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Abstract 

 
Today, marketing experts and researchers recognize the importance of customer 

loyalty as a strategic goal in all industries. In this regard, the current research is 

designed to investigate the role of service quality in the relationship between 

standardization and customization of products with customer satisfaction and loyalty 

in companies operating in Rasht Industrial City. The statistical population of this 

research is the production units of Rasht Industrial Town, and the sampling method in 

this research is simple random that 121 companies were selected as a sample from the 

statistical population of this research. The method of data collection in this field 

research and its tool is a questionnaire. To prove the validity of the questionnaire, the 

content validity method was used and Cronbach's alpha coefficient was used to 

determine the reliability. In order to test the research hypotheses, the structural 

equation modeling method was used using SmartPLS software. The results showed 

that standardization, technical quality, customer satisfaction, customizing products and 

task quality have a positive effect on customer loyalty and explain 48.3% of the 

loyalty variable. 
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 با محصولات   کردن سفارشی و استانداردگرایی بین دررابطه خدمات  کیفیت نقش

 رشت  صنعتی شهرک در فعال شرکتهای  موردی مطالعه" یان مشتر وفاداری و رضایت

   1حضرتی   مرتضی   
 1/10/1402تاریخ پذیرش:   10/09/1402تاریخ دریافت:

 

 چکیده 

 

 رسنمیت بنه صننای  تمامی در استراتژیک هدفی عنوان به را مشتری وفاداری اهمیت بازاریابی، پژوهشگران و متخصصان  امروزه

 کنردن سفارشنی و استانداردگرایی بین رابطه در خدمات کیفیت نقش بررسی دنبال به حاضر تحقیق  راستا  این  در.  شناسند  می

 اینن  آمناری  جامعنه.  است  شده  طراحی  رشت  صنعتی  شهرک  در  فعال  های  شرکت  در  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  با  محصولات

 121 کنه است ساده تصادفی صورت به تحقیق دراین گیری نمونه شیوه و  بوده  رشت  صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد  تحقیق

 آن  ابنزار  و  میندانی  تحقیق  این  در  اطلاعات  آوری  جم   روش.  شد  حاضرانتخاب  تحقیق  آماری  جامعه  از  نمونه،  عنوان  به  شرکت

 استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پایایی  تعیین  جهت  و  محتوی  روایی  روش  از  پرسشنامه  روایی  اثبات  جهت.  باشد  می  پرسشنامه

 اس ال پنی اسنمارت افنزار ننر   از  اسنتفاده  بنا  ساختاری  معادلات  سازی  مدل   روش  از  تحقیق  هایفرضیه  آزمون  جهت.  گردید

 ای  وظیفنه  کیفیت  و  محصولات  کردن  سفارشی  مشتری،  رضایت  فنی،  کیفیت  گرایی،  استاندارد  که  داد  نشان  نتایج.  شد  استفاده

 .کند می تبیین را  وفاداری متغیر از درصد 3/48 در در  و دارند مشتریان  وفاداری مثبتی  تاثیر

 مشتری وفاداری مشتری، رضایت  کیفیت،  سازی،سفارشی استانداردگرایی، واژگان کلیدی:

 مقدمه 

  حیات   هایچرخه   تكنولوژیكی،  تغییرات  نرخ سری   و   باشد  می  همراه  متحول  و  پویا  پیچیده،  هایی   سازمان  با  یكم  و  بیست  قرن

  .(Chan & Chan, 2014, 203) است    شده   منتقل  ها   شرکت  اکثر  رقابتی   محیط  به  به سرعت   شدید،   جهانی   رقابت  و   تولید  کوتاه 

،  1393هستند )زنجیرچی و ابراهیمی،    رو  رو به  نامطمئنی  و   پایدار  فزاینده   رقابت   با  شرکت ها   و   ها   سازمان   از  بسیاری  امروزه

  حفظ  و   جذب  هدف   با   های تمایز  استراتژی  مورد  در   تا  وادار ساخته  ها را  محصولات، شرکت  بازاریابی   در  رقابت   افزایش   (.35

بیندیشند تشدید(Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidin, 2017, 91)  مشتریان،   تجارت   عرصه  در  رقابت  روزافزون  . 

  کنندگان عرضه  با پایدار و  منسجم ارتباطی  بالا، خرید حجم  بر  علاوه که  باشند خواستار مشتریانی ها   سازمان که  گردیده موجب

  روابط   خود  مشتریان  با کلیه  توانند  نمی   نمایند  مدیریت  مشتریانشان  با  را  خود  روابط  بخواهند  ها   سازمان  چنانچه.  داشته باشند

  هر   با  آن ها  انتظارات  و  نیازها  و  مشتریان  رفتار  دقیق  با مطالعه  بایست  می   بلكه  دهند،  ادامه  و  نموده  برقرار  را  یكسانی  و  مشابه

نمایند تا از یک سو رضایت مشتریان را حاصل کنند و از سوی دیگر وفاداری مشتریان را   را ایجاد  خاصی  روابط  مشتریان  از  یک

 موجود   مشتریان  حفظ  یهاهزینه  برابر  پنج  جدید،   مشتریان  جذب   ی هاهزینه  پیشین،  ی هاپژوهش  نتایج  اساس  بر   حفظ کنند.
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  60  دود ح  فعال،  مشتری  به  مجدد  فروش  برای  سازمان  هر  موفقیت  احتمال  مطالعات،   طبق  همچنین  .(Goyal et al, 2017)است

  نوعی  وفاداری  .است  درصد  20  تا  5  بین  کمابیش   جدید  مشتری  به  فروش  موفقیت  احتمال  دیگر،  سوی  از  و  است  درصد   70  تا

  بیان   روانی   فرآیندهای  را  آن  دلیل  توانمی  که  آیدمی  بوجود  آن  از  مكرر  استفاده  اثر  بر  که  است  محصول  یک  به  مثبت  نگرش

  باشد می  هنجاری  و   احساسی  روانی،  عوامل  نتیجه  بلكه  نیست  اختیاری  واکنش   یک   صرفا    خرید  تكرار  دیگر،  عبارت  به.  نمود

(Lee et al., 2015, 295).    متخصصان و پژوهشگران بازاریابی، اهمیت وفاداری مشتری را به عنوان هدفی استراتژیک در تمامی

خصوصا  در صنای  تولیدی، مشتریان وفادار به دلیل اینكه در مقایسه    (.Cooil et al., 2022, 67)   صنای  به رسمیت می شناسند 

ای عمیق و ارتباطی طولانی مدت با شرکت ها قرار می گیرند، جزء دارایی های بسیار مهم به حساب می آیند. این موضوع به  

این دلیل است که در صنای  تولیدی چرخه مالكیت محصولات بالاست، لذا مشتریان اغلب برای یک بازه طولانی مجددا  به بازار  

(. بنابراین شرکت ها، نیازمند ایجاد و توسعه یک سیستم ارتباط با مشتری پایدار و  Gorzelany, 2018, 2)رجوع نخواهند نمود  

اکثر  .(Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016, 262)با کیفیت می باشند تا بتوانند چیزی فراتر از محصول اصلی را، تحویل نمایند  

پژوهشگران مدیریت اعتقاد دارند که کیفیت خدمات از جمله عوامل مهم در رضایت مشتری و به تب  ان وفاداری مشتریان می  

شود  کند. در مدل بیان میبه عنوان مثال گرونروز در مدل کیفیت خدمات خود هر دو جنبه فنی و عملكردی را مطرح می باشد. 

او بر ماهیت تعاملی    شود و به چه طریقی کیفیت خدمت متاثر خواهد شد.که کیفیت خدمت  چگونه توسط مشتری درک می

می تاکید  ابعاد خدمات  عنوان  تحت  که  شود  شاخه  دو  مفهو   یک  باید  خدمات  کیفیت  که  کند  می  فرض  و  کند 

تاثیر ابعاد فنی و عملكردی مدیریت محصول/خدمت بر   (.Vuuren et al, 2012)گیرندفرایندی/عملكردی و نتیجه/فنی قرار می

( مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج نشان داده است که هم  2009رضایت مشتریان در خدمات توسط لاندهال و همكاران )

از سوی دیگر کیفیت خدمات می    (.kos et al., 2017)بعد فنی و هم بعد عملكردی رابطه معناداری با رضایت مشتری دارند  

باشد. داشته  کردن محصولات  سفارشی  و  گرایی  استاندارد  با  تنگاتنگی  آن    تواندرابطه  که طی  است  فرایندی  استانداردسازی 

شود. استانداردسازی به منظور کمک به مدیریت کنترل، پیش بینی و  های یكسانی برای کالا یا خدمت خاص منظور میویژگی

ابزاری برای حفظ و کمینه کردن اشتبا و کاهش انحراف میان کارکنان مورد استفاده قرار می گیرد. استانداردسازی همچنین 

نگهداری قابلیت اطمینان و دوری از خطاهاست. دیگر مزایای مرتبط با استاندارد شامل تسهیل قرارداد، نظارت بر اجرا و قیمت  

به   است.  کنندگان  مصرف  رضایت  و  نفس  به  اعتماد  بردن  بالا  کنندگان،  مصرف  از  حمایت  افزایش  خدمات،  ارائه  در  گذاری 

عكس، کالا یا خدمت سفارشی، ارائه محصول جدید با تغییرات در پیكر بندی محصول فعلی است. بنابراین مشتریان نیازهای 

می بیان  خود  خاص  الزامات  با  هماهنگ  را  میخود  کمک  بازاریاب  به  این  و  را  کنند  مشتری  خاص  احتیاجات  دقیقا  تا  کند 

محققان در کیفیت خدمات تمایل دارند تا سفارشی سازی و استاندارد به طور جداگانه انجا   (.  yoo et al, 2022)  شناسایی کند 

باشند داشته  به صورت همزمان  تواند همزیستی  نمی  این دو  استدلال که  این  اساس  بر  ارزیابی    (.Aktepea, 2015)   دهند،  با 

رسد. در عوض، یک استاندارد سازی روشن و  فعالیت های بازاریابی امروز، سفارشی سازی برای مدت طولاتی دشوار به نظر می

. تحقیقات و امارهای موجود در شرکتهای صنعتی توان مشاهده کردواضح را که برای عملیات محلی و خارجی کاربرد دارد، می

در  ایران حاکی از این است که این شرکتها متاسفانه در هر دو بعد مذکور یعنی استاندارد ساز ی و سفارشی کردن محصولات  

موفق عمل نكردند و این به نوبه خود باعث تنزل در کیفیت خدمات و همچنین نارضایتی مشتریان و تغییر مسیر مشتری از 

با توجه به موارد فوق هدف اصلی تحقیق حاضر به شرح زیر است:سنجش و اندازه گیری    این شرکت به شرکت دیگر بوده است .
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فعال در    یها  شرکت   انیمشتر    یو وفادار  تیکردن محصولات با رضا  یو سفارش  ییاستانداردگرا  نیخدمات دررابطه ب  تیفیک

 چگونه است؟ رشت یشهرک صنعت

 :مبانی نظری

سازی  سفارشی خدمات  یا محصولات  شواهد تجربی ثابت کرده است که سفارشی سازی تاثیر مثبتی بر کیفیت خدمات دارد.    

 Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan)  باشد   می   موجود  هایپیكربندی  در   تغییرات  با   جدید   محصول   یک  شده، به معنای ارائه

& Sidin, 2017, 92)  تطابق با انتظارات و خصوصیات تعیین شده   یا  تحویل بموق  محصولات، و  همچون  هایی مؤلفه   یقاز طر  و

( در بازاریابی رابطه و تئوری مبادله پیوندی بین سفارشی سازی  2012) 1از نظر کوئلو و هنسلرمشتریان قابل اندازه گیری است. 

ایفای   اند که سفارشی کردن خدمات به عنوان یک گواهی دهنده کیفیت  اند. آنها مدعی شده  و کیفیت خدمات ایجاد کرده 

و لارنتیو افزایش  2008)  2نقش می کند. مطالعه ی والیس  را  تواند کیفیت خدمات  استاندارد سازی می  ( نشان می دهد که 

  شود می   تعریف خاص  خدمات یا  کالا  یک  و یک شكل برای یكنواخت خصوصیات تعیین  فرآیند عنوان به  سازی،  استاندارددهد. 

(Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidin, 2017, 92).( رابطه قوی  2014( و سزار و همكاران )2002)  3سیه و همكاران

بین استانداردهای خدمات و کیفیت خدمات در مهمان نوازی و گردشگری و بخش های عمومی نشان داده اند. طبق نظر تاسور  

افزایش می دهد، عملكرد صحیح فرآیندها را  2014)  4و همكاران از نوآوری شود، کارایی را  (، حتی اگر استاندارد سازی مان  

به نظریه    ها کمک می کند. بهبود می بخشد و در کاهش هزینه  برتر مشتری و کاهش    R-Aبا توجه  ارزش  )مناب  مرتبط(، 

برای سفارشی سازی و استاندارد سازی به دست آورد. لاز    "دسته بندی مناب  مرتبط"های مناب  را می توان از طریق  هزینه

با مشتری  ارتباط تعامل  از کیفیت  تواند استاندارد لاز  برای حفظ سطح بالایی  است بررسی شود که آیا کیفیت عملكرد می 

)ارائه خدمات( باشد؛ بدین ترتیب، حتی اگر سفارشی سازی برای اطمینان از حداکثر رضایت مشتری انجا  شود، به همان اندازه  

مطالعات قبلی سفارشی سازی و استاندارد  مهم است تا اطمینان حاصل شود که سطح بالایی از استاندارد سازی نیز وجود دارد.  

جداگانه مورد توجه قرار داده اند و تعداد کمی از آنها به امكان ترکیب دو این عوامل بازاریابی پرداخته اند. با    طور  به  سازی را

( نشان می دهد که این دو بخش فنی و کاربردی دارند که می توانند یكدیگر را  1998این وجود، بررسی دقیق مدل گرونروس )

(، محققین ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری را ایجاد کرده اند. با  2010تكمیل کنند. طبق نظر وانگ و همكاران )

این وجود، کارهای زیادی برای تعیین اینكه آیا سفارشی سازی و استاندارد سازی تأثیر مستقیم بر کیفیت خدمات و تاثیر غیر 

شواهد فراوان در ادبیات    (.Kasiri et al., 2017, 93)ز طریق کیفیت خدمات دارد، انجا  نشده استمستقیم بر رضایت مشتری ا

ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد.   از    گرفته   انجا   مطالعات  به  توجه   بابرای حمایت 

 اثر  مشتریان  وفاداری  بر  مثبت  بشكلی  مشتری  رضایت  که  دریافتند(  1999)بروک    و  اولیور  مشتری،  وفاداری  و  رضایت  پیرامون

 نیز(   1994)همكاران و  فورنل.  انجامد  می  مشتریان وفاداری به  بالاتر رضایت  که نمودند  آشكار ، (1994) باسو  و دیک . گذارد  می

  و   رضایت  بین  مثبت  رابطه  وجود   به(   2000)همكاران    و  بولتن.  دهد  می   افزایش   را  مشتریان  وفاداری  بالاتر  رضایت   دادند   نشان

 
1 Coelho & Hensler (2012) 

2 Vasile & Laurentiu (2008) 

3 Hsieh et al 

4 Tsaur et al 
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  وفاداری  که  کنند   می  بحث(   2006)  شن  و  چیو  همینطور  و(   2003)بالگلو  و  سوئی   بعلاوه،.  کنند  می   تأکید   مشتر  وفاداری

 مشتری  وفاداری  که  دهد  می  نشان  ها   پژوهش   گسترده  مطالعه  نتیجتا ،.  است  مشتریان  بالای  رضایت  علت   به  مشتریان

بیان کرد که    1996زیتامل    (.Sun Jung & Hyun Yoon, 2023, 35) دارد    مشتریان  رضایت  برای  مهمی   بسیاری  کاربردهای 

کیفیت بالاتر خدمات باعث ایجاد نیات رفتاری مثبت در مشتریان و باعث وفاداری آنها به سازمان می شود. به طور کلی روابط  

که   اند  داده  ثشخیص  محققان  میان  این  در  و  است  شده  مستند  وسیعی  سطح  در  مشتری  وفاداری  و  خدمات  کیفیت  میان 

رفتارهای مشتری مدارانه کارکنان بسیار حیاتی است. کیفیت خدمات چنان بر وفاداری مشتریان اثر گذار است که تحقیقی که  

یا فروشنده را عوض کرده بودند، انجا  گرفت    1997و به سفارش ونتورا در سال    NOPتوسط   در مورد کسانی که نوع کالا 

درصد از کسانی که چندبار عرضه کننده را تعویض کرده اند، خدمت ضعیف به مشتری را عامل اصلی خود در    97نشان داد که  

خدمات در    وفاداری  و  مشتری  خدمات،رضایت  کیفیت  بین  ارتباط  زمینه  در  که  تحقیقی  در  1این تعویض ذکر کرده اند. کاراوانا 

  ایفا   خدمت  وفاداری  بر  خدمات   کیفیت  اثر  در  میانجی  نقش  مشتری  رضایت  که  رسید  نتیجه  این  به  داد  انجا   2بانک های مالت 

  تحقیق  این  نتایج   علاوه،  به .  است  گذار  اثر  خدمت   وفاداری  بر  مشتری  رضایت   طریق  از  خدمات  کیفیت  حقیقت  در .  کند  می

این  (.  28،  1393شود )میرزاپور،    می  محسوب  مشتری  رضایت  مهم  ورودی  یک  خدمات  کیفیت  که  دهد  می  نشان چارچوب 

تحقیق ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری را بیان می کند. اگر چه مطالعات فراوان در مورد کیفیت 

از مطالعات وجود   ارتباط آن با رضایت مشتری و وفاداری وجود دارد، تنها تعداد کمی  خدمات به عنوان یک ساختار اصلی و 

مطالعات،   بیشتر  در  دهد.  می  قرار  بررسی  مورد  را  مشتری  رضایت  و  عملكرد  کیفیت  فنی،  کیفیت  بین  ارتباط  که  دارد 

SERVQUAL    به عنوان یک اندازه از کیفیت خدمات استفاده می شود. از آنجا که کیفیت عملكرد و کیفیت فنی، دو جزء از

مشتری را مورد بررسی قرار    رضایت  و  عملكرد  کیفیت  فنی،  کیفیت  بین  ارتباط  این اساس، این مطالعه  کیفیت خدمات است، بر

 می دهد.  

 براساس مبانی نظری ، محققین نه  فرضیه را برای این کار طراحی کردند که به صورت زیر بیان شده است: 

 فرضیه اول: استاندارد گرایی با کیفیت وظیفه ای )عملكردی( رابطه دارد.

 استاندارد سازی با کیفیت فنی رابطه دارد.: دو  فرضیه

 سفارشی سازی با وظیفه ای )عملكردی( رابطه دارد. : سو  فرضیه

 فرضیه چهار : سفارشی سازی با کیفیت فنی رابطه دارد.

 کیفیت وظیفه ای )عملكردی( با رضایت مشتری رابطه دارد.: پنجم فرضیه

 فرضیه ششم: کیفیت فنی با رضایت مشتری رابطه دارد. 

 فرضیه هفتم: رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه دارد.

 فرضیه هشتم: بین کیفیت فنی با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری رابطه وجود دارد.

 با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری رابطه وجود دارد. ( ی)عملكردی ا فهیوظفرضیه نهم: بین کیفیت 

 

 
1 Caruana, 2002 

2 Malta 

استاندارد  

 گرایی

سفارشی  

کردن  

 محصولات 

کیفیت 

 وظیفه ای 

کیفیت 

 فنی 

رضایت  

 مشتری 

وفاداری  

 مشتری 
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 )منب : برگرفته از ادبیات پژوهش ( پژوهش مفهومی : مدل 1شكل

 روش پژوهش 

همبستگی می باشند.  -روش تحقیق مورد استفاده در این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ جم  اوری داده ها توصیفی

های به عمل آمده، آمنار شنرکت هنای   بررسیکه با توجه به    است  شده  گرفته  نظر  در  رشت  صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد

شرکت می باشد. لذا بنا توجنه بنه   222رشت از سازمان صنعت، معدن و تجارت ، تعداد آنها    صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد

در تحقیق حاضر به صورت تصادفی ساده و از فرمول حجم نمونه جامعه محدود اسنتفاده خواهند  یریگ  نمونه  روشحجم نمونه  

 .شد و پرسش نامه توسط مدیران ارشد وکارشناسان شرکت ها پر خواهد شد

 
nحجم نمونه = 

2

2


Z  اندازة متغیر مورد بررسی مطابق توزی  نرمال استاندارد با سطح عد  اطمینان  = 

2eمیزان خطا = 
2
X

S براساس متغیر مورد بررسی(  نمونه= واریانس( 

N حجم جامعه = 

 

( )
121

)415.0.()96.1()05.0()222.()05.0(

222.)415.0.()96.1(
2222

22

=
+−

 

 

تعداد سوالات و منب  هریک در جدول زیر ارائه شده  شرکت می باشد .  121توجه فرمول فوق حداقل حجم نمونه مورد نیاز    با

 است:
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 : اطلاعات پرسشنامه پژوهش  1جدول 

 منب    شماره سوالات ابعاد

 ( Farooq et al., 2018) 1-3 کیفیت فنی 

 4-6 ای  وظیفه کیفیت

 ( Calvo-Porral, 2017) 7-10 مشتری  رضایت 

 11-14 وفاداری مشتری 

 ( Nyadzayo& SamanKhajehzadeh, 2016) 15-17 استانداردسازی 

 18-21 سفارشی سازی 

 

در این قسمت ابتدا آمارهای توصیفی مربوط به متغیرها و آزمون نرمال بودن متغیرها و سپس به   :یافته های پژوهش

   بررسی آزمون فرضیه ها می پردازیم.

 

 

 ها توصیف آماری متغیر -2جدول 
انحراف   واریانس 

 معیار 

بیش   میانگین 

 ترین 

کم 

 ترین 

 متغیر تعداد

 محصولات کردن یسفارش 121 00/1 00/5 55/3 77920/0 607/0

 یی گرا استاندارد 121 00/1 00/5 66/3 75584/0 581/0

 یمشتر یوفادار 121 00/1 00/5 66/3 75584/0 569/0

 ی مشتر تیرضا 121 00/1 00/5 43/3 86736/0 752/0

 ی ا فهیوظ تیفیک 121 33/1 00/5 60/3 79106/0 626/0

 یفن  یتفیک   121 67/1 00/5 37/3 77289/0 597/0
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صورت گرفت.  اسمیرنوف -در این تحقیق به منظور مشخص نمودن نرمال یا غیر نرمال تحقیق ابتدا یک آزمون کلموگروف

این آزمون جهت بررسی ادعای مطرح شده در مورد توزی  داده های یک متغیر کمی مورد استفاده قرار می گیرد.نتیجه ی 

آزمون شامل یک خروجی می باشد، که به ترتیب تعداد داده ها، پارامترهای مورد نظر در بررسی وجود توزی  مانند تعنداد 

نمونه و مقدار سطح معنی داری را ارائه می کند. مهمترین ردیف این جدول ردیف سطح معنی داری اسنت. بنا توجنه بنه 

درصند بزرگتنر نمنی باشند، بننابراین توزین  داده هنای کلینه ی  5اینكه سطح معنی داری کلیه ی متغیرهای تحقینق از 

 متغیرهای تحقیق، از توزی  نرمال پیروی نمی کند.

 

 ها اسمیرنوف برای تست نرمال بودن داده  –آزمون کولموگروف   :3جدول 
 

 نتیجه   سطح  معنی داری آماره آزمون

 نرمال نیست  091/0 244/1 کیفیت فنی

 نرمال نیست  003/0  821/1 کیفیت وظیفه ای 

 نرمال نیست  000/0 099/2 رضایت مشتری 

 نرمال است 054/0 346/1 وفاداری مشتری

 نرمال نیست  009/0 640/1 استاندارد گرایی 

 نرمال نیست  001/0 000/2 سفارشی کردن محصولات

سازی  ها از مدل و عد  تبعیت برخی از متغیرهای تحقیق از توزی  نرمال ، جهت آزمون فرضیه   حجم پائین نمونه در این پژوهش به علت  

ها نیز بر  داده   لیوتحل  ه ی تجز شود و  استفاده می   Smart PLSافزار  ( و نر  PLSمعادلات ساختاری با رویكرد حداقل مربعات جزئی ) 

های پژوهش«  ها در روش حداقل مربعات جزئی که شامل دو بخش »بررسی برازش مدل« و »آزمون فرضیه اساس الگوریتم تحلیل داده 

به متغیرهای پژوهش، در جدول زیر    افته ی   اختصاص ها، ابتدا عناوین  داده   ل ی وتحل ه ی تجز گیرد. پیش از ورود به مرحله  است صورت می 

 گردد. تشریح می 

 : عنوان متغیرها در مدل  4جدول

 عنوان در مدل متغیر

 C.S رضایت مشتری 

 CUSTMZ سفارشی کردن محصولات

 F.Q کیفیت وظیفه ای 
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 LOY وفاداری مشتری

 STND استاندارد گرایی 

 T.Q فنیکیفیت 

 بررسی برازش مدل پژوهش
گیرد که بررسی شود تا چه حد مدل  گیری، مدل ساختاری و مدل کلی صورت میبررسی برازش مدل در سه بخش مدل اندازه

با داده  آزمون  شدهی  آورجم های  پژوهش  به بررسی و  برازش مدل، محقق مجاز  تأیید  از  تناسب دارد. پس  آماری   از نمونه 

پژوهش میفرضیه داده  PLSافزار  نر  باشد.های  اخذ  از  متغیرها،  پس  به  مربوط  نهاهای  پژوهشمدل  اعظم  یی  قسمت   که 

( مدل در حالت ضرایب   9-4( و شكل )استانداردشدهدر حالت تخمین ضرایب     8  -4شكل)  صورت  بهگیرد،  تحلیل را دربر می

ها بر اساس این  گیری، ساختاری و کلی و آزمون فرضیههای اندازهها و برازش مدلکند که تمامی تحلیلارائه می   tمعناداری  

 شود. ها انجا  میخروجی

  

 
    شده  استانداردمدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب   :  2شکل  
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  t:  مدل نهایی پژوهش در حالت ضرایب معناداری 3شکل  

 بررسی فرضیه های پژوهش: 

ها  گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق با الگوریتم تحلیل داده های اندازهپس از بررسی برازش مدل  :هاآزمون فرضیه 

 :  باشد. این بخش شامل دو قسمت استهای پژوهش می، محقق مجاز به بررسی و آزمون فرضیهPLSدر روش 

 ها( مربوط به هر یک از فرضیهt-values)مقادیر  Zبررسی ضرایب معناداری  (1

 هابررسی ضرایب استاندارد شده بار عاملی مربوط به مسیرهای هر یک از فرضیه (2

تأیید/ و  متغیرها  تأثیر  بودن  معنادار  معناداری،  میفرضیه  د ییتأعد ضرایب  مشخص  را  پژوهش  ضرایب های  مقابل  در  سازد. 

 کند. استاندارد شده مسیرها نیز شدت تأثیر متغیرها بر یكدیگر را تعیین می

 فرضیه اول: استاندارد سازی با کیفیت وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد.

  یی گرا استانداردشود که میزان آماره تی بین دو متغیر با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

بازه )(  یعملكرد)   یا  فهیوظ  تیفیک  با  پذیرفته می-96/1  & 96/1خارج  لذا فرضیه  با  شود.  ( است و  برابر  تاثیر  این  همچنین 

 است.  399/0

 

 پژوهشاول  نتایج تحلیل آزمون فرضیه    (  5جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 
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1H استاندارد 

 سازی
 تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملكرد)

 تأیید  399/0 937/4

 استاندارد سازی با کیفیت فنی رابطه دارد. : دوم فرضیه
 سازی   استانداردشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 . است 287/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 & 96/1فنی خارج بازه ) تیفیک با
  

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه دوم پژوهش 6جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

2H استاندارد 

 سازی
 تأیید  287/0 562/2 فنی تیفیک 

 سفارشی سازی با کیفیت وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد. : سوم فرضیه
  سازی  ی سفارششود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

بازه )(  یعملكرد)   یا  فهیوظ  تیفیک  با  پذیرفته می-96/1  & 96/1خارج  لذا فرضیه  با  شود.  ( است و  برابر  تاثیر  این  همچنین 

 است.  378/0

 ( نتایج تحلیل آزمون فرضیه سوم پژوهش 7جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

3H یسفارش 

 یساز
  یا فهیوظ 

 (یعملكرد)
 تأیید  378/0 642/4

 

 فرضیه چهارم: سفارشی سازی با کیفیت فنی رابطه دارد. 
  سازی  ی سفارششود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 است. 753/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 & 96/1خارج بازه ) یفن  تیفیک با

  

 نتایج تحلیل آزمون فرضیه چهارم پژوهش  (    8جدول  

نتیجه  ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 
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 آزمون  استاندارد

4H یسفارش 

 یساز
 تأیید  211/0 989/1 یفن تیفیک 

 

 کیفیت وظیفه ای )عملکردی( با رضایت مشتری رابطه دارد. : پنجم فرضیه
 فه یوظ  تیفیکشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

این تاثیر برابر با  شود.  ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1  &96/1خارج بازه )  یمشتر  تیرضا  و(  یعملكرد)  یا همچنین 

 است.  498/0

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه پنجم پژوهش   9جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

5H تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملكرد)

 تیرضا 

 ی مشتر
 تأیید  498/0 230/4

 

 فرضیه ششم: کیفیت فنی با رضایت مشتری رابطه دارد. 
  و   فنی   تیفیکشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 است.  243/0همچنین این تاثیر برابر با شود.  ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 &96/1خارج بازه ) یمشتر تیرضا

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه ششم پژوهش10جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

6H تیفیک 

 فنی 
 تیرضا 

 ی مشتر
 تأیید  243/0 104/2

 

 فرضیه هفتم: رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه دارد. 
 یمشتر  تیرضاشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 .است 695/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 &1/ 96خارج بازه ) یمشتر یوفادار و
 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه هفتم پژوهش11جدول  
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ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

7H تیرضا 

 ی مشتر
  یوفادار 

 ی مشتر
 تأیید  695/0 811/8

 

 

فرضیه هشتم: بین کیفیت فنی با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری رابطه  

 وجود دارد. 
  با کیفیت فنی  شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

مشتری   ،  رضایت  همچنین  مشتری  و  مشتری    بارضایت  )وفاداری  بازه  از  پذیرفته  -96/1  & 96/1خارج  فرضیه  لذا  و  است   )

 است.   169/0ی برابر با مشتر ت یرضا یانجیم  نقش به  توجه  با یمشتر یوفادار با یفن تیفیک نیبشود. میزان رابطه می

  جدول   در  كهیهمانطور.    باشد   ی م  ریمتغ  ک ی  یانجیم  نقش  به  مربوط  اتیفرض   رد   ای  قبول  در  یگرید  كردیرو  زین  سوبل  آزمون

  ی م  اساس  نیبرا  وبیشتر است.    96/1  از  مقدار  نیا  کهاست.    04/2  آزمون  از  حاصلغیر مستقیم     t  رمقدا  است  شده  داده  نشان

  یمعن  یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش   به  توجه  با  یمشتر  یوفادار   با   ی فن  تیفیک  نیب  میمستق  ریغ   رابطه  که  گرفت  جهینت   توان

 . است گرفته قرار  دییتا مورد  مذکور هیفرض و دار

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه هشتم پژوهش 12جدول  

ضریب  T-SOBEL فرضیه پژوهش 

مسیر 

 استاندارد

 نتیجه آزمون 

8H تیفیک 

 ی فن
 تیرضا 

 ی مشتر

 

 

   یوفادار

 ی مشتر

 تأیید  169/0 04/2

با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت  (  ی)عملکرد ی  ا  فهیوظفرضیه نهم: بین کیفیت  

 مشتری رابطه وجود دارد. 
 فه یوظکیفیت  شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

( است و لذا  -96/1  &96/1خارج از بازه )وفاداری مشتری    با رضایت مشتری  و همچنین ،  مشتری    رضایت   با (  یعملكرد)  یا

  ت یرضا   یانجیم  نقش  به  توجه   با  یمشتر  یوفادار  با(  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  نیبشود. میزان رابطه  فرضیه پذیرفته می

 است.   346/0ی برابر با مشتر

  جدول   در  كهیهمانطور.    باشد   ی م  ریمتغ  ک ی  یانجیم  نقش  به  مربوط  اتیفرض   رد   ای  قبول  در  یگرید  كردیرو  زین  سوبل  آزمون

 یم  اساس  نیبرا  وبیشتر است.    96/1  از  مقدار  نیا  کهاست.   813/3  آزمون  از  حاصلغیر مستقیم     tر  مقدا  است  شده  داده  نشان
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  تیرضا ی انجی م نقش  به توجه با  یمشتر یوفادار با(یعملكرد) یا فهیوظ تیفیک نیب میمستق  ریغ  رابطه که گرفت جهینت  توان

 .است گرفته قرار  دییتا  مورد  مذکور هیفرض و دار یمعن یمشتر

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه نهم پژوهش 13جدول  

-T فرضیه پژوهش 

SOBEL 

ضریب 

مسیر 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

9H تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملكرد)

 تیرضا 

 ی مشتر

 

 

   یوفادار

 ی مشتر

 تأیید  346/0 813/3

 

 

 :نتیجه گیری و پیشنهادات

کردن محصولات با    یو سفارش  یی استانداردگرا  نیخدمات دررابطه ب  تیفیکسنجش و اندازه گیری  پژوهش حاضر با هدف  

وفادار  تیرضا صنعت  یها  شرکت   انیمشتر    یو  در شهرک  است.  رشت  یفعال  انجا  شده  گیلان  استان  اول   در  فرضیه  در 

  با  یساز  استانداردپرداخته شد که نتایج نشان داد  (  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  با  یساز  استاندارد تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه اول پژوهش تأیید    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان ( یعملكرد) یا فهیوظ تیفیک

به .   است 399/0برابر با   (  یعملكرد)  یا فهیوظ تیفیک با  یساز استانداردمیزان رابطه ها نشان داد که همچنین یافته.  شودمی

است ، یعنی با یک    159/0برابر با    استاندارد سازی و کیفیت عملكردیاین ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد.  این    (یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک درصد از واحد، در متغیر    9/15  استاندارد سازی،  واحد تغییر در  

 ( می باشد.  2017نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همكاران)

 با  یساز  استانداردپرداخته شد که نتایج نشان داد    یفن  تیفیک  با  یساز  استاندارددر فرضیه دو  تحقیق به بررسی رابطه  

اطمینان    یفن  تیفیک سطح  در  بنابراین  است،  داری  معنی  و  مثبت  رابطه  می  %95دارای  تأیید  پژوهش  دو   .  شودفرضیه 

به این ترتیب می توان گفت .   است  287/0برابر با    یفن  تی فیک  با  یساز  استانداردمیزان رابطه  نشان داد که    هایافتههمچنین  

  استاندارد سازی،  است ، یعنی با یک واحد تغییر در  082/0برابر با  یفن  تیفیکاستاندارد سازی و که واریانس مشترک دو متغیر 

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و   یفن  تیف یکدرصد از واحد، در متغیر    2/8

 ( می باشد. 2017همكاران)

پرداخته شد که نتایج نشان داد  (  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  با   یساز  یسفارشدر فرضیه سو  تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه   %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان  (  یعملكرد)  یا   فهیوظ  تیفیک  با  یساز  یسفارش

برابر با  (  یعملكرد)  یا  فهی وظ  تیفیک  با  یساز  یسفارشمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودسو  پژوهش تأیید می

برابر ( یعملكرد) یا فهیوظ تیفیک با  یساز یسفارشبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر .  است 378/0

درصد از واحد، در متغیر 3/14  ،  (  یعملكرد)  یا   فهیوظ  تیفیک  با  یساز  یسفارشاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    143/0با  
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و  (   یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک کسیری  توسط  آمده  بدست  نتیجه  راستای  در  نتیجه  این  شد.  خواهد  ایجاد  تغییر 

 ( می باشد. 2017همكاران)

  با   یساز  یسفارشپرداخته شد که نتایج نشان داد    فنی   ت یفیک  با   یساز  یسفارشدر فرضیه چهار  تحقیق به بررسی رابطه  

اطمینان    فنی  تیفیک سطح  در  بنابراین  است،  داری  معنی  و  مثبت  رابطه  می  %95دارای  تأیید  پژوهش  چهار   .  شودفرضیه 

به این ترتیب می توان گفت .   است  211/0برابر با    یفن  تی فیک  با  یساز  یسفارشمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته

  ی ساز  یسفارشاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    044/0برابر با    یفن   تیفیک  با  یساز  یسفارشکه واریانس مشترک دو متغیر  

از واحد، در متغیر  4/4  فنی،    تیفیک  با تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده    یفن  تیفیکدرصد 

 ( می باشد. 2017توسط کسیری و همكاران)

پرداخته شد که نتایج نشان داد    یمشتر  ت یرضا  با (  یعملكرد )  یا  فهیوظ  تیفیکدر فرضیه پنجم تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه   %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  تیرضا  با(  یعملكرد)  یا فهیوظ  تیفیک

برابر   یمشتر  تیرضا  با(  ی عملكرد)  یا   فهی وظ  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودپنجم پژوهش تأیید می

  یمشتر  تیرضا  با(  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیکبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  .   است  498/0با  

با   در    248/0برابر  تغییر  واحد  یک  با  یعنی   ، متغیر  8/24  ،  (یعملكرد)  یا  فهی وظ  تیفیکاست  در  واحد،  از  رضایت درصد 

 ( می باشد. 2017تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همكاران) مشتری

  ی ا  فهیوظ  تیفیکپرداخته شد که نتایج نشان داد    یمشتر  تیرضا  با  فنی  تیفیکدر فرضیه ششم تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه ششم پژوهش    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  تیرضا   با(  یعملكرد)

به این ترتیب .   است  243/0برابر با    یمشتر  تیرضا  با  فنی  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودتأیید می

است ، یعنی با یک واحد تغییر در    059/0برابر با    یمشتر  تی رضا  با فنی    تیفیکمی توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده   رضایت مشتریدرصد از واحد، در متغیر  9/5  فنی،    تیفیک

 ( می باشد. 2017توسط کسیری و همكاران)

رابطه   بررسی  به  تحقیق  هفتم  فرضیه  داد    یمشتر   یوفادار  با  یمشتر  تیرضادر  نشان  نتایج  که  شد   تیرضاپرداخته 

فرضیه هفتم پژوهش تأیید    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  یوفادار  با  یمشتر

به این ترتیب می  .   است  695/0برابر با    یمشتر  یوفادار  با   ی مشتر  تیرضامیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودمی

است ، یعنی با یک واحد تغییر در    483/0برابر با    یمشتر  یوفادار  با  یمشتر  تیرضاتوان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست   یمشتر  یوفاداردرصد از واحد، در متغیر  3/48  ،    یمشتر  تیرضا

 ( می باشد. 2017آمده توسط کسیری و همكاران)

رابطه   به بررسی    ی مشتر   تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر   یوفادار  با  یفن  ت یفیک  نیبدر فرضیه هشتم تحقیق 

ی نقش میانجی دارد، بنابراین در  مشتر  یوفادار  با   ی فن  تیفیکدر رابطه بین    یمشتر  تیرضاپرداخته شد که نتایج نشان داد  

با    یوفادار  با  یفن  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودفرضیه هشتم پژوهش تأیید می  %95سطح اطمینان  

  با   یفن  تیفیکبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک  .   است  169/0برابر با    یمشتر  ت یرضاتوجه به نقش میانجی  

با    یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر  یوفادار در    028/0برابر  تغییر  واحد  با یک  یعنی   ، و    یفن  تیفیکاست 

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست   یمشتر  یوفاداردرصد از واحد، در متغیر  8/2  ،    یمشتر  تیرضا

 ( می باشد. 2017آمده توسط کسیری و همكاران)
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رابطه   بررسی  به    ی انجیم  نقش  به  توجه  با   یمشتر  یوفادار  با (  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  نیبدر فرضیه نهم تحقیق 

ی  مشتر یوفادار با ( یعملكرد)  یا فهیوظ تیفیکدر رابطه بین  یمشتر ت یرضاپرداخته شد که نتایج نشان داد  یمشتر تیرضا

تأیید می  %95نقش میانجی دارد، بنابراین در سطح اطمینان   میزان ها نشان داد که  همچنین یافته .  شودفرضیه نهم پژوهش 

به این ترتیب می  .  است 346/0برابر با  یمشتر تیرضابا توجه به نقش میانجی  یوفادار  با( یعملكرد) یا فهیوظ تیفیکرابطه 

برابر   یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر  یوفادار  با(  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفی کتوان گفت که واریانس مشترک  

درصد از واحد، در متغیر 9/11  ،    یمشتر  تیرضاو  (  یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیکاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    119/0با  

 ( می باشد. 2017تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همكاران) یمشتر یوفادار

 های نه گانه تحقیق و به تفكیک هر فرضیه پیشنهاداتی ارایه می گردد: با توجه به این موارد و باتوجه به نتایج فرضیه

وفنی باتاکید بر استاندارد سازی پیشننهاد منی گنردد:   (یعملكرد)  یا  فهیوظ  تیفیکهای اول و دو  ودرجهت  باتوجه به فرضیه

شرکت ها باید بتواند محصولات استاندارد تولید نماید تا در زمان و هزینه مشنتریان صنرفه جنویی نمایند. در چننین وضنعیتی 

 مشتریان عمومی احساس عدالت می کنند و همچنین موجب می شود تا قضاوت در مورد کیفیت محصول آسان شود.

 وفنی باتاکید بر سفارشی سنازی پیشننهاد منی گنردد: (یعملكرد) یا فهیوظ تیفیکودرجهت  چهار  و  سو   هیفرض  به  توجه  با

شرکت می تواند برای مشتریانی که به دنبال محصول خاص هستند و حاضرند برای آن هزینه بیشتری نیز صرف کننند، تولیند 

نمایند. محصولات شخصی سازی رضایت بیشتری در مشتری ایجاد خواهد کرد. بنابراین شرکت باید این توانایی را داشته باشند 

 که محصولی مطابق نیاز خاص مشتری تولید کند.   

پیشننهاد منی گنردد کنه :  (  یعملكنرد)  یا  فنهیوظ  تیفیکبا توجه به فرضیه پنجم در جهت بهبود رضایت مشتری با تاکید بر  

محصولات مطابق وعده داده شده و در اولین فرصت به مشتری عرضه شود. زمان عرضه محصول به مشنتری اطنلاع داده شنود. 

تمایل به کمک به مشتریان در کارکنان ایجاد شود و در مشتری اطمینان ایجاد نمایند تا مشتری هنگا  انجا  معاملنه احسناس 

امنیت کند. شرکت با دانش به سوالات مشتریان پاسخ دهند.شرکت نیازهای مشتری را درک نموده و ضمن توجنه شخصنی بنه 

 مشتری، مطابق روش و نظر مشتری با وی معامله نمایند.

با توجه به فرضیه ششم در جهت بهبود رضایت مشتری با تاکید بر کیفیت فنی پیشنهاد می گردد که:شرکت محصولی با کیفت 

 ساخت مطلوب عرضه نماید و محصول دارای اصالت و طراحی خوب و مطلوبی باشد.

 با توجه به فرضیه هفتم در جهت بهبود وفاداری مشتری با تاکید بر رضایت مشتری پیشنهاد می گردد که:   

شرکت محصولی تولید و عرضه نماید که انتظارات مشتری را برآورده سازد و نزدیک به ایده آل مشتری بوده تا بتواند رضایت  

 وی را هر چه بیشتر جلب نماید.  

  فهیوظ  تیفیک  ی و فن  تیفیکهای هشتم و نهم و با توجه به تائید نقش میانجی رضایت مشتری در ارتباط بین  باتوجه به فرضیه

ی  ودر جهت بهبود وفاداری مشتریان پیشنهاد می گردد: شرکت ها توجه همزمان به موضوع  مشتر   یوفاداربا  (  یعملكرد)  یا

کیفیت و رضایت مشتری داشته باشند، چرا که در این صورت با ایجاد هم افزایی شرکت ها در کسب وفاداری مشتریان بهتر 

 عمل خواهند نمود.  

اینكه در تبیین وفاداری مشتری متغیر های دیگری مانند بازارگرایی شرکت  نیز می توانند نقش    از جمله محدودیتهای این تحقیق

اند. از جمله محدودیت های دیگر تحقیق حاضر مقطعی بودن تحقیق است، که   نبوده  داشته باشند که در تحقیق حاضر مد نظر 

دهد  می  کاهش  به شدت  مدت  بلند  زمانی  بازه  در  را  نتایج  تعمیم  پرسشنامه   قابلیت  از  ابزار سنجش تحقیق حاضر  اینكه  های  دیگر 

های اندازه گیری متغیر  های مذکور توسط محققین خارجی طراحی شده است و لذا امكان دارد که برخی از جنبه استاندارد است و پرسشنامه 

 رشت است   صنعتی   شهرک   در   ها مد نظر قرار نگرفته باشد.  در ضمن تحقیق حاضر محدود به شرکت های فعال 
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که مدل تحقیق حاضر با ورود متغیر هایی مانند بازار گرایی به عنوان میانجی توسعه یابد    به محققین بعدی پیشنهاد می گردد

و همچنین پیشنهاد می گردد که تحقیقی در راستای طراحی ابزار سنجش متناسب با نظر سنجی از خبرگان صنعت طراحی  

 گردد. 
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