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 بررسی تأثیر کیفیت رابطه مشتری بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی سطح قیمت
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 چکیده

روزافزون بر گستره فعالیت آن افزوده  طور بهبخشی درخدمات بسیار حائز اهمیت است و  عنوان بهکیفیت ارتباط مشتری 

بنابراین مدیریت ؛ و میزان سطح قیمت تاثیرگذار باشد مجدد دیقصد خربر  تواند یمی ا ملاحظه قابل طور به، شود یم

بررسی تأثیر ف از انجام این پژوهش ی به کیفیت ارتباط به مشتری، اهمیت بالایی پیدا خواهد کرد. هدده جهتصحیح و 

هدف کاربردی و  ازلحاظ. این پژوهش باشد یمکیفیت رابطه مشتری بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی سطح قیمت 

کافه رستوان . جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان ردیگ یمپیمایشی قرار  –ی توصیفی ها پژوهشروش در زمره  ازنظر

منبع سوالات پرسشنامه مقاله آنتوی و  واست  آمده دست به 180که حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران  باشد یم نهیآد

 180است و  قرارگرفتهغیرتصادفی در دسترس در اختیار مشتریان  صورت به ها پرسشنامهباشد و  ( می1419همکاران )

 spss, Smart pls افزار به کمک نرمی و به روش معادلات ساختارعات تحقیق لااطپرسشنامه جمع آوری شده است. 

نگرش  یریگ قرار گرفت و برای اندازه لیوتحل هیآماری، توصیفی و استنباطی مورد تجز یها و با استفاده از آزمون

نتایج نشان داده است که  .لیکرت سنجیده شده است یا امتیازی رتبه 1ها در طول یک طیف  دهندگان، جواب پاسخ

 نقش میانجی ایفا می کند و تمامی فرضیات به طور مثبت تأیید شده اند.قیمت میان روابط 
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 مقدمه-1

مشتریان  به  خدمات  ارائه  در  که  فعالیتی  ماهیت  به  توجه   با  دارها کافه رستوان ، یدار رستوران  صنعت در   رقابت  افزایش  با

 انتخاب  را یی ها رستورانو کافه ،  مشتریان  چراکه . کنند  تر کینزد  آنان رضایتمندی  سطح  به  را  خود   ستیبا یم دارند  

 مشتریان  جانب از   دیگر  کنند ی توجه یب  ها مقوله  این  به اگر  و  باشند  تیفیباک و  داشته  را  لازم  استانداردهای  که  کنند یم 

  صنعت  یها چالش  نیتر مهم از  یکی  مشتریان  به  باکیفیت   و ارتباط تاخدم ارائه   .گرفت  نخواهند  قرار  تیموردحما 

 پرطرفدار  گردشگری  مقاصد  در  خصوص به  تفریحی  اماکن  و  ها رستورانو کافه   افزایش. است  شده  بدل ی دار رستوران

  از  بازار  سهم  قبلاً  که یی ها رستوران کافه  و  تر گردد سخت  مراتب به  از خدمات  بخش  این  در  رقابت  که  شده است  موجب 

 تقاضاهای  در  سریع  تغییر. دهند نشان  خود  بازار  سهم  دادن  دست  از  به  نسبت  مشهودی  نگرانی   اند، داشته ی ا شده نییتع پیش

به   کیفیت  نیبالاتر عرضه  به  دائماً  و  باشند  جلوتر  خود  رقبای  از  همیشه  که   دینما یم  ملزم  را  ها رستورانکافه   مشتریان، 

بازار  کیدر  (.9111. )دوستی و همکاران، باشند یم  پایدار  رشد  دستیابی  به  شلات  در  که یدرحال  بپردازند، مشتریان  

، ارتباط با مشتری یآگاه هستند. چگونگ توجه به مشتریان تیها از اهم رستوران و کافه  رستوران رانیمد نده،یفزا یرقابت

 (.1491و همکاران،  )اسکالن شود یم لیموضوع مهم تبد کیسازمان، به  یو خارج یادغام منابع داخل یبرا ژهیو به

ها آگاهی داشته باشند.  که از ترجیحات و امیال آن از کافه رستوران هایی استفاده نمایندهای امروزی تمایل دارند  مشتری

باید برندها و محصولات متنوعی را در دسترس مشتریان قرار دهند تا موجب برانگیختن احساسات و  کافه رستوران ها

. یکی از اند جادشدهیها برای پاسخگویی به نیازهای محیط ا سازمان (.9111ناظمی و همکاران، گردند )هیجان مشتریان 

دهند، به همان  شیها بتوانند رضایت مشتریان را تأمین، حفظ و یا افزا اگر سازمان  ، مشتری است.یطیعوامل مح نیتر مهم

  وفاداری دنبال کسب اطمینان از رضایت و  عالی همیشه به پیشرو و مت یها ، سازمانرو نیازا میزان موفق خواهند بود.

به نظر  یا تنها حفظ منابع موجود، بلکه جذب منابع جدید چندان کار ساده در دنیای رقابتی معاصر، نه مشتریان هستند. 

 اند که بتوانند قدرت رقابتی خود را با بالا بردن سطح کیفیت در این زمینه موفق ییها سازمان  ها یا تنها بنگاه  .رسد ینم

 (.9111طهماسپیان و همکاران، دهند )ها و خدمات با توجه به نیازهای مشتریان افزایش لاکا 

جاد ارتباط با کند. با ای وجود دارد؛ نقش مهمی ایفا می وکار کسبکیفیت رابطه هنگام مطالعه روابطی که بین مشتریان و 

ی بهتر استراتژی بازاریابی به دست زیر برنامهی از هوش بازاریابی را برای تیفیباکمنابع  تواند یممشتریان، یک سازمان 

( از زمینه خدمات 9114است. کرازبی و همکاران ) شده فیتعری مختلفی ها دگاهیدآورد. مفهوم کیفیت رابطه از 

حاصل توانایی فروشنده برای کاهش عدم اطمینان درک شده تعریف کردند. در همین  عنوان بهفروش، کیفیت رابطه را 

تواند بر صداقت فروشنده تکیه کند و به فروشندگان اطمینان داشته  راستا، کیفیت رابطه به این معناست که مشتری می

( کیفیت رابطه را 9111اران، )(. از سوی دیگر، از دیدگاه مشتری، هنینگ توراو و همک1499باشد )دعایی و همکاران، 

تعهد  عنوان بهدرجه تناسب یک رابطه برای برآوردن نیازهای مشتری تعریف کردند. علاوه بر این، کیفیت رابطه  عنوان به

 (.1491)سانتوریدیس و همکاران،  شود یمبرای حفظ پیوند یا رابطه خود با شرکت تعریف  کننده مصرفداوطلبانه 

ها،  رستوران در   توان یم را  آن  بارز  نمود  که   گردد یم محسوب   گردشگری  یها رساختیز  نیتر مهم  از  یکی غذا  صنعت

 افراد  که  است  مکانی  نیتر شناخته  ها رستوران کافه  کرد.  مشاهده  امثالهم  و سراها  نوشیدنی آماده،  غذاهای   یها فروشگاه 

جایگاه  اهمیت  نشانگر  مطلب  این  که  ، کنند یم اقدام  ها  مکان این  به  مراجعه  و  وجو  جست به  اوقات فراغت  هنگام  به

 در  یدار رستوران   دارد.  نوشیدنی  همراه  به  غذا  ارائه  امر  در  بخش  این  به  بنیادی  توجهی  و  یدار رستوران  و رستوران  



 1 (آدینه رستوان کافه مشتریان) مطالعه مورد قیمت سطح میانجی نقش با مجدد خرید قصد بر مشتری رابطه کیفیت تأثیر بررسی

 

  و  مرورزمان به  آن  یافتگی توسعه  روند  شغل،  این  پیدایش  به  توجه  است،  بوده  روبرو  چشمگیری  رشد  با  جهان  سراسر 

 همین  در  است.  بسیار  اهمیت  دارای  زمینه  این  در  ارزنده یها تجربه  به  دستیابی  برای  توسعه،  این  یها زهیانگ  و  عوامل

 یها رستورانکافه   ایجاد  در  پیشگام  کشورهای  با یهمگام  برای ی دار رستوراندر   پیشرفت  به  توجه  لزوم  چارچوب 

 نیز  ها رستورانکافه   به  بومی  و  محلی  کنندگان مراجعه  وفاداری  و  رضایت  به  دستیابی  بر  علاوه  پیشرو  و  مدرن  و  مجهز 

 و  تهیه  بر  علاوه  که  است  یا گونه به  یدار رستوران  صنعت  ماهیت   گردد.  واقع  مثمر ثمر  خرید مجدد امر  در  تواند یم 

  در  تیفیباک  ییمواد غذا  عرضه  در  آن  نقش  سال،  طول  در  خارجی  و  داخلی  از  اعم  خود  مشتریان  به  آماده  غذای  عرضه 

 یمختلف  یها تیفعال  به  و  پردازند یم  شهر  در  گردش  به  شخصی  و  خاص  اهدافی  با   مردم  شهری  یها گردش  با  ارتباط

 در  که  هرچند  بگیرد؛  شکل  هفته  ایام  کل  در  است  امر ممکن  این  و  کند یم  پیدا  یا ژهیو  جایگاه  ، گردند یم  سرگرم

یک مسئله راهبردی و  عنوان بهرابطه با مشتری رقابت برای بهبود کیفیت . کند یم  پیدا  بیشتری  نمود  هفته  آخر  روزهای 

، سطوح ابندی یمیی که به سطح بالاتری از کیفیت دست ها سازمان. شود یمی خدماتی تلقی ها سازمانکلیدی برای 

دهقانی و داشت )ی برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار خواهند ا مقدمه عنوان بهبالاتری از رضایتمندی مشتریان را 

 (.9111ن، همکارا

وکارها را مجبور کرده است  ( در پژوهش خود اظهار داشتند که افزایش رقابت در بازار، کسب1491گیلانیا و همکاران )

؛ احتمالاً بر کنند یمی با مشتریان خود ایجاد تر یقورابطه  که یهنگامتری با مشتریان خود ایجاد کنند.  تا رابطه قوی

)مشتریان( کمک  با مشتریان به آنها تر یقوحفظ رابطه  و بنابراین، ایجاد؛ گذارد یمتصمیمات خرید مجدد آنها تأثیر 

است که تلاش یک  شده گنجانده(. کیفیت رابطه در بازاریابی رابطه مند 1491وفادار باشند )گیلانیا و همکاران،  کند یم

، یانگ و بیترت نیا به. دهد یمضیح با مشتریان خود را تو صرفه به مقرونبرای ایجاد یک رابطه عمیق و  وکار کسب

عامل مهم در توضیح رابطه یک رستوران با مشتریانش است. کیفیت رابطه  کی نیا( معتقدند که 1494همکاران )

 (.1414و همکاران،  9)ندیم دهد یمو مشتریان آن را توضیح  وکار کسبنزدیکی یک 

ی خریدهای جا بهیک حس عاطفی و انگیزه برای داشتن دوستی با مجموعه  عنوان به( 1441تعهد توسط اوگبا و تان )

( 1441. رابرتز و همکاران )شود یمخرید مجدد منجر  قصد بهاست. این تعریف حاکی از آن است که  شده فیتعرمکرر 

شود و این مشتریان  یکند. تعهد منجر به وفاداری م اذعان دارند که تعهد به تمایز کیفیت رابطه موفق از ناموفق کمک می

غیراز اینکه به دیگر رقبا مختلف روی بیاورند. درنتیجه، یک رستوران باید  تمایل دارند از همان رستوران خرید کنند، به

( این ادعا را با نشان دادن این 1441اطمینان حاصل کند که مشتریانش همیشه از تعهد به آنها راضی هستند. سو و هان )

( 1441کنند. بالانتاین و همکاران ) را پشتیبانی می ها دارد یک برند تمایل به ایجاد پیوند قوی با آن که مشتری متعهد به

کنند که مشتریان راضی متعهد خواهند بود و به خرید محصولات یا نام تجاری خود در همان مسیر ادامه خواهند  ادعا می

، بالا و مثال عنوان به. گذارد یمتأثیر  ها آنکه تعهد مشتری بر قصد خرید مجدد  دهد یمداد. ادبیات موجود نشان 
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ها تأثیر دارد )آموئاک و  ( در تحقیقات خود دریافتند که تعهد مشتری بر رفتارخرید مجدد آن1491همکاران، )

 (.1491همکاران، 

ر دارند که محصول چگونه باشد یا چگونه انتظا معمولاًاز رستوران خریداری کنند،  کنندگان مصرفقبل از اینکه  

در  کننده مصرف، رضایت در خرید به سطح رضایت یا ناامیدی یک بیترت نیا بهمحصول نیازهای او را برطرف کند. 

مقایسه با عملکرد واقعی یک محصول نسبت به عملکرد درک شده او اشاره دارد. درنتیجه، اکثر مشاغل رضایت مشتری 

)آنیسیموا و  رندیگ یمخود به کار  وکار کسببنایی برای سنجش عملکرد محصولات و تخمین آینده م عنوان بهخود را 

است.  قرارگرفتهی موردبررسهمچنین در این پژوهش تأثیر قیمت بر قصد خرید مجدد  (.1491همکاران، 

رابطه  تواند یمی گذار متیق. سطح دانند یماغلب قیمت را عامل اصلی ارزیابی کیفیت محصول  کنندگان مصرف

گذاری یک مسئله  (، قیمت1490چانگ و همکاران ) ازنظربا مشتریان خود از بین ببرد یا حفظ کند.  رستوران ها را

ی بین ا رابطه(، در تحقیقات خود، 9119است. در همان زمان، دادز و همکاران. ) صنعت رستورانحیاتی برای 

صنعت ی بازخورد در ها سمیمکانکه  اند دادهعات گذشته نشان مطال .ی و قصد خرید مجدد پیدا کردندگذار متیق

، کیفیت رابطه، تخصص درک شده در انجام سفارش، سهولت درک شده، سودمندی درک شده، تجارت رستوران

بررسی کرده  رستوراناست و پژوهشی که تأثیر کیفیت رابطه را بر سطح قیمت فروش در  شده انجام اجتماعی و شهرت

ای وجود ندارد که رابطه بین کیفیت رابطه و قیمت و قصد خرید مجدد را  شده هیچ محقق شناختهاست.  نشده انجامباشد؛ 

بنابراین این مقاله تأثیر ؛ بررسی کند. محققان به محقق آینده توصیه کردند که بر توسعه نظرسنجی بهتر تمرکز کند

بررسی کرده با نقش میانجی سطح قیمت ت( بر قصد خرید مجدد آن )اعتماد، تعهد و رضای مؤلفهکیفیت رابطه را با سه 

 است.

 مبانی نظری-2

 کیفیت رابطه -1-2

بر اساس این، کیفیت رابطه برنامه خرید تلفن  تعریف کردند. "درک برتری یک موجودیت" عنوان بهکیفیت رابطه را 

؛ تعریف شود یمی هوشمند از سایت استفاده ها تلفنی که برای خرید با ا برنامهبرتری رابطه  عنوان به توان یمهمراه را 

و عملکرد  یمش عنوان یک عامل ضروری خط کیفیت ارتباط را به ،محققان بازاریابی ارتباطی ،9184از اوایل دهه  .کرد

ادبیات مند است. اخیراً کیفیت ارتباط در  کیفیت ارتباط سنگ بنای بازاریابی رابطه. دانستند یمند م بازاریابی رابطه

 ی . حقیقتاً در دو دههکند یشده و نقش مهمی را در آن ایفا م عنوان یک ساختار مرکزی شناخته مند به بازاریابی رابطه

های عملی و دانشگاهی،  اصلی در تحقیقات بازاریابی بوده است که درزمینه یها انیمند، یکی از جر اخیر بازاریابی رابطه

ند، م بازاریابی رابطه ی هی. با توجه به نظر(1490و همکاران،  9کوروساست )شده  انجام تحقیقات بسیار زیادی در مورد آن

 تواند یکیفیت ارتباط م. موضوع کیفیت ارتباط در فرآیند توسعه ارتباط از اهمیت زیادی برخوردار شده است

در  یا ل اهمیت بازاریابی رابطهبه دلی .را برای نیروی فروش درفروش خدماتشان ایجاد کرده یا از بین ببرد ییها فرصت

                                                           
1
 .Kouros 



 1 (آدینه رستوان کافه مشتریان) مطالعه مورد قیمت سطح میانجی نقش با مجدد خرید قصد بر مشتری رابطه کیفیت تأثیر بررسی

 

ها و انتظارات  وکار امروز، کیفیت ارتباط برای ارزیابی استحکام رابطه و درجه رضایت از تأمین خواسته دنیای کسب

 ها یگذار هیها برای دگرگون کردن نحوه سرما وه به بر این سازمانلاع(. 1491و همکاران،  9ایتانیاست )مشتری ضروری 

 .با مشتریان خود ایجاد کنند لامند باید یک رابطه باکیفیت با ای رسیدن به نتایج مطلوب بازاریابی رابطهو تلاش شدید بر

ت باثبات لاو مباد شود یدهنده خدمات و مشتریان م تر ارتباطی، موجب تعامل بین ارائهلا، کیفیت باگرید عبارت به

 (.1491و همکاران،  1کلمرآورند )منافع مشترکی به دست  توانند یکه هر دو طرف م کند یبلندمدتی را ایجاد م

که منجر به روابط مورد انتظار درازمدت  شود یناملموس شناخته م یها از ارزش یا عنوان مجموعه کیفیت ارتباطات به

و نشانه عمق و جو روابط  باشد ی. کیفیت رابطه بیانگر ماهیت کلی روابط میان بنگاه و مشتریانش مگردد یمیان طرفین م

ها بستگی  ت بین آنلادهنده خدمت و مشتریان به کیفیت تعام رتباط بین ارائه. اموجود میان سازمان و مشتریانش است

خدمات با شرکت عوامل  کننده نیها با تأم کیفیت خدمات دریافت شده از سوی مشتریان و نیز کیفیت روابط آن. دارد

 (.1491و همکاران،  1سانتوریدیسهستند )مربوط به مشتریان پیامدهای مثبت  ساز نهیزم

 کننده نیها با تأم خدمات، روابط آن کننده نیعنوان عواطف مثبت مشتریان نسبت به تأم کیفیت ارتباطات از سوی دیگر به

باط بیانگر انتظارات این واژه کیفیت ارت. شود یتلقی م کننده نیها از تأم با توجه به اعتماد و تعهد و نیز رضایت کلی آن

تی او در لا، اهداف و تمایها ینیب شیکننده انتظارات، پ برآورده تواند یم یخوب مشتری از این است که کل رابطه چگونه به

 ینیب شیاز کیفیت خدمات مجزاست و کیفیت رابطه پ لاًهمچنین باید توجه داشت که این مفهوم کام. کل رابطه باشد

تر ارتباطی، لا، کیفیت باگرید عبارت به. کننده است ت رفتاری مصرفلاکننده بهتری از کیفیت خدمات در مورد تمای

که هر دو طرف  کند یت باثبات بلندمدتی را ایجاد ملاو مباد شود یدهنده خدمات و مشتریان م موجب تعامل بین ارائه

برای توسعه روابط بلندمدت، کیفیت ارتباطی خوب (. 1491کاران، و هم 0)فورز منافع مشترکی به دست آورند توانند یم

 (.9111ی و همکاران، میپور سل) قابلیت اطمینان مشتری را افزایش دهد تواند یم

 اهمیت کیفیت ارتباط -2-1-1

است. ارتباطات بلندمدت محکم با  افتهی شیامروزه اهمیت توجه به ایجاد ارتباط و کیفیت ارتباط در حوزه بازاریابی افزا

مشتریان نتایج مطلوب و واضحی مانند افزایش سودآوری، کاهش هزینه، افزایش فروش و تبلیغ شفاهی مثبت را در پی 

برای ایجاد مزیت رقابتی  یرینظ یب به منبع ویژه و تواند یدارد، همچنین ارتباطات مثبت، محکم و نزدیک با مشتریان م

 ها نهیافزایش درآمدها و کاهش هز لهیوس به (زمانی که ارتباطات محکم با مشتریان ایجاد شد: الف. دپایدار تبدیل شو

ها قادر به ایجاد ارتباطات مطلوب با  ها و سازمان کمیاب است زیرا تنها تعداد کمی از شرکت (، بکند یایجاد ارزش م

مالمیر و همکاران، است ) بر نهیتقلید کردن مشکل و هزبرای دیگر رقبا جهت ایجاد قابلیت و ( . جشوند یمشتریان م

یل زیر بسیار مهم لامند بنا به د مطالعه بازاریابی رابطه یساز ادهیدستیابی به درکی بهتر از کیفیت رابطه برای پ (.9118

 :(9111ابراهیمی و همکاران، است )

ای هماهنگی ساختارهای مختلف رابطه استفاده مفهومی بر یمش عنوان یک خط به تواند ینخست اینکه کیفیت ارتباط م

 .شود
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 است. مند عنوان یک ابزار مفید برای ارزیابی اثربخشی بازاریابی رابطه دوم کیفیت ارتباط به

 یها حل ت سازمان در برقراری و حفظ روابط با مشتریان و ابداع راهلاسوم کیفیت ارتباط ابزاری برای تشخیص مشک

 .دهد یت مشابه دارند ارائه ملامؤثر و کارآمد برای کسانی که مشک

 .چهارم کیفیت ارتباط یک معیار برای جدا کردن روابط موفق از روابط ناموفق است

 سطح قیمت-2-2

قیمت شامل هزینه کالا به اضافه  .قیمت پولی است که مشتری باید برای یک کالا در یک پلت فرم خرید آنلاین بپردازد

در بازار  متیبها، ارزش، ارج و نرخ است. ق یبه معن یازنظر لغو متیق. هزینه حمل و نقل و هر هزینه اضافی است

در  یا نهیزم شتریقسم ب نیاز ا یفی. تعرشود یم انیصورت واحد پول ب کالا و خدمت که به یا عبارت است از ارزش مبادله

 دیکرده است، شا عنوانوجود دارد و مونرو در کتاب خود  متیاز ق یابیکه در بازار یفیتعر یعلم اقتصاد دارند. ول

از  ادراک .(1414و و همکاران،  )فلاحت دارد یهمخوان قبل باشد و با عملکرد شرکت فیتر نسبت به تعار جامع یفیتعر

و  افتیدر یداریشن ای یصورت بصر را به متیکننده اطلاعات مربوط به ق و مصرف ردیگ یمرورزمان شکل م به متیق

 یصورت شناخت و فهم را به متیاست که ق یندیفرا متیادراک ق گرید عبارت برسد. به جهیتا به نت کند یم ریتفس

توسعه داده  دیتجربه خر شیدر طول زمان و با افزا متیند ادراک قیفرا نی. اکند یم لیکننده تبد مصرف یبرا دار یمعن

 یو مجاز یحیتلو یندهایفرا یاز رو ایاست  ارانهیهوش یادراک یندهایبر اساس فرا ای متیادراک ق نیکه ا شود یم

 ران،و همکا یعیسمکنند ) یدنبال م زیخاص ن یبرندها یبرا یروند را حت نیکنندگان ا مصرف طیشرا نیاست. در ا

9111). 

 دیخر عاتیازلحاظ واکنش به ترف زیو ن دیازنظر قصد خر یکردند که مشتر دییخود تأ قاتیدر تحق ریو ساد کسونید

 متی. ادراک از قدیافزا یم متیمؤلفه ادراک ق تینکته بر اهم نیو ا کنند یناهمگن هستند و متفاوت عمل م اریبس

برند باشد که در  کی متیادراک از ق ایباشد  فروشگاهمحصولات  متیادراک از ق ایدو حالت داشته باشد  تواند یم

در نظر  کننده لیتعد ریعنوان متغ نوع برند به گرید عبارت به ایدر پناه نام برند  یمدنظر است ول تمیادراک در سطح ق نجایا

تصورات ما از  مبر تما یادیز ریتأث ها یبند از طبقه یدر بعض متینشان داد که ادراک ق یقبل قاتی. تحقشود یگرفته م

نوع برند  کی متیتر ادراک از ق طور خاص . بهستین نیچن نیا گرید یمحصولات فروشگاه دارد و البته در بعض متیق

در مورد  ی(. وقت1494و همکاران، نیسکی)جا دهد یفروشگاه شکل م یذهن ریحوزه، به درک از تصو کیخاص در 

 یول شود یچپ مغز م مکرهیاست و مربوط به ن یمنطق ندیفرا کیمت یق نیینکته که تع نیتوجه به ا شود یبحث م متیق

است و باعث  تیحائز اهم شود یراست م مکرهیاست و مربوط به ن یذهن تیفعال کی متیق یابیادراک و ارز ندیفرا

 (.1414فلاحت و همکاران، هستند )تناقض محدود  نیحل ا یموجود برا یابزارها شود، یتناقض م کی جادیا

 تعهد مشتری-3-2

 .عنوان یک حس عاطفی و انگیزه برای داشتن دوستی با یک خرده فروش به جای خریدهای مکرر تعریف شده است به 

موفقیت و سودآوری نیست و مفاهیم بازاریابی که تا دیروز بر این مهم تأکید  ، کلید نهایییمند تیامروزه رضا

عنوان  خاطر دارند، به مشتریانی که احساس تعلق ، بلکه امروزه تنهاشناسد ی، دیگر آن را به رسمیت نمدیورز یم

تعهد مشتری، یعنی مشتری این اعتقاد را دارد که اگر شرکتی که . آید هایی سودآور و بلندمدت به شمار می سرمایه

کند به  کند را به شرکت دیگر تغییر دهد ممکن است برای او هزینه داشته باشد، لذا سعی می خدمات را از آن دریافت می



 1 (آدینه رستوان کافه مشتریان) مطالعه مورد قیمت سطح میانجی نقش با مجدد خرید قصد بر مشتری رابطه کیفیت تأثیر بررسی

 

معتقدند تعهد عبارت است از تعهد و التزام مشتری به خدماتی که از ( 9181) دایر و همکاران. شرکت خویش متعهد باشد

دیگر  عبارت کنند؛ به تعهد را تمایل به حفظ رابطه تعریف می( 9111) . مورمان و همکارانآورد ییک مبادله به دست م

و متحد برای  شود هر دو طرف به روشی یکسان شود که باعث می ریف میصورت بُعدی از بازاریابی رابطه مند تع تعهد به

 (.1419و همکاران،  9)ماهاتما دستیابی به هدف موردنظر حرکت کنند

طور مستمر در  مفهوم تعهد مشتری را حفظ تعهد عمیق مشتری به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات به

 ؛در رفتار مشتری شود رییتواند باعث تغ می یا صورت بالقوه بازاریابی به یها موقعیتی و تلاشکه تأثیرات  رغم این آینده به

 (.9044)قاسمی نامقی،  دنکن تعریف می

 ابعاد تعهد مشتری-2-3-1

. پیوند گردد یبین مشتری و یک برند ایجاد م یصورت عال شود که به این نوع تعهد به پیوندی مربوط می :1تعهد عاطفی

 تواند تبعات مثبتی همچون تبلیغ مثبت از سوی مشتری، خرید مجدد و غیره داشته باشد نیز می جادشدهیا

آن مشتری پاداش و  در دارد که یتیتعهد است، اشاره به موقع یاساس ساختار اقتصاد بر تعهد مستمر که :1تعهد مستمر

، تمایل به ماندن را به بعد این. شناسد یم رسمیت به را سازمان با رابطه حفظ و برند یک از استفاده ادامهمزایای مرتبط با 

 .(9111)وظیفه دوست و همکاران،  کند های ناشی از ترک سازمان منعکس می دلیل هزینه

 
 (2111، حمدی منبع:) ابعاد تعهد مشتری-1 شکل

 عوامل مؤثر بر تعهد مشتری-2-3-2

 (:9111)صافحیان و همکاران،  نموددسته کلی تقسیم سه توان به  این عوامل را می

شده  توانند بر کیفیت محصولات ارائه کننده تأثیر بگذارد، می تواند بر عملکرد تأمین عواملی که می کننده: عملکرد تأمین

 .نماید و ارتباطاتی که وجود دارد، تأثیرگذار باشد از سوی شرکت، قیمتی که شرکت ارائه می

تواند از دوستی،  مثال می عنوان مختلفی تقسیم گردند که به یها ها و دسته صورت  د بهتوانن بین شخصی: این عوامل می

 اعتماد و غیره نام برد

به نقش احساسات در رضایتمندی و وفاداری ( 1449) اخیر برخی از پژوهشگران همچون یونگ یها سال در :احساسات

تواند سبب گردد آنها نسبت به برندی  اسات مشتری میاند، احس اند. این پژوهشگران نشان داده نموده دیمشتری تأک

 .شی برای تغییر برند موردنظر خویش ننمایندلاای نموده و به آن وفادار باشند و ت خاص، توجه ویژه
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2
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3
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 رضایت مشتری-4-2

رضایت یک پاسخ مؤثر . کند مشتری مشخصات اصلی مشتریان و نحوه تصمیمات خرید را توصیف می (رفتار)پروفایل 

و  9ولندیااست ) یا که شامل فرآیندی مشاهده دیآ یانتظار و غیرمستحکم به دست م قابل یا است و متعاقب تجربه

عبارت است از احساس و نگرش مشتری نسبت به محصول یا خدمتی که از آن استفاده کرده  رضایت (.1491همکاران، 

-العمل فیزیولوژیکی مشتری نسبت به تجربه مصرف کالا یا  است. رضایت مشتری، نتیجه جمعی درک، ارزیابی،و عکس

دمدت مشتری توسط که در رفتار بلن رضایت مشتری واکنشی است(. 1498و همکاران،  1)کادیک باشد یخدمات م

که فعالیت خود را بر ارتباط با  شود عنوان ابزار مهمی در فعالیت بازاریابی در نظر گرفته می و به گردد یشرکت بررسی م

تواند، عامل اثربخش بر رضایت مشتری باشد. کیفیت  . ارتباط مشتری در کنار کیفیت میدینما یمشتری مدیریت م

)کادیک و همکاران،  ابدی یری و تغییر و اصلاح در درک مشتری از محصول تغییر مکه باتجربه مشت مفهومی پویا است

و همواره  گذارد یم رضایت مشتری متأثر از عوامل بسیار زیادی است مانند عواملی که بر تجربه مشتریان تأثیر (.1498

برای  یزیر و برنامه ینیب شیشود و امکان پ ها شناخته می مستقیم سود و درامد شرکت یها عنوان یکی از شاخص به

شده است که ارائه خدمات باکیفیت بالا نقش  برای مثال حتی گفته(. 1491و همکاران،  1)لهاب شود شرکت فراهم می

گفت که کیفیت به بخشی از  توان یبر اهمیت کیفیت م دیها دارد. در اصل با تأک کلیدی در رضایت مشتریان و حفظ آن

 (.9118)افجه و همکاران، است  شده لیبسیاری تبد یها مشتری محور شرکت یاستراتژ

 یمشتر تیضرورت توجه به رضا-2-4-1

فروش محصولات و خدمات خود، دغدغه بزرگ  یها برا شرکت دیامروز و با توجه به رقابت شد یاقتصاد رقابت در

حفظ کرده و از  زیخود را ن یمیقد انیبلکه مشتر ندیفزایخود ب انیتنها هرروز به تعداد مشتر است که نه نیوکارها ا کسب

 یشتریاست و صرفه ب دیجد انیجذب مشتر یاز تلاش برا رکمت یمیقد انیفروختن به مشتر نهیدست ندهند چراکه هز

 جادیبه ا یاست. ارتباط مشتر یاز انتظار و درک مشتر یعملکرد متفاوت یمشتر تیوکارها دارد. رضا کسب یبرا

 یمشتر تیو رضا یارتباط مشتر نیدر مورد رابطه ب قیتحق رو نی. ازادینما یو شرکت کمک م یمشتر نیمثبت ب یا رابطه

 یوکارها قرار دارد و در کسب یمختلف یرهایمتغ ریاست که تحت تأث یواکنش یمشتر تیار مهم است. درواقع رضایبس

(. 1491و همکاران،  دارد )پارک یبا خدمات مشتر یارتباط تنگاتنگ یمشتر تی. رضاکنند یم رییتغ زیمختلف ن

خدمت، بعد از استفاده و مصرف  ایمحصول  کینسبت به  یمشتر کینگرش  ایعنوان احساس  به یمشتر یتمندیرضا

 :سود و درآمد خواهد شد شیباعث افزا قیاز سه طر یمشتر تیرضا .شود یم فیآن تعر

 انیمشتر دیخر تکرار .9

 دیجد یکالا دیخر .1

 .اند شده جذب دیجد انیواسطه مشتر که به یانیکالا توسط مشتر دیخر .1

خواهد داشت  زین یگرید یوکار خواهد کرد، دستاوردها کسب بیکه نص یعلاوه بر سود نقد یمشتر تیرضا جلب

 :(9111)پوررضا،  میکن یها اشاره م که به آن

 استفاده مؤثر از منابع لیبه دل یکار یندهایو کوتاه شدن فرآ ها نهیکاهش روزافزون هز-

                                                           
1
 .Volodina 

2
 .Kadic 

3
 .Lahap 
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 هر دو طرف یارزش برا جادیا ییتوانا شیافزا-

 از رقبا انیدور کردن مشتر-

 شهرت و اظهارنظر مثبت-

 رقبا انیسهم بازار در م شیافزا-

سهم  تواند یم انیمشتر یها و خواسته ازهاین یاست. درک و ارضا انیمشتر یوفادار یبرا یدیعامل کل انیمشتر تیرضا

شود.  انیدر مشتر یوفادار یریگ دهد موجب شکل شیافزا انیمجدد مشتر دیواسطه خر وکار را به بازار کسب

 خورد یبه چشم م شتریب یبعد احساس قاتیقاز تح یاریدارد که در بس یو احساس یبعد شناخت تیرضا یها شاخص

و  یدیعا سهیاست که از مقا یخدمات ایمصرف کالا  دیخر جهینت یمشتر تی(. رضا9111و همکاران،  ی)خشوع

و پس از  یکه در مشتر یندیرا حالت خوشا یمشتر تی. رضادیآ یمورد انتظار به دست م جیبا نتا دیخر یها نهیهز

 جهیاست که درنت یاحساس یمشتر تیرضا رسد ی. به نظر مکنند یم فیتعر شود؛ یم جادیخدمات ا ایکالا  افتیدر

شده است هر  انتظارات و درک او از خدمات ارائه یهر مشتر تی. مبنا و اساس رضاشود یخدمات حاصل م یابیارز

 یو یتیباشد، به نارضا تششده کمتر از انتظارا از خدمات ارائه یدارد. چنانچه در ارائه خدمات درک و یانتظارات یمشتر

 یآت دیخر لیتما یریگ شکل در یدیعامل کل کیعنوان  به یمشتر تی(. رضا1491و همکاران،  )گلور گردد یمنجر م

 نیصحبت خواهند کرد. ا گرانیاز تجربه خوبشان نزد د ادیز احتمال به یراض انیمشتر نی. همچنرود یبه شمار م انیمشتر

افراد  گریبا د یاست که ارتباطات اجتماع افتهیشکل  یا گونه به یاجتماع یکه زندگ یشرق یها در فرهنگ ژهیو امر به

 (.1498و همکاران،  برخوردار است )وانگ یشتریب تیجامعه را بهبود بخشد، از اهم

 یرفتار جینتا یبرا یاصل کننده ییشگویعامل پ یمشتر تی( در مقاله خود اذعان داشت رضا9118) نکیس ییصدرا

 یمشتر تیاز منافع رضا یطورکل به. یشفاه غاتیو تبل دیخر یها تین ،یتعهد مشتر ،یمشتر یچون وفادار یجینتا ،است

مبادلات اشاره کرد.  نهیو هز ها متیبه ق تیکاهش حساس دها،یخر شیافزا یبرا لیمعاملات، تما شیبه افزا توان یم

قرار  ریآنان را در قبال شرکت تحت تأث یآت یها لعملا عکس ان،یمشتر یتمندیدارند، رضا دهیدرمجموع محققان عق

 یو رغبت بر نیریشرکت شما به سا هیبه توص لیجهت استفاده مجدد، تما اقیو اشت یخواهد داد، ازجمله آمادگ

عرضه  یکمتر متیکه محصول مشابه را باق یکنندگان عرضه افتنی یتلاش برا ایمحصول بدون چانه زدن  یپرداخت بها

 .(9118و همکاران،  یانیصدق ی)صالح دارند یم

در رابطه با رفتار بد و  انیاز مشتر %11 دهد ینشان م قاتیتحق دهند، یانتقال م گرانیتجارب خود را به د نیهمچن انیمشتر

خود را تکرار  دی)خر گردند یبرنم ،یناراض انیمشتر نی% ا14 نکهیو ا کنند یم تیبد محصولات و خدمات شکا تیفیک

علاوه بر  یفعل انی. حفظ مشترندیگوینفر م 1خود را حداقل به  یناراحت ،یناراض انیمشتر نی( و هرکدام از اکنند ینم

باشد و  زین دیجد انیمشتر یبرا یابیو بازار غیتبل نیبهتر تواند یدارد، م دیجد انینسبت به جذب مشتر یکمتر نهیهز نکهیا

نسبت به  یآموزش کمتر و یابیبازار یها نهیهز یفعل ینمودن او. مشتر یمگر با راض ستیممکن ن یفعل یحفظ مشتر

سبب  قیطر نیبر عهده دارد و از ا زیرا ن دیجد یو آموزش مشتر غیتبل یها تیاز فعال یداشته و بخش دیجد یمشتر

 (.1498و همکاران،  سازمان خواهد بود )هولت یبرا یتبع آن، سودآور و به ها نهیکاهش هز
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 اعتماد مشتری-5-2

محققان اهمیت اعتماد  9114،9114 یها پژوهشگران بازاریابی بوده است. در دهه مفهوم اعتماد از دیرباز در کانون توجه

صورت میدانی بوده است.  اهمیت اعتماد به ییشناساجهت تلاش در  9114اند. در دهه  کرده ییرا در روابط تجاری شناسا

و است بسیار قدیمی بوده  هوموارد شد. بنابراین مفهوم اعتماد یک مف یمتعدد یها نهیاعتماد در زم 9184در طی دهه 

زیادی جهت تحقیق  یها نهیو زم مانده یبسیاری باق یکارها هنوز هم وجود نیباا .شده است متون بسیاری پیرامون آن نوشته

و نیز روابط شرکا دارای  کننده عرضه -تجاری، بازاریابی، روابط خریدار  بدیهی است که اعتماد در مبادلات. وجود دارد

 (.1414و همکاران،  9)انگوئن است زیادیاهمیت 

اند. اعتماد  نموده ها بیان بین مشتریان و سازمان یا تعهد رابطه یریگ ضرورت اعتماد را در شکل( 1499) مورگان و هانت

بوده است ازجمله:  یلمیکی از مفاهیم اساسی برای تعاملات اجتماعی بشر است. موضوع بسیاری از تحقیقات ع

 (.1498و همکاران،  1ایگلسیاسنوروبیولوژی )و حتی ی شناس جامعهو روانشناسی 

عنوان  اعتماد به ت.اس شده فیها تعر در ادبیات علمی، اعتماد انتظار از فرد یا گروهی از افراد به خاطر سخن یا قول آن

به مشتری آسیب عاملی که ممکن است  دوری از هر طور نیانتظارات مشتری و هم رفعشرکت برای  ینیب شیتوانایی پ

بازاریابی اعتماد در مدیریت روابط با مشتری اهمیت  نظر ازنقطه (.1491و همکاران،  1مومبئولشود ) برساند شناخته می

اخیر بوده  ی کننده در دهه در تحقیقات مصرف  بنابراین اعتماد موضوعی عمده (.1499دارد )مورگان و هانت،  یا ژهیو

عوامل موفقیت سازمان در بازار بوده است.  نیتر یدیکننده یکی از کل شده است که اعتماد مصرف است و مشخص

 ی هیاعتماد را انتظار وجود رفتارهای باقاعده، درست و همیاری دهنده، در یک جامعه که بر پا (9111) فوکویاما

. فوکویاما معتقد است که تحولات فناورانه کند یتعریف م ردیگ یمعیارهای مشترک بخشی از اعضای آن جامعه، شکل م

؛ تر قیدق فیبر اساس یک تعر .تر خواهد کرد همواره نقش اعتماد را در درک رفتارهای تجاری مانند بازاریابی برجسته

 شده نییانجام وظایف تعنام تجاری در  یها تیو قابل ها ییاعتماد به نام تجاری یعنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به توانا

 (.1491و همکاران،  0کیماست )

 (:9118کریم زاده و همکاران، شود ) اعتماد به چهار طبقه تقسیم می

 اعتماد کلی -

 اعتماد سیستمی -

 عتماد مبتنی بر شخصیتا -

 عتماد مبتنی بر فرایندا -

کننده بزرگ  است که یک عرضهمثال یک مشتری آگاه  عنوان شود، به اعتماد کلی از هنجارهای اجتماعی ناشی می-9

شود را  را که منجر به بزرگی اعتبار آن در آینده می ییها وکار باقی بماند و همان اجزاء و بخش انتظار دارد که در کسب

 .کند یکننده اعتماد م به این عرضه کند ی. بنابراین مشتری برای داشتن منبعی مداوم از اجزایی که جستجو مدهد ارائه 

                                                           
1
 .Nguen 

2
 .Iglesias 

3
 .Mombeuil 

4
 .Kim 
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اگر یک مشتری  .بودن طرف دیگر وابسته است یا ، قراردادها و همچنین به حرفهها نامه نییستمی به قوانین، آئاعتماد س-1

که مطابق انتظارات او  یا کننده کننده ثبت کند در این صورت مشتری به عرضه داد بلندمدت را با عرضهارمثال قر عنوان به

 .کند یاعتماد م کند یعمل م

قابل اسناد مطابق با  ی وهیشخص دیگری است که به ش بر  هیتک وخصیت بر اساس گرایش بشر اعتماد مبتنی بر ش-1

 ی ندهی. چنانچه یک شخص به حرف و بیان شخص دیگر که نماکند یشخصیتی او رفتار م یها یژگیانتظارات و بنا بر و

و مشتری آماده تداوم روابط تجاری با  دیآ یاعتماد به وجود م ،خدمت است تکیه کند ی کننده کننده و یا ارائه عرضه

 شود. طرف دیگر می

مداوم در بیش از  ی شود که موجب برقراری رابطه وکار منتج می سرانجام اعتماد مبتنی بر فرآیند از تجربه و کسب -0

ایج این خدمت دارد و نت ی دهنده ارائهی با زمان مدتبرای را  یوکار مشتری کسب که یهنگام شود. یک دوره زمانی می

قراردادها، قوانین، هنجارهای  مانندعوامل دیگر . کند یخدمت اعتماد م ی دهنده به ارائه ،معامله برای او خوشایند است

بر اساس توقعاتشان عمل  ینیب شیقابل پ ی وهیدر یک رابطه به ش طرف کیشود  و عوامل شخصیتی موجب می اجتماعی

یک وضعیت ویژه، وجود اعتماد در یک رابطه، نوعی بیمه در برابر ریسک بدون در نظر گرفتن علت اعتماد در  د.کن

کننده یا  شود، عرضه در آینده است. وقتی یک استراتژی بازاریابی رابطه مند اتخاذ می انتظار رقابلیرفتارهای غ

توقعات  که یو هنگامنگران باشند، بازاریاب باید مشتریان را ملاقات کند  انیخدمت باید در مورد مشتر ی کننده ارائه

و  9)نیلاشیحل را برای حل مشکلاتشان پیدا کند  شود، مشتاق برای کمک به مشتریان شود تا بهترین راه مشتریان زیاد می

 (.1491همکاران، 

 قصد خرید مجدد-6-2

خاص را  یبرند دیمنظور خر کننده به مصرف یاست که علت رفتار دیخر یریگ میاز مراحل تصم یکی دیخر قصد

تنها از نگرش به آن برند، بلکه با در نظر گرفتن  برند، نه کیمصر ف کننده از  دی. قصد خردهد یموردمطالعه قرار م

قرار  نشده ینیب شیعوامل پ نیو همچن گرانید دهیعق ریتحت تأث دی. قصد خرکند یم دایاز برندها، شکل پ یا مجموعه

 رییوارد عمل شود، قصد او را تغ خواهد یکننده م که مصرف یممکن است درست زمان ینیب شیپ رقابلیغ عوامل .ردیگ یم

باعث  دیعوامل شا نیا انجامند ینم یواقع یدیبه انتخاب و خر شهیهم د،یقصد خر یوصف، رجحان و حت نیدهند. با ا

 (1498همکاران، و  به دنبال نداشته باشند )گراگ یا جهیممکن است نت یشوند، ول دیرفتار خر تیاهد

مراحل مختلف از  یکننده ط مصرف یریگ میتصم نیا .رندیگ یم یاریبس دیخر ماتیروزه تصم همه کنندگان مصرف

شامل شناخت  ییندهایعنوان فرآ کننده به مصرف یریگ میتصم .ردیگ یصورت م یو شناخت یاجتماع یندهایفرآ

 .گردد یم فیتعر دیرفتار پس از خر و دیخر یریگ میتصم ها، نهیگز یابیاطلاعات، ارز یآور جمع یبرا قیمشکل،تحق

 یداریچه مقدار از محصول را خر نکهیا یبلکه برا ند،یکدام برندها را انتخاب نما نکهیتنها در مورد ا کنندگان نه مصرف

 نیاهداف شامل انجام بهتر نیا رند،یگ یم یماتیبه اهدافشان تصم دنیرس یکنندگان برا مصرف .رندیگ یم میکنند،تصم

و به  یمنف جاناتیبه حداقل رساندن ه ،یریگ میکوشش در تصم زانیکاستن از م ن،یگزیجا یها تیفعال انیمانتخاب از 

را  میکنندگان تصم مصرف یعنیسازنده است،  یندیفرآ یریگ می. تصمباشند یم میتصم هیتوج ییحداکثر رساندن توانا

                                                           
1
 .Nilashi 
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کننده و  مصرف اتیمسئله،شناخت و خصوص یشوارد ریشده تحت تأث بکار گرفته ندیو فرآ دهند یهنگام شتاب انجام م

 .(9111و همکاران،  یخاص قرار دارد )خسرو تیموقع یها یژگیو

 ریآنها تأث تیشرکت و موفق یو سازمان، سودده یمشتر ندهیارتباط آ یاست که بر رو یمجدد عامل دیخر قصد

 دیخر یقطع دگاهیو د یاتفاق دگاهیمجدد مطرح است: د دیدر ارتباط با قصد خر یاصل دگاهیدو د یطورکل . بهگذارد یم

بر  دیخر ،یمجدد قطع دیآنکه در خر حال دهد یرخ م یکاملاً تصادف یمجدد به صورت دیخر ،یاتفاق دگاهیمجدد. در د

)زارع پور و همکاران،  ردیگ یبه برند صورت م یو به عبارت بهتر بر اساس وفادار یقبل اتیاز تجرب تیاساس رضا

9111). 

 مجدد دیبر قصد خر رگذاریعوامل تأث-2-6-1

 قاتیوابسته در تحق ریمتغ نیتر مهم دی. شارگذارندیمجدد تأث دیبر قصد خر میطور مستق و تعهد مستمر به یعاطف تعهد

 یبه بررس قاتیاز تحق یتعداد ریاخ یها سال در مجدد باشد. دیبه خر لیهمان تما ای انیمشتر ،حفظیا رابطه یابیبازار

را بدون  انیحفظ مشتر یبر رو یتعهد عاطف یمثبت و قو ریو تأث اند پرداخته انیو حفظ مشتر یتعهد عاطف انیرابطه م

 یو احساس وابستگ شوند یم تیهو نییدارند که با آنها تع ییزهایاز چ یبانیبه پشت لیتما انیمشتر رای؛ زاند استثنا نشان داده

ادامه خواهند داد که با آن برند  ییبرندها دیبه خر انیکننده، مشتر مصرف -خدمات -به آن دارند. برحسب رابطه برند

حفظ  یتعهد مستمر بر رو ریتأث یبه بررس قاتیاز تحق یبه آن متعهد هستند. تعداد کم یطور عاطف شوند و به تیهو نییتع

 ریتأث یتعهد مستمر دارا دارد یم انیب یارتباط یابیبازار یموضوع اتیدبدر ا یعموم یها افتهیپرداخته است.  انیمشتر

کننده  مصرف یعبارت است از: اظهار وابستگ افتهی نیا یاست استدلال مهندس انیحفظ مشتر یرو بر فیضع یمثبت ول

 (.9111)بخشنده و همکاران،  سازد یمتعهد و ملزم م یا رابطه کیکننده را به شر در تعهد مستمر، مصرف

 پیشینه تحقیقات-3

بررسی تأثیر کیفیت رابطه بر قصد خرید با اند که عنوان مقاله ) ای ارائه داده ( رحمانی و همکاران مقاله9044در سال )

با  قصد خریدبر  کیفیت رابطهمطالعه حاضر باهدف بررسی تأثیر  4است بوده  (نقش میانجی لذت و اعتماد درک شده

 قصد خریدبر رابطه  تیفیشده است. نتایج پژوهش بیانگر آن است که ک انجام اعتماد درک شدهنقش میانجی لذت و 

. همچنین نتایج نشان کنند یها نقش میانجی ایفا م نیز در بین آن اعتماد درک شدهتأثیر مثبت و معناداری دارد و لذت و 

 .بیشترین تأثیر را بر لذت درک شده دارد کیفیت رابطهداده است که 

تأثیر قصد خرید مجدد مشتریان با برسی تبلیغات کلامی مثبت، رضایت ای تحت عنوان ) ( مقاله9044سلطانی در سال )

بر  تبلیغات کلامی مثبتو  قطعیتدر این مقاله به بررسی رضایت مشتری، اعتماد، اند.  ارائه داده (مشتری، قطعیت و اعتماد

بر  تبلیغات کلامی مثبتو  پرداخته است. نتایج تحقیق نشان داد که رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت قصد خرید مجدد

 .تأثیر دارد قصد خرید مجدد

تأثیر کیفیت خدمات و قیمت منصفانه بر اند که عنوان مقاله ) ای ارائه داده ( حسینی و همکارانش مقاله9111در سال )

و  کیفیت خدماتهدف تحقیق حاضر بررسی تأثیر متغیرهای بوده است.  (رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت

است. نتایج تحقیق  تصویر شرکتصورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق  به رضایت مشتریشده بر  قیمت منصفانه ادراک

صورت غیرمستقیم و از طریق  صورت مستقیم و هم به هم به رضایت مشتریشده بر  ادراک کیفیت خدماتنشان داد که 
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 91 (آدینه رستوان کافه مشتریان) مطالعه مورد قیمت سطح میانجی نقش با مجدد خرید قصد بر مشتری رابطه کیفیت تأثیر بررسی

 

صورت مستقیم بر  شده به ی دارد. همچنین نتایج نشان داد که قیمت منصفانه ادراکتأثیر مثبت و معنادار تصویر شرکت

 تأیید نشد. تصویر شرکتغیرمستقیم آن، با نقش میانجی تأثیر مثبت و معنادار دارد ولی تأثیر  رضایت مشتری

و کیفیت رابطه  91یر بیماری کوید بررسی تأثاند که عنوان آن ) ای ارائه داده ( محمدبیگی و همکاران مقاله9111در سال )

پژوهش بوده است.  (رفاه شهر تهران یا رهیزنج یها در فروشگاه یگذار متیبا مشتری بر تمایلات مشتری و استراتژی ق

در  استراتژی قیمت گذاریو  تمایلات مشتریو کیفیت رابطه با مشتری بر  91بیماری کوید حاضر به بررسی تأثیر 

بیماری درصد  4/11است. نتایج نشان داد که در سطح معناداری  رفاه شهر تهران اقدام نموده یا رهیزنج یها فروشگاه

رفاه شهر  یا رهیزنج یها در فروشگاه استراتژی قیمت گذاریو  تمایلات مشتریو کیفیت رابطه با مشتری بر  91کوید 

 .تهران تأثیر مثبت و معناداری داشته است

کیبی بر کیفیت تأثیر قصد خرید تراند که عنوان مقاله ) ای ارائه داده ( مصطفی پور و همکاران مقاله9118در سال )

بر  قصد خرید ترکیبیپژوهش حاضر به بررسی تأثیر باشد.  می (بر نقش میانجی کیفیت رابطه دیبا تأک یا بازاریابی رابطه

تفاده از روش پیمایشی استان مازندران با اس بانک ملت کیفیت رابطهبر نقش میانجی  دیبا تأک یا کیفیت بازاریابی رابطه

قصد خرید ر کیفیت رابطه، ب قصد خرید ترکیبیا، حاکی از آن است که ه وتحلیل داده پرداخته است. نتایج تجزیه

دارد. درمجموع  یدار یتأثیر مثبت و معن یا بر کیفیت بازاریابی رابطه کیفیت رابطهو  یا بر کیفیت بازاریابی رابطه ترکیبی

بانک در  کیفیت رابطهبر نقش میانجی  دیبا تأک یا بر کیفیت بازاریابی رابطه قصد خرید ترکیبیتوان بیان نمود که  می

 .در سازمان باشد یگذار استیتواند راهنمای س دارد که توجه به این امر می یدار یاستان مازندران تأثیر مثبت و معن ملت

و تبلیغات کلامی مثبت  تأثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیتای تحت عنوان ) ( آزاده و همکارانش مقاله9118در سال )

 در این مقاله به بررسی تأثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیتاند.  انجام داده (اجتماعی یها بر شبکه دیبر قصد خرید با تأک

شده است. نتایج تحقیق نشان داد که  اجتماعی پرداخته یها بر رسانه دیبا تأک قصد خرید مجددبر  تبلیغات کلامی مثبتو 

تواند برای  تأثیر دارد. نتایج تحقیق می قصد خرید مجددبر  تبلیغات کلامی مثبتو  رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت

که خرید آنلاین دارند، جهت افزایش قصد خرید مشتریان مورداستفاده قرار  ییها آنلاین و سایر شرکت یها فروشگاه

 .گیرد

تأثیر هویت پذیری مشتری از نام های تجاری مذهبی بر وفاداری و ای با عنوان ) ( دانشگر و همکاران مقاله9111در سال )

تحقیق حاضر تلاش شده است نقش در اند.  ارائه داده (رضایت و تصویر قیمت یگر یانجیتبلیغات شفاهی مثبت با م

در صنعت محصولات  تبلیغات شفاهی مثبتبر وفاداری به نام تجاری و  تصویر قیمتهویت پذیری مشتریان، رضایت و 

ری تأثیر مستقیم بر وفاداری به نام دهد که هویت پذیری مشتریان با نام تجا قرار گیرد. نتایج نشان می یغذایی موردبررس

تجاری و  بر وفاداری به نام تصویر قیمتعلاوه پی بردیم که رضایتمندی مشتری و  تجاری و تبلیغات شفاهی دارد. به

رابطه مثبتی با رضایتمندی مشتری دارد.  تصویر قیمتعلاوه نشان دادیم که  به رابطه مثبتی دارد. تبلیغات شفاهی مثبت

تصویر ایتمندی مشتری و دهد، هویت پذیری مشتری از نام تجاری تأثیر مثبتی بر رض سرانجام اینکه تحلیل ما نشان می

 .دارد تبلیغات شفاهی مثبتغیرمستقیمی بر وفاداری به نام تجاری و  راتیلذا تأث ؛ ودارد قیمت

ی پزشکی: حفظ مشتری در صنعت گردشگراند که عنوان مقاله ) ای ارائه داده ( شاه تقی و همکاران مقاله9111در سال )

 محقق در پژوهش حاضر، به بررسی و مطالعه تأثیربوده است.  (تبیین روابط بین کیفیت، رضایت، اعتماد و قیمت منطقی

حفظ بر  قیمت منطقیبه کارکنان و کلینیک پزشکی و  اعتمادمشتریان،  رضایتپزشکی،  کیفیتکیفیت خدمات و 
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1%20%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%B4%D9%81%D8%A7%D9%87%DB%8C%20%D9%85%D8%AB%D8%A8%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA%20%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AD%D9%81%D8%B8%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AD%D9%81%D8%B8%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
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کیفیت پزشکی که شهر مشهد پرداخت. نتایج تحقیق نشان داد  یها مارستانیدر ب گردشگری پزشکیدر صنعت  مشتری

به  اعتمادبر  یا ملاحظه به میزان قابل مشتریان مشتریان، رضایت رضایتبر  یا ملاحظه خدمات به میزان قابل کیفیتو 

بر انگیزه  یا ملاحظه پزشکی به میزان قابل کلینیکبه  اعتمادبه کارکنان و  اعتمادبه کلینیک پزشکی،  اداعتمکارکنان و 

بر انگیزه برای  یا ملاحظه قابل زانیبه کلینیک پزشکی به م اعتمادبه کارکنان و  اعتمادبرای مراجعه بعدی مشتریان و 

قیمت گذارد. همچنین،  می یدار یپزشکی تأثیر مثبت و معن یها سفر بعدی به مراکز پزشکی شهر مشهد جهت مراقبت

 زهیبه کارکنان و اعتماد به کلینیک پزشکی باانگ اعتمادخدمات، رضایت،  کیفیتپزشکی،  کیفیتدر رابطه میان  منطقی

 .برای سفر بعدی به مشهد نقش تعدیلگر داردبرای مراجعه بعدی به مرکز پزشکی و انگیزه 

ای ارائه دادند که عنوان آن )ارتباط عادلانه قیمت درک شده، رضایت مشتری،  ( هراید و همکاران مقاله1411در سال )

طور مثبت با وفاداری مشتری، رضایت  دهد که انصاف قیمت درک شده به باشد. نتایج نشان می اعتماد و وفاداری( می

حال، نشان  طور مثبت با رضایت و اعتماد مشتری مرتبط است. بااین اعتماد مرتبط است و وفاداری مشتری نیز به مشتری و

 .کند دهد که رضایت و اعتماد مشتری رابطه بین انصاف قیمت درک شده و وفاداری مشتری را واسطه نمی می

وان آن )تأثیر بازاریابی وابسته بر قصد خرید مشتریان: اند که عن ای ارائه داده ( معصومی و همکارانش مقاله1411در سال )

کننده مشارکت مشتری و ادراک مشتری( بوده است. این مطالعه با در  بررسی نقش میانجی اعتماد مشتری و نقش تعدیل

 سازی ساختاری در ای اعتماد مشتری و تعدیل مشارکت و ادراک مشتری با استفاده از فن مدل نظر گرفتن نقش واسطه

کند.  عنوان یکی از ابعاد بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید مشتریان را بررسی می کاربر، تأثیر بازاریابی وابسته به 181بین 

دهد که بازاریابی دیجیتال بر اعتماد مشتری و اعتماد مشتری نیز بر قصد خرید تأثیر دارد.  نتایج این تحقیق نشان می

 .شود و ادراک مشتری بر رابطه بین اعتماد مشتری و قصد خرید تأیید میکننده دخالت  همچنین، تأثیر تعدیل

وتحلیل اثر اعتماد، قیمت، تصویر برند، کیفیت خدمات  تجزیه 4ای تحت عنوان  ( واردانی و همکاران مقاله1411در سال )

انجام شد که چه چیزی بر  منظور بررسی این موضوع اند. این تحقیق به و رضایت مشتری بر قصد خرید مشتری( ارائه داده

گذارد. این مطالعه از متغیرهای اعتماد،  تأثیر می« چاتیم»قصد خرید مشتریان در هنگام خرید محصول نوشیدنی بوبا 

کند. نتایج نشان داد که همه متغیرها به  گیری استفاده می قیمت، تصویر برند، کیفیت خدمات و قصد خرید برای اندازه

توان نتیجه گرفت که کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و رضایت مشتری  بنابراین می؛ شوند مییک رابطه مثبت منجر ن

بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. در این میان، تصویر برند، قیمت و اعتماد تأثیر منفی و کم بر رضایت مشتری 

 .و قصد خرید دارند

که عنوان آن )چگونه کیفیت رابطه، کیفیت خدمات و ارزش بر قصد  ای ارائه دادند ( وی و همکاران مقاله1411در سال )

باشد. این مطالعه به بررسی چگونگی تأثیر کیفیت روابط بین فردی بین فروشنده و مشتری و  گذارد( می خرید تأثیر می

 /سپاری فناوری اطلاعات کننده بر قصد خرید در تنظیمات خدمات برون همچنین کیفیت و ارزش خدمات عرضه

دهد که کیفیت و  کند. نتایج نشان می کننده کیفیت رابطه را بررسی می پردازد و اثرات تعدیل های اطلاعاتی می سیستم

کند.  گذارد. ارزش درک شده تأثیر کیفیت خدمات بر قصد خرید را واسطه می ارزش رابطه بر قصد خرید تأثیر می

 .کند قصد خرید را تعدیل میطور منفی رابطه بین کیفیت خدمات و  کیفیت رابطه به

ای ارائه دادند که عنوان مقاله )تأثیر شفاهی الکترونیکی، کیفیت خدمات درک  ( علی و همکاران مقاله1411در سال )

( بوده است. هدف این مطالعه تعیین چگونگی تأثیر تبلیغات شفاهی بابا یعلشده و سودمندی درک شده بر تعهد مشتری 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AD%D9%81%D8%B8%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AD%D9%81%D8%B8%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D9%BE%D8%B2%D8%B4%DA%A9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA%20%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA%20%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA%20%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF/
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در این  مورداستفادهاست. جامعه  بابا یعلخدمات و سودمندی درک شده بر تعهد مشتری  الکترونیکی، درک کیفیت

با استفاده از  ها دادهاست.  شده استفادهعنوان نمونه تحقیق  نفر به 944بودند. در این پژوهش از  بابا یعلمطالعه کاربران 

دهد که تبلیغات شفاهی الکترونیکی،  نشان میوتحلیل خواهند شد. نتایج  ی تحلیل رگرسیون خطی چندگانه تجزیهها فن

 .بابا داشته باشد توجهی بر تعهد مشتری علی تواند تأثیر قابل درک کیفیت خدمات و ادراک قیمت می

اند که عنوان آن )تأثیر کیفیت و قیمت خدمات الکترونیکی بر  ای ارائه داده ( سوهاریانتو و همکاران مقاله1411در سال )

وتحلیل تأثیر کیفیت  تعیین و تجزیه باهدفباشد. این مطالعه  عنوان متغیر میانجی( می با رضایت مشتری بهوفاداری مشتری 

عنوان متغیر میانجی در خدمات وبینار در مرکز  و قیمت خدمات الکترونیکی بر وفاداری مشتری با رضایت مشتری به

متغیر کیفیت و قیمت خدمات الکترونیکی تأثیر بسزایی  دهد که آموزش و آموزش بالینی است. نتیجه این مطالعه نشان می

بر رضایت مشتری داشته است. متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. رضایت مشتری تأثیر 

تغیر اعتدال )مداخله(، م ازنظراهمیت است.  ی بر وفاداری مشتری دارد، اما متغیر قیمت بر وفاداری مشتری بیتوجه قابل

 .کیفیت و قیمت خدمات الکترونیکی تأثیر بسزایی بر وفاداری مشتری با رضایت مشتری داشته است

الکترونیکی را دوست  فروش خردهمن فقط این "ای ارائه دادند که عنوان مقاله ) ( آنتوی و همکاران مقاله1419در سال )

ابطه( بوده است. این مطالعه بر کیفیت رابطه تمرکز : درک قصد خرید مجدد مشتریان آنلاین از دیدگاه کیفیت ر"دارم

دهد  است. نتایج نشان می شده پرداختهای سطح قیمت  . به نقش واسطهشود یمخرید مجدد در غنا مربوط  قصد بهدارد زیرا 

ید گذارد. اعتماد و رضایت مشتری بر قصد خر که اعتماد مشتری، تعهد مشتری و رضایت مشتری بر سطح قیمت تأثیر می

گذارد. همچنین سطح قیمت واسطه رابطه بین  گذارد، اما تعهد مشتری بر قصد خرید مجدد تأثیر نمی مجدد تأثیر می

 .کیفیت رابطه و قصد خرید مجدد است

 مدل تحقیق-4

 
 (2121همکاران )منبع آنتوی و -2شکل 

 فرضیات تحقیق-1-5

 فرضیه اصلی-5-1-1

 کیفیت رابطه بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی سطح قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 کیفیت رابطه

 اعتماد مشتری

 تعهد مشتری

 رضایت مشتری

قصد خرید  سطح قیمت

 مجدد
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 فرضیه فرعی-5-1-2

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. آدینه کافه رستوران: اعتماد مشتری بر سطح قیمت در 9فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در کافه رستوران آدینه : تعهد مشتری بر سطح قیمت 1فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در کافه رستوران آدینه : رضایت مشتری بر سطح قیمت 1فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در کافه رستوران آدینه : اعتماد مشتری بر قصد خرید مجدد 0فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در کافه رستوران آدینه : رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد 1ضیه فر

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.در کافه رستوران آدینه : سطح قیمت بر قصد خرید مجدد 1فرضیه 

 روش تحقیق-6

با توجه به اینکه در این پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته  و پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی

 مکانها ازنظر  داده یآور . در این پژوهش جهت جمعباشد یعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوری اطشود یم

از  یا مرتبط با برهه یها پژوهش حاضر به بررسی داده که نیشده است. با توجه به ا ، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یزمان م

 جامعه و نمونه آماری -6-1

باشند که  یم شهر ساری در استان مازندران کافه رستوران آدینه انیمشترپژوهش حاضر  یپژوهش جامعه آمار نیدر ا

 زین یریگ و روش نمونه استپژوهش بر اساس فرمول کوکران  نیا یحجم نمونه آمار .باشد ینامحدود م مشتریانتعداد 

 .باشد یمنفر  180حجم نمونه برابر  بیترت نی. بدباشد یدر دسترس م یاحتمال ریو غ نیصورت آنلا به

 عاتلاروش و ابزارگردآوری اط-6-2

 یها ت، گزارشلامج مانند کتب و) یا گردآوری داده در دودسته کتابخانه یها تحقیقات علمی براساس انواع روش

در پژوهش حاضر، برای . شوند یم یبند طبقه (پرسشنامه)و میدانی  (اینترنتی یها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا

پیشینه تحقیق، ابعاد و  عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، پس ازمطالعه مبانی نظری ولااط یآور جمع

شدند و سپس، از طریق  یبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یاز متغیرهای موردبررس هر یک یها ها و شاخص مؤلفه

 علت نیا شده است. به ت بسته استفادهلادر این پرسشنامه از سؤا .در بین مشتریان پخش شده است های استانداردپرسشنامه 

تصمیم گیرد و استخراج  تر عیشده، سر فراهم یها نهیی از گزکتا با انتخاب ی کند یکه پرسش بسته، به فرد کمک م

 :بخش اول :پرسشنامه حاضر شامل دو بخش است. سازد یتر م عاتی را که باید تحلیل شوند، برای پژوهشگر سادهلااط

دهندگان  عات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخلات عمومی سعی شده است که اطلاعمومی: در سؤا سؤالات

 .باشد یواقع در نمونه م و... تلامیزان تحصی تاهل، تی از قبیل جنسیت، سن،لاین قسمت شامل سؤاگردد. ا یآور جمع

رت کلی یا نهیگز 1منظور پاسخگویی به سؤالات طیف  به پژوهش یها تخصصی در رابطه با مؤلفه سؤالات :بخش دوم

خیلی  "تا "خیلی کم"و در نیمی دیگر "موافقم لاًکام"تا  "مخالفم لاًکام"ت از لاسؤا نیمیمورداستفاده قرارگرفته که در 

 .باشد یم زیرصورت جدول  ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگ یم را در بر "زیاد
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 در پرسشنامه یموردبررس یرهایشرح متغ. 1جدول 

 منبع متغیرهای پژوهش

 اعتماد مشتری

ن )
را

کا
هم

و 
ی 

تو
آن

21
21

)
 

 تعهدمشتری

 رضایت مشتری

 سطح قیمت

 قصد خرید مجدد

 کیفیت رابطه

 یافته ها-7

 پژوهش یشناخت تیجمع آمار توصیفی -7-1
 است: زیر صورت به ...وضعیت تاهل، تحصیلات و و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار 

 . آمار توصیفی جمعیت شناختی پژوهش2جدول 

 فراوانیدرصد  فراوانی تحصیلات درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 55 211 مرد
دیپلم و 

 زیردیپلم
22 7/5 

 1/17 66 فوق دیپلم 45 173 زن

 2/51 193 لیسانس درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 7/19 76 فوق لیسانس 6/25 99 متاهل

 7 27 دکتری 4/74 296 مجرد

پاسخ درآمد 

 دهندگان

درصد فراوانی نسبی  فراوانی

 معتبر
 فراوانیدرصد  فراوانی سن

 9 31 میلیون 5الی  1
 31الی  21

 سال
34 9/9 

 3/52 211 میلیون 11الی  5
 41الی  31

 سال
199 49 

 4/23 91 میلیون 15الی  11
 51الی  41

 سال
142 37 

 13 51 میلیون 21الی  15
سال به  51

 بالا
21 2/5 

 111 394 مجموع 1/3 12 میلیون 21بالای 
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 پژوهشآمار توصیفی متغیرهای -7-2

 در جدول زیر،آمار توصیفی متغیرهای پژوهش ارائه شده است.

 توصیفی متغیرهای پژوهش آمار .3جدول 

 متغیرها انحراف معیار مقدار میانگین حداکثر حداقل

1 5 56/3  654/1  اعتماد مشتری 

1 4.5 62/3  651/1  تعهدمشتری 

1 5 97/3  321/1  رضایت مشتری 

1 5 45/3  971/1  سطح قیمت 

1.5 5 32/3  499/1  قصد خرید مجدد 

1 5 49/3  466/1  کیفیت رابطه 

 آمار استنباطی-7-3

 پژوهش یریاندازه گ یبرازش مدل ها یبررس

سنجش  جهت است. ریبه همراه سؤالات آن متغ ریمتغ کی رندهیاست که در برگ یازمدل کل یبخش یریاندازه گ مدل

 .دیواگرا استفاده گرد ییهمگرا و روا ییشاخص، روا ییایاز پا یریبرازش مدل اندازه گ

 یریاندازگ یمدل ها ییایپا یابیارز-

 یعامل یبار ها بیضرا-

 شتریب ایسازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و کی یشاخص ها یمحاسبه همبستگ قیاز طر یعامل یبارها

 دیشد، با 440شاخص کمتر از  یاست. اگر بار عامل یریمورد قبول در مدل اندازه گ ییایپا یاست و نشان دهنده  440 از

 داده شده است. رنشانی( در شکل زیبار عامل) استاندارد بیدر حالت ضرا PLS خروجیاست آن شاخص حذف شود. 

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه اصلی پژوهش ساختاری مدل-3شکل 
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 یدرون یداریمحاسبه شود، نشان از پا 441 یهر سازه بالا یها برا اریمع نیکه مقدار ا یدرصورتی: بیترک ییایپا-

 .دارد یریاندازه گ یمدل ها یمناسب برا

 یریمدل اندازه گ ییروا یابیارز-

اعتبار  یبرا یاریمع را به عنوان (AVE) شدهاستخراج  انسی( استفاده از متوسط وار9189) نکرهمگرا: فورنل و  ییروا

 یمکنون م ریکمتغی نکهیا یاست. به معن یکاف ییاعتبار همگرا انگریب 441معادل  AVE کنند. حداقل یم شنهادیهمگرا پ

( مقدار 9111کند. البته طبق نظر مگنز وهمکاران ) نییرا تع شیمعرف ها یاز پراکندگ یمیاز ن شیب نیانگیتواند به طور م

 .(9111و رضازاده،  یداور) انددانسته  یکاف AVE یبه بالا را برا 441

 قیپرسشنامه تحق یبرا AVEو  یکرونباخ، پایایی ترکیبی، اشتراک یآلفا بیضرا-4 لجدو

 متغیرهای پژوهش
 واریانسمیانگین 

(AVE) 
 (C.R) ترکیبیپایایی 

آلفای 

 کرونباخ

 915/1 916/1 779/1 اعتماد مشتری

 923/1 926/1 913/1 تعهدمشتری

 996/1 997/1 929/1 رضایت مشتری

 923/1 923/1 526/1 سطح قیمت

 775/1 799/1 543/1 قصد خرید مجدد

 997/1 999/1 923/1 کیفیت رابطه

 

 نتایج روایی واگرا -5 جدول

 یفیتک

 رابطه

 یدقصد خر

 مجدد

سطح 

یمتق  

 یترضا

یمشتر  
یتعهدمشتر  

اعتماد 

یمشتر  
 

     992/1  اعتماد مشتری 
    911/1  349/1  تعهدمشتری 

   911/1  353/1  429/1  رضایت مشتری 

  725/1  492/1  413/1  512/1  سطح قیمت 

 737/1  671/1  377/1  497/1  412/1 قصد خرید  

 مجدد

917/1  561/1  617/1  733/1  763/1  792/1   کیفیت رابطه 
 یمدل ساختار یابیارز-

برازش مدل  است. یمدل در بخش ساختار یسازه ها نیب یجهت سنجش رابطه  اریمع نیتر یی: ابتدایمعنادار بیضرا

 نانیباشد تا بتوان در سطح اطم شتریب 9411از  دیبا بیضرا نیصورت است که ا نیبه ا t بیبا استفاده از ضرا یساختار
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بالاتر  9411تمام رابطه ها از  t یمعنادار بیضرا جینتا 1ساخت. با توجه به شکل  دییمعنادار بودن آن ها را تا 11%

 .کند یم دییتا %11پنهان پژوهش را در سطح  یها ریمتغ نیروابط ب نیامر معنادار بودن ا نیهستندکه ا

 
 مدل ساختاری بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حالت معناداری-4شکل 

 خلاصه آزمون فرضیات تحقیق-7-4

 پژوهش نتایج فرضیات -6جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل  فرضیه
ضریب 

 تأثیر

آماره آزمون 
t 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تائید p <15/1 4.912 1.312 متیبر سطح ق یاعتماد مشتر فرضیه اول

 تائید p <15/1 3.469 1.219 متیبر سطح ق یتعهد مشتر فرضیه دوم

 تائید p <15/1 3.991 1.291 متیبر سطح ق یمشتر تیرضا فرضیه سوم

فرضیه 

 چهارم

 دیبر قصد خر یمشتر تیرضا

 مجدد
1.542 12.161 15/1> p تائید 

 فرضیه پنجم
 یدبر قصد خر یمتسطح ق

 مجدد
1.539 11.113 15/1> p تائید 

 

 نتیجه گیری-9

 یمثبت و معنادار ریتأث متیسطح ق یانجیمجدد با نقش م دیرابطه بر قصد خر تیفی: کیاصل هیفرض

 دارد.

 نیدر ارتباط ب متیسطح ق هیفرض رو نیازا باشد؛ یم 11/9( که بالاتر از 1411آمده ) دست به z-value زانیبه م تیعنا با

 .ردگی یقرار م دییدارد؛ مورد تأ یمثبت و معنادار ریتأث یانجیعنوان م مجدد به دیرابطه بر قصد خر تیفیک
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و  دی( و هرا9044و همکاران، ) یسلطان یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

پژوهش حاضر را  جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا1411و همکاران ) انتوی( و سوهار1411همکاران )

 اند. کرده دییخود تأ قاتیدر تحق

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث آدینهکافه رستوان در  متیبر سطح ق ی: اعتماد مشتر1 هیفرض

-Tبوده است ) 9411تر از  بزرگ متیبر سطح ق یآمده جهت اندازه اثر اعتماد مشتر دست آزمون به آماره

value=4.90با توجه به  طور نیهماست.  دشدهییتأ متیبر سطح ق یاعتماد مشتر یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت

 دارد. ریتأث متیدارند بر سطح ق رستورانبه  انیکه مشتر یاعتماد دیفهم توان ی( مbeta=  4419اثر ) بیضر

و  ینی( و حس9118آزاده و همکاران ) یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

پژوهش حاضر را در  جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا1411و همکاران ) ی( و عل9111همکاران )

 اند. کرده دییخود تأ قاتیتحق

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث آدینهکافه رستوان در متیبر سطح ق ی: تعهد مشتر2 هیفرض

-Tبوده است ) 9411تر از  بزرگ متیبر سطح ق یآمده جهت اندازه اثر تعهد مشتر دست آزمون به آماره

value=3.46است. دشدهییتأ متیبر سطح ق یتعهد مشتر یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت 

 ریتأث متیدارند بر سطح ق رستورانبه  انیکه مشتر یتعهد دیفهم توان ی( مbeta=  4414اثر ) بیبا توجه به ضر طور نیهم

 دارد.

و همکاران  ی( و آنتو1411و همکاران ) یو یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

 اند. کرده دییخود تأ قاتیپژوهش حاضر را در تحق جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا1419)

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث کافه رستوان آدینهدر  متیبر سطح ق یمشتر تی: رضا3 هیفرض

-Tبوده است ) 9411تر از  بزرگ متیبر سطح ق یمشتر تیآمده جهت اندازه اثر رضا دست آزمون به آماره

value=3.89است. دشدهییتأ متیبر سطح ق یمشتر تیرضا یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت 

 ریتأث متیدارند بر سطح ق رستوان انیکه مشتر یتیرضا دیفهم توان ی( مbeta=  4418اثر ) بیبا توجه به ضر طور نیهم

 دارد.

و  ینی( و حس9111و همکاران ) یگیمحمدب یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

 اند. کرده دییخود تأ قاتیپژوهش حاضر را در تحق جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا9111همکاران )

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث در کافه رستوان آدینهمجدد  دیبر قصد خر ی: اعتماد مشتر4 هیفرض

-Tبوده است ) 9411از تر  مجدد بزرگ دیبر قصدخر یآمده جهت اندازه اثراعتماد مشتر دست آزمون به آماره

value=5.35است. دشدهییمجدد تأ دیبر قصد خر یاعتماد مشتر یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت 

دوباره آنها  دیدارند بر خر رستوان انیکه مشتر یاعتماد دیفهم توان ی( مbeta=  4411اثر ) بیبا توجه به ضر طور نیهم

 دارد. ریتأث

و  ی( و آنتو9044و همکاران ) یرحمان یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

 اند. کرده دییخود تأ قاتیپژوهش حاضر را در تحق جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا1419همکاران )
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 دارد. یمثبت و معنادار ریتأثکافه رستوان آدینه مجدد در  دیبر قصد خر یمشتر تی: رضا5 هیفرض

-Tبوده است ) 9411تر از  مجدد بزرگ دیبر قصد خر یمشتر تیآمده جهت اندازه اثر رضا دست آزمون به آماره

value=3.89است. دشدهییمجدد تأ دیبر قصد خر یمشتر تیرضا یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت 

دوباره از  دیدارند بر خر رستوانبه  انیکه مشتر یتیرضا دیفهم توان ی( مbeta=  4418اثر ) بیبا توجه به ضر طور نیهم

 دارد. ریتأث تیسا

و  ی( و واردان1411و همکاران ) یمعصوم یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

 اند. کرده دییخود تأ قاتیپژوهش حاضر را در تحق جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا1411همکاران )

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأثکافه رستوان آدینه مجدد در  دیبر قصد خر متی: سطح ق6 هیفرض

-Tبوده است ) 9411تر از  مجدد بزرگ دیبر قصد خر متیآمده جهت اندازه اثر سطح ق دست آزمون به آماره

value=10است. دشدهییمجدد تأ دیبر قصد خر متیسطح ق یاثرگذار یطور معنادار به جهی(، درنت 

دوباره  دیموجب خر رستورانمحصولات در  متیق دیفهم توان ی( مbeta=  4411اثر ) بیبا توجه به ضر طور نیهم

 .شود یم تیاز سا انیمشتر

و  ی( و شاه تق1411و همکاران ) یو یها شده است که پژوهش پژوهش مشخص یها نهیشی**با توجه به مطالعه پ

 اند. کرده دییخود تأ قاتیپژوهش حاضر را در تحق جینتا یبوده است و تا حدود هیفرض نیا ی( در راستا9111همکاران )

 پیشنهادات-9

 پیشنهادهای کاربردی-9-1

صورت  به منو غذا یکه بر رو شود یم هیمحصولات آن توص متیو سطح ق کافه رستوران هارابطه  تیفیک یدر راستا -

 استقبال بیشتری انیصورت عادلانه و درست باشد تا موجب شود مشتر به فاتیتخف نیگذاشته شود و ا فیتخف یا دوره

 .کنند

پیشنهاد می شود کارکنان در جهت رفاه حال مشتری، مشتریانی که وسایل نقلیه ندارند را شناسایی کنند و خدمات  -

 مناسبی را برای رفت و آمد مشتریان در نظر بگیرند.

ی شود امکانات سرمایشی و گرمایشی در فضای باز رستوران تعبیه شود تا مشتریان بتوانند در شرایطی که می پیشنهاد م -

 خواهند از فضای بیرون رستوران استفاده کنند، منعی بابت گرما و سرما وجود نداشته باشد.

الن استراحت متناسب با غیرسیگاری یا ایجاد چند س های غذاخوری مخصوص افراد سیگاری و وجود آمدن سالن به-

 ارائه شود. رویه شاخص که در اکثر افراد به چشم میخورد چند

 ییآنها منو غذا یبرا ان،ینگه داشتن مشتر یکه کودک دارند، کارکنان در جهت راض ییشود خانواده ها یم شنهادیپ -

 برخوردار باشد. یخاص زانیاز د زیکنند و غذا ن هیخاص و کودکانه تعب

 هیراستا توص نیلحاظ کنند. در ا یمتیمحصولات خود را به هر ق متیق توانند یفروشندگان م ان،یاعتماد مشتر شیبا افزا -

نباشد که با توجه به حجم  طور نیو ا ندیلحاظ نما تیمحصولات سا تیفیرا بر اساس ک متیکه کارکنان ق شود یم

 .ندبالا لحاظ کن یها متیخود، ق انیمشتر

و انتقادات خود را جهت  شنهاداتیپ دیبخواه انیاز مشتر امکیپ ل،یمیا ت،یوب سا یشود با راه انداز یم شنهادیپ -

 .ندیبا شما مشارکت نما یمطلوب و خلاقانه و نوآور یخدمت رسان
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 خریدبار  1از  شتریماه ب کیکه در طول  یافراد یبرا ندینما یدارند سع کافه رستورانبه  انیکه مشتر یبا توجه به تعهد -

 .محاسبه شود گانیگرفته نشود و را درب منزلارسال  نهیهزگاها اند؛  انجام داده

و نوع محصول در  متیق ت،یتوسط سا غذاقبل از ثبت  ان،یمشتر تیدر جهت تداوم رضا شود یم هیراستا توص نیدر ا-

 .ثبت شوند تیدر سا غذاهابوده است،  انیاز مشتر یادیتعداد ز دییمورد تأ که یو درصورت ردیقرار گ ینظرسنج

 قیطر نیسؤال نرود. از ا ریز انیمناسب باشد تا اعتماد مشتر تیفیارائه شود که ازنظر ک غذاهاییصرفاً  شود یم هیتوص -

 هم خرید حضوری و غیر حضوری داشته باشند.مجدداً  انیکه مشتر شود یموجب م

لحاظ شوند  انیمتفاوت مناسب بودجه مشتر تیفیمتفاوت و ک متیباق غذامنو از  یمختلف یها که نمونه شود یم هیتوص -

 .ندینما دیبتوانند خر یا قهیبا هر بودجه و سل انیتا مشتر

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی-2-9

توانند به بررسی رابطه کیفیت خدمات الکترونیکی با مولفه هایی نظیر بهره وری، اثربخشی، غیبت و ...  پژوهشگران می

 بپردازند.

 عنوان متغیر تعدیلگر به مدل اضافه نمایند. توانند متغیر تعدیلگری مانند قیمت را به پژوهشگران می

 توانند پژوهش هایی با این موضوع را در بخش بانکداری الکترونیکی موردبررسی قرار دهند. پژوهشگران می

 منابع-11

 ،و تبلیغات کلامی مثبت  ،تأثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت9118آزاده، سعید و احمدیان، سحر و محقق زاده، فاطمه

 اجتماعی یها بر شبکه دیبر قصد خرید با تأک

 الگوی اثرگذاری حمایت سازمانی "(. 9118. )، یزدان شناس، مهدی، زرگران خوزانی، فاطمهاکبر یافجه، سید عل

 .998-81.(19)18 (بهبود و تحول)، مطالعات مدیریت "شده ادراک

  تحلیل رابطه بین کیفیت خدمات درک شده و کیفیت رابطه بر وفاداری " (.9111) .پویافر نیالعابد نیز ی،میسلپور

مشتریان با در نظر گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری و نقش تعدیل گر فاکتور مورینگ در بانک سپه شهرستان 

 .و تجارتاولین کنفرانس علمی بین المللی مدیریت، اقتصاد کاربردی  ."بجنورد

 ،تأثیر کیفیت خدمات و قیمت 9111حسینی، سیدصمد و فاریابی، محمد و قلی زاده، محمدرضا و قلی زاده، مرتضی،

منصفانه بر رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت )بررسی و مقایسه فعالیت اپراتورهای تلفن همراه در ایران و 

 (ترکیه

 ،تأثیر هویت پذیری مشتری از نام های تجاری مذهبی بر وفاداری و تبلیغات 9111دانشگر، شیوا و رحیمی چیتگر، فاطمه،

رضایت و تصویر قیمت )مطالعه موردی مشتریان محصولات غذایی رضوی(،کنگره ملی  یگر یانجیشفاهی مثبت با م

 تحقیقات بنیادین در مدیریت اقتصاد و حسابداری،تهران

 ،نیمشتری مداری بر نوآوری سازمانی در سازمان تأم ریبررسی تأث" ،(9111) دهقانی، علی و نژادی عنبران، مهدی 

دستاوردهای نوین پژوهشی در علوم مدیریت، حسابداری و مهندسی  یالملل نیدومین کنفرانس ب ،"اجتماعی شهر تهران

 صنایع،ساری



 9911-9914 ص ،9041 زمستان ،19 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 10

 

 د با نقش میانجی لذت ،بررسی تأثیر کیفیت رابطه بر قصد خری9044و ولوجای، سیدمحمدساداتی، نیالعابد نیرحمانی، ز

جهش علوم مدیریت،  یالملل نیو اعتماد درک شده )مطالعه موردی: سایت اجتماعی دیجی کالا(،اولین کنفرانس ب

 اقتصاد و حسابداری،ساری

 شده و رضایت از بهبود عملکرد  ، بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی ادراک9118و فاطمه ستاره،  یعل نیسلطانی، حس

وکار و بازاریابی با رویکرد رونق تولید  اعتماد و وفاداری مشتری، کنفرانس مدیریت بازرگانی نوین کسبها بر  سازمان

 ملی، قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی قزوین

 ،حفظ مشتری در صنعت گردشگری پزشکی: تبیین روابط بین کیفیت، رضایت، اعتماد و قیمت 9111شاه تقی، مهدیه،

 ،رشت19ی نوین علوم انسانی در قرن منطقی،کنفرانس ملی رویکردها

 بررسی تأثیر ایفای نقش ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت 9118و منیژه بحرینی زاد،  پور لیکریم زاده، نسیم؛ مجید اسماع ،

بر  دیاعتماد به برند، چهارمین کنفرانس ملی در مدیریت،حسابداری و اقتصاد با تأک یگر یانجیبر رضایت مشتری با م

 دانشگاه شهید بهشتی، دبیرخانه دائمی کنفرانس -و جهانی، تهران  یا منطقه بازاریابی

 ،و کیفیت رابطه با مشتری بر تمایلات  91،بررسی تأثیر بیماری کوید 9111محمد بیگی، محمود و وظیفه دوست، حسین

 یالملل نیبرفاه شهر تهران،هفدهمین کنفرانس  یا رهیزنج یها در فروشگاه یگذار متیمشتری و استراتژی ق

 مدیریت،تهران

 بر نقش  دیبا تأک یا ،تأثیر قصد خرید ترکیبی بر کیفیت بازاریابی رابطه9118،یمصطفی پور، مژگان و نسیمی، محمدعل

میانجی کیفیت رابطه )موردمطالعه: بانک ملت استان مازندران(،چهارمین کنفرانس ملی اقتصاد، مدیریت و 
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