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Abstract 

Managing customer complaints and gaining their satisfaction is one of the most 

important concerns of business managers in the field of customer relationship 

management. Therefore, the purpose of this study was to investigate the effect of 

perceived discrimination on complaining intention with the mediating role of 

customer anger and the moderating role of customer reaction power. This research is 

applied in terms of purpose and is of quantitative studies. The statistical population 

of the study included customers of famous restaurants in Tabriz that the available 

random sampling method was used for sampling. Data collection in this study was 

done through a questionnaire. The research hypotheses were tested by structural 

equation modeling using SPSS23 and SmartPLS3 software to analyze the data. The 

results of this study showed that the mediating effect of customer anger in the 

relationship between perceived discrimination and complaining intention was 

confirmed. On the other hand, the moderating effect of the reaction power variable 

on the relationship between customer anger and complaining intention was not 

significant and was not found to be significant. Finally, this study can help business 

managers to identify the backgrounds that affect customer complaints and enable 

them to understand the factors that cause customer complaints to prevent it from 

occurring and increase their profits by gaining their satisfaction. 
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 چکیده
زه وکارها در حوکسب رانیمد یهاینگران نیتراز مهم یکی ،هامجدد آن تیو کسب رضا انیمشتر تیشکا تیریمد
 تیشکا بر قصد شدهرکد ضیتبع ریتأث یبررس ،مطالعه نی. لذا هدف از اشودیمحسوب م یارتباط با مشتر تیریمد

اظ به لح ،ژوهشپ نیاست. ا انیمشتر اکنشقدرت و گرلیو نقش تعد یمشتر تیعصبان یانجیبا نقش م انیمشتر
 زیهر تبرشمعروف  یهارستوران انیشامل مشتر ،پژوهش یاست. جامعه آمار یو از مطالعات کم یکاربرد، هدف

از  ،شپژوه نیها در اادهد یاستفاده شد. گردآوردردسترس  یتصادف یریگاز روش نمونه ،یریگنمونه یبود که برا
ز ند که اشد یررسب یمعادلات ساختار یسازبا روش مدل ،پژوهش یهاهی. فرضتپرسشنامه انجام شده اس قیطر
 ریتأثداد که  نشان ،مطالعه نیا جی. نتادیها استفاده گردداده لیجهت تحل SmartPLS3و  SPSS23 یافزارهانرم

 تأثیر ،ردیگاز سوی . دیگرد دییتأ تیشده و قصد شکادرک ضیتبع نیبرابطه در  یمشتر تیعصباننقش میانجی 
ر حاصل معنادا وه توجه نبودقابل ،تیاو قصد شک انیمشتر تیعصبان نیقدرت واکنش در رابطه ب ریمتغ لگرییتعد

بر  اثرگذار یهانهیزمشیپ ییناساشچرایی و وکارها در کسب رانیبه مد تواندیمطالعه م نیادرنهایت، . نگردید
 تیکاش دکنندهجایل اسازد تا با درک عوام ایامکان را مه نیاها آن رایکند و ب یانیکمک شا انیمشتر تیشکا

 .دهند شیسود خود را افزا ،هاآن تیکرده و با کسب رضا یریاز بروز آن جلوگ ،انیمشتر

 قدرت واکنش ،یمشتر تیعصبان ت،یشده، قصد شکادرک ضیتبع :هاکلیدواژه
 یانجیبا نقش م انیمشتر تیشده بر قصد شکادرک ضیتبع ریتأث(. 1402) زهرا، ارشتنابرنجبر و یونس، جبارزاده؛ ناصر ،صنوبراستناد: 
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 . مقدمه1
 داشته وجود تواندنمی ،هاآن بدون شرکت زیرا هستند؛ خارجی ذینفعان ترینبرجسته مشتریان ،در دنیای کنونی

 ائهار و مطمئن محصول یک هخود از قبیل ارائ مشتریان قبال در را متعددی هایمسئولیت باید هاشرکت. باشد
 با باید شرکت یک ب،ترتی همین به (.Aggarwal, 2021) دهند انجام ،محصول هایجنبه همه به مربوط اطلاعات

حساب به لاقی اقدامی درستاین موضوع ازنظر اخ اینکه دلیل به تنهانه کند، شکل رفتار یک به ،مشتریان همه
شود که ها میشده در آنرکتبعیض دایجاد باعث  ،مشتریانرعایت عدالت در برخورد با تمامی عدم بلکه آید،می

شفاهی ت یجاد تبلیغااگذاشتن آن و و کنار شرکت ترک شکایت و درنهایت تواند اقدام به اعتراض ونتیجه آن نیز می
ها خصوصاً نه سازمااین مطالعه نیز به دلیل اینکه شناسایی رفتار خرید برای همدر منفی علیه شرکت شود. 

به  ؛رت واکنششده، عصبانیت مشتری و  قداز اهمیت بیشتری برخوردار است، از جهات تبعیض درک ،هارستوران
توجه رد، کمتر موها اقدام شده است که در مطالعات پیشینبررسی قصد شکایت مشتریان در این رستوران

 پژوهشگران شده است.
 با متفاوت رفتار عنوانبه که است شدهادراک بعیضعدالتی، تمعتقدند که یکی از مصادیق مهم بی ،محققان

 نامطلوبی نتایج و هاگروه درون در را مطلوبی نتایج که گروه سطح در شدهدرک هایویژگی اساسبر بازار در مشتری
 تئوری طبق. (Min & Kim, 2019; Aggarwal, 2021) شودمی ذکر آورد،می ارمغانها بهگروه از خارج برای را

 که این نظرشان برسدبه طورو این کنند پیدا را خدمات شکست بیرونی و عینی علت نتوانند مشتریان اگر اسناد،
 تبعیض از ناشی ،شکست علت که بگیرند نتیجه مشتریان ؛است ممکن باشد، افتاده اتفاق هاآن برای فقط شکست

 خدمات شکست در هنگام تفسیر مشتریان ،شناختی ارزیابی نظریه اساساز سوی دیگر، بر .(Weiner, 2012) است
-Folkman, Lazarus, Dunkel)شود تحریک می منفی از سوی مشتریان بیشتر احساسات تبعیض، عنوانبه

Schetter, DeLongis & Gruen, 1986) .،کنترل را خدمات آمیزتبعیض احتمالی اقدامات باید هاشرکت بنابراین 
کنند، سعی در اعتراض و که تبعیض را درک ؛ زیرا، مشتریان زمانی(Min & Joireman, 2021)کنند  اصلاح و

 .(Min & Kim, 2019)شکایت از محصولات یا خدمات خواهند داشت 
 خدمات تا کندمی فراهم خدماتی هایشرکت برای را هاییفرصت ،مشتری شکایت خدمات، شکست شرایط در
 و رویداد ارزیابی شناختی، ارزیابی نظریه طبق. بیاموزند خود اشتباهات از ،همچنین و کنند جبران را ناموفق

 مناسب، دریافت خدماتعدم درصورت کهایگونهبه کند،می کمک افراد رفتار به ،رویداد این از ناشی احساسات
 Timming, Baumann)کنند کرده و شکایت می بلند را خود صدای ،زیاد احتمال به و شوندمی عصبانی مشتریان

& Gollan, 2021) .احساسات  ،کننده از مصرف یک محصول یا خدمتقابل ذکر است که تجربه منفی مصرف
 ,Mohammadi, Rokhide, Khamshaya & Fadaei)کند منفی را نسبت به محصول و حتی برند آن تشدید می

 حادثه این از ،بنابراین و کنندمی تبعیض ساساح است که مشتریانی شدنعصبانی احتمال معنای به ؛ لذا این(2020
تواند راهکارهای پیگیرانه و همچنین، ارائه خدمات می ،هارو، بررسی تجربه مشتریان رستورانکنند. ازاینمی شکایت

 ها رقم بزند.بهتر آتی را برای رستوران
حل  تیشکا و جویانهانتقام تیشکاازجمله تر فعال ایمقابله یهایمنجر به استراتژ ،انیخشم در مشتر شیافزا
 مورد در نخواهند مشتریان همچنین، این احتمال وجود دارد که .(Min & Joireman, 2021) شودیمسئله م
 سؤال این مورد در مخالف حالدرعین و ممکن تصور دو لذا،. کنند گزارش دهند یا صحبت ،تبعیض از خود برداشت

را به  خود صدای کنند؛می ارزیابی را خدمات در موفقیتعدم ،تبعیض دلیل به که عصبانی مشتریان آیا که دارد وجود
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 است، خدمات بازاریابی در جدید نسبتاً موضوعی ،شدهتبعیض درک کهازآنجایی خیر؟ یا کنندمی بلند نشانه شکایت
 سازمانی تلاش ،سؤال به صحیح پاسخ. است دردسترس سؤالات نوع این به پاسخ برای محدودی علمی کارهای

توان با بررسی و می (Min, Joireman & Kim, 2019)دهد می افزایش را مشتری به عالی خدمات ارائه برای
 به افزایش ادبیات این حوزه کمک کرد. ،این پژوهش

 کاربران اتیبه لطف شکا دارد وشده به خدمات ارائه انیمشتر یدر حفظ وفادار ینقش مهم ،انیمشتر اتیشکا
 یرا برا ییهاحلکرده و سپس راه ییثر مشکلات را شناساؤطور متوانند بهیم ،دهندگان خدمات، ارائهو مشتریان

 این خلأ، پرکردن برای .(Nguyen, Dang, Tat & Tran, 2021) دکنن شنهادیخود پ بهبود خدمات ای قیتطب
ها( )رستوران پذیرایی خدمات محیط در شدهادراک تبعیض با ارتباط در شکایت مشتریان اهداف بررسی به مطالعه

 Min et)دارای قدرت متفاوتی هستند و حتی احتمال شکایت وجود ندارد  ،پردازد، زیرا افراد در هنگام شکایتمی

al., 2019)در کنندهتعدیل یک عنوانتوان قدرت واکنش را بهعنوان نتیجه میبه ،اساس، در این مطالعه. براین 
ارزیابی قرار نگرفته ، موردداد که در مطالعات قبلی ها نشانآن قصد شکایت و عصبانیت مشتریان و خشم بین رابطه

 بازاریابی ادبیات دانش مجموعه به نوظهور، حیاتی زمینه یک در پیشگامی با مطالعه این ،است. بنابراین
 ،کندمی را بیان تبعیض از خود درک ،مشتری که راهی مطالعه این ترتیب، همین به. کندمی کمک نوازی نیزمهمان

نوازی مهمان صنعت به موضوع، این به صحیح رسیدگی برای متخصصان را به پیشنهادهایی همچنین، نشان داده و
شده و قصد شکایت مشتریان دهد. لذا، سؤالات این مطالعه در رابطه بین تبعیض درکداری ارائه میو رستوران

 د:نگردت که به شکل ذیل مطرح میهای تبریز اسرستوران
 تأثیر مثبت و معناداری بر قصد شکایت مشتریان دارد؟ ،شدهآیا تبعیض درک

 گری کند؟بر قصد شکایت مشتریان را میانجی شدهتواند تأثیر تبعیض درکمی ،آیا عصبانیت مشتریان

 ؟عدیل کندتواند رابطه بین عصبانیت مشتریان و قصد شکایت مشتریان را تمی ،آیا قدرت واکنش مشتریان

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 شده. تبعیض درک1-2
 خاص هایگروه با خدمات دهندگانارائه که شودمی ظاهر مشتری خدمات محیط در غالباً ،تبعیض شکل رایج

 مختلف هایزمینه در هنوز مشتریان که دهدمی نشان ،ادبیات. (Walsh, 2009)کنند می رفتار متفاوت مشتری،
 تجربه را ظریف تبعیض فروشی،خرده هایفروشگاه و هارستوران پزشکی، هایمراقبت ماشین، خرید مانند خدمات

های خاص اقلیت مشتریان به که خدمت رستورانپیش مثال؛ عنوانبه .(Schulman et al., 1999) کنندمی
 مانند آشکاری تبعیض اینکه تا بیندازد تأخیر به را هاآن میز در حضور عمداً ؛است ممکن شود،می قائل تبعیض
 درک ،بنابراین. است دشوار خدمات دهندهارائه قصد شناسایی حال،بااین. کند ایجاد هاآن به دهیسرویس از امتناع

 عنوانبه را فردی خصوصیات از برخی پژوهش،ادبیات  .دارد بستگی وضعیت از مشتریان تفسیر به ،تبعیض
 جهان، سراسر در جنسیتی تبعیض و نژاد سابقه دلیل به برای نمونه؛. ددهمی نشان تبعیض برجسته پیشایندهای

 ,Dover, Major) کنندمی تبعیض احساس بیشتر ،منفی رویداد یک با مواجهه در مستضعف یا رنگارنگ افراد

Kunstman & Sawyer, 2015) .غالباً ورزیغرض شود،می تبیین ناظر دیدگاه از فرد رفتار وقتی کلی، طوربه 
 محیط مثلاً موقعیتی هایویژگی تا شودمی ها قضاوتارزش و هاخواسته مانند اعتقادات، شخصی خصوصیات توسط

 .(Malle, Knobe & Nelson, 2007)شرایط، این مورد تبعیض ادراکی در ذهن مشتری است  و
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 نیت مشتریعصبا. 2-2

اما  ،(ناامیدی غم و مثال؛ عنوانبه) شودمی ناشی خوردهشکست محصول یا تخدم یک از متعددی منفی احساسات
 گرفته درنظر ،مشتری کایتش رفتار در پیشایند عنوان، بهاصلی احساس یک عنوانبه که است عصبانیت این
 رد باشند، مشتری شکایات تواندکه می ی رااحساسات دیگر ،البته در این مطالعه. (Funches, 2011)د شومی

 خدمات دعملکر مقایسه طریق از ار کیفیت خدمات مشتریان، .تمرکز بر عصبانیت است ،کنیم و در اینجانمی
 عنوانبه نظر، عصبانیتازاین .(Parasuraman, 1998)کنند ارزیابی می انتظار دارند، هاآن که از با آنچه ،(ادراک)

 نسبت بیرونی و عوامل منابع به را ناسازگار رخداد کی ،افراد آید کهپدید می زمانی و شودنگر تلقی میگذشته حس
 را گریدی فرد که است آن بیانگر ،بیرونی استناد .(Hoseini Amiri, Emamfar & Barshod, 2012) دهند

 هب نسبت مؤثر واکنش ترینبرجسته عنوانبهعصبانیت  ،بنابراین. کنیم سرزنش ناخوشایند وضعیت خاطر یکبه
 توسط هاواکنش .(Kalamas, Laroche & Makdessian, 2008) شودمی گرفته درنظر ،خدمات شکست
 را خود های هیجانیاسترس ات است آن دنبالبه فرد اینکه به دلیل شود،آغاز می منفی احساسات با اغلب ،مشتری
رو، مشتریان نازای .(Duhachek & Iacobucci, 2005) زاندیبرانگ را خوشایندتری احساسی حالات و دهد کاهش

ود پشتیبان از خ جستجوی قطری از واکنش و از قبیل واکنش حضوری را رفتاری مختلف هایواکنش توانندمی
 .حاصل از خدمت یا محصول است و دلسردی نشان دهند که در ارتباط با عصبانیت

 مشتریقدرت واکنش . 3-2

 کی ،عمومی مکان یک در شکایت که همم واقعیت این ،شناختی ارزیابی های حوزه شکایت، نظریهدر پژوهش
دارد  منفی معنای دخو ،شکایت. (Milliken, Morrison & Hewlin, 2003)گیرد می نادیده است را مشهود رفتار
. (Morrison, 2011) نظر بیایندبه سازمشکل شاکیان احتمالاً و دانست درگیری ایجاد برای تلاشی توانمی را و آن

 تأثیر انسان فتارر بر دیگران وجود قدرت، احساس براساس است که داد نشان ،شکایت حوزه از خارج تحقیقات
 دهندمی تغییر را هاآن تارهایرف و هستند دیگران ادراک نگران معمولاً ،قدرتکم افراد از سوی دیگر، .گذاردمی

(Magee & Galinsky, 2008) .ها و بر نوع واکنش آن ،اکنش مشتریانرسد که قدرت ونظر میهمچنین، به
 مانه در ،شکایات اکثر که دندهمی نشان ،گذارد. مطالعاتکنند، تأثیر میمحلی که این واکنش را عملیاتی می

نشان داده  ،هابررسی. (Jin, 2010)شود می مطرح شود،می و یا محصول خریداری گرددیمخدمات ارائه  که محلی
 مستقیم کنند. شکایتیم مرکزی شکایت دفاتر به مستقیم طوربه ،ناراضی مشتریان از بسیار معدودی است که تعداد

 علت دهندهنشان که دهدمیارائه  رضایت مشتری سطح بهبود برای را طلایی فرصتی دهنده،سازمان خدمت به
. (Tajzadeh Namin & Mohaghegh, 2014)است  مشتری مستقیم شکایات طرح جهت ،آن سازمان تشویق

ران جب برای درخواست و دهندهسازمان خدمت به مشتری ناراضی رضایتعدم اعلام ،مشتری مستقیم قدرت واکنش
 .(Jin, 2010)نارضایتی مشتری است 

 قصد شکایت. 4-2
ن قصد شکایت تعریف شده عنوابه ،افتداتفاق می کنندهمصرف نارضایتی از پس مجموعه اعمال و اقداماتی که 

 ،فرد که معنی این شود، بهکننده شناخته میمصرف نارضایتی کلاسیک و شفاف علامت اولین عنواناست که به
عنوان به ،آمیز. رفتار شکایت(Oh, 2006) کندبیان می محصولات فروشنده یا خدمات و از را خویش بد حال و حس

از یک خرید یا شده درکایجاد نارضایتی  باعثکه است رفتاری و رفتاری چندگانه غیر هایپاسخاز  ایمجموعه
 درآن شخص  شدهانجام اتاقدام ،ی یک شخصرفتار شکایتحقیقت، در. (Singh, 1989)گردد میخرید  بخشی از



 98 کایت مشتریان با نقش میانجی عصبانیت مشتری ...شده بر قصد شتاثیر تبعیض درک

 

 تواندمی ،رضایتعدم یا رضایت و. (Komunda, 2013)است ارتباط منفی با یک محصول یا خدمت برقراری 
از . گرددتعریف او از خدمات واقعی  تجربهکننده و انتظارات مصرف بینشده درک فاصلهعنوان عواقب ناشی از به

به  تواننمی را کنندهو رفتار شکایتی مصرف آیدشمار نمیهبشکایت  جهتدلیل کافی  ،، نارضایتیسوی دیگر
حاکی از آن است که  ،ها. بررسی(Butelli, 2007) گنجاندکننده در یک مدل نظری رضایت مصرف هولتس

 ,Feiz, Bagheri Garbollagh, & Radfar) دهدمی کاهش را خرید شکایت و قصد شکایت مشتریان، قصد

مانند شخص ثالث  دهنده خدمات یاارائهبه نسبت مشتریان، نارضایتی خود را  دهد کهزمانی رخ می ،. شکایت(2018
 ،به دو صورت شفاهی و سکوت دتوانمی ،این مورد .کنندمطرح می ،کنندگاناتحادیه مصرف جملهازیک نهاد دولتی 
است.  همکاران و دوستان ،اجتماعی های مجازیان دیگر در شبکهمشتری روابط با از طریق ،شفاهی رخ دهد. روابط

 دهندبروز نمیاز خود  واکنش خاصی ،با شکست خدمات قابلهکه مشتریان در م استوضعیتی  ت نیزسکو
(Komunda, 2013). 

 . پیشینه پژوهش5-2
Min & Joireman (2021) پس از تنزل  یامقابله یو راهبردها عصبانیتشده، درک ضیبر تبع ینژاد مشتر ریتأث

 نایمشتر با سهیکه در مقا دهدینشان م ،مطالعه نیا جی. نتااندداده یبررسرا موردخدمات رستوران  یجزئ
 یتریه قوو رابط دهندینسبت م ضیشکست خدمات را به تبع ادیپوست به احتمال زاهیس انیمشتر دپوست،یسف

نجر م ،پوستدیسف انیشتردر م عصبانیت شیافزا ن،یبرا. علاوهدهندیرا نشان م عصبانیتشده و درک ضیتبع نیب
 انیمشتر یراحل مسئله(. ب تیشکا وجویانه انتقام تیشکا یعنی) شودیتر مفعال یامقابله یهایبه استراتژ

حال، . بااینشودیمپوست دیسف انیدر سطح مشابه مشتر انهیجوانتقام تیمنجر به شکا ،خشم شیپوست، افزااهیس
 کیدر  د.پوست بواهیس انیتراز مش تریقو ،دپوستیسف انیمشتر نیحل مشکل در ب تیبر شکا عصبانیت ریتأث

 است. ر گرفتهررسی قرابمورد تنامیکاربران خدمات تلفن همراه در وی از دیدگاه مشتر تیقصد شکادیگر، مطالعه 
است، اما  اعتماد و یعاملتعدالت  ،یعیثر از عدالت توزأمت ،یمشتر تیکه قصد شکا دهدینشان م ،این مطالعه جینتا

 تیضار نیشده در رابطه بدرک تیمسئول ریمتغ کنندهلینقش تعد ن،یبرا. علاوهپذیرداثر نمی یاهیاز عدالت رو
 .(Nguyen et al., 2021) شده است دییتأ ،تیو قصد شکا یمشتر

Zhou, Liu & Liu (2021)  ی و گردشگر ینوازخدمات مهمان حاصل از ضیتبع به بررسی ،مطالعه کیدر
شامل  ،یو گردشگر ینوازمهمان دماتدر خ ضیتبع یکه منابع اصل دهدینشان م پژوهش، نیا یهاافتهی پرداختند.

 ،ضیمرتبط با تبع هایپژوهشرو، ازایناست.  یدوستو خود نوع ییگرانگاه ،ییگراقوم ،ینژادپرست ،ییگراتیجنس
مشتریان موردارزیابی قرار  که خدمات شکستدرباره . در مطالعه دیگری، است ییایو جغراف یزمان راتییتغ یدارا

 بر اما اثرگذار است، رودررو و مستقیم واکنش بر ،شدهدرک تبعیض دهد کهمی سی نشاناین برر نتایج اند،گرفته
 مشتریان اکثر که داده است نشان محتوا وتحلیلتجزیه براین،علاوه. آنلاین اثرگذار نیست و غیرمستقیم واکنش
 استفاده تبعیض اصطلاح از شده،ادراک تبعیض مورد در هاآن قوی توافق رغمعلی کنند،می شکایت کهدرحالی

تأثیر تعهد به برند و بازیابی  ،ایدر مطالعه Weitzl & Hutzinger (2019) .(Min & Kim, 2019)کنند نمی
 که دهدمی ارائه را مطلوبی تجربی شواهد ،مطالعه بررسی قرار دادند. اینمشتریان از خدمات آنلاین را موردرضایت 

 و وب به مراجعه از قبل منتشرشده تمایلات بین ،مهم کنندهتعدیل یک عنوانبه وب از رضایت ؛دهدمی نشان
 وفاداری مثال؛ عنوانبه) سازش و( ثالث شخص شکایت مثال؛ عنوانبه) وب به مراجعه از پس جویانهتلافی اقدامات



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره چهارم، دوره دهم،  99

 

 تواندمی وب از رضایت ،شرایط برخی در که دهدمی نشان ،های این مطالعههمچنین، یافته. کندمی عمل( رفتاری
 .شودمی جویانهآشتی اهداف افزایش به منجر شرایط این کند که تحریک را شاکیان جویانهتلافی قصد

Omidi, Aidi & Pourashraf (2022)  در  انیترمش اتیشکا تیریمد یبرا یارائه مدل به ،مطالعه کیدر
شاخص  60 ،انیرمشت اتیشکا تیریمد یکه برا ددهینشان م ،مطالعه نیا جی. نتااقدام کردند یصنعت لوازم خانگ

ار ناخت رفتش ان،یترانتظارات مش ییشناسا ان،یمشتر یصدا بیتعق شاملکه  شده است ییشناسا یصلا ریمتغ 10و 
لکرد محصول، تقاء عمار ،انیمشتر تیکارآمد، رفتار کارکنان، جلب رضا تیشکا ستمیس ان،یتعامل با مشتر ان،یمشتر

 بخشش برند در یانجیمنقش  Mohammadi et al., (2020) موقع است.به ییتعهد و پاسخگو ی،اقدامات جبران
تجربه  اندازه که هر دهدینشان م ،پژوهش نیا جی. نتاقرار دادند یبررسرا مورد یارابطه تجاوز به برند و رفتار مقابله

اسازگارتر نه برند بنسبت  تصور اندازه هر کمتر است؛برند  دنیباشد، احتمال بخش تریاز برند منف انیگذشته مشتر
، احتمال شته باشدعملکرد دا اشتباه بیشتری در سازمان است و هر اندازه یکاهشنیز  ریآن تأث دنیباشد، احتمال بخش

 رضایت میان اطارتب Fouladgar & Saghaie (2019)دیگر،  ایدر مطالعه .ابدییبرند کاهش م دنیبخشدوباره 
 اراتانتظ رهایمتغی که ادد نشان پژوهش، بررسی قرار دادند. نتایج اینمشتریان را مورد اعتماد و شکایت مشتریان،
 رضایت و دارند تریانمش رضایت بر یمستقیم اثر ،آنان ذهنی تصویر و خدمات از شدهادراک کیفیت مشتریان،

 .دارد شکایات با منفی ارتباط و اعتماد بر مثبت اثر مشتری نیز
است. نتایج این  بررسی شده Feiz er al., (2018)مشتریان توسط  آمیزشکایت رفتار ،دیگریدر مطالعه 

. گذاردمی منفی تأثیر خرید از پس افسوس بر ،خریدوفروش هایتجربه و دهد که ولخرجینشان می ،پژوهش
 از پس سافسو بین درنهایت،. باشد داشته خرید از پس افسوس مستقیم بر تواند تأثیرمی ،اندیشه زیاد همچنین،

نیز در مطالعه  Ghaheri & Lotfizadeh (2018) .در جریان بود ارتباط منفی ،مشتریان آمیزشکایت رفتار و خرید
 این هاییافته ارزیابی قرار دادند.ها را موردبیمارستان خدماتی در مشتریان آمیزشکایت رفتارهای از برخی ،خود

 رفتار کنندگان اثر مستقیم دارد. همچنین،مراجعه آمیزشکایت رفتار بر ،خدمات کیفیت که دهدمی نشان پژوهش،
 بر ،فیزیکی امکانات وی دیگر، کیفیتاز س دارای اثر مثبت بود. ،کنندگانمراجعه آمیزشکایت رفتار بر کارکنان
 در اتخدم کیفیت که کرد شخصم ،خدمات کیفیت وضعیت ارزیابی درنهایت،. معنادار داشت تأثیر کنندگانمراجعه
 .مطلوب است وضعیت در یکیفیز امکانات و کارکنان رفتار خدمات، کیفیت هایجنبه از ؛موردمطالعه هایمکان

جود کننده و وصرفمتوان متوجه شد که هنوز در حوزه رفتار شکایتی می ،شدههای مطرحبا مطالعه دقیق پیشینه
تری است. نکاش بیشاجماع دقیقی وجود ندارد و نیاز به ک ،دهندگانخدماتگرفتن از های مختلف در بازخوردموقعیت

بررسی ، موردریاند و اثر آن بر رفتار رضایتی، تعهد و وفاداشده تمرکز داشتهبیشتر بر تبعیض درک ،مطالعات قبلی
داشته است.  ز تمرکزآمیایتارزیابی شده است که بر رفتار شکزه شکایت نیز ابعاد منفی آن قرار گرفته است. در حو

افت ی که دریکننده در قبال خدماتقدرت واکنش فرد مصرف شده است که اشاره ،طور خاص، در مطالعات قبلیبه
ایت دارد، قصد شک یان ازجملهکند، در جهت اینکه چه اثری بر تقلیل و یا تشدید عصبانیت فرد در رفتار مشترمی

ن شده مشتریارکاز سوی تبعیض د ،ی است که عصبانیت مشتریانارزیابی قرار نگرفته است. این درحالمورد
تواند باشد، وزه میحمیق و کلیدی در این عنوان یک شکاف مطالعاتی عشده بهبحث مطرحرو، ماثرپذیری دارد. ازاین

 به ،وکار و سازمانهای حاکم برای مشتریان در محل کسبزیرا دانستن شدت بازخوردهای شکایتی و تبعیض
یت آتی عنوان کلید مهم و مؤثر در موفقکند و بهها کمک میها و شرکتاهران در ارائه بهتر خدمات فروشگمدی

 کند.مداری مطلوب عمل میسازمان در جهت ایجاد وفاداری و مشتری
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 هافرضیه توسعه. 6-2
 نظرشان برسدبه طوراین و کنند پیدا را خدمات شکست بیرونی و عینی علت نتوانند مشتریان اگر اسناد، تئوری طبق

 از ناشی شکست لتع که بگیرند نتیجه مشتریان است ممکن باشد، افتاده اتفاق هاآن برای فقط شکست که این
 مشتریان ،(Folkman et al., 1986) شناختی ارزیابی نظریه از سوی دیگر، طبق. (Weiner, 2012) است تبعیض
 که دهدنشان می ،ریتئو این. کنندمی تجربه منفی رویدادهای به نسبت را شدیدی عاطفی واکنش احتمالاً

 عنوانبه خدمات ستشک تفسیر بنابراین،. شوند تحریک رویداد آن خود نه و رویداد یک ارزیابی با ،احساسات
 که اندداده نشان Salvatore & Shelton (2007). کندمی تحریک را منفی احساسات ،زیاداحتمال به تبعیض،

 را منفی تاحساسا از وسیعی طیف مشتریان دهند،می تشخیص تبعیض مخاطب را خود مشتریان وقتی
 دهدمی زایشاف را منفی تأثیر ،مشتریان توسط شدهادراک تبعیض که دنکنمی تأیید ،تجربی مطالعات. انگیزندبرمی

(Min & Kim, 2019) .توهین به منفی عاطفی هایواکنش تریناصلی از یکی ،و عصبانیت خشم عنوان مثال؛به 
 .(Brumbaugh & Rosa, 2009) است شدهادراک عدالتی و تبعیضبی از ناشی

 دارد. انیمشتر تیبر عصبان یمثبت و معنادار ریتأث ،شدهدرک ضیتبع. 1فرضیه 
. است حضوری شکایت مانند خدمات دهندهارائه از نارضایتی مستقیم بیان ؛مشتری عصبانیت سنتی، معنای به

 این میان، با توسعهدر . (Singh, 1989) است مشتری عصبانیت ابراز برای شکل ترینرایج ،حضوری شکایت این
 ،(توییتر و بوکفیسمثال؛  عنوانبه) اجتماعی هایشبکه ها وسایت مانند مختلف هایرسانه طریق فناوری از

 ,DePelsmacker)کنند  ند اقدام به شکایتتوانمی آنلاین، مشتریان بررسی آنلاین و ثالث شخص هایواسطه

VanTilburg & Holthof, 2018). غیرمستقیم  عصبانیت و مستقیم عصبانیت شکل دو به ،مشتری عصبانیت
 غیرمستقیم عصبانیت برای هاییانگیزه عنوانبه ،اصلاحی اقدامات درخواست یا دوستینوع. است قابل ادراک

 & Hu)است  هاآن عصبانیت دارند، غیرمستقیم واکنشی رفتار مشتریان اینکه اصلی دلیل اما شود،می شناخته

Kim, 2018). شکایات ذکر بدون احتمالاً هستند، عصبانی ناموفق خدمات یا محصول از که بنابراین، مشتریانی 
 ,Min & Kim)دهند می انجام را غیرمستقیم آنلاین شکایات مانند ایناخواسته چهره، اقداماتبهچهره و مستقیم

2019). 
 دارد. انیمشتر تیبر قصد شکا یمثبت و معنادار ریتأث ،انیمشتر تیعصبان. 2فرضیه 

 موجود وضعیت ودبهب یا تغییر ایجاد آن هدف که است فعالانه رفتار یک ،مشتری قصد شکایت یا اعتراض
باشد،  یاراضنخدمت  ایاز محصول و  که مشتریزمانیدر . (Bashshur & Oc, 2015)است  اعتراضقابل

 ،ریاخ هایسال و در ندیگویم یشترم انهیرفتارها، رفتار شاک گونهنیبه ا که دهدیاز خود بروز م یمتفاوت یرفتارها
در  خدمات شکست با توجه به اینکه .(Omidi et al., 2022) شده است بیشتر یمشتر اتیبه شکا یدگیرس تیاهم

 عملی عنوانها بهرای آنب اتفاق این کند،ضرر و زیان بیشتری را متحمل می افراد از برخی برخی موارد برای
موجب شکایت فرد از  شتری ومنجر به عصبانیت م اتفاق، این .(Min et al., 2019)گردد تلقی می آمیزتبعیض

 گیرد:فرضیه ذیل شکل می ،. لذا(DePelsmacker et al., 2018)شود دهنده خدمت میارائه
 دارد. انیمشتر تیبر قصد شکا یمثبت و معنادار ریتأث ،شدهدرک ضیتبع. 3فرضیه 

 هاآن اما است، شده پذیرفته خدمات بازاریابی محققان توسط گسترده طوربه شناختی ارزیابی نظریه اگرچه
 چارچوب این بنایسنگ که ارزیابی نظریه اولیه نکته. بودند رفتاری متمرکز نتایج و عواطف بین رابطه بر بیشتر
 روند خدمات، شکست در زمینه. (Min & Kim, 2019)است  نگرفته قرار موردتوجه چندان ،محققان ازنظر است،
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 DePelsmacker et)باشد  داشته مهمی نقش ،خدمات شکست بودنجدی درباره قضاوت در است ممکن ارزیابی

al., 2018) .،احتمال دارد که اما نشود، ارزیابی مثبت رویدادهای عنوانبه خدمات شکست است ممکن همچنین 
 یک عنوانبه را رویداد این که کسانی برای ویژهبه باشد، مضرتر و ترجدی ،افراد از برخی برای خدمات شکست

شود موجب می و کندمی عصبانی را مشتریان ارزیابی، این .(Min et al., 2019)کنند می تفسیر آمیزتبعیض عمل
 خدمات دهندهارائه از ،آنلاین صورتبه غیرمستقیم یا )رودررو( مستقیم شکایت به شکل را خود خشم، که مشتریان

 به چنین مشتریان )عصبانیت مشتریان( نسبت احساسی واکنش که توان نتیجه گرفتبنابراین، می. دهندنشان 
 تبعیض عنوانبه که خدمات شکست از مشتری ارزیابی بین میانجی رابطه عنوانتواند بهمی ،رویدادی )تبعیض(

 .(Min & Kim, 2019)عمل کند  مشتریان، یعنی قصد شکایت رفتاری سازوکار و است درکقابل
 .کندیم یانجیم را انیمشتر تیشده و قصد شکادرک ضیتبع نیبرابطه  ،انیمشتر تیعصبان. 4فرضیه 

ادامه  زمانی تا کنند و ایننسبت به شکایت اقدام می ،عصبانی مشتریان همه شناختی، ارزیابی نظریه طبق
. (Min & Kim, 2019)کنند  ارزیابی منفی را رویداد عصبانیت، خاطر احساس، بهمنفرد مشتریان خواهد داشت که

 ،بالا با قدرت افراد که دهدمی نشان ادبیات ،لذا .کندمی پیشنهاد کنندهتعدیل عنوانبه واکنش را قدرت این مطالعه،
 هستند مشترک گیریجهت مستعد ،قدرتکم افراد کهدرحالی دارند، خودمحورانه رفتارهای انجام به تمایل

(Rucker et al., 2012) .درباره دیگران تفکر نحوه و دیگران به نسبت قدرت،کم افراد اشتراکی، گرایش دلیل به 
به  ،دیگران مقابل در مستقیم شکایت باید ،قدرتکم افراد برای بنابراین،. دهندمی نشان بیشتری حساسیت ،هاآن

 هاآن که شود باعث است ممکن ،توانکم افراد خودنمایی هاینگرانی. (Weiner, 2012)باشد  علت نگرانی دشوار
تواند می ؛واکنش قدرت بالا، قدرت و قدرتکم افراد متفاوت هایویژگی دلیل به. باشند داشتنیدوست فردی

 ,Min & Kim)شکایتی مشتریان عمل کند  رفتار و عصبانیت بین رابطه در کنندهتعدیل متغیر یک عنوانبه

شکایت  قصد و عصبانیت شده،درک تبعیض پیوند در مرزی شرط یک عنوانبه ،قدرت که رودانتظار می .(2019
 تلقی آمیزتبعیض عملی را خدمات شکست که مشتریانی. (DePelsmacker et al., 2018) کند عمل مشتریان

 خدمت یک که مشتریانی برای سیاسی، یا اجتماعی تبعیض قربانیان برخلاف. شوندمی عملی چنین قربانی کنند،می
 تحریم طریق از سازمان به مالی خسارت دادن حتی و توضیح تقاضای با را تلافی تقاضای کنند،می خریداری را

 تواندمی ،فردمنحصربه به شکل ،موقعیت این. (Min & Kim, 2019)کنند می آسان نسبتاً سازمان، محصول
 کنترل هستند را واکنشی رفتار درگیر و کنندمی تفسیر تبعیض عنوانبه را خدمات شکست که عصبانی را مشتریان

 .(DePelsmacker et al., 2018)کند 

 .کندیم لیعدترا  انیمشتر تیو قصد شکا انیمشتر تیعصبان نیرابطه ب ،انیقدرت واکنش مشتر. 5فرضیه 

 . مدل مفهومی پژوهش3

توان به ارائه چارچوب مطالعه اقدام با توجه به بسط و بیان ارتباط بین متغیرهای پژوهش در بخش قبل، اکنون می
اثر  عنوان مثال؛انجام شده است. بهبه پژوهش حاضر های نزدیک بررسی ،کرد. قابل ذکر است که در مطالعات قبلی

قدرت واکنش مشتری  ریتأثو همچنین،  (Min & Joireman, 2021)تبعیض ادراکی بر عصبانیت و رفتار مشتری 
، طور خاصاساس، در این مطالعه به. براین(Min & Kim, 2019)بر قصد شکایت با اثرپذیری از تبعیض ادراکی 

عنوان متغیر و قصد شکایت و عصبانیت مشتری به گر در رابطه بین عصبانیتلعنوان متغیر تعدیقدرت واکنش به
، این چهار گرفته شده است که در مطالعات قبلی نظردر ،شده و قصد شکایتمیانجی در رابطه بین تبعیض درک

دیدگاه متفاوتی از این  ،بررسی این مدل ،. لذااند، موردارزیابی قرار نگرفتهصورت یکجا و به این شکلمتغیر به
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دهد. درنهایت، با توجه به شرح بیان مسئله و توسعه های این حوزه ارائه میپژوهش به مندانعلاقهموضوع را برای 
 شود.ارائه می 1صورت شکل همدل پژوهش ب ،هافرضیه

 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 شناسی پژوهش. روش4
 ها. گردآوری دادهآیدشمار میاستنتاجی به-های فرضیهاع بررسیدر شمار مطالعات کمی است که از انو ،پژوهشاین 

های مشهور شتریان رستورانو با نظرات ملیکرت  ایدرجه5از طریق پرسشنامه استاندارد با طیف  ،در این مطالعه
و رستوران  یرآنتوران قا، رسو باغ آن یرستوران سنت ،رستوران گازماخ ،رستوران برکه ی،)رستوران حاج علشهر تبریز 

برای ه است. نجام شداستاندارد از طریق پرسشنامه ا ،هاقابل ذکر است که گردآوری داده است. پذیرفته انجام (دیوح
تفاده گردید اسیی پرسشنامه روایی و پایاهای شاخص از ،یزن گیری متغیرها توسط پرسشنامهاز فرآیند اندازهاطمینان 

اقدام به  ،دسترسگیری تصادفی قابلاز روش نمونههمچنین، . دش بهره گرفتهو از نظرات اساتید متخصص 
رای ب بودن تعداد جامعه،جهت نامشخصل کوکران به علاوه، از فرموعات از جامعه آماری شد. بهگردآوری اطلا

و  ر نامحدودموردنظی آماره جامعتعداد  نکهیبراساس فرمول کوکران و با توجه به ا ،. لذابرآورد نمونه استفاده شد
پرسشنامه  توزیعبا  ،تیشد. درنها نییتعنفر  384تعداد  ،درصد05/0 در سطح خطای است، نمونه موردنظر نامشخص

 ،هاهیفرض لیتحل یاکه بر داده شدبرگشت  لیتحلپرسشنامه قابل 326، تعداد دنظرورم هایدر محل رستوران
شده  انجام یساختار سازی معادلاتروش مدلبه  ،مطالعه حاضر پژوهشدرنهایت، روش  .ندقرار گرفت هاستفادمورد

به سپس  انجام شده و SmartPLS3و  SPSS23افزارهای از طریق نرم پژوهش،های ها و دادهاست. بررسی نمونه
یح شده تشر ،1ل گیری متغیرها نیز در جدواندازه ها اقدام شده است.و بررسی فرضیهبین متغیرها تحلیل روابط 

 است.
 . منابع پرسشنامه(1)جدول 

 تسؤالا متغیر
آلفای 

 کرونباخ
 منبع

 شدهتبعیض درک
خاطر هبرستوران،  نیارائه خدمات مناسب در اعدم کنمی. من فکر م1

 است. انیها نسبت به مشترشدن آنقائلضیتبع
بر  ،افهیو ق تیمثل جنس یتیشخص یهایژگیو کنمی. من فکر م2

883/0 
Min & Kim, 

(2019); Min 

et al., (2019) 

 شدهتبعیض درک
عصبانیت 
 مشتریان

 قصد شکایت

 3فرضیه 

 4فرضیه 

 2فرضیه  1فرضیه 

 قدرت واکنش

 5فرضیه 
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 ارائه خدمات مناسب توسط کارکنان رستوران اثرگذار است.عدم

 را در ارائه خدمات توسط کارکنان رستوران ضی. من احساس تبع3
 داشتم.

  انیمشتر تیعصبان

ن م یباعث ناراحت ،کارکنان رستوران در ارائه خدمات ضی. تبع1
 .شودیم
ن م تیباعث عصبان ،کارکنان رستوران در ارائه خدمات ضی. تبع2
 .شودیم
ن دررفتن مباعث از کوره ،کارکنان رستوران در ارائه خدمات ضی. تبع3
 .شودیم

843/0 

 واکنش  قدرت

نش اکو ،. من در قبال ارائه خدمات نامطلوب به کارکنان رستوران1
 .دهمینشان م

ر مات دخد تمام نسبت به هر نوع کمبود ارائه تیبا قاطع شهی. من هم2
 .دهمینشان م دیواکنش شد ،هارستوران

 تیشکا اًرستوران حتم ریمن به مد ،ارائه خدمات مناسبخاطر عدم. به3
 خواهم کرد.

ر ددمات خئه نسبت به کمبود ارا ،که در توانم باشدییجاتا شهی. من هم4
 .دهمیها واکنش نشان مرستوران

 ،هارانارائه خدمات مناسب در رستودارم نسبت به عدم لی. من تما5
 واکنش نشان دهم.

 لت آنع دیبا ،ارائه خدمات نامناسب کارکنان رستورانخاطر عدم. به6
 داده شود. حیتوض میبرا

907/0 

  تیشکا قصد

 تیکاشبه کارکنان رستوران  ،ارائه خدمات خوب. من نسبت به عدم1
 کردم.

ا تاستم خو از کارکنان رستوران ،ارائه خدمات مناسبخاطر عدم. من به2
 د.نده حیعلت را توض

 یهادارم در شبکه میمن تصم ،ارائه خدمات مناسبخاطر عدم. به3
 بگذارم. یمنف یهاکامنت ،رستوران نیا یاجتماع

879/0 

  

 هاوتحلیل دادهتجزیه. 5
بخش  . درل استبه شرح ذی ،تبریزشهر های مشهور ، یعنی مشتریان رستوراندهندگانپاسخآمار توصیفی مربوط به 

الی  31 ؛نفر 115ال؛ تعداد س 30تا  ؛نفر 135تعداد  ،نفر خانم بودند. در بخش سن 174نفر آقا و  152تعداد  ،جنسیت
اشتند. در بخش سال سن د 50 بالای ؛نفر 25سال و درنهایت، تعداد  50الی  41 ؛نفر 51سال؛ تعداد  40

بار و درنهایت،  15الی  11 ؛رنف 54تعداد  بار، 10تا  6؛ نفر 107تعداد  بار، 5؛ تا نفر 147تعداد  ،رفتنرستورانتعداد
تعداد  ؛ مدرک کاردانی،رنف 25، تعداد بار به رستوران مراجعه کردند. در بخش تحصیلات 15بالای  ؛نفر 18تعداد 
 درک دکتری بودند.مدارای  ؛نفر 4 مدرک کارشناسی ارشد و تعدادنفر؛  125تعداد  ؛ مدرک کارشناسی،نفر 172

و روایی استفاده شد. از پایایی  از دو شاخص پایایی ،گیریهای اندازهجهت بررسی برازش مدل ،در مطالعه حاضر
مقدار  ،پایایی استفاده گردید. در تحلیل بار عاملیآزمون برای  ؛بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

نظر گرفته لفای کرونباخ و پایایی ترکیبی دربرای آ ؛7/0باشد و همچنین مقدار بالای  7/0بهتر است بالای  ،مطلوب
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. نتایج بارهای عاملی بین متغیرهای پنهان و آشکار )اعداد (Hosseini, Karami & Nikkhah, 2018)شود می
دهد که مقدار ارائه شده است و نشان می 2در خروجی مدل و در شکل  ،بین متغیرهای اصلی و سؤالات هر متغیر(

 ارائه شده 2است. نتایج پایایی آلفای کرونباخ و ترکیبی نیز در جدول  7/0بالاتر از  ،بارهای عاملی برای هر گویه
 از پایایی بالا و مطلوب متغیرها دارد. است و نشان

 های توصیفی متغیرها و پایایی(. شاخص2جدول )

 میانگین متغیرها
انحراف 

 معیار
AVE 

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

 886/0 811/0 722/0 807/0 728/3 شدهتبعیض درک

 879/0 795/0 706/0 767/0 845/3 عصبانیت مشتریان

 937/0 920/0 712/0 827/0 674/3 قدرت واکنش

 896/0 823/0 743/0 863/0 701/3 قصد شکایت

برای روایی همگرا استفاده شد. میانگین واریانس  ،(AVE)شده در ادامه، از معیار میانگین واریانس استخراج
کند که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، های خود را بیان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص ،شدهاستخراج

 ,.Hosseini et al)باشد  5/0باید بالای  ،شدهبرازش نیز بیشتر است. مقدار مطلوب برای میانگین واریانس استخراج

-از معیار فورنل ،برای روایی واگرا ،. در این پژوهشارائه شده است 3در جدول  ،. نتایج مطلوب این معیار(2018
رابطه آن سازه با  با در مقایسه ،هایشمیزان رابطه یک سازه با شاخصدهنده نشانکر استفاده شد. این معیار، رلا

شده متغیرهای شود که اگر مقدار جذر میانگین واریانس استخراجگونه تفسیر میینا ،ها است. نتایجسایر سازه
های اند، به نسبت از مقدار همبستگی بین خانههای موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهنون که در خانهمک

 Hosseini)توان اظهار داشت که روایی واگرا مطلوب است رو، میینازازیرین و سمت راست ماتریس بیشتر باشد؛ 

et al., 2018) دهد.میروایی واگرای مطلوب متغیرها را نشان  ،3. جدول 

 . برازش مدل ساختاری و روایی واگرا(3)جدول شماره 

 متغیر
ضریب 

 تعیین

شاخص 

 افزونگی

 کررلا-فورنل

1 2 3 4 

    850/0 - - شدهتبعیض درک

   841/0 562/0 213/0 316/0 عصبانیت مشتریان

  844/0 310/0 204/0 - - قدرت واکنش

 862/0 510/0 484/0 457/0 304/0 428/0 قصد شکایت

و اعداد  (2Q)، شاخص افزونگی (2R)از معیارهایی چون ضریب تعیین  ،برای ارزیابی مدل ساختاری همچنین،
گیری و بخش ساختاری مدلسازی ش اندازهکردن بخ، برای متصل. معیار ضریب تعیینشداستفاده  tمعناداری 

گذارد. مقدار زا میزا بر یک متغیر درونرود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونکار میمعادلات ساختاری ب
2R ،عنوان مقدار ملاک به ؛67/0و  33/0، 19/0گردد. سه مقدار زای مدل محاسبه میهای درونتنها برای سازه

بینی ص افزونگی، قدرت پیششاخ برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین معرفی شده است. همچنین،
به ترتیب برای  ،زاهای درونبینی مدل جهت سازهدر مورد شدت قدرت پیش پژوهشگران،کند. مدل را مشخص می
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. در (Hosseini et al., 2018)اند را تعیین کرده 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار  ؛یف، متوسط و قویضعهای شدت
، در این 2در شکل  پژوهشنتایج مطلوب این معیارها ارائه شده است. با توجه به خروجی مدل مفهومی  ،3جدول 
ضرایب  دهند، اعداد بین متغیرهای پنهان؛عداد بین متغیرهای آشکار و پنهان؛ بارهای عاملی را نشان میا ،خروجی

 رهای پنهان درونزا هستند.ضرایب تعیین متغی ها؛هدهند و اعداد داخل دایرمیمسیر را نشان 

 
 (. خروجی مدل پژوهش2شکل )

گیری و ساختاری این های اندازهروایی و پایایی مدلبه کلی، با توجه به اینکه کلیه مباحث مربوط  طوربه
از  حاضر، توان بیان کرد که مدل مفهومی پژوهشخوبی برخوردار بودند، می یتبه لحاظ برآوردی از مطلوب ،پژوهش

، معیاری برای tبخشی به نتایج برخوردار است. درنهایت، اعداد معناداری قابلیت بالایی برای ارزیابی و اطمینان
 بیشتر شود؛ 96/1، از که مقدار این اعدادیدرصورت. هستندسنجش رابطه بین متغیرها در مدل بخش ساختاری 

 Hosseini)رساند ش در سطوح اطمینان مختلف را میهای پژوهنتیجه تأیید فرضیهو در هاصحت رابطه بین سازه

et al., 2018)را دارد.  پژوهش فرضیه 4ارائه شده است که نشان از تأیید  4در جدول  ،های پژوهش. نتایج فرضیه
شود که با ضریب مسیر گر پژوهش بود. مشاهده میبررسی متغیرهای میانجی و تعدیل ،از نتایج مهم این پژوهش

شده و مطالعه در رابطه بین متغیرهای تبعیض درکهای موردصبانیت مشتریان رستوراننقش میانجی ع ،138/0
توانند در بین دهد که متغیرهای دیگری نیز مینشان می موضوع، تأیید قرار گرفته است. این، موردقصد شکایت

تبیین اثرات بین این  کنندهلیتکمشده و قصد شکایت در مطالعات دیگر اثرگذار باشند تا متغیرهای تبعیض درک
گری قدرت برای نقش تعدیل 069/0باشند. از سوی دیگر، ضریب مسیر  مشتری همراه متغیر عصبانیتمتغیرها به

شکایت مشتریان  مشتریان بر قصد تیعصباننشان از این دارد که قدرت واکنش، شدت اثر بین  ،واکنش
، به لحاظ کند، اما این درحالی است که این اثربه شکل مثبت تقویت می را بسیار ناچیز و مطالعههای موردرستوران

 پذیرش آماری نیست. ، قابل96/1کمتر از  tآمدن مقدار آماری با بدست
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 ی پژوهشها. نتایج فرضیه(4)جدول 

 هافرضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tضریب 

 تأیید ***578/12 562/0 عصبانیت مشتریان ←شده تبعیض درک. 1

 تأیید ***659/3 245/0 قصد شکایت ← عصبانیت مشتریان. 2

 تأیید ***991/3 252/0 قصد شکایت ← شدهتبعیض درک. 3

 ← ریانعصبانیت مشتگری نقش میانجی ←شده تبعیض درک. 4
 قصد شکایت

 تأیید ***423/3 138/0

صد ق ← قدرت واکنشگری نقش تعدیل ← عصبانیت مشتریان. 5
 شکایت

 تأییدعدم 260/1 069/0

 درصد 9/99در سطح ***درصد؛  99در سطح **درصد؛  95 در سطح*

 گیری. بحث و نتیجه6
 یبرا یدرآمدشیپ ،یمنف دادیرو کی یابیاز ارز یناش یکند که احساسات منفیم انیب ،یشناخت یابیارز یتئور
ح کرد که رطفرض را م نیا ،یشناخت یابیارز هیاسناد و نظر هیبا استناد به نظر ،مطالعه نیاست. ا یانمشتر تیشکا
ر ب ،یشترت میعصبان شود،یم مطالعههای موردمشتریان رستوران تیعصبان شیمنجر به افزا ،شدهدرک ضیتبع

ه هم و دهدیم شیافزا تیعصبان قیرا از طر یمشتر تیقصد شکا ،شدهدرک ضیتبع، گذاردیتأثیر م تیقصد شکا
 ضیبعت میستقثیر متأ به این دلیل که ،بلند کنند یطور عمومخود را به یتوانند صداینم ،یعصبان انیمشتر
 افراد با قدرت بالا وجود دارد. نیفقط در ب ،تیشده بر قصد شکادرک

تأثیر  مطالعههای موردمشتریان رستوران تیبر عصبان ،شدهنشان داد که تبعیض درک ،اول پژوهش هیفرض
 Zarei & Naseri)کنندگان اثر مثبت دارد های هیجانی مصرفبر پاسخ ،ارزش ادراکیبا وجود اینکه گذارد. یم

Oshtorani, 2019) .افتدیرا که در اطرافشان اتفاق م مفهوم وقایعی ؛دارند لیاسناد، افراد تما یاساس تئوربر ،
درک کنند.  یروابط علت و معلول افتنیرا با  یمنف دادیرو کی که دارند لیطور خاص، افراد تما. بهنددرک کن

 ,Heider)وجود ندارد  یارابطه نیشود که چنیاستنباط م نیدشوار است و اغلب چن یحال، درک رابطه علّبااین

که بفهمند  ،کنندیم یسع یعیطور طببه ،های معروف تبریزمشتریان رستورانشکست خدمات،  نهی. در زم(2013
 انینسبت به همه مشتر کارمند ؛عنوان مثالدهد. اگر علت واضح باشد )بهیشکست خدمات خاص رخ م کیچرا 

عنوان بهدارند. اگر علت واضح نباشد )علت ن شتریب ییشناسا یبرا ادیبه تلاش ز یازین انیاست(، مشتر ادبیب
به  ،برسند جهیکه به نتیتا زمان انینه(، مشتر انیمشتر ریاما با سا ،است ادبینسبت به من ب کارمند کی مثال؛
که علت شکست خدمات را نتوان از عوامل  یدهند. در مواردیادامه م یدرک رابطه علت و معلول لیوتحلهیتجز

 رخ داده است. یعوامل داخل لیحدس بزنند که شکست خدمات به دل ؛ممکن است انیکرد، مشتر دایپ یخارج
استدلال  بوده و Seo, Seo, Jang, Jeong & Kang (2020)همسو با مطالعه  یمطالعه کنون ،حالنیابا

و  یرابطه مشتر یذات یهایژگیو لیبه دل ،رستوران طیکند که در اغلب موارد، علت شکست خدمات در محیم
 یازا در تیفیکخدمات با افتیدر ستهیانتظار دارند و شا انیباشد. مشتر یعوامل داخل دیدهنده خدمات، نباارائه

با  یمشتر کی ؛شود )مثلاًیم جادیا انیمشتر یکه توسط عوامل داخل یموارد معدود یاستثناپرداخت هستند. به
اندازد(، اغلب شکست یم ریتأخرا به یعمداً ارائه خدمات به مشتر کارمندزند و یم ادیفر کارمندبد سر  یوخوخلق



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره چهارم، دوره دهم،  107

 

 Weitzl & Hutzingerبا مطالعه سو. همهستند انیمشتر ترلدهد که خارج از کنیرخ م یعوامل لیخدمات به دل

شکست  ،انیاز مشتر یبرخ ،اغلب دشوار است ،علل شکست خدمات ییشناسا کهییازآنجا ؛رسدینظر مبه، (2019)
 کسان،یشکست خدمات  تیوضع کینشان داد که هنگام مواجهه با  ،مطالعه نیدهند. ایخدمات را به خود نسبت م

 ،کنندیدرک م ضیعنوان تبعشکست خدمات را به ،هارستوران انیاز مشتر یمتفاوت است. برخ تیوضع یابیارز
 خورند.یشکست م یاحتمال ضیتبع یابیدر ارز ،گرید یبرخ کهیدرحال
 Shams etازجمله ؛اندبهره برده یشناخت یابیارز هیکه از نظر یمطالعات ریبا سا یخوببه پژوهش، نیا یهاافتهی

al., (2015) و Yang (2017) یابیارز کنند،یاستفاده م یشناخت یابیارز هیکه از نظر هاییپژوهشدارد.  یهمخوان 
 ،پژوهش نی. در ا(Folkman et al., 1986) دنزیرا برانگ یمنف اتاحساس ها ودادیتا رو کنندیم ینیبشیرا پ یمنف

برای مشتریان خشم را  ،یاحساسات منف و ضیعنوان تبعدهد که درک شکست خدمات بهیشواهد نشان م
دهند  صیتشخ انیمشتر ریبا سا سهیخدمات نابرابر را در مقا ،رستوران انیمشتر یوقت یعنی. زدیانگیبرمها رستوران

را بر  یدیجد دگاهید پژوهش، نیحال، انیکنند. باایم تیاحساس عصبان شتریکنند، ب کدر ضیعنوان تبعو آن را به
 Tajzadeh Namin & Mohagheghقبیل از یسازد که در مطالعات قبلیم انیشکست خدمات نما یابیروند ارز

 یااز اجز یکیعنوان به یابیارز ندیگرفته شده است. اگرچه فرآ دهیناد Nazari & Samizadeh (2019)و  (2014)
گنجانده شده است. اغلب  یندرت در مطالعات تجربشود، اما بهینظر گرفته مدر یشناخت یابیارز هینظر یدیکل

عنوان عامل به ،دادیآن رو رایشود، زیم یناش یمنف دادیرو کیاز  ،یکنند که احساسات منفیفرض م ،مطالعات
باعث  ،یمنف یابیعنوان ارزشده بهادراک ضیدهد که تبعینشان م ،مطالعه نیشده است. ا یابیمضر ارز ایزا استرس

که فرض یشود. درحالیممطالعه های موردمشتریان در رستوران تیخشم و عصبان ،یاحساسات منف ختنیبرانگ
 ارائه شود. یمطالعات تجرب قیاز طر دیبا ،یفرض نیچن یکاملاً مستدل است، شواهد علم یابیارز ندیفرآ

 نیآنان تأثیر مثبت دارد. ا تیبر قصد شکا ،رستوران انیمشتر تیتأیید کرد که عصبان زیدوم پژوهش ن هیفرض
 ،مطالعه حاضر یهاافتهیکند. یکمک م یمشتر تیشکا هایپژوهشدر  یشناخت یابیارز هیبه کاربرد نظر ،مطالعه

تأیید  همسو باشد و Samadi et al., (2008); Min et al., (2015); Feiz et al., (2018)با مطالعات تواند می
 هینظر توجه قرار گرفته است.مورد یابیبازار اتیدر ادب ،یشناخت یابیدنبال آن ارزو به یتأثیر پاسخ عاطفکه کند یم

بر رفتار  تواندیم ،زین دادیشده از روختهیبرانگ ساتبلکه احسا داد،یرو کیتنها که نه دهدیم حیتوض ،یشناخت یابیارز
 & Bougie, Pieters) دهندیم یپاسخ متفاوت ،دادیانسان تأثیر بگذارد و روشن کند که چرا افراد به همان رو

Zeelenberg, 2003)عنوان به ،(تیاز خدمات ناموفق )عصبان یناش یاحساسات منف ،یمشتر تیشکا نهی. در زم
 یرابطه منطق کیتأیید کردند که  زیسوم و چهارم ن هیشد. فرض شنهادیپ یشترم تیقصد شکا یبرا یدیکل شرویپ

 تیعصبان یانجیبا نقش م میرمستقیو غ میمستق ریاز هر دو مس ،انیمشتر تیشده به قصد شکااز تبعیض درک
 Nazari & Samizadeh (2019); Min & Joiremanاتهمسو با مطالع ،پژوهش نیوجود دارد. ا یمشتر

احساس  شتریب انیمشترچه کنند. هریم هیتخل تیخود را با شکا یناراحت ،انیدهد که مشترینشان م، (2021)
ابراز  میرمستقیو غ میطور مستقخود را به یتینارضا ،جهینتشود و دریم شتریها بآن تیکنند، احتمال عصبان ضیتبع
را گسترش داده  یمشتر تیدامنه شکا ،یکنند که توسعه فناوریبحث م زین Timming et al., (2021)کنند. یم

را در مورد  یمنف شفاهی غاتیلتب ایکنند  تیشکا ریمد ای کارمندبه  ماًیتوانند مستقیم انیمشتر ،یطور سنتاست. به
 ،الکترونیکی شفاهیبا تبلیغات  انیمشتر ،اما با پیشرفت فناوریبه خانواده و دوستان خود پخش کنند.  ،رستوران

تنها نه رند،یگیقرار م ضیتبعمورد کنندیکه احساس م یعصبان انی. مشترتوانند به شکایت خود اقدام کنندمی
 قیرا از طر یمنف شفاهی غاتیو تبل کنندیرا صرف م یشتریبلکه تلاش ب کنند،یم تیاز رستوران شکا ماًیمستق
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 یهاتیسا ای ترییتو ،بوکسیف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یهاشبکه یهاتیجمله سامختلف از نیآنلا یهاکانال
که شکست خدمات نیدادن ابا نشان پژوهش نیارو، ازاین .(Aggarwal, 2021)د گذارنیم اشتراکبه ،شخص ثالث

، اما از سوی دیگر، نشان کندیرا تأیید م یابیارز ندیفرآ ینظر هیشود، بحث پا یتلق ضیتبععنوان تواند بهیم
مطالعه نشان های موردا برای مشتریان رستورانهمیشه سطح بالایی از عصبانیت ر ،دهد که وجود تبعیضمی

های مختلف افراد وجود داشته باشد که موجب شکایت مشتریان در تواند برای گروهدهد و سطح مشخصی مینمی
 شود.سطوح مختلف 

یان نیت مشترین عصبارابطه ب تواندیمن ،انیکه قدرت واکنش مشتر نشان داد پژوهش، پنجم هیفرض ،تیدرنها
که یکند. درحالیمک مک انیقدرت واکنش مشتر اتیمطالعه به ادب نیا رو،ازاین. کندیل تعد و قصد شکایت را

 یابیبازار هایپژوهششده است،  ییشناسا یمراتب اجتماعاز ساختارها و سلسله یجزء اساس کیعنوان به ،قدرت
دامنه  حال، تاکنون. بااین(Rucker et al., 2012) اندکرده یکننده بررسنقش قدرت را بر رفتار مصرف راًیاخ

کننده محدود صرفمرفتار  آگاهانه ادراک و ایقدرت بر سطح ناخودآگاه  میرمستقیغ ای میبه تأثیر مستق ،مطالعات
 ست.ا یمشتر تیدر حوزه شکا کنندهلیتعد کی ،قدرت واکنش که تلاش کرد تا نشان دهد ،مطالعه نیشده است. ا

اضر با مطالعه ح ،لحاظ نیتأیید نشد. از اها در رستوران انیقدرت واکنش مشتر یگرلینقش تعد ریحال، مسبااین
درنهایت، . اردد ییهاتفاوت (Iqbal & Grigg, 2021)حوزه انجام شده است  نیکه در ا یمطالعات گرید

قش ننند که ک جادیرا ا ییهاارزش توانندیم انیکه مشتر دندهمینشان  ،در حوزه مصرف یابیبازار هایپژوهش
شترک خلق م دنیدر فرآ که فعالانه یانیمشتر ؛دندهینشان م ،مطالعات پیشین. کندیرا برجسته م یمشارکت مشتر

براز وجود ا یبرا یشتریب ینفس و راحتبا قدرت بالا باشند که احساس اعتمادبه یمشارکت دارند، ممکن است افراد
د ارائه رک ماننخلق مشت یهاتیدر فعال یطور عمومممکن است نتوانند به ،قدرتافراد کم گر،ید یدارند. از سو

تواند عاملی ینم ،کنشنشان داد که قدرت وا ،برخلاف مطالعات قبلی، نتیجه مطالعه حاضر. کنندبازخورد شرکت 
 یه هنوز فضا برااگرچها باشد. کننده شکایت یا عصبانیت مشتریان رستورانبخشی و یا تضعیفاثرگذار بر شدت

 طیکننده در محمصرف یدادرک رفتار ص یرا برا یدیجد ینظر دگاهید ،مطالعه نیوجود دارد، ا شتریب هایپژوهش
 .دهدیارائه م یعموم

کته مهم ن نیه به اتوج ،مطالعه نیدر اگردد. پیشنهادهای ذیل ارائه می ،هااساس نتایج فرضیهکلی، بر طوربه
 ضیبعت لیدل به تواندیدرواقع م ،(انیدر مشتر تیو قصد شکا تیعصبان جادیشکست خدمات )ا یویاست که سنار

 ،زیآمضیتبع یهاوهیش وارائه دهند  انیا به مشترر یتیفیکها قرار است خدمات بارستوران نکهیباشد. با توجه به ا
 نکهیبه ا حال، با توجهننادر است. باای انیآشکار نسبت به مشتر ضیتبع شود،یم یقانون ماتاغلب منجر به اقدا

طور کامل به توانیمرا ن ردیصورت بگ یاحتمال که ارائه خدمات نامناسب عمد نیا دهد،یخدمات را ارائه م ،انسان
اند تا بر دهش یطراح یطور منفبه عمداًاشاره دارد که  یسازمان یاعضا یبه رفتارها ،خدمات یکنار گذاشت. خرابکار

 خدمات تأثیر بگذارند. 
 ریفراگ ینوازدر صنعت مهمان ،یکارکنان تماس با مشتر انیخدمات در م یخرابکار ،یزیانگطور شگفتبه
در وجود دارد که کارکنان خدمات  ،امکان نیرد کرد. ا توانیرا نم زیآمضی، امکان وجود خدمات تبعلذااست. 

 یرا به مشتر یاتهآهس دماتخ ،نژاد( ؛عنوان مثالخاص )به یمشتر یشخص یهایژگیو لیعمداً به دل ،هارستوران
و اصلاح  ییشناساها رستورانازجمله نواز مهمان یهاتوسط سازمان دیبا ،یزیآمضیخدمات تبع نیارائه دهند. چن

 دادیدارند در مورد رو لیتما کنند،یم ضیاحساس تبع انیکه مشتریزمان یحت ؛دهدینشان م جیحال، نتانید. باانشو
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است که بدانند که  یضرور ،یخدمات یهاسازمان یبرا ن،ینابراصحبت نکنند. ب یو خصوص یدر هر دو بخش عموم
ممکن است  ،انیاز مشتر ی. برخکنندینم ضیاحساس تبع انیکه مشتر ستیمعنا ن نیبه ا ،ضیتبع یادعاعدم

 ندهیآ یاشتراک نگذارند. رفتار منطقخود را به یدرک کنند و احساس واقع ضیعنوان تبعشکست خدمات را به
خاطر داشته باشند که به دیبا ،یخدمات یهاباشد. سازمانرستوران مراجعه مجدد به صرفاً عدم ستممکن ا ،انیمشتر

 برساند. بیبه سازمان آس زین یاز نظر مال تواندیاشتباه است، بلکه م یتنها از نظر اخلاقنه ،زیآمضیخدمات تبع
ها در نآشتباهات جبران ا یرارا ب یارزشمند یهاکه فرصت کنندیتوجه م انیمشتر اتیبه شکا ،هاسازمان اکثر

 میمستقریو غ میمستق یهاوهیبه ش انیمشتر نکهی. با توجه به اکندیبهبود فراهم م یهانهیزم ییمحل و شناسا
 انیشترم اتیبه شکا توانندینم ،ها()رستوران هاکه سازمان دهدینشان م هاافتهی دهند،یاعتراض خود را نشان م

 ازین لیبه دل ،قدرتمک. افراد کنندینم تیشکا یعصبان انیهمه مشتر رایکنند، ز هیتک یعنوان تنها منبع اطلاعاتبه
 را یشترم تیها نرخ شکاکه سازمانیدر ملأعام ندارند. زمان تیبه شکا یلیتما گران،یتوسط د رشیبه پذ یروان
اگر  ؛عنوان مثالکرد. به اطیاحت دیبا رند،یگینظر مدر یمشتر تیرضا ایخدمات  تیفیک یبرا یاندهیعنوان نمابه

درباره  ریدم ای مندکار کیاز  ماًیدارد که مستق یباشند، احتمال کمتر یتوانافراد کم ،رستوران کی انیاکثر مشتر
 یهاشه به روکارد د یشتری، احتمال بمقابلنباشند. در یاگر از خدمات راض یکنند، حت تیخدمات ناموفق شکا

 ،هاانص رستورخصوی بخدمات یهاسازمان ن،یکنند. بنابرا یمراجعه مجدد به رستوران تلافمانند عدم یترفیظر
 ،ز خدماتامرحله  در هر دیها بانباشند. سازمان انیمشتر تیمنتظر شکا که تمرکز کنند یاصل اساس نیبر ا دیبا

حال، نیااب کنند. ها را جبرانپس از وقوع اشتباهات، آن فاصلهکنند و بلا یریباشند تا از خطاها جلوگ اریهوش
 است. ریناپذشکست خدمات اجتناب

ت که اس لیدل نی. به همدهدیناخواسته رخ م یخطاها دهند،یها اکثر خدمات را ارائه مکه انسانییازآنجا
همه  که دهدینشان م جینتا نکهیاشد. با توجه به اب هاسازمان یاطلاعات برا یالمنبع ع تواندیم ،انیمشتر اتیشکا

کنند  استدلال ممکن است ،هاخصوصاً رستوران یخدمات یهاسازمان کنند،یخود را بلند نم یصدا یعصبان انیمشتر
 یو رفتارها بر نگرش یکیزیف طیمح دندهیکه نشان م یقبل هایپژوهشبسته است. مطابق با  شانیهاکه دست

 طیحفعالانه از مصورت ، بههاخصوصاً رستوران یخدمات یهاسازمان ؛شودیم هیتوص گذارد،یتأثیر م انیمشتر
نشانه  تواندیم ،یدماتنان خزبان بدن کارک ن،یاستفاده کنند. همچن انیمشتر یتوانمندساز یبرا رستوران و فروشگاه

از سوی . کنندیدرت ماس قاحس ،(ردستانیدر مقابل ز سیرئ ؛قدرتمند )مثلاً تیقدرت باشد. افراد هنگام تصور موقع
ها نآبه  انهردستیز یهابا حالت یاگر توسط کارکنان خدمات ،کنند یممکن است احساس ناتوان انیمشتردیگر، 

 ،انیبه مشتر ه خدماتارائ نیر حدکارکنان خود را آموزش دهند تا  توانندیم هارستوران ن،یخدمات داده شود. بنابرا
 مؤدبانه نشان دهند. یارهارفت

 منابع
در  B2B انیمشتر اتیشکا تیریمد یبرا ی(. ارائه مدل1400الله )اسانیمحمد و پوراشرف،  ،یدیمسلم؛ ا ،یدیام

 .279-251(، 4) 8کننده، . مطالعات رفتار مصرفیصنعت لوازم خانگ
 در دانشگاه در موجود خدمات از دانشجویان آمیزشکایت واکنش(. 1393) منیره محقق، ابوالفضل و نمین،زادهتاج

 و توسعه تمدیری(. قزوین زادآ دانشگاه حسابداری و مدیریت دانشکده: موردمطالعه) آفلاین و آنلاین هایمحیط
 .81-71 ،(16) 6 تحول،
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: SmartPLS V3 اب ساختاری معادلات سازیمدل(. 1397) یونس نیکخواه، اژدر و کرمی، سیدصمد؛ حسینی،
 .فاضل اندیشه نتشاراتا: تهران اول، چاپ. نویسیمقاله و نویسینامهپایان رویکرد

 در اطلاعاتی یبانیپشت نقش (. بررسی1391عبدالحسین ) برشد، محسن و فر؛امامی سیدمحمود؛ امیری،حسینی
 اقامتی هایتله: موردمطالعه) خدمتی شکست تجربه از بعد مشتریان دلسردی و عصبانیت پیامدهای کاهش

 .24-11(، 28) 9، (مدیریتپژوهشگر ) .(بابلسر شهر
ا ب یرفتار یکننده بر واکنش هارفتار مصرف تیموقع ریتأث ی(. بررس1397زهره ) ،یاشترانیو ناصر میعظ ،یزارع

. هر تهران(شکنندگان روغن لادن در مطالعه: مصرف)مورد یجانیه یهاشده و پاسخش ادراکارز یگریانجیم
 .20-1(، 2) 5کننده، مطالعات رفتار مصرف

 تأثیر و هاهتل شتریانم شکایتی رفتار تحلیل(. 1394) محمد دلدار، میثم و شیرخدایی، الدین؛شهاب شمس،
 ،(14) 4 گردشگری، توسعه و ریزیبرنامه(. ساری شهرستان هایهتل: موردی مطالعه) شخصیتی هایویژگی

112-130. 
 های احیاءارائه خدمات، استراتژی (. نارسایی در1387زاده، حسین )پور، بهمن و فارسیصمدی، منصور؛ حاجی
 .86-71(، 1) 1رگانی، کننده. مدیریت بازها بر رفتار مصرفخدمات و تأثیر آن

 در مشتریان اعتماد و شکایت و مشتریان رضایت میان ارتباط بررسی (.1398فولادگر، حمیدرضا و سقایی، عباس )
 .160-147(، 59) 18تهران. مدیریت فردا،  ریشهردا

 با: مشتریان آمیزشکایت ررفتا بر مؤثر عوامل واکاوی(. 1397) ثمین رادفر، هوشمند و بلاغ،قرهباقری داود؛ فیض،
 .216-199 ،(2) 8 نوین، بازاریابی تحقیقات. مد پوشاک صنعت در خرید از پس افسوس میانجی نقش

 و بیمارستانی خدمات مشتریان آمیزشکایت رفتارهای از برخی بررسی(. 1397) سیمین زاده،لطفی مسعود و قاهری،
 ،(3) 14 اجتماعی، تأمین(. قم شهر اجتماعی تأمین درمانی مرکزهای: موردی مطالعه) آن با مرتبط عوامل

135-156. 
 بخشش برند در یانجی(. نقش م1399) دونیفر ،ییاحمد و فدا ا،یآمحمدرضا؛ خمش ده،یرخ ار؛یاسفند ،یمحمد

 7کننده، صرفرفتار م . مطالعاتشهر بوشهر( یلوازم خانگ یها)فروشگاه یارابطه تجاوز به برند و رفتار مقابله
(1 ،)183-201. 

 تبیین و پویا گذاریقیمت کارراه از مشتری شدهادراک انصاف بررسی(. 1397) مهدی زاده،محسن و سمیع نظری،
 .40-19 ،(3) 8 نوین، بازاریابی تحقیقات. داریهتل صنعت در آن بر مؤثر عوامل
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 نویسندگان این مقاله:

 

 لیالتحصرغفا ی. وهستند زیدانشگاه تبر تیریاستاد تمام رشته مد ؛ناصر صنوبردکتر 

و  سیرر تددر کنا ایشاناست.  ییاز دانشگاه علامه طباطبا کیاستراتژ تیریمد یدکتر
 و یتراتژاس تیریسازمان، به عنوان مشاور در مد یو تئور کیاستراتژ تیریدر مد قیتحق

 قیمله علاازج ی،ژتراتبا اس یابیو ادغام بازار یتراتژاس یکند. اجرایم تیجامع فعال تیمسئول
 است.  ایشان یقاتیتحق

 رپول،ویل ( در دانشگاه جان مورزاریمدرس ارشد )دانش ایشان ؛جبارزاده ونسدکتر ی

رشته  ا دررخود  یدکترا وی. هستند زیدانشگاه تبر تیریمد اریانگلستان است و استاد
 قیحقو ت سیبر تدر. او علاوهکرده است افتیاز دانشگاه تهران در دیو تول اتیعمل تیریمد

. کندیم تیفعال یمختلف صنعت یهابخش رد اتیو عمل یبه عنوان مشاور استراتژ ک،یآکادم
 قیلاعزجمله ا ،پروژه تیریو مد اتیعمل یو استراتژ نیمأت رهیزنج ک،یاستراتژ یریگمیتصم
  ی وی است.قاتیتحق

 

گاه ز دانشا یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد ایشان دارای مدرک؛ رشتنابارنجبر  زهرا

 است. زیه تبردانشگا کیاستراتژ تیریمد یدکتر یدانشجو در حال حاضر، وی. هستند زیتبر

 

 

 

 

  

 


