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انتخاب محصول با بررسی ارتباط صحت ادراک مشتری و قصد 

 مورد) برند ویژه ارزش ميانجی متغير  شدر نظر گرفتن نق

 تهران( 1های منطقه    ¬رستوران:  مطالعه

 

 2، دکتر سید عبدالله حیدریه1رضا اسماعیلی

 

 

 :خلاصه

در طول چند دهه گذشته، افزایش آگاهی از تنوع فرهنگی و جستجو 

افزایش سریع برای  تجربه پایدار در تقاضا منجر بهبرای 

پژوهش حاضر به بررسی  ه است.معتبر گشت تجربيات منحصربه فرد و

مشتری و قصد انتخاب محصول با در نظر گرفتن  رابطه صحت ادراک

 1منطقه  رستورانهای  نقش متغير ميانجی ارزش ویژه برند در

و روش بوده بردی کار این پژوهش از نوعپرداخته است.  تهران

نفر  315نمونه این پژوهش شامل  باشد.میپيمایشی -پژوهش توصيفی

که به روش تصادفی  ندبود تهران 1منطقه  یاز مشتریان رستورانها

 ها ازجمع آوری دادهبرای  .و نمونه در دسترس انتخاب گردیدند

تجزیه و  جهت ه واستفاده شد( 2015لو و همکاران )پرسشنامه 

یابی معادلات ساختاری و روش حداقل  مدلروش  ها ازتحليل داده

نتایج  گردید.استفاده  Smart PLSبه وسيله نرم افزار مربعات جزئی 

ادراک مشتری تأثير مثبتی بر ابعاد  این تحقيق نشان داد که صحت

ارزش ویژه برند دارد. همچنين مشخص گردیده شد که ابعاد ارزش 

کيفيت  ،برند ه در این تحقيق آگاهی از برند، تصویربرند ک ویژه

انتخاب محصول  د بر قصدنباشادراک شده و فاداری به برند می

 .دندار و معناداری تأثير مثبت

، آگاهی از برند، کيفيت ادراک کلمات کليدی: قصد انتخاب محصول

 شده، صحت ادراک مشتری.
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