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  هچكيد

شده، رضايت، اعتماد و تعهد مشتري بر تمايل به تبليغات شفاهي  ، بررسي تأثير عملكرد خدمات مواجههدف اصلي اين پژوهش
  . استهاي غذاي فوري  مشتري در صنعت رستوران

با كمك ابزار  اي و روش ميداني بررسي پژوهش، از دو روش مطالعات كتابخانهاطلاعات در حوزة مورد گردآوري جهت
هاي زنجيره اي  را مشتريان رستوران آماري پژوهش هاي پژوهش استفاده شد. جامعة تغيرگيري م نامه براي اندازهبرداري و پرسش فيش

استفاده اي  گيري تصادفي خوشه روش نمونه ، ازنامهدهندگان به پرسش پاسخ كردن براي معيند. دا تشكيل ميسندباد در شهر تهران 
آمده با استفاده از  دست ههاي ب ها قابل استفاده بود. داده تحليل دادهو پاسخ براي تجزيه 387شده،  پرسشنامة توزيع 400شد. از مجموع 

  .شدتحليل و تجزيه 4يابي معادلات ساختاري مدل  تكنيك
رد و رضايت ثير مستقيم و معناداري بر رضايت مشتري دا، تأشده گر آن است كه عملكرد خدمات مواجههش بيانهاي پژو يافته

طريق متغير صورت مستقيم و هم از ههم ب ،اعتماد مشتري ،ثير معنادار و مستقيمي بر اعتماد مشتري دارد. از طرف ديگرمشتري نيز تأ
  گذاشته است.ت شفاهي تبليغا بر تمايل بهتأثير معناداري  ،»تعهد«ميانجي 

  
 .صنعت رستوران غذاي فوري ، تبليغات شفاهي،تعهد مشتري رضايت مشتري، اعتماد مشتري، :ها واژهكليد
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Abstract 

This research’s main objective was investigation of the effect of service encounter 

performance, satisfaction, trust and commitment on customer word of mouth intention in 

fast food restaurant industry. 

For information gathering about research scope that reviewed used from two methods; 

librarian studies and field studies with helping the index cards and questionnaires tools for 

measuring the research variables. The research population was Sinbad chain restaurant 

customer in Tehran. Cluster sampling method was used to determine the Respondents. A 

total of 400 Questionnaires was distributed that 387 responses of them were usable for 

data analysis. Data were analyzed using the structural equation modeling (SEM) technics. 

The research findings indicate that service encounter performance had significant direct 

effect on customer satisfaction and customer satisfaction had significant direct effect on 

customer trust. The customer trust had significant direct effect and mediator role on 

customer commitment. 

 

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Trust, Customer Commitment, Word of 

Mouth, Fast Food Restaurant Industry. 
  

  مقدمه
هـا و   سـاختن نيـاز   ، تأمين و بـرآورده بازاريابياز هدف 

 ،كننـده  رفتـار مصـرف   است؛ و در حـوزة هاي مشتريان  خواسته
انتخـاب،   ةبه نحـو كنندگان،  براي تأمين نيازها و اميال مصرف

هـا و تجربيـات    ايـده   استفاده و مصرف كالاها، خـدمات،   خريد، 
 ،ايـن حيـث     د. ازشو ها توجه مي ها و سازمان سوي افراد، گروهاز

خريد و مصرف كالاهـا   در محدودة رسد كه نظر مي ضروري به
  و خدمات بيشتر تأمل شود.

عنوان نگـرش كلـي در ارتبـاط بـا      كننده به رضايت مصرف
كـارگيري كـالا تعريـف     پـس از اكتسـاب و بـه    كالا يا خدمت،

و نتيجـة  تي ارزيابانه پـس از انتخـاب   قضاو ،اين عمل  شود.  مي
استفاده يـا مصـرف آن كـالا     اي در خريد و تجربة   انتخاب ويژه

  )320 :1388(موون و مينور،  .است 

 ،بـه احتمـال زيـاد    ،خدمات ، كوتاهي در ارائةمحققانبه اعتقاد 
آمدن نارضايتي و تبليغات شـفاهي  وجود هيكي از دلايل اصلي ب

تحقيقـات   ،همچنين ).1995، 1كيوني( استمنفي در مشتريان 
نشان داده است كه وجود رضايت، اطمينان و تعهد سـطح بـالا   

مـايلات  گيـري مشـتريان و ت   ، بـر فراينـد تصـميم   در مشتريان
؛ 2009، 3و لـي  2بك( گذارد ثير ميرفتاري پس از خريد آنان تأ

يكــي از ايــن تمــايلات رفتــاري كــه . )2008، 5و هــان 4كــيم
ايجـاد   انـد،  كـرده توجـه   همواره بـه آن صنعتگران و بازاريابان 

اين چالش  ،. بنابرايناستتبليغات شفاهي مثبت بين مشتريان 
وجود دارد كه بهتـرين راه بـراي رسـيدن بـه تبليغـات      هميشه 

  است.  كدامشفاهي مثبت 
ه ويـژ  بـه ميت تمايلات رفتـاري مشـتريان و   با توجه به اه

  صـنعت   خصوصـاً  ،خـدمات  تمايل به تبليغات شفاهي در حـوزة 
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دهنـدگان   د كه عملكـرد ارائـه  آي ش پيش ميپرسرستوران، اين 
يغات شـفاهي مثبـت يـا    چگونه به تبلدر چنين محيطي خدمت 

  .)2012، 1هان و ريو( شود منفي منجر مي
  
  مباني نظري. 1
  شده مات مواجهعملكرد خد. 1-1

اهداف اولية  جزءهمواره  ،مشتريان از خدماتارتقاي درك 
شود. زماني كه مشتريان  هاي خدماتي محسوب مي اكثر شركت

ها بـه خـوبي    شده ازطرف شركتپي ببرند كه خدمات پيشنهاد
 ،كه غايت آن گيرد مياي در سازمان شكل  شود، چرخه مياجرا 
و  2سورپرنانت .استهاي خدماتي  يش سودآوري در سازمانافزا
شخصـي و  مواجهـه بـا خـدمات را تعامـل      ،)1987( 3لومونسو

هان ( اند دهندة خدمات تعريف كرده دوسويه بين مشتري و ارائه
خـوبي نشـان    مـدارك تجربـي موجـود بـه     .)97: 2012و ريو، 

ي ده ـ اسـتنباط مشـتريان از خـدمات، در شـكل    دهنـد كـه    مي
هاي رفتاري آنـان ماننـد تمايـل بـه حمايـت از شـركت،        پاسخ

مهـم  افزايش سهم خريد و افزايش ارتباطات كلامي مشتريان 
نـد كـه   ياب مـي  شزماني گسـتر  ،. چنين رفتارهاي مطلوباست

ها كاملاً نيرومند و مقتدر عمل  خطوط صف و عملياتي سازمان
 ،نند. ارتباط موجود بين عملكرد خدمات و وفاداري مشـتريان ك

گـذاري در   ها بـراي سـرمايه   يه شركتحداكثر اهميت را در توج
. )37: 2010، 5و گريسـاف  4بـريگس ( دارد آنهـا  بهبود خـدمات 

ابعـاد كليـدي عملكـرد     1995ل و همكـارانش در سـا   6پرايس
 ،8العــاده توجــه فــوق ، 7خــدمات را درك متقابــل دهنــدة ارائــه
معرفـي   11حداقل استانداردهاي نزاكـت  و 10صلاحيت ،9اصالت
  .اند كرده

  
  انطباقي فروش رفتار. 1-2

 در فروشـندگان  كه نددريافت 2002 سال رد 13و چو 12ويتز
 كه شوند مواجه مي متفاوتي هاي فرصت با مشتريان با برخورد

 كـالا  عرضة براي را روش بهترين فروش، موقعيت هر در بايد

 كـه  پي بـرد  14سوجان، 1986 گيرند. در سال كار به خدمات يا

روش  هوشـمندانه،  كـاملاً  تواننـد  مـي  فروشـندگان  از بعضـي 
 هاي راه يا و بگيرند درنظر مشتريان با برخورد براي را مناسبي

 .برگزيننـد  بـراي فـروش   را متفـاوتي  هـاي  نمايش و گوناگون
 )10: 2006، 16و ديتز 15پارك(

 روش اثربخشـي  به بلندمدت در فروش انطباقي رفتارهاي

 زمـاني  انطباقي، فروش رفتار از استفادهشود.  منجر ميفروش 

 :كه دده ارائه مي پرداختي هاي هزينه از بيش ارزشي
 دارنـد،  گونـاگون  نيازهاي كه مختلفي مشتريان با فروشنده. 1

در يك خدمت يك رستوران كه بايد ، مانند پيشكند مي برخورد
 سخ گويد؛به نيازهاي متفاوت مشتريان پازمان واحد 

 و بـزرگ  هـاي  سـفارش  بـا  فـروش  ،معمـولي  در موقعيـت . 2
فـود كـه    ، مانند يـك رسـتوران فسـت   شود مي رو هروب اي عمده

يـك  از طـرف   ،جزء در محـيط رسـتوران   حين فروش جزءبهدر
 گيرد؛ شركت بزرگ دولتي سفارش غذا مي

 فروشـنده  پـذيري  انطبـاق  تسـهيل  براي را منابعي ،شركت. 3

كـه  هـاي خـارجي    رستورانمنابعي مانند برخي  ،ندك مي فراهم
امكـان رزرو و   ،هاي فنـاوري و ارتبـاطي   ازطريق ايجاد سيستم

مشتري قبل از مراجعه بـه   رايجزئيات را ب همةسفارش غذا با 
  ند.آور ن و حتي از چند روز قبل فراهم ميرستورا

 شرايط با اثربخش انطباق براي خاصي توانمندي ،فروشنده. 4

واننـد  ت كنان ميز سفارش يك رستوران كه ميمانند كار ،دارد را
ــه ــاعات پر  ب ــا س ــود را ب ــي خ ــق  راحت ــتوران تطبي ــام رس ازدح
    )50: 1386(حيدرزاده و گرمابدري، .دنده
  
   . رضايت و تمايلات رفتاري مشتري1-3

بيني  اي است ناظر بر پيش پسنديدههاي  تمايلات رفتاري، رفتار
همكـارانش   آينده ارائه خواهد شـد. زيتامـل و   رفتارهايي كه در 

شـده، يـك مجموعـة     )، براساس ادبيات پيشين پيشنهاد1996(
سـطحي وسـيع    عاملي را براي سنجيدن تمـايلات رفتـاري  13
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. وفـاداري بـه   1انـد:   بنـدي شـده   بعد گـروه  5عامل در  13اين  
. 3دادن طــرف مقابــل معاملــه،  بــه تغييــرگــرايش  .2شــركت، 

 ـ  واكـنش  .4رضايت به پرداخت بيشـتر،   ي بـه يـك   هـاي بيرون
اين پـنج   هاي دروني به يك مشكل. در بين  واكنش .5مشكل، 

 ،»رضـايت بـه پرداخـت بيشـتر    «و  »به شركت وفاداري«بعد، 
   .)405: 2007و همكاران،  1لي(.ندالاترين بار عاملي را دارب

دو  اتمايلات رفتاري هر فرد ب ،هاي موجود اساس تئوريبر
  شود: عامل تعيين مي

 ،رفتارفرد به يك  به هاي منحصر نگرش. 1
اجتماعي كـه بـراي    هاي آن دسته از فشاردرك شخصي از . 2

عنوان  روي فرد قرار دارد و به بردادن يا ندادن يك رفتار  ترجيح
و همكـاران،   3سـامرز ( .اسـت   مصـطلح شـده   2»ذهني قاعدة«

2006 :407(  
ي و تمايلات رفتاري در معنادار رضايت مشتر رابطةبارة در
پژوهشـگران تحقيـق    شـماري از  ، تعداد بـي كسب و كار زمينة
 شـده رضايت بحـث   در حوزةگذشته  هاي در پژوهشاند.  دهكر

آيندة آنهـا درقبـال    تري بر وفاداري و رفتارهاي كه رضايت مش
از آنجـا  . )30: 2010، 5و شيان چن 4فو چن( ثر استشركت مؤ

هـاي رفتـاري    كنندة قوي متغيـر  بيني پيشرضايت مشتري كه 
مانند تمايل به خريد مجدد، تبليغات شفاهي و وفـاداري اسـت،   

: 2002، 7و اولاگـا  6اگـرت ( اند كردهتوجه  به آن محققان عميقاً
ــو)108 ــارة) در بررســي 2012( . هــان و ري نعت صــ خــود درب

اين نتيجه رسيدند كه   به ،قيمت هاي سطح بالا و گران رستوران
بهبود سطح رضايت مشتريان بـراي افـزايش بازديـد مجـدد و     

  .استتوصيه به ديگران ضروري 
  

 اعتماد .1-4

 خريدار انتظار يا احساس باور، نوعيعبارت است از  اعتماد
 نيـات  اهداف يا و اتكا قابليت تخصص، از ناشي كه (فروشنده)

   9كنـون  و دونـي  ).1994، 8(گانسـان  اسـت  فروشنده (خريـدار) 
  

 از مشـتريان  شناخت«عبارت از  را »مشتري اعتماد« ،)1997(
 فروشنده توان و تخصص به خريدار باور ميزان( 10اعتبار ميزان

 حسـن  يـا  خيرخـواهي  و) اثـربخش  و آكار عملكردي درجهت

 هـاي  انگيـزه  و نيات به خريدار باور ميزان( شركت يك 11نيت

و  12(ليـو  انـد  دانسـته  )خريـدار  بيشـتر  انتفـاع  درجهت فروشنده
 ).2011همكاران، 

انـد:   كـرده  تعريف صورت اين به را در اين رشته» اعتماد«
 ديگـر  شـخص  كـه  اعتقاد داشـته باشـد   فرد يكاعتماد يعني 

 اعتمـاد  همچنـين،  (همـان).  كرد خواهد برآورده را او نيازهاي

اند كه  دانسته سازماني به مشتري اطمينانرا عبارت از  مشتري
 ارائـه  آنهـا  بـه  مناسـب  و سـالم  محصولاتي ،مبادلات درطول

 معيـار  طـرف،  دو بـين  اعتمـاد  ميزان ).2011، 13لين( دده مي

 عامـل  تـرين  اصلي و بازاريابي روابط دوام شناخت براي مهمي

 بـه  وفـاداري  بـه  ،برند به اعتماد است. رابطه تعهد كنندة تعيين

  ).1993و همكاران،  14(مورمن شد خواهدمنجر  برند
 و همكـاري  تسـهيل  سـازوكار  عنوان به اعتماد، اي رابطه متغير

 يعنـي ( رابطـه  يـك  در كننـدگان  شـركت  بـين  تعهـد  ايجـاد 

 ؛ همچنـين، رود مـي  ركـا  ) بـه 16فروشندگان و 15كنندگان توزيع

 ها شود. شركت مي شامل را دودلي و ريسك هاي لفهمؤ اعتماد
 نظـر  و اعتماد كسب بر علاوهتوانند  مي خوب تصاوير ايجاد با

 خدمات يا محصولاتخريد  به مشتريان تمايل مشتريان، خوب

و  مــاير ).2011، 18و گــريس 17(رايــت دهنــد افــزايشرا نيــز 
 طور به كه عواملي عنوان به را عامل سه ،)2007( 19همكارانش

 و عيبـي  بي .1ند: كرد معرفي ،گذارند مي اثر اعتماد بر مستقيم
 گفتـار  و رفتـار  سازگاري و صداقت ميزان از ادراك( 20درستي

 و هـا  قابليت از ادراك( 21شايستگي يا وانايي. ت2، )اعتمادشونده
 انميـز  از ادراك ( 22خيرخـواهي  .3، )وندهاعتمادش هاي توانايي

 بـه  توجه با ،افراد ميان اعتماد سطح .شونده)اعتماد خيرخواهي

 متفاوت آنها، بسيار شخصي خصوصيات و گيري تصميم عادات

   اتفـاق  رابطـه يـك   ايجـاد  با اغلب اعتماد عدم يا اعتماد .است
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17- Positive Word of 
Mouth 
18- Negative Word of 
Mouth 
19- Ladhari, R. 

12- Mukherjee, A. 
13- Nath, P. 
14- Lim, B. C. 
15- Chung, C. M. Y. 
16- East, R. 
 

7- Continuance Commitment 
8 Ogba, I. E. 
9- Tan, Z. 
10- Wetzels, M. 
11- Calculative 
 

1- Zhang, X. 
2- Feng, Y. 
3- Fullerton, G. 
4- Lanza, K. M. 
5- Affective Commitment 
6- Normative Commitment 
 

 موفـق  بلندمدت رابطة يك ايجاد از مهم اي نتيجه كه افتد مي

و  1(ژانـگ  اسـت  شـده  گرفتـه  درنظـر  درگير شركاي همة بين
   ).2009، 2فنگ

 اعتمـاد  هـايي  سـازمان  بـه  كننـدگان  مصـرف  كلي، طور به

، 3(فولرتـون  د.برسـن  نظـر  بـه  مفيد و اطمينان قابل كه كنند مي
2011.(   

  
 تعهد .1-5

هـا  منـد، شـركت  تئوري بازاريابي رابطـه  ةطبق اصول اولي
مقابل رقبا و تغييـرات ناگهـاني بـازار،    در خوداز براي محافظت 

 اسـتراتژيك  ةكننـد  را با مشتريان و شركاي عرضـه  خود روابط
مشـتري، اسـاس مـديريت    دهند. روابـط برنـد بـا    گسترش مي

ها منابع ارزشـمندي  و شركت ؛مند استعمليات بازاريابي رابطه
     بـا مشـتريان اختصـاص    خـود  براي توسـعه و حمايـت روابـط   

اگرچه مباحـث مربـوط بـه مفهـوم و      ).2008، 4(لانزا دهندمي
به رشد است، در بيشـتر تعـاريف تعهـد،     تئوري تعهد رو ةحيط
تعهـد   كيـد بـر سـه جـزء    أسازمان و بـا ت ن مفهوم از ديدگاه اي

 )7و تعهد مسـتمر  ،6، تكليفي يا هنجاري5تعهد عاطفي( سازماني
   ).2009، 9و تان 8(اُگبا است بررسي شده

نقـش   ،)1998( و همكـاران  10در پژوهش ديگري، وتزلس
نـد. ايـن دو   ا كردهمند خدمات بررسي تعهد را در بازاريابي رابطه

دنـد.  كرمحقق در پژوهش خود، تعهد را از دو ديـدگاه بررسـي   
طبق ديدگاه اول، تعهد نوعي حالت عاطفي است كـه در ذهـن   

شـريك ديگـر    مورد فرد يارابطه در كيك فرد يا شريك در ي
شـود. تعهـد    ي ناميده مـي وجود دارد. اين نوع تعهد، تعهد عاطف

سـاس هويـت بـا    ، احطريق تسهيم عواطـف فـردي  عاطفي، از
 ـ ساختن ارزش سازمان يا دروني آيـد.   وجـود مـي   ههاي سازمان ب

س پيوسـتن يـا حـس تعلـق خـاطر      اساس تعهـد عـاطفي، ح ـ  
(عاطفي) بـه شـريك اسـت. در ديـدگاه دوم، تعهـد،       احساسي

 11بيشتر رفتاري است تا ذهني. اين نوع تعهد، تعهد حسـابگرانه 

ارزش  ةفرد دربار (ذهني) شود و از ارزشيابي شناختي يده مينام
 شـود  رابطـه بـا يـك سـازمان ناشـي مـي       ةمادي ناشي از ادام

هـاي   نتايج حاصل از يافتـه  .)409 :1998ان، كارهموتزلس و (
ه چــكــه هر اســت) حــاكي از آن 2007( 13و نــاث 12مــوخرجي

ادارك مشتري از مزاياي ناشي از رابطه بيشتر باشـد، تعهـدش   
  يابد.  رابطه افزايش مي درقبال

  
  تبليغات شفاهي .1-6

 ــ ــان تبليغــات شــفاهي يــك ش ــاط مي يوة غيررســمي ارتب
 خصـوص ارزيـابي كالاهـا و خـدمات    هاي غيرتجاري در طرف
اعتمـاد بـراي    هزينـه و قابـل   ي كمروش ،. تبليغات شفاهياست

و  14(لـيم  خدمات است محصولات و مربوط بهانتقال اطلاعات 
تـوان گفـت    ميطور خيلي ساده  واقع بهدر ).1: 2009، 15چانگ

قـوي بـرروي رفتـار     يتبليغات شفاهي عبـارت اسـت از نفـوذ   
كننده. تبليغات شفاهي معمـولاً تعـاملي، سـريع و فاقـد      مصرف

   ).216: 2008و همكاران،  16(ايست استاساس تجاري 
  شود: بليغات شفاهي به دو نوع تقسيم ميي تكلطور  به
 ،17تبليغات شفاهي مثبت. 1
 .18منفيتبليغات شفاهي . 2

از جهـت   تبليغـات شـفاهي را   ،بنـدي  علاوه بر اين تقسيم
شـده تقسـيم    ارگانيـك و تقويـت   دستة 2توان به  هم ميديگر 

   )67 :1388(عظيمي ديزج،  د.كر

 

  تبليغات شفاهي مثبت
تبليغــات شــفاهي مثبــت عبــارت اســت از نــوعي ارتبــاط  

مثبـت درمـورد شـركت يـا      اطلاعـات شخصي كه به ارائة  بين
سازمان و نيز ارتقـاي فـروش محصـولات و خـدمات شـركت      

). نتـايج تحقيقـات   1093: 2007، 19(لادهـاري  شـود  منجر مي
دهـد كـه تبليغـات شـفاهي مثبـت، نتيجـة رضـايت         نشان مي

  ). 217: 2008همكاران،  (ايست و مشتريان است
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4- Theingi, K. 
5- Kim, T. 

1- Laczniak, R. N. 
2- Psychology & Marketing 
3- Saha, G. C. 

 

  تبليغات شفاهي منفي
فــي عبــارت اســت از نــوعي ارتبــاط تبليغــات شــفاهي من

ي يا محصول سـازمان  شخصي در ارتباط با سازمان بازارياب بين
و  1(لكزنيــاك شــود شــدن آن ســازمان مــي كــه موجــب بــدنام

انند حـالتي كـه در آن يـك مشـتري     م ؛)51: 2001همكاران، 
ناخوشـايند و منفـي، از شـركت ناراضـي      علت يـك تجربـة   به
 ).1093: 2007(لادهـاري،   كنـد  مـي را آغاز و شكايت  شود مي

ـــ  از منابع چـاپي   تر ي بسيار قويثير، تأتبليغات شفاهي منفي
كننـده   ــ برروي رفتار مصـرف كننده  هاي مصرف گزارش مانند

 دانند تر مي دسترس تر و قابل تشخيص دارد؛ زيرا افراد آن را قابل
   ).2001(لكزنياك و همكاران، 

  
 تبليغات شفاهي ارگانيك 

افتـد كـه    زماني اتفاق مي تبليغات شفاهي ارگانيك معمولاً
محصول يا خدمت بـا نـام تجـاري     علت رضايت از مشتريان به

كننـد و   داري مـي شـوند و از آن جانب ـ  به آن وفادار مـي  ،خاص
تجربيـات خـوب را بـا ديگـران     اين طور طبيعي تمايل دارند  به
  ميان بگذارند.در
  

  شده  تبليغات شفاهي تقويت
افتـد كـه    شده هنگـامي اتفـاق مـي    تبليغات شفاهي تقويت

هاي تبليغاتي سعي  اي از برنامه مجموعهطريق اجراي شركت از
گـذاري اطلاعاتشـان بـا     اشتراك افراد براي بهكند تمايل در  مي

  افزايش دهد.را ديگران 
  :شود شاملموارد زير را تواند  ها مي اين فعاليت

  ،هاي نام تجاري ــ ايجاد انجمن
هاي  ــ ترغيب رهبران عقيده و افراد تأثيرگذار در شبكه

  ،داري از محصولات يا خدمات سازماناجتماعي براي جانب
 .كردن مكالمات آنلاين دنبالجو و و جستــ 

  
  شده انجام مطالعات از برخي بر روري. م2
تأثير هيجانـات  «تحقيقي با عنوان  ،2007در سال  . لادهاري1

در انجـام داد كـه    »روي رضايت و تبليغات شـفاهي مصرفي بر

اين از چاپ رسيد. هدف اصلي  به 2شناسي و مديريت روان مجلة
روي رضـايت و  انگيختگـي بـر  لذت و ثيرات ، ارزيابي تأتحقيق

  تبليغات شفاهي بود.
طور  هب ، نشان داد كهدست آمد هنتايجي كه از اين تحقيق ب

شود. تـأثير   ش هيجانات در رفتار پس از خريد تأييد ميكلي نق
دار و مثبــت بــود،  لــذت و انگيختگــي بــرروي رضــايت معنــي

تر از تـأثير انگيختگـي    همچنين تأثير لذت برروي رضايت قوي
روي تبليغات تأثير مثبت مستقيمي برروي رضايت بود و لذت بر

بليغـات  روي احتمـال ت ؛ اما تأثير لـذت بـر  شفاهي مثبت داشت
ال توليد روي احتمي برثير مثبتشفاهي منفي بود. انگيختگي، تأ

روي تبليغات شفاهي تأثير انگيختگي بر تبليغات شفاهي داشت.
داري  معنـي  ؛ و رضـايت اثـر  شـود  ا رضايت تعـديل مـي  مثبت ب

  .روي احتمال تبليغات شفاهي و تبليغات شفاهي مثبت داشتبر
ــا عنــوان  ،)2009( 4و تينجــي 3هاســا. 2 كيفيــت «تحقيقــي ب

از هـدف   كـه  انجام دادند »خدمات، رضايت و تمايلات رفتاري
دمات، رضـايت و  هاي كيفيت خط ميان ساختاربررسي ارتبا آن،

 كننـدة  شـركت ارائـه  تمايلات رفتـاري درميـان مسـافران سـه     
 هـا نشـان داد   تحليـل داده و دمات هواپيمايي بود. نتايج تجزيهخ

مثبتي بر رضـايت مسـافران    تأثيرشده  كه كيفيت خدمات درك
ثر عامل كيفيت خدمات مؤ ترين مهم نيزپرواز  برنامة .گذارد مي

بر رضايت مسافران بود و كارمندان محوطه عاملي بودنـد كـه   
نتايج تحقيق نشان داد  ،داشت. علاوه بر اينكمترين اهميت را 

گــذارد و  مــيمثبتــي بـر تبليغــات شـفاهي    تـأثير كـه رضــايت  
بودن سطح رضايت،  احتمال مسافرت مجدد مشتريان بـا  بيشتر
  .دهد ركت هوايي را افزايش ميآن ش

تأثير «با عنوان ژوهشي    پ 2009در سال و همكارانش،  5كيم .3
و تبليغات دهـان بـه   ندي، اعتماد م شده در رضايت عدالت درك

اصـلي   ئلةمس ـ كـه  انجام دادند »مجدد از هتل دهان و استفادة
مندي مشـتريان هتـل    رضايت گرايانة ، بررسي نقش ميانجيآن

، متغيرهاي اعتمـاد  در اين راستا بود ومجدد از هتل  در استفادة
 شد. نتايج اين تحقيق نشـان داد كـه  تبليغات شفاهي بررسي  و

ثير را در اي كمترين تأ توزيعي بيشترين و عدالت مراودهت عدال
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3- Tainan 
4- Research hypothesis 

1- Gonzalez, M. E. A. 
2- Tourism Management 

 

نـين بهبـود   همچ رنـد، كنندگان از هتل دا مندي استفاده رضايت
رد و اعتماد مشـتريان  ثير مثبتي بر اعتماد مشتريان دارضايت تأ

بر تبليغـات شـفاهي آنـان    قصد استفادة مجدد از هتل  از بيشتر
  دارد.تأثير 

عنـوان  تحقيقـي بـا   ، 2007ر سـال  د و همكارانش، 1. گونزالز4
شـده، رضـايت و تمـايلات     شـده، ارزش درك  كيفيت تجربـه «

اند كـه نتـايج آن در    انجام داده» رفتاري براي توريسم باستاني
 ايـن از   چاپ رسيده است. هـدف  به 2مديريت گردشگرية نشري

توريسـتي   اين بود كه تجارب بازديدكنندگان از منطقة پژوهش 
 بيازمايند و رابطـة تاريخي در تايوان) را  (منطقة 3باستاني تاينان

شـده و   دركاين تجارب، رضـايت مشـتري، ارزش    بين كيفيت 
  د.كننتمايلات رفتاري را كشف 

 3به كشف  ،حاصل از تحقيق نتايج تحليل عاملي اكتشافي
آموزشـي،   اي عامل درگيري ذهني، آسـودگي خـاطر و تجربـه   

كيفيت  نشان داد كه و دش منجرشده  براي متغير كيفيت تجربه
شـده و   ثير مثبـت و معنـاداري بـر ارزش درك   تـأ  ،شـده  تجربه

رد؛ ايلات رفتـاري چنـين تـأثيري نـدا    ولي بر تم ـ داردرضايت 
شده تأثير مثبت و معناداري بر رضايت و  ارزش درك همچنين،

تمايلات رفتاري دارد و رضـايت تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر      
 تمايلات رفتاري دارد.

  
  مدل مفهومي پژوهش. 3

 

   )99: 2012هان و ريو، ( مدل مفهومي پژوهش .1شكل

  
 4هاي پژوهش . فرضيه4

شده و مـدل   نظري ارائه هارچوباساس چ، بردر پژوهش حاضر
 هاي زير مطرح شده است: مفهومي پژوهش، فرضيه

ثير مســتقيم و شــده تــأ عملكــرد خــدمات مواجــه: 1فرضــية 
  دارد.بر رضايت مشتري معناداري 

ثير مســتقيم و شــده تــأ عملكــرد خــدمات مواجــه: 2فرضــية 
  دارد.بر اعتماد مشتري معناداري 
مســتقيم و  ثيرشــده تــأ عملكــرد خــدمات مواجــه :3فرضــية 
  دارد.بر تمايل به تبليغات شفاهي معناداري 
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بـر  ثير مسـتقيم و معنـاداري   رضـايت مشـتري تـأ    :4فرضية 
  دارد.اعتماد مشتري 

بر تعهـد  ثير مستقيم و معناداري رضايت مشتري تأ :5 فرضية
  دارد.مشتري 
بـر  ثير مسـتقيم و معنـاداري   تري تـأ رضـايت مش ـ  :6 فرضية

  دارد.تمايل به تبليغات شفاهي 
بر تعهـد  ثير مستقيم و معناداري اعتماد مشتري  تأ :7 فرضية
  دارد.مشتري 
بر تمايـل  ثير مستقيم و معناداري تري تأاعتماد مش :8 فرضية

  دارد.به تبليغات شفاهي 
بر تمايـل  ثير مستقيم و معناداري ري  تأتعهد مشت :9 فرضية

 دارد.به تبليغات شفاهي 

 

  شناسي پژوهش . روش5
، و از نتـايج آن  است؛ر هدف كاربردي پژوهش حاضر ازنظ

ها استفاده  ريزي نيز برنامهها و  ها، سياستگذاري گيري در تصميم
اسـت؛  نظـر روش توصـيفي   ، اين پژوهش ازشود. همچنين مي

طـور طبيعـي رخ    ود كه بـه ش در آن توصيف ميهايي  زيرا پديده
گيرد. از  در آنها صورت نميو هيچ دستكاري آزمايشي  دهند مي

هاي توصيفي از  ، تحقيق حاضر ازنظر انواع پژوهشطرف ديگر
(پرسشـنامه)   هـا  چراكه ابزار گردآوري داده است،نوع پيمايشي 

و از سـوي   ؛آوري شـده اسـت   در جامعة آماري توزيـع و جمـع  
شـود،   مـي سنجيده  در آنها ابط ميان متغيراز آنجا كه رو ،ديگر

  شود. از نوع همبستگي نيز محسوب مي
اي  هـاي زنجيـره   يان رستورانمشتر ،آماري پژوهش جامعة

كـه از خـدمات رسـتوران غـذاي      اسـت سندباد در شهر تهران 
با توجه . نندك مياستفاده  رستورانواقع در اين ) فود فست(فوري

بـودن متغيرهـاي    و كيفي نبودن دقيق حجم جامعه به مشخص
  د.شمحاسبه  1با استفاده از فرمول  تحقيق، حداقل حجم نمونه

  
)1(      ∝/ 	∗ p. q   

                                        ε  

شـود كـه واريـانس جامعـة      زماني استفاده مي 1از فرمول 
اغلب واريانس جامعه نامعلوم  از آنجا كهاما  آماري معلوم باشد؛

  صـورت  مـاري آن در مشـاهدات نمونـه بـه    از تخمـين آ  ،است
 V(x) = mn (1 – m/n)  و حـداقل نمونـه بـه     شـد استفاده

  :  آمددست  به 2شرح فرمول 
  

)2(    ∝/ ∗ mn 1  
  
  

حـداقل حجـم    ،نشودكمكي استفاده  كه از نمونة درصورتي
يـد؛ و از  آ دست مي به ميزان پراكندگي حداكثراز نمونة موردنياز 

تغييـر   25/0واريـانس صـفات كيفـي بـين صـفر تـا        آنجا كـه 
تـوان   حداقل حجم نمونه را مـي ، }V(x)<0 >25/0كند{ مي

حـداقل   ،. بر اين اسـاس ددست آور به 25/0با حداكثر واريانس 
  عبارت است از: 3حجم نمونه در اين تحقيق طبق فرمول

  
)3(      ∝/ ∗ 0.25  

     
  

 α( = 5%( خطاي برآورد/ميزان خطاي تخمينــ 

 دقــت لازم در/ حــداكثر خطــاي ممكــن/ خطــاي حــديــــ 
 α( = 5%( آمارگيري

)، 96/1(% 5در سطح خطاي   Zبا توجه به مقدار ،نهايتدر
  د.شنفر  385نظر حجم نمونة مورد

صـورت تصـادفي    گيري در ميـان جامعـة آمـاري بـه     نمونه
ابتـدا ازطريـق مـذاكرات     ،منظور براي ايناي انجام شد.  خوشه
، اجـازة توزيـع پرسشـنامه در    هاي اوليـه  گرفته و بررسي صورت
شـعبه در   10ايـن رسـتوران    .دششعب اين رستوران اخذ  كلية

(مركزي)، جـردن،  : شريعتيند ازا عبارت كهــ د دارشهر تهران 
 ـ آبـاد،   ، نيـاوران، عبـاس  كولنجك، گلبرگ، شهرك غرب، پون

 ، درجـة شـده  ازحيث خـدمات ارائـه   كه  ــ و سعادت آباد، گيشا
، تعـداد مشـتريان   ند. از ميـان ايـن ده شـعبه   داركيفي يكساني 
بـه همـين    اسـت؛ ساير شعب ، بيشتر از (شريعتي)شعبة مركزي
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2- Cronbach's Alpha 1- Hwang and OK 
 

 ـ ،راهنما و مشاور استادانبا مشورت  ،دليل عنـوان   هاين شعبه ب
گلبـرگ   ، شعبةشعب شد و از بين بقيةها انتخاب  يكي از خوشه

تحقيـق در بـين    برگزيده شد تـا پرسشـنامة  صورت تصادفي  هب
ــين حجــم   مشــتريان ايــن دو شــعبه ــراي تعي ــع شــود. ب توزي

(شـعب   هـا  هاي توزيعي در هـر يـك از ايـن خوشـه     پرسشنامه
زمـاني   بـازة از تخمين مشتريان هر شعبه در يك  ،شده) انتخاب

هـاي اداري   كمـك بخـش   به ،اين اطلاعات .شدخاص استفاده 
اختيار پژوهشگر قرار گرفت. مشخص شد كـه  ، دراين رستوران

برابر ساير شعب  3مركزي  ، تعداد مشتريان شعبةطور متوسط هب
مركزي  دربين دو شعبةها  است. اين نسبت در توزيع پرسشنامه

  و گلبرگ ملاك عمل قرار گرفت. 
، از شده هريك از شعب انتخابها در  وزيع پرسشنامهبراي ت
ه چ ـو براي رعايـت هر گيري سيستماتيك استفاده  روش نمونه

هـا در ايـام مختلـف     نامـه  بيشتر اصل انتخاب تصادفي، پرسش
شـد.  هـا توزيـع    در ساعات مختلـف روز بـين آزمـودني    هفته و

 100مركــزي و  نامــه در شــعبة پرســش 300، تعــداد نهايــتدر
 387زيـع شـد. از ايـن تعـداد،     گلبـرگ تو  نامه در شعبة پرسش
و  291مركـزي   دست آمد كه سـهم شـعبة   هسالم ب نامة پرسش

، ايــن موضــوع نامــه بــود؛ و پرســش 96ســهم شــعبة گلبــرگ 
  .استها  نامه در توزيع پرسش 96/0دهندة نرخ بازگشت  نشان
اي كـه   نامـه  آوري اطلاعات پژوهش، از پرسـش  راي جمعب

شـد.   ده بودنـد، اسـتفاده   ربكار  به 2013در سال  1وانگ و اوكي
 ترجمه و سؤالات با يكديگر مقايسهشده دو بار ذكر نامة پرسش

 ،همچنـين  ؛شـد  گرفتـه    نظـر  و بهترين معاني براي هر يك در
بازگشــتي  تفســيرها، از روش ترجمــة بــراي جلــوگيري از ســوء

تأييـد  راهنمـا و مشـاور    را اسـتادان شد. اين پرسشنامه  استفاده
  .كردند

از روش  ،پايـايي  ، براي محاسـبة در اين پژوهشدرضمن، 
 اوليـه  نمونـة  يـك  ،منظـور  استفاده شد. بدين 2آلفاي كرونباخ

 از بـا اسـتفاده   ،سـپس  شـد؛  آزمـون  پرسشنامه پيش 45 شامل
 افـزار  نـرم  كمك به و ها پرسشنامه اين از آمده دست به هاي داده

 كرونباخ آلفاي روش ميزان ضريب پايايي با، SPSS17 آماري
طـور   شد. همان محاسبه صورت كلي هها و ب تك متغير براي تك

 ـ ،است نشان داده شده 1 كه در جدول دليـل تجـاوز تمـامي     هب
  .شدييد تأدرصد، پايايي پرسشنامه نيز  70آلفاها از مقدار مجاز 

  
  ها تفكيك سازه ه بهضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنام. 1جدول

  
  

  ها تعداد گويه  آزمون مقادير ضريب آلفاي كرونباخ پيش  هاي مورد سنجش سازه

  27  942/0  متغيرها كلية

  6  834/0  شده عملكرد خدمات مواجه

  6  70/0  رصايت مشتري

  6  729/0  اعتماد

  6  833/0  تعهد

  3  934/0  تبليغات شفاهي
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4- Structural Equation Modeling 
5- LISREL 

1- Gerbing and Anderson  
2- Confirmatory Factor Analysis 
3- Latent Variables 

 

  هاي پژوهش . يافته6
از آمار توصـيفي   ،ها منظور توصيف داده ، بهدر اين پژوهش

از آمـار   ،هـاي پـژوهش   ها و آزمون فرضيه جهت تحليل دادهو 
شـده بـا    آوري جمـع هاي  تنباطي بهره گرفته شده است. دادهاس

 1و آندرسـون  گربينـگ  ياي پيشنهاد استفاده از فرايند دومرحله

استفاده شـد   2ييديابتدا از تحليل عاملي تأ) تحليل شد. 1988(
ــدازه  ــا  متغيرهــاي ان ــا تعيــين شــود كــه آي ــ ت طــور  هگيــري ب

كنند يا  شده را تبيين مي فرض 3اطميناني متغيرهاي مكنون قابل
شايسـتگي مـدل سـاختاري و آزمـون     نه؛ سپس، براي تعيـين  

 ـ 4يابي معادلات ساختاري ها، از مدل فرضيه افـزار   كمـك نـرم   هب
  د.شاستفاده  5ليزرل

جراي آمار توصيفي برروي نمونة آمده از ا دست ههاي ب يافته
ــيمورد ــاكي از  ،بررسـ ــه  ن آحـ ــت كـ ــد از  7/53اسـ درصـ
درصـد را مـردان تشـكيل داده     3/46دهندگان را زنـان و   پاسخ
) درصــد 0/55نــد. همچنــين مشــخص شــد كــه اكثريــت( بود

 در ردةدرصد)  3/2و اقليت( 21-30سني  دهندگان در ردة پاسخ
از درصــد  5/53ســال قــرار داشــتند. حــدود  50ســني بــالاي 

داراي درصد آنهـا   4/49كنندگان در پژوهش مجرد و  مشاركت
درضمن، سطح تحصيلات بيشـتر  تحصيلات كارشناسي بودند. 

ــخ ــدگان پاس ــي   4/49( دهن ــد) كارشناس ــطح  درص ــود و س ب

تحصــــيلات زيــــرديپلم و دكتــــري را كمتــــرين تعــــداد 
  دند.دا درصد) تشكيل مي 9/5ان(دهندگ پاسخ

دا جهـت بررسـي اينكـه هريـك از     ابت ـ ،در پژوهش حاضر
شـده   اي اين پژوهش تا چه حد بـا نشـانگرهاي انتخـاب   ه سازه
گيـري يـا    ، از مدل انـدازه اند داشتهسنجش آنها همسويي  براي

سپس بـراي آزمـون   و  همان تحليل عاملي تأييدي استفاده شد
بهـره  از مـدل سـاختاري   فرضيات و برازندگي مـدل پـژوهش   

  گرفته شد.
ضـرايب مسـير بيشـتر از     يبراي تمـام  tكه مقدار از آنجا 

د كه همگـي آنهـا   شو نتيجه گرفته مي، است برآورد شده 96/1
با درستي  ها به سازه و همةدار هستند  در سطح يك درصد معني

، بــه عبــارت ديگــر انــد؛ هــاي مربــوط ســنجيده شــده نشــانگر
هـاي   گيـري سـازه   اي انـدازه هاي انتخـابي محقـق بـر    نشانگر
صـفت  «نظر كه در مدل معادلات ساختاري تحت عنـوان  مورد

  .ندا شوند، از دقت كافي برخوردار بوده گذاري مينام» مكنون
 2در جـدول  ي پـژوهش  گير هاي برازندگي مدل اندازه شاخص

آيـد كـه    چنين برمـي جدول  از اطلاعات اين. معرفي شده است
بنـايي نظـري   بـا سـاختار عـاملي و زير    هاي اين پـژوهش  داده

ش مناسبي دارد و اين بيانگر همسوبودن سـؤالات  پژوهش براز
    هاي نظري است. با سازه

 

  گيري پژوهش هاي برازندگي مدل اندازه شاخص .2جدول 

  شده مقدار گزارش  حد مطلوب  شاخص

  041/0  نزديك به صفر  ) RMR(ماندها ميانگين مجذور پس

 )206تقسيم بر  06/595مقدار(88/2حدود   3از  كمتر آزادي ةبه درج مجذور كاي
  90/0  9/0بالاي     )GFI(شاخص برازندگي

  91/0  9/0بالاي   )NFI(برازندگي ةشد شاخص نرم

  90/0  9/0بالاي    )NNFI(نشده برازندگي شاخص نرم

  91/0  9/0بالاي   )IFI(برازندگي فزايندهشاخص 

  91/0  9/0بالاي    )CFI(شاخص برازندگي تطبيقي

  072/0  1/0زير    )RMSEA(دوم برآورد واريانس خطاي تقريب ةريش
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هـاي مكنـون درخـور     در مدل ساختاري، روابط بين صفت
ــين   توجــه اســت. درواقــع، مــدل ســاختاري روابــط موجــود ب

اند، با توجه  هاي مكنون كه براساس نظريه استخراج شده صفت
در مـدل  شـوند.   شده از نمونه تبيـين مـي   هاي گردآوري به داده

ساختاري، مسير فرضيات پژوهش با اسـتفاده از مـدل تحليـل    
شــوند. در ايــن مرحلــه لازم اســت ابتــدا ضــرايب  آزمــون مــي

هاي مورد مطالعه بيان شود، كه نتايج آنها  همبستگي بين سازه
  ارائه شده است. 3در جدول 

تـوان مشـاهده كـرد كـه      براساس ماتريس همبستگي مي
لحـاظ آمـاري، رابطـة     ها به تمامي ضرايب همبستگي بين سازه

درصــد دارنــد. از آنجــا كــه روابــط  داري در ســطح يــك معنــي
دار است، در مرحلة بعد  هاي پژوهش معني همبستگي بين سازه

توان به طراحي مدل ساختاري جهت بررسي روابط علـّي و   مي
هاي پژوهش اقدام كرد. فرضيات پژوهش را  اطي بين سازهارتب
  كمك مدل ساختاري آزمود. توان به مي

هـاي   هاي پژوهش درمورد اثـر سـازه   توان فرضيه حال مي
هاي درونـي   هاي دروني و نيز اثر سازه بيروني پژوهش بر سازه

داري تأثير متغيرهاي  بر همديگر را آزمود. ضرايب مسير و معني
  ارائه شده است. 4يگر در جدول مدل بر يكد

  مطالعههاي مورد اتريس همبستگي بين سازهم. 3 جدول

عملكرد خدمات   
تبليغات   تعهد  اعتماد  رضايت مشتري  شده مواجه

  شفاهي
          1  شده عملكرد خدمات مواجه

  24/0  رضايت مشتري
)71/7(  1        

  36/0  اعتماد
)51/9(  

54/0  
)63/12(  1      

  22/0  تعهد
)79/6(  

36/0  
)74/8(  

67/0  
)87/14(  1    

  33/0  شفاهي تبليغات
)05/9(  

51/0  
)37/12(  

89/0  
)46/39(  

66/0  
)01/15(  1  

  
  هاي مدل  داري سازه ضرايب مسير و معني .4جدول

  تفسير  خطاي استاندارد  داريعدد معني  ضريب مسير  ةبه ساز  ةاز ساز

 ييدتأ  087/0  98/8  70/0  رضايت مشتري  شده عملكرد خدمات مواجه

 ييدتأعدم  04/0 60/0 13/0 اعتماد شده عملكرد خدمات مواجه

 ييدتأعدم  10/0  40/0  02/0 تبليغات شفاهي  شده عملكرد خدمات مواجه

 ييدتأ  16/0  53/8  84/0 اعتماد رضايت مشتري

 ييدتأعدم  16/0  06/0  01/0  تعهد  رضايت مشتري

 ييدتأعدم  18/0  55/1  22/0 تبليغات شفاهي رضايت مشتري

 ييدتأ  16/0  75/5  88/0  تعهد اعتماد

 ييدتأ  36/0 12/2 17/0 تبليغات شفاهي اعتماد

 ييدتأ  16/0  46/3  41/0 تبليغات شفاهي تعهد
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3- Morgan and Hunt 1- Jui Wu, C. H. 
2- Daliang, R.  

 

نتـايج آن در  هاي برازش استفاده شـده كـه    ، از شاخصگيري پژوهش ، مانند مدل اندازهپذيري مدل جهت بررسي برازش و تطبيق
  .استحاكي از برازش مناسب مدل ساختاري پژوهش  ،هاي برازش ارائه شده است. تمامي شاخص 5 جدول

 

  هاي برازندگي مدل ساختاري پژوهش شاخص. 5جدول 

  شده مقدار گزارش  حد مطلوب  شاخص

   )199تقسيم بر  69/595مقدار(98/2حدود   3كمتر از   آزادي به درجة دو مجذور كاي
  90/0  نزديك به يك    )GFI(برازندگيشاخص 

  )NFIبرازندگي( ةشد شاخص نرم

  9/0بالاتر از 

91/0  
  NNFI(  92/0(برازندگي ةنشد شاخص نرم

  IFI(  91/0شاخص برازندگي فزاينده(
  CFI(  91/0(شاخص برازندگي تطبيقي

  072/0  1/0زير    )RMSEA(دوم برآورد واريانس خطاي تقريب ةريش
  

 گيري . بحث و نتيجه7

است كـه در جامعـة آمـاري    ن آهاي پژوهش حاكي از  يافته -
شـده ازسـوي    واجـه عملكـرد خـدمات م   ،بررسي پـژوهش مورد

مشتري بر رضايت مشتري تـأثير مثبـت و معنـاداري گذاشـته     
شتري و كاركنان خدماتي، توجه پس درك متقابل بين م است؛
ي، درك مشتري از صحت خدمات كاركنان به مشتر العادة فوق
و كفايت و شايستگي  ،انتظارات مشتري شدن شده، برآورده ارائه

 ـ ،خدمات هندةد كاركنان ارائه آمـدن رضـايت در   وجود هموجب ب
اول پژوهش پذيرفتـه شـده    ، فرضيةاز اين روو مشتريان شده 
بـا نتـايجي كـه     ،آمده از آزمون اين فرضيه دست هاست. نتايج ب

 فـو «داري و  در صـنعت رسـتوران   2012در سال  »هان و ريو«
 ـ 2010در سال » چن و شيان چن دسـت   هدر صنعت توريسم ب

) 2009»(2و داليانگ 1وو جيو« ،. همچنيناستهمسو  ،اند آورده
كـه ديـد مثبـت بـه تعامـل بـا كاركنـان         ندبه اين نتيجه رسيد

معنادار و  ت هتلداري با رضايت مشتريان رابطةخدماتي در صنع
  مثبتي دارد.

بررسي نشان داد كه در جامعة آماري موردهاي پژوهش  يافته -
ثير اعتمـاد مشـتري تـأ   شده بر  ، عملكرد خدمات مواجهپژوهش

پس اعتمـاد در مشـتريان مسـتقيماً     مستقيم و معناداري ندارد؛

سوي العاده از ملي مانند درك متقابل و توجه فوقاثر وجود عوابر
جود اين ممكن است عملكـرد  با و .آيد وجود نمي ه... ب ،كاركنان

ماد مشتري داشته مستقيم بر اعتي غيرثيرشده تأ خدمات مواجه
تواند به ايـن دليـل باشـد كـه      م ميثير مستقيعدم تأباشد. اين 

مشتري احسـاس  آيد كه  وجود مي هاعتماد در مشتريان زماني ب
هاي آينده نيـز   كند دريافت خدمات باكيفيت و مناسب در زمان

اگـر   ؛ وبه همين منوال ادامه خواهد داشت و تكرار خواهد شـد 
ته وجـود نداش ـ در مشـتري  اين احساس به آن شركت خدماتي 

كيفيت هم ي با وجود دريافت خدمات بسيار باباشد، مشتري حت
ــه آن شــركت ــدا نخواهــد كــرد.   ب ــايج خــدماتي اعتمــاد پي نت

 »هان و ريـو «با نتايجي كه  ،آمده از آزمون اين فرضيه دست به
كـيم و  «ولـي   .سـت ي، همسو ناند دست آورده هب 2012در سال 

دربـارة   )1994( 3»مورگـان و هانـت  «و  2006در سـال  » هان
خـدمات بـر اعتمـاد     مستقيم كيفيـت گرايانه و غير يثير ميانجتأ

  اند. مشتري بحث كرده
است كـه در جامعـة آمـاري    ن آهاي پژوهش حاكي از  يافته -

بر تمايـل بـه    شده ، عملكرد خدمات مواجهبررسي پژوهشمورد
 جـراي پـس تمايـل بـه ا    ،تبليغات شفاهي تأثير مستقيمي ندارد

املي ماننـد  راثر وجود عوبمشتريان مستقيماً تبليغات شفاهي در 

Journal of E
conom

ic B
usiness R

esearch, V
ol. 5, N

o. 6, S
pring 2014

 



  41                                                                                                           نقش عوامل مؤثر تمايلات مشتريان بر تبليغات شفاهي

2- Henning-Thurau, et al. 1- Relationship Quality 
 

سـوي كاركنـان و كفايـت و    العـاده از  درك متقابل، توجه فـوق 
ايـن، ممكـن   با وجود  ؛آيد وجود نمي هلياقت كاركنان خدماتي ب

بـر تمايـل    يمستقيمشده تأثير غير است عملكرد خدمات مواجه
ن اين آمده از آزمو دست نتايج بهداشته باشد.  يغات شفاهيلببه ت

و  2007در سال  »گونزالز و همكارانش«با نتايجي كه  ،فرضيه
 است؛تناقض ، دراند دست آورده هب 2012در سال » هان و ريو«

 2012پژوهشي كه در سال طي » و همكارانش حيدرزاده«ولي 
 ،هاي خصوصي شهر كرج انجام دادند برروي بيماران بيمارستان

تقيمي بـر  ثير مس ـتـأ  ن نتيجه رسيدند كه كيفيت خـدمات به اي
  (مانند تبليغات شفاهي) ندارد. تمايلات رفتاري مشتريان

بيـانگر آن اسـت كـه در جامعـة آمـاري      هاي پـژوهش   يافته -
 ،مندي در مشـتريان  آمدن رضايتوجود هب ،بررسي پژوهشمورد

شـود؛   در آنهـا مـي  موجب ايجاد اعتماد به آن شركت خـدماتي  
نظـر مشـتري،    ربـودن رسـتوران د   بخـش  پس احسـاس لـذت  

 ،نظـر مشـتري و خشـنودي از حضـور در آنجـا     بـودن از  بهترين
شـده ازسـوي    وجودآمدن اعتماد به آيندة خدمات ارائه هموجب ب

چهـارم پـژوهش پذيرفتـه     و لذا فرضية آن رستوران خواهد بود
بـا نتـايجي    ،آمده از آزمون اين فرضيه دست هنتايج ب شده است.

داري و  صـنعت رسـتوران   در 2012در سـال   »هان و ريـو «كه 
همسـو   ،انـد  دست آورده هب 2001در سال » نشاكيم و همكار«

نزديكـي ايـن دو    دليـل  انش بـه كيم و همكـار  ،همچنين است؛
هم تركيب كـرده و متغيـر جديـدي     متغير به همديگر آنها را با

  اند. وجود آورده هب 1نام كيفيت ارتباطي به
آمـاري   در جامعـة  كـه  آيـد  چنين برميهاي پژوهش  يافتهاز  -

رضايت مشتري بر تعهـد مشـتري تـأثير     ،موردبررسي پژوهش
منــدي در  يعنــي وجــود رضــايت ؛مســتقيم و معنــاداري نــدارد

شـود.   باعـث ايجـاد تعهـد در مشـتريان نمـي      مشتريان لزومـاً 
شـده بـراي    ن متعهد تمايل كمي به تغيير گزينة انتخابمشتريا

منــدي در  رضــايتمصــرف دارنــد و چيــزي فراتــر از احســاس 
از آنجا كه در همـين  اين، گيري تعهد نقش دارد. با وجود  شكل
آيـد،   و هفـتم برمـي  هاي چهارم  ، از نتايج آزمون فرضيهتحقيق

ثير بـر  رضايت مشتري تـأثير غيرمسـتقيم خـود را ازطريـق تـأ     

ــته اســت.   ــد مشــتري گذاش ــر تعه ــاد مشــتري ب ــايج  اعتم نت
ـ هنينـگ    «نتـايجي كـه   با  ،آمده از آزمون اين فرضيه دست به

در سـال  » هـان و ريـو  «، 2002در سال  2»تورائو و همكارانش
، نـد ا دهبدسـت آور  2001در سال » كيم و همكارنش«و  2012

 خود طي تحقيقات» كيم و هان«اين، . با وجود استتناقض در
هاي رضايت  گرايانة متغير بر وجود نقش ميانجي 2008در سال 

  اند. دهكرمشتري تاكيد گيري تعهد  و اعتماد در شكل
دهـد كـه در جامعـة آمـاري      نشـان مـي  هاي پـژوهش   يافته -

ثير مثبـت و معنـاداري   ، رضايت مشتري تأبررسي پژوهشمورد
مندي در  يعني وجود رضايت بر تمايل به تبليغات شفاهي ندارد؛

ايـل در مشـتريان بـراي تعريـف     لزوماً باعث ايجاد تممشتريان 
از آن بـه دوسـتان و   اسـتفاده   هاي رسـتوران و توصـية   ويژگي

و  اسـت عاملي نسبي معمولاً رضايت  ، چراكهشود آشنايان نمي
آمده  وجود هممكن است مشتري فكر كند كه احساس رضايت ب

 اسـاس و لذا برهميشه تكرار نشود  احتمال داردو  استمقطعي 
آن رسـتوران قضـاوت و    بارةيك احساس مقطعي و زودگذر در

عكس اين رفتار هم ممكن است رخ دهد و  .دكن اظهارنظر نمي
مورد رستوران بدگويي نيز به همين سادگي درمشتريان ناراضي 
تكـرار ايـن احسـاس رضـايت و      فقـط نـد.  كنو تبليغات منفي ن

اداري و موجب وف ـممكن است اعتماد به آينده در كنار يكديگر 
ييـد  و از اين رو فرضية ششـم تحقيـق تأ  تعهد در مشتري شود 
مسـتقيم احتمـالي رضـايت    اين، تـأثير غير نشده است. با وجود 

نتـايج   .اسـت مشتري بر تمايل به تبليغات شفاهي قابل بررسي 
ـ هنينـگ    «با نتـايجي كـه    ،آمده از آزمون اين فرضيه دست به

در » مورگـان و هانـت  «و  2002در سال » تورائو و همكارانش
  .استتناقض ، دراند دست آورده هب 1994سال 

بيـانگر آن اسـت كـه در جامعـة آمـاري      هاي پـژوهش   يافته -
آمدن احساس اعتماد در مشتريان وجود هب ،بررسي پژوهشمورد

؛ و متعهد شوند مشتريان به آن شركت خدماتيشود  ميموجب 
آينـده  كيفيت در با، اعتماد مشتري به ادامة ارائة خدمات واقعدر

 عامـل  ،خـدمات  كننـدة  و تكرار رفتارهاي مطلوب ازطرف ارائـه 
هار گيـري مشـتريان متعهـد     ايجاد وفاداري در مشـتريان و شـكل  
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 ـ است.  بـا نتـابج  ، آمـده از آزمـون ايـن فرضـيه     دسـت  هنتايج ب
در » كـيم و همكـارانش  «و  1994در سال » مورگان و هانت«

  .همسو است 2009سال 
است كـه در جامعـة آمـاري    ن آهاي پژوهش حاكي از  يافته -

آمدن احساس اعتماد در مشتريان وجود هب ،بررسي پژوهشمورد
 ،واقعشود؛ و در جراي تبليغات شفاهي ميموجب تمايل آنها به ا

بـه درجـه اي از    ،كنند به رستوران اعتماد پيدا ميمشترياني كه 
در  تواننـد  مـي  نـد كـه  بيا ميآن دست  بارةاحساس مطلوبيت در

از آن نظر و راحتي دربارة آن اظهار بهمحافل دوستانه و دور هم 
ــف و  ــه تعري ــان  ب ــتفاده از آن مك ــيه كناس ــد.توص ــايج  ن نت

كـيم  «بـا نتـايجي كـه     ،آمـده از آزمـون ايـن فرضـيه     دست هب
ــارانش ــال » وهمكـ ــگ    «و  2009در سـ ــو و ـ هنينـ تورائـ

. سـو اسـت  دست آورده انـد، هم  هب 2002در سال » نشاهمكار
نتايجي خلاف اين نتـايج  به  ،2012در سال » هان و ريو«ولي 

نتيجه رسيدند كـه اعتمـاد مشـتري     آنها به اين اند. يافتهدست 
  ثير معناداري بر تمايل به تبليغات شفاهي ندارد.تأ

جامعـة آمـاري   اسـت كـه در    نشـانگر آن هاي پژوهش  يافته -
آمدن احساس تعهد بـه رسـتوران   وجود هب ،بررسي پژوهشمورد

جـراي تبليغـات شـفاهي    موجب تمايـل آنهـا بـه ا   در مشتريان 
اي از وفاداري رسـيده   ، مشترياني كه به درجهواقعشود؛ و در مي

گـري را بـه ايـن رسـتوران تـرجيح      باشند كه هيچ رستوران دي
حتمـاً بـازخورد    ،اول آنها باشـد  دهند و اين رستوران گزينة نمي

 د.دهن ـ ميرستوران مطلوب خود به ديگران ارائه  مورددرمثبتي 
هـان و  «با نتايجي كه  ،آمده از آزمون اين فرضيه دست هنتايج ب

مورگـان و  «داري و  در صـنعت رسـتوران   2012در سـال   »ريو
 2009در سـال  » كيم و همكـارانش «و  1994در سال » هانت

  .د، همسو استان دست آورده هب
مـدل   هاي تحقيق، براساس يافتهتوان  طور كلي مي هپس ب
آن فرض و آزمـون   مبنايهاي تحقيق بر را كه فرضيهمفهومي 

  به شكل زير درآورد: شد،

 

  

  
  

  ميزان تاثير متغير هااساس بر مدل مفهومي تحقيق. 2شكل 
  

 

 

  

  

 

 اعتماد  
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 مديريتي هايپيشنهاد. 8

كاركنـان خـدماتي و    ايجاد ارتباطـات اجتمـاعي قـوي بـين    ــ 
سطح رضايت و بردن فرد رستوران براي بالا مشتريان منحصربه

اعتماد مشتريان و درنهايت تمايل آنها به توصـية آن رسـتوران   
 ديگران؛به 

ح اطمينـان مشـتريان بـه رسـتوران ازطريـق      بردن سـط ــ بالا
اي هدهاي مختلف كيفيت خدمات و تعيين استاندار كنترل جنبه

 رفتاري براي هر يك از كاركنان؛

هـاي مختلـف    اخت انتظارات و ترجيحـات خـاص گـروه   شنــ 
هاي گـاه متفـاوت    مشتريان براي برآوردن هرچه بيشتر خواسته

 مشتريان؛

وصيه به كاركنان براي داشتن برخورد دوسـتانه و گـرم بـا    تــ 
 همة مشتريان؛

ن رخي مشتريان و بـرآورد معمول بهاي غير ــ توجه به خواسته
 به هر نحو ممكن. هاآن

 

 هاي پژوهش محدوديت. 9

هــاي غــذاي  هــاي ايــن پــژوهش صــرفاً از رســتوران دادهــــ 
اي گـــردآوري شـــده اســـت و  فوري(فســت فـــود) زنجيـــره 

 .انـد  ها در اين پژوهش جايي نداشته هتلو  هاي سنتي رستوران
تحقيـق   دادن نتـايج  ممكن اسـت در عموميـت  اين محدوديت 

 ثر باشد.مؤ

، عـلاوه بـر   اساس ادبيات موضوعي در محـيط رسـتوران  برــ 
متغيرهــاي ايــن پــژوهش، عوامــل ديگــري نيــز ماننــد ارزش 

هي دخيـل  شده و تصوير ذهني در تمايل به تبليغات شـفا  درك
 .نشده استبحث  دربارة آنهاند كه در اين تحقيق هست
ثير متغيرهـاي رضـايت، اعتمـاد و تعهـد بـر سـاير انـواع        تأــ 

تمايلات رفتاري مشتريان مانند بازگشت مجدد و پرداخت وجه 
 اضافي در نظر گرفته نشده است.

هـاي ميـانجي رضـايت،    ــ تأثير غيرمستقيم هر يـك از متغير 
آمدن تمايل در مشتري براي تبليغـات  وجود هدر ب اعتماد و تعهد

 ه است.نشدشفاهي بررسي 

روي جراي تحقيـق بـر  اجازه ا ،هاي زماني و مالي ــ محدوديت
 به پژوهشگر نداد؛مشتريان ساير شعب شهرستاني رستوران را 

شـناختي در   صفات شخصيتي افراد و عوامـل جمعيـت  ثير ــ تأ
 گرفته نشده است.نظر گيري تبليغات شفاهي در شكل
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