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  چكيده

ظـور پـس از تعريـف مـدل بـه      بدين من. پردازد هاي ارزاق عمومي شهرداري مشهد ميارمطالعه حاضر به تعريف و برآورد شاخص رضايت مشتري باز        
پـس  . كند برآورد مدل تعريف شده استفاده مي     هاي حداقل مربعات جزئي و حداكثر آنتروپي تعميم يافته براي            سازي معادلات ساختاري از روش     روش مدل 

هـاي مـورد اسـتفاده در ايـن          داده. شـوند   ياده از معيار ميانگين مربع خطاها با يكديگر مقايسه م ـ         از برآورد، نتايج دو روش براي انتخاب روش برتر با استف          
آوري   بـازار ارزاق عمـومي موجـود در شـهر مـشهد جمـع      16 نفر از مشتريان     367گيري روي هدف از      رت پيمايشي و بر مبناي روش نمونه      تحقيق به صو  

باشد و ارزش ادراكي و تصوير ادراكي را به عنوان عوامل         ت جزئي بر روش حداكثر آنتروپي مي      قل مربعا نتايج تحقيق نشان دهنده برتري روش حدا      . گرديد
ترين نتيجه وفاداري مشتري به بازار معرفي نموده و بر اين اسـاس نظـارت بيـشتر بـر                    موثر بر رضايت مشتري و تعريف و تمجيد از بازار را به عنوان مهم             

د وضـعيت  ها را بـراي بهبـو    مطلوب و لذت بخش در فروشگاهچون نظافت، دكوراسيون و ايجاد جو وجه به فاكتورهايي همهاي اين بازارها و ت   سطح قيمت 
  .كند اين دو متغير پيشنهاد مي
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  1مقدمه
با كيفيت بالا به عنـوان كليـد        در دنياي رقابتي امروز ارائه خدمات       

آوري پايدار يك بنگاه تلقي مي گـردد و راضـي نمـودن مـشتري               سود
دهـد، چـرا كـه ايـن       اصلي يك تجارت موفق را تشكيل مـي       چارچوب

تبليـغ آن را    رضايت تكرار خريد، وفاداري مشتري به بنگاه و تعريف و           
توجه خصوص در صنعت خرده فروشي با   هب). 5(به دنبال خواهد داشت     

به رقابتي بودن بازار و نياز مبرم فروشنده بـه جـذب و حفـظ مـشتري                 
با نگهـداري مـشتري بيـشتر اهميـت         براي تداوم فعاليت و مقابله با رق      

 هاي ارائه دهنده خدمات و مخـصوصاً        در فروشگاه  كه نحوي هب. يابد مي
صنعت خرده فروشي مواد غـذايي، ارتبـاط قـوي كيفيـت خـدمات بـا                

صديق گرديده و در مطالعات مختلف اثبات شده است         موفقيت شغلي ت  
شتري بـر  و مطالعات صورت گرفتـه در اكثـر مـوارد تـاثير رضـايت م ـ       

در ايـن زمينـه مطالعـه       ). 13  و 8 ،7 ،3(انـد     وفاداري وي را نشان داده    
                                                            

گروه اقتـصاد كـشاورزي،      دكتري، دانشيار و استاد    دانش آموخته  ترتيب    به -3و 2،  1
دانشكده كشاورزي و منابع طبيعي، دانشگاه آزاد اسـلامي، واحـد علـوم و تحقيقـات                

  تهران
  Email: moghaddasireza@yahoo.com)        :ولئ نويسنده مس-*(

گيـري رضـات مـشتري در يـك          در زمينه اندازه  ) 8 (بلومبر و اسچرودر  
ردي مشتري، تصور وي از فروشگاه      فروشگاه زنجيره در اروپا، تجربه ف     

و احساس مثبت او در حين خريد را به عنوان عوامل موثر بـر رضـايت              
مشتري معرفي نموده و اعتماد و التزام به فروشگاه را به عنوان نتيجـه              

 و  سـاتياپريا . رضايت مشتري و موثر بـر وفـاداري وي قلمـداد كردنـد            
تري از خـدمات     پـويش رضـايت مـش      اي بـه   در مطالعه ) 18(همكاران  

. فروشــي ارائــه شــده در فروشــگاه پــالامودير نيژايــام پرداختنــد خــرده
ارات، كيفيـت ادراكـي و خـدمات        فاكتورهاي تـصوير فروشـگاه، انتظ ـ     

فروشي به عنوان عوامل موثر بر رضايت مشتري مـورد پيمـايش             خرده
هاي سن، اشتغال،    در خصوص عوامل جمعيتي نيز ويژگي     . قرار گرفتند 

درآمد خانوار، سطح تحصيلات و ازدواج در نظـر گرفتـه شـده             اندازه و   
دهد كه عواملي چون رفتـار كارمنـدان،     اين تحقيق نشان مي   نتايج  . اند

، )فروشـي  خـدمات خـرده   (ري، امكانـات پاركينـگ      پذيرش كارت اعتبا  
، تنوع محصولات، تازگي    )كيفيت ادراكي ( كيفيت نگهداري محصولات  

تـصوير  ( سـاعات كـار فروشـگاه        ،)انتظـارات محـصولات   ( محصولات
آنگلووا . داراي تاثير قابل توجهي بر رضايت مشتريان هستند       ) فروشگاه
از مدل شاخص رضايت مشتري آمريكـايي در چـارچوب          ) 5( و زكيري 

ــد    ــتفاده نمودن ــه اس ــل مقدوني ــنعت موباي ــدمات در ص ــت خ از . كيفي
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 يق چنين بدست آمده است كـه بـه        هاي انجام شده در اين تحق      تحليل
كلي سرويس دريافت شده توسط مصرف كنندگان رضايت بخـش          طور

 .باشـد   از سطح ادراك شده كيفيت خدمات مـي       نبوده و انتظارات بيشتر     
اي به معرفي و بحـث در مـورد يـك            در مطالعه ) 10(و همكاران    هكل

شــاخص رضــايت مــشتري جديــد برپايــه شــاخص رضــايت مــشتري 
بـر رضـايت مـشتري بـه        آمريكايي و با در نظر گـرفتن عوامـل مـوثر            

ها ايـن مفهـوم را بـراي         آن. تفكيك شركت و بخش توليدي پرداختند     
. گرفتنـد بخش خرده فروشي مواد غذايي اتـريش توسـعه داده و بكـار              

دهد كه عوامل احساسي و نـسبت كـارآيي          نتايج اين تحقيق نشان مي    
به قيمت به صورت معناداري در تعريف و تفـسير اطلاعـات مـشاركت         

 بسط  هنتايج كاربردي اين تحقيق بيانگر اين موضوع است ك        . مي كنند 
شاخص رضايت مشتري آمريكايي در زمينه عوامل مـوثر بـر رضـايت             
. مشتري حداقل در خصوص خرده فروشي مواد غذايي ضـروري اسـت      

به منظور شـناخت عوامـل مـوثر بـر          ) 11( جعفري صميمي و محمدي   
هـاي    و بررسي مدل   رضايت مشتري در صنعت كاشي ايران به مطالعه       

. شاخص رضايت مشتري بكار رفتـه در كـشورهاي مختلـف پرداختنـد            
نتايج اين تحقيق نـشان داد كـه متغيرهـاي پنهـان تـصور و كيفيـت                 
ادراكي نقش مهمي را در شاخص رضايت مشتري كاشي ايرانـي ايفـا              

چـون انتظـارات     كه سـاير متغيرهـاي مـستقل هـم         درحالي. مي نمايند 
. اكي داراي تاثير كمتري بـر ايـن شـاخص بودنـد           مشتري و ارزش ادر   

در مطالعه اي به مدلسازي رضايت مـشتري در         ) 14(نيكوكار و غفاري    
نتايج اين تحقيق نـشان مـي دهـد كـه           . صنايع غذايي ايران پرداختند   

هاي مشتري،   رابطه معناداري بين متغيرهاي وفاداري مشتري، شكايت      
انتظاري، تـصور بـا رضـايت       انتظارات مشتري، كيفيت انتظاري، ارزش      

  . مشتري وجود دارد
هـاي عرضـه مـواد غـذايي شـهرداري مـشهد از جملـه                فروشگاه

باشندكه توسط سازمان ميـادين      زارهاي خرده فروشي مواد غذايي مي     با
 فعاليت خود را    1386ميوه و تره بار شهرداري مشهد تاسيس و از سال           

ر در مناطق مختلف شهري      بازا 16ها به    آغاز نموده و تا كنون تعداد آن      
توان رشد و توسعه اين بازارها را        ؛ به نحوي كه مي    1مشهد رسيده است  

به صورت ماندگاري و جاافتادن اين بازارها در بين شهروندان مشهدي           
كه هدف اصلي از ايجاد اين بازارهـا ايجـاد           با توجه به اين   . تفسير نمود 

ولات با كيفيت بهتر و     نوآوري در ارائه خدمات، الگوسازي و ارائه محص       
آمدي در مرحله  قيمت پايين تر به شهروندان مشهدي بوده و اهداف در         

گيرند، بررسي كيفيت ارائه خدمات و محصولات در اين          بعدي قرار مي  
بازارها و سنجش سطح رضايت مشتريان اين بازارها از اهميت خاصي           

و بـه   در كنار اين موضوع، اهميت عرضه صـحيح         . برخودار خواهد بود  
موقع مـواد غـذايي بـه عنـوان يـك از نيازهـاي اساسـي مـردم و بـا                     
                                                            

  مشهد  سازمان ميادين ميوه و تره بار شهرداري پايگاه اينترنتي- 1
http://mayadin.mashhad.ir/user.php  

هــاي خــاص فــسادپذيري و دارا بــودن دوره مــصرف كوتــاه،  ويژگــي
هاي خدماتي متمـايز     بازاريابي و بازاررساني اين مواد را از ساير فعاليت        

ها و نقـايص     نموده و ضرورت بررسي كيفيت ارائه اين خدمات، كاستي        
يزان رضـايت مـشتريان را بـيش از پـيش مـشخص             موجود در آن و م    

  . ساخته است
بر اين اساس مطالعه حاضر به تعريف شـاخص رضـايت مـشتري             
عرضه مواد غذايي پرداخته و بازارهاي ارزاق عمومي شهرداري مـشهد           

ات به مردم مورد    را به عنوان بخشي از عملكرد شهرداري در ارائه خدم         
  .دهد ارزيابي قرار مي

 

  ها  مواد و روش
در اين مطالعه تلاش شده است تا با بررسـي و مقايـسه مطالعـات       

ضـايت و وفـاداري   پيشين مدل كاملتري براي بررسي عوامل موثر بر ر   
بر اين اساس رضايت    . هاي مواد غذايي ارائه گردد     مشتري در فروشگاه  

 4، ارزش و كيفيـت ادراكـي      3ادراكي  تحت تاثير عوامل تصوير    2مشتري
 به عنوان نتيجه رضايت مشتري در       5وفاداري.  است در نظر گرفته شده   

، عـدم   6نظر گرفته شده اند كه خود را به صـورت تعريـف از فروشـگاه              
 در مقابـل شـرايط نامناسـب        8 و رفتار شـكايتي    7ها حساسيت به قيمت  

تعريف هريك از اين متغيرهـا و چگـونگي         ). 1شكل  ( نشان خواهد داد  
  .ح داده شده استها بر يكديگر در ادامه توضي تاثير آن

ادراكات مشتري، اعتقاد وي درباره چيزي      : كيفيت و ارزش ادراكي   
كه ديده و ارزيابي نموده است، بوده و از يك مشتري به مشتري ديگر              

چرا كه هريك از مـشتريان داراي عقايـد مختلفـي در            . تفاوت مي كند  
كـه تـاثير قابـل تـوجهي بـر          (مورد كيفيت كالاها و خدمات ارائه شده        

در مطالعه حاضـر كيفيـت ادراكـي و         . باشند  مي) ضايت مشتري دارند  ر
ارزش ادراكي به عنوان عوامل مستقل تاثيرگذار بـر رضـايت مـشتري             

منظور از كيفيت ادراكـي، ارزيـابي تجربـه         . گيرند  مورد بررسي قرار مي   
باشد و خود داراي      آخرين مصرف كالا و يا خدمت در ذهن مشتري مي         

اي عرضه شـده در فروشـگاه و خـدمات پرسـنل            دو بعد كيفيت كالاه   
ارزش ادراكي متناظر بـا نـسبت كيفيـت كالاهـا و            . فروشگاه مي باشد  

). 15(خدمات مصرف شده به قيمـت پرداخـت شـده بـراي آن اسـت                
رود كه اين دو متغير  داراي تاثير مثبت و قابـل تـوجهي بـر                  انتظار مي 

رزش ادراكـي و    همچنين با توجه بـه تعريـف ا       . رضايت مشتري باشند  
وابستگي آن به كيفيت درك شده، انتظار مي رود كه كيفيـت ادراكـي              

  .مشتري بر ارزش ادراكي وي موثر باشد
                                                            
2- Customer Satisfaction 
3- Perceived Image 
4- Perceived Quality and Perceived Value 
5- Loyalty 
6- Praise 
7- Price insensitivity  
8- Complaint Behavior 
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 روابط ساختاري مدل اندازه گيري شاخص رضايت مشتري فروشگاه هاي مواد غذايي -1شكل 

Figure 1- Structural relationships of model of customer satisfaction index for hypermarkets 
  

تـوان بـه صـورت مجموعـه صـفات يـك             يتصوير فروشگاه را م   
فروشگاه كه توسط خريدار درحين تجربـه خريـد از آن درك ميگـردد،              

دهـد كـه تـصوير        مرور مطالعات پيـشين نـشان مـي       ). 8 (تعريف نمود 
چون موقعيت فروشـگاه،     تواند تحت تاثير عواملي هم     فروشگاه خود مي  

 و  كيفيت محصولات، كيفيت خدمات، جو فروشـگاه، قيمـت، تبليغـات          
طور خلاصه    هب). 18  و 8،  7( هاي تشويق كننده خريد قرار بگيرد      برنامه
 ـ         مي طـور مـستقيم بـر     هتوان گفت كه كيفيت و ارزش ادراكي نه تنها ب

ه در  رضايت مشتري موثر هستند، بلكه با تاثير بـر تـصوير ايجـاد شـد              
طور غير مستقيم بر رضايت وي تاثير گذار خواهند          هذهن مشتري نيز ب   

  . بود
رضايت مشتري نتيجه يك ارزيابي ذهني كـه آيـا بـازار انتخـابي              

و خـود  ) 7(باشـد   فرد را براورد مي كند يا خير، مـي  انتظارات مورد نظر    
توانـد   ل خواهد داشت؛ كه اين وفاداري مـي       وفاداري مشتري را به دنبا    

ود را به صورت عدم حساسيت به قيمت، تعريف از فروشگاه و تبليـغ              خ
آن در بين دوستان و آشنايان و شكايت به مسئولين و پرسنل فروشگاه        

 موجبـات نارضـايتي وي را فـراهم         در صورت مشاهده موضوعاتي كـه     
در مطالعات پيشين رفتار شكايتي به عنـوان يـك         . كنند، نشان دهد   مي

ز نارضايتي مشتري و مـوثر بـر وفـاداري وي در            عامل جداگانه ناشي ا   
 صورت پاسخگويي مناسب پرسنل و مسئولين درنظر گرفته شده اسـت    

، اما در اين مطالعه رفتـار شـكايتي فـرد بـه             )16  و 15،  11،  14،  6،  4(
شـود،   ي وي به فروشگاه در نظر گرفته مـي        عنوان يكي از نتايج وفادار    

از خدمات فروشـگاهي ناراضـي   اينطور استنباط مي شود كه اگر فردي        
ا بـه   گاه زحمت شـكايت از آن ر       بوده و نسبت به آن وفادار نباشد، هيچ       

دهد اما در صورت رضايت از فروشگاه براي حفـظ مطلوبيـت             خود نمي 
كند مشكلات آن را بـه   حين خريد در مراجعات بعدي سعي مي      خود در   

هاي ذيـل را     بنابراين مي توان فرضيه   . د نمايد مسئولين فروشگاه گوشز  
  : در خصوص رابطه بين متغيرهاي مدل در نظر گرفت

ــيه  ــدمات و   : 1فرض ــده از خ ــت درك ش ــطح كيفي ــالابودن س ب
شـگاه باعـث افـزايش رضـايت        محصولات عرضـه شـده در يـك فرو        

  .گردد مشتري مي
بالا بودن سطح ارزش درك شده از كيفيـت و خـدمات            : 2فرضيه  

 .گردد رضايت مشتري ميشگاه باعث افزايش عرضه شده در يك فرو
افزايش كيفيت ادراكـي خريـدار از محـصولات عرضـه           : 3فرضيه  
 .گردد  افزايش ارزش ادراكي وي ميشده،  باعث
ت باعث افـزايش  افزايش كيفيت ادراكي خريدار از خدما     : 4فرضيه  

  .گردد ارزش ادراكي وي مي
شگاه باعث افزايش رضـايت مـشتري   تصوير مثبت فرو :  5فرضيه  

  .گردد مي
 داراي تاثير مثبت    ارزش ادراكي فرد از كالاها و خدمات      : 6فرضيه  

 .باشد  وي ميداري بر تصوير و معني
 كيفيت ادراكـي فـرد از كالاهـا و خـدمات داراي تـاثير             : 7فرضيه  

  .باشد مثبت و معني داري برتصوير وي مي
ش وفـاداري وي   افزايش رضايت مـشتري باعـث افـزاي       : 8فرضيه  

  .گردد ينسبت به فروشگاه م
وفـاداري مـشتري خـود را بـه سـه صـورت تعريـف از                : 9فرضيه  

  .دهد رفتار شكايتي نشان ميها و  فروشگاه، عدم حساسيت به قيمت

  

     

 

  

  

       ارز ش ادراكي  
Perceived Value 

 كيفيت ادراكي خدمات
Perceived Quality 

 of services 

      كيفيت ادراكي محصولات
Perceived Value of 

Production 

 تصوير ادراكي
Image 

 ت مشتري           رضاي
Customer Satisfaction

 وفاداري
Loyalty 

 تعريف
Praise 

 عدم حساسيت قيمتي
Price insensitivity 

 رفتار شكايتي
Complaint behavior 
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گيري رضـايت مـشتري،       به مطالب فوق الذكر براي اندازه      با توجه 
هر .  در نظر گرفته شده است     1 متغير پنهان  9در تحقيق حاضر مدلي با      

 و يـا قابـل      2نهان توسط چندين متغيـر آشـكار      يك از اين متغيرهاي پ    
 ـ    كه اطلاعات آن   3گيري اندازه مه و از مـشتريان     واسـطه پرسـشنا    ههـا ب

جدول  (گيرند جمع آوري است، مورد سنجش قرار مي      ها قابل    فروشگاه
1.(  

ر خصوص روابط بين ايـن   ، د 9-1هاي    و فرضيه  1بر مبناي شكل    
  :4م ذيل در نظر گرفت معادله ساختاري به فر7توان  متغيرها مي

  )1(  
 )2(  

 )3(  

   )4(  

  )5(  

  )6(  

  )7(  
هـاي بكـار     منظور از هريك از اين نمادها در معادلات و شـاخص          

اي بررسـي  بـر .  اورده شـده اسـت   1ها در جدول     رفته براي تخمين آن   
رابطه بين متغيرهاي پنهان تحقيق بر اسـاس معـادلات فـوق و مـدل               

هاي حـداقل مربعـات جزئـي و حـداكثر            از روش  1ارائه شده در شكل     
آنتروپي تعمـيم يافتـه اسـتفاده و نتـايج دو روش بـه منظـور انتخـاب                  

 بـا يكـديگر مقايـسه       MSE5بهترين شيوه برآورد با اسـتفاده از معيـار          
ــدند ــ. ش ــزار  PLSاي برآورده ــرم اف ــا كمــك ن  و Smart PLS.2 ب

 انجـام  GAMS.24.1.2برآوردهاي حداكثر آنتروپي با كمك نرم افزار     
هـر دو روش مـورد اسـتفاده حـساسيتي نـسبت  بـه توزيـع                 . پذيرفت

ناشناخته جملات خطا، پايين بودن حجم نمونه و هم خطي شديد بين            
حداكثر آنتروپـي   روش  . دهند يرهاي مستقل مدل از خود نشان نمي      متغ

كليه اطلاعات را در برگرفته و نيازي بـه گـشتاورهاي محـدود كننـده               
هاي نابرابر و غير خطـي را بـر     محدوديتتوان به كمك آن    ميندارد و   

سي رمند جهت برونيردي يكررو) PLS(د يكررو. مــدل تحميــل نمــود
 وجـود   7هتعديلكنندي  متغيرهاها    آندر  يي كه هال يا مد6تعامليات  ثرا
بر پيشبيني آن  به تأكيد ط   مربوPLSروش  يت ودمحد. ميباشدارد،  د

                                                            
1- Latent Variable 
2- Manifest Variables 
3- Measurable variable 

 به ترتيب كيفيت PQS و PQP تصوير فروشگاه، Imageدر معادلات فوق  - 4
 شاخص رضـايت مـشتري،      CSI ارزش ادراكي،    PVادراكي محصولات و خدمات،     

Loyalty  و  . باشـد   وفاداري ميPraise  ،P.InSen   و Comp       بـه ترتيـب بـر 
  . مشتري، عدم حساسيت به قيمت و رفتار شكايتي اشاره دارندتعريف و تمجيد 

5- Mean Squared Error 
6- Interaction effects 
7- Moderators 

 معنيدر درك   هشگر وگمي پژدرمر موجب سراين ا. ستاتبيين ي  بهجا
  ).11  و9، 1( د ميشوها آنچگونگي تفسير و نتايج م مفهوو 

هاي مورد استفاده در اين تحقيـق بـه صـورت پيمايـشي و از                داده
عمومي شـهرداري   اي ارزاق    زنجيره فروشگاه   16 نفر از مشتريان     367

ها با استفاده از فرمـول كـوكران         تعداد نمونه . اند  آوري شده   مشهد جمع 
ها با توجـه بـه       آوري نمونه   عدد تعيين شده و به منظور جمع       350برابر  

از روش  ) ارهـاي ارزاق عمـومي    مشتريان باز (سيال بودن جامعه آماري     
ين ترتيب كه به هر يـك از        گيري روي هدف استفاده گرديد به ا       نمونه

ظهر كه زمان پيك حضور      بعد از    21 تا   18بازارها يك بار و در ساعت       
باشد مراجعه شـد و تـلاش گرديـد نمونـه مـورد نيـاز در                 مشتريان مي 

شرايط برابر در هر يك از بازارها و بـه صـورت تـصادفي از مـشتريان                 
ها مطـابق بـا       در اين پرسشنامه   .آوري گردد   ه كننده به بازار جمع    مراجع

مطالعات پيشين از مشتريان خواسته شد تا ميزان موافقـت خـود را بـا               
 امتيازي  5موضوعات مطرح شده در پرسشنامه بر اساس طيف ليكرت          

  . اعلام نمايند
 
  و بحث نتايج

آزمون پايايي متغيرها و پرسشنامه بـا اسـتفاده از آلفـاي كرونبـاخ              
آلفـاي  ) 19(مكـاران   و ه  8بـر اسـاس عقيـده وينـزي       . صورت پذيرفت 

اي   گيري پايايي بوده و شـيوه       كرونباخ يك روش كلاسيك براي اندازه     
گيري سازگاري درونـي در روش مدلـسازي          مطمئن و قوي براي اندازه    

 باشد، پايايي   7/0تر از     اگر اين شاخص بزرگ   . معادلات ساختاري است  
يفي  باشـد مـدل از پايـايي ضـع         0,6مدل بالا بوده و اگر پـايين تـر از           

 بوده  73/0در اين مطالعه مقدار متوسط اين متغير برابر         . برخوردار است 
  .و بر پايايي متغيرها و مدل اشاره دارد

 بـه   GME و   PLSهـاي     نتايج بـرآورد مـدل بـا اسـتفاده از روش          
بـا توجـه بـه نتـايج ايـن          .  آورده شده است   2منظور مقايسه در جدول     

قل مربعـات جزئـي و      جدول كليه ضرائب بـرآورد شـده بـه روش حـدا           
روش حـداكثر آنتروپـي     . باشند  حداكثر آنتروپي مطابق انتظار مثبت مي     

ضرائب را كمي بالاتر بـرآورد نمـوده، امـا اخـتلاف قابـل تـوجهي در                 
 .خصوص ضرائب برآورد شده در بين دو مدل وجود ندارد

براي مقايسه بين برآوردهـاي حـداقل مربعـات جزئـي و حـداكثر              
بر اساس نتـايج ارائـه شـده در         .  استفاده گرديد  MSEآنتروپي از معيار    

، هر دو مدل از ميانگين خطاي مربع پاييني در كليه برآوردهـا             3جدول  
با اين وجود بين نتايج گزارش شـده در خـصوص دو            . برخوردار هستند 

 از PLSاي وجـود داشـته و نتـايج         روش برآورد تفاوت قابـل ملاحظـه      
 .رخوردارندميانگين خطاي بسيار پايين تري ب

 
 

                                                            
8- Vinzi 
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  متغيرهاي پنهان و آشكار بكار گرفته شده در مدل-1جدول 
Table 1- Latent and Manifest Variables of Model 

  متغير پنهان(Latent Variable) (Indicators)  نوع شاخص
ها، كيفيت محصولات، كيفت نگهداري محصولات تنوع محصولات و مارك  

(variety of products and brands, quality of products, quality of products keeping) 
كيفيت ادراكي محصولات عرضه شده 

(Perceived Quality of productions) 
دوق ها، مناسب بودن ساعت فعاليت فروشگاه، چينش محصولات، رفتار پرسنل، ساير پر بودن قفسه ها، تعداد كافي صن

 خدمات
(Full shelves, enough funds, the suitability of the Shopping Hours , ordering products, staff 

behavior, other services) 

 كيفيت ادراكي خدمات عرضه شده
(Perceived Quality of Services) 

ها  ها، مناسب بودن قيمت ها در مقايسه با ساير فروشگاه مطابقت فاكتورفروش با قيمت اعلام شده، مناسب بودن قيمت
 نسبت به كيفيت كالاها

(Matching of Fish with announced prices, being more affordable of prices in compare with 
other stores, being affordable of prices in compare with quality of products)  

 ارزش ادراكي
(Perceived 

 Value) 

 مكان مناسب و جاي پارك، جو مطلوب، دكوراسيون و نماي زيبا، نظافت محيط، شخصيت فرد
(Suitable place and parking space, good atmosphere, beautiful decoration and view, 

environment hygiene, personality of customer)   

 تصوير ادراكي
(Image) 

مات در مقايسه با ساير ها، رضايت از كيفت محصولات و خد رضايت از كيفيت محصولات و خدمات، رضايت از قيمت
ها فروشگاه  

(Satisfaction with the quality of products and services, prices, satisfaction, satisfaction with 
the quality products and services compared to other stores) 

 رضايت مشتري
(Customer 

 Satisfaction Index) 

طي كردن مسافت طولاني براي خريد، عدم تغيير انتخاب در صورت معرفي يك فروشگاه ديگر، مراجعه در طي هفته هاي 
 ن انتخاب اول،اخير،  مراجعه در آينده، در نظر گرفتن فروشگاه به عنوا

(traversing long haul to buy, do not change the selection in the case of the introduction of an 
additional store, visit in recent weeks, come back in the future, consider the store as the first 

choice)  

 (Loyalty)وفاداري

يه فروشگاه به ديگرانتعريف از فروشگاه، توص  
(Praising the store, recommend the store to others) 

 تعريف
 (Praise) 

هاي بالاتر عدم حساسيت به قيمتها، ترجيح خريد از فروشگاه حتي در قيمت  
(Insensitivity to prices, preferring to buy from the store even in higher prices) 

 تهاعدم حساسيت به قيم
)Price insensitivity)( 

 گزارش مشكلات به پرسنل، پاسخگويي پرسنل به شكايات وارد شده
(Reporting problems to staff, Responding to complaints of customers) 

 ( Complaint)شكايت

   شاخص32
(32 Indicators) 

   جمع كل
(Total) 

  

  بعات جزئي نتايج برآورد مدل به روش حداقل مر-2جدول 
Table 2- Results of Estimating Model in PLS Method  

 PLS GME (Effect Direction)نحوه تاثير PLS GME (Effect Direction)نحوه تاثير
 وفاداري←رضايت مشتري 

Customer satisfaction→Loyalty 
0.66*** 0.77 

 رضايت مشتري←تصوير
Image→Customer satisfaction 

0.28** 0.27 

 ارزش ادراكي←كيفيت ادراكي خدمات
PQS→Perceived Value 

0.43*** 0.73  
 

 شكايت←وفاداري
Loyalty→Complaint 

0.42*** 0.77 
 رضايت مشتري←كفيت ادراكي محصولات 

PQP→Customer satisfaction 
0.08 0.46 

 تعريف←وفاداري
Loyalty→Praise 

0.67*** 0.78 
 تصوير←كفيت ادراكي محصولات 

PQP→Image 
0.24** 0.66 

 عدم حساسيت به قيمت←وفاداري
Loyalty→Price Insensitivity 

0.42*** 0.57 
 ارزش ادراكي←كفيت ادراكي محصولات 

PQP→Perceived Value 
0.24** 0.65 

 رضايت مشتري←كيفيت ادراكي خدمات
PQS→Customer Satisfaction 

0.08 0.38 
 رضايت مشتري←ارزش ادراكي

Perceived Value→Customer Satisfaction 
0.45*** 0.44 

 تصوير←كيفيت ادراكي خدمات 
PQS→Image 

0.38** 0.61 
 تصوير←ارزش ادراكي 

Perceived Value→Image 
0.24** 0.54 

 %1دار در سطح احتمال   معني***،%5دار در سطح احتمال  معني**
**Significant in 5% level, *** significant in 1% level  
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  براي برآوردهاي حداقل مربعات جزئي و حداكثر آنتروپي تعميم يافتهMSE نتايج محاسبه -3جدول 
Table 3- Results of Estimating MSE for PLS and ME Methods  

  PLS GME  (Relationships) روابط  PLS GME  (Relationships) روابط
 وفاداري←رضايت مشتري 

Customer 
satisfaction→Loyalty 

 

0.002 0.219 
 رضايت مشتري←ارزش ادراكي

Perceived Value→Customer Satisfaction 
0.003 0.189 

 رضايت مشتري←تصوير
Image→Customer satisfaction 

0.004 0.142 
 تصوير←ارزش ادراكي 

Perceived Value→Image 
0.003 0.133 

 شكايت←وفاداري
Loyalty→Complaint 

0.004 0.153 
  متغيرهاي آشكار برونزا بر متغيرهاي پنهان برونزاتاثير

Effect of manifest independent variables on latent independent 
variables 

0.003 0.140 

 تعريف←وفاداري
Loyalty→Praise 

0.002 0.167 

 عدم حساسيت به قيمت←وفاداري
Loyalty→Price Insensitivity 

0.004 0.457 

 تاثير متغيرهاي آشكار درونزا بر متغيرهاي پنهان درونزا
Effect of manifest dependent variables on latent dependent 

variables 
0.002 0.396 

  
 را به عنـوان برآوردهـاي قابـل         PLSتوان برآوردهاي     بنابراين مي 

نتايج اين روش در تضاد با نتايج مطالعـات الناصـر           . اعتماد تر پذيرفت  
هـاي بـرآورد شـده        باشد كـه در مـدل       مي) 9(ياوولينو و الناصر    و ك ) 4(

بـا  . ها روش حداكثر آنتروپي نتايج بهتري را ارائه داده اسـت            توسط آن 
ها روش حداقل مربعات جزئي را رقيب مناسبي براي اين            اين وجود آن  

 مـشكلاتي همچـون     PLSها معتقدند كه      آن. دانند  حداكثر آنتروپي مي  
هم خطي شديد، حجم نمونه كوچك و توزيع ناشناخته جملات اخلال           

 .كند را حل مي
 

 تحليل نتايج مدل منتخب

گيري همگرايي و تـك بعـدي         براي اندازه  :تحليل پايايي مدل  
هـاي   بودن متغيرهاي پنهان در برآورد حداقل مربعـات جزئـي آزمـون           

ي ديلــون و Rhoهــا  نتـرين ايــن آزمــو  مهــم. مختلفـي وجــود دارنــد 
باشد كه با درنظر گرفتن اين       مي 2و يا شاخص پايايي مركب     1گلدستين

شـود كـه     نهان زماني همگن در نظـر گرفتـه مـي         شاخص يك متغير پ   
ريب اين ض ـ) 19(بر اساس عقيده چين    .  باشد 7/0تر از    مقدار آن بزرگ  

مبنـاي  در حقيقت آلفاي كرونباخ بر      . باشد معتبرتر از آلفاي كرونباخ مي    
و يا توازي متغيرهاي آشكار مدل استوار است، بـه           3فرض هم ارزي تو   

اين معني كه كليه متغيرهاي آشكار مـدل از درجـه اهميـت يكـساني               
گولدسـتين چنـين فرضـي را درنظـر     ي ديلـون و   rhoامـا   . برخوردارند

 ـ                نمي ين گيرد چرا كه بر مبناي نتايج مدل و نه بـر اسـاس هبـستگي ب
نتـايج تحليـل نـشان داد كـه         . كند صميم گيري مي  متغيرهاي آشكار ت  

 بوده و بر پايايي مدل اشاره       85/0مقدار متوسط شاخص پايايي مركب      
  .باشند ته و تمامي متغيرهاي مدل همگن ميداش

                                                            
1- Dillon-Goldestin’s Rho 
2- Composite reliability 
3- Tau 

 فاقـد يـك معيـار كلـي         PLS روش   :هاي كيفت مـدل    آزمون
اي كـه هـيچ تـابع مناسـبي          باشد، به گونه    سازي شناخته شده مي     بهينه
.  دستيابي به ميزان خوبي برازش مدل در اين روش وجـود نـدارد             براي

ر واريانس و شديدا متمايل     علاوه بر اين، اين روش يك روش مبتني ب        
بينـي   در نتيجه اعتبار مدل بيشتر بر ظرفيـت پـيش         . بيني است  به پيش 

 هر بخش مـدل بايـد       PLS-PMبر اساس ساختار    . مدل متمركز است  
گيري، مـدل سـاختاري و مـدل         مدل اندازه : ده داراي اعتبار باش   جداگان

كلي؛ و دقيقا به همين دليل است كه اين روش سـه شـاخص بـرازش                
 و معيـار    5، شـاخص افزونگـي    4شاخص اشتراك . مختلف ارائه مي دهد   

  ).19 (6كلي خوبي برازش
دهد كه نوسانات يك متغيـر آشـكار در          اخص اشتراك نشان مي   ش
به شده براي متغير پنهان متناظر       تا چه حد توسط امتياز محاس      qبلوك  
يـانگين ايـن شـاخص بـراي مـدل          م.  توضيح داده مي شـود     با آن   
تغييـر پـذيري    % 58 مي باشد، به اين معني كه        58/0گيري برابر    اندازه

متغيرهاي آشكار مدل توسط امتياز متغيرهاي پنهان توضـيح داده مـي          
  . گي خوبي برخوردار استشود و بنابراين مدل از قدرت توضيح دهند

براي اندازه گيري كيفيـت مـدل سـاختاري از شـاخص افزونگـي              
اين شاخص بخشي از تغييـرات يـك متغيـر آشـكار         . استفاده مي گردد  

درونزا كه توسط متغيرهاي پنهان برونزاي مربوط به بلـوك آن متغيـر             
بدسـت آمـدن مقـادير      . توضيح داده مي شود را اندازه گيري مي كنـد         

 براي شـاخص افزونگـي بـه ترتيـب مناسـب،      375/0 و  25/0 ،125/0
ميزان متوسط محاسـبه    ). 12( متوسط و بزرگ در نظر گرفته مي شوند       

  .  بوده كه رقم مناسبي است0,2شده براي شاخص افزونگي مدل 
 

                                                            
4- Communality index  
5- Redundancy index  
6- Goodness of fit index(GOF) 



  187     ...هاي عرضه مواد غذايي وشگاهبرآورد شاخص رضايت مشتري فر

  
   نتايج آزمون روايي تفكيكي-4جدول 

Table 4- Results of Composite reliability 

 
  شكايت

Complaint  
  رضايت مشتري

Customer 
Satisfaction 

  تصوير
Image 

 وفاداري
Loyalty 

كيفيت 
ادراكي 

  اتمخد
PQS 

كيفيت ادراكي 
 محصولات

PQP 

ارزش 
 ادراكي

PV 

تعرريف و 
 تمجيد
Praise 

عدم 
حساسيت 
 قيمتي
P.In.S 

  شكايت
Complaint 

0.82         

  رضايت مشتري
Customer 

Satisfaction 
0.42 0.82        

  صويرت
Image 

0.47 0.66 0.66       

 وفاداري
Loyalty  

 
0.42 0.66 0.65 0.75      

كيفيت ادراكي 
  اتمخد

PQS 

0.45 0.58 0.65 0.49 0.68     

كيفيت ادراكي 
 محصولات

PQP 

0.33 0.53 0.61 0.45 0.61 0.73    

 ارزش ادراكي
PV 

0.39 0.71 0.62 0.58 0.58 0.50 0.81   

 تعرريف و تمجيد
Praise 

0.37 0.59 0.63 0.67 0.5 0.41 0.54 0.91  

عدم حساسيت 
 قيمتي

P.In.S 

0.40 0.30 0.43 0.42 0.24 0.30 0.32 0.35 0.90 

  
 1براي اندازه گيري كيفيت كل مدل از معيار كلـي خـوبي بـرازش             

(GOF)   بـراي شـاخص     61/0 و   5/0،  35/0مقادير  .  استفاده مي گردد 
 بر مناسب، متوسـط و بـزرگ بـودن ايـن            كلي خوبي برازش به ترتيب    

 برابر  GOFمقدار محاسبه شده براي  شاخص       ). 12. (معيار اشاره دارند  
  . نيز بر خوبي برازش كل مدل اشاره دارد48/0

 براي انـدازه گيـري      :آزمونهاي روايي تفكيكي و واگرايي مدل     
 3در جـدول    .  اسـتفاده مـي گـردد      AVE3 از شاخص    2روايي تفكيكي 

 مربـوط بـه هريـك از        AVEقطر اصـلي جـذر شـاخص        عناصر روي   
بر اساس يـك قـانون سـر انگـشتي          . متغيرهاي پنهان مدل مي باشند    

 هر يك از متغيرها مي بايست از ضريب همبـستگي           AVEريشه دوم   
 باشد و مفهـوم     5/0بين آن با ساير متغيرها بزرگتر بوده و حداقل برابر           
يح بـيش از نيمـي از   آن اين است كه يك متغير پنهان قـادر بـه توض ـ       

با توجـه بـه     ). 11( واريانس متغيرهاي آكشار موجود در مدل مي باشد       
                                                            
1- Global Criterion of Goodness  
2- discriminant validity 
3- Average Variance Extracted 

 .  اين شرط برآورده شده و بر روايي تفكيكي مدل اشاره دارد34جدول 
اسـتفاده   5 مدل از معيار سرشكني    4به منظور بررسي روايي واگراي    

بر اساس اين معيار ضريب همبـستگي يـك متغيـر آشـكار بـا               . گرديد
اش بـا     با آن مي بايست از ضريب همبـستگي        متغيرهاي پنهان متناظر  

به منظور تسهيل بررسـي ايـن       ). 11( ساير متغرهاي پنهان بيشتر باشد    
 آورده نـشده    5 در جـدول     5/0تر از    موضوع ضرائب همبستگي كوچك   

نتايج اين آزمون نيز روايي واگرا را براي كليه متغيرهاي مدل تاييد            . اند
  . نمود

 ارائـه شـده در      t با توجه بـه آمـاره        :ل نتايج برآورد مدل   تحلي
به اين معنـي    . گردند   تاييد مي  1 كليه فروض به استثنا، فرض       1جدول  

ــاثير    كــه كيفيــت ادراكــي از عرضــه خــدمات و محــصولات داراي ت
باشد بلكه تاثير خـود را بـه صـورت            مستقيمي بر رضايت مشتري نمي    

 ادراكـي بـر رضـايت مـشتري         غيرمستقيم و از طريق ارزش و تـصوير       
 .  خواهند گذاشت

                                                            
4- Divergent validity  
5- Cross Loading Criterion  
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   ضريب همبستگي بين متغيرهاي آشكار و پنهان مدل-5جدول 
Table 5- Correlation Coefficient between Latent and Manifest Variables 

 شكايت 
Complaint 

 رضايت مشتري
Customer 

Satisfaction 

 تصوير
Image 

 وفاداري
Loyalty 

كيفيت 
ادراكي 
 خدمات
PQS 

كيفيت 
ادراكي 

صولات حم
 عرضه شده

PQP 

ارزش 
 ادراكي

PV 

تعريف و 
 تمجيد
Praise 

عدم 
حساسيت 
 قيميت
P.In.S 

         0.72 (com1)1شكايت 
         0.92 (com2)2شكايت 
     0.71  0.50   (Image 4)4تصوير
       0.41   (Image 1)1تصوير 
       0.60   (Image 2)2تصوير 
       0.64   (Image 3)3تصوير 
  0.52 0.72 0.87 0.71 0.71 0.63 0.71 0.66 (image 5)5تصوير 
  0.54 0.50 0.65    0.51  (Loyalty 1)1وفاداري 

      0.73    (Loyalty 2)2فاداري و
      0.78    (Loyalty 3)3وفاداري 
  0.54 0.51 0.84    0.54  (Loyalty 4)4وفاداري 

  0.53  0.77    0.54  (Loyalty 5)5فاداري و
 PQS)1كيفيت ادراكي خدمات

1) 
    0.64     

كيفيت ادراكي خدمات 
2(PQS2)     0.64     

كيفيت ادراكي خدمات 
3(PQS3)     0.59     

كيفيت ادراكي خدمات 
4(PQS4)   0.53  0.75     

كيفيت ادراكي خدمات 
5(PQS5)   0.51  0.7     

فيت ادراكي خدمات كي
6(PQS6)     0.71     

    0.55  0.54 0.84   (PQP3)3كيفيت ادراكي عرضه 
    0.76      (PQP1)1كيفيت ادراكي عرضه 
    0.75      (PQP2)2كيفيت ادراكي عرضه 
    0.56      (PQP4)4كيفيت ادراكي عرضه 

   0.51  0.56  0.73   (PV1)1ارزش ادراكي 
   0.64     0.86  (PV2)2اكي ارزش ادر

   0.62 0.5    0.82  (PV3)3ارزش ادراكي 
  0.56 0.57 0.58    0.9  (Praise 1)1تعريف 
  0.52 0.57 0.63    0.91  (Praise 2)2تعريف 

 P.In.S)1عدم حساسيت قيمتي 
1) 

        0.93 

 P.In.S)2عدم حساسيت قيمتي 
2) 

        0.88 

 CS)1ري شاخص رضايت مشت
1) 

 0.83 0.56 0.53 0.52  0.6   

   0.82  0.54   0.59  (CS2)2شاخص رضايت مشتري 
   0.81 0.59 0.55     0.56 0.5   (CS3)3شاخص رضايت مشتري 

  
در بين كيفيـت درك شـده از خـدمات و محـصولات، مـورد اول                

 ـ. باشد بر ارزش و هم بر تصوير ادراكي مي       داراي تاثير بيشتري هم      ه ب
تواند هم بر افـزايش ارزش       ي كه بهبود خدمات اين بازارها مي      اين معن 

ادراكي و هم از طريق تصوير و ارزش ادراكي بر رضايت مشتري تاثير             
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اين نتيجه با توجه به يكـسان بـودن نـسبي           . قابل توجهي داشته باشد   
عرضـه مـواد    هـاي    هـا در فروشـگاه      كيفيت محصولات و همگنـي آن     

تواند باعث تفاوت    رسد، چرا كه عاملي كه مي       ر مي غذايي منطقي به نظ   
ها در ذهن مشتري گردد،   يك فروشگاه نسبت به ساير فروشگاه     تصوير  

. باشـد  ات ارائه شده توسط آن فروشگاه مي      كيفيت متفاوت و برتر خدم    
با توجه به تعريف ارزش ادراكي به صورت نسبت كيفيت درك شده از             

گونه برداشـت نمـود كـه      توان اين  ميها،    كالاها و خدمات به قيمت آن     
تواند ارزش كالاها و     ها مي   يفيت خدمات ارائه شده در فروشگاه     بهبود ك 

محصولات عرضه شده را حتي چيـزي بـالاتر از قيمـت واقعـي آن در              
نتايج اين قسمت با نتايج تحقيق ابوالكـاظم و  . ذهن مشتري نمود دهد   

هـاي   صوص فروشگاه در خ ) 10 (و هكل و همكاران   ) 2( شهيدالاسلام
در بين عوامل   . عرضه مواد غذايي در بنگلادش و استراليا مطابقت دارد        

تر بـه      از همه مهم   0,45ي با ضريب تاثير     موثر بر رضايت، ارزش ادراك    
بنابراين براي افزايش رضايت مشتري و جذب مـشتريان         . رسد نظر مي 

ايـد  بيشتر علاوه بر افزايش كيفيت محصولات و خدمات عرضه شده ب          
در ايـن  . ها نيز عمل نمود از طريق ارائه تخفيفات و پايين آوردن قيمت       

ن هـاي ايـن بازارهـا توسـط سـازما      راستا نظارت بيشتر بر سطح قيمت    
توانـد منجـر بـه افـزايش رضـايت           ميادين ميوه و تره بار شـهري مـي        

  .  مشتريان گردد
ن توا تاثير رضايت مشتري بر وفاداري مي      65/0با توجه به ضريب     

در بـين نتـايج ناشـي از        .  مدل را با قوت بيشتري تاييد نمـود        8فرض  
وفاداري تعريف و تمجيد مشتري بـا برخـورداري از بـالاترين ضـريب              

توان از اين عامل     رسد كه مي    ترين عامل به نظر مي      مهم) 67/0حدود  (
ها  ر و بدون هزينه براي اين فروشگاه      به عنوان يك روش تبليغاتي موث     

 ضريب يكـسان در     دم حساسيت به قيمت و رفتار شكايتي با       ع. نام برد 
در حقيقت اين دو عامـل در بلنـد مـدت و بـه            . گيرند رتبه دوم قرار مي   

. عنوان نتيجه يك وفاداري طولاني و قوي به وقـوع خواهنـد پيوسـت             
ز فروشگاه دور   ها نسبت به تعريف ا     تر شدن ضريب آن    بنابراين كوچك 

 وقوع اين شرايط آن است كـه        ا كه لازمه  چر. رسد  از ذهن به نظر نمي    
ها به عادت خريد از يك فروشگاه خاص         وفاداري مشتري در طي سال    

هـاي   در اين حالت ديگر بالا و پـايين رفـتن قيمـت           . تبديل شده باشد  
همچنـين در   . فروشگاه تاثير چنداني در رفتار خريد وي نخواهد داشت        

وقوع شرايطي ناخوشـايند  هاي فروشگاه و يا  اين حالت تغيير در ويژگي  
به دليل وارد آوردن فشار و ايجاد تضاد با اينرسي ناشـي از عـادت بـه                 

هرچند كـه   ( خريد مشتري باعث بروز رفتار شكايتي در وي خواهد شد         
نتايج ). باشد ز مربوط ميهاي شخصيتي مشتري ني    اين مساله به ويژگي   

دار  ثير معنـي  مبنـي بـر تـا     ) 8 (اين قسمت با مطالعه بلومبر و اسچرودر      
وفاداري مشتري بر تعريف و تمجيد و عدم حـساسيت وي بـه قيمـت               

  . مطابقت دارد
.  آورده شـده اسـت     6نتايج برآورد متغيرهاي پنهان مدل در جدول        

ومي شـهرداري   متوسط شاخص رضايت مشتري در بازارهاي ارزاق عم       

 باشد، كه نشان مي دهد اين بازارها براي دستيابي به رضايت            مي 77/3
ترين امتياز مربوط به متغير تصوير       پايين. م بايد بيشتر تلاش نمايند    مرد

پايين بـودن   . ادراكي و بالاترين متعلق به كيفيت ادراكي خدمات است        
امتياز متغير وفاداري بر نياز به تلاش بيشتر ايـن فروشـگاه هـا بـراي                

كه اعتقاد دارند   ) 17(وهمكاران   رزا باستوس . حفظ مشتريان اشاره دارد   
هــاي مــواد غــذايي،  تــر همچــون فروشــگاه هــاي رقــابتي در فعاليــت
گيـرد،    تري قرار مي    وفاداري در سطح پايين   ... ها و   ها، داروخانه   رستوران

هاي بيـشتري بـراي توليـد و ارائـه           ها و بنگاه    چرا كه همواره فروشگاه   
خدمات و محصولات و در نتيجه جذب مشتري وجود خواهند داشت و            

ي بسياري براي جذب مشتريان به سمت خود وجود دارند          درنتيجه رقبا 
و براي حفظ مشتريان بايد از ترفندهاي جديـد بهـره گرفتـه و هزينـه                

  .بيشتري نمود
 
  گيري و پيشنهادها نتيجه

مطالعه حاضر به سنجش سطح رضايت مشتريان بازارهـاي ارزاق          
 هاي حداقل مربعات جزئي     عمومي شهرداري مشهد با استفاده از روش      

مقايسه نتايج  . و حداكثر انتروپي و انتخاب بهترين مدل برآورد پرداخت        
دو مدل نشان دهنده برتري روش حداقل مربعات جزئي در برآورد اين            
شاخص بود و برآوردهاي انجام شده كليـه فـروض مـدل بـه اسـتثناء                

با توجه به نتـايج مـدل، فروشـندگان بازارهـاي           .  را تاييد نمود   1فرض  
شهرداري مشهد بايد همواره به اهميت تـصوير ادراكـي          ارزاق عمومي   

شــكل گرفتــه در ذهــن مــشتريان و ارزش ادراكــي ناشــي از تجربــه  
ها در افـزايش رضـايت مـشتري          هاي آن   محصولات، خدمات و قيمت   

ها بايد همواره تـلاش نماينـد تـا تـصوير             آن. توجه كافي داشته باشند   
و بدين منظور بايد نيازهـا و  ادراكي مشتريان مثبت و پابرجا باقي بماند      

هـا بـرآورده      هاي مشتريان خود را شناسايي و مطابق انتظار آن          خواسته
در حقيقت ايجاد حس مثبت در مشتري به هنگام خريد باعـث            . نمايند

بـر  . مراجعه مجدد وي به فروشگاه براي تجربه آن حـس خواهـد شـد             
راكـات  فروشنده بايد سـعي كنـد تـا تمـامي اد    ) 17(اساس عقيد قوش   

بـا توجـه بـه      . بينايي، شنوايي، بويايي و لمسي مشتري خوشايند باشـد        
دار تـاثير ارزش ادراكـي بـر شـاخص رضـايت مـشتري،                ضريب معني 

هاي اين بازارها توسـط سـازمان ميـادين           نظارت بيشتر بر سطح قيمت    
تواند منجـر بـه افـزايش رضـايت مـشتريان             ميوه و تره بار شهري مي     

مودن مشتريان بـه بازارهـا، اجـراي برنامـه ايجـاد            براي وفادار ن  . گردد
اي با تكميل يـك فـرم         چنين برنامه . تواند موثر واقع گردد     وفاداري مي 

هـا و خـصوصيات يـك     كوتاه متشكل از سوالاتي در خصوص ويژگـي       
نتيجه پر كـردن ايـن فـرم توسـط          . گردد  مصرف كننده خاص آغاز مي    

توان   اشد، در اين كارت مي    تواند ارائه كارت عضويت به او ب        مشتري مي 
هاي مراجعه مشتري به بازار و خريدهاي او را ثبـت نمـوده و بـا                  تاريخ

هـاي تعريـف شـده و از قبـل مـشخص در               ارائه تخفيفات و يا جـايزه     
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اي خاص از شروع عـضويت رضـايت و وفـاداري             صورت گذشت دوره  
نتـايج تحقيـق تعريـف و تمجيـد         . مشتري مـورد نظـر را افـزايش داد        

ترين نتيجه وفاداري و نتيجه كوتاه مـدت آن           ي را به عنوان مهم    مشتر
تواند از اين ويژگي در جهت        بنابراين مديريت فروشگاه مي   . تعيين نمود 

. تبليغ بدون هزينه فروشگاه خود و جذب مشتري بيشتر استفاده نمايـد           
توان با ثبت اطلاعات مربوط بـه معـرفين و پيـشنهاد              در اين راستا مي   

هـا در جهـت جـذب         ازار، و ارائه تخفيفـات و جـوائز بـه آن          دهندگان ب 
 .مشتري بيشتر  تلاش نمود

  
  نتايج برآورد متغيرهاي پنهان مدل به طور متوسط -6جدول 

Table 6- Results of Estimating Average of  Latent variables of Model   

 
كيفيت ادراكي 
  محصولات

PQP 

كيفيت ادراكي 
 خدمات
PQP 

ارزش 
 راكياد

PV 

تصوير 
 ادراكي
Image 

رضايت 
 مشتري

CS 

 وفاداري
Loyalty 

 تعريف
Praise 

عدم حساسيت 
 به قيمت
P.In.S 

 شكايت
Complaint 

 امتياز 
Value 

3.76 3.99 3.94 3.62 3.77 3.69 3.84 2.76 3.71 
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