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 چکیده
ارزش درک شده و  یانجیبا توجه به نقش م انیمشتر یبر وفادار یمشتر دیعوامل خر ریتأثتعیین هدف از انجام این پژوهش 

-پیمایشی می -انجام کار از نوع تحقیقات توصیفیاز نظر ماهیت و  است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی انیمشتر تیرضا

، روش باشدد  میتبریز  شهر در ITهای استارت آپ فعال در حوزه ی مشتریان شرکت شاملن پژوهش جامعه آماری ای .باشد
انتخاب گردید. بدرای جمدآ آوری    نفر ۸۳1در جامعه نامحدود  نمونه گیری تصادفی و با استفاده از فرمول حجم نمونه کوکران

نیز مورد تصدیق قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیه ها با  استفاده شد که روایی و پایایی آن محقق ساخته اطلاعات از پرسشنامه
)موانآ تغییر، اعتماد، تعهد، کیفیت درک  یمشتر دیعوامل خرکه حاکی از آن است  AMOS و SPSS استفاده از نرم افزارهای

تاثیر  انیشترم تیارزش درک شده و رضا یانجیبا توجه به نقش م انیمشتر یبر وفادارشده، همدلی با مشتری، تصویر ذهنی( 
 دارد.

 .انیمشتر تیارزش درک شده، رضا ،انیمشتر ی، وفاداریمشتر دیخر: واژگان کلیدی

 

 مقدمه
ای به که توجه ویژه توسعه  درحالدر اقتصادهای  ژهیو بهدر همه کشورها  داران پرچمهای نوظهور از در دهه گذشته، شرکت

روند. برخی از کارشناسان بر این باورند که اقتصادهای بازار به شمار میفاکتور رشد اقتصادی و منبآ اشتغال پایدار دارند، 
های بازار های بزرگ و اقتصاددر مقایسه با شرکت سرعت بههای اقتصادی جهانی توانند از بحرانمی توسعه درحالنوظهور و 

ور محرک اقتصاد جامعه به شمار موتی کوچک و نوپا وکارها کسب (2152، 5کاس، اوتروک و پارسادگردند )پیشرفته مشتق 

                                                           
1 Kose, Otrok & Prasad 
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و فلسفه  ها تیجزء مأمور وهاست  نوپا ازجمله وظایف آشکار و پنهان آن ها در توسعه کسب و کارروند و نقش دولتمی
و بررسی این نقش حمایتی در ایجاد انگیزش در میان کارآفرینان و  بسزایی در رشد جامعه دارد ریتأث کهباشد می شان یوجود

ها با مقایسه این شاخص ودر سنجش اقتصاد ملی برخوردار است  یا العاده های ارزیابی از اهمیت فوقرخی از شاخصشناسایی ب
-انداز وضعیت موجود را ترسیم و مسیر راه را برای رشد کشور می ، چشمافتهی توسعه و توسعه  در ایران با سایر کشورهای درحال

ها از بازارهایی محلی/بومی به سمت بازارهای جهانی حرکت کرده رقابت میان شرکتو با توجه به اینکه امروزه سطح  نمایاند
در حال آموختن و تجربه دادن رقابت شدید بوده،  وکار کسب، پیرامون گرید  عبارت به(. 2151، 5نیوگا، وانگ و ماگیتواست )

های جدیدی به دنبال گزینه مرتباًو  کردهدایپآگاهی  ها شرکتمشتریان نسبت به مقایسه محصولات و خدمات  نکهیمجردا به
در این محیط رقابتی  توانند ینمانحصارگران این عرصه  جز بههیچ سازمانی  کهتوان ادعا کرد ی میراحت بهبنابراین، ؛ هستند

برای نوپا ی هاشرکت رو نیازا(. 2151، ۸؛ ریاضی2151، 2تجاری بدون داشتن مشتریان وفادار به حیات خود ادامه دهند )افسار
باشند تا  انیمشتر ازهاییو ن ستهدرک خوا یدر پ یستیبا یاز هرزمان شیمشتری به سمت رقبا ب افتنی شیاز گرا رییجلوگ

در  ها آنحیاتی وفاداری مشتریان و فرایند وفادار ساختن  مسئله، بنابراین توجه به ها را برآورده کنند آن ازهاییبهتر بتوانند ن
 در وفاداری مشتریان باشیم. مؤثرباید به دنبال عوامل  رو نیازاباشد تارتاپی ضروری و حیاتی میچرخه عمر یک شرکت اس

 

 مسئلهبیان 
ای به که توجه ویژه توسعه  درحالدر اقتصادهای  ژهیو بهدر همه کشورها  داران پرچمهای استارت آپ از در دهه گذشته، شرکت

روند. برخی از کارشناسان بر این باورند که اقتصادهای بازار دارند، به شمار میفاکتور رشد اقتصادی و منبآ اشتغال پایدار 
های بازار های بزرگ و اقتصاددر مقایسه با شرکت سرعت بههای اقتصادی جهانی توانند از بحرانمی توسعه  درحالنوظهور و 

که،  کنند یفعالیت م رقابتی اقتصاد عصرها در  انسازم و از جهتی دیگر؛ (2152 کاس، اوتروک و پارساد،گردند )پیشرفته مشتق 
در این دوران بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری و توجه به رضایتمندی و وفاداری وی )رحیمی،  مشتری حاکم واقعی بازار است.

مام دغدغه در دنیای امروز به سمت شکستن انحصارها و افزایش رقابت است. در شرایط رقابتی ت وکار کسب(. 5۸11قربانی، 
، زاده سلطان)جوانمرد،  دارند نگهمشتریان جدید را جذب کند بلکه مشتریان قدیمی خود را نیز  تنها نهها آن است که شرکت
بیش از جذب مشتریان جدید  مؤسساتها و (. شاید به جرات بتوان ادعا کرد نگهداری مشتریان قدیمی برای شرکت5۸۳۳

یلی ساده است. هزینه فروختن به مشتری قدیمی کمتر از هزینه تلاش برای جذب مشتری اهمیت دارد. دلیل این نکته نیز خ

ی موفق خواهند بود که به تحولات سریآ مؤسساتها و پر تحول شرکت در جهان(. 215۸، 4اف.ام.جدید است )حسن اس
ی جدید و خلاصه بازاریابی و اه یآور فنهای گروهی، های توزیآ، رسانهجهانی، تحولات سریآ بازار، وضعیت رقبا، نظام

(. از آنجا که وفاداری مشتریان بستگی به مدیریت خوب شرکتها در مورد روابط 2151، 1مدیریت بازار توجه کنند )هانگ
مشتریان دارد به همین دلیل شرکتها به دلیل رقابت شدید بین شرکتها و آگاه تر شدن مشتریان بهای سنگینی در ارتباط با 

اهمیت بسیاری دارد. پیامدهای  هر سازمان(. در استراتژی مشتریان، وفاداری برای 5۸11ختند )رحیمی و قربانی، مشتریان پردا

                                                           
1 Nyaoga, Wang & Magutu 
2 Afsar 
3 Riasi 
5
 Hasan S.M.F 
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 بلندمدتیک دارایی  عنوان به 5ی نیست و وفاداری مشترینیب  شیپی مدرن قابل وکارها کسبحاصل از وفاداری مشتری برای 

(. داشتن مشتریان 2151، 2)کیم و همکاران (2151علی و همکاران، ) شوددر نظر گرفته می وکار کسبو یک نتیجه کلیدی 
 ،۸نیالد فیسهای مختلف بر اساس نقش مهم آن در ایجاد مزایای رقابتی پایدار است )برای شرکت ازیموردنوفادار، یک گزینه 

ی توسعه روابط گسترش ها تیالفعبخشی از  عنوان بهرا  4ی وفاداری مشتریانها برنامهی خدماتی ها سازمانبسیاری از  .(215۳
. با در نظر داشتن مفهوم پیچیده وفاداری مشتریان، شرکتها باید در جهت موفقیت شرکت و حفظ مشتریان فعلی و جذب اند داده

، 1مشتریان جدید و همچنین با تمرکز بر عوامل تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان نسبت به سایر سازمان ها کوشا باشند )موداهرانوا
خیر.  کنند یا مدیریت یخوب به را مشتری روابط توانند یها مشرکت آیا که (. وفاداری مشتریان بستگی دارد به اینکه2151
 (.2111، 1)پونت، مکولیکن گردد یبرمبسیاری از صنایآ و خدمات به توانایی سازمان در ایجاد مشتریان وفادار  1یریپذ رقابت

 این مشتریان لذا .شود یم تأمین آن مشتریان درصد 21 لهیوس به شرکت یک و سود درآمد درصد ۳1بر اساس قانون پارتو نیز 

که  باشد نحوی به ی شرکتده سازمان باید مشتریان این به یرسان خدمت برای و برخوردارند یا ژهیوازاهمیت  شرکت برای
 و مشتریان مدیریت اطلاعات امر مستلزم نای دیگر طرف از و کند بسیج ها آن رضایت کسب برای را خود منابآ تمام بتواند

(. همچنین در دنیای امروز رضایتمندی مشتریان کافی نبوده 5۸۳1طیبی طلوع،  پور کلانتری،)طاهر هاست آن مطلوب شناخت
 وفادار همباید مطمئن شوند که مشتریان رضایتمندشان،  ها آنشوند.  خوش دلنباید تنها به رضایتمندی مشتریان  ها شرکتو 

 عنوان بهوفاداری مشتریان  و امروزهاست  افتهی  شیافزای، توجه به وفاداری مشتریان ا ندهیفزا طور بههستند. در ده سال گذشته 
شود )سالاری، اما این شاید قدم اول درتکامل مشتری مداری محسوب می؛ دستورالعملی برای افزایش درآمد مطرح است

نوان شرکتهای دارای رشد اقتصادی بالا معرفی می شوند و از جهتی دیگر برای (. بنابراین شرکتهای نوظهور به ع5۸۳4
(. 2151اند )انصاری و ریاضی، شرکتهای استارت آپ وفاداری مشتری، از مسائل پیچیده و دارای اهمیت مشخص شده

 و وری افزایش اشتغال، بهره سهم زیادی در توسعه اقتصادی کشورها دارند باعثکه نوپا  یوکارها کسب عنوان ها بهآپ ستارتا
به دلیل وابستگی زیاد  ITهای در حوزه فناوری استارت آپ وکار کسبهمچنین  شوند. بهبوداستانداردهای زندگی شهروندان می

، با ها آنهای در حال تغییر و بازار رقابتی شدید نیاز به رضایتمندی مشتریان و استمرار همراه بودن به سطح بالایی از نوآوری
آپ  میزان سودآوری یک استارتادامه حیات و مستقیمی بر  ریمیزان وفاداری مشتری تأثهستند.  رو روبههای بیشتری چالش

رسد. لذا با توجه ضروری به نظر می ITهای فعال در حوزه ، اهمیت پرداختن به وفاداری مشتریان استارت آپرو نیازا.دارد
(، )انصاری و 2111، ۳مقربشوکتی  وفاداری مشتریان )بهرام زاده و نهیدرزم تهگرف انجامی مطالعات بررساهمیت موضوع و 

آیند که بر روی وفاداری مشتری های مهم به شمار میو ارزش درک شده از فاکتور ی، اعتماد، تعهدتمندیرضا (،2151ریاضی،
ارزش  یانجیبا توجه به نقش م انیمشتر یربر وفادا یمشتر دیعوامل خر ریتأثگذارند. لذا در پژوهش حاضر به بررسی می ریتأث

 درک شده و رضایت مشتریان پرداخته شده است.

                                                           
1
 customer loyalty  

2
 Kim and et al 

3 Saifalddin 
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 تعریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق

 وفاداری مشتری

تعهد عمیق برای خرید مجدد و یا مشتری شدن برای خرید محصولات و خدمات  عنوان بهی مشتری وفادار تعریف مفهومی:
گردد که از شود و در طی آن این تعهد باعث میمستمر تکرار شود، تعریف می طور بهدر آینده  که یطور بهپسندیده مشتری 

گیرد تا باعث تغییر در رفتار خرید های بازاریابی که صورت میشرایط و تلاش ریتأثمجموعه برندهای مشابه و یکسان علیرغم 
 (.2151 انصاری و ریاضی،نکند )او شوند، خریداری 

 دیتائ نامه انیشده از پا برگرفته (مشتریان وفاداریتعهد و  عوامل مؤثر بر حفظ مشتریان )رضایت، یاتی: از پرسشنامهتعریف عمل
 ی استفاده شده است.ریگ اندازهجهت  شده کارشناسی ارشد

 رضایتمندی
باشد. ری در مشتریان میهای اولیه برای ایجاد وفادا(، رضایتمندی یکی از گام5111) 5وریاولتعریف مفهومی: از دیدگاه 
مقرب بهرام زاده وشوکتی ) شودای از ادراک مشتری که در آن میزان نیازهای او ارضا میدرجه رضایتمندی عبارت است از

2111.) 
 است. شده  استفاده یریگ اندازه( جهت 5۸11حمیدی و همکاران )تعریف عملیاتی: بر اساس مؤلفه های پرسشنامه 

 شده ارزش درک
ادراک که  نیبر ا یخدمت مبتن ایمحصول  کی تیاز مطلوب یجامآ مشتر یابی، ارزیارزش درک شده مشتر مفهومی:تعریف 

 (.215۸، 2است )ورا و تروجیلو شده فیداده است تعر  ازدست یزیو چه چ افتیدر یزیچه چ
( 2111، ۸)اگر و اولاگاشنامه ی پرسها مؤلفهاز  «ارزش درک شده» یریگ اندازه منظور بهتعریف عملیاتی ارزش درک شده: 

 است. شده  استفاده

 موانع تغییر
شود این محصول و یا خدمت با آن روبرو می  ارائهیا مشکلاتی اشاره دارد که مشتری در هنگام  ها نهیهزتعریف مفهومی: به 

رضایت ندارند و یا با  محصول فعلی خدمت/ دهنده ارائهیی است که مشتریان با آن روبرو هستند که از ها مشقتمشکلات و 
محصول/خدمت  کننده ارائهی همراه بود که مشتریان وقتی درصدد آن هستند تا شناخت روانی مالی، اجتماعی و یا فشارها

 (.2151انصاری و ریاضی،دارد )موردنظر را تغییر دهند، ارتباط 
سشنامه استاندارد کیفیت خدمات پارسورامان و پر «موانآ تغییر» یریگ اندازهتعریف عملیاتی: از پرسشنامه محقق ساخته جهت 

 است. شده  استفاده (51۳1) همکاران

 اعتماد
توان به آن گفته یا قول اطمینان کرد دهد که انجام دهد و در عمل میگوید یا قول میباور مشتری به اینکه آنچه فروشنده می

 .لی را برای مشتری به وجود خواهد آوردبه طوریکه اگر فروشنده در عمل به تعهداتش نتواند عمل کند مسائ

                                                           
1
 Oliver Richard  

2 Vera& Trujillo 
3 Andread Eggert,Wolfgang Ulaga 
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 دیتائ نامه انیشده از پا برگرفته (تعهد و اعتماد مشتریان عوامل مؤثر بر حفظ مشتریان )رضایت، تعریف عملیاتی: از پرسشنامه
 بهره گرفته شد. «اعتماد»ی ریگ اندازهجهت  شده کارشناسی ارشد

 تعهد
کنند. یک مشتری که از جنبه شدید برای برقراری ارتباط معرفی می یک خواسته و تمایل عنوان بهتعریف مفهومی: 

مرد( -زناو )و تمایلات  ها شیگرااست تعهد کامل دارد بهترین تعریفی از  شده ارائهی با محصول و یا خدمتی که به شناخت روان
 (.2151اری و ریاضی،انصکند )تغییر پافشاری می در برابرتواند تنها دلیلی باشد که مشتری داشته و این می

 دیتائ نامه انیشده از پا برگرفته (تعهد و اعتماد مشتریان عوامل مؤثر بر حفظ مشتریان )رضایت، تعریف عملیاتی: از پرسشنامه
 بهره گرفته شد. «تعهد»ی ریگ اندازهجهت  شده کارشناسی ارشد

 کیفیت درک شده
خدمت /محصول به او  کننده ارائهی است که خدمت به او از سوی اتعریف مفهومی: ارزیابی مشتری و یا قضاوت او از شیوه

شود و عرضه می کننده عرضه(، و یا به روشی که محصول به مشتری از طریق 215۸، 5و بینتر گلان، جارویزاست ) شده ارائه
 گیرد.این فرایند در ذهن خریدار در خلال تجربه او از محصول و یا خدمت شکل می

 است. شده  استفاده یریگ اندازه( جهت 5۸11حمیدی و همکاران )ر اساس مولفه های پرسشنامه تعریف عملیاتی: ب

 تصویر ذهنی
ی که یکی ا شدهبینش و فراست مشتری در مورد شرکت اشاره دارد و این نوع هویت ذهنی و خیالی فرض  به تعریف مفهومی:

 (.2151انصاری و ریاضی،باشد ) ندهکن عرضهها و روابط مشتری و شرکت ارتباطاتهای مهم از جنبه
ی ( طراح5۸1۸برهانی و همکاران ) پرسشنامه ، بر اساس«ذهنیتصویر »های مرتبط برای ارزیابی تعریف عملیاتی: شاخص

 است. شده 

 همدردی و همدلی
ی نوع بهوابط ی احساسات و فهم وضعیت احساسی افراد دیگر که در این رگذار  اشتراکی است برای به قدرت تعریف مفهومی:

و  نیتر مهمیکی از  عنوان بههای احزاب دیگر و هدف ازهاین، همدلی عبارت است از درک گرید عبارت به. اند شدهدرگیر 
)انصاری و کند می تر یقوخدمت و یا محصول را  کننده ارائهفاکتورهایی است که روابط بین مشتری و  نیتر یضرور

 (.2151ریاضی،
پرسشنامه استاندارد  مربوط به گویه همدلی از سؤالاتاز  «همدلی»سشنامه محقق ساخته جهت سنجش تعریف عملیاتی: از پر

 است. شده  استفاده (51۳1) کیفیت خدمات پارسورامان و همکاران

 استارت آپ ها

 در تحدهم مطرح ایالات های آپ استارت از یکی که ۸جوی هوم کمپانی عامل مدیر و مؤسس ،2چئونگ تعریف مفهومی: آدورا
 خصوص این در وی. است آینده خوانده به رو ذهن می پنجره عنوان با را مفهوم این آپ استارت تعریف در بوده، 215۸ سال

 ایده شرایط از شدن جدا برای جدی تصمیم یک به معنای آپ استارت یک به پیوستن یا تأسیس: است کرده اظهارنظر چنین
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2 Adora cheong 
3 Homejoy 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

(                                             چهارم)جلد  9311 ، پاییز33 ، شماره3دوره   

  

5۸1 
 
 

و  5است )دی کوتاه زمان مدت در تغییرات از موجی ایجاد برای و تلاش آسا برق رشد به دستیابی منظور به پایدار و آل
 .(2151همکاران، 

پ، شرکت های کوچک و متوسطی است که در پارک علم و فناوری آتعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر منظور از استارت 
 تبریز مستقر هستند.

 

 پیشینه تحقیق
که  ابعاد ارزش ویژه برند در ایجاد رضایت و وفاداری مشتریان قاله ای با به کارگیریدر م (5۸11فرزین و همکارانش در سال )

تاثیر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف کننده بر رضایت و وفاداری به برند در صنایآ چوب و کاغذ استان هدفشان بررسی 
مدل معادلات ساختاری بوده  -ع همبستگیمازندران می باشد. روش تحقیق مورد استفاده در این تحقیق، توصیفی و از نو

صنایآ چوب استان مازندران می باشد که تعداد جوامآ آنها  گاناست. جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه مصرف کنند
نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد بوده و پایایی  ۸۳4نامحدود است. با توجه به فرمول کوکران 

بدست آمده است که نشانگر تائید پایایی پرسشنامه مورد نظر می باشد. نهایتا مجموعه  18۳1با استفاده از آلفای کرونباخ  آن
داده ها به کمک نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرارگرفت. نتایج پژوهش نشان دادند که بین ابعاد ارزش ویژه برند با 

ارکنان و آگاهی از برند( و وفاداری به برند )بجز خودپنداره ایده آل و هویت برند( تاثیر رضایت مصرف کننده )بجز، رفتار ک
   د.تاثیر مثبت و معناداری وجود دار مثبت و معنادار وجود دارد و همچنین بین رضایت مصرف کننده و وفاداری به برند

شده بر تصویر ذهنی از مقصد، رضایت و وفاداری تاثیر ارزش درک در تحقیقاتشان با عنوان  (5۸1۳عسکرنژاد و همکاران )
زمینه و هدف ارزش درک شده، به عنوان عنصری اساسی در بیان داشتند که  گردشگران پزشکی )مطالعه موردی: شهر اردبیل

ی، استراتژی رقابتی است و تحقیقات نشان داده است که بین کیفیت، ارزش، رضایت و تمایلات رفتاری از جمله وفاداری مشتر
قیمت، قصد خرید مجدد و تبلیغات شفاهی مثبت روابط معنادار وجود دارد. هدف از تحقیق حاضر تاثیر ارزش درک شده بر 
تصویر ذهنی مقصد، رضایت و وفاداری گردشگران پزشکی )مطالعه موردی شهر اردبیل( بود. روش کار این تحقیق از لحاظ 

ی و همبستگی بود. برای نمونه گیری از روش نمونه گیری در دسترس و هدف از نوع کاربردی، از لحاظ نوع روش، توصیف
(، پرسشنامه استاندارد تصویر ذهنی از مقصد وانگ 2152برای گردآوری داده ها از پرسشنامه استاندارد ارزش درک شده وانگ )

(، استفاده 5۸14ه قاسمی )( و پرسشنامه محقق ساخت5۸۳1پرسشنامه استاندارد رضایت گردشگران الهی و حیدری ) ،(2152)
شد. یافته ها نتایج نشان داد کیفیت خدمات ادراک شده، کیفیت ادراک شده، لذت ادراک شده پزشکی، هزینه ادراک شده 
پزشکی و ریسک ادراک شده پزشکی بر ارزش درک شده گردشگران پزشکی تاثیرگذار است. همچنین تاثیر ارزش درک شده 

ن پزشکی تایید شد. تصویر ذهنی از مقصد بر رضایت و وفاداری گردشگران پزشکی تاثیر بر تصویر ذهنی مقصد گردشگرا
نتیجه گیری با توجه به یافته ها،  .داشته و در نهایت تاثیر رضایت بر وفاداری گردشگران پزشکی نیز مورد تایید قرار گرفت

ت احتمالی ناشی از فعالیت های گردشگری و سرمایه گذاری در راستای بهبود کیفیت خدمات گردشگری و نیز کاهش مخاطرا
علاوه بر آن تلاش جهت کاهش هزینه های مستقیم و غیرمستقیم برای گردشگران پزشگی، می تواند به بهبود ارزش ادراک 

همچنین می توان با ارائه خدمات استاندارد و ایجاد زیرساخت های مناسب برای  .شده آنها از گردشگری منجر گردد

                                                           
1 Dee 
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زشکی نسبت به ایجاد تصویر ذهنی مثبت در آنها اقدام نمود که این امر موجب رضایت و در نهایت وفاداری این گردشگران پ
 .گردشگران برای مراجعات بعدی و تبلیغات دهان به دهان مثبت توسط آنها خواهد شد

داری مشتریان پوشاک و لوازم ورزشی بررسی تاثیر برند لوکس و میراث برند بر وفا( در پایان نامه خود با عنوان 5۸11شهبازی )
کند زیرا  وفاداری مشتریان یک مزیت رقابتی ارزشمند ایجاد می بیان داشته است که متغیر میانجی ارزش درک شده مشتریبا 

اغلب مشتریان وفادار مایل به پرداخت مبلغ بیشتری برای محصول و مارک مورد علاقه خود هستند و حساسیت کمتری نسبت 
مدیران و بازاریابان پیوسته به دنبال این موضوع هستند که چه عواملی منجر به وفاداری بیشتر  ،دارند؛ بنابراین به قیمت

مشتری در بین   شود. در این تحقیق به بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتری با نقش میانجی ارزش درک شده مشتریان می
ای به صورت آنلاین در اختیار  برای گردآوری اطلاعات، پرسشنامه .مشتریان پوشاک و لوازم ورزشی پرداخته شده است

نفر مورد مطالعه قرار  422ای به حجم  گیری غیراحتمالی گلوله برفی نمونه مشتریان لوازم ورزشی قرار گرفت و از روش نمونه
آید. جهت  نی به حساب میآوری اطلاعات از نوع میدا گرفت. این تحقیق بر حسب هدف از نوع کاربردی و بر حسب روش جمآ

استفاده گردید. نتایج به  LISREL و  SPSSها از روش مدلسازی معادلات ساختاری و از نرم افزارهای تجزیه و تحلیل داده
دست آمده حاکی از آن است که برند لوکس و میراث برند تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده مشتری، و برند لوکس و 

تری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارند؛ در نهایت تاثیر و معناداری میراث برند بر وفاداری ارزش درک شده مش

  .مشتریان رد شده است
ی فروش خردههای ایجاد وفاداری و تأثیر آن بر رضایت مشتری در صنعت  ( به بررسی نقش برنامه2151کرال جویچ و همکاران )

شده و پائین، موقعیت  های کنترل که برنامه وفاداری از قبیل تغییر در نحوۀ ارائه محصول، قیمتپرداختند. نتایج نشان داد 
 داری داشته است. تأثیر معنی کننده مصرفمکانی فروشگاه و نحوۀ ارتباط با مشتریان، با رضایت 

شرکت و اثرات آن در  -مشتریای با عنوان رضایت مشتری و وفاداری: به مطالعه روابط متقابل  ( در مطالعه2151گانیو )
صنعت هواپیمایی داخلی نیجریه پرداختند. نتایج حمایتگر وجود ارتباط و تأثیر رضایت مشتری بر وفاداری مشتری بود. این 

 شیگرا بیشتر از این شرکت هواپیمایی برای مسافرت استفاده کرده بودند، دفعات بهمطالعه همچنین دریافت مسافرانی که 

 .اند کردهری نسبت به مسافرانی دارند که کمتر از خدمات شرکت استفاده وفاداری بیشت
( به بررسی رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری خرد )همانند صنعت 2151ارنست و آگوستین )

نش و حسن نیت کارکنان و اطمینان )دا ریتأثبانکداری در مؤسسات مالی و اعتباری کوچک ایران( در غنا پرداختند. نتایج 
های سنی  دهد. همچنین این مطالعه بین گروهبرای الهام دادن اعتماد و اطمینان( بر وفاداری مشتری را نشان می ها آنتوانایی 

 ی را نشان داد.دار یمعنو وفاداری مشتری تفاوت 

 دهنده نشانل مفهومی پرداختند. نتایج ( به بررسی رابطه بین رضایت و وفاداری مشتری در قالب یک مد2151سیرواستاوا )
علاوه بر این، عوامل مختلف مانند وضعیت زندگی مشتری  باشد. وجود رابطه مثبت بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری می

 .است شده شناختهوفاداری مشتری  -عوامل تأثیرگذار بر رابطه بین رضایت مشتری عنوان بهیا فرایندهای شناختی آن 

 

 ی تحقیقفرضیه ها
 دارد؛ ریتأثموانآ تغییر بر ارزش درک شده در فرآیند وفاداری مشتریان  .5

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ اعتماد .2
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 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ تعهد .۸

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ کیفیت درک شده .4

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ تصویر ذهنی .1

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ همدلی با مشتری .1

 دارد؛ ریتأثموانآ تغییر بر رضایت مشتری در فرآیند وفاداری مشتریان  .1

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآرضایت مشتری بر اعتماد  .۳

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآرضایت مشتری بر  تعهد .1

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضاکیفیت درک شده  .51

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضا یذهن ریتصو .55

 دارد؛ ریثتأ انیمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضا همدلی با مشتری .52

 ارزش درک شده نقش میانجی در ارتباط با عوامل خرید مشتری و وفاداری مشتری دارد؛ .5۸

 ؛دارد یمشتر یو وفادار یمشتر دیدر ارتباط با عوامل خر یانجینقش م رضایت مشتری .54

 

 روش انجام پژوهش
بردی است. همچنین این تحقیق بر از نوع تحقیقات کار شده  نییتعی و اهداف موردبررستحقیق حاضر به لحاظ ماهیت موضوع 

 .باشدپیمایشی می -اساس ماهیت انجام کار از نوع تحقیقات توصیفی
 

 جامعه آماری و نمونه گیری
دو  حداقل باشند کهتبریز می شهر در ITهای استارت آپ فعال در حوزه ی مشتریان شرکت شامل پژوهش این آماری جامعه

. که با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی و با استفاده از فرمول حجم نمونه اند کردهها استفاده این شرکت از خدمات بار
کوکران با فرض نمونه گیری از جامعه نامحدود تعدادی از مشتریان این شرکت ها بعنوان نمونه جهت تحقیق انتخاب خواهند 

 شد.
  .باشد یروش نمونه گیری بکار برده شده در این پژوهش از نوع تصادفی ساده م

تبریز با فرض نمونه گیری  در شهر ITهای استارت آپ فعال در حوزه دراین پژوهش برای تعیین حجم نمونه مشتریان شرکت
 فرمول کوکران استفاده شده است. از جامعه نامحدود، از

 
 
 

تبریز و با  در شهر ITوزه های استارت آپ فعال در حدر این پژوهش با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری مشتریان شرکت
نفر محاسبه شد. در  ۸۳1تبریز  در شهر ITهای استارت آپ فعال در حوزه استناد به فرمول ذکر شده حجم نمونه برای شرکت

تصادفی ساده می باشد. تا شانس انتخاب برای همه اعضا یکسان باشد. پس از  شیوه گیری بهپژوهش حاضر روش نمونه
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از  موردنظررا انتخاب و اطلاعات  موردنظر، افراد در دسترس ها آنهای هدف و مراجعه به انتخاب مکان انتخاب تعداد نمونه و
ی معادلات ساختاری برای تعیین حجم نمونه ساز مدلهای های مرسوم در حل تکنیکدریافت شده است. از روش ها آن

 است. شده استفاده
 

 روایی و پایایی ابزار سنجش

 روایی ابزار سنجش
برای اینکه پرسشنامه مربوطه از روایی لازم برخوردار باشد، محقق ابتدا با انجام مطالعات اکتشافی ، شاخص هایی را از میان  

معیارهای موجود در متون نظری تحقیق برگزید و منطبق بر نظر خبرگان شاخص هایی که بیشترین تناسب را با شرایط 
نظور کسب اطمینان از روایی محتوایی سؤالات موجود در پرسشنامه، اقدام به کسب تحقیق داشتند انتخاب شدند و در ادامه بم

نظر متخصصین آکادمیک شد و نکات مبهم و نارسای پرسشنامه، برطرف و برخی از گزینه ها که ارتباطی با سؤالات و اهداف 
وع پژوهش داشته باشند، به تحقیق نداشتند، حذف و چند شاخص دیگر که به نظر می رسید ارتباط تنگاتنگی با موض

شاخصهای قبلی اضافه شد و در نهایت پس از اعمال نظرات اصلاحی، پرسشنامه تدوین و اعتبار آن توسط افراد مذکور، مورد 
 در این پژوهش برای تحلیل روایی  و اعتبار پرسشنامه از روایی محتوایی استفاده شده است.  تأیید قرار گرفت.

نفر از جامعه اماری توزیآ شد و بعد از  21و انجام اصلاحات لازم پرسشنامه بصورت آزمایشی بین  بعد از طراحی پرسشنامه
 جمآ آوری و اخذ نظرات از مشتریان ، ویرایشهای لازم در آن اعمال شد تا هر گونه ابهام احتمالی از پرسشنامه برطرف شود.

 

 روایی صوری و محتوایی پرسشنامه عوامل خرید
 عوامل خریدیی صوری و محتوایی پرسشنامه محقق ساخته روا(: 9)جدول 

 گویه 
مقدار 

CVI 

مقدار 

CVR 
 گویه

مقدار 

CVI 

مقدار 

CVR 
 گویه

مقدار 

CVI 

مقدار 

CVR 
 گویه

مقدار 

CVI 

مقدار 

CVR 
1 1 1 9 1 1 17 1 1 25 1 1 

2 1 1 10 ۸۳/۰  ۸۳/۰  18 1 1 26 ۸۳/۰  ۸۳/۰  

3 ۹۱/۰  ۸۳/۰  11 ۹۱/۰  ۸۳/۰  19 1 1 27 1 1 

4 1 1 12 1 1 20 1 1 28 1 1 

5 ۸۳/۰  ۸۳/۰  13 1 1 21 ۹۱/۰  ۸۳/۰  29 ۹۱/۰  ۸۳/۰  

6 1 1 14 1 1 22 1 1 30 1 1 

7 ۹۱/۰  ۸۳/۰  15 ۸۳/۰  ۸۳/۰  23 ۸۳/۰  ۸۳/۰     

8 1 1 16 ۹۱/۰  ۸۳/۰  24 ۸۳/۰  ۸۳/۰     

 لیراندل ت یمشتر یوفادارروایی صوری و محتوایی پرسشنامه 
 لیراندل ت یمشتر یوفادار ی و محتوایی پرسشنامهروایی صور: (3)جدول 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

1 11/0  38/0  2 38/0  66/0  3 1 1 4 38/0  38/0  

5 57/0  38/0  6 1 1 
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 سودرلند انیمشتر تیرضا روایی صوری و محتوایی پرسشنامه
 سودرلند انیمشتر تیرضا : روایی صوری و محتوایی پرسشنامه(3)جدول 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

1 11/0  38/0  2 57/0  38/0  3 1 1 
 

  

 ارزش ادراک شده روایی صوری و محتوایی پرسشنامه
 ارزش ادراک شده : روایی صوری و محتوایی پرسشنامه(4)ول جد

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

مقدار  گویه
CVI 

مقدار 
CVR 

1 ۸۳/۰  ۸۳/۰  2 38/0  11/0  3 1 1 4 1 1 

 

 پایایی پرسشنامه ها
آلفای کرونباخ  است که بسیار مورد استفاده قرار می گیرد و با استفاده از یکی از روشهای محاسبه ضریب پایایی، استفاده از 

 نیز قابل محاسبه است. فرمول آن به شرح زیر می باشد: ( Spssنرم افزار )
2

2
(1 )

1

i

i

sj
r

j s
= −

−
∑

 

   j   ،تعداد سؤالات پرسشنامه یا آزمون =
2

iSس سؤال = واریانi ،ام 

  
2Sواریانس کل آزمون = 

درصد خوب  ۳1و دامنه بیش از درصد قابل قبول 11درصد معمولاً ضعیف، دامنه  11قابل ذکر است که ضریب آلفای کمتر از 
 (.511، 5۸۳۳، نزدیکتر باشد بهتر است )حافظ نیاتلقی می گردد و هر چه ضریب به عدد یک 

محقق ساخته می باشد که بر این اساس محقق می بایستی شد، پرسشنامه های تحقیق حاضر از قبلاً نیز اشاره همانطور که 
که به همین منظور پرسشنامه ها بصورت آزمایشی در  قبل از توزیآ پرسشنامه ها از میزان پایایی آن، کسب اطمینان می کرد

 مون آلفای کرونباخ اقدام به تعیین ضریب پایایی پرسشنامه کرد.نفر از نمونه آماری توزیآ گردید و از طریق آز 21بین 
بدست آمد. به این ترتیب پرسشنامه های تحقیق حاضر از ضریب پایایی  1/1که مقدار پایایی پرسشنامه های تحقیق بالاتر از 

 مناسب و بالایی برخوردار می باشد.
 ضریب پایایی متغیرهای تحقیق (:5)جدول 

 )آلفای کرونباخ( پایایی متغیرها

 ۳11/1 موانآ تغییر

 152/1 ارزش درک شده

 ۳11/1 اعتماد

 1۸2/1 تعهد

 ۳11/1 کیفیت درک شده

 1۳۸/1 تصویر ذهنی
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 ۳11/1 همدلی با مشتری

 1۸2/1 رضایت مشتری

 

 آمار توصیفی و بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها
لات ساختاری ضروری است توزیآ متغیرها از توزیآ نرمال تبعیت کنند، لذا ی معادساز مدلبا توجه به اینکه در تحلیل عاملی و  

 ها، نرمال بودن توزیآ آنها مورد آزمون قرار گیرد. ی متغیرها در تحلیلریکارگ بهلازم است قبل از 

 
 (: نتایج نرمال بودن توزیع داده ها و آمار توصیفی6جدول )

هاگویه  کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین تعداد 
Z  کولموگروف 

 اسمیرنوف

سطح 

داریمعنی  

تغییرموانآ   ۸۳1 141/5  1۸1/1  5۳1/1-  122/1-  551/5  115/1  

21۸/۸ ۸۳1 ارزش درک شده  11۳/1  5۸4/1-  1۸1/1-  111/5  11۳/1  

525/۸ ۸۳1 اعتماد  111/1  151/1  1۸4/1-  411/5  111/1  

11۳/2 ۸۳1 تعهد  14۳/1  221/1  1۳5/1-  151/5  1۳۸/1  

درک شده کیفیت  ۸۳1 251/۸  ۳۳۳/1  5۸1/1-  112/1-  241/5  114/1  

151/۸ ۸۳1 تصویر ذهنی  1۳1/1  ۸15/1-  2۳1/1-  1۸۸/5  1۳۳/1  

155/2 ۸۳1 همدلی با مشتری  112/1  5۳1/1  155/1-  122/5  1۳1/1  

155/2 ۸۳1 رضایت مشتری  112/1  5۳1/1  155/1-  122/5  1۳1/1  

توان نرمال بودن  می کمتر باشد، 11/5از  اسمیرنوف کولموگروف zیا قدر مطلق  و 2اگر قدر مطلق چولگی و کشیدگی کمتر از 
باشد ادعای نرمال بودن متغیر  11/1بیشتر از « داری سطح معنی»به نحوی که اگر توزیآ متغیر انتخابی را تشخیص داد؛ 

از  ها دادهسطح مورد پذیرش قرار دارد و دهند که متغیرها در داخل نشان می Spssافزار خروجی نرم گردد. انتخابی تأیید می
 1باشند. نتایج شاخص کشیدگی و چولگی و آزمون کولموگروف اسمیرنوف همه متغیرها در جدول توزیآ نرمال برخوردار می

 ارائه شده است.
 

 مشخصات نمونه آماری

 توزیع فراوانی نمونه آماری تحقیق بر حسب جنسیت 
مرد و  اندرصد پاسخ دهندگ 1۳باشد. آماری تحقیق، تعداد پاسخگویان مرد بیشتر از زن می براساس نتایج بدست آمده از نمونه

 زن بودند.  درصد پاسخ دهندگان 42
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 توزیع فراوانی نمونه آماری تحقیق بر حسب جنسیت: (7)جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

2۸/42 511 زن  

11/11 252 مرد  

 511 ۸۳1 مجموع

 

 آماری تحقیق بر حسب تحصیلات  توزیع فراوانی نمونه
درصد دارای  ۸۸دارای تحصیلات فوق دیپلم،  ITدرصد مشتریان شرکت های استارتاپی حوزه ی  44در خصوص تحصیلات، 

 باشند.درصد دارای تحصیلات دیپلم و زیردیپلم می 55درصد فوق لیسانس و بالاتر و  52تحصیلات لیسانس، 
 تحصیلاتآماری تحقیق بر حسب توزیع فراوانی نمونه : (8)جدول 

 درصد فراوانی تحصیلات

44/55 42 دیپلم و زیردیپلم  

11/4۸ 511 فوق دیپلم  

11/۸2 525 لیسانس  

11/55 44 فوق لیسانس بالاتر   

 511 ۸۳1 مجموع

 

 ی معادلات ساختاریساز مدلتجزیه و تحلیل و نتایج 
گیرد. برای انجام ی از مدل نظری تحقیق مورد استفاده قرار میهای ناشی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیهساز مدل

 ای استفاده شد.ی معادلات ساختاری از رویکرد دو مرحلهساز مدلتحلیل 
گیرد. های نظری انجام میها( و سازهها براساس تعیین روابط علیّ بین متغیرها )گویهگیری( تحلیلدر مرحله اول )مدل اندازه

تحلیل عامل تائیدی انجام شد. بعد از این مرحله، مسیرها یا روابط علی بین  215افزار آموسستفاده از نرمبدین منظور، با ا
 های بیرونی و درونی در مدل ساختاری مشخص شدند.سازه

 

 مدل اندازه گیری
یا متغیرهای  کند چگونه متغیرهای مشاهده شده به متغیرهای پنهانبخشی از مدل است که مشخص می»گیری مدل اندازه

گیری مشخص کردن این موضوع است که کدام گویه با کدام یک از متغیرها  هدف مدل اندازه«. مکنون وابسته هستند
ها به یک متغیر کند که چگونه هریک از شاخصگیری در این پایان نامه، مشخص میی دارد. بر این اساس، مدل اندازههمخوان

 گردد. تبط میخاص )متغیرهای مکنون یا پنهان( مر

                                                           
1
 AMOS 20 
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-اند. در خصوص تعداد گویههای از قبل تدوین شده، متغیرهای مشاهده شده هستند و به شکل مستطیل نشان داده شدهگویه

گیری با دو عامل ی اندازهها مدلها )متغیرهای پنهان( برای انجام تحلیل عاملی تائیدی، برای های مورد نیاز هر یک از عامل
گیری، ممکن است برخی ها کافی است. در تائید هر مدل اندازهدو گویه یا شاخص برای هریک از عامل یا بیشتر، حداقل وجود

ها بعنوان شاخص زائد مطرح گردد در این صورت، ضروری است با حذف شاخص مذکور مدل باز تعریف گردد. با این شاخص
ها بایستی اول اینکه، بار عاملی بودن سازه گردد. برای ارزیابی تک بعدیروش، سازه های تک بعدی مناسب حاصل می

 ۳1/1ها نباید بیش از گیری، آنها حفظ گردند. ثانیا ضریب همبستگی بین عاملباشد تا در مدل اندازه 1/1ها بیشتر از شاخص
کدیگر ها از یهاست و بنابراین بطور تجربی عاملنشان دهنده همپوشی عامل ۳1/1باشد. چرا که ضریب همبستگی بیش از 

-گردند. در این پایان نامه، از دو ملاحظه فوق بعنوان شاخص برازش کلی مدل، برای پذیرش تک بعدی بودن سازهمتمایز نمی

 گردد.ها استفاده می
یا باقی مانده  2و باقی مانده نرمال شده 5های اصلاحتر برازش مدل را از طریق بررسی شاخصتوان ارزیابی جزئیهمچنین می

مانده استاندارد شده به تفاوت میان واریانس/ کواریانس مشاهده شده و ماتریس واریانس/ بدست آورد. باقی ۸د شدهاستاندار
کند. از روابط برآورد شده، اشاره می کیهر های اصلاح به محاسبه کند. همچنین شاخصکواریانس برآورد شده اشاره می

در شاخص اصلاح نشان  ۳4/۸یژه در مدل هستند. همچنین مقدار بیش از نشان دهنده خطای و ±1۳/2های بیش از ماندهباقی
 یابد. داری کاهش میگر )ثابت( برآورد گردد، کای اسکوئر مدل به طور معنیدهد که وقتی پارامتر همبستهمی
 

 تحلیل عاملی
را بر پایه چند پارامتر نسبتاً  های تجربی شود داده پژوهشگر به دنبال تهیه مدلی است که فرض می4در تحلیل عاملی تاییدی

تواند به  عات پیش تجربی درباره ساختار داده ها است که میلاط. این مدل مبتنی بر اکند اندک، توصیف تبیین یا توجیه می
های عینی شکل و محتوا،  ها در انطباق با ویژگی شکل یک تئوری یا فرضیه، یک طرح طبقه بندی کننده معین برای گویه

تعیین  های تاییدی آزمون فرضیه وم تجربی و یا دانش حاصل از مطالعات قبلی درباره داده های وسیآ باشد . روششرایط معل
در تحلیل های عاملی تاییدی، که  .ها با یک ساختار عاملی معین که در فرضیه آمده هماهنگ هستند یا نه کنند که داده می

شود و برازش  د، درباره تعداد عامل ها به طور آشکار فرضیه های بیان میهدف پژوهشگر تایید ساختار عاملی ویژه ای می باش
   .گیرد ساختار عاملی مورد نظر در فرضیه با ساختار کواریانس متغیرهای اندازه گیری شده مورد آزمون قرار می

لیل عاملی تاییدی جهت احصاء نمایند از  تح های مدنظر، به درستی، متغیر مورد نظر را تبیین می جهت اطمینان از اینکه گویه
هم مناسب بودن متغیرها برای تحلیل عاملی  KMO های روایی سازه استفاده گردید، بدین منظور ابتدا با استفاده از آزمون

گردد. نتایج آزمون بارتلت در جدول  ها در مورد متغیر مربوطه حاصل می گیرد و هم میزان تبیین کلی گویه مورد آزمون قرار می
 ه شده است:آورد

 
 

                                                           
1
 Modification indices 

2
 Normalizad residual 

3
 Standardized residual 

4
 Analysis factor Confirmatory 
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 زمون بارتلتآنتایج  (:1)جدول 

 1811۸ مقدار آماره ازمون بارتلت

 1111481۸4 کای اسکور

 552۳ درجه آزادی

 18111 سطح معنی داری

 

 مدل ساختاری )آزمون فرضیه ها(
بخش رسیدند، آنگاه  گیری )مرحله اول( از روایی لازم برخوردار گردیدند و به برازش رضایتها در مدل اندازهوقتی همه سازه

آن »تواند مورد آزمون قرار گیرد و بعنوان مرحله دوم و اصلی تجزیه و تحلیل ارائه گردد. مدل ساختاری مدل ساختاری می
هدف مدل ساختاری تعیین «. کندبخشی از مدل است که نحوه ارتباط هر یک از متغیرهای پنهان را با یکدیگر مشخص می

های پنهان در مدل تاثیر یک از سازه های پنهان مستقیم یا غیرمستقیم بر مقادیر سایر سازهاین موضوع است که کدام 
باشد. برای ارزیابی مدل ساختاری، های تحقیق می، آزمون فرضیهمقالهبنابراین هدف مدل ساختاری در این  گذارد. می

ها برازش دارد؟، مورد ری فرض شده با دادههای نیکویی برازش در جهت پاسخگویی به این سوال که آیا مدل ساختاشاخص
گیرد. در صورت عدم وجود برازش، لازم است مدل باز تعریف شده تا اینکه به یک مدلی دست یابیم که هم از آزمون قرار می

 های مشاهده شده باشد. لحاظ آماری، برازش در سطح مورد پذیرش قرار گیرد و هم از لحاظ نظری بطور معناداری معرف داده
داری آماری پارامترهای برآورد شده به صورت مجزا برای مسیرهای علّی مدل است که ارزیابی بخش ساختاری مدل همان معنا

هستند  tها همان مقادیر  آیند. اینمقادیر بحرانی بوده و بر اساس تقسیم برآورد پارامترها بر خطاهای معیار مربوطه به دست می
( و tهای بحرانی )شوند. بدین منظور با استفاده از نسبتمعناداری( مقایسه می 11/1در سطح  11/5جدول ) tقدار با م که

گردد و بر اساس های پژوهش مشخص می( تائید یا عدم تائید فرضیه11/1در سطح  11/5جدول ) tمقایسه آن با مقادیر 
 ن کرد که کدام متغیر بیشترین تاثیر را بر متغیرهای دیگر دارد.توان بیاضرایب استاندارد هر یک از مسیرهای علّی می

و شکل  55، 51سازی معادلات ساختاری اجرا شد و نتایج برازش مدل در جداول نمایی، مدلبا استفاده از روش حداکثر درست 
د و مدل فرض شده نیاز به های برازش در محدوده سطح مورد پذیرش قرار دارندهند شاخصنتایج نشان می .ارائه شده است 5

 اصلاح ندارد.
 : شاخص های برازش مدل ساختاری تحقیق(91)جدول 

X
2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA df/۲x 

551/۸ 5 112/1 11۳/1 1۸1/1 111/1 111/1 111/1 111/1 551/۸ 
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 : نتیجه اولیه بدست آمده برای مدل ساختاری تحقیق9شکل 

 
 یه ها با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شدهآزمون فرض (:99)جدول 

مسیر  وابسته
 فرضیه

 مستقل
 ضرایب

 نسبت بحرانی
(t-value) 

ارزش 
 احتمال

 نتیجه

 تائید 111/1 -5۳4/1 -18114 موانآ ---> ادراک

 تائید 111/1 552/4 18111 اعتماد ---> ادراک

 تائید 111/1 1۸۳/۸ 18412 تصویرذهنی ---> ادراک

 تائید 111/1 ۳۸1/2 18111 کیفیت ---> ادراک

 تایید 1۸۸/1 1۳1/2 18111 همدلی ---> ادراک

 تائید 111/1 1۸۳/۸ 1814۳ تعهد ---> ادراک

 تائید 111/1 ۸21/۸ 1811۸ موانآ ---> رضایت

 تائید 111/1 112/55 18111 همدلی ---> رضایت

 تائید 111/1 1۳1/۳ 1811۸ اعتماد ---> رضایت

 تائید 111/1 ۸21/۸ 18114 کیفیت ---> رضایت

 تائید 111/1 112/55 18411 تصویرذهنی ---> رضایت

 تائید 111/1 1۸۳/۸ 1814۳ تعهد ---> رضایت

 تایید 1۸۸/1 1۳1/2 181۳2 ادراک ---> وفاداری

 تائید 111/1 1۸۳/۸ 18۳۸۸ رضایت ---> وفاداری

 
 تایج فرضیات تحقیق را به صورت ذیل توضیح داد:توان نمی 55براساس نتایج به دست آمده در جدول 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ رییموانع تغ (9
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با  رییموانآ تغتوان ادعا نمود باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  اول با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه اول تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ  -1811ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیاعتماد بر ارزش درک شده در فرآ (3

با ضریب  اعتمادتوان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  دوم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه دوم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیش درک شده در فرآبر ارز  1811

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیتعهد بر ارزش درک شده در فرآ (3

با تعهد توان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  سوم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه سوم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ 184۳ضریب

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدرک شده بر ارزش درک شده در فرآ تیفیک (4

درک  تیفیک ا نمود.توان ادعیباشد، م( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  چهارم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه چهارم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ18111با ضریب شده 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ یذهن ریتصو (5

ی با ذهن ریتصوتوان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  پنجم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه پنجم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ 1841ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ یبا مشتر یهمدل (6

با  یهمدل توان ادعا نمود.باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p اینکه ضریب  در رابطه با فرضیه  ششم  با توجه به
 باشد.و فرضیه ششم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ 1811ی با ضریب مشتر

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا رییموانع تغ (7

با  رییموانآ تغ توان ادعا نمود.باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p ه با فرضیه  هفتم  با توجه به اینکه ضریب در رابط
 باشد.و فرضیه هفتم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا 181۸۳ضریب 

 دارد؛ ریتأث نایمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیاعتماد بر رضا (8

با  اعتماد توان ادعا نمودباشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  هشتم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه هشتم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا1811۸ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یاداروف ندیدر فرآ یمشتر تیتعهد بر رضا (1

با تعهد بر توان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p در رابطه با فرضیه  نهم  با توجه به اینکه ضریب 
 باشد.و فرضیه نهم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیرضا1814۳ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیدرک شده بر رضا تیفیک  (91

 درک شده تیفیکتوان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p با توجه به اینکه ضریب  در رابطه با فرضیه دهم
 د.باشو فرضیه دهم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا 1814با ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا یذهن ریتصو (99
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ی با ذهن ریتصوتوان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p با توجه به اینکه ضریب  در رابطه با فرضیه یازدهم
 باشد.م تحقیق مورد تائید میو فرضیه یازده دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا 1841ضریب 

 دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا یبا مشتر یهمدل (93

با  یهمدلتوان ادعا نمود. باشد، می( میp=0/000) 11/1کمتر از p با توجه به اینکه ضریب  دوازدهمدر رابطه با فرضیه 
-و فرضیه دوازدهم تحقیق مورد تائید می دارد ریتأث انیمشتر یروفادا ندیدر فرآ یمشتر تیبر رضا 18111 با ضریب یمشتر

 باشد.

 دارد؛ یمشتر یو وفادار یمشتر دیدر ارتباط با عوامل خر یانجیارزش درک شده نقش م (93

 ؛دارد یمشتر یو وفادار یمشتر دیدر ارتباط با عوامل خر یانجینقش م رضایت مشتری (94

یگری استفاده می شود تا متغیرهای ارزش درک شده و رضایت نقش میانجی برای آزمون فرضیات سیزده و چهارده از مدل د
سازی معادلات ساختاری اجرا شد و نتایج برازش مدل در جداول نمایی، مدلبا استفاده از روش حداکثر درست  را داشته باشد.

ورد پذیرش قرار دارند و مدل های برازش در محدوده سطح مدهند شاخصنتایج نشان می .ارائه شده است 2و شکل  5۸، 52
 فرض شده نیاز به اصلاح ندارد.

 : شاخص های برازش مدل ساختاری تحقیق(93)جدول 
X2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA df/۲x 
251/۸ 5 112/1 12۳/1 ۳۸1/1 111/1 152/1 11۸/1 11۸/1 51۸/۸ 

 

 
 : نتیجه اولیه بدست آمده برای مدل ساختاری تحقیق(3)شکل 
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 آزمون فرضیه ها با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شده (:93جدول )
 

 وابسته
 

مسیر 
 فرضیه

 
 مستقل

ضرایب 
قبل از 
متیغیر 
 میانجی

ضریب 
بعداز متغیر 

 میانجی

ارزش 
 احتمال

 
ارزش  

 احتمال

 111/1 111/1 -1۸2/1 -112/1 موانآ ---> وفاداری

 111/1 111/1 12۸/1 111/1 اعتماد ---> وفاداری

 111/1 111/1 152/1 142/1 تصویرذهنی ---> وفاداری

 111/1 111/1 1۸4/1 141/1 کیفیت ---> وفاداری

 111/1 1۸۸/1 151/1 141/1 همدلی ---> وفاداری

 111/1 111/1 151/1 142/1 تعهد ---> وفاداری

  1۸۸/1  1۳2/1 ادراک ---> وفاداری

  111/1  ۳۳۸/1 رضایت ---> وفاداری

 می توان توضیح داد: 55توان نتایج فرضیات تحقیق را با ترکیب نتایج جدول می 5۸براساس نتایج به دست آمده در جدول 
بر وفاداری مشتری در سطح  18۳۳و  181۳با ضریب تاثیر بر اساس جدول ارزش ادراک شده و رضایت مشتری با ضرایب 

، رییموانآ تغعوامل خرید مثل گذاری رند، از طرفی نیز در بررسی تاثیراصدم تاثیر معنی دار د 1احتمال یک درصد کمتر از 
با ارزش ادراک و رضایت مشتری مورد  یبا مشتر یهمدلی و ذهن ریتصو، درک شده تیفیک، تعهد، اعتماد، درک شده ارزش

 تاثیر مثبت و معناداری دارند.بررسی قرار گرفت و نشان داد همگی 
 ریتصو، درک شده تیفیک، تعهد، اعتماد، درک شده ارزش، رییموانآ تغ یرهای عوامل خرید مثلز تاثیر متغدر این قسمت نی

ی بر وفاداری مشتری مورد بررسی قرار گرفت و طبق جدول فوق تمام عوامل نیز تاثیر معنادار دارند و با مشتر یهمدلی و ذهن
بر وفاداری مشتری در سطح احتمال  18۳۳و  181۳ر تاثیتغیرهای مکنون ارزش ادراک شده و رضایت مشتری با ضرایب نیز م

 صدم تاثیر معنی دار دارند.  1یک درصد کمتر از 
میزان تاثیرگذاری عوامل خرید قبل از اعمال متغیر میانجی با بعد از متغیر میانجی در اندازه ضریب تفاوت  5۸اما طبق جدول 

، ضریب تاثیر قبل از ثال در موانآ تغییرز اعمال می باشد. برای مدارد که میزان ضریب بعد از اعمال میانجی کمتر از قبل ا
متغیرهای مکنون ارزش ادراک شده و  واحد شده است. بنابراین متغیرهای 181۸2که بعد از اعمال متغیر میانجی  18112اعمال 

و  5۸رند. بنابراین هر دو فرضیه تاثیرات مشابهی دااخته می شوند، بقیه متغیرها نیز رضایت مشتری به عنوان متغیر میانجی شن
 تایید می شود. 54

 آورده شده است: 54نتایج بررسی آزمونها به صورت خلاصه در جدول 
 آزمون فرضیه ها (:94)جدول 

 نتیجه فرضیه ردیف

H1  تائید دارد؛ ریتأثموانآ تغییر بر ارزش درک شده در فرآیند وفاداری مشتریان 

H2 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیفرآ بر ارزش درک شده در اعتماد 

H3 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ تعهد 

H4 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ کیفیت درک شده 
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H5 تایید ؛دارد ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ تصویر ذهنی 

H6 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیبر ارزش درک شده در فرآ همدلی با مشتری 

H7  تائید دارد؛ ریتأثموانآ تغییر بر رضایت مشتری در فرآیند وفاداری مشتریان 

H8  تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآرضایت مشتری بر اعتماد 

H9 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآرضایت مشتری بر  تعهد 

H10  تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضاکیفیت درک شده 

H11 تائید دارد؛ ریتأث انیمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضا یذهن ریتصو 

H12 تائید دارد؛ ریتأث نایمشتر یوفادار ندیدر فرآمشتری  تیبر رضا همدلی با مشتری 
H13 تائید دارد؛ یمشتر یو وفادار یمشتر دیدر ارتباط با عوامل خر یانجیارزش درک شده نقش م 

H14 تائید دارد. یمشتر یو وفادار یمشتر دیدر ارتباط با عوامل خر یانجینقش م یمشتر تیرضا 

 

 بحث و نتیجه گیری
؛ ریاضی 215۸و همکاران،  گالان ؛5،2114تامبودند )روابط را کشف کرده های پیشین بوده که این پژوهش بر اساساین فرض 

تواند نتیجه رضایتمندی بالای ( دریافتند که درک مشتری از کیفیت خدمت می2114تام )برای مثال  (؛2151، 2و شاپیرو
رابطه  وهشی تحت عنوان( در پژ2151شاپروه )و ارزش درک شده را به همراه داشته باشد. علاوه براین، ریاضی و  مشتری

مشتری و ارائه دهند سرویس در صنعت خدمات مالی دریافتند که کیفیت خدمات درک شده یکی از پیامدهای مستقیم 
است که کیفیت  شده یطراحی ا گونه بهرضایتمندی مشتری است. با توجه به با این ادبیات، مدل مفهومی پژوهش حاضر 

(، ارزش 215۸) 4(، کیومر و دالا پوزا و گاندش2111) ۸های گالارضا و سورایافته اساس بررضایتمندی است.  ارتقادهندهخدمت 
شدند. حجت و  بکار گرفتهپیامدهای وفاداری مشتری در مدل مفهومی این پژوهش  عنوان بهدرک شده و رضایتمندی 

طح بالایی از رضایتمندی مشتری و ( دریافتند که درجه بالایی از همدردی از س2114همکاران )( و کیم و 2151) 1همکاران
همدردی یکی از پیامدهای رضایت مشتری و ارزش درک شده در مدل پیشنهادی  نیبنابرا شود.ارزش درک شده ناشی می

مستقیم با رضایتمندی و ارزش درک شده در ارتباط  طور بهباشد. بلامر و دی رویتر دریافتند که تصویر ذهنی پژوهش حاضر می
-ی داده از شرکتریکارگ بهی در مشابهها همچنین دریافتند تصویر ذهنی و حسی رابطه گذارد. آنمی ریتأثی آن بر روبوده و 

تصویر ذهنی یکی از پیامدهای رضایتمندی مشتری و ارزش درک شده  کنند کههای بازرسی از خود نشان داد و پیشنهاد می
کنند و همچنین پیشنهاد بطه بین موانآ درک شده و رضایت را بررسی می( را2111) 1، رینولدز و سیمینتارسسیبالابان باشد.می
بر  همچنین دریافتند که اثر موانآ تغییر ها آن کنند که موانآ تغییر از پیامدهای رضایت مشتری و ارزش درک شده است.می

( 5111) 1ین و اندروروی وفاداری مشتری با توجه به سطوح رضایتمندی مشتری و ارزش درک شده تفاوت دارد. مک ل
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(، همچنین 211۳) 5، سیوادس و کاربارینوجانسون دریافتند که تعهد یکی از پیامدهای رضایتمندی و ارزش درک شده دارد.
یکی از پیامدهای  عنوان بهتوان آن را یک نتیجه، می عنوان بهدریافتند تعهد اثر مثبتی بر روی رضایتمندی مشتری داشته و 

 مؤثرفروش  ها آنبوده و  مؤثر( دریافتند که اعتماد نتیجه فروش 2111) 2گریسون ،گرفته است. جانسون ردر نظو مقدم  مؤثر
( همچنین دریافتند که 2111) ۸عملیات سازی کردند. چیو و دراگ یک ساختار سازنده متشکل از ارزش درک شده عنوان به

ی دیگر دریافتند که اعتماد بر روی وفاداری مشتری از طریق از سو ها آنباشد. اعتماد یک نتیجه برای رضایتمندی مشتری می
 گذارد.رضایتمندی اثر می
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