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

 1، زهرا فاطمی0، فهیمه سعادت یار*3هرندي عطاءاله
 ، تهران، ایراندکتري مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی دانشجوي -3

 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران -0

 ، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایرانها دانشجوي دکتري مدیریت سیستم -1

 

 چکيده 

ي هاا درویکربا اتخاذ  دبایمدیران . شود محسوب می ها ارزشی براي سازمانبا در بازار، دارایی  مشتریان مطلوب رتصوی
موجبات تحقّق هر چه بهتار اهاداس ساازمان و     مشتریان،مناسب نسبت به بررسی و مدیریت تصویر سازمان خود در اذهان 

به دنباال ایجااد تصاویري متماای  از      با درک اهمیت تصویر ذهنی مشتریان ها امروزه سازمان .فراهم آورند آنان رارضایت 
واملی چند گانه همچون رضایت، ارزش ادراک شده، کیفیت ادراک شاده و  تصویر ذهنی از سازمان، بر ع. خود می باشند

در . بخصوص در بخا  خادمات گاردد    ها وفاداري مشتریان موثر بوده و می تواند سبب کسب م یت رقابتی براي سازمان
س کننادگان  ي رفتااري مصار  هاا  با ارائه مدلی محقق ساخته می ان تاثیرات تصویر ذهنی از سازمان بار ویژگای  مقاله حاضر 

ي ماورد نیااز باراي ایان     هاا  داده .همچون وفاداري، رضایت، ارزش وکیفیت ادراک شده و مورد بررسی قرار گرفته اسات 

 و باا ابا ار   ي زنجیره اي پدیده شاندی ها نمونه گیري غیر تصادفی در دسترس از مشتریان مجموعه رستورانبا روش  تحقیق
همچناین از روش معااد ت   . اسات از ناو  کااربردي باا ماهیات پیمایشای      ایان تحقیاق   . پرسشنامه جمع آوري شده اسات 

آماده حااکی از   نتایج بدست  .استفاده شده است ها ساختاري با استفاده از نرم اف ار پی ال اس به منظور تج یه وتحلیل داده
اثیرات غیر مساتقیم  در بررسی ت. استآن است که تصویر سازمان بر رضایت، ارزش، کیفیت ادراک شده و وفاداري موثر 

ولای از طریاق رضاایت و ارزش ادراک شاده      ،اثر مثبت تصویر سازمان از طریق کیفیت ادراک شده بر وفاداري تایید شد

ي مدل از تاثیر مثبت رضایت، ارزش وکیفیات ادراک شاده بار وفااداري     ها همچنین سایر یافته. مورد پذیرش قرار نگرفت
ادراک شده بر رضایت مشاتریان نیا  ماورد تاییاد قارار گرفات اماا تااثیر کیفیات           اثر مثبت ارزش و کیفیت. حکایت دارد

 .ادراک شده بر ارزش ادراک شده مورد پذیرش واقع نشد

تصویر ذهنی مشتري، رضایت مشتري، ارزش ادراک شده مشتري،کیفیت ادراک شده مشتري، : کليدي هاي هواژ

 .وفاداري مشتري
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 مقدمه و بيان مسأله 

ر دنیااي تجاارت، ایان اصال کاه مشاتریان       امروزه د

محور اصلی تجارت هستند و موفقیت شرکت بستگی به 

بهبود روابط با مشتریان و سااخت تصاویري مطلاوب در    

ي هااا شااکل. ذهاان مشااتري دارد، پذیرفتااه شااده اساات  

جدیاادي از اطلاحااات ساااختاري و رقااابتی و روناادهاي 

ایجااد   تبادلی، باعث پدیداري پارادایم ارتباطی به منظور

و سااخت   هاا  روابط درازمدت میاان مشاتریان و ساازمان   

امروزه . تصویري ذهنی از سازمان در مشتریان شده است

ي خادماتی در محیطای رقاابتی قارار دارناد و      ها سازمان

باادون شااج ایجاااد تصااویر مطلااوب از خااود در ذهاان  

مشااتریان بااه منظااور ایجاااد وفاااداري در آنااان یکاای از   

. اسات دي در چند سال گذشاته  ي بسیار راهبرها موضو 

بدنبال تصویر سازي باه   ددر بخ  خدمات بای ها شرکت

می بایست کلیاه   ها آن. منظور کسب م یت رقابتی باشند

ي خااود را متوجااه مطلوبیاات هااا و فعالیاات هااا توانمناادي

دانساتن تصاویر   . تصویر سازمان در ذهن مشتریان نمایند

نهفتاه  ذهنی مشتري از ساازمان ارزش بسایاري در خاود    

از طریق انجام تحقیقات بار روي تصاویر ساازمان،    . دارد

برداشات و   مدیران می توانند تعیین کنناد تاا چاه حادي    

درک از تصویرسازمان با نیاز باازار هادس ساازگار مای     

باشد و چنانچاه تصاویري ناامطلوب از ساازمان در میاان      

مصرس کنندگان ترسیم شده باشد در جهت اصالا  آن  

افااا ای   (.3192، 3ن و هوساااتنناااوی(اقااادام نمایناااد 

و اماااکن تفریحاای بخصااوص در شااهرهاي  هااا رسااتوران

توریسااتی موجااب شااده اساات رقاباات در ایاان بخاا  از 

یی کاه  هاا  خدمات به مراتب سخت تر شاود و رساتوران  

اناد، نگرانای    قبلا سهم بازار از پی  تعیین شده اي داشته

مشهودي نسبت به از دست دادن سهم باازار خاود نشاان    

ان در ماورد  یدر این راساتا چگاونگی درک مشاتر    دهند

اساات کااه در  یمختلااع عااامل يریتصااو يهااا یژگاایو

و قابات اثاربخ     يت سااز یموقع يها يت استراتژیهدا

، 0کاالن و راجارز  ) کناد  یکماج ما   هاا  گر سازمانیبا د

برزگترین تغییراتی که صنعت خدمات باا ان رو  . (3199

و . اسات رشد سریع در حجم و سرعت رقباا   به رو است

این رشاد باه ویاژه در بخا  خادماتی رساتوران کااملا        

ي خاادماتی در هااا امااروزه سااازمان. ملمااوس ماای باشااد

محیطی پویا فعالیت می کنند، لذا می بایسات پیوساته باا    

بررسی علایاق مصارس کننادگان و تطبیاق خاود باا آن       

منجاار بااه ساااخت تصااویري مطلااوب در ذهاان مصاارس  

تریان وفاادار خاود   کنندگان شده و از این طریاق بار مشا   

به تصویر ذهنی مطلاوب باه عناوان یاج جنباه      . بیاف ایند

حیاتی از توانایی یج سازمان در حفظ جایگاه خاود در  

تصاویر ذهنای مانعکن کنناده     . شاود  بازار نگریسته مای 

موضوعاتی است که در ذهن مشاتري از ساازمان وجاود    

                                                           
1 Nevin and Houston 

2 Cullen and Rogers 
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دارد و به عناوان فیلتاري، ادراکاات مشاتري از عملیاات      

آگااهی و شاناخت   . را تحت تاثیر قرار می دهاد  سازمان

نساابت بااه م ایاااي تصااویر سااازي در ذهاان مشااتري، بااه 

ي هاا  نمایاد تاا باا تادوین اساتراتژي      مدیران کماج مای  

بازاریابی یکپارچه نسبت به ساخت تصویري مطلوب در 

ذهن مصارس کننادگان اقادام نمایناد و بادین وسایله از       

اد می شود، بهاره  ي رقابتی که براي سازمان ایجها م یت

تصااویر شاارکت بااه عنااوان (. 0222، 3الیااوا)منااد گردنااد

فیلتري به منظور ادراک مشتریان از کیفیات، رضاایت و   

ارزش سازمان عمل می کند و فرآیند تصامیم گیاري را   

تجرباه ناشای از دریافات خادمات باا      . ساده تر می سازد

منجر باه رضاایت مشاتري    کیفیت در رویکرد مبادله اي 

در این میان تصویر شارکت یکای از ابعاادي     می گردد،

بااال و ( اساات کااه باار رضااایت مشااتري اثرگااذار اساات 

بسیاري از مطالعات قبلای نشاان داده    (.0224، 0همکاران

تواند عاملی حیاتی در تاثیر گذاري بار   اند که تصویر می

رضااااایت مشااااتري و نیااااات رفتاااااري متعاقااااب آن   

ن دهنده اثار  تحقیقاتی دیگر نشا(. 0223، 1بروملی.(باشد

آیادین  ) اسات گذار بودن تصویر بر ارزش ادراک شده 

تحقیقات انجام شده بر روي تصویر  (.0221، 4و دیگران

ذهنی از سازمان نشان دهنده تاثیرات چند بعدي، اهمیت 

 . استو نق  آن بر روي رفتار مصرس کننده 

رابطه بین تصاویر ذهنای و وفااداري باه عناوان یاج       

برخای از محققاان   . ی مانده استموضو  مورد بحث باق

رابطه مثبت بین تصویر ذهنی و وفاداري را گ ارش داده 

از دیگر سو نشان داده شده است که حلقاه ارتبااطی   . اند

و  هااا بااین تصااویر ذهناای و وفاااداري، از طریااق ق اااوت

 شاود  ارزیابی مشتري مثل ادراکاات کیفیات تعادیل مای    

                                                           
1 Eliwa 

2 Ball & et al 

3 Bromley 

4 Aydin et al 

یکای از  وفااداري مشاتري   (. 3191، 1سیرجی و سااملی (

هاي خدماتی  مهمترین اب ارهاي رقابتی جهت بقا سازمان

مشتریان وفادار سهم با تري از باازار، م ایااي    .می باشد

. رقابتی و مراجعه و برگشت مجادد را فاراهم مای کنناد    

 هاا  از لحاظ استراتژیکی مهم است که مطلوبیات  بنابراین

و ترجیجات مشتریان براي جذب، حفظ و رضایت آنان 

مسااله اصالی ایان    (. 3194، 2یننهاا  دون  و.(شوددرک 

تحقیق کشع تاثیر تصویر ذهنی از سازمان بار وفااداري   

مشتریان و بر عوامل اثر گذار در بازاریابی رابطه مناد در  

با توجه باه  . استي زنجیره اي پدیده شاندی  ها رستوران

د یلی که در با  ذکر شد و نوآوري موضو  تحقیاق و  

براي مادیران و تصامیم گیاران    کاربرد آن نتایجی که از 

کاه در   ییبخ  خدمات حاصل خواهاد شاد و از آنجاا   

ي زنجیاره اي تاا   هاا  بخ  خدمات و بخصوص رستوران

کنون چنین پیمایشی انجام نشده اسات، ضارورت انجاام    

 .تحقیق حاضر شکل گرفت

 

 چارچوب نظري تحقيق

 تصوير شرکت

نای کاه   تواند به عناوان موقعیات ذه   تصویر ذهنی می

پیامد آن توضیحات علنی به صورت کلامای و یاا رفتاار    

تصاویر ذهنی جمعی هستند و میاان  . است، بیان می شود

(. 0223، 1بروملای ) گروه به اشتراک گذاشته مای شاوند  

، جاو و خادمات   هاا  تصویر شامل عبارات، نمادها، رنگ

عالی است که یج پیام هماهنگ و سازگار را ارائه مای  

تصاویر مای تواناد باه عناوان یاج        (.3111، 9بري.(دهد

پاسااخ مرکااب بااراي مااوارد حساای، عاااطفی و واقعاای    

تصویر، انتخااب مشاتري در    .(3111، 1آکسن فلت)باشد

                                                           
5 Sirgy and Samli 

6 Downs and Haynes 

7 Bromley 

8 Berry 

9 Oxenfeldt 
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بین چند سازمان را تحت تااثیر قرامای دهاد و باه عناوان      

(. 0221، 3واناگ ) راهنمایی براي مشتریان عمل می کند

در بررساای تحقیقااات گذشااته، تصااویر نقاا  مهماای در 

تاثیرگذاري بر رفتار و وفاداري مشاتریان داشاته و سابب    

تعیین موقعیت و جایگاه سازمان در محایط رقاابتی خاود    

تصویر کلی یج شارکت بار ارزش   همچنین . شده است

تصویر مطلاوب  . دریافت شده توسط مشتریان نق  دارد

ي سازمان باراي حفاظ   ها به عنوان جنبه حیاتی از توانایی

و با وجوه اصلی موفقیات ساازمانی   موقعیت بازاري بوده 

با تحقیقاتی کاه  ( 3119، 0بلویمر و دیگران(است مرتبط 

ي خدماتی انجام شاده اسات، کیفیات    ها بر روي سازمان

خدمات مهمترین عاملی است که بر ذهنیات مشاتري در  

 گاااذارد رابطاااه باااا تصاااویرذهنی از ساااازمان اثااار مااای

یت و تصویر به طور مثبت با رضاا  (.3194، 1گرونروس)

دهاد   این نشاان مای  . ترجیح مشتري نی  مرتبط شده است

که یج تصویر مطلاوب باه رضاایت و تارجیح مشاتري      

منجر مای شاود در حاالی کاه تصاویر ناامطلوب ممکان        

باا   .(3111، 4م انج( است سبب نارضایتی مشتري بشود

توجه به مطالبی که عنوان شد تصاویر ذهنای از ساازمان    

مصارس کننادگان خواهاد     تاثیراتی چند بعدي بر رفتاار 

 . داشت که نشان از اهمیت آن دارد

 

 ارزش ادراک شده
یکی از عوامل که در جذب و نگهادداري مشاتریان   

از اهمیت بسیاري برخوردار بوده و از جمله عوامل مهام  

محسااوب ماای گااردد، ارزش   هااا در موفقیاات شاارکت 

ارزش ادراک شااده بااه  . ادراک شااده مشااتري اساات  

و قیماات پرداخاات شااده   سااطحی از کیفیاات محصااول 

                                                           
1 Wang 

2 Bloemer & et al 

3 Gronroos 

4 Mazanec 

تمایال بسایاري باه رضاایت      هاا  شارکت . اطلاق می شود

مشتریان خود دارند، انتظاار مای رود کاه ارزش ادراک    

شااده تاااثیر مثبتاای باار سااطح رضااایت مشااتري داشااته     

ارزش ( 0221)2هلییار و همکااران   .(0222، 1هیساو )باشد

ارزیابی کلی مشاتري از ارزش خاالص   "ادراک شده را 

اي ارزیابی مشتري از آنچاه کاه دریافات    خدمات، بر مبن

و ( فوایاد و م ایااي فاراهم شاده توساط خادمات      )داشته

. آنچاه کاه پرداخات نماوده اسات، تعریاع مای نماینااد       

معتقد اسات کاه ارزش ادراکای، ناوعی     ( 3199)1زیتمال

به طاور  . ي مرتبط می باشدها و ستاده ها ارزیابی بین داده

ن ارزیااابی خاااص، وي ارزش دریافاات شااده را بااه عنااوا

کلی مشتري از مصرس یاج محصاول بار مبنااي درک     

فرد از آنچه دریافت کرده، در مقابل آنچه از دست داده 

ارزیااابی مشااتري از ارزش  . اساات، تعریااع ماای کنااد  

یی کاه وي در راه باه دسات آوردن    هاا  خدمات به ه ینه

ي ماالی و یاا   هاا  محصول متحمل شده است مانند ه یناه 

ارزش  .بساتگی دارد  خادمت  غیر مالی مرتبط با مصرس

درک شده تابعی از کیفیت و قیمات اسات بادین معنای     

کااه مشااتریان توسااط ایاان دو شاااخص، ارزش کااا  و    

باایر و  )تحقیقاات متعاددي   . خدمات را درک می کنناد 

بیان کرده (1،0223،رابرتسون و کورنین9،0222همکاران

اند که کیفیت ادراک شده تأثیر مثبتای بارارزش ادراک   

ارزش ادراک شااده توسااط  (.0221، 32کیااو.(دشااده دار

مشتري در واقع یج مفهاوم منحصار باه فارد مرکاب از      

ایجاد ارزش براي مشاتریان  . کیفیت و رضایتمندي است

زیرا سطح بیشاتر رضاایت و ارزش    ،امري ضروري است

ي باا تر وفااداري   هاا  مشتري، سازمان را به سمت ساطح 

                                                           
5 Hsu 

6 Hellier & et al 

7 Ziethaml 

8 Bauer & et al 

9 Robertson, & Cronin 

10 Kuo 



 
 

 301/   خدمات بخ  در کنندگان مصرس بر نسازما از مطلوب تصویر تاثیرات مدلسازي

 

 

و سهم باازار   مشتریان و در نتیجه وضعیت رقابتی قوي تر

 (.0223، 3یولگا و چاکور(بیشتر هدایت می کند

 

 کيفيت ادراک شده

فااراهم آوردن سااطح بااا یی از کیفیاات بااه منظااور   

بیان می کند ( 3112)زالتمن. رقابت اهمیت فراوانی دارد

که کیفیت ادراک شده تفاوت بین انتظاارات مشاتري و   

دابهاااولکر و  اساااتادراک وي از دریافااات خااادمات 

معتقدند قابلیت اعتمااد و پاساخگویی   ( 0222)0نهمکارا

. کیفیت ادراک شده منجر به رضایت مشتریان می گردد

تحقیقات نشان داده اند که کیفیت ادراک شده مفهومی 

 گاردد  شناختی اسات و منجار باه رضاایت مشاتریان مای      

تحقیقااات متعااددي ارتبااات کیفیاات    . (3111، 1الیااور(

اثبات رساانیده اناد    ادراک شده با رضایت مشتریان را به

و آن را به عنوان فاکتور اصلی در ایجاد رضایت مشتري 

کیفیات باه عناوان    . (0232، 4دنگ و دیگاران ( می دانند

یکااای از مهمتااارین عوامااال تعیاااین کنناااده موفقیااات   

ي خدماتی در محیط رقابتی مورد توجه جادي  ها سازمان

هرگوناه کااه  در رضاایت مشاتري     . قرار گرفته است

ت پایین خدمت به عنوان عاملی نگران کننده بدلیل کیفی

مشاتریان نسابت بااه   . اسات ي خادماتی  هاا  باراي ساازمان  

استانداردهاي خدمت حسااس شاده و هماراه رونادهاي     

رقابتی، انتظاارات آنهاا از کیفیات خادمات نیا  افا ای        

 .(0221، 1فولرتون) یافته است

 

 رضايت مشتري

ددي در رابطه با مفهوم رضایت مشتري تعاریع متعا 

و  طباق تعریاع رضاایت پاساخ تحقاق     . بیان شده اسات 

                                                           
1 Ulga and Chacour 

2 Dabholkar & et al. 

3 Oliver 

4 Deng & et al 

5 Follerton 

رضااایت یعناای فااراهم آوردن  . اسااتکامیااابی مشااتري 

 .(3114، 2آندرسااون(چیاا ي کااه جویاااي آن هسااتیم   

 یاا  (عااطفی )احساسای  العملای  عکان  مشتریان رضایت

رضایت مشتري . استشناختی  و متقابل درک از حالتی

ي هاا  یمی ان مطلوبیتی است که مشتري باه خااطر ویژگا   

منبع سودآوري و مختلع کا  یا خدمت کسب می کند 

رضااایت . اسااتو دلیلاای بااراي ادامااه فعالیاات سااازمان  

مشتري احساس یا نگارش مشاتري نسابت باه کا هاا یاا       

خاادمات اساات کااه رفتااار مشااتري را تحاات تاااثیر قاارار  

چنانچه مشاتریان باه وسایله خادمت یاا کاا ي       . دهد می

خااود را تکاارار  خاصاای راضاای شااوند، احتمااا  خریااد 

مشااتریان راضاای بااا سااایر افااراد درباااره  . خواهنااد کاارد

تجاارب مطلاوب خاود ساخن مای گویناد و نتیجاه ایان         

 گفتگوها نوعی تبلیغات مثبت براي شرکت خواهاد باود  

رضایت مشتري به عنوان یاج  . (0229، 1ریو و دیگران(

ي هاا  دیدگاه فردي تعریع می شود که از انجام مقایساه 

رد واقعی سازمان و عملکرد مورد انتظار دائمی بین عملک

صاحب نظران بیان می دارند . مشتري سرچشمه می گیرد

که رضاایتمندي مشاتري باه ناو  فعالیات تجااري یاج        

 سازمان یا به موقعیت ساازمانی در باازار بساتگی نادارد،    

بلکه به توانایی و قابلیت سازمان در تامین کیفیات ماورد   

از تفاوت بین انتظاارات   انتظار مشتري یا عدم رضایت او

 .و کیفیتی که دریافت کرده است حاصل می شود

 

 وفاداري مشتري
 باه  ي مشاتر  عمیاق  تعهاد  وفاداري عبارت از، حفظ

 یج از یا خدمت محصول مجدد خرید مجدد، انتخاب

. اسات آینده  در مستمر طور به آن انجام و برند مشخص

 فتارير وفاداري به هم و نگرش به هم برند به وفاداري

                                                           
6 Anderson 

7 Ryu & et al 
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 يها تلاش و موقعیتی تأثیرات زیرا. می شود داده توسعه

 در تغییار  باعاث  توانناد  مای  بالقوه صورت بازاریابی، به

رویکردهاي اولیه در مورد وفاداري  .شوند مشتري رفتار

مشتري بر تکرار خرید و احتمال خرید مجادد محصاول   

و در پاسخ به این انتقااد   اما به تدریج. متمرک  بوده است

کاااه تکااارار خریاااد ممکااان اسااات در نتیجاااه فقااادان  

ي جااایگرین بااراي مشااتري ایجاااد شااود،    هااا انتخاااب

پژوهشگران پیشنهاد دادند که اندازه گیاري وفااداري از   

 طریق ابعاد نگرشی علاوه بر ابعاد رفتاري نی  انجام شاود 

وفااداري مشاتري شاامل دو    . (3111، 3واردن و دیگران(

 مجدداً مشتریان این که به رفتاري وفاداري است،بخ  

وفاداري نگرشی کاه   کرد و خواهند خرید برند همین از

از وابستگی روحی و حمایت معنوي مصارس کننادگان   

 نظار  باه . نسبت به یج برند خااص حاصال مای گاردد    

 رفتااري  وفاداري به نسبت نگرشی وفاداري که رسد می

 دهای  رجحاان  تعهاد و  دهناده  نشاان  و است تر دوام با

واژه وفاااداري را بااه . (0221، 0کاااتلر(ت اساا مشااتریان

و یااا دوسااتان  عنااوان تعهااد پایاادار در خااانواده، کشااور 

توصیع می کند و معتقد است این اصطلا  در ابتادا باا   

تاکید بر وفاداري به ناام تجااري وارد ادبیاات بازاریاابی     

وفاداري مشاتري را باه مفهاوم داشاتن تعهاد      . شده است

مر یج محصول یا یاج  عمیق به خریداري مجدد و مست

وفااداري  . نی  تعریع نموده اندخدمت ترجیح داده شده 

به نام تجاري عبارت از تعهد به خریاد مجادد و تشاویق    

خدمت تارجیح داده شاده   /به خرید مجدد یج محصول

کاتلر در بحاث وفااداري   . استبه طور پیوسته در آینده 

مشتریان معتقد است که وفاداري مشتري مستل م تبعیض 

و از هیچ شارکتی   استئل شدن میان مشتریان مختلع قا

نمی توان انتظار داشات هماان تاوجهی کاه باه مشاتریان       

                                                           
1 Wardhen & et al 

2 Kotler 

. سودآور دارد به مشتریان غیرساودآور نیا  داشاته باشاد    

عادت به خرید مجدد محصول نکته اي حائ  اهمیات در  

موضاو   . اسات فرایند تصمیم گیري مصارس کننادگان   

و عوامل ماوثر بار آن،   حفظ و تقویت وفاداري مشتریان 

یی کاه دغدغاه حفاظ وتوساعه جایگااه      هاا  براي شرکت

رقابتی خوی  را در بازار دارند، چالشی راهبردي بشمار 

با شدت گرفتن رقابت، تغییرات ساریع محیطای   . می آید

و ن دیااج شاادن سااطح کیفاای و کماای محصااو ت و   

خدمات، ارائه محصو ت یا خادماتی کاه بتواناد ماورد     

قرار گیارد، اماري حیااتی و ضاروري باه      توجه مشتریان 

ي اماروزي باه   هاا  منظور بقا و ادامه فعالیت براي ساازمان 

با توجه به نکااتی  (. 3194حاجی کریمی، .)نظر می رسد

کاااه در خصاااوص وفااااداري مشاااتریان بخصاااوص در  

ي خدماتی عنوان شد، شناسایی عوامل موثر بر ها سازمان

در دسات   وفاداري مشتري مای تواناد باه عناوان ابا اري     

مدیریت به منظور حفظ م یت رقابتی و بقا سازمان قارار  

 .گیرد

 

 پيشينه تحقيق

، در مطالعه خود به (3199) موسوي، نونژاد و قائدي 

بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتري و بررسای تعامال   

بااا در نظاار  ، الگااویی را بااراي رضااایت مشااتریان هااا آن

دراک شاده،  گرفتن ابعاد ، کیفیت ادراک شده، ارزش ا

باور و نگرش مشتري و رضایت مشتري ارائه کرده اناد،  

باین تماامی مشاتریان گوشای      در ایان مادل کاه در    آنها

همااراه نوکیااا مااورد تساات قاارار گرفتااه بااه ایاان نتیجااه   

اند که کیفیت در ادراک ارزش تاثیرگاذار اسات    رسیده

همچنین روابط غیار مساتقیم در ایان مادل نشاان دهناده       

یت ادراک شاده بار رضاایت از طریاق     تاثیر گذاري کیف

 .باور و نگرش مشتري است
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، در مطالعااه اي (3199)سایدي، موساوي و حیادري    

روابااط بااین تصااویر، کیفیااا و ارزش ادراکاا  ده باار     

 رضایت مشتري را ماورد تاییاد قارار داده اناد، همچناین     

آنهااا در ایاان تحقیااق رابطااه مثباات معنااادار رضااایت باار  

کایت مشتري از محصاول و  می ان ش وفاداري مشتریان و

 .عملکرد سیستم ارتبات با مشتري را تایید کرده اند

در مقاله خاود باه بررسای    ( 0232)دنگ و همکاران 

رابطه بین رضایت و وفاداري در بخ  خادماتی موبایال   

پرداخته اند، و بیان می کنند که رضایت فااکتور پیشابین   

ه وفاداري محسوب می گردد آنها در مطالعه خاود رابطا  

بین کیفیت خدمات و رضایت را مورد بررسی قرار داده 

کیفیت خدمات را عامل تعیین کننده اي در ایجااد   اند و

رضایت معرفی کرده اند و تاکیاد دارناد کاه تمرکا  بار      

ارائه خدمات با کیفیت به رضایت مشاتریان و در نهایات   

 .گردد میمنجر وفاداري آنان 

مع رواباط  ، در مادلی جاا  (0221)آیدین و همکااران 

میان کیفیات ادراک شاده باا رضاایت مشاتري و ارزش      

 ادراک شده را مورد تایید قرار می دهند و بیان می کنند

که کیفیت فاکتور مهمی براي مشاتریان اسات و همچان    

شاارکت و رضااایت مشااتري را باار   تاااثیر مثباات تصااویر

معتقدند هنگاام   ها وفاداري مشتري را تایید کرده اند، آن

ارزش ادراک شااده  هااا بااین شاارکت  افاا ای  رقاباات 

 .مشتریان از شرکت متفاوت است

، در مقاله خاود رواباط باین    (0222)بروهن و گروند 

عوامل ایجاد کننده رضایت در بین مشاتریان و وفااداري   

مشتري و نهایتا موفقیت اقتصادي را ماورد بررسای قارار    

را مورد سنج  قرار داده اناد،   (ECSI)داده اند، و مدل 

مطر  کرده اند که تصویر شرکت عامل مهمی در  ها آن

ایجاد رضایت و وفااداري مشاتریان اسات، همچننای در     

 ایاان ماادل رابطااه تاثیرگااذاري کیفیاات ادراک شااده بااا 

ارزش ادراک شده و رضایت مورد سنج  قرار گرفتاه  

این  ها آن. که نشان دهنده رابطه مثبت معنی دار می باشد

ردن اطلاعات جاامعی در  مدل را به دلیل اینکه فراهم آو

مااورد رضااایت و عواماال ایجاااد کننااده آن و پیاماادهاي 

 .ناشی از رضایت به عنوان مدل جامع ارائه داده اند

 

 مدل مفهومي تحقيق

مفهومی جهت بررسای تااثیرات    مدلیدر این بخ  

تصویر مطلوب از سازمان بر مصرس کنندگان با در نظار  

کیفیاات  ي رضااایت، ارزش وهااا گاارفتن اثاارات متغیاار 

ادراک شاده در بخا  خادمات بوسایله مطالعاه رواباط       

ي مطر  شده، پیشینه تحقیاق و ادبیاات موضاو     ها سازه

 3تحقیاق در شاکل    چهارچوب مفهومی. ارائه می گردد

ایاان چهااارچوب شااامل پاانج متغیاار،  . ارائااه شااده اساات

تصااویرذهنی مشااتري از سااازمان، ارزش ادراک شااده،  

و وفااااداري  کیفیااات ادراک شاااده، رضاااایت مشاااتري

 . استمصرس کنندگان 
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 مدل مفهومي تحقيق(: 1)شکل شماره

 

 فرضيات تحقيق

تصویرذهنی مشتري از سازمان بر وفااداري  : 3فرضیه 

 .مشتري تاثیر مثبت دارد

تصویر ذهنی مشتري از سازمان بر رضایت : 0فرضیه 

 .مشتري تاثیر مثبت دارد

رزش تصویر ذهنی مشتري از ساازمان بار ا  : 1فرضیه 

 .ادراک شده مشتري تاثیر مثبت دارد

تصویر ذهنی مشتري از سازمان بر کیفیات   :4فرضیه 

 .ادراک شده مشتري تاثیر مثبت دارد

رضایت مشتري بار وفااداري مشاتري تااثیر     : 1فرضیه

 .مثبت دارد

وفاااداري ارزش ادراک شااده مشااتري باار : 2فرضاایه 

 .تاثیر مثبت دارد مشتري

ه مشاتري بار وفااداري    کیفیت ادراک شاد : 1فرضیه 

 .مشتري تاثیر مثبت دارد

ارزش ادراک شااده مشااتري باار رضااایت : 9فرضاایه 

 .مشتري تاثیر مثبت دارد

کیفیت ادراک شاده مشاتري بار رضاایت     : 1فرضیه 

 .مشتري تاثیر مثبت دارد

کیفیاات ادراک شااده مشااتري باار ارزش :32فرضاایه 

 .ادارک شده مشتري تاثیر مثبت دارد

هنی مشتري از سازمان به واسطه تصویر ذ: 33فرضیه 

 .رضایت مشتري بر وفاداري مشتري تاثیر مثبت دارد

تصویر ذهنی مشتري از سازمان به واسطه : 30فرضیه 

تاااثیر  مشااتري ارزش ادراک شااده مشااتري باار وفاااداري

 .مثبت دارد
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تصویرذهنی مشتري از سازمان به واساطه  : 31فرضیه 

تري تااثیر  کیفیت ادراک شده مشاتري بار وفااداري مشا    

  .مثبت دارد

 

 روش شناسي تحقيق 
پاژوه ،   روش وبرحساب  حاضر کااربردي  مطالعه

 جامعاه آمااري ایان تحقیاق،    . پیمایشی اسات  و توصیفی

ي زنجیاره اي پدیااده  هااا رساتوران  مشااتریانشاامل کلیاه   

شاندی  مای باشاد کاه در باازه زماانی اجاراي تحقیاق از        

در . اناد  اساتفاده نماوده   هاا  خدمات غذایی این رستوران

این تحقیق با توجه به گستردگی و نامحدود بودن جامعه 

از روش نمونه گیري غیري تصادفی در دسترس  آماري،

ي زمانی متفااوت  ها در بازه محققاناستفاده شده است و 

مشهد، )ي پدیده شاندی ها با مراجعه به سه شعبه رستوران

اقاادام بااه توزیااع پرسشاانامه در میااان    ( کاای ، تهااران 

انی کاه در حاال اساتفاده از خادمات غاذایی ایان       مشتری

باه منظاور تعیاین حجام     . بوده اند، نموده اناد  ها رستوران

نمونه با توجه به این که حجم جامعه نا معلاوم مای باشاد    

 312از فرمااول کااوکران اسااتفاده شااده اساات کااه عاادد 

در این تحقیق به منظور ارتقا صاحت  . بدست آمده است

رسشنامه توزیع گردید تا در پ 040اطلاعات تحلیل تعداد

در . پرسشنامه قابل قباول بدسات آیاد    312نهایت تعداد 

اطلاعات مورد نیاز از طریق توزیع پرسشانامه   این تحقیق

بر اسااس  پرسشنامه تحقیق حاضر. جمع آوري شده است

ي به کاار رفتاه در خادمات مانناد     ها تلفیقی از پرسشنامه

و در ( 0229) و ریااو( 0222) ، الیاوا (0224)1جاین ساان  

باه   .رتباه اي لیکارت تادوین شاده اسات      1قالب مقیاس 

سنج  روایی پرسشنامه، دو نو  روایی منطقی و  منظور

روایی سازه در نظر گرفتاه شاد و در ایان راساتا، روایای      

                                                           
1 Sun 

2 Eliwa 

3 Ryu  

( تحلیال عااملی  ) محتوا، اعتباار اااهري و اعتباار عااملی    

آزمون اعتبار عاملی پرسشانامه باا کماج    . بررسی شدند

  املی تائیدي و با استفاده از نرم اف ار پی ال استحلیل ع

با توجه به نتایج همه بارهاي عاملی متغیرهااي  . انجام شد

باوده کاه نشاان دهناده روایای باا         2/2تحقیق با تر از 

همچنین اعتباار محتاوا پرسشانامه باا     . پرسشنامه می باشد

اتکااا بااه نظاار متخصصااان و اساااتید محتاارم تأییااد و       

جهات محاسابه   . اعمال بعمل آمده است اصلاحات  زم

ضریب پایایی پرسشنامه و اطمینان از همااهنگی درونای   

اباا ار اناادازه گیااري تحقیااق از آزمااون آلفاااي کرونبااا  

آلفاي کرونبا  پرسشنامه  مجمو  .استفاده گردیده است

نماره قباولی    هاا  هماه شااخص   .آمده استبدست  /.130

ه پایا بودن پرسشانامه  و این به من ل( 2/2با تر از )گرفتند

 .استتحقیق 

 

 ها روش تجزيه وتحليل داده

در تحقیقاتی که هدس، آزمون مدل خاصی از رابطه 

بااین متغیرهاساات از تحلیاال ماادل معاااد ت ساااختاري   

ایان مادل یاج رویکارد جاامع باراي       . شاود استفاده می

آزمون فرضیات درباره روابط متغیرهاي مشاهده شاده و  

معاد ت ساختاري یج تکنیاج   یابیمدل .مکنون است

بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چناد متغیاري   

اسات کاه باه     تر، بسط مدل خطی عماومی و به بیان دقیق

اي از معاد ت رگرسایون  دهد مجموعهمحقق امکان می

 .اي هم مان مورد آزمون قرار دهدرا به گونه

اي حاااداقل در ایااان پاااژوه  از روش دو مرحلاااه 

 ناد باراي تحلیال    ها ج ئی پیشنهاد شده توساط  مربعات

هااا اسااتفاده شااده اساات کااه در گااام اول از تحلیاال  داده

عاملی تائیدي و در گام دوم از تحلیل مسیر براي تحلیال  

باراي تحلیال مادلهاي    . بارد ها بهاره مای  روابط بین سازه

                                                           
4 PLS 
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معرفای  پی ال اس و لیا رل  معاد ت ساختاري دو روش 

و کاربردهااي خااص    هاا  یشده است که هرکدام ویژگا 

در ایان پاژوه  از نارم افا ار پای ال اس      . خود را دارند

جهت آزمون فرضیات و برازنادگی مادل اساتفاده شاده     

 .است

 

 ي تحقيقها يافته

 ي جمعيت شناختيها يافته

ارائاه   3نتایج توصیفی تحقیق فوق در جدول شاماره  

 .شده است

 

 توزيع دموگرافيک نمونه مورد بررسي (:1)جدول شماره

 متغیر

 سن تحصیلات جنسیت

 زن مرد
زیر 

 دیپلم

دیپلم و 

فوق 

 دیپلم

 لیسانن

فوق 

لیسانن و 

 با تر

 02زیر 

 سال

 03بین 

 12تا 

 سال

 13بین 

 42تا 

 سال

 43بین 

 12تا 

 سال

تا  13بین 

 سال 22

 4 09 14 90 10 30 91 13 12 93 303 فراوانی

درصد 

 فراوانی
11 41 2/11 0/32 1/40 1/31 9/31 2/42 1/02 1/31 0 

 

 ي برازش مدل ها شاخص بررسي

یافتن یج مدل نظري که به لحاظ آمااري معناادار و   

همچنین داراي معناا و مفهاوم نظاري و کااربردي باشاد      

هدس اولیه از بکارگیري مدل ساازي معادلاه سااختاري    

ی یا  معیار کلی که براي روش حداقل مربعاات ج . است

ایان  . نام دارد( Gof)اس-اُ-در نظر گرفته شده است جی

معیار به چهار شاخص مطلق، نسبی، مدل درونی و مادل  

درونی در واقع همان روابط مدل  .شودبیرونی تقسیم می

و مادل   استمسیر بین متغیرهاي مکنون یا همان ضرایب 

بیرونی در واقع برآورد بارهااي عااملی و تحلیال عااملی     

هاي نیکویی برازش نسابی  شاخص. (0224، 3نسا( است

چنانچه ایان  . هاي توصیفی هستندو مطلق هر دو شاخص

باشند، مناساب مادل    1/2ها ب رگتر یا مساوي با خصشا

همانطور که مشاهده می شود، از نتایج حاصل از . هستند

گیاریم کاه شااخص نیکاویی     برازندگی مدل نتیجاه مای  

 . تر از مطلق استبرازش نسبی براي این مدل مناسب

                                                           
1 Sun 

 تداعی برند
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 ي برازندگي مدلها شاخص(:  )جدول شماره

 مقدار ي برازندگی مدلها شاخص

 111/2 مطلق

 212/2 نسبی

 119/2 مدل بیرونی

 121/2 مدل درونی

 

 تحليل مسير

 .ي تحقیق  زم است که مدل کلی زیر برازش شودها براي بررسی فرضیه
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 تحليل مسير مدل(:  )شکل شماره

 

 

 

 

 ي تحقيقها بررسي فرضيه
 

 ي مستقيم متغيرهاي تحقيقها مسير(:  )جدول شماره 

 نتیجه معناداري آماره آزمون ضریب مسیر مسیر مستقیم

 تأیید می شود  112/2 009/1 222/2 وفاداري تصویر ذهنی از سازمان

 تأیید می شود  311/2 111/0 221/2  رضایت تصویر ذهنی از سازمان

 تأیید می شود  211/2 199/33 223/2  ارزش ادراک شده از سازمانتصویر ذهنی 

 تأیید می شود  144/2 111/1 222/2 کیفیت ادراک شده تصویر ذهنی از سازمان

 تأیید می شود  401/2 433/2 222/2 وفاداري  رضایت

 تایید می شود  012/2 111/4 222/2  وفاداري ارزش ادراک شده

 تایید می شود  222/2 921/9 222/2  فاداريو کیفیت ادراک شده

 تایید می شود  011/2 140/4 222/2  رضایت ارزش ادراک شده

 تایید می شود  491/2 414/1 222/2  رضایت کیفیت ادراک شده

 تاییدنمی شود  291/2 419/3 312/2  ارزش ادراک شده کیفیت ادراک شده

 

و باا توجاه   است  112/2در فرضیه اول ضریب مسیر 

شاده اسات و    222/2به مقدار احتمال معناداري که برابر 

مای تاوان نتیجاه گرفات کاه ایان        اسات،  21/2کمتر از 

 ؛معناای دار اساات 21/2ضااریب مساایر در سااطح خطاااي 

یعنی تصویرذهنی مشتري از سازمان بر وفاداري مشاتري  

بااا توجااه بااه  0در فرضاایه  .تاااثیر معناای دار و مثبتاای دارد

بوده و  21/2کمتر از 21/2احتمال معناداري اینکه مقدار 

، بناابراین ایان فرضایه نیا      است 311/2ضریب مسیر آن 

مورد تایید قرار می گیرد به این معناا کاه تصاویر ذهنای     

مشتري از سازمان بر رضاایت او تااثیر مثبات و معناا دار     

که با توجاه   است 211/2ضریب مسیر  1در فرضیه . دارد

شاده اسات و    223/2اري که برابر به مقدار احتمال معناد

ایاان  ماای تااوان نتیجااه گرفاات کااه  اساات کمتاار21/2از 

. معناای دار اساات 21/2ضااریب مساایر در سااطح خطاااي 

از ساازمان بار ارزش ادراک    مشاتري یعنی تصویر ذهنی 

 4در فرضاایه . شااده وي تااأثیر معناای دار و مثبتاای دارد  

است که با توجه باه مقادار احتماال     144/2ضریب مسیر 

کمترمی باشاد  21/2شده است و از  222/2داري که معنا

ایان ضاریب مسایر در ساطح      می توان نتیجه گرفت کاه 

 مشاتري یعنی تصویر ذهنای  . معنی دار است21/2خطاي 

از سازمان برکیفیت ادراک شاده وي تاأثیر معنای دار و    

 اسات  401/2ضریب مسیر برابار  1در فرضیه . مثبتی دارد

 222/2نااداري کاه برابار    که با توجه به مقدار احتمال مع

می توان نتیجه گرفات   است، کمتر 21/2شده است و از 



 
 

 311/   خدمات بخ  در کنندگان مصرس بر نسازما از مطلوب تصویر تاثیرات مدلسازي

 

 

معنای دار   21/2این ضاریب مسایر در ساطح خطااي      که

است یعنی رضایت مشاتري از ساازمان بار وفااداري وي     

ضاریب مسایر    2در فرضایه  . تأثیر معنی دار و مثبتی دارد

ي که با توجه به مقدار احتماال معناادار   است 012/2برابر

 اساات کمتاار 21/2شااده اساات و از   222/2کااه براباار  

ایان ضاریب مسایر در ساطح      توان نتیجه گرفات کاه   می

یعنای ارزش ادراک شاده    ،معنی دار اسات  21/2خطاي 

مشتري از سازمان بر وفاداري وي تأثیر معنی دار و مثبتی 

کاه باا    است 222/2ضریب مسیر برابر 1در فرضیه . دارد

شاده  222/2اداري کاه برابار   توجه به مقدار احتماال معنا  

 می توان نتیجاه گرفات کاه    است، کمتر 21/2است و از 

معنای دار اسات    21/2این ضریب مسیر در سطح خطاي 

یعنی کیفیت ادراک شده مشتري از سازمان بر وفااداري  

ضااریب  9در فرضاایه . وي تاأثیر معناای دار و مثبتای دارد  

 کاه باا توجاه باه مقادار احتماال       اسات  011/2مسیر برابر

 کمتار 21/2شاده اسات و از    222/2معناداري کاه برابار   

ایان ضاریب مسایر در     می توان نتیجه گرفات کاه   است،

یعنای ارزش ادارک   ؛معنی دار اسات  21/2سطح خطاي 

شده مشتري از سازمان بر رضایت وي تاأثیر معنای دار و   

 اسات  491/2ضریب مسیر برابار  1در فرضیه . مثبتی دارد

 222/2ال معنااداري کاه برابار    که با توجه به مقدار احتم

می توان نتیجاه گرفات    است، کمتر21/2شده است و از 

معنای دار   21/2این ضاریب مسایر در ساطح خطااي      که

یعنی کیفیت ادارک شاده مشاتري از ساازمان بار      ؛است

 32در فرضایه  . رضایت وي تأثیر معنی دار و مثبتای دارد 

کاه باا توجاه باه مقادار       اسات  291/2ضریب مسیر برابار 

شااده اساات و از   312/2احتمااال معناااداري کااه براباار   

ایان ضاریب    می توان نتیجه گرفت که است،بیشتر 21/2

و فرضایه   نیسات  معنای دار  21/2مسیر در ساطح خطااي   

یعنی کیفیات ادارک شاده مشاتري از    . فوق رد می شود

سااازمان باار ارزش ادراک شااده وي تاااثیر معناای دار و   

 .مثبتی نحواهد داشت

روابط مستقیم  بایدضیات غیر مستقیم براي بررسی فر

محاسبه شده و ضریب مسیر غیر مستقیم با مسایر مساتقیم   

چنانچاه ضاریب مسایر غیرمساتقیم از     . آن سنجیده شاود 

ضریب مسیر مستقیم ب رگتار باشاد نشاان از تااثیر نقا       

متغیر واسط در رابطه خواهد داشات و بناابر ایان فرضایه     

 . شود تایید می

 

 ي تحقيقها ي غير مستقيم متغيرها مسير(:  )جدول شماره

 نتیجه مسیر ضریب متغیر طریق از مستقیم غیر مسیر

 .شود نمی تأیید 401/2*311/2=291/2 رضایت مشتري وفاداري مشتري تصویرذهنی

 .شود نمی تأیید 012/2*211/2=391/2 ارزش ادراک شده وفاداري مشتري تصویرذهنی

 .شود می تأیید 222/2*144/2=411/2 یت ادراک شدهکیف وفاداري مشتري تصویرذهنی

 

تاییاد   30و 33ي هاا  با توجه باه جادول فاوق فرضایه    

شود زیرا ضرایب غیار مساتقیم متغیرهااي تحقیاق از      نمی

ضرایب مستقیم کوچکتر بوده و ایان بیاانگر عادم تااثیر     

ي واسط رضاایت و ارزش ادراک شاده مشاتري    ها متغیر

از سازمان بار وفااداري وي    بر تاثیر تصویر ذهنی مشتري

با توجه به اینکه ضاریب مسایر غیار     31در فرضیه . است

فرضیه فوق  استمستقیم از ضریب مسیر مستقیم ب رگتر 

شود و باه معنای تااثیر معناادار و مثبات تصاویر        تایید می

ذهنی مشتري از ساازمان از طریاق کیفیات ادراک شاده     

 .استوي بر وفاداري او 
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 بحث و نتيجه گيري

ر این تحقیق مدلی محقق ساخته به منظور شناساایی  د

ي اثار گاذار بار رفتاار     هاا  روابط و می ان تااثیرات متغیار  

بخا   . مصرس کننده در بخ  خدمات ارائه شده است

ي حاصل از این پژوه ، تاثیر تصویر ذهنای  ها اول یافته

مشااتریان از سااازمان را باار رضااایت، ارزش، کیفیاات     

ان ماورد تاییاد قارار مای     ادراک شده و وفاداري مشاتری 

مطالعاات آندرساون و همکااران، را     هاا  ایان یافتاه  . دهد

مطالعاه آنهاا نشاان داده باود کاه تصاویر       . کناد  تایید می

ذهنی مشتري از سازمان موجب ارتقاا رضاایت، کیفیات    

. شود ادراک شده و وفاداري وي از دریافت خدمات می

مثبات   نی  در مطالعه خود تاثیر( 0221) آیدین و همکارا

و معنااادار تصااویر ذهناای مشااتري از سااازمان باار ارزش   

. ادراک شده و رضایت مشتري را به اثبات رساانیده اناد  

، سایرجی و  (0224(ي باال و همکااران  هاا  همچنین یافتاه 

و ویاالارس و کااوال ( 0222)، الکااوس (3191)ساااملی 

مای باشاد باا بررسای      هاا  نی  مویاد ایان یافتاه   ( 0221)هو

سمت مشاهد می شود که تصاویر  ضرایب مسیر در این ق

ذهنی مشتري از سازمان تااثیر قدرتمنادتري بار ارزش و    

کیفیاات ادراک شااده نساابت بااه رضااایت و وفاااداري    

با توجه باه ایان نتیجاه مای تاوان      . مشتریان گذاشته است

تصویر ساازي مطلاوب از ساازمان را باه عناوان یکای از       

سااخت  .عوامل ارزش آفرین براي مشتریان قلمداد کارد 

صویر مطلاوب از ساازمان در ذهان مصارس کننادگان      ت

توانااد ساابب تاااثیر گااذاري روانشاااختی بساایاري      ماای

بخصوص در بخ  خدمات گاردد، تاا جائیکاه تصاویر     

مطلاااوب کیفیااات درک شاااده و ارزش ادراک شاااده  

مصرس کننده خدمات را نی  متاثر نموده و سابب ایجااد   

نوعی برساخت ذهنی می گاردد کاه مصارس کنناده باا      

تصاویر ذهنای مطلاوب حتای از کیفیات متوساط        داشتن

برساخت کیفیت مطلوب می سازد و ارزش ادراک شده 

خااوی  را ارتقااا ماای بخشااد و باادنبال آن رضااایت و    

همچنااین تصاامیمات و  .وفاااداری  تقویاات ماای گااردد 

ي مادیریت در جهات تصاویر ساازي از     هاا  برنامه ری ي

سااازمان در نهایاات باار کیفیتاای کااه مشااتریان درک ماای 

  .، خواهد اف ودکنند

ي بدست آماده در ایان تحقیاق    ها بخ  دوم از یافته

نتایج بررسای اثار گاذاري تصاویر ذهنای از ساازمان بار        

ي واساط رضاایت،   هاا  وفاداري مشتریان از طریاق متغیار  

باه رغام   . ارزس و کیفیت ادراک شده را نشان می دهاد 

پاای  بیناای انجااام گرفتااه در ایاان تحقیااق در غالااب       

، نتاایج بدسات آماده تااثیر تصاویر      30و  33ي ها فرضیه

ذهنی از سازمان بر وفاداري مشتریان را از طریق رضایت 

ایان  . و ارزش ادراک شده ماورد تاییاد قارار نمای دهاد     

از عاادم همسااویی بااا مطالعااات کیسااانگ و     هااا یافتااه

محققان بر ایان باورناد   . برخوردار است(0229)همکاران

فرهنگ ملی بار   که این تفاوت می تواند به دلیل تاثیرات

 هاا  باه ناوعی در ایان یافتاه    . رفتار مصرس کنندگان باشد

توان تاثیرات بستر و زمیناه تحقیاق را بار نتاایج ماورد       می

بدیهی است اثبات درستی یاا نادرساتی   . بررسی قرار داد

ریشاه  . ، تحقیقات بیشاتري را طلاب مای کناد    ها این یافته

عوامال در   یابی علل این عدم تاثیر با در نظر گرفتن سایر

اماا  . رساد  تحقیقات آیناده اماري ضاروري باه نظار مای      

نشاان مای دهاد،     31ي حاصال از فرضایه شاماره    ها یافته

تصویر ذهنی از سازمان از طریق کیفیت ادراک شده بار  

از آنجا که ایان تحقیاق در   . استوفاداري مشتریان موثر 

رستوران به عنوان یج سازمان خدماتی به انجام رسایده  

وان نتیجاه گرفات کاه اقادامات مادیریت و      است، می ت

کارکنااان در جهاات تصااویر سااازي در ذهاان مشااتریان   

تواند عاملی باشد که بر کیفیت ادراک شده آنان اثار   می

بگذارد و از این طریق سبب ایجاد وفاداري و مراجعاات  

 . بعدي در مشتریان بشود
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ي ایان پاژوه  نتاایج بررسای     ها بخ  سوم از یافته

. ي مدل با یکدیگر را بیان می کناد ها غیرروابط جانبی مت

ي حاصاال تاااثیرات رضااایت، ارزش و کیفیاات هااا یافتااه

ادراک شده را بار وفااداري مشاتریان ماورد تاییاد قارار       

ي ناوآور و  هاا  نکتاه بسایار مهام در ارائاه مادل     . دهد می

در . سات ها محقق ساخته بیان چرایی ارتباات میاان متغیار   

رها در کنار یکدیگر یج تحقیق علمی تنها چیدمان متغی

نمی تواند ارزش افا وده نظاري ایجااد کناد، بلکاه بیاان       

چرایی این چیدمان و ارتباطات میاان متغیرهاا اسات کاه     

. سبب گسترش مرزهاي دان  در آن حاوزه مای گاردد   

وفااداري مشاتري تاابع    بیاان نماود کاه     بایدنه یدر این زم

رضایت مشتري است و در نتیجه مقایسه شناختی فارد از  

بین وفاداري . گردد جربه مصرس و انتظارات  ناشی میت

مشتریان و رضایتمندي آنها رابطاه مثبات و قاوي برقارار     

است و رضایت، پی  نیازي براي وفاداري شمرده شاده  

ي بدست آمده در این قسمت باا مطالعاات   ها داده. است

( 0222)و هساون و همکااران   ( 0232) دنگ و همکاران

 .ستهم راستا

باه اثباات رسااندیم     1و 9که در فرضایات  همانگونه 

ارزش و کیفیاات ادراک شااده از خاادمات باار رضااایت  

با توجاه باه ضارایب مسایر اساتنبات      . مشتریان موثر است

گردد که خلق ارزش توسط سازمان و ارائه خادمات   می

بااا کیفیاات در افاا ای  رضااایت مشااتریان بساایار حااائ    

ی رضایت مشاتري در نتیجاه تجرباه خادمت    . استاهمیت 

دریافتی اسات کاه تحات تاأثیر کیفیات ادراک شاده از       

کیفیت . خدمت و ارزش ادراکی مشتري شکل می گیرد

ادراک شده در سطح نگرشی افراد بر ق اوت در ماورد  

. رضااایت از خاادمات و ادراک ارزش تأثیرگااذار اساات

ارزش یج متغیر بهم پیوسته است که نشاان دهناده، اثار    

باار رضااایت  گااذاري کیفیاات ادراک شااده از خاادمت 

می توان گفات کاه وفااداري     به طور کلی. مشتري است

به کا  یا خادمت بار اسااس رضاایت از خریاد قبلای و       

 9ي ها تایید فرضیه .تصویر کلی شرکت ایجاد می گردد

همسااویی خااود را بااا نتااایج مطالعااات اندرسااون و    1و 

، کاااایو و (3113)، جانساااون و فورنااال(0222)فورنااال

و باااراون ( 0224)دیگاااران، باااال و (0221)همکااااران

 .نشان می دهد( 0222)وراند

همانطور که ملاحظه گردیاد، تااثیر کیفیات ادراک    

شده بر ارزش ادراک شده کاه در فرضایه دهام بررسای     

از عادم   هاا  بناابر ایان یافتاه   . شد، مورد تایید قرار نگرفت

و بااور و  ( 0221)همسویی با مطالعات کایو و همکااران  

ارزش ادراک شاااده . اردحکایااات د( 0222)همکااااران

مفهومی چندبعدي است که عوامال متعاددي مای تواناد     

اي می تواند باه   وجود چنین یافته. در ارتقا آن موثر باشد

خلقیا ت مشتریان و عدم تناساب میاان کیفیات باا ساایر      

عواماال مااوثر باار ارزش ادراک شااده و ساالیقه مصاارس  

ي متعادد کاه   هاا  کنندگان ایرانی و وجود خرده فرهنگ

ي سالیقه در انتخااب ماواد غاذایی     ها وجود تفاوت سبب

 .می گردد، مرتبط باشد

 

 کاربرديهاي پيشنهاد

با توجه به اهمیت ایجاد تصویر ذهنای مطلاوب در    -

مشتریان به ویژه در بخ  خدمات و تأثیرگذاري تصویر 

اتخاااذ  ي رفتاااري مشااتریان، لاا ومهااا ذهناای باار ویژگاای

ري، باا هادس   یی در جهات توساعه ناام تجاا    ها استراتژي

ایجاد تصویر ذهنی براي مشتریان بالقوه و بهباود تصاویر   

 .ذهنی مشتریان بالفعل سازمان، ضروري به نظر می رسد

ي هاا  از آنجایی که مشتریان وفادار یکی از سرمایه -

، با توجه به نق  تأثیرگذار تصاویر  هستنداصلی سازمان 

تریان بر رفتار مشتریان و توانایی اثرگذاري بر ادراک مش

ي هاا  از خدمات ارائه شده پیشنهاد می گردد، که سازمان

خاادماتی ابعاااد تأثیرگااذار باار وفاااداري را شناسااایی و    
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نتایج این تحقیق نشان دهنده تاأثیر  . اولویت بندي نمایند

قابل توجه کیفیت ادراک شده و تصویر به طور مساتقیم  

از ایان رو، تأکیاد بار ارائاه     . بر وفاداري مشاتریان اسات  

مات با کیفیت با  به مشتریان و تلاش در جهت ارائه خد

خدمات جدید می تواناد، از اهمیات زیاادي برخاوردار     

 .باشد

مدیران باا تأثیرگاذاري بار فرایناد تصامیم گیاري        -

مشتریان، تصویر روشنی از خدمات ساازمان را از طریاق   

ي هاا  ایجاد انگی ه، تحریج و تهییج مشتریان در ارزیابی

این هدس از طریق تأکید . ایجاد نمایند مثبت و مطلوب،

ي سااازمان در جهاات جلااب رضااایت و  هااا باار سیاساات

 .وفاداري مشتریان حاصل می گردد

مدیریت مشتریان وفادار به معنی مادیریت نماودن    -

با توجه به تأثیر تصویر بر رضایت . رضایت مشتري است

مشاتري و تعاادیل شادن تصااویر ذهنای توسااط رضااایت    

.   از اهمیت زیادي برخاوردار اسات  مشتریان این موضو

لذا تأکید بر ایجاد رضایت مشتریان از خدمات دریاافتی  

احساسااات، )و توجاه بااه عواماال ایجااد کننااده رضااایت   

زیارا  . رساد  به وسیله تصویر ضروري به نظار مای  ( ارزش

 هو توصای  هساتند که مشتریان وفادار از خادمات راضای   

 .مثبتی نسبت به ارائه دهنده خدمت دارند

 

 منابع 
عواماال مااوثر بااه   (.3194. )حاااجی کریمی،عباااس -1

، پیاام مادیریت  . وفاداري مشتریان به مارک تجاري

32, 301-324. 

یاابی معااد ت   مادل (. 3191) .هومن، حیادر علای    -2
چاا  دوم،   .ساختاري باا کااربرد نارم افا ار لیا رل     

 .تهران، انتشارات سمت

 (. 3191) .عباادلی،کیوان ،.محمااد علاای عبدالونااد، -3

رسای عوامال ماوثر باار وفااداري مشاتریان بانااج      بر

پاایی  و   ،1ساال ساوم،    ،مدیریت بازاریابی .تجارت
 .زمستان

4- Anderson, E.W., Sullivan, M.W. )1993(. 

The antecedents and consequencesof 

customer satisfaction for firms. Marketing 
Science, 12, 125–143. 

5- Anderson, E.W., Fornell, C., Lehmann, 
D.R. (1994). Customer satisfaction, 
market share, and profitability, findings 
from Sweden. Journal of Marketing, 58, 
53–66. 

6- Andreassen, Tor Wallin., Lindestad, Bodil. 
(1998). Customer loyalty and complex 
services, The impact of corporate image 
on quality, customer satisfaction and 
loyalty. International Journal of Service 
Industry Management, 9(1), 7-23. 

7- Assael, H. (1991).Consumer Behavior and 
Marketing Action. PWS-KENT, Boston, 
MA. 

8- Aydin, S., Özer, G., &Arasil, Ö. (2005). 
Customer loyalty and the effect of 
switchingcosts as a moderator variable, A 
case in the Turkish mobile phone market. 
Marketing Intelligence & Planning, 23(1), 
89–103. 

9- Ball, D., Coelho, P.S., and Machas, A. 
(2004). The role ofcommunication and 
trust in explainingcustomer loyalty. 
European Journal of Marketing,38(9/10), 
1272- 1293. 

10- Berry, L. L. (1995). Relationship 
marketing of services - growing interest, 
emergingperspectives. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 23(4), 
236-245. 

11- Bloemer, J., Ruyter K., Peeters P. (1998). 
Investigating drivers of bank loyalty,the 
complex relationship between image, 
service quality and satisfaction. 
International Journal of Bank Marketing, 
MCB University Press, 16(7), 276-286. 

12- Bromley B. (2001). Relationship between 
personal and corporate reputation. 
European Journal of Marketing, 35(3/4), 
316-334. 

13- Bauer, H. H., Falk, T., &Hammerschmidt, 
M. (2006). ETransQual, A 
transactionprocess-based approach for 
capturing service quality in online 
shopping. Journalof Business Research, 
59(7), 866–875. 

14- Chang,K , Chen,M, Hsu ,C. ( 2010). 
Applying loss aversion to assess the effect 



 
 

 343/   خدمات بخ  در کنندگان مصرس بر نسازما از مطلوب تصویر تاثیرات مدلسازي

 

 

of to service quality on post-dining 
behavioral intentions. International 
Journal of Hospitality Management, 29, 
620–631. 

15- Cullen, P. & Rogers, J. (1988). Quality 
and Price Perceptions of Major 
Hotel/MotelChains for Business Travel: 
An Exploratory Study. International 
Journal ofHospitality Management, 7(2), 
151-160. 

16- Deng, Zhaohua. Lu, Yaobin. Wei, Kwok 
Kee., and Zhang, Jinlong. (2010). 
Understanding customer satisfaction and 
loyalty, An empirical study of 
mobileinstant messages in China. 
International Journal of Information 
Management, 30, 289–300. 

17- Downs, E. & Haynes, B. 
(1984).Examining Retail Image before 
and After a Repositioning 
Strategy.Journal of the Academy of 
Marketing Science, 12(4), 1-24. 

18- Eliwa, R. (2006). A Study of Custmer 
loyalty and the image of the fine dining 
restaurant. UMI Number, 1440401. 

19- Fullerton, G. (2003). When does 
Commitment Leads to Loyalty. Journal of 
Service of Research. 5 (4), 333-345. 

20- Gronroos, C. (1984). A Service Quality 
Model and Its Marketing Implications. 
European Journal of Marketing, 18(4), 
36−44. 

21- Hsu, Hus. (2006). An empirical study of 
web site quality, customer value, 
andcustomer satisfaction based on e-shop. 
The Business Review, 5(1), 190–193. 

22- Johnson, M.D., and Fornell, C. (1991). A 
framework for comparing customer 
satisfaction acrossindividuals and product 
categories. Journal of Economic 
Psychology, 12, 267-86. 

23- Kandampully, J., Suhartanto, D. (2000). 
Customer loyalty in thehotel industry, the 
role of customer satisfaction and image. 
International. Journal of Contemporary 
Hospitality Management, 12 (6), 346–
351. 

24- Kassim, N. M., & Abdullah, N. A. (2008). 
Customer loyalty in e-commerce 
settings,An empirical study. Electronic 
Markets, 18(3), 275–290. 

25- Kotler, P. (2003). Marketing Insights 
from A to Z: 80 Concepts Every Manager 

Needs to Know. John Wiley & Sons, Inc, 

Hoboken, New Jersey. 

26- Kuo, Ying-Feng., Wu,Chi-Ming., and 
Deng, Wei-Jaw. (2009). The relationships 
among service quality, perceived value, 
customer satisfaction,and post-purchase 
intention in mobile value-added services. 
Computers in Human Behavior, 25, 887–
896. 

27- Mazanec, J. (1995). Positioning analysis 
with self-organizing maps: an exploratory 
study on luxury hotels. Cornell H.R.A. 

Quarterly, 12, 80-92. 
28- Nevin, J. & Houston, M. (1980). Image as 

a Component of Attraction to 
IntraurbanShopping Areas. Journal of 
Retailing, 56(1), 77-93. 

29- Oxenfeldt, A. (1975). Developing a 
Favorable Price Quality Image. Journal of 
Retailing, 50(4), 8-14. 

30- Oliver, R. L. (1999). Whence consumer 
loyalty? Journal of Marketing, 63(4), 33–
44. 

31- Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & 
Berry, L. L. (1988). Servqual, Amultiple 
item scalefor measuring consumer 
perceptions of service quality. Journal of 
Retailing, 64(1), 12–40. 

32- Ryu, Kisang., Han, Eesup., & Kim. Tae0-
Hee. (2008). The relationships among 
overall quick-casual restaurant image, 
perceived value, customer satisfaction, 
and behavioral intentions. International 
Journal of Hospitality Management, 27( 
3), 459–469. 

33- Sirgy, M.J., and Samli, A.C. (1985). A 
path analytic model of store loyalty 
involving self-concept, store image, 
geographic loyalty, and socioeconomic 
status. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 13(3), 265-91. 

34- Sun, Jin. (2004). Brand Equity, perceived 
value and Revisit Intention in the us mid-
priced Hotele segment. In partial 
fulfillment of the requirements for Degree 
of MASTER OF SCIENCE, Oklahoma 
state university. 

35- Ulaga, W., Chacour, S. (2001). Measuring 
customer perceived value in business 
markets – A prerequisite for marketing 
strategy and implementation. Industrial 
Marketing Management 30(6), 525-540. 

36- Wang Y., Hing P., Yar H. (2003). The 
antecedents of service quality and product 
quality and their influences on bank 
reputation, evidence from the banking 
industry in China. Managing Service 
Quality, 13(1), 72-83. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/02784319/27/3
http://www.sciencedirect.com/science/journal/02784319/27/3


 
 

 3111 تابستان( 31)شماره پیاپی ، دوم، شماره چهارمسال تحقیقات بازاریابی نوین، /  340

 

 

37- Wardhen.C.Jaya, Leo, P. Y. and Philip, J. 
(1997). Encounter Quality Dimension, A 
Dyadic Perspective: Measuring the 
Service Encounter as Perceived by 

Customers and Personnel. International 
Journal of Service Industry Management, 

8(1), 65-68. 

 


