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فاداری مشتریان رستوران با نقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و
 شده ادراکفتن نقش واسط رضایت و ارزش گر درنظر

 
 ∗ شمس الدین ناظمی

 ∗∗ سادات سعادت یار فهیمه

 چکیده

اوست که با  تصادی به رفتار مشتری بستگی دارد،موفقیت یک بنگاه اق ازار گسترده امروز موفقیت یا عدمدر ب
 پردازد و کیفیت و ... می مرغوبیت، گذاری مواردی همچون قیمت، ه امکانات و استعداد خود به ارزشتوجه ب

(. حفظ مشتریان و افزایش وفاداری مشتریان در این فضای رقابتی در ۶۸۳۱)ایمانی، کند در نهایت انتخاب می
رو هدف اصلی این مطالعه بررسی ارتباط  این ( از۶۸۳۱شود.)عزیزی، تر میروز مشکل به روز حوزه خدمات،

داری بر  مشتری در بخش رستورانده و رضایت ش میان متغیرهایی همچون شهرت و نوآوری، ارزش ادراک
از مشتریان رستوران پدیده شاندیز نفر ۲۰۲ را در این تحقیقشده  نمونه مطالعهباشد.  د آن میوفاداری و ابعا

 است که در دو صورت گرفتهپرسشنامه از طریق توزیع  های این تحقیق  آوری داده . جمعدهند تشکیل می
آن و روایی  است. پایایی  تنظیم شده ،ده متغیرهای مورد مطالعهبرگیرن در ؛الات عمومی و تخصصیؤس ؛بخش

یید قرار أمورد ت ،و تحلیل عاملی براساس ضریب آلفای کرونباخ و شیوه روایی محتوا براساس نظر اساتید
  .است انجام گرفتهروش معادلات ساختاری  طریق از شده آوری های جمع تجزیه و تحلیل داده. است هگرفت

شده و  واسطه متغیرهای ارزش ادراک شهرت و نوآوری به ها حاکی از آن است که ل از دادهپردازش حاص
 ثیرگذار باشند.أتوانند بر وفاداری و نیات رفتاری مشتری یک رستوران ممتاز ت رضایت مشتری از رستوران می

 شده ها: شهرت، نوآوری، وفاداری، رضایت، ارزش ادراککلید واژه
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 مقدمه

در زمینه افزایش عرضه  ،کنونی که امکان تولید انبوه کالا و خدماتدر جهان  
برای تولیدکنندگان راهی جز جلب رضایت  است، تقاضا را فراهم آورده مقایسه با

توان حیطه بازار و عرضه را با ابزارهای محدود گذشته مشتری باقی نمانده و دیگر نمی
 که از منظر سنتی به مفاهیم مشتری، هاییسازمان است، تجربه نشان داده تعریف کرد.

کنند علاوه بر کیفیت و ... نگاه کرده و می تبلیغات، رقابت، خرید، فروش، بازار، کالا،
با ظهور اقتصاد رقابتی  اند.های خود را هم ازدست دادهسرمایه موفقیت،نکردن   کسب

ار ک و پایه و اساس کسب مداری و کسب رضایت مشتری، مفاهیمی چون مشتری
امروزه  د.نشود از صحنه بازار حذف مینتوجه باششده و سازمانی که بدان بی تلقی

کنندگان و  تولید گذاران، نقش مشتریان از حالت پیروی از تولیدکننده به هدایت سرمایه
ها بر ترتیب بسیاری از مفاهیم و تئوری به این . است حتی محققان و نوآوران مبدل گشته

های بنگاه فعالیت تمامیسوی  و سمت (.۶۸۳۱اند )ایمانی، نگارش شده« مشتری»محور 
در بازار گسترده  اقتصادی برای تأمین نیازهای مشتری و کسب رضایت و اعتماد اوست.

اوست  امروز موفقیت یا عدم موفقیت یک بنگاه اقتصادی به رفتار مشتری بستگی دارد.
ی متنوعی که در اختیار دارد و با توجه به که با مطالعه و بررسی نیازهای خود و کالاها

 کیفیت و ...  مرغوبیت، گذاری مواردی همچون قیمت، امکانات خود به ارزش
کند. حفظ مشتریان و افزایش وفاداری مشتریان در پردازد و در نهایت انتخاب میمی

 (.۶۸۳۱)عزیزی،  شود.تر میروز مشکل به روز این فضای رقابتی در حوزه خدمات،
رضایت مشتری جلب مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که صنعت، فرآیند  

از طریق شود نه است نه فرآیند تولید کالا. یک صنعت با مشتری و نیازهایش شروع می
تواند به بقای مواد خام و یا مهارت فروش. فقط هنگامی یک سازمان می حق امتیاز، گرفتن

های مشتری را با درکی صحیح و جامع از طرف یازها و خواستهخود ادامه دهد که بتواند ن
دهد)انیو و  میبرآورده کند که این اهمیت مطالعه رفتار مشتری را نشان  مقابلش )مشتری(

کنند که (. محققان با توجه به مطالعات گسترده خود، خاطرنشان می۶99۸، ۶همکاران
ها بدون سازمان خواسته مشتری است.ترین اصل در هر سازمانی توجه به نخستین و مهم

  (.۶۸۳۰،رنجبران وسلطانی)توانند به حیات خود ادامه دهند توجه به خواسته مشتری نمی

                                                                                                                       
1- Ennew et al 
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 مبانی نظری

 وفاداری

مشتریان، تداوم  بودن کم تعداد ؛های خدماتی تجاری دلایلی از قبیلدر سازمان 
مدت سازمان  تقویت روابط بلندها، اهمیت بالای حفظ و استفاده از خدمات توسط آن

بودن مشتریان موجب  ایتر با مشتریان و حرفهتر و عمیقبا مشتریان، روابط نزدیک
 قرارگیردتوجه بیشتر مورد ها ثر بر وفاداری مشتریان به این سازمانؤاست عوامل م شده

 (. ۲۰۰2)واردهن و همکاران، 
زانی که مشتری به یک مارک عنوان می توان بهوفاداری به مارک تجاری را می 

و قصد  نظر موردمیزان پایبندی او به مارک تجاری  و تجاری نگرش مثبت دارد
تعریف کرد. وفاداری، مستقیماً متأثر از رضایت  ،در آیندهمارک، خرید آن  دادن ادامه

(. ۲۰۰۱)الیوا، یا نارضایتی از آن محصول در آن زمان، و نیز کیفیت محصول است
دانست، ذهنیت مثبت در مشتریان به محصولات یا خدمات یک مارک یا  همچنین باید

کننده قصد ورود به بازارهای شود که تولیدبرند، باعث ایجاد این مزیت رقابتی می
سهولت توانایی  به دارد بنابراین،جدید یا ارائه محصولات یا خدمات جدیدی را 

محصول یا  باره تر درمشتری نیز راحتکند و برقراری ارتباط با مشتریان را پیدا می
 (.۶۸۳۱)سعیدنیا و بهادران،  خدمات جدید تصمیم خواهد گرفت

بر تکرار خرید یا احتمال خرید مجدد  ،رویکردهای اولیه در مورد وفاداری مشتری 
محصول متمرکز است. اما به تدریج انتقاداتی از سوی پژوهشگرانی از قبیل دی و 

  نبودی بر اینکه تکرار خرید ممکن است در نتیجه دیگران صورت گرفت مبن
های جایگرین برای مشتری ایجاد شود، در پاسخ به چنین انتقاداتی، پژوهشگران انتخاب

نیز گیری وفاداری علاوه بر ابعاد رفتاری از طریق ابعاد نگرشی پیشنهاد دادند که اندازه
 (. ۶99۱)واردهن و همکاران، انجام شود
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 داند:وفاداری مشتری را شامل دو بخش می (۲۰۰۸)1فولرتون

 وفاداری رفتاری  الف(

 وفاداری نگرشی ب(

بعد رفتاری، نگرشی و  ۸در ادبیات موضوع، وفاداری مشتری از نظر مفهومی شامل  
بعد نگرشی به  ؛ترکیبی است. بعد رفتاری بر رفتار مشتری در تکرار خرید تأکید دارد

سرانجام  اشاره دارد؛دهنده خدمات  سوی ارائه مساعد بهمفهوم میزان گرایش مطلوب و 
دیدگاه ترکیبی وفاداری، تعاریف ابعاد رفتاری و نگرشی از وفاداری را با هم ترکیب 

 (.2،۲۰۰۲)بالوگلو کند می

 رضایت مشتری

 داند که محصول یا خدماتی را خریداری مشتری را شخصی می دیدگاه سنتی، 
کسی که سازمان مایل است تا با ù بهتر مشتری چنین استکند در حالی که تعریف می

(. ۶۸۱۳)رضایی نژاد،ø آفریند بر رفتار وی تأثیر بگذاردهایی که برای او میارزش
بلکه این شرکت است که به او نیاز  واقع این مشتری نیست که به شرکت نیاز دارد، در

باشد. شرکت می کار شرکت و دارد. او هدف همه کارهای شرکت و بخشی از کسب
دهد کند و به شرکت فرصت میاو به شرکت لطف می دهد،برای او کاری انجام نمی

 (.۶۸۳۱)صدری نیا و شیرازی،  که خدمتی برایش انجام دهد
 است. ارائه کرده3تعریف از مشتری و تجارت را پیتردراکر ترینترین و جامعکامل 

باید از هدف آن شروع  هستید، اگر خواهان دانستن مفهوم تجارتù گویدوی می
. مشتری øøخلق مشتریùتنها یک تعریف معتبر از هدف تجارت وجود دارد،  ؛کنید

خرد و آنچه او ارزش کند تجارت چیست، آنچه مشتری میکسی است که تعیین می
مشتری پایه و اساس تجارت است و سبب ادامه  است. تعیین کننده گیرد،نظر می در

)امیر شاهی و همکاران،  کند.فقط اوست که اشتغال ایجاد می شود وحیات آن می
نگاه به مسائل از  توجه است، شایانها (. آنچه در فلسفه جدید مؤسسات و سازمان۶۸۳۳

مندی مشتریان هم، تعاریف مختلفی از با مفهوم رضایت در رابطه دیدگاه مشتری است.
                                                                                                                       
1- Fullerton 
2- Baloglu 
3- Drucker 
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تری احساس یا نگرش یک مشتری مندی مشرضایت ؛است پردازان ارائه شده سوی نظریه
-رضایت (.۲۰۰۲)جمال و ناصر،  به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است

عملکرد محصول و  قبال درشدن خریدار  بردن یا مشمئز مندی مشتری، یعنی لذت
محصول یا خدمات  )یا نتیجه حاصل از کارکرد( خدمات، البته پس از مقایسه عملکرد

همچنین کاتلر در  (.۶99۶)کاتلر،  است مقایسه با آنچه انتظار او بوده شده در خریداری
ای که عملکرد واقعی یک شرکت عنوان درجه مندی مشتری را بهرضایت جایی دیگر،

به نظر او اگر عملکرد شرکت  کند. انتظارات مشتری را برآورده کند، تعریف می
رضایت و در غیر این صورت انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس 

 (.۶۸۳۲کند)حقیقی و همکاران، احساس نارضایتی می
وفاداری و نگرش متفاوت است  مندی از سایر مفاهیم مرتبط مانند کیفیت،رضایت 

مشتری و رفتارها و مقاصد خرید مجدد  مستقیم بر وفاداری و در ادبیات به داشتن اثر
 (.1،۲۰۰۲)کاروانا است سازی شدهفرضیه

و منبع  های مختلف کالاخاطر ویژگی به اوست رضایت مشتری میزان مطلوبیت 
رضایت مشتری احساس یا نگرش  سودآوری و دلیلی برای ادامه فعالیت سازمان است.

 تأثیر قرار  کننده را تحت مشتری به کالاها یا خدمات است که رفتار خرید مصرف
خاصی راضی شوند، احتمالاً خرید  خدمات یا کالای اسطهو دهد. اگر مشتریان بهمی

خود را تکرار خواهند کرد. مشتریان راضی با سایر افراد درباره تجارب مطلوب خود 
دهان مثبت برای شرکت  به گوها نوعی تبلیغات دهان و گویند و نتیجه این گفتسخن می

 (.۲۰۰۳)ریو و همکاران، است
خرید آتی مشتریان به گیری تمایل رضایت مشتری یک عامل کلیدی در شکل 

به احتمال زیاد از تجربه خوب خود نزد دیگران  ،رود. همچنین مشتریان راضیشمار می
های شرقی که زندگی اجتماعی ویژه در فرهنگ صحبت خواهند کرد. این امر به

است که ارتباطات اجتماعی با دیگر افراد جامعه را بهبود بخشد،  ای شکل گرفتهگونه به
 (.۲۰۰۲)جمال و ناصر،  تری برخوردار استشاز اهمیت بی

 
 

                                                                                                                       
1- Caruana 
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 رضایت یا وفاداری

ای قرار دارد که بازاریان، تنها در اندیشه بازاریابی در سیر تکامل خود در مرحله 
یافتن مشتریان جدید نیستند. امروزه هدف از بازاریابی، مدیریت تقاضا از طریق 

هاست. امروزه وفاداری به سازمان دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان دادن و سوق رشد
مندی مشتریان ها نباید به رضایتمندی مشتریان کافی نیست و شرکترضایت دیگر

ها، وفادار هم  مند آنها باید مطمئن شوند که مشتریان رضایتآن خود دل خوش کنند.
فع و ن های ذیهدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با گروه هستند. در این پارادایم،

نحوی است که مشتریان بیشتری را حفظ کنند و مشتریان   تر از همه مشتری، بهمهم
شود که نتیجه منافعی حاصل می کمتری را از دست بدهند. به این ترتیب در بلندمدت،

داشته باشند  ها باید باوریابد. شرکتها افزایش میآن سهم بازار و سودآوری شرکت
کاری مفید و سودآور است. چرا که بیشتر  حفظ مشتریان،که هر گونه اقدامی برای 

بارها از هزینه  هزینه جلب مشتری جدید در عمل، دهند،شده نشان می تحقیقات انجام
 (.۶۸۳2)حاجی کریمی، حفظ مشتری فعلی بیشتر است.

 شده ارزش ادراک

 ای مورد توجه مشتریان و بازاریان قرارطورفزاینده شده به نقش ارزش ادراک 
شده مشتری یکی از قدرتمندترین نیروها در  که ارزش ادراکاست به دلیل این گرفته

(. در بازاریابی، ارزش معمولاً از دیدگاه مشتری ۶99۲، ۶)آلبرچ باشدبازار امروز می
است که  ای تصور ارزش در بازاریابی پذیرفته شدهطور گسترده به است، توصیف شده

(. ۶99۱، ۲)پاترسون و اسپرنگ دنکنو قیمت تعریف میکیفیت ، آن را براساس عملکرد
ارزیابی کلی مشتری از  ،توانددارند که ارزش میبیان می (،۲۰۰۸) ۸هلییر و همکاران

)مزایای  است از آنچه که دریافت شدهاش  ارزیابی اساس ارزش خالص خدمت، بر
که برای استفاده و ها یا آنچه  شود )هزینه وآنچه که داده می شده توسط خدمات( فراهم

 توصیف گردد. شود(قربانی می برداری از خدمت، بهره
کسب احساس کند ارزش بهتری را  که ماندخواهد  مشتری تنها تا زمانی وفادار 

                                                                                                                       
1- Albrecht 
2- Patterson, Spreng 
3- Hellier et al 
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سوی  بهخود توانست با تغییر موضع در مقایسه با آنچه که او میاست  کرده
نابراین مشتری همواره (. ب۶۸۳۲)لاولاک و رایت،  دیگر کسب نماید گانکنند عرضه

خرد که اعتقاد دارد بیشترین ارزش را به او ارائه کالا یا خدماتی را از شرکت می
شده به مشتری تفاوتی است که بین کل  کرد. مقصود از بیشترین ارزش ارائه خواهد

)بهادران  وجود دارد کرد، هایی که پرداخت خواهدمشتری و کل هزینه ارزش مورد نظر
 (.۶۸۳۱ و سعیدنیا،

 از طریقشده تابعی از کیفیت و قیمت است بدین معنی که مشتریان  کادراارزش  
شده از کالا و  کنند. کیفیت درکاین دو شاخص، ارزش کالا و خدمات را درک می

توان به شرح زیر و در شکل ها را میاست که آن خدمات، خود از سه جزء تشکیل شده
 زیر مشاهده کرد:

 که در محصول وجود دارد. واملیع
 که در خدمات نهفته است. واملیع

 روش محصول وجود دارد.فهای مربوط به ارتقاء که در فعالیت عواملی
 

 
 (2005)اولگا و چاکور، ادراک شدهاجزای ارزش . 5شکل 

ایجاد ارزش برای مشتریان امری ضروری است زیرا سطح بیشتر رضایت و  بنابراین، 
های بالاتر وفاداری مشتریان و در نتیجه سازمان را به سمت سطح ارزش مشتری،

به نقل  1،۲۰۰۶کند)اولگا و چاکوربازار هدایت می تر و سهم بیشتروضعیت رقابتی قوی
 (.۶۸۳۱بهادران و سعیدنیا، از 

                                                                                                                       
1- Ulga, chackwer 

ارزش ادراک 
 شده

 

 

 کیفیت

 قیمت

 

 اجزا مربوط به محصول

 اجزا مربوط به خدمات

 ارتقاء فروشاجزا مربوط به   
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 شده و رضایت مشتری تفاوت ارزش ادراک

( مقوله ارزش را جایگزین مقوله رضایت ۶۸۳۱نقل از بهادران و سعیدنیا،  )به 1گراس 
تری برای متغیرهای مربوط به بازده کننده مناسبتعیین با این توجیه که )ارزش( ؛کرد

ود که مقوله رضایت در بازارهای صنعتی، در بازارهای صنعتی است. عقیده گراس این ب
طور خلاصه تفاوت رضایت و ارزش  توان بهکند. میاز بازارهای مصرفی تبعیت می

 ادراکی مشتری را این گونه برشمرد: 
که ارزش ادراکی رضایت مشتری ساختاری تأثیرپذیر و عاطفی دارد در حالی •

 مشتری ساختاری شناختی دارد.
اما ارزش ادراکی مشتری با  با مرحله بعد از خرید است،ارتباط رضایت مشتری  •

 بعد از خرید ارتباط دارد.. فرآیند پیش/

گیری ارزش که جهتگیری رضایت مشتری فنی و تکنیکی است در حالی جهت •
 ادراکی مشتری استراتژیک است. 

سنجد ولی ارزش ادراکی علاوه رضایت مشتری تنها مشتریان فعلی را می •
 سنجد.مشتریان بالقوه را نیز می لی،برمشتریان فع

که در حالی کننده مورد توجه است در تنها محصولات تولید در رضایت مشتری، •
 شودکننده همراه با رقیبان او سنجیده می محصولات تولید ارزش ادراکی مشتری،

 .(۶۸۳۱)بهادران و سعیدنیا، 

 شهرت

این  المللی در بازارهای تجاری، با توجه به رشد بازرگانی الکترونیک و رقابت بین  
تواند موجب بهبود وضع رقابتی آن  آید که آیا نام و شهرت شرکت میپرسش پیش می

شده ولی  طور وسیعی در بازارهای مصرفی پذیرفته چه قدرت نام بازرگانی به شود؟ اگر
اهمیت و ماهیت نام بازرگانی و شهرت شرکت در بازارهای تجاری مبهم است و 

 (. ۲۰۰۱)الیوا،  است ده باقی ماندهنش بررسی
مانند  عواملیطوری که  شود بهنفعان ناشی می شهرت شرکت از درک ذی 

مداری در این ردیف قرار دارند. در بازارهای  گرایی، نوآوری و مشتری محصول

                                                                                                                       
1- Grauss 



  22...  فادارینقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و

رو مانند بازارهای  این کند، ازخدمات یک شرکت نقش مهمی را ایفا می بازرگانی،
بنابراین ارائه  شرکت احتمالاً تأثیر مهمی در فرآیند خرید دارد.شهرت  مصرفی،

تواند برای مشتری ایجاد ارزش کند و در نهایت باعث خدمات از جانب شرکت می
تری از نام بازرگانی دارد و شهرت شرکت تأثیر وسیع وفاداری مشتری به شرکت شود.

ارد، بلکه ممکن است بر وفاداری تواند بر درک مشتریان از کیفیت تأثیر بگذ تنها می نه
 (.۲۰۰۱)برودی و کرتا،  و ارزش مشتری نیز مؤثر باشد

شهرت شرکت  از یک دارایی ارزشمند برخوردار است. شرکتی با شهرت خوب، 
(، ۲۰۰۸اساس نظر فورتون) بر تواند تنها بر پایه عملکرد آن مورد ارزیابی قرار گیرد.نمی

یژگی مورد ارزیابی قرار گیرد که عبارتند از: ی هشت وتواند بر پایهشرکت می
 مدت، گذاری بلندارزش سرمایه نوآوری، کیفیت محصول و خدمات، مدیریت کیفیت،

 داری افراد با استعداد،توسعه و نگه توانایی جذب، صحت عملکرد مالی،

 محیط زیست. درقبالپذیری  مسئولیت
اند انتقاد قرار داده و اظهار داشته( شاخص فورتون را مورد ۶992)۶فریکس و وانگ 

هایی مانند شده توسط وی مربوط به عملکرد است و مفهوم شاخص یاد 2که تنها 
مدیریت کیفیت توسط موارد تک آیتمی مورد  اجتماعی شرکت، مسئولیت نوآوری،

 (.۲۰۰۲)کاروانا، دنگیرسنجش قرار می
های اقتصادی و ویژگی ای از برخی محققان معتقدند که شهرت شرکت مجموعه  

 شود.های گذشته شرکت ناشی میاقتصادی مربوط به یک شرکت است که از اقدام غیر

هایی مورد ارزیابی قرار  شهرت شرکت را برحسب شاخص  همچنین در ابتدا برخی،
قابلیت اطمینان  )خوب یا بد(، شده است دادند که عبارتند از: تا چه حد شرکت شناخته

سازی  ها استفاده کرد تا این مفهوم را پیاده( نیز، از این ویژگی۶991)۲نو اعتماد. براو
شده  های مستقیم یا غیرمستقیم و اطلاعات دریافتکند که شهرت شرکت بر پایه تجربه

مستقیم  های کلامی یا غیرتواند از تجربه مستقیم مانند ارتباطشهرت می شود.حفظ می
 (.۶۸۳۱ان و سعیدنیا،)بهادر ها شکل گیرد.به کمک رسانه

یک شهرت خوب منجر به تبلیغات زبانی مثبت، جذب مشتریان بیشتر و افزایش  
شده  کیفیت تعهد منظور ساخت و حفظ شهرت مناسب، به. شود فروش رستوران می

                                                                                                                       
1- Friex, Wang 
2- Brawn 
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 (.۶9۳۸، ۶)راجرسون خدمات باید ارائه گردد
تغییرات در سبک مشتری روز باقی بمانند و به  ها بهدهد که رستوراناجازه می نوآوری:

با ملاحظه ادراکات و گرایشات مشتریان توجه نشان دهند و با تغییرات بازار همگام 
  (.۶999باشند)تپسی، 

داری در داخل کشور صورت  با توجه به اینکه تحقیقات مرتبطی در بخش رستوران 
 گرفته در سایر کشورها ارائه می گردد: است لذا مطالعات صورت نگرفته

 قات خارجیتحقی

ها در هنگ کنگ پرداخت که بندی رستوران( به بررسی و طبقه۶99۱)۲جکسا جک 
 های ممتاز، معمولی، )رستوران ها صورت گرفتبندی از رستورانطبقه 2 طی آن

فودها(. نتایج مطالعه وی نشان داد که ادراکات مشتریان و در نهایت  خانوادگی و فست
)نوع رستوران و مناسبت  عامل۲ توسطب رستوران شان به متغیرهای انتخا ترجیحات

های مربوط به جو،  کند. تصویر، شهرت و نوآوریبیرون( تفاوت می خوردن در غذا
باشد. کیفیت غذا اند میهایی که مشابهترین عوامل درانتخاب نهایی بین رستورانحیاتی

افراد با مشاغل که باشد و اینترین متغیرهای انتخاب رستوران میو خدمات مهم
 گیرند.نظر می متفاوت، متغیرهای متفاوتی را در انتخاب و ترجیح رستوران در

شده  ( به ارزیابی و سنجش اثرات کیفیت، ارزش ادراک۲۰۰۰) کرونین و همکاران 
ها،  محیط خدماتی از جمله رستوران 2و رضایت مشتری بر نیات رفتاری آنان در 

شان داد که کیفیت و ارزش ادراکی مشتری در بخش های مطالعه ن پرداختند. یافته
که رابطه مستقیم آن دو  حالی داری با رضایت رابطه مثبت و مستقیمی دارند در رستوران

ها از طریق رضایت  یید قرار نگرفت و مشخص گردید که آنأبا نیات رفتاری مورد ت
 مستقیم و مثبت با نیات رفتاری دارند.   اثری غیر

نیازهای رضایت، وفاداری و  ( تحقیقی در مورد پیش۲۰۰۲)۸رک بلومر و اودک 
وآوری است به نهایی همچون شهرت، تبلیغات و  لفهؤتصویر که در برگیرنده م

های آن اثر مثبتی بر رضایت  لفهؤفروشگاه صورت دادند که نتایج نشان داد، تصویر و م
ستقیم آن بر وفاداری مورد واقع اثر م شود. در اساس آن منجر به وفاداری می دارد و بر

                                                                                                                       
1-Rogerson 
2-Jack 
3- Bloemer, Odekerk 



  56...  فادارینقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و

 یید قرار نگرفت.أت

( اثر مستقیم تصویر مشتری از  یک رستوران ممتاز را بر روی دو بعد ۲۰۰۱الیوا ) 
بررسی قرارداد. نتایج تحقیق وی  وفاداری )مراجعه مجدد و توصیه به دیگران( مورد

وفاداری و  نشان داد  شهرت و نوآوری رستوران اثری مستقیم و مثبت بر هر دو بعد
صورت  صورت مستقیم و هم به واقع این رابطه هم به رضایت دارد. در رهمچنین ب

 ثیر دارد.أمستقیم از طریق رضایت بر وفاداری ت غیر
 ۶های  غذای آماده ( رابطه بین تصویر کلی از رستوران۲۰۰۳ریو و همکاران ) 

بالاتری از لحاظ خدمات و فودها دارای کیفیت  فست درمقایسه باهایی که  )رستوران
شده، رضایت مشتری و نیات  باشند(، ارزش ادراک غذا و تنوع منو محدودتری می

رفتاری در دو بعد )مراجعه مجدد و توصیه به دیگران ( را موردبررسی قراردادند. در 
شده با رضایت مشتری و نیات رفتاری رابطه  شد که ارزش ادراک این مطالعه نشان داده

عنوان واسطی جزئی در رابطه بین  ستقیمی دارد و نقش رضایت مشتری بهمثبت و م
واقع اثر مستقیم ارزش  یید قرارگرفت. درأت شده و نیات رفتاری مورد ارزش ادراک

واسطه رضایت بر وفاداری بود  شده بر وفاداری بیشتر از اثر غیرمستقیم آن به ادراک
یید أشده نیز موردت و ارزش ادراک همچنین اثر شهرت و نوآوری بر وفاداری، رضایت

 قرارگرفت.

های چینی در ( بر روی ادراکات مشتریان از رستوران۲۰۰9)۲ینگ هاو و همکاران 
نفر( و اینکه چه چیزهایی رضایت  ۲۳2، ۶9 رستوران چینی غذای آماده ۸) آمریکا

. عواملی ای انجام دادنددهد، مطالعهتأثیر قرار می مشتری و نیات رفتاری وی را تحت
شامل: کیفیت غذا و خدمات،  ؛دندهتأثیر قرار می که نتایج نشان دادند رضایت را تحت

پوشی کارکنان( و  تمیزی و شیک جو)عطر و بوی خوش، تمیزی محیط، دکور داخلی،
 غذایی، اصالت محیط( مواد ،ها بودن قیمت ها )شهرت، نوآوری، منصفانهدیگر ویژگی

 ها از دیدگاه مشتریان مشخص گردید: طعم غذا،ترین ویژگیمورد از مهم2باشد و می
 تمیزی محیط. بهداشت غذا، تازگی غذا،

گر ( اثرات کیفیت خدمات و غذا و نقش تعدیل۲۰۶۰) ۸ها و چئونگجوئیون 
بررسی  ای در آمریکا موردهای کرههای مربوط به جو را در رستوران نوآوری

                                                                                                                       
1- quick casual 
2- Ying  Hua, et al 
3- Ha, Cheong 
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شده و رضایت و وفاداری را و همچنین  کیفیت برداشتدادند. این مطالعه رابطه بین  قرار
دادند .  بررسی قرار نقش ادراک مشتری از جو موجود در یک رستوران قومی را مورد

شده توسط مشتری،  نتایج نشان داد که کیفیت خدمات و کیفیت غذای برداشت
وفاداری طورمثبت با رضایت و وفاداری رابطه دارد. جو رابطه بین کیفیت خدمات و  به

 کند.کند اما رابطه بین کیفیت غذا و وفاداری را تعدیل نمیرا تعدیل می

 مدل نظری و فرضیات تحقیق

 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری ت۶فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: نوآوری رستوران بر وفاداری مشتری  ت۲فرضیه 
 بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و مستقیم دارد. : شهرت رستوران ۸فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أشده مشتری ت : نوآوری رستوران بر ارزش ادراک2فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد. أشده مشتری  بر وفاداری وی ت : ارزش ادراک1فرضیه 
 ثیر مثبت و مستقیم دارد.أ: رضایت مشتری بر وفاداری وی ت۱فرضیه 
ثیر مثبت و أ: شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  رضایت وی ت۱فرضیه 

 مستقیم دارد.

ثیر أشده وی ت : شهرت رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  ارزش ادراک۳فرضیه 
 مثبت و مستقیم دارد.

ثیر مثبت و أ: نوآوری رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  رضایت وی ت9فرضیه 
 مستقیم دارد.

ثیر أشده وی ت : نوآوری رستوران  بر وفاداری مشتری از طریق  ارزش ادراک۶۰فرضیه 
 .مثبت و مستقیم دارد

 
  



 
 

 مدل مفهومی تحقیق .2شکل  

 

 شهرت

 وفاداری

 رضایت

 ارزش ادراک شده

 نوآوری
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 شناسی تحقیق روش

بار ۸میان مشتریان مجموعه پدیده شاندیز که حداقل  از تحقیق این در آماری نمونه 
با توجه به شرایط پژوهش، بهترین روش . اند انتخاب شد به این رستوران مراجعه کرده

دسترس است. لذا، با  تصادفی در گیری غیر گیری برای انتخاب مشتریان، نمونهنمونه
محاسبه گردید و پس از توزیع  نفر۶9۱حداقل افراد نمونه   1استفاده از رابطه کوکران

آوری  و قابل استفاده جمعپرسشنامه کامل ۲۰۲پرسشنامه در میان مشتریان، تعداد ۲1۰
 گردید.

عمومی و بخش استفاده در این پژوهش شامل نامه همراه، سؤالات  پرسشنامه مورد 
برگیرنده متغیرهای مورد مطالعه  در آن سؤالات تخصصیسؤالات تخصصی است که 

جهت بررسی تأثیر شهرت و نوآوری مربوط به رستوران بر ابعاد وفاداری با توجه به 
امتیازی 1باشد که براساس طیف  ن میآشده و رضایت   ش ادراکزارنقش واسط 

و  1ترتیب شامل  اند. در این تحقیق، سازه شهرت و نوآوری بهلیکرت سنجیده شده
گویه ۶2گویه و رضایت مشتری از 1شده شامل  گویه، وفاداری و ارزش ادراک2

( و سایر ۲۰۰۳) ان(، ریو و همکار۲۰۰۱های الیوا ) است که از پرسشنامه تشکیل شده
 .است دست آمده مطالعات به

 ملاک به کار  برای سنجش و ارزیابی پرسشنامه و یا هر گونه ابزار سنجش، دو 
برای تعیین پایایی پرسشنامه است. رود که آن دو ملاک، روایی و پایایی پرسشنامه می

شده برای پرسشنامه  است مقدار آلفای محاسبه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده
باشد.  دهنده پایایی بالای سؤالات پرسشنامه می است که نشان 92۸1/۰ مقداربرابر با 

ثر بودن ؤهای روایی برای ارزیابی م عنوان یکی از روش همچنین از تحلیل عاملی نیز به
کلیه بارهای  الات استفاده شد.ؤس های پرسشنامه در راستای اهداف و یکایک گویه

های پرسشنامه از روایی عاملی  معنادار هستند بنابراین سازه �99اطمینان  سطح عاملی در
آمده جهت سنجش روایی و پایایی ابزار  دست تمامی نتایج بهمناسبی برخوردار است. 

 است. آید ارائه شده که در ادامه می ۶سنجش در جدول 

 

                                                                                                                       
1- Cochran 
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 نتایج پایایی و روایی .5جدول 

 ها تجزیه و تحلیل داده

افزار  معادلات ساختاری با استفاده از نرمیابی  تکنیک مدل ها، آزمون فرضیه جهت 
متغیرهای گیری  اندازه و برازش مدل مدلکلی برازش و  است گرفته شده کار به ۲۰آموس 

ارائه  ۸و  ۲های  ترتیب در جدول که به افزار انجام گرفت نرم این در مورد مطالعه
توان  رگرسیونی میهای برازش مناسب و معناداری ضرایب  . با توجه به شاخصاست گشته

  باشد. میبرخوردار  و مناسبی از برازش خوب حاضر گفت مدل ساختاری پژوهش

 برازش کلی مدل .2جدول 

 CMIN/df NFI IFI AGFI RMSEA نام شاخص
 NFI>90% % IFI>90 % AGFI>90 % RMSEA<10 3تا  1بين  برازش قابل قبول

 011/0 166/0 110/0 101/0 56/2 مدل کل

 شاخص های برازش مدل به تفکیک متغیرهای مورد مطالعه .1جدول

 مدل وفاداری مدل ارزش مدل رضایت مدل نوآوری مدل شهرت برازش قابل قبول نام شاخص

CMIN/df  77/2 22/2 11/2 21/1 21/1 3تا  1بين 

NFI NFI>90% 151/0 181/0 165/0 176/0 183/0 

IFI % IFI>90 113/0 118/0 105/0 185/0 181/0 

AGFI % AGFI>90 151/0 171/0 106/0 132/0 117/0 

RMSEA % RMSEA<10 038/0 033/0 020/0 078/0 010/0 

 

 متغیرها تعداد سوالات انحراف استاندارد کرونباخ( پایایی)آلفای بار عاملی

 شهرت رستوران 6 0417 0475 04505

 نوآوری 0 0482 0470 04565

 رضايت 10 0472 0481 04515

 ارزش ادراک شده 0 0410 0485 04703

 وفاداری 6 1401 0413 04800
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نظر گرفتن مقدار آماره آزمون، ضریب  ( با در2ها )در جدول  تجزیه و تحلیل نتایج 
تمامی  که دهد مینشان  (p-value) رگرسیونی فرضیات و سطح معناداری آنان

که فرضیات مربوط به مسیر  حالی در گیرد   یید قرار میأمسیرهای مستقیم مدل مورد ت
بر وفاداری با توجه به سطح معناداری آنان که بیشتر از مقدار   شهرت و نوآوری مستقیم

یید قرار أباشد و مقادیر منفی آماره آزمون و ضریب رگرسیونی مورد ت می۰0۰1
و  مستقیمنقش  ،در مدلکه شهرت و نوآوری  استانگر این گیرد و این مطلب بی نمی

ثیر مستقیم این دو متغیر بر متغیرهای واسط أ. اما با توجه به تدنندار ی با وفاداریمعنادار
طور  توان عنوان کرد که اثر آن دو بر وفاداری نه به شده و رضایت می ارزش ادراک

 است.معنادار  ،و رضایتشده  مستقیم بلکه از طریق نقش واسط ارزش ادراک

 نتایج تجزیه و تحلیل فرضیات .4جدول 

 P-value آماره آزمون ضریب رگرسیونی ارتباط بین متغیرها

 ارزش ادراكي
 

 شهرت  001/0  

 رضايت
 

 شهرت  003/0  

 ارزش ادراكي
 

 نوآوری  001/0  

 رضايت
 

 نوآوری  002/0 

 وفاداری
 

 شهرت  371/0 

 وفاداری
 

 نوآوری  023/0  

 وفاداری
 

 ارزش ادراكي  001/0  

 وفاداری
 

 رضايت  010/0 
 

هایی که  گردد که فرضیه ، مشخص می۱ تا ۸های  یید فرضیهأشدن ت پس از مشخص 
گیرد.  با  یید قرار میأمورد ت استمستقیم شهرت و نوآوری بر وفاداری  بیانگر  اثر غیر

یید اثر مستقیم أشده و رضایت و همچنین ت توجه به اثر مستقیم شهرت بر ارزش ادراک
شده و  نقش واسط ارزش ادراک ۳و  ۱توان در فرضیه این دو متغیر بر وفاداری می

داد که این در مورد نوآوری و  د قرارییأرضایت را در رابطه شهرت و وفاداری مورد ت
اساس در اثر غیر مستقیم شهرت بر وفاداری  این کند. بر نیز صدق می ۶۰و  9های  فرضیه

)از حاصلضرب ضریب رگرسیون ۰0۲۶۶واسطه رضایت، ضریب رگرسیونی برابر با  به
شده ضریب رگرسیونی برابر با  دو مسیر مستقیم مربوطه( و به واسطه ارزش ادراک
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 درمقایسه باشده  تر ارزش ادراک دهنده نقش واسط قوی می باشد که این نشان ۰0۱1۸
کند چنانکه ضریب  ق میدرضایت می باشد که این در رابطه نوآوری و وفاداری نیز ص

 ۰0۸۲1شده برابر با  واسطه ارزش ادراک مستقیم نوآوری و وفاداری به رگرسیون اثر غیر
 می باشد. ۰0۰۱۶ضریب رگرسیونی برابر با واسطه رضایت،  که به حالی در

 گیری نتیجه

کلی، وفاداری مشتریان امری است که اثرات مهمی را برای سازمان  طور به 
ترین ابزارهای رقابتی  خصوص از نظر سودآوری به همراه دارد. وفاداری یکی از مهم به

بقای رستوران، سهم شود چراکه مشتریان وفادار،  های ممتاز محسوب می برای رستوران
سازند. بنابراین از  های رقابتی بیشتری را فراهم می بازار، مراجعات بیشتر و مزیت بالاتر

های مشتری را برای جذب، حفظ  ها و مطلوبیت لحاظ استراتژیکی مهم است که خواسته
منظور حفظ این منبع درآمد مداوم درک شود. طبق بررسی  ها به داشتن آن و راضی نگه

مستقیم شهرت و نوآوری بر  ج مطالعه حاضر همانگونه که مشاهده شد اثر غیرنتای
(،  ۶99۳) )بلومر و رویتر یید رسید که این همسو با مطالعات محققانی مانندأوفاداری به ت

(، ریو و ۲۰۰۱) (، الیوا و همکاران۲۰۰۲(، بلومر و اودکرک )۲۰۰۰کرونین و همکاران)
شخص گردید در هر دو این روابط نقش واسط ارزش که م  حالی (( در۲۰۰۳همکاران)

اند که  تر است. محققان بازار متوجه شده رضایت پررنگ در مقایسه باشده  ادراک
ها وجود داشته باشد، به همین مشتریان فقط طالب محصولاتی هستند که ارزش در آن

کنندگان  گیری مصرف دلیل تحقیقات دانشگاهی در حال بررسی تأثیر ارزش در تصمیم
در تحقیق خود به  (،۶99۱)2(. زیتمال و همکارانش1،۲۰۰۰هستند)کرونین و همکاران

کنندگان بر رابطه بین  گیری مصرف های تصمیمکنند که بیشتر مدلاین نکته اشاره می
چه این امر کاملاً مشخص است که  کیفیت خدمات و تمایلات خرید تأکید دارند،اگر

کنند،این مطلب بدان خرید نمی ،کیفیت یا هزینه کنندگان فقط بر مبنای مصرف
ترین خدمت را ترین خدمت یا ارزانکیفیت کنندگان همیشه بامعناست که مصرف

منظور افزایش درک اهمیت نسبی کیفیت خدمت و قیمت در  به کنند.خریداری نمی
 3( وهسکت و همکارانش۶9۳۳زیتمال) کنندگان،گیری خرید مصرفبینی تصمیمپیش

                                                                                                                       
1- Cronin et al 
2- Zeithmal et al 
3- Heskett et al 



  25ـ سال هشتم ـ تابستان 55شماره  گردشگریمدیریت فصلنامه مطالعات   55

کنندگان معرفی  گیری مصرف های تصمیم( متغیر ارزش را عاملی مهم در مدل۶99۰)
داد  یید قرارأت  شده بر وفاداری را مورد اند. مطالعه حاضر اثر مستقیم ارزش ادراککرده

(، ۲۰۰۳(، ریو و همکاران)۲۰۰۰) )کرونین و همکاران که همسو با مطالعاتی همچون
 باشد.  ( و غیره می۲۰۶۰جوئیون وچنونگ)

 پیشنهادات

و شهرت بر رضایت صل از آن، نوآوری گرفته و نتایج حا اساس تحقیقات صورت بر 
گذارد و از این طریق بر ابعاد رفتاری و تصمیمات آن  ثیر میأو ارزش ادراکی فرد ت

ها تجربه مشتری از رستوران را ارتقا و بهبود  توان عنوان کرد نوآوری میاست، ثر ؤم
کند. رستوران ممتاز اگر  کید میأشان ت رقبای درمقایسه بادهد و بر کیفیت خدماتش  می
صورت مداوم  بهبود دهد،  در محیط رقابتی شدید موجود،  طور فعال خدماتش را به به

تواند به اهدافش دست یابد. بنابراین، مهم است که مدیران،  بقا خواهد یافت و می
بلکه از لحاظ  استتنها برای مشتریان مطلوب  نه هایی را اعمال سازند که نوآوری

این میان  (. در۲۰۰۸صرفه و مفید باشد) لی و همکاران،  اقتصادی برای رستوران به
واقع به نوعی بانک  تواند در بندی برای مشتریان باسابقه از طریق اینترنت می پرتال

 ؛ز شناسایی شونددست مشتریان سودآور نی این اطلاعاتی مشتری ایجاد نماید تا از
های یک رستوران ممتاز تعریف شده باشد می توان جهت  صورتی که در سیاست در

شود تا بدین شکل باعث  نان درنظر گرفتهآای برای  این دسته از مشتریان خدمات ویژه
ایجاد ارزش جهت ایشان گردد. برای مثال در مواقع شلوغی برای این دسته از مشتریان 

 .زرو وجود داشته باشدامکان اولویت در ر
ساز شهرت خواهد بود. بنابراین  زمینه ،آوردن آگاهی وجود از طرفی تبلیغات و  به  

ها یا یادبودهایی شکیل و جذاب که حکم بروشور و تبلیغات را هم  ارائه کاتالوگ
 تواند مورد توجه قرار گیرد. می ،داشته باشد به مشتریان

به نقل  ۶99۰شوند )چان،  عوامل ناملموس مشخص میوسیله  های ممتاز به رستوران 
(. بنابراین، عمل خلق و حفظ یک شهرت و نگرش سازگار با رضایت ۲۰۰۱از الیوا، 

های ممتاز )یعنی  بازار هدف اصلی، امری حیاتی است و این برای بخش بازار رستوران
فخر را می خرند(  ن، تجمل، مباهات وأتنها خدمات را بلکه نماد، ش جایی که مشتریان نه



  52...  فادارینقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر و

 تر و قابل اجراتر است.  شدنی
یید أصورت غیرمستقیم ت با توجه به اینکه مطالعه حاضر اثر شهرت بر وفاداری را به 

دهنده و نوع عملکرد که  های تبلیغاتی آگاهی های ارتباطی، روش نمود به اهمیت کانال
اندرکاران  دست ،برد توان پی دهد می شهرت یک رستوران را شکل می ،در درازمدت

دارند آگاه سازند. تبلیغات باید  از آنچه که عرضه می شان را ها باید مشتریان رستوران
نای نتایج تحقیقات مداوم صورت گیرد تا بدین وسیله بتوان افراد بیشتری بدقت و برم به

 را در مورد این مجموعه آگاه ساخت. اگر بازار هدف دارای یک نشانه شخصیتی عمده
ای از  مدیران تبلیغات باید تبلیغاتی را توسعه داده که سطح و طرح مدرنیزه باشد،

ها و لوگوها را مشخص سازد. مفاهیم این مطالعه به تبلیغات محدود  مبلمان، رنگ
شود. نوآوری در دکور، معماری و ظاهر پرسنل نیز میزان رضایت مشتری را  نمی

طلبد تا با تصویری که  را می های مخصوصی دهد و این عوامل ویژگی افزایش می
 باشد، همخوانی داشته باشد.  سازگار با بازار هدف رستوران ممتاز می

شده مشتری در روابط شهرت و  رنگ ارزش ادراک همچنین با توجه به نقش پر 
های  ریزی سازی برنامه جهت تسهیلدر نوآوری با وفاداری، مدیران باید تلاش بیشتری 

مانند  ؛راستای پاسخ به تغییرات بازار و تقاضاهای مشتری انجام دهنداجرایی سازمان در 
سیستمی که مخلوطی از مدیریت استراتژیک، بازاریابی، انگیزش، نوآوری، آموزش و 

برای مشتریان خود  مندو از طریق ارائه خدماتی ارزش ؛های مالی را نیاز دارد تکنیک
 ایجاد ارزش نمایند.

تنها شعبه مشهد مجموعه رستوران مطالعه این بود که  های این یکی از محدودیت 
گرفتن سایر شعبات این مجموعه بحث  نظر توان با در است که  می نظر گرفته پدیده را در

حسب مکان مشتریان انتظار دارند  تفاوت فرهنگی را نیز در نوع و کیفیت خدماتی که بر
شود تنها قشر خاصی از  باعث میبودن نوع رستوران  همچنین ممتاز بررسی قرارداد مورد

ها  پذیری نتایج را برای مشتریان سایر رستوران تعمیمشوند که این  ر گرفتهظن در مشتریان
 کند. میرو  باشند با تردید روبه تری برخوردار می که از خدمات ارزان
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  منابع

، مشتريان خود را راحت كنيد، مجله مديريت(، 1388اشرافي، محمد، حسيني، جمال)
 .62-07، ص 00شماره

شناسايي عوامل مؤثر بر ايجاد (، 1388اميرشاهي، ميراحمد، سياه تيری، ويدا، روان بد، فريبا)
، 13های مديريت در ايران، دوره  ، پزوهشاعتماد در مشتريان كليدی بانک كارآفرين در تهران

 ، زمستان.0شماره 
د بر وفاداری مشتريان صنعتي، مجله ارزيابي تأثير برن(، 1381جوادين، رضا، اميني، زهرا)

 .73-67ص ، پاييز،3شماره ،بازرگانيانداز مديريت  چشم
پيام  ،یثر بر وفاداری مشتريان به مارک تجارؤعوامل م (.1380عباسعلي ) حاجي كريمي،

 .150-121تابستان و پاييز، ،15و  16شماره  ،مديريت
وفاداری به برند در سودآوری (، كاركردهای 1388حسيني، ميرزاحسن، كلور، حسين)

 .12-86، ص 67، شمارهنشريه صنعت لاستيک ايرانهای تجاری،  بنگاه

اثرات كيفيت خدمات و نقش  (.1382مسعود ) كيماسي، مقيمي، محمد، محمد، حقيقي، 
 .72-61بهار و تابستان، ،51و  50شماره  ،دانش مديريت ميانجي رضايت مندی مشتری،

شركت سهامي ها، چاپ چهاردهم، تهران،  (، كندوكاوها و پنداشته1383رفيع پور، فرامرز)
 .انتشار

ثير تصوير نام بازرگاني و شهرت شركت بر فرايند أ(. ت1387بهادران ميثم) حميدرضا، ،سعيدنيا
 .61شماره  وفاداری مشتريان، صنعت لاستيک ايران،

وفادار )آرزويي دست مشتری راضي و (. 1387صدری نيا، محمد، شيرازی، ابوالفضل )
 ، آذر و دی.100و131، مديريت، سال نوزدهم، شماره يافتني(

بررسي عوامل موثر بر وفاداری مشتريان بانک  (.1387ابراهيم ) رجبي مياندره، داوود، فيض،
-167پژوهش های مديريت، سال اول، شماره دوم، زمستان، ،های خصوصي از ديدگاه مشتريان

180. 
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