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Introduction: Considering the growth of beauty clinics in recent years and the increase 

in competition in this industry, this research has tried to investigate the factors affecting 

word-of-mouth marketing and the intention to return to beauty clinics. 
Methods: This research is applied in terms of purpose and descriptive-causal in terms 

of method. Its statistical population consists of those who have visited beauty clinics at 

least once. The number of statistical sample is 416 people. To measure the variables, a 

standard questionnaire with 35 items was used, and to measure the construct validity, 

using Smart PLS software. Data analysis was done using descriptive statistics and 

inferential statistics, including the description of demographic variables and structural 

equation testing. 
Results: The findings showed that brand image, service quality, and environment and 

atmosphere influence perceived value with coefficients of 0.129, 0.415, and 0.224, 

respectively; Service quality and environment and space have an effect on satisfaction 

with coefficients of 0.205 and 0.264, respectively; Perceived value has an effect on 

satisfaction, word-of-mouth marketing, and the intention to visit again with coefficients 

of 0.420, 0.548, and 0.429, respectively; Satisfaction has an effect on repeat visits and 

word-of-mouth marketing with coefficients of 0.440 and 0.327. 

Conclusion: By improving the quality of services, improving the environment and 

atmosphere, and emphasizing branding, beauty clinics can have a positive effect on the 

return of people and word of mouth marketing and improve their competitive position. 
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 عوامل مؤثر بر،است این پژوهش کوشیده ،در این صنعتو افزایش رقابت  اخیر یهاسالزیبایی طی  یهاکینیکل رشد با توجه به مقدمه:

 دهد.قرار  یموردبررسرا  های زیباییکلینیک بهمراجعه مجدد  قصد و دهان به دهان بازاریابی

که  دهندیمرا کسانی تشکیل جامعه آماری آن  علی است.-و از نظر روش توصیفی کاربردی،هدف ازلحاظپژوهش این  روش پژوهش:

با  استاندارد یایپرسشنامهاز متغیرها  گیریاندازهبرای  .استنفر  ۴۱۶داد نمونه آماری. تعاندکردهزیبایی مراجعه  یهاکینیکلبه  بارکیحداقل 
با استفاده از آمار ،هاداده تحلیل و تجزیهپی ال اس استفاده شد.  اسمارت افزارنرمبا استفاده از روایی سازه روایی از  گیریاندازهبرای و گویه  ۳۵

 شد.ساختاری انجام  معادلات و آزمون شناسیجمعیتتوصیف متغیرهای توصیفی و آمار استنباطی شامل 

 تأثیر شده بر ارزش درک 22۴/0و  ۱29/0،۴۱۵/0یب ابه ترتیب با ضر کیفیت خدمات و محیط و فضا،تصویر برند نشان داد هایافته :هایافته

؛ ارزش درک شده بر دندار تأثیری مندرضایتبر  2۶۴/0و  20۵/0به ترتیب با ضرایب  ؛ کیفیت خدمات و محیط و فضاگذارند
ی برقصد مندرضایت ؛دندار تأثیر ۴29/0و  ۴20/0،۵۴8/0به ترتیب با ضرایب  و قصد مراجعه مجدد دهان به دهانبازاریابی ،یمندرضایت

 .داردتأثیر ۳27/0و  ۴۴0/0با ضرایب  دهان به دهانبازاریابی و  مراجعه مجدد

مجدد افراد و بازاریابی  مراجعهبر  بهبود محیط و فضا و تأکید بر برندینگ،خدمات کیفیت ارتقاءبا  توانندمیزیبایی  هایکلینیک :گیرینتیجه

 .دنموقعیت رقابتی خود را بهبود بخشو  همثبت گذاشت تأثیر شفاهی

 .تاکیفیت خدم، دهان به دهانریابی بازا،زیبایی هایکلینیک،قصد مراجعه مجدد ها:کلید واژه

                                                           
 یهاکینیکلبه مراجعه مجدد قصد و  دهان به دهانبازاریابی  ثر برؤعوامل م(. ۱۴02) سترن؛ شهابی، الههورقی، نیادگاری، سعید؛ ددهاین مقاله: استناد به  -۱

  .۱0۶ -9۵(: 2)۱۵. مدیریت بهداشت و درمان، زیبایی

 dehyadegari@uk.ac.ir: الکترونیکپست مسئول(،  ، )نویسندهایران کرمان، کرمان، باهنر شهید دانشگاه اقتصاد، و تیمدیر دانشکده ،مدیریت گروه استادیار -2

  ایران کرمان، کرمان، باهنر شهید دانشگاه اقتصاد، و تیمدیر دانشکده مدیریت، گروهکسب و کار )بازاریابی( ، دانشجوی کارشناسی ارشد -۳

  ایران کرمان، کرمان، باهنر شهید دانشگاه اقتصاد، و تیمدیر دانشکده مدیریت، گروه استادیار -۴
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 مقدمه 
اخیر بخش خدمات با سرعت بسیار زیادی گسترش  هایسالدر 

بر اساس آمارهای موجود نزدیک به  کهیطوربهاست  داکردهیپ

. [۱]% از نیروی کار در بخش خدمات مشغول به کار هستند70
های جدید زیباسازی افزایش آمار مربوط به انجام روش

و این ماجرا تنها مختص ایران  داشتهروندی صعودی 
یافته نیز به چشم شورهای توسعهنیست و در ک

خدمات ،روند زیبایی شامل محصولات زیبایی خورد.می
در حال حاضر بر افراد در هر سن و  هاکلینیکزیبایی و 
و به یک اولویت برای افراد  گذاردمی تأثیرجنسیتی 

مردم نسبت به گذشته  رسدمیتبدیل شده است. به نظر 
و  دهندمیبه سلامت و ظاهر خود توجه بیشتری نشان 

 هایکلینیکدر  خصوصبهزیبایی  هایگرایش درنتیجه
در  تواندمیزیبایی و جراحی افزایش یافته است که 

نشان  هاگزارش ن زمان ظاهر افراد را تغییر دهد.کمتری
میلیارد دلار در سال  ۴۳0 زیبایی حدودکه بازار  دهندمی

که  شودمی بینیپیشاست و شده  یگذارارزش 2022
کند.  را تجربه درصد رشد2۶بیش از  2027سال تا 

و ،تزریق فیلر،غیر جراحی مانند بوتاکس هایروش
مزوتراپی لیزر درمانی و غیره بیشترین سهم بازار را در 

 . [2]درصد دارند 70حدود بیش از 

و زیبایی در شهرهای بزرگ  هایکلینیکتجارت 
و این رشد سریع  است در حال رشد سرعتبهکوچک
 هاآنمحبوبیت  دهندهنشانزیبایی  هایکلینیک

 هایکلینیککه این امر موجب افزایش تعداد ،است
که این وضعیت منجر به رقابت . شودمیمراقبت زیبایی 

ماند  خواهند اردیپای هایکلینیک. تنها شودمیبیشتر نیز 
 که بتوانند خود را با نیازهای مشتریان وفق دهند.

زیبایی باید کیفیت خود را  هایمراقبت هایکلینیک
 کنندگانمصرفبهبود بخشند و بهترین خدمات را به 
.برای موفقیت  ارائه دهند تا به مزیت رقابتی دست یابند

باید ابتدا نقطه فروش را داشته  هاکلینیک،در این بازار
 هاییاستراتژیباشند تا مشتریان را جذب کنند و سپس 

. [۳]را به خرید مجدد وادار کند هاآنرا ارائه دهند که 
 هایکلینیکبرای  یمزایای تواندمیید مجدد قصد بازد

زیبایی ایجاد کند. ایجاد درآمد با مصرف هزینه 
ایجاد تبلیغات شفاهی برای متقاعد کردن ،کمتر

مثبت بر رشد بلندمدت  تأثیرمشتریان جدید و 
بر اساس  .[۴]این مزایا هستند ازجمله وکارکسب
 ۶گذشته برای جذب مشتریان جدید حدود  اتمطالع

. شودمیبرابر بیشتر از حفظ مشتریان قدیمی هزینه 
ی هایکلینیک.هدف اصلی بسیاری از مراکز درمانی و 

جذب بیماران ،فعال در حال فعالیت هستند صورتبهکه 
 .[۵]استمراجعه مجدد بیماران قدیمی  چنینهمجدید و 

برای اینکه مشتریان قصد مراجعه مجدد داشته 
را راضی نگه دارند. مطالعه  هاآنباید  هاکلینیک،باشند

نشان داد که قصد بازدید مجدد مربوط به  (20۱۶) لیو
و این خدمات  کنندمیکیفیت خدماتی است که دریافت 

در . شودمیبه دیگران  دهان به دهانبازاریابی منجر به 
توسط  دهان به دهانتبلیغات ،بازار رقابتی امروز

اهمیت بیشتری را  هاآن هایخانوادهیا  کنندگانمراجعه
ادراک بیماران از  درواقع. دهدمیخود اختصاص  به

دهان خدمات دریافت شده ارزشمند است زیرا تبلیغات 
 نیقدرتمندترو  نیمؤثرتریکی از  عنوانبه به دهان

به  کنندگانمراجعه .[۶]در انتخاب خدمات است هاروش
های آن بهترین بازاریاب،یک مرکز بهداشتی و درمانی

دهان به بازاریابی  طریقمرکز درمانی خواهند بود که از 
 کنندگانمراجعهنقش بسیار مهمی در افزایش دهان

 (20۱8پزشکی و زیبایی دارند. موکرجی ) هاکلینیک
 دهان به دهانکه ارتباطات  کندمیاستدلال 

تبلیغاتی  هایروشتأثیرگذارتر از ارتباط از طریق سایر 
 نوعی ارتباط غیررسمی دهان به دهانبازاریابی است. 
استفاده یا ،در مورد مالکیت کنندگانمصرفبین 
پس با  .[7]محصولات یا خدمات خاص است هایویژگی

بر  مؤثرکه عوامل  کردیمبررسی ، در بالا ذکرشدهتوجه به مطالب 
 هایکلینیکو قصد مراجعه مجدد به  دهان به دهانبازاریابی 

 ؟منداکدزیبایی در شهر کرمان 

 

 روش پژوهش
 برحسبهدف از نوع کاربردی و  ازلحاظ،حاضرتحقیق 

 آوریجمععلی است. روش  - از نوع توصیفی،روش
قلمرو مکانی . استو میدانی  ایکتابخانه،اطلاعات

تشکیل می های زیبایی شهر کرمان کلینیک را تحقیق
یاس ،راز،حس های زیباییکلینیکداد که شامل 



 انهمکارو  یدگاریادهسعید 
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جامعه  مهر و صدف می شد.،شاینی درم،پورزاد،آوا،سفید
که  بوده استی کنندگانمراجعهآماری شامل همه 

 هااین کلینیک شدهارائهاز خدمات  بارکیحداقل 
ماه و  شش این تحقیق در،زمانی ازنظر. بودند کردهاستفاده 

ار سنجش ابز انجام شد. ۱۴02و بهار  ۱۴0۱در فصل زمستان 
 ۳۵ مشتمل بر استاندارد ایپرسشنامه،در این تحقیق

متغیر شامل  7بر اساس ،که این گویه ها بودگویه 
ارزش درک ،محیط و فضا،کیفیت خدمات،تصویر برند

 دهانقصد مراجعه مجدد و بازاریابی ،یمندرضایت،شده
 سؤالاتمنبع  (۱)جدول  .شدندیطراح دهان به

شده است که بعد از  ارائه 2تحقیق در جدول پرسشنامه 
 (2)جدول  است. شدهاستفاده هاآنبررسی و بازبینی از 

روش  با استفاده ازکنندگان در تحقیق شرکت
صورت تصادفی خوشه ایی و به گیرینمونه

ند. از بین پرسشنامه های توزیع و جمع آوری شدانتخاب
در  مناسب و قابل استفاده پرسشنامه ۴۱۶ شده تعداد

قابل  این تعداد .تشخیص داده شدندتجزیه و تحلیل 
برای حداقل حجم  جدول مورگان بالاتر از تراز قبول و

 ۳8۴نمونه مورد قبول برای جامعه نامحدود )حداقل 
از روش  پرسشنامهبرای محاسبه پایایی  نفر( است.

. مقدار شد استفاده( کرون باخهمسانی درونی )آلفای 
 آمدهدستبهکه نتایج  است 0/  7برای پایایی  قبولقابل

تحقیق دارد.  نیپرسشنامه ا قبولقابلنشان از پایایی 
روایی صوری و از ،پرسشنامه روایی یبرای محاسبه

استفاده  ۳پی ال اس  افزارنرماز  تحلیل عاملی تأییدی و
 گویه هایی کنندمیمنیجر و همکاران بیان  شده است.

داشته باشند که  0 /۵از که بار عاملی بیش  اندمناسب
 مدل .بودند گویه از بار عاملی مناسب برخوردار ۳۴

ترکیبی از دو مدل بکار  توسعه ای و،مفهومی پژوهش
( و وونی لین 2020های چیت هانم)رفته در پژوهش

 (۱)شکل  .[8،9]( است2022)

 

 هایافته
ابتدا تحلیل عاملی  هاداده وتحلیلتجزیهبه منظور 

و سپس مدل اصلی پژوهش بررسی  شدهانجام یدییتأ
برای بررسی و تحلیل فرضیات از روش معادلات  .شد

 .استفاده شدپی ال اس  افزارنرمساختاری با استفاده از 
 8به  کنندگانمراجعهدر این تحقیق  موردمطالعهافراد 

 ۴۱۶ درمجموع .بودندزیبایی در شهر کرمان کلینیک 
شهر  زیبایی هایکلینیکبه  کنندگانمراجعهنفر از 

داده های توصیفی . ندکرددر این مطالعه شرکت  کرمان
 8۴ نفر) ۳۴۱،دهد که از بین پاسخ دهندگاننشان می

 چنینهم. بودند( مرد درصد ۱8نفر)  7۵( زن و درصد
 و متأهلدرصد(  8/۳0)دهندگانپاسخنفر از  ۱28
از کل پرسش  .بودند مجرد( درصد 2/۶9 )نفر288

 2۵تا  ۱8نفر  2۳۴، (درصد 2 سال) ۱8نفر زیر 2شدگان 
 ۴/۳۳) ۳۴تا  2۵نفر از  ۱۳9،(درصد ۳/۵۶ سال)
تا  ۴۵نفراز ۱۱،(درصد 2/7 ) ۴۴تا  ۳۵نفر از ۳0،(درصد

 9 کنندگانشرکت. تحصیلات بودند( درصد ۶/2 ) ۵۴
 ۴/۳نفر دیپلم )  ۱۴،(2/2درصدنفر زیر دیپلم )

، (۳7درصد ۳7 نفر دانشجوی کارشناسی ) ۱۵۴،(درصد
نفر دانشجوی  9۴،(درصد 9/20نفر کارشناسی )  87

نفر کارشناسی  ۵8( و درصد ۶/22 کارشناسی ارشد )
مراجعه  از نظر دفعات. بودند( درصد 9/۱۳ ارشد و بالاتر)

( دو درصد ۶/۱۵نفر )۶۵،بارکی( درصد 9/۵7نفر ) 2۴۱
 ۴/۱۵نفر ) ۶7( سه بار و درصد ۱/۱۱نفر ) ۴۶، بار

 .مراجعه کرده بودند ( چهار بار و بیشتردرصد
است که  شدهارائه 2تحقیق در شکل  گیریاندازهمدل 

بیانگر ضرایب بارهای عاملی در حالت استاندارد است 
و گویه های  متغیرمیزان رابطه بین  دهندهنشانکه 

. مقدار ملاک برای مناسب بودن مربوط به آن است
بر  شدهمشاهده. اعداد است 0 /۴،ضرایب بارهای عاملی

ضرایب مسیر هستند و ،شکل فوق یهاکانیپروی 
. این کنندمیمشخص را نوع آنمتغیرها و  تأثیر شدت

پی ال اس ترسیم  افزارنرممدل با اقتباس از برونداد 
 ( 2شده است. )شکل 

و جهت رابطه  شدتبه صرفاًآزمون ضرایب استاندارد 
و توانایی  پردازدمیبین متغیر مستقل و متغیر وابسته 

بودن رابطه را ندارد.  دارمعنیدر مورد  گیریتصمیم
ی مدل نیز در هادادهاری نتایج حاصل از سنجش معناد

استفاده از این آزمون است. با  شدهارائه 2نمودار 
متغیرهای تحقیق پی  تأثیربودن  دارمعنیبه  توانیم
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خواهند بود که عدد  دارمعنی مقادیریبرد. در این حالت 
. به است( -9۶/۱و 9۶/۱خارج از بازه )،بر روی پیکان

این معنی که اگر در این آزمون عددی بین 
 تبعبهخواهد بود و  معنایب آن مقدار،باشد -9۶/۱و9۶/۱

خواهد بود.  یمعنیبآن ضریب مسیر آن رابطه نیز 
 (۳)شکل 

گیری سه برای بررسی برازش معادلات اندازه
روایی ،روایی همگرا،: پایایی شاخصشودمی مورداستفاده
توسط  PLS درروش(پایایی شاخص ۱999،واگرا )هالند
: ضرایب بارهای گرددمیواقع  موردسنجشسه معیار 

 .(CR)؛ پایایی ترکیبیکرون باخعاملی؛ آلفای 
 ۴/0و معیار اول از  7/0بالاتر شدن معیار دوم و سوم از 
است. برای  گیریاندازهبیانگر برازش مناسب مدل 

مدل کلی ،محاسبه معیارهای برازش پایایی شاخص
پژوهش با استفاده از  سؤالاتو  هاسازهحاوی تمامی 

اجرا شد که نتیجه حاوی  ۳اسمارت پی ال اس  ارافزنرم
 آمده است. 2در شکل  استانداردشدهضرایب 

ضرایب مسیر و معناداری به  ،هافرضیهبرای بررسی 
اگر قدر مطلق  ،آیندمی به دست ۳و  2ترتیب از شکل 

 تائیدباشد فرضیه  9۶/۱از  تربزرگ معناداریضریب 
 (۳. )جدول شودمی

بین تصویر برند و ارزش  استانداردشدهضریب مسیر  
 کهاست  20۶/2 داریمعنیبا ضریب  ۱29/0درک شده 
تصویر برند  در نتیجه،است 9۶/۱از  تربزرگ این مقدار

ش درک بر ارز داریمعنی مثبت و تأثیر،کلینیک زیبایی
بر اساس نتایج  .شده از کلینیک زیبایی دارد

بین تصویر برند  استانداردشدهضریب مسیر ،تحقیق
، ی از کلینیک زیباییمندرضایتکلینیک زیبایی و 

 ترکوچک کهاست  ۱۱۵/۱ داریمعنیبا ضریب  0۵۵/0
موجب عدم تأیید فرضیه است. این مقدار  9۶/۱ مقدار از

در نتیجه تصویر برند کلینیک  .شودمیمربوط به آن 
کنندگان مراجعهی مندرضایتزیبایی تأثیر معناداری بر 

ضریب مسیر  چنینهم به کلینیک زیبایی ندارد.
بین کیفیت خدمات کلینیک زیبایی و ارزش  استاندارد

 کهاست  ۶۵9/۵ داریمعنیبا ضریب  ۴۱۵/0درک شده 
کیفیت خدمات  در نتیجه،است 9۶/۱ مقدار از تربزرگ

بر ارزش درک  داریمعنی مثبت و تأثیرکلینیک زیبایی 
بین  استانداردشده از کلینیک زیبایی دارد. ضریب مسیر 

ی از مندرضایتکیفیت خدمات کلینیک زیبایی و 
 ۵87/۳ داریمعنیبا ضریب  20۵/0 کلینیک زیبایی

کیفیت خدمات ،می دهدنشان است که این مقدار 
کلینیک زیبایی تأثیر مثبت و معنی داری بر 

 استانداردضریب مسیر  دارد.ی از کلینیک مندرضایت
بین محیط و فضا کلینیک زیبایی و ارزش درک شده از 

 داریمعنیضریب . مقدار است 22۴/0کلینیک زیبایی 
در ،است 9۶/۱ مقدار از تربزرگ و 7۵۳/۳آن 
مثبت و  تأثیرمحیط و فضا کلینیک زیبایی ،نتیجه
بر ارزش درک شده از کلینیک زیبایی دارد.  داریمعنی

بین محیط و فضا کلینیک  استانداردضریب مسیر 
 است 2۶۴/0ی از کلینیک زیبایی مندرضایتزیبایی و 

محیط و ،می دهدنشان  8۱۵/۵ داریمعنیکه با ضریب 
بر  داریمعنی مثبت تأثیرفضا کلینیک زیبایی 

از کلینیک زیبایی دارد .  مراجعه کنندگان یمندرضایت
بین ارزش درک شده از کلینیک  استانداردضریب مسیر 

که  است ۴2/0ی از کلینیک زیبایی مندرضایتزیبایی و 
ارزش درک ،می دهدنشان ،۴۶2/7 داریمعنیبا ضریب 

ی از مندرضایتبر  داریمعنی تأثیرشده کلینیک زیبایی 
بین ارزش  استانداردکلینیک زیبایی دارد . ضریب مسیر 

درک شده از کلینیک زیبایی و قصد مراجعه مجدد به 
 داریمعنیکه با ضریب  است ۴29/0کلینیک زیبایی

ارزش درک شده کلینیک زیبایی ،می دهدنشان  77۳/8
بر قصد مراجعه مجدد به  داریمعنی مثبت و تأثیر

بین ارزش  استانداردکلینیک زیبایی دارد. ضریب مسیر 
 دهان به دهانده از کلینیک زیبایی و بازاریابی درک ش

نشان می  ۳۴/8 داریمعنیکه با ضریب  است ۵۴8/0
مثبت و  تأثیرکه ارزش درک شده کلینیک زیبایی دهد 
دارد. ضریب  دهان به دهانبر بازاریابی  داریمعنی

ی از کلینیک زیبایی و مندرضایتبین  استانداردمسیر 
 .است ۴۴9/0قصد مراجعه مجدد به کلینیک زیبایی 

 9۶/۱از  تربزرگ و 88/8 آن داریمعنیضریب  مقدار
 تأثیری از کلینیک زیبایی مندرضایت ؛ در نتیجهاست
بر قصد مراجعه مجدد به کلینیک زیبایی  داریمعنی
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ی از مندرضایتبین  شده استاندارددارد. ضریب مسیر 
 است ۳27/0 دهان به دهانکلینیک زیبایی و بازاریابی 

نشان می  00۳/۵ داریمعنیکه با ضریب 
مثبت و  تأثیری از کلینیک زیبایی مندرضایت،دهد

 دارد. دهان به دهانبر بازاریابی معناداری 

 

 گیری نتیجهبحث و 
موردنظر  یهادر پژوهش حاضر تلاش شد تا اثر مؤلفه

ارزش ،محیط و فضا،کیفیت خدمات،ازجمله تصویر برند
مندی بر قصد مراجعه مجدد به درک شده و رضایت

دهان به دهان کلینیک های زیبایی و بازاریابی کلینیک
 بررسی شود.زیبایی

مراجعه قصد نتایج نشان داد تصویر برند در انتخاب و 
کلینیک زیبایی توسط دهان به دهان مجدد و بازاریابی 

 [۱0]کنندگان تأثیر دارد. سید علوی و همکارانمراجعه
دهنده بیان کردند که تصویر برند بیمارستان از ارائه

تأثیر مثبتی بر رضایت بیمار دارد. ،خدمات ترجیحی
تواند یک تصویر خوب از برند بیمارستان می،بنابراین

مطالعات ،اینرضایت بیمار را افزایش دهد. علاوه بر 
طور بهمرکز درمانی قبلی نشان داد که تصویر برند 

مستقیم یا غیرمستقیم از طریق رضایت بیمار تأثیر 
پیشنهاد برزو و همکارانمثبتی بر وفاداری بیمار دارد. 

کردند که سطح رضایت بیماران بر ایجاد تصویر مثبت 
 گذارد. اگر بیماران راضیبرند مرکز درمانی تأثیر می

نظرات مثبتی در مورد تجربیات قبلی خود در ،نباشند
نظرات  ادیزاحتمالمرکز درمانی ارائه نخواهند کرد و به

منفی ارائه خواهند کرد که ممکن است تصویر برند 
بیان  . چان وو[۱۱]مرکز درمانی را در بازار تضعیف کند

کرد تصویر برند مرکز درمانی تأثیر مثبتی بر رضایت 
چنین پیشنهاد کرد که تصویر برند با دارد. همبیماران 

 .[۱2]رضایت مشتری همبستگی دارد
قصد نتایج نشان داد کیفیت خدمات در انتخاب و 

دهان به دهان کلینیک زیبایی مراجعه مجدد و بازاریابی 
در تحقیقات  کنندگان تأثیر دارد. کریمیتوسط مراجعه

بود که نشان دادند که مشتری زمانی راضی خواهد 
کیفیت بالا را درک کند و برند با انتظارات مشتری 

مشتری با استفاده از یک ،مطابقت داشته باشد. بنابراین
در مقایسه با برندهایی که ،برند با ادراک کیفیت بالا

رضایت بیشتری خواهد ،دارای کیفیت پایین هستند
یر بیان کردند تأث چنین الوارز و همکارانهم .[۱۳]داشت

کیفیت بر رضایت مشتری رابطه ای است که در 
مختلف مانند  یهابسیاری از مطالعات در بخش

های الکترونیکی و تسهیلات مراقبت یهابانک
شده است.درنتیجه محققان به این بهداشتی نشان داده

خدمات بهداشتی بر رضایت  تیفیک دندینتیجه رس
های بهداشتی در شهر روزاریو بیمارانی که در برنامه

 [.۱۴دارد]تأثیر مثبت  کنندیشرکت م
نتایج این تحقیق نشان داد که در صورت ارتقای محیط 

احتمال انتخاب برند افزایش ،های زیباییو فضا کلینیک
محیط بیان کردند  کاظمی و همکاران خواهد یافت.

روند درمانی و بهبودی ،مـانی بر رونـد سـلامتیدر
دهندگان خدمات درمانی بر این بیماران مؤثر است.ارائه

تواند بر باورند که محیط کلینیک و مراکز درمانی می
و رضایت  هاییتقویت توانا، استرس، اضطراب،وخوخلق

و  . صالح[۱۵]ها تأثیر بگذاردو خانواده آنکلی بیماران
بیان کردند محیط فیزیکی درک شده توسط ن همکارا

، گانهمشتریان و کارمندان نتیجه ترکیبی از ابعاد سه
فضا و کارکردها و علائم/نماد هاو ،شرایط محیطی

و بو،سروصدا،نور،مصنوعات است.شرایط محیط مثل دما
، .علائمگذارندیرایحه بر تمام پنج حس ما تأثیر م

آشکار و یا  یهانمادها و مصنوعات که شامل نشانه
 .[۱۶]پنهان است

قصد نتایج نشان داد ارزش درک شده در انتخاب و 
دهان به دهان کلینیک زیبایی مراجعه مجدد و بازاریابی 

مطالعات تجربی  کنندگان تأثیر دارد.توسط مراجعه
طور مثبت بر اند که ارزش درک شده بهگزارش کرده

گذارد. اگرچه ارزش در صنعت خدمات تأثیر میرضایت 
درک شده در مراحل مختلف فرآیند خرید اتفاق 

عنوان ارزیابی پس از استفاده رضایت عموماً به،افتدیم
یکی از عوامل  [.۱7]دشودمییا پس از خرید گنجانده 

ارزش درک شده ،رضایت کلی مشتری کنندهنییتع
  [.۴]است
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مراجعه قصد مندی در انتخاب و ایتنتایج نشان داد رض
دهان به دهان کلینیک زیبایی توسط مجدد و بازاریابی 

استدلال  [۱8]ماهاپاترا کنندگان تأثیر دارد.مراجعه
کند که بیماران راضی شانس بیشتری برای به می

چنین بازاریابی اشتراک گذاشتن تجربیات خود و هم
های دستیابی به دهان به دهان مثبت دارند که هزینه

رساند. پژوهشگران رابطه بیماران جدید را به حداقل می
دهان به خطی مثبتی را بین رضایت و ارتقای بازاریابی 

اند. بر های مختلف خدمات نشان دادهبخش دهان در
محقق فرضیه زیر را تدوین کرده ،هاتیاساس آن واقع

دهان به رضایت بیمار تأثیر معناداری بر بازاریابی  .است
رضایت بیمار و اعتماد تأثیر مثبتی بر  .دهان مثبت دارد

 [۱9]دهان به دهان بیماران کلینیک دندانپزشکی دارد
مجدد  دیبا قصد بازد یدرک شده رابطه مثبت تیرضا

 تیرضا ریاخی هاسال در .[20]رستوران دارد انیمشتر
خود  را بهیشتری ب توجه بهداشتی از خدماتبیماران 

از ی مشتریان مندرضایت یش.افزاکرده است جلب
 بودن و استاندارد بودن آمد بهداشتی ازمنظرکار خدمات

 [.2۱]ردیگیم قرار موردسنجش

 

 اتشنهادیپ
با توجه به تأثیر معنادار تصویر برند بر ارزش درک شده 

بر اساس این فرضیه پیشنهاد ، های زیباییاز کلینیک
های زیبایی با افزودن مزایایی از قبیل گردد کلینیکمی

ایجاد مکانی ، ایجاد امکانات جذاب و چشمگیر
ویزیت ، های بهداشتیبرای مراقبت اعتمادقابل

کنندگان بر اساس عدالت و ایجاد فضایی به دور مراجعه
کنندگان از نقض قانون خدمات ارزشمندی را به مراجعه

بر فضا با توجه به تأثیر محیط و ارائه دهند. 
های زیبایی کلینیکمندی و ارزش درک شده از رضایت

زیبایی با ایجاد و  یهاکینیکل دشودمیلذا پیشنهاد 
روشنایی و ، بوی دلپذیر،با دمای مناسب طراحی فضایی

دکوراسیون جذاب و ، استفاده از مبلمان راحت، نور کافی
توانند تأثیر زیادی در دسترسی راحت به پارکینگ می

مندی را در میان ایجاد ارزش درک شده و رضایت
 چنین باید ظاهر داخلی. همکنندگان ایجاد نمایندمراجعه

و های متنوع یی با استفاده از گل و گلدانکلینیک زیبا
 .باشدنواز و زیبا ها چشمقاب

با توجه به تأثیر معنادار ارزش درک شده بر قصد 
های دهان به دهان کلینیکمراجعه مجدد و بازاریابی 

گردد فعالان این فرضیه پیشنهاد می بر اساس ،زیبایی
مانند های زیبایی با افزودن مزایایی در حوزه کلینیک

ارائه ، ارائه خدمات ارزشمند،مناسب خدمات تعرفه
تا حد امکان ، خدمات متفاوت و متمایز نسبت به رقبا

افزایش مراجعه به  باعث،های مربوطهکاهش هزینه
های زیبایی و درنتیجه افزایش مراجعه مجدد کلینیک

مندی بر بازاریابی شوند. با توجه به رابطه معنادار رضایت
های دهان به دهان و قصد مراجعه مجدد به کلینیک

د شودمیبر اساس این فرضیه پیشنهاد ، زیبایی
ردن های زیبایی و فعلان این حوزه با دنبال ککلینیک

ی مختلف از قبیل ایجاد احساس مثبت و دادن هاراه
مندی باعث افزایش رضایت، تیفیباکخدمات 

کنندگان و درنتیجه با تبلیغ شفاهی در میان مراجعه
کنندگان دوستان و همکاران باعث افزایش تعداد مراجعه

 های زیبایی شوند .به کلینیک
پیش رو در جریان گردآوری این  یهاتیازجمله محدود

تمام  ییتنهابه تواندیاین است که پرسشنامه نم،تحقیق
نظرات نمونه آماری و حالات روحی و رفتاری حاکم بر 

چنین امکان دارد دهنده را منعکس کند. همپاسخ
سؤالات توسط پاسخگو به شکل دیگری درک شود. 

ئه و محقق در ارا یانهیزمانی و هز یهاتیمحدود
بازخورد نتایج حاصل از تحقیق بوده و امکان بررسی 

عدم از مدل تحقیق را فراهم نیاورده است. یترجامع
تمایل بیماران به دادن جواب صادقانه نیز محدودیت 

ه چنین بدیگری درروند انجام پژوهش بوده است. هم
 یعوامل موردبررس،دلیل محدودیت در ادبیات تحقیق

انتخاب یک  امل همه عوامل مؤثر درطور کنتوانست به
کلینیک زیبایی را در نظر بگیرد. لذا با توجه به 

د این تحقیق در شودمیگستردگی موضوع پیشنهاد 
نواحی جغرافیایی دیگر سنجش و نتایج آن با تحقیق 

 .حاضر مقایسه شود
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 تشکر و قدردانی
از جناب آقای دکتر حری معاون محترم پژوهشی 

و اقتصاد دانشگاه شهید باهنر به سبب  دانشکده مدیریت
های گران به کلینیکهمکاری در معرفی پژوهش

مدیران فنی ،چنین از مسئولینزیبایی شهر کرمان و هم
ها به واسطه و پزشکان و کارکنان خدوم کلینیک

همکاری با این پژوهش کمال تشکر داریم. در آخر از 
پاسخگویی تمام پاسخ دهندگان بابت مشارکت و 

صادقانه و اختصاص زمان برای آن کمال قدردانی را 
 داریم

 

 

 
 

 متغیرهای( و مقدار پایایی )آلفای کرون باخ( پایایی ترکیبی،های عاملینتایج روایی )بارمتغیرها و سؤالات پژوهش و  - 1ل جدو

 پژوهش

یر
متغ

 

 سؤالات
 )بار روایی

 عاملی(
پایایی)آلفای 

 )کرونباخ

 پایایی
 ترکیبی

CR 
R 

رند
ر ب

صوی
ت

 

 ۵9/0 امکانات کلینیک از نظر بصری جذاب و چشمگیر هستند.

7۵9/0 8۳9/0  

 80/0 این کلینیک مکانی قابل اعتماد برای مراقبتهای بهداشتی و زیبایی است.

وضعیت ظاهری و یا طبقه اجتماعی با ،در این کلینیک بدون توجه به سابقه خانوادگی
 د.شودمیافراد به طور یکسان رفتار 

7۱/0 

این کلینیک یک مرکز مشهور و شناخته شده است و اکثریت مراجعه کنندگان نظر 
 مثبتی در مورد آن دارند.

7۵/0 

 72/0 من شکایت یا تصور منفی از این کلینیک به خاطر ندارم.

ت
دما

 خ
ت

یفی
ک

 

 72/0 این کلینیک تجهیزات به روز و جدیدی دارد.

8۶9/0 897/0  

 7۳/0 فضای کلینیک تمیز و جذاب است.

 7۵/0 کنند.کارکنان کلینیک خدمات خوب و به موقعی ارائه می

 ۶8/0 فرایند نوبت دهی در این کلینیک ساده و روتین است.

 ۶۱/0 ساعات کاری کلینیک برای من مناسب است.

 ۶9/0 کند.کلینیک سوابق دقیقی از وضعیت مراجعه کنندگان نگهداری می

 80/0 از نظر من این کلینیک به ارائه خدمات بهداشتی و زیبایی به موقع متعهد است.

 7۵/0 خدماتی که از پزشکان و کارکنان دریافت کردم مطابق انتظارات من بوده است.

ضا
و ف

ط 
حی

م
 

 7۶/0 و مبلمان داخلی کلینیک مناسب و راحت است. طراحی

77۵/0 8۴۳/0  

 ۶۱/0 مکان این کلینیک از نظر دسترسی به مراکز تجاری و تفریحی مناسب است.

 78/0 دمای کلینیک دلپذیر و مناسب است.

 77/0 روشنایی و نور این کلینیک خوب است.

 ۳7/0 خودرو در مکان مناسبی قرارندارد.کلینیک از نظر دسترسی و جای پارک 

 7۶/0 فضای این کلینیک دلپذیر بوده و بوی خوشی دارد.

ده
 ش

ک
در

ش 
ارز

 

 7۳/0 تعرفه ها و قیمت خدمات کلینیک مناسب است.

87۳/0 908/0 ۴90/0 
 80/0 این کلینیک خدماتی ارزشمند ارائه میکند.

 8۵/0 ارزش پولی که بابت آن پرداخت میکنم را دارد. این کلینیکخدمات بهداشتی و زیبایی

 8۳/0 در این کلینیک همان خدمات مورد نظرم را دریافت کردم.
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مزیت خدمات زیبایی و مراقبتی که این کلینیک ارائه میکند با هزینه های پرداختی 
 برابر یا بیشتر است.

8۳/0 

ت
ضای

ر
ی

ند
م

 

 8۴/0 مثبت است.احساس من نسبت به کلینیک 

 78/0 امکانات و خدمات این کلینیک بهتر از آن چیزی است که انتظار داشتم.، قیمت ۶80/0 87۵/0 78۵/0

 88/0 در کل از خدمات کلینیک راضی هستم.

دد
مج

ه 
جع

مرا
د 

ص
ق

 

 88/0 .کنم مراجعه کلینیک این به دوباره بعد دفعه دارم دوست من

9۱2/0 9۳8/0 ۶80/0 

 89/0 .کرد خواهم مراجعه کلینیک همین به مجدد نیز زیبایی خدمات سایر دریافت برای

برای ادامه درمان و یا دریافت خدمات جدید زیبایی و مراقبت به همین کلینیک 
 مراجعه خواهم کرد.

90/0 

 87/0 برنامه ریزی خواهم کرد.برای مراجعه مجدد به این کلینیک

ی 
یاب

زار
با

ان
ده

ه 
ن ب

ها
د

 

 90/0 من این کلینیک زیبایی را به دوستان و آشنایانم توصیه میکنم.

907/0 9۳۵/0 ۶80/0 

اگر کسی از من برای خدمات زیبایی و پوست و مو مشورت بخواهد من این کلینیک را 
 به او معرفی میکنم.

88/0 

و موی این کلینیک  وقتی افراد خارج از کلینیک در رابطه با خدمات زیبایی وپوست
 صحبت میکنند من به نکات مثبتی اشاره میکنم.

87/0 

 88/0 من معمولا چیزهای خوبی در مورد این کلینیک به دیگران میگویم.

 

 
 
 
 
 
 

 منبع سؤالات پرسشنامه - 2جدول 

 منابع سؤالات ریمتغنام 

 ۱-۵ تصویر برند
 202۱، ونی لین

 202۱، وهمکاران تان کوونگ نینگو

 ۶-۱۳ کیفیت خدمات
 20۱۳، چین شن چانگ

 2020،چان چیا

 20۱۳، کانگوگو و همکاران ۱۴-۱9 محیط و فضا

 2007، حسنین و سر 20-22 مندیرضایت

 2۳-2۶ مراجعه مجدد
 20۱9، سلیل چاکیچ

 200۳، گفن وهمکاران

 2007، جونز و تیلور 27-۳0 دهان به دهانبازاریابی 

 ۳۱-۳۵ ارزش درک شده
 2008، چن و تساوی

 2020، یوآن و همکاران
 20۱8، کوناک
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 پرسشنامه سؤالاتمنبع  - ۳جدول 

ضریب  فرضیه مارهش

 مسیر

ضریب 

 معناداری

 نتیجه

 تائید ۱8۴/2 ۱29/0 داری دارد.تأثیر معنی تصویر برند بر ارزش درک شده یک

 دو
 داری دارد.تأثیر معنی مندیتصویر برند بر رضایت

 عدم تائید 098/۱ 0۵۵/0

 تائید ۴8۴/۵ 098/۱ داری دارد.تأثیر معنی کیفیت خدمات بر ارزش درک شده هس

 تائید 7۱7/۳ 20۵/0 داری دارد.تأثیر معنی مندیبر رضایتکیفیت خدمات  چهار

 تائید ۶2۵/۳ 22۴/0 داری دارد.تأثیر معنی بر ارزش درک شدهمحیط و فضا  پنج

 تائید 9۴۶/۴ 2۶۴/0 داری دارد.تأثیر معنی مندیبر رضایت محیط و فضا شش

 تائید ۱۴2/7 ۴20/0 داری دارد.تأثیر معنی مندیارزش درک شده بر رضایت هفت

 تائید ۱۶۴/8 ۴29/0 داری دارد.مجدد تأثیر معنی مراجعهقصد ارزش درک شده بر  هشت

 تائید ۴۶۱/8 ۵۴8/0 داری دارد.تأثیر معنی دهان به دهانارزش درک شده بر بازاریابی  نه

 تائید ۵87/8 ۴۴9/0 داری دارد.تأثیر معنی مراجعه مجددقصد مندی بر رضایت ده

 تائید 8۵9/۴ ۳27/0 داری دارد.تأثیر معنی دهان به دهانمندی بر بازاریابی رضایت یازده

 
 
 

 
 (2022وونی لین )،(2020چیت هانم): مدل مفهومی تحقیق - 1شکل 
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 های پژوهشفرضیه ضرایب استاندارد مبتنی بر مدل تحقیق بر اساسآزمون نتایج  - 2 شکل

 
 
 

 

 
 های پژوهشبر اساس فرضیه t-value آزمون مدل تحقیق بر اساس ضرایب معنی دارینتایج  - 3 شکل
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