
  
  بررسي تاثير انتظار و كيفيت درك شده، بر وفاداري مشتريان شركت آذر پديد سمنان

  با در نظر گرفتن نقش ارزش ادراك شده
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  :چكيده
 ـ  دي شركت آذر پد   اني مشتر ي بر وفادار  ، درك شده  تيفي انتظار و ك   ري تاث ي بررس ،پژوهش حاضر      موضوع   ا در نظـر     سمنان ب

-توصـيفي  نظـر روش، از نـوع      از و كـاربردي  نـوع  از هـدف،  لحاظ از حاضر پژوهش . است گرفتن نقش ارزش ادراك شده    
 ـ نفر به روش نمونـه گ     ٧٦ با توجه به جدول مورگان       شوند كه مي نفر   ٩٥  شامل  پژوهش  اين جامعه آماري . پيمايشي است   يري
هاي  آزمونبراي. پرسشنامه استفاده شده است داده ها از ي گردآوريبرا .دنديانتخاب گرد  پرسشنامهعي توزي براتصادفي ساده،

 ادراك تيفي بر كاني مشترار كه انتظدهدمي نشان هاي اين پژوهش يافته. استفاده شده استlisrel وspss  از نرم افزار  آماري
 تـاثير  اني مـشتر تيارزش درك شده و رضـا    روي   بر   ، ادراك شده  تيفي ك ني دارد و همچن   تاثير مثبت  ،اني مشتر تيشده و رضا  
 و  ارزش درك شـده    بـر  انيانتظـار مـشتر    اما تاثير    . مثبت دارد  ري تاث اني مشتر تي رضا  روي  بر ،زيارزش درك شده ن   . مثبت دارد 
  .، مورد تاييد قرار نگرفته استاني مشتري وفادارمشتريان بر تيشكاهمچنين 
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  : مقدمه .١
ها باسخت ترين شرايط رقابتي      امروزه شركت

رو به رو هستنند، ولي حركت از فلسفه بازاريابي 
محصول محور و فروش محور، به فلسفه 
بازاريابي كل نگر، شرايطي را ايجاد كرده است كه 

. ت غلبه كنندها بتوانند بر اين شرايط سخشركت
)Kingshott, Sharma, & Chung, 2018( هدف 

 ارتباط قوي و نهايي فلسفه بازار محور، برقراري
. محكم با مشتريان و ايجاد وفاداري در آنان است

 همه ي به هدف اصل،اني مشتريجلب وفادار
  استاداندو نفر از . شده استليها تبدشركت

 : كهمعتقدند  پپرزو و ماتاروجرزدان بنام يابيبازار
 است كه يارزش ها، شركتيشگي هميي داراتنها

 ,.Panda et al( نها قائل هستندآ ي براانيمشتر
2020; Song, Wang, & Han, 2019(.  وفاداري

، شود كه مصرف كنندگان  ميسبب ،به شركت
 را به صورت پيوسته خريداري محصولات شركت

هاي  ها و نشان  و در برابر گرايش به ساير نامكنند
اعث همچنين ب.  مقاومت كنند، از خودتجاري

ات شفاهي مثبت، ايجاد موانع اساسي براي يغتبل
ورود رقبا، توانمندتر ساختن شركت در پاسخ به 
تهديدات رقابتي، ايجاد فروش و درآمد بيشتر و 

هاي بازاريابي  كاهش حساسيت مشتريان به تلاش
 مصرف .شود رقبا و افزايش سهم بازار شركت مي

م و تري به ناهاي مطلوب كننده وفادار، واكنش
 ,.Hwang et al(. دهد نشان تجاري نشان مي

 شوند ي موفق ميصورتها تنها در شركت .)2019
 را جذب و يشتري وفادار بانيكه بتوانند مشتر

 ها، كارخانهساخت لي تنها دلاانيمشتر .حفظ كنند
  وي جلسات اداريبرگزار استخدام كارمندان،

 يگريد ي اقتصادتيهر نوع فعال مشاركت در
 به انيها بدون كمك مشترشركت. هستند

 ,Shanahan(. دي نخواهند رساهدافشان چكداميه
Tran, & Taylor, 2019( .عوامل نيتر از عمده 

ي و كيفيت  مشترانتظار ،يمؤثر بر انتخاب مشتر
 بنابراين . موردنظر استي از نام تجارادراك شده

 تيفي انتظار و كريتاثبررسي «پژوهش،  اين هدف
 دي شركت آذر پداني مشتريدرك شده بر وفادار

 سمنان با در نظر گرفتن نقش ارزش ادراك شده
  .»است

  :پيشينه تحقيق.٢
  : داخل كشوريشينهپ) الف

 ي با عنوان بررسي، پژوهش)١٣٩٨ (محمودنيا -١
 به برند در ي ادراك از عدالت و وابستگريتاث
 يها برنامهقي از طراني مشتري وفادارجاديا

 انجام داده) ي شهر بازيمطالعه مورد(پاداش 
 كه دهدي نشان م اوقي تحقي كلجي نتااست

 بر ياف مبتن و انص، بر ارتباطاتيانصاف مبتن
 ي به برند و قصد وفاداري بر دلبستگ،ارزش

 به برند بر ي دلبستگنيهمچن. موثر هستند
 سهم هر د،ي ساعات هر بازد،يقصد وفادار

قصد .  موثر استي مشتردي و سهم خرديبازد
 سهم هر د،ي بر ساعات هر بازدزي نيوفادار

 ت اسوثر مي مشتردي و سهم خرديبازد
 با عنوان ي پژوهش،)١٣٩٨(شمسي شهربابكي -٢

 بر ارزش تي وب ساتيفي كري تاثيبررس
 يانجي برند با در نظر گرفتن نقش مژهيو

مورد  (ي اجتماعهي و سرماي مشتريوفادار
 مجاز فروش و يندگي نماانيمشتر: مطالعه

 -  آسان موتور ٣٠٧خدمات پس از فروش 



٨٣
  اوقي تحقي كلجي نتا استانجام داده) وندايه

 بر تي وب ساتيفيك دهد كهينشان م
 و ارزش ي ساختارهي سرما،ي شناختهيسرما

 هياگر چه سرما.  داردي مثبتري برند تأثژهيو
 ي ارتباط مثبتدارني خري با وفاداريساختار

 يا رابطههي و سرماي شناختهي اما سرما،ندارد
در .  داشته استي مثبتري تأثيبر وفادار

 تيفي، رابطه كي وفاداريانجي نقش ميبررس
 و رابطه ي ساختارهي بر سرماتيوب سا

 مورد يا رابطههي بر سرماتي وب ساتيفيك
 نقش ي در بررسنيهمچن.  قرار گرفتدييتا
 و ي شناختهي سرما،ي ساختارهي سرمايانجيم

 تي وب ساتيفي بر رابطه كي رابطه اهيسرما
 برند، تنها رابطه ژهي و ارزش ويبر وفادار

د  موري شناختهي بر سرماتي وب ساتيفيك
 با نقش هاي ديگر،فرضيه . قرار نگرفتدييتا
 جينتا.  قرار گرفتندديي مورد تاي،انجيم

 از آن است كه فروشندگان ي حاكپژوهش او،
 ي تمامدي بادراني خري حفظ وفاداريبرا

 هي سرماجادي اي را براتي وب ساتيفيابعاد ك
  . ارائه دهندداراني خره بياجتماع

 صيتشخ) ١٣٩٧(زاده و همكارانيديحم -٣
 و ترينمهم از يكي عنوان به را مشتري
 گيري شكل بر مؤثر عوامل ترين كليدي

 آن را تأثير و كندمطرح مي برند، شخصيت
 مدل يك قالب در برند، شخصيت بر روي
 نظر از پژوهش اين. كندبررسي مي مفهومي
-توصيفي روش، نظر از و كاربردي هدف،

 شخصيت تأثير سنجش براي. است پيمايشي
 و معتبر مدل دو از برند شخصيت بر ريمشت

 و) ١٩٩٧ (آكر برند شخصيت :شده شناخته
 استفاده) ٢٠٠٨ (اكلوند مشتري شخصيت

 پژوهش، اين آماري جامعه. است شده
 شهر در اپل برند مشتريان و كنندگان مصرف

نفر،  ٣٤٩ تعداد آنها ميان از .بودند تهران
 روش با نامهگويي به پرسشبراي پاسخ

فراهم  در دسترس، و غيراحتمالي گيريهنمون
 براي. شدند انتخاب نمونه شده بود، به عنوان

 نياز با متناسب ها وداده تحليل و تجزيه
 شده استفاده اس ال پي افزار نرم از آماري،

 است آن بيانگر پژوهش، اين هاي يافته. است
 شخصيت از افراد دريافت و ادراك نوع كه

 و هانگرش ها،يدگاهد نوع تأثير تحت برند،
   .است شخصيتشان است شخصيتشان

  پيشينه خارج كشور  ) ب
در مقاله اي با ) ٢٠٢١( ١سوري و لينگ -٤

اثرات واسطه در ارتباط با نام برند، "عنوان 
وفاداري به نام برند، تصوير و كيفيت ادراك 

، با هدف "شده بر روي ارزش ويژه برند
ش مطالعه رابطه غير مستقيم ميان ابعاد ارز

ويژه برند بر ارزش ويژه نام تجاري و براي 
تداعي : مطالعه ابعاد ارزش ويژه كه عبارتند از

برند، آگاهي نام تجاري، وفاداري به نام 
تجاري، كيفيت درك شده و تصوير نام 

تداعي نام تجاري، : تجاري بيان كردند كه
اي در ارتباط بين آگاهي از نام نقش واسطه

.  تجاري داردتجاري و ارزش ويژه نام
همچنين وفاداري به نام تجاري، نقش 

اي در ارتباط بين ارزش ويژه نام واسطه
                                                
1 Severi&ling 
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و در نهايت، . تجاري و تصوير برند دارد
رابطه بين تصوير برند و ارزش ويژه برند، 

  .شود  وسيله كيفيت درك شده، شناخته ميبه
 در ٢٠٢٠ در سال ١كُئلهو و همكاران -٥

ط بين شناسايي بررسي ارتبا«اي به مقاله
برند، جامعه برند و وفاداري - مصرف كننده

 اهميت اخير، مطالعات. پرداختند» به برند
 به را اجتماعي هايرسانه برند جوامع

 اين. است كرده برجسته برند به وفاداري
 اين در برند نقش بر تاكيد هدف با مقاله

 محصولات در مفهومي مدل يك رابطه،
 كنندگان مصرف نآ در كه بازار شده توزيع
 اجتماعي، تجاري نام جوامع، در درگير
 تجاري نام شناسايي و تجاري نام هويت

هستند،  مرتبط تجاري نام با كننده مصرف
 از كيفي، تحليل و تجزيه. نمايدارائه مي

-بحث و متخصصان با عميق مصاحبه طريق
 ارزيابي براي كنندگان مصرف با گروهي هاي

اجتماعي  هاي رسانه در برندها با خود تجربه
 نشان پژوهش اين هاي يافته. صورت گرفته

 كنندگانمصرف انبوه، بازارهاي در كه دهدمي
 ممكن اجتماعي، تجاري نام اجتماعات در

 تجاري، نام به نسبت مثبتي نگرش است
 همچنين. باشند داشته وفاداري و اعتماد مانند

 ممكن كننده، مصرف تجاري نام شناسايي
 تعاملات تبديل در اسياس نقش است

 داشته كننده مصرف به برند -كننده مصرف
 .باشد

                                                
1 Coelho et al., 

 در پژوهش ٢٠٢٠ در سال ٢كيم و همكاران -٦
تاثير سلبريتي بر آگاهي از برند، «خود، 

تصوير برند، وفاداري به برند و دلبستگي به 
 ارزيابي مطالعه اين. را بررسي كردند» مقصد

-زشار بر مشهور نويسنده تأييد آيا كه كرد
 مقصد به دلبستگي و جشنواره برند گذاري

گذارد؟ جامعه آماري اين  مي تاثير جشنواره
 يك در كه بودند ساكن غير تحقيق، افراد

 ميان در. داشتند حضور محلي-ادبي جشنواره
داراي  تخصص مشهود، متغير هايويژگي

 به وابستگي و سهام ارزش با ارتباط بيشترين
 وفاداري اين، بر علاوه. شناسايي شد مقصد

 مقصد به دلبستگي بر جشنواره، اين به
 برند از آگاهي داشت و تاثير جشنواره
 به وفاداري بر روي مثبتي تاثير جشنواره،

 درباره شده ارائه نتايج. داشت جشنواره برند
-سلبريتي تأييد نحوه به مربوط نظري مفاهيم

جامعه  دلبستگي و مقصد برند روي بر ها،
 اين نتايج. گذاردمي تاثير هجشنوار نسبت به

 به مربوط عملي مفاهيم داراي كه مطالعه
 به تواندمي هاستجشنواره برگزاري نحوه
بازديدها مورد استفاده قرار  در موثري طور
 كه اين است اين بر اعتقاد همچنين. گيرد

 اثربخشي درك به توجهي، قابل طرز به نتايج،
  .كندمي كمك رويداد زمينه يك در

  :وش تحقيقر.٣
 و از است ي كمي و پژوهش،   پژوهش حاضر  

 قاتي تحقجزو ،رهاي متغني بط روابي بررسلحاظ
صورت به كه رودبه شمار مي يشيمايپ -توصيفي

                                                
2 Kim et al., 
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 حاضر از قي تحقنيهمچن.  استانجام شده ميداني

 روابط نيي تعلحاظ از ي و كاربردقاتينوع تحق
 رايياج در حوزه ها، و كاربرد آنرهاي متغنيب

 هافرضيه سنجش ي براكهنياست آن با توجه به ا
 از لحاظ ، شده پژوهش حاضريآورگرداطلاعات 
 بدان صورت گرفته است، ي مقطعيافق زمان

  .گويند مي »هاي مقطعي بررسي«
جامعه آماري، برآورد حجم نمونـه و روش        

  :گيرينمونه
 تعيين تعداد نمونه مـورد      براي اين تحقيق،    در    

.  اسـت  از جدول مورگـان اسـتفاده شـده       بررسي،  
 عي ـ توز بـراي  تـصادفي سـاده    ي،ري ـگ نمونه وهيش

 تعـداد اعـضاي   با توجـه بـه  بوده است پرسشنامه  
 جـدول    نفـر بودنـد بـا توجـه بـه          ٩٥جامعه كـه    

 نفر بـه عنـوان افـراد نمونـه انتخـاب            ٧٦مورگان  
 ي پرسـشنامه اطلاعـات لازم بـرا       لهيشدند و بوس  
  .دي گرديمع آور از آنها جاتيآزمون فرض

 :ابزارگردآوري داده ها
ابزار جمع آوري اطلاعات، ترين      مهم

اي بوده  پرسشنامه، مصاحبه و مطالعه كتابخانه
تهيه ادبيات تحقيق و پرسشنامه متكي به . است

 اي آوري اطلاعات به شيوه كتابخانه روش جمع
در تحقيق حاضر با استفاده از اسناد و  .است

 ،هاي طراحي شده با پرسشنامهمدارك موجود و 
 ي جمع آورهافرضيه آزمون ياطلاعات لازم برا

 پنج كرتي لاسي و در پرسشنامه از مقهديگرد
ها استفاده  سازه از كي سنجش هر ي براي،ا نقطه

 يها آزمونبراي  كهلازم به ذكر است. شده است
 استفاده Spss20 و lisrel ي از نرم افزارهايآمار

  .شده است
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  :مدل پژوهش

  )Bezerra & Gomes, 2020( مدل تحقيق-١شكل  
  :هاي پژوهشفرضيه

هـاي اصـلي ايـن    با توجه به مدل تحقيـق فرضـيه    
  :حقيق عبارتند ازت

، بـر كيفيـت درك شـده        انيانتظار مشتر : ١فرضيه  
 سـمنان تـاثير مثبـت       دي آذر پد  محصولات شركت 

 ؛دارد
 درك شـده    ، بـر ارزش   انيانتظار مـشتر  : ٢فرضيه  

 سـمنان تـاثير مثبـت       ديمحصولات شركت آذر پد   
 ؛دارد

 ، بـر رضـايت مـشتريان    انيانتظار مـشتر  : ٣فرضيه  
 ؛ر مثبت دارد سمنان تاثيديشركت آذر پد

 درك شـده    بر ارزش  كيفيت درك شده،  : ٤فرضيه  
 سـمنان تـاثير مثبـت       ديمحصولات شركت آذر پد   

 ؛دارد
 بر رضايت مـشتريان    كيفيت درك شده،  : ٥فرضيه  

 ؛ سمنان تاثير مثبت داردديشركت آذر پد

 بر رضايت مـشتريان    ارزش درك شده،  : ٦فرضيه  
  ؛ سمنان تاثير مثبت داردديشركت آذر پد

   :يرهاي تحقيقمتغ
  : متغير مستقل) الف

انتظار مشتري، توقع و خواسته     : انتظار مشتري 
اگـر انتظـارات مـشتري      . مشتري از شركت اسـت    

برآورده گردد موجب رضايت و وفاداري مـشتري   
   )Wan et al., 2017(. نسبت به شركت مي گردد

  :متغير وابسته و ميانجي)ب
تـرين تعريـف بـراي    كامـل   :وفاداري مشتري

 وي اســت شــده ارائــه  اليــووســيلهبــهوفــاداري، 
 خريـد  بـراي  عميـق  تعهد يك داشتن را وفاداري

 شده داده ترجيح خدمت يا و محصول يك مجدد
 اين عمل خريد به طـور مـستمر و          كندمي تعريف

كرار خريـد   سازگار در آينده انجام شده و باعث ت       
اي از برنـد هـاي      از يك برند معين و يا مجموعـه       



٨٧
 ايـن در حـالي اسـت كـه تـاثيرات            .شودمعين مي 

 جـايگزيني  براي شده انجام هايتلاش  و تيعيموق
تـاري وي در محـيط بيـرون وجـود          رف تغيير يا و

   )Hwang et al., 2019(. دارد
 ـفي ك ، و باوم  نگي دم :ادراك شده  تيفيك  را  تي

 است  يلي مفهوم دل  ،تيفيك«: كنندي م في تعر نيچن
 سازمان نـسبت بـه آن متعهـد         يكه تمام بخش ها   

 كـل مجموعـه     يي كارا شي هدف آن افزا    كه هستند
 نـه ي آمدن حداقل هزديكه مانع پداي  گونه به ،است

 تي رضـا شي سازمان است كه منجر بـه افـزا       يبرا
 ,Mutsekwa, Larkins, Canavan, Ball(شوديم

& Angus, 2019( .  
 يكي از مفـاهيمي كـه در        :١ارزش ادراك شده  

اريابي به آن توجه بـسياري      زرويكردهاي جديد با  
. شود مفهوم ارزش ادراك شده مـشتري اسـت        مي

هــاي بازاريــابي، عمــدتا براســاس ارزش فعاليــت
 اين مفهوم در دانش     .اند مشتري، پايه گذاري شده   

كـه هـم    اسـت   افتـه   اهميـت ي  ، به قدري    بازاريابي
 از آن   ،هاي معتبـر جهـان    اكنون بسياري از شركت   

-براي توسعه كيفيت محـصولات خـود و بيـشينه         
 ارزش  .سازي رضايت مشتري اسـتفاده مـي كننـد        

در بازاريابي به صورت ارزيابي مشتري       درك شده 
ها و منـافع كـسب شـده از خريـد يــك             از هزينه 

ـــا ــي  محــصـول ي ــف م ــودخــدمت، تعري در . ش
ــيحق ــده،تق ــ از مقا، ارزش ادراك ش ــام سهي  تم
 پرداخته مي شود محصول كي ي كه برا ييهانهيهز
-ي كه از محصول به دست م      منافعي تمام برابر در

                                                
1 Perceived Value 

 & ,Wan, Wang, Zhang(. ديآي به دست مآيد،
Cao, 2017(   

 عموما مشتري رضايت :مشتريان رضايتمندي
 مشتريان وسيله به يادآوري احساس يك عنوان به
 آن هـا   كـه اين از پس را خدمات و محصولات كه
ــد، هاســتفاد را  رضــايت. شــودمــي تعريــف كردن

 گيريشكل در كليدي عامل يك عنوان به مشتري،
  رودمـي  شـمار  بـه  مـشتريان  آينـده  خريـد  تمايل

 )Ali, Kim, Li, & Jeon, 2018( .  
 ـفيكمـشتري،    ي وفادار اتيي عمل فيتعار  تي

، انتظـار    ارزش ادراك شـده برنـد      ادراك شده، 
 تعريــف بـراي  :مــشتريان مـشتري رضـايتمندي  

ــاتي  ــن عملي ــامتغيراي ــتاندارده   از پرســشنامه اس
  .استده ش استفاده )٢٠١٩(و همكاران سونگ 

  :يافته هاي پژوهش.٤
ــار   ــايج آم ــژوهش در دو بخــش نت ــه هــاي پ يافت

  :توصيفي و نتايج آمار استنباطي آورده شده است
  :آمار توصيفي)الف

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



١٣٩٨ بهار و تابستان، اول، شماره همنريزي آموزشي و درسي، سال هاي برنامهفصلنامه پژوهش
 ٨٨

  
  :نتايج آمار توصيفي -١جدول

  خروجي هر بخش  فراواني داده  مقياس توصيفي
  جنسيت  ٩,٢ ٧  زن
  ٩٠,٨  ٦٩  مرد

  ٦,٦ ٥  سال٣٠زير 
٣٠,٣ ٢٣ ٣١-٤٠  
٣٥,٥ ٢٧ ٤١-٥٠  

  وضعيت سني

  ٢٧,٦ ٢١  سال٥٠بالاي 
  ٧,٩ ٦ ديپلم و كمتر از آن

  ٦,٦ ٥ فوق ديپلم
  ٤٧,٤ ٣٦ ليسانس

  ٢٧,٦ ٢١ فوق ليسانس

  ميزان تحصيلات

  ١٠,٥ ٨ دكتري و بالاتر
  ٣,٩  ٣   سال٢زير 
١٠,٥  ٨  ٤- ٢  
٢٨,٩  ٢٢  ٧- ٥  

  مدت خريد

  ٥٦,٦  ٤٣   سال٧بالاي 
  

  :آمار استنباطي)ب
  شاخصKMOو آزمون بارتلت :  

  : و بارتلت به شرح زير هستند KMO و همچنين آزمون قي تحقرگذاريعوامل تاث
  :و بارتلت KMO آزمون: ٢ جدول

  ٠,٩١٢  (Kaiser-Meyer-Olkin) اولكين -  مير-شاخص كايزر
  ٢٢٢٢,٧٣٥  كاي اسكوئر
  تست بارتلت ٣٠٠  درجه آزادي

  ٠,٠٠٠  معناداري
 و ٧/٠ از KMOبا توجه به عدد معناداري     

مي )  >٠٥/٠Sig(عدد معناداري آزمون بارتلت 
توان گفت كه داده ها براي تحليل عاملي مناسب 

جدول اشتراكات نشان دهنده مناسب  .هستند
 .بودن شاخص ها در فرايند تحليل عاملي است

  آزمونtاي يك نمونه:  
اي تحقيق از براي بررسي هر كدام از متغير ه

  .  يك نمونه اي استفاده شده استtآزمون 
  : آزمون فرض

H0 :: )فرضيه صفر (  µ= ٣ 
H1 :: )فرضيه مقابل (  µ ≠ ٣ 



٨٩
گونه كه مشاهده مي شود فرضيه صفر، همان    

كه متغير هاي مورد مطالعه مساوي با مبني بر اين
 و با (sig= 0.000) است تاييد نگرديده است ٣

ترين مقدار ترين و بزرگكوچككه توجه به اين
شود كه كه هر دو مثبت است، مشخص مي

  . است٣تر تر از وضعيت متغيرها بزرگ
 :اي براي تعيين وضعيت متغيرهاي اصلي تحقيق  آزمون تي يك نمونه-٣ جدول

   است٣ارزش تست برابر 
 بالاحد  حد پايين اختلاف ميانگين معناداري  T آزمون  %٩٥فاصله اطمينان 

  ١,٤٤١٥  ١,١٤٩٧  ١,٢٩٥٦٠  ٠,٠٠٠  ١٧,٥٣٧  انتظار مشتريان
  ١,٣٠٦٨  ١,٠٥٨٠  ١,١٨٢٣٩  ٠,٠٠٠  ١٨,٧٦٨   شدهادراك كيفيت
  ١,٠٧٨٤  ٠,٧٨٣٢  ٠,٩٣٠٨٢  ٠,٠٠٠  ١٢,٤٥٨   درك شدهارزش

 ١,٢٦١٧  ٠,٩٦٤٧  ١,١١٣٢١  ٠,٠٠٠ ١٤,٨٠٩ رضايت مشتريان
  ٠,٦٥٤٢  ٠,٣٣٥٨  ٠,٤٩٥٠٠  ٠,٠٠٠  ٦,١٦٩  وفاداري مشتريان

 
با توجه به نتايج اين آزمون مشخص مي گردد             

كه وضعيت متغيرهاي تحقيق مناسـب اسـت و از          
  . حد متوسط بالاتر است

 
 هاي اصلي تحقيق بهآزمون فرضيه-

بخش ساختاري (وسيله تحليل مسير
  ):مدل

هـاي  تـرين روش  ترين و مناسب       يكي از قوي  
تجزيه تجزيه و تحليل در تحقيقات علوم رفتاري،        

زيرا ماهيت اين گونـه     . و تحليل چند متغيره است    
موضوعات، چند متغيره است و نمي توان آنهـا را          

كه هـر بـار تنهـا يـك متغيـر       (با شيوه دو متغيري     
مستقل با يك متغيـر وابـسته در نظـر گرفتـه مـي              

از اينرو، در اين تحقيق براي تاييد       . حل كرد ) شود
اختاري، بـه   ها، از مـدل معـادلات س ـ      يا رد فرضيه  

مــدل . ويــژه، تحليــل مــسير اســتفاده شــده اســت
ساختاري تحليل مسير تكنيكي اسـت كـه روابـط          

) مستقل، ميانجي و وابسته     ( بين متغيرهاي تحقيق  
هـدف از تحليـل     . دهدطور همزمان نشان مي   را به 

مسير ، شناسايي تاثير  بين متغيرهاي مدل مفهومي         
  . تحقيق است

 سـاختاري در حالـت      در شكل زير مدل معادلات    
  :تخمين استاندارد ارائه گرديده است
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 مدل معادلات ساختاري در حالت تخمين استاندارد -٢ شكل  
شكل زير، مدل را در حالت معناداري ضرايب            

دهـد كـه    دسـت آمـده نـشان مـي       و پارامترهاي به  
يـرا  ز. دست آمده معنادار هستند   تمامي ضرايب به  

ــزرگ  ــاداري ب ــون معن ــر از مقــدار آزم ــا ١,٩٦ت  ي
  نشان دهنده معناداري بـودن       -١,٩٦تر از   كوچك

  . روابط است

  مدل معادلات ساختاري در حالت معني داري - ٣ شكل  
  



٩١
هاي تحقيق با استفاده از       در آزمون فرضيه 

مدل معادلات ساختاري، اولا خروجي نرم افزار، 
ودن مدل ساختاري برازش نشان دهنده مناسب ب

با توجه به . ها استيافته، براي آزمون فرضيه
 محاسبه شده، برابر با  ٢χخروجي ليزرل، مقدار 

درجه ) تقسيم بر( است كه نسبت به ٦٨٢,٠٥
دست آمده، كمتر از  است كه مقدار به٢٦٦آزادي 

  نيز نشان RMSEA= ٠٦٩/٠ميزان .  است٣عدد 
. ل ساختاري استدهنده مناسب بودن برازش مد

هاي مشاهده شده به مقدار به عبارت ديگر، داده
. زيادي، منطبق بر مدل مفهومي تحقيق است

 ٩٠ بالاي CFI و  NFI IFI,RFI,NNFIمقدار
دست آمده كه نشان دهنده برازش بالاي درصد به

  .مدل است
 تجزيه و تحليل فرضيات تحقيق :  

  قيق بررسي رد يا تاييد شدن فرضيات تح-٤ جدول
  تائيد يا رد  معناداري  ضريب مسير  هافرضيه

  تائيد -٥,٢٩ -٠,٧١ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي آذر پد بر كيفيت درك شده محصولات شركتانيانتظار مشتر
  عدم تائيد -٠,٤٠ -٠,١٠ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي درك شده محصولات شركت آذر پد بر ارزشانيانتظار مشتر
  تاييد -٣,٥٥ -٠,٣٠ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي شركت آذر پدر رضايت مشتريان بانيانتظار مشتر

 ديتائ ٢,٦٣  ٠,٥٣ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي درك شده محصولات شركت آذر پدبر ارزش كيفيت درك شده
  

 تائيد ٦,١٩  ٠,٦٣ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي شركت آذر پدبر رضايت مشتريان كيفيت درك شده
  تاييد ٢,٣٩ ٠,٤٥ ؛ سمنان تاثير مثبت دارددي شركت آذر پدبر رضايت مشتريان رك شدهارزش د
 شرط تاييد فرضيه در حالت معني داري :x> 1.96 , x<-1.96 

  
  : نتيجه گيري و پيشنهادهاي پژوهش. ٥

 درك شده تيفي بر ك،انيانتظار مشتر: فرضيه اول
 مثبت ري سمنان تاثديمحصولات شركت آذر پد

  دارد؛
 بر ارزش درك شده ،انيانتظار مشتر: فرضيه دوم

 مثبت ري سمنان تاثديمحصولات شركت آذر پد
  دارد؛

 اني مشترتي بر رضا،انيانتظار مشتر: فرضيه سوم
   مثبت دارد؛ري سمنان تاثديشركت آذر پد

 بر ارزش درك ، درك شدهتيفيك: فرضيه چهارم
 ري سمنان تاثديشده محصولات شركت آذر پد

  د؛مثبت دار
 تي بر رضا، درك شدهتيفيك: فرضيه پنجم

   مثبت دارد؛ري سمنان تاثدي شركت آذر پدانيمشتر
 تي بر رضا،ارزش درك شده: فرضيه ششم

   مثبت دارد؛ري سمنان تاثدي شركت آذر پدانيمشتر
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  درخصوص هريك از متغيرهاي تحقيق
  :گرددپيشنهادهاي زير ارائه مي

 در مورد ريان به انتظار مشت :انيانتظار مشتر   
 ، شركتتوجه گردد و محصولات تيفيك

  . را به طور كامل برآورده كندمشتريان انتظارات
 محصولات شركت تيفيك : ادراك شدهتيفيك   

 ارائه اني به موقع به مشترخدمات تر گردد،مناسب
 ارائه اني به مشتريوعن خدمات متشركت، شود
به  خدمات كاركنان شركت تيفيك، به دهد

  .ان توجه شودمشتري
 همان ،محصولات شركت:  درك شدهارزش   
 مشتري آرزوي آن را دارد، كه باشد يزيچ

  ارزشمنداري بس،اني مشتري شركت برامحصولات
 براي  محصولات شركتديخرباشد، و كاربردي

  .باشد مقرون به صرفه مشتري
تلاش شود كه مشتري، : اني مشتريوفادار   
  خود انتخابخستينن به عنوان  را از شركتديخر

 زي نندهيدر آتلاش شود كه مشتري  گيرد،در نظر 
 از استفاده نمايد، به شركت مراجعه دي خريبرا

 يهابهتر از شركتمحصولات و خدمات شركت 
  .باشد گريد

 از تلاش شود مشتري: اني مشترتيرضا   
 ،شركت بيشتري داشته باشد و تي رضا،شركت

 ،دهدب ارائه ناي به مشتري را بخشتيخدمات رضا
 ، محصولات شركتانتخابتلاش شود كه 

براي مشتري باشد و مشتري،  يا عاقلانهميتصم
 ، علاقه و اشتياق محصولات شركتبه نسبت

  .داشته باشد

 محدوديت هاي تحقيق:  
هاي نامه، با يك سري نارسايياستفاده از پرسش
توان به موارد كه از آن جمله مي. ذاتي همراه است

  :ه كرد ذيل اشار
  ها  پايين بودن درصد استرداد پاسخ نامه-١
 عدم پاسخ گويي دقيق و كامل پاسخ گويان -٢

  .هاي پرسش نامهبه پرسش
 پيشنهاد هايي براي تحقيقات آينده:  

گردد كه درباره مي پيشنهاد به پژوهشگران ديگر
نيز جداگانه  كليدي عوامل ساير تاثيرگذاري

  .كنند و بررسي تحقيق
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  : و ماخذمنابع
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هاوكينز، دل و بست، راجر و كاني، كنـث          .٤

ترجمـه  . ( رفتار مـصرف كننـده    ). ١٣٨٥.(
ــه بطحــايي  ــر احمــد روســتا و عطي ). دكت

تـاريخ انتـشار بـه زبـان        . (تهـران . سارگل
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