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 چکیده

 سازگار محصولات به مشتری وفاداری بر مشتری اعتماد و برند به دلبستگی ،شده درک تاثیر کیفیت هدف از این تحقیق شناسایی

و به لحاظ  یپژوهش بر اساس هدف از نوع کاربرد نیاست. ا یپژوهش حاضر از نوع کم کردیروزیست می باشد.  محیط با

که شامل مصاحبه و  یدانیپژوهش از روش م نیاطلاعات در ا یجهت گردآور. باشد یم همبستگی – یفیاز نوع توص تیماه

پرسشنامه جمع  قیاز طر هیاطلاعات اول نی، مقالات و ... استفاده شده است. همچننامه ها انی، پاشامل کتب یپرسشنامه و کتابخانه ا

 می نامحدود آن حجم که باشد می تهران شهر ارگانیک محصولات مشتریان کلیه بررسی مورد آماری جامعه. شده است یآور

 مشتریان بین از تصادفی گیری نمونه روش از که شد برآورد نفر 380 تعداد ،کوکران فرمول از استفاده با نمونه باشد. حجم

 LISREL و SPSS19 افزار نرم وسیلۀ به فرضیه های تحقیق تحلیل و تجزیه .گردید انتخاب تهران شهر ارگانیک محصولات

 بر شده درک ، کیفیتمشتری وفاداری بر شده درک کلیه فرضیات تحقیق نشان می دهد که کیفیت .است گردیده انجام 8.54

 بر شده درک دارند ولی کیفیت تاثیر مشتری وفاداری بر مشتری مشتری و اعتماد وفاداری بر برند به ، دلبستگیبرند به دلبستگی

 .ندارد تاثیر مشتری اعتماد

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

های  مدار است، مشتری هدف کار و مشتری گرایی زیربنای کلیه فعالیتکیفیت محور مشتریدر دنیای امروز که دنیای 

روابط خوب با مشتری رمز موفقیت در فرآیندهای سازمانی می باشد.  .(2727، 0می) بودتجاری و اقتصادی خواهد 

نها به مشتری دائمی می باشد بخشی از استراتژی یک سازمان جهت شناسایی مشتریان و راضی نگه داشتن آنان و تبدیل آ

باشد و در زندگی و مشکلات  ها می ریزی ارائه خدمات به مشتری همواره سرلوحه تفکرات و برنامه(. 0337)عباسی، 

نمایند. نتایج عملکرد سازمان  موجود برای کسانیکه مسئول راضی نگه داشتن مشتری هستند تغییر و بهبود حاصل می

شود. ملاک واقعی ارزش یک سازمان از نظر جامعه و صاحبان آن  های مشتریان سنجیده می براساس انتظارات و خواست 

تواند ادامه حیات داده و ایجاد شغل نموده و یا زندگی کسانی  رضایت مشتری است و بدون این هیچ کسب و کاری نمی

 (.2727، می) نمایددهند تأمین  را که در آن کار کرده و به مردم خدمت ارائه می

از این رو موفقیت در دنیای رقابتی از آن سازمان هایی خواهد بود که تشخیص دهند مشتری بزرگترین سرمایه است و 

موضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان را به عنوان چالشی استراتژیک مورد توجه قرار داده و هزینه های بسیاری را نیز 

رهای کاربردی جهت تقویت آن صرف نمایند، چرا که با شدت برای درک و شناخت این مفهوم و دستیابی به راهکا

گرفتن رقابت و نزدیک شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که در حوزه انتخابی مشتری قراردارد، ارائه خدماتی که بتواند 

دد. مورد توجه مشتریان قرار گرفته و آنها را مشتری دائمی خدمات سازمان نماید، امری ضروری و حیاتی تلقی می گر

در دنیای رقابتی و عصر شفافیت اینترنتی و انتخاب جهانی، سازمانها نمی توانند تنها به سیاستها و قیمتهایشان متکی باشند 

زیرا مشتری حق انتخاب دارد و اگر از خدمات ارائه شده توسط سازمان تجربه بدی داشته باشد از این حق انتخاب 

 (.0383ج زاده نمین، استفاده کرده و به سوی رقبا می رود )تا

یده ذخایر طبیعی به موضوع مهم تبدیل شده است و جهانی شدن به صنایع مختلف فشار آورد تا انگیزه ای برای بهبود ا

از  ،یصنعت یاز کارخانه ها یاریمقررات مربوط به بس شیافزا ن،یداشته باشند. علاوه بر ا عملکرد زیست محیطی خود

 یرقابت تیرا به عنوان منبع مز یطیمح ستیز یها یاستراتژ تیاهم ،یطیمح یداریه پامربوط ب یجمله مقررات اجتماع

 یآماده باشد تا برا سیسرو ایمحصول  کی یبرا یمشتر یوفادار گاهیپا کی دیبا ن،یبر ا علاوه .کند یم تیتقو

به طور  یمشتر گاهیحفظ پا یمجدد برا یریو بارگ دیبا قصد خر یابیبازار یها تیاز محصولات، خدمات و فعال یبانیپشت

علاقه مند به اضافه  "سبز یابیبازار"به اصطلاح  ای ستیز طیبا مح ردر بازار سازگا دیها با . بنگاهابدیمداوم گسترش 

 میبر تصم یمنف ریو کاهش خطر درک شده تاث یکردن ارزش به محصولات باشند که در آن ارزش درک شده مشتر

 ود،وج نیمهم است. با ا اریاصول بازار سبز بس تیرعا یمصرف کننده داشته باشد. مطالعه رفتار مصرف کنندگان برا

شود.  یو سود شرکت مربوط م تیاست که به موفق یمشتر یوفادار دار،یکسب و کار پا کی انجامعامل مهم در  کی

با  دیاست که با یچالش کیکند که  یم جادیرا ا یدیکند و تعاملات جد یرا حفظ م یمیمصرف کنندگان قد یوفادار
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 3 (کرمانشاه استان گاز شرکت: موردی مطالعه) استراتژیک نگری آینده تعدیلگر نقش با شرکت عملکرد بر استراتژیک ریزی برنامه و استراتژیک تفکر تأثیر

 

مرتبط با مصرف کننده  یاستراتژ کیکند تا  میخود را تنظ یدارد که روند وفادار ازیشرکت ن کیآن روبرو شوند. 

 (.2،2700ماراکانون و پانجا کاجورنساک) کندشرکت کمک  یابیبازار یتواند به تلاش ها یکند که م جادیا

 از ،یابیپژوهشگران و هم دست اندرکاران بازار یاست که هم برا یا طهیدرحال حاضر ح یمشتر یوفادار لیتحل 

شرکت  یاز اهداف اصل یکی، یمشتر یبه وفادار یابیدست تیری، مد. درواقعبرخوردار است یاریبس تیارتباط و اهم

جابه  نهی، هزیمشتر تیچون رضا ییرهای. متغباشد یم یاز وفادار یناش یامدهایپ لیکه به دل ی. هدفاست یخدمات یها

، از جمله یو تجربه از برند تجار ی، اعتماد مشتری، ارزش ادراک شده مشتر، تعهدخدمات تیفی، کادراک شده ییجا

)بورجیو و است  یکننده وفادار نییتع ری، متغیمشتر یتمندی. رضاباشند یم یوفادار یاصل یشنهادهایپ

که  یمناسب در ذهن مصرف کننده به گونه ا گاهیبازار امروز به دست آوردن جا یرقابت طی. در شرا(3،2700همکاران

 یگاهیجا نیبه چن دنیکه در رس یبرخوردار است از جمله عوامل ییبسزا تیمصرف کننده وفادار به شرکت باشد از اهم

 یا مهیب یسازمانها بالاخص سازمانها یتمام یوبقا حیات .شدبا یبه برند شرکت م یمؤثر است وفادار انیدر ذهن مشتر

رسد وبه  یبه نظر م یضرور یاریبس انیمشتر یوفادارساز یتنوع خدمات و برنامه ها بحث متعدد، یبا ظهور شرکتها

تو و ) دارد یبستگ یبلند مدت مشتر تیرضا به وارد بازار شده اند، دیجد یکه رقبا یخصوص در زمان

به برند  یباشند. وفادار یم یمدار یبلند مدت مشتر یهایاستراتژ یاز اجرا ریشرکتها ناگز نیبنابر (.0،2700همکاران

 یعیترف یبه تلاش ها یازیوفادار ن انیکند، چرا که مشتر یم فایشرکت ا یمنافع بلند مدت برا جادیرا در ا ینقش مهم

برند مورد علاقه خود بپردازند. در  تیفیو ک ایکسب مزا یرا برا یشتریحاضرند مبلغ ب لیگسترده و نداشته و با کمال م

. در دنیایی که (0332،یو محمد یبوده است )مؤمن داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا یبه برند شالوده اصل یواقع، وفادار

میزان وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات روز به روز کمتر میشود، تنها راه حفاظت از موقعیت رقابتی، داشتن 

روابط مبتنی بر اعتماد با مشتریان است؛ در غیر این صورت، تنها راه باقی مانده برای فروشنده رقابت بر مبنای قیمت 

ن نتیجه رسیده اند که وفادار ساختن مشتریان و نگاه داشتن آنها در سبد مشتریانشان تنها در خواهد بود. مدیران موفق به ای

پرتو جلب اعتماد آنها به سازمان میسر خواهد بود. بنابراین، تغییر جهت بازاریابی و تکیه بر مشتری گرایی، که مبتنی بر 

 (.0،2700، اسوانسونهسو، هانگ) اعتماد باشد، برای شرکتها یک الزام است تا یک فرصت اختیاری

اعتماد عنصر مهمی در زندگی بشر بوده و روابط معنا دار میان انسانها به این مفهوم بستگی دارد. اعتماد در تجارت نیز از 

یا خدمت به فروشنده اعتماد نموده و انتظار دارد که  لاکننده برای خرید کا اهمیت خاصی برخوردار بوده و مصرف

امنیت در پرداخت الکترونیکی سبب شده نیاز . م شده باشدلاخدمت دریافت شده منطبق با مشخصات فنی اعمحصول یا 

ای یابد. استفاده از اینترنت برای خرید  ، مقبولیت گستردهنیبه اعتماد مشتری به عنوان زیربنای موفقیت ارائه خدمات آنلا
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اعتماد عامل تسهیل کننده تعاملات  (.0،2700یتا و لاورگالا ،یمود) استها و خدمات دارای مزایای متعددی لاکا

بشری است، اعتماد به افراد امکان انجام تراکنش های تجاری را داده و به حرکت روانتر اقتصاد کمک می کند. از طرف 

ای غیرقابل دیگر، عدم اعتماد خود یک حالت ذهنی مفید است که ما را در دوری جستن از سیستم ها یا افراد و سازمان ه

اعتماد و ناسالم توانا می سازد. امروزه امنیت و عدم اعتماد مهمترین و اصلی ترین نگرانی استفاده کنندگان از ارائه 

که به شبکه اینترنت وصل می شوند تا از خدمات این  نیمی باشد. برای استفاده کنندگان از خدمات آنلا نیخدمات آنلا

اعتماد، (. 0،2727ژئو و همکاران) استد، اعتماد از اهمیت فوق العاده ای برخوردار کنن یم استفاده یده سینوع سرو

لازمه بازاریابی خدماتی برای حفظ روابط بین مشتریان و ارائه دهندگان خدمت است زیرا مشتریان اغلب قبل از تجربه 

پیامدهای مثبت اعتماد در روابط های زیادی درباره ی  نوشته .واقعی خدمت، مجبور به اخذ تصمیم برای خرید هستند

مشتری وجود دارد. همچنین تحقیقات نشان داده اند که اعتماد یکی از پیش بینی کننده های مهم تعهد، به عنوان عنصری 

مهم در روابط بلند مدت است. بری از اعتماد به عنوان قدرتمندترین ابزار بازایابی مبتنی بر رابطه یاد می کند و با توجه به 

هوون مشتریان تنها بر پایه و اساس اعتماد، تصمیم به خرید اینترنتی می گیرند. اعتماد به فروشنده های  -لعات فویمطا

اینترنتی یعنی پذیرش آسیبه ای احتمالی همراه با احساس امنیت، مطالعات قبلی نشان داده است که نبود اعتماد مهمترین 

 (.2700، 8)هو ن اینترنتی می باشدمانع ایجاد روابط مصرف کنندگان با فروشندگا

 یکل یبرتر ای یبرتر یشرکت که حاو کیدرک شده به عنوان قضاوت مصرف کنندگان در مورد خدمات  تیفیک

دادند، اگر چه  شنهادیرا پ "درک شده یسبک تیفیک" د،یساختار جد کی( 2703چن و چانگ ) .شود یم فیاست تعر

 کاهش نیشود، بنابرا یم دیاحتمال خر شیدرک شده منجر به افزا سکیکاهش ر محبوب تر است. یطیمح یآگاه

 یریاندازه گ یعملکرد سکیدرک شده توسط ر سکیر .است دیمف یاعتماد مشتر شیافزا یدرک شده برا سکیر

سبز و تأثیر  یدر مدیریت بازاریاب یدرک شده، ریسک درک شده و اعتماد مشتری عوامل بسیار مهم کیفیت .شده است

 یباشد. بررس یمفید م یاثرات اجتماع یبرا یزیست محیط یمسئولیت و تشویق مشارکت در فعالیت ها یآگاه

 یرا بر وفادار یدرک شده و اعتماد مشتر ریسکدرک شده،  تیفیک نینشان داد که محققان رابطه ب نیشیپ قاتیتحق

و  یدرک شده، اعتماد مشتر سکیدرک شده، ر تیفیک نیمربوط به روابط ب اتیاگرچه ادب. کرده اند یبررس یمشتر

ذکر شده  یرهایبر ارتباط متغ یکار مبن چگونهیه (.3،2700ماراکانون و پانجا کاجورنساک) است یغن یمشتر یوفادار

 هسبز اکنون ب یروهایانجام نشده است. نایران در  ستیز طیبه محصولات سازگار با مح یمشتر یدر رابطه با وفادار

کند. در  یم دیرا تهد یدولت ها و شهروندان محل ستیز طیمح داتیکه تهد یدر حال ابند،ی یگسترش م ایمنطقه آس

 یکنند و مصرف سبز برا یتوجه م ستیز طیحفاظت از مح یها تیفعال شیبه افزا شتریمصرف کنندگان ب جه،ینت
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 5 (کرمانشاه استان گاز شرکت: موردی مطالعه) استراتژیک نگری آینده تعدیلگر نقش با شرکت عملکرد بر استراتژیک ریزی برنامه و استراتژیک تفکر تأثیر

 

، در این تحقیق رابطه بین متغیرها مورد بررسی قرار می گیرد و به در این راستاشده است.  شتریب ستیز طیحفاظت از مح

 یو اعتماد مشتر دلبستگی به برند، درک شده تیفیک ایآ دنبال پاسخگویی به سوال اصلی تحقیق هستیم که عبارتست از:

 دارد؟ ریتاث ستیز طیبه محصولات سازگار با مح یمشتر یبر وفادار

 زیر( است که در شکل 2700) «کاجورنساک ماراکانون و پانجا»مدل و چارچوب مفهومی مبتنی بر مدل در این تحقیق 

 نشان داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2700کاجورنساک، پانجا و ماراکانون) مدل مفهومی تحقیق-0 شکل

 توجه به شکل بالا که مدل مفهومی را نشان می دهد فرضیه های تحقیق حاضر به شرح زیر می باشند.با 

 .دارد تاثیر مشتری وفاداری بر شده درک کیفیت

 .دارد تاثیر شده برند به دلبستگی بر شده درک کیفیت

 .دارد تاثیر مشتری اعتماد بر شده درک کیفیت

 .دارد تاثیر مشتری وفاداری بر برند به دلبستگی

 .دارد تاثیر مشتری وفاداری بر مشتری اعتماد

 .دارد تاثیر مشتری اعتماد بر برند به دلبستگی

 روش تحقیق

پژوهش حاضر به بررسی ساخت های نظری در بافت ها و موقعیت های علمی و واقعی می پردازد، به لحاظ هدف از نوع 

 380، تعداد حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران. به دلیل نامحدود بودن تعداد جامعه آماری، پژوهشی کاربردی است

کلیۀ  انتخاب گردید. تهران شهر ارگانیک گیری تصادفی از بین مشتریان محصولات نفر برآورد شد که از روش نمونه

 انجام گردیده است. LISREL 8.54و  SPSS19این تجزیه و تحلیل ها به وسیلۀ نرم افزار 

 

 وفاداری مشتری کیفیت درک شده

 اعتماد مشتری

 برند به دلبستگی
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 یافته های تحقیق

 در این بخش از تحقیق به توصیف متغیر های اصلی تحقیق پرداخته می شود:

 توصیف متغیر های اصلی -0جدول 

 
 میانگین بیشترین کمترین تعداد

انحراف 

 معیار
 کشیدگى چولگى واریانس

 -003/7 -000/7 300/7 08800/7 0373/3 0 00/2 380 شده درک کیفیت

 200/7 702/7 00/7 00320/7 0032/3 0 0/0 380 برند به دلبستگی

 702/7 -003/7 303/7 00000/7 0370/3 83/0 00/0 380 مشتری اعتماد

 200/7 -303/7 308/7 0700/7 0003/3 83/0 00/0 380 مشتری وفاداری

و  03/3شده با مقدار  درک مربوط به کیفیتبا توجه به جدول فوق مشاهده می شود که بالاترین میانگین در بین متغیرها، 

می باشد. بیشترین پراکندگی در پین پاسخ های پاسخ  0370/3مشتری با مقدار  کمترین میانگین مربوط به متغیر اعتماد

شده می باشد. مقدار چولگی  درک و کمترین پراکندگی نیز مربوط به متغیر کیفیت برند به دلبستگیدهندگان مربوط به 

قرار دارد؛ یعنی از لحاظ کجی متغیرهای تحقیق نرمال بوده و توزیع آن  -2، 2شده برای تمامی متغیرها در بازه  مشاهده

دهد توزیع متغیرهای تحقیق از  قرار دارد؛ این نشان می -2، 2متقارن است. همچنین مقدار کشیدگی آنها نیز در بازه 

 کشیدگی نرمال برخوردار است.

 بین متغیرهای تحقیقضریب همبستگی  -2 جدول

 
 مشتری اعتماد برند به دلبستگی شده درک کیفیت مشتری وفاداری

 1 مشتری وفاداری
   

684/0 شده درک کیفیت ** 1 
  

416/0 برند به دلبستگی ** 386/0 ** 1 
 

402/0 مشتری اعتماد ** 615/0 ** 422/0 ** 1 

 درصد معنی دار می باشد. 33تمامی روابط در سطح 

به جدول فوق مشاهده می شود بین متغیر های مکنون تحقیق رابطه خطی وجود دارد بطوریکه میزان این روابط با توجه 

% معنی دار هستند. به این ترتیب یکی از پیش نیازهای اصلی انجام معادلات 33بود و در سطح  022/7 و 380/7در بازه 

 ساختاری ارضا می گردد.
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 رای متغیرهای تحقیقاسمیرنف ب -آزمون کولموگروف -3 جدول

 
 سطح معنی داری آماره آزمون تعداد

 003/7 733/0 380 شده درک کیفیت

 220/7 703/0 380 برند به دلبستگی

 030/7 003/0 380 مشتری اعتماد

 300/7 330/7 380 وفاداری مشتری

اسمیرنف متغیر های اصلی تحقیق مشاهده می شود که مقدار  -مربوط به آزمون کولموگروف فوقبا توجه به جدول 

بنابراین متغیر  ؛می باشد، درنتیجه فرض صفر پذیرفته می شود 70/7سطح معنی داری بدست آمده برای هر متغیر بالاتر از 

از روش های پارامتریک برای بررسی  های تحقیق در نمونه مورد بررسی دارای توزیع نرمال می باشد. حال می توان

 فرضیات تحقیق حاضر بهره جست.

 استاندارد اعداد حالت در تحقیق مدل بررسی

 
 (استاندارد تخمین حالت) تحقیق مدل آزمون-0 نمودار

 .استاندارداست تخمین حالت در تحقیق مکنون متغیرهای بین ارتباط میزان بیانگر فوق نمودار
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 داری معنی اعداد حالت در تحقیق مدل بررسی

 
 آزمون مدل تحقیق )حالت اعداد معنی داری( -2نمودار 

اعدادی معنی دار با استفاده از این حالت می توان به معنی دار بودن ارتباط بین متغیرهای تحقیق پی برد. در این حالت 

باشد بی  -30/0و  30/0عددی بین  tزمون باشند. به این معنی که اگر در آ (-30/0و  30/0)خواهند بود که خارج از بازه 

 معنا خواهد بود.

 و پیشنهادات نتیجه گیری

 دراین بخش به آزمون فرضیه های تحقیق پرداخته می شود.

 دارد. تاثیر مشتری وفاداری بر شده درک کیفیت -0

 شده درک بین دو متغیر کیفیت tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این ] -30/0&30/0[از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  و ؛است 30/2برابر با  مشتری وفاداری و

 روی وفاداری بر شده درک فرضیه تایید می شود با توجه به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان تأثیر کیفیت

 است. 00/7برابر  مشتری
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 دارد. برند تاثیر به دلبستگی بر شده درک کیفیت -2

 شده درک بین دو متغیر کیفیت tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این ] -30/0&30/0[از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  و ؛است 00/3برند برابر با  به دلبستگی و

 روی دلبستگی بر شده درک فرضیه تایید می شود با توجه به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان تأثیر کیفیت

 است. 38/7برند برابر  به

 .دارد مشتری تاثیر اعتماد بر شده درک کیفیت -3

 شده درک بین دو متغیر کیفیت tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این فرضیه ] -30/0&30/0[از آن جا که این مقدار در داخل بازه ی  و ؛است 30/0برابر با  مشتری اعتماد و

 تایید نمی شود.

 دارد. تاثیر مشتری یوفادار برند بر به دلبستگی -0

 برند و به بین دو متغیر دلبستگی tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این فرضیه  ]-30/0&30/0[و از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  است 08/2برابر با  مشتری وفاداری

 مشتری روی وفاداری برند بر به ه به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان تأثیر دلبستگیتایید می شود با توج

 است. 08/7برابر 

 دارد. تاثیر مشتری وفاداری بر مشتری اعتماد -0

 و مشتری بین دو متغیر اعتماد tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این فرضیه ] -30/0&30/0[از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  و ؛است 07/2برابر با  مشتری وفاداری

 30/7برابر  مشتری و وفاداری مشتری تایید می شود با توجه به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان تأثیر اعتماد

 است.

 .دارد تاثیر یمشتر اعتماد برند بر به دلبستگی -0

 برند و به بین دو متغیر دلبستگی tبا توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری، مشاهده می شود که میزان آماره ی 

قرار دارد. این فرضیه ] -30/0&30/0[از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  و ؛است 70/0برابر با  مشتری اعتماد

برابر  مشتری اعتماد برند بر روی به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان تأثیر دلبستگیتایید می شود با توجه به 

 است. 82/7

 بر اساس نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر پیشنهادات زیر ارائه می گردد:

  بدین براساس آزمون فرضیه اول پینهاد می شود که شرکت ها کیفیت محصولات و خدمات خود را بالا برده تا

وسیله بتوانند بر وفاداری مشتریان خود بیفزایند تا بدین وسیله بتواند کالاهای مرغوبتر و بهتری را به مشتریان خود 

 ارائه دهند.
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 منظم طور به دریافتی خدمات کیفیت خصوص در مشتریان پیشنهاد می شود که رضایت دوم فرضیه آزمون براساس 

پیشبرد اهداف خود پیشرو باشند و با افزایشخود بر وفاداری آنها افزوده وآنها  شود تا بدین وسیله هر روز در ارزیابی

 را تبدیل به مشتریان وفادار برای خود نمایند.

 صورت به و مکرر طور به مشتریان و شرکت میان اطلاعات پیشنهاد می شود که تبادل سوم فرضیه آزمون براساس 

مشتریان به شرکتی که خدماتی از آنها دریافت می کنند متعهد گیرد این امر کمک می کند تا  صورت رسمی غیر

 .باشند

 پیشنهاد می شود که ریسک انتخاب و استفاده از کالا و خدمات توسط شرکت ها تا  چهارم فرضیه آزمون براساس

ها جایی که امکان دارد پایین بیاید تا بدین وسیله مشتریان از این خدمات و محصولات ارائه شده توسط شرکت 

 استفاده نموده و تبدیل به مشتریان وفادار شوند.

 پیشنهاد می شود که شرکت ها اعتماد مشتریان را در زمینه کالاها و خدماتی که ارائه  پنجم فرضیه آزمون براساس

رکت می کنند بالا ببرند تا بدین وسیله بتوانند بر وفاداری آنها افزوده و آنها را تبدیل به مشتریان وفاداری برای ش

 خود نمایند.

 شود با کاهش ریسک موجود در محصولات و خدمات ارائه شده از سوی  می پیشنهاد ششم فرضیه آزمون براساس

 شرکت ها بر اعتماد مشتریان روز به روز بیافزایند.
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Abstract 
The purpose of this study is to identify the impact of perceived quality, brand commitment 

and customer trust on customer loyalty to environmentally friendly products. The approach of 

the present study is quantitative. This research is based on the purpose of the applied type and 

in terms of nature of the descriptive-correlation type. In order to collect information in this 

research, the field method which includes interviews and questionnaires and a library 

including books, dissertations, articles, etc. have been used. Basic information was also 

collected through a questionnaire. The statistical population is all customers of organic 

products in Tehran, the volume of which is unlimited. The sample size was estimated to be 

384 people using Cochran's formula which was selected by random sampling method from 

customers of organic products in Tehran. The analysis of research hypotheses was performed 

by SPSS19 and LISREL 8.54 software. All research hypotheses show that perceived quality 

affects customer loyalty, perceived quality affects brand attachment, brand attachment affects 

customer loyalty and customer trust affects customer loyalty, but perceived quality does not 

affect customer trust. 
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