
 

 فصلنامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابی
 پارس مدیر

  1397،  تابستان 11شماره 

  
 

 

 افق کوروش يها در فروشگاه انیمشتر يعوامل موثر بر وفادار یبررس
 

 )ب(*ییرضا سایپر(الف)،  یفدائ يمهد
 
 نور امیگروه اقتصاد، دانشگاه پ اریاستاد ت،یریمددکتري الف: 
 pary.r21@gmail.comشهر،  نینور واحد شاه امیپ یبازرگان تیریمد یکارشناسب: 

 

 چکیده
خدمات صورت گرفته  تیفیاز منظر ک انیمشتر يرابطه عوامل موثر بر وفادار یپژوهش با هدف بررس نیا

 وهیافق کوروش انجام شده است. روش پژوهش از نظر ش يها در فروشگاه ياست. پژوهش حاضر به صورت کاربرد
فروشگاه افق  انیشترم اپژوهش ر ياست. جامعه آمار یاز نوع همبستگ یفیپژوهش توص کیاطلاعات،  يگردآور

در  يریگ و با روش نمونه نیینفر تع 384به حجم  يا اند. با استفاده از فرمول کوکران نمونه داده لیکوروش تشک
 يمشتر يخدمات و پرسشنامه وفادار تیفیک پرسشنامه دو از ها داده يگردآور يدسترس انتخاب شدند. برا

بدست  936/0 يپرسشنامه وفادار يو برا 812/0خدمات  تیفیککرونباخ پرسشنامه  ياستفاده شده است. آلفا
، K-S يها ها از آزمون داده لیو تحل هیتجز يهر دو پرسشنامه مطلوب است. برا ییایپا نیآمده است. بنابرا

به دست آمده  جیاستفاده شد. نتا SPSS يافزار آمار به واسطه نرم رهیچندمتغ ونیو رگرس رمنیاسپ یهمبستگ
 يوفادار راتییدرصد تغ 4/55رابطه مثبت وجود دارد و  انیمشتر يخدمات و وفادار تیفیک نیب هنشان داد ک

فروشگاه افق  انیمشتر شتریجهت جلب نظر ب ن،یاست. بنابرا ینیب شیخدمات قابل پ تیفیک قیاز طر انیمشتر
تدارك  ان،یمشتر يازهایبه ن به موقع و شفاف حاتیارائه توض نان،یتوانمند و قابل اطم یکوروش، استخدام کارکنان

 شنهادیزمان ممکن پ نیبه آنها در کوتاهتر یدگیو رس انیمشتر اتیمناسب جهت شکا ییپاسخگو ستمیس
 .شود یم

 
 یو همدل نانیاطم ،ییاعتماد، پاسخگو تیعوامل ملموس، قابل ان،یمشتر يوفادار کلیدي:واژگان 
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 مقدمه -1
 يمشتر کیاست.   انیمشتر يدارد وفادار يادیز اریبس تیاهم رانیمد دگاهیکه امروزه از د یاز موضوعات یکی

 شیاستفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خو ایمحصولات و  دیوفادار علاوه بر آنکه بارها و بارها جهت خر
و  هیتوص قیخدمات سازمان، از طر ومحصولات  غیتبل نهیعامل مضاعف در زم کیبه عنوان  کند، یرجوع م

 ریو بهبود تصو يسودآور زانیم يدر ارتقا تیحائز اهم یمردم، نقش ریسا ایان و دوست شاوندان،یسفارش به خو
 تیدر کسب مز ی). عوامل و منابع مختلف2018،  ربومی(جارونس دینما یم فایبالقوه ا انیسازمان در ذهن مشتر

است، چرا که کارکنان بخش  یانسان يرویآن ن نیتر ان گفت، مهم تو یکه م دهبو لیدر بخش خدمات، دخ یرقابت
و  یرقابت تیتعامل است که به کسب مز نیا تیفیخود در تعامل بوده و ک انیارائه خدمت با مشتر يخدمات برا

خدمات و جلب  یعال تیفی. امروزه چالش بزرگ خدمات، کگردد یمختلف منجر م يها سازمان انیم زیتما جادیا
مخصوصاً  یانسان يروینقش ن یخدمات يها ). در سازمان1396و همکاران،  یاست (مرادخان يمشتر تیرضا

 يدیتول يها با شرکت سهیدر مقا تیفیارائه خدمت با ک يهستند، برا انیبا مشتر میکه در تماس مستق یکارکنان
 نیا تیفیدر تعامل بوده و ک انیمشتر ابرخوردار است چرا که، کارکنان جهت ارائه خدمات ب يشتریب تیاز اهم

 خرد، یرا م یخدمات خاص ،يمشتر کی یهاست. وقت سازمان ریبرتر از سا يها کننده سازمان زیتعامل متما
نه تنها  یناراض يمشتر کیکه  ي. به گونه اگذارند یتعامل اثر م تیفیاز ک يبر درك مشتر ماًیکارکنان مستق
به  گرانیبا د زیرا ن ندشیجربه ناخوشامراجعه کند، بلکه ت يگرید يها سازمانخدمت به  افتیدر يممکن است برا

 يمشتر ،يکارکنان و مشتر انیم تیفیتعامل با ک کی جهیممکن است در نت گر،ید ییاز سو گذارد؛ یاشتراك م
 ).2018و همکاران،   يبه اشتراك بگذارد (آلور گرانیرا با د ندشیوفادار شده و تجربه خوشا

 خدمت نکنندگا یافتدر قیمت تحلیلو  رهبادو خرید تمایل بهو  ستا يا هپیچید ممفهو يمشتر يدارفاو
 يواحد ي) است که در طول زمان از سویرتصادفی(غ بی) اردی(خر يپاسخ رفتار يمشتر ي. وفادارددبرمیگر

 شد. رکند یاز برندها بروز م يبرند در مقابل تعداد کیسازمان به نفع  ایاعم از فرد، خانواده،  رندهیگ میتصم
 فهد يمشتر يدارفاو سساا ینا برو  مینماید تضمین فعلی نمشتریا بارا  نمازسا هیندآ مددرآ يمشتر يدارفاو

بر  میمستق ریخدمات، تاث تیفی). اعتقاد بر آن است که ک1396و همکاران،  ي(موسو ستها ا سازمان نهایی
از  يخدمات به عنوان درجه ا تیفیاست. ک انیمشتر يوفادار هیاول دیکل ،یدارد و به عبارت انیمشتر يوفادار

خدمات بر اساس  تیفیک گر،ید یفیشده است. در تعر فیاز خدمات تعر انیادراکات و انتظارات مشتر نیاختلاف ب
 صرفم شود یم دیکه تول یخدمات در همان زمان تیفیک -1اند که عبارتند از:  کرده فیآن، تعر زیمتما یژگیسه و

 یهستند؛ ول ایاز مزا يا مجموعه -2. ابدی یخدمات را درم تیفیک يها بیام عمصرف کننده تم نیبنابرا گردد، یم
خدمات و مصرف کنندگان آن که به عنوان  کنندگان هیته نیمابیروابط ف تیفیک -3تجربه است.  کیغالبا کسب 

 ).2018 ن،خدمات است (کاپلان  و همکارا تیفیک يضرور يها از جنبه یکی
از عملکرد و درك  يانتظارات مشتر  نیخدمات را به عنوان تفاوت ب تیفی)ک1985و همکاران (  پاراسورامان

 تیخدمات را شامل پنج بعد عوامل ملموس، قابل تیفیمبنا، ک نیاند و بر ا کرده فیتعر یاز عملکرد واقع يو
 زاتیو تجه لاتیتسه ،یکیزید فابعا ای موساند. منظور از عوامل مل دانسته یو همدل نانیاطم ،ییاعتماد، پاسخگو

باشد.  تیقابل رو یارتباط يابزارها ریو سا زاتیو تجه لاتیتسه نکهیاست و ا یموجود و ظاهر پرسنل خدمات
 ،ییاست. پاسخگو قیو دق نانیقابل اطم یانجام خدمات وعده داده شده به شکل ییتوانا ياعتماد به معنا تیقابل
شده است (پاراسورامان و همکاران،  فیبه آنها تعر يو ارائه خدمات فور يبه مشتر کمک يبرا اقیو اشت لیتما
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و اعتماد (عمل به  نانیاطم جادیا يآنها برا ییتوانا زیو ادب کارکنان و ن یآگاه يبه معنا نان،ی). اطم1985
 یتمام يامناسب بر يو اختصاص زمان کار یتوجه شخص ،یاست و منظور از همدل انیتعهدات) در مشتر

که  يشود، به طور يا ژهیافراد، با هرکدام از آنها برخورد و اتیبا توجه به روح نکهیا یعنیاست.  انیترمش
و الکساندر ،  لیسازمان مهم هستند (ه يقانع شوند که سازمان آنها را درك کرده است و آنها برا انیمشتر

به مراکز فروش  انیمشتر يعوامل موثر بر وفادار نیمهمتر ییو شناسا یپژوهش به بررس نیدر ا نی). بنابرا2017
افق کوروش انجام  يا رهیزنج يها در فروشگاه يمطالعه به صورت کاربرد نی. اشود یپرداخته م یاز منظر خدمات

 نیدارد؟ در ا انیمشتر يبر وفادار يریخدمات چه تاث تیفیپژوهش حاضر آن است ابعاد ک یشده است. سوال اصل
بر مطالعات انجام شده  يپژوهش و مرور اتیادب انیپژوهش، ابتدا به ب یبه پرسش اساس خمقاله جهت پاس

 يها داده لی. در ادامه براساس روش پژوهش به تحلشود یم حیپرداخته خواهد شد. سپس روش پژوهش تشر
 يکاربرد يشنهادهایانجام شده، پ يها داده لیاز تحل يریگ جهیبا نت تی. در نهاشود یشده پرداخته م يگردآور

  .شود یپژوهش ارائه م

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
 کیرا به عنوان  يوفادار 1973به سال  نریو ک یاکوبیاست.  یابیبازار تیریدر مد یمفهوم اساس کی يوفادار

برندها  ریرا نسبت به سا ژهیبرند و کیکه درآن فرد  کنند یم فیزمان تعر یدر ط يتعصب به برند و پاسخ رفتار
به مرور زمان دستخوش  فیتعر نی. اردیگ یم میدر مورد آن تصم یتعهد روان کیداده و به صورت  حیترج

 تیو ن يرا براساس شناخت مشتر يا دهیچی) روابط پ1994و باسو ( کینمونه د يشده است و برا یراتییتغ
و  تیمعتقد است که رضا نریو ک یاکوبی فیبا انتقاد از تعر وریاول چاردیاند. ر مطرح کرده يوفادار نهیدر زم يرفتار
وفادار،  انیمعنا که اگرچه مشتر نیدارند. به ا گریکدینامتقارن با  يکه رابطه ا ستنددو مفهوم متفاوت ه يوفادار
 یمبتن زین يبعد قاتیتحق شتری. بشود ینم يمنجر به وفادار شهیهم يمشتر تیهستند اما رضا یراض یانیمشتر
). در عصر 2017 مکاران،(وانگ  و ه شوند یم لیقا زیتما انیمشتر يو وفادار تیرضا نیاست و ب وریاول دگاهیبر د
 يبه گونها يو مهمتر از همه مشتر نفعیذ يها روابط بلند مدت و متقابل با گروه يهدف برقرار ،یابیبازار دیجد
ر بلند مدت د بیترت نیرا از دست داده و به ا يکمتر انیرا حفظ و مشتر يشتریب انیکه مشتر شود یم میترس

 ياریبس يبرا یابیبازار تیاولو کی يقو ينام تجار جادیا نی. بنابراابدی یم شیها افزا شرکت يسهم بازار و سودآور
در بازار،  تیهو جادیدر ا يتجار يها . نامدهد یرا بدست م یرقابت يایشده است چون مزا يامروز يها از سازمان

نام  يو توسعه فرصتها شتریب يتهایو حما يهایهمکار اد،یسود ز هیحاش ،یرقابت يتهایفعال يکم برا يریپذ بیآس
دارد که نام  يریاشاره به ارزش چشمگ ينام تجار کی یارزش کل یابی. ارزکند یها کمک م به شرکت يتجار
(شن  و همکاران،  آورد یفراهم م يمحصولات، خرده فروشان و مصرف کنندگان نام تجار يآن برند برا يتجار

2018 .( 
 یابیگوناگون بازار يها و روش هایمحصولات خود و رقبا از استراتژ نیب زیتما جادیا يدر بازار، برا ها شرکت
محصول است.اگر نام  ي(برند) برا يدر مورد انتخاب نام تجار میمهم، تصم ماتیاز تصم یکی. کنند یاستفاده م

 یابیبازار حیوباتوجه به اصول صح ندگانمطالعه رفتار مصرف کن ،یروان شناخت قینکات دق تیبا رعا يتجار
از زمره با  يتجار يها . نامکند یم نیتضم يادیمحصول در بازار را تا حدود ز کی تیانتخاب شده باشد، موفق

 ي(مولو شوند یمحصول م ییکه باعث افزوده شدن ارزش نها شوند یشرکت محسوب م کی يها ییدارا نیارزش تر
 يعامل جهت حفظ و بقا نیمهمتر یو چه خدمات يدیچه تول یدر هر سازمان گرید يو). از س1396زاده،  و عبداالله
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آنان موفق شود  يو به خصوص وفادار تیکه چنانچه سازمان درجلب رضا ي. به نحوباشند یم انیسازمان مشتر
در زمره  يتر یمدت طولان يبرا تمندیرضا انینموده است. مشتر ایمدت خود را مه یطولان يرشد و بقا نهیزم

علاقه  شیبالقوه موجب افزا انیو مشتر نیریمثبت درباره سازمان با سا انیمانده و با ب یسازمان باق انیمشتر
 يسازمان خواهند شد و وفادار يبرا دیجد انیخدمات سازمان و جذب مشتر ایآنان بر استفاده از محصول  يمند

و همکاران،   يخواهد شد  (آلور یبازار رقابت درسهم بازار  شیو افزا يسودآور زانیم يباعث ارتقا انیمشتر
2018 .( 

رو توجه  نیاست. ار ا یکنون انیمشتر نهیپنج برابر هز دیجد انیجذب مشتر نهیکه هز دهد ینشان م قاتیتحق
نقش  ينام تجار تیهودارد. واضح است که  دیجد انیاز جذب مشتر شیب یتیاهم میقد انیمشتر يو نگهدار

و  يمشتر انیم يرابطه قو کیجاد یمنجر به درك آن و ا ينام تجار تی. هوکند یم فایآن ا تیرا در موفق يدیکل
 یمدت و بطور سازگار باق یطولان يساخته شود که برا يطور دیبا ينام تجار تی.هوشود یم يآن نام تجار

و  یرا بر آورده سازد (فلاح يمشتر يها باشد و خواسته زیمتما يتجار يها نام گریاز د دیبا نیبماند.علاوه بر ا
) است که فرد در طول زمان  هیتوص ای دی( در خر ينسبتاً متعصبانه ا يواکنش رفتار ،ي). وفادار1396همکاران، 
مجموعه  نیاز ب ،یابیو ارز يریگ میتصم يها ندیکه در فرا شود یو باعث م کند یم دایپ ينام تجار کینسبت به 

از  یتابع نشواک نیپبدا کند. ا ينسبت به آن نام تجار یخاص شیکه در ذهن دارد، گرا يگرید يتجار يها نام
از برند در طول زمان و  يمشتر یتینارضا ای تیبه برند متأثر از رضا ياست. وفادار یو ذهن یروانشناخت يندهایفرا
 ).2008،  تیو سوا ینیخدمات است (سوئ ایمحصول  تیفیک نطوریهم

 تواند یوجه ممکن م نیاحساس کنند سازمان مورد نظر به بهتر اًیقو انیکه مشتر افتد یاتفاق م یزمان يوفادار
خارج شده و آنها  انیاز مجموعه ملاحظات مشتر بیرق يها که سازمان يآنها را برطرف کند، به طور يازهاین

 قاتیبه انجام تحق ياریمحققان بس يمتماد انیلسا ی. در طندینما یاز سازمان مورد نظر اقدام م دیمنحصراً به خر
 فیطور تعر نیرا ا ي)وفادار1999( وریبه برند و عوامل موثر بر آن پرداخته اند:  اول يساختار وفادار نهیدر زم

داده شده، که  حیخدمت ترج ایمحصول  کیاضافه تر  دیخر ای ندهیمجدد در آ دیبه خر قیتعهد عم کی:  کند یم
 یلیپتانس یابیبازار يها و تلاش یطیاثرات مح نکهیرغم ا یعل ،یو مشابه يتکرار يتجار مته موجب آن علاب

اغلب  يبه علائم تجار يکه وفادار دارد ی) اظهار م1998شود. کلر ( يداریخر آورند یرفتارها به وجود م رییتغ يبرا
 ياند که وفادار افتهین موضوع دست یکه امروزه به ا یشده است، در حال يریساده اندازه گ دیبر اساس تکرار خر

 یاتیح اریبخش خدمات بس يبه آنها برا يساده است. برندها و وفادار دیرفتار خر کیاز  شتریب يزیچ يمشتر
برند  تی. اما با وجود اهمسازد یدشوار م انیمشتر يآن را برا یفیک یابیناملموس خدمات، ارز تیماه رایهستند، ز

 ).2015و همکاران ،  یصورت گرفته است (کاندامپول نهیزم نیدر ا یدکان قاتیدر بخش خدمات، تحق
 خدمتاز  نمشتریاادراك  سطح چه هراز آن است که  ی) حاک2018( ربومیجارونس یقاتیتحق يها افتهی

 خدمت یافتدر يابر نیز هینددر آ تادارد  لحتماو ا میشوند ضیتررا نیز هشد یافتدر کیفیتاز  ،یابد یشافزا
که به  ی) در پژوهش1396همکاران ( و ی. فلاحنمایند توصیه نیز انیگرد بهرا  فعلی ههندد ئهو ارا نمایند جعهامر

 نیشهر تهران انجام دادند به ا يدر بانک د انیمشتر يعوامل موثر بر وفادار ریتاث یرابطه بررس یمنظور بررس
 لات،یتسه تیفیبرنامه، ک تیفیآن (ک يها اسیرمقیخدمات و ز تیفیک نیب يدار یکه ارتباط معن دندیرس جهینت
 نیارتباط ب ی) در بررس2015و همکاران ( میوجود دارد. رح انیمشتر يوفادار و يتمندیتعامل) با رضا تیفیک
 يبه نام تجار يو وفادار يمشتر تیارزش درك شده، رضا ،يانتظارات مشتر ،ينام تجار ریخدمات، تصو تیفیک
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 يارنام تج ریخدمات، ارزش درك شده و تصو تیفینشان دادند که ک »یدب«مستقر در  ییمایشرکت هواپ کیدر 
گردد،  يوفادار يدر نوبه خود منجر به نام تجار تواند یکه م يمشتر تیرضا زانیبر م یمثبت قابل توجه ریتاث

 داشته است. 
خدمات، اعتماد و ارزش درك شده بر  تیفیک ریتاث یف بررسرا با هد ی) پژوهش2017و الکساندر ( لیه
 نیب یبه دست آمده نشان داده است که رابطه مثبت جیاند. نتا انجام داده يمالز عیدر خدمات صنا يمشتر يوفادار

و ارزش درك شده و  يرمشت يادارخدمات و ارزش درك شده، اعتماد و وف تیفیک اعتماد،خدمات و  تیفیک
 يوفادار ینیب شیپ تیخدمات، اعتماد و ارزش درك شده قابل تیفیک ن،یوجود دارد. همچن يمشتر يوفادار
 يوفادارخدمات در  تیفیک ریتاث یبه بررس ی) در پژوهش2018. شن  و همکاران (باشد یرا دارا م انیمشتر
 تیفیآن بوده است که بهبود ک انگریبه دست آمده ب جیپرداخته است. نتا يها در پنانگ، مالز بانک انیمشتر

 نانیاطم تیو قابل یاعتماد، همدل تیابعاد قابل ن،یشود. همچن انیمشتر يوفادار شیباعث افزا تواند یخدمات م
و  يمورد مطالعه داشته است. آلور يدر جامعه آمار انیمشتر يوفادار شیدر افزا يدار یخدمات نقش معن تیفیک

 نهایتو در  يمشتر يدارفاو و ضایتر ت،خدما کیفیت ن،کنارکا يدارفاو بین بطهرا زی) ن2018همکاران (
 تخدما کیفیت ت،خدما کیفیت بر نکنارکا يدارافو جینتا راساسب .اند قرار داده یرا مورد بررس نمازسا يدآورسو
 .اثیر داردت يدآورسو بر يمشتر يدارفاو ت،یو در نها يمشتر يدارفاو بر يمشتر ضایتر ،يمشتر ضایتر بر

 انید مشتریاز د يجاد وفاداریعوامل ا
ستند و ید نیان جدیافتن مشتری شهیان تنها در اندیه بازارکقرار دارد  يا امل خود در مرحلهکر تیدر س یابیبازار

به  يتا حد بلوغ در نردبان وفادار يدادن مشتر ق سوقیت تقاضا از طریریمد یابیامروزه هدف از بازار
 د بهینبا ها سازمان و ها شرکتنبوده و  یافکان یمشتر يتمندیگر رضایدن معنا که اکنون یبه ا ست.ها سازمان

د وفادار هم هستن تمندشان،یان رضایه مشترکد مطمئن شوند ینند. آنها باکانشان دلخوش یمشتر يتمندیرضا
ن یا مندشان، وفادار هم هستند. در تیان رضایه مشترکد مطمئن شوند یبا ها سازمان ).2015و همکاران،  کاروانا(

ه کست یبه طور يمشتر نفع و مهمتر از همهیذ يها قابل با گروهروابط بلندمدت و مت يم هدف برقراریپارادا
 شود میحاصل  یب در بلندمدت منافعیترت نیرا از دست داده و به ا يمترکان یرا حفظ و مشتر يشتریان بیمشتر

 .)2015 ،و همکاران کیم( ابدی یش میافزا ها شرکت يجه، سهم بازار و سودآوریه در نتک
پس از  ک سازمانیان ید مشترین عوامل از دیزان تحقق ایو م يجاد وفاداریا عوامل موثر بر یجهت بررس

 ر را مطرح کرد:یز يها توان سوال ی، میو مطالعه مقدمات یبررس
  دامند؟کان ی) مشتري(وفادار يعوامل موثر بر نگهدار -1
  چگونه است؟ انیمشتر يموثر بر وفادار ییربنایعوامل ز يبند تیاولو -2
  اند؟ ان، تا چه حد در مورد توجه قرار گرفتهیمشتر يموثر بر وفادار ییربنایعوامل ز -3

 در عبارتند از: يعناصر وفادار یجهت شناسائ یلکعامل  پنج
 »يخدمات و مشتر تیفکیبه  سازمانتعهد «عامل اول: به نام  ● 
 » يبا مشتر یکروابط نزد يبرقرار«دوم:  عامل ● 
 » یتیوامن یانات رفاهکام يبرقرار«سوم:  عامل ●
 » و خدمات آن سازمانشروبودن یپ«چهارم:  عامل ●
 » خدمات و محصولاتوع بودن متن«عامل پنجم:  ● 
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 از منظر کیفیت خدمات انیمشتر يعوامل موثر بر وفادار -1شکل 

 

 
ن عامل در یموثرتر ن ویت خدمات مهمتریفکی ه است کهدیمشخص گرد هانجام شد يها یباتوجه به بررس

ن یچنانچه ا یعنی گردد. یمنجر م يبه وفادار يتمندیرضا ين حداعلایاست و همچن يمشتر يتمندیجهت رضا
ن یو چنانچه ا شود میمنجر  يو يمند تیداشته باشد به رضا تطابق يات مشتریها با انتظارات و ذهن مولفه

مفهوم  یکز یبه هرچ ي. وفادارکند میدا یو مفهوم پ یمعن يمشتر يرود، وفادار بالاتر ینیاز حد مع يتمندیرضا
رفتار افراد مشاهده  ق آن را دریم مصادیما بتوان شود میدهد و باعث  یل مکه به باور و نگرش افراد شک است یدرون

ه کباشد چرا  يوجود وفادار ا عدمیبر وجود  یلیتواند دل ین مشاهده نمیالبته ا. )2014، (اورل و کارا مینک
د یرار عمل خرکر گذارده و باعث تیعمل تاث در يه بر رفتار مشترکهم هستند  يگریه عوامل دکد یص گردمشخ

ننده کاز ارائه  یگردانیو رو ییدر صورت جابجا يه مشترکاست  ییها کسیها و ر نهین عوامل شامل هزی. اشود می
 يبرا یتواند به عنوان موانع یاد باشد میز يمشتر يها برا کسیها و ر نهین هزیشود. چنانچه ا د متحملیبا ینونک

 يه به حبس مشترکنیا ای آن و يلااقل در نوع رفتار يش وفاداریشده و احتمالاً باعث افزا یتلق يو ییجابجا
با توجه به پیشینه پژوهشی ارائه شده و اهمیت وفاداري مشتریان در بازار رقایتی  .)1395میرزازاده، د (منجر شو

 ییجو درآمد، صرفه ه، رشدیپا سود شی، افزايمشتر جذب يها نهیهز اهشکبیشماري همچون  امروز، که مزایاي

براي آن  يمشتر يماندگار جهینت در متیق اختلاف ان، سودیگر مشترید توسط يمشتر ها، جذب نهیهز در
کیفیت اي بین  )؛ سوال اصلی پژوهش حاضر آن است چه رابطه1395فدوي و شهبانی، برشمرده شده است (

خدمات و وفاداري مشتریان وجود دارد؟ براي پاسخ به این سوال، با اقتباس از مبانی نظري و پیشینه پژوهشی 
هاي پژوهش به صورت زیر مطرح  تدوین و فرضیه 1ارائه شده، الگوي مفهومی پژوهش به شرح شکل شماره 

 اند: شده
 بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان رابطه وجود دارد. -1
 بینی است. وفاداري مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش -2

وفاداري  
 مشتریان

عوامل 
 ملموس

قابلیت 
 اعتماد

 اطمینان  پاسخگویی

 همدلی
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 الگوي مفهومی پژوهش -1شکل 

 

ها  ان و ارباب رجوعیدگرگون شده است. مشتر یکل بطورکنند  یت میدر آن فعال ها سازمانکه  یطیامروزه شرا
گر مانند اخلاق، تجربه و یاز خدمات د يا ف گستردهیکنند. آنها ط یرا طلب نم یا خواسته اصلیتنها محصول 

را خواستار  یاز خدمات جانب يا در مورد محصولات مجموعه ایح فروشنده و ارائه کننده خدمت یروابط صح
ت و تعهد کارکنانش یزش، رضایمتنوع در گرو انگ يها ن خواستهیمان در پاسخ به اازس يزان توانمندیهستند. م

ه آنها ک يند به طورکجاد یان ایمشتر يرا برا ییایسازمان مزا یکه کن است یجه اینت يدرواقع تعهد مشتراست. 
چگونه یبدون ه يه مشترک شود میجاد یا یزمان يمشتر ینند. تعهد واقعکد از آن سازمان را حفظ یش خریافزا
، يمشتر يتوجه به وفادار یگذشته به طور قابل توجه دههخته شود. در ید برانگیانجام خر يخودش برا یقیتشو
د ین شایش درآمد مطرح است. اما ایافزا يبرا یبه عنوان دستورالعمل يمشتر يافته است و امروزه وفاداریش یافزا

اش  یسازمان به اهداف نهائ یابید دستیکل مشتریان يوفادار .شود میمحسوب  يمدار يامل مشترکدم اول در تق
سازمان  یدا کرده است به عنوان هدف نهائیر رشد پیت فراگیفیت کیریه مدیرا که در سا یسازمان یاست. اگر تعال

و سنجش  یابیرزکارکنان خواهد بود. ا يدر گرو وفادار ین تعالیبه ا یابیدر نظر گرفته شود در آن صورت دست
مرتبط با حوزه منابع  ياستهایمات و سین در اتخاذ تصمیادیک و بنیاستراتژ یلیکارکنان، تحل يزان وفاداریم

ن یمناسب و کارآمد جهت انجام ا ییو الگوها ها روشه مدلها، ین راستا، ارایو کارکنان سازمان است. در ا یانسان
 و مهم است.  يار ضروریمهم بس

 ژوهشپ روش -3
 این تحقیق به لحاظ هدف، کاربردي و روش انجام آن، توصیفی از نوع همبستگی است. نوع تحقیق:

هاي  پژوهش شامل کلیه مشتریان فروشگاهجامعه آماري این  گیري:جامعه آماري، نمونه و روش نمونه
باشد. با توجه به نامحدود بودن تعداد مشتریان مذکور، براي تعیین حجم  شهر تهران میاي افق کوروش در  زنجیره

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

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

 

وفاداري 
 مشتریان

 

کیفیت 
 خدمات

 

 * عوامل ملموس
 * قابلیت اعتماد

 * پاسخگویی
 * اطمینان
 * همدلی
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. شود میبعد عوامل ملموس، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، اطمینان و همدلی را شامل  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 وفاداري مشتري: پرسشنامه  -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  ها از طریق محاسبه آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. بدین صورت که پرسشنامه 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 7/0آنکه بالاتر از ، مقدار تمامی اعداد به دست آمده، به دلیل شود میمشاهده  1شماره 

 باشد. هاي پژوهش می همسانی درونی و اعتبار پرسشنامه
 

 هاي پژوهش ضرایب پایایی پرسشنامه : نتایج1جدول 
 نتیجه برآورد پایایی (آلفاي کرونباخ) متغیر

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

 قابل قبول 812/0 کیفیت خدمات (کلی)
 قابل قبول 936/0 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
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 ي پژوهشهایافته -4
ها از آزمون نرمال بودن  هاي پژوهش، براي شناسایی تکنیک مناسب جهت تحلیل داده پیش از آزمون فرضیه

اسمیرنوف انجام شده است. نتایج این -لموگروفها با تکنیک کو ها استفاده شده است. آزمون نرمال بودن داده داده
 ارائه شده است. 2آزمون در جدول 

 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
 

نان یبا اطماست و  05/0از کوچکتر  دست آمدهه هاي بداري سطح معنی 2 جدول شماره هاي بر اساس داده
 يها از آزمون بایست و می نندک یمنت ینرمال بودن تبع یژگیهاي پژوهش از و توان گفت داده یمدرصد  95

 ها استفاده نمود. براي تحلیل داده یکپارامترنا

 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 

 مشتریانضریب همبستگی اسپیرمن بین کیفیت خدمات و وفاداري نتایج : 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 میمشاهده 
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 بینی است.  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 

 ن کیفیت خدمات و وفاداري مشتریانیون بی: خلاصه مدل رگرس4جدول 
 برآورد يخطا ب تعیین اصلاح شدهیضر نییتعب یضر همبستگی چندگانه

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

ن اصلاح شده به ییب تعیباشد و ضر می 748/0ضریب همبستگی چندگانه  4 جدول شماره هاي بر اساس داده
رات وفاداري مشتریان از طریق ییدرصد تغ 4/55ه کدهد ین مقدار نشان میباشد و ا یم 554/0دست آمده برابر با 

 بینی است.  کیفیت خدمات قابل پیش

 ن کیفیت خدمات و وفاداري مشتریانیرگرسیون و رابطه خطی ب يبراي معنادار F: آزمون 5جدول 

 مدل
مجموع 
 مجذورات

df 
مجذور 

 F Sig نیانگیم

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

  383 156/281 لک
 

 یاز مقدار بحران بزرگتر 383 يبا درجه آزاد 179/96محاسبه شده  Fمقدار  5 جدول شماره هاي بر اساس داده
F رابطه بدست آمده بین کیفیت خدمات و وفاداري توان گفت  یمدرصد  95نان یجه با اطمیدر نت ؛باشد یم

  .است معنادارمشتریان 

 رهیمتغ ون چندیج رگرسی: نتا6جدول 
 t Sig استاندارد شده يبتا 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

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

 ).2(شکل شماره  128/0پاسخگویی با ضریب  -5و  146/0عوامل ملموس با ضریب  -4، 174/0
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 بینی وفاداري مشتریان دمات در پیشسهم (ضرایب بتاي) متغیرهاي کیفیت خ -2شکل 

 

 و پیشنهادها گیرينتیجه -5
هاي پرداخته شد. با توجه به داده بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان در پژوهش حاضر به
بین کیفیت ها نشان داد که هاي صورت گرفته، نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادهبه دست آمده و تحلیل

رات وفاداري مشتریان از طریق کیفیت ییدرصد تغ 4/55خدمات و وفاداري مشتریان رابطه مثبت وجود دارد و 
رحیم و ؛ 1391سیدعامري و همکاران، به دست آمده با نتایج تحقیقات  بینی است. بین نتیجه خدمات قابل پیش

که هر یک در  2018و همکاران،   يآلور؛ 2015، کیم و همکاران؛ 2015کاروانا  و همکاران، ؛ 2015همکاران، 
 تحقیقات خود به نتایج مشابهی دست یافتند، همخوانی وجود دارد. 

بر مطالبی که پیشتر بدانها اشاره شد باید اذعان داشت  کوتاه با گذري در تبیین یافته به دست آمده از تحقیق،
اعم از و مراکز مختلف  ها سازمان ،، محصولاتهاکالاانواع به  انیمشتروفاداري  رقابتی امروز،فرا که در بازار 

که  يمشتر. از آنجایی که وفاداري گرفت نظر در تیموفقاصلی بقا و  جوهره عنوانخدماتی و... را باید به صنعتی، 
گیرد، تا حد بسیار  به مراکز خرید و حتی تبلیغات دهان به دهان وي به دیگران صورت می ويبا حضور مجدد 

و مراکز  ها سازمان، و این امر در پژوهش حاضر نیز به تایید رسیده است زیادي تحت تاثیر کیفیت خدمات است
مین خدمات کالا و مایحتاج اارائه و تشان  که موضوع فعالیت اي افق کوروش رهزنجیهاي  مختلف به ویژه فروشگاه

آنچه که مشتري بدان گیري از  هاي خود قرار داده و با الهام را در راس برنامه ، باید کیفیت خدماتاست شهروندان
 نیاز دارد، بر وفاداري بیشتر مشتریان خود بیفزایند. 

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

تغیـري اسـت کـه بیشـترین     همدلی، ماز 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 يمشتر
از  یبا طیف وسیعکه ، فروشگاه افق کوروشبنابراین با توجه به اینکه  شود. يا ویژه برخورد از آنها کدام هر با افراد،

وفاداري 
 مشتریان

 عوامل ملموس

146/0 

 قابلیت اعتماد

 پاسخگویی

 اطمینان

 همدلی
437/0 

208/0 

128/0 

174/0 
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تـلاش بیشـتري نمـوده و بـا     بایست نسبت به رعایت حقوق مشتریان،  می روز مواجه است، مشتریان در طی شبانه
 ابعـاد از  عـدي دیگـر  بقابلیت 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 به تایید رسیده و محققان اذعان ) 2017و همکاران ( وانگهش این امر در پژو ؛).2007 گردد (تامپسون و تئو،
در جهت افزایش هر چه بیشـتر   اعتماد به طور مستقیم بر افزایش سطح وفاداري مشتریان، تاثیر دارد. داشتند که

تا فروشگاه، مسـئولیت خسـارات ناشـی از ارائـه      شود می، پیشنهاد فروشگاه افق کوروشاعتماد عمومی به خدمات 
 .نامناسب خدمات را خودش بر عهده گیرد و در حفظ حریم خصوصی مشتریان بیش از گذشته کوشش نماید

مشتریان شناسایی سومین بعد تاثیرگذار بر وفاداري به عنوان  174/0در این تحقیق با ضریب که  اطمینان
دهد و آنها از  شد، بدین معنی است که رفتار مودبانه و توام با احترام کارکنان به مشتریان، اطمینان خاطر می

کنند. اساسا عملکرد رفتاري فروشندگان، بخش مهمی از کیفیت خدماتی را  حضور در آن مکان احساس امنیت می
اه بازاریابی ارتباطی، تعامل کارکنان با مشتریان بسیار مهم دهد. در دیدگ ، تشکیل میکند میکه مشتري درك 

 کند میهاي محققان، این تعامل در بلندمدت موجبات سودآوري سازمان را فراهم  و بر اساس یافته شود میتلقی 
ها و تجارب کارکنان بستگی دارد و براي  ها، تکنیک ها، مهارت ) که این امر به توانایی2018و همکاران،  شن(

در کارکنان، علاوه بر توجه به استخدام کارکنانی موثق و قابل اطمینان، برگزاري  دانش و مهارتافزایش این 
 تواند مفید واقع گردد. هاي آموزشی برقراري ارتباط با مشتري می دوره

و  عوامل ملموسها مشخص شد که دو بعد دیگر کیفیت خدمات شامل  در نهایت، بر اساس تحلیل داده
اساسا، . فاداري مشتریان تاثیر دارندمیزان واحد بر  128/0و   146/0ویی، هر یک به ترتیب به اندازه پاسخگ

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

و  ءبقااتا در جهت  شود میپیشنهاد مورد توجه قرار گرفته و تا حدودي  اي افق کوروش زنجیرههاي  فروشگاه
متخصص در زمینه حفاظت از محیط کمک گرفته شود و آراستگی کادر  ازماندگاري طراوت و زیبایی محیط، 

درا ارتباط با بعد پاسخگویی نیز که با استناد به گفته شریف و ژانگ رد. کارکنان (فروشندگان) مرکز توجه قرار گی
سریع، رویکرد استراتژیکی به سمت موفقیت، در خصوص قوانین و  پاسخگویی ) که معتقدند خاصیت1999(

بایست جهت جلب نظر مشتریان، پاسخدهی سریع، ارائه  می شود میشرایط جدید و متفاوت کسب و کار قلمداد 
که براي اجراي این  قرار گیرد فروشگاه افق کوروشد توجه رتوضیحات به موقع و شفاف به نیازهاي مشتریان مو

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