
 

 و بازاریابیفصلنامه اختصاصی تبلیغات 
 پارس مدیر

  1395، بهار 2شماره 

  
 

 

 هاي شهروند تهران فروشگاهدر  بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان ارتباطتحلیل 
 
 

 (الف) *فاطمه اسلامیه
 

 feslamieh@hotmail.com، واحد تهران مرکز دانشگاه آزاد اسلامیمدرس ، دانشجوي دکتراي مدیریت آموزشیالف: 

 

 هچکید
از  پژوهششده است. روش بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان انجام  با هدفپژوهش این 

پژوهش را کاربردي بوده است. جامعه آماري  ،توصیفی (همبستگی) و از نظر هدف ،نظر شیوه گردآوري اطلاعات
نفر  384» کوکران«فرمول  مبنايحجم نمونه بر  اند. تشکیل دادهمشتریان فروشگاه شهروند بیهقی شهر تهران 

پرسشنامه ها، ابزار گردآوري داده انتخاب شدند.در دسترس  يگیر ها با استفاده از روش نمونه تعیین و نمونه
و  81/0بعد عوامل ملموس، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی با پایایی  پنجدر  کیفیت خدمات

همبستگی  ،K-Sهاي  آزمونها از  دادهتجزیه و تحلیل . براي بوده است 87/0با پایایی  وفاداري مشتريشنامه پرس
دست آمده نشان داد که ه نتایج باستفاده شد.  SPSSافزار آماري  اسپیرمن و رگرسیون چندمتغیره به واسطه نرم

درصد تغییرات وفاداري مشتریان از  4/55بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه مثبت وجود دارد و 
، استخدام فروشگاه شهروند جهت جلب نظر بیشتر مشتریانبنابراین، بینی است.  طریق کیفیت خدمات قابل پیش

و قابل اطمینان، ارائه توضیحات به موقع و شفاف به نیازهاي مشتریان، تدارك سیستم  توانمندکارکنانی 
 شود. پیشنهاد می ممکن پاسخگویی مناسب جهت شکایات مشتریان و رسیدگی به آنها در کوتاهترین زمان

 
 کیفیت خدمات، وفاداري مشتریان، فروشگاه شهروند :واژگان کلیدي
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 مقدمه -1
سازمان مداري از اصول پویایی و ماندگاري یک  جذب مشتري و مشتريطبق باوري مسلم در حوزه بازاریابی، 

وکار به مشتریانی که تنها . بطوریکه اعتقاد بر آن است که موفقیت هر کسب شود محسوب می بنگاه اقتصاديیا 
کنند بستگی ندارد؛ بلکه وابسته به مشتریانی است که به طور منظم با آن در ارتباط  یکبار به آن مراجعه می

د. ـیکنـم یـحکمران اـبازاره رـب هـک تـاس مشتري ،شرایط تغییر با امروزهبنابراین،  ).2012هستند (چانگ، 
 دادـتع زایشـاف به دلیل اکنوناما داشت.  اندکی انتخاب حق بود و گانتابع عرضهکنند مشتري ،نـای از یشـپ

. نمایند انتخاب را ودـخ عرضهکننده میتوانند مشتریان ،تقاضا به عرضه نسبت شدن بیشتر و عرضهکنندگا ن
 ممفهوبازاریابی،  استراتژي در وزهمر). به همین دلیل، ا1393(اسلامیه، است  مشتري به متعلق امروز بازاربنابراین، 

اري مديمشتر تکامل در اول مقد و ستا حمطر مددرآ یشافزاي ابر لعملیراستود انعنو به يمشتر داريفاو
هاي  به هزینه تواند منجر می ). چرا که وفاداري مشتري به کالا، خدمات و سازمان2006د (نابیسی، شو بمحسو

 ).2009 تاثیر بگذارد (برکسندورف، روي معاملات و نماید جذب را بیشتري مشتریان شده، تر پایین بازاریابی
 هستند حساس هاهزینه و قیمت به نسبت جدید مشتریان از کمتر وفادار مشتریانآماري،  برآوردهمچنین طبق 

 ).2005(مویسسکو، 
 خدمت نکنندگا یافتدر قیمت تحلیل و رهبادو خرید تمایل به و ستا اي هپیچید ممفهو يمشتر داريفاو

واحدي  سوي از زمان طول در که تصادفی) است(غیر (خرید) اریب رفتاري پاسخ دد. وفاداري مشتريبرمیگر
کند (برلی و  می بروز برندها از تعدادي مقابل در برند یک نفع به یا سازمان خانواده، از فرد، اعم گیرنده تصمیم

س ساا ینا بر و مینماید تضمین فعلی نمشتریا با را نمازسا هیندآ مددرآ يمشتر داريفاو شد). ر2004همکاران، 
 ).2015(ایوانز، ست ا ها سازماننهایی  فهد يمشتر داريفاو

 وفاداري هاولی کلیدبر وفاداري مشتریان دارد و به عبارتی،  مستقیم تاثیرخدمات،  اعتقاد بر آن است که کیفیت
 انتظارات و ادراکات بین اختلاف اي از به عنوان درجه خدمات ). کیفیت2011همکاران،  و مشتریان است (ها

 اساس سه بر خدمات در تعریفی دیگر، کیفیت). 2002 است (عثمان و اون،شده  خدمات تعریف از مشتریان
 مصرف شود می تولید که همان زمانی در خدمات کیفیت -1 اند که عبارتند از: آن، تعریف کرده متمایز ویژگی

 ولی هستند؛ مزایا از اي مجموعه -2یابد.  درمی را خدمات کیفیت هاي عیب تمامکننده  بنابراین مصرف گردد، می
 آن که به عنوان کنندگان مصرف و خدمات کنندگان تهیه فیمابین روابط کیفیت -3است.  تجربه یککسب  غالبا

 ).2007، است (پریز کیفیت خدمات ضروري هاي جنبه یکی از
 وي درك و عملکرد از مشتري انتظارات  بین تفاوت عنوان به را خدمات )کیفیت1985و همکاران ( پاراسورامان

اعتماد، عوامل ملموس، قابلیت اند و بر این مبنا، کیفیت خدمات را شامل پنج بعد  کرده تعریف از عملکرد واقعی
تسهیلات و تجهیزات موجود و ، یا ابعاد فیزیکی عوامل ملموساند. منظور از  دانستهپاسخگویی، اطمینان و همدلی 

ابزارهاي ارتباطی ) و اینکه تسهیلات و تجهیزات و سایر 1391ظاهر پرسنل خدماتی است (قلاوندي و همکاران، 
دقیق  و اطمینان قابل شکلی به داده شده وعده خدمات انجام قابلیت اعتماد به معناي تواناییقابل رویت باشد. 

(فیضی و  تعریف شده استتري و ارائه خدمات فوري به آنها براي کمک به مشاشتیاق و  تمایلپاسخگویی، است. 
(عمل به  اعتماد و اطمینان ایجاد آنها براي توانایینیز  و کارکنانادب  و به معناي آگاهیاطمینان،  ).1383تاتاري، 
شخصی و اختصاص زمان کاري مناسب براي تمامی  توجهاست و منظور از همدلی، در مشتریان  تعهدات)
 . یعنی اینکه با توجه به روحیات افراد، با هرکدام از آنها برخورد ویژه اي شود، به طوري کهاست مشتریان
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 ها براي سازمان مهم هستند (مارتینز و مارتینز،و آنها را درك کرده است مشتریان قانع شوند که سازمان آن

2010.( 
 کیفیت از ،یابد یشافزا خدمت از نمشتریا ادراك سطح چه هرحقیقاتی حاکی از آن است که هاي ت یافته

 ههندد ئهارا و نمایند جعهامر خدمت یافتدر ايبر نیز هیندآ در تا دارد لحتماا و میشوند ضیتررا نیز هشد یافتدر
ی که به پژوهش) در 1391سیدعامري و همکاران (). 2008(سوکی و فیلو، نمایند  توصیه نیز انیگرد به را فعلی

رابطه بین کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري مشتریان اماکن ورزشی سرپوشیده دولتی و منظور بررسی 
ارتباط معنی داري بین کیفیت خدمات و  انجام دادند به این نتیجه رسیدند کهخصوصی شهر ارومیه 

با رضایتمندي و وفاداري مشتریان وجود ) فیت تسهیلات، کیفیت تعاملکیفیت برنامه، کی(هاي آن  زیرمقیاس
) در بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات، تصویر نام تجاري، انتظارات مشتري، ارزش 2015و همکاران ( رحیم. دارد

 نشان دادند که» دبی«ایی مستقر در درك شده، رضایت مشتري و وفاداري به نام تجاري در یک شرکت هواپیم
شتري که کیفیت خدمات، ارزش درك شده و تصویر نام تجاري تاثیر مثبت قابل توجهی بر میزان رضایت م

 . تواند در نوبه خود منجر به نام تجاري وفاداري گردد، داشته است می
) پژوهشی را با هدف بررسی تاثیر کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درك شده بر وفاداري 2014راشد و آبادي (

اند. نتایج  در خدمات صنایع مالزي (صنعت بانکداري، صنعت بیمه و صنعت ارتباطات راه دور) انجام داده مشتري
به دست آمده نشان داده است که رابطه مثبتی بین کیفیت خدمات و اعتماد، کیفیت خدمات و ارزش درك شده، 

همچنین، کیفیت خدمات، اعتماد و  اعتماد و وفـاداري مشتـري و ارزش درك شده و وفاداري مشتري وجود دارد.
) در پژوهشی به بررسی تاثیر 2010باشد. خنگ ( بینی وفاداري مشتریان را دارا می ارزش درك شده قابلیت پیش

ها در پنانگ، مالزي پرداخته است. نتایج به دست آمده بیانگر آن بوده  کیفیت خدمات در وفاداري مشتریان بانک
 اعتماد، قابلیت شود. همچنین، ابعاد باعث افزایش وفاداري مشتریان تواند یکیفیت خدمات م بهبود که است

وفاداري مشتریان در جامعه آماري مورد  در افزایش داري نقش معنی اطمینان کیفیت خدمات و قابلیت همدلی
 داريفاو و ضایتت، رخدما کیفیت ن،کنارکا داريفاو بین بطهنیز را )2009( همکاران و مطالعه داشته است. یی

 کهاند و در بیان نتایج به دست آمده اذعان داشتند را مورد بررسی قرار داده نمازسا دآوريسو نهایت در و يمشتر
ي مشترداري فاو بر يمشتر ضایتر ي،مشتر ضایتر بر تخدما کیفیتت، کیفیت خدما بر نکنارکا دارياــــــفو

 ست.ا ثروم نمازسا دآوريسو بر يمشتر داريفاو و در نهایت،
با توجه به پیشینه پژوهشی ارائه شده و اهمیت وفاداري مشتریان در بازار رقایتی امروز، که مزایاي بیشماري 

 مشتري ها، جذب هزینه در جویی درآمد، صرفه پایه، رشد سود مشتري، افزایش جذب هاي هزینه همچون کاهش
براي آن برشمرده شده است (گریوال و  مشتري ماندگاري نتیجه در قیمت اختلاف دیگر مشتریان، سود توسط

اي بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان وجود  )؛ سوال اصلی پژوهش حاضر آن است چه رابطه2002همکاران، 
دارد؟ براي پاسخ به این سوال، با اقتباس از مبانی نظري و پیشینه پژوهشی ارائه شده، الگوي مفهومی پژوهش به 

 اند: هاي پژوهش به صورت زیر مطرح شده فرضیهتدوین و  1شرح شکل شماره 
 بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه وجود دارد. -1
 بینی است. وفاداري مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش -2
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 : الگوي مفهومی پژوهش1شکل 

 

 تحقیق روش -2
 این تحقیق به لحاظ هدف، کاربردي و روش انجام آن، توصیفی از نوع همبستگی است. نوع تحقیق:

جامعه آماري این پژوهش شامل کلیه مشتریان فروشگاه شهروند  گیري:جامعه آماري، نمونه و روش نمونه
فرمول باشد. با توجه به نامحدود بودن تعداد مشتریان مذکور، براي تعیین حجم نمونه از  بیهقی شهر تهران می

نمونه، معرف جامعه پژوهش خواهد بود. در نهایت نیز این  384استفاده شد و مشخص شد که تعداد » کوکران«
 گیري در دسترس از بین جامعه آماري انتخاب شدند. به روش نمونه تعداد

 پاسخ به شرح زیر استفاده شده است:  ها از دو پرسشنامه بستهآوري دادهبراي جمع :پژوهشابزار 
در  »پاراسورامان«توسط معروف است، » سروکوال«که به مدل این پرسشنامه کیفیت خدمات: پرسشنامه  -1
هاي  رد سازمان گویه است که به منظور سنجش کیفیت خدمات 44طراحی شده است و داراي  1985سال 

شود.  بعد عوامل ملموس، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی را شامل می 5و  رود کار می هب مختلف
 اي لیکرت است.  درجه 7صورت طیف  هپرسشنامه باین گذاري  نمره

طراحی شده است و  2002در سال  »آلبرت کارونا«این پرسشنامه توسط شتري: وفاداري مپرسشنامه  -2
 12اي به  درجه 5دهنده در مقیاسی  هدف آن بررسی میزان وفاداري مشتري به خدمات سازمان است و پاسخ

 دهد.  گویه این پرسشنامه پاسخ می
ها بر روي  دین صورت که پرسشنامهها از طریق محاسبه آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. ب پایایی پرسشنامه

نفره اجرا شد و ضرایب آلفاي کرونباخ براي متغیرها برآورد شد و همانطور که در جدول  30اي با حجم  نمونه
باشند، نشان دهنده  می 7/0شود، مقدار تمامی اعداد به دست آمده، به دلیل آنکه بالاتر از  مشاهده می 1شماره 

 باشد. هاي پژوهش می شنامههمسانی درونی و اعتبار پرس
  

 

وفاداري 
 مشتریان

 

کیفیت 
 خدمات

 

 * عوامل ملموس
 * قابلیت اعتماد

 پاسخگویی* 
 * اطمینان
 * همدلی
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 هاي پژوهش ضرایب پایایی پرسشنامه : نتایج1جدول 
 نتیجه برآورد پایایی (آلفاي کرونباخ) متغیر

 قابل قبول 78/0 عوامل ملموس
 قابل قبول 73/0 قابلیت اعتماد
 قابل قبول 72/0 پاسخگویی
 قابل قبول 71/0 اطمینان
 قابل قبول 77/0 همدلی

 قابل قبول 81/0 خدمات (کلی)کیفیت 
 قابل قبول 87/0 وفاداري مشتري

 
هاي پژوهش، هاي حاصل از اجراي پرسشنامهبراي تجزیه و تحلیل داده روش تجزیه و تحلیل اطلاعات:

ضریب همبستگی اسپیرمن و رگرسیون از طریق  ،K-Sهاي  آزمونهاي تدوین شده، از  متناسب با موضوع و فرضیه
 بهره گرفته شده است. SPSSافزار آماري  نرم

 هایافته -3

 ها بودن داده نرمالآزمون 

 K-Sآزمون : نتایج 2ل جدو
 K-S Sig متغیر

 003/0 246/0 عوامل ملموس
 001/0 253/0 قابلیت اعتماد
 000/0 241/0 پاسخگویی
 003/0 245/0 اطمینان
 000/0 203/0 همدلی

 000/0 217/0 وفاداري مشتري

بـا اطمینـان   اسـت و   05/0از کوچکتر  دست آمدهه هاي بداري سطح معنی 2 جدول شماره هاي بر اساس داده
هـاي   از آزمـون  بایسـت  و مـی  کننـد  مـی نهاي پژوهش از ویژگی نرمال بودن تبعیـت   توان گفت داده میدرصد  95

 ها استفاده نمود. پارامتریک براي تحلیل دادهنا

 بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه وجود دارد. : 1فرضیه 
H0: .بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه وجود ندارد 
H1: .بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه وجود دارد 
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 انضریب همبستگی اسپیرمن بین کیفیت خدمات و وفاداري مشترینتایج : 3جدول 

 متغیر
 وفاداري مشتریان

 نتیجه
r Sig 

 .رابطه مثبت وجود دارد >000/0 660/0** عوامل ملموس
 .رابطه مثبت وجود دارد >000/0 713/0** قابلیت اعتماد
 .رابطه مثبت وجود دارد >000/0 572/0** پاسخگویی
 .رابطه مثبت وجود دارد >000/0 698/0** اطمینان
 .رابطه مثبت وجود دارد >000/0 733/0** همدلی

دهد که با توجه به سطح معناداري کـه   یم) نشان 3 نتایج حاصل از آزمون همبستگی اسپیرمن (جدول شماره
است، بین کیفیت خدمات و وفاداري مشـتریان رابطـه مثبـت وجـود دارد؛ بطوریکـه بیشـترین        05/0از  تر کوچک

) 572/0) و کمترین ارتباط بین پاسخگویی و وفاداري مشـتریان ( 733/0ارتباط بین همدلی و وفاداري مشتریان (
 شود. مشاهده می

 ی است. بین وفاداري مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش: 2فرضیه 
H0: بینی نیست. وفاداري مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش 
H1: بینی است. وفاداري مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش 

 : خلاصه مدل رگرسیون بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان4جدول 
 خطاي برآورد ضریب تعیین اصلاح شده ضریب تعیین همبستگی چندگانه

748/0 560/0 554/0 57214/0 

می باشد و ضریب تعیین اصلاح شده به  748/0ضریب همبستگی چندگانه  4 جدول شماره هاي بر اساس داده
درصد تغییرات وفاداري مشتریان از طریق  4/55دهد که باشد و این مقدار نشان می می 554/0دست آمده برابر با 

 بینی است.  کیفیت خدمات قابل پیش

 براي معناداري رگرسیون و رابطه خطی بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان F: آزمون 5جدول 

 مدل
مجموع 
 df مجذورات

مجذور 
 F Sig میانگین

 484/31 5 419/157 رگرسیون
 327/0 378 737/123 باقیمانده 000/0 179/96

  383 156/281 کل

از مقـدار   بزرگتـر  383بـا درجـه آزادي    179/96محاسـبه شـده    Fمقـدار   5 جدول شماره هاي بر اساس داده
رابطـه بدسـت آمـده بـین کیفیـت خـدمات و       توان گفـت   میدرصد  95در نتیجه با اطمینان  ؛باشد می Fبحرانی 

  .است معناداروفاداري مشتریان 
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 : نتایج رگرسیون چند متغیره6جدول 

 t Sig استاندارد شدهبتاي  مدل
 000/0 166/4  ثابت

 004/0 901/2 146/0 عوامل ملموس
 001/0 350/3 208/0 قابلیت اعتماد
 017/0 404/2 128/0 پاسخگویی
 004/0 864/2 174/0 اطمینان
 000/0 229/9 437/0 همدلی

، سهم تاثیرگذاري ابعاد کیفیت خدمات بـر وفـاداري مشـتریان بـه ترتیـب      6 جدول شماره هاي بر اساس داده
اطمینان بـا ضـریب    -3، 208/0قابلیت اعتماد با ضریب  -2، 437/0همدلی با ضریب  -1از: اهمیت، عبارت است 

 ).2(شکل شماره  128/0پاسخگویی با ضریب  -5و  146/0عوامل ملموس با ضریب  -4، 174/0
 

 بینی وفاداري مشتریان : سهم (ضرایب بتاي) متغیرهاي کیفیت خدمات در پیش2شکل 

 

 و پیشنهادها گیرينتیجه -4
هـاي  پرداخته شد. با توجه بـه داده  بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان در پژوهش حاضر به
بـین کیفیـت   هـا نشـان داد کـه    نتایج حاصل از تجزیـه و تحلیـل داده  هاي صورت گرفته، به دست آمده و تحلیل

درصد تغییرات وفاداري مشـتریان از طریـق کیفیـت     4/55خدمات و وفاداري مشتریان رابطه مثبت وجود دارد و 
رحـیم و  ؛ 1391سیدعامري و همکاران، بینی است. بین نتیجه به دست آمده با نتایج تحقیقات  خدمات قابل پیش

که هر یـک در تحقیقـات خـود بـه      2009همکاران،  و ؛ یی2010؛ خنگ، 2014راشد و آبادي، ؛ 2015ن، همکارا
  همخوانی وجود دارد.نتایج مشابهی دست یافتند، 

وفاداري 
 مشتریان

 عوامل ملموس

146/0 

 قابلیت اعتماد

 پاسخگویی

 اطمینان

 همدلی
437/0 

208/0 

128/0 

174/0 



 23 1395 بهار، 2مدیر، شماره  بازاریابی پارسفصلنامه 
 

بر مطالبی که پیشتر بدانها اشاره شد باید اذعان داشت  کوتاه در تبیین یافته به دست آمده از تحقیق، با گذري
اعـم از  هـا و مراکـز مختلـف     سـازمان  ،، محصـولات هـا کالاانـواع  به  مشتریانوفاداري  امروز،رقابتی فرا که در بازار 

کـه   مشتري. از آنجایی که وفاداري گرفت نظر در موفقیتاصلی بقا و  جوهره عنوانخدماتی و... را باید به صنعتی، 
گیـرد، تـا حـد بسـیار      ت میبه مراکز خرید و حتی تبلیغات دهان به دهان وي به دیگران صور ويبا حضور مجدد 

هـا و مراکـز    ، سازمانو این امر در پژوهش حاضر نیز به تایید رسیده است زیادي تحت تاثیر کیفیت خدمات است
، است مین خدمات کالا و مایحتاج شهرونداناارائه و تشان  که موضوع فعالیتهاي شهروند  مختلف به ویژه فروشگاه

آنچه کـه مشـتري بـدان نیـاز دارد، بـر      گیري از  هاي خود قرار داده و با الهام را در راس برنامه باید کیفیت خدمات
 وفاداري بیشتر مشتریان خود بیفزایند. 

کیفیت خدمات که به عنوان ادراك یا احساس کلی مشتري راجع بـه  ، اي به دست آمده از تحقیقه طبق یافته
درصـد) در   4/55بـالایی ( توانـایی  ) 2015(کیلونزو و ایکاماري،  خوب یا بد بودن نسبی خدمات دانسته شده است

همدلی، متغیـري اسـت کـه بیشـترین     از بین ابعاد کیفیت خدمات، دارد. وفاداري مشتریان را  بینی و تبیین پیش
بـا   ایجاد ارتباط ) را در این میان از آن خود کرده است. این بعد از کیفیت خدمات، به معناي قابلیت437/0سهم (

 توجه بـه روحیـه   با یعنی اینکه است؛ شان هاي تحقق خواسته جهت در آنان یکایک نسبت به خاص توجه و مشتري
از  یبـا طیـف وسـیع   کـه  فروشگاه شـهروند،  بنابراین با توجه به اینکه  شود. اي ویژه برخورد از آنها کدام هر با افراد،

تـلاش بیشـتري نمـوده و بـا     بایست نسبت به رعایت حقوق مشتریان،  می روز مواجه است، مشتریان در طی شبانه
 ابعـاد از  بعـدي دیگـر  قابلیت اعتماد، به عنوان درك نیازهاي آنها، مشتریان بیشتري را به سمت خود جذب نماید. 

-نگـرش و ریسـک  . اعتماد، )208/0( از همدلی، بر وفاداري مشتریان تاثیرگذار است پسکه است کیفیت خدمات 
-دهد و در نتیجه، هر چه درجه اعتماد بالاتر باشد، وفاداري مشتري نیـز بیشـتر مـی   پذیري را تحت تاثیر قرار می

نیز بـه  ) 2010ژوهو و همکاران (این امر در پژوهش  ).1393اسلامیه، ؛ 2000؛ ژفن،2007 گردد (تامپسون و تئو،
در  یم بر افزایش سطح وفاداري مشتریان، تاثیر دارد.اعتماد به طور مستق تایید رسیده و محققان اذعان داشتند که

شود تا فروشـگاه، مسـئولیت    جهت افزایش هر چه بیشتر اعتماد عمومی به خدمات فروشگاه شهروند، پیشنهاد می
خسارات ناشی از ارائه نامناسب خدمات را خودش بر عهده گیرد و در حفـظ حـریم خصوصـی مشـتریان بـیش از      

 .گذشته کوشش نماید
شناسایی  مشتریانسومین بعد تاثیرگذار بر وفاداري به عنوان  174/0در این تحقیق با ضریب که  میناناط

دهد و آنها از  ، اطمینان خاطر میمشتریانشد، بدین معنی است که رفتار مودبانه و توام با احترام کارکنان به 
ندگان، بخش مهمی از کیفیت خدماتی را کنند. اساسا عملکرد رفتاري فروش حضور در آن مکان احساس امنیت می

دهد. در دیدگاه بازاریابی ارتباطی، تعامل کارکنان با مشتریان بسیار مهم  کند، تشکیل می که مشتري درك می
کند  هاي محققان، این تعامل در بلندمدت موجبات سودآوري سازمان را فراهم می شود و بر اساس یافته میتلقی 

ها و تجارب کارکنان بستگی دارد و براي  ها، تکنیک ها، مهارت ) که این امر به توانایی2003ستوك و همکاران، نبی(
موثق و قابل اطمینان، برگزاري در کارکنان، علاوه بر توجه به استخدام کارکنانی  دانش و مهارتافزایش این 

 تواند مفید واقع گردد. میهاي آموزشی برقراري ارتباط با مشتري  دوره
و  عوامل ملموسها مشخص شد که دو بعد دیگر کیفیت خدمات شامل  ت، بر اساس تحلیل دادهدر نهای
اساسا، . فاداري مشتریان تاثیر دارندمیزان واحد بر  128/0و   146/0، هر یک به ترتیب به اندازه پاسخگویی

تمایل دارند تا از خدمات  است و عموم مشتریان نواز نواز و روح زیبایی بصري و آرامش محیط، براي مشتریان چشم
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هاي تجهیزاتی و تسهیلاتی است، بهره گیرند که این امر در طراحی  هایی زیبا که داراي جذابیت محیط

و ماندگاري طراوت و  ءبقااشود تا در جهت  پیشنهاد میمورد توجه قرار گرفته و تا حدودي هاي شهروند  فروشگاه
ظت از محیط کمک گرفته شود و آراستگی کارکنان (فروشندگان) متخصص در زمینه حفاکادر  اززیبایی محیط، 

) که معتقدند 1999شریف و ژانگ (درا ارتباط با بعد پاسخگویی نیز که با استناد به گفته مرکز توجه قرار گیرد. 
سریع، رویکرد استراتژیکی به سمت موفقیت، در خصوص قوانین و شرایط جدید و متفاوت  پاسخگویی خاصیت

توضیحات به موقع و بایست جهت جلب نظر مشتریان، پاسخدهی سریع، ارائه  شود می کسب و کار قلمداد می
سیستم  که براي اجراي این امر، تدارك د توجه فروشگاه شهروند قرار گیردرشفاف به نیازهاي مشتریان مو

 شود. پاسخگویی مناسب جهت شکایات مشتریان و رسیدگی به آنها در کوتاهترین زمان پیشنهاد می
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