل مناسب نيست
شود كه ها در نظر گرفته مي، مجموع شاخصبررسي مدل

ها نسبتا با مدل منطبق دادهتوان گفت كه در مجموع مي
هاي ارائه شده نشان از مناسب بودن مدل و شاخص بوده

به خوبي با آن  هاي تجربي اصطلاحااست و دادهارائه شده 
حال به بررسي جزئيات مدل از طريق  .باشندمنطبق مي

. شودخته ميپردا T-VALUESمدل برآورد شده و مدل 
عاملي  بارهاي شده برآورد بيانگر مقادير 1شكل شماره 

عامل پيش  نمرات كه هستند مقادير، مقاديري اين. است
  :دهندمي نشان را شونده بين
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  هاي تحليل عاملي تاييدي عامل رضايت مشتريشاخص :2جدول 

 نتيجه گيري مدلدرهمقدار آمار ميزان استاندارد آماره آماره

P-VALUE   برازش مدل مناسب نيست 00/0   05/0بيشتر از 

CHI- SQUARE/DF  برازش مدل مناسب است  53/1  2كمتر از  

RMSEA  برازش مدل مناسب است 1/0 029/0كمتر از 

  

  

  

  هاي توصيفي جامعه آماري تحقيقويژگي :1جدول 

 آيتم متغير
 رفاهشهروند

  درصد  درصد

  جنسيت
  50.8  67.7  مرد

  49.2  32.3  زن

  وضعيت تاهل
  36.3  23  مجرد

  63.7  77  متاهل

 ميزان تحصيلات

  40  24.5  ديپلم و كمتر

  12.7  13.3  فوق ديپلم

  34.5  39.7  ليسانس

  11.2  15.1  فوق ليسانس

  1.6  7  دكتري

  سن

  4  0.5  سال 20كمتر از 

  48.8  30.3  30تا  20

  31.1  37  40تا  31

  12.4  20.5  50تا  41

  3.7  9.5  60تا  51

  -  2.2  به بالا 60



 45 اي رفاه و شهروندهاي زنجيرهارزيابي ميزان وفاداري مشتريان فروشگاه
 

  

 

 

 

 

 

 خام، براي هايهداد مقادير يقطر از، T-VALUES مدلدر 

 .آيدمي دست به شده مشاهده  tمقدار يك مدل در پارامتر هر
  باشد - 96/1و كمتر از  96/1 مشاهده شده بيشتر از t اگر

از  بيش با )بيشتر باشد 96/1از  tميزان آماره قدر مطلق (
 شكل .است دار معني آمده دسته ب رابطه اطمينان% 95

  ست آمده مربوط به مدل را نشانده ب tمقادير  2شماره 
   

  .دهدمي
براي  tميزان آماره قدر مطلق طور كه مشخص است  همان

والات بيشتر است لذا مناسب بودن س 96/1همه سوالات از 
 .گرددعامل رضايت مشتري تاييد مي

هاي تحليل عاملي تاييدي شاخص، 3شماره در جدول 
  :شده استنشان داده عامل كيفيت خدمات 

  

  خدمات تيفيهاي تحليل عاملي تاييدي عامل كشاخص :3جدول 

 نتيجه گيري مدل درمقدار آماره  ميزان استاندارد آماره آماره

P-VALUE   برازش مدل مناسب نيست 00/0   05/0بيشتر از 

CHI- SQUARE/DF  برازش مدل مناسب است  45/1  2كمتر از  

RMSEA  استبرازش مدل مناسب  1/0 074/0كمتر از 

  

 مشاهده شده براي عامل رضايت مشتريt:2شكل

  تخمين استاندارد مدل براي عامل رضايت مشتري:1شكل
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با توجه به خروجي ليزرل كه در جدول فوق ارائه شده، 
كوچكتر ( 45/1محاسبه شده  CHI-SQUARE/DFمقدار 

 .استنشان دهنده برازش مناسب مدل  بوده و) 2از 
برابر  تقريب مجذورات خطاي ميانگين همچنين ريشه

برازش مناسب مدل نشان از و  بوده )1/0كمتر از ( 074/0
مدل مناسب  P-VALUEحاظ شاخص ولي از ل .دارد

ارائه شده مدل مناسبي است و در مجموع مدل  .نيست
 .هستند هاي تجربي اصطلاحا به خوبي با آن منطبقداده

  جزئيات مدل از طريق مدل برآورد شده و مدل
T-VALUES نيتخم( 3هاي شماره به شرح شكل 

مشاهده  t( 4و ) خدمات تيفيعامل ك ياستاندارد مدل برا
  :باشدمي) خدمات تيفيعامل ك يبرا شده

 

  

  ماتمشاهده شده براي عامل كيفيت خدt:4شكل  

  تخمين استاندارد مدل براي عامل كيفيت خدمات:3شكل



 47 اي رفاه و شهروندهاي زنجيرهارزيابي ميزان وفاداري مشتريان فروشگاه
 

  

قدر مطلق  ،مشخص است 4در شكل شماره  طور كه همان
از  باشد؛ميبيشتر  96/1براي همه سوالات از  tميزان آماره 

مناسب بودن سوالات عامل كيفيت خدمات  اين رو،
  .گرددميتاييد نيز مشتري 

هاي تحليل عاملي تاييدي شاخص ،4شماره در جدول 
  :شده استارائه عامل اعتماد 

ارائه شده مدل مناسبي مدل توان گفت كه ميمجموع نيز، 
اصطلاحا به خوبي با آن منطبق  هاي تجربياست و داده

جزئيات مدل از طريق مدل در اين مورد نيز،  .باشندمي
 5هاي شماره به شرح شكل T-VALUESبرآورد شده و مدل 

   6و ) اعتمادعامل  ياستاندارد مدل برا نيتخم(
)t باشدمي) اعتمادعامل  يمشاهده شده برا:  

  4شماره در جدول  مشاهده شدهبا توجه به خروجي ليزرل 
 

  هاي تحليل عاملي تاييدي عامل اعتمادشاخص :4جدول 

 نتيجه گيري مدل درمقدار آماره  ميزان استاندارد آماره آماره

P-VALUE   برازش مدل مناسب نيست 00/0   05/0بيشتر از 

CHI- SQUARE/DF  برازش مدل مناسب است  38/1  2كمتر از  

RMSEA  برازش مدل مناسب است 1/0 076/0كمتر از 

  

  

 

  

 

 

  

  مشاهده شده براي عامل اعتمادt:6شكل

  تخمين استاندارد مدل براي عامل اعتماد:5شكل



1391 بهار/ 14شماره / مجله مديريت بازاريابي   48 
     

قدر  ،شخص استم نيز 6در شكل شماره  طور كه همان
بوده بيشتر  96/1براي همه سوالات از  tميزان آماره مطلق 

  تاييدنيز مشتري  اعتمادمناسب بودن سوالات عامل  و
با توجه به سوالات سه عامل رضايت  ،بنابراين .شودمي

 ،اعتماد كه در بالا بررسي شد و كيفيت خدمات ،مشتري
  .استتوان گفت كه سوالات پرسشنامه مناسب بوده مي

با توجه به توزيع و جمع آوري پرسشنامه براي تحليل 
  اي پرسشنامه بهبراي كمي سازي مقياس رتبهفرضيات، 

  

  :اقدام گرديد  5اي، بر اساس جدول مقياس فاصله
تي تك  هاي تحقيق از آزمونهمچنين براي اثبات فرضيه

 ،)1هاي فرعي و فرضيه( 1گروهي براي بررسي فرضيه اصلي 
هاي و فرضيه 2 براي فرضيه اصلي(مستقل  تيآزمون 
بندي ابعاد كيفيت و آزمون فريدمن براي رتبه) 2فرعي 

و نيز سه بعد رضايت، كيفيت خدمات و اعتماد خدمات 
  .استفاده شده است) 3فرضيه اصلي (

  

  اياي به فاصلهتبديل مقياس رتبه :5جدول 

  خالفمكاملا م  مخالفم  مطمئن نيستم  موافقم  كاملا موافقم

1  2  3  4  5  

  

 

  هاي تحقيقتجزيه و تحليل فرضيه
و فرضيات فرعي آن، فرض  1براي پاسخ به فرضيه اصلي 

صفر و جانشين مطرح شده و نتايج آزمون، به شرح زير 
  :است

 
و مشاهده  6نتايج ارائه شده در جدول شماره با توجه به 

و همه  1براي فرضيه اصلي  001/0ميزان سطح معناداري 
اي شهروند در هر دو فروشگاه زنجيره هاي فرعي آنفرضيه

  و رفاه، ادعاهاي مطرح شده در اين تحقيق در سطح
  فرض صفر رد و درصد معنادار است؛ بنابراين 99اطمينان 

بدين معني كه از ديدگاه . گرددفرض خلاف تاييد مي
  : هاي مورد بررسيفروشگاهمشتريان 

  بعد قابليت اطمينان، د ملموس خدمات ارائه شدهبع
  
  
  

 ،بعد تضمين خدمات ارائه شده ،خدمات ارائه شده
همدلي كاركنان در  ،پاسخگويي كاركنان در ارائه خدمات

و كيفيت خدمات ارائه شده عبارتي ديگر، ه و بارائه خدمات 
هاي در هر يك از فروشگاهميزان اعتماد مشتريان همچنين 

علاوه، ه ب .شهروند و رفاه مناسب و مطلوب است ايزنجيره
اي شهروند و رفاه، هاي زنجيرهمشتريان هر يك از فروشگاه

  .قبولي را دارنداز فروشگاه خود رضايت مناسب و قابل 
اي زنجيرهكه تحقيق حاضر دو فروشگاه  با توجه به اين
بررسي جداگانه  نمايد، برايرا بررسي مي شهروند و رفاه

ها در مورد متغيرهاي مطرح شده، هاي مشتريان آنديدگاه
وجود تفاوت معنادار در مورد متغيرهاي سه گانه كيفيت 

آزمون تي به كمك خدمات، اعتماد و رضايت مشتريان 
نتايج آمار توصيفي  .گيردمورد سنجش قرار ميمستقل 

 7مربوط به دو فروشگاه شهروند و رفاه به شرح جدول شماره 
  : است

  
    

  

H0: µ ≥ 3 

H1: µ < 3 
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1هاي فرعي و فرضيه 1اصلي تي تك گروهي براي فرضيه نتايج آزمون  :6جدول 

Test value=3 

 تعداد  فروشگاه  متغير  ميانگين انحراف معيار  t مقدار آماره  درجه آزادي   سطح معناداري

بعد ملموس خدمات ارائه شده
9128/2  385  شهروند  46904/0  649/3-  384 001/0  

 385  رفاه 8619/2  54917/0  934/4-  384 001/0  

خدمات  بعد قابليت اطمينان

  ارائه شده

 385  شهروند 4615/2  44499/0  746/23-  384 001/0  

 385  رفاه 4939/2  68588/0  484/14-  384 001/0  

پاسخگويي كاركنان در ارائه 

  خدمات

 385  شهروند 0344/2  56078/0  786/33-  384 001/0  

 385  رفاه 2618/2  74233/0  512/19-  384 001/0  

 بعد تضمين خدمات ارائه شده
 385  شهروند 7382/2  55649/0  194/9-  381 001/0  

 385  رفاه 7127/2  62144/0  060/9-  383 001/0  

همدلي كاركنان در ارائه 

  خدمات

 385  شهروند 2955/2  67948/0  344/20-  384 001/0  

 385  رفاه 2174/2  72219/0  263/21-  384 001/0  

  ه شدهكيفيت خدمات ارائ
 385  شهروند 4879/2  36236/0  728/27-  384 001/0  

 385  رفاه 5095/2  45742/0  039/21-  384 001/0  

  ميزان اعتماد مشتريان
 385  شهروند 9857/1  48399/0  120/41-  384 001/0  

 385  رفاه 9788/1  54105/0  035/37-  384 001/0  

  ميزان رضايت مشتريان
 385  شهروند 9909/1  62453/0  704/31-  384 001/0  

 385  رفاه 0195/2  73380/0  219/26-  384 001/0  

  

  اي شهروند و رفاههاي زنجيرهفروشگاهآزمون تي مستقل براي  نتايج آمار توصيفي :7جدول شماره 

 متغير  گروه ها  تعداد  ميانگين  انحراف معيار

ميزان كيفيت خدمات ادراك شده
4879/2 385  شهروند  36236/0  

5095/2 385  رفاه  45742/0  

 ميزان اعتماد مشتريان
9857/1 385  شهروند  48399/0  

9788/1 385  رفاه  54105/0  

  ميزان رضايت مشتريان
9909/1 385  شهروند  62453/0  

0195/2 385  رفاه  73380/0  
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براي پاسخ به ادعاهاي مطرح شده در مورد وجود تفاوت 
بحث معنادار بين ديدگاه مشتريان در مورد متغيرهاي 

ها با استفاده از آزمون ده، در ابتدا فرض برابري واريانسش
  نتايج اين آزمون و فروض. مورد بررسي قرار گرفت 1لوين

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Levene's Test 

آورده  8صورت زير و در جدول شماره ه صفر و خلاف ب
  :شده است

  

  
   
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  H0: δ
2
δ = فروشگاه شهروند

2
 فروشگاه رفاه

H1: δ
2
δ ≠ فروشگاه شهروند

2
 فروشگاه رفاه

  2هاي فرعي و فرضيه 2اصلي براي فرضيهتي مستقلنتايج آزمون:8جدول شماره

  متغير مورد بررسي
  نابرابريادعاي برابري و 

  واريانس ها

آزمون لوين براي 

  ابري واريانس هابر
  آزمون تي مستقل براي برابري ميانگين ها

Fآماره 
سطح 

 معناداري
 tآماره   درجه آزادي

سطح 

  معناداري

  )دو دامنه( 

اختلاف 

  ميانگين

حد بالا و پايين در سطح 

  %95طمينان ا

  حد بالا  حد پايين

 ميزان كيفيت خدمات 

 ادراك شده

 هاواريانس برابريفرض 
402/18 001/0  

727/0- 768 468/0 02161/0-

  

08000/0- 03677/0

 هاواريانس نابرابريفرض  727/0- 786/729  468/0  08000/0- 03677/0 

 ميزان اعتماد مشتريان
 هاواريانس برابريفرض 

678/5 017/0 
187/0 768 852/0 00693/0 

  

06570/0- 07955/0

 هاواريانس نابرابريفرض  187/0  653/758  852/0  06570/0- 07955/0 

 ميزان رضايت مشتريان
 هاواريانس برابريفرض 

303/9 002/0 
582/0- 768 561/0 02857/0-

  

12498/0- 06783/0

 هاواريانس نابرابريفرض  582/0- 863/748  561/0  12498/0- 06784/0 
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مشاهده شده آزمون كه سطح معناداري  با توجه به اين
هاي مورد بررسي كمتر از ميزان خطاي براي متغير لوين

شد، در نتيجه فرض برابري بامي 05/0در نظر گرفته شده 
بنابراين . شوددر اين متغيرها رد مي )H0(ها واريانس

سطر مربوط به عدم تساوي (اطلاعات مربوط به سطر دوم 
اين  نگينگيري در مورد ميابراي نتيجه) هاانسواري

براي بررسي برابري . گيردمتغيرها مورد بررسي قرار مي
ميانگين پاسخ مشتريان در هر دو فروشگاه شهروند و رفاه، 

فروض صفر و و  8نتايج آزمون به شرح جدول شماره 
  :باشدجانشين به شرح زير مي

  
  

  
شود، سطح مشاهده مي 8طور كه در جدول شماره  همان

  رض عدم تساويميانگين با فمعناداري آزمون تساوي 
خدمات ادراك  تيفيك زانيمهاي واريانس براي متغير

 هايفروشگاهدر  انيمشتر تيرضا زانيمو اعتماد  زانيم، شده
و  85/0، 47/0اي شهروند و رفاه به ترتيب برابر زنجيره

باشد كه هر سه سطح معناداري از ميزان خطاي مي 56/0
نتيجه فرض  بوده و دربزرگتر  05/0در نظر گرفته شده 

شود؛ بدين معني كه تفاوت صفر آماري پذيرفته مي
خدمات ادراك شده توسط  تيفيك زانيم نيبمعناداري 

 يهافروشگاه درمشتريان و رضايت ميزان اعتماد  ،انيمشتر
حدود بالا و پايين  .داردن شهروند و رفاه وجود يارهيزنج

اين  درصد براي 95مشاهده شده در سطح اطمينان 
ه متغيرها با توجه به عدم تساوي واريانس متغيرها نيز ب

باشد و بنابراين تفاوت ميانگين دو صورت مثبت و منفي مي
اوي ميانگين دو جامعه پذيرفته گروه معنادار نبوده و تس

  : عبارتيه ب. شودمي
µفروشگاه شهروند = µ فروشگاه رفاه    

  
ابعاد چنين و هم متغيرهاي موثر بر وفاداريبندي رتبه

  شهروند ايزنجيرههاي كيفيت خدمات در فروشگاه
  رفاهو 

ابعاد متغيرهاي موثر بر وفاداري و همچنين بندي براي رتبه
از آزمون  ،كيفيت خدمات از ديدگاه مشتريانپنجگانه 

هاي صفر، جانشين و نتايج فرض. فريدمن استفاده شد
و  9اره شم ولاجدو  در ادامهمربوط به اين فرضيه تحليل 

  : آمده است 10
  

  
  

 3فريدمن براي فرضيه اصلي نتايج آزمون  :9جدول 
  سطح معناداري درجه آزادي )2χ(كاي دو  مقدار آماره تعداد ميانگين رتبه  فروشگاه متغير

 بعد ملموس خدمات ارائه شده
  27/606  382  14/4 شهروند

4  001/0  

  22/334  384  93/3 رفاه

  خدمات ارائه شده بعد قابليت اطمينان
  27/606  382  19/2 شهروند

  22/334  384  95/2 رفاه

  پاسخگويي كاركنان در ارائه خدمات
  27/606  382  74/1 شهروند

  22/334  384  36/2 رفاه

  بعد تضمين خدمات ارائه شده
  27/606  382  76/3 شهروند

  22/334  384  51/3 رفاه

  دلي كاركنان در ارائه خدماتهم
  27/606  382  45/2 شهروند

  22/334  384  26/2 رفاه

H0:  ارندي دلويت يكسانوتاثير و امتغيرها و ابعاد مورد اشاره،   

H1:  تاثير و اولويت متفاوتي دارند )بعدو (متغير دست كم دو   

  H0: µفروشگاه شهروند = µفروشگاه رفاه

H1: µفروشگاه شهروند ≠ µفروشگاه رفاه
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  3فريدمن براي فرضيه اصلي نتايج آزمون  :10جدول 

  سطح معناداريدرجه آزادي )2χ(كاي دو  مقدار آماره تعداد ميانگين رتبه  فروشگاه متغير

 كيفيت خدمات ارائه شده
  60/2 شهروند

385  

54/217  

2  0.001  

  19/248  64/2 رفاه

  ميزان اعتماد مشتريان
  54/217  69/1 شهروند

  19/248  68/1 رفاه

  ميزان رضايت مشتريان
  54/217  71/1 شهروند

  19/248  68/1 رفاه

  

و  9با توجه به نتايج آزمون فريدمن كه در جداول شماره 
شده مقدار سطح معناداري مشاهده  ارائه شده است، 10

باشد كه از مقدار خطاي در نظر گرفته شده مي 001/0
؛ بنابراين فرض صفر رد )Sig. < 0.05(كوچكتر است 

دست گردد؛ بدين معني كه تاييد مي شده و فرض مقابل
در وفاداري  يمتفاوت تيو اولو ريتاث) و بعد( ريكم دو متغ
 در واقع، مقدار آماره و سطح معناداري. دارندمشتريان 

دهد كه هر يك از ابعاد پنجگانه ه شده نشان ميمشاهد
هاي شهروند و رفاه، ارجحيت و در فروشگاه كيفيت خدمات

با توجه به مقادير ميانگين رتبه ارائه الويت متفاوتي دارند و 
در  كاركنان در ارائه خدمات ييپاسخگوشده در جدول، 

در رتبه آخر  بعد ملموس خدمات ارائه شدهاولويت اول و 
شهروند از جنبه اي زنجيرهاد وفاداري در فروشگاه ايج

كاركنان در  يهمدلهمچنين . كيفيت خدمات قرار دارند
بعد ملموس اهميت بيشتر و در نهايت  ارائه خدمات

از اهميت كمتري در ايجاد وفاداري در  خدمات ارائه شده
 همان طور. اي رفاه برخوردار استمشتريان فروشگاه زنجيره

در  بعد ملموس خدمات ارائه شدهشود يكه ملاحظه م
اولويت آخر ايجاد وفاداري در مشتريان در هر دو فروشگاه 

ها قرار دارد و مشتريان به عملكرد كاركنان و نيز تعامل آن
علاوه، در بين ابعاد سه گانه ه ب. دهندبيشتر اهميت مي

 انياعتماد مشتر زانيمموثر بر وفاداري در مشتريان، بعد 
اول و بعد كيفيت خدمات ارائه شده در مرتبه سوم اولويت 

ند و رفاه اي شهرووفاداري در هر دو فروشگاه زنجيرهايجاد 
   .اندرا به خود اختصاص داده

  
 و پيشنهاداتنتيجه گيري 

ها حفظ مشتريان و ايجاد وفاداري در آنكه  با توجه به اين
شود و مه كسب و كار امري حياتي تلقي ميبراي ادا

قان متعددي بر وجود رابطه مثبت بين وفاداري محق
، اين مشتريان و عملكرد كسب و كار اشاره و تاكيد دارند

تحقيق با تحليل عوامل موثر بر وفاداري مشتريان، به 
اي رفاه و شهروند بي اين مهم در دو فروشگاه زنجيرهارزيا

دهد كه در سطح ها نشان مينتايج بررسي. پرداخت
بعد ، بعد ملموس خدمات ارائه شدهد، درص 99اطمينان 

بعد تضمين خدمات  ،خدمات ارائه شده قابليت اطمينان
همدلي  ،پاسخگويي كاركنان در ارائه خدمات ،ارائه شده

كيفيت عبارتي ديگر، ه و بكاركنان در ارائه خدمات 
ماد مشتريان در هر ميزان اعتو همچنين خدمات ارائه شده 
اي شهروند و رفاه مناسب و هاي زنجيرهيك از فروشگاه

هاي مشتريان هر يك از فروشگاهعلاوه، ه ب .مطلوب است
اي شهروند و رفاه، از فروشگاه خود رضايت مناسب زنجيره

 95همچنين در سطح اطمينان  .و قابل قبولي را دارند
خدمات ادراك  تيفيك زانيم نيبدرصد، تفاوت معناداري 

در مشتريان رضايت  وميزان اعتماد  ،انيشده توسط مشتر
  شايد .داردن شهروند و رفاه وجود يارهيزنج يهافروشگاه
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و از يك  علت باشد كه اين دو فروشگاه دولتي بودهبدين 
كنند و از هاي دولتي تبعيت مينامه ينيسري قوانين و آ

ابعاد مورد  به همين خاطر ؛انعطاف لازم برخوردار نيستند
  .دنگر نداريكديبا تفاوت معناداري  بررسي

رضايت  و ، اعتماد)و ابعاد آن( اگرچه كيفيت خدمات
مناسب رفاه و شهروند اي هاي زنجيرهفروشگاهمشتريان در 

از خوب به "جميز كالينز در كتاب  يبه گفتهاما باشد، مي
هاي بنابراين نبايد فروشگاه .خوب دشمن عالي است ،"عالي

باقي بمانند و  رفاه و شهروند در حد خوب بودناي زنجيره
بايد تمام تلاش خود را براي ارائه خدماتي با كيفيت عالي 

  :شودپيشنهادات زير ارائه مياين راستا، در  .به كار بندد
  
  در طراحي دكوراسيون و چيدمان از مشتريان نيز

 .نظر سنجي شود

  وسايل و لوازم كافي براي خريد آسان و نيز تنوع
شتري خريد مطلوبي كالاهاي موجود بيشتر باشد كه م

 .داشته باشد

  به گشاده رويي و احترام بيشتر با مشتري برخورد
ها پاسخ داشته و سعي شود به سوالات و ابهامات آن

 . مناسبي داده شود

  سرعت عمل همراه با دقت بيشتر در ارائه خدمات
 .مد نظر قرار گيرد

 هاي مكانيزه در ارائه خدمات تا از دستگاه تلاش شود
 .اي مورد نياز استفاده بيشتري شودو كالاه

 با ...  ها وركنان در مورد كيفيت اجناس، قيمتكا
زيرا صداقت موجب  ؛مشتريان صادق و رو راست باشند

ايجاد اعتماد و اعتماد نيز در نهايت موجب وفاداري خواهد 
 .شد

  هر از گاهي نظرات مشتريان را در زمينه خدمات
ها را ده و نيازهاي آنارائه شده و نيز فروشگاه جويا ش

 .ارزيابي كنند

  براي نزديك كردن مشتريان وفادار به يكديگر و
شود براي مشتريان ، پيشنهاد ميهمچنين به فروشگاه

هاي الكترونيكي وفاداري صادر شود كه علاوه كليدي كارت
اين مشتريان  هاياستهكه فروشگاه از نيازها و خو بر اين

ها اي از خريد آني تواند سابقهم ،كندآگاهي كامل پيدا مي

و با استفاده از نرم افزارهاي  هدردر فروشگاه نگهداري كرا 
قه، درآمد و هايي بين سن، جنسيت، منطرابطه 1داده كاوي

به اين ترتيب  .كندها برقرار هاي آننوع نيازها و خواسته
ضمن  .تر مشتريان را تامين نمايدروريتواند نيازهاي ضمي
خواهد نيز اين كار موجب سودآوري براي فروشگاه  ،كه اين
 .شد
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                            
1- Data Mining 



1391 بهار /14شماره / مجله مديريت بازاريابي   54 
 

  

 و مĤخذ منابع

بررسي عوامل موثر بر حفظ و تقويت وفاداري مشتريان، فصلنامه مطالعات مديريت،  .)1384( .، مورزشكار و .م .س ،اعرابي
 . 28 –1صص ،46شماره 

  
 .16و  15شماره  اري مشتريان به مارك تجاري، مجله پيام مديريت،عوامل موثر بر وفاد .)1384( .ع حاجي كريمي،
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Abstract 
 
Due to the global competition increasing and integration of international markets, customers’ retention 
is a big challenge for companies in the 21st century and so, study of customers’ loyalty is a vital 
matter. Therefore, present paper identifies the perspectives of Refah and Shahrvand chain stores’ 
customers about the quality of services, trust and customers satisfaction to establish their loyalty. 
Statistical population of this study is all Customers of selected Refah and Shahrvand stores which 
randomly selected 385 customers and the questionnaire was distributed among them. Results indicate 
that, from the Customers’ viewpoint, the quality of services (and its five dimensions: tangible services, 
reliability services, services assurance, personnel accountability in delivering services, personnel 
empathy in providing services) and also, their trust (confidence) and satisfaction from their stores are 
desirable and there are no significantly differences between dimensions of stores. As well as, these 
dimensions have different ranks in the loyalty creation. 
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