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Abstract  Article Info 

The present study investigates the factors influencing metro passengers' 

loyalty to Clean Food stalls located in Tehran metro stations. The primary 

objective was to identify the key determinants of customer loyalty and to 

provide practical recommendations for enhancing customer satisfaction and 

long-term loyalty. This study adopted a quantitative research design using a 

descriptive-survey approach. The study population comprised all Tehran 

metro passengers who had previously purchased food from Clean Food 

stalls. The data were analyzed using confirmatory factor analysis (CFA) and 

regression analysis. The findings revealed that product quality, menu variety, 

service speed, reasonable pricing, stall cleanliness and hygiene, and 

personnel behavior all had significant positive effects on passenger loyalty. 

Furthermore, customers' positive previous purchase experiences and the 

accessibility of the stalls emerged as important determinants of loyalty. 

Overall, the results indicate that strengthening product quality, improving 

service efficiency, maintaining high standards of hygiene, and offering 

competitive prices are essential for enhancing customer loyalty. In addition, 

investing in staff training to improve customer interactions and create 

positive purchasing experiences can further strengthen passenger trust and 

foster long-term customer loyalty. 
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Extended Abstract 

Introduction  

Over the past few decades, the tourism 

industry has experienced substantial global 

growth, accompanied by increasing 

diversification of tourism products and 

experiences. Among its emerging segments, 

culinary tourism has attracted considerable 

attention from researchers, policymakers, and 

destination planners because of its economic, 

cultural, and social contributions. Food plays 

a pivotal role in enhancing destination 

attractiveness and shaping tourists' overall 

experiences. Beyond satisfying basic 

nutritional needs, local cuisine reflects the 

cultural identity, social traditions, and 

environmental characteristics of a destination, 

thereby serving as an important medium for 

cultural exchange between host communities 

and visitors. Consequently, culinary tourism 

has become one of the most dynamic and 

rapidly expanding sectors of the tourism 

industry. 

In recent years, food vendors—particularly 

fast-food outlets—have become increasingly 

prevalent in Tehran's metro stations, where 

they serve both residents and visitors while 

contributing to local economic activity by 

creating opportunities for small businesses. 

Their strategic location enables passengers to 

purchase meals conveniently during their 

journeys, thereby improving travel efficiency 

and allowing more time for recreational and 

tourism activities. 

With the continuous growth in metro 

ridership and increasing demand for healthy, 

convenient, and affordable food options, 

providing high-quality food services in high-

traffic transportation hubs has become 

increasingly important. In this context, Clean 

Food, a chain specializing in fast yet 

nutritious meals, represents a suitable option 

for metro passengers. As one of the largest 

public transportation systems in Iran, the 

Tehran Metro serves millions of passengers 

annually, many of whom rely on Clean Food 

kiosks for convenient meal options during 

their daily travel. 

Customer loyalty has become a critical 

determinant of business success in the food 

service industry. Nevertheless, relatively 

limited research has examined the factors 

influencing customer loyalty toward food 

kiosks, particularly those operating within 

metro stations. Given the wide range of 

purchasing alternatives available to 

passengers, identifying the determinants of 

customer loyalty—including food quality, 

pricing, service speed, accessibility, hygiene, 

and brand image—can provide valuable 

insights for developing more effective 

marketing strategies and enhancing customer 

retention. 

Accordingly, this study investigates the 

factors influencing customer loyalty toward 

Clean Food outlets located within Tehran's 

metro system. By identifying the key drivers 

of customer loyalty and repeat patronage, the 

study seeks to provide practical 

recommendations for improving customer 

experience, strengthening competitive 

advantage, and enhancing the long-term 

economic performance of the business. 

Methodology  

This study adopted an applied, quantitative 

research design using a descriptive-analytical 

approach. The study population comprised all 

passengers of the Tehran Metro who 

purchased food from kiosks located at various 

metro stations. Participants were selected 

using convenience sampling. Based on 

Cochran's formula, the required sample size 

was estimated at 390 respondents. Following 

questionnaire distribution and collection, a 

total of 375 valid responses were retained for 

analysis. Data were collected using a 

researcher-developed questionnaire 

comprising both closed-ended and open-

ended questions. The closed-ended items 

were measured on a five-point Likert scale 

ranging from 1 (strongly disagree) to 5 

(strongly agree). The questionnaires were 

administered and collected in person at 

various metro stations from passengers and 

tourists. 

The validity of the questionnaire was 

established through face and content validity 

and was confirmed by a panel of subject-

matter experts and academic specialists. The 

reliability of the instrument was assessed 
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using Cronbach's alpha coefficient, which 

exceeded the recommended threshold of 0.70, 

indicating satisfactory internal consistency. 

 

Results  

The structural model indicated that product-

related factors exerted a stronger influence on 

customer loyalty (β = 0.699) than customer-

related factors (β = 0.437). These findings 

suggest that attributes associated with 

products and services play a more prominent 

role in shaping customer loyalty than 

customer-related characteristics. Because all 

sub-hypotheses associated with the two main 

hypotheses were supported, the independent 

variables were ranked according to their 

standardized path coefficients. Among the 

customer-related factors, loyalty programs, 

customer satisfaction, and trust exhibited the 

strongest effects on customer loyalty, 

respectively. Among the product-related 

factors, service quality, perceived value, and 

brand reputation emerged as the most 

influential determinants. Considering all six 

variables simultaneously, the overall ranking 

of their influence on customer loyalty was as 

follows: loyalty programs, customer 

satisfaction, service quality, perceived value, 

trust, and brand reputation, in descending 

order of effect. These findings highlight the 

importance of implementing effective loyalty 

programs while simultaneously enhancing 

service quality, increasing customers' 

perceived value, and strengthening brand 

reputation to foster long-term customer 

loyalty. 

Discussion and Conclusion  

The findings of this study demonstrate that 

both customer-related factors—including 

customer satisfaction, trust, and loyalty 

programs—and product-related factors—

including perceived value, service quality, 

and brand reputation—have significant 

positive effects on metro passengers' loyalty 

toward Clean Food kiosks in Tehran's metro 

stations. Overall, product-related factors 

exerted a stronger influence on customer 

loyalty than customer-related factors. Among 

the customer-related variables, loyalty 

programs, customer satisfaction, and trust 

emerged as the strongest predictors of loyalty. 

Among the product-related variables, service 

quality, perceived value, and brand reputation 

demonstrated the greatest influence. The 

satisfactory fit of the proposed model further 

supports the robustness and reliability of these 

findings. The widespread presence of Clean 

Food kiosks in high-traffic metro stations 

enables the brand to meet the growing 

demand for healthy, convenient meal options 

among urban commuters. This accessibility 

represents a significant competitive advantage 

in attracting first-time customers. Moreover, 

the brand's emphasis on healthy eating and 

lifestyle promotion, together with increasing 

consumer interest in nutritious, low-fat, and 

organic food, further strengthens its market 

position. Convenient access within busy 

transportation hubs also enhances customer 

convenience by reducing the time required to 

purchase meals. Despite these advantages, 

several challenges may limit the brand's long-

term competitiveness. The presence of 

competing food kiosks within metro stations 

may reduce customer preference for Clean 

Food outlets. In addition, limited kiosk space 

may constrain product variety and adversely 

affect the overall customer experience. 

Relatively low brand awareness and limited 

promotional activities may further restrict the 

acquisition of new customers. Finally, the 

higher costs associated with providing 

healthier food options, compared with 

conventional fast-food vendors, may reduce 

price competitiveness among cost-sensitive 

consumers. Addressing these challenges 

through effective marketing, service 

innovation, and strategic differentiation could 

further strengthen customer loyalty and 

improve the long-term performance of Clean 

Food kiosks. 

One limitation of the present study is the use 

of convenience sampling, which may have 

introduced selection bias and limited the 

generalizability of the findings. Furthermore, 

the study did not examine several potentially 

influential variables, such as personality 

characteristics, socioeconomic status, and 

purchase motivations, all of which may affect 

customer loyalty and partially account for the 

observed relationships. In addition, because 

the research focused exclusively on Clean 

Food kiosks located within Tehran's metro 
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stations, the findings should be interpreted 

with caution when generalizing to other food 

brands, retail formats, or geographical 

settings. Future research could investigate the 

influence of cultural and social factors on 

metro passengers' loyalty toward food kiosks. 

A better understanding of how cultural norms 

and social characteristics shape consumer 

preferences and purchasing behavior could 

provide valuable insights for refining Clean 

Food's marketing and customer engagement 

strategies. Furthermore, given the increasing 

importance of digital communication in 

consumer decision-making, future studies 

should examine the effectiveness of digital 

marketing initiatives, social media 

engagement, and online advertising in 

strengthening customer loyalty toward Clean 

Food kiosks. Geographical and spatial 

characteristics may also influence purchasing 

behavior and customer loyalty. Accordingly, 

comparative studies across different metro 

stations or urban transportation systems could 

provide deeper insights into the effects of 

location on customer preferences and support 

more effective kiosk placement and marketing 

strategies. Finally, longitudinal studies are 

recommended to examine changes in 

customer loyalty over time and under 

different market conditions. Such research 

would contribute to identifying stable and 

dynamic patterns of customer behavior and 

support the development of more effective 

long-term customer loyalty strategies. 
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 غذا،  گردشگری

 مشتری،  وفاداری 

 غذایی،  مواد  های غرفه

 . تهران فود،  کلین مترو، 

غرفه به  نسبت  مترو  مسافران  وفاداری  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به  حاضر  عرضه پژوهش  در های  غذایی  مواد  کننده 

پردازد. هدف اصلی شناسایی عوامل موثر بر وفاداری  های کلین فود میهای مترو تهران، با تاکید بر غرفهایستگاه 

ها و نیز ارائه راهکارهایی برای بهبود رضایت و وفاداری آنها بوده است. این پژوهش، پژوهشی  مشتریان به این غرفه

های پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مسافران مترو تهران است که از غرفه-کمی و از نوع توصیفی

به منظور تجزیه و تحلیل دادهکلین فود خرید کرده  ها از روش تحلیل عاملی تأییدی و رگرسیون استفاده شد.  اند. 

ها نشان داد که عواملی مانند کیفیت محصولات، تنوع منو، سرعت خدمات، قیمت مناسب، نظافت و بهداشت  یافته 

خرید  غرفه از  تجربه مثبت مشتریان  همچنین،  است.  داشته  وفاداری مسافران  بر  معناداری  تأثیر  پرسنل  رفتار  و  ها 

غرفه به  آسان  دسترسی  و  آنقبلی  وفاداری  در  کلیدی  عوامل  از  نیز  میها  محسوب  نشان  ها  پژوهش  این  شود. 

های مواد غذایی، بهبود کیفیت محصولات، افزایش سرعت  دهد که برای افزایش وفاداری مسافران مترو به غرفهمی

های رقابتی ضروری است. همچنین، آموزش پرسنل برای برخورد مناسب با  خدمات، رعایت بهداشت و ارائه قیمت

 تواند به جلب اعتماد و وفاداری بیشتر مسافران منجر شود.های مثبت خرید میمشتریان و ایجاد تجربه

 

نادعلی  :استناد مبینا،  زهراصادقی،  )پور،  وفادار(.  1404.  بر  مؤثر  عبور  یعوامل  غرفه   یگردشگران  به  غذا  یهانسبت  مورد  ییمواد  )مطالعه  :  یمترو 
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   مقدمه

  ای فزاینده  طوربه  مشتریان  حفظ  که  امروز  رقابتی  بازار  در  ویژهبه  است،  وکارکسب  در  موفقیت  اساسی  عناصر  از  یکی  مشتری  وفاداری

و کارها میاست  یافته  افزایش  شدتبه  جدید  مشتریان  جذب  هزینه   و  شده  دشوار وفاداری مشتریان،  . کسب  ایجاد و حفظ  با  توانند 

متمایز سازند. مشتریان وفادار در حقیقت عاملان تبلیغ و معرفی هرچه بهتر یک محصول  مزیت رقابتی کسب نموده و خود را از رقبا  

در (.  Rane et al., 2023)  توانند نقش بسزایی در جذب مشتریان آتی داشته باشندگذاری تجربیات خود، میهستند و با به اشتراک

یکی از زیر    ،طی چند دهه گذشته، صنعت گردشگری رشد چشمگیری در جهان پیدا کرده و روز به روز بر تنوع آن افزوده شده است.

و فواید آن مورد توجه سیاستهای گردشگری، گردشگری  مجموعه ریزان کشورهای  گذاران و برنامهغذاست که با توجه به کارکرد 

(. غذاها تاثیر مهم و بسزایی در معرفی مقصدهای گردشگری دارند  AliAkbari & Taghvaei, 2020: 42مختلف قرار گرفته است )

ترین نوع گردشگری  ترین و محبوبشوند؛ حتی گفته شده که گردشگری غذا یکی از جذابو باعث جذب گردشگران به آن مقصد می

 توان از آن به عنوان پل ارتباطی جامعه مبدا و مقصد نیز یاد کرد. می و  شناخته شده است

به خصوص غذاهای محلی   و فستیوال غذا  تورها  برگزاری  با  این عرصه  نوآورین  اقتصادی گردشگری غذا،  اهمیت  به  بنا 

دارند  این طریق  از  از خدمات رستوران   .سعی در رونق گردشگری منطقه و کسب درآمد  ویژه فست  استفاده  به  آماده  ها و غذاهای 

بازار رستوران این خود میفودها در  است که  افزایش  به  ایران رو  برای صنعت رستورانداری  را  بازار خوبی  از  تواند  ایجاد کند.  داری 

ها در جهت افزایش تعداد  ای از جمله کلین فود، آواچی، سیب، بوف، عطاویچ و غیره و تلاش آنهای زنجیرهطرفی، ایجاد رستوران

سالشعبه در  خود  رستورانهای  در صنعت  رقابت  افزایش  به  اخیر،  )های  است  شده  منجر  ایران  با  Dorosti et al., 2014داری   .)

رستوران تعداد  میافزایش  پیدا  افزایش  طبع  به  نیز  مشتری  انتخاب  حق  فوق  و  های  سلیقه  تجربه،  اساس  بر  نیز  مشتری  و  کند 

در میان برندهای    رقابت  زند. این امر باعث ایجادای میهای زنجیرهپارامترهای منحصر به فرد خود دست به انتخاب یکی از رستوران

هایی را در محصولات خود تدوین نمایند که متناسب با نیاز  شود. برندها نیز ناگزیرند جهت جذب و حفظ مشتری، مولفهمختلف می

 ها را به مشتریان وفادار تبدیل نمایند. بازار باشد و در نهایت توسط مشتریان انتخاب شوند و آن

ابزاری ضروری هم برای ساکنان و هم برای گردشگران به منظور رفت و آمد به صرفه، آسان و سریع   مترو شهر تهران 

کند. روزانه بیش  های پایتخت نمیاست. همچنین یک روش حمل و نقل عمومی موثر است که مسافران را درگیر ترافیک و شلوغی

به جا می  5/2از   توسط مترو جا  امر میمیلیون مسافر  این  فروشیشود که  اغذیه  برای  را  مترو در جهت  تواند زمینه  های حاضر در 

امروزه در مترو شهر تهران شاهد فعالیت    پیشبرد اهداف اقتصادی خود یاری نماید و حجم وسیعی از مشتریان را به خود جذب نمایند.

است و زمینه پویایی  اغذیه فروشی استقبال گردشگران و مسافران قرار گرفته  ها به خصوص در زمینه فست فودها هستیم که مورد 

های گردشگری،  توانند به راحتی در مسیر دسترسی خود به جاذبهاقتصادی را برای جامعه محلی به ارمغان آورده است. گردشگران می

ایستگاه در  حاضر  فروشی  اغذیه  از  را  خود  نیاز  مورد  غذایی  در  مواد  را  بیشتری  زمان  و  نمایند  تهیه  وقت  اتلاف  بدون  مترو  های 

در  جاذبه و  سالم  غذاهای  به  نیاز  افزایش  مترو،  مسافران  افزون  روز  رشد  به  توجه  با  طرفی  کنند.از  سپری  منتخب  های گردشگری 

 شود. دسترس، اهمیت عرضه مواد غذایی با کیفیت در فضاهای پرتردد، نظیر مترو شهری بیش از پیش احساس می

دارند، می تمرکز  و سریع  با کیفیت  ارائه غذای  بر  فود که  برندهایی مانند کلین  این میان،  برای  تواند گزینهدر  مناسبی  ی 

توجهی از  کند که بخش قابلها مسافر را جا به جا میمسافران باشد. مترو به عنوان یک وسیله حمل و نقل عمومی پر کاربرد، میلیون

مراجعه می فود  کلین  غرفه  به  خود  غذایی  نیاز  تامین  برای  مواد  مسافران  به  نسبت  مشتریان  وفاداری  مفهوم  دیگر،  سوی  از  کنند. 

به   مشتریان  وفاداری  بر  تاثیرگذار  عوامل  بررسی  به  ایران  در  محدودی  تحقیقات  اما  است  رشد  به  رو  ایران  در  شده  ارائه  غذایی 
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   پورنادعلی  ی ومبینا صادق / مترو  ییمواد غذا  ی هانسبت به غرفه  یگردشگران عبور  یعوامل مؤثر بر وفادار
 

های متعددی برای خرید در مترو دارند،  از آنجایی که مشتریان گزینه  اند.و پرداختههای متردر ایستگاه  ههای مواد غذایی به ویژغرفه

تواند به توسعه و  ها، از جمله کیفیت غذا، قیمت، سرعت ارائه خدمات و تصویر برند، میگیری آندرک عوامل کلیدی موثر بر تصمیم

ای کلین  های زنجیرههای بازاریابی و وفاداری در این صنعت کمک کند. بنابراین پژوهش حاضر با تمرکز بر رستوران بهبود استراتژی 

از این  پردازد که موجب ایجاد وفاداری و خرید مجدد مشتریان این برند میفود در مترو شهر تهران، به بررسی عواملی می  شوند، تا 

 های مناسبی برای ارتقای تجربه مشتری و بهبود عملکرد اقتصادی این کسب و کار پیشنهاد شود. طریق، استراتژی

از سال   تمیز  فروشگاه  1396شرکت سرزمین غذاهای  اتحایه کشوری  حاضر  های زنجیره به عضویت  و در حال  ای درآمد 

شوند. در شعب کلین  های مترو شهر تهران دیده میهای کلین فود بیشتر در ایستگاهباشد. شعبهشعبه در سطح کشور می  48دارای  

انواع ساندویچ ارائه  های گوشتی، نوشیدنیهای گرم و سرد، فینگر فودها، غذاهای کیلویی، فرآوردهفود  های گرم و سرد به مشتریان 

ای کلین فود در  های زنجیرهشود. با توجه به موارد ذکر شده، در تحقیق حاضر عوامل موثر در وفادار شدن مشتریان به رستورانمی

می قرار  بررسی  مورد  محصول،  به  مربوط  عوامل  و  مشتری  به  مربوط  عوامل  دنبال  گیرد.  قالب  به  حاضر  پژوهش  راستا،  این  در 

های  کننده مواد غذایی در ایستگاههای عرضهوفاداری مسافران مترو نسبت به غرفهپاسخگویی به این سوال است که چه عواملی بر  

 ، موثر است؟ های کلین فودمترو تهران، با تاکید بر غرفه

 پژوهش  و پیشینه یمبانی نظر

رود، به  های اقتصادی، اجتماعی و جغرافیایی در ارتباط با توسعه شهری به شمار میگردشگری شهری یکی از مهمترین مولفهامروزه  

حاضر،  گونه  عصر  رقابتی  شدت  به  فضای  در  حقیقت  در  است.  شده  تبدیل  شهرها  برای  رقابتی  مزیت  یک  به  گردشگری،  که  ای 

های رقابتی و عصر نوین گردشگری  مقصدهای گردشگری شهری نیز با تغییر جهت راهبردی، در تلاش برای تطبیق خود با واقعیت

ها و خدمات شهری های گردشگری در شهرها، موضوع زیرساختیکی از مهمترین مولفه (.  Khodagholi et al., 2025اند )برآمده

ها و به طور کلی کسب  ها، کافی شاپها، رستورانداری اشاره نمود. امروزه غرفهتوان به بخش غذا و رستوراناست که از آن جمله می

برندهای   تعدد  دلیل  به  دیگر،  سوی  از  دارند.  شهری  گردشگران  تجربه  در  بسزایی  نقش  نوشیدنی،  و  خوراک  با  مرتبط  کارهای  و 

بخش و  در  مختلف  وفاداری  ایجاد  و  جذب  و  است  پررنگ  بخش  این  در  رقابت  بحث  نوشیدنی،  و  خوراک  صنعت  در  متنوع  های 

 مشتری، از اهمیت بسزایی برخوردار است. 

وفاداری مشتری مفهومی چندوجهی است که تعاریف مختلفی از آن ارائه شده است. وفاداری مشتری تمایل پایدار مشتری  

است که یک   تعهدی  وفاداری مشتری  است.  یا خدمات یک شرکت در طول زمان  از محصولات  استفاده مجدد  به خرید مجدد یا 

شود. وفاداری مشتری  دهد که باعث بروز رفتارهای خرید مثبت و پایدار میمشتری نسبت به یک محصول یا خدمات خاص نشان می

دانند. این تمایل بر اساس تجربیات مثبت گذشته،  را تمایل یک مشتری به خرید مکرر از یک برند یا شرکت خاص در طول زمان می

رد یا گروه به پایبندی به تعهدات یا تعلقات  وفاداری تمایل یک فشود.  تعهد عاطفی به برند و باور به ارزش پیشنهادی آن ایجاد می

ایده   به یک شخص، گروه،  این مفهوم در زمینهخود  است.  نهاد دیگر در طول زمان  از جمله روابط شخصی، روابط یا  های مختلف 

از اهداف مهم فعالیت  1رود. کاتلر و آمسترانگکننده و سیاست به کار میتجاری، رفتار مصرف های بازاریابی،  بر این باورند که یکی 

 (. Suhartanto et al., 2018ایجاد وفاداری در مشتریان است )

  و   شلوغ  بازارهای   در  را   هاآن  و  آورد  وجودبه  وکارهاکسب  برای   قدرتمندی  رقابتی  مزیت  تواندمی  مشتری  وفاداری  ایجاد

  ها آن  بلکه  یابد،می  افزایش  مجدد  خرید  احتمال  تنهانه  باشند،  وفادار  برند  یک  به  مشتریان   که  زمانی.  سازد  متمایز  رقبا   سایر  از  پررقابت

 
1. Kotler & Armstrong 
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  پایدار   ایسرمایه  وفاداری،  نوع  این.  گذارندمی  اشتراک  به  دیگران  با  را   خود  مثبت  تجربه  و  کرده  عمل  برند  غیررسمی  مبلّغان  عنوانبه

دیگر،    (.Rane et al., 2023)شود  می  محسوب  بازار  در  وکارکسب  جایگاه  حفظ  و  رشد  برای سوی  وفادار از  گونه  یمفهوم    ی ا به 

بازار  فته یاگسترش   در  که  وفادار  زنی  ی گردشگر  ی یاباست  شود.  گرفته  کار  نوع  ی به  عنوان  به  مقصد  برند    ین ب   یدلبستگ   یبه 

گردشگر مقاصد  و  بازد  شود می  صیفتو  ی گردشگران  بر قصد  به گسترش    گذارد تاثیر میمجدد گردشگران    یدکه  را  آنها    تبلیغات و 

 (.Elalfy, 2025) کندترغیب میمثبت   ندهان به دها

  را  وفاداری  رفتاری،  رویکرد .ترکیبی  و  نگرشی  رفتاری،:  کرد  بندیدسته  متفاوت  رویکرد  سه  به  توانمی  را   وفاداری  مطالعه

  یا   محصول  منظم  طور به  مشخص  زمانی  بازه  یک   در  که  کنندگانیمصرف  تنها  دیدگاه،   این  در.  کندمی  تعریف   رفتار  یک  عنوانبه

  بازدید  دفعات تعداد  با معمولاً رفتاری  وفاداری  گردشگری، مطالعات در. شوندمی  محسوب وفادار مشتریان   کنند،می خریداری را  خدمتی

.  است  نگرشی  رویکرد  مشتری،  وفاداری  بررسی  در  مفهوم  دومین(. Suhartanto et al., 2018)  شودمی  سنجیده  اقامت  زمان  مدت  یا

  تمایل   و  مقصد  یک  از  مجدد  بازدید  برای   گردشگران  قصد  از  شناختیروان  بیان  یک   عنوان به  نگرشی  وفاداری  گردشگری،   زمینه   در

  بلکه   نیست،  مشاهده   قابل  رفتارهای   شامل   تنها   نگرشی  وفاداری  شود.می  توصیف  دیگر   بالقوه  گردشگران  به  مقصد  توصیه   به   ها آن

  میزان   که  دهدمی  را   امکان  این  پژوهشگران  به  زیرا   دارد،  زیادی  محبوبیت  نگرشی  رویکرد  از  استفاده.  گیردمی  بر  در  نیز  را   خرید  نیت

به  شناسایی  وفابی  کاملاً  تا  وفادار  کاملاً  از  را   برند  یک  به  وفاداری   و   رفتاری  رویکرد  دو  هر  در  موجود  هایمحدودیت  دلیلکنند. 

  استفاده   رویکرد   دو  این  از   ترکیبی  از  که  کنندمی  توصیه  گردشگری،  صنعت  در   جمله  از  بازاریابی،  حوزه  متخصصان  از   بسیاری   نگرشی،

 (. Suhartanto et al., 2018)شود 

کیفیت محصولات و  توان به  از نقطه نظر عوامل موثر بر وفاداری مشتری، موارد متعددی اشاره شده است. از آن جمله می

نمود.   اشاره  وفاداری مشتریان،  بر  تاثیرگذار  مهمترین عوامل  از  یکی  به عنوان  ارائه شده    افزایش   برای   وکارها امروزه کسبخدمات 

  انتظارات   دقیق  شناخت  با  فرآیند  این.  دارند  تمرکز  خدمات  کیفیت  بر  که  بگیرند  بهره  راهکارهایی  از  توانندمی  مشتریان  وفاداری

  و   آموزش .  دهند  ارائه   آن   با  متناسب  خدماتی  توانندمی  خواهند، می  چه   مشتریان   بدانند  هاشرکت  که   زمانی   شود؛ می  آغاز   مشتری 

  و   مثبت   ای تجربه  توانندمی  بااختیار   و   دیدهآموزش  کارکنان   زیرا  دارد،   مسیر   این   در   مهمی  نقش   کارکنان  توانمندسازی

 (. Rane et al., 2023بزنند ) رقم مشتریان برای شدهسازیشخصی 

توان از دو جنبه مورد بررسی قرار داد: عوامل مربوط به مشتری و عوامل مربوط به محصول. در اینجا با توجه  وفاداری را می

های وفاداری مورد توجه قرار گرفته  (، عوامل مربوط به مشتری در قالب رضایت، اعتماد و برنامه2012)  1به تحقیق پان و همکاران 

  رضایت  خدمت یا   محصول یک   از  مشتریان   رضایت مشتری از تجربه خرید یکی از عوامل کلیدی در ایجاد وفاداری است. وقتیاست. 

  درآمد   افزایش   به  منجر   نهایت  در  و  است  همراه  مکرر  خریدهای   با  وفاداری  این   دهند؛می  نشان  را   خود  وفاداری  معمولاً   باشند،   داشته

  جذب   و   مثبت  دهانبهدهان  تبلیغات  به  تواندمی  بلکه  برد،می  بالا  را   او  بازگشت  احتمال  تنها نه  مشتری   رضایت .  شودمی  وکارکسب

 Rane)  شودمی  محسوب  وکارکسب  هر  بلندمدت  موفقیت  و  پایدار  رشد  برای  ایپایه  مثبت،  چرخه  این.  کند  کمک  نیز  جدید  مشتریان

et al., 2023رودمی شمار به  هاآن  وفاداری بر تأثیرگذار  عوامل  ترینمهم  از  یکی  گردشگران (. رضایت. 

به عنوان  .  دارد  وجود  معنادار  و  نزدیک  ایرابطه  او  وفاداری  میزان  و  گردشگر  رضایت  میان  اندداده  نشان  متعددی  مطالعات

کاسوما  باور  به  در خصوص  ر(  2024)  2مثال،  دارد.  مقصد  یا  یک محصول  به  نسبت  او  وفاداری  بر  مستقیمی  تأثیر  گردشگر  ضایت 

که می است  تنها میزان رضایت  مقصد خاص،  به یک  اجتماعیوفاداری گردشگران  مانند تصویر  اثر سایر متغیرها،  اقتصادی،  -تواند 

 
1. Pan 

2. Kusumah 
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   پورنادعلی  ی ومبینا صادق / مترو  ییمواد غذا  ی هانسبت به غرفه  یگردشگران عبور  یعوامل مؤثر بر وفادار
 

  را  او  رضایت   شدهارائه  خدمات  و  باشد  داشته  خوانیهم  فرد  انتظارات  با   گردشگری  تجربه  که   زمانی.  فرهنگی و محیطی، را تعدیل کند

  مستقیم،   ارتباط  این .  یابدمی  افزایش   چشمگیری   طور به  دیگران   به   آن   توصیه   و  مقصد  همان   به   مجدد  بازگشت   احتمال  کند،  جلب

  مقاصد   موفقیت  اصلی  ارکان  از  یکی  به  را   آن  و  سازدمی  برجسته  را   گردشگران  وفاداری  گیریشکل  در  رضایت  کلیدی  نقش

با یک  همچنین    .(Wang & Li, 2023)  کندمی  تبدیل   گردشگری تجربه خود  از  ارزیابی کلی مشتری  به عنوان  رضایت مشتری 

انتظارات مشتری و عملکرد واقعی محصول یا خدمت صورت  محصول یا خدمت تعریف می ارزیابی بر اساس مقایسه بین  شود. این 

شود؛ در غیر این صورت، نارضایتی  گیرد. اگر عملکرد محصول یا خدمت برابر یا فراتر از انتظارات مشتری باشد، رضایت حاصل میمی

 (.  Kotler & Armstrong, 2018) شودایجاد می

  احتمال   دارد،  اعتماد  محصول  یک  به  که  ایکنندهاست. مصرف  شده  شناسایی  وفاداری  اصلی  عوامل  از  یکی  عنوانبه  اعتماد

  دهان بهدهان  تبلیغات   و  بماند  وفادار   آن   به   بپردازد،   بالاتری   قیمت  آن  برای   کند،   پیدا  آن   به   نسبت  مثبتی  نگرش   که   دارد  بیشتری 

  برند   یا  محصول  تغییر  به  تصمیم  با  فرد  که  یابدمی  اهمیت  زمانی  ویژهبه  مشتری  وفاداری  بر  اعتماد  کند. تأثیر  منتشر  اشدرباره  مثبتی

)  احساس  را  اطمینانعدم  و  ریسک  از   بالایی   سطح  و   باشد  مواجه   تقویت   هدف  با   وفاداری  هایبرنامه  (.Pan et al., 2012کند 

  مزایای   از   گسترده  ای مجموعه  از  هابرنامه  این  اعضای.  اندشده   طراحی   تکراری  خریدهای  به  دادن  پاداش  طریق   از  مشتری  وفاداری

  مند بهره(  خرید  در  راحتی   ویژه،  هاینامهدعوت  مانند)  نرم   و(  گذشته  خریدهای   برای  بازپرداخت  و  ها،کوپن  ها، تخفیف  مانند)  سخت

  که   مشتریانی  (.Gable et al., 2008)  شوند  تبدیل  یک محصول  وفادار  مشتریان  به  که  دارد  زیادی  احتمال  دلیل  همین  به  و  شوندمی

  طرف   دو   هر   برای   سودمند  و  بلندمدت  ای رابطه  نتیجه،  در  و  گردندبازمی  بیشتر   خریدهای   برای  منظم   طور به  شوند،می  مزایا   این  جذب

 (. Dixon et al., 2005) گیردمی  شکل شرکت با

تاکنون   است.  به محصول  مربوط  عوامل  از جمله  شده  ادراک  توجهارزش  قابل  مورد    یتحقیقاتاز محققان    یتعداد  در  را 

اند  یگردشگر  در  شده  ادراکارزش   داده  برر  انجام  بر  روا   لیعوام   سیو  عوامل  و  گردشگر  ادراک  کردند.   فیعاط -نیمانند  تمرکز 

با   گردشگران  که  واکنش  ،شونددرگیر میمقصد    یک همانطور  و  آنآگاهی  عاطفی  تکامل میهای  زمان  گذشت  با  دامنه  ها  و  یابد 

  را  آن   کلی   شدهادراک  ارزش   محصول،  یک  از  استفاده   مزایای  با  ترکیب  در  هزینه،  (.Zhao et al., 2025)  یابدادراکشان گسترش می

  گذاری سرمایه  میزان  با  را   شدهدریافت  مزایای  مشتریان   گذارد.می  تأثیر  مشتریان  رفتار   و   خرید  قصد  بر   که   ارزشی  کند؛می  تعیین 

  که   زمانی.  دهد  ارائه   را   ارزش   بهترین  دیگر،  هایگزینه  با  مقایسه  در   که  کنندمی  انتخاب  را   محصولی  و  کنندمی  مقایسه   شدهانجام

  تلقی   ارزشمند  خریدی  را   محصول  آن  رود،  فراتر  آن  از  یا  باشد  داشته  مطابقت  مشتریان  انتظارات  با  محصول  یک  شدهادراک  ارزش

  داشت   خواهند  رقیب  های گزینه  به  آوردن  روی  و  برند  تغییر   به   بیشتری  تمایل   مشتریان   باشد،  پایین  شدهراکاد  ارزش  اگر   اما .  کنندمی

 (. Anderson & Srinivasan, 2003) شودمی وفاداری کاهش به منجر   که  امری دهند؛ افزایش را  شدهادراک  ارزش تا

  و  بازاریابی  در  شدهتثبیت مفاهیم  از   یکی موضوع  این  و دارد  مشتری وفاداری  ایجاد در  مهمی  بسیار نقش  نیز خدمات  کیفیت

  و   شودمی  مربوط   شرکت  یک   خدمات  با  تعامل   طول   در   مشتری   رضایت   میزان   به   خدمات  کیفیت .  رودمی  شمار  به   وکارکسب  مدیریت 

  برخورد   در  مشتری  که  زمانی.  است  اطمینان  حس  ایجاد  و  ملموس  عناصر  همدلی،  گویی،پاسخ  اطمینان،  قابلیت  مانند  هاییجنبه  شامل

 است،   شده  رفتار  او  با  دقت  و  احترام  با  و  شده  داده  پاسخ  موقعبه  شده،  درک  درستیبه  نیازهایش  که  کند  احساس  برند  یک  خدمات  با

  مشتری   بلکه  شود،می  منجر   خرید  تکرار   به   تنهانه  وفاداریتمایل و    این.  یابدمی  افزایش  برند  آن  با   او  مجدد  تعامل  و  بازگشت  احتمال

  کیفیت  امروز،   رقابتی  فضای در. گذاردمی  اشتراک  به نیز دیگران   با را خود   مثبت تجربیات که کندمی  تبدیل برند فعال  حامی  یک  به را 

  کند   ایجاد  وکارهاکسب  برای  پایدار   مزیتی  تواندمی  و  شودمی  شناخته  مشتری   وفاداری  هایمحرک  ترینمهم  از  یکی  عنوان به  خدمات
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(Evanschitzky et al., 2012; Luarn & Lin, 2003.)    محققان   اکثر  مشتری،  رضایت  بهتر   مطالعه  و  ارزیابی  منظور  بهامروزه  

 . (Yang et al., 2025) کنندمی پیشنهاد  چندبعدی خدمات کیفیت  طریق  از  چندبعدی  رویکرد یک

می اثرگذار  اشاره کرد.  از دیگر عوامل  برند،  به شهرت  جامع    یابی بازار  یاستراتژ   یک اساساً    در گردشگری   یبرندسازتوان 

از سوی  (. Aman et al., 2024) .شودمیاستفاده   یک محصول یا مقصد  ی منحصر به فرد برا   شخصیتی یجاد و ا  تبلیغ  ی است که برا 

می تعریف  برند  یک  درباره  مشتریان  ذهنی  باورهای  و  ادراکات  عنوان  به  برند  تصویر  تجربیات  دیگر،  طریق  از  ادراکات  این  شود. 

می شکل  اجتماعی  تعاملات  و  تبلیغات  بازاریابی،  ارتباطات  برند،  با  مشتریان  ویژگیمستقیم  از  ترکیبی  برند  تصویر  مزایا،  گیرد.  ها، 

مشتریان نقش میارزش است که در ذهن  برند  )ها و شخصیت  ارزش،  ،  (. عوامل دیگر همچون قیمتKeller et al., 2020بندد 

  برای  سازوکاری عنوان به اغلب  محیط فیزیکی و مسئولیت اجتماعی نیز در ایجاد وفاداری در مشتریان، تاثیر بسزایی دارند. شهرت برند

  ای مجموعه  در   برند  نام   همان   معمولاً   شرکت  نام   خدماتی،  و   تجاری  بازارهای   در.  شودمی  تلقی   شرکت  یک   اعتماد   قابل  رفتار   تضمین

 .است  محصول طبقات از

and Brodie,  Cretu)  کندمی  ایفا  محصول  هایدسته  این  برای  را   1چتری   برند  نقش  شرکت  شهرت  شرایطی،  چنین  در

  فروش خرده  آن  از   خود  خرید  از   که  ارزشی  بر   دارند،  فروشخرده  یک   شهرت  درباره  مشتریان  که   هاییتداعی  و   هابرداشت(.  2007

زمانیمی  تأثیر  کنندمی  دریافت   پردازش   وارد  است  ممکن  گیرند،می  قرار  بازار  پیچیده  هاینشانه  معرض  در  مشتریان  که  گذارد. 

  خرید   تصمیم   است  ممکن   ها آن  آن،   از   ناشی  منفی   پیامدهای   و  حد  از  بیش   اطلاعاتی  بار   از   جلوگیری   برای .  نشوند  پیچیده   اطلاعات

  مرتبط   شدهادراک  ریسک   خوب،  شهرت  با  محصولی.  کنند  سازیساده  برند  شهرت  مانند  برجسته   ارزیابی  معیار  یک   بر   تمرکز  با  را   خود

 (.Pan et al., 2012شد )  خواهد  مثبت  مجدد  خرید  و  خرید  قصد  به  منجر  و  داده  کاهش  را   اطلاعات  تقارن  عدم  و  عملکرد  در  ابهام  با

   دهد و بر این اساس فرضیات پژوهش در ادامه طرح شده است.مدل مفهومی پژوهش را نشان می  1شکل  

 مدل مفهومی پژوهش . 1شکل 
   Pan et al., 2012 منبع:

 
1. Umbrella Brand 

  محصول   چند   یا   دو   فروش   برای  واحد   تجاری  نام  یک   از   استفاده   شامل   که   است   بازاریابی   شیوه  یک (  شودمی   شناخته   نیز  خانوادگی   برندسازی  نام   با   که )  چتری   برندسازی 
 . است مرتبط 
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   پورنادعلی  ی ومبینا صادق / مترو  ییمواد غذا  ی هانسبت به غرفه  یگردشگران عبور  یعوامل مؤثر بر وفادار
 

فرضیه اصلی اول: عوامل مربوط به مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذذذایی ارائذذه شذذده 

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد.توسط غرفه

توسط غرفه  -1-1 ارائه شده  به محصولات غذایی  وفاداری مسافران مترو نسبت  بر  معناداری  و  تاثیر مثبت  های  رضایت مشتری 

 کلین فود در مترو شهر تهران دارد.  

های کلین فود در  اعتماد تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه  -1-2

 مترو شهر تهران دارد. 

های  های وفاداری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه برنامه  -1-3

 کلین فود در مترو شهر تهران دارد. 

فرضیه اصلی دوم: عوامل مربوط به محصول تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده 

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. توسط غرفه

توسط غرفه  -2-1 ارائه شده  به محصولات غذایی  وفاداری مسافران مترو نسبت  بر  و معناداری  تاثیر مثبت  ادراک شده  های ارزش 

 کلین فود در مترو شهر تهران دارد. 

های کلین  کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه  -2-2

 فود در مترو شهر تهران دارد.  

های کلین فود  شهرت برند تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه   -2-3

 در مترو شهر تهران دارد. 

این   پژوهشدر  مرور  به  پرداخته میبخش  موضوع  زمینه  در  پیشین  پژوهشهای  این  پژوهششود.  بخش  دو  در  های  ها 

است.   شده  ارائه  خارجی،  و  پژوهشداخلی  جمله  غرفهاز  عملکرد  با  ارتباط  در  که  در    هایهایی  غذایی  مواد  کننده  عرضه  تجاری 

( در زمینه رضایتمندی مشتریان در صنعت  2014)همکاران  و    درستیتوان به پژوهش  مترو تهران انجام شده است، می  هایایستگاه

رستوران داری به مطالعه اشاره کرد. آنها به این نتیجه رسیدند که کیفیت غذا، کیفیت خدمات، محیط رستوران و ادراک عادلانه بودن  

قیمت بر رضایت مشتری تاثیر بسزایی دارد. همچنین نتایج بیانگر آن است که کیفیت غذا به عنوان مهم ترین عامل موثر بر رضایت  

های موردنظر را در خطوط  میزان رضایت مسافران از خدمات غرفه  در پژوهشی(  2016و کاهه )  فوقانیمشریان مجموعه بوف است.  

مختلف متروی تهران مورد بررسی قرار دارند. نتایج حاکی از آن بود که برخی خطوط از رضایت بیشتری نسبت به سایر خطوط مترو  

 برخوردار بودند. 

همکاران  شاطریان شکل2017)  و  عوامل  مدلسازی  عنوان  تحت  خود  مقاله  در  بر  (  آن  اثر  و  آشپزی  گردشگری  دهنده 

گردشگران   رضایت  بر  آشپزی  گردشگری  که  رسیدند  نتیجه  این  به  اصفهان(  شهر  گردشگران  موردی  )نمونه  گردشگران  وفاداری 

داخلی و خارجی در شهر اصفهان اثر گذار بوده است. همچنین تایید شد بین تجربه مثبت گردشگران داخلی و خارجی از غذای بومی و  

از سوی دیگر، در ارتباط با وفاداری مشتری در زمینه گردشگری غذا، تحقیقات متعددی  درآمد اقتصادی ناشی از آن رابطه وجود دارد.  

از آن جمله می ( اشاره داشت. ایشان در این پژوهش به  2018و سلیمی )  لاریجانیتوان به تحقیق  در داخل کشور انجام شده است. 

ویژگی نقش  آنبررسی  وفاداری  و  رضایت  بر  گردشگران  با  مرتبط  شخصیتی  صفات  های  که  رسیدند  نتیجه  این  به  و  پرداختند  ها 

 مندی از غذا دارد.  شخصیتی مرتبط با غذا تاثیر مثبت و معناداری با مصرف غذاهای جدید و رضایت
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( در مقاله خود به شناسایی عوامل موثر بر رضایت گردشگران خارجی از خدمات  2019)  حسینیو    حسینیاز سوی دیگر  

های شهر تبریز پرداختند و نتایج به دست آمده از تحقیق این بود که کیفیت غذا، قیمت غذا، تنوع منوی غذا، تمیز  ارائه شده رستوران

از خدمات رستورانبودن محیط، فضای رستوران و کارکنان مهم های شهر تبریز  ترین عامل موثر بر رضایت گردشگران هستند که 

اند. و    علی اکبریتوان به پژوهش  از جمله تحقیقات حائز اهمیتی که در زمینه بازایابی گردشگری غذا مطرح است، می  استفاده کرده 

از آن بود که  2020)  تقوایی  اشاره نمود. نتایج حاکی  ( تحت عنوان نظر شهروندان نسبت به وضعیت فست فود و عوامل توسعه آن 

های بومی شهر  گرایی را بیشترین آسیب برای سنتعامل فرهنگی به عنوان تاثیرگذارترین عامل شناخته شده و در کنار آن تجمل

امیخته بازاریابی،  نیز در(  2022و همکاران )  قنبری   .انددانسته  ترفیع بیشترین    تحقیقات خود به این نتیجه دست یافتند که در مدل 

 کند.  تاثیر را در توسعه گردشگری غذا ایفا می

مقاله  (2016)  1هاتینگ و سوارت و  در  از شرکت در جشنواره غذا  بازدیدکنندگان  رضایت  انگیزه و سطح  ای تحت عنوان 

بود که  نوشیدنی پرداختند، یافته این صورت  به  پژوهش  انگیزه  5های  ترین  از مهم  انگیزهمورد  از  ترکیبی  بازدیدکنندگان،  های  های 

فیزیولوژیکی شامل مزه کردن غذا، لذت بردن از غذا، استراحت و لذت بردن از محیطی متفاوت، صرف زمان با خانواده و دوستان و  

(  2018توان به مقاله، سوهارتانتو )ها در زمینه وفاداری میاز جمله پژوهشهای زنده سر آشپزهای مشهور است.  همچنین دیدن برنامه

اشاره کرد. آنها با پژوهش خود در زمینه بررسی وفاداری به غذاهای خاص در میان گردشگران و ساکنان به این نتیجه دست یافتند  

ادراک عامل مهمی بر گردشگران و ساکنان اس از مهمکه  ترین عامل جهت توسعه  ت. رضایت ساکنین و وفاداری به یک محصول 

  وفاداری به غذاهای خاص منطقه مورد نظر است.

های مترو  انجام  کننده مواد غذایی در ایستگاههای تجاری عرضههای خارجی که در ارتباط با عملکرد غرفه از جمله پژوهش

  ر د  خودکار  گیریسفارش  هایکیوسک  پذیرش  بررسی  ( اشاره کرد که به2020و همکاران )  2سوریانو   توان به پژوهششده است، می

اند  فیلیپین  فودفست  صنعت   از   استفاده  تجربه   و   دیگران،  با  کمتر   تعامل   به   تمایل   زمانی،   فشار  احساس  که   داد  نشان  نتایج .  پرداخته 

 3فرانکو  . شودمی داده  نسبت  کیوسک از   استفاده سهولت و سرعت  به  امر  این  که   دهد؛می سوق  آنها از   استفاده به  را مشتریان کیوسک، 

( 4مترو سائوپئولو برزیل   هایهای مترو )نمونه موردی ایستگاهنیز در مقاله خود تحت عنوان محیط غذا در ایستگاه  (2021)  و همکاران

های مترو سرو سریع و راحت مواد غذایی، در دسترس  به این نتیجه دست یافت که علت تمایل و علاقه مردم به صرف غذا ایستگاه

 باشد. بودن غذای سالم و پاکیزه می

می وفاداری  ایجاد حس  و  گردشگران  رضایت  افزایش  بر  غذا  تاثیر گردشگری  عنوان  تحت  دیگر  مقاله  مقاله  در  به  توان 

توجهی بر وفاداری مقصد ( اشاره کرد. نتایج حاکی از این بود که گردشگری غذا دارای نتایج مثبت و قابل0212) و همکاران  5فیتریزال 

ایجاد حس رضایت در گردشگران می و  به  گردشگری  وفاداری نسبت  ایجاد حس  به  گردشگران، منجر  که رضایت  به طوری  شود، 

رستوران2021)  6آلکوسر   روجاس و هوئته -هرناندز  شود.مقصد گردشگری می مقاله خود، نقش  وفاداری مقاصد  ( در  های محلی در 

های محلی تاثیر مثبتی بر تصویر  گردشگری به این نکته دست یافتند که یک تجربه رضایت بخش از غذاهای سرو شده در رستوران

گذارد، همچنین طعم و مزه غذا منجر به دیدار مجدد از مقصد گردشگری و همچنین تبلیغات دهان به دهان آن  مقصد گردشگری می
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شود.  حس  2202)  1ساوانج   و  روتراکونفایبون   مقصد  و  گردشگری  تجربه  در  خیابانی  غذاهای  تجربه  عنوان،  تحت  خود  مقاله  در   )

می اقتصادی  عوامل  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  رضایت  رضایت  به  منجر  و  باشد  اثربخش  خیابانی  غذاهای  تجربه  در  تواند 

 تواند در رضایت گردشگران موثر باشد. گردشگران شود و حتی اشاره شد که کشف غذاهای جدید برای گردشگران می

بازدید  4202)و همکاران    2مارانا   از سوی دیگر و  تاثیر گردشگری غذا در رضایت گردشگران  ( در مقاله خود تحت عنوان 

در   کلیدی  عوامل  کیفیت  و  سفارشی  منوهای  تمیزی،  غذا،  بودن  به صرفه  مقرون  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  در لاگونا  مجدد 

های متعددی انجام شده که به  در زمینه وفاداری مشتریان در صنعت رستوران داری، پژوهش  در مجموع رضایت گردشگران هستند.

. این تحقیقات به ویژه بر کیفیت غذا، کیفیت خدمات، محیط رستوران  پردازدشناسایی عوامل موثر بر رضایت و وفاداری مشتریان می

ای کلین فود حاضر در مترو پژوهش  های زنجیرهو قیمت گذاری مناسب تاکید کردند. با این حال، در زمینه وفاداری مشتریان رستوران

نمی دیده  در  مستقلی  موجود  تحقیقات  نبود  به  توجه  با  و  وفاداری  شود  بر  موثر  عوامل  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش  زمینه،  این 

تواند به درک بهتر نیازها و ترجیحات مسافران در این محیط  های مترو انجام شده است. این مطالعه میمشتریان کلین فود در ایستگاه

 کمک کرده و راهکارهایی برای بهبود خدمات و افزایش وفاداری مشتریان ارائه دهد.

 ها  مواد و روش

پژوهشی توصیفی تحلیلی و از نظر هدف کاربردی است. همچنین در این پژوهش از روش کمی استفاده شده است.   پژوهش حاضر، 

های مختلف مترو  کننده مواد غذایی در ایستگاههای عرضهجامعه آماری این تحقیق کلیه مسافران مترو شهر تهران است که از غرفه

 390گیری در دسترس بوده است. با توجه به فرمول کوکران، حجم نمونه  گیری در این پژوهش، نمونهروش نمونه کنند.  استفاده می

ها در این  ابزار اصلی گردآوری داده  پرسشنامه کامل بدست آمد.  375ها، تعداد  آوری پرسشنامهنفر برآورد شد که پس از توزیع و جمع

از سه قسمت تحقیق، پرسشنامه می اختصاص یافت. بخش دوم،  اول پرسشنامه به سوالات عمومی و جمعیت شناختی  باشد. بخش 

ارائه شد.  تشکیل شده است: عوامل مربوط به مشتری، عوامل مربوط به محصول و وفاداری، که متناسب با هر قسمت، گویه هایی 

موافق( طراحی شد.   مخالف تا کاملاً   ای )از کاملاًنقطهها شامل سوالات بسته و باز هستند که بر اساس مقیاس لیکرت پنجپرسشنامه

آوری شد. برای اطمینان از  های مختلف مترو بین مسافران و گردشگران توزیع و جمعها به صورت حضوری در ایستگاهاین پرسشنامه

با   مرتبط  متخصصان  و  اساتید  تأیید  به  پرسشنامه  منظور،  بدین  شد.  استفاده  محتوایی  و  صوری  روایی  روش  از  پرسشنامه،  روایی 

را   0.7موضوع تحقیق رسید. برای بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که میزان پایایی مورد قبول بالای 

اطلاعات جمعیت شناختی مربوط    1دهد. جدول شماره  نشان داد. جدول زیر اطلاعات جمعیت شناختی مربوط به خبرگان را نشان می

 دهد.  به خبرگان را نشان می

 
1. Rewtrakunphaiboon & Sawangdee 

2. Maraña 
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 پرسشنامه  روایی بررسی  با ارتباط در خبرگان شناختی جمعیت اطلاعات  .1 جدول 

 )سال(  سابقه  تخصص  تحصیلی  مدرک  جنسیت  ردیف 

 16 بازاریابی  دکتری  زن 1

 14 بازاریابی  دکتری  مرد 2

 8 بازاریابی  دکتری  زن 3

 12 بازاریابی  دکتری  زن 4

 ی پژوهش  هایافته 

 آمار توصیفی 

 5/64  نفر بودند که حدود  242تعداد مردان برابر  نظر،    اطلاعات جمعیت شناختی مربوط به افراد نمونه نشان داد که از بین نمونه مورد

مورد نمونه  از  با    درصد  برابر  زنان  تعداد  است که  این در حالی  ند.  داده  را تشکیل  بوده و حدود  133نظر  را    5/35  نفر  نمونه  درصد 

اند. از نظر سنی،  تشکیل داده   135سال، تعداد    30تا    21درصد از افراد نمونه بین    1/31  نفر یعنی در حدود  116تعداد    از سوی دیگر 

 60تا    51درصد( بین    8/10  نفر )حدود  41سال و تعداد   50تا    41( بین  1/22  نفر )حدود  83سال، تعداد    40تا    31درصد( بین    36نفر )

درصد   9/44  بیشترین تعداد فراوانی از نظر مقطع تحصیلی را دانشجویان کارشناسی ارشد بااز نظر تحصیلات نیز    سال سن داشته اند.

 اند. درصد توزیع به خود اختصاص داده 9/20 توزیع و کمترین نیز دانشجویان کارشناسی با

 8/24  غرفه )حدود  26درصد(، خط دو مترو تهران    31/ 4  غرفه )حدود  33در خط یک مترو تهران    2براساس جدول شماره  

  درصد( مشغول فعالیت عرضه مواد غذایی   4/32  غرفه )حدود  34درصد( و خط پنج    4/11  غرفه )حدود  12درصد(، خطوط سه و چهار  

ای و در دسترس، در دو مرحله انجام شده است. در مرحله نخست، خطوط مترو  گیری با تلفیق دو روش سهمیهدر اینجا نمونههستند.  

این مرحله هر  که دارای غرفه انتخاب شد. در  های کلین فود بودند مورد هدف قرار  خط مترو که دارای غرفه  5های کلین فود بود 

غرفه و   105به جزییات تعداد و پراکندگی آنها اشاره شده است(. بدلیل عدم امکان بررسی هر  2گرفت )همانگونه که در جدول شماره 

ایستگاهنیز شباهت کارکردی غرفه های  نیمی از غرفه  غرفه )تقریباً   50های مختلف در خطوط یکسان، ملاک در نظر گرفتن  ها در 

 ای اختصاص داده شد.ای به هر خط سهمیهها در هر خط، به روش سهمیهموجود( بود و به تناسب تعداد غرفه

غرفه اختصاص یافت. سپس از   17غرفه و خط پنج  6غرفه، خطوط سه و چهار   12غرفه، خط دو  15بنابراین، به خط یک، 

گیری در دسترس، مشتریان انتخاب شدند. بر این اساس، جامعه موردنظر شامل کلیه مسافران مترو بودند که  هر غرفه به روش نمونه

اند. نحوه دستیابی به این افراد به این شکل  های مترو شهر تهران استفاده کردههای کلین فود در ایستگاهاز محصولات غذایی غرفه

ها و یا صرف خوراکی خریداری شده در آنجا موردنظر، افرادی را که در حال خرید از این غرفه  هایبود که محقق با مراجعه به غرفه

از صبح تا عصر بوده است و در بازه زمانی  گیری منطبق با ساعات کار این غرفهزمان نمونهبودند، مورد پیمایش قرار داده است.   ها 

پاییز   و  در مجموع    1403تابستان  است.  شده  پرسشنامه  390انجام  برخی  بودن  ناقص  دلیل  به  اما  شد  توزیع  عدم  پرسشنامه  و  ها 

 پرسشنامه قابل پذیرش بود.    375پاسخگویی کامل برخی مشتریان به تمامی سوالات، تنها 
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 مترو  خطوط  در غذایی مواد کنندهعرضه   غرفه پراکندگی  .2 جدول 

 مترو(  )خط  قرارگیری  محل غرف  تعداد  درصد  تجمعی  درصد

 یک  خط 33 4/31 4/31

 دو  خط 26 8/24 2/56

 چهار و  سه خطوط 12 4/11 6/67

 پنج  خط 34 4/32 0/010

 مجموع  105 0/010 

 

ادراک شده و کیفیت خدمات دارای میانگینی    3اساس جدول شماره    بر اعتماد، ارزش  در بین متغیرهای تحقیق، رضایت، 

از حد متوسط )عدد   برنامه  5در طیف    3بالاتر  و  لیکرت(  این حد  امتیازی  از  تر  پایین  دارای میانگینی  برند  وفاداری و شهرت  های 

 هستند. 

 تحقیق  متغیرهای میانگین  .3 جدول 

 میانگین متغیر

 مشتری به مربوط عوامل

 24/3 رضایت 

 48/3 اعتماد

 90/2 وفاداری هایبرنامه

 محصول  به مربوط عوامل

 16/3 شده  ادراک ارزش

 67/3 خدمات  کیفیت

 77/2 برند  شهرت

 04/3 مشتریان  وفاداری

 آمار استنباطی

از متغیرها از آزمون   استفاده شده است. براساس جدول   «1اسمیرنوف -کولموگوروف»برای تعیین نرمال بودن یا نبودن توزیع هر یک 

توزیع هیچ یک از متغیرها نرمال  درصد    95بوده و این یعنی در سطح اطمینان    05/0  سطح معناداری تمامی متغیرها کمتر از  4شماره  

 برای تحلیل آماری روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده نمود.  Smart PLSتوان از نرم افزار بنابراین می .نیست

 
1. Kolmogorov–Smirnov 
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 ها داده  توزیع بودن نرمال  بررسی  .4 جدول 

 معناداری  سطح آماره  متغیر

 مشتری به مربوط عوامل

 004/0 378/2 رضایت 

 000/0 290/4 اعتماد

 032/0 498/3 وفاداری هایبرنامه

 محصول  به مربوط عوامل

 000/0 123/4 شده  ادراک ارزش

 010/0 003/4 خدمات  کیفیت

 000/0 561/2 برند  شهرت

 003/0 059/3 مشتریان  وفاداری

شماره    بر شاخص    5اساس جدول  بالای  مقدار  به  توجه  معنی  KMOبا  بارتلت و  آزمون  انجام  1داری  برای  نمونه  تعداد   ،

است. مناسب  مشاهدات  بین  همبستگی  و  کافی  عاملی  که   تحلیل  است  ذکر  به  صرفاً   KMO هایشاخصلازم  بارتلت  آزمون  و 

 .  عنوان بخشی از اجرای کامل تحلیل عاملی اکتشافی، نه بهاندعنوان بررسی اولیه کفایت نمونه و همبستگی متغیرها درج شدهبه

 عاملی   تحلیل KMO  و  بارتلت آزمون  .5 جدول 

 مقدار  

 KMO 913/0 شاخص

 783/308 بارتلت آزمون آماره

 000/0 داری معنی سطح

در نتیجه پایایی    .قابل قبول است  7/0  دلیل بیشتر از ه  ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها ب  پایایی  6مطابق با جدول  

 . گرددپرسشنامه تایید می

 پرسشنامه  پایایی  ضرایب  .6 جدول 

 ترکیبی  پایایی  کرونباخ  آلفای متغیر

 مشتری به مربوط عوامل

 935/0 914/0 رضایت 

 938/0 868/0 اعتماد

 924/0 837/0 وفاداری هایبرنامه

 محصول  به مربوط عوامل

 884/0 743/0 شده  ادراک ارزش

 921/0 829/0 خدمات  کیفیت

 915/0 902/0 برند  شهرت

 922/0 898/0 مشتریان  وفاداری

است، در تمامی ابعاد    5/0  تمامی متغیرها بالاتر از  AVEبا توجه به اینکه شاخص    7اساس جدول شماره    روایی همگرا بر

 باشد.روایی همگرای مدل برقرار می

 
1. Bartlett's Test 
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 AVE اساس بر  همگرا  روایی .7 جدول 

 AVE متغیر

 مشتری به مربوط عوامل

 868/0 رضایت 

 883/0 اعتماد

 858/0 وفاداری هایبرنامه

 محصول  به مربوط عوامل

 793/0 شده  ادراک ارزش

 824/0 خدمات  کیفیت

 899/0 برند  شهرت

 912/0 مشتریان  وفاداری

از مقدار همبستگی میان آنها با سایر عامل  AVEمقدار جذر     8مطابق با جدول شماره   اصلی(  ها بیشتر  )اعداد روی قطر 

 دهد.  است، که این امر روایی واگرای مناسب مدل را نشان می

 لارکر و  ل نفور ماتریس  اساس  بر مدل واگرایی روایی بررسی نتایج  .8 جدول 

 مشتریان  وفاداری  برند  شهرت خدمات  کیفیت  شده   ادراک ارزش  وفاداری  هایبرنامه  اعتماد  رضایت  

 861/0 827/0 745/0 803/0 841/0 805/0 931/0 رضایت 

 782/0 811/0 784/0 777/0 817/0 939/0 805/0 اعتماد

 859/0 831/0 842/0 751/0 926/0 817/0 841/0 وفاداری هایبرنامه

 829/0 765/0 690/0 890/0 751/0 777/0 803/0 شده  ادراک ارزش

 786/0 669/0 907/0 690/0 842/0 784/0 745/0 خدمات  کیفیت

 827/0 948/0 669/0 765/0 831/0 811/0 827/0 برند  شهرت

 954/0 827/0 786/0 829/0 859/0 782/0 861/0 مشتریان  وفاداری

 برازش مدل ساختاری 

 گیرند:در این بخش ابتدا فرضیات پژوهش مورد تحلیل قرار می

 آن آزمون فرضیه اصلی اول و فرضیات فرعی

 گردد:ابتدا فرضیات فرعی مربوط به فرضیه اصلی اول مورد تحلیل قرار گرفته و سپس خود فرضیه اصلی اول تحلیل می

توسط   -1-1فرضیه   شده  ارائه  غذایی  محصولات  به  نسبت  مترو  مسافران  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  مشتری  رضایت 

است،   96/1در این فرضیه بزرگتر از    tبا توجه به اینکه مقدار    9اساس جدول شماره    های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. برغرفه

باشد. این بدان معناست که رضایت مشتری تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری  می   542/0  تایید و ضریب مسیر نیز برابر  1-1فرضیه  

 کلین فود در مترو شهر تهران دارد.   هایمسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه
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 فرضیه  در مسیر  ضریب و  t میزان .9 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 297/3 542/0 رضایت -------< مشتریان وفاداری

توسط   -2-1فرضیه   شده  ارائه  غذایی  محصولات  به  نسبت  مترو  مسافران  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  اعتماد 

است،    96/1  در این فرضیه بزرگتر از  tبا توجه به اینکه مقدار    10براساس جدول شماره   های کلین فود در مترو شهر تهران دارد.غرفه

اعتماد تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری مسافران  می   351/0  تایید و ضریب مسیر نیز برابر  2-1فرضیه   باشد. این بدان معناست که 

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 فرضیه در مسیر  ضریب  و  t میزان .10 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 020/2 351/0 اعتماد -------< مشتریان وفاداری

های وفاداری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده برنامه  -3-1فرضیه  

دارد.توسط غرفه تهران  فود در مترو شهر  اینکه مقدار    11اساس جدول شماره    بر  های کلین  به  از    tبا توجه  بزرگتر  این فرضیه  در 

برابر   3-1است، فرضیه    96/1 نیز  برنامهمی   615/0  تایید و ضریب مسیر  بدان معناست که  این  و  باشد.  تاثیر مستقیم  وفاداری  های 

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. مثبت بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 فرضیه در مسیر  ضریب و  t میزان .11 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 603/3 615/0 وفاداری هایبرنامه -------< مشتریان وفاداری

فرضیه اصلی اول: عوامل مربوط به مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی  

توسط غرفه دارد.  هایارائه شده  تهران  فود در مترو شهر  اینکه مقدار    12براساس جدول شماره    کلین  به  توجه  این فرضیه    tبا  در 

باشد. این بدان معناست که عوامل مربوط به مشتری  می 0/ 437  است، فرضیه اصلی اول تایید و ضریب مسیر نیز برابر  96/1 بزرگتر از

های کلین فود در مترو شهر تهران  تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 دارد. 

 اول  اصلی فرضیه در مسیر  ضریب و  t میزان .12 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 156/4 437/0 مشتری به مربوط عوامل -------< مشتریان وفاداری

 آن آزمون فرضیه اصلی دوم و فرضیات فرعی

 گردد:ابتدا فرضیات فرعی مربوط به فرضیه اصلی دوم مورد تحلیل قرار گرفته و سپس خود فرضیه اصلی دوم تحلیل می

توسط   -1-2فرضیه   شده  ارائه  غذایی  محصولات  به  نسبت  مترو  مسافران  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  شده  ادراک  ارزش 

است،   96/1 در این فرضیه بزرگتر از tبا توجه به اینکه مقدار  13اساس جدول شماره  بر  های کلین فود در مترو شهر تهران دارد.غرفه
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باشد. این بدان معناست که ارزش ادراک شده تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری  می  454/0تایید و ضریب مسیر نیز برابر    1-2فرضیه  

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 فرضیه   در مسیر ضریب  و  t  میزان .13 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 536/3 454/0 شده ادراک ارزش -------< مشتریان وفاداری

کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط  -2-2فرضیه 

است،   96/1 در این فرضیه بزرگتر از tبا توجه به اینکه مقدار  14اساس جدول شماره  های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. بر غرفه

باشد. این بدان معناست که کیفیت خدمات تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری  می  504/0  تایید و ضریب مسیر نیز برابر   2-2فرضیه  

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 فرضیه در مسیر  ضریب و  t میزان .14 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 442/4 504/0 خدمات کیفیت -------< مشتریان وفاداری

ارائه شده توسط   -3-2فرضیه   شهرت برند تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی 

است،   96/1 در این فرضیه بزرگتر از tبا توجه به اینکه مقدار  15اساس جدول شماره  کلین فود در مترو شهر تهران دارد. بر  هایغرفه

برابر  3-2فرضیه   نیز  مسیر  و ضریب  وفاداری  می  301/0  تایید  بر  مثبت  و  مستقیم  تاثیر  برند  شهرت  که  معناست  بدان  این  باشد. 

 های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی ارائه شده توسط غرفه

 فرضیه در مسیر  ضریب و  t میزان .15 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 026/4 301/0 برند  شهرت -------< مشتریان وفاداری

فرضیه اصلی دوم: عوامل مربوط به محصول تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی  

اینکه مقدار  با    16اساس جدول شماره    بر   های کلین فود در مترو شهر تهران دارد. ارائه شده توسط غرفه در این فرضیه    tتوجه به 

از برابر  96/1  بزرگتر  نیز  مسیر  ضریب  و  تایید  دوم  اصلی  فرضیه  به  می  699/0  است،  مربوط  عوامل  که  معناست  بدان  این  باشد. 

ارائه شده توسط غرفه های کلین فود در مترو  محصول تاثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری مسافران مترو نسبت به محصولات غذایی 

 شهر تهران دارد. 

 دوم  اصلی فرضیه در مسیر  ضریب  و  t میزان .16 جدول 

 T ( β)  مسیر ضریب  مسیر

 390/5 699/0 محصول به مربوط عوامل -------< مشتریان وفاداری

 بندی متغیرهای مستقل براساس ضرایب مسیر با متغیر وابستهرتبه

مشتریان وفاداری  بر  محصول  به  مربوط  عوامل  تاثیرگذاری  مسیر  ضریب  به  توجه  عوامل    (699/0)  با  تاثیرگذاری  مسیر  ضریب  و 

باید گفت که بطور کلی عوامل مربوط به محصول تاثیر بیشتری بر وفاداری مشتریان   (437/0)  مربوط به مشتری بر وفاداری مشتریان
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اصلی،   ادامه نیز با توجه به تایید تمامی فرضیات فرعی مربوط به هر کدام از فرضیات  نسبت به عوامل مربوط به مشتری دارند. در 

از عوامل مربوط به مشتری و  توان به رتبهمی البته از منظر هر کدام  بندی متغیرهای مستقل براساس ضرایب مسیر با متغیر وابسته 

شده، کیفیت  های وفاداری، ارزش ادراکبندی کلی تمام شش متغیر رضایت، اعتماد، برنامهعوامل مربوط به محصول و در نهایت رتبه

 خدمات و شهرت برند پرداخت. 

 اساس ضرایب مسیر با وفاداری مشتریان  بندی عوامل مربوط به مشتری بررتبه

های وفاداری، رضایت و اعتماد بیشترین میزان  دهد، در میان عوامل مربوط به مشتری به ترتیب برنامهنشان می  1  شکلهمانطور که  

   تاثیر را بر وفاداری مشتریان دارند.

 مشتری  به مربوط  عوامل مسیر ضرایب  ترتیب  .1 شکل 

   پژوهش  هاییافته  منبع: 

 بندی عوامل مربوط به محصول براساس ضرایب مسیر با وفاداری مشتریانرتبه

ارزش ادراک شده و شهرت برند  نشان می  2  شکل همانطور که   دهد، در میان عوامل مربوط به محصول به ترتیب کیفیت خدمات، 

 بیشترین میزان تاثیر را بر وفاداری مشتریان دارند. 

 محصول  به مربوط  عوامل مسیر ضرایب  ترتیب  .2 شکل 
   پژوهش  هاییافته  منبع: 
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 رتبه بندی کلی تمامی شش عامل براساس ضرایب مسیر با وفاداری مشتریان

وفذذاداری، رضذذایت،  هذذایدهد، در میان شش عامل موثر بر وفاداری مشتریان به ترتیب برنامهنشان می 3  شکلدر نهایت همانطور که  

 کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده، اعتماد و شهرت برند بیشترین میزان تاثیر را بر وفاداری مشتریان دارند.

 
 عوامل  کل  مسیر  ضرایب ترتیب -3 شکل 

 حاضر  پژوهش  هاییافته  منبع: 

 برازش مدل

 دهد.درون زای وفاداری مشتریان را نشان میمتغیر   2R، مقدار  17جدول شماره  

 R2 مقدار .17 جدول 

 مشتریان  وفاداری  

R2 743/0 

Adjusted R2 726/0 

 به صورت زیر استفاده شده است: GoFبرای بررسی برازش کلی مدل از محاسبه معیار  

 
 

GOF=  

 

آن  در  برابر     که  و  اول  مرتبه  سازه  هر  اشتراکی  مقادیر  مقدار   می   857/0  میانگین  محاسبات،  از  باشد. پس 

  GoFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    36/0و    25/0  ،01/0به دست آمده که با توجه به سه مقدار    GoFبرای    0/ 694

(Davari & Rezazadeh, 2013حاصل شدن این مقدار ،)  دارد. نشان از برازش کلی قوی مدل 

دهد. همانگونه که از جدول نیز  اصلی و فرعی پژوهش از نظر رد یا تایید را نشان می  هایوضعیت فرضیه  18جدول شماره  

 ها مورد تایید قرار گرفته است.  پیداست، تمامی فرضیه
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 پژوهش  فرعی  و  اصلی های فرضیه  وضعیت  .18 جدول 

  فرضیه 

 اصلی 

  فرضیه 

 فرعی 

 فرضیه 
 وضعیت 

  فرضیه 

  اصلی 

 اول

 تایید  دارد. فود کلین هایغرفه غذایی  محصولات به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر مشتری رضایت 1-1

 تایید  دارد. فود کلین هایغرفه غذایی محصولات به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر اعتماد 2-1

 تایید  دارد.  فود کلین های غرفه  غذایی محصولات  به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر وفاداری هایبرنامه 3-1

  فرضیه 

  اصلی 

 دوم 

 تایید  دارد. فود کلین هایغرفه غذایی  محصولات به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر شده ادراک ارزش 2-1

 تایید  دارد. فود کلین هایغرفه غذایی  محصولات به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر خدمات کیفیت 2-2

 تایید  دارد.  فود کلین های غرفه  غذایی محصولات به نسبت مترو  مسافران وفاداری بر معناداری و  مثبت تاثیر برند شهرت 3-2

 گیری بحث و نتیجه

برنامه و  اعتماد  رضایت،  به مشتری شامل  و مثبت عوامل مربوط  تاثیرگذاری مستقیم  از  حاکی  و    هاینتایج پژوهش حاضر  وفاداری 

همچنین تاثیر مستقیم و مثبت عوامل مربوط به محصول شامل ارزش ادراک شده، کیفیت خدمات و شهرت برند بر وفاداری مسافران  

ارائه شده توسط غرفه های کلین فود در مترو شهر تهران بوده است؛ با این توضیح که بطور کلی  مترو نسبت به محصولات غذایی 

رسد که هسته  اند. به نظر میعوامل مربوط به محصول تاثیر بیشتری بر وفاداری مشتریان نسبت به عوامل مربوط به مشتری داشته 

های ارائه شده از سوی غرفه هاست، برای مسافران اهمیت بیشتری داشته است. دلیل این موضوع  اصلی محصول که همان خوراکی

و زمان محدودی  می باشد، زیرا در فضای مترو، مشتریان معمولا در حال عبور هستند  واقعی محصول در مترو  تجربه  اهمیت  تواند 

ایجاد  برای تصمیم بر  بیشتری  تاثیر  ارائه، طعم و ظاهر غذا  معیارهایی همچون کیفیت غذا، سرعت  چنین شرایطی،  دارند. در  گیری 

های  حس رضایت فوری در مشتریان دارد. به همن دلیل، تجربه فوری و ملموس غذا، بیشتر از عوامل ذهنی مانند اعتماد یا برنامه

 وفاداری اثرگذار است. 

برنامه ترتیب  به  به مشتری  میان عوامل مربوط  به    هایهمچنین در  و در میان عوامل مربوط  اعتماد  و  وفاداری، رضایت 

محصول به ترتیب کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده و شهرت برند بیشترین میزان تاثیر را بر وفاداری مشتریان دارا بودند. در محیط  

تواند رفتار  شود، میهایی که به مشتریان داده میهای وفاداری در قالب مشوقمترو که خریدها عمدتا روزانه و گذری هستند، برنامه

بلندمدت شکل می اعتماد عمدتا در طول دوره  از سوی دیگر،  تثبیت کند.  را  و  خرید  کیفیت، طعم  استمرار  به  این زمینه  و در  گیرد 

است. در محیط وابسته  ایستگاهسلامت غذا  اعتماد میهای گذرا و عبوری مانند  به مشوقهای مترو،  فوری، نقش    هایتواند نسبت 

دهد که در ارتباط با مسافران مترو، عوامل ملموس و فوری بیشترین تاثیر را بر  ها نشان میکمرنگ تری داشته باشد. در مجموع یافته

 رضایت مشتری و عوامل ذهنی و بلندمدت نقش تقویت کننده دارند.  

با  حضور گسترده کلینحال حاضر   و  پرتردد  ایستگاهفود در مراکز  جامعه  ارائه غذاهای سالم در  نیاز  به  های مترو، پاسخی 

تمرکز بر  شهری برای دسترسی سریع به تغذیه سالم است. این موضوع، نقطه قوتی بزرگ برای جلب مشتریان اولیه است. همچنین  

ترین  سبک زندگی سالم و تمایل مردم به مصرف غذاهای کم چرب، ارگانیک و سالم یکی از مهمغذاهای سالم )غذای پاک( و ترویج 

شود  باعث میوآمد مترو است که  دسترسی آسان در فضای پررفتها است. از دیگر مزایای این غرفه ها،  های رقابتی این غرفهمزیت

های  پیش گفته، غرفه  هایمشتریان بالقوه بدون نیاز به صرف وقت اضافی به خدمات دسترسی داشته باشند. با در نظر گرفتن مزیت

 ها کمک کنند. توانند تصویر بهتری از برندهای محلی ایجاد کرده و به تقویت برندینگ آنغذاهای سالم می
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ارتقاء کیفیت و ها و یا تهدیدهایی نیز باشند که مدیریت آنها میتوانند دارای ضعفها میاز سوی دیگر این غرفه تواند در 

های مشابهی وجود دارند که ممکن است باعث کاهش  های مترو، غرفهبیشتر ایستگاهسودآوری آنها موثر باشد. به عنوان مثال، در  

تواند ارائه  ها میهای موجود در ایستگاهکوچک بودن غرفهمحدودیت فضا وفود شود. از سوی دیگر،  های کلینتوجه مسافران به غرفه

عدم تبلیغات  فود،  عدم شناخت کافی از برند کلینتر را دشوار کند و تجربه خرید مسافران را مختل نماید. همچنین  محصولات متنوع

فود ممکن است میزان جذب اولیه مشتریان را کاهش دهد. از سوی دیگر، در مقایسه با دیگر  گسترده و شناخت عمومی از برند کلین

ها را در میان مشتریان حساس به قیمت  برتر است و این مسئله توان رقابت غرفهتر معمولاً هزینهکنندگان، ارائه غذاهای سالمعرضه

 دهد.  کاهش می

یافته با  حاضر  تحقیق  پژوهشنتایج  برخی  بههای  است.  همسو  پیشین  ادراکهای  ارزش  زمینه  در  مثال،  شده عنوان 

(Suhartanto et al. 2018( رضایت ،)Fitrizal et al. 2021و تجربه رضایت )( بخشHernández-Rojas & Huete Alcocer, 

است2021 شده  گزارش  مشابهی  نتایج  که  (  همانگونه  همکاران    سوهارتانتو .  دریافتند،  2018)و  رضایت  (  در  مهمی  عامل  ادراک 

کلین    هایاست. در پژوهش حاضر نیز اهمیت عامل ادراک مشتریان نسبت به محصول ارائه شده از سوی غرفه  گردشگران و ساکنان

طعم و مزه غذا منجر به دیدار مجدد از مقصد  نیز دریافتند که    (2021آلکوسر )-روجاس و هوئته-هرناندزفود، مورد تایید قرار گرفت.  

  ش حاضر نیز عواملی همچون طعم، کیفیت و سلامت غذا شود. در پژوهگردشگری و همچنین تبلیغات دهان به دهان آن مقصد می

   که از دسته عوامل مربوط به محصول هستند، تاثیر معناداری بر رضایت و وفاداری مشتریان داشته است.

های مواد غذایی  پژوهش حاضر دارای نوآوری موضوعی است. تاکنون در داخل کشور پژوهشی که به طور خاص به غرفه 

شوند، بررسی نماید، انجام نشده در متروها بپردازد و این موضوع را از منظر وفاداری مسافران مترو که گردشگران عبوری محسوب می

 است.

از محدودیت نمونهیکی  روش  از  استفاده  به  مربوط  حاضر  پژوهش  غیرتصادفی میهای  است  گیری  ممکن  امر  این  باشد. 

نمونه شود  تعمیمباعث  پژوهش  نتایج  و  شود  محدود  مسافران  از  گروه خاصی  به  وجود  گیری  باشد. همچنین  داشته  کمتری  پذیری 

انگیزه  اجتماعی-های شخصیتی، وضعیت اقتصادیاند )مانند ویژگیگر که در تحقیق بررسی نشدهاحتمالی متغیرهای مداخله های  یا 

توانند نتایج را تحت تأثیر قرار دهند و میزان تأثیرگذاری عوامل وفاداری را کمرنگ کنند. از سوی دیگر تمرکز این تحقیق  خرید( می

ها،  های پژوهش ممکن است برای سایر غرفههای مترو تهران محدود شده است، بنابراین یافتهفود در ایستگاههای کلینتنها بر غرفه

 برندها یا مناطق جغرافیایی قابل تعمیم نباشند. 

حوزه از  که مییکی  وفاداری  هایی  بر  اجتماعی  و  فرهنگی  عوامل  نقش  گیرد،  قرار  بررسی  مورد  آینده  تحقیقات  در  تواند 

غرفه به  نسبت  مترو  عرضهمسافران  تفاوتهای  تأثیر  شناخت  است.  غذایی  مواد  و کننده  ترجیحات  بر  اجتماعی  و  فرهنگی  های 

از سوی دیگر تبلیغات    .های کلین فود کمک کندهای بازاریابی و ارتباطات غرفهتواند به بهبود استراتژیرفتارهای خرید مسافران می

می آینده  تحقیقات  دارد.  وفاداری  افزایش  و  مشتریان  جذب  در  مهمی  نقش  دیجیتال  بازاریابی  اثرگذاری  و  بررسی  به  تواند 

از آنجا    های کلین فود بپردازد.های مختلف بازاریابی دیجیتال و تبلیغات آنلاین بر وفاداری مسافران مترو به غرفهاستراتژی همچنین 

تفاوت تحقیقات مقایسههای مکانی و جغرافیایی میکه  انجام  باشند،  تأثیرگذار  وفاداری مسافران  و  بر رفتارهای خرید  بین  توانند  ای 

تفاوتایستگاه بررسی  و  مترو  آن، میهای مختلف  بر  مؤثر  عوامل  و  وفاداری  میزان  در  موجود  بهینههای  به  مکانتواند  یابی  سازی 

استراتژیغرفه توانند به بررسی روند تغییرات وفاداری مسافران در طول  همچنین تحقیقات آینده می  .های بازاریابی کمک کندها و 

تواند به شناسایی الگوهای پایدار و ناپایدار در رفتار مشتریان و  زمان و تحت تأثیر عوامل مختلف بپردازند. اینگونه مطالعات طولی می

 های مدیریت وفاداری کمک کند. بهبود استراتژی
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 :شوندهای پژوهش، پیشنهادهای کاربردی به ترتیب زیر ارائه میبر اساس یافته

  همچنین ارائه   . مودبانه  و  دوستانه   برخورد   طریق   از   مشتریان  با   شخصی  روابط  ایجاد  مسافران:  با  شخصی  تعاملات   افزایش  •

  مشتریان   به  منظم  هایپاداش  تخصیص  .کنندمی  خرید  فود  کلین  هایغرفه  از  مداوم  صورت  به  که  مشتریانی  به  ویژه  هایتخفیف

طریق از    که   کوچک  هدایای  یا  امتیازی،  هایکارت  ها،تخفیف  مانند  وفادار  مشتریان  برای  دهیپاداش  هایبرنامه  اندازیراه  وفادار 

  پیگیری   و  ثبت  برای   ارتباط با مشتری  مدیریت  هایسیستم  از  شود. همچنین استفاده می  بیشتر   خریدهای  به  مشتریان   تشویق  باعث

 بهتر.  خدمات  ارائه  و نیازها بهتر شناخت مشتریان، تعاملات

و   .پرتردد  ساعات  در  ویژهبه  باشد،  مشتریان   برای  هازمان  تریندسترس  در  که  نحوی  به  هاغرفه  کاری  ساعات  تنظیم •

  یا   هاغرفه  در  کارکنان  تعداد  افزایش  با  پرتردد  ساعات  در  خدمات  ارائه  سرعت  بهبود  بالا، زیرا   دقت  و  سرعت  با  خدمات  همچنین ارائه

 خودکار.  هایصندوق مانند نوین  هایفناوری از  استفاده

  مشتری،   با   برخورد  مانند  مختلف  های زمینه  در   کارکنان   برای   منظم  آموزشی   های دوره  برگزاری   کارکنان با  مداوم  آموزش •

ایجاد  هایمهارت  ارتقای   و  شکایات،  مدیریت   که   کارکنانی  برای  عملکردی  هایپاداش  ارائه  با  کارکنان  در  انگیزه  ارتباطی. همچنین 

 دهند. می ارائه  را  خدمات بهترین

.  کنند  آرامش   و  راحتی  احساس  مشتریان   که  ایگونه  به   هاغرفه  داخلی  طراحی  ها باغرفه  در  دلپذیر  و  دوستانه  فضای  ایجاد •

پخشطمحی   جذابیت  افزایش  برای  زیبا   هایطراحی  و  ملایم  هایرنگ  از  استفاده همچنین    به   که  زمینهپس  در   ملایم  موسیقی  . 

 کند.  کمک مشتریان خوشایند احساس   افزایش

استفاده  تجربه  بهبود  برای   نوین  هایفناوری  از  استفاده • همچون    و   آنلاین  سفارش  برای  موبایل  هایبرنامه  از   مشتریان 

 .شودمی  مشتریان رضایت افزایش و خرید فرآیند در  تسهیل باعث که  الکترونیک پرداخت 

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 . نامه کارشناسی ارشد است و حامی مالی ندارداین پژوهش مستخرج از پایان

   در پژوهش یسندگانسهم نو

 سهم نویسندگان در این پژوهش برابر است.  

 منافع تضاد

 . این پژوهش تضاد منافع ندارد
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