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 مقدمه 

رسد مردم  می ید و تسلط سبک زندگی جدید، به نظری جدها در عصر جدید، با گسترش فعایت

اکثر اوقات در حال خوردن غذا در بیرون از خانه بوده و به موازات اهمیت روز افزون غذا 

خوردن در بیرون، به طور فزاینده بر مزیت صرفه جویی در وقت و غذا خوردن سالم در 

و  ها ، رستورانها فیت غذاخوریکنند. در نتیجه این امر، بحث کی می ی بهتر تأکیدها محیط

حائز اهمیت بوده و در کانون توجه مطالعات نوین  ها واحدهای پذیرایی برای مشتری

حفظ  ها ی اساسی رستورانها گیرد. امروزه، یکی از الویت می گردشگری هتل داری قرار

. (9313 )صالحی و مرادی اصل،باشد  می ی حفظ و وفاداری مشتریها مشتریان با اجرای برنامه

 رستوران مکانی است برای استراحت و پذیرایی میهمانان که با وسایل خاص خود ارایه خدمت

ی سرو غذا، سرویس دهی، ها نماید. در این مکان تنوع غذایی، ویژگی مبلمان، شیوه می

نورپردازی داخلی و خارجی، موسیقی و ... در جذب مشتری و گردشگران، تأثیر به سزایی دارد 

 لقب زین و یا رهیزنج رستوران کی نام جوجه، کبرا (.41 :9310میرتقیان رودسری،  فیاض و)

 صورت به اکنون نام نیا .غذاست نیا کننده ابداع و ها رستوران نیا انگذاریبن یکلباد اکبر یعل

 میقد جادّه در جوجه اکبر رستوران9322 سال در .است آمده در یمازندران یغذا کی نام

یک  ها (. امروزه رستوران922: 9310)کروبی و همکاران، شد افتتاح مازندران استان در گلوگاه

شود و به صورت یکی از خدمات مهم در عرصه  می قطب بازرگانی، فرهنگی و هنری محسوب

داری یکی از زیر رستوران(. 157 :9310محمدی و اسفندیان، )گردشگری درآمده است 

أثیر به سزایی در افزایش جذابیت مقصدهای ی مهم صنعت گردشگری است که تها مجموعه

تواند به عنوان سفیر فرهنگی جوامع نقش ایفا کرده و  می مختلف گردشگری دارد. همچنین غذا

امروزه کشورهای دنیا در صدد موجبات ترویج زوایای مختلف فرهنگی را فراهم سازد. 

یی ها لبنان و کشور ی خود از طریق طبخ غذا هستند. کشورهای عربی مانندها گسترش سنت

مانند چین، هند، مکزیک و به خصوص ترکیه در حال حاضر به خصوص ترکیه در حال حاضر 

به تقویت رستوران داری پرداخته و مکتب آشپزی و رستوران داری خود را توسعه داده و به 

ران گردشگران عرضه کرده اند. در حالی که متأسفانه باید اذعان نمود صنعت رستوران داری ای

در جایگاه شایسته ای قرار نداشته و به رغم تنوع بالای غذاهای سنتی ایرانی، منوهای 
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ی ایرانی محدود به تعدادی کباب است. یکی از اصلی ترین دلایل این موضوع، ها رستوران

ی مناسب و به روز برندسازی، تبلیغات و بازاریابی در صنعت رستوران ها عدم استفاده از مدل

ی کشور به دلیل عدم به ها است. طی یک دهه گذشته درصد بالایی از رستوران داری ایران

ی مناسب، فقدان آموزش کافی و عدم آشنایی سرمایه گذاران با محیط ها کارگیری استراتژی

این کسب و کار ورشکست شده اند. همچنین در بسیاری از موارد شاهد سرمایه گذاری ناقص 

ی جدید به دلیل نبود ابزارهای حمایت ها ی بسیاری از رستورانهستیم. ورشکستگ ها در رستوران

 ضروری ها مالی برای پابرجا ماندن طی چند ماهی است که جهت سودآوری مداوم رستوران

 نیز شرط لازم برای موفقیت محسوب ها باشد. تجربه پیشین در مورد نحوه اداره رستوران می

ی اصلی ها اری به عنوان یکی از زیر مجموعهشود. با این حال فعالان صنعت رستوران د می

بخش گردشگری، در تلاش هستند تا از طریق اتخاذ استراتژی متمایز سازی خدمات، سهم خود 

را حفظ کرده و در این صنعت باقی بمانند. از این رو، اجرای بازاریابی اثر بخش و استفاده از 

-12: 9312ه است )آهنگران و اصلانی، ابزارهای تبلیغاتی موثر تبدیل به یک مسأله حیاتی شد

(. 9393)سقایی و کاووسی،  است سازمان هر برای محیطی مهم عوامل از یکی مشتری، .(11

یی موفق خواهند بود و به حیات خود ها مشتریان خون حیاتی سازمان هستند، امروزه تنها سازمان

تعداد کافی، مشتریان را جذب و  یابند که به می ی قابل توجه دستها دهند و به موفقیت می ادامه

مشتری مداری از آن رو مورد توجه (. 03 :9392حقیقی و همکاران، ) را نگهداری کنند ها آن

قرار گرفته که مشتری، به دلیل پیشی گرفتن عرضه بر تقاضا، انتخاب گر شده است.  ها سازمان

بوده اند، امروزه افزایش سهم شرکتها و موسساتی که پیش از این به دنبال افزایش سهم از بازار 

 مشتریان راضی، مشتریان چون عناوینی طرح با از مشتری را هدف خود قرار داده اند. آنها

 پادشاه مشتری و است مشتری با حق همواره چون شعارهایی طرح و هوادار وفادار، مشتریان

 (. 39 :9393مرتضوی و حدادیان، )است 

 فهم انتظارات و رو، درک این از .دارند قرار سازمان آن وجهت کانون در سازمان، هر مشتریان   

 برای آنها از انتظارات فراتر حتی و مناسب خدمات ارائه و نیازهایشان ارضای منظور به مشتریان

 خود نوبه به امر این که (2551 ،9دوتا و دوتا )است  اجتناب ناپذیر امری خدماتی یها سازمان

                                                                                                                                                                                 

1. Dutta & Dutta 
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. در بازار رقابتی امروز، (2551،  9همکارانو فارینگتون )شود  می آنها در وفاداری ایجاد سبب

تمایل دارند. هدف نهایی آنها  2ی وفاداریها به حفظ مشتریان خود طبق برنامه ها سازمان

 ، 3ایمین اگبلوپیلی و)موفقیت در به دست آوردن و حفظ نیت خرید مجدد مشتریان است 

ه رضایتمندی، کلید نهایی موفقیت و سود آوری . تحقیقات بسیاری نشان داده اند ک(2599

در حقیقت، مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز بر این مهم  (.2559،  3همکارانو گی )نیست 

ورزیدند، دیگر آن را به رسمیت نمی شناسند، بلکه امروزه تنها مشتریانی که احساس  می تأکید

یی سودآور و طولانی مدت ها عنوان سرمایهتعلق خاطر نسبت به سازمان دارند، برای سازمان به 

از:  عبارتند وفاداری مشتری متنوع مزایای(. 992: 9313روند )برهانی و همکاران،  می به شمار

 مشتری،کاهش هر به ازای درآمد بازاریابی، رشد یها هزینه سود،کاهش از پیوسته ای جریان

 خرید منبع تغییر فزایش قیمت و موانعا سازمان، به مشتری مراجعه افزایش عملیاتی، یها هزینه

 که است بدیهی .نمی شوند رقبا ی ترویجیها برنامه جذب آسانی به که وفاداری مشتریان میان

 کسب وکار دنیای در مشتری وفاداری العاده اهمیت فوق گویای خود منافعی چنین وجود

 به دست منظور به مشتری با ارتباط دیگر امروزه (.2559، 0همکارانو  کینینگهام)است  امروزی

 اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط این کیفیت باشد، بلکه نمی کافی وفادار مشتریان آوردن

 برخورد آنها در رفتار و پرسنل با تعاملات از وی ارزیابی و مشتری ادراک به رابطه است.کیفیت

 موثر عوامل اختو شن بررسی به موضوع این پیرامون جدید دارد. مطالعات بستگی مشتریان با

 عوامل این از هر یک چگونه که کنند می بیان و پرداخته اند مشتریان با رابطه کیفیت در

 بازاریابی یها اجرای استراتژی و طراحی به منجر که مدیران برای را ییها فرصت توانند می

 ابطهر موفقیت به منجر است که عواملی از یکی رابطه کیفیت.کنند گردد، خلق می رابطه مند

اعتماد،  بعد سه طریق از کیفیت رابطه اهمیت بر زمینه این در بازاریابی تحقیقات گردد. اکثر می

 و رشد برای مناسب یها راه از مشتری یکی با ارتباط داشته اند. اشاره ارتباطی تعهد و رضایت

 راکاد افزایش منظور به آید. همچنین می حساب به خدماتی یها شرکت ارزش افزایش و ترقی

                                                                                                                                                                                 
1. Farrington et al. 
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 بخش در مشتریان نیازهای ارضاء و به سازمان وفاداری سطح و کیفیت از مشتریان ذهنی

نمود  استفاده مشتریان منافع افزایش برای بازاریابی رابطه مند یها فعالیت از توان می خدمات،

 با رابطه کیفیت تأثیر تحقیق این اصلی بر این اساس، مسأله (.93: 9319)رحیم نیا و همکاران، 

 . رستوران داری است فعالیت بخش در مشتریان وفاداری بر مشتری

 وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر تعیین از است عبارت حاضر تحقیق اصلی هدف

  :از عبارتند که باشند می مطرح فرعی نیز اهداف حاضر تحقیق این، در بر علاوه. مشتریان

  مشتریان؛ یوفادار بر اعتماد مشتری تأثیرالف. تعیین 

 مشتریان؛ وفاداری بر رضایت مشتری تأثیر ب. تعیین

 . مشتریان وفاداری بر تعهد ارتباطی تأثیر تعیین ج.

 با رابطه کیفیت تأثیر که است سوال این به پاسخ پی در تحقیق این شد گفته که آنچه به توجه با

 است؟ ونهچگ جوجه اکبر ای زنجیره یها رستوران در مشتری وفاداری بر مشتری

 تحقیق مبانی نظری

دهد که  می بررسی ادبیات نظری موضوع در حوزه مطالعات گردشگری و رستوران داری نشان

مشتریان، با پنج مفهوم اساسی سر و کار  وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت در بحث از تأثیر

ارتباطی و  ی، تعهدمشتری، رضایت مشتری، اعتماد مشتر با رابطه داریم که عبارتند از: کیفیت

 پردازیم. می نهایتا،  وفاداری مشتری. در اینجا به تبیین هر یک از این مفایهم نظری
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 مشتری با رابطه کیفیت

 و خدمت کننده فراهم بین ارتباطات مفهوم به شایانی امروز، توجه کار و کسب بازار در

 تعریف یک فاقد یکیهم تئور و کابردی بخش در هم ارتباطات است. واژه شده مشتریان

 9داشته باشد. بارنز وجود کاربردی ای زمینه در است ممکن یک رابطه اساسا است. مشخص

 نتیجه آید، در می وجود به دار ادامه تعاملاتی طریق از رابطه که زمانی کند می بیان (9112)

 که ندک می است. وی بیان ضروری رابطه ایجاد برای گر مداخله عامل دو حداقل خدمت خرید

متقابل وجود رابطه را درک کنند و رابطه باید به  به طور باید طرف دو رابطه، هر ایجاد از قبل

 از ای مجموعه ارتباطات .(2،2552:339و سوهال )ونگ وسیله وضعیت خاصی مشخص شود

 متعدد یها متغیر بین تعهد از و اعتماد طریق از را مشترک رابطه از آگاهی است که مبادلات

قرار گرفته است.  فعالان و محققان از بسیاری توجه مورد آورد. ارتباط با مشتری می فراهم دیگر

 متعهد روابط ایجاد که است همراه فرض این به با توجه مند رابطه بازاریابی افزایش تأکید بر

 مشتریان شفاهی مشتری، اعتماد و تبلیغات مشتری، ارجاعات رضایت نتیجه در با مشتریان شده

 اعتماد بر مدت، مبتنی روابط بلند ایجاد هدف با ای مبادله بازاریابی بازاریابی رابطه مند بر است.

 را ها رستوران که ییها ویژگی از دارد. یکی احاطه ارزشمند با مشتریان متقابل ارتباطی منافع و

 به توجه با مشتری در رضایت از بالایی سطح ایجاد در آنها توانایی کند می متمایز یکدیگر از

 ضروری مشتری با ارتباط و وفاداری ایجاد برای مشتری نمودن راضی  .است وی انتظارات

 مشتری با ارتباط این .گیرد می صورت زمان طی در مشتری با بلندمدت ارتباط برقراری .باشد می

 تلاش نیازمند مشتری با شده ایجاد ارتباط نگهداری و شود، حفظ می ایجاد خدمت ارائه هنگام

 اگر .دارد بسیار زیادی اهمیت ارتباطات موفقیت در رابطه طرفین تعهد میزان .است زیادی

 و محکمتر ارتباطات کند، اعتماد وی به شده ارائه خدمت ثبات در به تواند می که بداند مشتری

 دهنده ارائه به مشتتری اعتماد بالای (. میزان2552، 3بود )شتس و همکاران خواهد طولانی تر

 مهم رابطه طرف دو هر شود. اعتماد برای می مستمر و ارتباطات طولانی تر ایجاد باعث ،خدمت

 است. پس مشتری اعتماد بلندمدت، کسب روابط ایجاد برای اهداف شرکتها از یکی و است

                                                                                                                                                                                 

1. Barens  
2. Wong & Sohal 

3. Sheth et al. 
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هستند.  موفق ارتباط ابعاد اعتماد و ارتباطی مشتری، تعهد رضایت که نتیجه گرفت توان می

 مشتری با رابطه کیفیت در اعتماد و رضایت، تعهد اساسی نقش نشان دهنده ادبیات بازاریابی

 است.

 رضایت مشتری

به طور اساسی رضایت  تحقیقات زیادی در مورد موضوع رضایت مشتری انجام گرفته است.

مشتری ارزیابی مشتری از کالا و خدمات در این زمینه است که آیا کالا و خدمات نیازها و 

اگر عملکرد محصول  .(2593:253و فراهانی، )میرانی کنند یا نه می برآوردهانتظاراتشان را 

مشتری زمانی راضی  به عبارت دیگر، انتظارات مشتری را پوشش ندهد وی ناراضی خواهد بود.

یک مشتری زمانی خیلی راضی  خواهد بود که عملکرد محصول انتظاراتش را برآورده سازد.

 خدمات بخش در بازاریابی ادبیات ی انتظاراتش باشد.درخواهد بود که عملکرد محصول ورا

 اصطلاحاً شناخت شود، می محسوب ی شناختی پدیده یک عنوان به متداول طور به رضایت

 باورهای از که است انتظاراتی دهنده نشان که است غیرتوافقی )پارادیم( انتظارات صورت به

)رحیم  است گرفته ریشه کند می فراهم یا محصول خدمت که عملکردی سطح درباره مشتری

 درک از حالتیا ی)عاطفی(  احساسی العملی عکس مشتریان رضایت (.92:9319نیا و همکاران،

 است مطلوبیتی میزان مشتری رضایت(. 921:9313)روستا و همکاران، است شناختی و متقابل

 دلیلی و وریسودآ منبع و کند می کسب خدمت یا کالا مختلف یها ویژگی خاطر به مشتری که

 یا کالاها به نسبت مشتری نگرش یا احساس مشتری. رضایت است سازمان فعالیت ادامه برای

 یا خدمت وسیله به مشتریان چنانچهمی دهد. قرار ثیرأت تحت را مشتری رفتار که است خدمات

 سایر با راضی مشتریان. کرد خواهند تکرار را خود خرید احتمالا شوند، راضی خاصی کالای

 مثبت تبلیغات نوعی گفتگوها این نتیجه و گویند می سخن خود مطلوب تجارب درباره فرادا

 فردی دیدگاه یک عنوان به مشتری رضایت(. 9،2559)ریو و همکاران بود خواهد شرکت برای

 انتظار مورد عملکرد و سازمان واقعی عملکرد بین دائمی یها مقایسه انجام از که شود می تعریف

 فعالیت نوع به مشتری رضایتمندی که دارند می بیان نظران صاحب. گیرد می هسرچشم مشتری

 قابلیت و توانایی به بلکه ندارد، بستگی بازار در سازمانی موقعیت به یا سازمان یک تجاری
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 کیفیتی و انتظارات بین تفاوت از او رضایت عدم یا مشتری انتظار مورد کیفیت تامین در سازمان

 بر  سیدالوی و  داسیلوا مطالعات از که گونه همان. شود می حاصل ستا کرده دریافت که

 در و دارد وجود مستقیم رابطه آن به او و وفاداری برند از مشتری رضایمندی بین آید می

 برند خصوص در او افواهی تبلیغات و برند، خرید مجدد از مشتری مندی رضایت صورت

9سیدالوی و )داسیلوابود  نخواهد انتظار از دور شرکت
 او مشتری، ارزیابی رضایت(. 2552 ، 

 مشتریان شده است. رضایت حاصل مصرف ی تجربه از است، که خدمت یک خرید از پس

 منتهی شود )رنجبریان مثبت افواهی تبلیغات و وفاداری همانند رفتارهایی به تواند می

 (. 9399وبراری،

 اعتماد مشتری

 دعتماا رد،کسفوآ نگلیسیا نامهواژه   طبق تعریف .ستا مشکل دعتماا از قیقد تعریف ئهارا

 یک ستیدر یا و چیز یک یا شخص یک از شپذیر صفتی حتیرا انمیز و تکاا ناییاتو یعنی

 ردمو در هیاخیرخو و رعتباا ادراک را دعتماا 9112ل سا در 2نکنو و نیدومیباشد.  رتعبا

 را دعتماا( 9113) 3همکاران و نگارمو (.2559،  3کیم و کنگ) میکنند تعریف فهد یک

 که معتقدند و می کنند  تعریف شریک ستیدر و دنبو تکاا قابلیت لهدمبا در نطمیناا از ادراک

 که دمیشو حاصل دعتماا مانی، زندده انمو  نبیا ها آن .می باشد ای بطهرا تعهد سساا دعتماا

 که کند می دیجاا را وربا ینا نطمیناا .باشد شتهدا نطمیناا یگرد فطر ستیدر به فطر یک

 مفید و منصفانه، قانهدصا، مستحکم ریهمکا به منجر و ستا مطمئن و معتمد ،مقابل فطر

 .سته اشد دیجاا دعتماا سساا بر بطه مندرا یابیزاربا که می کند نبیا( 2555)0یبر .شد هداخو

 عمل و دادن لقو یندآفر سساا بر بطهرا کیفیت دبهبو و دیجاا در مهمی رفاکتو دعتماا همچنین

 با صخا رطو به دعتماا رساختا (.02:2559، 2هوت و بردن)ست ا هشد نبیا تعهد و لقو به دننمو

 صلیا عامل انعنو به را دعتماا دیمتعد نمحققا .ستا حمطر مند بطهرا یابیزاربا در علاقه دیجاا
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 نبیا ها آن .ندده اکر نبیا یمشتر داریفاو و یمشتر با موفق طتباار ههنددتوسعه  و هکننددیجاا

 از یافتن نطمیناا و خدمت ههندد ئهارا با دخو بطروا در منیتا حس به زنیا یمشتر که کنند می

 یگرد فطر به تا دارد نطمیناا قابلیت کافی ازهندا به خدمت ههنددئه ارا  با ها آن تعامل ینکها

 نمایند. اعتماد

 

 ارتباطی تعهد

 2کالاگاهانکنند.  می تعریف رابطه حفظ به تمایل عنوان به را ( تعهد9112) 9همکاران مورمان و

 یکسان روشی به دو طرف هر تا گردد می باعث که است عاملی تعهد که اعتقاد دارد ( نیز9110)

 جهت حفظ در مهمی ساختار تعهد کنند. حرکت نظر هدف مورد به دستیابی برای متحد و

 آن حفظ در ها تلاش حداکثر تضمین ر صورتد شریک با رابطه ادامه که است مدت بلند رابطه

رابطه،  کردن محوری و مدت بلند در ها تلاش که شد متقاعد باید پذیرد. همچنین می صورت

 فروشنده با رابطه حفظ به خریدار تمایل تعهد همان (.3،9113نتها ن وگارمو)است  ارزنده

 جهت شخص یک تا شود می که منجر باشد روانشناختی حالت عنوان به تواند می است. تعهد

 از یکی عنوان تعهد به (. 3،9111جانسون و )گاربانیوکند گذاری منابع سرمایه در رابطه حفظ

 مهم در عوامل از یکی اعتماد، تعهد با مشابه طور شده است. به مطرح رابطه در ابعاد مهمترین

 در مرکزی عامل تعهد ایجاد (.9113،نتها ن وگارموشود ) می محسوب موفق ارتباطات

(. تعهد، یک مولفه کلیدی در ارتباط با 9111جانسون، و )گاربانیواست  مند رابطه بازاریابی

دهد که یکی  می (. تعهد ارتباطی زمانی رخ20:9313)روستا و همکاران،موفقیت بازاریابی است 

ثر تلاش از طرفین به اهمیت رابطه اعتقاد داشته باشد و برای تضمین حفظ یا ارتقای رابطه حداک

ی تجاری متعهد به یکدیگر باشند، تمایل بیشتری به ها خود را انجام دهد. هنگامی که طرف

ی طرف مقابل، اشتراک گذاری و حل مشکلات دارند ها همکاری، برآوردن نیازمندی

  (.92:9312)حسنقلی پور یاسوری و باقری،
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 وفاداری مشتری 

 هسته برند وفاداری آکر گفته است وبه بازاریابی استراتژی در مهم مفهوم یکوفاداری 

 کمتر ها حل راه بین مشتریان در شود می منجر است، وفاداری برند ویژه ارزش مرکزی

افتد که  می وفاداری زمانی اتفاق(. 99:9319)رحیم نیا و فاطمی،باشند  اطلاعات درجستجوی

را  ها واند نیازهای آنت می مشتریان قویا احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن

ی رقیب از مجموعه ملاحظات مشتریان مجازا خارج شده ها برطرف کند، به طوری که سازمان

(. به بیان دیگر وفاداری 33:9392و منحصرا به خرید از سازمان اقدام نمایند )شاهین و تیموری، 

ز یک دد امشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا استفاده مج

اما باید در نظر داشت که اثرات موقعیتی و پیشنهادهای شود،  می محصول یا خدمت خاص

تواند به صورت بالقوه بر روی تغییر رفتار مشتری تأثیر گذار باشد )تاج زاده  می بازاریابی نیز

به  توان به عنوان میزانی که مشتری می (. وفاداری به مارک تجاری را0:9391نمین و همکاران،

یک مارک تجاری نگرش مثبت دارد و میزان پایبندی او به مارک تجاری مورد نظر و قصد 

 (. مشتری03:9312ادامه دادن خرید آن مارک، در آینده، تعریف کرد )ناظمی و سعادت یار،

 دارد، نگرش را شرکت خدماتی همان از مجدد خرید قصد که است وفادار، مصرف کننده ای

 معرفی دیگران به را خاطر، آن شرکت طیب با و دارد خدماتی رکتش آن به نسبت مثبتی

 قابل رفتاری و نگرشی جزء دو به مشتری وفاداری (.2،2555سوهارتانتوو  9کاندامپولی)کند  می

 خرید در مصرف کننده رفتار به رفتاری بعد (.2555،سوهارتانتوو کاندامپولی )است  تقسیم

. (3،9119شوماخرو  3بون)است  زمان طول در خدمات از فادهاست به بیانگر علاقه که برمی گردد

به  مصرف کنندگان تمایل از حاکی نگرشی بعد ،(9113) 2تامپسون و 0گتی ه عقیدهبمقابل،  در

 مثبت وفاداری یها ویژگی از نیز ویژگی دو این که است دیگران به آن پیشنهاد و خرید تکرار

                                                                                                                                                                                 
1. Kandampully  
2. Suhartanto 
3. Bowen  
4. Shoemaker 
5. Getty  
6. Thompson 



 79 اریدرستوران صنعت در مشتریان وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر
 

 وی تبلیغات مجدد و خرید به مصرف کننده مایلگذشته، ت این شوند. از می محسوب مشتری

 است.  مشتری حفظ اصلی شاخص سازمان برای

 تحقیق پیشینه

ی بازاریابی ها تأثیر تاکتیک بررسی  عنوان تحت را ژوهشیپ 9319حقیقی و همکاران در سال 

 نظر این نتایج .دادند انجام  رابطه ای بر وفاداری مشتریان از منظر مشتریان شرکت ایرانسل

ی بازاریابی موفق بوده و در سطح ها که شرکت در اجرای برخی از تاکتیک داد نشان سنجی

را کسب  ها درصد توانسته رضایت و اعتماد مشتریانش را و در نتیجه وفاداری آن 15معناداری 

 مشتری با رابطه کیفیت عنوان تأثیر تحت را ژوهشیپ 9319رحیم نیا و همکاران در سال کند. 

  مشهد شهر کلان ستاره پنج یها هتل :مطالعه مورد وفاداری مشتریان و شده ادراک یتکیف بر

 ادراک کیفیت بر مشتری با رابطه که کیفیت است آن از حاکی آمده بدست نتایج انجام دادند.

 و معنادار اثر نشان دهنده غیرمستقیم، نتایج تحقیق تأثیر بررسی باشد. در می موثر وفاداری و شده

رحیم نیا و فاطمی  وفاداری است. بر شده ادراک کیفیت طریق از مشتری با رابطه کیفیت مثبت

 در مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش واسط نقش بررسیعنوان  تحت را ژوهشیپ 9319در سال 

 یها یافته .دادند انجام  مشهد ستاره 0 یها هتل در برند تصویر و مشتری با موفق ارتباط تأثیر

)اعتماد مشتری، رضایت مشتری و  مشتری موفق با ارتباط متغیر دادکه نشان پژوهش حاصل

شده، آگاهی از برند،  ادراک )کیفیت برند ویژه ارزش بر معناداری مثبت ثیرأتتعهد ارتباطی( 

 ارزش معنادار مثبت تاثیر همچنین است، داشته برند تصویر وتداعی برند و وفاداری به برند( 

 تصویر بر مشتری با موفق ارتباط مستقیم غیر اثر تحقیق این در. شد تایید برند تصویر برندبر ویژه

 نشان که طوری به شد، تایید برند ویژه ارزش واسط نقش و است آن مستقیم اثر از بیشتر برند

 این. است برند تصویر و مشتری با موفق ارتباط بین رابطه بهبود در متغیر این بودن موثر دهنده

 نقش باید مشتریانش دیدگاه از برند تصویر بهبود منظور به هتلداری بخش که معناست بدان

در سال . محمودی میمند و همکاران دهد قرار نظر مد را را آن تقویت و برند ویژه ارزش موثر

 توجه مشتریان، با وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر عنوان بررسی تحت را ژوهشیپ9319

 شرکت فروش از پس خدمات یها نمایندگی :مطالعه مورد مند رابطه بیبازاریا رویکرد به

 است. روش بوده نفر 235 پرسشنامه به دهندگان پاسخ تعداد .دادند انجام سایپا خودروسازی
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 این در شده کسب نتایج به توجه باشد. با می PLS تحقیق این در شده گرفته به کار آماری

 با رابطه کیفیت به باید می خود مشتریان وفادار نمودن هتج خدمت دهنده ارائه تحقیق، سازمان

 که اعتماد، است امر این دهنده نشان همچنین تحقیق نماید. این بیشتری توجه مشتریان

 مثبت دارد. بر تاثیر مشتری وفاداری بر خود خودی به شده نیز ادراک خدمات تعهد،کیفیت

 شرکت فروش از پس خدمات یها نمایندگی در شده انجام تحقیق از آمده دست به نتایج اساس

 بر تاثیری (رضایت)مشتری  با رابطه کیفیت یها مولفه از یکی شهر تهران، تنها سطح در سایپا

 بیشترین شده ادراک خدمات ترتیب کیفیت به تحقیق این در .است نداشته مشتریان وفاداری

برهانی و همکاران در سال  .دارد رارق تعهد سپس و اعتماد آن از پس و دارد وفاداری بر را تاثیر

 خدمات تجاری،کیفیت نام سازمان،تصویر تصویر رابطه بررسیعنوان  تحت را ژوهشیپ9313

 تایید با ها همبستگی نتایج .دادند انجام بانکداری صنعت مشتریان وفاداری با مشتریان رضایت و

 کیفیت و مشتریان ضایتتجاری،ر نام سازمان،تصویر تصویر دادند نشان پژوهش یها فرضیه

 گام رگرسیون تحلیل از حاصل نتایج همچنین،. دارند مثبت رابطه مشتریان وفاداری با خدمات

 تصویر شدن اضافه با و دارد را وفاداری بینی پیش قدرت بیشترین رضایت داد، نشان گام به

ک زاده و مل. یابد می افزایش داری معنی طور به بینی پیش قدرت خدمات کیفیت و سازمان

 وفاداری بر خدمات کیفیت تأثیر بررسیعنوان  تحت را ژوهشیپ 9313همکاران در سال 

 شهر دولتی بانکهای از یکی شعب آنها )مطالعه موردی: با رابطه کیفیت واسطه به مشتریان

 تأثیر وفاداری رابطه بر کیفیت که است آن از حاکی مطالعه این یها یافته .دادند انجام مشهد(

 مشتریان مشاغل که دهد می نشان آمده دست به نتایج حال عین دارد. در مستقیمی و مثبت

 هیچ و ندارند وفاداری و تعهد فنی، کیفیت کارکردی، ارتباطات، اعتماد، کیفیت بر تأثیری

را با عنوان  ژوهشیپ 9313روستا و همکاران در سال  نمی شود. مشاهده داری معنی اختلاف

برند  ویژه ارزش گری میانجی با بیمارستان برند تصویر بر مشتری با ابطهر کیفیت تاثیر تبیین

در صورتی که بتوانند روابط با مشتریانشان را به  ها دهد که بیمارستان می انجام دادند. نتایج نشان

توانند در ایجاد تصویری مثبت از خود و ارتقای ارزش ویژه برند موفق  می خوبی مدیریت کنند،

ین عدم تاثیرگذاری وفاداری به برند و آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند، از نکات باشند. همچن

را  ژوهشیپ9313سلجوقی و همکاران در سال  زاده جالب توجه در این پژوهش است. حسین
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با عنوان بررسی تأثیر مشتری مداری و کیفیت رابطه با مشتری بر رضایت، وفاداری و تبلیغات 

دادند. نتایج بدست آمده از آزمون فرضیات این پژوهش نشان داد که  شفاهی مشتریان انجام

مشتری مداری کارکنان به طور مثبتی بر کیفیت رابطه با مشتری، رضایت مشتری و وفاداری 

مشتریان بانک پارسیان تأثیر دارد.کیفیت رابطه با مشتری به طور مثبتی بر رضایت مشتری و 

رضایت مشتری به طور مثبتی بر وفاداری مشتری و تبلیغات  تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر دارد.

شفاهی مشتری تأثیر دارد. وفاداری مشتری نیز به طور مثبتی بر تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر 

پژوهشی را با عنوان بررسی نقش واسط کیفیت ادراک  9312دارد. کروبی و همکاران در سال 

اداری مشتریان در صنعت هتلداری )مطالعه موردی: شده در تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر وف

 کیفیت متغیر که است آن از حاکی آمده بدست انجام دادند. نتایج ستاره شهر تبریز( 0ی ها هتل

 و دارد؛ معناداری و مستقیم تأثیر مشتریان وفاداری و شده ادراک کیفیت بر مشتری با رابطه

 دیگر سوی از و. است معنادار و مستقیم شتریانم وفاداری بر شده ادراک کیفیت تأثیر همچنین

 مشتریان وفاداری بر شده ادراک کیفیت واسط نقش طریق از مشتری با رابطه کیفیت متغیر

(، در 2593و همکاران ) 9رنگناثاننیز،  خارجی محققان بین در .دارد معناداری و تأثیرغیرمستقیم

ی ها یان به ارائه دهندگان سرویسپژوهش خود پیامدهای عاطفی و شناختی وفاداری مشتر

رایانامه ای جی میل را مورد بررسی قرار دادند. آنها با تحلیل داده از طریق روش مدلسازی 

معادلات ساختاری به این نتیجه دست یافتند که کیفیت خدمات الکترونیکی و اعتماد 

ت، رضایت، اعتماد الکترونیکی بر وفاداری مشتریان از طریق متغیرهای عاطفی )مانند احساسا

 تحت پژوهشی ( در2592همکاران ) و 2گذارند. تیاچون می الکترونیکی و تعهد عاطفی( اثر

بررسی سابقه وفاداری به ارائه دهندگان خدمات اینترنت در تایلند:توسعه یک مدل  عنوان

 د.نتایجداده ان ارائه اینترنتی خدمات ارائه دهندگان به مشتریان وفاداری درباره مدلی مفهومی

اطلاعات،  مشتریان، پشتیبانی کیفیت شبکه، خدمات متغیرهای که داده است نشان آنها پژوهش

از  مشتریان تعهد و اعتماد، رضایت همچناین. گذارند می تاثیر خدمات کیفیت بر ارزش و امنیت

 3جیبو .هستند تاثیرگذار مشتریان وفاداری بر عامل سه این که پذیرند می تأثیر خدمات کیفیت

                                                                                                                                                                                 

1. Ranganathan 

2. Thaichon 

3. Bojei 
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 بخش در وفاداری رابطه بر کیفیت عنوان تأثیر تحت را ژوهشیپ 2595در سال  9و آلوی 

 و مشتری، تعهد رضایت که ابعاد است آن از حاکی آمده بدست خدمات انجام دادند. نتایج

 ایجاد در را بیشترین تأثیر دارند. و همچنین نشان داده شد که تعهد وفاداری بر مثبتی اعتماد تأثیر

 در برند ویژه عنوان ارزش تحت را ژوهشیپ 2559در سال و همکارن    2کیم دارد. داریوفا

 و مشتری که رضایت است آن از حاکی آمده بدست بیمارستان انجام دادند. نتایج بازاریابی

 یها بخش در که کنند می بیان اعتماد بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. آنان

 به منجر تواند می مشتریان رضایت کسب و مشتری در اعتماد ایجاد جهت درتلاش  خدماتی

 پژوهشی ( در2550) 3پاپیرودامیس و  3کاکرز گردد. مشتریان وفاداری و سطح آگاهی افزایش

کسب  به کسب وکار وفاداری و تعهد اعتماد، رابطه، رضایت خدمات، کیفیت عنوان تحت

پرداخته  رابطه کیفیت واسطه به مشتریان وفاداری بر ماتخد کیفیت ابعاد تاثیر بررسی به وکار

 خدمات کیفیت ابعاد از روشن یک الگوی گرونوس مفهوم از استفاده با پژوهش این اند. در

 رضایت میانجی نقش اینکه جمله از .است شده گزارش متعددی مهم یها یافته و شده ایجاد

 شده تأیید نیز تعهد و اعتماد واثر جربیت صورت به وفاداری یها ویژگی در شکل گیری رابطه

 به تواند می محصول -خدمات از عملکرد ادراک که داده است نشان پژوهش این است. نتایج

 وفاداری و نوبه خود، اعتماد، تعهد به که مشاهده شود رابطه رضایت مقدمه ای برای عنوان

که تأثیر  است این پژوهش این ردیگ مهم یها دهد. یافته می قرار تأثیر تحت را نیز کار و کسب

 تأیید نشد و اینکه، رضایت از رابطه در مشتری وفاداری در محصول -خدمات عملکرد مستقیم

 بازی را واسطه نقش کار و کسب وفاداری و خدمات کیفیت فنی و عملکردی ابعاد بین ارتباط

فاداری مشتریان در عنوان و تحت را ژوهشیپ 2555در سال  سوهارتانتو و کاندامپولی کند. می

تصویر ذهنی مشتریان از هتل،  که دنکن می انیبانجام دادند. آنها  صنعت هتلداری در نیوزلند

رضایت مشتری از خدمات هتل و قیمت، همبستگی مثبتی با وفاداری مشتریان دارد.آنها معتقدند 

ن اثرات را در دارند و کیفیت خدمات درک شده مهمتری ها که تصویر ذهنی که مشتریان از هتل

وفاداری مشتریان دارد.ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب از عملکردها، برخوردها و خدمات در 

                                                                                                                                                                                 

1. Alwie 

2. Kim  
3. Caceres 

4. Paparoidamis 
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این صنعت،اثرقوی را در فرآیند وفاداری مشتریان به این هتلها دارد. تصویر ذهنی اثر مستقیم بر 

 میزان رضایت دارد و رضایت و کیفیت خدمات اثر مستقیم بر وفاداری مشتری دارد.

بر  تأثیر کیفیت رابطه عنوان تحت را ژوهشیپ 2592در سال  2رملی فریز و  9عبدالرحمن

وفاداری مشتری در در سیستم دوگانه بانکداری در ایالات شمالی شبه جزیره مالزی انجام 

دهد که اثر میانجی کیفیت رابطه بر روی لینک بین هنجارهای ارتباطی و  می دادند. نتایج نشان

3ی وجود دارد. سگندینیوفاداری مشتر
 عنوان تحت را ژوهشیپ 2592در سال و همکاران   

تأثیر کیفیت رابطه و رضایتمندی بر وفاداری: مطالعه بر تامین کننده در اندونزی انجام دادند. 

 نتایج نشان داد که کیفیت رابطه و رضایتمندی بر وفاداری تأثیر دارند. 
 .  خلاصه پیشینه تحقیق1جدول

 

                                                                                                                                                                                 

1. AbdulRahman 

2. FairuzRamli 

3. Sugandini 

 خلاصه ای از نتایج تحقیق سال ان تحقیقعنو محقق

 

 و رنجبریان

 براری

ی ها بنیان تأثیر

مند  رابطه بازاریابی

:  مشتریان وفاداری بر

 و بانک دولتی مقایسه

 خصوصی

 

 وابسته در بر متغیّر مستقل و معنادار مثبت تأثیر    1311

متغیّر  از به غیر خصوصی ر بانک د دولتی، بانک

 بر متغیّر معنادار و تأثیر مثبت غیّرهامت  بقیه ارتباطات

 وابسته.

 

 

 و رنجبریان

 براری

 مند، رابطه یابی بازار 

 بهبود برای رویکردی

  مشتری رضایت

تیب  تر به که است آن ی کننده بیان نتیجه تحقیق 1312

 و ارتباطات، اعتماد متغیّر شایستگی،  چهار اولویت

 یتبا رضا معنادار ی ی رابطه تعارض مدیریت

 برخلاف اما بانک سامان داشته، خدمات از یان مشتر

 بانکی خدمات از مشتریان رضایت با تعهد انتظار

 یه توج یک است.شاید ی نداشته معنادار ی رابطه

 ارائه قابل ات خدم بودن استاندارد یافته، این ای بر

 برای مشتری برای تعهدی که ستها توسط بانک

 .کند نمی ایجاد بانک با رابطه حفظ
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 نگرشی نظریه ساسا بر باشد که می ادبیات ترکیب و بررسی حاضر حاصل تحقیق مفهومی مدل

 کند می مطرح را موضوع این الوی و بوجی است. مدل پذیرفته ( صورت2595آلوی ) و بوجی

 باشد، با می ارتباطی تعهد و مشتری رضایت مشتری، اعتماد شامل: با مشتری که رابطه کیفیت که

 با رابطه کیفیت تأثیر مورد در مفهومی مدلی بخش این دردارد.  مستقیم رابطه مشتری وفاداری

شده،  مطرح یها سازه روابط مطالعه ، بارستوران داری صنعت در مشتریان وفاداری بر مشتری

 شده ارائه 9 شکل در تحقیق مفهومی چهارچوب. گردد می ارائه موضوع ادبیات و تحقیق پیشینه

 عنوان به ارتباطی تعهد و مشتری رضایت مشتری، اعتماد: یها متغیر شامل چهارچوب این. است

 . باشد می وابسته متغیر عنوان به مشتری مستقل و وفاداری متغیر

                                                                                                                                                                                 

1. Adamson 

2. Ndubisi 

3. Wah 

 

 و رنجبریان

 همکاران

 ارتباط بررسی    

 دهنده تشکیل عوامل

 با مند رابطه بازاریابی

 مشتریان  وفاداری

 عوامل که است آن از حاکی تحقیق نتایج 1391

 و مثبت رابطه مند رابطه بازاریابی دهنده تشکیل

 ترتیب و داشته بانک مشتریان وفاداری با معناداری

 مشتریان وفاداری با نهاآ معنادار رابطه اولویت

 تعارض، مدیریت سازی، اعتماد از است عبارت

 علاوه به بوده، خدمت به تعهد و ارتباطات کیفیت

 بر تأثیری کننده تعدیل متغیر یک عنوان به جنسیت

 . است نداشته وابسته و مستقل متغیرهای بین رابطه

 

 

 

و  1آدامسون

 همکاران

 : مند رابطه بازاریابی  

 عتماد مشتریا و تعهد

 عنوان استراتژی به

بانکی  یها برای بخش

  کنگ هنک

 که  است داده نشان نتایج حاصل از این تحقیق  2003

 مزایای بلند مدت، رویکرد مشتری گرا، استراتژی

ارتباطات،  اعتماد، مثبت با رابطه همبستگی

 و شهرت مثبت ی همبستگی رابطه هنجارهای

 تعهد دارد. با همبستگی منفی

 

 و 2دوبیسی

3واه
 

 و عاملی تحلیل 

 یها بنیان ممیّزی

 مند رابطه بازاریابی

  مشتری رضایت و

 براساس مشتریان بین مند رابطه بازاریابی بنیان پنج 2005

 تمایز مشتری رضایت و شده ادراک ی رابطه کیفیت

  .شده قائل
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 تحقیق مفهومی . مدل1شکل 

 روش شناسی تحقیق 

 نوع از و یفیتوص ،ها داده یگردآور روش براساس و یکاربرد هدف، نظر از حاضر، قیتحق

 اکبر یا رهیزنج یها رستوران انیمشتر هیکل شامل ق،یتحق نیا یآمار جامعه .است یشیمایپ

 نموده استفاده ها رستوران نیا ییغذا خدمات از قیتحق یاجرا یزمان بازه در که باشد می جوجه

 گیری نمونه روش از آماری، جامعه بودن نامحدود و گستردگی به توجه با قیتحق نیدرا .اند

 سه هب مراجعه با متفاوت زمانی یها بازه در محققان و است شده استفاده دسترس در تصادفی غیر

 در پرسشنامه توزیع به اقدام (تهران و یسار گرگان،) جوجه اکبر یا رهیزنج یها رستوران شعبه

 به .اند اند،نموده بوده ها رستوران این غذایی خدمات از استفاده حال در که مشتریانی میان

 کرانکو فرمول از است بوده معلوم نا جامعه حجم که این به توجه با نمونه  حجم تعیین منظور

 صحت ارتقا منظور به تحقیق این در .است آمده بدست 393عدد که است شده استفاده

 قبول قابل پرسشنامه 393 تعداد درنهایت تا گردید توزیع پرسشنامه 399 تعداد تحلیل اطلاعات

 تحقیق فرضیه اصلی :شدند مطح زیر فرضیات نظری، مدل و نظری مبانی اساس بر .آید بدست

. داردمشتریان  وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر مشتری با رابطه کیفیتاز  است عبارت حاضر

 اعتماد :از عبارتند که باشند می مطرح نیزی فرعی ها فرضیهحاضر  تحقیق این، در بر علاوه
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 معناداری و مثبت تأثیر مشتری ؛ رضایتداردمشتریان  وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر مشتری

 در .داردمشتریان  وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر ارتباطی ؛ تعهدداردریان مشت وفاداری بر

 معادلات یساز مدل ،یمفهوم مدل برازش و پژوهش یها هیفرض آزمون یبرا پژوهش نیا

 معادلات یساز مدل با رابطه در یمختلف یها کردیرو .است شده گرفته کار به یساختار

 یها روش هیپا بر توان یم را یساختار معادلات یساز مدل که معنا نیبد .دارد وجود یساختار

 از یکی .داد انجام پژوهش یآمار نمونه یها یژگیو و ها ریمتغ نوع با متناسب ،یمتفاوت یآمار

 از که ییافزارها نرم .است 9یجزئ مربعات حداقل روش نه،یزم نیا در یآمار یها روش

 یطیشرا وجود به نسبت کنند، یم  استفاده یآمار روش نیا هیپا بر یساختار معادلات یساز مدل

 هستند سازگار نمونه بودن کوچک و ها داده نبودن نرمال مستقل، یها ریمتغ یخط هم مانند

 که است شده استفاده SmartPLS افزار نرم از حاضر پژوهش در (.2553 ،3 کاپلان و 2نیهانل)

 پرکاربرد یافزار نرم ،یجزئ مربعات اقلحد روش هیپا بر یساختار معادلات یساز مدل نهیزم در

ی به کار رفته در بخش ها از پرسشنامه تلفیقی اساس حاضر بر تحقیق پرسشنامه .باشد یم دیمف و

( 9113)نت ها و مورگان (،سوال 3وفاداری مشتری )متغیر  ( شامل2553)سان خدمات، توسط

متغیر  (2599دیگران ) ن وها طالعهم و (سوال 3(، تعهد ارتباطی)سوال 3)متغیرهای اعتماد مشتری

 منظور به لیکرت تدوین شده است. ای رتبه 0 مقیاس قالب در( و سوال 3رضایت مشتری )

 راستا، این در و شده گرفته درنظر سازه روائی و منطقی روایی نوع دو پرسشنامه، روائی سنجش

 اعتبارعاملی آزمون ند،شد بررسی( عاملی تحلیل)یعامل اعتبار و ظاهری اعتبار محتوا، روایی

 گرفته انجام اس ال پی اسمارت افزار نرم از استفاده با و تأییدی عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه

 بالا روایی دهنده نشان که بوده 5.0 از بالاتر تحقیق متغیرهای عاملی بارهای همه .است

 تأیید محترم اساتید و خصصانمت نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا اعتبار همچنین .باشد می پرسشنامه

 به سنجش پایایی ابزار بررسی از حاصل نتایج .است آمده بعمل اعمال لازم اصلاحات و

 آمده است. 2جدول  در تفکیک

  

                                                                                                                                                                                 

1. Partial Least Squares 

2. Haenlein  
3. Kaplan 
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 کرونباخ . آلفای2جدول

 متغیر تعداد سوالات ضریب آلفای کرونباخ

 اعتماد مشتری 3 0.119

 رضایت مشتری 3 0.192

 تعهد ارتباطی 4 0.151

 وفاداری مشتری 3 0.924

 مجموع متغیرها 13 0.904

 

 تحقیق گیری اندازه ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی ضریب محاسبه جهت

 پایایی ضریب کند، می تغییر یک و صفر بین کمیت این .شد استفاده کرونباخ آلفای آزمون از

 برای 5.2 بالای ریمقاد .است کامل پایایی فمعر یک، پایایی ضریب و پایایی عدم صفر،معرف

کل  کرونباخ آلفای ضریب حاضر درتحقیق (.9399 سکاران،) است مطلوب کرونباخ آلفای

  .است گیری اندازه ابزار خوب پایایی از حاکی بوده، که 5.153 برابر پرسشنامه

 ی تحقیقها یافته

 الف. سیمای آماری نمونه تحقیق

 توزیع ی زمینه در درصد زن بوده اند. 31درصد افراد نمونه مرد و  09 تحقیق، نتایج براساس

درصد  25سال،  35تا  35درصد در رده سنی  30سال،  35تا  25درصد در رده سنی  35نیز  سنی

 زمینه در و همچنین سال به بالا بوده اند. 05درصد در رده سنی  0سال و  05تا  35در رده سنی 

درصد  2درصد کارشناسی،  31درصد فوق دیپلم،  29یپلم، درصد د 23 میزان تحصیلات ی

  درصد دارای مدرک دکتری بوده اند. 3کارشناسی ارشد و در نهایت 
 

 توصیف متغیرهای تحقیق 

 رضایت مشتری، اعتماد از: عبارتند که آن ابعاد و مشتری با رابطه کیفیتدر این پژوهش  

 وفاداری متغیر .اند شده گرفته نظر در مستقل متغیر عنوان به ارتباطی تعهد و مشتری

 با رابطه کیفیت کلی تأثیر که است شده گرفته درنظر وابسته )تابع( متغیر عنوان مشتری به

  .گرفت خواهد قرار بررسی مورد مشتری وفاداری ایجاد در آن ابعاد از یک هر و مشتری
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 مدل برازش یها شاخص بررسی

 و نظری مفهوم و معنا دارای همچنین و نادارمع آماری لحاظ به نظری مدل یک یافتن

 برای کلی است.معیار معادله ساختاری سازی مدل بکارگیری از اولیه هدف باشد کاربردی

 این یها شاخص نام دارد. (Gof)اف -اُ-جی شد گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش

 و درونی مدل نسبی، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی

 همان یا مکنون متغیرهای روابط بین همان واقع در درونی شوند. مدل می تقسیم بیرونی مدل

 عاملی تحلیل و عاملی بارهای برآورد واقع در بیرونی مدل و باشد می مسیر ضرایب

 یها شاخص دو هر مطلق و نسبی برازش ی نیکوییها شاخص (.9113، 2و چا 9)فورنلاست

 باشند. می مدل مناسب باشند، 5.0مساوی با  یا بزرگتر ها شاخص این ستند. چنانچهه توصیفی

 شاخص که گیریم می نتیجه مدل برازندگی از حاصل شود، از نتایج می مشاهده که همانطور

 .است مطلق از مناسبتر این مدل برای نسبی برازش نیکویی

 

 مدل برازندگی یها . شاخص 3 جدول

 مقدار مدل برازندگی یها شاخص

 0.591 مطلق

 0.219 نسبی

 0.919 مدل بیرونی

 0.292 مدل درونی

 

 تحلیل مسیر

 متمایز مسیرهای عنوان به و یابند می جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

 آن، عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر تحلیل شوند. مفاهیم می نظرگرفته در

شوند.  می سازد، تبیین می آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی که پیوندهای یرمس نمودار یعنی

-t(آزمون آماره ضرایب و مسیر ضرایب شامل 3و  2در شکل  مدل برازش از حاصل نتایج

vaue( است شده کشیده تصویر به. 

                                                                                                                                                                                 

1. Fornell  
2. Cha 
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 مسیر ضرایب تحقیق در حالت  .  مدل ساختاری8شکل 

 

 اثر وفاداری مشتری بر مستقیم صورتی به تحقیق غیرهایمت تمام شد ملاحظه که همانگونه

 وفاداری روی بر را این عناصر از یک هر گذاری اثر درجه توان می 2در شکل. گذارند می

رضایت مشتری بیشترین تأثیر را متغیر  مشتری با رابطه در بین ابعاد کیفیت. نمود ملاحظه مشتری

تعهد ارتباطی بر  واعتماد مشتری  یها متغیر و سپس به ترتیب داشته  مشتری بر وفاداری

 اند.   بوده گذار تأثیر مشتری وفاداری
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 (t-vaue)آزمون آماره ضرایب حالت تحقیق در  .  مدل ساختاری3شکل 

 

 ی تحقیق ها بررسی فرضیه

معنا داری  محاسبه،سپس مسیر ضریب ابتدا پژوهش، این یها فرضیه تمامی بررسی منظور به

 شده از محاسبه معناداری سطح چنانچه .شود می بررسی آزمون آماره با رمسی ضریب این

 صورتی در شود و می تأیید مربوط باشد، فرضیة تر کوچک(=α 5.50آزمون) سطح معناداری

 شود.  می رد آن با مرتبط فرضیة باشد بیشتر=α 5.50مقدارآن از  که
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 مسیرهای مستقیم متغیرهای تحقیق . 4 جدول

 5.555 برابر که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  که است 5.923ضریب مسیر  9در فرضیه 

 سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد کمترمی 5.50 از و است شده

 مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری با بطهرا کیفیت دار است یعنی معنی 5.50خطای 

 که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  5.292ضریب مسیر  2در فرضیه  .مشتری دارد

 در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد کمترمی 5.50 از و است شده 5.555 برابر

 معناداری بر وفاداری ثیر مثبت واعتماد مشتری تأ دار است یعنی معنی 5.50خطای  سطح

 که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  5.292ضریب مسیر  3در فرضیه  .مشتری دارد

 در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد کمترمی 5.50 از و است شده 5.555 برابر

 اری بر وفاداریمعناد رضایت مشتری تأثیر مثبت و دار است یعنی معنی 5.50خطای  سطح

 که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  5.222ضریب مسیر  3در فرضیه  .مشتری دارد

 در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد کمترمی 5.50 از و است شده 5.555 برابر

 معناداری بر وفاداری تعهد ارتباطی تأثیر مثبت و دار است یعنی معنی 5.50خطای  سطح

  .مشتری دارد

  

 نتیجه سطح معناداری (t)آزمون آماره ضریب مسیر مسیرمستقیم

 تایید فرضیه 0.000 9.256 0.164 مشتری وفاداری         مشتری با رابطه کیفیت

 تایید فرضیه 0.000 1.216 0.212 مشتری وفاداری         مشتری اعتماد

 تایید فرضیه 0.000 1.921 0.216 مشتری وفاداری         مشتری رضایت

 تایید فرضیه 0.000 2.121 0.626 مشتری وفاداری         هد ارتباطیتع
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 بحث و نتیجه گیری 

امروزه، با شدید تر شدن رقابت در بخش خدماتی، نقش وفاداری مشتری برجسته تر از گذشته 

شده است. در دیدگاه امروزی بازاریابی شامل رشد دادن و توجه به رضایت مندی، کیفیت از 

 ی امروزی تلاشها ه سازمانباشد. در نتیج می دیدگاه مشتری، وفاداری و ارتباط موثر با مشتری

کنند تا مشتریانی وفادار داشته باشند. با توجه به اینکه در بخش خدمات روابط بین فردی  می

گسترده بین ارائه دهنده خدمت و مشتریان وجود دارد، نقش وفاداری در این بخش از اهمیت 

رخ بازگشت سرمایه و ویژه ای برخوردار است. وفاداری مشتریان منجر به افزایش سهم بازار، ن

(. 93: 9319)رحیم نیا و همکاران، ی خدماتی خواهد شد ها سودآوری بالاتر برای سازمان

خواهد سهم بازار را بدست آورد یا حفظ  می وفاداری مشتری برای موفقیت هر رستورانی که

کند حیاتی است. رستوران نیازمند سنجش رضایت مشتری است که این به وفاداری مشتریان 

یی را که به برگشت ها کند ویژگی می اصلی منجر خواهد شد. این امر به مدیریت کمک

کنند معمولا  می شود، دنبال کند. مشتریانی که خدمات ضعیفی دریافت می مشتریان منجر

( 9119جا ) مشتری دیگر انتقال خواهند داد. هیم 25تا  90نارضایتیشان از خدمات رستوران را به 

برابر بیشتر از هزینه حفظ و  95ان داد که هزینه کسب یک مشتری جدید در تحقیق خود نش

درصد از مشتریان به  19نگهداری یک مشتری راضی است. به علاوه اگر خدما ضعیف باشد، 

بخشند و مشتریان  می رستوران برنخواهند گشت. مشتریان راضی تجارت را بهبود و توسعه

(. بنابراین دست اندرکاران رستوران 9: 9319یار،  )سعادتشوند  می ناراضی باعث نابودی آن

باید اثر سطح رضایت مشتری را بر روی وفاداری مشتری دریابند. به این منظور، در زمینه 

رستوران داری، برای برآورده نمودن نیازها و ترجیحات مشتریان مورد هدف، باید رستوران 

را مورد بررسی قرار دهند. این اطلاعات نه ی مشتریان ها داران نیازها و علاقه مندی و خواسته

تنها برای حفظ موفقیت رستوران حیاتی است بلکه برای درک و فراهم نمودن وفاداری مشتری 

 مطرح جهان در پرسود منابع از یکی عنوان به گردشگری و توریسم باشد. صنعت می نیز لازم

 ای سازنده نقش کشورها توسعه ی واقتصاد رونق در تواند می که پدیده یک عنوان به و باشد می

 سختی رقابت نفتی، متزلزل آمد در با مقایسه در آن مزایای و دارد قرار توجه مورد باشد داشته

 عنوان به رستوران داری صنعت راستا همین در. است نموده ایجاد جهان کشورهای بین در را



 90 اریدرستوران صنعت در مشتریان وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر
 

 و صنعت این ترشگس در را بسزایی سهم گردشگری صنعت مهم ساختارهای زیر از یکی

 اهمیت از بخش این عملکرد ارزیابی و بررسی لذا .باشد می دارا کشورها اقتصاد شکوفائی

 وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت ریتأث هدف با حاضر قیتحق .باشد می برخوردار بسزایی

 گرگان،( جوجه اکبر یا رهیزنج یها رستوران از شعبه 3در یدار رستوران صنعت در مشتریان

 ای زنجیره یها مشتریان رستورانبیشتر  .است رفتهیپذ صورت9312تابستان  در) تهران و یسار

توان برای این دسته از افراد  می دارای تحصیلات کارشناسی هستند. بنابراین،جوجه  اکبر

 جوجه اکبر ای زنجیره یها و امکانات خاصی را فراهم کرد تا از بودن در رستوران ها فعالیت

افزایش  جوجه اکبر ای زنجیره یها به رستوران ها ضایت بیشتری کنند و وفاداری آناحساس ر

ی تخصصی با ها پیدا کند؛ مانند ایجاد یک کتابخانه در رستوران، قرار دادن نشریات و مجله

باید در  جوجه اکبر ای زنجیره یها توجه به تحصیلات مشتریان در کتابخانه. مدیران رستوران

ی خود طبقات سنی مشتریان را در نظر گرفته و خدمات را متناسب با ها طراحی استراتژی

توانند کارمندان خود را  می برای این کار ها ی مختلف سنی ارائه دهند. رستورانها گروه

ی سنی ها نیز تدارک لازم را در جهت توجه به نیازهای مشتریان، با گروه ها آموزش دهند تا آن

ی سنی جوانان و همچنین سالمندان ها مهم ترین مواردی که گروهمختلف انجام دهند. یکی از 

اهمیت زیادی قائل هستند، داشتن احساس امنیت و آرامش هنگام برخورد با  ها برای آن

کارمندان در رستوران است. رستوران باید تدارک لازم را برای تقویت حس امنیت و آرامش 

امش و امنیت را در رستوران برقرار کند. یکی از در مشتریان خود انجام دهد و به طور مستمر آر

گیرد، سریع و به موقع انجام شدن  می مهم ترین مواردی که بسیار مورد توجه افراد سالمند قرار

ی لازم را ها خدمات است. مدیریت رستوران باید برای افزایش سرعت خدمات رسانی آموزش

 ضریب بالاترین ی لازم را به انجام برساند.ها یبه کارمندان خود بدهد و در این زمینه برنامه ریز

رضایت  تأثیرمثبت و معنادار که حاکی از است سوم فرضیة به متعلق تحقیق یها فرضیه در مسیر

 رستوران برای وفادار مشتری به معمولی مشتری یک تبدیل .است مشتری وفاداری بر مشتری

 برای .شود می خدمات یها نههزی کاهش باعث زمان طول در زیرا دارد، زیادی اهمیت

 تأمین ممکن سطح بالاترین در را خود مشتریان رضایت باید رستوران مشتری، وفادارکردن

 به که قبلی خوب یها تجربه دلیل باشد، به داشته کامل رضایت رستوران از مشتری اگر .کند
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 را خدمات و هاکالا در احتمالی عیوب و ها اشتباه تواند می است، داشته نظر مورد رستوران

 همچنین وفادار مشتریان .نرود رقبا سمت به عمدی غیر اشتباه گونه هر بروز با و بگیرد نادیده

 توصیه نیز دیگران به را رستوران و دهند می انجام رستوران دربارۀ دهان به دهان تبلیغات

 اندامپولیک(،2595الوی) و بوجی تحقیقات با پژوهش بخش این از حاصل یها یافتهو کنند  می

 فاطمی و نیا (، رحیم9319) همکاران و نیا رحیم (،2559همکاران) و کیم(،2555)سوهارتانتو و

 تحقیق فرضیات بررسی از که همانگونه .باشد می راستا هم (9312همکاران) و ( و برهانی9319)

راندل بنت و مشتری دارد.  وفاداری بر تأثیرمثبت و معناداریگردد اعتماد مشتری  می دریافت

برند،  یک به اعتماد مشتری که رسیدند نتیجه این به تحقیقات خود نتیجه در(، 2553)تیل 

 رابطه بازاریابی یها بنیان ترین مهم از داشت. اعتماد یکی خواهد پی در را برند به وفاداری

کند به طور مداوم از خدمت آن  می هنگامی که مشتری به ارائه دهنده خدمت اعتماد .است

کند. سرمایه گذاری در رابطه بلند مدت با  می کند و  آن را به دیگران توصیه می ادهاستف

کند تا اعتماد مشتری گسترش یابد و کیفیت موثر یک رابطه برای کسب  می مشتریان کمک

منافع مشترک و متقابل را بهبود بخشد. بنابر این جلب اعتماد مشتریان برای ایجاد روابط بلند 

 با پژوهش بخش این از حاصل یها یافتهو بسیار مهم است.  ها فاداری آنمدت و افزایش و

 رحیم (،2559همکاران) و (، کیم2550)پاپیرودامیس و کاکرز(، 2595الوی) و بوجی تحقیقات

 راستا هم (9319)همکاران و حقیقی و (9319) فاطمی و نیا (، رحیم9319) همکاران و نیا

تأثیرمثبت و گردد تعهد ارتباطی  می دریافت تحقیق ضیاتفر بررسی از که همانگونه .باشد می

مشتری دارد. تعهد به عنوان وابستگی روانی نسبت به یک نام و نشان  وفاداری بر معناداری

شود. تعهد نسبت به  می تجاری تعریف و به عنوان مرجع دقیق وفاداری رفتاری در نظر گرفته

یا  ها کننده نسبت به محصول، برند، بازاریابیبرند نشان دهنده ی احساس تعهد از سوی مصرف 

ی فروش است که تکرار خرید را به دنبال دارد )وفاداری رفتاری(. مشتریان متعهد ها خروجی

ی مثبتی را ها دهند، از آن جمله توصیه می اعمالی را به احتمال بیشتری نسبت به سایرین انجام

نگیزه ی بیشتری برای پردازش اطلاعات جدید کنند؛ ا می ی مرجع فراهمها برای افراد در گروه

درباره ی شرکت و برند دارند؛ مقاومت بیشتری را در مقابل اطلاعات مخالف و مغایر با نظریات 

( نیز در پژوهش خود 2552ثورائو و همکاران ) -دهند )وفاداری نگرشی(. هنینگ می خود نشان
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 بخش این از حاصل یها یافتهو گذارد.  یم نشان دادند تعهد تأثیری مثبت بر وفاداری مشتریان

 همکاران و نیا (، رحیم2550)پاپیرودامیس و کاکرز(، 2595الوی) و بوجی تحقیقات با پژوهش

  .باشد می راستا هم (9319) فاطمی و نیا ( و رحیم9319)

 توان پیشنهادات زیر را مطرح نمود: می با توجه به نتایج حاصل از تحقیق و مطالب  پیش گفته،

بایست همواره از مشتریان خود نظرسنجی نماید. توجیه اساسی برای این  ها می مدیریت رستوران

که از جمله به اندازه گیری رضایت مشتری نیز کمک خواهد کرد، فراهم آوردن  ها نظرسنجی

سازد تا تصمیمات صحیحی را جهت به  می را قادر ها اطلاعاتی است که مدیران رستوران

یشان ها رضایت مشتری اتخاذ نمایند و در نتیجه موجب بهبود حفظ مشتری حداکثر رساندن

توان با حضور کارکنان مورد بحث  می شوند. در واقع، نتایج اطلاعات حاصل از نظر سنجی را

کند تا مشتریان خود را بشناسند و تا حد  می قرار داد. این نوع اطلاعات به کارکنان کمک

 را در نظر داشته باشند. ها و ترجیحات آن ها تهامکان خصوصیات اجتماعی، خواس

ژه از حیث مشتری مداری   بایست به مساله آموزش مستمر کارکنان به وی ها می مدیریت رستوران

و نیز آداب معاشرت اجتماعی توجه نمایند.کارکنان باید برخورد جذاب داشته باشند. مدیران و 

تا بتوانند با ایجاد حس مثبت مشتریان خود را کارکنان باید آن قدر خوش خلق و جذاب باشند 

حفظ کنند. علاوه بر این، لازم است مدیرت صنعت رستوران، به همه ابعاد رستوران توجه 

نمایند. رستوران شامل هر دو بخش مشهود )امکانات فیزیکی و مواد غذایی( و غیر مشهود 

سوس و نامحسوس مشتری خدمات ی محها )تعامل کارکنان با مشتری( با ترکیبی مناسب از جنبه

کند که به نوبه خود منجر به رضایت و وفاداری مشتری در صنعت  می با کیفیت بالا ادراک

 شود. می رستوران داری

ی زنجیره ای  با بالا بردن سطح رضایت، تعهد عاطفی و حس اعتماد مشتریان ها مدیران رستوران

یق برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان و ترتیب ی زنجیره ای خود از طرها نسبت به برند رستوران

، پیشنهادات و انتقادات آنها، حس اعتماد را در مشتریان خود بوجود ها اثر دادن به خواسته

شود تا وفاداری مشتری افزایش یابد که خود، باعث بالا رفتن سود در  می آورند. این امر سبب

، سطح بالایی از کیفیت رابطه با مشتری و خواهد شد. به عبارت دیگر ها بلند مدت برای آن

جلب اعتماد مشتریان به ارائه دهنده خدمت، رضایت از خدمات دریافتی و حفظ ارتباط ایجاد 
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گردد. لذا بخش خدمات با تاکید بر  می شده با مشتریان منجر به وفادارشدن مشتریان راضی

 ی بیشتر حرکت خواهد کرد.ایجاد روابط کیفیت در جهت وفادار نمودن مشتریان و سودآور

 صنعت در را مشتری با رابطه کیفیت بایست از روش می رستوران اندرکاران دست و مدیران

 قرار مدنظر رستوران کارکنان برای را بیشتری توجه و اهمیت و استفاده نمایند رستوران داری

 به خدمات هارائ با صورت آن در باشند راضی خود شغل از کارکنان اندازه هر چون. دهند

 یها دفعه برای مشتریان و شد خواهند رستوران از مشتریان رضایت به منجر ممکن نحو بهترین

 وفادار نظر مورد رستوران صورت به آن در و نمود خواهند انتخاب را مربوطه رستوران بعدی

  .ماند خواهند
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