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Відносини з клієнтами у індустрії гастрономічного туризму: посередницька 

роль участі клієнтів у спільному створенні бренду у намірах повторно відвідати 

місце відпочинку та спробувати страви 

Зростання конкуренції у індустрії гастрономічного туризму висвітлює необхідність кращого 

розуміння компаніями участі клієнтів для заохочення повторних візитів. Проаналізовано 

посередницьку роль участі клієнтів у спільному створенні бренду у впливі досвіду 

гастрономічного туризму на намір повторно відвідати місце відпочинку серед відвідувачів 

кав’ярень на острові Балі, Індонезія, які є представниками покоління Z. Дані було зібрано від 

250 респондентів шляхом онлайн-опитування та проаналізовано за допомогою методу 

часткових найменших квадратів і моделювання структурними рівняннями. Результати аналізу 

показали, що досвід гастрономічного туризму має значний позитивний вплив на намір 

повторно відвідати місце відпочинку (β = 0,479, p < 0,05) та участь клієнтів у спільному 

створенні бренду (β = 0,534, p < 0,05). Крім того, участь клієнтів у спільному створенні бренду 

має значний позитивний вплив на намір повторно відвідати місце відпочинку (β = 0,380, p < 

0,05), а також на зв’язок між досвідом гастрономічного туризму та наміром повторно відвідати 

місце відпочинку (β = 0,203, p < 0,05). Результати дослідження вказують на те, що забезпечення 

високоякісного досвіду гастрономічного туризму, де увага приділена їжі, обслуговуванню та 

атмосфері, а також заохочення активної участі клієнтів у спільному створенні бренду може 

значно збільшити ймовірність повторного візиту. Заохочуючи клієнтів до участі клієнтів у 

спільному створенні бренду, компанії можуть значно збільшити ймовірність повторного 

візиту, що є важливим для довгострокового успіху у конкурентоздатній індустрії 

гастрономічного туризму. Ці результати роблять внесок у краще розуміння динаміки у досвіді 

гастрономічного туризму, спільному створенні бренду та наміру повторно відвідати місце 

відпочинку. 
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