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Abstract  Article Info 

This study examines the impact of customer-based brand equity on culinary 
tourism satisfaction focusing on Mizban Restaurant, located in Babolsar. This 
research is applied in purpose and descriptive in data collection method. The 
statistical population comprises all culinary tourists visiting Mizban 
Restaurant. Data was collected using a non-random, convenience sampling 
method via a questionnaire distributed to the restaurant's visitors. Structural 
equation modeling (SEM) was employed to analyze the data using SMART 
PLS software. The descriptive findings revealed that the majority of 
respondents were between 30 and 40 years old (44%), followed by those aged 
20 to 30 years (35%), 40 to 50 years (12%), and 50 years and older (9%). In 
terms of educational level, most participants held a bachelor's degree (38%) 
or a postgraduate degree (26%), while 21% had a diploma, 9% had a master's 
degree, and 6% had a doctorate. The inferential findings indicated that 
customer-based brand equity and each of its dimensions have a positive and 
significant impact on culinary tourism satisfaction. Notably, brand loyalty had 
the largest path coefficient and exerted the strongest influence on culinary 
tourism satisfaction compared to other variables. All hypotheses were 
confirmed.  
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Extended Abstract 

Introduction  

One of the most important prerequisites for an 

organization's survival in the cutthroat 

business world of today is an understanding of 

the needs of culinary tourists. Organizations 

may significantly improve the satisfaction of 

culinary tourists by identifying and meeting 

these needs. Because of this, organizations 

focused on culinary tourism place a high 

priority on knowing what influences visitors' 

pleasure as well as their wants and 

expectations. A crucial segment of the tourism 

sector, restaurants greatly enhance the allure of 

different travel locations. Additionally, food 

can promote several cultural elements by 

serving as a cultural ambassador. In today's 

marketing environment, branding and brand 

management are becoming increasingly 

significant. Top managers in the service 

industry can use brand equity evaluation to 

determine how strong their brands are in a 

competitive market, improve brand value over 

time, and guide marketing tactics. The Mizban 

Restaurant in Babolsar is the subject of this 

study, which looks at how customer-based 

brand equity affects culinary tourism 

satisfaction in the restaurant business. 

Methodology  

This research is applied in purpose and 
descriptive in data collection method. The 
statistical population comprises all culinary 
tourists visiting Mizban Restaurant. Data was 
collected using a non-random, convenience 
sampling method via a questionnaire 
distributed to the restaurant's visitors. 
Structural equation modeling (SEM) was 
employed to analyze the data using SMART 
PLS software. 
Results 

The results showed that customer-based brand 

equity and each of its dimensions have a 

positive and significant effect on customer 

satisfaction. It was also shown that the brand 

loyalty variable has the largest path coefficient 

value and its effect on customer satisfaction is 

greater than other variables. In order to 

examine all the hypotheses of this study, the 

path coefficient is first calculated, then the 

significance of this path coefficient is 

examined with the test statistic. If the 

calculated significance level is smaller than the 

test significance level (α=0.05), the relevant 
hypothesis is confirmed, and if its value is 

greater than (α=0.05), the relevant hypothesis 
is rejected. 

Discussion and Conclusion 

Two main points can be used to summarize the 

study's findings: With a path coefficient of 

0.876, the variable of brand loyalty had the 

most effect on culinary tourism satisfaction out 

of all the customer-based brand equity 

dimensions. Consequently, brand loyalty 

should receive special consideration. Because 

they believe the service meets their 

requirements and expectations, culinary 

tourists who are more brand loyal are less 

sensitive to price rises. In order to draw in new 

customers, devoted tourists also spread the 

word about the restaurant to their friends, 

family, and coworkers. The study's 

conclusions indicate that customer-based 

brand equity and its components are essential 

to the restaurant industry's culinary tourism 

satisfaction.  

Since no one likes to eat in an empty restaurant, 

staff members must build an affinity with 

culinary tourists. In order to make a good 

impression and keep tourists, managers and 

employees need cultivate a cheerful 

atmosphere. In order to improve overall brand 

equity, managers should concentrate on 

bolstering the many components of brand 

equity. 
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  واقع   زبانیگردشگران خوراک در رستوران م  یتمندی رضا  شیبرند در افزا   ژهینقش ارزش و   لیحاضر با هدف تحل  قیتحق

 یفیتوص ها،داده  یاساس روش گردآور و بر یاز نظر هدف، کاربرد حاضر قیاست. تحق رفتهیصورت پذ بابلسرشهر در 

در نظر گرفته شده   زبانیرستوران م  انیمشتر  هیشامل کل  قیتحق  نیا  یاست. جامعه آمار  یهمبستگ  -یشیماینوع پ  و از 

و   زبانیرستوران م انیدر دسترس از مشتر  یتصادف ریغ یریگبا روش نمونه قیتحق نیا یبرا ازیمورد ن یهااست. داده 

به   Smart Plsنرم افزار    زبا استفاده ا  یاز روش معادلات ساختار   نیشده است. همچن  یبا ابزار پرسشنامه جمع آور

  40تا    30  یافراد در گروه سن  شتر ینشان داد که ب  یفیتوص   یهاافته یها استفاده شده است.  داده   لیو تحل  هیمنظور تجز

  9سال به بالا )  ۵0درصد( و    12سال )  ۵0تا    40درصد(،    3۵سال )  30تا  20  یسن  یهادرصد( بودند و گروه  44سال )

 2۶)  پلمیدرصد( و فوق د  38)  یافراد در مقاطع کارشناس  شتریب  یلی گرفتند. سطح تحص  قرار  یبعد  یهادرصد( در رتبه 

  یبعد  یهادرصد(، در رده  ۶)ی  درصد( و دکتر  9ارشد )ید(، کارشناسدرص  21)  پلمیمقاطع د  بیدرصد( بودند و به ترت

 بیضرا  ریاز ابعاد آن، با مقاد  یبرند و تمام   ژه یاز آن اسـت کـه ارزش و   یحـاک  یبخش اسـتنباط  یهاافته یقرار گرفتند.  

افزا  0.۶۵4  یبالا  ریمس در صنعت رستوران  یتمندیرضا  شیدر  معنادار  ریتأث  یدارگردشگران خوراک  و  بر    یمثبت 

 ریمس  بیضر  نیبزرگتر  یدارا  0.87۶به برند، با مقدار    یوفادار  رینشان داده شد که متغ  نیدارند. همچن  یمشتر  تیرضا

واقع   ید بررسمور  هیچهار فرض   قیتحق  نیاست. در ا   شتریب  یمشتر   تیبر رضا   رهایمتغ  ریبه سا  بتآن نس  ریاست و تأث

 شدند. دییپژوهش تا یهاه یشد که تمام فرض
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 مقدمه

اغلب   ( و2۶:  1384  همکاران،مین رضایت مشتری استوار شده است )کاووسی و  اساس تأ امکانات تولیدی که برامروزه بازاریابی نه بر محور  

 (؛1۶0: 1401، )بهاری و همکاران ها شود موفقیت بلندمدت آن به منجر تواند می مشتری  رضایت   که اندشده موضوع   این  متوجه  ها سازمان

  مداری، هستند. مشتریسازمانی  های  سیاستهمان  ها،  آنرفع  و  مشتریان  آتی  نیازهای    واسطۀ و بیدقیق  شناخت    برایریزی  که برنامهطوری

و  جهانیسریع،  تکنولوژیکی  های  دگرگونی  فزاینده،رقابت   متأثر  شدت  بهرا  امروز  جهان  همگی  زمینه،  این  دیگر در    جدیدمفاهیم  سازی 

خود  بقای مداوم    حتی  یا  رقابتتوان  دیگر    قدیمی  هایایدهکه    صورتی  به  ؛استشده  گذشته  از روزگاراناوت  متف بسیار  جهان  این  ساخته و  

  عنوان به  را  رضایت مشتری   میزان   خدماتی و  تولیدی   هایسازمان(.  ۵8:  1397،  دهند )صالحی و همکارانمی  دست  ازنوین    فضایاین  در    را 

ها و (. شرکت232: 1400، است )بهاری و بهاری درحال افزایش  چنانهم روند  این و کنندمی قلمداد خود  کار کیفیت سنجش برای معیاری

از بازار بوده  به  نیز   موسساتی که پیش از این    اند )نوروزی، اند، امروزه افزایش سهم از مشتری را هدف خود قرار دادهدنبال افزایش سهم 

مشتریان راضی، مشتریان وفادار، مشتریان هوادار و طرح شعارهایی چون همواره حق با مشتری است   :عناوینی چونها با طرح (. آن1394

که هر مشتری  . نتایج برخی مطالعات مبنی بر اینتری مشتری دارندسعی در کسب تعداد بیش (Robbins, 1999و مشتری پادشاه هست )

درصد از مشتریان    سیزده کند و  نفر بازگو می  نُهنفر و هر مشتری ناراضی، نارضایتی خود را حداقل با  پنج  راضی، رضایت خود را حداقل با  

هنده کالا  دبه ارائه د از مشتریان ناراضی قبلی، مجدداًدرص نود گذارند و میان می نفر در  بیستعدم رضایت خود را با بیش از  ناراضی قبلی،

 کند.  این مهم را تشدید می (4۵: 137۶ تهرانی، کنند )بلوریانیا خدمت مراجعه نمی

از  شود و بهها یک قطب بازرگانی، فرهنگی و هنری محسوب میامروزه گردشگری خوراک و رستورانطرفی،    از صورت یکی 

سزایی در افزایش جذابیت مقصدهای مختلف  که تأثیر به  ( 1۵7  :139۵خدمات مهم در عرصه گردشگری درآمده است )محمدی و اسفندیان، 

عنوان سفیر فرهنگی جوامع نقش ایفا کرده و موجبات ترویج زوایای مختلف فرهنگی را فراهم  تواند بهچنین غذا میگردشگری دارد. هم

هایی  کشورهای عربی مانند لبنان و کشور  های خود از طریق طبخ غذا هستند.صدد گسترش سنت  در  روزه کشورهای بسیاری در دنیا،سازد. ام

ترکیه دربه  ند، مکزیک؛مانند چین، ه رستورانحال خصوص  تقویت  به  و رستورانحاضر  نتیجه    و در  داریداری پرداخته و مکتب آشپزی 

های  عنوان یکی از زیرمجموعهداری بهرستورانفعالان صنعت  واقع    در  ؛اندتوسعه داده و به گردشگران عرضه کردهگردشگری خوراک خود را  

ه و در این صنعت باقی  سازی خدمات، سهم خود را حفظ کردش هستند تا ازطریق اتخاذ استراتژی متمایزتلا  اصلی بخش گردشگری، در 

 له حیاتی شدهمسئ  تبدیل به یک آن،    ، برندینگ و ارزش ویژۀ بخش و استفاده از ابزارهای تبلیغاتی موثررو، اجرای بازاریابی اثر  این  بمانند. از 

 شناسایی  برای سریع  راهی  عنوان به ندهابر داری و گردشگری خوراک،خدماتی رستوران هابخش (. در99:  139۶است )آهنگران و اصلانی،  
خدمات    بخش در عالی  مدیران به برند ارزش ارزیابی  (.Xu jing, 2011)  باشندمی مشتریان ذهن در تصویر ایجاد و خود ساختن متمایز و

  به  و زمان طی در برند  کسب ارزش برای آن نتایج از و کنند مقایسه رقابتی در مجموعه را  برندهایشان قدرت که دهدمی را  امکان این

   (.Kim & Kim, 2005) کنند استفاده بازاریابی هایاستراتژی فرموله کردن منظور

طریق ایجاد اعتماد، وفاداری و بهبود تصویر ذهنی، تأثیر بسزایی بر رضایت مشتریان داشته   تواند ازمیچنین  همبرند  ۀارزش ویژ

های  طور کامل از ظرفیتاند بهنتوانستهها هنوز  حال، بسیاری از رستوران  این  با.  ها از خدمات رستوران را ارتقا دهدباشد و تجربه کلی آن

بهره  ۀارزش ویژ این عدم  استفاده کنند.  وفاداری مشتریان  و  تقویت رضایت  برای  ویژبرند خود  ارزش  از  بهینه  به  برند می  ۀگیری  تواند 

در تأثیرگذاری بر رضایت  برند    ۀ دیگر، نقش دقیق ارزش ویژ  سوی   ها منجر شود. از مجدد آن  مراجعه نارضایتی مشتریان و کاهش تعداد  

طرفی    از   .نیازمند پژوهش و بررسی است  هنوز  پذیر مانند بابلسر نیز مغفول مانده  است و این حوزه گردشگران خوراک در شهرهای گردشگر
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از استراتژیها کمک کند تا با بهرهتواند به رستوراننتایج این تحقیق می ریان را بهبود  های مؤثرتر برای تقویت برند، تجربه مشت گیری 

شود،  مندی بیشتر مشتریان میتنها منجر به رضایتبرند نه  ۀ تقویت ارزش ویژکه    چرا   ؛تری ایجاد کنندبخشند و رضایت و وفاداری بیش

  ۀ تحلیل نقش ارزش ویژله اصلی این تحقیق،  ، مسئاساس  این   بر .  نیز کمک خواهد کرد  گردشگری خوراکبلکه به رشد و موفقیت بلندمدت  

از تعیین میزان تأثیر    است  است. هدف اصلی تحقیق حاضر عبارت  داریمندی گردشگران خوراک در صنعت رستورانبرند در افزایش رضایت

باشند که عبارتند  این، در تحقیق حاضر اهداف فرعی نیز مطرح می  بر  مندی گردشگران خوراک. علاوهبرند بر افزایش بر رضایت  ۀارزش ویژ

  رضایت مشتری؛ بر  تعیین تأثیر تداعی برند    رضایت مشتری؛ بر  تعیین تأثیر آگاهی از برند    رضایت مشتری؛بر تأثیر وفاداری به برند  از: تعیین  

پی پاسخ به این سوال است که تأثیر ارزش   چه که گفته شد این تحقیق درتوجه به آن رضایت مشتری. بابر شده تعیین تأثیر کیفیت ادراک

 های تحقیق عبارتند از: اساس فرضیه همین  بر  یان در رستوران میزبان چگونه است.برند مبتنی بر مشتری بر رضایت مشتر ۀویژ

 فرضیه اصلی تحقیق 

 و معناداری بر رضایت مشتری دارد.  ۀ برند مبتنی بر مشتری، تأثیر مثبتارزش ویژ

 های فرعی تحقیق  فرضیه

   رضایت مشتری دارد.بر  معناداریوفاداری به برند تأثیر مثبت و  -

 رضایت مشتری دارد. بر   آگاهی از برند تأثیر مثبت و معناداری -

   رضایت مشتری دارد.بر  تداعی برند تأثیر مثبت و معناداری  -

 رضایت مشتری دارد.  بر  کیفیت ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری -

   و پیشینه پژوهش مبانی نظری

 برند ارزش ویژۀ

ایجاد میشود که بر ایی نامشهود شناخته میعنوان یک داربرند به  ارزش ویژۀ ادراکات مشتری از برند  اخیر نشان  اساس  شود. تحقیقات 

برند در بازارهای    ۀ ویژه، ارزش ویژطور مؤثری بر تصمیمات خرید و رفتار مشتریان تأثیر بگذارد. بهتواند بهبرند می  ۀ دهد که ارزش ویژمی

  برداری کنند های خود بهرهتر از مزیتدهد که در یک محیط رقابتی بیشتری پیدا کرده و به برندها این امکان را میاهمیت بیش  دیجیتال

(Liu et al., 2021; Goth et al., 2021  .) 

 شده کیفیت ادراک

دهند که کیفیت ادراک  جدید نشان می تحقیقات داری مشتریان مطرح است.جذب و نگه  عنوان یک عامل کلیدی درکیفیت ادراک شده به

  عنوان یک محرک برای وفاداری به برند عمل کند. در بازارهای دیجیتال، تواند بهگذارد، بلکه میتنها بر رضایت مشتری تأثیر میشده نه

 ,.Pappu & Quester, 2020; Eisingerich et al)  گذارندکیفیت ادراک شده تأثیر میشدت بر  تجربه کاربری و تعاملات آنلاین به

2021.) 

 وفاداری به برند 

دهند که وفاداری به  های اخیر نشان میآید. بررسیشمار میها بهعنوان یک هدف استراتژیک برای بسیاری از سازمانوفاداری به برند به

دهد  نیز وابسته است. نتایج یک مطالعه نشان می  بلکه به ارتباطات عاطفی و تعاملات مثبت با برند  ،تنها به کیفیت محصول و خدماتبرند نه
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شخصی  تعاملات  با  برندهای  بهکه  مثبت،  تجربیات  و  قابلتر  بیشطور  میتوجهی  کنندتر  ایجاد  وفادار  مشتریان   & Bennett)  توانند 

Rundle-Thiele, 2019; Chaudhuri & Holbrook, 2021 .) 

 آگاهی از برند

به برند  از  مؤثر در رفتار خرید شناخته میپایهعنوان  آگاهی  برای سایر عوامل  اخی ای  تحقیقات  برند؛  ر نشان میشود.  از  دهند که آگاهی 

  لا در علاوه، برندهای با آگاهی بالا معموه. بنظر مشتریان داردهای اجتماعی تأثیر بسزایی در جلبخصوص در بسترهای دیجیتال و شبکهبه

 (.  Wang & Li, 2021; Tafesse & Eggert, 2020)  گیرنداعتماد قرار می  موردتر میان مشتریان خود بیش

 تداعی برند

های مثبت برند  اند که تداعیهای جدید نشان دادهپژوهش.  شودتداعی برند به تصورات و احساساتی که مشتریان از برند دارند، مربوط می

دهی به ادراکات  های احساسی و فرهنگی در شکلویژه، تداعیه برند منجر شوند. بهنهایت وفاداری ب  توانند به بهبود تجربه مشتری و در می

 (. Batra et al., 2021; Mehta et al., 2020) مشتریان اهمیت بالایی دارند

 رضایت مشتری 

که رضایت مشتری    دهندهای جدید نشان میپژوهش. شودکارها شناخته میوعنوان یک عامل کلیدی در موفقیت کسبرضایت مشتری به

تنها به کیفیت خدمات و محصولات وابسته است، بلکه به تجربیات احساسی و ارتباطات بین مشتری و برند نیز بستگی دارد. مطالعات  نه

 (. Schmitz & Sweeney, 2020؛ 2021)علی و همکاران،  تواند به وفاداری و خرید مجدد منجر شوددهند که رضایت بالا مینشان می

بنیاد ارائه کردند. این مدل شامل شرایط علی،  داری با رویکرد دادهمدلی برای کیفیت خدمات در صنعت رستوران  (1401)  احمدی و همکاران

زمینه شرایط  اصلی،  مداخلهپدیده  عوامل  استای،  عملکرد(  و  وفاداری  مشتری،  رضایت  )مثل  پیامدها  و  راهبردها   (1400)  رضایی.  گر، 

مدل سروکوال، رابطه بین کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند با وفاداری و رضایت مشتریان در رستوران رضایی بررسی  اساس  پژوهشی بر 

تأثیر (  1399)  صالحی و همکاران  .گر ارتباط بین کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند استشد. نتایج نشان داد که رضایت مشتریان میانجی

ترین عامل مؤثر بر وفاداری تشخیص داده  داری بررسی شد. رضایت مشتری مهمتریان در رستورانکیفیت رابطه با مشتری بر وفاداری مش

های زنجان با خدمات پایدار و محیط سازمانی بررسی شد. نتایج رابطه بین عملکرد رستوران(  1398)  در  محمدی و شیری. در مقاله  شد

های شخصیتی بر رضایت  مورد تأثیر ویژگیدر( 1397) صالحی و همکارانژوهش چنین پهم .نشان از رابطه معنادار بین این متغیرها داشت

مطالعات مشابهی در سایر کشورها نیز  .  کننده رضایت مشتری استبینیترین پیشمشتریان رستوران میزبان نشان داد که پذیرندگی مهم

  ( 2017مثال، سگندینی و همکاران )عنوان اند. بهوفاداری مشتریان پرداختهانجام شده است که به بررسی تأثیر عوامل مختلف بر رضایت و 

رابطه و رضایت مثبت کیفیت  تأثیر  اندونزی  تأدر  را  مشتریان  وفاداری  بر  در پاکستان    (201۶ران )خان و همکا ید کردند. ملانظر ی مندی 

شده، آگاهی از برند و تداعی برند، تأثیر مثبت و معناداری بر  جمله وفاداری به برند، کیفیت ادراکژه برند، ازدریافتند که تمام ابعاد ارزش وی 

آل،  ند خودپنداره ایدهدر استان مازندران به این نتیجه رسیدند که عواملی مان (  201۵شاهرودی و همکاران )رضایت مشتری دارند. محمدی

در چین نشان دادند که ارزش  ( 2014چو )لی و لوچنین، شنهویت برند و سبک زندگی تأثیر مثبتی بر رضایت و وفاداری مشتری دارند. هم

دهند  نشان میراستا با تحقیقات داخلی،  ها، هماین پژوهش  .توجهی بر وفاداری به برند داردبرند از طریق رضایت مشتری تأثیر قابل  ۀویژ

ای بر رضایت و وفاداری  طور گستردهبلکه در صنایع دیگر نیز به  ،داریرستوران  تنها در صنعتبرند و کیفیت خدمات، نه  ۀکه ارزش ویژ
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دین  داری از چن در صنعت رستوران ، افزایش رضایتمندی گردشگران خوراک  برند در  ۀ ارزش ویژ تحلیل نقش لذا ؛ مشتریان تأثیرگذار هستند

 . شرح زیر هستند تحقیق، دلایل اصلی ضرورت این پژوهش به  ۀتوجه به پیشین  جنبه ضروری و لازم است که با

بر    دبرن  ۀارزش ویژ  به بررسی تأثیر  پیشینه تحقیق عمدتاً :اکبرند و گردشگری خور   ۀارزش ویژ  ۀهای ترکیبی در حوزکمبود پژوهش  الف(

اما تحقیقات کمی به ترکیب این موضوع بها در حوزه رستورانتریان یا وفاداری آنرضایت مش است،  ا گردشگری خوراک  داری پرداخته 

 .های موجود را پوشش دهدءتواند خلای جامع در این زمینه میا توجه به رشد روزافزون گردشگری غذایی، مطالعه اند. باپرداخته

داری  های مشتریان در صنعت رستورانترین گروهگردشگران خوراک از مهم:  داریگردشگری غذایی در صنعت رستوران  ۀتأثیر فزایندب(  

رضایت این گروه خاص از مشتریان،  برند در جلب  ۀها دارد. بررسی نقش ارزش ویژها تأثیر مستقیمی بر موفقیت رستورانهستند و رضایت آن

 .المللی کمک کندهای محلی و بینها در مقیاسپذیری رستورانو تقویت رقابتتواند به بهبود کیفیت خدمات می

برند    ۀاند که ارزش ویژها: طبق پیشینه تحقیق، بسیاری از مطالعات نشان دادهارتباط میان وفاداری و رضایت مشتری با برند رستورانپ(  

ها هستند،  های خاص و با کیفیت در رستوراندنبال تجربهدشگران خوراک بهکه گرتوجه به این اری بر وفاداری مشتریان دارد. باتأثیر معناد

 .داری منجر شودتواند به توسعه راهبردهای برندینگ مؤثر در صنعت رستورانمندی این گروه میبرند در رضایت ۀبررسی نقش ارزش ویژ

رستورانت(   مدیریت  بهبود  به  پژوهش میکمک  این  مدیها:  به  رستوتواند  عمیقرانران  بینش  درها  نیازهای  تری  و  انتظارات  خصوص 

های بازاریابی، بهبود کیفیت خدمات و افزایش رضایت مشتریان بسیار  گردشگران خوراک ارائه دهد. این اطلاعات برای تدوین استراتژی

 . ارزشمند است

بینرقابت  ث( رستورانپذیری  باالمللی  به جهانیها:  گرتوجه  سفرهای  افزایش  و  رستورانشدن  برای  دشگری،  قوی  برندهای  نیازمند  ها 

ویژه در رقابت با  به  ؛تواند تأثیر مهمی بر جذب و حفظ این مشتریان داشته باشدبرند می  ۀتوجه گردشگران خارجی هستند. ارزش ویژجلب

مندی گردشگران خوراک کمک برند بر رضایت  ۀتنها به درک بهتری از تأثیر ارزش ویژنتیجه، این پژوهش نه  در  .المللیهای بینرستوران

 .تواند راهکارهایی برای بهبود کیفیت خدمات و افزایش وفاداری این گروه از مشتریان ارائه دهدکند، بلکه میمی

ررسی رابطه  در ب(  201۶) خان و همکارانو ملانظر(  1991)1آکر مدل برند ۀویژ ارزش در این قسمت مدل مفهومی تحقیق با استفاده از ابعاد

 گردد.  برند با رضایت مشتری ارائه می ۀبین هریک از ابعاد ارزش ویژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق : 1 شکل 

 

 
1. Aaker   
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 ها  مواد و روش

داده  از نظر هدف،تحقیق حاضر   براساس روش گردآوری  و  نوع    ها،کاربردی  از  و  انجام  ؛  استهمبستگی    -پیمایشیتوصیفی  چراکه در 

ها استفاده  سازی معادلات ساختاری برای بررسی تأثیرگذاری متغیرها و روابط بین آنپژوهش حاضر، پژوهشگر از روش آمار استنباطی و مدل

است.   این تحقیق در  کرده  واقعقلمرو مکانی  میزبان  است.    بابلسرشهر  در    رستوران  مورددادهبوده  این تحقیق  های  برای  با روش    نیاز 

آوری شده است. جامعه آماری این تحقیق شامل  دسترس از مشتریان رستوران میزبان و با ابزار پرسشنامه جمعتصادفی درگیری غیرنمونه

های خاصی است که آن را از رستوران میزبان دارای ویژگی چراکه ؛ نظر گرفته شده است در شهر بابلسر در کلیه مشتریان رستوران میزبان 

تواند  می  بسیار طولانی نام و با سبقۀمشهور، به های محلیعنوان یک نمونه از رستورانکند. رستوران میزبان بهها متمایز میستورانسایر ر

پردازد. این انتخاب به درک بهتر عواملی ای از بازار هدف خاصی باشد که به بررسی رفتارها و ترجیحات مشتریان در این حوزه مینماینده

شده، رستوران میزبان    عیت جغرافیایی و نوع خدمات ارائهتوجه به موقبا  .کندگذارد، کمک میضایت و وفاداری مشتریان تأثیر میکه بر ر

تر و نتایج معنادارتر منجر  های عمیقتحلیلوتوانند به تجزیهها میهای غنی و متنوعی را برای پژوهش فراهم کند. این دادهتواند دادهمی

   .شوند

  کار گرفته شده است. به 1سازی معادلات ساختاری مدل های پژوهش و برازش مدل مفهومی،در این پژوهش برای آزمون فرضیه

  توان برپایۀ ی معادلات ساختاری را میسازکه مدل  ،معنا  ینا   به  سازی معادلات ساختاری وجود دارد.های مختلفی در رابطه با مدلرویکرد

  های آماری در این زمینه، یکی از روش  های نمونه آماری پژوهش انجام داد. ها و ویژگیهای آماری متفاوتی، متناسب با نوع متغیرروش

نسبت به    کنند،می  پایه این روش آماری استفاده  سازی معادلات ساختاری براز مدل  افزارهایی کهنرم  است. 2روش حداقل مربعات جزئی 

نبودن دادهخطی متغیرمانند هم   وجود شرایطی نرمال  نمونه سازگار هستندهای مستقل،  بودن   ,Haenlein & Kaplan)  ها و کوچک 

نرم  .(2004 از  مدل  Smart PLSافزار  در پژوهش حاضر  است که در زمینه  برپایۀسازی معادلات ساختا استفاده شده  روش حداقل    ری 

  ، (سوال  2)  وفاداری به برند متغیرهای  ،  (2004)3سان جین هایتحقیق از پرسشنامهدر این    باشد.افزاری پرکاربرد و مفید مینرم  مربعات جزئی،

(  سوال  4)  رضایت مشتریمتغیر    ،(1393)  ( و حقیقی و همکاران سوال 3)  تداعی برند  ،(سوال  8)  کیفیت ادراک شده  ،(سوال  3)  آگاهی از برند

  است. شده نظیم و طراحیلیکرت ت ایرتبه ۵ مقیاس درقالبو پرسشنامه  استفاده شده است

 ی پژوهش  هایافته 

  و  ظاهری محتوا، اعتبار راستا، روایی  این  در و  شده  گرفته درنظر سازه روائی و روایی منطقی نوع پرسشنامه، دو روائی سنجش منظوربه
  اسمارت  افزارنرم  از با استفاده و تأئیدی عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه اعتبار عاملی شدند. آزمون عاملی( بررسی اعتبار عاملی )تحلیل

 باشد. هممی پرسشنامه بالا روایی دهندهنشان که بوده۵/0از   بالاتر متغیرهای تحقیق عاملی بارهای همهگرفته است.   پی.ال.اس انجام

اعتبار   منظور به است. آمده عملبه اعمال لازماصلاحات   و  تأأید محترم اساتید  و  متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوای چنین 

  صفر،  پایایی کند. ضریبتغییر می یک و صفر بین کمیت استفاده شده است. این کرونباخ آلفای از ضریب ابزار تحقیق پایایی سنجش

 (.1388،  سکاران)است   مطلوب کرونباخ آلفای برای  7/0  است. مقادیر بالای  کامل پایایی یک، معرف پایایی و ضریب پایایی عدم معرف

  از  حاصل نتایجگیری است.   ابزار اندازه  بوده که حاکی از پایایی خوب   891/0پرسشنامه برابر    حاضر ضریب آلفای کرونباخ کل   در تحقیق 

 
1. Structural Equation Model (SEM) 

2. Partial Least Squares   
3. Jin sun 
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  گیری هریک اندازهو بارعاملی برای بوده   سوال 20 دارای. این پرسشنامه آمده است( 2جدول ) در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی

 است.   شده آورده (1جدول )در از متغیرهای تحقیق 

 سوالات مورد استفاده و بارهای عاملی متغیرهای تحقیق  :1 جدول 

 بار عاملی  گویه/ سوالات  متغیر/ سازه  ردیف 

1 
 وفاداری به برند 

 888/0 .دانممی وفادار رستوران این به نسبت را  خود

 912/0 .است من انتخاب اولین  همواره رستوران این 2

3 

 آگاهی از برند 

 7۶۵/0 دارم.  تسهیلات رستوران آگاهی و  امکانات از

 ۶78/0 .دارم  این رستوران شناخت به نسبت 4

 734/0 تشخیص دهم.  رستوران رقیب برند بین  از این رستوران را توانممی ۵

۶ 

 تداعی برند 

 ۶۶2/0 شود. آورده می خاطربه  سرعتبه رستوران این  هایویژگی از بعضی

 ۶11/0 .بیاورم یاد به را  رستوران این سمبل یا نماد توانممی سریعاً 7

 ۶7۵/0 تصور نمایم. ذهنم در را  رستوران این توانممی سختیبه 8

9 

 شده کیفیت ادراک 

 928/0 .است فیزیکی رستوران جذاب امکانات

 899/0 .آیند می نظربه مرتب  و  رستوران تمیزپرسنل  10

 901/0 .هستم  های رستوران راضینوشیدنی و  غذا کیفیت از 11

 938/0 .دارد تاکید نقص بدون خدمات  ارائه  بر رستوران 12

 890/0 .دارند  مشتریان به  کردن کمک به تمایل همیشه رستوران  پرسنل  13

 943/0 .دهند می هئارا مشتریان به  را سریع  دهیپرسنل رستوران سرویس 14

 881/0 .دارند مشتریان با ایمودبانه رفتار همواره  رستوران  پرسنل  1۵

 9۵۶/0 .کند می ایجاد اعتماد مشتری  پرسنل رستوران در رفتار 1۶

17 

 رضایت مشتری 

 997/0 طورکلی راضی هستم.من از عملکرد این رستوران  به

 987/0 برم. عملکرد این رستوران لذت می من از  18

 919/0 ها راضی هستم.من از عملکرد این رستوران در مقایسه  با سایر رستوران 19

 994/0 که این رستوران را برای صرف غذا انتخاب کردم، خوشحال هستم. من از این 20

 کرونباخ متغیرهای تحقیق  ضریب آلفای : 2 جدول 

 متغیر تعداد سوالات  کرونباخ ضریب آلفای 

 وفاداری به برند  2 9۶۵/0

 آگاهی از برند  3 874/0

 تداعی برند  3 811/0

 شده کیفیت ادراک  8 89۶/0

 رضایت مشتری  4 942/0

 مجموع متغیرها 20 891/0
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 شناختی پژوهش های جمعیت: داده3جدول 

 شاخص  بندی دسته  درصد 

 مرد /.4۵
 جنسیت 

 زن /.۵۵

 سال  30تا  20 /.3۵

 توزیع سنی
 سال  40تا  30 /.44

 سال  ۵0تا  40 /.12

 به  بالا  ۵0 /.9

 دیپلم /.21

 میزان تحصیلات

 دیپلم فوق /.2۶

 کارشناسی /.38

 کارشناسی ارشد /.9

 دکتری  /.۶
 

 مدل  برازش  های شاخص بررسی

 سازیمدل کارگیریبه از اولیه هدف  باشد، کاربردی و نظری مفهوم و معنا دارای چنینهم و معنادار آماری لحاظبه نظری مدل یک یافتن
 از کرانی  معیار این هایشاخص( نام دارد.  GOF)شد   گرفته درنظر جزئی مربعات حداقل روش برای کلی است. معیار معادله ساختاری

روابط   همان  واقع  در درونی  شوند. مدل می تقسیم بیرونی  مدل  و  درونی مطلق، نسبی، مدل شاخص چهار  به و  دارند  بر  در را  یک  تا صفر

 & Fornell)  است عاملی تحلیل و  عاملی  بارهای برآورد واقع  در بیرونی  مدل  و  باشد می مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهای بین

Cha, 1994 .)مساوی یا تربزرگ هاشاخص این چههستند. چنان توصیفی هایشاخص دو  هر  مطلق و  نسبی برازش های نیکوییشاخص 

 نیکویی  شاخص  که گیریممی نتیجه مدل برازندگی از حاصل شود، از نتایجمی مشاهده که طورهمانباشند.  می مدل مناسبباشند،    ۵/0با  
 است.  مطلق از ترمناسب این مدل برای نسبی برازش

 مدل  برازندگی هایشاخص :4 جدول 

 مقدار  مدل  برازندگی  هایشاخص

 ۵74/0 مطلق

 812/0 نسبی

 894/0 مدل بیرونی 

 ۶۵2/0 مدل درونی 

 تحلیل مسیر

 تحلیل مسیر شوند. مفاهیممی نظر گرفته در متمایز مسیرهای عنوانبه و یابندمی جهت جریان دریک متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در
شوند.  می سازد، تبیینمی آشکار را  متغیرها بین احتمالی علّی که پیوندهای مسیر نمودار یعنیآن؛   عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در

 شود.  برازش زیر مدل کلی که است لازم تحقیق هایفرضیه بررسی برای
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 : تحلیل مسیر مدل 2شکل 

وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده، آگاهی از برند و و ابعاد آن که عبارتند از:    مشتری  بر  مبتنی  برند  ویژۀ  ارزشدر این تحقیق  

نظر گرفته شده است که تأثیر کلی   عنوان متغیر تابع دراند. متغیر رضایت مشتری بهعنوان متغیر مستقل درنظر گرفته شدهتداعی برند، به

(  2گونه که در شکل )ار خواهد گرفت. همانارزش ویژه برند و هریک از ابعاد ارزش ویژه برند در ایجاد رضایت مشتری مورد بررسی قر

  داده   نشان  چنینهم.  دارند  مشتری رضایت بر  معناداری   و  مثبت تأثیر  آن   ابعاد   از  هریک  و  مشتری   بر   مبتنی  ویژۀ برند  شود ارزش مشاهده می

 .است تر بیش  مشتری رضایت  بر  متغیرها سایر  به  نسبت  آن  تأثیر   و  است  مسیر   ضریب   مقدار   ترین بزرگ  دارای  برند  به   وفاداری   متغیر  که  شد

ابتدا  این هایفرضیه تمامی بررسی منظوربه این محاسبه، سپس مسیر ضریب پژوهش،    بررسی  آزمون آماره با مسیر ضریب معناداری 

  در   شود ومی تأئید مربوط باشد، فرضیۀ ترکوچک(  =0۵/0αآزمون ) سطح معناداری از شده محاسبه معناداری سطح چهچنان  .شودمی

  .شودمی رد آن با مرتبط فرضیۀ باشد تربیش( =0۵/0αمقدار آن از )  کهصورتی

 : مسیرهای مستقیم متغیرهای فرضیات اصلی 5جدول 

 نتیجه سطح معناداری  ( tآماره آزمون )  ضریب مسیر  مسیرمستقیم 

 فرضیه تأئید  000/0 ۶34/9 8۵2/0 رضایت مشتری ←ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 
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باشد،  تر میکم  0/0۵شده است و از    0/000است که باتوجه به مقدار احتمال معناداری که برابر    8۵2/0ضریب مسیر    1در فرضیه  

این ضریب مسیر در سطح خطای  می گرفت که  نتیجه  ویژامعن   0/0۵توان  ارزش  است؛ یعنی  و    ۀدار  تأثیر مثبت  بر مشتری  برند مبتنی 

شده است  0/000است که باتوجه به مقدار احتمال معناداری که برابر  723/0ضریب مسیر  2معناداری بر رضایت مشتری دارد. در فرضیه 

از برند تأثیر مثبت و  دار است؛ یعنی آگاهی امعن  0/0۵توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد، میتر میکم 0/0۵و از 

شده است  0/000است که باتوجه به مقدار احتمال معناداری که برابر  ۶۵4/0ضریب مسیر   3معناداری بر رضایت مشتری دارد. در فرضیه 

بت و دار است؛ یعنی تداعی برند تأثیر مثامعن   0۵/ 0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  باشد، می تر می کم  0/0۵و از  

شده است  0/000است که باتوجه به مقدار احتمال معناداری که برابر  84۶/0ضریب مسیر   4معناداری بر رضایت مشتری دارد. در فرضیه 

از   این ضریب مسیر در سطح خطای  باشد، میتر می کم  0/0۵و  شده تأثیر  دار است؛ یعنی کیفیت ادراکامعن   0/0۵توان نتیجه گرفت که 

  0/000توجه به مقدار احتمال معناداری که برابر    است که با   0/ 87۶ضریب مسیر    ۵ری بر رضایت مشتری دارد. در فرضیه  مثبت و معنادا 

دار است؛ یعنی وفاداری به برند  امعن  0/0۵توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد، میتر میکم 0/0۵شده است و از 

 .ت مشتری داردتأثیر مثبت و معناداری بر رضای

 بحث  

شهر  در    در رستوران میزبان واقعداری  در صنعت رستورانگردشگران خوراک  رضایت    برند بر   تحلیل نقش ارزش ویژۀ پژوهش حاضر به  

ابعاد آن  و هربرند مبتنی بر گردشگران خوراک    ۀ دست آمده حاکی از آن است که ارزش ویژهصورت پذیرفته است. نتایج ب   بابلسر یک از 

ترین مقدار ضریب مسیر  چنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای بزرگتأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارند. هم

عنوان عاملی  دهد که رضایت مشتری بهیهای تحقیق نشان میافتهتر است.  است و تأثیر آن نسبت به سایر متغیرها بر رضایت مشتری بیش

تواند تأثیر بسزایی بر تکرار خرید و افزایش سودآوری داشته باشد. نتایج این پژوهش  کند و میکلیدی در ایجاد وفاداری مشتری عمل می

ا تنها  و تمرکز بر نیازها و انتظارات مشتریان نه  کیفیت ادراک شدهدهد که  نشان می ابعاد ارزش ویژیکی  ، بلکه  گردده برند محسوب میز 

سازی برند نزد  آگاهاستفاده قرار گیرد.  وین در تحقیقات رضایت مشتری موردهای نعنوان یک مدل علمی برای توسعه چارچوبتواند بهمی

ندمدت با مشتریان  تواند به ایجاد روابط بلداری، میو درک دقیق نیازهای مشتریان در صنعت رستورانگردشگران خوراک و نیز تداعی برند 

وکارهای مشابه دارد.  سایر کسبها و  لحاظ کاربردی اهمیت بسیاری برای مدیران رستوراناین نتایج به. ها منجر شودو افزایش وفاداری آن

های  تراتژیداری و تغییرات سریع در انتظارات مشتریان، نتایج تحقیق حاکی از ضرورت توجه به استوجه به رشد رقابت در صنعت رستورانبا

تر از جذب مشتریان جدید  مراتب کم  که هزینه حفظ مشتریان فعلی بهتوجه به اینبا  .گذاری بر کیفیت خدمات استمدار و سرمایهمشتری

 .است

کند.  میها تأکید  های بلندمدت برای افزایش رضایت مشتری و حفظ وفاداری آنهای این پژوهش بر اهمیت تدوین استراتژییافته

مدار در ایجاد ارزش پایدار برای مشتری و سودآوری سازمان اشاره  ه اهمیت بازاریابی رابطهک(  2021ترتیب، مطالعه ژانگ و لیو )همینبه

 تأئید فرضیه  000/0 34۵/8 723/0 رضایت مشتری  ←آگاهی از برند  

 تأئید فرضیه  000/0 ۶۵7/7 ۶۵4/0 رضایت مشتری   ←تداعی برند 

 تأئید فرضیه  000/0 ۵78/9 84۶/0 رضایت مشتری  ←کیفیت ادراک شده 

 تأئید فرضیه  000/0 878/9 87۶/0 رضایت مشتری  ←وفاداری به برند 
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که    شدنشان داده نیز وجود دارد، چرا که در تحقیق آنها  (2019)  چن و همکاران این همسویی با تحقیق  .  است ، با تحقیق حاضر همسوکرده

گذاری، تأثیر مستقیمی بر تکرار خرید و وفاداری مشتریان در های قیمتضایت مشتری به همراه عواملی مانند کیفیت خدمات و استراتژیر

داری تأکید  های نوین در بهبود تجربه مشتری در صنعت رستوران( بر نقش فناوری2020یانگ و همکاران ) چنین،صنعت خدمات دارد. هم

ویژه در صنایع  به  هاسازمان  های بازخورد مشتری در بهبود مستمر کیفیت خدمات بسیار مؤثر هستند.اند که سیستمدادهاند و نشان  کرده

مثال، پژوهش    طور مستمر رضایت و وفاداری مشتریان را حفظ کند. برایمدار هستند که بههای مشتریخدماتی، نیازمند اتخاذ استراتژی

دهان مثبت به جذب  بهمند علاوه بر تکرار خرید، از طریق تبلیغات دهانان داده است که مشتریان رضایت( نیز نش2020لی و همکاران )

عنوان دارایی استراتژیک  ها با نتایج تحقیق حاضر مطابقت دارند و بر اهمیت رضایت مشتری بهاین یافته.  کنندمشتریان جدید کمک می

از این تحقیق همسرانجام نتا   . کندها تأکید میبرای سازمان   خان و همکاران ملانظر  ،(2011راستا با تحقیقات نام و همکاران )یج حاصل 

 . باشد( می201۶)

 گیرینتیجه

تنها عوامل فردی، بلکه عوامل محیطی و اقتصادی  تری از رضایت مشتری کمک کند که نههای جامعتواند به توسعه مدلاین پژوهش می

های نظری یکپارچه  توجه به پیچیدگی فزاینده بازارهای رقابتی، تدوین چارچوبنظر بگیرد. با  تأثیرات تکنولوژیک را نیز درت و  مانند رقاب

این حوزه منجر شودتواند به پیشرفتبرای بررسی این عوامل می آمده،  دستمجموع، این پژوهش با توجه به نتایج به  در.  های مهم در 

در پایان پیشنهادهای کاربردی  دهد.  داری را نشان میای نوین در مدیریت رضایت مشتریان در صنعت رستورانکارگیری رویکردهضرورت به

 شود:  شرح زیر ارائه میبه

ای ندارد. مدیران و کارکنان  کارکنان باید برخورد جذاب با مشتریان داشته باشند. هیچ کس به غذا خوردن در یک رستوران خالی علاقه  -

 س مثبت مشتریان خود را حفظ کنند.  قدر خوش خلق و جذاب باشند تا بتوانند با ایجاد ح باید ان 

سازد تا تصمیمات صحیحی ها را قادر میآوردن اطلاعاتی است که مدیران رستورانگیری رضایت مشتری، فراهمتوجیه اساسی برای اندازه  -

 هایشان شوند. نتیجه موجب بهبود حفظ مشتری ن رضایت مشتری اتخاذ نمایند و دررا جهت به حداکثر رساند

)امک   - و غیررستوران شامل هر دو بخش مشهود  و مواد غذایی(  فیزیکی  با مشتری(  مشهود انات  کارکنان  از    )تعامل  ترکیبی مناسب  با 

اری مشتری در صنعت  نوبه خود منجر به رضایت و وفاد  که به  کندهای محسوس و نامحسوس مشتری خدمات با کیفیت بالا ادراک میجنبه

 شود. داری میرستوران

 برند است مدیران باید در تقویت این ابعاد تلاش نمایند.   ۀبرند متأثر از ابعاد ارزش ویژ ۀجایی که ارزش ویژاز آن -

تعداد زیاد مشریان وفادار  کنند که اند و بیان میکه تحقیقات متعددی بر اهمیت مشتریان وفاداری برای سازمان تأکید کرده باتوجه به این -

باشد. ۀ برند میشود و وفاداری به برند یکی از ابعاد مهم در ایجاد ارزش ویژعنوان یک دارایی ارزشمند محسوب میبرای یک سازمان به

فادارتر باشند،  چقدر مشتریان به برند وت، یک فرصت بدهد؛ چراکه هرقبیل رقاب العمل به تهدیدها ازتواند به شرکت جهت عکسوفاداری می

برخاهب را  آنان  نیاز  نوع خدمتی که  انتظار آنطرف میطر  با  و متناسب  قیمت حساسیت کمکند  افزایش  به  است،  خواهند داشت؛ ها    تری 

رد  های مشتریان خود توجه کنند و متناسب با نیاز هر فتوانند به خواستهمنظور ایجاد وفاداری مشتریان میهای خدماتی بهبنابراین بخش 

اعتماد و وفاداری    وفا،  توانند طرح مزایای ویژه برای مشتریان وفادار ارائه هدیه و تشکر از مشتریان باچنین میسعی در رفع نیاز وی کنند. هم 

  ات برساننداز طریق برقراری روابط با مشتری و روابط عمومی اهداف نوع دوستانه خود را مشتریان به اثب  ،این بر   آنان را جلب نمایند. علاوه

 طمینان، وفاداری را تسهیل نمایند.  و با ابجاد ا 
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توجه به این که عوامل آگاهی و تصویر برند بر    شود و با ترین عاملی که باعث ایجاد آگاهی و نیز تصویر برند میعنوان مهمتبلیغات به  -

توجه به    است؛ در  ارزش ویژه برند تاثیرگذار ابزارهای ترویجینتیجه جهت افزایش ارزش برند  چون روابط عمومی،  هم  ؛تبلیغات و دیگر 

   آورند.  بایست سعی کنند آنها را با قوت بیش تر به اجرا درها میهای پیشبردی مهم بوده و مدیران سازمانهای خبری، فعالیتمصاحبه

ری از شناسایی یک برند در ذهن است. مدیران و  دهنده توانایی مشتآگاهی از برند اولین مرحله در ایجاد ارزش ویژه برند است و نشان  -

انتخاب برند خاص توسط مشتریان خود تلاش    دست  همنظور ببازاریابان به اثرگذاری بر  برند و  از  از آگاهی مشتری  آوردن سطح بالایی 

وضعیتی   برای معرفی برند است، در های افزایش سطح اگاهی مشتری از برند اقدامات فرهنگی، انجام تبلیغات گسترده کنند. یکی از راهمی

بردن  منظور بالا  آشنایی با برند و ارائه اطلاعات پاسخی مناسب به   ،دارد   . ارائه خدمات و..  ۀمورد برند و نحو  که مشتری اطلاعات کمی در 

 باشد.سطح آگاهی می

خود را از رقبایش متمایز سازد و مشتریان پس  تواند توسط آن سسه خدماتی میای است که یک مؤهای عمدهکیفیت خدمات یکی از راه -

  ، اگر ذهنیت نسبت به خدمات برابر کنندانتظار خود مقایسه مین را از لحاظ ذهنی با خدمات موردکه خدمت را تحویل گرفتند ارزش آاز این

آینده وجود دارد. ارتباط بسیار قدرتمندی    کننده یک خدمت خاص دریا از حد انتظار مشتریان فراتر باشد در آن صورت احتمال مراجعه به ارائه

ادراک کیفیت  دارد. مشتریان تحتمیان  و فروش وجود  ادراک میشده  از سازمان  و    ،کنندتاثیر کیفیتی که  داده  افزایش  را  وفاداری خود 

رفتار مناسب کارکنان، پاسخگویی    رسانی حتی در محل،روز و کارآمد، خدمتسازند. استفاده از خدمات بهرا مهیا می  شفاهیموجبات تبلیغات  

رساند، بلکه تصویری قدرتمندتر از برند را در ذهن مشتریان  را به اهداف کیفیتی خود می زمانتنها ساجملگی نه  و...به مشکلات مشتریان  

 نماید.  ایجاد می

منظور افزایش تداعی  شود. بهذهن مشتری متصل میشود که با اسم برند و تصویر برند در  خوانی برند شامل عواملی میتداعی برند یا هم  -

مودن خدمات ناملموس،  ننظر گرفته شود که شامل توجه به نوع خدمت، تلاش برای ملموس    هن مشتریان عوامل متعددی باید دربرند در ذ

منظور افزایش عوامل  داری بهباشد. مدیران بخش خدماتی رستورانمی...  های مرتبط با خدمت دریافتی، منطقه جغرافیایی، شهرت وقیمت

 ت سریع و بدون نقص تأکید نمایند.  نظر قرار دهند و بر ارائه خدماکننده برند باید این عوامل را مدتداعی

آوری بازخورد مشتریان، ضروری است که تحقیقات آینده  های جمعشدن تجربه مشتری و استفاده از پلتفرمتوجه به رشد سریع دیجیتالیبا  -

ها و هوش مصنوعی برای بهبود تجربه  ها در افزایش رضایت مشتری بپردازند. استفاده از ابزارهای تحلیل دادهبررسی تأثیر این فناوریبه  

 د.های آینده فراهم کنی برای پژوهشهای جدیدتواند حوزهمشتریان می

 

 حامی مالی 

 . این مقاله حامی مالی ندارد

   در پژوهش سندگانیسهم نو
 سهم نویسندگان به صورت برابر است.  

  منافع تضاد

 کنند که تضاد منافعی ندارند.نویسندگان اعلام می

  و تشکر ریتقد

 گردد.  اند قدردانی میها مشارکت داشتهنامهاز تمامی افرادی که در تکمیل پرسش

  منابع
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فصلنامه    . دو ای شهر تهرانهای زنجیرهرضایت و وفاداری مشتریان رستوران(. تأثیر عناصر مشارکت برند بر  139۶رضا. ) اصلانی، جعفر و  آهنگران،
 .  97 -123(، 9) ۵، پژوهشی مطالعات اجتماعی گردشگری -علمی

ltfv۸http://noo.rs/ 
داری با  ارائه مدل کیفیت خدمات با تاکید بر رضایت مشتریان در صنعت رستوران  (. 1401ماندان. ) مومنی، اعظم و  نیک،رحیمی ابوالقاسم، احمدی،

 .  20-1(،  ۵۶) 14، کار و  پژوهشی مدیریت کسب -فصلنامه علمیبنیاد. رویکرد داده 

۲۰۹۱۹۳٦https://civilica.com/doc/ 
تأثیر رفتار شهروندی سازمانی بر کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری مشتریان در صنعت هتلداری    (.1401بهاری، جعفر، کروبی، مهدی و بهاری، شهلا. )

 .1۵7 - 188، ( 20) 10، مطالعات اجتماعی گردشگریالمللی پارسیان استان مازندران(.  های بین)مطالعه موردی: هتل

۱۰۰٥۳۸٥https://sid.ir/paper/ 
 های بازرگانی، چاپ اول.  . انتشارات مؤسسه مطالعات و پژوهشبازاریابی و مدیریت بازار(. 137۶تهرانی، محمد. )بلوریان

ویژه برند با نقش میانجی وفاداری و رضایت مشتریان براساس مدل سروکوال  بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و ارزش  (.  1400رضایی، حسین. )
 بازاریابی، مؤسسه آموزش عالی کاویان.   - ارشد انتشار نیافته، رشته مدیریت بازرگانینامه کارشناسی، پایان)مورد مطالعه: رستوران رضایی(

 محمود.  و  ئبیصا محمد ترجمه .در مدیریت  تحقیق هایروش (.1388).سکاران، اوما 
  - فصلنامه علمی  داری.. تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر وفاداری مشتریان در صنعت رستوران( 1399محمدی، سمیرا. ) جعفر و  بهاری، صادق، صالحی،

 .  ۶1 - 9۵(، ۵0) 1۵، پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری

https://doi.org/10.22054/tms.2020.36904.2035 
رستوران   شخصیتی بر رضایت مشتریان )مورد مطالعه:   -های اجتماعی. تأثیر ویژگی(1397فاطمه. )سیده عبدلی، امیر و  اصل،مرادی صادق، صالحی،

 .  7۵-۵7(،  43) 13، پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری - فصلنامه علمی میزبان(.

https://doi.org/10.22054/tms.2018.9447 
 .چاپ دوم(. تهران: انتشارات سبزان) .گیری رضایت مشتریهای اندازهروش (.1384کاووسی، سیدمحمدرضا و سقایی، عباس. )

مجموعه  های شهر زنجان با تاکید بر ماهیت و مبانی خدمات پایدار و محیط سازمانی.  (. بررسی عملکرد رستوران 1398محمدی، حسین و شیری، زهرا. )
 .  کار ایرانو انجمن تعالی کسب - المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، تهرانمقالات سومین کنفرانس بین

https://civilica.com/doc/949266 
و  محمدی، های مجتمع (. واکاوی عوامل موثر بر انتخاب رستوران از دیدگاه گردشگران )مطالعه موردی: رستوران 139۵آزیتا. ) اسفندیان، مصطفی 

 .  1۵۵ - 171(، 1) 1،  هتلداری و میزبانی  فصلنامه مطالعات دوتفریحی توریستی میزبان، بابلسر(. 
دوام در شهر تبریز  ها در افزایش فروش کالاهای مصرفی کمهای رضایت مشتری و میزان تأثیر هریک از آنتعیین شاخص(.  1394رضا. ) نوروزی،

  تبریز.ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نامه کارشناسی. پایان)مطالعه موردی صنایع غذایی آناتا(
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