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 چکیده 
امروزه راز بقای سازمانها در حفظ و نگهداری مشتریان قرار دارد و تنها سازمانهایی موفق خواهند بود به حیات خود ادامه  

به عقیده اکثر    ن را جذب و انها را نگهداری کنند دهند و به موفقیتهای قابل توجه دست یابند که به تعداد کافی مشتریا
صاحبنظران مطمئن ترین راه به منظور کسب موفقیت باقی ماندن در ذهن مشتریان است و این مهم تنها در سایه تولیدات  

تاثیر کیفیت خدمات بر قصد استفاده مجدد باتوجه به نقش  در تحقیق حاضر به بررسی  .  یدآکیفیت به دست می    یا خدمات با
از نظر   تحقیق فوق  . پرداخته شد   میانجی قیمت درک شده و توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران

  کلیه مشتریان رستوران زنجیره ای نایب شهر نفر از    384تعداد نمونه،  .  توصیفی میباشد  روش،از منظر    کاربردی و  هدف،
آزمون کلموگروف اسمیرنف  به صورت تصادفی در دسترس و براساس فرمول کوکران انتخاب شد که با استفاده از  که  تهران  

نتایج تحقیقات نشان می دهد که تمامی فرضیه    فرضیه ها پرداخته شد.   به بررسی معادلات ساختاری لیزرل و رگرسیون    ،
 ها مورد تاییدقرار گرفت و در پایان پیشنهاداتی ارائه شد. 

 رستورانهای زنجیره ای نایب.  توصیه به دیگران،، قیمت درک شده قصد استفاده مجدد،  کیفیت خدمات، واژگان کلیدی:
 

 مقدمه
امروزه راز بقای سازمانها در حفظ و نگهداری مشتریان قرار دارد و تنها سازمانهایی موفق خواهند بود به حیات خود ادامه  

به عقیده اکثر    ن را جذب و انها را نگهداری کنند دهند و به موفقیتهای قابل توجه دست یابند که به تعداد کافی مشتریا
صاحبنظران مطمئن ترین راه به منظور کسب موفقیت باقی ماندن در ذهن مشتریان است و این مهم تنها در سایه تولیدات  

در بسیاری از صنایع خدماتی مانند بیمه و بازار های مالی رقابت در حال افزایش است     . یا خدمات با کیفیت به دست می اید
زش درک ارزشمندی معاملات نامهای  که در نهایت منجر به ادغام و یا تصاحب آنها می شود  در این دوران نامطمئن ار 

ر  . د یابدتجاری که بخشی از دارایی های نامشهود شرکت هستند و به تعیین مبلغ خرید شرکت کمک می کنند افزایش می 
شرایطی که مشتریان نگرش های متفاوتی در مورد محصول برخوردار از برند و محصول بینام و نشان ارائه می کنند میتوان  
دریافت که دانش انها نسبت به برند تغییر یافته است چنین تاثیری در مورد تمامی محصولات صدق می کند .به بیان ساده  

خوشدوخت تر به نظر میرسند و حتی مدت انتظار در یک بانک خوشنام به نظر    تر لباس های مارکدار در اصطلاح زیباتر و

بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر قصد استفاده مجدد باتوجه به نقش میانجی قیمت  

 درک شده و توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 
 

 ری تاتلاسارا 
 )نویسنده مسئول(.  .گرایش بازاریابی، دانشگاه پیام نور، دماوند، ایران MBA کارشناسی ارشد

yaas_w@yahoo.com 

 مهدی یدالهی دکتر 
 . استادیار گروه مدیریت، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران 

m.yadillahi@pnu.ac.ir 
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دارا بودن ارزش ویژه یک نام تجاری برای یک شرکت این مزیت را فراهم می  .  (1391کلر؛  بی اهمیت و کوتاه تر است )
 . آورد که مانع از گرایش مشتریان به سمت شرکتهای رقیب میشود

کیفیت خدمات را میتوان به صورت تفاوت بین انتظارات مشتریان  ازخدمات و برداشت و درک انها از عملکرد واقعی خدمات  
به عنوان عوامل اصلی موفقیت و ایجاد    اغلبکیفیت خدمات بالا و ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت در مشتریان ،.  تعریف کرد

نها می تواند در تحکیم جایگاه موسسات  آیک مزیت رقابت پایدار به خصوص در صنایع خدماتی محسوب می شود و توجه به  
تاثیری زیادی بر درک و    خدمات مطلوب(.  154  :1392  ،ابراهیمی و همکارانخدماتی در بازارهای رقابتی موثر واقع شود )

ای با تولیدات و محصولات    های برجسته  توانند تفاوت ای که کالا و خدمات نمی   در دوره  تجربه مشتری دارند،بطوریکه 
را افزایش دهد،    سازمان ترین حد سودآوری  مشتریان میتواند پایین ی وفادار رضایتمند نمودن و   سایر سازمانها داشته باشند،

چرا که حجم و دفعات خرید یا مراجعة مشتریان وفادار بیشتر است و برای مدت بیشتری با سازمان در ارتباط بوده و محصول  
. وجود خدمات با کیفیت با قیمت مناسب می تواند باعث ترغیب مشتریان به استفاده مجدد  را به دیگران هم معرفی میکنند

باعث نارضایتی مشتریان و کمبود    از محصولات و خدمات شرکت شود. عدم وجود کیفیت خدمات در محصولات و خدمات، 
بهترین تئوری برای ایجاد کیفیت    یت برند کاسته می شود. بطوریکه رفته رفته از محبوب  دفعات مراجعه به آن برند می شود،

  در تحقیق حاضر برای سنجش کیفیت خدمات،   پرسنل مجرب و متعهد میباشد.  استفاده از مواد اولیه مرغوب و تازه،  خدمات، 
(.  2009،  1ی )کمالادو  کیفیت محصولات و قیمت رقابتی استفاده می شود  انتظارات مشتریان،  ازتئوری سروکوئل همچون،

قصد استفاده مجدد به    قصد استفاده مجدد به تمایل مشتریان به استفاده از محصولات و خدمات آن برند گفته می شود. 
کیفیت خدمات،رضایت مشتریان،قیمت متعادل و برخورد مناسب پرسنل در محیط رستوران دارد.    عوامل مختلفی همچون،
بطوریکه رفته رفته از    باعث کاهش محبوبیت برند و تضیف در بین رقبا می شود،  ، استفاده مجددعدم تمایل مشتریان به  

استفاده از پرسنل مجرب و    ،قصد استفاده مجددمشتریان به برندهای رقیب اعتماد می کنند، بهترین تئوری برای ایجاد  
برخورد،  میباشد.   خوش  مناسب  و محیط  غذا  برای سنجش    کیفیت  تحقیق حاضر  استفاده مجدددر  منغیرهایی    ، قصد  از 

قیمت تنها عنصری از    (.1391،نژاد  یمطهر)  ، پرسنل مجرب و خوش برخورد استفاده می شود کیفیت خدمات  همچون: 
قیمت کالا باید به گونه ای تعیین شود که ضامن بقای شرکت با    .ست که درآمد ایجــاد می کند عناصر آمیخته بازاریابی ا

توجه به حداکثر سود مورد انتظار باشد، لذا برای بدست آوردن رهبری بازار باید قیمت گذاری پایین با توجه به کیفیت کالا  
مت به ازای استفاده از آن  مورد نظر کارشناسان مربوطه قرار گیرد. قیمت کالا اساسا مقدار پولی است که برای کالا یا خد

امکان   رضایت مشتریان از قیمت محصولات و کیفیت خدمات   (. 67:1391)کاتلر، توسط مصرف کنندگان پرداخته می شود 
  آنچه کهنگر از   برای سازمان فراهم میکند و یک دید آیندهو معرفی به سایر دوستان را  حفظ مشتریان باارزش و با سابقه  

   (. 1391،نژاد  یمطهر) مشتریان از حامیانشان انتظار دارند به دست میدهد 
باعث کاهش رضایت مشتریان و اعتماد به رقبا میشود،بطوریکه رفته رفته از تعداد مشتریان کاسته    عدم وجود قیمت مناسب، 

در تحقیق حاضر برای سنجش    ،استفاده از کیفیت غذا و مواد اولیه مرغوب میباشد.قیمت  می شود. بهترین تئوری برای ایجاد  
در سالهای اخیر با تغییر نگرش مردم از  ، مواد اولیه مرغوب استفاده می شود.    کیفیت خدمات از منغیرهایی همچون:    ،قیمت

رستورانهای متنوعی در شهر تهران ایجاد شده است که هریک به طبخ طیف وسیعی از    فست فود به غذاهای سنتی ایرانی، 
قیمتهای    هریک از این رستوران های سنتی،در صورتیکه بتوانند با افزایش کیفیت خدمات خود و ارائه   غذاها پرداخته اند. 

اوقاتی خوش برای مشتریان شوند،باعث بهبود ارزش برند و    مناسب، رضایتمندی مشتریان را فراهم کنند و باعث خلق 
یکی از این رستورانهای معتبر در شهر تهران، رستوران زنجیره ای نایب میباشد که در میان    وفاداری مشتریان می شوند.

 
1  Kamaladevi 
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و مشتریان    با ارائه قیمتهای پایینتر و کیفیت خدمات بهتر باعث تجربه لذت بخش در میان مشتریان شود.  برندهای رقیب، 
 لذا سوال اصلی تحقیق حاضر عبارت است از:  به این برند علاقمندتر میشوند. 

خدمات،  در    کیفیت  دیگران  به  توصیه  و  شده  درک  قیمت  میانجی  نقش  به  باتوجه  مجدد  استفاده  قصد  بر  تاثیری  چه 
 رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران دارد؟

 

 پیشینه پژوهش و چارچوب نظری

ها برای حفظ مشتریان و دستیابی به مزیت  های اخیر، افزایش رقابت در صنعت خدمات موجب شده است که سازمان در سال 
ترین عوامل مؤثر  رقابتی پایدار، توجه بیشتری به کیفیت خدمات و تجربه مشتری داشته باشند. کیفیت خدمات یکی از مهم 

ساز رضایت، وفاداری، توصیه به  تواند زمینه گیری نگرش مشتریان و رفتارهای پس از دریافت خدمت است و می بر شکل 
کیفیت خدمات را حاصل مقایسه میان انتظارات مشتری    ، (1985دیگران و قصد استفاده مجدد شود. پاراسورامان و همکاران )

ماد، پاسخگویی، اطمینان،  بعدی خود، ابعادی همچون قابلیت اعتدانند و در مدل پنج و ادراک وی از عملکرد واقعی خدمت می 
داری، این ابعاد در قالب کیفیت  اند. در صنعت رستوران همدلی و عوامل ملموس را برای ارزیابی کیفیت خدمات مطرح کرده 

رو، کنند. ازاین غذا، رفتار کارکنان، سرعت ارائه خدمات، پاکیزگی محیط و میزان توجه به نیازهای مشتری نمود پیدا می 
گیری تمایل وی به ادامه رابطه با  های اصلی ایجاد تجربه مطلوب مشتری و شکل توان یکی از پایه کیفیت خدمات را می 
توجهی بر ارزش  نیز نشان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و قابل   ، (2013های جهانزب و همکاران ) رستوران دانست. یافته 

تواند ارزیابی مشتری از ارزش دریافتی را افزایش  یت خدمات می شده و قصد استفاده مجدد مشتریان دارد و بهبود کیف ادراک 
 . دهد

شده صرفاً  گیری مشتریان است. قیمت درک شده یکی دیگر از عوامل مهم در تصمیم در کنار کیفیت خدمات، قیمت درک
به مبلغ پرداختی اشاره ندارد، بلکه بیانگر ارزیابی ذهنی مشتری از منصفانه بودن قیمت و تناسب آن با کیفیت و ارزش  

شده است. هنگامی که مشتری احساس کند هزینه پرداختی با منافع و کیفیت خدمتی که دریافت کرده تناسب دارد،  دریافت 
یابد. جهانزب و  گیری نگرش مثبت نسبت به سازمان افزایش می ارزش بیشتری برای خدمت قائل شده و احتمال شکل 

ن دادند  شده در رابطه میان کیفیت خدمات و قصد استفاده مجدد نشا در بررسی نقش میانجی قیمت درک   ،( 2013همکاران )
در    ،( 1392تواند ادراک مشتری از ارزش و قیمت را بهبود بخشد. همچنین جلالی فراهانی )که کیفیت مطلوب خدمات می 

شده و قصد استفاده مجدد  پژوهشی درباره قصد استفاده مجدد از خدمات ورزشی، به وجود رابطه مثبت میان قیمت درک 
شده، توصیه به دیگران و  نیز رابطه معناداری میان قیمت درک   ، ( 2014اشاره کرد. در همین راستا، فرانکلین و همکاران )

توان انتظار داشت مشتریانی که قیمت خدمات رستوران را متناسب با کیفیت  وفاداری مشتریان گزارش کردند. بنابراین، می 
تری برای استفاده مجدد از خدمات  تری نسبت به رستوران داشته و تمایل بیشکنند، نگرش مثبت و ارزش دریافتی ارزیابی می 

 . آن نشان دهند 

دهان نیز یکی از پیامدهای مهم تجربه مثبت مشتری و یکی از مؤثرترین ابزارهای  بهتوصیه به دیگران یا تبلیغات دهان 
توصیه می ارتباطی در صنعت خدمات محسوب می  به دیگران  زمانی یک رستوران را  از  شود. مشتریان معمولاً  کنند که 

توانند اعتماد  های مثبت می کیفیت خدمات، کیفیت غذا، رفتار کارکنان، محیط و قیمت آن رضایت داشته باشند. توصیه 
در بررسی رابطه    ، (2006گیری آنان را کاهش دهند. وانگ و همکاران )مشتریان بالقوه را افزایش داده و ریسک تصمیم 

ها  این توصیه   کیفیت خدمات و قصد استفاده مجدد نشان دادند که کیفیت خدمات اثر مثبتی بر توصیه به دیگران دارد و 
ای درباره اثر کیفیت خدمات  در مطالعه   ،(2013توانند زمینه افزایش قصد استفاده مجدد را فراهم کنند. همچنین سیگورو )می

شده بر وفاداری و قصد استفاده مجدد، به تأثیر مستقیم کیفیت خدمات بر وفاداری و نقش توصیه به دیگران در تقویت  ادراک 
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کنند،  نیز نشان دادند مشتریانی که قیمت را منصفانه ارزیابی می   ،(2014قصد استفاده مجدد اشاره کرد. فرانکلین و همکاران )
ها بیانگر آن است که کیفیت خدمات و قیمت  تمایل بیشتری برای معرفی و توصیه سازمان به دیگران دارند. این یافته

های مثبت، رفتار آینده وی را نیز تحت  توانند از طریق ایجاد توصیه شده، علاوه بر تأثیر مستقیم بر نگرش مشتری، می درک 
 . تأثیر قرار دهند 

های وفاداری رفتاری مشتری، بیانگر تمایل فرد برای مراجعه و  ترین شاخص قصد استفاده مجدد نیز به عنوان یکی از مهم 
ای از عوامل مانند کیفیت خدمات، قیمت  استفاده دوباره از خدمات یک سازمان در آینده است. این متغیر تحت تأثیر مجموعه 

نشان دادند که    ،(2013گیرد. در این زمینه، جهانزب و همکاران )های مثبت دیگران قرار می شده، رضایت و توصیه درک 
نیز در    ، (2016تواند به صورت مستقیم و غیرمستقیم بر قصد استفاده مجدد اثر بگذارد. لی و همکاران )کیفیت خدمات می 

و توصیه به دیگران را    شدهپژوهشی که از نظر ساختار مفهومی به پژوهش حاضر نزدیک است، نقش میانجی قیمت درک 
در رابطه میان کیفیت خدمات و قصد استفاده مجدد بررسی کردند و نشان دادند که کیفیت خدمات هم به صورت مستقیم  

و وانگ   ،(2013تواند قصد استفاده مجدد مشتریان را افزایش دهد. نتایج سیگورو )و هم از طریق این دو متغیر میانجی می 
گیری رفتارهای آینده مشتریان تأکید دارد.  نیز بر نقش کیفیت خدمات و توصیه به دیگران در شکل   ،(2006و همکاران )

ای است که از ارزیابی  دهد که قصد استفاده مجدد حاصل یک فرآیند چندمرحلهبنابراین، مجموعه این مطالعات نشان می 
مرور مطالعات    . شودهای مثبت تقویت می یه گیری توصکیفیت خدمات آغاز شده و از طریق ادراک مشتری از قیمت و شکل 

شده، توصیه به دیگران و  های متعددی رابطه میان کیفیت خدمات، قیمت درک دهد که اگرچه پژوهش پیشین نشان می 
بررسی کرده را  استفاده مجدد  در چارچوب صنعت رستوران قصد  متغیرها  این  بررسی همزمان  اما  به اند،  و  در  داری  ویژه 

گیری رفتار مشتریان کمک کند. در  تر سازوکار شکل تواند به شناخت دقیقای نایب شهر تهران، می های زنجیره رستوران 
شده و توصیه به  پژوهش حاضر تلاش شده است با در نظر گرفتن کیفیت خدمات به عنوان متغیر اصلی و قیمت درک 

ن بررسی شود. بر این  دیگران به عنوان متغیرهای میانجی، الگوی ارتباط میان این متغیرها و قصد استفاده مجدد مشتریا 
رود افزایش کیفیت خدمات موجب بهبود ادراک مشتری از قیمت، افزایش تمایل وی به توصیه رستوران  اساس، انتظار می 

،  (2013های مطالعات جهانزب و همکاران )به دیگران و در نهایت افزایش قصد استفاده مجدد شود. این چارچوب با یافته 
همخوانی دارد و مبنای    ،(2014و فرانکلین و همکاران )  ،(2016، لی و همکاران )(2006، وانگ و همکاران )( 2013سیگورو )

 . کندنظری مناسبی برای بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش حاضر فراهم می 

 

 مدل مفهومی تحقیق 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 کیفیت خدمات

 قیمت درک شده

 قصد استفاده توصیه به دیگران 
 مجدد
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 شناسی تحقیق روش 

ها، توصیفی ـ پیمایشی است؛ زیرا  پژوهش حاضر از نظر هدف، یک تحقیق کاربردی و از نظر ماهیت و روش گردآوری داده 
شده، توصیه به دیگران و  بدون دستکاری متغیرها و در شرایط طبیعی، به بررسی روابط میان کیفیت خدمات، قیمت درک 

از رستوران  از نظر زمانی مقطعی بوده و  ای نایب میهای زنجیره قصد استفاده مجدد مشتریان  پردازد. همچنین، تحقیق 
های  ماهه گردآوری شده است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان رستوران های مورد نیاز در یک دوره شش داده 

ن، جامعه آماری نامحدود  ای نایب در شهر تهران بوده است. با توجه به نبود آمار دقیق و قابل اتکا از تعداد کل مشتریازنجیره 
درصد، نسبت    95در نظر گرفته شد و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامحدود، با سطح اطمینان  

منظور جبران احتمال عدم همکاری یا ناقص  نفر تعیین گردید. به  384، برابر با  0/05و خطای مجاز    5/ 0موفقیت و شکست  
پرسشنامه کامل و قابل استفاده برای تحلیل    384پرسشنامه توزیع شد که در نهایت    400ها، تعداد  بودن برخی پرسشنامه 

گیری به شیوه تصادفی در دسترس انجام شد؛ به این صورت که مشتریانی که در دوره زمانی  آماری به دست آمد. نمونه 
های مورد  شتند، در نمونه قرار گرفتند. دادهپژوهش به شعب رستوران نایب مراجعه کرده و تمایل به مشارکت در پژوهش دا

منظور تدوین مبانی نظری و  ای، بهای و میدانی گردآوری شد. در بخش کتابخانه نیاز پژوهش از طریق مطالعات کتابخانه
ها و منابع علمی داخلی و خارجی استفاده شد و در  نامهها، مقالات علمی ـ پژوهشی، پایان بررسی پیشینه پژوهش، از کتاب 

بود. این پرسشنامه    ،( 2016ها پرسشنامه استاندارد برگرفته از پژوهش لی و همکاران ) بخش میدانی، ابزار اصلی گردآوری داده
ای لیکرت از »خیلی کم« تا »خیلی زیاد« تنظیم شد که چهار گویه نخست کیفیت  درجه گویه و در قالب طیف پنج  14شامل  

ه، سه گویه مربوط به توصیه به دیگران و چهار گویه پایانی قصد استفاده مجدد را  شدخدمات، سه گویه بعدی قیمت درک
دهندگان از جمله جنسیت،  شناختی پاسخ دادند. پرسشنامه همچنین شامل بخش مشخصات جمعیت مورد سنجش قرار می 

روایی محتوایی   از  ابزار،  بررسی روایی  برای  بود.  نایب  از خدمات رستوران  استفاده  سن، میزان تحصیلات و مدت زمان 
های پرسشنامه بر اساس چارچوب نظری و مدل مفهومی پژوهش تنظیم و پس از  استفاده شد؛ به این صورت که گویه 

بررسی و اعمال اصلاحات موردنظر، به تأیید استاد راهنما و استاد مشاور رسید. همچنین، برای ارزیابی پایایی پرسشنامه از  
های حاصل با استفاده از  پرسشنامه در مرحله مقدماتی توزیع و داده   30اده شد. به این منظور،  ضریب آلفای کرونباخ استف

شده، توصیه به  تحلیل شد. نتایج نشان داد ضریب آلفای کرونباخ برای ابعاد کیفیت خدمات، قیمت درک  SPSS افزارنرم
است؛    0/873و برای کل پرسشنامه برابر با    830/ 0و    845/ 0،  837/ 0،  0/812ترتیب برابر با  دیگران و قصد استفاده مجدد به

، ابزار پژوهش از همسانی درونی و پایایی مطلوبی  0/70آمده از حد قابل قبول  دستبنابراین، با توجه به بالاتر بودن مقادیر به 
 SPSS افزارهایاز نرم  شده در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی و با استفادههای گردآوری برخوردار است. در ادامه، داده 

های  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. در بخش آمار توصیفی، برای توصیف ویژگی   8/8نسخه   LISREL و  22نسخه  
های  شناختی نمونه از جداول فراوانی و درصد فراوانی و برای نمایش وضعیت متغیرهای اصلی پژوهش از شاخص جمعیت

میانگین، میانه، مد، انحراف معیار، واریانس، چولگی، کشیدگی، کمینه و بیشینه استفاده شد. در بخش آمار استنباطی، ابتدا  
ها انجام گرفت. سپس برای بررسی وضعیت متغیرهای  منظور بررسی نرمال بودن توزیع داده آزمون کولموگروف ـ اسمیرنف به
منظور بررسی  ای استفاده شد. همچنین، به مونه ن، از آزمون تی تک 3شده با میانگین نظری  اصلی و مقایسه میانگین مشاهده 

 افزاربا استفاده از نرم  (CFA) های موردنظر، تحلیل عاملی تأییدیگیری سازهها در اندازه ساختار عاملی و تأیید توانایی گویه

LISREL  انجام گرفت و بارهای عاملی و آماره t  های  ها مورد بررسی قرار گرفتند. در نهایت، برای آزمون فرضیه گویه
درک  قیمت  متغیرهای کیفیت خدمات،  میان  روابط  بررسی  و  از  پژوهش  استفاده مجدد،  و قصد  دیگران  به  توصیه  شده، 

دو  هایی نظیر نسبت کای گیری از شاخصاستفاده شد. ارزیابی برازش مدل با بهره  (SEM) سازی معادلات ساختاریمدل
آزادی درجه  برآورد(χ²/df)  به  مربعات خطای  میانگین  ریشه  تطبیقی (RMSEA)  ، شاخص  برازش  ،  (CFI)  ، شاخص 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت 

     (                                                                                                                            )جلد دوم 1405، تابستان  116، شماره 9دوره 
 

274 

انجام گرفت.   (RMR) و ریشه میانگین مربعات باقیمانده (GFI) ، شاخص برازش مطلق(NFI)  شاخص برازش هنجاری
این رویه روش  بررسی نظامدر مجموع،  امکان  آزمون تجربی فرضیه شناختی  پژوهش و  روابط میان متغیرهای  های  مند 

 .کندتحقیق را فراهم می 

 

 یافته ها

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق
آمار توصیفی متغیرهای تحقیق براساس پارامترهای مرکزی )میانگین، میانه، مد( و پارامترهای پراکندگی )انحراف معیار،  

 های اصلی تحقیق در جدول زیر ارائه شده است. واریانس و دامنه تغییرات( برای عامل 
 ق یتحق یرهای متغ یفیتوص لیتحل (:1) جدول

  

تعداد
میانگین 

 

میانه
 

مد
 

ف معیار
انحرا

 

س
واریان

 

ی
چولگ

ی  
کشیدگ

 

کمینه 
بیشینه 
 

 5.000 1.333 -0.266 -0.034 0.468 0.684 4.000 4.000 3.734 384 کیفیت خدمات

 5.000 1.000 0.784 -0.227 0.639 0.799 4.000 3.667 3.570 384 قیمت درک شده

 5.000 1.000 -0.119 -0.051 0.719 0.785 4.000 3.667 3.421 384 توصیه به دیگران 

 5.000 1.667 1.702 -0.802 0.638 0.805 4.333 4.000 3.370 384 قصد استفاده مجدد

 می باشد.  ،(2006)1ضمنا مقیاس محاسبه میانگین متغیرهای مستقل و وابسته جدول هیر 
 های مرکزی، پراکندگی و توزیع متغیرهای پژوهش دلیل شاخص (:2) جدول

 کم  متوسط  زیاد 

5-3.67 3.66-2.34 2.33-1 

 باشد:  های مرکزی، پراکندگی و توزیع متغیرهای پژوهش به شرح زیر می ، تحلیل شاخص2با توجه به جدول 

می باشد.  -0.266و کشیدگی    - 0.034، چولگی  0.684انحراف معیار    3.73« دارای میانگین    کیفیت خدمات   متغیر »  (1
( قرار گیرد در سطح  2.34– 3.66،  اگر در بازه ) ( قرارگیرد در سطح ضعیف1  -  2.33)اگر میانگین به دست آمده در بازه  

(. با توجه به اینکه میانگین به  2006گردد)هیر،  (  قرار گیرد در سطح قوی برآورد می 3.67  -5متوسط  واگر در بازه  )
قرار میگیرد، بنابراین در سطح  قوی قرار دارد. منفی بودن چولگی    (3.67  -5در بازه )   کیفیت خدمات دست آمده متغیر  

باشد از طرف دیگر کشیدگی منفی به این معنی است که شکل  بودن توزیع به سمت چپ میدهندة طولانیمتغیر نشان 
 باشد. متغیر از توزیع نرمال کوتاه تر می

باشد. با  می 0.784و کشیدگی    - 0.227، چولگی  0.799، انحراف معیار  3.57« دارای میانگین    قیمت درک شده  متغیر »  (2
( قرار میگیرد، بنابراین در سطح  2.34– 3.66در بازه )  قیمت درک شده توجه به اینکه میانگین به دست آمده متغیر  

نشان  متغیر  بودن چولگی  منفی  دارد.  قرار  میدهندة طولانیمتوسط  به سمت چپ  توزیع  دیگر  بودن  از طرف  باشد 
 باشد. کشیدگی منفی به این معنی است که شکل متغیر از توزیع نرمال کوتاه تر می

باشد.با  می   - 0.119و کشیدگی    - 0.051، چولگی  0.578، انحراف معیار  3.42« دارای میانگین    توصیه به دیگران   متغیر »  (3
( قرار میگیرد، بنابراین در سطح  قوی  3.67 -5در بازه ) توصیه به دیگرانتوجه به اینکه میانگین به دست آمده متغیر 

 
1 Hair 
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باشد از طرف دیگر کشیدگی  بودن توزیع به سمت چپ میدهندة طولانیقرار دارد. منفی بودن چولگی متغیر نشان 
 باشد. منفی به این معنی است که شکل متغیر از توزیع نرمال کوتاه تر می

باشد.با  می   1.702و کشیدگی  -0.802، چولگی  0.805، انحراف معیار  3.37« دارای میانگین    قصد استفاده مجدد   متغیر »  (4
( قرار میگیرد، بنابراین در سطح  قوی  3.67  - 5در بازه )  قصد استفاده مجددتوجه به اینکه میانگین به دست آمده متغیر  
باشد از طرف دیگر کشیدگی  بودن توزیع به سمت چپ میدهندة طولانیقرار دارد. منفی بودن چولگی متغیر نشان 

 باشد. مثبت به این معنی است که شکل متغیر از توزیع نرمال بلندتر می

 

 تحلیل های استنباطی 
ها  ها و سوالات تحقیق استفاده شده است. ابتدا آزمون نرمال بودن داده های آمار استنباطی برای پاسخ به فرضیه از روش 

های  های پارامتریک استفاده کرد یا خیر. سپس بسته به مورد از روش توان از روش صورت گرفته است تا مشخص شود آیا می 
 های میانگین جامعه استفاده شده است. مناسب آماری و آزمون 

 

 ها آزمون نرمال بودن داده 
قبل از هرگونه آزمونی که  های آماری پژوهش ابتدا باید آزمون نرمال بودن داده انجام شود. زیرا  پیش از استفاده از آزمون 

ها اطمینان حاصل شود. هنگام بررسی نرمال بودن  گیرد باید از نرمال بودن داده صورت می ها  فرض نرمال بودن داده   با
شود. بنابراین اگر مقدار معناداری  آزمون می   %5ها نرمال است در سطح خطای  ها، فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده داده 

بدست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع    05/0بزرگتر مساوی  
آزمون شده    1اسمیرنف -با تکنیک کولموگروف  % 5ها در سطح معناداری  ها نرمال خواهد بود. فرض نرمال بودن دادهداده 

 شود. یم می های آماری به صورت زیر تنظها فرض است. برای آزمون نرمال بودن داده
داده بودن  نرمال  بر فرض  بر مدل ساختاری مبتنی  بودن  چون تحقیقات مبتنی  نرمال  آزمون  بنابراین نخست  ها هستند 

ها نیست بلکه  یابی معادلات ساختاری نیازی به نرمال بودن تمامی داده صورت گرفته است. در تحلیل عاملی تائیدی و مدل 
   . (2010، 2)کلاین  دها( نرمال باشن ها )سازه باید عامل 

 هاآزمون نرمال بودن داده (:3) جدول
 نتیجه آزمون  (.Sigسطح معناداری ) متغیر

 توزیع داده ها نرمال است  237/0 کیفیت خدمات

 توزیع داده ها نرمال است  245/0 قیمت درک شده

 توزیع داده ها نرمال است  253/0 توصیه به دیگران 

 توزیع داده ها نرمال است  221/0 قصد استفاده مجدد

بدست آمده است. بنابراین دلیلی برای رد    05/0براساس نتایج مندرج در جدول در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگتر از  
های پارامتریک و  توان از آزمون های سنجش هریک از ابعاد نرمال است. بنابراین می فرض وجود ندارد یعنی توزیع داده
 تحلیل عامل تائیدی استفاده کرد. 

 

 بررسی وضع موجود متغیرهای مورد مطالعه 

 
1 Kolmogorov-Smirnov 
2 Kline, Rex B. (2010). Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Series Editor’s Note by Todd D. 

Little, The guilford press, New York London 
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ای استفاده شد این آزمون برای متغیرهای کمی به کار  یک نمونه tاز آزمون  متغیرهای مورد مطالعه  برای بررسی وضعیت  
شود. به طوری که  می رود و در مواردی برای تشخیص تاثیر یا عدم تاثیر یک متغیر در وضعیت مورد بررسی، استفاده می 

 (. 1386شود )مومنی ،  اگر میانگین هر متغیر از حد معینی بیشتر بود، آن متغیر در پدیده مورد نظر موثر تلقی می 

0H .میانگین متغیر کمتر از حد متوسط است : 

1H کمتر از حد متوسط نیست. متغیر : میانگین 
 نتایج حاصل از این آزمون در جدول ذیل آورده شده است.  

 ای برای بررسی وضعیت موجود متغیرهای مطالعه یک نمونه   tنتایج آزمون  (:4جدول )
 
 متغیر

 0/3میانگین نظری = 

 P درجه آزادی tآماره  انحراف معیار میانگین مشاهده شده

 0.000 383 35.527 0.568 3.74 کیفیت خدمات

 0.000 383 33.714 0.565 3.49 قیمت درک شده

 0.000 383 35.258 0.578 3.86 توصیه به دیگران 

 0.000 383 41.327 0.643 3.71 قصد استفاده مجدد

 دارمعنی  05/0در سطح 
 دهد که: ای نشان می یک نمونه tنتایج حاصل از آزمون 

دارند. میانگین آنها    3آماره آزمون  آنها مثبت می باشد. بدین معنا که اختلاف معنی داری با عدد    کیفیت خدمات مولفه    ✓
  0Hمی باشد. بنابراین میانگین  بیشتر از  حد متوسط است  و فرضیه    0.05و سطح معناداری کمتر از   3.000بیشتر از  

 رد می شود. 
دارند میانگین آنها    3آماره آزمون مثبت می باشد. بدین معنا که اختلاف معنی داری با عدد    قیمت درک شدهمولفه   ✓

  0Hمی باشد. بنابراین میانگین  بیشتر از  حد متوسط است  و فرضیه    0.05و سطح معناداری کمتر از   3.000بیشتر از  

 رد می شود. 

دارند میانگین آنها    3آماره آزمون مثبت می باشد. بدین معنا که اختلاف معنی داری با عدد    توصیه به دیگران مولفه   ✓
  0Hمی باشد. بنابراین میانگین  بیشتر از  حد متوسط است  و فرضیه    0.05و سطح معناداری کمتر از   3.000بیشتر از  

 رد می شود. 

دارند میانگین آنها    3آماره آزمون مثبت می باشد. بدین معنا که اختلاف معنی داری با عدد   قصد استفاده مجددمولفه   ✓
  0Hمی باشد. بنابراین میانگین  بیشتر از  حد متوسط است  و فرضیه    0.05و سطح معناداری کمتر از   3.000بیشتر از  

 رد می شود. 

 

 تحلیل عاملی تائیدی
تائیدی  قرار می با سازهرا    ( سوالات پرسشنامهها )گویهارتباط    تحلیل عاملی  بررسی  ثابت نشود  دهد.  ها مورد  تا  در واقع 

های  های تحقیق را مبتنی بر داده فرضیه   تواناند، نمی گیری کرده سوالات پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه
اندازه گیری شده اند از تحلیل عاملی تائیدی    ها درستدادهاثبات اینکه    بنابراین جهت.  پرسشنامه مورد استفاده قرار داد 

شود. بار عاملی  قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می   شود.استفاده می 
شود.  نظر می باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف  2/0مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  

( حداقل بارعاملی  1998باشد خیلی مطلوب است. )کلاین،    6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از    6/0  تا  2/0بارعاملی بین  
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باشد. چنانچه آماره آزمون  می   tنیز ذکر شده است اما معیار اصلی برای قضاوت آماره    2/0قابل قبول در برخی منابع و مراجع  
باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده معنادار است. )برای نمونه    1/ 96یعنی    0.05tبزرگتر از مقدار بحرانی    tیعنی آماره  

 رجوع کنید به آمار کاربردی مدیریت، عادل آذر و منصور مومنی، جلدو دوم(  
 

  تحلیل عاملی تائیدی متغیر های تحقیق 
پرسش )متغیر قابل    16ارائه شده است. برای سنجش از  6سنجش متغیرهای تحقیق در شکل   نتایج تحلیل عاملی مقیاس 

دهد همبستگی بین  دارد که نشان می   3/0مشاهده( استفاده شده است. بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداری بزرگتر از  
های اصلی( با متغیرهای قابل مشاهده قابل قبول است. پس از اینکه همبستگی  متغیرهای پنهان )ابعاد هر یک از سازه 

  t-valueمتغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره 

از مقدار بحرانی    t-valueشود بنابراین اگر آماره آزمون  بررسی می   05/0شود. چون معناداری در سطح خطای  استفاده می 
های مورد استفاده در سطح  های سنجش هر یک از مقیاس بزرگتر باشد، رابطه معنادار است. براساس نتایج شاخص   96/1

 های مشاهده شده معنادار است. دهد همبستگی باشد که نشان می می  96/1بزرگتر از  t-valueمقدار آماره  %5اطمینان 
در تحلیل عاملی تاییدی محقق به دنبال یافتن این سوال است که آیا مجموعه ای از پرسشها ، یک سازه یا متغیر مشخص  
را اندازه گیری می کنند؟ به عبارتی در تحلیل عاملی تاییدی پژوهشگر به دنبال تایید یک چارچوب سازه ای از پیش تعیین  

وریهای موجود ارتباط هر عامل با زیر مجموعه خاصی از متغیرها یا سؤالات  شده است به این معنی که از پیش بر اساس تئ 
 را معین ساخته و اکنون به دنبال تایید آنها می باشد. 

پس از معین شدن مدل ، طرق متعددی برای برآورد نیکویی برازش کل مدل با داده های مشاهده شده وجود دارد. به طور  
تا   3کلی چندین شاخص برای سنجش برازش مدل  ، مورد استفاده قرار می گیرد ولی معمولا برای تایید مدل ، استفاده از 

 شاخص کافی است.  5
 باشد دارای برازش بهتری است.  5می باشد که هر چه کوچکتر از    Ӽdf/ 2   مهمترین شاخص مناسب در نرم افزار لیزرل

) میانگین مجذور خطاهای مدل ( می باشد. این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می شود.    RMSEAشاخص دیگر  
باشد نشان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار است. در صورتی که بین    0.05زمانی که مقدار این آماره کمتر از  

باشد برازش ضعیف    0.1وسط و اگر بزرگتر از  باشد برازش مت   0.1تا    0.08باشد برازش قابل قبول و اگر بین    0.08تا    0.05
 . (1390؛ ابارشی و حسینی، 1391 )قاسمی،  است.

) ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس(  این شاخص مقداری بین صفر تا یک دارد. هرچه مقدار این    GFIشاخص  
 شاخص به یک نزدیک تر باشد نیکویی برازش مدل با داده های مشاهده شده بیشتر است. 

این شاخص معیاری برای اندازه گیری متوسط باقیمانده هاست. در مدلی که نیکویی برازش خوبی دارد این    RMRشاخص  
باقیمانده ها بسیار کوچک هستند بنابراین ، این معیار هر قدر کوچکتر یاشد یعنی به صفر نزدیکتر باشد حاکی از برازش  

این شاخص از طریق مقایسه یک مدل به اصطلاح مستقل که در آن بین متغیرها هیچ    :CFIشاخص    بهتر مدل است.
 نشانه و قبول قابل 0.9 از بزرگتر  این شاخص    رابطه ای نیست با مدل پیشنهادی مورد نظر ، مقدار بهبود را می آزماید. 

تنبلر  :  NFIشاخص    .است مدل  برازندگی نامیده می شود   -شاخص  پژوهشگران  بونت  از  این شاخص برخی  در مورد   .
برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است و برخی دیگر از پژوهشگران مقدار    0.9معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از  

است    NFI: این شاخص مشابه شاخص  NNFIشاخص    را برای برازندگی مدلهای نظری مناسب می دانند.  0.8بزرگتر از  
 (. 1390این شاخص مستلزم تجدید نظر در مدل است.)ابارشی و حسینی،   0.9و مقدار کمتر از 

 از چند قسمت تشکیل شده است:  ر لیزرل،مدل تحلیل عاملی رسم شده در نرم افزا
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 )متغیر پنهان(  متغیر مربوطه که به وسیله بیضی نشان داده شده است  ✓
 متغیرهای آشکار( ورت مستطیل نشان داده شده اند. )سوالات مربوط به هر متغیر که به ص ✓

مستطیل( پیکانی وجود دارد و بر روی هر پیکان عددی نوشته شده که به  )بیضی( به متغیر آشکار )  از هر متغیر پنهان ✓
( گفته می شود و قدرت رابطه بین متغیر پنهان و آشکار را نشان می دهد.  بار عاملی ممکن است  )  آنها بارهای عاملی 

 بین دو متغیر  پنهان باشد که در  این صورت میزان تاثیر هر متغیر را بر روی دیگری نشان می دهد. 

در کنار هر مستطیل فلش کوچکی قرار دارد که در کنار آن عددی نوشته شده است این عدد ، نشان دهنده خطا در   ✓
 (. 1391نشان داده می شود. )حبیبی،  یا  پیش بینی متغیرهای پنهان از یکدیگر است که معمولا با علامت 

در این قست به سنجش معادلات ساختاری با استفاده از تحلیل عاملی متغیرهای تحقیق  پرداخته شده است است که در  
 جدول زیر ارائه شده است.  

 تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای تحقیق (: 5جدول )

 آلفای کرونباخ  tآماره  بار عاملی 

 811/0   های سنجش عاملی متغیر کیفیت خدماتشاخص

Q1 71/0 60/9   

Q2 78/0 60/9  

Q3 61/0 89/7   

Q4 72/0 98/10   

 823/0   های سنجش عاملی متغیر قیمت درک شدهشاخص

Q5 79/0 98/10  

Q6 82/0 42/11  

Q7 75/0 91/10  

   809/0 

    
    

    های سنجش عاملی توصیه به دیگران شاخص

Q8 81/0 58/10   

Q9 79/0 72/10  

Q10 75/0 69/10  

 848/0     های سنجش عاملی متغیر قصداستفاده مجددشاخص

Q11 83/0 57/10  

Q12 79/0 61/10 

Q13 81/0 59/10  

درستی  های سنجش متغیرهای تحقیق بهدهد گویه ارائه شده است نشان می   5نتایج تحلیل عامل تائیدی که در جدول  
دهد همبستگی مشاهده  بدست آمده است که نشان می   6/0انتخاب شده است. در تمامی موارد بارعاملی استاندارد بزرگتر از  

محاسبه شده است. در    tشده بسیار مطلوب است. جهت سنجش معناداری بارهای عاملی استاندارد مشاهده شده، آماره  
های مشاهده شده در سطح اطمینان  دهد همبستگی بدست آمده است که نشان می   96/1بزرگتر از    tتمامی موارد مقدار آماره  

 قابل قبول است.   95%
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 های تحقیق آزمون فرضیه 
یابی معادلات ساختاری استفاده شده  های پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل بعد از تائید ساختار عاملی سازه 

است. نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده ارائه شده است. همچنین مدل کلی تحقیق نیز در پایان ارائه شده  
 افزار لیزرل قابل مشاهده شده است.است. در این مدل روابط میان متغیرهای پژوهش در خروجی نرم

 
 کیفیت خدمات بارعاملی استاندارد متغیر  (:1مدل )

 
 

 
 

 
 
 

 

 » کیفیت خدمات «   ایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهاینت

باشد تا رابطه بین هر سؤال و متغیر مورد نظر معنی دار باشد. در    1/ 96بیشتر از مقدار     tدر حالت معنی داری باید ارزش 
شده است.. لذا رابطه بین سوالات و متغیر مورد    1/ 96برای همه سؤالات  بیشتر از مقدار    tاز آنجایی که ارزش    4جدول  

نظر معنی دار بوده و بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند همچنین  شاخص های برازش  
ای عاملی نشان داده می شود، هر چه بار  درصد بودند. در حالت تخمین استاندارد باره  99موید مدل در سطح اطمینان  

متغیر مکنون یا پنهان را تبیین    عاملی بزرگتر و به عدد یک نزدیکتر باشد، یعنی متغیر مشاهده شده )سؤال( بهتر می تواند
   5باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرفنظر می شود. همانطور که در جدول    5/0نماید. اگر بار عاملی کمتر از  

است. بنابراین سوالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر    0/ 5نشان داده شده است، بار عاملی همه سؤالات  بیشتر از مقدار  
 درصد بودند.     99د نظر هستند. همچنین  شاخص های برازش موید مدل در سطح اطمینان  مور

شاخصهای مربوط به برازندگی مدل متغیر کیفیت خدمات (: 6جدول )  
 dfӼ RMSEA GFI RMR IFI CFI NFI NNFI/ 2 متغیر

کیفیت 
 خدمات 

2.01 0.035 0.98 0.042 0.97 0.97 0.96 0.91 

 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 <0.5 >0.90 <0.1 <5 سطح مناسب 

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه 

 6با توجه به مقادیر شاخصها در جدول 
که مقداری    2.01کوچکتر باشد دارای برازش بهتری است. مقدار به دست آمده برابر    5هر چه از مقدار     Ӽdf/ 2شاخص   ✓

 باشد. بنابراین قابل قبول است.  5کوچکتر از 
) میانگین مجذور خطاهای مدل ( این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می شود. زمانی    RMSEAشاخص دیگر  

تا   0.05باشد نشان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار است. در صورتی که بین  0.05که مقدار این آماره کمتر از 
  باشد برازش ضعیف است.   0.1بزرگتر از  باشد برازش متوسط و اگر    0.1تا    0.08باشد برازش قابل قبول و اگر بین    0.08

 کیفیت خدمات

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

71/0 

 

72/0 

 

78/0 

 

61/0 
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می باشد از برازش   0.05و کمتر از   0.035( با توجه به اینکه مقدار به دست آمده 1390؛ ابارشی و حسینی، 1391)قاسمی،
بیشتر    0.9) ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس( که هر چه از    GFIخوبی برخوردار است و قابل قبول است.شاخص  

است بنابراین قابل قبول و مناسب    0.98باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با   
داشته باشد و هر چه به صفر نزدیک تر باشد، از برازش بهتری   0.5که بایستی مقداری کوچکتر از   RMRشاخص    است.

شاخص    قابل قبول  و مناسب است.  است، بنابراین  0.042برخودار خواهد بود. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  
IFI     بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه مقدار به دست    0.9برازندگی فزاینده هر چه از    شاخصیا

یا شاخص برازش    CFI  شاخص   می باشد. قابل قبول و مناسب  است.  0.9است، که چون بیشتر از    0.97آمده برابر با   
است    0.97بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با     0.9تطبیقی هر چه از  

بونت در مورد این شاخص    – یا  شاخص تنبلر    NFIشاخص    می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است.   0.9که بزرگتر از  
بزرگت  یا  برابر  پژوهشگران معتقدند که مقادیر  از  از  برخی  )ابارشی و    0.9ر  برازندگی مدلهای نظری مناسب است  برای 

شاخص  می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است.  0.96(. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  1390حسینی،  
NNFI     برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است. با توجه به    0.9که پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از

 می باشد. قابل قبول و مناسب است.  0.9و بزرگتر از   0.91اینکه مقدار به دست آمده  برابر با 

 متغیر کیفیت خدمات و ضریب آلفا کرونباخ   AVE، CR مقادیر(: 7جدول )
 

  می باشد، که روایی همگرایی سازه را تایید می کند. مقادیر   0.4بزرگتر از    کیفیت خدمات متغیر     AVE  ، 7توجه به جدول 
CR   دارند.  0.7و ضریب آلفا کرونباخ نیز برای متغیر تحقیق تایید می شود چرا که مقداری بزرگتر از 

 بارعاملی استاندارد متغیر قیمت درک شده  (:2مدل )

 

 

 
 
 
 
 

 «   قیمت درک شدهنتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای  »  

باشد تا رابطه بین هر سؤال و متغیر مورد نظر معنی دار باشد. در    96/1بیشتر از مقدار    tدر حالت معنی داری باید ارزش  
. لذا رابطه بین سوالات و متغیر مورد نظر  شده است  1/ 96ت  بیشتر از مقدار  برای همه سؤالا  tاز آنجایی که ارزش    4جدول  

معنی دار بوده و بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند. همچنین شاخص های برازش موید  
 درصد بودند.  99مدل در سطح اطمینان  

در حالت تخمین استاندارد بارهای عاملی نشان داده می شود، هر چه بار عاملی بزرگتر و به عدد یک نزدیکتر باشد، یعنی  
باشد رابطه    5/0متغیر مشاهده شده )سؤال( بهتر می تواند متغیر مکنون یا پنهان را تبیین نماید. اگر بار عاملی کمتر از  

نشان داده شده است، بار عاملی همه سؤالات    5ر می شود همانطور که در جدول  ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرفنظ

 آلفا کرونباخ  AVE CR متغیرهای  مکنون

 0.70 0.72 0.45 کیفیت خدمات

 قیمت درک شده

5Q 

6Q 

 

7Q 

 

79/0 

 

82/0 

 

75/0 
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است. بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند. همچنین شاخص های    0.5بیشتر از مقدار  
 درصد بودند.  99برازش موید مدل در سطح اطمینان  

قیمت درک شده شاخصهای مربوط به برازندگی مدل متغیر  (: 8جدول )  
 dfӼ RMSEA GFI RMR IFI CFI NFI NNFI/ 2 متغیر

 0.92 0.96 0.97 0.97 0.023 0.98 0.058 2.93 قیمت درک شده

 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 <0.5 >0.90 <0.1 <5 سطح مناسب 

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه 

 8باتوجه به مقادیر شاخصها در جدول 
که مقداری    2.93کوچکتر باشد دارای برازش بهتری است. مقدار به دست آمده برابر    5هر چه از مقدار     Ӽdf/2شاخص   ✓

 باشد. بنابراین قابل قبول است.  5کوچکتر از 
) میانگین مجذور خطاهای مدل ( این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می شود.    RMSEAشاخص دیگر   ✓

باشد نشان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار است. در صورتی که    0.05زمانی که مقدار این آماره کمتر از  
باشد برازش    0.1بزرگتر از  باشد برازش متوسط و اگر    0.1تا    0.08باشد برازش قابل قبول و اگر بین    0.08تا    0.05بین  

  0.08و کمتر از    0.058( با توجه به اینکه مقدار به دست آمده  1390؛ ابارشی و حسینی،  1391)قاسمی،  ضعیف است. 
 می باشد از برازش خوبی برخوردار است و قابل قبول است. 

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار    0.9) ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس(  که هر چه از    GFIشاخص   ✓
 است بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.98است. یا توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

داشته باشد و هر چه به صفر نزدیک تر باشد، از برازش بهتری    0.5که بایستی مقداری کوچکتر از    RMRشاخص   ✓
 است، بنابراین قابل قبول  و مناسب است.  0.023برخودار خواهد بود. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9برازندگی فزاینده هر چه از    شاخص یا     IFIشاخص ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب  است.  0.9است، که چون بیشتر از   0.97مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9یا شاخص برازش تطبیقی هر چه از    CFI  شاخص ✓
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.9است که بزرگتر از  0.97مقدار به دست آمده برابر با  

بونت در مورد این شاخص برخی از پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از    –یا  شاخص تنبلر   NFIشاخص   ✓
(. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر  1390برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است )ابارشی و حسینی،  0.9
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است.  0.96با 

برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است.    0.9که پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از     NNFIشاخص   ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب است. 0.9و بزرگتر از  0.92با توجه به اینکه مقدار به دست آمده  برابر با 

 
 و ضریب الفای کرونباخ در  منافع قیمت درک شده  AVE، CR مقادیر(: 9جدول )

 الفا کرونباخ AVE CR متغیرهای  مکنون

 0.72 0.74 0.37 قیمت درک شده
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باشد،  بنابراین روایی همگرایی سازه را برای  کمتر می    0.4متغیر  منافع قیمت درک شده از    AVE  مقدار  ،9توجه به جدول  
و ضریب الفا کرونباخ نیز برای این متغیر تحقیق تایید می شود چرا که مقداری بزرگتر    CR  این متغیر تایید نمی کند. مقادیر 

 دارند.   0.7از 
بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار    0.9) ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس(  که هر چه از    GFIشاخص   ✓

 است بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.98است. یا توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

داشته باشد و هر چه به صفر نزدیک تر باشد، از برازش بهتری    0.5که بایستی مقداری کوچکتر از    RMRشاخص   ✓
 است، بنابراین قابل قبول  و مناسب است.  0.028برخودار خواهد بود. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9برازندگی فزاینده هر چه از    شاخص یا    IFIشاخص   ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب  است.  0.9است، که چون بیشتر از   0.97مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9یا شاخص برازش تطبیقی هر چه از    CFI  شاخص ✓
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.9است که بزرگتر از  0.97مقدار به دست آمده برابر با  

بونت در مورد این شاخص برخی از پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از    –یا  شاخص تنبلر   NFIشاخص   ✓
(. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر  1390برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است )ابارشی و حسینی،  0.9
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است.  0.96با 

برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است.    0.9که پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از     NNFIشاخص   ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب است. 0.9و بزرگتر از  0.91با توجه به اینکه مقدار به دست آمده  برابر با 

 بارعاملی استاندارد متغیر توصیه به دیگران  (:3مدل )

 

 

 
 

 
 

 

 « در حالت یک سطحی  توصیه به دیگراننتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای  » 

نظر معنی دار باشد. در  باشد تا رابطه بین هر سؤال و متغیر مورد    1/ 96بیشتر از مقدار    tدر حالت معنی داری باید ارزش  
شده است. لذا رابطه بین سوالات و متغیر مورد نظر    1/ 96برای همه سؤالات  بیشتر از مقدار    tآنجایی که ارزش    از  4جدول  

همچنین شاخص های برازش موید    معنی دار بوده و بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند.
 درصد بودند.  99مدل در سطح اطمینان  

در حالت تخمین استاندارد بارهای عاملی نشان داده می شود، هر چه بار عاملی بزرگتر و به عدد یک نزدیکتر باشد، یعنی  
باشد رابطه    5/0متغیر مشاهده شده )سؤال( بهتر می تواند متغیر مکنون یا پنهان را تبیین نماید. اگر بار عاملی کمتر از  

نشان داده شده است، بار عاملی همه سؤالات    5  رفنظر می شود همانطور که در جدول ضعیف در نظر گرفته شده و از آن ص
است. بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند. همچنین شاخص های    0.5بیشتر از مقدار  

 درصد بودند.  99برازش موید مدل در سطح اطمینان  
 توصیه به دیگرانشاخصهای مربوط به برازندگی مدل متغیر (: 10) جدول

 dfӼ RMSEA GFI RMR IFI CFI NFI NNFI/ 2 متغیر

توصیه به 
 دیگران

Q8 

 

Q9 

 

         10Q 

81/0 

 79/0 

 75/0 

 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت 

     (                                                                                                                            )جلد دوم 1405، تابستان  116، شماره 9دوره 
 

283 

توصیه به  
 دیگران 

0.000 0.000 - - - - - - 

 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 <0.5 >0.90 <0.1 <5 سطح مناسب 

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه 

 توصیه به دیگراندر  و ضریب الفای کرونباخ AVE، CR مقادیر (:11) جدول
 آلفا کرونباخ  AVE CR متغیرهای  مکنون

 0.77 0.74 0.42 توصیه به دیگران 

می باشد، که روایی همگرایی سازه را تایید می کند.    0.4بزرگتر از    توصیه به دیگران روایی همگرا متغیر    11توجه به جدول  
 دارند.   0.7و ضریب الفا کرونباخ نیز برای این متغیر تحقیق تایید می شود چرا که مقداری بزرگتر از  CR  مقادیر

 : بارعاملی استاندارد متغیر قصد استفاده مجدد 5مدل

 

 

 
 
 
 
 

 « در حالت یک سطحی  قصد استفاده مجددنتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیر» 

دار باشد. در    باشد تا رابطه بین هر سؤال و متغیر مورد نظر معنی  96/1بیشتر از مقدار     tدر حالت معنی داری باید ارزش 
شده است. لذا رابطه بین سوالات و متغیر مورد نظر    1/ 96برای همه سؤالات  بیشتر از مقدار    tآنجایی که ارزش    از  4  جدول

همچنین شاخص های برازش    معنی دار بوده و بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد نظر هستند.
درصد بودند.در حالت تخمین استاندارد بارهای عاملی نشان داده می شود، هر چه بار عاملی    99مویدمدل در سطح اطمینان  

بزرگتر و به عدد یک نزدیکتر باشد، یعنی متغیر مشاهده شده )سؤال( بهتر می تواند متغیر مکنون یا پنهان را تبیین نماید.  
شان  ن  5باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرفنظر می شود همانطور که در جدول   0/ 5کمتر از   اگر بار عاملی 

است. بنابراین این سؤالات تبیین کننده مناسبی برای متغیر مورد    0.5داده شده است، بار عاملی همه سؤالات بیشتر از مقدار  
 درصد بودند.  99نظر هستند. همچنین شاخص های برازش موید مدل در سطح اطمینان 

قصد استفاده مجدد شاخصهای مربوط به برازندگی مدل متغیر  (:12جدول )  
 dfӼ RMSEA GFI RMR IFI CFI NFI NNFI/ 2 متغیر

قصد استفاده 
 مجدد

1.09 0.023 0.99 0.021 0.99 0.99 0.99 0.99 

 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 <0.5 >0.90 <0.1 <5 سطح مناسب 

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه 

 12با توجه به مقادیر شاخصها در جدول 
که مقداری    1.09کوچکتر باشد دارای برازش بهتری است. مقدار به دست آمده برابر    5هر چه از مقدار     Ӽdf/ 2شاخص   ✓

 باشد. بنابراین قابل قبول است.  5کوچکتر از 

 قصد استفاده مجدد

Q14 

 

Q15 

 

Q16 

 

83/0 

 79/0 

 81/0 
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) میانگین مجذور خطاهای مدل ( این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می شود.    RMSEAشاخص دیگر   ✓
باشد نشان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار است. در صورتی که    0.05زمانی که مقدار این آماره کمتر از  

باشد برازش    0.1بزرگتر از  باشد برازش متوسط و اگر    0.1تا    0.08باشد برازش قابل قبول و اگر بین    0.08تا    0.05بین  
می    0.05و کمتر از    0.23( با توجه به اینکه مقدار به دست آمده  1390؛ ابارشی و حسینی،  1391)قاسمی،  ضعیف است. 

 باشد از برازش خوبی برخوردار است و قابل قبول است. 

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار    0.9) ارزیابی مقدار نسبی واریانس و کوواریانس(  که هر چه از    GFIشاخص   ✓
 است بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.99است. یا توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

داشته باشد و هر چه به صفر نزدیک تر باشد، از برازش بهتری    0.5که بایستی مقداری کوچکتر از    RMRشاخص   ✓
 است، بنابراین قابل قبول  و مناسب است.  0.021برخودار خواهد بود. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9برازندگی فزاینده هر چه از    شاخص یا     IFIشاخص ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب  است.  0.9است، که چون بیشتر از   0.99مقدار به دست آمده برابر با  

بیشتر باشد از برازش خوبی برخوردار است. یا توجه به اینکه    0.9یا شاخص برازش تطبیقی هر چه از    CFI  شاخص ✓
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است. 0.9است که بزرگتر از  0.99مقدار به دست آمده برابر با  

بونت در مورد این شاخص برخی از پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از    –یا  شاخص تنبلر   NFIشاخص   ✓
(. با توجه به اینکه مقدار به دست آمده برابر  1390برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است )ابارشی و حسینی،  0.9
 می باشد. بنابراین قابل قبول و مناسب است.  0.99با 

برای برازندگی مدلهای نظری مناسب است.    0.9که پژوهشگران معتقدند که مقادیر برابر یا بزرگتر از     NNFIشاخص   ✓
 می باشد. قابل قبول و مناسب است 0.9و بزرگتر از  0.99با توجه به اینکه مقدار به دست آمده  برابر با 

 قصداستفاده مجدد در  و ضریب الفای کرونباخ AVE،CR مقادیر(: 13) جدول
 آلفا کرونباخ  AVE CR متغیرهای  مکنون

 0.72 0.74 0.42 قصد استفاده مجدد

می باشد، که روایی همگرایی سازه را تایید می    0.4بزرگتر از    قصد استفاده مجدد روایی همگرا متغیر    13توجه به جدول  
 دارند.  0.7و ضریب الفا کرونباخ نیز برای این متغیر تحقیق تایید می شود چرا که مقداری بزرگتر از  CR کند. مقادیر 

 یک  هیفرض
 . تاثیر دارد کیفیت خدمات بر قیمت درک شده در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

مقدار قابل توجهی محسوب  محاسبه شده است که    57/0ابر  برکیفیت خدمات و قیمت درک شده  قدرت رابطه میان متغیر  
بوده و نشان    96/1یعنی    %5در سطح خطای    tمقدار بحرانی  بدست آمده است که بزرگتر از    95/6نیز    آماره آزمون.  شود می
کیفیت خدمات بر قیمت درک شده در رستورانهای   %95با اطمینان  معنادار است. بنابراین مشاهده شده  دهد همبستگیمی

 . تاثیر دارد  زنجیره ای نایب شهر تهران 

  دو  هیفرض
 . تاثیر دارد قیمت درک شده بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

مقدار قابل قبولی محسوب  محاسبه شده است که    61/0برابر  قیمت درک شده و توصیه به دیگران  قدرت رابطه میان متغیر  
بوده و نشان    96/1یعنی    %5در سطح خطای    tمقدار بحرانی  بدست آمده است که بزرگتر از    26/7نیز    آماره آزمون.  شود می
قیمت درک شده بر توصیه به دیگران در رستورانهای    %95با اطمینان    معنادار است. بنابراین  مشاده شدهدهد همبستگی  می

 . تاثیر دارد  زنجیره ای نایب شهر تهران 
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 سوم  هیفرض
 . تاثیر دارد  کیفیت خدمات بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران

بدست    66/7نیز    آماره آزمونمحاسبه شده است.    53/0برابر  کیفیت خدمات و توصیه به دیگران  قدرت رابطه میان متغیر  
  مشاهده شده دهد همبستگی  بوده و نشان می   1/ 96یعنی    %5در سطح خطای    tمقدار بحرانی  از    کوچکترآمده است که  

  کیفیت خدمات بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران   % 95با اطمینان    ست. بنابرایننیمعنادار  
 . تاثیر دارد

 چهارم  هیفرض
 . تاثیر دارد قیمت درک شده بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

مقدار قابل قبولی محسوب  محاسبه شده است که    41/0برابر  قیمت درک شده و قصد استفاده مجدد  قدرت رابطه میان متغیر  
بوده و نشان    96/1یعنی    %5در سطح خطای    tمقدار بحرانی  بدست آمده است که بزرگتر از    43/4نیز    آماره آزمون.  شود می
قیمت درک شده بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای    %95با اطمینان    معنادار است. بنابراین  مشاده شدهدهد همبستگی  می

 . تاثیر دارد  زنجیره ای نایب شهر تهران 

 پنجم  هیفرض
 . تاثیر دارد توصیه به دیگران بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

متغیر   میان  رابطه  استفاده مجدد  قدرت  و قصد  دیگران  به  است که    47/0برابر  توصیه  قبولی  محاسبه شده  قابل  مقدار 
  1/ 96یعنی    % 5در سطح خطای    tمقدار بحرانی  بدست آمده است که بزرگتر از    5/ 70نیز    آماره آزمون .  شود محسوب می 

توصیه به دیگران بر قصد استفاده مجدد    %95با اطمینان    معنادار است. بنابراین  مشاده شدهدهد همبستگی  بوده و نشان می 
 . تاثیر دارد  در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران

 تحلیل فرضیه اول  
 . تاثیر دارد کیفیت خدمات بر قیمت درک شده در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران  -1

 : ضریب رگرسیون فرضیه اول(14)جدول 
 تعدیل شده R2 R2 ضریب همبستگی مدل 

 0.447 .0450 0.671 کیفیت خدمات

 فرضیه اول  ANOVA :(15)جدول 

 ANOVAجدول 

Sig F  مدل 

 رگرسیون  163.655 0.00

 : جدول تحلیل رگرسیون خطی فرضیه اول(16)جدول 

 
 مدل 

  ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده

 tآماره 

 

 Beta خطای استاندارد sig Bمقدار 

 0.134 1.582 عرض از مبدأ 
0.680 

11.779 0.000 

 0.000 12.793 .044 0.557 کیفیت خدمات

شود و  رد می  0H  است بنابراین فرض صفر  0.05تر از  باشد که کمسطح معنادار برابر صفر می  ANOVAبر طبق جدول  
 تاثیر دارد  کیفیت خدمات بر قیمت درک شده در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران H)1(طبق فرض یک 

در رگرسیون خطی ایجاد شده  کیفیت خدمات  گیریم که  صفر است نتیجه میکه    1B    ,0Bو بر اساس    Tطبق جدول آماره  
  =0.671R  قیمت درک شده بر  کیفیت خدمات  نقش دارد و از آنجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین اندازه تأثیر  
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را   قیمت درک شدهاز    %45تا حدود کیفیت خدمات  دهد که از طریق  باشد نشان می می   2R=  0.45و ضریب تعیین برابر 
 کرد.  بینیتوان پیشمی

 تحلیل فرضیه دوم 
 . تاثیر دارد قیمت درک شده بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

 ضریب رگرسیون فرضیه دوم (:17) جدول
 تعدیل شده R2 R2 ضریب همبستگی مدل 

 0.304 0.307 0.554 قیمت درک شده

 فرضیه سوم  ANOVA (:18)جدول 

 ANOVAجدول 

Sig F  مدل 

 رگرسیون  153.855 .000

 جدول تحلیل رگرسیون خطی فرضیه دوم (:19جدول )

 
 مدل 

  ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده

 tآماره 

 

 Beta خطای استاندارد sig Bمقدار 

 0.187 1.559 عرض از مبدأ 
0.573 

8.454 0.000 

 0.000 9.378 0.054 0.481 قیمت درک شده

شود و  رد می  0H  است بنابراین فرض صفر   0.05تر از باشد که کمسطح معنادار برابر صفر می  ANOVAبر طبق جدول  
 . تاثیر دارد  قیمت درک شده بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران H)1(طبق فرض یک 

در رگرسیون خطی  قیمت درک شده گیریم که مخالف صفر است نتیجه میکه  1B  ,0Bو بر اساس   Tطبق جدول آماره 
تأثیر   اندازه  آنجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین  از  توصیه به  بر  قیمت درک شده  ایجاد شده  نقش دارد و 

  % 31تا حدود  قیمت درک شده  باشد  نشان میدهد که از طریق  می   2R=  0.307و ضریب تعیین برابر  =0.554Rدیگران  
 بینی کرد. توان پیشرا میتوصیه به دیگران از 

 تحلیل فرضیه سوم 
 . تاثیر دارد  کیفیت خدمات بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران

 ضریب رگرسیون فرضیه سوم  (:20جدول )
 تعدیل شده R2 R2 ضریب همبستگی مدل 

 0.410 0.450 0.621 کیفیت خدمات

 فرضیه سوم  ANOVA (:21) جدول

 ANOVAجدول 

Sig F  مدل 

 رگرسیون  159.952 .000

 جدول تحلیل رگرسیون خطی فرضیه سوم (: 22)جدول 

 
 مدل 

  ضرائب استاندارد شده  ضرائب استاندارد نشده

 tآماره 

 

 Beta خطای استاندارد sig Bمقدار 

 0.183 1.491 عرض از مبدأ 
0.549 

8.469 0.000 

 0.000 9.271 0.049 0.469 کیفیت خدمات

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت 

     (                                                                                                                            )جلد دوم 1405، تابستان  116، شماره 9دوره 
 

287 

شود و  رد می  0H  است بنابراین فرض صفر  0.05تر از  باشد که کمسطح معنادار برابر صفر می  ANOVAبر طبق جدول  
 . تاثیر دارد  کیفیت خدمات بر توصیه به دیگران در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران )1H( طبق فرض یک 

در رگرسیون خطی  کیفیت خدمات  گیریم که  که مخالف صفر است نتیجه می   1B    ,0Bو بر اساس    Tطبق جدول آماره  
توصیه به دیگران  بر کیفیت خدمات ایجاد شده نقش دارد و از آنجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین اندازه تأثیر 

6210.=R   2  =0.450وضریب تعیین برابرR    توصیه  از    % 41تا حدود  کیفیت خدمات  دهد که از طریق  باشد نشان می می
 بینی کرد. توان پیشرا میبه دیگران 

 تحلیل فرضیه چهارم 
 تاثیر دارد.  قیمت درک شده بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران  

 ضریب رگرسیون فرضیه چهارم  (:23)جدول 

 تعدیل شده R2 R2 ضریب همبستگی مدل 

 0.410 0.491 0.610 قیمت درک شده

 فرضیه چهارم  ANOVA (:24) جدول

 ANOVAجدول 

Sig F  مدل 

 رگرسیون  162.621 .000

 جدول تحلیل رگرسیون خطی فرضیه چهارم  (:25)جدول 

 مدل 
 ضرائب استاندارد شده  ضرائب استاندارد نشده

 sigمقدار  tآماره 
B خطای استاندارد Beta 

 0.182 1.492 عرض از مبدأ 
0.546 

8.443 0.000 

 0.000 9.3694 0.046 0.472 قیمت درک شده

شود و طبق  رد می   H0است بنابراین فرض صفر  0.05سطح معنادار برابر صفر میباشد که کمتر از    anovaبر طبق جدول  
 تاثیر دارد.  قیمت درک شده بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران (H1)فرض یک 

که مخالف صفر است نتیجه میگیریم که قیمت درک شده در رگرسیون خطی    B0, B1و بر اساس    Tطبق جدول آماره  
ایجاد شده  نقش دارد و از انجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین اندازه تاثیر قیمت درک شده بر قصد استفاده  

از    % 41دهد که از طریق قیمت درک شده تا حدود  میباشد نشان می     2R=0.491و ضریب تعیین برابر  =0.610Rمجدد  
   بینی کرد.توان پیش قصد استفاده مجدد را می 

شود و  رد می   H0  است بنابراین فرض صفر   0.05سطح معنادار برابر صفر میباشد که کمتر از    anovaبر طبق جدول   ✓
 . تاثیر دارد  قیمتهای رفتاری بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران  (H1)طبق فرض یک  

که مخالف صفر است نتیجه میگیریم که قیمتهای رفتاری در رگرسیون خطی    B0, B1و بر اساس    Tطبق جدول آماره  
ایجاد شده  نقش دارد و از انجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین اندازه تاثیر قیمتهای رفتاری بر قصد استفاده  

از    % 44دهد که از طریق قیمتهای رفتاری تا حدود  میباشد نشان می     2R=0.510و ضریب تعیین برابر   R=0.650مجدد  
 بینی کرد. توان پیش قصد استفاده مجدد را می 

 تحلیل فرضیه پنجم 
 تاثیر دارد  توصیه به دیگران بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران 

 ضریب رگرسیون فرضیه پنجم  (:26)جدول 
 تعدیل شده R2 R2 ضریب همبستگی مدل 
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 0.420 0.490 0.630 توصیه به دیگران 

 فرضیه پنجم  ANOVA (:27) جدول

 ANOVAجدول 

Sig F  مدل 

 رگرسیون  161.351 .000

 پنجم جدول تحلیل رگرسیون خطی فرضیه  (:28)جدول 

 مدل 
 ضرائب استاندارد شده  ضرائب استاندارد نشده

 sigمقدار  tآماره 
B خطای استاندارد Beta 

 0.181 1.491 عرض از مبدأ 
0.551 

8.446 0.000 

 0.000 3.3709 0.046 0.475 توصیه به دیگران 

شود و طبق  رد می   H0  است بنابراین فرض صفر  0.05سطح معنادار برابر صفر میباشد که کمتر از    anovaبر طبق جدول  
 . تاثیر دارد  توصیه به دیگران بر قصد استفاده مجدد در رستورانهای زنجیره ای نایب شهر تهران (H1)فرض یک 

که مخالف صفر است نتیجه میگیریم که توصیه به دیگران در رگرسیون خطی    B0, B1و بر اساس    Tطبق جدول آماره  
ایجاد شده  نقش دارد و از انجا که ضریب همبستگی چندگانه برای تعیین اندازه تاثیر توصیه به دیگران بر قصد استفاده  

از    % 42دهد که از طریق توصیه به دیگران تا حدود  میباشد نشان می     2R=0.490و ضریب تعیین برابر  R=0.630مجدد  
 بینی کرد. توان پیش قصد استفاده مجدد را می 

 

 گیری بحث و نتیجه 

شده و توصیه  هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر قصد استفاده مجدد مشتریان با توجه به نقش قیمت درک 
ای نایب شهر تهران بود. نتایج توصیفی پژوهش نشان داد که میانگین کیفیت خدمات  های زنجیرهبه دیگران در رستوران 

بوده است.   3.37و قصد استفاده مجدد برابر با  3.42، توصیه به دیگران برابر با 3.57شده برابر با ، قیمت درک 3.73برابر با 
دهد که مشتریان رستوران نایب، کیفیت خدمات، ادراک خود  نشان می   3بالاتر بودن میانگین تمامی متغیرها از مقدار نظری  

اند. در این  از قیمت، تمایل به توصیه رستوران به دیگران و قصد استفاده مجدد را در سطحی بالاتر از متوسط ارزیابی کرده 
گیری نگرش  میان، کیفیت خدمات بالاترین میانگین را به خود اختصاص داده است که بیانگر اهمیت تجربه خدمت در شکل 

دهد که اگرچه  شده نسبت به کیفیت خدمات نشان می تر بودن میانگین قیمت درکو رفتار مشتریان است. در مقابل، پایین 
ی ادراک آنان از تناسب میان قیمت پرداختی و ارزش  مشتریان ارزیابی نسبتاً مثبتی از قیمت دارند، اما همچنان امکان ارتقا

های مختلف در حوزه خدمات و صنعت رستوران همسو است که بر نقش  دریافتی وجود دارد. این یافته با نتایج پژوهش 
گیری رفتارهای پس از خرید و تمایل مشتریان به  شده و ادراک منصفانه از قیمت در شکل کیفیت خدمات، ارزش ادراک 

 . مراجعه مجدد تأکید دارند

شده دارد و ضریب مسیر این  نتایج آزمون فرضیه نخست نشان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر قیمت درک 
به دست آمد. این یافته بیانگر آن است که هرچه مشتریان کیفیت خدمات    6.95و آماره تی برابر با    0.57رابطه برابر با  

شده  تر ارزیابی کنند، احتمال بیشتری دارد که قیمت پرداختی را منصفانه و متناسب با ارزش دریافترستوران نایب را مطلوب 
کند، بلکه مبلغ پرداختی را در ارتباط با کیفیت  صورت مستقل از کیفیت ارزیابی نمی تلقی کنند. در واقع، مشتری قیمت را به 

دهد.  کلی خود مورد قضاوت قرار می   غذا، نحوه برخورد کارکنان، سرعت و دقت ارائه خدمات، محیط رستوران و تجربه
شده و کاهش حساسیت مشتری نسبت به قیمت شود.  تواند موجب افزایش ارزش ادراکبنابراین، ارائه خدمات باکیفیت می 

  1390و قنبری در سال   2014، فرانکلین و همکاران در سال 2013این یافته با نتایج پژوهش جهانزب و همکاران در سال 
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های جدیدتر در  اند. همچنین، پژوهش همسو است که بر ارتباط مثبت کیفیت خدمات با ارزش و ادراک مشتری تأکید کرده 
شده، نگرش مشتری نسبت به  اند که کیفیت خدمات از طریق افزایش ارزش و رضایت ادراک صنعت رستوران نشان داده 

توان گفت مدیریت و ارتقای  کند. در نتیجه، می بخشد و زمینه مراجعه مجدد او را فراهم می شده را بهبود می تجربه دریافت 
ترین ابزارهای رستوران نایب برای بهبود ادراک مشتریان از تناسب قیمت و ارزش دریافتی  کیفیت خدمات یکی از مهم

و ضریب مسیر این  شده تأثیر مثبت و معناداری بر توصیه به دیگران دارد  نتایج فرضیه دوم نشان داد که قیمت درک .است
دهد مشتریانی که قیمت خدمات رستوران نایب را  بود. این رابطه نشان می   7.26و آماره تی برابر با    0.61رابطه برابر با  

کنند، تمایل بیشتری دارند تجربه خود را به دوستان، اعضای  شده ارزیابی می منصفانه، منطقی و متناسب با کیفیت دریافت 
خانواده و سایر افراد توصیه کنند. در واقع، زمانی که مشتری احساس کند در برابر هزینه پرداختی ارزش مناسبی دریافت  

یابد. این یافته با نتایج فرانکلین و همکاران  گیری نگرش مثبت و انتقال آن به دیگران افزایش می کرده است، احتمال شکل 
همخوانی دارد. همچنین، مطالعات مربوط به عدالت    1392  و جلالی فراهانی در سال  2013، سیگورو در سال  2014در سال  

دهند که ادراک منصفانه بودن قیمت با رضایت، وفاداری، قصد مراجعه مجدد و توصیه مثبت به  شده قیمت نشان می ادراک 
ای از ایجاد  عنوان نشانهتواند بهدیگران ارتباط دارد. از این منظر، قیمت منصفانه تنها یک عامل اقتصادی نیست، بلکه می 

ارزش مناسب برای مشتری تلقی شود. هنگامی که مشتری احساس کند میان هزینه پرداختی و کیفیت خدمات دریافتی  
تناسب مطلوبی وجود دارد، رضایت بیشتری از انتخاب خود خواهد داشت و تمایل او برای انتقال این تجربه مثبت به دیگران  

شان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و معناداری بر توصیه به دیگران دارد و ضریب  نتایج فرضیه سوم ن.یابدافزایش می 
تری  دهد مشتریانی که تجربه مطلوب به دست آمد. این یافته نشان می   7.66و آماره تی برابر با    0.53مسیر این رابطه برابر با  

کنند. کیفیت غذا، رفتار مناسب کارکنان،  از کیفیت خدمات دارند، با احتمال بیشتری رستوران نایب را به دیگران معرفی می 
تواند رضایت و اعتماد  ای خوشایند، می پاکیزگی محیط، سرعت ارائه خدمات، پاسخگویی به نیازهای مشتری و ایجاد تجربه 

ران معرفی  صورت داوطلبانه خدمات رستوران را به دیگمشتری را افزایش داده و در نهایت او را به فردی تبدیل کند که به
  1392و ناصریان و همکاران در سال    2013، سیگورو در سال  2006کند. این نتیجه با پژوهش وانگ و همکاران در سال  می

پژوهش  انجام همسو است. همچنین،  اخیر در صنعت رستوران نشان می شده در سال های  دهند که کیفیت مطلوب  های 
های مثبت و افزایش تمایل مشتریان به معرفی رستوران به  خدمات و تجربه مثبت مشتری، نقش مهمی در تقویت توصیه 

گیری  تواند رضایت مستقیم مشتری را افزایش دهد، بلکه از طریق شکل تنها می دیگران دارد. بنابراین، کیفیت خدمات نه

شده  که قیمت درک   نتایج فرضیه چهارم نشان داد.کندهای مثبت، به گسترش شهرت و اعتبار رستوران نیز کمک می توصیه 
بود. به    4.43و آماره تی برابر با    0.41تأثیر مثبت و معناداری بر قصد استفاده مجدد دارد و ضریب مسیر این رابطه برابر با  

کنند، تمایل  عبارت دیگر، مشتریانی که قیمت خدمات رستوران نایب را منصفانه و متناسب با کیفیت دریافتی ارزیابی می 
و    1392، جلالی فراهانی در سال  2002های پتریک و باکمن در سال  بیشتری برای مراجعه مجدد دارند. این نتیجه با یافته

های جدید نیز در صنعت رستوران و خدمات غذایی نشان  همسو است. نتایج پژوهش   2013جهانزب و همکاران در سال  
وامل مؤثر بر تمایل به خرید و مراجعه مجدد  دهد که ادراک مثبت مشتری از تناسب میان قیمت و کیفیت، یکی از عمی

گیری برای استفاده مجدد از خدمات، هزینه پرداختی را با کیفیت، منافع و ارزش  است. در واقع، مشتریان هنگام تصمیم 
کنند و زمانی که این ارزیابی برای آنان مطلوب باشد، احساس ریسک و نارضایتی کاهش یافته و  شده مقایسه می دریافت 

تواند نقش  شده می یابد. بنابراین، ایجاد تناسب واقعی میان قیمت خدمات و کیفیت ارائه احتمال بازگشت آنان افزایش می 

نتایج فرضیه پنجم نیز نشان داد که توصیه به دیگران تأثیر  .مهمی در حفظ مشتریان و افزایش مراجعات مجدد داشته باشد
به دست آمد.   5.70و آماره تی برابر با  0.47و ضریب مسیر این رابطه برابر با  مثبت و معناداری بر قصد استفاده مجدد دارد 

کنند، خود نیز تمایل بیشتری  دهد مشتریانی که تجربه خود از رستوران نایب را به دیگران توصیه می این یافته نشان می 
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های مهم نگرش مثبت و وفاداری  توان یکی از نشانهبرای ادامه استفاده از خدمات آن در آینده دارند. توصیه به دیگران را می 
ای مطلوب و  شود یک رستوران را به دیگران پیشنهاد کند که تجربه مشتری دانست؛ زیرا مشتری معمولاً زمانی حاضر می 

با یافته رضایت  از آن داشته باشد. این نتیجه  و    2013، سیگورو در سال  2014های فرانکلین و همکاران در سال  بخش 
تواند با تقویت  های مثبت مشتریان می دهند که توصیه همسو است. مطالعات جدید نیز نشان می  1388کریمی در سال  حاج

ش دهد. به بیان دیگر، توصیه  وکار، تمایل آنان به مراجعه مجدد را افزاینگرش مطلوب، اعتماد و تعهد نسبت به یک کسب 
تواند موجب تقویت ارزیابی مثبت مشتری از انتخاب خود شود و او را به ادامه استفاده از  کردن یک رستوران به دیگران می 
 . همان خدمات در آینده ترغیب کند

گیری رفتارهای مطلوب مشتریان  دهد که کیفیت خدمات نقش محوری در شکل های پژوهش نشان می در مجموع، یافته
اثر آن بههای زنجیره رستوران  و  نایب دارد  قابل مشاهده است.  ای  استفاده مجدد  بر قصد  صورت مستقیم و غیرمستقیم 

شود و از سوی دیگر، مستقیماً تمایل او را به توصیه  کیفیت خدمات از یک سو موجب بهبود ادراک مشتری از قیمت می
شده نیز هم بر توصیه به دیگران و هم بر قصد استفاده مجدد تأثیر مثبت  دهد. قیمت درک رستوران به دیگران افزایش می 

می  تقویت  را  مشتریان  مجدد  استفاده  قصد  خود  نوبه  به  نیز  دیگران  به  توصیه  و  مجمدارد  با  نتایج  این  از  وعه کند.  ای 
شده، عدالت قیمت، رضایت مشتری، وفاداری و رفتارهای  های داخلی و خارجی در حوزه کیفیت خدمات، ارزش ادراکپژوهش 

پیوسته بر تصمیم مشتری برای  همای و به صورت زنجیره دهد که این متغیرها به پس از خرید همخوانی دارد و نشان می 
 . گذارندادامه استفاده از خدمات تأثیر می 

ای نایب،  های زنجیره توان نتیجه گرفت که افزایش قصد استفاده مجدد مشتریان رستوران های پژوهش می بر اساس یافته
شده  صرفاً به کاهش قیمت وابسته نیست، بلکه بیش از هر چیز به ایجاد تناسب مطلوب میان کیفیت خدمات و قیمت درک 

کند که کیفیت غذا، رفتار کارکنان، محیط رستوران،  بستگی دارد. مشتری زمانی قیمت را منصفانه و قابل قبول ارزیابی می 
سرعت ارائه خدمات و تجربه کلی او، هزینه پرداختی را توجیه کند. از این رو، مدیریت رستوران نایب باید در کنار توجه به  

رسانی،  زایش سرعت و دقت خدمتگذاری مناسب، بر ارتقای کیفیت غذا و خدمات، آموزش و بهبود عملکرد کارکنان، افقیمت
گذاری و ایجاد ارزش  ای متمایز برای مشتریان تمرکز کند. همچنین، شفافیت در قیمتبهبود محیط فیزیکی و ایجاد تجربه

گیری  تواند ادراک مشتریان از منصفانه بودن قیمت را افزایش دهد و زمینه را برای شکل واقعی در برابر هزینه پرداختی می 
های مثبت، افزایش وفاداری و مراجعه مجدد فراهم سازد. بنابراین، نتیجه نهایی پژوهش حاضر آن است که کیفیت  توصیه 

گیری قصد استفاده مجدد مشتریان هستند و  پیوسته در شکل همشده و توصیه به دیگران سه عامل به خدمات، قیمت درک 
ای  های زنجیرهریان و ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای رستوران تواند به تقویت وفاداری مشتتوجه همزمان به این عوامل می 

 . نایب منجر شود
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