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 دهیچک

فاداری بر رابطه بین رضایت با و کنندهمصرفتنوع طلبی، نوآوری و مستعد بودن  کنندهتعدیلپژوهش حاضر با هدف بررسی نقش 

باشد. مطالعه بر روی میرفتاری مشتری انجام شده است. روش این پژوهش کمی، توصیفی، پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی 

نفر از  063ها از تعداد داده یو گردآور نامهپرسشاز با کاربرد یدر این پژوهش شواهد مورد نصنعت پوشاک انجام گردید. 

تناسب م ایهتصادفی طبققات تهران انجام گرفته است که با استفاده از روش یان دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیدانشجو

اس  اس پی ایموس و اس افزارنرمبا استفاده از  یمعادلات ساختار یابیمدلتوسط  هاداده لیو تحل هیتجزبا حجم انتخاب شدند. 

ل به اهداف پژوهش مدل پژوهش یجهت نشدند. با توجه به اینکه  تأیید %91طح اطمینان ی تحقیق در سهاانجام شد و فرضیه

و در مدل دوم  یساختار یابیمدلبا  یپژوهش مطابق با مدل مفهوم یهان سازهیدو بار برازش شده است. در مدل اول روابط ب

 ج بخشیدهد که نتامینشان  هاشده است. یافته یر بررسیل مسیبا تحل یپژوهش طبق مدل مفهوم یرهاین متغیروابط ب

شده  یاز تطابق شواهد گردآور یبرازندگ یهاو شاخص هاابزار سنجش سازه ییاز اعتبار و روا یریگج بخش اندازهی، نتایساختار

بر وابسته  یانجیسازه م تأثیرب سازه مستقل بر وابسته و یج مدل اول پژوهش، ضرایکرده است. طبق نتا یبانیپشت یبا مدل نظر

بر  یانجیر میبا متغ گرتعدیلر یسه متغ یتعامل تأثیرب یج مدل دوم، از ضرایشده است. نتا یبانیبه صورت مثبت و معنادار پشت

ورت ر به صیك مسیر به صورت معکوس و معنادار و یدو مس یب تعاملیج نشان داده است که ضرایو نتا یر وابسته بررسیمتغ

 .قرار گرفته است تأییده پژوهش مورد ین هر پنج فرضیمعنادار است. بنابرام و یمستق

 

 .، کیفیت رابطهمندرابطهشخصیت، بازاریابی  :یدیکل واژگان
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 مقدمه

رآورده ب یرابطه برا كیدرجه تناسب "رابطه به عنوان  تیفیک

 یعنم نیبه ا نیاست، و ا شده فیتعر "یمشتر یازهایکردن ن

 یکپارچگیقادر به اعتماد و اتکا به  یاست که مشتر

کنندگان است، چرا که سطح عملکرد گذشته همواره ارائه

 یابیارز كینه تنها به عنوان  تیرضا. استبوده بخش تیرضا

 از یناش مؤثر یحالت عاطف كیبلکه به عنوان  یشناخت

ل شرکت در طو كیرابطه با  كی یهاتمام جنبه یکل یابیارز

 . (Fernandes & Pinto, 2019) است شده فیزمان تعر

جذب، حفظ، و  یاست که برا یندیفرآ مندرابطهبازاریابی 

فظ ح شیافزا لی، و پتانسرودیبکار م یروابط مشتر تیتقو

ها شرکت. را دارد یروابط بلندمدت با مشتر جادیبا ا یمشتر

 یاطلاعات ارزشمند توانندیم یبا مشتر یروابط قو قیاز طر

از منحرف  یریبهتر و جلوگ یرسانخدمات یدر مورد چگونگ

 داشته باشند بیرق یهابه شرکت انیشدن مشتر

(Olavarría-Jaraba et al, 2018). 

کم است تحقیقاتی است که  نسبتاًبه طور خاص، چیزی که 

 مندرابطهکننده را با توجه به بازاریابی درک ما از رفتار مصرف

دهد. مطالعه حاضر این شکاف را در ادبیات بازاریابی می شکل

ه ب مندرابطهبا بررسی اینکه آیا ارزش بازاریابی  مندرابطه

 کند./ خریدار بستگی دارد یا نه، پر میکنندهمصرفشخصیت 

 

 بیان مسأله

شرکت با گسترش _اهمیت توسعه روابط بین مشتری

 ,.Palmatier et al) 5مندرابطهتحقیقات در زمینه بازاریابی 

2006, Parvatiyar and sheth, 2000; Verhoef et 

al., 2000) هایی که در حفظ مشتری و و تعداد شرکت

کنند، مشاهده گذاری میوفاداری سرمایه ایجاد هایاستراتژی

 (.e.g., American Express, Subaruشود )می

، ندمرابطه بازاریابی دانش بین بدنه ارتباطبا این حال، در 

دهد که منافع حاصل از ایجاد روابط جریان تحقیق هشدار می

با  طروابها باید در ایجاد به این معنا نیست که شرکت پایدار

گذاری کنند شرایط سرمایههمه همه مشتریان تحت 

(Berry, 1995; Noordewier et al., 1990.) 

                                                           
5. Relationship Marketing (RM) 

2. Noordewier et al 
0. Gummesson 

( بیان 5993، 2نوردویر و همکارانش)، به عنوان مثال

رد عملک، خاص طیتحت شرا ،که بهبود روابط کنند، زمانییم

رابطه بدون محتوا  ، ساختندهدیم شیافزا شرکت را

توصیه  (5991، 0نگومسو). علاوه بر این، ارزش استبی

رابطه ممکن است تحت همه شرایط  ایجادکند که، چون می

 هاآن سودمند نباشد، بازاریابان باید شرایطی را که در

در دستیابی به اهداف خاص شرکت  مندرابطهبازاریابی 

، گومسون) شناسایی کنند. در حقیقت،، سودمند است

دهند که در شرایط ( هشدار می2332، 4هانت)( و 5991

 ها باید از ایجاد روابط بلندمدت اجتناب کنند.خاص، شرکت

رابطه به عنوان یك استراتژی،  منافع جهانی ایجادرغم علی

 باید در مورد زمانی که مندرابطهادبیات بازاریابی هنوز 

روابط با مشتریان را ایجاد کنند،  هایو نباید هاباید ،هاشرکت

 و دمنرابطهمرور ما از ادبیات بازاریابی  فاقد تحقیقات است.

 اثرات و یا تعدیلنشان داد که ( 2336، 1پالماتیر و همکاران)

 بر عمدتاً ،موجود مندرابطهمشروط در تحقیقات بازاریابی 

 است. روی عوامل سطح شرکت متمرکز شده

نقش  که؛ باشدمیشرح  نیبد قیتحق یو سؤال اصل

 کنندهمصرفتنوع طلبی، نوآوری و مستعد بودن  کنندهتعدیل

 ت؟چگونه اس بر رابطه بین رضایت با وفاداری رفتاری مشتری

 

 اهمیت پژوهش

کم است تحقیقاتی است که  نسبتاًبه طور خاص، چیزی که 

 مندرابطهکننده را با توجه به بازاریابی درک ما از رفتار مصرف

دهد. مطالعه حاضر این شکاف را در ادبیات بازاریابی شکل می

ه ب مندرابطهبا بررسی اینکه آیا ارزش بازاریابی  مندرابطه

 کند./ خریدار بستگی دارد یا نه، پر میکنندهمصرفشخصیت 

ها که شرکت به همان اندازهاست زیرا  مهمای مطالعه چنین

کنند، این گذاری میهای مدیریت روابط سرمایهدر برنامه

 برای شوند. یك از راهمی "زودرس"روابط منجر به مرگ 

برای  6مشتری-یروابط تجار ،جلوگیری از مرگ زودرس

 جامعاز طریق درک  ،مشتریواقعی با صمیمیت  رسیدن به

 (.Fournier et al., 1998مشتری است ) از رفتار

 

4. Gummesson & Hunt 

1. Palmatier et al 
6. Business to Consumer (B2C) 



 0 یمشتر یاررفت یبا وفادار تیرضا نیو مستعد بودن مصرف کننده بر رابطه ب ینوآور ،یتنوع طلب کنندهتعدیلنقش  یبررس

 

علاوه بر این، تنها راه برای دانستن اینکه آیا یك شرکت حتی 

گذاری کند، باید در ایجاد روابط با مشتریان خود سرمایه

ی هاگان مختلف به تلاشکنندمصرفدرک چگونگی واکنش 

بازاریابان  به عبارت دیگر، ایجاد روابط شرکت است.

مناسب را طراحی  مندرابطهتوانند استراتژی بازاریابی نمی

کننده درک جامعی از رفتار مصرف هاآن مگر اینکهد کنن

 داشته باشند.

به این ترتیب، هدف از این تحقیق بررسی این است که آیا در 

کیفیت روابط ناشی از رضایت بر  تأثیرفروشی  زمینه خرده

 )نوآوری مشتری های شخصیتیوفاداری رفتاری به ویژگی

 بیطل، تنوع در پذیرش شرکت یا محصول جدید کنندهمصرف

ا با شرکت ی بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفو مستعد بودن 

یجاد ا( بستگی دارد. فرضیه اصلی این مطالعه این است که برند

د. مشتریان نباشحفظ ابزار مفید برای  ممکن است یكارتباط 

 لفهای مختبا نشان دادن اینکه چگونه مشتریان با شخصیت

دهند، فروش پاسخ میخرده ی ایجاد رابطههابه تلاش

ه ب به روشی مشابهمشتریان  تماماینکه  ارائهامیدواریم که با 

 مندرابطهادبیات بازاریابی  دردهند، پاسخ نمی رابطهایجاد 

تی های شخصیاشته باشیم. در عوض، مشتریان با ویژگیسهم د

 دهند.مختلف به طور متفاوتی واکنش نشان می

ه خود که به نوب ،کندرضایت کلی، کیفیت رابطه را هدایت می

تر از آن، ما نشان مهم شود.منجر به وفاداری رفتاری می

بر  با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه تأثیردهیم که می

در پذیرش  کنندهمصرف به سطح نوآوری ،وفاداری رفتاری

و مستعد بودن  طلبی، تنوع شرکت یا محصول جدید

گی بست با شرکت یا برند بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرف

را گسترش  مندرابطهها ادبیات بازاریابی دارد. این یافته

ان به عنو مندرابطهدهند و به درک ما از ارزش بازاریابی می

 نند.کمشتری کمك می-یافت روابط تجارییك استراتژی در

 

 پژوهش یچارچوب نظر

 به قضاوت اشاره دارد که مشتری رضایت :1رضایت مشتری

 براساس آنچه مشتری باور دارد معقول است که در یك عموماً

 (.Oliver, 1989 and Swanزمینه خاص اتفاق بیفتد )

                                                           
5. Satisfaction 

2. Relationship Satisfaction 
0. Trust 

به یك نگرش است  افزاید که رضایت شبیهمی (5993، یی)

و مبتنی بر یك یا چند فعل و انفعالات میان مشتری و شرکت 

، این ارزیابی براساس مقایسه (5995ر، الیور) است. به گفته

از خدمات  هاآن بین عملکرد و انتظارات است. اگر انتظارات

 معقول برآورده شود یا فراتر رود، مشتری راضی است.

 مشتری بطه به عنوان پاسخ عاطفیرااز رضایت  :2رضایت از رابطه

 (.Palmatier et al., 2006است ) به رابطه تعریف شده

به عنوان سطح اعتماد  به شرکت اعتماد :3اعتماد به شرکت

مشتری در قابلیت اطمینان و یکپارچگی شرکت تعریف 

 (.Morgan, 1994 and Huntشود )می

به میزانی که مشتری تمایل  به رابطه تعهد :4تعهد به رابطه

 کندگذاری در حفظ رابطه دارد، اشاره میبه سرمایه

(De Wulf et al., 2001; Moorman et al., 1992.) 

وفاداری رفتاری به طور خاص بر روی  :5وفاداری رفتاری

کند. این مفهوم های رفتاری وفاداری مشتری تمرکز میجنبه

 دهسازی شنیات رفتاری مفهومبراساس رفتار خرید واقعی و یا 

 (.Hening-Thurau et al., 2002است )

در پذیرش شرکت یا محصول  کنندهمصرفنوآوری 

 کنندهمصرف نوآوری (5979، نگیو داول یدگلیم) :6جدید

ای درجه"را به عنوان  در پذیرش شرکت یا محصول جدید

های جدید است و تصمیمات نوآورانه که یك فرد پذیرای ایده

را به طور مستقل از تجربیات منتقل شده دیگران ایجاد 

زم به ککر است لا .(206)صفحه،  کنندمیمطرح  "دکنمی

 توسط همه افراد که نوآوری به عنوان یك ساختار شخصیتی

(Rogers, 1971 and Shoemaker Midgley, 

1978; and Dowling) این میزان نوآوری وجود دارد ،

رای گان بکنندمصرفاست. نوآوری بر تمایل است که متفاوت 

گذارد می تأثیرها و محصولات تمایل به فروشگاه

(Hircshman, 1980.) 

این، نوآوری در میان محصولات است و  وه برعلا

 ه اتخاکگان بر روی نوآوری تمایل بیشتری بکنندمصرف

 ها، محصولات یا خدمات دارند.های جدید، ایدهشرکت

4. Commitment 

1. Behavioral Loyalty 
6. Consumer Innovativeness 
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 .ویژگی شخصیت محور استیك ، تنوع طلبی :1تنوع طلبی

فرض اساسی که در این ساختار وجود دارد این است که 

 گیرندافراد برای جستجوی اطلاعات جدید انگیزه می

(Catell, 1975 Hircshman, 1980;.) 

با  بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن 

در رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن  :2شرکت یا برند

یر کننده به درگگرایش مصرفبا شرکت یا برند  بلندمدت

شدن در رابطه درازمدت با یك شرکت یا یك نام تجاری 

 (.De Wulf et al., 2001خاص است )

های این گرایش از اهمیت بسزایی در اجرای موفق برنامه

 (Gwinner et al., 1998ی رابطه برخوردار است )بازاریاب

 OderkerkenSchroder etچون گرایش پایدار است )

al., 2003 .) 

کنند که برخی می تأیید (5996، و همکاران یستیکر)

 تمایل به حفظ روابط پایدار دارند. مشتریان کاتاً

 

 مروری بر ادبیات تحقیق

با  کنندهمصرفرضایت مشتری و کیفیت رابطه 

و  هاآن همواره مورد توجه سازم یمشتر تیرضا: 3شرکت

تجارتی بدون  چیاست. واضح است که ه پژوهشگران بوده

و یا مربوط به وجود داشته باشد  در بازار تواندینم مشتری

ر عملیات خود بها در لازم است که شرکت ،نی. بنابراآن باشد

که انتظارات  یتا حد ی تمرکز کنند،مشتر تیمفهوم رضا

فراتر از عملکرد  ایخدمت برآورده  ایمحصول  كیاز  یمشتر

است  نیا نیهر شرکت تضم ییدرک شده باشد و هدف نها

 ،کندمی یداریخود را خر سیسرو ایکه محصول  یکه مشتر

 .(S. Murali et al., 2016) است یراض

براساس  که عموماً ،به قضاوت اشاره دارد مشتری رضایت

آنچه مشتری باور دارد معقول است که در یك زمینه خاص 

 (.Oliver, 1989 and Swanاتفاق بیفتد )

شبیه به یك مشتری افزاید که رضایت می (5993، 4یی)

نگرش است و مبتنی بر یك یا چند فعل و انفعالات میان 

 مشتری و شرکت است.

                                                           
5. Variety Seeking 

2. Relationship Proneness 
0. Customer Satisfaction & Relationship Quality 

(، این ارزیابی براساس مقایسه بین 5995، 1الیور)به گفته 

از خدمات معقول  هاآن عملکرد و انتظارات است. اگر انتظارات

 برآورده شود یا فراتر رود، مشتری راضی است.

 یابیارز"از خدمات خاص  یمشتر تی، رضایبه طور کل

 عملکرد یابیعملکرد خدمات ارائه شده و ارز نیب انیمشتر

که  ایهژیاست. اگر خدمات و "مورد انتظار خدمات

 نایکند به مشترمیرا برآورده  هاآن مورد انتظار یهایابیارز

خواهند داشت و احساسات  ینظرات مثبت هاآن ارائه شود،

که از  یانی، مشترجهیدرباره خدمات دارند. در نت یتمثب

خدمات  به استفاده مجدد از لیدارند تما تیخدمات رضا

 .(Eunil Park, 2019) دارند

ه ب با شرکت که کنندهمصرف رابطه تیفیچون ک یمیمفاه

 یازهایتا ن شوندیرابطه درک م كیعنوان درجه تناسب 

رابطه را برآورده کنند، ممکن است به  نیمرتبط با ا یمشتر

تا روابط  میرا درک کن انیمشتر یازهایما اجازه دهند تا ن

-Ana Olavarría)یم خود را زنده نگه دار یتجار

Jarabaa et al., 2018). 

 نیاز ا یدرک مشتربا شرکت،  کنندهمصرفکیفیت رابطه 

، اهداف و هاینیبشیکه کل رابطه چقدر خوب، انتظارات، پ

 .کندیرا ثبت م کندیرا برآورده م یمشتر یهاخواسته

از  یبیدر واقع ترک با شرکت کنندهمصرفکیفیت رابطه 

 است به رابطه تعهد و به شرکت ، اعتماداز رابطه تیرضا

(Sriram Dorai et al., 2021). 

کننده به ارزیابی مصرف با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه

 Crosby)فروش اشاره دارد با خرده هاآن از قدرت رابطه

et al., 1990; De Wulf et al., 2001). 

این یك معیار ترکیبی از قدرت رابطه است و بینش بسیاری را 

 .(Kumar et al., 1995)کند نسبت به عملکرد تبادل فراهم می

ك در ادبیات به عنوان یبا شرکت  کنندهمصرفکیفیت رابطه 

 رابطه،از که از رضایت  ،است سازی شدهمفهوم برترساختار 

است رابطه تشکیل شده به و تعهدبه شرکت اعتماد 

(Kumar et al., 1995; Crosby et al., 1990; De 

Wulf et al., 2001; Dwyer et al., 1987 .) 

4. Yi 

1. Oliver 
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رضایت از رابطه به عنوان پاسخ عاطفی مشتری به رابطه 

در حالی  (Palmatier et al., 2006)تعریف شده است 

اعتماد به شرکت به عنوان سطح اعتماد مشتری در که 

شود میقابلیت اطمینان و یکپارچگی شرکت تعریف 

(Morgan and Hunt, 1994). 

در نهایت، تعهد به رابطه به میزانی که مشتری تمایل به 

 کندمیگذاری در حفظ رابطه دارد اشاره سرمایه

(De Wulf et al., 2001; Moorman et al., 1992). 

از  مشتریکنیم که رضایت در این مطالعه، ما فرض می

ا شرکت ب کنندهمصرفشرکت به طور مثبت بر کیفیت رابطه 

توان در میگذارد. حمایت مفهومی از این رابطه را می تأثیر

 (Atman and Taylor, 1993) 5ری نفوک اجتماعیئوت

درک  هاآن ری نفوک اجتماعی اشاره دارد که اگرئویافت. ت

ها هستند، شرکای رابطه به بیشتر از هزینه ؛کنند که منافع

تقویت و تعمیق روابط ادامه خواهند داد. در ادبیات بازاریابی 

 کند که رضایتپیشنهاد می (2334، 2وونگ)، مندرابطه

ذارد. در گمی تأثیربه طور مثبتی بر کیفیت رابطه  مشتری

د، یابفروش افزایش می اینجا، چون عدم رضایت کلی از خرده

 شود.رابطه ناسالم می

 توان به شرح زیر خلاصه کرد:میبحث قبلی را 

 هکیفیت رابط برفروش از خرده مشتریرضایت  اول: فرضیه

و  به شرکترابطه، اعتماد از )رضایت  با شرکت کنندهمصرف

 دارد.مستقیم  تأثیر رابطه(به تعهد 

با شرکت و وفاداری  کنندهمصرفکیفیت رابطه 

 شیعامل مهم در افزا كی یمشتر یوفادار :3رفتاری

 تیموجود و تقو انیحفظ مشتر قیشرکت از طر كی یداریپا

را  یابیبازار یهاتیها فعالراستا، شرکت نیروابط است. در ا

انجام  یارزش مشتر جادیو حفظ روابط و ا جادیا یبرا

 .(Woohyoung Kima et al., 2020) دهندیم

است  مندرابطهوفاداری یکی از اهداف اصلی بازاریابی 

(Sheth, 1996.) 

وفاداری مشتری یك رفتار خرید مجدد مشتری است که 

-Henningشود )های بازاریاب ایجاد میتوسط فعالیت

                                                           
5. Social Penetration Theory (SPT) 
2. Wong 

0. Relationship Quality & Behavioral Loyalty 
4. Bolton et al 

Thurau et al., 2002.) 

به طور خاص بر روی  -تمرکز این مطالعه  -وفاداری رفتاری 

کند. این مفهوم وفاداری مشتری تمرکز میهای رفتاری جنبه

سازی  براساس رفتار خرید واقعی و یا نیات رفتاری مفهوم

 (.Henning – Thurau et al., 2002است ) شده

فتاری بر وفاداری ر با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه تأثیر

 Altman andبا نظریه نفوک اجتماعی همسو است )

Taylor, 1973)دهد که شرکا به مدت ، که توضیح می

ق روابط ادامه خواهند داد تا این که رابطه یعمتطولانی به 

 . پیدا کنندسودمند 

دهند که یك نشان می( 2334 ،4بولتون و همکاران) به علاوه،

رابطه خود را با شرکت از  ،گانکنندمصرفراه این است که 

 ند.کنمیتر عمیق ،طریق خرید محصولات بیشتر از شرکت

، نبولتون و همکارا)و  (5233، 1ورهوف و همکاران) مطابق با

یك  با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه( 2334

وولف و  دِ)، کننده قوی برای تکرار خرید استبینیپیش

ادعا  (،2336، 7و همکاران ریپالمات)( و 2335، 6همکاران

با  نندهکمصرفکنند که رابطه مثبتی بین کیفیت رابطه می

این  . بهیافت شده استو وفاداری رفتاری با رفتار خرید  شرکت

مثبت کیفیت رابطه  تأثیرکنیم که ترتیب، ما فرض می

 بر وفاداری رفتاری است. با شرکت، کنندهمصرف

 به طور رسمی:

ایت )رض با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه :دوم فرضیه

وفاداری بر  (رابطهبه و تعهد به شرکت رابطه، اعتماد از 

 مستقیم دارد. تأثیر رفتاری

اثربخشی :  8ی شخصیتیهاویژگی کنندهتعدیلنقش 

 توان ازنظر تغییرات رفتاریمیهای بازاریابی رابطه را تاکتیك

 (Sharp, 1997 and Sharpکنند )ایجاد می هاآن که

 است کننده قید شدهارزیابی کرد. در ادبیات رفتار مصرف

(e.g., Hircshman, 1980; Kanuk and 

Schiffman, 2003; Menon and Kahn, 1995; 

Raju, 1980)  گان مشروط به کنندمصرفکه رفتار

 است. هاآن شخصیت

1. Verhoef et al 
6. De Wulf et al 

7. Palmatier et al 
9. The Moderating Role of Personality Traits 
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های آن ویژگی"شخصیت را ( 2330 ،5و شیف من کانوک)

کنند که هر دو مشخص شناختی درونی تعریف میروان

دهند که چگونه فرد به محیط خود کنند و نشان میمی

 (.523)صفحه  "دهدواکنش می

های شخصیتی، عواملی این به این معنی است که ویژگی

ب د و به این ترتینکنهستند که فرد را از دیگری متمایز می

دهد. قرار می تأثیر محصول را تحت، فروشگاهیك انتخاب 

ند که گذارمیرا  تأثیراین های شخصیتی علاوه بر این، ویژگی

شده را ارزیابی کرده و به  ارائهچگونه مشتریان خدمات 

دهند. همچنین های بازاریابان واکنش نشان میاستراتژی

های گان با ویژگیکنندمصرفاست که  پیشنهاد شده

دهند نشان میشخصیتی مختلف تمایلات رفتاری متفاوتی 

(Gountas, 2007 and Gountas.)  

، 2لفوردیگ)د. پردازمی "ویژگی"مطالعه حاضر به تئوری 

پایدار که در آن  نسبتاًتمایز،  ره"ویژگی را به عنوان  (5919

 برای اهداف این کند.تعریف می ،"فرد با دیگری متفاوت است

 یم:کنمیهای شخصیتی زیر تمرکز مطالعه، ما بر روی ویژگی

، در پذیرش شرکت یا محصول جدید کنندهنوآوری مصرف

 دتبلندم رابطهدر  کنندهمصرفو مستعد بودن  تنوع طلبی

ز های شخصیتی تمرک. ما بر روی این ویژگیبا شرکت یا برند

کننده نشان کنیم زیرا مروری بر ادبیات رفتار مصرفمی

ا بر ر تأثیرترین های شخصیتی بیشدهد که این ویژگیمی

 De Wulfکننده دارند )روی ارتباط و تغییر رفتار مصرف

et al., 2001; Oderkerken-Schroder et al., 

2003; Hircsh-man, 1980; Kahn, 1998; 

Manning et al., 1995; Raju, 1998.) 

در پذیرش شرکت یا محصول  کنندهمصرفنوآوری 

تکار اب نسبت بهفرد  تمایل ،کنندهمصرفدر  ینوآور: 3جدید

 کند. به عنوان مثال،می نییرا تع یریپذسكیعمل و رفتار ر

 اوتقضو پذیری تنوع طلبی، ریسك اغلب به دنبال نوآوران

 .(Yann Truong, 2013) مستقل هستند

در  کنندهمصرف نوآوری( 5997، 4نگیو داول یدگلیم)

ای که درجه"را به عنوان  پذیرش شرکت یا محصول جدید

های جدید است و تصمیمات نوآورانه را یك فرد پذیرای ایده

                                                           
5. Kanuk & Schiff-man 

2. Guilford 
0. Consumer Innovativeness 

به طور مستقل از تجربیات منتقل شده دیگران ایجاد 

 (.206، حه)صف کنندمیتعریف  "کندمی

لازم به ککر است که نوآوری به عنوان یك ساختار  البته

 Rogers, 1971 andشخصیتی توسط همه افراد )

Shoemaker Midgley, 1978; and Dowling) 

وجود دارد. این میزان نوآوری است که متفاوت است. نوآوری 

ها و گان برای تمایل به فروشگاهکنندمصرفبر تمایل 

  (.Hircshman, 1980گذارد )می تأثیرمحصولات 

علاوه بر این، نوآوری در میان محصولات است و 

خاک تمایل بیشتری به ات لا،با نوآوری با سطحگان کنندمصرف

 ها، محصولات یا خدمات دارند.های جدید، ایدهشرکت

 در آن است که یکهن یریتفس تنوع طلبی: 5تنوع طلبی

است که قبلاً  یزیمتناقض است، چ ،محرک با انتظارات كی

 دگاهید ، ازتنوع طلبیاست.  ییفاقد آشنا ایتجربه نشده است 

 دیاز جد کنندهمصرف ریتعب ای، صرفاً برداشت یشناسروان

 است آن یهایژگیمحصول، صرف نظر از و كیبودن 

(Billy Sung et al, 2016). 

، دومین ویژگی شخصیت محور است که در این طلبی تنوع

است. فرض اساسی که در این ساختار مطالعه گنجانده شده

وجود دارد این است که افراد برای جستجوی اطلاعات جدید 

 (.;Catell, 1975 Hircshman, 1980)د گیرنانگیزه می

جنبه نوآوری که بیشتر مربوط به این مطالعه است به عنوان 

شود و تا حدی است که افراد شناخته می تنوع طلبی

یر اند تغیآورده های خود را براساس اطلاعاتی که بدستانتخاب

 (.Hircshman, 1980دهند )می

ها که مشتریان فروشگاه در این زمینه، یك مثال زمانی است

ای هکنند تا جایگزین فروشگاههای جدید را امتحان میلباس

فروشان و در واقع همه بازاریابان دیگر شوند. تا یك نقطه، خرده

های اضافی به منظور راضی کردن توانند از طریق ارائه گزینهمی

 (Kahn, 1998مشتریان با نیازهای جدید به دنبال نیازها )

نوع گانی که به دنبال تکنندمصرفبهره ببرند. بنابراین  هاآن از

ده ش هستند به احتمال زیاد به تغییرات محصول جدید معرفی

 (.Hircshman, 1980شوند )توسط رقیب جذب می

 

4. Midgley & Dowling 

1. Variety seeking 
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است که تنوع و نوآوری پایه ژنتیکی و  داده شده نشان

 شناختی دارند.روان

های دهد که این ویژگیتوضیح می (5997 ،5نگریکلو)

ار سطوح بالایی از رفت توسطکننده شخصیتی رفتار مصرف

 های بالقوه رضایتتا محرک ،شونداکتشافی نشان داده می

 ،ناراو همک نگریکلون) یهابخشی را کشف کنند. طبق گفته

در  تغییرتنوع طلبی با (، تغییرات فردی در نوآوری و 5996

. یرندگمیقرار  تأثیر، تحت عصبی، دوپامین یهاانتقال دهنده

شود تا برخی از میاین تنوع در استفاده از دوپامین باعث 

  گان رفتار اکتشافی را نشان دهند.کنندمصرف

کنند که رفتار پیشنهاد می (2335، 2رشمنیاسترن و ه)

اکتشافی ممکن است راهی برای تولید دوپامین بیشتر به 

 حساس بهیایی با تحریك مناطق شیم "پاداش"عنوان یك 

مغز باشد. محصولات جدید این مناطق لذت بخش  در ؛لذت

ب گان تنوع طلکنندمصرفو هم به دنبال کنند میرا تحریك 

 هستند.گان نوآور کنندمصرفو هم 

دهند که توضیح می (5999، 0و بوچارد یومك گ) علاوه بر این،

کننده یك توضیح بیولوژیکی برای نوآوری و انواع رفتار مصرف

دهد که این وجود دارد. برای مطالعه ما، این نشان می

ود مانند و به نوبه خفروش می تر با یك خردهگان کمکنندمصرف

ها و محصولات شوند تا شرکتهای شان تحریك میتوسط ژن

 (.Hirschman, 2001 and Sternجدید را دنبال کنند )

 أثیرتبه دنبال بحث قبلی است که نوآوری و تنوع به دنبال 

با  دهکننمصرف کننده بر رابطه بین کیفیت رابطهتعدیل

 و وفاداری رفتاری هستند. پس، شرکت

در پذیرش شرکت یا کننده نوآوری مصرف ه سوم:فرضی

 ت بربا شرک کنندهمصرفرابطه  کیفیت تأثیرمحصول جدید 

، به طوری که سطوح بالاتر کندمیرا تعدیل وفاداری رفتاری 

در پذیرش شرکت یا محصول جدید، کننده نوآوری مصرف

 .دهدمیوفاداری رفتاری را کاهش 

 کنندهمصرفکیفیت رابطه  تأثیر تنوع طلبی چهارم: فرضیه

ی که ا، به گونهکندمیبا شرکت بر وفاداری رفتاری را تعدیل 

 .دهدمیرا کاهش وفاداری رفتاری  تنوع طلبی،سطوح بالاتر 

یا  با شرکت بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن 

یا  با شرکت بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن : 4برند

در رابطه درازمدت با یك  مشارکتکننده به گرایش مصرف برند

 (.De Wulf et al., 2001شرکت یا یك نام تجاری خاص است )
های این گرایش از اهمیت بسزایی در اجرای موفق برنامه

 (Gwinner et al., 1998بازاریابی رابطه برخوردار است )

 OderkerkenSchroderگرایش پایدار است )یك چون 

et al., 2003.)  

کنند که برخی می تأیید (5996، 1و همکاران یستیکر)

یح توض هاآن تمایل به حفظ روابط پایدار دارند. مشتریان کاتاً

دهند که چنین مشتریانی ممکن است به طور منطقی می

اشند ب با شرکت یا برند بلندمدت در روابطمشارکت مستعد 

افرادی، تعلق خاطر به رابطه به خودی خود  و برای چنین

 است. سودمند

به این نکته توجه  (2335، وولف و همکاران دِ) با این حال،

 که در روابط یبا مشتریان ابطهگذاری در رداشتند که سرمایه

 هستند، چندان عاقلانه نیست زیرااهمیت کم  نسبتاً بلندمدت

ندارند و ممکن است  بلندمدتدر روابط  مشارکتتمایل به  هاآن

های ایجاد رابطه شرکت پاسخ ندهد. از به طور مطلوبی به تلاش

کنیم که مشتریان مستعد ارتباط، طرف دیگر، ما پیشنهاد می

کنند، بلکه تمایل به تنها برای حفظ روابط جاری تلاش نمی

تقویت عمق آن ارتباطات با افزایش خرید از شرکت دارند 

(Christy et al., 1996; De Wulf et al., 2001.) 

 ه نشانبمشتریان مستعد رابطه بیشتر تمایل  به عبارت دیگر،

با  کنندهمصرف تر بین کیفیت رابطهدادن یك رابطه قوی

 و وفاداری رفتاری دارند. شرکت

 دمدتبلندر رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن  ه پنجم:فرضی

 هطوری کبه ، تعدیلی است تأثیردارای با شرکت یا برند 

ا با شرکت ی بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفمستعد بودن 

داری با شرکت بر وفا کنندهمصرف کیفیت رابطه تأثیربرند 

 .دهدافزایش میرفتاری را 

 

 

                                                           
5. Cloninger 

2. Hirschman & Stern 
0. McGue & Bouchard 

4. Relationship Proneness 

1. Christy et al 
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 (Mavis T. Adjei et al., 2010) پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل
 

 روش پژوهش

بر حسب هدف و روش اجرا  یبنداین پژوهش براساس طبقه

با  یو روش گردآور یبا هدف کاربردی و طرح همبستگ

ابل بهره وران ق یج برایاجرا شده است تا نتای مقطع یشیمایپ

دانشجویان دانشگاه  یاستفاده باشد. پژوهش با جامعه آمار

آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران )مقاطع تحصیلی 

ارشد و دکتری در سال کاردانی، کارشناسی، کارشناسی

نفر با کاربرد روش  063به تعداد  ایه( و انتخاب نمون5099

شده  یاتیمتناسب با حجم، عمل ایهگیری تصادفی طبقنمونه

ووو مشخص شده  ولجد در ینمونه آمار هاییژگیاست. و

ت مرد و یبه جنس یدرصد از نمونه آمار %02است. حدود 

ان نمونه یت زن اختصاص دارد. از میبه جنس %69حدود 

به  %45سال، حدود  26ر یز یبه گروه سن %03حدود  یآمار

 یبه گروه سن %59سال و حدود  01تا  26ن یب یگروه سن

سال  41بیش از  یبه گروه سن %53سال و  41تا  06ن یب

ان در مقطع کاردانی، یدانشجو %55اختصاص دارد. حدود 

در  %49، حدود یدر مقطع کاردانی کارشناس %26حدود 

در مقطع  %54ارشد و حدود یمقطع کاردانی کارشناس

دود ح یان نمونه آماریکنند. از میل میتحص یکاردانی دکتر

 یمشتر %23مرکز خرید پالادیوم، حدود  یمشتر 29%

ارگ  یمشتر %55مگامال، حدود  یمشتر %21کورش، حدود 

 د گالریا است.یمرکز خر یمشتر %51 و حدود
 

 ینمونه آمار یشناختتیو جمع یفرد یهایژگیو یو درصد فراوان ی: جدول فراوان1جدول 

 نما یدرصد فراوان یفراوان ریر متغیز ریمتغ

 تیجنس
 0222 556 مرد

 زن
 6729 244 زن

 یگروه سن

 2927 537 سال 26 از کمتر

 سال 01 تا 26 نیب
 4329 547 سال 01 تا 26 نیب

 5924 73 سال 41 تا 06 نیب

 5323 06 سال 41بیش از 

 رضایت مشتری

کیفیت رابطه 

کننده با مصرف

 شرکت:

 رضایت از رابطه-

 اعتماد به شرکت-

 تعهد به رابطه-

 وفاداری رفتاری

کننده در  نوآوری مصرف

پذیرش شرکت یا محصول 

 جدید  

H3  

 تنوع طلبی

H4 

  هکنندمصرفمستعد بودن 

در رابطه بلندمدت با  

 شرکت یا برند

H5 

H1 H2 
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 لاتیتحص مقطع

 5326 09 کاردانی

 ارشدیکارشناس
 2126 92 یکارشناس

 4924 579 ارشدیکارشناس

 5424 12 یدکتر

 مرکز خرید

 2924 536 ومیپالاد

 ومیپالاد

 2320 70 کوروش

 2427 99 مگامال

 5326 09 ارگ

 5121 14 ایگالر

 

از منابع دست اول و دست  هااطلاعات و داده یدر گردآور

ا ب یانهابا استفاده از روش کتابخدوم استفاده شده است. 

و تحقیقات دیگران در حوزه موضوع  ها، مقالههامطالعه کتاب

ه نیشیات و پینه ادبیشواهد دز م یپژوهش اقدام به گردآور

نامه شده و با کاربرد آن سشرن پین تدویپژوهش و همچن

پژوهش مورد سنجش قرار  یرهاینه متغیشواهد لازم در زم

 یی)روا یاز منابع مختلف گردآور نامهپرسشگرفته است. 

 51با استفاده از تعداد  یمقدمات یبررس ی( و براییمحتوا

شاخص  ی( اقدام به بررسیقضاوت یی)روا یابیخبره بازار

با استناد به شاخص لاوشه و شاخص  5نسبت روایی محتوایی

. شده است والتز و باسلبا استناد به شاخص  2روایی محتوایی

براساس شاخص لاوشه  هاهینکه ضرورت گویبا توجه به ا

خبره( و مرتبط بودن  51 ی)مقدار شاخص برا 49/3بزرگتر از 

است  79/3بزرگتر از  والتز و باسلبر اساس شاخص  هاهیگو

با  شده است. سپس یبانیپشت نامهپرسشه یاول ییکه از روا

ه یاعتبار اول یاقدام به بررس ینمونه آمار 03استفاده از 

 یب آلفایو با استناد به ضرا شده یدرون یبراساس همسان

 ه ابزاریرها، از اعتبار اولیك از متغیهر  یبرا 73/3بزرگتر از 

 یان نمونه آماریع در میت شده و آماده توزیسنجش حما

 ریبه همراه منابع آن و مقاد نامهپرسش هایهیشده است. گو

شاخص نسبت روایی محتوایی و شاخص روایی اعتبار و 

 ه شده است.ئارا 2در جدول شماره  محتوایی

 یادشنهیپ هاینهیبه صورت پاسخ بسته با گز نامهپرسش

موافق و  مخالف تا کاملاً از کاملاً ایهپنج درج یوستاریپ

 یگذارنمره 1تا  5ن یب بیگویه است که به ترت 03شامل 

ر است که یمتغ 9نه یدر زم نامهپرسش هایهیشده است. گو

ه و ینکه تجزیه دارد. با توجه به ایگو 7 تا 2ن یك بیهر 

نجام ون ایل رگرسیو تحل تأییدی یل عاملیل با تحلیتحل

ه و ین نوع از تجزیا ین نمونه لازم برایگرفته است، بنابرا

است. در تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت  یل کافیتحل

کمتر  1تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از 

مشاهده به ازای هر متغیر  53تر بت محافظه کارانهباشد و نس

 (. 5093، یمستقل پیشنهاد شده است )قاسم

، تعداد نمونه مورد نامهپرسشه یگو 03ن با توجه به یبنابرا

ار ل اعتبیه و تحلیاست. جهت تجز یاستفاده در پژوهش کاف

 یل عاملیاز تحل نامهپرسش یرهایو متغ هاهیگو ییو روا

آلفای  هایاستفاده شده و اعتبار براساس شاخص تأییدی

اس براس ییکرونباخ، اعتبار ترکیبی و اعتبار حداکثر و روا

 یصیتشخ ییو روا ییهمگرا یی، روایبار عامل هایشاخص

ل مدل پژوهش از یه و تحلیشده است. جهت تجز یابیارز

از بسته ون یل رگرسیو تحل یمعادلات ساختار یابیمدل

 .استفاده شده است 0"موسیا"و  "اس اس یپ اس" افزارنرم

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
5. content validity ratio 
2. content validity index 

0. SPSS & AMOS 
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 یینها یزمون بر اساس نمونه آمارآو آماره  یج بارعاملیه و نتایاول ییاعتبار و روا یج بررسیو منابع آن و نتا نامهپرسش هایهی: گو2جدول 

 نامهپرسش هایهیگو

 ر و منبعینام متغ
اعتبار و روایی محتوایی 

 هیاول

نمونه  یعامل ییروا

 یینها

 یبارعامل کرونباخ CVR CVI منبع ریمتغ
نسبت 

 یبحران

 ( عاقلانه بودن انتخاب فروشگاه لباس، برای خرید لباس5

رضایت 

 مشتری

 ترو-نگیهن

و همکاران 

(2332) 

3297 3290 

955. 

713.  

 542293 .791 3293 3270 ( لذت بردن از تجربه خرید از فروشگاه2

 542392 .774 5233 5233 ( رضایت از فروشگاه0

 542119 .932 3293 3297 ( درست بودن تصمیم در انتخاب فروشگاه4

 بسیار خوب با فروشگاه ایه( داشتن رابط1
رضایت از 

 رابطه

و  ییآد

کلارک 

(2353) 

5233 3290 

796. 

979.  

 232614 .972 5233 5233 در قبال مشتریان عادی( خشنودی از تلاش فروشگاه 6

 592101 .900 5233 5233 ( رضایت از ارتباط با فروشگاه7

 ( ایجاد اعتماد به نفس توسط فروشگاه9
اعتماد به 

 شرکت

3297 3293 

749. 

929.  

 572352 .903 3290 5233 ( اعتماد به فروشگاه9

 562761 .957 5233 5233 فروشگاه( حس اطمینان خاطر با خرید از 53

 ( طی مسافتی طولانی بعنوان مشتری وفادار فروشگاه55
تعهد به 

 رابطه

5233 5233 

764. 

772.  

 502171 .956 3290 5233 ( وفاداری نسبت به فروشگاه52

 522271 .733 5233 5233 ( ادامه خرید از فروشگاه با وجود دسترسی سخت50

وفاداری  53به  5خرید از فروشگاه به نسبت ( نسبت 54

 رفتاری
 

5233 5233 
724. 

944.  

 62766 .125 5233 5233 ( میزان تعلق بودجه سالانه خرید لباس از همین فروشگاه51

 ( دارای اولین تجربه خرید از فروشگاه جدید در بین دوستان56

نوآوری 

 کنندهمصرف

 تیگلداسم

و هوفاکر 

(5995) 

3297 3293 

967. 

909.  

 232910 .969 3297 3297 ( علاقه به مراجعه به فروشگاه جدید الافتتاح57

 3270 ی جدید به عنوان اولین نفراتها( آشنایی با فروشگاه59

3297 

3290 963. 232195 

 252523 .970 3297 ( مراجعه به یك فروشگاه جدید قبل از اطلاع از طریق دوستان59

 252102 .990 3293 3270 ی جدید، قبل از دیگرانهااطلاع از نام فروشگاه( 23

 ی جدید هنگام خریدها( صرف زمان برای بررسی فروشگاه25

 تنوع طلبی

نگ و یمان

همکاران 

(5991) 

3297 3297 

970. 

760.  

 502960 .757 3297 3297 در اولین فرصت موجود دیجد یهااطلاع از فروشگاه( 22

 542747 .717 3297 3297 دیجد یهااطلاعات فروشگاه کننده ارائه جاهاییبه  علاقه (20

 512443 .799 3293 3270 دیجد یهافروشگاهکننده  یت معرفمجلا( علاقه به 24

 562256 .920 3297 3270 بودن دیجد یهااغلب به دنبال فروشگاه (21

 512064 .791 3293 3263 اطلاعات فروشگاه/ دیمنابع جد یبرا جستجوگر بودن (26

 522693 .660 5233 5233 دیجد یهامداوم فروشگاه جستجوی (27

ل به یتما فروشگاه یبودن برا عادی یمشتر ش بهیگرا (29

رابطه 

 بلندمدت

دولف و 

همکاران 

(2335) 

3270 3290 

770. 

910.  

 572091 .959 3297 3297 ( تمایل به خرید از یك فروشگاه ثابت29

 572921 .909 5233 5233 ( تمایل به طی مسافتی اضافه برای خرید از فروشگاه03
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 پژوهش یهاافتهی

بر شواهد  یو مبتن یکم هاینکه در پژوهشیبا توجه به ا

 انجام یو استنباط یفیبه دو صورت توص هالیتحل یآمار

تحت دو عنوان  هایافتهیز ین پژوهش نیرد، در ایگیم

 یهالیشده است. تحل ارائه یو استنباط یفیتوص هایافتهی

و  یرها در نمونه آماریق متغیت دقیان وضعیب یبرا یفیتوص

 یج به جامعه آماریم نتایتعم یبرا یاستنباط هایلیتحل

 احتمالات انجام گرفته است. یبراساس تئور

ن پژوهش هشت یدر ا ی پژوهش:هاداده یفیتوص جینتا

ده ش یریگا چند شاخص اندازهیبا استفاده از دو  یر کمیمتغ

ن نمرات پاسخ یانگیرها از میمحاسبه متغ یاست. برا

ا ب یت مشتریرضا ر استفاده شده است.یهر متغ یهاهیگو

، 191/3انس یو وار 761/3ار یو انحراف مع 511/0ن یانگیم

ار یو انحراف مع 739/0ن یانگیبا مکننده مصرف یوآورن

ار یو انحراف مع 723/0ن یانگیبا م ت از رابطهیرضا/، 927

ار یو انحراف مع 231/0ن یانگیبا م اعتماد به شرکت /،949

ار یو انحراف مع 416/0ن یانگیبا م تعهد به رابطهو  996/3

 یتنوع طلب است. یمنف یدگیو کش یچولگ یدارا 901/3

و  933/3ار یو انحراف مع 599/0ن یانگیکننده با ممصرف

و  269/0ن یانگیکننده با برند با ممصرف بلندمدترابطه 

 یمنف یدگیمثبت و کش یچولگ یدارا 907/3ار یانحراف مع

ار یو انحراف مع 176/0ن یانگیبا م یرفتار یوفادار است.

مثبت است.  یدگیو کش یمنف یچولگ یدارا 795/3

 یالا بودن ادراک نمونه آماراز ب یحاک یفیتوص یهاشاخص

 مورد مطالعه پژوهش است. یرهایاز متغ
 

 یمورد مطلعه پژوهش در نمونه آمار یرهایمتغ یو پراکندگ یش مرکزیگرا یها: شاخص3جدول 

 یدگیکش یچولگ انسیوار اریانحراف مع نیانگیم تعداد قیر تحقیمتغ
 بیانحراف ضر

 یدگیکش یچولگ

 -52593 -32697 -32030 -32399 32191 32761 02511 063 یت مشتریرضا

 -22104 -12457 -32613 -32696 32963 32927 02739 063 کننده مصرف ینوآور

 -52790 32265 -32463 32304 32643 32933 02599 063 یتنوع طلب

 -22750 32043 -32696 32344 32979 32907 02269 063 بلندمدترابطه 

 -32099 -42652 -32532 -32190 32933 32949 02723 063 ت از رابطهیرضا

 -52234 -22293 -32039 -32071 32972 32996 02231 063 اعتماد به شرکت

 -52979 -52360 -32492 -32507 32697 32901 02416 063 تعهد به رابطه

 52941 -02943 32470 -32137 32653 32795 02176 063 یرفتار یوفادار

 

ل یه و تحلیدر تجزی پژوهش: هانتایج استنباطی داده

و  استفاده شده ینییتب ن پژوهش از روشیا یهاداده یاستنباط

مستقل و وابسته مورد  یرهاین متغیب یروابط علت و معلول

ك ی تأثیرو آزمون  یقرار گرفته است. هدف پژوهش بررس یبرس

ر وابسته یبر متغ یانجیر میمتغ تأثیرو  یانجیر مستقل بر میمتغ

با  کپارچه ویر مستقل به صورت یسه متغ گرتعدیلبا نقش 

ه ون بیل رگرسین مدل با تحلیاست. ا یریل چند متغیتحل

ها هیع گویشده است. توز یر بررسیل مسیکرد تحلیصورت رو

رمال نه پژوهش نیشیات و پیشده در ادب ارائه یشنهادیبراساس پ

 و مناسب است. یمدل کاف یبرازندگ یهاشده و شاخص یابیارز

 یدگیو کش یر چولگیمدل به مقاد یهاهیع گویتوز یبررس یبرا

چ یه یدگیو کش یر چولگیج مقادیاستناد شده است. طبق نتا

( 0مدل خارج از دامنه مطرح شده )قدرمطلق  یهاهیك از گوی

 یهاهیجه نرمال نبودن گوی( قرار ندارد و در نت53)قدرمطلق و 

 (.2351مدل رد شده است )کلاین، 

پژوهش ابتدا با  هایداده :تأییدی یل عاملیج تحلینتا -1

ه با مشاهده شد یرهایو ارتباط متغ یبررس تأییدی یل عاملیتحل

 یل عاملیاز اهداف تحل یکیر پنهان آن مشخص شده است. یمتغ

بع ها است. مرابزار در سنجش سازه ییاعتبار و روا یبررس تأییدی

 ی، برازندگ0تا  5ن مقدار یب 465/5کا هنجار شده با مقدار 

، ریشه میانگین مربعات 91/3 بزرگتر از 970/3با مقدار  یقیتطب

شه دوم ی، ر39/3 کوچکتر از 306/3باقی مانده استانداردبا مقدار 
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و  36/3کوچکتر از  306/3ب با مقدار یتقر یانس خطایبرآورد وار

( است، 2356، 2مین و لی)گاسک 31/3بزرگتر از  5لکوزیمقدار پ

ده ش یابیارز یمدل به صورت عال یبرازندگ یهان شاخصیبنابرا

با مدل استخراج شده  یتجرب یهان دادهیب یاست و از همخوان

مدل،  یریگج بخش اندازهیشده است. طبق نتا یبانیپژوهش پشت

 یعامل یبارها یها در رابطه با سازه مشخص شده داراهیهمه گو

و  13/3( و بزرگتر از 944/3تا  125/3ن یاستاندارد شده مثبت )ب

است که به صورت  19/2 و 96/5بزرگتر از  یآماره نسبت بحران

ن شده ییتع یهاها با سازههین گویمعنادار از وجود رابطه مثبت ب

 ریها از مقادهیص گویب تشخی(. ضرا2ول ت کرده است )جدیحما

ها ن شاخصی( برخوردار است. ا995/3تا  272/3ن یقابل قبول )ب

ها در ارتباط با سازه مفروض از هیك از گویدهد که هر ینشان م

ك یافته به هر یاختصاص  یهاهیر لازم برخوردار است و گویمقاد

ن یب یهمبستگ است. یلازم و کاف ییروا یها دارالفهؤاز م

واقع شده است. با توجه به  163/3تا  -006/3ن یمدل ب یهاسازه

( و 96/5مطلق  همه روابط )بزرگتر از قدر ینکه آماره آزمون برایا

ان رابطه معنادار ی( است از م31/3)کوچکتر از  یداریسطح معن

 بیکرونباخ، ضرا یب آلفایت شده است. ضرایها حمان سازهیب

ها بزرگتر از همه سازه 0ب اعتبار حداکثریو ضرا یبیاعتبار ترک

هر هشت سازه  4انس استخراج شدهین واریانگیاست. م 73/3

 انسین واریانگیبزرگتر از م یبیو اعتبار ترک 13/3بزرگتر از 

ت شده یحما هاسازه ییهمگرا ییاستخراج شده است که از روا

سازه انس مشترک استخراج شده هر هشت یاست. توان دوم وار

ثر ن حداکیها و همچنگر سازهیآن سازه با د یبزرگتر از همبستگ

انس استخراج شده ین واریانگیکوچکتر از م 1انس مشترکیوار

واهد از ن شیکرده است. ا یبانیپشت یصیتشخ ییاست که از روا

مورد  یهاهیها با گوسازه یریگت اعتماد و صحت اندازهیقابل

 .کرده است یبانیاستفاده پشت
 

 ییپژوهش براساس نمونه نها یهاسازه ییب اعتبار و روایها و ضران سازهیب یب همبستگیضرا :4جدول 

 Alpha CR AVE MSV MaxR(H) INN RP NOV SAT LO REL TRU COM سازه

 ینوآور

 مصرف

 کننده

907. 32907 32749 32243 32909 32961        

ل به یتما

رابطه 

 بلندمدت

971. 32971 32733 32541 32976 32296- 32907       

      32719 -32006 32493 32939 32243 32171 32934 .930 یتنوع طلب

ت یرضا

 یمشتر
919. 32963 32631 32054 32965 32526 32329 32291 32779     

 یوفادار

 یرفتار
739. 32754 32171 32541 32991 32033- 32093 32234- 32215 32719    

ت از یرضا

 رابطه
996. 32996 32740 32574 32999 32540 32527 32243 32292 32022 32962   

اعتماد به 

 شرکت
961. 32961 32695 32054 32961 32597 32231 32273 32163 32000 32010 32921  

تعهد به 

 رابطه
936. 32939 32194 32246 32956 32529 32510 32209 32496 32009 32457 32473 32764 

 

                                                           
5. Chi2/ DF, CFI, SRMR, RMSEA & Pclose 

2. Gaskin & Lim 
0. Cronbach's Alpha, CR & MaxR 

4. Average Variance Extracted (AVE) 

1. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 



 50 یمشتر یاررفت یبا وفادار تیرضا نیو مستعد بودن مصرف کننده بر رابطه ب ینوآور ،یتنوع طلب کنندهتعدیلنقش  یبررس

 

ن مدل یدر ا: یمعادلات ساختار یابیمدلج ینتا -2

ن چهار سازه برونزا با دو سازه درونزا با یب یروابط عل

 یینه درست نمایشیانس محور و روش بیکرد کوواریرو

، 994/3با مقدار  5یشده است. شاخص برازندگ یبررس

، شاخص 939/3با مقدار  2یشده برازندگ شاخص نرم

 یشه خطایو ر 961/3 با مقدار یقیتطب یبرازندگ

و مربع کا  343/3 ب با مقدارین مجذورات تقریانگیم

ر لازم برخودار بوده یاز مقاد 161/5هنجار شده با مقدار 

با مدل استخراج شده  یتجرب یهان دادهیب یو از همخوان

همه  یعامل یکرده است. بارها یبانیپژوهش پشت

 13/3بزرگتر از مقدار  (944/3تا  124/3مدل ) یهاهیگو

 19/2و  96/5است و آماره آزمون در همه موارد بزرگتر از 

نان از معنادار بودن رابطه یاطم %99است که در سطح 

کرده است.  یبانیها با سازه مفروض پشتهیهمه گو

مشاهده شده از  یرهایا متغیها هیص گویب تشخیضرا

( برخوردار است 995/3تا  271/3ن یر قابل قبول )بیمقاد

ها در سنجش هیك از گویهر  یتوانمند دهندهنشانو 

توان لازم  دهندهنشانها ن شاخصیها است. اسازه

سنجش مورد استفاده قرار گرفته  یها است که براهیگو

نکه کیفیت رابطه یبا توجه به ان مدل یر ااست. د

و بعد: رضایت از  مؤلفهسه  یبا شرکت دارا کنندهمصرف

ن یرابطه، اعتماد به شرکت و تعهد به رابطه است، بنابرا

 ین سه سازه استفاده شده و سازه اصلیاز مرتبه دوم ا

با شرکت مشخص شده است.  کنندهمصرفکیفیت رابطه 

، اعتماد به شرکت با 102/3ب یرضایت از رابطه با ضر

با کیفیت  733/3ب یو تعهد به رابطه با ضر 729/3ب یضر

با شرکت ارتباط دارند و آماره آزمون  کنندهمصرفرابطه 

است که به صورت  19/2 و 96/5ن سازه بزرگتر از یا یبرا

 معنادار هستند. 

 ثیرتأب یضر :یساختار یابیج مدل معادلهیطبق نتا

کیفیت رابطه بر  رضایت مشتریاستاندارد شده سازه 

نسبت  یدارا 732/3با مقدار  با شرکت کنندهمصرف

استاندارد شده  تأثیرب ی، ضر553/7به مقدار  یبحران

 وفاداریبر  با شرکت کنندهمصرفکیفیت رابطه سازه 

به مقدار  ینسبت بحران یدارا 147/3 با مقداررفتاری 

 مستعد بودناستاندارد شده سازه  تأثیرب یو ضر 655/6

ر ببا شرکت یا برند  بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرف

به  ینسبت بحران یدارا 565/3با مقدار وفاداری رفتاری 

و  96/5 یبزرگتر از مقدار بحراناست ) 309/0 مقدار

 هاآن م و معناداریمستق تأثیراز جه ی(، در نت19/2

ه استاندارد شده ساز تأثیرب یشده است. ضر یبانیپشت

 در پذیرش شرکت یا محصول جدید کنندهمصرفنوآوری 

 ینسبت بحران یدارا -244/3با مقدار وفاداری رفتاری بر 

استاندارد شده سازه  تأثیرب یو ضر -216/4به مقدار 

 یدارا -591/3با مقدار وفاداری رفتاری بر  تنوع طلبی

از مقدار کوچکتر )است  -994/2به مقدار  ینسبت بحران

معکوس  تأثیرن از یاست، بنابرا (-19/2و  -96/5 یبحران

دو  یشده است. مدل دارا یبانیپشت هاآن و معنادار

سازه  یص برایب تشخیضرص است که یب تشخیضر

با شرکت به مقدار  کنندهمصرفکیفیت رابطه  یدرونزا

 له سازهیآن به وس یریپذنییدهنده تبو نشان 492/3

سازه  یص برایب تشخیاست. ضررضایت مشتری 

دهنده و نشان 441/3وفاداری رفتاری به مقدار  یزادرون

له چهار سازه کیفیت رابطه یآن به وس یریپذنییتب

 در پذیرش کنندهمصرفبا شرکت، نوآوری  کنندهمصرف

شرکت یا محصول جدید، تنوع طلبی و مستعد بودن 

 با شرکت یا برند است. بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرف

 

                                                           
5. Goodness Of Fit Index (GFI) 2. Normed Fit Index (NFI) 
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 پژوهش یساختار یابیمدلر در یاثرگذار بر اثرپذ یهااستاندارد سازه تأثیرب یج ضرای: نتا1نمودار 

 

ط ن مدل روابیدر ا ر:یل مسیون با تحلیج رگرسینتا -3

 یانجیر میو رابطه متغ یانجیمستقل و مر یك متغین یب یعل

 یست. براشده ا یبررس گرتعدیلر یر وابسته با سه متغیبا متغ

نرمال  یهارها ابتدا به دادهین متغیانگین مدل، میبرازش ا

ل یبا تحل یل شده و سپس مطابق با مدل مفهومیتبد

زمون آ یآماره کل شده است. یر بررسیل مسیون و تحلیرگرس

آن کوچکتر از  یدار یو سطح معن یبزرگتر از مقدار بحران

ر یمقاد ت شده است ویحما یاست که وجود رابطه خط 31/3

 1مدل کوچکتر از مقدار  یرهایمتغ یبرا 5انسیعامل تورم وا

شده است. طبق  یبانیپشت یخطاست که از نبود رابطه هم

کیفیت  بر رضایت مشتری تأثیرب یضرر، یل مسیج تحلینتا

نسبت  یدارا 153/3 با مقدار با شرکت کنندهمصرفرابطه 

کیفیت رابطه  تأثیرب ی، ضر359/52 به مقدار یبحران

                                                           
5. variance inflation factor (VIF) 

 230/3 با مقداروفاداری رفتاری بر  با شرکت کنندهمصرف

مستعد  تأثیرب ی، ضر412/9 به مقدار ینسبت بحران یدارا

بر بر  رندبا شرکت یا ب بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفبودن 

به  ینسبت بحران یدارا 545/3 با مقداروفاداری رفتاری 

مستعد بودن " یتعامل تأثیرب یو ضر 942/7 مقدار

فیت کیو  با شرکت یا برند بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرف

 ربا مقداوفاداری رفتاری بر  "با شرکت کنندهمصرفرابطه 

 کهاست  716/55به مقدار  ینسبت بحران یدارا 599/3

 96/5 ین روابط بزرگتر از مقدار بحرانیدر ا ینسبت بحران

 یرفتار یبر وفادار هاآن م و معناداریمستق تأثیراست و از 

در  کنندهمصرفنوآوری  تأثیرب یضر ت شده است.یحما

 -257/3 با مقدارپذیرش شرکت یا محصول جدید رفتاری 

تنوع  تأثیرب یضر، -342/52به مقدار  ینسبت بحران یدارا



 51 یمشتر یاررفت یبا وفادار تیرضا نیو مستعد بودن مصرف کننده بر رابطه ب ینوآور ،یتنوع طلب کنندهتعدیلنقش  یبررس

 

نسبت  یدارا -233/3با مقدار وفاداری رفتاری بر  طلبی

نوآوری " یتعامل تأثیرب یضر ،-730/53به مقدار  یبحران

در پذیرش شرکت یا محصول جدید و کیفیت  کنندهمصرف

ر با مقداوفاداری رفتاری بر  "با شرکت کنندهمصرفرابطه 

ب یو ضر -192/0به مقدار  ینسبت بحران یدارا -392/3

با  ندهکنمصرفکیفیت رابطه و  تنوع طلبی" یتعامل تأثیر

نسبت  یدارا -349/3با مقدار وفاداری رفتاری بر  "شرکت

 هاآن در یاست که نسبت بحران -294/2به مقدار  یبحران

معکوس و  تأثیراست و از  -96/5 یکوچکتر از مقدار بحران

 یرگردآون شواهد یبنابرا شده است. یبانیپشت هاآن معنادار

است که:  یاحتمالات حاک یو تئور یشده از جامعه آمار

 نندهکمصرف کیفیت رابطه برفروش از خرده مشتریرضایت 

 ابطه(ربه و تعهد به شرکت رابطه، اعتماد از )رضایت  با شرکت

و  15/3 بیه اول با ضریفرض یبانی)پشت داردمستقیم  تأثیر

 با شرکت کنندهمصرف کیفیت رابطه(؛ 359/52آماره 

بر  (رابطهبه و تعهد به شرکت رابطه، اعتماد از )رضایت 

ه دوم با یفرض یبانیمستقیم دارد )پشت تأثیر وفاداری رفتاری

کیفیت  تأثیر (؛ تنوع طلبی412/9و آماره  230/3ب یضر

با شرکت بر وفاداری رفتاری را تعدیل  کنندهمصرفرابطه 

ی وفادار طلبی،تنوع ای که سطوح بالاتر ، به گونهکندمی

ب یه چهارم با ضریفرض یبانیدهد )پشتمیرا کاهش رفتاری 

در پذیرش کننده نوآوری مصرف (؛-294/2و آماره  -349/3

با  ندهکنمصرفرابطه  کیفیت تأثیرشرکت یا محصول جدید 

، به طوری که کندمیرا تعدیل وفاداری رفتاری  شرکت بر

ش شرکت یا در پذیرکننده بالاتر نوآوری مصرف سطوح

 یبانیدهد )پشتمیوفاداری رفتاری را کاهش محصول جدید، 

و مستعد  (-192/0و آماره  -392/3ب یه سوم با ضریفرض

ارای دبا شرکت یا برند  بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفبودن 

 نندهکمصرفمستعد بودن به طوری که ، تعدیلی است تأثیر

 هکیفیت رابط تأثیربا شرکت یا برند  بلندمدتدر رابطه 

 دهدافزایش میبا شرکت بر وفاداری رفتاری را  کنندهمصرف

(. 716/55و آماره  599/3ب یه پنجم با ضریفرض یبانی)پشت

تواند ادعا کرد که  یپژوهش، م هایهید فرضیجه با تایدر نت

اد و جیا در یبا شرکت عامل مهم کنندهمصرفکیفیت رابطه 

 هاییژگیاه است که با وان به فروشگیمشتر یت وفاداریتقو

در پذیرش شرکت یا کننده نوآوری مصرفان از جمله: یمشتر

محصول جدید، تنوع طلبی مصرف کننده به صورت معکوس 

ت با شرک بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرفو با مستعد بودن 

 گردد. یل میم تعدییا برند به صورت مستق

 

 ونیل رگرسیر در مدل تحلیاثرپذ یرهایاثرگذار بر متغ یرهایمتغ تأثیرب ی: آزمون ضرا5 جدول

 انسیص و عامل تورم واریب تشخیآزمون، ضر آماره استاندارد یو خطا تأثیرب یضر تأثیرمدل و جهت  یهاسازه

 یآماره بحران استاندارد یخطا استاندارد ریر اثرپذیمتغ ر اثرگذاریمتغ
ب یضر

 صیتشخ

عامل تورم 

 انسیوا

 - 32263 522359 32342 32153 کیفیت رابطه رضایت مشتری

 92412 32325 32230 وفاداری رفتاری کیفیت رابطه

32436 

52036 

 52515 -522342 32359 -32257 وفاداری رفتاری کنندهمصرفنوآوری 

 52240 -532730 32359 -32233 وفاداری رفتاری تنوع طلبی

 52200 72942 32359 32545 وفاداری رفتاری بلندمدتل به رابطه یتما

 52091 -02192 32320 -32392 وفاداری رفتاری * کیفیت رابطه کنندهمصرفنوآوری 

 52727 -22294 32322 -32349 وفاداری رفتاری تنوع طلبی * کیفیت رابطه

 52099 552716 32357 32599 وفاداری رفتاری ه* کیفیت رابط بلندمدتل به رابطه یتما

 

 گیریبحث و نتیجه

با توجه به نتایج فرضیه اول مبنی بر اینکه رضایت مشتری از 

ت با شرکت )رضای کنندهمصرففروش بر کیفیت رابطه خرده

یم مستق تأثیراز رابطه، اعتماد به شرکت و تعهد به رابطه( 

ش رضایت مشتری از یدهد که افزامیدارد این نشان 

ا ب کنندهمصرفش کیفیت رابطه یفروش باعث افزاخرده
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گردد و برعکس، کاهش رضایت مشتری از یشرکت م

با  کنندهمصرففروش باعث کاهش کیفیت رابطه خرده

شود. کیفیت رابطه از دید مشتری از طریق یشرکت م

ک شده ی فروشنده در کاهش عدم اطمینان درهاتوانایی

ه پیوندد کمیشود. کیفیت رابطه زمانی به وقوع میحاصل 

تواند به یکپارچگی فروشنده اعتماد کند و به میمشتری 

عملکرد آینده فروشنده اطمینان داشته باشد زیرا، سطح 

عملکرد گذشته به طور مداوم رضایت بخش بوده است. 

ق قکیفیت رابطه با اطمینان مشتری از اینکه فروشنده به تح

انتظارات مشتری )رضایت( با بالاترین میزان کیفیت ادامه 

خواهد داد و منافع مشتری )اعتماد( استوار خواهد ماند، 

ابد. در این میان تعهد متقابل به رابطه بر پایداری میافزایش 

افزاید. این نتایج با نتایج تحقیقات میو دوام آن 

(Palmatier et al., 2006) ؛(De Wulf et al., 

 Crosby et)؛ (Morgan and Hunt, 1994)؛ (2001

al., 1990 ؛)(Dwyer et al., 1987) .مطابقت دارد 

با توجه به نتایج فرضیه دوم مبنی بر اینکه کیفیت رابطه 

با شرکت )رضایت از رابطه، اعتماد به شرکت و  کنندهمصرف

مستقیم دارد این  تأثیرتعهد به رابطه( بر وفاداری رفتاری 

 با کنندهمصرفش کیفیت رابطه یدهد که افزامینشان 

گردد و برعکس، یش وفاداری رفتاری میشرکت باعث افزا

با شرکت باعث کاهش  کنندهمصرفکاهش کیفیت رابطه 

شود. با توجه به اینکه تعهد به رابطه یك یوفاداری رفتاری م

ارزشمند است، اعتماد و  ایهمیل پایدار برای برقراری رابط

است و رضایت از رابطه، یك  ایهاطمینان یك شریك مبادل

حالت عاطفی یا احساسی مشتری نسبت به یك رابطه است، 

تواند قدرت و کیفیت یك رابطه را نمایان میاین سه مؤلفه 

گذاری بر روی کیفیت روابط سازد. فروشندگان با سرمایه

ند بر افزایش وفاداری و حفظ توانمی کنندهمصرفسازنده با 

گذار باشند. این نتایج با نتایج تحقیقات تأثیراین وفاداری 

(Palmatier et al., 2006 ؛)(Verhoef et al., 

 مطابقت دارد. (De Wulf et al., 2001)؛ (2002

با توجه به نتایج فرضیه سوم مبنی بر اینکه نوآوری 

 تأثیرکننده در پذیرش شرکت یا محصول جدید مصرف

با شرکت بر وفاداری رفتاری را  کنندهمصرفکیفیت رابطه 

کند، به طوری که سطوح بالاتر نوآوری میتعدیل 

کننده در پذیرش شرکت یا محصول جدید، وفاداری مصرف

ش تعامل یدهد که افزامیدهد این نشان میرفتاری را کاهش 

کننده در پذیرش شرکت یا محصول جدید و نوآوری مصرف

با شرکت باعث کاهش وفاداری  کنندهمصرفت رابطه کیفی

گردد و برعکس، کاهش تعامل نوآوری یرفتاری م

کننده در پذیرش شرکت یا محصول جدید و کیفیت مصرف

ش وفاداری رفتاری یبا شرکت باعث افزا کنندهمصرفرابطه 

شود. برآورده ساختن نیازهای مشتریان در طول زمان با یم

 شود کهمیدر تولید باعث  هاوع در گزینهایجاد نوآوری و تن

ی مورد نظر خود را پیدا کند، در گزینه هر مشتری دقیقاً

توان شاهد افزایش میزان وفاداری رفتاری در مینتیجه 

گان بود. در این زمینه، موضوعاتی همچون کنندمصرف

سودآوری، ملاحظات مربوط به هزینه، میزان تنوع و ... مورد 

 ,Kahn)باشد. این نتایج با نتایج تحقیقات میتوجه و تأمل 

(؛ Hircshman, 1980؛ )(Menon, 1995)(؛ 1998

Raju,1980) ).مطابقت دارد 

با توجه به نتایج فرضیه چهارم مبنی بر اینکه تنوع طلبی 

اری با شرکت بر وفاداری رفت کنندهمصرفکیفیت رابطه  تأثیر

، تر تنوع طلبیای که سطوح بالاکند، به گونهمیرا تعدیل 

دهد که میدهد این نشان میوفاداری رفتاری را کاهش 

با  هکنندمصرفش تعامل تنوع طلبی و کیفیت رابطه یافزا

گردد و برعکس آن یوفاداری رفتاری مموجب کاهش  شرکت

ا ب کنندهمصرفکاهش تعامل تنوع طلبی و کیفیت رابطه 

نظر شود. در یش وفاداری رفتاری میشرکت موجب افزا

ه ی خلاقانهاگرفتن محصولات متنوع با مد نظر داشتن روش

، تعیین میزان تنوع و هابرای به حداقل رساندن هزینه

سفارشی سازی مورد نیاز و اینکه تنوع باید در کجا و به چه 

ظار مورد انت تأثیری تولید گنجانده شود تا صورت در زنجیره

صورت مثبت را بر روی مشتری و میزان وفاداری مشتری ب

تواند حائز اهمیت باشد. این نتایج با نتایج مینمایان سازد 

؛ (Menon, 1995)(؛ Kahn, 1998)تحقیقات 

(Hircshman, 1980 ؛)Raju,1980)) .مطابقت دارد 

با توجه به نتایج فرضیه پنجم مبنی بر اینکه مستعد بودن 

 أثیرتبا شرکت یا برند دارای  بلندمدتدر رابطه  کنندهمصرف

رابطه  در کنندهمصرفتعدیلی است، به طوری که مستعد بودن 

با  کنندهمصرفکیفیت رابطه  تأثیربا شرکت یا برند  بلندمدت

هد دمیدهد این نشان شرکت بر وفاداری رفتاری را افزایش می

در رابطه  کنندهمصرفش تعامل مستعد بودن یکه افزا
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با  دهکننمصرفبا شرکت یا برند و کیفیت رابطه  بلندمدت

گردد و برعکس آن یوفاداری رفتاری مش یباعث افزا شرکت

 کنندهمصرفکاهش تعامل مستعد بودن رابطه و کیفیت رابطه 

از  هاشود. شرکتیبا شرکت باعث کاهش وفاداری رفتاری م

گان برخوردار هستند کنندمصرفمزیت ایجاد روابط پایدار با 

یی الگوهای خرید ی بهتری برای شناساهازیرا از موقعیت

گان و بکارگیری این دانش به روشی مقرون به کنندمصرف

 یی ازهاتوانند با استفاده از نمونهمی هاآن صرفه برخوردارند.

ی بازاریابی و در نظر گرفتن خدمات مناسب مشتریان هاشیوه

امتیازات خاصی را در نظر بگیرند تا  هاآن ارزشمند خود برای

 De)نان بیفزایند. این نتایج با نتایج تحقیق بر میزان وفاداری آ

Wulf et al., 2001) .مطابقت دارد 

 

 کاربردهای مدیریتی پژوهش

مدیران باید در راستای ایجاد پیوند مناسب و تعامل صحیح 

در جهت رضایت و به دنبال آن افزایش وفاداری مشتریان، با 

 سازییی را پیادههای شخصیتی، برنامههاتوجه به ویژگی

کنند که در این میان با در نظر گرفتن ساختار، منافع مالی، 

و ایجاد پیوندهای اجتماعی، مواردی در قالب پیشنهاد عنوان 

 شود که عبارتند از:می

ی شخصیت را از طریق هاتوانند دادهمی هاشرکت* 

کنند، سپس  آوریجمعی آنلاین یا کاغذی هانظرسنجی

 هاتواند برای بخش بندی بازار شرکتمیی به دست آمده هاداده

 ی شخصیتی مورد استفاده قرار گیرد.هابراساس ویژگی

ی تبلیغاتی سفارشی و مناسب که هااستفاده از استراتژی* 

 ی خاص، هدف قرار گیرند.هاتوانند برای بخشمی

گذاری بر مشتریانی که استفاده از سطح مناسب سرمایه* 

افتی از شرکت را با وفاداری میزان خدمات و امتیازات دری

 کنند.میرفتاری خود تلافی 

با توجه به این که این پژوهش در سطح شهر تهران صورت * 

شود که در خارج از فضای جغرافیایی شهر میگرفته، توصیه 

ی فرهنگی در سایر نقاط هاتهران، با در نظر گرفتن تفاوت

 .یدبدست آتری در صنعت پوشاک صورت پذیرد تا نتایج جامع

 ی پژوهشهامحدودیت

باشد میاولین محدودیت مربوط به ماهیت ابزار پژوهش  -5

 هادهنده )غرض ورزانه بودن جوابکه شرایط مختلف پاسخ

دهنده در زمان پر یا مثبت نگری کاکب، شرایط خاص پاسخ

 توان کنترل کرد.می( را ننامهپرسشکردن 

از مشتریان در یك صنعت منفرد )صنعت پوشاک(  هاداده -2

شدند، به این ترتیب ممکن است که نتایج به  آوریجمع

در صنایع دیگر اعمال نشود. با این حال،  هادست آمده از داده

را در  های مختلف فروشگاههااز آنجایی که ما انواع و اندازه

از  هنظر گرفتیم، هیچ دلیلی برای باور کردن اینکه استفاد

 أثیرتصنعت پوشاک به تنهایی ممکن است نتایج ما را تحت 

 قرار دهد وجود ندارد.

 آوریجمعی زمانی های تحقیق مربوط به دورههایافته -0

اطلاعات است و ممکن است با تغییر شرایط و زمان، نتایج 

 تغییر یابند.

 

 یآت یهاپژوهش یبرا ییشنهادهایپ

بسته و دارای مقیاس برای  نامهپرسشاز  در این پژوهش صرفاً

استفاده شده است که به تبع اطلاعات  هاداده آوریجمع

توانند میدهد. محققان آتی میمحدودی در اختیار محقق قرار 

ور باز به منظ نامهپرسشبرای رفع این نقیصه از مصاحبه و یا 

 .تر استفاده نمایندتر و جامعاطلاعات کامل آوریجمع

به اینکه پژوهش حاضر یك صنعت خاص )صنعت  با توجه

پوشاک( را مورد بررسی قرار داده، برای به دست آوردن نتایج 

 هاتوانند این تحقیق را در سایر بخشمیتر تحقیقات آتی قطعی

 .ی تغییر اجرا کنندها/ صنایع با سطوح مختلفی از هزینه

ی شخصیتی مورد استفاده در تحقیق حاضر هاویژگی

یی از شخصیت را مورد هانیستند، ما فقط جنبهجامع 

ارزیابی قرار دادیم که بیشتر مربوط به تغییر رفتار 

ی اههستند. در آینده، استفاده از دیگر سازه کنندهمصرف

 .شخصیتی مرتبط، مفید خواهد بود
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Abstract 
 

The aim of this study was to investigate the moderating role of diversity, innovation and 

consumer susceptibility on the relationship between satisfaction and customer behavioral 

loyalty. The method of this research is quantitative, descriptive, survey and applied in terms of 

purpose. The study was conducted on the clothing industry. In this study, the required evidence 

was obtained by using a questionnaire and collecting data from 360 students of the Islamic 

Azad University, Tehran Science and Research Branch, who were selected using a stratified 

random method appropriate to the volume. Data analysis was performed by structural equation 

modeling using AMOS and SPSS software and the research hypotheses were confirmed at 95% 

confidence level. Considering that in order to achieve the research objectives, the research 

model has been fitted twice. In the first model, the relationships between research structures in 

accordance with the conceptual model with structural modeling and in the second model, the 

relationships between research variables according to the conceptual model with path analysis. 

Findings show that the results of the structural part, the results of the measurement of the 

validity and reliability of the structural measuring instrument and the fit indices have supported 

the conformity of the collected evidence with the theoretical model. According to the results of 

the first model of the research, the coefficients of the independent-dependent structure and the 

effect of the intermediate structure on the dependent are supported in a positive and significant 

way. The results of the second model are investigated from the coefficients of the interaction 

effect of three moderator variables with the mediating variable on the dependent variable and 

the results show that the interaction coefficients of the two paths are inverse and significant and 

one path is direct and significant. Therefore, all five hypotheses of the research have been 

confirmed. 
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