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 چکیده

بازارهای هدف بیشتر تلاش گردند که در جلب رضایت مشتریان خود در هایی در کسب سود موفق میامروزه بنگاه هدف:
مطابقت  هاآنها، خریداران، کالاها و خدماتی را انتخاب خواهند کرد که با نیازها و انتظارات نمایند. با توجه به این واقعیت

تواند بیشتری داشته باشد. مشتری و جلب رضایتمندی او از موضوعات کلیدی است که در دنیای رقابتی حاضر می
تواند در افزایش رضایتمندی چه مواردی می کهاینجموعه را فراهم آورد. در این راستا توجه به موجبات ترقی یک م

 مشتریان مؤثر باشد، ضروری و حائز اهمیت است.
در اين تحقيق به بررسی ارتباط بين فاکتورها و عوامل تأثيرگذار بر رضایتمندی مشتریان  پژوهش: یشناسروش

های شود. بر مبنای مرور ادبیات، ویژگی صنعت لبنیات و دیدگاهلستان پرداخته میمحصولات لبنی در شرکت پگاه گ
ای متشکل آوری گردید. حجم نمونههای پژوهش از طریق پرسشنامه جمع، مدلی ارائه شد و دادههاپیشنهادمدیران آن و 

هاي داده وتحلیلتجزیه، ازآنپسید و تصادفی ساده انتخاب گرد صورتبهنفر از میان مشتریان شرکت پگاه گلستان  650از 
و همچنین تحلیل عاملی   افزارنرماز پرسشنامه، در سطح آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از  شدهآوریجمع

 است. شدهانجام  افزارنرمتأییدی و تحلیل مسیر با استفاده از 
 ایجاد یعنی باشد؛می خدمات کیفیت و محصول کیفیت فاکتور دو از متأثر مشتری رضایت که داد نشان نتایج ها:یافته

 .شودمی مشتری رضایت موجب خدمات، کیفیت بودن بالا همچنین و بالا باکیفیت محصولی
 در مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل بندیدسته و شناسایی با تا شد آن بر سعی تحقیق این در :یعلم افزودهارزشاصالت/

 .شود پرداخته مشتریان نظرات از استفاده با عوامل این از هرکدام بندیاولویت و تعیین به لبنی، محصولات خرید مورد
 عوامل مشتریان، رضایت افزایش جهت تا کندمی کمک مشابه محصولات تولیدی هایشرکت سایر و پگاه شرکت به کار این

 .دهند قرار موردتوجه را ترمهم

 .های لبنیعاملی تأییدی، تحلیل مسیر، رضایت مشتری، فرآوردهتحلیل  ها:کلیدواژه

  . :بندی طبقه

 

 

 دیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتیم               
 

 

 پژوهشی نوع مقاله:
 

حصولات م مندی مشتریانرگذار بر رضایتین عوامل تأثیارتباط ب یبررس

 : شرکت پگاه گلستان(موردمطالعه) یرمستحلیل  لبنی به کمک

 ،*1تکتم سادات هدایتی
 .رانی، اتهران قات،یع، دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقیصنا یگروه مهندس1
 

21/02/1399 پذیرش:17/01/1399 اصلاح: 25/12/1398 بررسی: 05/11/1398 دریافت:
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 مقدمه -1

 علت به های دور،در سال.است1یمشترتیرضا ،ریاخدههدریار مهم و راهبردیبسیهاعموضوازیکی،شکبدون
به کیفیت  اًو توجه تولیدکنندگان صرف سویککه ناشی از محدودیت عرضه و نبود رقیبان قدرتمند از  غیررقابتیشرایط 

توفیق  درنهایتذهن تولیدکنندگان که کیفیت بالا  در و همچنین وجود این تفکر دیگر سویتولید یا خدمات خود از 
کمتر « رضایت مشتری»باعث شد تا به موضوع مهمی بنام  ،خواهد آورد دست بهلازم را در موفقیت و تصرف بازار 

سطحمختلف،جوامعدرسطح زندگیرفتنبالاترواطلاعاتی یهایورآفنویتکنولوژرشدلی باو پرداخته شود.
الزامیکصورتبهراگرایییمشترها رویکردسازمان،حاضرحالدر.استیافتهافزایشمشتریانو انتظاراتآگاهی

طوربه آوردخواهدرویشکستوینابودبه،تطبیق ندهدرویکرداینباراخودکهسازمانیوخود پذیرفتندیبرا
چهكهدانندینماغلبهاآناما ؛دهندیدست مازراخودانیمشترازدرصدیستادهحدودها سالانهشركتمتوسط

ازكهییهایمشترمورددرینگرانها بدونشركتاغلبدهند.یمدستازلیدلچهو بهزماندر چهراییهایمشتر
یسوراختهسطلمانندییهاشركتنید دارند. چنیجدیهایمشتربرجذبیادیزدیتأكیسنتطوربهدهند، یمدست

سوراخ، در جستجوی كردنمسدودجایبهشركترانیو مددهندیمدستاز،آبهمچونراخودانیمشترهستند كه
 ها هستند.منابع جدیدی جهت جذب هر چه بیشتر مشتری

ساختنبرآوردهوانیمشتر یهاخواستهوازهاینكشفها،سازمانیت برایموفقیاساسشرط،امروزیرقابتیایدندر
نسبت،فردمنحصربهمزایایبهیابیدستطریقتا ازکنندمیتلاشهاسازمان،روازاین.باشدمیرقیبانازقبل،هاآن
 یهااز شاخص یکی عنوانبهرا  یت مشتریرضا ،نینوت یریفلسفه مد. یابنددستموقعیتی ممتازبه، رقیبانسایربه

ه یزه در كلیجاد انگیتواند با ایم یت مشتریرضا ،نیبر ا رد. علاوهیگیدر نظر م یسازمان یعملکرد و تعال یاساس
 ش دهد.یرا افزا یوركاركنان سازمان، بهره

و اهداف سازمان طی چند سال اخیر دچار تغییرات زیادی  هاآرمانگسترش شدید رقابت و پویایی اقتصاد،  واسطهبه
 هایسیاستحاضر،  حال دراما  ؛بود تمرکز بر جذب مشتریان جدید ،هاسازمان، سیاست اصلی ازاینپیش. اندشده

 ترینمهماست.  متمرکزشده ،استراتژیک و تجاری، بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتریان به سازمان
. مندی و وفاداری مشتریان استعمومی از پیامدهای مطلوب رضایت لاعافزایش آگاهی و اط ،چنین تغییریعلت 

، توجه به مشتریان محصولاتازجمله توجه به عمر  ،انواع تغییر در عملیات خود معرض درحاضر  حال در هافروشگاه
 .اندقرارگرفتهو ارائه خدمات تخصصی 

ارائه  هاآنبهتر به  مراتببهیا خدماتی  لاهستند که کا کنندگانیعرضه جستجویهمواره در  کنندگانمصرفمشتریان و 
مشتریان و  هایخواستهکه در دنیای رقابتی امروز، کشف نیازها و  دهندمیکنند. شواهد و مدارك زیادی نیز نشان 

ش لاتجاری ت هایبنگاهو  هاسازمان، روازاین .هاستشرکتشرط اساسی موفقیت  ،قبل از رقیبان هاآنکردن  برآورده
 .یابنددست  ،نسبت به رقیبان، به موقعیتی ممتاز فردمنحصربهیابی به مزایای دست طریق از کنندمی

 مسئلهبیان  -2

های های تولیدی فرآوردهشرکت ،های مهم تولیدی که نقش بسیار زیادی در سلامتی افراد جامعه داردشرکت ازجمله
 هوعدسه . شوندمحسوب میمواد مغذی اساسیها ترین منابع تأمین دهاز مهم،های آنشیر و فرآورده.هستند 2لبنی

1 Customer Satisfaction 
2 Dairy products 

http://شیر-و-فرآورده-های-آن.worldfood.ir/T______%D8%B4%DB%8C%D8%B1-%D9%88-%D9%81%D8%B1%D8%A2%D9%88%D8%B1%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A2%D9%86.htm
http://شیر-و-فرآورده-های-آن.worldfood.ir/T______%D8%B4%DB%8C%D8%B1-%D9%88-%D9%81%D8%B1%D8%A2%D9%88%D8%B1%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A2%D9%86.htm
http://مواد-مغذی-اساسی.worldfood.ir/T______%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%BA%D8%B0%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%B3%DB%8C.htm
http://مواد-مغذی-اساسی.worldfood.ir/T______%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%BA%D8%B0%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%B3%DB%8C.htm
http://وعده-غذایی.worldfood.ir/T______%D9%88%D8%B9%D8%AF%D9%87-%D8%BA%D8%B0%D8%A7%DB%8C%DB%8C.htm
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مصرف شیر  هسران ،در حال حاضر بیشتر افراد است موردنیازکلسیم کنندهتأمین اً، عمومهای لبنیفرآوردهاز غذایی
کیلوگرم میانگین  144شود: از آمارهای متفاوتی از مصرف جهانی شیر ارائه می کهدرحالی ؛کیلوگرم است 91در ایران 

 همصرف محصولات لبنی کشورمان فاصل هاین است که سران ،اما آنچه مسلم است ؛کیلوگرم در اروپا 425 تاسرانه 
که الگوی مصرف شیر نسبت به سال گذشته که دارد. با این توسعهدرحالجهانی و البته کشورهای  هزیادی با سران

یک علت مصرف  جهانی دارد هزیادی با مصرف سران ها هنوز هم فاصلامیافته است؛ ، رشد است کیلوگرم بوده 8/81
ایندربرای خرید باشد.  هاآنتواند نارضایتی مشتریان و از بین رفتن تمایل می ،پایین محصولات لبنی در ایران

محصولات لبنی،خرید مورددرمشتریانبر رضایتمؤثرعواملبندیدستهوشناساییباتااستبر آنسعیتحقیق
به کاراینکهشودپرداختهمشتریاننظراتازاستفادهبااین عواملازهرکداماهمیتبندی میزاناولویتوتعیینبه

راترمهمعواملمشتریان،رضایتافزایشجهتتاکندمیکمکهای تولیدی محصولات مشابهپگاه و شرکتشرکت
 قرار دهندموردتوجه

 تحقیق هپیشین -3

ارتباط  درزمینهٔقت است که تاکنون ین حقیاز ا یحاک ،نترنتیا ایق مراجعه به کتابخانه و یاسناد و مدارک از طر همطالع
است؛  نشدهانجامن و خارج از کشور رایدر ا یپژوهش مشابه ،رگذار بر رضایت مشتریان محصولات لبنییبین عوامل تأث

است  شدهانجامتحقیقاتی در ایران و خارج از کشور  ،ریان در بازار لبنیاتالبته در مورد فاکتورهای مؤثر بر رضایت مشت
به ارتباط بین عوامل و میزان  ،که در این تحقیق علاوه بر شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان محصولات لبنی

 ،. در ادامهشوداثرگذاری )مستقیم و غیرمستقیم( هر یک از عوامل و همچنین مدل رضایت مشتری پرداخته می
رضایت مشتریان در صنعت لبنیات و صنایع مختلف در داخل و خارج از کشور  یدرزمینهکه  یقاتیاز تحق یادهیچک

 دهیم.است، ارائه می گرفتهانجام

ای های زنجیرهدر تحقیقی با عنوان عوامل مؤثر بر رضایت مشتری و افزایش فروش فروشگاه 1996در سال  1سجادی
عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری را قیمت، برخورد و رفتار مناسب با مشتریان، تنوع و جور بودن کالا و  ،رفاه

با عنوان عوامل مؤثر بر  پژوهشی در 2001سال  در 2و همکارانش ابوباکار .گرفتخدمات متنوع فروشگاه در نظر 

عوامل شهرت فروشگاه، کیفیت محصولات، طیف وسیعی از محصولات، کیفیت  ،هامشتریان از سوپرمارکترضایت 
ها معرفی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری از سوپرمارکت عنوانبهبهداشت فروشگاه را  گذاری، نظافت وخدمات، قیمت

 ،غذایی های موادفروشیدر تحقیق خود با عنوان رضایت مشتری در خرده 2004سال  در 3و همکارانش گومز د.کر

عوامل قیمت، خدمات مشتری مانند کارکنان بسیار مفید و خدمات عالی و همچنین کیفیت محصولات مختلف مانند 
عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان  عنوانبهاستاندارد را  و برچسب هاسبزیطعم و مزه محصولات لبنی، تازگی گوشت و 

 در کنندگانمصرف خرید تصمیم با مرتبط عوامل شناساییدر تحقیقی با عنوان  2004سال در  4صفائیان. دانستند

نامه بندی، گواهینمایش کالا، بسته هتبلیغات، نحو هعوامل کیفیت، قیمت، نحو ،غذایی محصولات انتخاب خصوص
محصولات غذایی کنندگان در خصوص انتخاب عوامل مؤثر بر تصمیم خرید مصرف عنوانبهایزو، توصیه دیگران را 

 رفتار بر مؤثر عوامل یبنداولویت و بررسیدر پژوهشی با عنوان  2005در سال  5داوود آبادی فراهانی معرفی کرد

1 Sajjadi
2 Abubakar et.al 
3 Gomez et.al 
4 Safaeian 
5 Davood Abadi Farahani 

http://وعده-غذایی.worldfood.ir/T______%D9%88%D8%B9%D8%AF%D9%87-%D8%BA%D8%B0%D8%A7%DB%8C%DB%8C.htm
http://فرآورده-های-لبنی.worldfood.ir/T______%D9%81%D8%B1%D8%A2%D9%88%D8%B1%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D9%84%D8%A8%D9%86%DB%8C.htm
http://کلسیم.worldfood.ir/T______%DA%A9%D9%84%D8%B3%DB%8C%D9%85.htm
http://کلسیم.worldfood.ir/T______%DA%A9%D9%84%D8%B3%DB%8C%D9%85.htm
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 فروش،خرده دریافتی سودفاکتورها و عوامل  ،تهران در شهر کاله شرکت لبنی محصولات فروشانخرده خرید

عوامل تأثیرگذار  عنوانبهشهرت را  تبلیغات واعتباری،  فروش توزیع، هنحو قیمت، کیفیت، محصولات، یبندبسته
عوامل خدمات مشتری، کیفیت محصولات مانند  ،در تحقیق خود 2005سال  در 1. سیمون و گومزدر نظر گرفتند

فاکتورهای مؤثر بر رضایت مشتریان  عنوانبهو محصولات لبنی، داشتن استاندارد و همچنین قیمت را  هاسبزیتازگی 
 اندازیچشممندی مشتریان در رضایت 2006سال  در 2. بولتن و همکارانشکردندفروشی مواد غذایی معرفی ز خردها

عوامل محل فروشگاه، تنوع در طیف ، قرار دادند که در آن موردبررسیفروشان کوچک در بازار مواد غذایی را از خرده
و همچنین  هاسبزیوسیعی از محصولات، کیفیت تولیدات مانند طعم و مزه محصولات لبنی و تازگی گوشت و 

عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری  عنوانبهفروشنده را  هخدمات مشتری مانند رفتار دوستانه و شایستگی و سررشت
در تحقیقی با عنوان عوامل مؤثر بر رضایت مشتری در بازار محصولات  2006ال س در 3نزیوراسکی. در نظر گرفتند

بندی فاکتورها و عوامل طعم و مزه، ماندگاری، قیمت، میزان محصول در فروشگاه و اندازه و ظاهر بسته ،لبنی
رائه رویکرد فازی با ا 2007در سال  4عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری در نظر گرفت. محمدنیا عنوانبهمحصول را 

های مؤثر بر رضایت مشتریان را قیمت، های لبنی آفرین، مؤلفهدر سنجش رضایت مشتریان شرکت تولیدی فرآورده
در  5بندی محصول دانست. گراوند و همکارانشرسیدگی به شکایات و کیفیت محصول مانند طعم، ماندگاری و بسته

های تعاونی در تحقیق خود با نام تأثیر آمیخته بازاریابی در تصمیم خرید و میزان رضایت مشتریان شرکت 2010سال 
های قیمت، محصول مانند کیفیت، ارائه محصولات متنوع، عمر مناسب، گارانتی، ، مؤلفهدشتکوهتولیدی شهرستان 

و دوستانه فروشندگان، دادن اطلاعات کافی، تبلیغات محصولات مانند رفتار محترمانه  هبرچسب استاندارد و نحو
توزیع را  ههای محکم و جذاب و هزینبندیتوزیع محصولات مانند بسته هصداقت در تبلیغات و همچنین عامل نحو

پژوهشی با عنوان  در 2010در سال  6همکارانش ا ویكیعوامل مؤثر بر رضایت مشتریان معرفی کردند. طاهر عنوانبه
 از استفاده با ،كندر شركت ب.ث.آ پودر محصول از انیمشتر تیرضا زانیم بر مؤثر عوامل یبندتیاولو و ییشناسا

بندی و تبلیغات را فاکتورهای تأثیرگذار بر رضایت عوامل قیمت، کیفیت، برچسب استاندارد، جنس بسته ،كانو مدل
گیری رضایت مشتریان با در تحقیقی با عنوان اندازه 2011در سال  7و همکارانش قلیان شاهمشتریان در نظر گرفتند. 

 عنوانبهسه عامل کیفیت محصول، قیمت و رسیدگی به شکایات را  ،های لبنی آفرینرویکرد فازی در شرکت فرآورده
 .عوامل مؤثر بر رضایت مشتری معرفی کردند

 قیتحقیمفهوممدل -4

 است: شدهگرفتهزیر در نظر  صورتبهتحقیق یمفهوممدل،شدهارائهینظرمباحثبهتوجهبا

1 Simon & Gomez   
2 Bolten et.al 
3 Nieżurawski 
4 Mohammad Nia 
5 Garavand et al. 
6 Taheri Kia 
7 Shah Gholian 
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 .مدل مفهومی تحقیق -1 شکل

Figure 1- Conceptual model of research. 

 های تحقیقفرضیه -1-4

 ازاندعبارتتحقیقیهافرضیهمفهومی،مدلبهتوجهبا

 اصلی تحقیق یهاهیفرض -1-1-4

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. ،رضایت مشتریبین کیفیت محصول و  0
رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. ،بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری �

 فرعی تحقیق یهاهیفرض -2-1-4

 با کیفیت محصول و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، طعم و مزه �
 رضایت مشتری دارد.با کیفیت محصول و رابطه مثبت و معناداری  ،ماندگاری 0
 با کیفیت محصول و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، برچسب استاندارد �
 با کیفیت محصول و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، بندیبسته �
 با کیفیت خدمات و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، کیفیت نیروی فروش �
 با کیفیت خدمات و رضایت مشتری دارد. مثبت و معناداریرابطه ، کیفیت فروشگاه �
 با کیفیت خدمات و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، قیمت �
 با کیفیت خدمات و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، تنوع محصولات لبنی 0
 ری دارد.با کیفیت خدمات و رضایت مشت رابطه مثبت و معناداری، رسیدگی به شکایات �
 با کیفیت خدمات و رضایت مشتری دارد. رابطه مثبت و معناداری، تبلیغات �

 آماری هجامعه و نمون -2-4

گیری در . روش نمونههست مشتریان محصولات شرکت لبنیاتی پگاه گلستان در گرگان ،قین تحقیدر ا یآمار هجامع
 هانتخاب انداز ،شوددر این تحقیق از مدل معادلات ساختاری استفاده می ازآنجاکهتصادفی ساده است.  ،این پژوهش

ل ین در تحلیبشیر پیهر متغ یپانزده مورد برا در نظر گرفتن، 1ونسیز استیشنهاد جمیه پیر پاب. باشدمیمهم  ،نمونه

1 James Stevens  
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د. یآیخوب به شمار م یسرانگشت هک قاعدین مجذورات استاندارد، یکمتر یون چندگانه با روش معمولیرگرس
 یمورد به ازا 15حداقل تعداد  ؛ لذااست یریون چند متغیمرتبط با رگرس ها کاملاًجنبه یر برخد SEM کهییازآنجا

با توجه به تعداد متغیرهای  ،در پژوهش حاضربنابراین ؛ ستین یرمنطقیغ،SEMر شده د یریگر اندازهیهر متغ
در این تحقیق از  ،یجهدرنت؛ باشد 15×41=615برابر ، حداقل تعداد حجم نمونه باید است 41که برابر  شدهمشاهده

 رد.یزان خطا صورت پذین میتا برآورد مدل با كمتر ده استیگرد استفاده ییتا 650 هك نمونی

 شناسی پژوهشروش -5

 وتحلیلتجزیهپیمایشی است.  -ها از نوع توصیفیگردآوری داده هنحو ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظراین پژوهش 
و همچنین تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل   افزارنرمها در سطح آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از داده

 است. شدهانجام  افزارنرممسیر با استفاده از 

 های پژوهشآوری دادهگردابزار -6

است. در شدهاستفاده ،سؤال41بابسته ینامهپرسشاز،مدلآزمونوهافرضیهجهت تحلیلهادادهآوریگردیبرا
 لیکرت )کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( ایگزینه پنج طیف از،نظراتاستخراجوسنجشیبرا ،این تحقیق

 شدهدادهدر این زمینه  و کارشناسان از خبرگان یبه تعداد ،یز بعد از طراحیق نیتحق ینامهپرسش.است شدهاستفاده
كه در  طوریهمان .کرونباخ استفاده شده است یار آلفایاز مع ،قیتحق یهانامهپرسش ییایسنجش پا یبرا.است

یهاسؤالتعداد،2جدول در . هست�92/0برابر  نامهپرسشکل  یكرونباخ برا یزان آلفای، ماست شدهارائه 1جدول 
  استشدهمشخصهر متغیرکرونباخیآلفاضریبومکنونمتغیرهرسنجشیبراشدهطراحی

 نتایج بررسی آلفای کرونباخ کل. -1 جدول

Table 1- Results of the study of total Cronbach's alpha. 

 

 

.نامهپرسشک از عوامل یهر  ییایپا یج بررسینتا -2 جدول

Table 2- Results of the reliability of each questionnaire. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 میزان آلفای کرونباخ تعداد سؤالات
41 0.92 

 میزان آلفای کرونباخ تعداد سؤالات هامؤلفه
 0.90 3 طعم و مزه

 0.70 2 ماندگاری

 0.74 2 برچسب استاندارد

 0.86 4 بندیبسته

 0.80 4 کیفیت نیروی فروش

 0.89 3 کیفیت فروشگاه

 0.75 2 قیمت

 0.92 2 تنوع محصولات لبنی

 0.91 3 رسیدگی به شکایات

 0.72 3 تبلیغات

 0.96 4 کیفیت محصول

 0.80 3 کیفیت خدمات

 0.96 6 رضایت مشتری
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تحقیقیهایافته -7

میزان ، 3جدول در گیرد.قرارموردتوجهتحقیق یمتغیرهابینبستگیهمتااستلازم،هافرضیهبررسیازقبل
 متغیرهای تحقیق نشان داده شده است. بستگیهم

یگیراندازهمدل -8

ای، ای انجام شود. در روش یک مرحلهای و دو مرحلهتواند به دو صورت یک مرحلهمعادلات ساختاری میروش
 صورتبههر کدام از این دو،  ایمرحلهشود اما در روش دو یکجا انجام می صورتبهگیری و مدل علی برازش مدل اندازه

از سردرگمی  هم ،زیرا در این شیوه ؛دهندای را ترجیح میروش دو مرحله ،شود. بسیاری از محققانمجزا انجام می
ای استفاده از روش دو مرحله ،این تحقیق در .گیردنادرست مدل را می 1هم جلوی تصریح و شوددر تفسیر اجتناب می

 ،شود. در شکل زیرگیرد و سپس مدل علی برازش مید آزمون قرار میگیری موردر مرحله اول، مدل اندازه ؛شودمی
های مربوطه در در این تحقیق با توجه به گویه شدهساختهمفاهیم  ،گیری تحقیق آمده است. در این مدلمدل اندازه

 .اندشدهساختهنامه پرسش

 .موردپژوهشمتغیرهای  بستگیهمماتریس  -3 جدول

Table 3- Correlation matrix of the studied variables. 

  

1 Misspecification 

 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرها

             1.00 (1) مزهطعم و 
            1.00 0.25 (2) ماندگاری
           1.00 0.22 0.35 (3) استانداردبرچسب 

          1.00 0.32 0.10 0.34 (4) بندیبسته
         1.00 0.29 0.35 0.19 0.33 (5) فروشنیروی 

        1.00 0.30 0.26 0.32 0.16 0.09 (6) فروشگاه

       1.00 0.21 0.19 0.27 0.29 0.11 0.32 (7) قیمت

      1.00 0.17 0.27 0.26 0.20 0.29 0.02 0.09 (8) لبنیتنوع محصولات 

     1.00 0.17 0.24 0.23 0.26 0.25 0.18 0.05 0.33 (9) شکایاترسیدگی به 

    1.00 0.29 0.19 0.18 0.29 0.30 0.22 0.12 0.11 0.21 (10) تبلیغات

   1.00 0.27 0.22 0.21 0.28 0.33 0.33 0.42 0.35 0.21 0.45 (11) محصولکیفیت 

  1.00 0.44 0.31 0.33 0.26 0.21 0.44 0.37 0.31 0.39 0.06 0.38 (12) خدماتکیفیت 

 1.00 0.43 0.67 0.31 0.25 0.19 0.21 0.34 0.28 0.42 0.28 0.21 0.37 (13) مشتریرضایت 
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 گیری )بار عاملی استاندارد(.مدل اندازه -2 شکل

Figure 2- Measurement model (standard factor load). 

 نیکویی برازش مدل -9

 است. شدهاستفادههای زیر از شاخص ،برازش مدل یبررس منظوربهاز روش حداکثر احتمال و  ،برآورد مدل یبرا

𝒙𝟐 ) 1نسبت مجذور خی دو به درجه آزادی

𝐝𝐟
هماهنگی مدل موردنظر با الگوی  هفرضی ،در آزمون مجذور کای(: 

برازندگی بیشتر  ه، نشان3یعنی کمتر از  آن از ترکوچکشود. مقادیر بررسی می شدهمشاهدهبین متغیرهای  2پراشیهم

بتوان آن را  آنچهبزرگ، کمیت خی دو را بیش از  هبسیار به حجم نمونه وابسته است و نمون ،یت خی دومک .است
 .دهدبودن مدل نسبت داد، افزایش می غلطبه

-اندازه هدهندها نشاناین شاخص :4(AGFI) شدهتعدیلو شاخص نیکویی برازش  3(GFI)شاخص نیکویی برازش 

 ،بین صفر تا یک ،شود. هر دو معیارتبیین می ،است که توسط مدل هاکوواریانسها و ای از مقدار نسبی واریانس
 .استبیشتر  شدهمشاهدههای تر باشند، نیکویی برازش مدل با دادههر چه به عدد یک نزدیک ؛متغیر است

مدل تحت آزمون را با مدل تحت فرض صفری که در آن هیچ مسیری که متغیرها  :5(FICتطبیقی )شاخص برازش

کند. به متغیرها را مستقل از هم در نظر گرفته باشد، مقایسه می درنتیجهباشد و  نشدهتعریفرا به هم متصل کند، 

1 Degree of Freedom (df) 
2 Covariance 
3 Goodness of Fit Index 
4 Adjusted Goodness of Fit Index 
5 Comparative Fit Index 
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گیرد و ( قرار می10ی )پایدار باشد. مقدار آن در دامنه کاملاً ،کوچک هبا حجم نمون اً مخصوص CFIرسد که نظر می
 است. قبولغیرقابلآن  9/0مقادیر کمتر از 

 هشاخص نرم شد ،در حال حاضر :2(NNFIبرازندگی ) هو شاخص نرم نشد 1(NFIبرازندگی ) هشاخص نرم شد

، زیاد توصیه باشدمیضعیف  ،های با حجم کمو برای نمونهاست که تحت تأثیر حجم نمونه بوده برازندگی به سبب آن
 ؛اندهای نظری توصیه کردهشاخص خوبی برای برازندگی مدل عنوانبهیا بالاتر از آن را  9/0مقادیر برابر  .شودنمی

هماهنگی بیشتری با  ،برازندگی هبرند. شاخص نرم نشدکار میهرا ب 8/0نقطه برش  ،گرانبرخی از پژوهش کهدرحالی
 آن مستلزم تجدیدنظر در مدل است. 9/0حجم نمونه دارد و مقادیر کمتر از 

ها و های واریانسماندهدر این شاخص، باقی :3(RMR)ها ماندهمیانگین )متوسط( باقی هشاخص ریش

برازندگی  هآن نشان ترکوچکشوند. مقادیر مقایسه می ،در مدل شدهانجامبا برآوردهای  شدهمشاهده هایکوواریانس
 05/0ولی مقادیر بین  ؛است، برازندگی بسیار بالایی دارند 05/0این مقدار کمتر از  ،هایی که در آنمدل. استبهتر 

 .استنیز برای یک مدل خوب، مناسب  08/0تا 

و کمتر است و  05/0های خوب این شاخص برای مدل :4(RMSEA)میانگین مجذورات تقریب  هشاخص ریش

 .داردبرازش ضعیفی  ،یا بیشتر باشد 10/0این شاخص  ،مدلی که در آن

 نتایج برازش مدل آمده است. 4جدول در 

 .گیریهای برازش مدل اندازهشاخص -4 جدول

Table 4- Measurement model fit indices. 

 نتیجه مقدار موردقبولدامنه  شاخص برازش

𝐱𝟐/𝐝𝐟 3> 2.41 مناسب 

CFI 0.9< 0.98 مناسب 
GFI 0.9< 0.91 مناسب 

AGFI 0.9< 0.91 مناسب 

NFI 0.9< 0.94 مناسب 
NNFI 0.9< 0.97 مناسب 

RMSEA 0.05> 0.047 مناسب 
RMR 0.05> 0.039 مناسب 

قرار دارند. نسبت مجذور خی  موردقبول هدر آستان ،برازششود، تمامی ضرایب مشاهده می 4 جدولکه در  طورهمان
هستند  9/0همگی بالاتر از   ، ، ، ،است و همچنین ضرایب  41/2دو بر درجه آزادی برابر 

 باشند.می 05/0نیز کمتر از  و   و

1.Normed Fit Index  
2.Non-Normed Fit Index  
3.Root Mean of Residuals 
4.Root Mean Square Error of Approximation 
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یساختارمدل -10

مکنون یبین متغیرهاارتباطگرنشانکهیساختارمدلتااستلازماکنون،یگیراندازهیهامدلآزمونپس از
پرداخت. مدلتحقیقیهابررسی رد یا تأیید فرضیهبهتوانمییساختارمدلازاستفادهباشود.ارائهاست،تحقیق
کلیساختاری مدل ،به ترتیب ،4و  3 هایشکلانجام شد.  8/8نسخهلیزرلافزارنرمکاربردباتحقیقیساختار

دندهمیاستاندارد و معناداری نشانتخمینحالتدرپژوهش را

 

 

 استاندارد. ضرایب با تحقیق نهایی مدل -3 شکل

Figure 3- The final research model with standard coefficients. 
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.مدل نهایی تحقیق با آماره تی برای مسیرها -4 شکل

Figure 4- The final model of research with t-statistics for routes. 
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 خلاصه نمایش داده شده است. طوربه 5جدول ها نیز در در رد یا تأیید فرضیه ،نتایج حاصل

 .خلاصه نتایج آزمون فرضیات مدل -5 جدول

Table 5- Summary of test hypotheses test model results. 

 نتیجه آزمون آماره تی ضریب مسیر مسیر

 قبول 5.97 0.26 کیفیت محصول- طعم و مزه
 رد 1.60 0.07 کیفیت محصول- ماندگاری

 قبول 4.79 0.26 محصولکیفیت - برچسب استاندارد
 قبول 5.73 0.24 کیفیت محصول- بندیبسته

 قبول 4.88 0.20 کیفیت خدمات- کیفیت نیروی فروش
 قبول 6.67 0.28 کیفیت خدمات- کیفیت فروشگاه

 رد 1.56 0.06 کیفیت خدمات- قیمت
 قبول 2.41 0.09 کیفیت خدمات- تنوع محصولات لبنی

 قبول 4.11 0.16 خدماتکیفیت - رسیدگی به شکایات
 قبول 2.36 0.10 کیفیت خدمات- تبلیغات

 قبول 17.13 0.61 رضایت مشتری- کیفیت محصول
 قبول 5.57 0.18 رضایت مشتری- کیفیت خدمات

( معنادار 96/1از  تربزرگ ) 05/0رابطه در سطح شود، ضرایب مسیر برای ده که در بالا مشاهده می طورهمان
 ،میزان اثرگذاری هر یک از عوامل بر رضایت مشتری ،درنهایتباشد. است. دو رابطه نیز غیر معنادار می آمدهدستبه

 باشد.می 6جدول به شرح 

 .میزان اثر عوامل بر رضایت مشتری -6 جدول

Table 6- The effect of factors on customer satisfaction. 

 اثر مستقیم بر هاشاخص
 کیفیت محصول

 مستقیم براثر 
 کیفیت خدمات

 اثر کل بر
 رضایت مشتری

 0.16 --- 0.26 طعم و مزه

 0.16 --- 0.26 برچسب استاندارد

 0.15 --- 0.24 بندیبسته

 0.04 0.20 --- کیفیت نیروی فروش

 0.05 0.28 --- کیفیت فروشگاه

 0.02 0.09 --- تنوع محصولات لبنی

 0.03 0.16 --- رسیدگی به شکایات

 0.02 0.10 --- تبلیغات

گیرینتیجه -11

نتیجه توان می ،آمده است 5جدول که در  آمدهدستبهو ضرایب مسیر  افزارنرمبه کمک  تأییدشدهبا توجه به مدل 
 باکیفیتیعنی ایجاد محصولی  ؛باشدمیگرفت رضایت مشتری متأثر از دو فاکتور کیفیت محصول و کیفیت خدمات 

و نیز با توجه به ضریب مسیر که برای کیفیت  شودبالا و همچنین بالا بودن کیفیت خدمات، موجب رضایت مشتری می
رضایت ، موردبررسی هتوان نتیجه گرفت در حوزمی ،است 18/0و کیفیت خدمات که معادل  61/0محصول معادل 

محصول اثر بیشتری بر رضایت مشتری  کیفیت؛ بیشتر متأثر از کیفیت محصول است تا کیفیت خدمات ،مشتری
ستاندارد و دارد. همچنین برای فاکتور کیفیت محصولات که در این حوزه متأثر از سه فاکتور طعم و مزه، برچسب ا
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-برخی از تحقیقات گذشته که کیفیت محصول را متأثر از ماندگاری محصول نیز می برخلافباشد، بندی میبسته

توان گفت در بازار صنایع د تأیید قرار نگرفته است و با توجه به مدل و ضرایب مسیر میمور ،در این مدل ،دانستند
بیشترین ارتباط و تأثیرپذیری را با  ،کیفیت محصول که عامل مؤثر در ایجاد رضایت مشتری است ،لبنیات ایران

دارد. 24/0میزان ه ب ،بندی محصولو سپس بسته 26/0فاکتورهای طعم و مزه و برچسب استاندارد به میزان 

برای فاکتور کیفیت خدمات که متأثر از پنج فاکتور کیفیت نیروی فروش، کیفیت خدمات، تنوع محصولات لبنی، 
 ،بقیه عواملی که در مدل پیشنهادی مطرح شده بود ،غیر از عامل قیمت، باشدرسیدگی به شکایات و تبلیغات می

کیفیت خدمات  ،توان گفت در بازار صنایع لبنیات ایرانو ضرایب مسیر می است و با توجه به مدل قرارگرفتهمورد تأیید 
بیشترین ارتباط و تأثیرپذیری را با فاکتور کیفیت فروشگاه به میزان  ،که عامل مؤثر در ایجاد رضایت مشتری است

 10/0میزان  ، تبلیغات به16/0رسیدگی به شکایات به میزان  ،20/0 به میزان ،کیفیت نیروی فروش و سپس 28/0
 دارد. 09/0 و تنوع محصولات لبنی به میزان

میزان اثرگذاری کل هر یک از عوامل را بر  ،آمده است 6جدول که در  طورهمان ،گیری این تحقیقدر پایان نتیجه
بیشترین اثر را بر رضایت  16/0های طعم و مزه و برچسب استاندارد با میزان عامل ؛آوردیم دست بهرضایت مشتری 

، کیفیت نیروی فروش به 05/0، کیفیت فروشگاه به میزان 15/0بندی به میزان مشتری دارند و سپس عوامل بسته
به  02/0و فاکتورهای تنوع محصولات لبنی و تبلیغات به میزان  03/0، رسیدگی به شکایات به میزان 04/0میزان 

 دارند. رضایت مشتری ترتیب بیشترین تا کمترین اثر را بر

 هاپیشنهاد -12

بین مشتریان و  شدهتوزیع ینامهپرسشنگارنده به تولیدکنندگان و فروشندگان با توجه به  هاپیشنهاد ،طورکلیبه
باشد:زیر می قراربه ،از این پژوهش آمدهدستبههمچنین مدل جامع 

تأثیرگذارترین هاعاملنكه اینیادلیل بهبرچسب استاندارد،طعم و مزه و هایعاملبهمربوطهیفرضجینتااساس بر �
یهایمشخطوهامحصولات لبنی در برنامهمختلفاقلامطعم و مزهبههستند، باید توجهیمشتررضایتجادیاها درعامل

با در نظر گرفتن سلیقه و ها و تولیدکنندگان باید یک روند منطقی را شرکت ،دیگرعبارتیبه ؛ردیگقرارموردتوجهسازمان
-شرکت پگاه گلستان و نیز سایر شرکت به ،در مورد عامل برچسب استاندارد ،طورهمینمشتریان در پیش گیرند.  هخواست

گذاری مناسب، نسبت به دریافت شود با آموزش و توجیه کارکنان خود و سرمایههای تولیدی محصولات لبنی توصیه می
 اقدام نمایند. هاآنمات و مستندات مربوط به استانداردها و اجرای الزا

بر روی رضایت مشتریان محصولات لبنی داشته باشد، لذا  سزایی بهتواند تأثیر بندی محصول نیز میبسته ازآنجاکه �
های بکار ها و نقشبندی، طرحبندی محصولات لبنی مانند استحکام بستهای به کیفیت بستهتولیدکنندگان باید توجه ویژه

 بهترچهبندی داشته باشند و تلاشی بیشتر در جهت هر بندی و تنوع در اندازه بستهبندی، جنس بستهرفته بر روی بسته
.کارگیرندبهبندی شدن کیفیت بسته

شود لذا به فروشندگان محصولات لبنی توصیه می ؛باشدکیفیت فروشگاه می ،عامل مهم بعدی در ایجاد رضایت مشتری �
باشند ای داشته توجه ویژه ،نظم بودن وسایل و تجهیزات داخل فروشگاه و همچنین رعایت نکات بهداشتیبه آراسته و م

تر باشند.بتوانند در جلب رضایت مشتریان موفق ،تا از این طریق
، شاخص کیفیت نیروی فروش نیز یزیگریمشتربیضركاهشوانیمشتررضایتنرخشیافزاجهتاستلازم �

عواملی مانند برخورد محترمانه و دوستانه با فروشندگان محصولات لبنی، شودیمهیتوصن،یبنابرا ؛ردیگقرارموردتوجه
مشتریان، داشتن دانش کافی نسبت به محصولات، پاسخ دادن به سؤالات مشتریان تحت هر شرایط و همچنین ظاهر 

.اهمیت داده تا بتوانند رضایت مشتریان خود را افزایش دهند ،مناسب خود
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 هشود اولاً علاقلذا به فروشندگان این محصولات توصیه می ؛باشدرسیدگی به شکایات مشتریان می ،عامل مهم بعدی �

ثانیاً اصلاحات لازم را در اولین زمان انجام دهند تا بتوانند  ،خالصانه برای حل مشکلات مشتریان از خود نشان دهند
 تر باشند.در جلب رضایت مشتریان خود موفق

تان و سایر به شرکت پگاه گلس روازاین ؛باشدل مهم بعدی در جلب رضایت مشتری، تنوع محصولات لبنی میعام �
 هاآنشود با تولید انواع مختلف محصولات لبنی و در اختیار قرار دادن های تولیدی محصولات لبنی توصیه میشرکت

 .ندنمایمندی مشتریان خود را فراهم موجبات رضایت ،هابه فروشگاه
های تولیدی محصولات لبنی باید در تبلیغات لذا شرکت ؛باشدعامل تبلیغات نیز از عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان می �

قرار دهند تا از  موردتوجهدادن اطلاعات لازم و کافی راجع به محصول را  ، عوامل داشتن صداقت و صراحت لازم وخود
 ر باشند.بتوانند در جلب رضایت مشتریان مؤث این طریق
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