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 چکیده

 های شهر اراکبه بررسی تاثیر عوامل کیفی بر کیفیت ادراک شده مشتری و وفاداری رفتاری نسبت به برند رستوارن نوشتاراین 

 را زیادی تلاش و هستند ماندن روبرو برای رقابتی فشار های خدماتی با افزایشها هم مشابه سایر سازمانرستوران .پردازدمی

برند یک  اینکه. با توجه به دهندمیمطلوب و طبق انتظارات آنها اختصاص  خدمات ارائه و مشتریان نیازهای برای درک

، این پژوهش صورت ها داردرستوران نقش استراتژیک و مهمی در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیک رستوران

د. جهت بررسی فرضیه های مطرح ردر دسته تحقیق های علی قرار دا کاربردی و. این مطالعه  از نظر هدف، پژوهشی پذیرفت

جامعه است.  استفاده شدهو از ابزار پرسشنامه به منظور گرد آوری داده ها  از روش میدانی  شده و تجزیه و تحلیل های آماری

نهایتا  وای استفاده مونه گیری خوشهروش ن از که بوده است اراک شهر سطح یهارستوارن انیمشترآماری این تحقیق شامل 

. با گردیدو از نرم افزار لیزرل استفاده  ساختاری معادلاتپرسشنامه کامل شده است. برای آزمون فرضیه ها از روش   222تعداد

و شهرت رستوران   فضای رستوران، که کیفیت غذا ،کیفیت خدمات، ها نتایج حاکی از آن بودتوجه به تجزیه و تحلیل داده

 و چشم مثبت ریتاثولی  .داردنسبت به رستوران تاثیر مثبتی بر وفاداری نسبت به برند رستوران کیفیت ادراک شده مشتری 

 .مورد تایید واقع نشد رستورانبرند  به نسبتکیفیت ادراک شده مشتری  بر یچشم هم

 کیفیت ادراک شده، وفاداری رفتاری، برندواژگان کلیدی: 
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 دمه  مق

پذیر نیست و این در چنان زیاد است که درک مسیر آن به سادگی امکانسرعت تغییر و تحول در آستانه قرن بیست و یکم آن

در این ها باید خود را در پیچ و خم زمان، متناسب با این تغییر و تحول هدایت و رهبری کنند. حالی است که مدیران سازمان

گردد. امروزه باید صاحبان ی در بین کارکنان از عوامل موفقیت یک سازمان محسوب میمدارایجاد فرهنگ مشتریشرایط، 

تر و ها رقابت سختخود را در آینه مشتری ببینند و سعی نمایند در شرایطی که با گذشت زمان برای رستوران هاسازمان

نها رضایت و خرسندی کامل داشته باشند. در شود، مشتریان خود را درک کرده و کاری نمایند که مشتریان از آتر میپیچیده

)سبزنی و ارگان، مشتریان مشتریان آن هستندچه تولیدی و چه خدماتی، مهمترین عامل جهت حفظ و بقای  سازمانیهر 

 (.1131همکاران،

شود به بیان می مشتری در مورد یک برند بعد از استفاده از آن محصول آشکار شدهکیفیت ادراکنکته مهم دیگر این است که 

بر میزان وفاداری دیگر احساسات مشتری در مورد یک برند یا نام تجاری یک پاسخ حسی قوی مثبت از یک نام تجاری است و 

شود نقش کننده حاصل می(. احساس قوی که در موقع خرید برای مشتری یا مصرف1132زاده و شهبازی،)نایبتأثیرگذار است

 . داردا و خدمات مختلف مهمی در وفاداری او به کالاه

 بیان مسأله

در بازار به شدت رقابتی امروز، عامل کلیدی برای به دست آوردن مزیت رقابت در ارائه خدمات با کیفیت بالا است که به نوبه 

خود، منجر به رضایت مشتریان خواهد شددر صنعت رستوران داری، مشتریان به طور کلی مواد غذایی، محیط فیزیکی، خدمات 

کارکنان را به عنوان مولفه های کلیدی برای ارزیابی کیفیت خدمات رستوران بکار می برند. ترکیب مناسبی از این موارد باید  و

منجر به درک مشتری از کیفیت خدمات رستوران شود که به نوبه خود در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتری و وفاداری او 

 (.Namkung and Jang ،2007شود )می

 بازار در های خاصیقوم مختلف مربوط به های رستوراندر  تنوع باعث ایجادها کشور قومی فرهنگی و مداوم تنوعافزایش 

نیستند به خاطر طعم خوب  حاضر دیگرمشتریان با یافتن رستوران هایی با یک فضای خاص  امروزه، خدمات غذایی شده است.

ن های غذا خوری چشم پوشی کنند. داشتن یک تجربه غذاخوردن عالی از نا مناسب سال و یا محیط ضعیف خدماتغذا از 

از نظر  حال هنوز هم اینبا  با کیفیت بالا باعث ایجاد رضایت می شود. و فضای عالی و مواد غذایی بسیار عالیطریق یک 

 و یا نحوه خدمات دهیتوران فضای رس مواد غذایی،به  در این زمینه در درجه اول ارزیابی نشده است که آیا مشتریان تجربی

از این رو درک نقش کیفیت ادراک شده از خدمات و تصویر ذهنی برای مشتریان در زمره موارد با  کارکنان اهمیت می دهند.

بر چه تاثیری  یفیعوامل کاهمیت هستند که باید بیشتر مورد توجه قرار گیرند. لذا این پژوهش پاسخی برای پرسش زیر است: 

 دارد؟ شهر اراکسطح  یرستوارن هادر  نسبت به برند یرفتار یو وفادار یادراک مشتر

 اهمیت موضوع

ها دارد. اینکه برند یک رستوران نقش استراتژیک و مهمی در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیک رستوران

ی اثرات بلندمدت تصمیمات بازاریابی خواهد دهند معیار مناسبی برای ارزیابمشتریان به برند یک رستوران وفاداری نشان می

شد. یکی از مفاهیم بااهمیت در زمینه بازاریابی وفاداری به نام و نشان تجاری است. این مفهوم نقش مهمی را در ایجاد منافع 

مال میل حاضرند های ترفیعی گسترده ندارند، آنها با ککند زیرا مشتریان وفادار نیاز به تلاشبلندمدت برای رستوران ایفا می

مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت نام مورد علاقه خود بپردازند. علاوه بر آن وفاداری مشتری دارای جنبه رقابتی در 

را تضمین کنند و یا  سازمانتوانند حیات یک بازار برندهاست. به ویژه که در بازارهای صنعتی مشتریان وفادار به یک برند می

کند تا خود را از نظر راهبردی برای آینده ودی بکشانند. لذا یک برند با تأکید بر وفاداری یک رستوران کمک میآن را به ناب

کند که ، به طور مؤثر رقابت کنند. بنابراین این ضرورت پیدا میرقبایی که تعداد آنها هر روز بیشتر می شودتثبیت کرده و با 
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زار به نقش برند خود در ایجاد وفاداری مشتریان آگاهی داشته باشند و  بررسی ها برای رشد و گسترش حضور در باسازمان

 (.1131پور بنام، شود )میرابی و تقیهایی از برند باعث تحکیم این وفاداری مشتریان میکنند که چه جنبه

 ادبیات و پیشینه

پنگ و  .ات متعددی صورت گرفته استدر زمینه وفاداری مشتری و کیفیت ادراک شده مشتری به یک برند تاکنون تحقیق

اند آنها در این تحقیق به بررسی وفاداری مشتری نسبت به با عنوان به این موضوع پرداخته ی( در تحقیق2112) 1چن

های لوکس با در نظر گرفتن کیفیت غذا، کیفیت خدمات و فضای رستوران پرداخته اند و هدف این تحقیق اول مفهوم رستوران

گری دانش مشتری درباره محصول اری مشتریان نسبت به رستوران های لوکس است و هدف دوم آزمون اثر مداخلهسازی وفاد

بر رابطه بین کیفیت غذا، کیفیت خدمات وفضای رستوران و وفاداری است. نتایج تحقیق آنها نشان داده است که کیفیت غذا، 

مشتری نسبت به رستوران دارد واحساسات مشتری نسبت به کیفیت خدمات و فضای رستوران تاثیر مثبتی بر احساسات 

 رستوران تاثیر معناداری بر وفاداری وی نسبت به برند رستوران دارد. 

( ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و فراوانی حمایت در حوزه خدمات رستورانی را مورد 2112) 2چوو و همکاران 

مات یعنی کیفیت تعامل، کیفیت فیزیکی و کیفیت نتیجه را ارائه دادند. نامکونگ و بررسی قرار دادند و سه عامل کیفیت خد

( هم تحقیقی در راستای شناسایی ویژگی های کیفیتی اصلی که بطور معناداری مشتریان راضی رستوران را از 2112)1جانک

فی )غذا، فضا و خدمات( استفاده ـــعامل کیمشتریان ناراضی رستوران ها متمایز می سازد. آنها برای سنجش این موارد از سه 

 کرده اند. 

( در تحقیق با هدف ارائه یک مدل برای بررسی تاثیر سه عامل محیط فیزیکی، غذا و خدمات بر تصویر رستوران، 2113) 4ژانگ

تحقیق آنها نشان داد ند. و نتایج اارزش درک شده مشتری، رضایت مشتری و قصد رفتاری در این زمینه مطالعاتی را انجام داده

که کیفیت محیط فیزیکی، غذا و خدمات از تعیین کننده های اصلی تصویر رستوران هستند و کیفیت محیط فیزیکی و غذا از 

 عوامل موثر بر ارزش درک شده مشتری هستند. 

 فودها فست با درمقایسه که هایی رستوران)  آماده غذای های رستوران از کلی تصویر بین رابطه ( 2112 ) 2همکاران و ریو

نیات  و مشتری شده، رضایت ادراک ، ارزش( باشند می محدودتری منو تنوع و و غذا خدمات لحاظ از بالاتری کیفیت دارای

 ادراک ارزش که شد داده نشان مطالعه در این. قراردادند موردبررسی را دیگران( به توصیه و مجدد )مراجعهبعد  دو در رفتاری

 رابطه در جزئی واسطی عنوان به مشتری رضایت نقش و دارد مستقیمی و رابطه مثبت رفتاری نیات و مشتری رضایت با شده

 اثر از بیشتر وفاداری بر شده ارزش ادراک مستقیم اثر واقع در. قرارگرفت تأیید مورد رفتاری نیات و شده ادراک ارزشبین

 نیز شده ادراک ارزش و وفاداری، رضایت بر نوآوری و شهرت اثر بود همچنین وفاداری بر رضایت واسطه به آن غیرمستقیم

 در را جو به مربوط های تعدیلگر نوآوری نقش و غذا و خدمات کیفیت اثرات (2111) 6چانگ و همکاران .موردتأیید قرارگرفت

 و را وفاداری و رضایت و شده برداشت کیفیت بین رابطه مطالعه این. دادند بررسی قرار مورد آمریکا در ایکره هایرستوران

 کیفیت که داد نشان نتایج. دادند قرار بررسی مورد را قومی رستوران یک در موجود جو از مشتری ادراک همچنین نقش

 کیفیت بین رابطه جو. دارد رابطه وفاداری و رضایت با طورمثبت مشتری، به توسط شده برداشت غذای کیفیت و خدمات

 . کندنمی تعدیل را وفاداری و غذا کیفیت بین رابطه اما کندمی تعدیل وفاداری را و خدمات

                                                           
1-Peng & chen  
2-Chow et al  
3-Namkong & jank  
4-zhang 
5-Ryua et al  
6- chang et al  
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( پژوهشی با عنوان عوامل موثر بر وفاداری مشتری در صنعت خدمات رستوران در کویت انجام 2112الداییانی و همکاران )

یجاد وفاداری مشتری در دادند . هدف از این مطالعه بررسی عوامل کلیدی کیفیت خدمات، ارزش مشتری و تصویر برند، که به ا

صنعت رستوران در کویت کمک می کند. علاوه بر این، این مطالعه تلاش برای اعتبار ارتباط بین متغیرهایی مانند کیفیت 

 خدمات، ارزش مشتری و تصویر برند و وابستگی متغیر بودن وفاداری مشتری انجام داده است .

مشارکت مشتری و  تأثیر ارزش درک شده، تصویر برند و اعتبار شرکت در تحقیقی با عنوان ( در2112چی کوین و همکاران )

وفاداری مشتری. این تحقیق اهمیت مفهوم مشارکت مشتری در ایجاد وفاداری مشتری را برجسته می کند. علاوه بر این، 

برای درگیر شدن با یک شناختن ساختارهای بازاریابی مانند شهرت شرکت، ارزش درک شده، تصور برند و رضایت مشتریان را 

نام تجاری یا شرکت خاص و ارزش در نظر می گیرند که در این محیط رقابتی می توانند به مدیران ارزیابی مشارکت مشتریان 

 خود کمک کنند.

 های پژوهشاهداف و فرضیه

بنابراین به روابط با مشتریان  ،شونداند که مشتریان مهمترین دارایی آنها مسحوب میها تشخیص دادهبا توجه به اینکه سازمان

ها را بر باشد. به همین دلیل امروزه دنیای رقابتی، سازماننگرند که نیازمند مدیریت صحیح میبه عنوان تعاملاتی سودمند می

از توجه کنند.  آنها، به مشتریان و رضایت هد و به جای توجه به تولید انبونآن داشته است تا به مشتریان اهمیت بیشتری ده

مشتریان، فراتر رضایت ها ملزم هستند تا با تأمین مشتریان دائماً در حال افزایش است، سازمانانتظارات طرفی به لحاظ اینکه 

از نیاز اولیه آنها پیش رفته و کانون توجه خود را به ایجاد وفاداری از طریق ایجاد رضایتی بلندمدت، دوجانبه و سودآور برای هر 

 (.2، 1131د )صباغیان و همکاران، دو طرف معطوف نمای

رزش و اعتبار شخص گردید. اماربردی برای این موضوع کبا توجه به مطالعه صورت گرفته در ادبیات موضوع اهداف علمی و 

رود بستگی دارد و هدف علمی این تحقیق ارزش و اعتبار بخشیدن قوانین هرعلم و تحقیقی به روش شناختی که درآن بکار می

باشد تا این تحقیق بتواند در بالا بردن سطح دانش عمومی مورد نیازاستفاده کنندگان موثرباشد وهمچنین تحقیق می به فرضیه

. اهداف کاربردی که در اینجا مورد توجه گرددساز بستر مناسبی برای تحقیق آتی در سایر مراکز آموزشی و پژوهشی زمینه

تاثیر  یت غذا بر کیفیت ادراک شده مشتری،کیفتاثیریت ادراک شده مشتری، بر کیفقرارگرفت، تعیین تاثیر چشم و هم چشمی 

ستوران بر شهرت رتاثیر  ،فضای رستوران بر کیفیت ادراک شده مشتریتاثیر خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتری،  کیفیت

 است. به برند رستورانتعیین تاثیر کیفیت ادراک شده مشتری بر وفاداری رفتاری وی نسبت کیفیت ادراک شده مشتری و 

 متغیرهای مورد بررسی در قالب یک مدل مفهومی با استفاده از مقالات مختلف تدوین گردید.
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 (5172(پنگ و چن)5172( فرج و بن علی )5172اقتباس از : های کین و همکاران ) -مدل مفهومی تحقیق -7شکل 

 

 و روابط بین آنها فرضیه های زیر شکل گرفت: با در نظر گرفتن متغیرهای مدل

 چشم و هم چشمی تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده مشتری دارد. فرضیه اول :

 کیفیت غذا تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده مشتری دارد. فرضیه دوم :

 شده مشتری دارد. کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک فرضیه سوم :

 فضای رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده مشتری دارد. فرضیه چهارم :

 شهرت رستوران تاثیر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده مشتری دارد.  فرضیه پنجم :

 بت به برند رستوران دارد.کیفیت ادراک شده مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری رفتاری وی نس فرضیه ششم :

 

 روش تحقیق 

 مراحل یط از پس محقق یکاربرد پژوهش در. است یکاربرد قاتیتحق نوع از هدف یمبنا بر قیتحق نوع پژوهش این در

 آمده بدست جینتا یراستا در که شود یم تلاش تاینها که ابدیم دست یجینتا به شده مطرح اتیفرض آزمون و قیتحق مختلف

 با متناسب پژوهش، روش انتخاب علمی هایپژوهش مراحل ترینمهم از یکی .شود ارائه قیتحق یآمار جامعه یبرا یشنهاداتیپ

 خاصی موضوع بررسی برای پژوهشی روش چه کنیم، مشخص که است این پژوهش انجام روش انتخاب از منظور. است پژوهش

 آورد عمل به را لازم حساسیت پژوهش صحیح روش انتخاب در باید او و است محقق عهدة به پژوهش روش انتخاب. است لازم

 (.1124دلاور،)کند کشف را واقعیت و قوانین دیگر هایروش از تردقیق که برگزیند را روشی و

 عوامل ریتاث یبررس به خود پژوهش در تا دارد تلاش محقق رایز رد،یگیم قرار یعلّ قاتیتحق ۀدست در روش و تیماه لحاظ ازو 

 . پردازدب رستوارن برند به نسبترفتاری  یوفادار و یمشتر کیفیت ادراک شده بر یفیک

 کیفیت خدمات

 فضای رستوران

 شهرت رستوران

 

هکیفیت ادراک شد  وفاداری به برند 

هم چشمی و چشم  

 

 کیفیت غذا
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جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان رستوران های سطح شهر اراک بود. به منظور نمونه گیری، ابتدا لیست رستوارن های 

 ای،نقرهلوکس عالیجناب، هتل زاگرس، هتل امیرکبیر، اخذ شد که شامل رستوران های پیام، اغذیه فروشاندرجه یک از اتحایه 

با توجه به اینکه از تکنیک معادلات ساختاری برای تجزیه و  مسیردر این ( بودند .   و. . . . مالک آبشار، سمیعی، ارکیده، حاتم،

 .استفاده شد (5q ≤ n ≤ 15q)لیل اطلاعات استفاده می شود،برای تعیین حجم نمونه از فرمول تح

نفر باشد.  142و  112سوال است، حداقل نمونه باید بین دو مقدار  21سؤالات پرسشنامه  بر این اساس با توجه به اینکه تعداد

که به دلیل پاسخگو نبودن  نمودای روش نمونه گیری خوشه با استفاده ازپرسشنامه  111اقدام به توزیع  محققبدین منظور، 

بر اساس  هاتجزیه و تحلیل وپرسشنامه کامل شد   222 نهایتا تعداد تعدادی از پاسخگویان وناقص بودن برخی از پرسشنامه ها

 همین تعداد پرسشنامه انجام گرفته است. 

برای تدوین سوالات پرسشنامه از آوری شده است. جمع ابزار پرسشنامه و با استفاده از ها به روش میدانیدر این پژوهش داده

گزینه ای  2پس از این مرحله سوالات تدوین شده با استفاده از طیف  .( استفاده شده است2111مقاله استیفن و همکاران )

 لیکرت ارزش گذاری شده است. 

 

 ترکیب سوالات پرسشنامه  7جدول 

 شماره سوالات متغیر

 1الی  1سوالات  هم چشمی چشم و

 6الی  4سوالات  کیفیت غذا

 3الی  2سوالات  کیفیت خدمات

 12الی  11سوالات  فضای رستوران

 16الی  11سوالات  شهرت رستوران

 21الی  12سوالات  احساسات مشتری نسبت به رستوران

 21الی  21سوالات  وفاداری نسبت به برند رستوران

  

پرسشنامه  11تعداد  در این مرحلهسنجش پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است.  در تحقیق حاضر برای

تمامی ضرایب استفاده شد و مقدار   SPSSبرای سنجش میزان پایایی توزیع گردید سپس برای تعیین اعتبار از نرم افزار 

باشد. از سوی دیگر ضریب محاسبه شد برای کل ل پذیرش می( بوده و قاب2/1آلفای محاسبه شده بیشتر از میزان استاندارد )

 ( بوده که حاکی از تایید پایایی پرسشنامه است.223/1سوالات پرسشنامه برابر با )

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

یری از نرم تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق در این مرحله از روش معادلات ساختاری و با بهره گبه منظور 

 از یکی ،«یساختار معادلات یابیمدل» همان ای کوواریانس یساختارها لیتحل و هیتجز افزار لیزرل استفاده شده است.

 و است یمعلول و علت روابط یبررس یبرا نو یهاروش از یکی و دهیچیپ یهاداده ساختار لیتحل و هیتجز یهاروش نیتریاصل

 نشان هم به را رهایمتغ همزمان راتیتاث ،یتئور بر یمبتن ساختار کی در که است یمختلف یارهیمتغ لیتحل و هیتجز یمعن به

 ،یهمبستگ یهاداده از استفاده با خاص یهاجامعه در را ینظر یهامدل بودن قبول قابل توانیم روش نیا قیطر از. دهدیم

 نیتدو در را یو که باشد یم پژوهشگر یبرا قدرتمند یابزار یساختار معادلات یساز مدل .آزمود یشیآزما و یشیآزما ریغ

 یها داده از یریگ بهره با ان بر علاوه. رساند یم یاری یساختار و یریگ اندازه یها مدل قالب در پژوهش ینظر چارچوب

 قرار پژوهشگر اریاخت در که ییها شاخص با و اورده فراهم کل کی عنوان به را شده نیتدو یهامدل آزمون امکان یتجرب

 .(1131)ابارشی و حسینی، کند یم ییراهنما مدل بهبود و اصلاح در را یو دهدیم

../../parsa/Downloads/download.xls#RANGE!4388
../../parsa/Downloads/download.xls#RANGE!4388
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 و است برخوردار ییبالا دقت از یشناخت روش لحاظ به که است نآ یکی ساخته قدرتمند را یساختار معادلات یسازمدل نچهآ

 ییبالا دقت از یشناخت روش لحاظ به. است کینزد اریبس یاجتماع یزندگ یواقع طیشرا با یکاربرد لحاظ به که نیا گرید

 به و دارد وجود خطا نآ سنجش در که کند یم برخورد ییها سازه عنوان به واقعا پنهان یرهایمتغ با که چرا است برخوردار

 فراهم را هاداده لیتحل امکان رهیمتغ چند ییفضا در که چرا شود یم کینزد یاجتماع یزندگ تیواقع به یکاربرد لحاظ

 .(1131)آذر ، آوردیم

  یافته ها

صورت گرفته است.  حاضر با استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری های پژوهشآزمون فرضیههمان طور که بیان شد، 

آزماید و برآورد علیّ میان متغیرهای یابی معادلات ساختاری، روابط نظری بین شرایط ساختاری معین و مفروض را میمدل

هایی که در متغیر .سازدگیری شده )مشاهده شده( را امکان پذیر مینشده( و نیز روابط میان متغیرهای اندازه مکنون )مشاهده

اند در یک معادله متغیر مستقل هستند در معادله های دیگر وابسته می باشند و این مطلب یک به هم مدل تعریف شده

ه است. از این رو می بایست تمام این معادلات با هم  به طور پیوستگی و در هم تنیدگی در شکل معادلات به وجود آورد

این دسته از معادلات در واقع معادله هایی است که رابط مفروض میان متغیرهای مکنون درمدل را  همزمان در نظر گرفته شود.

  .شودضرایب استاندارد شده رگرسیون )ضرایب مسیر( محاسبه می  مشخص می کند و از طریق برقراری آنها،

 
 گیری برای مدل ساختاری و اندازه tآماره  -7نمودار 

 مدلضرایب استاندارد برای  2همچنین در نمودار برای مدل ساختاری و اندازه گیری را نشان می دهد.  tضرایب  1نمودار 

می  که بر این اساس،در نمودارهای  خروجی لیزرل متغیرها با علامت های اختصاری معرفی شده اند تحقیق ارائه شده است. 

 خدمات تیفیک(، FQ) غذا تیفیک، (ERی )چشم هم و چشممشخص است متغیرهای ) همانطور که در نمودارها باشند.

(SQ ،)رستوران یفضا (RS ،)رستوران شهرت (CR)( به عنوان متغیر مستقل و متغیرهای )یمشتر کیفیت ادراک شده 

 می باشند. ( به عنوان متغیر وابسته (BL) رستوران ندبر به نسبت یوفادار( و EM) رستوران به نسبت
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 گیری ضرایب استاندارد مدل ساختاری و اندازه   -5نمودار 

 

در مدل استاندارد مسیر ترسیم شده بین یک متغیر مستقل)مکنون برونزا( و یک متغیر وابسته )مکنون درونزا( از نوع گاما و 

شش مسیر ترسیم شده است که پنج  2در نمودار ونزا( از نوع بتا می باشد. بر این اساس مسیر بین دو متغیر وابسته )مکنون در

در زیر جداول مربوط به هر قرضیه و نتایج بدست آمده مورد بررسی قرار  مسیر از نوع گاما و یک مسیر نیز از نوع بتا می باشد.

 ه است.تگرف

 نتایج مربوط به فرضیه اول  -5جدول 

 رستوران به نسبت یمشتر احساسات  ← یچشم هم و چشم مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← مکنون برونزا )مستقل( نوع متغیر در مدل

 t  = 22/1 آماره معنی داری

 = گاما 14/1 ضریب استاندارد مسیر

 

که با  توان نتیجه گرفترد بنابراین می( قرار دا-36/1،36/1( بوده و این مقدار در بازه )22/1برابر با ) tبا توجه به اینکه آماره 

داشته و از آنجا که نتیجه ناحساسات مشتری نسبت به رستوران  بر معناداری ریتاثدرصد اطمینان چشم و هم چشمی  32
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 دست آمده منطبق با ادعای محقق نمی باشد این فرضیه رد شده است.هب

 

 دومنتایج مربوط به فرضیه  -9جدول 

 رستوران به نسبت یمشتر احساسات  ← ذاغ تیفیک مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← مکنون برونزا )مستقل( نوع متغیر در مدل

 t  = 22/2 آماره معنی داری

 = گاما 21/1 ضریب استاندارد مسیر

 

که با  توان نتیجه گرفتبراین می( قرار ندارد بنا-36/1،36/1( بوده و این مقدار در بازه )22/2برابر با ) tبا توجه به اینکه آماره 

احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده  بر معناداری ریتاثدرصد اطمینان کیفیت غذا  32

( و 21/1بین متغیر کیفیت غذا )مکنون برونزا( و متغیر احساسات مشتری نسبت به رستوران )مکنون درونزا( از نوع گاما بوده )

 باشد.دار میو معنیمثبت 

احساسات مشتری  بر یمثبت ریتاثبر این اساس با توجه به نتیجه به دست آمده از این فرضیه مشخص می شود که کیفیت غذا 

 نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.

 

 سومه فرضیه نتایج مربوط ب -4جدول 

 رستوران به نسبت یمشتر احساسات  ← خدمات تیفیک مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← مکنون برونزا )مستقل( نوع متغیر در مدل

 t  = 12/2 آماره معنی داری

 = گاما 22/1 ضریب استاندارد مسیر

 

توان نتیجه گرفته که با ( قرار ندارد بنابراین می-36/1،36/1ازه )( بوده و این مقدار در ب12/2برابر با ) tبا توجه به اینکه آماره 

احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح  بر معناداری ریتاث خدمات تیفیکدرصد اطمینان  32

رونزا( از نوع گاما بوده شده بین متغیر کیفیت خدمات )مکنون برونزا( و متغیر احساسات مشتری نسبت به رستوران )مکنون د

شود که کیفیت باشد.بر این اساس با توجه به نتیجه به دست آمده از این فرضیه مشخص میدار می( و مثبت و معنی22/1)

احساسات مشتری نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق  بر یمثبت ریتاثخدمات 

 پذیرفته شده است.باشد این فرضیه می

 چهارمنتایج مربوط به فرضیه  -2جدول 

 رستوران به نسبت یمشتر احساسات  ← رستوران یفضا مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← مکنون برونزا )مستقل( نوع متغیر در مدل

 41/1 =آماره  t معنی داری

 = گاما 23/1 ضریب استاندارد مسیر

 

که با  توان نتیجه گرفت( قرار ندارد بنابراین می-36/1،36/1( بوده و این مقدار در بازه )41/1برابر با ) t با توجه به اینکه آماره

احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح  بر معناداری ریتاثدرصد اطمینان فضای رستوران  32
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یر احساسات مشتری نسبت به رستوران )مکنون درونزا( از نوع گاما بوده شده بین متغیر فضای رستوران )مکنون برونزا( و متغ

شود که فضای بر این اساس با توجه به نتیجه به دست آمده از این فرضیه مشخص می دار می باشد.( و مثبت و معنی23/1)

 آمده منطبق با ادعای محقق احساسات مشتری نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست  بر یمثبت ریتاثرستوران 

 می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.
 

 پنجمنتایج مربوط به فرضیه   -6جدول 

 رستوران به نسبت یمشتر احساسات  ← رستوران شهرت مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← مکنون برونزا )مستقل( نوع متغیر در مدل

 22/2 =آماره  t معنی داری

 = گاما 64/1 ارد مسیرضریب استاند

 

توان نتیجه گرفته که با ( قرار ندارد بنابراین می-36/1،36/1( بوده و این مقدار در بازه )22/2برابر با ) tبا توجه به اینکه آماره 

احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح  بر معناداری ریتاثدرصد اطمینان شهرت رستوران  32

ده بین متغیر شهرت رستوران )مکنون برونزا( و متغیر احساسات مشتری نسبت به رستوران )مکنون درونزا( از نوع گاما بوده ش

 دار می باشد.( و مثبت و معنی64/1)

احساسات  بر یمثبت ریتاثشود که شهرت رستوران بر این اساس با توجه به نتیجه به دست آمده از این فرضیه مشخص می

می باشد این فرضیه پذیرفته  دست آمده منطبق با ادعای محققه ا که نتیجه بـــنسبت به رستوران داشته و از آنجمشتری 

 شده است.

 

 ششمنتایج مربوط به فرضیه  -1جدول 

 رستوران برند به نسبت یوفادار  ← رستوران به نسبت یمشتر احساسات مسیر فرضیه

 مکنون درونزا )وابسته(  ← (مکنون درونزا )وابسته نوع متغیر در مدل

 12/4 =آماره  t معنی داری

 = بتا 12/1 ضریب استاندارد مسیر

 

توان نتیجه گرفته که با ( قرار ندارد بنابراین می-36/1،36/1( بوده و این مقدار در بازه )12/4برابر با ) tبا توجه به اینکه آماره 

نسبت به برند رستوران رفتاری وفاداری  بر معناداری ریتاثبه رستوران  مشتری نسبتکیفیت ادراک شده درصد اطمینان  32

دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده بین متغیر احساسات مشتری نسبت به رستوران )مکنون درونزا( و متغیر وفاداری نسبت 

 ( و مثبت و معنی دار می باشد.12/1به برند رستوران )مکنون درونزا( از نوع بتا بوده )

 ریتاثشود که احساسات مشتری نسبت به رستوران ر این اساس با توجه به نتیجه به دست آمده از این فرضیه مشخص میب

وفاداری نسبت به برند رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق می باشد این فرضیه  بر یمثبت

 پذیرفته شده است.
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 گیریبحث و نتیجه

توان نتیجه گرفته که چشم و هم چشمی تاثیر معناداری بر احساسات مشتری نسبت به میه به نتایج به دست آمده با توج

نتیجه این فرضیه  باشد این فرضیه رد شده است.داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق نمینرستوران 

آنها در تحقیقشان به این نتیجه نرسیدند که چشم و هم چشمی بر باشد. می (2112پنگ و چن )همسو با نتیجه تحقیق 

 احساسات مشتری تاثیرگذار است.

بر احساسات مشتری  و معناداری مشخص می شود که کیفیت غذا تاثیر مثبتفرضیه دوم با توجه به نتیجه به دست آمده از 

 ای محقق می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادع

به این نتیجه  آنها ، می باشد.(2112پنگ و چن )و  (1131) حقیقی و همکاراننتیجه این فرضیه همسو با نتیجه تحقیق 

مشخص می شود  در فرضیه سوم، رسیدند که کیفیت غذا تاثیر مثبت و معناداری بر احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد.

بر احساسات مشتری نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده  و معناداری ه کیفیت خدمات تاثیر مثبتک

 منطبق با ادعای محقق می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.

ات تاثیر مثبتی باشد. آنها نشان دادند که کیفیت خدم، می(1131) حقیقی و همکاراننتیجه این فرضیه همسو با نتیجه تحقیق 

به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر  (2112پنگ و چن )بر میزان رضایت مشتریان دارد. 

مشخص می شود که فضای فرضیه چهارم با توجه به نتیجه به دست آمده از احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد.

سات مشتری نسبت به رستوران داشته و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با بر احسا و معناداری رستوران تاثیر مثبت

 ادعای محقق می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.

باشد. آنها نشان دادند که فضای رستوران تاثیر مثبتی ، می(1131حقیقی و همکاران)نتیجه این فرضیه همسو با نتیجه تحقیق 

( نشان داد که عناصر محیط فیزیکی تاثیر مثبت و 1132نتیجه تحقیق رومانی و همکاران) بر میزان رضایت مشتریان دارد.

به این نتیجه رسیدند که  (2112پنگ و چن )معناداری بر رضایت و وفاداری مشتریان در رستوران های شهر تهران دارد. 

 فضای داخلی تاثیر مثبت و معناداری بر احساسات مشتری نسبت به رستوران دارد.

بر احساسات مشتری نسبت به رستوران داشته و  و معناداری شود که شهرت رستوران تاثیر مثبتمشخص میدر فرضیه پنجم، 

در  (1132ناظمی و سعادت یار ) باشد این فرضیه پذیرفته شده است.از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق می

 ران بر وفاداری و نیات رفتاری مشتریان تاثیرگذار است.پژوهشی به این نتیجه رسیدند که شهرت رستو

نسبت به برند رستوران رفتاری نسبت به رستوران تاثیر مثبتی بر وفاداری  در انتها مشخص شد که کیفیت ادراک شده مشتری

این فرضیه همسو نتیجه دارد. و از آنجا که نتیجه بدست آمده منطبق با ادعای محقق می باشد این فرضیه پذیرفته شده است.

باشد آنها به این نتیجه رسیدند که کیفیت غذا تاثیر مثبت و معناداری بر احساسات می (2112پنگ و چن )با نتیجه تحقیق 

 مشتری نسبت به رستوران دارد.

غذا،  ها با داشتن نظارت دقیقی بر مواد اولیه جهت پختمدیریت رستوران بر اساس نتایج به دست آمده پیشنهاد می شود، 

ای که لذت غذای خوشمزه را بچشند و مزه غذای انها در تلاش کنند که غذاهای باکیفیتی را به مشتریان ارائه دهند به گونه

ذهن مشتریان باقی بماند و به این صورت که همیشه از کیفیت غذاهای رستوران صحبت کنند و به یک منبع تبلیغات شفاهی 

 برای رستوران باشند.

ای گونهها تمایل دارند که غذاهای باکیفیت و مناسبی را به مشتریان خود ارائه دهند بهد که اگر مدیریت رستورانشوتوصیه می

کنند احساس خوبی داشته باشند، باید در کنار مواد اولیه مناسب از کادر آشپزی که آنها از اینکه در این رستوران غذا میل می

ای برای طبخ غذا استفاده نمایند همچنین اینکه در کنار یریت باید از آشپزهای حرفهمناسبی برخوردار باشند برای همین مد
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ای از پیشخدمت ها و کمک آشپزهایی استفاده شود که در کار خود مهارت داشته باشند تا به این صورت این آشپزهای حرفه

 .مند شوند  ها بهرهمشتریان در کنار یک غذای لذیذ از یک پذیرایی دل چسب توسط پیشخدمت

ای چیدمان کنند که یک فضای ارامش بخش، زیبا، دلنشین برای مشتریان فضای رستوران را به گونه مدیران رستوران ها باید 

ایجاد شود و آنها از دکوراسیون و تجهیزات داخلی رستوران کاملا راضی و خشنود باشند به این صورت که آنها فضای رستوران 

 را کاملا تحسن کنند 

ر کنار این موارد مدیریت رستوران سعی کند که به مسئولیت اجتماعی رستوران هم توجه کند به این صورت که در د

بضاعت دعوت کنند که برای صرف غذا به رستوران مراجعه کنند و بدون دریافت سرپرست و بیهایی از خانواده های بیزمان

 توران را برای کمک و همیاری به افراد محروم و بی سرپرست افزایش دهند.هزینه از آنها پذیرایی نمایند و یا اینکه شهرت رس
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