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  مدلسازي تاثيرات تصوير مطلوب از سازمان بر مصرف كنندگان در بخش خدمات
 

  4، زهرا فاطمي3، فهيمه سعادت يار*2هرندي ، عطاءاله1احمد روستا
  عضو هيأت علمي گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، ايران -1

  ، تهران، ايراندكتري مديريت بازرگاني، دانشگاه علامه طباطبائي دانشجوي -2
  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ايران -3
  ، دانشگاه تربيت مدرس، تهران، ايرانها دانشجوي دكتري مديريت سيستم -4

 

 چكيده 

ي هادرويكربا اتخاذ  دبايمديران . شود محسوب مي ها ارزشي براي سازمانبا در بازار، دارايي  مشتريان مطلوب رتصوي
موجبات تحققّ هر چه بهتر اهـداف سـازمان و    مشتريان،مناسب نسبت به بررسي و مديريت تصوير سازمان خود در اذهان 

به دنبال ايجـاد تصـويري متمـايز از     با درك اهميت تصوير ذهني مشتريان ها امروزه سازمان .فراهم آورند آنان رارضايت 
واملي چند گانه همچون رضايت، ارزش ادراك شده، كيفيت ادراك شده و تصوير ذهني از سازمان، بر ع. خود مي باشند

در . بخصوص در بخش خـدمات گـردد   ها وفاداري مشتريان موثر بوده و مي تواند سبب كسب مزيت رقابتي براي سازمان
ف كننـدگان  ي رفتـاري مصـر  هـا  با ارائه مدلي محقق ساخته ميزان تاثيرات تصوير ذهني از سازمان بر ويژگـي مقاله حاضر 

ي مـورد نيـاز بـراي ايـن     هـا  داده .همچون وفاداري، رضايت، ارزش وكيفيت ادراك شده و مورد بررسي قرار گرفته است
 و با ابـزار  ي زنجيره اي پديده شانديزها نمونه گيري غير تصادفي در دسترس از مشتريان مجموعه رستورانبا روش  تحقيق

همچنـين از روش معـادلات   . اسـت از نـوع كـاربردي بـا ماهيـت پيمايشـي      ايـن تحقيـق   . پرسشنامه جمع آوري شده اسـت 
آمده حـاكي از  نتايج بدست  .استفاده شده است ها ساختاري با استفاده از نرم افزار پي ال اس به منظور تجزيه وتحليل داده

اثيرات غير مستقيم در بررسي ت. استآن است كه تصوير سازمان بر رضايت، ارزش، كيفيت ادراك شده و وفاداري موثر 
ولي از طريـق رضـايت و ارزش ادراك شـده     ،اثر مثبت تصوير سازمان از طريق كيفيت ادراك شده بر وفاداري تاييد شد

ي مدل از تاثير مثبت رضايت، ارزش وكيفيـت ادراك شـده بـر وفـاداري     ها همچنين ساير يافته. مورد پذيرش قرار نگرفت
ادراك شده بر رضايت مشتريان نيـز مـورد تاييـد قـرار گرفـت امـا تـاثير كيفيـت          اثر مثبت ارزش و كيفيت. حكايت دارد

  .ادراك شده بر ارزش ادراك شده مورد پذيرش واقع نشد
تصوير ذهني مشتري، رضايت مشتري، ارزش ادراك شده مشتري،كيفيت ادراك شده مشتري، : كليدي هاي هواژ

  .وفاداري مشتري
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  مقدمه و بيان مسأله 
ر دنيـاي تجـارت، ايـن اصـل كـه مشـتريان       امروزه د

محور اصلي تجارت هستند و موفقيت شركت بستگي به 
بهبود روابط با مشتريان و ساخت تصـويري مطلـوب در   

ــه شــده اســت   ــا شــكل. ذهــن مشــتري دارد، پذيرفت ي ه
جديــدي از اطلاحــات ســاختاري و رقــابتي و رونــدهاي 

ايجاد  تبادلي، باعث پديداري پارادايم ارتباطي به منظور
و سـاخت   هـا  روابط درازمدت ميان مشـتريان و سـازمان  

امروزه . تصويري ذهني از سازمان در مشتريان شده است
ي خـدماتي در محيطـي رقـابتي قـرار دارنـد و      ها سازمان

بــدون شــك ايجــاد تصــوير مطلــوب از خــود در ذهــن  
ــان يكــي از    ــاداري در آن ــه منظــور ايجــاد وف مشــتريان ب

. اسـت دي در چند سال گذشـته  ي بسيار راهبرها موضوع
بدنبال تصوير سازي به  ددر بخش خدمات باي ها شركت

مي بايست كليـه   ها آن. منظور كسب مزيت رقابتي باشند
ي خــود را متوجــه مطلوبيــت هــا و فعاليــت هــا توانمنــدي

دانسـتن تصـوير   . تصوير سازمان در ذهن مشتريان نمايند
نهفتـه  ذهني مشتري از سـازمان ارزش بسـياري در خـود    

از طريق انجام تحقيقات بر روي تصـوير سـازمان،   . دارد
برداشـت و   مديران مي توانند تعيين كنند تـا چـه حـدي   

درك از تصويرسازمان با نياز بازار هـدف سـازگار مـي    
باشد و چنانچه تصـويري نـامطلوب از سـازمان در ميـان     
مصرف كنندگان ترسيم شده باشد در جهت اصلاح آن 

ــد  ــدام نماينـ ــوي(اقـ ــتننـ ــزايش  ).1980، 1ن و هوسـ افـ
و امـاكن تفريحـي بخصـوص در شـهرهاي      هـا  رستوران

توريستي موجـب شـده اسـت رقابـت در ايـن بخـش از       
يي كـه  هـا  خدمات به مراتب سخت تر شـود و رسـتوران  
انـد، نگرانـي    قبلا سهم بازار از پيش تعيين شده اي داشته

مشهودي نسبت به از دست دادن سهم بـازار خـود نشـان    

                                                            
1 Nevin and Houston 

ان در مـورد  يدر اين راستا چگـونگي درك مشـتر   دهند
اســت كــه در  يمختلــف عــامل يريتصــو يهــا يژگــيو

و قابـت اثـربخش    يت سـاز يموقع يها يت استراتژيهدا
، 2كـالن و راجـرز  ( كنـد  يكمـك م ـ  هـا  گر سازمانيبا د

برزگترين تغييراتي كه صنعت خدمات بـا ان رو  . )1988
و . اسـت رشد سريع در حجم و سرعت رقبـا   به رو است

اين رشد بـه ويـژه در بخـش خـدماتي رسـتوران كـاملا       
ي خــدماتي در هــا امــروزه ســازمان. ملمــوس مــي باشــد

محيطي پويا فعاليت مي كنند، لذا مي بايسـت پيوسـته بـا    
بررسي علايـق مصـرف كننـدگان و تطبيـق خـود بـا آن       
منجــر بــه ســاخت تصــويري مطلــوب در ذهــن مصــرف 

تريان وفـادار خـود   كنندگان شده و از اين طريق بـر مش ـ 
به تصوير ذهني مطلـوب بـه عنـوان يـك جنبـه      . بيافزايند

حياتي از توانايي يك سازمان در حفظ جايگاه خـود در  
تصـوير ذهنـي مـنعكس كننـده     . شـود  بازار نگريسته مـي 

موضوعاتي است كه در ذهن مشتري از سـازمان وجـود   
دارد و به عنـوان فيلتـري، ادراكـات مشـتري از عمليـات      

آگـاهي و شـناخت   . را تحت تاثير قرار مي دهـد  سازمان
نســبت بــه مزايــاي تصــوير ســازي در ذهــن مشــتري، بــه 

ي هـا  نمايـد تـا بـا تـدوين اسـتراتژي      مديران كمـك مـي  
بازاريابي يكپارچه نسبت به ساخت تصويري مطلوب در 
ذهن مصرف كننـدگان اقـدام نماينـد و بـدين وسـيله از      

اد مي شود، بهـره  ي رقابتي كه براي سازمان ايجها مزيت
تصــوير شــركت بــه عنــوان ). 2006، 3اليــوا(منــد گردنــد

فيلتري به منظور ادراك مشتريان از كيفيـت، رضـايت و   
ارزش سازمان عمل مي كند و فرآيند تصـميم گيـري را   

تجربـه ناشـي از دريافـت خـدمات بـا      . ساده تر مي سازد
منجر بـه رضـايت مشـتري    كيفيت در رويكرد مبادله اي 

در اين ميان تصوير شـركت يكـي از ابعـادي     مي گردد،
                                                            
2 Cullen and Rogers 
3 Eliwa 



 
 

  127/   خدمات بخش در كنندگان مصرف بر نسازما از مطلوب تصوير تاثيرات مدلسازي
 

 

بــال و ( اســت كــه بــر رضــايت مشــتري اثرگــذار اســت 
بسياري از مطالعات قبلـي نشـان داده    ).2004، 1همكاران

تواند عاملي حياتي در تاثير گذاري بر  اند كه تصوير مي
ــاري متعاقــــب آن   ــات رفتــ ــتري و نيــ ــايت مشــ رضــ

ن دهنده اثـر  تحقيقاتي ديگر نشا). 2001، 2بروملي.(باشد
آيـدين  ( اسـت گذار بودن تصوير بر ارزش ادراك شده 

تحقيقات انجام شده بر روي تصوير  ).2005، 3و ديگران
ذهني از سازمان نشان دهنده تاثيرات چند بعدي، اهميت 

  . استو نقش آن بر روي رفتار مصرف كننده 
رابطه بين تصوير ذهنـي و وفـاداري بـه عنـوان يـك      

برخـي از محققـان   . ي مانده استموضوع مورد بحث باق
رابطه مثبت بين تصوير ذهني و وفاداري را گزارش داده 

از ديگر سو نشان داده شده است كه حلقـه ارتبـاطي   . اند
و  هــا بــين تصــوير ذهنــي و وفــاداري، از طريــق قضــاوت
 شـود  ارزيابي مشتري مثل ادراكـات كيفيـت تعـديل مـي    

يكـي از  وفـاداري مشـتري   ). 1985، 4سيرجي و سـاملي (
هاي خدماتي  مهمترين ابزارهاي رقابتي جهت بقا سازمان

مشتريان وفادار سهم بالاتري از بـازار، مزايـاي    .مي باشد
. رقابتي و مراجعه و برگشت مجـدد را فـراهم مـي كننـد    

 هـا  از لحاظ استراتژيكي مهم است كه مطلوبيـت  بنابراين
و ترجيجات مشتريان براي جذب، حفظ و رضايت آنان 

مسـاله اصـلي ايـن    ). 1984، 5ينسهـا  دونز و.(شوددرك 
تحقيق كشف تاثير تصوير ذهني از سازمان بـر وفـاداري   
مشتريان و بر عوامل اثر گذار در بازاريابي رابطه منـد در  

با توجه بـه  . استي زنجيره اي پديده شانديز ها رستوران
دلايلي كه در بالا ذكر شد و نوآوري موضوع تحقيـق و  

براي مديران و تصـميم گيـران   كاربرد آن نتايجي كه از 
كـه در   ييبخش خدمات حاصل خواهد شـد و از آنجـا  

                                                            
1 Ball & et al 
2 Bromley 
3 Aydin et al 
4 Sirgy and Samli 
5 Downs and Haynes 

ي زنجيـره اي تـا   ها بخش خدمات و بخصوص رستوران
كنون چنين پيمايشي انجام نشده است، ضـرورت انجـام   

  .تحقيق حاضر شكل گرفت
  

  چارچوب نظري تحقيق
  تصوير شركت

نـي كـه   تواند به عنـوان موقعيـت ذه   تصوير ذهني مي
پيامد آن توضيحات علني به صورت كلامي و يـا رفتـار   

تصاوير ذهني جمعي هستند و ميـان  . است، بيان مي شود
). 2001، 6بروملـي ( گروه به اشتراك گذاشته مي شـوند 
، جـو و خـدمات   هـا  تصوير شامل عبارات، نمادها، رنگ

عالي است كه يك پيام هماهنگ و سازگار را ارائه مـي  
تصـوير مـي توانـد بـه عنـوان يـك        ).1995، 7بري.(دهد

ــاطفي و واقعــي     ــوارد حســي، ع ــراي م پاســخ مركــب ب
تصوير، انتخـاب مشـتري در    .)1975، 8آكسن فلت(باشد

بين چند سازمان را تحت تاثير قرامـي دهـد و بـه عنـوان     
). 2003، 9وانـگ ( راهنمايي براي مشتريان عمل مي كند

در بررسي تحقيقـات گذشـته، تصـوير نقـش مهمـي در      
تاثيرگذاري بر رفتار و وفاداري مشتريان داشـته و سـبب   
تعيين موقعيت و جايگاه سازمان در محيط رقـابتي خـود   

تصوير كلي يك شركت بـر ارزش  همچنين . شده است
تصوير مطلوب . دريافت شده توسط مشتريان نقش دارد

ي سازمان بـراي حفـظ   ها به عنوان جنبه حياتي از توانايي
و با وجوه اصلي موفقيت سـازماني  موقعيت بازاري بوده 

بـا تحقيقـاتي   ) 1998، 10بلـويمر و ديگـران  (است مرتبط 
ي خـدماتي انجـام شـده اســت،    هـا  كـه بـر روي سـازمان   

كيفيت خدمات مهمترين عـاملي اسـت كـه بـر ذهنيـات      
 گذارد مشتري در رابطه با تصويرذهني از سازمان اثر مي

                                                            
6 Bromley 
7 Berry 
8 Oxenfeldt 
9 Wang 
10 Bloemer & et al 
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يت و تصوير به طور مثبت با رضـا  ).1984، 1گرونروس(
دهـد   اين نشـان مـي  . ترجيح مشتري نيز مرتبط شده است

كه يك تصوير مطلـوب بـه رضـايت و تـرجيح مشـتري      
منجر مي شـود در حـالي كـه تصـوير نـامطلوب ممكـن       

بـا   .)1995، 2مزانك( است سبب نارضايتي مشتري بشود
توجه به مطالبي كه عنوان شد تصـوير ذهنـي از سـازمان    

مصـرف كننـدگان خواهـد     تاثيراتي چند بعدي بر رفتـار 
  . داشت كه نشان از اهميت آن دارد

  
  ارزش ادراك شده

يكي از عوامل كه در جذب و نگهـدداري مشـتريان   
از اهميت بسياري برخوردار بوده و از جمله عوامل مهـم  

ــركت  ــت ش ــا در موفقي ــردد، ارزش   ه ــي گ محســوب م
ارزش ادراك شــده بــه  . ادراك شــده مشــتري اســت  
و قيمــت پرداخــت شــده   ســطحي از كيفيــت محصــول 

تمايـل بسـياري بـه رضـايت      هـا  شركت. اطلاق مي شود
مشتريان خود دارند، انتظـار مـي رود كـه ارزش ادراك    
ــته      ــتري داش ــطح رضــايت مش ــر س ــي ب ــاثير مثبت ــده ت ش

ارزش ) 2003(4هلييـر و همكـاران   .)2006، 3هيسـو (باشد
ارزيابي كلي مشـتري از ارزش خـالص   "ادراك شده را 
اي ارزيابي مشتري از آنچه كـه دريافـت   خدمات، بر مبن

و ) فوايد و مزايـاي فـراهم شـده توسـط خـدمات     (داشته
. آنچه كـه پرداخـت نمـوده اسـت، تعريـف مـي نماينـد       

معتقد است كـه ارزش ادراكـي، نـوعي    ) 1988(5زيتمال
به طـور  . ي مرتبط مي باشدها و ستاده ها ارزيابي بين داده

ن ارزيــابي خـاص، وي ارزش دريافــت شـده را بــه عنـوا   
كلي مشتري از مصرف يـك محصـول بـر مبنـاي درك     
فرد از آنچه دريافت كرده، در مقابل آنچه از دست داده 
                                                            
1 Gronroos 
2 Mazanec 
3 Hsu 
4 Hellier & et al 
5 Ziethaml 

ــد   ــي كن ــف م ــت، تعري ــتري از ارزش  . اس ــابي مش ارزي
يي كـه وي در راه بـه دسـت آوردن    هـا  خدمات به هزينه

ي مـالي و يـا   هـا  محصول متحمل شده است مانند هزينـه 
ارزش  .بسـتگي دارد  خـدمت  غير مالي مرتبط با مصرف

درك شده تابعي از كيفيت و قيمـت اسـت بـدين معنـي     
ــن دو شــاخص، ارزش كــالا و    كــه مشــتريان توســط اي

بـاير و  (تحقيقـات متعـددي   . خدمات را درك مي كنند
بيان كرده )7،2001،رابرتسون و كورنين6،2006همكاران

كرده اند كه كيفيت ادراك شـده تـأثير مثبتـي بـرارزش     
ــده دار ــو.(دادراك ش ــده  ).2009، 8كي ارزش ادراك ش

توسط مشتري در واقع يك مفهوم منحصر به فرد مركب 
ــت   ــايتمندي اس ــت و رض ــراي  . از كيفي ــاد ارزش ب ايج

زيرا سطح بيشتر رضـايت   ،مشتريان امري ضروري است
ي بـالاتر  هـا  و ارزش مشتري، سازمان را به سـمت سـطح  

و  وفاداري مشتريان و در نتيجه وضعيت رقابتي قـوي تـر  
، 9يولگـا و چـاكور  (سهم بـازار بيشـتر هـدايت مـي كنـد     

2001.(  
  

 كيفيت ادراك شده

ــه منظــور    ــالايي از كيفيــت ب ــراهم آوردن ســطح ب ف
بيان مي كند ) 1996(زالتمن. رقابت اهميت فراواني دارد

كه كيفيت ادراك شده تفاوت بين انتظـارات مشـتري و   
ــدمات  ــولكر و  اســـتادراك وي از دريافـــت خـ دابهـ

معتقدند قابليت اعتماد و پاسـخگويي  ) 2000(10نهمكارا
. كيفيت ادراك شده منجر به رضايت مشتريان مي گردد

تحقيقات نشان داده اند كه كيفيت ادراك شده مفهومي 
 گـردد  شناختي است و منجـر بـه رضـايت مشـتريان مـي     

                                                            
6 Bauer & et al 
7 Robertson, & Cronin 
8 Kuo 
9 Ulga and Chacour 
10 Dabholkar & et al. 
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ــور( ــت    . )1999، 1الي ــاط كيفي ــددي ارتب ــات متع تحقيق
اثبات رسانيده انـد   ادراك شده با رضايت مشتريان را به

و آن را به عنوان فاكتور اصلي در ايجاد رضايت مشتري 
كيفيـت بـه عنـوان    . )2010، 2دنگ و ديگـران ( مي دانند

ــده موفقيـــت    ــين كننـ ــل تعيـ ــرين عوامـ يكـــي از مهمتـ
ي خدماتي در محيط رقابتي مورد توجه جدي ها سازمان

هرگونـه كـاهش در رضـايت مشـتري     . قرار گرفته است
ت پايين خدمت به عنوان عاملي نگران كننده بدليل كيفي

مشـتريان نسـبت بـه    . اسـت ي خـدماتي  هـا  براي سـازمان 
استانداردهاي خدمت حسـاس شـده و همـراه رونـدهاي     
رقابتي، انتظارات آنهـا از كيفيـت خـدمات نيـز افـزايش      

  .)2003، 3فولرتون( يافته است
  

  رضايت مشتري
ددي در رابطه با مفهوم رضايت مشتري تعاريف متع ـ

و  طبـق تعريـف رضـايت پاسـخ تحقـق     . بيان شده اسـت 
ــابي مشــتري  ــراهم آوردن . اســتكامي رضــايت يعنــي ف

 .)1994، 4آندرســون(چيــزي كــه جويــاي آن هســتيم   
 يـا  )عـاطفي (احساسـي  العملـي  عكـس  مشتريان رضايت
رضايت مشتري . استشناختي  و متقابل درك از حالتي

ي هـا  يميزان مطلوبيتي است كه مشتري به خـاطر ويژگ ـ 
منبع سودآوري و مختلف كالا يا خدمت كسب مي كند 

ــراي ادامــه فعاليــت ســازمان   رضــايت . اســتو دليلــي ب
مشتري احساس يا نگـرش مشـتري نسـبت بـه كالاهـا يـا       
خــدمات اســت كــه رفتــار مشــتري را تحــت تــاثير قــرار 

چنانچه مشـتريان بـه وسـيله خـدمت يـا كـالاي       . دهد مي
خــود را تكــرار  خاصــي راضــي شــوند، احتمــالا خريــد 

ــاره  . خواهنــد كــرد مشــتريان راضــي بــا ســاير افــراد درب

                                                            
1 Oliver 
2 Deng & et al 
3 Follerton 
4 Anderson 

تجارب مطلـوب خـود سـخن مـي گوينـد و نتيجـه ايـن        
 گفتگوها نوعي تبليغات مثبت براي شركت خواهـد بـود  

رضايت مشتري به عنوان يـك  . )2008، 5ريو و ديگران(
ي هـا  ديدگاه فردي تعريف مي شود كه از انجام مقايسـه 

رد واقعي سازمان و عملكرد مورد انتظار دائمي بين عملك
صاحب نظران بيان مي دارند . مشتري سرچشمه مي گيرد

كه رضـايتمندي مشـتري بـه نـوع فعاليـت تجـاري يـك        
 سازمان يا به موقعيت سـازماني در بـازار بسـتگي نـدارد،    

بلكه به توانايي و قابليت سازمان در تامين كيفيـت مـورد   
از تفاوت بين انتظـارات   انتظار مشتري يا عدم رضايت او

  .و كيفيتي كه دريافت كرده است حاصل مي شود
  

  وفاداري مشتري
 بـه  ي مشـتر  عميـق  تعهـد  وفاداري عبارت از، حفظ

 يك از يا خدمت محصول مجدد خريد مجدد، انتخاب

. اسـت آينده  در مستمر طور به آن انجام و برند مشخص
 فتارير وفاداري به هم و نگرش به هم برند به وفاداري

 يها تلاش و موقعيتي تأثيرات زيرا. مي شود داده توسعه
 در تغييـر  باعـث  تواننـد  مـي  بالقوه صورت بازاريابي، به

رويكردهاي اوليه در مورد وفاداري  .شوند مشتري رفتار
مشتري بر تكرار خريد و احتمال خريد مجـدد محصـول   

و در پاسخ به اين انتقاد  اما به تدريج. متمركز بوده است
كـــه تكـــرار خريـــد ممكـــن اســـت در نتيجـــه فقـــدان 

ــاب ــا انتخ ــود،    ه ــاد ش ــتري ايج ــراي مش ــايگرين ب ي ج
پژوهشگران پيشنهاد دادند كه اندازه گيـري وفـاداري از   
 طريق ابعاد نگرشي علاوه بر ابعاد رفتاري نيز انجام شـود 

وفـاداري مشـتري شـامل دو    . )1997، 6واردن و ديگران(
 مجدداً مشتريان اين كه به رفتاري وفاداري است،بخش 

وفاداري نگرشي كه  كرد و خواهند خريد برند همين از

                                                            
5 Ryu & et al 
6 Wardhen & et al 
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از وابستگي روحي و حمايت معنوي مصـرف كننـدگان   
 نظـر  بـه . نسبت به يك برند خـاص حاصـل مـي گـردد    

 رفتاري وفاداري به نسبت نگرشي وفاداري كه رسد مي

 دهـي  رجحـان  تعهـد و  دهنـده  نشـان  و است تر دوام با

ــه . )2003، 1كــاتلر(ت اســ مشــتريان ــاداري را ب واژه وف
و يــا دوســتان  عنــوان تعهــد پايــدار در خــانواده، كشــور

توصيف مي كند و معتقد است اين اصطلاح در ابتـدا بـا   
تاكيد بر وفاداري به نـام تجـاري وارد ادبيـات بازاريـابي     

وفاداري مشـتري را بـه مفهـوم داشـتن تعهـد      . شده است
مر يك محصول يا يك عميق به خريداري مجدد و مست

وفاداري . نيز تعريف نموده اندخدمت ترجيح داده شده 
به نام تجاري عبارت از تعهد به خريـد مجـدد و تشـويق    

خدمت تـرجيح داده شـده   /به خريد مجدد يك محصول
كاتلر در بحـث وفـاداري   . استبه طور پيوسته در آينده 

مشتريان معتقد است كه وفاداري مشتري مستلزم تبعيض 
و از هيچ شـركتي   استئل شدن ميان مشتريان مختلف قا

نمي توان انتظار داشت همـان تـوجهي كـه بـه مشـتريان      
. سودآور دارد به مشتريان غيرسـودآور نيـز داشـته باشـد    

عادت به خريد مجدد محصول نكته اي حائز اهميت در 
موضـوع  . اسـت فرايند تصميم گيري مصرف كننـدگان  

و عوامل مـوثر بـر آن،   حفظ و تقويت وفاداري مشتريان 
يي كـه دغدغـه حفـظ وتوسـعه جايگـاه      هـا  براي شركت

رقابتي خويش را در بازار دارند، چالشي راهبردي بشمار 
با شدت گرفتن رقابت، تغييرات سريع محيطـي  . مي آيد

و نزديــك شــدن ســطح كيفــي و كمــي محصــولات و   
خدمات، ارائه محصولات يا خـدماتي كـه بتوانـد مـورد     

قرار گيـرد، امـري حيـاتي و ضـروري بـه      توجه مشتريان 
ي امـروزي بـه   هـا  منظور بقا و ادامه فعاليت براي سازمان

با توجه به نكـاتي  ). 1384حاجي كريمي، .(نظر مي رسد
كـــه در خصـــوص وفـــاداري مشـــتريان بخصـــوص در 
                                                            
1 Kotler 

ي خدماتي عنوان شد، شناسايي عوامل موثر بر ها سازمان
در دسـت   وفاداري مشتري مي توانـد بـه عنـوان ابـزاري    

مديريت به منظور حفظ مزيت رقابتي و بقا سازمان قـرار  
  .گيرد
  

 پيشينه تحقيق

، در مطالعه خود به )1388( موسوي، نونژاد و قائدي 
بررسي عوامل موثر بر رضايت مشتري و بررسـي تعامـل   

بــا در نظــر  ، الگــويي را بــراي رضــايت مشــتريان هــا آن
دراك شـده،  گرفتن ابعاد ، كيفيت ادراك شده، ارزش ا

باور و نگرش مشتري و رضايت مشتري ارائه كرده انـد،  
بـين تمـامي مشـتريان گوشـي      در ايـن مـدل كـه در    آنها

ــه ايــن نتيجــه    ــه ب ــرار گرفت ــا مــورد تســت ق همــراه نوكي
اند كه كيفيت در ادراك ارزش تاثيرگـذار اسـت    رسيده

همچنين روابط غير مسـتقيم در ايـن مـدل نشـان دهنـده      
يت ادراك شده بـر رضـايت از طريـق    تاثير گذاري كيف

  .باور و نگرش مشتري است
، در مطالعـه اي  )1388(سيدي، موسـوي و حيـدري   

ــر      ــش ده ب ــا و ارزش ادراك ــوير، كيفي ــين تص ــط ب رواب
 رضايت مشتري را مورد تاييـد قـرار داده انـد، همچنـين    

آنهــا در ايــن تحقيــق رابطــه مثبــت معنــادار رضــايت بــر 
كايت مشتري از محصـول و  ميزان ش وفاداري مشتريان و

  .عملكرد سيستم ارتباط با مشتري را تاييد كرده اند
در مقاله خـود بـه بررسـي    ) 2010(دنگ و همكاران 

رابطه بين رضايت و وفاداري در بخش خدماتي موبايـل  
پرداخته اند، و بيان مي كنند كه رضايت فاكتور پيشـبين  

ه وفاداري محسوب مي گردد آنها در مطالعه خـود رابط ـ 
بين كيفيت خدمات و رضايت را مورد بررسي قرار داده 

كيفيت خدمات را عامل تعيين كننده اي در ايجـاد   اند و
رضايت معرفي كرده اند و تاكيد دارنـد كـه تمركـز بـر     
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ارائه خدمات با كيفيت به رضايت مشتريان و در نهايـت  
  .گردد ميمنجر وفاداري آنان 

مع روابـط  ، در مـدلي جـا  )2005(آيدين و همكـاران 
ميان كيفيـت ادراك شـده بـا رضـايت مشـتري و ارزش      
 ادراك شده را مورد تاييد قرار مي دهند و بيان مي كنند

كه كيفيت فاكتور مهمي براي مشتريان اسـت و همچـن   
شــركت و رضــايت مشــتري را بــر  تــاثير مثبــت تصــوير

معتقدند هنگام  ها وفاداري مشتري را تاييد كرده اند، آن
ــت  ــزايش رقاب ــركت  اف ــين ش ــا ب ــده  ه ارزش ادراك ش

  .مشتريان از شركت متفاوت است
، در مقاله خود روابـط بـين   )2000(بروهن و گروند 

عوامل ايجاد كننده رضايت در بين مشتريان و وفـاداري  
مشتري و نهايتا موفقيت اقتصادي را مـورد بررسـي قـرار    

را مورد سنجش قرار داده انـد،   (ECSI)داده اند، و مدل 
مطرح كرده اند كه تصوير شركت عامل مهمي در  ها آن

ايجاد رضايت و وفـاداري مشـتريان اسـت، همچننـي در     
 ايــن مــدل رابطــه تاثيرگــذاري كيفيــت ادراك شــده بــا 

ارزش ادراك شده و رضايت مورد سنجش قرار گرفتـه  
اين  ها آن. كه نشان دهنده رابطه مثبت معني دار مي باشد

ردن اطلاعات جامعي در مدل را به دليل اينكه فراهم آو
مــورد رضــايت و عوامــل ايجــاد كننــده آن و پيامــدهاي 

  .ناشي از رضايت به عنوان مدل جامع ارائه داده اند
  

  مدل مفهومي تحقيق
مفهومي جهت بررسـي تـاثيرات    مدليدر اين بخش 

تصوير مطلوب از سازمان بر مصرف كنندگان با در نظر 
ــر  ــرات متغي ــا گــرفتن اث ــت  ي رضــايت، ارزش وه كيفي

ادراك شده در بخـش خـدمات بوسـيله مطالعـه روابـط      
ي مطرح شده، پيشينه تحقيـق و ادبيـات موضـوع    ها سازه

 1تحقيـق در شـكل    چهارچوب مفهومي. ارائه مي گردد
ايــن چهــارچوب شــامل پــنج متغيــر، . ارائــه شــده اســت

تصــويرذهني مشــتري از ســازمان، ارزش ادراك شــده،  
و وفــاداري   كيفيــت ادراك شــده، رضــايت مشــتري   

  . استمصرف كنندگان 

  
  مدل مفهومي تحقيق): 1(شكل شماره

  
  فرضيات تحقيق

تصويرذهني مشتري از سازمان بر وفاداري : 1فرضيه 
  .مشتري تاثير مثبت دارد

تصوير ذهني مشتري از سازمان بر رضايت : 2فرضيه 
  .مشتري تاثير مثبت دارد

رزش تصوير ذهني مشتري از سـازمان بـر ا  : 3فرضيه 
  .ادراك شده مشتري تاثير مثبت دارد
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تصوير ذهني مشتري از سازمان بر كيفيـت   :4فرضيه 
  .ادراك شده مشتري تاثير مثبت دارد

رضايت مشتري بـر وفـاداري مشـتري تـاثير     : 5فرضيه
  .مثبت دارد

وفــاداري ارزش ادراك شــده مشــتري بــر : 6فرضــيه 
  .تاثير مثبت دارد مشتري

ه مشـتري بـر وفـاداري    كيفيت ادراك شـد : 7فرضيه 
  .مشتري تاثير مثبت دارد

ارزش ادراك شــده مشــتري بــر رضــايت : 8فرضــيه 
  .مشتري تاثير مثبت دارد

كيفيت ادراك شـده مشـتري بـر رضـايت     : 9فرضيه 
  .مشتري تاثير مثبت دارد

كيفيــت ادراك شــده مشــتري بــر ارزش :10فرضــيه 
  .ادارك شده مشتري تاثير مثبت دارد

هني مشتري از سازمان به واسطه تصوير ذ: 11فرضيه 
 .رضايت مشتري بر وفاداري مشتري تاثير مثبت دارد

تصوير ذهني مشتري از سازمان به واسطه : 12فرضيه 
تــاثير  مشــتري ارزش ادراك شــده مشــتري بــر وفــاداري

  .مثبت دارد
تصويرذهني مشتري از سازمان به واسـطه  : 13فرضيه 

تري تـاثير  كيفيت ادراك شده مشـتري بـر وفـاداري مش ـ   
   .مثبت دارد

  
  روش شناسي تحقيق 

پـژوهش،   روش وبرحسـب  حاضر كـاربردي  مطالعه
 جامعـه آمـاري ايـن تحقيـق،    . پيمايشي اسـت  و توصيفي

ي زنجيـره اي پديـده   هـا  رسـتوران  مشـتريان شامل كليـه  
شانديز مي باشـد كـه در بـازه زمـاني اجـراي تحقيـق از       

در . انـد  اسـتفاده نمـوده   هـا  خدمات غذايي اين رستوران
اين تحقيق با توجه به گستردگي و نامحدود بودن جامعه 

از روش نمونه گيري غيري تصادفي در دسترس  آماري،

ي زماني متفـاوت  ها در بازه محققاناستفاده شده است و 
مشهد، (ي پديده شانديزها با مراجعه به سه شعبه رستوران

ــران  ــيش، ته ــان    ) ك ــنامه در مي ــع پرسش ــه توزي ــدام ب اق
اني كه در حـال اسـتفاده از خـدمات غـذايي ايـن      مشتري

بـه منظـور تعيـين حجـم     . بوده اند، نموده اند ها رستوران
نمونه با توجه به اين كه حجم جامعه نا معلوم مـي باشـد   

 196از فرمــول كــوكران اســتفاده شــده اســت كــه عــدد 
در اين تحقيق به منظور ارتقا صـحت  . بدست آمده است

رسشنامه توزيع گرديد تا در پ 242اطلاعات تحليل تعداد
در . پرسشنامه قابل قبـول بدسـت آيـد    196نهايت تعداد 
اطلاعات مورد نياز از طريق توزيع پرسشنامه  اين تحقيق

بر اساس پرسشنامه تحقيق حاضر. جمع آوري شده است
ي به كـار رفتـه در خـدمات ماننـد     ها تلفيقي از پرسشنامه

و در ) 2008(3و ريـو ) 2006(2، اليـوا )2004(1جـين سـان  
بـه   .رتبه اي ليكـرت تـدوين شـده اسـت     5قالب مقياس 

سنجش روايي پرسشنامه، دو نوع روايي منطقي و  منظور
روايي سازه در نظر گرفته شـد و در ايـن راسـتا، روايـي     

) تحليـل عـاملي  ( محتوا، اعتبار ظـاهري و اعتبـار عـاملي   
آزمون اعتبار عاملي پرسشـنامه بـا كمـك    . بررسي شدند

 4املي تائيدي و با استفاده از نرم افزار پي ال استحليل ع
با توجه به نتايج همه بارهاي عاملي متغيرهـاي  . انجام شد

بـوده كـه نشـان دهنـده روايـي بـالا        6/0تحقيق بالاتر از 
همچنين اعتبـار محتـوا پرسشـنامه بـا     . پرسشنامه مي باشد

اتكــا بــه نظــر متخصصــان و اســاتيد محتــرم تأييــد و       
جهـت محاسـبه   . اعمال بعمل آمده است اصلاحات لازم

ضريب پايايي پرسشنامه و اطمينان از همـاهنگي درونـي   
ابـزار انـدازه گيـري تحقيـق از آزمـون آلفـاي كرونبـاخ        

آلفاي كرونباخ پرسشنامه  مجموع .استفاده گرديده است

                                                            
1 Sun 
2 Eliwa 
3 Ryu  
4 PLS 
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نمـره قبـولي    هـا  همـه شـاخص   .آمده استبدست  /.912
ه پايا بودن پرسشـنامه  و اين به منزل) 6/0بالاتر از (گرفتند
  .استتحقيق 

 
  ها روش تجزيه وتحليل داده

در تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از رابطه 
ــادلات ســاختاري    ــدل مع ــل م ــين متغيرهاســت از تحلي ب

ايـن مـدل يـك رويكـرد جـامع بـراي       . شـود استفاده مي
آزمون فرضيات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شـده و  

معادلات ساختاري يك تكنيك  يابيمدل .مكنون است
بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيـري  

اسـت كـه بـه     تر، بسط مدل خطي عموميو به بيان دقيق
اي از معادلات رگرسـيون  دهد مجموعهمحقق امكان مي

 .اي همزمان مورد آزمون قرار دهدرا به گونه

ــه ــداقل در ايـــن پـــژوهش از روش دو مرحلـ اي حـ
لانـد بـراي تحليـل    ها جزئي پيشنهاد شده توسـط  مربعات

هــا اســتفاده شــده اســت كــه در گــام اول از تحليــل داده
عاملي تائيدي و در گام دوم از تحليل مسير براي تحليـل  

بـراي تحليـل مـدلهاي    . بـرد ها بهـره مـي  روابط بين سازه
معرفـي  پي ال اس و ليزرل معادلات ساختاري دو روش 
و كاربردهـاي خـاص    هـا  يشده است كه هركدام ويژگ

در اين پـژوهش از نـرم افـزار پـي ال اس     . خود را دارند
جهت آزمون فرضيات و برازندگي مـدل اسـتفاده شـده    

  .است
  

  ي تحقيقها يافته
  ي جمعيت شناختيها يافته

ارائـه   1نتايج توصيفي تحقيق فوق در جدول شماره 
  .شده است

  
  توزيع دموگرافيك نمونه مورد بررسي ):1(جدول شماره

  متغير

  سن تحصيلات جنسيت

زير   زن  مرد
  ديپلم

ديپلم و 
فوق 
  ديپلم

  ليسانس
فوق 

ليسانس و 
  بالاتر

 20زير 
  سال

 21بين 
 30تا 

  سال

 31بين 
 40تا 

  سال

 41بين 
 50تا 

  سال

تا  51بين 
  سال 60

  4  28  54  82  32  12  83  31  76  81 121  فراواني
درصد 
  2  9/13  7/26  6/40  8/15  9/19  3/42  2/16  6/37  45  55  فراواني

  
  ي برازش مدل ها شاخص بررسي

يافتن يك مدل نظري كه به لحاظ آماري معنـادار و  
همچنين داراي معنـا و مفهـوم نظـري و كـاربردي باشـد      
هدف اوليه از بكارگيري مدل سـازي معادلـه سـاختاري    

ي ي ـزمعيار كلي كه براي روش حداقل مربعات ج. است
اين . نام دارد) Gof(اف-اُ-در نظر گرفته شده است جي

معيار به چهار شاخص مطلق، نسبي، مدل دروني و مـدل  

دروني در واقع همان روابط مدل  .شودبيروني تقسيم مي
و مدل  استمسير بين متغيرهاي مكنون يا همان ضرايب 

بيروني در واقع برآورد بارهاي عـاملي و تحليـل عـاملي    
هاي نيكويي برازش نسـبي  شاخص. )2004، 1نسا( است

چنانچه اين . هاي توصيفي هستندو مطلق هر دو شاخص
باشند، مناسـب مـدل    5/0ها بزرگتر يا مساوي با خصشا

                                                            
1 Sun 
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همانطور كه مشاهده مي شود، از نتايج حاصل از . هستند
گيـريم كـه شـاخص نيكـويي     برازندگي مدل نتيجـه مـي  

  . تر از مطلق استبرازش نسبي براي اين مدل مناسب

  
  ي برازندگي مدلها شاخص): 2(جدول شماره

 مقدار ي برازندگي مدلهاشاخص
 575/0 مطلق

 696/0  نسبي

 978/0  مدل بيروني

 705/0 مدل دروني

  
 تحليل مسير

  .ي تحقيق لازم است كه مدل كلي زير برازش شودها براي بررسي فرضيه
  

  
  

  تحليل مسير مدل): 2(شكل شماره
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  ي تحقيقها بررسي فرضيه
 

 ي مستقيم متغيرهاي تحقيقها مسير): 3(جدول شماره 

  نتيجه  معناداري  آماره آزمون ضريب مسير  مسير مستقيم
  تأييد مي شود   350/0 228/5  000/0وفاداري تصوير ذهني از سازمان
  تأييد مي شود    195/0  997/2  003/0  رضايت تصوير ذهني از سازمان

  تأييد مي شود   673/0 388/11  001/0 ارزش ادراك شده از سازمانتصوير ذهني 
  تأييد مي شود   744/0 777/7  000/0كيفيت ادراك شده تصوير ذهني از سازمان

  تأييد مي شود    429/0 411/6  000/0 وفاداري  رضايت
  تاييد مي شود   276/0 539/4  000/0 وفاداري ارزش ادراك شده
  تاييد مي شود    666/0  805/8  000/0  فاداريو كيفيت ادراك شده
  تاييد مي شود   275/0 542/4  000/0 رضايت ارزش ادراك شده
  تاييد مي شود   483/0 454/9  000/0رضايت كيفيت ادراك شده
  تاييدنمي شود   089/0 498/1  130/0ارزش ادراك شده كيفيت ادراك شده

  
و بـا توجـه   است  350/0در فرضيه اول ضريب مسير 

شـده اسـت و    000/0به مقدار احتمال معناداري كه برابر 
مـي تـوان نتيجـه گرفـت كـه ايـن        اسـت،  05/0كمتر از 

 ؛معنــي دار اســت 05/0ضــريب مســير در ســطح خطــاي 
يعني تصويرذهني مشتري از سازمان بر وفاداري مشـتري  

بـا توجـه بـه     2در فرضـيه   .تاثير معنـي دار و مثبتـي دارد  
بوده و  05/0كمتر از 03/0احتمال معناداري اينكه مقدار 

، بنـابراين ايـن فرضـيه نيـز     است 195/0ضريب مسير آن 
مورد تاييد قرار مي گيرد به اين معنـا كـه تصـوير ذهنـي     
مشتري از سازمان بر رضـايت او تـاثير مثبـت و معنـا دار     

كه با توجه  است 673/0ضريب مسير  3در فرضيه . دارد
شـده اسـت و    001/0اري كه برابر به مقدار احتمال معناد

ايــن  مــي تــوان نتيجــه گرفــت كــه اســت كمتــر05/0از 
. معنــي دار اســت 05/0ضــريب مســير در ســطح خطــاي 

از سـازمان بـر ارزش ادراك    مشترييعني تصوير ذهني 
ــي دارد   ــي دار و مثبت ــأثير معن ــده وي ت ــيه . ش  4در فرض

است كه با توجه به مقـدار احتمـال    744/0ضريب مسير 

كمترمي باشـد  05/0شده است و از  000/0داري كه معنا
ايـن ضـريب مسـير در سـطح      مي توان نتيجه گرفت كـه 

 مشـتري يعني تصوير ذهنـي  . معني دار است05/0خطاي 
از سازمان بركيفيت ادراك شـده وي تـأثير معنـي دار و    

 اسـت  429/0ضريب مسير برابـر  5در فرضيه . مثبتي دارد
 000/0نـاداري كـه برابـر    كه با توجه به مقدار احتمال مع

مي توان نتيجه گرفـت   است، كمتر 05/0شده است و از 
معنـي دار   05/0اين ضريب مسـير در سـطح خطـاي     كه

است يعني رضايت مشتري از سـازمان بـر وفـاداري وي    
ضـريب مسـير    6در فرضـيه  . تأثير معني دار و مثبتي دارد

ي كه با توجه به مقدار احتمال معنـادار  است 276/0برابر
ــر   ــه براب ــت و از   000/0ك ــده اس ــر 05/0ش ــت كمت  اس

ايـن ضـريب مسـير در سـطح      توان نتيجه گرفـت كـه   مي
يعنـي ارزش ادراك شـده    ،معني دار اسـت  05/0خطاي 

مشتري از سازمان بر وفاداري وي تأثير معني دار و مثبتي 
كـه بـا    است 666/0ضريب مسير برابر 7در فرضيه . دارد

شـده  000/0اداري كـه برابـر   توجه به مقدار احتمـال معن ـ 
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 مي توان نتيجه گرفـت كـه   است، كمتر 05/0است و از 
معنـي دار اسـت    05/0اين ضريب مسير در سطح خطاي 

يعني كيفيت ادراك شده مشتري از سازمان بر وفـاداري  
ضـريب   8در فرضـيه  . وي تأثير معنـي دار و مثبتـي دارد  

 كـه بـا توجـه بـه مقـدار احتمـال       اسـت  275/0مسير برابر
 كمتـر 05/0شـده اسـت و از    000/0معناداري كـه برابـر   

ايـن ضـريب مسـير در     مي توان نتيجه گرفت كـه  است،
يعنـي ارزش ادارك   ؛معني دار است 05/0سطح خطاي 

شده مشتري از سازمان بر رضايت وي تأثير معنـي دار و  
 اسـت  483/0ضريب مسير برابـر  9در فرضيه . مثبتي دارد

 000/0ال معنـاداري كـه برابـر    كه با توجه به مقدار احتم
مي توان نتيجـه گرفـت    است، كمتر05/0شده است و از 

معنـي دار   05/0اين ضريب مسـير در سـطح خطـاي     كه
يعني كيفيت ادارك شـده مشـتري از سـازمان بـر      ؛است

 10در فرضـيه  . رضايت وي تأثير معني دار و مثبتي دارد
كـه بـا توجـه بـه مقـدار       اسـت  089/0ضريب مسير برابـر 

ــر    ــه براب ــاداري ك ــال معن ــت و از   130/0احتم ــده اس ش
ايـن ضـريب    مي توان نتيجه گرفت كه است،بيشتر 05/0

و فرضـيه   نيسـت  معنـي دار  05/0مسير در سطح خطـاي  
يعني كيفيـت ادارك شـده مشـتري از    . فوق رد مي شود

ــي دار و    ــاثير معن ــر ارزش ادراك شــده وي ت ســازمان ب
  .مثبتي نحواهد داشت
روابط مستقيم  بايدضيات غير مستقيم براي بررسي فر

محاسبه شده و ضريب مسير غير مستقيم با مسير مسـتقيم  
چنانچـه ضـريب مسـير غيرمسـتقيم از     . آن سنجيده شـود 

ضريب مسير مستقيم بزرگتـر باشـد نشـان از تـاثير نقـش      
متغير واسط در رابطه خواهد داشت و بنـابر ايـن فرضـيه    

  . شود تاييد مي
  

  ي تحقيقها ي غير مستقيم متغيرها مسير): 4(جدول شماره
 نتيجه مسير ضريب متغيرطريقاز مستقيمغير مسير

 .شود نمي تأييد 429/0*195/0=083/0 رضايت مشتري وفاداري مشتري تصويرذهني

 .شود نمي تأييد 276/0*673/0=185/0 ارزش ادراك شده وفاداري مشتري تصويرذهني

 .شود مي تأييد 666/0*744/0=495/0 يت ادراك شدهكيف وفاداري مشتري تصويرذهني

  
تاييـد   12و 11ي هـا  با توجه بـه جـدول فـوق فرضـيه    

شود زيرا ضرايب غير مسـتقيم متغيرهـاي تحقيـق از     نمي
ضرايب مستقيم كوچكتر بوده و ايـن بيـانگر عـدم تـاثير     

ي واسط رضايت و ارزش ادراك شـده مشـتري   ها متغير
از سازمان بر وفـاداري وي   بر تاثير تصوير ذهني مشتري

با توجه به اينكه ضـريب مسـير غيـر     13در فرضيه . است
فرضيه فوق  استمستقيم از ضريب مسير مستقيم بزرگتر 

شود و بـه معنـي تـاثير معنـادار و مثبـت تصـوير        تاييد مي
ذهني مشتري از سازمان از طريـق كيفيـت ادراك شـده    

  .استوي بر وفاداري او 

  بحث و نتيجه گيري
ر اين تحقيق مدلي محقق ساخته به منظور شناسايي د

ي اثـر گـذار بـر رفتـار     هـا  روابط و ميزان تـاثيرات متغيـر  
بخش . مصرف كننده در بخش خدمات ارائه شده است

ي حاصل از اين پژوهش، تاثير تصوير ذهنـي  ها اول يافته
مشــتريان از ســازمان را بــر رضــايت، ارزش، كيفيــت     

ان مـورد تاييـد قـرار مـي     ادراك شده و وفاداري مشـتري 
مطالعـات آندرسـون و همكـاران، را     هـا  ايـن يافتـه  . دهد

مطالعـه آنهـا نشـان داده بـود كـه تصـوير       . كنـد  تاييد مي
ذهني مشتري از سازمان موجب ارتقا رضـايت، كيفيـت   
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. شود ادراك شده و وفاداري وي از دريافت خدمات مي
مثبـت   نيز در مطالعه خود تاثير) 2005( آيدين و همكارا

ــر ارزش   ــادار تصــوير ذهنــي مشــتري از ســازمان ب و معن
. ادراك شده و رضايت مشتري را به اثبات رسـانيده انـد  

، سـيرجي و  )2004(ي بـال و همكـاران  هـا  همچنين يافتـه 
ــاملي  ــوال ) 2000(، الكــوف )1989(س ــلارس و ك و وي

مـي باشـد بـا بررسـي      هـا  نيز مويـد ايـن يافتـه   ) 2003(هو
سمت مشاهد مي شود كه تصـوير  ضرايب مسير در اين ق

ذهني مشتري از سازمان تـاثير قدرتمنـدتري بـر ارزش و    
ــاداري     ــايت و وف ــه رض ــبت ب ــده نس ــت ادراك ش كيفي

با توجه بـه ايـن نتيجـه مـي تـوان      . مشتريان گذاشته است
تصوير سازي مطلـوب از سـازمان را بـه عنـوان يكـي از      

سـاخت  .عوامل ارزش آفرين براي مشتريان قلمداد كـرد 
صوير مطلـوب از سـازمان در ذهـن مصـرف كننـدگان      ت

ــي ــياري     م ــاختي بس ــذاري روانش ــاثير گ ــبب ت ــد س توان
بخصوص در بخش خدمات گـردد، تـا جائيكـه تصـوير     
مطلـــوب كيفيـــت درك شـــده و ارزش ادراك شـــده  
مصرف كننده خدمات را نيز متاثر نموده و سـبب ايجـاد   
نوعي برساخت ذهني مي گـردد كـه مصـرف كننـده بـا      

تصوير ذهنـي مطلـوب حتـي از كيفيـت متوسـط       داشتن
برساخت كيفيت مطلوب مي سازد و ارزش ادراك شده 
ــايت و     ــدنبال آن رض ــد و ب ــي بخش ــا م ــويش را ارتق خ

همچنــين تصــميمات و  .وفــاداريش تقويــت مــي گــردد
ي مـديريت در جهـت تصـوير سـازي از     هـا  برنامه ريزي

سازمان در نهايـت بـر كيفيتـي كـه مشـتريان درك مـي       
   .، خواهد افزودكنند

ي بدست آمـده در ايـن تحقيـق    ها بخش دوم از يافته
نتايج بررسي اثـر گـذاري تصـوير ذهنـي از سـازمان بـر       

ي واسـط رضـايت،   هـا  وفاداري مشتريان از طريـق متغيـر  
بـه رغـم   . ارزس و كيفيت ادراك شده را نشان مي دهد

ــب       ــق در غال ــن تحقي ــه در اي ــام گرفت ــي انج ــيش بين پ

، نتـايج بدسـت آمـده تـاثير تصـوير      12و  11ي ها فرضيه
ذهني از سازمان بر وفاداري مشتريان را از طريق رضايت 

ايـن  . و ارزش ادراك شده مورد تاييـد قـرار نمـي دهـد    
ــه ــا يافت ــانگ و     ه ــات كيس ــا مطالع ــويي ب ــدم همس از ع

محققان بر اين باورنـد  . برخوردار است)2008(همكاران
فرهنگ ملي بر  كه اين تفاوت مي تواند به دليل تاثيرات

 هـا  بـه نـوعي در ايـن يافتـه    . رفتار مصرف كنندگان باشد
توان تاثيرات بستر و زمينه تحقيـق را بـر نتـايج مـورد      مي

بديهي است اثبات درستي يـا نادرسـتي   . بررسي قرار داد
ريشـه  . ، تحقيقات بيشتري را طلـب مـي كنـد   ها اين يافته

عوامل در  يابي علل اين عدم تاثير با در نظر گرفتن ساير
امـا  . رسـد  تحقيقات آينـده امـري ضـروري بـه نظـر مـي      

نشـان مـي دهـد،     13ي حاصل از فرضـيه شـماره   ها يافته
تصوير ذهني از سازمان از طريق كيفيت ادراك شده بـر  

از آنجا كه اين تحقيـق در  . استوفاداري مشتريان موثر 
رستوران به عنوان يك سازمان خدماتي به انجام رسـيده  

وان نتيجـه گرفـت كـه اقـدامات مـديريت و      است، مي ت
ــان در جهــت تصــوير ســازي در ذهــن مشــتريان   كاركن

تواند عاملي باشد كه بر كيفيت ادراك شده آنان اثر  مي
بگذارد و از اين طريق سبب ايجاد وفاداري و مراجعـات  

  . بعدي در مشتريان بشود
ي ايـن پـژوهش نتـايج بررسـي     ها بخش سوم از يافته

. ي مدل با يكديگر را بيان مي كنـد ها غيرروابط جانبي مت
ي حاصــل تــاثيرات رضــايت، ارزش و كيفيــت هــا يافتــه

ادراك شده را بـر وفـاداري مشـتريان مـورد تاييـد قـرار       
ي نـوآور و  هـا  نكتـه بسـيار مهـم در ارائـه مـدل     . دهد مي

در . سـت ها محقق ساخته بيان چرايي ارتبـاط ميـان متغيـر   
رها در كنار يكديگر يك تحقيق علمي تنها چيدمان متغي

نمي تواند ارزش افزوده نظـري ايجـاد كنـد، بلكـه بيـان      
چرايي اين چيدمان و ارتباطات ميان متغيرهـا اسـت كـه    
. سبب گسترش مرزهاي دانش در آن حـوزه مـي گـردد   
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وفـاداري مشـتري تـابع    بيان نمـود كـه    بايدنه يدر اين زم
رضايت مشتري است و در نتيجه مقايسه شناختي فـرد از  

بين وفاداري . گردد جربه مصرف و انتظاراتش ناشي ميت
مشتريان و رضايتمندي آنها رابطه مثبـت و قـوي برقـرار    
است و رضايت، پيش نيازي براي وفاداري شمرده شـده  

ي بدست آمده در اين قسمت بـا مطالعـات   ها داده. است
) 2006(و هسون و همكـاران  ) 2010( دنگ و همكاران

  .ستهم راستا
بـه اثبـات رسـانديم     9و 8كه در فرضـيات  همانگونه 

ارزش و كيفيــت ادراك شــده از خــدمات بــر رضــايت  
با توجه بـه ضـرايب مسـير اسـتنباط     . مشتريان موثر است

گردد كه خلق ارزش توسط سازمان و ارائه خـدمات   مي
ــزايش رضــايت مشــتريان بســيار حــائز    ــا كيفيــت در اف ب

ي رضايت مشتري در نتيجـه تجربـه خـدمت   . استاهميت 
دريافتي است كـه تحـت تـأثير كيفيـت ادراك شـده از      

كيفيت . خدمت و ارزش ادراكي مشتري شكل مي گيرد
ادراك شده در سطح نگرشي افراد بر قضاوت در مـورد  
. رضــايت از خــدمات و ادراك ارزش تأثيرگــذار اســت

ارزش يك متغير بهم پيوسته است كه نشان دهنـده، اثـر   
ــر رضــايت  گــذاري كيفيــت ادراك شــده از خــدمت  ب

مي توان گفت كـه وفـاداري    به طور كلي. مشتري است
به كالا يا خـدمت بـر اسـاس رضـايت از خريـد قبلـي و       

 8ي ها تاييد فرضيه .تصوير كلي شركت ايجاد مي گردد
ــايج مطالعــات اندرســون و    9و  ــا نت همســويي خــود را ب

ــل ــل)2000(فورنـ ــون و فورنـ ــايو و )1991(، جانسـ ، كـ
ــاران ــال و )2009(همكـ ــران، بـ ــراون ) 2004(ديگـ و بـ

  .نشان مي دهد) 2000(وراند
همانطور كه ملاحظه گرديـد، تـاثير كيفيـت ادراك    
شده بر ارزش ادراك شده كه در فرضـيه دهـم بررسـي    

از عـدم   هـا  بنابر ايـن يافتـه  . شد، مورد تاييد قرار نگرفت
و بـاور و  ) 2009(همسويي با مطالعات كايو و همكـاران  

ارزش ادراك شـــده . اردحكايـــت د) 2006(همكـــاران
مفهومي چندبعدي است كه عوامل متعـددي مـي توانـد    

اي مي تواند بـه   وجود چنين يافته. در ارتقا آن موثر باشد
خلقيا ت مشتريان و عدم تناسـب ميـان كيفيـت بـا سـاير      
عوامــل مــوثر بــر ارزش ادراك شــده و ســليقه مصــرف  

ي متعـدد كـه   هـا  كنندگان ايراني و وجود خرده فرهنگ
ي سليقه در انتخـاب مـواد غـذايي    ها وجود تفاوت سبب

  .مي گردد، مرتبط باشد
  

  كاربرديهاي پيشنهاد
با توجه به اهميت ايجاد تصوير ذهنـي مطلـوب در    -

مشتريان به ويژه در بخش خدمات و تأثيرگذاري تصوير 
اتخــاذ  ي رفتــاري مشــتريان، لــزومهــا ذهنــي بــر ويژگــي

ري، بـا هـدف   يي در جهت توسـعه نـام تجـا   ها استراتژي
ايجاد تصوير ذهني براي مشتريان بالقوه و بهبود تصـوير  
 .ذهني مشتريان بالفعل سازمان، ضروري به نظر مي رسد

ي هـا  از آنجايي كه مشتريان وفادار يكي از سرمايه -
، با توجه به نقش تأثيرگذار تصـوير  هستنداصلي سازمان 

تريان بر رفتار مشتريان و توانايي اثرگذاري بر ادراك مش
ي ها از خدمات ارائه شده پيشنهاد مي گردد، كه سازمان

ــاداري را شناســايي و    ــر وف ــاد تأثيرگــذار ب خــدماتي ابع
نتايج اين تحقيق نشان دهنده تـأثير  . اولويت بندي نمايند

قابل توجه كيفيت ادراك شده و تصوير به طور مسـتقيم  
از ايـن رو، تأكيـد بـر ارائـه     . بر وفاداري مشـتريان اسـت  

مات با كيفيت بالا به مشتريان و تلاش در جهت ارائه خد
خدمات جديد مي توانـد، از اهميـت زيـادي برخـوردار     

 .باشد

مديران بـا تأثيرگـذاري بـر فراينـد تصـميم گيـري        -
مشتريان، تصوير روشني از خدمات سازمان را از طريـق  

ي هـا  ايجاد انگيزه، تحريك و تهييج مشتريان در ارزيابي
اين هدف از طريق تأكيد . ايجاد نمايند مثبت و مطلوب،
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ــر سياســت ي ســازمان در جهــت جلــب رضــايت و  هــا ب
 .وفاداري مشتريان حاصل مي گردد

مديريت مشتريان وفادار به معني مـديريت نمـودن    -
با توجه به تأثير تصوير بر رضايت . رضايت مشتري است

مشتري و تعـديل شـدن تصـوير ذهنـي توسـط رضـايت       
. ع از اهميت زيادي برخـوردار اسـت  مشتريان اين موضو

لذا تأكيد بر ايجاد رضايت مشتريان از خدمات دريـافتي  
احساسـات،  (و توجه بـه عوامـل ايجـاد كننـده رضـايت      

زيـرا  . رسـد  به وسيله تصوير ضروري به نظر مـي ) ارزش
 هو توصـي  هسـتند كه مشتريان وفادار از خـدمات راضـي   
 .مثبتي نسبت به ارائه دهنده خدمت دارند
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