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  ايزنجیرههاي گیري برند رستورانبررسی تاثیر مدل ارزش ویژه مشتري در شکل

  2* ، سوده سلیمی1احمد راه چمنی

  ایران قزوین، ،نیقزوواحد  ،یاسلام آزاد دانشگاه و حسابداري، تیریمد اردانشکدهیاستاد1
  )عهده دار مکاتبات( نایرا قزوین، ،نیقزوواحد  ی،آزاداسلام دانشگاه، ییاجرا تیریمدکارشناسی ارشد 2

  1393مرداد: رشیپذ ،1393 خرداد: اصلاحیه ،1392اسفند : افتیدر خیتار
  : چکیده

نیز در  ايزنجیرههاي صنعت رستوران. اندپیشنهاد کردههاي اخیر، محققان، مفهوم ارزش ویژه مشتري را به عنوان معیار کلی موفقیت در بازاریابی، در سال
هاي مختلفی در زمینه ارزش ویژه مشتري وجود دارد که ارزش ویژه رابطه، ارزش کسـب شـده و ارزش ویـژه برنـد سـه      مدل. باشداین رابطه، مستثنا نمی

پـژوهش  . باشدمی ايزنجیرههاي گیري برند رستورانهاي ارزش ویژه مشتري بر شکلباشند که هدف این پژوهش بررسی تاثیر محركمحرك اصلی آن می
نفره به روش تصـادفی   384اي باشد که از میان نمونهآیدا در شهر کرج می زنجیره ايجامعه آماري آن مشتریان رستوران . بردي استحاضر، پژوهشی کار

با اسـتفاده   LISRELتهیه شده و توسط نرم افزار  2009سوال است که توسط هیون در سال  29اي با ابزار پژوهش پرسشنامه. انداي انتخاب گردیدهطبقه
دهـد کـه ارزش ویـژه برنـد، ارزش ویـژه      نتایج پژوهش نشان می. یابی معادلات ساختاري به آزمون شش فرضیه پژوهش پرداخته شده استتکنیک مدلاز 

سب دارد و همچنین مشاهده شد که ارزش ویژه برند و ارزش ک تاثیرایزنجیرههاي یژه مشتري در تشکیل برند رستورانرابطه و ارزش کسب شده بر ارزش و
  .باشندگذار میشده بر ارزش ویژه رابطه تاثیر

  .ارزش ویژه مشتري، ارزش ویژه برند، ارزش ویژه رابطه و ارزش کسب شده :کلمات کلیدي
  :قدمهم- 1

امروزه این باور و عقیده وجود دارد که رضایتمندي، عامل اصلی در کسب 
بـر   ايملاحظـه است که تاثیر قابـل   ايزنجیرههاي و کار صنعت رستوران

. )1(پیشنهادات، وفاداري و تمایل به پرداخت بیشـتر، مشـتري دارد   ارائه 
و اي، در تلاش بـراي تـامین رضـایت    ههاي زنجیرتعداد زیادي از رستوران

هـاي  ریـق تعلـیم بـه کارکنـان و اسـتراتژي     مشـتریان، از ط  جلب اعتمـاد 
 ـ   مشتري، تعهد. بازاریابی، بوده اند ه برنـد  شامل تحکیم وفـاداري نسـبت ب

بـا ایـن    .]2[تجاري است، از این رو بر عملکرد مالی رسـتوران تـاثیر دارد  
فرض که حفظ مشتري، نسـبت بـه جسـتجوي مـداوم در پـی مشـتریان       

و اینکه حفظ روابط بلند مدت مشتري، در مرکز  ]3[جدید، ارجحیت دارد
هاي مدیـدي اسـت کـه    مدت] 4[اصلاح و بهبود عملکرد تجاري قرار دارد

، بر 1ضوع تأیید شده است که مدیریت و افزایش ارزش ویژه مشترياین مو
ارزش سهامداري شرکت تاثیر دارد، که بازتـاب عملکـرد بلندمـدت مـالی     

مرور و بررسی آثار و مقالات فعلی سه عامـل تعیـین کننـده ارزش    . است
ویژه مشتري را آشکار ساخت که عبارتند از ارزش کسب شده، ارزش ویژه 

هـاي  مدیران رسـتوران  /از آنجایی که صاحبان.]5[ویژه رابطهبرند و ارزش 
، داراي یک متـد عملـی در جهـت اثبـات رابطـه بـین سـرمایه        ايزنجیره
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باشـند، برخـی از   هاي بازاریابی و ارزش ویژه مشـتریان خـود نمـی   گذاري
و  2مثـل فرمـول راسـت   (هاي موجود در زمینه ارزش ویـژه مشـتري   مدل

باشد، با ایـن  ري میحاسبه خود ارزش ویژه مشت، متمرکز بر م)همکارانش
هـاي بازاریـابی و ارزش   ها رابطه عملی بین سرمایه گـذاري حال، این مدل

-صاحبان رسـتوران /بدین ترتیب مدیران. کنندویژه مشتري را فراهم نمی
مـوثرتر بازاریـابی قـرار    اي یافتن اسـتراتژیه بر ، تحت فشار ايزنجیرههاي 

توانند ارزش ویژه مشتري را به حداکثر برسانند، اما هیچ اند تا بگرفته شده
فهم و درك از  ].6[دستورالعمل و راه کار عملی براي انجام این کار ندارند

زنجیـره  هـاي  عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه مشتري، در صنعت رستوران
از مطالعات قبلی، نحـوه ایجـاد ارزش ویـژه    ، نسبتاً ضعیف است، هیچیک اي

را پوشش نداده اند، از این رو هیچ توافـق   ايزنجیرههاي رند رستورانبراي ب
و اتفاق نظري در مورد پارامترهاي مفهوم ارزش ویژه مشتري بـراي برنـد   

تحقیق فعلی به دنبـال نشـان دادن   . وجود ندارد زنجیره ايهاي رستوران
د گذار بر سول اصلی تأثیراین موضوع است که آیا ارزش ویژه مشتري، عام

باشد؟ و یـا بـه عبـارتی    بلند مدت، ارزش سهامدار و رابطه با مشتریان می
مدل ارزش ویژه مشتري چه «:باشدسوال اصلی این تحقیق بصورت زیر می

این پژوهش از آنجا »دارد؟ زنجیره ايگیري برند رستوران تاثیري در شکل
                                                             
2  -  Rust 
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ثـر ارزش  که تاکنون از این دیدگاه در ایران مورد مطالعه قـرار نگرفتـه و ا  
و ارزش ویژه رابطه بـر ارزش ویـژه مشـتري در    کسب شده، ارزش ویژه برند 

محققی به صـورت همزمـان   اي را هیچ زنجیره هايگیري برند رستورانشکل
و بـا ایـن حـال از نظـر      باشـد مورد بررسی قرار نداده است حائز اهمیـت مـی  

اهد بود کـه  سودمند خوی هایهاي آن براي مدیران رستورانکاربردي یافته
باشند و امیـد  آینده میدر علاقمند به آگاهی از ارزش ویژه مشتریان خود 

است که بتواند با بررسی این موضوع کـه ارزش کسـب شـده، ارزش ویـژه     
گیـري برنـد   برند و ارزش ویـژه رابطـه بـر ارزش ویـژه مشـتري در شـکل      

بـا ایـن   گذاري دارد یا نه، آشـنایی بیشـتري   اي تاثیرهاي زنجیرهرستوران
موضوع پیدا شود تا بتوان هـم از دیـدگاه مشـتریان و هـم از دیـدگاه مـدیران       

  .هاي زنجیره اي و بازاریابان رستورانی راهکارهاي مناسبی ارائه نمودرستوران
  
  :ارزش ویژه مشتري-2

مند، محققان، مفهـوم ارزش  یر، با تغییر در بازاریابی رابطههاي اخدر سال 
  وان معیـار کلـی موفقیـت در بازاریـابی، پیشـنهاد      ویژه مشتري را بـه عن ـ 

گیـري ارزش ویـژه   ویژه مشتري، در تلاش براي انـدازه ارزش  ]5[اند کرده
شتري، بلکـه براسـاس ایجـاد    رابطه مشتري، نه براساس سوددهی فعلی م

، در صـاحب برنـد نیـز    ايزنجیـره هاي رستوران. باشدمی ارزش بلند مدت
 گذاريتبلیغات، مدیریت رابطه، سرمایه سعه و پیشرفت،زمینه بازاریابی، نظیر تو

. آي. جـی . تـی ، نظیـر  ايزنجیـره هـاي  تعداد زیـادي از رسـتوران  . کردند
هدف  اند کهرا توسعه داده ياهاي بازاریابی رابطه، برنامه4و بنیگان3فرایدي

تري و افـزایش ارزش ویـژه مشـتري    ایجاد یک رابطه بلند مدت با مش آنها
ارزش تنزیل شـده طـول عمـر    «ارزش ویژه مشتري در قالب  ].6[باشدمی

به حداکثر رسـاندن ارزش   ].7[شود، تعریف می»مجموع مشتریان سازمان
زش چرخـه حیـات   ار  ].8[ویژه مشتري، براي موفقیت تجارت، مهم است

هاي تجاري ترین معیارها در ارزیابی عملکرد شرکتمشتري، یکی از اصلی
هـا  ها و شرکتتریان، دارایی مالی هستند که سازمانمش. و بازرگانی است

ها را ارزیابی کرده، مدیریت نمایند و بـه  باید همانند هر دارایی دیگري آن
پیشـنهاد کـه ارزش ویـژه    اخیراً بـه دلیـل ارائـه ایـن       ].7[حداکثر برسانند

مفهـوم ارزش ویـژه    شـود، مشتري، به ارزش سهامداري شرکت، مربـوط مـی  
و  5بـه عنـوان مثـال گاپتـا    ].8[توجـه واقـع شـده اسـت      مشتري، کـانون 

همکارانش روابط بین ارزش ویژه مشـتري و ارزش بـازار شـرکت را قابـل     
هـاي پـنج شـرکت اسـتفاده     مخصوصاً اینکه از داده. ت یافتندتوجه و مثب

اصلاح در ارزش ویژه مشتري، باعـث اصـلاح و    1%کرده و نشان دادند که 
بـه همـین ترتیـب، در مطالعـه     . شـود مـی  5%ابهبود ارزش بازار شرکت ت ـ

ي و ارزش و ویسل، رابطه نزدیک بین ارزش ویژه مشـتر اسکییرا تحقیقی 
هـاي آنهـا   برطبق تجزیه و تحلیل داده ].9[رسدمالی شرکت، به اثبات می

براسـاس دو شـرکت اینترنتـی، ارزش ویـژه مشـتري در ایـن دو شـرکت،        
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در این مفهـوم ارزش دائمـی   . شد نزدیک به ارزش بازار شرکت ها، برآورد
ارزش ویژه مشتري شرکت، قویاً به ارزش بـازار شـرکت وابسـته     / مشتري

ــی ــدم ــترده  ].10[باش ــات گس ــژه   تحقیق ــدل ارزش وی ــه م اي در زمین
هـا در  اکثر بحث و بررسی. ارزش دائمی مشتري، انجام شده است/مشتري

حاسبه ارزش ویـژه  هاي ارزش ویژه مشتري، باید همراه با ممورد این مدل
هـا، در  شـتري، انجـام شـود و شـماري از شـیوه     ارزش دائمی م / مشتري

هاي قبلـی ارزش ویـژه   راست و همکارانش، مدل ].11[باشنددسترس می
مشتري را تلفیق کردند و بـه منظـور محاسـبه ارزش دائمـی مشـتري در      

  :صنعت خدماتی، فرمول زیر را پیشنهاد کردند
 

  ارزش ویژه مشتري =

ها از شیوه فردي استفاده نموده و ارزش پیش بینی شـده در آینـده را   آن
، )t(، مـدت زمـانی  )T(در فرمول، طول افق برنامـه ریـزي  . محاسبه کردند

، )Fit( بازدید مشتري در هر دوره زمانی / فراوانی پیش بینی شده خریدها
. در نظر گرفته شد) it(ري در هر بازدیدحضور مشت /و میانگین خرجکرد

): d(ها، نرخ تخفیف شرکت هم مـدنظر قـرار گرفـت   همچنین در مدل آن
هـایی را  ، تخفیفمجددمشتریانها، به منظور جذب شمار زیادي از شرکت

از آنجاییکه عرضه : بود) Sit(مفهوم دیگر، احتمال بازگشت . کنندارائه می
ر بازار حضـور دارنـد، معمـولاً مشـتریان، حـق انتخـاب       کنندگان زیادي د

ست مشتریان، این بار، محصولی را انتخاب کنند، اما ا ممکن. زیادي دارند
متعاقبـاً،  . سپس، به دلایل مختلـف، آن را بـه برنـد دیگـري تغییـر دهنـد      

در . یـان نمـود  در قالب احتمال بازگشت، ب توانمیانتخاب برند مشتري را 
 ي موجود ارزش ویژه مشتري، از جملـه فرمـول راسـت و   هامجموع، مدل

بـا  . ، متمرکز بر محاسبه ارزش ویژه مشتري بود2000همکارانش در سال 
این حال، هیچ یک از مطالعات قبلی، به منظـور مـرتبط سـاختن سـرمایه     

. هاي بازاریابی و ارزش ویژه مشتري، مدل عملـی ارائـه نکـرده انـد    گذاري
ل عملی براي توضیح این مطلب مهم است که توسعه و گسترش چنین مد

عوامــل تعیــین کننــده کلیــدي در ارزش ویــژه مشــتري، چــه مــواردي «
چگونه ارزش «و » شود؟چگونه ارزش ویژه مشتري، ایجاد می«، »هستند؟

 » رسد؟ویژه مشتري به حداکثر می

 :ارزش کسب شده -3

ري برنـد،  ارزیابی عینی مشتري از کاربردپـذی «ارزش کسب شده در قالب 
 شـود، براساس درك و شناخت از این مطلب است که براي آنچه دریافـت مـی  

ارزیـابی مشـتري از   ]. 12[شـود تعریـف مـی  . »رودچه چیزي از دست می
در این . خدمات به شدت تحت تاثیر درك و شناخت ارزش است/محصول

هاي متفاوتی را اند و شیوهرابطه محققان زیادي در مورد ارزش بحث کرده
هـاي زیتامـل و   هـا، شـیوه  از بـین آن . انددر مورد مفهوم ارزش ارائه کرده

زیتامل، چهار مولفـه درك و   .شوندي بیان میابه شکل گسترده 6هالبروك
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Fit Sit πit]  
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هرآنچه کـه  )2قیمت پایین)1:شناخت ارزش ویژه مشتري را مطرح کردند
  کیفیتـی کـه در ازاي پرداخـت پـول، بـه دسـت      )3 خواهماز محصول می

  دهـم، بـه دسـت    و چیزي که در قبال آنچه کـه از دسـت مـی   ) 4آورممی
هالبروك عنوان کرد که ارزش کسب شده . آورم، از جمله زمان و تلاشمی

هـا بـه   این مولفـه . باشدزیبایی شناسی میمشتریان، متشکل از کیفیت و 
توران کیفیت خدمات، قیمـت، مکـان راحـت، و محـیط در بازاریـابی رس ـ     

 ـمربوط می اي بـه عنـوان معیارهـاي ارزیـابی     ه شـکل گسـترده  شوند که ب
در بازاریابی رستوران، قیمت و کیفیـت   .]13[شوند رستوران، پذیرفته می

توانند به موفقیت کسب و کـار مـرتبط   هاي عینی هستند که میاز ویژگی
ها بطـور مـداوم   به منظور اصلاح و بهبود ارزش محصولات، بازاریاب. شوند

هـاي پـایین تـر    محصولات و قیمت و بهبود کیفیتدر تلاش براي اصلاح 
و  ]14[ترین عوامل ارزیابی رسـتوران اسـت  کیفیت غذا، از مهم. باشندمی

عـلاوه بـر   .]15[گـذارد قیمت بر کیفیت شناخته شده رستوران تـاثیر مـی  
کیفیت غذا، مطالعات زیادي مطرح شده اند که مشتریان، خواهان کیفیت 

بـه عنـوان مثـال    . کننـد هسـتند  داخت مـی خدمات معادل با پولی که پر
بیان کرد که مشتریان رستوران، کیفیت خدمات را به عنوان معیار 7دومینو

اگر مشتریان احسـاس کننـد   . کنندمهم ارزیابی ارزش رستوران، تلقی می
باشـد، ارزش  که کیفیت خدمات، معادل آنچه کـه پرداخـت کردنـد، نمـی    

و  8چـاو در ایـن مفهـوم،   . باشدمیها پایین تشخیص داده شده از سوي آن
. همکارانش بیان کردند که کیفیت خدمات، معیـار ارزش رسـتوران اسـت   

همانگونه که هالبروك بیان کرد، محل راحت، ویژگی مهم دیگر در ارزیابی 
و همکارانش، مشـتریان بـه هنگـام     9بنابر گفته زنگل .]16[رستوران است

مکـان، در  . ان رسـتوران دارنـد  انتخاب رستوران تاکید قابل توجهی بر مک
ارزیابی ارزش رستوران، از این لحاظ، مورد استفاده واقع شـده اسـت کـه    

اخیـراً، عامـل   . جویی زمانی براي مشتریان، کمـک کنـد  تواند به صرفهمی
در صـنعت   .]17[باشـد زیبایی شناسـی، در ارزش کسـب شـدهمهم مـی    

ایی شـناختی  رستوران، محیط، ویژگی مهمی اسـت کـه بـر ارزیـابی زیب ـ    
بیـان کـرد کـه از     10بیتنـر  .]18[ گـذارد مشتریان از رستوران، تـاثیر مـی  

آنجاییکه خدمات دهنده، در محیط رستوران با مشتریان، ارتبـاط دارد، از  
از . این رو محیط، تاثیر قابل توجهی بر تشخیص ارزش در رسـتوران دارد 

ه از سـوي  تواند باعث افزایش ارزش کسـب شـد  این لحاظ، محیط زیبا می
هاي اندازه گیري پنج سـازه فرعـی، از آثـار و مقـالات     آیتم. مشتریان شود

  .  شوندمربوط به خدمات غذایی استنتاج می

  :ارزش ویژه برند -4

کلر مطرح کرد که آگاهی مصرف کنندگان از برنـد، مبتنـی بـر مجموعـه     
بارتی به ع ؛باشدها، مزایا و مشخصه کلی میهاي مرتبط با ویژگیوابستگی

ارزیـابی ذهنـی و نـاملموس مشـتریان از برنـد،      «بعنـوان  ارزش ویژه برند 
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هـا و سـرمایه   این علم و آگاهی، ناشـی از فعالیـت   ].11[» شودتعریف می
ارزش ویـژه  . باشـد هاي قبلی بازاریابی برند در زمینه تبلیغـات مـی  گذاري

 هـاي بر فعالیـت  برند، تاثیر متفاوت این آگاهی از برند، بر واکنش مصرف کننده
ارزش ویژه برند بر نحوه درك و شناخت مشـتریان  . باشدبازاریابی برند می

آکر مدلی را پیشنهاد کـرد   .]19[گذارداز ارزش محصول شرکت، تاثیر می
که بیانگر رابطه بین ارزش ویژه برند و ارزش کسب شده از سوي مشـتري  

کند که ي فرض میا همچون یک سازه چند بعداو کیفیت برند ر. باشدمی
باشد، ایـن درك  هیجانی مصرف کنندگان از برند می نشان دهنده شناخت
مطالعـات  . گذاردشناخت مشتریان از ارزش تاثیر می و شناخت، بر درك و

به عنـوان مثـال بالـدائفو    . قبلی عملاً از مدل مفهومی او پشتیبانی نمودند
شـده را همـراه بـا    و ارزش کسـب  همکارانش، رابطه بین ارزش ویژه برند 

هـا  آن. شرکت کننـده، بررسـی کردنـد    154هاي جمع آوري شده از داده
بـر درك   ايملاحظهدریافتند که ابعاد ارزش ویژه برند، تاثیر مثبت و قابل 

از اینرو، هدف خرید و سوددهی شـرکت  ، و شناخت مشتري از ارزش دارد
ه برنـد، ارزش  کیمو همکارانش رابطـه بـین ارزش ویـژ   . کنندرا تقویت می

را  هتلـداري  کسب شدهاز سوي مهمانان و هدفشان از بازدیـد از صـنعت  
مهمان را تجزیـه و  264هاي جمع آوري شده از ها دادهآن. بررسی نمودند

اي تحلیل نمودند و دریافتند که ارزش ویژه برند، تاثیر مثبت قابل ملاحظه
قبلـی در زمینـه   مطالعـات   11اوه و وان .بر ارزش کسب شده مهمانان دارد

ها رابطه بین شناخت برنـد، درك ارزش  آن. محل رستوران را تکرار کردند
 234هـاي جمـع آوري شـده از    ویژه مشتریان، و مقاصد رفتاري را با داده

هـا  هـا، آن براساس تجزیه و تحلیـل داده . مشتري رستوران، بررسی کردند
 گـذارد، ي، تـاثیر مـی  گیري کردند که شناخت برند بر هدف و نیت رفتارنتیجه

اما این تاثیر، بطور کامل از طریق ارزش شناخته شده، مورد وساطت واقع 
 بدین ترتیب، ارزش ویژه برند، عامل تعیین کننده ارزش کسـب شـده  . شودمی
ارزش ویـژه برنـد،    H1: دهـد ، سـوق مـی  باشد که ما را به سوي فرضیه اولمی

  .دارد ايزنجیرهند رستوران تاثیر مثبتی بر ارزش کسب شده در تشکیل بر

وفاداري به برند تجاري، )1: آکر چهار بعد از ارزش ویژه برند را مطرح کرد
ایـن  . تداعی برند تجاري)4کیفیت درك شده )3آگاهی از برند تجاري، )2

شـوند و عمـلاً در   ي مورد قبول واقـع مـی  اچهار ویژگی، به شکل گسترده
زش ویـژه برنـد تجـاري، انگیـزه     ار ]٢٠[شوندمطالعات بعدي آزمایش می

باشـد، متعاقبـاً بـه عنـوان     مشتري براي انتخاب مجدد یک رسـتوران مـی  
علیـرغم   ].21[سرمایه مهمی در زمینه صنعت رستوران تلقی شـده اسـت  

اهمیت تعیین برند تجاري، صـنعت رسـتوران داري، از لحـاظ تحقیـق در     
باید نسبت به تایید ابعاد  از اینرو. باشدزمینه برند، فراتر از سایر صنایع می

ــابی   موجــود انــدازه گیــري ارزش ویــژه برنــد در تحقیــق در حــوزه بازاری
براساس تعریف ارزش ویژه برند تجـاري، ایـن ابعـاد    . رستوران، توجه شود

باید  مورد تایید واقع شوند تا ارزیابی کارآمد مشتریان از رستوران، امکان 
ی آکـر، کیفیـت شـناخته شـده     از بین ایـن چهـار ویژگ ـ   ].22[پذیر باشد
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رستوران، باید براساس ارزش کسـب شـدهگروه بنـدي شـود تـا براسـاس       
ارزش ویژه برند، چراکه کیفیت شناخته شده رستوران، یک ارزیابی عینـی  

باید همراه بـا ارزش ویـژه    -وفاداري به برند-ویژگی و مشخصه دیگر. است
که وفاداري اینگونه  چرابندي شود تا براساس ارزش ویژه برند، رابطه گروه
تعهد بسیار شـدید بـه خریـد یـا مشـتري دائمـی یـک        « :شودتعریف می
محصول یا خدمات که باعث خرید مکرر همان طوريه خدمات، ب/محصول 

شود، علیرغم آنکه این احتمال وجـود دارد کـه تـاثیرات    با همان برند، می
این مسئله بـه  . ]23[»موقعیتی و اقدامات بازاریابی، باعث تغییر رفتار شود

ماننـد  مشخصه باقی می دو .]24[باشدمفهوم ارزش ویژه رابطه، مربوط می
گـاهی از برنـد و   آ: باشـند هاي مورد استفاده در این مطالعه میو از ویژگی
گیـري ایـن دو سـازه    ها و موارد مورد اسـتفاده در انـدازه  آیتم. تصویر برند

 .آیدت غذاو خوراك به دست میفرعی، از آثار و مقالات مربوط به خدما

  
 :ارزش ویژه رابطه -5

ست یک ا مفهوم ارزش ویژه رابطه، شامل این عقیده و باور است که ممکن
برند مهم و داراي ارزش باشد، اما براي حفظ و نگهـداري مشـتري کـافی    

 ـ به عبارت دیگر، باوجودي. نباشد طـور عینـی و ذهنـی،    ه که مشـتریان، ب
اما ممکنست در آینده به چنـدین دلیـل،    ،]24[ردندمحصولی را ارزیابی ک

هاي فردي را خریداري نکنند، که از آن جمله تغییر در موقعیتمجدداً آن
لمون و همکـارانش   ].23[باشدها میو تاثیر اقدامات بازاریابی سایر شرکت

هـا،  باشد که مشتریان را به شرکت» چسب«اند که باید نوعی براین عقیده
در این شـرایط،  . سبی که باعث افزایش چسبندگی رابطه شودبچسباند، چ

تمایـل  «در قالـب  ارزش ویژه رابطـه نشـان دهنـده ایـن چسـب اسـت و       
، »مشتریان به بازگشت به همان برند، فراتر از ارزیابی عینی و ذهنی برنـد 

محـور، ارزش   -با تکامل تدریجی، بازاریابی مشتري ].24[شود تعریف می
ن توجه بسیاري از محققان قرار گرفته است و برهم کنش ویژه رابطه، کانو

مطالعات عملـی  . ]25[ها، بررسی شده استارزش ویژه رابطه با سایر سازه
به عنوان . کنداز تاثیر ارزش کسب شده بر ارزش ویژه رابطه، پشتیبانی می

مشــتري در صــنعت  235، رفتــار 12مثــال در مطالعــه یانــگ و پترســون
ها دریافتند که ارزش شناخته شده تاثیر آن. لیل شدخدماتی، تجزیه و تح

مثبتی بر تمایل مشتریان به ادامه رابطه با فروشندگان دارد، بدین ترتیـب  
و همکـارانش، مطالعـات    13سیردشـماخ . شودوفاداري مشتري، حاصل می

هـاي جمـع   براساس داده. مشابهی را در حوزه صنایع متفاوت، اجرا کردند
و صــنعت  ) N=264(وشــاك خــرده فروشــی   آوري شــده از صــنعت پ  

هاي قبلی را تکرار کردند، و مجدداً به این هها یافتآن ،)N=113(هواپیمایی
هـاي اصـلی   نتیجه گیري رسیدند که ارزش شناخته شده، یکی از مقدمـه 

دومـین فرضـیه   بـراین اسـاس   . باشـد ریدار و فروشـنده مـی  روابط بین خ
زش ویـژه رابطـه در تشـکیل    ارزش کسب شده بر ار H2:شوداستنتاج می

  .گذاردتاثیر می ايزنجیره هايرستورانبرند 
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ارزش ویژه رابطه، پیشنهاد شـد  -ارزش کسب شده-مسیر ارزش ویژه برند 
که براساس آن ارزش کسب شده، بین ارزش ویژه برند و ارزش ویژه رابطه 

 اند کـه ارزش در عوض، سایر محققان پیشنهاد کرده. نمایدگري میواسطه
آثار و مقالات مربـوط  . ویژه برند، تاثیر مستقیمی بر ارزش ویژه رابطه دارد

به بازاریابی رابطه مشتري، رابطه مستقیم بـین ارزش ویـژه برنـد و ارزش    
آمبلر و همکارانش، از این اظهـار نظـر تئـوري    . کندویژه رابطه را ارائه می

هرآنچه کـه  (شترياینگونه استنتاج کردند که ارزش ویژه برند بر طرزفکر م
گذارد، بدین ترتیب می، تاثیر )ود دارددر رابطه با برند در اذهان مشتري وج
بازاریـابی شـرکت،    هـاي برنامـه . شـود باعث افزایش ارزش ویژه مشـتري مـی  

اش گذارد و این نگرش، برتمایل مشتري به حفظ رابطهبرطرزفکر، تاثیر می
ارانش فرض کردند که برند و همک 14بولتون .)26(گذار استبا شرکت تاثیر

تجاري بر تعهد مشتري، کـه در قالـب تمایـل مشـتري بـه ادامـه رابطـه        
بـدین ترتیـب، برنـد    . شود، تاثیرگذار استارزشمند با فروشنده تعریف می

بـه همـین   . گذاردتجاري بر ایجاد رابطه بین مشتري و فروشنده تاثیر می
درك و شناخت از یک بیان کرد که برند تجاري شامل  15ترتیب مرتنسون

بـدین ترتیـب   . باشد که نشان دهنده اعتبار شرکت استشرکت خاص می
بیان کرد  16تپسی. بررفتار مصرف کننده در بازگشت به شرکت، تاثیر دارد

که برند تجاري  از این لحاظ پیش نیاز ایجاد رابطه است که در بسیاري از 
باشـند  مان مدل میموارد، مشتریان خواهان خرید، سفارش و رهانکردن ه

، 2001در سال  17بالسته و آلمان. که به خاطر برند تجاري آن بوده است
طـه،  به طور عملی، تـأثیر مسـتقیم ارزش ویـژه برنـدرا بـر ارزش ویـژه راب      

خریدار را تجزیه و تحلیـل کردنـد و    173ي از اها نمونهآن. بازبینی کردند
ه تعهـد مشـتریان، در   دریافتند که شناخت برند عاملکلیدي تعیین کننـد 

فرضیه زیر رابطه بین ارزش ویـژه  . باشدحفظ رابطه ارزشمند با شرکت می
ارزش ویـژه برنـد، تـاثیر      H3:کنـد برند و ارزش ویژه رابطه را مطـرح مـی  

  .دارد ايزنجیرهمستقیمی بر ارزش ویژه رابطه در تشکیل برند رستوران 
ش ویـژه برنـد، بواسـطه    در مطالعات قبلی، این فرضیه مطرح بود، کـه ارز 

ارزش کسب شده، تاثیر مستقیم و غیر مسـتقیمی بـر ارزش ویـژه رابطـه     
 سب شده، عـاملی اسـت  کهمچنین این فرضیه مطرح بود که ارزش . دارد

محققـان و شـرکت کننـدگان در    . گـذارد که بر ارزش ویژه رابطه تاثیر می
 کسـب رند، ، بعدها در این مورد بحث کردند که ارزش ویژه بمذکور صنعت

راســت و . شـده و رابطــه، تــاثیر مثبتــی بـر تشــکیل ارزش مشــتري دارد  
براین باور بودند که ارزش ویژه مشتري، تحـت   2000همکارانش در سال 

تاثیر ارزش ویژه برند است، از این لحاظ که ارزش دائمی مشـتري، تحـت   
ها توضیح دادند که شناخت آن. تاثیر شناخت برند از سوي مشتریان است

مطالعـات  .باشـد از برند، ارزیابی ذهنی و نـاملموس مشـتریان از برنـد مـی    
موردي، به پشتیبانی از رابطه بین ارزش ویژه برند و ارزش مصرف کننـده،  

طبق تجزیه و تحلیل بازگشت سرمایه گذاري  به عنوان مثال، بر. پردازدمی
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گذاري  در زمینه بازاریابی که توسط راست و همکارانش انجام شد، سرمایه
در زمینه مدیریت ارزش ویژه برند، باعث افـزایش  18میلیون دلاري دلتا 50

 85.5رو سودشـان تـا حـدود     شـد، از ایـن   1.68%ارزش ویژه مشتري تا 
هاي عملی و تئـوري، چهـارمین   با ادغام سابقه. لار افزایش یافتمیلیون د

ش ویـژه  ارزش ویژه برند، تاثیر مثبتی بـر ارز  H4: آیدفرضیه به دست می
  .دارد ايزنجیرهمشتري در تشکیل برند رستوران 

هـاي کلیـدي   مشخص شده است که ارزش کسب شـده، یکـی از مقدمـه   
از این لحاظ که ارزش دائمی مشتري در مـورد   ارزش ویژه مشتري است؛

بـا مقایسـه دو    ].7[هاسـت تمام مشتریان، تحت تـاثیر شـناخت ارزش آن  
ها، راسـت و همکـارانش، بـراین فـرض     شرکت استراتژي متفاوت بازاریابی

گـذارد،  بودند که رستورانی که ارزش بالاتري را در اختیار مشتریانش مـی 
کند، از اینرو باعث افزایش سوددهی رزش بالاتري براي مشتري ایجاد میا

وهمکـارانش در   19هـا، تومـاس  با گسترش تحقیـق آن . شودها مینمالی آ
مشتري را آنالیز کردنـد، و   416از  هاي جمع آوري شده، داده2004سال 

دریافتند که ارزش شناخته شده از سوي مشتري، مخصوصاً قیمت، تـاثیر  
 رزش ویژه مشـتري دارد، و متعاقبـاً  مستقیمی بر ارزش دائمی مشتري و ا

مخصوصاً در پنج موقعیت، . بر سوددهی شرکت دارد ايملاحظهتاثیر قابل 
امل تعیین کننده دیگر، تاثیر ز عوارزش کسب شده، در مقایسه با هریک ا

تري بر افزایش ارزش ویژه مشتري دارد که آن پنج موقعیت عبارتنـد  قوي
در )2هاي متمایزي بین محصولات رقابتی وجود دارد زمانی که تفاوت)1:از

بـه هنگـام ارائـه    )B2B 4در خریـد  ) 3 فرآیندهاي پیچیده تصمیم گیري
ایـن عوامـل   . صولات تکمیل شدهبه هنگام احیاي مح)5محصولات ابداعی 

 شـده  ارزش کسـب  H5:شـوند می سوي فرضیه پنجم، منتهیتعیین کننده به 
  .دارد ايزنجیرهتاثیر مثبتی بر ارزش ویژه مشتري، در تشکیل برند رستوران 

اینگونه فرض کردنـد کـه ارزش ویـژه رابطـه، بـه سـه        راست و همکارانش
احتمـال بازگشـت   )1:دشـو ویـژه مشـتري مـی   طریق باعث افزایش ارزش 

تعداد خریـد را  )2رساندها را براي خریدهاي بعدي، به حداکثر میمشتري
این احتمال که مشتري از رقبا خریـد کنـد را   )3دهد در آینده افزایش می

مطالعات عملی از رابطه بین ارزش ویژه رابطـه و ارزش  . به حداقل برساند
رابطه  2004در سال  20رونکاتسان و کوما. کنندویژه مشتري، حمایت می

بین اقدامات بازاریابی، ارزش ویژه رابطه، و ارزش دائمی مشتري را بررسی 
مشـتري را جمـع آوري    2189هاي جمع آوري شده از ها دادهآن. کردند

شرکت بر ارزش ویژه رابطـه   مند کردند و دریافتند که ابزار بازاریابی رابطه
ــر ارز   آن ــت ب ــه در نهای ــاثیر دارد، ک ــا ت ــاثیر   ه ــتري، ت ــی مش   ش دائم
ها ایـن روابـط را کـه از نشـانگرهاي اصـلی      مخصوصاً اینکه، آن. گذاردمی

باشند، را مورد بررسـی و پـژوهش   ارزش ویژه رابطه در بازاریابی ارزش می
رزش ویـژه رابطـه،   ا H6 :شـود سپس فرضیه ششم مطرح مـی  ).27(دارندقرار 

 .دارد ايزنجیرهبرند رستوران  تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه مشتري، در تشکیل
  

                                                             
18  -  Delta 
19  -  Thomas 
20  - Venkatesan& Kumar 

  مدل پژوهش- 6
  :]8[دکنمدل مفهومی زیر رابطه بین متغیرهاي این تحقیق را بیان می

  

  

  

  

  مدل مفهومی): 1(شکل 
 
  :هاآوري دادهگیري و جمع فرآیند نمونه -7

بـا اسـتفاده   باشـد کـه   بر اساس هدف، این پژوهش از نـوع کـاربردي مـی   
گونـاگون بـر    سائلحل مشناسایی و یقات بنیادى درصدد هاى تحقازیافته

آمـاري ایـن    جامعـه . باشدو از لحاظ مسیر نیز از نوع پیمایشی می آیدیم
باشـند  آیدا در شهر کـرج مـی   زنجیره ايپژوهش کلیه مشتریان رستوران 

با توجه به وجود شش . که این جامعه به صورت موردي انتخاب شده است
ناهمگون بودن (در شش منطقه مختلف در شهر کرج  شعبه این رستوران 

گیــري و درصــد جمعیتــی نامتنــاوب در جامعــه، از روش نمونــه) جامعــه
شود که با توجه بـه جـدول   اي متناسب با حجم استفاده میتصادفی طبقه

  . نمونه طبق فرمول کوکران لازم است 384هاي زیر داده
  

 آیدا در شهر کرج زنجیره اين تعداد نمونه در هر شعبه رستورا): 1(جدول 

تعداد متوسط  نام شعبه ردیف
مشتریان در یک ماه 

 )روزه 30(

 تعداد نمونه درصد نمونه

شعبه رجایی  1
 )اصلی(شهر

7500 27% 104 

 46 %12 3600 شعبه گلشهر 2

 81 %21 6000 شعبه مهرشهر 3

 65 %17 4500 شعبه هشتگرد 4

شعبه بلوار  5
 باغستان

3000 11% 42 

 46 %12 3600 شعبه هفت تیر 6

 384 %100 28200 تعداد کل 5

H4 

H5 

H1 

H2 

H6 

 ش ویژه برندارز

ارزش ویژه 
 ارزش کسب شده مشتري

 ارزش ویژه رابطه
H3 
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 ايزنجیـره در پژوهش حاضر حداقل حجم نمونه کـه مشـتریان رسـتوران    
باشد، بر اساس و تعداد این افراد مشخص نمی باشندآیدا در شهر کرج می

 :فرمول زیر محاسبه شده است

Z2
  α/2 *p(1-p) 

n =                                                            

                                         

بـه  . شود که واریانس جامعه معلـوم باشـد  از این فرمول زمانی استفاده می
علاوه برآن در صورتی که نخواهیم از حداکثر میـزان پراکنـدگی، حـداقل    

 25/0تـا   0چون واریانس صفات کیفی بـین  . وریمحجم نمونه را بدست آ
باشـد را  مـی  25/0کند، بنابر این میتوان حـداکثر واریـانس کـه    تغییر می

  .استفاده کرد

25/0<v(x)<0 n:   ــه ــم نمون ــدي: eحج ــاي ح ــاي  /خط ــداکثر خط ح
میزان خطاي تخمـین، خطـاي بـرآورد     :aدقت لازم در آمارگیري  /ممکن

ل بالا براي اینکه تعداد نمونه مطلـوب باشـد   در فرمو). 127، 1385آذر، (
نامه پرسش ـ 384باشد که بر این اسـاس  می% 5خطاي در نظر گرفته شده 

  .شودبین مشتریان توزیع می

                                           25/0  *  2 )96/1(  
                          n =                                                       

        2)05/0(  

یا ها اشتباه پر شوند و البته با گرفتن این احتمال که تعدادي از پرسشنامه
هاي توزیع شـده بـا درنظـر گـرفتن     نامهبرگشت داده نشوند، تعداد پرسش

پرسشنامه مورد بررسی قـرار   384که از این تعداد . بود عدد 424تناسب، 
  .گرفت

 

  :وهشطراحی پرسشنامه پژ -8

آماري از روش ) نمونه(آوري اطلاعات از جامعه در این پژوهش جهت جمع
پرسشـنامه تـدوین شـده در ایـن تحقیـق      . پرسشنامه استفاده شده اسـت 

باشند، بـه  ه میاز نوع بست 29الی  1باشد که سوالات سوال می 35شامل 
کـاملاً  "اي لیکـرت از  گزینـه  5هـا براسـاس طیـف    این صورت کـه پاسـخ  

نیـز بـه    36تـا   30سـوالات  . انـد مرتـب شـده   "کاملاً مخالفم"تا  "مموافق
ها بصورت پردازند که در آن پاسخسنجش متغیرهاي جمعیت شناختی می

سـوالات پرسشـنامه مـذکور از منـابع زیـر      . انـد اي مرتب شدهچند گزینه
  :انداقتباس شده

  

  ]28[منابع مربوط به سوالات پرسشنامه): 2(جدول 

شماره   امهبخشهاي پرسشن
  سوالات

  سال  پژوهشگران/پژوهشگر

کیفیت  - ارزش کسب شده
  غذا

3-1  Law et al. &Namkung and 
Jang &Delwiche 

و  2008
2004  

کیفیت  -ارزش کسب شده
  سرویس

6-4  Parasuraman et al. 1988  

قیمت  -ارزش کسب شده
  رستوران

7  Law et al.  2008  

مکان  - ارزش کسب شده
  رستوران

8  Law et al. 2008 

محیط  - ارزش کسب شده
  رستوران

11-9  Law et al. 2008 

آگاهی  -ارزش ویژه برند
  فرد از رستوران

14-12  Francois and 
Maclachlan&Yoo and 

Donthu 

و  1995
2001  

ویژه برند تصویرذهنی  ارزش
  مارك رستوران

17-15 Kim and Kim 2005 و
2004  

 & Morgan and Hunt  18-20  اعتماد - ارزش ویژه رابطه 
Ramsey and Sohi 

و  1994
1997  

تعهد  –ارزش ویژه رابطه 
 عاطفی

23-21  Kumar et al.  1993  

 –ارزش ویژه رابطه 
  رضایت

26-24  Danaher and Haddrell 1996  

  Kumar et al. 1995  27-29  نارضایتی–ویژه رابطه  ارزش
  

  :روایی و پایایی ابزار سنجش -9

اي بـین متخصصـین و   پرسشـنامه  ابزار سـنجش،  ییبه منظور سنجش روا
خبرگان مربوطه که در آن درباره سودمند بودن یا سودمند نبودن سوالات 

ایـن  . با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پرسیده شـده بـود توزیـع شـد    
هـاي تکمیـل شـده،    پرسشـنامه . آمـده اسـت  ) الف(پرسشنامه در پیوست 

 12قابـل قبـول بـراي تعـداد      CVRداقل آوري و با توجه به اینکه حجمع
ان ، پرسشنامه مورد استفاده بـه عنـو  )29(باشد می 56/0ارزیاب یا خبره، 

هاي ایـن پـژوهش، داراي اعتبـار مناسـب     آوري دادیکی از ابزارهاي جمع
در ایـن  .توان به اعتبار وسیله اندازه گیري اعتمـاد و اتکـا کـرد    است و می

یی آزمون از روش پیش آزمون و روش آلفاي پژوهش به منظور تعیین پایا
بدین ترتیب که ابتدا پرسشنامه تحقیق، بـین  . کرونباخ استفاده شده است

نفره از جامعه موردنظر توزیع و پس از تکمیـل جمـع آوري    40یک گروه 
هـاي بـه دسـت آمـده از ایـن      در گـام بعـدي، بـا اسـتفاده از داده    . گردید

میزان ضریب پایایی بـا   SPSS18ر آماري ها و به کمک نرم افزاپرسشنامه
نتایج مربوط به محاسبه ضـریب آلفـاي   . روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد

  .آمده است 4کرونباخ در جدول 

 ٣٨۴= 



 71- 80) 1393( 18 مجله مدیریت توسعه و تحول
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 میزان آلفاي کرونباخ): 3(جدول 

  تعداد پرسشنامه  آلفاي کرونباخ  نوع آزمون

  40  827/0  پیش آزمون اول

  384  851/0  کل نمونه

شود کـه مقـدار آلفـاي کـل پرسشـنامه      مشخص میبراساس جدول فوق 
است کـه نشـان دهنـده اعتبـار پرسشـنامه و       7/0داراي مقداري بالاتر از 

لـیکن  . برداشت فکري مناسب و یکسان پاسخگویان از محتـواي آن اسـت  
هـاي مـورد مطالعـه از    تمام نشانگرهاي انتخابی براي انـدازه گیـري سـازه   

  .توان قابل قبول دانستتبار ابزار را میپایایی لازم برخوردار هستند و اع
  

  :ها و نتایجتحلیل داده -10

در دو  LISRELافـزار  هاي حاصل از این پژوهش بـا اسـتفاده از نـرم   داده
براي آزمون فرضـیات  . اندسطح توصیفی و استنباطی تجزیه و تحلیل شده

  .از تکنیک مدل یابی معادلات ساختاري استفاده شده است
  

  :شوندگاناي آزمونویژگیه -11
آیـدا در   ايزنجیرهمشتري رستوران  384شوندگان در این پژوهش آزمون

تـا   25مربوط به گروه سنی بـین   ،بیشترین فراوانی کهباشندشهر کرج می
درصد و کمترین آن هم مربوط به گروه سنی بـین   29.4سال است با  30
هـا را  نفـر از آن  47نفر از پاسخگویان را مردان و  337.باشدمی 40تا  35

 221(درصـد  6/57در حـدود   بیشتر مشتریان  که. دهندکیل میزنان تش
درصـد   3/14خورنـد و  در هفته یک بار در بیرون غذا مـی  باشند،می) نفر

 .خورندبیشتر در طول هفته بیرون غذا می از مشتریان سه بار یا) نفر 55(
ن از فسـت فـود   هزینه خریدشـا  از مشتریان) نفر329(درصد 7/85حدود 

هزینـه  هـا  از آن) نفـر  33(درصـد  6/8تومان اسـت و   5000آیدا کمتر از 
 3/56. تومـان اسـت  15000تـا   10000خریدشان از فست فود آیدا بین  

از مشـتریان  ) نفـر  30(درصـد  8/7درصد و  20کمتر از ) نفر 216(درصد 
د بخواهند به فست فـو  دهند که مجدداًدرصد احتمال می 100تا  80بین 

مبلغ تخفیف را بیش ) نفر 301(درصد  4/78در حدود .آیدا مراجعه کنند
 5مبلغ تخفیـف را کمتـر از   ) نفر 15(درصد 9/3درصد و در حدود  20از 

 9/2سـال  و   2کمتـر از  ) نفـر  280(درصـد   9/72. داننـد درصد بهتر می
سال در آینده مراجعه بـه فسـت فـود آیـدا را      6تا  4بین ) نفر 11(درصد 

  .ه خواهند دادادام
  
  

  توصیفی هايآمارهبررسی  -12

میانگین متغیرهاي اصلی تحقیـق  زیر براساس اطلاعات مندرج در جدول 
. که در مدل نقش متغیر وابسته یا مسـتقل را داشـتند آورده شـده اسـت    

شود که میـانگین تمـام متغیرهـاي مـورد     براساس این جدول مشاهده می
انحراف استاندارد تقریباً در حد متوسط مطالعه بدون در نظر گرفتن مقدار 

به منظور استفاده از این متغیرها در مدل سازي بایـد از آزمـون   . قرار دارد
بـراین اسـاس از آزمـون    . بررسی نرمال بودن یک متغیـره اسـتفاده نمـود   

  .کولموگروف اسمیرنوف استفاده شد که نتایج آن در ادامه آمده است

  ربوط به متغیرهاي پنهانهاي توصیفی مآماره): 4(جدول 

 کمینه بیشینه انحراف استاندارد میانگین متغیرهاي پنهان مدل

 86/1 72/3 611/0 46/2 ارزش ویژه برند

 44/3 88/6 798/0 60/4 ارزش کسب شده

 54/3 08/7 879/0 83/4 ارزش ویژه رابطه

 65/1 30/3 559/0 37/2 ارزش ویژه مشتري

 

  تک متغیره بررسی وضعیت نرمال بودن -13

هاي توصیفی متغیرهاي انـدازه پـذیر مـدل در    بعد از مشخص شدن آماره
این فاز از تحقیـق لازم اسـت تـا وضـعیت نرمـال بـودن توزیـع متغیرهـا         

جهت نشان دادن این موضوع که متغیرهاي مـورد مطالعـه   . مشخص شود
اسـمیرنف   -کولمـوگروف شرایط نرمـال بـودن توزیـع را دارنـد از آزمـون      

در این آزمون فرض . ه شد که نتایج نشان از نرمال بودن توزیع دارداستفاد
داري کـه سـطح معنـی   در صـورتی . صفر مبنی بر نرمال بودن توزیـع دارد 

  . باشد نشان از نرمال بودن متغیرهاي مورد مطالعه دارد 05/0بیشتر از 

آزمون بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهاي تحقیق با ): 5(جدول 
  اسمیرنف-وفتستکولموگر

 سطح معنی داري اماره کولموگروف متغیرهاي پنهان مدل

 879/0 589/0 ارزش ویژه برند

 931/0 542/0 ارزش کسب شده

 742/0 682/0 ارزش ویژه رابطه

 445/0 864/0 ارزش ویژه مشتري

  

فـرض بـر    ،اسـت  05/0با توجه به اینکه تمام سطوح معنـی داري بـالاي   
لـذا شـرایط نرمـال بـودن متغیرهـاي      . شودته مینرمال بودن توزیع پذیرف

  .مورد مطالعه جهت برآورد پارامترهاي مجهول قابل اتکاء است
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  )CFA(گیري یا تحلیل عاملی تأییدي مدل اندازه -14

هاي تحقیق تا چه حـد  حاضر جهت بررسی اینکه هر یک سازهدر تحقیق 
ی بوده اند از ها داراي همسویبا نشانگرهاي انتخاب شده جهت سنجش آن

گیري یا همان تحلیل عاملی تاییـدي بـه تفکیـک ابعـاد مـورد      مدل اندازه
شـود کـه تمـام    براسـاس مـدل اولیـه مشـخص مـی     . ده شدمطالعه استفا

هـا از  بنـابراین سـازه  . انـد نشانگرها ساختار عاملی مناسبی را تشکیل داده
رخـوردار  هاي مکنـون تحقیـق ب  دقت لازم براي اندازه گیري سازه یا صفت

هاي مربوط به خـود را بـا توجـه بـه     نشانگرها در کنار یکدیگر سازه. تاس
زیرا که مـدل حاضـر بـا     ؛ساختار مورد نظر محقق به درستی تأیید نمودند

استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدي به درستی اجرا شده است و تداخل 
دوم بـرآورد  با توجه به اینکه مقدار ریشـه  . شودقابل توجهی مشاهده نمی

گـزارش   08/0براي مدل اولیه کمتر از  RMSEAواریانس خطاي تقریب 
شده است لذا جهت اسـتفاده از ایـن سـازه در طراحـی مـدل سـاختاري       

  .باشدتحقیق و آزمون فرضیات به لحاظ آماري اصلاحات نیاز نمی

  
 

  

  

یـا  براي هر یک از بارهاي عاملی هر نشانگر با سازه  tمقادیر محاسبه شده 
تـوان همسـویی سـوالات    لـذا مـی  . اسـت  96/1متغیر پنهان خـود بـالاي   

در . پرسشنامه براي اندازه گیري مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان داد
دهد آنچه محقق توسط سوالات پرسشنامه واقع نتایج جدول زیر نشان می

لـذا  . حقق شده اسـت توسط این ابزار م ،ها را داشته استقصد سنجش آن
  . ها یا متغیرهاي پنهان قابل استناد استابط بین سازهرو

  

  نتایج ضرایب بارهاي عاملی): 6( لجدو

  t  R2  بار عاملی  علامت در مدل  سازه تحقیق
  

 ارزش ویژه برند
Q1 1 85/14 50/0 

Q2 86/0 09/12 17/0 

  
  

 ارزش کسب شده

 

Q3 01/0 99/1 49/0 

Q4 82/0 84/7 32/0 

Q5 86/0 28/8 47/0 

Q6 88/0 48/9 30/0 

Q7 87/0 46/9 42/0 

  
  

 ارزش ویژه رابطه

  
 

Q8  87/0 98/1 57/0 

Q10 74/0 82/8 55/0 

Q11 95/0 79/10 18/0 

Q9 98/0 41/10 57/0 

  
ارزش ویژه 

 مشتري

Q12 94/0 96/1 55/0 

Q13 71/0 8/7 18/0 

  

شخصـه  براي ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدي و مدل مسـیر چنـدین م  
در این پژوهش براي ارزیـابی مـدل تحلیـل عـاملی     . برازندگی وجود دارد

   ، شاخص)RMR(هاي میانگین مجذور پس ماندها تأییدي از شاخص
و ریشـه دوم بـرآورد   )CFI(، شاخص برازندگی تطبیقـی  )GFI(برازندگی  

نشان  GFIمعیار . استفاده شده است) RMSEA(واریانس خطاي تقریب 
باشـد کـه   هـا مـی  هـا و کواریـانس  قدار نسبی واریانساي از مدهنده اندازه

  . شودتوسط مدل تبیین می
  

  هاي برازندگیشاخص): 7(جدول 
  مقدار گزارش شده  حد مطلوب  شاخص

P-value:  05178/0  و بیشتر 05/0 سطح معنی داري 
RMSEA : ریشه دوم برآورد واریانس

 خطاي تقریب

 038/0  08/0کمتر از 

CFI :94/0  و بیشتر 9/0 رازندگی تطبیقیشاخص ب 
RMR: 065/0  نزدیک به صفر میانگین مجذور پس ماندها 

GFI :93/0 و بیشتر 9/0 شاخص برازندگی  
  

  )مدل تحلیل مسیر(مدل ساختاري  -15
ی سـازه و  پس از طی مراحل تصدیق مدل اندازه گیري و محاسـبات روای ـ 

. هاي تحقیق پرداختزهتوان به روابط بین ساتشخیصی در این مرحله می
بـا توجـه بـه    . به این منظور مدل مورد نظر در نرم افزار لیزرل پیـاده شـد  

بـراي  ) RMSEA(اینکه مقدار ریشه دوم برآورد واریانس خطـاي تقریـب   

براي بررسی معنی داري  tمدل مقادیر آماره  ):2(شکل 
  بارهاي عاملی و ضرایب مسیر فرضیات
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گزارش شده لذا جهت بـرآورد دقیـق    1/0مدل ساختاري تحقیق کمتر از 
  . ت وجود نداردضرایب مسیر براي آزمون فرضیات تحقیق نیاز به اصلاحا

  مدل مقادیر بارهاي عاملی و ضرایب مسیر فرضیات ):3(شکل 

اساس اطلاعات مدل اثر ارزش ویژه برند بر ارزش کسـب شـده معـادل     بر
 96/1کـه بـالاي    74/9برابر بـا   tتخمین زده شده که داراي مقدار  82/0

 ـلذا ارزش ویژه برند بر ارزش کسب شده تاثیر مثبت معنـی . است ه داري ب
از ایـن رو ارزش ویـژه برنـد بـر ارزش کسـب شـده در       . لحاظ آماري دارد

  تـاثیر مثبـت دارد و فرضـیه اول اثبـات      ايیـره زنجتشکیل برند رستوران 
اثر ارزش کسـب شـده بـر ارزش ویـژه رابطـه در تشـکیل برنـد         .شودمی

برابر با  tتخمین زده شده است که داراي مقدار  17/0 زنجیره ايرستوران 
لذا ارزش کسب شده بـر ارزش ویـژه برنـد تـاثیر     . است 96/1بالاي  17/4

از این رو هرچه ارزش کسب شده بیشتر . معنی داري به لحاظ آماري دارد
نیز بیشـتر   ايزنجیرههاي باشد ارزش ویژه رابطه در تشکیل برند رستوران

 ـ . گیردو فرضیه دوم مورد تایید قرار می خواهد بود ر اثر ارزش ویژه برنـد ب
تخمین  77/0معادل  ايزنجیرهارزش ویژه رابطه در تشکیل برند رستوران 

لذا ارزش ویژه . است 96/1بالاي  58/5برابر با  tزده شده که داراي مقدار 
از ایـن رو  . برند بر ارزش ویژه رابطه اثر معنی داري به لحـاظ آمـاري دارد  
ارزش ویـژه   هرچه ارزش ویژه برند بیشتر باشد در قالب یک معادله خطی

بیشـتر خواهـد شـد و فرضـیه      زنجیره ايرابطه در تشکیل برند رستوران 
اثر ارزش ویژه برند بر ارزش ویـژه مشـتري   . گیردسوم مورد تایید قرار می

تخمین زده شده کـه داراي   2معادل  زنجیره ايدر تشکیل برند رستوران 
برنـد بـر ارزش    لذا ارزش ویژه. است 96/1که بالاي  96/3برابر با  tمقدار 

از ایـن رو هرچـه ارزش   . داري به لحاظ آماري داردویژه مشتري اثر معنی
ویژه برند بیشتر باشد در قالب یک معادله خطـی ارزش ویـژه مشـتري در    

بیشتر خواهد شد و فرضیه چهـارم مـورد    ايزنجیرهتشکیل برند رستوران 
تري در تشکیل اثر ارزش کسب شده بر ارزش ویژه مش .گیردتایید قرار می
 tتخمین زده شده که داراي مقـدار   19/0معادل  ايزنجیرهبرند رستوران 

لـذا ارزش کسـب شـده بـر ارزش ویـژه      . اسـت  96/1بـالاي   17/2برابر با 
از این رو هرچه ارزش کسب . مشتري اثر معنی داري به لحاظ آماري دارد

ر شده بیشتر باشـد در قالـب یـک معادلـه خطـی ارزش ویـژه مشـتري د       
و فرضیه پـنجم مـورد   بیشتر خواهد شد  زنجیره ايتشکیل برند رستوران 

اثر ارزش کسب شده بر ارزش ویژه مشتري در تشکیل .گیردتایید قرار می
 tتخمین زده شده که داراي مقـدار   89/1معادل زنجیره ايبرند رستوران 

ه لذا ارزش ویـژه رابطـه بـر ارزش ویـژ    . است 96/1که بالاي  11/3برابر با 
از این رو هرچه ارزش ویـژه  . مشتري اثر معنی داري به لحاظ آماري دارد

رابطه بیشتر باشد در قالـب یـک معادلـه خطـی ارزش ویـژه مشـتري در       
بیشتر خواهد شد و فرضـیه ششـم مـورد     ايزنجیرهتشکیل برند رستوران 

 .گیردتایید قرار می
  

  :گیرينتیجه -16
ارزش ویژه مشتري بـر شـکل گیـري    در این تحقیق، به بررسی تاثیر مدل 

آیدا در شهر کرج پرداخته شد که نتایج حاصـله   ايزنجیرهبرند فست فود 
آیـدا   ايزنجیرهگیري برند فست فود یزان تاثیر عوامل این مدل در شکلم

با توجه به مطالعاتی کـه انجـام شـد، پیشـنهاداتی پیـرو      . دهدرا نشان می
که به  شوددر این زمینه داده می پیشرفتهاي تحقیق جهت نتایج فرضیه

ه و با توجه تاثیر ارزش ویژه برند بر ارزش کسـب شـد   :باشدشرح ذیل می
شود با وجود اینکه این دو عامل انتخـاب  ارزش ویژه مشتري، پیشنهاد می

رستوران به عنـوان متغیـر    برندشده آگاهی از نام رستوران و تصویر ذهنی 
، بـا تبلیغـات   ايزنجیـره هاي عت رستورانازاریابان و مدیران صنمستقل، ب

و ایجـاد تصـویري    ايزنجیـره رسـتوران  برنـد  بیشتر در جهت شناسـاندن  
د نمطمئن شو وبازاریابی هدفمند داشته کوشیده،مثبت در ذهن مشتریان 

بر اساس نوع منطقه تجاري، خصوصیات اجتماعی وسنی شان که بازاریابی
همچنین با ارسـال هـدایا و یـا     .اشدها بمشتریان و عادات خرید کردن آن

هاي مختلـف بـه مشـتریان خـویش و یـا اهـداي       پیامی به دلیل مناسبت
 ايهدایایی به کودکان در جهت ایجاد تصویر مثبت از برنـد رسـتوران زنجیـره   

همچنین با توجه به تاثیر ارزش کسـب شـده بـر ارزش ویـژه     . اقدام کنند
پـنج عامـل کیفیـت غـذا،     رابطه و ارزش ویژه مشتري، مشخص شـد کـه   

کیفیت سرویس، قیمت، محیط و مکان رستوران بر ارزش ویژه رابطه تاثیر 
 ايزنجیرههاي مثبت دارد، پیشنهاد محقق این است که صاحبان رستوران

با ارائه غذایی با کیفیت، با قیمت مناسب و ارائه خدمات بهتر به مشتریان 
مشـتریان نسـبت بـه برنـد      باعث بالارفتن ارزش کسب شده و به وفاداري

 محل رستوران صـرف نظـر از اینکـه   رستوران کمک کنند به عنوان نمونه،
کارکنان خود را از بـین  . چه نوع مشتریانی دارد، باید قابل دسترسی باشد

تواننـد تـا حـد امکـان     کـه مـی   ندد و مطمئن شونافراد مجرب انتخاب کن
اي مشـتریان پاسـخ   همشکلات پیش بینی نشده را حل کنند و به خواسته

، از جملـه  یت مهم اسـت درارائه نوع سرویس و محصولات خود خلاق.دهند
ها تنوع و گسترش منوي غذا حتی با ایجاد غـذاهاي ابـداعی   این خلاقیت

از آنجایی که مشاهده شد ارزش کسب شده تاثیر مثبتی بـر  .تواند باشدمی
که مـدیران   ارزش ویژه مشتري دارد پیشنهاد محقق در این زمینه آنست

با بالا بردن سطح رضایت، تعهـد عـاطفی و حـس     ايزنجیرههاي رستوران
خـود از طریـق    ايزنجیـره هـاي  اعتماد مشتریان نسبت به برند رسـتوران 

هـا،  برقراري ارتباط مستقیم با مشـتریان و ترتیـب اثـر دادن بـه خواسـته     
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نده، حس یشنهاد دهپپیشنهادات و انتقادات آنها حتی با ثبت نام مشتري 
اعتماد را در مشتریان خـود بوجـود آورنـد و بـه ایـن طریـق ارزش ویـژه        

هـا  مشتري را افزایش دهند که باعث بالا رفتن سود در بلند مدت براي آن
براي انجـام ایـن پـژوهش اقـدامات زیـادي از جملـه مطالعـه        .خواهد شد

د هاي داخلی و خارجی فراوان انجام شد که در این فرآینـد، مـوار  پژوهش
هاي پژوهشی مشـاهده شـد کـه امکـان پـژوهش      متعددي به عنوان خلاء

سازي و انجام پیشنهاد محقق به محققین آتی، پیاده. بیشتر در آینده دارد
هـاي دیگـر ارزش ویـژه    پژوهش با استفاده از مدل ایـن تحقیـق یـا مـدل    

اي دیگـر اسـت،   هـاي زنجیـره  مشتري در جوامع آماري جدید و رستوران
جام پژوهش در مورد مشتریان فست فود آیدا در سایر شهرها و همچنین ان

مقایسه نتایج تحقیق در مورد مشتریان کرجی و مشـتریان سـایر شـهرها    
در صـنایع غـذایی    ايزنجیـره هاي پژوهش حاضر در مورد رستوران. است

.  توان در مورد سایر صنایع و خـدمات نیـز بررسـی نمـود    می که انجام شد
 هـا، دهنـدگان و شـرایط آن  هاي پاسخاي روي تفاوتایسههمچنین بررسی مق

مثلا تفاوت ارزش ویژه رابطه بین مـردان و زنـان، یـا تفـاوت ارزش ویـژه      
هر  .رابطه در بین سنین مختلف و همینطور مقایسه سایر عوامل انجام داد

هاي خاص خود را دارد و در طول پـژوهش مشـکلاتی   تحقیقی محدودیت
ها را پیش بینی نکرده یا امکان رسیدگی بـه  هشگر آنکند که پژوبروز می

متاسفانه ارزش ویژه مشتري و مباحث مربوط به آن، . ها را نداشته استآن
حتی مشتریانی کـه قشـر تحصـیل    (و صاحبان رستوران  در بین مشتریان

چندان رواج ندارد و اقبال عمومی کمی نسبت به این موارد ) کرده هستند
ین دلیل تعداد محدودي از افراد با موضـوع پرسشـنامه   به هم. وجود دارد

آوري اطلاعــات در ایــن پــژوهش، ابــزار جمــع. قرابــت چنــدانی نداشــتند
از  هاي ذاتی است؛پرسشنامه بوده است و پرسشنامه خود داراي محدودیت

در نتیجـه  . جمله کمبود وقت مشتریان یا عدم دقت در خوانـدن سـوالات  
همچنـین عـدم   . با دقـت پـایین وجـود دارد    امکان پاسخگویی به سوالات

دیگر  همکاري صاحبان شعبات در جهت اعلام مقدار متوسط فروششان از
  .هاي این پژوهش بودمحدودیت
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