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EXTENDED ABSTRACT 

Background and Objectives: The aim of this research is to examine 

the impact of relational benefits on customer lifetime value in the 

restaurant industry and to analyze the mediating role of customer 

satisfaction and trust. Given the intense competition and numerous 

options available to customers, restaurants need effective strategies to 

enhance customer satisfaction and trust in order to establish long-

lasting and sustainable relationships. Relational benefits, such as 

personalized services and continuous interactions, can help improve 

these key factors, thereby increasing customer lifetime value. This 

study provides restaurant managers with tools to strengthen 

relationships with customers and improve profitability, leading to 

reduced marketing costs and increased long-term revenue. 

Materials and Methods: This research was conducted in an applied 

and descriptive-correlational manner to examine the relationships 

between variables, with data analyzed using structural equation 

modeling. The statistical population included customers of Akbar 

Joojeh chain restaurants in Mazandaran, and a non-random sampling 

method along with Cochran's formula was used to select 384 

customers. Out of the 450 distributed questionnaires, 384 were usable. 

The data were collected through fieldwork and a questionnaire, and 

variables such as relational benefits, customer satisfaction, customer 

trust, and customer lifetime value were measured using valid 

questionnaires. 

Results: The study examined the positive and significant impact of 

relational benefits on customer satisfaction and trust, and the role of 

these factors in increasing customer lifetime value in the restaurant 

industry. The first and second hypotheses identified the positive and 

significant impact of assurance benefits on customer satisfaction and 

trust. The third and fourth hypotheses showed the positive and 

significant impact of social benefits on satisfaction and trust. The fifth 
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and sixth hypotheses addressed the positive and significant impact of 

special benefits, such as unique services, on satisfaction and trust. 

Additionally, the seventh and eighth hypotheses emphasized the 

positive and significant impact of satisfaction and trust on customer 

lifetime value. 

Conclusion: This research demonstrated that relational benefits in the 

restaurant industry have a positive and significant impact on customer 

satisfaction and trust, which in turn leads to an increase in customer 

lifetime value. To reinforce these factors, restaurants should improve 

the quality and consistency of their services, create opportunities for 

social interaction among customers, offer special and unique benefits, 

and provide a reliable experience. Furthermore, monitoring and 

analyzing customer feedback can help identify strengths and 

weaknesses and contribute to the continuous improvement of services. 

Cite this article:  Siahsarani Kojuri, M. A. (2024). Customer lifetime value in relationship marketing: The effect 

of satisfaction and trust on value sustainability (case study: restaurant industry). Strategic Value Chain 

Management, 1(2), 25-40. 
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یدهچک عات مقاله  لااط   

ها های فراوان برای مشتریان، رستورانبا توجه به رقابت شدید و گزینه:  سابقه و هدف

های مؤثری برای افزایش رضایت و اعتماد مشتریان هستند تا روابط  نیازمند استراتژی

شده و  سازیای، مانند خدمات شخصی مدتی برقرار کنند. مزایای رابطه طولانیپایدار و  

تواند به بهبود این عوامل کلیدی کمک کند و در نتیجه، ارزش طول  تعاملات مداوم، می 

ارزش طول عمر مشتری در  هدف این پژوهش بررسی    .عمر مشتری را افزایش دهد 

 است.  و اعتماد مشتریای با تاکید بر نقش رضایت بازاریابی رابطه 

بهروش:   حاضر  بررسپژوهش  م  یمنظور  کاربردبه  یرها،متغ  یانروابط  و    یطور 

 یل تحل  یها با استفاده از مدل معادلات ساختارانجام شده و داده  یهمبستگ-یفیتوص

آمارشده اکبر جوجه در    اییره زنج  یهارستوران   یانشامل مشتر  یقتحق  یاند. جامعه 

  ۳۸۴انتخاب   یو فرمول کوکران برا  یتصادف  یرغ  یریگمازندران بود و از روش نمونه 

پرسشنامه قابل   ۳۸۴  شده،یعپرسشنامه توز  ۴۵۰  یان استفاده شد. از م  یداراننفر از خر

و ارزش    یاعتماد مشتر   ی،مشتر  یترضا  ی،ارابطه   یایشامل مزا  یرهااستفاده بود. متغ

مورد   WarpPLSافزار  و نرم استاندارد    یهابا استفاده از پرسشنامه  یطول عمر مشتر

 سنجش قرار گرفتند.

  یو اعتماد مشتر   یتبر رضا  یارابطه   یایمثبت و معنادار مزا  یرپژوهش تأث  ینا  ها:یافته

را    یداردر صنعت رستوران  یارزش طول عمر مشتر   یشعوامل در افزا  ینو نقش ا

تأث  یاتکرده است. در فرض  یبررس بر    یناناطم  یت مثبت و معنادار مز  یراول و دوم، 

مثبت و معنادار   یر سوم و چهارم، تأث یاتمشخص شد. فرض یانو اعتماد مشتر یترضا

مثبت    یر تأث  پنجم و ششم    یاتو اعتماد را نشان دادند. فرض  یتبر رضا  ی اجتماع  یتمز

را مورد تایید  و اعتماد    یتبه فرد، بر رضا  مانند خدمات منحصر  یژه،و  یتو معنادار مز
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و اعتماد بر  یت مثبت و معنادار رضا یرهفتم و هشتم تأث یاتفرض ین،. همچنقرار دادند

 قرار دادند.  یدرا مورد تأک ی عمر مشتر ولارزش ط

  ی داردر صنعت رستوران  یارابطه   یایپژوهش حاضر نشان داد که مزا  :گیرییجه نت

 یشدارند که به نوبه خود به افزا  یانو اعتماد مشتر  یتبر رضا  یمثبت و معنادار  یراتتأث

  یدها باعوامل، رستوران   ین ا  یت. به منظور تقوشودی منجر م  یانارزش طول عمر مشتر

را   یانمشتر  یانم  یتعامل اجتماع  هایو ثبات خدمات را بهبود بخشند، فرصت  یفیتک

ارائه دهند و تجربه و منحصر    یژهو  یایکنند، مزا  یجادا اعتماد فراهم    یابه فرد  قابل 

نقاط قوت   یی به شناسا  تواندی م  یانمشتر  یبازخوردها  یلو تحل  یشپا  ین،کنند. همچن

 .و ضعف و بهبود مستمر خدمات کمک کند

   استناد: 

و اعتماد بر    یترضا  یر: تأث یارابطه  یابیدر بازار  ی(. ارزش طول عمر مشتر1403. )  ی, محمد عل یکجور  یسران  یاهس

 . 40-25، (2) 1 ،یارزش راهبرد یرهزنج یریت(. مد یدارارزش )مورد مطالعه: صنعت رستوران  یداریپا
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  مقدمه. 1
  بسیاری  در رشد  به رو روند  این . برندمی لذت  دوستان یا خانواده  با خوردن   غذا  برای رفتن   بیرون از  مردم جهان،  سراسر در

  (. 2018،  1)اونگ و همکاران   است  کرده  کمک  رستوران  صنعت  رشد  به  یکم  و  بیست  و  بیستم  قرن  طول  در  هافرهنگ  از

 سریع  گسترش  به  منجر  فودفست  راحتی  و  خانوارها  درآمد  افزایش   کنندگان،مصرف  زندگی  سبک  در  توجه  قابل  تغییرات

  فود فست  برای  تقاضا  افزایش   با  (.2021،  2)سینگ و همکاران     است  شده  جغرافیایی   و  ملی  قومی،  مرزهای  در  فود فست  بخش 

)سینگ و همکاران،   هستند  وابسته مشتریان حفظ به هارستوران زیرا یابد،می افزایش  نیز بخش  این  در رقابت ،هاو رستوران

  افزایش  را  مشتری  ارزش  دارند  قصد  آنها  اگر  کندمی  تأکید  هارستوران  برای  مندرابطه  بازاریابی  اهمیت   بر  امر  این   (.2021

  گردشگری،   و  نوازیمهمان  های شرکت  برای  آلایده  استراتژی  یک  مندرابطه  بازاریابی (.  2022،  3)دندیس و همکاران   دهند

 از(.  2011،  4)داگر و همکاران   کنند  ایجاد  مشتریان  با  پایداری  همزیستی  روابط  تا  دارند  برنامه   که  است    هارستوران  مانند

  به   تفاوتبی  مشتریان  تبدیل  و  محکم  روابط  ایجاد  با  را  شرکت - مشتری  تعامل  توانندمی  هاشرکت  استراتژی،  این   طریق

 (.2011)داگر و همکاران،  بخشند بهبود وفادار مشتریان

  بازاریابی   هایگیریتصمیم  ارزیابی  در  اصلی  عامل  و  مندرابطه  بازاریابی  در  حیاتی  جنبه  یک  5مشتری  عمر  طول  ارزش

  بازاریابی   هایفعالیت  برای  منابع  تخصیص  که  معیاری  عنوان  بهارزش طول عمر مشتری  (.  2021،  6)ابوالحمد و همکاران   است

 به   برای(.  608، ص  2006،  7)کومار   است  شده  شناخته  کندمی  هدایت  را  محورمشتری  رویکرد  با  شرکت  یک  در  مستمر

 مانند  هاییروش  توانندمی  کارها  و  کسب  ،ارزش طول عمر مشتری  بر  مبتنی  رویکرد  از  استفاده   با  بازده  رساندن  حداکثر

  تعیین  را  کرد  خواهند  خریداری  کنندگانمصرف  احتمالاً  که  ایآینده  محصولات  تا  کنند  طراحی  را  منابع  بهینه  تخصیص

رینارتز   کنند و  همچنین 2016،  8)کومار    تا   دهند  تخصیص  هاپروژه  دیگر  به  را  اضافی  منابع  توانندمی  کارها  و  کسب  (، 

  دادن   دست   از  که  کنندمی  درک   اکنون  هاشرکت  بنابراین،.  کنند  جذب  جدید  مشتریان  یا  بازگردانند  را   غیرفعال  مشتریان

ارزش    دادن  دست  از  معنای  به  مشتری  یک  دادن  دست  از.  است  منفرد  فروش  یک  دادن  دست  از  از  بیشتر  بسیار  مشتری  یک

   (.2020، 9)کاتلر و همکاران  است طول عمر مشتری

)دندیس و همکاران،    رضایت  تأثیر  بر  عمدتاً  و  پرداخته  ارزش طول عمر مشتری  هایریشه  بررسی  به  گذشته  مطالعات

  مطالعات  اساس  بر  (.2011)داگر و همکاران،    اندشده  متمرکز  مشتری  با   ارتباط  مدیریت  نتایج   بر  مشتری  اعتماد  و  (2022

  تحقیقات   .(2020،  10)گریملر و همکاران  هستند  مشتری  اعتماد   و  رضایت  برای  مهمی  نیازهایپیش   ایرابطه  مزایای  قبلی،

تعاقب آن مای بر رضایت مشتری و اعتماد مشتری و یابی رابطهبازار بررسی برای نوازیمهمان صنعت زمینه  در قابل توجهی

است. پرداخته  مشتری  عمر  طول  می  ارزش  متمایز  پیشین  تحقیقات  به  نسبت  را  پژوهش حاضر  آماری  کند  آنچه  جامعه 
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خارج از  به عنوان متغیری مستقل و  ویژه    مزایای اجتماعی و مزایای  اطمینان،   مزایای هر یک متغیرهای  متفاوت و بررسی  

 :هستند  مطالعه این  محور  زیر سوالات اصلی بنابراین، ای است.نگاه به عنوان ابعادی از بازاریابی رابطه

 چیست؟   مشتری اعتمادو  رضایت بر ایرابطهبازاریابی   مزایای تأثیرات. 1

 چیست؟  مشتری عمر  طول ارزش بر مشتری اعتماد و رضایت  تأثیرات. 2

 پیشینه پژوهش . 2
  ای برخوردار است به عنوان یک معیار استراتژیک در مدیریت روابط با مشتریان، از اهمیت ویژه طول عمر مشتریارزش  

تواند از هر مشتری در طول زمان کسب کندو این سود مستقیماً به توانایی  وکار میدهنده سودی است که یک کسبنشان و

ارزش طول عمر مشتری  های اخیر، اهمیتوابسته است. در سالوکار در حفظ و تقویت روابط بلندمدت با مشتریان  کسب

ای  ویژه در ارتباط با رویکردهای بازاریابی رابطههای بازاریابی به طور قابل توجهی افزایش یافته است، بهگیریدر تصمیم

یک استراتژی که هدف آن ای به عنوان  بازاریابی رابطه  .که بر ایجاد و حفظ روابط قوی و پایدار با مشتریان متمرکز است 

شود. تحقیقات  منجر می ارزش طول عمر مشتری هاست، مستقیماً به افزایش ایجاد وفاداری در مشتریان و تکرار خرید آن 

دهند که مشتریان وفادار، نه تنها هزینه کمتری برای حفظ نسبت به جذب مشتریان جدید دارند، بلکه به طور اخیر نشان می

های مثبت مشتریان و ایجاد احساس رضایت و  دهند. این وفاداری اغلب از طریق تجربهی نیز انجام میمیانگین خرید بیشتر

کنند که رضایت مشتری یکی از عوامل اصلی  ( تأکید می2023) 1و همکاران اسمیت گیرد. به عنوان مثال، اعتماد شکل می

وکار راضی هستند، نه تنها  ا خدمات یک کسباست؛ مشتریانی که از محصولات ی ارزش طول عمر مشتری در افزایش 

اعتماد نیز به   .شوند، بلکه احتمال بیشتری دارد که برند را به دیگران نیز معرفی کنندخود به مشتریان تکراری تبدیل می

اعتماد به برند شود.  شناخته می ارزش طول عمر مشتری ای و افزایش عنوان یکی دیگر از ارکان اساسی در بازاریابی رابطه

برون . شود مشتریان در طول زمان تمایل بیشتری به انجام خریدهای مکرر داشته باشند و کمتر به رقبا روی آورندباعث می

 ارزش طول عمر مشتری اند که اعتماد به برند تأثیر مستقیم و قابل توجهی برای نشان داده در مطالعه  (2022)،  2و ویلسون 

مانند و تعاملات خود را با برند ه مشتریانی که به یک برند اعتماد دارند، به احتمال زیاد وفادار باقی میدارد؛ به این معنا ک

تواند از طریق ارائه خدمات با کیفیت، شفافیت در ارتباطات، و پاسخگویی موثر به نیازهای  دهند. این اعتماد میادامه می

وکارهایی  روز که رقابت در بازارهای مختلف شدیدتر شده است، کسبعلاوه بر این، در دنیای ام  .مشتریان تقویت شود

ای هوشمندانه روی آورند. این  های بازاریابی رابطههستند، باید به استراتژی ارزش طول عمر مشتری که به دنبال افزایش 

. طور کلی بهبود بخشندی را بهی مشترها باید نه تنها بر رضایت و اعتماد مشتریان متمرکز شوند، بلکه باید تجربهاستراتژی

کنند، از  ی مشتریان را در تمام مراحل تعامل با برند بهینه میوکارهایی که تجربهکند که کسباشاره می (2022) 3جانسون 

  .طور قابل توجهی افزایش دهندرا به ارزش طول عمر مشتری توانندازخرید، میخرید، خرید و پس جمله در مراحل پیش 

های بازاریابی که بر پایه ایجاد و  ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر دارند. استراتژی ارزش طول عمر مشتری ای وبازاریابی رابطه

کمک   ارزش طول عمر مشتری تقویت روابط بلندمدت با مشتریان از طریق رضایت و اعتماد استوارند، نه تنها به بهبود

ارزش طول   شوند. با توجه به این نکات، توجه بهوکارها نیز میپایدار برای کسبکنند، بلکه موجب ایجاد مزیت رقابتی  می

 

1. Smith et al. 

2. Brown & Wilson  

3. Johnson  
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ویژه در بازارهای رقابتی و پیچیده امروزی، امری ضروری به نظر های بازاریابی، بهها و استراتژیریزیدر برنامه عمر مشتری

 .رسدمی

  خدمات   دهندگانارائه  هم   و  مشتریان  هم   که  شودمی  ناشی   استدلال  این   از  که   است  مفهومی  ایرابطهبازاریابی    مزایای

  ای رابطه  مزایای  (.  2009،  1)کیم و اوک  شوندمی  مندبهره  است،  یافته  توسعه   طولانی   زمان  طول  در  که   ایرابطه  یک  از

  که   اندداده   نشان  پژوهشگران(.  2002،  2تهورا و همکاران - ) هنینگ  هستند  اجتماعی  مزایای  واطمینان    مزایای ویژه،  شامل

 برای.  است  مرتبط  خدمات  دهندهارائه  کارکنان  با  روابط  به   مشتری  اعتماد  و  تعهد  رضایت،  با  مثبت  طور  به  اعتماد  مزایای

  مشتری رضایت و تعهد بر معناداری و مثبت طور به اعتماد مزایای که کردند  گیرینتیجه (2022)دندیس و همکاران،  مثال

  رضایت   و  اعتماد  بر  معناداری  طور  به  اعتماد  مزایای  که  شدند   متوجه  (2020)  3فاطحاتورحمه و همکاران     .گذاردمی  تأثیر

  نتایج پژوهش   (.2018،  4) چو و چن  شودمی  تقویتاطمینان    مزایای  با  مشتریان  اعتماد  مدت،طولانی  در.  دارد  تأثیر  مشتری

ها  لذا به مدیران ارشد هتل،  وری منابع انسانی داردرفتار تسهیم دانش با تأثیر مثبت بر بهرهنشان داد    (  1399رحیمی اقدم )

   .وری کارکنان تدوین و اجرا کنندهای بازاریابی درونی را در جهت تسهیم دانش بیشتر و بهرهشود رویهپیشنهاد می

  تأکید   دارد،  وجود  مشتریان  و  خدمات  دهندهارائه  کارکنان  بین   که  روابطی  عیاجتما  جنبه  اهمیت  بر  پیشین   مطالعات

  مزایای   کند،می  برقرار  خاصی  مشتری  با  ایرابطه  خدمات  دهندهارائه  یک  که  زمانی(.  1996،  5)گودوین و گرملر   اندکرده

  مزایای   که  دادند  نشان(  1998)  6. گواینر و همکاران (2002تهورا و همکاران،  - ) هنینگ  شوند   حاصل   توانندمی  اجتماعی

  دهندگانارائه  میان  در  ایرابطه  بازاریابی  نتایج  بر  معناداری طور   به  مشتری  رضایت  و  مشتری  تعهد اعتماد،  مزایای  اجتماعی،

  قدردانی   و  اعتماد  تعهد،  بر  اجتماعی  مزایای  که  کردند  مشاهده(  2018چو و چن )  این،  بر  علاوه.  گذارندمی  تأثیر  خدمات

)  همچنین،.  گذاردمی  تأثیر  خدمات  دهندگانارائه  مختلف  هایمحیط  در همکاران  و    که   دریافتند  (2020فاطحاتورحمه 

 . دارند قرار اجتماعی مزایای تأثیر تحت  معناداری  طور به مشتری اعتماد و رضایت

و )  کیم    با   انگیزد،برمی   مشتریان  میان  در  را  اهمیت  و  راحتی  حس   که  ویژه،  مزایای  که  دریافتند   (2009اوک 

  خدمات  یا  قیمتی  هایتخفیف  تر،سریع  خدمات  با  مزایا  این .  است  مرتبط  مشتریان  برای  اقتصادی  مزایای  و  سازیسفارشی

  اعتماد   و  رضایت  تعهد،  ادراکات  بر  مثبتی  تأثیر  ویژه  مزایای  که  یافتدر  (2010)  7. برین شوندمی  مشخص  اضافی  فردی

.  دارد  مشتریان  رضایت  و تعهد  بر  معناداری  مثبت   تأثیر  مزایای ویژه  که  کردند  مشاهده  نیز(  2022دندیس و همکاران ).  دارد

. دارند  مشتریان  رضایت  و  اعتماد  بر  معناداری  تأثیر  مزایا  این   که  دادند  نشان(  2020)  8فاطحاتورحمه و همکاران   این،   بر  علاوه

 بنابراین فرضیات اول تا ششم پژوهش به صورت زیر قابل تعریف است:

H1 :است مرتبط و پایداری ارزش مشتری رضایت با مثبت طور به اطمینان مزایای . 

H2: است  مرتبط پایداری ارزش اعتماد مشتری با مثبت طور به اطمینان مزایای . 

H3 :است مرتبط پایداری ارزش مشتری رضایت با مثبت طور  به اجتماعی مزایای . 

 

1. Kim and Ok 

2. Hennig-Thurau et al. 

3. Fatikhaturrohmah et al. 

4. Chou and Chen 

5. Goodwin and Gremler 

6. Gwinner et al. 
7. Brien 
8. Fatikhaturrohmah et al. 
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H4 :است  مرتبط پایداری ارزش اعتماد مشتری با مثبت طور  به اجتماعی مزایای . 

H5 :است مرتبط  پایداری ارزش مشتری رضایت با  مثبت طور به ویژه مزایای. 

H6 :است مرتبط پایداری ارزش مشتری اعتماد با  مثبت طور به ویژه مزایای . 

)لام و    شوندمی  شناسایی  رابطه   کیفیت   اصلی   ابعاد  عنوان  به   معمولاً  رضایت   و  اعتماد   فروشنده- خریدار  روابط   زمینه   در

  ارزش   ایجاد   اهمیت  بر  که   است  تجاری   فلسفه   مشتری  رضایت   ،(2015)  2رادویویچ و همکاران   گفته  طبق(.  2020،  1ونگ

  های خواسته  و  نیازها  کردن  برآورده  در  مسئولیت  و  تخصص  نمایش   و  مشتری  انتظارات  به  رسیدگی  و  بینیپیش   مشتری،  برای

  کاهش   تجاری،   شهرت   بهبود  جمله   از  دارد،  همراه  به  ها شرکت  برای  مختلفی   منافع   مشتری  رضایت.  کندمی  تأکید  مشتری

 (2021دنیس و همکاران )  (. 2011،  3کرتیس و همکاران )  مشتری  وفاداری  تولید  و  چشمگیر  طور  به  بازاریابی  هایهزینه

  شده گزارش  خود وفاداری قصد و خدمات  کیفیت بین  میانجی متغیر عنوان به  تواندمی مشتری رضایت که  کردند گزارش

  یکسان   نسبتاً  آن  خدمات  و  رقابتی  بسیار  که  نوازیمهمان  صنعت  در  که  گرفت  نتیجه  توانمی  بنابراین،.  شود  گرفته  نظر  در

 (. 2015)رادویویچ و همکاران،  باشند ماهرتر خود  رقبای از  خود مشتریان رضایت  در باید بازاریابی مدیران است،

  سرمایه   ساختن  و  حفظ  به   را  بازاریابان  آنها   زیرا  هستند  « کلیدی »  تعهد  و  اعتماد  ،  (1994)  4هانت و مورگان   گفته  طبق

  ترغیب   مدتکوتاه  مزایای  از   مندیبهره  جای   به  بلندمدت  های پاداش  انتخاب  و   ذینفعان  با  همکاری   طریق  از  اجتماعی

  بازاریابی   در   موفقیت  به  منجر  خود  نوبه  به  که  مشارکتی   رفتارهای   به  مستقیم  طور  به  تعهد  و  اعتماد  این،  بر  علاوه  .کنندمی

 وفاداری  رضایت،  مانند  مثبت   رفتارهای  تولید  برای  کلی،  طور  به(.  1994)مورگان و هانت،    کندمی  کمک  شود،می  ایرابطه

(. 2022)دندیس و همکاران،    هستند  وابسته   خود   مشتریان  سوی   از  اعتماد  و  تعهد  از   سطحی  به   ها سازمان  مداوم،  خرید  قصد  یا

بنابراین فرضیات    .دارند  مشتری  عمر  طول  ارزش  بر  توجهی  قابل  تأثیر  رضایت  و  اعتماد   که  دریافتند   (2016)  5کومار و پانسری

 به صورت قابل تعریف هستند: هفتم و هشتم پژوهش 

H7 :است مرتبط  مشتری عمر  طول ارزش با مثبت طور به مشتری رضایت . 

H8 :است مرتبط مشتری عمر طول ارزش  با مثبت  طور به مشتری اعتماد . 

 روش  . 3
های مورد نیاز توصیفی و از نوع همبستگی  دست آوردن داده  کاربردی و از نظر چگونگی بهپژوهش حاضر از نظر هدف  

مشتریان  شده است. جامعه آماری تحقیق    که در آن روابط میان متغیرها با استفاده از مدل معادلات ساختاری تحلیل  است

س نبودن تمامی افراد جامعه با استفاده از روش  دستر  با توجه به در  .بودند  ای اکبر جوجه در مازندرانرستورانهای زنجیره

ند،  انتخاب شد  خریداراننفر از    384گیری غیر تصادفی در دسترس و فرمول کوکران متناسب با جامعه نامعلوم، تعداد  نمونه

با    هااستفاده تشخیص داده شد که تحلیلها قابل  عدد از آن  384پرسشنامه توسط محققین توزیع شد که    450در مجموع  

ای  رابطهبازاریابی  مزایای    از پرسشنامهمنظور سنجش متغیرهای  ها انجام شد. به  بر روی آن  WarpPLSافزار  استفاده از نرم

 

1. Lam and Wong 

2. Radojevic et al. 
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( و ارزش طول  2011(، اعتماد مشتری )کیم و همکاران،  2009)هان و رین،    2(، رضایت مشتری2011،  1)کیم و همکاران 

 ( استفاده شد.   2020، 3عمر مشتری )گرانزیو و همکاران 

   هایافته . 4

 دهد.  شناختی نمونه آماری تحقیق حاضر را نشان می  های جمعیت ویژگی1در جدول 

شناختی نمونه آماری های جمعیتویژگی  .1جدول 

 درصد  فراوانی هاگزینه ویژگی   درصد  فراوانی هاگزینه   ویژگی 

 جنسیت
 %51 193 مرد 

 وضعیت تأهل 
 %55 212 مجرد

 %45 172 متأهل  %49 191 زن

 تحصیلات 

 %30 115 دیپلم

 سن

 %34 130 سال 18-29
 %36 140 سال 39-30 %55 212 لیسانس 

 %25 96 سال 49-40 %14 53 لیسانس فوق
 %5 18 سال و بالاتر  50 %1 4 دکتری

 

ابزار    به       پایایی  تعیین  از  منظور  استفاده شد، همچنین جهت سنجش روایی  بررسی سازگاری درونی  از  مورداستفاده، 

و تحلیل سازگاری درونی از روش پیشنهادی مقایسه سه شاخص سازگاری )پایایی  روایی همگرا و واگرا استفاده شد. تجزیه  

  (.1988، 4)بگوزی  کند روی میشده( با یک مقدار بحرانی پی   ترکیبی، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس استخراج
 

 شدهنتایج مربوط به پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس استخراج .2جدول 

                                                                          

 شاخص 

مزایای 

 اطمینان 

مزایای 

 اجتماعی

مزایای 

 ویژه

رضایت  

 مشتری 

اعتماد 

 مشتری 

ارزش طول  

 عمر مشتری 

0/ 868 پایایی ترکیبی  847 /0  857 /0  847 /0  844 /0  873 /0  

0/ 796 آلفای کرونباخ  727 /0  749 /0  728 /0  722 /0  836 /0  

0/ 257 میانگین واریانس استخراجی   497 /0  677 /0  497 /0  437 /0  367 /0  

 7/0دهد. همه ضرایب پایایی ترکیبی بیشتر از حد بحرانی  های سازگاری درونی را نشان میضرایب شاخص  2  جدول       

توان گفت  اند در نتیجه میرا اختصاص داده  7/0و همه ضرایب آلفای کرونباخ بیشتر از حد    اندرا به خود اختصاص داده

و تحلیل اطلاعات،    گام بعدی در تجزیه(.  1998،  5هیر و همکاران )گیری در حد قابل قبولی قرار دارد  های اندازهپایایی مدل 

گیری در سنجش پدیده مورد نظر های اندازهگیری از نظر روایی و پرداختن به سنجش توانایی مدلهای اندازهبررسی مدل

گیری  های اندازهلاست. یک روش قدرتمند جهت این کار بررسی روایی سازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و همگرای مد

دهد. اگر اند مورد ارزیابی قرار میشدههایی که برای سنجش یک سازه در نظر گرفته  است. روایی همگرا نمرات شاخص

   (.2001، 6)جول  ها نتایج یکسانی را نشان دادند در نتیجه روایی همگرا وجود داردشاخص
 

1. Kim et al. 

2. Han and Ryu 

3. Gallarza-Granizo et al. 
4. Bagozzi 
5. Hair et al. 
6. Jewell 
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 عاملی ترکیبی و متقابلبارهای  .3جدول 

مزایای  گویه

 اطمینان 

مزایای 

 اجتماعی

مزایای 

 ویژه

رضایت  

 مشتری 

اعتماد 

 مشتری 

ارزش طول  

 عمر مشتری 

نوع مدل  

گیری اندازه   

P 

value 

CB1 854 /0 <0/ 001 انعکاسی        

CB2 650 /0 <0/ 001 انعکاسی        

CB3 799 /0 <0/ 001 انعکاسی        

CB4 842 /0 <0/ 001 انعکاسی        

SB1  827 /0 <0/ 001 انعکاسی       

SB2  585 /0 <0/ 001 انعکاسی       

SB3  726 /0 <0/ 001 انعکاسی       

STB1   763 /0 <0/ 001 انعکاسی      

STB2   840 /0 <0/ 001 انعکاسی      

STB3   845 /0 <0/ 001 انعکاسی      

SAT1    755 /0 یانعکاس     001 /0>  

SAT2    832 /0 <0/ 001 انعکاسی     

SAT3    827 /0 یانعکاس     001 /0>  

TRU1     815 /0 <0/ 001 انعکاسی    

TRU2     797 /0 یانعکاس    001 /0>  

TRU3     793 /0 <0/ 001 انعکاسی    

CLV1      545 /0 یانعکاس   001 /0>  

CLV2      669 /0 <0/ 001 انعکاسی   

CLV3      726 /0 یانعکاس   001 /0>  

CLV4      713 /0 <0/ 001 انعکاسی   

CLV5      688 /0 یانعکاس   001 /0>  

CLV6      659 /0 <0/ 001 انعکاسی   

CLV7      658 /0 یانعکاس   001 /0>  

CLV8      565 /0 <0/ 001 انعکاسی   

CLV9      695 /0 یانعکاس   001 /0>  

سازه بیرونی آن مقدار بیشتری را به خود   به های درون هر سازه نسبتدهد که بارهای عاملی شاخصنشان می 3جدول        

منظور  های تحقیق باشد. به  های هر یک از سازهدهنده روایی همگرا در بین شاخص  تواند نشانکه این میاختصاص داده  

( لارکر  و  فورنل  روش  از  واگرا  روایی  مبنی1981بررسی  استخراج  (،  واریانس  میانگین  دوم  ریشه  مقایسه  با   بر  شده  

اگر چنانچه ریشه دوم میانگین واریانس    (.1981،  1)فورنل و لارکر    های باقیمانده میان متغیرهای مکنون استفاده شدهمبستگی

ها  واگرای خوبی بین سازهتوان نتیجه گرفت روایی  ی دیگر بیشتر باشد میهای دو حالتهشده از هر گونه همبستگیاستخراج  

 دهد. نتایج فوق را نشان می 4وجود دارد. جدول 

 
1. Fornell & Larcker 
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 شدهنتایج مربوط به همبستگی بین متغیرها باریشه دوم میانگین واریانس استخراج. 4جدول 

ارزش طول  

 عمر مشتری 

اعتماد 

 مشتری 

رضایت  

 مشتری 

مزایای 

 ویژه

یای امز

 اجتماعی

مزایای 

 اطمینان 

 

     791/0  مزایای اطمینان  

    806/0  686 /0  مزایای اجتماعی 

   817/0  594 /0  785 /0  مزایای ویژه  

  805/0  758 /0  591 /0  744 /0  رضایت مشتری 

 802/0  740 /0  683 /0  559 /0  711 /0  اعتماد مشتری 

660/0  555 /0  581 /0  598 /0  494 /0  560 /0  ارزش طول عمر مشتری  

 

با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقیق حاضر از پایایی و روایی مناسب در بخش بعدی از طریق مدل معادلات         

شده است. جهت بررسی فرضیات پژوهش از تحلیل  به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته    WarpPLSافزار  ساختاری و نرم

مسیر استفاده شد. معیار تائید یا عدم تائید فرضیه، سطح معناداری و عدد معناداری بوده، چنانچه سطح معناداری مربوط به  

تاری مربوط به فرضیات تحقیق و جدول  مدل معادلات ساخ 1شود. شکل باشد آن فرضیه تائید می 05/0ای کمتر از فرضیه

 دهد.نیز خلاصه نتایج مربوط به فرضیات تحقیق را نشان می 7

 

 ( WarpPLSافزار  مدل معادلات ساختاری )خروجی نهایی نرم. 1شکل 
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ی تحقیقنتایج تحلیل مسیر فرضیه . 5جدول   

 

 نتیجه P-Value ضریب مسیر  رابطه موجود در مدل مفهومی  فرضیه

H1 32/0 رضایت مشتری-مزایای اطمینان  01/0>  تائید  

H2 40/0 اعتماد مشتری-مزایای اطمینان  01/0>  تائید  

H3 11/0 رضایت مشتری-مزایای اجتماعی  01/0 =  تائید  

H4 11/0 اعتماد مشتری-مزایای اجتماعی  01/0 =  تایید  

H5  44/0 رضایت مشتری-مزایای ویژه  01/0>  تائید  

H6  32/0 اعتماد مشتری-مزایای ویژه  01/0>  تائید  

H7 40/0 ارزش طول عمر مشتری -رضایت مشتری  01/0>  تایید  

H8 26/0 ارزش طول عمر مشتری  -اعتماد مشتری  01/0>  تایید  

 

       ( مسیر  متوسط  قرار گرفت، ضرایب  بررسی  برازش مدل ده شاخص مورد  تعیین APCجهت سنجش  شده  (، ضریب 

(ARS  ،)ضریب تعیین تعدیل( شدهAARS،)  ( و متوسط عوامل تورم واریانسAVIF) .    بر طبق فرضیات تناسب مدل ارائه

 ، مدل مفهومی تحقیق حاضر از تناسب خوبی برخوردار است. 6شده در جدول   ( ارائه2011شده توسط کوک )

 های برازش مدل شاخص  .6جدول 

آمدهدستمقدار به  ( 2011)کاک،  قبولقابل مقدار   (2011، 1)کاک ال یده امقدار   

- Good if p< 05/0  APC = 952/0 , P< 001/0  

- Good if p< 05/0  ARS = 530/0 , P<  001/0  

- Good if p< 05/0  AARS = 527 /0 , P<  001/0  

Ideally < = 3/3  Good if AVIF < = 5 AVIF= 469 /2  

Ideally < = 3/3  Good if AVIF < = 5 VIF(AFVIF) = 777 /2  

Small>= 1/0  / medium>= 25/0  / large>= 36/0  GOF = 569/0  

Ideally =1 Good if AVIF < = 7/0  SPR = 1 

Ideally =1 Good if AVIF < = 9/0  PSCR = 1 

- Good if AVIF < = 7/0  SSR = 1 

- Good if AVIF < = 7/0  NLBCDR = 1 

 گیری  . بحث و نتیجه 5
دارد   یدتأک یانو حفظ روابط بلندمدت با مشتر یجادبر ا یابی،بازار یریتدر مد یننو یکردیعنوان رومند، بهرابطه  یابیبازار

با بهبود    یکردرو  ین . اکندی تمرکز م  یانو ارزش طول عمر مشتر  یوفادار  یش مدت، بر افزاتمرکز بر فروش کوتاه  یو به جا
 یتو در نها  کندیکمک م  یدجد  یانو جذب مشتر  یابیبازار  هایینهبه کاهش هز  ی،ارتباطات قو  یجادو ا  یانرمشت   یاتتجرب

افزا م  یدرآمد و سودآور  یت،رضا  یش به  منجر  تأثشودیسازمان  پژوهش حاضر  از جمله    ی،ارابطه  یابیبازار  یایمزا  یر. 
که  کرده است   یبررس  یو اعتماد مشتر  یترضا  یانجیرا با نقش م  یبر ارزش طول عمر مشتر  یژه،و و  یاجتماع  ینان،اطم  یتمز

 مهمترین نتایج آن به شرح زیر است:
مزیت اطمینان  بر رضایت و اعتماد مشتری مورد بررسی قرار گرفت.    مزیت اطمینانپژوهش تاثیر    و دومدر فرضیات اول  

بینی اشاره دارد. مشتریانی که به کیفیت  صولات با کیفیت پایدار و قابل پیش به توانایی یک سازمان در ارائه خدمات یا مح

 

1. Kock 
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کنند و در نتیجه، اعتماد بیشتری به  و ثبات عملکرد یک برند اطمینان دارند، احتمالاً سطح بالاتری از رضایت را تجربه می
تواند به عنوان یک  های متعددی دارند، مینهبرند خواهند داشت. این اطمینان، به ویژه در بازارهای رقابتی که مشتریان گزی

مزیت رقابتی کلیدی عمل کند. مشتریانی که به سازمان اعتماد دارند، کمتر تمایل به تغییر برند دارند و به مشتریان وفادار 
یافته  شوندتبدیل می با  نتایج فوق  همکاران،  دندیس و  ؛  2002تهورا و همکاران،  -هنینگ؛  2009)کیم و اوک،  های  که 

 سازگار است.   (2018چو و چن، ؛ 2022
مزیت  در فرضیات سوم و چهارم پژوهش تاثیر مزیت اجتماعی بر رضایت و اعتماد مشتری مورد بررسی قرار گرفت.  

اجتماعی به توانایی یک برند در ایجاد و تقویت ارتباطات و تعاملات میان مشتریان اشاره دارد. مشتریانی که احساس تعلق  
کنند.  ک جامعه یا شبکه اجتماعی مرتبط با برند دارند، به طور معمول رضایت و اعتماد بیشتری نسبت به برند تجربه میبه ی

تواند ارزش تجربی مشتری را افزایش دهد. این امر تعاملات مثبت با دیگر مشتریان و ارتباطات اجتماعی پیرامون برند، می
دهد و این امر ها اهمیت میی از یک گروه یا جامعه خاص هستند که به آنشود که مشتریان احساس کنند بخش باعث می

تهورا  -هنینگ؛  1996)گودوین و گرملر،  های  که نتایج فوق با یافته  گذاردها تأثیر میبه طور مستقیم بر رضایت و اعتماد آن
 سازگار است ( 2018،چو و چن  ؛1998، گواینر و همکاران؛ 2002و همکاران، 

مزیت ویژه بر رضایت و اعتماد مشتری مورد بررسی قرار گرفت.    ویژهپژوهش تاثیر مزیت  ششم  و  پنجم  در فرضیات  
تواند شامل تخفیفات اختصاصی،  به ارائه خدمات یا مزایای منحصر به فرد به مشتریان خاص یا وفادار اشاره دارد. این مزایا می

این نوع از مزیتباشد که فقط به مشتریان خاص ارائه میهای منحصر به فردی  خدمات ویژه یا تجربه توانند  ها میشود. 
شان به برند، به کنند که به دلیل وفاداریاحساس تمایز و ارزشمندی را در مشتریان تقویت کنند. وقتی مشتریان احساس می

که نتایج فوق با   یابدیری افزایش میها به برند به طور چشمگگیرند، رضایت و اعتماد آن شکلی ویژه مورد توجه قرار می
 سازگار است.( 2022، ؛ دندیس و همکاران2010برین، ؛ 2009 )کیم و اوک، هاییافته

رضایت مشتری از  مورد بررسی قرار گرفت.    رضایت مشتری بر ارزش طول عمر مشتریدر فرضیه هفتم پژوهش تاثیر  
ها است. مشتریان ر حفظ مشتریان و افزایش ارزش طول عمر آن های خرید و تعامل با برند، یکی از عوامل مهم دتجربه

راضی تمایل بیشتری به تکرار خرید از همان برند دارند و همچنین ممکن است برند را به دوستان و خانواده خود نیز معرفی  
انند به طور مستقیم  توکنند. این موضوع به معنای افزایش وفاداری مشتریان و جذب مشتریان جدید است که هر دو عامل می

آورند و در نتیجه، ارزش طول  بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر بگذارند. مشتریان راضی، کمتر به برندهای رقابتی روی می
کرتیس    ،2015؛ رادویویچ و همکاران  2020)لام و ونگ،    هایکه نتایج فوق با یافته  یابدها برای سازمان افزایش میعمر آن 

 ( سازگار است. 2011همکاران، و 

اعتماد به عنوان یکی  در فرضیه هشتم پژوهش تاثیر اعتماد مشتری بر ارزش طول عمر مشتری مورد بررسی قرار گرفت. 
می شناخته  مشتریان  با  بلندمدت  روابط  و حفظ  ایجاد  در  کلیدی  عوامل  اعتماد از  برند  یک  به  مشتریان  که  زمانی  شود. 

ها و تردیدهای مشتریان تواند به کاهش نگرانیی به ادامه تعاملات خود با آن برند دارند. این اعتماد میکنند، تمایل بیشترمی
در مورد خریدهای آینده منجر شود و باعث شود که مشتریان بیشتر به برند وفادار بمانند. اعتماد مشتری به برند نه تنها باعث  

دهد که مشتریان را به سمت محصولات یا خدمات جدیدتر هدایت کند. به  شود، بلکه به برند اجازه میتکرار خریدها می
منجر شود، زیرا مشتریان در طول زمان به    تواند به افزایش ارزش طول عمر مشتریاین ترتیب، افزایش اعتماد مشتری می

؛ 2022دندیس و همکاران،    ؛1994،هانت و مورگان)  هایکه نتایج فوق با یافته  آورندتر روی میخریدهای مکرر و با ارزش

 سازگار است.( 2016،کومار و پانسری
فعالان این نوع از    به صاحبان و  ها،  در رستوران  یانارزش طول عمر مشتر  یش افزا  یبرابا توجه به نتایج پژوهش حاضر  

  یان مشتر  یبرا  یژهو  یازاتو امت   هایفکه شامل تخف  یمشتر  یبرنامه وفادار  یک  یجاد( ا1  شود:کسب و کارها پیشنهاد می
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  یجاد منظور ا  ه در غذاها و خدمات ب  یدارپا  یفیت ( تمرکز بر ارائه ک 2.  کند یترا تقو  یزو تما  یباشد تا حس ارزشمند  یدائم
که به تعاملات    یردلپذ  هاییطمح  یا  یژهو  یدادهایجذاب مانند رو  یاجتماع   یهاتجربه  یجاد( ا 3  .یانمشتر  در  یناناعتماد و اطم

و بهبود مستمر   یانمشتر  یبازخوردها   یآور( جمع 4  .یدنما  یتکمک کند و حس تعلق به رستوران را تقو  یانمشتر  یاجتماع 
شده به    سازییو شخص  یژهو  یشنهادهای( ارائه پ5  .مکرر  یدهایبه بازد  یلو تما  یترضا  یش افزا  رایها ببر اساس نظرات آن

 شود. فراهم   یهر مشتر  یمنحصر به فرد و خاص را برا یا ها، تا تجربهآن یدخر یخچهبر اساس تار یانمشتر

  یت مانند محدود  هایییتمحدود  یدارا  و   مازندران انجام شده  های اکبر جوجه رستوران  بین مشتریانپژوهش که در    ین ا
نسازد و    یم مناطق قابل تعم   یررا به سا  یجاندازه کوچک نمونه و استفاده از پرسشنامه است که ممکن است نتا  یایی،جغراف

آن دهددقت  کاهش  را  مختلها  نقاط  در  است  ممکن  مشتریان  خرید  رفتار  که  چرا  باشد،  متفاوت  کشور    ین، . همچنف 
بازه زمانی خاص  یقخاص تحق   یبندزمان به یک  م  و محدود کردن آن  برا  شتریانممکن است رفتار    ی را محدود کند. 
  ی برا  یفیک  یها تر انجام شود، از روشبزرگ  یهاکه پژوهش در مناطق مختلف با نمونه  شودیم  یشنهادپ  ی،آت   یقاتتحق 

اعتماد   یجاددر ا  یغاتو تبل  ی اجتماع یهامانند نقش رسانه  یدیجد یرهای استفاده گردد، و متغ   یان رفتار مشتر تریقدرک عم
 شوند.  یبررس یتو رضا

 تعارض منافع 
 ذکر تعارض منافع ندارم.

 سپاسگزاری 
 .یمسپاسگزار یمانهپرسشنامه به ما کمک کردند، صم یلکه با تکم یگرام یاناز مشتر
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