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Abstract 

Various factors affecting customer`s loyalty such as quality, trust, credibility and perceived 

risk. It seems that customer`s religious orientation effect on the effectiveness of these 

variables on their loyalty. The aim of the present research is to assess the role of religion 

orientation in relation to the brand and customers� loyalty in Iran. Statistical population of 

this research includes all consumers of different beverages in Tehran. Therefore, the sample 

size of 248 consumers was selected using cluster sampling method. Furthermore, the models 

of measuring research variables were assessed and tested using exploratory and confirmatory 

factor analysis method and the research structural model was conducted using structural 

equation Modeling. Moreover, the methodology used in this research is descriptive-

correlational (structural equation modeling approach). The findings indicated that perceived 

quality and reliability have a positive and meaningful effect on brand credibility, also 

perceived risk and perceived quality and brand credibility have a positive and meaningful 

effect on customer loyalty. However, the variable of religious orientation is not confirmed as 

a meditator variable in the customer loyalty model, and has no significant effect on the 

relationship between perceived risk, perceived quality and brand credibility with customer 

loyalty, but this variable acts as an effective meditator on the relationship between reliability 

and brand credibility. 
 

Keywords: Loyalty, Religious orientation, Brand credibility, Perceived risk, Perceived 
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 مدل وفاداري مشتري مذهبی در هاي تعديلگري گرايش نقش

 
 3، محمد مهدي احمدي2، بهروز رجبی بهجت*1علويجه رضا کريمی محمد

 یار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی )ره( استاد -9

 قزوین آزاد دانشگاه یحسابدار و مدیریت بازاریابی،دانشکده مدیریت ارشد کارشناس -4

 الملل، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطباییکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش بازرگانی بین -3

 

 چکیده

 رس د  یم  است. به نظر  مؤثرشده بر وفاداری مشتریان متغیرهای گوناگونی مانند کیفیت، اعتماد، اعتبار و ریسك درك

باشد. هدف از این تحقیق، بررسی نقش  مؤثرهبی مشتریان در تأثیرگذاری این متغیرها بر وفاداری آنان های مذ که گرایش

کنن دگان   مص رف  کلی ة  تحقیق این در آماری های مذهبی در زمینة برند و وفاداری مشتریان در ایران است. جامعة گرایش

صورت  به نوشابه کنندگان مصرفاز  نفر 422 تعداد به یا مونهن ،رو نیازا. ردیگ یبرمرا در  تهران شهر سطح در نوشابه انواع

ی بررس ی و  دیی  تأگیری متغیرهای تحقیق با روش تحلی ل ع املی اکتش افی و     های اندازه شده است. مدل انتخاب یا خوشه

اض ر،  آزمون شده و مدل ساختاری تحقیق نیز با استفاده از رویکرد معادلات ساختاری طراحی شده است. روش تحقی ق ح 

-درك  کیفی ت  که دهد یمی تحقیق نشان ها افتهبا رویکرد مدل معادلات ساختاری( است. یهمبستگی )توصیفی و از نوع 

مثب ت و   ریتأثشده و اعتبار برند شده، کیفیت دركریسك درك بر اعتبار برند، دار یمعنمثبت و  ریتأثشده و قابلیت اعتماد 

های مذهبی هرچند یك متغیر تعدیلگر در م دل   همچنین ثابت شد که متغیر گرایش ی بر وفاداری مشتریان دارند.دار یمعن

ش ده و اعتب ار برن د ب ا     شده، کیفی ت درك ی در رابطة بین ریسك دركدار یمعن ریتأثنشده است و  دأییتوفاداری مشتری 

 .کند یمو اعتبار برند عمل در رابطة بین قابلیت اعتماد  مؤثرتعدیلگر  وفاداری مشتریان ندارد، اما این متغیر یك

 .شده، قابلیت اعتمادشده، کیفیت درك، اعتبار برند، ریسك دركهای مذهبی گرایش وفاداری، کلیدي: گانواژ
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 مقدمه

ها بدون ایج اد ارتباط ات بلندم دت ب ا      بقای شرکت

زود از انجام معاملات مج دد ب ا آن ان،     بدون مشتریان و

ه ا   ه ا و برن د   یکم، ش رکت در قرن بیست و  رود.بین می

 ؛ ت ا دارن د ب ا یک دیگر رقاب ت    شدت بهدر بازار امروزی 

 نمای د م ی امری بسیار مشکل  «فظ سهم بازارح»که جایی

اس  ت  ناش  دنیتصور« آوردن س  هم بیش  ترب  ه دس  ت»و 

 (.4: 4115و همکاران،  9کینینگام)

 ،ها برای ایجاد روابط با مش تریان  دلیل اصلی شرکت

ه ا پایگ اه مش تریان     که شرکت هنگامی است.« یاقتصاد»

و حف   ظ  ب   رآوردن نیازه   اشناس   ایی،  ب   رایخ   ود را 

کنن د، ب ه نت ایه بهت ری      میایجاد مشتریان  نیسودآورتر

 دلیلاحتمال کمتری به  یابند. مشتریان وفادار به دست می

و نسبت به مش تریان    وندندیپ یقیمت کمتر رقبا، به آنها م

ترن  و دهند )باتل ری انجام میهای بیشت غیروفادار، خرید

وکاره ا تمرک ز    کس    اگ ر بن ابراین،   (؛34: 9311بول، 

رواب ط بلندم دت ب ا مش تریان      ةخود را بر حفظ و توس ع 

ه ای بازاری ابی    تنها با هزینه ، نهمتمرکز کنندکنونی خود 

س ود از   یه ا  انی  کمتری مواجه خواهن د ش د، بلک ه جر   

 اهد شد.و پایدارتر خو تر یجان  مشتریان قطع

براب ر   91ت ا   5جذب یك مشتری جدید، ب ین   ةهزین

 )باتل استهمیشگی لازم برای حفظ یك مشتری  ةهزین

(. حف  ظ مش  تریان موج  ود ب  ا ایج  اد 9311ت  رن ب  ول،  و

، نی از ب ه جس تجو ب رای ج ذب مش تریان       یسودی دائم  

ه ایی ب رای ف روش     و فرص ت  ده د میجدید را کاهش 

 (.4112و همکاران،  4اسپیلر)د کن یتزایدی فراهم م

تاکنون تحقیقات بس یاری در دنی ا اث رات متغیره ای     

ب رای  د. ان  را بررسی ک رده مختلف بر وفاداری مشتریان 

شده، اعتماد مشتری، مثال متغیرهایی چون کیفیت درك 

                                                           
1 Keiningham 

2 Spiller 

ش  ده در بس  یاری از اعتب  ار برن  د )برن  د(، ریس  ك درك

؛ ام ا در  خورن د  یتحقیقات وفاداری مشتری ب ه چش م م    

 ه ای  گ رایش جایگ اه   یش مار  میان محققان انگشت این

. ب ه  ان د را بررسی ک رده مذهبی مشتریان در این موضوع 

که ش هروندان دارای   در کشورهای اسلامی رسد ینظر م

های مذهبی مشتریان   های مذهبی هستند، گرایش گرایش

ب ر اعتم اد مش تریان ب ه برن د و       توان د  یوکاره ا م    کس 

وک ار مش تری    رابط ه ب ا کس     تصمیم به تداوم ی ا قط     

ه ای م ذهبی مش تریان در     اثرگذار باشد. اهمیت گرایش

برخورد آنه ا ب ا    روشدر  توان یتحقیقات بازاریابی را م

در . (4194و همک  اران،  3ال  مدرك ک  رد ) پپس  یبرن  د 

بسیاری از کشورهای اسلامی، به این دلیل ک ه مش تریان    

چن  ین ه  ای اس  لامی  گ  ازدار ب  ا گ  رایش یه  ا یدنینوش  

پرداخ ت ه ر پن ی ب رای     »مخف ف   Pepsiکه  پندارند یم

اس ت، برن دهای دیگ ر را ب ه ای ن برن د        «2حفظ اسرائیل

ها پیش از تش کیل   . هرچند این برند سالدهند یترجیح م

کشور غاص  اسرائیل به وجود آمده و ای ن مخف ف ب ه    

جایگ اه   ةدهن د  نیست، اما این مطل  نشان ادشدهیمعنای 

ی در نگ  رش مش  تریان نس  بت ب  ه   ه  ای م  ذهب  گ  رایش

پژوهش  گران در ای  ن  بن  ابراین .برن  دهای تج  اری اس  ت

ه ای م  ذهبی   ت  ا جایگ اه گ رایش   ان د  دهیکوش  پ ژوهش  

و بررسی کنند  مدل وفاداری مشتری یك مشتریان را در

 ند.نیز اثرات آن را بر اعتبار برند بسنج

ک ه از وض عیت نوش ابه بی ان      آخ رین گزارش ی  بنابر 

وج ود  واحد تولی دی نوش ابه در ای ران     934شده است، 

 42و درصد این واحدها به بخش خصوصی  26 که دارد

اس ت. ررفی ت اس می ای ن      دولتیدرصد متعلق به بخش 

میلی ون لیت ر اس ت،     311واحدها، حدود چهار میلیارد و 

                                                           
3 Alam 

4 Pay Every Penny to Save Israel 
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 ای ن  دو میلی ارد کمت ر اس ت. ای ن آم ار ب ه      از اما تولی د  

درص  د  56 معناس  ت ک  ه واح  دهای تولی  دی نوش  ابه ب  ا

ن د. ای ن می زان تولی د،     اهکرد ررفیت اسمی خود کار می

های گازدار در سراسر جه ان   یك درصد تولید نوشیدنی

ه ای گ ازدار در س ال     است. میزان ک ل تولی د نوش یدنی   

میلیارد لیتر بوده است. بیشترین میزان �916، حدود 4116

رض وی    تولید نوشابه در ایران، مربوط به استان خراس ان 

در  9325آم ار س ال    بنابرت و بعد از آن استان تهران. اس

 ةاستان ایران کارخانه تولید نوشابه وجود دارد. سرمای 46

اقتص اد  . میلی ارد توم ان اس ت    391ها حدود  این شرکت

ت ر از اقتص اد آن در ای ران    جهانی نوش ابه بس یار ب زر    

ک ه در   گون ه ت رین برن د، آن  ب زر  ، است. کوک اکولا 

ح دود ی ك میلی ارد و     اس ت،  دعا کردهسایت خودش ا

میلی  ون دلار در ه  ر روز ف  روش جه  انی دارد، در    211

ش مالی و   ةکشور دنیا )یعنی همه کشورها به جز کر 411

ه زار کارمن د دارد. ارزش    926شود و  فروخته می کوبا(

میلی  ارد دلار اس  ت. ش  رکت     32برن  د ای  ن ش  رکت    

تر نوش ابه در  چهار برند از پنه برند بر ةکوکاکولا دارند

 ةپپس ی در رد  ،4116آم ار س ال    ب ر اس اس  جهان است. 

میلی  ارد دلار  1دوم برن  دها ق  راردارد و ارزش برن  د آن  

میلی ارد   61ی پپسی در هر س ال ح دود   است. فروش کلّ

پ نجم کوک اکولا. آنچ ه از     ی ك  دلار است؛ یعنی تقریباً

آید، این است  می یك نگاه سر انگشتی به آمار و ارقام بر

کوک اکولا و پپس ی    ةکه فقط فروش روزانه دو کارخان  

 در دنیا، چیزی در حد دو میلیارد دلار است.

بنابراین هدف اص لی در ای ن تحقی ق پاس خ ب ه ای ن       

 پرسش است:

ب ین   ةرابط   توان د  یهای م ذهبی م    آیا متغیر گرایش»

ریس ك   و شده، اعتبار برندقابلیت اعتماد، کیفیت درك

 «؟کندمشتری تعدیل  با وفاداریرا  شدهدرك

 چارچوب نظري و پیشینة پژوهش

 مشتريان وفاداري

ب ه ادام ه و حف ظ     یمش تر  لی  تما ی،مش تر  یوفادار

از مس  تمر  ةو اس  تفاد دی  و خر بلندم  دت داری  رواب  ط پا

آن  شنهادیو ارائه پ خاص شرکت كیاجناس و خدمات 

 ب رای شرکت به صورت داوطلبانه به دوستان و همکاران 

و همکاران،  9مورالیبا آن شرکت است ) دبرقراری پیون

است ک ه   یافکار مشترمجموع یمشتر یوفادار (.4196

ش رکت،   كی  مطل وب نس بت ب ه     یباورها ةرندیدربرگ

خ  دمت ش  رکت و  ای  محص  ول  دی  تک  رار خر ب  ه تعه  د

اکب ر  است ) گرانیت به داخدم ایمحصول  دیخر یةتوص

 (.4111، 4و پرویز

ری و بررس  ی وج  ود ابع  اد مختل  ف وف  اداری مش  ت  

، باعث در میان تحقیقات پیشین یکسونگرانة پژوهشگران

شده است تا برخی تع اریف ص رفاً ب ا توج ه ب ه آن بع د       

خاص مطرح شود و اجماع نظری در مورد یك تعری ف  

واحد از وفاداری مشتری به وج ود نیای د. در ای ن مقال ه     

 :ش  ود یص  ورت زی  ر تعری  ف م    وف  اداری مش  تری ب  ه 

است ک ه از تمای ل    یفهومی چندبعدوفاداری مشتری م»

فرد به خری د دوب اره از ش رکت، انج ام تبلیغ ات زب انی       

برای آن و توصیه به دیگ ران ب رای خری د از ش رکت و     

 و ب ه  ش ود م ی   تداوم رابطه با شرکت ش روع همچنین از 

 .«شود یرفتار واقعی در این موارد ختم م گیریشکل

 

 3قابلیت اعتماد

ک ه   اس ت  ن مشتری به این ام ر اطمینا، قابلیت اعتماد

در مورد کیفیت  شیها کالا/خدمت به وعده ةکنند نیتأم

، 2بالس تر وآلم ان  ) کن د  یطور پیوسته عمل م و ارزش، به

                                                           
1 Murali 

2 Akbar & Parvez 

3 trustworthy 

4 Ballester & Aleman 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال ابی نوین، / تحقیقات بازاری 992

 

 در ارثیرگذت        أ ملاعواز  یکی دعتماا قابلیت(. 4115

 ،برند به نمشتریا دعتماا همیت. استا نمشتریا داریفاو

 که ستا یدح تا داریفاو بر ثرؤم ملاعواز  یکی

را  هنگفتی یجههادبو ،هانمازساو  شرکتهااز  ریبسیا

 یهالقو ایجرو ا برندینگ بینیزباو  یپیگیر ،تحقیق به

 بهتر آنه ا برند از این راه  تا ندا هداد صختصاا ریتجا منا

 نه   ا آ باو  اردبگذ ثیرأت دخو نمشتریاو  نینفعاذ بر ندابتو

اعتم  اد   (.4192 ،قرب  انی و ش  بگو ) کنن  د اربرقر تعامل

ه ای   ، تجرب ه ه ر دو ط رف  شود ک ه   حاصل می یهنگام

ه ای یک دیگر را    گذاش ته و انگی زه  خود را ب ه اش تراك  

 (.31: 9311)بات ل و ت رن ب ول،     تفسیر و ارزی ابی کنن د  

عوام  ل م  ؤثر ب  ر وف  اداری  نیت  ر بن  ابراین یک  ی از مه  م

و  9)پ ن  وکار است قابلیت اعتماد به برند کس  ،مشتریان

 (.4194همکاران، 

 

 شدهکیفیت درک

ت رین اجزای ی    شده یکی از مه م کیفیت برند ادراك

کنندگان در اکث ر ص نای     است که بر ترجیحات مصرف

را   ش  دهکیفی ت درك ( 9113) 4اثرگ ذار اس ت. زیتام  ل  

کنندگان از برتری و مزی ت کلّ ی    قضاوت کلّی مصرف»

تعری  ف ک  رده اس  ت و آن را یک  ی از  « ی  ك محص  ول

و  3ند در نظر گرفته است )تینگچ ی لی و  اجزای ارزش بر

ش ده یک ی از ع واملی    کیفی ت درك  (.4192همکاران، 

ب ر   یعام ل اثرگ ذار  آن را است که بسیاری از محقق ان  

ان د )لی و و   دانس ته تج اری   یه ا  ن ام  وفاداری مشتریان ب ه 

 (.4191، 2سمیسترز

که هرچه یك برند  معتقدند( 9112) 5تیاردم و سوا

در ذهن مش تری ت داعی کن د، اعتب ار     کیفیت بالاتری را 

                                                           
1 Pan 

2. Zeithaml 

3 Tingchi Liu 

4 Liu & Smeesters 

5 Erdem & Swait 

 یه ا  همچن ین ن ام  . ش ود  یآن برند نزد مش تری بیش تر م    

ک  ه در ذه  ن مش  تریان هس  تند، کمت  ر  تی  فیتج  اری باک

و  شودمیدچار مقاومت مشتریان در برابر افزایش قیمت 

تج اری دیگ ر    یه ا  از نام یمشتریان حاضرند پول بیشتر

 (.9114مکاران، و ه 6کریشنامورثی) بپردازند آنها برای

 

 اعتبار برند

برن د در   ینقص   یبه معن ای تمامی ت و ب     ،اعتبار برند

(. اعتب  ار برن  د را از 4112، 2چی  و) ذه  ن مش  تری اس  ت 

 یه ا  عوام ل اثرگ ذار ب ر س هم ب ازار ش رکت       نیتر مهم

برن د   ب ا  یه ا  ش رکت  ک ه  یط ور  ان د، ب ه   تجاری دانس ته 

ص معتبرت  ر، س  هم بیش  تری از ب  ازار را ب  ه خ  ود اختص  ا 

اعتب ار برن د ب ر مبن ای      (.4194و همکاران،  د )پندهن یم

گوید اطلاع ات  بنا شده است که می 2دهی نظریة علامت

کنن دگان ب رای    ناهمگن موجود بین ش رکت و مص رف  

گون ه  کننده است؛ آن کنندگان نگران بسیاری از مصرف

ده ی ب ین پیش نهادهای ب ازار ب ه      که آنه ا را در اولوی ت  

 (.4196و همکاران،  1)بوگوراندازد  دردسر می

ان د ک ه    برخی محققان بر این موض وع تأکی د ک رده   

مشتریان در ت داوم ی ا    یریگ میاعتبار برند در فرایند تصم

و  )پ  ن اثرگ  ذار اس  ت کنن  دگان نیقط    رابط  ه ب  ا ت  أم

اعتبار برند به باورپ ذیری نیا ات ی ك     (.4194همکاران، 

ج  ز   س  ازمان در زم  انی خ  اص اش  اره دارد ک  ه از دو  

و  91تش  کیل ش  ده اس  ت: تخص  ص و اعتم  اد )بوگ  ور   

 یریگ میتأثیری که اعتبار برند بر تصم(. 4196همکاران، 

با توجه به دارد.  یشناخت روان یا جنبه گذارد یمشتریان م

، داردک ه در ذه ن مش تری اعتب ار ب الایی       ی برن د  اینکه

اطمینان در م ورد   نبود باعث کاهش تنش روانی ناشی از

                                                           
6 Krishnamurthi 

7 Chiou 

8 Signalling Theory 

9 Bougoure 

10 Bougoure 
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ب ودن  و ریس ك پ ایین   شودمیتمالی محصول کیفیت اح

 ده د  یاطلاعات مشتری در خرید محصول را ک اهش م   

تج  اری ب  ا  یه  ا ش  رکت ،بن  ابراین ؛(9121، 9ش  وگان)

باعث ت داوم   توانند یبر اعتبار برند خود م یگذار هیسرما

 مشتریان خود شوند. ةرابط

 

 شدهريسک درک

ب ا  اعتقاد ب ر ای ن اس ت ک ه خری د مش تریان عموم اً        

عوامل اثرگذار بر وف اداری  این از و است ریسك همراه 

)یوکس ل و   های تجاری معرفی شده است به نام مشتریان

مشتریان در خرید با شش نوع ریسك (. 4112، 4یوکسل

 :شوند یممواجه 

: ریسك اینک ه کالا/خ دمت،   ریسك عملکردی -9

گون ه ک ه بای د    عملکردی مطابق با آنچه تبلیغ شده یا آن

 نداشته باشد. باشد،

ریس ك اینک ه انتخ اب     :روان ی -ریسك روح ی  -4

کالا/خ  دمت موج    ش  ك ی  ا احس  اس شکس  ت و     

 پشیمانی خواهد شد.

ارزش  ،: ریسك اینکه کالا/خ دمت ریسك مالی -3

 شده، نداشته باشد. پرداخت در عوض آنپولی را که 

: ریس   ك اینک   ه اس   تفاده از  ریس   ك ایمن   ی  -2

یکی به فرد خواه د  فیز هایآسی موج   ،کالا/خدمت

 شد.

 ین  یب شی: ریس  ك ناش  ی از پ  ریس  ك اجتم  اعی -5

دوستان یا همکاران به خاطر انتخاب ی سرزنش یا استهزا

 کالا/خدمت.

نی از   زی ادی : ریسك اینک ه زم ان   ریسك زمانی -6

رف این صَ و شود هاست تا کالا/خدمت انتخاب و خرید

ن، کینینگ ام و همک ارا  ) زمان ارزش آن را نداش ته باش د  

                                                           
1 Shugan 

2 Yuksel & Yuksel 

ش    ده، خصوص    اً   ریس    ك ادراك (.91-1: 4115

ممکن است خط ری   شده یدکالا/خدمت خر که یهنگام

و  ه  ا یرا ب  رای س  لامتی مش  تری ایج  اد کن  د )خ  وردن  

، گردش  گری در مک  انی ناش  ناخته، دارو و ه  ا یدنینوش  

 اعتم ادی ب ی ب ر   توان د  ی(، بیشتر از حالت معمول م  غیره

)یوکس ل و   اشدخاص اثرگذار ب ی مشتری در مورد برند

 (.4112یوکسل، 

 

 هاي مذهبی گرايش

ک  ه ان  د دانس  تهه  ای م  ذهبی را آن طریق  ی  گ  رایش

ا ی  ه  ا  مش  تریان ب  ه ی  ك برن  د خ  اص ب  ر اس  اس آم  وزه

ال  م و ) دهن  د یواک  نش نش  ان م   ش  ان یم  ذهب یباوره  ا

 در نق ش مهم ی  های م ذهبی   گرایش. (4194همکاران، 

 و راتتفک   ک  ه ج  ایی دارن  د، ای  ران مانن  د ییکش  ورها

 آین ده  در ک ه  محص ولی  و است غال  اسلامی تمایلات

 یباوره ا  ب ا  تض اد  در اگ ر  ش ود، می عرضه بازار این در

 همچن ین  و خ ود  اعتب ار  اس ت  ممک ن  باشد، مردم دینی

 از منظ   ور. بده   د دس   ت از را مش   تریان وف   اداری

 ک ه  اس ت  باوره ایی  و ه ا  ی دگاه د ،های م ذهبی  گرایش

 دی دگاه  ای ن  و گزینن د میبر خود برای مردم از گروهی

 کالاه ایی  باعث ردکردن است ممکن به حدی است که

 ی ا  وان د   ش ده  س اخته  یرمس لمانان غ برای اساساً که شوند

 ترتی  ،  ی ن ا . ب ه نباش د  مسلمانان یباورها با مطابق اصولاً

 و ش ك  محص ول  ی ة اول م واد  به نسبت است ممکنها نآ

 که بپندارند گونه ینا است ممکن یا و باشند داشته تردید

 ب ا  ک ه  ش ود م ی  ام وری  ص رف  محص ول  از ناشی سود

 .است تضاد در آنان یباورها

 ح لال  محصولات رشد به رو تقاضای بر این، افزون

 تجاری یها نام از بعضی کردنتحریم و جهان سراسر در

 ةدهن  د نش  ان واض  حط  ور  ب  ه مس  لمان، یکش  ورها در



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال ابی نوین، / تحقیقات بازاری 941

 

 غرب ی  تج اری  یها نام انتخاب در نانآ مذهبی حساسیت

 .(4119، 9رزاقی)است 

که گفته شد، تاکنون تحقیقات زیادی در  گونههمان

شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری در صنای   ةزمین

جایگ اه   یبررس   است؛ ام ا در م ورد   شدهمختلف انجام 

های مذهبی مشتریان در م دل وف اداری مش تری     گرایش

اش اره   (4194ب ه تحقی ق ال م و همک اران )     ت وان  یتنها م

 ةکنن   د لیتع   دة ک   رد. آنه   ا در تحقی   ق خ   ود رابط   

می ان   ةمشتریان پاکس تانی در رابط    4های مذهبی گرایش

شده و متغیر وف اداری  اعتماد، اعتبار برند و کیفیت درك

دهن دة ای ن   نش ان اند. نت ایه ای ن تحقی ق     مشتری پرداخته

در  ایکنن ده  لیهای مذهبی نق ش تع د   است که گرایش

 Alam etتماد مشتریان و اعتبار برند دارد )میان اع ةرابط

al. 2012.) 

 

 ها هیفرضپژوهش و مدل مفهومی  

در این تحقیق مفهوم وفاداری مشتری ب ا ترکی   دو   

)نگ رش مش تری ب ه ارزش مندبودن ت داوم       3بعد نگرشی

)قص  د  2کالا/خ دمت( و رفت اری   کنن  ده نیرابط ه ب ا ت أم   

دیگ ران   واقعی مشتری برای ت داوم خری د و توص یه ب ه    

 ش ده  س نجش  کالا/خ دمت(  کنن ده  نیبرای خرید از تأم

است. ابعاد نگرشی وفاداری عبارتند از: بهترین انتخ اب،  

نس بت ب ه کالاه ای    حامی وفادار، پرداخ ت مبل غ بیش تر    

، اول  ین انتخ  اب و متعه  دبودن. همچن  ین ابع  اد    رقی   

خری د، توص یه ب ه    بخش ی  ت داوم رفتاری وفاداری شامل 

، 5الی  ور)د ک  ان و تک  رار خری  د هس  تن  دوس  تان و نزدی

های پ ژوهش ب ه ص ورت     بنابر این اصول، فرضیه(.9111

 شوند:زیر بیان می

                                                           
1 Razzaqi 

2 Religious Orientation 

3 Attitudinal 

4 Behavioral 

5 Oliver 

 ریاعتب ار برن د ت أث    ب ر شده : کیفیت دركاول ةفرضی

 دارد. مثبت و معنادار

مثبت و  ریاعتبار برند تأث بر: قابلیت اعتماد دوم ةفرضی

 دارد. معنادار

 ریاعتب ار برن د ت أث    برشده : ریسك دركسوم ةفرضی

 دارد. مثبت و معنادار

وفاداری مشتری  برشده : کیفیت دركچهارم ةفرضی

 دارد. مثبت و معنادار ریتأث

و وف  اداری  ب  رش  ده : ریس  ك دركپ  نجم ةفرض  ی

 مثبت و معنادار دارد. ریمشتری تأث

 ریوفاداری مشتری ت أث  بر: قابلیت اعتماد ششم ةفرضی

 مثبت و معنادار دارد.

 ریوف اداری مش تری ت أث    ب ر : اعتبار برن د  هفتم ةفرضی

 مثبت و معنادار دارد.

میان  ةهای مذهبی مشتری رابط : گرایشهشتم ةفرضی

 کند. شده و وفاداری مشتری را تقویت میکیفیت درك

می ان   ةهای مذهبی مش تری رابط    : گرایشنهم ةفرضی

 .کند یقابلیت اعتماد و وفاداری مشتری را تقویت م

می ان   ةهای مذهبی مشتری رابط   گرایش :دهم ةفرضی

 کند. شده و وفاداری مشتری را تقویت میریسك درك

 ةه ای م ذهبی مش تری رابط      : گرایشیازدهم ةفرضی

 کند. میان اعتبار برند و وفاداری مشتری را تقویت می

 

 روش انجام پژوهش

با توجه به اینکه هدف پ ژوهش تعی ین رواب ط علّ ی     

ش ده،  ش ده، ریس ك درك  میان متغیرهای کیفیت درك

؛ اس ت قابلیت اعتماد و اعتبار برن د ب ا وف اداری مش تری     

هدف ک اربردی و از نظ ر    نظر ازبنابراین، تحقیق حاضر 

روش گردآوری اطلاعات توصیفی و از نوع همبس تگی  

مع ادلات س اختاری    ب ر م دل  مش خص مبتن ی    ط ور  بهو 
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ی ابی   . ب رای بررس ی رواب ط می ان متغیره ا از م دل      است

 دلات ساختاری استفاده شده است.معا

  تم    ام جامع    ة آم    اری ای    ن تحقی    ق ش    امل  

 ته  ران ش  هر س  طح در نوش  ابه ان  واعکنن  دگان  مص  رف

 462ی، تعداد ا خوشهیری گ نمونهبا استفاده از  باشد و می

مورگان انتخاب شده و  -نفر با استفاده از جدول جرسی 

ع، ق رار گرفت ه اس ت. درمجم و     آنهاپرسشنامه در اختیار 

درص  د بیش  تر از حج  م نمون  ة ب  رآوردی،      41تع  داد 

قرار گرفته اس ت و   کنندگان مصرفپرسشنامه در اختیار 

پرسشنامه دریاف ت ش ده اس ت ک ه      422یت تعداد درنها

پرسش نامة   ان د. مبنای تحلیل در ای ن تحقی ق ق رار گرفت ه    

ه ای  تحقیق را محقق طراحی ک رده اس ت ک ه ش اخص    

رس  ی ادبی  ات پ  ژوهش  ی  ری ه  ر متغی  ر ب  ا بر  گ ان  دازه

ب رای س نجش پای ایی پرسش نامه،     گردآوری شده است. 

آزم ون ش ده    یشپ  پرسش نامه   31ش امل  یك نمونة اولیه 

می  زان ض  ری  اعتم  اد ب  ا روش آلف  ای   اس  ت و س  پ 

کرونب  ام محاس  به ش  ده ک  ه ای  ن ض  ری  ب  رای ک  ل     

 21متغیره  ای تحقی  ق ب  الاتر از   ت  ك ت  كپرسش  نامه و 

ة ای ن اس ت ک ه    دهن د  نشان درصد بوده است. این اعداد

یگ ر از پای ایی   د عب ارت  ب ه پرسشنامه از قابلیت اعتم اد و  

 لازم برخوردار است.

ب  ر روای  ی ب  رای س  نجش روای  ی پرسش  نامه اف  زون  

صوری با نظرخواهی برخی خبرگان و استادان دانش گاه،  

از روایی عاملی نی ز اس تفاده ش ده اس ت. روای ی ع املی       

ه ب ا تحلی ل ع املی ب ه     صورتی از روایی س ازه اس ت ک    

در این تحقیق با استفاده از تکنیك تحلیل  .آید یمدست 

عاملی اکتشافی مرتبة اول، عوام ل ابت دایی ای ن متغیره ا     

 9گون ه ک ه در ج دول ش مارة     آن استخراج شده اس ت. 

داری آزم ون   یمعن  ب ا توج ه ب ه ع دد     مشخص اس ت و  

KMO ( و بارتلتKMO>0. 7; Sig<0.05 ،)  ت وان   یم

یره ا از قابلی ت لازم   متغه نمونة آماری در تم ام  گفت ک

 برای اجرای تحلیل عاملی برخوردار است.

 
 : خلاصه تحلیل عاملی اکتشافی1جدول 

 متغیرها
KMO  و مقدار آزمون

 بارتلت
 واريانس تبیین شده مرتبط سؤالات ها عاملتعداد 

 ;KMO=0.756 کیفیت درك شده

Sig=0.000 
 درصد 45/23 3 بدون عامل

 ;KMO=0.821 ریسك درك شده

Sig=0.000 
 درصد 52/62 4 بدون عامل

 ;KMO=0.768 قابلیت اعتماد

Sig=0.000 
 درصد 95/61 6 4

 ;KMO=0.746 اعتبار برند

Sig=0.000 
 درصد 22/22 5 4

 ;KMO=0.728 وفاداری مشتری

Sig=0.000 
 درصد 21/24 2 4

 ;KMO=0.832 های مذهبی گرایش

Sig=0.000 
 درصد 22/21 4 بدون عامل

 

 ي پژوهشها افتهي

 ي متغیرهاي تحقیقریگ اندازهي ها مدل

ه ای   ها و استخراج م دل قبل از مرحلة آزمون فرضیه

ی ری  گ ان دازه ه ای   ساختاری تحقیق، باید از صحت مدل

ش ده، قابیل ت اعتم اد و    )ریسك درك زا برونمتغیرهای 

اعتب  ار برن  د و ) زا درونش  ده(، متغیره  ای کیفی  ت درك

ی ه  ا م  دلوف  اداری مش  تری( حاص  ل ش  ود. در ادام  ه  
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ارائ ه   4ی متغیرهای تحقیق در ج دول ش مارة   ریگ اندازه

ی مرتب ة اول و  دیی  تأشده است. این کار با تحلیل عاملی 

ی مرتب ة  دیی  تأدوم انجام شده است. نتایه تحلیل عاملی 

ده  د ک  ه  نش  ان م  ی  زا درونو  زا ب  روندوم متغیره  ای 

ی پارامترهای مناس  و کلیة اعداد و ریگ اندازهی ها مدل

ه  ای ه  ای تناس    م  دلم  دل معن  ادار اس  ت. ش  اخص 

اس  ت. ه م  دلب  ودن ای  ن ی، نش  انگر مناس   ری  گ ان  دازه

-ی مرتب ة اول  نش ان  ری  گ ان دازه ی ها مدلهمچنین نتایه 

دهندة وجود رواب ط همبس تگی مثب ت و معن اداری ب ین      

 ابعاد هریك از متغیرهاست.

 
 يریگ اندازهي ها لمد: خلاصة 2جدول 

 Tآماره  یبار عامل واژه سوال دیکل /ها عامل ی کرونبامآلفا متغیر

 95/2 62/1 صداقت 221/1 قابلیت اعتماد

25/1 اطمینان  46/2 

 53/2 26/1 شایستگی برند 221/1 اعتبار برند

 62/1 21/1 شهرت برند

 32/2 25/1 تداوم رابطه 226/1 وفاداری مشتری

 42/2 61/1 معرفی حمایت و

 26/6 65/1 9 سؤال 211/1 کیفیت درك شده

 64/6 64/1 4سؤال 

 25/2 24/1 3سؤال 

 44/2 29/1 9سؤال  232/1 ریسك درك شده

 92/1 22/1 4سؤال 

 25/6 63/1 9سؤال  245/1 های مذهبی گرایش

 24/2 26/1 4سؤال 

 

 ش ود، دی ده م ی   4گونه که در ج دول ش ماره   همان

ی متغیرهای تحقیق ب ا تحلی ل ع املی    ریگ اندازهی ها مدل

ه  ا و  ش  ده اس  ت. تم  ام عام  ل دأیی  تی بررس  ی و دیی  تأ

درصد  61های پرسشنامه دارای بار عاملی بالاتر از  سؤال

 4ها بالاتر از ع دد   تك این عامل در تك tو میزان آمارة 

درصد  15ها در سطح اطمینان  ، همة عاملرو نیازااست، 

ها و  گیری در قال  سنجه های اندازه اند و مدلشده تأیید

ش  ده )م  دل مفه  ومی( تأیی  د  ه  ای از پ  یش تعی  ینعام  ل

 شوند. می

 

 تحلیل مسیر( تحقیق)ساختاري   مدل

در این تحقیق سه متغیر مستقل، یك متغیر میانجی، 

اند. یك متغیر وابسته و یك متغیر تعدیلگر بررسی شده

بط ساختاری بین این ة روادهند نشانمدل تحقیق 

متغیرهاست. مدل اولیة تحقیق دربرگیرندة همه روابط 

بین متغیرهاست که در مدل مفهومی تصریح شده است. 

نشان داده شده  3مدل اولة تحقیق که در جدول شمارة 

را در  زا درونو  زا برونبین متغیرهای  روابطاست، 

 .گذارد یمحالت کلیّ به نمایش 
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ش ود،  دی ده م ی   3ول ش مارة  گونه که در ج د  همان

تحقیق و مقدار  در مدل اولیة میرمستقیغروابط مستقیم و 

 دار یمعن  از رواب ط   كی   کدامکه  دهد یمنشان  Tآمارة 

نیس ت. رابط ة س اختاری ب ین      دار یمعن كی کداماست و 

قابلیت اعتماد و وفاداری مش تری و همچن ین رابط ة ب ین     

نیس ت، ام ا در    دار یمعنشده و اعتبار برند ریسك درك

اس ت و در   4ت ر از   ب زر   Tسایر روابط مق دار آم ارة   

 شوند.درصد تأیید می 15سطح اطمینان 

 

 زا و درون زا برون: روابط متغیرهاي 3جدول 

 Tمقدار  ضريب مسیر روابط

 میرمستقیغ ریتأث مستقیم ریتأث

52/1 اعتبار برند ˚کیفیت درك شده   - 16/2 

51/1 مشتری وفاداری ˚کیفیت درك شده   925/1 22/2 

52/1 اعتبار برند ˚قابلیت اعتماد   - 12/5 

11/1 وفاداری مشتری ˚قابلیت اعتماد   41/1 29/1 

12/1 اعتبار برند ˚ریسك درك شده   - 13/1 

36/1 مشتری وفاداری ˚ریسك درك شده   13/1 16/2 

32/1 وفاداری مشتری -اعتبار برند   - 61/4 

 

دار از مدل اولیه،  کردن روابط غیرمعنیجپ  از خار

مدل نهایی تحقیق استخراج شده است و در حالت 

استاندارد همراه با ضرای  مسیر بین متغیرهای تحقیق در 

 نشان داده شده است. 4شکل 

 
 

 : مدل نهايی تحقیق در حالت استاندارد2 شکل
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اف زار لی زرل و    نتایه م دل نه ایی تحقی ق ک ه ب ا ن رم      

س رویک  رد مع  ادلات س  اختاری انج  ام ش  ده در  براس  ا

خلاصه شده اس ت. نت ایه ای ن تحلی ل،      2جدول شمارة 

دهندة رواب ط س اختاری ب ین متغیره ا ب وده و ت أثیر        نشان

مستقیم و غیرمستقیم هر متغی ر ب ر متغی ر وابس ته را نش ان      

داری هری ك از   دهندة معنی . همچنین نتایه نشاندهد یم

ب  ط اس  ت و قض  اوت در  مس  یرها، جه  ت و ش  دت روا 

 .سازد یمخصوص فرضیات تحقیق را مهیاا 

 
 : خلاصة نتايج مدل ساختاري تحقیق4جدول 

 روابط
 ضريب مسیر

 T آماره
 غیرمستقیم ریتأث مستقیم ریتأث

52/1 اعتبار برند ˚شده کیفیت درك  - 26/6 

22/1 مشتری وفاداری ˚شده کیفیت درك  45/1 21/5 

52/1 تبار برنداع ˚قابلیت اعتماد   - 21/5 

35/1 وفاداری مشتری ˚شده ریسك درك  - 22/2 

25/1 وفاداری مشتری -اعتبار برند   - 22/5 

 

ع  لاوه ب  ر مس  یرهای مس  تقیم،   2در ج  دول ش  مارة 

. نت ایه نش ان   ان د  دهمسیرهای غیرمستقیم نیز مش خص ش   

مستقیم و غیرمس تقیم در م دل،    راتیتأثکه همه  دهد یم

 ت وان  یم  درصد  15دار هستند و با اطمینان  مثبت و معنی

در  ت وان  یم  ب ا اس تناد ب ه ای ن نت ایه       مدل را تأیید کرد.

 گیری کرد.ی تحقیق بحث و نتیجهها هیفرضخصوص 

ب ودن م دل   دهن دة مناس     اف زار نش ان   خروجی ن رم 

ی ه ا  داده، گ ر ید  عب ارت  ب ه . استیافته ساختاری برازش

ب ق ب ر م دل مفه ومی     ت ا می زان زی ادی منط    شده مشاهده

-دی ده م ی   2گونه ک ه در ج دول   همانپژوهش هستند. 

ه  ای ب  رازش م  دل در وض  عیت موج  ود ش  ود، ش  اخص

 اند.)مدل تحقیق( و استاندارد ارائه شده

 

 ي برازش مدلها شاخصوضعیت موجود و مطلوب  :5جدول 

 وضعیت در اين مدل وضعیت مطلوب شاخص برازش

RMSEA >12/1 129/1 

χ2  بهdf >3 29/9 
GFI <1/1 15/1 

AGFI <1/1 13/1 

 

شده دارای اثر مثبت و معن اداری براب ر   کیفیت درك

در س طح   9؛ بنابراین، فرض یة  استبر اعتبار برند  1552با 

گف  ت  ت  وان یم  ش  ود و درص  د تأیی  د م  ی 15اطمین  ان 

دار  ت أثیر مثب ت و معن ی    اعتبار برندشده بر کیفیت درك

اث ر   1522ب ر وف اداری مش تری    شده دارد. کیفیت درك

درصد اث ر غیرمس تقیم، مثب ت و معن ادار      1545مستقیم و 

 ت  وان یم  درص  د  15دارد؛ بن  ابراین در س  طح اطمین  ان  

 1552قابلیا ت اعتم اد دارای    را نی ز تأیی د ک رد.    2 ةفرضی
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ب ر اعتب ار برن د اس  ت؛     دار یمعن  مس تقیم، مثب ت و    ریت أث 

-درصد تأیید م ی  15اطمینان  در سطح 4بنابراین فرضیة 

دار ب ر   تأثیر مثبت و معن ی  1535شده شود. ریسك درك

-نی ز تأیی د م ی    5فرضیة  رو نیازامشتری دارد؛  وفاداری

ش ده ب ر   درصد تأثیر ریسك درك 15شود و با اطمینان 

. در پای ان، اعتب ار برن د    ش ود  یم  وفاداری مشتری تأیی د  

ی د  است و ض من تأی  رگذاریتأثبر وفاداری مشتری  1525

گفت ک ه   توان یمدرصد  15در سطح اطمینان  2فرضیة 

دار  اعتبار برند بر وف اداری مش تری ت أثیر مثب ت و معن ی     

پ ذیرفت،   ت وان  ینمرا  3اما براساس نتایه، فرضیة ؛ دارد

شده بر اعتبار برن د در س طح   بنابراین تأثیر ریسك درك

. همچنین رابطة بین قابلیات شود یمدرصد رد  15اطمینان 

دار  معن  ی 6تم  اد و وف  اداری الکترونی  ك در فرض  یة  اع

 پذیرفت. توان ینمنیست و این فرضیه را نیز 

 

هشاي   بررسی نقشش تعشديلگري متغیشر گشرايش    

 مذهبی

( متغیری است که با یك Z)مانند  کننده لیتعدمتغیر 

( در توص یف تغیی رات ی ك متغی ر     Xمتغیر دیگر )مانند 

ب ا تغیی ر    گ ر ید  ب ارت ع ب ه ( تعام ل دارد.  Yوابسته )مانند 

(، تغییرات منظم ی در رابط ة می ان    Z) کننده لیتعدمتغیر 

. در ای ن تحقی ق   ده د  یم  دو متغیر مستقل و وابسته روی 

ی و تحلی ل ش ده   بررس  یك متغی ر تع دیلگر هس ت ک ه     

های مذهبی در ارتباط ب ین   است. متغیر تعدیلگر گرایش

من متغیرهای مستقل و وفاداری مشتری قرار دارد که ض  

بررسی نقش تعدیلگری این متغیر، وض عیت پ ذیرش ی ا    

ش ود. ب رای بررس ی اث ر     آشکار می 99تا  2رد فرضیات 

ی تحلی  ل ه  ا روشاز  ت  وان یم   کنن  ده لیتع  دمتغیره  ای 

و نی  ز تحلی  ل همبس  تگی زیرگ  روه  9رگرس  یون تع  دیلی

اس  تفاده ک  رد. در ای  ن تحقی  ق ب  رای بررس  ی نق  ش       

                                                           
1 Moderated Multiple Regression 

از روش همبستگی  های مذهبی تعدیلگری متغیر گرایش

زیرگروه استفاده شده است. در روش تحلیل همبس تگی  

زیرگروه، برابری دو یا چند ضری  همبستگی مربوط به 

ش ود. در ای ن روش،   ی موج ود آزم ون م ی   ها رگروهیز

 K(، X2)مانن د   کننده لیتعدبرمبنای امتیاز در یك متغیر 

و ضرای  همبستگی می ان   شود یمزیرگروه تشکیل داده 

-( ب   ر مبن   ای درونYو  X1متغی   ر دیگ   ر )مانن   د  دو

ض ری    K، آنگ اه براب ری   ش ود  یمزیرگروهی محاسبه 

آزمون خواهد ش د. ف رض ص فری ک ه در      آمده دست به

نش ان داده ش ده    9ش ود، در رابط ة   می آزموناین روش 

است. ردشدن فرض صفر مبن ای وج ود اث ر تع دیلگری     

ضری  همبس تگی جمعی ت    خواهد بود. در این رابطه، 

 .است kدر زیرگروه 

(9)  

. میکن   یم  ی لازم تقس یم  ها رگروهیزابتدا نمونه را به 

ه  ای م  ذهبی ب  ه دو  نمون  ه را ب  ر اس  اس متغی  ر گ  رایش

تقسیم کرد، در یك گروه کسانی ک ه   توان یمزیرگروه 

پایین است و گروه دوم کسانی  آنهاهای مذهبی  گرایش

 ص ورت  ب ه بالاست؛ س پ    آنهاذهبی های م که گرایش

انج ام   ها رگروهیزجداگانه، تحلیل مسیر روی هریك از 

 r1, r2,ú, rk ش  ود و ض  رای  اس  تاندار مس  یر،   م  ی

شوند و ب ا ق راردادن ای ن مق ادیر در رابط ة      استخراج می

محاس به   Z0 ( و نی ز Zr)ی ا هم ان    Zkتبدیل فیشر، مق ادیر  

 آم ده  دس ت  ب ه مق ادیر  شوند. در پایان، ب ا اس تفاده از   می

ش وند.  و با آمارة مرب  کای مقایسه می  محاسبه U0آمارة 

بیش تر از مق دار آم ارة مرب        ش ده  مشاهده U0اگر آمارة 

خواهد داشت. حجم  کای باشد، رابطه تعدیلگری وجود

 شکل زیر است: به رگروهیزنمونه در هر 

ه  ای در وض  عیت س  اختاریم  دل  اج  رایپ    از 

، ب اهم  آنها، ضمن مقایسة ادیز و  کم های مذهبی گرایش

تعدیلگری این متغیر در مدل تحقیق بررسی ش ده  اثرات 
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 شود.-ارائ ه  م ی   2و  6ه ای  است و نتایه آن به شرح ج دول 

 
 هاي مذهبی در هريک از مسیرها ي گرايشها رگروهيز: ضرايب رگرسیون براي 6جدول 

 روابط متغیرهاي مستقل و وابسته )مسیرها(
هاي مذهبی  گرايشوضعیت 

 نفر( 113) پايین

هاي  وضعیت گرايش

 نفر( 135مذهبی بالا )

= r1 (S1) کیفیت درك شده و وفاداری مشتری 29/1  r1 (S2) = 21/1  

= r3 (S1) ریسك درك شده و وفاداری مشتری 36/1  r3 (S2) = 22/1  

= r4 (S1) اعتبار برند و وفاداری مشتری 25/1  r4 (S2) = 56/1  

= r4 (S1) اعتبار برندد و قابلیت اعتما 52/1  r4 (S2) = 21/1  

 

 رگروهیزدر دو  آمده دست بهاگر ضرای  رگرسیون 

رابطة  توان ینمی دارند، دار یمعنتفاوت  باهم

تعدیلگری این متغیر را تأیید کرد. مقدار مرب  کای، با 

 نظر موردی ها رگروهیزهمان  k-1=1 (Kدرجة آزادی 

هست( و آلفای  رگروهیز 4است که در این تحقیق 

 U0. در پایان مقدار با  برابر است 15/1

با مقدار مذکور مقایسه شده است، اگر که  شده مشاهده

باشد، اثر  تر بزر از این مقدار  شده مشاهدهآمارة

 تعدیلگری وجود دارد.

 

 آماره مربع کايو مقايسه آن با  U0هاي مذهبی با محاسبه آماره  اثر متغیر گرايش :7جدول 

 مقايسه با آماره مربع کاي U0مقادير آماره  متغیر مستقل و وابسته

 22/3 <61/1 61/1 شده و وفاداری مشتریکیفیت درك

 22/3 <42/9 42/9 شده و وفاداری مشتریریسك درك

 22/3 <39/9 39/9 اعتبار برند و وفاداری مشتری

 22/3 >13/93 13/93 اعتبار برندقابلیت اعتماد و 

 

، ف رض ص فر را در س ه    ش ده  انجامبا توجه به مقایسة 

ش ده، ریس ك   ارتباط ب ین کیفی ت درك  )مورد نخست 

رد  توان ینمشده و اعتبار برند با وفاداری مشتری( درك

رابط ة تع دیلگری    ت وان  ینمدر این موارد  جهیدرنتکرد؛ 

 ت وان ه ای م ذهبی را پ ذیرفت؛ پ   م ی      متغیر گ رایش 

گیری ک رد و ب ا   بحث و نتیجه 99تا  2های دربارة فرضیه

ه ای پ ذیرش   درصد گفت ک ه ای ن فرض یه    15اطمینان 

ه ای م ذهبی را در    که متغیر گرایش 1شوند. فرضیة نمی

بررس  ی می ان قابلی ت اعتم  اد و وف اداری مش تری       ةرابط  

داری ضری  مسیر از پیش  ، به دلیل نداشتن معنیکند یم

نقش تع دیلگری متغی ر   فقط به  توان یمحذف شده بود. 

های مذهبی در رابطة بین قابلیت اعتماد و اعتب ار   گرایش

برند اشاره کرد؛ هرچند این رابطه در این تحقیق مد نظ ر  

گرفت ه نش ده    در نظ ر ی از پیش برای آن ا هیفرضنبوده و 

نق ش   ت وان  یم  ، ش ده  ارائ ه ب ه نت ایه    باتوج ه است، ام ا  

در ر این رابط ه  های مذهبی را د تعدیلگری متغیر گرایش

یك دستاورد تحقیق ب ا تحقیق ات    عنوانا بگرفت و  نظر

 اش کرد.پیشین مقایسه
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 گیريبحث و نتیجه

ی ب ین  معن ادار دهد که رابطة مثب ت و  نتایه نشان می

برن  د و وف  اداری  اعتب  ار ب  ا ش  ده ادراكمتغی  ر کیفی  ت 

ای ن متغی ر ب ر     52/1به تأثیر  با توجهمشتری وجود دارد. 

نتیج ه گرف ت    ت وان  یم  بر وف اداری،   22/1و  رنداعتبار ب

یک ی   شده ادراكکه در مدل وفاداری مشتری، کیفیت 

مهم اس ت؛ بن ابراین تولیدکنن دگان     رگذاریتأثاز عوامل 

 توانن د  یم  نوشابه ب ا اف زایش کیفی ت محص ولات خ ود      

تلاش کنند تا تص ویر بهت ری از خ ود در ذه ن مش تری      

تری را بالا ببرند. نتیج ه  ایجاد نموده و سطح وفاداری مش

ه  ای پ  ژوهش ب  ا پ  ژوهش ال  م و همک  اران  ای  ن فرض  یه

 ش ده  ادراك( مطابقت و همخوانی دارد. کیفی ت  4194)

، (p=0.05 ,0.44=�)علاوه بر تأثیر مستقیم ب ر وف اداری   

وف اداری نی ز    -اعتبار برن د  -شده ادراكاز مسیر کیفیت 

. (p=0.05 ,0.25=�)تأثیر غیرمستقیمی بر این متغیر دارد 

ک ه هرچن د    ده د  یمی تحقیق نشان ها افته، ینیبراافزون 

بر وف اداری   دار یو معنمستقیم  ریتأثقابلیات اعتماد دارای 

دار غیرمس تقیم   نیست، ام ا ای ن متغی ر دارای ت أثیر معن ی     

ی روش ن  ب ه بر وفاداری است، بن ابراین اعتب ار برن د     45/1

د و وف  اداری را توانس  ته اس  ت رابط  ه ب  ین قابلی  ت اعتم  ا

است که تأثیر قابلی ت   که یدرحالی کند، این گریانجیم

 ,0.57=�)دار اس ت   اعتماد بر اعتبار برند مثب ت و معن ی  

p=0.05). های پژوهش با پژوهش الم و  نتیجه این فرضیه

( مطابق  ت و همخ  وانی دارد. ریس  ك  4194همک  اران )

در م  دل وف  اداری   م  ؤثرش  ده یک  ی از عوام  ل   درك

داری بر متغی ر وف اداری    دارای اثر مثبت و معنی مشتری،

هم ین متغی ر در    ک ه  یدرح ال ، (p=0.05 ,0.35=�)است 

دار نیست. اعتبار برند نیز  تأثیرگذاری بر اعتبار برند معنی

یك متغیر میانجی در ارتباط بین قابلیت اعتماد و کیفیت 

؛ بن ابراین  کن د  یم  شده با وف اداری مش تری عم ل    درك

است دار  متغیر بر وفاداری مشتری مثبت و معنیتأثیر این 

(�=0.45, p=0.05) در م دل  شده ارائه. با توجه به نتایه ،

ش ده، قابلیا ت   وفاداری مشتری به ترتی ، کیفی ت درك 

ب ر   رگ ذار یتأثش ده عوام ل مه م    اعتماد و ریسك درك

ک ه ب ا می انجی متغی ر      ان د  ش ده   ش ناخته وفاداری مشتری 

گذارن د.  ن وفاداری مش تری ت أثیر م ی   اعتبار برند بر میزا

بنابراین در یك مدل مطلوب وفاداری مشتری، کیفی ت،  

ش ده، بای د ب ه متغیره ای     قابلیات اعتماد و ریس ك درك 

توج ه ک رد و ب رای اف زایش اعتب ار       رگذاریتأثمستقل و 

برن  د و وف  اداری مش  تری از ای  ن متغیره  ا ب  رای عوام  ل  

 اهرمی استفاده کرد.

، متغی  ر دن  ده یم  ت  ایه نش  ان  گون  ه ک  ه ن هم  ان

ه ای م ذهبی براس اس آنچ ه ف رض ش ده ب ود،         گرایش

، قابلیا ت  ش ده  ادراكنتوانست رابط ة متغیره ای کیفی ت    

ش  ده و اعتب  ار برن  د ب  ا وف  اداری اعتم  اد، ریس  ك درك

ی هش تم ت ا ی ازدهم در    ه ا  هیفرضمشتری را تعدیل کند. 

شته دا نظر مداین پژوهش، رابطه تعدیلگری این متغیر را 

هس ت،   5و  2ه ای  است، اما براس اس آنچ ه در ج دول   

نتایه نتوانست رابطة تعدیلگری قوی این متغی ر را تأیی د   

کند. باوجود تأییدنشدن ف رض رابط ة تع دیلگری متغی ر     

های مذهبی در ارتباط بین قابلیات اعتماد و اعتبار  گرایش

های م ذهبی، ت أثیر    دهند که گرایشبرند، نتایه نشان می

یات اعتماد بر اعتب ار برن د را ب ه می زان بس یار زی ادی       قابل

ای ن متغی ر را عام ل     ت وان  یم  ، رو نی  ازاکن د.  یمتعدیل 

 ی در مدل وفاداری مشتری در نظر گرفت.مؤثر
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