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 :چكيده
کنندگان در بازارهای امروزی که رقابت بسیار زیاد است، یکی از بر قصد خرید مجدد مصرف هاسازمانی رگذاریتأث

ها به منظور بقا باید نیازهای مشتریان را شناخته و که بنگاه شودیممحسوب  هاسازمانموضوعات اصلی و چالشی برای 

 ریتأث یبررسگذاری در بخش ارتباط با مشتری فعال عمل نمایند. هدف از این پژوهش سازی کنند و در سرمایهشخصی

 واسطهبه کنندگانمصرفی بر قصد خرید مجدد سازیشخصمند و استراتژی بازاریابی چند سویه شامل بازاریابی رابطه

ی لوکس شهر مشهد هارانرستو انیمشتر انیپرسشنامه در م 09۴ عیتوز قیها از طردادهی . گردآوراستقدرشناسی 

. انجام شد AMOS افزارو با کمک نرم یمعادلات ساختار یسازمدل قیاز طر رهایمتغ انیروابط م یگرفت. بررس صورت

بر علاوهاست؛  رگذاریتأثی بر قصد خرید مجدد مشتریان سازیشخصمند و بازاریابی رابطه دهد،یپژوهش نشان م جینتا

ی شناسی قدرگریانجیمنقش  نیهمچن .داری داردزی بر قدرشناشی تاثیر مثبت و معناساو شخصیمند این، بازاریابی رابطه

 قرار گرفت. دییتأی با قصد خرید مجدد مشتریان مورد سازیشخصو  مندرابطهدر رابطه بین بازاریابی 

قصد خرید قدرشناسی،  ، مندرابطهبازاریابی ی، سازیشخص، هیچند سو یابیبازار: کليدواژگان

 مجدد
 
 
 
 
 

  

                                                                                                                                                 
 ۴4/11/1099تاریخ پذیرش مقاله:  19/۴۶/1099تاریخ دریافت مقاله: 1

 مسئول( سندهی)نو رانی، افردوسی، مشهددانشگاه  ار،* استادی
Email: rbagheri@um.ac.ir     

  .رانی، افردوسی، مشهددانشگاه  ار،** استادی

 .رانی، اگیلان رشت ، دانشگاهیدکتر یدانشجو** *



 14۴۴ تابستان  ـ 4۶شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    2

 

 مقدمه .1

، در حال افزایش است و داران مجللمیان رستورانمخصوصا در داری، رستورانرقابت در صنعت 
شان در نتیجه سهم مشتریاناند امروزه نگران از دست دادن مناسبی داشتهکه قبلاً سهم بازار  ییهارستوران

دیگر موفقیت در این  ،انداررستورانشدید در بین رقابت  شیافزااین در حالی است که با  [.0۴]بازارشان هستند 
مانند گذشته تنها برای صرف غذا به رستوران  به خاطر اینکه مشتریان  ،استپذیر نزمینه به راحتی امکان

با افزایش تعداد  [.00] هستندن اوقات خوش به دنبال دریافت بهترین خدمات برای گذراندبلکه روند، نمی
های بیشتری پیش روی مشتریان خواهد بود و در این شرایط انتظار وفاداری داشتن از گزینه، هارستوران

های اناندازی رستورهای هنگفتی که صرف راهداران به ازای هزینهرستوران[. 10]مشتریان، اشتباه محض است 
ی بر استفاده رگذاریتأثنتظار ای زیبا در ذهن مشتریان خود به جای بگذارند، اک و مجلل می کنند تا خاطرهشی

 هارستوراندرصد بازگشت سرمایه  0۴توجه به این نکته بسیار حائز اهمیت است که  [.9] دارندرا  مجدد مشتریان
 [. 01] شودمیاز خرید مجدد مشتریان حاصل 

 و اهمیـت زیـادی دارد در صنعت غذا  کنندگانمصرفبر خرید مجدد  یرگذاریتأثروی  یزیربرنامه ن،یبنابرا
 یقدرشناسو دوطرفه و مبتنی بر احترام و  بلندمدتایجاد ارتباطات تنگاتنگ، مشتریان،  حفـظ هایراهیکـی از 

خود است که اهمیت  یهاخواستهبه  هاآنتوجه  کنندگانمصرفاز طرفی موضوع بسیار مهم در مورد  [.0۸] است
روند  ،را یسازیشخص  .دهدیممهم جلوه  هارستورانرا از طرف  کنندگانمصرفبرای  یسازیشخصو ضرورت 

پیشنهاد  ارائهمؤثرتر شرکت برای  یزیربرنامه منظوربهوی  یهایژگیواطلاعات مشتری و تحلیل  یآورجمع
 کنندگانمصرفبر قصد خرید  یرگذاریتأثبرای  هارستورانبه این معنی که [. ۶] کنندیمبهتر به مشتری تعریف 

 کنندهمصرفذهن  ،یسازیشخصاین توجه از طریق و  داشته باشند هاآنتوجه فراوانی به نیازهای شخصی  ،ودخ
 و خدمتی مشتریان خواستار محصولی علاوه بر این[. 1۶] شودیمرا به خود جلب کرده و باعث بروز رفتار خرید 

باید در راستای وفادار  حالی است که یک بنگاه، این در [04] هستند که همراستا و تعمیم یافته از نیازشان باشد
پس در عصر امروزی به منظور  [.00] ای که موجب قصد خرید مجدد شودبه گونهبرآید کردن مشتری 

گذاری بر خرید مشتریان توجه چند جانبه و تحت تاثیر قرار دادن مشتریان با استفاده از چند روش بازاریابی تاثیر
توان به بازاریابی مشتریان، می تاثیرگذاری بررود. از جمله موارد بیان شده ار میراهی برای موفقیت به شم

ای مد نظر چند سال اخیر به صورت گستردهدر اشاره نمود که مند، شخصی سازی و قدر شناسی رابطه
 را بهایران سالانه حدود بیست میلیون مهمان  ریپذمهمانشهر  نیتربزرگشهر مشهد  ده است.پژوهشگران بو

است، این شهر  دومین شهر بزرگ و پرجمعیت ایران که جمعیت خود شهر نیزاین در حالی است که  ندیبیمخود 
  [.1۴] کندیممستعد  ریپذمهمانصنعت از  یبرداربهرهبا پتانسیل بالا برای احداث و  مکانی را

 با مشتری اساس اینبر  و استمشارکت در یک رفتار معین  عنوانبه کنندهمصرف یتمایلات رفتاراز طرفی 
 [.1] دهدتمایلات رفتاری خود را بروز میرفتن دوباره به یک رستوران یا پیشنهاد دادن آن به دوستان و خانواده 

که بازار بسیار ، وجود داردرستوران لوکس  ایتعداد قابل ملاحظهتوجه به این نکته مهم است که در شهر مشهد 
که توجه  شودیم ادآوریاین موضوع را  هارستوران. تعدد دیآیم حساببهلوکس  یهارستورانخوبی برای صنعت 

 مجدد عوامل دیگری است که بر قصد خرید نیب نیا دررا شبیه به هم کرده است و  هاآن هارستوراناین  ظاهربه
ایجاد روابط مناسب  ،خاص طوربهاز توجه به مشتری  ندعبارتاین عوامل  که خواهد گذاشت ریتأث کنندگانمصرف

از توجه به عوامل  هارستورانلازم باعث شده است که اکثر مدیران این  یهاآموزشنبود [ 00]و قدرشناسی 
به عاملی مغفول مانده  غذادر صنعت  موضوع دور بمانند و این یسازیشخصو  مندرابطهمهمی مثل بازاریابی 

  .خوردیمشهر مشهد به چشم  یهارستورانعمیق در  یامسئله صورتبه کهتبدیل شود 
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شده است شود، اعلامیکی از رهبران ارشد بازاریابی شناخته می های اخیر مک کینزی کهاساس بررسیبر 
 مندو بازاریابی رابطه یسازیشخصدر مسیر درست  شرکتشانباور دارند که  وکارهاکسب درصد از 1۱تنها 

 0۴تا  1۴درصد افزایش در درآمد و  1۱تا  ۱اند که ها دریافتهدرواقع آناین در حالی است که . قرارگرفته است

ت که و ایجاد ارتباطات اس بازاریابی واسطه گسترش دادن پیشنهادهایدرصد بازدهی در هزینه بازاریابی به
 این در حالی است که [.0] کندیممشخص  شیازپشیبرا  مندو بازاریابی رابطه یسازیشخصضرورت توجه به 

 دهدمیمل خیرخواهانه از خود بروز عکه یک فرد در هنگام دیدن یک  استحسی  -پاسخ عاطفی ،یقدرشناس
با توجه به [. 4۴] ؛ [40]  سازگار است دهندهپاداشحالت انگیزشی با بذل و بخشش فرد  صورتبهاین پاسخ 

بر قصد  توانیمکننده ک رفتار مصرفراهبرداز طریق توجه به ابعاد که  شودیممطالب ییان شده چنین حاصل 
با  [.00] ؛[09] شاهد بهبود عملکرد سازمانی خواهیم بود یرگذاریتأثاین  تبعبهبود و  رگذاریتأثخرید مجدد وی 

استفاده از بازاریابی  اندک موجود در زمینـة یهاتوجه به آنچه تاکنون گفته شد و نیز با در نظر گرفتن پژوهش
ضرورت انجام پژوهش را بدین گونـه بیـان  توانیم، [4۶] چند سویه به منظور تاثیرگذاری بر قصد خرید مجدد

در صنعت  کنندگانمصرفبر قصد خرید مجدد  یرگذاریتأثطرح راهکارهای عملی در راستای  همیـتا (1: دکـر
 دارد و هنگفتـی دربـر یهانهیبرای سـازمان هز از دست دادن مشتریان (0 .شودیاحساس م شیازپشیبغذا 

توجه به اینکـه با  (0. آورندیمرقیب روی  یهاسازمانبه  کنندیمرا ترک  هاسازمانمشتریانی که گذشته از آن 
قصد خرید مجدد  تأثیر آن بر استفاده از چند روش بازاریابی به صورت توامان و در زمینـة بیشـتر مطالعـات 

برای درک بهتر این پدیده، اجرای است،  ماندهاز توجه محجور  و صنعت غذا شده استانجام کنندهمصرف
 .پژوهشی با توجه به شرایط فرهنگی جامعة ایرانی ضرورت دارد

 
 

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش .2

 یهامیپارادایکی از  عنوانبه سرعتبهاخیر  یهادر سال مندرابطهمفهوم بازاریابی . مندرابطهبازاریابی 
ک بازاریابی، راهبردی زیربرنامهخط فکری  مندرابطهبازاریابی [. 0] است داکردهیپغالب در بازاریابی ظهور 

ی بازاریابی که برای هاتیفعالشامل تمام مند رابطهبازاریابی . استبوده  کنندهمصرفو بازاریابی  یصنعتبازاریابی 
 در تعریفی،[. 04] شودتعریف می، ردیگیمو موفق با مشتریان انجام  بلندمدترابطه  و نگهداشت ایجاد، حفظ

و رقابتی  سودآور طوربهایجاد، حفظ و توسعه ارتباط با مشتری  باهدفرا رفتار شرکت  مندرابطهبازاریابی 
 یبازارهای تجاری بخش در انیارتباط با مشتر تیاهم[. 0۶] اندهی که هر دو طرف سود ببرند، تعریف کرداگونهبه

که  ندنکیم انیب (0۴14)حسن و همکاران،  کهیطوربه ،رودیمبه شمار  هاشرکت یاتیاز راهبردهای عمل
رو  ،شتاب توسعه ارتباطات با ندیو فرآ است هاشرکتموضوع راهبردی برای  کیبه  شدنلیتبدارتباطات در حال 

با افراد و  یشبکه ارتباط جادیبه اهداف خود به دنبال ا دنیبرای رس هاشرکتکه  یاگونهبهبه رشد است 
ی و اجرای زیربرنامهیی که در غالب هانهیهز دهدیمتحقیقات نشان چنانچه . مرتبط با خود هستند یهاسازمان

ی هایگذارهیسرمادر اسرع وقت بازخواهد گشت و سازمان نتیجه  دیآیممند برای سازمان به وجود ی رابطهابیبازار
ی دسترس تیقابل، متیق ممکن استکه  دهدیممطالعات نشان خود را از طریق ایجاد مشتریان وفادار خواهد دید. 

هم اشاره شد درک  قبلاًکه  طورهمانبگذارد،  ریتأثرفتاری مشتری  قصد رویمشتری،  یطلبراحتبه محصول و 
 شیهاتلاشبا  که سازمان اقتصادیی و انرژی، زمان یهاییجوصرفههای حاصل از مشتری نسبت به ارزش بهتر

 [.00]خواهد شد به همراه برای سازمان  وفاداری مشتری رابرای مشتری به ارمغان آورده است 

د به این نکته اشاره دار و شودمی محسوب ایتازه اتفاق بزرگ مقیاس در سازیشخصی .یسازیشخص

 .است رییتغقابل آن، هایویژگی از بخشی و نیست ثابت کاملاً مشخصات دارای مشتری به شدهارائه محصول که

https://www.iranmodir.com/category/marketing/
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منحصر و ارائه خدمات  یزیربرنامهمشتریان از طریق  تکتکساختن نیازهای  برآورده توانیمرا  یسازیشخص
مشتریان توجه به  تکتکبرای  یزیربرنامهالبته توجه به این نکته مهم است که در  [.۶] تعریف کردبه مشتری 

مشتری از  تااطلاع لیوتحلهیتجزو  یآورجمعرا همچنین،  یسازیشخص .بازار مهم است یبندبخشنحوه 
کردن عناصر آمیخته بازاریابی، بر اساس پرونده مشتری و  یسفارشمنابع درونی و بیرونی و تعاملات مشتری، 

توجه به این نکته مهم است که   [.10] دانندیمبازاریابی بر اساس اطلاعات مشتری  یهاتیفعال هایگذارهدف

دارد و با توجه به این موضوع  یفردمنحصربهته خواس مشتریهر  د کهاین نکته اشاره دار به یسازیشخص
و با توجه به نیازهای مشتری  تاس رییتغقابل ،کالا هایویژگی از بخشی و شود یک کالا را به همه فروختنمی
هم به  یسازیشخصدر فرایند  اثربخش یاین در حالی است که بازاریاب .شود نیتأم و قرارگرفته مدنظرباید 

نده است که مدیران آن رب یوکارکسبو آن  کندیمهم به نیازهای پنهان مشتریان توجه  نیازهای آشکار و
 [. 1۸] نیازهای پنهان مشتریان خود را دارند یآشکارسازتوانایی توجه و 
 استپاسخگویی به عمل خاصی  گیرنده در قبالدریافت  درک احساسی از مزایای یقدرشناس. یقدرشناس

طی این فرآیند مشتری از عمل خیرخواهانه فروشنده )که سعی در ،ی بسیار رواج داردرفتارشناساین عمل در علوم 
قدرشناس  و فروشندهخوب بوده است( از سازمان  و روابطمحصول و با روش ارائه  نیترتیفیباکارائه بهترین و 

که  استیک پاسخ عاطفی حسی  یقدرشناس این در حالی است که [. 00] ید مشتریخواهد بود و فروشنده از خر
این حالت انگیزشی که فرد گیرنده دارد با بذل  دهدیماز خود بروز  رخواهانهیخیک فرد در هنگام دیدن یک عمل 

به  ییگوپاسخدر  مؤثریک حس عاطفی  یقدرشناس در تعریفی دیگر. [1۱] سازگاری دارد رخواهیخفرد  و بخشش
ابراز داشته  رخواهیخدریافت کرده است به فرد  یرخواهیخکه این عمل از فردی که  است رخواهانهیخیک عمل 

خود تحریکی انگیزشی  نوبهبه. این حس .[0۸] شودیمآن ارتباطی حسی بین دو طرف ایجاد  موجببهو  شودیم
که این پاسخ  شودیم رخواهانهیخآن فرد گیرنده پاسخگوی عمل  موجببهکه  آوردبه وجود میدر فرد گیرنده 

در رابطه با قدرشناسی این نکته حائز اهمیت است که این امکان را  .[0۶] شودیم رخواهانهیخباعث تقویت عمل 
این نکته [. 0۴]را در رابطه با یکدیگر انجام دهند زیانگدلکه در آینده نیز این عمل  کندیمبرای طرفین ایجاد 

شاید درک  دهدبه خریدار ارائه می . چون عملی کهدکنفرد گیرنده درک باید را بسیار مهم است که قدرشناسی 
در این حالت قدرشناسی بر رفتار خرید مجدد مشتری اثر نخواهد  به وجود نیاید مدنظررابطه به همین دلیل  نشود

این  را در رابطه با خود درک کند که به رخواهانهیخید عمل که مشتری با شودیم استنباطچنین  پس گذاشت
به سه حالت ابراز داشته  یقدرشناس در تحقیقی چنین حاصل شد که [.0۱] شودیمدرک کردن نیت نیز گفته 

تشکر کردن  (0بودن از مشتری.  سپاس گذارایجاد حس  (1. تا مشتری از آن در ک روشنی داشته باشد شودیم
 .[09] که به ارائه محصول خوب به مشتری اشاره دارد ؛مشتری یشناسحق (0از خرید مشتری. 

است، به طوری که خرید مشتری پس از تجربیات مثبت  گر نشان قصد تکرار خرید،. مجدد قصد خرید
[. 0] اشتیاق دارد در بلندمدت ی خاصیا کالایی از تامین کننده ی خدماتو خرید چندبارهمراجعه به مشتری 

، بر رابطه مثبت بین وفاداری مشتری، ترجیح اندشدهانجامقصد خرید مجدد  نهیدرزم که ییهایبررسبسیاری از 
ی در تجربهکه از  یکنندگانمصرفتوان نشان داد که البته می[. 01] اندکردهخرید مجدد تأکید  نام تجاری و قصد

در خرید به دیگران پیشنهاد احتمال خرید مجدد و قصد از ، هستند برخورداربیشتری  رضایتمندیخرید خود از 
مشتریان برای است که در  حالت انگیزشیی دهندهنشاندر واقع قصد خرید  [.11] سطح بالاتری برخوردارند

  [.14] شودنیر یاد میاز برند  شدهادراکارزش از آن به عنوان پیامد که به وجود می آید تکرار رفتار خرید 
در واقع رجوع دوباره مشتری به قصد خرید از همان برند قبلی یا اعتقاد قصد خرید مجدد،  ،بر اینعلاوه

  .[40] [۱] استمشتری به وفاداری به شرکت خاص و ادامه برای خریدهای آتی 
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با  ا ارتباطو حسی در  رابطه ادراکی یقدرشناسبا توجه به اینکه . یمفهوم الگوی و هاهيفرض توسعه
در رابطه  صورتسه  به یشناسقدر. کندیمبسیار خودنمایی  مندرابطهبازاریابی  یهاهینظرمشتریان است در 

است که رابطه  مندرابطهی و از طریق بازاریاب کندیمپیدا  دنمو مندرابطهمشتری و خریدار از طریق بازاریابی 
که  شودیمحسی در مشتری ایجاد  مند،رابطهطی بازاریابی  [.44] شودیمحسی بین مشتری و فروشنده حاصل 

 قصدکه فروشنده  رودیمپیش  نحویبهو مشتری  که رابطه بین فروشنده یاگونهبه می شودباعث ترغیب وی 
ترغیب  یهاراهیکی از  .جوابگو باشد احسنتتری به نحو شو دوست دارد به تقاضای م داشتهخریدار  توجهجلبدر 

که طی آن فروشنده با دادن هدایای کوچک و یا  هستاز مشتری  یقدرشناس مندرابطه یابیبازارمشتریان در 
حس  القاکنندهراه دیگری که . [1۶] حس را در مشتری به وجود آورد نیا دتوانیمتخفیف در حین خرید  ارائه

است تواضع داشتن فروشنده در قبال  اثرگذاراست که بسیار نیز  منداز مشتری در بازاریابی رابطه یقدرشناس
در پژوهشی که الحسینی  [.0۴] مشتریان است یقدرشناسبرانگیزاننده حس  شدتبهخریدار است که این عمل 

هایی که ابعاد بازاریابی رابطه مند را به ( انجام دادند چنین حاصل شد که سازمان1099و همکاران، ) المدرسی
دهند بطه مند را اساس کار خود قرار مینان خود القا می کنند و کارکنانی پرورش می دهند که بازارابی راکارک

 مندهای بازاریابی رابطهراهبردبیان کردند به عبارت دیگر آن ها  کنندحس قدرشناسی را مشتریان ایجاد میایجاد 
فرضیه اول چنین  شدهارائهبا توجه به مطالب   [0]شودشناس حاصل میقدر از پشتیبانی مداوم مشتریان وفادار و

 :شودیمبیان 

 مثبت و معناداری وجود دارد.  ریتأث یقدرشناس بر مندرابطهبازاریابی  : 1 فرضیه
 یریکارگبا به [. 14] کندیمبر ایجاد یک رابطه پایدار بین مشتری و سازمان اقدام  مندرابطهبازاریابی  
از  جادشدهیا رابطهبر اساس این  یو مشتر شودیم ختهیبرانگ ارتباطی بین فروشنده و خریدارمند، رابطه یابیبازار

 کنندیم( چنین بیان 0۴۴9) ،و همکارانوالف  یدمند رابطهدر رابطه با بازاریابی [. 0۴] سازمان خرید خواهد کرد
علاقه پژوهشگران  بود. اثرگذاروی  مجدد و پایدار بنا کرد تا بر قصد خرید باثباتکه باید با مشتری یک رابطه 

بدین گونه که وجود یک دید  است ارانارتباط آن با رفتار خرید خرید ناشی از ی در قصدرگذاریبازاریابی به تأث
[. 0۶]خواهد بود رگذاریتأثها آن چندبارهر قصد خرید  دتبلندممبنی بر ایجاد و نگهداری مشتریان در ک راهبرد

در  توانندیماعتماد باشد  ، دوطرفه و از رویبلندمدتمند که بر اساس ایجاد رابطه رابطه راهبردبا اتخاذ  هاسازمان
قصد خریدهایی که بر  یرگذاریتأثبگذارند و ایجاد مشتری وفادار یعنی  ریتأثخریدار سازمان بر وفاداری  درازمدت

 :شودیمچنین بیان  دومفرضیه  شدهارائهبا توجه به مطالب . [0] انجام خواهد دادمشتری در آینده 
 مثبت و معناداری دارد. ریتأثمشتریان  مجدد بر قصد خرید مندرابطه: بازاریابی 0 فرضیه

 که با خلق ارزش برای وی و ردیگیممشتری از مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری نشئت  شناسیقدر

 د استآمخوشو  لطفبه معنی  گریتای واژه ازقدرشناسی برگرفت . [0۱] دیآیم دستهبسودآوری برای شرکت 
که  استیا فروشنده دریافت کرده  کنندهنیتأماز  آنچهنسبت به ادراک عاطفی مشتری همچنین شناسی قدر .[0۴]

اگر این احساس است نیز فروشنده نسبت به انجام فرآیند خرید مشتری حس سپاسـگزاری ی دهندهنشان ینوعبه
علاوه ب ،استحس توجه به مشتری ی دهندهجداگانه ظاهر شود نشان صورتبهاز مشتریان  هرکدامنسبت به 

که  ددارندیتأکویژه  صورتبهبر نیازهای اصلی مشتریان  دارندیبرمدم ق یسازیشخصکه در مسیر  ییهاسازمان
وی است و بر  قدرشناسو مشتری این درک را خواهد داشت که سازمان  شودیم یقدرشناسباعث ایجاد حس 

 [. 1۶رسان دارد ]ریان دید مثبت و منفعتمشت
ر اساس احساسات یا بهر مشتری شنده نسبت به وفرو رفتار توجه  یسازیشخصمانند  یبا مشترارتباط  فنون

یکی از  خدمات یسازیشخصمفهوم همچنین . داردقـدردانی مشـتری  برفراوانی  ریتأثتجربیات مشتری 



 14۴۴ تابستان  ـ 4۶شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    ۶

 

با توجه به [. 4۱] بر قدردانی مشتری تأثیرگذار استکه  شودیممحسوب تمایز  راهبردکارهای دستیابی به راه
 :شودیمچنین بیان  سومفرضیه  شدهارائهمطالب 

 دارد.  یمعنادارمثبت و  ریتأثمشتری  یقدرشناسبر  یسازیشخص: 0 فرضیه
حساس شود ین امنجر به ا تواندیمی خاص ک فروشندهی خدمات شخصی یتجربیات مثبت مشتریان درباره

شده  خدمات شخصی یهایژگیوبنابراین ند، ممکن است هزینه بیشتری متحمل شوفروشنده که در صورت تغییر 
شخصی  محصولاتبا  کنندگانمصرفوقتی  دهندیممطالعات پیشین نشان [. 4]تأثیرگذار است  خرید مجددبر 

بسیار توانا است و  هاآنکه سازمان در تشخیص نیازهای  دنکنیمحس  شوندیم روروبهشده منطبق با نیازشان 
خدمات نوعی  یسازیشخصبر این علاوه [.1۶] خواهند دادخریدهایی بعدی خود را نیز از همان سازمان انجام 

که  یو سازماناست  حس با نوعی تعهد به سازمان همراهکه این  کندیمالقا  هاآنحس توجه به مشتریان را به 
به مشتریان خود توجه  چراکهلایق خریدهای مجدد است  ،و هم منابع کندیمبرای مشتریان خود هم وقت خرج 

با توجه به مطالب  [.0۶] است کنندهمصرفرفتار  به رگذاریتأث ییپاسخگو درصدد ،یسازیشخصبا و  داشته
 :شودیمچنین بیان  فرضیه چهارم شدهارائه

 دارد.  یداراو معنمثبت  ریتأثبر قصد خرید مجدد  یسازیشخص: 4 فرضیه
چنین بیان کرد که انگیزه خرید  توانیم هاآنمشتریان در رابطه با قصد خرید  یشناسرواندر مورد زمینه 

مشتریان نهفته است که  از یقدرشناسحس  جادیادر  هافروشندهسود به سازمان در تلاش  و دادنمشتریان 
تحقیقات تجربی پیشین [. 0۸] خواهد بود رگذاریتأث  هاآنفروشنده با ایجاد چنین حسی در مشتری در قصد خرید 

از مشتریان  یقدرشناسکه  دینمایمین چن هاآن مجدد آن بر قصد خرید ریتأث از مشتریان و یقدرشناسدر رابطه با 
از طریق ، چه خرید وی باشد قدرشناسکه  کندیماست و مشتری از جایی خرید  هاآنقصد خرید  ردهندهییتغ

گونه است که مشتری دین این ب [.۸] مشتری باشد ارضاکننده یو روانحسی  ازلحاظه چو  تیفیباکارائه اجناس 
که  یاگونهبه داردیبرمقدم  ،قدرشناسمحصولات سازمان  دیدر خر ندیبیم یقدرشناسوقتی در قبال خرید خود 

قدرشناسی  یافروشندهکه  ییهاسازمان نیبنابرا. گذاردیم ریتأثبر قصد خرید مجدد مشتریان نیز  یقدرشناس
خواهند گذاشت  ریتأثمشتریان مجدد بر قصد خرید  انددادهمشتری را سرلوحه کار خود قرار  از یو قدرشناسدارند 

یدا پحس عاطفی  یقدرشناس نیارا خواهند داشت بلکه مشتریان جدیدی نسبت به  مشتریان فعلی خود تنهانهو 
از  یقدرشناسبا . [0۸] خواهد گذاشت ریتأثخرید مشتریان  بر قصد یقدرشناساست که  نیچننیاخواهند کرد و 

و مشتری در جواب ایجاد این انگیزه از فروشنده سازمان خرید  شودیممشتری سیستم احساسی مشتری تحریک 
 :شودیمچنین بیان پنجم فرضیه  شدهارائهبا توجه به مطالب  .[1۶] کندیم

 دارد.  وجودمثبت و معناداری  ریتأثقصد خرید  بر یقدرشناس : ۱ فرضیه
 ،استدر پی ایجاد رابطه با مشتریان خود  و سازماناساس کار است مند رابطهبازاریابی که  ییهاسازمان در

و دارند  یقدرشناس یهاهفروشند هاسازماناین . داندیمرا یکی از ارکان ایجاد رابطه با مشتریان خود  یقدرشناس
خواهند  ریتأث انیمشتر دیبر قصد خر هاسازمان. این [0۶] انددادهکار خود قرار  تیاولورا  یاز  مشتر یقدرشناس

حس  یقدرشناس نیانسبت به  یدیجد انیخود را خواهند داشت بلکه مشتر یفعل انیمشتر تنهانهگذاشت و 
 نیا [.0۸ت ]خواهد گذاش ریتأث انیمشتر دیبر قصد خر یقدرشناساست که  نیچننیاخواهند کرد و  دایپ یعاطف

حس متقابل  یبودن از مشتر قدرشناسو  مندرابطه یابیبازار یریکارگبه یاست که ط تیحائز اهم زینکته ن
 مجدد دیقصد خر، عمل فروشنده نیبه ا ییجوابگو یبرا یو مشتر شودیم ختهیبرانگ زین یدر مشتر یقدرشناس

 [. ۸] خواهد داشت
حس قدرشناسی  ،علاوه بر خرید انیمشترپیش خواهد رفت که در جواب قدرشناسی از  یاگونهبهاین حس 

این عمل قدم  کرد کهخواهد  دیتائو محصولات و خدمات سازمان را  هاعلام کرد نیز زبانی صورتبه راخود 
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ی انجام خدماتی هاسازمانتحقیقاتی که بر روی [. 0۴] مشتریان است مجدد بر قصد خرید یرگذاریتأثبزرگی در 
یی به هاراهبرد دارند مدنظرمند را زاریابی خود نقش بازاریابی رابطهی بازیربرنامهگرفت نشان داد مدیرانی که در 

کار خواهند برد که باعث ایجاد حس قدرشناسی در مشتریان شود که این قدرشناسی باعث خرید مجدد خواهد 
با مند مبتنی بر بازاریابی رابطه تریقوبا ایجاد روابط  هاسازمان در تحقیقی چنین حاصل شد که. [04] شد

ی زیربرنامهکه حاصل از  یقدرشناس، تیدرنهاتأثیر مثبتی بگذارند. و  هاآن قدرشناسیبر  توانندیممشتریان خود 
رتباط تنگاتنگ خواهد بود فقط کافی است با مشتری ا رگذاریتأثرید مجدد مند باشد بر قصد خدر بازاریابی رابطه

 :شودیمفرضیه ششم چنین بیان  شدهارائهبه مطالب [.10قرار داد  ] یمشترایجاد شود ارزش اصلی سازمان را 
مثبت  یگریانجیمنقش مشتریان مجدد قصد خرید   و مندرابطهر رابطه بین بازاریابی د یقدرشناس: ۶ فرضیه

 دارد. یو معنادار
بودن از خرید مشتریان  قدرشناسنوعی حس توجه سازمان و  هاآنمشتریان برای  یهاخواسته یسازیشخص

 مشتریان مسروری هستند شدهدادهپاسخ درست  هاآنچنین مشتریانی که به نیازهای [. 1۱] کندیمرا به وی القا 
 هاآنامکان خرید مجدد از سازمانی که این سرور را در درصد  0۸طبق تحقیقات مشتریان مسرور بیش از [. ۶]
مشتریان نوعی حس ارضا  یهاخواسته یسازیشخصکه  شودیمنین حاصل پس چ [.0۸، 1۶] رندداکرده  جادیا

این حس مشتری در خرید مجدد مصمم خواهد بود و  واسطهبهکه  کندیمارضا  هاآننیاز و توجه به مشتری را در 
فرضیه هفتم چنین  مذکوربا توجه به مطالب  [.09]بگذارد  ریتأثتوانست بر خرید مجدد مشتریان سازمان خواهد 

 :شودیمبیان 
و مثبت  یگریانجیمنقش  مشتریان مجدد و قصد خرید یسازیشخصدر رابطه بین  یقدرشناس: 0 فرضیه

 دارد. یمعنادار
یکجا ارائه  صورتبه 1تحقیق در جدول  نهیشیپخلاصه  هاجم نظرات در مورد فرضیهارائه منس منظوربه

 . شودمی
 

 . خلاصه پیشینه پژوهش1جدول 

 نتيجه شماره فرضيه محقق )سال(

ميتر و همكاران، لپا

(2002) 
 فرضیه اول

که  شودیممند، حسی در مشتری ایجاد رابطهطی بازاریابی که  کندیمنتیجه این پژوهش چنین بیان 
که  رودیمپیش  ینوعبهی که رابطه بین فروشنده و مشتری اگونهبه شود میباعث ترغیب وی 

خریدار داشته و دوست دارد به تقاضای مشتری به نحو احسنت جوابگو  توجهجلبدر  قصدفروشنده 
 باشد.

حسن و همكاران، 

(20012) 
 فرضیه اول

بازاریابی رابطه مند فروشنده با دادن هدایای  راهبردکه طی انجام   کندیمنتایج پژوهش چنین حاصل 
 .د حس قدرشناسی  را در مشتری به وجود آوردتوانیمتخفیف در حین خرید  ارائهکوچک و یا 

، الحسينی

 (2020المدرسی، )
 فرضیه اول

و  کنندیمهایی که ابعاد بازاریابی رابطه مند را به کارکنان خود القا نتایج این پژوهش نشان داد، سازمان
ایجاد حس  دهندیمرابطه مند را اساس کار خود قرار  یابیبازارکه  دهندیمکارکنانی پرورش 

از  مند بازاریابی رابطه یهاراهبردبیان کردند  هاآن گریدعبارتبه کنندیمقدرشناسی را مشتریان ایجاد 
 .شودیمحاصل  قدرشناس پشتیبانی مداوم مشتریان وفادار و

ها و چنگ، 

(2002) 
 فرضیه دوم

 مند، ارتباطی بین فروشنده و خریداررابطه یابیبازار یریکارگبه یکه ط نتیجه پژوهش چنین بود 
 .از سازمان خرید مجدد خواهد کرد جادشدهیا رابطهبر اساس این  یو مشتر شودیم ختهیبرانگ

 فرضیه دوم (2012ميشرا، )
گونه با بازاریابی رابطه  راهبردو  بلندمدتبا داشتن دیدی پژوهشگران بازاریابی  حاصل کرد که جینتا

 بسزایی داشته باشند. ریتأث هاآنبر قصد خرید مجدد  توانندیممند در طول خریدهای مشتریان 

عبدلی و همكاران، 

(2012) 
 فرضیه دوم

، بلندمدتمند که بر اساس ایجاد رابطه رابطه راهبردبا اتخاذ  هاسازمانحاصل پژوهش نشان داد 
آن قصد خرید  تبعبهبر وفاداری کردن مشتری و  درازمدتدر  توانندیمدوطرفه و از روی اعتماد باشد 

 باشند. رگذاریتأثمجدد 
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 نتيجه شماره فرضيه محقق )سال(

والی و اپرا، 

(2012) 
 فرضیه سوم

بر نیازهای  دارندیبرمی قدم سازیشخصیی که در مسیر هاسازمانکه  داردیمنتیجه پژوهش بیان 
و مشتری این درک  شودیمی قدرشناسکه باعث ایجاد حس  ددارندیتأکویژه  صورتبهاصلی مشتریان 

 .وی است و بر مشتریان دید مثبت و منفعت رسان دارد قدرشناسرا خواهد داشت که سازمان 

حسن و همكاران، 

(2012) 
 فرضیه سوم

ی توجه و رفتار فروشنده نسبت سازیشخصی مانند با مشترارتباط  فنون دهدینشان م هانتایج پژوهش
دارد. قـدردانی مشـتری  برفراوانی  ریتأثبه هر مشتری بر اساس احساسات یا تجربیات مشتری 

که  شودیمتمایز محسوب  راهبردکارهای دستیابی به یکی از راه خدمات یسازیشخصمفهوم همچنین 
 .بر قدردانی مشتری تأثیرگذار است

ران، ابتسون و همك

(2002) 
 فرضیه چهارم

منجر به این احساس  تواندیمی خاص ی خدمات شخصی یک فروشندهتجربیات مثبت مشتریان درباره
 یهایژگیبنابراین وشود که در صورت تغییر فروشنده ممکن است هزینه بیشتری متحمل شوند، 

 .تأثیرگذار است خرید مجددشده بر  خدمات شخصی

 فرضیه چهارم (2012ميشرا، )

که این حس با نوعی تعهد  کندیمالقا  هاآنی خدمات نوعی حس توجه به مشتریان را به سازیشخص
و هم منابع، لایق  کندیمی که برای مشتریان خود هم وقت خرج و سازمانبه سازمان همراه است 
یی پاسخگو درصددی، سازیشخصبا و به مشتریان خود توجه داشته  چراکهخریدهای مجدد است 

 .است کنندهمصرفبه رفتار  رگذاریتأث

دهال و همكاران، 

(2002) 
 فرضیه پنجم

چنین  هاآنآن بر قصد خرید مجدد  ریتأثی از مشتریان و قدرشناستحقیقات تجربی پیشین در رابطه با 
 کندیماست و مشتری از جایی خرید  هاآنقصد خرید  ردهندهییتغی از مشتریان قدرشناسکه  دینمایم

 ارضاکنندهی و روانحسی  ازلحاظو چه  تیفیباکخرید وی باشد، چه از طریق ارائه اجناس  قدرشناسکه 
 .مشتری باشد

 فرضیه پنجم (2002مورالز،     )

 دیدر خر ندیبیمی قدرشناسحاصل پژوهش بدین گونه است که مشتری وقتی در قبال خرید خود 
ی بر قصد خرید مجدد مشتریان قدرشناسی که اگونهبه داردیبرم، قدم قدرشناسمحصولات سازمان 

ی از مشتری را و قدرشناسی قدرشناسی دارند افروشندهیی که هاسازمان نیبنابرا. گذاردیم ریتأثنیز 
مشتریان  تنهانهخواهند گذاشت و  ریتأثبر قصد خرید مجدد مشتریان  انددادهسرلوحه کار خود قرار 

ی حس عاطفی پیدا خواهند قدرشناس نیافعلی خود را خواهند داشت بلکه مشتریان جدیدی نسبت به 
 .خواهد گذاشت ریتأثی بر قصد خرید مشتریان قدرشناساست که  نیچننیاکرد و 

 فرضیه ششم (2012جينس، )
 یحس متقابل قدرشناس یو قدرشناس بودن از مشتر مندرابطه یابیبازار یریکارگبه یط نتایج نشان داد

 مجدد دیقصد خر، عمل فروشنده نیبه ا ییجوابگو یبرا یو مشتر شودیم ختهیبرانگ زین یدر مشتر
 .خواهد داشت

پاندی و همكاران، 

(2012) 
 فرضیه ششم

علاوه بر خرید، حس  انیمشترنتیجه نشان داد در جواب قدرشناسی حاصل از بازاریابی رابطه مند، 
کرد خواهد  دیتائزبانی نیز اعلام کرده و محصولات و خدمات سازمان را  صورتبه راقدرشناسی خود 

 ی بر قصد خرید مجدد مشتریان است.رگذاریتأثاین عمل قدم بزرگی در  که

صمدی و همكاران، 

(2012) 
 فرضیه ششم

مند نقش اساسی دارند و مدیری که از بازاریابی رابطه راهبردنتایج تحقیق نشان داد مدیران در اتخاذ 
بازاریابی رابطه مند حس قدرشناسی را در مشتری ایجاد کند خواهد توانست بر قصد خرید  راهبردطریق 

 مجدد وی تاثیر گذار باشد.

سيپتيانو و 

 (2020همكاران، )
 فرضیه ششم

نتیجه پژوهش چنین نمایان کرد که بازاریابی رابطه مند بر اساس این بنا شده است که مشتری ارزش 
اریابی رابطه مند بر ایجاد حس باز راهبرداول و آخر سازمان است و سازمان می تواند از طریق 

 شناسی و قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر گذار باشدقدر

 فرضیه هفتم (2012ميشرا، )
نوعی حس  هاآنی مشتریان برای هاخواستهی سازیشخصچنین حاصل شد که  شدهانجامیق در تحق

ی و قصد خزید وفادارکه بر  کندیمبودن از خرید مشتریان را به وی القا  قدرشناستوجه سازمان و 
 است. رگذاریتأثمجدد 

حسن و همكاران، 

(2012) 
 فرضیه هفتم

ی مشتریان نوعی حس ارضا نیاز و هاخواستهی سازیشخصکه  شودیماز پژوهش حاضر چنین حاصل 
این حس مشتری در خرید مجدد مصمم خواهد  واسطهبهکه  کندیمارضا  هاآنتوجه به مشتری را در 

 بگذارد. ریتأثبود و سازمان خواهد توانست بر خرید مجدد مشتریان 

 

 .شودیمنشان داده  1شکل  درتحقیق  مدل مفهومیو پیشینه پژوهش  شدهانیببه مطالب  توجهبا 
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  قیتحق یپژوهش یالگو .1شکل

 
 یشناسروش .3

متغیرها از  گیریاندازه بـرای. است شدهانجام تحلیلی -روش، پیمایشیبا ، کاربردی و هدف بااین پژوهش  
ی زمینهاستفاده در پس باهدفها این مقیاس. است شدهاستفادهقبلی مطالعات در استاندارد های مقیاس
بازاریابی  یرنامه در متغسؤالات پرسش .شد یبومترجمه ـ بازگشت ـ ترجمه، ی های ایرانی با شیوهسازمان

توسط از پژوهش صورت گرفته  ؤالس 0قدرشناسی  نهیزم ، در(0۴1۶میشرا، )سؤال از مطالعات  0مند رابطه
 0 یتدرنها ( و0۴14ی از مطالعات )حسن و همکاران، سازیشخصدر مورد  سؤال ۱(، 0۴1۱، همکاران)حسن و 

محتوا  روایی .شد( انتخاب 0۴۴9پالمیتر و همکاران، برگرفته از مطالعات ) قصد خرید مجددسؤال جهت سنجش 
 ایروایی سازهگیری اندازهبرای  .قرار گرفتتأییـد فاده از نظر خبرگان مورد بررسی و تبا اس پرسشنامهو صوری 

 یمعنادارمیزان ارزیابی شد  AMOSافزاری شده که در محیط نرم کاررفتهبه 0ییدیتأ یعامل یلتحل یکتکن نیز
ابزار نیز با  یانسجام درون است. شدهدادهنمایش  0جدول که این نتایج در . شد یید، تأهااز سازه هرکدامها سنجه

است.  شدهدادهنمایش  1جدول جزئیات آن در ه مورد بررسی قرار گرفت ک کرونباخ یآلفا یبضراستفاده از 
ی پایایی کنندهاین مقادیر بیانکه  دهندرا نشان می 0/۴ یبالاتمامی نتایج مقادیر همانگونه که مشخص است 

مشتریان  .اندسنجیده شده (مخالف= کاملاً ۱تا  موافق= کاملاً 1) ییتا ۱ تیکرلدر طیف  هاسنجه .استابزار 
آماری این  جامعه اندها استفاده کردهکه بیش از دو بار از خدمات این رستوران مشهدلوکس شهر  یهارستوران

 استفاده شد. نفر( 0۸4) معلومناجامعه  یحجم نمونه از فرمول کوکران برا یینتع یبرا. دهندیم لیتشکتحقیق را 
در تصادفی غیرت در حال نامهپرسشعدد از  4۱۴تعداد ، اندبرگشت داده نشده هانامهپرسشبرخی  کهییازآنجا

عدد از این  09۴ آمدهعملبههای که در پایان با پیگیری شدهعیتوزها این رستورانمشتریان در میان دسترس 
 باهدف .گیرند قرار لیوتحلهیتجزجریان پژوهش مورد در است تا  شدهدادهبرگشت گران به پژوهشنامه پرسش

جهت  یساختار تمعادلا یابیلمدمانند  ی،آمار هاییلتحلانجام گوناگون  یهاروشاز ها داده لیوتحلهیتجز
 یمحاسبهجهت  یرسونپ یهمبستگ یلتحلشده، یآورجمع یهادادهاستفاده از با ت معادلااین  یبرازش الگو

 یلتحلمانند    AMOS یافزارنرمامکانات از در این پژوهش . است شدهاستفاده ،صفر یمرتبه یهمبستگ یبضرا
 قرار گرفت. مورداستفاده   SPSSافزار نرم یعلوم اجتماع یآمارامکانات و  یگشتاور ساختار
 
 هاافتهی و هاداده ليتحل .2

رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی از شروط استفاده از همبستگی میان متغیرهای پژوهش  این دلیل کهبه 
نتایج آلفای کرونباخ ، 0شد. در جدول سازی پیادهاست، تحلیل همبستگی پیرسون  ساختارییابی معادلات مدل

                                                                                                                                                 
0. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

استراتژی 

 مندرابطهبازاریابی

 مجددقصد خرید 
 قدرشناسی

 مشتری

 ی سازیشخص



 14۴۴ تابستان  ـ 4۶شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    1۴

 

دیگر با  هامتغیرکدام از بستگی هر همی اندازههای توصیفی شامل میانگین و انحراف معیار و هر متغیر، آماره
 است. شده هیارامتغیرها، 

 
 نیانگیم و اریمع انحراف ،ییایپا، رهایمتغبین  یهمبستگ. 0 دولج

 4 0 0 1 میانگین انحراف معیار متغیرها

    (00۴/۴) 0۴/0 00/۴ مندرابطه. بازاریابی 1

   (۸۶1/۴) ۶00/۴** 00/0 09/۴ یسازیشخص. 0

  (0۱۶/۴) 4۸0/۴** ۱۴۸/۴** 00/0 0۶/۴ . قدرشناسی0

 (۸1۴/۴) ۱11/۴** ۶۱۴/۴** ۶0۶/۴** ۴۱/4 0۱/۴ . قصد خرید مجدد4
 دهندۀ ضریب آلفای کرونباخ هستند.ی کنندهمقادیر درون پرانتزها نیز بیان تعریف شده و  >۴1/۴pداری سطح معنا باهمبستگی  **

 

و مند رابطهکه رابطه بین بازاریابی  دهدیمبررسی ضرایب همبستگی بین متغیرهای تحقیق نشان 
متغیر  مثابهبهو با قصد خرید  4۸0/۴و  ۱۴۸/۴متغیر میانجی به ترتیب برابر با  مثابهبهبا قدرشناسی  یسازیشخص

. رابطه بین قدرشناسی و قصد باشندیمکه هر چهار ضریب مثبت و معنادار  است ۶۱۴/۴و  ۶0۶/۴وابسته برابر با 
. میانگین متغیرها نشان از آن دارد که استکه این رابطه نیز مثبت و معنادار  است ۱11/۴رابر با بنیز   مجدد دیخر

ر به متغیر قصد بیشترین مقدا نیبنیدرااست و  0متوسط پرسشنامه یعنی عدد  ازحدشیبمیانگین همة متغیرها 
یری از دو شاخص گنمونهی کفایت هاشاخصبرای بررسی  خرید و کمترین مقدار نیز به قدرشناسی تعلق دارد.

KMO شود. شاخص و آزمون بارتلت استفاده میKMO تا صفرگیری است که در دامنة شاخصی از کفایت نمونه 
برای تحلیل عاملی مناسب هستند، در غیر  موردنظر هایباشد، داده 1قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به  1

چندان مناسب نیست. آزمون  موردنظرهای ( نتایج تحلیل عاملی برای داده۱/۴این صورت )معمولاً کمتر از 
ی( و بنابراین وهمانریاضی ماتریس واحد  ازنظر) شدهشناختهکند چه هنگام ماتریس همبستگی، بارتلت بررسی می

درصد  ۱از  ترکوچکداری در آزمون بارتلت معنا اگر سطح. استبرای شناسایی ساختار )مدل عاملی( نامناسب 
ماتریس  فرض شناختبه خاطر اینکه پیشتحلیل عاملی مناسب است، شناسایی ساختار استفاده از باشد 

 .کندمی ردرا همبستگی 
دهد. نتایج آزمون بارتلت و نشان می نامهپرسشنتایج این دو شاخص را برای سازهای مختلف  0جدول 

KMO د مقادیر هر دو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند. ندهیری نشان میگنمونههای کفایت شاخص ، برای
مدل قبل از برازش  توان به مناسب بودن حجم نمونه برای انجام تحلیل عاملی اطمینان کرد. بر این اساس می

ها در قبول بودن نشانگرهای آنگیری و قابلهای اندازهبرازندگی مدلبه منظور اطمینان از  ،پژوهش ساختاری
 نامهپرسشگوناگون  بارهای عاملی سنجه ها جهت پیش بینی سازه های معناداری، می باستی هاسازهگیری اندازه
 استفاده شده است. 1۸ی نسخه AMOSافزار و نرم از تکنیک تحلیل عاملی تأییدیبه این منظور . شود یبررس

در ها گویهاز  کدامیچهها معنادار بودند، بار عاملی تمامی گویه، یافتهبرازش ییدیتأتحلیل عاملی مدل از آنجاییکه 
به همین خاطر . تعیین شده است ۴۱/۴زیر ها سنجهسطح معناداری . اندحذف نشده لیتحل و هیتجزیند افرانجام 

 مورد تحلیل قرار گرفته است.  پرسشنامه یهاگویهعدد از  14، در پایان
های برازش شاخصدر کنار معنادار  هایسنجهبرای را نتایج تحلیل عاملی تأییدی جزییات مربوط به  0جدول 

برازش ی دهندهنشانی برازش مدل در این پژوهش هاشاخص. استنشان داده  ییدیتأعاملی تحلیل مدل 
به ی حاصل شدهمشاهدههای داری بار شدن متغیرمعنابه همین خاطر  وداشته است گیری اندازه دلمطلوب م

 شد.تأیید  ،متناظر خودمتغیر مکنون 
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 شنامهپرس یهاهیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 0جدول 

 بارتلت KMO نتيجه سطح معناداری بار عاملی گویه نام متغيرها

 مندرابطهبازاریابی در 

1Q ۶۸4/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

۶99/۴ ۴۴۴/۴ 2Q ۶0۴/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

3Q ۸0۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 یسازیشخص

4Q ۸01/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

۸۴9/۴ ۴۴۴/۴ 
5Q 09۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

6Q 09۴/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

7Q ۶41/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

8Q ۶01/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 یقدرشناس

9Q ۱۴۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

۶1۱/۴ ۴۴۴/۴ 10Q ۶04/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

11Q ۶۸9/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 قصد خرید مجدد

12Q 000/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

0۴0/۴ ۴۴۴/۴ 13Q 000/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

14Q ۸۴۶/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 
الگوی در ی برازش هاشاخصابتدا در نشان داده شده است.  0ی در شکل شماره ساختاری نتایج برازش مدل

 ی. همهاست شدهدادهنشان  4که در جدول  گونههمان. ردیگیمقرار  یبررس موردساختاری مطلوب،  مدل
از برازش کاملاً نشان که بهتر هستند  شدهبینیپیشنهایی، از نقاط برش  مدلبرازش  ها جهتشاخص
 بخش دارد.رضایت
 

 و مدل ساختاری یریگاندازهبرازش مدل  یهاشاخص .4جدول 

 مدل ساختاری یريگاندازهمدل  دئالیامقدار  قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص

 01 00 - - (df) درجه آزادی

 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 4۱۱/0۴1 9۶۴/010 (χ2) کای اسكوئر

 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 ۸0/0 9۱0/0 (df /χ2) شدهنهيبهکای اسكوئر 

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 ۸۸0/۴ ۸40/۴. (GFI) نيكوئی برازش

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 ۴۱۴/۴ ۴01/۴ ماندهیباقریشه ميانگين مربعات 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 9۴۸/۴ 9۴0/۴. (CFI) شاخص برازش تطبيقی

ميانگين مربعات خطای  ریشه

 برآورد
(RMSEA) .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 ۴۶1/۴ ۴۶4/۴ 

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 ۱90/۴ ۱00/۴. (PGFI) شاخص نيكویی برازش ایجازی

شاخص برازش ایجازی 

 هنجارشده
(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 ۶0۶/۴ ۶1۶/۴ 
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 یساختار مدل یالگو .0 شکل

 
 p<0/05, t)مثبت و معنادارند  9۱/۴یافته تمام اثرهای مستقیم بین متغیرها در سطح اطمینان در مدل برازش

ی شرط معناداراست. همچنین  به کار رفته p-valueو  t-valueدو شاخص  آزمون فرضانجام  جهت .  (1/96<

 ±9۶/1بازه از خارج  و شاخص دومکمتر  ۴۱/۴از مورد نظر  ةرابط یاست که مقدار شاخص اول برا ینانیز رابطه 
و  مند رابطهشود ضریب اثر  بازاریابی یممشاهده  0و همچنین شکل  0که در جدول  گونههمان باشد.
که برای هر   p-valueکه با توجه به شاخص  است 41/۴و  ۱0/۴به ترتیب برابر با  یقدرشناسبر  یسازیشخص

که برای دو رابطه به ترتیب برابر با  t-value کمتر است و همچنین شاخص  ۴۱/۴از که  است ۴۴۴/۴دو رابطه 

. شودیمگفت این دو فرضیه تأیید  نتوایم باشندیم ±9۶/1و این دو مقدار خارج از بازه  است 40۱/۱و  ۸۱1/۱
که مقدار دو  است ۱4/۴و  0۶/۴به ترتیب برابر با  کنندگانمصرفهمچنین اثر این دو متغیر بر قصد خرید 

که  آمدهدستبه 00۸/۶و  0۱1/4و  ۴۴۴/۴برای این ضرایب نیز به ترتیب برابر با  t-valueو   p-valueشاخص 
. شوندیمبر این اساس می توان گفت که این دو فرضیه نیز تأیید  ارنددار هر دو در بازه مناسب و مطلوب قر

-tو  p-valueکه با توجه به دو شاخص  است 01/۴برابر با  کنندگانمصرفاثر قدرشناسی بر قصد خرید  تیدرنها

value  نتیجه گرفت که این ضریب  توانیمشده است  00۸/0و  ۴00/۴که برای این ضریب به ترتیب برابر با
یرمستقیم غگذاری اثرسنجش میزان  های ششم و هفتم این پژوهش بهیهفرضدر همچنین،  .استنیز معنادار 

سطح است، شده قدرشناسی پرداخته با متغیر بر قصد خرید این رابطه  یسازیشخصمیزان و مند رابطهبازاریابی 
اثر  aپارامتر که شده است وابسته با فرمول زیر محاسبه متغیرهای یرمستقیم متغیرهای مستقل بر غگذاری اثر

 اثر متغیر میانجی بر وابسته است. bپارامتر متغیر مستقل بر میانجی و 

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 (1 رابطه = 𝑎 × 𝑏 

 کرد:استفاده یرمستقیم نیز غمعناداری اثر جهت سنجش توان از آزمون سوبل، یم 0رابطه با  این علاوه بر 

𝑡 (0 رابطه − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
 

نیز  saپارامتر  ، است میانجیمتغیر اثر متغیر مستقل بر ی سطح دهندهنشان aپارامتر  در این فرمول
اثر ی سطح دهندهنشان bاست و پارامتر  میانجیمتغیر مستقل بر متغیر خطای استاندارد اثر ی سطح دهندهنشان
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میانجی بر متغیر خطای استاندارد اثر ی سطح دهندهنیز نشان sbبوده و پارامتر  وابستهمتغیر میانجی بر متغیر 
 شود.ی میبررسادامه فرضیات میانجی  در شدهارائهاست. با توجه به توضیحات  وابستهمتغیر 

و  مندرابطهبازاریابی  هایمتغیری رابطهضریب مسیر ی اندازه، استشده  نشان داده 0شکل همانطور که 
در . حاصل شد 01/۴نیز و قصد خرید  یقدرشناس هایمتغیری ی ضریب مسیر رابطهاندازهو  ۱0/۴قدرشناسی 

 0. با جایگزینی اعداد در رابطة است 1۴9/۴بر قصد خرید مند رابطهغیرمستقیم بازاریابی گذاری اثرسطح ، نتیجه

یرمستقیم بازاریابی غاثر  رونیازا، است ±9۶/1محاسبه شد که خارج از بازۀ  000/0یرمستقیم غبرای اثر تی  مقدار 
، قصد یقدرشناستواند از طریق بهبود می مند رابطه، بازاریابی گریدانیببه. استبر قصد خرید معنادار  مند رابطه

که در  گونههمانبر قصد خرید،  یسازیشخصمستقیم همچنین در خصوص ارزیابی اثر غیر .خرید را افزایش دهد
ی اندازهو  41/۴و قصد خرید  یسازیشخصی متغیرهای ی ضریب مسیر رابطهاندازهشود، مشاهده می 0شکل 

غیرمستقیم گذاری اثرسطح ، در نتیجهمحاسبه شد. 01/۴و قصد خرید  یقدرشناسهای متغیری ضریب مسیر رابطه
اثر برای تی میزان ، 0ی ی شمارهاعداد در رابطهز جایگذاری پس ا. است ۴۸۶/۴خرید  قصدبر  یسازیشخص

نیز بر  یسازیشخصیرمستقیم غاثر به همین دلیل ، است ±9۶/1آمد که خارج از بازۀ  دستبه 0۱4/0یرمستقیم غ
مشتری را ، قصد خرید یقدرشناستواند از طریق بهبود می یسازیشخص، گریدانیببه. استقصد خرید نیز معنادار 
 .دهدمی نشاناین پژوهش را های اول تا هفتم های فرضآزموننتایج  ۱ جدول .مورد افزایش قرار دهد

 
 پژوهش یهاهیفرض آزمون یجزییات نتیجه. ۱جدول 

 نتایج

 فرضيه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتيجه 

 آزمون

 تأیید ۴۴۴/۴ ۸۱1/۱ ۴۶۶/۴ ۱1۶/۴ قدرشناسی ←مند رابطه. بازاریابی 1

 تأیید ۴۴۴/۴ 0۱1/4 ۴0۴/۴ 0۱9/۴ قصد خرید ←مند رابطه. بازاریابی 2

 تأیید ۴۴۴/۴ 40۱/۱ ۴40/۴ 41۴/۴ قدرشناسی ←یسازیشخص. 3

 تأیید ۴۴۴/۴ 00۸/0 ۴۱4/۴ ۱00/۴ قصد خرید ←یسازیشخص. 2

 تأیید ۴00/۴ 00۸/0 ۴9۴/۴ 0۴۶/۴ قصد خرید ← یقدرشناس. 2

 تأیید ۴0۱/۴ 000/0 ۴4۸/۴ 1۴9/۴ قصد خرید ←قدرشناسی  ← مند رابطهبازاریابی . 2

 تأیید ۴04/۴ 0۱4/0 ۴0۸/۴ ۴۸۶/۴ قصد خرید ←قدرشناسی  ← یسازیشخص. 2

 
 نتایج و پيشنهادها .2

 راهبرد مند و شخصی سازی تحت عنوانبازاریابی رابطه ریتأث بررسی  پژوهش مطالعه و نیهدف ااز آنجا که 
 قرار گرفت. مدنظرهفت فرضیه  بود،  بر قصد خرید مجدد مشتریان به واسطه قدرشناسی  هیچند سو یابیبازار

 انیاول پژوهش ب هیبوده که در قالب فرض یقدرشناسبر  مندرابطهبازاریابی تأثیر  یبررس هدف اول این پژوهش
مثبت و معناداری  ریتأث مشتریان یقدرشناسبر  مندرابطهبازاریابی که  شدمشخص  هیفرض نیشد. پس از آزمون ا

دارد در رابطه  یخوانهم (0۴14، )همکاران حسن و( و 0۴۴9، )پالمیتر قاتیتحق جیبا نتا هیفرض نیا جینتادارد. 
بین  عاطفی ارتباطاست که  مندرابطهاز طریق بازاریابی  به موضوعات بیان شده با توجهو خریدار  فروشنده بین

که باعث  شودیمحسی عاطفی در مشتری ایجاد  ،مندرابطهطی بازاریابی و  شودیممشتری و فروشنده حاصل 
در  دقصکه فروشنده  رودیمو مشتری به حالتی پیش  فرشنده رابطه بین  در این شرایط ؛شودیمترغیب وی 

مند رابطه یابیبازار لهیوسبهاین فرایند که  خریدار دارد و دوست دارد به تقاضای مشتری جوابگو باشد توجهجلب
  .می شودحاصل 
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بدین گونه که ایجاد  می شودباز کنندهمصرفباب جدیدی به سمت مطالعه رفتار  آمدهدستبهبا توجه به نتایج 
 خرید بسزایی در رفتار ریتأثخود  نوبهبهکه  استبه مشتری  یقدرشناسحس  القاکننده بلندمدتروابط 
 مجدد بر قصد خرید مندرابطهبازاریابی   ریتأثاز این مطالعه، بررسی  دومهدف خواهد داشت.  کنندهمصرف

رفت بازاریابی فرضیه سوم مطرح و مورد آزمون واقع شد. طبق این فرضیه انتظار میدر  که  بودمشتریان 
با  هاافتهیاین  .شد دیتائی داشته باشد که این رابطه دارامعنمثبت و  ریتأثمشتریان مجدد بر قصد خرید مند رابطه

چنین استنباط کرد که  توانیمنتیجه این با توجه به دارد.  مطابقت( 0۴۴9؛ مارتینیو، 0۴1۱و چنگ،  ها) مطالعات
بود بر اساس این  رگذاریتأثمشتریان مجدد قصد خرید عمل کرد که بر  یاگونهبههای رقابتی باید رامروزه در بازا

 ریتأثبررسی  هدف بعدیتاثیرگذار بود.  و پایدار بنا کرد تا بر قصد خرید باثباتبا مشتری یک رابطه اصل باید 
نتایج  قرار گرفت. دیتائمورد  و بیان شد سومکه تحت عنوان فرضیه  بودمشتریان  یقدرشناسبر  یسازیشخص

  بود. راستاهم( 0۴14همکاران، ) حسن و(؛ 0۴10وایل و اپرا، )مطابق با تحقیقات  آمدهدستبه
حس توجه را به وی القا مشتری  یهاخواسته یسازیشخصنتیجه تحلیل این فرضیه حاکی از این است که 

 هاآنانتخاب و خرید  قدرشناس که نددهیم ،خدمات برای مشتریان نشان یسازیشخصبا  هاسازمان. کندمی
واقع  دیتائمورد نیز  کنندگانمجدد مصرفبر قصد خرید  یسازیشخص ریتأث یموردبررسدر  چهارمفرضیه  هستند.

بیانگر این است که ایجاد  واست  مطابق (0۴۴۶( و بستون، )0۴1۶میشرا، )با تحقیقات این نتایج شد که 
نیازهای مشتریان را  بتواندکه  ییهاسازمان خواهد بود. رگذاریتأثمشتریان مجدد بر قصد خرید   یسازیشخص

محصول ارائه دهند بر قصد خرید مجدد این مشتریان  هاآنمشتریان برای  تکتکبشناسند و با توجه به نیازهای 
 شوندیم روروبه شانیهایازینباب میل خود و منطبق بر  قاًیدقخواهند بود. مشتریانی که با محصولات  رگذاریتأث
 قبلاًکه  کنندیمرا انتخاب  یو سازمان هستند یسازیشخصدر خریدهای بعدی خود به دنبال همین  ادیزاحتمالبه

ی بر قصد قدرشناسهدف پنجم این پژوهش بررسی تأثیر  داده است.  انجام هاآناین کار به نحو احسن برای 
مشخص کرد که  این فرضیهبیان شد. بررسی آزمون  پنجمه بود که تحت عنوان فرضیمجدد مشتریان خرید 

همکاران،  اهل ونتایج این فرضیه با مطالعات د .ی داردداریمعنتأثیر مثبت و  مجدد،قدرشناسی بر قصد خرید 

ی بر قدرشناسباشد و همگی بر تأثیر مثبت می راستاهم (،0۴1۶و میشرا، )( 0۴14) همکاران، (؛ حسن و0۴۴۱)
  .گذارندیممشتریان صحه  مجدد یدرقصد خ

 است صورتنیبد هاآنمجدد آن بر قصد خرید  ریتأثی از مشتریان و قدرشناستحقیقات گذشته در رابطه با 
خرید وی باشد، چه از طریق ارائه اجناس با کیفت و  قدرشناسکه  کنداز جایی خرید  دهدیمکه مشتری ترجیح 

 دیدر خر ندیبیمی قدرشناسی. این بدین گونه است که مشتری وقتی در قبال خرید خود و روانحسی  ازلحاظچه 
 نیبنابراو در خریدهای بعدی همین سازمان را انتخاب خواهد کرد.  داردیبرم، قدم قدرشناسمحصولات سازمان 

خواهند  ریتأثمشتریان  مجدد بر قصد خرید انددادهی از مشتری را سرلوحه کار خود قرار قدرشناسیی که هاسازمان
ی حس قدرشناس نیامشتریان فعلی خود را خواهند داشت بلکه مشتریان جدیدی نسبت به  تنهانهگذاشت و 

با  .خواهد گذاشت ریتأثی بر قصد خرید مشتریان قدرشناساست که  نیچننیاعاطفی پیدا خواهند کرد و 
و مشتری در جواب این انگیزه از  شودیمک تحریمبنی بر احترام ی از مشتری احساسات مشتری قدرشناس

 هیفرض نیاز احترام وی بوده است.  ارضاکنندهزیرا ارتباط وی با سازمان قدرشناس  کندیمسازمان خرید 
 مجدد قصد خرید با یسازیو شخصمند رابطهدر رابطه بین بازاریابی  یقدرشناسنقش میانجی  ریتأث یگریانجیم
. نتایج آزمون ندقرار گرفت دیتائمورد که  گرفتیدر برمهفت پژوهش را  شش و یهاهیفرضداشت که  مدنظر را
 مطابقت دارد.  ،(0۴14همکاران، ) ( و حسن و0۴۴9(؛ پالمیتر و همکاران، )0۴۴۱)مورالز، ، با تحقیقات یگریانجیم
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 یقدرشناسمشتریان از طریق  مجدد بر قصد خرید یسازیو شخص مندرابطهبازاریابی  یریکارگبهبنابراین،  

حس متقابل  یبودن از مشتر قدرشناسو  یسازیشخص، مندرابطه یابیبازار یریکارگبه یط. خواهد بود رگذاریتأث

خواهد  ریرپذیتأثوی مجدد قصد خرید بر شدن مشتری  ختهیبرانگو  شودیم ختهیبرانگ زین یدر مشتر یقدرشناس
کرد و زبانی اعلام خواهد  صورتبهنیز  راخواهد بود که مشتری حس قدرشناسی خود  یاگونهبهبود. این 

 مند ورابطه یابیبازارو خرید مجدد انجام خواهد داد.  هکردارزیابی محصولات و خدمات سازمان را خوب 
به ایجاد اعتماد بین  یتوجهقابل ریتأثکه  کندیمبین مشتری و سازمان یک احساس پایدار ایجاد  یقدرشناس

مند و رابطهبازاریابی استفاده از است که موضوع  نیا انگریپژوهش، بدر این  یکمّ جینتاطرفین دارد. 
این نکردن به  توجه و است رگذاریتأثمشتریان مجدد بر قصد خرید  یو قدرشناساحترام  واسطهبه  یسازیشخص

 را با مشکل مواجه خواهد کرد. هاسازمان، کنندهمصرفابعاد رفتاری 
که است به عنوان پیشنهاد مطرح می شود این ها نتایج آزمون فرضیهمواردی که پس از تحلیل و دریافت 

ی قدرشناسالقا حس  درصدد دوطرفه بلندمدتک در جهت ایجاد روابط راهبردی زیربرنامهبا  هارستورانمدیران 
توانا در ایجاد ارتباطات کلامی در مسیر  و  ، خلاقذوقخوشبا تربیت نیروی در مشتریان خود داشته باشند و 

، بایسته است که مدیران شودیمبا توجه به نتایج چنین حاصل  ذکرشدهعلاوه بر موارد توجه به ایجاد ارتباطات 
افراد ماهر، با انجام تحقیقات بازاریابی  و آموزششناخت مشتریان خود باشند و با استخدام  درصدد هارستوران

باشند تا از این طریق حس  هاآنی خدمات برای سازیشخصآوردن اطلاعات مشتریان و  به دستدقیق در پی 
که از فنون ارتباط با مشتری و  استموضوع دیگر پیشنهادی این توجه به مشتری را در عمل به وی ثابت کنند. 

به کارگیری بر قصد خرید مجدد مشتریان استفاده شود.  یرگذاریتأثدر جهت  کنندهفمصراستفاده از علوم رفتار 
در  خدماتنیازهای جدیـد مشـتریان و توسعه دامنه تنوع شناخت بازاریابی برای  یهاپژوهشنوین  یهاروش

تخفیفات ویژه، دادن جوایز و جدید فروش، ترفیع،  یهااده از روشفراستای این نیازهـا و همچنـین اسـت
 باشند.  مدنظرباید  هایکشقرعه

با مشتریان رابطه برقرار کرده و  یخوببهی که این افراد اگونهبهدر قسمت فروش  دهیدآموزشاستفاده از افراد 
نهادی پیشرد از دیگر موا القا کنند. هاآناز خرید مشتری را به  بودن قدرشناسسازمان حس  راهبرددر راستای 

نیازهای مشتریان  مناسب در جهت تحقیقات بازاریاب جهت شناخت ذائقه و کراهبردبه داشتن برنامه  توانیم
ایجاد مشتری مداری به گونه قدر  درصدد شدهگفتهداشتن برنامه بازاریابی یکپارچه برای سازمان اشاره کرد. موارد 

ارزش قائل است و قدرشناس  به اعتماد مشتریمان توجه شود که سازم کاملاً کنندهمصرفشناسانه است که 
 با زیرا دانست، حاضر مطالعه هایمحدودیت از توان می را مقطعی صورت به زمانی افق انتخاب است.  وی رفتار

 به یابیدست امکان و پردازدمی متغیرها سنجش به متفاوت زمانی مقاطع در که مداومی تحقیقات از استفاده
 را پژوهش این آماری جامعه .یافت دست تریاتکاء قابل هاییافته به توان می سازد،می فراهم را علیّ روابط
 تعمیم قابل تنها تحقیق این از حاصل نتایج بنابراین دادند،می تشکیلی لوکس شهر مشهد هارستوران انیمشتر

 شنهادهایپاز مهمترین  .داد تعمیم هاحوزه و هابخش سایر به را نتایج تواننمی و است آماری یجامعه همین به
 یهابا توجه به تفاوت و  متفاوت جوامع آماریبا گو در سایر صنایع لاین ااین است که  یآت یهاپژوهشی برا

که از  شودیپیشنهاد م. همچنین جود داشته باشدو بیشتر نتایج ممیعامکان مقایسه و تشود، تا  مانجافرهنگی 
هر نوع از ابزار ارتباطی را  ریتأثباشد تا بتوان  مدنظر مندرابطهایجاد بازاریابی  تکنولوژی نوین ارتباطی برای

 سنجید.
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