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   رضايت بر قصد تغيير برند، دلزدگي و اثر كيفيت ادراك شده
  )ي شهر تهرانيهاي ايتاليا رستوران: ة مورديمطالع(

  2نوروزي ، انوشه حاجي1زهره دهدشتي شاهرخ

هـاي   حفظ علاقة مشتري به مراجعـة مجـدد، در شـرايط رقابـت تنگاتنـگ رسـتوران       :چكيده
شناسـايي دلايلـي كـه سـبب ايجـاد قصـد تغييـر در        . شود محسوب مي  ايتاليايي، مسئلة مهمي 

منظـور اهـداف    بـدين . هاي بازاريابي رستوران را هـدايت كنـد   تواند برنامه شود، مي مشتريان مي
شده، دلزدگي و رضايت بر قصد تغيير برند و بررسي اثر  يت ادراكبررسي اثر كيفپژوهش حاضر، 

روش  .كنندگي سطح درگيري در رابطة رضايت و قصد تغيير برند در نظر گرفته شده است تعديل
تحقيق روي مشترياني كه در ماه گذشته بيش از يك بـار بـه   . ـ پيمايشي است تحقيق، توصيفي

اي  روش خوشـه  گيـري بـه   نمونـه . بودند، انجام شده است رستوران ايتاليايي خاصي مراجعه كرده
فرضيات مستقيم از طريق آزمون معادلات ساختاري و . پرسشنامه تكميل شده است 391بوده و 

شـده   نتايج نشان داد كيفيـت ادراك  .فرضية تعديلگر از طريق ساخت متغير تعاملي بررسي شدند
. گـذارد  بر دلزدگـي و اثـري مثبـت بـر رضـايت مـي      بر قصد تغيير برند اثر ندارد؛ اما اثري منفي 

سطح درگيري نيز،  .ترتيب اثر مثبت و منفي معنادار بر قصد تغيير برند دارند دلزدگي و رضايت به
  .كند صورت منفي تعديل مي اثر رضايت روي قصد تغيير برند را به
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  مقدمه
روز  به هاي ايتاليايي در شهر تهران، روز خصوص در قسمت رستوران رقابت در صنعت رستوران و به

اند، نگرانـي   اي داشته شده تعيين  پيش   هايي كه قبلاً سهم بازار از است و رستورانحال افزايش   در
فتحعلـي و خيـري،   (دهند  دادن سهم بازار و مشتريان از خود نشان مي دست  مشهودي نسبت به از

ري بـراي انتخـاب   شـت هـاي بي  ها افزايش يابد، مشـتريان گزينـه   زماني كه تعداد رستوران ).1393
بينانه است كه انتظار داشته باشيم مشتريان براي هميشه وفادار بـه   واقع غيرو اين،  تخواهند داش

شماري وجود دارند كه آزادانـه امكـان انتخابشـان را     هاي بي حالي كه گزينه  ؛ دريك گزينه بمانند
هـاي   واقعيت اين است كه در دنياي امروزي، افراد به داشتن رسـتوران ). 2013ها و جنگ، (دارند 

زيـادي   ةهزين داران رستوران. ها تمايل دارند رستوران بهيا چندين گزينة وفاداري  متعدد رجيحيت
كننـد و   ماندني در ذهن مشتريان مي ياد اي به تلاش براي ايجاد تجربهرستوران و  را صرف احداث

گـرفتن   نظـر  امـا گـاهي پـس از در    ؛ي بـالا دارنـد  ي ـزا ها، انتظار درآمـد  طبع، در ازاي اين هزينه به
  . كنند هاي رضايتمندي، باز هم مشتريان برند آنها را ترك مي زمينه پيش

دسـت   ها از تكـرار خريـد مشـتريان بـه     رستوران ةسرماي درصد بازگشت 70با توجه به اينكه 
هـاي حفـظ    يكـي از راه . ريزي روي كسب وفـاداري مشـتري اهميـت زيـادي دارد     آيد، برنامه مي

يكي از تصميماتي كه مشتريان  .آنها وجود دارد اتكه پشت تصميم، درك دلايلي است انمشتري
بـا  . به مراجعة مجدد به رستوران اسـت  تمايلي آنها يا بيشوند، بررسي ميزان تمايل  درگير آن مي

توجه به اينكه در مقالات داخلي، كمتر به بررسي علل ترك مشتريان پرداخته شده اسـت، هـدف   
، شـده  بررسـي اثـر كيفيـت ادراك   تخاذ رويكـردي متفـاوت، بـه    كلي اين تحقيق آن است كه با ا

و راهكارهايي در جهـت ايجـاد رابطـة بلندمـدت بـا      بپردازد  و رضايت بر قصد تغيير برند دلزدگي
كنندگي سطح درگيري در رابطة ميـان رضـايت و    همچنين بررسي اثر تعديل. مشتريان ارائه دهد

انـدازي جديـد از بـازار     تواند در جهت ارائة چشم مي وفاداري، از اهداف ديگر اين تحقيق است كه
  :به شرح زير استاصلي اين پژوهش هاي  پرسش. واقعي عمل كند

زدگـي، قـادر    آيا كيفيت مناسب خدمات، رضايت زياد از رسـتوران و كنتـرل سـطح دل    .1
  خواهد بود قصد تغيير رستوران را در مشتريان كاهش دهد؟ 

تواند رابطة رضايت و قصد تغيير برند   ب رستوران ميآيا سطح درگيري مشتري در انتخا .2
   را تعديل كند؟
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 نظري پژوهش مباني
 1خدمات

 كند، گاه هر چيزي كه شركت به بازار عرضه مي. امروزه همة صنايع به ارائة خدمات اشتغال دارند
بـه طبقـات    رسـاني  ميزان خدماتها از لحاظ  شركت). 504 :1389كاتلر، ( با خدماتي همراه است

هايي كه خدمات در اين طبقات مختلف بـا يكـديگر    دليل تفاوت به. شوند مي بندي گوناگوني دسته
هاي اقتصادي است كه بر اثر  شود خدمات، از جمله فعاليت دارند، تعريف آن دشوار است؛ گفته مي

بـراي  هـاي خـاص    هـا و مكـان   شده در موضوع پذيرنـدة تغييـر، در زمـان    اعمال تغيير درخواست
يك فعاليت  كم نتيجة دستخدمت ). 32 :1389لاولاك و رايت، (كند  ايجاد مي فوايديمشتريان 

گيرد و بيشتر ملموس نيست  كننده و مشتري انجام مي است كه الزاماً در فصل مشترك بين تأمين
 تـوان بـه مـوارد زيـر اشـاره كـرد       هاي اساسي خدمات مي از ويژگي). 30: 1393اي،  يحيايي ايله(
  ):508 :1389كاتلر، (
خدمات قبـل از آنكـه خريـداري شـوند     . است يكار نامشهودرساني  اساساً خدمات: غيرعيني •

 .شدن، شنيدن يا بوييدن نيستند كردن، احساس مزه قابل مزه

در توليد و عرضة خدمات، تركيبـي از امكانـات فيزيكـي بـا كـار فكـري و       : ناپذيري تفكيك •
گاهي مشتريان براي توليد محصول . داده است و تحويل برون كاركنان، لازمة مونتاژ جسمي 

  .خدماتي، مشاركت فعالانه دارند
كـردن و كنتـرل    حضـور كاركنـان و مشـتريان در سـامانة عمليـاتي، اسـتاندارد      : پذيري تغيير •

 .كند هاي خدماتي را دشوار مي داده ها و برون داده تغييرپذيري درون
خصوصـي نيسـت كـه     اسـت و مـادة بـه    ي آنات در اجرااز آنجا كه ماهيت خدم: فناپذيري •

 .است» فناپذير«مشتري بتواند آن را نگه دارد، 

  2شده ادراك خدمات كيفيت
ر و اهميـت  شـت شـناخت بي . انـد  گذشته محققان توجه زيادي به كيفيت خدمات كرده ةدر چند ده

دليل نتايج مثبت آن بر قصد رفتاري، سهم بازاري و سودآوري است  استراتژيك كيفيت خدمات به
برتري كلي محصول  ةتواند قضاوت مشتري دربار شده مي كيفيت ادراك ).2005داي و همكاران، (

درجـه و جهـت   «صـورت   بـه  را شده خدمات كيفيت ادراكهمچنين  ).1988زيتامل، (تعريف شود 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Services 
2. Perceived Quality 
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نيز  »شده توسط شركت خدماتي خاص ارائه خدماتاز  اختلاف بين ادراك مشتري و انتظارات وي
  ).2009چاونگ، ( اند كردهتعريف 

آورد كه سطح انتظار مشـتريان را از   وجود مي مرور زمان معيارهاي خاصي را به اي به هر حرفه
با اينكه عوامل كيفـي متفـاوتي   ، نيز رستوران ةدر حوز. سازد كنندگان مختلف مشخص مي عرضه

اصـلي توجـه در نظـر     ةخدمات و محيط بايد هسـت ، غذاشود كه سه ركن  ا گفته ميوجود دارد، ام
طور  عنوان عوامل مشترك از آنها استفاده شده است و به گرفته شوند كه در بسياري از مطالعات به

  ).2010ريو و هان، (شده از رستوران اثر دارند  مستقيم بر ادراك مشتري از كيفيت دريافت
به همين ست؛  ترين عامل تعيين تجربة كلي صرف غذا قطعاً كيفيت غذا مهم: ركن غذا •

كيفيـت غـذا روي حالـت احساسـي،     . شـود  محوري رستوران محسوب مي كالايِدليل 
  ). 2001ماتيلا، (گذارد  كننده اثر مي نگرش و رفتار مصرف

يـا  در تجربـة خـدمات     دهي نيـز تـأثير مهمـي    كاركنان خدمات: ركن كاركنان خدماتي •
هـاي   خصـوص در رسـتوران   رسـاني كاركنـان، بـه    خدمات. دارنددهي رستوران  خدمات
ها انتظار زيـادي   شود؛ زيرا مشتريان اين نوع رستوران عامل حياتي محسوب مي ،لوكس

كيم، نـي و  (از پاسخگويي، رابطة دوستانه، حسن نيت و دانش مرتبط در كاركنان دارند 
  ). 2009كيم، 

طـور   به. و رفتار مهمانان تأثير دارد  حيط روي احساسات، نگرشم: ركن محيط فيزيكي •
مشـتريان محسـوب    ةكلي، محيط ابزاري براي برانگيختن پاسخ احساسي مـورد علاق ـ 

  ).2013كيم و لي، (كنند  ها از آن استفاده مي شود كه رستوران مي

  1دلزدگي
شـخص اشـاره دارد   عبارت دلزدگي، به كاهش لذت كلي پس از مواجهة مكرر با يـك محـرك م  

 2»سـيري از حسـي خـاص   «بـا عنـوان    است كه بيشـتر  اي پديده دلزدگي ).2013ردن و گلك، (
تكرار تجربة مصرف يا مواجهه با محركي مشابه، دليل اصلي دلزدگـي در نظـر   . مطالعه شده است

  ).2014پارك و جنگ، (شود  گرفته مي
شود؛ واكنش  توضيح داده مي» عاملي تئوري دو«مفهوم كمك  دلزدگي بهشناسي،  از نظر روان

خصوص   يادگيري به. عاطفي فرد هنگام مواجهه با يك محرك، تابعي از يادگيري و دلزدگي است
ماننـد   يدر روند يادگيري، فرد اثر مثبت ـ. رو شود به دهد كه فرد با محرك جديدي رو زماني رخ مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Satiation 
2. Sensory-specific satiety 
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كند؛ ولي بعد از مواجهة مكرر با محـرك و تجربـة پيـاپي آن،      شادي، هيجان و غيره را تجربه مي
در واقع دلزدگي، اثر . فرد احساسي منفي مانند كسالت و يكنواختي را در خود احساس خواهد كرد

  ).1970برلين، (تقابلي بين احساس مثبت و منفي است 
تئـوري ارزيـابي،   . توضيح داده شـود  1»تئوري ارزيابي« بارابطة بين كيفيت ادراكي و دلزدگي 

گيرد كه وي از مقايسـة حالـت    دهد كه احساسات فرد، از ارزيابي يا تفسيري شكل مي توضيح مي
اگر مشتري، كيفيت  ).2014پارك و جنگ، ( دهد واقعي و حالت مورد علاقة ذهني خود انجام مي

ي يا ادراك كند، سبب افزايش احساسـات مثبـت در   يك تجربه را بيشتر از انتظار قبلي خود ارزياب
فرد بيش از احساسات منفـي   احساسات مثبت كهزماني ). مانند لذت، خوشي و غيره(شود  وي مي

شـده   پس، تجربـة كيفيـت بـالاي خـدمات ارائـه     . اندكي خواهد بود وي باشند، دلزدگي در سطح 
ردن و گلك، (شود  اهش دلزدگي ميتواند احساس مثبت را تحريك كند كه در نهايت سبب ك مي

شـده و دلزدگـي را    ميـان كيفيـت ادراك   رابطة منفـيِ  يدر تحقيق) 2014(پارك و جنگ ). 2013
، سـطح دلزدگـي مشـتري را    كاركناناند كه كيفيت غذا و  آنها به اين نتيجه رسيده. بررسي كردند
  :شود ر مطرح ميبه شرح زيدهند؛ به استناد همين تحقيق، فرضية اول پژوهش  كاهش مي
 .بر دلزدگي دارد شده تأثير منفي و معناداري كيفيت ادراك: 1فرضية 

  2رضايت
سازي و ارزيابي محصولات  شده، هدف اصلي براي توسعه، حفظ، بهينه رضايت از محصولات ارائه
در تحقيقـات صـنعت    رضـايت  ).2015اندرسـون و هيلـديگ،   (شـود   در صنعت غذا محسوب مي

رضـايت را   ،)1983(وسـتبروك و ريلـي   . سـازي شـده اسـت    صـورت مفهـوم  دو نوازي به  مهمان
مربـوط بـه كـالاي     ،كننـدگان  آمـده توسـط تـأمين    وجـود  بـه  ةپاسخ احساسي به تجرب«صورت  به
اي از حالـت   خلاصه«در حالت دوم رضايت . اند تعريف كرده »كه خريداري شده است خصوصي به

شـود انتظـارات مشـتري     سـبب مـي   ،شده خدمات ارائه دهد كه زماني رخ مي است و رواني در فرد
  ).2013كيم و لي، ( تعريف شده است» صورت مساعدي تحقق يابد به

. انـد  تحقيقات زيادي رابطة ميان كيفيت ادراكي و رضايت را در صنعت رستوران بررسي كرده
كليدي در  دهد براي بسياري از مشتريان، عامل نشان مي) 2013(نتايج تحقيق نامكونگ و جنگ 

خـدمات  (محيط فيزيكي، مانند كيفيت تجهيزات پذيرايي . شود رستوران، كيفيت غذا محسوب مي
، ميــز و چيــدمان آن، راحتــي فضــا، دكوراســيون، موســيقي و نظافــت بــر ...)قاشــق و چنگــال و

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Appraisal Theory 
2. Satisfaction 
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كند كه طراحي داخلـي روي   بيان مي) 1996(چينگ  .ثرندؤرضايتمندي مهمانان از جو رستوران م
گذارد  شده تأثير مي ماند و روي رضايت از خدمات دريافت ماني كه مشتري در رستوران ميمدت ز

بــه ايــن نتيجــه رســيدند كــه در ) 2006(عنــدليب و كــانوي . )2013مــارينكوويچ و همكــاران، (
تـري نسـبت بـه كيفيـت غـذا بـا        دهي مشتري، رابطة قـوي  هاي لوكس، كيفيت خدمات رستوران

 مشـخص شـد   ،)2009(در تحقيق كـيم و همكـارانش    ).2013و لي، كيم (رضايت مشتري دارد 
دهي، قيمت، راحتي و در نهايت محـيط بـر رضـايت     ترتيب اهميت كيفيت غذا، كيفيت خدمات به

هـان    هاي مرتبط ديگري نيز، ماننـد تحقيـق ريـو و    پژوهش .دارددانشجويان از بوفة دانشگاه اثر 
) 2014(و پـارك و جنـگ   ) 2013(نامكونگ و جنگ  ،)2013(، مارينكوويچ و همكارانش )2010(

بنابراين، فرضية دوم تحقيـق عبـارت   . اند رابطة مثبت ميان كيفيت ادراكي و رضايت را تأييد كرده
  :است از

  .رضايت دارد تأثير مثبت و معناداري برشده  كيفيت ادراك: 2فرضية 

  1قصد تغيير برند
گيرند و  ها تصميم مي ميليون ،د در آن غذا صرف كنندخواهن مكاني كه مي ةروزانه دربار ،مشتريان

شـدن يـا    ها بسيار حياتي است؛ زيرا روي سـهم بـازار، بسـته    اين تصميمات براي رستوران ةنتيج
در صـورتي كـه مشـتري بنگـاه      ).2008، و همكـاران  كـومينز (دارد  اثر مهمي ،ها افتتاح رستوران

بلندمدت با مشتري از  ةرابط جريان نقدينگي آتي  همةدر واقع  ترك كند،برند را گيرد  مي تصميم
ات مخربي روي سـودآوري و اعتبـار   تأثيرتواند  فرار مشتري در ابعاد بزرگ مي. دست خواهد رفت

  ).2014ويرتز و همكاران، (كنندگان خدمات داشته باشد  تأمين
كنـوني بـه    ةمعاملاحتمال انتقال «ي ا، قصد تغيير به معن)1997(از نظر دكيمپه و همكارانش 

دهندة احتمال قوي بـراي   قصد تغيير، نشان ).2012ن، وجانگ و يو( است »ديگر شركت يا رقيب
   .)2011هان، كيم و هيون، (كنندة فعلي با نوعي جايگزين است  تغيير تأمين

آنهـا  . ، به بررسي رابطة ميان كيفيت ادراكي و قصد تغييـر برنـد پرداختنـد   )2013(ها و جنگ 
پـس، احتمـال اينكـه    . شده، روي رفتارهاي آتي مشتري اثـر بسـزايي دارد   كيفيت ادراك معتقدند

هاي ديگر براي خود داشته  شدة كم، در آينده تمايل به انتخاب جايگزين مشتريان با كيفيت ادراك
معكـوس  شده و قصد تغيير برند با يكديگر رابطة  بنابراين، كيفيت ادراك. باشند، بيشتر خواهد بود

نيز رابطة اين دو متغير را بررسي كردند و به اين نتيجه رسيدند كـه  ) 2014(پارك و جنگ  .ددارن

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Switching Intention 
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تواند قصد تغييـر برنـد را كـاهش     ، كيفيت غذا ميكاركناناز بين سه مؤلفة كيفيت غذا، محيط و 
  :شود به شرح زير مطرح ميشده، فرضية سوم  طبق تحقيقات توضيح داده. دهد

 .قصد تغيير برند دارد تأثير منفي و معناداري برشده  كيفيت ادراك: 3فرضية 

سطح «تواند توسط  ، رابطة ميان قصد تغيير و دلزدگي نيز مي)1980(طبق نتايج مطالعة راجو 
بـراي ادامـة رفتـار    هـر فـردي   . بعد از تجربة مصرف توضيح داده شـود » 1شده انگيختگي ادراك

در صـورت  ). 2008مـورالز،  هاري، بـورون و  دلا(سطح بهينة تحريك خاص خود را دارد مصرف، 
آيـد و   وجـود مـي   شده شكافي بـه  و سطح تحريك ادراك 2ادامة مصرف، بين سطح تحريك بهينه

خود تحريك شـود   ةگردد تا دوباره در نزديكي سطح بهين هاي جديد مي دنبال جايگزين مشتري به
  ).1970برلين، (

، رابطة مثبت ميان دلزدگي و قصد تغيير برنـد را  )2013(و ها و جنگ ) 2014(پارك و جنگ 
كنند كه تجربة مكرر محصول، مطلوبيت انتخاب  اشاره ميآنها به اين مورد . بررسي و تأييد كردند

طلبي در مشتري يا قصـد تغييـر    دهد و همين امر سبب افزايش حس تنوع آن گزينه را كاهش مي
هاي يادشده، فرضية چهارم خود  اين تحقيق نيز با تكيه بر پژوهش. ها خواهد شد جايگزين برند به

 :را چنين بنا كرده است
 .دلزدگي تأثير مثبت و معناداري با قصد تغيير برند دارد: 4فرضية 

انــگ و ، ج)2011(هــان و همكــارانش   ،)2012(جانــگ و يــوون ماننــد تحقيقــات بســياري 
، اثر منفي رضـايت بـر قصـد    )2013( ليانگو وو و ) 2007(نراي و مانراي ، ما)2009(همكارانش 

ايجـاد   زمينة اصـلي  پيش رضايت ،ها طور كلي در بسياري از پژوهش به. اند تغيير برند را تأييد كرده
بنـابراين، فرضـية پـنجم    . ها و وفاداري مشتري در نظر گرفته شده اسـت  تصميمات دلخواه بنگاه

 :شود ميصورت زير مطرح  به

  .قصد تغيير برند دارد تأثير منفي و معناداري بررضايت : 5فرضية 
 طلبانـة مشـتريان ارتبـاط    هاي تنوع در صنايعي مانند رستوران كه با ارزش يبايد به نكتة مهم

اين تصور كه هر چه رضايت مشتري از شركت بيشتر باشد، سطح وفـاداري هـم    .دارد، توجه كرد
انـدازه بـر    بيندازد؛ به اين معنا كـه بـيش از   » تلة رضايت«ند مديران را در توا ، مييابد افزايش مي

برخي تحقيقـات بـه ايـن نتيجـه     . بيني قصد رفتاري تكيه كنند سطح رضايت مشتري براي پيش
سـگورو،  (كنـد   اند كه سطح بالاي رضايت هميشه وفادار ماندن مشـتري را تضـمين نمـي    رسيده
طلبي يا سطح درگيري، برند فعلـي را   يل هزينة تغيير كم، تنوعدل مشتريان ممكن است به ).2013

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perceived Stimulation Level 
2. Optimum Stimulation Level 
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تواند رابطة منفي  كنندگان، مي بنابراين، حضور برخي تعديل). 2014، هيول و ماژياحر(تغيير دهند 
  .و خطي ميان رضايت و قصد تغيير برند را محدود كند كه در ادامه به آن پرداخته شده است

  1سطح درگيري
دليل نياز فرد بـه   خريد، سطحي از توجه و علاقه به فرايند خريد است كه به سطح درگيري ذهني

درگيري ذهني خريد يك حالت موقتي است كه براي فـرد يـا   . شود يك خريد خاص، تحريك مي
هـاي محصـول و    هـاي افـراد، ويژگـي    افتد و تحت تأثير تعاملات بـين ويژگـي   خانواده اتفاق مي

) 1996(پيتـر و السـون    ).401 :1385هاوكينز، بست و كـاني،  (رد گي هاي موقعيتي قرار مي ويژگي
ري نسبت به فرايند شتبي ةباشد، مشتري علاق زيادسطح درگيري در خريد  وقتيكنند كه  بيان مي
هـامبورگ  ( كند جو مي و موضوع جست بارةدهد و اطلاعات زيادي در گيري از خود بروز مي تصميم

   ).2001و جيرينگ، 
اينكه بسياري از تحقيقات قبلي به تأييد رابطة خطي منفي بين رضايت و قصد تغييـر  با وجود 
) 1992(هاي محققان مانند استينكمپ و بامگارتنر  اند، اما اين پژوهش به برخي يافته برند پرداخته
دليـل نارضـايتي، برنـد خـود را      كند كه مشتريان لزوماً بـه  تحقيق يادشده بيان مي. كند استناد مي

گيري و اطلاعات فراواني كه كسب  دليل درگيري در تصميم كنند؛ بلكه گاهي تنها به ويض نميتع
بنابراين، شدت رابطـة  ). 2012جانگ و يوون، (شوند  ها ترغيب مي اند، به امتحان ساير گزينه كرده

بـر پايـة    .تواند بستگي به سطح درگيـري وي داشـته باشـد    بين رضايت مشتري و قصد تغيير مي
  :صورت بنا شده است ، فرضية ششم بدين)2012(ق جانگ و يوون تحقي

صورت منفـي و معنـاداري    بهبين رضايت و قصد تغيير برند را  ةسطح درگيري رابط: 6فرضية 
  .كند تعديل مي

  :بندي كرد هاي تحقيق را به اين شكل جمع توان فرضيه بنابراين، مي
 .دلزدگي دارد بر معناداريشده تأثير منفي و  كيفيت ادراك: فرضية اول

  .رضايت دارد تأثير مثبت و معناداري برشده  كيفيت ادراك: فرضية دوم
  .قصد تغيير برند دارد تأثير منفي و معناداري برشده  كيفيت ادراك: فرضية سوم

  .قصد تغيير برند دارد دلزدگي تأثير مثبت و معناداري بر: فرضية چهارم
  .قصد تغيير برند دارد و معناداري بر تأثير منفيرضايت : فرضية پنجم
صـورت منفـي و    بـه بين رضـايت و قصـد تغييـر برنـد را      ةسطح درگيري رابط: فرضية ششم

  .كند تعديل ميمعناداري 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Involvement 
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  تجربي پژوهشپيشينة 
ارزيابي تأثير عوامل مـؤثر بـر رضـايتمندي    «با عنوان  اي مقاله، در )1393(ستي وحقيقي، ميرا و د

اي بوف در  هاي زنجيره رستوران، روي جامعة آماري مشتريان »داري ستورانمشتريان در صنعت ر
 غـذا،  كيفيتتحقيق كنوني،  همانند مدل مفهومي  دادنتايج آنها نشان . تحقيق كردند شهر تهران

اثـر مثبـت و    مشـتري  رضـايت  بـر  قيمـت  بودن عادلانه ادراك و محيط رستوران خدمات، كيفيت
  .باشد پيش رو اي براي فرضية دوم پژوهش تواند پشتوانه اين تحقيق ميبنابراين، . معنادار دارد

بررســي اثــر كيفيــت خــدمات، ارزش «در پژوهشــي بــا نــام  )1392(و منصــوري   ابراهيمــي
 در عطاويچ اي زنجيره رستوران، مشتريان »شده و عاطفة لذتي بر تمايلات رفتاري مشتري ادراك

و  خـدمات  كيفيـت ررسي كردند و به اين نتيجه رسيدند كه عنوان جامعة آماري ب را به تهران شهر
اثـر مثبـت و معنـادار دارد كـه رابطـة      شده  درك ارزشو  يرضايت مشتربر  ،عاطفي مثبت ةتجرب

بنـابراين، ايـن تحقيـق نيـز،     . كيفيت خدمات و رضايت، فصل مشترك آن با تحقيق فعلي اسـت 
  .فته شودتواند پشتوانة فرضية دوم پژوهش فعلي در نظر گر مي
عوامـل  «اي بـا عنـوان    ، مقالهييمريكاآهاي  مشتريان رستوران، با بررسي )2013(ها و جنگ  

اسـت  حاضر اين تحقيق نزديك به پژوهش   مدل مفهومي. نگاشتند» طلبي مشتريان مؤثر بر تنوع
دلزدگـي  بر قصد تغيير برند اثر منفـي دارنـد و    شده و رضايت كيفيت ادراكدهد  و نتايج نشان مي
اي بـراي فرضـيات    تـوان پيشـينه   بنابراين، اين تحقيق را مي. گذارد اثر مثبت ميروي قصد تغيير 

  .محسوب كردسوم، چهارم و پنجم 
كنند؟ تمركز بر  چرا مشتريان راضي، برند را ترك مي«، پژوهشي با نام )2012(جانگ و يوون 

بـه  هـاي   مشتريان رستورانروي وهش اين پژ. انجام دادند» طلبي و سطح درگيري تمايلات تنوع
آنان نتايج . رفتكار  تحقيق فعلي به عنوان پشتوانة مدل مفهومي  آن به و مدل مفهومي  اجرا درآمد
. تر اسـت  كمتر، قوي درگيريو قصد تغيير، براي مشتريان با سطح  رضايتمنفي  ةرابط نشان داد

اثر مثبت و  بر رضايتنيز  شده ت ادراككيفي. بنا شداين پژوهش ، فرضية ششم يافتهحسب اين  بر
  .مطرح گرديدمبناي آن  كه فرضية دوم اين پژوهش بر گذارد ميمعنادار 

چـرا مشـتريان   « ي براي اين سؤال كهپاسخ دنبال اي به در قالب مقاله )2014(پارك و جنگ 
هاي  يان رستورانمشترجامعة آماري آنها، . بودند» اند يا ناراضي؟ كنند؟ دلزده شده برند را ترك مي

اثـر مثبـت و   روي رضـايت   ،شـده  هاي كيفيـت ادراك  مؤلفه دادنتايج نشان . بود ييمريكاآلوكس 
روي قصـد  كيفيت ادراكي  .مطرح شدمبناي آن  كه فرضية دوم پژوهش فعلي بر گذارند ميمعنادار 

و دلزدگي بر قصد تغيير برند اثر مثبت و معنادار دارد كـه هماننـد همـين     گذارد نمياثر تغيير برند 
  .مطرح شده استفرضيه در فرضية چهارم 
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  پژوهش  مدل مفهومي
ن امحقق ـ ةاساس مباني نظري و مطالع ـ بر شود، مشاهده مي 1 پژوهش كه در شكل  مدل مفهومي

  .دست آمده است هب) 2012(ن وو جانگ و يو) 2014(پارك و جنگ 
  

  
  )2012، و جانگ و يوون 2014، اقتباس از مدل پارك و جنگ(تحقيق  مدل مفهومي .1شكل 

  شناسي تحقيق روش
از روش پيمايشي،  بهها  و دادهو از لحاظ ماهيت، توصيفي است كاربردي  ،اين تحقيق از نظر هدف

كـه در   بودنـد  مشترياني همةآماري اين تحقيق،  ةجامع. ندآوري شد طريق توزيع پرسشنامه جمع
نـد؛ زيـرا   شهر تهـران غـذا صـرف كرد    يِيدر يك رستوران ايتاليا حداقل يك بار يك ماه گذشته

شرط لازم براي بروز دلزدگي در مشتريان، مواجهة مكرر با رسـتوران در بـازة زمـاني كوتـاه      پيش
مجمـوع  در در شهر تهران . اي استفاده شده است گيري خوشه در اين تحقيق از روش نمونه. است
 23رسـتوران واقـع در شـمال،     57هـاي معتبـر وجـود دارد كـه      شده در سايت رستوران ثبت 105

منظـور،   بـدين . رستوران آن در شرق تهران هسـتند  7رستوران در مركز و  18رستوران در غرب، 
 مد تهران ييجغرافيا اطق پنجگانةمناز هر منطقه از طور تصادفي  ي بهيايتاليا يك يا چند رستوران

و پرسشـنامه   شدند صورت در دسترس انتخاب به ها مشتريان اين رستوراننظر قرار گرفت، سپس 
  .شدتوزيع  ميان آنها
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بـراي  نيـز  حجـم نمونـه   . در نظر گرفته شده استنهايت  آماري اين تحقيق، بي ةحجم جامع
پـس از   .نفر است 384، درصد 5فرمول كوكران و با پذيرش خطاي  استفاده ازنامحدود با  ةجامع

  .دست آمد پرسشنامه قابل استفاده به 391توزيع پرسشنامه، تعداد 
) از كاملاً موافقم تا كاملاً مخـالفم (اي  گزينه اي ليكرت پنج سؤالات پرسشنامه در مقياس رتبه

  .شود مشاهده ميو منابع آن  ه، نمونة پرسشنام1در جدول . طراحي شده است

  سؤالات پرسشنامه. 1جدول 
 شماره  سؤال منبع
  
  
  
  

 )2014(پارك و جنگ 

 .چگونگي ارائه و تزيين غذا جذاب بود

 .غذايي كه من خوردم، تازه بود  1- 3

 .غذايي كه سفارش داده بودم، گرم بود

 .دهي رستوران، سريع و بدون معطلي بود خدمات

 .كاركنان رستوران توانايي پاسخگويي به سؤالات من را داشتند  4- 6

 .دهي كاركنان خدمات خوب بود كلي خدماتكيفيت 

 .ها جذاب بود چيدمان ميز

 .دكوراسيون محيط از لحاظ بصري جذاب بود  7- 9

 .كيفيت كلي محيط رستوران خوب بود

  )2014(پارك و جنگ 
جانگ و يوون  و

)2012( 

 .تر از انتظارات من است اين رستوران فرا

 .خشنود هستم از صرف غذا در اين رستوران  12-10

 .از بودن در اين رستوران واقعاً لذت بردم

  جانگ و يوون
)2012( 

 .اينكه تصميم درستي در انتخاب رستوران مناسب بگيرم، براي من اهميت دارد

 .دوست دارم كه در انتخاب رستوران فعالانه شركت كنم  15-13

 .كنم مي زياد فكرانتخاب رستوران براي 

 )2014(پارك و جنگ 
 .بخش نبود هاي قبلي لذت هاي اخير من در اين رستوران، به اندازة تجربه تجربه

17-16  
 .انگيز نبود هاي قبلي هيجان تجربة اخير من در اين رستوران به اندازة تجربه

  )2014(پارك و جنگ 
جانگ و يوون  و

)2012( 

  .قرار دهممورد توجه نيز بعد رستوران ديگري را  ةمندم كه دفع علاقه
  .ممكن است كه دفعة بعدي رستوران ديگري را امتحان كنم  20-18

  .كه دفعة بعدي به رستوران ديگري بروم گرفتمتصميم 
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هـاي   و معيـار  )CA( ها، آلفاي كرونباخ ها، بار عاملي سازه دهندة متغيرها، سازه نشان 2 جدول
محتواي پرسشنامه، توسط اسـتاد راهنمـاي   ي يدر اين پژوهش، روا. ي استيمربوط به تحليل روا

هـاي   از تحليل عاملي تأييدي نيز، براي تعيين تناسب شـاخص . تحقيق ارزيابي و تأييد شده است
بينيد،  مي 2در جدول طور كه  همان. شده استبهره برده  ،شده با مفاهيم و چارچوب نظري استفاده

كمـك سـؤالات    توانسته است بهمحقق و  استدست آمده  به 5/0ها بيش از  بار عاملي همة سازه
   .پرسشنامه آنچه مد نظر داشته است را بسنجد

  مفهومي هاي مدل ي متغيرها و بارهاي عاملي شاخصيپاياي و يروا ضرايب. 2جدول 

  CA CR  AVE  بار عاملي سازه متغير  الاتؤس

3 -1  
  

كيفيت 
  شده ادراك

  874/0 كيفيت غذا

  905/0 دهيخدماتكيفيت  4- 6  762/0  905/0  843/0

  838/0 كيفيت محيط  7- 9

10    
  رضايت

  

  851/0 پيشي گرفتن از انتظارات

  840/0 تجربهخشنودي از  11  664/0  855/0  750/0

  750/0 تجربهبردن ازلذت  12

13  
سطح 
  درگيري

  892/0 گيرياهميت تصميم

  849/0 انتخاب فعالانهتمايل به  14  733/0  891/0  821/0

  826/0 گيريقبل از تصميمتحقيقات زياد  15

16  
  دلزدگي

  938/0 اخيرةبخش بودن تجربلذت
790/0  903/0  823/0  

  875/0 انگيز بودن تجربة اخيرهيجان  17

18  
قصد تغيير 

  برند

  860/0 قصد تغيير در سطح ضعيف

  879/0 قصد تغيير در سطح متوسط  19  837/0  939/0  900/0

  000/1 قصد تغيير در سطح شديد  20
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تر از يش ـب( AVEشـده يـا    ميانگين واريانس استخراج ،)7/0تر از يشب( CRسازگاري دروني يا 
 2جـدول   با توجه بهست كه بودن روايي همگرا شرط بالا ، سه پيشتر بزرگ AVEاز  CRو  )5/0

مقياس و محتواي پرسشنامه، متغيرهـاي  ها برقرار است؛ بنابراين،  براي همة شاخصها  شرطاين 
شرط قابل قبول بودن پايايي پرسشنامه نيز، اين اسـت   پيش. است  خوبي سنجيده شده را به مطالعه

 پايـايي   2كه با توجـه بـه جـدول    باشد  7/0ها بيشتر از  براي همة سازه) آلفاي كرونباخ( CAكه 
  .ق ثبات و پايداري لازم را داردبنابراين، پرسشنامة تحقي. رسد به تأييد مي پرسشنامه

  ها تحليل داده
بـرازش مـدل در ايـن    . ه اسـت استفاده شد  Smart PLSافزار نرم 3نسخة  ها از براي تحليل داده

دهنـدة بـرازش    نشـان  باشد 08/0اگر كمتر از  ؛شود سنجيده مي SRMRافزار توسط شاخص  نرم
از  نيـز  بودن متغيرهاي مدل نرمال. دست آمد به 06/0اين شاخص براي مدل فعلي كه مدل است 

  . اند تأييد شده اسميرنوف ـ  فطريق آزمون كولموگرو
هـاي   فرضـيه . از طريق معادلات ساختاري صـورت گرفـت   ،هاي مستقيم مدل آزمون فرضيه

تمـام  دهد،  ول نشان ميجد اين طور كه همان. آورده شده است 3در جدول اثر مستقيم مربوط به 
 آنها t ةآمار؛ زيرا شوند ميتأييد درصد  95در سطح معناداري  سوم، ةجز فرضي فرضيات مستقيم به

  .قرار دارد+ 96/1تا  -96/1 ةخارج از باز

  مستقيم هاي هنتايج آزمون فرضي. 3جدول 

  ضريب مسير  تحقيق هاي هفرضي
)β( 

مطلق قدر
 t ةآمار

ضريب 
  فرضيه ةنتيج  تعيين

شـدهكيفيـت ادراكتأثير منفي و معنادار .1
  تأييد  274/0 727/12 -524/0  دلزدگي بر

شـدهكيفيت ادراكتأثير مثبت و معنادار .2
 تأييد 384/0 301/7  401/0  رضايت بر

شـدهكيفيـت ادراكتأثير منفي و معنادار .3
 918/0  058/0  قصد تغيير برند بر

174/0 

 رد

قصـدبـردلزدگـيتأثير مثبت و معنادار .4
  تأييد 464/3  233/0  تغيير برند 

قصـدبـررضـايتتأثير منفي و معنـادار .5
  تأييد  980/4  -284/0  تغيير برند
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  . مشاهده كنيد 2توانيد در شكل  افزار در حالت تخمين ضرايب مسير را نيز مي خروجي نرم

  
PQ) :شده، ادراك كيفيتSatia  : ،دلزدگيSatis :،رضايتSI  :برند تغيير قصد(  
 فرضيات مستقيم افزار در حالت تخمين ضرايب مسير خروجي نرم. 2شكل 

بـودن   كيفي يا  كمي به كه دارد وجود مختلفي هاي تعديلگر نيز روش هاي هفرضي آزمون براي
 درگيـري در  از آنجا كه متغيـر سـطح   .، بستگي داردشود مي گرفته تعديلگر كاركرد در متغيري كه
تـرين   شده شناخته از. شود اي ليكرت بررسي شده است، متغيري كمي محسوب مي گزينه مقياس پنج

ايـن  نتـايج  . اسـت  تعاملي متغير ساخت كمي، تعديلگر با متغير تعديلگر فرضيات آزمون هاي روش
 است، فرضيه 96/1تر از  بزرگ tاز آنجا كه ضريب معناداري . آورده شده است 4 آزمون در جدول

بنابراين، سطح درگيري، رابطة رضايت و قصـد تغييـر   . دشو ميتأييد درصد  95داري در سطح معنا
  .كند برند را تعديل مي

ضـريب مسـير   (اوليه ميان رضايت و قصد تغيير برند منفـي بـود    ةرابط بتدا،با توجه به اينكه ا
تـأثير  ، )138/0( د»دسـت آ  بـه و ضريب مسـير متغيـر تعـاملي سـطح درگيـري مثبـت       ) -284/0
بـين   ةشـدت رابط ـ  اسـت؛ يعنـي   معكوسكنندگي سطح درگيري در رابطة ميان دو متغير،  ديلتع

بيشـتر از افـرادي    ،بين افرادي كه سطح درگيري پاييني در خريد دارند رضايت و قصد تغيير برند
  .است كه سطح درگيري بالايي در خريد دارند
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  تعديلگر ةنتايج آزمون فرضي. 4جدول 

 حقيقت ةفرضي
ةمسير رابطضريب

  رضايت و قصد تغيير 
ضريب مسير 
  متغير تعاملي

 مطلق قدر
 t ةآمار

 ةنتيج
  فرضيه

ســطحمنفــيتعــديلگريتــأثير  .6
رضـايت و قصـد    زمينةدرگيري در 
  تغيير برند 

  تأييد  159/2  138/0  -284/0

  هاي كاربرديگيري و پيشنهاد نتيجه
نتيجـة  . مشـتري تـأثير منفـي و معنـادار دارد    شده بـر دلزدگـي    دهد كيفيت ادراك نتايج نشان مي

بنابراين، اگـر تجربـة كيفيـت    . همخواني دارد) 2014(آمده با نتايج تحقيق پارك و جنگ  دست به
توانـد در نهايـت    شده بتواند احساس لذت و تنوع را در مشتري تحريك كند، مي زياد خدمات ارائه

هـاي كـاربردي، شـامل تغييـرات      يشـنهاد تـوان بـه پ   در اين زمينه مي .سبب كاهش دلزدگي شود
كردن غذا، آموزش كاركنان براي برخـورد دوسـتانه، تغييـر چيـدمان      اي منو، امكان سفارشي دوره

  .ها، تغيير موسيقي به دلخواه مشتريان و مانند آنها اشاره كرد شناسي رنگ ميزها، استفاده از روان
. دار دارد رضـايت تـأثير مثبـت و معنـا    شده بـر   دهد كيفيت ادراك نتيجة فرضيه دوم نشان مي

، مـارينكوويچ و  )2010(هـان    ، ريـو و )2014(نتيجة اين فرضيه با نتايج تحقيقات پارك و جنگ 
بنـابراين،  . همخـواني دارد ) 2007(، نامكونـگ و جنـگ   )2009(، وو و ليانگ )2013(همكارانش 

مانند كيفيت غذا، چگونگي ارائـة  تواند از عواملي  براي ارتقاي سطح رضايت مهمانان، مديريت مي
پرسي دربارة غذاهاي موجود در منو، استخدام و آموزش مناسب كاركنان صـف، توانـايي    غذا، همه

ارائة اطلاعات كامل در زمينة هر غذا، توجه ويژه به دكوراسيون، تجهيزاتي كه در اختيار مهمانان 
  .ان بهره ببردقرار دارد و امكانات جانبي و رفاهي مانند پاركينگ رايگ

پيـام   نشـدن تأييد ايـن . قصد تغيير برند، تأييد نشدبر شده  معنادار كيفيت ادراك تأثير منفي و 
روي قصـد رفتـاري    توانـد  نمـي ي يتنهـا  كيفيت به. براي مديران و بازاريابان به همراه دارد   مهمي

د كـه بايـد   ندار بيشترياولويت براي مشتريان عوامل ديگري مشتري اثر بگذارد و در اين صنعت 
هـاي   رستوران ةجو كرد كه در زمين و جست مسئله توان در اين را مييافته  دليل ؛شودبه آنها توجه 

 بـه آنهـا   كـه  صرف كننـد دهند زمان و پول خود را در محيطي  ر مشتريان ترجيح ميشتمجلل، بي
سـتوران اهميـت   به كيفيـت ر  فقطو ) 2002يوكسل و يوكسل، (دهد،  مي لذت و هيجاناحساس 

تواند صرف داشتن كيفيـت خـدمات مناسـب، توقـع وفـاداري از       بنابراين، مديريت نمي .دهند نمي
  .مشتريان داشته باشد و بايد سطح لذت و هيجان مشتريان را نيز در نظر بگيرد
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. ميان دلزدگي و قصد تغيير برنـد را بررسـي كـرده اسـت      دار فرضية چهارم، تأثير مثبت و معنا
و ) 2014(اثر مثبت دلزدگي بر متغير وابسته، با نتايج تحقيقات پيشين مانند پـارك و جنـگ   تأييد 

طـور تقريبـي،    هاي اين تحقيق نشان داد دلزدگي بـه  تحليل داده. مشابه است) 2013(ها و جنگ 
دهد نگاه سـنتي بـه ارتبـاط ميـان      اين نشان مي. اثري معادل اثر رضايت بر قصد تغيير برند دارد

ايـن  . بعدي بازاريابي منجر شـود  هاي تك تواند به استراتژي ـ قصد رفتاري، مي هاي رضايتمتغير
رضـايت تمركـز شـود و مـديران و      عقلاني نيست كه در تحليل قصد رفتاري مشـتري، تنهـا بـر    

بعدي خود را از روي اثر رضايت بر وفاداري بردارند و بـا نگـاهي    بازاريابان رستوران بايد نگاه تك
 .ر، به ارتقاي احتمال حفظ مشتريان بپردازندت جامع

قصد تغيير برنـد،  ـ   خطي رضايت ةگرفتن رابط نظر دركند كه در صورت  فرضية پنجم بيان مي
گيـري قصـد تغييـر در وي كمتـر      تر باشد، احتمال شكل هرچه مشتري از خدمات رستوران راضي

هـان و همكـارانش     ،)2012(نتيجة اين بخش با تحقيقات ديگر مانند جانگ و يـوون  . خواهد بود
همخـواني  ) 2013( ليانگو وو و ) 2007(، مانراي و مانراي )2009(، ژانگ و همكارانش )2011(

كيفيـت   ةنظرسنجي دربار، قيمت منصفانه ابزارهاي مديريتي مانندتوان به  در اين بخش مي. دارد
رسـيدگي سـريع بـه شـكايات     ، طرفدار در سـايت  غذاهاي پر ةطرز تهي ةرابطه، ارائبازاريابي ، غذا

  .دكراشاره ... و رايگان ةنام مشتري، تبليغات، روابط عمومي، توزيع ماه
ـ قصد تغيير برند را بررسي و  كنندگي سطح درگيري در رابطة رضايت فرضية آخر، تأثير تعديل

اريابي خود را بالا ببرند و بدانند كـه سـاختارهاي روانـي ماننـد     بازاريابان بايد دانش باز. تأييد كرد
اثر رضـايت بـر قصـد تغييـر     ميزان تواند روي  گيري، مي سطح درگيري مشتري در جريان تصميم

آوري  ر درگيـر جمـع  شـت در افـرادي كـه بي   دهـد  نشان مـي  ها تحليل داده نتايج. بگذارد تأثيربرند 
رستوران هستند، رضايت كمتر سبب كنترل و كاهش قصد  گيري براي انتخاب اطلاعات و تصميم

، ر اطلاعـات شـت جـوي بي و دليل تمايل بـه جسـت   مشتري با سطح درگيري بالا، به. شود تغيير مي
م سطح رضايتي كه ممكن اسـت تجربـه كنـد،    غر  بهكند و  ي مييري را شناساشتهاي بي جايگزين

در . قرار خواهـد گرفـت  ... ها با يكديگر و ابعاد مختلف رستوران ةر تحت تأثير تبليغات، مقايسشتبي
بـراي مثـال،   . هـد براي مشتري، موانع تغيير برنـد قـرار د   مديريت شود كه اين حالت پيشنهاد مي

 ةمندي از مراسم خاص، ارائ اهداي كارت عضويت به مشتري براي بهره، دار هاي تخفيف مدت بن
  ...هاي پلكاني و تخفيف

 ايي به محققان آتيپيشنهاده
ارائـه   ن آتـي ابـه محقق ـ  هاي نظـري نيـز  پيشنهاد هاي تحقيق، اساس محدوديت بر در اين بخش

  :شود مي
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شـده در نظـر گرفتـه شـد،      ابعادي كه در اين پـژوهش بـراي سـنجش كيفيـت ادراك     •
مارينكوويچ و همكاران، (قيمت . دهي و محيط بوده است به سه بعد غذا، خدمات منحصر
، تميزي رسـتوران و تنـوع   )2009، و همكاران كيم(رابطه با رستوران  فعتو من) 2013

 . تواند در تحقيقات آتي درنظر گرفته شود نيز مي) 2010ريو و هان، (منو 

تـوان اثـر    مي. گيري خريد بود اين تحقيق، سطح درگيري در تصميم ةكنند امل تعديلع •
هـاي   ، ويژگـي )2013حـواري،  ال(كنندگي متغيرهاي ديگر مانند ثبـات هيجـاني    تعديل
و ) 2010دگـر و ديويـد،   (هاي تغييـر   ، هزينه)2014ويرتز و همكاران، (شناختي  جمعيت

قصد ـ  ميان رضايت ةرا نيز در رابط) 2011، و همكاران هان(هاي جذاب  نبود جايگزين
   .تغيير برند در نظر گرفت

بر قصد تغيير برنـد اثـر    شده و رضايت هستند كه كيفيت ادراك ءجز  عوامل ديگري هم •
شدت قصور در ، )2011ادوارد و ساحادو، (توان به موانع تغيير  از آن جمله مي. دگذارن مي

 ةآميخت ـ و، )2011چبـات، ديويـدو و بـورگز،    (هـاي تغييـر    هزينه، )2010لين، ( خدمت
و ويرتـز  () توزيـع  ةگـذاري، تبليغـات و شـبك     مانند قيمت( بازاريابي بنگاه نسبت به رقبا

  .در نظر گرفته شود تواند در تحقيقات بعدي كه مي اشاره كرد ،)2014همكاران، 
پيشـنهاد  . اين تحقيق روي برند رستوران خاصي تمركز نكـرده اسـت  در نهايت اينكه،  •

اي يـك برنـد خـاص     هاي زنجيره شعب مختلف رستوران شود تحقيقات آينده روي مي
 .تر باشد انجام شود تا نتايج آن كاربردي
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