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Abstract 

The purpose of this research is to analyze the effects of restaurant stimuli on 

customer satisfaction and brand loyalty, emphasizing the role of social trust 

moderator. The current research is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature and method. The statistical population of the current 

research is made up of all the customers of Zagros chain restaurants in Kermanshah 

province, and because the statistical population was uncertain, the sample size based 

on Morgan's table, 384 people was obtained in an improbable way. The data 

collection tool is the standard questionnaires that exist in this field. The validity and 

reliability of the questionnaires also indicate that the measurement tools have good 

validity and reliability (0.711, 0.776, 1.000, 0.798). The results of hypothesis testing 

by SMART-PLS software and using t-test statistics and path coefficients (β) showed 

that combined effects of drivers on customer satisfaction have a medium, direct and 

significant effect, Customer satisfaction has a medium, direct and significant effect 

on brand loyalty, In the end, social trust plays a moderating role in influencing 

customer satisfaction on brand loyalty. With the design model, it can be expected 

that the mentioned restaurant will be able to increase the satisfaction of its customers 

in order to advance its goals in order to spread the sense of loyalty to the restaurant 

brand in this way as well, Of course, for this purpose, they should be able to 

consider the combined effects of drivers, and if they cannot create such conditions, 

they will not only reduce the social trust of the restaurant, but will also give a bad 

blow to the customer satisfaction and customer loyalty.  
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 چکیده

 نقاش  بار  دیا تأک باا  برند به وفاداری و مشتری تیرضا های رستورانی برمحرک اثرات تحلیل ،هدف از این پژوهش
-و از نظار ماهیات و رو ، توفای ی    کااربردی  ،از نظار هادف   ،پژوهش حاضار  باشد.میی اجتماع اعتماد لگریتعد

 کرمانشااه  اساتان  زاگار   یارهیا زنج یهاا رساتوران  انیمشتر هیکل را اضرح پژوهش یآمار امعهجپیمایشی است. 
 وهیش به ن ر 384 ،جدول مورگان براسا  نمونه حجم، بود مشخصنااینکه جامعه آماری و به دلیل  دهندمی لیتشک

روایی و دارند. ی است که در این زمینه وجود دهای استاندارنامهپرسشها، . ابزار گردآوری دادهآمد دستب غیراحتمالی
( 798/0، 000/1، 776/0، 711/0)گیاری از روایای و پایاایی    انادازه  است که ابازار حاکی از آن نیز  پایایی پرسشنامه
 tو با است اده از آماره آزمون  SMART-PLSافزار توسط نرم ها،نتایج حافل از آزمون فرضیه. استخوبی برخوردار 

 دار،متوساط، مساتقیم و معنای    تاأثیر  ی،مشتر تیرضا بر ندهایاشیپ یبیترک اتاثر که (، نشان دادβو ضرایب مسیر )
 یگااار  ریدر تاأث  یاعتمااد اجتمااع  نهایت دار و درتأثیر متوسط، مستقیم و معنی رضایت مشتری بر وفاداری به برند

انتظاار داشات کاه     تاوان می ،با وجود مدل طراحی .کندنقش تعدیلگر را ای ا می ،به برند یبر وفادار یمشتر تیرضا
بودن به برند انش را بالا برده تا حس وفادارمشتری تیرضارستوران ماکور بتواند به منظور پیشبرد اهداف خود بتواند 

و  ایندهای این کار را نیاز درنظار بگیرناد   د پیشنمنظور بایستی بتوانن طریق نیز بگستراند. البته بدینرستوران را از ای
بلکه به رضاایت   ،تنها باعث کاهش اعتماد اجتماعی رستوران خواهند شد، نهی را ایجاد کننداگر نتوانند چنین شرایط

 .، ضربه بدی خواهند زدری مشتریانمشتری و وفادا
 یاجتماع اعتماد ،برند به وفاداری ،مشتری تیرضا ،رستوران هایمحرک ها:کلیدواژه

های رستورانی بر رضایت مشتری و وفاداری به برند با تأکید بر نقش رات محرکتحلیل اث (.1403)کامران  ،نظری وپیمان  ،اکبری استناد:
 .66-43، (2) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ای زاگر  استان کرمانشاه(های زنجیرهتعدیلگر اعتماد اجتماعی )مطالعه موردی: رستوران
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 . مقدمه1
تاا باه اماروز،     1980توجهی داشته است. همچنین، از سال حوزه رستوران رشد قابلدر سطح جهان، ، 1980از سال 

افزایش یافته اسات کاه بایش از    ر، میلیارد دلا 7/536میلیارد دلار به  8/42به شدت از داری فرو  فنعت رستوران
 ,Yang, Kabba, Yao, Yang, Chang, Ji, Jiang, Zhao, Wen, & Fang)برابر نسبت باه گاشاته اسات     10

 وده که منجر به رضاایت مشاتریان از  ، درک جامع عواملی را تسهیل نمرستورانتحقیقات گسترده در زمینه  .(2022
اند، طور گسترده بر رفتار غااخوری مشتریان تمرکز کردهی از این مطالعات، محققان بهبرخ در .خواهد شدها رستوران

کاه ساایر   درحاالی ، (Zhong & Moon, 2020)زیرا غاا یک عنصر حیاتی برای درک جامعه یا فرهنگ فرد اسات  
ت مکاانی  محققان به شناسایی ابعاد مهم خدمات رستوران که شامل مناو، تمیازی، سابک، قیمات، محایط، موقعیا      

(Chua, Karim, Lee & Han, 2020) مناد هساتند   باشاد، عققاه  ، سرآشپز، کارکنان خدماتی و جو مای(Emir, 

 دراین، مطالعاات  برکنند. عقوهرفتار غااخوری و قصد بازدید مجدد مشتریان را تعیین می ،. این ابعاد خدماتی(2016
اسا  نتایج بر .(Yang & Luo, 2021) دنگااریان تأثیر مینشان داد که منو و محیط  بر رضایت مشتر ،هارستوران

مطالعات فوق، درک تاثیر بالقوه کی یت غاا، کی یت خدمات، جو )محیط(، قیمت و همچناین تناوغ غااا باه منظاور      
ها در تاق  هساتند کاه    رستوران ،وجودبااینرسد. نظر میای، ضروری بههای زنجیرهرضایت مشتریان از رستوران

 را جلب نمایند. هاآنان خود را وفادار و رضایت مشتری
شود، اهمیت بسایار زیاادی پیادا کارده اسات،      پرور  وفاداری به برند تا جایی که به بخش خدمات مربوط می

ویاژه  کنند و در محیط آش ته، بههای جزئی ارائه میدهندگان خدمات، خدماتی را با ت اوتویژه در مواردی که ارائهبه
اگرچه، مطالعاات قبلای   . (Hwang, Abbas, Joo, Choo & Hyun, 2022) ندینمایمبا یکدیگر رقابت در فنعت 

 ی شا اهی هاا فاحبت ، (So, King, Sparks & Wang, 2013)مانناد  طور گسترده بار روی ساوابق وفااداری    به
(Nikhashemi, Paim, Osman, & Sidin, 2015) مشارکت مشتریان (Rather & Sharma, 2017) رضایت  و

حال، مطالعات بسیار کمی بار تاأثیر غیرمساتقیم    باایناما ، اندرکز شدهامتم، (Huang, Lin & Phau, 2015) هاآن
 ,Alhaddad)اناد  هاا متمرکاز شاده   های رضایت مشتریان به منظور توضیح وفااداری و حمایات مجادد آن   محرک

سااختن  های غاایی با هدف روشان زیابی آکادمیک سرنخبا توجه به کمبود مطالعات در این زمینه، نیاز به ار. (2015
کنناده رضاایت   بر نقش تسهیلای از منظر نظری و عملی عقوههای زنجیرهحمایت پی در پی مشتریان از رستوران

و وفاداری ( محیط، قیمت و تنوغ غاا ها: کی یت غاا، کی یت خدمات، جوهای رستوران )محرکها در میان محرکآن
کننادگان بررسای   مصارف  این، مطالعات متعددی تأثیر اعتماد به برند را بر رفتاربراحسا  شده است. عقوه، به برند
اعتماد اجتمااعی   نقش حال، توجه کمتری از سوی محققان به تأثیراین، با(Song, Wang & Han, 2019)اند کرده

تاوجهی بار معاامقت    أثیر قابال تا  از ساوی محققاان،   اگرچاه ، (Chen & Wan, 2020)بر رفتار فردی شده است 
. بنابراین، درک اینکه چگونه اعتماد اجتماعی (Dai, Qin  & Wu, 2023) شده استها کنندگان با رستورانمصرف

 .رسدنظر میگاارد، ضروری بهای تأثیر میرهاهای زنجیها از رستورانجدد آنامشتریان بر قصد بازدید م
، نظریاه  SOR 2ارگانیسام -پاساخ محارک  تئاوری  ، یعنای  1نظریه است اده از نشاانه های جمعی نظرگرفتن دیدگاهبا در
کاردن شاکاف موجاود در بدناه     طالعه تحقیقاتی اساساا  باا هادف پر   و منبع استحقاق دوگانه، این م تایید انتظارعدم

هاای  ند در مدلها و تأثیر رضایت مشتریان در مورد وفاداری به بربررسی اثرات ترکیبی محرک به ،گاشته تحقیقات

                                                      
1 Cue utilization theory 
2 SOR theory 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403وم، شماره ددهم، زیادوره  45

 

 

طور خاص، این مطالعه شامل د. بهشوانجام میدهنده غاا، ارائه ایزنجیرههای تحقیقاتی مربوط به مجموعه رستوران
گرداناد. همچناین، تاأثیر    میباز ایرهیزنجهای عواملی است که مشتری را برای یک وعده غاایی دیگر به رستوران

مستقیم رضایت مشتریان بر وفاداری به برناد، پیاماد غیرمساتقیم عوامال     عوامل مختلف بر رضایت مشتریان، تأثیر 
ن رضایت و وفاداری مشتریان مؤثر بر وفاداری به برند از طریق رضایت مشتریان و تأثیر اعتماد اجتماعی بر ارتباط بی

  .گیردمیرا دربر
داری و رفتار مصارف کننادگان را   پردازد که فنعت خدمات رستورانمی یهایاز نظر تئوری به پژوهش پژوهش،این 

بررسای قارار   ریان بر وفاداری باه برناد را مورد  های رستورانی و تأثیر رضایت مشتدرگیر کرده تا بتواند اثرات محرک
که  کندکننده اعتماد اجتماعی را بر رضایت مشتریان تأیید میمطالعه تأثیر تعاملی متغیر تعدیلاین، این برعقوه .دهد

ات فعلی را این، این مطالعه تحقیقبرعقوه .نمایدتباط بین رضایت مشتریان و وفاداری به برند کمک میبه تقویت ار
ها )کی یت غاا، کی یت خدمات، فضای رساتوران، قیمات و   دادن اینکه رضایت مشتریان واسطه میان محرکبا نشان

پیشنهادهایی را  ،های این مطالعهچنین، یافتههم .دهدتنوغ غاا( و متغیر نتیجه )وفاداری به برند( است، گستر  می
داشتن ، راهبردهای مؤثری برای راضی نگهوق ه بازخوردشاندهد تا با ارزیابی بیارائه می ایزنجیرهداران به رستوران

ن و ن وفاداری به برند مشاتریا آدهد که در بینشی ارائه می داری،حوزه رستوراندر  ،این مطالعه .مشتریان ابداغ کنند
اعتماد  باید راهکارهایی برای افزایشدارها رستورانتأثیر اعتماد اجتماعی است؛ بنابراین، ها تا حدی تحترضایت آن

 د. نندیشعمومی افراد به جامعه بی
فاورت   هاای رساتورانی  خصوص محرکدر ی داخل کشورهارستوراندر ، تا به حال پژوهشیبا تمامی این اوفاف، 

. گام برداشت و اعتماد اجتماعی مشاتریان را شاکل داد  رضایت و وفاداری مشتریان در جهت  آنکه بتوان از نگرفته 
 وفااداری  بار  مشتری رضایت و های رستورانیمحرکاین است که آیا  ،مسئله پژوهش حاضر ترینمهم ،اسا براین

 دارد؟ تأثیرکرمانشاه  استان زاگر  یارهیزنج یهارستوران اجتماعی در اعتماد تعدیلگر نقش بر تأکید با برند به

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری. 2

 های رستورانیمحرک. 2-1
خود را ح ظ و افزایش دهند.  مشتریانبتوانند موفقیت از آن کسانی است که امروزه در فنعت خدمات، 

تولید  کهچرا ،شودوکارهای تل یقی از آن یاد میکه جزو کسب است خدماتی معدود فنایعجمله ازداری رستوران
اگر شخصی  ،با این اوفافگیرد. فروشی و خدمات را با هم دربرمی)تبدیل مواد خام به محصول نهایی(، خرده

که در این زمینه  های رستورانی به شرح ذیلکار بپردازد، حتما  باید محرکوبخواهد در این فنعت خدماتی به کسب

 .کمک کند وکار خودکسببه رونق شاید بتواند  وجود دارد را مدنظر قرار دهد تا
 

 کیفیت غذا. 2-2
طاور  تواند باه ، کی یت غاا یک ویژگی متمایز است و میشودخوردن در رستوران مربوط میتا آنجا که به تجربه غاا

 & Hsu, Hsiao) خوردن در رساتوران تاأثیر بگااارد   کنندگان در رابطه باا غااا  توجهی بر نیات رفتاری مصرفقابل

Tsai, 2018)تواند دستاورد که میبازار هدف، بسیار حیاتی است چرا ویژه برای جلب رضایت. ارائه غاای باکی یت به
شود دوستی مشتری پایرفته میکننده بشرعنوان یکی از عوامل تعیین، بهکی یت غاانهایی رستوران را افزایش دهد. 

 ,Pleerux & Nardkulpat)گاردد  قای مای  رساتوران تل  نصر اساسی در تعیین دساتاورد فانعت  عنوان یک عو به

2023). Mujahid, Rustam, Alasim, Siddique & Ashraf (2023)        ساه دلیال اساسای بارای مشاتریان باه
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شاود.  که شامل کی یت غاا، خدمات و جو )محیط( مای  ندشده خود، بیان کردهای مشخصنظور بازدید از رستورانم
ترین ویژگای در باین تماام ابعااد     ، کی یت غاا حیاتی Truong, Nisar, Knox & Prabhakar (2017)طبق گ ته
دهنده نوعی ارتباط عملی با رضاایت مشاتریان و وفااداری    شود و نشانبه مشتریان ارائه میداری است که رستوران

 نقاص وعیبجه حرارت و دریافت غااهای بیاسا  تازگی، دردر محیط رستوران، کی یت غاا بر .ها به برند استآن
و مطابق با نظریه  Olson (1972)اسا  نظر بر. (Andaleeb & Conway, 2006) شوددر هر مناسبت تعیین می

در  .کنندهای ذاتی و تصادفی برای ارزیابی ارز  یک محصول خاص است اده میاست اده از نشانه، مشتریان از نشانه
غییر خصوفیات فیزیکی یاک  ختار است که تنها با ترابطه با مواد غاایی، عقئم ذاتی شامل شکل، ظاهر، سایه و سا

ء محصاول و  های تصادفی شامل نام تجاری، قیمت، نام فروشگاه، منشااز سوی دیگر، نشانه .باشدتغییر میغاا قابل
 & Namkungباراین، رکیب فیزیکی یک محصاول اسات. عاقوه   یات تولید به جای تارز  مغای و همچنین جزی

Jang (2010) و  باودن تناساب انادام، تاازگی، طعم/خوشامزه     مساتلزم  ،ردند که معیارهای کی یات غااا  ستدلال کا

کند که بهباود در  تأکید می ،ارگانیسم-، تئوری پاسخ محرکJacoby (2002)به گ ته  .همچنین نوغ سرو غاا است
ه باه ایان نظریاه،    گااارد. باا توجا   ای است که بار واکانش تاأثیر مای    ناشی از انگیزه ،ارزیابی رویه داخلی ارگانیسم

ند بر ارزیابی ذاتی توانکنند، میعنوان یک انگیزه عمل میل شکل، طعم و ظاهر که به نوعی بههای غاا شامویژگی

  .ها به برند تأثیر بگاارندنهایت رضایت مشتریان و وفاداری آنمشتریان و در

 کیفیت خدمات. 2-3
 & Kotler.هاای مختل ای تعریاف کارد    ن خادمات را باه رو   تواشود، میای که از آن است اده میاسا  زمینهبر

Keller (2009)  دهد و منجر هر عمل یا عملکرد نامشهودی که یک طرف به دیگری ارائه می"عنوان را بهخدمات
عناوان تصاوری از مشاتریان دربااره خادماتی کاه       بهرا کی یت خدمات و تعریف کردند  "شودبه مالکیت چیزی نمی

عناوان یکای از   ف، کی یات باه  اوفا. بااینکردندارات او را برآورده کند یا فراتر از آن باشد، توفیف ممکن است انتظ
 & Choi, Yang)شود و به همان اندازه کی یت غاا مهم است های مهم غااخوری در رستوران محسوب میویژگی

Tabari, 2020 )داری، مطالعاات تاکیاد   رساتوران  کند. در مورد محیطو نقش حیاتی در درک حمایت مجدد ای ا می
 ,Ivkov) اسات  کننده ضروری در رضایت مشتریان و حمایات مجادد   ینیک عامل تعی ،اند که کی یت خدماتکرده

Blešić, Simat, Demirović & Božić, 2018). عنوان یک عنصار  های آش ته بازار، کی یت خدمات بهدر محیط
دارد  کنندگانتوجهی بر رفتار مصرفشود، زیرا تأثیر قابلای شناخته میرههای زنجیتعیین کننده در موفقیت رستوران

رو، بهباود کی یات خادمات باه     ازایان . ((El-Said & Al Hajri, 2020شاود  باعاث رضاایت یاا نارضاایتی مای      و
جااب  نموده و مشاتریان جدیاد   کند تا با هم رقابت کنند، مشتریان فعلی را ح ظ ای کمک میهای زنجیرهرستوران

جملاه: کارکناان مهرباان،    قش ابعااد خادمات را )از  ن خوبی، به. تحقیقات قبلی(Zeithaml & Bitner, 1996) کنند
یاین رضاایت مشاتری در محایط رساتوران و قصاد رفتااری        در تع (خدمات سریع، زمان انتظار و غیاره  مودب، خط

که بهبود کی یات   نمودهای قبلی استنباط از یافته توانبنابراین، می. اندکننده برای بازدید مجدد را نشان دادهمصرف
تیجاه منجار باه وفااداری باه برناد       نو در( Meesala & Paul, 2018) شاود منجر به رضایت مشتری می ،خدمات

خاط خادمات ساریع و     های کی یت خدمات مانند کارکنان مهربان، ماودب، ، ویژگی S-O-Rگردد. در پرتو نظریهمی
هاای خاارجی   های داخلی مارتبط )رضاایت مشاتریان( و پاساخ    حرک ممکن است بر ارزیابیعنوان مزمان انتظار به

 )وفاداری به برند( تأثیر بگاارند.



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403وم، شماره ددهم، زیادوره  47

 

 

 جو )محیط(. 2-4

ر احساساات، انتظاارات و   شود، زیرا با تلقی می عنوان یک عنصر بسیار مهمداری، جو )محیط( بهدر فنعت رستوران
. مشتریان (Kranzbühler, Kleijnen, Morgan, & Teerling, 2018) دگاارتجربه غااخوری مشتریان تأثیر می

ت بر ممکن اس ،شده در مورد خدماتکنند. ادراک ایجادخدمات نگاه میدر ابتدا به جو )محیط( برای دریافت هرگونه 
باه تصاویر   هاای شاناختی را   ، پاساخ شدهجو ادراک. ها تأثیر بگااردشده در رستورانواکنش مشتری به خدمات ارائه

این، بار عاقوه  .گااارد که بیشتر بر باورهای مشتری در مورد مکان، خدمات، کارکنان و محصولات تأثیر می کشدمی
 ,Daries-Ramón) تواند زیااد باشاد  اگر نظر مشتری در مورد فضای رستوران زیاد باشد، امید او به خدمات نیز می

Cristóbal, Ferrer-Rosell & MarinéRoig, 2018). طور مستقیم بر رضایت ، بهدرک در مورد خدمات رستوران
  Longart, Wickens & Bakir (2018)به گ تاه . (Singh, Beekman & Seo, 2019) گااردمشتریان تأثیر می

دهناده  عنوان عنصر افلی متمایزکننده یاک ارائاه  یت غاا، تنوغ غاا و قیمت، فضا بهدر محیط رستوران، پس از کی 

واقعا  ضروری شاده،   ،هاتوان گ ت که توجه به جو در رستورانبنابراین، می .شودنظر گرفته میگری درخدمات از دی
نافار  هاای راحات، ع  های جوی مانند نور، محیط، سبک، تمیازی، فاندلی  زیرا مشتریان تمایل دارند توسط محرک

 Pei)دهد مایت مجدد را افزایش میکه متعاقبا  قصد رفتاری یا ح تحریک شوند فداشناختی، موسیقی و سروزیبایی

& Ayub, 2015)این، بر. عقوهRashidin, Javed, Chen & Jian (2020) تأیید کردند که درک محیط فیزیکی، 

 .رضایت مشتری با رفتارهای سازنده ارتباط مستقیم دارد ،به این ترتیب .نوعی نشانگر مستقیم رضایت مشتری است
های ذاتی افراد را نسبت به آن محایط تحریاک   ای است که واکنشمحیطی انگیزه، عامل  S-O-Rمطابق با نظریه

عنوان محرک در واکنش مشتریان عمل های جوی بهشود، ویژگیمربوط می تا آنجا که به تنظیمات خدمات .کندمی
شاوند:  جاه مای  . در رابطه با ارگانیسم، مشتریان با سه نوغ موقعیت هیجاانی موا (Lin & Mattila, 2010)کنند می

 بررسی قرار گرفت. پژوهش مورددر این  ،وجود، فرفا  شرایط پرشور رضایت مشتریانبااین .تسلط، هیجان و لات

 قیمت . 2-5

آنچاه  "عناوان  توان آن را باه شود که میکردن رفتار مشتریان درک میعنوان یک عامل ضروری در روشنقیمت به
بازاری  . قیمات ا (Zeithaml, 1988)تعریاف نماود    "کناد اخات مای  مشتری برای دریافت محصول یا خادمات پرد 

مولا  ارز  محصول یا کننده برای جاب مشتریان برای خرید از یک برند خاص است. مشتریان معتاثیرگاار و متقاعد
. ادراک مشتریان در مورد (Javed, Rashidin, & Jian, 2018)زنند می تخمین شده را از طریق قیمتخدمات ارائه

، نسابت  طارفین درگیار در مباادلات اجتمااعی    "توان باا اسات اده از تئاوری ارز  ویاژه توضایح داد:      یمت را میق

 ,Bechwati, Sisodia & Sheth) "کنناد هاا از مبادلاه مقایساه مای    های خود را در مبادله با پیامدهای آنورودی

 ،در معاملاه اقتصاادی  "ایان افال،   اساا   بر. . مبنای فرضی جایگزین قیمت، افل استحقاق دوگانه اسات (2009

براساا   . (Haws & Bearden, 2006) "خریدار مستحق بهای منص انه و فروشنده مستحق سود منصا انه اسات  
این، زمانی که قیمات مرجاع   برعقوه. شودگرفتن حق امتیاز یک طرف، درک نابرابری آشکار میاین افل، با نادیده

 ,Xia) آمیاز ارزیاابی کنناد   شد، ممکن است درنهایت این قیمات را تبعای   فروشی باکمتر از قیمت خرده خریداران

Monroe & Cox, 2004) عنوان مبنایی فرضی بارای  یه ارز  و افل استحقاق دوگانه به، از نظرپژوهش. در این

ت یادشده ها، قیمرو، با مراجعه به این نظریهازاین .فود است اده شده استرضایت مشتریان از قیمت اققم فستدرک 

این، مطاابق باا   بار عقوه .شود که سود معقولی را نصیب شرکت کندبخش تلقی میاققم خوراکی درفورتی رضایت
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ممکن است بر رضایت مشاتریان و   ،های مناسب و منطقی غاا، طبق ارزیابی داخلی مشتریان، هزینهS-O-R تئوری

در فنعت رستوران، قیمت اققم موجود در مناو از   .باشدای حاکم های زنجیرههمچنین وفاداری به برند در رستوران
های ممکن است قیمت ،رستورانی به رستوران دیگر مت اوت است. مشتریان به دلیل رقابت شدید در فنعت رستوران

ای عنوان پایه، بهشده در ذهن مشتری. قیمت تعبیه(Campbell & Fairhurst, 2016)توسعه دهند  مرجع داخلی را
مطابق با  ،شده. رستوران باید برای خدمات ارائهکندانتظار عمل میهای موردهای واقعی با قیمتقیمتقایسه برای م

گارفتن انتظاارات   های رقابتی باا درنظر مات را با قیمتهزینه دریافت کند یا خد ،آنچه مردم مایل به پرداخت هستند
ارتباط بین قیمت و رضایت مشتریان و  ،العات تجربی. مط(Saul, Lee, Otto & Jusni, 2018)مشتریان ارائه دهد 

عنوان مقدمه رضایت مشاتریان  قیمت را به Oliver & Swan (1989)نیات رفتاری حمایت مجدد را بررسی کردند. 

کناد و  ها همچنین تشخیص دادند که مشتری پرداخت موجود خاود را باا انتظاارات مقایساه مای     آن .نظر گرفتنددر

اگر تعادلی را در مبادله  .ضروری استی است که او درنظر دارد، ا غرامت واقعی بالاتر یا کمتر از چیزارزیابی اینکه آی

 ,Klassen, Bong .دهاد، خشانود شاود   وران ارائه مای ااقیمت/ارز  مشاهده کند، تمایل دارد از امکاناتی که رست

Usher, Chong, Huan, Wong & Georgiou (2015) از  درفاد 62کاه دریافتناد کاه     ای انجاام دادناد  مطالعه
گیری برای فرف غاا از یک رساتوران خااص   ترین دلیل برای تصمیممعتقد بودند که قیمت، ضروری ،آموزاندانش

هنگاامی   .رابطه مستقیم قیمت را با رضایت مشتریان پیدا کردناد  Bolton & Lemon (1999)این، برعقوه .است
وفادار خواهناد باود   کنند، در درازمدت ز محصول یا خدمات را دریافت میکه مشتریان مطمئن شوند کی یت بالایی ا

 .بینی همخوانی داردکه با این پیش

 تنوع غذایی. 2-6
طاور  تریان باه از طبیعت انسان است. مشا  طلبی بخشیشود، رفتار تنوغصول یا خدمات میفحبت از مصرف هر مح

ک بق با تئوری سطح تحریا مطا .محصول یا خدمات هستندها در مورد مکرر در جستجوی طیف وسیعی از جایگزین
ایش مچناین افاز  هتی و دنبال تنوغ با هدف کااهش یکناواخ  رار خرید محصول، رفتار مستقیم بهبهینه و به لطف تک

میت زیادی پیادا  اه ،ویژه در فنعت رستورانسترسی به انواغ محصولات/خدمات بهد .آیدوجود میسطح تحریک به
، ین مسائله اشود، داری به عنوان تنوغ در منو شناخته میدر بخش رستوران که (Lee, Chua & Han, 2020)کرد 

 طلبی در بخش خدمات را موردمطالعه قرار دادناد. است که اهمیت تنوغ  Huang et al., (2015)هایمطابق با یافته
Zandstra, De Graaf & Van Trijp (2000) ر زماان شاام در خاناه   ای در مورد مصرف ساس گوشات د  مطالعه 

هاا  صارف آن ه و کاهش مباعث دلزدگی اعضای خانواد ،گاردچه روزها می، حاکی از آن بود که هرانجام دادند. نتایج

که انتظار  انجام شد، نشان داد Lähteenmäki & van Trijp (1995) مطالعه تحقیقاتی دیگری که توسط .شودمی

ای کاه شاامل مصارف    این، مطالعاه برعقوه .غ، تنوعی در طعم ایجاد کنندهای متنوهایی با چاشنیرود ساندویچمی
فاراهم   ای مشاتریان زیاادی را بار   های مختلف بود، نشان داد که از نظر طعم، تنوغ بسیارهشت ساندویچ با چاشنی

رد گااا ادی مای تاأثیر زیا   ،مطالعات متعددی اشاره کرد که تنوغ غاا بار درک مشاتری از محایط رساتوران     .کندمی
(Meesala & Paul, 2018) دهاد  تأثیر قرار مای و حمایت مجدد از رستوران را تحت نتیجه رضایت مشتریانه درک
(Nield, Kozak & LeGrys, 2000)شود.مطرح میزیر  ، فرضیهبا توجه به مطالب فوق ،. بنابراین 

زاگر  استان  ایهای زنجیرههای رستورانی تاثیر معناداری بر رضایت مشتریان در رستوران. محرک1 فرضیه

 .دنکرمانشاه دار
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عناوان یاک معیاار    این، نظر رفتار خرید مکرر، باه از  پیش. با گاشت زمان تغییر کرده است ،م هوم وفاداری به برند
یده احسا  بعدی پیچعنوان یک ساختار چندپس از آن، به. (Ahn & Back, 2018) شدنظر گرفته میمتغیره درتک
عنوان یاک تعهاد عمیاق بارای     به و (Alfian, Ijaz, Syafrudin, Syaekhoni, Fitriyani & Rhee, 2019)شد 

نتیجاه  شود، درطور مداوم در آینده توضیح داده میجدد از یک محصول/خدمات ترجیحی بهخرید مجدد یا حمایت م
کاه  شاود  های بازاریابی میم تأثیرات موقعیتی و تق علیرغ همان برند یا مجموعه برند مشابه باعث تکرار خرید از

هادی وفاداری به برند را با ساه بعاد پیشان    ،همچنین، پژوهش حاضر. (Oliver, 1999) پتانسیل تغییر رفتار را دارند

کارد  اولاین روی  .گیری کرداندازه ،وفاداری رفتاری، وفاداری عاط ی و وفاداری نگرشی :ازوفاداری به برند که عبارتند
طور جامع به ن ع یک نام تجااری  ین یا تمایل به انطباق است که بهعنوان تحسرند، وفاداری عاط ی بهوفاداری به ب

رویکرد دوم وفاداری به برند، وفاداری شناختی/ارزیابی برناد اسات    .شودنسبت به برندهای رقیب در بازار آشکار می
 Rather, Hollebeek)شده اشاره دارد عییناسا  معیارهای تمثبت یک برند خاص توسط مشتری بر که به ارزیابی

& Islam, 2018) .ک برند فریح اسات کاه باا واکانش     سومین رویکرد به وفاداری به برند، وفاداری رفتاری به  ی
از منظار رفتااری، در ماورد محایط رساتوران،       های مصرف ساروکار دارد. بینانه برای خرید و همچنین فعالیتخو 

داری باه برناد بارای بخاش     م هوم وفا. (Rather & Hollebeek, 2020)دهد تعداد بازدیدها را نشان میوفاداری 
فاود  ویژه در فنعت فستکنند و در محیط پویا بهویژه برای کسانی که خدماتی با تمایزات جزئی ارائه میخدمات، به
واقع، مشتریان وفادار مایلناد  در (.Khorasani & Almasifard, 2018)کنند، اهمیت نسبی بیشتری دارد رقابت می

ایان   .دهاد امکاناتی که رستوران ارائه مای  با ،بدون توجه به قیمت، مقدار زیادی پول را برای مواد غاایی خرج کنند
هاا از  به همین دلیل است که رستوران گاارد.تأثیر مثبتی بر سودآوری آن می ،پیوند منسجم بین مشتری و رستوران

دسات  سهم و سود بیشاتری از باازار را ب  کنند تا با ایجاد وفاداری به برند، ای بازاریابی دفاعی است اده میهاستراتژی
  .(Ergün & Kitapci, 2018)آورند 

 رضایت مشتریان. 2-8

مطابق با  .شودکنندگان است اده میکردن رفتار مصرفز م اهیم اساسی است که برای روشنیکی ا ،رضایت مشتریان
احساساات مرباوط باه انتظاارات     وضعیت روانشناختی حافل از "عنوان ، رضایت مشتریان به1تایید انتظارعدمتئوری 

مطابق با این تعریف، . شودنظر گرفته میدر "کننده در مورد تجربه مصرفتاییدنشده همراه با احساسات قبلی مصرف
 آیاد وجاود مای  فورت ناامیادی باه  د، درغیراینگردشود، رضایت حافل میزمانی که انتظارات مشتریان برآورده می

(Emkong & Jang, 2007). عنصار شاناختی  ، دارای عنافر شناختی و همچنین عاط ی اسات  ،رضایت مشتریان، 
، مستلزم احساسات است. به عنوان مثال؛ نشاط که عنصر عاط یگااری منطقی محصول است، درحالیمستلزم ارز 

 را ایان نتیجاه   ،مطالعات تجربی (.Bigné, Mattila & Andreu, 2018)شود میها بینیباعث تحقق پیش و لات،
، رستورانبه ویژه در زمینه  ،پایر از نیات بازدید مجدد استانعطاف ایهکنندبینیپیش ،نشان داد که رضایت مشتریان

 .(Otto, Szymanski & Varadarajan, 2020)رضایت مشتریان تأثیر مثبتی بر قصد بازدید مجدد مشاتریان دارد  
باه احتماال    ،شود که مشتریان بسیار راضای بینی می، پیشS-O-R تایید انتظار و پارادایمبا درنظرگرفتن تئوری عدم

 شود.فرضیه زیر مطرح می ،بنابراین. زیاد بارها و بارها از رستوران بازدید کنند

                                                      
1. theory of expectation disconfirmation 
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 .ارددرمانشاه کاگر  استان زای های زنجیرهتورانرسدر رضایت مشتریان تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند . 2 فرضیه
 شمارهشکل  مطابقشده ررسی تحقیقات گاشته، چارچوب نظری تثبیتبها و همچنین گااری بر این نظریهبا سرمایه

هاای  نوان محارک عهبد نتوانمی ،)محیط(، مکان و تنوغ غاا خدمات، قیمت، جوکی یت نشان داد که کی یت غاا،  ،1
 ها است. نتیجه آن ،و وفاداری به برند شوندسازی تریان مدلرضایت مش

 نقش تعدیلی اعتماد اجتماعی. 2-9

 ,.Rather et al)مطالعه قارار دادناد   برای خرید را مورداعتماد به برند و تأثیر آن بر اهداف فردی  ،تحقیقات گاشته

عنوان ارتباطی باا  ، بهیاد نمودند. همچنین« گیاطمینان مشتری و یکپارچاعتماد به قابلیت»عنوان و از آن به (2019
 & Morgan) شوداطمینان، اعتماد، محدودیت و عینیت شناخته میرایانه مانند مهارت برند، قابلیتهای عملگویژگی

Hunt, 1994)دهناده آرزوی فارد در هنگاام     ؛ زیارا نشاان  گااارد ها تأثیر مای بر وفاداری و تعهد بعدی آن ،. این امر
 به تدریج نگران تأثیر اعتمااد  ،(. محققانMartínez & Rodríguez del Bosque, 2013وابستگی است ) پیگیری

 ,Chen & Wan)کناد  های روزماره را تقویات مای   که تعامقت، مبادلات و تراکنش انداجتماعی بر رفتار افراد شده

ایان نشاان    .شاود یاد مای « ایمان مردماعتقاد عمومی به فداقت، راستگویی و »عنوان ، به. از این افطقح(2020
دهناده طیاف   شناساند، اماا نشاان    یکدیگر را مای ها شخصا زیرا آن ؛کنددهد که یک فرد به دیگران اعتماد مینمی

ممکن بدون اعتماد، پیوند اجتماعی غیر طور کلی به مردم اعتماد کرد و اینکهتوان بهکه چگونه میتری است گسترده
کنناد. دو  های خدماتی متعددی )در زمینه محیط رستوران( در جامعه فعالیات مای  سازمان .(Chalabi, 1996)است 

باه   ،شاناختی اجتمااعی  دیشاه روان بینناد. ان مکتب فکری کقسیک وجود دارد که اعتمااد اجتمااعی را مت ااوت مای    
مکتاب فکاری   اساا   بر .گرایای معتقاد اسات   باه جماع   ،که مکتب فکری اجتماعیحالیمعتقد است، در فردگرایی

، زیرا (Liang & Ju, 2016)های شخصیتی یک فرد است روانشناسی اجتماعی، اعتماد یک عنصر اساسی از ویژگی
باا گاشات زماان باا      ،شادن دوران کاودکی  شود و ایان اجتمااعی  غ میاز خانه او شرو ،یادگیری فرد در مورد اعتماد
، تا حد زیادی باا اعتمااد   "باور افراد به دنیای عادلانه"که  مطالعات علمی نشان داد. کنددستیابی به تجربه تغییر می

های از ویژگی ،. ایمان به مردم و ایمان به دنیا(Enache & Dumitrof, 2017) فردی و رفاه ذهنی مرتبط استبین
ی ویژگی یک فرد نیسات بلکاه ویژگا    ،است. مکتب اجتماعی معتقد است که اعتماد« ایمان به دنیای عادلانه»اولیه 

ای را که در آن ، بر این است که افراد جامعه. تمرکز این رویکرد(Mahdavi & Daryaei, 2017)یک جامعه است 
این، این یک پدیده از بالا به پایین اسات کاه توساط    بروهکنند، نه شخصیت خود را. عقکنند، ارزیابی میزندگی می

 ,Abdul Shukor, Johari)کند اعتماد توفیه میاورانه و بیای زودبشود و به شیوهعه و تجربه روزانه ایجاد میجام

Abd Wahab, Kefeli, Zulkefli, Ahmad, Haji Alias, Abdul Rahman, Mohd Orip, Ibrahim & 

Abu-Hussin, 2019)تاه  اساتثمار قارار گرف  فریب خورده است، در محل کاار مورد ها ای که در مغازهکننده. مصرف
خیانت قرار گرفته یا توسط آشنایانش به او دروغ گ ته شده است، اعتماد اجتمااعی  ده، مورداست، به ناحق خدمت کر

اد کرد که درنهایات بار اعتمااد خااص او تاأثیر      طور کلی به مردم اعتمتوان بهکند که نمیو استنباط میپایینی دارد 
فاورت  هعتماد کلی و اعتماد خااص با  مطابق با مطالعات قبلی است که ا ،ها. این یافته(Brewer, 2008) گااردمی

. با است اده از ایان م هاوم در دیادگاه مطالعاه تحقیقااتی      (Newton & Zmerli, 2011)علّی به هم مرتبط هستند 
مانند که رساتوران یاک باار نتوانساته     زمانی از رستوران راضی می ،اعتمادکه مشتریان کم شودل میکنونی، استدلا

ند و ناگر بیش از یک بار این ات اق بی تد، ممکن است رستوران را عوض ک اما ،ورده کنداستانداردهای فداقت را برآ
کاه  حاال، درفاورتی  ایان . با(Krammer, 2019)دهد اعتماد اجتماعی او را بیشتر کاهش می ،«معیار اخققی»این 
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باین و  کااری، خاو   های شخصیتی مانند سطح تحمل بالا، ایمان به مردم، نگر  هممشتری دارای برخی ویژگی
 ,Tone, Nahmias, Bakeman, Kvaran, Brosnanباراین، باشد. عاقوه  تواند مت اوتبخشنده باشد، تصمیم می

Fani & Schroth (2019) بناابراین  .های شخصیتی خاص به شدت با رفتار افراد مرتبط استدریافتند که ویژگی ،
و بقفافله از خدمات ناامید  کنددار همکاری میک رستورانطور کامل با یانگاری، مشتری بهدرفورت هرگونه سهل

مشتری همچنان از محیط رستوران راضی اسات و بارای    ،(Thielmann, Spadaro & Balliet, 2020)شود نمی

کاه   شاود گرفته مای بنابراین، نتیجه  .کندکند و در مورد رستوران با دیگران فحبت میریزی میخرید مجدد برنامه
تأثیر عوامل اجتماعی غالب اسات کاه اعتمااد اجتمااعی یاک فارد را       ، کمتر تحترای این نوغ شخصیتمشتری دا
ای او کمتار  رد )اعتمااد رابطاه  توان به ماردم اعتمااد کا   طور کلی میدهد، اما همچنان معتقد است که بهکاهش می

مدت و تواند به تعهد طولانینهایت می، دراین اعتماد. (Robbins, 2016) (گیردتأثیر اعتماد عمومی او قرار میتحت

تاوان گ ات کاه    الاکر، میها و تحقیقات فوقبا تکمیل استدلال .مد رستوران( منجر شودسهم بیشتر کیف پول )درآ
های رستوران( و وفااداری  کننده با اعتماد اجتماعی بالا، ارتباط بین رضایت مشتریان )یعنی رضایت از محرکمصرف

 شود.ابراین فرضیه زیر مطرح میبن .کندتر از اعتماد اجتماعی پایین تقویت میبه رستوران را بیش

ای زاگار   های زنجیاره . اعتماد اجتماعی، در تأثیرگااری رضایت مشتریان بر وفاداری به برند در رستوران3 فرضیه

 .گر را داردنقش تعدیلاستان کرمانشاه، 

 پیشینه تجربی پژوهش. 2-10
Amiri Aghdai, Turki & Naderi (2021) تبلیا   باه  تمایال  و وفااداری  رضایت، به بررسی رابطه ،در پژوهشی 

 که جلاب  و دریافتند انداقدام کرده (بانک تعوی  هایهزینه کنندهتعدیل نقش بر تأکید با) مشتریان سوی از ش اهی
 رفتااری  نتایج به منجر ،ندیافزایش رضایتم و شودمی آنان در وفاداری حس ایجاد سبب تدریجبه ،مشتریان رضایت

 .شاود مای  باناک  بارای  شا اهی  تبلی  به تمایل و خدمات ارائه در اشکالات به نسبت مشتریان تحمل افزایش مانند
Nurpour & Panahi (2021) رضاایت  بار  برند اعتماد برند، تصویر محصول، کی یت تأثیر به بررسی ،در پژوهشی 

و  اسات  مشاتری  رضایت افزایش افلی عامل ،محصول کی یت که ریافتندو دمشتریان پرداختند  وفاداری و مشتری
 خادمات،  کی یات  تاأثیر  به بررسی ،در پژوهشیZare Mehrjardi (2021)  .شودمی مشتری وفاداری باعث بالطبع
 و عنصار  تأثیرگااارترین  ،مشاتریان  کاه رضاایت   پرداخت و دریافات  مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت و اعتماد

 باا  را رابطاه  بیشاترین  نیز مشتریان اعتماد و پایردمی مدل متغیرهای سایر از را تأثیر بیشترین نیز مشتریان وفاداری
 رضاایت  برناد،  ارتباطاات  به بررسی تأثیر ،در پژوهشی Mehmannavazan (2021) .دارد پژوهش متغیرهای سایر

 رضایت که برند اقدام کردند و دریافتند به اداعتم میانجی نقش بررسی: برند به وفاداری بر خدمات کی یت و مشتری
  Nowrozi & Moghadam (2018).دارد معنااداری  تأثیر برند به اعتماد متغیر طریق از برند به وفاداری بر ،برند از

 داشاتن درنظر باا  مشاتریان  و نگرشای  رفتاری وفاداری بر برند شخصیت و برند تجربه به بررسی تأثیر ،در پژوهشی
 برند شخصیت برند، پرستیزه بر برند دریافتند که تجربه پرداختند و مشتریان رضایت و برند اعتماد برند، پرستیژ نقش

 برند اعتماد مشتری، رضایت بر برند پرستیز برند، اعتماد بر برند پرستیز برند، اعتماد بر برند شخصیت برند، پرستیز بر
 وفااداری  ،مشاتری  نگرشای  وفاداری بر مشتری رضایت ،ریمشت رفتاری وفاداری بر برند اعتماد ،مشتری رضایت بر

 .دارد معناداری تأثیر ،مشتری رفتاری وفاداری بر مشتری رضایت درنهایت و مشتری رفتاری وفاداری بر نگرشی
Thielmann et al., (2020)و  ر خرید مجدد از رساتوران پرداختناد  به بررسی نقش رضایت مشتری د ،در پژوهشی

 باا  بلکاه  ،کناد می ریزیبرنامه مجدد خرید برای تنهاباشد، نه راضی رستوران محیط هنگامی از ریدریافتند که مشت
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باه بررسای نقاش     ،در پژوهشی Lee, Kim, Yoo & Song (2019) .گااردنیز رضایت خود را در میان می دیگران
 ناشای  هایدریافتند که محرک فود رستوران پرداختند واز غااهای فست هاآنرضایت مشتری از خدمات بر وفاداری 

 بار  عمیقای  تاأثیرات  غااا،  تناوغ  و قیمات  خدمات، کی یت غاا، کی یت رستوران، فضای مثال؛ عنوانبه رستوران، از
 ,.Longart et al.گااارد یم تأثیر برند به وفاداری بر توجهیقابل طوربه ،مشتریان دارند و رضایت مشتریان رضایت

رفتااری و حمایات مجادد از     قصاد  جااد یای نقش محیط رستوران و نقاش فضاا در   به بررس ،در پژوهشی (2018)
 عنصار  عناوان  باه  فضاا  قیمت، و غاا تنوغ غاا، کی یت از پس رستوران، محیط ند و دریافتند که درپرداخترستوران 

ی نقاش  به بررسا  ،در پژوهشی Robbins (2016). شودمی گرفته درنظر خدمات دهندهارائه یک متمایزکننده افلی
 پاایینی  اجتماعی اعتماد کنندگانمصرف که و دریافت زمانی عی و ادامه همکاری و خرید پرداخترابطه اعتماد اجتما

 Truong.مند شوندبهره دیگر خاص رستوران یک توسط شدهارائه خدمات از بار دو یا یک دارند تمایل داشته باشند،

et al., (2017) هاا رساتوران به برناد در   هاآنغاا در ایجاد رضایت و وفاداری  به بررسی نقش کی یت ،در پژوهشی 
 ارائه مشتریان به که است رستورانی هایمحرک تمام بین در محرک نیتریاتیح ،غاا کی یت دریافتند که ند وپرداخت

 ,Klassen, Bong.اسات  برناد  باه  هاا آن وفااداری  و مشتریان رضایت با عملی ارتباط نوعی دهندهنشان و دوشیم

Usher, Chong, Huan, Wong & Georgiou (2015) به بررسی نقش قیمت در ایجاد رضاایت و   ،در پژوهشی
 یاک  از غااا  فارف  بارای  یریا گمیتصام  برای دلیل ترینضروری قیمت، که وفاداری مشتریان پرداختند و دریافتند

 مشاتریان  کاه  هنگاامی  دارد، وجاود  مساتقیم  رابطه مشتریان رضایت با قیمتبین  ،همچنین. است خاص رستوران
 ایان  باا  کاه  باود  خواهناد  وفادار درازمدت در ،کنندیم دریافت را خدمات یا محصول از بالایی کی یت شوند مطمئن

 موفقات به بررسی نقش کی یت خادمات در   ،در پژوهشی El-Said & Al Hajri (2020) دارد. همخوانی بینیپیش
 باازار،  آشا ته  یهاا طیمحا  تند و دریافتناد کاه در  پرداخ هاآنده و رضایت کننو نقش آن در رفتار مصرف هارستوران
 بار  تاوجهی قابال  تاأثیر  زیرا شود،می ها شناختهرستوران موفقیت در کنندهتعیین عنصر یک عنوانبه خدمات کی یت
 شود.می نارضایتی یا رضایت باعث و دارد کنندگانمصرف رفتار

 جااد یدر ا ینقش مهما  ،از رستوران یناش یهانشان داد که محرک ،داریستورانر حوزهدر  شدهبیانمطالعات بیشتر 
وجاود  . باااین است برند یوفادار یبرا یاتیحو کننده نییعامل تع کی انیمشتر تیرضادارد و خود  انیمشتر تیرضا

نظار رسایده،   هم با اماا آنچاه مها    بوده،در دهه گاشته به سرعت در حال رشد  داریرستوران، فنعت اینکه در ایران
 نیرستورا یرهاراتواپخصوص بخش داران بتمامی رستوران یچالش بزرگ برا کاست که خود به یبه برند  یوفادار

تاثیر خود قرار دهد. حتتتواند این چالش را می ،عنوان متغیری جدیداست، هرچند که اعتماد اجتماعی بهتبدیل شده 
مااعی  کاه اعتمااد اجت   هش را در قالب وفاداری به برند جساتجو کارد  شکاف نظری این پژو توان، میاین اوفافبا 
 است. توجه شده هاریمتغ نیدر گاشته کمتر به اکه تاثیر قرار دهد، چراتحتتواند آن را می
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 مدل مفهومی پژوهش
 . ستشده ا نشان داده ،1شکل  فورتی پژوهش بههای پژوهش، الگوی م هومبا توجه به مبانی نظری و فرضیه

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 (Javed, Rashidin, Zhu, Xu, Jian & Siming Zuo, 2021; Lee et al., 2019)  

 پژوهش شناسیروش. 3
هاا، از ناوغ   اسات و از نظار نحاوه گاردآوری داده     "کااربردی  هاای پاژوهش "از ناوغ   ،از نظر هدف حاضر، مطالعه

باین   ریتاأث  تبیاین  دنباال باه  یل اینکه پژوهشگران در ایان مطالعاه  و به دل است "پیمایشی-توفی ی هایپژوهش"
 اسات. جامعاه آمااری پاژوهش،     "همبساتگی  هاای پاژوهش "از ناوغ   پژوهش،لاا این هستند،  پژوهشمتغیرهای 

 براساا   نموناه  حجمبودن، نامشخصبه دلیل  که بودند کرمانشاهاستان ای زاگر  زنجیره هایمشتریان رستوران
باه ترتیاب بارای     Javed et al., (2021)نامه . از پرسشا انتخاب شاد غیراحتمالی  وهیش به ن ر 384 ،جدول مورگان

و  ساؤال 3مشاتمل بار    برند یوفادارسؤال، 3مشتمل بر  یمشتر تیرضاسؤال، 13مشتمل بر  های رستورانیمحرک
 مقیاا  بارای  . ت اده شاد هاا اسا  فالی گاردآوری داده  عنوان ابازار ا به ،سؤال5مشتمل بر  یاعتماد اجتماعنهایت در

و روایای   2، روایی همگارا 1محتواروایی ) . از سه نوغ رواییای لیکرت است اده شدگزینه5طیف  از ،سؤالاتگیری اندازه
توسط نظرسنجی از اسااتید حافال شاد. معیاار     ، روایی محتوااست اده شد.  گیریاندازه ابزار روایی تأیید برای (3واگرا

باشاد. روایای واگارا نیاز از      5/0بیشاتر از   (AVE) 4شدهاستخراجهای ه میانگین واریانساست کاین  ،روایی همگرا
بیشاتر از   AVEجاار  بایاد   ،هاای انعکاسای  ( سنجیده شده و بارای هار کادام از ساازه    2)جدول AVEطریق جار 

 5یب آل ای کرونباا  معیار )ضر دواز  ،جهت تعیین پایایی پرسشنامه ها در مدل باشد.همبستگی آن سازه با سایر سازه
. در ضاریب  باشاد ( بیشاتر  7/0) ازحاداقل  بایاد   ،تمامی متغیرهاپایایی ( است اده شد. ضرایب 6ضریب پایایی مرکب و

آل اای کرونباا  کاه    ضاریب  بر خاقف   ،پایایی مرکبدر . نظر استمدها با یکدیگر همبستگی سازه ،پایایی ترکیبی

                                                      
1 Content Validity 
2 Convergent Validity 
3 Divergent Validity 
4 Average Variance Extracted 
5 Coefficient of Cronbach's alpha 
6 Coefficient of Composite Reliability 

  

 کیفیت خدمات

 قیمت
 جو محیط

های رستورانیمحرک  

 وفاداری برند رضایت مشتری

اجتماعیعدالت   

ییتنوع غذا  

غذاکیفیت   
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و  حقیقای هار ساازه اسات     1نی دارد، متکای بار بارهاای عااملی    کند هر شاخص وزن یکساطور ضمنی فرض میبه
نتاایج   ،2و  1 هاای . در جادول (Fornell & Larcker, 1981) دهاد بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه مای 

 .طور کامل آورده شده استبه ،پایایی و روایی ابزار سنجش
 

 گیری. روایی همگرا و پایایی ابزار اندازه1جدول

 یرهای پژوهشمتغ
 میانگین ضریب

 استخراج شده واریانس
(AVE) 

پایایی  ضریب بارهای عاملی

 مرکب

 پایایی ضریب

 t آزمون ضریب مسیر کرونباخ آلفای

 یندهاترکیبی پیشا اثرات
 شدهکی یت غاای درک
 شدهکی یت خدمات درک
 شدهفضای رستوران درک

 قیمت
 تنوغ درک شده

560/0 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
599/0 
507/0 
859/0 
787/0 
572/0 

- 
999/5 
395/4 
331/25 
435/17 
621/5 

804/0 
- 
- 
- 
- 
- 

711/0 
- 
- 
- 
- 
- 

 وفاداری برند
 شناختی

 عاط ی

 رفتاری

611/0 
- 
- 
- 

- 
823/0 
688/0 
826/0 

- 
098/17 
220/11 
909/18 

824/0 
- 
- 
- 

776/0 
- 
- 
- 

 000/1 000/1 - - 000/1 رضایت مشتری

 اعتماد اجتماعی
 های شخصیتیژگیوی

 تحمل
 ایمان عمومی افراد
 شرایط اجتماعی
 شبکه اجتماعی

760/0 
- 
- 
- 
- 

- 
775/0 
819/0 
770/0 
794/0 
552/0 

- 
353/12 
773/17 
062/19 
426/25 
720/5 

862/0 
- 
- 
- 
- 

798/0 
- 
- 
- 
- 

 واگرا. ماتریس همبستگی و بررسی روایی 2جدول

 متغیر
های محرک

 رستورانی

اعتماد 

 اجتماعی

رضایت 

 مشتری

وفاداری 

 برند

 جذر

AVE 

های محرک

 رستورانی

687/0    75/0 

اعتماد 

 اجتماعی

830/0 748/0   87/0 

رضایت 

 مشتری

699/0 640/0 000/1  1 

 78/0 781/0 396/0 726/0 709/0 وفاداری برند

                                                      
1 Loadings factors 
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 آورده شاده  2و  1 شاماره  هاای ولکاه در جاد   Smart-PLS افزارهای نرمفوق و نتایج خروجی هاییافتهبا توجه به 
  برخوردارند. یمناسب گیری از روایی و پایاییر اندازه، مشخص است که ابزااست

 ی پژوهشها. یافته4
اسات. در   یمعادلات ساختار یسازمدل یبرا یاست اده شده که روش یاز رو  حداقل مربعات جزئ ،پژوهش نیدر ا

 ها آورده شده است.آن لیلافزار و تححافل از نرم یهایخروج، ادامه

 
 ضرایب مسیر مدل. 2شکل 

 
 Tنتایج آزمون  .3 شکل
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 ؛دباشا  شتریب 96/1از ، t. اگر  مقدار دهدیمنشان پژوهش را  یرهایبودن اثر متغداری؛ معنtذکر است که ارز  قابل
 -96/1+ تا 96/1 نیب، tدار اگر مق. وجود دارد زین داریتنها اثر مثبت بلکه معننه رهایمتغ نیب است که نیا یبه معنا

 رهاا یمتغ نیب یعنی ؛باشد مترک -96/1از ، tو اگر مقدار  دپژوهش وجود ندار یرهایمتغ نیب یداریاثر معن چیه ؛باشد
 نیا یبه معنا ؛باشد 6/0 مقدار  ی، بالاβ ریمس بیاگر ضر ،نیهمچن .وجود دارد زین یداریبلکه معن یتنها اثر من نه

 یوساط ارتبااط مت  ؛داشب 6/0تا  3/0 ریمقاد نی، بβ ریمس بیاگر ضر ،وجود دارد رهایمتغ نیب یقو یباطاست که ارت
در  .(Chin, 2003)ارد دوجاود   رهاا یمتغ نیب ی یارتباط ضع یعنی ؛باشد 3/0مقدار  ریوجود دارد و اگر ز رهایمتغ نیب

فاورت  هاا باه  حافال از تحلیال   ، نتاایج 3دول جنشان داده شده است و در  رهایمتغ  نیارتباط ب، 3و  2های شکل
 مختصر آورده شده است.

 هاخلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه .3 جدول

 متغیرها
ضریب 

 مسیر

ارزش 

 Tآزمون 

سطح 

 معناداری

میزان 

 تأثیر

 متوسط دارمعنی 817/10 577/0 رضایت مشتری                اثرات ترکیبی 

 متوسط دارمعنی 754/2 305/0 فاداری برندو رضایت مشتری            

 متوسط دارمعنی 502/8 503/0 اعتماد اجتماعی              رضایت مشتری

 متوسط دارمعنی 876/8 496/0  وفاداری برند             اجتماعی اعتماد

 تیرضااااتاثیرگاااااری  در یاعتمااااد اجتمااااع گرتعااادیل
 برند یوفادار ی برمشتر

 ضعیف دارمعنی 671/2 147/0

 
 توان عناوان کارد کاه   می ،که بر پایه نتایج حافل از آزمون فرضیات پژوهش بدست آمده است 3اتوجه به جدول ب

اثارات  دهاد کاه   ، نشان میT ،817/10و مقدار 577/0با توجه به ضریب مسیر  ؛نتیجه حافل از آزمون فرضیه اول
و  305/0ریب مسایر  ضا با ؛ دارد. در آزمون فرضیه دوم متوسطو  تأثیر معنادار یندها بر رضایت مشتریاترکیبی پیش

ج توساط دارد. نتاای  برناد تاأثیر معناادار و م    یوفاادار رضایت مشتری بر ، این نتیجه حافل شد که T ،754/2مقدار 
رضایت مشاتری  که  دهنده این استنشان، T ،502/8و مقدار  503/0با ضریب مسیر  ؛حافل از آزمون فرضیه سوم

، T ،876/8قادار  مو  496/0ضاریب مسایر   توجاه باه   باا   ،همچنیندارد.  متوسطتأثیر معنادار و تماد اجتماعی بر اع
ریب مسایر  ضطبق  ،نهایتدرتوسط دارد. متأثیر معنادار و اعتماد اجتماعی بر وفاداری برند که  دهنده این استنشان
معناادار و ضاعی ی باین     دارای تاثیر گرلیتعدنوان عبه یاعتماد اجتماعتوان گ ت که می ،T ،671/2 و مقدار 147/0
اعتماد با ورود متغیر  ،. به عبارتیشدتایید  سومو فرضیه نظر گرفته شده ( در305/0) برند یبر وفادار یمشتر تیرضا

کااهش   ،داردد برنا  یبار وفاادار  ( 305/0) یمشاتر  تیرضاا اثرات مستقیمی کاه   ،عنوان متغیر تعدیلگربه یاجتماع
 ثارات ا تاا  اسات  لازم ،وابسته بر مستقل متغیرهای غیرمستقیم و تأثیر مستقیم میزان بررسی براید. یابمی( 147/0)

  (.4شود )جدول ارائه مدل زایدرون متغیرهای برای و غیرمستقیم مستقیم کل،
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 تفکیک اثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم .4 لجدو

 روابط
اثرات 

 مستقیم

اثرات 

 غیرمستقیم

اثرات 

 کل

 577/0 ---- 577/0 رضایت مشتری                              اثرات ترکیبی 

 718/0 413/0 305/0 وفاداری برند   ری                          رضایت مشت

 503/0 ---- 503/0 اعتماد اجتماعی                              رضایت مشتری

 496/0 ---- 496/0  وفاداری برند                             عدالت اجتماعی

 یوفاادار  ی بار مشاتر  تیرضاا یرگاااری  قتا در یاعتمااد اجتمااع  تعدیلگر 
 برند

147/0 ------ 147/0 

 448/0 448/0 ..........  اعتماد اجتماعی                                  اثرات ترکیبی

 467/0 467/0 .........  وفاداری برند                                  اثرات ترکیبی

 آزمون تعدیلگر
 شاده ینا یبشیپا  ریبر متغ لگریتعد ریو متغ نیبشیپ ریاثر متغ نکهیبر اعقوهدر مدل،  لگریتعد ریاثر متغ یبررس یبرا

 یریا گاندازه شوندهینیبشیپ ریبر متغ زین (لگریتعد ری* متغ نیشبیپ ریمتغ) ریدو متغ نیا یاثر تعامل شود،یم دهیسنج
 یوجاود دارد. بارا   یلگریبا ف ر داشته باشد، اثار تعاد   یت اوت معنادار ،یتعامل ریمتغ ریمس بی. چنانچه ضرشودیم

 .شودیمحاسبه م ریاز فرمول ز است ادهکه با  شودیم است ادهاز شاخص  ،لگریتعد ریاثر متغ زانیم یابیارز
 

 
 

شاود و  کلای محاسابه مای   ین ضرایب تعیین در مدل افلی و مدل تعاملی برای ارزیابی اثار  در این فرمول، ت اوت ب
 ,Hair, Ringle & Sarstedt) دهنده تأثیر کم، متوسط و زیااد اسات  ترتیب نشان به، 25/0و  15/0 ،02/0مقادیر 

 است. 5ح جدول گر به شرمشخص است که تأثیر متغیر تعدیل، 3و  2های شکلتوان گ ت طبق می ،لاا. (2011
 

 حاصل از آزمون تعدیلگرر . مقدا5جدول 
تعدیلگرنام متغیر  ردیف   

 067/0 برند یبر وفادار یمشتر تیرضا یرگااریدر تاث( )تعدیلگر یاعتماد اجتماع 1

 
تعادیلگر دارای  عنوان ی بهاعتماد اجتماعبا حضور نقش متغیر  برند یبر وفادار یمشتر تیرضا، متغیر 5طبق جدول 

اعتماد "شدت تاثیر متغیر تعدیلگر  ،باشد. به عبارتیدارای اثر تعدیلگری کمی می اسا باشد که براینمی 067/0اثر 
اسات و ایان مقادار     067/0 مقدار آن تاثیر قرار دهد،تحترا برند  یبر وفادار یمشتر تیرضابرای اینکه  "یاجتماع

بعاد از   یمشتر تیرضامعناست که بداناما خود همین نیز رده تاثیر کم قرار دارد. در  لاا ،بیشتر است 02/0نسبتا  از 
کااهش داده و لااا    147/0باه مقادار    305/0از مقادار  ، برناد  یوفاداربر ات خود  را تاثیر ،اعمال متغیر تعدیلگری

  کاهش خواهد یافت. مشتریانوفاداری برند  فورت، درغیراینبایستی به بحث اعتماد اجتماعی توجه شایانی شود
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 مدل برازش
های معادلات ساختاری اسات. ایان یعنای کاه توساط ایان معیاار،        بخش کلی مدل بامرتبط ، 1نیکویی براز  معیار

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، باراز  بخاش   تواند پس از بررسی براز  بخش اندازهمحقق می
 ,Wetzels.معرفای کردناد    Tenenhaus, Amato & Vinzi (2004)ا نیاز کنتارل نمایاد. ایان معیاار را     کلای ر 

Odekerken-Schröder & Oppen (2009)  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار
در یاک مادل باود،     GOFعناوان  و نزدیاک آن باه   01/0، اند. یعنی اینکه اگر مقدارمعرفی کرده GOFقوی برای 

های مدل را افقح کرد و فت که براز  کلی آن مدل در حد ضعی ی است و باید روابط بین سازهتوان نتیجه گرمی
 ,Rezazadeh & Davari) استحافل شد، نشانگر براز  کلی قوی مدل  GOFبرای  36/0همچنین اگر مقدار 

 پژوهش است. یمدل کل یکه نشانگر براز  قو است شتریب 36/0و از  51/0معادل ، GOF اریمقدار مع .(2013
 

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  .6 جدول
GOF Communality  زادرون متغیرهای 

GOF = = 0.51 

 رضایت مشتری 489/0 000/1

 وفاداری برند 571/0 243/0

 اعتماد اجتماعی 410/0 346/0

 گیریو نتیجه. بحث 5
های رستورانی بر رضایت مشاتری و وفااداری باه    لیل اثرات محرکتحهدف از این پژوهش،  ،که گ ته شدطورهمان

هاای رساتورانی   محرکنشان داد که  ؛. نتایج حاکی از فرضیه اولبودبرند با تأکید بر نقش تعدیلگر اعتماد اجتماعی 
 Amiriهشپاژو  ازآماده  دسات ببا نتایج  ،یافتهاین  .دارد ایهای زنجیرهاز رستوران انیمشتر تیرضا تاثیر عملی بر

Aghdai et al., (2021)، Nurpour & Panahi (2021) ،Zare Mehrjardi (2021)، Mehmannavazan 

(2021)،Nowrozi & Moghadam (2018)  ،Longart et al., (2018) ،Lee et al., (2019)،El-Said & Al 

Truong et al., (2017) و Hajri (2022) نقش حیااتی کی یات غااا را    ،های پژوهش حاضریافته. داردمسویی ه 
هاای درونای )جااابیت بصاری( و همچناین      کند. با اشاره به تئوری است اده از نشاانه، مشاتریان از نشاانه   می تایید
کنناد.  ای( با هدف قضاوت در مورد کی یات یاک محصاول متماایز اسات اده مای      های بیرونی )محتوای تغایهنشانه

را تقویات کنناد. بناابراین،    انگیاز  توای غاایی و جاابیت غافلد ذائقه، محنتیجه، شایان ذکر است که مشتریان بایدر
باید نادیده نواز از منوها را نمنوهای تازه و همچنین خوشمزه باید در رستوران زاگر  ارائه شود. نمایش غاای چشم

د که حضور گرافیکای  ماهرانه روی ظروف جااب، این پتانسیل را دار و شدهعنوان مثال؛ سرو غاای تزیینگرفت، به
 هاای این، رساتوران برعی مشتریان را افزایش دهد. عقوهتواند کی یت غاای مدمی ،منوها را افزایش دهد. همچنین

باودن اقاقم غااایی نشاان     تابلوی منو/فهرست با هدف متقاعدکردن سالم توانند افول تغایه غاا را درزاگر  می
دهناد،  طقعات مربوط به اساتانداردهای تولیاد ماواد غااایی را ارائاه مای      دهند. به همین ترتیب، بروشورهایی که ا

طاور ذاتای،   ر مورد اققم غاایی، روی میزها دردستر  باشاند. باه  است با هدف افزایش دانش مشتریان د ضروری
 تواند افزایش یابد.می ،شده مشتریانبرآوردهای کی ی اظهار

                                                      
1. Goodness of fit 
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طاور پویاا باا ارائاه     باه از ایان طریاق    تاوان مای  یواری تمایل دارناد، د منوهایکه مردم بیشتر به تماشای ازآنجایی
 خاطر ح ظ مشتریانی که به دنبال تنوغ هستند، نشاان و غاا را با اطمینان کردارتباط برقرار  ،محصولات به مشتریان

راین، هنگاام  های منو، باید به نکات دقیق مشتری مرتبط با قیمت غاا توجاه شاود. بنااب   . در هنگام تثبیت قیمتداد
های همان منطقاه توجاه شاود. از ایان     تعیین قیمت اققم خوراکی، باید به قیمت مواد غاایی مشابه سایر رستوران

پس، سطوح قیمت یکسان منجر به افزایش درک مشتریان از قیمت منو خواهاد شاد. باه بیاان دیگار، زماانی کاه        
شوند که قیمت مناوی غااا بسایار مناساب اسات، قطعاا        دانند و اگر متوجه مشتریان کی یت غاای خود را عالی می

نهایات افازایش   گیاری باعاث رضاایت باالا و در    متقاعد خواهند شد که منوی انتخابی ارز  خرید دارد. این نتیجه
منوی غاا را افازایش دهناد، افازایش قیمات     قیمت ها بخواهند اگر رستوران ،وفاداری به برند خواهد شد. همچنین

اطمیناان  باا هادف جلاب    و شاود باه افال اساتحقاق دوگاناه مرباوط مای       که قابل قبول استی یاتا جمنوی غاا 
این، تبلیغاات قیمات   برمت برای مشتریان روشن شود. عقوهیات کافی در مورد افزایش قییکنندگان، باید جزمصرف

ر مشاتریان را  کناد و رضاایت بیشات   کنندگان کماک  تواند در افزایش درک مصرفمی ،رستورانمعقول در منوهای 
پتانسایل را دارد کاه   ایان  مانند تخ یاف و همچناین کاوپن،     براین، پیشنهادات تبلیغاتیوههمراه داشته باشد. عقبه

 .تشویق کندزاگر  مشتریان را به بازدید دوباره از رستوران 
هاای  ، ویژگای S-O-Rاز اهمیت بالایی برخوردار است. باا اشااره باه تئاوری      ،ها نشان داد که کی یت خدماتیافته

هاای  ی برای ارزیابیعنوان محرکخدمات سریع خط و زمان انتظار، به، مودب، مهربانمانند کارکنان  کی یت خدمات
رستوران باید خدمات خوبی ارائه دهد و با هادف ارائاه    ،داخلی مشتریان )رضایت مشتریان( عمل می کنند. بنابراین

 س ار  را کاهش دهد.  خدمات سریع، زمان بین ثبت س ار  و انجام
هاای  کنناد. یافتاه  های مشتریان عمل میای برای واکنشعنوان انگیزههای جوی بهدر یک محیط خدمات، ویژگی

تاوجهی در افازایش رضاایت    ، باه میازان قابال   حااکی از آن اسات کاه عنافار جاوی رساتوران       پژوهش حاضار، 
ویاژه،  و محیطی راحات بایاد فاراهم شاود. باه      اسبمن کنندگان کمک کرده است. بنابراین، تمیزی، چیدمانمصرف

دگی باه  اهمیت زیادی دارد. امروزه، مشتریان بیشتر نگران نحوه رسی 19تمیزی رستوران و ایمنی غاا بعد از کووید 
است اده از کنند، سوءمعنی است که مشتریان برای کارگرانی که از دستکش است اده نمیغاای خود هستند. این بدان

هاا بایاد مقاررات    فبر کمتری خواهند داشت. بنابراین، رستوران ،های پاکیزگیایی و همچنین سایر شاخصمواد غا
اولویت  د و اذعان کنند که ایمنی مشتریان،ای را برای محافظت از کارگران و مشتریان اجرا کننبهداشتی سختگیرانه

تر کنند. جااب ،رکز بر ظاهر داخلی و همچنین بیرونیباید محیط خود را با تم هااین، رستورانبرهاست. عقوهاول آن
 شده توسط مشتریان را افزایش دهد.، ممکن است ارزیابی کی یت درکطور مشابه، محیط سالم و آرامبه
ج با نتاای  یافتهاین که  دارد رضایت مشتریان تأثیر مثبتی بر وفاداری به برندکه  حاکی از آن است ،دومفرضیه  جینتا

، Nurpour & Panahi (2021) ،Zare Mehrjardi (2021) ،Mehmannavazan (2021)ی هاااپااژوهش
Nowrozi & Moghadam (2018) ،Klassen et al., (2015) ،Lee et al., (2019) ،Thielmann et al., 

ن بر نقش محوری رضایت مشتریان برای ح اظ ارتبااط پایادار بای     ،های مطالعه حاضریافته مشابهت دارد. (2020)
مشتریان خاود را   باید مرتبا  میزان رضایت زاگر  هایها تاکید کرد. از این پس، رستورانها و مشتریان آنرستوران

د. یک رویاه مادیریت شاکایت    رستوران باید مسائل را حل کنمدیریت گونه نارضایتی، درفورت هرو  پیگیری کنند
وفااداری باه برناد خواهاد شاد.      یاد مجادد و همچناین    قطعا  باعث افزایش رضایت مشتریان و انگیزه بازد ،مناسب
تواند به درک کی یات غااا، کی یات خادمات، قیمات و فضاای       میاز مشتریان رستوران، ها این، نظرسنجیبرعقوه
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آوری شود باید جمع حتما  های مشتریان، توفیههمچنین ،کمک کنندزاگر   هایکنندگان در مورد رستورانمصرف
  .ها برانگیخته شودتا حمایت مکرر آن

 ،به برند یبر وفادار انیمشتر تیرضا یرگااریدر تأث یاعتماد اجتماعکه  ندبیان کردبه ترتیب نیز  سومنتایج فرضیه 
 Thielmann et al., (2020)،Tone et هاای نتاایج پاژوهش  های این پاژوهش باا   که یافته داردرا  گرلینقش تعد

Robbins (2016) و al., (2019)  حااکی از آن   این پژوهش،های با توجه به اعتماد اجتماعی، یافته. داردمشابهت
باید از استانداردهای ایمنی غااها اطمینان حافل کنند، اطقعات منو  ،)س ار  تل نی( رستوراناست که اپراتورهای 

 ،ایان مطالعاه   .شاود یت ها تقواعتماد خاص و عمومی آن تا د اغلب از آشپزخانه بازدید کنندرا افشا کنند و اجازه دهن
که تاأثیر مهمای بار ارتباطاات      دهدمی ارائه در مورد اعتماد اجتماعی زاگر  هایرستورانهایی به همچنین بینش

کاردن اداره  د باا فعاال  نا توانرستوران، می مدیران ،به عبارتی .با رستوران دارد خافشان کنندگان یا مشتریانمصرف
کاه باا   شاعبات خاود   ها و بساتن دائام   وم استانداردهای ایمنی غاا در رستورانآزمایش مواد غاایی برای تنظیم مدا

را افازایش   جامعاه هادف  کنند، اعتماد عماومی مشاتریان   است اده از محصولات نامرغوب با سقمت مردم بازی می
 .دنده

عناوان  باه ش ژوهتوان گ ت که مدل م هاومی پا  یم ،به نتایج حافل از مدل معادلات ساختاری توجهو با  درنهایت
ته با توجاه  الب رفت.نظر گباشد، در های علمی و عملی آینده تواند راهنما و مبنایی برای پژوهشمدل تجربی که می

پیشنهاداتی  توانا، میهاما همسو با محدودیت ،هایی روبرو استچند هر پژوهشی با محدودیت، هرشدهبه نتایج گ ته
  رح زیر ارائه داد.های آتی به شهشپژوانجام را به منظور 

 هایپژوهش درست که اولا : این پژوهش تنها در یک رستوران در سطح استان کرمانشاه انجام شد و این در حالی ا
و  های مختلف اقدام نمودیین در استانو پامتوسط  داری در سه سطح بالا،توان به بررسی خدمات رستورانمیآتی، 

 ه کرد. مقایس حاضر نتایج آن را با پژوهش
ران، های نوظهور دیگری همچون تعامال مشاتری مبتنای بار رساتو     توان از سازهمی ،های آتی: در پژوهشثانیا 

دهای  هاای خادمات  کننده در زمینهو تجربه مشتری یا مصرف مشترک، نوآوری خدمات، ارز  خدماتایجاد ارز  
 .داری است اده کردرستوران

 آیناده  پژوهشگران اده شد. اماعنوان یک امر احتمالی است یر اعتماد اجتماعی بهتنها از متغ ،ثالثا : در این پژوهش
عناوان شارطی بارای بررسای چگاونگی تاأثیر اعتمااد        باه  ش اهیاریابی توانند از طریق اثرات مثبت و من ی بازمی

 . ان و وفاداری به برند، است اده نماینداجتماعی در ارتباط بین رضایت مشتری
گران در اماا پژوهشا   دهی یک رستوران در سطح استان کرمانشاه بودتنها محدود به خدمات ،ژوهشرابعا : این پ

ش دل ایان پاژوه  ما منظور تقویات   ایر فنایع خدماتی همچون فنعت هتلداری بهتوانند پژوهشی را در سآینده می
 انجام دهند.

 منابع
ز ری و تمایل به تبلی  ش اهی ا. رابطه رضایت، وفادا(1400) تح اله؛ ترکی، لیق و نادری، معینسید ف ری عقدایی،امی

 8، کنندهمصرف های تعوی  بانک(. مطالعات رفتارسوی مشتریان؛ )با تأکید بر نقش تعدیل کننده هزینه
(4 ،)233-250 . 

مان از. تهران: انتشارات سPLSافزار ادلات ساختاری با نرمسازی مع(. مدل1392) رضازاده، آر  و داوری، علیرضا
 انتشارات جهاد دانشگاهی.
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(. بررسی تأثیر کی یت خدمات، اعتماد و رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان )مطالعه 1400زارغ مهرجردی، فرزانه )
ها و راهکارهای نوین در مهندسی دومین کن رانس بین المللی چالش ت الکترو کویر یزد(.موردی: شرک

 فنایع و مدیریت و حسابداری.
(. تأثیر ارتباطات برند، رضایت مشتری و کی یت خدمات بر وفاداری به برند: بررسی 1400) زان، سهیقنوامهمان

ها و راهکارهای نوین در مهندسی فنایع و المللی چالشدومین کن رانس بین میانجی اعتماد به برند.نقش 
 مدیریت و حسابداری.

مشتری و یت محصول، تصویر برند، اعتماد برند بر رضایت (. بررسی تأثیر کی 1400پور، محمد و پناهی، نازی )نور
د سامسونگ منطقه های هوشمند برنکاوی )مشتریان و مصرف کنندگان تل نمطالعه -وفاداری مشتریان

 سومین کن رانس بین المللی مدیریت، گردشگری و تکنولوژی. .(تهران 11

صیت برند بر وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان با در ( تأثیر تجربه برند و شخ1397نوروزی، هادی و مقدم، رضا )
نظر داشته نقش پرستیژ برند، اعتماد برند و رضایت مشتریان )مشتریان شرکت خودروسازی زامیاد برند 

 چهارمین کن رانس بین المللی مدیریت،کارآفرینی و توسعه اقتصادی. (.ایویکو
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