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 بررسی تاثیر اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری به خرده فروشی ها

 

  1 یدیسمانه س دهیس

  رانیدانشگاه الزهرا، تهران، ا ک،یکسب و کار الکترون شیاطلاعات گرا یفناور تیریارشد مد یکارشناس 1 

 

 

 چکیده

 دیجد یها یو ظهور نوآور انیرشد انتظارات مشتر ،یپررنگ شدن بخش خصوص ط،یشدن مح دهیچیو پ ییایرقابت، پو شیافزا

و  یمشتر تینموده و آنان را به اهم جادیا یدر نگرش سازمانها نسبت به مقوله مشتر اریدر صنعت خدمات کشور، تحولات بس

 یخرده فروش یو عوامل موثر بر آن برا انیمشتر یوفادار تیو تقو حفظواقف نموده است. موضوع  یمنافع حاصل از مشتر

 یها نهیمطرح بوده و هز کیچالش استراتژ کیرا در بازار دارند به عنوان  شیخو یرقابت گاهیکه دغدغه حفظ و توسعه جا ییها

عوامل  نیاز ا یکیکنند.  یم رفآن ص تیتقو یبرا یکاربرد یبه راهکارها یابیمهم و دست نیدرک و شناخت ا یرا برا یاریبس

خدمات با توجه  یو ارائه  انیرفتار مشتر ییو شناسا یباشد که  بررس یها م یفروش ¬نسبت به خرده یاعتماد مشتر رگذاریتاث

 یریموانع بازدارنده شکل گ نیاز بزرگتر یکیعدم اعتماد  یگردد. از طرف یابیتواند باعث توسعه بازار یم انیمشتر ازیبه ن

 یبر وفادار یاعتماد مشتر ریتاث یمطالعه با هدف بررس نیباشد. ا یم  انیها و مشتر یخرده فروش انیبلندمدت م باطاتارت

 نهیشیو پ ینظر اتیادب لیجامع و تحل یشده با مرور یسع قیتحق نیانجام شده است. در ا ها ینسبت به خرده فروش انیمشتر

و محققان  یخرده فروش یجهت استفاده کسب و کارها یارزشمند یها نشیب ،یو وفادار یاعتماد مشتر یدر حوزه ها قیتحق

ها  ینقاط قوت خرده فروش تیو رفع نقاط ضعف و تقو یمدار یفرهنگ مشتر تیبه منظور تقو یو رفتار سازمان تیریحوزه مد

 حاصل گردد. یمشتر یو وفادار تیرضا ،یارتباط با مشتر ،یابیبازار یدر حوزه ها

 یبه برند، خرده فروش یوفادار ،یمشتر یوفادار ،یاعتماد مشترهای كلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

در دنیای کنونی، موج شتابنده تغییرات در ابعاد مختلف، همچون سیاست های جهانی، رقابت فناوری، 

روندهای اجتماعی، اقتصادی و بخصوص نیازها و خواسته ها و انتظارات مشتریان هم از نظر حجم و هم از جنبه 

نوبه خود موجب تغییر در سبک  نوع و کیفیت آن بسیار گسترده تر از دهه های گذشته بوده و این تغییرات به

و شیوه مدیریت، ساختار سازمانی و نیز نگرش ها و رفتار کارکنان شده و همین تغییرات هستند که سازمانها را 

به بهبود پیش بینی ها یادگیری و سازگاری با محیط بیرونی فرا می خوانند. در این شرایط مشتریان جدید به 

ی به حفاظ و نگهداری مشتریان فعلی به شدت در کسب و کارها و به ویژه سختی یافته شده و لذا نیاز مبرم

خرده فروشی ها احساس می شود. خرده فروشی ها دائما در جستجوی راه هایی هستند که ارتباط شان را با 

  ]1[ مشتریان ارزشمند حفظ کنند، زیرا مشتریان وفادار مهمترین منبع سودآوری آنها هستند

ی از اهمیت بسزایی برخوردار است، به نحوی که هزینۀ جذب مشتری جدید، به طور امروزه حفظ مشتر

در عرصۀ لذا . ]۲[ متوسط پنج یا شش برابر هزینۀ اجرای راهبردهای حفظ مشتری موجود بیان شده است

ت که ای اسفشردة رقابتی، گرایش به مشتریان، افزایش رضایت آنها و دستیابی به مشتریان وفادار، برگ برنده

ها مزیت رقابتی پایدار را به دنبال دارد. در حقیقت اهمیت وفاداری مشتری بدان جهت است که برای شرکت

دهان به  شود و از طریق تکرار خریدها و تبلیغاتها میها و سازمانباعث افزایش تعداد مشتریان دائمی شرکت

گردد. بنابراین، برای ت به سودآوری منجر میدهان درباره سازمان، به افزایش فروش، سهم بازار و در نهای

 .]۳[ باشدمدیران بازاریابی و فروش، درک مفاهیم و الگوهای وفاداری بسیار مهم و ارزشمند می

یکی از این راه ها افزایش اعتماد مشتری است که در اکثر مطالعات به عنوان یک عنصر اساسی و تعیین 

فروشنده شناخته شده است. اعتماد مفهومی -ابطه بلندمدت خریدارکننده در تصمیم گیری، ساخت و تقویت ر

رفتاری است که منعکس کننده تکیه بر طرف معامله است و قابلیت آن به کسب اطمینان نسبت به طرف 

مقابل مربوط می شود. زمانی که اعتماد افزایش می یابد، حالت انگیزشی مثبت تری ایجاد شده و همدلی 

بد. اعتماد در روابط تجاری ریسک فرصت از دست رفته را از بین برده و هزینه مبادله را مشتری افزایش می یا

  .]4[ کاهش می دهد

 یژگیو کیزمان  یوجود دارد. گرچه تعاملات در ط د،یآیم حساب به رابطه آنچهدرباره  یمتفاوت یباورها

 کیداشته باشد. گرچه مشخصه  زین یعاطف یمحتوا دیرابطه با کیمعتقدند که  یروابط هستند، برخ یاساس

ها در شرکت یاصل زهی. انگهستندبر اعتماد و تعهد  یکند، روابط موفق مبتن رییزمان تغ یدر ط تواندیرابطه م

وجود  باره نیدر ا یکسب سود است. شواهد مستحکم زهیانگ ان،یتوسعه روابط بلندمدت با مشتر یتلاش برا

 یایمزا ،یمشتر عمر دورهارزش  یارتقا یها براهمگام با تلاش شرکت انیدارد که روابط بلندمدت با مشتر

با و دارای حس اعتماد  یراض انیکه مشتر کندیم شنهادیسود پ-تیرضا رهی. زنجآوردیارمغان مبه زین یتجار

 .]5[ دارد یوکار وابستگکسب یبا عملکرد عال یوفادار یو سطوح بالا شوندیوفادار م یشتریاحتمال ب

این تحقیق کوشش شده است تا با مرور و بررسی و تحلیل جامع ادبیات نظری و پیشینه پژوهش های در 

انجام شده در حوزه های اعتماد مشتری و وفاداری به ویژه در بافت خرده فروشی، به بررسی و ارزیابی چگونگی 

و بینش ها و راهکارهای نوینی به تاثیر و ارتباط بین این عوامل مهم حوزه بازاریابی مصرف کننده پرداخته شده 

 دست آورده شود.
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 ینظر اتیمرور ادب  .۲

 . اعتماد۲.1

ی و اجتماع یسال گذشته با توسعه تعامل انسان 50اعتماد در طول  مفهوم در دنیای کنونی، موج شتابنده

1)پالیزکویچ  رایز شودیرابطه در نظر گرفته م کیاز  یاعتماد به عنوان بخش مهم .است ظاهر شده( ۲01۳ 

۲)لویکی و واتهوف کنندیم جادیو روابط را به طور مثبت ا کردهچگونه تعامل برقرار افراد که  دهدینشان م  

 موثق طلاعاتا آن، اعتمادکننده اشاره دارد که درمعتمد ناآشنا  کیبه وابسته بودن به  لیاعتماد به تما(. ۲000

 یداشته باشد و موضوع یمتفاوت یمعان تواندیمفهوم اعتماد م ندارد.ا معتمد ب یعاطف یوندهایپ ای داریمعنو 

موضوع منجر به  نیکه ا یدر حال. استمورد توجه بوده یانسان اقداماتمختلف  یهانهیدر زم ربازیاست که از د

ست )بانیستر و ا شدهمفهوم سازی نیز منجر  به تنوع نی، همچندر مورد اعتماد شده یقاتیتحق یغن انیجر کی

۳کونولی در  یمورد بررس میمفاه نیترجیاز را یکیعموما به عنوان تحقیق، از اعتماد  اتیدر ادب(. ۲011 

4)سمیعی و والترز شودیم ادمند یرابطه  یابیمطالعات بازار  زیاعتماد ن ،یمشتر یوفادارکسب علاوه بر (. ۲00۳ 

 . ]۶[ است B2Cو  B2B  یوفق خدمات در بازارهامرکز توسعه روابط م

 انه،یلوم رااقتصاد، ع ،یشناسجامعه ،یشناسها شامل رواناز رشته یاریرا در بساعتماد محققان  مفهوم 

تماد تمرکز مختلف اع یهاجنبه یر روباند.  هر رشته و کسب و کار مطالعه کرده یابیو بازار یعلوم سازمان

  .شوندیاعتماد م فیدر تعر یدگیچیکه باعث پ کندیم

 

اعتمادکننده ریسک  ،فرد است که در آنیک  یروان تیاعتماد، وضع ،یروانشناسر مبنای ب ؛یشناختروان کردیرو �

5)همشر و دیگران . به علاوه،نیت مثبت وی می پذیردانتظارات و افشا شدن در برابر اعتماد شونده را بر مبنای   

ها است. اعتماد سه جنبه دارد: آن طیمح یاساس کنترل درک شده فرد رو توافق کردند که اعتماد بر (19۶۸

اعتماد به  یبرا یمنسجم میتصم اعتمادکنندهاست که  یزمان ی. اعتماد شناختیو رفتار یعاطف ،یشناخت

و اعتماد  شود؛یمایجاد  یاست که اعتماد به روش احساس یزمان ی. اعتماد عاطفاعتمادشونده اتخاذ می کند

۶)اسکلنر و دیگران است که اعتماد براساس تعهد ساخته شود یزمان یرفتار  19۷۳ .) 

 یاجتماع یهاافراد و هم گروه یبرا یمحور یژگیجامعه شناسان، اعتماد و طبق نظر ؛یشناسجامعه کردیرو �

۷)کروتر بر اعتماد هستند رگذاریعوامل مهم تاث یمذهب یو وابستگ تیفرهنگ، قوم جه،یدر نت .است به  (.19۷1 

۸دیگرانو  شرکان گفته . سطح یو اجتماع یاست: فرد دگاهیبراساس دو د یشناسدر جامعه اد(، اعتم۲01۳) 
                                                           
۱ Paliszkiewicz 

۲ Lewicki & Wiethoff 

۳ Bannister & Connolly 

٤ Samiee & Walters 

٥ Hamshar et al. 

٦ Schlenker et al. 

۷ Krotter 

۸ Sherchan et al.  
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گروه تمرکز  یجمع یروان تیوضع بر یسطح اجتماع گر،ید یاست. از سو یشناسدرک آن از روان هیشب یفرد

 دارد.

که از رابطه اعتماد حاصل  یخطرات ایو منافع ر شهرت اعتماد شونده اعتماد ب کرد،یرو نی؛ در ااقتصادی کردیرو �

 گریکدیشرکت، مهم است که همه به برای اعتبار  جادیمتمرکز است. به منظور کسب سود خوب و ا شود،یم

9)اوچی اعتماد کنند  19۸0.) 

. مفهوم ستمیوجود دارد: اعتماد کاربر و اعتماد س وتریدو مولفه اعتماد در علوم کامپ ؛وتریعلوم كامپرویکرد  �

است که  یذهننتظار ا کی اعتماداست که براساس آن، گرفته شده یشناسو جامعه یشناساعتماد کاربر از روان

1)موی دارد یگرید ندهیدر مورد رفتار آطرف  کی 0 مانند  یکیالکترون یو کارها سبحال، در ک نیبا ا .(۲00۳ 

Amazon و eBay است.  انیمشتر نیاعتماد براساس بازخورد کاربر و تعاملات گذشته ب ،یاجتماع یهاهشبکدر  ای

اعتماد به  ،یطیشرا نیدر چن ن،یاستوار است. علاوه بر ا تیکه اعتماد براساس عقلان دهدینشان م مطلب نیا

 . ابدییصورت کاهش م نیا ریو در غ یافته شیافزا مثبتبازخورد کاربر در پاسخ به تجربه 

 کی ار دارد. درسازمان سر و ک کیکه با کارکرد حوزه مطالعاتی است  کی یسازمانعلوم  ؛یم سازمانوعل کردیرو �

 کیعتماد در ا(، 199۸) نیری. طبق نظر روسو و ساکندیاعتماد در سطوح مختلف عمل م ،یسازمان علوم کردیرو

. ستوار استا یدفر یروانشناس یندهایگروه و فرآ ییایپو ،ینهاد یاز ساختارها یبیبراساس ترک یسازمان نهیزم

ن دو سازما انیها، اعتماد در دو سطح وجود دارد: اعتماد مکه در سازماندریافتند  (۲011و همکاران ) یتیب

 نیماد بکه اعت رسدیدو کارمند دو سازمان مختلف وجود دارد. به نظر م نیکه ب یفرد انیمختلف و اعتماد م

و  چانه زنیدر  یها نقش مهمآن یدو حال، هر نیکارکنان است. با ا نیب یفرد انیم مادها متفاوت از اعتسازمان

 کردند. فایدو سازمان ا نیمذاکره ب

 نیا در ن،یبراست. بنادهندگان خدمات متمرکز ا هیکاربران و ارا نیاعتماد بر رابطه ب ؛یابیتجارت و بازاررویکرد  �

رابط و  یتفاده، طراحسهولت اس مانند - کیاعتماد در رابطه با عوامل موثر در بافت دولت الکترون کرد،یرو

    .شودیم یبررساعتمادکننده و اعتمادشونده  نیاعتماد ب -درک شده یسودمند

 

 :دهدیم هئارارا  شمندانیاند یاعتماد توسط برخ اصطلاح فیاز تعار یانمونه 1 جدول

 

 (Alzahrani, Al-Karaghouli, and Weerakkody, 2017منبع: )اعتماد : تعاریف 1جدول 
 تعریف اعتماد منبع

Teo etal(.۲00۸)  در ریشده توسط افراد درگانجام یهاینیبشیمجموعه از پ کیاعتماد به عنوان 

 .شودیم فیتبادل تعر کی

Alsaghieretal(.۲009) دام اق کیم انجا قادر به گرینهاد د کیاشاره دارد که  یباور فرد ایبه انتظار  اعتماد

 .خواهد بود عملکرد نهاد یها بر روکنترل آن ابیها در غآن یبرا

Colesca(2009,p32) افع ما ل منبه دنبا توانندیتا آنجا که م گرانیباور است که د نیا  شامل اعتماد

 یشخص یریپذبیمل آساعتماد شا ن،یبه ما صدمه نخواهند زد. بنابرا هستند و

مطمئن  میتوانیما نم .است گرانید ندهیدر مورد رفتار آقطعیت از عدم  یناش

عمل  یاونهگحداقل به  ایهستند،  خطریها بکه آن میباور نیاما بر ا م،یباش

 .اندازدیکه ممکن است ما را به خطر ب کنندیمن

                                                           
۹ Ouchi 

۱۰ Mui 
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CarterandBelanger(۲005) 
ازاریاب اطمینان پذیری بو امانتداری به طمینان ابه عنوان ادراک از اعتماد 

 .شودیم فیتعر الکترونیک

Chee-

Weeetal(.۲00۸:1) 
براساس  گریاست که طرف دطرف در این خصوص  کی یذهن یابیاعتماد، ارز

نجام تراکنش خاص را ا کقطعیت، یبا عدم  یطیدر محاطمینان آمیز انتظارات 

 دهدیم

Tolbert and   

Mossberger(۲00۶) 
 یاسیمقامات س ایموسسات  ایصورت است که آ نیبه ا یابیارز کاعتماد ی

 ریخ ای کنندیم ی عموم مردم رهاهنجارانتظارات خود را طبق  تیمسئول

Moorman,Deshpan

de and Zaltman (۲01۳)  

ی وطرف دیگری است که به فرد به اتکا به  لیتما یبه معنا اعتماد

 اعتماد دارد. 

 

 

 اعتماد انواع

شامل  اداعتم مختلف انواع .شودمی اعتمادبرای بسیاری انواع به منجر مختلف هایرشته از اعتماد مفهوم بررسی

 :هستند زیر موارد

ی هاقابلیت مورد در برای اعتمادکننده موجود دانشر مبنای ب: دانش بر مبتنی اعتماد( 1

ناشی  دیگر طرف با گذشته تجربه و آشنایی از دانش بر مبتنی اعتماد ،۲010 وانگ نظر طبق اعتمادشونده.

 .گرددمی عدم قطعیت کاهش از طریق طرف دو بین اعتماد ایجاد به منجر که شودمی

 ات( وجود دارد رنتاینت در ثلا)م مورد نیاز یساختار شرایط به اینکه اعتقاد": که به صورت ر نهادب مبتنی اعتماد( ۲

)تضمین  ساختاری ضمینت را به نهاد بر مبتنی اعتماد از محققان برخی.  "دهد افزایش را موفق نتیجه به یک دستیابی احتمال

به دلیل  وب است مقررات، تعهدات، منابع قانونی یا رویه های دیگر( و بهنجاری وضعیتی )باور فرد به اینکه محیط مناس

 بهنجاری وضعیت، موفقیت محتمل است( تقسیم می کنند.

 شدن در درگیر ر صورتد مقابل طرف که هاییهزینه و مزایا ازت افراد محاسبا براساس : مبنای محاسباتر ب اعتماد( ۳

نافع بالاتر از م نهیاگر هز ای آوردن ندارد،بدست برای چیزی دیگر طرف وقتی بنابراین .شد خواهدمتحملهطلبانفرصت رفتار یک

ه باشد، طلبانفرصت تاررف یک منافع از بالاتر هزینه اگر یا ندارد،دارند. شیطلبانه باشد، شهروندان به اعتماد گرارفتار فرصت کی

 شهروندان به اعتماد گرایش دارند. 

( 199۸) همکاران و وروس گفته به اعتماد کننده و اعتماد شونده. بین گذشته روابط براساس  :هرابط بر مبتنی عتماد( ا4

 اعتماد کننده و اعتماد شونده باشد. نیاز تعاملات مکرر ب یناش تواندیاعتماد م

 ،یستگیند شامان –ی خاص هایویژگی دیگر طرف یعنی، دیگر، طرف در باور براساس: شخصیت بر مبتنی اعتماد( 5

ند و به ک یخورد مصادقانه بر یا وهیه شباور که فروشنده ب نیا -یامانتدار ازها،یبرآوردن ن یتخصص برا ها،ییها، توانامهارت

 . کندیمتمرکز  انیمنافع مشتر ایسود خودش  یفروشنده  رو نکهیا -یخواه کیماند، و ن یم بندیاصول و استانداردها پا

 

هرگونه  جای به خود برداشت اولین عنوان به مردم ،آن در که اشاره دارد وضعیتی به : شناخت بر مبتنی اعتماد( ۶

1وانگ) کنندتکیه می عتمادا به باشند، که داشته قبلی تعامل 1 1و دیگران لی . طبق نظر( ۲010 ، ۲ مردم  اگر(، ۲00۸) 

 نیز بر این محققان از برخی د.شونمی متوسل اول برداشت یا شناخت از استفاده به ،باشند داشتهن اعتماد شونده با قبلی تجربه

در  به اجرا دانش بر مبتنی اعتماد جای هشناخت ب بر مبتنی اعتماد جای بهه هنگام برخورد با یک اعتمادشونده ناآشنا، ک باورند

 .آیدمی
                                                           
۱۱ Wang 

۱۲ Leet et al.  
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 به تمایل که کندمی بیان( 19۷1روتر ) .دارد اشاره به دیگران اعتماد برای عمومی تمایل به: اعتماد به( تمایل ۷

 .می شوداست  گذشته تجربهاطلاعات یا  دارای اعتمادکننده  آیا اینکه وه اعتمادشونده دربار عمومی انتظارات شامل اعتماد

 

ما اه باشد، وجود داشت یکل افتهیمیتعم تیحس اعتماد و امن کیگرچه ممکن است  ،یعنیاعتماد متمرکز است. 

ارد. د یبلندمدت یرابطه است که بازده جادیا یرو یگذارهیسرما یاعتماد، نوع توسعهدار هستند. ها جهتحس نیا

اعتماد  کنند،یم یابیو ارز ریتفس را گریطرف د یهازهیو انگ گذارندیاشتراک مرا به شاناتیتجرب نیطرف کهیهنگام

ت که روس نیا نی. از همکندیم دایکاهش پ دیتردخطر و  دانند،یم شتریب گریکدیکه درباره چنان. همشودیظاهر م

 اگر. داردیمتفاوت پابرجا نگه م یازودهیزمان و اپ یرابطه را در ط کیاند که کرده فیتوص یصورت چسباعتماد را به

. فقدان شودیفول مکه مشارکت دچار ا یدر حال دهد،یرخ م تیقطعاعتماد وجود نداشته باشد، منازعه تضاد و عدم

 .]5[ کندیم ادجیموفق ا خرده فروش-یرابطه مشتر کی یمتزلزل را برا ییربنایز ییوضوح مبنااعتماد به

1بارودی ۳ متوجه  یدارد و حت C2Bهای  تیبر قصد استفاده از وب سا یمثبت ریکه اعتماد تاث کندیادعا م (۲010) 

1سیلو، وانگ و ها نیباشد. همچن پذیرش فناوریتر از مهماستفاده، مقاصد  ینیبشیپ یبرا تواندیشد که اعتماد م 4  

 همیندارد. در  C2Cهای  تیوب سااز  تیبر رضا یمثبت ریاعتماد تاث ،یآورفن یهاکه در پلتفرم افتندی( در۲01۲)

1، سو و هانراستا 5  کیاعتماد به عنوان  دارد. ینترنتیا یبر اتخاذ بانکدار یمثبت ریکه اعتماد تاث کنندیادعا م( ۲00۲) 

 .]۶[ استشناخته شده به ویژه در بستر اینترنت یفن یهایکارآمد و اتخاذ نوآور یسازادهیپ یبرا یدیکلتوانمندساز 

 

 

 . وفاداری مشتری۲.۲

1دیگران)ژانگ و  یبه نام تجار یو رفتار یعبارت است از تعهد نگرش یوفادار ۶  ی(. معمولا وفادار۲010، 

 شودیم فیگذشته تعر یدهایبر تجربه خر یمبتن ،ینام تجار کیاز  دیبه خر یمشتر شیبه صورت گرا یرفتار

1)راسل و کاماکورا ۷ وفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا (. 1994، 

استفاده مجدد از یک محصول یا خدمت خاص می شود. مشتری وفادار، مصرف کننده ای است که قصد خرید 

نگرش مثبتی نسبت به آن کسب و کار است و با اطمینان خاطر آن مجدد از همان خرده فروشی را دارد، دارای 

بر  یمبتن یکیوجود دارد که  یو سنجش وفادار فیتعر یبرا یاصل کردیدو رورا به دیگران معرفی می کند. 

 . ]۷[ بر نگرش است یمبتن یگریرفتار و د

مداوم  دیو خر تیحماصورت به ی. وفادارشودیم دهیسنج یمشتر دیبا ارجاع به رفتار خر یرفتار یوفادار

مان از سهم ایآ اً،یهنوز فعال است؟ ثان یمشتر ایوجود دارد. اولاً، آ یوفادار یبرا ی. دو جنبه رفتارشودیم انیب

محصولات و خدمات را از چند  انیکه مشتر ییویپورتفول دیخر یهاطیدر مح م؟یارا حفظ کرده یمشتر مخارج

با  ینگرش یوفادار .دارد یشتریب تیاهم یمشتر مخارجپرسش سهم از  خرند،یم کسانی شیبوکم کنندهنیتأم

                                                           
۱۳ Baroudi 

۱٤ Wang, Lu, and Hayes 

۱٥ Suh & Han 

۱٦ Zhang et al.  

۱۷ Russell and Kamakura 
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 حیترج که یانیمشتر. شودیم یریگاندازه دینگرش مانند باورها، احساسات و قصد خر یهااشاره به مؤلفه

 .]5[ هستند وفادارتر ینگرش نظر از دارند، کنندهنیتأم کی به یبندیپا ای مشارکت یبرا یتریقو

1دیک و باسو توسط یوفادار یهادگاهید نیا ۸ این اند. نشان داده شده 1شده و در شکل  بیترک( 1994) 

ت، ا، خدمبرندوفاداری مشتری به عنوان قدرت برقراری رابطه بین نگرش فرد در مورد موجودیت ) مولفین به

پردازند و پول بیشتری می مشتریان وفادار بیشتر خریدکرده، خرید توجه نموده اند. تکرار و( …فروشنده و 

در نتیجه سازمانهای امروزی درصدد شناسایی و شفاهی مثبتی محسوب می شوند. معمولاً ابزار تبلیغاتی 

انتظارات مشتریان  از آنجا کهگویند. های وفاداری میاند که به آنها برنامهمدیریت روشهای مؤثر ایجاد وفاداری

انها ملزم هستند تا فراتر از نیاز اولیه مشتریان رفته، انتظارات آنها را نیز نیز دائماً در حال افزایش است، سازم

مشتری به ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق ایجاد صرفا کسب رضایت تأمین کرده، کانون توجه خود را از 

 . ]۸[ ارتباطی بلندمدت، دوجانبه و سودآور برای طرفین معطوف نمایند

. کنندیم ییشناسا دیتکرار خر رفتارو  ینسب یرا طبق قدرت نگرش یچهار شکل وفادار نیمؤلف نیا

 یفادارهاو». دارند یقو ینسب نگرش کی و دیخر تکرار از ییبالا سطوح که هستند یانیمشتر «وفادارها»

 توسط توانیها را مآن دیخر تکرار. هستند یفیضع ینسب نگرش و دیاز تکرار خر ییسطوح بالا یدارا «کاذب

 نگرش کیجود دارد که و یهنگام« پنهان یوفادار». کرد هیتوج یتفاوتیب ای بالا ییجاجابه یهانهیهز سکون،

 باشد، شرکت عیوزت یاستراتژ ضعف دهندهنشان است ممکن موضوع نیا. نشود همراه دیخر تکرار با یقو ینسب

 .]5[ نباشد دسترس در یمشتر یدرخواست مکان و زمان در خدمت ای محصول کهیطوربه

 
 (]۵[ی )منبع: مشتر تیرضا یدوبعد مدل 1 شکل

 

بعد نگرشی حاکی از تمایل مصرف کنندگان به تکرار خرید و پیشنهاد آن به دیگران است که هر دو از 

ویژگی های مثبت وفاداری محسوب می شوند. از این گذشته، تمایل مصرف کننده به خرید مجدد و تبلیغات 

 یوفادار یرفتار فیتعر ،یکاربرد دگاهید کیاز  .(]۷[ برای سازمان، شاخص اصلی حفظ مشتری استوی 

درک علل  یها. هرچند، اگر برانگرش ازو نه  شودیم یش و سود از اقدامات ناشفرو رایز دارد، تیجذاب

 را دیخر موانع تا میکن کمک هاشرکت به میتوانیم م،یکن تلاش انیمشتر در یمنف ای فیضع یهانگرش

 تعهد علل تا کند کمک هاشرکت به تواندیم مثبت ای یقو یهانگرش از یآگاه نیچنهم. کنند ییشناسا

 یشیپ رفتار از نگرش که ستین روشن باسو و کید مدل یرو از هرچند،. کنند درک را بیرق برابر در مقاومت

                                                           
۱۸ Dick and Basu 
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 عبارتبه. طرفهکیمدور است و نه  یمعلول-یعل روابط که رندیپذیم عموماً محققان. نگرش از رفتار ای ردیگیم

 .]5[ نگرش بر رفتار و گذاردیم ریتأث رفتار بر نگرش گر،ید

 

 پیشینه تحقیق  .3

های نگرشی در مقیاس بالا برای به لحاظ مفهومی غنی است، اما جمع آوری داده وفاداری رویکرد نگرشی

های تجربی، بیشتر به وفاداری رفتاری پرداخته شده است )انکلز پژوهشگران مشکل است. در نتیجه در پژوهش

1و همکاران 9 شود که (. با توجه به این دو رویکرد و طبق بررسی مطالعات پیشین، این مهم آشکار می۲00۳، 

ها و پیامدهایی است که مشتریان در امر خرید با آن مواجه وفاداری مشتری متاثر و تاثیرگذار بر پیش شرط

ها اعتماد مشتری است. به طور کلی اعتماد عبارت است از اطمینان به ند. از جمله این پیش شرطباشمی

۲عملکرد، انسجام و اعتبار خدمات دهنده. سیردشموک و همکاران 0 ( اعتماد را ناشی از پایبند بودن ۲00۲) 

عامل اصلی ایجاد اعتماد، کند که ( بیان می1994گانسان )دانند. ها و تعهدات خود میموسسه خدماتی به قول

میزان باور مشتری به سودمند بودن ارتباط با فروشنده است. وی ثابت کرد که گرایش بلندمدت به شرکت و 

اداری گیرد. لذا مطالعات اخیر ارتباط مثبتی را بین وفمحصولات آن تحت تاثیر میزان اعتماد مشتریان قرار می

 .]9[ اندو اعتماد شناسایی کرده

ست طرح اممعتقدند کیفیت ارتباط به عنوان معیار مهمی در انتخاب یک سازمان توسط مشتری  نمحققی

ماد ند که اعتاقیده و چگونگی تقویت آن بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است، همچنین انها در مجموع بر این ع

ابطه با ربه  مات و تعهدبه ارائه دهنده محصول و خدمات، رضایت مشتری از عملکرد ارئه دهنده محصول و خد

اط ارتب شرکت تولید کننده یا خدمت دهنده اجزای کلیدی تشکیل دهنده کیفیت ارتباط هستند. و کیفیت

 . ]1[ود می ش )متشکل از سه عامل اعتماد رضایت و تعهد( پیش نیاز و شرط اول برای وفاداری مشتری محسوب

 اتیادب ول ازاشوند. دسته  یم میبه سه دسته تقس یرابطه اعتماد و وفادار یمطالعات انجام شده بر رو

کت ح شرو در سط یبه صورت کل یرابطه اعتماد و وفادار یخدمت اقتباس شده است و مطالعات رو تیریمد

ارد. گذ یمشرکت اثر  یاست که بر سودآور یاز وفادار یا نهیزم شیپ تیباشد. طبق مطالعات آنها رضا یم

ورد م ،یردوباره مشت دیرا براساس قصد خر ی( مشتریکرده و حفظ )نگهدارتمرکز  یدسته دوم بر سطح فرد

ته ، است. دستار اوقصد فرد و رف نیوجود تفاوت ب لینقص مهم بدل کی یعوامل دارا نیمطالعه قرار داده اند. ا

وم سشد. گروه نبا یاگر نوع رابطه آنها منطق یاعتماد بوده است، حت ریتحت تأث یکنند که وفادار یدوم ادعا م

 یواقع دیرخ یاداده ه یبر مبنا یدر سطح فرد یبر رابطه اعتماد و وفادار دهند،یم لیرا تشک یکه تعداد کم

 یرتکرا دیو قصد خر تیرضا نیب تیاهم یب ای فیرابطه ضع کیاز  یآنها حاک یها افتهیتمرکز کرده اند. 

 . ]10[ است( ی)وفادار

 فاداریوخارجی انجام شده مرتبط با موضوع تاثیر اعتماد مشتری بر از میان پژوهش های داخلی و 

 مشتری نسبت به خرده فروشی ها می توان به موارد زیر اشاره نمود:

 

 

 

                                                           
۱۹ Enkels et al. 

۲۰ Sirdeshmukh et al.  
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 . تحقیقات داخلی3.1

های اخلاقی شخصیت خرده  تعیین ارتباط برخی ویژگی»( در پژوهشی با عنوان 1۳9۶عقیقی و دولتی )

 یوفادار شیافزا یفروش در راستاخرده تیشخص یاخلاق یهایژگیو یبررسه فروش بر وفاداری به برند( ب

و  یمشتر تیرضا یبرا یمنبع کیرا به عنوان  ینقش مهم ،یاخلاق رفتارپرداخته اند چرا که به برند  انیمشتر

 انیدر م یوفادار جادیفروشندگان در ا یتیو شخص یاخلاق یهایژگیو انیم نی. در اکندیم فاءیآنها، ا یوفادار

به برند رابطه  یبر وفادار یاعتماد مشتر نیب دهدینشان م جی. نتادینمایم فاءیرا ا ینقش اساس انیمشتر

 لیدر تشک یاساس ینقش یآنها به برند خصوص شیو گرا یبه برند خصوص انیوجود دارد. اعتماد مشتر یمعنادار

 شتریاعتماد ب جادیدر ا یاخلاق یهایژگیبه نقش وفروش دارند و با توجه به خرده انیمشتر یوفادار تیریو مد

خود  انیرابطه با مشتر کیو حفظ  شرفتیپ جاد،یا یبه آن توجه کنند و از آن برا دیها بافروشخرده ان،یمشتر

 .]11[ آنها استفاده کنند یوفادار شیو افزا

-وفاداری مشتریان در فروشگاهبررسی الگوی »( طی تحقیقی با عنوان 1۳94صنایعی، حدادیان و باقریه )
و  طیو مح تیدرک شده، ارزش درک شده، اعتماد، رضا تیفیکه پنج عامل کدریافتند « های زنجیره ای ایران

 ،ینام تجار حیچهارعامل ترج نی. همچنباشند­یم یمشتر یفروشگاه عوامل مهم اثر گذار بر وفادار یفضا

 یمهم وفادار یامدهایپ د،یخر رارعرضه کنندگان و قصد تک رییتغ نهیهز ،یکلام غیو تبل گرانیبه د هیتوص

فروشگاه بر  کیبه  انیاعتماد مشتر ی دهدپژوهش نشان م جیها، نتاشرط شی. در سطح پباشندیم یمشتر

 انامتح را ها فروشگاه ریخدمات سا کنندینم یوفادار سع انیمشتر نی. همچنی باشدگذار م ریآن تاث یوفادار

 دیکه از آن خر یو به نظرشان نام فروشگاه ی کنندبرقرار م یرابطه عاطف کی ای رهیکنند، با نام فروشگاه زنج

 . ]9[ کاملا معتبر است ی کنندم

طراحی و تبیین مدل »( تحت عنوان 1۳90تحقیق حمیدی زاده، حاج کریمی و نائیجی )های یافته

نشان می دهد که در  «مطالعه ای در وب سایت های خرده فروشیوفاداری پایدار مشتریان تجارت الکترونیکی: 

های الکترونیکی، هشت عامل شامل: اعتماد، امنیت پرداخت، ارزش ادراک شده، رضایت مشتری، فروشیخرده

سایت، و امنیت پرداخت، به صورت مستقیم و غیر مستقیم سفارشی بودن، سهولت خرید، اعتبار نام تجاری وب

اری پایدار در مشتریان نقش دارند. همچنین، مدل نهایی تحقیق بیانگر این است که رضایت در ایجاد وفاد

کنند های الکترونیکی عمل میمشتریان و اعتماد به عنوان متغیرهای میانجی وفاداری پایدار در خرده فروشی

]1۲[. 

بی ارتباطی برای ایجاد تاثیر رویکرد بازاریا»( با عنوان 1۳۸۷مهاجری ) شنتایج به دست آمده از پژوه

نیز نشان داد که بین اعتماد مشتری به بانک، تعهد بانک « 1۳۸۷ارزش جهت مشتریان بانک کشاورزی در سال 

مشتری و ارتباط بین بانک و مشتری ار ارزش درک شده مشتری رابطه وجود دارد. همچنین ارزش  ردر براب

ر نهایت رضایت مشتری نیز اثر معناداری بر وفاداری درک شده مشتری اثر معناداری در رضایت وی دارد و د

  .]1۳[  نسبت به بانک دارد

بررسی و ارزیابی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان حوزه خدمات بانکی بر »طی تحقیقی که تحت عنوان 

مدل  ( در بانک اقتصاد نوین انجام گرفت، رابطه بین متغیرهای1۳۸۶توسط گرانمایه یگانه )« اساس مدل کارا

عنوان مدل کارا نامیده شده  نسبت به متغیر وفاداری مورد بررسی  تاعتماد( که تح -رضایت -ارزش -)کیفیت

قرار گرفت. نتایج این پژوهش نشان داد که بین ادراک مشتری از کیفیت خدمات، ادراک مشتری از ارزش 

نده خدمات و وفاداری رابطه وجود خدمات، رضایت مشتری از تامین کننده خدمات، اعتماد مشتری به تامین ک

 .]14[ دارد
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ت سی جهمقیا داهمیت اعتماد در بازاریابی رابطه ای و ایجا»همچنین در مقاله ای که تحت عنوان 

کی از ی( در چهارمین کنفرانس مدیریت مطرح شد، تاکید شد که 1۳۸5توسط حبیبی پیرکوهی )« سنجش آن

ر اعتماد ی عنصبط بلند مدت خریدار فروشنده در بازاریابی صنعتمهمترین عناصر زیربنایی و شکل دهنده روا

 .]4[ است و ابعاد اصلی اعتماد، اعتبار و حسن نیت می باشند

 

 

 . تحقیقات خارجی3.۲

شواهد تجربی از این ایده حمایت می کند که اعتماد نقشی اصلی و مرکزی در قصد خریدار نسبت به 

۲رابطه در بخشهای مختلف دارد. برای مثال، درویتر و وتزلزتداوم استفاده از خدمات و استمرار  1  (۲000 )

دریافتند که اعتماد نسبت به یک شرکت خدمات تلفن به اشتیاق نسبت به تماس مجدد با آنها )وفاداری( می 

 .]15[انجامد 

۲در تحقیقات انجام شده در دیگر کشورها، نتیجه تحقیقی که توسط فولرتون ۲ ا تعهد آی»( با عنوان ۲005) 

انجام گرفت نشان داد که تعهد « در خدمات خرده فروشی اهمیت دارد؟ تدر رابطه وفاداری و کیفیت خدما

کیفیت خدمت است. همچنین وی دریافت که تعهد  -موثر و مستمر تشکیل دهنده بخش اعظم رابطه وفاداری

 .]1۶[موثر خرده فروشی، اثری مثبت بر روی وفاداری مشتری دارد 

۲سنتانتی اونیدا و ۳ « اثرات کیفیت خدمات بر اعتماد و وفاداری مشتریان»( طی پژوهشی با عنوان ۲01۷) 

به بررسی تاثیرات کیفیت خدمات بر اعتماد و فاداری مشتریان و همچنین تاثیر اعتماد بر وفاداری مشتریان 

خدمات مستقیما بر  یک فروشگاه زنجیره ای در اندونزی پرداخت. نتایج این تحقیق نشان دادند که کیفیت

اعتماد مشتری و همچنین وفاداری مشتری تاثیر می گذارد و اعتماد مشتری نیز قادر به میانجی گری اثر 

  .]1۷[ کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان نسبت به خرده فروشی می باشد

۲بریچی، فراگاتا و آنتونز 4 ر وفاداری مشتری اثرات اعتماد، تعهد و رضایت ب»در تحقیقی با عنوان  (۲01۶) 

که روی نمونه ای از مشتریان در بخش توزیع در پرتغال انجام شد دریافتند که اعتماد تاثیر « در حوزه توزیع

مثبت معناداری بر تعهد و همچنین رضایت دارد. بنابراین شرکتها بایستی نسبت به بهبود مسئولیت پذیری، 

خود برای پایبندی به تعهدات و انجام هم آفرینی ارزش  توسعه مهارتهای تیمی، تقویت کارکنان و کسب و کار

  .]1۸[  مشتری اقداماتی اتخاذ نمایند

۲آدویل و دیگران 5 رابطه بین اعتماد به برند و وفاداری مشتری: تاثیر »( در تحقیقی تحت عنوان ۲01۶) 

اثرات اعتماد نسبت به برند را بر وفاداری مشتری را با نقش میانجی « میانجی ویژگی های جمعیت شناختی

 متغیرهای جمعیت شناختی )سن، جنسیت و سطح درآمد( در حوزه خدمات و محصولات مخابراتی نیجریه

بررسی نموده اند. این محققان دریافتند که با آنکه اعتماد نسبت به برند اثر مثبت معناداری بر وفاداری مشتری 

                                                           
۲۱ De Ruyter and Wetzels 

۲۲ Fullerton 

۲۳ Unidha & Sentani 

۲٤ Bricci, Fragata, and Antunes 

۲٥ Adewale, et al. 
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می گذارد، اما این رابطه تحت تاثیر متغیرهای میانجی جمعیت شناختی قرار نمی گیرد که از لزوم تمرکز کسب 

صرف نظر از ویژگی های جمعیت شناختی آنان و کارها بر کیفیت ارائه خدمات و ایجاد رابطه با مشتریان 

 .]19[  حکایت دارد

ت ربی در بافایجاد اعتماد و وفاداری مشتری: یک مطالعه تج»( طی تحقیقی با عنوان ۲010سان و لین )

فرد و -با-دبه ادغام خصوصیات فروشنده و ویژگی های فردی مشتریان پرداختند تا اثرات فر« خرده فروشی

ک یستفاده از افاداری را در فروشگاه های زنجیره ای بررسی نمایند. این محققان با ماد بر وشرکت اعت-با-فرد

ی دهد که شان منمدل چندبعدی اعتماد به بررسی اثرات متفاوت بر اعتماد مشتری پرداختند. یافته های آنان 

ه، ند. بعلاودار ای تفاوت اثرات عناصر رفتاری اعتمادپذیری بر اعتماد به فروشندگان و فروشگاه های زنجیره

 .]15[ اعتماد به فروشندگان اثر قوی تری بر وفاداری مشتری می گذارد تا اعتماد به فروشگاه

۲چو ۶  در فروشخرده –کننده مصرف و کارمند – کننده مصرف روابط اثر»ای با عنوان نیز مطالعه( ۲004) 

 نشان پژوهش این نتایج. داد انجام «کنندگان کره ایها در میان مصرف فروشگاه مشتریان وفاداری بینی پیش

 بر مثبتی اثر کار و کسب اخلاق و فروشیخرده تسهیلات فروشی،خرده عملیات مشتریان، به خدمات که داد

ثر ا فروشیخرده عملیات و فروش و خرید کیفیت فقط که حالی در دارد کارمند – کننده مصرف روابط روی

 به کارمند – کننده مصرف روابط که داد نشان نتایج. دارد فروش خرده –مستقیمی به روابط مصرف کننده 

در  روابط این که حالی در. گیردمی قرار تأثیر تحت فروشی،خرده گوناگون هایویژگی طریق از و مستقیم طور

ها سنجی و تجزیه و تحلیلتایج همن. دهدمی قرار تأثیر تحت را فروش خرده – کننده مصرف روابط نهایت

 دارند تریبلندمدت ارتباط کارمند –بیانگر این است که برای مصرف کنندگانی که در روابط مصرف کننده 

 مشتریان برای فروشگاه تعهد فروش خرده - کننده مصرف روابط در و دارد تری مهم نقش کارکنان به اعتماد

 .]۲0[ است ترمهم وفادار

 

 

 بحث و نتیجه گیری  .4

ا کاره ودر نتیجه روی آوردن از گرایش محصولات سنتی به یک رویکرد فروش مبتنی بر مشتری، کسب 

گونگی چدف و هخرده فروشی آگاهی روزافزونی نسبت به نیاز برای درکی بهتر از مشتریان  هبه ویژه در حوز

در  یترمنزلت مش و گاهیاجامروزه ارتقاء نموده اند. آنها به تاکتیک های بازاریابی رابطه ای سازمانی پیدا  شواکن

 ینده براکن نییعت یبه شاخص شوندیقائل م انیمشتر یکه سازمانها برا یتیتوجه و اهم زانمی و هانزد سازمان

 انیتردر مش یاروفاد جادیکه بر ا یو عوامل رهایاز متغ یشده است. لذا آگاه لیتبد نگرندهیو آ ایسازمان پو کی

 منسجم در یدگاهید و نشیب رانیبه مد تواندیکه م یمفهوم الگویی قالب در هاآن نیروابط ب نییاثر دارند و تع

. لذا باشدیم شمندو ارز یضرور اریدهد بس ائهو ارتقاء آن ار شیو افزا انیدر مشتر یوفادار جادیخصوص نحوه ا

 یدارفاو و پیش شرطمرتبط  یرهایمتغ نیب پرداخته که روابطهایی الگو یبررسمطالعه و پژوهش به  نیا

 ند.نموده ا نییتبخرده فروشی ها با تمرکز بر متغیر اعتماد را  نسبت به انیمشتر

،حفظ مشتریان را مشکل ساخته جابجاییینده و هزینه های بالای زارقابت ف بخصوص با ظهور اینترنت،

می توان گفت که  .رای خرده فروشی می باشدبنابراین افزایش وفاداری مشتری یک استراتژی دفاعی ب. است

وفاداری به خرده فروشی یک مفهوم چند بعدی می باشد و شامل هر دو فاکتور رفتاری و نگرشی است.براین 

                                                           
۲٦ Choo 
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مشتری وفاداری ؛ لذا می باشد خرده فروش اساس وفاداری واقعی ترکیبی از رفتار خرید متمرکز و تعهد به یک

-۲نگرش به عنوان عامل تقویت کننده تعهد مشتری  -1بعد افزایش می یابد :در امتداد دو به خرده فروشی 

 . رفتار به عنوان عامل تمرکز مشتری به خرید

خصوص وفاداری برند به طور ؛ بوفاداری مشتری هر دو وفاداری به برند و خرده فروشی را در برمی گیرد

ر نقش ضروری وفاداری خرده فروشی تاکید گسترده تری مورد مطالعه قرار گرفته است اما تحقیقات کمی ب

ست و به هزینه دستیابی به مشتری بالازیرا  ،دارند وفاداری مشتریخرده فروشی ها تمرکزی جدی بر  کرده اند.

 هزینه را جبران کرد. ، اینبدون تکرار خرید مشتری سختی می توان

دو مقوله مهم در بازاریابی هستند که رابطه آنها همیشه مورد بحث و  وفاداری مشتریان و اعتماد مشتریان

ری وفاداری، اصولاً دوطرفه و مبتنی بر همکاری است. ولی وقتی که وفاداری دررابطه با مشت .بررسی بوده است

شود دیگر تعریف سنتی معتبر نیست. تئوری وفاداری مشتری، در ادبیات مدیریت بین المللی نسبتاً مطرح می

جدید است. بنابراین اگر فعالیت فروشنده باعث اعتبار وی نزد مشتری شود و مشتری حسن نیت فروشنده را 

 .دشوتوان جمع بندی کرد اعتماد موجب وفاداری میباور داشته باشند می

 کی جادیا -بودن آن نیآنلا ای یسنت تیصرف نظر از ماه- یهر نوع کسب و کار ییهدف غا تیدر نها

است که  یزیفروشنده فراتر از آن چ-یمشتر نیاست. مفهوم روابط بلندمدت ب انیمدت با مشتر یرابطه طولان

به  یعموم شینه گرا دفروشنده خاص دار کیبه  شیبه روابط بلند مدت اشاره به گرا شی. گرارسدیبه نظر م

 یسر کیخاص و منحصر به فرد است و تنها در صورت وجود  شیگرا کی شینوع گرا نیهمه فروشندگان . ا

. ستیبودن دوره عمر روابط ن یبه روابط بلند مدت صرفا طولان شی. گراردیگیشکل م ژهیو و یبنائ ریعناصر ز

روابط  تیو مطلوب یکیسنجش نزد یبرا یبهتر شاخصلذا  ،خواسته است باور و کیبه روابط بلند مدت  شیگرا

 یرا برا نهیفروشنده است. اعتماد زم داریرابطه بلندمدت خر یدر برقرار یدی. اعتماد عنصر کلمحسوب می شود

 نی. ایرفتار یوفادار کیاست نه  ینگرش یوفادار کیحاصل از اعتماد  ی. وفادارآوردیفراهم م یمشتر یوفادار

وفادار نزد  انیآنها به مشتر لیو تبد انیاعتماد جهت جذب و حفظ مشتر تیاهم انیدر ب ییهمان نکته طلا

 سازمان است.
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