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م   تیفینقش ک  یبررس با نقش  مورد  ی بر وفادار  انیمشتر  تیرضا  ی انجیادارک شده  مطالعه  : یبرند ) 

 هرات(   تیفروشندگان زعفران ولا
 2 زارع  رضایدکتر عل  پوهنمل  1نیشجاع حص

 ارشد، برنامه اداره تجارت ، دانشکده اقتصاد،دانشگاه هرات   یکارشناس .1

 ارشد اداره تجارت، دانشکده اقتصاد، دانشگاه هرات   یبرنامه کارشناس  ،یگروه اقتصاد تصد   عضو .2

 
 دهیچک

ا  ان یمشتر  تیرضا  ی انجیبرند با در نظر گرفتن نقش م  یادارک شده بر وفادار  تیفینقش ک   یپژوهش بررس  نیهدف 

پ   یکم    کردیبا رو  یاز نوع کاربرد  قیتحق  نیهرات؛ در استان هرات است. ا  تیفروشندگان زعفران ولا   ی شیمایو روش 

کنندگان خانم زعفران در استان هرات بود که به    نی نفر تام  18نفر فروشندگان  و    100شامل  یانجام شد. جامعه آمار

کامل گرفته    یبر استفاده از سر شمار  میکامل به اعضا؛ تصم  یو دسترس  یتعداد افراد در جامعه آمار  تیمحدود  لیدل

گردآور ابزار  براداده  یشد.  بود.  معتبر  منابع  از  برگرفته  استاندارد  پرسشنامه  نرمداده  لیتحل  یها  از  و  SPSS افزارها 

 .دیاستفاده گرد (SEM) یمعادلات ساختار لیو تحل یهمبستگ  ،یفیتوص یآمار یهاآزمون 

طور به برند است. به  یبر وفادار  یمثبت و معنادار آمار  م،یمستق  ریتأث  یشده داراادراک  تیفیها نشان داد که ک  افتهی

اندازه و شکل کلاله، بسته  زانیمحصول از جمله عطر، رنگ، م  ی هایژگیمشخص، و   تیفیاستاندارد و ک  یبندرطوبت، 

  ی انجینقش م  یمشتر  تیرضا  ن،یشدند. همچن  ییبه برند شناسا   یوفادار  کنندهن ییتع   یدیعنوان عوامل کلخدمات به

شده منجر ادراک تیفیمعنا که بهبود ک  نیبه ا کند؛ یم  فایبه برند ا یشده و وفادارادراک تیفیک نیدر رابطه ب یمعنادار

دهد که فروشندگان  ینشان م  هاافتهی   نی. اکندیم  تی به برند را تقو  یوفادار  تیشده و در نها  یمشتر  تیرضا  شیبه افزا

  ،یالمللنیب  یجذاب مطابق با استانداردها  یبندبسته   قیاز طر  یمشتر  ت یرضا  ش یبا افزا  توانندیهرات م  تیزعفران در ولا

 ت یبر اهم  دیپژوهش با تأک نیکنند. ا تیبه برند را تقو یوفادار ان،یمؤثر به مشتر  یبانیو ارائه پشت لیبهبود خدمات تحو

و  ادراک   تیفیک ا  یمشتر  تیرضاشده  ادب  داریپا  یوفادار  جادیدر  به  زعفران،  برند در صنعت  برند  ات یبه  و   نگیحوزه 

 .کندیکمک م  یابیبازار

 برند  یوفا دار ان،یمشتر  تیادراک شده، رضا تیفی:  کیدیکل واژگان
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 مقدمه- 1

کیفیت ادراک شده، رضایت مشتری و وفاداری برند از مفاهیم مهم در حوزه بازاریابی و رفتار مصرف کننده بوده که نقش تعیین 

کننده در موفقیت کسب و کار ها ایفا می نمایند. کیفیت ادراک شده به عنوان قضاوت ذهنی مصرف کننده درباره محصول یا خدمت،  

ایجاد یک  ی کلی تجربه خرید و مصرف، نتیجه مقایسه انتظارت مشتری با عملکرد واقعی محصول و  رضایت مشتریان به عنوان ارزیاب

تواند به وفاداری به برند  شود که در گذر زمان میبرند قوی و مثبت معمولاً منجر به ترجیح آن برند خاص از سوی مشتریان می

یوند بین مشتری و برند است. علاوه بر این، مشتریان وفادار تمایلی به دهنده میزان بالایی از پمنتهی گردد. وفاداری به برند نشان 

و همکاران،    1الیوت -) روزنباومبمانند   همراه  دارند،  تیو رضا  یکه با آن احساس راحت  یا  دهند با برندتغییر برند ندارند و ترجیح می

استراتژی برند سازی مؤثر و سیستم توزیع کارآمد بوده و تولیدکنندگان افغان به  (. از منظر بازاریابی، ضعف اصلی در نبود  2011

دلیل عدم وجود برند های معتبر، مجبور هستند که محصول خود را با قیمت های بسیار پایین تر و قدرت چانه زنی بسیار اندک به  

 فروش برسانند. 

مقام اول    2021و تا سال    2013مطالعات نشان می دهد زعفران افغانستان از لحاظ کیفیت از طرف موسسه کیفیت و ذائقه در سال  

از بازار های بین المللی را به خود اختصاص داده است)کتاوازی  (. بازار زعفران  2013،  2را در جهان بدست آورد، اما سهم کمی 

افغانستان در حال حاضر دچار مشکلاتی نظیر نبود نظام مدیریتی مشخص در زنجیزه تامین، پایین بودن سهم تولید کننده از قیمت 

نهایی، نوسانات بالای قیمت، فروش به شکل فله ای به بازار های داخلی کشور های همسایه و کنترل بازار توسطه شرکت های  

 (2007،  3نده زعفران و افراد محدود است   ) داکارا تولیید کن

و   ) کورت  است  بررسی شده  برند در محصولات مختلف  به  وفاداری  و  ادراک شده، رضایت مشتری  بین کیفیت  رابطه  اگر چه 

(. اما تحقیقات محدودی به طور خاص به صنعت زعفران افغانستان پرداخته اند. این  2012، سید و همکاران،  2008،  4همکاران

 پژوهش با تمرکز بر این شکاف علمی، به دنبال نقش کیفیت ادراک شده و رضایت مشتریان بر وفا داری برند زعفران هرات است.  

مهمترین چالش های کیفی صنعت زعفران افغانستان شامل نبود استاندارد های کنترل کیفیت یکپارچه، کمبود امکانات لابراتواری  

(. این مشکلات باعث شده که زعفران افغانستان،  1395پیشرفته و فقدان گواهی های معتبر بین المللی است ) رحیم نیا و زارع،  

ب به مشکل ناخالصی و عدم اعتماد مشتریان جهانی مواجه باشد. از منظر بازاریابی، ضعف اصلی در علی رغم کیفیت ذاتی بالا، اغل

نبود استراتژی برند سازی مؤثر و سیستم توزیع کارآمد بوده و تولیدکنندگان افغان به دلیل عدم وجود برند های معتبر، مجبور  

رت چانه زنی بسیار اندک به فروش برسانند ) معصوم زاده و همکاران،  هستند که محصول خود را با قیمت های بسیار پایین تر و قد

کنندگانی که نسبت به برند یک شرکت وفادار هستند، برای بقای آن شرکت ضروری است )الهی و آندارین،  وجود مصرف (.  1392

کنند، حتی اگر راحتی خریدهای خود را به برند دیگری منتقل نمی(. مشتریانی که به برند خاصی وفاداری بالایی دارند، به 2022

پذیری آن گروه مشتریان در برابر تهدیدها و  برند موردنظر با مشکلاتی مواجه شود. با افزایش وفاداری مشتریان به برند، آسیب 

 .(2021،  5یابد )سیمانجنتاک و همکاران حملات برندهای رقیب کاهش می 

سهم زعفران افغانستان در بازار جهانی اندک بوده عدم وجود برند در صنعت زعفران میباشد. این مطالعه با  از جمله دلایل اصلی که  

تکیه بر آخرین یافته های علمی و نیاز سنجی میدانی، میتواند نقشه راه مناسبی برای درک اهمیت کیفیت ادراک شده، رضایت  

بنابر این پژوهش حاضر مقصد بررسی نقش   عت زعفران در ولایت هرات باشد.مشتریان ، شکل دهی برند ، وفاداری برند و توسعه صن

 کیفیت ادراک شده محصول زعفران و رضایت مشتریان در شکل گیری وفاداری برند می پردازد.  

 
1 Rosenbaum et al  
2 Katawazy 
3 DACAAR 
4 Kurt et al 
5 Simanjuntak et al 
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با توجه به پتاسیل صادراتی زعفران افغانستان و چالش های نظیر نبود برند های معتبر جهانی، این تحقیق می تواند نقشه برای گذار  

از فروش فله ایی به اقتصاد دانش بنیان ارائه دهد. تمرکز بر کیفیت ادراک شده و رضایت مشتریان، به عنوان کلیدی وفاداری به  

اما این تحقیقات برای  (، راهکار های عملی برای رقابت پذیری صنعت زعفران فراهم خواهد کرد.  2011،  6برند ) هی و همکاران 

. چرا که امروزه، حوزه تحقیقات بازاریابی بیشتر به تحقیقات کاربردی توجه دارد که به  اندکاربردهای معاصر یا آینده بسیار مفید  

  تأکید خواهد کرد و به بررسی  کاربردیحاضر بیشتر بر روی موضوعات تحقیقاتی   پژوهشدنبال حل مشکلات هستند. با این حال، 

 . می پردازد   نقش کیفیت ادراک شده با میانجی گیری رضایت مشتریان بر وفا داری برند

   تحقیقپیشینه   -2

مرتبط به   یو خارج  یداخل  قات یانجام شده است که به اهم تحق  یفراوان  یخارج  قاتیو تحق  یداخل  قاتیحاضر تحق  قیتحق  رامونیپ

 .اشاره شده است  ریقرار ز

 .تحقیقات داخلی 1- 2

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی عوامل کیفی موثر بر کیفیت ادراک شده مشتری و وفا  (  2018مجید غیاثی و همکاران )

از   برند در رستوران های اراک پرداخته که طی نظر سنجی  از طریق    252داری رفتاری نسبت به  از مشتریان رستوران ها  نفر 

غذا، کیفیت خدمت، فضای رستوران، شهرت رستوران   به  پرسشنامه دریافتند که کیفیت  ادراک شده مشتری نسبت  و کیفیت 

رستوران تاثیر مثبت بر وفاداری نسبت به برند رستوران دارد ولی تاثیر مثبت چشم و هم چشمی بر کیفیت ادراک شده مشتری  

 نسبت به برند رستوران مورد تایید واقع شد.  

این مطالعه پیشنهاد میکند که مدیریت رستوران ها به داشتن نظارت دقیقی بر مواد اولیه جهت پخت غذا، تلاش کنند که غذا های  

با کیفیتی را به مشتریان ارائه دهند به گونه ایی که لذت غذای خوشمزه را بچشند و مزه غذای آنها در ذهن مشتریان باقی بماند و  

 ز کیفیت غذا های رستوران صحبت کنند و به یک منبع تبلیغات شفاهی برای رستوران باشند.  به این صورت که همیشه ا

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی تاثیر کیفیت ادراکی برند بر وفاداری مشتری، با توجه به    (1400وزیری گهر و همکاران)

نفر از طریق پرسشنامه با روش تجزیه    336نقش میانجی تاثیر ذهنی مشتریان از برند در آژانس مسافرتی زاگرس با نمونه آماری  

دریافتند   AMOSمدل ساختاری با بهره گیری از نرم افزار  تحلیل مدل یابی معادلات ساختاری در دو بخش مدل اندازده گیری و  

که آگاه از نام تجاری بر تصویر بند و کیفت درک شده برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. تصئیر برند نیز بر کیفیت درک شده و وفا  

ا داری برند بر ارزش کلی برند تاثیر  داری برند تاثیر مثبت و معنا داری دارد. از طرفی نتایج نشان داد که کیفیت درک شده بر وف

 مثبت و معناداری دارد.  

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی نقش کیفیت ادراک شده در تاثیر کیفیت رابطه با متشری بر    (1397کروبی و همکاران)

 smartوفاداری مشتریان در صنعت هتلداری در شهر تبریز صورت گرفته است و از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار  

PLS    دریافتند که متغیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک شده و وفا داری مشتریان تاثیر مستقیم و معنا داری دارد و

همچنین تاثیر کیفیت ادراک شده بر وفا داری مشتریان مستقیم و معنادار است. از سوی دیگر متغیر کیفیت رابطه با مشتری از  

 وفا داری مشتریان تاثیر غیر مستقیم و معنا داری دارد.    طریق نقش واسطه کیفیت ادراک شده بر

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی تاثیر تطابق شخصیتی برند، کیفیت ادراک شده و وجهه برند بر    (1393محمد و همکاران)

نفر از دارنده گان لپ تاب در استان کرمان انجام شده است بعد از گرد آوری و تجریه تحلیل    260وفاداری به برند با حجم نمونه  

بین تطابق شخصیتی برند و وفا داری به برند رابطه معنا داری وجود ندارد.  داده ها با استفاده از مدل معادلات ساختاری دریافتند که  

اما کیفیت ادراک شده از برند و وجهه برند بر وفاداری به برند دارای تاثیر مستقیم، مثبت و معنا داری بوده علاوه بر این تاثیر مثبت  

 
6 He et al 
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و معنا دار کیفیت ادراک شده، وجهه برند و تطابق شخصیتی بر وفاداری به برند به طور غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی نگرش  

 مورد تائید قرار گرفت.  

 خارجی . تحقیقات 2- 2

 :عبارت است از ترین مطالعات خارجی مرتبط  ای از مهمگزیده 

در تحقیق خود تعامل ارزش برند، رضایت شمتری و وفا داری برند در کشور نپال بررسی نمودند  (  2023)  7بیوند گاتام و همکاران

که نتایج نشان داد که رابطه معنا داری بین ارزش ادراک شدههزینه، کیفیت ادراک شدهو تطابق با زنده گی با رضایت مشتری وجود  

اعتماد نشان دهنده رابطه معن برند و  ادراک  دارد، در حالی که هویت  ارزش  این کیفیت درک شده،  بر  اند. علاوه  نبوده  ا داری 

شدههزینه و هویت برند به طور جزئی وفا داری به برند را واسطه گیری میکند، تطابق زنده گی به طور کامل واسطه گیری میکند  

 و اعتماد به برند هیچ نقشی در واسطه گیری وفا داری به برند ندارد.  

این مطالعه پیشنهاد میکند که تبلیغات برند را افزایش داده و از بازاریابی دیجیتال محصول استفاده کرده و بر فعالیت های مشتری  

 محور تمرکز شود.  

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی رابطه بین ارزش درک شده و وفا داری برند و نقش میانجی  ( 2021)8ماریودیاکرام الدین و 

کابر خدمات مخابراتی بوده که روش تجزیه تحلیل داده ها مورد    304با کل نمونه    ACEHرضایت مشتری در شرکت مخابراتی  

بوده است. در این تحقیق    Sobelو    AMOS 2.2( با  SEM)  ساختاریاستفاده شده در این تحقیق شامل مدل سازی معادلات  

نشان داده شد که ارزش درک شده به طور قابل توجهی بر رضایت مشتری تاثیر میگذارد و اعتماد به برند به این معنی بوده که ارائه  

تماد  دهنده گان خدمات مخابراتی باید همیشه محصولاتی با ارزش های ارائه دهند که فراتز از انتظارات مشتری باشد تا رضایت و اع

 مشتری را افزایش دهند. سپس، رضایت مشتری و اعتماد به برند تاثیر قایب توجهی بر وفا داری به برند دارد. 

در تحقیق خود تحت عنوان چگونگی تاثیر کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده بر وفا داری برند    (2021)  9آناک و همکاران

نفر از مشتریان بررسی نمودند. تکنیک تجزیه و   128شهر دنپاسار کشور اندونزی با حجم نمونه    lion airمشتریان شرکت هواپیما  

بوده که نتایج نشان داد   Smart PLS 3.0( و با استفاده از  SEMتحلیل مورد استفاده، تجزیه و تحلیل مدل معادلات ساختاری)

که کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده و رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنا داری بر وفا داری برند مشتریان شرکت فوق دارند نتیجه 

دیگر این که رضایت مشتری می تواند به طور جزئی رابطه بین کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده با وفا داری برند مشتریان واسطه  

 ی کند.  گیر

در تحقیق خود تحت عنوان تاثیر واسطه رضایت مشتری در رابطه با کیفیت خدمات، ارزش  (  2021)  10لاما خواجه و همکاران

ادراک شده مشتری، مسئولیت اجتماعی شرکت و وفا داری به برند را در دانشگاه های خصوصی لبنان بررسی کردند که طی یک  

( آزمایش شد دریافتند که SEMاختاری )پاسخ دهنده انجام شد و چارچوپ از طریق مدل سازی معادلات س  378نظر سنجی با  

کیفیت خدمات و ارزش ادراک شدهبر رضایت مشتری تاثیر میگذارند در حالی که رضایت مشتری به طور کامل رباطه بین ارزش  

ادراک شده و وفا داری به برند را واسطه گیری میکند. علاوه بر این مسئولیت اجتماعی شرکت رابطه ای معنا داری با رضایت مشتری  

 داری به برند نشان ندارد. و وفا  

در تحقیق خود تحت عنوان بررسی تاثیر کیفیت ادراک شده و بازاریابی در شبکه های اجتماعی  (  2020)  11نیلوواردونو و همکاران

  267بر وفا داری به برند از طریق اعتماد و عشق به برند در کشور اندونزی بررسی کردند که از داده های جمع آوری شده از بین  

 
7 Beyond et al 
8 Ekramuddin 
9 Anok et al 
10 Lama Khawaja 
11 Nilowardono 
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( آزمایش شد و دریافتند که کیفیت ادراک  SEMمشتری گوشی های هوشمند شیائومی با استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری )

شده، بازاریابی در شبکه های اجتماعی، اعتماد و عشق به برند همگی تاثیر معنا داری بر وفاداری به برند دارند و همچنین مشخص 

مستقیم و معنا داری  شد که کیفیت ادراک شده و بازاریابی در شبکه های اجتماعی از طریق اعتماد به برند و عشق به برند تاثیر غیر  

 بر وفاداری به برند در میان مصرف کننده گان گوشی های شیائومی در شهور سورابیا کشور اندونزی دارند.  

   پژوهش نظری چارچوب  -3

   کیفیت ادارک شده . 1- 3

خدمت اشاره دارد که بر اساس ادرکات حسی،  کیفیت ادراک شده به قضاوت و ارزیابی کلی و ذهنی مصرف کننده از یک محصول یا  

تجربیات شخصی، انتظارات وعوامل محیطی شکل می گیرد. این مفهوم نه تنها به ویژگی های عینی محصول) مانند عملکرد یا دوام(  

)ژائو و  بلکه به جنبه های ذهنی مانند تصویر برند، شهرت شرکت، و برداشت حسی) لمسی، بویایی، چشایی، و غیره وابسته است

(. در این تحقیق منظور از کیفیت اداراک شده به درک مشتری از اهمیت یا برتری کلی محصول زعفران یا  2015،  12همکاران

خدمات اشاره دارد که از طریق شاخص های کیفیت محصول، پایداری، قابل اطمینان، پاسخگویی و همدلی محصول قابل سنجش  

 میباشد.  

 رضایت مشتری . 2- 3

به عنوان یک ارزیابی کلی و ذهنی از تجربه خرید و مصرف یک کالا یا خدمت در طول زمان تعریف    (میانجی) متغیر  رضایت مشتری  

(. این مفهوم به مقایسه انتظارت مشتری عملکرد واقعی محصول یا خدمت وابسته است و  1996،  13می شود ) فورنل و همکاران 

تحت تاثیر عواملی مانند کیفیت محصول، کیفیت خدمات، ارزش در برابر پول، پاسخ های عاطفی، ادراک از عدالت و ویژگی های  

 (.2007،  14خاص محصول قرار می گیرد) لاولاک و همکاران 

در این تحقیق، منظور از رضایت مشتری به سطح خشنودی و رضایت اطلاق می شود که مشتری پس از خرید محصول زعفران،  

  نسبت به تجربه کلی خرید خود از جمله کیفیت محصول احساس می کند.

 وفاداری برند . 3- 3

کنندگان از محصولات یک برند  وفاداری به برند معیاری است برای سنجش میزان خرید مکرر مصرف   ) متغیر وابسته (وفاداری برند

ها برای خرید منظم  دهد و میزان تعهد آنمیبار این تغییر رخ  دهند یا خیر، چند وقت یک که آیا برند خود را تغییر میخاص، این 

 (.  2015،  15) شیفمن و وایزنبلایت نظر چقدر است  از برند مورد

منظور از وفا داری برند در این تحقیق، تمایل مشتریان به خرید مکرر یک برند، ترجیح آن بر رقبا و مقاوت در برابر تغییر به برند ها  

 دیگر میباشد. 

 

 

 

 

   کیفیت ادارک شده و رضایت مشتریان رابطه  . 3-4

کیفیت ادارک شده دارای تاثیر مستقیم و غیر مستقیم ) از طریق رضایت کلی( بر رفتار های خرید مشتریان است و نثش مهمی در  

 (.  2005،  16ایجاد رضایت مشتری ایفا می کند ) تسوتسو 

 
12 Zhao etc al 
13 Fornell et al 
14 Lovelock 
15 Schiffman and Wisenblit 
16 Tsiotsou 
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دهند، می تواند سطح رضایت مشتریان را افزایش داده و در نتیجع  شرکت های که کیفیت ادارک شده محصولات خود را بهبود می  

 (. 2015به نقل از آسماه،    2005  ،  17تصمیمات خرید آن را به طور مثبت تحت تاثیر قرار دهند) لیندستروم 

 رضایت مشتری و وفاداری برند  .  3-5 

رضایت مشتری به عنوان عاملی کلیدی، تاثیر مثبتی بر وفاداری برند دارد و باعث افزایش خرید مجدد و ایجاد نگرش مثبت نسبت  

 (.  2018؛ رادر و همکاران،  2009به برند میشود) اسپروت، چلار و اسپانگنبرگ،  

پژوهش ها نشان می دهند که مشتریان راضی تمایل بیشتری به وفاداری برند دارند و این امر می تواند عملکرد شرکت را بهبود  

 (. 2016؛ فرانس، مریلیز و میلر،  2019همکاران،  بخشد) الغربات و  

با وجود شواهد مثبت، برخی مطالعات نتایج متفاوتی ارائه داده اند و همچنان نیاز به تحقیقات بیشتر در این حوزه وجود دارد)  

 (. 2019فرناندز و موریرا،  

 گیفیت ادارک شده و وفاداری برند  . 3-6

یافته ها نشان می دهند که کیفیت محصول ) کیفیت ادارک شده( تاثیر مثتب و و معناداری بر وفاداری به برند دارد و مصرف  

؛ شاهارالدین  2007کنندگان در صورت درک کیفیت بالا، تمایل یشتری به خرید مجدد و وفاداری نشان می دهند ) بازتلت وهان، 

 (. 2010،  18و همکاران 

عوامل اصلی شکل دهنده تعهد به خرید مجدد و در نتیجه وفاداری به برند شناخته  همچنین کیفیت ادارک شده به عنوان یکی از 

 (. 2005؛ لیندستروم،  2005می شود ) تسوتسو،

 مشتریرضایت   میانجی نقش . 7- 3

رضایت مشتری زمانی شکل می گیرد که عملکرد ادارک شده با انتظارت مشتری برابر یا فراتر از آن باشد و این رضایت منجر به 

 (.2006ایجاد نگرش مثبت و وفاداری می شود ) هیگینز،  
 

 

 تحقیق  مفهومی  مدل -4

 
17  
18  

 کیفیت محصول 
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 (2019،  20همکاران ، سمدرو و  2013،  19شده از کاظم و همکاران   اقتباس( مدل مفهومی  1-1شکل )

در مدل فوق کیفیت ادراک شده متغیر مستقل با مولفه های کیفیت محصول، پایداری، قابل اطمینان بودن، پاسخگویی و همدلی ،  

 رضایت مشتری به عنوان متغیر میانجی و وفا داری برند به عنوان متغیر وابسته میباشد.  

 

 

 
 

 

 

 تحقیق  هایفرضیه    -5

 فرضیه اصلی    5-1 

 کیفیت ادراک شده وبا نقش میانجی رضایت مشتریان بر وفا داری برند رابطه مثبت و معنی داری دارد. 

 
19 Kassin et al  
19 Samudro et al 
 
 

 وفاداری برند رضایت مشتری
کیفیت ادارک 

 شده

 پایداری

 قابل اطمینان

 پاسخگویی

 همدلی
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 فرضیه های فرعی . 5-2

 کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند رابطه مثبت و معنی داری دارد.    

 رضایت مشتریان بر وفا داری رابطه مثبت و معنی داری دارد.    

 کیفیت ادراک شده بر رضایت مشتریان رابطه مثبت و معنی داری دارد.    

   پژوهش شناسی روش  -6

 روش گردآوری داده ها   . 6-1

  توسعه   طریق  از  آموزشی  خدمات  کیفیت  بهبود  برای  عملی  راهکارهای  ارائه  دنبال  به  زیرا  است،  کاربردی  هدف  نظر  از  تحقیق  این

  روابط   آن  در  که  باشدمی   پیمایشی  نوع  از  و  همبستگی-توصیفی  حاضر  پژوهش  ها،داده   گردآوری  شیوه  نظر  از.  است  انسانی  منابع

 است.   گرفته  قرار  بررسی  مورد  واحد  زمانی  مقطع  یک  در  متغیرها  میان

   آماری جامعه  . 6-2

در تحقیق حاضر جامعه آماری عبارت است از فروشنده گان محصول زعفران ولایت هرات خواهد بود که در فرایند کیفیت ادراک  

شده محصول، ارائه خدمات جهت رضایت مشتری و وفا داری برند دخیل هستند. نظر به اینکه ولایت هرات بیشترین تولید و  

خانم تامین کننده زعفران    18شرکت فروشنده فعال و    100دارد، جامعه آماری شامل  فروشنده گان زعفران نسبت به سایر ولایات  

 در ولایت هرات خواهد بود.   

 هاداده  گردآوری  ابزار . 6-3

 ابزار گرد آوری داده ها، پرسشنامه استاندارد خواهد بود که از سه پرسشنامه استاندارد ترتیب گردیده است.  

 برای اندازه گیری متغیر های این تحقیق از پرسشنامه بسته به شرح زیر استفاده شده است:  

( پرسش است مربوط به به  16( سوال میباشد. بخش اول پرسشنامه که شامل )26پرسشنامه تحقیق مشتمل بر سه بخش و )

(  5( سوال است مربوط به متغیر رضایت مشتریان و بخش سوم شامل )5متغیرکیفیت ادراک شده و بخش دوم آن که شامل )

 سوال است که مربوط به وفا داری برند  است.   

،برای سنجش رضایت   22و کویلهو و هنسلیر  21برای سنجش کیفیت ادراک شده  از پرسشنامه استاندارد اقتباس شده مدل سروکال 

و برای سنجش وفا داری برند از پرسشنامه استاندارد اقتباس    23مشتریان  از پرسشنامه استاندارد اقتباس شده از آگرت و  اولاگا  

 استفاده شده است.     24شده از چادهوری و هالبروک 

 پایایی  و  روایی . 6-4

از آنجاییکه بدون آگاهی از روایی ابزار اندازه گیری نمیتوان به دقت داده های حاصل از آن اطمینان داشت، در این تحقیق ابتدا  

سوالات پرسشنامه ها بررسی گردید و محتوای آنها با ماهیت پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفت. برای سنجش روایی از روایی محتوا  

 شنامه به تایید استاد رهنما و اساتید رسیده است.  استفاده شد، طوری که پرس

مشهور ترین آزمون برای اعتبار سازگاری اجزا عبارت است از ضریب الفای کرونباخ ) برای پرسش های چند مقیاسی( و فورمول  

معمولا ضعیف تلقی   %60برای پرسش های دو وجهی( بکار می روند. در ضریب آلفای کرونباخ اعتبار های کمتر از    (ریچاردسن

 (. 229،ص.  1380خوب تلقی میشود) سکاران،   %80قابل قبول و بیش از    %70میشود، دامنه  

 
21 Servqual 
22 Coelho and Henseler 
23 Eggert and ulaga 
24 Chaudhuri and Holbrook 
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نفر از اعضای نمونه به صورت تصادفی ساده انتخاب گردید و پرسشنامه ها در اختیار    30برای سنجش پایای پرسشنامه به تعداد  

محاسبه    Spssآنان قرار گرفت. پس از جمع آوری پرسشنامه های تکمیل شده، ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار  

 گردید که به شرح جدول زیر میباشد. 

 محاسبه شده پرسشنامه، منبع یافته های تحقیق  (. ضریب آلفای کرونباخ2- 1جدول)

 الفای کرونباخ استاندارد   تعداد سوالات متغیر 
 0.808 16 کیفیت ادراک شده  

 0.841 5 رضایت مشتریان  

 0.745 5 وفا داری برند  

کیفیت ادراک شده و رضایت مشتریان بر 

 وفا داری  
26 878 .0 

( سوال    26بخش با )     3پس از اطمینان از روایی و پایای ابزار تحقیق و تناسب سوالات به فرضیه ها، پرسشنامه نهایی مشتمل بر  

 تدوین و در بین اعضای جامعه آماری توزیع شد. 
 

 هاداده  وتحلیلتجزیه  روش . 6-5

  شناختیجمعیت  هایویژگی توصیف برای فراوانی جداول و معیار انحراف میانگین، شامل توصیفی آمار از ابتدا ها،داده تحلیل برای

  برای   استنباطی،  آمار  بخش   در.  شد  گرفته  بهره  اسمیرنوف–کولموگروف   آزمون  از  هاداده   بودن  نرمال  بررسی  برای  سپس.  شد  استفاده

  SEM)  ساختاری  معادلات  تحلیل  از  مفهومی  مدل  آزمون  برای  و  و سپیرمن  پیرسون  همبستگی  آزمون  از  متغیرها  بین  روابط  آزمون

  χ²/df  و  CFI،  TLI،  RMSEA  جمله  از  مدل  برازش  هایشاخص   این،  بر  علاوه .گردید  استفاده  پایتون  افزارنرم   از  استفاده  با (

 . شدند  گزارش  ساختاری  و  گیریاندازه   مدل  برازش  ارزیابی  برای

   تحقیق هاییافته   -7

 توصیفی  آمار. 1- 7

  اکثریت  که  داد  نشان  نتایج.  شد  محاسبه  درصد  و  فراوانی  هایشاخص   دهندگان،پاسخ   شناختیجمعیت   هایویژگی  توصیف  برای

کاری  هاآن  بیشتر  و دادندمی  تشکیل  مردان  را(  %84.7  حدود)  نمونه   %52  حدود  همچنین.  داشتند  قرار  سال  10  تا  1  تجربه 

و تحصیلات  سطح  از  فروشندگان زعفران در استان هرات   که  دهدمی   نشان  توزیع  این.  بودند  بالاتر  و  لیسانس  مدرک  دارای  فروشندگان

 . است   برخوردار  بالایی  نسبتاً  تجربه

 دهندگانجنسیت پاسخ . 1- 1- 7

 :دهدکنندگان در تحقیق را نشان میتوزیع جنسیتی شرکت  1-1جدول  در  

 دهندگان بر حسب جنسیتتوزیع فراوانی پاسخ (:3- 1 )جدول

 

 

 

 

 جنسیت  مرد  زن مجموع

 فیصدی  %84.7 %15.3 100%

 تعداد  100 18 118

مرد
85%

زن
15%

جنسیت
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 :توزیع جنسیت پاسخ دهندگان  (1-1نمودار)  

 دهند،یم  لیتشک  مرداندهندگان را  از پاسخ   یتوجهبخش قابل  شود،ی( مشاهده م1-1( و نمودار )3-1گونه که در جدول )همان

  ی جامعه آمار   یتیجنس   بیاز آن است که ترک  یحاک  افتهی  نیگروه قرار دارند. ا  نیدرصد از کل حجم نمونه در ا  %85  کهی طوربه

 است.   مراهه  مردان  یپژوهش حاضر، با غلبه نسب

 دهندگانپاسخ  میزان تحصیلات . 2- 1- 7

 میزان تحصیلات پاسخ دهندگان : (4-1)جدول 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 میزان تحصیلات پاسخ دهنده گان (:2- 1نمودار) 
 

 مجموع ماستری  لیسانس  بکلوریا   میزان تحصیلات 

     

 100% 4.2% 51.7% 44.1% فیصدی 

 118 5 61 52 تعداد 

44%

52%

4%

بکلوریا لیسانس ماستر
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درصد، لیسانس    44.1بکلوریا    پاسخ دهنده گان؛  میزان تحصیلات  شودی ( مشاهده م2-1( و نمودار )4-1طور که در جدول )همان

 افتهی  نیهستند. ا  کارشناسیدر مقطع    لاتیتحص  یدهندگان دارااز دو سوم پاسخ   شیبدرصد بوده که    4.2درصد و ماستر    51.7

 برخوردار است.   یمطلوب و نسبتاً همگن  یاز سطح علم  یمورد بررس  یکه جامعه آمار   دهدی نشان م

 میزان تجربه کاری  . 3- 1- 7

 میزان تجربه کاری پاسخ دهنده گان  (:5-1 )جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( میزان تجربه کاری پاسخ دهنده گان 3- 1نمودار) 

  37.3سال،  5درصد پاسخ دهندگان کمتر از    37.3تجربه کاری    شود،ی( مشاهده م3-1نمودار )( و  5-1طور که در جدول )همان

دهنده آن است  نشان   افتهی  نیا  میباشد،  15در صد بیشتر از    8.5و    سال  15الی    11درصد بینی    16.9سال،    10الی    6درصد بین  

آمار   یمیکه ن تجربه    زا  یسطح  نی برخوردارند. چن  یآموزش  یهاطیدر مح  مدتی توجه و طولانقابل  یاز تجربه شغل  یاز جامعه 

 .داشته باشد  قیتحق  یدر چند بعد اساس  یمثبت  راتیتأث  تواندیم

 

 نوع فعالیت پاسخ دهنده گان   . 1-4- 7

 نوع فعالیت پاسخ دهنده گان  توزیع  (:6-1)جدول 

 تجربه کاری  سال 5کمتر از  سال  10-6 سال  15-11 سال 15بیشتر از  مجموعه

 فیصدی  %37.3 %37.3 %16.9 %8.5 % 100

 تعداد  44 44 20 10 118

37%

37%

17%

9%

سال5کمتر از  سال 10الی 6 سال 15الی 11 سال 15بیشتر از 
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 ( :توزیع فراوانی پاسخ دهندگان بر حسب سابقه خدمت 4-1نمودار) 

نفر عمده فروش    53نفر پرچون فروش،    47مشاهده می شود که    شود،ی ( مشاهده م4-1( و نمودار )6-1طور که در جدول )همان

 میباشد.  زعفران در استان ولایت هرات  نفر تامین کننده    18و  
   آمار استنباطی  -8

مدل سازی معادلات ساختاری )اس.ای. ام( یک روش جامع در آمار است که به طور گسترده در علوم  رفتاری کاربرد دارد. این مدل  

را می توان ترکیبی ازروش های تحلیل مسیر، رگرسیون و تحلیل عاملی دانست. از ویژه گی های بارز این روش امکان محاسبه اثر  

 (.  1396مچنین مدل سازی متغیر پنهان عنوان نمود)فشارکی،  مستثیم، غیر مستقیم و کل و ه

تحلیل همبستگی ابزاری آماری برای تعیین توع و درجه رابطه یک متغیر کمی با متغیر کمی دیگر است. ضریت همبستگی یکی از  

معیار های مورد استفاده تعیین همبستگی دو متغیر میباشد. ضریب همبستگی شدت رابطه و همچنین نوع رابطه) مستقیم یا 

است و در صورت عدم وجود رابطه بین متغیر برابر به صفر میباشد)سکاران،    -1ا  ت  1معکوس( را نشان می دهد. این ضریب از  

1380.) 

با در نظر داشت موارد فوق و برای تحلیل روابط پیچیده و چند متغییره، مدل سازی متغییر های پنهان، ارزیابی مدل های علی و  

( در  SEMبررسی اثرات میانجی، مدیریت خطای اندازه گیری در مدل، انعطاف پذیر در تحلیل داده ها از مدل معادلات ساختاری )

 این تحقیق استفاده شده است.  

 تحلیل خطی روابط مستقیم در مدل معادلات ساختاری   1-8

 ( تحلیل خطی 7-1جدول )

 مجموع کننده تامین  عمده فروش  پرچون فروش  نوع فعالیت  

 100% 28.8% 31.4% 39.8% فیصدی 

 تعداد 
47 53 18 118 

0

10

20

30

40

50

60

پرچون فروش عمده فروش تامین کننده
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 روابط متغیر ها
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

نتیجه  
 آماری

شده و وفا   ادراککیفیت  

 داری برند 
 معنا دار  0.000 0.947 0.167 0.165 0.158

کیفت ادراک شده و 

 رضایت مشتریان 
 معنا دار  0.000 11.449 0.064 0.768 0.737

و   مشتریان رضایت  

 وفاداری برند
 معنا دار  0.000 4.019 0.142 0.581 0.569

 

 

 

 

 

 ( تحلیل خطی روابط  5-1نمودار )

 ( تحلیل  مسیر روابط مستقیم در مدل معادلات ساختاری نشان داد که: 5-1( و نموردار )7-1با توجه به جدول )

رابطه وفا داری برند           کیفیت ادراک شده معنا دار است، ارقام بیانگر تاثیر مثبت کیفیت ادراک شده بر افزایش  

 وفا داری محصول زعفران ولایت هرات می باشد.  

رابطه رضایت مشتریان           کیفیت ادراک شده معنا دار است و بیانگر تاثیر مثبت و قوی کیفیت ادراک شده بر  

 افزایش رضایت مشتریان می باشد. 

رابطه وفا داری برند             رضایت مشتریان معنا دار است و بیانگر تاثیر مثبت و رضایت مشتریان بر وفا داری برند  

 می باشد.  

   تحلیل رابطه غیر مستقیم میانجی 2-8

 ( تحلیل روابط غیر مستقیم 8-1جدول )

 روابط متغیر ها
Original 
sample 

(O) 

Sample mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 با میانجی کیفیت ادراک شده  

رضایت مشتریان بر وفا داری 

 برند
0.420 0.446 0.115 3.644 0.000 

محصول زعفران ولایت هرات به صورت یافته تحقیق نشان داد که کیفیت ادراک شده بر وفا داری  (  8-1با توجه به جدول )

مستقیم اثر گذار است. علاوه بر این، نتایج تحلیل اثرات غیر مستقیم حاکی از آن است که رضایت مشتریان نقش میانجی  

معناداری در رابطه بین کفیت ادراک شده و وفا داری برند ایفا می کند. به بیان دیگر، بخشی از تاثیر کیفیت ادراک شده بر وفا  
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داری از طریق افزایش سطح رضایت مشتریان منتقل می شود. بنا بر این، می توان گفت که رضایت مشتری به عنوان  

 متغییرمیانجی، مسیر اثر گذاری کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند را تقویت می نماید. 

   

   تحلیل اثرات کل 3-8

 ( جدول اثرات کل  9-1)

 Original روابط متغیر ها
sample 

(O) 

Sample mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

  0.000  4.796  0.121  0.611  0.578 وفا داری برند       کیفیت ادراک شده
کیفیت ادارک شده      رضایت  

 مشتریان
0.737  0.768  0.064  11.449  0.000  

وفا داری  رضایت مشتریان       
 برند 

0.569  0.581  0.142  4.019  0.000  

( اثرات کل، کیفیت ادراک شده، هم به صورت مستقیم و هم از مسیر غیر مستقیم ) رضایت مشتریان( بر  9-1بر اساس جدول )

وفا داری برند تاثیر گذار است. بنابر این اثر کل کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند اثر گذار است. بنابر این اثر کیفیت ادراک شده  

م و اثر غیر مستقیم است. معناداری هر دو مولفه نشان می دهد، الگوی میانجی گری از  بر وفا داری برند برابر به مجموع اثر مستقی

نوع میانجی گری جزئی است. بدین معنا که رضایت مشتریان بخشی از اثر کیفیت ادارک شده را توضیح می دهد، اما مستقل از  

هم به طور مستقیم و هم از طریق رضایت افزایش    آن یک اثر مستقیم نیز برقرار می کند. در نتیجه، ارتقای کیفیت ادراک شده

 رضایت مشتریان به تقویت وفاداری برند می انجامد.  

  سنجش سهم میانجی متغیر رضایت مشتری 4-8

 ( سنجش سهم متغیر میانجی 10-1جدول )

 VAF P values اثر کل   اثر غیر مستقیم  اثر مستقیم  روابط متغیر ها

 معنی داری 

 با میانجی کیفیت ادراک شده  

رضایت مشتریان بر وفا داری 

 برند
0.420 0.446 0.115 72% 0.000 

( نتایج تحلیل مسیر نشان داد که رضایت مشتری نقش میانجی قوی بین کیفیت ادراک شده و و فا داری  10-1با توجه به جدول )

از اثر کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند از طریق رضایت مشتری منتقل می شود،    %72.6نشان که    VAFبرند دارد. محاسبات  

 انجی جزئی تا نسبی محسوب می شود. که تائید می کند رضایت مشتری یک می

   نتایج آزمون برازش مدل ساختاری 5-8

 ( سنجش مدل ساختاری11-1جدول )

 نتیجه معیار قابل قبول  مقدار  شاخص 
SRMR 0.08 <0.08  تائید 

D_ULS 1.343   

NFI 0.920 <0.9  تائید  مطلوب 
2R  تائید  قوی  0.5> 0.701 وفا داری برند 
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2R  تائید  متوسطه 0.33> 0.487 رضایت مشتریان 

 
یافته های حاصل از بررسی شاخص های برازش نشان داد ک مدل ساختاری تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است. مقدار  

SRMR    قرار داشت که نشان دهنده خطای باقیمانده پایین و برازش مناسب است. شاخص    0.08زیرNFI    0.92نیز با مقدار  

 ( بود و کفایت مدل را تایید کرد.  0.90فراتر حد مطلوب )

در سطح قوی قرار گرفت و    0.701ضرایب تعیین نیز بیانگر توان تبیین مدل بودند؛ به طوری که وفا داری برند با ضریب تعین  

بود که    0.487برای رضایت مشتریان برابر     R2درصد تغییرات آن توسط متغییر های مدل توضیح داده شد. همچنین    70تقریباً  

 نشان دهنده توان متوسط مدل در تبیین این متغییر است.  

به طور کلی این نتایج نشان می دهد که مدل پژوهش توانسته است روابط بین کیفیت ادراک شده، رضایت مشتریان و وفاداری  

برند را به شکل معنا دار و قابل قبول تبیین کند و بنابر این می تواند مبنای مناسبی برای تحلیل های بعدی و ارائه پیشنهاد های  

 مدیریتی قرار گیرد.

 

 

   

 سنجش مولفه های متغییر کیفیت ادارک شده 6-8
 متغیر وابسته ( روابط مولفه های متغیر مستقل بر 12-1جدول )

 سطح معنی داری  ضریب ریگرسیون  ضریب همبستگی وفا داری برند  مولفه های 

 0.000 0.522 0.522 کیفیت محصول 

 0.03 0.726 0.726 قابلیت اعتماد 

 0.000 0.691 0.691 پاسخگویی

 0.000 0.49 0.49 قابل اطمینان 

 0.15 0.123 0.123 همدلی 

مولفه کیفیت محصول، قابلیت اعتماد، پاسخگویی، قابل اطمینان متغیر کیفیت ادراک شده  با وفا  (  12-1همانطوریکه در جدول )

سطح معنی داری بدست آمده در این مورد  دارد و  (sig= 0.000داری برند رابطه مثبت، مستقیم و معنی داری با درجه خطای )

 . ( است0،01>0،000یعنی )(  αکوچکتر از )

  مولفه همدلی متغیر کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند رابطه معنی داری وجود ندارد و همدلی باعث افزایش وفاداری برند نمیگردد، 

فرضیه    درصد  99و به میزان اطمینان   ( است؛0،01>0،000یعنی )(  αاز )  بزرگترزیرا سطح معنی داری بدست آمده در این مورد  

  تائید می گردد.    H0فوق رد و فرضیه   

 و پیشنهادات نتیجه گیری - 9

 . یافته های کلیدی نتایج پژوهش1- 9

کیفیت ادراک شده زعفران ولایت هرات تاثیر مثبت و معناداری بر وفا داری برند دارد نتایج تحلیل روابط مستقیم با ضریب مسیر  

نشان داد که کیفیت ادراک شده اثر مستقیم، مثبت و معنا داری بر افزایش وفا داری برند    =p(  0.000( و سطح معنی )0.158)

واحد    0.158دارد  بیانگر این است که با بهبود کیفیت محصول به میزان یک واحد، به طور میانگین وفا داری به برند به میزان  

ر و طعم، رنگ، رطوبت ، اندازه  شکل کلاله ها، بسته بندی به  افزایش می یابد. این یافته ها نشان می دهد که عواملی مانند عط

زعفران ولایت هرات می شود. این رابطه از نظر آماری نیز بسیار معنا  شکل استاندارد و خدمات زعفران باعث افزایش وفاداری برند 
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( و تائید می کند شرکت ها فروشنده زعفران ولایت هرات با  کیفیت که ارائه می کنند باعث افزایش وفا داری  p<0.001دار است )

 برند می شود.  

( و سطح معنی  0.737رضایت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری بر وفا داری برند دارد نتایج تحلیل روابط مستقیم با ضریب مسیر )  

(0.000)p=     نشان داد که رضایت مشتریان اثر مستقیم، مثبت و معنا داری بر افزایش وفا داری برند دارد و بیانگر این است که

افزایش رضایت مشتریان می تواند نقش مهمی در تقویت وفا داری به برند ایفا کند. به عبارت دیگر، مشتریانی که تجربه مثبت و  

فران ولایت هرات داشته باشند احتمال بیشتری دارد که مجدداً از همان برند خرید کنند  رضایت بخش از محصول و خدمات برند زع

 و آن را به دیگران توصیه نمایند.   

کیفیت ادراک شده زعفران ولایت هرات تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان دارد نتایج تحلیل روابط مستقیم با ضریب مسیر  

نشان داد که کیفیت ادراک شده اثر مستقیم، مثبت و معنا داری بر افزایش رضایت مشتریان    =p(  0.000( و سطح معنی )0.569)

  0.569دارد  بیانگر این است که با بهبود کیفیت محصول به میزان یک واحد، به طور میانگین رضایت مشتریان به برند به میزان  

ند عطر و طعم، رنگ، رطوبت ، اندازه  شکل کلاله ها، بسته بندی  واحد افزایش می یابد. این یافته ها نشان می دهد که عواملی مان

تریان زعفران ولایت هرات می شود. این رابطه از نظر آماری نیز بسیار  به شکل استاندارد و خدمات زعفران باعث افزایش رضایت مش

( و تائید می کند شرکت ها فروشنده زعفران ولایت هرات با  کیفیت که ارائه می کنند باعث افزایش  p<0.001معنا دار است )

 رضایت مشتریان برند می شود.  

کیفیت ادراک شده زعفران ولایت هرات با میانجی رضایت مشتریان بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معناداری دارد نتایج تحلیل روابط 

نشان داد که کیفیت ادراک شده با میانجی رضایت مشتریان    =p(  0.000( و سطح معنی )0.420غیر مستقیم با ضریب مسیر )

نقش بر افزایش وفا داری برند دارد  بیانگر این است که با بهبود کیفیت ادراک شده محصول زعفران با میانجی رضایت مشتریان به  

یافته ها نشان می دهد که بهبود    واحد افزایش می یابد. این   0.420میزان یک واحد، به طور میانگین وفا داری به برند به میزان  

 وفا داری برند می گردد.  کیفیت ادراک شده باعث افزایش رضایت مشتریان و در نتیجه  

لازم به ذکر است که عوامل دیگری مانند حساسیت قیمت و شدت رقابت بازار ممکن است در شدت این روابط نقش داشته باشند.  

این متغییر ها در این تحقیق مورد بررسی نشده اند، اما نظر به مبانی نظری می توانند در افزایش یا کاهش اثر کیفیت ادارک شده  

 حصول موثر باشند و بررسی آن ها در تحقیقات آینده توصیه می شود.   و رضایت مشتریان بر وفاداری م

یول ها و پارک کانگی هی،    -یافته های این تحقیق با نتایج بسیاری از تحقیقات پیشین همخوان است. از جمله تحقیقات ) یونگ

ادراک شده و رضایت  2019و سمدرو،    2013، کاظم و همکاران،  2012 ( نشان دهنده رابطه مثبت و معنی داری بین کیفیت 

 یت مشتریان بر وفا داری برند میباشد.  مشتریان و کیفیت ادراک شده با میانجی رضا

 کاربردهای عملی نتایج پژوهش. 2- 9

فرضیه اول بررسی می کند که کیفیت ادارک شده با وفا داری برند زعفران ولایت هرات رابطه دارد و باعث افزایش وفا داری برند    1

می شود یا خیر. نتایج تحقیق نشان می دهد که کیفیت زعفران شامل عطر و طعم، رنگ و اندازه ، شکل کلاله زعفران، بسته بندی،  

ی برند می شود. بنا بر این، کیفیت ادراک شده نقش مهمی در افزایش وفا داری برند محصول زعفران  ارائه خدمات باعث وفا دار

 ولایت هرات ایفا می کند. با توجه نتایج بدست آمده پیشنهاد می شود:  

 ایجاد مرکز سنجش خاک و  کیفیت زعفران با در نظر داشت استاندارد های جهانی و آموزش افراد مسلکی      -1

آموزش و افزایش علمی فروشندگان زعفران در ولایت هرات با استفاده از ظرفیت های موجود و استفاده از تکنالوژی نوین نظر    -2

 منظور افزایش تولید و حفظ عطر و طعم و جلوگیری از سیاه شدن و حفظ مرغوبیت. تجهیز آزمایشگاه ها، بهبود بسته بندی به  

فراهم نمودن زمینه اخذ گواهینامه های کیفیت بین المللی برای فروشنده گان زعفران ولایت هرات توسط ریاست اتحادیه    -3

 زعفران افغانستان. 

 ایجاد شفافیت در فرآیند تولید و اصالت محصول زعفران هرات با در نظر داشت استاندارد های بین المللی   -4
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فرضیه دوم به بررسی نقش رضایت مشتریان بر وفا داری محصول زعفران ولایت هرات می پردازد. یافته های نشان می دهد هر  

چه رضایت مشتریان نسبت به محصول زعفران ولایت هرات بیشتر باشد، وفا داری برند نیز افزایش می یابد. با توجه به اینکه  

 شود، پیشنهاد می شود:  رضایت مشتریان باعث وفاداری برند می  

با استفاده از خدمات پس از فروش و شبکه های اجتماعی برای بازاریابی زعفران هرات و تعامل مستقیم با مشتریان،اطمینان را    -1

 بهبود بخشد. ارائه نمونه های رایگان زعفران یا ضمانت از بازگشت پول اطمینان را افزایش دهد. 

ریاست اتحادیه زعفران افغانستان با همکارای با اتاق های تجارت افغانستان، برنامه های وفا داری مثل کارت ها تخقیف جهت    -2

 خرید های مکرر طراحی کنند، در نتیجه باعث رضایت مشتریان میگردد.  

فرضیه سوم به بررسی کیفیت بر رضایت مشتریان رابطه دارد و باعث افزایش رضایت مشتریان می شود یا خیر. نتایج تحقیق نشان  

می دهد که کیفیت زعفران شامل عطر و طعم، رنگ و اندازه ، شکل کلاله زعفران، بسته بندی، ارائه خدمات باعث افزایش رضایت  

فیت ادراک شده نقش مهمی در افزایش رضایت مشتریان ایفا می کند. با توجه نتایج بدست آمده  مشتریان می شود. بنا بر این، کی

 پیشنهاد می شود:  

 کنترل کیفیت سخت گیرانه از سوی اتحادیه زعفران افغانستان و اطمینان از عرضه زعفران با استاندارد های بین المللی   -1

 بازاریابی و اطلاع رسانی از محصول زعفران ولایت هرات و توضیح مزایای زعفران ولایت هرات   -2

 تبلیغات دیجیتال و شبکه های اجتماعی: ارائه محتوای آموزشی و جذاب درباره زعفران   -3

پاسخگویی به مشتریان داخلی و خارجی محصول زعفران ولایت هرات و رسیدگی به شکایات شان از سوی اتحادیه  -4

 زعفران ولایت هرات  

 نوآوری در محصولات و مشتق شده زعفران مانند چای زعفران یا دمنوش های بسته بندی شده   -5

 حفظ روابط بلند مدت با مشتری از طریق تخفیف ها و امتیاز ها   -6

 فرضیه اصلی به بررسی نقش کیفیت ادراک شده و رضایت مشتریان بر وفاداری برند زعفران ولایت هرات می پردازد.  

یافته های نشان می دهد کیفیت ادراک شده با میانجی گری رضایت مشتری بر وفا داری برند زعفران ولایت هرات تاثیر غیر  

 مستقیم داشته و به صورت مستقیم کیفیت ادراک شده بر وفا داری برند تاثیر دارد.  

فروش زعفران ولایت هرات  با در نظر داشت استاندارد های بین المللی کیفیت زعفران، از جمله قدرت رنگ ردهی، حفظ      -1

 عطر و کاهش رطوبت و مواد خارجی باعث افزایش کیفیت ادراک شده و تقویت وفا داری برند می شود.  

فروشندگان زعفران ولایت هرات با بهبود تجربه خرید شامل خدمات تحویل، حمایت مشتری و بسته بندی جذاب با توجه به    -2

 انواع زعفران و نیاز های بازار،  رضایت مشتریان را افزایش داده و در نتیجه وفا داری برند را تقویت نمایند. 

اتحادیه زعفران افغانستان با ایجاد سیمینار ها و نمایشگاه ها برای تبلیغ زعفران هرات و فواید سلامتی آن به مشتریان و ارائه    -3

 تخفیف های دوره ای نیز می تواند رضایت مشتریان در نتیجه وفا داری را تقویت نماید.  

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی - 10

با توجه به نتایج بدست آمده در این تحقیق، پیشنهاد می شو د محققان در تحقیقیات آتی می تواند مفاهیم زیر را در نظر  

 داشته باشند:  

 نقش کیفیت ادراک شده و وفا داری به برند بر قصد خرید مجدد   -1

 برنامه عملیاتی برند سازی محصول زعفران افغانستان   -2

 بررسی رضایت مشتری، عوامل موثر بر آن و اندازه گیری رضایت مشتری   -3
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