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 بررسی عوامل پیش بینی کننده وفاداری مشتریان در بخش رستوران های ممتاز
 

 شمس الدین ناظمی    دکترفهیمه سادات سعادت یار 

 چکیده
گرفتوه   حاضر نقش متغیرهای ارزش ادراک شده، رضایت از عوامل ملموس، ناملموس و تصویر ذهنی از رستوران بر وفاداری مشتریان  را موورد سون ش اورار    در پژوهش

گیری غیر تصادفی در دسترس ان وا   پرسشنامه در میان مشتریان آن  و به روش نمونه  202در رستوران پدیده شاندیز و با توزیع پیمایشی  -به صورت توصیفیاین مطالعه . است

ای حداال مربعات جزئی پیشنهاد شده توسط و از روش دو مرحله  یابی معادلات ساختاریروش مدلای به دست آمده در این پژوهش از گرفته است ، در ت زیه و تحلیل داده ه

ا مشخص گردید که رضایت از عوامل ملموس و ارزش ادراک شده بر اساس ضرایب مسویر بوه   بر اساس نتایج به دست آمده از تحلیل داده ه. استفاده شده است( 111 ) 2هالاند

تقیمی بر وفاداری به دلیول نوازیز   دست آمده تاثیر مثبت و معناداری را بر وفاداری نشان می دهند در حالی که تصویر ذهنی و رضایت از عوامل ناملموس نقش تعیین کننده و مس

 . طح معناداری آن نداردبودن مقدار ضریب مسیر و س

 .وفاداری، رضایت از عوامل ملموس، رضایت از عوامل ناملموس، تصویر ذهنی، ارزش ادراک شده :واژگان کلیدی
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 مقدمه
، وفاداری مشتریف عنوان می کند که در ادبیات مختلف، تعاریف متعددی برای وفاداری مشتری بیان شده است از جمله مهمترین این تعاری

خدمت ترجیح داده شده به طور پیوسته در آینده، که به موجب آن این تعهد /تعهد بسیار بالا به خرید م دد یا تشویق به خرید م دد یک محصول

توان بالقوه  های بازاریابی،رغم اینکه اثرات وضعیتی و تلاشهای ت اری شود،علیباعث خرید مکرر همان مارک ت اری یا همان دسته از مارک

 (.811 اشرافی و حسینی، )تغییر رفتار را دارد

بی گمان امروزه مهمترین دغدغه ذهنی هر تولیدکننده ای یافتن مشتری و در نهایت حفو  و ای واد وفواداری در مشوتریان اسوت، از طرفوی       

بازاریابی خدمات و در حقیقت مشوتریان وفواداری کوه    ها در ترین سازهوفاداری خدمت به دلیل اثر نهایی آن بر خرید م دد مشتریان یکی از مهم

شرکتها بدون مشتریان راضی و وفوادار نموی   (. 2002کاروانا،)شوندزنند، پایه و اساس هر کسب و کاری محسوب میهای مکرر میدست به خرید

صودری نیوا   )ین اهوداف هور شورکت اسوت    بنابراین،کسب رضایت مشتری و ای اد وفاداری در مشتری،یکی از مهمتر.تواند به اهداف خود برسند

به طوری که رضوایت مشوتری یکوی از    . اهمیت مشتری و رضایت وی زیزی است که به راابت در سطح جهانی بر می گردد(. 811 وشیرازی ،

ند که کالا یا مشتریان و مصرف کنندگان همواره در جست وی عرضه کنندگانی می باش.اصلی ترین ابعاد نظا  های مدیریت کیفیت جامع می باشد

شواهد و مدارک زیادی نیز نشان می دهند که در دنیوای راوابتی امروز،کشوف نیازهوا و خواسوته هوای       .خدماتی به مراتب بهتر به آن ها ارائه کنند

ی تلاش می از این رو سازمان ها و بنگاه های ت ار. مشتریان و برآورده ساختن آن ها ابل از رابا، یک شرط اساسی موفقیت برای شرکت هاست

زنانکه در (. 812 حمیدی زاده و غمخواری ،) کنند تا از طریق دستیابی به مزایای منحصر به فرد،نسبت به سایر رابا به مواعیتی ممتاز دست یابند

 .این مطالعه به بررسی نقش شاخص هایی که زمینه ساز مزیت راابتی ای اد وفاداری در مشتری می شود پرداخته شده است

 نظری پژوهش و فرضیه هامبانی  

یکی از شاخص های اثر گذار بر وفاداری مشتری که در مطالعات مربوط به خدمات و بخش رستوران داری به آن پرداخته شده است، 

از تصویر ذهنی مشتری از رستوران می باشد که مطالعات مختلف، نتایج گوناگونی را در مورد رابطه آن با وفاداری نشان می دهد، در برخی 

دهد و به عنوان مطالعات ان ا  شده عنوان گردیده است به دلیل اینکه تصویر،انتخاب مشتری در بین زند رستوران را تحت تأثیر ارار می

ه ، بنابراین مدیریت رستوران ها باید به طور پیوسته تقاصای متغیر دیدگا(2001به نقل از ریو،  110 ،8وانگ)کندراهنمایی برای مشتریان عمل می

ها به مشتریان همیشگی تبدیل های تصویری رستوران باعث خواهد شد آنمشتریان هدف را تحقق دهد، ارزشیابی مطلوب مشتریان از ویژگی

،  اسوین یارد)های نامطلوب مشتریان احتمالاً یک پاسخ تکراری را ای اد نخواهد کرد، یعنی به برگشت مشتری من ر نخواهد شدشوند و ارزشیابی

در وااع رفتار حمایتی مشتریان نسبت به یک سازمان خاص بستگی به تصویری دارد که آنها از آن سازمان ویژه در ذهن . (111 

با این وجود رابطه دایق بین تصویر و وفاداری . هر زه تصویر مثبت تر باشد، ارزیابی آنها از آن سازمان بالاتر خواهد بود(. 118 ، عثمان)دارند

 (.2002الیوا،)است هنوز مبهم مانده 

شود و با توجه به اهمیت تصویر ذهنی مشتریان به عنوان یک شاخص که به رفتارهایی در مصرف کننده همچون وفاداری مشتری مربوط می

این مسأله باشد، مدیریت رستوران باید تا آن ا که امکان پذیر است ملاحظات راجع به تصویر، در توسعه یک استراتژی بازاریابی منس م مهم می

 .بر اساس مطالب عنوان شده بدین شکل ارائه می گردد  فرضیه . را به طور بهینه درک و کنترل نماید

 .تصویر ذهنی مشتری از رستوران بر وفاداری وی تاثیر مثبت و معناداری دارد: 1فرضیه 

 رابطه ارزش ادراک شده و وفاداری
آید و مفهو  از بازارهای بازرگانی یک نگاه و رویگرد مستمر برای مدیریت به شمار میهمچنین امروزه انتقال ارزش به مشتری در بسیاری 

-در بازاریابی، ارزش معمولاً از دیدگاه مشتری توصیف شده است، به طور گسترده. آیدترین بنیادها برای مدیران به حساب میارزش یکی از مهم

دانستن (. 111 ، 2پاترسون و اسپرنگ)کندکیفیت و ایمت تعریف می/را براساس عملکردای تصور ارزش در بازاریابی پذیرفته شده است که آن 

ای نقش ارزش، اهمیت فزاینده. گیرد، برای مدیران یک امر حیاتی استکه ارزش ای اد شده برای مشتری در زه مواعیتی برای سازمان ارار میاین
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(.  11 ، 1دادز و همکاران)باشدکه یکی از ادرتمندترین نیروها در جایگاه بازار میاین را برای مشتریان و بازاریابان پیدا کرده است به دلیل

توانست با همچنین به دلیل اینکه مشتری تا زمانی به یک سازمان وفادار خواهد ماند که احساس کند ارزش بهتری را در مقایسه با آنچه که او می

،  بنابراین، ای اد ارزش برای مشتریان امری ضروری (812 لاولاک و رایت،)، دریافت نمایدتغییر موضع به سوی عرضه کننده دیگر کسب نماید

تر و سهم های بالاتر وفاداری مشتریان و در نتی ه وضعیت راابتی اویاست زیرا سطح بیشتر رضایت و ارزش مشتری، سازمان را به سمت سطح

دهد که ارتباط محکمی میان درک ها نشان میپژوهش(. 811 نقل از بهادران و سعیدنیا، به   1،200اولگا و زاکور)کندبازار بیشتر هدایت می

در وااع مشتری همواره کالا و یا (. 111 اندرسون و همکاران، )مشتری از ارزش، سطح رضایت مشتری و وفاداری او به یک سازمان وجود دارد

، ارزش ادراک شده را در (2002)و الیوا ( 2002)1سوریانا . را به او ارائه خواهد کرد خرد که اعتقاد دارد بیشترین ارزشخدماتی را از شرکتی می

 .بها، مکان/کیفیت غذا، کیفیت خدمات، هزینه: اندبعد تقسیم بندی کرده  تحقیقات خود بر روی رستوران، بر اساس 

 (.پیدا کردن میز، غذا، پرداخت)انتظار برای، ادب کارکنان، زمان (آراستگی)ت هیزات و تسهیلات، ظاهرکارکنان :کیفیت خدمات

های مورد نظر مشتریان، عاملی تعیین کننده در جذب و باتوجه با افزایش و شدت راابت، ارائه خدمات در مکان مناسب و محل: مکان

کان دسترسی سریع، عامل مکان شامل مناسب بودن محل، نظافت و آراستگی محیط داخل، فضای موجود داخل، ام. نگهداری مشتریان است

الیوا، )، جو و تزئینات و محیط یک رستوران، پارکینگ، ارائه خدمات تلفنی و غیره می باشد( 81 رن بریان و کرین، )گستردگی ساعات کار

 .مطرح می گردد 2از این رو فرضیه ( 2002

 .ارزش ادراک شده مشتری بر وفاداری وی تاثیر مثبت و معناداری دارد: 2فرضیه 

 رضایت از عوامل ملموس و ناملموس با وفاداری رابطه 

داند، البته با توجه به انتظاراتی که مشتری از محصول یا خدمت رضایت مشتری را وابسته به عملکرد محصول یا خدمت می( 812 )کاتلر

مشتری و  شتن اثرمستقیم بر وفاداریمندی از سایر مفاهیم مرتبط مانند کیفیت،وفاداری و نگرش متفاوت است و در ادبیات به دارضایت. دارد

 (.0،2002 کاروانا)سازی شده استرفتارها و مقاصد خرید م دد فرضیه

ها از طریق کالاها و خدمات ارائه شده توسط سازمان ها، سن ش یکی از متداول ترین روش ها جهت تعیین میزان ارضای نیازها و خواسته 

مشتری،ابزار موثری برای کنترل عملکرد کلی سازمان ارائه کرده و سازمان را در تشخیص ضعف اندازه گیری رضایت . رضایت مشتری است

هایش و تلاش برای برطرف کردن آن ها یاری می دهد و امکان شناسایی برتری های ااتصادی به مقتضای شرایط خاص زمانی را برای سازمان 

نیازمند سن ش مناسب رضایت مشتری می باشند که این امر به وفاداری مشتریان  رستوران ها(. 812 ،حمیدی زاده و غمخواری)فراهم می سازد

مشتریانی که خدمات . شود، دنبال کندهایی را که به برگشت مشتریان من ر میکند ویژگیاین امر به مدیریت کمک می. اصلی من ر خواهد شد

به نقل از   11 ،   گریفین) مشتری دیگر انتقال خواهند داد 20الی    ا به کنند معمولاً نارضایتی خود از خدمات رستوران رضعیفی دریافت می

، 8 اندرسون وهمکاران)شوندبخشند و مشتریان ناراضی باعث نابودی آن میمشتریان راضی ت ارت را بهبود و توسعه می(. 2 2001ریو و ژانگ 

،   ریو و همکاران)ها نظارت و مدیریت گردده طور مداو  در رستورانبنابراین رضایت مشتری از اهمیت زیادی برخوردار است و باید ب(. 111 

2001 .) 

-ویژگی(.  11 اوه،)شودهای ملموس و غیر ملموس مییک نگرش و نگاه مرسو  این است که نگرش نسبت به یک رستوران شامل ویژگی

تواند عیناً هایی که مشتری میذابیت دکور و دیگر ویژگیها، جهای ملموس، شامل مشخصات فیزیکی مانند جایگاه و مکان رستوران، طیف ایمت

در زمینه خدمات، . شود، می باشندها در انتقال و ارائه خدمات میهای فیزیکی که باعث تسهیل فعالیتآن را با رابا مقایسه کند، امکانات و دارایی

های فیزیکی، عواملی از ابیل وجود فضای کافی امکانات و دارایی. شودعلاوه بر تأسیسات و امکانات مشهود باید به امکانات غیرمشهود نیز توجه 

هایی همچون، های غیرملموس شامل ویژگیویژگی. ای و غیرهها، استفاده از سیستم نوین رایانههای مشتریان، فناوریبرای پارک کردن اتومبیل

                                                           
7Dodds et al 
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ها را به طور توان آنباشند و نمیها و خصوصیات ناملموس میبیشتر ویژگیبا این وجود . باشدرفتار صمیمانه کارکنان رستوران و جو آن می

بر این اساس رضایت از عوامل ملموس و ناملموسی که در شکل گیری احساس کلی مشتریان سهیم می باشد (. 2002الیوا،)عینی اندازه گیری کرد

 بدین صورت مطرح می گردند  و  8یات دو بعد  رضایت کلی را در این مطالعه شکل می دهد و بر این اساس فرض

 .رضایت مشتری از عوامل ملموس رستوران  بر وفاداری وی تاثیر مثبت و معناداری دارد: 3فرضیه 

 .رضایت مشتری از عوامل ناملموس رستوران  بر وفاداری وی تاثیر مثبت و معناداری دارد: 4فرضیه 

این زمینه مطالعاتی به طور مختصر ذکر می گردد در حالی که برخی از این مطالعات در ادامه سایر مطالعات و تحقیقات صورت گرفته در 

 .نتایج مختلف و متضادی را نسبت به شاخص هایی همچون تصویر ذهنی ارائه می دهد که به آن اشاره می گردد

کیفیت درک شده، ایمت و وفاداری مشوتریان   تأثیرنا  بازرگانی و شهرت بنگاه را بر متغیرهای ارزش درک شده،( 811 )بهادران و سعید نیا 

، در شرکت تایرسازی تهران مورد بررسی ارار دادند، نتایج نشان داد تصویر نا  بازرگانی تاثیر مثبت و مستقیمی بر وفاداری مشوتریان نودارد  

 . ان دادایمت کالا تاثیر مثبت بر ارزش ادراک شده داشت  و ارزش ادارک شده تاثیر مثبتی را بر وفاداری نش

با استفاده از نمونه گیری خوشه ای مشتریان بانک ت ارت را برای بررسی عوامل موثثر بور وفواداری مشوتریان در     ( 812 )عبدالوند و عبدلی

بانک ت ارت مورد بررسی ارار دادند که در این مطالعه نشان داده شد که تصویرذهنی تأثیر غیر مستقیم و مثبت به واسطه سایر شواخص هوا   

کیفیت نیز تأثیری غیر مستقیم و مثبوت  . ون کیفیت، اعتمادو غیره بر وفاداری دارد در حالی که تأثیر مستقیم آن بر وفاداری تایید نگردیدهمچ

 .مندی داشت در حالی که رضایت تأثیری مستقیم و مثبت بر وفاداری را نشان داد بر وفاداری از طریق رضایت

های خصوصی از دیدگاه مشتریان در گرگان ان ا  دادنود کوه   روی عوامل مثثر بر وفاداری مشتریان بانکتحقیقی بر ( 811 )میاندره و فیض

 .همچنین رابطه بین رضایت و وفاداری تأیید شد. نتایج نشان داد بین کیفیت خدمات ادراک شده و رضایت رابطه وجود دارد

در آمریکا ان ا  دادند، اثر مستقیم تصویر فروشگاه در ذهن مشوتریان   در تحقیقی که بر روی خرده فروشی های شیکاگو(  11 )   هیرشمن

 .بر وفاداری آنان را مورد تایید ارار دادند

آشکار و )در یکی از شهرهای بزرگ سویس، اثر تصویر و رضایت را بر وفاداری به همراه متغیر تعدیل گر نوع رضایت( 111 )بلومر و رویتر

همچنوین نووع   . رد بررسی ارار دادند که مشخص شد تصویر به تنهایی بر وفواداری تاثیرگوذار نموی باشود    در یک فروشگاه بزرگ مو( پنهان

 .وفاداری مورد حمایت ارار گرفت/ رضایت به عنوان تعدیل گر مناسبی در رابطه رضایت 

یافته . اندوفاداری وی ارائه کردهمدلی از زگونگی اثرگذاری تصویر ذهنی، کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر ( 111 )بلومر و همکارانش

 .گذارددهد که تصویر ذهنی به صورت غیر مستقیم بر وفاداری اثر میهای این تحقیق نشان می

تحقیقی در مورد پیش نیازهای وفاداری و همچنین تصویر فروشگاه صورت دادند که  نتایج نشان داد، تصویر اثر ( 2002)2 بلومر و اودکرک 

 .وفاداری ندارد مثبت و مستقیمی بر

در این مطالعه . در بخش خدماتی رابطه ارزش ادراک شده مشتری و رضایت را بر وفاداری مورد بررسی ارار دادند(  200)وانگ و همکاران

 .اثر مستقیم و مثبت ارزش ادراک شده و رضایت بر وفاداری به شدت مورد حمایت وااع شد

مشتری، رضایت و وفاداری را با در نظر گرفتن نقش تعدیل گر هزینوه تعوویض در خورده     رابطه ارزش ادراک شده(  200)یانگ و پترسون

نتایج مطالعه آنان نشان داد که ارزش ادراک شده از رابطه مستقیم و مثبتی با وفاداری برخوردار می باشد . فروشی ها مورد بررسی ارار دادند

 .ش واسط اما جزئی را ایفا می نمایدو همچنین رضایت در رابطه ارزش ادراک شده و وفاداری نق

                                                           
15Hirschman 
16Bloemer, Odekerk 
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رستوران هایی که نسوبت بوه فسوت فودهوا دارای کیفیوت      ) 1 رابطه بین تصویر کلی از رستوران های  غذای آماده ( 2001)ریو و همکاران 

مراجعوه  )و بعود  ، ارزش ادراک شده، رضایت مشتری و نیات رفتاری در د(بالاتری از لحاظ خدمات و غذا و تنوع منو محدودتری می باشند

در این مطالعه نشان داده شد که تصویر و ارزش ادراک شده با نیات رفتواری رابطوه   . را مورد بررسی ارار دادند( م دد و توصیه به دیگران 

یود  مثبت و مستقیمی دارد و نقش رضایت مشتری به عنوان واسطی جزئی در رابطه بین تصویر و ارزش ادراک شده با نیات رفتاری مورد تای

 .در وااع اثر مستقیم تصویر و ارزش ادراک شده بر وفاداری بیشتر از اثر غیرمستقیم آن دو به واسطه رضایت بر وفاداری بود. ارار گرفت

رابطه بین تصویر فروشگاه را بر رضایت، وفاداری، وسعت و کیفیت خدمات، فاصوله و مسوافت، جوذابیت هوای     ( 2001)1 سو و همکاران 

نتوایج نشوان داد مسوافت اثرزنودانی بور رضوایت و       . مشتری مورد سن ش ارار دادند 00 های کالا و خدمات را در میان  بازاریابی، ویزگی

 .وفاداری ندارد، همچنین تصویر بر وفاداری تاثیری مثبت داشت اما اثرش بر وفاداری به واسطه رضایت بزرگتر از اثر مستقیمش بر آن بود

ی که بر روی فروشگاه و مراکز خرید بر روی ابعاد تصویر، مسئولیت اجتماعی و وفاداری ان ا  دادند، اثر در تحقیق(   20)1 مود و همکاران

 .مستقیم تصویر بر وفاداری را مورد تایید ارار دادند

 مدل مفهومی 

هوای  ه در دانشوگاه بر مبنای مطالعات محدود داخلی در بخش رستوران داری و م موعه های تفریحی و تحقیقات گسترده تر صورت گرفتو 

ای بوه کوار   سایر کشورها و با توجه به ویژگی های فرهنگی مشتریان ایرانی و از سوی دیگر عرضه کنندگان داخلی این بخش، مودل تلفیوق شوده   

 .ارائه می گردد  گرفته شد که در شکل 

 

 

 

 

 

 

 روش تحقیق

 واحدهایی م موعه، آماری جامعه. تحلیلی بهره گرفته است–ها، از روش توصیفی و از نوع پیمایشی تحقیق حاضر از لحاظ روش گردآوری داده

جامعه آماری این مطالعه را کلیه مشتریان رستوران پدیده شاندیز خراسان رضوی  (.811 ، خاکی)باشند مشترک صفت یک در حداال که است

با توجه به شرایط پژوهش، بهترین روش . تشکیل می دهند و نمونهآماریدراینتحقیقازمیان مشتریان م موعه پدیده شاندیز انتخاب شده است

تعداد نمونه برآورد گردید که  20لذا، با استفاده از رابطه کوکران. در دسترس استگیری برای انتخاب مشتریان، نمونه گیری غیر تصادفی نمونه

 .پرسشنامه جمع آوری گردید 202نفرمحاسبه گردید و تعداد  12 است که تعداد حداال نمونه 

                                                           
17quick casual 

18Hsu et al 

19Mohd et al 
20Cochran 

 تصویر ذهنی

رضایت از عوامل 

 ناملموس

رضایت از عوامل 

 ملموس 

 شدهارزش ادراک 

 یفتاراترین

 خرید م دد 

  دیگرانمعرفی به 

 مدل مفهومی(  )شکل 
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 2تحقیقات در این زمینه که شامل  به علاوه سایر( 2001و  2001)، ریو و همکاران(2002)پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش از مطالعات الیوا

بخش سثالات عمومی و بخش سثالات تخصصی است، سثالات تخصصی مربوط به متغیرهای مورد مطالعه، جهت بررسی تأثیر تصویر ذهنی 

تیازی ام  باشد که براساس طیف مشتری، ارزش ادراک شده و رضایت از عوامل ملموس و ناملموس بر وفاداری مشتریان این رستوران می

، وفاداری با دو گویه 1شهرت، ارتقا، آگاهی شامل در این تحقیق، سازه تصویر بر اساس ویژگی هایی همچون نوآوری، . اندلیکرت سن یده شده

گویه، ارزش ادراک شده با در برگرفتن مشخصه هایی همچون کیفیت خدمات، کیفیت غذا، مکان   بعد برگشت م دد و توصبه به دیگران شامل 

 . گویه تشکیل شده است 2و 1و رضایت از عوامل ملموس و ناملموس هر کدا  به ترتیب از   ها شامل و ب

 11نفر از افراد نمونه مرد و  08 نتایج به دست آمده از داده ها، ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان را  به این ترتیب ارائه داده است؛  

درصد افراد پاسخ دهنده را  0 ساله تشکیل می دهند که حدود  80تا   2لی که بیشترین طیف سنی را  افراد  باشند در حانفر باایمانده نیز زن می

 2 درصد افراد نمونه، مسافران و  18همچنین حدود . دهنددرصد را افراد متأهل تشکیل می  2اند و حدود در نمونه به خود اختصاص داده

 .دهندل میدرصد آنان را افراد ساکن در مشهد تشکی

از طرفی دو ملاک به کار رفته جهت سن ش و ارزیابی پرسشنامه، روایی و پایایی پرسشنامه است که در این پژوهش برای بررسی روایی 

محتوایی و تحلیل عاملی و برای سن ش پایایی از روش آلفای کرونباخ بهره گرفته شده است ، نتایج حاصل از آن  -پرسشنامه از روایی صوری 

 .ارائه گردیده است که سطح مناسب روایی و پایایی ابزار سن ش این پزوهش را نشان می دهد  جدول  در

 بارعاملی، انحراف استاندارد(  )جدول 

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

 1 8611 0611 8 061  0622 تصویر از رستوران

 1  600   061  0612 0 062 عوامل ملموساز رضایت 

 2  601   061 06118  0611 رضایت از عوامل ناملموس

   8611  061 1 061 06112 ارزش ادراک شده

   1 86  60   0618 06110 وفاداری

 یافته های تحقیق
برای ( 111 )پیشنهاد شده توسط هالاند  ای حداال مربعات جزئیو از روش دو مرحله  2یابی معادلات ساختاریدر این پژوهش از مدل

نشان داده شد و در گا  دو  از تحلیل مسیر برای   ها استفاده شده است که در گا  اول از تحلیل عاملی تائیدی که نتایج آن در جدول تحلیل داده

-های برازندگی، برازش مدل صورت میخصدر گا  دو  روش حداال مربعات جزئی با استفاده از شا. بردها بهره میتحلیل روابط بین سازه

 نرو، ایاز . تاس ناپارامتری اس، .ال .در پی روشبرآورد. است مدل برازش و مدل شاخصهای برازندگی تعیین مسیر، دو ،تحلیل گا .پذیرد

 و باشند می یک تا صفر بینعددی  شاخصها، این که معنی این به. یدهندم را نشان برازش کیفیت همگی اس .ال پی در آمده دست شاخصهای به

مشاهده می گردد  2در جدول شماره ، زنانکه (111 هالاند،)یک نزدیک تر باشد برازش مناسب مدل را نشان می دهد  به آنها مقدار زه هر

 .دشاخص ارائه شده نشان دهنده برازش کامل و مناسب مدل می باش  مقادیر هر 

 شاخص های برازندگی( 2)جدول 
 های مدل شاخص نوع شاخص

  0621 شاخص مطلق

  0618 شاخص نسبی

 06112 شاخص مدل بیرونی

  0618 شاخص مدل درونی

ارائه می گردد، سطح معناداری فرضویات   8در ادامه مطلب، با توجه به ضرایب مسیرو سطح معناداری، نتایج حاصل از آزمون فرضیات در جدول 

باشد به معنای معنوا دار بوودن مسویر موی باشود و        060ارائه گردیده است، بدین ترتیب که اگر مقدار به دست آمده کمتر از  p-valueبا مقادیر 

                                                           
21Structural Equation Model (SEM) 
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تصویر  2همچنین در شکل . بنابرآن فرضیه مورد نظر مورد تایید ارار می گیرد و زنانچه حاصل بیش از این مقدار باشد فرضیه مربوطه رد میگردد

از طرفی مسیرهای نقطه . رائه می گردد که در آن ضرایب مسیر ها به همراه ضریب تعیین متغیر وفاداری نمایش داده شده استتحلیل مسیر مدل ا

 .زین نشان دهنده معنا دار نبودن مسیر از نظر سطح معناداری می باشد
 آزمون فرضیات تحقیق( 8)جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نمودار کلی( 2)شکل 

 

می باشد ، ت زیه و تحلیل   060که کمتر از مقدار  8و  2فرضیات p- valueنشان داده شد با در نظر گرفتن سطح  8همانگونه که در جدول 

ملموس بر وفاداری و تایید این فرضیات موی باشود   این فرضیات نشان دهنده نقش تاثیر گذار و اابل ابول ارزش ادراک شده و رضایت از عوامل 

 .مورد تایید ارار نمی گیرند  و   فرضیات   060در حالی که با توجه به ضرایب مسیر نازیز و سطح معناداری بیش از 
 گیریبحث و نتیجه 

مدیران رستوران هوا  . به طور کلی، وفاداری مشتریان امری است که اثرات مهمی را برای سازمان به خصوص از نظر سودآوری به همراه دارد

آنها همچنین باید بور روی نیروهوای   . باید هم اثر سطح رضایت مشتری و هم تصویری که آنان از رستوران دارند را بر روی وفاداری درک نمایند

برای مثال بورای  . وفاداری مشتریان به یک رستوران می تواند به دلایل گوناگون تحقق یابد. ننده و اثرگذار بر وفاداری توجه داشته باشندهدایت ک

تحقیقوات زیوادی در زنود    . برخی مشتریان تصویر رستوران مهم می باشد در حالی که برای برخی دیگر کیفیت خدمات و غذا تعیین کننده است

در تحقیقات خارجی ان وا  شوده، مهمتورین عوامول مووثر بور       . بر روی وفاداری و به ویژه عوامل موثر بر وفاداری صورت گرفته استدهه اخیر 

با توجه به هودف تحقیوق   . وفاداری عبارت است از رضایت، ارزش ادراک شده، اعتماد، تصویر مشتری از سازمان، کیفیت، احساس تعلق سازمانی

خته شده در ادبیات رستوران داری، که نقشی تاثیرگذار و پیش بینی کننده بر نیات رفتاری و ابعواد وفواداری دارنود، موی     که سن ش متغیرهای شنا

ن باشد، ت زیه و تحلیل داده های به دست آمده نشان می دهد در المرو پژوهشی این مطالعه، نقش پیش بینی کننده وفاداری برخی متغیرها همچو

 

 فرضیات

 نتی ه P-value ضریب رگرسیونی

 رد 1 068 06010 وفاداری  تصویر- 

 تایید 06000 1  06 وفاداری  ارزش ادراک شده-2

 تایید 06000 2 062 وفاداری  رضایت از عوامل ملموس-8

 رد   061  0600 وفاداری  رضایت از عوامل ناملموس - 

045/4 

232/4 

335/4 

454/4 

R2=  282/0  

1 2 5 5 3 5 5 

از عوامل  رضایت

 ناملموس

2 

5 

5 

3 

5 

5 

5 

5 

1 

 تصویر ذهنی

2 

5 

5 

3 

1 

 وفاداری

ارزش ادراک 

 شده

5 

2 

3 

1 

5 

5 1 2 5 5 3 

عوامل رضایت از 

 ملموس
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ت از عوامل ملموس مورد تایید ارار گرفته است در حالی که برخی متغییرها همچون تصویر تاثیر معناداری بر وفاداری ارزش ادراک شده و رضای

،  (111 )، بلوومر و رویتور  (812 )، عبدالوند و عبدلی(811 ) العاتی همانند بهادران و سعیدنیاو ابعاد ان نشان نداده است که البته این همسو با مط

در برخی مطالعات نشان داده شده است، تصویر از رستوران به تنهایی و به طور مسوتقیم تواثیر معنواداری بور     . می باشد( 2002)بلومر و اودکرک 

وفاداری مشتریان و همچنین ابعاد آن ندارد بلکه به طور غیر مستقیم و از طریق متغییرهوای همچوون رضوایت، ارزش ادراک شوده و کیفیوت بور       

( و سوایرین  2001:، سوو و همکواران  2001 :، ریو و همکاران2002:، الیوا 11 :هیرشمن)د در حالی که مطالعاتی همچون وفاداری تاثیر مثبت دار

 .تاثیر مستقیم تصویر ذهنی بر وفاداری مشتری را مطرح نموده اند

که اثر مستقیمی بر نیت خرید،  در بحث روابط بین ارزش ادراک شده و نیات خرید، بسیاری محققان ارزش ادراک شده را به عنوان متغیری 

 :، ریوو و همکواران   200 :، یانوگ و پترسوون   200:، وانگ و همکاران811 :بهادران و سعید نیا)اندتبلیغات شفاهی و وفاداری دارد، در نظر گرفته

ش ادراک شوده بوه طوور مثبوت     نیز در تحقیقاتی که در تایوان در بخش خدمات داشتند، نشان دادند که ارز( 2002)همچنین لین و وانگ(. 2001

بوا توجوه بوه تاییود رابطوه      . زنانچه مشاهده شد، نتایج این مطالعه نیز همسو با تمامی این مطالعات می باشد. وفاداری را تحت تاثیر ارار می دهد

ترتیب بر اساس ضریب مسیر آنهوا  مستقیم ارزش ادراک شده با وفاداری و مطابق با اثرات کلی هر سازه بر نیات رفتاری، سازه ها می توانند بدین 

این نتی ه نشان می دهد که اگر رستوران ها تلاش نمایند نیوات خریود مثبوت    . از عوامل ملموسارزش ادراک شده، رضایت : دی شونداولویت بن

خودماتی  . اولویت داده شود مانند اصد مراجعه و خرید م دد را در مشتریان خود القا و تحریک نمایند، بهبود ارزش ادراک شده باید ابل از همه

که رستوران ممتاز ارائه می دهد آنچیزی است که باعث می شود مشتریان بخواهند دوباره به رستوران بازگردند و از هموان ت ربوه خووب لوذت     

ارائه دهنود را تورجیح موی    بنابراین آن رستوران هایی که ارزش اضافی و خدماتی با کیفیت بالا ( 2002الیوا،)مشتریان امروزه ارزش محورند. ببرند

ی همچنین مدیران می توانند بررسی نمایند که آیا ارائه خدمات اضافی می تواند این حس را در مشتری ای اد کند که او در مقابل بهایی که م.دهند

اس می کنود ارزش اضوافی   پردازد ارزش بیشتری را دریافت می دارد و در این صورت نه تنها ایمت برای مشتری منطقی جلوه می کند بلکه احس

در این روش، خودمات بوا ارزش افوزوده موی     . دریافتی از خدمات باعث ارتقا احساس لذتش از مصرف و استفاده محصول و یا خدمت می شود

 .تواند ماندگاری مشتریان را باعث شود و حتی مزیت راایتی وااعی را ای اد نماید

صمیمانه کارکنان، جو و ویژگی های غیرفیزیکی رستوران نیز تاثیر مستقیم بور وفواداری    از طرفی رضایت از عوامل ناملموس همچون رفتار 

از طریوق اثرگوذاری بور کیفیوت     ( 2001 :به نقل از ریو و همکاران 111  :مونا و همکاران)مشتری ندارد همچنان که در برخی مطالعات همچون 

ختن بوه ویژگوی هوای فیزیکوی و     این مساله نشان می دهد کوه پوردا  . ن اثرگذار باشندادارک شده عوامل فیزیکی می تواند بر ابعاد رفتاری مشتریا

در وااع با توجه به این مطلوب  . مورد رضایت مشتریان هدف یک رستوران ممتاز، ابل از دیگر ویژگی های آن باید مورد توجه ارار گیرد ملموس

را نسبت به عوامل ناملموس ایفا می کننود و در وااوع در ایون مودل، اثور       و مسیرهای تایید شده، نشان می دهد عوامل ملموس نقش پررنگ تری

 .عوامل ناملموس در سطحی پایین تر از عوامل ملموس ارار دارد

 پیشنهادات و محدودیت ها

توان پیشنهاد نمود میاین مطالعه به وفاداری و دو بعد آن که در اکثر تحقیقات، از آن به عنوان نیات رفتاری نیز یاد می شود پرداخته است که 

اری مورد در مطالعات آتی به غیر از تمرکز بر ابعاد مثبت نیات رفتاری از زاویه ای دیگر، ابعاد نامطلوب آن را نیز برای توضیح و سن ش نیات رفت

ارزیوابی و سون ش نیوات    و حساسیت به ایمت معمولا در مطالعوات هنگوا    ( همچون نیت شکایت) بعد نامطلوب نیات رفتاری. بررسی ارار داد

مراجعات، حساسویت بوه ایموت،    )دسته بندی   توانند یک سازه زند بعدی متشکل از رفتاری مورد ملاحظه ارار نگرفته است، تحقیقات آتی می

 .را جهت ارزیابی احتمالات بیان شده مشتری برای پرداختن به یک رفتار معین در نظر بگیرند( خرید م دد و رفتار شکایت

مطالعه وفاداری . های این مطالعه در یک مقطع از زمان اندازه گیری شده اند، بنابراین اساساً از دیدگاهی ایستا برخوردارندرفی همه سازهاز ط 

ای به دلیل اینکه پویایی محیط و صنعت رستوران داری اهمیت دارد، می تواند ارزشمند و اابل بررسی به رستوران در طی زمان و به صورت دوره

 .باشد
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