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 چكيده
يـافتن قرار دارد كه بازاريابـان تنهـا در انديـشهاي بازاريابي در سير تكامل خود در مرحله

هـدف از بازاريـابي، مـديريت سـطح تقاضـا ازطريـق مشتريان جديد نيستند؛ بلكـه امـروزه 
و. وفادارساختن مشتري به سازمان است  امروزه ديگر رضـايتمندي مـشتري كـافي نبـوده

وفـاداري. بايد مطمئن گردند كـه مـشتريان رضـايتمند آنهـا وفـادار نيـز هـستندها سازمان
و وجهـ. حاصل گرددي گوناگونها راهازدتوانمي مشتري ه سـازمان از رضـايت مـشتري

ايـن مقالـه در تـلاش. قرار دهند تأثيرند وفاداري مشتري را تحت توانمي عواملي هستند كه
و رضايت مشتري را با وفاداري در بخش خـدمات   هـا رسـتوران است تا رابطه ميان وجهه

اين يك تحقيق كاربردي است كه بـه روش پيمايـشي انجـام گرفتـه. مورد بررسي قرار دهد
و رضـايت مـشتري از خـدمات ارائـه هـا رستوران حاكي از آن است كه وجهه، نتايج.است

. به طور مثبتي با وفاداري مشتري مرتبط هستندها رستورانشده در

 رستوران، وفاداري مشتري، رضايت مشتري، وجهه:ها كليد واژه

 مقدمه
 در شهر اصـفهان اسـتفاده از خـدمات،تا چند سال قبل

به عنوان يك رفتار تجملـيها توسط خانوادهها رستوران

و لذا استفاده از   نه در همه اقـشارها رستورانمطرح بود

در. بخـش خاصـي از جامعـه رايـج بـود بلكه در امـا

و بالا رفـتن سـطحها سال ي اخير باتغيير فرهنگ جامعه

و در نتيجه تغيير سبك زندگي مردم درآمد عمومي مردم

،جمله افزايش نرخ اشتغال بـانوانو همچنين عواملي از 

 تقريباً به عنوان يـك امـرها رستوراناستفاده از خدمات

اين شـهر مطـرح شـده هاي عادي در ميان اكثر خانواده

با افزايش تقاضا براي خدمات ارائه شـده در ايـن. است

در نيز در حال افزايشها رستورانبخش، تعداد  است كه
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و فزاينده بـراي جـذب مـشترياي نتيجه، رقابت شديد

اما بايـد در نظـر داشـت كـه جـذب. برقرارشده است 

و. مشتري تنها آغاز راه است  امـروزه مـشتريان راضـي

ها سازمانمشترياني كه احساس تعلق خاطر دارند، براي 

 با سودآوري بالا به شـمار بلندمدتهايي به مثابه سرمايه

مـ. روند مي شتريان در واقع در دنياي رقابتي امروز ايـن

را  و سـودآوري آن وفادار هـستند كـه بقـاي سـازمان

از وفاداري تعاريف بسياري شده است. كنند مي تضمين

:شـود مـي كه دو رويكرد اصلي در اين تعـاريف ديـده 

و رويكرد نگرش ]2[)Oliver(اليـور.]1[رويكرد رفتاري

را به عنوان يك تعهد قوي براي خريـد مجـدد وفاداري

و تـأثير خدمت برترعلـي رغـم يك محصول يا يك  ات

. نمايـد مـي بازاريـابي بـالقوه رقبـا تعريـف هاي تلاش

.وفاداري مشتري مزاياي بسياري براي سازمان در بردارد

جـذب هاي كاهش هزينه: بعضي از اين مزايا عبارتند از

و  مشتريان جديد، كاهش حساسيت مشتريان به تغييـرات

 مــشتري، قيمتهــا، منــافع حاصــل از ارزش طــول عمــر

، افزايش بيني پيشعملكرد مثبت از طريق افزايش قدرت

مـشتريان وفـادار].3[موانع بـراي ورود رقبـاي جديـد

و پيشرفت سازمان گردند توانمي همچنين . ند باعث ارتقا

 مثبتــي در بــاره (Word of mouth)آنهاتبليغــات كلامــي

از مي سازمان به ديگران ارائه را به خريـد دهند، ديگران

و درنهايت مي ازمان خاصي ترغيبس يك كنند به عنوان

 (Raman)رامان. كنند مي هيأت مشاور براي سازمان عمل 

بيان كرده است كه مشتريان وفادار بـه عنـوان يـك]4[

 (Fantastic marketing force)»العاده نيروي بازاريابي خارق«

و گسترش تبليغات كلامي مثبـتها از طريق ارائه توصيه

و مي ره سازمان عمل دربا ي هـا فعاليـت كنند، همكـاري

و آنان بهترين تبليغات قابل دسترس براي سازمان هستند

همچنين مشتريان وفـادار از طريـق خريـد محـصولات 

و انجـام خريـدهاي تكـراري   فـروش،متنوع سازمان ما

را افزايش .دهندميسازمان

وي مورد وفاداري مشتري به عنوان تابعي از رضايت

و مشتريان وفـادار از طريـق تحمـل قيمـتت وجه است

و خــدمات ســازمان، انجــام  بــالاتر بــراي محــصولات

و خــدمات  و توصــيه محــصولات خريــدهاي تكــراري

 سازمان به ديگران باعـث افـزايش سـودآوري سـازمان 

كه افزايشاند تحقيقات مختلف نشان داده.]5[گردند مي

قابــل انــدكي در رضــايت مــشتري منجــر بــه افــزايش 

و همچنين تغيير مي در وفاداري مشترياي ملاحظه گردد

دراي كمي در وفاداري مشتري، افزايش قابل ملاحظه  را

و ساسـر سودآوري به دنبال دارد،به طور مثال ريچهلـد

)Richheld and Sasser(]6[ــشان دادنــد كــه درصــد5 ن

 درصـدي85تا25افزايش در وفاداري منجر به افزايش 

و زاهورنيك. گرددميدر سود )Rust &Zahornik( راست

كنند كه هزينه جـذب مـشتري مي به اين نكته اشاره]7[

. برابر هزينـه نگهـداري مـشتريان فعلـي اسـت5جديد 

را تضمين،افزايش نرخ حفظ مشتري  درآمد آتي شركت

و موجب كاهش هزينه مبادله مشتري . شودمي كرده

، احتمالاً يك پيش بنابراين تمركز بر وفاداري مشتري

ي خدماتيها سازمان از جملهها سازمانفرض براي بقاي

ي خـدماتيها سازمانمديران. استها رستورانهمچون

را از طريـق بهبـود توانمي معتقدند ند سودآوري سازمان

اما تحقيقات اخير نـشان. رضايت مشتريان افزايش دهند 

دآوري كه مشتريان راضي به تنهـايي بـراي سـواند داده

امروزه مـشخص شـده اسـت كـه. سازمان كافي نيستند 

وفاداري مشتري نسبت به رضـايت مـشتري از اهميـت 

از.براي موفقيت سازمان برخوردار است بيشتري بسياري

در مي پژوهشگران ادعا  و كـالا كنند كه وجهه خـدمات

 كننده قابل توجهي تعيين طوربهافزايش وفاداري مشتري 

و تقاضــاهاي مــشتريان پيچيــده شــ.[8] اســت دن نيــاز

 همراه با افزايش رقابت در اين حوزه، چالشها رستوران

را براي ارائه دهندگان اين خدمات در برداشـته جديدي

يي هـاراه بايـد در جـستجويها رستورانبنابراين. است

گـذار بـر روي وفـاداري تأثيربراي درك بهتـر عوامـل 

.مشتري برآيند

ع وفـاداري در خـدمات با توجه به اهميـت موضـو

رستوران داري، اين مقاله در تلاش است تا رابطه ميـان

و  دو پيش شرط مهـم وفـاداري يعنـي وجهـه سـازمان

را با وفاداري در ايـن بخـش خـدماتي  رضايت مشتري
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در اين مقاله ابتدا پـشتوانه نظـري مبحـث. بررسي نمايد

و  و رابطه ميان وفـاداري بـا رضـايت مـشتري وفاداري

و سـپس نتـايج پيمـايش وجهه   سازمان مطرح گرديـده

.بررسي شده است

 تحقيقمباني نظري
در گذشته بازاريابان براي افـزايش سـودآوري تنهـا در

انديشه يافتن مشتريان جديد بودند ولي در ديدگاه جديد 

و توجه به كيفيـت،بازاريابي  جلب رضايتمندي مشتري

وي از ضروريات بازاريابي است امروزه هنـر.از ديدگاه

را به عنصري مبدل سـازد  بازاريابي اين است كه مشتري

و در خارج از سـازمان  كه در داخل سازمان يك همكار

و طرفدار سازمان باشند .حامي

سه رويكرد مفهومي متفاوت براي تعريـف وفـاداري

 (behavioral رويكرد رفتـاري: مشتري پيشنهاد شده است

(prospective،رويكرد نگرشي )(Attitudinal prospective و

رويكـرد.]Composite prospective (]9) رويكـرد تركيبـي

رفتـار”(Purchasing loyalty)وفـاداري خريـد«رفتاري يـا 

را بـه  و تكـراري عنـوان شاخـصي بـراي خريد ثابـت

و به تكرار رفتار خريد مشتري  وفاداري مدنظر قرار داده

ار گذشته است در اين رويكرد تأكيد بررفت. محدود است 

علاوه بر اين در اين رويكـرد، ديگـر.]10[نه رفتار آينده 

ي رفتـاري وفـاداري ماننـد پـذيرش قيمـت هـا فعاليت

(Price tolerance)،آميـز تبليغات كلامي يا رفتار شـكايت

و همچنـين  مشتري نمي توانند مورد تفسير قـرار گيرنـد

 موجـب تخمـيندتوانـمي تمركز بر روي جنبه رفتاري 

از.]11[يش از حد واقعي وفـاداري شـودب يكـي ديگـر

مشكلات اين رويكرد اين است كه خريـدهاي تكـراري 

ــي  ــد روان ــك تعه ــه ي ــشه نتيج  Psychological) همي

commitment) 12[ نسبت به يك مارك يا محصول نيستند[.

براي مثال يك مـشتري ممكـن اسـت از خـدمات يـك

 رسـتوران در رستوران به اين دليل استفاده كند كه ايـن 

 يك رستوران جديـدكه هنگامي. محل مناسبي قرار دارد

و در جاي وي افتتـاحتر مناسبدر همان محل ي بـراي

، فرد ممكن است بـه رسـتوران جديـد مراجعـه شود مي

 نتيجـه توانمي بنابراين. چرا كه موقعيت بهتري دارد،كند

گرفت كه خريدهاي تكراري هميـشه بـه معنـاي تعهـد

.ندمشتري نيست

در مقابل، ديدگاه نگرشي نسبت بـه وفـاداري درك

در اينجـا.]11[دهد مي كاملي از رفتار وفاداري به دست 

وفاداري مشتري به عنوان يك مفهـوم نگرشـي در نظـر 

راي هـا دادهمعيارهاي نگرشي،. شودمي گرفته نگرشـي

و عاطفي نهفته در وفـاداري  براي انعكاس حالات رواني

به ميزان)(Attitudeنگرش.]9[دهندميرمورد استفاده قرا 

تمايل مطلوب يك مشتري نسبت به يك خـدمت اشـاره 

تمايل در رفتارهايي چون توصيه به ديگران مبنـي. دارد

و تعهـداي بر استفاده از خـدمات يـا فروشـنده  خـاص

 گرددميمنعكس نسبت به خريد دائمي از يك فروشنده

ن]2[)Oliver(اليــور.]13[ ــه رويكــرد گرشــي نــسبت ب

ميرا در سه گروه دسته وفاداري :كند بندي

و.1 وفاداري شناختي كه به رفتار مشتري منجر شده

.مربوط به باور مشتري است

و اعتمـاد مـشتري.2 وفاداري احساسي كه به تعهد

وي مربوط است و به احساس .منجر شده

وفاداري كنشي كه به قصد مـشتري بـراي انجـام.3

د .شودمير آينده مربوطعمل خريد

البته وفاداري شناختي در مقايسه با دو نوع ديگر، از

قدرت بيشتري براي ايجاد وفاداري مـشتري برخـوردار 

. است

سرانجام رويكرد سـوم يعنـي رويكـرد تركيبـي بـه

را  و نگرشي وفاداري وفاداري است كه تعاريف رفتاري

را. كند مي با هم تركيب  از طريـق اين رويكرد، وفاداري

 تمايـل،محصول يا خـدمت ترجيحات مشتري نسبت به 

ــصول ــا مح ــارك ي ــر م ــراي تغيي -Propensity brand( ب

switching(فراوانـــي خريـــد، تـــازه بـــودن خريـــد ،

)Decency of purchase(،،گيـري اندازهو مقدار كلي خريد 

رويكرد تركيبي ممكن است بـه عنـوان.]14،15[ كند مي

داري عاطفي مدنظر باشد چرا كه يك جايگزين براي وفا 

و رفتار در تعريف وفاداري بـه ميـزان  استفاده از نگرش

را افـزايش بينـي پيشقدرتاي قابل ملاحظه   وفـاداري
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.]16[دهد مي

در اين پژوهش فرض شده است كه مشتريان وفـادار

باشـد پـذير مشترياني هستند كه در صورتي كـه امكـان 

را از يك ارائ   خدمات انجـام دهندههخريد مجدد خويش

را بـه ديگـران توصـيه دهنـده ارائـه،دهند مي  خـدمات

. خدمات دارنددهنده نمايندو نگرش مثبتي به ارائه مي

ي بازاريابيها فعاليتين نتيجهتر مهمرضايت مشتري

در بازاريابي خدمات، رضايت مشتري. يك سازمان است

با به عنوان قضاوتي مبتني بر مواجهه خاص يك مشتري 

اين رويكرد.]17[ تعريف شده است، خدمات دهنده ارائه

يك]2[با ديدگاه اليور   عـاطفي العمـل عكس كه رضايت

را تحت و به يك مصرف تأثيراست كه نگرش  قرار داده

در ايـن ديـدگاه،. باشـد مـي خاص مرتبط است، منطبق

كـه رضـايت مـشتري محـدود بـه انـد استدلال نمـوده 

ي هاي قضاوت و او نسبت به يها نگرشك مبادله خاص

. باشدمي او نسبت به كيفيت خدمات سازمانبلندمدت

 وفـاداري كننـده ين تعيـين تـر مهـم رضايت مشتري

 امروزه راضي نمودن مشتريان سـازمان بـه.مشتري است

و،منظور به دست آوردن سهم بيشتر بازار  تكرار خريـد

توصيه محصول يا سازمان به وسيله او بـه ديگـران كـه

 همه اين مـوارد منجـر بـه بهبـود سـودآوري سـازمان 

در بخـش.]8[گردد، ضرورت بيـشتري يافتـه اسـت مي

 خـــدمات بهداشـــتي، مـــك الكـــساندرو همكـــاران

(Mc Alexander et al) ]8[نشان دادند كه رضايت بيماران

 مهمـي بــر رويتــأثيرو كيفيـت خـدمات ارائــه شـده 

.مراجعات مجدد بيماران در آينده دارند

طالعات بـسياري در زمينـه رابطـه ميـان رضـايتم

و وفــاداري انجــام گرفتــه اســت غالــب ايــن. مــشتري

و وفـاداري  تحقيقات بر وجود رابطه مثبت ميان رضايت

و رابـرت.مشتري تأكيـد دارنـد   Roberts(المكويـست

&Almquist(]19[به اين نكته اشاره كردند كه مـشتريان 

 مثبتي بـر ارزش تأثيرعاملي است كه ترين هوادار اصلي

چن.نام تجاري دارد و  رابطـه ميـان وفـاداري]9[بوون

را در صنعت هتلـداري مـورد و رضايت مشتري مشتري

نتايج تحقيق آنها نشان داد كه رابطـه. بررسي قرار دادند 

و غيرخطي  و رضـايت Non-linear)(مثبت  ميان وفـاداري

يك تغيير آنان نشان داد كه هاي يافته.مشتري وجود دارد

قابــل انــدك در رضــايت مــشتري منجــر بــه تغييــرات

 رابطه]10[ديميتريادس. گردد مي در وفادارياي ملاحظه

را در و تعهـد ميان رضايت مشتري، وفـاداري مـشتري

دادها سازمان نتـايج.ي خدماتي يونان مورد بررسي قرار

اين تحقيق نشان داد كه رضايت مشتري به عنـوان يـك 

 وفاداري مشتري تفسير نمـي شـود بلكـه مفهوم مجزا از 

و يك وجه اشـتراك مفهـومي ميـان وفـاداري نگرشـي

 براي مثال توصيه سـازمان،وفاداري رفتاري وجود دارد 

 وفاداري مـشتري بـه طـور يا محصول به ديگران بعلاوه

.رضايت مشتري مرتبط بوده استمثبتي با

از وجه يك محصول يا يك سـازمان عبـارت اسـت

م  و غير ملمـوس آن هاي شتري از تداعي ادراك ملموس

در]20[گيرد مي محصول با سازمان كه در ذهن او شكل 

، وفـاداري مـشتري كننـده رابطه با ديگر عوامـل تعيـين

را به عنوان يك عامل مهـم پيـشنهاد پژوهشگران وجهه

 طـور بـه وجهه سازمان يك متغير مهم است كـه.كردند

.گـذارد مـي تأثيرزاريابيبايها فعاليتمثبت يا منفي بر

را توانايي  بر ادراك مشتري از كـالا تأثيروجهه سازمان

اند،يا خدمات ارائه شده ].21[ توصيف كرده

از وجهه كلي كه در ذهن تأثيرسازمان عبارت است

وجهه بـه.]22[افراد درباره يك سازمان ايجاد شده است 

 ـهاي جنبه و رفتاري سـازمان ماننـد ن ام مختلف فيزيكي

و خـدمات،،(Business name) سازمان  تنوع محـصولات

(Traditions) هـا سنت
و� ي كـه افـراد تـأثير ايـدئولوژي

كنـد، مـي بـه آنـان منتقـل سازمان در تعامل با مشتريان

: وجهــه ســازمان دو بعــد دارد.]23[شــود مــي مربــوط

ــاركردي Functional)( كـ
ــاني  ــا هيجـ ــساسي يـ و احـ

)Emotional (]24[.ي ملموسيها ويژگيبه رديبعد كارك

در گيري اندازه به راحتيدتوانمي مرتبط است كه شـود،

ازكه حالي  بعد هيجاني به ابعاد رواني مربوط اسـت كـه

و  نسبت به يك سازمان قابـلها نگرشطريق احساسات

و.سنجش است  از تجربيـات هـا نگـرش اين احساسات

و از طريق پردازش اطلا عات شخصي يك فرد با سازمان
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را هاي كه شاخصه هايي درباره ويژگي كاركردي وجهـه

بنابراين در مجموع وجهه. شوندمي دهند، ناشي مي شكل

ي هـا ويژگـي، كلي است كه مـردم فرايندسازمان نتيجه 

را با ي ديگر مورد مقايسه قرارها سازمانمختلف سازمان

وجهه يك سازمان عامل مهمي است كه به طور. دهند مي

را تحـتها فعاليت منفييا مثبت ي بازاريـابي سـازمان

و. دهدمي قرار تأثير درباره رابطه ميـان وجهـه سـازمان

. وفاداري مشتري تحقيقات مختلفي صورت گرفته اسـت 

 نشان داد كه وجهه به طور مثبتي]Mazanec(]25(مازانك

قيمـت گـران هـايو ترجيح مشتري در هتل به رضايت

دهد كه وجهـه مطلـوب مي اين نكته نشان. مرتبط است 

و ترجيح مشتري منجر  ، در شـود مـي سازمان به رضايت

 يك وجهه نامطلوب ممكن است بـه نارضـايتيكه حالي

. مشتري منجر گردد

 مروري بر مطالعات انجام شده
درميصورت گرفته به نظر هاي با توجه به بررسي رسـد

و سـازم وجهه تأثيرايران تاكنون تحقيقي در رابطه با  ان

رضايت مشتري بر وفاداري مشتري انجام نشده است لذا 

بــه اختــصار بــه بعــضي از تحقيقــات انجــام شــده در 

.شودمي كشورهاي ديگر اشاره

ــران و ديگ ــت ــه Faullant et al [8])(فاولن  در مطالع

 تـأثير اسكي كـوه آلـپ بـه بررسـي هاي موردي پيست

و وجهه بر وفاداري پرداختند اب.رضايت يك آنها در تدا

و وجهـه  را بـه مدل علي از رضايت مـشتري سـازمان

و هاي كننده بيني پيشعنوان  وفاداري مشتري ايجاد كردند

سپس به ارزيابي اين روابط روي دو گـروه از مـشتريان 

 افرادي كه براي اولين بـار، گروه اول.متفاوت پرداختند 

و گروه دوم مهماناني بودنـد مي به پيست مراجعه كردند

داد.كردنـد مـي مرتب مراجعـه طوربهكه   نتـايج نـشان

را خوب و وجهه پيست افرادي كه رضايت بالايي داشته

 در اين ميان. وفاداري بالايي داشتند،ارزيابي كرده بودند 

رضـايت،كردنـد مـي افرادي كه براي اولين بار مراجعه

پيـست كلي برايشان اهميت بيشتري نـسبت بـه وجهـه 

شم.داشت ار مراجعه به پيست اهميت رضايت با افزايش

و به نسبت اهميت وجهه   از اين دستهپيست براي كاهش

.يابدميمشتريان افزايش

و ديگــران ــر از]Bruner et al(]26(برن ــا اســتفاده  ب

مسافربري هاي بر گرفته شده از مشتريان شركتيها داده

،زير در رابطـه بـا رضـايت هاي ريلي به بررسي فرضيه 

و و :فاداري پرداختندوجهه

را به همـراه،رضايت بالا از يك مبادله.1  وفاداري بالا

.دارد

باتر قوي براي مشتريان جديد فرضيه اول.2  از مشتريان

.باشدمي تجربه قبلي

و وفاداري رابطه مثبتي وجود دارد.3 .بين وجهه

از تـر براي مـشتريان جديـد فرضـيه سـوم ضـعيف.4

.مشتريان با تجربه قبلي است

در ايج نشان داد كه براي مشتريان جديد، رضـايت نت

وجهه نقشكه حاليوفاداري آنها اهميت زيادي دارد در

را در وفاداري  .كندمي از مشتريان ايفا اين دسته كمتري

 نقش رضايت در وفـاداري،براي مشتريان با تجربه قبلي

دسته از مشتريان كاهش ولي نقش وجهه بر وفاداري اين

.ابديميافزايش

و ديگران  در تحقيق خود رابطـه]Ryu et al(]27(ريو

 رضايت مشتري، ارزش ادراك شده،رستوران بين وجهه

را در صـنعت رسـتوران داري و تمايلات رفتاري آنهـا

تحقيق آنها نـشان داد هاي يافته،مورد بررسي قرار دادند

 معناداري بر ارزش استنباط شـده طوربهرستوران وجهه

در،شتهدا تأثير  همچنين ارزش ادراك شده نقش مهمـي

 رضـــايت مـــشتري خـــود.رضـــايت مـــشتري دارد

. تمايلات رفتاري مشتري استكننده بيني پيش

 در يك مطالعـه مـوردي Martenson([28](مارتنسون

و وفـاداري بـه،نـام تجـاري شـركت وجهه  رضـايت

را مـورد بررسـي قـرار داد از طريـق پـست. فروشگاه

درها سشنامهالكترونيك پر  به مشتريان فرستاده شـد كـه

 جهـت. آمـد دسـت بـه پاسخ قابل استفاده 1000نهايت 

آزمون مدل پيشنهادي از روش تحليل مسير استفاده شـد

را به هاي كه متغير  و وجهه  وابـسته متغيرمستقل رضايت

.كردميوفاداري مرتبط
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 فروشـگاه،نتايج نشان داد كه براي مشتريان راضـي

يك نام تجـاري از اهميـت بـالايي برخـوردار همچون

كننـد كـه مـي مـشتريان هنگـامي رضـايت پيـدا.است

و همچنين رفتار  را تشخيص داده فروشگاه نيازهاي آنها

.خوشايندي با آنها داشته باشد

و ابـرات  معتقدنـد كـه محـل [29] (Ou &Abratt)او

 تركيب، محل پاركينگ مطمئن، دسترسي آسان،فروشگاه

و سـطح گذاري قيمت، تبليغات اثر بخش، كالاها مناسب

يك فروشـگاه خدمات مناسب عواملي هستند كه وجهه

.دهندميرا شكل

و كلر  ابعـاد وجهـه  (Ailawadi& Keller) [30] ايلوادي

را شامل  محـيط داخـل، امكان دسترسـي،يك فروشگاه

و، تبليغات، قيمت،فروشگاه  تركيب كالاهاي عرضه شده

.داندميتجاري متفاوتهاي لات با نامتركيب محصو

ــوهارتانتو و ســـ  & Suhartanto)كانـــــدامپولي

Kandampully)]31[را در رابطه با نقـش هاي فرضيه زير

و رضـايت از آن  وفـاداري مـشتري بـر وجهه يك هتل

:مورد بررسي قرار داده است

.وجهه هتل رابطه مثبتي با وفاداري مشتري دارد.1

از.2 و قيمـت، غذا، خدمات رضايت مشتري  نوشيدني

.رابطه مثبتي با وفاداري مشتري دارد

و رضايت از عملكرد هتل.3  معنـا طـور بـه وجهه هتل

ــزان ــيح داري مي ــه آن توض را ب ــشتري ــاداري م  وف

. دهد مي

بـراي آزمـون رگرسـيوني در اين پژوهش از تحليل

وها فرضيه هـاي فرضـيه تأييـد نتايج بيانگر استفاده شد

.باشدمي فوق

و همكارانش  در پـژوهش]Heung et al(]32(هيونگ

خود درباره وفاداري نسبت به يك هتل بـه ايـن نتيجـه

گـذار بـر روي تأثيررسيدند كه وجهه هتل يـك عامـل 

. باشدمي وفاداري مشتري

ــي بلانــك و ل ]Nguyen and LeBlanc(]33(نگــوين

را بـر و ارزش خـدمات اثرات رضايت مشتري، كيفيت

و وفــاداري نــسبت بــه روي  ادراك از وجهــه ســازمان

نتايج.ي خدماتي مالي مورد بررسي قرار دادندها سازمان

و كيفيـت خـدمات  تحقيق نشان داد كه رضايت مشتري

و كيفيـت خـدمات   ارتباط مثبت با ارزش خدمات دارد

 بيـشتري بـر روي ارزش تأثيرنسبت به رضايت مشتري

ه. دارد استنباط شده نـشان داد كـه مچنيننتايج تحقيق

مشترياني كه ادراك بهتـري از كيفيـت خـدمات داشـته 

باشند ارزيابي مطلوبتري نسبت به وجهه سازمان خواهند 

به طور خلاصه اين تحقيق نشان داد كـه وجهـه. داشت

و رضايت مشتري   تأثيربر روي وفاداري مشتري سازمان

كه،گذارند مي  رضايت مـشتري تأثير اين در حالي است

. سبت به وجهه بر روي وفاداري مـشتري بيـشتر اسـتن

و لي بلانك و شـهرت رابطه ميان وجهه همچنين نگوين

(Reputation) را بـا وفـاداري مؤسسات آمـوزش عـالي

. مورد بررسي قرار دادنـدها سازمانمشتري در اين گونه 

نتايج تحقيق آنها نشان داد كه وقتـي ادراك مـشتريان از

و شهرت مؤسسه  مطلوب است، ميـزان وفـاداري وجهه

نتايج اين تحقيق همچنين نشان. يابد مي مشتريان افزايش 

 توضيح بهتريدتوانمي داد كه تعامل ميان اين دو مفهوم 

.از وفاداري مشتري ارائه دهد

 تحقيقهاي اهدافو فرضيه
رابطه ميان وفاداري مـشتري تعيين هدف پژوهش حاضر

و رضـايتسـ دو پيش شـرط آن يعنـي وجهـه با ازمان

 به اين منظور سه هدف زير بـراي ايـن.باشدمي مشتري

:شد پژوهش تنظيم

يـك رسـتوران بـر وفـاداري وجهـه تأثيرتعيين.1

.مشتري

. رضايت مشتري بر وفادراي مشتريتأثيرتعيين.2

و وجهـه تـأثير تعيين.3  تركيـب رضـايت مـشتري

.رستوران بر روي وفادراي مشتري

و رضـايت مـشتري،ته شـد كه گف طور همان  وجهـه

 نحـوه. گذارنـد مـي تـأثير مستقيماً بر وفاداري مـشتري

و مسؤولان رستوران، وضعيت ظـاهري برخورد كاركنان

و ارائه خدمات سـريع بـراي  و بيروني رستوران داخلي

قيمـت.رضايت مشتري از يك رستوران ضروري هستند 

ر گـذا تـأثير نيز عامل مهمي است كه بر رضايت مشتري 



333

ر و همكاراندكتر بهرام نجبريان

ي
لم
هع
نام
اه
وم
د

-
ار
رفت
ور
نش
دا
ي
هش
ژو
پ

/
ت
رف
يش
وپ
ت
ري
دي
م

/
هد
شا
گاه
نش
دا

/
ي
د

13
89

/
هم
فد
له
سا

/
ره
ما
ش

44
♦

D
an

es
hv

ar
(R

af
ta

r)
M

an
ag

em
en

ta
nd

A
ch

ie
ve

m
en

t/
sh

ah
ed

un
iv

er
si

ty
/1

7th
ye

ar
/2

01
0-

11
/N

o.
44

به همراه سه عامـل پيـشين بـه است، بنابراين قيمت نيز

گذار بر روي رضايت مـشتري تأثيرعنوان يكي از عوامل 

و مورد بررسي قرار گرفته است .در نظر گرفته شده

براي دستيابي به اهداف ذكر شده در اين تحقيق سـه

:فرضيه به شكل زير تدوين شده است

مـشتري رابطـه وجهه رستوران با وفاداري.1فرضيه

.مثبت دارد

 رضايت مشتري با وفاداري مشتري رابطـه.2فرضيه

. مثبت دارد

رضــايت مــشتري از نحــوه برخــورد)2-1فرضــيه

.كاركنان رابطه مثبتي با وفادراي مشتري دارد

 رضايت مـشتري از وضـعيت ظـاهري)2-2فرضيه

.رستوران رابطه مثبتي با وفادراي مشتري دارد

ت مشتري از ارائه سريع خـدمات رضاي)2-3فرضيه

.رابطه مثبتي با وفادراي مشتري دارد

 رضايت مشتري از قيمت خدمات ارائه)2-4فرضيه

.شده در رستوران رابطه مثبتي با وفادراي مشتري دارد

و رضـايتش وجهه استنباط)3فرضيه ده از رستوران

نحـوه برخـورد كاركنـان،(مشتري از عملكرد رستوران 

و توجه به مشتري، وضعيت ظـاهرياتارائه خدم  سريع

. تغييرات در وفادراي مشتري هستندكننده تعيين)قيمتو 

 روش تحقيق
در اين تحقيـق. اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است

و رضايت مشتري با وفاداري  رابطه ميان وجهه رستوران

از.مشتري مورد بررسي قرار گرفته است  پژوهش حاضر

تحقيقي پيمايشي است كـه،ها داده آوريجمعروش نظر

را  و رضـايت مـشتري وفاداري مشتري، وجهه سـازمان

.دهدميمورد بررسي قرار

و متغيرهـاي پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقيـق

ــشتري،  ــايت م ــه رض ــددي در زمين ــالات متع آن از مق

و وجهه   آمده است كه روايي صـوري دستبه،وفاداري

و كارشناسـان قـرار تأييـد آن موردو محتوايي  اسـاتيد

پايايي پرسشنامه با استفاده از ضـريب).1جدول(گرفت

وفـاداري مـشتري،. آمـد دسـتبه%88آلفاي كرونباخ 

و وجهه رستوران با اسـتفاده از مقيـاس  رضايت مشتري

تا.1از(ليكرت  ارزيـابي) كاملاً موافقم.5كاملاً مخالفم

در ميـان هـا پرسـشنامه،هـاهداد آوري جمـع براي. شد

ي شهر اصفهان در نقاط مختلف اينها رستورانمشتريان 

. شهر توزيع گرديد

 تحقيق مدل مفهومي.1شكل

و نمونه تحقيق  جامعه آماري
ي شـهر هـا رسـتوران جامعه آماري اين تحقيق مشتريان

ا.اند اصفهان بوده گيـري نمونـهز روش در ايـن تحقيـق

به ايـن. استفاده شده است (Cluster Sampling)اي خوشه

ابتدا به منظور دقت نمونه برداري براي برآورد ترتيب كه 

و دخالت دادن  درها ويژگيپارامترهاي جامعه ي جامعـه

 با توجه به مناطق مختلف شهر اصـفهان تعـدادي،نمونه

و سـپ سرستوران به صـورت تـصادفي انتخـاب شـده

ن حوه برخورد كاركنانرضايت مشتري از

رضايت مشتري از ارائه سريع خدمات

رضايت مشتري از وضعيت ظاهري رستوران

 رضايت مشتري

رضايت مشتري از قيمت

 وفاداري مشتريوجهه رستوران
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گيـري اسـتفاده از نمونـه بـا هـا رسـتوران مشتريان اين

 بـراي.اند انتخاب شدهها تصادفي جهت توزيع پرسشنامه 

30تعيين تعداد نمونه يك مطالعـه اوليـه بـا اسـتفاده از

پرسشنامه در ميان مشتريان چند رستوران صورت گرفت

. آمددستبه 174كه در نهايت تعداد نمونه 

و 56,32يعنيفرن98از اين تعداد 76 درصـد مـرد

 نفـر از اعـضاي33.اند درصد زن بوده 43,67نفر يعني

 نفر از اعـضاي 100 سال سن داشتند،25نمونه كمتر از

و50تا26نمونه بين  نفر از اعـضاي41 سال سن داشتند

نفر از اعـضاي 125. سال سن داشتند51نمونه بيشتر از

و درصد متأه66نمونه يعني در حدود  يعنـي نفـر49ل

.باشندمي درصد مجرد33حدود 

و تحليل داده ها  تجزيه
از2و زيرمجموعه فرضـيه2و1هاي براي برسي فرضيه

 دسـتبهنتايج. روش رگرسيون ساده استفاده شده است

.اند نشان داه شده2آمده در جدول

در با توجه بـه ضـريب همبـستگي بـه دسـت آمـده

2هاي فرعـي فرضـيهو فرضيه1،2هاي، فرضيه2جدول

توان مشاهدهمي2طور كه در جدول همان. شود تأييد مي

 درصد از تغييرات در وفاداري مشتري توسط 31,1كرد 

و وجهه رستوران توضيح داده مي  درصـد از 21,2شـود

 از نحـوه برخـورد تغييرات توسـط رضـايت مـشتريان

و مسئولان رسـتوران بـا مـشتري توضـيح داده  كاركنان

و 14,2 درصد، 18,7. شود مي  درصـد از 11,8 درصـد

و سؤالات پرسشنامه.1جدول  متغيرها

 سؤالات مربوط تعداد سؤالات متغير
 قصد مراجعه مجدد به رستوران، توصيه رستوران به ديگران2 وفاداري مشتري

10 رستوران وجهه
 رستوران، طراحي داخليادراك مشتري از مناسب بودن موقعيت رستوران، تسهيلات فيزيكي

و همچنين فضاي كلـي و نحوه عملكرد كاركنان و كيفيت خدمات ارائه شده رستوران،قيمت
و چيدمان رستوران  رستوران، شهرت رستوران، نماي بيروني

رضايت مشتري ازنحوه برخورد
و مسؤولان رستوران  كاركنان

4
ت و وانـايي آنـان بـراي ارائـه خـدمات،ادراك مشتري از تمايل كاركنان براي ارائـه خـدمات

 حساسيت كاركنان نسبت به رفع مشكلات مشتري، پاسخگويي به شكايات مشتري

رضايت مشتري از ارائه سريع
 خدمات

4
 علاقمندي كاركنان نسبت به مشتري، ارائه سـريع خـدمات، ارائـه،توجه ويژه به هر مشتري،

 صورتحساب

رضايت مشتري از وضعيت
 ظاهري رستوران

5
و مرتب بودن كاركنان، پاكيزه بودن وسابل مربوط به سرو غذا قاشق، چنگال، ميـز(آراستگي

و آرامش محيط رستوران.).و  جذاب بودن نماي دروني رستوران، وجود پاركينگ، راحتي

و خدمات ارئه شده،ادراك مشتري از مناسب بودن قيمت غذا3 رضايت مشتري از قيمت  نوشيدني

و تحليل رگرسيون ساده.2جدول  هر بعد مستقل نسبت به وفاداري نتايج تجزيه

T٭β٭RR²F متغير
 6,732 0,241 45,31 0,311 0,557 رستوران وجهه

 5,134 0,629 26,45 0,212 0,460 رضايت از نحوه برخورد كاركنان با مشتري

 3,781 0,137 14,29 0,187 0,432 رضايت مشتري از وضعيت ظاهري رستوران

 4,239 0,612 17,96 0,142 0,376 رضايت مشتري از ارائه سريع خدمات

 3,141 0,445 9,865 0,118 0,343 رضايت مشتري از قيمت

p≥01.0معنادار در سطح�
 ججججج

رضايت مشتري تغييرات در وفاداري نيز به ترتيب توسط

 رضايت مـشتري از ارائـه،ي رستوران از وضعيت ظاهر 

 توضـيح داده رضايت مشتري از قيمتو سريع خدمات

دهـد كـه بـالاترين ضـريبمي نشان2جدول. شود مي

همبستگي مربوط به وجهه رستوران با وفاداري مـشتري 

به)0,557( رضايتو كمترين ضريب همبستگي مربوط

ــت ــشتري از قيمـ ــشتري مـ ــاداري مـ )0,343(و وفـ

 شواهد محكمي3 آمده در جدول دستبهنتايج.دباش مي
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مربـوط هايو همچنين فرضيه2و1 فرضيات تأييدبراي

براي آزمون رابطـه ميـان.دهدمي ارائه2به فرضيه فرعي 

و دهنده متغيرهاي تشكيل  و وفـاداري  رضـايت مـشتري

و،گذاري آنها بر روي وفاداري مشتري تأثير  يك تجزيـه

 دسـت بـه نتـايج. انجام گرفتتحليل رگرسيون چندگانه

.اند نشان داده شده3آمده از اين آزمون در جدول

دهـد كـه نشان مـي3 آمده در جدول دستبهنتايج

و  رضايت مشتري از نحوه برخـورد كاركنـان رسـتوران

وضعيت ظاهري رستوران با وفـاداري داراي همبـستگي 

اما ميان رضايت مشتري ارائه سـريع. مثبت معنادار است 

و رضايت از قيمت با وفاداري همبـستگي معنـا  خدمات

 29,8دهـد كـه مـي اين جدول نشان. داري وجود ندارد 

وفاداري مشتري توسـط رضـايت درصد از تغييرات در

و ضـعيت  و مشتري از نحوه برخورد كاركنان رسـتوران

بنـابراين ايـن. شـود مـي ظاهري رستوران توضيح داده 

ا  ز ارائه سريع خدمات دوعامل نسبت به رضايت مشتري

گـذاري بـر تأثيرو رضايت از قيمت عوامل مؤثرتري در

و تغييرات در وفـاداري مـشتريان  روي وفاداري هستند

.شودمي بيشتر توسط اين دو عامل توضيح داده

و رضايت با وفاداري براي بررسي رابطه ميان وجهه

در،)فرضيه سوم(مشتري   متغيرها بـه صـورت همزمـان

نتايج به دسـت آمـده از تحليـل. ون شدند يك مدل آزم

 نـشان داده4رگرسيون چندگانه در اين زمينه در جدول 

. فرضيه سوم استتأييد كننده شده است كه بيان

 رضايت مشتري نسبت به وفاداريدهنده تحليل رگرسيون چندگانه عوامل تشكيل.3جدول
 .βTSig متغير

٭0,00 3,309 0,378 وه برخورد كاركنان با مشتريرضايت از نح
٭0,002 2,413 0,246 رضايت مشتري از وضعيت ظاهري رستوران

 0,113 1,87 0,197 رضايت مشتري از ارائه سريع خدمات
 0,257 1,29 0,125 رضايت مشتري از قيمت

 F= 11.341؛R²=0.298؛ استمعنادارp≥01.0 در سطح٭

و رضايت مشتري با وفاداري مشتري.4ول جد  تحليل رگرسيون چندگانه وجهه رستوران
 .βTSig متغير
٭0,003 1,241 0,241 وجهه

٭0,00 3,932 0,433 رضايت از نحوه برخورد كاركنان با مشتري
 0,131 0,887 0,078 رضايت مشتري از وضعيت ظاهري رستوران

 0,232 0,678 0,053ي از ارائه سريع خدماترضايت مشتر
 0,332 0,394 0,038 رضايت مشتري از قيمت

 F=11.130؛R²=0.421 است؛معنادارp≥01.0در سطح٭

 بـه دسـت آمـدهβدهد كه مقدارمي نشان4جدول

و رضـايت مـشتري از نحـوه برخـورد وجهه رستوران

ج. است معناداركاركنان  كه مي دول نشان اين  42,1دهد

درصد از تغييرات در وفاداري مشتريان توسط رضـايت

و وجهـه   مشتري از نحوه برخـورد كاركنـان رسـتوران

ايـن نتـايج.) R²=0.421(شـودمي رستوران توضيح داده

نـسبت بـه اين نكته است كه اين دو عامـل دهنده نشان

 بيـشتري بـر روي وفـاداري مـشتري تأثيرديگر متغيرها 

و. دارند اين امر بـه وضـوح اهميـت وجهـه رسـتوران

را  و مسؤولان با مـشتري همچنين نحوه برخورد كاركنان

.دهدميدر وفاداري مشتري نسبت به رستوران نشان

 گيري نتيجه
 رسـتوران، اين پژوهش نـشان داد كـه وجهـه هاي يافته

از،از نحوه برخورد كاركنان رضايت مشتريان  رضـايت

و رضايت وضعيت ظاهري  رستوران، ارائه سريع خدمات

مشتري از قيمت عوامل مهمي در تعيين وفاداري مشتري

داد. نسبت به رستوران هستند  مطالعات قبلي نيـز نـشان
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و رضايت مشتريانده كه اين عوامل در تعيين وفاداري

. دارندكننده نقش تعيين

نتايج آزمون فرضيات تحقيق نشان داد كـه رضـايت

 وضـعيت ظـاهري، نحـوه برخـورد كاركنـان مشتري از 

و رضـايت مـشتري از رستوران، ارائه سـريع خـدمات

قيمت عوامل مهمي در تعيين مراجعات بعدي مشتري به 

و توصيه  همچنـين. رستوران به ديگران اسـت رستوران

هاي رضايت مشتري از جنبه تأثيرلازم به ذكراست وقتي 

همزمـان بـر به صورت مختلف همراه با وجهه رستوران 

روي وفادراي مشتري مورد آزمون قرار گرفت رضـايت 

و وجهـه  از مشتري از نحوه برخورد كاركنان رسـتوران

ايـن. در وفاداري مـشتري بودنـد گذارترين عوامل تأثير

و رضايت مشتري از نحـوه مي نتيجه نشان  دهد كه وجهه

ادراك مشتري از تمايل كاركنان براي( برخورد كاركنان 

و توانـايي آنـان بـراي ارائـه خـدمات، ارائه خـد  مات

حساسيت كاركنان نسبت بـه رفـع مـشكلات مـشتري، 

در) پاسخگويي به شكايات مشتري  عوامل بسيار مهمـي

و توصـيه  تعيين مراجعات بعدي مشتريان بـه رسـتوران

. رستوران به ديگران است

را بـر تأثيرتحقيقات متعددي  مثبت رضايت مـشتري

ــشتري ــاداري م ــشان دادهروي وف ــد ن ــين ان و همچن

را بـر روي تـأثيري متعـدديها پژوهش  مثبـت وجهـه

وفاداري مشتري نشان داده اند، اما در اين تحقيق تـلاش

و رضايت مشتري بـر تأثيرشد تا به طور همزمان   وجهه

 نتايج به دست آمده از اين.روي وفاداري ارزيابي گردد

راها پژوهشتحقيق نتايج و حكايت نمود تأييدي قبلي ه

. مثبت اين دو عامل بر وفاداري مشتري داردتأثير از

اين تحقيق نشان دادكه گـسترش وفـاداري هاي يافته

مشتري نه تنها به توانايي رستوران براي بهبـود رضـايت 

مشتري بر اساس عملكرد خـدمات ارائـه شـده وابـسته 

مناسـب در ذهـناي است، بلكه توانايي ايجـاد وجهـه 

. اهميـت فـراوان اسـت در اين زمينه حـائز مشتريان نيز 

مختلف خدمات يك رسـتوران از هاي علاوه بر اين جنبه

محـصول، قيمـت، مكـان، ترفيـع،( خـدمات 7p جمله

ممكـن اسـت بـه) فيزيكـي دارايـيو فرايندكاركنان، 

را تحـت صورت مستقيم وجهه  استنباط شده از سازمان

مت. قرار دهد تأثير غيرهـاي بنـابراين حيـاتي اسـت كـه

سازمان منطبق با وجهه ) 7p( بازاريابي خدمات گانه هفت

و در جهـت ارتقـاي وجهـه  رسـتوران در ذهن مشتري

به طور مثال كاهش قيمت ممكـن اسـت. مديريت شود 

و بـراي موجب جذب  طبقه خاصـي از مـشتريان شـود

 وجهـه بـراي يـك كننده برخي ديگر قيمت عامل تعيين 

م.رستوران باشد شتريان جديـدي كـه بـر بنابراين جذب

، ممكن است به صـورت گذارندميتأثيروجهه رستوران 

. بگذاردتأثيرمنفي بر روي وفاداري مشتريان فعلي

هـاي نتايج اين تحقيق نـشان داد كـه تمـامي جنبـه

خدمات يك رستوران از نظر مشتري از اهميت يكـساني 

 كـه مـشخص شـد وجهـه طور همان.برخوردار نيستند 

و قيمت خدمات ارائه رستوران كه مواردي مانند كيفيت

شده، محل مناسب رستوران، نحـوه عملكـرد كاركنـان، 

و  را در بـر..فضاي كلي رسـتوران، شـهرت رسـتوران

. گيرد، عامل مهمي در تعيين وفاداري مـشتري اسـت مي

و مسؤولان بـا مـشتري و نحـوه نحوه برخورد كاركنان

و شكايات مشتري  نيـز عوامـل پاسخگويي به مشكلات

بنـابراين. در وفـاداري مـشتري هـستنداي كننـده تعيين

 بايد نـسبت بـه نحـوه برخـورد مناسـب بـاها رستوران

مشتري، نحوه مديريت شكايات مشتريان نسبت به كيفيت

و . اهميت زيادي قائل شوند...و يا قيمت غذا
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