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 چکیده

 یها گنالیشود، محققان استفاده از س یم محصول تیفیدر مورد ک یمشتر نانیاز آنجا که عدم تقارن اطلاعات باعث عدم اطم

محصول  تیفیتواند انجام دهد تا اطلاعات معتبر مربوط به ک یکه فروشنده م یعمل"کنند، به عنوان مثال،  یم شنهادیمناسب را پ

کند.  کخدمات کم ایمحصول  تیفیدر مورد ک نانیدر کاهش عدم اطم انیتا به مشتر "منتقل کند داریمشاهده را به خر رقابلیغ

مطاله که  نیمهم است. ا اریبس یرستوران داران سنت یدهند، برا یم شیکه اعتبار اطلاعات را افزا ییاستفاده از نشانه ها ن،یبنابرا

کند  یم ییرستوران( را شناسا یها یژگی)به عنوان مثال و یمناسب یها گنالی( است، سنگیگنالی)سیده گنالیس هیبراساس نظر

احرازکننده  -رستوران ها  یژگیسه و یمطالعه به طور خاص بر رو نیمنظور، ا نیا یدهند. برا یم شیرا افزا صالتا یکه اعتبار ادعاها

 غیو تخصص تبل نانیاطم تینشان دادن قابل یبرا یآنها به طور گسترده ا رایمتمرکز است، ز - تیو نوع مالک خچهیتار ت،یهو

و  تیاعتبار ادراک شده،  صلاح. تحقیق حاضر با هدف بررسی اعتبار هستند همم یها یژگیشوند، که از و یکنندگان استفاده م

انجام شد. تحقیق حاضر، تحقیثقی توصیفی بود که با  از رستوران ها یمشتر دیاثرگذار بر قصد خر یرهایاصالت ادراک شده: متغ

را به  دیاصالت درک شده بر قصد خرر، صلاحیت و اعتباقابل توجه  ریتأث اتیادبتوجه به ادبیات تحقیق و تحقیقات پیشین دریافتیم 

اند که اصالت  افتهیمحققان در ،یمرتبط با غذا و ارتباط اجتماع یقوم یاثبات کرده است. به عنوان مثال، با تمرکز بر نشانه ها یخوب

که اصالت ادراک شده  افتندی( در2017) میو ک ونیبه طور خاص، . گذارد یم ریتأث یمشتر دیبر قصد خر ماًیساخته شده مستق
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 تیگذارد. در حما یم ریتأث ینیچ یغذاها یبرا انیمشتر دیبر قصد خر یبه طور قابل توجه یقوم یمعتبر غذاها یها یژگیبواسطه و

 به پرداخت لیدوباره و تما میو اصالت ادراک شده تصم تیکردند که اعتبار ادراک شده،  صلاح دیی( تأ2017) کریو ب میک افته،ی نیاز ا

 . کند یم نییرا تع شتریب

 

 ، قصد خرید مشتریو اصالت ادراک شده تیصلاح ، اعتبار ادراک شدهواژگان کلیدی: 

 

 مقدمه -1

 کیاتخاذ و ساخت  یها برا ابیشوند که بازار یمهم محسوب م اریبس یژگیاغلب به عنوان دو و یاعتبار و ارزش درک شده نام تجار

به ارائه  لیو م ییاعتماد درک شده در مورد توانا یبه معنا ،ینام تجار کی(. اعتبار 2005دارند)وان رنن ،  ازیبه آن ن یقو ینام تجار

نام  کی دیکند. در واقع، خر یو شرکت ها فراهم م یمشتر یرا برا یادیباشد و سود ز یداده شده است، م هکه وعد یزیمداوم چ

معتبر به  ینام تجار کیشرکت ها،  ی. برااورندیتوانند آن را به حساب ب یکه م کندیم نیرا تضم یتیفیک یمشتر یمعتبر برا یتجار

باعث فروش  نیمقرون به صرفه تر خواهد بود، بنابرا ام،یپ رشیپذ دیتشد تمالبه علت اح یابیبازار یاست که تلاش ها یمعن نیا

 .(1394 غ،یشود)جهان ت یم یمشتر دیمراجعه و تکرار خر یشرکت ها در پ شتریب

است و در طول نسل ها پابرجا  یآشپز یمحل یدهند، نشان دهنده فرهنگ ها یارائه م یمحل یکه غذاها یسنت یها رستوران

شده اند )بالوغ،  لیتبد ییبخش بازار در حال رشد در صنعت خدمات غذا کی(، به 2010سلچ و وربک ، هر لنگارد، وانهوناکر،)اندمانده

 راثیبنگاه ها به عنوان اشاعه دهنده فرهنگ در جهت ارتقا منحصر به فرد فرهنگ و م نی(. ا2016،  لیگورتون، پپ و لنگ ،یبکس

شده  جادیا ریادراک اصالت افراد بر اساس تصو یعنیرستوران ها ) نیدرک مصرف کنندگان از اصالت ا ن،یکنند بنابرا یعمل م یمحل

 .(2010، یپرونسان و زن ،یونیگآنها است)او یغذاخور تیکننده ن نیی( تعیش کیآنها از 

پلاک  ایبرچسب ها  قیدر مورد اصالت رستوران، فعالانه از طر انیاعتقاد مشتر شیافزا یاساس، رستوران داران در تلاش برا نیا بر

و  لموریحال، گ نی(. با ا2015،  ویکنند که معتبر هستند )ژو، وانگ و ل یکه در خارج از رستوران نصب شده اند، ادعا م ییها

بر  یمبن یاصالت با برچسب خود یادعا رایاصالت داشته باشند ز یبه طور فعال ادعاها دی( هشدار دادند که مشاغل نبا2007)نیپ

( 2018) نیو پ منیتصور، ل نیاز ا تیمعتبر، ممکن است مصرف کنندگان را نسبت به اعتبار اطلاعات مردد کند. در حما تیاعلام هو

ادراک شده رستوران و رتبه  یدر مورد اصالت غذا، احساس مثبت مصرف کنندگان، اصالت کل یسازمان یاهاکه خود ادع افتندیدر

رسد عدم اعتماد و  یمهم است که به نظر م نیدر چ ژهیمسئله به و نیدهد. ا یرستوران را کاهش م کیارزش نسبت به  یبند
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ممکن است در اعتبار  نمصرف کنندگا جه،یشده است در نت لیدر جامعه معاصر تبد یعموم دهیپد کیاعتبار به  کیسوءظن به 

 .(2012، مول و لو ،یشک کنند)ه یسازمان یادعاها

در مورد رستوران خود را در مطالب  یاصالت، رستوران داران اطلاعات اضاف یاعتبار ادعاها شیافزا یبرا یا لهیبه عنوان وس ن،یبنابرا

)به عنوان مثال، سن کسب و  یخی(. منابع تار2015اعتبار کرده اند )ژو و همکاران،  دییرا تأکه رستوران  یخود مانند افراد یغاتیتبل

حال، در مورد  نی(. با ا2009، نگیدهند )بلومباک و برون یکسب و کار(  قرار م تی)مثلاً نوع مالک نهیزم شیپ عاتکار(؛ و اطلا

(، بازارها با عدم تقارن نگیگنالی)س یده گنالیس یوجود دارد. طبق تئور یاصالت اطلاعات کم یها بر ادعاها یژگیو نیا یاثربخش

(. 2020و سانگ،  مایاشاره دارد)ک انیشرکت ها و مشتر اریاطلاعات محصول در اخت مختلفشوند، که به سطوح  یم فیتعر یاطلاعات

 یها گنالیشود، محققان استفاده از س یم محصول تیفیدر مورد ک یمشتر نانیاز آنجا که عدم تقارن اطلاعات باعث عدم اطم

محصول  تیفیتواند انجام دهد تا اطلاعات معتبر مربوط به ک یکه فروشنده م یعمل"کنند، به عنوان مثال،  یم شنهادیمناسب را پ

کند.  کخدمات کم ایمحصول  تیفیدر مورد ک نانیدر کاهش عدم اطم انیتا به مشتر "منتقل کند داریمشاهده را به خر رقابلیغ

مطاله که  نیمهم است. ا اریبس یرستوران داران سنت یدهند، برا یم شیکه اعتبار اطلاعات را افزا ییاستفاده از نشانه ها ن،یبنابرا

کند  یم ییرستوران( را شناسا یها یژگی)به عنوان مثال و یمناسب یها گنالی( است، سنگیگنالی)سیده گنالیس هیبراساس نظر

احرازکننده  -رستوران ها  یژگیسه و یمطالعه به طور خاص بر رو نیمنظور، ا نیا یدهند. برا یم شیرا افزا صالتا یکه اعتبار ادعاها

 غیو تخصص تبل نانیاطم تینشان دادن قابل یبرا یآنها به طور گسترده ا رایمتمرکز است، ز - تیو نوع مالک خچهیتار ت،یهو

 .(2020و سونگ،  میاعتبار هستند)ک همم یها یژگیشوند، که از و یکنندگان استفاده م

)لوز غاتیمختلف بر رفتار مصرف کننده مانند تبل یاعتبار نشانه ها ریقابل توجه اعتبار بر رفتار مصرف کننده، محققان تأث ریتأث دییتأ با

، 2015،  یو مک ل یآلگوزا ،یریلی)فنی( و نظرات آنلا2015، و وون یل ،ی)لیا هیو اطلاعات تغذ یبهداشت ی(، ادعاها2001و روزن، 

 کیاعتبار نشان دهنده فقدان  اتیموجود در ادب یقاتیحال، خلاء تحق نیقرار داده اند. با ا ی( را مورد بررس2013،  یناتزیو م یمائور

دهد  یم انتقال اعتماد نشان هیدهد. نظر حیاعتبار اطلاعات بر رفتار مصرف کننده را توض یرگذاریتأث سمیاست که مکان یمدل نظر

اساس،  نی(. بر ا2003، بگذارد )استوارت ریتأث یگریتواند بر هدف ناشناخته د یت قابل اعتماد میموجود کیکه اعتماد افراد به 

ناشناخته مانند فروشندگان  تیموجود ایمتفاوت  نهیزم کیانتقال اعتماد عمدتا بر انتقال اعتماد به  یبا استفاده از تئور یمطالعات قبل

 کی نیآفلا اتی(، و عمل2013تا خدمات تلفن همراه آن )وانگ، شن و سو ،  کت(، خدمات وب شر1994تا خرده فروشان )گانسان، 

 .( تمرکز کرده اند2007)کوآن و بوک ،  نیآنلا اتیخرده فروش تا عمل
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 ،ی( رخ دهد. به عنوان مثال، لورتین است در همان نهاد )موجودممک زیدهد که انتقال اعتماد ن ینشان م قاتیحال، تحق نیا با

 ریتأث تیبر اعتماد به وب سا یبه طور قابل توجه تیوب سا کیشخص ثالث در  یکه اعتبار لوگوها افتندی( در2007) یبیروبرتز و ه

 تیبر اعتماد به وب سا نی( گزارش داد که اعتبار منبع ادراک شده نظرات آنلا2015) یریلیف افته،ی نیاز ا تیگذارد. در حما یم

دهد.  یانتقال اعتماد را گسترش م هینظر ،یسازمان خدمات کیانتقال اعتماد در  یمطالعه با بررس نیا ن،یگذارد. بنابرا یمثبت م ریتأث

 نییتع یرستوران اشاره دارد، ساختار اصل کیافراد در مورد اصالت  یذهن تقاداتکه به اع ،یبه طور خاص، اصالت ادراک شده مشتر

از  یکه بعد مهم ،یستگیشا ن،ی( .علاوه بر ا2013، است )کاستران و رودررمطالعه  نهیزم نیارائه خدمات در ا تیفیکننده ارزش و ک

دهد)اسپنسر و  یدر تحقق وعده ها را نشان م سازمان یها یی(، دانش، منابع، مهارت ها و توانا2013 گران،یاعتماد است )وانگ و د

اصالت معتبر بر رفتار مصرف  یکه ادعاها یزمیروشن کردن مکان یانتقال اعتماد برا هیاستفاده از نظر ن،ی(. بنابرا2008اسپنسر، 

 لیتکم یرستوران سنت کیقصد صرف غذا در  ینیب شی( را در پنگیگنالی)س یده گنالیس هیتواند نظر یگذارد، م یم ریکننده تأث

 .(2020و سونگ،  میکند)ک

آنها توجه به عوامل موثر بر انتخاب رستوران توسط  نیب دیو با توجه به رقابت شدوجود دارد یمتنوع یرستوران ها در شهرهای ایران،

اصالت برند، اعتماد  ان،یمشتر تیمانند صلاح یرستورانها به عوامل نیاز صاحبان ا یاریمهم است که متاسفانه بس اریبس انیمشتر

است که  نیحاضر ا قیتحق یمسائل، سوال اصل نی. با توجه به ارندیگ یقرار نم انیو مورد انتخاب مشتر ندینما یتوجه نم انیمشتر

 ها متغیرهای اثرگذار بر قصد خرید آنها است؟و اصالت ادراک شده در رستوران  تیصلاح ،اعتبار ادراک شده ایآ

 پیشینه تحقیقادبیات تحقیق و  -2

 ی)برند(تجاربا نام ییآشنا 2-1

 دیخر اتیقدرتمند بر تصم یاییاند به عنوان راهنماشده تیتثب یکه به خوب یایتجار یهااند که نامنشان داده نیشیپ قاتیتحق

 یبرا یاهیمرتبط به عنوان پا یراهنماها ای یتجارکنندگان اغلب از ناماز آن است که مصرف یحاک هی. مطالعات اولگذارندیم ریتاث

محصولات  ای یتجارکنندگان ازآن ناممصرف یهادر برداشت یایاتینقش ح یتجاربا نام ییو آشنا کنندیم دهانتخاب محصول استفا

است  ( انجام شده2011که توسط دونگ  و همکارانش) یا(. مطالعه2020 وک،یدارد)مک کلور و س یتجار از آن نام دیخر اتیو در ن

( 2012. فن  و همکارانش)شودیم شتریب دیخر اتیو ن نیبه صورت آفلا یبه وفادار رمنج یتجاربا نام ییآشنا شینشان داد که افزا

 یتجاربا نام ییکه آشنا افتندیپرداختند و در یفروشگاه یتجار یهابا نام ییو آشنا تیفیاثرات خطرات ادراک شده، ک یبه بررس

( 2012) دیبراو مک وکیس نیدارد. همچن یفروشگاه یرتجااز اقلام نام دیخر تیادراک شده و ن تیفیک یرا رو ریتاث نیتریقو
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است. لذا  شانیا حاتیادارکات و ترج یریگدر شکل یشاخص مهم یتجارنام کیبا  ییکنندگان و آشناکه دانش مصرف افتندیدر

. کنندینگاه م یترمثبت دیبشناسند و با آن آشناتر باشند، به آن با د شتریرا ب یتجارنام کیکنندگان نمودند که هرچه مصرف انیب

چه به صورت  رند،یگیقرار م یتجارنام کیکنندگان مکررا در معرض که مصرف یاند که هنگامذکر شده نشان داده یمطالعات قبل

 آنو  کنندینگاه م یتربه صورت مثبت یتجارتلف، به آن ناممخ یهارسانه قیاز طر یغاتیتبل یهاتلاش ای غاتیتبل ،یواقع یاستفاده

را با  یتجاربا نام ییو آشنا یتجارنام ری( ارتباط تصو2009و کامدار )  واستاوایخواهند داد. اسر حیترج یتجار یهانام ریرا به سا

که  یدارند نسبت به افراد یشتریب یریکه درگ یکنندگانمصرف نیدر ب یتجاربا نام ییکه آشنا افتندینمودند و در یمشارکت بررس

با  ییشود اما آشنا دیاز خر یریممکن است باعث جلوگ نیآنلا طیمح کیدر  یدگیچیتر است. پبرجسته ارندد یکمتر یریدرگ

 افتیدر یدر پ شانیشود و ا یتجارنام یاجتماع یهارسانه یکنندگان در جامعهمشارکت مصرف شیممکن است موجب افزا یتجارنام

در  یتجاربا نام یینشان داده است که ناآشنا نیآنلا دیخر ینهیدر زم نیشیپ ت. مطالعاندیاطلاعات هم از شرکت هم از کاربران برآ

سینها هستند) یحس یتجربه ازمندیکه ن یاست به خصوص در مورد محصولات یبزرگتر بیع نیآفلا طینسبت به مح نیآنلا طیمح

 نیآنلا طینسبت به مح نیآنلا طیحدر م یتجار یها( گمان برد که نام2015) مونسونیگرسید یز سوا(. 2018و همکاران، 

که در  آوردیفراهم م یتجارنام تیفیک یرا درباره یموجود اطلاعات برتر نینظرات آنلا قیاز طر نترنتیاست، چرا که ا ترتیاهمکم

آشنا  یاجتماع یهاکه با بستر رسانه ینمودند که کاربران انی( ب2015) میو ل  دیهدروجود ندارد. وان یزیچ نیچن نیآفلا طیمح

 شاننیآنلا یدهایخر یشده توسط کاربران برا دیتول یبه محتواها یشتریکه ناآشنا هستند، به احتمال ب یهستند نسبت به کسان

 یریگمیبرجسته در روند تصم یبه عنوان عامل یتجاربا نام ییدر مورد آشنا نیشیپ شماری. با در نظر داشتن سوابق بکنندیتوجه م

 یاجتماع یهارسانه یدر حوزه یتجارشدن با نام ریممکن است منجر به درگ یتجاربا نام ییکه آشنا میکنیفکر م ،کنندهمصرف

 (.2020،  ونگیو ک وکیشود)مک کلور و س

 اعتبار برند 2-2

بالاتری  متیق ستند،نی ایشده  تیکه دارای نام تجاری تثب یکنندگان برای کالاهای دارای نام تجاری، نسبت به محصولات مصرف

 برندها به هاآن است که آن ل،یدلا نیا نیتر-برندها را به شهرت خواهند رساند، مهم ارییبس لی. مصرف کنندگان به دلاپردازندیم

آورند  ادبی را خدمات و محصولات کنندگانتا مصرف کنندی(. برندها کمک م2012 شه،ی)جعفر پکنندیم داعتما خود دوست عنوان به

(. 2012 ،تاکالی)دهند قرار کنندگاناز محصول، خدمات و سازمان فراهم آورنده( را در حافظه مصرف ریی)تصو رهایتصو توانندیو م

 تیارزش و مقبول زانیداشته باشند. اعتبار برند م هاییقضاوت "برند سپ در شده پنهان شرکت" خصوص در هاممکن است مشتری
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. اگر دهدیآن، مورد سنجش قرار م تیاعتماد سازمان و مطلوب تیبرند سازمان را براساس سه بعد ادراک فرد از تخصص سازمان، قابل

 :را داشته باشد ریز اتیبرند در نگاه مصرف کننده خصوص

اعتماد  تیا به خود جذب کند)قابلر ها¬قابل اتکا باشد و بتواند در بلند مدت مشتری -2و نوآور باشد )تخصص سازمان(  ستهیشا -1 

صورت،  نیبرند(، در ا تیصرف شده را داشته باشد )مطلوب ۀنی(. جذاب و سرگرم کننده باشد و ارزش هز2012 شه،یبرند()جعفر پ

علاقمندی مصرف کننده به سازمان را )که برند  زانیاست که م یاعتبار، شاخص گر،یعبارت د دارد. به اهاعتبار لازم را نزد مشتری

 .کندیم یابیمتعلق به آن است( ارز

افراد با در نظر  نیرا مطرح کردند، ا ینشان تجار ومبحث اعتبار نام  1998در سال  تیاردم و اسو یبار دو محقق به نام ها نیاول

(. اعتبار 2010،  ویو  میک ک،یقرار دهند)ب یرا مورد بررس یبراساس مشتر ینام تجار ژهیتوانستند ارزش و یعلامت ده یگرفتن تئور

 ت،یشده است)اردم و سوا فیباورپذیری اهداف و تمایلات یک موجودیت مستقل در یک زمان خاص تعر نوانبه طور گسترده به ع

 که باشدتریان با تامین کنندگان محصولات از لحاظ ثبات خدمات برند می(. در اصل اعتبار برند، خلاصه تعامل بلند مدت مش2004

 اعتقادی دهنده نشان برند اعتبار دیگر عبارت به دهد،¬را شرح می یترضا خلاصه و مدت بلند تر،¬عمومی مفهومی خود نوبه به

 و اعتماد قابلیت: باشد¬می اصلی جنبه دو شامل که هایش¬تمایل برند در جهت عمل به وعده و توانایی میزان بر مبنی است

 .(1394 غ،تی جهان)تخصص

 اصالت ادراک شده  2-3

 و،یصادق باشد)مت قیو عم یسطح یها یژگیاست و از  نظر و یاکاریخالص و بدون ر ،یاست که واقع یزیکننده چ انیب اصالت

 لیاز قب یمیبا مفاه فیتعر نیشود. ا یم و اعتبار شناحته یگناه ی(. اصالت عمدتا ازلحاظ صداقت، ب2018و فو ،  ونیکانگ، ه

داشتن فلسفه واضح،  رینظ ییسنجش اصالت برند از شاخص ها یشده است. برا ییبودن، صادق بودن و ساده بودن شناسا یعیطب

اصالت  دگاهی(. از د1398 ،یو عرفان یبه وعده، تظاهر نکردن و مورد علاقه گروه هدف بودن استفاده شده است)فروز شهرستان یبندیپا

 ییدهد و نمادگرا جیرا ترو تجاری نام اصالت از کننده¬مصرف ریتصو یبه طور درخور توجه تواندیمنحصربه فرد برند م ریتصو ،یشناخت

  .(1399 ا،یو خمش آ دهیرخ ،یاستانس ،یبدیپور م یمنحصربه فرد کمک کند)رجب یریتصو جادیبه ا تواندیبرند م یفرهنگ

  فیکنند، تعر یسرو م لیاص یکه غذاها ییمعتبر به صورت محدود به عنوان رستوران ها یها رستوران

 یها یژگیاز جمله و یاصل یژگیبا دو و یبه طور گسترده به هر رستوران لیاص یحال، رستوران ها نی(. با ا2019شوند)استرول،  یم

)به  یجانب یها یژگیو کارمندان خوش رفتار( و و یتوجه شخص ،یسنت یدستور العمل ها ،ی)به عنوان مثال، مواد محل یضرور
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اطراف و  طیمح ،یداخل یارائه غذا به عنوان هنر، فضا ،یاحساس خانگ ،یخارج ینما رستوران،خوب غذا، نام  تیفیعنوان مثال، ک

 نک،یو مارت سونیاست )گر یان، ذهنرستور کی(. از آنجا که اصالت 2017و گو ،  زیر-شود)دو یمنظم در فهرست( گفته م راتییتغ

 .پردازد یاز اصالت م یتوسعه درک مشتر یبه چگونگ ری(، بحث ز2004

 یگردشگر اتیکرد. ادب فیتعر "شده است رفتهیپذ ایقلمداد  یواقع ای عیآنچه به عنوان بد"( اصالت را به عنوان 17، ص 1991) لوریت

 مز،یاست)س قیمربوط به حقا ینی. اصالت عیسازنده و وجود ،ینیدر مورد اصالت است: ع قیتحق انیسه جر یدارا یو مهمان دار

 چیدارند و ه لیاص ریتجربه غ لیاص ریغ اءیاش" ن،ی(. بنابرا2017است)کوواچ، کارول و لهمان ،  ستدر یش کی ایآ نکهی( و ا2009

و  حاتیانتظارات، ترج ،یاجتماع ی(. اصالت سازنده شامل باورها87، ص 2012،  دیبو-یکی)ر "تواند معتبر باشد یهرگز نم یکپ

 یرهایخود تفس یبرداشت ها ایبر اساس اعتقادات، انتظارات  ستمختلف ممکن ا انی(. مشتر2005 ترسون،یادراکات افراد است)پ

و  یشخص یبه حالت یابیمربوط به دست یجود(. سرانجام، اصالت و2017داشته باشند )کوواچ وهمکاران،  یش کیاز اصالت  یمختلف

  .(2020و سانگ،  می)کورانرست کیشود تا اصالت  یمربوط م یبه اصالت مشتر شتریب یاست. اصالت وجود لیاز خود اص یذهن نیب

سازنده در مطالعه  یها دگاهیاستفاده کرد، محققان بر د یرستوران سنت نهیدر زم یسه نوع اصالت تا حدود نیتوان از ا یم اگرچه

(. آنها معتقدند که آنچه 2017،  یو با ی؛ ما، و2016و جانگ،  میکنند )ک یم دیاصالت ادراک شده توسط مصرف کنندگان تأک

 نکیو مارت سونیمطابقت داشته باشد)گر "اوضاع" یآنها درباره چگونگ یذهن ید با چارچوب هایدانند با یم لیمصرف کنندگان اص

 یمبن یمشتر یبه عنوان باور ذهن یاتیکند، که از نظر عمل یم یرا بررس یمطالعه اصالت ادراک شده مشتر نیا ن،ی(. بنابرا2004، 

اصالت رستوران  زیآم تیموفق لیاست که تحو یبدان معن نیاشود.  یم فیرستوران تعر کیدر  لیاص یتجربه غذا کیبر داشتن 

 .(2020و سانگ،  میکند)ک یاصالت را منعکس م اتیموثر است که خصوص یمنوط به استفاده از نشانه ها

 کننده اصالت نیینقش تع 2-4

 ی(. لوگوس2005؛ پترسون، 2013کنند)امکونو،  یم دییرا تأ ایهستند که اش ییسازمانها ایکننده اصالت، افراد  نییتع ات،یادب در

 یگردشگر یاصالت جاذبه ها دییاصالت نقش دارند. به عنوان مثال، دولت قدرت تا دییدر تأ یمتعدد گرانی( اظهار داشت که باز2016)

(. بعلاوه، 2012دارد)کوهن و کوهن ،  یخیتار ای یعلم یها تیو واقع دهایی( را بر اساس تأیفرهنگ راثیم یها)به عنوان مثال، مکان 

 نیو آفلا نیاصالت به طور آنلا دییتا ی(. به عنوان مثال، آزاد2016 ،ینقش دارد)لوگوس یستیتور ایاصالت اش دییدر تا یجامعه محل

شده  جیرا راًیدر مورد اصالت کسب و کارها اخ یشخص یادعاها ن،یرا دارد. علاوه بر ا ارستوران ها و هتل ه یکلام غیتبل قیاز طر

 نیکسب و کارها بدب یغیخود تبل یها تیحال، مصرف کنندگان به طور معمول نسبت به فعال نیا با. (2017است)کوواچ و همکاران، 
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(. 2012،  دزیکیدینسبت به آنها دارند )هورنس، پاندلار، اولدرسما و س ی( و نگرش نامطلوب1994هستند )بوش، فلرستاد و روس،  

( نسبت به منابع ی)به عنوان مثال دولت و جامعه محل یانتفاع ریمعتبر بودن منابع غ یدر مورد چگونگ نی( همچن1996) یلیه

 .(2020و سانگ،  می)به عنوان مثال مشاغل( بحث کرد)ک یتجار

 گنالیس کیاصالت به عنوان  یادعاها  2-5

 نی( توسعه داده شد که در اقتصاد اطلاعات معتقد بود سطوح مختلف اطلاعات محصول ب1974توسط اسپنس ) یده گنالیس هینظر

 صیآنها در تشخ ییشوند، که مانع توانا یاغلب با کمبود اطلاعات روبرو م انیمشتر ن،یدارد. بنابرا انیجر یخدمات یو سازمانها یمشتر

اطلاعات  طیمح نیا یراه حل برا کیاست.  تیفیبالا از محصولات کم ک تیفیمحصولات با ک هندهارائه د یخدمات یسازمان ها

 یابیمحصول را ارز تیفیکند ک یارسال کند که به مصرف کنندگان کمک م ییها گنالیکسب و کار س کیاست که  نینامتقارن ا

 (2014و روزنتال ،  نسونیکنند )اتک

 یریلیاستفاده کرده اند. ف یو مهمان نواز یگردشگر اتیدر ادب یده گنالیس هیوجود دارند که از نظر یمحدود قاتیبه امروز، تحق تا

با تمرکز بر  سندگانینو نیبرند. ا یبه کار م یگردشگر اتیرا در ادب یده گنالیس هیهستند که نظر یکسان نیل( او2020و همکاران)

قرار  لیو تحل هیدارد، مورد تجز ریتأث یبودن بررس دیمحصول را که بر مف تیفیک گنالیسه نوع س ،یرگردشگ یمنف یها یبررس

 دیمحصول تول تیفیک یها گنالیبرند(، س رهیبا زنج یی)مانند مقوله هتل و آشنا یمحصول سنت تیفیک یها گنالیدادند، از جمله: س

 نامهیگواه کیمحصول شخص ثالث )به عنوان مثال،  تیفیک یها گنالیس ،(ازیامت نیانگیشده توسط کاربر )مانند حجم نظرات و م

و  مایگذارد)ک یم ریتأث یمنف اریبس یمصرف کننده از قضاوت ها یابیمحصول بر ارز تیفیک یها گنالیکردند که س دیی(، و تأیبرتر

 .(2020سانگ، 

 ادراک شده تیصلاح 2-6

و سانگ در  میک یاصل یها هیانتقال اعتماد به عنوان نظر یو تئور یده گنالیس هیرستوران: نظر تیاصالت و صلاح یادعاها اعتبار

دهند. به عنوان مثال، اعتبار منبع  صیتشخ گریکدیدو نوع اعتبار را از  نیا یتوانند به راحت یمصرف کنندگان م ن،یآنلا یبررس نهیزم

(. با 2016 ،یرییلیمصرف کنندگان است)ف نیآنلا یها یبررس یمربوط به محتوا امیکه اعتبار پ یدر حال ست،مربوط به بازرسان ا

برچسب  نیکه ا رندیتوران ها، ممکن است مصرف کنندگان در نظر بگخارج از رس یمانند برچسب ها نیاطلاعات آفلا یحال، برا نیا

دهند.  صیتشخ امیاست که مصرف کنندگان بتوانند اعتبار منبع را از اعتبار پ دیبع نیشده اند. بنابرا دیها توسط خود رستوران ها تول

را  امیاصالت، اعتبار منبع و اعتبار پ یاعتبار ادعاها یابیارز یمطالعه برا نی(، ا1980و وارد ) ینیمطالعه مک گ یدر راستا ن،یبنابرا
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کنند که  یکار م یموثر فقط در حد یها گنالیکند س یم شنهادید و پیها تأک گنالیبر اعتبار س یده گنالیس هیکند. نظر یادغام م

 .(2020و سانگ،   مایآنها را معتبر بدانند)ک انیمشتر

 ریتواند به سا یهدف م کیاصالت حاصل شود، اعتماد فرد به  یاعتبار ادعاها نکهیا دهد به محض یانتقال اعتماد نشان م هینظر

 یمختلف رخ م ندیدو فرا قی(، انتقال اعتماد از طر2003(. طبق گفته استوارت )1997و کانون ،  یشود)دون لیاهداف مرتبط تبد

را بر اساس درک  یبه نهاد هیتوان اعتماد اول یانتقال اعتماد، م یشناخت ندیفرآ قی. از طررتباطاتا ندیو فرآ یشناخت ندیدهد: فرآ

به  مارانی(. به عنوان مثال، اعتماد ب2018چن ،  و،یل ،یل و،یهدف ناشناخته منتقل کرد)ل کینهاد مورد اعتماد و هدف به  نیرابطه ب

توانند  یآنها م رایدهد ز یقرار م ریتحت تأث یجهقابل تو زانیمتحد آن را به م یاه مارستانیاعتماد آنها به ب یاصل مارستانیب کی

(، با 2014و همکاران ) یل ب،یترت نی(. به هم2014و کائو ،  نیدو سازمان را درک کنند)ل نیا نیب یو شباهت ها یروابط تجار

حال،  نیدادند. با ا حیتوض زبانیکنندگان نسبت به مقصد م دیرا بر نگرش بازد میعظ دادیرو کی ریانتقال اعتماد تأث هیاستفاده از نظر

باشد. به  گرانید ریتحت تأث یارتباطات و تعامل اجتماع قیافتد که اعتماد کننده از طر یاتفاق م یانتقال اعتماد زمان یارتباط ندیفرآ

 جدیهدف را ااعتماد به  ادیبه احتمال ز کند، افتیفرد مورد اعتماد درباره هدف در کیرا از  ینظرات مثبت یعنوان مثال، اگر فرد

 .(2020و سانگ،  مایخواهد کرد)ک

 سمیانتقال اعتماد استفاده شده است. به طور خاص، مکان هینظر دگاهیاز هر دو د یمدل مفهوم شیو آزما شنهادیپ یمطالعه برا نیا در

مصرف کنندگان استفاده  یاصالت ادراک شده از سو یها( بر اعتبار ادعاها گنالیرستوران )س ینشانه ها ریتأث حیتوض یبرا یارتباط

آنها در  یذهن یرستوران و باورها تیاصالت مصرف کنندگان بر صلاح یادراک ادعاها ریتأث حیتوض یبرا یاختشود و سازوکار شن یم

 .شود یم مورد اصالت رستوران استفاده

( و بعنوان بعد 2008، )اسپنسر و اسپنسرر تحقق وعده ها سازمان د یهاییرا به عنوان دانش، منابع، مهارتها و توانا تیصلاح محققان

به اتکا به  لیتما ای یکرده اند. به عنوان مثال، اعتماد اغلب از نظر اعتماد مشتر فی( تعر2014،  لایاز اعتماد )وانگ، مات یمهم

( 2008نسر)حدس، اسپنسر و اسپ نیاز ا تی(. در حما2020و سانگ،  مایشود)ک یارجاع م یمتول کی نانیاطم تیو قابل تیصلاح

 کیانجام  یسازمان( برا ایشخص ) ییخاص و توانا یمحتوا یها نهیسازمان( را در زم ایدانش شخص ) تیمتذکر شدند که صلاح

و  یل م،ی)ک نیآنلا تیمانند صلاح تیاز صلاح یمعمولاً نوع خاص انمحقق ،یژگیو نیآورد. با توجه به ا یکار خاص را به دست م

( را مورد 2013و بالاش ،  امزیلی)و سکیر تیریمد تی( و صلاح2011)هونگ و چو ،  یکیتجارت الکترون تی(، صلاح2013چانگ ، 
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 یسنت طیمح کیدر  لیاص اتیتجربو  یرستوران در ارائه غذاها کی تیمطالعه بر صلاح نیاساس، ا نیقرار داده اند. بر ا یبررس

 .متمرکز است

  ادراک شده تیاصالت و صلاح یاعتبار ادعاها  2-7

 هینظر نیا شیآزما یبرا یشود. اگرچه کمبود مطالعات تجرب یمنتقل م گرینهاد ناشناخته د کینهاد مورد اعتماد به  کیاز  اعتماد

اعتماد به اشخاص مختلف در  نیرا ب یروابط مثبت یاز محققان گردشگر یوجود دارد، اما برخ یو مهمان نواز یگردشگر اتیدر ادب

که به منبع، محتوا،  یمطالعه عوامل مختلف یرا برا یفیک کردیرو کی( 2016) یرییلی. به عنوان مثال، فدکرده ان دایپ نترنتیا طیمح

و  یرییلیگرفت. ف شیپردازند، در پ یم نیآنلا یبررس نانیاطم تیدر درک مصرف کنندگان از قابل امیپ بیو ترت امیپ یقالب بند

و تجربه  یمشتر تیرضا ت،یوب سا تیفیاطلاعات، ک تیفیر اعتبار منبع، کیتأث یبررس یبرا یکم کردیرو کی( از 2015همکاران )

 غیتبل رشیآن بر رفتار مصرف کننده، مانند پذ یامدهایشده توسط مصرف کننده و پ دیتول یکاربر بر اعتماد نسبت به رسانه ها

 نکهیاعتماد افراد را نسبت به ا ،یبررس یها امیکه اعتبار پ دهدیو اطلاعات استفاده کردند. هر دو مطالعه نشان م یکیالکترون یکلام

 یاگر مصرف کنندگان ادعا ب،یترت نیکند. به هم یم لیدهد، تسه یم را ارائه یاطلاعات صادقانه و قابل اعتماد تیوب سا کی

غذا و تجربه وعده داده شده را  لیتحو یو منابع لازم برا ییرستوران را معتبر بدانند، باور خواهند کرد که رستوران توانا کیاصالت 

 .(2020و سانگ،  مایدارد)ک

 نیراندیمهم است. به عنوان مثال، مورارت، مالار، گوورمونت، گ اریتوسعه اصالت بس یبرند اشاره کرده است که اعتبار برند برا اتیادب

 یاصالت نام تجار یاصل یاز مولفه ها یکی( مشاهده کرد که اعتبار برند 2018) کسنیندی( و پورتال، آبرات و ب2015و گروهمن )

رستوران را معتبر بدانند، احتمالاً  کیاصالت  یشود. اگر افراد ادعاها یم یاز اصالت نام تجار یبه سطح بالاتر منجراست: اعتبار بالاتر 

 .معتبر بودن رستوران را باور خواهند کرد

 و اصالت ادراک شده رستوران تیصلاح 2-8

و مهارت برند در انجام تعهدات  ییبرند با اصالت براساس توانا کیاز  انیمشتر یابیکنند که ارز یم شنهادیبرند پ تیریمد محققان

که استعداد و  افتی( در2005(. به عنوان مثال، با تمرکز بر اصالت برند شراب، بورلند )2011خود است)مولارد و همکاران،  یفیک

رستوران مربوط به  تیمطالعه، صلاح نیمهم است. در ا اریانتقال احساس اصالت بس یبرا دیتول تیفیک یابر ازیمورد ن یمهارت ها

 کیاگر مصرف کنندگان درک کنند که  ات،یادب دییمعتبر است. در تأ یغذا ایتجربه  کیرستوران در ارائه  کیو منابع  ییتوانا
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و  مایمعتبر دارد، احتمالاً معتبر بودن غذا و تجربه را باور خواهند کرد)ک یذاغ ایارائه تجربه  یبرا یو منابع کاف ییرستوران توانا

 .(2020سانگ، 

 دیرستوران و قصد خر تیصلاح 2-9

( نشان دادند که 2012و همکاران ) نیکرده است. به عنوان مثال، کرو دییرا تأ یو اهداف رفتار تیصلاح نیب یرابطه عل قیتحق نیا

( 2010) لنریدارند. آکر، ووهس و موگ یمصرف کننده بالاتر دیقصد خر تیکم صلاح یبالا نسبت به برندها تیصلاح یدارا یبرندها

مصرف کنندگان  دی( بر قصد خرتیمیو صم تیصلاح یعنیشرکت ) یژگیدو و ریتأث سهی(، با مقا2012و ووهس ) ینسیو آکر، گارب

 رینشان دهنده نقش چشمگ نیمصرف کنندگان است و ا دیقصد خر میادراک شده شرکت ها محرک مستق تیکردند که صلاح دییتأ

 دیقابل توجه اصالت درک شده بر قصد خر ریتأث اتیادب. (2020و سانگ،  مایمصرف کنندگان است)ک دیقصد خر نییدر تع تیصلاح

اند که  افتهیمحققان در ،یمرتبط با غذا و ارتباط اجتماع یقوم ی. به عنوان مثال، با تمرکز بر نشانه هااثبات کرده است یرا به خوب

 افتندی( در2017) میو ک ونیبه طور خاص، (. 2017،  کریو ب میگذارد)ک یم ریتأث یمشتر دیبر قصد خر ماًیاصالت ساخته شده مستق

 ریتأث ینیچ یغذاها یبرا انیمشتر دیبر قصد خر یبه طور قابل توجه یقوم یمعتبر غذاها یها یژگیکه اصالت ادراک شده بواسطه و

 شتریبه پرداخت ب لیدوباره و تما میادراک شده تصم لتکردند که اصا دیی( تأ2017) کریو ب میک افته،ی نیاز ا تیگذارد. در حما یم

 .کند یم نییرا تع

 قصد خرید مشتری 2-10

است که علت  دیخر یریگ میاز مراحل تصم یکی دیتمایل مصرف کنندگان برای خرید بیشتر دارد. قصد خرنیات خرید اشاره به 

برند، نه تنها از  کیمصرف کننده از  دیدهد. قصد خر یخاص را مورد مطالعه قرار م یبرند دیمصرف کننده به منظور خر یرفتار

 نیو همچن گرانید دهیعق ریتحت تاث دیکند. قصد خر یم دایاز برندها،  شکل پ یمجموع ها فتننگرش به آن برند، بلکه با در نظر گر

خواهد وارد عمل  یکه مصرف کننده م یممکن است درست زمان ینیب شیپ رقابلی. عوامل غردیگ ینشده قرار م ینیب شیعوامل پ

عوامل  نیانجامند، ا ینم یواقع یدیو خر به انتخاب شهیهم د،یقصد خر یوصف، رجحان و حت نیدهند. با ا رییشود، قصد او را تغ

(. به طور کلی 1392و همکاران،  ییرخدایبه دنبال نداشته باشند)ش یا جهیممکن است نت یشوند، ول دیرفتار خر تیباعث هدا دیشا

( 1998تعداد زیادی از تحقیقات کلاسیک از رابطه میان کیفیت خدمات، رضایت و تغییرخدمات حمایت می کنند. زیتامل و همکاران)

چنین نتیجه گیری کردند که کیفیت ضعیف خدمات دارای رابطه مثبتی با احتمال ترک تأمین کننده خدمات می باشد. آتاناپولوس 
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و همکاران با نتایج تجربی این نکته را تأیید کرده و مشخص نمودند که نارضایتی مشتریان منجر به رفتار تغییر در آنها می 

 .(1389 ،یو مردان انمردگردد)جو

 رستوران تینقش نوع مالک 2-11

 یشرکت ها یا رهیزنج یرستوران هستند. رستوران ها تیدو قالب معمول مالک یا رهیزنج یمستقل و رستوران ها یها رستوران

شوند. برعکس،  یاداره م ایمشابه متعلق به آن ها هستند  ونیشرکت واحد با ظاهر، منو و دکوراس کیهستند که توسط  یچند واحد

هرستشان اغلب ( و از نظر شکل و ف2016هالاک و ساردشماخ ،  ،یو کوچک هستند)ل رندمستقل دا تیمستقل مالک یرستوران ها

 .(2014،  ورایو ر یمورف ترو،یپ -ید س،یباشند)هر یمنحصر به فرد م

رستوران  کی(. 2020و سانگ،  مایکند)ک یم فیفرستنده تعر کیقابل درک  یریاعتبار منبع، اعتبار منبع را به عنوان باورپذ هینظر

 یا رهیزنج یمستقل، سازمانها یبا واحدها سهیکرد. در مقا فیتوان به عنوان فرستنده تعر یرا م یا رهیرستوران زنج کیمستقل و 

 ی(، که منجر به اعتماد مصرف کنندگان به سازمانها2011برخوردار هستند)کارول و تورفاسون ،  یا هگسترد ییاز شناخت و آشنا

 قیدق غاتیارائه شده در تبل یها امیکنند که پ یم یابیارز انیمشتر ن،ی(. علاوه بر ا2006و بن باست ،  اکیشود )کوم یم یا رهیزنج

 یا رهیزنج یاحتمالاً مصرف کنندگان اعتقاد دارند رستوران ها ن،ی(. بنابرا2020و سانگ،  مایمعتبر است)ک امیمنبع پ ایهستند و آ

دهد، و اطلاعات ارائه  رییتغ ایرا شکل  رندهینگرش گ میتواند به طور مستق یمستقل هستند. اعتبار منبع م یمعتبرتر از رستوران ها

(. طبق 2013،  ایشده خواهد داشت)لو لو،چاتزبرگ و س اکبر اعتبار اطلاعات ادر یشتریب ریمعتبر تأث اریمنبع بس کیشده توسط 

  .مطرح شده توسط رستوران منتقل شود یمطالعه رستوران است به ادعاها نیکه در ا یتواند از منبع یانتقال اعتماد، اعتماد م هینظر

 رستوران کی خچهینقش تار  2-12

 ایمنعکس کننده تداوم  یطولان خیتار کیکه  یبودن است در حال دیکوتاه منعکس کننده جد خچهیدارد. تار یا خچهیشرکت تار هر

 تیفیتعهد به قول در مورد تعهدات با ک یتجارت برا کی ییتوانا نیهمچن ی(. سابقه طولان2009 نگ،یاستقامت است )بلومبک و برون

از جمله  ییها یژگیبا و یبا سابقه طولان یبرند تجار کی ن،ی(. بنابرا2011،  ستفلدیو و تینگ، اسمیهن دمن،یدهد )و یخود نشان م

محققان  ن،یبر ا علاوه. (2016، تماد بودن همراه است)چانگ و تونگبودن و قابل اع منیمعتبر بودن، قابل اعتماد بودن، آشنا بودن، ا

 ،یچادهور نها،یگذارد)س یم ریتأث یبر اصالت رستوران درک شده مشتر یرستوران ها به طور قابل توجه خچهیتار اظهار داشتند که

نشات گرفته  "خوب گذشته یروزها"که از  یا شهیکل یریاغلب با تصو یسنت یاساس، اصالت غذاها نی(. بر ا2018فولر و مازمودار ، 
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 انیکند، مشتر یاصالت م یدارد ادعا یطولان تیکه سابقه فعال یرستوران سنت کی یوقت ن،یشود بنابرا یم دهیکش ریاست، به تصو

 (.2020و سانگ،  مایکنند)ک یادعاها را باور م نیاحتمالاً ا

 سوابق تحقیق 2-13

برند بر رفاه  یفرهنگ یینمادگرا یاصالت برند در اثرگذار یانجینقش م  یبه بررس یقی( در تحق1399و همکاران) یبدیپور م یرجب

برند بر اصالت برند  یفرهنگ یینمادگرا دادنشان  هاافتهیپرداختند.  )مورد مطالعه: تلفن همراه هوشمند برند سامسونگ(کننده مصرف

 یرفاه روان نیمعنادار دارد. همچن ریکننده تأثمصرف یو رفاه ذهن یبرند بر رفاه روان یفرهنگ ییدارد. نقش نمادگرا رمعنادا ریتأث

کننده نقش مصرف یو ذهن یبرند و رفاه روان یفرهنگ یینمادگرا نیمعنادار دارد و اصالت برند، ب ریتأث ،یکننده بر رفاه ذهنمصرف

دارد.  یو ذهن یبرند و رفاه روان یفرهنگ یینمادگرا نیب ۀدر رابط یاصالت برند، نقش معنادار دهدینشان م جیدارد. نتا یانجیم

کرده است و  جادیرا ا یو ارتباط درخورِتوجه یهمبستگ یو ذهن یبرند بر رفاه روان یفرهنگ یینمادگرا یاساس ریمتغ نیهمچن

کننده و رفاه مصرف یاعتبار نام تجار یارتقا یمؤثر برا یهااز راه یکی تواندیم یفرهنگ نینماد ریبرند و تصو یفرهنگ یمعنا یسازیغن

و  یبر حافظه و سبک زندگ یاصالت برند بر عشق به برند، مبتن ریتأث یبه بررس یقیتحق( در 1398)یو عرفان یفروز شهرستان باشد.

را بر عشق به برند دارند و  ریتاث نیشتریب یاعتماد به برند، اصالت برند و حافظه مشتر رها،یمتغ نیپرداختند. از ب انیاعتماد مشتر

برند بر قصد  ریاثر اعتبار و تصو یبه بررس یقی( در تحق1395)انیو احمد انیرامیبا. ستیبر عشق به برند معنادار ن یسبک زندگ ریتاث

درکشده  تیفیبرند بر ک ریکه اعتبار برند و برند و تصو دادنشان  جی( پرداختندنتالویشرکت بام انیمشتر یمجدد )مطالعه مورد دیخر

درک  سکیبرند بر ر ریمشخص شد که اعتبار و تصو نیدارند. هم چن یدار یمثبت و معن ریاطلاعات تأث نهیدر هز ییجو هو صرف

 ریمجدد تأث دیاطلاعات بر قصد خر نهیدر هز ییدرک شده و صرفه جو تیفیباشند. بعلاوه ک یم یدار یو معن یمنف ریتأث یشده دارا

 نیباشد. هم چن یمجدد م دیبر قصد خر یدار یو معن یمنف ریتأث یدرک شده دارا سکیکه ر یدارند. درحال یدار یمثبت و معن

 یدار یمعن ریاطلاعات تأث نهیدر هز ییدرک شده بر صرفه جو سکیدرک شده و ر سکیبرند بر ر ژیپرست ق،یتحق یها افتهیبنابر 

 یلگریتعد ریمجدد و تأث دیدرک شده و قصد خر تیفیمحصول بر رابطه ک یریدرگ یگر لیتعد ریتأث ن،ینداشته است. علاوه بر ا

 یبه بررس یقی( در تحق2020و سانگ) میک واقع نشد. رشیمجدد مورد پذ دیدرک شده و قصد خر سکیدانش محصول بر رابطه ر

 دکنندهیینشان داد که تأ جیو اصالت در تجارت رستوران پرداختند. نتا تیصلاح قیاز طر دیاعتبار ادراک شده بر قصد خر ریتأث

اعتبار ادراک شده به طور  یادعاها ن،یگذارند. علاوه بر ا یم ریاصالت تأث یرستوران بر اعتبار ادعاها تیاصالت و نوع مالک یادعاها

  ریتأث یمشتر یرستوران و اصالت ساخته شده بر غذاخور تیصلاح قیاز طر میمستق ریغ
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کاربردها در ارتباطات  یبرا یاجتماع یرسانه ها یاعتبار و اعتبار محتوا یابیبه ارز یقی( در تحق2010و همکاران) سیجنک. گذارد یم

 یاکتشاف ن،یگذارد شامل زبان استفاده شده به صورت آنلا یم ریآنها تأث ارکه به اعتب ییفاکتورها نتایج نشان دادپرداختند.  یبهداشت

 کند.   یابینشد که صحت را ارز افتی یمقاله ا چیبا باند واگن است. ه یو اکتشاف یتخصص

 بحث و نتیجه گیری -3

بالاتری  متیق ستند،نی ای¬شده تیکه دارای نام تجاری تثب یمصرف کنندگان برای کالاهای دارای نام تجاری، نسبت به محصولات

 برندها به هاآن است که آن ل،یدلا نیا نیتر-برندها را به شهرت خواهند رساند، مهم ارییبس لی. مصرف کنندگان به دلاپردازندیم

 ادبی را خدمات و محصولات کنندگانتا مصرف کنند¬ی(. برندها کمک م2012 شه،ی)جعفر پکنندمی اعتماد خود دوست عنوان به

،  یکنندگان قرار دهند)تاکال-از محصول، خدمات و سازمان فراهم آورنده( را در حافظه مصرف ریی)تصو رهایتصو توانندیآورند و م

ارزش و  زانیداشته باشند. اعتبار برند م هاییقضاوت "برند سپ در شده پنهان شرکت" خصوص در ها(. ممکن است مشتری2012

آن، مورد سنجش قرار  تیاعتماد سازمان و مطلوب تیبرند سازمان را براساس سه بعد ادراک فرد از تخصص سازمان، قابل تیمقبول

قابل اتکا باشد  -2ور باشد )تخصص سازمان( و نوآ ستهیشا -1را داشته باشد:  ریز اتی. اگر برند در نگاه مصرف کننده خصوصدهدیم

(. جذاب و سرگرم کننده باشد و 2012 شه،یاعتماد برند()جعفر پ تقابلی)کند جذب خود به را ها¬و بتواند در بلند مدت مشتری

 عتبار،ا گر،دی عبارت به. دارد ها¬صورت، اعتبار لازم را نزد مشتری نیبرند(، در ا تیصرف شده را داشته باشد )مطلوب ۀنیارزش هز

 .(1394 غ،یکند)جهان ت-یم یابیعلاقمندی مصرف کننده به سازمان را )که برند متعلق به آن است( ارز زانیاست که م یشاخص

درباره  یشوند تا اطلاعات یارسال م انیبه مشتر یسنت یهستند که از رستوران ها یاطلاعات ها¬گنالیمطالعه، س نیچارچوب ا در

 ریاحساسات و تصاو دیاصالت( را که باعث تول های¬نشانه یعنیمختلف) یگنالهایس یئه دهند. محققان اثربخشاصالت رستوران ارا

و  ونی م،ی؛ ک2016و جانگ ،  میک 2017و گو ؛  زیشامل غذا )دور ییگنالهایس نیکرده اند. چن یرستوران است، بررس کیمعتبر از 

و کارمندان  انیموارد مشتر ریاز نظر سا ی( و عوامل اجتماع2012و لو ،  ی؛ تسا2017و گو،  زیو جو )دور طی(، مح2017رائو ، 

 زیکند)دور ییکنند راهنما یم دیرا که اصالت را در تجارت خود تأک یتواند رستوران داران یم یمطالعات قبل نیا یها افتهیهستند. 

 .(2019  م،ی؛ سانگ، فان و ک2016و جانگ،  می؛ ک2017و گو، 

( خاطر 2007) نیو پا لموریبر رفتار مصرف کننده وجود دارد. گ یغاتیتبل یادعاها ریتأث یدر مورد بررس قیوجود، کمبود تحق نیا با

است،  جیرستوران را نهیدر زم یا ندهیاصالت به طور فزا یاصالت قرار دارند. ادعاها غاتینشان کردند که افراد بشدت در معرض تبل

رستوران داران انتظار دارند که  ن،یها مشتاق هستند محصولات و خدمات خود را معتبر نشان دهند. علاوه بر اکه کسب و کار ییجا
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اصالت  یدر مورد صحت ادعاها انیاز مشتر یاریحال بس نیباشد، با ا لیمحصولات و خدماتشان به شکل اص غاتیبالقوه تبل یایمزا

وجود دارد،  دیترد گنالهایدر اعتبار س ی( خاطرنشان کردند که وقت1993) یو کرمان نگی(. بولد2007،  نیو پا لموریقانع نشده اند )گ

متمرکز است که  یژگیسه و یمطالعه بر رو نیا ن،یمهم به آنها اعتماد کنند. بنابرا یاطلاعات یبه عنوان نشانه ها انیاست مشتر دیبع

 .کند یم یاصالت بررس یها را در اعتبار ادعاها یژگیو نیا ریو تأث رندیگ یدر عمل مورد استفاده قرار م یبه طور گسترده ا

و  تیگلداسم ،یکند. به عنوان مثال، لافرت یرا گزارش م دیو قصد خر غاتیاعتبار تبل نیرابطه مثبت ب کیبه طور مداوم  اتیادب

مهمان  طیاست. در مح دیکننده قصد خر نییتع یعامل اصل غاتیکه اعتبار تبل افتندی( در2015) دیو ون در ها می( و ل2002) وولین

 یگذارد. رستوران ها یم ریهتل سبز تأث کیاز  دیسبز بر قصد بازد یها امیکه اعتبار منبع پ افتندی( در2014) میو ک میک ،یدار

برند  نیاعتبار و اصالت ا یمشاغل، بررس نیا نیب ادیشهر دارد و با توجه به رقابت ز نیا یو گردشگر هیدر امر تغذ یمشهد نقش بزرگ

 دارد نیمشتر دیدر قصد خر ینقش مهم

از  یمشتر دیاثرگذار بر قصد خر یرهایمتغ و اصالت ادراک شده تیاعتبار ادراک شده،  صلاحنتایج تحقیقات پیشین نشان داد 

 می باشد که در این راستا پیشنهاد می شود: رستوران ها

 در  دیوعده برند باشد. برند رستوران با یوشن و واضح داشته باشند که راهنمارفلسفه  کیدر درجه اول  دیرستوران ها با

بر  ینموده و نگرش خوب و مطلوب از برند رستوران در خاطر مشتر جادیخاطرات و مثبت ا ریتاث انیذهن و حافظه مشتر

  .به ذهن بسپارد یشتریمدت ب ایرده از برند رستوران را فراموش نک دهتجربه مثبت استفا یکه مشتر یگذارد. بطور یجا

  مـدیران برنـد رستوران، بایـد نقـش کلیـدی اعتبـار برنـد را در مـدیریت مـشتریان فعلـی بازشناسـند. اعتبـار برنـد

قابلیـت اعتمـاد )باورپذیری( و تخصص)توانایی ادراک شده( برند را بـرای عمل به آنچه وعده داده است مدنظر قرار می 

آشکارا عمل کردن به آنها دشوار و یا حتی غیرممکن باشد. تأثیر منفـی بلنـد  کهوعده هایی ندهید  ان،یپس به مشتر دهد.

 مدت کوتاه در تواند می برند کـه است زودگذری منفعت هر کردن جبران از، بیش احتمالاً ها،¬مدت عمل نکردن به وعده

 .آورد دست به بازار در

 باشندئ  رانیدر ا نیریش یروزها ادآوریارتباط برقرار کنند و  رانیا ییبا دوران طلا یباعث شوند که مشتر دیرستورانها با

رستوران خاطرات  نیو ا ندیرستوران تجربه نما نیرا در ا ییعصر طلا یکه بتوانند سبک زندگ نیا یرا برا یو انتظار مشتر

 .شود ییرایپذ یاز مشتر یسنت لیاص یرستوران با غذا نیکنند. و در ا یادآوری یمشتر یاز گذشته برا ینیریش
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 شیمناسب بدست آورند با افزا متیو ق تیفیغذاها با ک نیداشتن بهتر یرا برا یتخصص و تجربه کاف دیرستورانها با نیا 

 انیارائه خدمات بهتر به مشتر نی. همچنافتیخواهد  شیافزا زیسازمان ن یدر ارائه خدمات، سودآور یو اثربخش ییکارا

 .گردد یمثبت م هاندهان به د غاتیو گسترش تبل دیباعث تکرار خر

 یم هیتوص انیمشتر سکیکاهش ر یبرا زین انیاعتبار آن از منظر مشتر شیرستوران و تلاش در جهت افزا ریبهبود تصو 

 لیاز رستوران به دل یذهن ریتصو تیریت و مدبرند در بازار اس ژهیارزش و یمهم برا یازین شیرستوران پ ریگردد. تصو

است که حفظ وجهه آن  یاریمستلزم صرف زمان و منابع بس دنید بیمشکل است و در صورت آس اریشکننده بودن بس

محصولات و ارائه  تیفیبا ک دیتول یزمان یدر بازه ها دیمحصولات و غداها با تیفیباشد. ک یم یضرور یرستوران امر یبرا

از  یمشتر یبانیجلب پشت ی. برامیببر یشود تا بتوان به نقاط ضعف و قوت محصول و خدمات خود پ سهیخدمات رقبا مقا

هماهنگ  یبا انتظار و ادراک مشتر دیبا دییتا نیو ا دیسودمند به نظر آ یبرند از نگاه مشتر ریتلاش کرد تصو دیغذاها، با

 باشد.
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