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گر  لیبا توجه به نقش تعد یمشتر وفاداری بر مند رابطه یابیبازار ریتاث نییتب

مصرف  ی: مطالعه مورد یو اعتماد مشتر تیرضا ،یشناخت یناهماهنگ

 یال ج ییظرفشو های نیکنندگان ماش

 

 3 زهره سادات سجادیو  9حمیدرضا ایل بیگی خمسه نژاد
)نویسنده  . تهران. ایران.فاران مهردانش موسسه آموزش عالی غیر انتفاعی مجازی  .بازرگانی گروه مدیریت استادیار1

 مسئول(

. مهردانش فاران فاعی مجازیموسسه آموزش عالی غیر انت .کارآفرینی-دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی2

 تهران. ایران

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

ر پارادايمي در بازاريابي معاملاتي پديدار گشته بازاريابي رابطه مند مفهومي است كه در اثر تغيي

وباوجود نقش پررنگي كه مي تواند در موفقيت بنگاهها داشته باشد توجه زيادي به آن صورت 

نگرفته است. طي چند سال اخير بازاريابي رابطه مند مديران برند را مجبور ساخته است كه به 
طه منفعت دار دوطرفه با مشتريان باشند اين پژوهش تري براي ايجاد يك رابدنبال راه هاي خلاقانه

به بررسي رابطه و تأثير تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان ماشين ظرفشويي ال 

جي با در نظرگرفتن متغيرهاي رضايت مشتري،اعتماد مشتري و رضايت مشتري به عنوان متغير 

باشد. روش ژوهش كمي توصيفي و از نوع علي ميميانجي پرداخته است. روش تحقيق در اين پ
باشد و مصرف كنندگان خانگي كه داراي گيري هدفمند مينمونه گيري در اين پژوهش نمونه

و ايموس SPSS ها با استفاده از نرم افزار داده ماشين ظرفشويي ال جي مي باشند مد نظر هستند.

Amos .كه به اثرات مستقيم بين متغيّرها مربوط  هاييجهت آزمون فرضيه تجزيه و تحليل گرديد
گري نيز از رگرسيون سلسله  هاي تعديلمعادلات ساختاري و جهت بررسي فرضيهمدل  شوند از مي

 مراتبي و بر اساس رويه پيشنهاد شده توسط بارون و كني استفاده شده است.

 ،Amosایموس  ،SPSS نرم افزار  ،ماشین ظرفشویی ال جی، مشتریان مند، بازاریابی رابطه واژگان کلیدی:

 رضایت مشتری ،اعتماد مشتری 
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 مقدمه
در دنياي امروز، خريداران براي تصميم گيري در فرآيند خريد، با سؤالها و اما و اگرهاي بسياري روبه رو هستند. تنوع محصولات 

ويي ديگر شركتها دريافته اند كه هزينه جذب مختلف باعث شده است تا مشتريان با حق انتخاب هاي فراواني روبه رو باشند. از س

مشتريان جديد پنج برابرهزينه حفظ مشتريان كنوني است و از دست دادن يك مشتري، تنها از دست دادن يك قلم فروش نيست، 

بلكه فراتر ازآن به معني از دست دادن كل جريان خريدهايي است كه مشتري ميتوانسته در طول زندگي خود انجام دهد 

بازاريابي رابطه مند مفهومي است كه در اثر تغيير پارادايمي در بازاريابي معاملاتي پديدار گشته وباوجود نقش  .(1002اتلر،)ك
پررنگي كه مي تواند در موفقيت بنگاهها داشته باشد توجه زيادي به آن صورت نگرفته است. طي چند سال اخير بازاريابي رابطه 

خته است كه به دنبال راه هاي خلاقانه تري براي ايجاد يك رابطه منفعت دار دوطرفه با مشتريان مند مديران برند را مجبور سا

امروزه شركت هايي با عملكرد برتر در صنايع برتر در حال حركت به سمت حفظ مشتريان و جلب     .(1002باشند)هوانگ، 
ر دارند، رقابت در حال افزايش و هزينه هاي جذب مشتريان جديد وفاداري آنها مي باشند، زيرا اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قرا

بنابراين به خوبي مشخص است كه مهم ترين مساله براي شركت هاي توليد كننده ماشين  .نيز به شدت افزايش يافته است 

تأثير تاكتيك هاي  ظرفشويي آگاهي داشتن از مشتريان هدف و برقراري رابطه خوب با آنهاست. اين پژوهش به بررسي رابطه و
بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان ماشين ظرفشويي ال جي با در نظرگرفتن متغير هاي رضايت مشتري،اعتماد مشتري و 

رضايت مشتري به عنوان متغير ميانجي پرداخته است. انتظار مي رود كه تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند) ارتباطات،رفتار 

 .اري مشتريان تأثير مثبتي مشاهده شود و بر اساس مدل ارايه شده بتوان وفاداري مشتريان را بررسي نمودترجيحي( بر  وفاد

 کلیات پژوهش.1

 اهمیت ضرورت تحقیق .1-1
يكي از دغدغه هاي اصلي براي هر شـركتي در اسـتفاده از تاكتيـك هـاي بازاريـابي براي افزايش فروش و ارتباط درازمدت با 

سـي تـأثير ايـن تاكتيـك هـا بـر رفتـار مصرف كننده مي باشد. از طرف ديگر لزوما رابطه با تمام مشتريان ارزش حفظ مشتري، برر

برخي از مشتريان با رويكردهاي شركت هم خواني ندارند، زيرا نيازها و رفتار مشتري تغييـر يافته است. پس ممكن  . كردن نـدارد
ياري از روابط شركت، بـا برخـي از مشتريها سودمند نمي باشد زيرا هزينه حفظ اين روابط است تجزيه وتحليل ها نشان دهد بس

بيش از درآمدي است كـه ايجـاد مي كند. لذا لازم است شركتها مرتبا سـرمايه گـذاري مشتريانشـان را ارزيـابي كننـد و خاتمـه 

آخرين دهه قرن بيستم بازاريابي رابطه اي و ارد حوزه بازاريابي شد و در  .(1822)نوراني و همكاران،.روابط ناموفق را در نظر بگيرد

بازاريـابي رابطـه اي بـا تمركـز  .در گذر اين سال ها به يك رونـد عمـده در كســب و كارهــا و بازاريــابي تبــديل شــده اســت 
)هاپسون و ش بـراي طـرفين يـك مبادلـه اسـت بـر روي وفاداري در مشتريان به عنوان يك هدف نهـايي، خواهان ايجـاد ارز

پس در اين بازار، بازاريابان، با بسياري از فعاليت ها مثـل فروش با تخفيـف، تمـاس تلفنـي، خريـد الكترونيكـي،  .(1821ديگران، 

واهد حاكي از اين است كه تبليغات تلويزيوني و اينترنتـي و غيـره، بـه دنبـال ايجـاد وفاداري در مشتريان شان هستند ، چون ش
كننـد . بـه نظر مي رسـد بـراي فـراهم وقتي رضايت مشتريان از خدمات شركت تامين نشود آن ها به سمت رقبا تمايل پيدا مـي

آورنـدگان خـدمات اجـراي تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند، يكي از بهترين روش ها براي حفظ و ايجاد وفاداري در مشتريان 

 ه در اين پژوهش نقش متغيرهاي ميانجي هم چون اعتماد،رضايت و ناهماهنگي شناختي نيز مورد بررسي قرار گرفته است.است ك

 پژوهش اهداف .1-2

 هدف اصلی پژوهش . 1-2-1

 تريانتبيين تاثير بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان با توجه به نقش تعديل گر ناهماهنگي شناختي، رضايت و اعتماد مش
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 اهداف فرعی پژوهش .1-2-2

 تبيين تاثير ارتباط با برند و خرده فروش بر ناهماهنگي شناختي مصرف كننده .1

 تبيين تاثير اعتماد مصرف كننده به برند و خرده فروش بر ناهماهنگي شناختي مصرف كننده. .1

 تبيين تاثير ناهماهنگي شناختي بر رضايت مشتري  .8

 فاداري رفتاري مشتريتبيين تاثير رضايت مشتري بر و .4

 تبيين تاثير رضايت مشتري بر وفاداري نگرشي مشتري .5

 تبيين رابطه ميان اعتماد مشتري و ارتباط با برند  .2

 تبيين تاثير اعتماد بر رضايت مشتري  .7

 تبيين تاثير اعتماد بر وفاداري رفتاري مشتري  .2

 تبيين تاثيراعتماد بر وفاداري نگرشي مشتري  .9

 ي شناختي بر وفاداري رفتاري مشتريتبيين تاثير ناهماهنگ .10

 تبيين تاثير ناهماهنگي شناختي بر وفاداري نگرشي مشتري   .11

 . مبانی نظری 2

 پیشینه پژوهش .2-1

 . پیشینه داخلی پژوهش2-1-1
شهر  يورزش يباشگاه ها انيمشتر يرابطه مند بر وفادار يابيبازار ريتاث يبررس "( تحقيقي با عنوان 1892)وهمكاران   يباقر

شهر  يورزش يهاباشگاه انيمشتر يرابطه مند با وفادار ابىيبازار نيدهد بپژوهش حاضر نشان مى هاىافتهيانجام دادند.  "سنندج

 درصد وجود دارد. 21سنندج رابطه معنادارى با شدت قوى 

د بر رضايت و وفاداري مشتريان تأثيرتاكتيكهاي بازاريابي رابطه من يبررس "(، تحقيقي با عنوان 1895) و همكاران ييرخدايش
نتايج به دست آمده حاكي از آنند كه ادراک قيمت و ارزش پيشنهادي بر رضايت و همچنين ، انجام دادند. "شركت بيمه ايران 

 رضايت بر وفاداري تأثير مثبت و معناداري دارد.

 . پیشینه خارجی پژوهش2-1-2
نشان دادند كه منافع مالي، عوامل  "يابي رابطه مند و تغيير رفتار مشتريبازار"در تحقيقي با عنوان ( 1017) چو و همكاران

 اجتماعي و پيوندهاي ساختاري ارزش هاي مصرف كننده را بهبود بخشيده و در نتيجه منجر به افزايش وفاداري مشتري مي شوند.

ي رابطه مند )قيمت ادراكي، ارزش ( در پژوهش خود به بررسي رابطه ميان تاكتيك هاي بازارياب1012گادفرد و همكاران )

پيشنهادي، كيفيت خدمات و ماهيت برند( و وفاداري مشتريان در صنعت تلفن همراه در كشور غنا مي پردازند. نتايج پژوهش آنها 

 نشان مي دهد كه تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند بطور معناداري بر وفاداري مشتريان اثر مثبت دارند.

 ی تحقیقوب نظرچارچ .2-2

 آنها با رابطه و جذب كند را مشتريان دارد سعي كه ميشود تعريف بازاريابي انواع از يكي رابطه مند بازاريابي :  1بازاریابی رابطه مند

 به را شركت و مشتري يك ميتوان كه است حالتي بهترين رابطه، واژه از منظور مند، رابطه بازاريابي تعريف در .دهد ارتقا و توسعه را

 (1829قاضي زاده و احمدي، )نمود. مرتبط يكديگر

كند يا در نظر مردم بسيار مهم است و يا خريد يك كالا درگيري ذهني بالايي را طلب مي  هنگامي كه  : 1ناهماهنگی شناختی  

اين شك و ترديد،  .شوندكنندگان غالباً پس از خريد دچار شك و ترديد ميكالاي خريداري شده قيمت بسيار بالايي دارد، مصرف

                                                                 
1 Relationship Marketing 
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كنندگان در اين حالت براي كاهش تنش و نگراني پيش آمده، به دنبال مصرف  .شودناميده مي ناهماهنگي شناختي پس از خريد

هايي كه فروشنده ارايه تاييد و تصديق خريد خود پس از خريد هستند و اين كار را از طريق نگاه كردن به تبليغات و يا تصديق

 (1894دهند)احسان،يكند انجام ممي

مورد  كند مي احساس مصرف هنگام در كه مشتري لذتبخشي تكميلي فعاليت عنوان به را (رضايت1999اليور)  :2رضایت مشتری 

 كه اين و كند مي اهداف راتكميل اميال، نيازها، برخي مصرف كه كند مي مشتري احساس" كه معناست بدان اين .د دا قرار بازنگري

 (1877)سجادي، است بخش لذت  ميليتك فعاليت اين

اعتماد يك عنصر مهم در بين سازمان ها و معاملات تجاري است كه تسهيل كننده ريسك مي باشد و به طور  :3اعتماد مشتری

قابل ملاحظه اي روان كننده معاملات اقتصادي. مطابق با نظر آندوليب  اعتماد از اعتقاد، ديدگاه يا انتظارات خريدار نسبت به 

-دهد. اعتماد به عرضهكننده در اختيار خريدار قرار ميشود كه اين اعتماد بستگي به مزايايي دارد كه عرضهكننده تشكيل ميعرضه

 .شودايجاد مي 4كننده از طريق كيفيت مداوم محصول، شايستگي، خيرخواهي

 باوجود آينده در محصول يك دائم و مجدد خريد براي قوي تعهد :يعني مشتري وفاداري اوليور تعريف براساس :5وفاداری رفتاری

 (1825)هاوكينز، ديگر برندهاي به سمت بالقوه جهت هاي تغيير ايجاد براي مختلف بازاريابي تلاش هاي و محيطي آثار

 پژوهش اولیه مفهومی مدل .2-3

 
  تحقيق مفهومي مدل. 1شكل

 تحقیقفرضیه های . 2-4
 دارد.   يمنف ريمصرف كننده تاث يشناخت يخرده فروش بر ناهماهنگ اول: ارتباط با برند و هيفرض .1

 مصرف كننده دارد.   يشناخت يبر ناهماهنگ يمنف ريدوم: اعتماد مصرف كننده به برند و خرده فروش تاث هيفرض .1

 دارد.   يمشتر تيبر رضا يمنف ريتاث يشناخت يسوم: ناهماهنگ هيفرض .8

                                                                                                                                                                                                                 
1 Cognitive dissonance 

2 Customer satisfaction  

3 Trust 

4 Benevolence 

5 Behavioural Loyalty 
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 دارد.  يمثبت ريتاث يمشتر يرفتار يبر وفادار يمشتر تيچهارم: رضا هيفرض .4

 دارد.   يمثبت ريتاث يمشتر ينگرش يبر وفادار يمشتر تيپنجم: رضا هيفرض .5

 و ارتباط با برند وجود دارد.   ياعتماد مشتر انيم يششم: رابطه مثبت هيفرض .2

 دارد  يمشتر تيبر رضا يميرمستقيمثبت و غ ريهفتم: اعتماد تاث هيفرض .7

 دارد.   يمشتر يرفتار يبر وفادار يميرمستقيمثبت و غ رياثهشتم: اعتماد ت هيفرض .2

 دارد.  يمشتر ينگرش يبر وفادار يميرمستقيمثبت و غ رينهم: اعتماد تاث هيفرض .9

 دارد.   يمشتر يرفتار يبر وفادار يميرمستقيو غ يمنف ريتاث يشناخت يدهم: ناهماهنگ هيفرض .10

 دارد.   يمشتر ينگرش يبر وفادار يميرمستقيو غ يمنف ريتاث يشناخت ي: ناهماهنگازدهمي هيفرض .11

1.  

2.  

  ش پژوهش رو. 3
گر  ليبا توجه به نقش تعد يمشتر يرابطه مند بر وفادار يابيبازار ريتاث نييتب "در تحقيق حاضر با توجه به موضوع تحقيق كه 

روش مي باشد،  "يال ج ييظرفشو يها نيمصرف كنندگان ماش ي: مطالعه مورد يو اعتماد مشتر تيرضا ،يشناخت يناهماهنگ
تحقيق حاضر از اين جهت كه به بررسي رابطه بين تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند و  و وفاداري مشتريان پرداخته از نوع 

جامعه آماري مورد نظر در اين تحقيق   مصرف كنندگان  مي باشد.« همبستگي»روش تحقيق حاضر از نوع  و مي باشد« كاربردي»

در اين پژوهش جمع آوري اطلاعات از طريق توزيع پرسشنامه آنلاين بين ي ال جي در شهر تهران مي باشد. ماشين ظرفشوي

 824عدد پرسشنامه توزيع خواهد شد كه از بين آنها تعداد  400با توجه به حجم نمونه تعداد . مشتريان خريد اينترنتي ؛مي باشد 
 به پژوهش اين اطلاعات گردآوري روشه و تحليل انجام قرار گرفت.  پرسشنامه كامل تكميل شده و بدون نقص مورد  تجزي

 كتابخانه روش از تحقيق ادبيات و پيشينه به مربوط اطلاعات گردآوري براي. بود خواهد ميداني روش و اي كتابخانه دوصورت

در اين پژوهش از ابزار پرسشنامه . شد خواهد استفاده رهيغ و معتبر يها تيسا مقالات، گاهيپا از استفاده كتابخانه، به مراجعه)اي
براي  جهت مطالعات ميداني استفاده شده است و جهت جمع آوري داده از نمونه گيري غيراحتماليِ هدفمند  استفاده شده است.

جيده نامه سننامه در اختيار متخصصان و صاحب نظران قرار گرفت تا روائي محتوايي پرسشاي از پرسشابتدا نسخهتعيين روايي 

اي كه بنا به نظر ايشان برخي سؤالات كه ثقيل، نامفهوم، نامه اعمال گرديد. به گونهشود و نظرات پيشنهادي ايشان در مورد پرسش
 يبرا اي رساتر و بهتر بيان شدند.  نامه حذف و برخي سؤالات و گويه ها به شيوهدوپهلو يا بدون ارتباط به موضوع بودند از پرسش

هاي جمع آوري شده در براي تبيين و شرح داده. ديگرد استفاده آلفاي كرونباخ آزمون روش از ها، پرسشنامه ييايپا زانيم نييتع

شناختي هاي جمعيت. در اينجا از جداول و نمودارها، براي نشان دادن بعضي ويژگيشده استتحقيق از آمار توصيفي استفاده 

هايي كه به جهت آزمون فرضيه .شده استحقق مورد سوال قرار گرفته، استفاده دهندگان كه در ابتداي پرسشنامه توسط مپاسخ
هاي تعديلگري نيز از رگرسيون سلسله شوند از معادلات ساختاري و جهت بررسي فرضيهاثرات مستقيم بين متغيّرها مربوط مي

 . تمراتبي و بر اساس رويه پيشنهاد شده توسط بارون و كني استفاده شده اس
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 .تجزیه و تحلیل داده ها 4

 یفیآمار توص .4-1
 توزيع فراواني متغيرهاي توصيفي. 1جدول 

 متغيرها فراواني درصد فراواني

 جنسيت زن 172 9/71

 مرد 107 9/17

 مجموع 824 100

 سن 1840تا  1880از  14 8/2

 1850تا  1841از  20 2/15

 1820تا  1851از  91 7/18

 1870تا  1821از  178 1/45

 به بالا 1871از  82 4/9

 مجموع 824 100

 تحصيلات ديپلم  52 2/14

 فوق ديپلم 147 8/82

 ليسانس 111 1/19

 فوق ليسانس 54 1/14

 دكتري 15 9/8

 مجموع 824 100

ميزان سابقه  كمتر از يك سال 10 1/5

 سال 8تا  1بين  102 2/17 كاري

 سال 5تا  8بين  120 7/41

 سال به بالا 5 92 5/15

 مجموع 824 100

 

 آمار استنباطی. 4-2

 (یدییتأ یعامل لینتایج بررسی روایی )تحل. 4-2-1

گيري كلي نيز مورد بررسي قرار گرفت. نتايج طور جداگانه بررسي شدند و سپس مدل اندازهگيري به هاي اندازههريك از مدل
 ارائه شده است.  1و شكل  1ي هاي پرسشنامه در جدول شمارهتحليل عاملي تأييدي مرتبه براي گويه
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 گيري پژوهشمدل اندازه .1شكل

 هاي پرسشنامه( براي گويهCFAنتايج تحليل عاملي تأييدي ) .1جدول 

 چولگي كشيدگي گويه متغير
 وزن رگرسيوني

 )بار عاملي(
 نتيجه معناداري

 ارتباط با برند

P1 815/0 782/0- 21/0 000/0 معنادار 

P2 477/1 781/0- 20/0 000/0 معنادار 

P3 148/0 700/0- 71/0 000/0 معنادار 

 اعتماد

P4 120/1 718/0- 20/0 000/0 معنادار 

P5 105/0 497/0- 74/0 000/0 معنادار 

P6 114/1 582/0- 25/0 000/0 معنادار 

 ناهماهنگي شناختي

P7 400/1 047/1- 24/0 000/0 معنادار 

P8 885/1 991/0 94/0 000/0 معنادار 

P9 578/0 242/0 55/0 000/0 معنادار 

 رضايت مشتري

P10 794/0 110/0- 21/0 000/0 معنادار 

P11 114/1 277/0- 22/0 000/0 معنادار 

P12 218/0 741/0- 78/0 000/0 معنادار 

 وفاداري رفتاري

P13 920/0 572/0- 72/0 000/0 معنادار 

P14 111/0 199/0- 77/0 000/0 معنادار 

P15 849/0 429/0- 72/0 000/0 معنادار 
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 چولگي كشيدگي گويه متغير
 وزن رگرسيوني

 )بار عاملي(
 نتيجه معناداري

 وفاداري نگرشي

P16 990/0 792/0- 21/0 000/0 معنادار 

P17 427/0 722/0- 22/0 000/0 معنادار 

P18 111/0 259/0- 28/0 000/0 معنادار 

 

باشد كه نشان دهنده نرمال مي 1لگي تمامي دادها بين طور كه در جدول بالا نشان داده شده است ميزان كشيدگي و چوهمان
هاي بيني گويهيافته بار عاملي ابعاد و متغيرها در پيش بودن دادهاست. همانگونه كه مشاهده مي شود در مدل تحليل عاملي برازش

هاي پرسشنامه حذف نشدند. مبناي م از گويهدار با صفر بود بنابراين هيچكداداراي تفاوت معنا 95/0مربوطه در سطح اطمينان 
به همراه مقادير  CFAهاي برازش مدل باشد. همچنين شاخص 05/0ها زير ها اين است كه سطح معناداري براي آنمعناداري گويه

اري بارهاي دگيري داشته و معناهاي اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلارائه شده است. اين شاخص 8ها در جدول مطلوب آن

 دهد.شده به متغيّر مكنون مربوطه را مورد تأييد قرار مي عاملي هر متغيّر مشاهده

 f\ "هاي برازش مدل تحليل عاملي تأييديشاخص 1-4جدول " TC {هاي تحليل عاملي تأييديهاي برازش مدلشاخص. 8جدول

C \l "1" { 

 گيريمدل اندازه مقدار مطلوب نام شاخص

 110 - (df) ي آزاديدرجه

 2 df ≤ χ2≤ 3 df 510/882 (χ2كاي اسكوئر )

 795/1 تركم 8از  (χ2/ dfكاي اسكوئر بهينه شده )

 255/0 به بالا 2/0 (GFIنيكوئي برازش )

 055/0 09/0زير  (RMRي ميانگين مربعات باقي مانده )ريشه

 9/0 927/0 (CFIشاخص برازش تطبيقي )

 095/0 02/0زير  (RMSEAبرآورد ) ي ميانگين مربعات خطايريشه

 200/0 1تا  2/0بين  (PGFIشاخص نيكويي برازش ايجازي )

 225/0 1تا  2/0بين  (PNFIشاخص برازش ايجازي هنجارشده )

 

توان به روابط درون مدل و مدل نظري مربوط به پژوهش مدلي قابل قبول است، پس حال مي با توجه به داده هاي جدول بالا

( و عدد معناداري استفاده p-valueريب رگرسيوني بين متغيّرهاي پنهان پرداخت. براي آزمون فرضيه از شاخص جزئي )مقادير ض
و يا  05/0تر از ( براي رابطه مورد نظر كمp-valueشده است و شرط معنادار بودن يك رابطه اين است كه مقدار شاخص اول )

 شد.بيشتر با±92/1( از t-valueمقدار شاخص دوم )

 نتایج بررسی پایایی. 4-2-2
توان گفت كه ابزار از پايايي مناسب برخوردار باشد ميمي 7/0كه براي تمام متغيّرها و ابعاد آن اين مقدار بالاي با توجه به اين 

 است.
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 ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي اصلي پژوهش .4جدول 

 نام متغيّر
آلفاي كرونباخ 

 متغيرها
 پرسشنامه آلفاي كرونباخ كل

 211/0 ارتباط با برند

215/0 

 772/0 اعتماد

 209/0 ناهماهنگي شناختي

 745/0 رضايت مشتري

 214/0 وفاداري رفتاري

 278/0 وفاداري نگرشي

 

 همبستگی بین متغیرّهای پژوهش-4-2-3
 ميانگين، انحراف معيار و همبستگي متغيّرها. 5جدول 

 2 5 4 8 1 1 ارانحراف معي ميانگين متغيّرها

 - - - - - 1 718/0 998/8 ارتباط با برند

 - - - - 1 707/0** 295/0 251/8 اعتماد

 - - - 1 -844/0** 0-824/0** 727/0 127/1 ناهماهنگي شناختي

 - - 1 -501/0** 475/0** 481/0** 242/0 712/8 رضايت مشتري

 - 1 258/0** -478/0** 590/0** 578/0** 709/0 711/8 وفاداري رفتاري

 1 242/0** 710/0** -559/0** 870/0** 890/0** 201/0 008/4 وفاداري نگرشي

 

درصد و ضرايبي كه علامت * وجود دارد در  99در جدول بالا ضرايبي كه بالاي آنها علامت ** وجود دارد در سطح اطمينان 
لامتي وجود ندارد غير معنادار هستند كه البته تمام ضرايب درصد معنادار هستند. ضرايبي هم كه بالاي آنها ع 95سطح اطمينان 

 معنادار بودند. 

 هاآزمون نرمال بودن داده. 4-3
هاي توان گفت كه آزمونبودن توزيع آماري متغيرهاست. به طور كلي ميهاي پارامتري، نرمالنياز انجام تمامي آزمونپيش

 توان استنباط درست از نتايج داشت.استوارند. حال اگر توزيع جامعه نرمال نباشد، نميپارامتري، عموماً بر ميانگين و انحراف معيار 

گردد چولگي و كشيدگي مشاهده مي 8همانگونه كه در جدول  وبودن متغيرها، از چولگي و كشيدگي استفاده براي آزمون نرمال

 ها مورد تأييد است.همي باشد بنابراين فرض نرمال بودن داد -1و  1براي تمامي متغيرها بين 
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 های پژوهشیافته-4-4

 مدل معادلات ساختاری-4-4-1
يابي معادلات ساختاري استفاده پرداختند از مدلهايي كه به اثرات مستقيم بين متغيّرهاي اصلي پژوهش ميجهت بررسي فرضيه

هاي پرسشنامه، پايايي ابزار پژوهش با تحليل دادهگيرد. پس از اطمينان از روايي و گرديد كه در ادامه نتايج آن مورد بحث قرار مي

 .مدل معادلات ساختاري زير حاصل شده است

 

 
 مدل برازش شده پژوهش. 1شكل

 تحلیل مدل ساختاری-4-4-2
 هاي برازش مدل نظري پژوهششاخص. 2جدول 

 گيريمدل اندازه مقدار مطلوب نام شاخص

 115 - (dfي آزادي )درجه

 2 df ≤ χ2≤ 3 df 545/811 (χ2كاي اسكوئر )

 528/1 تركم 8از  (χ2/ dfكاي اسكوئر بهينه شده )

 240/0 به بالا 2/0 (GFIنيكوئي برازش )

 9/0 972/0 (CFIشاخص برازش تطبيقي )

 072/0 02/0زير  (RMSEAي ميانگين مربعات خطاي برآورد )ريشه

 214/0 1تا  2/0بين  (PGFIشاخص نيكويي برازش ايجازي )

 297/0 1تا  2/0بين  (PNFIشاخص برازش ايجازي هنجارشده )

هاي كمي برازش مي توان نتيجه گرفت كه مدل نظري مربوط به پژوهش مدلي قابل قبول است، بالا و شاخص جدولبا توجه به 
ن فرضيه از شاخص توان به روابط درون مدل و مقادير ضريب رگرسيوني بين متغيّرهاي پنهان پرداخت. براي آزموپس حال مي

( p-value( و عدد معناداري استفاده شده است و شرط معنادار بودن يك رابطه اين است كه مقدار شاخص اول )p-valueجزئي )

 .بيشتر باشد ±92/1( از t-valueو يا مقدار شاخص دوم ) 05/0تر از براي رابطه مورد نظر كم
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 های پژوهش بررسی فرضیه. 4-4-2-1

 گيري كلي دست يافت. نتايج كلي فرضيهها و مدل تحقيق به يك نتيجه توان در مورد فرضيههاي تحقيق ميفرضيهپس از بررسي 
 ارائه گرديده است.زير  هاي تحقيق در جدول 

 . آزمون فرضيه هاي پژوهش7جدول

 فرضيه رديف
ضريب 

 مسير

 T-
value 

نتيجه 

 آزمون

 غير معنادار -285/1 101/0 -85/0 كننده مصرف شناختي ناهماهنگي فروش خرده و برند با ارتباط 1

1 
ناهماهنگي شناختي اعتماد مصرف كننده به برند و خرده فروش

 مصرف كننده
 غير معنادار -108/0 289/0 -04/0

 معنادار -874/7 000/0 -20/0 رضايت مشتريناهماهنگي شناختي 8

 معنادار 948/2 000/0 22/0 وفاداري رفتاري مشتري رضايت مشتري 4

 معنادار 189/7 000/0 22/0 وفاداري نگرشي مشتري رضايت مشتري 5

 معنادار 781/10 000/0 90/0 وفاداري رفتاري مشتريان اعتماد مشتري 2

 معنادار 241/7 000/0 014/0 رضايت مشتريناهماهنگي شناختي مصرف كننده اعتماد 7

2 
وفاداري رفتاري  ناهماهنگي شناخت يمصرف كننده اعتماد

 مشتري
 معنادار 752/11 000/0 012/0 

9 
وفاداري نگرشي  ناهماهنگي شناخت يمصرف كننده اعتماد

 مشتري
 معنادار 852/1 000/0 -014/0

10 
وفاداري  رضايت مشتريناهماهنگي شناختي مصرف كننده

 رفتاري مشتري
 معنادار -481/4 000/0 41/0

11 
وفاداري  رضايت مشتريكنندهناهماهنگي شناختي مصرف 

 نگرشي مشتري
 معنادار -298/2 000/0 40/0

 

 . نتیجه گیری 5

 بحث و نتیجه گیری.5-1
گر ناهماهنگي شناختي، رضايت و اعتماد مند بر وفاداري مشتري با توجه به نقش تعديلدر اين پژوهش به بررسي بازاريابي رابطه

هاي مختلفي حائز اهميت است. مشتريان وفادار در تعيين جريان قابل ري از جنبهبطور كلي وفاداري مشتمشتري پرداخته شد 

نمايند بعلاوه، مشترياني كه با نام تجاري سازمان آشنايي دارند، به احتمال بيني فروش و افزايش سود به سازمان كمك ميپيش

گذارند و اين موارد در و ارزيابي محصول سازمان تأثير ميزياد آن را به دوستان و نزديكان خود نيز توصيه نموده و در چرخه بازخور 
محيط كسب و كارهاي امروزي اهميت حياتي دارند. در حالي كه تا مدتي پيش تمركز براي جذب مشتريان جديد عمده ترين 

د مشتريان نسبت سياست هاي شركت ها بود،اما امروز سياست هاي راهبردي و تجاري براي حفظ و بهبود وفاداري و افزايش اعتما

به شركت متمركز شده است. مشتريان ماندگار عمدتاً خريد هاي خود را گسترش مي دهند و هزينه فروش به اين گونه مشتريان 
كنند. با توجه بسيار پايين تر از مشتريان جديد يا بالقوه است و مشتريان ماندگار به صورت پيوسته، شركت را به ديگران توصيه مي

مند گرايش يابد و روابط ها، شركت ال جي بايد به سمت استفاده از رويكرد بازاريابي رابطهبتي موجود در بين شركتبه فضاي رقا
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هايي كه از ديد مشتري مهم هستند را مستحكمي با مشتريان برقرار كند، تا بتوانند ضمن ايجاد رابطه بلند مدت با مشتري،فعاليت

 تريان بيشتري را به شركت وفادار سازند.شناسايي، تقويت و بهبود بخشند و مش

 پیشنهادات . 5-2

 قیتحق شنهاداتیپ. 5-2-1
 پيشنهادات اين تحقيق عبارتند از:

 مزاياي رقابتي منحصر به فردي ر ا براي خود ايجاد كنند. -

 با ارائه خدمات پس از فروش حس اعتماد را در مشتريان ايجاد نمايند. -

 ه فرد آگاهي از نام شركت ال جي، خود را نزد مشتريان افزايش دهند.با ايجاد مزاياي رقابتي منحصر ب -

نام خود را به عنوان يك سيستم منسجم در اذهان عموم جايگاه يابي نمايند تا مشتري بتواند اين برند را نسبت به رقبا  -

 تمييز دهد.

 بر عوامل ايجاد رضايت مانند خدمات مطلوب، هزينه هاي مناسب تمركز نمايند. -

هاي فروش لوازم خانگي از عنصر تبليغات جهت ايجاد علت رقابتي شدن صنعت لوازم خانگي با توجه به ازدياد شركتبه  -

 تصوير و آگاهي برند بهره بگيرند.

 در تبليغات خود به صورت منحصر به فرد عمل نمايند. -

ماشين ظرفشويي نقش مهمي گيري مشتري براي انتخاب يك تواند در تصميمهزينه، عامل بسيار مهمي است كه مي -

 داشته باشد زيرا بسياري از افراد به قيمت حساس بوده در نتيجه قيمت گذاري مناسب روي تصوير برند تاثر بسزايي دارد.

 كه كنند تقويت برندها در را صفاتي تا بكوشند و يافته تمركز برند شخصيتي صفات بر بيشتر هرچه و محققين بازاريابان -

 شوند. مي اداري به برندجلب وف سبب بيشتر

 هاي تلاش در و نموده شناسايي را كنندگان مصرف و برند شخصيت ميان تشابهات توانند مي محققين و بازاريابان -

 .گردند مند بهره آن از بازاريابي

 به فروش جهت مناسب هاي با قيمت و مشهور و معتبر تجاري هاي نام با متنوع، كيفيت، با خدمات و محصولات ارائة -

 مناسب؛ فروش از پس خدمات ارائه همچنين و مشتريان

 پیشنهادات آتی .5-2-2
ابزار جمع آوري ساير و  )تحقيقات كيفي(روش هاي تحقيقدر تحقيقات بعدي پيشنهاد مي شود كه از ديگر  .1

 مصاحبه( نيز استفاده گردد.مانند اطلاعات)

ت كه در تحقيقات آتي ساير ابعاد بازاريابي رابطه مند موثر به پژوهشگران علاقمند در اين زمينه توصيه مي شود بهتر اس .1

 اطلاع رساني وكنترل تعارض( را نيز در نظر بگيرند. شايستگي، خيرخواهي، برابري، بر وفاداري برند)همكاري،

و دولتي  هاي خصوصيتاثير ابعاد بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتري بين شركت توان به مقايسهتحقيقات آتي مي در .8

 پرداخت.

گر گيري بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتري با توجه به نقش تعديل قات اندكي در زمينه اندازهبا توجه به اينكه تحقي .4
گردد با محوريت وفاداري مشتري در زمينه ناهماهنگي شناختي، رضايت و اعتماد مشتري انجام شده است، پيشنهاد مي

 اين مبحث به صورت مبسوط پرداخته شود. هاي ديگر لوازم خانگي به

 منابع
 1877، 11شماره  نشريه مديريت، نقش رضايت مشتري در تجارت، علي اكبر، سجادي،-

 124-45، ص:1877سرمد، زهره، بازرگان، عباس و حجازي، الهه، روشهاي تحقيق در علوم رفتاري، آگاه،-
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 .1829بي بازاريابي رابطه مند، مجله شركت  واقتصاد،نگاهي نو دربازاريا ،طفي،احمدي،مرتضيصم قاضي زاده،-

 .1825اول، چاپ آموخته، نشر فروزنده، بهمن خدمات، ،اصول بازاريابي رايت لارن -لاولاک كريستوفر-

، نژاد پاريزي، تهران، نشر مديران مداري، ترجمه مهدي ايران مديريت خدمت، فرهنگ مشتري، هاپسون، باريد و ديگران -
1821. 

 1825رفتار مصرف كننده ،ترجمه احمد روستا و عطيه بحايي ،انتشارات سارگل، بست ،راجر، دل، وكينز،ها-
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