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Introduction 
In this increasingly uncertain global market, the restaurant industry faces a lot of 

competitive pressure. The consumer's choice decision creates a difficult situation 

for restaurant operators to differentiate between the choices of restaurants with 

the same appearance. From a marketing perspective, being "green" has been an 

important factor in the survival of some businesses. On the other hand, one of 

the important debates in this field that has received more attention today is food 

tourism and branding in this field. In fact, the brand is the perception that exists 

in the mind of the customer, if the tangible and intangible attributes are well 

managed, they create value for the company. On the other hand, one of the 

important discussions in creating brand loyalty is paying attention to the brand 

and factors related to it. The brand includes the process of donating products and 

services with benefits that are obtained to create a strong brand. He observed 

that the use of brand attitude with marketing has attracted the attention of the 

industry. has done. Considering this, this research examines the impact of brand 

science and brand attitude on brand performance. In addition, today the brand 

has gone beyond the product and in fact the product is a part of the brand. When 

products are similar in quality, it is the brand that differentiates them. The main 

task of the brand is to revolutionize the product. Branding maintains the benefits 

of effective marketing, better sales, and competitive advantage, and the tourism 

industry is no exception. The purpose of branding is to create a unique and 

interesting offer to meet the logical and emotional needs of customers in a better 

way. In this regard, the restaurant business is increasingly recognized for its 

ability to help reduce many negative environmental impacts. To create a 

competitive advantage, green restaurants may choose an innovative branding 

strategy. Marketing management is very important to know and better 

understand the attitude of the brand for marketing strategies. 

On the other hand, due to the various environmental problems caused by human 

use in all aspects of life, the approach to using green products (which takes 

environmental materials into account) has received a lot of attention. Due to this, 

it is very important to address the topic of food tourism in the context of green 

restaurants and related factors that can lead to customer satisfaction and loyalty. 
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The restaurant business is increasingly recognized for its ability to help reduce 

many negative environmental impacts. To create a competitive advantage, green 

restaurants may choose an innovative branding strategy. Marketing management 

is very important to know and better understand the attitude of the brand for 

marketing strategies. The importance and necessity of doing this research is 

related to the importance of the brand in green restaurants in Tehran and its role 

in attracting, retaining and supporting customers. Brand has a strategic and 

important role in gaining competitive advantage and strategic management 

decisions of green restaurants in Tehran. The fact that customers show loyalty to 

the brands of green restaurants in Tehran will be an appropriate criterion for 

evaluating the long-term effects of marketing decisions. In fact, the brand is a 

part of the practical and emotional characteristics that a customer attributes to 

green restaurants in Tehran, and it is a tool to help customers make decisions 

and buy; Therefore, a research is required to investigate the concepts and 

variables of brand knowledge, brand performance and customer brand attitude in 

these restaurants. 

Therefore, customer satisfaction is the physiological state of emotions related to 

the conformity or non-conformity of the perceived service quality of the 

consumer during and after the service experience. 

materials and methods 

The current study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of execution. The statistical population of this research includes customers of 

green restaurants in Tehran (unlimited). In this research, in order to determine 

the sample size, Morgan's table was used, which provides the researcher with the 

sufficient number of samples, and for this research, due to the unlimited 

statistical population, the number of 400 people was suggested. Therefore, 400 

questionnaires were distributed, of which 384 usable questionnaires were 

returned. The primary tool for data collection in this research is a combined 

questionnaire, and each of the variables has been used in previous researches, 

whose content validity has been confirmed. 

Discussion 

The general purpose of this research is to investigate the effect of brand 

knowledge on brand performance by mediating brand attitude in the field of 

food tourism and green restaurants in Tehran, which was done using structural 

equations and the results showed that all eight sub-hypotheses and one main 

hypothesis of the research were confirmed. it placed. In the main hypothesis 

number 1, it was shown that the positive effect of the customer's knowledge of 

the restaurant brand (sometimes of the brand, brand image) on the brand attitude 

(cognitive, emotional) has not been confirmed. In the first sub-hypothesis, it was 

shown that brand awareness had a positive relationship with (cognitive) brand 

attitude. In fact, when customers believe that the restaurant meal is of good 

quality, brand awareness has the most important positive effect on restaurant 

brand attitude (cognition). In the second sub-hypothesis, it was shown that brand 
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awareness while dining in a restaurant with a specific brand has a significant 

effect on the emotional attitude of the restaurant brand, which findings are 

consistent with studies such as Keller, 1993, Rizvan et al., 2021, Liu et al., 2021 

in It is a straight line. In the third and fourth sub-hypotheses, it was shown that 

brand image has an influence on brand attitude. In the fifth to eighth sub-

hypotheses, it was also shown that brand attitude has a significant effect on 

brand performance dimensions. In this study, participants thought that restaurant 

name attitude had a positive effect on non-financial brand performance (brand 

loyalty and customer satisfaction). Respondents influenced by their business 

attitude feel they are fans of a green restaurant brand (for example, guests are 

interested in knowing how a restaurant works as a brand, or feel they are a loyal 

customer of the restaurant brand). . These findings are consistent with previous 

studies in the field of understanding how brand influences brand loyalty; 

Meanwhile, customers thought that restaurant brand attitude had a positive 

effect on customer satisfaction. Those who were satisfied with the service 

quality of the restaurant brand were significantly influenced by the brand 

attitude. Likewise, guests may consider brand attitude dimensions as important 

factors in customer satisfaction. These findings support many researchers who 

claim that brand attitude affects customer satisfaction. 

Keywords: tourism, brand, food tourism, brand shine. Tehran City. 

   شناختی دیدگاه میانجی نقش با برند  درخشش بر  غذا گردشگري  برند اثر

 هاي سبز شهر تهران( )مطالعه موردي: رستوران 
 2اقبالی  سیدی جواد  سید ،1یزدان شیرمحمدی

  چکیده

های جذاب در صنعت گردشگری، نوعی خاصی از آن با نام گردشگری غذا است. در این میان توجه به محصولات  یکی از حوزه 

اثر  بررسی    پژوهش حاضراصلی    سئلهبنابراین م  کند. در این میان برندسازی نقش حیاتی بازی می   سبز موضوع مهمی است. 

باشد. های سبز تهران می در رستوران   برند گردشگری غذا بر درخشش برند با نقش میانجی دیدگاه شناختی و دیدگاه برند

نفر    400باشد که با توجه به نامحدود بودن  های سبز تهران می این تحقیق کاربردی بوده و جامعه آماری آن مشتری رستوران

استاندارد بود که روایی صوری آن با استفاده از نظر اساتید    ها، پرسشنامه آوری داده به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع 

گروه مدیریت دانشکده و روایی سازه با استفاده از تحلیل عاملی و پایایی متغیرها نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد  

ها، با استفاده از روش تصادفی در دسترس تعداد  نامهبینی عدم بازگشت تعدادی از پرسش تائید قرار گرفت. با توجه به پیش 

از  400 تحلیل  پرسشنامه قابل استفاده بود.    384آوری گردید و تعداد  مورد جمع   396  بین  این   پرسشنامه توزیع گردید که 

انجام شد. نتایج نشان داد که آگاهی و تصویر برند هردو تاثیر معناداری بر ابعاد    Lisrelو    SPSS22ها با نرم افزارهای  داده 

قرار   تایید  مورد  نیز  برند  بر رضایت مشتری و وفاداری  برند  ابعاد نگرش  دار  معنی  تاثیر مثبت و  دارد. همچنین  برند  نگرش 

گرفت. در تاثیر دانش برند بر عملکرد برند نیز نقش میانجی بعد عاطفی مورد تایید قرار گرفت اما نقش بعد شناختی معنی دار  

 نبود. به طور کلی نتایج حاکی از معنی داری تاثیر دانش برند بر نگرش برند و نگرش برند نیز بر عملکرد برند می باشد. 

 . شهر تهران.  برند درخشش غذا، گردشگری  برند،  گردشگری، کلیدي: کلمات
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 مقدمه 

انتخاب   تصمیم  است.  مواجه  زیادی  رقابتی  فشار  با  رستوران  صنعت  فزاینده،  طور  به  نامطمئن  و  جهانی  بازار  این  در 
ایجاد می مصرف  اپراتورهای رستوران  با ظاهر یکسان تفاوت  کننده شرایط دشواری را برای  انتخاب رستوران  تا در  کند 

،  1ریزوان و همکاران بودن عامل مهم برای ادامه حیات برخی از مشاغل بوده )  "   سبز"قایل شوند. از دیدگاه بازاریابی،  
غذا و    یهای مهم در این حوزه که امروزه بیشتر به آن به آن توجه شده است گردشگریکی از بحث از طرفی    (.2021

های ملموس و  در واقع، برند تصوری است که در ذهن مشتری وجود دارد، اگر ویژگی باشد.  برند سازی در این زمینه می 
می  ایجاد  ارزش  شرکت  برای  شوند،  مدیریت  خوبی  به  هوانگ   کنندناملموس  و  یکی  (.  544:  2019،  2)چن  طرفی  از 

با آن می بحث ایجاد وفاداری توجه به برند و عوامل مرتبط  و    محصولاتشامل فرآیند اهدای    باشد برندهای مهم در 
استفاده از نگرش برند با بازاریابی  . به طور کلی  شودخدمات با مزایایی است که برای ایجاد یک برند قدرتمند حاصل می 

هرگونه   که  است  مهم  تجارت  یک  برای  است.  کرده  جلب  بسیار  را  صنعت  برای    اطلاعاتتوجه  را  برند  به  مربوط 
است. بسیاری از مطالعات این    برندها، مربوط به  بر این، نگرش خالصه قضاوت پیام   علاوهمشتریان خود ارزیابی کند.  

ن  کنندگان در مورد یک محصول یا خدمات و قضاوت ارزیابی شده با میزا نگرش را تابعی از اعتقادات برجسته مصرف 
خرید    ش یبه برند و افزا  ان ی مشترارزش ویژه برند    باعث  هستند که   یعوامل . درواقع  اندارزیابی کرده  برند خوب یا بد بودن  

  به   نگرش   که  کرد   استدلال(  1993)  . کلر است  برند   نگرش  شوند،ی م   خرید و  یکه باعث وفادار  ی. از جمله عوامل شوند یم
  نگرش   که   کرد   مشاهده  وی .  کندمی   کمک   کنندگانمصرف   تجاری   های  گزینه  گیری  شکل  به  اغلب   زیرا  است  مهم   برند

:    2016و همکاران،    3لیو )  شودمی   برند   شدن  برجسته  باعث  که  است  آن  با   مرتبط  مزایای  و  هاویژگی   از  تابعی  برند  به
این  (.  22 بر  حقعلاوه  در  و  است  رفته  از محصول  فراتر  برند  بخش   قتیامروزه  هنگام  یمحصول  است.  برند  که    یاز 

از نظر ک ا  ت یفیمحصولات  آن   نی مشابه هستند،  ا  یاصل   فه ی. وظکندی م   زمتمای   را  هابرند است که  انقلاب در    جاد یبرند 
ا است.  مزا   جادی محصول  مز  یابیبازار   یایبرند  کسب  و  بهتر  فروش  م   یبترقا  تیموثر،  حفظ  صنعت ی را  که  کند 

برآورد    ی منحصر به فرد و جالب برا  شنهاد یپ  ک ی  جاد یا  ی . هدف از برندسازستین  یقاعده مستثن  ن یاز ا   ز ین  ی گردشگر
  کار   و  در این راستا کسب (.  2021و همکاران،    4نینگ -لیوکوبهتر است )   ی به روش  انیمشتر  ی و احساس  ی منطق   ی ازهاین

  شده  شناخته  ایفزاینده   طور  به  محیطی  زیست   منفی   تأثیرات  از  بسیاری   کاهش  به  کمک  در   توانایی   دلیل   به  رستوران 
  . کنند   انتخاب   برند   برای  نوآورانه   استراتژی   یک  است  ممکن  سبز   هایرستوران   رقابتی،  مزیت  یک  ایجاد   برای  .است

   .است مهم بسیار بازاریابی هایجهت استراتژی  برند،  نگرش  برای شناخت و درک بهتر  بازاریابی  مدیریت 
از طرف دیگر با توجه به مشکلات زیست محیطی و مختلفی که در اثر استفاده انسان به وجود آمده در تمام ابعاد زندگی  

قرار گرفته است. با توجه  اوان  گیرد( مود توجه فررویکرد به استفاده از محصولات سبز )که مصالح محیطی را در نظر می 
رستوران  بستر  در  غذا  گردشگری  مبحث  به  پرداختن  امر  این  آن به  با  مرتبط  عوامل  و  سبز  می   های  رضایت  که  تواند 

  در   برند اهمیت به تحقیق این انجام ضرورت و کند. اهمیتمشتری و وفاداری را در پی داشته باشد بسیار اهمیت پیدا می 
  استراتژیک   نقش  برند،.  میگردد   بر   مشتریان  از  پشتیبانی  و  نگهداری  جذب،  در  آن  های سبز شهر تهران و نقشرستوران 

  به  مشتریان   اینکه.  های سبز شهر تهران داردرستوران   استراتژیک  مدیریت   تصمیمات   و   رقابتی   مزیت   کسب   در   مهمی   و
رستوران  تهران برندهای  شهر  سبز    تصمیمات   بلندمدت  اثرات  ارزیابی   برای  مناسبی  معیار  دهند،  نشان  وفاداری  های 

های سبز  رستوران   به  مشتری  که  است  هیجانی   و  عملیاتی   ویژگیهای   از   بخشی   برند   حقیقت،   در.  بود  خواهد  بازاریابی
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تهران نسبت   پژوهشی   بنابراین  میباشد؛  خرید  و  تصمیمگیری  برای  مشتریان  به  رسانیاری   ابزار  یک  و  میدهد  شهر 
  صورت  بررسی  مورد   هارستوران   این  در   برند مشتری را   و نگرش  برند   برند، عملکرد   دانش متغیرهای   و   مفاهیم  تا   طلبد می

  یاد   متغیر   3  این   بین   رابطه  بررسی   به   همزمان   طور   به   گذشته،  های پژوهش   از   یک   هیچ   در   اینکه   به  توجه   با   لذا .  بگیرد
  بتواند  تا  کندمی   دوچندان  را   پژوهش  این   اهمیت   است،  نشده  پرداخته   شهر تهران   در  خصوص  به  و  کشور   داخل   در  شده

  بر   برند   دانش   هدف این پژوهش بررسی تاثیربردارد. لذا    راه  این  در  گامی   و  ببخشد   بهبود   را  زمینه   این   در   موجود  شکاف
  دانش  باشد. حال سوال تحقیق این است:برند می   نگرش  میانجی  نقش  با  تهران   شهر  سبز  هایرستوران   در  برند  عملکرد

 تاثیرگذار باشد؟  تهران  شهر سبز هایبرند رستوران  عملکرد برند بر  نگرش میانجی نقش  تواند باچگونه می  برند
 شود.  در این پژوهش مفاهیمی مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است که ذیلاً به آنها پرداخته می 

از نظر معنای شخصی در مورد برندی که در حافظه  را می   برند دانش  " پیشنهاد کرد که   (2003)دانش برند کلر   توان 
کلیه  مصرف  یعنی  است،  تعریف    اطلاعات کننده  برند  به  مربوط  ارزشیابی  و  تکرد توصیفی  سازمان  .  محققان  از  عدادی 

ها یا برندها و همچنین  توسط ویژگی   برنداند که ساختار دانش  کننده را مورد بررسی قرار داده و ادعا کرده حافظه مصرف 
پیشنهاد  (  2003)  کلر  کننده یا آشنایی با برند، سازمان یافته استطالعات مانند اهداف مصرف متأثیرات مختلف پردازش  
عنوان  ه  توان برا می   اطلاعات شود و این انواع مختلف  طالعات به یک برند تجاری مرتبط می مکرد که انواع مختلفی از  

دانش برند    (. 2021ریزوان و همکاران،  )  کرد تعریف    ( مانند آگاهی از برند یا تصویر برند)برخی از ابعاد اصلی دانش برند  
واقع دانش برند    در  . شودی استفاده م مرتبط با برند    ی مصرف عموم  یالگوها  صی برند به تخص  یتوسعه شناخت کل   یبرا

می  و  است  ذهن  در  برند  با  مرتبط  چیزی  مصرف هر  ذهنیت  شامل  ویژگی تواند  مصرف،  کننده،  موارد  محصول،  های 
 (. 2021و همکاران،  1ها باشد )الشارنوبی های مربوط به سازمان، شخصیت برند و سمبل تداعی 

  ( 86:  2018و همکاران،    2)هان   خرید از برندهای آشنا و معتبر دارند  به  طور معمول تمایل   کنندگان به ف مصر 
از برند، جزء    ، آگاهی شود. همچنین  برند مشخص   مصرفکنندگان با یک  آشنایی   عنوان سطح  تواند به از برند می   آگاهی 

از طریق   برند و هدف خرید یک   ذهنیت  که  است  توجه   (. قابل 2012،  3باشد )کلر کلیدی ارزش برند می  باید   محصول 
  برند در ذهن   قدرت تایید یا اثری که  شود به از برند مربوط می   (. آگاهی 2015  ،4باشد )کرم  یافته  از برند توسعه   آگاهی 

بیان می 2003کلر )در این راستا  شود.  می  منعکس   مختلف   شرایط   برند تحت   تشخیص   وسیله ه  گذارد و بمی   کند که ( 
شامل   آگاهی  برند  حافظه   که  است  برندهای مختلفی   از  می   در  به   آگاهی   وسعت.  گیرندجای  برند  بر    از  زیادی  میزان 

 است  از برند، درصد جمعیتی   ، آگاهی بنابراین   ؛ (2016،  5)تومین  دارد   بستگی   محصول در حافظه  برند و دانش   سازماندهی 
 .  (130: 2020، 6)الدامه و غدیر   شناسد می  رسمیت برند را به که

  نکه یا  ی ادآوری ای صی تشخ  ی برا  یاز برند عبارت است از درک بالقوه مشتر   یادعا کرد که آگاه (  1991)آکر  » 
از عدم    یتوان به طور کل ی را م   ی اظهار داشت که آگاه  نی همچن  یگروه خاص محصول است. و  کیجز ء    ی نام تجار

بالا  ی آگاه ذهن  با  و  داد  ارتقا  شناخت  )  ییبه  کلر  گفته  طبق  آورد.  خاطر  آگاه2003به  پاسخ   ی (  شامل  برند    ی هااز 
  یااز برند مقوله  یکرد که آگاه  شنهاد ی( پ2003شوند. کلر )ی م  جادیمرتبط با برند ا  ای  طیکننده است که توسط شرامصرف 

ر و  قرا  ی آن را در مجموعه بررس از برند،   ی کرده بود که آگاه  انیب  ی قبل  قاتی است. تحق  یتجار   ی ازهایاز ن  شناخته شده و 
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و سهم    ندهیآ یاز برند بر انتخاب برندها  ینشان داده است که آگاه  ی مطالعه تجرب  کیدهد  ی م  شی انتخاب را افزا  تیمز
 (. 2016، و همکاران  1شی ) « گذاردی م ر یبازار تأث

احساس کلی مصرف   و  ادراک  برند،  رفتار مصرف تصویر  بر  و  است  برندها  از  می کنندگان  تأثیر    گذاردکننده 
) (.  58:  2018،  2)ژانگ ادراک  2019هوانگ  و  برند  تحریک  بین  متقابل  ارتباط  فرآیند  برند  تصویر  که  کرد  اشاره   )

کنندگان برند ناشی و تصویر  ( استدلال کردند که تصویر برند از ارزیابی مصرف 2019)  و همکاران  کننده است. لیمصرف 
شود. طراحی  کنندگان تبدیل می های خرید مصرف گیری کننده به یک ملاحظات مهم برای تصمیم برند در حافظه مصرف 
  ؛ کننده مشتریان را به تجربیات شگفت انگیز یا دلپذیر تبدیل کندهای معمولی یا خسته تواند نگرانی تصویر برند موفق می 

صویر  ت   (.2019و همکاران،    3وو )  کندکنندگان برجسته می بنابراین، یک تصویر مثبت از برند، محصولات را برای مصرف 
کننده در  گیرد. کلر، تصویر برند را ادرا ک مصرف های شرکت قرار می برند پدیده ساده ادراک است که تحت تأثیر فعالیت 

کننده از  تصویر برند، تصویر ذهنی مصرف .  یابدداند که توسط تداعیات برند موجود در حافظه، بازتاب می مورد برند می 
از ترکیب تمام   ایجاد شده است. مشتری، تصویری را  ارسالی توسط    علائم تمام مجموعه برند است که توسط شرکت 

.  دهدی و غیره، در ذهن خود شکل می رسم   های اطلاعیهها و  ظاهری، محصولات، تبلیغات، پیام   علائمبرند شامل نام،  
ر برند عبارت  ت تصویتوان گفطور کلی می هر چند یک تعریف جامع و تغییرناپذیر از تصویر برند بیان شده است ولی به

ادرا از:  مصرف است  بهک  برند  مورد  در  تداعی   کنندگان  مصرف عنوان  ذهن  در  موجود  تداعی های  این  که  ها  کنندگان 
ارتباط با خود شرکت یا دیگر منابع تجاری و یا از طریق استنباط کردن    کالاتواند توسط تجربه مستقیم از خدمات یا  می

 (. 2017، 4)لیسی و داگلاس  باشد  ...و
،  5آگاستو و تورس )   گذاردشود که به انتخاب، برند اثر می کننده مربوط می   نگرش برند به ارزیابی کلی مصرف 

در ذهن مصرف  نگرش (.  1:  2019 برند  ترکیب تمام عناصر  را نشان می برند  برند در سطوح  کنندگان  از تجربه  و  دهد 
تابعی از باورهای  (. 107: 2017و همکاران،  6)لنگارو  گیرد نشات می  (مثل مصرف، ارتباط نگرش شخص و خرید)متفاوت 

استب زمان  از  نقطه  یک  در  او  می   .رجسته  اثر  برند  ترجیح  و  خرید  قصد  به  برند  نگرش  نگرش  و  انگیزه  زیرا  گذارد 
  (، باورهای فرد)شامل سه جزء اصلی است: جزء شناختی   (.57: 2014 و همکاران،  7پرادهان ) یابد کننده افزایش می مصرف 

 (. 22: 2016 و همکاران،  8لیو )  (های رفتاری فردها و پاسخ واکنش )جزء رفتاری  ( احساسات فرد) عاطفیجزء 
داده   توضیح  روسیتر  محققان  و  پرسی  است.  عاطفی  و  شناختی  اقدامات  شامل  نگرش  که  ذکر  (  1992)اند 
آنها توضیح دادند که بعد    ."کندمولفه شناختی یا باور منطقی رفتار، مولفه عاطفی یا احساسی را هدایت می "کردند که  

می  استفاده  تجاری  نام  یک  خرید  به  مربوط  شده  مشاهده  ریسک  یا  درگیری  مفهوم  از  نظریه  شناختی،  طبق  کند. 
تواند به عنوان مشارکت، تجربه کافی آزمایش، یا درگیری زیاد که در آن جستجو  اقتصادی تصمیم خرید نام تجاری می 

بر این،    علاوهدهد. مشارکت درک شده، وابستگی زیادی به مشتری نشان می .  و محکومیت قبل از کسب مورد نیاز باشد 
می  استفاده  تجاری،  نام  خرید  برای  عاطفی  بعد  غالب  انگیزه  صورت  از  به  غالب  انگیزه  تحول مکند.  یا  آفرین  طالعاتی 

بربندی می طبقه انگیزه فنل    شود.  استراتژی   (1992)پرسی و روسیتر    (1978) اساس توضیحات  های  اظهار داشتند که 
با حالت   اطلاعاتی  درایو  مرتبط  ناقص،  )های کاهش منفی  از مشکل، رضایت  به عنوان مثال، حذف مشکل، جلوگیری 
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به عنوان مثال،  )  هامحرک های تحول در ارتباط با افزایش مثبت  و استراتژی   (طبیعیاجتناب از رویکرد مختلط یا تخلیه  
تأیید   یا  ارتبا(  اجتماعیرضایت حسی، تحریک فکری  یا  با هم در  فیزیکی  توانایی یک محصول  طند. نگرش شناختی 

 (. 2021ریزوان و همکاران، ) کندهای بازاریابی را برای جلب توجه مشتری تعیین می سایر محرک 
برند  از  شناختی  یا    . ادراک  تجاری  نام  یک  از  شخص  ارزیابی  و  افکار  اعتقادها،  از  بازتابی  شناختی  ادراک 

های محصول، از جمله  های یک محصول است. ادارک شناختی از طریق ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با ویژگی ویژگی 
استفادهویژگی  قیمت،  )مثل  کالا  با  مرتبط  غیر  مزیت   های  محصول(،  آن  و  کنندگان  مسئله  حل  )مثل  کاربردی  های 
بخشی    (. 1396فرد و لهراسبی،  طاهری )  گیرد می های ایمنی( و منافع نمادین )مانند اعتبار و تأیید اجتماعی( شکل  مزیت

  شود؛ در این حالت، ممکن است خریداران، صورت غیرمستقیم و از طریق تبلیغات برقرار می   از ارتباط خریداران با برند به
خریداران   و  محصول  قیمت  مثل  محصول،  با  مرتبط  غیر  ویژگیهای  طریق  از  را  برند  مورد  در  خود  افکار  و  اعتقادها 

 (. 18: 2016 ،1محصول یا از طریق تأیید اجتماعی در یک جامعه شکل دهند )چو و فیور 
برن  از  عاطفی  لذت   د.ادراک  و  شادی  هیجان،  احساس  شامل  عاطفی  از    ادراک  عاطفی  ادراک  است.  بردن 

های غیرمرتبط از طریق تعامل مستقیم و غیرمستقیم، تجارب سودمندی  های مرتبط با محصول یا ویژگی طریق ویژگی 
است مصرف را شکل می  مثال، ممکن  برای  و  دهد.  مثبت  احساس  با یک محصول،  برقرار کردن  ارتباط  هنگام  کننده 

 .  (1: 2013  و همکاران، 2لذتبخشی داشته باشد )آیلوادی 
ادراک از فواید محسوس برند، شامل فواید حاصل از تعامل فیزیکی با محصول است؛ مثل بو، صدا، لمس و   

احساسی و غیراحساسی محصول به میزان زیادی از طریق تجربة    فواید   (. 149:  2017  و همکاران،   3طعم محصول )لحاب 
ویژگی  و  محصول  با  مستقیم  ایجاد  ارتباط  برند  فروشندگان  محیطی  ظاهر  ویژگی .  شودمی های  شامل  محصول  های 

بر این،    شود. علاوه کنندة برند می های عرضه فروشیبندی، موسیقی و فضای موجود در خرده محصول، رنگ عناصر بسته 
  ،و همکاران   4کننده دارد )هاشمی تجارب غیرمستقیم مثل تبلیغات، مشارکت زیادی در ایجاد تصویر برند در ذهن مصرف 

2018  :317 .) 
بر اساس    کنند که ( بیان می 2015)  اوکاس و ان جی .  برند در بازار است  ن موفقیتمیزا  معنای   د برند به عملکر  

(  69:  1398  )موسوی و همکاران،   برند است   انتساب به  ها قابل تشرک  درصد از درآمدهای   70مطالعات موجود، در حدود  
امروز    شدت رقابتی   به  عملکرد سازمان و عملکرد برند بوده و در دنیای  بین  مستقیم   رابطه  موضوع بیانگر وجود یک   این 
تکرار خرید    به   که  مشتریان وفاداری   به  دنبال دستیابی   به  بازار خود پیوسته   سهم  و توسعه   ها با هدف حفظ سازمان   که

نیازها    با هدف برآورده کردن حداکثری   مناسب  ژی استرات  تنها اتخاذ یک   دیگران بپردازند، هستند، نه  آن به  خود و توصیه 
عملکرد    عبارت دیگر سنجش   مستمر و به   و ارزیابی   پایش   ، بلکه است  بقا در بازار ضروری   مشتریان برای   های و خواسته 

  گیری لزوم اندازه  .( 1396)صحرایی اردکانی،   برخوردار است  بالایی   از اهمیت   انحرافی   از هر گونه  جلوگیری   برند نیز برای 
از جنبه  توجه عملکرد سازمان  با  و  بازاریابی   اغلب  سطوح مختلف   به  ها  ادبیات  توجه   و همیشه  در  بهبوده است  مورد   ،  

طریق   ارزیابی   جهت   دیدگاهی   جهت   همین  از  ارائه  عملکرد  خدمات  و  توسط   محصولات  که  شده  دارد  وجود    سازمان 
 (. 86: 2018 و همکاران،  5هان )شود برند نامیده می  اصطلاحاً عملکرد 

بسیاری از محققان عملکرد برند را از نظر وفاداری به برند، رضایت مشتری و عملکرد  .  غیر مالی   برندعملکرد   
که   اضافی  عوامل  از  بسیاری  به  توجه  اقامتگاه،  و  پذیرایی  در صنایع  کلی،  به طور  اند.  کرده  بررسی  اجتماعی شرکت 
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و   1لوپز )کنند، افزایش یافته است  وفاداری به میهمانان، دلیل این وفاداری و رابطه بین مشتری و سودآوری را تعیین می 
های هتلداری است. اینگونه برندهای  هتل ارائه مزایا هم به مشتریان و هم به شرکت   برند هدف از    .( 2017همکاران،  

تقویت می  را  برند  به  وفاداری  است  ؛ کنندهتل،  بسیار مهم  رابطه  این  برای  رضایت مشتری  داشتند که    بنابراین  اظهار 
 (. 2021ریزوان و همکاران،  ) استدر ارزیابی استراتژی هتل برخوردار   بالاییرضایت مشتری از اهمیت 

به   به  وفاداری   عنصری برند،  ذهن   که  مهم  عنوان  در  برند  می   مشتری   ارزش  نقش ایجاد  در    ایویژه   کند، 
می  ایفا  آن  یکی   وفاداری.  کندعملکرد  خدمات  حوزة  مهم  در  عملیات کسب  عوامل   ترین از  شناختهدر  و  می   وکار  شود 

ایجاد می   را   مثبتی   ذهنیت  اذهان مشتریان  اولسن کامل   جاکوبی   .کنددر  برای  تعریف   ترین و  پیشنهاد    وفاداری   را  برند 
دانند  برند می   خرید از یک   شده از فرایند روانی منتج   مدت غیرتصادفی طولانی   رفتاری   برند را پاسخ  اند. آنان وفاداری کرده

خرید    به  مشتری   تعهد عمیق   را حفظ   ری وفادا  الیور   . گیرددیگر صورت می   در حوزة برندهای   شخص   یک   وسیلهبه  که
با قبول    داند، البته طور مستمر، در آینده می برند و انجام دادن آن، به   مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات از یک 

موقعیتی   که   وضعیت  این  تلاش   تأثیرات  می   به  بازاریابی   های و  بالقوه  مشتری   باعث تواند  صورت  رفتار  در    شود   تغییر 
 (. 2017و همکاران، 2کاتسی )

تواند از اعتماد، شناخت و مرتب  این می  .وفاداری به برند یعنی مشتریان نگرش مثبتی نسبت به برندها دارند 
باشد مستمر  مجدد  استراتژی  .سازی  از  یکی  برند  به  وفاداری  می ایجاد  که  است  مهم  بازاریابی  افزایش  های  به  تواند 

  کندمی نشان    خاطر (2019)  4بتگاروعلاوه بر این،  (.  2018،  3)بونگ  کمیت و قیمت فروش و حفظ مشتریان کمک کند
کسب زمینه  در  مشتری  قصد  ارزیابی  می که  خدماتی  به  وکار  نسبت  مشتریان  برند  به  وفاداری  ارزیابی  برای  تواند 

  . 2 دهانارتباطات دهان به -1 شامل چهار بخش به شرح زیر است  این  (.2019  بتگارو،) شودهای تجاری اعمال  سازمان 
 (. 2017و همکاران،   کاسیری ) رفتار شاکی .4 قیمتحساسیت به  .3  خریدقصد 

رضایت مشتریان، احساس یا نگرش مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است. به   
عبارتی لذت بردن یا مشمئز شدن خریدار نسبت به عملکرد محصول و خدمات پس از مقایسه عملکرد )یا نتیجه حاصل  
پاسخ   یک  است. رضایت/نارضایتی  بوده  وی  انتظار  آنچه  با  مقایسه  در  خریداری شده  یا خدمات  عملکرد( محصول  از 

ارایه شده است، داده می  یا  یا خدمتی که مصرف  از کالا  ارزیابی  (.  2019و همکاران،    5ریتا )  شود احساسی است که به 
)   6عبدالسلام  از کیفیت  ( پیشنهاد می 2017( و چن )2017و همکاران  نتیجه مقایسه مشتری  کنند که رضایت مشتری 

و    7درک شده و عملکرد واقعی خدمات است. این مقایسه ممکن است منجر به رضایت یا نارضایتی مشتری شود. کائورا 
کننده معتقد است استفاده یا  ای است که مصرف کننده درجه دهد که رضایت مشتری منعکس نشان می (  2015)   همکاران

است برانگیخته  را  مثبت  احساسات  خاص  سرویس  یک  عواطف    ؛داشتن  فیزیولوژیکی  حالت  مشتری  رضایت  بنابراین 
کننده در حین و پس از تجربه خدمات رضایت مشتری  شده مصرفمرتبط با انطباق یا عدم انطباق کیفیت خدمات ادراک 

را به پارادایم انتظار / عدم تایید تشبیه کرد، این پارادایم پیش زمینه اکثر مطالعات در مورد رضایت مشتری است. این  
   (. 2017، کاتسی و همکاران) رضایتشامل چهار ساختار یعنی؛ انتظارات، عملکرد، عدم تایید و 
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 أثیر دانش برند بر نگرش برندت

ابعاد اصلی دانش برند را آگاهی و تصویر برند معرفی کرد. وی در ادامه اظهار داشت که آگاهی از برند شامل  ( 2003) کلر
کنندگان ابزاری است که به موجب  دهد که آگاهی مصرف است. این نشان می ن  آشنایی با برند و قابل تشخیص بودن آ 

می  خاص،  محصول  یا  سازمان  یک  به  نسبت  مشتری  اعتقادات  و  ارتباط  ایجاد  طریق  از  شرکتی  نگرش  آن  بر  تواند 
توان به عنوان توانایی مشتری در شناخت مارک تجاری در  آگاهی از برند را می  .کننده به یک برند تأثیر بگذاردمصرف 

از برند می   (.2017،  1شنوی )   کرد های مختلف تعریف  زمینه تأثیر قرار دهد شآگاهی  واهد  تواند درک و نگرش را تحت 
کند. وی اظهار داشت که  های تجاری پشتیبانی می بسیار خوبی ارائه داد که از رابطه مثبت بین آگاهی از برند و نگرش 

دونالد و  (. مک 2018و همکاران،    2)پی دهد  از مجموعه برندها را افزایش می   برندآگاهی از برند، احتمال در نظر گرفتن  
ت کامل برایشان شناخته شده  لات دارند زیرا محصوداشتند که مشتریان تمایل به خرید محصولا  اظهار(  2000)شارپ  

:  2020  ، و همکاران   3دانشیلیش )  است است. آنها تشخیص دادند که آگاهی در خصوص برند برای تأثیرگذاری بسیار مهم  
312 .) 

اشاره کردند که تصویر سازمانی شامل تصویر ذهنی فوری مخاطبان از یک سازمان  (  1998)گری و بالمر  » 
پرز و همکاران،  )  استگیری احساسات عاطفی مشتری نسبت به شرکت طراحی شده  است. نماد برند شرکت برای شکل 

خواهد مشتری در مورد  توان تصویر برند را به عنوان نماد دلخواه توصیف کرد که یک شرکت می بنابراین، می   (؛2017
گیری  اثرات نام تجاری یک شرکت را از نظر زمینه شکل   (1996)تلر  اآن فکر کند و تا بر نگرش مشتری تأثیر بگذارد. ک

وی اظهار داشت که درک مشتری از تصویر برند تأثیر مثبتی در نگرش برند دارد. با توجه به  .  ارزش ویژه برند بیان کرد 
تواند با نگرش به برند مرتبط باشد و یک تصویر با نام  اند که نماد برند می یش فرض، محققان همچنین دریافته این پ 

شناسایی کرد که تصویر سبز  ( 2014)تجاری مثبت می تواند بر دیدگاه برند تاثیر مثبت بگذارد. اخیراً، جئونگ و همکاران 
های این مطالعات، تصور مشتری از  تواند نگرش مشتری را تحت تأثیر مثبت قرار دهد. بر اساس یافته مهم است و می 

 (. 2018و همکاران،  4گرانویک ) دارد« برند تجاری رستوران سبز تأثیر قابل توجهی بر نگرش برند مصرف کننده 

 برند تأثیرات نگرش برند بر عملکرد 

از ویژگی   اشاره  (  2021)   ریزوانی.  شود می   برندها و مزایای محصول مرتبط است که باعث برجسته شدن  نگرش برند 
ها و مزایای محصول، سازگار با کیفیت است. نگرش تجاری برای نشان  کرد که نگرش برند اعتقادات مربوط به ویژگی 

مصرف  کلی  ارزیابی  از  دادن  گزینه  برند کنندگان  اغلب  که  آنجا  از  و  است  شده  شامل  پیشنهاد  تجاری  های 
می مصرف  برخوردار  کنندگان  اهمیت  از  احتما  (؛2021  ریزوانی، )  استشوند  مصرف لاً  بنابراین،  برند  بر  نگرش  کننده 

توان از طریق دانش  تأثیر خواهد گذاشت. نگرش شناختی را می(  برند عنی رضایت مشتری و وفاداری به  )ی  عملکرد برند
گیری خرید  شناختی نگرش برند با درگیر شدن شخص در تصمیمواقعی یا دانش درک شده از یک محصول ارزیابی جنبه 

کنندگان را هدایت کند. در مطالعه رستوران  آنها پیشنهاد کردند که نگرش شناختی باید رفتار مصرف  دارد و فروش ارتباط 
تواند نگرش آنها را شکل دهد و  های سبز مرتبط است می برداشت مشتری از یک رستوران که به شیوه(  2010)  چن  سبز

   (. 2016  لیو و همکاران،) قابل توجهی تحت تأثیر قرار دهد  رضایت مشتری را به طور
برای شناسایی نگرش  تأثیرگذار  اقدامات  از محرک از  ایجاد شده  نام  های  به  با نگرش نسبت  تبلیغاتی  یا  بازاریابی  های 

نوبه خود    برد که بهمی   بالا که جنبه احساسی نگرش به برند، انگیزه خرید برند را    دادند توضیح   شودتجاری استفاده می 

 
1. Shenoy 

2. Pee 

3. Danylyshyn 

4. Granvik 
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کنند که نگرش به برند  اند، پیشنهاد می محققانی که مدلی از رضایت مشتری ایجاد کرده  .کندرفتار خریدار را تحریک می 
بگذارد  تأثیر مثبت  بر رضایت مشتری  درباره نگرش  (  2011)چانگ    (.110:  1399  )فرهنگی و همکاران،  باید  تحقیقی 

کنندگان رستوران با  ت انجام داد. وی اظهار داشت که مصرف ت سبز در زمینه تبلیغات محصولابرند نسبت به محصولا 
می برداشت ترجیح  اکولوژیکی  فوق،  های  توضیحات  اساس  بر  دهند.  انجام  را  زیست  با محیط  سازگار  خریدهای  دهند 

مد و  احرد )نویسندگان استدلال کردند که نگرش عاطفی برند نیز تأثیر بسزایی در رضایت مشتری و وفاداری به برند دا 
 (. 2015 ،1شروانی

 تاثیرات وفاداری برند 
های لوکس چینی را از نظر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار داد و نشان داد که  هتل   برندهای(  2011)و همکاران  یو

اند که تصویر  تصویر برند و آگاهی از آن بطور قاطع با وفاداری به برند ارتباط دارد. برخی دیگر از محققان اظهار داشته 
از   )  برندبرند و آگاهی  باشد  برند  به  تعیین نگرش  :  2014  و همکاران،   2جانگ جانگممکن است مهمترین عوامل در 

می   (.187 برند  به  نگرش  که  است  داده  نشان  همچنین  اضافی  مطالعه  وفاداری  یک  بر  مستقیم  طور  به  تواند 
)هری مصرف  بگذارد  تأثیر  همکارا  3هاران   کنندگان  قب91:  8201  ن،و  که  همانطور  روسیتر    لاً (.  و  پرسی  شد،  گزارش 

دریافتند که نگرش برند با مشارکت و انگیزش ارتباط دارد. نگرش شناختی به طور کلی مفهوم دخالت در خرید    ( 2005)
می   برندیک   اعمال  انگیزه  را  زیرا  دارد،  بستگی  مرتبط  فعلی  انگیزه  به  برند  عاطفی  نگرش  اینکه  به  توجه  با  کند. 

 آورده شده است.   1مدل مفهومی تحقیق در شکل شماره  (. 2021ریزوانی، ) کندکننده تغییر می مصرف 

 
 ( 2021ریزوان و همکاران )مدل مفهومی تحقیق برگرفته شده از  1شکل 

 هامواد و روش

مشتریان  ، شامل  تحقیقاست. جامعه آماری این    پیمایشی-توصیفیاجرا،    ازنظرهدف، کاربردی و    نظر  ازمطالعه حاضر  
تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده    منظوربه   تحقیقباشد. در این  می )نامحدود(    4تهران   شهر  سبز   های رستوران 

با توجه به نامحدود بودن  حاضر    تحقیق دهد که برای  شده که این جدول، کفایت تعداد نمونه را در اختیار محقق قرار می
پرسشنامه   396پرسشنامه توزیع گردید که از این تعداد    400  رو این   از نمونه پیشنهاد گردید.  نفر    400جامعه آماری تعداد 

 
1. Ahmad and Sherwani 

2. Jung Jung 

3. Hariharan 
های که برای انجام مطالعه حاضر انتخاب گردید با مراجعه به سایت تریپ ادوایزر و سنجش بالاترین نمره از نظر این سایت صورت گرفته  رستوران 4

های تهران در سایت تریپ ادوایزر هستند  کنند و در حال حاضر در لیست برترین رستوران ترین غذاهای ایرانی را سرو می ها معروفاست؛ این رستوران 
 باشد.ها محقق از ذکر نام آن ها معذور می که با توجه به توافق صورت گرفته با این رستوران 
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،  تحقیقها در این  . ابزار اولیه گردآوری داده پرسش نامه قابل استفاده بود  384و از آن میان    قابل استفاده بازگردانده شد 
  تائید قبلی استفاده شده است که روایی محتوایی آن مورد    های یق تحقای ترکیبی بوده و هر یک از متغیرها در  پرسشنامه 

دهندگان شامل جنسیت، سن و  شناختی پاسخ عمومی و جمعیت   های سؤالبوده است. بخش اول پرسشنامه، مربوط به  
مربوط به متغیرها شامل آگاهی از برند    هایسؤال تخصصی است. توزیع    سؤال   32سابقه خدمت و بخش دوم، مربوط به  

  5سوال، بعد عاطفی نگرش برند سوال، رضایت مشتری    4سوال، بعد شناختی نگرش به برند    6سوال، تصویر برند    5
روایی صوری پرسشنامه با توجه به  باشد.  ( می 2021سوال برگرفته شده از ریزوان و همکاران )   7سوال و وفاداری برند  

از    7نظرات   سازه   خبرگاننفر  روایی  گردید.  پرسش ارزیابی  عاملی  ای  تحلیل  تکنیک  از  استفاده  با  نیز  با    تأییدینامه 
قرار    تائید های موردنظر، مورد  های مربوطه به سازه لیزرل مورد ارزیابی و معناداری با رد شدن گویه   افزارنرماستفاده از  

شد   منظور  بهگرفت.   گرفته  کار  به  کرونباخ  آلفای  روش  آزمون،  پایایی  جدول  که    طورهمان .  تعیین  ملاحظه    1در 
 . باشدمی  7/0بالای ، ضریب پایایی تمامی متغیرها در این مطالعه گردد می

 . ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي پژوهش 1جدول 

 پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  متغیر 
 0/ 775 0/ 749 آگاهی از برند 

 0/ 888 0/ 750 تصویر برند 

 0/ 874 0/ 714 شناختی 

 0/ 870 0/ 828 عاطفی 

 0/ 795 0/ 710 رضایت مشتری 

 0/ 992 0/ 720 وفاداری به برند 

 تحقیق  هايیافته
ها ارائه شود. در این راستا، ذیلاً به این  برای شروع هر پژوهش میدانی و پیمایشی، نیاز است تا اطلاعات توصیفی نمونه 

از افراد نمونه زن    نفر(   146)  درصد  46شناختی حدود از لحاظ جمعیتدهد که  موضوع پرداخته شده است. نتایچ نشان می 
  120)  درصد   31/ 4نفر( مدرک فوق دیپلم،    17درصد )  4/ 5،  تحصیلات هستند. در ارتباط با    نفر( مرد  218)  درصد   54و  

  درصد (  نفر 27) 7به لحاظ سن نیز   و بالاتر بودند. نفر( مدرک کارشناسی ارشد  274) درصد 1/64نفر( مدرک کارشناسی،  
  در(  نفر   64)  درصد  8/16  سال،   30-26  سنی  گروه  در(  نفر  35)  درصد  5/9  سال،  25-20  سنی  گروه  در  نمونه  افراد  از

  40  از   بالاتر   سنی   گروه   در(  نفر  112)  درصد   45/ 9  و   40-36  سنی   گروه  در (  نفر  83)  درصد   8/21  ، 35-31  سنی   گروه 
   . داشتند قرار

همواره بین صفر و یک در نوسان است، در صورتی که مقدار آن کمتر از   KMO  ضریب آزمون با توجه به اینکه  
توان با احتیاط بیشتر  باشد، می  69/0تا    5/0ها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهند بود؛ اگر مقدار آن بین باشد، داده   5/0

ها برای  های موجود در بین داده باشد، همبستگی   70/0تر از  به تحلیل عاملی پرداخت؛ اما در صورتی که مقدار آن بزرگ 
تعداد    روازاین دست آمد،  به   763/0برابر    KMOکه در این تحقیق، مقدار شاخص    آنجاییاز    . تحلیل مناسب خواهند بود

دهد  محاسبه شد که نشان می  0/ 05از   ترکوچک آزمون بارتلت   sigنمونه برای تحلیل عاملی کافی است. همچنین مقدار 
شود.  شده بودن ماتریس همبستگی رد می تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناخته 

 آورده شده است.    2ها برای تحلیل عاملی در جدول نتیجة آزمون کفایت داده 
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 براي بررسی کفایت نمونه KMO: آزمون کرویت بارتلت و شاخص 2جدول 
 آزمون کرویت بارتلت

 KMO 763/0شاخص 

 328/498 آماره کای دو 

 35 درجه آزادی 

 000/0 عدد معناداری 

دهد. نتایج تخمین حاکی از  مرتبه دوم در حالت تخمین استاندارد نشان می   تأییدیتحلیل عاملی    تحقیقمدل    2شکل  
 مناسب بودن برازش مدل است.  

 

 

 
 مرتبه دوم در حالت تخمین استاندارد تأییدي: تحلیل عاملی 2شکل 
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 : تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم در حالت معنی داري پارامترها 3شکل 

و مقدار مناسبی است. پایین    3که کمتر از    باشدمی   722/2محاسبه شده برابر     با توجه به خروجی لیزرل مقدار  

  RMSEAاست. همچنین خروجی میزان    تحقیقتفاوت اندک میان مدل مفهومی    دهندهنشان بودن میزان این شاخص  

برخوردار    تریمناسب کمتر باشد، مدل از برازش    RMSEA. هر چه میزان شاخص  دهدمی برای مدل نشان    0/ 067    را
 نمایش داده شده است.   3مرتبه دوم در جدول   تأییدی است. اطلاعات کامل برازندگی تحلیل عاملی 

مرتبه دوم  تأییدي: اطلاعات کامل برازندگی تحلیل عاملی 3جدول   

 مقدار مجاز  هاشاخص
  دسته اعداد ب

 آمده 
 نتیجه 

  df<3/ نسبت کای دو به درجه آزادی 
2 2.722  برازش مناسب 

RMSEA 080/0> 067/0  برازش مناسب 

GFI  برازش مناسب  94/0 9/0بالاتر از 

AGFI  برازش مناسب  98/0 9/0بالاتر از 

CFI  برازش مناسب  94/0 9/0بالاتر از 

NFI  برازش مناسب  97/0 9/0بالاتر از 

NNFI  برازش مناسب  92/0 9/0بالاتر از 

به این نتیجه دست یافت که    توان می لیزرل از مدل برازش داده شده است    افزارنرم بر مبنای این اطلاعات که خروجی  

نیز    3از    ترکوچک    میزان    همچنین    دارای مقدار قابل قبول می باشند؛   FIIFI, NNFI, NFI, CFI, G    و 
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نیز    RMSEAشاخص   تقریب(  مجذورات  میانگین  خطای  نتایج  است.    0/ 09یعنی    1/0از    ترکوچک )ریشه  ادامه  در 
 آورده شده است.  GOFبرازش کلی مدل با معیار 

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  :4جدول 

   
0.564 0.511 0.624 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و   0/ 25،  01/0سه مقدار 

و    0.511مقدار    ( Communalities)  شود، مقدار میانگین مقادیر اشتراکیمشاهده می   27-4همانطور که در جدول  
بدست آمد که    564/0معادل    GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار    624/0  برابر  میانگین مقادیر 

از برازش قوی مدل کلی تحقیق است. معیار بالای  با توجه به دسته با قدرت    GOFبندی مذکور نشان  مدل کلی را 
 باشد. می  های تحقیقخلاصه نتایج فرضیه  دهنده نشان  5در ادامه جدول   کند.تایید می 

: خلاصه نتایج فرضیات تحقیق5جدول   

میزان    باشد.می   تحقیق و مناسب بودن مدل مفهومی    تائید  دهنده نشان   تحقیق گیری  های اندازه بنابراین نتایج اجرای مدل 

های مشاهده  را با داده   تحقیقپایین و مناسب این مدل برازش مناسب و انطباق مدل مفهومی     RMSEAو    

  1به جز فرضیه اصلی شماره  ، تمامی ضرایب بدست آمده  شودمی که ملاحظه    طورهمان دهد.  نشان می   یخوببه شده را  
شده  معناداری  معنادار  آزمون  مقدار  زیرا  )  هاآن   تکتکاند  بازه  از  اعداد  -1/ 96،  1/ 96خارج  این  بودن  معنادار  است.   )

  تائید مورد    1به جز فرضیه اصلی شماره  ی تحقیق  هافرضیهعبارت دیگر تمامی  مناسب بودن مدل است. به    دهنده نشان 
 گیرند.  قرار می 

شماره 

 فرضیه 
 های مستقیم تحقیق فرضیه 

 ضریب مسیر 

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه

 تایید  0/ 000 50/12 48/0 نگرش شناختی   آگاهی برند 1

 تایید  0/ 000 98/3 57/0 نگرش عاطفی    آگاهی برند 2

 تایید  0/ 000 74/15 56/0 نگرش شناختی   برند تصویر 3

 تایید  0/ 000 25/3 47/0 نگرش عاطفی   برند تصویر 4

 تایید  0/ 000 98/4 44/0 رضایت مشتری  نگرش شناختی 5

 تایید  0/ 010 81/2 20/0 وفاداری برند  نگرش شناختی 6

 تایید  0/ 000 54/8 66/0 رضایت مشتری نگرش عاطفی 7

 تایید  0/ 020 18/2 27/0 وفاداری برند  نگرش عاطفی 8

شماره 

 فرضیه 
 گری تحقیق های میانجیفرضیه

ضریب مسیر 

 مستقل و میانجی 

ضریب مسیرمتغیر  

سطح  وابسته و میانجی 

 معناداری 
 نتیجه 

 خطا مسیر خطا مسیر

26/0 عملکرد برند نگرش شناختی  دانش برند   1  060 /0  07/0  10/0  70/0  رد  

34/0 عملکرد برند نگرش عاطفی  دانش برند   2  050 /0  18/0  78/3  000 /0  تایید  
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 گیری بحث و نتیجه 

گری نگرش به برند در حوزه گردشگری غذا و  هدف کلی این تحقیق بررسی تاثیر دانش برند بر عملکرد برند با میانجی 
هر هشت  نشان داد  نتایج  ه از معادلات ساختاری انجام گرفت و  با استفاد  که  باشد های سبز در شهر تهران می رستوران 
  دانش  که تأثیر ه شدداد نشان 1در فرضیه اصلی شماره   قرار گرفت.ایید مورد ت تحقیق فرعی و یک فرضیه اصلی فرضیه 
مورد تایید قرار نگرفته  (  یاحساس شناختی،)  برند بر نگرش مثبتی(  برند تصویر ،برند از ی گاه رستوران )  برند از مشتری

 .  است
 که هنگامیواقع    در  .داشت مثبت رابطه )شناختی( برند نگرش با برند آگاهیاول نشان داده شد که  فرعی  در فرضیه  

 بر را مثبت تأثیر مهمترین برند آگاهی برخوردار است، مطلوبی کیفیت از رستوران غذایی وعده داشتند اعتقاد مشتریان

 یک در غذا صرف هنگام در برند  آگاهی که شد  نشان دادهفرعی دوم  در فرضیه  .  دارد  )شناختی( رستوران برند نگرش

،  1993 کلر،با مطالعاتی همچون  هاکه این یافته  دارد رستوران   برند نگرش عاطفی بر مهمی تأثیر خاص برند با رستوران
نشان داده   های فرعی سوم و چهارمدر فرضیه باشد.  در یک راستا می  2021، لیو و همکاران،  2021ریزوان و همکاران،  

نگرش برند بر ابعاد   های فرعی پنجم تا هشتم نیز نشان داده شد کهدر فرضیه دارد.   برند نگرش بر برند  شد که تصویر
 بر تأثیر مثبتی  رستوران  نام به نگرش که کردند فکر کنندگانشرکت مطالعه، این  در.  داری داردتاثیر معنی  عملکرد برند

 خود تجاری نگرش تحت تأثیر که دهندگانی پاسخ.  دارد  مشتری( رضایت و برند به )وفاداری  مالی غیر برند عملکرد

 که بدانند دارند علاقه مهمانان  عنوان مثال، )به هستند سبز  رستوران برند یک  طرفدار کنند می  احساس  اند، گرفته قرار

 این(.  هستند رستوران برند با وفاداری مشتری کننداحساس می  یا کند،می  کار چگونه برند یک عنوان به رستوران یک

 حال، در همین؛  است برند به وفاداری بر برند تأثیر چگونگی از درستی زمینه درک در قبلی  مطالعات با مطابق هایافته

 برند خدمات از کیفیت که  کسانی .دارد مشتری رضایت بر مثبتی تأثیر رستوران برند که نگرش  کردند فکر مشتریان

 ممکن مهمانان ترتیب، به همین  .گرفتند قرار برند نگرش تأثیر تحت توجهی قابل طور به داشتند رضایت رستوران

 کنندمی  ادعا که محققانی از از بسیاری هایافته بدانند. این مشتری رضایت مهم عوامل از را برند نگرش ابعاد است

 . کندمی  پشتیبانی گذاردمی  تأثیر مشتری رضایت بر برند نگرش
 رستوران در مالی غیر عملکرد و برند دانش بین رابطه در  را برند نگرش ایواسطه  مطالعه اثر این  های اصلی در فرضیه 

 سبز رستوران یک از فرد که هنگامی بنابراین،  داری این تاثیر بود؛ قرار گرفت و نتایج حاکی از معنی  بررسی مورد  سبز

 خود ذهن در سبز رستوران به نسبت بالاتری وفاداری و مستقیم رضایت طور به تواندمی  باشد، داشته خوبی  شناخت

 برند خرید رابطه از  یادز یا کم  درگیری مفهوم از شناختی نگرش که اظهار داشتند(  1992 ) روسیتر و  کند. پرسی ایجاد

 را زیاد مشارکت و  داد  توضیح  خرید  از قبل کافی کارآزمایی تجربه عنوان به توانمی  را  کم  مشارکت   .کندمی  استفاده

این شناسایی  کسب  از قبل نیاز  مورد نگرش  و  جستجو عنوان به توانمی بیشتر    که دهدمی  نشان مطالعه کرد. 
)پاسخ   از خرید قبل آنها شاید خوردند.می غذا علاقه مورد سبز  هایرستوران   در  بار اولین برای   درصد(  71دهندگان 

 گردد.  پیشنهادات ذیل ارائه می  ، هاتوجه به این یافته کم(. لذا با ارکتباشند )مش نداشته آزمایشی تجربه
یافته -1 به  توجه  این با  تجربی برنامه یک  پیشنهاد مطالعه ها    برای  اصلی  نگرش  بعد دو  بر که دهدمی  را بازاریابی 

می ؛  دارد تأکید سبز رستوران برند مدیریت پیشنهاد    که  بازاریابی برنامه یک است ممکن مدیران شودبنابراین 
  کند، می  ترکیب سبز رستوران فرد به منحصر تجربه یک ایجاد احساسی برای نامشهودهای با را شناختی  های ملموس 

پیشنهاد می   .کنند ریزیبرنامه رستوران همچنین  این  تجربه گردد که  در ها  یا عکس  فیلم  به صورت  را    های مشتریان 
 های اجتماعی در معرض نمایش بگذارند.  های خود و در سطح شهر و یا شبکه رستوران 

  و مدیریت  سازماندهی برای آمیزموفقیت  ها راهبردهایشود مدیران رستوران با توجه به اثرات دانش برند توصیه می   -2
برای مثال    . است برند از آگاهی  و تصویر پرورش کار، این های انجامراه  از یکی  را انجام بدهند.  هارستوران  برند  دانش 
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ارائه خدمات به صورت گروهی به مشتریان خود و جلب نظر خانواده می با  انتخاب سایر  های آن توانند  ها به تمایل به 
 مشتریان به واسطه ایجاد انتقال تجربیات مشتریان فعلی اقدام کنند.  

در   و کنند ایجاد آرام محیطی تا بیامیزند هم در مدرن شیک سبک با را محلی سنت هاشود رستوران توصیه می   -3
 .کنند فرد ایجاد به منحصر برند از آگاهی و تصویر یک نتیجه

  های بنابراین به مدیران رستوران ؛  دارد برند نگرش بر توجهی  قابل تأثیر برند دانش که دهدمی  نشان مطالعه این  -4
می  توصیه  درسبز  استراتژی  هنگام شود    باید  گیرند،می نظر در را برند نگرش و دانش پویا تعامل که هاییتدوین 

 دهد.  ارائه سبز هایبرای رستوران  بیشتری هایآموزش 
  مدت به طولانی وفاداری ایجاد استراتژیک در تمرکز معمولاً برند به نگرش از رستوران مشتریان مستقیم برداشت  -5

مدیران مشتری رضایت  و برند   ممکن کنند،می  گذاریسرمایه  تجربی برای طراحی را خود منابع  که رستوران است. 
پیشنهاد می  داشته توسعه عملکرد در بیشتری تأثیر  برند،  نگرش از  استفاده  با است به  باشند.  ارائه تخفیف  با  تا  گردد 

 به انتخاب رستوران در میان مشتریان اقدام نمایند.   مشتری بر بهبود میزان تمایل
 احساس مشتری شودمی تا باعث باشد جانبی امکانات سایر و رستوران طراحی سمت به باید تجاری برند استراتژی -6

 صداقت به تا  دهدمی  امکان سبز هایبه رستوران  که است تجربه این مدرن، رستوران تجارت  در .کند  راحتی و  آرامش 

  برند  عملکرد و برند دانش بین رابطه در واسطه عنوان برند به کنند. نگرش پیدا دست مشتری رضایت و  تجاری  برند
های عملی زیست محیطی و سبز بودن در  گردد تا با وضع سیاست کند. لذا پیشنهاد می می  ایفا را  مهمی  نقش مالی غیر

در رستوران  و  این سیاست   معرض   های سبز  دادن  قرار  بهبود  نمایش  بر  رستوران های خود  در  آن  به  نحوه عمل  و  ها 
 مشتریان اقدام نمایند.   میزان تمایل به انتخاب رستوران در میان

  را  مشتری که دیدگاه است مهم بسیار رستوران صاحبان برای رستوران، برند به نگرش مختلف  هایجنبه از استفاده  -7
  دانش  بر آن تأثیرات و ارائه شده  برند نگرش ابعاد تنوع نگران باید سبز های رستوران  مدیران و صاحبان.  کنند   درک 
با کوتاه نمودن فرایند خرید، بر بهبود میزان تمایل به  برای مثال می   .باشند مالی غیر برند عملکرد  و  برند کلی توانند 

 مشتریان اقدام نمایند.   انتخاب رستوران در میان 
مناطق انجام گیرد   و مختلف مناطق در سبز رستوران  هایبیشتری از رستوران  شود در مطالعات آتی نمونهپیشنهاد می 

و محصولات مختلف به صورت    شود در صنایع کند. همچنین توصیه می می  ایجاد را هایافته  از تریمتنوع   مجموعه   زیرا 
 این موضوع پرداخته شود.  ای بهمقایسه 
نمونه کم در  حجم  باشد. با توجه به اینکه این تحقیق در  هایی می لعه نیز مانند سایر مطالعات دارای محدودیت ااین مط
می رستوران   حوزه   در   و  تهران نمی ها  لذا  داد. باشد  تعمیم  و  به همه محصولات  به صورت   مطالعه اینهمچنین    توان 

 تری حاصل شود.  های آتی به صورت طولی انجام شوند تا نتایج دقیق مقطعی انجام شده و پژوهش 
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