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 چکیـده             

ثیر بسزاایی در افزاای  که تأ های مهم صنعت گردشگری استزیرمجموعهاز داری یكی رستوران 

 ،جوامعفرهنگی تواند به عنوان سفیر جذابیت مقصدهای مختلف گردشگری دارد. همچنین غذا می

-. از جمله عواملی که مزیفراهم سازدنق  ایفا کرده و موجاات ترویج زوایای مختلف فرهنگی را 

ها و مفاهیم نزوینی روشکارگیری هبدر ایران توسعه و بهاود بخشد، را داری تواند جایگاه رستوران

رضزایت و  مشارکت برند بزر عناصر ثیرأتبررسی هدف این پژوه  . استمشارکت برند  همچون

 این پژوه  از لحزا  هزدف،سطح شهر تهران است.  ایزنجیره هایدر رستوران مشتریان وفاداری

ها، اسنادی و پیمایشی اسزت. گردآوری داده ها کیفی و از نظر روشِکاربردی، بر اساس ماهیت داده

از این رو، پیمایشزی بزا اسزتفاده از است. ای شهر تهران های زنجیره، رستورانتحقیقجامعه آماری 

هزا از گیری در دسترس، انجزا  شزد. جهزت تجایزه و تحلیزه دادهنامه به روش نمونهپرس  292

، مزد  یزدی، تحلیه عزاملی تأی9، ضریب هماستگی پیرسون2اسمیرنوف - های کولموگروفآزمون

و ارزیابی مد  مفهومی پژوه  از بریق تحلیه مسیر به روش حداقه مربعزات  معادلات ساختاری

مثازت و  ثیرأتزشده است. نتایج تحقیق حاکی از وجود  انجا  اسا پی  افاارنر با استفاده از جائی 

 اصزلی از عناصزر بخ سه و پشتیاانی خدمات به عنوان  های تالیغاتی، پاداشمعنادار مایت قیمت

ثر ؤماستراتژی به عنوان یک مشارکت برند رضایت و وفاداری مشتریان است، لذا  مشارکت برند بر
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 ،رضزایت مشزتریانعزلاوه بزر جلزب بیشزتر  قزادر سزازد ها رارستورانمدیریت تواند بازاریابی می

   .به انجا  رسانندجهت تحقق اهداف ی را ی بهترگذارسیاست

 .داریگردشگری، رستوران یت مشتری، وفاداری،مشارکت برند، رضا :هاکلیدواژه

 مقدمه

 تواند در خدمت اهزدافمیهای مهم صنعت گردشگری زیرمجموعهاز یكی  به عنوان داریرستوران

هزای غزذایی نیازبزه بزوری کزه عزلاوه بزر تزأمین بخز  قابزه تزوجهی از  د؛قرار گیرصنعت  این

بخشزی از شزیوه و سزاک تغذیزه،  .مطرح شزودهای مقصد گردشگران، خود به عنوان یكی از جاذبه

قتصزاد ا ةکننزدکم اسزت. ایزن فرهنزگ تعیینو نوع تغذیه مرد  جامعه حا فرهنگی است که بر نحوه

و بر تعاملات، ارتاابات اجتمزاعی و اقتصزادی خزرد و  بوده هامصرف آن ةها و نحوغذایی خانواده

غزذا باخ  های خود از بریق فرهنگسنتش گسترامروزه کشورهای دنیا در صدد  .کلان مؤثر است

به خصوص ترکیزه در و چین، هند، مكایک  و کشورهایی مانند لانان مانند عربی کشورهایهستند. 

داری خود را توسعه داده و پرداخته و مكتب آشپای و رستوران داریحا  حاضر به تقویت رستوران

داری ایزران در متأسفانه باید اذعان نمود صنعت رسزتوران در حالی کهاند. کردهعرضه  گردشگرانبه 

هزای ، منوهزای رسزتورانم تنوع بالای غذاهای سزنتی ایرانزیای قرار نداشته و به رغجایگاه شایسته

عزد   ،ترین دلایه ایزن موضزوعیكی از اصلی (.3172ایرانی محدود به تعدادی کااب است )شواخ، 

داری ایزران در صنعت رستورانبرندسازی، تالیغات و بازاریابی وز رهای مناسب و بهمد  استفاده از

 است.  

هزای استراتژی کارگیریعد  بهه دلیه بهای کشور بی یک دهه گذشته درصد بالایی از رستوران

-ورشكست شدهوکار کسبمحیط این  باگذاران عد  آشنایی سرمایهو  آموزش کافی اندفق مناسب،

هزا هسزتیم. گذاری ناقص در رستوراندر بسیاری از موارد شاهد سرمایه نین(. همچ3173)فخار،  اند

اباارهای حمایتی مالی برای پابرجزا مانزدن  ناودهای جدید به دلیه ورشكستگی بسیاری از رستوران

. تجربه پیشین در مورد باشدمیها ضروری که جهت سودآوری مداو  رستوران است بی چند ماهی

با این حا  (. 22:3128ن،)فرزی شودها نیا شرط لاز  برای موفقیت محسوب مینحوه اداره رستوران
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خز  گردشزگری، در تزلاش های اصلی بداری به عنوان یكی از زیرمجموعهن صنعت رستورانفعّالا

حفز  کزرده و در ایزن  متمایاسازی خدمات، سهم بازار خزود را بریق اتخاذ استراتژیهستند تا از 

(. از این رو، اجرای بازاریابی اثربخ  و استفاده 3،932:2131لوبا هوانگ و فنگ) مانندصنعت باقی ب

عمزدتا  بزه صزورت  2مشارکت برند له حیاتی شده است.ای تالیغاتی مؤثر تادیه به یک مسأاز ابااره

ای به عنزوان روشزی جهزت افزاای  فزروش محصزولات و های زنجیرهای توسط رستورانگسترده

 (.  1،299:2133)اشتون و اسكات گیردقرار میخدمات مورد استفاده 

لیغات و در مجموع، مفهو   مشارکت برند به معنای همكاری بی  از دو شرکت، در بازاریابی، تا

 کننزددر حالی که هویت اصلی برند خود را نیا حف  می ؛دیگر استپذیرش ریسک با مشارکت یک

برد جهت کمک بزه افزاای   -(. مشارکت برند به عنوان یک استراتژی برد 89:2113 ،8ن)حا  و خا

داری بزه های بازاریابی و تالیغات در صزنعت رسزتورانفروش، گسترش تصویر برند و کاه  هاینه

هزا از بریزق (. بزه همزین دلیزه بسزیاری از رسزتوران29:2139 ،9)هان، نگوین و لزی رودشمار می

 ثیرأتزبه استراتژی مشارکت برنزد،  شوند. با وجود افاای  توجهدیگر ادغا  میمشارکت برند با یک

رضایت و وفاداری مشتریان، کمتر مورد مطالعه قزرار گرفتزه اسزت. بزا توجزه بزه  برند برمشارکت 

رهزای که حاصه ادغا  مفاهیم و متغیّ ،با ارائه یک مد  نظریمراتب یاد شده، این مطالعه قصد دارد 

تأثیر عناصر مشزارکت برنزد  ،داری استب موفقیت در صنعت به شدت رقابتی رستورانثر بر کسمؤ

سزعی دارد ابلاعزات  این تحقیزق قرار دهد. و بررسی مورد آزمونبر رضایت و وفاداری مشتری را 

در داری، در زمینه عوامه حیاتی مرتاط با رضایت و وفاداری مشتری در صنعت رسزتوران را مفیدی

 صنعت و نیا محققان دانشگاهی قرار دهد.  این بازاریابی اختیار مدیران
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 مبانی نظری

 مشارکت برند

 )آرسززتاد، انززدمشززارکت برنززد را درو نمززوده هززا، اهمیززت اسززتراتژیهززا و رسززتوراناخیززرا ، هتززه

دیگر، های موضوعی برای همكاری با یکها و پاروها، هته(. شمار بسیاری از رستوران3992:2139

، 2بزا تزی جزی آی فرایزدیا 3اند )به عنوان مثا ، کانتری اینزاهای مشارکت برند را برگایدهاستراتژی

، مزک 2و هیزات 9بزا مزاریوت 9، اسزتارباک 9، تی جی آی فرایدیا با هالیدی ایزن8با بنیگانا 1رامادا

(. بررسزی تحقیقزات انجزا  31،221:2113)یانزگ 32با دورینت 33و سوفیته 31با والت دیانی 7دونالدز

هزایی بزا خزدمات محزدود و قیمزت دهد که مشارکت برند به بور خاص برای هتزهشده نشان می

 38ها مشزتریان مشزابهی دارنزد. بزر اسزاس نظزر ییز چراکه آن ؛ها مناسب استمتوسط و رستوران

خلاصزه کزرد: توانزایی  زیزرتوان به صزورت (، ماایای اجرای استراتژی مشارکت برند را می2119)

ترین ماایای مشزارکت برنزد بزرای تری از مشتریان که به عنوان یكی از مهموسیع دسترسی به حجم

هزای ایجزاد ایزن هر دو شریک است. منافع مشارکت با یک نشان تجاری دیگر در نهایت بر هاینزه

ها متمرکزا شزود. تواند در سایر قسمتهای شرکت میگذاریکند و در نتیجه، سرمایهاتحاد غلاه می

عتاار نشان تجاری هته و یا رستوران به واسطه اعتاار نشان تجزاری سزایر شزرکا، بهازود به علاوه، ا

 یابد.می
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 رضایت مشتری   

ای که عملكزرد واقعزی یزک شزرکت انتظزارات را به عنوان درجه 2مندی مشتری، رضایت3کاتلر

مشزتری را کند. به نظزر کزاتلر اگزر عملكزرد شزرکت انتظزارات مشتری را برآورده کند، تعریف می

 ،اندرییوبرآورده کند، مشتری احساس رضایت و در غیر این صورت احساس نارضایتی می کند. )د

(. یكی از وظایف عمده مدیران خدمات غذایی، کسب رضایت مشتریان اسزت. رضزایت 322:3128

رود. روش مشتری، اغلب به عنوان شاخص تمایه به بازدید مجدد مشتریان از رستوران به کزار مزی

تا کنون بزوده اسزت.  3791ترین روش برای سنج  رضایت مشتری از دهه ادراو، متداو  -نتظارا

ای از خدمات و محصولات درو شده منطاق با انتظارات بر اساس این روش، رضایت مشتری درجه

مشتری است. اگر انتظارات مشتری از کیفیت و قیمت خدمات و محصولات محقزق شزود، مشزتری 

. از سوی دیگر، اگر ادراو مشتری از عملكزرد رسزتوران مطزابق بزا انتظزارات او راضی خواهد بود

های مكرر مشتری از رخ خواهد داد. در بیشتر موارد، سطح رضایت با تعداد بازدید نارضایتینااشد، 

؛ 9،2118؛ کززیم8،3772؛ جانززگ1،2131)گززراف اسززاس ادبیززات تحقیززق رسززتوران مززرتاط اسززت. بززر

جنازه رفتزاری  بزرای یک عامه تعیین کننده قزوی (، سطح رضایت مشتری9،2138؛ ژو9،2138رایت

 ةگیری بر اسزاس نظریزها اندازهترین روشوفاداری مشتری است. در کنار این موضوع، یكی از مهم

است. این تئوری نسات خروجی به ورودی مصرف کننزده و نسزات خروجزی  بزه ورودی  2برابری

کزرد برابری به تخمین عدالت در هاینزه تئوری. (7،999:2133)تاسكی ردگیارائه دهنده را در نظر می

پردازد و معتقد است که مشتری زمانی راضی خواهد بود که کرد مشتریان میآوردهای هاینهو دست
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-های اخیر، رضایتنسات هاینه به منفعت او برابر با نسات هاینه به منفعت رستوران باشد. در سا 

-زیرا سزنج  شزاخص ؛یع خدمات غذایی مورد توجه بسیار قرار گرفته استمندی مشتری در صنا

هزا در جهزت افزاای  احتمزا  هایی را برای مزدیران رسزتورانتواند سرنخهای رضایت مشتری می

منزدی کمی ارتااط بین نشان تجاری  مشزترو و رضزایت بازدید مجدد مشتریان ارائه کند. تحقیقاتِ

 اند.های بازاریابی اثربخ ، مورد بررسی قرار دادهستراتژیمشتری را به عنوان یكی از ا

 6وفاداری برند

آن یزک مشزتری بزه  مایتی کزه در» کند:اداری برند را چنین تعریف می، وف2انجمن بازاریابی امریكا

جای خرید یک محصو  از چندین عرضه کننده، آن را به بور مكرر از یک عرضه کننده خریزداری 

متعصاانه در خرید که فرد در بزو  زمزان  عاارت است از واکن  رفتاری نساتا نماید. وفاداری برند 

گیزری و ارزیزابی از مهزای تصزمیشود که در فرایندکند و این رفتار باعث مینسات به برند پیدا می

(. حف  و 23:2131 ،1)سلن « هایی که در ذهن دارد گرای  خاصی به آن برند پیدا کندنا  مجموعه

بهاود وفاداری برند، یک روش اساسزی بازاریزابی بزرای کسزب مایزت در بزازار رقزابتی اسزت. در 

 سززتوفززاداری عنززوان شززده ا ،رفتززار خریززد مجززدد مشززتری ةهززای قززدیمی، مشززاهددیززدگاه

فتار خرید مجدد با مشتری وفادار وجزود (. با این حا ، یک تفاوت اساسی بین ر8،2:3791)جاکوبی

اینكه وفاداری حقیقی به عنوان یک تعهد بلندمدت به تكرار خرید همراه با وابسزتگی عزابفی  دارد؛

ری پوشانی زیادی بین رفتار خریزد مجزدد و وفزادا(. اگرچه هم331:3778)دیک، تعریف شده است

حقیقی وجود دارد، اما باید توجه داشت که یک رویكرد رفتاری ساده، معیاری کافی بزرای سزنج  

توانند خرید مجدد داشته باشند، در حالی که از نظزر وفاداری نیست. مشتریان به ظاهر وفادار هم می

صزو  یزا روانشناسی و عابفی به شرکت وابسته نیستند، زیرا موانع متعددی )مانند دسترسزی بزه مح
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اند که توانند رفتار خرید مشتری را تحت تأثیر قرار دهند. محققان متعددی تصدیق کردهخدمت( می

هزای نگرشزی )ماننزد و تالیغات دهان به دهان( و جنازه های رفتاری )مانند خرید مجددهر دو جناه

 رفتزه شزونداعتماد و وابستگی یا تعهد عابفی( باید در سنج  مفهو  وفزاداری حقیقزی در نظزر گ

(. وفزاداری برنزد بزه عنزوان یزک مفهزو  1،2131؛ تزانفورد2،2113؛ متیلا3،2119؛ لونتا 3778)دیک،

محور ظهور کرده است. این احتمزا  وجزود ای بسیاری از کسب و کارهای مشتریبازاریابی مهم بر

ات بزه نسز کننزد ودارد که مشتریان وفادار، پو  بیشتری برای دریافت محصولات و خدمات خزر  

پذیرفتزه شزده کزه  الاته این موضزوع نیزا .داشته باشندتری گیری سادهفرایند تصمیم دیگر مشتریان،

های قیمتی، تالیغات دهان به دهزان مثازت و سطح وفاداری با سایر عوامه خرید همچون حساسیت

ن یزک ( مشتریان وفادار اغلب به عنوا9:2119)کیم، بهاود کیفیت محصولات و خدمات مرتاط است

 شوند.موفقیت کسب و کارها شناخته می ةتضمین کنند عنصر حیاتیِ

 ها و مدل تحقیقفرضیه

مایزت  :شزودتوانند کسب کنند به سه دسته متفاوت تقسیم میها میرستوران ماایایی که مشتریان و

حاضزر (. از ایزن منظزر، مطالعزه 8:2119 )کیم و لی، های تالیغاتی و پشتیاانی خدماتقیمت، پاداش

مایت قیمت، پاداش تالیغاتی و پشتیاانی خدمات را به عنوان سه مایت عمزده حاصزه از مشزارکت 

گیرد. همچنین در این مقاله فرض شزده کزه ایزن سزه های مورد مطالعه در نظر میبرند در رستوران

منطقزی داری دارد. جائیات امشتری و وفاداری برند رابطه معن مایت عمده مشارکت برند با رضایت

اسزتفاده  هایی که از استراتژی مشارکت برندآمده است. به بور خلاصه، رستوران ادامههر فرض در 

منزدی و تر یا کاه  قیمت( برای تضزمین رضزایتکنند، از مایت قیمت )مانند ارائه قیمت پایینمی

قیزب هزای روفاداری مشتری به عنوان راهی جهت کسب مایت رقزابتی در مقابزه سزایر رسزتوران

مشزتری شزده  ابااری ضروری برای کسب رضایت تادیه به گذاری هوشمندکنند. قیمتاستفاده می
                                                           
1. Levanthal 

2. Mattila  

3. Tanford 
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کننزد ،  مرد  همواره خدماتی را انتخاب مزی2(. بر اساس نظریه مطلوبیت19:2113 ،3)باتاچاریا است

مشزتریان در (. از منظزر ایزن مطالعزه، 29:2112 ،1)تزالر ترین منافع را برای آنها داشته باشزدکه بی 

تواننزد همزان کیفیزت خزدمات و کننزد، مزیهایی که استراتژی مشارکت برند را دناا  مزیرستوران

تر دریافت کننزد. اگرچزه نظریزه مطلوبیزت ها( را با قیمتی پایینمحصولات )یعنی غذاها و نوشیدنی

کنزد می ، اما اشارهرودکار نمیه ترین انتخاب و رضایتمندی بضرورتا  برای تعیین رابطه بین مطلوب

شزود. از ایزن رو مندی مشتریان میمنجر به رضایت ،یابی به مایت قیمتهایی مانند دستکه ارزش

 :حقیق عاارت است ازت فرضیة نخستین

 مندی مشتری دارد.رضایت ثیر مثبت و معناداری برأتقسمت الف: مزیت قیمت  6فرضیه 

کنند که حداکثر منفعت را کسب کنند، مشتریانی که به  ای رفتارمرد  تمایه دارند به شیوه اصولا 

داشته باشزد، جزذب پیها منافع عملی و روانی در این درو برسند، احتمالا  به برندهایی که برای آن

(. بر این اساس، منطقی اسزت اسزتدلا  شزود مایزت قیمزت ادراو 8،7:2119)وودساید خواهند شد

قسزمت فرضزیه او  سطحی از وفاداری برند را کسب کنند. لذا  سازد تاشده، مشتریان را توانمند می

 :عاارت است ازدو  

 وفاداری برند دارد. ثیر مثبت و معناداری برتأقسمت ب: مزیت قیمت  6فرضیه

)ماننزد  هزای بازاریزابییكی از نقاط قوت مشارکت برند، کسب مایت تالیغاتی است. اسزتراتژی

ند اثرات سودبخ  مهمی برای هر دو برف در پی داشزته باشزد تواهای تالیغاتی مشترو( میبرنامه

هزای تواننزد نمونزهها و دیگر صنایع(. برفین با استفاده از استراتژی تالیغات مشزترو مزی)رستوران

توانزد د. تنوع در تالیغزات و ترفیعزات، مزینها و هدایای تالیغاتی را ارائه نمایکاتالوگ تری ازمتنوع

ها را بهاود بخشد. ارزش اداراو شده، بزه نوبزه خزود، ها و خدمات رستورانارزش ادراو شده کالا

                                                           
1. Bhattacharya 

2. Utility theory 

3. Thaler 

4 .Woodside 
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؛ ورهزوف و 2،2132؛ ریزو3،2111)پاراسزارامان تواند رضایت مشزتری را تحزت تزأثر قزرار دهزدمی

مندی مشزتری و های تالیغاتی، سطح رضایتتوان استدلا  کرد که پاداش(. بنابراین می1،2131لیمون

 :عاارت است از فرضیه دو  تحقیقلذا د. دهافاای  میوفاداری برند را 

 مشتری دارد. رضایت ثیر مثبت و معناداری برتأهای تبلیغاتی قسمت الف: پاداش 2فرضیه

 وفاداری برند دارد.ثیر مثبت و معناداری بر تأهای تبلیغاتی قسمت ب: پاداش 2فرضیه

خزدمات اسزت کزه شزامه انااشزت  دسته سو  از ماایزای اسزتراتژی مشزارکت برنزد، پشزتیاانی

توانزد کیفیزت خزدمات و کارگیری استراتژی تالیغات مشزترو مزیباشد. بهخریدهای انجا  شده می

های متنوع، حفز  رابطزه مثازت و بلندمزدت بزا مشزتریان، بهازود محصولات را به واسطه استراتژی

که اقدامات بازاریابی و ارتااط با مشتری بزر  ای از ادبیات موضوع اشاره شدهبخ  عمده در بخشد.

پشزتیاانی  لذا (.27:2131 ،8)مارتینا و دلاوسكه رضایت مشتری و وفاداری برند اثرات معناداری دارد

گیری انتظارات مثات از خدمات و محصولات یک برنزد خزاص، اثرگزذار شكه برتواند خدمات می

آینده دریافت کنند ممكزن اسزت منجزر بزه بهازود ادراو ها انتظار دارند در هایی که آنباشد. مشوق

کنونی مشتریان از خدمات و محصولات شود. انااشت ارزش خدمات دریافت شده، بزه نوبزه خزود 

 عاارت است از:  تحقیقبعدی  یهمندی مشتری شود. بنابراین، فرضتواند منجر به افاای  رضایتمی

 مندی مشتری دارد.رضایت ت و معناداری برثیر مثبأتقسمت الف: پشتیبانی خدمات  9فرضیه

همان بور که در بالا بحث شد، ارزش ادراو شده رو به افاای  خدمات و محصزولات، ممكزن 

سزازد انتظار کسب منافع در آینده مشتریان را توانمند مزیجر به افاای  وفاداری برند گردد. است من

د. از این رو، فرضزیه دیگزر عازارت وفادار شون کندتا نسات به برندی که چنین منافعی را فراهم می

 از:  است

 

                                                           
1 .Parasuraman 

2. Ryu  

3. Verhoef & Lemon 

4. Martínez & del Bosque 
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 وفاداری برند دارد.  ثیر مثبت و معناداری برتأقسمت ب: پشتیبانی خدمات  9فرضیه

 وفزاداری برنزد دارد برثیر مثبت و معناداری أتکند که رضایت مشتری ادبیات موضوع تصدیق می

ارش کردند که رضایت از خدمات یا محصولات ( گا2118) 2اسكوگلند و یگوآ. (3،227:3779)تیلور

داری، مقدمه کلیدی وفاداری مشتریان هته است که به نوبه خزود، بزه بزور مسزتقیم در صنعت هته

(. ایجزاد وفزاداری )ماننزد قصزد و 223:2118)اسكوگلند و یگوآ، مرتاط با سودبخشی سازمان است

 ی مثاززت عملكززرد سززازمان اسززتپیشززنهاد بازدیززد مجززدد( بززه یززک برنززد خززاص ناشززی از ارزیززاب

ها معزاد  وفزاداری مشزتری پنداشزته (. در این مطالعه ارزیابی عملكرد رستوران1،397:3777)اولیور

مندی مشتری به بور مثات، وفزاداری برنزد را توان استدلا  کرد که رضایتشده است. بنابراین، می

 :عاارت است ازکند. بنابراین آخرین فرضیه متأثر می

 وفاداری برند دارد. ثیر مثبت و معناداری برأتمندی مشتری : رضایت4فرضیه 

منزدی أثیر رضزایتتز(، محاساه فرضیه واسط تحقیق یعنزی 3مد  مفهومی این مطالعه در شكه)

نشان داده است. بر این اساس، اثزر سزه نزوع را ای های زنجیرهوفاداری برند در رستوران مشتری بر

های تالیغاتی و پشتیاانی خدمات( بر وفزاداری )یعنی قیمت، پاداش منفعت درو شده توسط مشتری

 مندی مشتری متأثر شود. وسیله رضایته تواند ببرند، می

 

 

 

 

 

 . مدل پیشنهادی تحقیق6شکل 

                                                           
1. Taylor 

2. Skogland & Siguaw 

3. Oliver 

 مزیت قیمت

های پاداش
 تبلیغاتی

مندی رضایت
 مشتری

پشتیبانی  وفاداری برند
 خدمات

 الف 1ف

 ب 1ف

 الف2ف

 ب2ف

 الف3ف

 ب3ف

 4ف
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 روش پژوهش

پیمایشزی اسزت کزه در آن  -توصزیفی ،مطالعه حاضر از نظزر هزدف کزاربردی و از نظزر روش

( انجا  پذیرفته نامه)مصاحاه و پرس  ای( و اولیه)کتابخانه گردآوری ابلاعات از بریق منابع ثانویه

 مرحله اجرا گردید: ر دوداست. استراتژی تحقیق در این پژوه  

هزای ها از بریق منابع ثانویه، و سزپ  انجزا  مصزاحاهدر این مرحله، گردآوری داده مرحله اول:

-های زنجیرهداری و مدیران رستورانمرتاط با حوزه هته دانشگاهی عمیق با اساتید ةساختاریافتیمهن

، در ندارنزدکه خارگان مرتاط با حیطه تحقیزق سزطح فعالیزت یكسزانی  ای صورت گرفت. از آنجا

گیری انتخاب شزده روش نمونه ،. لذانیستند )احتما ( یكسان برای انتخاب شدن نتیجه دارای شان 

روش گلولزه برفزی بزه عنزوان روش گیری غیراحتمالی اسزت. از ایزن رو در این بخ  روش نمونه

ایزن گزروه اولیزه از  .ندنفر انتخاب شزد 9بر این اساس گروه اولیه شامه  .احتمالی شناسایی شدغیر

ای سزطح شزهر تهزران و هزای زنجیزرهتزرین مزدیران رسزتورانشدهو شناخته فهرست فعالانبریق 

با شزرط فعالیزت حزداقه هفزت  ،بازاریابیداری و هتههمچنین اساتید دانشگاهی مسلط بر مااحث 

ساله با رتازه دانشزیاری،  31برای مدیران این بخ  و سابقه تدری  ساله در صنعت رستوران داری 

 مصاحاه شوندگانیک از  . سپ  از هراندانتخاب شده تدوین کتاب و مقالات مختلف در این حوزه

معرفی شده خواسته شد تا خارگانی را بر اساس تعریف جامعه آماری این بخ  معرفی نماینزد. در 

 شده بیان شده است.  جدو  زیر تعداد افراد معرفی

 

 های مختلف روش گلوله برفی. تعداد افراد معرفی شده در دوره6جدول 

 دور سوم دور دوم دور اول گروه اولیه 

 317 93 29 9 تعداد افراد معرفی شده

 329 81 32 - تعداد افراد تكراری

 93 17 23 9 تعداد افراد که

 

نفزر از  32نفزر در دور او  شزد، کزه از ایزن میزان  23گروه اولیه منجر به شناسایی در مجموع 

درصد افراد معرفی شده، تكزراری بودنزد و از ایزن  73بی  از  سو  خارگان تكراری بودند. در دور
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اع رسید. در ایزن تحقیزق تعزداد در دور چهار  فرایند شناسایی خارگان موقف شد و به حد اشا ،رو

یزد خازره، توسزط سزایر بر اساس فراوانی تكزرار و تأیآماری شناسایی شده به عنوان نمونه  خارگان

ییزد توسزط أ)معرفزی و ت تزرین فراوانزی تكزرارخاره کزه بزی  13خارگان بود بر این اساس تعداد 

به عنوان نمونزه آمزاری ایزن بخز  از  ،های مختلف پرس  داشتندهخاره دیگر( را در دور 8حداقه

بزرای پژوهشزگر  ،خاره در فرایند تحقیق 13ز تمامی سفانه امكان استفاده اند. متأتحقیق انتخاب شد

نفر، مشغله کاری و عزد  تمایزه  8از: عد  دسترسی به  ترین دلایه عاارت بودعمده .وجود نداشت

-های عمیق نمیهمصاحاه ،ماندهنفر باقی 23 تنفر از خارگان؛ که در مجموع با مشارک 9به همكاری 

ای، آوری ابلاعزات از بریزق مطالعزات کتابخانزهپ  از جمزعبه این منظور ساختاریافته انجا  شد. 

سزه  در) استخرا  پیشینه تحقیق از توسط پژوهشگرها، متغیرها و عوامه اثرگذار جدولی از شاخص

اختیار خارگان  درو جهت کسب نظر های تالیغاتی و پشتیاانی خدمات(، بخ  مایت قیمت، پاداش

ر خصوص اهمیت هزر یزک از متغیرهزای گزردآوری شزده از آنان خواسته شد د سپ  قرار گرفت.

پز  در ادامه  به لیست اضافه نمایند. باشد، اظهار نظر نموده و چنانچه متغیر اثرگذاری از قلم افتاده

تجایه و  از روشخارگان و تكرار این بخ ،  از ویرای  مجدد جدو  و اعما  اصلاحات باق نظر

روش سعی شزده در حزد  مصاحاه استفاده شده است. در اینهای تحلیه تفسیری جهت تحلیه داده

از  کننزدگان مشزارکت تجارب و اظهارات بر ها ماتنیهای نهفته در متن نوشتاری مصاحاهامكان پیا 

 ساختاریافته آشكار گردد. نیمه عمیق انفرادی هایمصاحاه

 هزای مشزارکت برنزدلفزهمؤ کمّی، هایروشاین  مرحله از پژوه  با استفاده از  در مرحله دوم:

ای های زنجیرهاز مشتریان رستوران ، در پیمایشی(9باق جدو  مستخر  از روش کیفی مرحله قاه)

علت انتخاب جامعه مشزتریان  مورد بررسی قرار گرفت. اساس بیف لیكرت(، )بر سطح شهر تهران

ت مشتریان در ترکیب با مرحله قاه و بررسی و وارد کردن دیدگاه و نظرا ،در این مرحله از پژوه 

ثیر عوامزه میزاان تزأجزامع از  دیدگاهی یابی بهدستون ساختار مد  پیشنهادی جهت مزآبه منظور 

که ایزن جامعزه تنهزا شزامه آن دسزته از  است، شناسایی شده بر کسب رضایت و وفاداری مشتریان
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با استراتژی مشارکت در آنها به اجرا درآمده است.  ای شهر تهران است که قالا های زنجیرهرستوران

توجه به عد  دسترسی به تمامی مشتریان جامعه هدف و نیزا بزه دلیزه محزدودیت زمزانی در ایزن 

بخز  مشزتریان تعداد نمونه لاز  بزرای . گیری در دسترس استفاده شده استنمونه مرحله از روش

-نامه برآورد شده است. با توجه به امكان عد  پاسخپرس  292 با استفاده از فرمو  کوکران تحقیق،

نامزه پرسز  298نامه گردید کزه از ایزن میزان پرس  111گویی برخی از مشتریان، اقدا  به توزیع 

که حاوی ابلاعات قابزه قازو  بودنزد مزورد بررسزی نامه پرس  292آوری شد. از این تعداد جمع

های تحلیلزی گونزاگونی اسزتفاده شزده تحقیق از روش هایآماری قرار گرفت. به منظور تحلیه داده

اسمیرنوف مزورد  -های تحقیق با استفاده از آزمون کلموگروفاست. در مرحله او  نرما  بودن داده

-های توزیع فراوانی و از انزواع شزاخصبا تهیه و تنظیم جداو  و نمودارسپ   بررسی قرار گرفت.

هزای روایی سازه متغیرهای تحقیق و شزاخصهای مرکای و پراکندگی استفاده شده است. همچنین 

هزا و سطح سنج  داده شد. متناسب باییدی بررسی أمنتج از آن با استفاده از آزمون تحلیه عاملی ت

ارزیابی مد  مفهومی پژوه  از بریق های ضریب هماستگی پیرسون، و مفروضات آماری از آزمون

 انجا  گرفته است.  Visual plsافاار حداقه مربعات جائی و به کمک نر  لیه مسیر به روشتح

عزات از روایزی آوری ابلاابزاار جمزع 3در این تحقیق برای تعیین روایی یا اعتاار :بررسی روایی

ون و انعكزاس نظزرات اسزاتید و آزمدر مرحله مقدماتی و پ  از انجا  پی  .صوری استفاده گردید

نامه نهایی بزه عمزه آمزده ، اصلاحات لاز  جهت تنظیم پرس )هفت نفر( گروه اولیه نظرانصاحب

 است. 

ای بود که هر کدا  های چندگانهحی شده شامه بخ انامه بربه دلیه اینكه پرس  بررسی پایایی:

مقیزاس آوری شزده از هزای جمزعکردند و همچنین در پاسخگیری میاز آنها ملاو خاصی را اندازه

نامزه مرحلزه دو  از روش ضزریب ای استفاده شده بود، برای بررسی پایایی پرسز ینهگا 9لیكرت 

 .آلفای کرونااخ استفاده شد

                                                           
1. Validity 
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 بزه spssافزاار سزپ  بزا اسزتفاده از نزر نامه توزیع شد. پرس  11نمونه تعداد صورت پی به 

بزرای کزه که این مقزدار  ،پرداخته شدآلفای کرونااخ  کارگیری آزمونهبا بنامه پایایی پرس بررسی 

در نظزر  نامزهپرسز توان پایایی قابه قاولی را برای این لذا می. به دست آمد 23/1برابر نامه پرس 

 گرفت. 

 های پژوهشیافته

  :است استفاده شدهاسمیرینف  -ها از آزمون کلموگروفبررسی نرما  بودن دادهبه منظور 
 

 هااسمیرینف برای سنجش نرمال بودن داده-کلموگروفآزمون . نتایج 2جدول 
 هانتایج فرضیه نرمال بودن داده داریسطح  معنا Z متغیر

 هاقاو  فرضیه صفر مانی بر نرما  بودن داده 16179 3699 مایت قیمت

 هاقاو  فرضیه صفر مانی بر نرما  بودن داده 1612 3692 های تالیغاتیپاداش

 هاقاو  فرضیه صفر مانی بر نرما  بودن داده 16171 3699 پشتیاانی خدمات

 هاقاو  فرضیه صفر مانی بر نرما  بودن داده 16129 3699 وفاداری مشتری

 هاقاو  فرضیه صفر مانی بر نرما  بودن داده 1681 3691 مندی مشتریرضایت

 هانرما  بودن دادهقاو  فرضیه صفر مانی بر  1631 3692 مشارکت برند

. 

( خلاصه شده است. زنان 1کنندگان این مطالعه در جدو  )نمایه شرکتدر بخ  آمار توصیفی، 

کننزدگان انزد. اکثریزت شزرکتدرصد حجم نمونه را تشزكیه داده 1/18و  99/99و مردان به ترتیب 

فزراد دارای ا درصزد 71سزا  و  87تزا  32هزا از ( مجزرد بودنزد. بیزف سزنی نمونزهدرصد 9/29)

 -26911. 111اند. نیمی از پاسخ دهندگان  درآمزد ماهیانزه بزینتحصیلات فوق دیپلم و یا بالاتر بوده

  را داشته اند. 36911. 111
 

 های گردآوری شدهشناختی داده. تشریح متغیرهای جمعیت9جدول 
 درصد N = ( n = 268) متغیرها

 جنسیت

 مرد

 زن

 

72 

399 

 

8/18 

9/99 
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 9جدول ادامه 
 درصد N = ( n = 268) متغیرها

 وضعیت تأهه

 مجرد

 متاهه

 

227 

17 

 

2969 

3869 

 سن

21 - 39    

11- 23 

89-13  

 

33 

232 

89 

 

33/8 

31/97 

97/39 

 میاان درآمد ماهیانه خانوار

 )به هاار تومان(

 3111کمتر از 

36911- 3111 

2111 – 36911 

26911- 26111 

 26911بی  از 

 

 

12 

91 

321 

12 

29 

 

 

79/33 

99/32 

27/89 

32/38 

11/7 

 وضعیت تحصیلات

 دیپلم به پایین

 فوق دیپلم

 لیسان 

 فوق لیسان  و بالاتر

 

29 

93 

398 

29 

 

91/7 

99/22 

89/99 

19/31 
 

 های پژوهشتحلیل یافته

خروجزی  .مون هماستگی پیرسون استفاده گردیزدبرای تعیین هماستگی بین متغیرهای پژوه  از آز

شود، شدت و نوع رابطه بزین دو در جدو  هماستگی نمای  داده می ن کههماستگی پیرسوضریب 

ریب ( مثات نشان دهنده رابطه مستقیم و معنزادار و ضزrکند. ضریب هماستگی )متغیر را بررسی می

و ضریب هماستگی صفر نیا نشان دهنده عد  وجود رابطه بین دو  منفی نشان دهنده رابطه معكوس

  .متغیر است
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 . ماتریس ضرایب همبستگی متغیرهای پژوهش4جدول 
 1X 2X 3X 4X 5X متغیرها

(3X مایت قیمت  ) -     

(2X پاداش  )917/1** های تالیغاتی -    

(1X پشتیاانی خدمات  ) **299/1** 897/1 -   

(8X رضایت  ) **922/1** 829/1** 913/1 -  

(9X وفاداری  ) **929/1** 873/1** 831/1** -911/1 - 

 %77**: معنی داری با ابمینان                                           %79داری با ابمینان *: معنی

 

ضریب هماستگی دوجاناه و سطح انحراف استاندارد برای سازه مد   (،8) بر اساس نتایج جدو 

( که -=911/1rجا متغیر مایت قیمت )به دهد نظری تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. نتایج نشان می

(، پشززتیاانی =831/1rهززای تالیغززاتی )رابطززه معكوسززی بززا وفززاداری برنززد دارد، متغیززر پززاداش

دار بزا متغیزر وفزاداری ( دارای رابطه آماری مثات و معنزی=929/1r( و رضایت )=873/1rخدمات)

متغیزر  و (=929/1rرضزایت ) دار را متغیرهزایترین هماسزتگی مثازت و معنزیباشند. بی برند می

  ( با متغیر وفاداری برند دارند.=873/1rپشتیاانی خدمات )

. گرفتقرار  بررسیدر ادامه با استفاده از مد  معادلات ساختاری، اعتاار مد  براحی شده مورد 

 از ایزن که بورهای هر سازه نشان داده شده است. همانعاملی برای گویه (، مقادیر بار9) در جدو 

های ارائه شزده از دقزت لذا تمامی گویه ؛است 3679بالاتر از  هاتما  گویه جدو  پیداست بار عاملی

 ند. های مربوط برخوردارگیری سازهلاز  برای اندازه

از روش میزانگین های مد  با متغیرهای آن برای بررسی میاان هاستگی شاخصدر مرحله بعدی 

ایزن آزمزون  . دراسزت شدهاستفاده  2بررسی روایی همگراجهت  3( AVE) استخرا  شدهواریان  

(. 17: 3723 ،1)فورنه و لاکر مناسب است استخرا  شدهبرای میانگین واریان   169بالای  داستاندار

مربوط به  استخرا  شدهترین مقدار میانگین واریان  ( مشخص شده کم9) گونه که در جدو همان
                                                           
1. Average variance extracted(AVE) 

2. Convergent Vslidity 

3. Fornell and Larcker 
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 همچنین است. 1628ترین مقدار آن برای متغیر رضایت مشتری با و بی  1691متغیر مایت قیمت با 

 . است استفاده شده 3(CR) جهت بررسی پایایی نیا از شاخص پایایی مرکب

بزالاتر از   های تحقیق پایایی مرکبشود برای کلیه سازه( مشاهده می9) در جدو  گونه کهنهما

تزر و از پایزایی بزارگ 169( از AVE) شزدهمقدار میانگین واریان  استخرا  ن است و همچنی 169

  وجود دارد. مد  یید روایی همگرا شرط مانی بر تأ نتیجه هر دو در تر است؛مرکب کوچک

 

 های هر سازه و تعیین میانگین واریانس توسعه یافته. نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویه5جدول 

 2بارعاملی گویه
خطای 

 9داستاندار

آماره تی 

(T)4 

پایایی 

 (CRمرکب)

میانگین 

 (AVEواریانس)
 (2Rمقادیر)

R Squares 

 مزیت قیمت:

 نوشیدنی و دسر رایگان

 ورودیه رایگان

 تخفیفات قیمتی

 

1699 

1697 

1693 

 

161123 

16122 

161111 

 

39629 

19621 

21698 

16273 1691 - 

 تبلیغات محصول:

 هدایای تالیغاتی

 نمونه رایگان

 کشی و جوایاقرعه

 

1692 

1693 

1699 

 

161379 

161939 

161199 

 

17699 

33678 

32627 

16729 1699 - 

 پشتیبانی خدمات:

 خدمات پیک

 رسانیسیستم ابلاع

 سیستم رزرواسیون

 سیستم ارتااط با مشتری

 

1699 

1697 

1699 

1693 

 

161219 

161322 

161118 

161229 

 

13699 

31682 

39678 

29682 

16223 1699 - 

 

 

 

                                                           
1. Composite Reliability(CR)   

2. Factor Loading 

3. Standard error 

4. T-Statistic 
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 5ادامه جدول 

 6بارعاملی گویه
خطای 
 2استاندارد

آماره تی 
(T)9 

پایایی 
 (CRمرکب)

میانگین 
 (AVEواریانس)

 (2Rمقادیر)
R Squares 

 رضایت مشتری:
 بهداشت و نظافت
 رفتار کارکنان

 فضا و دکوراسیون
 دسترسی به رستوران

 
1699 
1692 
1699 
1699 

 
161119 
161912 
161117 
161122 

 
376292 
312172 
376291 
396399 

16783 1628 1687 

 وفاداری برند:
 خرید مجدد

 وابستگی عابفی 
 تالیغات دهان به دهان

 رستوران یتمیا

 
1692 
1697 
1692 
1692 

 
161222 
16399 
161911 
161273 

 
2961739 
896339 
396919 
296373 

3 1621 1617 

GOF=√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅  1699 
 

است، محاساه شد. بزه وسزیله ایزن (، که مربوط به سنج  براز کلی مد  GOFدر نهایت معیار)

(. مزلاو کلزی 391: 2119 ،8)تزن هزاوس و همكزاران گیزری کزردتوان براز کلی را اندازهمعیار می

( به دست آورد کزه در 2Rتوان با محاساه میانگین هندسی میانگین اشتراو و )( را میGOFبرازش)

( کزه 329: 2117) 9  و همكاراناست. این میاان بر اساس پژوه  وتال 1699این پژوه  برابر با 

اند، بیانگر بزرازش قزوی و بیان کرده و قوی را به عنوان ضعیف، متوسط 1619و  1629، 1613مقادیر 

   گیری است.مناسب مد  اندازه

 (ها)آزمون فرضیه مدل ساختاری

و مسیر مد  ساختاری ارزیزابی  در قالب مد  معادلات ساختاری فرضیات مورد بررسی قرار گرفتند

 هر مسیر متناظر با یكی از فرضیات مد  است.  شد.

                                                           
1. Factor Loading 

2. Standard error 

3. T-Statistic 

4. Tenenhaus et al 

5. Wetzels et al 
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( و tرایب مسیر که بیانگر شزدت رابطزه اسزت، مقزادیر)(، مد  نهایی پژوه  شامه، ض2) شكهدر 

  ( نشان داده شده است.R2) مقادیر

 

 

 

 

 

 
 سازی روش حداقل مربعات جزئینتایج حاصل از مدل .2شکل

 

افاار)ویزرژوا  روش حداقه مربعات جائی و بزا اسزتفاده از نزر مد  مفهومی پژوه  به کمک 

بزرای ( به جا برای مسیر رابطه مایت قیمت با وفاداری برنزد، tآزمون گردید که مقادیر) 3اس(ا پی

ایزت قیمزت بزا اه آن اسزت کزه بزه جزا مسزیر مدست آمد، که گوه ب 3679بیشتر از  مسیرهاتمامی 

دسزت آمزده از ه با توجه به نتایج بز گرفت.ید قرار پژوه  مورد تأیهای وفاداری برند، کلیه فرضیه

توان نتیجه گرفت که به دست آمده؛ میه ب (2R) سازی به روش حداقه مربعات جائی و مقادیرمد 

ثر بر وفاداری برند بزه ؤدرصد عوامه م 81مندی مشتری و ثر بر رضایتؤدرصد عوامه م 87ترتیب 

های تالیغزاتی و پشزتیاانی خزدمات(، پوشز  )مایت قیمت، پاداش گانهوسیله متغیرهای مستقه سه

 داده شده است. 

 رضزایت مصزرف کننزده ثیر مثات و معنزاداری بزرأت، مایت قیمت 9 های جدو بر اساس یافته 

(H1a) دارد که ( 001. >به واسطه ضزریب مثازت آنp t=5.26,  =0.55,11y مزورد تأییزد قزرار ،)

                                                           
1. VISUAL PLS  

 مزیت قیمت

های پاداش
 تبلیغاتی

 مندیرضایت
 مشتری

 وفاداری برند
پشتیبانی 

 خدمات

 
0.55(t=5.27) 

 
-0.06(t=-0.47) 

 
 

=0.492R 

=0.432R 

0.36(t=4.17) 
 

0.29(t=3.21) 
 

0.39(t=4.20) 
 

0.35(t=3.37) 
 

0.45(t=4.47) 
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ید قرار أی( به واسطه ضریب منفی آن مورد تH1b) وفاداری برند بریت قیمت ماثیر أتاگرچه  گرفت؛

دهد پی  از این نقز  (. مقایسه نتایج با ادبیات تحقیق نیا نشان میt= 0.06,-=11y-0.47) نگرفت

 ید قزرار گرفتزه اسزتمشتری مورد تأیبرنده در فرایند رضایت مایت قیمت به عنوان یک عامه پی 

نیزا  2و نظریه رفتار مصرف کننده 3(. همچنین نظریه یادگیری مصرف کننده392:2111 )پاراسارامان،

افزرادی  برای کاه  و یا افاای  میاان وفاداری برند دهد ممكن است این عامه تأثیری برمینشان 

(. در واقزع 19: 1،2139)لزو و گورسزوی که مایت قیمت بزرای آنهزا اهمیتزی نزدارد، نداشزته باشزد

کنند، در پاسخ به سؤالات مایت قیمت اظهار داشزتند، بزا ها استفاده میاز این رستوران مشتریانی که

ها مراجعه نمایند. به این رستوران احتما  کمتری ممكن است در آینده به خابر مایت قیمت مجددا 

-پاداش کندبیان می 2کند. فرضیه شماره ید میرا تأی بنابراین نتیجه آزمون این فرضیه ادبیات موجود

تزوان وفاداری برند و رضزایت مشزتری دارد. در نتیجزه مزی ثیر مثات و معناداری برأتهای تالیغاتی 

  ,001p t=4.17. > 001.) رضزایت مشزتری ثیر مثات و معنزاداری بزرتأهای تالیغاتی گفت پاداش

=0.36,21y) دارد و بزرای وفزاداری برنزد نیزا (< .001p t=3.21,  =0.29,22y)   .بزه دسزت آمزد

-پزاداشثیر أتد قرار گرفت. پی  از این ادبیات تحقیق نیا مورد تأیی  H2b و  H2a بنابراین فرضیه 

 (.311: 8،2139)مندز و بندیكسن ه بوددکرید رضایت و وفادری مشتریان را تأی های تالیغاتی بر

رضزایت مشزتری و ثیر مثازت و معنزاداری بزر أتزکند که پشتیاانی خزدمات فرضیه سو  بیان می

دری و ضزریب مسزیر مثازت به واسطه سطح معنا H3bو  H3aهای وفاداری برند دارد. برای فرضیه

، (001p t=3.37,  =0.35,32y. >؛  p  t=4.02, =0.39,31y > 001.) یزد قزرار گرفزتآن مورد تأی

 معنادار و مسزتقیمی وجزود دارد، ثیرأتتوان نتیجه گرفت که بین هر یک از این دو متغیر بنابراین می

شود. پی  از ایزن نیزا در ادبیزات تحقیزق نقز  پشزتیاانی ید میتأی  H3bو  H3a  بنابراین فرضیه

                                                           
1. consumer learning theory  

2. consumer-behavior theorists 

3  . Lu and Gursoy 

4. Mendez and Bendixen 
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: 3،2138)اور  و کزارا مندی و وفاداری مشتریان بزه اثازات رسزیده اسزتخدمات در کسب رضایت

332.)  

بزه  ،وفاداری برند پرداختزه مشتری برمندی رضایت ثیرأتدر نهایت، فرضیه چهار  که به بررسی 

(، ,t=4.47, p < . 01 β=0.45) ید قرار گرفتمعناداری و ضریب مثات آن مورد تأی واسطه سطح

 H4بنزابراین فرضزیه  دار اسزت.درصد خطا، معنا 13/1طح در س، (=913/1r) نتیجه آزمون پیرسون

کننده بزر وفزاداری برنزد در ادبیزات گیرد. پی  از این نیا نق  رضایت مصرف ید قرار میمورد تأی

، 9جزدو   . (9،2119؛ یزون8،2138؛ پیكزون1،2132،خزان2،2139)کیم و وگتبود  یید شدهأتحقیق ت

ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنزاداری و در ارتازاط بزا نتایج حاصه از آزمون فرضیه

 دهد. گانه تحقیق نشان میهای هفتفرضیه
 

 های پژوهشآزمون فرضیه. نتیجه 1جدول 

 نتیجه ضریب مسیر (Tآماره تی) ارتباط میان فرضیات

H1a ارتااط مایت قیمت با رضایت مشتری : 

H1b ارتااط مایت قیمت با وفاداری برند : 

H2aهای تالغاتی با رضایت مشتری: ارتااط پاداش 

H2bهای تالیغاتی با وفاداری برند: ارتااط پاداش 

H3a پشتیاانی خدمات با رضایت مشتری: ارتااط 

H3bارتااط پشتیاانی خدمات با وفاداری برند : 

H4ارتااط رضایت مشتری با وفاداری برند : 

72.5 

72.5- 

.2.5 

12.. 

.2.7 

1215 

.2.5 

77/7 

70/7- 

10/7 

.2/7 

12/7 

17/7 

.7/7 

 شد تأیید

 نشد تأیید 

 شد تأیید 

 شد تأیید 

 شد تأیید 

 شد تأیید 

 شد تأیید 

 

به عنوان  کسب وفاداری مشتریاندهد که نتایج حاصه از آزمون ساختار مد  پیشنهادی نشان می

، پشزتیاانی مشتریان  مندیرضایت چون   ایبرندهامه پی وعثیر خود تحت تأچند بعدی  ةیک ساز

                                                           
1 .Orel and Kara 

2. Kim and Vogt 

3. Khan 

4. Picon 

5. Yoon 
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تحلیه مسیر مد  تحقیق نشان داد که ش  فرضیه از  شود.های تالیغاتی ساخته میخدمات و پاداش

درصزد از واریزان   87یید قرار گرفت. همچنین مشخص شد که فرضیه تعریف شده مورد تأهفت 

درصد از واریان  وفاداری برند توسط متغیرهای تحقیزق پوشز  داده  81مندی مشتریان و رضایت

 شود. می

 گیرینتیجه

 تعزدادکزاه  در  های سزطح شزهر تهزران ازبا مدیران رستوران های محقق و نتایج مصاحاهبررسی

کزاه  ارزش پزو  کشزور رکود اقتصزادی و مشتریان به علت استمرار شرایط بد اقتصادی ناشی از 

هزای متنزوعی کارگیری استراتژیها به دناا  بهاکثر رستورانلذا  ؛خار می دهد بی چند سا  گذشته

. این شرایط به عنوان یک ضرورت موجب شزده تزا هستندجهت کسب سطح قالی سهم بازار خود 

بازاریابی حرکت کنند. امروزه، مشارکت برند بزه یزک اسزتراتژی  هایاستراتژی دناا ها به رستوران

با این وجود، تاکنون ارتااط  های مختلف سراسر جهان تادیه شده است.جایگاین در میان رستوران

داری مشتریان کمتر مورد بررسی قرار گرفته است. بنابراین، نشان تجاری مشترو، رضایت و وفا بین

هزا بزر رضزایت کارگیری اسزتراتژی مشزارکت برنزد توسزط رسزتورانثیر بهأاین مطالعه به بررسی ت

-)مایت قیمت، پاداش پردازد. از سه عامه مورد بررسی در این پژوه مشتریان و وفاداری برند می

رسزد مایزت در ارتااط با استراتژی مشارکت برند، بزه نظزر مزی های تالیغاتی و پشتیاانی خدمات(،

باشد. علاوه بر ایزن، نشزان داده ها های جذب مشتریان به رستورانقیمت یكی از کارآمدترین روش

نسزات بزه  را شد مشتریانی که از مایت کزاه  در قیمزت منتفزع شزده بودنزد، رضزایت بیشزتری

رضزایت  ثیر مایزت قیمزت بزرأتزاند. در مطالعزه حاضزر، تهاعلا  داش ،این مایت فاقد ایهرستوران

 ییزد قزرار نگرفزت.أوفاداری مشتریان مورد ت ثیر مایت قیمت برأتهرچند وجود  ؛یید شدمشتریان تأ

کنزد، از ایزن رو کمكی بزه توسزعه وفزاداری برنزد نمزیمایت قیمت دهد که این موضوع نشان می

کنزد تزا گرچزه اسزتراتژی مایزت قیمزت کمزک مزیباشزد. ااستراتژی مناسای در این خصوص نمی

مشتریان و درآمد خود را افاای  دهد اما در عین حا  ممكن است حاشیه سود را کاه   ،رستوران
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شزود کزه خزود ایزن امزر نیازمنزد دهد. استراتژی مشارکت برند باعث افاای  در تعداد مشتریان می

در  ؛اسزت یلات و غیزرهو نگهزداری تسزه حف یاتی بیشتر همانند نیروی کار، های عملصرف هاینه

رسد مایت قیمزت دهد. به همین دلیه، به نظر مینتیجه سود کسب شده از هر مشتری را کاه  می

به عنزوان یزک اسزتراتژی بازاریزابی  ،سی تأهای تازهی ترفیع برای رستورانهایكی از بهترین روش

هزای تالیغزاتی هماننزد شخص شد پزاداشهمچنین مباشد. مدت، جهت جذب مشتریان جدید کوتاه

برنزد ها به آنو وفاداری  مشتریان ها، هدایا و غیره، بر رضایتدسر رایگان، ورودیه رایگان، کاتالوگ

 ثیر به اندازه مایت قیمت قابه توجه ناود. ؛ هرچند این تأثیرگذار استأت

تری به مشتریان ای جذابهای مورد مطالعه به ارائه هدایرستوران حاضر، در صورتی که پژوه 

 ثیرتزأرسید. پی  از این نیزا ادبیزات تحقیزق ممكن بود به نتایجی غیر از این می ند،پرداختخود می

در هزر صزورت از آنجزا کزه  ید کرده بزود.رضایت و وفادری مشتریان را تأیهای تالیغاتی بر پاداش

نیازمنزد  ، مدیران رستوراناستممكن غیرمین رضایت همه مشتریان در خصوص هدایای تالیغاتی أت

باشند. در نتیجه به نظزر های ترفیع خدمات خود مییابی به استراتژیثر برای دستؤاتخاذ اقداماتی م

ترین ویژگی مجموعه خزود تمرکزا نمزوده و بزه ارائزه خزدماتی رسد که بایستی بر روی مناسبمی

 های مشتریان بپردازند.منطاق با خواسته

شزان و وفاداری مشتریان یاانی خدمات، به بور قابه توجهی بر سطح رضایتاز برف دیگر پشت

این عامه قدرت خیلی کمی در فرایند انتخزاب رسزتوران  گذارد. اگرچهها تأثیر میستورانر به برند

پی  از این نیا در ادبیات تحقیزق نقز  پشزتیاانی خزدمات در کسزب نسات به مایت قیمت دارد. 

شزتیاانی دهزد پاز این رو نتزایج نشزان مزی مشتریان به اثاات رسیده است. مندی و وفاداریرضایت

را بزا مزدت ارتازاط خزود کند تا مشتریان در بلند، کمک میثر ارتقاءخدمات به عنوان یک روش مؤ

 ثیر مثازت و معنزاداری بزرأتزعلاوه، مشخص شده کزه رضزایت مشزتریان ه ب حف  نمایند. رستوران

وجود رابطه علت و معلولی بزین  ةادبیات تحقیق نیا نشان دهند و تجربی وفاداری برند دارد. شواهد

ثر توانزد بزه عنزوان یزک ابزاار مزؤند میرضایت و وفاداری مشتریان است. در مجموع، مشارکت بر
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گذاری بهتر در جهت تحقزق اهزداف ها را به افاای  رضایت مشتریان و سیاسترستوران ،بازاریابی

هزای سراسزر جهزان شزروع بزه اتخزاذ های اخیر، بسزیاری از رسزتورانا مدیریت قادر سازد. در س

اند. صزرف نظزر از نزوع استراتژی مشارکت برند با هدف ارائه ماایای بیشتر به مشتریان خود نموده

ثر ؤمز اسزتراتژیماایای ارائه شده، بسیاری از این مدیران استراتژی مشارکت برند را به عنزوان یزک 

ر رضزایت ثیر مشارکت برند بنشان داد که تأ اند. با این وجود، این مطالعهیرفتهبازاریابی و فروش پذ

ماایایی که مزورد  لذا توجه بهبا نوع منافع و ماایای ارائه شده دارد.  قوی و وفاداری مشتریان، رابطة

  تواند به افاای  سطح رضایت و ایجاد وفاداری برند کمک کند.می ،نظر مشتریان باشد

 منابع
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