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Abstract 

The purpose of the research was to investigating the mediating role of customer relationship management quality and 

moderating rloe of brand image in customer loyalty. This research is applied in terms of purpose and is a descriptive-

correlational in terms of method. The statistical population includes the customers of commercial insurances in the 

city of Mashhad. 436 people wree selected through simple randomly method as sample. Data collected through a 

standard questionnaire that was validated by through the approval of the factor loading method and its reliability from 

the Cronbach Alfa method. The hypotheses were analysed by structural equations modeling and PLS software. The 

results showed that the quality of services and customer value has a positive impact on customer loyalty. Customer 

quality, customer value and customer satisfaction have a positive impact on customer relationship management 

quality. The impact of customer relationship management quality on loyalty was also confirmed. In this study, the 

mediating role of customer relationship management quality confirmed but the moderating role of the brand image 

was not confirmed. Also the direct impact of satisfaction on loyalty was not confirmed. 
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 چکیده

 ،خدمات کیفیت به توانمی مشتریان وفاداری رب اثرگذار عوامل از .کنندمی اجرا خود مشتریان وفاداری افزایش منظوربه را متعددی ایهبرنامه بیمه هایشرکت

 وفاداری گیریشکل در ندبر تصویر تعدیلگر و مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت انجیمی نقش بررسی هدف بنابراین ؛کرد اشاره مشتری ارزش و مشتری رضایت

شهر  در یبازرگان هاییمهب مشتریان آن آماری جامعه که بوده همبستگی -یتوصیف روش لحاظ به و کاربردی هدف لحاظ به پژوهش این .باشدمی مشتریان

 یرگردآو ابزار گردید. آوریجمع بیمه ایهنمایندگی طریق از ساده تصادفی به طور و الکترونیکی صورتبه نامهپرسش عدد 436 تعداد .باشدمی مقدس مشهد

 یآلفا وشر از آن ییایپا و یدییتأ عاملی یبارها تحلیل روش از سازه روایی و خبرگان ازنظر استفاده با محتوایی روایی که بوده استاندارد نامهپرسش، هاداده

 کیفیت هایهمؤلف داد نشان آمدهدستبه نتایج پذیرفت. انجام اس ال پی افزارنرم و ساختاری معادلات یابیمدلبا روش  هافرضیه یبررس شد. سنجیده رونباخک

 با ارتباط دیریتم کیفیت بر مشتری رضایت و مشتری ارزش ،خدمات کیفیت هایهمؤلف .دارد مثبتی تأثیر مشتریان وفاداری بر مشتری ارزش و خدمات

ت کیفیت مدیری یانجیم نقش قین تحقیدر ا قرار گرفت. دییتأن تأثیر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری را مورد ی. همچندارد مثبتی تأثیر مشتری

 د.ینگرد دییتأ یت بر وفاداریم رضایمستق ریتأثق یتحق نی. در انشد دییتأ بر تصویر متغیر تعدیلگریاما نقش  دییتأارتباط با مشتری 

 

 مشتریان وفاداری ،رندب تصویر ،مشتری ارزش ،مشتری رضایت ،خدمات کیفیت :یدیلک گانواژ
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 مقدمه

 مشتری وفاداری نهیزمشیپ و مرجع عنوانبه اغلب برند تصویر و مشتری رضایت شده، درک ارزش خدمات، کیفیت مانند بازاریابی مهم موضوعات

 و 2چن .است شده دیده مشتریان وفاداری و رضایت بر مشتری ارزش معنادار یرتأث بسیاری مطالعات در(. 2۰۱7 همکاران، و ۱هاپساری) شودیم معرفی

 تحقیقات مطالعه با همچنین. دارند مشتریان وفاداری بر معناداری و مثبت یرتأث رضایت و مشتری ارزش که دریافتند مطالعاتشان در نیز( 2۰۰8) 3چانگ

 در نمونه عنوانبه. وجود دارد مشتری وفاداری و خدمات کیفیت میان مستقیم ارتباط شودیممشاهده  وفاداری، بر مؤثر عوامل درمورد شده انجام

 تمایل و خدمات کیفیت از مشتریان ادراکات میان مثبت یارابطه ،۱99۱ و ۱988 یهاسال در همکارانش و ۴پاراسورامان توسط شده انجام مطالعات

 رفتاری تمایلات بر را خدمات کلی کیفیت یرگذاریتأث ۱996 سال در همکارانش و 5زیثمال. است داشته وجود دیگران به پیشنهادارائه  به آنها

 باشد بهتر خدمات کیفیت در خدمت، یدهندهارائه شرکت عملکرد هرچه کهیطوربه دادند، نشان آنها خرید قصد و کلامی تبلیغات مانند مشتریان

 ارزش خدمات، کیفیت میان روابط 2۰۰9 سال در همکارانش و 6کو. یابدیم افزایش آنها خرید قصد و کلامی مثبت تبلیغات به مشتریان تمایل

 قصد روی بر مستقیمی غیر مثبت یرتأث خدمات کیفیت که دهدیم نشان آنها مطالعات. آزمودند را مجدد خرید به تمایل و مشتریان رضایت مشتری،

واسطه به یعوامل مؤثر بر وفادار یپژوهش به بررس نیدر ا. شودیم میانجیگری مشتریان رضایت یا مشتری ارزش طریق از که دارد مشتریان خرید

 تیفیخدمات باک تیفیارزش و ک ت،یروابط رضا لگریعنوان تعدبرند به ریبه نقش تصو نی. همچنشودیپرداخته م یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک

و از  د؛یآیها به شمار مسازمان یاز اهداف راهبرد یکی داروفا یوکار امروز داشتن مشترکسب یای. در دنشودیاشاره م یارتباط با مشتر تیریمد

که امروزه صاحبان  ییاز ابزارها یکیجهت انتخاب دارند.  یمتعدد یهانهیدر عرصه خدمات گز دیجد یهابا ظهور شرکت انیمشتر گرید یطرف

شود منجر به  تیارتباط در آن تقو تیفیک زانیاست که هر چه م یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک بالابردن کنندیوکار خود را با آن مجهز مکسب

برند به  ری. تصاوباشدیم انیمشتر یاز عوامل اثرگذار بر وفادار یو ارزش مشتر یمشتر تیخدمات، رضا تیفی. کگرددیم انیمشتر شتریب یوفادار

عوامل مؤثر بر  یوآن بر ر یلگریپژوهش نقش تعد نیو در ا گذاردیم ریتأث انیمشتر یکه بر وفادار دهندیرا انتقال م یمتفاوت یهمراه خود معان

مربوط  یرهایکه متأثر از متغ ییهابرنامه توانندیم قیتحق نیا جیاز نتا یبا آگاه یبازرگان هاییمهب رانی. مدردیگیقرار م یمورد بررس انیمشتر یوفادار

 و به کاربندند. یطراح انیمشتر یوفادار طحس یارتقا یرا برا باشدیم یارتباط با مشتر تیریمد تیفیو ک یبه مشتر

 نظری مبانی 

 7خدمات کیفیت

 صنعت در سازمانی ردکعمل بهبود و رقابتی مزیت خلق در اراک ابزارهای از یکی عنوانبه و موضوعات ترینحیاتی و ترینمهم از یکی خدمات یفیتک

بودن،  بودن، پاسخگو اعتمادقابل چون ابعادی دربرگیرنده است خدمات، موضوعی کیفیت (.۱389همتی،  و مرادی) است شدهشناسایی بیمه

 مبنای بر توانیم را تاخدم کیفیت(. ۱39۴همکاران،  و قادری) است ظاهرنمودن حفظ و عوامل محسوس همچون داشتن ، همدلیدادننانیاطم

 و آسوده) نمود تعریف خدمت واقعی عملکرد از او کدر و مشتری ایهخواسته یا انتظارات مابین موجود اختلاف میزان صورتبه مشتری رضایت

 (.۱388همکاران،  کریمی و ، حاج۱39۴محمودی، 

 قرار گرفته مورداستفاده عملی ایهپژوهش و یدانشگاه مطالعات در خدمات کیفیت سنجش ابزارهای پرکاربردترین از یکی عنوانبه۱والکسرو مدل

. دهد نشان را دهندیقرار م ریتأثتحت را یفیتک از کادرا هک سازمان عمده هایفعالیت تا کندمی تلاش مدل . این(۱39۴انصاری،  و رزمجو) است

                                                             
1 . Hapsari  

2 . Chen 

3 . Chang 

4 . Parasuraman 

5 . Zeithaml 

6 . Kuo 
7 .Quality of service 
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 است خدمات یفیتک از بخشرضایت سطح ارائه با مرتبط هک را سازمان هایفعالیت بین ارتباط و داده نشان را هافعالیت این بین تعاملات مدل بعلاوه

گیرد می قرار یمورد بررس افکش پنج مدل این در. شوندمی توصیف هاتطابق عدم یا هاافکش عنوانبه ارتباطات این. نمایدمی معرفی را

 استقرار داده  مورد سنجش را هاآن کادرا و از خدمات مشتریان گانه انتظاراتابعاد پنج بر اساس وآلکسرو مدل .(۱985و همکاران،  2پاراسورامان)

 (.۱389همتی،  و مرادی) است خاطر یا تضمین، همدلی اعتماد، پاسخگویی، اطمینان قابلیتمحسوس یا ملموسات،  عوامل: شامل بعد پنج این هک

ریان، منظور از کیفیت خدمات در این پژوهش استفاده از تجهیزات بروز، آراستگی، خدمات جانبی، ایجاد اطمینان، داشتن تعهد، نگهداری سابقه مشت

 در مشتریان، رفتار کارکنان با مشتریان و داشتن ساعت کاری مناسب است. پاسخگو بودن، رسیدگی به شکایات، ایجاد حس امنیت

 3مشتری رضایت

 و ا، اهدافهانتظارات، خواسته با خدمات یا محصول واقعیت بین شناسانهروان مقایسه فرایندهای نتیجه عنوانبه را مشتری ، رضایت۴اشنایدر و لینگفلد

 و شودمی منجر رضایت به هک است ایمسئله منصفانه قیمت (.۱39۴همکاران،  و قادری) کنندمی تعریف محصول با ارتباط در اجتماعی هنجارهای

 قضاوتی ارزیابی کی رضایت. (۱392ادیب حاج باقری،  و نظری) کندمی کمک مشتریان وفاداری و مشتری رضایت افزایش به منصفانه گذاریقیمت

 یفیتک ردکعمل عنوانبه شدهمشخص املاًکلی، ک احساس کی صورتبه را آن توانمی مستقیم که به طور است خاص مبادله کی در تصمیم از قبل

 یا محصول کی در مورد فرد کی نگرش یا احساسات اساس بر( رضایت عدم /رضایت) مفهوم (.۱39۱فاطمی،  و نیا رحیم) دانست شدهادراک

 در و استهسازمان از بسیاری در موفقیت اصلی عامل مشتری . رضایت(۱389همکاران،  و آقازاده) شودمی تعیین آن مصرف یا خرید از بعد خدمت

 و رنجبریان) است شدهاشاره هاسازمان سودآوری افزایش و خرید دهان، وفاداری، تکراربهدهان ارتباط با مشتری رضایت رابطه به متعدد تحقیقات

 دادند، به انجام کلی فروش بر مبتنی کلی ارزیابی بر مشتری رضایت تأثیر بررسی خصوص در لهمان و فورنل، اندرسونکه  ایمطالعه (.۱388براری، 

 و نظریات ارزیابی بررسی و .دارد تأثیر شرکت کل فروش آید، برمی دست به مشتری تجربه طریق از که مشتری رضایت که رسیدند نتیجه این

 دارد بهبود به نیاز آن یفیتک هک هستند خدمات از هاییبخش تعیین برای ارزان و سریع مراجعان(، راهی از نظرسنجی) های مراجعاندیدگاه

مقصود از رضایت مشتری در این پژوهش خلق یک تجربه مثبت در ذهن مشتری، توجه به مشتری و  (.۱395لکی،  صبوحی و چی دوه عباسوندی)

 تواند منجر به رضایت مشتری گردد است.مناسب که میو حفظ جایگاه و ارائه خدمات جانبی شأن رعایت 

 5مشتری ارزش 

 سازمان رقبای پیشنهادی ارزش از بالاتر و بهتر ارزش این وقتی. کندمی فراهم خود مشتریان برای تکشر کی هک است ارزشی بر مشتری، ناظر ارزش

 را مشتری شده کدر ارزش 6مونوره (.۱393بخت، جوان و درزادهیح) شودمی فراهم بازار در سازمان رقابتی موقعیت حفظ و موفقیت فرصت باشد

 مشتری توسط تواندمی سادگیبه مشتری ارزش (.۱395همکاران،  و رضایی)است  ردهک تعریف شدهادراک معایب به شده کدر منافع نسبت عنوانبه

 توضیح در مشتری ارزش مفهوم (.۱39۱پور،  کاظمی و) شود سازیمفهوم است ردهک پرداختآنچه  با ردهک دریافت ازآنچه هایمقایسه طریق از

در این  (.۱996 ،ارانکو هم زیثمال) نمایدیم ایفا را مهمی نقش خرید تکرار و خرید قصد خدمت، یا کالا انتخاب مانند مشتریان متفاوت رفتارهای

همچنین پرداخت هزینه  پژوهش مقصود از ارزش مشتری انتظارات مشتریان در رابطه با خدمات دریافتی از شرکت در مقابل مبلغ پرداختی است.

 باشد.های بامهارت از دید مشتری میمنطقی دریافت خدمات باکیفیت و ارزیابی

 

 

                                                                                                                                                                                                     
1 . ServQual Model 

2 . Parasuraman 

3 . Customer satisfaction 
4 . Lyngfld and Schneider 

5 .Customer Value 

6 .Mvnvrh 
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 1برند تصویر

 باشدمیها تجربه این کارکرد عنوانبه خدمت کیفیت درک و دارد ریشه مشتری مصرف یهاتجربه تمام در برند تصویرمعتقدند ، 2و آرسلی کایامن

 ندیفرا در برند تصویر کهینا یکدارد، ی اهمیت جهت دو از برند تصویر. است برند از مشتری کدر برند، همان تصویر .(۱39۴احمدی،  و قصابیان)

. باشدمی اثرگذار مشتری بعدی خرید رفتار بر برند تصویر کهینا دیگر و کندمی تکشر برند کی انتخاب عدم یا انتخاب جهت مشتری گیریتصمیم

، ۱39۴اصغری،  و نیا رحیم) کرد تعریف است یافتهسازمان معناداری صورتبه معمولاً هکها تداعی از ایمجموعه توانمی را برند ذهنی تصویر

 تعمیم جدید محصول به را آن کنندگانمصرف که داندمی معانی تداعی یا از خواص خوشه یک عنوانبه را برند تصویر (.۱39۴احمدی،  و قصابیان

برند دارای ابعاد  تصویر (.۱395همکاران،  و نژاد الهی) گردد محصول برای جدید برند یک ایجاد یهاهزینه در جوییصرفه موجب و داده شده

 شخصیت از تصویری، برند گیرد. تصویرشکل می کنندگانمصرف نگرش وها ارزش نمادها، ،هاپیام احساسات، ،هاشناخت توسط که متعددی است

عنوان یک تعدیلگر آنچه را که مشتریان از خدمات در این پژوهش تصویر برند به(. 2۰۱7، 3ساکسنا و دهار) باشدمی محصول یک کنندگانمصرف یا

بودن را بر روی عوامل تأثیرگذار بر وفاداری مشتریان بررسی  گامشیپبودن، موفق و  مداراخلاقاند را همچون اعتبار و وجهه خوب، درک کرده

 کند.می

 4مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت

 هک باشدمی خدمت از آنان شدهادراک ذهنی یفیتک یارتقا منظوربه مشتریان با باکیفیت ارتباطاتی برقراری معنی به مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت

 رابطه یفیتک همان مشتری با ارتباط تیریمد یفیتک (.۱393همکاران،  و نیا رحیم) شد خواهد مشتریان در وفاداری ایجاد سبب خود به نوبه امر این

 مفهوم دو اساس بر مشتری با ارتباط تیریمد یفیتک. است ایرابطه یابیبازار از ایشاخه و دارد دنبال به را مشتری کلی درک دهندهشکل که است

 ،5مورگان) دارد به دنبال را سودمند ایرابطه بازاریابی که شودمی منجر مشارکتی رفتارهای به مستقیماً اعتماد و تعهد .گرددمی فیتعر تعهد و اعتماد

است،  ردهک جلب خود به ایفزاینده توجه مشتری با ارتباط مدیریت و مندرابطه بازاریابی درباره تحقیقات میان در هک مهم مفاهیم از یکی (.۱99۴

 مشتریان تبدیل و سازمان - مشتری بین موجود رابطه تقویت آن نهایی هدف هک آمده به وجود ایرابطه بازاریابی هایاز نظریه. باشدمی رابطه یفیتک

، تعارض، یمداریمشترطلبی، فرصت: شامل اجزا این. است مربوط اما متمایز و مختلف ابعاد شامل رابطه یفیتک. است وفادار مشتریان به تفاوتبی

 بر تأکید و یمداریمشتر بافرهنگ ارتباط در مشتری با ارتباط فلسفه (.۱393اصغری،  و نیا رحیم) باشدمی شده کدر یفیتک و اعتماد، رضایت، تعهد

 طول ارزش افزایش مؤسسه برای مشتری با ارتباط مدیریت نهایی هدف (.2۰۱3مرادی،  و قادری) است مشتری با ارتباط در بلندمدت ساختار ایجاد

شکرزاده و ) شودمی رابطه کیفیت طریق از مشتری عمر طول ارزش ارتقای باعث نهایتاً مشتری با ارتباط مدیریت ، اثرنی؛ بنابرااست مشتری عمر

 سازیمدل را تعهد یهاکمحر از رضایت و اعتماد همچنین. تعهد و رضایت، اعتماد: از اندعبارت رابطه کیفیت اصلی ابعاد(. ۱395خمسه نژاد، 

در این پژوهش  .(۱39۱وند،  نورعلی و کولیوند) دهند تشکیل را رابطه کیفیت مثلث یک رأس سه توانندمی تعهد و رضایت اعتماد، عوامل. کنندمی

 کنند.منظور از کیفیت مدیرت ارتباط با مشتری میزان اعتماد و تعهدی است که مشتریان آن را درک می

 6مشتری وفاداری

 ، معتقدند7آرماریو و استروک (.۱389خجسته،  کاظمی و) باشدمی تکشر با بلندمدت روابط حفظ مشتری، جهت داوطلبانه تصمیم معنای به وفاداری

 پایین جدید مشتریان جذب به نسبت را خود یهاهزینه بتواند تا دهندمی انکام تجارتبلکه به  برند؛یم بالا را تجارت ارزش تنهانه وفادار مشتریان

                                                             
1 .Brand image 

2 .Kayamn and aerosol 

3 .Saxena and Dhar 

4 .Customer relationship management qouality 

5 .Morgan 
6 .Costumer loyalty 

7 .Castro and Armario 
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 کی مجدد خرید برای قوی تعهد کی به وفاداری": کندمی تعریف زیر شرح به را ، وفاداری۱اولیور (.۱39۱همکاران،  و خانی موسی) نگهدارند

 رقبا یبالقوه بازاریابی یهاتلاش و تأثیرات رغمیعل محصول یا کمار همان هک یبه صورتشود، می اطلاق آینده در برتر خدمت کی یا محصول

 کنند تبدیل وفادار مشتریان به یا کنند حفظ را خود مشتریان درصد پنج بتوانند که ییهاشرکت(. ۱39۱همکاران،  و موسی خانی) گردد خریداری

 از بخشی عنوانبه را مشتری وفاداری یهابرنامه خدماتی هایسازمان از بسیاری روازاین. ببرند بالا را شرکت سود صددرصد به نزدیک توانندمی

 (.۱393زیبایی،  و نیا رحیم) اندداده گسترش روابط توسعه یهافعالیت

 مفهومی مدل

خدمات  تیفیمدل، ک نیا بر اساس(. 2۰۱6زاده، و خواجه 2ویادزاینباشد )یم ایاسترال ایکتوریمدل مطالعه شده در دانشگاه و بر اساسمدل پژوهش 

مدل  نیطبق ا نیخدمات دارد. همچن تیفیو ک یارزش مشتر ،یمشتر ترضای - یمشتر یدر رابطه وفادار یانجینقش م یارتباط با مشتر تیریمد

مؤثر بر  اثر عواملنظرات،  نیآزمودن ا منظوربهدارد.  یلگرینقش تعد یو عوامل وفادار یبا مشترارتباط  تیریمد تیفیبر رابطه ک رندب ریتصو

ارتباط با  تیریمد تیفیک یگریانجیوجود نقش م واسطهبه گریو بار د میمستق صورتبه بارکیکه در مدل پژوهش مشخص شده است،  یوفادار

 منظوربه نی. همچنشودیرد م ایعامل مذکور اثبات و  یگریانجیذکرشده نقش م ریدو مس سهیبا مقا است. قرار گرفته یابیل و ارزیمورد تحل ،یمشتر

بدون  کباری ،یارتباط با مشتر تیریمد تیفیبر ک یو ارزش مشتر یمشتر تیخدمات، رضا تیفیبرند، رابطه عوامل ک ریتصو یلگرینقش تعد یبررس

 .ردیگیو آزمون قرار م لیباوجود آن مورد تحل گریبار دد و برن ریحضور تصو

 

 

 قیروش تحق

کل  نمونهباشد. از جدول مورگان برای تعیین حجم مشهد مقدس می در شهر یبازرگان هاییمهبشدگان حقیقی جامعه آماری این پژوهش بیمه

نفر بوده است که در طول پژوهش  38۴ ازیموردنحداقل نمونه باشند، صد هزار نفر میشدگان بیش از یکاینکه تعداد بیمه بهباتوجهشده است. استفاده

 نامهپرسش ابزار گردآوری در این پژوهش، ساده بوده است. یق تصادفین تحقیدر ا یریگنمونهروش  آوری گردید.جمع نامهپرسش ۴36تعداد 

دهندگان و بخش دوم باشد؛ بخش اول شامل سؤالات مربوط به اطلاعات فردی پاسخشامل دو بخش می نامهپرسش سؤالات. تدارد بوده اسناستا

 تا کاملاً ۱=  ای لیکرت )کاملاً مخالفدرجه 5بر اساس مقیاس  مهناپرسشدر این  یدهنمرهباشد که تحقیق می متغیرهای شامل سؤالات مربوط به

                                                             
1 .Oliver 

2 .Nyadzayo 

 (2۰۱6زاده )برگرفته از تحقیقات نیادزایو و خواجه  پژوهش یمفهوم مدل: ۱شکل 
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 آلفای کرونباخاز نامهپرسشبرای پایایی  باشد.( می2۰۱6زاده )تحقیق برگرفته از مقاله نیادزایو و خواجه نینامه اپرسش( صورت گرفت. 5موافق = 

 تحقیق . درشودیممحسوب پایایی متوسط  7/۰تا  5/۰بین  ،بیانگر پایایی خوب ،7/۰بیشتر از  مقدار ضریب آلفای کرونباخ اساسنیبرااستفاده گردید. 

افزار نرم از استفاده با کرونباخ آلفای مقدار و شد توزیع یجامعه آمار بین نامهپرسش عدد 3۰ ، تعدادهانامهپرسشمنظور تعیین پایایی حاضر، به

SPSSآلفای  ضرایب شود، میزانمی جدول مشاهده در که طوراست. همان شده داده نشانگردید. نتایج در جدول زیر  محاسبه نامهپرسش ، برای

 نمود. دییتأرا  نامهپرسشتوان پایایی باشد لذا میمی 7/۰بالاتر از  نامهپرسش از حاصل برای متغیرهای آمدهدستکرونباخ به

 پرسشنامه ییایپا محاسبه: ۱ جدول

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیرها

 922/۰ 23 کیفیت خدمات

 75۴/۰ ۴ رضایت مشتری

 787/۰ 5 ارزش مشتری

 77۱/۰ 5 تصویر برند

 887/۰ 9 کیفیت ارتباط با مشتری

 8۴3/۰ ۴ وفاداری مشتریان

 

توسط افراد متخصص "معمولاً  ا. روایی محتوشداستفاده  "روایی سازه"و  "روایی محتوا" یها، از روشنامهپرسشدر این تحقیق برای بررسی روایی 

 و مشاور و تحقیق، با اساتید راهنما نامهپرسششود. در این پژوهش پس از تدوین چهارچوب اولیه، جهت ارزیابی تعیین می "در موضوع موردمطالعه

برای سنجش روایی  اعمال گردید. نامهپرسشاصلاحی آنان در  یشنهادهایپنظرات انتقادی و آمده، عملمشورت به نظرانصاحب و دانشگاه اساتید

 ، کوچک محسوب شده و باید از3/۰مقدار بار عاملی کمتر از  ت.اس استفاده شدهاس  آلاسمارت پی  افزارنرمتوسط  یدییتأ سازه از تحلیل عاملی

با حذف  در ادامهنگردید که  ییدتأ دو پرسشروایی  ،یدییتأپس از تحلیل عاملی ( که 2۰۱۴، 2، کلاین2۰۰8همکاران،  و ۱مدل حذف گردد )چانگ

 ادامه یافت. هانامهپرسشمربوطه، توزیع  یهاهیگو

 پژوهش هاییافته

درصد مرد و  2/75گویان، دهد که از بین پاسخباشد، نشان میدهندگان میهای پاسخنتایج حاصل از بخش اول سؤالات عمومی که مربوط به ویژگی

 ینتریشبدرصد(،  8/۱سال ) 55ی درصد( و کمترین رده سنی مربوط به رده سنی بالا 9/۴5سال ) 35تا  25رده سنی بین  ترینیشبدرصد زنان،  8/2۴

که از نتایج حاصل از  همان گونه باشد.می ( استدرصد 8/2( و کمترین مربوط به تحصیلات دکتری )درصد ۴۴فراوانی میزان تحصیلات لیسانس )

 توان عنوانسال را دارا هستند که می 35تا  25ه سنی بین رد یبازرگان هاییمهبدرصد از مشتریان  9/۴5شود، پژوهش مشاهده می یعمومسؤالات 

از  یبازرگان هاییمهبدرصد از مشتریان  8۰توان عنوان نمود بیش از دهند. همچنین مییمرا جوانان تشکیل  یبازرگان هاییمهب نمود اکثر مشتریان

 تحصیلات عالی و تکمیلی برخوردار هستند.

ال اس استفاده گردید در ابتدا برازش مدل  یاسمارت پ افزارنرم با استفاده از SEM و مدل معادلات ساختاری هافرضیه جهت بررسی آمار استنباطی

شده است )ولزو معرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای شاخص ، به36/۰، 25/۰، ۰۱/۰گیرد. سه مقدار یممورد آزمون قرار 

 72/۰و  GOFبرای  37/۰و حصول مقدار  تر است، درنتیجهباشد قوی ترکینزدکه هرچه به یک  ۴( و همچنین شاخص آراسکویر2۰۰9، 3همکاران

و  Tآماره ها مقادیر یهفرضیید و رد تأمعناداری و  بادررابطه اظهارنظربرای  شود.می دییتأبرای آراسکویر برازش بسیار مناسبی بوده و مدل کلی 

باشد  ۱.96از  تربزرگاین مقادیر  قدرمطلقنچه چنا Tمقادیر اندازه آماره  لیوتحلهیتجزدر  است. شدهدادهنشانی زیر هاشکلضرایب مسیر در 

                                                             
1 .chaung 

2 .Kline 

3 . Velzo et al 

4 .R Square 
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اثرگذاری هر متغیر مستقل بر  دهندهنشانرابطه مذکور معنادار نخواهد بود. ضرایب مسیر  صورت نیاباشد. در غیر یممعنادار بودن رابطه  دادننشان

 یبرا .باشدیمهای تحقیق از لحاظ معناداری و ضرایب مسیر مطابق جدول زیر یهفرض افزارنرمنتایج حاصل از  بر اساسمتغیر وابسته متناظر است. 

 یتر آماره یب مقادیه به ترتک افزارنرم هاییخروجال اس استفاده شده است،  یاسمارت پ افزارنرمو  یمعادلات ساختار یابیمدلاز  هایهفرض یبررس

 تند از:عبار دهدیم( را نشان 3ل کشر )یمسب ی( و ضرا2ل کش)

 
 

 مقادیر آماره تی -2شکل 

 

 
 و بارهای عاملی ضرایب مسیر -3شکل 
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 درج شده است: 2ق در جدول یتحق هاییهفرضجه ی، نت3و  2ر یتصاو بهباتوجه

 

 یاصل یهاهیفرض آزمون جینتا :2 دولج

 نتیجه (tآماره تی ) ۱ضریب مسیر مورد آزمون رابطه فرضیه

 دییتأ 39/۱2 8/۰ وفاداری مشتریان ← مدیریت ارتباط با مشتریکیفیت  ۱

 دییتأ ۱/2 ۱3/۰ وفاداری مشتریان ←کیفیت خدمات  2

 دییتأعدم  52/۰ -2/۰ وفاداری مشتریان ←رضایت مشتری  3

 دییتأ 86/3 ۱۴/۰ وفاداری مشتریان ←ارزش مشتری  ۴

 دییتأ 38/3 ۱8/۰ مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت ←کیفیت خدمات 5

 دییتأ 83/2 ۰2/۰ مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت ←رضایت مشتری 6

 دییتأ 5 28/۰ مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت ←ارزش مشتری 7

 دییتأ - ۱۴/۰ ریانوفاداری مشت ← مدیریت ارتباط با مشتریمیانجی کیفیت  ←کیفیت خدمات  8

 دییتأ - ۰۱6/۰ ریانوفاداری مشت ← مدیریت ارتباط با مشتریمیانجی کیفیت  ←رضایت مشتری  9

 دییتأ - 22/۰ انوفاداری مشتری ←مدیریت ارتباط با مشتریمیانجی کیفیت  ←ارزش مشتری ۱۰

 دییتأعدم  65/۱ -22/۰ مدیریت ارتباط با مشتریکیفیت  ←تعدیلگر تصویر برند←کیفیت خدمات  ۱۱

 دییتأعدم  ۴8/۱ ۱5/۰ یمدیریت ارتباط با مشترکیفیت  ←تعدیلگر تصویر برند  ←رضایت مشتری  ۱2

 دییتأعدم  ۴/۰ 62/۰ مدیریت ارتباط با مشتریکیفیت  ←تعدیلگر تصویر برند  ←ارزش مشتری  ۱3

 

 یبندجمعبحث و  

ست. ین یافکت ینها رضاتان، یمشتر یوفادار یبرا مهیمنجر شود، در واقع در صنعت ب یبه وفادار تواندنمی ییتنهابهت یق، رضایتحق هاییافته بر اساس

 ماتد خدینعت باصن یفعال در ا یهاشرکت نی؛ بنابراداشته باشد به دنبالان را یمشتر یوفادار تواندمیت خدمات مطلوب یفیکه کاست  ین در حالیا

 ار خدمت بودن ملموس ایدب خدمات کیفیت حوزه ن دریهمچن .بود مناسب راهکار دنبال به مشتریان مشکلات برای و پذیرد انجام شده تعهد درزمان

رف طاز  .گردد متمایز لیغاتیتب اقلام داشتن و خودرو پارک برای مکانی کارکنان، آراسته پوشش فیزیکی، امکانات و بروز تجهیزات از استفاده با

 ق مهم،یاز مصاد یکی. نان وجود داشته باشدکارک یاز سو مشتریان به شخصی توجه و شده مدیریت کارآمد و سریع روشی د بهیبا گر شکایاتید

 .کندمی کمکان یت در مشتریجاد حس امنین تعامل به ایان است. ایت و مشترکن شریوجود تعامل ب

ر یشان با ساکی دریافتی مبلغ ه در مقابلک شودمی کدر ین احساس زمانیشده است. ا یمشتران، ارزش یمشتر یبر وفادار مؤثرگر از عوامل ید یکی

 ینیزباز به باین ن مواردیاخذ گردد، ا یاز مشتر تریپایینسان، مبلغ کیافت خدمات یا در قبال درینند و کافت یدر تریمناسب خدمات انیرقبا، مشتر

 .دهدمینشان  یرا ضرور نامهمهیبن نوع یدر فروش چند خصوصبهف یت ارائه تخفیو نها یگذارتعرفه

 یسبب اثرگذار تواندمی یرده و حتکرا مضاعف  یبر وفادار یمشترت خدمات و ارزش یفیک ریتأثش یعلاوه بر افزا تواندمیه ک یاز موارد یکی

ن یافته مهم این یاست. در واقع ا ریپذامکان، یت ارتباط با مشتریفیکت یرین امر توسط مدیان است، ایت با مشترکت ارتباط شریفیکت شود، یرضا

مه، برعهده داشته باشد. یمانند ب یت خدماتکشر کیت یدر موفق یینقش به سزا تواندمین عامل یق، ایتحق یآمار هاییافته بر اساسق است، یتحق

                                                             
1. Path Coefficients 
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بهبود  تواندمیان، یبا مشتر ید تعامل شخصجایو ا یشخص یابیخاص، بازار صورتبها یو  یاجتماع هایشبکهمانند  ین ارتباطینو یاستفاده از ابزارها

ان خود داشته باشد و بتواند با یاز مشتر یق و بروزیدق یاطلاعات کت بانکاست شر یامر، ضرور برایانداشته باشد.  یان را در پیت ارتباط با مشتریفیک

شده  یشخص یشنهادهایارائه پ یمناسب برا یبندگروهازها و انتظارات جامعه هدف خود داشته باشد، یاز ن یاملک ی، آگاهیعلم یهامدل کمک

 .شودمیمت مناسب محسوب یدر ارائه خدمات با ق یته مهمکه نکاهش دهد کمه را یب هایشرکت یابیبازار هایهزینه، ییکار آعلاوه بر  تواندمی

ش یراد بران، افیدر ا دهدمینشان  ن امریمطرح شده است. ار برند در روابط یتصو یلگرینقش تعد یرگذاریتأثق، عدم ین تحقیمهم ا هاییافتهاز  یکی

مه یب یهاکتشر یبرا یاسبن امر فرصت منیاوابسته هستند،  گذارانمهیبت به کمه( به خدمات و نوع ارتباط شریدر حوزه ب) نندکه به برند توجه کاز آن

مه در امر یب یهاشرکت یتوجهکم یایگو تواندمیجه ین نتیگر اید . از طرفنمایدمیباشند، فراهم  ترچابک توانندمیه ک ترکوچکو  یخصوص

ود در دل ت خدمات خیفیک یهانج یدر بازارها کهیطوربهار مهم است، یمه بسیب هایشرکت تیمأموره با توجه نوع ک یباشد، موضوع یبرندساز

خدمات  و ارائه یدسازن امر، استانداریه لازمه اک دهندمیبرند قرار  یمبنابر قضاوت خود را  اتیجزئتوجه به  یجابهان ی، و مشترشودمیبرند پنهان 

 است. باثبات

 ندهیآ هایپژوهش یبرا شنهادیپ

 توسعه بهباتوجهن یهمچن .گیرد قرار یسمورد برر نیز مثبت شفاهی تبلیغات وفاداری به رفتاری پیامدهای موضوع آتی هایپژوهش در گرددمی پیشنهاد

 تاقداما اثر شودمی ن توصیهیچنهم .شود پرداخته بیشتر وفاداری ایجاد در هاآن نقش به شودمی توصیه مجازی هایشبکه و الکترونیک فضای

به طور  خصوصی هایشرکت در برند تصویر گری تعدیل نقش گرددمی پیشنهاد .گردد بررسی مشتریان وفاداری بر هاشرکت اجتماعی مسئولیت

 .گردد مقایسه دولتی هایشرکت با آن نتایج و گیرد قرار یبررس مورد ژهیو
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