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 چکیده

بهره هایبازاریابیگیریازنوآوریامروزهباوجودرقابتشدیدیکهدرصنعترستورانوجوددارد،

کسبرضایتمشتریانامریاجتناببه منظور است. ناپذیر اینپژوهش، درنظرگرفتناهمیتدر با

ایشفاهیواینترنتیدارد،ایجادوهبازاریابیوتأثیریکهرضایتمشتریدرتعاملاتتوصینوآوری

است. گرفته قرار مدنظر رستوران صنعت در برند ویژة ارزش پژوهشبهبود این آماری جامعة

نمونههایشهرکاشاناستکهمشتریانرستوراندربردارندة گیریایوسپسنمونهگیریخوشهبا

 پرسش185اتفاقی، و انتخابشده بینآننفر توزنامه است.ها ازدادهیعشده سازیمدلطریقها

( SEMمعادلاتساختاری شتحلیل( است. میده نشان آزمون درنتایج بازاریابی نوآوری که دهد

توصیه اینترنتیتعاملات و میایشفاهی معناداری مثبتو رضایتمشتریتأثیر همچنین گذارد.

تعاملاتتوصیهتعدیل نوآوریبازاریابیو رابطة نتایجپژوهش،ایگر بنابر اینترنتیاست. شفاهیو

ازدیگرنتایجتعاملاتتوصیه ایشفاهیواینترنتیتأثیرمثبتومعناداریدرارزشویژةبرنددارد.

ایشفاهیواینترنتیدررابطةبیننوآوریبازاریابیواینپژوهشتأییدنقشمیانجیبازاریابیتوصیه

ارزشویژةبرنداست.
 

تعاملاتتوصیههای کلیدی:  واژه رضایتمشتری، تعاملاتتوصیهنوآوریبازاریابی، ایایشفاهی،

 .اینترنتی،ارزشویژةبرند
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 مقدمه

کسبامروزه بهوکاراکثر و خدماتخصوصرستورانها محصولاتو تهیة طراحیو با باها، و جدید

اب ارهایبهره کسببخگیریاز سعیدر ترویجی، اف ایشفروشمتنو  و بازار سهم شبیشتریاز

هتلصنعتبرایحیاتیرابهفعالیتیبازاریابینوآوریدارند.درواقعمحیطکنونیبازارمحصولاتخود

رستوران )و است کرده پژوهشNieves and Diaz-Meneses, 2016تبدیل می(. نشان کهها دهد

هاوکهازجانببسیاریازعواملدرگیردربازاریابیهتلتنهاازسویپژوهشگران،بلنوآوریبازاریابینه

خصوصهادراین(.ازسویدیگر،اکثرپژوهشCastro et al., 2011هانادیدهگرفتهشدهاست)رستوران

 Nematiسمتجذبورضایتمشتریانهدایتشود)دارندکهتمامنوآورهایبازاریابیبایدبهبیانمی

et al., 2010 (معتقدندکهرضایتمشترییکیازاهدافاصلی2017)وهمکاران1تسبلاسکوفو ن(.

پژوهش در مهم مفهومی و تجربهمدیران معتقدند محققان است. مشتری به مربوط قبلیهای های

دهیانتظاراتمشتریاننقشاساسیداردومشتریازمصرفمحصولوتعاملویباشرکتدرشکل

هاورفتارهایآنیوبلندمدتدرقبالشرکتتأثیرگذاراست؛یکینبرواکنشمندیحاصلازآرضایت

(.1393ایشفاهیواینترنتیاست)رحمانیورستمی،ازاینرفتارهاتعاملاتتوصیه

هادرمقایسهباویژهرستورانخدماتوبهبخشایدردهدکهبازاریابیتوصیههانشانمیپژوهش

خدماتىبیشتربهمنابعهاىبخشکنندگاندرهمیتبیشتریبرخورداراست،زیرامصرفبازارکالاهاازا

بخش با مقایسه در و، دارند اطمینان ارتباطاتتوصیهاطلاعاتشخصى برکالاها، بیشترى تأثیر ای

ابکنندهداشت؛زیراخدمات،برخلافکالاها،ناملموسوتجربىاستومصرفتصمیمخریدافرادخواهد

اطمینانىرا،کهاغلبدرخریددرایدرتلاشاستتاسطحریسکادراکىوبیتکیهبرتعاملاتتوصیه

هایامروزهاستفادهازاینترنتوشبکه(.Mangold et al., 1999)بخشخدماتىوجوددارد،کاهشدهد

خودراازآنطریقکنندگانِمحصولاتوخدماتتجاربمن لةراهکاریکهمصرفاجتماعیبرخط،به

محیط اشتراكمیدر به مجازی شرکتهای ارزشبرند ارتقای برای حیاتیگذارند، و مهم امری ها

مسیریتوصیهشمارمیبه زیرا هاایبرایاستفادةمشتریانبالقوهازمحصولاتیاخدماتشرکترود،

می سیستمفراهم توسعة درواقع پلتفکند. و اینترنت گوناگون ایجادرمهای به برخط ارتباطات های

(.Barreda et al., 2015)ایکمککردهاستهایابتکاریارتباطاتتوصیهروش

به مهمسببویژگیازسویدیگر، برندسازییکیاز هایبازاریابیترینجنبههایذاتیخدمات،

به و خدمات هتلبرای رستورانویژه و ها مصرفهاست. دیدگاه م ایاز گسترشکننده، اصلی ای

ریسک کاهش شامل خدمات در فرایندتسهیلووجوجستهایه ینهوادراکیهایبرندسازی

حفظتواناییرقباوبرابردربیشتربازارسهمآوردندستبهبرندصاحبانازنظروخرید،گیریتصمیم

شوندمیبازاریابییهاه ینهکاهشباعثخودنوبةبهم ایاایناست.وفاداریایجادبامشتری

(Javalgi et al., 2006.)عملکردی مختلف ابعاد در بازاریابی نقشنوآوری به پژوهشگران برخی

کردهشرکت اشاره میها آن جملة از )اند؛ لیتونن پژوهشواریسو به که2010توان کرد اشاره )
                                                           

1- Fuentes-Blasco 
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هایکوچکووکارکسبدررکتشرشدبابازاریابیوفرایندهامحصولات،هایمعتقدندمعرفینوآوری

بازاریابی،هاینوآوری(نشاندادندکه2011مثبتدارد.همچنینگاندیوهمکاران)ارتباطمتوسط

(نی بیانداشتند2016کند.لیوهمکاران)میسودآوریایجادشرکت،محصولاتمصرفاف ایشبا

ازطریقهایکهنوآوری شوند.میسازمانسوداف ایشباعثینه،ه کاهشوکاراییبهبودفرایندی،

وگوهاکنندواینگفتمشتریانرضایتمنداحتمالاًدربارةتجاربخودباسایرافرادصحبتمیازطرفی

توصیه ازاینبه انجامید. خواهد سازمان دربارة منفی یا مثبت میهای ازرو استفاده گفتکه توان

برندنخواهدداشت.هایبازاریابیبدونتوجهبهرضنوآوری ارزشویژة ایتمشتریتأثیرمثبتیبر

گررضایتمشتریهایبازاریابیازطریقنقشتعدیلمسئلةاصلیپژوهشایناستکهتأثیرنوآوری

برارزشویژةبرندچگونهاست؟



 مروری بر ادبیات موضوع

 نوآوری بازاریابی

هایتبلیغاتی،راهبردمحصول،طراحیدرتغییرکهجدیدیاستبازاریابیهایروشبازاریابینوآوری

یاهایاجتماعیسازماننظارتی،ودولتیهاینظامهماننددیگراح ابباجدیدروابطوگذاریقیمت

میمشتریان دربر )خاصرا )Camison and Monfort-Mir, 2012گیرد هونور و سیمون .)2012)

دانندکهنیازهایمشتریانرابرآوردهفردومتفاوتمییمنحصربهماهیتنوآوریبازاریابیراارا ةچی 

نوآوریبازاریابیبهتوسعةاب ارهایبازاریابیجدیدوروشمی گیریمؤثرترمشتریانهایهدفکند.

(درپژوهشخودبیانکردندکه2009وهمکاران)1اتنباکر(.Christofi et al., 2015کند)کمکمی

گذاریمناسبباتوجهبهمنطقةفعالیتازجملهنوآورییبهترازرقبابامشتریانوقیمتایجادارتباط

.رودشمارمیهابهدربازاریابیرستوران



 رضایت مشتری

نگرشمشتریبهیکمحصولیاخدمتبعدازاستفادهازآناست رضایتمشتریاحساسیا

رضایتازدركتفاوتانتظاراتمشتریو(2،2014)رستگاروهمکاران(.1393)رستگاروهمکاران،

طور(.رضایتمشتریبه1393شود)رحمانیورستمی،عملکردواقعیمحصولباشرکتحاصلمی

بر میچشمگیری تأثیر شرکت آتی و فعلی )عملکرد تحقیقاتTaghizadeh et al.,2013گذارد .)

م یترقابتیاستکهاغلببهوفاداریدهدکهرضایتمشتریمنبعمهمیبرایپیشیننشانمی

توانبهاف ایشدرآمد،شود.ازم ایایرضایتمشتریبرایشرکتمیمشتریوتکرارخریدمنجرمی

 ,Lewinهایمربوطبهمشتریوکاهشکششقیمتیدرمیانمشتریاناشارهکرد)کاهشه ینه

به2009 صنعترستوران، در رضایتمشتری مفهوم دارد،علتر(. وجود آن در که قابتشدیدی

بودنمؤدبوباتجربه،دوستانهگیرد.نظافتمحیطرستوران،کارکنانفاکتورهایمختلفیرادربرمی
                                                           

1- Ottenbacher 

2-Rastegar et al 
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برخوردکارکنان،کیفیتغذاومحیطفی یکیجذابازعواملیاستکهباعثایجادرضایتمشتریان

(معتقدندکهکیفیت2009)لیووجانگ(.1394)بهاریوهمکاران،شودهامیهاورستورانازهتل

موفقیترستوران در مهم اصل سرویسمناسبسه تمی یمحیطو برایکسبغذا، هایچینی

رضایتمشتریاست وجانگ). رابطةمثبتو2010ها نی نشاندادندکهسرویسوکیفیتغذا )

.معناداریبارضایتمشتریووفاداریمشتریدارد



 ای شفاهی ابی توصیهبازاری

میبازاریابیتوصیه اجازه مصرفایفرایندیاستکه دربارةدهد را نظرهایخود اطلاعاتو کنندگان

 ,Anggraeni and Rachmanita)هابایکدیگربهاشتراكبگذارندخدمتونامتجاریشرکت،محصول

شرکتازمستقلکهافرادیاستنمیاخدماتومحصولاتدربارةوگوگفتایتوصیهارتباطات(.2015

 Sweeney)دارندمحصولازاستفادهبهترغیبدیگرانازاندکیمنافعواندمحصول/خدمتکنندةعرضه

et al., 2007.)وخدماتاستمحصول،نامتجاریباغیررسمیارتباطیایبازاریابیتوصیه(Anggraeni 

and Rachmanita, 2015.)تجاریوازمنابعایتوصیهارتباطمعتقدندکه(2003)همکارانو1دربایکس

ممکناستپیامجریانروندوهماننداستواقعییارتباط،استمعتبرترشرکتکنترلاطلاعاتیتحت

 ).باشددوطرفه تنگ و یو می2010تحقیقات نشان ویژگی( که توصیهدهد بازاریابی قصدهای ای

تحتآوردندستکنندگانبرایبهمصرف قراردادهاستمحصولاتزیادیرا کهداشتتوجهباید.تأثیر

وتجربهبرمبتنیوناملموسخدماتاست،زیرابخشخدماتیدرخصوصایتوصیهارتباطتأثیربیشترین

بخش(Gremler et al., 2001)استاعتبار همچنیندر وپیشنهادهابراساساًمشتریانهایخدماتی.

برایمنبعاطلاعاتییکیاپیشنهادایکهفقطیکگونهبه(،Ng et al., 2011)کنندمیتکیههاتوصیه

بهافرادممکناستعلاوه.به(Buttle, 1998)استکافیخدمتیخاصبهگرایشبرایفردمتقاعدکردن

برنفوذهمچنینودیگرانبهارا ةاطلاعاتوتهیهتواناییکهکنندایشرکتبازاریابیتوصیهدرعلتاین

کاهشموجبارتباطاینهمچنینکند، میایجادوجههوقدرتاحساسهاآنطریقدرایندیگراناز

(.1392)محمدیوهمکاران،شودمیآناناجتماعینیازهایتأمینوازخریدپستردیدوشک



 ای اینترنتی بازاریابی توصیه

مثبتیامنفیکهازسویمشتریانهربیانیة)عبارت(»ستازایاینترنتیعبارتاپدیدةبازاریابیتوصیه

اینترنتدر ازطریق نهادها و مردم از بسیاری با که شرکت، یا یکمحصول سابق یا بالفعل بالقوه،

هایهایهوشمندیاراههایگوشیگذاریبرخطازطریقبرنامهایناشتراك.«شوداند،منتقلمیارتباط

Direction, 2015ت)معمولاینترنتیاس فناّوریدرپیشرفت(. وبازاردربسیاریتغییراتاینترنتو

افرادایجادکردهبینتعاملوارتباطزمینهرابرایجدیدهایفناّوریاست.اینآوردهارمغانبهبازاریابی

هایبرنامهونترنتبهایاتصاله ینةهایکمشبکههمراه،تلفنوکامپیوتربنیادینعاملکهناشیازسه
                                                           

1- Derbaix 
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نشانمیپژوهش.(Pereira Correia et al., 2014)کاربردیاست کاربرانازچندها دهدکهاستفادة

درصداز52عنواناب اراستفادهازاینترنت(درحالاف ایشاستوحدودهایاجتماعی)بهپلتفرمشبکه

کنند.درنتیجههایاجتماعیاستفادهمیطبهشبکهصورتبرخط،ازدویابیشازدوبرنامةمربوافراد،به

غیرسلسله شفافو اب اریقدرتمند، اینحوزه قالبپلتفرممشارکتفعالدر در هایمختلف،مراتبی،

مصرفبه رفتار تغییریمثبتدر واقعی، زمان در تعاملیو و میصورتباز ایجاد درواقعکننده کند.

هایگوناگونایدرحالاستفادهازپلتفرمطورف ایندهعصرجدیدبهکنندگانتوانگفتکهمصرفمی

(.Green, 2016گذاریمحتواهستند)اشتراكبرایایجاد،تغییروبه



 ارزش ویژة برند 

هایگوناگونووبهروشکندایاستکهبرندبرایسازمانایجادمیارزشویژةبرندارزشاف وده

مو متفاوت اهدافی استبرای گرفته قرار بحث اعتمادGlynn et al., 2007)رد قدرتمند برند .)

اف ایشمی خدمات و کالاها خرید هنگام در را کمکمیمشتریان آنان به و عواملدهد تا کند

 Chen and)رودشمارمیناملموسرابهتردركنمایند.برندقدرتمندداراییباارزشیبرایشرکتبه

Chang, 2008).ابعاد1991)مدلآکراساسبر برنداصلی(، وفاداریشده،دركکیفیتارزشویژة

 .برنداستتداعیبرندوآگاهیبرند،

الیوبرند:  به وفاداری مجددبرایعمیقتعهدیداشتنراوفاداریر یکازحمایتیاخرید

رقباهایبازاریابیتلاشوموقعیتیتأثیراتوجودباکهکندمیموردعلاقهتعریفخدمتیامحصول

)دهقانیشودمیآیندهدرتجارینامیکمحصولاتمجموعهیاتجارینامیکخریدتکرارموجب

 (.1392سلطانیوهمکاران،

قضاوتمشتریدربارةکیفیتکلییابرتریمحصولاتیا»شدهکیفیتدركشده:  درک کیفیت

گ ینه ارزیابیکیفیتدرك.(Zeithaml et al., 1993است)«هایدیگرخدماتنسبتبه پایة شده

شدهج  یازارزشبرندذهنیمشتریازمحصولاتوخدماتاست.ازلحاظبرندسازی،کیفیتدرك

 (Namkung and Jang, 2013طورکلیاحساسدربارةبرنداست.)وبه

برند :تداعی برند نامتجاریابدکهمصرفاف ایشمیزمانیارزشویژة با باشدوکننده یآشنا

 و توانایی مطلوبیت، برند مصرفمنحصربهتداعی ذهن در )فردی باشد داشته  Koll andکنندگان

Wallpach, 2013نام دربارة کیفی و کمیّ )اطلاعات توانایی دارد: بعد سه برند تداعی درواقع .)

مطلوبیت)ویژگی وم ایاییکهبرندبرایمصرفتجاری(، ومنحصربهکنندگانفراهممیها فردکند(

(.Armelini, 2011فرد()بودن)ظرفیتبرنددرداشتنپیشنهادفروشمنحصربه

سازدآگاهیازبرندبهقدرتبرنددرذهنمشتریانمربوطاستومشتریانراقادرمیبرند:  آگاهی

آگاهیاز.شودنجرمیتابرندراتشخیصدهندوبهخاطربسپارند،درنتیجهبهاف ایشارزشویژةبرندم

 Han etگیرد)برندهدفیمهمدربازاریابیاست،زیراتصویربرندونگرشبرنددرغیابآنشکلنمی

al., 2015 از(. درم یت،سهازطریقبرند،آگاهی بس ایی گذارد:میمشتریگیریتصمیمتأثیر
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(.Keller, 2003)بیانتخاهایم یتبررسیووتوجههایم یتیادگیری،هایم یت

 

 ها  چارچوب مفهومی و ارائة فرضیه

ای شفاهی نوآوری بازاریابی و تعاملات توصیه

درمقایسهبااطلاعاتیکنندکهاطلاعاتایجاد(بیانمی2013لووهمکاران) شدهازسویمشتریان،

بنابراین،کهفروشندگاندراختیارشانقرارمی اعتباربیشتریدارد. ارا ةترفیعاتشرکتدهند، با ها

نیازهایمشتریانمیمنحصربه برایتبلیغاتتوصیهفردومتناسببا ایمثبتفراهمتوانندزمینهرا

گذاریوارا ةترفیعاتنوآورانهدردهدکهنوآوریدرقیمتچوهایدرپژوهشخودنشانمیکنند.

شودکهمشتریانازتجربةخریدخودردوباعثمیگذاایتأثیرمیفرایندبازرایابیدرارتباطاتتوصیه

کنندگانازنوآوریدر(.درواقع،ادراكمصرفChuhay, 2013)بادوستانوبستگانشانصحبتکنند

باعثتبلیغاتتوصیهروش و رضایتمندیآناندارد مثبتیبر اب ارهایبازاریابیتأثیر و ایمثبتها

:شودگونهتدوینمیاین1دبیاتمربوط،فرضیةشود.بنابراین،باتوجهبهامی

  ایشفاهیتأثیرگذاراست.نوآوریبازاریابیدربازاریابیتوصیه: 1فرضیة 

 ای اینترنتی نوآوری بازاریابی و تعاملات توصیه

ارتباطیایجاداب ارعنوانیکبهجدیدهایواسطةبهبودیکهدرفنّاوریبازاریابی،بههاینوآوری

هتلصنعتبهشده، استفادهمیکمکرستورانو باتادهدمیاجازههاشرکتبهاینترنتازکند.

یابنددسترسیایمنطقهبازارهایدرموجودبالقوةمشتریانازنامحدودیتعدادکمبهنسبتاًه ینة

(Buhalis and Law, 2008هجالاگرمعتقداستکهصفحات را ةابرایمهماب اریهاشرکتوب(.

وابستگیکاهشمنظوربهبراین،علاوه.(Hjalager, 2010جدیدند)هایروشبهخاصترفیعیخدمات

همچنینهاواسطهبهمشتریان رستورانهتلبرایهاه ینهکاهشو اینصفحاتوها/ مشتریان،

توسعةفنLee et al., 2016ّشود)درنظرگرفتهمیفروشهایراهمن لةبه درواقع، اوریاطلاعاتو(.

کندهاازطریقبهبودرقابتفراهممیارتباطاتم ایاییرادرقالبایجادارزشبرایمشتریانوشرکت

(.بنابراینباتوجهبهادبیاتGil et al., 2014شود)ایاینترنتیمیسازتوسعةبازاریابیتوصیهوزمینه

شود:گونهبیانمیاین2مربوط،فرضیة

 ایاینترنتیتأثیرگذاراست.نوآوریبازاریابیدربازاریابیتوصیه :2فرضیة 

 گر رضایت مشتری  نقش تعدیل

سمتجذبورضایتمشتریانهدایتهایبازاریابیبایدبهکنندکهتمامنوآوریبیانمیپژوهشگران

( )Nemati et al., 2010شود همکاران و رِنکو می2014(. اشاره نوآوری( که بازاریابیهکنند ای

میشرکت قادر را اینطریقراهبردهایبهبودها از بهتردركکنندو نیازهایمشتریانرا تا سازد

(نشاندادکهنوآوریدرمحصول/خدماتتأثیر2011رضایتمشتریانخودراارتقابخشند.اشتیاق)

پاسخ رضایتمشتریو بر توصیهمثبتی بازاریابی همکارانایهایرفتاریمانند کیتاپسیو دارد.

ایمثبتیبرایشرکتداشتهباشند،(معتقدندکهمشتریانراضیممکناستتبلیغاتتوصیه2014)
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کهمشتریناراضیتمایلزیادیبرایگفتننارضایتی،تجربةبدوخشمخودبهدیگراندارد.درحالی

همکاران) و ک2017فو نتسبلاسکو رضایتمشتری، بیانکردند نوآوری( ناشیاز شدههایارا هه

ایناشیازرضایتتعاملاتتوصیهدرواقعگذارد.ایتأثیرمیازسویشرکتاست،دربازاریابیتوصیه

گذاردکنندهتأثیرمیمشتریدرتمامیابعادازقبیلآگاهی،انتظارات،ادراك،نگرشورفتارمصرف

هایسنتی،برخطومکالماتخصوصییابهروشکهممکناستمثبتیامنفیباشدوممکناست

باتوجهبهاهمیترضایت(.Armelini, 2011)هایمبتنیبراینترنتباشدازطریقفنّاوری بنابراین،

3ایشفاهیواینترنتیدارد،فرضیةمشتریوتأثیریکهدررابطةنوآوریبازاریابیوبازاریابیتوصیه

شود:گونهبیانمیاین4و

 کند.ایشفاهیراتعدیلمیرضایتمشتریاثرنوآوریبازاریابیبربازاریابیتوصیه: 3رضیة ف

 کند.ایاینترنتیراتعدیلمیرضایتمشتریاثرنوآوریبازاریابیبربازاریابیتوصیه: 4فرضیة 

 ای شفاهی/ اینترنتی و ارزش ویژة برند بازاریابی توصیه

ایی)حجم،جاذبهونو ژوهشخودنشاندادندکهتبلیغاتتوصیه(درپ2012رضوانیوهمکاران)

بازاریابی(،که2015منبع(تأثیرمثبتیبرارزشویژةبرندداشتهاست.همچنینویرویلاتوهمکاران)

بودنوسودمندیدرنظرگرفتهبودند،بیانکردندکههردویاینراشاملدوبخشزندهایتوصیه

داریدارند.ویژةبرندتأثیرمثبتومعنیهابرارزشبخش

ایبازاریابیتوصیه(درپژوهشخودنشاندادندکه2015مورتیاسیوهمکاران)درهمینراستا،

دانندکهاعتمادمشتریانبهبرندباوعلتآنرادراینمیدهدمثبتوفاداریبهبرندرااف ایشمی

همچنینآشنایاناف ایشمیدریافتاطلاعاتمثبتازدوستانو درپژوهشبهناموهمکارانیابد.

داریدارد.وفاداریبهبرندتأثیرمثبتومعنیایبر(مشخصشدکهتبلیغاتتوصیه1392)

ایموجببازاریابیتوصیه(معتقدندکه2015شده،مورتیاسیوهمکاران)درخصوصکیفیتدرك

(نی در2011شود.آرملینی)شدهازبرنددرذهنخودمیاكتحریکمشتریبهارزیابیکیفیتادر

توصیه ارتباطات که داد نشان خود ادراكپژوهش کیفیت بهبود موجب مثبت گروهای هایشدة

شدهودرجةوفاداریبهبرند،ایمنفی،باکاهشکیفیتدركشودوارتباطاتتوصیهکنندهمیمصرف

.کاهدازارزشویژةبرندمی

ایوتداعیبرندنتیجهگرفتندکه(درخصوصرابطةبازاریابیتوصیه2015ورتیاسیوهمکاران)م

ازطریقارتباطاتتوصیه تقویتارتباطبینمصرفتبادلاطلاعاتمشتریان، و بهتغییر وای، کننده

تداعیبرندتأثیرمیبرندمی بر گذاردانجامدو ن2011آرملینی). پژوهشخود نی در شاندادکه(

برندمیارتباطاتتوصیه همکاران)ایمثبتموجبارتقایسطحآگاهیاز و بهنام و1392شود. )

صورتزیربیانبه6و5هایاند.لذافرضیه(نی اینمطلبراتأییدکرده2012رضوانیوهمکاران)

شود:می

 است.ایشفاهیبرارزشویژةبرندمؤثربازاریابیتوصیه: 5فرضیة 

 ایاینترنتیبرارزشویژةبرندمؤثراست.بازاریابیتوصیه: 6فرضیة 
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 نوآوری بازاریابی و ارزش ویژة برند

هایتجاریوخدماتیاستکهبرنوآوریبازاریابیدرصنعترستوراناغلبدرجهتبهبودفعالیت

 ,.Fuentes-Blasco et alد)گذارتصویربرندوارزشویژةبرندوایجادرضایتدرمشتریانتأثیرمی

کالری(،ارا ةارا ةمحصولاتسب )کمهایبازاریابیازقبیل(نوآوری2017(.گریمپوهمکاران)2017

بستهغذاهایبسته هایداخلیوخارجینوآورانه،هایمخصوصکودك(،طراحیبندیهدفمند)مثلاً

قیمت در نوآوری متغیر(،پخشموسیقی، و )ثابت درراهگذاری فعالیت یا غیرمعمول توزیع های

نوآوریشبکه کنندکهبرارزشهایبازاریابیدرصنعترستورانمعرفیمیهایاجتماعیبرخطرا

ویژةبرنددراینصنعتتأثیرگذاراست.

شود:صورتزیربیانمیبه9و7،8گرفتهدراینزمینه،فرضیةهایصورتباتوجهبهپژوهش

 بازاریابیبرارزشویژةبرندمؤثراست.نوآوری :7فرضیة 

 ایشفاهیمیانجیرابطةنوآوریبازاریابیوارزشویژةبرنداست.بازاریابیتوصیه: 8فرضیة 

 ایاینترنتیمیانجیرابطةنوآوریبازاریابیوارزشویژةبرنداست.بازاریابیتوصیه: 9فرضیة 

.استینظریازالگویزیراستفادهشدههاومبانباتوجهبهفرضیهدرمجمو  




 . چارچوب مفهومی پژوهش1شکل

 

 شناسی پژوهش روش

ةجامع.استانجامشدهپیمایشی ـ تحلیلینو ازتوصیفیوبهروشکاربردیهدفباپژوهشاین

مشتریانرستورانآماریپژوهش دربرگیرندة است. کاشان تعداازآنجاکههایشهر دقیقیاز دآمار

اینمشتریاناینرستوران به توجه با است. نامعلوم جامعه دسترسنیست، در تحلیلها هایکهدر

(،وMueller, 1996)باشدپنجازکمترنباید(پژوهشسؤالاتهای)گویهبهنسبتتعدادنمونهعاملی

بهازایهرگنامهازآنجاکهدراینتحقیقازپرسش دهندهپاسخویهپنجهایاستاندارداستفادهشده،
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راینمونهدرنظربنفر185سؤال(،35نامه)درنظرگرفتهشدهاست.باتوجهبهتعدادسؤالاتپرسش

درتوزیعپرسش توجهبهاینگرفتهشدهاست. با کهشهرم بوربراساستقسیماتشهریپنجنامه،

براساسنمونه دارد، یکخوشه(،خوشهگیریمنطقه منطقه )هر مناطقهرزاای این از یککدام

فعالیتداشتهبهرستوران مجازی فضای در باید رستوران )این است انتخابشده صورتهدفمند

دردسترس،براساسحضورمشتریانگیرینمونهبارستورانهرمشتریانازچهلنفردرنهایت.باشد(

آوریداده،گ ینششدهاست.درزمانجمع

 
 نامة پژوهش و آلفای کرونباخ پرسش : منابع، ابعاد1جدول 

 منبع آلفای کرونباخ تعداد سؤال ابعاد نامه پرسش

ارزشویژة

 برند

489/0وفاداریبهبرند

(1996آکر)
485/0شدةبرندکیفیتادراك

377/0تداعیبرند

482/0آگاهیازبرند

(2017آکسوی)681/0نوآوریبازاریابی

488/0رضایتمشتری
(2018فاروقوهمکاران)

(2010والشوهمکاران)

(2010گویتلوهمکاران)676/0ایشفاهیبازاریابیتوصیه

(2010گویتلوهمکاران)679/0ایاینترنتیبازاریابیتوصیه



1جدولدرآنمقادیرشدهکهاستفادهکرونباخضریبآلفایوازنامهپایاییپرسشبرایارزیابی

)هایرو)(.است7/0است.بایدخاطرنشانکردکهحداقلمقدارپذیرفتنیبرایآلفایکرونباخآمده

(.1،2010همکاران



 ها تجزیه و تحلیل یافته

(باSEMسازیمعادلاتساختاری)هادراینپژوهشباروشمدلبررسیبرازشمدلوتحلیلداده

صورتگرفتهاست.Smart PLS 2اف ارکنرم(بهکمPLSرویکردحداقلمربعاتج  ی)

 

 گیری سنجش مدل اندازه

گراورواییواگرابررسیشدهاست.برایبررسیگیریبامعیارهایپایایی،رواییهمبرازشمدلاندازه

ازپایاییترکیبی)1برآلفایکرونباخ)درجدولمی انپایاییعلاوه (استفادهشدهCRتأییدشده(

گراورواییواگرابررسیشدهاست.برایارزیابیروایینامهبادومعیاررواییهماییپرسشاست.رو

(استفادهشدهکهمقدارپذیرفتنیبرایآنبایدAVEشده)گراازمعیارمیانگینواریانساستخراجهم

                                                           
1-Hair et al 
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نتایجاینمعیارهابرایمتغیرهاوHulland, 1999باشد)5/0تریامساویب رگ هامطابقابعادآن(.

است:2جدول


 شده : پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج2جدول 

 های تحقیق سازه
پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 شده استخراج

83/055/0ارزشویژةبرند

91/059/0وفاداریبهبرند

79/051/0تداعیبرند

84/053/0آگاهیازبرند

88/057/0بینوآوریبازاریا

92/061/0رضایتمشتری

79/066/0ایشفاهیبازاریابیتوصیه

83/064/0ایاینترنتیبازاریابیتوصیه



پایاییترکیبیسازه تمامیمقادیر 7/0هایپژوهشاز همچنینمقدار برایAVEبیشتراست،

گرایمدلپژوهشدرحدواییهمپایاییوردهددستآمدهکهنشانمیبه5/0ترازهاب رگسازه

قبولاست.قابل

بستگیبینمتغیرهامحاسبههرمتغیربامقادیرضرایبهمAVEرواییواگراازطریقمقایسةجذر

(.درجدولزیراینمقادیرنشاندادهشدهاست.Fornell and Larcker, 1981aشود)می


 :  بررسی روایی واگرای پژوهش3جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 سازه

         76/0وفاداریبهبرند

      39/079/0شدهکیفیتادراك

       26/032/071/0تداعیبرند

      73/0 28/026/021/0آگاهیازبرند

     75/0 48/0 49/036/026/0نوآوریبازاریابی

    78/0 33/0 31/0 29/030/048/0رضایتمشتری

   45/081/0 37/0 29/0 46/044/049/0ایشفاهیوصیهبازاریابیت

  35/033/032/038/045/033/054/080/0ایاینترنتیبازاریابیتوصیه

 74/0 44/037/029/051/029/030/047/033/0ارزشویژةبرند



هایدیگربیشتربستگیآنمتغیربامتغیرهرمتغیرازضرایبهمAVE،جذر3باتوجهبهجدول
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هایپژوهشاست.بودنرواییواگرایسازهشدهکهحاکیازپذیرفتنی



 برازش مدل ساختاری

گفتنیاستج  یمربعاتحداقلروشبهپژوهشبرازشمدلساختاری برایصورتگرفتهاست.

96/1قدرمطلقبالایاستانداردمقدارتوجهکردوT-Valueمقادیربهبایدروابطبودنمعناداربررسی

توجهبهنتایجبهمیرارابطهمعناداربودن با سطحمعناداریروابطبینمتغیرهایدسترساند. آمده،

درنتیجهفرضیه96/1پژوهشهمگیبیشتراز دارایسطحمناسبیازمعناداریپژوهشهایاست،

شود.استوتأییدمی

Rتعیین)ضریب
fاندازةتأثیر)(،2

Qارسنجش)(ومقدارمعی2
هستندکهبرایدیگری(معیارهای2

روند.میکاربهساختاریمعادلاتسازیساختاریمدلبخشگیریواندازهبخشکردنمتصل


 زا و مقادیر کیفیت مدل ساختاری : تأثیرات بر متغیر درون4جدول 


 ضریب تعیین

(R2) 

 اثر مستقیم

(f2) 

 مقدار معیار سنجش

(Q2) 

263/0_605/0 شفاهیایتعاملاتتوصیه

_697/0_ایشفاهیتعاملاتتوصیه← نوآوریبازاریابی
391/0_632/0 ایاینترنتیتعاملاتتوصیه

_588/0_ایاینترنتیتعاملاتتوصیه← نوآوریبازاریابی
301/0_711/0 ارزش ویژة برند

_361/0_ ارزشویژةبرند← ایشفاهیتعاملاتتوصیه
_303/0_ ارزشویژةبرند← ایاینترنتیعاملاتتوصیهت

_443/0_ ارزشویژةبرند← نوآوریبازاریابی


35/0و02/0،15/0وسهمقدار(1،1998)چینبرایضریبتعیین67/0و19/0،33/0سهمقدار

قویمعرفیشدهاستبرایاندازةتأثیرومقدارمعیارسنجشمعیاریبرایمقادیرضعیف،متوسطو

(Henseler et al., 2009.)بودنبرازشمدلساختاریدارد.آمدهنشانازپذیرفتنیدستمقادیربه



 سنجش مدل کلی

ازمدلوگیریاندازهمدلبرایسنجشمذکورمعیارهایبرعلاوه نیکوییبرازششاخصساختاری،

معیاراند.اینکرده(آنرامعرفی2004)انهمکاروتننهاوسشدهکهاستفادهمدلسنجشکلیبرای

ازپستواند،میمعیاراینبامحققدهد.درواقع،میقرارمدنظرراوساختاریگیریاندازهمدلدوهر

نی راکلیبخشبرازشخود،پژوهشمدلکلیساختاریبخشوگیریاندازهبخشبرازشبررسی

                                                           
1-chin 
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قویوضعیف،متوسطمقادیررا36/0و01/0،25/0مقدارسه(1981b)لارکروفورنلکند.کنترل

اند.نمودهمعرفی

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  =√0.326 × 0.649 = (1رابطة  0.459  

 

 های تحقیق آزمون فرضیه

گیریاندازههایمدلبرازشبررسیازپس کلی،، وبررسیبهکهیابدمیاجازهمحققساختاریو

تعاملاتمتغیرهایتأثیراتبنابراین،بپردازد.خودپژوهشهایهفرضیآزمودن بازاریابی، نوآوری

تعاملاتتوصیهتوصیه رضایتمشتریایشفاهی، باایاینترنتی، برند ارزشویژة معادلاتروشو

شدتبررسیاستانداردبرایتخمینوهابررسیفرضیهبرایمعناداریاعداددوحالتدرساختاری،

شدهاست.درج5جدولدرنتایجشدهوبررسیهم،بریرمتغیرهاتأث


 : نتایج مدل ساختاری5جدول 

 مسیر ساختاری
اعداد 

 معناداری
 نتیجه ضریب مسیر

 تأثیرات مستقیم

تأیید32/14586/0ایشفاهیبازاریابیتوصیه← نوآوریبازاریابی

تأیید51/12433/0ایاینترنتیبازاریابیتوصیه← نوآوریبازاریابی

تأیید63/10399/0ارزشویژةبرند←نوآوریبازاریابی

تأیید41/9311/0ارزشویژةبرند← ایشفاهیبازاریابیتوصیه

تأیید98/7257/0ارزشویژةبرند← ایاینترنتیبازاریابیتوصیه

 تأثیرات غیرمستقیم

586/0×311/0=91/5182/0ارزشویژةبرند←ایشفاهیبازاریابیتوصیه←نوآوریبازاریابی تأیید 

تأیید433/0×257/0=54/3111/0ارزشویژةبرند←ایاینترنتیبازاریابیتوصیه←نوآوریبازاریابی

 گری تأثیرات تعدیل

تأیید85/4164/0ایشفاهیبازاریابیتوصیه←نوآوریبازاریابیورضایتمشتری

تأیید99/3133/0ایاینترنتیبازاریابیتوصیه←ورضایتمشترینوآوریبازاریابی



بازاریابیتوصیه نوآوریبازاریابیبر که مشخصشده دوم اولو بررسیفرضیة ایشفاهیودر

هایسوموچهارمحاکیازمعناداربودناثردرصدتأثیرمستقیمدارد.نتایجفرضیه43و58اینترنتی

ایشفاهیواینترنتیاست.مشتریدررابطةنوآوریبازاریابیوبازاریابیتوصیهیرضایتگرلیتعد

ایشفاهیودرواقعمشتریانیکهرضایتبیشتریدارند،بررابطةنوآوریبازاریابیوبازاریابیتوصیه

بازاریابیتوصیهاینترنتیتأثیرمی که درخصوصفرضیةپنجبایدخاطرنشانکرد هیایشفاگذارند.

دهدمیکند.نتایجفرضیةششنی نشاندرصدازتغییراتارزشویژةبرندرامستقیمتبیینمی31

درصدتأثیرگذاراست.همچنیننتایج25ایاینترنتیبرارزشویژةبرندبهمی انکهبازاریابیتوصیه
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برندفرضیةهفتنشانمی أثیرمثبتومعناداردرصدت39دهدکهنوآوریبازاریابیبرارزشویژة

درنهایتنتایجفرضیةهشتونهنشانازتأییدنقشمیانجیبازاریابیتوصیهمستقیممی ایگذارد.

شفاهیواینترنتیدررابطةبیننوآوریبازاریابیبرارزشویژةبرنددارد.



 گیری بحث و نتیجه

بااین پژوهش رضایت بازاریابی، نوآوری بین روابط بررسی توصیههدف تعاملات ایمشتری،

شفاهیواینترنتیوارزشویژةبرندصورتپذیرفتهاست.

ایشفاهیواینترنتیحاکیازآناستکهنوآوریبازاریابیبرتعاملاتتوصیه2و1نتایجفرضیة

 معناداریدارد. همکارانتأثیرمثبتو و صنعترستورانسلایقمصرفایوکو کنندگانمعتقدنددر

بهتفاوتاستوروزبهم ایکهممکناستبرایبرخیازمشتریانتنو گونهروزدرحالتغییراست،

روتوجهبهنیازهایغذاییارزشمندباشدوبرایبعضیدیگرسلامتغذاییاولویتداشتهباشد.ازاین

تجاربخودبادیگرانگذاشتنهاینوآورانةبازاریابیبررفتارآنانودرمیانمشتریاندرقالبفعالیت

بود خواهد اینترنتیتأثیرگذار ایندستنتایجبه(.Ivkov et al., 2016)ازطریقشفاهییا در آمده

است.باتوجهبهنتایجاینفرضیه،بهراستاهم(2017فو نتسبلاسکووهمکاران)فرضیهباپژوهش

سوبانیازمشتریانزمینهراایبازاریابیهمهکارگیرینوآوریشودبابههاتوصیهمیمدیرانرستوران

ایشفاهیواینترنتیمثبتفراهمکنند.برایبازاریابیتوصیه

ایکهرضایتمشتریرابطةنوآوریبازاریابیوتعاملاتتوصیهدهدمینشان4و3فرضیةنتایج

تعدیلمی تمایلشفاهیواینترنتیرا باتغییرسبکزندگی، امروزه، دربیرونازکند. بهصرفغذا

یادماندنیخارجازمن لخودهستندکههمینامرمن لبیشترشدهوافرادخواستارنوعیتجربةبه

رستوران از مشتریان ارزیابی بر زیادی عوامل شده باعث داشته تأثیر آنان رضایت و )(.ها باشد

1)جلیلوندوهمکاران زمانیر2017، بازاریابی، ومیدستضایتمشتریبه(ازدیدگاه آیدکهنیازها

خواسته 1390هایشارضاشود)فیضوهمکاران، (درپژوهش2017)فو نتسبلاسکووهمکاران(.

دهدومندیرامستقیموغیرمستقیماف ایشمیخودنشاندادندکهنوآوریبازاریابیسطوحرضایت

هایکیفیکلیدیراتقویتنوآوریبازاریابیآنویژگیکارگیریهابایدبابهرستورانبیانداشتندکه

اف ایشمی اینرضایتهابهرستورانمیدهدوباعثبازگشتآنکنندکهرضایتمشتریانرا شود.

تحریکمینوبةخودتعاملاتتوصیهبه کیتاپسیوهمکاراننی برایننظرندکهتعاملات.کندایرا

واسطةرضایتیکهبرایمشتریانهاستکهبهتیبسیارمهمیبرایشرکتایمثبتاب ارتبلیغاتوصیه

میایجادمی Kitapci et al., 2014توانندازآناستفادةحداکثریکنند)کند، نتایجاینفرضیهبا(.

والشوهمکاران)2014کیتاپسیوهمکاران)پژوهش اشتیاق)2008(، ،)2011 فو نتسبلاسکوو(،

)(2017همکاران) همکاران نسیتو هم2011و دراین( است. مدیرانرستورانراستا به هاخصوص،

شدنیباشدودركکارگیرندکهاولاًبرایمشتریانایبهگونههایبازاریابیرابهشودنوآوریتوصیهمی

                                                           
1-Jalilvand et al 
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بخشبرایمشتریانایجادشود.ایرضایتثانیاًتجربه

بررسیوایشفاهییهتوصرابطةبینتعاملات5درفرضیة مشخصوارزشویژةبرندمستقیماً

رستورانشدهکهتعاملاتتوصیه هاج وایشفاهیبرارزشویژةبرندتأثیرمثبتومعناداریدارد.

میمکان مراجعه آنجا به قبلی شناخت با مشتریان که هستند ویژگیهایی و کیفیتکنند و ها

ایدوستانوآشنایانبهیابد.درواقعتعاملاتتوصیهانتقالمیخدماتشانتوسطمشتریانبهدیگران

شود،بلکهخودبهفروشمنجرنمیخودیکند.اینآگاهیازبرندبهآگاهیمشتریانازبرندکمکمی

برندیهایمحصولصورتپذیرد.باتأکیدبرایجادآگاهیازویژگیصورتمکملباتداعیبرندبایدبه

طورکلیدرکند.بهازآنآگاهیدارندتداعیمطلوبیازبرنددرذهنمشتریانایجادمیکهمشتریان

یکمشتریبه اطلاعاتمثبتاز باشند، داشته خرید خوبیاز مشتریانتجربة اگر رستوران، بازار

می انتقال دیگر مشتری یابد. فرضیات این پژوهشنتایج با )ویهای همکاران و (،2015ویلات

راستا(هم1392(وبهناموهمکاران)2012(،رضوانیوهمکاران)2011(،آرملینی)2013تیاسی)مور

تعاملاتتوصیهفرضیةششنشانست. معنادار مثبتو تأثیر برنددهندة ارزشویژة ایاینترنتیبر

ةاجتماعیایاینترنتیازطریقشبکتعاملاتتوصیهکنندکه(بیانمی2014وهمکاران)1سوریاست.

توانند،بااستفادهازایناب ارها،هامیشرکتبرخطاب اریقویوتأثیرگذاربرارزشویژةبرنداستو

ارزشویژةبرندمحصولاتوخدماتخودرابهبودبخشندومشتریانراجذبکنند.امروزهبرندهای

تعاملموفققدرتشبکه حفظارتباطو و ایجاد در بازارهایهایاجتماعیرا در بالقوه کاربران با

می رسمیت به )تعاملی مصرفBulearca and Bulearca, 2010شناسند که معتقدند و کنندگان(

ازطریقشبکهمی را بهمیلیونتوانندنظرخود چندثانیه، فقطدر ابرازهایاجتماعیبرخط، نفر ها

وجویاطلاعاتوکسباخبارازبرندهایکنندگانبهجستدهندةتمایلمصرفکنند.اینپدیدهنشان

پوینتر)Severi et al., 2014گوناگوناست) کندکهکاربرانتاحدزیادی(نی استدلالمی2008(.

میتحت قرار اطلاعاتی شبکهتأثیر در که میگیرند تبادل اجتماعی باهای فرضیه، این نتایج شود.

پژوهش )های همکاران و هادسو2014سوری ،)( همکاران و 2015ن ،)( همکاران و2014تنگو )

( ازاین2015دایرکشن دارد. همخوانی می( پیشنهاد رستورانرو شود وبرایها، مشتریان با ارتباط

چندمعرفی یکیا شبکهپایگاهشرکت، اجتماعیدر تاهای کنند گسترشایجاد تعاملاتزمینة

شود.ایفراهمتوصیه

دهدکهنوآوریبازاریابیبرارزشویژةبرندتأثیرمثبتومعنادارینمینتایجفرضیةهفتنشا

خصوصنوآوریدرمحصول،نقشکندکهنوآوریدرابعادبازاریابی،به(بیانمی2016دارد.هانایشا)

هاباتمرک برطراحیمحصولمهمیدرخلقارزشویژةبرندودرنتیجهموفقیتبرندداردوشرکت

ویژگ مییبا متمای  و مصرفهایخلاق ن د را خود برند ارزشویژة بخشند.توانند بهبود کنندگان

خصوصنوآوریمحصول،راهایبازاریابی،بهشودکهنوآوریهاتوصیهمیبنابراینبهمدیرانرستوران

یارزیابیطورکلشودپیوستهادامهدهند؛چراکهبروفاداریمشتریوبهکهمنجربهایجادارزشمی

                                                           
1-Severi 
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پژوهش با فرضیه این نتایج است. تأثیرگذار رستوران برند ویژة ارزش از ومشتری گریمپ های

(همخوانیدارد.2016(وهانایشا)2017همکاران)

ایشفاهیواینترنتینشانازتأییدنقشمیانجیتعاملاتتوصیه9و8هایدرنهایتنتایجفرضیه

رابطةنوآوریبازاریابی ازایندر برنددارد. بهمدیرانرستورانبرارزشویژة توصیهمیرو باها شود،

کنندترغیبراآنانرقابتیومتناسببانیازمشتریان،هایبازاریابیدارایویژگیگیریازنوآوریبهره

بارةهایاجتماعی،درخود،چهشفاهیوچهاینترنتیازطریقشبکههمکارانوبستگاندوستان،باکه

آناندرمیانگذارند.راباخودبخشرضایتتجربةوکنندصحبترستورانبرند
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 منابع 
تأثیرارزشویژةبرندبر(.»1395بهاری،جعفر،فراهانی،بنفشه،بهاری،شهلا،بذله،مرجانوبهاری،حامد)

صنعتهتلرضایتمصرف برنددر وفاداریبه و کننده شهرهتلداری)مطالعةموردی: هایپنجستارة

.194-173،ص26،سالهفتم،شمارةری یشهریپژوهشوبرنامه«.تبری (

تأثیراعتباربرندبرنیاترفتاری(.»1392بهنام،محسن،سیرعامری،میرحسن،فصیح،نرگسوخرمی،لیلا)

-19،186،شمارة10،دورةپژوهشنامهمدیریتورزشیورفتارحرکتی«.مشتریانمحصولاتورزشی

179.

 مهدیدهقانیسلطانی، محمدی، اسفندیار، پوراشرف، کالهیاسان، سایهمیری، آبادی،وقهریشیرینوروش،

1392)لهها مدل»(. بررویکرد برند وفاداریبه و اعتماد تجربه، تبییناثر سازیمعادلاتساختاریدر

 .117-102ص،21شمارة،مدیریتبازاریابی.«برندةارزشویژ

( مرتضی صفو ی، اکبرزاده و عباسعلی »1393رستگار، رضایتبرسازمانیشهروندیرفتارتأثیرتبیین(.

هافرصتوتهدیدهابرتأکیدباداریبانکصنعتدرتجاریماركویژةارزشومشتری مدیریت«.
.315-336،ص2،شمارة6،دورةبازرگانی

بررسیرابطةمدیریتکیفیتجامعورضایت(.»1393ستمینوروزآباد،مجتبی)رحمانینوروزآباد،سامانور

شرکت هایتولیدیشهرستانسنندجمشتریدر مدیریتفرهنگسازمانی«. دورة ،12 شمارة ص3، ،

461-481.

( عظیم زارعی، و حسین طاهریان، داود، »1390فیض، صنعت(. در مشتریان رضایت و خدمات کیفیت
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