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 چکیده

ای کشاور بار اسااع معیارهاای     هاای زنجیاره  هدف از پژوهش حاضر، بررسی الگوی وفاداری مشتریان برای فروشگاه

ارزش درک شده، رضایت مشتری، کیفیت ادراک شده، وجهه فروشگاه، ارتباطات، انصاف درک شده، اعتماد و محای   

اری، قصاد ترارار یریاد، توصایه باه دیگاران و هغیناه ت ییار         های وفاداری و ترجیح ناا  تجا  فروشگاه به عنوان پیش شرط

-باشد. این تحقیق باه لحااه هادف کااربردی و باه لحااه روش توصایفی        کنندگان به عنوان پیامدهای وفاداری میعرضه

ای رفااه، شاهروند و اتراا در    های زنجیاره پیمایشی از نوع همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشگاه

نفر محاسبه شده است. ابغار گردآوری  6772دهد و حجم نمونه پنج شهر تهران، مشهد، اصفهان، تبریغ و شیراز تشریل می

هاا اساتفاده شاده     باشد و از الگویابی معادلات سایتاری و نر  افغار لیغرل برای تجغیه و تحلیل دادهها نیغ پرسشنامه میداده

ای، دو معیاار اعتمااد و رضاایت مشاتری اسار مساتقیم و ساه        های زنجیرهر فروشگاهدهد که داست. نتایج پژوهش نشان می

عامل محی  فروشگاه، کیفیت درک شده و ارزش درک شاده تااسیر ریار مساتقیم بار وفااداری مشاتریان دارناد. هم ناین          

بار ایان، تارجیح    اسرگذاری ارتباطات، وجهه فروشگاه و انصاف درک شده بر وفاداری مشتری حمایت نشده است. علاوه 

نا  تجاری، هغینه ت ییر عرضه کنندگان و توصیه به دیگران به عنوان پیامدهای مستقیم و قصد تررار یرید به عناوان پیاماد   

 ریر مستقیم وفاداری مشتری شناسایی شدند.

 رضایت مشتری، فروشگاه زنجیره ای، وفاداری مشتری  های كلیدی: واژه

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 6931 بهار( 61شماره پیاپی )، اول، شماره پنجمسال ین، / تحقیقات بازاریابی نو 656

 

 مقدمه

ری از اهمیات بساغایی بریاوردار    امروزه حفظ مشات 

که هغینۀ جذب مشتری جدید، باه طاور    ، به نحویاست

متوس  پنج یا شش برابر هغینۀ اجرای راهبردهای حفاظ  

لاذا در  (. 7669مشتری موجود بیان شده است )نوبیسای،  

افااغایش  ،گاارایش بااه مشااتریان ،عرصااۀ فشااردا رقااابتی

 وفااادار، باار   دسااتیابی بااه مشااتریان رضااایت آنهااا و 

ها مغیت رقابتی پایادار را  شرکتای ای است که بر هبرند

در حقیقت اهمیت وفاداری مشاتری بادان    به دنبال دارد.

جهت است کاه باعاا افاغایش تعاداد مشاتریان دا مای       

شود و از طریق تررار یریادها   ها میها و سازمان شرکت

دهاان باه دهااان دربااره ساازمان، باه افااغایش        و تبلی اات 

ار و در نهایاات بااه سااودآوری منجاار فااروش، سااهم باااز

گاردد. بناابراین، بارای مادیران بازاریاابی و فاروش،        می

درک مفاهیم و الگوهای وفاداری بسیار مهم و ارزشمند 

(. از ساااوی دیگااار 7662  باشاااد )جاااونغ و تیلاااور،مااای

ی اقتصاادی  هاا  از جملاه بنگااه  ای  هاای زنجیاره  فروشگاه

ه مفااهیم  روبه رشد رقاابتی در کشاور هساتند کاه توساع     

منادی   ویژه مباحثی نظیر وفاداری و رضایته بازاریابی، ب

ایان در   باشاد.  مای  مشتری در این صانعت حاا غ اهمیات   

های مقدماتی که در مراحال  حالی است که طبق بررسی

ابتدایی این پژوهش از طریق انجا  مصاحبه با مادیران و  

کارشناسان فعال در این صانعت انجاا  گرفات مشاخص     

ای کشور در ایجاد مشتریان های زنجیرهگاهشد که فروش

اناد. باه نظار اکثار     % موفاق باوده  96وفادار تنها به میاغان  

ای در  هاای زنجیاره  کارشناسان مربوطه، مشرل فروشگاه

ایااران ایاان اساات کااه در ایاان نااوع از یاادمات توزیاا ،  

هاای مهام    ای در حاوزه  رویررد منسجم و ساایتار یافتاه  

ری از ساوی مادیران ایان    مداری و وفاداری مشات  مشتری

شاود. هم ناین عاد  وجاود      کسب و کارها اتخاا  نمای  

مند باعاا شاده تاا در دساتیابی باه      دیدگاه علمی و نظا 

هاای  گیاری مللاوب از پتانسایل   نتایج مورد انتظار و بهره

یود در جهت توسعه کسب و کار موفق نباشاند. عالاوه   

بر ایان، واحادهای منساجم و ساازمان یافتاه پاژوهش و       

حقیقات بازار در این کساب و کارهاا وجاود نادارد تاا      ت

بتواند در راستای تعیاین عوامال اسرگاذار بار رضاایت و      

نیازهااا، سااایتارها و   وفاااداری مشااتریان و تعیااین پاایش  

الگوهای افاغایش وفااداری مشاتریان فعالیات نمایاد. در      

نتیجه این ماوارد و باا توجاه باه ضارورت اتخاا  تادابیر        

هدف از تحقیاق حاضار بررسای    مناسب در این صنعت، 

ای هاای زنجیاره  الگوی وفاداری مشتریان برای فروشگاه

ای ایاران و   های زنجیرهکشور مبتنی بر واقعیات فروشگاه

برگرفته از نظرات مشتریان و مدیران و کارشناسان فعاال  

ها است که منجر یواهاد شاد باا درک    در این فروشگاه

مشااتریان،  رواباا  بااین عواماال اسرگااذار باار وفاااداری   

ریغی شده و اساربخش تاری در مسایر    های برنامهحرکت

تحقق مشتری مداری و ایجاد تحول در فرهنگ یرید و 

های زنجیره ای انجا  گیرد. بار ایان   مصرف در فروشگاه

اساااع نتااایج حاصاال از ایاان پااژوهش قاباال کاااربرد در 

تقویت فرهنگ مشتری مداری و بهبود وضاعیت فاروش   

ای ایااران، رفاا   هااای زنجیاارهاهو سااودآوری در فروشااگ

هااا در نقاااط ضااعت و تقویاات نقاااط قااوت فروشااگاه   

هااای بازاریااابی، ارتباااط بااا مشااتری، رضااایت و    حااوزه

هاای   وفاداری مشتریان و نهایتا کما  باه طراحای الگاو    

وفاااداری مشااتری در سااایر صاانای  و کسااب و کارهااا    

 باشد. می

 

 ها هو توسعه فرضیمبانی نظری 

ت از تعهد نگرشی و رفتااری باه   وفاداری عبارت اس

(. معمولا وفااداری  7666نا  تجاری )ژانگ و همراران، 

رفتاری به صورت گرایش مشتری به یریاد از یا  ناا     

تجاااری، مبتناای باار تجربااه یریاادهای گذشااته تعریاات   
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(. بار اسااع رویرارد    6331شود )راسل و کاماکورا،  می

آیااد کااه نگرشاای نیااغ، وفاااداری زمااانی بااه وجااود ماای 

ورهای مثبت نسبت به یا  ناا  تجااری وجاود داشاته      با

(. رویرارد نگرشای   7663باشد )کاریلات و همرااران،  

هاای  اماا جما  آوری داده   ،به لحاه مفهومی رنی اسات 

نگرشی در مقیاع بالا برای پژوهشاگران مشارل اسات.    

هااای تجرباای، بیشااتر بااه وفاااداری در نتیجااه در پااژوهش

(. با 7669همراران،  رفتاری پردایته شده است )انرلغ و

توجه به این دو رویررد و طبق بررسی ملالعات پیشاین،  

شاود کاه وفااداری مشاتری متااسر و       مای  این مهم آشرار

و پیاماادهایی اساات کااه   هااا تاسیرگااذار باار پاایش شاارط 

باشند. از جمله این  می مشتریان در امر یرید با آن مواجه

هاای  اعتمااد مشاتری اسات. در فروشاگاه     هاا  پیش شرط

ای اعتماد مشتری از دو بعد کارکناان عملیااتی و   زنجیره

هاااای مااادیریت مااادنظر قااارار گرفتاااه اسااات سیاسااات

(. امااا بااه طااور کلاای 7667)سیردشااموک و همراااران، 

اطمیناان باه عملرارد، انساجا  و      اعتماد عبارت اسات از 

( 7667اعتبار یدمات دهنده. سیردشموک و همرااران ) 

هاا  موسسه یدماتی به قاول اعتماد را ناشی از پایبند بودن 

کناد  ( بیاان مای  6331دانند. گانسان )و تعهدات یود می

که عامل اصالی ایجااد اعتمااد، میاغان بااور مشاتری باه        

سودمند بودن ارتباط با فروشانده اسات. وی سابات کارد     

که گرایش بلندمدت به شرکت و محصولات آن تحات  

لعاات  گیارد. لاذا ملا  تاسیر میغان اعتماد مشتریان قرار می

اییر ارتبااط مثبتای را باین وفااداری و اعتمااد شناساایی       

؛ ماااتغلر و همراااران،  7666انااد )انووی انوناات،  کاارده

(. در نتیجاااه یاااواهیم 7667؛ وارن و همرااااران، 7661

 داشت:

H1  اعتماااد مشااتری تاااسیر مثباات و معناای داری باار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها وفاداری مشتری در فروشگاه

ری وفاااداری مشااتری از اعتماااد   علیااررم تاسیرپااذی 

 مشتری، در این تحقیاق ایان فارو ماورد بررسای قارار      

گیرد که اعتماد مشتری یود تابعی از محی  و فضای  می

فیغیری فروشگاه است. در این راستا اوگال و همرااران   

( اسبات کردند که کلیه یصوصیات اصلی یارده  7661)

تاار  فروشی از جمله مت یرهای فضاا و محای  بار روی رف   

گذارند. هم نین با توجه باه اینراه اورو و   یرید اسر می

های مشتری باه فضاای فروشاگاه    ( گرایش7665بورین )

 کنناد، را به دو دسته عوامل حسی و شنایتی تقسایم مای  

هااای تااوان نتیجااه گرفاات قضاااوت و نتیجااه گیااری  ماای

مشتریان در یصوص ی  فروشگاه ناشای از مشااهدات   

تگی اشااخاص، تجهیااغات، ایشااان درباااره مرااان، آراساا

ابغارهای ارتبااطی و مانناد آن اسات. ساعید و همرااران      

( نیغ در ملالعه یاود نشاان دادناد فضاا و محای       7669)

یدمت بر اعتماد مشتریان تاسیر گاذار اسات. بادین     ارایه

هاای پیراماون   ترتیب اعتماد مشتریان باه واساله ویژگای   

کنناد تحات تااسیر    محصول یا یادمتی کاه دریافات مای    

گیرد. در این راستا عوامال مهمای    می مثبت یا منفی قرار

تااوان نااا  باارد عبارتنااد از نااور کااافی، امرانااات کاه ماای 

رفاااهی، رنااگ محاای ، صااداها و نواهااای موجااود در    

محی ، دکوراسیون، آراستگی کارکنان، باوی یاوش و   

 یدمات. لذا یواهیم داشت: ارایهپاکیغگی محل 

H2 مشااتری در  : محاای  و فضااای فروشااگاه اعتماااد

 دهد. می را افغایشای  ی زنجیرهها فروشگاه

تاارین عواماال مااوسر باار حفااظ   یراای دیگاار از مهاام 

مشتریان و جلب وفاداری آنان رضایت مشتری است. در 

( سابات  7661پژوهش انجا  شده توسا  لاین و واناگ )   

شد که رضایت مشتری از یدمات پاسخ کامل مصارف  

ملالعاات تاورل   . هم نین استکننده به تجربیات یرید 

( رابلاه مثبات   7661( و لاین و واناگ )  7661و سرنرو )

بااین رضااایت مشااتری و وفاااداری مشااتری را شناسااایی  
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کردند. در پژوهش حاضار، رضاایت مشاتری باه عناوان      

درک کلااای مشاااتری در هنگاااا  اساااتفاده از یااادمات 

شاود. لاذا در ایان     ای تعریات مای  های زنجیاره فروشگاه

 شود که: می پژوهش فرو

H3:       رضایت مشاتری تااسیر مثبات و معنای داری بار

 دارد.ای  ی زنجیرهها وفاداری مشتری در فروشگاه

با وجود اسرگذاری رضایت بر وفااداری مشاتری، باا    

شاود کاه    می ملالعه پیشینه تحقیقات این موضوع آشرار

عوامل متعددی وجود دارد که بار رضاایت و سابر بار     

این عوامل وجهه وفاداری مشتری تاسیر گذارند. از جمله 

ی هاا  فروشگاه است. باه عباارت دیگار مشاتریان تاداعی     

سابارند. در حاوزه   گوناگونی از ی  بنگاه را به  هن می

هاااا عمااادتا ای ایااان تاااداعیهاااای زنجیااارهفروشاااگاه

های  هنی یریداران در یصوص وجهه برناد   چارچوب

شاود  یا ناا  تجااری شارکت یاا فروشاگاه را شاامل مای       

(. در حقیقت وجهاه فروشاگاه را   7663)اورو و گرین، 

توان به صورت نگرش مصرف کنندگان به فروشگاه  می

یااا بااه عبااارت دیگاار احساااع یااا ادراک آنهااا نساابت    

(. باا  7665فروشگاه توصیت نماود )هاارتمن و اسابیرو،    

فروشای باه احتماال قاوی      توجه به اینره در زمیناه یارده  

وجهااه فروشااگاه، رضااایت از فروشااگاه و بااه دنبااال آن  

دهد )بلومر و رویتار،   فاداری به فروشگاه را افغایش میو

 ( یواهیم داشت:6331

H4 وجهااه فروشااگاه تاااسیر مثباات و معناای داری باار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها رضایت مشتری در فروشگاه

یراای دیگاار از عواماال مااوسر باار رضااایت مشااتری،  

ارتباطات ماوسر اسات. در حقیقات بازاریاابی بار ایجااد،       

وابا  مساتمر باین یریادار و فروشانده      توسعه و حفاظ ر 

تمرکااغ دارد. در ادبیااات بازاریااابی، اهمیاات گسااترش و 

حفااظ رواباا  پایاادار بااا مشااتریان در کسااب و کارهااای 

یدماتی به اسبات رسیده است )هنینگ تورا و همرااران،  

هاا بایاد حفاظ روابا      (. طبق این دیدگاه ساازمان 7667

ای یاود قارار   ها بلندمدت با مشتریان را سرلوحه فعالیات 

های پیشاین،  (. در پژوهش6331دهند )بیتی و همراران، 

نقش ارتباط با مشتریان باه عناوان پایش شارط رضاایت      

مشتری و عامل موسر بر وفاداری در عرصاه یادمات باه    

(. بار  7663اسبات رسیده است )رویغمولیناا و همرااران،   

این اساع وقتی که هر دو طرف، ی  رابلاه کارآماد و   

را تجربه کنند، دیگر به ت ییر رابله فعلای   رضایت بخش

(. در نتیجاه  7661نیازی نخواهد بود )تاا و و ساویرزک،   

 شود که: می در این مقاله فرو

H5  ارتباط موسر با مشتری تاسیر مثبت و معنای داری :

 دارد.ای  ی زنجیرهها بر رضایت مشتری در فروشگاه

بری دیگر از عوامل موسر بر رضایت مشتری انصاف 

درک شده است. انصااف درک شاده عباارت اسات از     

ارزیابی کلی مشتری از سلح انصاف و عادالت شارکت   

یاادمات بااه مشااتریان و فرآینااد حاال مسااا ل و  ارایااهدر 

(. 7669رسیدگی به شرایات مشتریان )هلیر و همراران، 

ادراکات مشتریان از انصاف بر میغان رضایت آنهاا و باه   

( و 6337ارولاغ و لیویات،   تب  آن بر یرید اسر گذاشاته ) 

شاود  در واق ، رضایت کلی مشتری از انصاف ناشی مای 

(. در نتیجه در این مقالاه ایان   7666)هنارد و زیمانسری، 

 گیرد: می فرو مورد بررسی قرار

H6  انصاف درک شده تاسیر مثبت و معنی داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها رضایت مشتری در فروشگاه

اسات از ارزیاابی کلای     کیفیت درک شاده عباارت  

مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت یادمت. بریای   

اناد کاه کیفیات درک شاده،     صاحبنظران بر ایان عقیاده  

میغان انلباق بین عملررد درک شده و انتظارات مشتری 

پاراساورامان   تیاساع تعر بر(. 6332باشد )آتیامان، می

 انیانتظارات مشاتر  نیشراف بنیغ  (6331)و همرارانش 

 دهیاایاادمات نام تیاافییاادمات، ک یو عملراارد واقعاا
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ساازمان در   ییتواناا  رییدمات تحت تاس تیفیشود. ک یم

 باا توجاه باه سالح انتظاارات آنهاا       انیمشتر یازهایرف  ن

یادمات،   تیا فیک جاه ینتلذا . (7662)یو و پارک، ست ا

منجار باه    وسهم بازار اسات   شیمررر و افغا یهافروش

در . (6312  )بااازل و گااال،شااود یماا یمشااتر یوفااادار

های پیشاین، ارتبااط باین کیفیات درک شاده و      پژوهش

رضایت به اسبات رسیده است )پاراسورامان و همرااران،  

؛ 7661؛ ریگوپولااو و همراااران،  7667؛ اولساان، 6331

 لذا یواهیم داشت: (.7667اشبتیم، 

H7  کیفیت درک شده تاسیر مثبت و معنی داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها شگاهرضایت مشتری در فرو

از دیگاار مت یرهااای اساار گااذار باار رضااایت مشااتری  

ارزش ادراک شااااده اساااات. ارزش درک شااااده در   

هاا و منااف    بازاریابی به صورت ارزیابی مشتری از هغیناه 

کسب شده از یرید ی  محصاول یاا یادمت تعریات     

هاای  (. نتاایج پاژوهش  7661شود )یانگ و پترساون،  می

ن اساات کااه ارزش درک شااده،  پیشااین، حاااکی از ایاا 

دهاد  رضایت مشتری و یریدهای آینده را افاغایش مای  

؛ چان و تساای،   7669؛ تاو و همرااران،   7666)جنرینغ، 

ای  (. در حقیقت ی  رابلۀ رضاایت بخاش رابلاه   7661

آورد؛  است که مشاتری در آن ارزشای را باه دسات مای     

زیرا مناف  دریافات شاده از تحویال یادمات، باه میاغان       

های مربوط به کساب آن فراتار    ای از هغینه حظهقابل ملا

رود. در این راستا رابلۀ ارزشمند برای یا  شارکت    می

ای است که در آن، منااف  یادمت باه مشاتری، از      رابله

رود و منااف  معناوی اعام از کساب      مناف  مالی فراتر مای 

شاود   دانش و لذت از یادمت باه مشاتری را شاامل مای     

ایان اسااع در ایان مقالاه      (. بار 7666)ماهر و همراران، 

 شود که: می فرو

H8   ارزش درک شده تاسیر مثبت و معنای داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها رضایت مشتری در فروشگاه

از سااوی دیگاار وفاااداری مشااتری منجاار بااه بریاای  

گاردد   مای  پیامدهای رفتاری در قبال شرکت یاا موسساه  

کااه از آن جملااه توصاایه بااه دیگااران اساات. توصاایه بااه  

ران و تبلی ات کلامای بارای مشاتریان منبعای معتبار      دیگ

(. ارتباطاات  6335گردد )ری هلد و ساسر، محسوب می

کلامی و انتقال تجربیات مثبت یرید به دیگران یرای از  

ترین ابغارهای بازاریابی است و نتایج مثبتی رابه اسربخش

(. تبلیا  کلامای،   7661دنبال دارد )بولتاون و همرااران،   

دهاد و باه عناوان یرای از     را کاهش میریس  مشتری 

های قوی در یرید کالاهاا و یادمات ملار     انگیغاننده

(. مشااتریان متعهااد از  6335اساات )انگاال و همراااران،  

طریق تبلی ات کلامای، در ماورد شارکت تاامین کنناده      

پردازناااد محصاااولات و یااادمات، باااه تبلی اااات مااای 

شااود ( و ایاان موضااوع باعااا ماای  7661)گرونااروع، 

های وفااداری عضاویت یابناد    بیشتری در برنامه مشتریان

(. در ادبیاااات موضاااوعی  7663  )لیسااای و مورگاااان، 

همبسااتگی مثباات بااین توصاایه بااه دیگااران و وفاااداری   

؛ روی و همرااران،  6331مشاهده شده است )ویلساون،  

(. لااذا در ایاان تحقیااق  7661؛ ماااتوع و روساای، 7663

 شود که: می فرو

H9  بات و معنای داری بار    : وفاداری مشاتری تااسیر مث

 دارد.ای  ی زنجیرهها توصیه به دیگران در فروشگاه

یری دیگار از پیامادهای وفااداری مشاتری افاغایش      

هغینااه ت ییااار عرضااه کننااادگان اساات. هغیناااه ت ییااار    

کنندگان )کاهش مراجعه به رقبا( به طور گساترده   عرضه

در بخش یدمات ماورد ملالعاه قرارگرفتاه اسات )یان،      

کننادگان را باه    ( هغینه ت ییر عرضه6316(. پورتر )7666

ای که یریدار باید بارای رفاتن باه سامت     صورت هغینه

تامین کننده رقیاب متحمال شاود تعریات کارده اسات.       

هاای ماالی   های انتقال شامل زمان، انارژی و هغیناه  هغینه

(. هغینه رفتن به ساوی  7667شود )جونغ و همراران، می
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الاهااا و یاادمات هااا و تااامین کنناادگان کسااایر شاارکت

های روانی و احساسی را نیاغ شاامل شاود    تواند هغینه می

( سابات کردناد   7662(. متیوع و مورای )6335)کیونی، 

منفای   آساار تواناد  که رواب  بلند مادت باا مشاتریان مای    

روگردان شدن مشتریان را کاهش دهد. به عبارت دیگار  

وقتی مشتریان در طول زمان یریدهای یاود را از یا    

رود ها بالا میدهند، هغینه انتقال آنعرضه انجا  می منب 

هاا حرکات یواهناد    و کمتر به سمت رقبا و سایر مراان 

 (. از ایاان رو فاارو 7662کاارد )وایاات و یاناماناادرا ،  

 شود: می

H10    وفاداری مشتری تاسیر مثبات و معنای داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها افغایش هغینه ت ییر در فروشگاه

تجااری باه عناوان دیگار پیاماد وفااداری        ترجیح نا 

مشتری در این پژوهش مورد توجه قرار دارد. بازاریاباان  

همواره اهمیت تثبیات ناا  تجااری در  هان مشاتریان را      

انااد. بنااابراین بخااش مهماای از   مااورد تاکیااد قاارارداده 

وفااداری مشااتریان باه یاا  ناا  تجاااری ایان اساات کااه     

یرید مادنظر قارار   مشتریان آن، برند یاصی را به هنگا  

(. بناابراین تارجیح ناا     7666دهند )راندل تیال و مرای،   

تجااری هماننااد رضااایت از بارآورده شاادن انتظااارات و   

شااود )کنینگهااا  و تجربیااات مثباات مشااتریان ناشاای ماای

پیشین تاسیر وفااداری   های پژوهش(. در 7662همراران، 

مشتری بر ترجیح نا  تجاری ماورد بررسای قارار گرفتاه     

(. در نتیجااه یااواهیم  7669هلیاار و همراااران،  اساات )

 داشت:

H11    وفاداری مشتری تاسیر مثبات و معنای داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها ترجیح نا  تجاری در فروشگاه

شود کاه باا افاغایش تارجیح      می در این تحقیق فرو

 نا  تجاری در ا هان مشتریان، قصد تررار یرید افغایش

ارت اساات از فرآینااد یایااد. قصااد تراارار یریااد عباا ماای

مراجعااه و یریااد چنااد باااره کالاهااا و یاادمات از یاا  

ترین دلیل آن تجربیات  فروشگاه در بلند مدت که عمده

(. باه  7669مثبت پر از یرید است )هلیار و همرااران،   

تر قصد تررار یرید، تمایل مشتری باه یریاد   طور ساده

(. باه طاور   7666باشد )گوناریر و همرااران،  بیشتر می

های مهم ارتباط با مشاتریان باعاا افاغایش    ی، مغیتکل

شااود اعتبااار شاارکت و جلااب توجااه بیشااتر مشااتری ماای

(. به عنوان مثال وقتای باین   7661)بالابانیر و همراران، 

شخص و عرضه کننده یادمات طای یا  دوره زماانی     

گیاارد حتاای اگاار  طااولانی اعتماااد و تفاااهم شاارل ماای 

بااز هام    عملررد یادمات کمتار از حاد رضاایت باشاد     

شود و جدا شادن هغیناه روانای در پای     ارتباط حفظ می

(. در ایان راساتا   6331نات،  ها یواهد داشت )مورگاان و 

پیشاین تااسیر تارجیح ناا  تجااری بار قصاد         های پژوهش

)فناگ و یااانرو،  انااد  ترارار یریااد را باه اسبااات رساانیده   

(. لااذا در نتیجااه ایاان 7661؛ اوی و چایبوپیروتانااا، 7669

 حاضر این فارو ماورد بررسای قارار     ژوهشپموارد در 

 گیرد که: می

H12  ترجیح نا  تجاری تاسیر مثبت و معنی داری بار :

 دارد.ای  ی زنجیرهها قصد تررار یرید در فروشگاه

با توجه به موارد ملر  شاده، مادل مفهاومی ملاابق     

 .است 6شرل 
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 الگوی مفهومی -1شکل 

 

 پیشینه تجربی

 داخلی های پژوهش

هااای متعااددی در دایاال کشااور پیرامااون   هشپااژو

وفاااداری مشااتری انجااا  شااده اساات. از جملااه ایاان       

توان باه  ای میهای زنجیرهدر بخش فروشگاه ها پژوهش

مدلی  ارایه"( با عنوان 6937ملالعه رستگار و همراران )

ی هاا  برای تبیین اسار تصاویر  هنای مشاتری از فروشاگاه     

ریان ایااان شاااهروند روی وفااااداری مشااات ای  زنجیاااره

اشاره کرد. این محققان با درنظر گرفتن ابعااد   "فروشگاه

تشریل دهناده تصاویر  هنای از فروشاگاه شاامل مراان       

فروشگاه، جو فروشگاه، قیمت/ ترفیا  و محصاول نشاان    

دادند که تصویر  هنی مشتری از فروشاگاه بار وفااداری    

 به فروشگاه، تاسیر مثبت و مستقیم دارد.

پژوهشای باا عناوان     (6936) جهان دیده و همرااران 

شناسااایی و اولیاات بناادی عواماال تعیااین کننااده تااداو  "

اترا با استفاده از ای  ی زنجیرهها یرید مشتریان فروشگاه

انجاا  دادناد. نتاایج ایان      "ی عصابی هاا  الگوریتم شابره 

تحقیااق نشااان داد کااه عواماال کیفیاات کااالا، قیماات،     

، ی یاادماتهااا ی وفاااداری، تعااداد پیشااخوانهااا برنامااه

، هاا  ی توضایحی قفار  هاا  کارمندان فروشگاه، برچساب 

تنااوع محصااولات، امرانااات پارکینااگ، تحویاال درب  

منغل، برند فروشگاه و جو فروشگاه تعیین کنناده تاداو    

 ی اترا هستند.  ها یرید مشتریان در فروشگاه

( نیاغ در پاژوهش یاود باا عناوان      6913فار )  میرزا ی

اری بااه بررساای رابلااه بااین کیفیاات یاادمات و وفاااد  "

فروشاااگاه بااار اسااااع مااادل سااایواداع و پرویااات در 

نشاان داد   "شهروند شهر تهاران ای  ی زنجیرهها فروشگاه

که کیفیات یادمات باا رضاایت مشاتریان و توصایه باه        

دیگران رابله مستقیمی دارد و بین نگرش مثبت )نسابی(  

به فروشگاه با کیفیت یدمات و رضایت مشتریان رابلاه  

توصیه فروشگاه به دیگران نیغ باا  داری وجود دارد.  معنی

و وفاااداری بااه فروشااگاه رابلااه   قصااد یریااد مجاادد   

داری دارد. هم ناین قصاد یریاد مشاتریان رابلااه      معنای 

معناداری باا وفااداری مشاتریان دارد و در نهایات رابلاه      

مستقیم بین نگارش مثبات و رضاایت مشاتریان باا قصاد       
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رار یرید، توصیه باه دیگاران و وفااداری ماورد تاییاد قا      

 گرفت.

 

 تحقیقات خارج از كشور

از جمله تحقیقات یارج از کشور پیرامون وفااداری  

توان باه پاژوهش    ای می ی زنجیرهها مشتری در فروشگاه

 ( اشاره کرد. وی در پاژوهش یاود باا عناوان    7666هو )

چگااونگی تاااسیر انصاااف برنااد، اسااتراتژی آمیختااه      "

ورد بازاریابی و کیفیت یدمات بر وفااداری مشاتری، ما   

 "یرده فروشی در تایوانای  ی زنجیرهها ملالعه فروشگاه

ای  فروشگاه بغر  زنجیاره  1پرسشنامه در  766توزی   و

تااایوان نشااان داد هاار یاا  از معیارهااای انصاااف برنااد،  

اسااتراتژی آمیختااه بازاریااابی و کیفیاات یاادمات باار      

 وفاداری مشتری تاسیر گذار هستند.

ملالعاه  "ان باا عناو   پژوهشای  (7661زنگ و ژانگ )

و  جاایی  جاباه تجربی رواب  میان رضایت مشتری، هغینه 

انجااا  دانااد. آنااان بااا تفریاا   "وفاااداری بااه فروشااگاه

وفاداری مشتری به دو حوزه وفاداری رفتاری و وفاداری 

پرسشاانامه در دو بخااش   756نگرشاای و ساابر توزیاا   

ی چاین نشاان   هاا  ی باغر  و ساوپرمارکت  هاا  فروشگاه

بازار مورد ملالعه رضایت مشتری بر دادند که در هر دو 

جایی بر وفاداری رفتاری و  هوفاداری نگرشی، هغینه جاب

وفاداری نگرشی، وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری و 

تاسیر گذار هساتند. هم ناین    جایی جابهرضایت بر هغینه 

ی باغر   هاا  رضایت بر وفااداری رفتااری در فروشاگاه   

 ون تاسیر ارزیابی شد.بد ها تایید اما در سوپر مارکت

اساار رواباا  "بااا عنااوان ای  ( نیااغ ملالعااه7661چااو )

فروش  یرده –کارمند و مصرف کننده –مصرف کننده 

هااا در میااان در پاایش بیناای وفاااداری مشااتریان فروشااگاه

انجا  داد. نتایج این پژوهش  "مصرف کنندگان کره ای

فروشی،  نشان داد که یدمات به مشتریان، عملیات یرده

فروشی و ایلاق کسب و کار اسار مثبتای    یلات یردهتسه

کارمناد دارد در حاالی    –بر روی رواب  مصرف کنناده  

فروشای   که فق  کیفیت یرید و فروش و عملیات یرده

یارده فاروش    –اسر مستقیمی به روابا  مصارف کنناده    

کارمناد   –نشان داد که رواب  مصرف کننده  دارد. نتایج

هااای گوناااگون  گاایبااه طااور مسااتقیم و از طریااق ویژ  

گیرد. در حالی که این  فروشی، تحت تأسیر قرار می یرده

یرده فروش را  –رواب  درنهایت رواب  مصرف کننده 

و تجغیاه و   سانجی  هام دهاد. نتاایج    تحت تأسیر قارار مای  

ها بیانگر این است که برای مصرف کنندگانی که  تحلیل

تری  کارمند ارتباط بلندمدت –در رواب  مصرف کننده 

دارنااد اعتماااد بااه کارکنااان نقااش مهاام تااری دارد و در  

یارده فاروش تعهاد فروشاگاه      -رواب  مصارف کنناده   

 تر است.برای مشتریان وفادار مهم

 

 روش پژوهش

و کاربردی  -توسعه اینوع دف از نظر هاین تحقیق 

پیمایشاای از نااوع همبسااتگی -بااه لحاااه روش توصاایفی

یامادهای  هاا و پ شارط پایش شناساایی  به منظور که  است

 ایاارانای  هااای زنجیاارهوفاااداری مشااتریان در فروشااگاه

 ریغی گردیده است.  طر 

 

 گیری جامعه، نمونه و روش نمونه

مشاااتریان کلیاااه جامعاااه آمااااری ایااان پاااژوهش   

ای رفااه، شاهروند و اتراا در پانج     های زنجیاره  فروشگاه

شهر بغر  ایران شامل تهران، اصفهان، مشاهد، تبریاغ و   

تاایی از   91بر این اساع ابتدا ی  نمونه باشد.  شیراز می

هر شهر گرفته شاد و پار از باه دسات آمادن انحاراف       

معیااار کاال، جهاات افااغایش کیفیاات پااژوهش در تعیااین 

اندازه نمونه از روش نمونه گیری تصادفی ساده اساتفاده  

درصد، حجم نمونه کال باه دسات     6و در سلح یلای 
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دفی گیاری از روش تصاا  آمد. سبر جهت انجاا  نموناه  

ای استفاده شد. در نهایت حجم نمونه کل به نسابت  طبقه

جمعیت هر شهر تقسیم گردید و اندازه نمونه هر شهر باه  

دست آمد. پر از آن، حجم نموناه هار شاهر باه نسابت      

هااای هاار مااارک فروشااگاهی)رفاه،     تعااداد فروشااگاه 

 شهروند، اترا( تقسیم شد.

 

 

 هراندازه نمونه پژوهش به تفکیک هر ش -1جدول 

 جم  تبریغ شیراز اصفهان مشهد تهران شهر

 6771 676 696 656 761 161 حجم نمونه

 

 ها و ابزار گردآوری اطلاعات  روش

پیشااینه نگااارش ادبیااات و  باارایحاضاار  پااژوهشدر 

 ها،پژوهشها، از مناب  سانویه علمی شامل کتاب پژوهش

مجااالات و مقاااالات چااااپی و اینترنتااای در یصاااوص  

ان اساتفاده شاد. در مرحلاه عملای بارای      مشتری وفاداری

باه اطلاعاات اولیاه دو پرسشانامه در دو مرحلاه       دستیابی

یبرگااان علماای و   از در مرحلااۀ اول طراحاای گردیااد. 

 وفااداری یواسته شد تا کلیاه عاواملی را کاه در     اجرایی

هاا در مقیااع   به همراه میاغان اهمیات آن  مؤسر هستند را 

در مرحلاۀ   .نناد طیت لیررت، تعیین و ارزش گاذاری ک 

گیری مت یرهای الگوی پیشنهادی نیغ با هدف اندازه دو 

و شناسایی روابا  باین مت یرهاای مادل، پرسشانامه دو       

برای توزیا  در باین مشاتریان طراحای گردیاد. در ایان       

برای سانجش   12تا  19سوال از سوال  5پرسشنامه تعداد 

 وفاداری مشتری مورد استفاده قرار گرفت.

 ها داد سوالات پرسشنامهتع -2جدول 

 تعداد سوالات مت یر تعداد سوالات مت یر

 1 محی  و فضای فروشگاه

(1-6) 

 5 وجهه فروشگاه

(72-79) 

 2 اعتماد

(69-2) 

 5 کیفیت درک شده

(97-71) 

 1 انصاف درک شده

(62-61) 

 5 ارزش درک شده

(92-99) 

 5 ارتباط با مشتری

(77-61) 

 5 رضایت

(17-91) 

 5 کنندگان ر عرضههغینه ت یی

(57-11) 

 5 ترجیح نا  تجاری

(17-51) 

 5 توصیه به دیگران

(52-59) 

 9 قصد تررار یرید

(15-19) 
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 روایی و پایایی پرسشنامه

جهت تأیید روایی محتوایی اباغار سانجش، از روش   

تحلیاال گااروه یبرگااان اسااتفاده شااد. باار ایاان اساااع    

رشاته مادیریت   نفار از اساتادان    61پرسشنامه پژوهش به 

عاواملی  بازرگانی داده شد و نتایج حاکی از این بود که 

مشتریان هستند از گساتردگی کاافی    وفاداریکه معرف 

از نیاغ  بریوردار می باشاند. بارای انادازه گیاری پایاایی      

شاد. در ابتادا   شایص ضریب آلفاای کرونبااا اساتفاده    

، ضاریب آلفاای   تاایی  56پایش آزماون    طی انجا  یا  

محاسابه گردیاد.    SPSSاستفاده از نر  افاغار   کرونباا با

بار اساااع نتاایج پاایش آزماون اول، اصاالاحات لاز  در    

اباغار  در جهات بهباود پایاایی     پرسشنامه انجا  گردیاد و 

تایی دیگر در شاهرهای تهاران    56سنجش، پیش آزمون 

 35/6و مشهد انجا  شد و بار اسااع آن ضاریب آلفاای     

 16ری نهااایی، گیاا بدسات آمااد. هم ناین پاار از نموناه   

پرسشاانامه بااه صااورت تصااادفی انتخاااب شااد و آزمااون 

 کرونباا محاسبه گردید.

  
 

 نتایج محاسبه آلفای كرونباخ -3جدول 

 ی نهاییها داده پیش آزمون دو  پیش آزمون اول مت یرها

 21/6 17/6 26/6 محی  و فضای فروشگاه

 11/6 36/6 37/6 اعتماد

 13/6 39/6 13/6 انصاف درک شده

 21/6 15/6 29/6 ارتباط با مشتری

 27/6 23/6 21/6 وجهه فروشگاه

 11/6 36/6 12/6 کیفیت درک شده

 11/6 17/6 13/6 ارزش درک شده

 17/6 11/6 17/6 رضایت

 16/6 27/6 51/6 وفاداری

 13/6 13/6 91/6 کنندگان هغینه ت ییر عرضه

 26/6 25/6 11/6 توصیه به دیگران

 16/6 11/6 23/6 ترجیح نا  تجاری

 21/6 26/6 21/6 قصد تررار یرید

 31/6 35/6 11/6 کل پرسشنامه

 

 روش تجزیه و تحلیل

هاا و آزماون   در این پژوهش، به منظاور تحلیال داده  

های پژوهش مارتب  باا مادل ساایتاری، از روش     فرضیه

یابی معادلات سایتاری استفاده شده است. هم نین مدل

از نر  افغار لیغرل ماورد بررسای   مدل مفهومی با استفاده 

 قرار گرفته است.

 

 

 



 
 

 653/   رانیا یا رهیزنج یها فروشگاه در انیمشتر یوفادار یالگو یبررس

 

 ی پژوهشها یافته

 ی توصیفیها شاخص

 2/17نتایج حااکی از ایان اسات کاه تناوع کالاهاا )      

(، رضایت 1/71درصد(، نغدی  بودن به محل زندگی )

( و 1/2های مناسب )(، قیمت1/69از یدمات فروشگاه )

یاب دلایال   ( به ترت1/9بریورد مناسب پرسنل فروشگاه )

ای اصاالی مراجعااه مشااتریان بااه یاا  فروشااگاه زنجیااره 

هااای گااروه مخاطبااان مااورد  . هم نااین ویژگاایهسااتند

 باشد.می 1بررسی قرار گرفته است که ملابق جدول 

 

 ی توصیفی گروه نمونهها شاخص -4جدول 

 درصد فراوانی شر  ویژگی ویژگی درصد فراوانی شر  ویژگی ویژگی

 جنسیت
 3/15 مرد

 لاتتحصی

 6/93 دیبلم و زیر دیبلم

 7/56 فوق دیبلم و لیسانر 2/59 زن

 سن

 1/1 فوق لیسانر و بالاتر 6/3 75کمتر از 

 9/92 95تا  75

 سابقه یرید

 9/61 سال 9کمتر از 

 1/99 سال 1تا  9بین  3/71 15تا  95

 7/61 سال 3تا  1بین  7/61 55تا  15

 1/71 الاسال به ب 3 6/66 55بیشتر از 

 ش ل

 7/61 آزاد

تناوب مراجعه 

 به فروشگاه

 65/5 سالی یربار

 51/79 ماه یربار 1هر سه تا  1/91 کارمند

 31/11 ماهی یربار 9/71 دار یانه

دانشجو و 

 محصل
 31/65 ای یربار هفته 1/1

 19/2 بیش از یربار در هفته 1/5 سایر

 

 ها ضیهآزمون فر

سی رواب  باین مت یرهاای نهفتاه    در مرحله بعد به برر

درونی و بیرونی پردایته شده اسات. مقادار پارامترهاای    

دهد که تا چه انادازه روابا  پایش    برآورد شده نشان می

باشد. جهت بررسی معناداری مدل از بینی شده، قوی می

شود که اگر بغرگتار از  ( استفاده میt-valueمقادیر تی )

، در ساالح اطمینااان باشااند -31/6یااا کااوچرتر از  31/6

هاای باه دسات آماده از     % معنی دار یواهند بود. داده35

تحقیق میدانی درنر  افغار لیغرل اجرا گردیاد کاه نتاایج    

طاور یلاصاه تحلیال هار     ه باشد. بمی 7آن ملابق شرل 

هااای یاا  از رواباا  کااه در واقاا  نشااان دهنااده فرضاایه

 .نشان داده شده است 5باشد در جدول تحقیق می
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 tنتایج ضریب مسیر و آزمون  -2ل شک

 

 نتایج آزمون فرضیات -5جدول 
 فرضیه ضریب مسیر Tآماره  نتیجه

 H1 وفاداری ←اعتماد  97/6 62/1 تایید

 H2 اعتماد ←محی  و فضای فیغیری  37/6 61/63 تایید

 H3 وفاداری ←رضایت  53/6 16/1 تایید

 H4 رضایت ←وجهه فروشگاه  65/6 99/6 رد

 H5 رضایت ←ارتباطات موسر  -61/6 -65/6 رد

 H6 رضایت ←انصاف درک شده  69/6 13/6 رد

 H7 رضایت ←کیفیت درک شده  95/6 17/7 تایید

 H8 رضایت ←ارزش درک شده  97/6 75/9 تایید

 H9 توصیه به دیگران ←وفاداری  16/6 11/3 تایید

 H10 هغینه ت ییر عرضه کنندگان ←وفاداری  16/6 95/1 تایید

 H11 ترجیح نا  تجاری ←وفاداری  27/6 63/66 تایید

 H12 قصد تررار یرید ←ترجیح نا  تجاری  31/6 31/7 تایید

 

با توجاه باه اطلاعاات حاصال از آزماون فرضایات،       

دهد مسیر بین اعتماد فرضیه اول نشان می Tارزش آماره 

 انیاعتماد مشتردار شده است و بنابراین  و وفاداری معنی

هاا اسار دارد. بار اسااع      بر وفااداری آن    فروشگاهبه ی

فرضیه دو ، محی  و فضای فیغیری فضای فروشاگاه بار   

باشاد.  اعتماد مشتریان نسابت باه فروشاگاه اسرگاذار مای     

سالح   شیباا افاغا   یا رهیا زنج یهاا فروشگاه هم نین در

 یاز عملرارد یا  فروشاگاه، وفاادار     انیمشتر تیرضا
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در  .)فرضیه سو ( کند یم دایپ شیمشتریان به آنها به افغا

یصاوص فرضاایه چهااار  علیاررم مثباات بااودن ضااریب   

مسیر، آماره آزمون کمتر از حد معنای داری اسات و در   

دار نتیجااه، اساار مثباات وجهااه باار رضااایت مشااتری معناای

-دست آمده، مشاهده مای ه . با توجه به اطلاعات بنیست

و آمااره   -61/6شود فرضیه پانجم دارای ضاریب مسایر    

که در نتیجه این مسیر نیغ معنای دار   است -65/6ن آزمو

نیساات. بااه عبااارت دیگاار، ارتباطااات مااوسر باار رضااایت 

مشتریان تاسیری ندارد. هم ناین هار چاه انصااف درک     

یابااد  یماان شیافااغا انیمشااتر تیرضااا شااده بااالاتر باشااد

 تیرضاا  ،درک شاده  تیفیک شیافغااما  .)فرضیه ششم(

ه هفااتم(. آیاارین )فرضاای دهااد یماا شیرا افااغا انیمشااتر

های وفاداری مشتری نیغ نشان شرطفرضیه در سلح پیش

دهد ارزش درک شده اسر مثبتی بر رضاایت مشاتری   می

داشته است )فرضیه هشتم(. در سلح پیامدهای وفااداری  

 مشتری، با توجه به این که برآورد بین دو مت یر وفاداری

ماون  توصیه به دیگران )فرضیه نهم( بیشتر از آمااره آز  و

باشاد. هم ناین    بوده، در نتیجه این فارو معنای دار مای   

تاااسیر مت یاار وفاااداری باار هغینااه ت ییاار عرضااه کنناادگان 

باشاد. باا   دار میمعنی 95/1)فرضیه دهم( با ارزش آماره 

( بیشاتر از مقادار   63/66توجه به این که برآورد آمااره ) 

آماره آزمون است، بنابراین تاسیر وفاداری بر ترجیح ناا   

باشد. در نهایت تجاری )فرضیه یازدهم( نیغ معنی دار می

بیشاتر از   31/7با توجه به این که بارآورد کمیات آمااره    

مقدار آماره آزمون است، تااسیر تارجیح ناا  تجااری بار      

باشاد )فرضایه   و معنای دار مای   مثبات  قصد تررار یرید

 دوازدهم(.  

مساتقیم و ریار مساتقیم عوامال بار       آسار 1در جدول 

گونااه کااه ملاحظااه  شااده اساات. همااان ارایااهری وفااادا

گردد از بین عوامل مستقیم اسرگذار بر وفااداری، اسار    می

 باشد. هم نین در باین آساار  برابر اعتماد می 1/6رضایت 

 ریاار مسااتقیم، محاای  فروشااگاه بیشااترین اساار را دارا     

باشد. به طور کلی اسار رضاایت بار وفااداری از کلیاه       می

از آن به ترتیب اعتمااد، محای     عوامل بیشتر است و بعد

فروشاگاه، کیفیاات درک شااده و ارزش درک شااده باار  

وفاااداری اساار دارنااد. ارتباطااات، انصاااف درک شااده و 

وجهه نیغ دارای کمترین اسر بر وفااداری مشاتری هساتند    

 باشد.دار نمی که این تاسیر معنی طوریه ب

 

 مستقیم و غیر مستقیم عوامل بر وفاداری آثار -6جدول 

 اسر کل اسر ریرمستقیم اسر مستقیم  معیارها

 97/6 - 97/6 اعتماد

 73/6 97/6×37/6 - محی  فروشگاه

 53/6 - 53/6 رضایت

 61/6 53/6×61/6 - ارتباطات

 69/6 53/6×65/6 - وجهه

 61/6 53/6×69/6 - انصاف درک شده

 76/6 53/6×95/6 - کیفیت درک شده

 63/6 53/6×97/6 - ارزش درک شده
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 ی برازش مدلها شاخص

های برازنادگی مرباوط باه    به منظور محاسبه شایص

استفاده شاد کاه    5/1الگوی سایتاری پژوهش از لیغرل 

 شاده اسات. عموماا     ارایاه  2نتایج آن به صورت جادول  

ای برای بررسی برازش کلی الگو، از معیارهای چندگاناه 

اساااتفاده  CFIو  GFI،RMSEA،AGFI ،NNFIمانناااد 

بااره میاغان نغدیرای     شود کاه اطلاعاات مناسابی در   می

الگوی برازش یافته به برازنادگی کامال در ایتیاار قارار     

 دهد.می

 

 های نیکویی برازش الگوشاخص -7جدول 

 ارزش ی برازشها آماره

GFI 21/6 شایص نیرویی برازش 

AGFI 21/6 شایص تعدیل شده نیرویی برازش 

RMR  653/6 ها ماندهریشه میانگین مجذور باقی 

SRMR 617/6 ها ریشه استاندارد میانگین باقی مانده 

RMSEA ریشه یلای میانگین مجذورات تقریب 

617/6 

 حد پایین حد بالا

611/6 616/6 

 

بر پایاه ایان بروناداد، آزماون دقیاق مجاذور کاای،        

کند. به عالاوه باا توجاه باه     الگوی مورد نظر را تایید می

کاااه  RMSEAماااده از شاااایص مقااادار باااه دسااات آ

اساات درجااه  61/6تاار از مقاادار توصاایه شااده  کوچاا 

تقریب در جامعه کوچ  بوده و بنابراین الگاوی ماورد   

 شود.نظر تایید می

 

 گیری بحث و نتیجه

امااروزه ارتقااای جایگاااه و منغلاات مشااتری در نااغد    

هاا بارای   ها و میغان توجه و اهمیتای کاه ساازمان   سازمان

د باه شایصای تعیاین کنناده بارای      شون مشتریان قا ل می

نگار تبادیل شاده اسات. لاذا       ی  سازمان پویاا و آیناده  

آگاهی از مت یرها و عاواملی کاه بار ایجااد وفااداری در      

هاا در قالاب   مشتریان اسر دارناد و تعیاین روابا  باین آن    

توانااد بااه ماادیران بیاانش و    الگااویی مفهااومی کااه ماای  

در دیدگاهی منسجم دریصوص نحاوه ایجااد وفااداری    

دهد بسیار ضاروری   ارایهمشتریان و افغایش و ارتقای آن 

باشد. لذا این پژوهش به بررسای الگاویی    و ارزشمند می

پردایته کاه روابا  باین مت یرهاای مارتب  باا وفااداری        

ای ایاران را تبیاین نماوده     های زنجیاره مشتریان فروشگاه

های مقادماتی  است. این در حالی است که نتایج بررسی

نفاااری از مااادیران  56هش در یااا  نموناااه ایااان پاااژو

ای نشااان هااای باغر  و زنجیااره وکارشناساان فروشااگاه 

% از اعضای نموناه میاغان موفقیات    17دهد که حدود می

ای را در ایجااد مشاتریان   های بغر  و زنجیاره فروشگاه

رو از یا   وفادار کم و ییلی کم عنوان کردناد. از ایان  

ای رشد سازمان و سو به دلیل اهمیت وفاداری مشتری بر

ضرورت شناسایی و درک مفاهیم و الگوهاای وفااداری   

( و از 7662باارای ماادیران و بازاریابااان )جااونغ و تیلااور، 

-های بغر  و زنجیاره سوی دیگر بنابر ضعت فروشگاه
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ای کشور در جلاب وفااداری مشاتریان، تحقیاق حاضار      

اقاادا  بااه بررساای الگااوی وفاااداری مشااتریان باارای       

ای کشور نماود. بارای ایان منظاور     جیرههای زنفروشگاه

ای به شناساایی   ابتدا از طریق ملالعات مقدماتی کتابخانه

الگوهای وفاداری مشتریان و عوامل اسرگذار بر وفاداری 

در قالب معیارهای ارزش درک شده، رضایت مشاتری،  

کیفیت ادراک شده، وجهه فروشگاه، ارتباطات، انصاف 

گاه باه عناوان پایش    درک شده، اعتمااد و محای  فروشا   

های وفاداری و تارجیح ناا  تجااری، قصاد ترارار      شرط

یرید، توصیه به دیگران و تبلیا  کلامای و هغیناه ت ییار     

کنندگان به عنوان پیامدهای وفاداری پردایته شد. عرضه

 27در مرحلااه بعااد پاار از انجااا  ملالعااات اکتشااافی    

شاامل   پرسشنامه توسا  یبرگاان اجرایای و آکادمیا     

ای و هااای زنجیاارهاجرایاای شااارل در فروشااگاه ماادیران

پرسشنامه توس   661استادان رشته مدیریت بازرگانی و 

مشااتریان در شااهرهای مشااهد و تهااران ترمیاال گردیااد. 

نتایج میغان تاأسیر کلیاه مت یرهاای الگاوی فاوق را قاوی       

ارزیابی کرد. هم نین نتایج حاصال از آزماون فریادمن    

-توان بین مت یرهاا اولویات   نیغ حاکی از این بود که نمی

 بندی یاصی را مشخص نمود. 

نتایج حاصل از تحقیق حاکی از ایان اسات کاه پانج     

عامل کیفیات درک شاده، ارزش درک شاده، اعتمااد،     

رضایت و محی  و فضای فروشگاه عوامل مهم اسر گذار 

باشند. هم نین چهارعامل ترجیح بر وفاداری مشتری می

و تبلی  کلامی، هغینه ت ییر  نا  تجاری، توصیه به دیگران

عرضه کنندگان و قصاد ترارار یریاد، پیامادهای مهام      

باشاند. بادین ترتیاب کاه در سالح       وفاداری مشتری می

دهااد اعتماااد ، نتااایج پااژوهش نشااان ماایهااا پاایش شاارط

بار وفااداری آن تااسیر گاذار      به یا  فروشاگاه  مشتریان 

ر و (، مااتغل 7666های آنووی انونت )باشد که با یافتهمی

( همسااو 7667( و وارن و همراااران )7661همراااران )

باشد. افغون بر ایان، اسار محای  فروشاگاه بار اعتمااد       می

ی ساعید و  هاا  مورد تایید قرار گرفت کاه باا نتاایج یافتاه    

( همخااوانی دارد. عاالاوه باار ایاان اساار  7669همراااران )

رضایت بر وفاداری مورد تایید قرار گرفت که باا نتاایج   

( 7661( و لین و وانگ )7661رل و سرنرو )های تویافته

هاا نشاان داد کاه کیفیات درک     باشاد. تحلیال  همسو می

شده، تأسیر مستقیم و مثبتی بر رضایت مشاتریان دارد کاه   

(، 6331هاای پاژوهش پاراساورامان و همرااران )    با یافته

( و اشابتیم  7661(، ریگوپولو و همراران )7667اولسن )

هم ناین رابلاه باین ارزش     باشاد. راساتا مای  ( هم7667)

درک شده با رضایت مشاتری، مثبات و معنای دار باوده     

تااوان گفاات ارزش یاادمات  اساات. بااه بیااان دیگاار، ماای

دریافت شده در قبال هغینه پردایت شده، منلقی باودن  

ای، ها، مناف  استفاده از یدمات فروشاگاه زنجیاره  قیمت

-های فروشگاه زنجیرهقابل درک بودن قوانین و سیاست

-های یاص در مقایسه باا فروشاگاه  ای و دریافت مغیت

های سنتی، اسر مثبتی بر رضایت مشتری داشته اسات کاه   

( و 7669(، تاو و همرااران )  7666هاای جنریناغ )  با یافته

( مبنای بار اسار مساتقیم ارزش درک     7661چن و تسای )

باشاد. اماا اسار انصااف درک     شده بر رضایت همسو مای 

نا  تجاری فروشگاه بر رضاایت  شده، ارتباطات و وجهه 

مشتری تایید نگردید. این نتیجه با نتایج ملالعات پیشاین  

در تضاااد اساات. باار ایاان اساااع از جملااه دلایاال عااد    

تاوان  حمایت تاسیر انصاف درک شده بر رضایت را مای 

در سر و کار نداشتن مشتریان با واحد شرایات مشاتریان  

گویی باه  یا عد  وجود واحدی تحت عنوان واحد پاساخ 

شرایات مشتری جهت تشخیص میاغان رعایات انصااف    

ها توس  مشاتریان بارای ااهاار نظار در     توس  فروشگاه

این یصوص دانست. هم نین عاد  تااسیر ارتباطاات بار     

هااای رضااایت شاااید بااه ایاان دلیاال باشااد کااه فروشااگاه 

، ابغارهاا و  هاا  ایاران در حاال حاضار از روش   ای  زنجیاره 
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شتریان کمتار اساتفاده نماوده و    های ارتباط با مآوری فن

دهند که این باعا شاده تاا   نیغ تبلی ات زیادی انجا  نمی

ااهاااار نظااار در ماااورد میاااغان رضاااایت از ارتباطاااات  

ها با مشتریان به درستی انجا  نگیرد. عد  تااسیر  فروشگاه

تواناد ناشای از   وجهه فروشگاه بر رضایت مشتری نیغ می

بااودن صاانعت  هااا و نوپااا  سااابقه کاام ایاان فروشااگاه   

 در ایران باشد.ای  های زنجیره فروشگاه

در حوزه پیامدهای وفااداری نیاغ مشاخص شاد کاه      

 دیاایرتررارفروشااگاه باار قصااد   ینااا  تجااار  حیتاارج

ی هاا  هاای پاژوهش  مشتریان تاسیر دارد. این نتیجه با یافته

( 7661( و اوی و چایبوپیروتانااا )7669فنااگ و یااانرو ) 

تاااسیر مت یاار وفاااداری  همخااوانی دارد. عاالاوه باار ایاان، 

باشاد کاه باا    دار مای مشتری بر ترجیح نا  تجااری معنای  

باشااد. نتاایج پااژوهش هلیاار و همراااران هاام راسااتا نماای 

تااوان گفاات مشااتریان وفااادار بااه ناادرت از بنااابراین ماای

کنناد و حتای باه یریاد از     های دیگر یرید میفروشگاه

ادار کنند. هم نین مشتریان وفا ها فرر نمیسایر فروشگاه

هاا را امتحاان   کنناد یادمات ساایر فروشاگاه     سعی نمای 

ای ی  رابله عاطفی برقرار کنند، با نا  فروشگاه زنجیره

کنند و به نظرشاان ناا  فروشاگاهی کاه از آن یریاد      می

توصایه باه   کنند کاملا معتبر است. تااسیر وفااداری بار    می

نیغ معنای دار باوده اسات و     دیگران و تبلی  کلامی مثبت

(، روی و همراران 6331های ویلسون )تیجه با یافتهاین ن

 باشد.( هم راستا می7661( و ماتوع و روسی )7663)

دهااد از بااین عواماال اسرگااذار باار   نتااایج نشااان ماای 

وفاداری، اعتماد و رضایت اسر مستقیم بر وفاداری دارناد  

باشاد.  برابار اعتمااد مای    1/6که در این میان اسر رضایت 

ریاار مسااتقیم، محاای  فروشااگاه   رآساااهم نااین در بااین 

بیشترین اسر را به نسبت کیفیت و ارزش درک شاده دارا  

تاوان  کال مای   آساار باشد. علاوه بار ایان، باا بررسای     می

دریافاات کااه رضااایت بیشااترین تاااسیر را باار وفاااداری    

مشااتریان دارد و بعااد از آن بااه ترتیااب اعتماااد، محاای    

فروشاگاه، کیفیاات درک شااده و ارزش درک شااده باار  

وفاااداری اساار دارنااد. ارتباطااات، انصاااف درک شااده و 

وجهه نیغ دارای کمترین اسر بر وفااداری مشاتری هساتند    

باشاد. بار ایان اسااع     بلوریره این تااسیر معنای دار نمای   

گردد در وهله اول بر روی افاغایش رضاایت    می پیشنهاد

و اعتماد مشتری به عنوان مهم ترین عوامال اسرگاذار بار    

ای ایران تلاش شود. پار  های زنجیرهوفاداری فروشگاه

از آن، انجا  اقداماتی در راستای بهبود وضعیت فیغیری 

و محی  باه ویاژه از نظار دکوراسایون، چیادمان، تهویاه       

ای و هاای زنجیاره  ملبوع و آرامش مشتری در فروشگاه

نهایتااا افااغایش کیفیاات و ارزش درک شااده یاادمات    

 باشد.ضروری می

تحقیقااات تحاات تاااسیر ایان پااژوهش هم ااون سااایر  

هااایی قاارار دارد. در ایاان راسااتا یراای از     محاادودیت

های این پاژوهش، قابال تعمایم نباودن نتاایج      محدودیت

باشد. محدودیت دیگر ایان  پژوهش به سایر یدمات می

هاای  است کاه باا گذشات زماان ممران اسات اولویات       

مشتریان نیغ ت ییر کند که در نتیجه لاز  اسات اطلاعاات   

امل اسر گاذار بار وفااداری مشاتری و آساار      مربوط به عو

وفاداری در فواصل زمانی معین به روز شود. با این حاال  

باااه منظاااور گساااترش فرهناااگ مشاااتری ماااداری در   

ای هاای زنجیاره  ی ایرانای باه ویاژه فروشاگاه    هاا  سازمان

هاایی در راساتای طراحای الگاوی     کشور انجا  پاژوهش 

ن کننادگان،  های  ینف  به ویژه تاامی وفاداری سایر گروه

هاااای پیمانرااااران، ساااهامداران و کارکناااان فروشاااگاه

ای و هم نااین طراحاای الگوهااایی کااه سااایر     زنجیااره

مت یرهای اسرگذار بر وفااداری مانناد تعهاد را نیاغ در بار      

گاردد. عالاوه بار ایان بررسای      داشته باشند پیشانهاد مای  

مت یرهای وجهه، ارتباطات و انصاف درک  آسارتر  عمیق
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داری که در پژوهش حاضر مورد تأییاد قارار   شده بر وفا

 شود.نگرفتند پیشنهاد می
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