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 چکیده  

میانجی  نقش  با  مشتری  وفاداری  بر  برند  به  اعتماد  و  برند  هویت  تاثیر  بررسی  حاضر،  پژوهش  از  هدف 

نظر موقعیت، از نظر هدف، کاربردی و از    باشد. پژوهشرضایت از خدمات مشتریان رستوران میزبان، می

باشد. جامعه آماری شامل  ، پیمایشی میها، کمی و از نظر نوع روش پژوهشمیدانی و از نظر ماهیت داده

سال   تابستان  در  بابلسر  شهر  در  »میزبان«  رستوران  مشتریان  نامشخص،  1405کلیه  تعداد  روش   به  و 

نفر، نمونه    384به تعداد    جدول کرجسی مورگانبا  بوده که    غیرتصادفی در دسترسبصورت    ،گیرینمونه

گردید.   دادهتعیین  گردآوری  ابزار  و  بوده  میدانی  و  ای  کتابخانه  اطلاعات،  گردآوری  پرسشنامه روش  ها 

محدوده روایی  )ای بوده که روایی آن بطور صوری و سازه  گویه  28  (2011)  کولمن و همکاران  استاندارد

ها( و پایایی آن به سه و روایی واگرا بیشتر از همبستگی سازه با سایر سازه  581/0تا    572/0همگرا بین  

)بین   کرونباخ  آلفای  ضریب  عاملی  880/0تا    875/0روش  بارهای  ضرایب  از  (،  پایایی  4/0)بیشتر  و   )

)بین   تائید شد.  906/0تا    903/0ترکیبی  افزارهایداده (  نرم  از طریق  با    Smart PLS4و     SPSSها 

بر متغیرهای  هویت برند    نشان داد،  پژوهشهای  . آزمون فرضیهگردید  آزمون تحلیل مسیر تجزیه و تحلیل

رضایتمندی ( و  0009/0و مقدار احتمال    138/4، ضریب معناداری  193/0)ضریب مسیر    وفاداری مشتری

بر متغیرهای  برند   دارای تاثیر معنادار و مثبتی بوده است. اعتماد به(، 0009/0و  747/8، 399/0) مشتری

دارای (،  0009/0و    963/4،  215/0)  رضایتمندی مشتری ( و  0009/0و    481/8،  345/0)  وفاداری مشتری

  (، 0/ 0009و    023/5،  252/0)  وفاداری مشتریبر    رضایتمندی مشتریتاثیر معنادار و مثبتی بوده است.  

برند   هویت  تاثیر  در  مشتری  رضایتمندی  است.  داشته  مثبتی  و  معنادار  مشتریبر  تاثیر  )آماره  وفاداری 

وفاداری بر  برند    اعتماد بهو در تاثیر  (  343/0( برابر  VAFو شدت اثر غیرمستقیم )  36/4( برابر  Zسوبل )

بهبود در پایان با توجه به نتایج حاصل، به منظور . ، نقش میانجی را داشته است(136/0 و 355/0)مشتری

 . گردیدپیشنهاداتی کاربردی و قابل اجرا ارائه  ،ان رستوران میزبانوفاداری مشتریو رضایتمندی 

   .وفاداری مشتری، رضایتمندی مشتری، برند  ، اعتماد بههویت برند  واژگان کلیدی:
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 مقدمه 

از ارزشمندترین دارایی های هر سازمان است که با مدیریت درست آن سازمان می تواند به سهم بیشتری در بازار   برند یکی 

دست یابد و باعث کسب شود بیشتر برای سازمان شود. از دیگر مزایای یک برند قوی برای سازمان این است که یک برند می  

تواند بر مشتری اثربگذارد و باعث ذهنیت مثبت مشتری از سازمان شود که این ذهنیت مثبت می تواند باعث وفاداری مشتری 

  یوکارهاکسب  ریها در سراسر جهان همانند ساتعداد رستوران   ر،یدر دو تا سه دهه اخ(.  1399)خدادادی،  به یک سازمان شود

از زمان روزانه خود را علاوه   یبخش قابل توجه ی جهان تیاست و جمع افتهی  ش یافزا یبه طور قابل توجه ی دنیصنعت غذا و نوش

  ر ی رشد چشمگ  نیا  (.1،2010)آنتون و همکاران  کندیم  یها سپرمکان  نیمانند خانه و محل کار، در ا  یزندگ   یاصل  یهابر محل

گسترده دامنه  تا  کرده  مجبور  را  رستورانها  ب  یاتقاضا،  ارزش  بتوانند  تا  دهند  ارائه  را  خدمات  و  محصولات    ی برا   یشتریاز 

متما  انیمشتر رقبا  از  و  برا  ن یتراز مهم  ی کیشوند.  زیخلق کنند  رقابترستوران   زیتما  یراهکارها  بازار  در  تقو  جاد یا  ، یها    تیو 

فرد در ذهن  است که رستوران را به صورت منحصربه   یی هانمادها و ارزش   ها،یژگیاز و  یابرند است که شامل مجموعه  تیهو

  شیامر به افزا  نیبا رستوران برقرار کنند و ا  یترقیارتباط عم  انیمشتر  شودیباعث م  یبرند قو  تی. هودهدیم  یجا  انیمشتر

در انتخاب   انیمشتر  حاتیعوامل مؤثر بر ترج   قیت دقهدف، شناخ  نیبه ا  یابیدست  ی.براشودیآنان منجر م  یو وفادار  تیرضا

و    تیرضا  زانیبر م  میو به طور مستق  دهیخدمات را بهبود بخش  تیفیک  توانندیعوامل م   نیا  رایاست؛ ز  یات یح  اریها بسرستوران 

شده از خدمات    افتیکننده نسبت به تجربه درمصرف  یکل  اکنشبه عنوان و  یمشتر  تیبگذارند. رضا  ریتأث  انیمشتر  یوفادار

  ش یو افزا  یکه سبب بازگشت مجدد مشتر  یایوفادار  شود؛یم   یوفادار  جاد یمنجر به ا  تیکه در نها  شودیم  فیرستوران تعر

م کسب   یسودآور بنابراگرددیوکار  شناسارستوران   ن،ی.  با  ن  یی ها  برآوردن  مشتر  ازهایو  انتظارات  بود    خود  انیو  خواهند  قادر 

  یابیدر حوزه بازار  ینظر  اتیادب  یبررس  (.2010)آنتون و همکاران،    ندینما  تیر بازار حفظ کرده و تقوخود را د  یرقابت  گاهیجا

برداشت و    ریشدت تحت تأث  صنعت، به  نیسازمانها در ا  یداری و پا  تیکه موفق  دهدینشان م  یدار  خدمات و صنعت رستوران

 (.2،2013)کلر  شده است خدمات ارائه  تیفیاز برند و ک انیادراک مشتر

  ت یباشد. امروزه، رضا  یسازمان م  یبه بلوغ در نردبان وفادار  دن یتا رس  انیمشتر  کیتحر  قیتقاضا از طر  تیریمد   ،ی ابیهدف بازار

نبا  ستین  یکاف  یمشتر ها  و سازمان  با  دی و شرکت ها  آنها  اکتفا کنند.  آن  به  آنها،   یراض  انیکنند که مشتر  نیتضم  دیتنها 

تواند    ی م  ی فعل  انیو مهم تر از آن، حفظ مشتر  نفعانیبا ذ  ی روابط بلند مدت و تعامل   جادیا  ،راستا  نیهستند. در هم  زیوفادار ن

 دا یشد  طیمح  کیقرار گرفتن در    لیگردد. امروزه سازمان ها به دل  شتریب  یسهم شرکت از بازار و سودآور  شیساز افزا  نهیزم

  جاد یرا ا  ی طیفاکتورها، شرا  نیوفادار هستند. ا  ی انیمشتر  لشان، به دنبا   انیاطلاعات و دانش مشتر  یتوسعه فناور  زیو ن  ی رقابت

ک با  و محصولات  داشتن کالاها  با  اند که صرفا  ق  تیفیکرده  موفق  ینم  یرقابت  متیو  به  بازار    ی طولان  یها  تیتوان  در  مدت 

مد دیرس ا  زین  رانی.  مشتر  تیواقع  نیبه  که  اند  شده  فاکتورها  انیواقف  عنوان  توانند    ی م  زمان، سا  کی  تیموفق  یات یح  یبه 

دارند تا با طرح    یسع  یبزرگ امروز  یتواند گفت که شرکت ها  یم  یرا به سازمان جذب کنند. به طور کل  یدیجد  انیمشتر

استراتژ  یسر  کی افزا  انیمشتر  یوفادار  ،یکیاهداف  را  افزا  شیخود  و  و خدمات  رشد محصولات  به  رو  روند  رقبا    شیدهند. 

  یلیدل  نیاست. ا  یکه کم است، مشتر  یزیکمبود محصولات و کالاها وجود ندارد و آن چ  مبه نا   یزیاست که چ  نیاز ا  یحاک

 باشد.  یم یمشتر تیدرک اهم یبرا

دار   صنعت غذا  یرستوران  خدمات  ز  یم  ریپذ  ب یآس  اریبس  یصنعت  زین  ییو  م  تیفیک  رایباشد  را  اول  حرف  آن،  زند.   یدر 

اهمیت ویژه ای دارد، صنعت    نیا  رانیمد  یبراعواملی که می توانند بر وفاداری مشتری اثرگذار باشند،و    ارهایمع  یبررس  نیبنابرا

در این میان، )) هویت برند ((به عنوان یکی از مولفه های کلیدی در شکل گیری ادراک مشتری، نقش اساسی در جذب، ایجاد  

ایفا می کند. وفاداری  نهایتاً  برای    رضایت و  نه فقط مکانی  را  باشد، مشتریان آن  برند قوی داشته  زمانی که رستورانی هویت 

صرف غذا، بلکه به عنوان تجربه ای خاص و متفاوت درک می کنند. هویت برند باعث می شود مشتریان تصویر ذهنی روشنی از 
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رستوران در ذهن خود داشته باشند و این تصویر در تصمیم های خرید آینده آنان نقش آفرین باشد. هویت برند قوی می تواند  

 در بلند مدت منجر به افزایش تمایل مشتریان به تکرار مراجعه و شکل گیری نوعی دلبستگی احساسی شود.

اعتماد به برند است. اعتماد به برند زمانی شکل می گیرد که مشتریان باورداشته باشند وعده های رستوران در  متغیر مهم دیگر،

زمینه کیفیت و خدمات و تجربه کلی به طور مداوم برآورده می شود. وجود اعتماد، ریسک ادراک شده مشتری را کاهش می  

توانند   راحتی می  به  رقابتی که مشتریان  انتخاب کند. در فضای  را  بارها همان رستوران  بارها و  را ترغیب می کند  او  دهد و 

باشند رستوران   اگر مشتریان مطمئن  برای کسب و کارهاست.  ارزشمند  اعتماد یک دارایی  انتخاب کنند،  را  رستوران دیگری 

طور   به  دیگران  به  آن  توصیه  و  بازگشت  احتمال  است،  پایبند  خود  تعهدات  به  و  دهد  می  ارائه  یکسانی  کیفیت  همیشه 

چشمگیری افزایش می یابد. در مقابل، کوچک ترین خدشه به اعتماد، مانند تجربه ضعیف یا عدم ثبات در کیفیت، می تواند به 

سرعت باعث ریزش مشتریان شود. بنابراین اعتماد به برند به عنوان یک متغیر کلیدی، نقش اساسی در کاهش ریسک ادراک 

 شده و اطمینان مشتریان دارد.

از دریافت   انتظارات مشتری پیش  به معنای مقایسه  نیز جایگاه ویژه ای دارد. رضایت  از خدمات  این عوامل، رضایت  در کنار 

آن محقق شود،  از  فراتر  یا حتی  برآورده  انتظارات مشتری  زمانی که  است.  دریافت خدمت  از  او پس  واقعی  تجربه  با  خدمت 

احساس رضایت شکل می گیرد. در صنعت رستوران داری، عوامل متعددی می توانند رضایت مشتری را تحت تاثیر قرار دهند:  

کیفیت و طعم غذا، تنوع منو، سرعت و دقت در سرویس دهی، رفتار کارکنان، فضای فیزیکی و حتی قیمت گذاری. رضایت  

مشتری نه تنها تجربه ای مثیت در ذهن او ایجاد می کند، بلکه احتمال بازگشت و تکرار خرید را نیز افزایش می دهد. علاوه بر  

این، مشتریان راضی معمولا تجربیات مثبت خود را با دیگران به اشتراک می گذارند و به طور غیر مستقیم در جذب مشتریان  

در نهایت، متغیر وفاداری مشتری به عنوان پیامئ نهایی این فرایند مطرح می شود. وفاداری به معنای تمایل    جدید نقش دارند.

هزینه  زیرا  ارزشمندند،  بسیار  ها  برای سازمان  وفادار  است. مشتریان  به دیگران  برند  توصیه  و  به خرید مجدد  پایدار مشتری 

نگهداری آنها به مراتب کمتر از جذب مشتریان جدید است و در عین حال، از طریق تبلیغات دهان به دهان، به گسترش پایگاه  

مشتریان کمک می کنند. در صنعت رستوران داری، وفاداری مشتری به معنای مراجعه مکرر به یک رستوران خاص و توصیه 

آن به دوستان و آشنایان است. این وفاداری می تواند عاملی کلیدی برای بقا و رشد بلند مدت رستوران ها در فضای رثابتی  

برند، اعتماد برند، رضایت از خدمات و وفاداری مشتری در   ارتباط میان هویت  باشد.با توجه به اهمیت این متغیر ها، بررسی 

بستر فرهنگی و اقتصادی ایران ضروری به نظر می رسد. باتوجه به مطالب عنوان شده، محقق در صدد آن است که به این سوال 

 پاسخ دهد که: آیا هویت برند و اعتماد به برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایت از خدمات مشتریان، تاثیر دارد؟

 

 

 روش تحقیق 
، پیمایشی  ها، کمی و از نظر نوع روش پژوهشنظر موقعیت، میدانی و از نظر ماهیت دادهاز نظر هدف، کاربردی و از    پژوهش 

جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریان رستوران »میزبان« در شهر بابلسر است که در زمان انجام پژوهش از    .باشدمی

خدمات این رستوران استفاده کرده اند. از آنجایی که تعداد دقیق مشتریان رستوران در طول زمان نامحدود و غیزقابل شمارش  

ارزیابی   برای  گروه  بهترین  خدمات،  از  واقعی  تجربه  دلیل  به  افراد  این  شوند.  می  گرفته  نظر  در  بالقوه  مشتریان  همه  است، 

با توجه به اینکه    متغیرهای پژوهش یعنی هویت برند، اعتماد به برند، رضایت از خدمات و وفاداری مشتری محسوب می شوند.

جامعه آماری پژوهش حاضر شامل تمامی مشتریان رستوران میزبان بابلسر می باشد و دسترسی به همه افراد جامعه امکان پذیر  

نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس   از روش  پژوهش  این  انتخاب شوند. در  به عنوان نمونه  آنها  از  نیست، لازم است بخشی 

استفاده شد، به این معنا که پرسشنامه ها بین مشتریانی توزیع شد که در بازه زمانی اجرای تحقیق به رستوران مراجعه کرده و  

تمایل به همکاری داشتند. همچنین برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شد. با توجه به نامحدود در نظر گرفتن  

پژوهش   نمونه  تعداد  مورگان،  براساس جدول  آماری،  جامعه  بین   384حجم  پرسشنامه  میزان  به همین  و  گردید  برآورد  نفر 



 

 

از دیدگاه  آوری اطلاعات لازم در مورد متغیرها و فرضیهجمعابزار  .  دمشتریان توزیع گردی مشتریان هتل میزبان  های تحقیق، 

، متغیرهای هویت برند و  این تحقیقاست. در مدل مفهومی  ، پرسشنامه تدوین شده بر اساس مدل مفهومی پژوهش بودهبابلسر

متغیرهای   نقش  ترتیب  به  مشتری،  وفاداری  و  مشتری  رضایتمندی  و  نموده  ایفا  را  مستقل  متغیرهای  نقش  برند،  به  اعتماد 

کولمن و    های معتبر هویت برندهای هر یک از این چهار متغیر از پرسشنامه. برای انتخاب گویهمیانجی و وابسته را ایفا نمودند

زیتامل    وفاداری مشتریو    (1980)  الیور  ، رضایتمندی مشتری(2001)  چاوداری و هولبروک  ، اعتماد به برند (2011)  همکاران

الف( سوالات عمومی: شامل اطلاعات دموگرافیک آزمودنی   پرسشنامه شامل دو بخش بود: استفاده گردید.    (1996)  و همکاران

ب( سوالات تخصصی:   شامل جنسیت، وضعیت تاهل، سن، میزان تحصیلات و سابقه استفاده از خدمات رستوران میزبان بود.

استفاده می  گویه(    7)هر متغیر  گویه    28شامل   بر طبق مدل مورد  پژوهش،  از متغیرهای  در مورد سنجش وضعیت هر یک 

و روایی واگرا بیشتر از   581/0تا    572/0محدوده روایی همگرا بین  )بطور صوری و سازه    پرسشنامه در این تحقیقروایی    باشد.

(، ضرایب بارهای عاملی  880/0تا    875/0ها( و پایایی آن به سه روش ضریب آلفای کرونباخ )بین  همبستگی سازه با سایر سازه

 . مدل پژوهش به صورت شکل زیر است.( تائید شد 906/0تا  903/0( و پایایی ترکیبی )بین 4/0)بیشتر از 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 ((2019)منبع: آردهیانسیا و همکاران )

 . گردید با آزمون تحلیل مسیر تجزیه و تحلیل Smart PLS4و   SPSSها از طریق نرم افزارهایداده

 

  هایافته

    های توصیفی یافته

 35/46نفر معادل    178اند.  درصد زن بوده  60/52نفر معادل    202درصد مرد و    40/47نفر معادل    182،  نفر  384از مجموع  

نفر معادل    128،  و کمتر  سال  30درصد    69/29نفر معادل    114 اند.درصد متأهل بوده  65/53نفر معادل    206درصد مجرد و  

  19/17نفر معادل    66سال و    50تا    41درصد در بازه سنی    79/19نفر معادل    76سال،    40تا    31درصد در بازه سنی    33/33

  97/17نفر معادل    69درصد دارای تحصیلات دیپلم و کمتر،    54/38نفر معادل    148 اند.سال سن داشته   50درصد بیشتر از  



 

 

کاردانی،   دارای مدرک  معادل    116درصد  و    21/30نفر  کارشناسی  دارای مدرک  معادل    51درصد  دارای    28/13نفر  درصد 

تا    3درصد بین    92/22نفر معادل    88سال،    3درصد کمتر از    63/40نفر معادل    156 اند.  مدرک کارشناسی ارشد و بالاتر بوده

معادل    72سال،    6 بین    75/18نفر  و    10تا    6درصد  از    71/17نفر معادل    68سال  بیش  از    10درصد  استفاده  سال سابقه 

 اند. داشته رستوران میزبان خدمات 

، انحراف معیار  00/3، مد 2/ 86، میانه 90/2متغیر هویت برند دارای میانگین ، های توصیفی متغیرهای پژوهششاخص در تعیین

مقدار  72/0 کمترین  مقدار    14/1،  بیشترین  میانگین    4/ 71و  دارای  برند  به  اعتماد  متغیر  است. همچنین،  میانه  95/2بوده   ،

مد  00/3 معیار  00/3،  انحراف  مقدار  72/0،  کمترین  مقدار    14/1،  بیشترین  رضایتمندی   71/4و  متغیر  است.  شده  گزارش 

بوده    00/5و بیشترین مقدار    14/1، کمترین مقدار  77/0، انحراف معیار  14/3، مد  14/3، میانه  05/3مشتری دارای میانگین  

  1/ 43، کمترین مقدار  65/0، انحراف معیار  14/3، مد  00/3، میانه  08/3است. همچنین، متغیر وفاداری مشتری دارای میانگین  

 گزارش شده است.  00/5و بیشترین مقدار 

 

 های تحلیلی یافته

بیشتر ها نشان داد،  اسمیرنف انجام گرفت که یافته  -آوری اطلاعات مربوط به متغیرهای تحقیق، آزمون کولموگروفپس از جمع

انجام تحلیل استنباطی    ها استفاده گردید.پارامتری جهت آزمون فرضیهناهای  نرمالند، بنابراین از آزمونغیرمتغیرهای پژوهش  

در دو مرحله اصلی »بررسی برازش   ،(1SEM-PLSسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )به روش مدل

 .شدپرداختههای پژوهش« انجام می گیرد که در ادامه به بررسی آنها  همدل« و سپس »آزمودن فرضی

با استفاده از ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و   PLS( پایایی در روش  1981بر طبق نظر فورنل و لارکر ):  پایایی

 نشان از مناسب بودن این معیار دارد. تمامی ضرایبطبق نتایج؛ ( سنجیده می شود. 2CRپایایی ترکیبی)
 های اندازه گیری برازش مدلدر ضرایب بارهای عاملی  -1جدول 

 
اعتماد به  

 برند 

رضایتمندی  

 مشتری

وفاداری   هویت برند 

 مشتری

quest1     76/0   

quest2     77/0   

quest3     77/0   

quest4     72/0   

quest5     77/0   

quest6     77/0   

quest7     77/0   

quest8 74/0       

quest9 77/0       

quest10 79/0       

quest11 76/0       

quest12 70/0       

quest13 76/0       

quest14 78/0       

 
1 Partial Least Squares-Structural Equation Modeling  
2 Composite Reliability 



 

 

quest15   77/0     

quest16   75/0     

quest17   77/0     

quest18   77/0     

quest19   70/0     

quest20   77/0     

quest21   75/0     

quest22       70/0 

quest23       77/0 

quest24       76/0 

quest25       76/0 

quest26       78/0 

quest27       78/0 

quest28       78/0 

 

بصورت  :  روایی پرسشنامه  روایی  اینکه  بر  قرار    صوریعلاوه  بررسی  گرفت،مورد  ساختاری    قرار  معادلات  مدل  از  استفاده  با 

PLS  روایی همگرا به این اصل بر می گردد که    نیز مورد بررسی قرار گرفته است.(  همگرا و واگراسازه )روایی  ، بصورت روایی

 شاخص های هر سازه با یکدیگر همبستگی میانه ای داشته باشند.  
 برازش مدل های اندازه گیری ترکیبی در  روایی همگرا و پایایی -2جدول  

ضریب پایایی ترکیبی   آلفای کرونباخ  متغیرهای تحقیق 

(CR ) 

میانگین واریانس استخراجی  

(AVE ) 

 572/0 903/0 875/0 اعتماد به برند 

 573/0 904/0 875/0 رضایتمندی مشتری 

 581/0 906/0 880/0 هویت برند 

 579/0 906/0 879/0 وفاداری مشتری 

 

روایی واگرا سومین معیار بررسی برازش  مدل از لحاظ هر سه معیار فوق الذکر در سطح بسیار خوبی قرار دارد. (، 2طبق جدول )

 مدل های اندازه گیری است که دو موضوع را پوشش می دهد: 

بررسی روایی واگرا از طریق مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص هایش در مقابل همبستگی آن شاخص ها با سایر  

نشان از تایید روایی واگرا به روش دوم دارد. قطر اصلی    ،آمده است  (3)سازه ها )روش فورنل و لارکر(، که نتایج آن در جدول  

هر سازه از میزان همبستگی   AVEسازه های تحقیق می باشد. اگر میزان جذر مقادیر    AVEاین ماتریس حاوی جذر مقادیر  

 از نظر فورنل و لارکر دارای روایی واگرا خواهد بود.   ،آن سازه با سایر سازه ها بیشتر باشد

 

 

 

 

 



 

 

 ( 1981ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر) -3جدول 

اعتماد به   متغیرهای تحقیق 

 برند 

رضایتمندی  

 مشتری

وفاداری   هویت برند 

 مشتری

 756/0 اعتماد به برند 
   

 757/0 302/0 رضایتمندی مشتری 
  

 762/0 446/0 218/0 هویت برند 
 

 761/0 381/0 442/0 463/0 وفاداری مشتری 

 

 .  های پژوهش صدق می کند و این امر نشان از تایید روایی واگرا دارداین امر در مورد تمام سازه 

 

 برازش مدل ساختاری 

نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می رسد. بخش مدل ساختاری برخلاف    ، های اندازه گیریپس از بررسی برازش مدل

برازش   شوند.مدل اندازه گیری، به سوالات)متغیرهای آشکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان و روابط میان آنها بررسی می

-pبیشتر باشد یا بطور معادل مقادیر    96/1به این صورت است که این ضرایب باید از    Tمدل ساختاری با استفاده از ضرایب  

value  معنادار بودن آنها را تایید نمود.    ٪95باشد، تا بتوان در سطح اطمینان  05/0مربوطه برای آنها کمتر از 

 

مربوط به متغیرهای پنهان درونزای   2Rدومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش، ضرایب   :2Rمعیار  

 باشند. می 345/0و  242/0موجود در مدل اصلی، برابر با  2Rمقدارموجود در مدل،  2Rمقدار  ی( مدل است.  )وابسته 

 
 داری معنیاستاندارد و ضرایب در حالت ضرایب مدل پژوهش   -2شکل 



 

 

افزار   نرم  میدانی در  از تحقیق  نتایج زیر بدست آمد. در جدول    SMART-PLSداده های بدست آمده  و  ،  (4)اجرا گردید 

 اند. ای مکنون مدل نشان داده شدهضرایب مسیر و اعداد معناداری مربوط به روابط متغیره
 در روابط مستقیم   معنی داری ضریبضریب مسیر و   -4جدول 

 نتیجه  P-VALUE ضریب معناداری  ضریب مسیر  مسیر میان متغیرها 

 ست.ادار معنی 0009/0 138/4 193/0 وفاداری مشتری  < هویت برند 

رضایتمندی مشتری  < هویت برند   399/0  747/8  0009/0 دار است.معنی   

وفاداری مشتری  <اعتماد به برند    345/0  481/8  0009/0 دار است.معنی   

رضایتمندی مشتری   <اعتماد به برند    215/0  963/4  0009/0 دار است.معنی   

وفاداری مشتری <رضایتمندی مشتری    252/0  023/5  0009/0 دار است.معنی   

 

گزارش شده    138/4و ضریب معناداری برابر با    193/0ضریب مسیر اثر هویت برند بر وفاداری مشتری برابر با  (،  4طبق جدول )

و ضریب   05/0کمتر از سطح خطای    pبه دست آمده است. با توجه به اینکه مقدار    001/0کمتر از    pاست. همچنین، مقدار  

است، اثر مستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری از نظر آماری معنادار است. مثبت بودن ضریب مسیر    96/1معناداری بیشتر از  

اثر هویت برند بر رضایتمندی نیز نشان می افزایش وفاداری مشتری همراه است. ضریب مسیر  افزایش هویت برند با  دهد که 

به دست آمده    001/0کمتر از    pگزارش شده است. همچنین، مقدار    747/8و ضریب معناداری برابر با    399/0مشتری برابر با  

است، اثر مستقیم هویت برند بر   96/1و ضریب معناداری بیشتر از    05/0کمتر از سطح خطای    pاست. با توجه به اینکه مقدار  

دهد که افزایش هویت برند با افزایش  رضایتمندی مشتری از نظر آماری معنادار است. مثبت بودن ضریب مسیر نیز نشان می

و ضریب معناداری برابر با    345/0رضایتمندی مشتری همراه است. ضریب مسیر اثر اعتماد به برند بر وفاداری مشتری برابر با  

از    pگزارش شده است. همچنین، مقدار    481/8 اینکه مقدار    001/0کمتر  کمتر از سطح    pبه دست آمده است. با توجه به 

است، اثر مستقیم اعتماد به برند بر وفاداری مشتری از نظر آماری معنادار است.   96/1و ضریب معناداری بیشتر از    05/0خطای  

دهد که افزایش اعتماد به برند با افزایش وفاداری مشتری همراه است. ضریب مسیر اثر مثبت بودن ضریب مسیر نیز نشان می

  pگزارش شده است. همچنین، مقدار    963/4و ضریب معناداری برابر با    215/0اعتماد به برند بر رضایتمندی مشتری برابر با  

  96/1و ضریب معناداری بیشتر از    05/0کمتر از سطح خطای    pبه دست آمده است. با توجه به اینکه مقدار    0/ 001کمتر از  

دهد  است، اثر مستقیم اعتماد به برند بر رضایتمندی مشتری از نظر آماری معنادار است. مثبت بودن ضریب مسیر نیز نشان می

که افزایش اعتماد به برند با افزایش رضایتمندی مشتری همراه است. ضریب مسیر اثر رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری 

به دست آمده است. با    001/0کمتر از    pگزارش شده است. همچنین، مقدار    023/5و ضریب معناداری برابر با    252/0برابر با  

است، اثر مستقیم رضایتمندی مشتری بر   96/1و ضریب معناداری بیشتر از    05/0کمتر از سطح خطای    pتوجه به اینکه مقدار  

نشان می نیز  مسیر  بودن ضریب  مثبت  است.  معنادار  آماری  نظر  از  مشتری  با وفاداری  مشتری  رضایتمندی  افزایش  که  دهد 

 افزایش وفاداری مشتری همراه است.  
 مستقیم غیردر روابط   معنی داری ضریبضریب مسیر و   -5جدول 

 نتیجه  P-VALUE ضریب معناداری  ضریب مسیر  مسیرها

 دار است.معنی 0009/0 138/4 193/0 اثر مستقیم وفاداری مشتری  < هویت برند 

 دار است.معنی 0009/0 363/4 101/0 اثر غیرمستقیم وفاداری مشتری  <رضایتمندی مشتری   < هویت برند 

 دار است.معنی 0009/0 481/8 345/0 اثر مستقیم وفاداری مشتری  <اعتماد به برند  

وفاداری    < رضایتمندی مشتری   <اعتماد به برند  

 مشتری

 دار است.معنی 0009/0 471/3 054/0 اثر غیرمستقیم

 



 

 

با ضریب مسیر  5جدول    طبق بر وفاداری مشتری  برند  اثر مستقیم هویت  بود و    138/4و ضریب معناداری    193/0،  معنادار 

به دست آمد. همچنین، اثر غیرمستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایتمندی   001/0کمتر از    pمقدار  

گزارش شد. بنابراین، هویت   001/0کمتر از    pمعنادار بود و مقدار    363/4و ضریب معناداری    101/0مشتری، با ضریب مسیر  

دارد. وفاداری مشتری  بر  معناداری  غیرمستقیم  اثر  نیز  رضایتمندی مشتری  از طریق  اثر مستقیم،  بر  افزون  اثر مستقیم   برند 

معنادار بود.    001/0کمتر از    pو مقدار    481/8، ضریب معناداری  345/0اعتماد به برند بر وفاداری مشتری نیز با ضریب مسیر  

،  054/0افزون بر این، اثر غیرمستقیم اعتماد به برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایتمندی مشتری، با ضریب مسیر  

. بنابراین، اعتماد به برند افزون بر اثر مستقیم، از طریق  معنادار گزارش شد  001/0برابر با    pو مقدار    471/3ضریب معناداری  

 معناداری بر وفاداری مشتری دارد.رضایتمندی مشتری نیز اثر غیرمستقیم 
 نتایج آزمون سوبل برای بررسی نقش میانجی رضایتمندی مشتری -6جدول 

 نتیجه  سوبل   Zآماره  a Sa b Sb مسیر غیرمستقیم 

  <رضایتمندی مشتری   < هویت برند 

 وفاداری مشتری 

 دار است.معنی 36/4 05/0 252/0 046/0 399/0

رضایتمندی مشتری    < اعتماد به برند  

 وفاداری مشتری  <

 دار است.معنی 55/3 05/0 252/0 043/0 215/0

بر  به برند  هویت  مسیر  ضریب  مشتری،  وفاداری  بر  برند  هویت  تأثیر  در  مشتری  رضایتمندی  میانجی  نقش  بررسی  منظور 

در نظر گرفته شد. با    252/0و ضریب مسیر رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری برابر با    0/ 399رضایتمندی مشتری برابر با  

به دست آمد. از آنجا که این    36/4سوبل برابر با    Z، مقدار آماره  05/0و    046/0توجه به خطاهای استاندارد این دو مسیر، یعنی  

بیشتر است، اثر غیرمستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری از طریق رضایتمندی مشتری معنادار    96/1مقدار از مقدار بحرانی  

منظور بررسی نقش میانجی رضایتمندی مشتری در تأثیر اعتماد به برند بر وفاداری مشتری، ضریب مسیر اعتماد به  به  است.

بود. با در    252/0و ضریب مسیر رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری برابر با    215/0برند بر رضایتمندی مشتری برابر با  

یعنی   مسیرها،  استاندارد  گرفتن خطاهای  آماره  05/0و    043/0نظر   ،Z    با برابر  بزرگ  55/3سوبل  شد.  این محاسبه  بودن  تر 

از   از طریق رضایتمندی مشتری نیز معنادار نشان می  96/1مقدار  بر وفاداری مشتری  اثر غیرمستقیم اعتماد به برند  دهد که 

 است.

 نتایج تعیین شدت نقش میانجی رضایتمندی مشتری  -7جدول 

 a b مسیر میانجی 
 اثر مستقیم 

اثر غیرمستقیم 

 

VAF  نتیجه 

رضایتمندی   < هویت برند 

 وفاداری مشتری  <مشتری 

گری  میانجی 343/0 101/0 193/0 252/0 399/0

 جزئی 

رضایتمندی    < اعتماد به برند  

 وفاداری مشتری  <مشتری 

شدت   136/0 054/0 345/0 252/0 215/0

گری  میانجی

 20/0کمتر از 

از  به دست    343/0برای نقش میانجی رضایتمندی مشتری در رابطه هویت برند با وفاداری مشتری برابر با    VAFمقدار   آمد. 

قرار دارد، رضایتمندی مشتری در رابطه میان هویت برند و وفاداری مشتری نقش    80/0تا    0/ 20آنجا که این مقدار در فاصله  

با    VAFمقدار    میانجی جزئی دارد. برابر  با وفاداری مشتری  برند  به  اعتماد  رابطه  از   136/0در  مقدار کمتر  این  محاسبه شد. 

برند بر وفاداری مشتری از طریق رضایتمندی است؛ بنابراین، اگرچه آزمون سوبل وجود اثر غیرمستقیم معنادار اعتماد به    20/0

گری به آستانه  شدت میانجی،  VAFکند، سهم مسیر غیرمستقیم از اثر کل محدود است و بر اساس معیار  مشتری را تأیید می

 رسد. گری جزئی نمیمیانجی
  

 



 

 

استفاده شد. در مدل پژوهش    R²برای بررسی توان تبیینی مدل ساختاری، از شاخص ضریب تعیین یا  :  بررسی کفایت مدل

درون متغیرهای  مشتری  وفاداری  و  مشتری  رضایتمندی  میحاضر،  محسوب  مقدار  زا  نتایج،  اساس  بر  برای    R²شوند. 

برای وفاداری   R²به دست آمد. همچنین، مقدار    239/0شده آن برابر با  تعدیل  R²و مقدار    243/0رضایتمندی مشتری برابر با  

با   برابر  با  تعدیل  R²و مقدار    345/0مشتری  برابر  بنابراین، متغیرهای پیش  339/0شده آن  توانستهگزارش شد.  اند بین مدل 

و    3/24 مشتری  رضایتمندی  واریانس  از  سازه  5/34درصد  میان  در  کنند.  تبیین  را  مشتری  وفاداری  واریانس  از  های  درصد 

است.درون وفاداری مشتری  به  مربوط  تعیین  مقدار ضریب  بیشترین  این، شاخص    زای مدل،  بر  توان   Q²افزون  بررسی  برای 

،  427/0، برای رضایتمندی مشتری برابر با  425/0بینی مدل محاسبه شد. مقدار این شاخص برای اعتماد به برند برابر با  پیش

تر از بزرگ  Q²به دست آمد. از آنجا که تمامی مقادیر    435/0و برای وفاداری مشتری برابر با    438/0برای هویت برند برابر با  

بینی مدل  بینی برخوردار است. با این حال، در ارزیابی توان پیششده از قابلیت پیشهای بررسیصفر هستند، مدل برای سازه

سازه به  مربوط  مقادیر  درونساختاری،  دو  های  هر  که  دارند  اصلی  اهمیت  مشتری،  وفاداری  و  مشتری  رضایتمندی  یعنی  زا، 

به و  مثبت  با  مقدار  برابر  شاخص  435/0و    427/0ترتیب  نتایج  مجموع،  در  می  Q²و    R²های  هستند.  مدل  نشان  که  دهد 

از توان تبیینی و پیش ارتباط با متغیرهای درونبینیپژوهش  زای رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری پذیری مناسبی در 

است. از شاخص  برخوردار  استفاده  با  مدل  برازش کلی  مقدار    NFIو    SRMRهای  همچنین،  با    SRMRبررسی شد.  برابر 

نیز برابر با    NFI، بیانگر برازش مطلوب مدل است. مقدار  08/0گزارش شد که با توجه به کمتر بودن از مقدار ملاک    045/0

نشانبه   909/0 که  آمد  تحلیل  دست  چارچوب  در  مدل  قبول  قابل  برازش  نتایج    PLS-SEMدهنده  مجموع،  در  است. 

پذیری مناسب و برازش بینیحاکی از آن است که مدل پژوهش از توان تبیینی و پیش  NFIو    R²  ،Q²  ،SRMRهای  شاخص

 قابل قبول برخوردار است.

 

 نتیجه گیری بحث و  

این تحقیق در پی بررسی تاثیر هویت برند و اعتماد به برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایت از خدمات مشتریان  

،  رضایتمندی مشتریو    وفاداری مشتریبر متغیرهای  هویت برند    نشان داد،   پژوهش های  آزمون فرضیهرستوران میزبان بوده و  

دارای تاثیر معنادار  ،  رضایتمندی مشتریو    وفاداری مشتریبر متغیرهای  برند    دارای تاثیر معنادار و مثبتی بوده است. اعتماد به

تاثیر معنادار و مثبتی داشته است. رضایتمندی مشتری در تاثیر   ،وفاداری مشتریبر    رضایتمندی مشتریو مثبتی بوده است.  

 .  وفاداری مشتری، نقش میانجی را داشته استبر برند    اعتماد بهو در تاثیر  وفاداری مشتریبر هویت برند  

میزبان رستوران  در  مشتری  وفاداری  بر  برند  از  هویت  آمده  بدست  نتیجه  با  نتیجه  این  که  داشته  مثبتی  و  معنادار  تاثیر   ،

)پژوهش ناصری  )  یبهار  (،1404های  همکاران  حمدی،  (1402و  و  امیرحسینی  (،1400)  طاهری  و  پور  ، (1397)  قمری 

هویت برند به  همخوانی داشته و در یک راستا قرار دارد. ،  (2024)و همکاران    ریباواز  دیفاتمه چولو    (1392)  شیرازی و همکاران

مجموعهای از ویژگیها، ارزشها، تداعیهای ذهنی و تصویری اطلاق میشود که برند را در ذهن مشتری متمایز، قابل شناسایی و  

تأثیر  پژوهش حاضر،  برند به شمار میرود. در  پایدار میان مشتری و  منسجم معرفی میکند و نخستین بستر شکلگیری رابطه 

، آماره  0.193هویت برند بر وفاداری مشتریان رستوران میزبان بابلسر مورد آزمون قرار گرفت و ضریب مسیر این رابطه برابر با  

گزارش شد. با توجه به اینکه آماره معناداری بهطور قابل توجهی از حد   0.001و سطح احتمال کمتر از  4.138معناداری برابر با 

کمتر است، اثر مستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری از نظر آماری   0.05بیشتر و مقدار احتمال از سطح خطای    1.96بحرانی  

معنادار و مثبت ارزیابی میشود. مثبت بودن ضریب مسیر نشان میدهد افزایش هویت برند با افزایش میزان وفاداری مشتریان 

بیشتری به تداوم   همراه است و هرچه مشتریان هویت رستوران میزبان را روشنتر، متمایزتر و منسجمتر ادراک کنند، تمایل 



 

 

ارتباط و مراجعه مجدد خواهند داشت. این یافته با مبانی نظری پژوهش همراستاست؛ چرا که هویت برند از طریق ایجاد تمایز،  

تقویت تداعیهای مثبت و ارتقای تصویر ذهنی برند، زمینه بروز رفتار وفادارانه را در مشتری فراهم میکند. همچنین، هویت قوی 

برند به مشتریان حس اطمینان و تعلق میبخشد که این امر احتمال جایگزینی رستوران میزبان با رقبا را کاهش میدهد و به  

 حفظ و تثبیت وفاداری کمک میکند.  

بر رضایتمندی مشتری در رستوران میزبان برند  از  هویت  نتیجه بدست آمده  با  نتیجه  این  تاثیر معنادار و مثبتی داشته که   ،

هویت  ، همخوانی داشته و در یک راستا قرار دارد.(1392)  و شیرازی و همکاران  (1397)  های قمری پور و امیرحسینیپژوهش

های خدماتی به مشتریان منتقل شده و انتظارات برند نمایانگر جوهره و معنای وجودی یک برند است که از طریق آن، وعده

گیرد. در این پژوهش، تاثیر هویت برند بر رضایتمندی مشتریان رستوران میزبان بابلسر مورد واکاوی قرار گرفت و  آنان شکل می

است. با توجه به   8.747و آماره معناداری آن    0.399نتایج آزمون تحلیل مسیر نشان داد که ضریب مسیر این رابطه برابر با  

فراتر رفته   1.96به دست آمده و شاخص معناداری به میزان قابل توجهی از حد بحرانی    0.001اینکه مقدار احتمال کمتر از  

شود. مثبت بودن ضریب مسیر حاکی از آن است که تقویت هویت برند  است، رابطه مستقیم و مثبت بین این دو متغیر تایید می

شود هویتی متمایز،  شود. به عبارتی دیگر، زمانی که رستوران میزبان موفق میمنجر به ارتقای سطح رضایتمندی مشتریان می

تری از خدمات دریافت کرده و این همسویی بین هویت ادراک شده و  منسجم و اصیل از خود ارائه دهد، مشتریان ادراک مثبت 

گردد. هویت قوی برند به عنوان یک راهنمای ذهنی عمل کرده و با کاهش ابهام  تجربه واقعی، منجر به افزایش رضایت آنان می

ایجاد می دریافت خدمت  از  را در مشتری پس  احساس خوشایندی  نشاندر مورد کیفیت خدمات،  یافته  این  آن  کند.  دهنده 

زیربنای شکل بلکه  نیست،  تبلیغاتی  ابزار  یک  برند صرفاً  هویت  که  رضایت است  تجربه  در صنعت گیری  مشتریان  برای  بخش 

 شود. داری محسوب میرستوران 

میزبان رستوران  وفاداری مشتری در  بر  برند  به  از اعتماد  آمده  بدست  نتیجه  با  نتیجه  این  داشته که  مثبتی  و  معنادار  تاثیر   ،

همخوانی  (،  2026)  ( و علی 1402)  ، بیدلی و همکاران(1402)  رحیمیان و عیسوی(،  1403های سعیدی و همکاران ) پژوهش

اعتماد به برند به اطمینان و باور پایدار مشتری به صداقت، توانایی، اعتبار و پایبندی برند به   داشته و در یک راستا قرار دارد.

از بنیادیوعده شود. در  گیری رابطه ماندگار میان مشتری و برند محسوب میهای شکلترین پایههای خود اشاره دارد و یکی 

این   آزمون قرار گرفت و ضریب مسیر  بابلسر مورد  بر وفاداری مشتریان رستوران میزبان  برند  به  اعتماد  تاثیر  پژوهش حاضر، 

با   برابر  با  0.345رابطه  برابر  معناداری  آماره  از    8.481،  کمتر  احتمال  سطح  آماره   0.001و  اینکه  به  توجه  با  شد.  گزارش 

به بحرانی  معناداری  از حد  از سطح خطای    1.96طور چشمگیری  احتمال  مقدار  و  رفته  مستقیم    0.05فراتر  اثر  است،  کمتر 

شود. مثبت بودن ضریب مسیر بیانگر آن است که اعتماد به برند بر وفاداری مشتری از نظر آماری معنادار و مثبت ارزیابی می

گیرد  کند. اعتماد زمانی شکل میافزایش اعتماد مشتریان به برند رستوران میزبان، افزایش معناداری در وفاداری آنان ایجاد می

بینی و صادقانه ادراک  ای از خدمات دریافت کند، رفتار کارکنان را قابل پیشهای مثبت و یکپارچهکه مشتری به تدریج تجربه

گیری کند. چنین ادراکی، ریسک و نگرانی مشتری را در تصمیمنماید و باور کند رستوران همواره مطابق تعهدات خود عمل می

کند. به عبارت کاهش داده و وی را به تداوم مراجعه، ترجیح رستوران میزبان نسبت به رقبا و توصیه آن به دیگران ترغیب می

شود و بستر رفتار وفادارانه ای، مانع رویگردانی مشتری در برابر پیشنهادهای رقابتی میعنوان یک سرمایه رابطه دیگر، اعتماد به

می فراهم  بلندمدت  در  پیشرا  را  اعتماد  که  برند همراستاست  مدیریت  نظری  مبانی  با  یافته  این  وفاداری  سازد.  نیاز ضروری 

 کنند.  معرفی می

، تاثیر معنادار و مثبتی داشته که این نتیجه با نتیجه بدست آمده از اعتماد به برند بر رضایتمندی مشتری در رستوران میزبان

مونفورت  و    (1402باش )و قره  یطاطار،  (1403و چقر )سال    یئتکه(،  1403(، سعیدی و همکاران )1404های سواری )پژوهش

مند در بازاریابی  های رابطهترین سازهاعتماد به برند یکی از مهم همخوانی داشته و در یک راستا قرار دارد.(،  2025)  و همکاران



 

 

دهد مشتری تا چه اندازه به صداقت، توانمندی و تعهد برند اطمینان دارد؛ در این پژوهش، اثر اعتماد  خدمات است و نشان می

به برند بر رضایتمندی مشتریان رستوران میزبان بابلسر با استفاده از تحلیل مسیر آزمون شد و نتایج نشان داد ضریب مسیر این 

است، بنابراین رابطه میان اعتماد به برند و    0.001و مقدار احتمال کمتر از    4.963، آماره معناداری برابر با  0.215رابطه برابر با  

شود؛ به بیان دیگر، هرچه مشتریان بیشتر به برند رستوران اعتماد  رضایتمندی مشتری از نظر آماری معنادار و مثبت ارزیابی می

تجربه می دریافتی  از خدمات  بیشتری  رضایت  باشند،  باعث میداشته  اعتماد  زیرا  با  کنند،  را  رستوران  عملکرد  شود مشتری 

تر ارزیابی کند و در مواجهه با خطاهای احتمالی، برداشت منفی کمتری داشته باشد؛ همچنین اعتماد نااطمینانی ذهنیتی مثبت

مطمئنادراک  و  خوشایندتر  مشتری  برای  را  خدمت  تجربه  و  داده  کاهش  را  میشده  رقابتی  تر  محیط  در  نتیجه  در  سازد، 

تواند ادراک کیفیت، احساس امنیت و اطمینان روانی مشتری را تقویت کند؛ از این رو، نتایج این  داری، این عامل میرستوران 

  .گیری رضایتمندی پایدار در مشتریان استنیاز مهم برای شکلدهد که اعتماد به برند یک پیشفرضیه نشان می

، تاثیر معنادار و مثبتی داشته که این نتیجه با نتیجه بدست آمده از  رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری در رستوران میزبان

)پژوهش همکاران  و  درگاهی  پورباقری  )1404های  همکاران  و  سعیدی  نظر  یاکبر(،  1403(،  چقر    یئتکه  ،(1403)  ی و  و 

تاراما    ای ناک آگونگ د،  (2023)  و همکاران  گبنه زاتو،  (1392)  ، شیرازی و همکاران(1397)  ، قمری پور و امیرحسینی (1403)

ن  یدو   ر یعدنان شب  د یآرمان و س،  (2021)  و همکاران  لما خواجه،  (2021)  و همکارانعمر  ،  (2021)  اسای   ی کرت  ومانین  یو 

تقو  (  2020) )  یامران  محمد  غلام  دارد.،  (2020و  قرار  راستا  یک  در  و  داشته  از  همخوانی  یکی  مشتری  رضایتمندی 

پیشنزدیک میکنندهبینیترین  شمار  به  خدمات  بازاریابی  ادبیات  در  وفاداری  رضایتمندی  های  اثر  پژوهش،  این  در  و  رود 

مشتری بر وفاداری مشتریان رستوران میزبان بابلسر مورد بررسی قرار گرفت؛ نتایج تحلیل مسیر نشان داد ضریب مسیر این 

از   p است و همچنین مقدار  5.023و آماره معناداری آن    0.252رابطه برابر با   بیانگر معناداری    0.001کمتر  گزارش شد که 

گذارد، به این معنا  دهد رضایتمندی مشتری به طور مستقیم و مثبت بر وفاداری او اثر میآماری رابطه است؛ این یافته نشان می

که وقتی مشتری از تجربه خدمت، رفتار کارکنان، کیفیت غذا و فضای رستوران رضایت داشته باشد، احتمال مراجعه مجدد او 

یابد؛ رضایت، احساس اطمینان و خرسندی پس از مصرف را در مشتری ایجاد کرده و زمینه تداوم رابطه با برند را افزایش می

ای که مشتری راضی نه تنها خود به تکرار خرید تمایل دارد، بلکه در برابر پیشنهادهای رقبا نیز مقاومت  گونهکند، بهفراهم می

کند و  دهد؛ از منظر نظری، رضایت به عنوان یک حلقه واسط میان تجربه خدمت و رفتار وفادارانه عمل میبیشتری نشان می

 .سازدوفاداری را تقویت می

، نقش میانجی را ایفا نموده که این  رضایت از خدمات مشتریان رستوران میزبانهویت برند بر وفاداری مشتری، با نقش میانجی  

، همخوانی داشته و  (1392)  و شیرازی و همکاران  (1397) قمری پور و امیرحسینی   هاینتیجه با نتیجه بدست آمده از پژوهش

استرپ نشان داد اثر مستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری معنادار است و ضریب مسیر آن نتایج بوت در یک راستا قرار دارد.

بوده است، همچنین اثر غیرمستقیم هویت برند بر وفاداری مشتری    0.001کمتر از   p و مقدار  4.138با آماره معناداری    0.193

به دست آمد؛ این نتایج    4.363با آماره معناداری    0.101از طریق رضایت مشتری نیز معنادار گزارش شد و ضریب مسیر آن  

اثر مینشان می افزایش رضایت مشتری نیز بر وفاداری  از مسیر  اثر مستقیم،  بر  به این معنا که  دهد هویت برند علاوه  گذارد، 

برند هم تصویر ذهنی مثبت می را رضایت  سازد و همهویت قوی  با محاسبه تر میبخشتجربه خدمت  نیز  آزمون سوبل  کند؛ 

با   Z آماره از حد بحرانی    4.36برابر  زیرا مقدار به دست آمده  تأیید کرد،  را  اثر غیرمستقیم  بزرگتر است؛ همچنین   1.96این 

دهد رضایت مشتری نقش میانجی جزئی دارد، یعنی بخشی از تأثیر هویت  گزارش شد که نشان می  0.343برابر با   VAF مقدار

می منتقل  مشتری  رضایتمندی  طریق  از  وفاداری،  بر  میبرند  باقی  مستقیم  صورت  به  دیگر  بخشی  و  نتیجه، شود  در  ماند؛ 

 .کندتعامل با خدمات تجربه میپذیرد و هم از رضایتی که در مشتری هم از خود هویت برند اثر می



 

 

، نقش میانجی را ایفا نموده که اعتماد به برند بر وفاداری مشتری، با نقش میانجی رضایت از خدمات مشتریان رستوران میزبان

پژوهش از  آمده  بدست  نتیجه  با  نتیجه  )  این  همکاران  و  دارد. ،  (1403سعیدی  قرار  راستا  یک  در  و  داشته  نتایج  همخوانی 

با آماره    0.345استرپ نشان داد اثر مستقیم اعتماد به برند بر وفاداری مشتری معنادار و مثبت است و ضریب مسیر آن  بوت 

به دست آمد، همچنین اثر غیرمستقیم اعتماد به برند بر وفاداری مشتری از طریق رضایت مشتری نیز معنادار   8.481معناداری  

آن   مسیر  ضریب  و  شد  معناداری    0.054گزارش  آماره  می  3.471با  نشان  نتایج  این  اثر بود؛  بر  افزون  برند  به  اعتماد  دهد 

شود که مشتری گذارد، زیرا اعتماد زمانی به وفاداری تبدیل میمستقیم، از مسیر افزایش رضایت مشتری نیز بر وفاداری اثر می

 3.55برابر با   Z در تجربه خدمت خود نیز احساس رضایت کند و این اعتماد را در عمل تأیید شده ببیند؛ آزمون سوبل با آماره

  0.136برابر با   VAF بیشتر است؛ با این حال، مقدار  1.96نیز وجود اثر غیرمستقیم را تأیید کرد، زیرا این مقدار از حد بحرانی  

دهد سهم اثر غیرمستقیم در مقایسه با اثر کل محدود است، بنابراین اگرچه از نظر آماری میانجیگری به دست آمد که نشان می

به تأیید می بیشتر  برند  به  اعتماد  بیان دیگر،  به  پایین است و رضایت مشتری نقش میانجی ضعیف دارد؛  اما شدت آن  شود، 

 .دهدتوضیح میکند و رضایت مشتری فقط بخشی محدود از این مسیر را صورت مستقیم وفاداری را تقویت می
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Abstract 

The present study aims to investigate the impact of brand identity and brand trust on customer loyalty, 

considering the mediating role of customer service satisfaction among customers of Mizban 

Restaurant. In terms of purpose, this research is applied; in terms of setting, it is a field study; in terms 

of data nature, it is quantitative; and in terms of research design, it follows a descriptive-survey 

method. The statistical population comprised all customers of “Mizban” Restaurant in Babolsar during 

the summer of 2026 (1405 SH), with an unknown population size. Using a non-probability 

convenience sampling technique, a sample size of 384 respondents was determined based on Krejcie 

and Morgan’s table. Data collection was conducted through library and field methods using a 

standardized 28-item questionnaire adapted from Coleman et al. (2011), whose face and construct 

validity (convergent validity ranging from 0.572 to 0.581, and discriminant validity exceeding inter-

construct correlations) and reliability (Cronbach’s alpha between 0.875 and 0.880, factor loadings 

>0.40> 0.40>0.40, and composite reliability between 0.903 and 0.906) were confirmed. Data were 

analyzed using SPSS and SmartPLS 4 software via path analysis. Hypothesis testing revealed that 

brand identity had a positive and significant effect on customer loyalty (β=0.193\beta = 0.193β=0.193, 

t=4.138t = 4.138t=4.138, p=0.0009p = 0.0009p=0.0009) and customer satisfaction (β=0.399\beta = 

0.399β=0.399, t=8.747t = 8.747t=8.747, p=0.0009p = 0.0009p=0.0009). Brand trust also exerted a 

positive and significant effect on customer loyalty (β=0.345\beta = 0.345β=0.345, t=8.481t = 

8.481t=8.481, p=0.0009p = 0.0009p=0.0009) and customer satisfaction (β=0.215\beta = 

0.215β=0.215, t=4.963t = 4.963t=4.963, p=0.0009p = 0.0009p=0.0009). Additionally, customer 

satisfaction positively and significantly influenced customer loyalty (β=0.252\beta = 0.252β=0.252, 

t=5.023t = 5.023t=5.023, p=0.0009p = 0.0009p=0.0009). Customer satisfaction played a mediating 

role in the relationship between brand identity and customer loyalty (Sobel Z=4.36Z = 4.36Z=4.36, 

VAF=0.343\text{VAF} = 0.343VAF=0.343) as well as between brand trust and customer loyalty 

(Sobel Z=0.355Z = 0.355Z=0.355, VAF=0.136 VAF = 0.136VAF=0.136). Finally, based on the 

empirical findings, practical and actionable recommendations are proposed to enhance customer 

satisfaction and loyalty at Mizban Restaurant. 

Keywords: Brand Identity, Brand Trust, Customer Satisfaction, Customer Loyalty. 

 

 


