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 چکیده

استفاده  یاحساس تیو رضا یشناخت تیرضا یانجیبا نقش م یارزش خدمات بر حفظ مشتر ریتأث یپژوهش حاضر به بررس
ده و از بو یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیپرداخت. ا ی استان مرکزیاجتماع نیتأم مهیب کیکنندگان از خدمات الکترون

غبان پرشکوه )با ارزش خدمات یهاپرسشنامه لهیپژوهش بوس نیا یبرا ازیباشد. داده مورد نیم یشیمایپ یفینظر روش توص
 یجمع آور ،(1396) طلب یو عل جهیعلو یمیکر یاحساس تیو رضا یشناخت تی(، رضا2005 ،بی)گ ی(، حفظ مشتر1395 ،

استفاده  یاستان مرکز یاجتماع نیتأم مهیب کیپژوهش از استفاده کنندگان از خدمات الکترون نیا یجامعه آمار یرا. بدیگرد
 نیدر دسترس انتخاب شد. در ا شنفر با استناد به فرمول کوکران به رو 384شد که با توجه به حجم نامحدود جامعه، 

اده از با استف ونی)استفاده از روش رگرس یو استنباط یفیتوص یآمار یداده ها از روش ها لیو تحل هیتجز یپژوهش برا
 ریتأث یاحساس تیو رضا یشناخت تیبدست آمده نشان داد که ارزش خدمات بر رضا جیبهره گرفته شد و نتا (plsنرم افزار 

 یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یاحساس تیو رضا یشناخت تینشان داد که رضا نیبدست آمده همچن جینتادارد.  یمعنادار
د. به مثبت گزارش ش زین یاحساس تیرضا یگر یانجیبا م یارزش خدمات بر حفظ مشتر یاثربخش جینتا نیدارد. همچن

اشد، بلکه ب یکاف تواندینم یمشتر یبرا رزشا جادیشود، فقط ا ییکه ارزش خدمات منجر به حفظ مشتر نیا یبرا یعبارت
 را حفظ کرد. یرا نسبت به خود وفادار ساخت و مشتر یپرداخت تا بتوان مشتر یاحساس تیبه رضا دیبا

   .یاحساس تیرضا ی،شناخت تیرضا ی،حفظ مشتر ،ارزش خدمات :یدیکل واژگان

 

 مقدمه
لویت وبه مراحل بلوغ چرخه زندگی خود رسیده است، حفظ مشتریان برای هر صاحب هتل یک ا خدماتاز زمانی که صنعت 

های خدماتی، شناخت هر چه بیشتر مشتریان ها مخصوصاً سازمانامروزه یکی از مباحث مهم برای سازمان به شمار میرود
ها از گیری رضایت مشتریان موجب کسب اطلاع سازمانو اطلاع یافتن از انتظارات آنان است. لذا طراحی سیستم اندازه

 سازدیا میها مهشود و زمینه را برای بهبود عملکرد آننان میشده به آمیزان انتظارات مشتریان و میزان کیفیت خدمات ارائه
(. به دلیل ماهیت ناملموس و تعاملی خدمات، مشتریان هنگام قضاوت درباره کیفیت یک 12: 1389 )میرابی و زادوریان،

ی نان عامل مهمخدمت اغلب بر رفتار کارکنان ارائه دهنده خدمات تمرکز و توجه می کنند. درنتیجه، مشتری مداری کارک
. همچنین در نظریه های بازاریابی نیز ذکر شده است سازمان هایی که فعالیت  های خدماتی استبرای موفقیت سازمان

 تیو رضا یشناخت تیرضا یانجیبا نقش م یارزش خدمات بر حفظ مشتر ریتأث

 مرکزی ی استاناجتماع نیتأم مهیب کیاستفاده کنندگان از خدمات الکترون  یاحساس
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های خود را بر نیازهای مشتریان )رفتار در یک شیوه مشتری گرا( متمرکز می کنند نسبت به سازمان های دیگر عملکرد 
 (.53: 1394مکاران، )حسین زاده سلجوقی و ه بهتری دارند

در اقتصاد کنونی و با توجه به محیط رقابتی  داخلی و خارجی، یکی از چالش های پیش روی مدیران، مشتریان است. 
افزایش روز افزون شدت رقابت میان سازمانها در قرن کنونی باعث شده آنها همواره به دنبال راه هایی برای بهبود عملکرد 

و همکاران،  )حسینی ن رقابت برآیند  تا بتوانند مشتریان بیشتری را به سمت خود جذب کنندسازمانی و پیروزی در میدا
ت/خدمات با نیازها و انتظارات آنهاست که این امور، درک لاحفظ و نگهداری مشتریان مستلزم تطبیق محصو(. 23: 1395

ت کند. نکته قابل تامل این اس را طلب می کامل نیازهای مشتریان و تصمیم بر ادامه همکاری و ارتباط سازمان و مشتری
فظ شود و بازاریابی در قالب جذب، ح که جذب مشتریان جدید تنها به عنوان یک مرحله میانی در فرایند بازاریابی لحاظ می

 (. مشتری مداری مجموعه ای از باورهاست که منافع78: 1398نیا،  صائب)و ارتقای ارتباط با مشتریان معنا پیدا میکند 
مشتری را در اولویت قرار می دهد، به طوری که منافع سایر ذینفعان مانند مالکان، مدیران و کارکنان در اولویت بعدی قرار 

حسین ) می گیرد و همه اینها به خاطر این است که سازمان در درازمدت سودآور باشد تا منافع سایر ذینفعان نیز برآورده شود
 (.42: 1394زاده سلجوقی و همکاران، 

و  رود. لازمه دستیابی به این هدفحفظ مشتریان ضامن بقا، توسعه و رشد بوده و یک مزیت رقابتی بزرگی به شمار می
حفظ موفقیت آمیز مشتریان، پیش بینی و ارائه خدماتی مناسب و مطلوب است که نیاز آنان را کاملا برآورده سازد.  متغیرهای 

هدف از بازاریابی، جلب رضایت مشتری است. خدمات،  یکی از آنها، ارزشهستند. متعددی در زمینه حفظ مشتریان دخیل 
هاست. های آن ها و محدودیت ت، تواناییلایق، تمایلاها، س زمه جلب رضایت مشتریان، شناسایی نیازها، خواستهلااست و 

ازهای ت خود را منطبق بر نیلاحصوهای مختلف تولیدی برای حفظ، بقا و توسعه باید م بدین منظور در دنیای امروز سازمان
ن کنندگان ابزارهایی را در اختیار دارند که استفاده از ای مخاطبین و ذینفعان ارائه دهند. در این بین تولیدکنندگان و عرضه

 (.88: 1397پیرجمادی و همکاران، )رسد ها، ضروری به نظر میلاکننده برای خرید کا ابزارها برای ایجاد انگیزه در مصرف
ارزیابی کلی مشتری از سود محصول یا صدمات است که بر مبنای ادراکات از آنچه که دریافت  خدمات ارائه شدهارزش 

 باشد. می (شلاهایی مانند قیمت، زمان یا ت زیان)شود  و آنچه که داده می (مزایا به عنوان مطلوبیت و کیفیت)شود  می
توانند محصول و صدمات مشابهی را  کننده میزیرا دو مصرف ارزش درک شده مشتری به عنوان یک متغیر ذهنی است

ی تأثیر تواند بر انتخاب مشتر شود که می ارزیابی کنند و این ذهنیت منجر به پیشنهاد وجود ابعاد احساسی و اجتماعی می
 (.23: 2016، 1)رامون و همکارانبگذارد

یست و این پذیر نست که درک مسیر آن به سادگی امکانسرعت تغییر و تحول در آستانه قرن بیست و یکم آنچنان زیاد ا
در حالی است که مدیران سازمان باید خود را در پیچ و خم زمان، متناسب با این تغییر و تحول هدایت و رهبری کنند. ایجاد 

گونه  هفرهنگ مشتری مداری در بین کارکنان از عوامل موفقیت یک سازمان محسوب میگردد. فرهنگ یک سازمان باید ب
ای باشد که سازمان بیش ازهرچیزی به نیازهای مشتریان توجه کند و نیز عملکرد خود را بر اساس رضایتمندی مشتریان 
و در نهایت کسب وفاداری آنها بنا نهد. امروزه دیگر رضایتمندی مشتریان کافی نیست، بلکه سازمان ها نباید به رضایتمندی 

: 1393 )سبزئی و همکاران، طمئن شوند که مشتریان رضایتمندشان وفادار هم هستندمشتریان دل خوش کنند، آنها باید م
73.) 

با .امروزه، افزایش رقابت و کاهش وفاداری مشتری منجر به ظهور مفاهیمی با تمرکز بر توسعه روابط با مشتریان شده است
مانها اصلی و محور تمام فعالیتهای ساز صورت رکن گذر از اقتصاد سنتی و شدتیافتن رقابت در ابعادی نوین، مشتری به

                                                      
1 Ramon et al 
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ها درگرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمان نحوی درآمده است؛ به
 (.2020، 1)لی و همکاران شودمشتریان موجود بیان می

افزایش دادن تمایلات رفتاری، بازدید مکرر  .تر از حفظ مشتری فعلی است به دست آوردن یک مشتری جدید پر هزینه
(. در گذشته تصور بر 1390)حقیقی و همکاران،  مشتریان از طریق بهبود و اصلاح رضایت مشتری لازم و ضروری است

آن بود که رضایت نتیجه انتظارات و تأیید آن است، یعنی جهت مثبت و منفی آن مدنظر است. پژوهش های انجام شده 
که تأییدنشدن تابعی منفی از انتظارات و تابعی مبت از عملکرد استنباط شده است و عملکرد استنباط شده  بعدی نشان داد

 (.1397)بخشی زاده برج و عبداللهی،  به طور مثبت متأثر از انتظار است
مین د، به همشتری زمانی راضی است که انتظاراتش برآورده شود، در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب خواهد کر

دلیل میزان موفقیت در هر کسب و کاری به شدت به میزان رضایت مشتریان در آن صنعت بستگی دارد. همچنین رضایت 
به وجود آوردن احساسات مثبت از طریق تجارب مشتریان (. 2017، 2)کارن مشتری نقش مهمی در حفظ مشتریان دارد

ظیر اند که عاطفه ن ی بیشتر باشد. بسیاری از مطالعات بررسی کردهمیتواند یکی از راهها برای به دست آوردن سودآور
هم ای قابل ف احساسات، حالات روانی و خلق و خو، تاثیر زیادی بر رفتار پس از خرید دارند. این موضوع به طور گسترده

ی پاسخ مشترهای مهم  است که خریدهای مشتریان شدیدا تحت تاثیر احساساتشان قرار دارد. احساسات مصرف، بخش
وسط توانند توسط یک تجربه مثبت یا منفی ت گذارند. احساسات می باشند و بر رضایت مشتری و خرید مکرر تاثیر می می

دیگر تحریک شوند، یا میتوانند توسط تجربه محصولات و خدمات خلق شوند. بنابراین احساسات مشتری یک کارمند یا 
قش احساسات مصرف ن. مشتری و تمایلات رفتاری مشتریان کمک کنند توانند به درک و شناخت رضایتمشتریان می

ر پیشگویی به عنوان سازه کلیدی د و شناحتی کنند و رضایت احساسی مهمی را در توصیف تمایلات رفتاری مشتریان ایفا می
تریان، کاهش داری مشتمایلات رفتاری مشتریان است، افزایش رضایتمندی مشتری منجر به تمایلات رفتاری نظیر افزایش وفا

. ری پرداخت کنندتر، مبلغ بیشت شود و مشتریان رضایتمند تمایل دارند که برای محصولات و خدمات با کیفیت کشش قیمتی می
  (.1390)حقیقی و همکاران، 

 .ستادر دنیای امروز با توجه به نقش حیاتی صنعت بیمه در رشد و شکوفایی اقتصاد کشورها نیاز به آن یک امر ضروری 
بت حق سرانه حق بیمه، نس دای که نشان دهنده رشد و پیشرفت این صنعت است مانن های توسعه بیمهبسیاری از شاخص

در صنعت بیمه ایران نه تنها قابل مقایسه به کشورهای توسعه یافته دنیا نیست، بلکه حتی داخلی  بیمه به تولید ناخالص
 (.1388 ،قاسمی) باشدپایینتر از کشورهای داخلی در حال توسعه می

گر و علی الخصوص سازمان تامین اجتماعی بتواند رضایت مشتریان خود را به عنوان های بیمهلذا برای اینکه سازمان 
ا هسرمایه اصلی این سازمان حفظ نماید بایستی کیفیت خدمات خود را در حوزه الکترونیک افزایش دهد. امروزه سازمان

خواهند که برای حفظ رضایت آنان در دانند و از همه کارکنان خود میهای ارزشمند میدارایی مشتریان خود را به عنوان
ای برای سنجش فرآیندها و  در عصر حاضر نظر مشتری پایه (.1381 روستا و دیگران) ش کنندلاارائه خدمات مختلف ت

 کندهای مهم فراهم میگیریدر تصمیم ای برای توانمند سازی مجموعه افراد درگیر در ارائه خدمات و مشارکتشیوه
های خدماتی یک برای سازمان لاکیفیت بادر دنیای رقابتی امروز ارائه خدمات مطلوب و با  (.1381 همتی و همکاران)

های خدماتی است که نقش مهم و با توجه به اینکه سازمان تامین اجتماعی یکی از مهمترین سازمان، باشدضرورت می
ن توان گفت توسعه اقتصادی در کشور با نقش تامیت میأکند و به جری در توسعه اقتصادی کشور ایفا میاتعین کننده

های دولت ارتباط مستقیمی دارد. در این راستا است که نه ثروت فرآیندهای پشتیبان از برنامهلااجتماعی در توزیع عاد

                                                      
1 Lee et al 
2 Kiran 
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ای مهم هجدید در نحوه ارائه خدمات به مشتریان خود گامسازمان تامین اجتماعی بایستی ضمن بهره گیری از تکنولوژی 
در جلب رضایت آنان را فراهم نماید. لذا با توجه به نقش کیفیت خدمات الکترونیکی سازمان تامین اجتماعی در این تحقیق 

اساسی  الهمس ؛ لذابررسی شود اثرگذاری ارزش خدمات بر حفظ مشتریدر و شناختی نقش رضایت احساسی سعی شده است 
مشتریانی  یاحساس تیو رضا یشناخت تیرضا یانجیبا نقش م یارزش خدمات بر حفظ مشتر :این تحقیق به شرح زیر است

 تا چه میزان تأثیرگذار است؟که از خدمات الکترونیک 
 با توجه به پرسش مطرح شده، فرضیات نیز به شرح زیر می باشد:

 دارد. یمعنادار ریتأث یارزش خدمات بر حفظ مشتر 
 دارد. یمعنادار ریتأث یشناخت تیارزش خدمات بر رضا 
 دارد. یمعنادار ریتأث یاحساس تیارزش خدمات بر رضا 
 دارد. یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یشناخت تیرضا 
 دارد. یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یاحساس تیرضا 
 دارد. ینادارمع ریتأث یشناخت تیرضا یگر یانجیبا م یارزش خدمات بر حفظ مشتر 
 دارد. یمعنادار ریتأث یاحساس تیرضا یگر یانجیبا م یارزش خدمات بر حفظ مشتر 
 

 پیشینۀ پژوهش
 بانک صادرات شعب در مشتریان حفظ و جذب بر موثر عوامل بررسی »(، پژوهشی با عنوان 1397) مهراب پور و همکاران

 مشتریان کلیه پژوهش این آماری نمونه گردید، طراحی فرضیه 5 منظور این ، انجام دادند، که برای«آباد خرم شهرستان
 گیری نمونه روش از مطالعه مورد جامعه اعضای بودن نامحدود به توجه با که بودند آباد خرم شهرستان صادراتبانک 

 آوری جمع جهت. گردید محاسبه نفر 400 تعداد به مورگان و کرجسی جدول نمونه بر اساس حجم و شد استفاده تصادفی
 متغیره، تک t آزمون از ها داده تحلیل و تجزیه و بندی طبقه جهت. گردید استفاده استانداردسروکوال پرسشنامه از اطلاعات

 که دادند نشان پژوهش از حاصل نتایج. شد استفاده SPSS17 افزار نرم در طرفه یک واریانس تحلیل و فریدمن آزمون
 هرستانش بانک صادرات شعب مشتریان حفظ و جذب بر بانک  همدلی و اطمینان پاسخگویی، فیزیکی، امکانات اعتبار،

 پاسخگویی عامل مشتریان، حفظ و جذب بر مؤثر عوامل بین که بود آن از حاکی نتایج همچنین .است موثر آباد خرم
 درجات هک دهد می نشان پژوهش این. است دارا مشتریان حفظ و جذب در را تاثیر کمترین عامل همدلی و تاثیر بیشترین
  .است موثر مشتریان حفظ و جذب بانک در شعب مختلف
 مانیساز مشتریان حفظ و جذب در موثر عوامل بندی رتبه و بندی طبقه شناسایی،»(، پژوهشی با عنوان 1395) شاکری
 مشتریان پژوهش این آماری ، انجام دادند، جامعه«کازرون شهر ملی بانک های شعب: موردی ی مطالعه ایران ملی بانک 

 با اطلاعات و بوده پرسشنامه داده ها گردآوری ابزار. بود نفر 231 شامل نمونه حجم و کازرون شهر ملی بانک  سازمانی
 )تنوع عامل 5 داد نشان اکتشافی عامل تحلیل نتایج. شدند تحلیل فریدمن آزمون و اکتشافی عامل تحلیل از استفاده
 ملی نک با سازمانی مشتریان حفظ و جذب بر که نوآوری( و خلاقیت و کار سرعت خدمات، کیفیت کارکنان، رفتار خدمات،

 سرعت و دماتخ کیفیت داد نشان فریدمن آزمون نتایج. شدند طبقه بندی و شناسایی بودند، مؤثر کازرون شهر در واقع ایران
 ایدار وضعیت دو هر در تقریبا نوآوری و خلاقیت عامل و اهمیت بیشترین دارای انتظار( و )موجود وضعیت دو هر در کار

 رفتار و کار سرعت خدمات، کیفیت عوامل گانه، پنج عوامل بین در سازمانی مشتریان نظر از. است بوده اهمیت کمترین
(، 2021)1سلاماه و همکاران بوده اند. انتظار مورد وضعیت به نسبت موجود وضعیت در بالاتری میانگین رتبه دارای کارکنان

                                                      
1 Salamah 
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 ، پرداختند.«یشبکه عصب -SEM یبیترک لیتحل کردی: با استفاده از روتیخدمات و رضا تیفیک قیاز طر یحفظ مشتر» به
اتخاذ  ستمیس تیفیشد و عوامل از ابعاد اطلاعات و ک یطراح SERVQUALخدمات  تیفیمدل ک یمدل مطالعه بر رو

 2020 لیتا آور 2020 هیاز ژانو ینظرسنج قیقرار گرفتند و داده ها از طر شیمورد آزما یها با بزرگسالان اردن هیشد. فرض
و  هیتجز 3.2هوشمند  یبا حداقل مربعات جزئ انسیبر وار یمبتن یمارآ لیشد. داده ها با استفاده از ابزار تحل یجمع آور

تفاده شد. در مطالعه اس یهامدل یابیارز یبرا یمصنوع یشبکه عصب لیتحل یجبران ریغ یلیتحل کیشدند. تکن لیتحل
ودند. بعد مرتبط ب لیتجارت موبا یخدمات کل تیفیبا ک یتوجهبه طور قابل یو عوامل کنترل شناخت یدهپاسخ جه،ینت
ود. ابعاد تجارت تلفن همراه مرتبط ب یخدمات کل تیفیبا ک یمحتوا به طور قابل توجه تیو کفا یاطلاعات سودمند تیفیک
خدمات  تیفیک یلادراک ک ن،یخدمات مرتبط بود. علاوه بر ا یکل تیفیبا ک یبه طور قابل توجه رایتجارت س ستمیس تیفیک

 مجدد به سمت تجارت تلفن همراه را ارتقا داد.  دیگذاشت و قصد بازد ریتأث یرمشت تیبر رضا یبه طور قابل توجه
 ختهیبا ادغام خدمات پس از فروش در مدل آم یاثرات بر ارزش خدمات و حفظ مشتر »(، به 2021)1عثمان و همکاران

پرسشنامه قابل استفاده جمع  385پژوهش در مجموع  نیا ، پرداختند.« نیفروشگاه لباس در چ یمارک ها یسنت یابیبازار
 خدمات یابیبازار ختهینشان داد که آم جیشد. نتا لیو تحل هیتجز یو داده ها با استفاده از روش حداقل مربعات جزئ یآور

 یبرا العهمط نی( دارد. اSVارزش خدمات ) قیاز طر یبر حفظ مشتر یمثبت و معنادار ریتأث میرمستقیو غ میبه طور مستق
ظ ارتباط حف یبرا یابیبازار ختهیآم یکردهایفروشگاه لباس مورد علاقه خواهد بود تا بفهمد که چگونه رو یصنعت برندها

کار ومناسب بودن با کسب یمناسب برا یابیبازار یهاتیکه فعال دهدیمطالعه نشان م نیمهم هستند. ا یبلندمدت با مشتر
 شده است.خاص انتخاب یهاتیاز آن در موقع ادهزمان خاص و سپس استف کیخاص در 

در  لیخدمات، ارزش درک شده و اعتماد به پرسنل خدمات تحو تیفیاثرات ک»(، به 2021)2اوزیر حسین اوزیر و همکاران
زش در منزل و ار لیخدمات پرسنل تحو تیفیاثرات ک یمطالعه بررس نیهدف از ا ، پرداختند.«یمشتر تیمنزل بر رضا

 هپاسخ دهند 259بنگلادش، انجام شد. داده ها از  یدر داکا مداخله داشت واعتماد نقش  وبود  یمشتر تیدرک شده بر رضا
با  یشد. مدل مفهوم یجمع آور افتهیپرسشنامه ساختار کیتفاده از کردند، با اس افتیدرب منزل در لیکه خدمات تحو

شد.  لیو تحل هیتجز Smart PLS( با ابزار PLS-SEM) یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یاستفاده از مدلساز
 نیگذارد. رابطه ب یم ریتأث یمشتر تیو اعتماد بر رضا یخدمات، ارزش درک شده مشتر تیفیها نشان داد که ک افتهی
توسط اعتماد واسطه  یهر دو تا حد تیو رضا یارزش ادراک شده مشتر نیو رابطه ب یمشتر تیخدمات و رضا تیفیک

 .شدند
، نشان دادند که عناصر «تأثیر ادراک مشتری بر حفظ مشتریان»(، در پژوهش خود با عنوان 2020)3اگبونیا و همکاران

 ذار هستند.مشتریان تأثیرگحفظ تبلیغات و ارتقا فروش،روابط عمومی و فروش شخصی بر  ارتباطات بازاریابی داخلی مانند
، «مشتریان: تحلیل مقایسه ای کیفی تجربه مشتریحفظ دستیابی به »(، در پژوهش خود با عنوان 2020)4پکوویک و رونالد

ود مل و جایگزین و توسعه محصول خمشتریان، باید از اثرات مکحفظ نشان دادند که شرکتهای باید برای دستیابی به 
استفاده کنند. همچنین آنها باید با درک تفاوت نسل ها برای هر گروه سنی، محصولات خاصی ارائه دهند تا علاوه بر 

 افزایش عملکرد، به وفاداری مشتریان نیز نائل شوند.
 

 شناسی پژوهشروش

                                                      
1 Othman 
2 Uzir Hossain Uzir 
3 Ogbonnaya 
4 Pekovic 
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 از نوع پژوهش های توصیفی پیمایشی است.این پژوهش ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر روش، روش تحقیق: 

مشتریان استفاده کننده از خدمات الکترونیک آماری این پژوهش همة ه جامعجامعه، نمونه و روش نمونه گیری: 

بیمه تأمین اجتماعی در سطح استان مرکزی بودند ، یکی از روش های پرکاربرد در تعیین حجم نمونه، استفاده از فرمول 
نفر با استناد به فرمول کوکران به روش در دسترس انتخاب   384،  که با توجه به حجم نامحدود جامعه، کوکران می باشد

 شدند.
رایج  دلیل مهمترین و است پرسشنامه از استفادهها  پژوهش در ابزارها ترین رایج از یکیابزار گردآوری داده ها: 

 سئوال 31گردید که مشتمل بر  استفادههای زیر  نامه پرسش ازنیز  حاضر پژوهش در باشد. می آن سادگی آن از استفاده
  می باشد. ی آن به شرح زیرها مؤلفه و ابعاد است که

 متغیرهای پژوهش و تعداد سئوالات مربوط به هر کدام :(1) جدول

 

  

 

 

 
 

آوری . به منظور گردمی شوداستفاده  میدانیدر این تحقیق از روش داده ها برای گردآوری : روش گردآوری داده ها

و پایگاه اطلاعات علمی 1اینترنتی مانند ساینس دایرکتای و با مراجعه به سایت های معتبر اطلاعات پایه از روش کتابخانه
ها در مقاطع کارشناسی ارشد بررسی نامهمقالاتی در زمینه موضوعات مرتبط و نیز کتب مربوطه و پایان2جهاد دانشگاهی

 می شود.بین اعضا گروه نمونه توزیع  ها پرسشنامه می شود. همچنین برای جمع آوری داده
داده های اولیه  روش تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه بدین گونه است که: داده هاروش تجزیه و تحلیل 

در این پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده متغیرهای پژوهش محاسبه میگردند. جمع آوری شده و 
 دهد وبا جداول وزار اکسل انجام میمی گردد. بخش آمار توصیفی که مشخصات فردی پاسخ دهندگان را در قالب نرم اف

خ که پاسدهد. در بخش آمار استنباطی به بررسی و تجزیه و تحلیل داده ها بر اساس پاسخی نمودارها آنها را نمایش می
را  وابسته ریمتغ یمستقل بر رو یرهایمتغ ریمحقق در نظر دارد تاث  پژوهش نیاز آنجا  که در ادهندگان به پرسشها داده اند می پردازد.

 داده ها استفاده کرده است. لیو تحل هیبه منظور تجز 3یاز حداقل مربعات جزئ ،کند یبررس

 

 های پژوهشیافته

ار منظور تحلیل ساختبه با تحلیل عاملی تأییدی )سنجش روایی پرسشنامه(:  4گیریتحلیل مدل اندازه

( CFAی هر متغیّر آشکار، از ابزار تحلیل عاملی تأییدی )دهندهتشکیلدرونی یا به عبارتی روایی پرسشنامه و کشف عوامل 
اند. بارهای خلاصه شده (1ها یا سؤالات پرسشنامه تحقیق در نمودار )شود. نتایج تحلیل عاملی تأییدی آیتماستفاده می

                                                      
1 Sciencedirect.com 
2 SID.IR 
3 Partial Least Squares 
4 Measurement Model 

 منبع تعداد سئوالات متغیر

 (1395باغبان پرشکوه ) 10 ارزش خدمات

 (2005) بیگ 9 حفظ مشتری

 کریمی علویجه و علی طلب 5 شناختیرضایت 

 بطل یو عل جهیعلو یمیکر 5 رضایت احساسی

 - 29 مجموع
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اند؛ بنابراین درصد معنادار بوده 95درصد و  99ها یا سؤالات تحقیق در سطح اطمینان مربوط به هر یک از سازه 1عاملی
سازی معادلات ساختاری به دو مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند. متغیرّهای تحقیق در مدل مورد هایسازه
گیری اندازه وسیله پژوهشگرای مستقیم بهگونهشده بهای آشکار یا مشاهدهشوند. متغیرهی پنهان و آشکار تبدیل میدسته

یا  شوند، بلکه بر اساس روابطگیری نمیای مستقیم اندازهگونهنشده بهکه متغیرهای پنهان یا مشاهدهشود، درحالیمی
تحقیق  های پنهان همان متغیرّهای اصلیدیگر، متغیّرعبارتشوند. بهگیری، استنباط میهای بین متغیرهای اندازههمبستگی

یا  2زانوبه خود به دو نوع متغیرهای درونو متغیّرهای آشکار نیز همان سؤالات پرسشنامه هستند. متغیرهای پنهان به
د انتوشوند. هر متغیـرّ در سیستم مدل معادلات ساختاری میتقسیم می 5دهندهیا جریان 4زاو متغیرهای برون 3گیرندهجریان
ر زا متغیری است که از جانب سایزا در نظر گرفته شود. متغیـرّ درونزا و هم یک متغیـرّ برونعنوان یک متغیـرّ درونهم به

ای گونه تأثیری از سایر متغیرهزا متغیری است که هیچپذیرد. در مقابل، متغیـرّ برونمتغیرهای موجود در مدل تأثیر می
یا  توان گفت کدام شاخصگذارد. علاوه بر این، به کمک بار عاملی می، بلکه خود تأثیر میکندموجود در مدل دریافت نمی

گیری متغیرّ پنهان خود سهم بیشتری دارد. هر گویه یا سؤال پرسشنامه که بار عاملی بالاتری داشته باشد، گویه در اندازه
 قدرت یا سهم بیشتری در سنجش متغیّر پنهان مربوط به خود دارد. 

 
 های تحقیق بارهای عاملی سازه :(1نمودار )

ها یا سؤالات پرسشنامه از روایی نسبتا قابل قبولی توان دریافت که تمامی آیتم(، می 2مطابق با بارهای عاملی در جدول )
 بیشترند.( 4/0. )بارهای عاملی از برخوردارند

معادلات  یابیها بر مبنای مدلوتحلیل دادهفرایند تجزیهیابی معادلات ساختاری: وسیله مدلها بهتحلیل داده

ها را در نمودار زیر خلاصه کرد. در فصول قبل برخی از مراحل توان این گامهاست که میساختاری شامل یک سری گام

                                                      
1 Loading factor 
2 Endogenous 
3 Downstream 
4 Exogenous 
5 Upstream 
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. در ادامه توسیله پرسشنامه صورت گرفته اسها نیز بهاین مدل از قبیل بیان تئوری و مدل تشریح گردید. گردآوری داده
 شود. های حاصل از پیمایش پرداخته میوتحلیل دادهگردد و سپس تجزیهترین مراحل تشریح میبرخی از مهم

 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 های اساسی تحلیلگام :(1)نمودار 

سازی معادلات ترین مراحل موجود در مدلواقع همان بیان رسمی مدل است و یکی از مهم: این مرحله در 1بیان مدل -الف
گیرد، مگر اینکه اول محقق مدل خود که درباره روابط میان متغیّرهاست گونه تحلیلی صورت نمیواقع هیچساختاری است. در

بارت درباره یک مجموعه از پارامترهاست. این پارامترها در زمینة بندی )تنظیم( یک عرا بیان کند. این مرحله شامل فرمول
سازی معادلات ساختاری، اندازه و دهد. در مدلسازی معادلات ساختاری، ماهیت روابط میان متغیّرها را نشان میمدل

 شود. علامت این پارامترها تعیین می
 شاخص های نکویی برازش مدل در جدول زیر قابل مشاهده است: 

 شاخص های نکویی برازش مدل :(2جدول )

 میانگین واریانس استخراجی پایایی ترکیبی rho_Aشاخص آلفاکرونباخ متغیر

 605/0 708/0 608/0 744/0 ارزش خدمات

 568/0 726/0 688/0 790/0 رضایت احساسی

 552/0 719/0 634/0 752/0 رضایت شناختی

 534/0 715/0 700/0 765/0 حفظ مشتری

 حاکی از برازش خوب مدل دارد. ایجنت 

های ای از دادهپس از بیان مدل مرحله بعد به دست آوردن تخمین پارامترهای آزاد از روی مجموعه :2تخمین مدل -ب
جهت تخمین مدل  5یافتهیا حداقل مجذورات تعمیم 4نماییاز قبیل بیشینه درست 3های تکراریشده است. روشمشاهده

 گیرد. مورد استفاده قرار می

                                                      
1 Model Specification 
2 Model Estimation 
3 Iterative Method 
4 Maximum Likelihood (ML) 
5 Generalized Least Squares 

 بیان تئوری

 بیان مدل

 گردآوری

 تفسیر

 تخمین مدل

 آزمون

 نتایج
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شود و ساخته می 1های تخمین به این صورت است که در هر تکرار، یک ماتریس کوواریانس ضمنیروش کار در این رویه
 2گردد. مقایسه این دو ماتریس منجر به تولید یک ماتریس باقیماندهشده مقایسه میهای مشاهدهبا ماتریس کوواریانس داده

شود و این تکرارها تا جایی ادامه خواهد یافت که این ماتریس باقیمانده مینیمم )حداقل( شود. محاسبات یا برآورد می
تا بیشتر شود، محاسبات مربوط به  250که تعداد تکرارها از باشد. درصورتیپذیر میتکرار امکان 250پارامترها حداکثر با 

 گردد. برآورد پارامتر متوقف می
شوند. سازی معادلات ساختاری به دو دستة پنهان و آشکار تقسیم میطور که گفته شد متغیرّهای تحقیق در مدلنهما

پنهان یا  که متغیرهایشود، درحالیگیری میوسیله پژوهشگر اندازهای مستقیم بهگونهشده بهمتغیرهای آشکار یا مشاهده
گیری، ندازههای بین متغیرهای اشوند، بلکه بر اساس روابط یا همبستگیمیگیری نای مستقیم اندازهگونهمشاهده نشده به

یا  5زاو متغیرهای برون 4گیرندهیا جریان 3زانوبه خود به دو نوع متغیرهای درونشوند. متغیرهای پنهان بهاستنباط می
زا و هم عنوان یک متغیـرّ درونتواند هم بهشوند. هر متغیـرّ در سیستم مدل معادلات ساختاری میتقسیم می 6دهندهجریان

زا متغیری است که از جانب سایر متغیرهای موجود در مدل تأثیر زا در نظر گرفته شود. متغیـّر درونیک متغیـّر برون
کند، گونه تأثیری از سایر متغیرهای موجود در مدل دریافت نمیه هیچزا متغیری است کپذیرد. در مقابل متغیـّر برونمی

ات تحقیق فرض اصلی بررسی فرضیواقع پیشگذارد.، ضرایب همبستگی میان متغیّرهای تحقیق که دربلکه خود تأثیر می
 یابی معادلات ساختاری است، در زیر آورده شده است. با استفاده از مدل

دل در حالت تخمین ضرایب، ضرایب مسیر هر یک از فرضیات تحقیق و بارهای عاملی هر یک تخمین مدل تحقیق: م -ت
داری هر یک نیز، معنی tداری ضرایب یا همان آماره دهد. مدل در حالت معنیها یا سؤالات پرسشنامه را نشان میاز آیتم

ر توان ضرایب مسیمین ضرایب مسیر، میبه کمک مدل در حالت تخواقع، دهد. دراز ضرایب مسیر فرضیات را نشان می
میان متغیرّهای پنهان و ضرایب مسیر میان متغیّرهای آشکار و پنهان )بارهای عاملی( را به دست آورد. مدل در حالت 

دهد. داری هر یک از فرضیات نشان میمربوط به هریک از فرضیات را جهت آزمون معنی tداری نیز مقدار آماره معنی
نیز در قسمت آزمون فرضیات  tتفسیر ضرایب مسیر و آماره گیری و ی عاملی در قسمت تحلیل مدل اندازهتفسیر بارها

 گردند. طور کامل تشریح میتحقیق به
(: نوع دیگر از روابط بین متغیرهای مکنون SEMسازی معادلات ساختاری )آزمون و تفسیر فرضیات تحقیق با مدل -ث

های معادلات ساختاری واقع یکی از اجزاء سازنده مدلباشد. اثر مستقیم درمی 7وع اثر مستقیمدر مدل معادلات ساختاری از ن
مورد  9طرفهوسیله آنالیز واریانس یکدهد. این نوع روابط عمدتاً بهرا میان دو متغیـّر نشان می 8داریاست و رابطه جهت

طی علّی فرض شده یک متغیـرّ بر متغیـرّ دیگر است. در درون یک واقع بیانگر تأثیر خگیرد. این نوع اثر درارزیابی قرار می
غیـرّ کند. اگرچه یک متای را میان یک متغیـّر وابسته و متغیـّر مستقل، مشخص و بیان میمدل هر اثر مستقیم، رابطه

 تواند متغیـرّ مستقل باشد و برعکس. وابسته در یک اثر مستقیم دیگر می
 

                                                      
1 Implied Covariance Matrix 
2 Residual Matrix 
3 Endogenous 
4 Downstream 
5 Exogenous 
6 Upstream 
7 Direct Effect 
8 Directional 
9 ANOVA 
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 Tنمودار تحلیل معادلات ساختاری در حالت ضرایب  :(2نمودار )

 
 (P-Valueنمودار تحلیل معادلات ساختاری در حالت ضرایب معناداری ) :(3نمودار )

 ، فرضیات مطابق زیر پاسخ داده می شوند:tآمده از آماره دستبر طبق نتایج به
 tنتایج آماره  :(3) جدول

 فرضیه شماره
سطح 

 معناداری
 وضعیت tآماره 
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 رد 604/0 546/0 ارزش خدمات بر حفظ مشتری تأثیر معناداری دارد. 1

 قبول 996/25 000/0 دارد. یمعنادار ریتأث ارزش خدمات بر رضایت شناختی 2

 قبول 296/10 000/0 دارد. یمعنادار ریتأث ارزش خدمات بر رضایت احساسی 3

 قبول 888/6 000/0 دارد. یمعنادار ریتأث رضایت شناختی بر حفظ مشتری 4

 قبول 817/18 000/0 دارد. یمعنادار ریتأث رضایت احساسی بر حفظ مشتری 5

6 
 ریتأث ارزش خدمات بر حفظ مشتری با میانجی گری رضایت شناختی

 دارد. یمعنادار
 رد 486/1 138/0

7 
 ریتأث ارزش خدمات بر حفظ مشتری با میانجی گری رضایت احساسی

 دارد. یمعنادار
 قبول 359/2 019/0

 

 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه
اده )استفاده از روش رگرسیون با استف ماری توصیفی و استنباطیآپژوهش برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش های در این 

 و نتایج زیر حاصل شد: ( بهره گرفته شدplsاز نرم افزار 

 .دارد یمعنادار ریتأث یارزش خدمات بر حفظ مشتر
(، 2014) یافته های پژوهش حاضر با یافته های فلو .گذار نیستریتأث یارزش خدمات بر حفظ مشتربر اساس یافته ها 
غیر همراستا می باشد. به نظر محقق ارزش خدمات بر حفظ مشتری به طور مستقیم تاثیر ندارد  (،2021عثمان و همکاران )

ی کنیم شرایطی را رعایت کنیم تا این ارزش برای مشتری ملموس و می بایست در کنار ارزشی که برای مشتری ایجاد م
 باشد و آن را حس کند و برای دیگران بازگو نماید.

 

 .دارد یمعنادار ریتأث یشناخت تیخدمات بر رضا ارزش
؛ در خصوص تبیین این فرضیه می توان گفت، دارد یمعنادار ریتأث یشناخت تیارزش خدمات بر رضابر اساس یافته ها، 

ت از مندی مقیاسی اسای است که اغلب در مباحث مربوط به بازاریابی مطرح میباشد. رضایترضایتمندی مشتریان واژه
آید. رضایتمندی مشتری به عنوان تعداد و ت و خدمات توسط یک سازمان برای مشتریان فراهم میلااینکه چطور محصو

شتریان شود. رضایتمندی منمایند تعریف میاحساس رضایت مییا درصدی از کل مشتریان که در تجارب خود با یک شرکت 
ا همبحث بسیار مهمی در مدیریت و نظارتهای سازمانی میباشد. بنابراین مدیریت مؤثر رضایتمندی مشتریان برای سازمان

ایتمندی برای رض های مطمئن و معرفها نیازمند مقیاسها در این امر، شرکتبسیار ضروری میباشد. برای توانا شدن سازمان
ها عموماً از مشتریان خود درباره اینکه آیا محصول و یا خدمات یباشند. در تحقیقات راجع به رضایتمندی مشتریان شرکتم

و مشتریان در قبال ارزشی که از آن محصول یا خدمت  شود.انتظاراتشان را عملی سازد پرسیده می ایشان توانسته است
ه باگر فرد احساس رضایت داشته باشد،  دریافت کرده اند، نسبت به آن محصول احساس رضایت یا نارضایتی می کنند.

شود که وی از خرید خود احساس سودکردن این حالت در مشتری باعث می (،1396) کریمی علویجه و علی طلبگفته 
ه به مشتری زش خدماتی کگیرد رضایت شناختی می باشد. بنابراین ارشد، بنابراین رضایتی که در فرد شکل میداشته با

(، 2014) تواند در وی سبب ایجاد رضایت شناختی شود. یافته های پژوهش حاضر با یافته های فلوارائه شده است ، می
 همراستا می باشد. ،(1393) یو اسد ادپوریص
 

 .دارد یمعنادار ریتأث یاحساس تیخدمات بر رضا ارزش
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؛ در خصوص تبیین این فرضیه می توان گفت، دارد یمعنادار ریتأث یاحساس تیارزش خدمات بر رضابر اساس یافته ها 
ت خدمات فردی و مواجهه لاپیامد معام یمشتر تیوعات مهم در بازاریابی خدمات است. رضاضایت مشتری یکی از مورض

ورکلی، مشتریان تمایل دارند ادراکات خود از عملکرد واقعی خدمات را با انتظارات قبل از خرید و یا ط به ت.اسخدماتی 
یت مشتری اضعنوان مثال، عدم تأیید مثبت باشد، رمصرف مقایسه کنند. هنگامی که عملکرد خدمات فراتر از انتظارات به

ایت مشتری ضتوان نتیجه گرفت که راساس، می ننماید. بر ایایتی میضناریابد. در مقابل، عدم تأیید منفی ایجاد افزایش می
 (،1396) لبط یو عل جهیعلو یمیبه گفته کر .بر ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات و وفاداری مشتری تأثیرگذار خواهد بود

ود که رضایت در آنها ایجاد مشتریان تمایل دارند برای آنچه که برای آنها ارزش دارد خرج کنند و همین امر باعث می ش
حالت احساسی به واکنش احساسی ناشی از محرک های محیطی اشاره دارد و  شود. این حالت در مشتری باعث می شود

توان استنباط کرد که وقتی این حالت در مشتری ایجاد شود و مشتری از خرید خود احساس لذت پیدا کند، بنابراین در می
همراستا  ،(1393) یو اسد ادپوریص(، 2014) یافته های پژوهش حاضر با یافته های فلو ی شود.وی رضایت احساسی ایجاد م

 می باشد.
 

 .دارد یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یشناخت تیرضا
حفظ ، ؛ در خصوص تبیین این فرضیه می توان گفتدارد یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یشناخت تیرضابر اساس یافته ها 

حقیقت به معنای توانایی یک شرکت در بازگرداندن مشتری برای خرید دوباره و جلوگیری از روی آوردن او به مشتری در 
ان ها را نشسوی رقیب است. این موضوع به عنوان یک معیار عملکرد، کارایی محصول یا خدمات و رضایت مشتری از آن

حفظ مشتری  .ی بر اشتراک و ارائه دهندگان خدمات استهای مبتندهد. علاوه بر آن چنین عملکردی عامل بقای شرکتمی
با جذب مشتری تفاوت دارد و تمرکزش بر روی مشتریانی است که پیش از این محصول را خریده یا از خدمات استفاده 

بط با ادهند که روکه درباره معاملات باشد، مربوط به روابط است. تحقیقات نشان میاند. اما حفظ مشتری بیش از آنکرده
برندها برای مشتریان مثل روابط با دوستانشان است. مشتریان برندهایی را دوست دارند که معتبر، قابل اعتماد و نسبت به 

و به گفته احمدی و شبگ یکی از وظایف اصلی بازاریاب حفظ مشتری است.  .چه برای مشتری مهم است، آگاه باشندآن

به آن ها و سازمان ها باید تمامی شرکتیکی از مواردی است که  حفظ مشتری هایبراین اساس راه(، 17: 1398) منصف
افته های ی ی بر حفظ مشتری اثرگذار است.شته باشند، نتایج بدست آمده از این پژوهش نشان داد که رضایت مشترتوجه دا

 همراستا می باشد.(، 2021)1سلاماه و همکارانو  ،(1398) پژوهش حاضر با یافته های احمدی و شبگو منصف
 

 .دارد یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یاحساس تیرضا
؛ در خصوص تبیین این فرضیه می توان گفت، دارد یمعنادار ریتأث یبر حفظ مشتر یاحساس تیرضابر اساس یافته ها 

نتیجه  ی که از مشتری از خرید خود دارد و احساس می کند سود کرده است؛ به عبارتی رضایت احساسی مشتری، رضایت

حاصل تعاملات خوب با مشتریان است. به عبارت دیگر، رضایت مشتری همان احساس  مثبت است که تجربه مشتری یک
از  رضایت .با کسب و کار برای مشتری ایجاد شده است موفقیت مشتری ارتباط موثر در جهت خوبی است که در نتیجه

محصول یا خدمات و برآورده شدن نیازهای مشتری به روشی ساده و راحت از جمله مواردی هستند که تعریف رضایت 
بوده و متضمن  وفاداری مشتری یکی از عوامل موثر در ایجاد حس شتریافزایش رضایت م گیرند. مشتری را در بر می

جهت  توان گفت که رضایت مشتری، مهمترین گام در تعاملات مشتری با کسب و کار خواهد بود. از این رو، میو  دوام 
یکی از مواردی است که  حفظ مشتری(، 1398) فته هایی احمدی و شبگو منصفطبق یا .رود مشتری به شمار می حفظ

                                                      
1 Salamah 
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شته باشند، نتایج بدست آمده از این پژوهش نشان داد که رضایت مشتری به آن توجه داتمامی شرکت ها و سازمان ها باید 
سلاماه و و  ،(1398) بر حفظ مشتری اثرگذار است.یافته های پژوهش حاضر با یافته های احمدی و شبگو منصف

 همراستا می باشد. (،2021)1همکاران
 

 .دارد یمعنادار ریتأث یشناخت تیرضا یگر یانجیبا م یخدمات بر حفظ مشتر ارزش
ی خواهیم . یعنی ارزشی که ما مداردن ریتأث یشناخت تیرضا یگر یانجیبا م یارزش خدمات بر حفظ مشتربر اساس یافته ها 

برای مشتری ایجاد کنیم با میانجی گری رضایت شناختی باعث افزایش قدرت حفظ مشتری نمی شود. و تنها خود متغیر 
 طور مجزا بر حفظ مشتری تاثیر دارد.رضایت شناختی است که به 

 

 دارد. یمعنادار ریتأث یاحساس تیرضا یگر یانجیبا م یخدمات بر حفظ مشتر ارزش
بیین ؛ در خصوص تدارد یمعنادار ریتأث یاحساس تیرضا یگر یانجیبا م یارزش خدمات بر حفظ مشتربر اساس یافته ها 

 تیرضا نی،  اکند جادیا یاحساس تیرضا یبتواند در مشتر انیخدمات ارائه شده به مشتر ی، وقتاین فرضیه می توان گفت
 ریتأث یاحساس تیرضا یگر یانجیبا م یخواهند شد. لذا ارزش خدمات بر حفظ مشتر یفعل انیسبب حفظ مشتر یاحساس
بلکه ما باید به طرق مختلف با بر اساس این پژوهش ایجاد ارزش برای حفظ مشتری کافی نمی باشد،   دارد. یمعنادار

ایجاد محیطی شاداب، روابط عمومی خوب، درک نیاز مشتری و ایجاد خدماتی در خور مشتری، رضایت احساسی را در آن 
تقویت کنیم تا بتوانیم مشتریان خود را حفظ کنیم، همچنین برای این که بتوانیم رضایت احساسی را تقویت کنیم، باید در 

 ایجاد کنیم تا شرایط برای مشتری تکراری نشود.خدمات خود تنوع 
 

 منابع
 تاثیر رضایت مشتری و قابلیت کارکنان بر حفظ مشتری با  ،(1398) شبگو منصف، سیدمحمود، ،احمدی، محمد جواد

صاد، دومین کنفرانس ملی مطالعات نوین اقت تعدیل گری جنسیت )مورد مطالعه: مشتریان بانک ملی در استان گیلان(،
 .تهران مدیریت و حسابداری در ایران،

 با  ،های موبایلیفهم شناختی از عناصر رضایت مشتری در بازی ،(1397)، خدیجه ،عبداللهی ،کبری ،بخشی زاده برج
، 2، شماره 8ه ، دورشناسی شبکة خزانه. نشریه تحقیقات بازاریابی نویناستفاده از تکنیک مصاحبة نردبانی در روش

  .54-39صص 

 (، مقایسه آمیخته بازاریابی پوشاک ورزشی داخلی و خارجی 1397) ،محرم زاده، مهرداد ،الهی، علیرضا ،مادی، سحرپیرج
 .109-87صص  ،7، شماره 8و ضعفهای شرکتهای داخلی ورزشی، فصلنامه پژوهش در مدیریت ورزشی، دوره 

 شده مشتری بر وفاداری مشتری ، بررسی تاثیر ارزش ادراک (1395)حسین زاده،  ،سیدمهدی ،عباس ،احمدی
  اهجزیره پنانگ دانشگ-مالزی، مالزی -کنفرانس بین المللی مدیریت و اقتصاد پویا ایران  ،)محصولات غذایی کاله

USM)مرکز توسعه آموزشهای نوین ایران )متانا ،. 

 نقش رضایت احساسی در تمایلات رفتاری مشتریان  ،(1390) ،غزال ،کیانوش قویم، حمیدرضا ،سعیدنیا ،محمد ،حقیقی
 .62-45 ، صص12 شماره،مدیریت بازاریابی. در ارتباط با کیفیت خدمت در صنعت هتل داری

 ،(، مدل جذب و نگهداری مشتریان راهبردی نظام کافه 1395)، محسن منصوری، ،محمود غلامی، ،نبی الله دهقان
  .151-125صص  ،27ماره مطالعات مدیریت راهبردی، ش فست فود ی،
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 ،(، بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری، فصلنامه مدیریت 1393) ،مهدی بندرخانی، ،علی حسینی، ،علیرضا سبزئی
  .83-73صص  ،9دوره صنعتی دانشکده  علوم انسانی، 

 ،سازمانی کافهفظ مشتریان شناسایی، طبقه بندی و رتبه بندی عوامل موثر در جذب و ح ،(1395) شاکری، محسن 
سومین کنفرانس اقتصاد و  ملی ایران مطالعه ی موردی: شعب کافه فست فود های ملی شهر کازرون، فست فود

 .بابلسر مدیریت کاربردی با رویکرد ملی،
 بررسی تاثیر ارزش ادراک شده، اعتماد و رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان (1393)اسدی،  ،علی ،رضا ،صیادپور ،

دومین کنفرانس بین المللی مدیریت چالشها و راهکارها، شیراز، مرکز همایش های علمی  شهرستان خرم آباد،بانل دی 
   .همایش نگار

 سایت بر قصد خرید با نقش میانجیهای محیطی وباثر نشانه ،(1396) ،رکسانا ،علی طلب ،محمد رضا ،کریمی علویجه 
  .22-1، صص 4، شماره 7. دوره زاریابی نویننشریه تحقیقات با ،کنندگانحالات درونی مصرف

 بررسی عوامل موثر بر جذب و حفظ مشتریان در شعب کافه  (،1397)، جابرانصاری، محمدرضا ،مهراب پور، مجتبی
 .هرانت سومین کنفرانس بین المللی مدیریت، حسابداری و حسابرسی پویا، فست فود  صادرات شهرستان خرم آباد،

 جمعیتی کارکنان نظام کافه فست فود ی بر میزان رضایت  -تأثیر ویژگی های اجتماعی ،(1395) ،باغبان پرشکوه، جواد
پایان نامه برای دریافت درجه  و وفاداری مشتریان )مورد مطالعه: شعب کافه فست فود  ملتّ در استان گیلان(،

د داری، دانشگاه آزاد اسلامی، واحکارشناسی ارشد، رشته مدیریت بازرگانی )گرایش مالی(، دانشکده مدیریت و حساب
 رشت.
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