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مدل ساختار علیت کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد با 

 (تهران های شهرداروخانه: مورد مطالعه) گری رضایت مشتریانمیانجی

 

 
 9سهیلا سردار       

      

  

مندی اثیر مستقیم بر رضایتعدم تمایز محصولات، کیفیت خدمات به عنوان مزیت رقابتی شناخته شده و ت بازارها وبا رقابتی شدن  مقدمه:

سازد، ک سازمان را آشکار مییضعف و ضمن اینکه نقاط قوت  آنهامشتریان دارد. اطلاع از تصویر ذهنی سازمان نزد مشتریان و روابط حاکم بر
یت کیفیت خدمات و ارزش ارائه مدل ساختار عل مقاله هدف اینآورد. زمینه را برای اتخاذ راهبردهای مناسب و ارتقای سطح عملکرد فراهم می

 . باشدگری رضایت مشتریان میدرک شده بر قصد خرید مجدد با میانجی

جامعه آماری باشد. پیمایشی از نوع علی و معلولی می –توصیفی  از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش پژوهش حاضر روش پژوهش:

با فرض جامعه نامحدود با استفاده از فرمول کوکران نمونه آماری حجم و دهد تشکیل می های شهر تهرانمشتریان داروخانهاین پژوهش را 
که اعتبار آن به روش اعتبار باشد. میها پرسشنامه . ابزار گردآوری دادهباشدای تصادفی میگیری خوشهنفر محاسبه گردید. روش نمونه 483

جهت تجزیه و ضریب آلفای کرونباخ تایید گردید. و  (AVE)تخراج شده اس میانگین واریانسهای پایایی ترکیبی، روشمحتوا و پایایی آن با 
 .گردیده استاستفاده  Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرمها از روش مدلتحلیل داده

دارند، تاثیر  "قصد خرید مجدد"بر  "ارزش درک شده"و  "کیفیت خدمات" کهپس از تجزیه و تحلیل نتایج مشخص گردید  ها:یافته

روی هم رفته تاثیر دارد و  "قصد خرید مجدد" بر "رضایت مشتریان"گری متغیرنتایج نشان داد که کیفیت خدمات با میانجی چنینهم
 "رضایت مشتریان"گری متغیر با میانجی "ارزش درک شده"و متغیر  دهند.ح از تغییرات متغیر قصد خرید مجدد را توضی %16اند که توانسته

 تاثیر ندارد. "خرید مجددقصد " بر

 بر قصد خرید مجدد تاثیر داشتهو ارزش درک شده  متغیرهای کیفیت خدمات توان نتیجه گرفت،های تحقیق میبر اساس یافته گیری:نتیجه

 بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد.بیشتر از دو متغیر دیگر  "ارزش درک شده"متغیر  چنینهم

 .رضایت مشتریقصد خرید مجدد، ، ش درک شدهارز کیفیت خدمات، :هاکلید واژه
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 مقدمه
به  هاسازمان و هانقش و اهمیت مشتری در شرکت

 بازار رشد و بقای سازمان در مستقیمی که بر سبب تاثیر

گذارند و نیزکسب منافعی که برای ایشان رقابت می
دارند، سبب گردیده تا امروزه از نظر فلسفی لزوم کسب 

و پذیرفته شود و درکلیه رضایت مشتری درک 
واحدهای سازمانی گرایش به مشتری داشته باشند و 
سمت و سوی فعالیت همه آنها، مشتری و جلب رضایت 

 او باشد.

، رابطه هاسازماندر بازار امروز سودآوری و رشد 
مستقیم و تنگاتنگی با درجه رضایت مشتریان دارد. 

ترین اقدامات در چرخه رضایت جلب یکی از مهم
مشتری سنجش میزان رضایت او از کالاها و خدمات 
دریافتی است. درجه رضایت مشتریان، علاوه بر این که 

یابی به میزان موفقیت سازمان عرضه کننده در دست
دهد، امکان اصلاح و میبخشی از اهداف را نشان 

را برای سازمان عرضه کننده  هابهبود کیفیت روش
 نماید.میفراهم 

ر عرصه رقابت در جهان تجارت که روز باقی ماندن د
را  هاسازمانشود، میبه روز چالش برانگیزتر و دشوارتر 

ی جدیدی برای بهبود هابه تلاش واداشته، تا راه
 وضعیت خود ایجاد کنند.

مشتریان وفادار حائز اهمیت هستند زیرا باور بر این 
است که آنها حتی در شرایط عدم رضایت متوسط، 

ی برای جستجوی یک جایگزین دارند. انگیزه کمتر
اند که کیفیت، تاثیر عمیقی بر رضایت و محققان دریافته

ای است که وفاداری مشتریان و در واقع حاصل مقایسه
پس از  آنهامشتریان ما بین انتظار از خدمات و درک 

 دهند.میدریافت خدمات صورت 
طی تحقیقات متعددی که انجام شده مشخص گردید 

ت مشتریان از خدمات و کالاها، عاملی برای که رضای
تمایل یا عدم تمایل مشتریان برای خرید مجدد و 
مقاصد رفتاری دیگر چون توصیه به دیگران است. 

مشخص گردید کیفیت خدمات دریافت شده  چنینهم
ترین عوامل تاثیرگذار بر خرید مجدد از یکی از مهم

 ست. ارزش ادراک شده ارزیابی کلیهاسازمان

کننده از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی مصرف
ارزش ادراک  [.6]دارد هااست که از دریافتی و پرداختی

برای  هاشده از دیگر عواملی است که بسیاری از شرکت
حفظ مشتریان به آن توجه خاصی دارند و به عنوان 

گیری ترین عوامل در فرآیند تصمیمیکی از مهم
 [.2]مشتریان معرفی شده است

کیفیت خدمات و ارزش درک تاثیر در تحقیق حاضر، 
گری رضایت شده بر قصد خرید مجدد با میانجی

به  هامورد بررسی قرارگرفته است. در داروخانه مشتریان
کند علت اهمیت ارائه خدمات، اصل رقابت ایجاب می

که توجه مدیران به بالا بردن سطح کیفیت خدمات و 
شود. لذا بررسی خشنودی مشتریان، معطوف 

های رضایت مشتری، سنجش کیفیت خدمات و شاخص
 ارزش درک شده توسط مشتریان بدین لحاظ حائز

کننده بازگشت اهمیت است که از عوامل مهم تعیین
باشد. میمجدد مشتری و موفقیت اقتصادی داروخانه 

تحقیقات متعددی در خصوص عوامل موثر بر قصد 
است که مواردی اشاره  خرید مجدد مشتریان انجام شده

 شود.می
ای در آمریکا کرونین و همکاران مطالعه 2222در سال 

ارزیابی تاثیر کیفیت، ارزش و رضایت »تحت عنوان 
کنندگان در مشتری بر رفتارهای خرید مجدد مصرف

مدلی  هاانجام دادند. به این منظور آن« خدمات محیطی
ر ارزش را طراحی کردند که نشان داد کیفیت خدمات ب

خدمات، رضایت مشتریان و قصد خرید مجدد تاثیر 
ارزش درک شده از خدمات بر رضایت  چنینهمدارد. 

تاثیر دارد. این مطالعه بیان  هامشتریان و قصد خرید آن
کند که رضایت مشتریان تاثیر مثبتی بر قصد خرید می

 [.4]در آینده دارد هاآن
ی میان امطالعه 2226در سال رابرتسون،  برادی و

بررسی رابطه میان کیفیت خدمات »فرهنگی به منظور 
آنان به زعم خود به ند. انجام داد« ورضایت مشتری

، دلیل وجود ابهام میان این دو مفهوم در تحقیقات قبلی
با انجام این مطالعه قصد داشتند ابهامات مربوط به 

چنین آنان هم. رابطه میان این دو مفهوم را رفع نمایند
شتند مشخص نمایندکه آیا تأثیر دو مفهوم قصد دا
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رضایت و کیفیت خدمات بر روی پیامدهای رفتاری 
ی هامانند وفاداری و ارتباطات کلامی در محیط

خدماتی مختلف، مشابه است یا منطبق با زمینه ارائه 
آنان مطالعه خویش را در دو . خدمات، متفاوت است

یج تحقیق نتا. جامعه آمریکایی و اکوادوری انجام دادند
آنان نشان داد که در هر دو جامعه اکوادروی و 
آمریکایی این کیفیت خدمات است که منجر به رضایت 

آنان اظهار داشتند . مشتری میگردد و بر آن مقدم است
شمول و در میان  که کیفیت خدمات به صورت جهان

چنین هم. تمامی جوامع بر رضایت مشتری مقدم است
د که کیفیت خدمات نسبت به این تحقیق نشان دا

رضایت مشتری تغییر در میان پیامدهای رفتاری را بهتر 
 [.3]کندبینی میپیش

رابطه میان کیفیت »تحقیق دیگری تحت عنوان 
خدمات، ارزش درک شده، رضایت مشتری و قصد 

 2222توسط کو و همکارانش در سال « خرید مجدد
کیفیت  هادهد اگر شرکتمیانجام شد، نتایج نشان 

خدمات خود را بهبود بخشند، ارزش درک شده در 
حاصل  آنهامشتریان بالاتر رفته و رضایت بیشتری در 

شود که این امر به صورت غیر مستقیم بر قصد می
 [.5]گذاردمیتاثیر  هاخرید مجدد آن

تحقیقی تحت  2266 همکارانش در سال رنجبریان و
یت تحلیل رابطه بین ارزش درک شده،کیف»عنوان 

 در مجدد خرید قصد درک شده، رضایت مشتری و

انجام دادند. جامعه « ای تهران ی زنجیرههافروشگاه
های مشتریان فروشگاه آماری این پژوهش را،

تهران تشکیل  شهر در اتکا شهروند و زنجیرهای رفاه،
 که در های پژوهش نشان دادداده اند. یافته

بر ارزش  ه،کیفیت درک شد ای،های زنجیرهفروشگاه
 خرید قصد رضایت مشتری و چنین برهم درک شده و

 بر ارزش درک شده، آن، بر گذارد. افزونمی اثر مجدد

 اثر مجدد خرید قصد چنین برهم مشتری و رضایت

 اثر مجدد خرید قصد گذارد. رضایت مشتری برمی

 به طور شده، الگوی پیشنهاد سرانجام، میگذارد و

ارزش درک  یت درک شده،روابط بین کیف اثربخش،

 در مجدد خرید قصد رضایت مشتری و شده،

 [.1]کندتبیین می ای راهای زنجیرهفروشگاه
ی تحقیق، برخی از آنها را هابه منظور درک بهتر واژه

 نماییم.میتعریف 

عبارت است از اندازه و جهت کیفیت خدمات: 

 [.7]مغایرت بین ادراک مشتری از خدمت و انتظارات او
میزان خشنودی و خرسندی که ایت مشتری: رض

ی هامشتری در نتیجه برآورده شدن نیازها و خواسته
  [.8]کندمیخود در رابطه با خدماتی خاص احساس 

عبارت است از ارزیابی کلی ارزش ادراک شده: 

مشتری از میزان مفید بودن و ارزش کالا یا خدمات بر 
هزینه اساس آن چه دریافت کرده در مقابل آن چه 

 [.6]نموده است

قصد خرید مجدد، تمایل فرد به قصد خرید مجدد: 

خرید دوباره از همان شرکت بر اساس تجربیات قبلی 
 [.2]دهدمیخود، را نشان 

مدل این تحقیق تاثیر کیفیت خدمات و ارزش درک 
گری رضایت شده بر قصد خرید مجدد با میانجی

ل کو و دهد که برگرفته از مدمیمشتریان را نشان 

 (6)نمودار  .باشدمیهمکاران 
هدف اصلی این تحقیق بررسی مدل ساختاری ارائه 

باشد. در نتیجه اهداف میشده در جامعه مورد مطالعه 
 فرعی تحقیق عبارتند از:

تعیین میزان تاثیر کیفیت خدمات بر ارزش درک  -6
 شده.

تعیین میزان تاثیر کیفیت خدمات بر قصد خرید  -2
 مجدد.

تاثیر ارزش درک شده بر قصد خرید  تعیین میزان -4
 مجدد.

گری تعیین میزان تاثیر کیفیت خدمات با میانجی -3
 رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد.

گری تعیین میزان تاثیر ارزش درک شده با میانجی -5
 رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد.

تعیین میزان تاثیر رضایت مشتری بر قصد خرید  -1
 مجدد. 
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 ی تحقیق عبارتند از:هاقیق فرضیهبا توجه به اهداف تح
 ی تحقیق:هافرضیه

 کیفیت خدمات بر ارزش درک شده تاثیر دارد. -6

 کیفیت خدمات بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. -2

 ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. -4

گری رضایت مشتری بر کیفیت خدمات با میانجی -3
 قصد خرید مجدد تاثیر دارد.

گری رضایت مشتری بر یانجیارزش درک شده با م -5
 قصد خرید مجدد تاثیر دارد.

 رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. -1

 

 روش پژوهش
و به  است ع کاربردینو از هدفبه لحاظ  حاضر تحقیق

 - و از نوع علی پیمایشی - توصیفیلحاظ روش انجام 
باشد. جامعه آماری شامل کلیه مشتریانی میمعلولی 

ی شهر تهران استفاده هامات داروخانهاست که از خد
 483 فرمول کوکران از نمونه با استفاده کنند، حجممی

ای خوشه گیرینمونه روش بانفر برآورد شد که 
که کل مناطق تهران را  انتخاب شدند. بطوری تصادفی

بخش شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز در نظر  5به 
و مشتریانی  گرفته و از هر بخش چند داروخانه انتخاب

 گردآوری ابزاربه صورت تصادفی انتخاب شدند. 

است. پرسشنامه اول پرسشنامه  پرسشنامه اطلاعات
استاندارد طراحی شده بر اساس مدل سروکوال است که 
متغیر میانجی رضایت مشتری را به طور مجزا از نظر 

سوال(،  3سوال(، اطمینان ) 3ابعاد وضعیت فیزیکی )
 5سوال( و همدلی ) 5(، تضمین )سوال 3گویی )پاسخ

 22دهد و بطور کلی شامل میسوال( مورد بررسی قرار 
سوال بود. پرسشنامه دوم، پرسشنامه محقق ساخته 
است که مربوط به سنجش بقیه متغیرهای تحقیق از 
جمله کیفیت خدمات، ارزش درک شده و قصد خرید 

 2تا  6سوال است. از سوال  62باشد و شامل میمجدد 
 63تا  62ربوط به سنجش کیفیت خدمات، از سوال م

تا  65مربوط به سنجش ارزش درک شده و از سوال 
باشد. روایی میمربوط به سنجش قصد خرید مجدد  62

پرسشنامه اول بر اساس پرسشنامه استاندارد مدل 

 طریق از دوم رسشنامهسروکوال تایید شد و روایی پ

 مورد زمینه این در خبره اساتید از تن چند با مشاوره

گرفت. روایی تشخیصی در تحقیق حاضر نیز  قرار یدیتا
های هر سازه در مورد نظر است به این معنا که نشانگر

به  تگیری نسبنهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه
تر هر های دیگر مدل فراهم آورند. به عبارت سادهسازه

 آنهاترکیب گیری کند و نشانگر فقط سازه خود را اندازه
های به خوبی از یکدیگر ای باشد که تمام سازهبه گونه

تفکیک شوند. با کمک شاخص میانگین واریانس 

های مشخص شد که تمام سازه (AVE)استخراج شده 
مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج شده 

( CR) های پایایی ترکیبیشاخص. هستند 5/2بالاتر از 

 spssافزار با استفاده از نرم نیز و آلفای کرونباخ
میزان ضریب آلفای کرونباخ بدست . محاسبه گردید
 باشدمی 7/2از مقدار بالاتر ها شاخص آمده برای کلیه

اطلاعات  .ها قابل قبول استاز اینرو پایایی پرسشنامه
گردآوری شده با استفاده از روش مدل سازی معادلات 

مورد تجزیه  smart PLSافزار آماری ساختاری و نرم
 (6)جدول  و تحلیل قرار گرفت.

 

 هایافته
نشان  2های برازندگی در جدول طور که مشخصههمان

 های این پژوهش با ساختار عاملی و زیردهد، دادهمی
بنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر 

و بطور  های نظری است.الات با سازهوهمسو بودن س
 باشدمناسب می کلی مدل پژوهش

گیری نوبت به بررسی های اندازهپس از اعتبارسنجی مدل
 (2)جدول  رسد.مدل ساختاری یا دورنی تحقیق می

افزار پی ال اس نتایج به پس از ورود اطلاعات به نرم
حاصل گردید که بطور  4و  2صورت نمودارهای 

)جدول  اطلاعات عنوان شده است. 4خلاصه در جدول 
 (4و  2و نمودار  4

)اثرات ساختاری  تنتایج معادلا 4مطابق جدول 
 باشد. میمستقیم( به شرح ذیل 

کیفیت  "ادعای محقق مبنی بر این که  هبا توجه ب
که  از آنجایی "خدمات بر ارزش درک شده تاثیر دارد.
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مقدار آماره حاصل گردیده و  461/25مقدار آماره تی 
شده است(  21/6تی خارج بازه معناداری است)بیشتر از 

گردد میاین ادعا تایید  25/2(، با احتمال 25/2) 
توان می( 124/2)با توجه به وجود ضریب بتای مثبت  و

گفت کیفیت خدمات بر ارزش درک شده تاثیر مستقیم 
شده است.  38/2و مثبت دارد. ضریب تعیین برابر 

از  %38بنابراین متغیر کیفیت خدمات توانسته است 
 دهند.  حتغییرات ارزش درک شده را توضی

 "ادعای محقق مبنی بر این که  با توجه به چنینهم
از  "کیفیت خدمات بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد.

خارج بدست آمده و  333/2که مقدار آماره تی  آنجایی
تأئید این ادعا  25/2با احتمال . بازه معناداری است

( 666/2)بتای مثبت گردد. با توجه به وجود ضریب می
توان گفت کیفیت خدمات بر قصد خرید مجدد تاثیر می

 مستقیم و مثبت دارد. 
ارزش درک  "با توجه به ادعای محقق مبنی بر این که 
طبق خروجی "شده بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد.

خارج بازه معناداری  288/64مقدار آماره تی  افزارنرم
با وجود بعلاوه  گردد.تایید می 25/2است، با احتمال 

توان گفت ارزش درک می (128/2) ضریب بتای مثبت
 دارد. ثبتو مستقیم شده بر قصد خرید مجدد تاثیر م

 رضایت مشتری"ادعای محقق مبنی بر این که چنین هم
با توجه به این که مقدار  ."بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد

خارج بازه معناداری است، بدست آمده و  282/2آماره تی 
گردد. با توجه به وجود ضریب تایید می 25/2با احتمال 

بر  توان گفت رضایت مشتریمی( 662/2)بتای مثبت 
ضریب  دارد. ثبتو مستقیم قصد خرید مجدد تاثیر م

شده است. بنابراین  16/2برابر سه متغییر تعیین 
متغیرهای کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش درک 

از تغییرات متغیر  %16ده روی هم رفته توانسته اند که ش
 دهند.  حقصد خرید مجدد را توضی

اثرات غیر مستقیم نیز بررسی  چنینهمدر این تحقیق 
که  که ادعای محقق مبنی بر این گردید بطوری

گری رضایت مشتری بر کیفیت خدمات با میانجی"
ولی  گردید.تأئید  ".قصد خرید مجدد تاثیر دارد دارد

ارزش درک شده با " که ادعای محقق مبنی بر این

گری رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر میانجی
 گردید. رد ".دارد دارد

 

 گیریبحث و نتیجه
در این تحقیق سعی شد که مدل ساختاری ارائه شده 

ی تحقیق، مدل ارائه هابررسی شود. با توجه به یافته
 5به غیر از فرضیه  هاهفرضی میشده مورد تایید و تما

مورد تایید قرار گرفتند. حال به مقایسه نتایج با 
 شود.میتحقیقات پیشین پرداخته 

 "فرضیه یک مورد تایید قرار گرفت بدین ترتیب که
داری کیفیت خدمات بر ارزش درک شده تاثیر معنی

باشد. بدین میراستا  با تحقیقات انجام شده هم" دارد.
عات انجام شده توسط وانگ و در مطال ترتیب که

حاکی از این  هاانجام شد یافته 2223همکاران در سال 
بود که کیفیت خدمات با ارزش درک شده رابطه 

در پژوهشی که توسط تورل  چنینهم [.62]مستقیم دارد
انجام شد، تایید شد که کیفیت  2221و سرنکو در سال 

در  .[66]خدمات با ارزش درک شده رابطه مستقیم دارد
و منصوری در سال میتحقیق داخلی که توسط ابراهی

انجام شد، فرضیه تاثیر کیفیت خدمات بر ارزش  2264
 [.62]درک شده را تایید کردند

کیفیت خدمات  " حاکی از این شد که 2نتیجه فرضیه
که با  "بر قصد خرید مجدد تاثیر معنی داری دارد.

وهشی که در پژ باشد.میتحقیقات پیشین ذیل همراستا 
انجام شد اذعان داشتند  2225توسط لی و لین در سال 

که کیفیت خدمات درک شده بر قصد خرید مجدد اثر 
 2266در تحقیقات داخلی در سال  [.64]مثبت دارد

رنجبران و همکاران تایید کردند که کیفیت خدمات بر 
 [.1]قصد خرید مجدد تاثیر مثبت دارد

ارزش درک شده " هحاکی از این شد ک 4نتیجه فرضیه 
که با  "داری دارد.بر قصد خرید مجدد تاثیر معنی

در مطالعات  باشد.میراستا تحقیقات پیشین ذیل هم
 2222انجام شده توسط اگرت و همکاران در سال 

ایشان تاثیر مثبت ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد 
در پژوهشی که پتریک در  چنینهم [.63]را تایید کردند

در [. 65]انجام داد این فرضیه را تایید کرد 2222سال 
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 2266تحقیقی داخلی که تقوی فرد و همکاران در سال 
انجام دادند، نشان دادند ارزش درک شده بر قصد خرید 

 [.61]مجدد تاثیر مثبت دارد
کیفیت خدمات با "حاکی از این شد که  3نتیجه فرضیه 

 میانجیگری رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر
که با تحقیقی که توسط علامه و نکته دان در  "دارد.

باشد و  این صورت گرفت،همراستا می 2222سال 
 [. 67]فرضیه را تایید نماید

ارزش درک شده " حاکی از این شد که 5نتیجه فرضیه 
با میانجیگری رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر 

، وو و در حالیکه در تحقیقی که کوگردد. رد می "دارد.
انجام دادند تاثیر ارزش درک شده  2222دنگ در سال 

 [.5]بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد تایید گردید
رضایت مشتری بر  "حاکی از این شد که 1نتیجه فرضیه 

که با تحقیقات  "قصد خرید مجدد تاثیر معنی داری دارد.
باشد. در مطالعاتی که برادی و ذیل هم راستا می

چنین و هم [3]انجام دادند 2226سال همکاران در 
و  [.4]2222مطالعات کرونین و همکاران در سال 

اذعان شد که  2221پژوهش کولییر و همکاران در سال 
رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت 

در تحقیق داخلی که توسط صنایعی و دیگران [. 68]دارد
تری انجام شد، این فرضیه که رضایت مش 2262در سال 

 [.62]بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد، تایید شد
در پایان با توجه به نتایج تحقیق چندین توصیه کاربردی 

ها جهت افزایش قصد خرید به مدیریت داروخانه
 گردد:مشتریان، ارائه می

  از آنجا که میان کیفیت خدمات و ارزش درک شده
مشتریان رابطه مثبت و معنا داری وجود دارد و ارزش 
درک شده بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد، پیشنهاد 

 شود که:می

تدارک وسایل آسایش درونی در داروخانه مانند  -
صندلی، تهویه هوا، آب آشامیدنی و غیره جهت رفاه هر 

 چه بیشتر مشتریان، ایجاد گردد. 

چنین مدیریت، باید پاکیزگی و آراستگی کارکنان هم -
راستا، تسهیلات لازم را را مورد توجه قرار دهد و در این 

 برای کارکنان، فراهم آورد. 

  با توجه به رابطه مثبت و معنی دار میان کیفیت
 شود که:خدمات و قصد خرید مجدد، پیشنهاد می

، تدابیری را اتخاذ نماید که ها  مدیریت داروخانه -
خدمات خود را در زمانی که وعده انجام آن را داده اند، 

های لازم را نیز برای رابطه ضمانت فراهم آورند و در این
مشتریان فراهم آورند و در صورت خلف وعده 

 های مربوطه به مشتریان پرداخت گردد.خسارت

خدمات با سرعت بالاتری ارائه شوند تا مشتریان  -
 تمایل بیشتری برای خرید مجدد داشته باشند.

  ازآنجا که میان ارزش درک شده و قصد خرید مجدد
مثبت و معنا داری وجود دارد، پیشنهاد  مشتریان رابطه

 شود که:می

ها، های لازم برای شناسایی نیازها، خواستهنیازسنجی -
 سلایق و علایق مشتریان انجام پذیرد.

های ارائه خدمات برای مشتریان قوانین و سیاست -
 شفاف و قابل درک باشد.

  با توجه به تاثیر مثبت و معنی دار کیفیت خدمات با
ی متغیر رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد، میانجی گر

 شود که:پیشنهاد می

ها، تدابیری را از جمله انجام تشویق مدیریت داروخانه -
شود کارکنان در برخورد با مشتریان، و تنبیه که باعث می

رعایت ادب و تواضع را نمایند و رفتار مناسبی با مشتریان 
 داشته باشند، مدنظر قرار دهند.

متنوع و گوناگون باید مورد توجه  ارائه خدمات -
مدیریت قرار گیرد و به دنبال آن ارتقا آگاهی مردم از 
انواع خدمت و ارائه مشاوره در استفاده از خدمات متنوع 

 باید مد نظر مدیریت قرار گیرد.

 مندی مشتریان و قصد خرید ازآنجا که میان رضایت
هاد مجدد رابطه مثبت قوی و معنی داری وجود دارد پیشن

 شود که:می

در گزینش کارکنان، به ویژه کارکنانی که در تماس  -
باشند، دقت لازم اعمال شود و مستقیم با مشتریان می

 افرادی به کار گرفته شوند که دارای رفتار مناسب باشند.

آموزش، باید در تمام زندگی کاری کارکنان مورد  -
رکنان توجه قرار گیرد و این نکته را در رابطه با آموزش کا

باید مورد توجه قرار داد که آموزش باید در رابطه با 
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 . آنان ارتقا یابدهای فرد باشد تا سطح دانش و آگاهی وظایف و فعالیت

 
 

 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

 

 (9001) و همکاران کو مدلاز  شده گرفته برتحقیق  مدل مفهومی - 9نمودار 
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 های روایی و پایایی متغیرهاشاخص - 9جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی AVE متغیرها

 0.865 0.908 0.713 وضعیت فیزیکی

 0.889 0.925 0.757 اطمینان

 0.840 0.893 0.675 پاسخ گویی

 0.897 0.924 0.709 تضمین

 0.881 0.913 0.678 همدلی

 0.911 0.930 0.727 د مجددقصد خری

 0.920 0.940 0.759 ارزش درک شده

 0.920 0.934 0.613 کیفیت خدمات

 
 
 

 های برازش مدلشاخص  -9 جدول
 رفرنس حد مجاز حد مجاز ورد شدهآبر نام شاخص

 (66( )6488کلانتری ) 3> 2.735 ی آزادی()کای دو بر درجه

 (6488کلانتری ) 0.86 >0.8 (GFIنیکویی برازش)

 (6488کلانتری ) 0.82 >0.8 (AGFIنیکویی برازش تعدیل شده)

 (62()2222تینسلی و براون ) 0.093 <0.1 (RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

 (6488کلانتری ) 0.96 >0.9 (CFIبرازندگی تعدیل یافته)

 (64( )6282بنتلر و بنت ) 0.95 >0.9 (NFIبرازندگی نرم شده)

 (6282بنتلر و بنت ) 0.96 >0.9 (NNFIنرم نشده)برازندگی 

 (6282بنتلر و بنت ) 0.96 >0.9 (IFIبرازندگی فزاینده)

 
 
 

 نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی معادله اول - 3جدول 

 جهت تاثیر وضعیت فرضیه ضریب تعیین t بتا متغیرهای مستقل اثرات

مستقیم
 

 مستقیم تأیید 0.48 25.316 0.693 ارزش درک شده <-کیفیت خدمات 

 11.082 0.498 رضایت مشتری <-ارزش درک شده 
0.583 

 مستقیم تأیید

 مستقیم تأیید 6.638 0.329 رضایت مشتری <-کیفیت خدمات 

 2.441 0.111 قصد خرید مجدد <-کیفیت خدمات 

0.611 

 مستقیم تأیید

 تقیممس تأیید 13.088 0.608 قصد خرید مجدد <-ارزش درک شده 

 مستقیم تأیید 2.282 0.119 قصد خرید مجدد <-رضایت مشتری 

غیر مستقیم
 

 22.667 0.500 قصد خرید مجدد <-رضایت مشتری <-کیفیت خدمات 
0.262 

 مستقیم تأیید

 بی معنا رد 1.601 0.059 قصد خرید مجدد <-رضایت مشتری <-ارزش درک شده 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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Causal Structure Model of Service Quality and Perceived Value on 
Repurchase Intention Mediated by Customer sSatisfaction (the Case of 

Pharmacies in Tehran) 
  
  

                        Sardar S
1 

 

Introduction: Service quality is known as a competitive advantage and impacts on 
customer satisfaction directly because of competitive markets and lack of product 
differentiation. Knowing the mental image of the organization by customers reveals the 
strengths and weakness points of organization, adopt strategies and enhance 
performances. The purpose of this article is investigating the impact of service quality 
and perceived value on the post-purchase intention with the mediation of customer 
satisfaction. 
Methods: two questionnaires were designed according to the SERVQUAL model and 
effective factors of research variables. These two questionnaires were collected from 
384 customers of pharmacies in Tehran city and analyzed by structural equation 
modeling and Smart PLS software used. 
Results: The results show that service quality and perceived value affect post-purchase 
intention. Customer satisfaction affects post-purchase intention as a mediator. 
Conclusion: The share of customer satisfaction is more than the two other variables and 
the share of service quality is less than perceived value. 
 
Keywords: Service quality, perceived value, intention to repurchase, customer 
satisfaction, pharmacies. 
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