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چکیده
و مدل های  کیفیت  نظام های مدیریت  ابعاد  از اصلی ترین  به یکی  امروزه رضایت مشتری    
جهت  سازمان ها  اصول  از  یکی  کیفی  گواهینامه های  کسب  و  شده  تبدیل  سازمانی  تعالی 
گواهینامه ها  این  به  برای دستیابی  اعتبار می باشد.  کسب  نیز  و  استراتژی ها  و  فرآیندها  بهبود 
فروشگاه های  شرکت  است.  کلیدی  و  ضروری  امری  مشتریان  رضایت  مستمر  بهبود  و  پایش 
وش در سال 1388 به عنوان یکی از فروشگاه های زنجیره ای خرده فروشی  کور زنجیره ای افق 
اهداف  جمله  از  مشتریان  رضایت  تأمین  اینکه  به  توجه   با  شد.  افتتاح  ایران  در  سراسری 
بلندمدت این شرکت در ارائه خدمات به مردم می باشد، مطالعه حاضر به سنجش رضایت 
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است.  پرداخته  آن،  بر  موثر  عوامل  شناسایی  و  تهران  استان  در  مزبور  فروشگاه های  مشتریان 
از مشتریان جمع آوری  نفر   750 با  داده های مورد استفاده به صورت پرسشنامه ای و مصاحبه 
وش حداقل  شده است. از رهیافت مدل سازی معادلات ساختاری برای تصریح الگو و  از ر
مربعات جزئی به منظور برآورد ضرایب استفاده شد. پس از برآورد مدل های مختلف و بررسی 
ارزش  محصولات،  و  خدمات  کی  ادرا کیفیت  گرفتن  درنظر  با  مدلی  نهایت  در  آنها  کیفیت 
نتیجه  بر رضایت مشتری و وفاداری، به عنوان  کی به عنوان عوامل موثر  کی و تصویر ادرا ادرا
کلیه ضرائب  که  گردید. نتایج برآورد مدل نشان می دهد  حاصل از رضایت مشتری، تعریف 
بر رضایت مشتری در سطح احتمال یک  کی خدمات  ادرا کیفیت  تاثیر  به جز ضریب  مسیر 
کی خدمات به صورت غیر مستقیم  کیفیت ادرا درصد معنی دار می باشند. با این حال متغیر 
کی بر رضایت مشتری به صورت معنی داری   بر متغیرهای تصویر و ارزش ادرا تاثیر  از طریق  و 
کی محصولات با ضرائب  0/43 و 0/18  کیفیت ادرا کی و  اثر گذار است. به ترتیب ارزش ادرا
دارای بیشترین تاثیر مستقیم بر رضایت مشتری می باشند. رفتار شکایتی مشتریان  با ضریب 
از  مستقیم  غیر  به طور  و  بوده  آنها  ذهن  در  فروشگاه ها  این  از  گرفته  شکل  تصویر  از  متاثر   0/4
کی خدمات و محصولات ارائه شده در این فروشگاه ها نیز تاثیر می پذیرد  کیفیت و ارزش ادرا
وفاداری  به  منجر  بلند مدت  در  می تواند  مشتریان،  شکایت های  به  مناسب  پاسخگویی  و 
که وفاداری  گردد. معنی داری و ضریب بالای تاثیر متغیر وفاداری بر تعریف، نشان داد  آنها 
موثر  تبلیغاتی  عامل  یک  به  را  آنها  می تواند  وش  کور افق  فروشگاه های  به  نسبت  مشتریان 

برای جلب مشتری های جدید به این فروشگاه ها تبدیل نماید. 

M30, M31 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

شده  استوار  مشتری  رضایت  تأمین  اساس  بر  که  تولیدی  امکانات  محور  بر  نه  بازاریابی  امروزه 
که پیش از این به دنبال افزایش سهم تولید از عرضه بازار بودند،  است.1 شرکت ها و موسساتی 
طرح  با  آنها  داده اند.  قرار  هدف  را  )تقاضا(  مشتریان  از  خود  سهم  افزایش  کنونی  شرایط  در 
چون  شعارهایی  طرح  و  هوادار  مشتریان  وفادار،  مشتریان  راضی،  مشتریان  همچون  عناوینی 
کید قرار داده اند2و3.  کسب و کار مورد تأ همواره حق با مشتری است، توجه به مشتری را درفرآیند 
کیفیت  با  خدماتی  یا  کالا  هستندکه  عرضه کنندگانی  جستجوی  در  همواره  نیز   مصرف کنندگان 
کشف  امروز،  رقابتی  دنیای  در  لذا  کنند.  ارائه  آنها   نیازهای  و  خواست ها  با  منطبق  و  بالا 
واحدهای  موفقیت  اساسی  شرط  یک  رقبا،  از  قبل  آن ها  ساختن  برآورده  و  مشتریان  نیازهای 

اقتصادی است. 
را  مشتری  رضایت  میزان  که  خدماتی  و  تولیدی  سازمان های  تعداد  اخیر  دهه های  طی   
کار خود قلمداد می کنند، به نحو قابل ملاحظه ای  کیفیت  به عنوان معیاری مهم برای سنجش 
رقابتی  بازارهای  در  مسأله  این  اهمیت  است.  رشد  به  و  ر همچنان  وند  ر این  و  یافته  افزایش 
کیفیت  نظام های مدیریت  ابعاد  اصلی ترین  از  یکی  که رضایت مشتری  امروز در حدی است 
کیفیت  مدیریت  بنیاد   ،)MBNQA( بالدریج4  مالکوم  همچون  سازمانی  تعالی  مدل های  و 
شاخص  و   )TQM( کیفیت۷  مدیریت   ،)QFD( کیفی6  عملکرد  گسترش   ،)EFQM( وپا5  ار
کیفی یکی از اصول سازمان ها جهت  گواهینامه های  کسب  رضایت مشتریCSI( 8( می باشد و 
گواهینامه ها،  این  به  دستیابی  برای  می باشد.  اعتبار  کسب  نیز  و  استراتژی ها  و  فرآیندها  بهبود 
جایزه  در  به طوریکه   است،  کلیدی  و  ضروری  امری  مشتریان  رضایت  مستمر  بهبود  و  پایش 
به  نیز  را  نمره  درصد  بیست  که  می باشد  محوری  مشتری  اصلی،  حوزه  هشت  از  یکی   EFQM
اندازه گیری  نیز  ایزو  جهانی  استاندارد  دستورالعمل های  در  همچنین  می دهد.  اختصاص  خود 

1. محمدی، )1382(؛ مرتضوی و حدادیان، )1384(
2. Kelsey and Bond, (2001).
3. Allen and Rao, (2000).
4. Malcolm Baldrige National Quality Award
5. The European Foundation for Quality Management
6. Quality Function Deployment
7. Total Quality Management
8. Customer Satisfaction Index
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بازارهای  در  به ویژه  و  امروز  این اساس در دنیای  بر  تلقی می گردد.  الزام  رضایت مشتریان یک 
رقابتی، اندازه گیری میزان رضایت مشتری و پایش مستمر آن و همچنین شناسایی عوامل موثر بر 

ود.  کسب و کار به شمار می ر این متغیر مهم، ضرورتی اجتناب ناپذیر برای توسعه 
تعریف  فروشی  خرده  نوین  شکل  به عنوان  می توان  واقع  در  را  زنجیره ای  فروشگاه های   
بر می گردد. تجربه موفق شکل گیری  و جوامع غربی  بیستم  قرن  اوایل  به  آن  منشا ظهور  که  نمود 
رشد  به  و  ر وند  ر و  از یک سو  بازار خرده فروشی  از  آنها  گسترش محسوس سهم  و  این شرکت ها 
آنها  راه اندازی  به  نیز  توسعه  در حال  که جوامع  دیگر موجب شد  از سوی  پدیده جهانی شدن 
کره جنوبی،  متمایل شده و لذا عملًا از اوایل دهه 1990 میلادی اخبار فعالیت این شرکت ها در 
کشورهای حاشیه خلیج فارس منتشر شد. ضمن  کمی تاخیر در برخی  مکزیک، چین، هند و با 
در  کارفور  و  والمارت  آلدی،  تسکو،  نظیر  بزرگ  زنجیره ای  شرکت های  از  بسیاری  امروزه  آنکه 

کشورها فعال می باشند. طیف وسیعی از 
گرچه تاریخچه تأسیس این شرکت ها به سال 1328 و راه اندازی فروشگاه های  در ایران نیز ا
تعاونی سپه بر می گردد، اما اوج ظهور آنها در دهه های 13۷0 و 1380 و آغاز فعالیت فروشگاه های 
که  کر این است  وش و غیره بوده است. نکته قابل ذ کور رفاه، شهروند، هایپراستار، جانبو، افق 
از  توجه  قابل  کسب سهم  و  واقعی  به جایگاه  تا رسیدن  فزاینده،  و  این تحولات مثبت  علیرغم 
متوسط  در شهرهای  هنوز  فروشگاه ها  این  که  در پیش است چرا  زیادی  راه  بازار  خرده فروشی 
تا ده درصد  اولیه چیزی در حدود هشت  نیافته و مطابق برخی برآوردهای  گسترش  کوچک  و 
پیرامون نظر    که تحقیق  و بدیهی است  ر این  از  را در اختیار دارند.  کشور  بازار خرده فروشی  از 
مصرف کنندگان در خصوص شرکت های مزبور، سنجش میزان رضایت مندی و عوامل موثر بر آن 

کردن شکاف میان وضع موجود و مطلوب ایفا نماید. می تواند نقش به سزایی در پر 
فعال  بنگاه های  جمله  از  وش  کور افق  زنجیره ای  فروشگاه های  شد،  اشاره  که  همانطور    
حوزه  در  عمدتاً  را،  خود  فعالیت  اخیر  سال  چند  در  که  است  کشور  فروشی  خرده  سطح  در 
و  مشتری  جذب  دنبال  به  همیشگی«  »تخفیف  شعار  با  و  نموده  آغاز  گردش1،  تند  کالاهای 
تعداد  چشمگیر  افزایش  و  فعالیت  سال  چند  از  پس  وجود  این  با  می باشد.  بازار  سهم  کسب 
و  قوت  نقاط  شناسایی  منظور  به  مشتریان  رضایت مندی  حوزه  در  مطالعه ای  هیچگونه  شعب، 

1. Fast Moving
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نشده  انجام  مشتریان  تعداد  افزایش  راه کارهای  ارائه  همچنین  و  فروشگاه  این  عملکرد  ضعف 
فروشگاه های  مشتریان  رضایت  میزان  ارزیابی  هدف  با  حاضر  تحقیق  اساس  این  بر  است. 
مزبور، شناسایی عوامل موثر در شکل گیری سطوح فعلی رضایت مشتریان و در نهایت راه کارهای 
الگوهای  و  وش ها  بر ر اتکای  با  فوق  اهداف  پذیرفته است.  آنها صورت  ارتقای رضایت مندی 
)با  تهران  استان  در  فروشگاه  شعبه های  از  گروهی  مشتریان  بر  تمرکز  با  و  علمی  شده  شناخته 
این مطالعه عیناً  یافته های  گرچه  ا تأمین شده است.    ) کشور استان های  بین  بیشترین سهم در 
انجام  برای  الگویی  به عنوان  اما می تواند  نیست،  زنجیره ای  فروشگاه های  به سایر  تسری  قابل 

گردد. کارهای مشابه مورد استناد واقع 

1. رضایت مشتری و عوامل موثر بر آن

بیان  الیور1  اما  است،  شده  ارائه  محققین  توسط  مشتری  رضایت  از  مختلفی  تعاریف  گرچه  ا
کیفیتی  بسیار خوبی از این واژه دارد. به نظر وی، رضایت مندی از تفاوت انتظارات مشتری و 
کیفیت دریافتی  کرده است، حاصل می گردد. چنانچه  کالا یا خدمت مصرفی دریافت  که او از 
برابر و یا بیشتر از انتظارات باشد، مشتری راضی و در غیر اینصورت ناراضی خواهد بود. از این 
و عدم توجه به رضایت مشتری و عوامل موثر بر آن، خطایی بزرگ برای مدیران بنگاه ها تلقی  ر

شده و می تواند تداوم فعالیت آنها را به مخاطره اندازد.
که ریشه در عناصر آمیخته بازاریابی2 دارند.  کتورهایی است  رضایت مشتری تحت تاثیر فا
امکان  و  ضمانت  بسته بندی،  اندازه،  تجاری،  نام  )کیفیت،  آن  ویژگی های  و  نظر  مورد  کالای 
عرضه  مکان  پرداخت(،  شیوه  ویژه،  امتیازات  یا  تخفیف  بازار،  کالا)قیمت  قیمت  مرجوعی(، 
کالا )پوشش جغرافیایی، امکان دسترسی، شبکه حمل و نقل، پارکینگ( و تبلیغات )بازاریابی 
بر  موثر  مولفه های  مهمترین  جمله  از  تبلیغات(  شیوه های  یابان،  بازار عمومی،  وابط  ر مستقیم، 
گر چه در برخی متون به نقش عواملی همچون: فروشندگان  وند. ا رضایت مشتری به شمار می ر
(، محیط فیزیکی )تمیز و مرتب  کار )پوشش ظاهری، نحوه برخورد با مشتری، سرعت در انجام 
فرآیندهای  و  کالاها(  چیدمان  نحوه  تهویه،  وضعیت  بیرونی،  و  داخلی  نمای  فروشگاه،  بودن 

1. Oliver, (1993).
2. Marketing Mix (Four Ps: Product, Price, Place and Promotion)
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قرار  توجه  مورد  تحقیق  پرسشنامه  طراحی  در  فوق  متغیرهای  است.1  شده  اشاره  نیز  کار  انجام 
گرفته اند.

2. سابقه تحقیق

که جلب رضایت مشتری برای هر سازمان تولیدی و خدماتی یک هدف مهم و اساسی   از آنجا 
تلقی می گردد، لذا طیف وسیعی از مطالعات داخلی و خارجی پیرامون موضوع و در حوزه های 
بانک  مشتریان  رضایتمندی  میزان   )1384( دلخواه  و  دیواندری  است.  شده  انجام  مختلف 
کیفیت  اصلی  عامل  پنج  بر  مشتمل  الگویی  مطالعه  این  در  دادند.  قرار  توجه  مورد  را  ملت 
شکایات  اداره  و  خدمات  ویژگی  خدمات،  به  دسترسی  خدمات،  اخذ  هزینه  خدمات، 
نشان  نتایج  است.  شده  طراحی  مشتریان،  رضایت  سنجش  منظور  به  شاخص   16 و  مشتریان 
به  دسترسی  و  خدمات  کیفیت  شاخص های  بررسی،  مورد  نمونه  مشتریان  دیدگاه  از  که  داد 
خدمات بیشترین اهمیت را دارند. صدقی و همکاران )1388( به بررسی مقایسه ای الگوهای 
برای سنجش رضایت  ارائه مدلی  و  وپایی، سوئیسی(  ار آمریکایی،   ( شاخص رضایت مشتری 
کتشافی  ا از تحلیل عاملی  نتایج حاصل  پرداختند.  کشور،  مالیاتی  امور  مالیاتی سازمان  مؤدیان 
کارکنان دارای بیشترین نقش در افزایش رضایت مؤدیان مالیاتی می باشد.  که عامل  نشان داد 
کارکنان و ایجاد احساس مسئولیت در آنها بهبود عملکرد سازمان و در نتیجه  و آموزش  از این ر
الگوی  یک   )1390( همکاران  و  تقوی فرد  داشت.  خواهد  همراه  به  را  مؤدیان  رضایت  افزایش 
خدمات  ارائه دهنده  شرکت های  در  مشتریان  مجدد  خرید  رفتار  بررسی  برای  ساختاری  نظری 
از مشتریان یک  نفر   150 داده های  مبنای  بر  آمده  به دست  یافته های  نمودند.  اینترنت، تصریح 
مربعات جزئی  وش حداقل  به ر که تحلیل مسیر  اینترنت نشان می دهد  شرکت خدمات دهنده 
ابزاری ارزشمند در اندازه گیری شاخص قصد خرید مجدد در بخش خدمات است. ضمن آنکه 
کرد.  خواهند  ترک  را  شرکت  آنها  درصد   21 و  کرده  مجدد  خرید  به  اقدام  مشتریان  درصد   ۷9
بازارهای  بر آن در  برآورد شاخص رضایت مشتری و عوامل موثر  نیز  ضیائی و همکاران )1393( 
الگوسازی  وش  ر منظور  این  برای  دادند.  قرار  کار  دستور  در  را  مشهد  شهرداری  عمومی  ارزاق 
برای  یافته  تعمیم  آنتروپی  کثر  حدا و  جزئی  مربعات  حداقل  وش های  ر و  ساختاری  معادلات 

1. آلن و رائو، )2000(.
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مربعات  حداقل  وش  ر برتری  بر  تحقیق  نتایج  مهمترین  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  آن  برآورد 
عنوان  به  را  کی  ادرا تصویر  و  کی  ادرا ارزش  و  داشته  لت  دلا آنتروپی  کثر  حدا رهیافت  بر  جزئی 
نتیجه  مهمترین  عنوان  به  را  بازار  از  تمجید  و  تعریف  و  مشتری  رضایت  بر  موثر  عوامل  مهمترین 
وفاداری مشتری به بازار معرفی نمود. از مهمترین مطالعات داخلی دیگر می توان به جعفری نیا 
ویشون نژاد)1393(، اسماعیلی و همکاران )1393(، الوانی و سعیدپناه )1393(، ابویی و  و در

همکاران)1394( و سلطانی و همکاران )1395( اشاره نمود. 
صنعت  پنج  وی  ر بر  همکاران1  و  جانسون  مطالعه  به  می توان  نیز  خارجی  کارهای  بین  در 
گاز در چارچوب شاخص  حمل و نقل ریلی و اتوبوسی، خطوط هوایی، بانک ها و ایستگاه های 
اثر مستقیم شاخص قیمت  کننده  تایید  نتایج این تحقیق  کرد.  رضایت مشتری سوئیسی اشاره 
بر  قیمت  مستقیم  تاثیر  و  اتوبوسی  نقل  و  حمل  استثنای  به  صنعت  چهار  در  مشتری  رضایت  بر 
وفاداری در دو صنعت می باشد. تربلانچ و همکاران2 نیز به بررسی و مقایسه دو الگوی شاخص 
رضایت مشتری آمریکایی و مدل تبدیل3 در برآورد رضایت و بقای مشتری پرداختند.  داده های 
وسازی در دو شهر  2000 نفر از مشتریان صنایع فست فود و خودر مورد استفاده در این تحقیق از 
این  آمریکایی در  برآورد شاخص رضایت مشتری  نتایج  آفریقای جنوبی جمع آوری شد.  بزرگ 
حالیکه  در  است  بوده  مشتری  رضایت  و  وفاداری  بین  ضعیف  رابطه  یک  بیان کننده  مطالعه 
می رسد.  نظر  به  امریکایی  مشتری  رضایت  شاخص  مدل  با  متفاوت  کاملًا  تبدیل  مدل  نتایج 
شاخص  پایه  بر  اتوبوسی  نقل  و  حمل  خدمات  مشتری  رضایت  شاخص  برآورد  یانگ4  و  و  ز
در  استفاده  مورد  داده های  کردند.  هدف گذاری  سوئد  کشور  در  را  آمریکایی  مشتری  رضایت 
دفعات  به  که  گالو  دانشگاه  بین المللی  دانشجویان  نفر   100 از  میدانی  به صورت  تحقیق  این 
متغیر   12 از  نیز  مدل  برآورد  برای  و  جمع آوری  می کنند،  استفاده  اتوبوسرانی  خدمات  از  زیاد 
می دهد  نشان  تحقیق  این  نتایج  است.  شده  استفاده  معمولی  مربعات  حداقل  وش  ر و  آشکار 
بسیار  کی  ادرا ارزش  با  مشتری  رضایت  و  انتظارات  کی،  ادرا کیفیت  متغیرهای  بین  ارتباط  که 
در  غذا  تهیه  صنعت  حوزه  در  را  خود  مطالعه  نیز  پایلین5   و  گریگالیانایت  می باشد.  ضعیف 

1. Johnson et al., (2001).
2.  Terblanche et al, (2005).
3. Conversion Model (CM)
4. Xue and Yang, (2008).
5. Grigaliūnaitė and Pilelienė. (2013).
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تعدیل  وپایی  ار مشتری  رضایت  شاخص  مدل  از  مطالعه  این  در  کردند.  تعریف  لیتوانی  کشور 
کی،  کیفیت ادرا کی،  که دربرگیرنده متغیرهای پنهان انتظارات مشتری، تصویر، ارزش ادرا شده 
که  می دهد  نشان  تحقیق  نتایج  شد.  استفاده  است،  شکایت  و  وفاداری  مشتری،  رضایت 
کی دارای تاثیر معنی داری بر رضایت مشتری نمی باشند. همچنین  تاثیر  انتظارات و تصویر ادرا
و  چیگووی  است.  شده  رد  غذا  تهیه  صنعت  در  آنها  وفاداری  بر  مشتریان  شکایت  به  رسیدگی 
کشور بوتسوانا پرداختند. در  او در نظام بانکی  بر وفاداری  اثر رضایت مشتری  وو1 به بررسی  گور
استاندارد  بانک  مشتریان  از  نفر   44 با  مصاحبه  و  میدانی  طریق  به  لازم  اطلاعات  مطالعه  این 
گردآوری شد. مهمترین یافته های حاصل از تحلیل های همبستگی بر اثر مثبت رضایت  چارترد 
و  وفاداری  بر  خدمات  کیفیت  اثر  نیز   )2018( یی  و  گونگ  دارد.   لت  دلا مشتری  وفاداری  بر 
کره جنوبی و سنگاپور  کشور آسیایی شامل چین، هنگ کنگ، ژاپن،  رضایت مشتریان را در پنج 
اثر  موید  آمده  به دست  نتایج  مهمترین  دادند.  قرار  مطالعه  مورد  ساختاری،  معادلات  وسیله  به 
و  بوده  کشور  پنج  و وفاداری مشتری در  بر رضایت  ارائه شده  کیفیت خدمات  و معنادار  مثبت 
نوبر  نداد.  معنادار نشان  بررسی اختلاف  مورد  کشورهای  نیز  در  اثرگذاری شناسایی شده  مسیر 
در صنعت  تجاری  نشان  قدرت  بر  مشتری  وفاداری  و  تجربه  اثر رضایت،  زاده )2018(  رستم  و 
مثبت  اثر  موید  ساختاری  معادلات  الگوی  از  حاصل  نتایج  کردند.  بررسی  را  ایران  هتلداری 
رضایت مشتری بر وفاداری است. ضمن آنکه وفاداری خود ارتباط تنگاتنگی با قدرت و اعتبار 

نشان تجاری دارد.
کی،  کیفیت ادرا که متغیرهای  کلی از سوابق تحقیق می توان عنوان نمود  در یک جمع بندی 
مطالعات  کثر  ا در  مشتری  رضایت  بر  موثر  عوامل  مهمترین  به عنوان  انتظارات  و  کی  ادرا ارزش 
عامل  به عنوان  وپایی،  ار الگوی  همچون  مدل ها  برخی  در  کی  ادرا تصویر  بوده اند.  توجه  مورد 
موثر بر رضایت مشتری مطرح بوده و در برخی مدل ها همچون مدل جانسون و همکاران )2001( 
نیز حائز  رفتار شکایتی  مورد  در  این مسأله  قلمداد شده است.  نتیجه رضایت مشتری  به عنوان 
رضایت  ساختاری  مدل های  در  متغیرهایی  چنین  موقعیت  تعیین  بنابراین  می باشد.  اهمیت 
مشتری نیازمند بررسی بیشتر می باشد. همچنین وفاداری به عنوان نتیجه اصلی رضایت مشتری 
در اینگونه پژوهش ها معرفی شده است. ضمن آنکه در تصریح مدل های رضایت مشتری  عموما 

1. Chiguvi and Guruwo, (2017).
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جزئی  مربعات  حداقل  وش  ر نیز  الگو  برآورد  برای  و  گردیده  استفاده  ساختاری  معادلات  از 
توصیه می شود. از سوی دیگر مطالعه داخلی در مورد فروشگاه های زنجیره ای نیز یافت نشد.

3. جامعه آماری و اهدف تحقیق

مجموعه  از  عضوی  به عنوان  وش  کور افق  زنجیره ای  فروشگاه های  شرکت  بر  حاضر  مطالعه 
به   1388 مزبور در سال  تمرکز داشته است. شرکت  کشور  زنجیره ای خرده فروشی  فروشگاه های 
حال  در  نمود.  راه اندازی   1392 سال  در  را  خود  محور  تخفیف  فروشگاه  اولین  و  رسیده  ثبت 
مجموعه،  این  فعالیت  حوزه  می باشند.  دایر  کشور  استان های  کلیه  در  فروشگاه ها  این  حاضر 
با  ارزان  خدمات  عرضه  رقیب،  فروشگاه های  به  نسبت  آن  مزیت  و   تند گردش  کالاهای  ارائه 
وی محصول در  بر ر کالاها نسبت به قیمت درج شده  وی تمامی  بر ر ارائه تخفیفات همیشگی 
تأمین  و  ذینفعان  کلیه  حقوق  به  احترام  آنکه  ضمن  می باشد.  مشتریان  سکونت  محل  نزدیکی 
بر  ود.  می ر شمار  به  شرکت  شده  تعریف  اهداف  مهمترین  جمله  از  آنان،  خشنودی  و  رضایت 
این اساس مطالعه حاضر با هدف سنجش میزان رضایت مشتریان شرکت مورد اشاره در استان 
بر  با سایر استان ها می باشد( و شناسایی عوامل موثر  تهران )که دارای بیشترین شعب در قیاس 

آن تعریف شده است1. 

4. الگو و اطلاعات تحقیق

فروشگاه های  مشتریان  رضایت  بر  موثر  عوامل  شناسایی  و  سنجش  منظور  به  حاضر  مطالعه  در 
از  تحقیق،  سوابق  بخش  در  شده  ارائه  جمع بندی  به  توجه  با  تهران  استان  در  وش  کور افق 
شد.  استفاده   2)PLS-SEM( جزئی  مربعات  حداقل  وش  ر و  ساختاری  معادلات  مدل سازی 

این بخش به معرفی اجمالی آنها اختصاص یافته است.

4-1. الگو سازی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی  

وابط  که در هنگام بررسی همزمان مجموعه ای از ر وشی است  الگوسازی معادلات ساختاری، ر

به سایر  تعمیم  قابل  لزوماً  مطالعه حاضر  نتایج  استان ها،  میان  تفاوت های جمعیت شناختی  به  توجه  با  که  است  بدیهی    .1
استان ها نمی باشد.

2. Partial Least Squares- Structural Equation Modelling
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که متغیرها  وش در مواردی  وابستگی بین متغیرها مورد استفاده قرار می گیرد. در حقیقت  این ر
می شود.  گرفته  به کار  می باشند،  همزمان  به صورت  مستقل  و  وابسته  دوگانه  نقش های  دارای 
می گردند.  تقسیم  پنهان  و  آشکار  دودسته  به  الگو  متغیرهای  وش  ر این  از  استفاده  هنگام  در 
نیستند.  مشاهده  قابل  مستقیم  به صورت  که  هستند  متغیرهائی  مکنون،  یا  پنهان  متغیرهای 
آشکار  متغیرهای  که  می شود  استفاده  گویه هائی  یا  سنجه ها  از  آنها  سنجش  برای  دلیل  به همین 

مدل را تشکیل می دهند. 1
محصولات،  کیفیت  شامل:  پنهان  متغیر  سه  از  که  را  ساده  ساختاری  مدل  یک   ،)1( نمودار 
کی و رضایت مشتری و شش متغیر آشکار تشکیل شده است، نشان می دهد. در این  ارزش ادرا
و  کی  ادرا ارزش  پنهان  متغیرهای  وی  ر بر  که  بوده  مستقل  متغیر  یک  محصولات  کیفیت  مدل 
کیفیت  از  وابسته  متغیر  به عنوان  کی هم  ادرا ارزش  این مدل  اثر گذار است. در  رضایت مشتری 
محصولات اثر می پذیرد و هم به عنوان متغیر مستقل بر رضایت مشتری اثرگذار است. در هنگام 
و  بیضی  شکل  با  عوامل  یا  و  پنهان  متغیرهای  معمول،  به طور  ساختاری،  مدل  یک  ایجاد 
( با مستطیل نمایش داده می شوند. متغیرهای پنهان و فلش هایی  شاخص ها )متغیرهای آشکار
و  آشکار  متغیرهای  و  یا ساختاری  ونی  آنها می باشند مدل در بین  وابط  ر نشان دهنده جهت  که 
را تشکیل می دهند.  اندازه گیری  یا  بیرونی  پنهان، مدل  به متغیرهای  آنها  فلش های متصل کننده 
کیفیت محصول به دوصورت مستقیم و غیر مستقیم ) از طریق ارزش  علاوه بر این در نمودار )1( 
کیفیت  تاثیر  اثر مستقیم به صورت ضریب استاندارد  اثر گذار است.  بر رضایت مشتری  کی(  ادرا
ضرائب  ضرب  حاصل  برابر  مستقیم  غیر  تاثیر  و  می گردد  برآورد  مشتری  رضایت  بر  محصول 
کل  کی محاسبه می گردد. همچنین اثر  کیفیت محصولات و ارزش ادرا تاثیرات مستقیم دو متغیر 
مستقیم  غیر  و  مستقیم  اثر  دو  مجموع  به صورت  می توان  را  مشتری  رضایت  بر  محصول  کیفیت 

نمود.  تعریف 
کلی ریاضی این معادلات را می توان به صورت ذیل نوشت: فرم 
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وز افتان یقشانح 231 وشلاه هات ایت   ‌  نامگ من‌ش سش رراکق مشتات  ر یا

x می باشد.  وی  ر
فرم ساختاری این معادله به قرار زیر است: 
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که در این معادله
خطا در رابطه ساختاری بین متغیرهای پنهان مدل است. 
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نمودار 1- روش الگوسازی معادلات ساختاری

مربعات جزئی  وش حداقل  فنی ر و  ریاضی  بیان توضیحات  از  منظور رعایت اصل سادگی،  به 
وش  که این ر کرده و منبع، ضیائی وهمکاران، 1393 معرفی می گردد. خاطر نشان می سازد  پرهیز 
نماید.  متصل  پاسخ،  یا  وابسته  متغیر  چندین  به  را  مستقل  متغیرهای  از  مجموعه ای  است  قادر 
به کارگیری در تحلیل های  منظور  به  والد1  توسط   19۷3 1966 و  اولین بار در سال های  وش  این ر
وش در الگوسازی معادلات ساختاری نیز توسط همین  کاربرد این ر گردید.  چند متغیره تعریف 

دانشمند در سال 19۷3 بسط داده شده است.2 
 

1. Wald

2. ضیائی وهمکاران، )1393(.
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وابط ساختاری اولیه مورد نظر در مطالعه حاضر را ارائه می کند.  نمودار )2( شمایی از ر
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تعريف گرديد. کاربرد اين روش در الگوسازي معادلات ساختاري نيز توسط همين دانشمند در سال 
 (. ۸۸9۸، همکاران)ضيائي واستبسط داده شده  ۸90۸

 مورد نظر در مطالعه حاضر را ارائه مي کند.اوليه ( شمايي از روابط ساختاري ۸نمودار )   

 

 افق کوروش در استان تهرانهاي گيري شاخص رضايت مشتري فروشگاهمدل اندازهاوليه (. روابط ساختاري ۸نمودار )

باشد که در خصوص روابط بين اين متغير پنهان مي 9با توجه به نمودار فوق، مدل حاضر داراي            
 معادله ساختاري به فرم ذيل در نظر گرفت: هفتتوان متغيرها مي

𝑃𝑃𝑃𝑃 = 𝛽𝛽20 + Β21𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝐵𝐵22𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝜁𝜁2      (۸)  

𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 = 𝛽𝛽30 + 𝛽𝛽31𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽32𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽33𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝜁𝜁3    (3)  

𝐶𝐶𝑃𝑃𝐼𝐼 = 𝛽𝛽40 + 𝛽𝛽41𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽52𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽53𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽54𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 + 𝜁𝜁4  (5)  

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 = 𝛽𝛽50 + 𝛽𝛽51𝐶𝐶𝑃𝑃𝐼𝐼 + 𝜁𝜁5       (6)  

𝑃𝑃𝑃𝑃𝐼𝐼𝑃𝑃𝑃𝑃𝐼𝐼 = 𝛽𝛽60 + 𝛽𝛽65𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁6      (0)  

𝑃𝑃. 𝐼𝐼𝐼𝐼𝑃𝑃𝐼𝐼𝐼𝐼 = 𝛽𝛽70 + 𝛽𝛽75𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁7      (۱)  

𝐶𝐶𝐿𝐿𝐼𝐼𝐶𝐶 = 𝛽𝛽80 + 𝛽𝛽85𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁8      (9)  

محصولات و خدمات،  يت ادراکيفيب کيتبه تر PQSو PQP، يارزش ادراک PVن معادلات يدر ا
Image ير ادراکيتصو ،CSI يت مشتريرضا ،Loyalty ان، يمشتر يوفادارPraise ف ، يتعر

P.InSen و  يمتيت قيعدم حساسComp دهند، يرا نشان م يتيرفتار شکاβ ر در يها ضرائب مس

  

 کیفیت ادراکی 
 خدمات

کیفیت ادراکی  
 محصولات

     تصویر

  

  

 ارز ش ادراکی        

 وفاداري رضايت مشتري           

 تعريف

 عدم حساسيت قيمتی

 رفتار شکايتی

نمودار 2- روابط ساختاری اولیه مدل اندازه گیری شاخص رضایت مشتری فروشگاه های 
کوروش در استان تهران افق 

بین  وابط  ر در خصوص  که  می باشد  پنهان  متغیر   9 دارای  حاضر  مدل   ،)2( نمودار  به  توجه  با 
گرفت: این متغیرها می توان هفت معادله ساختاری به فرم ذیل در نظر 

)3(
)4(
)5(
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تعريف گرديد. کاربرد اين روش در الگوسازي معادلات ساختاري نيز توسط همين دانشمند در سال 
 (. ۸۸9۸، همکاران)ضيائي واستبسط داده شده  ۸90۸

 مورد نظر در مطالعه حاضر را ارائه مي کند.اوليه ( شمايي از روابط ساختاري ۸نمودار )   

 

 افق کوروش در استان تهرانهاي گيري شاخص رضايت مشتري فروشگاهمدل اندازهاوليه (. روابط ساختاري ۸نمودار )

باشد که در خصوص روابط بين اين متغير پنهان مي 9با توجه به نمودار فوق، مدل حاضر داراي            
 معادله ساختاري به فرم ذيل در نظر گرفت: هفتتوان متغيرها مي

𝑃𝑃𝑃𝑃 = 𝛽𝛽20 + Β21𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝐵𝐵22𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝜁𝜁2      (۸)  

𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 = 𝛽𝛽30 + 𝛽𝛽31𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽32𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽33𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝜁𝜁3    (3)  

𝐶𝐶𝑃𝑃𝐼𝐼 = 𝛽𝛽40 + 𝛽𝛽41𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽52𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽53𝑃𝑃𝑃𝑃 + 𝛽𝛽54𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 + 𝜁𝜁4  (5)  

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 = 𝛽𝛽50 + 𝛽𝛽51𝐶𝐶𝑃𝑃𝐼𝐼 + 𝜁𝜁5       (6)  

𝑃𝑃𝑃𝑃𝐼𝐼𝑃𝑃𝑃𝑃𝐼𝐼 = 𝛽𝛽60 + 𝛽𝛽65𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁6      (0)  

𝑃𝑃. 𝐼𝐼𝐼𝐼𝑃𝑃𝐼𝐼𝐼𝐼 = 𝛽𝛽70 + 𝛽𝛽75𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁7      (۱)  

𝐶𝐶𝐿𝐿𝐼𝐼𝐶𝐶 = 𝛽𝛽80 + 𝛽𝛽85𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐼𝐼𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 + 𝜁𝜁8      (9)  

محصولات و خدمات،  يت ادراکيفيب کيتبه تر PQSو PQP، يارزش ادراک PVن معادلات يدر ا
Image ير ادراکيتصو ،CSI يت مشتريرضا ،Loyalty ان، يمشتر يوفادارPraise ف ، يتعر

P.InSen و  يمتيت قيعدم حساسComp دهند، يرا نشان م يتيرفتار شکاβ ر در يها ضرائب مس

  

 کیفیت ادراکی 
 خدمات

کیفیت ادراکی  
 محصولات

     تصویر

  

  

 ارز ش ادراکی        

 وفاداري رضايت مشتري           

 تعريف

 عدم حساسيت قيمتی

 رفتار شکايتی

 )6(
)۷(
)8(
)9(

و  محصولات  کی  ادرا کیفیت  ترتیب  به   PQSو  PQP کی،  ادرا ارزش   PV معادلات  این  در 
 Praise مشتریان،  وفاداری   Loyalty مشتری،  CSI رضایت  کی،  ادرا تصویر   Image خدمات، 
تعریف، P.InSen عدم حساسیت قیمتی و Comp رفتار شکایتی را نشان می دهند، β ها ضرائب 
تعریف  ساختاری  معادلات  از  یک  هر  اخلال  جملات  بیانگر  ها    ζ و  ونی  در مدل  در  مسیر 
شده، می باشند. برای تعریف مدل بیرونی رضایت مشتری از 31 شاخص استفاده شده است.
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4-2. اطلاعات تحقیق

داده های مورد استفاده در این تحقیق به صورت پرسشنامه ای و مصاحبه با ۷50 نفر از مشتریان 
کنده اند، جمع آوری شده است.  که در سطح استان تهران پرا وش  کور مجموعه فروشگاه های افق 
در این پرسشنامه ها مطابق با مطالعات پیشین از مشتریان خواسته شد تا میزان موافقت خود را با 
موضوعات مطرح شده در پرسشنامه اعلام نمایند. در این راستا از طیف لیکرت 5 امتیازی )1= 
شده است.  استفاده  شهروندان  رضایت  میزان  ارزیابی  برای  موافقم(  کاملًا   =5 و  مخالفم  کاملًا 

5. نتایج و بحث

از  گرفت.  قرار  برازش  مورد   )2( نمودار  در  اشاره  مورد  اولیه  ساختاری  الگوی  نخست  گام  در 
الگوهای معتبر همچون مدل  از  اینکه در بسیاری  به  با توجه  و  الگو1،  کفایت  بررسی معیارهای 
گرفته  نظر  در  وفاداری  بر  موثر  عامل  یک  به عنوان  شکایتی  رفتار  آمریکایی،  مشتری  رضایت 
گرفتن این متغیر  نیز با درنظر  شده است، به منظور افزایش سازگاری الگو، ساختارهای دیگری 
که در  گرفت  برآورد  و مقایسه قرار  از سایر متغیرها، مورد  بر وفاداری و متاثر  به عنوان عامل موثر 
کلیه معیارهای  گرفتن  نهایت ساختار ارائه شده در نمودار )4( به عنوان بهترین ساختار )با درنظر 
افق  فروشگاه های  مشتریان  رضایت  ارزیابی  منظور  به  مدل(  بیرونی  و  ونی  در کیفیت  بررسی 

گزینش شد. وش استان تهران  کور
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 يبرا باشند.يم ،ف شدهيتعر يک از معادلات ساختاريانگر جملات اخلال هر يها ب ζو  يمدل درون
ن يک از ايح هر يشاخص استفاده شده است، توض ۸۸از  يت مشتريرضا يرونيف مدل بيتعر

   آمده است. پيوست (۸)در جدول  ،ف شدهيت آنها در ساختار مدل تعريها و موقعشاخص

 . اطلاعات تحقيق1-1

ان ينفر از مشتر 057 مصاحبه باو  يق به صورت پرسشنامه اين تحقيمورد استفاده در ا يداده ها 
شده است. در  يافق کوروش که در سطح استان تهران پراکنده اند، جمع آور يهامجموعه فروشگاه

زان موافقت خود را با يمان خواسته شد تا ين از مشتريشيها مطابق با مطالعات پن پرسشنامهيا
= کاملا ۸) يازيامت 5کرت يف لين راستا از طيند. در ايموضوعات مطرح شده در پرسشنامه اعلام نما

 است. ت شهروندان استفاده شدهيزان رضايم يابيارز ي= کاملا موافقم( برا5مخالفم و 

 نتايج و بحث .۸

( مورد برازش قرار گرفت. پس از ۸در گام نخست الگوي ساختاري اوليه مورد اشاره در نمودار )            
 يهااز الگو يارينکه در بسيبا توجه به ا و(، ۸۸9۸،همکارانبررسي معيارهاي کفايت الگو )ضيائي و 

در  يرک عامل موثر بر وفادايبه عنوان  يتيرفتار شکا ،ييکايآمر يت مشتريمعتبر همچون مدل رضا
ن يز با درنظر گرفتن اين يگريد ي، ساختارهاالگو يش سازگارينظر گرفته شده است، به منظور افزا

سه قرار گرفت که يمورد برآورد  و مقا ،رهاير متغيو متاثر از سا ير به عنوان عامل موثر بر وفاداريمتغ
 يارهايه معيدرنظر گرفتن کل ن ساختار )بايبه عنوان بهتر (3نمودار )ت ساختار ارائه شده در يدر نها
افق کوروش  يهاان فروشگاهيت مشتريرضا يابيمدل( به منظور ارز يرونيو ب يت درونيفيک يبررس

 گزينش شد.استان تهران 

 

  

    

        

 ارز ش ادراکی      

کيفيت ادراکی 
 خدمات

کيفيت ادراکی         
 محصولات

 وفاداري رضايت مشتري            تصوير ادراکی
 تعريف

کوروش در  نمودار 3- مدل ساختاری نهایی برآورد رضایت مشتریان فروشگاه های افق 
استان تهران

1. ضیائی و همکاران، )1393(.
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ونی و بیرونی1 بر پایه شاخص های معرفی شده در  کیفیت مدل های در در ادامه پس از ارزیابی 
افق  فروشگاه های  کل در مدل رضایت مشتری  و  اثرات مستقیم   ،)1393 و همکاران،  )ضیائی 
گزارش شده است. بر اساس اطلاعات  وش استان تهران برآورد و نتایج در جداول )1( و )2(  کور
مشتری  رضایت  بر  خدمات  کی  ادرا کیفیت  تاثیر  ضریب  جز  به  مسیر  ضرائب  کلیه   )1( جدول 
کی  ادرا کیفیت  مستقیم  تاثیر  می توان  بنابراین  می باشند.  معنی دار  درصد   1 احتمال  سطح  در 
 ،)1393( همکاران  و  ضیائی  یافته های  با  نتیجه  این  پذیرفت.  را  مشتری  رضایت  بر  خدمات 
ابوبی و همکاران )1394( و سلطانی و همکاران )1395( تطابق دارد. همچنین به ترتیب ارزش 
بر  مستقیم  تاثیر  بیشترین  دارای   0/18 و   0/43 با ضرائب   کی محصولات  ادرا کیفیت  و  کی  ادرا
با  بنابراین   با ضریب 0/15 قرار می گیرد.  کی  آنها تصویر ادرا از  رضایت مشتری می باشند و پس 
استنباط  اینگونه  می توان  مشتریان،  رضایت  بر  کی  ادرا ارزش  متغیر  تاثیر  بالای  ضریب  به  توجه 
کاهش رضایت  که سیاست های قیمتی فروشگاه ها می تواند نقش قابل توجهی در افزایش یا  کرد 
تا  است  بهتر  مشتری  رضایت  سریع  افزایش  منظور  به  باشد.  داشته  فروشگاه ها  این  مشتریان 
کی  ادرا ارزش  اینکه  به  توجه  با  شود.  داده  افزایش  مشتریان  کی  ادرا ارزش  نخست  مرحله  در 
هزینه های  و  منافع  می گردد،  تعریف  محصول  یک  کلی  هزینه های  و  منافع  تفاوت  به صورت 
احساسی(  و  عملکردی   ( اقتصادی  غیر  و  اقتصادی  هزینه های  شامل  می توانند  محصول  یک 
ارزش  افزایش  باعث  می تواند  طریقی  هر  به  هزینه ها  کاهش  و  منافع  افزایش  بنابراین  باشند، 

گردد.  کی مشتری  ادرا
و  مارک ها  محصولات،  بودن   متنوع  و  محصولات  نگهداری  بالای  کیفیت  همچنین 
کیفیت  مستقیم  تاثیر  مبنای  بر  که  است  عواملی  جمله  از  فروشگاه ها  در  شده  ارائه  برندهای 
کوتاه مدت منجر به افزایش سطح رضایت مشتریان  کی محصولات بر رضایت، می تواند در  ادرا
کی محصولات و خدمات  کیفیت ادرا کی و  کلی در بلند مدت متغیرهای ارزش ادرا گردد. به طور 
کونگ و یی  و و یانگ )2008(،  تاثیر بر رضایت مشتری می باشند. مطالعات ز دارای بیشترین 
را  مشابهی  یافته های  نیز   )1393( همکاران  و  ضیائی  و   )1384( دلخواه  و  دیواندری   ،)2018(
کرده اند. در حقیقت در ابتدای امر و در دفعات اولیه مراجعه مشتری به فروشگاه، بیشتر  گزارش 
کیفیت نگهداری محصولات، استاندارد  نیز  کیفیت محصولات و  با  آنها  به قیمت ها و تناسب 

1. نتایج انواع آزمون های به عمل آمده موجود و در صورت نیاز قابل ارائه می باشد.
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کیفیت بودن آنها و متنوع بودن محصولات عرضه شده توجه دارد، اما در بلندمدت و پس  و با 
یافته  اهمیت  نیز  خدمات  کیفیت  بعدی،  مراجعات  طی  در  مشتری،  اولیه  رضایت  جلب  از 
خواهند  مشتری  رضایت  بر  مشتریان  کی  ادرا ارزش  افزایش  به صورت  را  خود  تاثیر  بیشترین  و 
زیبایی محیط فروشگاه  داشت. همچنین عواملی همچون نظافت فروشگاه، دسترسی راحت، 
با  می تواند  وفاداری  ایجاد  مراحل  در  هم  و  اولیه  مراجعات  در  هم  مطلوب  جو  از  برخوداری  و 

کمتری برای مشتری حائز اهمیت باشد.  ضریب 

جدول 1- نتایج برآورد اثرات مستقیم مدل بر اساس روش حداقل مربعات جزئی

آماره tضریب تاثیرنحوه تاثیر
سطح 

معنی داری

0/5212/180/0رضایت مشتری ←وفاداری

0/153/230/0تصویر←رضایت مشتری

0/411/240/0تصویر←شکایت

0/215/600/0شکایت ← وفاداری

0/692۷/080/0وفاداری←تعریف

کی خدمات ←رضایت مشتری 0/0۷1/320/18کیفیت ادرا

کی خدمات←تصویر 0/4210/۷90/0کیفیت ادرا

کی کی خدمات←ارزش ادرا 0/336/9۷0/0کیفیت ادرا

کی محصولات ←رضایت مشتری 0/183/580/0کفیت ادرا

کی محصولات←تصویر 0/204/510/0کیفیت ادرا

کی کی محصولات←ارزش ادرا 0/306/610/0کیفیت ادرا

کی←رضایت مشتری 0/438/500/0ارزش ادرا

کی ←تصویر 0/236/390/0ارزش ادرا

منبع: یافته های تحقیق
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کل مدل بر اساس روش حداقل مربعات جزئی جدول 2- نتایج برآورد اثرات 

آماره tضریب تاثیر نحوه تاثیر
سطح 

معنی داری

0/5212/180/0رضایت مشتری ←وفاداری

0/359/640/0رضایت مشتری← تعریف

0/153/230/0تصویر←رضایت مشتری

0/4011/240/0تصویر←شکایت

0/165/۷00/0تصویر←وفاداری

0/115/450/0تصویر ←تعریف

0/215/600/0شکایت  ← وفاداری

0/145/530/0شکایت ←تعریف

0/692۷/0۷0/0وفاداری ←تعریف

کی خدمات  ←شکایت 0/20۷/۷30/0کیفیت ادرا

کی خدمات ←رضایت مشتری 0/285/660/0کیفیت ادرا

کی خدمات ←تصویر 0/5013/۷40/0کیفیت ادرا

کی خدمات  ←وفاداری 0/196/340/0کیفیت ادرا

کی کی خدمات ←ارزش ادرا 0/336/9۷0/0کیفیت ادرا

کی خدمات  ←تعریف 0/135/0۷0/0کیفیت ادرا

کی محصولات  ←شکایت 0/115/060/0کیفیت ادرا

کی محصولات  ←رضایت مشتری 0/356/500/0کیفیت ادرا

کی محصولات ←تصویر  0/2۷5/880/0کیفیت ادرا

کی محصولات ←وفاداری 0/205/690/0کیفیت ادرا

کی کی محصولات ←ارزش ادرا 0/306/610/0کیفیت ادرا

کی محصولات ←تعریف 0/145/2۷0/0کیفیت ادرا

کی ←رضایت مشتری 0/469/510/0ارزش ادرا

کی  ←تصویر 0/236/390/0ارزش ادرا

کی  ←شکایت 0/095/550/0ارزش ادرا
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آماره tضریب تاثیر نحوه تاثیر
سطح 

معنی داری

کی ←وفاداری 0/26۷/660/0ارزش ادرا

کی ←تعریف 0/186/650/0ارزش ادرا

منبع: یافته های تحقیق

متغیرهای  برای  جدول  این  در  است.  شده  آورده   )3( جدول  در  نیز  بیرونی  مدل  برآورد  نتایج 
شده اند.  گزارش  بیرونی  وزن های  سازنده،  متغیرهای  برای  و  بیرونی  ضرائب  انعکاسی، 
آن  متناظر  پنهان  متغیر  تعریف  در  را  نظر  مورد  شاخص  سهم  وزن ها  و  ضرائب  این  از  یک  هر 
و به جز ضریب  انتظار مثبت  کلیه ضرائب مطابق  نتایج این جدول  به  با توجه  نشان می دهد. 
 3 وفاداری  و...(،  مناسب  پارک  جای  به  دسترسی  مناسب،  مکانی  )موقعیت   1 تصویر  تاثیر 
ضرائب  سایر  ها(  قفسه  بودن  1)پر  خدمات  کیفیت  و  اخیر(  هفته ای  طی  خرید  برای  )مراجعه 
درستی  به  شاخص ها  و  تعریف  خوبی  به  مدل  انتظار،  مطابق  بنابراین  می باشند.  معنی دار 
کی، نظافت محیط  کننده تصویر ادرا تعریف و دسته بندی شده اند. در بین متغیرهای توصیف 
از  وش  کور افق  فروشگاه های  اینکه  به  توجه  با  می باشد.  سهم  بیشترین  دارای   )4 )تصویر 
عرضه  هنگام  در  فروشگاه  نظافت  می باشند،  غذایی  محصولات  عرضه  فروشگاه های  جمله 
اساس  بر  شهدا  میدان  فروشگاه  زمینه  این  در  که  می رسد  نظر  به  ضروری  کاملًا  محصولات 
جوّ  از  برخورداری  شاخص های  نظافت،  از  پس  است.  بیشتری  رسیدگی  نیازمند  مشتریان  نظر 
قرار می گیرند. همچنین مطابق  مرتبه دوم  با ضرائب یکسان در  زیبا  و دکوراسیون  نما  و  مطلوب 
قابل  تاثیر  فروشگاه  از  آنها  شده  درک  تصویر  بر  مشتریان  شخصیت  بیرونی  مدل  برآورد  نتایج 

توجه و معنی داری می گذارد. 
و  مثبت  تاثیر  کیفیت نگهداری محصولات دارای  و  کیفیت محصولات  تنوع،  متغیر  هر سه 
کی محصولات عرضه شده می باشند. با توجه به سطح 14  کیفیت ادرا معنی دار در تعریف متغیر 
وش  کور افق  متنوع بودن محصولات در فروشگاه های  درصدی مخالفت در خصوص شاخص 
برای  تا  است  لازم  حکیمیه  و  چیذر  ودهن،  ر فروشگاه های  در  نارضایتی  میزان  بودن  بالا  و 
متغیرهای  بین  در  پذیرد.  صورت  لازم  برنامه ریزی  فروشگاه ها  این  در  محصولات  تنوع  افزایش 
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 ،)2 خدمات  )کیفیت  داران  صندوق  عمل  سرعت  خدمات،  کی  ادرا کیفیت  توصیف کننده 
دارای   )6 خدمات  )کیفیت  برچسب ها  با  فیش ها  تطابق  و   )3 خدمات  )کیفیت  پرسنل   رفتار 
درصد   21 سهم  به  توجه  با  می باشند.  خدمات  کی  ادرا کیفیت  توصیف  در  سهم  بیشترین 
این  اهمیت  و  و سرعت عمل صندوق داران  تعداد صندوق ها  بودن  کافی  با شاخص  مخالفت 
شاخص  این  وضعیت  بهبود  جهت  در  تا  است  لازم  خدمات  کی  ادرا کیفیت  تعریف  در  متغیر 
که دارای سطح نارضایتی بیشتری هستند  وش و خصوصاً شعبه هایی  کور در فروشگاه های افق 
شریعتی،  پیروزی،  مسعودیه،  قدس،  خراسان،  شهریور،   1۷ شهدا،  میدان  شعبه های  همچون 
گردد. همچنین در بین عوامل  کارگر، حکیمیه، نارمک و مجیدیه شمالی توجه بیشتری  خیابان 
از  خرید  برای  نظر  ندادن  )تغییر   2 وفاداری  شاخص های  مشتری،  وفاداری  توصیف کننده 
وش در صورت معرفی فروشگاه دیگر توسط دوستان و آشنایان(، وفاداری4)  کور فروشگاه افق 
آینده(  در  خرید  برای  )مراجعه   5 وفاداری  و  اول(  انتخاب  به عنوان  فروشگاه  گرفتن  درنظر 
رضایت  و  کی  ادرا ارزش  تعریف،  در ساختارهای  عوامل شناسایی شده اند.  مهمترین  به عنوان 
این  بودن  انعکاسی  به  توجه  با  که  بوده اند  یکسانی  تقریبا  سهم  دارای  متغیر  دو  هر  مشتری 

کاملًا طبیعی به نظر می رسد.  ساختارها 

کوروش جدول 3- نتایج برآورد ضرائب بیرونی مدل رضایت مشتری فروشگاه های افق 

سطح آماره tضریبرابطه
سطح آماره tضریبرابطهمعنی داری

معنی داری

0/292/140/03شکایت 0/081/600/111تصویر 1

0/838/830/00شکایت 0/121/۷80/0۷2تصویر 2

کیفیت 0/121/940/05تصویر 3
0/516/900/00محصولات 1

کیفیت 0/243/380/00تصویر 4
0/515/960/00محصولات 2

کیفیت 0/۷38/890/00شخصیت)تصویر 5(
0/384/650/00محصولات 3

0/040/660/50کیفیت  خدمات0/122/810/001وفاداری 1

0/2۷4/5۷0/00کیفیت  خدمات0/4۷6/690/002وفاداری 2
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سطح آماره tضریبرابطه
سطح آماره tضریبرابطهمعنی داری

معنی داری

کیفیت  0/151/5۷0/12وفاداری 3
0/334/560/00خدمات3

0/212/820/00کیفیت خدمات0/344/640/004وفاداری 4

0/253/630/00کیفیت خدمات0/333/480/005وفاداری 5

کی 1 0/536/350/00کیفیت  خدمات0/8548/060/06ارزش ادرا

کی 2 0/9061/800/0رضایت مشتری 0/8864/890/01ارزش ادرا

0/9186/080/0رضایت مشتری 0/91۷2/۷۷0/02تعریف 1

0/9312۷/2۷0/0تعریف 2

منبع: یافته های تحقیق

در  الگو  برازش  خوبی  در خصوص  قضاوت  جهت  مدل  تبیین  ضرائب  برآورد  نتایج  همچنین 
از  بیشتر  شکایت  متغیر  تبیین  ضریب  جز  به  تبیین  ضرائب  کلیه  است.  شده  آورده   )4( جدول 
دارند.  اشاره  ونی  در مدل  مناسب  کیفیت  بر  و  بوده  متوسط  سطح  از  تر  بالا نتیجه  در  و   0/33
این ضریب در حد ضعیف می باشد،  ارزش  متغیر شکایت، هرچند  تبیین  در خصوص ضریب 
بر  همکاران)1393(  و  ضیائی  مطالعه  همچون  گرفته  صورت  مطالعات  سایر  با  آن  مقایسه  اما 
که تفسیر نتایج R2 به  مناسب بودن ارزش آن اشاره دارد. البته باید به این نکته نیز توجه داشت 
و  تعداد ضرائب مسیر معنی دار  بودن  بالا  کلی  به طور  وابط موجود در مدل بستگی دارد.  ر نوع 
کیفیت بالای مدل اشاره دارد. همچنین بررسی وجود همخطی  تر از سطح متوسط بر  R2 های بالا

ونی بر اساس اطلاعات جدول )5( بر عدم وجود هم خطی در بین متغیرهای پنهان  در مدل در
کوچکتر از دو می باشند. مدل اشاره داشت زیرا تمامی ضرائب 
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کوروش در  جدول 4- نتایج برآورد ضرائب تبیین مدل رضایت مشتری فروشگاه های افق 
تهران

ضریب تبیینمتغیرضریب تبیینمتغیر

0/35وفاداری0/16شکایت

کی0/46رضایت مشتری 0/29ارزش ادرا

0/4۷تعریف0/49تصویر

VIF کتور جدول 5- نتایج ارزیابی همخطی بین متغیرها در مدل درونی بر اساس فا

کیوفاداریتصویررضایت مشتریشکایت تعریفارزش ادرا

1/04شکایت

1/04رضایت مشتری

1/001/95تصویر

1/00وفاداری

کی 1/521/42ارزش ادرا

کی خدمات 1/۷81/431/28کیفیت ادرا

کی محصولات 1/481/411/28کیفیت ادرا

است.  شده  آورده   )6( جدول  در  فروشگاه ها  تفکیک  به  مدل  پنهان  متغیرهای  برآورد  نتایج 
 3/98 برابر  فروشگاه ها  برای  مشتری  رضایت  شاخص  متوسط  می شود،  ملاحظه  چنانچه 
که نشان می دهد این فروشگاه ها برای دستیابی به رضایت مشتریان نیازمند تلاش های  می باشد 
انصاری  باقر شهر، خواجه عبدالله  ترین سطح رضایت در فروشگاه های  بالا بیشتری می باشند. 
میدان  ودهن،  ر فروشگاه های  به  مربوط  رضایت  سطح  پایین ترین  و  افتاده  اتفاق  آباد  نازی  و 
کیفیت  از  مردم  نارضایتی  به  نیز  آماری  تحلیل  قسمت  در  که  است  جمهوری  خیابان  و  شهدا 
این  که  نمود  مشاهده  می توان  جدول  به  مراجعه  با  گردید.  اشاره  فروشگاه ها  این  در  خدمات 
)کیفیت  می باشند  مشتری  رضایت  بر  مستقیمی  تاثیر  دارای  که  عواملی  کثر  ا در  فروشگاه ها 
بین  در  کرده اند.  کسب  پایینی  نمره  نیز  کی(  ادرا تصویر  و  کی  ادرا ارزش  محصولات،  کی  ادرا
کی و پایین ترین امتیاز متعلق  ترین امتیاز مربوط به تصویر ادرا عوامل موثر بر رضایت مشتری بالا
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 ،)1393( همکاران  و  ضیائی  مطالعات  در  نکته  این  می باشد.  محصولات  کی  ادرا کیفیت  به 
گونگ و یی )2018( نیز تایید شده است. بنابراین بهتر است تا در زمینه  و و یانگ )2008( و  ز
نگهداری  کیفیت  و  شده  عرضه  محصولات  کیفیت  بهبود  برندها،  و  محصولات  تنوع  افزایش 
قرار  پایین تری  سطح  در  محصولات  کی  ادرا کیفیت  متغیر  امتیاز  که  بازارهایی  در  محصولات 
کی  ادرا کیفیت  که  بازارهایی  سایر  و  پیروزی  و  ودهن، حکیمیه  ر فروشگاه های  داشته همچون 
امتیاز  بررسی  گردد.  بیشتری  تلاش  می باشد  بازارها  کل  متوسط  از  پایین تر  آنها  در  محصولات 
که به طور متوسط این بازارها در زمینه جذب و نگهداری مشتریان  متغیر وفاداری نشان می دهد 
خود در سطح مناسبی عمل نموده اند، با این حال هنوز امکان افزایش وفاداری مشتریان از طرق 
اجرای برنامه های متنوع وفاداری وجود دارد، در این خصوص بهتر است تا برای فروشگاه های 
برنامه ریزی های  سلمانیه  راه  سه  و  کارگر  خیابان  شریعتی،  خیابان  ودهن،  ر جمهوری،  خیابان 

بیشتری صورت پذیرد. 
بیشتر  که  می رسد  نظر  به  فروشگاه،  تبلیغ  جهت  در  مشتریان  وفاداری  از  استفاده  زمینه  در 
تنها 32 درصد  و  باشند  کرده  بالای چهار در سطح مناسبی عمل  امتیازی  کسب  با  فروشگاه ها 
پاسخگویی  زمینه  در  همچنین  هستند.  برخوردار  چهار  از  پایین تر  امتیازی  از  فروشگاه ها 
کاشانی، شهرک نفت و سایر  مناسب به شکایات مشتریان فروشگاه های جوادیه، بلوار آیت الله 
کرده اند، به برنامه ریزی بیشتری  کسب  کل بازارها  که امتیازی پایین تر از متوسط  فروشگاه هایی 

احتیاج دارند. 
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جدول 6- نتایج برآورد متغیرهای پنهان مدل به طور متوسط و به تفکیک فروشگاه های افق 
کوروش استان تهران

کی نام فروشگاه کیفیت ادرا
محصولات

کی  کیفیت ادرا
خدمات

تصویر 
کی ادرا

ارزش 
کی شکایتتعریفوفاداریرضایتادرا

4/734/884/774/694/534/584/703/93باقرشهر

کاشانی 3/873/953/954/034/003/973/903/45بلوارآیت الله 

3/884/214/124/334/134/104/203/59پاسداران

کدشت 4/284/574/464/594/274/294/504/16پا

4/554/284/284/463/934/514/644/39پردیس

3/694/163/913/573/673/363/733/93پیروزی

4/004/224/334/234/204/254/303/91تهران نو

3/994/124/224/164/074/164/003/96تهرانپارس

3/783/963/983/903/873/713/503/53تهرانسر

4/274/224/344/364/274/114/274/09جنت آباد

3/953/983/964/004/033/924/003/28جوادیه

3/844/204/104/204/074/184/304/04چیذر

3/643/884/184/063/804/064/173/66حکیمیه

3/924/774/754/294/074/404/674/46خ بهارستان

3/393/783/753/433/403/293/233/72خ جمهوری

3/714/144/114/133/473/814/244/59خ خراسان

3/804/204/154/204/004/034/203/99خ سبلان جنوبی

3/903/873/923/733/673/803/773/91خ شریعتی

کارگر 3/863/883/863/763/703/673/903/37خ شریعتی-نبش 

3/923/963/903/873/833/833/873/67خ فرجام

4/274/343/484/404/104/904/744/36خ17شهریور

4/044/044/333/733/803/853/773/95خ مجیدیه شمالی

3/984/084/274/374/374/124/004/07خواجه عبدالله انصاری

4/224/244/634/074/234/094/004/14خیابان ژاندارمری

4/004/044/173/973/973/763/874/33خیابان معین

4/104/314/204/374/173/974/343/99خیابان وحدت اسلامی
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کی نام فروشگاه کیفیت ادرا
محصولات

کی  کیفیت ادرا
خدمات

تصویر 
کی ادرا

ارزش 
کی شکایتتعریفوفاداریرضایتادرا

2/934/204/083/593/203/573/803/94رودهن

4/004/063/963/863/834/043/904/17ستارخان

3/814/394/164/063/803/723/734/05ستاری شمالی

3/874/044/183/903/974/034/074/19سعادت آبادغربی

4/524/574/554/434/274/374/673/99سه راه آذری

3/824/363/983/963/673/683/734/31سه راه سلیمانیه

3/814/044/183/904/133/734/003/87شادآباد

4/194/564/494/334/103/994/244/32شهرری

4/224/324/214/564/304/374/703/97شهرقدس

4/074/184/394/104/174/104/273/72شهرک آتی ساز

3/853/963/993/844/073/914/003/54شهرک راه آهن

4/023/944/113/903/903/984/003/40شهرک نفت

3/954/044/034/034/003/974/003/56شهرک ولیعصر

3/843/623/693/703/373/813/943/81م شهدا

3/983/874/214/064/004/024/203/85مسعودیه

4/204/214/394/034/034/054/203/90مشیریه

4/354/354/404/394/234/364/544/02ملارد-مارلیک

مهرآبادجنوبی- 
3/813/993/953/973/873/783/933/57د هوایی

مهرآبادجنوبی- 
3/834/074/063/974/003/924/003/68شمشیری

4/304/494/454/334/074/394/674/39میدان شوش

3/984/244/034/133/933/874/203/80میرداماد

4/184/244/214/204/174/114/203/90مینی سیتی

3/753/774/013/903/873/783/673/56نارمک

4/074/164/114/274/334/144/303/86نازی آباد

3/984/164/184/093/984/014/123/92کل بازارها

کثر    بالاتر از میانگین         حداقل           حدا
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جمع بندی و ملاحظات

قابل  اثر   0/43 مسیر  ضریب  با  کی  ادرا ارزش  که  گردید  مشخص  الگو  برآورد  نتایج  به  توجه  با 
وفاداری  بر  متغیر  این  مستقیم  غیر  تاثیر  ضریب  همچنین  دارد.  مشتری  رضایت  بر  ملاحظه ای  
گامی  کی  نیز مطابق انتظار مثبت و معنی دار و برابر 0/26 برآورد شد. بنابراین افزایش ارزش ادرا
اقتصادی  هزینه های  کاهش  زمینه  این  در  می باشد.  مشتریان  در  وفاداری  ایجاد  جهت  در 
که باعث عرضه  کلیه اقلام  مشتریان از طریق ارائه تخفیفات دائمی هرچند جزئی، در خصوص 
به فروشگاه های مشابه در سطح استان  این فروشگاه ها نسبت  پایین تر در  با قیمت  محصولات 
که  می رسد  نظر  به  گردد.  تلقی  کی  ادرا ارزش  افزایش  جهت  در  راه  ساده ترین  می تواند  باشد، 
تخفیفات ارائه شده توسط این فروشگاه ها در قالب طرح های فروش ویژه  توانسته است تا حد 
تناسب  بر  نمونه  افراد  از  درصد   90 حدود  که  چرا  موضوع  باشد،  این  تأمین کننده  توجهی  قابل 
کیفیت محصولات با قیمت ها و مناسب بودن قیمت های محصولات نسبت به سایر فروشگاه ها 
انجام  مواردی همچون:  به  کی می توان  ادرا ارزش  افزایش  راه کارهای  از دیگر  داشته اند.  اشاره  
جهت  محصولات  مناسب  چینش  بشر دوستانه،  فعالیت های  در  همکاری  مناسب،  تبلیغات 
کردن محصول در طبقات و  یا افزایش سرعت عمل صندوق داران و جلوگیری  کاهش زمان پیدا 
اشاره  اینترنتی،  خرید  خدمات  کیفیت  بهبود  و  صندوق  محل  در  طویل  صف های  ایجاد  از 

نمود.
برابر  کل  تاثیر  ضریب  و   0/18 مسیر  ضریب  با  نیز  خدمات  و  محصولات  کی  ادرا کیفیت    
0/35 تاثیر مهمی بر رضایت مشتری دارد. همچنین با توجه به سطح 14 درصدی مخالفت افراد 
بودن  بالا  و  وش  کور افق  فروشگاه های  در  محصولات  بودن  متنوع  شاخص  در خصوص  نمونه 
تنوع  افزایش  برای  تا  است  لازم  حکیمیه،  و  چیذر  ودهن،  ر فروشگاه های  در  نارضایتی  میزان 
محصولات در این فروشگاه ها برنامه ریزی لازم صورت پذیرد. موارد فوق را در یک طبقه بندی 

گروه های  مدیریت فروشگاه و مشتریان می توان به شکل زیر خلاصه نمود: بر اساس 

کوروش پیشنهادها برای مدیریت فروشگاه افق 

راه کارهایی همچون: 	  از طریق  کی مشتریان  ادرا کیفیت  و  ارزش  افزایش  برنامه ریزی جهت 
محیط  مناسب تر  نظافت  وفادار،  مشتریان  برای  ویژه  به  تخفیف  ارائه  سیاست  تداوم 
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ودهن، باقر شهر، نازی آباد، چیذر و  ونی فروشگاه ها به خصوص در شعبه های ر بیرونی و در
کردن زمان حضور مشتری در پای صندوق و بهبود  کوتاه  حکیمیه، آموزش پرسنل به منظور 

کیفیت خدمات فروش غیر حضوری.
توجه به رفتار شکایتی مشتریان و تلاش برای رفع ایرادهای مطروحه در حداقل زمان.	 
توجه ویژه به موارد فوق در راه اندازی شعب جدید.	 
مشتریان.	  برای  پیشنهادها 
درخواست شرایط فروش ویژه برای مشتریان وفادار.	 
درخواست ارائه شیوه های نوین خرید غیرحضوری و غیرنقدی.	 
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