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چکیده
مشتریان رفتاريتمایلاتو عاطفه لذتیکیفیت خدمات، رابطه میانبه بررسی ، مدل جامعبا ارائه یکاین پژوهش 

در انمشتریتمایلات رفتاريمل موثر بر رضایت مشتري و از عوادرك وسیعایجادهدف از این مطالعه پردازد. می
چرا و چگونه مطرح کردن این کهعاطفه لذتی در ارائه خدمات و ادراکات ازخدمات رستوران با ترکیبزمینه

از دهندگانباشد. در این پژوهش، پاسخاهمیت دارد، میمشتري تمایلات رفتاريرضایت و رايکیفیت خدمات ب
اي گیري تصادفی طبقهدر شهر تهران با استفاده از روش نمونهاي عطاویچ هسه رستوران زنجیرمیان مشتریان
یابیمدلقرار گرفت. استفادهمورد ها پرسشنامه براي تجزیه و تحلیل داده390که در نهایتانتخاب شدند

بکار گرفته این مطالعه هايازهن سآزمون تجربی روابط بیمنظوربهافزار لیزرل نرممعادلات ساختاري با استفاده از
بینی رضایت پیشدر عاطفه لذتیو کیفیت خدماتهر دو متغیر کهدهدمینشانپژوهش نتایج شده است. 

شدهر ارزش دركلذتی بکیفیت خدمات و عاطفهدارند و تاثیر مثبت و معنی دارِاهمیت یمشتري در جامعه ایران
نشان داد که کیفت خدمات بر عاطفه لذتی و تمایلات رفتاري مشتریان تاثیر مشتریان تایید شد. همچنین نتایج 

. در دار نبودمعنیتمایلات رفتاري مشتریان با این حال، رابطه بین ارزش درك شده با مستقیم و معنی دار دارد. 
یت خدمات ارائه شده ها باید به دنبال بهبود کیفمدیران رستورانکل، با توجه به نتایج بدست آمده از این پژوهش،

مثبت در ایجاد ارزش درك شده و هیجاناتعاطفه لذتی و اهمیتدر جهت ایجاد رضایت مشتریان بوده و بر 
تأکید داشته باشند.رضایت مشتري 

تمایلات رفتاري، درك شده، ارزشمشتري: کیفیت خدمات، عاطفه لذتی، رضایتهاي کلیديواژه
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مقدمه
مات درك شده بر رفتارهاي پس از بررسی تأثیرکیفیت خد

و تمایلات رفتاري مصرف از قبیل رضایت مشتري
از رسانی به مدیران و کارکنانبراي اطلاعانمشتری

اهمیت مطالعات گذشتهاهمیت بالایی برخوردار است. 
در راشده و تمایلات رفتاريکیفیت خدمات، ارزش درك

، 1ها و جانگاند (مورد تأکید قرار دادهرستورانصنعت
، 3؛ چاو و همکاران2010، 2؛ چانگ و همکاران2010
به طور کلی توافق ژوهشگران). پ2002، 4؛ السن2007
بالاتر کیفیت سطوح در بازارهاي رقابتی امروز،که دارند

ح بالاتري از رضایت مشتري، ارزش درك وخدمات به سط
شود (هان و منجر میشده بیشتر و تمایلات رفتاري مثبت

خدمات با کیفیت برتر، پیامدهاي مثبت). 2007، 5یور
؛ 1992، 6(کرونین و تیلورشامل افزایش رضایت مشتري

وفاداري). 2011، 8؛ ادوارد و ساهادو2010، 7چن و چن
، 10؛ بارسکی و نش1996، 9مشتري (زیتامل و همکاران

زیتامل و همکاران، (مثبت)، تبلیغات شفاهی2002
صرف زمان )، 2002، 11مکاران؛ الکساندریس و ه1996

) و پرداخت بیشتر 1996بیشتر (زیتامل و همکاران، 
در )، 2002؛ بارسکی و نش، 1996(زیتامل و همکاران، 
خدمات را کیفیت باشد. میکنندهزمینه رفتار مصرف

قضاوت مشتري در مورد برتري یا «توان به عنوان می
در کرد. تعریف» تخدمیابرتري کلی یک محصول 

هايتجمعبراي رایجفرهنگ ایرانی، رستوران یک محل 
صرف غذا در . استگیاجتماعی و سرگرمی خانواد

رارستوران تجربه هیجان، لذت و ایجاد روابط اجتماعی
به طور خاص، رستوران ). 1974، 12(نلسونکندفراهم می

مشتریان است. خرید تجربیداراي ماهیت و غذا خوردن 

١. Ha & Jang
٢. Chang., et al.
٣. Chow., et al.
٤. Olsen
٥. Han & Ryu
٦. Cronin & Taylor
٧. Chen & Chen
٨. Edward & Sahadev
٩. Zeithaml., et al.
١٠. Barsky & Nash
١١. Alexandris., et al.
١٢. Nelson

کنند.دقت ارزیابیرا بهات رستورانانند کیفیت خدممیتو
از این رو، کیفیت عملکردي رستوران در ارائه خدمات 

. استکیفیتتعیین کننده اصلیاز عوامل معمولا
در محیط رستوران، ادراکات مشتري از غذاها و همچنین 

محیط (فیزیکی و اجتماعی) از اجزاي اصلی در تعیین 
، 13گ و نامکونگباشند (جانمیکیفیت خدمات رستوران

بر عاطفهادبیات تاثیر). در 2010ن، ها؛ ریو و2009
قرار گرفته مورد بحثرضایت مشتري و تمایلات رفتاري

برخی از ). 2006، 15ن و بکها؛2007، 14(لادهارياست 
ستقیم برتاثیر معاطفهکهند مطالعات گذشته نشان داد

، 16راندارد (باین و همکارضایت مشتري و تمایلات رفتاري
).2008؛ باین و همکاران، 2010ن و بک، ها؛2005

هاي با وجود اهمیت کیفیت خدمات در بخش رستوران
تأثیراي، دانشگاهیان و مدیران در مورد چگونگی زنجیره

ر ارزش دركبکیفیت خدمات و عاطفه لذتی رستوران 
تمایلاتشده و رضایت مشتري، که به نوبه خود، بر 

د، اطلاعات نسبتاً کمتري دارند.ذارگرفتاري تاثیر می
هدف اصلی از این مطالعه توسعه مدل مفهومی 

که به بررسی تاثیر کیفیت خدمات ؛ یکپارچه است
رستوران و عاطفه لذتی بر رضایت مشتري، ارزش 

در واقع، با پردازد. میشده مشتري و تمایلات رفتاريدرك
انبه کیفیت خدمات رستورنسبت مشتریان واکنشدرك 

د نتوان، مدیران رستوران میمصرفدر فرایند رفتاري بعد از 
به بهبود ارائه خدمات رستوران خود نحوه درك بهتري از

ند.منظور راضی کردن مشتریان به دست آور
ت: ابتداشرح اساین این مطالعه به سازماندهی 

را مرور مطالعهاینبهمربوطو مفاهیمنظريچارچوب 
در مورد ارائه کرده ومدل مفهومی ، یک کنیم. سپسمی

و پژوهشمدل، همراه با روشهايزهروابط میان سا
با ارائهدر نهایت،کنیم.بحث میهاآوري دادهجمع
، و کاربردها بحث کرده، در مورد ي پژوهشهایافته

یم.دهمیرا ارائه آیندههايپژوهشجهت پیشنهادات 

١٣. Jang & Namkung
١٤. Ladhari
١٥. Han & Back
١٦. Binge., et al.
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هاو فرضیهنظريچارچوب 
، عاطفه لذتی و ارزش درك شده،تکیفیت خدما

ترین عوامل کیفیت خدمات یکی از مهم: تمایلات رفتاري
است که به طور زمینه خدماتمؤثر بر رفتار مشتري در

ت. اسمورد پژوهش قرار گرفتهزمینه بازاریابیدر گسترده 
درآمد ي از ح بالاتروسط، کیفیت خدماتسطوح بالاتر 

و 1(گوناریسکند ایجاد میي را وربهرهو حاصل از فروش
، کیفیت خدمات ادبیات بازاریابیدر ). 2003همکاران، 

مشتري از برتري یا برتري کلیقضاوت«معمولا به عنوان 
در واقع، این ). 1998(زیتامل، تعریف شده است» خدمت

با مقایسه انتظارات و است کهارزیابی ذهنی مشتري
(پاراسورامان ت سشکل گرفته ااز خدمات واقعیشادراکات

کیفیت خدمات به در مطالعات قبلی، ). 1985، 2و همکاران
یا هانیازدر آن یک خدمتکهبه عنوان حدي خدمات 
(لوئیز کند؛ اشاره شده استمیارضارامشتریانانتظارات

مدل ). 1994، 4؛ دوچین و اکلند1990، 3میچلو
که توسط پاراسورامان و همکارانش ارائه 5»سروکوال«

باشد که هم ابزار اندازه گیري کیفیت خدمات میشده، 
ادراك خدمت و هم انتظارات را از طریق خصوصیات 

با استفاده از  مدل .کندمتفاوت خدمت، ارزیابی می
تواند تجزیه و سروکوال، شکاف میان انتظارات و ادراك می

گیري و تحلیل شود تا به مدیران در شناسایی محل هدف 
هاي اصلاحی با بهترین تاثیر کمک یتبندي فعالاولویت 

).2008، 6(تیس و استسکند
) در مدل سروکوال 1988پاراسورامان و همکارانش (

را شناسایی کردند:بعد از کیفیت خدماتپنج
(امکانات، تجهیزات و ظاهر ملموسموارد )1(

ن)،کارکنا

(توانایی انجام خدمات وعده داده قابلیت اطمینان)2(
،)یق و با دقتدقصورتبه شده

١. Gounaris., et al.
٢. Parasuraman., et al.
٣. Lewis & Mitchell
٤. Dotchin & Oakland
٥. SERVQUAL
٦. Thijs & Staes

(تمایل به کمک به مشتریان و دهیپاسخقابلیت )3(
ع)،ارائه خدمات سری

(دانش و ادب کارکنان و توانایی آنها براي تضمین)4(
، وانتقال اعتماد و اعتماد به نفس)

سازمان به توجه ویژه (مراقبت،همدلی)5(
ش).مشتریان

براي اولین بار توسعه داده سروکوال که ابعادزمانیاز 
براي ارزیابی کیفیت راشد، مطالعات زیادي این مدل

پس کار گرفتند. بهمربوط به خدماتهايزمینهخدمات در 
کیفیت خدمات،پژوهش در زمینهاز یک بررسی جامع از 
که تعداد ندنشان داد) 1996(7آسوبنتنگ و همکارانش

در . ابعاد کیفیت خدمات در صنایع مختلف متفاوت است
، سطح درك شده از خدمات بر اساس محیط رستوران

رابطه میان مشتریان و ارائه دهندگان خدمات، غذاها و
، در نتیجه، میباشدمحیط (فیزیکی و اجتماعی)کیفیت

کلیدي در تعیین کیفیت خدمات ها عناصر هاین مولف
؛ جانگ و 1995، 8(نیکولیچ و اسپارکسهستندرستوران

).2010ن، ها؛ ریو و2009نامکونک، 
ت  ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایدر زمینه 

شواهد تجربی در هاي متعددي انجام شده است وپژوهش
حمایت از ارتباط علت و معلولی بین کیفیت خدمات و 

؛ 2012، 9(هانزایی و همکارانوجود داردرضایت مشتري
؛ 2009، 11؛ لاي و همکاران2010، 10زابکار و همکاران

؛ 2007چاو و همکاران، ؛2007، 12گنزالز و همکاران
نشان انهاي پژوهشگر). یافته2000کرونین و همکاران، 

بیشتررضایتمنجر بهکه کیفیت خدمات بالا، داده
همچنین، مطالعات گذشته ارتباط بین . شودان میمشتری

ه را مورد بررسی قرار کیفیت خدمات و ارزش درك شد

٧. Asubonteng., et al.
٨. Nikolich & Sparks
٩. Hanzaee., et al.
١٠. Zabkar., et al.
١١. Lai., et al.
١٢. Gonzalez., et al.
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رابطه دهد که کیفیت خدمات نشان میهایافته. دادند
دارد (لاي و با ارزش درك شدهمعناداريمثبت و

؛ 2004؛ چوي و همکاران، 2008؛ چن، 2009همکاران، 
بررسی در یک مطالعه که به. )2000کرونین و همکاران، 

رابطه میان کیفیت خدمات و رضایت مشتري و تمایلات 
رفتاري پرداخت نتایج این تحقیق به وضوح تأثیر کیفیت 

(گنزالز و را بر تمایلات رفتاري نشان داد خدمات و رضایت
) نیزبه1999(1ولا و همکارانشکی). 2007همکاران، 

بینی پیشمشتریان و رضایتاهمیت غذا در توضیح
که ندادعا کردند و اشاره کردمشتري به رستورانبازگشت

رضایت مصرفکننده قدرتمندکیفیت غذا یک پیش بینی
است (جانگ و نامکونک، ريرفتاتمایلاتو کنندگان

در زمینه ارتباط کیفیت خدمات درك شده با .)2009
ننتیجه گیري کرده است که، 2ادواردسونعاطفه لذتی 

هاي هیجانی، طی العملدانش درباره عوامل و نتایج عکس
خدمات کمک کردهتجربه خدمات که به مدیریت کیفیت
یج پژوهش ). نتا2005اند استنباط شده است (ادواردسون، 

با ) نیز نشان داد که خدمات2009جانگ و نامکونگ (
ها به کیفیت بالا هیجانات مثبت را در مشتریان رستوران

راهاي زیر، فرضیههابر اساس این استدلالآورد. وجود می
کنیم:میآزمون

رابطه رضایت مشتريبا کیفیت خدمات مثبت : 1فرضیه 
مستقیم دارد.

درك شده رابطه ارزشامات بکیفیت خد: 2فرضیه 
.مستقیم دارد

اتمایلات رفتاري مشتریان کیفیت خدمات ب: 3فرضیه 
رابطه مستقیم دارد.

اعاطفه لذتی رابطه مستقیم کیفیت خدمات ب: 4فرضیه 
دارد.

١. Kivela., et al.
٢. Edvardson

و ارزش درك شده،عاطفه لذتی، رضایت مشتري
: از آنجا که مصرف کنندگان در طول تمایلات رفتاري

اند ف با محیط خدمات و پرسنل، در تعاملتجربه مصر
هاي عاطفی مصرف کنندگان بااهمیت تلقی درك پاسخ

در پژوهشهاي گذشته ). 2005شود (باین و همکاران، می
تک وتا حد زیادي مستقلبعددو،عاطفییات تجربزمینه

مثبت و منفیرا با عنوان عاطفهقطبی مربوط به عاطفه
عاطفه مثبت .)2009امکونگ، (جانگ و ناست نشان داده

هاي عاطفه هست که در زمینههايیکی از مقیاسیو منف
هاي ، فعالیتدرك شدهاسترسازشکایتمختلف از جمله 

اجتماعی، اضطراب و اختلالات افسردگی، رفتار جستجوي 
قرار استفادهموردبه طور گستردهر کار، و مصرف سیگا

از مطالعات در انواع مختلفگرفته و کاربرد آن
). 2002، 3آمیز بوده است (اسکماکل و همکارانموفقیت

مربوط به لذتیعاطفه)2012(4لیگاس و چادهوري
در ارتباط لذتابی کهمثبتعاطفهرا به عنوان فروشگاه

که عاطفه کندظریه ارزیابی ارائه مینهست تعریف کردند. 
هاي در حال محركکه آیدوجود میزمانی به مثبت

باشد.کننده ارزیابی مطابق با اهداف مهم مصرف
در به وجود آمدهات) تأثیر هیجان1987(5وستبروك

تأیید بررسیو عدمنتظار در کنار ابر رضایترامصرف
هاي وي نشان داد هیجانات رضایت مشتریان یافتهنمود، 

هان و (دهدهاي کابلی را تحت تاثیر قرار میتلویزیون
هیجاناتهنگامی که یک مشتري.)2009همکاران، 

در راسطوح بالاتري از رضایت کندمیتجربهرامثبت
.)2011، 6(لین و لیانگکندارائه میخدماتزمینه

عاطفه خرید تاثیر مثبتی بر ها نشان دادهیافتههمچنین،
رفتار تکرار خرید، که به نوبه خودداردارزش درك شده

دهد میتاثیر قرارتحتیمبه صورت مستقکننده رامصرف
مطالعات گذشته نشان .)2008، 7(میچون و همکاران

ها و کالاارزشاز ادراکات مثبت مشتریانکه اندهداد
در ارتباط با فروشگاه به عاطفه لذتی بیشترخدمات منجر 

٣. Schmukle., et al.
٤. Ligas & Chaudhuri
٥. Westbrook
٦. Lin & Liang
٧. Michon., et al.
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(احساسات مثبت به سمت فروشگاه را افزایش شودمی
ینه گردشگري در زم).2012)(لیگاس و چادهوري، دهدمی
سطوح هستند، ات مثبتی که داراي هیجانگردشگراننیز 

که لذت کنند. به این علتمیتجربهرابالاتر ارزش
لذت بردن از فعالیتهاي هموهم جنبه عملکرديتواند می

هایی مبنی نشانه). 2007، 1(یوکسلکندخریدرا تسهیل
ند بر این وجود دارد که عاطفه بر تمایلات رفتاري مان

گذاردتبلیغات  شفاهی و وفاداري  مصرف کننده تأثیر می
) 2000(2یالچ و اسپانگنبرگهايیافته).2007(لادهاري، 
که هنگامی که خریداران هیجانات مثبت را در تایید کرد

، بیشتر احتمال کنندمیخرید تجربهکانیک م
(جانگ و ي را اتخاذ کنندرویکردتمایلات رفتاريدارد

ها همچنین نشان داد که نتایج پژوهش). 2009، نامکونگ
هاي هیجانی ایجاد شده بوسیله محیط رستوران، پاسخ

حدي که کدام مشتري قصد بازگشت دارد، رستوران را به 
دوستانش و دیگران توصیه خواهد کرد، بیشتر از زمان 

-بینی شده خواهد ماند و پولی بیشترازمقداربرنامهپیش

(جانگ و ریو، کندند، را تعیین میکریزي شده خرج می
ي بعدي پژوهش ها، فرضیهها). برمبناي این بحث2008

مطرح میگردد:

رابطه مستقیم رضایت مشتريبا عاطفه لذتی : 5فرضیه 
دارد.

رابطه مستقیم ارزش درك شدهباعاطفه لذتی : 6فرضیه 
دارد.

ه باتمایلات رفتاري مشتریان رابطعاطفه لذتی : 7فرضیه 
.مستقیم دارد

بسیاري : انمشتریو تمایلات رفتاريرضایت مشتري
و عواقب سوابقاز مطالعات براي شناسایی مفهوم رضایت، 

ناشی از رضایت مشتري بر روي رضایت مشتري متمرکز 
رضایت مشتري را . )1999، 1997، 31980(الیوراندشده

١. Yuksel
٢. Yalch & Spangenberg
٣. Oliver

مثبتاحساساتتجربهفردکهحديتوان به عنوان می
نکته جالب در .)2008(چن، کردتعریفکند، میباورار

مندي تعریف مفهوم رضایت مشتري آن است که رضایت 
مشتري به نوع فعالیت تجاري یک سازمان و یا به موقعیت 
سازمان در بازار بستگی ندارد، بلکه رضایت مشتري به 

انتظار توانایی و قابلیت سازمان در تامین کیفیت مورد
در این ). 1384ی دارد (کاوسی و سقایی، مشتري بستگ

مطالعه، رضایت مشتري به عنوان یک ارزیابی از تجربه 
مصرف و بر اساس اختلاف بین انتظارات مشتري و عملکرد 

است. پس از مصرف تعریف شدهشده فرآیندواقعی درك
مندي کنند، رضایتبیان می) 2002(جمال و ناصر

اریاب است که به عنوان مشتري نتیجه اصلی فعالیت باز
ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده 

رضایت از محصول و یا خدمات میتواند به . عمل می کند
تبلیغات ایجاد منافع بلند مدت براي شرکت از جمله 

، خرید متقابل، وفاداري مشتري، ارزش درك شفاهی مثبت
و (فورنلمنجر شودبیشتربه پرداختتمایلشده و 
؛ لادهاري، 2006، 5؛ پال متیر و همکاران1996، 4همکاران

هاي ). تئوري2011؛ ادوارد و ساهادو، 2007لادهاري، 
ترین عامل توانایی یک دهند که عمدهمختلف نشان می

فراهم کننده خدمات در امر سودآوري، توجه آن به راضی 
دادن مشتریان داشتن مشتریان یا کاهش درجه از دستنگه
به عنوان مثال، هنگامی ). 2008اهیم و نجار، باشد (ابرمی

، هر یک به طور دارندخدماتی ازك خوبادراکه مشتریان
در عوض، مشتریانی ،دنگویدیگرمیده نفرتانهبهمعمول

به طور معمول کنندادراك میضعیفخدمات راکه 
کنندنفر بیان میبیستتاپانزده راينارضایتی خود را ب
7همچنین، شین و الیوت).2008، 6(نیک و همکاران

به این نتیجه رسیدند که از طی تحقیقات خود)2001(
د سودآوري نتوانها میطریق رضایت مشتریان، سازمان

خود و به دست آوردن سهم بازار بازارگسترش خود را با

٤. Fornell., et al.
٥. Palmatier., et al.
٦. Naik., et al.
٧. Shin & Elliott
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(فورنل دنبهبود بخشبازارو همچنین تکرار و ارجاع یشترب
). 1995، 1و همکاران؛ اسپرنگ1996و همکاران، 

) نقش کیفیت خدمات و 1997(2گتی و تامپسون
رضایت مشتري را در تشریح تمایلات رفتاري مورد 

هاي آنها نشان داد که سطح دادند. یافتهسنجش قرار
رضایتمندي بالا تمایل مشتریان را به خرید مجدد و 

در مطالعهدهد.توصیه محصول به دیگران افزایش می
پژوهشگران بر روي صنعت مهمانداري انجام دیگري که

این نتیجه رسیدند که مشتریان راضی خرید کالا و دادند به
کنند و بازخورد مثبتی را که از تجربه خدمات را تکرار می

خود اند به دوستان و آشنایانمصرفشان بدست آورده
) 2007(ن و ریوها).2009، 3(وو و دالیانگکنندمنتقل می

هاي سطح که بروي صنعت رستوران) در بررسی2007(
این نتیجه رسیدند که بالا و گران قیمت انجام دادند به

بهبود سطح رضایت مشتریان براي افزایش بازدید مجدد و 
این استدلال منجر به باشد. توصیه به دیگران ضروري می

شود: یمپژوهش هاي بعدي فرضیه
ت رابطه مستقیم با تمایلارضایت مشتري: 8فرضیه 

.رفتاري مشتریان دارد

شدهارزش درك: و تمایلات رفتاريارزش درك شده
استراتژي رقابتی دراساسی يمشتري، به عنوان عنصر

در ادبیات هاي اخیراین مفهوم در سالت. شرکت اس
(تراسوراس و توجه زیادي دریافت کرده استبازاریابی
به مشتریان بیشتر از نظر کاتلر،). 2009، 4همکاران

کیفیت، خدمات و ارزش مورد انتظارشان علاقه دارند. همه 
کند. بسیاري از ایجاد میهاي رقابتی در بازارها، فرصتاین

ها و صنایع نیز به سرعت در حال بهبود کیفیت شرکت
شان هستندشدههاي ارائهمحصولات، خدمات و ارزش

ها یک نیروي قدرتمند در هدایترزشا). 1386، 5(کاتلر
هاي زندگی در تمام جنبههاها، و قضاوتعملیات، نگرش

محققان به طور مستمر به دنبال درك ا هستند. روزمره م

١. Spreng., et al.
٢. Getti & Thompson
٣. Wu & Daliang
٤. Trasorras., et al.
٥. Kotler

( ریو وهمکاران، هستندکننده تر از ارزش مصرفکامل
) مفهوم سنتی از ارزش تجربی 1994(6لبروكها).2010

ه گسترش داد:را به سه حوز
ارزش بیرونی در مقابل ذاتی؛

در مقابل واکنشی و کنشی ارزش
، 7(کنـگ و همکـاران  در مقابـل دیگـر گـرا   گراارزش خود

2007.(
ارزش درك شده مشتري را به عنوان ) 1988زیتامل (

هاي نتیجه مقایسه شخصی بین منافع کلی و هزینه
کرده استتوسط مشتري تعریفشدهدرك پرداخت شده

هاد کرد که ) پیشن1982). زیتامل (2012همکاران، (ریو و
شده تمایلات رفتاري مشتریان دستاورد ارزش درك

باشد. زمانی که مشتریان سطح بالایی از ارزش را از می
دادن کنند، آنها خواهان بروز تجربه مصرفشان درك می

این مطالعه بر روي تمایلات رفتاري مثبت از خود هستند.
وصیه تمایلات ملاقات مجدد، ارتباطات شفاهی و میل به ت

کردن به عنوان اشکال خاصی از تمایلات رفتاري تمرکز 
میریاد نشان مطالعات).2008، 8(الارو و همکارانداشت

تمایلات رفتاري از که بین کیفیت، ارزش، رضایت وداد
وفاداري مشتري، قیمت، قصد خرید مجدد و جمله

(چن و دارددار وجودتبلیغات شفاهی مثبت روابط معنی
ارزش خرید با افزایش رفتارهاي چنینهم. )2010چن، 

. )2007(یوکسل، استدرارتباطگردشگريدر ي رویکرد
که ارزش دركدادندتجربی نشان به صورتانپژوهشگر

بر وفاداري مشتري در صنعت خدماتستقیمر میثشده تأ
). میل به توصیه کردن نیز یک 2010، 9ها( تاي ودارد

شده تجربه ز ارزش درك است که انیت رفتاري مثبت 
). لذا 2003، 10(بون و شومیکرگیردمصرف سرچشمه می

شود:بعدي پژوهش مطرح میفرضیه
باتمایلات رفتاري مشتریان ارزش درك شده : 9فرضیه 

رابطه مستقیم دارد.

٦. Holbrook
٧. Keng., et al.
٨. Olaru., et al.
٩. Thuy & Hau
١٠.Bowen & Shoemaker
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کیفیت خدمات

عاطفه لذتی

رضایت مشتري

شدهارزش درك

تمایلات رفتاري  H4

H1
H2

H3

H5

H6

H٨

H٩

H٧

مفهومی پژوهشمدل 
در سازي شده، روابط فرضیهپیشینادبیاتبر اساس

، که نشان داده شده است) 1(چارچوب مفهومی در شکل
ات، رضایت و هیجانبر تأثیر کیفیت خدماتبه بررسی 

و تمایلات رفتاري خواهد پرداخت.ارزش درك شده

): مدل مفهومی پژوهش1شکل(

روش پژوهش
هاي چند از مقیاسها،فرضیهتجربیبه منظور آزمون

ها با همه سازهاي براي سنجش متغیرها استفاده شد.گزینه
با دند. گیري شاي لیکرت اندازهگزینه5استفاده از مقیاس 

هاي برخی نشانگرهاي خاص را به این حال، جمله بندي
کیفیت خدمات تغییر دادیم. تمرکز مطالعه منظورانعکاس

) مورد 2010و جانگ (هاگویه برگرفته از پژوهشبا سه 

ه از با استفاددرك شده مشتریان ارزش ت. بررسی قرار گرف
اي لیکرت سنجیدهآیتم به شکل مقیاس پنج گزینهسه 
). 2004؛ تیلور و همکاران، 1995، 1(لاسر و همکارانشد

از لیگاس و چادهوري اقتباسنشانگر باعاطفه لذتی با سه 
سازه رضایت مشتري شامل دو . اندازه گیري شد)2012(

اقتباس) 2010ش (چانگ و همکارانمقالهازگویه که
. براي سنجش سازه تمایلات رفتاري مشتري باشدمیشده،

) برگرفته 2011از چهار گویه که از پژوهش لین و لیانگ (
شده، استفاده شده است.

اي به هاي زنجیرهرستورانمحیط، پژوهشدر این 
هافرضیهتجربیمنظور آزمون مدل مفهومی و روابط

اي زنجیرهن ها از مشتریان سه رستوراداده. انتخاب شد
مورد گیري نمونهد. روش در تهران به دست آمعطاویچ 

-میاي تصادفی طبقهگیري استفاده در این پژوهش، نمونه

با این حال، روش انتخاب پاسخ دهندگان نمونه باشد.
نفر 425اطلاعات به دست آمده از هست. گیري تصادفی 

ت ري شده اسآواي جمعهاي زنجیرهمشتریان رستوراناز 
براي بود. پرسشنامه قابل استفاده 390عدر مجموکه 

ارزیابی اعتبار ابزار از روش اعتبار صوري و اعتبار محتوي و 

١. Lasser., et al.
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ي همسانی درونی و روش براي سنجش پایایی آن از شیوه
محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است.

با تقسمدر این : و ارائه نتایجهاتجزیه و تحلیل داده
هاي فرضیههاي گردآوري شده، به بررسی توجه به داده

-میدر صدد دستیابی به اهداف تحقیق پژوهش پرداخته،

از مباحثهاي بدست آمدهداده. در تجزیه و تحلیل باشیم
در جدول . گردیده استاستفاده یاستنباطی وتوصیفآمار
آورده شده است:نمونه یهاي جمعیت شناختویژگیزیر 
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ي جمعیت شناختی نمونهها): ویژگی1ل (جدو

درصدتعدادي جمعیت شناختیهاویژگی
جنسیت

مرد
زن

180
210

46/2
53/8

سن
20زیر 

سال30تا 20بین 
سال40تا 30بین 

50تا 40بین 
سال50بالاي 

24
230
94
32
10

6/2
59/0
24/1
8/2
2/6

میزان تحصیلات
زیر دیپلم

دیپلم
فوق دیپلم
لیسانس

فوق لیسانس
دکتري

47
95
30
156
44
18

12/1
24/4
7/7
40/0
11/3
4/6

مدلهازهروابط بین ساآزمونبراي در این مطالعه
به 2افزار لیزرلنرمبا استفاده از1سازي معادلات ساختاري

توسط اندرسون همان طور که در این مدل، کار گرفته شد. 
ها با استفاده از ده، دادهپیشنهاد ش) 1988(3و گربینگ

در گیريمدل اندازهابتدااي که در آن،روش دو مرحله
تایید شد و پس از آن قالب مدل تحلیل عاملی تاییدي،

مورد تجزیه و ،مدل ساختاري مورد مطالعه قرار گرفت
.تحلیل قرار گرفت

(CFA)تحلیل عاملی تأییدي: برآورد مدل اندازه گیري

مدل اندازه گیري در این ار عاملیآزمون ساخترايب
). 1998(اندرسون و گربینگ، پژوهش به کار برده شد 

هاي مربوط به نشانگرکرونباخ يو آلفایبار عامل2جدول 
بینی پیش CFAرا همانطور که به وسیله پنهانهاي هساز
هايسازهمربوط بهکرونباخيلفادهد. آبود نشان میشده

). 78/0-88/0ازه قابل قبول بود (پنهان براي همه ده س

١. Structural Equations Modeling
٢. LISREL
٣. Anderson & Gerbing

پیشنهاد شده است ) 1978(4نانلیتوسطهمانطور که 
در نتیجه ، گزارش شده است70/0ارزش همه بالاتر از 

بر 2همانطور که از جدول دهد. میداخلی نشان يسازگار
ها به جز سوال اول مربوط به سازه آید تمام سازهمی

براي تمام tیرا مقدار دار هستند زتمایلات رفتاري معنی
برآورد شده است96/1ضرایب مسیر بیشتر از 

): نتایج تحلیل عامل تاییدي2جدول (

علامت سازه یا عامل
در مدل

ضریب 
استاندارد

آماره 
تی

آلفاي 
کرونباخ

کیفیت 
خدمات

SQ187/0-
87/0 SQ286/077/21

SQ382/034/20

عاطفه 
لذتی

HA188/0-
84/0 HA287/073/23

HA388/030/24
رضایت 
مشتري

CS190/0-81/0
CS291/031/24

ارزش 
درك شده

PV186/0-
78/0 PV286/018/22

PV387/040/22

وفاداري 
نگرشی

BI1--

83/0 BI281/091/18
BI385/002/20
BI486/052/20

دار بـین  یص روابط معنیدر این مرحله به منظور تشخ
هـاي مـورد   متغیرهاي مدل ضرایب همبستگی بـین سـازه  

این مورد آمده است:3شود که در جدولمطالعه بیان می

هاي مورد مطالعه): ماتریس همبستگی بین سازه3جدول(

ات
دم

ت خ
یفی

ک

تی
 لذ

طفه
عا

یت
رضا

ري
شت

م

رك
ش د

ارز
شده

لات
مای

ت
ري

رفتا
ري

شت
م

1کیفیت خدمات
57/01عاطفه لذتی

٤. Nunnally
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59/059/01مشتريرضایت
59/066/066/01ارزش درك شده

64/068/069/070/01مشتريرفتاريتمایلات
توان مشاهده نمود که بر اساس ماتریس همبستگی می

ها به لحاظ آماري داراي تمام ضرایب همبستگی بین سازه
توان در مرحله بعد اقدام داري هستند. لذا میرابطه معنی

به طراحی مدل ساختاري جهت بررسی روابط علیّ و 
هاي پژوهش پرداخت. در این قسمت به ارتباطی بین سازه

.پردازیمبررسی نتایج مدل ساختاري تحقیق می

مدل ساختاري
هـاي  در مدل ساختاري با استفاده از تحلیل مسـیر فرضـیه  

رازش مدل بر اساس ارزیابی کلی ب. شوندپژوهش آزمون می
، شـامل هـا ایـن شـاخص  د. شانجامهاي متعددشاخص

)، AGFI(، شاخص تعدیل برازندگیGFIشاخص برازندگی 
نشـده  ، شـاخص نـرم   )NFI(شـده برازنـدگی   شاخص نرم 

و )CFI(، شــاخص برازنــدگی تطبیقــی)NNFI(برازنــدگی
)  RMSEAتقریب (واریانس خطايدوم برآوردشاخص ریشه

هاي برازنـدگی نشـان داد کـه    استفاده  شده است. شاخص
گیري از برازش خوبی برخوردار است.مدل اندازه

پس از ارزیابی و تایید کل مدل اندازه گیري، مدل 
از تناسب یساختاري برآورد شد و نتایج سطح قابل قبول

χ2(د نشان داراهابین مدل فرض شده و داده = 117 ،dF

= 68 ،GFI = 0.96 ،AGFI = 0.94 ،NFI = 0.98 ،NNFI

= 0.99 ،CFI = 0.99 ،IFI = 0.99 ،RFI = 0.97
= RMSEA).و 0.043

دهد که کیفیت خـدمات ادراك  نتایج تحقیق نشان می
شده با رضایت مشتري رابطه مستقیم دارد؛ زیرا بر اسـاس  

) 44/0(براي ضـریب مسـیر آن   tمقدار 4ي جدول هاداده
محاسبه شده است. لذا فرضیه اول پـژوهش  96/1بیشتر از 
شود. در فرضیه دوم پژوهش بیـان شـده بـود کـه     تایید می

کیفیت خدمات ادراك شده بـا ارزش درك شـده مشـتري    
براي ضریب tمقدار 4رابطه مستقیم دارد. بر اساس جدول

محاسـبه شـده اسـت. لـذا     96/1) بالاتر از 28/0(مسیر آن 
. همانگونه که در فرضیه سوم شودفرضیه دوم نیز تایید می

بیان شـده بـود کیفیـت خـدمات درك شـده بـا تمـایلات        
رفتاري مشتري رابطه مستقیم دارد. که این تاییـد کننـده   

فرضیه سوم است. در فرضیه چهـارم بیـان شـده بـود کـه      
کیفیت خدمات با عاطفـه لـذتی رابطـه مسـتقیم دارد. بـر      

ی اثــر کیفیــت خــدمات بــر عاطفــه لــذت4اســاس جــدول 
بـراي ضـریب مسـیر آن    tدار است زیـرا کـه مقـدار    معنی

محاسبه شده اسـت. فرضـیه پـنجم    96/1) بالاتر از 26/0(
نشان داد که عاطفه لذتی بارضایت مشتري رابطه مسـنقیم  
دارد. فرضیه ششم تاثیر مثبت عاطفه لـذتی بـرارزش درك   

بـراي  tمقـدار  4شده را تایید کرد. زیرا بر اسـاس جـدول   
محاســبه شــده 96/1) بیشــتر از 81/0(ر آن ضــریب مســی

است. در فرضیه هفتم بیان شده بود کـه عاطفـه لـذتی بـا     
تمایلات رفتاري مشتریان رابطه مسـتقیم دارد. بـر اسـاس    

دار است اثر عاطفه لذتی بر تمایلات رفتاري معنی4جدول 
96/1) بالاتر از 20/0براي ضریب مسیر آن(tزیرا که مقدار 
ست. در فرضیه هشتم پیش بینی شده بـود  محاسبه شده ا

که رضایت مشـتري بـا تمـایلات رفتـاري مشـتري رابطـه       
دار اسـت  مستقیم دارد. نتایج نشان داد که این رابطه معنی

) بیشـتر از  57/0(بـراي ضـریب مسـیر آن    tزیرا که مقدار 
محاسبه شده است. اثر ارزش درك شده بر تمـایلات  96/1

براي ضریب tت زیرا که مقدار معنی اسرفتاري مشتري بی
محاسبه شده است. نتـایج  96/1) کمتر از 14/0(مسیر آن 

آورده شده است.4ي تحقیق در جدول هاکلی فرضیه

هاضرایب مسیر، مقدار تی مربوط به فرضیه): 4(جدول

ضریب به سازهاز سازه
tمقدارمسیر

معنی 
داري

کیفیت 
خدمات

رضایت 
شدتأیید 44/080/5مشتري

کیفیت 
تأیید شد28/036/4ارزشخدمات

کیفیت 
خدمات

تمایلات 
تأیید شد26/092/2رفتاري

کیفیت 
تأیید شد81/061/16عاطفه لذتیخدمات

رضایت عاطفه لذتی
تأیید شد42/064/5مشتري

تأیید شد63/084/9ارزشعاطفه لذتی

تمایلات عاطفه لذتی
تأیید شد20/067/2رفتاري
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تمایلات رضایت
تأیید شد57/068/2رفتاري

تمایلات ارزش
تأیید 14/024/1رفتاري

نشد
بحث و نتیجه گیري

هـا بـراي  در محیط رقابتی امـروز، مشـتریان انـواع گزینـه    
وجـود  اي از غذاها در رستورانغذا و طیف گستردهانتخاب

کنـد مـی که یک رستوران منتقـل ی، در نتیجه کیفیتدارد
گیـري  عوامل کلیدي در تصـمیم کنندهاست تعیینممکن 
مــدیران باشــد. یــک رســتوران بــر دیگــريتــرجیحبــراي 

بسیار سخت بـراي حفـظ کیفیـت    مند تلاش رستوران نیاز
ــانمطلوب ــتريش ــن مش ــتنددر ذه ــه هس ــن رو ارائ ، از ای

دهندگان خدمات باید توجه دقیـق بـه رسـتوران، محـیط     
، که بـه نوبـه خـود    داشته باشندرستوران و طراحی داخلی

د.دهتحت تاثیر قرار میرارستورانخدماتکیفیت کلی 
کیفیــت تــأثیراز ایــن مطالعــه بررســی اصــلیهــدف
تمــایلات عاطفــه لــذتی بــر رضــایت مشــتري و خـدمات و 

نتـایج بـه   بـود.  اي هاي زنجیرهمشتري در رستورانرفتاري
ر را ب ـکیفیـت خـدمات رسـتوران   وضوح نقش قابل توجـه 

هـاي  یافتـه . نشـان داد رك شده و رضایت مشتريارزش د
و تـأثیر مسـتقیم  پژوهش نشان داد کـه کیفیـت خـدمات    

ارزش درك شـده  ي و رضـایت مشـتر  روي بـر  معنی داري 
بالا بردن کیفیت خدمات رستوران به عنوان مشتریان دارد. 

و همچنین حصول اطمینان از کیفیـت  ییک هدف مدیریت
ایش رضایت و ارزش درك منجر به افزشده مشتري تجربه 

ها در براي مدیران رستورانیمهموضوعکه مشودمیشده
کیفیـت  باشـد.  شـان مـی  بقـاء هاي هنگام تعیین استراتژي

خدمات یکی از مسائل مهم در مدیریت رستوران است، بـه 
تجربه به دست آمـده  ارضایت مشتري اغلب بکهدلیلاین

ج پژوهش رابطه ت. همچنین، نتایاز کیفیت تعیین شده اس
معنادار بـین کیفیـت خـدمات درك شـده را بـا تمـایلات       
رفتاري و عاطفه لذتی را تایید کرد. بنـابراین بـا توجـه بـه     

توانند ها میماهیت لذتی تجربه رستوران، مدیران رستوران
با بهبود کیفیت خدماتشان عاطفـه مثبـت را در مشـتریان    

بت منجـر بـه   شان بوجود آورند و در نهایت این هیجان مث
شود. تمایلات رفتاري مثل وفاداري و توصیه به دیگران می

دهـد کـه بـراي    ایج نشـان مـی  ت ـبه طور کلـی، ایـن ن  
ات هیجان ـمحصولات یا خدمات تجربـی، ماننـد رسـتوران،    

مهـم رضـایت و ارزش درك شـده   هـاي گویی کنندهپیش 
هاي پژوهش حاکی از این مطلب است که در . یافتههستند
آماري مورد بررسی، رضـایت مشـتري بـر تمـایلات     جامعه 

رفتاري مشتریان تـأثیر مسـتقیمی دارد یعنـی افـزایش در     
هـاي مختلـف رضـایت مشـتري ماننـد خشـنودي و       جنبه

داشتن احساس خوب  موجب تمایل یـافتن مشـتریان بـه    
بازگشت مجدد به رستوران و توصیه کردن آن به دوسـتان  

ارتبـاط بـین ارزش درك  با ایـن حـال،   شود. و نزدیکان می
پـس در  د. بـو دار نمعنـی رفتـاري  تمـایلات مشتري و شده 

هـاي مختلـف ارزش   توان گفت افزایش در جنبهنتیجه می
درك شده مشتري موجب بوجود آمـدن تمـایلات رفتـاري    

ارزیــابی کلــی شــده،درك ارزش. شــوددر مشــتریان نمــی
مصرف کننده از اسـتفاده از یـک محصـول یـا خـدمت بـر       

-از دست مـی و آنچه کندك از آنچه دریافت میادراس اسا

دهـد کـه   هـا نشـان مـی   یـن یافتـه  ا). 1998(زیتامل دهد 
ییهـا خدمات بایـد بـه دنبـال راه   گانمدیران و ارائه دهند

و غیرپولی درك هاي پولید هزینهنتوانکه در آن میباشند
بـه  دهنـد. افـزایش را مشتريعو منافدادهکاهششده را 
لی، ایـن مطالعـه نشـان داد کـه گنجانـدن کیفیـت       طور ک

در یـک  عاطفه لذتی عـلاوه بـر رضـایت مشـتري    وخدمات
مدل نه تنها بر اهمیت کیفیت خدمات رسـتوران و عاطفـه   

تـر از  همچنین یـک درك جـامع  بلکه، کندتأکید میلذتی
-ارائه میر رضایت مشتري و ارزش درك شدهها بتأثیر آن

کند.
-که یافتـه ی داشتههایز محدودیتاین پژوهش برخی ا

هـاي روش تحقیـق در   هاي پژوهش را بایـد در محـدودیت  
هاي زمینه رستوراندرهاي ما ، دادهاین کهاول. نظر گرفت

اي به دست آمد، به طوري که محدودیت در تعمیم زنجیره
تحقیقات بیشتري مورد نیاز اسـت، ت. نتایج قابل انکار نیس

ــا ــط ت ــن رواب ــیدر راای ــشهم ــشن بخ ــاي و در بخ ه
ابعـاد ي مارفتارتمایلات دوم، در ساختاری کند. بررسدیگر

را مثبت مثل خرید مجـدد، وفـاداري، صـرف زمـان بیشـتر     
تحقیقات بیشتري براي ورود متغیـر جدیـد   ردیم. بررسی ک

شکایت مشتري. به عنوان مثالاست. در مطالعه، مورد نیاز 
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ــی ــت، ویژگ ــز در نهای ــک نی ــاي دموگرافی ــه ــدیم در توان
واکــنش اینکــهبــه دلیــلبررســی شــودتحقیقــات آینــده

و کیفیت خدمات ممکن است با توجـه  به عاطفهمشتریان
د.متفاوت باشجمعیتی به تفاوت
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