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 چکیده
صنعت  انیتجربه مشتر یریدر شکل گ نیرینقش ادراک از شباهت با سا یهدف پژوهش حاضر، بررس

 ،یاسیق کردیرو ،یکاربرد شیگرا یپژوهش، پژوهش حاضر دارا ندیفرا ازیرستوران است. با استناد به مدل پ
ها، از  هیفرض یزیر هیپا یباشد. برا یم یتک مقطع یانتخاب روش تک روشه، و افق زمان ،یشیمایپ یاستراتژ

نفر از  121از  نمونه گیری در دسترسکه به روش  یاستفاده شده است و براساس داده هائ یمدل مفهوم کی
 یمعادلات ساختار یابیشده است، در قالب مدل یگرد آور رانیلوکس در شمال غرب ا یرستورانها انیمشتر

بر تناسب خود با  انیمشتر ریبا سا باهتمثبت ادراک از ش ریداده ها از تاث جیمورد آزمون قرار گرفته اند. نتا
 ،یبر تناسب خود با برند، تناسب خود با برند بر تجربه مشتر یذهن ریو برند، تناسب خود با تصو یذهن ریتصو

دارد. اما  تیحکا یو تجربه مشتر یذهن ریتناسب خود با تصو نیتناسب خود با برند ب میانجیگری ن،یو همچن
تناسب  میانجینقش  ز،یو ن یبر تجربه مشتر یذهن ریر مثبت تناسب خود با تصویبر تاث یمبن یشواهد متقن
. آزمون مدل امدیو تناسب خود با برند بدست ن انیمشتر ریادراک از شباهت با سا نیب یذهن ریخود با تصو

 یشنهاداتید. پیآ ینوآورانه آن بشمار م یبار و در جامعه مورد نظر از جنبه ها نیاول یبرا قیتحق یشنهادیپ
 ارائه شده است. یمحققات آت زیمربوطه و ن رانیبه مد

 

ا باسب خود تن ،یذهن ریتناسب خود با تصو ان،یمشتر ریادراک از شباهت با سا: هاي کلیديواژه

 صنعت رستوران ،یبرند، تجربه مشتر

  JEL: C11, C83, L83, M31طبقه بندي 
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 مقدمه

نگرش مطلوب مصرف  یریشکل گ یسو و روند طولان کیاز  یجهان یبازارها یرقابت اریبس طیمح

همسو با  یذهن ریتصو جادیاز شرکتها را به سمت ا یاریبس گر،ید یاز سو دیکنندگان از برند جد

و  یذهن ریوجود دارند که بر درک تناسب فرد با تصو یعوامل انیم نیکشانده است. در ا یمشتر

 یخدمات عیعوامل هستند. در صنا نیا افتنیاز سازمانها در صدد  یاریگذار بوده و بس ریبرند تاث

چرا که همه آنها اغلب بطور همزمان از امکانات  باشد، یمعمول م یامر گریکدیبا  انیتعامل مشتر

 یخدمات یها طی(. اما با توجه به مح2012، 1)بروکاتو و همکاران کنند یاستفاده م یکسانی یخدمات

 (. 2017، 2و همکاران نوسی)آفث ردیشکل بگ گریکدیمتفاوت از  تواند یمختلف، نوع تعامل م

برندها،  یاز بعض انیعدم استفاده مشتر یابیبمنظور علت (، 2006) 3کرسمان و همکاران

فرد با برند نشات  سبعدم تنا نیو همچن یطیاز عوامل مح انیمشتر یکه رفتارها کردندمشخص 

 دهیشود که آنها به برند عشق ورز یاحساس م انیمشتر یاز سو ی. تناسب فرد با برند زمانردگی یم

در  ینقش مهم ی(. امروزه، تناسب فرد2019، 4و به آن احترام قائل شوند )جاکوب و همکاران

(. مطالعات گذشته تمرکز 2015، 5و همکاران جشی)سر کند یم یباز یمشتر یرفتار یهایژگیو

 چندانی توجه و اند و محصولات ملموس گذاشته یمشتر یذهن ریتصو نیخود را عمدتاً بر ارتباط ب

موضوع  نیا یبررس تیکه اهم ینشده است، در حال یخدمات عیدر صنا یذهن ریتناسب تصو ریتاث هب

 (.2013، 6)آبل و همکاران ستین گریو محصولات د عیکمتر از صنا یدر بخش خدمات

به مصرف خدمات ارائه شده  انیمشتر یرفتار اتین یبا سطح بالا یخدمات یسازمانها تیموفق

 یقرار م ریو تجربه خدمت تحت تاث یذهن ریخدمت، تصو تیفیک قیاز طر زین نیدارد، که ا یبستگ

بر  یخدمت نقش مهم افتیاز در یتجربه مشتر ن،ی(. بنابرا2018، 7)رحمان و همکاران ردگی

(، و بطور 2011، 8سائور یو ت از خدمت ارائه شده داشته )لو یو تیو رضا یشترم یابیارز

 ریاستفاده مجدد از خدمت تاث ایمحصول  دینسبت به خر ینگرش و یرو تواند یم یقدرتمند

هر  ن،ی(. بنابرا2010، 9و همکاران ییکند )چو ینیب شیو پ نییرا تب یمشتر یبگذارد و رفتار آت

تجربه خدمت را در کانون توجه خود قرار داده  تیفیک دیبا داریپا یرقابت تیمزکسب  یبرا یسازمان

                                                                                                                   
1 Brocato, Voorhees, & Baker 
2 Afthinos, Theodorakis, & Howat 

3 Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber, & Lee 
4 Jacob, Khanna, & Rai 

5 Sreejesh, Mitra, & Sahoo 
6 Abel, Buff, & O’Neill 
7 Rahman, Mannan, Hossein, & Zaman 
8 Luoh & Tsaur 

9 Choi, Kim, & Kim 
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(. با مد نظر قرار دادن 2015، 1عملکرد را ارائه دهد )منهس و توکاموشابا نیتا بهتر دیو تلاش نما

به بافت  تیبا عنا زیاز آنها در صنعت رستوران، و ن کیو نقش پررنگ هر  فوق یسازه ها تیاهم

 نهیزم نیمحقق اقدام به مطالعه در ا ران،یموجود در شمال غرب ا یو تنوع غذائ یفرهنگ فاوتمت

لوکس مورد  یرستورانها انیشده از مشتر یگردآور یخود را با داده ها یشنهادیکرده و مدل پ

 آزمون قرار داده است.

 

 پژوهش ينظر يمبان. 1

 

 انیمشتر ریادراک از شباهت با سا. 1-1

و  ،یکیزیمثل شباهت، ظاهر ف ییرا با سازه ها انیمشتر ری( ادراک از سا2012بروکاتو و همکاران )

 هیشب کند یفرد احساس م کیاشاره دارد که  یداد. شباهت به درجه ارفتار مناسب توسعه 

کند.  دایپ تیهو گرید انیشترم قیاز طر یخدمت رسان طیدر مح تواند یاست و م گرید انیمشتر

 باشد یخدمت م طیدر مح گرید انیاز مشتر یکل دیو د یکیزیف یهایژگیمربوط به و یکیزیظاهر ف

است  انیمشتر ریتناسب رفتار سا زانیرفتار مناسب، م تاًیو نها شود، یدرک م انیمشتر یکه از سو

و علاقه به  تیهو حساس( ا2020)  2. آبوساگ و همکارانشود یخدمت احساس م طیکه در مح

کرده است. ارتباطات  فیتعر یگروه اجتماع کیافراد  انیاز شباهت م ییدرجه بالا بعنواندوستان را 

 شود یجامعه مشخص م کیاستفاده کنندگان  نیبر اساس دوست داشتن و شباهت ب یبطور کل

 نیب ییو آشنا یفرداز شباهت  یبیاحساس دوست داشتن ترک نی(. ا2011، 3)ماتزلر و همکاران

مفهوم شباهت مد نظر  ،یاجتماع تیهو ی(. بر اساس تئور2020 ،افراد است )آبوساگ و همکاران

تا خود را  کنند ی. به علاوه، مردم تلاش مباشد یافراد در گروه مرجع م ریاقرار دادن شباهتها با س

 یهایژگیکه و ینو س ،یتیجنس ،یمذهب یگروهها ،یسازمان تیمثل عضو یخاص یدر گروهها

 (. 2015، 4و هان ونی)ه ندینما یبا آنان دارند طبقه بند یمشترک

 

 

 

 يذهن ریتناسب خود با تصو. 2-1

                                                                                                                   
1 Manhas & Tukamushaba 
2 Abosag, Ramadan, Baker, & Jin 
3 Matzler, Pichler, Füller, & Mooradian 

4 Hyun & Han 
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 تیها و شخصیژگیها، ظاهر، وتیها، محدودییادراک فرد از توانا بعنوانتصور فرد از خود  ایخودپنداره 

 کیاست که افراد چگونه با  نی(. مفهوم مذکور نشان دهنده ا1996، 1فی)گرِ شود یم فیخود تعر

و  ینجی)اک کنند یم یابیشان، خود را ارزتیودرباره ه یذهن ریتصو جادیروش هدفمند و بمنظور ا

سازمان  کیاز  یشرکت منعکس کننده درک مشتر یذهن ریتصو گر،ید ی(. از سو2006، 2همکاران

از سازمان  یکل ریتصو کی جادیو به ا ردیگ یاز آن شرکت نشات م یبرداشت و ایاست که از تجربه 

از  یقضاوت ارزش کیشرکت  یذهن ریتصو ی(. بطور کل2015، 3و همکاران یکند )مصطف یکمک م

 یشتریب لیتما انیداشته باشد، مشتر یخوب ریشرکت تصو کیاست و اگر  یاز همکار یکل ادراک

 توان ی(. تناسب را م2013، 4استفاده از محصولات و خدمات آن خواهند داشت )کو و تانگ یبرا

( 2015، 6؛ هووانگ و همکاران1999، 5لینمود )مک دان فیدو موضوع تعر نیشباهت درک شده ب

شرکت و تصور فرد از خود مد نظر قرار گرفته است. تناسب  یذهن ریمطالعه تناسب تصو نیکه در ا

از ارزش محصول ارائه شده و  یحاک یهایژگیو نیب یتوجه به تناسب ذهن یذهن ریخود با تصو

 یذهن ریتصو ،یتناسب فرد یتئور س(. بر اسا1991 ،یرگی)س باشد یم یمفهوم خود مشتر

 یبا تصور مصرف کننده از خود همخوان دیکنند( با یکه از آن استفاده م یافراد پیمحصول )مثلاً ت

 (.2019، 7داشته باشد )اسلام و همکاران

 

 تناسب خود با برند. 3-1

کند.  یبرند را درک م کی تیخود و هو تیهو نیاست که فرد رابطه ب یتناسب خود با برند درجه ا

آن برند را بعنوان ، از خود یذهن ریبرند و تصو یذهن ریتصو نیتناسب ببا ادراک  همصرف کنند

 نیو از ا می زنددست به انتخاب برند مورد نظر  و دادهخود مد نظر قرار  یشخص یذهن ریتصو

که  یتواند با احساس یم یوندیپ نی(. چن2003، 8سازد )اسکالاس و بتمن یخود را مطرح م قیطر

 یتا اطلاعات مهم دیکند، مشخص شود و به او کمک نما یم انیب یمشتر تیبرند در مورد هو کی

تناسب خود با برند، مصرف کنندگان، برند را  شیمنتقل کند. با افزا گرانیرا در مورد خود به د

که  یدارند محصولات لی( و تما2017، 9و فولکس سینیکرده )مک ا یاز وجود خود تلق یبخش

                                                                                                                   
1 Graeff 
2 Ekinci, Dawes, & Massey 

3 Mostafa, Lages, Shabbir, & Thwaites 
4 Kuo & Tang 

5 McDaniel 
6 Huang, Mao, Wang, & Zhang 
7 Islam, Attiq, Hameed, Khokhar, & Sheikh 
8 Escalas & Bettman 

9 MacInnis and Folkes 
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(. 2006و همکاران،  ینجی)اک ندینما یداریخودشان دارد را خر یذهن ریبه تصو یادیشباهت ز

رابطه معنادار و  کی جادیتعامل با برند و ا شیشرکت و مصرف کننده منجر به افزا تیتناسب هو

برند را  ی( و ارزش روانشناخت2021، 1و همکاران نی)راگو دهیمصرف کننده و برند گرد نیب داریپا

 (.2015، 2کند )توماس و همکاران یم تیفروشندگان تقو یو هم برا دارانیخر یهم برا

 

 يتجربه مشتر. 4-1

و  ی)پانسار ردیگ یشرکت شکل م یابیبازار یهاتیاست که با فعال یشناخت یندیفرا یتجربه مشتر

هر قسمت از سازمان که  ایمحصول، شرکت،  کیو  یمشتر نیتعاملات ب هی( و به کل2017، 3کومار

 یواکنشها ات،ی(. تجرب2020، 4و رولند چیاست، اشاره دارد )پکوو ختهیرا برانگ یواکنش مشتر

دهند )مک  یکرده و انتظارات آنها را از شرکت و تعاملاتشان با آن را شکل م نییرا تع یمشتر

 نحوه در گرو انیمشتر یکل تیرضا یخدمات در سازمانهای(. 2019، 5و همکاران یکند-کول

 یشرکتها بر رو ن،یبنابرا. (1400)اسدی و همکاران،  از سازمان است مشتریانو تجربه  ییارویرو

را با آنها برقرار کنند  یمدتبلندو  یکنند تا روابط قو یخود تمرکز م انیتعامل با مشتر یچگونگ

 یتجربه مشتر یهایژگیو نیتر یاز اصل یکی(. منحصر به فرد بودن 2016، 6و کائول واستاوای)سر

که  نیبر ا دیبا تاک یژگیو نیشود. ا یدرک م یتوسط هر مشتر یمتفاوتبطور هر تجربه  رایاست، ز

، 7شده است )پالمر تیتقو شتریاست، ب زیمکان متما ایدر هر زمان  ،یهر مشتر یهر تجربه برا

مرتبط شناخته شده است )ورهالست و  یژگیو کی بعنوان زین یتجربه مشتر ییای(. پو2010

و  یمشتر ینه تنها بر تعاملات فعل یتجربه مشتر ا،یپو تیماه نیهم لی( و بدل2020، 8همکاران

و  ننیروایگذارد )ت یم ریو شرکت تأث یو تداوم روابط مشتر یآت یملاقاتها یشرکت بلکه بر رو

 یاست که اول نیمذکور قائل شد ا یژگیتوان در مورد دو و یکه م یزی(. تما2020، 9همکاران

در طول زمان  یدوم یول ردیگ یو شرکت شکل م یمشتر نیتعامل مشخص ب کیبا  وندیپ خاطرب

 (.2001، 10یباشد )زاکس و تورسک یم زیاز تعاملات متعدد اما متما یکرده و انعکاس دایتکامل پ

                                                                                                                   
1 Roggeveen, Grewal, Karsberg, Noble, … 

2 Thomas, Yeh, & Jewell 
3 Pansari & Kumar 

4 Pekovic & Rolland 
5 McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer, & Neely 

6 Srivastava & Kaul 
7 Palmer 
8 Verhulst, Vermeir, Slabbinck, Larivière, … 
9 Tyrväinen, Karjaluoto, & Saarijärvi 

10 Zacks & Tversky 
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 يتجرب نهیشیپ. 2

 

 يذهن ریو تناسب خود با تصو انیمشتر ریادراک از شباهت با سا. 1-2

اساس،  نیکند. بر ا یاست از آنچه که فرد در مورد خود فکر م یمصرف کننده از خود بازتاب ریتصو

 ریخودپنداره مصرف کنندگان و تصو نیتطابق ب بعنوانتوان  یرا م یذهن ریتناسب خود با تصو

(. مصرف 2006کرد )کرسمان و همکاران،  فیتعر نیمع وشگاهفر ایمحصول، برند  کی یذهن

خواهند نشان  یاز خود مطابقت دارند، م یذهن ریتصوکه با  یمحصولات و خدمات دیکنندگان با خر

 یارزش قائل هستند و چگونه م ییزهایچه چ یدارند، برا ییهایژگیهستند، چه و یدهند چه کسان

تناسب با  یندهایشایاز جمله پ گرانیلوکس، شباهت با د یشوند. در مصرف کالاها دهیخواهند د

دهند از  یم حیرو، مصرف کنندگان ترج نیاز ا(. 2019، 1)آوو و همکاران دیآ یخود بشمار م

و  نیداشته باشند )ل یآنها همخوان یذهن ریبا تصو انشانیکنند که مشتر تیحما یمؤسسات

بر  ره،یو غ متیق ون،یهمچون نوع غذا، دکوراس یاملعو ریتاث رغمیعل ن،ی(. بنابرا2015، 2همکاران

 طیمح یاجتماع یجنبه ها قیتحق نیرستوران، ا طیدر مح یذهن ریادراک از تناسب خود با تصو

برجسته  یهایژگیاز و یمهمانان را مد نظر قرار داده است. افراد در برخ ریسا یهایژگیرستوران و و

 کنند یکه مشابه آنها هستند ارتباط برقرار م یگرانیبا د انش،نظرات و د دگاهها،یها، دمانند ارزش

 ریاز شباهت با سا ییدرجه بالا یمشتر یوقت ن،ی(. بنابرا2011، 3)کارا عثمان اوغلو و همکاران

تناسب خود با  دیشباهت منجر به احساس نسبتاً شد نیرستوران درک کند، ا طیرا در مح انیمشتر

 شد. هدآن فرد خوا یبرا یذهن ریتصو

 

 و تناسب خود با برند انیمشتر ریاز شباهت با سا ادراک. 2-2

بر تناسب فرد با  یمیمستق ریخدمات تأث یدر فضا انیکه شباهت مشتر نیا ینیبشیلاوه بر پع

 زیشده بر ادراک تناسب فرد با برند نکه شباهت ادراک  رود یانتظار م نیدارد، همچن یذهن ریتصو

نمادها  ای دمان،یچ ط،یخدمات، مانند مح یفضا یکیزیف یهانبهج ریبگذارد. همانطور که سا ریتأث

 یهایژگی(، و2017، 4)کاتلر و همکاران دهندیم یواحد خدمات کیدر مورد  یاطلاعات انیبه مشتر

و  ونی)ه کنندیکمک م انیلوکس صنعت خدمات به مشتر یبرندها یابیدر ارز زین انیمشتر ریسا

                                                                                                                   
1 Aw, Flynn, & Chong 
2 Line, Hanks, & Kim 
3 Karaosmanoğlu, Elmadağ Baş, & Zhang 

4 Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu 
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 نیعدم شباهت مثبت در روابط ب ایشباهت و  از آنجا که(. 2014، 1؛ وو و همکاران2015هان، 

قرار دهد و روابط مصرف کنندگان با برندها را  ریرابطه را تحت تاث کی تیفیتواند ک یم یفرد

در باب تعامل باید خدماتی  سازمانهای بنظر می رسد لذا(. 2006)کرسمان و همکاران،  دینما نییتب

(، 2020) 2و همکاران نیش(. 1399میان مشتریان سرمایه گذاری کنند )مشهدی زاده و ساعدی، 

و برند  یمشتر نیروابط ب یریگ کلدر ش یبسزائ ریتاث گریکدیبا  انینشان دادند که شباهت مشتر

است،  یسازمان خدمات کینشانه مهم از  کی انیمشتر ریسا یهایژگیو چونکند. لذا  یم یباز

بر سطح  یقابل توجه ریدر چشم انداز خدمات تأث گرید انیشباهت درک شده با مشتر احتمالاً

کننده معتقد است مصرف کی یکه وقت شودیم شنهادیپ ن،یتناسب فرد با برند داشته باشد. بنابرا

شباهت درک شده منجر به  نیبه او هستند، ا هیشب یخدمات طیمح کیدر  انیمشتر ریکه سا

 . شودیسطوح تطابق فرد با برند م شیافزا

 

 و تناسب خود با برند يذهن ریخود با تصو تناسب. 3-2

ارتباط با خود  یبرقرار یبرند برا ریدهد که مصرف کننده از تصو یرخ م یزمان یارتباط قو کی

فرد  ریبرند با تصو ریکه تصو یمشابه، هنگامبطور (. 2018، 3و همکاران نریاستفاده کند )مول

(، و 2018، 4و همکاران گانیدهد )هار یبرند رخ م امطابقت داشته باشد، احتمالاً تناسب خود ب

 لییزیکند )برمی تناسب خود با برند عمل  جادیا یبرا یمقدمه ا بعنوان یذهن ریتناسب خود با تصو

 هکه مصرف کنند وقتی(. 2022، 7و همکاران ی؛ ل2006، 6؛ چبات و همکاران2013، 5و پوندر

در آن برند را  یش،خو یتیبه اهداف هو یابیدست برای د،کن یبرند را درک م کیخود و  نیتناسب ب

 ن،ی(. بنابرا2019، 8شلی؛ مِرک و م2020کند )ابوساگ و همکاران،  یوارد م خود یذهن ریتصو

منعکس کند،  شتریبرا خاص از خود  یمشتر کی ریتصورستوران  یخدمات اجتماع یهرچه نما

و با مد نظر  نیبا آن برند خاص ارتباط برقرار کند. علاوه بر ا یکه مشتر دوجود دار یشتریاحتمال ب

ادراک از شباهت با  نیرابطه ب یذهن ریتناسب خود با تصو که نیقرار دادن مطالب فوق، با فرض ا

احتمال وجود دارد که تناسب خود  نیکند، ا یم یگریانجیمو تناسب خود با برند را  انیمشتر ریسا

                                                                                                                   
1 Wu, Mattila, & Han 

2 Shin, Back, Lee, & Lee 
3 Moliner, Monferrer-Tirado, & Estrada-Guillén 

4 Harrigan, Evers, Miles, & Daly 
5 Breazeale & Ponder 
6 Chebat, Sirgy, & St-James 
7 Li, Zhang, Shelby & Huan 

8 Merk & Michel 
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و تناسب خود با  انیمشتر ریادراک از شباهت با سا نیب میرمستقیبر شدت رابطه غ یذهن ریبا تصو

 داشته باشد.  ریبرند تاث

 

 يو تجربه مشتر يذهن ریخود با تصو تناسب. 4-2

نگرش مثبت نسبت به محصولات/برندها را  یذهن ریکه تناسب خود با تصو دهدینشان م قاتیتحق

(، 2021، 2ریو فاکف پرونیکنندگان )م(، بر انتخاب مصرف2003، 1یلیو را ینچی)اک کندیم لیتسه

برند )تان  حاتی(، ترج2009 ،4و کانگ واکدرک شده )ک تیفی(، ک2018، 3نگرشها )ژئونگ و ژانگ

و  ویمجدد )ل تی(، قصد تداوم و حما2017، 6و همکاران ی)ل انیمشتر تی(، رضا2019، 5و همکاران

 ری(، تأث2022، 9)وانگ و همکاران انیمشتر ی(، و وفادار2022، 8و همکاران نیی؛ 2020، 7همکاران

مثبت  یابیارز ،یذهن ریتناسب خود با تصو نیرا ب ی( روابط مثبت2021) 10و همکاران وی. گذاردیم

( مشخص کردند که تناسب 2021) 11و سوه ویآنها نشان دادند. ر یرفتار اتیمصرف کنندگان و ن

از خدمات و  تیمثبت با رضابطور  یجمع یمال نیکننده با پلتفرم تأممشارکت یفرد یذهن ریتصو

 جی. نتاکندیم لیرا به طرق مختلف تعد رابطه شتر،یب تیاحساس تعلق همراه است، و تجربه موفق

 کی یذهن ریاست که تناسب خود با تصو نیاز ا ی( حاک2020) 12نیو انگو نیانگو لیو تحل هیتجز

 محصول سبز است.  دیقصد خر یبرا یدیکل ندیشایپ

 

 يخود با برند و تجربه مشتر تناسب. 5-2

)وان در  دهدیم شیاند که تناسب خود با برند، تجربه برند را افزانشان داده یمطالعات تجرب

مصرف کننده، اعتماد به برند و ارزش درک  تیتعامل برند بر رضا قی(، از طر2018، 13زنیوستو

 چی)نالتل کندیم تیانتخاب برند را تقو و ی(، و وفادار2022، 14و همکاران یگذارد )لِک یم ریشده تاث

                                                                                                                   
1 Ekinci & Riley 

2 Meeprom & Fakfare 
3 Jeong & Jang 
4 Kwak & Kang 
5 Tan, Salo, Juntunen, & Kumar 

6 Lee, Chua, Kim, & Han 
7 Liu, Zhang & Zhang 

8 Yin, Tang, Hsieh, Chiu & Jhu 
9 Wang, Yuan, Liu & Luo 

10 Yu, Robinson, & Lee 
11 Ryu & Suh 
12 Nguyen & Nguyen 
13 van der Westhuizen 

14 Leckie, Dwivedi & Johnson 
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 یکنندگان را نسبت به محرکهامصرف یو ذهن یدرون ی(. تجربه برند، قضاوتها2020، 1رزیو اسپ

تناسب خود با برند قرار  ری(. و تحت تأث2018، 2و همکاران انگی)ج دهدیم لیمرتبط با برند تشک

 شده است.  شنهادیمثبت بر تجربه برند پ ریتأث یاساس، تناسب خود با برند برا نی. بر اردیگ یم

مصرف کننده  یعاطف وندیبرند منوط به پ حیبر ترج یذهن ریتناسب خود با تصو ریتأث ن،یهمچن

دهد  ی(، نشان م2016) 4پول و همکاران یخزائ جی(. نتا2005، 3و جان نیبرند است )چاپل کیبا 

 یم ریدرک شده گردشگران تأث تیمقصد بر تجربه و رضا تیخودپنداره و شخص نیکه تناسب ب

کننده به مصرف کند،یرا از خود منعکس م یمشتر یذهن ریکه تصو یبرند یذهن ریوگذارد. تص

فرد با  نیمدت ببلندرابطه  کی جادیا یارتباط برا نیبزند. ا وندیتا خود را به برند پ کندیکمک م

(، نشان دادند که تناسب 2022و همکاران ) ی(. ل2018و همکاران،  گانیاست )هار یبرند ضرور

ارتباط خود با برند دارد. از  قیبرند از طر حیبر ترج یاثرات مثبت قابل توجه ،یذهن ریخود با تصو

اند، با ادراک هخدمت رسان ارتباط برقرار کرد کیکه با  یانی(، مشتر2016) 5ثینظر اندرسون و اسم

از خدمات  یشرکت تناسب دارد، تجربه بهتر یذهن ریآنها از خود با تصو یذهن ریکه تصو نیا

 یذهن ریتصو نیبه تناسب ب حینشان داد که تجربه تفر زی(، ن2019) 6آن قیخواهند داشت. تحق

هماهنگ آنها نسبت به برند منجر  اقیبرند تفرجگاه کمک کرده و به اشت یذهن ریو تصو انیمشتر

بر تجربه  یذهن ریتناسب خود با تصو ریتناسب خود با برند در تأث یانجینقش مرو  نیشود. از ا یم

 شده است. شنهادیپ زیبرند ن

 

 قیتحق يها هیو فرض يمدل مفهوم. 3

 یندهایو پسآ ندهایشآیو برند، و پ یذهن ریانجام شده در تناسب خود با تصو یبا مطالعه پژوهشها

و همکاران  نیشده توسط ش هئارا یخود را با توسعه مدل ها یشنهادیمدل پ قیتحق نیا ،آنها

7(، والاس و همکاران2020)
که ادراک از شباهت با  ی( و بصورت2018) زنی(، و وان در وستو2017) 

و  یذهن ریتناسب خود با تصو یسازه ها یبرا یندیپسآ یو تجربه مشتر ندیشآیپ انیمشتر ریسا

صنعت  یبرا (1شکل ) یرا در قالب مدل یشنهادیپ اتیتناسب خود با برند است ارائه داده و فرض

پژوهش، پنج فرضیه  یتجرب نهیشیو پ ینظر یبا مد نظر قرار دادن مبانرستوران نشان داده است. 

                                                                                                                   
1 Naletelich & Spears 
2 Jiang, Luk, & Cardinali 

3 Chaplin & John 
4 Khazaei Pool, Khodadadi, & Asadi 
5 Anderson & Smith 
6 Ahn 

7 Wallace, Buil, & Chernatony 
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است که تمرکز  دهیاستنباط گرد نیچارچوب ارائه شده و چن نیاصلی و دو فرضیه فرعی در هم

 نی. در ادینما فایرا ا ینقش قابل توجه انیتواند در بهبود تجربه مشتر یم انیشباهت مشتر یرو

 نیچن تیباعث تقو یرستوران و خودپنداره مشتر یهایژگیو نیب یراستا، توجه به تناسب ذهن

 خواهد شد.  ینقش

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: مدل مفهومي پژوهش 1شکل )

 ((2018) زنیو وان در وستو (2017والاس و همکاران ) (،2020و همکاران ) نیشاقتباس از  :منبع

 

 

بر  انیمشتر ریادراک از شباهت با سا ریو دو به تاث کی هیفرض ق،یتحق یشنهادیبر اساس مدل پ

 ریتصو خود با تناسب ریبه تاثو چهار سه  هیو تناسب خود با برند، فرض یذهن ریتناسب خود با تصو

ر ب ا برندبسب خود به تاثیر تنا پنج هیفرض تاً،ی، و نهاو تجربه مشتری بر تناسب خود با برند یذهن

ود با خناسب ت یانجینقش مدر رابطه با  یفرع هیفرض دو ن،یاشاره دارد. علاوه بر ا یتجربه مشتر

 نیبرند ب ود باخو تناسب خود با برند و تناسب  انیمشتر ریادراک از شباهت با سا نیب یذهن ریتصو

 مورد آزمون قرار گرفته است. یو تجربه مشتر یذهن ریتناسب خود با تصو

 

 شناسيروش. 4

(، پژوهش حاضر دارای گرایش 2009، 2)ساندرز و همکاران 1با استناد به مدل پیاز فرایند پژوهش

کاربردی، رویکرد قیاسی، استراتژی پیمایشی، انتخاب تک روشه، و افق زمانی تک مقطعی است. با 

از گردشگران مناطق  زیادیتعداد  زبانیمطلوب شمال غرب ایران که سالانه م یمیاقل طیتوجه شرا

                                                                                                                   
1 Research Process Onion 

2 Saunders, Lewis, Thornhill 

 ادراک از شباهت 

 با سایر مشتریان

 تناسب خود 

 تصویر ذهنيبا 
 

 

با  تناسب خود

 برند

 

 تجربه مشتري

1H 
 

3H 
 

2H 
 

4H 
 

5H 
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این منطقه از  یو نیز نقش پررنگی که رستورانها یص آشپزباشد و با توجه به سبک خا یمختلف م

 یرستورانها انیکشور می تواند در جذب گردشگران ایفا کند، جامعه آماری این پژوهش مشتر

شرقی، غربی، زنجان، و اردبیل( در  نلوکس در شمال غرب ایران )شامل مراکز استانهای آذربایجا

روش مدلیابی معادلات ساختاری برای تحلیل داده ها،  نظر گرفته شده است. به دلیل استفاده از

نفر  105، 1حداقل حجم نمونه از جامعه آماری پژوهش با استناد به داده های جدول شماره 

 مصاحبه بصورت که نامهپرسش 121(. لذا تعداد 1394محاسبه شده است )رامین مهر و چارستاد، 

 لیانجام تحل یشده بود، برا یرستورانها جمع آور انیاز مشتر یقضاوت یریو با روش نمونه گ ای

از ابزار  انیمشتر ریسازه ادراک از شباهت با سا یریاندازه گ یداده شد. برا صیمناسب تشخ

از ابزار  یذهن ریخود با تصو اسب(، تن1975) 1و همکاران یشده توسط مک کروسک هیپرسشنامه ته

 هیتناسب خود با برند از ابزار پرسشنامه ته (،2000) 2و سو یرگیشده توسط س هیپرسشنامه ته

شده توسط براکوس  هیاز ابزار پرسشنامه ته ی(، و تجربه مشتر2003شده توسط اسکالاس و بتمن )

)کاملاً موافق( تا پنج  کیاز  یا نهیبسته پنج گز فیبا ط کرتیل اسی( با مق2009) 3و همکاران

)کاملاً مخالف( استفاده شده است. البته چون ابزارهای مزبور متناسب با فرهنگ ایران طراحی نشده 

بودند، ابتدا بمنظور بومی سازی، هرکدام از این ابزارها بصورت معکوس ترجمه شده و در ادامه تست 

 ده در جامعه آماری پژوهش شوند.استفا ادهروائی و پایائی روی آنها انجام شده است، تا آم

  

 داده ها لیتحل. 5

 یاستفاده شده است. برا 5و واگرا 4همگرا روائی روش از ها سنجه یروائ یابیارز یمطالعه، برا نیدر ا

استاندارد شده در  یعامل یشده است. مقدار بارها یدیتائ یعامل لیتحل یکار، اقدام به اجرا نیا

باشد. متوسط  یم 50/0حفظ شده بالاتر از سطح حداقل  یسنجه ها یبرا 1جدول شماره 

 یتوان گفت که سنجه ها از روائ یم نیباشد. بنابرا یم 50/0از  شیب زین 6استخراج شده یهاانسیوار

 برخوردار بوده اند.  یخوب یهمگرا

 

 

 : نتایج تست پایایي و روائي ابزارهاي اندازه گیري(1)جدول 

                                                                                                                   
1 McCroskey, Richmond, & Daly 

2 Sirgy & Su 
3 Brakus, Schmitt, & Zarantonello 
4 Convergent Validity 
5 Discriminant Validity 

6 Average Variance Extracted (AVE) 
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ME SFL AVE 
 پایائی

 هاسازه سنجه ها
CR α 

45/0 74/0 515/0 834/0 842/0 
این رستوران مثل من رفتار  انیمشتر

 می کنند.

 ادراک از

 شباهت

 ریسا با

 انیمشتر

39/0 78/0    
این رستوران از نظر  انیمشتر

 فرهنگی شبیه من هستند.

46/0 73/0    
این رستوران شبیه  انیمشترتفکرات 

 من است.

58/0 65/0    
این  انیمشتروضعیت اقتصادی 

 رستوران شبیه من است.

53/0 68/0    
این  انیمشترموقعیت اجتماعی 

 رستوران مشابه من است.

32/0 83/0 713/0 880/0 876/0 

رستوران غذا صرف  نیکه در ا یکسان

 نیکنند، کاملاً مورد پسند و تحس یم

 تناسب من هستند.

 خود

 ریتصو با

 یذهن

 

19/0 90/0    

 یریتصو یرستوران دارا نیا انیمشتر

 گرانیهستند که من دوست دارم د

 .نندیآن بب هیمرا شب زین

36/0 80/0    

 یکسان پیرستوران از ت نیا انیمشتر

 گرانیهستند که من دوست دارم د

 .نندیها ببپیجزو آن ت زینمرا 

38/0 78/0 657/0 906/0 906/0 
کند  یمنعکس م یرستوران بخوب نیا

 .هستم یکه من چه کس

 تناسب

 خود

 با برند

28/0 85/0    
رستوران به چشم  نیتوانم با ا یم من

 .میایب

30/0 83/0    

رستوران استفاده  نیتوانم از ا یم من

نشان دهم که چه  گرانیکنم و به د

 هستم. یکس

36/0 80/0    

تواند  یرستوران م نیکنم ا یم فکر

 یبه کس لیبه من کمک کند تا تبد

 خواهم باشم. یشوم که م

37/0 79/0    
است « من»رستوران همان  نیا

است که  ی)چون منعکس کننده کس
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 ایکنم و  یمن در مورد خودم فکر م

 قیاست که به آن طر یروش بیانگر

 کنم(. یم یمعرف گرانیخودم را به د

36/0 80/0 784/0 826/0 826/0 
 صرف غذا در این رستوران تجربه

 بود. زیانگ جانیه

 تجربه

 یمشتر
46/0 74/0    

 صرف غذا در این رستوران تجربه

 بخش بود. لذت

34/0 81/0    
 صرف غذا در این رستوران تجربه

 بود. جالب

ME: ؛ خطاهای اندازه گیری SFL: ؛ بارهای عاملی استاندارد AVE:  دهشمتوسط واریانس استخراج 

CR: ؛ پایائی ترکیبی α:  آلفای کرونباخضریب 

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

 

 یهاانسواریبا جذر متوسط  سهیسازه ها در مقا نیب یهمبستگ بیضرا زین 2در جدول شماره 

ه ت که سازن اسآاز  یکمتر بوده و حاک ،قرار گرفته اند سیماتر یاستخراج شده آنها که در قطر اصل

 باشند.  یواگرا م یروائ یبوده و دارا زیمتما گریکدیاز  یها به اندازه کاف

 

 يروائ: همبستگي سازه هاي پنهان، جذر متوسط واریانسهاي استخراج شده، و (2)جدول 

 واگرا
 تجربه

 یمشتر

 خود تناسب

 با برند

 تناسب خود

 یذهن ریتصو با

 ادراک از شباهت

 انیمشتر ریبا سا
 

 انیمشتر ریادراک از شباهت با سا 72/0 56/0 55/0 19/0

 تناسب خود با تصویر ذهنی  84/0 65/0 47/0

 تناسب خود با برند   81/0 53/0

 یتجربه مشتر    78/0

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

 

 یرا نشان م یرگی مناسب ابزار اندازه یائیپا بایتقر 1اعداد گزارش شده در جدول شماره  نیهمچن

 یهفتاد درصد باشد، در رابطه با سنجه ها بایدآلفا که  بیضر یاولاً، حداقل مقدار لازم برا رایدهد. ز
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 ییایهفتاد درصد نشاندهنده پا یبالا 1یبیترک ییایپا بیضر اً،یبدست آمده است و ثان قیتحق

، 4و همکاران ری؛ ه2012، 3ی؛ نگارا و مزوق2009، 2وسیو پرتور ی)دزانس می باشدمناسب سنجه 

2014.) 

 افزار نرمو ( ریمس لی)تحل یمعادلات ساختار یابیبرازش مدل پژوهش، از مدل یبررس یبرا

هد د ینشان م را با داده ها یبخش تینرم افزار برازش رضا یخروج .شده است استفاده 80/8لیزرل 

اول،  تایدهد که فرض ینشان م 6تا  4و جداول شماره  2شکل شماره  ی(. بررس3 شماره)جدول 

 ناسب خودتثبت م ریچهارم داده ها از تاث هیشوند اما در مورد فرض یم یبانیدوم، سوم و پنجم پشت

تناسب  نیب ریکنند. به تبع آن، چون اندازه مس ینم یبانیپشت یتجربه مشتر یرو یذهن ریبا تصو

اک از شباهت ادر نیب میمستق ری(، کوچکتر از مس51/0و تناسب خود با برند ) یذهن ریتصو اخود ب

ادراک  نیب یهنذ ریباشد، لذا تناسب خود با تصو ی( م56/0و تناسب خود با برند ) انیمشتر ریبا سا

 که نیاه بوجه تبا  تاً،یشود. نها ینم یبانیو تناسب خود با برند پشت انیمشتر ریاز شباهت با سا

تناسب  نیب میمستق ریتر از مس(، بزرگ38/0) یتناسب خود با برند و تجربه مشتر نیب ریاندازه مس

 نیبرند ب تناسب خود با یانجینقش مباشد، پس،  ی( م21/0) یو تجربه مشتر یذهن ریخود با تصو

 شود. یم یبانیپشت یتجربه مشتر یذهن ریتناسب خود با تصو

 

 قیبرازش مدل تحق یيکویمربوط به ن يآماره ها: (3) جدول
IFI CFI NNFI NFI Chi-Square/df 

97/0 97/0 97/0 93/0 63/1 

PGFI PNFI RFI SRMR RMSEA 

92/0 77/0 92/0 067/0 076/0 

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

 

 

 

 مستقیم متغیر پنهان برونزا بر متغیرهاي پنهان درونزا : اثر(4)جدول 

 (GAMMA   ،)پارامتر

                                                                                                                   
1 Composite Reliability (CR) 
2 Dzansi & Pretorius 
3 Negra & Mzoughi 

4 Hair, Black, Babin, & Anderson 
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 پژوهشگر یهاافتهی منبع: 

 

 مستقیم متغیرهاي پنهان درونزا بر دیگر متغیرهاي پنهان درونزا : اثر(5)جدول 

 (BETA  ،)پارامتر 
 نتیجه tمقدار  ضریب مسیر استاندارد فرضیه های پژوهش

 یذهن ریتناسب خود با تصوتاثیر مثبت 

 تناسب خود با برندبر 
51/0 / تائید 

 یذهن ریتناسب خود با تصوتاثیر مثبت 

 یتجربه مشتربر 
21/ / رد 

 تناسب خود با برندتاثیر مثبت 

 یتجربه مشتربر 
38/ 82/ تائید 

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

 

 رونزايرمستقیم و کل متغیرهاي پنهان برونزا و درونزا بر متغیر پنهان د: اثر غی6جدول 

 نهائي

 نتیجه اثر کل اثر غیرمستقیم فرضیه های فرعی پژوهش

 ی بینذهن ریتناسب خود با تصو یانجینقش م

 خود با برندتناسب و  انیمشتر ریادراک از شباهت با سا
1326/6926/رد 

 بین تناسب خود با برند یانجینقش م

 یتجربه مشتری و ذهن ریتناسب خود با تصو
1938/4584/تائید 

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

  

 نتیجه tمقدار  ضریب مسیر استاندارد فرضیه های پژوهش

 انیمشتر ریادراک از شباهت با ساتاثیر مثبت 

 یذهن ریتناسب خود با تصوبر 
/ / تائید 

 انیمشتر ریادراک از شباهت با ساتاثیر مثبت 

 تناسب خود با برندبر 
/ / تائید 
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  t مقادر آماره: 2 شکل

 پژوهشگر یهاافتهیمنبع: 

 

 يریگ جهینت. 6

خدمت رسان و  یحاکم بر واحدها یاجتماع یمطالعات صورت گرفته در باب اثرات فضا رغمیعل

مصرف  یاز سو یخدمات اجتماع یبرند، در مورد نحوه واکنش به فضا ایو  یذهن ریتناسب با تصو

مقاله  نیا دفباشد. لذا، ه یدر دسترس نم یچندان قاتیتحق رانیدر ا ژهیبو ،کنندگان مختلف

در حوزه خدمات رستوران، تناسب خود با  گرید انیادراک از شباهت با مشتر نیرابطه ب یبررس

 صیبه دنبال تشخ قیتحق نیا ن،یبود. همچن یبر تجربه مشتر یو برند، و اثرات نهائ یذهن ریتصو

با برند در  اسبشباهت و تناسب با برند و تن نیدر رابطه ب یذهن ریتناسب با تصو میانجیاثرات 

 د. بو یو تجربه مشتر یذهن ریتناسب با تصو نیرابطه ب

 نیشیبا مطالعات پ یاعتبار خود را از نظر همسوئ یادیمطالعه حاضر تا حدود ز ،یمنظر نظر از

به تناسب  انیمشتر ریبا سا شتریکه ادراک شباهت ب دهدینشان م جیخاص، نتابطور کند.  یم جادیا
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با برند  ربا برند رستوران منجر شده و تناسب بالات زیو ن گرید انیاز مشتر یذهن ریبالاتر با تصو

 ریتناسب خود با تصو ریاز تاث هاافتهی. البته کندیرستوران به تجربه مطلوب از آن رستوران کمک م

 جینتا ن،یباشد. همچن یهم راستا نم ینکرد که با مطالعات قبل یبانیپشت یبر تجربه مشتر یذهن

در  انیمشتر ریسا باشباهت  زانیم نیدر رابطه ب یذهن ریتناسب خود با تصو میانجیاثر  قیتحق

تناسب با برند  یانجینقش ماز  ینمود، ول ییرستوران و تناسب خود با برند را شناسا یفضا

 نیارتباط ب یریرا در شکل گ یذهن ریتناسب خود با تصو تیاهم هاافتهی نینکرد. ا یبانیپشت

خود و  نیب یجتماعاز شباهت ا ییسطح بالا انیکه مشتر یکند. هنگام یو برند برجسته م انیمشتر

از احساس تناسب با  ییمنجر به سطح بالا نیرستوران درک کنند، ا طیرا در مح انیمشتر ریسا

 انیمشتر ریبا سا یحس همسان نیشود. ا یآن رستوران م انیمشتر ریاز سا یو یذهن ریتصو

فرض  یرمشت گر،یشود. بعبارت د یبا برند آن رستوران منجر م یقو تیبه احساس هو ماًیمستق

 دیاست که او با یمثل او باشند، پس آن رستوران حتما جائ قاًیدر رستوران دق هیکه اگر بق کندیم

 .دیاز خدمات آن استفاده نما

 

 پیشنهادها و محدودیت ها. 7

ضح است ارد. واد خدماتی سازمانهای ریو سا رستورانها رانیمد یبرا یشنهاداتیمطالعه پ نیا جینتا

 رانیمد است. تناسب خود با برند جادیدر ا یدیکل یدر رستوران عامل گرید انیکه شباهت با مشتر

دفمند ه یابیارباز ، وشنوع پوش ،غذا یبرا زیمتما یگذارمتیمانند ق ییهادهیاز ا توانندیرستورانها م

ه است ک کسانیمتشکل از  انیمشتر گاهیکه پا شودحاصل  نانیاستفاده کنند تا اطم ییایجغراف

نجر به م دیبا یاقدامات نی، چنتحقیق یهاافتهیرا دارند. با توجه به  گریکدیبا  تیحس شباهت و هو

 شود.منجر  انیتجربه مطلوب مشتر و نهایتاًتناسب خود با برند  یحس قو

جربه تو  ،و برند یذهن ریتناسب خود با تصو ان،یشباهت مشتر نیکه ب دادنشان  هاافتهی

توجه ست، ا مدل تحقیقنقطه شروع  گرید انیشباهت با مشتر چونوجود دارد.  قویرابطه  انیمشتر

ز ارستوران  هدف انیمشتر یذهن ریباشد که تصو یگرانیبه استفاده از باز دیبا یغاتیتبل یبرنامه ها

 یهاخشاز ب یگرانیرا با باز یمتفاوت غاتیتبل ابانیبازار شاید یخود را منعکس کنند. حت

ب شده جذا یمخاطبان بخش بند یمتفاوت توسعه دهند تا برا یو روانشناخت یشناختتیجمع

 باشند.

مخاطبان محدود نشان  یشده و هدفمند را برا یساز یشخص یابیبازار تیاهم نیهمچن جینتا

هستند،  یمتک انیاز مشتر ییکسب سود اغلب به حجم بالا یدهد. از آنجا که رستورانها برا یم

 شایدحال،  نیباشد. با ا زیتواند وسوسه انگ یم شتریجذب مخاطبان ب یبرا گسترده غاتیانجام تبل
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 اریکوچکتر اما بس یگروهها یبرا یابیبازار یو تلاشها غاتیباشد که بودجه تبل نیبهتر ا یاستراتژ

 .شودیو تناسب خود با برند م یذهن ریتناسب با تصو یهمگن صرف شود، که منجر به حس قو

را به  یبالائ سکیبابت ر نیدر حوزه خدمات تجربه محصول پس از مصرف حاصل شده و از ا

دارند  لیتما ،یعموم غاتیبا تبل اسیدر ق افراد نیکند، بنابرا یم لیکنندگان خدمات تحم افتیدر

و استفاده از رسانه  قیرو، تشو نیکنند. از ا افتیدر هیمشابه خود توص انیعمدتاً از دوستان و آشنا

مثبت در مورد رستوران، احتمالاً منجر به  یشفاه غاتیتبل یبرا انیمشتر انیدر م یاجتماع یها

شود. ارائه پاداش به  یم ،دارند یفعل انیبا مشتر یمشترک یهایژگیو ی کهشتریب انیجذب مشتر

 قیجهت انتشار مطالب مرتبط با رستوران از طر یاجتماع یاستفاده از رسانه ها یبرا انیمشتر

 یکمک م انیاز مشتر کدستیو  یداده قو گاهیپا کی جادیبه ا زیمسابقات و جوا ازها،یاستفاده از امت

 کند. 

 یمطلوب برا اتیتجرب یریدر شکل گ یکه تناسب خود با برند نقش مهم دهدینشان م هاافتهی

 ز،یانگجانیه اتیتناسب فرد با رستوران به تجرب نیب شتریرستوران دارد. تطابق ب انیمشتر

توسعه  یرا برا یمهم یامدهایمطلوب پ اتیتجرب نی. اشودیتر منجر مبخش و جالبلذت

 جادیرا ا یزیبرند متما یهاتیموقع دیلوکس با ی. رستورانهادهدینشان م یغاتیبلت یهایاستراتژ

با  قاًیکنند که دق جادیرا ا یریتصو دیبا آنهاکند.  تیرا در قبال آنها را تقو انیمشتر تیکنند تا ذهن

 بالقوه از برند مطابقت داشته باشد. انیتصور مشتر

 یهیمتناسب کنند. بد انیخود را با خودپنداره مشتر یغاتیتبل یها امیپ دیرستوران با ابانیبازار

با  اسیمتناسب با خودپنداره فرد در ق یغاتیتبل یهاتیجذاب غات،یتبل یاثربخش شیاست که در افزا

نقش  دیاب رانیمد ن،یداشته باشد. علاوه بر ا یآشکار یتواند برتر یناسازگارتر م یهاتیجذاب

 اتیتجرب جادیدرک کنند. ا انیمطلوب مشتر اتیکسب تجرب نییتناسب خود با برند را در تب

 اتیمثبت بر نبطور کرده و  جادیرا ا یبالاتر تیتواند سطوح رضا یم خاطره انگیزو  ندیخوشا

 بگذارد. ریتأث انیمشتر یرفتار

 یقاتیحوزه مهم تحق کیهمچنان  یخدمات یدر حوزه ها انیمشتر یآت یرفتارها ینیبشیپ

دهد که شامل شباهت با  یارائه م یرا در مورد مدل ییهانشیمقاله حاضر ب جیاست. اگرچه نتا

به  یتواند تا حدود یاست، و م انیمشتر اتیو برند، و تجرب یذهن ریتناسب با تصو گر،ید انیمشتر

مستلزم اعتبار  رانیدر ا ژهیبو هاافتهی نیحال، ا نیکمک کند، با ا اتیشکاف در ادب نیپر کردن ا

است که پژوهش حاضر در شمال غرب  تینکته حائز اهم نیتوجه به ا ب،یترت نیاست. به هم شتریب

 ضردر حال حا ن،یمحدود به هموطنان ترک زبان بوده است. بنابرا یانجام شده و نمونه انتخاب رانیا

و  گرانیادراکات از خود، د نکهیداد. با توجه به ا میمحدوده تعم نیرا به خارج از ا هاافتهیتوان  ینم
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کننده  لیتعد یوابسته است، کاوش بر اساس سازه ها یاجتماع یبرند کاملاً به فرهنگ و هنجارها

 خواهد بود. یآت قاتیتحق یمعنادار برا یبر فرهنگ راه یمبتن

 میاشبشته توجه دا دیاما با کنند،یم تیحما یشنهادیپ یهاهیاز اکثر فرض جیکه نتا یحال در

دمات و به ختاه تجررستوران انجام شده است که با مدت زمان نسبتاً کو نهیدر زم قیتحق نیکه ا

 نظر به تیخدماشاخه ها و محصولات  ادی. با توجه به تنوع زشودیمحدود مشخص م باًیتقر نهیهز

مجدد  یررس. بردیصورت بگ اطیبا احت دیبخشها با ریحاضر به سا قیتحق جینتا میرسد که تعم یم

باشد،  یمعنادارتر یهانهیو هز تریمدت طولان یدارا یکه خدمات مورد بررس یطیروابط در شرا نیا

ار ر قرمد نظ قیتحق نیمشارکت کنندگان در ا یفرد یهایژگینقش و ن،یخواهد بود. همچن دیمف

 محققان باشد. یآت یها یبررس یبرا یا نهیتواند زم ینگرفته است که م

ط رواب نییوجود دارد که ممکن است قدرت تب زیادی یذکر است که سازه ها شایان ت،ینها در

 یفضا ا درر گرانیشباهت به د ریتأث قیتحق نیدهد. ا شیمقاله را افزا نیشده در ا فیتوص ینظر

 ربرا  ریخا یاسازه ه ریو تناسب خود با برند و تاث یذهن ریخدمات رستوران بر تناسب خود با تصو

 یمال ریغ و یهمچون عملکرد مال یندهائیتواند پسآ یم یکرد. مطالعات آت یبررس انیتجربه مشتر

 قرار دهد. یمورد بررس انیمشتر اتیتجرب یرا برا
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