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چکیده
هدف اصلی این پژوهش، بررسی تأثیر ابعاد يكفيت خدمات بر نگرش لذت‌جويانه و فايده‌باور و ترجيح نام و نشان تجاري در صنعت 

رستوران‌های غذای فوری بود.
برای گردآوری اطلاعات در حوزۀ موردبررسی پژوهش، از دو روش مطالعات کتابخانه‌ای و روش میدانی با کمک ابزار فیش‌برداری و 
پرسش‌نامه برای اندازه‌گیری متغیر‌های پژوهش استفاده شد. جامعۀ آماری این پژوهش، مشتريان رستوران‌هاي زنجيره‌اي بوف در شهر 
تهران بودند. برای تعیین پاسخ‌دهندگان به پرسش‌نامه، از روش نمونه‌گیری تصادفی خوشه‌اي استفاده شد. از مجموع 450 پرسش‌نامۀ 
معادلات  مدل‌یابی  تکنی‌ک  از  استفاده  با  به‌دست‌آمده  داده‌های  بود.  استفاده  قابل  داده‌ها  تجزیه‌و‌تحلیل  برای  پاسخ   390 توزیع‌شده، 

ساختاری4 تجزیه‌وتحلیل شد.
یافته‌های پژوهش نشان می‌دهند که يكفيت محيط فيزكيي و يكفيت محصول نهايي، بر نگرش لذت‌جويانه به مصرف تأثير مستقيم 
دارند. يكفيت تعاملي و يكفيت محصول نهايي نیز تأثير مستقيمی بر نگرش فايده‌باور دارند. از سوی ديگر، ترجيح يك نام و نشان تجاري 

بر ديگري به هر دو جنبۀ لذت‌جويانه و فايده‌باور نگرش وابسته است.

کلیدواژه‌ها: يكفيت خدمات، نگرش لذت‌جويانه، نگرش فايده‌باور، ترجيح مشتري، صنعت رستوران.
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The Effect of Service Quality Dimensions on Hedonic 
and Utilitarian Attitude and Brand Preference

(Case Study: Fast Food Restaurant Industry)

 Javad Rafati1* ;  Mansooreh Valijani2 ; Reza Aghamoosa, PhD3

Abstract

This research’s main objective was the investigation on the effect of service quality 

dimensions on hedonic and utilitarian attitude and brand preference in fast food restaurant 

industry.

For information gathering about research scope the researchers reviewed using two 

methods; library and field studies helping the index cards and questionnaires as tools 

for measuring the research variables. The research population was Boof chain restaurant 

customer in Tehran. Cluster sampling method was used to determine the respondents. A 

total of 450 questionnaires were distributed that 390 responses of which were used for data 

analysis. Data were analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) techniques. 

The research findings indicate that physical environment and outcome qualities had 

significant direct effect on hedonic attitude to consumption. Also interactional and outcome 

qualities had significant direct effect on utilitarian attitudes. On the other hand, preference 

of one brand compared to others is dependent on both of hedonic and utilitarian attitudes.

Keywords: service quality, Hedonic attitude, utilitarian attitude, customer preference, 

restaurant industry.
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1. مقدمه
کسب  برای  باید  شرکت‌ها  امروز،  رقابتی  دنیای  در 
نیازهای  رفع  و  مشتریان  به  بالایی  توجه  رقابتی،  مزیت 
در  مشتریان  طرفی،  از  باشند.  داشته  رقبا(  از  )بهتر  آنها 
خرید محصولات، گرایش‌های مختلفی دارند که در تنظیم 

استراتژی‌های بازاریابی باید به آنها توجه کرد.
سطوح مختلف ارائۀ خدمات به مشتريان باعث می‌شود 
درجات مختلفی از رضايت و تمايلات رفتاري در مشتريان 

به‌وحود آید.)برادی1 و کرانین2، 2001( 
فعالان صنعت رستوران به اين مهم پي برده‌اند كه توجه 
صرف به يكفيت غذا نمي‌تواند عامل موفقيت آنها باشد بلكه 
در این خصوص بايد جزئيات بيشتري مانند محيط فيزكيي 
بررسي شود)رولند3 و دیگران، 1985؛  نيز  و كاركنان خدماتي 
کیولا4، 1997(. از اين رو، در مطالعات گذشته، بر اهميت دو 

در صنعت  تعاملي  يكفيت  و  فيزكيي  محيط  يكفيت  متغير 
رستوران تأيكد خاصي شده است. از طرف ديگر نمي‌توان 
خدمات)محصول  فرايند  براثر  به‌دست‌آمده  نتايج  يكفيت 

نهايي خدمات( را ناديده گرفت)وانگ5 و اوکی6، 2012(.
واكنشي  به  مي‌تواند  نگرش  كه  معتقدند  محققان 
ارزيابانه منتهي شود، مانند ترجيح يك نام و نشان تجاري 
صنعت  در  همچنين   .)211  :1388 مينور،  و  ديگري)موون  بر 
رستوران، مشتريان نمی‌توانند تمامي جزئيات را در ارزيابي 
نگرش‌هاي  براساس  اكثراً  و  کنند  بررسي  يكفيت خدمات 
شكل‌گرفته درمورد يك نام و نشان تجاري، دربارۀ ترجيح 

يا عدم ترجيح آن تصميم مي‌گيرند)ژو7 و وَنگ8، 2008(. 

2. مبانی نظری

2-1. يكفيت خدمات
يكفيت خدمات، مفهومي است كه به‌دليل نبود اجماع 
مناقشات  آن،  اندازه‌گيري  طرق  و  تعريف  نحوۀ  برروي 
دربارۀ   .)381  :2001 است)ویسنیوسکی9،  برانگيخته  فراواني 
يكفيت خدمات، تعاريف متعددي ارائه شده است. در كيي از 
تعاريف كه کاربرد گسترده‌ای دارد، يكفيت خدمات حدي از 
برآورده‌ساختن نيازها و انتظارات مشتريان با خدمات تعريف 

شده است)آذر و همكاران، 1389: 16(. 
برخي از انديشمندان معتقدند يكفيت خدمات، سه بعد 
عبارت  به  مي‌گيرد؛  دربر  را  رفتاري  و  موقعيتي  فيزكيي، 
ديگر، مي‌توان گفت يكفيت خدمات عبارت است از تمركز 
كه  موقعيتي  مي‌شود،  داده  تحويل  مشتريان  به  آنچه  بر 
خدمات. آن  ارائۀ  نحوۀ  و  مي‌شود،  ارائه  آن  در  خدمات 

)جوواهیر10 و راس11، 2003: 26(.

درميان تحقيقات مختلفي كه در حوزۀ يكفيت خدمات 
انجام گرفته است، برادي و كرانين در سال 2001 يكفيت 
يكفيت  فيزكيي12،  محيط  يكفيت  بعد  سه  در  را  خدمات 

تعاملي13 و يكفيت محصول نهايي14 طبقه‌بندي كرده‌اند. 
نقش  زمينۀ  در  هم  ديگر  محققان  راستا،  همین  در 
کرده‌اند؛  مطالعاتي  مصرف  فرايند  درطول  فيزكيي  محيط 
مدل   1974 سال  در  راسل15  و  محرابيان  نمونه،  برای 
آن  در  كه  دادند  پيشنهاد  را   M-R محيطي  روان‌شناختي 
است)همان،  شده  بررسي  فردي  رفتارهاي  بر  محيط  تأثير 

ص 2(.
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مفهوم   4 در  را  خدمات  يكفيت  از  بعُد  اين  محققان 
زيباشناختي  محيطي1،  محصور  شرايط  كرده‌اند:  خلاصه 

تجهيزات2، تريكب‌بندي فضا3، راحتي در نشستن4.
غيرملموس  جنبه‌هاي  به  محيطي  محصور  شرايط 
رفتاري خاص دربرابر محيط متبلور  مؤثر، در واكنش‌هاي 
مي‌شود)بیتنر5، 1990(. در »راحتي در نشستن« به اين نكته 
توجه می‌شود كه سطح آسايش موجود در محيط تا چه حد 
بر يكفيت نشستن افراد تأثير می‌گذارد)لم6 و دیگران، 2011(. 

2-2. نگرش مشتری
شيوه‌هاي  به  را  »نگرش«  گذشته،  سال  سي  درطي 
پیوسته  دنيا  نقاط مختلف  کرده‌اند. محققان  تعريف  متعدد 
بوده‌اند.  مصرفك‌نندگان  نگرش  از  غني‌تري  درك  درپی 
نظريۀ  مبتكر  ــ  ترستون7  ال.  ال.  محققان،  اين  از  كيي 
را »ميزان  ــ است، که نگرش  نوين8  اندازه‌گيري نگرش 
دربرابر يك محرك«  يا مخالف  موافق  احساس  يا  انفعال 

تعريف كرده است.
دربارۀ ابعاد مختلف نگرش در رشته‌هاي مختلف علمي 
بحث‌های  اقتصاد  و  روان‌شناسي  و  جامعه‌شناسي  ازجمله 

زیادی صورت گرفته است.)ووس9 و دیگران، 2003: 310(
و  ووس  و  هيرشمن11)1982(  و  هالبروك10 
به‌صورت  مصرفك‌نندگان  نگرش  به  دیگران)2003(، 

مفهومي دوبعدي توجه کرده‌اند. اين دو بعد عبارت‌اند از: 
از  به‌دست‌آمده  احساس  از  ناشي  لذت‌جويانه  بعُد   .1

تجربۀ استفاده از محصول،
از يك  از عملكرد به‌دست‌آمده  بعُد فايده‌باور ناشي   .2

محصول.
به‌واسطۀ  که  است  مصرفی  تجربۀ  لذت‌جویانه،  بعُد 
نمادین13،  معانی  خدمت12،  یا  کالا  از  حاصل  یگانگی 

انگیختگی هیجانی14 و تصویرسازی ذهنی فراخوانده‌شده15  
هدایت می‌شود.

و  کارآیی  اقتصادی،  جنبه‌های  به  فایده‌باور،  بعُد 
بعُد  اين  می‌شود.  مربوط  خدمات  و  کالا‌ها  وظیفه‌گرایانۀ 
هزینه‌های  و  منافع  عمومی‌از  ارزیابی  به‌عنوان  نگرش  از 
فایده‌باور،  بعُد  در  بنابراین،  است.  شده  تعریف  کارکردی 
وجود  نگرش‌ها  شناختی  جنبه‌های  در  بیشتری  مشارکت 
دارد، مانند ارزش اقتصادی پول و قضاوت درمورد راحتی و 

صرفه‌جویی در زمان.)ها16 و یانگ17، 2010: 3( 

2-3. ترجيح نام و نشان تجاري
ترجيح يك نام و نشان تجاري، استمرار مطلوبيت يك 
شركت معتبر ارائه‌دهندۀ خدمات ازنظر مشتري در مقايسه 
مشتريان   .)2003 دیگران،  و  است)هلیر18  شركت‌ها  ساير  با 
فرايند  پيچيدگي  تجاري،  نشان  و  نام  يك  ترجيح  با 
اوکی،  و  مي‌دهند)وانگ  كاهش  را  خود  خريد  تصميم‌گيري 

 .)4 :2012

گذشتۀ  تجارب  به  عميقاً  تجاري،  نشان  و  نام  ترجيح 
مثبت  تجارب  ديگر،  عبارت  به  است؛  وابسته  مشتريان 
مشتريان مي‌تواند يك مشتري را به ترجيح يا عدم ترجيح 
نام و نشان تجاري هدايت كند.)کینینگهام19 و دیگران،  يك 

 )2005

ابهام‌هايي كه  اولين  و  از مهم‌ترين  كيي  بدون شك، 
در زمينۀ ترجيح يك نام و نشان تجاري پیش مي‌آيد، اين 
است كه اين برتري و ترجيح چگونه شكل مي‎گيرد. پاسخ 
به اين سؤال كمك می‌کند درك بهتري از انواع روش‌هاي 
ايجاد ترجيح و درنهايت به‌وجودآمدن وفاداري در مشتريان 

به يك نام و نشان تجاري داشته باشيم. 

1. Ambient Conditions

2. Facility Aesthetics

3. Spatial Layout

4. Seating Comfort

5. Bitner, M. J.

6. Lam, L.W.

7. L. L. Thurstone

8. Modern- Attitude- Measurment

9. Voss, K. E.

10. Holbrook, M. B.

11. Hirschman, E. C.

12. Product’s (or service’s) Uniqueness

13. Symbolic Meaning

14. The Emotional Arousal

15. Imagery it Evokes

16. Ha, J.

17. Jang, S.

18. Hellier, P. K.

19. Keiningham, T. L.
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مشتريان در 6 موقعيت مختلف، يك محصول يا نام و 
نشان تجاري را بر ديگري ترجيح مي‌دهند:

نياز، يك  تكرار يك  اين حالت،  در  نياز1:  1. تداعي 
تداعي  در ذهن  را  تجاري خاص  نشان  و  نام  يا  محصول 
ذهن  در  هميشه  محرك  آن  نياز،  آن  ايجاد  با  و  می‌کند 

تداعي می‌شود، مانند ترجيح كوكاكولا به‌هنگام تشنگي.
ازطريق  ترجيح  موقعيت،  اين  در  حالت2:  تداعي   .2
تكرار حالتي مربوط به يك محصول يا نام و نشان تجاري 
تماشاي  در  تداعي سرعت  مانند  تداعي مي‌شود،  در ذهن 

مسابقات اتومبيل‌راني و بهي‌ادآوردن برند فراري.
3. انگيزۀ نيمه‌هوشيار3: در اين حالت، نمادها و علائم 
نيمه‌هوشيارانۀ  انگيزه‌هاي  محرك  به‌عنوان  وسوسه‌آميز 
ترجيح سوق  به سمت  را  آنها  و  ميك‌نند  مشتري‌ها عمل 
در  لوكس  و  اشرافي  زندگي  نشان‌دادن  مانند  مي‌دهند، 

تبليغات تلويزيوني براي يك برند لوكس ساعت مچي.
4. تعديل رفتار4: در اين موقعيت، مشتريان رفتار خود 
يك  خريد  برای  پاداش  پيشنهادهاي  از  مجموعه‌ای  با  را 
مانند  دستكاري ميك‌نند،  تجاري  نشان  و  نام  يا  محصول 

انواع تخفيف‌هاي ارائه‌شده به مشتري.
ايجاد  براي  حالت،  اين  در  شناختي5:  پردازش   .5
رخنه  آنها  مفهومي  و  شناختي  موانع  در  افراد،  در  نگرش 
ايجاد مي‌شود، مانند تكرار تبليغات براي تحت‌تأثيرقراردادن 

حافظۀ كوتاه‌مدت افراد بدون ارادۀ خود آنان.
6. تقليد از مدل‌ها6: اين حالت، زماني رخ مي‌دهد كه 
از سبك زندگي ايده‌آل ديگران تقليد شود، مثل استفاده از 
و  تبليغ عينك.)الرک7  براي  يك هنرمند سينمايي محبوب 

ستل8، 1991: 131(

3. مروري بر برخي مطالعات انجام‌شده
هفتمين  در  که  پژوهشی  در  فياضي  و  كروبي   .1
كنفرانس بين‌المللي مديريت ارائه شد، تأثير محيط فيزكيي 
از يكفيت خدمات در صنعت هتلداري  ادراك مشتريان  بر 
داد   نشان  پژوهش  این  از  حاصل  نتايج  کردند.  بررسي  را 
ظاهري  آراستگي  به  هتل‌ها  مشتريان  توجه  بيشترين  كه 
كاركنان بوده و يونيفورم كاركنان هتل بيشترين جذابيت را 

براي مشتريان داشته است.
همچنين مشتريان به تريكب رنگ و جالب‌بودن تابلوها، 
نشانه‌ها و مصنوعات موجود در هتل بيشتر از استانداردبودن 
هتل توجه مي‌کنند و عوامل مرتبط با طراحي و دكوراسيون، 
خدمات  يكفيت  از  مشتريان  ادراك  در  را  سهم  بيشترين 
پاسخگويي  پژوهش،  اين  در  شركتك‌نندگان  براي  دارند. 
و اطمينان تأثير كيساني در ادراك آنها از يكفيت خدمات 
دارد و ابعاد مسئوليت و همدلي نيز در رتبه‌هاي بعدي جاي 

گرفته‌اند.
تأثير  پژوهشي،  در  رضائيه،  پرغم  و  حيدرزاده   .2
ارزش‌های لذت‌جويانه و فايده‌باور را بر رضايت و تمايلات 

رفتاري مشتريان بخش رستوران بررسي کرده‌اند.
یافته‌های پژوهش نشان می‌دهند که ارزش لذت‌جویانه 
و ارزش فایده‌باور تأثیر مستقیمی بر رضایت مشتری دارند 
تأثیر  فایده‌باور  ارزش  برخلاف  لذت‌جویانه  ارزش  اما 
همچنین،  ندارد.  مشتریان  رفتاری  تمایلات  بر  مستقیمی 
رضایت مشتری مستقیماً بر تمایلات رفتاری مشتریان تأثیر 
که  نشان‌داد  لذت‌جویانه  ارزش  دیگر،  طرف  از  می‌گذارد. 
و  دارد  تأثیر  مشتری  رضایت  بر  فایده‌باور  ارزش  از  بیشتر 
ارزش فایده‌باور نیز نشان‌داد که بیشتر از ارزش لذت‌جویانه 

بر تمایلات رفتاری مشتریان تأثیر دارد.

1. Need Association

2. Mood Association

3. Subconscious Motivation

4. Behavior Modification

5. Conitive Processing

6. Model Emulation

7. Alreck, P. L.

8. Settle, R. B.

بررسی تأثیر ابعاد يكفيت خدمات بر نگرش لذت‌جويانه و فايده‌باور و ترجيح نام و ...



Journal of Econom
ic B

usiness R
esearch, Vol. 5, N

o. 7, Sum
m

er 2014

72

3. آلارد1 و همکارانش در سال 2009 این موضوع را 
بررسی کردند که »زمانی که موضوع درآمد پیش می‌آید، 
ارزیابی مشتریان از گرایش‌های فایده‌باور و لذت‌جویانه در 

مراکز خرید چگونه است؟«.
ارزش  كه  داد  نشان  پژوهش  اين  از  حاصل  نتايج 
مستقیمی ‌بر  و  مثبت  تأثیر  ارزش‌فایده‌باور  و  لذت‌جویانه 

تمایلات درک‌شده بین مراکز خرید دارد.
بر  غیرمستقیم  و  مستقیم  به‌صورت  درک‌شده  تمایل 
و هیجانات  تأثیر می‌گذارد  به مرکز خرید  نگرش عمومی‌ 
و  درک‌شده  تمایلات  بین  را  میانجی  نقش  خرید  مثبت 

نگرش عمومی ‌بازی می‌کند.
مشتریان با درآمد پایین و متوسط بیشتر از مشتریان با 
درآمد بالا به ابعاد لذت‌جویانۀ مرکز خرید حساسیت داشتند؛ 
از سوی دیگر، مشتریان با درآمد بالا درمقابل مشتریان با 
درآمد پایین به ابعاد فایده‌باور مرکز خرید حساس‌تر بودند. 

4. ریو2 و  هان3 در سال 2009 پژوهشی با عنوان»تأثیر 
کیفیت غذا، خدمات و محیط فیزیکی بر رضایت و تمایلات 
لوکس«  فوری  غذای  رستوران‌های  در  مشتریان  رفتاری 
که  داد  نشان  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  نتایج  دادند.  انجام 
محیط  و  خدمات،  )غذا،  کیفیت  سه‌گانۀ  متغیر‌های  ازبین 
فیزیکی(، کیفیت غذا تأثیر معنادارتری بر رضایت مشتری 
داشته و قیمت درک‌شده رابطۀ بین کیفیت )غذا، خدمات، 
و محیط فیزیکی( و رضایت مشتری را تعدیل کرده‌ است. 
و  خدمات  کیفیت  بین  تعامل  که  شد  مشخص  همچنین 
کیفیت  بین  موجود  تعامل  با  مقایسه  در  درک‌شده  قیمت 
را  مشتری  رضایت  می‌تواند  بهتر  درک‌شده،  قیمت  و  غذا 
تشریح کند و نهایت اینکه رضایت مشتریان تأثیر معناداری 

بر تمایلات رفتاری آنها داشته است. 

4. مدل مفهومی پژوهش

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش.)هوانگ و اکُ، 2012: 4(

5. فرضیه های پژوهش
 در پژوهش حاضر، بر اساس چهارچوب نظری ارائه‌شده 
و مدل مفهومی پژوهش، فرضیه‌های زیر مطرح شده است:
تعاملي  يكفيت  بر  فيزكيي  محيط  يكفيت   :1 فرضةي 

تأثير مستقیم دارد.

1. Allard, T.

2. Ryu, K.

3. Han, H.

فرضةي 2: يكفيت محيط فيزكيي بر يكفيت محصول 
نهايي تأثير مستقیم دارد.

نهايي  يكفيت محصول  بر  تعاملي  يكفيت  فرضةي 3: 
تأثير مستقیم دارد.

جواد رفعتی، منصوره ولیجانی، دکتر رضا آقاموسی
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فرضةي 4: يكفيت محيط فيزكيي بر نگرش فايده‌باور 
تأثير مستقیم دارد.

فرضةي 5: يكفيت محيط فيزكيي بر نگرش لذت‌جويانه 
تأثير مستقیم دارد.

تأثير  فايده‌باور  نگرش  بر  تعاملي  يكفيت   :6 فرضةي 
مستقیم دارد.

فرضةي 7: يكفيت تعاملي  بر نگرش لذت‌جويانه تأثير 
مستقیم دارد.

فرضةي 8: يكفيت محصول نهايي بر نگرش فايده‌باور 
تأثير مستقیم دارد.

فرضةي 9: يكفيت محصول نهايي بر نگرش لذت‌جويانه 
تأثير مستقیم دارد.

نشان  و  نام  ترجيح  بر  فايده‌باور  نگرش  فرضةي 10: 
تجاري تأثير مستقيم دارد.

فرضةي 11: نگرش لذت‌جويانه بر ترجيح نام و نشان 
تجاري تأثير مستقيم دارد.

 6. روش‌شناسی پژوهش
پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی است؛ و از نتایج 
برنامه‌ریزی‌ها  و  سیاستگذاری‌ها،  تصمیم‌گیری‌ها،  در  آن، 
استفاده می‌شود. این پژوهش ازنظر روش، توصیفی است؛ 
به‌طور  که  می‌شود  بررسی  پدیده‌هایی  آن،  در  چراکه 
آزمایشی  دستکاری  هیچ  آنها  در  و  می‌دهند  رخ  طبیعی 
نیز  توصیفی  پژوهش‌های  انواع  ازنظر  نمی‌گیرد.  صورت 
ابزار گردآوری  زیرا  پیمایشی است؛  نوع  از  پژوهش حاضر 
داده‌ها)پرسش‌نامه( در جامعۀ آماری توزیع و جمع‌آوری شده 
است؛ و از سوی دیگر، از آنجا که روابط میان متغیرها نیز 
بررسی شده است، از نوع همبستگی نیز محسوب می‌شود.

رستوران‌هاي  مشتريان  پژوهش،  آماری  جامعۀ 
زنجيره‌اي بوف در شهر تهران است که از خدمات رستوران 
استفاده  رستوران  این  در  واقع  فوری)فست‌فود(  غذای 

می‌کنند. 

)1(

و  جامعه  حجم  دقيق  مشخص‌نبودن  به  توجه  با 
کیفی‌بودن متغیرهای تحقیق، حداقل حجم نمونه با استفاده 

از فرمول 1 محاسبه شد.

واریانس  که  می‌شود  استفاده  زمانی  فرمول  این  از 
واریانس  اغلب  که  آنجا  از  اما  باشد.  معلوم  آماری  جامعۀ 
مشاهدات  در  آن  آماری  تخمین  از  است،  نامعلوم  جامعه 
نمونه به‌صورتV(x) = mn (1 – m/n)  استفاده می‌شود 

و حداقل نمونه به شرح فرمول 2 به‌دست می‌آید:

)2(

کنیم،  استفاده  کمکی  نمونۀ  از  نخواهیم  درصورتی‌که 
حداقل حجم نمونۀ مورد نیاز را از حداکثر میزان پراکندگی 
بین  کیفی  واریانس صفات  که  آنجا  از  می‌آوریم.  به‌دست 
تغییر می‌کند} V(x)<0/25>0 {، حداقل  تا 0/25  صفر 
حجم نمونه را می‌توانیم با حداکثر واریانس 0/25 به‌دست 
تحقیق  این  در  نمونه  اساس، حداقل حجم  این  بر  آوریم. 

طبق فرمول 3 عبارت است از: 

)3(

% 5=)α(ــ میزان خطای تخمین/خطای برآورد
ــ خطای حدی/ حداکثر خطای ممکن/ دقت لازم در 

% 5=)ε( آمارگیری
 %  5 خطای  سطح  در   Z مقدار  به  توجه  با  درنهایت، 
)1/96( است، حجم نمونۀ موردنظر 385 نفر مشخص شد.

تصادفی  به‌صورت  مشتريان  این  درمیان  نمونه‌گیری 
خوشه‌اي انجام شده است.

بررسی تأثیر ابعاد يكفيت خدمات بر نگرش لذت‌جويانه و فايده‌باور و ترجيح نام و ...
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ابتدا با استعلام از دفتر مركزي رستوران‌هاي زنجيره‌اي 
به‌دست  رستوران  اين  شعب  مشخصات  و  تعداد  بوف، 
در  كه  دارد  شعبه   20 تهران  شهر  در  رستوران  اين  آمد. 
شده‌اند.  واقع  تهران  مركز  و  غرب  شمال،  شرق،  مناطق 
تمامی  در  ارائه‌شده  خدمات  به‌عمل‌آمده،  بررسي‌هاي  با 
ازميان چهار  دارند.  كيساني  نسبي يكفي  اين شعب درجۀ 
به‌طور  منطقه  سه  رستوران،  اين  شعب  جغرافيايي  منطقۀ 
شمال  منطقۀ  شرق.  غرب،  شمال،  شد:  انتخاب  تصادفي 
ارتش، پاسداران، پرديس  بلوار  باغ فردوس،  6 شعبه دارد: 
ملت، قيطريه، نياوران؛ که ازبين اين شعب، شعبۀ نياوران 
به‌صورت تصادفي انتخاب شد. منطقۀ غرب 9 شعبه دارد: 
فست‌فود،  تيراژه، شهرك غرب، صادقيه، علامه،  اكباتان، 

شعب،  اين  ازبين  که  رضا؛  نگين  غرب،  مجتمع  گيشا، 
شرق  منطقۀ  شد.  انتخاب  تصادفي  به‌صورت  تيراژه  شعبۀ 
شعبۀ  دو،  این  بين  از  كه  نارمك؛  پيروزي،  دارد:  شعبه   2
تعيين حجم  براي  انتخاب شد.  تصادفي  به‌صورت  نارمك 
از اين خوشه‌ها)شعب  پرسش‌نامه‌هاي توزيعي در هر يك 
جغرافيايي  منطقۀ  هر  شعب  تعداد  نسبت  از  انتخاب‌شده(، 
به كل شعب استفاده و اين نسبت در توزيع پرسش‌نامه‌ها 
رعايت شد. براي توزيع پرسش‌نامه‌ها در هر يك از شعب 
انتخاب‌شده از روش نمونه‌گيري سيستماتيك استفاده شد 
که تعداد شعب و تعداد پرسش‌نامۀ گردآوری‌شده در جدول 

1 آورده شده است. 

جدول1. سهمیۀ هر شعبه از توزیع پرسش‌نامه‌ها

از  اطلاعات،  جمع‌آوری  برای  پژوهش،  این  در 
پرسش‌نامه‌ای که وانگ و اوكي در سال 2012 به‌کار برده 
ترجمه  بار  دو  پرسش‌نامه  این  است.  استفاده ‌شده‌  بودند، 
بهترین  و  شده‌اند  مقایسه  یکدیگر  با  سؤالات  است،  شده 
معانی برای هر یک در‌نظر‌گرفته ‌شده ‌است. برای جلوگیری 
شده  گرفته  به‌کار  بازگشتی  ترجمۀ  روش  سوء‌تفسیرها،  از 
تأیید  مشاور  و  راهنما  استادان  را  پرسش‌نامه  این  است. 

کرده‌اند.
برای محاسبۀ پایایی، از روش آلفای کرونباخ1 استفاده 
شده است. این روش برای محاسبۀ هماهنگی درونی ابزار 
آنها  با  که  آزمون‌هایی  یا  پرسش‌نامه  ازجمله  گیری  اندازه 
می‌رود.  به‌کار  می‌شود،  اندازه‌گیری  مختلف  خصیصه‌های 

برای پژوهش حاضر، آلفای کرونباخ با استفاده از نرم‌افزار 
اولیه  نمونۀ  یک  منظور،  بدین  شد.  محاسبه   SPSS17

استفاده  با  سپس  شد،  پیش‌آزمون  پرسش‌نامه   45 شامل 
به‌کمک  و  پرسش‌نامه‌ها  این  از  به‌دست‌آمده  داده‌های  از 
باروش  پایایی  ضریب  میزان   SPSS17 آماری  نرم‌افزار 
کلی  به‌صورت  و  متغیر‌ها  ت‌کتک  برای  کرونباخ  آلفای 
متغیر  پایایی  با آن مشخص شد ضریب  محاسبه شد، که 
حد  از  کمتر  لذت‌جويانه  نگرش  و  فيزكيي  محيط  يكفيت 
برروی  صورت‌گرفته  بررسی‌های  به  توجّه  با  است.  مجاز 
پژوهش‌هایی که در آنها  این ارزش اندازه‌گیری شده بود 
و طیِّ مشورت با استادان راهنما و مشاور مشخص‌ شد که 
برای  است.  پایین  نسبتاً  متغیرها  این  پایایی  ضریب  اکثراً 

1. Cronbach’s Alpha

جواد رفعتی، منصوره ولیجانی، دکتر رضا آقاموسی
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بالابردن ضریب پایایی این متغیرها تصمیم گرفته شد در 
دقیق  و  درست  فهم  برای  متغیر  این  سؤالات  جمله‌بندی 
آزمودنی‌ها، تاحدودی تغییر ایجاد شود. سپس پیش‌آزمون 
نفر   40 نمونۀ  تعداد  در  اصلاح‌شده  پرسش‌نامۀ  با  دیگری 
متغیرها  این  پایایی  بهبود ضریب  از  حاکی  که  شد  انجام‌ 

است. از آنجا که براساس نظر نانلی1)1978(، حداقل ضریب 
است،   0/7 پژوهشي  پرسش‌نامه‌های  برای  لازم  پایایی 
به‌دست‌آمده  کرونباخ  آلفای  ضریب  که  می‌شود  ملاحظه 
محاسبۀ  به  مربوط  کامل  نتایج  است.  بالاتر  مقدار  این  از 

ضریب آلفای کرونباخ در جدول 2 آمده است.

جدول 2. ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسش‌نامه به‌تفکیک سازه‌ها

7. یافته‌های پژوهش
در این پژوهش، برای توصیف داده‌ها از آمار توصیفی 
و برای تحلیل داده‌ها و آزمون فرضیه‌های پژوهش از آمار 
استنباطی بهره گرفته شده است. داده‌های جمع‌آوری‌شده 
با استفاده از فرایند دومرحله‌ای که اندرسون و گربینگ2 در 
تحلیل  از  ابتدا  است.  تحلیل شده  داده‌اند،  پیشنهاد   1988
عاملی تأییدی3 برای شناسایی این نکته که آیا  متغیرهای 
مکنون4  متغیرهای  اطمینانی  قابل  به‌طور  اندازه‌گیری 
فرض‌شده را تبیین می‌کنند یا نه، استفاده می‌شود. سپس از 
مدل‌یابی معادلات ساختاری5 با استفاده از نرم‌افزار لیزرل6 
فرضیه‌ها  آزمون  و  ساختاری  مدل  شایستگی  تعیین  برای 

استفاده می‌شود.
برروی  توصیفی  آمار  انجام  از  به‌دست‌آمده  یافته‌های 
از  درصد   57/9 که  است  آن  از  حاکی  موردبررسی  نمونۀ 
تشکیل  مردان  را  درصد   42/1 و  زنان  را  پاسخ‌دهندگان 
اکثریت)41/0  که  شد  مشخص  همچنین  بودند.  داده 

اقلیت)3/1  و  ردۀ سنی 21-30  در  پاسخ‌دهندگان  درصد( 
داشتند.  قرار  سال   50 بالای  سنی  ردیف  در  درصد( 
به  ماه  در  یک ‌بار  که  افرادی  پاسخ‌دهندگان،  ازمیان 
نمونۀ  نصف  از  بیش  درصد،   57/9 با  می‌روند،  رستوران 
رستوران  به  سال  در  ی‌کبار  که  افرادی  و  موردمطالعه، 
مراجعه می‌کنند، با 5/6 درصد، کمترین فراوانی را به خود 
داده‌اند، همچنین45/6 درصد مشارکت‌کنندگان  اختصاص 
در پژوهش تحصیلات کارشناسی داشته‌اند وکمترین طبقۀ 
پاسخ‌دهندگان)5/4 درصد(، مربوط به طبقۀ زیردیپلم بودند.

از  اینکه هریک  ابتدا برای بررسی  در پژوهش حاضر، 
سازه‌های این پژوهش تا چه حد با نشانگرهای انتخاب‌شده 
جهت سنجش آنها همسویی داشته‌اند، از مدل اندازه‌گیری 
استفاده شده است. سپس  تأییدی  یا همان تحلیل عاملی 
مدل  برازندگی  و  فرضیات  آزمون  برای  ساختاری  مدل  از 

ساختاری پژوهش بهره گرفته شد.

1. Nunally

2. Anderson and Gerbing

3. Confirmatory Factor Analysis

4. Latent Variables

5. Structural Equation Modeling

6. LISREL
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از  بیشتر  مسیر  ضرایب  تمامی  برای   t مقدار  اینکه 
در  آنها  همۀ  که  می‌دهد  نشان  است،  شده  برآورد   1/96
سطح یک درصد معنی‌دار هستند. تمامی سازه‌ها به‌درستی 
دیگر،  عبارت  به  شده‌اند؛  سنجیده  مربوط  نشانگر‌های  با 
سازه‌های  اندازه‌گیری  برای  محقق  انتخابی  نشانگرهای 
موردنظر که در مدل معادلات ساختاری با عنوان »صفت 

مکنون« نامگذاری می‌شوند، دقت کافی داشته‌اند.	

اندازه‌گیری  مدل  برازندگی  شاخص‌های  جدول3،  در 
چنین  شاخص‌ها  این  از  است.  شده  داده  نشان  پژوهش 
و  عاملی  ساختار  با  پژوهش  این  داده‌های  که  برمی‌آید 
زیربنایی نظری پژوهش برازش مناسبی دارد و این بیانگر 

همسوبودن سؤالات با سازه‌های نظری است. 

جدول 3. شاخص‌های برازندگی مدل اندازه‌گیری پژوهش

در مدل ساختاری، روابط بین صفت‌های مکنون درخور توجه است. درواقع، مدل ساختاری روابط موجود بین صفت‌های 
مکنون را که براساس نظریه استخراج شده‌اند، با توجه به داده‌های گردآوری‌شده از نمونه تبیین می‌کنند. در مدل ساختاری، 
بین  ابتدا ضرایب همبستگی  است  این مرحله لازم  در  آزمون می‌شوند.  تحلیل مسیر،  از مدل  استفاده  با  پژوهش  فرضیات 

سازه‌های موردمطالعه بیان شود؛ که نتایج آنها در جدول 4 آمده است. 

جدول4. ماتریس همبستگی بین سازه‌های موردمطالعه

جواد رفعتی، منصوره ولیجانی، دکتر رضا آقاموسی
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براساس ماتریس همبستگی می‌توان مشاهده کرد که 
تمامی ضرایب همبستگی بین سازه‌ها به‌لحاظ آماری دارای 
رابطۀ معنی‌داری در سطح ی‌کدرصد هستند. از آنجا که بین 
سازه‌های پژوهش روابط همبستگی معنی‌دار است، می‌توان 
در مرحلۀ بعد به طراحی مدل ساختاری جهت بررسی روابط 
علیّ و ارتباطی بین سازه‌های پژوهش اقدام کرد. به‌کمک 

مدل ساختاری می‌توان فرضیات پژوهش را آزمود.

حال می‌توان فرضیه‌های پژوهش درمورد اثر سازه‌های 
سازه‌های  اثر  نیز  و  درونی  سازه‌های  بر  پژوهش  بیرونی 
معنی‌داری  و  مسیر  ضرایب  آزمود.  را  همدیگر  بر  درونی 
داده  نشان   5 جدول  در  یکدیگر  بر  مدل  متغیرهای  تأثیر 

شده است.

جدول 5. ضرایب مسیر و اعداد معنی‌داری مربوط به فرضیه‌ها

8. بحث و نتیجه‌گیری
1. یافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
بر  فيزكيي  محيط  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
در  افزایش  یعنی  دارد؛  مستقیمی  تأثیر  تعاملي  يكفيت 
ـ مانند روشنايي، تزيينات  يكفيت جنبه‌های فيزكيي محيط ـ
و رنگ‌بندي‌ها، تهويۀ مطبوع، موسيقي پخش‌شده، فاصل، 
از كيديگر، و راحتي در نشستن ــ موجب می‌شود  ميزها 
درك مشتريان از يكفيت تعاملي )تعامل كاركنان با مشتري( 
بالا برود. بنابراین، فرضیۀ اول پژوهش پذیرفته شده است.

نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
وانگ  و  وانگ3)2004(،  كاتلر2)1973(،  بيتنر1)1990(، 
یکی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  همگی  اوكي)2012(،  و 

ازسوي  در‌كشده  تعاملي  يكفيت  بر  تأثیر‌گذار  عوامل  از 
مشتريان،  يكفيت محيط فيزكيي است.

برمی‌آید که در جامعۀ  یافته‌های پژوهش چنین  از   .2
فيزكيي  محيط  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
در‌كشده بر درك مشتريان از يكفيت محصول نهايي)غذا( 
جنبه‌های  يكفيت  در  افزایش  یعنی  دارد؛  مستقیمی  تأثیر 
فيزكيي محيط ــ مانند سبك روشنايي محيط، تزيينات و 
رنگ‌بندي‌ها، تهويۀ مطبوع، موسيقي پخش‌شده، و راحتي 
محل نشيمن ــ موجب می‌شود يكفيت در‌كشدۀ مشتريان 
از محصول نهايي يك رستوران يعني خود غذا  بالا برود. 

بنابراین، فرضیۀ دوم پژوهش پذیرفته شده است.
نتایجی  با  فرضیه،  این  آزمون  از  به‌دست‌آمده  نتایج 
برای  است.  همسو  آورده‌اند،  به‌دست  محققان  سایر  که 

1. Bitner, M. J.

2. Kotler, P.

3. Wong, A.
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دولن2  بيتنر)1990(،  همكارانش)2005(،  و  پارسا1  نمونه، 
به  اوكي)2012(، همگی  و  وانگ  و  و همكارانش)2004(، 
این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل تأثیر‌گذار بر يكفيت 

محصول نهايي، يكفيت محيط فيزكيي است.
3. یافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
در‌كشده  تعاملي  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
تأثیر  نهايي)غذا(  محصول  يكفيت  از  مشتريان  درك  بر 
مستقیمی دارد؛ یعنی افزایش در جنبه‌هاي مختلف يكفيت 
در  كارآمدي  به مشتري،  فوق‌العاده  توجه  مانند  ــ  تعاملي 
ارائۀ خدمات، دادن توضيح بيشتر درمورد منوی غذا، و ارائۀ 
خدمات معتبر ــ موجب می‌شود يكفيت در‌كشدۀ مشتريان 
از محصول نهايي يك رستوران يعني خود غذا بالا برود. 

بنابراین، فرضیۀ سوم پژوهش پذیرفته شده است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
اوكي)2012(،  و  وانگ  و   ،)2005( همكارانش  و  پارسا 
همگی به این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل تأثیر‌گذار بر 

يكفيت محصول نهايي، يكفيت تعاملي است.
در  که  است  آن  از  حاکی  پژوهش  یافته‌های   .4
محيط  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری  جامعۀ 
فايده‌باور  نگرش  بر  مستقیمی  تأثیر  در‌كشده  فيزكيي 
نتیجه گرفت که جنبه‌هايي  ندارد؛ پس می‌توان  مشتريان 
و  سالم‌بودن  و  بهداشتي  مقرون‌به‌صرفه‌بودن،  مانند 
يكفيت  از  غير  عواملي  به  رستوران  يك  وظيفه‌مداربودن 
چهارم  فرضیۀ  بنابراین،  است.  وابسته  فيزكيي   محيط 

پژوهش پذیرفته نشده است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، کمی با نتایجی 
که سایر محققان مانند بيتنر)1990(، ريو و جانگ3) 2007(، 
درتضاد  آورده‌اند،  به‌دست  جانگ4)2008(  و  نامكونگ  و 
است، و باید به‌دنبال دلایل آن در جامعۀ آماری موردبررسی 
گشت. با بررسی دقیق‌تر جامعۀ آماری پژوهش این نتیجه 

به‌دست می‌آید که این تضاد می‌تواند به دلایل زیر اتفاق 
افتاده باشد:

ــ عواملي مانند به‌صرفه‌بودن و بهداشتي‌بودن مستقيماً 
با محصول نهايي درارتباط هستند و عواملي مانند پخش 

موسيقي يا روشنايي رمانتيك محيط نمي‌تواند مؤثر باشد.
را  بوف  زنجيره‌اي  رستوران‌هاي  ــ مي‌توان مشتريان 
ازحيث لذت‌جويانه يا فايده‌باوربودن به دو گروه تقسيم كرد. 
دردسترس‌بودن  به‌دليل  مشتريان  از  برخي  رو،  همين  از 
شعب اين رستوران در نقاط مختلف شهر صرفاً براي رفع 
گرسنگي و صرف كمترين هزينه در كمترين زمان به آنجا 
مي‌روند؛ كه اين افراد مطمئناً توجه كمي به ابعاد فيزكيي 

محيط خواهند داشت. 
5. یافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
فيزكيي  محيط  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
مستقیمی  تأثیر  مشتري  لذت‌جويانۀ  نگرش  بر  درک‌شده 
محيط  فيزكيي  جنبه‌های  يكفيت  در  افزایش  یعنی  دارد؛ 
رستوران ــ مانند روشنايي، تزيينات و رنگ‌بندي‌ها، تهويۀ 
و  كيديگر،  از  ميزها  فاصلۀ  پخش‌شده،  موسيقي  مطبوع، 
راحتي در نشستن ــ موجب می‌شود حالاتي مانند احساس 
آرامش، لذت، هيجان، و انگيختگي رواني در مشتري ایجاد 

شود.
نتایجی  با  فرضیه،  این  آزمون  از  به‌دست‌آمده  نتایج 
برای  است.  همسو  آورده‌اند،  به‌دست  محققان  سایر  که 
نمونه، ريو و جانگ )2007( و وانگ و اوكي )2012(  در 
پژوهش‌های خود به این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل 
تأثیر‌گذار بر نگرش لذت‌جويانۀ مشتريان به يك نام و نشان 

تجاري، يكفيت عوامل فيزكيي محيط اطراف است. 
6. يافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
بر  در‌كشده  تعاملي  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
نگرش فايده‌باور مشتري تأثیر مستقیمی دارد؛ یعنی افزایش 
در جنبه‌هاي مختلف يكفيت تعاملي ــ مانند طرز برخورد 

1. Parsa, H. G.

2. Dolen, W. V.

3. Ryu and Jang

4. Namkung and Jang
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به مشتري،  فوق‌العاده  توجه  آنها،  نزاكت  و  ادب  كاركنان، 
كارآمدي در ارائۀ خدمات، دادن توضيح بيشتر درمورد منو 
عواملي  می‌شود  موجب  ــ  معتبر  خدمات  ارائۀ  و  غذا،  و 
مانند وظيفه‌مداري، اقتصادي‌بودن، سالم و بهداشتي بودن 
فايده‌باور  فايده و در كل جنبه‌هاي  و  بين هزينه  تعادل  و 
مصرف بالا برود.  پس فرضیۀ ششم پژوهش پذیرفته شده 

است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
يكم1 و مون2)2009(، دولن و همكارانش)2004( و وانگ 
یکی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  همگی  اوكي)2012(،  و 
يكفيت  مشتري،  فايده‌باور  نگرش  بر  تأثیر‌گذار  عوامل  از 

تعاملي است.
7. یافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
در‌كشده  تعاملي  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
تأثیر مستقیمی بر نگرش لذت‌جويانه مشتريان ندارد؛ پس 
می‌توان نتیجه گرفت که جنبه‌هايي مانند لذت‌بخش‌بودن، 
هيجان‌بخش‌بودن، مفرح‌بودن، و داشتن احساس خوب در 
وابسته  تعاملي  يكفيت  از  غير  عواملي  به  رستوران،  يك 

است. پس فرضیۀ هفتم پژوهش پذیرفته نشده است.
با  کمی  فرضیه،  این  آزمون  از  به‌دست‌آمده  نتایج 
جانگ4)2009(،  و  ليو3  مانند  محققین  سایر  که  نتایجی 
آورده‌اند،  به‌دست  هيون5)2010(  و  اوكي)2012(  و  وانگ 
درتضاد است؛ که باید به‌دنبال دلایل آن در جامعۀ آماری 
موردبررسی گشت. با بررسی دقیق‌تر جامعۀ آماری پژوهش 
نتیجه می‌شود که این تضاد ممکن است به دليل زیر اتفاق 

افتاده باشد:
رفتار  و  خاص  تعامل  رستوران،  اين  كاركنان  ــ 
به  و  نمي‌دهند  بروز  خود  از  مشتري  با  فوق‌العاده‌اي 
و  ميك‌نند؛  خدمات‌رساني  اندازه  يك  به  مشتريان  تمامی 

قواعد  مجموعه‌اي  درقالب  مشتري  با  آنها  ارتباط  درواقع 
و  هيجاني  جنبه‌هاي  رو،  این  از  است.  ازپيش‌تعيين‌شده 

احساسي مشتريان براثر چنين رفتاري متأثر نمي‌شود.
8. يافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
نهايي)غذا(  محصول  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
یعنی  دارد؛  مستقیمی  تأثیر  مشتري  فايده‌باور  نگرش  بر 
ــ  نهايي  محصول  يكفيت  مختلف  جنبه‌هاي  در  افزایش 
مانند اندازۀ پرس، تزيين و زيبايي غذا، بهداشتي‌بودن، طعم 
عواملي  به  مشتري  نگرش  می‌شود  موجب  ــ  غذا  مزۀ  و 
مانند وظيفه‌مداري، اقتصادي‌بودن، سالم و بهداشتي بودن 
و مفيدبودن و در كل جنبه‌هاي فايده‌باور مصرف بالا برود. 

پس فرضیۀ هشتم پژوهش پذیرفته شده است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
هالبروك6 و هيرشمن7)1982(، نامكونگ8 و جانگ9)2007(، 
رسیدند  نتیجه  این  به  همگی   ،)2012( اوكي  و  وانگ  و 
فايده‌باور مشتري،  بر نگرش  تأثیر‌گذار  از عوامل  که یکی 

يكفيت محصول نهايي است.
9. يافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
نهايي)غذا(  محصول  يكفيت  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
یعنی  دارد؛  مستقیمی  تأثیر  لذت‌جويانۀ مشتري  نگرش  بر 
ــ  نهايي  محصول  يكفيت  مختلف  جنبه‌هاي  در  افزایش 
غذا،  زيبايي  و  تزيين  پرس،  اندازۀ  غذا،  منوي  تنوع  مانند 
می‌شود  موجب  ــ  غذا  مزۀ  و  طعم  و  بهداشتي‌بودن، 
نگرش مشتري به عواملي مانند هيجان، احساسات مثبت، 
انگيختگي هيجاني و در كل جنبه‌هاي  لذت‌بخش‌بودن و 
پژوهش  نهم  فرضیۀ  پس  برود.  بالا  مصرف  لذت‌جويانۀ 

پذیرفته شده است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 

1. Kim, W. G.

2. Moon, Y. J.

3. Liu, Y.

4. Jang, S.

5. Hyun, S. S.
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8. Namkung, Y.
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جانگ)2007(،  و  نامكونگ  هيرشمن)1982(،  و  هالبروك 
رسیدند  نتیجه  این  به  همگی   ،)2012( اوكي  و  وانگ  و 
که یکی از عوامل تأثیر‌گذار بر نگرش لذت‌جويانۀ مشتري، 

يكفيت محصول نهايي است.
10. يافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
مشتري  فايده‌باور  نگرش  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
تأثیر  مشتري  ازسوي  تجاري  نشان  و  نام  يك  ترجيح  بر 
مستقیمی دارد؛ یعنی مشترياني كه فكر ميك‌نند آن رستوران 
مقرون‌به‌صرفه‌بودن،  مانند  مصرف  فايده‌باور  جنبه‌هاي 
عملگرابودن، و مفيدبودن آنها را برآورده خواهد كرد، آن نام 
و نشان تجاري را بر ديگري ترجيح می‌دهند. پس فرضیۀ 

دهم پژوهش پذیرفته شده است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
كنينگهام1 و همكارانش)2005(، هلیر2 و همكارانش)2003(، 
كورفمن5)1985(،  و  هالبروك  و  درو4)1991(  و  بولتون3 
همگی به این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل تأثیر‌گذار بر 

ترجيح مشتري، نگرش فايده‌باور است.
11. يافته‌های پژوهش حاکی از آن است که در جامعۀ 
مشتري  لذت‌جويانۀ  نگرش  پژوهش،  موردبررسی  آماری 
تأثیر  مشتري  ازسوي  تجاري  نشان  و  نام  يك  ترجيح  بر 
یک  ميك‌نند  فكر  كه  مشترياني  یعنی  دارد؛  مستقیمی 
شادتر،  هيجان‌بخش‌تر،  لذت‌بخش‌تر،  خاص  رستوران 
انگيزه‌بخش‌تر، ... است، آن نام و نشان تجاري را بر ديگري 
ترجيح می‌دهند. پس فرضیۀ يازدهم پژوهش پذیرفته شده 

است.
نتایج به‌دست‌آمده از آزمون این فرضیه، با نتایجی که 
سایر محققان به‌دست آورده‌اند، همسو است. برای نمونه، 
كنينگهام و همكارانش)2005(، هلیر و همكارانش)2003(، 
بولتون و درو)1991( و هالبروك و كورفمن)1985(، همگی 

به این نتیجه رسیدند که یکی از عوامل تأثیر‌گذار بر ترجيح 
مشتري، نگرش لذت‌جويانه است.

9. پیشنهادهای مدیریتی
تأثير  فيزكيي  محيط  يكفيت  متغير  كه  آنجا  از   .1
مستقيمي بر ساير ابعاد يكفيت و نگرش و ترجيح مشتريان 
دارد، لازم است مديران رستوران، عواملي مانند روشنايي، 
تهويۀ مطبوع، تزئينات داخلي، رنگ‌بندي، تابلوها و علايم، 
نحوۀ چيدمان ميز و صندلي‌ها و پخش موسيقي را براساس 

نظر مشتري مهيا کنند.
2. از آنجا كه متغير يكفيت تعاملي بر نگرش و ترجيح 
به  رستوران  مديران  است  ضروری  است،  مؤثر  مشتريان 
كاركنان خود توصيه كنند گشاده‌روتر باشند و ضمن داشتن 
با  آنها،  پخت  نحوۀ  و  غذا  منوي  درمورد  کامل  اطلاعات 
به  و  دهند  توضيح  مشتري  براي  را  آنها  حوصله  و  صبر 

خواسته‌هاي بعضاً نامتعارف آنها، پاسخ درست دهند.
3. از آنجا كه غذا هستۀ اصلي كار يك رستوران است، 
ارائۀ  فرايند  نهايي  به‌عنوان محصول  به يكفيت غذا  توجه 
بنابراین، لازم است  است؛  بسيار مهم  به مشتري  خدمات 
موردنظر  مزۀ  و  طعم  درك  زمينۀ  در  رستوران  مديران 

مشتريان و سلايق آنها در سرو غذا بيشتر تحقيق كنند.
4. از آنجا كه همۀ مشتريان صرفاً انتخاب منطقي در 
ترجيح يا عدم ترجيح يك رستوران را ندارند، ضروري است 
مديران رستوران به خواسته‌ها و نيازهاي عاطفي مشترياني 
نيز  است  و عاطفي  احساسي  آنها  فرايند تصميم‌گيري  كه 

توجه كنند.

10. محدودیت‌های پژوهش
غذاي  رستوران‌هاي  از  صرفاً  پژوهش  اين  داده‌هاي 
و  است  شده  گردآوري  زنجيره‌اي  فود(  فوري)فست 
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پژوهش  اين  در  كلاسيك  و  هتلي  سنتي،  رستوران‌هاي 
در  مي‌تواند  محدوديت  اين  نشده‌اند.  گرفته  درنظر 

عموميت‌دادن نتايج تحقيق مؤثر باشد.
ادبيات موضوعي در محيط رستوران، عوامل  براساس 
اين  متغيرهاي  بر  نيز علاوه  مانند قيمت و مكان  ديگري 
پژوهش در نگرش و ترجيح مشتريان دخيل هستند؛ كه در 

اين تحقيق، دربارۀ آنها بحث نشده است.
در اين تحقيق، نتايج به‌دست‌آمده براثر ترجيح يك نام 
بررسي  شفاهي  تبليغات  مانند  ديگري  بر  تجاري  نشان  و 

نشده است.
نداد  اجازه  محقق  به  مالي  و  زماني  محدوديت‌هاي 
تحقيق  رستوران  شهرستاني  شعب  ساير  مشتريان  برروي 

کند.
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