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  چکیده

های تولیدی و خدماتي به عنوان شاه بیت غزل رقابت امروزه در دنیای رضایت مشتریان سیستم

گیری، تحلیل و ارتقای رضایت مشتریان به کند. تعریف عناصر، اندازهخودنمایي ميوکار مدرن کسب

های اخیر مورد توجه وافر قرار گرفته است. برای دستیابي های تولید خدمات در سالویژه در سیستم

ها ارائه شده های زیادی برای آنهای متعددی مورد استفاده قرار گرفته و توسعهبه این مقصود روش

است. در این تحقیق از رویکرد شش سیگما به عنوان رویکردی نوین و پیشرفته جهت ارزیابي سطح 

ها استفاده شده است. بدین منظور کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان به عنوان شاخصي از رضایت آن

های خدماتي ستمترین سیبه عنوان یکي از مهم –ابتدا عناصر کیفي مدیریت ارتباط با مشتریان دانشگاهي 

ابي یشناسایي و سپس با استفاده از تحلیل عاملي اکتشافي )چرخش واریماکس( و مدل -در جهان امروز

استاندارد شدند. در  نهایت ابعاد تشکیل دهنده مدیریت ارتباط با دانشجو  1(SEM) معادلات ساختاری

                                                           
1 Structural equation modeling 
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(SRM)1  اند که نتایج نشان داد کهواقع شدهبا استفاده از متدولوژی شش سیگما مورد ارزیابي و تحلیل 

 . هستندتری نسبت به مابقي ابعاد نامناسبهای نیازشناسي و راهبرد در وضعیت بعُد

 

عادلات یابي مکیفیت خدمات، مدیریت ارتباط با دانشجو، شش سیگما، تحلیل عاملي، مدل کلمات کلیدی:

 ساختاری.

 

 مقدمه

نهاد ملي علوم، تحقیقات و فناوری )و از جمله  پیشرفت،ای مبتني بر اندیشة در نظام اندیشه

پردازی بوده،  نقش تحقیق نظام آموزش عالي( ضمن آنکه یک نهاد مولد اندیشه یا نهاد نظریه

ام نظای را در راستای الگوی اسلامي ـ ایراني نیز بر عهده دارد. بر مبنای این دیدگاه، و توسعه

های پیشرفت )رشد ـ توسعه( روزافزون بلوغ قابلیت کوشد تا در راستایميآموزش عالي 

جامعه، رسالت خویش را، بهتر از گذشته به انجام برساند. اهمیت دانشگاه تا حدی است که 

بهاترین منبعي است که هر جامعه عالي، گراناند که نظام آموزشامروزه محققان بر این عقیده

ها و موسسات تحقیقاتي به لحاظ دانش، اهبرای پیشرفت و توسعه در اختیار دارد و دانشگ

  & Brownleeشوند )اند و پویندگان راه علم و ترقي محسوب مياعتبار زیادی کسب کرده

Associates,1992). 

)محمدی  های متفاوتي روبرو هستندها و خواستهها به عنوان یک سیستم، با ورودیدانشگاه

این سیستم دانشجویان بوده که حیات سازمان  های(. یکي از مهمترین ورودی1322و وکیلي 

زاده پزشکي، (، )زنجیرچي، ابراهیمYeo, 2008به طور شگرفي به وجود آنها وابسته است )

ها و نیازهای این قشر در سطح خرد، ناکارآمدی سیستم ( و عدم توجه به خواسته1330عرب، 

مند نیستند( و در سطح هانتظار بهرالتحصیلاني که از سطح دانش مورد  دانشگاهي ) تربیت فارغ

کلان، محرومیت واحدهای اقتصادی، سیاسي، اجتماعي و فرهنگي کشور را از دسترسي و 

)محققیان و همکاران،  بکارگیری منابع انساني متخصص مورد نیاز خود، به دنبال خواهد داشت

یل، کمک شایاني بذل توجه به نیازهای آموزشي و پژوهشي دانشجویان شاغل به تحص .(1331

کند؛ زیرا پاسخگویي به نیاز دانشجویان موجب ایجاد رضایت، آرامش به رفع مشکل مذکور مي

                                                           
1 Student Relationship Management 
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برای دستیابي به  گیری آنان از امکانات موجود خواهد شد.و در نتیجه افزایش توانایي بهره

عالي های خدماتي مانند نظام آموزش های امروزی و بطور خاص سازماناهداف فوق، سازمان

 (.Keegan& Davidson, 2004به دنبال ارتقاء کیفیت خدمات خود هستند )

ها و نهادها آموزشي بحث کیفیت خدمات بیش از پیش مورد توجه قرا امروزه در دانشگاه

های آموزشي و نقش (؛ زیرا از طرفي با افزایش هزینه1331)کله لو و همکاران،  گرفته است

های دقیق و ها، بررسيو از طرف دیگر افزایش تعداد دانشگاهدانشگاه در تربیت دانشجویان 

ها و خدماتي که از سوی نگر نسبت به ارزشاز سوی والدین و کارفرمایان آینده موشکافانه

ها به دنبال ارتقا کیفیت خود از است. در نتیجه دانشگاه شود را موجب شدهدانشگاه ارائه مي

 ,Kotler& Fox(، )8011دانشجویان هستند )توماس،  طریق برآورد انتظارات و نیازهای

در واقع یکي از مهمترین اهداف ارتقا کیفیت خدمات در نظام آموزش عالي افزایش   (.1995

(. این تاکید زماني Ting, 2004( ،)Yavas, et al., 2004رضایت مشتری )دانشجویان( است )

(. با Deshild 2005تر است )شود پررنگها از شهریه دانشجویان تامین ميکه بودجه دانشگاه

ها، رضایت، تعهد و وفاداری دانشجویان به عنوان یک مزیت افزایش رقابت در میان دانشگاه

(و )آلوز، 8004ها قرار گرفته )لام و همکاران رقابتي مورد توجه و تاکید هر چه بیشتر دانشگاه

گیری ل گذشته به منظور جلب و اندازهسا 80( و به همین دلیل تحقیقات فراواني در طول 8007

(، چرا که رضایت دانشجویان 8011رضایت و وفاداری دانشجویان انجام شده است )وانگ، 

 گذارد. ی آنها ميتاثیر زیادی بر رفتار آینده

های متعددی صورت ها و مدلتلاش در جهت جلب رضایت مشتریان با استفاده از روش

(، ) 8003توان به مدل سروکوال )اعرابي، اسفندیاری، آنها مي گیرد که از جمله مهمترینمي

Siddiqui& Khandaker, 2007( کانو ،)Sauerwei et al, 1996 گسترش عملکرد کیفیت ،)

 ,Jagdish, 2003( ،)Johnson& Gustafsson( و مدیریت ارتباط با مشتری )1323)جمالي، 

ها آوری نیازی است برای جمع( راهبردCRMاشاره کرد. مدیریت ارتباط با مشتری )  (2000

تر با آنها منجر شود )طبیبي و همکاران، های تجاری مشتریان تا به ایجاد روابط قویو رفتار

(. در واقع امروزه رابطه قوی  با مشتریان مهمترین رمز موفقیت هر کسب و کاری است 8001

بسیار چالش برانگیر است به  (. بحث پیرامون مشتری در نظام آموزش عالي1323)جمالي، 

شود. مانند: دانشجویان، کارکنان، نفع زیادی را شامل های ذیگروهتواند طوری که مشتری مي

اما در این سردرگمي آنچه   .(Kanji and Tambi, 1999)ها، صنعت، والدین و جامعه دانشکده

که در اغلب تحقیقات به طور مشترک بر آن تاکید شده است در نظر گرفتن دانشجویان به عنوان 

که در این تحقیق نیز دانشجویان مشتریان اصلي  (Spanbauer, 1995)مشتری اصلي است 
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کاهش ها و با توجه به اوضاع کنوني کشور )رشد تعداد دانشگاهدهند. را تشکیل مي

ها باید به دانشجویان به عنوان مشتری نگاه کرده تا به وسیله آن در دانشجویان(، دانشگاه

(. بطور کلي Seeman& OHARA, 2006جلب و حفظ خدمات به دانشجویان بکوشند )

موفقیت آتي موسسات آموزشي به توانایي این موسسات در ارتباط با دانشجو بستگي دارد 

(king, 2005در راست .) ای توجه به دانشجویان و ایجاد ارتباط با آنها و همچینین تلاش در

ها امروزه به مفهوم جدیدی با نام مدیریت ارتباط جهت کسب رضایت و ایجاد وفاداری، دانشگاه

با استفاده از تغییر در فناوری، فرهنگ، استراتژی   SRMاند.( روی آوردهSRM) 1با دانشجو

(. Cleary,2001کند )ها ایجاد ميی را به سوی موفقیت دانشگاهی ارتباطات راه جدیدو نحوه

با ریسک همراه بوده و در صورت  SRMسازی با وجود اهمیت بسیار زیاد این موضوع پیاده

(. برای پیاده سازی 1327) سهرابي، خانلری،  اجرای نادرست، هزینه گزافي ایجاد خواهد کرد

سازماني نیز همچون سایر مفاهیم سنجیده شود تا بتوان بهتر این مفهوم ابتدا باید این مفهوم 

به درستي آن را مدیریت کرد. بنابراین داشتن ابزاری برای ارزیابي مدیریت ارتباط با 

در  SRMها با آگاهي از وضع موجود دانشجویان ضروری است تا با کمک آن سازمان

ام کنند. در مورد ارزیابي عملکرد سازی بهتر آن برای خدمت به دانشجویان اقدسازمان به پیاده

SRM و ناکافي صورت گرفته است و حتي این مطالعات محدود نیز به دلیل  مطالعات پراکنده

بندی اند. هدف از این تحقیق شناسایي و بُعدفقدان زیر بنای نظری مورد انتقاد واقع شده

در  SRMابي کیفیت با کمک تحلیل عاملي اکتشافي و تاییدی و سپس ارزی  SRMهایمؤلفه

 تواند انقلابي دردانشگاه یزد با به کارگیری رویکردی نوین از شش  سیگما که در آینده مي

 ارزیابي کیفیت خدمات ایجاد کند.

 

 ادبیات تحقیق

در این بخش به طور مختصر به بیان اهمیت رضایت مشتری که امروزه به خصوص در 

( پرداخته و سپس به معرفي 1323است ) جمالي،های خدماتي مورد توجه قرار گرفته سازمان

مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری و مزایا آن توجه خواهد شد در نهایت نیز اهمیت مدیریت 

 ارتباط با دانشجو و مفاهیم اولیه شش سیگما مطرح شده است.

 

                                                           
1 Student Relationship Management  
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 رضایت مشتری

الا یا خدمات رضایت مشتری در واقع احساس مثبتي است که در هر شخص پس از استفاده از ک

شود. اگر کالا یا خدمات دریافت شده از جانب مشتری، انتظارات او را برآورده سازد، ایجاد مي

تر از سطح شود. در صورتي که سطح خدمت و کالا پاییندر او احساس رضایت ایجاد مي

 (.8003اش منجر خواهد شد )اعرابي، اسفندیاری، به نارضایتي انتظارات مشتری باشد،

گذرد، این پدیده گرایي و توجه به نیازهای مشتریان چند دهه ميحالي که از عمر مشتریدر 

تبدیل به دغدغه اصلي و روزمره مدیران و مسئولین سازمانها در سرتاسر جهان شده است و 

به همین دلیل مشتری گرایي به طور روزمره در جهان در حال تقویت است و امروزه بر تعداد 

کنند، ضایت مشتری را به عنوان شاخص ارزیابي عملکرد خود انتخاب ميهایي که رشرکت

ها نرخ میزان که بیشتر شرکتطوری(؛ بهMatzler and Hinterhuber,1998شود ) افزوده مي

رضایت مشتری و وفاداری مشتری را به عنوان نشانگر عملکرد محصول یا خدمت خود انتخاب 

ها از آن به عنوان نشانگر وضعیت آینده شرکت استفاده ناند. حتي در بسیاری از سازماکرده

(. به طور کلي در دنیای کنوني که امکان تولید انبوه فراهم آمده است Lofgern,2005)  شودمي

از جهان  ای جز جلب رضایت مشتری باقي نمانده است. در هر گوشهبرای تولید کنندگان چاره

شکند، نگرش مشتری مداری نحصاری را در هم ميصنعتي امروز که اقتصاد رقابتي فضای ا

و کسب رضایت مشتری، قانون کسب و کار تلقي شده و عدم رعایت این قانون سبب حذف از 

 (.1323صحنه بازار است ) جمالي،

 -گرایي، امروزه نه تنها در صنعت بلکه در سازمانهای خدماتي حتي سازمانهای خدماتيمشتری

اجتماعي نیز اولویت پیدا کرده است. این روند را مي توان  -هيدولتي و یا سازمانهای رفا

منطبق با دیدگاه یکي از صاحب نظران کیفیت به نام جوران دانست که کیفیت را در میزان 

داند ) موفقیت محصول در پوشش دادن مقصود و هدف استفاده کننده از محصول مي

Sauerwein et al,1996تواند به افزایش درآمد و سود ي(. رضایت مشتری از سه طریق م

منجر شود. تکرار خرید مشتری، خرید کالای جدید و خرید کالا توسط مشتریان جدیدی که 

 هایهای صنعتي برنامهاند. امروزه در کشورتوسط مشتریان راضي به کالا تمایل پیدا کرده

ار گرفته است. امروزه های بازاریابي عرضه کنندگان قرارتباط با مشتریان در سرلوحه برنامه

 (.1323اندیشد ) جمالي،بار نميای به فروش یککننده و عرضه کنندههیچ تولید

در دهه اخیر در بسیاری از شرکتها استراتژی شرکت از سهم بازار به رضایت مشتری و 

وفاداری وی تغییر کرده است، چراکه جلب مشتری جدید پنج برابر حفظ یک مشتری هزینه 
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تغییر تفکر استراتژیک بر پایه این مفهوم استوار است که رضایت مشتری بهترین  دارد. این

نشانگر برای آینده سازمان است و دسترسي به سطح بالای رضایت مشتری منجر به به وجود 

آمدن مشتریان وفادار برای سازمان مي شود که دسترسي به سطح بالای وفاداری مشتری 

های کمتری به همراه دارد ) ل جذب مشتریان جدید است، هزینهدر مقابل شرکتهایي که به دنبا

Lofgern,2005 اما به راستي راه رسیدن به رضایت مشتری و ایجاد وفاداری در وی کدام .)

است؟ نباید فراموش کرد رضایت مشتری یک احساس دروني است و پي بردن به آن برای 

های کمي کرد، به راحتي مي تبدیل به دادهبسیاری از افراد مشکل است، اما اگر بتوان آن را 

توان به میزان و درجه رضایت مشتری پي برد. بنابراین رضایت مشتری باید به پارامترهای 

های مختلف محصول یا خدمت مرتبط باشد. قابل سنجش قابل سنجشي تبدیل شود که با جنبه

دهد تا با شناسایي بالاترین و هایي را در اختیار شرکت قرار ميبودن رضایت مشتریان تحلیل

 Matzlerپایین ترین سطح عملکرد خود فرصتهای بهبود و نقاط ضعف خود را شناسایي کند )

and Hinterhuber,1998.) 

 

 مشتری با ارتباط مدیریت

های ها و رفتارآوری نیازی است برای جمع( راهبردCRMسیستم مدیریت ارتباط با مشتری )

(. در 8001تر با آنها منجر شود )طبیبي و همکاران، ایجاد روابط قوی تجاری مشتریان تا به

 راهبردهایترین رمز موفقیت هر کسب و کاری است. واقع امروزه رابطه قوی  با مشتریان مهم

 سهم افزایش منظور)قیمت، محصول، توزیع و ترفیع( به  Pچهار مفهوم درباره بازاریابي سنتي

 این در .بود وخریدار فروشنده بین مبادلات حجم افزایش آنها اولیه توجه و بود متمرکز بازار

بود )طاهر پور کلانتری و  بازاریابي هایتاکتیک و راهبردها عملکرد معیار فروش حجم زمینه

 مبادلات حجم افزایش از فراتر که است کسب وکار راهبرد نوعي CRM اما  (.1323طیبي،

است )طاهر پور کلانتری و  مشتری رضایت و درآمد سودآوری، آن افزایش هدف و رودمي

 روشها ها،رویه ابزارها، از وسیعي مجموعه از سازمانها اهداف، این تحققّ برای. (1323طیبي،

(. در زمینه ارتباط با مشتری 1324کنند ) الهي و حیدری،مي استفاده مشتریان با ارتباطات و

 توان به موارد زیر اشاره کرد: تعریف واحدی وجود ندارد که از جمله آنها مي

 ارتباطات وحفظ ایجاد کلي . فرایند(Berry,1983مشتری )  با ارتباطات وتقویت حفظ جذب،

است  وی رضایت کسب و مشتری به برتر ارزش ارائه یا تحویل وسیله به مشتری با سودآور
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 (Karakostas,2005)دیدگاه یک که است روشهایي از ایمجموعه مشتری با ارتباط . مدیریت 

 اطمینان تا کندمي فراهم کسب وکار کل گستره در مشتریان از منسجم و یکپارچه محکم،

. (Karakostas,2005کند ) مي دریافت را خدمات سطح بالاترین مشتری هر که کند حاصل

CRM تماس نقاط طریق از که را مشتری داده که است خبره و پیچیده کاربردی برنامه یک 

 کشف را کلیدی هایمشتری خصوصیت کهحالي در و کندمي استخراج آمده، دست به مشتری

 ایجاد مشتری از جامع و واحد دیدگاه یک کند،مي بینيپیش را آنها خرید الگوهای و کرده

    (.1323کند )طاهر پور کلانتری و طیبي،مي

 با پایدار و بلندمدت روابط ایجاد روی   CRMاندداده تشخیص بازاریابي مدیران امروزه

 کند. مي آفریني ارزش شرکت و مشتری یعني طرف دو هر برای که دارد مشتری تمرکز

CRM است ) راهبردی فرایند یک واقع، در آن و است، فناوری صرفبیش ازNguyen Et 

al,2007) . CRM نگاه از اصلي فرایندهای مهندسي باز نیازمند که است مستمری تلاش 

 یافتن هدف، محور، محصول رویکرد در اوست. از بازخور دریافت و او مشارکت با مشتری،

 مشتری رویکرد در اما است؛ انبوه بازاریابي تلاشهای از استفاده با محصولات برای مشتری

 Chen and است ) مشتری نیازهای با تطبیق برای خدمات و محصولات توسعه هدف، محور،

Karen,2003) نظیر  سازماني فناوری یک اجرای دیگر طرف . ازCRM در تغییر نیازمند 

موفقیت  برای دو هر کاری فرایندهای و هم فناوری چند که هم هر است. سازماني فرهنگ

CRM، ند که سنگ بنای روابط با مشتری هستند. اسازمان پرسنل این اما است، ضروری

 است، سازمان کارکنان و مدیریت مختلف ابعاد به توجه نیازمند  CRM اجرای موفقیت آمیز

 مدل یک. است CRM هایپروژه موفقیت برای اساسي عوامل از عالي مدیریت تعهد

 بنیادین تغییر نیازمند نای و است، سازمان سطح در داده گذاریاشتراک به مستلزم مدارمشتری

. (Chen and Karen,2003 است ) اطلاعات و دانش گذاریبه اشتراک فرهنگ در پارادایم

CRM بر زیاد تأکید و ایرابطه بازاریابي قبیل از فرایندهایي و کسب وکار مفاهیم از طریق 

 و CRM کرد، رشد مشتری روابط مؤثر مدیریت طریق از و یافته، بهبود مشتری، حفظ

 ایجاد از مؤثرتر موجود مشتری با روابط حفظ که دارند تأکید این بر دو هر ایرابطه بازاریابي

 و محتوی براساس کیم و . پارک(Payne et al,1999. Zineldin,2005است ) جدید مشتری

 اطلاعات مشتری، از اطلاعات:کنندمي بندی تقسیم نوع سه به را مشتری اطلاعات تعامل، نوع

 .Park and (Young-Gul ,2003مشتری ) توسط اطلاعات و مشتری برای

 هانسازما برای است. قبلي مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب به مؤسسه واقعي ارزش

 داشتن در بلکه نیست ترپیشرفته وفناوری بیشتر در اطلاعات تنها ارزش بدانند که است مهم
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 دانش به را مشتریان هایداده کسب وکارها چنانچه مشتریان است. با روابط مدیریت دانش

 مشتری وفاداری ایجاد باعث نمایند، استفاده مشتریان با روابط بهبود برای ازآن و کرده تبدیل

 . (Injazz and Popovich,2003دارد )  به همراه را ذیل مزایای که شد خواهد

 جدید. مشتری جذب پایین هزینه 

 فروش. هایهزینه کاهش 

 مشتری. بالای سودآوری 

 سودآوری. میزان ارزیابي 

 مشتریان. نزد کسب وکار از ثابت ارزش ایجاد 

 جدید )  مشتریان جذب و دهيخدمت هایکانال سازیبهینهInjazz and 

Popovich,2003). 

 

 مدیریت ارتباط با دانشجو

التحصیلي ( به مدیریت فرآیند پذیرش، آموزش و فارغSRMواژه مدیریت ارتباط با دانشجو )

شده است. ( اقتباس CRMدانشجویان اشاره دارد که از عبارت مدیریت ارتباط با مشتریان )

عمر  یهای دورهی  مراحل و فرایندمدیریت ارتباط با دانشجویان، سیستمي برای مدیریت کلیه

(. از سوی دیگر نیز امروزه مفهوم واقعي و کارکرد Gray& Byun, 2001است ) دانشجویان

نظام آموزشي در حال تغییر است، زیرا دیگر آموزش عالي یک نهاد صرفاً آموزشي نیست و 

ای و غیره را به خود گرفته است بنابراین لازمه رقابت در این فضا پژوهشي، مشاوره ابعاد

ای خود را جذب دانشجویان و اساتید ممتاز است تا بتوانند کارکردهای آموزشي و مشاوره

های نوین، که یکي از روش (1329نیز به نحو مطلوبي انجام دهند )فرهنگي، نوری، اسفیداني، 

است. مدیریت ارتباط با دانشجو با  SRMد و دانشجویان ممتاز استفاده از برای جذب اساتی

های تکراری دید پراکنده و غیر منسجم به دانشجویان در چندگانه و رکورد حذف پایگاه داده

های دانشجویان را در یک پایگاه واحد ذخیره های مختلف دانشگاهي را از بین  برده و دادهواحد

ای، همزمان فرایندها و در نتیجه، های وظیفهارچگي موجب هماهنگي میان واحدکند که این یکپمي

تواند به صورت متمرکز در ها ميشود. اطلاعات همه دانشکدهارتقای خدمات به دانشجویان مي

گیری از اطلاعات برای مقاصد تحلیلي و عملیاتي مثل یک انبار داده ذخیره شود. گزارش

شود از ت نام دانشجویان توسط این انبار مرکزی داده هماهنگ ميریزی زماني و ثببرنامه

ها الکترونیکي خواهد داد که به طرف دیگر نیز جابجایي کاغذ بین واحدها جای خود را به فرم
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(. به طور کلي اهداف NCCCS,1999کارایي و در نهایت رضایت دانشجویان منجر خواهد شد )

SRM کاهش  -3بهبود خدمات  -8جذب و نگهداری دانشجویان  -1توان در قالب موارد:  را مي

 -9 ایجاد، حفظ و مدیریت روابط با افراد و دانشجویان کلیدی -5وری ارتقای بهره -4ها هزینه

پیگیری دانشجویان جدید و بالقوه تحصیلات تکمیلي و ایجاد  -7 پیگیری و مدیریت پیشامد

( . تحقیقات نشان داده است که Barrett, 2007بیان کرد )  شفافیت بیشتر در جذب دانشجو

چنانچه مدیریت ارتباط با  دانشجو به صورت مؤثر به کارگرفته شود، نرخ حفط دانشجو را 

 (.Shaik,2005دارد )بهبود و او را از ترک تحصیل باز مي

 

 شش سیگما

سیگما هجدهمین حرف از حروف لاتین است که در آمار جهت نشان دادن انحراف معیار 

شود، شش سیگما روشي است ابداعي توسط بیل اسمیت، یکي از کارشناسان ارشد استفاده مي

معرفي شد. در دنیای رقابتي امروز که مشتری  1327ژانویه  15شرکت موتورلا که در تاریخ 

روشي  ،شش سیگماشوند؛ زند و کالاها هر چه بیشتر استاندارد ميمداری حرف اول را مي

ات خدم کند تا به طور مستمر کیفیت محصولات وکمک مي به سازمانسیستماتیک است که 

 (.1323بهبود دهد )چادهوری،  خود را برای برآورده ساختن نیازهای مشتریان

از  که عملکرد است یریبر اندازه گ يمبتنی، راهبرد یاجرا یگماروش شش س یادیهدف بن

در کاهش نوسانات  يسع یگماشش سشود. انجام مي بهبود دهنده یپروژه ها یاجرا یقطر

 DMADV 2و  DMAIC 1يکار به کمک دو روش فرع ینا که دارد ها راو بهبود آن یندفرآ

 .شوديانجام م

است که در حال حاضر خارج از  یيها یندفرآ یدهنده برا دسامانه بهبو یکDMAIC یندفرآ

. هستندارشد سازمان  یریتمد ی یامشتر یخواسته شده از سو یمشخصات عملکرد

DMAIC که در  بهبود و کنترل است ،تجزیه وتحلیلی، اندازه گیر ،تعریف یمخفف واژه ها

 الف نمایش داده شده است.-1شکل 

 ياست که م یدیمحصولات جد یند یافرآ یجادا یسامانه بهبود دهنده برا یکDMADV یندفرآ

نقص در  3.4سطح کیفیت شش سیگما معادل  باشد. یگماآنها شش س یفیتسطح ک یمخواه

                                                           
1 Define, Measure, Analyze, Improve, Control 
2 Define, Measure, Analyze, Design, Verify 
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میلیون تعریف شده و نقص شامل هر چیزی است که خارج از رضایت مشتری باشد 

(. این بدان معناست که سازماني که به سطح شش سیگما برسد، حدود 1321)باراندوست، 

موجود  یندکه نتوان عملکرد فرآ يالبته زمان ها خطا نبوده است.درصد از فرصت 33399/33

مخفف واژه  DMADV توان بهره جست. يروش م ینبهبود داد باز از ا ياز سطح فعل یشرا ب

ب مشخص -1که در شکل  و تصدیق است يطراح ،تجزیه وتحلیل ی،اندازه گیر ،تعریف یها

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

حقیقتي است که وقتي نتوانیم چیزی را اندازه گیری کنیم، توانایي مدیریت و بهبود آن را این 

نداشته و در واقع اطلاعات درستي از آن نداریم. شاید به همین دلیل باشد که در متدولوژی 

پیاده سازی شش سیگما، شامل مراحل تعریف، اندازه گیری، تجزیه و تحلیل، بهبود و کنترل، 

  DMADV  ب: اجزای فرآیند-1شکل   DMAICالف: اجزای فرآیند -1شکل 
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که به شناسایي و انتخاب پروژه، مدل کردن فرآیند، تعیین مراحل  "تعریف"بعد از فاز بلافاصله 

 شود.عمده کار و ... مي پردازد، فاز اندازه گیری مطرح مي

یکي دیگر از اهداف اندازه گیری در فرآیند بهبود و از جمله شش سیگما، تعیین یک مقدار مرجع 
انجام گرفته در مراحل بعدی را نسبت به آن سنجید و برای فرآیند است که بتوان میزان بهبود 

اده ها در آن زمینه استفیا از آن برای مقایسه فرآیند با سایر فرآیندهای مشابه و بهترین نمونه
ها و معیارهایي وضعیت فرآیند را شناسایي نمود. بسیار مهم است که بتوان با تعریف شاخص

ین مقادیر که قابلیت فرآیند دارای کیفیت شش سیگما نیز گیری نمود. یکي از مهمترین او اندازه
است.  1(DMPOشود، شاخص تعداد نقص در هر میلیون فرصت )به وسیلة آن نشان داده مي

در هر میلیون فرصت خرابي و نقص است )شاکر  3.4سطح کیفیت شش سیگما برابر با تعداد 
ر میلیون فرصت، فرض کنید که (. برای توضیح بیشتر شاخص تعداد نقص در ه1331زاده،  
قطعة تولید شده توسط یک فرآیند تولید مورد بررسي قرار گرفته و تعداد شش  300تعداد 

نقص در آنها مشاهده شده است، بدین ترتیب تعداد موارد معیوب در واحد محصول  برابر 
قطعه،  300ن خواهد بود. حال در نظر بگیرید که در بررسي هر کدام از ای 9÷300=0.08است با 

چهار مشخصه مختلف مورد بررسي قرار گرفته و وجود نقص در هر کدام از این چهار 
 مشخصه محتمل بوده است.

نقص وجود دارد که تعداد کل نقایص ممکن برابر است  4بنابراین در هر قطعه احتمال وجود 

 با:

1800=30*40 

 پس احتمال وقوع نقص در این مورد برابر است با:

 9÷  1800= 005/0یص مشاهده شده به کل نقایص ممکن                نسبت نقا

 این احتمال در هر میلیون فرصت برابر مي شود با:

= تعداد نقص در هر میلیون فرصت ×1000000  005/0  =   5000  

 

توان ارتباط سطح سیگمای فرآیند را با شاخص تعداد نقص در هر ، مي1با توجه به جدول 

 میلیون فرصت را مشخص کرد. 

                                                           
1 Defects per million opportunities 

http://www.google.com/url?q=http://en.wikipedia.org/wiki/Defects_per_million_opportunities&sa=U&ei=CXm8UfWqIufX0QHjzoAQ&ved=0CBwQFjAB&sig2=xIrhrVaESfg1L7dllXKW1w&usg=AFQjCNHBNtUDuD6MCA2Mf37LSkHimliAVg
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 فرصت میلیون هر در نقص تعداد شاخص با فرآیند سیگمای سطح ارتباط :1جدول

 

DPMO 
سطح 

 سیگما
DPMO 

سطح 

 سیگما
DPMO 

سطح 

 سیگما
DPMO 

سطح 

 سیگما

334000 . 490000 1.9 44900 3.8 420 4.2 

380000 0.1 480000 1.7 35300 3.3 330 4.3 

300000 0.8 328000 1.2 82700 3.4 830 5 

220000 0.3 344000 1.3 88700 3.5 150 5.1 
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290000 0.4 302000 8 17200 3.9 100 5.8 

240000 0.5 874000 8.1 13300 3.7 70 5.3 

210000 0.9 848000 8.8 10700 3.2 40 5.4 

720000 0.7 818000 8.3 2130 3.3 30 5.5 

750000 0.2 124000 8.4 9810 4 80 5.9 

780000 0.3 152000 8.5 4990 4.1 10 5.7 

930000 1 135000 8.9 3490 4.8 2 5.2 

950000 1.1 115000 8.7 8550 4.3 5 5.3 

910000 1.8 39200 8.2 1290 4.4 3.4 9 

570000 1.3 20200 8.3 1350 4.5     

540000 1.4 99200 3 390 4.9     

500000 1.5 54200 3.1 920 4.7     

 

 با توجه به جدول فوق مي توان سطح سیگمای این فرآیند فرضي را به شکل زیر آورد:

 

 سه سیگما              99200

 چهار سیگما               9810

 است. 4.1به جدول سیگما برابر با، )برای فرآیند فرضي( با توجه               5000

 پنج سیگما                830

 

 

بهبود یرادات، کاهش اییرات، کاهش نوسانات و تغیگما را شامل: اهداف شش سبه طور کلي 

 یکیستماتس يروش یفیت،بهبود ک ،هاینهکاهش هز ی،مشتر یترضا یشافزا آیند،فر يبازده

به  یل) تحو                 يزمان یکلکاهش س و سازمان يرقابت یهبن یتتقو ،جهت حل مسائل

 (.1331دانست )شاکر زاده،   موقع (
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در مرحلة اندازه گیری برای محاسبه سیگما، عدد به دست آمده از محاسبه بر مبنای فرمول را 

 دهیم، تا سیگما به دست آید.زیر قرار مي 1در جدول 

 

 پیشنیه تحقیق

ها به بررسي در زمینه مدیریت ارتباط با دانشجو تحقیقات اندکي انجام شده است که در آن

پرداخته شده است، در حالي که این تحقیق به   SRMسازی سیستم ی پیادهاهمیت و نحوه

دنبال ارزیابي کیفیت خدمات مدیریت ارتباط با دانشجو با استفاده از پرسشنامه محقق تهیه 

سازد، ضمن ارزیابي وضعیت کلي خود در مدیریت ارتباط با را قادر مي هشده که دانشگا

های انجام شده ترین نقاط ضعف و قوت خود را شناسایي کند. با توجه به جستجومشتری، مهم

تحقیقي مشابه با این مقاله مشاهده نشده است. از سوی دیگر نیز به  SRMی با کلید واژه

کرد در خدمات کمتر ملاحظه  شده است. بنابراین در این کارگیری شش سیگما با این روی

قسمت به تحقیقاتي که مرتبط با رضایت دانشجو و ارزیابي کیفیت خدمات دانشگاهي است، 

 اکتفا شده است.

تواند نقش بسزایي در رضایت دانشجویان ایفا کند به طوری که بریدی کیفیت خدمات مي

مودن تقدم رضایت مشتری و کیفیت خدمات بود، ( در تحقیقي که به دنبال مشخص ن8001)

نشان دادند که بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر اساس زمینه فرهنگي مختلف رابطه 

(. Brady,2001ای بر رضایت مشتری دارد )وجود دارد و کیفیت خدمات تاثیر قابل ملاحظه

یفیت و خدمات و رضایت ( نشان دادند که رابطه قوی بین ک8003همچنین شاندر و همکاران )

مشتریان وجود دارد در عین حال تاکید کردند که این دو مفهوم از نقطه نظر مشتریان دو مفهوم 

هایي ارزیابي ها با استفاده از مدل(. بنابراین سازمانSureshchannder et al,2003متمایزاند )

به دنبال شناسایي کیفیت خدمات در مرحله اول به دنبال شناسایي وضعیت کنوني و سپس 

 ها رضایت بیشتر مشتریان را فراهم آورند.های کلیدی هستند تا با توجه کافي به آنمتغیر

های متعددی استفاده شده است که از مهمترین آنها مدل ی کیفیت خدمات مدلدر زمینه

است که دارای پنج بعد ملموسات، اطمینان، پاسخگویي، تضمین و همدلي است. سروکوال 

( با استفاده از رگرسیون بر روی ابعاد مدل سرکوال نشان 8003ی مزاهید و همکاران )العهمط

ای در سه مورد از چهار مورد مدل رگرسیون داد که بعد پاسخگویي نقش مهم و تعیین کننده

یعني رضایتمندی کلي دانشجویان، رضایتمندی دانشجویان از مدیریت خدمات آموزشي و 
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شت، بعد ملموسات فقط در یک مدل از چهار مدل رگرسیون یعني کیفیت تدریس نقش دا

داری داشت )مزاهید و همکاران، رضایتمندی دانشجویان از منابع و امکانات نقش مهم و معني

( پیرامون ارزیابي کیفیت خدمات در دو دانشکده بازرگاني 1337(. پاریسو وهمکاران )8003

دگاه دانشجویان، ابعاد تضمین، پاسخگویي، همدلي، در شمال شرقي آمریکا نشان داد که از دی

(. استکي و Pariseau& Daniel, 1997اطمینان و ملموسات به ترتیب اهمیت بیشتری دارند )

( در تحقیق که در دانشگاه خوراسگان انجام دادند، دریافتند که تمام ابعاد دارای 8011فروغي )

: پاسخگویي، همدلي، اطمینان، ملموسات و شکاف منفي هستند و اهمیت آن به ترتیب زیر است

(. همچنین نتایج تحقیق کبریایي و 8011اعتماد به خدمات )فروغي، یارمحمودیان و استکي، 

 9/21( در دانشگاه علوم پزشکي زاهدان نشان داد که اکثریت دانشجویان )1324رودباری )

، به طوری که از میان پنج بعُددرصد(، قائل به وجود شکاف منفي کیفیت در این دانشگاه بودند، 

یفیت ترین میانگین شکاف کپاسخگویي دارای بیشترین میانگین شکاف و بعُد اطمینان دارای کم

 (.1324است )کبریایي و همکاران،  بوده

های مشهور در باب کسب نیز به عنوان یکي از مدل 1(QFDمدل گسترش عملکرد کیفیت )

موارد بسیاری از کاربرد  1330باشد که از اوایل مي هارضایت مشتری مورد توجه سازمان

QFD توان به تحقیق کلیتون که با استفاده ی آن ميخورد. از جملهمي در آموزش عالي به چشم

ون، سنجي دانشگاه آستهمراه با تحلیل فرآیند، توانست برای دانشجویان رشتة بینایي QFDاز 

یفیت عالي به صورت تمام عمر فراهم آورد دانش و فراگیری را با هزینة اثربخش و ک

(Clayton, 1993جمالي در پایان .) ارائة مدلي جهت "نامة کارشناسي ارشد خود با عنوان

 QFDو  SERVQUALبهبود کیفیت خدمات آموزشي موسسات آموزش عالي با رویکرد 

زامي، بعد از مشخص کردن نیازهای ال "فازی دانشجویان تحصیلات تکمیلي دانشگاه یزد

الزام عملیاتي  QFD ،37عملکردی و انگیزشي با مدل کانو و قرار دادن نیازهای الزامي در مدل 

 (. 1323برای موفقیت سازمان مشخص کرد )جمالي، 

( در کشور 8007توان به تحقیق  هیلبرت )نیز مي SRMدر تحقیقات انجام شده در موضوع 

ان از آغاز ورود به مراکز آموزش عالي دارای دهد که دانشجویآلمان اشاره کرد. او نشان مي

گویند. بر ی عمر روابط با دانشجویان ميی عمر هستند که اصطلاحاً بدان چرخهیک چرخه

اساس نظریه چرخه عمر روابط با دانشجویان، دانشجو از هنگام ورود دانشگاه دارای سه 

نوان مشتریان بالقوه، در مرحله ورود، حضور و خروج است که در مرحله ورود دانشجو به ع

                                                           
1 Quality Function Deployment 
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رفته تلقي مي شوند. با مرحله حضور مشتریان جاری و در مرحله خروج مشتریان از دست

ها به معنای قطع ارتباط  دانشجو با دانشگاه تلقي این حال خروج دانشجویان از دانشگاه

ر ارتباط با های بازاریابي برای استمراشود و در این مرحله دانشگاه با استفاده از روشنمي

(. در تحقیقات داخلي تنها دو تحقیق به Hilbert et al, 2007کند )دانشجویان خود تلاش مي

( 1327پرداخته است. در تحقیقي که سهرابي و خانلری ) SRMخورد که به موضوع چشم مي

مدیریت ارتباط سنجش میزان آمادگي سازماني موسسات آموزش عالي در اجرای "با عنوان 

عامل مورد بررسي  7انجام دادند مشخص شد از بین  "جو: مورد کاوی دانشگاه تهرانبا دانش

تنها عامل فناوری از وضعیت مطلوبي برخوردار است و دانشگاه در دیگر عوامل آمادگي لازم 

( 1329(. فرهنگي و همکاران )1327را دارا نیست )سهرابي، خانلری،  SRMسازی برای پیاده

های دانشجویان از سیستم مدیریت ارتباط با دانشجو بررسي نیاز نیز در تحقیق خود به

SRMS ها با استفاده از چرخه عمر روابط در دانشگاه تهران پرداختند که برای دستیابي به نیاز

شناسایي شد و  SRMهای دانشجویان از یک سیستم با دانشجویان  و مدل یان چاستان، نیاز

ی دوم چرخه عمر روابط آنان های دانشجویان در مرحلهزدهد که نیانتایج نحقیق نشان مي

ای و ارتباطي تقسیم شود )فرهنگي و های اطلاعاتي، مبادلهی اصلي نیازتواند به سه دستهمي

به ارزیابي کیفیت  SRMهای (. در این تحقیق ضمن شناسایي ابعاد و مولفه1329همکاران، 

 شد.در دانشگاه یزد پرداخته خواهد  SRMخدمات 

 

 روش تحقیق

گیری پژوهش کاربردی، از جهت استراتژی و هدف به ترتیب پژوهش حاضر از نظر جهت

توصیفي و به صورت تک مقطعي است. شیوه گردآوری اطلاعات از طریق  -پیمایشي، اکتشافي

از طریق  SRMهای ای است. در این پژوهش مولفهپرسشنامه، مصاحبه و مطالعات کتابخانه

شناسایي شده و از طریق دو پرسشنامه، انتظارات و ادراکات  ای و مصاحبهمطالعات کتابخانه

ها و همچنین به دست آوردن مورد پرسش قرار گرفته است. برای تعیین پایایي پرسشنامه

نفری انتخاب شد. بر اساس نتایج حاصل از  45انحراف معیار برای نمونه، یک نمونه آزمایشي 

ها انتظارات و ادراکات مدیریت ارتباط با دانشجو های اولیه، پایایي پرسشنامهلیل پرسشنامهتح

را کسب کردند که نشان از پایایي بالای  338/0و  328/0به ترتیب مقادیر آلفای کرونباخ 

 تعیین شد. بنابراین با توجه 314/0دارد. همچنین مقدار انحراف معیار نمونه برابر  هاپرسشنامه

به اینکه جامعه آماری این تحقیق را کلیه دانشجویان کارشناسي بالاتر از ترم سوم دانشگاه 
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با دقت  05/0در سطح خطای  شوند، حجم نمونهنفر شامل مي 2200یزد که جمعیتي معادل 

به دست آمده است با استفاده از فرمول  143معادل  314/0و انحراف معیار  %05برآورد 

گیری ( محاسبه شده است. همچنین برای انتخاب نمونه از روش نمونه1کوکران )رابطه 

 نمایش داده شده است. 8بندی شده و تصادفي استفاده شده که در جدول طبقه
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 انتخاب شده

 
ای برای ارزیابي و سنجش مدیریت ارتباط با دانشجو مشاهده با توجه به آن که پرسشنامه

ای محقق ساخته به این منظور طراحي شده است. برای سنجش نشد، در این پژوهش پرسشنامه

افزار از چرخش واریماکس و تحلیل عاملي تاییدی با استفاده از نرم SRMروایي پرسشنامه 

LISREL 8.7  ها به تفصیل شرح داده برده شده است که در بخش تجزیه و تحلیل دادهبهره

با به کارگیری روش نویني از تکنیک شش سیگما  SRMشود. پس از مشخص شدن ابعاد مي

تواند انقلابي در ارزیابي کیفیت خدمات ایجاد کند، به ارزیابي که در آینده نه چندان دور مي

. باید خاطر نشان کرد که این نوع کاربرد از شش پرداخته شده است SRMکیفیت خدمات 
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سیگما در بررسي کیفیت خدمات، در ابتدای راه خود بوده و محقق در تحقیقات آتي تصمیم بر 

 تعریف  سطح جدیدی از سیگمای مطلوب برای ارزیابي کیفیت خدمات است.

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

از روش  SRMظور طراحي پرسشنامه شناسي بیان شد، به منهمانطور که در بخش روش

تحلیل عاملي اکتشافي استفاده شده است. برای دستیابي به این پرسشنامه پس از بررسي 

 هایمقالات و ادبیات موضوع و همچنین استفاده از نظرات خبرگان دانشگاهي که سابقه پست

مولفه  33جو، شاخص مدیریت ارتباط با دانش 94اند، از بین مدیریتي دانشگاه را  داشته

ها پرسشنامه توزیع شد. استخراج که برای سنجش روایي آن به تعداد چهار برابر شاخص

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته  SPSS 18.00افزار های پرسشنامه با استفاده از نرمداده

 است.

آمده  3دول های پرسشنامه انجام شده است در جنتیجه تحلیل عاملي که به منظور تایید روایي شاخص

و این به منزله تایید روایي پرسشنامه است. پس از تحلیل   KMO≥0/9پیداست که  3است. از نتایج جدول 

ها بر اساس چرخش شاخص اولیه، مورد تایید قرار گرفته و این شاخص 33شاخص از میان  39عاملي، 

واریماکس و ابعاد بندی شده است. ماتریس نهایي حاصل از چرخش واریماکس در شش بعُد دسته

 آمده است. 4گانه، در جدول شش

 

 

 

 SRMنامه های پرسشو بارتلت در مورد شاخص KMO: آزمون 3جدول 

KMO 0.338 

 آزمون بارتلت
 512.18 مقدار آزمون

 0.000 سطح معناداری
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 .نشان داده شده است  5هر بعُد از طریق واریماکس، در جدول یافته مربوط به های چرخشمؤلفه

 

 های مدیریت ارتباط با دانشجو: ابعاد و مؤلفه5جدول 

 مؤلفه ها ابعاد

نیاز 

 شناسی 

(1)بعد   

مستمر  درک صحیح نیازهای دانشجویان از طریق فرآیند یادگیری  

 ارائه خدمات سریع به دانشجویان

در دانشگاه برای رفع مناسب نیازهای دانشجویان ایجاد محیط داخلي مناسب  

گیردتنها برای نفع بیشتر دانشجویان صورت مي هر گونه تغییر در خدمات دانشگاه  

 ارائه خدمات دانشجویي متفاوت برای هر یک از دانشجویان به منظور رضایت آنها

 اصلاح سریع خدمات در هنگام  در خواست دانشجویان از دانشگاه

 به کارگیری نظرات دانشجویان در طراحي خدمات

هایي دانشجویانتلاش بي وقفه دانشگاه برای درک بهتر نیاز  

 کارکنان 

(2)بعد   

تمام کارکنان دانشگاه برای جلب رضایت دانشجویان  تلاش مشترک  

کارکنانبه اشتراک گذاری ساده و دقیق اطلاعات جدید در مورد نیازهای دانشجویان در بین   

 رفتار با دقت تمام کارکنان دانشگاه با دانشجو

 وجود کارکناني ماهر در بخش ارتباط با دانشجو

های آموزشي مستمر برای کارکنان دانشگاه در مورد ارتباط با رضایت دانشجویاندوره  

 انعطاف پذیری مدیریت و کارکنان دانشگاه برای ارائه خدمات جدید

 راهبردی 

(3)بعد   

دانشگاه به مدیریت ارتباط با دانشجو به عنوان یک اصل ضروری  توجه مدیران ارشد  

 تعهد دانشگاه  به ارائه خدمات به موقع

 وجود اهداف شفاف در ارتباط با رضایت دانشجویان

 هدف اول دانشگاه جلب رضایت دانشجو مي باشد
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کننددانشگاه ایجاد ميتوجه به دانشجویان بر اساس میزان ارزشي که برای   

 وجود برنامه و استراتژی دقیق برای ارائه خدمات به دانشجویان

دانداین دانشگاه مدیریت ارتباط با دانشجو را مزیتي دوطرفه مي  

رویه ها و 

ضوابط )بعد 

4)  

ای توسط دانشگاهدانشجویان به صورت دوره  ارزیابي رضایت  

های دانشجویان به قانونخواستهای برای تبدیل وجود  رویه  

 وجود استانداردهای دقیق برای نظارت بر فرآیند ارتباط با مشتری

 ارزیابي عملکرد مستمر کارکنان بر اساس جلب رضایت مشتری

های ارتباط با دانشجویانمستند بودن رویه  

زیرساخت 

فناورانه 

(5)بعد   

برای ارتباط تنگاتنگ با آنها  شناخت دقیق اطلاعات دانشجویان  

 استفاده از تکنولوژی کامپیوتری برای ایجاد خدمات مناسب برای تک تک دانشجویان

 ایجاد یک بانک اطلاعاتي جامع در مورد دانشجویان

 ارائه خدمات به روز برای با توجه به روز کردن اطلاعات در باب دانشجویان

دانشجویان کلیدیتبادل اطلاعات و اخبار مفید با   

ها توسط دانشگاهاستفاده از ترکیب مناسب فناوری  

فرآیند )بعد 

6)  

با دانشجویان  ایجاد فرآیندی برای ارتباط دو طرفه  

 ایجاد فرآیندی برای اطلاع دقیق دانشجویان از زمان دقیق انجام خدمت به آنها

 فرآیندی تعریف شده برای شناسایي دانشجویان کلیدی 

های مختلف دانشگاهطراحي و ارتباط مناسب فرایندها در حوزه  

 

طور که از شکل فوق پیداست، شش بعُد با عناوین نیازشناسي )بعد یک با هشت مؤلفه(، کارکنان )بعد همان

ها و ضوابط )بعد چهارم با پنج مؤلفه(، دو با شش مؤلفه(، راهبردی )بعد سوم با هفت مؤلفه(، رویه

فناورانه )بعد پنجم با شش مؤلفه( و فرآیند )بعد ششم با چهار مؤلفه( حاصل شد که برای های زیرساخت

که بر اساس نتایج حاصله کلیه اعداد و شد افزار لیزرل استفاده از نرم SRMتحلیل عاملي تاییدی ابعاد 

ب -1لف و ا-1گیری به شرح نمودار های تناسب مدل اندازهباشد. شاخصپارامترهای مدل معنادار مي

 است.  SRMگیری باشد که نشانگر مناسب بودن مدل اندازهمي
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 الف: مدل اعداد معنادار-1نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ب: مدل تخمین استاندارد -1نمودار   
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های برازش در وضعیت شود، مدل از نظر شاخصطور که از نمودار فوق استنباط ميهمان

 -1این نکته را خاطر نشان کرد که علاوه بر مقادیر ارائه شده در نمودار مناسبي است. باید 

 آورده شده است. 9های دیگر برازندگي مدل پژوهش در جدول ب شاخص-1الف و 

 

 های برازندگی مدل پژوهش: شاخص6جدول 

 SRMR GFI IGFI NFI NNFI CFI شاخص تناسب

0.0.> دامنه مقبول  >.00  >.00  >.00  >.00  >.00  

 ..00 000. 000. 000. 000. 0..0. نتیجه

 

تایي لیکرت 5با طیف  نامهبه منظور ارزیابي کیفیت خدمات مدیریت ارتباط با دانشجو دو پرسش

های بازگشتي که انتظارات نامهدر بین دانشجویان به تعداد نمونه پخش شد که اطلاعات پرسش

مورد تجزیه و تحلیل قرار  Excelافزار داد با کمک نرم و ادراکات را مورد پرسش قرار مي

گرفت. اگر تفاضل منفي ادراک از انتظار را بر مبنای مدل تحلیل شکاف که یکي از پرکاربردترین 

، )میرغفوری، (Zeithaml & Others, 1990های کیفیت خدمات است نارضایتي نامیده )مدل

توان به  سطح کالا قرار داد ميها برای هر ( و برابر با تعداد خرابي1329زارع احمدآبادی 

سیگمایي برای هر مولفه و به تناسب برای هر بعد دست یافت که وضعیت کنوني هر بعُد در 

 مشخص شده است. 7جدول 

 

 

 SRM: نتایج سطح کیفیت خدمات در هر یک از ابعاد مدل 7جدول 

 SRMابعاد مدل 
تعداد موارد 

 نارضایتی

تعداد نارضایتی در هر 

 میلیون فرصت

سطح سیگما 

 فرآیند

 0.7 778523 928 نیاز شناسی
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 0.8 762863 682 کارکنان 

 0.7 778523 812 راهبردی 

 0.8 763758 569 رویه ها و ضوابط

 0.9 721476 645 زیرساخت فناورانه

 0.8 744966 444 فرآیند

 

خواهید سطح سیگمای سوال یک را بدست آورید. در این سوال تعداد برای مثال فرض کنید مي

باشد که برای محاسبه این عدد کافي است میزان اختلاف ادراک نفر مي 118افراد ناراضي برابر 

 شودهر فرد از انتظارش در سوال یک را محاسبه کنید سپس برای هر فرد یک جواب حاصل مي

ها را نشان از نارضایتي دانسته، جمع ست عددی مثبت، منفي و صفر باشد. اگر منفيکه ممکن ا

ها باشد که معادل تعداد خرابيضي برای سوال یک مياها نشان از تعداد افراد نارتعداد منفي

استفاده  8باشد. پس از بدست آوردن تعداد افراد ناراضي حال باید از رابطه برای یک کالا مي

 کرد.

 :8طه راب

 

               

جستجو کرد و بر اساس آن سطح سیگمای مناسب را به آن  1را در جدول  731349حال عدد 

توان این رویه را پیش گرفت. بر اساس جدول فوق تمام نسبت داد. حال برای هر بعُد نیز مي

 .بوده و فاصله زیادی دارندابعاد مدل از سطح شش سیگما دور 

 

 

 گیرینتیجه

118 ÷ 149 = X ÷ 1000000 X=791946 
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د شونی رقابت پیروز ميهایي در عرصهاند، سازماندر دنیای پر تلاطم امروز، مدیران دریافته

ها سوق های خود را در جهت برآورده ساختن نیاز مشتریان و کسب رضایت آنکه فعالیت

ی های خود را برای ارائهموجود، تلاشی کارا و بهینه از منابع و امکانات دهند و با استفاده

خدمات مطلوب و با کیفیت متمرکز سازند، به عبارت دیگر در عصر حاضر رضایت مشتری 

که برای دستیابي به آن نیاز به ارتقا  شودها محسوب ميترین عامل بقا و رشد سازمانمهم

مدیریت ارتباط با ترین ابزار کسب رضایت مشتری ایجاد سیستم خدمات است. یکي از مهم

ید سازی آن تاکمشتری بوده که تحقیقات مختلفي اهمیت آن را بیان داشته و بر ضرورت پیاده

پرداخته تا با تعمیم  SRMبه طراحي  CRMشده است. این تحقیق با استفاده از مفهوم اولیه 

وصي های خص ها مخصوصا دانشگاهاین مدل برای دانشجویان در فضای رقابت بین دانشگاه

چارچوبي برای ارزیابي کیفیت و وضعیت این مفهوم ایجاد کند. از سوی دیگر این تحقیق با 

استفاده رویکردی نوین از شش سیگما به دنبال ایجاد روش نوین در ارزیابي کیفیت خدمات 

های کیفیت خدمات معمول از جمله است. برتری این تحقیق در آن است که بر خلاف مدل

کند، توانایي مقایسه سازمان را با یک وضعیت سازمان را با خود مقایسه مي سروکوال که تنها

کند. برای مثال ممکن است از طریق تحلیل شکاف وضعیت یک بعُد مطلوب ال ایجاد ميمقدار ایده

انتظارات( باشد و سازمان وضعیت خود در آن بُعد را مطلوب بداند اما زماني که تحلیل <)ادراک

 آل خواهد شد. شش سیگما انجام دهد متوجه دوری از سطح ایده خود را بر اساس

توان اشاره کرد ارائه چارچوبي برای این تحقیق دارای دو نتیجه عمده است. نتیجه اولي که مي

ازریابي مدیریت ارتباط با دانشجو بوده که کمتر تحقیقي به طور دقیق به آن پرداخته است. 

ها به عنوان ده با توجه به افزایش رقابت در بین دانشگاهمدیریت ارتباط با دانشجو در آین

ها بتوانند مشتریان های خدماتي بیشتر مورد توجه خواهد گرفت تا از طریق آن دانشگاهسازمان

شناسایي و  SRMمولفه مرتبط با  33خود را به مشتریاني وفادار تبدیل کنند. در این تحقیق 

مورد  تجزیه و تحلیل قرار گرفته که   SPSSافزار  سپس از طریق چرخش واریماکس  در نرم

مولفه  39روایي پرسشنامه مورد تایید قرار گرفته است. همچنین  0.3بالاتر از  KMOبا کسب 

مولفه مورد تحقیق مورد تایید بوده که در شش بعد با عناوین نیازشناسي )بعد یک با  33از 

ها و اهبردی )بعد سوم با هفت مؤلفه(، رویههشت مؤلفه(، کارکنان )بعد دو با شش مؤلفه(، ر

های فناورانه )بعد پنجم با شش مؤلفه( و فرآیند ضوابط )بعد چهارم با پنج مؤلفه(، زیرساخت

 )بعد ششم با چهار مؤلفه( قرار گرفته است.

طور که در این جدول است. همان 7توان به آن اشاره کرد بر اساس جدول نتیجه دومي که مي

دارای وضعیت نامطلوب و از بین این ابعاد بُعدها  نیازشناسي  SRMتمام ابعاد  مشخص شده
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ها وضوابط، فرآیند ها ابعاد کارکنان، رویهتری است و بعد از آنو راهبرد در وضعیت نامناسب

و زیرساخت فناورانه قرار گرفته است. استفاده از شش سیگما بدین صورت در اول راه خود 

کار همزمان در ارزیابي کیفیت خدمات به سطح جدیدی  است و محقق سعي دارد بر اساس چند

 در کیفیت خدمات دست یابد.
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 ر جو رستوران بر رضایت و نیات رفتاری مشتریانتبیین تأثی

 

   4، پگاه رادپور 3، فاطمه بصیری نژاد 2، مریم حاج ملک1دکتر علی شیرازی

 دانشگاه فردوسی دانشگاه مشهدعضو هیئت علی گروه مدیریت 1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه فردوسی مشهد 2

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه فردوسی مشهد3

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه فردوسی مشهد4

 

 چکیده

، چرا که به جرأت سادگي امکان پذیر نیست به موفقیت در این حوزهداری، رقابت در صنعت رستورانبا افزایش چشمگیر امروزه 

بلکه خواستار خدمات عالي و محیط غذاخوری خوشایند  ؛روندتوان گفت مردم معمولاً فقط برای صرف غذا به رستوران نميمي

که در ایران کمتر  استداری ترین عوامل جذب و حفظ مشتری درحوزه رستورانمهم . مفهوم جو رستوران یکي ازهستندنیز 

ر ود و سپس تأثیر این ابعاد بشتوجه قرار گرفته است. بنابراین در این تحقیق ابتدا پنج بعد حاکم بر جو رستوران مطرح مي مورد

رضایت و نیات رفتاری مشتریان مورد بررسي قرار گرفت. بدین منظور این پژوهش به بررسي تأثیر جو رستوران بر رضایت و 

آوری های سطح متوسط و بالای شهر مشهد جمعنفر از مشتریان رستوران 198ها از بین پردازد. دادهری مشتریان مينیات رفتا

ها و تأیید مدل از روش علي است. جهت تجزیه وتحلیل داده-شد. مطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، پیمایشي

ده شده است. نتایج نشان داد که جو رستوران تأثیر قابل توجهي بر رضایت معادلات ساختاری و تحلیل عاملي تأییدی استفا

ها دارد و رضایت مشتریان از رستوران نیز به نوبه خود تأثیر قابل توجهي بر نیات رفتاری مشتریان و همچنین نیات رفتاری آن

 فزایش یافته است.گری متغیر رضایت اگذارد و همچنین اثر جو رستوران بر نیت رفتاری با میانجيمي

 جو رستوران، رضایت مشتری، نیات رفتاری، رستوران واژگان کلیدی:
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 مقدمه
توسط کاتلر مطرح شد و عبارت بود از اینکه مردم  1997تفکر تجاری در سال  یها در زمینهیکي از مهمترین پیشرفت

شود، در تصمیم خود برای خرید یک محصول یا خدمت به عواملي فراتر از عوامل محسوس )ملموس( که ارائه مي

ي مانند دهد که چرا امروزه دنیای تجارت مخصوصاً صنایع خدماتدهند. این نوع تفکر توضیح ميواکنش نشان مي

اند و در عین حال شرایط خرید مهیج، خوشایند و جو گذاری و کالا افزایش دادهرستوران میزان توجه خود را به قیمت

(. در یک رستوران، بسیاری از 2012، 9؛ هیونگ و گو1997، 8اند )شرمن و همکارانخرید مناسب را نیز فراهم کرده

محسوس و  ها شامل هر دو ویژگيحت تأثیر قرار دهند. این محرکتوانند حالت احساسي مشتری را تها ميمحرک

های دیگر خدمات است )نمکونگ و محصول )غذا(، محیط فیزیکي و جنبه هایغیرمحسوس رستوران از قبیل ویژگي

 (. 2009، 10جانگ

لکه خواستار خدمات ها، نه تنها انتظار غذای خوب را دارند بها نشان داده است که مراجعان امروزی رستورانبررسي

(. بنابراین جو رستوران محرکي برای افزایش 2012عالي و محیط غذا خوری خوشایند هم هستند )هیونگ و گو، 

های محصول از قبیل کیفیت غذا به عنوان یک عامل برای از بین بردن در حالي که ویژگي است؛احساسات مثبت 

برای  (. دانستن اهمیت تصور مشتری از جو رستوران،8200، 11شود )نمکونگ و جانگاحساسات منفي بیان مي

خورند به دنبال این هستند که تجربه متفاوتي از این رو، افراد زماني که بیرون غذا مي ها ارزش زیادی دارد.رستوران

جویي کند، غذای که در وقت آنها صرفه کنندمينسبت به محیط خانه داشته باشند، بنابراین رستوراني را انتخاب 

سالمي را ارائه دهد و جو مناسبي داشته باشد، در این حالت جو رستوران نقش کلیدی در ایجاد یک تجربه به یادماني 

دهد که محیط فیزیکي رستوران بر روی رضایت مشتری و نیات رفتاری او تحقیقات نشان مي برای مشتری دارد.

تورهای زیادی مانند دکوراسیون داخلي، دمای مناسب، پاکیزگي، عطر، رنگ و موسیقي به بهبود گذارد. فاکتأثیر مي

 گذاردمشتری حین و قبل از دریافت خدمات تأثیر مي یمشخصات بر روی تجربه. این کنندميها کمک جو رستوران

 (.  2002، 12تواند باعث نارضایتي کلي او از رستوران شود )سولک و هنسليو مي

داری به های خدماتي، به ویژه صنعت رستورانبازاریابان سازمان که است این ی حاضر درمطالعه از این رو، اهمیت

و به طور مستمر میزان رضایت مشتریان را از طریق فراهم  کنندای عوامل مؤثر در بهبود جو رستوران توجه ویژه

که این امر علاوه بر بهبود عملکرد به کسب  کنندگیری دازهمندی مشتری، انها و بسترهای مناسب رضایتساختن زمینه

ها، بازگشت انجامد. همچنین از آنجا که برای مؤسسات خدماتي به خصوص رستورانمزیت رقابتي و سودآوری مي
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و باید به طور مداوم در  بوده، توجه ویژه به رضایت مشتری امری مهم استکننده بقای شرکت مجدد مشتری تضمین

 ها نظارت و مدیریت گردد.رستوران

ها هم محیط )جو( انجام شده است و مقدار زیادی از آن-ارتباط بین مشتری یبا وجود اینکه تحقیقات زیادی در حوزه

ر تأثیاند؛ ولي مطالعات اندکي به خصوص در ایران، رضایت مشتری را در بر روی نیت رفتاری مشتری متمرکز بوده

اند. بنابراین در این مقاله سعي شده است تا ابتدا به شناسایي جو رستوران بر روی نیات رفتاری مورد بررسي قرار داده

عناصر مربوط به جو رستوران پرداخته شود، سپس تأثیر جو رستوران بر روی رضایت مشتری در صنعت 

رستوران بر روی نیات رفتاری مشتریان به طور مستقیم  داری مورد بررسي قرار گیرد و در نهایت تأثیر جورستوران

 و به طور غیرمستقیم )از طریق رضایت( بررسي شود. 

 مبانی نظری تحقیق

 جو رستوران

در ادبیات بازاریابي، جو، به طراحي آگاهانه فضا به منظور ایجاد تأثیر عاطفي خاص در خریداران که احتمال خرید 

در 15(. بیتنر2010، 14ها و جانگو 2009 13به نقل از لیو و جانگ 1979شود. )کاتلر، گفته ميدهد، ها را افزایش ميآن

، است( ابعاد سه گانه جو رستوران را که شامل شرایط محیطي، چیدمان فضا و نشانه ، نماد و مصنوعات 1992سال )

، موسیقي و عطر و رایحه اشاره های نامشهود محیط مانند نور، دمارا شناسایي نموده که شرایط محیطي به ویژگي

در سال  16. ریو و جانگاستهای ملموس و غیر ملموس محیطي ای از مشخصهدارد. جو رستوران در واقع مجموعه

شناسي، ها را مطرح کردند که شامل عواملي از قبیل امکانات زیبایيگیری محیط داخلي رستورانمقیاس اندازه 2008

. البته ما در این مقاله از مقیاس استموعه وسایل روی میز، چیدمان و کارکنان عوامل محیطي، نورپردازی و مج

Dinescape  ها و بعد: امکانات زیبا شناختي، نورپردازی، محیط، طراحي، چیدمان صندلي 6که شامل  ایمکردهاستفاده

 میزها و خدمات کارکنان است. 

 امکانات زیباشناسی

تواند باعث ایجاد جذابیت در محیط غذاخوری شود. در خلي و دکوراست که ميدر برگیرنده نوع معماری، طراحي دا

 (. 2011، 17هانتواند در جذب و بازگشت مشتریان رستوران مهم باشد )ریو وواقع امکانات زیبایي شناختي مي

 عناصر محیطی

توانند بر روی حواس غیر بصری مشتری تأثیر بگذارد و ممکن است بر عناصر ناملموس محیط )موزیک، دما، عطر( مي

(. به عنوان مثال مطالعات قبلي دریافتند که موزیک 2011هان، روی مشتری تأثیری ناخودآگاه داشته باشند )ریو و
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اری تأثیر بگذارد و باعث بروز احساسات مشتری شود تواند بر روی ادراک مشتری از محیط تجموجود در محیط مي

(. 2009، 18)ماگنیني و پارکر کند(، و در نهایت بر روی رضایت مشتری تأثیر بگذارد و او را ریلکس 2007)ریو و جانگ، 

بسته به شرایط محیطي متفاوت است. به عنوان مثال  هستند آن مقدار پولي که مشتریان رستوران حاضر به پرداخت

در سال 20(. همچنین گیوگیون وپتر2009، 19اوت زیادی بین زمان پخش موزیک و عدم پخش آن وجود دارد )ویلسونتف

ها بررسي کردند و به این نتیجه رسیدند که عطر و رایحه بر تأثیر عطر و رایحه را بر رفتار مشتری در رستوان 2006

 روی رفتار مشتری تأثیر مثبت دارد. 

 

 نورپردازی

های عملکردی آن مانند دید و آسایش بصری متمرکز شده بودند. اما تحقیقات اولیه برروی اثر روشنایي عمدتا به جنبه

)مرداک و کاگي  کردندمحققان شروع به بررسي اثر نور بر روی احساسات افراد در محیط  1970تا 1960در طول دهه 

دهد که بین سطح نور و واکنش احساسي افراد و رفتارهای ن مي(. تحقیقات نشا2008، 21به نقل از ون ای آر پي 2002، 

 (. 2011هان،  ها ارتباط وجود دارد )ریو واجتنابي آن

 چیدمان

اند اشاره دارد وممکن است اثر مستقیم ای که در آن اشیاء )تجهیزات و مبلمان( در یک محیط مرتب شدهچیدمان به شیوه

 یا غیر مستقیم بر روی برداشت مشتری از کیفیت داشته و تمایل مشتری به برگشت به آن مکان داشته باشد )ریو و

 (. 2011هان، 

 وسایل میز

های شود و وسایل روی میز یکي از ویژگيهای سطح بالا محسوب مينچیدمان میزها یک عنصر مهم جوی در رستورا

های سطح بالا باید از طریق تصویر معتبری، به جذب مشتریان با کلاس و ، رستوراناستملموس خدمات رستوران 

یر های غذای روی میز بر درک مشتریان از کیفیت خدمات رستوران تأثطبقه بالا بپردازند. مثلا ظروف و دستمال

 (. 2008؛ ریو و جانگ، 2010گذارد )ریو و هان، مي

 کارکنان

)ریو و  استی اجرای خدمات به مشتریان است و شامل ظاهر و تعداد کارکنان بیان کننده عملکرد کارکنان در مرحله

. وت استدر محیط متفا ها(. لازم به ذکر است که خدمات واقعي کارکنان تنها ناشي از حضور فیزیکي آن2008جانگ، 

( و 2009، 22های خدماتي امری حیاتي است )کلمز و همکارانتعاملات شخصي بین مشتریان و کارکنان در سازمآن
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 توانند آسایش مشتریاناند و ميهمچنین مدیر رستوران باید اطمینان حاصل کند که پرسنل خود به خوبي آموزش دیده

 (. 2008، 23را فراهم سازند )لادهاری و همکاران

توان عوامل مؤثر بر جو رستوران را هایي که در این زمینه انجام شده است به این نتیجه رسیدند که ميبررسي طبق

( عوامل 2( امکانات زیباشناسي که شامل طراحي داخلي و دکوراسیون است؛ 1حوزه زیر بیان نماییم که عبارتند از  2در 

( عامل کارکنان که 2( چیدمان وسایل؛ 9ای محیط رستوران؛ محیطي از جمله موزیک، عطر و رایحه، نورپردازی و دم

ی رستوران پنجره ینهایت عامل پنجم منظره در آن مواردی از قبیل ظاهر و تعداد کارکنان رستوران مطرح است و در

کلي مشتری و افزایش سودآوری رستوران دارد، آنرا اضافه  یکه به دلیل سهم زیادی که این فاکتور در تجربه است

. البته در این مقاله تنها به عوامل داخلي مؤثر بر جورستوران پرداخته شده است و عوامل خارجي مؤثر شامل ایمکرده

  پارکنیگ، نمای رستوران و مواردی از این قبیل مورد بررسي قرار نگرفته است.

 جو رستوران و رضایت مشتری

در ادبیات بازاریابي به ارزیابي کلي مشتری از خرید و تجربه وی از مصرف کالا و خدمت، رضایت مشتری گفته 

عدم تأیید سه موقعیت -(. بر طبق تئوری انتظار2009به نقل از نامکونگ و جانگ،  1992شود )کرونین و تیلور، مي

ات انتظار سطح از ترواقعي )خدمات ارائه شده( پایینکرد اگر عمل( 1گردد: محتمل را برای ارزیابي مشتری پیشنهاد مي

 مشتری راضي استات مشتری باشد، انتظارسطح فراتر از  واقعياگر عملکرد ( 2؛ مشتری ناراضي استمشتری باشد، 

ها و (قرار دارد تفاوتي یا خنثي بي یمرحلهرات مشتری باشد، مشتری در انتظاباسطح  مطابقواقعي اگر عملکرد ( 9و

 (. 2010جانگ، 

 ، بنابراین لازم استاستاز آنجایي که محیط فیزیکي جز عوامل مؤثر بر واکنش مشتریان نسبت به رضایت از خدمات 

ه این است ک استکه چگونگي تغییر رضایت مشتری با تغییر عناصر محیطي بررسي شود. در اینجا آنچه که مطرح 

ارت داشته باشند و این اطمینان حاصل شود که مجموعه خدمات ارائه شده ها باید بر ادراک مشتریانشان نظرستوران

کند و احساس منفي را از طریق حداکثر رساندن رضایت مشتری توسط رستوران احساس مثبتي به مشتری القا مي

 هد. دکاهش مي

کیفیت خدمات باعث افزایش  ( انجام شد، به این نتیجه رسیدند که در مجموع2010هان )ای که توسط ریو و در مطالعه

که مشتری احساس کند که عوامل محیط فیزیکي از قبیل طراحي داخلي شود. به علاوه زمانيسطح رضایت مشتری مي

توان نتیجه یابد. ميو دکوراسیون، موزیک، رنگ و نورپردازی در محیط وجود دارد، سطح رضایت مشتری افزایش مي

ای جدید در صنعت خدمات غذایي در حال رشد است که در این حوزه، جذابیت امکانات رستوران، غذای گرفت که حوزه

ان دریافت توتواند بر روی رضایت مشتری تأثیرگذار باشد. در نهایت مياستثنایي و سطح قابل قبول کیفیت خدمات مي

خدمات داشته باشد و بر روی رضایت مشتریان بر روی ادراک مشتری از کیفیت کلي تواند تاثیر مهميکه جو محیط مي

  .استتأثیرگذار 

                                                           
23Ladhari et al 
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 جو رستوران و نیات رفتاری

( نیات رفتاری را میزان قدرت یک نیت در فرد برای انجام رفتاری خاص در آینده تعریف کردند. 1975فیشین و آجزن )

. ادبیات روان شناسي محیط نشان (2009نیات رفتاری با حفظ و وفاداری مشتری در ارتباط است )کلمز و همکاران، 

دهند. رفتار نزدیک دهد که خریداران به محرک جو از طریق یکي از رویکردهای نزدیک شدن یا اجتناب پاسخ ميمي

شدن در واقع نشان دهنده یک واکنش مثبت مانند تمایل به ماندن در محیط است و رفتار اجتناب نشان دهنده تمایل 

 (. 2000، 24به نقل از میلیمن و ترلي 1972ندن زمان در مکاني است )راسل و محرابیان، نداشتن به ماندن یا گذرا

های گذشته، مطالعات زیادی به منظور بررسي تأثیر جو رستوران بر روی نیات رفتاری مشتریان انجام در طول دهه

نجر به صرف وقت اضافي و دهد که محیط خوشایند مشده است. تأثیر محیط خرید بر رفتار خرید مشتریان نشان مي

( ترکیب 2007(. ریو و جانگ )2010ها و و جانگ، به نقل از 1992شود )دانون و همکاران، ریزی نشده ميخرید برنامه

های های سطح بالا مورد بررسي قرار دادند و یافتهمتغیرهای محیطي چندگانه را بر روی نیت رفتاری در رستوران

دهد که عوامل محیطي از قبیل )موزیک، عطر، دما( و ظاهر کارکنان بیشترین تأثیر یید قرار ميها این نکته را مورد تأآن

را بر روی واکنش احساسي مشتری دارد که این موضوع بر روی نیت رفتاری مشتری در مورد رستوران تأثیر 

مل دکور، موسیقي و نورپردازی ( به این نتیجه رسیدند که جو رستوران شا2005) 25گذارد. ویس، فین استین و دالبرمي

رسد که ادراک از جو رستوران در نیات رفتاری از جمله نکات مهم برای فروش هستند و کاملاً منطقي به نظر مي

( و تمایل womقصد بازگشت، تبلیغات شفاهي ) یمشتریان مؤثر است. نیات رفتاری در این مطالعه به واسطه سه مولفه

  شود.ميبه پرداخت بیشتر سنجیده 

 رضایت و نیات رفتاری

 یندهبیني کنو همچنین رضایت مشتری پیش استبزرگترین چالش در عصر حاضر افزایش یا حفظ رضایت مشتریان 

(. رضایت مشتری برای 2009خوبي برای تمایل مشتریان به بازگشت و معرفي به افراد دیگر است )کلمز و همکاران، 

یفیت ک. شوداست، زیرا رضایت منجر به خرید مکرر و توصیه تبلیغات شفاهي ميهای خدماتي ضرروی موفقیت شرکت

خدمت و رضایت مشتری هر دو متغیرهای بازاریابي استراتژیک نظیر وفاداری مشتری، اعتماد و تعهد، تمایل به تبلیغات 

لای کیفیت خدمات و دهد. سطوح بامجدد و سودآوری شرکت را تحت تأثیر قرار مي ی( ، نیت مراجعهwom) شفاهي

 (. 2008، 26اند )لینرضایت مشتری بارها به عنوان اجزای مهم وفادار ساختن مشتریان شناخته شده

مثبت و معناداری بین رضایت و توصیه به دیگران وجود  یرابطهکه این اولهای تحقیقات پیشین نشان داده است یافته

آید. اهمیت ( به عنوان عامل حیاتي موفقیت به شمار ميwomدارد. در صنایع خدماتي مانند رستوران، تبلیغات شفاهي )

 دوم، استتوصیه به دیگران در بخش خدماتي اساساً به دلیل عدم قطعیت و ارتباط خرید و دشواری ارزیابي خدمات 

تباط ار سومشود. ارتباط مثبت بین رضایت و قصد بازگشت مشتریان وجود دارد که منجر به موفقیت کسب و کار مي

                                                           
24Turley&Milliman 
25Weiss et al 
26lin 
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مثبت بین رضایت و تمایل مشتریان برای پرداخت هزینه بیشتر برای خدمات ارائه شده وجود دارد. با افزایش رضایت 

هایتاً به ، نکنندبرای کسب سود بیشتر از مشتریان درخواست  توانند قیمت بالاتری رامشتریان ارائه دهندگان خدمت مي

های رضایت مشتری تواند از پرسشنامهمنظور نظارت بر این عوامل و به دست آوردن اطلاعات، مدیریت رستوران مي

یگران، دهند )لادهاری و داستفاده نماید تا به مشتریان خود نشان دهد که چه میزان به ارتقای خدمات خود اهمیت مي

2008 .) 

 

 پژوهش یمروری بر پیشینه

رفتاری  دهد، که در تحقیقات مختلف ارتباط بین جو رستوران، رضایت مشتری و نیاتبررسي مطالعات نشان مي

های صورت گرفته در رابطه با موضوع تحقیق اشاره مشتریان بررسي شده است. در ادامه به برخي پژوهش

 شود:مي

مشتری و  رضایت مسافت، بعد فروشگاه، از ذهني تصویر بین ارتباط ( به بررسي تعیین1992)جوانمرد و حسیني  

 از طریق نیاز مورد تهران( پرداختند. اطلاعات شهروند ایزنجیره فروشگاه موردیی خریداران )مطالعه رفتاری نیات

لیزرل استفاده کردند.  افزار نرم از هافرضیه آزمون و اطلاعات تحلیل و تجزیه شد. برای آوری جمع پرسشنامه

 مشتری رضایت کم بر مسافت و فروشگاه از مثبت ذهني که تصویر داد نشان هاداده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج

 مثبت اثر نیز رفتاری خریداران نیات بر رضایت مشتری و فروشگاه از مثبت ذهني دارد و همچنین تصویر مثبت اثر

 . شودنمي تأیید نیز خریداران رفتاری نیات بر کم مسافت مثبت دارد. تأثیر

انجام دادند، دریافتند که جو رستوران تأثیر قابل توجهي بر رضایت  2012هیونگ و گو در پژوهشي که در سال 

د. ها دارمشتری و نیات رفتاری به ویژه بر قصد بازگشت، توصیه تبلیغات شفاهي و تمایل به پرداخت بیشتر آن

ذارد و گهمچنین بر نیات رفتاری به ویژه قصد بازگشت و توصیه به دیگران تأثیر قابل توجهي ميرضایت مشتری 

 . کندميی بین جو رستوران و وفاداری مشتری به خوبي ایفا گری خود را در رابطهرضایت مشتری نقش میانجي

اینکه چه چیزهایي رضایت مشتری های چیني در آمریکا و ( بر روی ادراک مشتریان از رستوران2009لیو و جانگ )

دهد که کیفیت غذا و ای انجام دادند و نتایج این مطالعه نشان ميدهد، مطالعهو نیات رفتاری وی را تحت تأثیر قرار مي

ها پوشي کارکنان( و دیگر ویژگيخدمات، جو )عطر و بوی خوش، تمیزی محیط، دکوراسیون داخلي، تمیزی و شیک

دهد. همچنین عامل جوی عطر و مواد غذایي و اصالت محیط( رضایت را تحت تأثیر قرار مي)منصفانه بودن قیمت 

تأثیرگذارترین عامل بر رضایت مشتری بود، در حالي که طراحي داخلي و دکور تأثیرگذارترین عامل جوی بر نیات 

 رفتاری بودند. 

ای در آمریکا مورد های کرها در رستورانگری جو ر(، اثرات کیفیت خدمات و غذا و نقش تعدیل2010ها و جانگ )

بررسي قرار دادند. این مطالعه رابطه بین کیفیت برداشت شده و رضایت و وفاداری را و همچنین نقش ادراک مشتری 

را مورد بررسي قرار دادند نتایج نشان داد که کیفیت خدمات و کیفیت غذای  از جو موجود در یک رستوران قومي
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ی بین کیفیت خدمات و مشتری به طور مثبت با رضایت و وفاداری رابطه دارد. جو رابطه برداشت شده توسط

 کند. نمي ی بین کیفیت غذا و وفاداری را تعدیلکند اما رابطهوفاداری را تعدیل مي

به بررسي رفتار مشتریان جوان با توجه به تأثیر عناصر جوی در محیط.  2012آریفین و همکارانش در سال 

وران پرداختند و ابعاد رنگ، طراحي و نورپردازی را مورد بررسي قرار دادند. همچنین نتایج نشان داد که عناصر رست

  جوی تأثیر قابل توجهي بر رفتار مشتریان دارد.

 ارتباط بین تصویر رستوران، ارزش درک شده، رضایت مشتری و"ای به ( در مطالعه2008ریو و همکاران )

ختند. در این مطالعه نیات رفتاری در دو بعد مراجعه مجدد و توصیه به دیگران مورد بررسي قرار پردا "یات رفتارین

مثبت و  یگرفت. نتایج حاکي از این است که تصویر و ارزش ادراک شده با رضایت مشتری و نیات رفتاری رابطه

یر و ارزش ادراک شده با نیات ی بین تصودارد و نقش رضایت مشتری به عنوان واسطي جزئي در رابطهمستقیمي

رفتاری مورد تأیید قرار گرفت. در واقع اثر مستقیم تصویر و ارزش ادراک شده بر وفاداری بیشتر از اثر غیرمستقیم 

 رضایت بر وفاداری بود.  یآن دو به واسطه

 یاز مدل توسعه یافته ای را با عنوان کیفیت درک شده، احساسات و نیات رفتاری با استفادهمطالعه جانگ و نمکونگ

ها اثر جو رستوران بر نیات های آنمورد بررسي قرار دادند، یافته 2009ها در سال راسل در رستوران–محرابیان

 دهد. رفتاری مشتریان را مورد تأیید قرار مي

مجدد و  ی( اثر مستقیم تصویر مشتری از یک رستوران ممتاز را بر روی دو بعد وفاداری )مراجعه2006)27الیوا

توصیه به دیگران( مورد بررسي قرار داد. نتایج تحقیق وی نشان داد که تصویر مشتری از رستوران و ارزش درک 

 شده اثر مستقیم و مثبت بر هر دو بعد وفاداری و همچنین با رضایت دارد. 

ت، رضایت مشتری و ای با عنوان رابطه بین کیفیت درک شده، احساسامطالعه 2008لادهاری و همکاران در سال 

نیات رفتاری را مورد بررسي قرار دادند، نتایج تحقیق نشان داد که احساسات مثبت و منفي از طریق رضایت بر نیات 

 گذارند. رفتاری تأثیر مي

 فرضیات تحقیق و مدل مفهومی

دمان، عوامل محیطي، جنبه از جو رستوران شامل زیباشناسي، چی 5اند در بازبیني که از ادبیات مذبور انجام داده

کارکنان و چشم اندازبرای جذب مشتری و متفاوت نمودن رستوران از سایر رقبا مورد توجه و تأکید قرار گرفته 

گیری مجموع تأثیرات جو رستوران بر رفتار مشتریان وجود دارد. بر است. این مطالعه یک نگرش جامع برای اندازه

 شود:ميیان این اساس، فرضیات تحقیق به صورت زیر ب

 : جو رستوران تأثیر مثبت بر روی رضایت مشتریان دارد. 1فرضیه 

 : جو رستوران تأثیر مثبت بر روی نیات رفتاری مشتریان دارد. 2فرضیه 

                                                           
27 Eliwa 
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 : رضایت از رستوران تأثیر مثبتي بر نیات رفتاری دارد. 9فرضیه 

 : جو رستوران بر نیات رفتاری از طریق رضایت تأثیر مثبت و معنادار دارد. 2فرضیه 

بعد شامل  5شود، جو رستوران به عنوان متغیر مستقل با ( مشاهده مي1همان طور که در مدل مفهومي شکل )

ه تأثیر مثبت بر شود کگیری ميزیباشناسي امکانات، چیدمان فضا، عوامل محیطي، کارکنان و چشم انداز اندازه

 رضایت مشتریان به عنوان متغیر واسط دارد و همچنین نیات رفتاری به عنوان متغیر تابع در این مطالعه سنجیده

 شود. مي

       

(2112تحقیق با اقتباس از هیونگ و گو ): مدل مفهومی1شکل   

 

 روش شناسی پژوهش

تحلیلي است و از روش مدل یابي معادلات ساختاری -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، پیمایشي

استفاده شده است. متغیرهای پژوهش شامل جو رستوران به مثابه متغیر مستقل، متغیر رضایت به مثابه متغیر واسط و 

های نکه این تحقیق پیمایشي است و در قلمرو مکاني رستوران. با توجه به ایهستندنیات رفتاری به عنوان متغیر وابسته 

( استفاده 2012هیونگ و گو ) یها از پرسشنامهآوری دادهشهر مشهد و به صورت میداني انجام گرفته است، برای جمع

ها سؤال مربوط به متغیرهای مورد بررسي است. سنجه 29سؤال جمعیت شناختي و  5شده است. این پرسشنامه حاوی 

 سازی شده است. ترجمه، بومي -بازگشت -به منظور استفاده در زمینه سازماني ایراني با استفاده از شیوه ترجمه

نظران مدیریت قرار گرفت و اصلاحات پیشنهادی ی مذکور با هدف رواسازی محتوا در اختیار خبرگان و صاحب پرسشنامه

و در نهایت مورد تأیید قرار گرفت. علاوه بر این، روایي  شدی شکل و محتوای پرسشنامه لحاظ ها در زمینهآن

مورد ارزیابي  AMOSنامه نیز با استفاده از تکنیک تحلیل عاملي تأییدی با استفاده از نرم افزار های پرسشسازه

 جو رستوران

 

زیباشناسي 

چیدمان 

عوامل محیطي 

کارکنان 

چشم انداز 

 

 نیات رفتاری

 رضایت مشتری



 رویکرد شش سیگما برای ارزیابی سطح کیفیت خدمات                                  صدر آبادی و همکاران

 

41 

املي ل عهای موردنظر، مورد تأیید قرار گرفت. نتایج تحلیهای مربوطه به سازهقرار گرفت و معناداری بار شدن گویه

ای لیکرت و رتبه 5ها با استفاده از مقیاس سنجهآورده شده است. لازم به ذکر است که تمامي 2تأییدی در جدول 

تدوین و مورد سنجش قرار گرفتند. همچنین انسجام دروني  "کاملا مخالف"تا  "کاملا موافق "ای از در محدوده

توان که مي( 1)لفای کرونباخ ارزیابي شد که در جدول شماره ابزارهای مورد استفاده نیز با استفاده از ضریب آ

  نتیجه گرفت ابزار از پایایي لازم برخوردار است.

، برای استها از آنجایي که هدف این تحقیق بررسي تأثیر جو رستوران بر رضایت مشتری و نیات رفتاری آن     

کرد، مراجعه شد. بنابراین ها مصداق پیدا ميرستوران در آنهای جو هایي که گویهانجام این تحقیق به رستوران

گیری به های سطح متوسط و مجلل شهر مشهد در نظر گرفته شده است. نمونهجامعه آماری این پژوهش رستوران

صورت تصادفي ساده انجام شد. برای برآورد حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران با دقت برآورد و سطح 

 290ها، نفر تعیین شد. با توجه به پیش بیني عدم بازگشت تعدادی از پرسش نامه 196، حجم نمونه 95/0اطمینان 

پرسشنامه برگشت داده شد. در  210ها توزیع و از این تعداد پرسشنامه بصورت تصادفي بین مشتریان رستوران

ه قرار گرفت. همچنین ابتدا به منظور پرسشنامه واجد شرایط در فرآیند تجزیه و تحلیل مورد استفاد 198نهایت، 

تأیید معناداری همبستگي بین متغیرهای پژوهش، تحلیل همبستگي پیرسون انجام گرفت و سپس به منظور اعتباریابي 

یابي معادلات ساختاری به کار ها در قالب تجزیه و تحلیل چندمتغیره، روش مدلروابط علي غیرآزمایشي بین آن

بسته بودن دو به دوی متغیرهای پژوهش است. نیازهای تحلیل علّي چندمتغیره، هم پیشگرفته شد، چرا که از 

سازی شد، تمام متغیرها به طور مدل (SPSS v. 20 و Amos v.) 20افزار پژوهش در نرمبنابراین، مدل مفهومي

شده، سطوح معناداری  همزمان و در یک مرحله وارد مدل معادلات ساختاری شدند و با توجه به ضرایب استاندارد

شده در مورد روابط رگرسیوني بین  افزار، نسبت به تأیید یا رد فرضیات مطرحو اعداد معناداری خروجي نرم

 . شدمتغیرهای تحقیق اقدام 

 

 

 هاها و آزمون فرضیهتحلیل داده

 حاصل شود. سپس نتایجميدر این بخش ابتدا به طور مختصر نتایج حاصل از سؤالات جمعیت شناختي نمونه مطرح 

 گیرد. ها ارائه شده و مورد بحث و بررسي قرار مياز آزمون همبستگي بین متغیرها و در نهایت آزمون مدل و فرضیه

 تحلیل جمعیت شناختی نمونه

شناختي جنسیت، سن، میزان دهندگان به پرسشنامه در این تحقیق با استفاده از متغیرهای جمعیتهای پاسخویژگي

ها، مورد بررسي قرار تحصیلات و وضعیت اشتغال و متوسط درآمد ماهیانه صرفاً جهت گزارش سیمای آزمودني

دهند. با توجه به نتایج ی آماری را تشکیل مينمونه %9/25دهندگان زن و پاسخ %1/52دهندگان مرد گرفت. پاسخ
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ها دارای مدرک لیسانس بوده که آن %7/95دند. سال بو 90تا  21بین سنین  %9/26دهندگان با بیشترین درصد پاسخ

. همچنین اکثریت مشتریان نمونه دارای شغل آزاد بوده و متوسط استدهنده سطح تحصیلات بالا در این نمونه نشان

 میلیون تومان بود.  1هزار تا  500مربوط به درآمد بین  %6/27ها با حداکثر درآمد آن

 هاآزمون فرضیه 

ی ساختاری وجود یابي معادلههای به کارگیری رویکرد متغیّرهای مکنون در الگوی مدلشرطاز پیشاز آنجا که یکي 

بدین منظور تحلیل همبستگي پیرسون )شاخصي برای نمایش جهت و مقدار  ؛همبستگي میان متغیّرهای پژوهش است

به  های پژوهش. میانگین، انحراف معیار، آلفای کرونباخ و همبستگي متغیرطي میان دو متغیر( به انجام رسیدی خرابطه

 . است 1های جدولصورت داده

 میانگین، انحراف معیار، آلفای کرونباخ و همبستگی متغیرها: 1جدول 

 (Meanمیانگین ) متغیرها
انحراف معیار 

(SD) 

جو 

 رستوران
 نیات رفتاری رضایت مشتری

 - - (./000)  ./00 ./0 جو رستوران

 - (./000)  ./101** ./00 0/0 رضایت مشتری

 (./000)  ./000** ./0.0** ./10 0/. نیات رفتاری

,** P ≤0. 01   .اعداد داخل پرانتز نشان دهنده ضریب آلفای کرونباخ هستند 

ی بین متغیّرهای نیات رفتاری و نشان از آن دارد که بزرگترین ضریب همبستگي، مربوط به رابطه 1ضرایب جدول 

ی بین نیات رفتاری و جو رستوران است. کوچکترین ضریب نیز مربوط به رابطه 721/0رضایت مشتری و به میزان 

از  ی متغیّرها بالاترها برای همهد. میانگین پاسخضرایب همبستگي به دست آمده مثبت و قابل قبول هستناست. تمامي

 حد متوسّط است و بزرگترین مقدار نیز به متغیّر رضایت مشتری تعلّق دارد. 

های مختلف های سازهافزار و معناداری بارهای عاملي گویههای برازش خروجي نرمافزار آموس برای شاخصاز نرم

ارائه شده است. با توجه  2ی آن برای مدل تحلیل عاملي کلي در جدول شماره است که مقادیر شدهنامه استفاده پرسش

 نامه، در سطح اطمینانهای پرسشبیني گویهیافته، وزن رگرسیوني تمام متغیرها، در پیشبرازش CFAبه اینکه در مدل 

ی یه و تحلیل کنار گذاشته نشدند. مبنااز فرآیند تجز هادار با صفر بود بنابراین هیچ یک از گویه، دارای تفاوت معنا99/0

های باشد. نتایج تحلیل عاملي تأییدی برای گویه 05/0ها زیر ها این است که سطح معناداری برای آنمعناداری گویه

ها نشان از برازش ، ارائه شده است. این شاخص2ی در جدول شماره CFAهای برازش مدل معنادار به همراه شاخص

شده به متغیّر مکنون مربوطه مورد تأیید داری بارشدن هر متغیّر مشاهدهگیری داشته و معنااندازههای مطلوب مدل

 قرار گرفت. 

 گیریهای اندازه: نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای مدل2جدول 
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نام  بار عاملی گویه ابعاد نام متغیر

 متغیر

بار  گویه ابعاد

 عاملی

جو 

 رستوران

زیباشناس

 ی

1 677/0  

 جو

 رستوران

 کارکنان و

 چشم انداز

11 761/0  

2 790/0  11 010/0  

1 711/0  10 717/0  

1 011/0  17 660/0  

 چیدمان

0 828/0  16 920/0  

7 806/0  

نیات 

 رفتاری
- 

18 816/0  

6 717/0  19 662/0  

عوامل 

 محیطی

8 116/0  20 060/0  

9 010/0  

 - رضایت

21 807/0  

10 778/0  22 901/0  

11 762/0  
21 682/0  

00 100/.  

χ2 (209)= 333. 935 ,, χ2/df= 1. 598,, CFI= 0. 933,, TLI= 0. 919,, IFI= 0. 935 ,, 

NFI=   0. 843,, RMR= 0. 034,, RMSEA= 0. 055 

گیری، مدل ساختاری پژوهش، مورد بررسي قرار گرفت و نسبت به تأیید یا رد فرضیات های اندازهپس از ارزیابي مدل

های پژوهش است که به همراه ضرایب مسیر های برازش مدل، حاکي از برازش مطلوب آن به دادهاقدام شد. شاخص

نشان داده شده است. بر اساس منابع موجود  2ی شمارهی استانداردشده و وزن رگرسیوني ابعاد متغیرها، در نگاره

ی ساختاری مطلوب، لازم است کای اِسکوئر غیرمعنادار، نسبت کای اِسکوئر به ( در یک الگوی معادله1989)قاسمي، 

ی میانگین ، ریشه90/0بزرگتر از  28های برازش هنجارشده، تطبیقي و نیکویي برازش، شاخص9ی آزادی کمتر از درجه

باشد. برای الگوی  05/0کوچکتر از  30ی میانگین مربّعات خطای برآوردو ریشه 09/0کوچکتر از  29ماندهمربّعات باقي

، 17/2ی آزادی برابر با دو به درجه-، نسبت کای696/995یافته،کای اِسکوئر برابر با ی ساختاری برازشمعادله

ی میانگین مربّعات ، ریشه92/0و  91/0، 99/0ترتیب  های برازش هنجارشده، تطبیقي و نیکویي برازش بهشاخص

های برازش الگوی ی شاخصبه دست آمده است. کلیّه 02/0ی میانگین مربّعات خطای برآورد و ریشه 05/0مانده باقي

 بخش مدل حکایت دارد. ترند که از برازش کاملاً رضایتگفته مطلوبنهایي، از نقاط برش پیش

                                                           
28. Normed Fit Index-NFI, Comparative Fit Index-CFI, Goodness-of-Fit Index-GFI 
29. Root Mean Squared Residual-RMR  
30. Root Mean Squared Error of Approximation-RMSEA 
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 : مدل ساختاری به همراه ضرایب بتای استانداردشده2شکل 

شوند. شرط معنادار شدن یک فرضیه اصلي تحقیق تأیید مي یفرضیه 9نتایج بررسي مدل معادلات ساختاری نشان داد 

 05/0کمتر شدن سطح معناداری ضریب رگرسیوني از  AMOSدر مدل معادله ساختاری برازش شده در نرم افزار 

ترین رابطه، مربوط به ضریب اثر رضایت بر نیت رفتاری است دهد قوی. بررسي ضرایب رگرسیوني نشان مياست

(78/0=β) ترین رابطه نیز به ضریب اثر متغیر جو رستوران بر نیت رفتاری مربوط ميفو ضعی( 18/0شود =β)  .

درصد از واریانس متغیر رضایت توسط  9/92 گر این است که در حدودهمچنین مقادیر مجذور همبستگي چندگانه، بیان

ر جو رستوران و رضایت قابل تبیین درصد از واریانس متغیر نیت رفتاری توسط دو متغی 2/79متغیر جو رستوران و 

 است.

 

 دهد:فرضیه اصلي را نشان مي 9جدول زیر خلاصه نتایج آزمون 

ی نتایج آزمون فرضیه: خلاصه1جدول   

 نتیجه β sig فرضیه/ رابطه

./00 رضایتجو رستوران  .../.  معنادار 

./00 نیت رفتاریجو رستوران  .01/.  معنادار 

./00 نیت رفتاریرضایت  .../.  معنادار 

 

 

 بررسی نقش میانجی گری

χ2= 935/696; χ2/df= 2. 17 

 

CFI= 0. 93; GFI= 0. 91; 

NFI= 0. 94 

 

RMR= 0. 05; RMSEA= 0. 

04 

 

χ2 (104)= 241. 16; χ2/df= 2. 31 

CFI= 0. 93; TLI= 0. 90; IFI= 0. 94; NFI= 0. 90 

RMR= 0. 09; RMSEA= 0. 09 
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گری رضایت بین متغیرهای مستقل )جو رستوران( و وابسته )نیت رفتاری( چهارم به بررسي نقش واسطه فرضیه

ی تحلیل گری، درواقع، تحلیل رگرسیون گام به گام یا انجام مرحله به مرحلهاست. تحلیل میانجي تحقیق پرداخته

، 31ی بین متغیرهای مستقل و وابسته است )بارُن و کنيگر در رابطهمنظور تأیید نقش متغیر میانجيرگرسیون به 

(. برای بررسي اثرات غیرمستقیم متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته، برقراری شروط زیر ضروری است. 0001

ی معنادار داشته باشد. شرط دوّم این است که معناداری شرط اول این است که متغیّر مستقل با متغیّر وابسته رابطه

ه ی بین متغیّر واسط و وابستوّم نیز تأیید معناداری رابطهی بین متغیّرهای مستقل و واسط تأیید شود. شرط سرابطه

ی بین متغیر مستقل و شود، رابطهگر وارد معادلات رگرسیوني مي. شرط چهارم این است که وقتي متغیر میانجياست

ر ضور متغیگر کامل است و یا اینکه این رابطه در حوابسته غیرمعنادار شود که در این حالت متغیر مورد نظر، میانجي

گر، جزئي ( ولي همچنان معنادار باقي بماند، که در این حالت نقش متغیر میانجي./.0گر کاهش یابد )حداقل میانجي

 خواهد بود.

. در گام چهارم یعني ورود متغیر استداری روابط گفته شده در سه گام نخست ، نتایج حاکي از معنا0مطابق جدول 

ی بین جو رستوران  و نیت ، بتای استاندارد برای رابطه رضایتمیانجي گر نتایج مبیّن این است که در حضور 

است گری کامل کاهش یافته،  و غیرمعنادار است. بنابراین، نقش متغیر رضایت، میانجي ./00.به  ./000رفتاری از 

ی ساختاری، سازگاری یابي معادلههای مدلگیرد. این نتایج، با یافتهورد تأیید قرار ميی چهارم پژوهش مو فرضیه

 کامل دارد.

گری متغیر رضایت در رابطه بین جو رستوران و نیت رفتارینتایج تحلیل میانجی – 1جدول   

 B β R R2 Sig متغیر وابسته متغیر مستقل گام

./000 نیت رفتاری جو رستوران 1  ./0.0 0.0/.  000/.  .../.  

./000 رضایت جو رستوران 2  101/.  101/.  001/.  .../.  

./000 نیت رفتاری رضایت 1  000/.  000/.  00./.  .../.  

 B β R R2 Sig متغیر وابسته متغیر مستقل گام

1 
 جو رستوران

 رضایت
 نیت رفتاری

0../.  

00./.  

./.00 

000/.  
000/.  000/.  

./000 

.../.  

 

 پیشنهاداتگیری و نتیجه

های شود که مشتریان وقت و پول بیشتری نسبت به رستورانمحیط رستوران خوشایند به احتمال زیاد منجر مي

(. مطالعات کاربردی 0..0کند، بپردازند )لادهاری و همکاران، دیگری که احساسات ناخوشایندی را در مشتری ایجاد مي

                                                           
31 Baron & Kenny 
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ها بوجود آورد که منجر به تواند احساس مثبتي را در آنن ميدهد که درک مثبت مشتریان از جو رستورانشان مي

رضایت و قصد بازگشت مشتریان در استفاده از کالا و خدمات گردد. از آنجا که رفتار مشتریان به میزان قابل توجهي 

، در پژوهش حاضر به منظور بررسي تأثیر جو رستوران بر رضایت و نیات استوابسته به محیط فیزیکي رستوران 

های آماری متعددی استفاده شده است. به منظور تأیید معناداری همبستگي بین متغیرهای رفتاری مشتریان از تکنیک

ها در آن پژوهش، تحلیل همبستگي پیرسون انجام گرفت و سپس به منظور اعتباریابي روابط علي غیرآزمایشي بین

زار افپژوهش در نرمیابي معادلات ساختاری به کار گرفته شد. مدل مفهوميقالب تجزیه و تحلیل چندمتغیره، روش مدل

SPSS Amos v. 20 ها حاکي از سازی شده است. نتایج بررسي مدل معادلات ساختاری نشان داد که تحلیل دادهمدل

فرضیات تحقیق بود. نتایج حاصل از این تحقیق نشان تأیید تمامي ریان ومثبت جو رستوران بر نیات رفتاری مشت تأثیر

ها است. به طوری که فرضیه اول مبني دهنده تأثیر معنادار و مثبت جو رستوران بر رضایت مشتری و نیات رفتاری آن

(، لیو .0.0هان ) وبر تأثیر جو رستوران بر روی رضایت مشتریان مورد تأیید قرار گرفت که با نتایج مطالعات ریو 

( هم راستا بوده است. فرضیه دوم تأثیر مثبت جو رستوران را بر نیات رفتاری 0.00( و هیونگ و گو )0..0جانگ )

(، جانگ و نمکونگ 0..0(، لیو و جانگ )0.00مشتریان تأیید کرده است، به طوری که با مطالعات آریفین و همکارانش )

( سازگار است. 0.00( و هیونگ و گو )0..0(، ویس و همکاران )0..0جانگ )(، ریو .0.0ها و جانگ )(، 0..0)

ها را مورد آزمون قرار داد با مطالعات ریو و همکاران همچنین فرضیه سوم که اثر رضایت مشتری بر نیات رفتاری آن

فت. در نهایت فرضیه ( هم راستا و فرضیه مورد تأیید قرار گر0.00( و هیونگ و گو )0..0(، کلمز و همکاران )0..0)

جو رستوران بر نیات رفتاری از طریق رضایت تأثیر مثبت و معنادار آن مورد سنجش قرار گرفت چهارم با بررسي اثر 

بررسي سه فرضیه اصلي تحقیق نشان ( همسو بود. 2012( و هیونگ و گو )2008که با مطالعات لادهاری و همکاران )

ترین رابطه نیز به و ضعیف (β=./00ضریب اثر رضایت بر نیت رفتاری است ) ترین رابطه، مربوط بهدهد که قویمي

چهارم به بررسي نقش  . سپس فرضیه(β= ./00شود )ضریب اثر متغیر جو رستوران بر نیت رفتاری مربوط مي

ریب ض است، زیرا گری رضایت بین متغیرهای مستقل )جو رستوران( و وابسته )نیت رفتاری( تحقیق پرداختهواسطه

( بیشتر شده است و همه ضرایب معنادار شده ./00( از ضریب مسیر مستقیم )یعني ./01مسیر غیرمستقیم )یعني 

شود؛ یعني اثر جو رستوران بر نیت رفتاری با واسطه گری متغیر رضایت بیشتر شده تأیید مي 0است، لذا فرضیه 

ایت و نیات رفتاری مشتریان در صنعت رستوران داری را در شکل گیری رضاست. بنابراین مطالعه حاضر سهم مهمي 

 دارد. 

توان پیشنهادهایي را برای تسهیل مطالعات آتي مطرح نمود، بر اساس های حاصل از این تحقیقات ميبا توجه به یافته

ت آتي، قاکه در تحقی شودنتایج این تحقیق که به بررسي عوامل دروني مؤثر بر جو رستوران پرداخته شد، پیشنهاد مي

عوامل بیروني مانند سبک معماری رستوران، پارکینگ و آدرس و موقعیت مکاني مورد بررسي قرار گیرد. همچنین 

 پرداخته شود.  مانند تعامل بین کارکنان و مشتریان نیز د که به عوامل انساني درون رستورانشوپیشنهاد مي

 

 منابع
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تهران: ، چاپ اول، «Amos Graphicsهای اجتماعي با کاربرد سازی معادله ساختاری در پژوهشمدل»، (0.00قاسمي، وحید )

 شناسان. انتشارات جامعه

 نیات و رضایت مشتری مسافت، بعد فروشگاه، از ذهني تصویر بین ارتباط (، تعیین0.00جوانمرد، حبیب الله؛ حسیني، سمانه )

 ، .0شماره  یابي،مجله مدیریت بازارخریداران،  رفتاری

 

 Ghsemi ,vahid (1389), Structural equation modeling using Amos Graphics in Social Research,No1,Tehran: 

Sociologists Publications.  

 Ariffin, H. F. , Bibon, M. F. , & Abdullah, R. P. S. R. (2012). Restaurant's atmospheric elements: What the 

customer wants. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 38, 380-387.  

 Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator–mediator variable distinction in social psychological 

research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of personality and social psychology, 

51(6), 1173-1182. 

 Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and employees. The 

Journal of Marketing, 57-71.  

 Clemes, M. D. , J. H. -C. Wu,& Hu, B. -D (2009). "An empirical study of behavioral intentions in the Taiwan 

hotelindustry. " Innovative Marketing 5 (3): 30-50.  

 Eliwa, R. A. (2006). A study of customer loyalty and the image of the fine dining restaurant. Doctoral 

dissertation, Oklahoma State University.  

 Guéguen, N. , & Petr, C. (2006). Odors and consumer behavior in a restaurant. International Journal of 

Hospitality Management, 25 (2), 335-339.  

 Ha, J. , & Jang, S. C. S. (2010). Effects of service quality and food quality: The moderating role of atmospherics 

in an ethnic restaurant segment. International Journal of Hospitality Management, 29 (3), 520-529.  

 Heung, V. and T. Gu (2012). "Influence of restaurant atmospherics on patron satisfaction and behavioral 

intentions. " International Journal of Hospitality Management.  

 Jang, S. S. , & Namkung, Y. (2009). Perceived quality, emotions, and behavioral intentions: Application of an 

extended Mehrabian–Russell model to restaurants. Journal of Business Research, 62 (4), 451-460.  

 Ladhari, R. , Brun, I. , & Morales, M. (2008). Determinants of dining satisfaction and post-dining behavioral 

intentions. International Journal of Hospitality Management, 27 (4), 563-573.  

 Lin, J. C. (2008). Service quality of the ocean sports clubs and its impact on customer satisfaction and customer 

loyalty: ProQuest.  

 Liu, Y. , & Jang, S. S. (2009). Perceptions of Chinese restaurants in the US: what affects customer satisfaction 

and behavioral intentions?. International Journal of Hospitality Management, 28 (3), 338-348.  

 Magnini, V. P. , & Parker, E. E. (2009). The psychological effects of music: Implications for hotel firms. Journal 

of Vacation marketing, 15 (1), 53-62.  

 Namkung, Y. , & Jang, S. C. S. (2008). Are highly satisfied restaurant customers really different? A quality 

perception perspective. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 20 (2), 142-155.  

 Ryu, K. , & Han, H. (2011). New or repeat customers: how does physical environment influence their restaurant 

experience? International Journal of Hospitality Management, 30 (3), 599-611.  

 Ryu, K. , Han, H. , & Kim, T. H. (2008). The relationships among overall quick-casual restaurant image, 

perceived value, customer satisfaction, and behavioral intentions. International Journal of Hospitality 

Management, 27 (3), 459-469.  

 Ryu, K. , & Jang, S. (2008). DINESCAPE: A scale for customers' perception of dining environments. Journal 

of Foodservice Business Research, 11 (1), 2-22.  

 Ryu, K. and S. C. S. Jang (2007). "The effect of environmental perceptions on behavioral intentions through 

emotions: The case of upscale restaurants. " Journal of Hospitality & Tourism Research 31 (1): 56-72.  

 Sherman, E. , A. Mathur, et al. (1997). "Store Environment and Consumer Purchase Behavior: Mediating Role 

of Consumer Emotions. " 14 (4): 361-378.  



 رویکرد شش سیگما برای ارزیابی سطح کیفیت خدمات                                  صدر آبادی و همکاران

 

42 

 Sulek, J. M. , & Hensley, R. L. (2004). The Relative Importance of Food, Atmosphere, and Fairness of Wait 

The Case of a Full-service Restaurant. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45 (3), 235-

247.  

 Turley, L. W. and R. E. Milliman (2000). "Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the 

Experimental Evidence. " Journal of Business Research: 193-211.  

 Van Erp, T. (2008). The effects of lighting characteristics on atmosphere perception. Unpublished Master thesis 

for the Master’s degree program Human Technology Interaction, department of Eindhoven University of 

Technology. Available online: http://alexandria. tue. nl/extra2/afstversl/tm/Erp, 202008.  

 Weiss, R. , Feinstein, A. H. , & Dalbor, M. (2005). Customer satisfaction of theme restaurant attributes and their 

influence on return intent. Journal of Foodservice Business Research, 7 (1), 23-41.  

 Wilson, S. (2003). The effect of music on perceived atmosphere and purchase intentions in arestaurant. 

Psychology of Music, 31 (1), 93-112.  

 

 


