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 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 891ها 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:

 

 



 

 

 مقدمه
توسط کاتلر مطرح شد و عبارت بود از اینکه مردم  8991تفکر تجاری در سال  یها در زمینهیکي از مهمترین پیشرفت

شود، در تصمیم خود برای خرید یك 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 یك رستوران، بسیاری از 2182، 2؛ هیونگ و گو8991، 1اند )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

 (. 2119، 3جانگ

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 2182عالي و محیط غذا خوری خوشایند هم هستند )هیونگ و گو، 

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

برای  (. دانستن اهمیت تصور مشتری از جو رستوران،1211، 4شود )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 یك 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 کمك جو رستوران

 (.  2112، 5تواند باعث نارضایتي کلي او از رستوران شود )سولك 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 سال 8(. بیتنر2181، 7ها و جانگو 2119 6به نقل از لیو و جانگ 8919شود. )کاتلر، گفته ميدهد، ها را افزایش ميآن

، را است( ابعاد سه گانه جو رستوران را که شامل شرایط محیطي، چیدمان فضا و نشانه ، نماد و مصنوعات 8992)

، موسیقي و عطر و رایحه اشاره دارد. های نامشهود محیط مانند نور، دماشناسایي نموده که شرایط محیطي به ویژگي

 2111در سال  9. ریو و جانگاستهای ملموس و غیر ملموس محیطي ای از مشخصهجو رستوران در واقع مجموعه

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

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

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

 کارکنان است. 

 امکانات زیباشناسی

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

 (. 2188، 10هانتواند 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 )موزیك، دما، عطر( مي

(. به عنوان مثال مطالعات قبلي دریافتند که موزیك 2188هان، 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

(. 2119، 11)ماگنیني و پارکر کند(، و در نهایت بر روی رضایت مشتری تأثیر بگذارد و او را ریلکس 2111)ریو و جانگ، 

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

در سال 13(. همچنین گیوگیون وپتر2119، 12اوت زیادی بین زمان پخش موزیك 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 2116

 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  8911تا 8961در طول دهه 

دهد که بین سطح نور و واکنش احساسي افراد و رفتارهای ن مي(. تحقیقات نشا2111، 14به نقل از ون ای آر پي 2112، 

 (. 2188هان،  ها ارتباط وجود دارد )ریو واجتنابي آن

 چیدمان

اند اشاره دارد وممکن است اثر مستقیم ای که در آن اشیاء )تجهیزات و مبلمان( در یك 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

 (. 2188هان، 

 وسایل میز

های شود و وسایل روی میز یکي از ویژگيهای سطح بالا محسوب مينچیدمان میزها یك 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

 (. 2111؛ ریو و جانگ، 2181گذارد )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 آن2111جانگ، 

( و 2119، 15های 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

 (. 2111، 16را 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؛ 8حوزه زیر بیان نماییم که عبارتند از  2در 

( عامل کارکنان که 2( چیدمان وسایل؛ 9ای محیط رستوران؛ محیطي از جمله موزیك، 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 انتظار2119به نقل از نامکونگ و جانگ،  8992شود )کرونین و تیلور، مي

ات انتظار سطح از ترواقعي )خدمات ارائه شده( پایینکرد اگر عمل( 8گردد: 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

 (. 2181جانگ، 

 ، 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 مجموع2181هان )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، موزیك، 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 
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 جو رستوران و نیات رفتاری

( نیات رفتاری را میزان قدرت یك نیت در فرد برای انجام رفتاری خاص در آینده تعریف کردند. 8911فیشین و آجزن )

. ادبیات روان شناسي محیط نشان (2119نیات رفتاری با حفظ و وفاداری مشتری در ارتباط است )کلمز و همکاران، 

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

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

 (. 2111، 17به نقل از میلیمن و ترلي 8912ندن 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 2111(. ریو و جانگ )2181ها و و جانگ، به نقل از 8992شود )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 )موزیك، 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 شا2111) 18گذارد. 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 2119خوبي 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 استراتژیك 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

 (. 2111، 19اند )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

                                                           
17Turley&Milliman 
18Weiss et al 
19lin 



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

2111 .) 

 

 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 تعیین8992)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  2182هیونگ 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 رستوران2119لیو 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 شیك

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 تعدیل2181ها 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 یك رستوران قومي



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.  2182آریفین 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 مطالعه2111ریو 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 2119ها در سال راسل در رستوران–محرابیان

 دهد. رفتاری مشتریان را مورد تأیید قرار مي

مجدد و  ی( اثر مستقیم تصویر مشتری از یك رستوران ممتاز را بر روی دو بعد وفاداری )مراجعه2116)20الیوا

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 2111لادهاری 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 1اند 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 یك نگرش جامع برای اندازه

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

 : جو رستوران تأثیر مثبت بر روی رضایت مشتریان دارد. 8فرضیه 

 : جو رستوران تأثیر مثبت بر روی نیات رفتاری مشتریان دارد. 2فرضیه 
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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  1شود، جو رستوران به عنوان متغیر مستقل با ( مشاهده مي8همان 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 2182هیونگ 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  1شده 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 تکنیك تحلیل عاملي تأییدی با استفاده از نرم افزار های پرسشسازه

 جو رستوران

 

زیباشناسي 

چیدمان 

عوامل محیطي 

کارکنان 

چشم انداز 

 

 نیات رفتاری

 رضایت مشتری



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

ای لیکرت و رتبه 1ها 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( 8)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 

 291ها، نفر تعیین شد. با توجه به پیش بیني عدم بازگشت تعدادی از پرسش نامه 896، حجم نمونه 91/1اطمینان 

پرسشنامه برگشت داده شد. در  281ها 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 891نهایت، 

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 یك 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 %9/21دهندگان زن و پاسخ %8/12دهندگان مرد گرفت. پاسخ



ها دارای مدرک لیسانس بوده که آن %1/91دند. سال بو 91تا  28بین 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.  8هزار تا  111مربوط به درآمد بین  %6/21ها 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 8های جدولصورت داده

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

 (Meanمیانگین ) متغیرها
انحراف معیار 

(SD) 

جو 

 رستوران
 نیات رفتاری رضایت مشتری

 - - (484/0)  44/0 9/3 جو رستوران

 - (821/0)  646/0** 55/0 1/4 رضایت مشتری

 (448/0)  421/0** 435/0** 61/0 0/4 نیات رفتاری

,** P ≤1. 18   .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 8ضرایب جدول 

ی بین نیات رفتاری و جو رستوران است. کوچکترین ضریب نیز مربوط به رابطه 128/1رضایت 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 یك از گویه، دارای تفاوت معنا99/1

های باشد. نتایج تحلیل عاملي تأییدی برای گویه 11/1ها 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 



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  

12 645/0  

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 یك الگوی معادله8919)قاسمي، 

ی میانگین ، ریشه91/1بزرگتر از  21های برازش هنجارشده، تطبیقي و نیکویي برازش، شاخص9ی آزادی کمتر از درجه

باشد. برای الگوی  11/1کوچکتر از  23ی میانگین مربّعات خطای برآوردو ریشه 19/1کوچکتر از  22ماندهمربّعات باقي

، 81/2ی آزادی برابر با دو به درجه-، نسبت کای696/991یافته،کای اِسکوئر برابر با ی ساختاری برازشمعادله

ی میانگین مربّعات ، ریشه92/1و  98/1، 99/1ترتیب  های برازش هنجارشده، تطبیقي و نیکویي برازش بهشاخص

های برازش الگوی ی شاخصبه دست آمده است. کلیّه 12/1ی میانگین مربّعات خطای برآورد و ریشه 11/1مانده باقي

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

                                                           
21. Normed Fit Index-NFI, Comparative Fit Index-CFI, Goodness-of-Fit Index-GFI 
22. Root Mean Squared Residual-RMR  
23. Root Mean Squared Error of Approximation-RMSEA 



  
 : مدل ساختاری به همراه ضرایب بتای استانداردشده2شکل 

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

 11/1کمتر 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

(11/1=β) ترین رابطه نیز به ضریب اثر متغیر جو رستوران بر نیت رفتاری مربوط ميفو ضعی( 81/1شود =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 2/19متغیر 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

59/0 رضایتجو رستوران  000/0  معنادار 

18/0 نیت رفتاریجو رستوران  026/0  معنادار 

48/0 نیت رفتاریرضایت  000/0  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. 86; χ2/df= 2. 31 

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

RMR= 0. 09; RMSEA= 0. 09 



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

، 24ی 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. 1986

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 میانجي10/0گر کاهش یابد )حداقل میانجي

 خواهد بود.

. در گام چهارم یعني ورود متغیر استداری روابط گفته شده در سه گام نخست ، نتایج حاکي از معنا4مطابق 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 094/0به  599/0رفتاری 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

599/0 نیت رفتاری جو رستوران 1  0/435 435/0  189/0  000/0  

841/0 رضایت جو رستوران 2  646/0  646/0  456/0  000/0  

498/0 نیت رفتاری رضایت 1  421/0  421/0  520/0  000/0  

 B β R R2 Sig متغیر وابسته متغیر مستقل گام

1 
 جو رستوران

 رضایت
 نیت رفتاری

133/0  

840/0  

0/094 

484/0  
425/0  525/0  

0/148 

000/0  

 

 پیشنهاداتگیری و نتیجه

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

(. مطالعات کاربردی 2008کند، بپردازند )لادهاری و همکاران، دیگری که احساسات ناخوشایندی را در مشتری ایجاد مي

                                                           
24 Baron & Kenny 



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 تکنیك

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 2010هان ) 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 2012( و هیونگ و گو )2009جانگ )

(، جانگ و نمکونگ 2009(، لیو و جانگ )2012مشتریان تأیید کرده است، به طوری که با مطالعات آریفین و همکارانش )

( سازگار است. 2012( و هیونگ و گو )2005(، ویس و همکاران )2004جانگ )(، ریو 2010ها و جانگ )(، 2009)

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 گر2012( و هیونگ و گو )2009(، کلمز و همکاران )2008)

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. 2182( و هیونگ و گو )2111که با مطالعات لادهاری و همکاران )

ترین رابطه نیز به و ضعیف (β=48/0ضریب اثر رضایت بر نیت رفتاری است ) ترین رابطه، مربوط بهدهد که قویمي

چهارم به بررسي نقش  . سپس فرضیه(β= 18/0شود )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 18/0( از ضریب مسیر مستقیم )یعني 46/0مسیر غیرمستقیم )یعني 

شود؛ یعني اثر جو رستوران بر نیت رفتاری با واسطه گری متغیر رضایت بیشتر شده تأیید مي 4است، 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 سبك 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
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