
فصلنامۀ  علمی 

بررسی تأثیر آوازۀ برند بر نگرش مشتریان به برند با نقش
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                   مرجان آروانه1
پری شجاعیان2

چکیده 
پژوهـــ حاضــر بــا هــدف بررســی میــزان اثــر آوازۀ برنــد بــر اعتمــاد عاطفــی و شــناختی 
و تأثیــر ایــن اعتمــاد بــر نگــرش مشــتریان بــه برنــد رســتوران ها انجــام شــده اســت. ایــن 
ــت.  ــی اس ــی - پیمایش ــرا، توصیف ــر روش اج ــردی و از نظ ــدف، کارب ــر ه ـــ از نظ پژوه
جامعــۀ آمــاری آن را کلیــۀ مشــتریانی تشــکیل دادنــد کــه در شـــ ماهــۀ دوم ســال 1398 
ــران،384   ــری کوک ــتفاده از روش نمونه گی ــا اس ــد. ب ــام رفته ان ــهر ای ــتوران های ش ــه رس ب
نفــر بــه عنــوان نمونــه تعییــن شــد کــه در نهایــت بــا توجــه بــه پرسشــنامه های قابــل قبــول، 
تعــداد 373 نفــر حجــم نمونــه را تشــکیل دادنــد. روش نمونه گیــری بــه کار رفتــه در ایــن 
ــر  ــا نظ ــز ب ــنامه نی ــی پرسش ــود. روای ــترس ب ــاده در دس ــری س ــوع نمونه گی ـــ از ن پژوه
خبــرگان و بارهــای عاملــی تأییــدی ســنجیده شــد. ضریــب آلفــای کرونبــاخ بــه دســت آمــده 
ــا تکنیــک  ــه و تحلیــل داده هــا ب ــز حکایــت از پایایــی مناســب پرسشــنامه داشــت. تجزی نی
ــد.  ــام ش ــزار spss21 و smart PLS3 انج ــا نرم اف ــاختاری و ب ــادلات س ــازی مع مدل س
ــه  ــر نگــرش مشــتریان ب ــر ســه متغی ــد ب ــه دســت آمــده روشــن ســاخت آوازۀ برن ـــ ب نتای
ــاد  ــر اعتم ــن متغی ــاداری دارد؛ همچنی ــر معن ــی، اث ــاد عاطف ــناختی و اعتم ــاد ش ــد، اعتم برن
ــی  ــاد عاطف ــر اعتم ــا تأثی ــاداری دارد؛ ام ــر معن ــد، اث ــه برن ــر نگــرش مشــتریان ب شــناختی ب
بــر نگــرش مشــتریان بــه برنــد معنــادار نبــود. اعتمــاد شــناختی در رابطــۀ بیــن آوازۀ برنــد 
ــن  ــی اعتمــاد عاطفــی در رابطــۀ بی ــد؛ ول ــد میانجی گــری می کن ــه برن و نگــرش مشــتریان ب

ــد. ــری نمی کن ــد میانجی گ ــه برن ــتریان ب ــرش مش ــد و نگ آوازۀ برن
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مقدمه
در دنیــای امــروز، بــا پویایــی بازارهــای فرارقابتــی، ایجــاد و حفــظ یک نــام تجاری 
در بازاریابــی ضــروری اســت )هیونــگ و همــکاران1، 2015: 85(. از آنجایــي کــه 
ــه شــمار  ــی ب ــی، مشــتریان نقطــۀ عطف ــای بازاریاب ــۀ فعالیت ه در چارچــوب کلی
می رونــد )فــرودی2، 2019: 272( لازم اســت بــا درك چرایــی و چگونگــی رفتــار 
ــر  مشــتریان، بازاریابــي موفــق آغــاز شــود. مطالعــه و بررســی عوامــل اثرگــذار ب
رفتــار مشــتریان و بررســی میــزان تأثیــر هریــک از ایــن عوامــل، باعــث دســتیابی 
بــه شــناخت و درك رفتــار مشــتریان می شــود؛ بازاریابــان در ایــن صــورت قــادر 
ــر  ــه دهنــد کــه برآینــد عوامــل مؤث ــود محصــولات و خدماتــی را ارائ خواهنــد ب
ــری  ــد )خی ــب نمای ــان را جل ــت آن ــر رضای ــار مشــتریان باشــد و حداکث ــر رفت ب
ـــ کســب  ـــ چشــمگیر گرای ــر، افزای ــال های اخی ــی، 1394: 2(. در س و فتحعل
ــرای  ــه ب ــت ک ــوع اس ــن موض ــر ای ــدن، بیانگ ــی ش ــمت خدمات ــه س ــا ب و کاره
پابرجــا بــودن در ایــن فضــای رقابتــی پویــا بایســتی تاشــی مضاعــف صــورت 
ــار  ــر )2014( اظه ــر »کل ــن منظ ــی زاده، 1398: 84(. از ای ــدی و نجف ــرد )عب گی
ـــ  ــا نق ــروزی، برنده ــای ام ــت در بازاره ـــ رقاب ــل افزای ــه دلی ــه ب ــت ک داش
ــز  ــاس تمای ــد و اس ــازی می کنن ــات ب ــای خدم ــتراتژی های ارتق ــی را در اس اصل
خدمــات شــرکت ها و صنایــع را تشــکیل می دهنــد« )کریســتالیس و کریســوکو3، 
ــه  ــبت ب ــتریان را نس ــرش مش ــد نگ ــی می توان ــد خدمات 2014: 140-141(. برن
ــد  ــه برن ــتریان ب ــرش مش ــع نگ ــد؛ درواق ــرار ده ــر ق ــت تأثی ــی تح خدمات ده
خدمــات یــک ارزیابــی مختصــر و بــه نســبت پایــدار از برنــد آن خدمــت اســت 
ــکاران، 1398: 3-2(.  ــی زاده و هم ــود )صف ــی می ش ــار خاص ــه رفت ــر ب ــه منج ک
ــرای مشــتریان جهــت  ــه صــورت خــاص، اســاس و وســیله ای ب ــد ب نگــرش برن
بررســی تفاوت هــا و منحصــر بــه فــرد بــودن خدمــات اســت )ساســمیتا و ســوکی، 
2015: 279(. یــک برنــد خدماتــی زمانــی قــادر بــه رقابــت بــا ســایر برندهاســت 
کــه بتوانــد برتــری خــود را بــه مشــتریان ثابــت کنــد و تأثیــر مثبتــی در نگــرش 
آنهــا داشــته باشــد )آهــا و همــکاران4، 2014: 235(؛ از ایــن رو عوامــل مختلفــی 
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ــه از آن  ــد ک ــذار باش ــات تأثیر گ ــد خدم ــه برن ــتریان ب ــرش مش ــر نگ ــد ب می توان
ــکاران، 1395: 2(.  ــا و هم ــود )رحیم نی ــاره نم ــد اش ــه آوازۀ برن ــوان ب ــه می ت جمل
از آنجــا کــه زمــان جســتجوی اطاعــات مشــتریان دربــارۀ برنــد خدماتــی افزایـــ 
یافتــه اســت، آوازۀ برنــد بــه عنــوان یــک منبــع اطاعاتــی مهــم، از مرحلــۀ معرفــی 
تــا مراحــل ارزیابــی، توســط مشــتریان و رســانه های جمعــی ارائــه می شــود )کیــم 
و همــکاران1، 2019: 772(؛ درواقــع ایــن آوازه یــک دارایــی بــاارزش نامشــهود از 
ــات از  ـــ خدم ــکاران2، 2015: 461( و در بخ ــگ و هم ــت )هان ــد اس ــک برن ی
ــات را  ــع شــخصیت نامشــهود خدم ــوردار اســت و درواق ــژه ای برخ ــت وی اهمی
ــان  ــردن نش ــه ک ــدون تجرب ــت را ب ــی کیفی ــواری در ارزیاب ــد و دش ــه می ده ارائ
ــی از  ــی ترکیب ــد خدمات ــک برن ــگ )2001( آوازۀ ی ــۀ داولین ــق گفت ــد. »طب می ده
قابلیــت اطمینــان، تحســین، صداقــت و اعتمــاد بــه عملکردهــای آتــی و احتمالــی 
یــک برنــد اســت کــه در طــی ســال ها بــه وجــود آمــده اســت و گاهــی می توانــد 
بــه راحتــی از بیــن بــرود« )فــرودی3، 2019: 273-275(. هنــگام توجــه بــه نگــرش 
مشــتریان، مفهــوم اعتمــاد، توجــه ویــژه ای را بــه خــود جلــب کــرده اســت؛ زیــرا 
ــتریان دارد  ــان و مش ــن بازاریاب ــارن بی ــات نامتق ـــ اطاع ــی در کاه ـــ مهم نق
)کیــم و همــکاران4، 2019: 266(. »مکلــود )1992( اعتمــاد را بــه عنــوان یکــی از 
ــی، 1393:  ــد« )طالقان ــی می کن ــا تلق ــا برنده ــط مشــتریان ب ــم رواب ــای مه مؤلفه  ه
ــد  ــه برن ــبت ب ــی نس ــناختی و درك عاطف ــادات ش ــد از اعتق ــه برن ــاد ب 5(. اعتم
تشــکیل شــده اســت )حیــدری و صائب نیــا، 1397: 103(؛ درواقــع مشــتریان بــر 
اســاس ســطح اعتمــاد عاطفــی و شــناختی نگــرش خــود را شــکل می دهنــد و در 
ــه طــور  ــی5، 2015: 322(. ب ــد )ســالاری و موت ــد ســرمایه گذاری می کنن ــک برن ی
خــاص، اعتمــاد عاطفــی و شــناختی در شــکل گیری نگــرش مثبــت مشــتریان در 
صنایــع خدماتــی ماننــد رســتوران داری در مقایســه بــا ســایر صنایــع، نقـــ بســیار 
ــای  ــا ویژگی ه ــتریان ب ــاط مش ـــ ارتب ــث افزای ــرا باع ــد؛ زی ــا می کن ــی ایف مهم
نامشــهود، ماننــد طعــم، قابلیــت اطمینــان، جــو، ســامت، باورهــای مثبــت دربــارۀ 
انتظارشــان و ... در صنعــت رســتوران داری می شــود )هیونــگ و همــکاران، 2015: 
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85-86( و از طرفــی باعــث تقویــت نگــرش مشــتریان نســبت بــه برنــد می شــود 
)ساســمیتا و ســوکی، 2015: 278(؛ همچنیــن اعتمــاد عاطفــی و شــناختی برنــد در 
هنــگام انتخــاب رســتوران، ریســک درك شــدۀ مشــتریان را کاهـــ می دهــد )هــررا 
ــه خدمــات ارائه شــده در  و بانکــو2011،1: 283-285(. امــروزه اهمیــت توجــه ب
رســتوران ها بــه انــدازه ای افزایـــ یافتــه کــه توجــه بســیاری از بازاریابــان را بــه 
ــز از  ــتوران ها نی ــد رس ــه برن ــتریان ب ــرش مش ــت. نگ ــته اس ــوف داش ــود معط خ
جملــه مــواردی اســت کــه بازاریابــان امــروزی بــه آن توجــه می کننــد )رحیم نیــا 
 ـخدمــات بســیار گســترده  و همــکاران، 1395: 2(. علی رغــم اینکــه برنــد در بخــ
ــه  اســت و غالــب بازارهــای امــروزی را تشــکیل می دهــد؛ امــا توجــه کمتــری ب
ــن  ــی شــده اســت؛ بنابرای ــای خدمات ــای عملکــرد برنده ــات و ارتق حــوزۀ خدم
لازم اســت تحقیقــات گســترده تری حــول برنــد خدمــات صــورت گیــرد. مســئلۀ 
اصلــی ایــن پژوهـــ ایــن اســت کــه بــا توجــه بــه اینکــه صنعــت رســتوران داری 
در حــوزۀ خدماتــی قــرار دارد و در دهه هــای گذشــته بــه طــور قابــل ماحظــه ای 
توســعه یافتــه اســت، پــس ارتقــای برنــد بــه نوبــۀ خــود منجــر بــه رقابــت شــدید 
ــتوران ها  ــد رس ــی از برن ــا انبوه ــتریان ب ــت و مش ــده اس ــتوران ها ش ــان رس می
مواجــه هســتند کــه هرکــدام بــه فراخــور امکانــات خــود مشــغول خدمات رســانی 
بــه مشــتریان و در صــدد جلــب اعتمــاد عاطفــی و شــناختی آنهــا هســتند. اینکــه 
ــه آوازۀ برندشــان  ــا چــه حــد در نگــرش مشــتریان نســبت ب ــن رســتوران ها ت ای
موفــق عمــل می کننــد و از چــه ابــزاری بــرای رســیدن بــه ایــن امــر مهــم بهــره 
می جوینــد، مســئله ای اســت کــه نیازمنــد توجــه بیشــتری اســت؛ از ایــن رو، ایــن 
پژوهـــ بــه دنبــال شناســایی و تعییــن اثــر آوازۀ برنــد بــر نگــرش مشــتریان بــه 
ــه روش  ــن نقـــ میانجــی اعتمــاد عاطفــی و شــناختی ب ــا در نظــر گرفت ــد ب برن
علمــی اســت تــا بــا اخــذ دیــدگاه مشــتریان رســتوران ها نســبت بــه تأثیر گــذاری 
ایــن ابعــاد بــر نگــرش مشــتریان نســبت بــه برنــد بــه ایــن مســئله پاســخ دهــد. 

مبانی و چارچوب نظری
آوازۀ برند

ــات تجربه شــده در  ــه درك مشــتری از ارتباط ــوط ب ــات مرب ــه خدم ــد ب آوازۀ برن

1 . Herrera & Blanco
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طــول مرحلــۀ قبــل از خرید مربــوط می شــود )ســینگاپتا و همــکاران1، 2015 :667( 
و درواقــع دربرگیرنــدۀ تبــادل اطاعــات مربــوط بــه برنــد اســت کــه مشــتریان قبل 
ــات و  ــده )تبلیغ ــات کنترل ش ــاد ارتباط ــه ابع ــد و ب ــه می کنن ــد آن را تجرب از خری
 ـهــا( و ارتباطــات کنترل نشــده )تبلیغــات دهــان بــه دهــان و تبلیغــات بــدون  تروی

هزینــه( اشــاره می کنــد )صنایعــی و همــکاران، 1397: 514(. 
تبلیغــات دهــان بــه دهــان: امــروزه تبلیغــات دهــان بــه دهــان یا شــفاهی . ۱

ــک کســب و کار  ــای ی ــورد ویژگی ه ــی ارتباطــات غیررســمی در م نوع
ــم و  ــی مه ــع اطاعات ــه منب ــه ب ــت ک ــه اس ــک جامع ــت در ی ــا خدم ی
تأثیرگــذاری بــر نگرش هــا و رفتــار خریــد مشــتریان تبدیــل شــده اســت. 
مــردم از محیــط پیرامــون خــود، رســانه های جمعــی و تعامــل بــا ســایرین، 
اطاعاتــی را دریافــت می کننــد. اطاعاتــی کــه از طریــق تعامــل بــا ســایر 
افــراد در مــورد محصــولات و خدمــات حاصــل می شــود، نتیجــۀ تجربــۀ 
شــخصی آنهــا یــا اطاعــات دریافتــی آنهــا یــا اطاعــات دریافتی از ســایر 

ــا و همــکاران، 1395: 3(.  مشــتریان اســت )رحیم نی

تبلیغـات غیرپرداختـی )شـهرت(: نوعـی روابط عمومی اسـت کـه مانند . ۲
آگهـی تجـاری شـامل پیامـی اسـت کـه از طریـق رسـانه ها بـه مـردم ارائه 
می شـود و در آن هیـچ هزینـه ای پرداخـت نمی گـردد و سـازمان کنترلی بر 
آن ندارد )اسـماعیل پور، 1383: 317-318(. واتسـوم )2007(، شـهرت یک 
کسـب و کار را بـه عنـوان ارزیابی احترام و عزت نفس مـردم از تصویر آن 

کسـب و کار تعریـف می کند )رحیم نیـا و همـکاران، 1395: 4(. 

ــتری . ۳ ــب مش ــاختن و ترغی ــل س ــی متمای ــه معن ــات ب ــات: تبلیغ تبلیغ
ــه وســیلۀ فراهــم آوردن  ــه ب ــا خدمــت اســت ک ــه ســمت محصــول ی ب
اطاعــات یــا خلــق یــک احســاس مثبــت توجــه فــرد را بــه آن محصــول 
ــکاران، 1391: 106-102(.  ــی و هم ــد )پرس ــب می کن ــت جل ــا خدم ی
ــزار آگهی بخـــ در شناســاندن یــک محصــول  تبلیغــات نیرومندتریــن اب
یــا خدمــت اســت کــه بــا اســتراتژی های فــروش و بازاریابــی در برقــراری 

ــود. ــه می ش ــه کار گرفت ــتریان ب ــا مش ــاط ب ارتب

1. Sengupta et al

بررسی تأثیر آوازۀ برند بر نگرش مشتریان به برند با نقش...
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نگرش مشتریان به برند
ــی  ــد را معرف ــارۀ برن  ـهــای مثبــت و منفــی درب ــد، واکن ــه برن نگــرش نســبت ب
ــا و همــکاران،  ــرد )رحیم نی ــر اســاس تجــارب گذشــته شــکل می گی ــد و ب می کن
1395: 4(. نگــرش بــه عنــوان مؤلفــۀ مهــم توضیــح رفتــار مشــتریان شــناخته شــده 
اســت )مارتیکوتــی و آرکنــد1، 2017: 176-179( و نگــرش مشــتریان نســبت بــه 
برنــد، منعکس کننــدۀ ارزیابی هــای خــوب یــا بــد از برنــد و تأثیــر بــر رفتارهــای 
بعــدی می باشــد )بارتـــ و همــکاران2، 2016: 3630(. وقتــی مشــتریان بــه برنــد 
ــد؛  ــه آن ایجــاد می کنن ــی نســبت ب ــالاً نگــرش مثبت ــند، احتم ــته باش ــاد داش اعتم
درنتیجــه تمایــل بیشــتری بــه ارزیابــی مثبــت چنیــن برنــدی در انتخــاب دلخــواه 
خــود دارنــد. نگــرش بــه برنــد شــکل گرفتــه منجــر بــه قصــد خریــد محصــولات 
ــد  ــه برن ــکاران3، 2016: 2063-2064(. نگــرش مشــتریان ب می شــود )جــی و هم
ــد در  ــدۀ برن ــای تجربه ش ــۀ محرك ه ــان از هم ــت آن ــر ادراك و رضای تحــت تأثی
ــی زاده،  ــدی و نجف ــرد )عب ــرار می گی ــرف ق ــن مص ــد و حی ــل از خری ــۀ قب مرحل

.)88 :1398

اعتماد عاطفی و شناختی
محققــان بــر ایــن باورنــد کــه اعتمــاد بــه برنــد مؤلفــۀ مهمــی در تعییــن نگــرش 
فــرد در روابــط تجــاری اســت )توفالــی و همــکاران4، 2013: 539( و نقـــ بســیار 
مهمــی در ایجــاد نگــرش مثبــت در صنایــع خدماتــی مانند رســتوران یا تجــارت در 
مقایســه بــا صنایــع دیگــر ایفــا می کنــد )لــی5 و همــکاران، 2015: 160(؛ همچنیــن 
می توانــد باعــث ایجــاد انگیــزه در مشــتریان بــرای حفــظ یــک رابطــۀ بلندمــدت 
ــاد را  ــون )2000( اعتم ــون و گرایس ــتر6، 2015: 14(. جانس ــن و کویس ــود )چ ش
ــم  ــا تصمی ــناختی ب ــاد ش ــد؛ اعتم ــف کرده ان ــناختی تعری ــی و ش ــدگاه عاطف از دی
عقانــی و قابلیــت اطمینــان و درســتکاری ارتبــاط دارد و اعتمــاد عاطفی بــه روابط 
ــق در  ــرمایه گذاری عمی ــک س ــوط می شــود و ی ــرد مرب ــای شــخصی ف و عاقه ه

1. Marticotte & Arcand
2. Bartsch et al
3. Ju et al
4. Toufaily et al 
5. Lee 
6. Chen & Quester

مرجان آروانه  - پری شجاعیان 
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ــاس  ــر اس ــتریان ب ــتر، 2015: 14-15(. مش ــن و کویس ــر دارد )چ ــه را در ب رابط
ســطح اعتمــاد عاطفــی و شــناختی خــود در یــک برنــد ســرمایه گذاری می کننــد. 
اعتمــاد عاطفــی و شــناختی برنــد عامــل مهمــی در صنعــت رســتوران داری اســت 
ــی و شــناختی  ــر اســاس اعتمــاد عاطف ــر را ب ــاً رســتوران های معتب مشــتریان غالب
انتخــاب می کننــد. بیشــتر مشــتریان بــا توجــه بــه آوازۀ برنــد رســتوران ها بــه آنهــا 
اعتمــاد دارنــد. رســتوران ها نیــز بــرای ایجــاد آوازه ای کــه قابــل اعتمــاد محســوب 
ــکاران1، 2015: 87-85(. ــان و هم ــد )ه ــرمایه گذاری می کنن ــیار س ــود، بس می ش

مروری بر پیشینۀ پژوهش
ــر مســتندات  ــوان »بررســی تأثی ــا عن ــدی و نجفــی زاده )1398( در پژوهشــی ب عب
برنــد، آوازۀ برنــد و هویــت برنــد بــر رضایتمنــدی و وفــاداری مشــتری از برنــد« 
بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه آوازۀ برنــد بــر رضایتمنــدی مشــتری، تأثیــر مثبــت 
دارد، رضایتمنــدی مشــتری بــر نگــرش مشــتریان نســبت به برنــد، تأثیر مثبــت دارد 
و نگــرش برنــد بــر وفــاداری مشــتری بــه برنــد نیــز تأثیــر مثیــت دارد. حیــدری 
ــاد  ــی و اعتم ــاد عاطف ــر اعتم ــوان »تأثی ــا عن ــی ب ــا )1397( در پژوهش و صائب نی
شــناختی بــر ترجیحــات مصرف کننــده و حمایــت از برنــد از دیــدگاه مصرف کنندۀ 
محصــولات لــوازم خانگــی شــهر اردبیــل« بــه ایــن نتیجــه رســیده اند کــه اعتمــاد 
شــناختی بــر ترجیحــات مصرف کننــده و حمایــت از برنــد، تأثیــر مثبــت و معنــادار 
دارد. رابطــۀ مثبــت و معنــادار بیــن اعتمــاد عاطفــی بــا ترجیحــات مصرف کننــده 
و حمایــت از برنــد نیــز تأییــد شــد. محمــدزاده و همــکاران )1390( در پژوهشــی 
ــازماني:  ــت س ــر هوی ــر ب ــه رهب ــي ب ــناختي و عاطف ــاد ش ــر اعتم ــوان »اث ــا عن ب
نقـــ میانجــي اعتمــاد بــه ســازمان« بــه ایــن نتیجــه رســیده اند کــه هــر دو بعــد 
ــه  ــی ب ــاد کل ــر اعتم ــران مدرســه ب ــه مدی ــان ب ــی و شــناختی معلم ــاد عاطف اعتم
 ـبیــن، متغیــر اعتمــاد عاطفــی  مدرســه مؤثــر اســت و از میــان ایــن دو متغیــر پی
ــه دارد.  ــه مدرس ــاد ب ــرای اعتم ــتری ب ــی بیش  ـبینی کنندگ ــدرت پی ــر، ق ــه مدی ب
همچنیــن نتیجــه گرفتنــد کــه در رابطــۀ بیــن متغیرهــای اعتمــاد عاطفی و شــناختی 
معلمیــن بــه مدیــران مــدارس بــا متغیــر هویــت ســازمانی، اعتمــاد کلــی به مدرســه 
می توانــد متغیــر واســطۀ معتبــری بــه شــمار رود. آکبابــا )2006( در پژوهشــی بــا 

1.  Han
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ــه  ــن نتیج ــه ای ــل داری« ب ــت هت ــات در صنع ــت خدم ــری کیفی ــوان »اندازه گی عن
رســید کــه از دیــد مشــتریان هتــل، ملموســات و پــس از آن بــه ترتیــب، کفایــت 
در ارائــۀ خدمــات، ادراکات مشــتری، تضمیــن و راحتــی، مهمتریــن ابعــاد بوده انــد. 
 فــورودی )2019( در پژوهشــی بــا عنــوان »بررســی تأثیــر نشــان برنــد، آگاهــی از 
برنــد، نگــرش برنــد و شــهرت برنــد بــر عملکــرد برنــد صنعت هتــل داری« بــه این 
ــر آگاهــی و نگــرش  ــد، ب نتیجــه رســید کــه ادراك مصرف کننــدگان از نشــان برن
آنهــا نســبت بــه برنــد تأثیــر می گــذارد؛ همچنیــن نگــرش مصرف کننــدگان نســبت 
بــه برنــد بــر شــهرت شــرکت های ســازمانی تأثیــر می گــذارد و عملکــرد برنــد را 
 ـمی دهــد؛ امّــا تأثیــر آگاهــی مصرف کننــدگان نســبت بــه برنــد بــر شــهرت  افزایــ
برنــد مــورد تأییــد قــرار نگرفــت. نتایـــ پژوهـــ فرســکو و همکارانـــ1 )2017( 
بــا عنــوان »درك وفــاداری در خرده فروشــی چندکانالــه و نقـــ اعتمــاد بــه برنــد و 
دلبســتگی بــه برنــد« نشــان داد کــه وفــاداری مصرف کننــدگان تحــت تأثیــر اعتمــاد 
بــه نــام تجــاری و وابســتگی بــه نــام تجــاری اســت. یانــگ و ســواك2  )2016( 
در پژوهشــی بــا »عنــوان تأثیــر شــهرت شــرکت بــر نگــرش برنــد و قصــد خریــد« 
ــران شــرکتی و مســئولیت اجتماعــی شــرکت ها  ــرات ســوء مدی ــه بررســی تأثی ب
ـــ  ــد. نتای ــد پرداختن ــده و قصــد خری ــد مصرف کنن ــرات در نگــرش برن ــر تغیی ب
پژوهـــ آنــان، اثــرات قابــل توجهــی از آگاهــی از برنــد و کیفیــت ادراك شــده بــر 
نگــرش برنــد و قصــد خریــد را نشــان می دهــد؛ عــاوه بــر ایــن، نگــرش برنــد 
پاســخ دهندگان و قصــد خریــد پــس از ارائــۀ اطاعــات منفــی در مــورد شــهرت 

ــد. شــرکت کاهـــ می یابن

مدل مفهومی و توسعۀ فرضیات
بــر اســاس پیشــینۀ مطالعاتــی و مبانــی نظــری ارائه شــده می تــوان بیــان کــرد کــه 
ــد و تصمیم گیــري افــراد  ــه برن ــد تأثیــر بســیاري در نگــرش مشــتریان ب آوازۀ برن
دارد کــه متعاقــب آن، ایــن تأثیــر هــم بــر اعتمــاد افــراد مؤثــر اســت؛ از ایــن رو، 
 ـحاضــر )شــکل1 ( بــه صورتــي تبییــن شــده اســت که  مــدل مفهومــي در پژوهــ

ــر بررســي شــوند: فرضیه هــاي زی
H1: اعتماد شناختی بین آوازۀ برند و نگرش نسبت به برند، اثر میانجی گری دارد.

1. Frasqu et al
2. Jung and Seock
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H2: اعتماد عاطفی بین آوازۀ برند و نگرش نسبت به برن، اثر میانجی گری دارد.
H3: آوازۀ برند بر نگرش نسبت به برند، تأثیر معناداری دارد.

H4: آوازۀ برند بر اعتماد شناختی، تأثیر معناداری دارد.
H5: آوازۀ برند بر اعتماد عاطفی، تأثیر معناداری دارد.

H6: اعتماد شناختی بر نگرش نسبت به برند، تأثیرمعناداری دارد.
H7: اعتماد عاطفی بر نگرش نسبت به برند، تأثیر معناداری دارد.

شکل )۱(. مدل مفهومی پژوهش

روش شناسی 
پژوهـــ حاضــر از نظــر هــدف، کاربــردی و از نظــر روش، توصیفــی - پیمایشــی 
اســت. ایــن پژوهـــ داده هــاي مرتبــط بــا برهــه ای از زمــان را بررســي مي کنــد؛ 
 ـهــاي مقطعــي اســت و بــا توجــه بــه اینکــه در پی بررســی  بنابرایــن از نــوع پژوه
تأثیــر آوازۀ برنــد بــر نگــرش مشــتریان بــه برنــد با نقـــ میانجــی اعتمــاد عاطفی و 
شــناختی اســت، در زمــرۀ تحقیقــات علّــی محســوب می شــود. قلمــرو مکانــی این 
پژوهـــ، شــهر ایــام و قلمــرو زمانــی آن، نیمــۀ دوم ســال 1398 اســت. جامعــۀ 
آمــاری ایــن پژوهـــ را مشــتریان رســتوران های شــهر ایــام تشــکیل می دهنــد. 
بــا اســتناد بــه روش نمونه گیــری کوکــران، 384 نفــر بــه عنــوان نمونــه تعییــن شــد 
و پرسشــنامه بیــن تمــام اعضــای جامعــه بــا اســتفاده از روش نمونه گیــری ســاده 

بررسی تأثیر آوازۀ برند بر نگرش مشتریان به برند با نقش...



دورۀ  بیستم  و دوم  شمارۀ  72 و 73؛  پاییز و زمستان 1400

فصلنامۀ  علمي

175

در دســترس توزیــع گردیــد؛ در نهایــت پــس از بررســي و حــذف پرسشــنامه های 
مخــدوش، تعــداد 373 پرسشــنامه تکمیــل شــد و تجزیــه و تحلیل هــای پژوهـــ 
بــر اســاس ایــن تعــداد داده انجــام گرفــت. جمــع آوری داده هــا بــا اســتفاده از دو 
روش کتابخانــه ای بــرای مــرور ادبیــات پژوهـــ و میدانــی )توزیــع و جمــع آوری 
ــر  ــر متغی ــع ه ــتاندارد مناب ــنامۀ اس ــق پرسش ــت. از طری ــام گرف ــنامه( انج پرسش
ــنامۀ  ــه پرسش ــت ک ــر اس ــه ذک ــد. لازم ب ــتخراج گردی ــی اس ــای قبل  ـه از پژوه
حاضــر بــا توجــه بــه مــکان مــورد بررســی، بومی ســازی شــد و روایــی و پایایــی 
ــار پاســخ دهندگان  ــه صــورت حضــوری در اختی ــد و ب آن مجــددًا بررســی گردی
ــرت  ــی لیک  ـتای ــاس پن ــا مقی ــؤال ها ب ــه س ــت ک ــر اس ــایان ذک ــت. ش ــرار گرف ق
ــی  ــنامۀ حاضــر از روای ــی پرسش ــد روای ــنجـ و تأیی ــرای س ــدند. ب ــنجیده ش س
محتــوا، روایــی ســازه و روایــی همگــرا اســتفاده گردیــد. بــه منظــور روایــی محتــوا 
تعــدادی پرسشــنامه بیــن اســاتید دانشــگاهی و افــراد خبــره توزیــع شــد و از نتایـــ 
آن بهــره گرفتــه شــد. بــه منظــور روایــی ســازه )تحلیــل عاملــی( نیــز از شــاخص 
ــی  ــرای ارزیاب ــن ب ــد؛ همچنی ــتفاده گردی ــده اس ــس استخراج ش ــن واریان میانگی
روایــی همگــرا از معیــار AVE )میانگیــن واریانــس استخراج شــده( اســتفاده شــد. 
متوســط واریانــس استخراج شــده هــر بعــد مــدل، دارای بیـــ از 0/5 اســت؛ پــس 
ــوان نتیجــه گرفــت کــه پرسشــنامۀ  ــد می شــود. می ت روایــی همگــرای مــدل تأیی
ایــن پژوهـــ از روایــی قابــل قبولــی برخــوردار اســت. بــرای پایایــی پرسشــنامه 
از ضریــب آلفــای کرونبــاخ و پایایــی مرکــب )CR( اســتفاده شــد. جــدول شــمارۀ 
ـــ  ــه نتای ــد. همانطــور ک ــازه  های پژوهـــ را نشــان می ده ــی س ــی و پایای 1روای
ــه  ــی شــده اســت. ب ــوب ارزیاب ــی پرسشــنامه مطل ــی و روای نشــان می دهــد پایای
 SPSS ــای ــا از نرم افزاره ــون فرضیه ه ـــ و آزم ــای پژوه ــی داده ه ــور بررس منظ

21 و smart PLS3 اســتفاده گردیــد.
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جدول شمارۀ )۱(. شاخص ارزیابی پایایی و روایی مدل ساختاری

تعداد متغییر
آلفای منبع شاخصگویه

کرونباخ
پایایی 
ترکیبی 
)CR(

AVE

ــات  ــد )تبلیغ آوازۀ برن
تبلیغــات  تجــاری، 
دهــان،  بــه  دهــان 
ــاری( ــات غیرتج تبلیغ

22
گریس و اوکاس )2005(.
کریستالیس و کریسوچو 

.)2014(
0/9520/9560/50

مک آلیستر و شولت )2006(.6اعتماد شناختی
0/8730/9050/614جانسون و گریسون )2005(.

مک آلیستر و شولت )2006(.5اعتماد عاطفی
0/8560/8970/637جانسون و گریسون )2005(.

نگرش برند
6

کریستالیس و کریسوچو 
0/8730/9060/613)2014(. لی و همکاران )2014(.

تحلیل یافته های پژوهش
یافته هــاي پژوهـــ در دو ســطح آمــار توصیفــی و آمــار اســتنباطی مــورد تجزیــه 

و تحلیــل قــرار گرفــت.

۱. آمار توصیفی 
از شـاخص های آمـار توصیفـی برای بررسـی ویژگی های جمعیت شـناختی نمونه و 
برای سـؤالات تخصصی پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت؛ به  طور کلی، 373 نفر از 
مشـتریان رسـتوران های شـهر ایـام در این مطالعه شـرکت داشـته  اند. بررسـی های 
جمعیت شـناختی نشـان می دهـد کـه از منظر جنسـیت، 139 نفـر زن )37/3 درصد( 
و 234 نفـر )62/7 درصـد( مـرد و از منظر سـن، 141 نفر )11 درصـد( بین 20-30؛ 
175 نفـر )37/8 درصـد( بیـن 31-40، 16 نفـر )46/9 درصد( بیـن 41-50 و 41 نفر 
)4/3 درصـد( بیشـتر از 50 سـال دارنـد. 199 نفـر )53/4 درصد( از پاسـخ دهندگان 
هفتـه ای 3 بـار، 67 نفـر )18 درصـد( هفته ای 2 بـار، 12 نفـر )25/5 درصد( هفته ای 
1 بـار و 95 نفـر )3/1 درصـد( ماهـی 1 بـار مراجعـه می کردنـد. از نظـر تحصیات 
نیـز 5 نفـر )13 درصـد( از پاسـخ دهندگان نمونه دیپلم، 29 نفر )7 درصد( لیسـانس، 

190 نفـر )50 درصـد( کارشناسـی ارشـد و 126 نفر )30 درصد( دکتری داشـتند.
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۲. آمار استنباطی 
ــه شــد  ــزار smart PLS3 بهــره گرفت ــا ردّ فرضیه هــا از نرم اف ــد ی ــه منظــور تأیی ب
ــل  ــک حداق ــتفاده از تکنی ــا اس ــک ب ــه تفکی ــق ب ــاي تحقی ــک از فرضیه ه و هری
ــل  ــک حداق ــد. در تکنی ــرار گرفتن ــل ق ــه و تحلی ــورد تجزی ــی م ــات جزئ مربع
مربعــات جزئــی چنــد نکتــه از اهمیــت بســیار زیــادي برخــوردار اســت: قــدرت 
رابطــۀ بیــن عامــل )متغیــر پنهــان( و متغیــر قابــل مشــاهده بــه وســیلۀ بــار عاملــی 
ــار  ــک اســت. اگــر ب ــر و ی ــن صف ــی، مقــداری بی ــار عامل نشــان داده می شــود. ب
ــه شــده اســت و از آن  ــر از 0/3 باشــد رابطــه ضعیــف در نظــر گرفت عاملــی کمت
ــد و  ــول می باش ــل قب ــا 0/6 قاب ــن 0/3 ت ــی بی ــار عامل ــود. ب ــر می ش ــرف نظ ص
اگــر بزرگتــر از 0/6 باشــد خیلــی مطلــوب اســت. زمانــی کــه همبســتگی متغیرهــا 
ــان %5  ــرد. در ســطح اطمین ــاداري صــورت گی ــون معن ــد آزم ــد بای ــایی ش شناس
اگــر مقــدار آمــاره t-value بزرگتــر از 1/96 باشــد همبســتگی هاي مشاهده شــده 
ـــ در  ــدل پژوه ــکل )2(، م ــر، 1395: 103(. در ش ــچ و طائ ــت )قلی ــادار اس معن
 )t-value( ــیر ــب مس ــاداری ضرای ــیر و معن ــب مس ــن ضرای ــای تخمی حالت ه

نشــان داده شــده اســت.

شکل )۲(. مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد
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شکل )۳(. مدل پژوهش در حالت آزمون معناداری

جدول شمارۀ )۲(. نتایج آزمون فرضیات
نتیجهمعناداری )t-value(ضریب مسیرفرضیه 

ــر نگــرش مشــتریان  ــد ب آوازۀ برن
نســبت بــه برنــد، تأثیــر معنــاداری 

دارد.
پذیرش 0/5377/65

فرضیه 

ــر اعتمــاد شــناختی،  ــد ب آوازۀ برن
ــاداری دارد.  ــر معن پذیرش 0/68618/241تأثی

فرضیه
ــی،  ــاد عاطف ــر اعتم ــد ب آوازۀ برن

ــاداری دارد.  ــر معن پذیرش 0/70519/707تأثی
فرضیه

نگــرش  بــر  اعتمــاد شــناختی 
نســبت بــه برنــد، تأثیــر معنــاداری 

دارد. 
پذیرش 0/3374/522

فرضیه

نگــرش  بــر  عاطفــی  اعتمــاد 
نســبت بــه برنــد، تأثیــر معنــاداری 

دارد. 
 

رد فرضیه 0/0010/010
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بــرای ارزیابــی روابــط غیرمســتقیم، ماننــد نقـــ میانجی گــری، روش هــای 
ــاداری  ــرای ســنجـ معن ــرد ب ــای پرکارب ــی وجــود دارد. یکــی از آزمون ه مختلف
تأثیــر میانجی گــری یــک متغیــر در رابطــۀ میــان دو متغیــر دیگــر، آزمــون ســوبل 
اســت )هیــر و همــکاران، 2017: 269(. آمــاره z-value از طریــق آزمــون ســوبل 
محاســبه شــد. ســوبل آزمونــی جهــت بررســی نقـــ میانجــی متغیــر M از طریــق 
ضریــب اثــر غیرمســتقیم در رابطــۀ بیــن متغیر مســتقل X و متغیر وابســتۀ Y اســت 
و چنانچــه مقادیــر آمــاره z-value بیشــتر از مقــدار 1/96 باشــد می تــوان اظهــار 
ــادار اســت. در آزمــون  ــوط معن ــر مرب ــان 95 درصــد تأثی داشــت در ســطح اطمین

ــد: ــه دســت می آی ــر ب ســوبل مقــدار Z-value از طریــق فرمــول زی

Z-value = 

ــدار  ــر مســتقل و میانجــی، b: مق ــان متغی ــب مســیر می ــدار ضری ــه در آن a: مق ک
ــوط  ــر میانجــی و وابســته، sa: خطــای اســتاندارد مرب ــان متغی ــب مســیر می ضری
ــه  ــوط ب ــتاندارد مرب ــای اس ــر مســتقل و میانجــی، sb: خط ــان متغی ــه مســیر می ب
مســیر میــان متغیــر میانجــی و وابســته اســت. جــدول شــمارۀ )3( نتایـــ آزمــون 
ــه  ــوط ب ــۀ مرب ــون فرضی ــور آزم ــه منظ ــد. ب ــان می ده ــی را نش ــات میانج فرضی
ــاداری  ــد و معن ــد و نگــرش برن نقـــ میانجی گــری اعتمــاد شــناختی و آوازۀ برن
اثــر غیرمســتقیم، از آزمــون ســوبل اســتفاده شــد و نتیجــۀ ایــن آزمــون نشــان داد. 
اعتمــاد شــناختی، رابطــۀ میــان آوازۀ برنــد و نگــرش برنــد را میانجی گــری می کنــد 
) 2z=/301 1>/96(؛ همچنیــن نتیجــۀ آزمــون ســوبل برای بررســی اعتمــاد عاطفی 
در ارتبــاط میــان دو متغیــر آوازۀ برنــد و نگــرش شــناخت ایــن اســت کــه اعتمــاد 
عاطفــی رابطــۀ میــان آوازۀ برنــد و نگــرش برنــد را میانجی گــری نمی کنــد. 0/76 

ــد. ــر از 1/96 می باش ــدار آن کمت =z و مق
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جدول شمارۀ )۳(.  نتایج آزمون فرضیات میانجی
نتیجهZ-Valueمسیر

آوازۀ برند ←
اعتماد شناختی← نگرش برند

معنادار است2/301

معنادار نیست0/76آوازۀ برند  ←اعتماد عاطفی ← نگرش برند

نتیجه گیری و پیشنهادها
امــروزه تشــدید رقابــت در حوزه هــای خدماتــی در سراســر دنیــا مشــاهده 
ــت  ــوص در صنع ــات، بخص ــوزۀ خدم ــت در ح ـــ رقاب ــن افزای ــود و ای می ش
رســتوران داری کامــاً مشــهود اســت. بــرای صاحبــان رســتوران، شــناخت 
ــناخت  ــتوران، در ش ــاب رس ــتریان در انتخ ــری مش ــژۀ تصمیم گی ــای وی معیاره
ــتریان  ــری مش ــد در تصمیم گی ــا بتوانن ــق آنه ــه از طری ــی ک ــام فعالیت های و انج
 ـحاضــر به بررســی تأثیــر آوازۀ  تأثیرگــذار باشــند، بســیار مهــم اســت؛ لــذا پژوهــ
برنــد بــر نگــرش مشــتریان بــه برنــد بــا در نظــر گرفتــن نقـــ میانجــی اعتمــاد 
عاطفــی و شــناختی در رســتوران های شــهر ایــام پرداخــت. بــر اســاس نتایـــ بــه 
دســت آمــده، در فرضیــۀ اول مطــرح شــد کــه اعتمــاد شــناختی بیــن آوازۀ برنــد و 
نگــرش مشــتریان رســتوران های منتخــب، اثــر میانجی گــری دارد کــه نتایـــ آزمون 
ســوبل نشــان می دهــد کــه ایــن فرضیــه تأییــد می شــود و پژوهشــی در ایــن زمینــه 
یافــت نشــد. شــواهد نشــان می دهــد کــه اعتمــاد شــناختی تأثیــر بســیاری بــر آوازۀ 
ــه مشــتریان خــود  ــد اعتمــاد ب ــد و نگــرش مشــتریان دارد. رســتوران ها نیازمن برن
در فضــای رقابتــی کنونــی هســتند تــا بــا برقــراری اعتمــاد بتواننــد نگــرش مثبتــی 
از رســتوران خــود ایجــاد کننــد، بــه اهــداف خــود نایــل آینــد و باعــث توســعۀ 
ارتباطشــان بــا آنهــا شــوند. بر اســاس فرضیــۀ دوم، اعتمــاد عاطفــی بیــن آوازۀ برند 
و نگــرش مشــتریان رســتوران ها، اثــر میانجی گــری دارد کــه نتایـــ آزمــون ســوبل 
ــه یافــت  ــه رد می شــود و پژوهشــی در ایــن زمین نشــان می دهــد کــه ایــن فرضی
نشــد. دلیــل تفــاوت ایــن یافتــه می توانــد مربــوط بــه نــوع جامعــه و نمونــۀ مــورد 
بررســی، نــوع رســتوران و خدمــات ارائه شــده توســط رســتوران باشــد. در فرضیــۀ 
ســوم مطــرح شــد کــه آوازۀ برنــد بــر نگــرش مشــتریان بــه برنــد تأثیــر دارد کــه بــا 
 ـهــای  توجــه بــه یافته هــا ایــن فرضیــه تأییــد شــد ایــن نتیجــه بــا نتیجــۀ پژوه
کریســتالیس و کریســکو )2014( و فــورودی )2019( همخوانــی دارد. آوازۀ برنــد 
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تأثیــر بســیاری در جلــب نگــرش مشــتریان بــه برنــد یــک رســتوران از بیــن رقبــا 
ــه  دارد. مدیــران رســتوران ها بایــد بــرای ایجــاد مزیــت رقابتــی توجــه ویــژه ای ب
ایــن موضــوع داشــته باشــند. در فرضیــۀ چهــارم مطــرح شــد کــه آوازۀ برنــد بــر 
اعتمــاد شــناختی تأثیــر دارد کــه مــورد تأییــد قــرار گرفــت. در فرضیــۀ پنجــم آوازۀ 
برنــد بــر اعتمــاد عاطفــی تأثیــر دارد کــه بــا توجــه بــه یافته هــا مــورد تأییــد قــرار 
ــگ و  ــای چان  ـه ـــ پژوه ــا نتای ــارم و پنجــم ب ــای چه ـــ فرضیه ه ــت. نتای گرف
همــکاران )2013( و گریــس و اکاس )2005( همخوانــی دارد. همان گونــه کــه در 
ایــن تحقیــق و تحقیقــات مشــابه بیــان شــد، تبلیغــات چــه از نــوع دهــان بــه دهــان 
و چــه از نــوع تجــاری، در جلــب اعتمــاد مؤثــر اســت. رســتوران های ایــام هــم 
بــرای معرفــی و شناســاندن خــود بــه بــازار بــه هــر دو نــوع تبلیغــات نیــار دارنــد. 
در فرضیــۀ ششــم اعتمــاد شــناختی بــر نگــرش تأثیــر دارد کــه ایــن فرضیــه مــورد 
ــا نتایـــ پژوهـــ کیــم و همــکاران  ــه ب تأییــد قــرار گرفــت و نتایـــ ایــن فرضی
)2019( همخوانــی دارد. جلــب اعتمــاد شــناختی مشــتریان موجــب نگــرش مثبــت 
و جایگاهــی در ذهــن آنهــا می شــود کــه در نتیجــه ایــن نگــرش مثبــت، افــراد را 
ــۀ  ـــ فرضی ــر اســاس نتای ــد. ب ــب می کن ــورد نظــر ترغی ــه انتخــاب رســتوران م ب
هفتــم اعتمــاد عاطفــی بــر نگــرش تأثیــر نــدارد و پژوهشــی در ایــن زمینــه یافــت 
ــوط  ــد مرب ــه می توان ــن یافت ــاوت ای ــل تف ــه شــد دلی نشــد. همــان طــور کــه گفت
ــوع رســتوران و خدمــات ارائه شــده  ــۀ مــورد بررســی، ن ــوع جامعــه و نمون ــه ن ب
توســط رســتوران باشــد. در نهایــت بازاریابــان و مدیــران رســتوران ها می تواننــد بــا 
 ـایــن پژوهـــ در خصــوص چگونگــی بــه کارگیــری ایــن ابعــاد،  اســتفاده از نتایــ
بــرای تقویــت جایــگاه برنــد خــود در نگــرش مشــتریان و در نهایــت ســودآوری 
مســتمر و پایــدار رســتوران خــود تصمیمــات صحیحی اتخــاذ نمایند. مشــتریان، که 
یــک رابطــۀ قــوی بــا ارائه دهنــدۀ خدمــات دارنــد، بــه عنــوان منبــع اصلــی ســود 
ــتراتژی  ــود اس ــور بهب ــه منظ ــتوران ها ب ــران رس ــن مدی ــوند؛ بنابرای ــناخته می ش ش
ــا  ــد و نیازه ــان را درك نماین ــای آن ــرش و رفتاره ــد نگ ــتریان بای ــظ مش در حف
ــات،  ــار تبلیغ ــد اعتب ــتوران بای ــران رس ــد. مدی ــه کنن ــان را یکپارچ و خوسته هایش
ــا را  ــراي وعده ه ــت در اج ــات و صداق ــۀ خدم ــی در زمین ــات کاف ــۀ اطاع ارائ
ــد  ــا ســامت انســان ها پیون ــه آنکــه غــذا ب ــا توجــه ب ــد و ب ــرار دهن ــدّ نظــر ق م
خــورده اســت، بایــد تــاش نماینــد تــا بــا اســتفاده از طباخــان باتجربــه ایــن نیــاز 
را بــه نحــو احســن بــرآورده نماینــد و از مــواد اولیــۀ بــا کیفیــت اســتفاده کننــد؛ 
ــه  ــان آموزش هــای لازم را در جهــت برخــورد محترمان ــه کارکن ــد ب ــن بای همچنی
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بــا مشــتریان بدهنــد. مدیــران بایــد توجــه کننــد کــه طراحــی رســتوران، اســتفاده از 
وســایل روی میــز، نحــوۀ پرداخــت پــول، پوشـــ کارکنــان، نحــوۀ ســرو غــذا و 
پاکیزگــی رســتوران همگــی نمادهایــی هســتند کــه می تواننــد در اعتمــاد عاطفــی 
و شــناختی و نگــرش مشــتریان تأثیــر بگذارنــد. کارکنــان رســتوران ها در روابــط 
ــه بعــد اقتصــادي در اولویــت  خــود بایــد احتــرام و اصــول اخاقــی را نســبت ب
قــرار دهنــد و بــا مشــتریان خــود بــه طــور اخاقــی و صادقانــه رفتــار کننــد تــا 
ــد خــود در  ــاداري آنهــا، نگــرش مناســبی را از برن ضمــن کســب رضایــت و وف
ذهــن مشــتریانایجاد  کننــد و از ایــن طریــق بــه تبلیغــات دهــان بــه دهــان و آوازۀ 

برنــد منجــر شــود. 
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