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Abstract  

Multiple factors can affect customer loyalty. Sometimes these factors have different 

priorities and importance depending on the type of business and under study field. Research 

shows that in the restaurant industry it is expected that the environment and the atmosphere 

of the sales point, price perception, and customer satisfaction will have a significant impact 

on customer loyalty. Therefore, the aim of this study was to investigate the effect of 

perceived quality from the physical environment on customers’ perceptions of price, 

satisfaction and loyalty. The research is in terms of its nature and method, descriptive-

correlation and in terms of its purpose is applied. The statistical population of the research is 

customers of Ahvaz restaurants. Due to the fact that an estimate of the number of customers 

was not available, using the sampling formula from the infinite population, 384 people from 

the statistical population were examined and tested as a statistical sample using a 

nonprobability method convenience sampling. By referring to the articles that used this 

questionnaire or similar questionnaires, the face validity of the measurement tool was 

confirmed and the content validity of the questionnaire was confirmed by academic experts, 

as well as Cronbach's alpha coefficient for research variables above the desired value (0.70) 

that indicated that the reliability of the tool was verified. Pearson correlation coefficient and 

structural equation model were used to test the hypotheses using SPSS20 and AMOS18 

software. The results of hypothesis analysis show that Décor and artifacts, spatial layout and 

environmental ambient conditions have a positive and significant effect on price perception, 

Décor and artifacts has a positive and significant effect on customer satisfaction. Also, 

customer satisfaction and price perception have a significant effect on customer loyalty. 
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 چکیده
گاها  یه موردبررسحوزوکار و عوامل بر حسب نوع کسب نیقرار دهند. ا ریرا تحت تأث یمشتر یتوانند وفاداریم یعوامل متعدد

نقطه  و جو طیمح رودیار مدهد که در صنعت رستوران انتظیشده نشان مانجام یهاکنند. پژوهشیم دایپ یمتفاوت تیو اهم تیاولو
 تیفیک ریتأث یژوهش بررسپ نیز ااداشته باشد. لذا هدف  انیمشتر یبر وفادار یقابل توجه ریتأث یمشتر تیاضو ر مت،یفروش، ادراک از ق

-یفیروش، توص و تیظر ماهنپژوهش از  نی. اباشدیم انیمشتر یو وفادار تیرضا مت،یبر ادراک از ق یکیزیف طیشده از محادراک
خمینی از ه اینکه تبا توجه بشهر اهواز هستند.  هایرستوران انیپژوهش، مشتر یاست. جامعه آمار یکاربرد ،و از نظر هدف یهمبستگ

گیری ی با استفاده از روش نمونهعه آمارنفر از جام 384گیری از جامعه نامحدود، نبود، با استفاده از فرمول نمونهتعداد مشتریان دردسترس 
های یا پرسشنامه پرسشنامه از این به عنوان نمونه آماری موردبررسی و آزمون قرار گرفت. با مراجعه به مقالاتی که غیرتصادفی دردسترس

 اهی موردتأیید قرارگان دانشگوسط خبرتگیری تأیید شد و اعتبار محتوایی پرسشنامه اعتبار صوری ابزار اندازه مشابه استفاده کرده بودند،
ابزار  ییایکه پا دهنده این بودنشان ( بود و70/0برای متغیرهای پژوهش، بالای مقدار موردنظر ) کرونباخ یآلفا بیضر نیهمچن ،گرفت

 18نسخه  AMOSو  20ه نسخ SPSSافزار با استفاده از نرم یو مدل معادلات ساختار رسونیپ یهمبستگ بیاست. از ضر دییمورد تأ
بر  یو معنادار مثبت ریأثت یطیحم طیو شرا یطراح ون،یدهد که دکوراسیها نشان مهیفرض یبررس جیها استفاده شد. نتاهیآزمون فرض یبرا

 ریتأث متیز قاو ادراک  انیترمش تیرضا نیدارد و همچن انیمشتر تیبر رضا یمثبت و معنادار ریتأث ونیدارند، دکوراس متیادراک از ق
 دارد. انیمشتر یبر وفادار یمعنادار
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 مقدمه .1
 ,Chebatفروشی زیاد موردتوجه قرار گرفته است )اگرچه وفاداری مشتریان در دو دهه گذشته در ادبیات خرده

Hedhli & Sirgy, 2009; Rabbanee, Ramaseshan, Wu & Vinden, 2012 تحقیقات مربوط به وفاداری .)
مشتری بیشتر بر بازار متمرکز است و به بررسی عوامل موثر بر وفاداری مرکز خرید از قبیل فروشنده منصف 

(Chebat et al, 2009( آسایش خرید در مراکز خرید ،)El Hedhli, Chebat & Sirgy, 2013 اطلاعات ،)
( Haj-Salem, Chebat, Michon & Oliveira, 2016شناختی فروشندگان و پشتیبانی از مراکز خرید )جمعیت
 Rahman, Wongشده مشتری )(، ارزش ادراکChebat et al, 2009; Haj-Salem et al., 2016پذیری )تطبیق

& Yu, 2016( و رضایت مشتری )Kim, Lee & Suh, 2015دهد که رفتار ها نشان میاند. بررسی( پرداخته
 & Nazariان به تکرار خرید و وفاداری آنها خواهد شد )کنندگباعث تشویق مصرف فروشندگان در بازارمنصفانه 

Fathi, 2019). قرار موردبررسی هازمینه از بسیاری در موجود مشتریان میان در وفاداری حفظ و ایجاد مزایای 
-می کاهش را بازاریابی هایهزینه مشتریان، وفاداری افزایش با هاشرکت که باورند این بر محققان .است گرفته

تمایل بیشتری برای  غیروفادار، نسبت به مشتریان زیاد احتمال به وفادار یابد. مشتریانمی آنها افزایش سود و دهند
 براین،کنند. علاوهمی صرف خاص خدمات برای خرید را بیشتری پول و دارند آوردن به تبلیغات شفاهیروی

 شناسند ومی را خدمات و محصولات خوبیبه چراکه نیاز دارند، رسانیخدمت برای کمتری هزینه وفادار مشتریان
 وفاداری اهمیت بر خدمات دهندگانارائه دهد که اخیراًشواهد نشان می دارند. بنابراین، کمتری اطلاعات به نیاز

 پایه بر هاتلاش اند. اینشده مشتریان متمرکز وفاداری مؤثر بر عوامل تقویت و شناسایی و برتر ارزش مشتری، ارائه
در (. Han & Ryu, 2009منجر خواهد شد ) سود و فروش به افزایش مدت مشتریان،طولانی حفظ به تمایل
 فیزیکی طیمح تیاهمشده است، همچنین  شتریو سالم ب تمیز یطیبه خوردن غذا در مح تمایل، ریاخ یهاسال

 یبرا تیفیارائه خدمات باک یبرا یخدمات یهاشرکت موردتوجه بیشتری قرار گرفته است. یخدمات یهاشرکت یبرا
 یشاخص مشخص برا کیتوانند به عنوان یکنندگان م، مصرفنیباشند. بنابرا یو رقابت یقو دیخود با انیمشتر

(. Çetinsöz, 2019)اعتماد کنند  یکیزیف طیارائه خدمات در صنعت خدمات، به مح یانتزاع یهاجنبه یابیارز
های محدودتری مشتریان با علائم و نشانه خدمات، ناملموس ماهیت دلیل ملموس، به کالاهای خریداران برخلاف

 قیمت و موارد از بسیاری دهند. درها موردارزیابی قرار میرا از این علائم و نشانه خود کلی تجربه و مواجه هستند
در  ملموس هاینشانهاز  )موسیقی، دما، عطر( محیطی شرایط طراحی و دکوراسیون، مثال، عنوان به) فیزیکی محیط

 انیمشتراز نظر  است که متیقهای مهم بازاریابی (. یکی از آمیختهHan & Ryu, 2009) انتخاب خدمات هستند
ی به شکل منطقی و بر اساس معیارهای درست اصول گذارمتیقاگر . حائز اهمیت زیادی استکنندگان، نیو تأم

گذاری بهتر است به عبارتی قیمت، را به دنبال خواهد داشتکنندگان نیو تأم انیمشتر تیرضابازاریابی انجام شود 
 یتقاضابر  میمستقبه شکل  متیقآمیخته  مورد توجه قرار دهد.هر دو طرف را های خواستهکه به شکلی باشد 

و ی بیشتر مورد بررسی ابیبازار ختهیعناصر آم نسبت به سایر یگذارمتیق در نتیجه ،داردتأثیر کنندگان مصرف
در کنار این نکات باید گفت که در صورتی که قصد تغییر در یکی از عناصر آمیخته بازاریابی ، گیردتعدیل قرار می

ی یا بازار محلاینکه التفات به  یبرا ،ابانیاز بازارتعداد زیادی  .استها آن نیترساده یگذارمتیقوجود داشته باشد 
را ارائه کرده و در مختلف  یهامتیق انیمشتربا توجه به انواع ، دهند بازنگری در ارائه خدمات را مورد توجه قرار

در است و  تیفیکبیان  یابزار اصل مت،یقبطور کلی ند؛ کنیمها را تعدیل صورت نیاز به موقع و به سهلت آن
گر تداعیمت محصول یقمواردی که مشتریان از اطلاعات کافی در مورد محصول برخوردار نباشند، بالا بودن 
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 و فیزیکی محیط خدمات، دهندگانارائه دیدگاه از (. بنابراین،Nazari & Fathi, 2019خواهد بود )بهتر آن  تیفیک
 افزایش باعث درنهایت و کنندمی تعیین را مشتری رضایت سطح که است ضروری عنصر دو مناسب، قیمت

 بر متمرکز خدمات بازاریابی در تحقیق از بزرگی (. بخشChen, Chen & Lee, 2013) شوندمی مشتری وفاداری
 مشتری رضایت که دهدمی نشان البته نتایج تحقیقات .است مشتری رضایت سطح افزایش عوامل مؤثر بر شناسایی

گیران تصمیم(. از نظر Çetinsöz, 2019) گیردمی قرار قیمت ادراک از و فیزیکی هایمحیط تأثیر تحت شدت به
 ,Isavi & Nazariاهمیت دارد ) هاواقعیت آنبیشتر از پیشنهادی  تاز آمیخته قیمبازاریابی ادراک مشتریان 

ها بسیار حیاتی که داشتن مشتریان وفادار در موقع رقابت شدید برای موفقیت رستورانآنجاییازطرفی، از .(2020
ین عوامل کمک کند کننده در وفاداری مشتری و رابطه بین ااست، این ممکن است به فهم بیشتر عوامل تعیین

(El-Adly & Eid, 2016مدیران و توسعه .)هایی که باعث وفاداری گان این مراکز نیاز است تا ویژگیدهند
تر (. از سوی دیگر، امروزه رقابت فشردهJackson, Stoel & Brantley, 2011مشتریان شود را شناسایی کنند )

ی و اصرار بر قواعد سابق در تعامل با بازار، بهتر است براساس های سنتجای توجه به روششده است و درنتیجه به
های دستیابی به موفقیت در بازارهای وکار اهتمام ورزید. یکی از راهواقعیات و روند بازار نسبت به بهبود و رشد کسب

فتار مشتریان رقابتی توجه به مشتریان است، به این معنا که درک درست مشتریان و شناخت عوامل تأثیرگذار بر ر
 انمشتری و وفاداری ند، رضایتهست روبا آن روبه هارستوارنیکی از مباحثی که . باشدمیمهم  در بازارایابی خدمات

ها بودن قیمت ادراکی خرید رستورانبا توجه به غیرمنصفانهبه قیمت، و رضایت شنویم نسبت کیفیت است. اغلب می
که مشتریان تمایل به غذاهای با کیفیت بالا دارند قابل مقایسه نیست و فودها، در مواردی در مقایسه با فست

بودن همچنین، رضایت از قیمت، منصفانه. ها شده استدهنده اهمیت این موضوع و توجه به آن در رستوراننشان
ست. گذاری غیرمنصفانه چندان موردتوجه پژوهشگران قرار نگرفته اهای خریدار ناشی از قیمتقیمت و آسیب

داری در دو دهه اخیر بررسی ادبیات پژوهش نشان داد که تحقیقات وفاداری و رضایت مشتریان در صنعت رستوران
-فروشی کمتر موردتوجه قرار گرفته است. همچنین یافتهدر مقایسه با رضایت و وفاداری مشتریان در بخش خرده

ی و رضایت و وفاداری مشتریان به مراکز خرید، نشان های تحقیقاتی خارج از ایران در مورد رابطه بین محیط فیزیک
 اجزای شدهدرک قیمت ملموس و فیزیکی رغم اینکه محیطحال، علیداد که نتایج متناقضی یافته شده است. بااین

شوند، با توجه به رقابتی که محسوب می مشتری به رستوران وفاداری و گیری رضایتشکل توضیح در ضروری
های مشابه، تحقیقات قبلی در مورد ا وجود دارد و اهمیت وفاداری مشتریان در رستوران و حوزههمیان رستوران

 اند. بنابراینوفاداری و رضایت مشتری به رستوران در ایران اهمیت رضایت و وفاداری مشتریان را بررسی نکرده
ادراک  ،(محیطی شرایط طراحی و دکوراسیون،) فیزیکی محیط جزء سه بین رابطه بررسی مطالعه، این اصلی هدف

 است. های شهر اهوازمشتری در رستوران وفاداری و رضایت قیمت، از
 

 . چارچوب نظری و پیشینه تحقیق2

 رستوران فیزیکی . محیط2-1
ها و نیز سرو غذا در محیط رستوران تأثیر زیادی به دلیل تمایل به سفارش غذا از رستورانداری صنعت رستوران

تجربه یک روز در هفته یا ماه، کم ه دستشهروندان امروزوکار ایجاد کرده است. بسیاری از ن کسببر فضای ای
انواع )نوشیدنی و یا غذا، دسر ها به عنوان را دارند. آنچه در این مکانبیرون منزل  در غذاصرف به رستوران و رفتن 

عموماً از  ،شودتهیه می( هاشاپو نوشیدنی در کافی نوشفودها و انواع دمها، انواع پیتزا در فستکباب در رستوران
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ها تا حدی دارای ابتکار و نوآوری هستند، اما محیط مکانبرخی از این هرچند . نوآوری چندانی برخوردار نیست
تواند در کنار انتقال فضای بصری تأثیرگذار، تجربه خوبی در فیزیکی رستوران با بکارگیری چیدمان خوب می

ایجاد کند و احتمال تکرار خرید، تبلیغات شفاهی مثبت و معرفی به مشتریان احتمالی را افزایش دهد. محیط مشتری 
فیزیکی شامل همه عوامل مربوط به کیفیت خدمات و عناصر داخلی و بیرونی فضای رستوران است که رفتار 

 رفتار تأثیر در فیزیکی یط(. محMohammadi & Mirtaghian Rudsari, 2018دهد )کننده را شکل میمصرف
 اطراف محیط( ناخودآگاه یا) آگاهانه طوربه مشتریان. دارد اهمیت رستوران مانند خدماتی صنعت در ویژهبه مشتری

 تجربه ارزیابی هنگام مشتریان که معنا این به .کنندمی حس رستوران یک در غذاخوردن هنگام در یا بعد و قبل را
 دریافت Kotler  (1973)(.Han & Ryu, 2009به محیط فیزیکی توجه کنند ) خدمات و غذا کیفیت از بیشتر خود
خدمات(  و تر از خود محصول )غذاهامهم بسیار نیز خرید گیریتصمیم در تواندمی فیزیکی فضای گاهی که

اند آن تعریف کرده شناسیزیبایی و دکوراسیون طراحی، شامل را فیزیکی محیط Lee & Jeong  (2012)باشد.
(Martín-Ruiz, Barroso-Castro & Rosa-Díaz, 2012فضای .) ترمطلوب پاسخگویی به منجر فیزیکی 

(. Ryu, Lee & Gon Kim, 2012) شودمی تبلیغات شفاهی مثبت رفتار افزایش و راحتی درک مانند مشتریان
 بندیطبقه 3مصنوعات و دکوراسیون ،2طراحی ،1محیطی شرایط بعد پژوهشگران محیط فیزیکی رستوران را به سه

 شود:(. در زیر در مورد هریک به اختصار توضیح داده میMoon, Yoon & Han, 2016کردند )

 

 . دکوراسیون2-2
 یک داخل در مشتریان کهدرحالی (.Han & Ryu, 2009) کندمی کمک فیزیکی محیط جذابیت دکوراسیون به

 هنری ثارآ مواد، کیفیت چنینهم و رستوران داخلی طراحی و زیبا ظاهر ناخودآگاه و آگاهانه گیرند،می قرار رستوران
 هایحطر مختلف هایجنبه ثیرتأ تحت کلی تصور و جذابیت از هاآن هایارزیابی .کنندمی ارزیابی را دکوراسیون و

 منطقه یوارهاید رنگی هایطرح رستوران، یک (. درBitner, 1992) گیردمصنوعات قرار می همچنین و داخلی
 سفره، و یچنگال، رومیز و دقاشق، کار ها،گل یا گیاهان ها،نقاشی یا تصاویر یا دیوار، سقف دکوراسیون غذاخوری،

 کلی شناختیییزیبا احساس یک ایجاد و تصور در مهمی نقش تواندمی صندلی و ناهارخوری میز و کف پوشش
درمورد یک  هاآن کلی ربهتج ارزیابی برای را محیط فیزیکی اهمیت تواندمی این مشتری، دیدگاه باشد و از داشته

 (.Han & Ryu, 2009رستوران ایجاد کند )

 

 رستوران . طراحی2-3
 کند،می برآورده را مشتریان خاص هایخواسته و نیازها هدفمند محیط خدمات، تعیین در فیزیکی محیط

 به رستوران (. طراحیBitner, 1992) است فیزیکی محیطمناسب رستوران بخش مهمی از  فضای بنابراین طراحی
 ;Moon et al, 2016دارد ) اشاره خدمات ارائه فرآیند نیازهای به توجه با تجهیزات، و مبلمان مانند اشیاء، ترتیب

Nguyen & Leblanc, 2002). ،رسانی را با تعیین خدمت عملکردی نیازهای تطبیق طراحی مناسب رستوران
 است رستوران یک در صندلی و میز گذارد و شامل ترتیبمی تأثیر احساس مشتری بر و تسهیلمناسب، 

(Tuzunkan & Albayrak, 2017.) 

                                                           
1- Ambient Conditions 

2- Spatial Layout 

3- Décor & Artifacts 
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 محیطی . شرایط2-4
 و مشتری تصورات بر ناخودآگاهی تأثیر کلی طوربه که است نامشهود زمینهپس هایویژگی محیطی شرایط

رنگ محیط داخلی، رنگ  شامل شرایط این(. Nguyen & Leblanc, 2002) فیزیکی دارد محیط مناسب به پاسخ
محیط خارجی، نورپردازی محیط داخلی، نورپردازی محیط خارجی، صدای محیط، موسیقی، رایحه و بو و دمای 

، رستورانکردن راهرو ت و مرتببندی محصولاشیوه دسته(. محیط رستوران Mohammadi, 2017محیط است )
 (. عطرSalar & Abolfazli, 2013) شودت گفته میت و ارتباط فضایی بین محصولامحصولا اندازه و شکل

 یک در دیگر عناصر با هماهنگی مناسب، روشنایی و کم سروصدای حرارت، درجه دلپذیر، موسیقی دلخواه،
 ,Tuzunkan & Albayrakشده و نیز تجربه آن دارد )رستوران، تأثیر مثبتی بر درک مشتریان از خدمت ارائه

مورد بررسی  صنایع سایر برای را فیزیکی محیط اصلی ابعاد دیگر محققان اولیه، بندیطبقه این از استفاده با (.2017
 اند. قرار داده

 برخی از مطالعات در مورد ابعاد محیط فیزیکی در صنایع مختلف (. 1)جدول 

 صنعت فیزیکیابعاد محیط  پژوهشگر صنعت ابعاد محیط فیزیکی پژوهشگر
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 . ادراک از قیمت2-5
 مشتریان دردسترس بـازار در متنـوعی هایای برخوردار شده است، زیرا گزینهاهمیت فزایندهقیمت امروزه از 

 & ,Jahandideh, Golmohammadi) هستند بازار مسائل به گذشته از تـرمطلـع هـاآن همچنـین و است

Safdari Ranjbar, 2013) شناخته شده  یا خدمت محصول عملکرد از خود انتظارات در نشانه یک عنوان و به
 ارزیابی در نشانه یک عنوان به را قیمت از استفاده به تمایل مشتریان علاوه بر این،. (Han & Ryu, 2009است )
 گیرنددهنده خدمت درنظر میارائه به نسبت هاآن رفتار دهیشکل در و خدمات یا محصول یک از خود تجارب

(Varki & Colgate, 2001)آوردن محصول یا دستقیمت مقدار پولی است که برای به کننده،. از دیدگاه مصرف
 & Ali, Kim   (2016)(.Rojuee, Majdi Yazdi & Sheikhaleslami, 2018کنند )خدمت صرف می

Ryuمنظور اند. کرده شود، تعریفمحصول یا خدمت صرف می یک آوردندستبه برای که چیزی عنوان را به قیمت
قیمت فروشنده و مراجع دیگر  ارت است از ارزیابی اینکه آیا تفاوت )یا فقدان تفاوت( بینها عببودن قیمتاز منصفانه

 قیمت عنوان (. قیمت بهNazari & Adib hajbagheri, 2013) قبول یا عادلانه است مورد مقایسه، منطقی، قابل
 شدهدرک قیمت ست،ا خدمات یا محصول یک قیمت عینی شده است. قیمت متمایز شده از همدرک قیمت و عینی
 مشتری ذهنی تفسیر از پس خدمات یا محصول عینی است. قیمت مشتری توسط شدهکدگذاری قیمت دهندهنشان

که این امر باعث شده است  ها خدمات قابل ارائه از تنوع خوبی برخوردار استشود. در رستورانمی مهم هابرای آن
گذاری در این به دلیل این وضعیت قیمت .سطح اعمال شودهای همهای متعارف اما متفاوتی در بین رستورانقیمت
شده محصول بدون وکارها از حساسیت و اهمیت زیادی برخوردار است و تعیین قیمت تنها براساس بهای تمامکسب

ر سازد. درنتیجه ازآنجاکه تعیین قیمت واقعی همی را نامناسب ها مانند عوامل روانشناختیتوجه به سایر مؤلفه
 برای که ایشیوه به را قیمت وکارهامحصول و انتظار درک آن توسط مشتریان، سخت است، صاحبان این کسب

 مطالعه این در واقعی قیمت جای به قیمت مشتری از ادراک رو،ازاین کنند.می کدگذاری باشد، دارمعنی هاآن
و کسب  منصفانه بودن قیمت ادراکی در محیطدر نتیجه بررسی . (Han & Ryu, 2009) گرفت قرار مورداستفاده

کنندگان به کـه مصرفبه دلیل اینکه هر زمـانییابد. ها اهمیت میها و انواع غذاخوریکارهای مرتبط با رستوران
 قیمت باید مواقع از بعضـی یعنـی. اندیشـندپردازند، معمولا به قیمـت مـیشـده مـیارزیابی ارزش خدمت دریافـت

 ,Kazemiآیـد ) دسـتبه خـدمات یـا محصولات معین انواع از کنندهمصـرف شـناختی ادراکـات تـا شـود قربانی

Asadi & Khazaei Pool, 2015).  بطور کلی ادراک منصفانه بودن قیمت بر رضایتمندی مشتری از خدمات ارائه
 . قابل قبولگیردرا در بر می «بودنمعقول»و « بودنقابل قبول» جداگانه یدو معن بودن منصفانه شده تأثیر دارد؛

است مانند  حیترج کی ی)خوب( به معنا منصفانهبخش است. تیمنصفانه رضا متیمعناست که ق نیبه ا بودن
 در موردقضاوت  متیق« بودنمعقول» گر،ید یازسو«. خوب یقرانیقا» ای« خوب یوهواآب»، «خدمتکار خوب»
ها عادلانه، همه طرف یطرفانه است و برایتعصب و ب ای یجانبدار»فارغ از  متیق نیاست، ا متیق« بودنموجه»

 (.Nazari & Fathi, 2019)« اخلاق است ایمنطق  ن،یمطابق با قوان
 

 مشتری . رضایت2-6
وسیله برآوردن انتظارات مشتری کننده است که بهکننده یا دریافترضایت، وجود یک احساس مثبت در مصرف

 به (. رضایتFarzinfar, Saeida Ardakani & Naderi Bani, 2016آید )وجود میکننده بهو عملکرد عرضه
آوردن آن را داشت، دستانتظار به که اندازه همان به یک محصول حداقل مصرف تجربه از ارزیابی مشتری عنوان
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 یا لذت احساسات رضایت،بیان کردند که  Kotler & Keller  (2012).(Moon et al, 2016شده است ) تعریف
توجه  شود. بامی حاصل انتظارات با محصول شدهدرک( نتیجه یا) عملکرد مقایسه از که است فرد ناامیدی
 درک نتیجه رضایت Jahanshani, Hajizadeh, Mirdhamadi, Nawaser, & Khaksar  (2011)تعریف

 به نسبت شدهدرک خدمات کیفیت برابر ارزش آن در که است، رابطه یا معامله یک در شدهدریافت ارزش از مشتری
کالا یا  های عاطفی به یکدر تعریفی دیگر به عنوان پاسخ شود.مشتری درنظرگرفته می قیمت و خرید هایهزینه
 Moon et (.Teixeira, Patrício, Nunes, Nóbrega, Fisk & Constantine, 2012تعریف شده است ) خدمت

al., (2016) تعریف  انتظارات خود از خدمات با خدمات عملکرد مقایسه بر مشتمل خوشایند احساسات ضایت رار
شکایت از  برای کمتر تمایل رضایت را شامل وفاداری، Razak, Nirwanto, & Triatmanto  (2016)اند وکرده

 مشتری رضایت Kotler & Amstrong  (2012)محصول به دیگران تعریف کرده است. توصیه به تمایل شرکت،
 مشتریان رضایت .آن محصول یا خدمت تعریف کردند خریدار انتظارات با محصول شدهدرک کاربرد را مطابقت

در  (.Ali & Amin, 2014) است مجدد سود و خرید رفتار بر آن بالقوه تاثیر دلیل به وکارکسب هر نهایی هدف
 "شده است فیتعر یعملکرد خدمات فراتر از انتظارات مشتر"به عنوان  یمشتر تیصنعت خدمات، رضا

(Çetinsöz, 2019.) 

 

 مشتری . وفاداری2-7
 ینگرش کردی، رویرفتار کردی: روردیگیقرار م یموردبررس یاساس کردیدر سه رو یبه طور کل یمشتر یوفادار

 یرفتار کردی، رودیبه عنوان فرکانس خر یمشتر یابراز وفادار است. کردیاز دو رو یبیکه ترک یبیترک کردیو رو
 ،به آن اشاره شده است یشود و جنبه نگرش وفاداریم یتلق یناکاف ییبه تنها یمشتر یشدن وفادارروشن یبرا
 ایکالاها  دنیفقط خر یمشتر تی، رضالیدل نیبه هم نباشد. یوفادار یمجدد ممکن است به معنا دیخر رایز

، ادغام در تجارت و متعلق به یبه کالاها و خدمات تجار انیمشتر یروانشناخت یوفادار نیا ست؛یخدمات مشابه ن
 نیب یارتباط عاطف جادیبه عنوان ا یمشتر یوفادار کند.یم انیرا ب یجنبه نگرش وفادار تیوضع نیتجارت است. ا

اندرکاران و دست انیدانشگاه .شده است فیبه تجارت توص انیمشتر یعاطف یخدمات و وفادار تیفیو ک انیمشتر
 یوفادار جادیا دانند.یدر بخش خدمات م کیهدف استراتژ کیرا به عنوان  یمشتر یوفادار تیاهم یابیحوزه بازار

 .(Cakici, Akgunduz & Yildirim, 2019) وکار استدر هر کسب یاطیاقدامات احت نیاز بهتر یکی یمشتر
( ارزیابی یا گیریتصمیم) روانی تعهد نگرشی، ابعاد دهد،نشان می را خرید تکرار تداوم رفتاری، ابعاد کهدرحالی
 نگرش همچنین و خرید تکرار تداوم نتیجه وفاداری معنا، این دهد. بهمی قرار موردتوجه را یا برند فروشگاه به نسبت

در این صورت بین  که گیرند،می نادیده را گیری تصمیم فرآیندهای رفتاری برخی از تحقیقات ابعاد .است مطلوب
 خرید توان گفت که تکرارشوند. به عبارتی مینمی تفاوتی قائل ساده تکراری خرید رفتار و تجاری نام وفاداری به

 تولید صنعت برخلاف نیست. فروشگاه یا تجاری نام به( ارزیابی یا گیری تصمیم) روانشناختی تعهد نتیجه همیشه
 زیرا نیست، مشتری وفاداری از کافی نشانه مجدد خرید گیرد، تکراریکه در آن خرید و فروش کالا صورت م

 & Han) شودمی خدمات دهندهارائه یک به احساسی و نگرشی تعهد شامل صنعت رستوران زمینه در وفاداری

Ryu, 2009( و البته وفاداری نگرشی زمانی ارزشمند است که منجر به وفاداری رفتاری شود )Mohammadi, 

Darzian Azizi, Fakher & Kafi Kang, 2014ارزیابی برای نگرشی رویکرد مطالعه، این در اساس، این (. بر 
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به  تمایل زیادی یا شود متعهد عمیقا مشتری یک کههنگامی. گرفت قرار استفاده مورد رستوران مشتریان وفاداری
 ماند.می باقی وفادار شرکت یک برای احتمالاً تکرار خرید داشته باشد،

 

 پژوهش های. تدوین فرضیه3
رستوران، به آن قسمت از مرکز ارائه خدمت اشاره دارد که از ماهیت احساسی )نور، صدا،  داخلی فضای یا محیط

عطر، دکور، و کیفیت هوا( تأثیرگذار بر رفتار مشتری و تمایل به توقف و ماندن در نقطه عرضه خدمات برخوردار 
 و فیزیکی احساسی، های پاسخ رستوران یک فیزیکی (. محیطShirazi & Ghazizadeh, 2018است اشاره دارد )

 به فیزیکی محیط شناختی، دیدگاه یک دهد. درتحت تأثیر قرار می را مشتری ادراکات یا باورها مانند شناختی یا
 فیزیکی، محیط علائم شود. اینشیء نامیده می زبان که شودمی توصیف غیرکلامی ارتباط از شکل یک عنوان
 وکیل خدمات قیمت است، اعتماد قابل غیر یا اعتماد قابل وکیل خدمات آیا اینکه درک یا مشتری بالقوه اعتقاد
 صنایع در (. اینHan & Ryu, 2009) گذاردمی است، تأثیر ناموفق یا موفق وکیل و است غیرمنطقی و معقول

 در رستوران بخشلذت فضای شدن با یکمواجهه در صورت رستوران صنعت مشتریان. بود خواهد مشابه رستوران
 یک فیزیکی در محیط مختلف (، علائمRyu, 2005) تأثیر مثبتی خواهد داشت فیزیکی ها از محیطانتظار آن بر

رستوران را  کارکنان و افرادی که رقابتی، بازار یک در .بگذارد تأثیر مشتری شناختی باورهای بر تواندمی رستوران
 & Han) کنند ایجاد کند، جدا رقبا از را هاآن که را انگیزهیجان و نوآورانه هاییطرح کنندمی تلاش کنند،اداره می

Ryu, 2009با( محیط و شرایط طراحی مبلمان، دکور، مانند) فیزیکی محیط در غیرکلامی های(. علائم و نشانه 
 در خدمات، قیمت جمله از شده،ارائه خدمات ارزش و شدهمحیط ارائه که کندمی ای ارتباط برقرارگونهمشتری به

ها جالب باشد شدن با دکوراسیون رستورانی که از نظر آناست و مشتریان در صورت مواجهه معقول اولیه بازدید طی
 & Nguyen) شده مبالغ بیشتری بپردازندبر ادراک قیمتی آنها نیز تأثیر دارد و حاضرند برای خدمات دریافت

Leblanc, 2002.) هاییافتهChen, Gupta & Rom (1994) یک فود،فست رستوران) خدماتی بخش سه در 
 و گذاردمی تأثیر از ارزش ادراک روی شدهدرک کیفیت که کنندمی ادعا( مخابراتی شرکت و هواپیمایی شرکت

ملموس،  فیزیکی محیط مطالعات، این در .معقول خواهد شد قیمت درک به منجر پول برای ارزش ادراک از تناسب
 با مثبت طوربه رستوران یک در فیزیکی هایمحیط که گفت توانمی بنابراین. بود شدهکیفیت درک بعد ترینمهم

  .دارد ارتباط قیمت ادراک
H1 :دارد از قیمت ادراک بر مثبتی تأثیر دکوراسیون رستوران . 

 

خدمات ارائه شده مؤثراست. بررسی تغییر محیط فیزیکی بر واکنش مشتریان مبنی بر رضایتمندی از 
رضایتمندی مشتریان همکام با تغییرات محیطی اهمیت زیادی دارد و اینکه کنترل ادراک مشتری در مورد خدمات 

تواند باعث رضایمتمندی مشتری شود و ارائه شده و اطمینان از انتقال احساس مثبت خدمات ارائه شده، می
(. امروزه مشتریان در هر Shirazi, Malek, Basiri nejad & Radpour, 2013احساسات منفی را کاهش دهد )

شوند و به تبع آن انتظارات مشتریان نیز تغییرات گروه کالایی با محصولات و خدمات متنوع و متفاوتی مواجه می
را که بیشتر با شود مشتری به دلیل داشتن قدرت انتخاب بالاتر محصولی مرتب و مداومی نموده است، که باعث می

انتظارات او همخوانی دارد برگزیند لذا توجه به رضایتمندی مشتری و عوامل مؤثر بر آن اهمیت زیادی دارد. در ای 
تکرار خرید، راستا واحد بازاریابی و بخش تحقیقات بازار باید در این خصوص به بررسی و رصد مرتب بازار بپردازند. 
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و خرید کالا توسط مشتریان جدیدی که از طریق مشتریان راضی به کالا لی توسط مشتریان فعخرید کالای جدید 
. (Nazari & Adib hajbagheri, 2013) شوداند، به افزایش درآمد و سود منجر میتمایل پیدا کرده

رسد یتر انجام دهند. اگرچه به نظر نممناسب متیرا با ق یهستند که خدمات بهتر لیما شهیکنندگان هممصرف
هستند، اما  یگریفروشگاه د یدهد، در جستجویانجام م دیدر آنجا خر شهیکه هم یفروشگاه معمول کیجدا از 

رسد به نظر میاستفاده کنند. اگرچه  دیجد یهابهره، از فرصت رخواهند مطابق اصل حداکثیاوقات م یبعض
در خدمات  یابیبازار یبه عنوان ابزار اصل متی، قددهنرفتار مشتریان را تحت تأثیر قرار می ،متیقاز  ریغ ییابزارها

که طراحی رستوران را مناسب ارزیابی کنند، از اینکه مبالغ بیشتری آید و مشتریان درصورتیحساب میها بهرستوان
 (.Cakici et al., 2019برای خدمات بپردازند، احساس خوبی خواهند داشت )

H2 :قیمت دارد از ادراک بر مثبتی تأثیر رستوران طراحی . 

 

کنند انتظار غذای خوب، خدمات عالی و محیط دلپذیر را ها مراجعه میها و غذاخوریمشتریانی که به رستوران
دارند. در این رابطه باید توجه داشت که طراحی محیط و فضای رستوران موجد بالا رفتن احساسات مثبت، و بهبود 

شود. بنابراین از آنجا که مشتریان به قصد از بین رفتن احساسات منفی میهای محصولاتی مانند غذا باعث ویژگی
ها را دارند باید گفت که طراحی فضا و چیدمان آن تجربه جدید و متفاوت تمایل به استفاده از خدمات رستوران

جربه جدیدی و تواند ت)دکوراسیون داخلی، پاکیزگی، موسیقی، رنگ و مانند آن( از اهمیت قابل توجهی دارد و می
 ,Shirazi et alمنحصر به فردی را براب مشتری ایجاد نماید و در نتیجه رضایتمندی او را به دنبال داشته باشد )

آگاهانه از فضا است تا  یطراح نیا .شودیدرک م انیاطراف است که توسط مشتر یفضا تیفی، کطیمح(. 2013
از مجموعه عناصر مانند  طیها را بالا ببرد. محآن دیحتمال خرکند که ا جادیا دارانیرا در خر یخاص یاثرات عاطف

دهد که ینشان م ستیز طیمح یدر روانشناس قاتیاست. تحق دهش لیو رنگ تشک حهی، رایقی، موسینورپرداز
 یرا برا یمدل نظر کی ،و راسل انیرابحدارد. م ینگرش، احساسات و رفتار مشتر بر معناداری ریتأث رامونیپ طیمح

، دما یقی)به عنوان مثال موس طیکه مح افتندیدر و ارائه دادند یفرد یبر رفتارها یطیمح یهامحرک ریتأث حیتوض
 دهدیقرار م ریرا تحت تأث انیمشتر یعاطف یهاپاسخ ودارند  انیرا بر مشتر ریتأث نیترو عطر( و ظاهر کارکنان مهم

که از شرایط محیطی رستوران رضایت داشته باشند، قیمت بیشتری را در ازای خدمات صورتی و مشتریان در 
همواره با تعامل بالای  هارستورانارائه خدمات در  (.Omar, Ariffin & Ahmad, 2015خواهند پرداخت )

ی به عنوان نشان و علامتی از پذیرد. در چنین شرایطی محیط فیزیکمشتریان، کارکنان و تجهیزات صورت می
واسطۀ ارتبـاط بـا مشـتری نقـش مهمی را در ارزیـابی کلـی وی از کننده عمل کرده و بهکیفیت خدمات تامین

)مانند ظاهر  فیزیکی طیخدمات و مح تیفیک(. Karobi & Fayazi, 2013) دارد تجربـۀ خـدمت بـرعهـده
 ,Çetinsöz) قابل قبول باشد دیبا ییو کارکنان( در موسسات غذا نمحیط داخلی رستورا، ونی، دکوراسینورپرداز

 و مشتری تصورات بر ناخودآگاهی تأثیر کلی طوربه که است نامشهود زمینهپس هایویژگی محیطی (. شرایط2019
رنگ محیط داخلی، رنگ  شامل شرایط این(. Nguyen & Leblanc, 2002) فیزیکی دارد محیط مناسب به پاسخ

خارجی، نورپردازی محیط داخلی، نورپردازی محیط خارجی، صدای محیط، موسیقی، رایحه و بو و دمای محیط 
 (.Mohammadi, 2017محیط است )

H3 :دارد قیمت ادراک از بر مثبتی تأثیر رستوران محیطی شرایط.  
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Michael, Johnson & Renaghan (1999) طراحی مانند فیزیکی محیط شامل خدمات کیفیت که دریافتند 
  Wakefield & Blodgett  (1994)هاییافته. دارد ارتباط هتل صنعت در رضایت با مهمان اتاق تمیزبودن و اتاق

 شده مشتری طراحی خدمات تجربه تحریک یا هیجان میزان افزایش برای فروشیخرده خدمات که نشان داده است
 فراهم کند تا زمینه تحریک و ترغیب مشتریان  مناسبی فضای باید خانوادگی، مجلل رستوران برای مثال است،
 محیط ایجاد. شد محیط رستوران خواهد نسبت به مطلوب مشتریان ارزیابی باعث موثر طرح این .گردد فراهم

 محصول یک به مطلوب ویژگی یک افزودن مانند محیط در موسیقی پخش و مناسب برای مشتریان مانند مطلوب
 فضای ایجاد اهمیت .(Han & Ryu, 2009مطلوب نسبت به محیط رستوران تأثیر مثبتی دارد )خدمت بر ارزیابی  یا

دهنده این بود که محیط جذاب که نتایج نشانطوریموردبررسی قرار گرفته به برای مشتریان و قابل توجه جذاب
 Mattila & Wirtz (2001). (Ali & Amin, 2014) است بوده مشتریان رضایت و جذب برای کلیدی یک عامل

 نشان هاآن هاییافته. کردند بررسی فروشیخرده تعیین در کنندهمصرف رفتار بر را محیط هایمحرک تطبیق اثر
 از بالا هایارزیابی به هستند، مناسب کیفیت در محیط طعم و عطر کههنگامی ویژهبه محیطی، هایمحرک داد

خدمات اغلب مزایایی را ارائه  .شد منجر خواهد مطلوب رفتاری های پاسخ و بالا رضایت سطح فروشگاه، محیط
 به) رستوران خدمات از ها قبل از استفاده واقعی دشوار است. برخیدهند که غیرقابل پیش بینی و ارزیابی آنمی

 یطراحی فیزیک .شوند تجربه خدمات این اینکه تا کرد قضاوت و بینیپیش تواننمی را( غذا کیفیت مثال، عنوان
 استفاده از غذا های مثبت درتجربه ارزیابی و بینیپیش برای مهمی هاینشانه است ممکن انگیزهیجان و نوآورانه

 و تأثیرگذاری بر احساسات از طریق  رستوران محیط فیزیکی .(Han & Ryu, 2009دهند ) ارائه رستوران یک در
 محیط زیبا در رستوران و (. طراحیLiu & Jang, 2009) گذاردمشتری تأثیر می بر رفتارهای شدهدرک ارزش

 همچنین محیط فیزیکی گذاردمی تاثیر هاآن رضایت سطوح بر مستقیم طوربه و جذب را مناسب مشتریان فیزیکی
 فیزیکی محیط یک (.Ali & Amin, 2014) بگذارد تأثیر هاآن هزینه میزان و حمایت میزان مشتریان، رفتار بر

 Ali) تلیغات شفاهی خواهد شد به نسبت مثبت نگرش و وفاداری یعنی شود،می مطلوب رفتار قصد به منجر مناسب

et al., 2016 .) 
H4 :دارد مشتریان رضایت بر مثبتی دکوراسیون رستوران تأثیر . 

 

و ترتیب تجهیزات، تمیزی، کیفیت تجهیزات چیدمان ، باشدمحیط خارجی رستوران محیط فیزیکی منظور از اگر 
عاملی  که در اصل، خواهند بودشده درک الکترونیکی عوامل کلیدی ارزیابی مثبت مشتریان از کیفیت خدمات

 جادیگذاری کلان برای اهیبه سرما ازین هارستورانمالکان با این وصف . است هارستورانکننده بـرای اکثـر تعیین
. بطور کلی شاخت انتظارات مشتری و نیز (Karobi & Fayazi, 2013خواهند داشت )مـؤثر  یکـیزیف طیمحـ

گذارد، نیازمند بررسی و مطالعه است در نتیجه های مهم کیفیت خدمات که بر رضایت شتریان تأثیر میدرک مولفه
بینی ارزیابی مشتریان از کیفیت خدمات است توان گفت که محیط فیزیکی شاخصی مهم و نخستین در پیشمی

(Karobi & Fayazi, 2013.) تأثیر کلی طوربه که است نامشهود زمینهپس هایویژگی محیطی شرایط 
 این(. Nguyen & Leblanc, 2002) فیزیکی دارد محیط مناسب به پاسخ و مشتری تصورات بر ناخودآگاهی

رنگ محیط داخلی، رنگ محیط خارجی، نورپردازی محیط داخلی، نورپردازی محیط خارجی، صدای  شامل شرایط
بندی شیوه دسته. محیط رستوران (Mohammadi, 2017)محیط، موسیقی، رایحه و بو و دمای محیط است 

 شودمی ت گفتهت و ارتباط فضایی بین محصولا، اندازه و شکل محصولارستورانکردن راهرو ت و مرتبمحصولا
(Salar & Abolfazli, 2013عطر .) ،مناسب، روشنایی و کم سروصدای حرارت، درجه دلپذیر، موسیقی دلخواه 
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 تأثیر هاآن تجربیات ارزیابی و عمل یک از بهتر درک در را مشتریان رستوران، یک در دیگر عناصر با هماهنگی
 (.Tuzunkan & Albayrak, 2017دارد ) مثبت

H5 : دارد مشتری رضایت بر مثبتی تأثیر رستورانطراحی . 

 

بر  یریپذریند، تأثکنیاعتراف م یابیطورکه کارکنان بازاراست. همان یادامه رابطه ضرور یبرا یمشتر تیرضا
 یدادن مشترزدستا، لین دلیدارد. به هم یشتریب نهیموجود، هز یبر مشتر یرگذارینسبت به تأث دیجد یمشتر

 یمشتر است. یمشتر تیرضا ی، کسبدادن مشترنازدست دی. کلستین دیجد یجذب مشترتر از موجود مهم
نظر دید تجدند، قصکیم هیتوص گرانیدهد، آن را به دیبخش اظهارات مثبت در مورد تجارت را ارائه متیرضا

شتریان موقع ارزیابی م .(Cakici et al, 2019) ندارد خالفانم غاتیبه محصولات و تبل یو توجه چندان کمتری دارد
س محل پشود، یکنند. خدمت در محل تولید و مصرف مهای خاصی استفاده مییک محصول یا خدمت از نشانه

ر این حت تأثیتشتری ارائه خدمت بر قضاوت در مورد کیفیت خدمت مورد نظر تأثیر دارد. در نتیجه ادراکات م
ست که خارجی ا هـاینهتصویر ذهنی از تجهیزات، شـامل نشـامحیط فیزیکی مرتبط با برداشت قرار خواهد گرفت. 

 یر داردتری تأثگرش مشنگذارد. اگرچه محیط فیزیکی بر رفتار و بر روی درک و رضایت مشتری از خدمت تأثیر می
(Karobi & Fayazi, 2013.) 

H6 :دارد مشتری رضایت بر مثبتی محیطی رستوران تأثیر شرایط. 

  

 متیکند. قیرا پرداخت م یمبلغ یکنند، مشتریم افتیدهنده خدمات درها ارائهکه در رستوران یخدمت یدر ازا

شده درک متیو ق یواقع. قیمت از دو بخش است انیمشتر یریگمیعوامل در دوره تصم نیتراز مهم یکی همواره
شده به درک متیکند، اما قیم انیمحصول را ب یشده براپرداخت زانیم یواقع متیشده است. گرچه ق لیتشک

به عنوان  متیقادراک از  شود.یکنند درنظرگرفته میم افتیاز محصول در انیکه مشتر ییایعنوان استفاده از مزا
تعریف  ،کنندیم افتیکه در یخدمت ایکنند یم یداریکه خر ییکالاها یکه در ازا یمتینسبت به ق انیمشتر دگاهید

کنند و چه مقدار  یداریرا خر ییچه کالا، متیکه بسته به ق رندیگیم می تصمکنندگان اساساً. مصرفشده است
 ,Cakici et al) دنشویمحصول آگاه م کی ریو تصو تیفیآن از ک متیبه ق بستهو  نندهر محصول پرداخت ک یبرا

 زانیسهم را در بالابردن م نیشتریباشد که بیم یگذارمتیق ی،ابیبازار یهاختهیآم نیتراز مهم یکی .(2019
 تیاهم محصول، از متیارائه ق یهاوهیش قیفروش از طر شیافزا یلذا تلاش برا ،دارد و خدماتکالا  فروش

از  ادراک نقش Varki & Colgate (2001) (.Nazari, Ahmadi & Afifi, 2019) باشدیبرخوردار م یخاص
 که داد نشان هاآن هاییافته .دادند قرار آزمایش مورد مشتریان خرید از پس رفتارهای توضیح در را قیمت

 متحده ایالات نمونه برای رفتاری تمایل و رضایت کنندهبینیپیش مطلوب، مقیاس در قیمت ادراک از کهدرحالی
مشتریان  توصیه و مشتری رضایت بر توجهی قابل طوربه در نیوزیلند شدهارزیابی قیمت اما ادراک از است، نبوده

های مهم مشتریان برای ادراک منفی از منصفانه بودن قیمت یکی از انگیزه .تأثیرگذار بود برای استفاده از خدمات
کننده اقدام به شکایت و اعتراض است. ادراک منصفانه بودن قیمت عاملی مهم و چندوجهی است که بر مصرف

اساس مقایسه بین قیمت واقعی با قیمت مرجع، قیمت قیمت بربودن قیمت به ارزیابی گذارد. ادراک منصفانهتأثیر می
مطالعات رابطۀ معنادار قیمت و رفتار  .(Kazemi et al, 2015است ) دیگر کنندگانمصرف قیمت و هارقبا، هزینه

-می قیمت بودنمعقول مورد در مشتری (. احساسMohammadi et al., 2018دهد )خرید مشتریان را نشان می
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 افزایش برای راهی است ممکن قیمت ادراک از براین،علاوه تحت تأثیر قرار دهد. را قیمت ارزیابیاز  ادراک تواند
 معقول قیمت در مورد اینکه درک افزایش و باشد مشتری رضایت سطح همچنین افزایش و شرکت سود سطح
 این براساس رو،ازاین .(Han & Ryu, 2009) دارد ارتباط قوی شرکت موفقیت و مشتری حفظ با نیز است،

 صنعت در وفاداری مشتریان بر معناداری تأثیر قیمت ادراک که گرفت نتیجه توانمی تجربی، و نظری هایحمایت
  .دارد رستوران

H7 :دارد مشتری وفاداری بر مثبتی تأثیر قیمت ادراک از. 

 

 & Gumussoy) ها وجود داردآنوفاداری  و مشتری رضایت بین مثبتی رابطه که دهدمی نشان تجربی شواهد

Koseoglu, 2016; El-Adly & Eid, 2016; Leong, Hew, Lee, & Ooi, 2015; Ali & Amin, 2014; 

Chen et al., 2013; Ryu & Han, 2011.) به رسانی ناراضی باشند،از عملکرد خدمت مشتریان کهزمانی 
 دهنده دیگری مراجعه کنند وبه ارائه ی دریافت خدمتکنند براسپس سعی می کنند،می خدمت شکایت دهندهارائه

 راضی مشتریان (،Han & Ryu, 2009منفی برای سازمان بپردازند ) تبلیغات شفاهی در گام بعدی به گسترش
پردازند، به تکرار خرید محصول یا خدمت روی مثبت می تبلیغاتی شفاهی وفادار باقی خواهند ماند و به رفتار احتمالاً

 کنندبیشتر، حمایت و وفاداری خود را از سازمان اعلام می هزینه صرف و مثبت تبلیغات شفاهی انتشار با ند وآرومی
(Bassey, 2014با .) هاییکی از راه نیست، ها برای کسب سودراهبرد رستوران تنها رضایت از استفاده که وجودی 

 برنامه هر در مهم مولفه یک بنابراین،. است مشتری رضایت سطح افزایش مشتری، وفاداری بهبود برای اصلی
  .است رضایتمندی رستوران، صنعت در مشتری وفاداری

H8 :دارد مشتری وفاداری بر مثبتی تأثیر مشتری رضایت. 

 

 
 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل )
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 شناسی پژوهش. روش4
د، توجه شو ه خاصیک زمیناز آنجاکه در پژوهش حاضر سعی شده است به بررسی و توسعه دانش کاربردی در 

ز نوع اها ادهدآوری دهای کاربردی به شمار آورد. این پژوهش از لحاظ نحوه گرتوان آن را از نوع پژوهشمی
ماری . نمونه آهای شهر اهواز هستندمبستگی است. جامعه آماری پژوهش، مشتریان رستورانه-تحقیقات توصیفی

-ماری انتخاب شد. برای نمونهآنفر به عنوان نمونه  384ه نامحدود، تعداد گیری از جامعبا استفاده از فرمول نمونه

روز به شبانه مختلف هایگیری غیرتصادفی دردسترس استفاده شد. به این صورت که در ساعتگیری از روش نمونه
نیز در مورد هدف  هانآو به  های شهر اهواز مراجعه شد و پرسشنامه در اختیار مشتریان قرار داده شدکلیه رستوران

 شد.داده می یز پاسختند ناز انجام پژوهش نیز توضیحاتی ارائه شد و ابهاماتی که در مورد سؤالات پرسشنامه داش
برای دستیابی به اعتبار پرسشنامه، از روش روایی محتوایی و صوری استفاده شد. بدین صورت که با مطالعه 

شده در مدل مفهومی پژوهش، پرسشنامه های ارائهبراساس متغیرهای ادبیات موضوع با استفاده از منابع معتبر و
کننده قرار گرفت. پس از بررسی پرسشنامه نظر در حیطه بازاریابی و رفتار مصرفمقدماتی در اختیار اساتید صاحب

مشتریان  نظر و اعمال نظرهای اصلاحی، پرسشنامه نهایی تهیه و در اختیار تعدادی ازمذکور از سوی افراد صاحب
پرسشنامه بین جامعه آماری  40آزمون از نمونه آماری، قرار گرفت. جهت سنجش پایایی ابزار پژوهش طی پیش

(، با توجه 2محاسبه شد )جدول  SPSSافزار برای این تعداد از نمونه آماری با استفاده از نرم تقسیم و آلفای کرونباخ
درصد است، در نتیجه پایایی ابزار مورد استفاده در پژوهش  70ی به اینکه این مقدار برای متغیرهای پژوهش بالا

 18نسخه  AMOSو  20نسخه  SPSSافزار ها از نرموتحلیل دادهقابل قبول است. به منظور بررسی و تجزیه
ها، های پارامتریک یا ناپارامتریک در آزمون فرضیهشدن استفاده از آزموناستفاده شده است، به منظور مشخص

 2بررسی شد. طبق جدول  2و کشیدگی 1ها با استفاده از دو شاخص خطای استاندارد ضریب چولگیبودن دادهمالنر
فرض  (، لذاMomeni & ghayoumi, 2008+ قرار دارد )2تا  -2ضریب چولگی و کشیدگی متغیرها دربازه 

 های پارامتریک استفاده شد.های آماری از آزمونشود و برای آزمونهای پژوهش تأیید میبودن دادهنرمال

 

 ضریب آلفای کرونباخ، طیف و منابع پرسشنامه برای متغیرهای پژوهش (.2) جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر
 خطای استاندارد 

 منبع و سال
 ضریب چولگی  ضریب کشیدگی

 Han & Ryu (2009) -371/0 -249/0 933/0 طراحی
 Chen et al., (2013) -721/0 -055/0 826/0 محیطی شرایط

 Chen et al., (2013) -244/0 -685/0 841/0 دکوراسیون
 Han & Ryu (2009) 759/0 -150/0 745/0 قیمت ادراک از
 Hanaysha (2016) -406/0 -532/0 915/0 مشتری رضایت
 Gumussoy & Koseoglu (2016) -292/0 -408/0 881/0 مشتری وفاداری

 

  

                                                           
1- Skewness 

2- Kurtios 
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 های پژوهش. یافته5
 ست.  ادهندگان در جدول زیر آمده شناختی پاسختحلیل توصیفی اطلاعات جمعیت

 شناختی پژوهشهای توصیفی متغیرهای جمعیت. یافته(3)جدول 

 فراوانی متغیر جمعیت شناختی فراوانی متغیر جمعیت شناختی

 جنسیت
 201 مرد

 وضعیت تأهل
 199 مجرد

 185 متأهل 183 زن

 سن

 101 سال 25-15
تعداد دفعات 
مراجعه به 
 رستوران

 86 اولین بار
 40 دومین بار 165 سال 35-26
 32 سومین بار 86 سال 45-36

 226 چهار بار و بالاتر 32 سال و بالاتر 45

 

 ی متغیرهای پژوهش. ضریب همبستگ5-1

 است: شدهنتایج آزمون همبستگی پیرسون مربوط به متغیرهای پژوهش در جدول زیر نشان داده 
 

 . نتایج آزمون همبستگی پیرسون برای متغیرهای پژوهش(4)جدول 

متغیرهای 

 پژوهش
 طراحی

 شرایط

 محیطی
 قیمت ادراک دکوراسیون

 رضایت

 مشتری

 وفاداری

 مشتری

      1 طراحی
     1 -007/0 محیطی شرایط

    1 006/0 **0/249 دکوراسیون
   1 **0/259 **0/167 **0/315 قیمت ادراک
119/0 **0/206 مشتری رضایت  0/472** 0/326** 1  

 1 **0/362 **0/346 **0/325 **0/144 **0/179 مشتری وفاداری

 معنادار است. 01/0در سطح خطای . **
 معنادار است. 05/0در سطح خطای . *

 
 . برازندگی مدل پژوهش5-2

 5 ر جدولدهای متداول برازش موردارزیابی قرار گرفت که نتیجه حاصل این پژوهش براساس شاخص
 دهنده برازش مطلوب مدل است. نشان

 

 های برازندگی مدل پژوهششاخص (.5)جدول 

 RMSEA CMIN/DF GFI AGFI IFI CFI TLI های برازندگیشاخص

 >55/0 >90/0 >90/0 >90/0 >90/0 < 5 < 05/0 برازش قابل قبول
 955/0 961/0 963/0 911/0 931/0 127/1 022/0 برازش مدل
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 . مدل معادلات ساختاری5-3
 2. شکل ده استشهای پژوهش از مدل معادلات ساختاری استفاده به منظور آزمون مدل مفهومی و فرضیه

 دهد.مدل معادلات ساختاری پژوهش در حالت استاندارد را نمایش می
 

 
 روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش به همراه ضریب استاندارد مسیرها (.2)شکل 

 

 های پژوهش. آزمون فرضیه5-4
 یانقدار بحررگاه مههای پژوهش، از مقدار بحرانی و سطح معناداری استفاده شد. به منظور بررسی فرضیه

است که اثر  نیا انگریب ،باشد -96/1+ تا 96/1 نیاست، اگر ب داریاثر مثبت و معن دهندهنشان ،باشد 96/1از  شتریب
 ریمقاد نیاست. همچن داریمعن یول یدهنده اثر منفنشان ،اشدب -96/1وجود ندارد و اگر کوچکتر از  یداریمعن

در  یونیرگرس هایوزن یشده برامقدار محاسبه داریاز تفاوت معن یاکحی داریمعنسطح  یبرا 05/0کوچکتر از 
 درصد است. 95 اطمینان سطح
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 های پژوهشنتایج بررسی فرضیه (.6)جدول 

 S.E. Estimate C.R. P جهت رابطه

 019/0 349/2 292/0 170/0 از قیمت ادراک  <---رستوران  طراحی

 615/0 502/0 045/0 148/0 مشتری رضایت <--- طراحی رستوران
 002/0 041/3 454/0 172/0 قیمت ادراک <--- محیطی رستوران شرایط

 516/0 -649/0 -074/0 150/0 مشتری رضایت <---رستوران   محیطی شرایط
 008/0 657/2 292/0 088/0 از قیمت ادراک <--- دکوراسیون رستوران
 000/0 634/6 950/0 131/0 مشتری رضایت <--- دکوراسیون رستوران

 039/0 067/2 490/0 107/0 مشتری وفاداری <--- قیمت ادراک از
 000/0 823/3 958/0 099/0 مشتری وفاداری <--- مشتری رضایت

 
ضیه تایید فر 2فرضیه تأیید و  6های پژوهش، ان داده شده است، از میان فرضیهنش 6گونه که در جدول همان

 شود.نمی
 

 گیری. بحث و نتیجه6
کنند، تنوع محصولات و خدمات امروزه اغلب آدمها به تجربه غذا خوردن در رستوران به عنوان تفریح نگاه می

ها ها و جذابیت محیط فیزیکی آن، یکی از علل مهم در تمایل به استفاده از خدمات رستورانقابل ارائه در رستوران
جویی در وقت، خوردن غذای سالم است. لذا از نظر مشتری فضایی ارزش انتخاب شدن دارد که مزایایی مانند صرفه

نقش مهمی در  رستورانمحیط فیزیکی مناسبی داشته باشد، در این حالت محیط فیزیکی و باکیفیت را ممکن کند و 
ایجاد یک تجربه خوب برای مشتریان دارد. عوامل زیادی مانند دکوراسیون و مصنوعات، دمای مناسب، طراحی 

ی شود. مناسب رستوران، تمیزی، موسیقی، عطر، و رنگ باعث تقویت محیط فیزیکی رستوران در ذهن مشتری م
ثیر أبا درنظرگرفتن ت .داندمی ضروری هارستوران موفقیت برای ترینوآورانه و جذابیت بیشتر محیط فیزیکی ساختن

ازسوی دیگر، این نکته قابل  محیط فیزیکی مناسباز یک سو و فرهنگ ایرانی و علاقه مردم به  شرایط محیطی
 شرایط محیطی .ها داردکننده در بین رستورانمصرفبر رفتار  یثیر مثبتأت شرایط محیطیبینی است که پیش
فاصله گرفتن از محیط پر تنش زندگی روزمره  تواند محیط آرام جهت استراحت ومی ،اشاره شد گونه که قبلاًهمان

به همین دلیل در  .به دنبال داشته باشدها را غذا در رستورانرا اجتناب ناپذیر نماید و در نتیجه تمایل به خوردن 
که  مراجعه کنندهایی به رستوران مجدداًدهند که مردم ترجیح می ،های جدیدکردن رستورانمقایسه با امتحان

را برایشان فراهم  یمحیط آرام تجربه خوشایندی داشته باشند و رستوران در آنمناسب  شرایط محیطیواسطه هب
نیز جز فاکتورهای مهم در وه برخورد کارکنان و شیقیمت آن ، است که کیفیت غذا تأملاین نکته نیز قابل  .کند

رضایت مشتریان نقش . باشدمیجهت مراجعه مجدد و استفاده از خدمات رستوران های مشتریان گیریتصمیم
مهمی بر اقدام به خرید و تکرار خرید دارد. هر چقدر رضایتمندی مشتریان بیشتر باشد می توان انتظار داشت که 

مجدد نسبت به معرفی محصول و خدمت به دیگران تأثیرگذار باشد. در در کسب و کارهای مشتری علاوه بر خرید 
مرتبط با حوزه رستوران داری یکی از مولفه های تعیین کننده بازار تبلیغات دهان به دهان است که معمولاً وقتی 

کنند و این امر با رویه کیفیت ارائه خدمات رضایتبخش باشد مشتریان نسبت به معرفی آن به دیگران دریغ نمی 
متعارف در تبلیغات دهان به دهان همخوانی ندارد چراکه در شکل کلی وقتی نگرش مثبت باشد معمولاً تبلیغات 
دهان به دهان مثبت اندازه تبلیغات دهان به دهان منفی اشاعه پیدا نمی کند اما در این حوزه می توان گفت که 
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ر رضایتمندی قابل توجه است. در نتیجه بهبود طراحی فضای ارائه خدمت و تبلیغات دهان به دهان مثبت تحت تاثی
. کیفیت محصولی که ارائه می شود نقش تعیین کننده ای در سودآوری و پایداری کسب و کار میتواند داشته باشد

رضایت محیط فیزیکی رستوران بر  تأثیر بررسی ،پژوهش هدف. دلیل افزایش نارضایتی در مشتریان نخواهد داشت
شده برای بررسی آوریهای جمعبودن دادهدهنده مناسبها نشانآوری دادهنتایج جمع است.و وفاداری مشتریان 

 6فرضیه پژوهش،  8دهنده این است که از های پژوهش نشانمدل مفهومی پژوهش بوده است. نتایج فرضیه
شرایط محیطی و دکوراسیون رستوران بر ادراک از فرضیه تایید نشده است. به عبارتی طراحی،  2فرضیه تأیید و 

قیمت تأثیر دارد. همچنین دکوراسیون بر رضایت مشتریان تأثیرگذار است، همچنین ادراک از قیمت و رضایت 
مشتریان بر وفاداری مشتریان به رستوران تأثیر دارد. تأثیر طراحی و شرایط محیطی بر رضایت مشتریان نیزتایید 

 نشد.
 

  های پژوهشدات کاربردی مبتنی بر فرضیه. پیشنها7
یان ضایت مشتردهنده این است که دکوراسیون رستوران تأثیر معناداری بر رهای پژوهش نشاننتایج فرضیه

و  .Özdemir-güzel & Baş،(2016)  Hanaysha،(2013)  Chen et al   (2020)هایدارد که نتایج با یافته
Ali & Amin (2014) ای داخلی های مناسب در فضهایی با رنگگردد که طرحمطابقت دارد. پیشنهاد می

های میزیه از روستفادارستوران، راهرو و منطقه غذاخوری ارائه شود که مشتریان رضایت بیشتری داشته باشند. 
ه مرتب کاجه شوند ها بنشیند و مشتریان با فضایی موری روی صندلیکردن میزها قبل از اینکه مشتتمیز و مرتب

یزیکی و محیط ف تیفیما ک جیبراساس نتا نکهیبا توجه به ااست، احساس رضایت بهتری خواهند داشت.  شده
-یم هیتوص نینابراد، بشناخته ش انیمشتر یتمندیگذار بر رضاریعامل تأث نیتربه عنوان مهم دکوراسیون رستوران

مان آمیزی و چیدشناسی، رنگدکوراسیون را از نظر زیبایی ، موارد مربوط بهرستورانمجموعه  تیریکه مد شود
 یهاقهیسل یگوجواب که یی و چیدمان غذاها در میز غذاخوریغذا تنوع شیافزا زیو ن صندلی و میزهای غذاخوری

با  ستورانیرجموعه م تیریگردد که مدیم شنهادیپ نهیزم نیدر اهمچنین  مختلف باشد را موردتوجه قرار دهد.
ت و راح یطیمح ،اهیو صندل زهایمناسب و درست م دمانیبا چ زیجذاب و ن یهاو رنگ ونیاستفاده از دکوراس

وجه تستوران ر طیمح به آرامش رستورانگردد مسئولان یم هیفراهم آورند. توص انشانیمشتر یپسند، برایمشتر
رف غذا ص یبرا زین ریآرام و دلپذ یطیخواهان مح انیمشتر ،تیفیباک یباشند؛ چراکه در کنار غذا شتهدا یخاص

  .هستند
دهنده این بود که طراحی رستوران و شرایط محیطی بر رضایت مشتری تأثیرگذار همچنین نتایج دیگر نشان

شده، در این بوده است که های انجامرسد یکی از دلایل عدم تایید این فرضیات نسبت به پژوهشنبود. به نظر می
های جمعیت شناختی نیز بر سطح رضایت ها نیز متفاوت بوده است و همچنین ممکن است ویژگیاری آنجامعه آم

 (2020)مشتریان تأثیرگذار باشد و این عوامل به خوبی نتوانسته سطح رضایت مشتریان را برآورده نماید. در پژوهش

 Özdemir-güzel, & Baş (2009)و  Han & Ryu های پژوهش نیز ه بودند و با یافتهاین فرضیات نیز تایید نشد
به این نتیجه رسیدند که محیط فیزیکی بر رضایت مشتری تأثیرگذار  ,.Ali et al  (2016)همسویی دارد، ازطرفی

  (2019)پژوهش در دهنده همسویی این پژوهش با فرضیه تاییدنشده پژوهش حاضر بوده است.نیست که نشان
Çetinsöz ن و شرایط محیطی بر رضایت مشتریان مشاهده شده است که با یافته فرضیه تأثیر مثبت طراحی رستورا

رسانی مناسب را با تعیین خدمت عملکردی نیازهای تطبیق طراحی مناسب رستوران،باشد. پژوهش نیز همسو نمی
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مبلمان، شود ترتیب درست و مناسبی از اشیاء مانند گذارد. پیشنهاد میمی تأثیر احساس مشتری بر و تسهیل
های تجهیزات و میزها صورت گیرد تا مشتریان احساس بهتری در مورد رستوران داشته باشند. استفاده از رنگ

تواند باعث رضایت مشتریان شود و ها نیز میبندی مناسب رنگهای مختلف رستوران و ترکیبمناسب در بخش
تواند با صدای ملایم و رایحه و بوی مطبوع نیز می توجه به نورپردازی محیط داخلی رستوران و استفاده از موسیقی

 رضایت مشتریان را افزایش دهد.
محیطی(  دهنده این است که محیط فیزیکی )دکوراسیون، طراحی، شرایطهای دیگر پژوهش، نشانیافته

 & Hanو  ,.Ali et al  (2016)های پژوهشرستوران بر ادراک از قیمت مشتریان تأثیرگذار است. این نتایج با یافته

Ryu (2009)  .ریکنندگان تحت تاثمصرف دگاهیها از دمتیبودن قمنصفانه از ازآنجاکه ادراکمطابقت دارد 
. ندینمایم هیتک یخود در مورد هنجار اجتماع یبه باورها دیها هنگام خرآن نیباشد، بنابرایم یاجتماع یهنجارها

شود، نسبت به  افتیدر یتر بوده مبالغ کمترنییپا یسطح طبقات یکه دارا ی، اگر از افرادمشتریان دگاهیرو از دنیااز
 یتر تلقمنصفانه ،شود افتیدر ،باشدیشهر م ایآن منطقه  یکه تنها ساکن و بوم یاز افراد یکه مبالغ کمتر یزمان

به صورت سیستم گردد از مشتریان در مورد نحوه چیدمان و طراحی داخلی رستوان همچنین پیشنهاد می گردد.یم
تر کند نیز این نظرات ها نظرخواهی شود و در صورتی که بتواند فضای رستوران را مناسبپیشنهادی نیز از آن

مدنظر قرار گیرد، در این صورت مشتریانی که بیش از یک بار به رستوران مراجعه کنند، احساس خوبی در مورد 
-یاستراتژشده، مبالغ بیشتری را بپردازند. استفاده از ات دریافتکنند و حاضر هستند در ازای خدمرستوران پیدا می

سود  هیحاش یوکارها در کسب درآمد و حداکثرسازعوامل کسب نیاز موثرتر یکیبه عنوان  یگذارمتیق های
و  انیرقبا، مشتر یشنهادهایرا از جمله پ یعوامل متعدد یستیبا یگذارمتیدر هنگام ق هارستورانباشد. مالکان یم

این  یگذارمتیق رانیو مد یابیحوزه بازار رندگانیگمیو تصم رانیرو به مدنی. ازارندیبازار هدف را درنظر بگ
 را ارائه نمود: ریز یشنهادهایتوان پیم هارستوارن

 دگاهیه از دند، چراکبپرداز (نییبالا و پا متیق) تبعیضی یگذارمتیق یبا استفاده از استراتژ یارائه خدمات به
 یمشتر بر یبتنم یضیبعت یگذارمتیشود به ارائه قیم هیتوص نیشود. بنابراینم یمنصفانه تلقریکنندگان غمصرف
ابه را دارا دمات مشالا و خک انیمشتر یرا برا یمتفاوت یهامتیارائه ق تیبازار( که قابل یهایبندبخش ی)بر مبنا

مات دخهنگام ارائه  ید باشد.تواند مفمختلف در روزهای هفته میهای همچنین استفاده از قیمت باشند، بپردازند.یم
تر نییپا یاعاجتم یتح طبقاسط یکه دارا یبه افراد ایپو گذاریمتیق یهایکنندگان با استفاده از استراتژبه مصرف

طح سافراد  سبت بهن ید، مبالغ کمترنباشیم غیره و تحت تملک نیپول و ماش فیو نوع ک یاز لحاظ پوشش ظاهر
-صندلی ناتوهمچنین می گردد.یم یتر تلقمنصفانه مشتریان گرید دگاهیشود، چراکه از د افتیدر تربالا یاجتماع

و نورپردازی  حاظ رنگلا به هایی را در رستوان در جاهای خاصی از رستوران قرار داد که در نزدیکی پنجره باشند ی
د و مشتریانی یرتر کنا دلپذشود و از این طریق قیمت بالاتر در ارائه خدمات رمکان بهتری در رستوران قلمداد می

دمات خی ارائه بودن آن جایگاه حاضر باشند مبالغ بیشتری را برانشینند به دلیل پرستیژیکه در آن محل می
 بپزدازند.

یرگذار است که این نتایج یافته دیگر پژوهش این است که ادراک از قیمت بر وفاداری مشتریان به رستوران تأث
ادراک از بر اساس مشتریان گیری تأیید شده است. تصمیم Han & Ryu  (2009)و Bassey  (2014)در پژوهش

در زمینه  .(Isavi & Nazari, 2020آن است )های محصول و سایر عناصر قیمت، ویژگیآمیخته بازاریابی مانند 
لازم و استفاده از  یهاها و پژوهشیبا انجام بررس رستورانمجموعه  تیرید که مدشویم هیتوصشده قیمت درک

 متیق شیاز افزا یریحداقل جلوگ ایدر کاهش  یسع یاضاف یهانهیمعکوس و با حذف هز یمثل مهندس یفنون
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وکارهای فعال در این حوزه نسبت به رصد بازار و اطلاع از کسبشود که یم شنهادیپ نیخدمات خود کند. همچن
گذاری خود موردتوجه آمده را در استراتژی قیمتدستگذاری رقبا فروگذاری ننموده، اطلاعات بههای قیمتاستسی

وقتی قرار بر افزایش قیمت باشد بهتر است که برای تلطیف احساس ناخوشایند مشتری نسبت به قرار دهند. 
همچنین بهبود فضای ارائه خدمت، پذیرش محصول و قیمت آن با ایجاد تغییرات در آمیخته محصول و خدمت و 

د، نده بهبود . فضای فیزیکی مناسب و پذیرش قیمت بالاتر،قیمت بالاتر توسط مشتری را منطقی و عقلانی نمود
گذاری پرستیژی استفاده کنند تا مشتریانی که از خدمات ها باید سعی کنند از روش قیمتهمچنین رستوران

اند و حس را داشته باشند که یک وعده غذایی را در محیط مناسبی تجربه کرده کنند اینرستوران استفاده می
  شده منصفانه تلقی نمایند.شده از محیط فیزیکی رستوران و خدمات را نسبت به قیمت پرداختادراک÷ کیفیت

-پژوهش های پژوهش نشان داد که رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است که این نتیجه دریافته

 Gumussoy & Koseoglu، (2016)  El-Adly & Eid،(2015)  Leong et al., ،Farzinfar et  (2016)های

al., (2016)،(2016)  Torkestani, Mafakheri, & Haghighat،(2014)  Bassey،(2013)  Chen et al., 
تواند از درجه می مل محیطیعوابا توجه به فرهنگ ایرانی فاکتور مشاهده شده است.  Ryu & Han (2011)و

کیفیت و  اهمیتی به مراتب بیشتر از توان گفت این عاملبسیار بالایی برای مشتریان درنظرگرفته شود و حتی می
بسیار  تواندمشتریان میاین نکته قابل ذکر است که نوع  .داردقیمت غذا جهت انتخاب رستوران برای مشتریان 

دهنده این بود که بیشتر مشتریان جوان به شناختی مشتریان نشاناطلاعات جمعیتکه طوریبهثیرگذار باشد؛ أت
کردند و این مشتریان به طراحی و دکوراسیون و شرایط محیط فیزیکی بیشتر از مشتریان با رده رستوران مراجعه می

-ال افراد میانسال میهای سنتی که بیشتر مورد استقباز طرفی دیگر رستوران دهند.سنی بالاتر واکنش نشان می

تر و اصیل ایرانی شرایط محیطی مناسبی را برای های سادهها و دکوراسیوناستفاده از طرحد با نتوانمی ،دنباش
مشتریان خود مهیا کرده که در آن مشتریان احساس مناسبی داشته باشند و مشتریان میانسال به دلیل فرهنگ 

توانند مشتریان تر دارند، میل پایگاه اجتماعی که بین سایر مشتریان جوانکشورمان مبنی بر تجربه دیگران و به دلی
شود که ها شوند. بنابراین پیشنهاد میگونه رستوراندیگر را تحت تأثیر قرار داده و باعث جذب سایر مشتریان به این

و وفاداری مشتریان در تر و بهبود رضایت اندرکاران رستوران پیشنهادات زیر را جهت ارائه خدمات مناسبدست
 دستور کار خود قرار دهند.

بنابراین  ،باشدیخوردار ماز جایگاهی خاص میان مردم ایران بر مختلفهای موسیقیبه دلیل اینکه استفاده از  -
نی ا رده سبمتناسب  ومختلف های ها نیز با توجه به این نکته با پخش موسیقیکه رستوران استبسیار مهم 

 .دنثیر بیشتری داشته باشأمشتریان ت بر رضایت مختلف

ثبت و مد نگرش ه ایجاببار احساسی را تقویت کند و منجر  ،ها و ظواهرهرچقدر فضای فیزیکی از نظر المان -
 هایلیصند و. میز واکنش مورد انتظار مشتریان شود نقش مهمی در جذب و حفظ مشتریان خواهد داشت

و  ترمناسبایجاد احساس ر د کارکنان رستوران جهت تحویل غذابرای های محلی لباساستفاده از تمیز، 
 .مهم استشوند، با آن مواجه می به رستورانهنگام ورود  مشتریانهیجانی که 

گیر یون چشمکوراسهای مهم در جذب مشتریان ظواهر آن است و نقش طراحی مناسب و زیبا، دیکی از مولفه -
ای خود باشد با رقب ه خدمتد عامل مهمی در ایجاد تمایز در نقطه ارائتوانو همچنین نحوه برخورد کارکنان می

ذب ججود به ان موو درنتیجه با ایجاد تصویر ذهنی خوب و تقویت جایگاه آن نزد بازار ضمن حفظ مشتری
 .مشتریان سودآور نیز منجر شود
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 قرار دهمورداستفا که ینینماد هاینشانه و علائم از مندیبهره بابر کسی پوشیده نیست که محیط فیزیکی  -
 دنبالبه انمشتری با موثر و مثبت ارتباط ادایج راستای در را کنندهتعیین هایسیگنال و پیام تواندمی دهد،می

 ت دهند؛ر مشارکشود که مشتریان را در طراحی مناسب و چیدمان موردنظ، لذا پیشنهاد میدباش داشته
یان با تا مشتر حیط رستوران در رستوران تعبیه شودانتقادات در مورد مصورت که صندوق پیشنهادات و بدین

ت ن مشارکشتریامپیشنهادات و انتقادات خود مسئولان رستوران را در طراحی مناسب رستوران جهت جلب 
 دهند.

ضا و فطراحی  کارگیری رنگ، ترکیب، صدا، رایحه وشود که با بهبه مسئولان رستوران پیشنهاد می -
ا تریان راداری مشمراجعه مجدد زمینه رضایت و وفبرای ترغیب باعث ایجاد و افزایش  یون مطلوبدکوراس

 فراهم آورد.
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کننده تداوم بندی عوامل تعیینشناسایی و اولویت. (1391) مصطفی، رنجبرصفدری و علیرضا، محمدیگل ؛بهروز، دیدهجهان

 2 ،ویننزاریابی قات باتحقی. های عصبیای اتکا با استفاده از الگوریتم شبکههای زنجیرهخرید مشتریان فروشگاه
(4 ،)122-150.  

ای )مورد های زنجیرهکننده به فروشگاهارزیابی اعتماد مصرف. (1392) ثنا، صفارکرمانیحاجی و عباسعلی، کریمیحاجی

  .30-13(، 17) 12 ،چشم انداز مدیریت بازرگانی. مطالعه: فروشگاه شهروند(

 هایفتاری مشتریان هتلبررسی عوامل مؤثر بر نیات ر. (1397) زینب، الاسلامیشیخ و کاظم، یزدیمجدی ؛مرتضی، رجوعی

  .96-78(، 2) 7 ،گردشگری و توسعه. پنج ستاره مشهد

های انی مشتریان فروشگاهبررسی تأثیر محیط فروشگاه بر خرید ناگه. (1392) سیدابوالفضل، ابوالفضلی و جمشید، سالار

  .140-123(، 17) 12 ،چشم انداز مدیریت بازرگانی. ایزنجیره

ستوران بر رضایت و نیات رفتاری رتبیین تأثیر جو . (1392) پگاه، رادپور و فاطمه، نژادبصیری ؛مریم، ملکحاج ؛علی، شیرازی

  .118-97(، 10) 5 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. مشتریان

تجانس تصویر فردی بر  وذهنی مشتریان از مرکز خرید  تأثیر تصویر. (1397) مصطفی، زادهقاضی و ملیکاسادات، شیرازی

ای هایپراستار در ههای زنجیربا نقش تعدیلگری محیط )مطالعه موردی: مشتریان فروشگاه وفاداری و سهم خرید آنان

 .61-79(، 1) 5 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف. استان تهران(

ات رفتار مطالع. کنندگان مختلف اقوام ایرانیارائۀ چارچوب ادراک قیمتی در مصرف. (1399) محسن، نظری و هیرو، عیسوی

  .133-105(، 2) 7 ،کنندهمصرف

رکت بر وفاداری مشتریان با تأثیر مسئولیت اجتماعی ش. (1395) محمود، بنینادری و سعید، سعیدااردکانی ؛زهره، فرفرزین

  .83-63(، 33) 11 ،مطالعات مدیریت گردشگری. توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت

شده توسط بیماران بر پذیرش تأثیر قیمت منصفانه ادراک تحلیل. (1394)، جواد پولخزائی، علی و اسدی ؛، علیکاظمی

 . 355-347(، 3) 12 ،دیریت اطلاعات سلامتم. شده از طریق رضایت و وفاداریقیمت خدمات درمانی ارائه
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 یردر صنعت هتلدا خدمات تیفیاز ک انیبر ادراک مشتر یکیزیف طیمح ریتاث. (1392) مرتضی ،یاضیو ف مهدی ،یکروب

 .18-1، (1) 1، یگردشگر. «انقلاب و کوثر تهران، استقلال یهاهتل ی:مطالعه مورد»

. امسررهای مقصد گردشگری نقش شواهد فیزیکی در ابعاد تسلسل وفاداری میهمانان در هتل. (1396) مصطفی، محمدی
  .38-22(، 2) 6 ،گردشگری و توسعه

 در دلبستگی و رضایت تاثیر محیط فیزیکی و اجتماعی خدمات هتل. (1397) سیدمحمد، رودسریمیرتقیان، مصطفی، محمدی

  .58-37(، 2) 7 ،عهگردشگری و توس. های پارسیان آزادی رامسر(موردی: هتل میهمانان )مطالعه

 ب.انتشارات کتا. تهران. SPSSبا استفاده از  یآمار لیتحل. (1387ی، علی )ومیقو منصور  ی،مومن

مورد یند خرید خودرو )آربررسی تأثیر قیمت منصفانه بر رضایت مشتری در ف. (1392) ثریا، باقریحاجادیب ؛محسن، نظری

  .140-121(، 4) 5 ،مدیریت بازرگانی. (206مطالعه: خودروی پراید و پژو 

گذاری یمتمراتبی و بومی بر ادراک قبررسی اثر تفاوت قیمت، هنجار اجتماعی سلسله. (1398) هانیه، فتحی و محسن، نظری

  .19-1(، 1) 6 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف. منصفانه؛ تحلیل نقش منبع تامین مالی
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 مقالهنویسندگان این 

 

 . ایشانباشداستادیار و عضو هیئت علمی دانشگاه شهید چمران اهواز می ؛ادریس محمودی

 نتاکنو ند وادکترای تخصصی خود را در رشته بازاریابی از دانشگاه اصفهان اخذ نموده
کتری درشد و ناسی اهای متعددی را در مقاطع کارشها و رسالهنامهراهنمایی و مشاوره پایان

دیریت مننده، کرفتار مصرف  در زمینه موردعلاقه ویمطالعاتی  . حوزهبرعهده داشته است
 باشد.می فروش مدیریت و ارتباط با مشتری

هید شگاه شز داناگرایش بازاریابی  با کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی ؛سیده زهرا سالاری

ت روشی اسفرده خکننده و رفتار مصرفحوزه مطالعاتی ایشان در زمینه . باشدچمران اهواز می
 .اندکه در این زمینه چندین کار پژوهشی انجام داده

 

 

 

واز ران اههید چمشآموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه دانش پور؛حاتم خلیلی

ادهای باشد. ایشان عضو دفتر استعدژوهشی و همایشی( میپ-مقاله )علمی 20و دارای بیش از 
 ییشناسا هیلاتباشد و برنده تسدرخشان دانشگاه سمنان و دانشگاه شهید چمران اهواز می

 یطالعاتزه محودانشگاهی از سوی بنیاد ملی نخبگان کشور شده است.  آموختگان برتردانش
 رفتار وی ترارتباط با مش تیریمد ک،یبازار الکترون قاتیتحق نهیدر زم یموردعلاقه و

 . باشدیکننده ممصرف

 

اه یزد دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگ ی؛زیسرتشن ینیحس هیمرض

حوزه  باشد.زد مییباشد. ایشان عضو دفتر استعدادهای درخشان دانشگاه ایلام و دانشگاه می
 ی،ا مشتربرتباط ا تیریمدهای اجتماعی، بازاریابی شبکه نهیدر زم یموردعلاقه و یمطالعات

 .باشدیم کننده، بازاریابی خدمات و تجربه مشتریرفتار مصرف

  
 

 


