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 چکیده
بر  یاثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتر یابیارزپژوهش با هدف  نیا

 یکردیو با روی مشتر تیرضا یانجیبا نقش م انیمشتر یوفادار
 یگردآور یاست. برا گرفتهصورت  شرکت سامسونگدر  یکاربرد

پنج درجه  کرتیل فیبا ط پرسش 22شامل  یاها از پرسشنامهداده
 ییروا امر از نظر خبرگان دگاهی. ابتدا پرسشنامه از ددیاستفاده گرد

 یعامل لیتحل کیبا استفاده از تکن سازه ییرواشد. سپس  دییتا محتوا
بوده  5/0 یبالا زین رهایمتغ یتمام AVEانجام شد. مقدار  زین یدییتا

 یآلفا بیضر زین ییایپاسنجش  یشد. برا دییتا همگرا ییرواو 
 قیتحق نیا یآمار عهجام. دیمحاسبه گرد مرکب ییایپاو  کرونباخ

مشتریان و مصرف کنندگان محصولات سامسونگ  هیپژوهش کل
در  یتصادفو پرسشنامه به صورت  باشندیتهران م شهر در ساکن

مشتریان و مصرف کنندگان محصولات سامسونگ از  نفر 000 اریاخت
پژوهش از  یهاهیآزمون فرض یقرار گرفت. برا ساکن در شهر تهران

توان نتیجه . در نهایت میاستفاده شده است Smart Pls افزارنرم
و  دیجد یکالا دیخر د،یتکرار خر قیاز طر یمشتر تیرضاگرفت 

به  یراض انیمشتر قیکه از طر یدیجد انیکالا توسط مشتر دیخر
در  شود. یدرآمد و سود منجر م شیکرده اند، به افزا دایپ لیکالا تما

مثبت  اتیدارند، تجرب یادیز تیکه از سازمان رضا یانیواقع مشتر
 یبرا غیتبل لهیوس بیترت نیو به ا نندک یمنتقل م گرانیخود را به د

 .دهند یرا کاهش م انیجذب مشتر نهیهز جهیسازمان شده و در نت
 کلیدي هایواژه

 ،یمشتر تیرضا ان،یمشتر یوفادار ،یمشارکت، تعهد، اعتماد مشتر

 محصولات سامسونگ

 

 

 

 

 

                                                                       
 

Abstract 

This study aims to evaluate the effect of customer 

participation, commitment and trust on customer loyalty 

with the mediating role of customer satisfaction and with 

a practical approach in Samsung. A questionnaire 

consisting of 22 questions with a five-point Likert scale 

was used to collect data. First, the questionnaire was 

approved from the perspective of experts in terms of 

content validity. Then, the validity of the structure was 

performed using confirmatory factor analysis technique. 

The value of AVE of all variables was above 0.5 and 

convergent validity was confirmed. Cronbach's alpha and 

composite reliability were calculated for reliability. 

Cronbach's alpha coefficient of the questionnaire was 

calculated to be 0.925 and the CR value of all variables 

was above 0.7. Therefore, the reliability of the 

questionnaire has been evaluated as desirable. The 

statistical population of this research is all customers and 

consumers of Samsung products residing in Tehran and 

the questionnaire was randomly provided to 400 

customers and consumers of Samsung products residing 

in Tehran. To test the research hypotheses, the technique 

of partial least squares and Smart Pls software have been 

used. The findings indicated that out of seven sub-

hypotheses and one main hypothesis, all hypotheses were 

confirmed. Finally, it can be concluded that customer 

satisfaction through repeated purchase, purchase of new 

goods and purchase of goods by new customers who are 

interested in goods through satisfied customers, leads to 

increased revenue and profit. In fact, customers who are 

very satisfied with the organization, pass on their 

positive experiences to others, and thus become a means 

of advertising for the organization and thus reduce the 

cost of attracting customers. 
Keywords 

Partnership, Commitment, Customer Trust, Customer 

Loyalty, Customer Satisfaction, Samsung Products 
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 ()مورد مطالعه: محصولات سامسونگ یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یاثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتر یابیارز فلاح و حامدی:

 مقدمه :

شود،  یسازمان ها محسوب م هیسرما نیمهم تر یامروزه مشتر
سازمان  یاصل یاز دغدغه ها یکه توجه به مشتر یبه گونه ا

سازمان  هیاساس کل نی(، بر ا0337 ان،یرمضان و نیها بوده )آب
در  یوفادار نیا شیوفادار به سازمان و افزا انیها بدنبال مشتر

فقط بدنبال وفادار  اآنه نیخود هستند و همچن انیمشتر نیب
بلکه بدنبال وفادار نگه داشتن  ستندیبه سازمان ن انیکردن مشتر

( اظهار داشتند 1321) 2و گوپتا میارتباط ک نیآنها هستند. در ا
 دیجد یاز جذب مشتر شتریموجود پنج برابر ب انیکه حفظ مشتر
 یبودن با برندها زیدهد که متما ینشان م نیارزشمنداست. ا

 ندهیاستاندارد محصول به طور فزا تیفیبهبود ک لیبه دل گرید
بازار  کی( در 2102) 3و همکاران ویدشوار شده است. چ یا

که بر  یعوامل افتنیدارند که  یم انیب زین یرقابت یتجار
که  ییدارد. از آنجا تیگذارند، اهم یم ریبه برند تأث یوفادار

بر اطلاعات به  یمبتن یتجارت از کسب و کارها یهسته اصل
 نیبر تجربه شکل گرفته است، در ا یمبتن یکسب و کارها

 یها نیشیبه عنوان پ یانسان جاناتیراستا احساسات و ه
)تاندون و  قرار گرفته است یشتری، مورد توجه ببه برند یوفادار

و  دهیچیمفهوم پ کی یمشتر ی(. وفادار2100، 0همکاران
 یاداراست. درجه وف ایاست که شامل تعاملات پو یچندبعد

مجدد و  دیبه خر انیدر قصد مشتر ینام تجار کیبه  یمشتر
 نیمنعکس شده است. با ا گرانیبرند به د هیبه توص لیدر تما
 دیخر لاتی)به عنوان مثال، تمای رفتار یها اسیمقحال، 

 یمشتر یوفادار لیدل حیتوض ی( برا5یکلام یها هیمجدد، توص
و به ظاهر به  یکه به صورت ساختگ یانی. مشترستین یکاف

خدمت دلخواه را به  ایوفادار هستند، محصول  ینام تجار کی
 آسان و یمقرون به صرفه، دسترس متیمختلف مانند ق لیدلا

که  یانیمشتر گر،یکنند. از طرف د یم یداریمحل مناسب، خر
 یدلبستگ نکهیوفادار هستند، علاوه بر ا ینام تجار کیواقعا به 

محصول  دیبه طور مداوم به خر د،دهن یخود را به برند نشان م
از  یادیپردازند. رفتار مصرف کننده تا حد ز یخدمت م ای
مرجع، خانواده و ....  یمانند فرهنگ، گروه ها یخارج یروهاین

مانند  یعوامل داخل ریتحت تاث گرید یو از سو ردیگ یم ریتاث
 یفرد مصرف کننده و... م یریادگیو نحوه  تیعواطف، شخص

 (.0331و همکاران،  چه هباشد )قر
در واقع اگر چه مصرف کنندگان با هزاران محصول و برند  

 اءیاز اش یچککنند، اما تنها با مجموعه کو یارتباط برقرار م
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شکل  ندیکنند. همانند فرا یبرقرار م دیشد یارتباط احساس
و حفظ آن، رابطه مصرف کننده با برند،  یفرد نیرابطه ب یریگ

باشد که در  یبا برند م یو ارتباط عاطف یشناخت یشامل رفتارها
دهد.  یقرار م ریرفتار مصرف کننده را با برند تحت تاث تینها

 یاحساس یوندهایاگر شرکت ها نتواند پ دهد ینشان م قاتیتحق
 یوفادار جادیکنند، احتمالا در ا جادیبا مصرف کنندگان خود ا

 (.0331و اعتمادی،  نیشکست خواهند خورد )تاجزاده نم یواقع
به  انیمشتر یوفادار  یریاز عوامل مهم در شکل گ یکی

 تیبه برند سازمان، رضا یمحصولات و خدمات و بطور کل
ت. رضایت، احساس خشنودی یا ناامیدی فرد است اس انیمشتر

یک محصول با انتظارات  ی شده که از مقایسة عملکرد ادراك
 دهنده سبت به ارائهن مشتری نگرش کل در و آید به دست می

خدمات است. همچنین رضایت با توجه به تحقق یافتن  ی
 نوعی و شود بعضی نیازها و اهداف و تمایلات تعریف می

 اند کرده بینی پیش مشتریان آنچه میان است سیاحسا واکنش
 عنوان به مشتری رضایت. اند آورده دست به که چیزی و

 های و تجربه کنندگان مصرف خرید براساس کلی ارزیابی
محصولات و یا خدمات در طول زمان  ی به واسطه نهاآ مصرفی

 عنوان به مشتریان رضایت بازاریابی ادبیات در و شود تعریف می
 نیز و است شده شناسایی شرکت استراتژی بخش رینمهمت

 عباسی) است شرکت بلندمدت سودآوری برای کلیدی عنصری
 ایفرد از لذت  کیاحساس  تی(. رضا0335و همکاران، 

( در جهینت ایعملکرد ادراك شده محصولات ) مراهدلسردی ه
که  یباشد؛ در صورت یرابطه با آنچه مورد انتظار است، م

است، اگر  یظارات متفاوت باشند، مشتری ناراضعملکرد و انت
 یو خرسند م یعملکرد منطبق بر انتظارات باشد، مشتری راض

و  یضرا اریبس انیاز انتظارات باشد مشتر شیشود، اگر عملکرد ب
به طور  زیمشتری ن تی(. رضا2107، 6وسوفیخرسند هستند )

از تکرار  یکننده قابل توجه نییکه تع شود یتصور م یکل
دهان به دهان مثبت و وفاداری مشتری  غاتیروش ها، تبلف

 یمدت طولان نی(. همچن0335فر و همکاران،  نیاست )فرز
 جادیبرای ا دییکل ازهایین شیاز پ یکیاست که به عنوان 

و  7رکتاریوفاداری نام تجاری در نظر گرفته شده است )ب
 (.2101همکاران، 

نقش اعتماد  ( به2101و همکاران ) 1شوت نگیک ن،یهمچن
و اعتقاد دارند که  کنند یآنها اشاره م یبر وفادار انیمشتر

دهد. اعتماد حالتی  شیرا افزا انیمشتر یوفادار تواند یاعتماد م
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روانشناختی است که طرفین معامله نسبت به تداوم رابطة 
تجاری خود و یا در رسیدن به هدفی دارند که از پیش تعیین 

 یک معامله به یکدیگر اعتماد میشده است. وقتی افراد در 
 طول در اند، داده که را هایی وعده که معناست بدان کنند،
اهیمی، ابر منتظری،) کرد خواهند حفظ خود تجاری رابطة

(. اعتماد به صورت منطقی و تجربی به 0337احمدی و راهنما، 
در ادبیات بازاریابی فرض  اتعنوان متغیر مهم و حیاتی ارتباط

به عنوان نوعی پیشنیاز برای خلق و حفظ روابط شده است و 
 است شده شناسایی شرکت و کنندگان بلندمدت بین مصرف

به عنوان نوعی باور و  همچنین(. 2103 ،3باسکو دل و مارتینز)
 منظور به مدت طولانی در که است کننده اعتمادبه نفس مصرف

 اعتماد. شود می رسانی به او خدمت قشعلای و ها خواسته
 گیرد می قرار شرکت در موجود های ارزش تأثیر تحت ریانمشت

 منظور به اقداماتی و اجتمـاعی مسئولیت های طرح واسطة به و
 ارزش و شرکت های تی دربارة ویژگیاطلاعا جامعه، منافع

 به نسبت اعتماد افزایش برای که شود می فراهم شرکت
 یریپذ و با ورود اصول اخلاقی و مسئولیت است مفید سازمان

 همة اعتماد شرکت، استراتژیک گیری تصمیم فرایندهای در
و همکاران،  عباسی) می یابد افزایش مشتریان جمله از ذینفعان
0335.) 

( مشارکت و اعتماد 2121) 01پژوهش سوسا و آلورز براساس
و  تیبر رضا توانند یهستند که م یگریعوامل د یمشتر
 یندیفرآ یمشتر مؤثر باشند. مشارکت برند انیمشتر یوفادار

شود.  یم یوفادار لیاست که منجر به تشک یاز مشتر یروان
به سمت  یمشتر کی یتظاهرات رفتار یمشارکت برند مشتر

 جادیاو، که از ا دیخر یشرکت، ورا کی ای یتجار نام کی
مشارکت برند  تیو در نها دیآ یبه وجود م زشیکنندگان انگ

قدرت،  زانیم لهیباشد که به وس یم یروان یبخش یمشتر
 شود یت مشخص مجذب، توجه و فعل و انفعالا ص،یتخص
ارتباط، فعل و  ی(. مراحل چرخه تعامل مشتر2100، 00وی)گر

 باشند ی)حفظ(، تعهد، دفاع و تعامل م ینگهدار ت،یضاانفعال، ر
مشارکت برند  اتیادب نیا بی(. براساس ترک2102، 02ی)ساش
دگان و شدت مصرف کنن یروان تیوضع»به عنوان  یمشتر
شده  فیتعر» محبت، مشارکت و ارتباط آنها با برند ،یآگاه

 ی(. مفهوم مشارکت برند مشتر2107، 03و همکاران یاست)پاروث
توجه قابل  یدانشگاه یابیبازار اتیدر ادب 2115سال  حدوداز 
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وفادار به برند،  انیرا به خود جلب کرده است. مشتر ییملاحظه ا
مثبت و بهبود  یشفاه غیبرند، تبل یهسود د زانیم شیباعث افزا

مطالعه به  نیرو ما در ا نیشود. از یعملکرد شرکت م یسازمان
 یبر وفادار یمشتر ندمشارکت بر راتیتأث ییدنبال شناسا

 .میهست انیمشتر
حالتی روانشناختی است که طرفین معامله نسبت به تداوم  اعتماد

د که از پیش رابطة تجاری خود و یا در رسیدن به هدفی دارن
تعیین شده است. وقتی افراد در یک معامله به یکدیگر اعتماد 

 طول در اند، داده که را هایی وعده که معناست بدان کنند، می
د به صورت منطقی و اعتما. کرد خواهند حفظ خود تجاری رابطة

تجربی به عنوان متغیر مهم و حیاتی ارتباطات در ادبیات 
به عنوان نوعی پیشنیاز برای خلق و بازاریابی فرض شده است و 

 شناسایی شرکت و کنندگان حفظ روابط بلندمدت بین مصرف
 (. 2121 آلورز، و سوسا) است شده

 زین یدر بازار علائم تجار یجنبه رقابت یدارا یمشتر یوفادرا
وفادار به علائم  انیمشتر یصنعت یکه در بازارها ژهیهست. به و

آن را به  ایکنند و نیت را تضمشرک کی اتیتوانند ح یم یتجار
به  ،یوفادار جادیبر ا دیبا تاک یبکشانند. لذا علامت گذار ینابود

 ندهیآ یبرا یرا از نظر راهبرد ودکند تا خ یشرکت ها کمک م
 ریرا تسخ یجهان یکه بازارها یجهان یکرده و با غول ها تیتثب

که است  یضرور نیکرده اند، به طور موثر رقابت کنند. بنابرا
رشد و گسترش حضور در بازار به نقش علائم  یشرکت ها برا

داشته باشند و  یآگاه انیمشتر یوفادار جادیخود در ا یتجار
 میسبب تحک یاز علائم تجار ییکنند که چه جنبه ها یبررس

ه در حوزه عمطال نیشود. بنابرا یم یبه علائم تجار یوفادار نیا
 نیخوردار است که مببر یا ژهیو تیاز اهم انیمشتر یوفادار

خلل  نیو ضرورت انجام پژوهش حاضر است. همچن تیاهم
 رد یگریهم عامل د نهیزم نیموجود در ا یو موضوع یتجرب

 و ضرورت انجام پژوهش حاضر است. تیاهم نییتب
 

 تیرغم اهم یشد مشخص شد که عل انیاساس آنچه ب بر
تعهد و اثر مشارکت،  یابیبه ارز یموضوع تا کنون محققان داخل

 تیرضا یانجینقش م با انیمشتر یبر وفادار یاعتماد مشتر
 یو موضوع یخلل تجرب نهیزم نای در و اند نپرداخته یمشتر

اساس پژوهش حاضر با هدف رفع خلل  نیوجود دارد. بر ا
اثر مشارکت،  یابیبه ارز نهیزم نیموجود در ا یو موضوع یتجرب

 یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یتعهد و اعتماد مشتر
پژوهش حاضر  یسؤال اصل نی. بنابراپردازد یم یمشتر تیرضا

 : شود یمطرح م ریبه صورت ز
 با انیمشتر یبر وفادار یمشارکت، تعهد و اعتماد مشتر اثر

محصولات  انیمشتر نیدر ب یمشتر تیرضا یانجینقش م
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 سامسونگ چگونه است؟
 زین یئم تجاردر بازار علا یجنبه رقابت یدارا یمشتر یوفادرا

وفادار به علائم  انیمشتر یصنعت یکه در بازارها ژهیهست. به و
آن را به  ایکنند و نیشرکت را تضم کی اتیتوانند ح یم یتجار
به  ،یوفادار جادیبر ا دیبا تاک یبکشانند. لذا علامت گذار ینابود

 ندهیآ یبرا یرا از نظر راهبرد ودکند تا خ یشرکت ها کمک م
 ریرا تسخ یجهان یکه بازارها یجهان یو با غول هاکرده  تیتثب

است که  یضرور نیکرده اند، به طور موثر رقابت کنند. بنابرا
رشد و گسترش حضور در بازار به نقش علائم  یشرکت ها برا

داشته باشند و  یآگاه انیمشتر یوفادار جادیخود در ا یتجار
 میحکسبب ت یاز علائم تجار ییکنند که چه جنبه ها یبررس

ه در حوزه عمطال نیشود. بنابرا یم یبه علائم تجار یوفادار نیا
 نیبرخوردار است که مب یا ژهیو تیاز اهم انیمشتر یوفادار

خلل  نیو ضرورت انجام پژوهش حاضر است. همچن تیاهم
 رد یگریهم عامل د نهیزم نیموجود در ا یو موضوع یتجرب

 .و ضرورت انجام پژوهش حاضر است تیاهم نییتب
 

 ادبیات نظري

 اعتماد مشتري

توان به اعتماد به فرد، اعتماد به گروه و اعتماد به اعتماد را می
سازمان تقسیم بندی نمود. این سه دسته اعتماد با یکدیگر 

باشند. اعتماد ما به یک سازمان دارای رابطه تنگاتنگی می
ل تواند از اعتماد ما به فرد یا افراد شاغل در آن سازمان شکمی

تواند به دلیل اعتماد بگیرد و همچنین اعتماد ما به یک فرد می
کند. اعتماد به ما به سازمانی باشد که آن شخص در آن کار می

هایی که فرد و اعتماد به سازمان از طریق وظایف و موقعیت
کنند، به افراد در سازمان دارند و نقشهایی که در سازمان ایفا می

 (. 0330ی و عابدی، شوند )زرندهم مرتبط می
صرف نظر از ماهیت سنتی -هدف غایی هر نوع کسب و کاری 

ایجاد یک رابطه طولانی مدت با مشتریان  -یا آنلاین بودن آن
فروشنده فراتر از آن -است. مفهوم روابط بلندمدت بین مشتری

چیزی است که به نظر میرسد. گرایش به روابط بلند مدت اشاره 
ده خاص دارد نه گرایش عمومی به به گرایش به یک فروشن

همه فروشندگان. این نوع گرایش یک گرایش خاص و منحصر 
به فرد است و تنها در صورت وجود یک سری عناصر زیر بنائی 

گیرد. گرایش به روابط بلند مدت صرفا طولانی و ویژه شکل می
بودن دوره عمر روابط نیست. گرایش به روابط بلند مدت یک 

است لذا شاخص بهتری برای سنجش نزدیکی و  باور و خواسته
(. درك درستی 2110مطلوبیت روابط است)نارایانداس و رانگان، 

از تفاوت روابط کوتاه و بلندمدت الزامی است. فروشندگان مایلند 

کند را افق زمانی که خریدار جهت معامله با آنها انتخاب می
یژه بازاریابی بدانند تا بسته به این افق زمانی از ابزارهای و

تواند مشکلاتی را به استفاده کنند. درك نادرست این مساله، می
 همراه داشته باشد از قبیل اینکه سازمان فروشنده سیاست

ای را در پیش گیرد در حالیکه بازاریابی سنتی بازاریابی رابطه
مناسب تر بوده است. یک خریدار صنعتی با گرایش به روابط 

بها و فرصتها و منابع دوره جاری نظر دارد کوتاه مدت به انتخا
اما یک خریدار صنعتی با افق دید بلند مدت بدنبال دستیابی به 
اهداف آتی است که هم به نتایج جاری بستگی دارد و هم به 
نتایج آتی. جهت شناسائی این گرایش باید اجزا و ارکان انرا 

امل (. درك صحیح از عو2113شناسائی کرد)باین و همکاران، 
موثر بر تغییرات روابط در طی زمان جهت برقراری روابط 
موفقیت آمیز در بلند مدت، الزامی است. جهت شناسائی این 

فروشنده  –عوامل باید چگونگی پیدایش و تکامل روابط خریدار 
را در طی زمان به دقت مورد بررسی قرار داد. چگونگی ایجاد و 

ست که در زیر به حفظ روابط در گرو متغیرهای ویژه ای ا
صورت اجمالی بدان پرداخته میشود. ایجاد روابط بلند مدت 

مشتری مبتنی بر عوامل مختلفی چون وابستگی، -فروشنده
رضایت، تعهد و اعتماد است که در این میان، عامل اعتماد به 
خصوص در تجارت اینرتنتی از اهمیت قابل ملاحظه ای 

راودات فیزیکی باعث برخوردار است. نبود شعبات فیزیکی و م
ایجاد محیط جدیدی در تجارت الکترونیکی شده است که در 

کند. بسیاری از این شرایط، اعتماد نقشی اکیداً اساسی ایفا می
های امنیتی و حفظ حریم شخصی، تمایل مشتریان بدلیل نگرانی

های اینترنتی ندارند. بنابراین، زیادی به استفاده از فروشگاه
های خود فروشگاه و چه از لحاظ ویژگی –مشتری فقدان اعتماد 

از گذشته با همین امروز -های محیط آنلاینچه از لحاظ ویژگی
های اینترنتی از سوی مشتریان مانع مهمی در انتخاب فروشگاه

 (. 2100بوده است )آنجلاکوپولوس و همکاران، 

 وفاداري مشتریان

 بسیار اهمیتمدیران  دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی
 بر علاوه وفادار یک مشتریت. اس مشتریان وفاداری دارد زیادی
 خدمات از استفاده یا و خرید محصولات جهت بارها و بارها آنکه

 یک عنوان به ،کندیم رجوع خویش مورد علاقه سازمان به
 سازمان، از خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در عامل مضاعف

 یا سایر و دوستان شاوندان،خوی به سفارش و توصیه طریق
 بهبود و میزان سودآوری ارتقای در اهمیت حائز نقشی مردم،
دادخواه، د. )ینمایم ایفا مشتریان بالقوه ذهن در سازمان تصویر
0311) 
 بخش در رقابتی مزیت کسب در منابع مختلفی و عوامل



 رهیافتی در مدیریت بازرگانی یفصلنامه علم

 (001-030) 0011 پاییز(، 7 یاپی، )پ3،  شماره 2دوره 

Quarterly Journal of A𝐩𝐩𝐫𝐨𝐚𝐜𝐡 𝐭𝐨 B𝐮𝐬𝐢𝐧𝐞𝐬𝐬 M𝐚𝐧𝐚𝐠𝐞𝐦𝐞𝐧𝐭 

Vol 2, No 3, Sep-Nov 2021, (110-131)  

 

ahmadfallah1359@yahoo.com 

نیروی  آن نیترمهم گفت، ان تومی که بوده خدمات، دخیل
 با ارائه خدمت برای خدمات بخش کارکنانچرا که  است، انسانی

 به که است این تعامل کیفیت و بوده تعامل در خود مشتریان
 مختلف یهاسازمان تمایز میان ایجاد و رقابتی مزیت کسب
 (2102ویلارس و کووایلو، د. )گردیم منجر

 جلب و عالی خدمات کیفیت خدمات، بزرگ چالش امروزه
 نیروی نقش ی خدماتیهاسازمان در .است مشتری رضایت
 مشتریان با مستقیم در تماس که کارکنانی مخصوصاً انسانی
 یهاشرکت با مقایسه در با کیفیت خدمت ارائه برای هستند،
 جهت کارکنان که، چرا است برخوردار اهمیت بیشتری از تولیدی

تعامل  این کیفیت و بوده تعامل در مشتریان با ارائه خدمات
)نوری،  هاستسازمان سایر از برتر یهاسازمان ندهکن متمایز
 نشان اسمیت، بروك و چون؛ محققانی 2115 سال ( در0313
 کارکنان ،خردیم را خدمات خاصی مشتری، یک وقتی که دادند

 گونه به .گذارندیم اثر تعامل از کیفیت مشتری درك بر مستقیماً
ریافت د برای است ممکن تنها نه ناراضی یک مشتری که ای

 بلکه تجربه کند، مراجعه دیگری یهاسازمان به خدمت
 سویی از ؛گذاردیماشتراك  به دیگران با نیز را ناخوشایندش

 کارکنان میان کیفیت با یک تعامل نتیجه در است ممکن دیگر،
 دیگران با را خوشایندش تجربه و وفادار شده مشتری مشتری، و

 دهدیم نشان تجربی ات(مطالع2100اشتراك بگذارد )جازمن،  به
 بدون کارمندان وفادار، و راضی مشتریان نگهداری و که حفظ

 رسدیم نظر به مشتری حفظ نیست و ریپذامکان وفادار و راضی
( 2101است )راشید،  سودمندتر جدید مشتری یک جذب از که
 ده بر بالغ و است % 01 از اقتصاد خدمات بخش سهم ایران، در

 و مشتریان که آنجایی دارند. از بخش اشتغال این در نفر میلیون
هستند  کنندگانی عرضه جستجوی در همواره ف کنندگان مصر

 کنند، مدیران ارائهها آن به بهتر مراتب به خدماتی یا و کالا که
 تامین کارکنان در نقش اهمیت به باید ییهاسازمان چنین

 شتهدا ای ویژه مشتری توجه وفاداری و رضایت خدمات، کیفیت
 .باشند

 رضایت مشتریان

 دهنده نشان انیمشتر تیرضا نهیزم در موجود اتیادبی بررس
 اما در رویکردی کلی .باشدی م مسأله نیا فیتعر در اریبس تنوع

: از عبارتند که دارند وجودی مشترک موارد فیتعاری تمام در
 استیی عقلا ای یپاسخ احساس کی قتیحق در انیمشتر تیرضا
رخ  پیرامون کالا یا خدمت انتظاراتادارکات و انطباق  بر که

 قیطر ازی مشتر تیرضا(.2101 همکاران، و 00آدام) دهدمی
 انیمشتر توسط کالا دیخر و دیجدی کالا دیخر د،یخر تکرار

 کرده دایپ لیتما کالا بهی راض انیمشتر قیطر از کهی دیجد
ی انیمشتر واقع در. شودی م منجر سود و درآمد شیافزا به اند،
 به را خود مثبت اتیتجرب دارند،ی ادیز تیرضا سازمان از که
ی برا غیتبل لهیوس بیترت نیا به و کنندی م منتقل گرانید

ی م کاهش را انیمشتر جذب نهیهز جهینت در و شده سازمان
 که استی انیمشتر دوباره مراجعه مستلزم تجارت در سود. دهند

 را دوستانشان و کرده مباهات شرکت خدمات ای کالا داشتن به
ی م لذا. کنندی م قیتشو شرکت خدمات ای کالا مصرف به هم

ی م انیمشتری وفادار موجبی مشتر تیرضا که کرد ادعا توان
 نیهمچن شرکت اعتبار و شهرت شیافزا جهینت در و گردد
 تیرضا نیتأم. آوردی م دنبال به را شرکتی سودآور شیافزا

 نیتأمی مشتری واقع خواست که شودی م حاصلی زمانی مشتر
 برآورده خواهدیم او کهی روش به و نیمع زمان در او ازین و شده
 جادیا ،یامروز وکار کسبی ایدن در اصل نیاول نیبنابرا. شود

(. 0335ی و همکاران، گودرز) باشدی م پسندی مشترهای ارزش
 هایی شرکت . هستند شرکتها سود منبع راضی مشتریان پس

 بازار در درازمدت در دارند نگه راضی را انمشتری توانند نمی که

 ارائه و برتر کیفیت با محصول عرضه .ماند نخواهند باقی

 ایجاد موجب مستمر طور به عالی سطح در مشتریان به خدمات

 موانع ایجاد جمله از شود، می شرکت برای رقابتیهای مزیت

 محصولات عرضه و تولید ، مشتریان وفاداری رقبا،ی برا رقابتی

 .بالاترهای قیمت تعیین و بازاریابیهای هزینه کاهش متمایز،
 وجود اخلاقیای نکته کیفیت مورد در گفت توان می سرانجام

 آنها انتظارات که دهند می پول ما به مشتریان اینکه آن و دارد

 ،0311 روستا،) میمسئول آنها مقابل در ما و میکن برآورده را
 دست از با مقابله ریتأث( 0331ریال، 0سسر و چهلدیر) (.225ص

 05و دادند قرار مطالعه و یبررس مورد سود بر را انیمشتر دادن
 مشخص مختلف عیصنا برای را شتریب انیمشتر حفظ ارزش

 تنها دادن دست از با مقابله که دادند نشان نیمحقق نیا .نمودند

 نوع به بسته درصد 15 تا درصد 25 نیب ان،یمشتر از درصد پنج

 عرضه سازمان برای انهیسال درآمد شیافزا مختلف، عیصنا
 تیرضا نیتأم یطورکل به .داشت خواهد همراه به کننده

 با توان یم چه اگر است، انیمشتر حفظ یاصل شرط انیمشتر

 حفظ قدرت یحت مشتری، تیرضا نهیزم در شتریب توجه بذل

 موجب مشتری تیرضا نیهمچن. دیبخش بهبود زین را انیمشتر

                                                                       
14 Adam et al, 2018 
1. Reichheld & sasser 
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 تمرکز آن، بر علاوه .شودیم انیمشتر بقای دوره ولط شیافزا

 انیمشتر توسطی منف امیپ گسترش مشتری، تیرضا اصل بر
ی رزنجانیوز) رساند خواهد خود حد نیکمتر به را سازمانی ناراض

  .(72ص ،0313 همکاران، و
 تعهد مشتري

 .مروزه همة مدیران از اهمیت حفظ و نگهداری مشتریان آگاهندا
نگهداشتن مشتری قدیمی چهار تا  می دانیم حفظ وهمانطورکه 

ت )موون و جدید اس شش برابر کم هزینه تر از ایجاد مشتری 
برای ماندن در عرصه رقابت باید  لذا شرکت ها (.0333مینور، 

در جهت حفظ مشتری و ایجاد روابط بلند مدت با او حرکت 
و ویتز کسب نمایند. درسون  نمایند و مشتریانی متعهد و وفادار

طرفهای متعهد، تمایل دارند بر روی منابع با ( معتقدند 0332)
مایند و نشان دهند که برای  ارزش برای تبادل سرمایه گذاری

)به نقل از  انجام کارهای لازم در آینده، قابل اعتماد هستند
 (.0330جوزبرکند، 

تعهد مشتری یکی از مهم ترین دارایی های شرکت ها و 
نکه سازمان چگونه به نظر می رسد و چگونه سازمان هاست. ای

رفتار می کند در کسب تعهد مشتریان تاثیر مستقیم دارد. میزان 
تعهد مشتری به سازمان، کلیدی ترین عاملی است که فروش، 

 (2110، 06سود و موفقیت سازمان به آن بستگی دارد )سوئیفت
 دوایر و همکارانش تعهد را بعنوان التزام صریح یا ضمنی به
استمرار رابطه بین طرفین مبادله تعریف کرده اند که بیانگر 
تمایل به صرفنظر کردن از منافع کوتاه مدت برای درك منافع 
بلندمدت است و معتقد بودند که تعهد یکی از مهم ترین مفاهیم 
بازاریابی رابطه ای در تئوری تبادل اجتماعی است )دوایر و 

( تعهد را به 0332ش )(. مورمان و همکاران0317همکاران، 
عنوان تمایل متقابل بلندمدت میان طرفین برای حفظ روابط 

( تعهد 0330ارزشمند ماندگار تعریف می کند. مورگان و هانت )
را همان تمایل مشتری به ادامه رابطه و میل به تلاش در جهت 
حفظ رابطه ارزشمند با سازمان تعریف کرده اند که یکی از 

طات موفق بلندمدت محسوب می شود. عوامل مهم در ارتبا
( نیز اعتقاد دارد تعهد عاملی است که باعث 0335کالاگاهان )

می گردد تا هر دو طرف به روشی یکسان و متحد برای 
 دستیابی به هدف مورد نظر حرکت کنند.

از دیدگاه علوم رفتاری، تعهد مشتری به عنوان یک ساختار 
ا فرد یا رابطه تجاری روانی از الزامات فردی در همبستگی ب

است. این تعهد روانی مشتری، بازگو کننده تمایل به یک رابطه 
تجاری ماندگار است که در عین حال میل افراد برای قرار 
گرفتن در این رابطه قابل اعتماد را نیز به حساب می آورد. 
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مفهوم اصلی این تعاریف با واژه های عامیانه در تعریف روابط 
مطابقت دارد که مبنای خواست و  "ما بودن حس"انسانی چون 

تمایل به همبستگی متقابل میان انسان هاست. بنابراین ساختار 
روانی تعهد مشتری شامل احساسات )یا فرآیندهای درونی 
برانگیختن( و انگیزه ها )احساسات به همراه یک تمایل هدفمند 

تعهد شناختی( می گردد. لذا از نقطه نظر علوم رفتاری، اصطلاح 
، 07مشتری باید به فرآیند برانگیختن اطلاق شود )وینبرگ

0331.) 

 مشارکت مشتري

( در تعریفی جامع، مشارکت مشتری را 2101پانساری و کومار )
به عنوان مکانیزمی تعریف می کنند که از طریق آن مشتری به 
طور مستقیم و غیرمستقیم در ایجاد ارزش برای شرکت، 

مستقیم شامل خریدهای مشتری و همکاری می کند. همکاری 
همکاری های غیرمستقیم شامل ارجاع مشتریان دیگر به شرکت 
که مبتنی بر مشوق های شرکت هستند، بحث هایی که مشتری 
در رسانه های اجتماعی درباره نام تجاری می کند و بازخورد و 
نظرهایی است که مشتری به شرکت ارائه می کند. بر اساس 

ری پیشنهادشده توسط پانساری و کومار تئوری مشارکت مشت
( زمانی که مشتری از رابطه خود با شرکت راضی است و 2101)

دلبستگی عاطفی به شرکت دارد، می توان گفت که مشتری با 
 شرکت در حال مشارکت است.

 

 پیشینه تحقیق

 یابیو ارز نییبا عنوان تب ی( در پژوهش0331قرچه و همکاران ) 
 یکیالکترون یخدمات بانکدار تیفیاز ک تیرضا یوفادار یالگو

خدمات  تیفیدر بلندمدت بر بهبود ک شتریکردند که توجه ب انیب
شود  یم انیمشتر شتریب تیو رضا یباعث وفادار ،یکیالکترون

شود.  یبهتر بانک م گاهیجا شتر،یمهم باعث سود ب نیکه ا
 تیرضا ریبا عنوان تاث ی( در پژوهش0337و همکاران ) یشهباز

 جهینت نیبر ترك خدمت کارکنان به ا یو تعهد سازمان یلشغ
 ریترك خدمت کارکنان تاث یکه که سه دسته عوامل رو دندیرس
)فرصت  یطیمح یرهایسه دسته عبارتند از متغ نیگذارند. ا یم

( و یشغل یریدرگ ،ی)آموزش عمومی فرد یرهای(، متغیطیمح
 ،یس شغلاستر ،یعی)استقلال، عدالت توز یساختار یرهایمتغ

سه دسته  نی(. ایاجتماع تیو حما یعیترف یپرداخت، شانس ها
و تعهد  یشغل تیبر رضا میمستق ریتاث قیو عوامل از طر ریمتغ

گذارند. هرچه  یم ریترك خدمت کارکنان تاث یرو یسازمان
 افتهیکارکنان کاهش  یلشغ تیباشد رضا شتریب یطیفرصت مح
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که  یشود. کارکنان یم شتریو احتمال ترك خدمت کارکنان ب
 یکنند و برا یم یشتریدارند، تلاش ب ییبالا یشغل یریدرگ

کنند و در عوض منجر  یم افتیدر یشتریتلاش پاداش ب نیا
شود و احتمال ترك خدمت آن ها  یم شتریب یشغل تیبه رضا

پرداخت،  ،یعیعدالت توز ل،استقلا نی. همچنابدی یکاهش م
و  یشغل تیرضا یرو یاجتماع تیو حما یعیترف یشانس ها

گذارند و احتمال ترك خدمت را  یم یمثبت ریتاث یتعهد سازمان
 تیرضا یرو یمنف ریبا تاث زین یدهند. استرس شغل یکاهش م

 دهد. یم شیاحتمال ترك خدمت کارکنان را افزا یشغل
ابعاد  ریبا عنوان تاث ی( در مقاله ا0336همکاران ) رکوندویش

 037نیدر ب ان،یمشتر یوفادرا برند و ریبرند بر تصو تیشخص
دارند شرکت ها بدنبال  یم انیب ن،یکارآفر مهیب دارانینفر از خر

 تیکه از شخص یریتصو نرویخود هستند. از ا انیحفظ مشتر
برجسته در  یبندد از سازه ها ینقش م انیبرند در ذهن مشتر

 بیترت نیسازمان است. بد کیبه برند  یوفادار یریشکل گ
 یدیبرند از اجزاء کل ریبرند و تصو تید که شخصدارن یم انیب

 یآنها  نشان م جیبرند است. نتا یابی گاهیبه برند و جا یوفادار
 ،یپنج بعد ناهموار رندهیبرند در بر گ تیدهند که ابعاد شخص

در دو  یو صداقت بوده و وفادرا جانیه ،یستگیشا ،یدگیچیپ
دهد که  ین منشا جیگردد. نتا یم لیتحل یو نگرش یبعد رفتار

 ریتاث نیبرند و همچن ریبر تصو یستگیبعد شا یاثرگذار نیشتریب
 یرفتار ینسبت به وفادار ینگرش یبرند بر وفادار ریتصو شتریب

 یانجیم نبرند به عنوا رینقش تصو نکهیدهد. و ا یرا نشان م
با  ی( در پژوهش0335همکاران )  یترکستانگردد. یم دییتا

 دیو خر کیتماد بر وفاداری الکترونو اع تیرضا ریعنوان تأث
 تیوبسا تیکردند که که قابل انیمحصولات گردشگری ب نیآنلا

 نیدارد، همچن ریتأث تیدرك شده بر اعتماد و رضا تیو امن
بر اعتماد اثری نداشت و  نهیدارد اما هز ریتأث تیبر رضا نهیهز

بر  تیاعتماد و رضا ریتأث ج،ینتا نیرد شد، همچن هیفرض نیا
 ی( در پژوهش0330و همکاران ) یرستمنمود.  دییاداری را تأوف

با عنوان تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی و تعهد سازمانی 
 مطالعه) کارکنان گرایی در رابطه بین بازاریابی داخلی و مشتری

 دندیرس جهینت نای به( غذایی و دارویی پخش شرکتهای: موردی
و مشتریگرایی تاثیری  بر تعهد سازمانی یداخل یابیکه بازار
و همکاران  01وآیمستقیم، غیرمستقیم و معنادار دارد. گ متوسط،

 یبر وفادار تیوب سا تیفیک ریبا عنوان تأث ی( پژوهش2121)
اعتماد  ینقش واسطه ا قیمصرف کننده از طر یکیالکترون
در  نیآنلا دیاز خر ی: شواهدیکیالکترون تیو رضا یکیالکترون
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وب  تیفیک ریتأث یمطالعه بررس نی. هدف اانجام دادند تنامیو
کننده است، با اشاره به نقش  رفمص ییخوشرو زانیبر م تیسا

و لذت درك  یکیالکترون تی، رضایکیاعتماد الکترون یواسطه ا
 یکیالکترون یوفادار جهیمطالعه نت نی، انیشده. علاوه بر ا

 530از  ینظرسنج یکند. داده ها یم یمصرف کننده را بررس
 یدهایخر یشده و برخ یساله جمع آور 06سخ دهنده حداقل پا

انجام داده اند. بر  تنامیو یها تیوب سا قیاز طر ار نیآنلا
با استفاده از نرم افزار  PLS-SEM، ینظر ینیب شیاساس پ

SmartPLS 3.0 سازه ها مستقر  نیکشف ارتباط ب یبرا
 یوفاداربر  تیوب سا تیفیمثبت ک رینشان داد که تأث جیشد. نتا
اعتماد  قیاز آن از طر یوجود دارد که بخش یکیالکترون
مصرف کننده صورت گرفت. علاوه  یتمندیو رضا یکیالکترون

 زین یکیبا دهان به دهان الکترون یکیالکترون ی، وفادارنیبر ا
 یبرخ قیتحق نیا یاصل یها افتهیارتباط مثبت داشت. 

انتظارات  دیبا یکیفروشندگان الکترونی را برا یتجرب یامدهایپ
 یبرا نیآنلا دیخر درا در مور انیمشتر یکیالکترون یو وفادار

خود درك  یفعل انیحفظ مشتر نیو همچن دیجد یجذب مشتر
با عنوان  ی( در پژوهش2101شوت و همکاران ) نگیک کنند.

 یانجیبا نقش م یکیالکترون یبر وفادار تیفیک ت،یرضا ریتأث
 تیبر رضا ن،یآنلا سیسرو تیفیک کردند که انیتعهد و اعتماد ب

گذارد، که به نوبه  یم ریخود تأث یکیخدمات الکترون انیمشتر
 یبه بانکدار یخود بر اعتماد و تعهد نسبت به بانک و وفادار

اعتماد و تعهد بر  ریتأث ن،یمؤثر است. علاوه بر ا یکیالکترون
 یبا بانک ها سهیدر مقا ک،یالکترون یبه بانکدار یوفادار

تر از بانک  یقو یبه طور قابل توجه ،یبا مارك تجار یجخار
( 2101و همکاران ) 03اندرسوناست.  یو مل یمارکدار محل یها
را مورد  یکالکترونی وکار بر وفاداری در کسب تیرضا ریتأث

داشتند که  انیصورتب  نیرا به ا جهیمطالعه قرار دادند و نت
دو  نیا نیا رابطه بدارد ام ریتأث یکیبر وفاداری الکترون تیرضا
 یمرتبط با مشتری )مانند احساس کل رهاییتوسط متغ ریمتغ

( تیوبسا تیفکی مانند) وکار کسب زی( و نتیمشتری از وبسا
با  ی( در مقاله ا2103) 21و همکاران سانگ. شود یم لیتعد

 لیاعتماد، عشق و احترام بر تشک ت،یرضا ر،یتصو ریعنوان تاث
 یساختارها ییشاپ، با هدف شناسا یبرند در برند کاف یوفادار
)عشق و احترام  اعتماد و عشق ت،یرضا ر،یتصو نیب یارتباط

 ینشان م انینفر از مشتر 010 نیبرند خاص( در ب کی یبرا
 یو احترام نقش واسطه ا یدهند که عشق به برند مشتر

 یم شنهادیدارد. آنها پ یمشتر یاعتماد و وفادار نیب یمعنادار
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 ()مورد مطالعه: محصولات سامسونگ یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یاثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتر یابیارز فلاح و حامدی:

 یوفادار جادیق به بازار به منظور شرح توسعه اعش یکنند تئور
برند  رینشان دادند که تصو نیخواهد بود. آنها همچن دیبرند مف

ان است. علاوه بر یو اعتماد مشتر تیرضا جادیدر ا یعامل مهم
برند موثر بوده و  یبر اعتمادو وفادار تینشان دادند که رضا نیا

 د.برند دار یبر وفادرا یمثبت ریاعتماد تاث
 

 هاي پژوهشفرضیه

 فرضیه اصلی
 یتعهد مشتر ،یمشارکت مشتر یگذارریدر تأث یمشتر تیرضا

محصولات سامسونگ  انیمشتر یبر وفادار یو اعتماد مشتر
 دارد.  یانجینقش م

 

 فرضیه هاي فرعی
محصولات  انیمشتر تیبر رضا یاول: مشارکت مشتر هیفرض

 دارد.  یمعنادار ریسامسونگ تأث
محصولات  انیمشتر تیبر رضا یتعهد مشتردوم:  هیفرض

 دارد.  یمعنادار ریسامسونگ تأث
محصولات  انیمشتر تیبر رضا یسوم: اعتماد مشتر هیفرض

 دارد.  یمعنادار ریسامسونگ تأث
محصولات  انیمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا فرضیه چهارم:
 .دارد یمعنادار ریسامسونگ تأث
 یمشارکت مشتر یگذارریدر تأث یمشتر تیرضا فرضیه پنجم:

 .دارد یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر یبر وفادار
بر  یتعهد مشتر یگذارریدر تأث یمشتر تیرضا فرضیه ششم:

 .دارد یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر یوفادار
بر  یاعتماد مشتر یگذارریدر تأث یمشتر تیرضا فرضیه هفتم:

 .دارد یانجینگ نقش ممحصولات سامسو انیمشتر یوفادار

 مدل مفهومی پژوهش
های پژوهش، مدل مفهومی پژوهش قـابل بـا توجه به فرضیه

 ترسیم است:

 

، سوسا و آلورزمدل مفهومی پژوهش )منبع  -1شکل 

0202) 

 روش تحقیق
 نکهیو با توجه به ا باشدیم یحاضر از نوع کاربرد قیتحقروش 
بودن موضوع است  محقق به دنبال چگونه یفیتوص قاتیدر تحق

مطلب چگونه است  ای ء،یش ر،یمتغ ده،یبداند پد خواهدیو م
 گر،ی. به عبارت داست یشیمایو پ یفیحاضر از نوع توص قیتحق

منظم و  فیو به توص کندیم یوضع موجود را بررس قیتحق نیا
ها و صفات آن را  یژگیو و پردازدیآن م یفعل تینظامدار وضع

 رهایمتغ نیکه ارتباط ب ییاز آنجا نیکند. همچن یمطالعه م
جامعه  باشد. یم یاز نوع همبستگ قیتحق نیا شود،یم یبررس

آماری این تحقیق کلیه مشتریان و مصرف کنندگان محصولات 
از  یـریگجهت نمـونهسامسونگ در شهر تهران هستند. 
فرمـول کوکران به  تیفرمـول کوکران استفاده شده است. مـاه

تا  311 نیب یمقدار N یحجم بـالا یرااست که ب یصورت
 31مثال اگر حجم جامعه از  ی. برادهدینفر بدست م 310 تاًینها

از  زیـاکنـد حجم نمـونه مـورد ن ییـرنفر تغ ونیلیم 3به  رهزار نف
 خواهد کرد. ییـرنفر تغ 310نفر به  311

  

 از حجم جامعه وجود نـدارد )جامعه یقیاطلاع دق چون
 استفاده شده است: یـرنـامحدود( از فرمـول ز
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 نیبزرگ است و همچن ریـاحجم جامعه بس یوقت یکل بطور
شده  هینفر به عنوان نمـونه توص 011جوامع نـامحدود تا  یبرا

 .است

 هاروش و ابزار گردآوري داده
پژوهش به دو دسته  نیاطلاعات در ا یگردآور یهاروش

 . شودیم میتقس یدانیو م یاکتابخانه
 هایروش از پژوهش پیشینه و مبانی نظری گردآوری برای

 است. شده استفاده ایکتابخانه
 روش از پژوهش هایفرضیه های آزمونداده گردآوری برای

 است. شده استفاده میدانی
از پرسشنامه  هیاول یهاداده یگردآور یپژوهش برا نیدر ا

 .است هدیاستفاده گرد استاندارد
( مورد استفاده در این 2121، سوسا و آلورزاستاندارد ) پرسشنامه

ی است که عبارتند از: مشارکت بعد اصل پنج یدارا تحقیق
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وفاداری مشتری، ، تعهد مشتری، رضایت مشتری، مشتری
پرسش تخصصی )با  22اعتماد مشتری. این پرسشنامه شامل 

 باشد. ( می2درجه( )جدول 5طیف لیکرت 

سوسا هاي پرسشنامه تحقیق )منبع: . ابعاد و گویه1جدول 

 (0202، و آلورز

 هاشماره پرسش هاتعداد گویه متغیرهای پژوهش

 5-0 5 مشارکت مشتری

 3-6 0 تعهد مشتری

 00-01 5 اعتماد مشتری

 01-05 0 رضایت مشتری

 22-03 0 وفاداری مشتری

 
اعتبار  پرسشنامه از روش ییبررسی روا یپژوهش برا یندر ا

 یناستفاده شده است. بد 22، مدل بیرونی و روایی همگرا20محتوا
از صاحب نظران و اساتید  یصورت که پرسشنامه به تعداد

 یابیراهنما و مشاور داده شده و از آنها در مورد سوالات و ارز
 ییدکه به اتفاق پرسشنامه را تاید ها نظرخواهی گردفرضیه

و مدل بیرونی )مدل  نمودند. همچنین از روایی همگرا
هم استفاده  PLSافزار اسمارت گیری( با استفاده از نرماندازه

شوند  یریگاندازه صهیچند خص ای کی هرگاهشده است. 
ها دو شاخص مهم اعتبار را یریگاندازه نیا نیب یهمبستگ
بالا باشد،  بارهای عاملی نیب یسازد. اگر همبستگیفراهم م

 یبرا یهمبستگ نیا باشد.یهمگرا ماعتبار  یپرسشنامه دارا
شود  دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم

 انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا یضرور سنجد،یم
محاسبه  (CR) 20و پایایی مرکب (AVE) 23استخراج

 بر قرار باشد: ریروابط ز دیباشود. می
 (0رابطه )

CR >    7/1  

CR > AVE 

AVE > 5/1  

برقرار  ریشروط ز دیهمگرا با ییروا دییتا یبرابه عبارت دیگر 
 باشد:
 دیباشد با یخطوط مدل م یرو ریکه همان مقاد یعامل یبارها

                                                                       
21 Content validity  
22 Convergent validity 
23 Average Variance Extracted (AVE) 
24 Composite Reliability (CR) 

 .باشد 3/1 یبالا
 .باشد 5/1تر از  شیب یاستخراج انسیوار نیانگیم
 .باشد 7/1 اریاز مع شتریاعتبار سازه ها ب تیدر نها و

 ده است.نتایج در فصل چهارم ارائه ش

 پایایی پرسشنامه

 ضریب آلفاي کرونباخهای محاسبه پایائی، یکی از روش

است. چنانچه ضریب آلفای کرونباخ برای یک مقیاس بیش از 

 شود.محاسبه گردد، پایائی آن مقیاس مطلوب ارزیابی می 7/2

 هاي مطالعه.خروجی آلفاي کرونباخ سازه0جدول 

تعداد گویه  پرسشنامه
 ها

شماره 
 ها پرسش

آلفای 
 کرونباخ

 333/1 5-0 5 مشارکت مشتری
 305/1 3-6 0 تعهد مشتری
 351/1 00-01 5 اعتماد مشتری
 177/1 01-05 0 رضایت مشتری
 111/1 22-03 0 وفاداری مشتری
 325/1 22-0 22 کل پرسشنامه

بدست آمده  325/1کرونباخ  یدر این مطالعه نیز ضریب آلفا

یده ها مطلوب ارزیابی گردسشنامهپر یائیپااست. بنابراین 

 است.

 هاروش هاي تجزیه و تحلیل داده
به دو  توانیپژوهش را م نیمورد استفاده در ا یآمار یهاروش

 یفیتوص یآمار یهاو روش یاستنباط یآمار یهادسته روش
 یعموم یهایژگیو فیو توص یبررس یکرد. برا میتقس

 عیمانند جداول توز یفیآمار توص هایروش از دهندگانپاسخ
 یارآم یهااستفاده شده است. از روش نیانگیو م یفراوان

داده  حیبه اختصار توض ریدر ز زیمورد استفاده ن یاستنباط
بدست آمده با  یهاداده لیو تحل هیتجز نهمچنی. اندشده

صورت  Smart PLSو  SPSSاستفاده از نرم افزار اکسل، 
 .گرفته است

 هایافته

 آمار توصیفی
های های آمار توصیفی برای بررسی ویژگیاز شاخص
 063 ها نشان داد کهنمونه استفاده شده است، یافته دموگرافیک
 75اند. ( مرد بوده%51نفر ) 230مشتریان زن و  %02نفر یعنی 

سال قرار دارند.  21( از مشتریان در بازه سنی کمتر از %03نفر )
نفر  003ال سن دارند. س 35تا  25( از مشتریان %35نفر ) 031

( از افراد نیز %07نفر ) 61سال هستند.  05تا  35( نیز بین 31%)
( از مشتریان تحصیلات %01نفر ) 01سال هستند. 31بالای 

( مدرك کارشناسی دارند. %67نفر ) 266کاردانی و کمتر دارند. 
نفر از مشتریان  000( نیز تحصیلات تکمیلی دارند. %20نفر ) 30
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حجم نمونه را تشکیل  %21بقه خرید داشته و یک بار سا
حجم نمونه را  %25نفر دوبار سابقه خرید دارند و  012دهند. می

نفر نیز  30نفر سه بار سابقه خرید دارند و  31دهند. تشکیل می
 دفعه سابقه خرید دارند.  3بالای 

 آمار استنباطی

 گیريمدل اندازه
ییدی عامل تا لیلتح همانطور که بیان شد مدل بیرونی هم ارز

است. یعنی جهت بررسی مدل، نخست برای سنجش روابط 
های سنجش آنها از از مدل بیرونی متغیرهای پنهان با گویه

یا همان سوالات  هاگویهارتباط  استفاده شده است. مدل بیرونی
در واقع تا ثابت دهد. ها مورد بررسی قرار میبا سازهرا پرسشنامه 

نامه، متغیرهای پنهان را به خوبی نشود سوالات پرسش
توان روابط را مورد آزمون قرار داد. اند، نمیگیری کردهاندازه

اندازه  برای آنکه نشان داده شود متغیرهای پنهان به درستی
شده است. نتایج مدل استفاده بیرونی اند از مدل گیری شده

 ارائه شده است. 0گیری در جدول اندازه

 حداقل مربعات جزئی .مدل بیرونی4جدول 
 tآماره  بارعاملی استاندارد هاگویه پژوهش یرهایمتغ

 Q01 1.170 60.331 مشارکت مشتری

Q02 1.303 30.573 

Q03 1.113 67.103 

Q04 1.110 71.220 

Q05 1.111 73.230 

 Q06 1.116 71.133 تعهد مشتری

Q07 1.161 01.030 

Q08 1.315 11.303 

Q09 1.307 13.351 

 Q10 1.113 53.133 اعتماد مشتری

Q11 1.137 67.505 

Q12 1.331 013.501 

Q13 1.333 013.370 

Q14 1.301 72.311 

 Q15 1.133 55.033 رضایت مشتری

Q16 1.177 66.771 

Q17 1.161 07.272 

Q18 1.135 32.061 

 Q19 1.103 01.533 وفاداری مشتری

Q20 1.113 55.033 

Q21 1.170 01.113 

Q22 1.157 50.236 

 
بار عاملی مشاهده  0گیری در جدول بر اساس نتایج مدل اندازه

دهد دارد که نشان می 3/1در تمامی موارد مقداری بزرگتر از 
همبستگی مناسبی بین متغیرهای قابل مشاهده با متغیرهای 

پنهان مربوط به خود وجود دارد. همچنین براساس نتایج مدل 
( در تمامی موارد از tگیری مقدار بوت استراپینگ )آماره اندازه

دهد همبستگی بزرگتر است که نشان می 36/0مقدار بحرانی 
بین متغیرهای قابل مشاهده با متغیرهای پنهان مربوط به خود 

توان نتیجه گرفت هر متغیر اصلی به معنادار است. بنابراین می
های و با عنایت به یافته درستی مورد سنجش قرار گرفته است

 پژوهش یهاهیآزمون فرضتوان به حاصل از این مقیاس می
 پرداخت.

 . روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق5جدول 
متغیرهای 
 پژوهش

AVE Composite 
Reliability 

Cronbachs 
Alpha 

 1.351 1.362 1.135 اعتماد مشتری

 1.305 1.301 1.736 تعهد مشتری

 1.177 1.306 1.730 تریرضایت مش

مشارکت 
 مشتری

1.731 1.303 1.333 

 1.111 1.322 1.707 وفاداری مشتری

بوده بنابراین از نظر  7/1آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 
 پایایی تمامی متغیرها مورد تایید است. 

 5/1بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیممقدار 
 شود. روایی همگرا نیز تایید میاست بنابراین 

است و در  AVEنیز بزرگتر از  (CRمرکب ) مقدار پایایی
بزرگتر است بنابراین شرط سوم نیز  7/1تمامی موارد از آستانه 

 برقرار است.

براساس نتایج حاصل از مدل بیرونی تحقیق، روایی همگرا و 
ت و های تحقیق پرداختوان به آزمون فرضیه، میپایایی مرکب

 نتایج حاصل از اجرای مدل قابل اعتماد است.
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 .ماتریس سنجش روایی واگرا6جدول 

Variables 

اعتماد 

ی
 مشتر

تعهد 

ی
 مشتر

ت 
رضای

ی
 مشتر

ت 
مشارک

ی
 مشتر

ی 
وفادار

ی
 مشتر

ی
اعتماد مشتر

 

1.300     

ی
تعهد مشتر

 

1.131 1.132    

ت 
رضای

ی
مشتر

 

1.107 1.732 1.155   

ت 
مشارک

ی
مشتر

 

1.113 .1111  1.120 1.113  

ی 
وفادار

ی
مشتر

 

1.603 1.601 1.751 1.673 1.160 

)قطر اصلی که به رنگ خاکستری مشخص شده است همان 
 است( AVEمجذور 

همانگونه که در 
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که برای هر سازه گزارش  AVEمشخص است، جذر   جدول

های مدل گی آن با سایر سازهشده است )قطر اصلی( از همبست
بیشتر است که این موضوع بیانگر روایی واگرای قابل قبول 

های گیری است. پس از اطمینان از مدلهای اندازهبرای مدل
گیری از طریق آزمون پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا، اندازه

 توان نتایج حاصل از مدل بیرونی را ارائه کرد.می

 هاي پژوهشمون فرضیهمدل درونی: آز
های تحقیق رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی 
PLS  آ 2آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل

مده است رابطه متغیرهای اصلی پژوهش ارائه شده است. آماره 
t آمده است. 3در شکل  برای سنجش معناداری روابط نیز 

 

 گیري پژوهش مدل اندازه .0شکل

 

 تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش .3شکل 

 

 هاي پژوهشنتایج آزمون فرضیه
 

 هاي پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه .7جدول
ضریب  فرضیات 

 مسیر

 t Pآماره 

Values 
 نتیجه

مشارکت  0
 مشتری
یرضایت مشتر  

 تأیید 1.111 3.202 1.500

تعهد  2
 مشتری
یرضایت مشتر  

 تأیید 1.111 3.150 1.360

اعتماد  3
 مشتری
یرضایت مشتر  

 تأیید 1.111 6.363 1.037

رضایت  0
 مشتری

 وفاداری مشتری

1.751 27. 017  تأیید 1.111 

مشارکت  5
 مشتری
رضایت 

 مشتری
 وفاداری مشتری

 تأیید 1.111 7.11 -

تعهد  6
 مشتری
رضایت 

 مشتری
 وفاداری مشتری

 تأیید 1.111 0.01 -

اعتماد  7
 مشتری
رضایت 

 مشتری
 وفاداری مشتری

 تأیید 1.111 6.77 -

مشارکت  اصلی
مشتری و تعهد 

مشتری و 
اعتماد 

 مشتری
رضایت 

 مشتری
 وفاداری مشتری

- - 1. 111  تأیید 

  
در نهایت برازش مدل مورد بررسی قرار گرفته است. بخش 

ها و گیری، به پرسشهای اندازهلاف مدلساختاری مدل بر خ
متغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و 
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کند. در این پژوهش برازش مدل ها توجه میروابط میان آن
(، R2ساختاری با استفاده از معیارهای ضریب تعیین )

 استفاده شده است. GOFو در نهایت آماره 
( معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر R2ضریب تعیین )

یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای 
تنها برای  R2شود. گفتنی است که مقدار مستقل تبیین می

های شود و در مورد سازهزای مدل ارائه میمتغیرهای درون
مربوط به  R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار برون
زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل های درونهساز

را به عنوان  67/1و  33/1، 03/1( سه مقدار 0331است. چین )
مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش 
بخش ساختاری مدل به وسیله معیار ضریب تعیین تعریف کرده 

 گزارش شده است. 1 جدولدر  R2است. مقدار 
 

 هاي درونزاي مدلضریب تعیین سازه .9جدول 

 2Rشاخص  زامتغیر درون

 1.703 رضایت مشتری

 1.562 وفاداری مشتری

، رضایت مشتری و وفاداری مشتری متغیرهای 3براساس جدول 
زای مدل پژوهش هستند. مقدار ضریب تعیین گزارش شده درون

 متغیرها در سطح متوسط تا قوی قرار دارند.برای این 
مهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات 

توسط تننهاوس و  GOFاست. معیار  GOFجزیی شاخص 
شود. محاسبه میرابطه ( ابداع گردید و طبق 2110) 26همکاران

را  36/1و  25/1، 10/1دار ( سه مق2113) 27وتزلس و همکاران
معرفی  Gofبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

میانگین »اند. این شاخص با استفاده از مجذور حاصلضرب نموده
قابل  21«های افزونگیشاخصمیانگین »و « ضریب تعیین
 محاسبه است. 

 (2)رابطه 

 
 بنابراین مقدار نیکویی برازش در این مطالعه برابر است:

 (3رابطه )

 
 

بدست آمده است بنابراین مدل از  553/1برابر  GOFشاخص 

                                                                       
Redundancy1  

TenenHouse  1 

Wetezless  2 

Communalities 3 

 برازش مطلوبی برخوردار است.

 گیريبحث و نتیجه
اثر مشارکت، تعهد و اعتماد  یابیپژوهش با هدف ارز نیا

 یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یمشتر
 صورت گرفته است. )مورد مطالعه: محصولات سامسونگ(

شود. محسوب می یکاربردپژوهش  کیاز نظر هدف  نیبنابرا
های پژوهش یک پژوهش کمی است. داده تیبراساس ماه

های پژوهش در یک بازه زمانی همچنین به دلیل اینکه داده
-یشیمایپاند، بنابراین یک پژوهش گردآوری شده مشخص
 نیاطلاعات در ا یگردآور روششود. محسوب می مقطعی

د. نشومی میتقس یدانیو م ایکتابخانه بخشدو پژوهش به 
 نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب یگردآور جهت

اطلاعات  یو جهت گردآور ایکتابخانه هایپژوهش از روش
استفاده  یدانیپژوهش از روش م هایهیرد فرض ای دییتا یبرا

پرسشنامه  پژوهشاین  ابزار گردآوری اطلاعات در .شده است
های پرسشنامه پژوهش عبارتند از: مشارکت . شاخصاست

مشتری، تعهد مشتری، اعتماد مشتری، رضایت مشتری و 
 وفاداری مشتری.

نیز کلیه مشتریان و مصرف کنندگان پژوهش  نیا یجامعه آمار
و  هیهستند.تجز محصولات سامسونگ ساکن در شهر تهران

و  یفیحاصل از پرسشنامه در دو بخش توص یهاداده لیتحل
مانند  یفیآمار توص یهانخست از شاخصاست.  یاستنباط

 و هیو تجز یبررس یبرا اریو انحراف مع نیانگیدرصد، م ،یفراوان
دهندگان پاسخ یعموم یهایژگیاطلاعات مربوط به و لیتحل

 یآمار استنباط یهاشاخص ماستفاده شده است و در بخش دو

 يمشتر تیرضا فرضیه اصلی: اند.مورد استفاده قرار گرفته

و  يتعهد مشتر ،يمشارکت مشتر يگذارریدر تأث

محصولات  انیمشتر يبر وفادار ياعتماد مشتر

همانطور که در بخش دارد  یانجیسامسونگ نقش م

استنباطی یافته ها ملاحظه گردید، نتایج تحلیل داده های 
 یمشتر تیرضابدست آمده از پژوهش نشان دهنده این بود که 

 یو اعتماد مشتر یتعهد مشتر ،یمشارکت مشتر یگذارریدر تأث
 دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر یبر وفادار

با  (0202) سوسا و آلورزلازم به ذکر است مطالعات 

نتیجه در تبیین خوانی دارند.نتایج پژوهش حاضر هم

 د،یتکرار خر قیاز طر یمشتر تیرضاحاضر می توان گفت: 
که از  یدیجد انیکالا توسط مشتر دیو خر دیجد یکالا دیخر
 شیکرده اند، به افزا دایپ لیبه کالا تما یراض انیمشتر قیطر

که از سازمان  یانیشود. در واقع مشتر یدرآمد و سود منجر م



 ()مورد مطالعه: محصولات سامسونگ یمشتر تیرضا یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یاثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتر یابیارز فلاح و حامدی:

منتقل  گرانیمثبت خود را به د اتیدارند، تجرب یادیز تیرضا
سازمان شده و در  یبرا غیتبل لهیوس بیترت نیو به ا نندک یم
دهند. سود در تجارت  یرا کاهش م انیجذب مشتر نهیهز جهینت

 ایاست که به داشتن کالا  یانیمستلزم مراجعه دوباره مشتر
خدمات شرکت مباهات کرده و دوستانشان را هم به مصرف 

کرد  دعاتوان ا یکنند. لذا م یم قیخدمات شرکت تشو ایکالا 
و در گردد  یم انیمشتر یموجب وفادار یمشتر تیکه رضا

 شیافزا نیشهرت و اعتبار شرکت همچن شیافزا جهینت

: 1فرعی  هیفرضآورد. یشرکت را به دنبال م یسودآور

محصولات  انیمشتر تیبر رضا يمشارکت مشتر

همانطور که در بخش  دارد. يمعنادار ریسامسونگ تأث

 یداده ها لیتحل جینتا د،یها ملاحظه گرد افتهی یاستنباط
مشارکت  بود که نیشان دهنده ابدست آمده از پژوهش ن

 ریمحصولات سامسونگ تأث انیمشتر تیبر رضا یمشتر

سوسا و لازم به ذکر است مطالعات دارد.  یمعنادار

خوانی ( با نتایج پژوهش حاضر هم0202) آلورز

 ی: مشارکت مشترگفت توان یحاضر م جهینت نییدر تبدارند.

به طور  یرآن مشت قیکه از طر کنندیم فیتعر یزمیرا مکان
 یشرکت، همکار یارزش برا جادیدر ا میرمستقیو غ میمستق

و مشارکت  یمشتر دیشامل خر می. مشارکت مستقکندیم
به شرکت، گفتوگو  دیجد انیمشتر یشامل معرف میرمستقیغ
ارائه بازخور و  و یاجتماع یهابرند در رسانه ایشرکت  رامونیپ
 تواندیم یمشتربهبود عملکرد است.  یبه شرکت برا شنهادیپ

 توانیشرکت مشارکت داشته باشد. م یانواع ارزش برا جادیدر ا
ارزش  ،یها را در چهار گروه ارزش طول عمر مشترارزش نیا

و ارزش دانش  یمشتر یرگذاریارزش تأث ،یارجاع مشتر
 یهم ارزش مشارکت مشتر ارکرد که در کن یبنددسته یمشتر

دوره نه تنها  نیدر اها شرکت اکنون. دهندیم لیرا تشک
را تصاحب کنند بلکه  یارزش طول عمر مشتر خواهندیم
 یخلق ارزش، مشارکت دهند. ط ندیرا در فرا یمشتر خواهندیم

منطق غالب خدمتبر نقش فعال  هیدهه گذشته بر اساس نظر
شده است. پژوهشگران اعتقاد  دیدر خلق ارزش تأک یمشتر

ارزش و  ینیآفرهم یابر یندهایفزا ربهطو انیدارند که مشتر
ها علاقه نشان شرکت یابیبازار یهاتیمشارکت در فعال

به باور پژوهشگران  انیمشتر یری. مشارکت و درگدهندیم
ها شرکت یبرا یقابل توجه یو بازده مال یسودآور تواندیم

 تیبر رضا يتعهد مشتر: 0فرضیه فرعی داشته باشد.

 يرمعنادا ریمحصولات سامسونگ تأث انیمشتر

 د،یها ملاحظه گرد افتهی یهمانطور که در بخش استنباطدارد.

 نیبدست آمده از پژوهش نشان دهنده ا یداده ها لیتحل جینتا

محصولات سامسونگ  انیمشتر تیبر رضا یبود که تعهد مشتر

سوسا و لازم به ذکر است مطالعات  دارد. یمعنادار ریتأث

ی خوانبا نتایج پژوهش حاضر هم (0202) آلورز

گفت: با گسترش رقابت  توانی حاضر م جهینت نییدر تبدارند.

و  طیدر مح وستهیپ راتییاز بازارها و تغ یاریو اشباع شدن بس
روبرو شدند که امروزه  تیواقع نیشرکتها با ا ت،یجمع بیترک

رو به گسترش  ینظام اقتصاد کیمانند گذشته شرکتها با  گرید
ارزش  ی. امروزه هر مشتردستنیدر حال رشد روبرو ن یو بازارها

 یشتریبه دست آوردن سهم ب یشرکتها برا وخود را دارد  ژهیو
 روزیتا د ابانیمبارزه کنند.بازار دیرو به کاهش با ایاز بازار ثابت 

 یفروش در پ یبودند و گروهها یمشتر افتنی شهیتنها در اند
 یعنی یابیبازار یامروز دگاهیدر د یتازه بود ول انیشکار مشتر

موثر با  ارتباطو  یتمندیتوجه به رضا یعنی یرشد دادن مشتر»
 شهیتنها در اند روزیتا د ابانیبازار. یو دگاهیاز د تیفیو ک یو
تازه  انیشکار مشتر یبودند و گروه فروش در پ یمشتر افتنی

 یرشددادن مشتر یعنی یابیبازار ؛یامروز دگاهیدر د یبود ول
 تیدر نها یو دگاهیاز د تیفیو ک یو یتمندیتوجه به رضا یعنی

سازمان در داخل  کی انیآن است که مشتر یابیامروزه هنر بازار
و طرفدار سازمان باشد امروزه  یهمکار و در خارج از سازمان حام

 ،یکرده است. وفادار دایپ یا ژهیو گاهیجا یمتعهدکردن مشتر
از  یکند. هرکس یم جادیرا در اذهان شنونده ا یمثبت تیذهن

همکار خوب توقع دارد که به او  ایت خوب، همسر و دوس کی
 یسرچشمه م یاز روابط یوفادار بماند. در اغلب موارد وفادار

راه کـــاهش  نیرابطه هردو برنده باشند. در ا نیکه طرف ردیگ
به  یدسترس یبرا انیمشتر یها سکیها و ر نهیانواع هز

در  انیمشتر یها سکیها و ر نهیهز شیمحصولات و افزا
در وفادار  یتواند گام مهم یم زین ،ییو جابجا یگردانیصورت رو

بر  ياعتماد مشتر: 3فرضیه فرعی باشد. انیکردن مشتر

 ریمحصولات سامسونگ تأث انیمشتر تیرضا

ها  افتهی یهمانطور که در بخش استنباط.دارد يمعنادار

بدست آمده از پژوهش  یداده ها لیتحل جینتا د،یملاحظه گرد
 انیمشتر تیبر رضا یبود که اعتماد مشتر نیا نشان دهنده

لازم به ذکر است دارد. یمعنادار ریمحصولات سامسونگ تأث

با نتایج پژوهش  (0202) سوسا و آلورزمطالعات 

توان گفت:  یحاضر م جهینت نییدر تبخوانی دارند.حاضر هم

دو  تیمقوله اهم نی. استین میو مستق هیکسوی یاعتماد موضوع
 یمتفاوت یوهایمتون مختلف از سنار کهیدر حال جانبه دارد.

استفاده شده است. سونسون معتقد  نیجهت سنجش اعتماد طرف
فروشنده را بر -داریروابط خر رامونیپ قاتیتحق توانیاست م

چهار دسته  هنسبت به موضوع اعتماد، ب شانیریگاساس جهت
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 نسبت به اعتماد هیکسوینگرش  زین قاتیتحق یکرد. برخ میتقس
 انیدر مشتر یوفادار جادیا یربنایمقوله ز نیداشته اند. در واقع ا

از دست  یو به سادگ شودیکسب م یاست. اعتماد به سخت

فرضیه هوشمندانه عمل کرد.  اریبس دیبا نهیزم نی. در ارودیم

 انیمشتر يبر وفادار يمشتر تیرضا: 4فرعی 

همانطور  دارد. يمعنادار ریمحصولات سامسونگ تأث

 لیتحل جینتا د،یها ملاحظه گرد افتهی یدر بخش استنباطکه 
بود که  نیبدست آمده از پژوهش نشان دهنده ا یداده ها

محصولات سامسونگ  انیمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا

سوسا و لازم به ذکر است مطالعات دارد. یمعنادار ریتأث

خوانی ( با نتایج پژوهش حاضر هم0202) آلورز

 یتمندیتوان گفت رضا یحاضر م جهینت نییتب دردارند.

است. کوشش  یابیبازار تیریدر مد یعنصر کانون کی انیمشتر
 انیدر مشتر تیرضا جادیمحور سازمان در جهت ا یمشتر یها

همه  ییهدف نها انیمشتر تیوحود رضا نیاست. با ا
 یلزوما برا یراض یمشتر کی. ستین یابیبازار یهاتیفعال
به  شهیهم تی. رضاکندیرجوع نم دوباره به سازمان دیخر

 یبلکه وفادار دهدینم شیرا افزا دیقصد خر میصورت مستق
. رابطه دهدیقرار م ریرا تحت تاث انیو اعتماد مشتر انیمشتر

است. اما رابطه  دهیچیپ اریبس انیمشتر تیاعتماد و رضا
در  ژهیدر مطالعات مختلف بو یبا وفادار انیمشتر یتمندیرضا

شرکت  کیگرفته است.  ارقر دیمورد تاک وریال اردچیمطالعات ر
 شیافزا دارانینزد خر یوفادار ایآ دینما یبه دقت بررس دیبا
گردد  یبرم دیخر یکه دوباره برا یداری. خرریخ ایاست  افتهی

 تیرضا: 5فرضیه فرعی وفادار است.  یمشتر کی

 يبر وفادار يمشارکت مشتر يرگذاریدر تأث يمشتر

 یانجیت سامسونگ نقش ممحصولا انیمشتر

 د،یها ملاحظه گرد افتهی یهمانطور که در بخش استنباطدارد.

 نیبدست آمده از پژوهش نشان دهنده ا یداده ها لیتحل جینتا
بر  یمشارکت مشتر یرگذاریدر تأث یمشتر تیبود که رضا

 دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر یوفادار

با  (0202) ا و آلورزسوسلازم به ذکر است مطالعات 

 جهینت نییدر تبخوانی دارند.نتایج پژوهش حاضر هم

 یو بهبود تجربه مشتر یمشتر تیگفت: رضا توانی حاضر م
به آنها  یگریاز هر زمان د شیاست که امروزه ب یموضوعات

 هانهیزم یدر تمام کنندیم یها سع. شرکتشودیپرداخته م
 کردیرو نیکنند. البته اعمل  انیمطابق انتظار و خواست مشتر

از آنکه به خاطر محبت و نوع  شیب ،یمدار یبه مشتر یعموم
 کیها از آن به عنوان اجبار است و شرکت یاز رو د،باش یدوست

استفاده  یدرآمد و سودآور شیافزا یبرا یرقابت یاستراتژ

همواره  ،یهر مشتر یتینارضا ای تیرضا زانیم نی. بنابراکنندیم
و سطح  یانتظارات مشتر نیبا فاصله موجود ب یمیرابطه مستق

 یابیبازار نینو یکردهایمحصولات و خدمات دارد. در رو تیفیک
کسب  یرقابت تیاست تا مز انیمشتر یریدرگ شیهدف افزا

 يرگذاریدر تأث يمشتر تیرضا: 6فرضیه فرعی شود. 

محصولات  انیمشتر يبر وفادار يتعهد مشتر

انطور که در بخش هم.دارد یانجیسامسونگ نقش م

 یداده ها لیتحل جینتا د،یها ملاحظه گرد افتهی یاستنباط
 یمشتر تیبود که رضا نیبدست آمده از پژوهش نشان دهنده ا

محصولات  انیمشتر یبر وفادار یتعهد مشتر یرگذاریدر تأث

لازم به ذکر است مطالعات دارد. یانجیسامسونگ نقش م

حاضر  با نتایج پژوهش (0202) سوسا و آلورز

 نیتوان گفت: تأم یحاضر م جهینت نییدر تبخوانی دارند.هم

 یشود که خواست واقع یحاصل م یزمان یمشتر تیرضا
که او  یو به روش نیاو در زمان مع ازیشده و ن نیتأم یمشتر

کسب وکار  یایاصل در دن نیاول نیبرآورده شود. بنابرا خواهدیم
اشد. پس ب یپسند م یمشتر یارزش ها جادیا ،یامروز
 یکه نم ییمنبع سود شرکتها هستند. شرکت ها یراض انیمشتر

 ینگه دارند در درازمدت در بازار باق یرا راض انیتوانند مشتر
برتر و ارائه خدمات به  تیفینخواهند ماند. عرضه محصول با ک

 یها تیمز جادیبه طور مستمر موجب ا یدر سطح عال انیمشتر
 یبرا یموانع رقابت جادیجمله اشود، از  یشرکت م یبرا یرقابت

 ز،یو عرضه محصولات متما دیتول، انیمشتر یرقبا، وفادار
بالاتر. سرانجام  یها متیق نییو تع یابیبازار یها نهیکاهش هز

وجود دارد و آن  یاخلاق ینکته ا تیفیتوان گفت در مورد ک یم
دهند که انتظارات آنها را برآورده  یبه ما پول م انیمشتر نکهیا

 تیرضا: 7فرضیه فرعی . میو ما در مقابل آنها مسئول مینک

 يبر وفادار ياعتماد مشتر يرگذاریدر تأث يمشتر

 دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر
 جینتا د،یها ملاحظه گرد افتهی یهمانطور که در بخش استنباط

بود  نیبدست آمده از پژوهش نشان دهنده ا یداده ها لیتحل
 یبر وفادار یاعتماد مشتر یرگذاریدر تأث یشترم تیکه رضا

لازم به دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر

( با نتایج 0202) سوسا و آلورزذکر است مطالعات 

 یحاضر م جهینت نییتب درخوانی دارند.پژوهش حاضر هم

مورد سنجش قرار گرفته و به  یمشتر تیرضا دیتوان گفت با
شود. ممکن است سنجش  لیسنجش تبد پارامتر قابل یتعداد
بازخور  ستمیس نیتر نانیبه عنوان قابل اطم یمشتر تیرضا

معنادار و  م،یروش موثر، مستق کیکه  ردیقرار گ یمورد بررس
فراهم  یمشتر یها تیانتظارات و اولو ییرا از شناسا یواقع
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حد استاندارد عملکرد و  کی یمشتر تیرضا بیترت نی. به ادکن
 یفراهم م یهر سازمان تجار یارد ممکن از سرآمداستاند کی

راه، شناخت  نیامر در سازمان بهتر نیتحقق ا جهتکند. 
و  شنهادهایاز نظرها، پ یخواست ها و آگاه ازها،ی، نقیعلا

آنکه ارائه خدمات و انجام  لیکارکنان سازمان )بدل یانتقادها
حاظ و به ل ردیگیآنان انجام م قیسازمان از طر یها تیفعال

 صینقا وسازمان از مشکلات  یتهایبا فعال میارتباط مستق
( است که انیدارند( و مردم )مشتر یو بهتر شتریب یموجود آگاه

و  دیگردند و با خر یاز خدمات سازمان منتفع م یبه نوع
 یمنافع برا جادیسازمان و ا یاز خدمات، موجب بقا یبرخوردار

 شوند.  یآن م

 پیشنهادهاي کاربردي

 تیرضاساس تایید فرضیه اصلی پژوهش، بر ا

تعهد  ،يمشارکت مشتر يگذارریدر تأث يمشتر

 انیمشتر يبر وفادار يو اعتماد مشتر يمشتر

  دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م
را حل  انیتا مشکلات مشتر دنتلاش خود را انجام ده تینها

 .دنکن یدگیها رسآن اتیکرده و به شکا
 ،یاجتماع یهامختلف مانند شبکه یاجتماع یهااز رسانه

استفاده  یارتباط با مشتر یآن برا ریچت زنده و نظا یهابرنامه
و از آنها به  دنو خوشحال نگهدار یکارمندان خود را راض.دنکن

 دهندیکه در کار نشان م یمثبت یخاطر رفتار، عملکرد و انرژ
داد تا  دیخواه یشتریب یزهیکار به آنها انگ نی. با ادنکن یقدردان

 یطور یارائه کنند. با هر مشتر انیبه مشتر یترخدمات ارزنده
 یفرق دارد. برا هیشما با بق یکه احساس کند برا دیرفتار کن

 شیکه برا یلیمیدر ا د،ینبگو کیمثال، روز تولدش را تبر
 دناز نام او استفاده کن ز،یعز یمشتر یکلمه یبه جا دنفرستیم

تا حد امکان به سرعت  دنکن یعدست. س نیاز ا یو موارد
که  دهندیم حیرا ترج ییجا انی. مشتردنخدمات را ارائه ده

و  فاتیوکار در آن ساده و راحت انجام شود. از تشرکسب ندیفرا
 .دیکن یوکار خودداردر کسب دهیچیپ یندهایفرا

مشارکت پژوهش،  1براساس تایید فرضیه فرعی 

مسونگ محصولات سا انیمشتر تیبر رضا يمشتر

محصولات  دیدر تول را انیمشتر دارد. يمعنادار ریتأث

نظرسنجی  محصولات انیاز مشترمشارکت دهند.

براساس را افزایش دهند. محصولات انیمشارکت مشترنمایند.

بر  يتعهد مشترپژوهش،  0تایید فرضیه فرعی 

 ریمحصولات سامسونگ تأث انیمشتر تیرضا

را  انیبا مشتر طاتاتبو ار تطلاعاا کیفیت دارد. يمعنادار

و  هازنیا.ندینمارا جلب  انیمشتر نانیاعتماد و اطمافزایش دهند.

بر اساس را شناسایی و تأمین نمایند. انیمشتر یهاستهاخو

بر  ياعتماد مشترپژوهش،  3تایید فرضیه فرعی 

 ریمحصولات سامسونگ تأث انیمشتر تیرضا

ایج مثبتی کارهایی را انجام دهد که نتشرکت  .دارد يمعنادار

از برای حفظ ارتباط با مشتریان تلاش نمایند..را در پی دارد
دارد؛ پی در  منفی یپیامدها که ستا هغیرمنتظر تمااقدا منجاا

 اجتناب نمایند.

 تیرضاپژوهش،  4بر اساس تایید فرضیه فرعی 

محصولات سامسونگ  انیمشتر يبر وفادار يمشتر

ی را رتباط با مشترنقاط ضعف و قوت ا .دارد يمعنادار ریتأث

تماس با  یهااز اطلاعات و داده یادیحجم زشناسایی نمایند.
در جهت  انیاز مشتری نمایند.روزرسانو به یبندطبقه مشتریان را

براساس تایید نظرخواهی نمایند. ارتباط با آنها تیتقو

در  يمشتر تیرضاپژوهش،  5فرضیه فرعی 

 انیرمشت يبر وفادار يمشارکت مشتر يرگذاریتأث

تعامل و  دارد. یانجیمحصولات سامسونگ نقش م

 را افزایش دهند. انیارتباط با مشتر
 کیو ارائه  یبردن سردرگم نیاز ب یرا برا یتعاملات مشتر
ها آن یازهایخود و ن انی. مشتردیکن یریگیپ تریتجربه سفارش

بر .دنخدمات برتر ارائه ده یبه مشتر شهی.همدیرا بشناس

 تیرضاپژوهش،  6ه فرعی اساس تایید فرضی

 يبر وفادار يتعهد مشتر يرگذاریدر تأث يمشتر

 .دارد یانجیمحصولات سامسونگ نقش م انیمشتر
به مشتریان خود پاداش .به شکایات مشتریان گوش دهند

بر اساس .دیده شیخود را نما انیمشتر تیداستان موفقدهند.

در  يمشتر تیرضاپژوهش،  7تایید فرضیه فرعی 

 انیمشتر يبر وفادار ياعتماد مشتر يرگذاریتأث

 یراه ارتباط .دارد یانجیمحصولات سامسونگ نقش م

خود را  انی. مشتردنباز بگذار انیمشتر یوفادار شیافزا یرا برا
 یازهایانجام داده و ن یشتریتلاش ب.دنکن قیبه نظر دادن تشو

 زیها نتا آن دن. به کارمندان آموزش دهدنرا برآورده کن انیمشتر
که  آورندیم ادی به شهیهم انیکار را انجام دهند. مشتر نیمه

عادلانه و محترمانه با  یخانواده رفتار کی یدرست مانند اعضا
از توان شما  جدارند که خار یتوقع ی. اگر هم گاهدیاها داشتهآن

از  ی. بخش مهمدیبده حیها توضموضوع را به آن نیاست ا
کننده است.به کارمندان انعمناسب و ق حیتوض ان،یخدمات مشتر

داشته باشند. به  انیبا مشتر یتا تعامل مناسب دنخود آموزش ده
 انیاتخاذ کنند که به نفع مشتر یماتیتا تصم دنده اریها اختآن

 یمشتر شتریب تیکه باعث رضا کنندیم یاست. اگر کار
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کارکنان  دی. توقع نداشته باشدیکن قیها را تشوآن شود،یم
موارد را قبلا به  نیکنند. ا برخورد دیند چگونه بابدان شهیهم
 .دنکن نیتمر یو حت دییها بگوآن

 پیشنهادهایی به پژوهشگران آتی
ها در این پژوهش از پرسشنامه جهت گردآوری داده

شود، استفاده شده است. لذا به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
ی های پژوهش کیفمطالعات مشابهی را با استفاده از روش

 بنیان انجام دهند.مانند تئوری زمینه

اثر مشارکت،  یابیارزاین پژوهش تنها با تمرکز بر 
 یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یتعهد و اعتماد مشتر

، صورت )مورد مطالعه: محصولات سامسونگ( یمشتر تیرضا
شود پژوهش مذکور در دلیل پیشنهاد می به اینگرفته است. 

ی هاها، تفاوتانجام شده و شباهت ر نیزشهرهای کشو سایر
 د. نبررسی گرد هاو محدودیت آن

شود همچنین به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
پژوهش مشابهی در یک سازمان خاص و یا در صنعتی خاص 
انجام دهند و نتایج حاصله آن را با نتایج این پژوهش مقایسه 

 نمایند.

 هاي پژوهشموانع و محدودیت
نکه در این پژوهش فقط از ابزار پرسشنامه استفاده به دلیل ای

دهی به شده است، به علت وجود مشکلات عمومی در پاسخ
پرسشنامه، نظیر پاسخگوئی مغرضانه افراد، در به دست آمدن 

 دقت نتایج تاثیر منفی خواهد داشت.
های مختص به خود هر سازمانی دارای قوانین و خط مشی

های این مطالعه فقط برای شرکت است. لذا نتایج و دستاورد
استفاده کاربردی داشته و قابل تعمیم به سایر شرکت  سامسونگ

 باشد.ها نمی
ای برای پژوهشگر، نهیهز همچنین و یزمان تیمحدودوجود 

 رود.های این پژوهش به شمار مییکی دیگر از محدودیت

 فهرست منابع

تجربه  ریتاثی س(. برر0337) میمحمد رح ان،یو رمضان یمجتب ن،یآب
 یگر یانجیبا نقش م یمشتر یاعتماد و وفادرا ت،یبرند بر رضا

استان  یا رهیزنج ی: فروشگاه های)مطالعه مورد برند تیشخص
 لان،یگ ،یبازرگان تیریارشد، مد ینامه کارشناس انی(، پالانیگ

 شمال. یهبردرا یردولتیغ یانتفاع ریموسسع غ
 ختهیبه آم دیجد کردییرو (،0313مصباح. ) ،یآذر، عادل؛ باقر

، شماره 3دوره  ،یمدرس علوم انسان ةفصلنام ،ینترنتیا یابیبازار
2. 

 ت،یری(، آمار و کاربرد آن در مد0313منصور. ) ،یعادل؛ مومن آذر،
 تهران: انتشارات سمت، چاپ سوم.

تهران:  ،یدر علوم رفتار قیتحق یها(، روش0376عباس. ) بازرگان،
 انتشارت آگاه.

در  تیاعتماد و امن ی(، بررس0332. )یکبر ،یزمان ؛یمهد ،یتراب
موجود در آن.  یدهایها و تهد سکیو ر کیتجارت الکترون

 مشهد. ،یعلم و تکنولوژ یشرفتهایکنفرانس پ نیهشتم
حمزه؛ دربان، محمدرضا.  ،یدیوح رضا؛یعل ،یقربان ن؛یحس تکانلو،یت

 زانیس مخدمات اعتماد ساز بر اسا یبندتی(، اولو0311)
 کیتجارت الکترون انیمشتر یآنها در رفع دغدغه ها یاثرگذار

 کیشهر الکترون یالملل نیکنفرانس ب نیکشور، دوم
در علوم  قیبر روش تحق یا(. مقدمه0311محمدرضا. ) ا،ینحافظ

 تهران: انتشارات سمت، چاپ هشتم. ،یانسان
نامه  انیبه پا یکردیبا رو قی(. روش تحق0310غلامرضا. ) ،یخاک

 تهران: انتشارات بازتاب. ،یسینو
اسما.  ،یسلطان ما؛ینژاد، ن یسلطان م؛یمر ،یمصباح د؛یحم راح،

ادراك  سکیادراك شده سبز و ر تیفیک ریتأث ی(،  بررس0335)
، 7سبز، مقاله  تیشده سبز بر اعتماد سبز با توجه به نقش رضا

 .026-003، صفحه 0335، بهار 1، شماره 6دوره 
 یبرا ی. ارائه چارچوب0330زاده، ط.  یم. نب ،ینیف. ام ،این میرح

. کیو توسعه تجارت الکترون کیاعتماد الکترون جادیا ندیفرآ
 کیتجارت و اقتصاد الکترون یمل شیهما نیششم

در  یعوامل موثر براعتماد مشتر ی. بررس0330ا.  ،یفراهان زرنوشه
 یابر انشی. جامعه آزاد راکیتجارت الکترون

 یها(، روش0311الهه. ) ،یهره؛ بازرگان، عباس؛ حجازز سرمد،
 تهران: انتشارات آگاه ، چاپ چهاردهم. ،یدر علوم رفتار قیتحق

(، 0332. )میرح ،یدانیاسف ؛یعل ،یواندرید درضا؛یس ن،یدجوادیس
 ینترنتیا یابیبازار یهایکننده و استراتژرفتار مصرف یالگو

 .63، شماره 01، دوره 7مقاله  ران،یا یلوازم خانگ
کاربرد در  یدر علوم اجتماع قی(. روش تحق0313) یمرتض ،یعزت

 سوم. چاپ پنجم شیرایناشر: نورعلم، و ،یاقتصاد لیمسا نهیزم
اعتماد در  جادی. ساز و کار ا0331ز.  ،ی، ع؛ آقاجان یباستان رضایعل

تجارت  یمل شیهما نی. دومینترنتیفروش ا یتهایسا
 . کیالکترون

درك  سکیاعتماد و ر گاهیجا ی. بررس0331ح.  ،یلیماعد؛ اس ض،یف
در تجارت  یمشتر دیقصد خر ینیب شیپ یشده درمدلها

 . یاطلاعات و جهاد اقتصاد ی. کنفرانس فناورکیالکترون
در  یابیبازار یها ی(، استراتژ0332زادتوت، پرنگ. ) م؛یمر ،یریقد

شها و چال ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب ،ینترنتیا یابیبازار
 .رازیراهکارها، ش

(. ارزش درك شده و نگرش 0331) برز،یفر ا،ین میپور، آذر؛ رح کفاش
 یابیبازار قاتی. فصلنامه تحقینترنتیا غاتیتبل یکاربران در راستا

 31-73سال اول، شماره سوم: ن،ینو
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 ی(. چالش ها0313. )یموس ،یبهلول؛ جلال ف،یشر ش؛یاین یلانیگ
در تجارت  نانیاطم تیو قابل اعتماد شیمربوط به افزا

کنفرانس  نی. اولیمدل فاز کی قیو حل آن از طر کیالکترون
 . یو نوآور تیریمد یالملل نیب

رابطه مند  یاثر استراتژ ی(، بررس0335صمد. ) ،یعال ترا؛یم ،ینیمب
به واسطه نقش  یو اعتماد مشتر تیبر رضا ینترنتیا یابیبازار

(، زیلعه شعب بانک سامان تبر)مورد مطاینترنتیخدمات ا تیفیک
 یاقتصاد و حسابدار ت،یریمد یکنفرانس مل نیچهارم

 امیناشر: انتشارات پ ،ی(. آمار در علوم اجتماع0331) میکر منصورفر،
 .02نور نوبت چاپ: 

 ی(، نقش استراتژ0335سابق. ) ینیام نیالعابد نیز نا؛یم ،یناعم
اعتماد احساس شده و  سکیبر وب بر ر یمبتن یابیبازار

 نینو یافق ها یالملل نیب شیهما ،ینترنتیا دیبه خر انیمشتر
 ینیاقتصاد و کارآفر ،یو حسابدار تیریدر علوم مد

 ی(، بررس0316. )نیحس تکانلو،یمحمد؛ ت ان،یفتح امک؛یس ،ینور
تجارت  یاعتماد در تراکنشها جادینقش عوامل سوم در ا

 .یکیونتجارت الکتر یمل شیهما نی.  چهارمکیالکترون
 د؛یعبدالحم ،یمیابراه ؛یعل ،یواندرید ن؛یغلامحس کوکار،ین

بر  یابیبازار یهایاستراتژ ری(، تاث0311. )میمحمدرح ،یدانیاسف
، 0، دوره 1مقاله  ران،یا یرفتار مصرف کننده: لوازم خانگ یالگو

 .2شماره 
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(. 0335فاطمه ) قت،یحق و مهیفه ،یمحمد صالح؛ مفاخر ،یترکستان
 نیآنلا دیو خر کیو اعتماد بر وفاداری الکترون تیرضا ریتأث
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تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید 
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