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Abstract 

Restaurant customers usually buy a service with several evaluation criteria at the same time. Typically, 

the purchase decision may be made by considering things such as service quality, delivery speed, price, 

and other specific purchase motives. This research was conducted with the aim of investigating the effect 

of the physical environment on the satisfaction and repetition of customers' purchases with regard to the 

role of perception (dining halls and fast foods in Arvand Azad Zone). The research is descriptive-survey 

research in terms of applied purpose and based on the nature and method. The statistical population in this 

research is all customers of the food industry, especially ready-to-eat foods in restaurants and fast foods in 

Arvand Free Zone. The statistical sample was selected using Cochran's formula for limited societies with 

the number of 384 companies and stratified random sampling method. The tool used in this research is a 

localized and developed questionnaire of 33 questions taken from the research of Chen and Fiore (2017). 

The reliability of the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha test, in order of physical 

environment 0.91, perception 0.87, repeat purchase 0.88 and satisfaction 0.83. Also, the validity was 

confirmed using factor analysis with the value of KMO=0.881. Data analysis was done using SPSS.22 

statistical software and AMOS structural equations program. The physical environment and the right price 

are two essential elements that determine the level of customer satisfaction and ultimately increase 

customer loyalty.  
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 دهیچک

منطقه آزاد   یو فست فودها  یغذاخور  یان با توجه به نقش ادراک درسالن ها ید مشتریت و تکرار خریبر رضا  یکیزیف متا ط  یر محیتأث  یق با هدف بررسین تحقیا

ان یه مشتریق کلین تحقیدر ا  یاست. جامعه آمار  یشیمایپ  -یفیت و روش، پژوهش توص یو براساس ماه   یام شده است. پژوهش از نظر هدف کاربرداروند انج

جوامع    ی با استفاده از فرمول کوکران برا  یباشد. نمونه آمار  یمنطقه آزاد اروند م  ی آماده مصرف در رستوران و فست فودها  ی ژه غذاهایبو   یی صنعت مواد غذا

و توسعه    یساز  ی ن پژوهش، پرسشنامه بومیشده انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده در ا  ی طبقه بند  یتصادف   ی ریشرکت و به روش نمونه گ  384محدود به تعداد  

، ادراک  91/0  یکیزیط فیب محیباخ به ترتکرون  یپرسشنامه با استفاده از آزمون آلفا  ییایباشد. پا  ی( م2017وره )یق چن و فی برگرفته از تحق  یسئوال  33داده شده  

تا  0/ 83ت  یو رضا  0/ 88د  ی، تکرار خر87/0 قرار گرفت. همچن ییمورد  از تحل  یین رواید  استفاده  مقدار    یل عاملی با  ل  یه و تحلید شد. تجزییتا  KMO=0/ 881به 

د  یت و تکرار خریبر رضا  یکیزیط ف یق نشان داد محیج تحقی م شد. نتاانجا  AMOS  یو برنامه معادلات ساختار  SPSS.22  یاطلاعات با استفاده از نرم افزاز آمار

  ی مت مناسب، دو عنصر ضروریو ق  ی کیزیط ف یر دارد. مح یمنطقه آزاد اروند تأث  ی و فست فودها  یغذاخور   ی در سالن ها  ی ان با توجه به نقش ادراک مشتریمشتر

 شوند.  یم یمشتر یش وفاداریات باعث افزیکنند و درنهای ن مییرا تع یت مشتریاست که سطح رضا

 .ی ان  ادراک مشترید مشتریتکرار خر  یت مشتریرضا  یکیزیط فی مح ها:دواژه یکل
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 مقدمه

 یکتهاش  ر یب  را یک   یزیط فیت مح   ی   ن اهمیشتر شده است، همچن   یز و سالم بیتم  یطیل به خوردن غذا در محیر، تمایاخ  یدر سالها

 یو رق  ابت ید ق  وی   ان خ  ود بایمش  تر یت برایفیارائه خدمات با ک  یبرا یخدمات  یقرار گرفته است. شرکتها  یشتریمورد توجه ب  یخدمات

ارائ  ه خ  دمات در ص  نعت   یانتزاع     یجنب  ه ه  ا  یابی   ارز  یک شاخص مشخص ب  رایتوانند به عنوان  ین، مصرف کنندگان میباشند. بنابرا

 (. 2019، 1ن سوزیعتماد کنند )ستا یکیزیط فیخدمات، به مح

ده ش  دن ی   د یبرا یط ظاهریشرا یکیزیط فیباشد. اصولا َمح یان میاز مشتر  ییار مهم بر جذب گروههایبس  ی، عنصریکیزیط فیمح

از  یک   ین  د. رفت  ار مص  رف کنن  ده هم  واره تواند رفت  ار مص  رف کنن  ده را مت  اثر ک  ی( که م2020، 2هاموی کند)ابازا و یا میشتر را مهیب

 د. یآ یبه شمار م یابیموضوعات مهم در بازار

ارائ  ه خ  دمات در ص  نعت  یانتزاع    یجنب  ه ه  ا یابی   ارز یک شاخص مش  خص ب  رایتوانند به عنوان  ین، مصرف کنندگان میبنابرا

 (.2019ن سوز، یاعتماد کنند)ست یکیزیط فیخدمات، به مح

در دنیای رقابتی امروز و با عنایت به اینکه بر اساس مطالعات به عمل آمده، هزینه جذب مشتری جدید، به با توجه به اهمیت مشتری  

مراتب بیش از هزینه لازم برای حفظ وفاداری مشتری است، بررسی روش های کس  ب و حف  ظ وف  اداری مش  تری در کس  ب وکاره  ای 

 (.40: 1399، یسروو خ ین زاده شهریگوناگون، از اولویت خاصی برخوردار است)حس

گاه  ا   ین عوامل بر حسب نوع کسب  وکار و حوزه مورد بررسیر قرار دهند. ایرا تحت تأث  یمشتر  یتوانند وفاداریم  یعوامل متعدد

ط و ج  و نقط  ه یرود مح   ی   دهد که در ص  نعت رس  توران انتظ  ار میانجام شده نشان م  یکنند. پژوهش هایدا میپ  یت متفاوتیت و اهمیاولو

 (.59: 1400و همکاران،  یان داشته باشد)محمودیمشتر یبر وفادار یر قابل توجهیتأث یت مشتریمت، و رضایک از قفروش، ادرا

 موجب و بوده  یمشتر یوفادار ینیازها پیش رایز شدهاند لیتبد یابیهسته بازار نیمهمتر به یمشتر تیرضا و خدمات کیفیت

 (.2012 همکاران، و ویر از نقل ؛ به2009 ،3ویر گردند) هان ویم مثبت یشفاه تبغلیات و دیخر تکرار

 تی   مز آوردن دس  ت ب  ه یب  را یاساس    یراه حل ه  ا از یکی یکل طور به که است آن بر فرض امروز، یرقابت شدت به بازار 

 ب  ه ط  ور گ  ردد.یم یمش  تر تیرض  ا به منجر خود نوبه به نیز ن مسئلهیا که است نهفته بالا بسیار کیفیت با یخدمات هیارا در یرقابت

 ب  ه ،یکلی  د ینیازه  ا پ  یش عن  وان ب  ه کارکن  ان، خ  دمات و یکیفیز غذا، محیط از استفاده  با انیمشتر رستوران، صنعت در خاص

 ش  ده  ادراک کیفی  ت شیاف  زا ب  ه د منج  ریبا یحیات یهایژگیو نیا از یمناسب ترکیب پردازند. یم رستوران خدمات کیفیت یابیارز

زاده و  یدهد)نجف شیافزا رستوران صنعت با در رابطه را یمشتر یوفادار و تیرضا دیبا خود نوبه به که وران گرددرست از یمشتر

 (.39:  1397، ییرزایم

 ای   ) آگاهان  ه ب  ه ط  ور انیمش  تر دارد. تی   اهم رس  توران مانن  د یخدمات صنعت در ژه یبه و یرفتار مشتر ریتأث در یکیزیف طیمح

 هنگ  ام انیمش  تر ک  ه معن  ا نی   ا ب  ه کنند.یم حس رستوران کی در غذاخوردن هنگام در ای بعد و قبل اطراف را طیمح ناخودآگاه(

 (.2009، 4ویکنند)هان و ر توجه یکیزیف طیمح به خدمات و غذا تیفیک  از شتریب خودتجربه  یابیارز
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ج و ف  روش یت  رو یب  را یدانس  ت ک  ه ب  ه عن  وان اب  زار  یتجرب     یابی   بازار  یتوان ن  وع  یرا م  یگر استفاده از خرده فروشیاز طرف د

ک تجرب  ه ب  ا ارزش و ی   مس  تلزم  ی(،  بهب  ود ف  روش در خ  رده فروش   2018ان و همک  اران، یده اس  ت)درزیمحصولات متعدد مبدل گرد

از  یب  ه رش  دفروشگاه ها است. امروزه خرده فروشان با رقابتی شدید رو به رو هس  تند. در چن  ین محیط  ی تع  داد رو   یدر فضا  یرفتنیپذ

ز شده و از قدرت پذیرش ریسک بیشتری برخوردارند. آنه  ا ب  ر اس  اس ارزش بیش  تری ک  ه از یمشتریان به حجم بالایی از اطلاعات تجه

افت می کنند، مستعد تغییر فروشگاه خود هستند، بطوری که تعویض فروشگاه از جانب مشتریان به امری ع  ادی و یفروشگاه دیگری در

ر یان، ت  أثیاز مش  تر  یز ب  ر قش  ری   ن  یکیزیط فین راستا محی( که در ا2020گران،  یو د  1ل شده است )مونیفروشان تبدچالشی برای خرده  

 دارد. یریانکار ناپذ

و تمایل مشتری به خری  د مج  دد تاثیرگذارن  د، نق  ش حی  اتی در عملک  رد و موفقی  ت خ  رده   یکه بر نگرش، وفادار  یبنابراین عوامل

 ین م   یفروشگاه را تضم یند. مشتریان وفادار نه تنها از درجه بالایی از تداوم خرید برخوردارند و افزایش سوددهینماها ایفا می    یفروش

ن  د )ک  اتلر و ینما یم    یز ت  داعی   را ن یک   یزیط فیر مح   ین قش  ر ت  أثی   کنند، بلکه همیشه با نگرش مثبتی از فروشگاه یاد خواهند نمود که ا

ه فروشان هزینه های سنگینی را صرف اجرای استراتژی های حفظ و نگهداری مشتریان می کنند، که (. از این رو خرد2020آمسترانگ،  

می شوند که کمت  رین ت  اثیر را ب  ر وف  اداری   یز به دلیل عدم شناخت از عوامل تعیین کننده وفاداری، صرف مواردینه ها نین هزیاغلب ا

 فروشگاه ها دارد.  یین افزایش کارایمشتریان و همچن

 قت،یحق در دارد. وجود یمثبت سازمان ارتباط یمال عملکردهای و خدمات تیفیک  نیب که دهدیم نشان مختلف قاتیتحق جیانت

 ت  وانیم ن،یبن  ابرا دارن  د؛ شترییب هایییدارا گردش و بالاتر هیسرما شتر، بازگشتیب بازار سهم بالا، خدمات تیفیک  با ییها شرکت

 ب  ه س  ازمان نس  بت ک  ه اس  ت یخ  دمات و کالا تیفیک  تجاری، برعملکرد گذار اثر عامل نیتر مهم مدت در بلند که گرفت جهینت

 تی   فیک  از انیمش  تر ادراک در یینق  ش بس  زا خ  دمت ارائ  ه ن  دیفرا از یبخش عنوان به یکیزیف امکانات کند.یم عرضه خود رقبای

 زم  ان کی    در خ  دمت عموما ، است. یرونیب ئمعلا و نشانه ها بر یخدمت، متکّ کی از انیمشتر قضاوت و یابیارز .دارد خدمات

 یمع  رض محل    در مشتری، ،یعیطب طور به و کندیم مصرف یکیزیف زاتیتجه قیطر از را خدمت شود. مشتری،یم مصرف و دیتول

 طیمح    گذاش  ت. خواه  د ریت  أث خ  دمت ۀتجرب از مشتری یابیارز و ادراکات بر امر، نیا .شودیم دیتول آنجا در محصول که است

 ریت  أث خ  دمت از مش  تری تیرضا و درک روی بر که است ینشانه های خارج شامل زات،یتجه از یذهن ریتصو با مرتبط یکیزیف

 ادراک ب  ر یک   یزیف طیمح    ریت  أث ب  ار   در یکم قاتیتحق اما دارد، ریتأث مشتری نگرش و بر رفتار یکیزیف طیمح اگرچه گذارد.یم

 (.1391، یاضیو ف یاست)کروب گرفته صورت ت،یفیک  مشتری از

و ب  ه  انیت مش  تریرض  ا م ب  ریب  ه ص  ورت مس  تق یک   یزیط فیمح    و یط اجتماعیمح( نشان دادند  1395)یشاهرخ و محمد  یدهدشت

ک  ه متش  کل از  یط اجتم  اعیمح   گ  ذارد.  یر م   یت  اث  انیمش  تر یوف  ادار ب  ر انیت مشتریرضا یانجیر میق متغیم از طریرمستقیصورت غ

ک ی   ان هر  یر دارد. احساسات بارز کارکنان و جو مشتریتاث انیمشتر  یوفادار ت ویان است بر رضایاحساسات بارز کارکنان و جو مشتر

ج مقاله رحیم نیاو همکاران ین نتایر دارند. همچنیتاث انیمشتر یوفادار ر برین دو متغیا  یر نداشته اند؛ ولیتاث انیت مشتریرضا بر  ییبه تنها

مش  تریان م  ورد مطالع  ه: هت  ل ه  ای پ  نج س  تاره  ابعاد تاثیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک شده و وفاداری ی(، در بررس1399)

اس  ت.  ان نمودند که در بازار کسب و کار امروز، توجه شایانی به مفهوم ارتباطات بین فراهم کننده خ  دمت و مش  تریان ش  ده یرجند، بیب

کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک شده و وفاداری موثر می باشد. در بررسی تأثیر غیرمستقیم،  ق حاکی از آن است کهینتایج تحق
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 ب  ر وف  اداری  یآت یازهاینده اثر معنادار و مثبت کیفیت رابطه با مشتری از طریق کیفیت ادراک شده با توجه به نتحقیق نشان ده نتایج

 است. 

رس  یدند ک  ه در  در پژوهشی که در فروشگاههای زنجیرهای تهران انجام دادند، به این نتیجه ،1394ز در سال یدهدش تی و عقیل ی ن

مشتری نیز بر قصد خرید،  ه بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد اثرگذار اس ت و رض ایتفروشگاههای زنجیرهای، ارزش درک شد

ون و ی، دکوراس   یرا ش  امل طراح     یک   یزیط فیر مح   یق خود تأثی(،  در تحق2021و جونگ)  یمجدد تأثیر مستقیم و معناداری میگذارد. ل

 یاز گروهه  ا ین برخیآن در ب یرده اند و به نقش تصاعدف ک یهر محل  تعر  یو اختصاص  یط عمومیآن با توجه به شرا  یشناس  ییبایز

م یتوان  د در تص  م یم    یک   یزیف یفضا یکه گاه افتندی(،  در2020)1لریمدگرا در مناطق در حال توسعه اشاره کرده اند. کوتلر و ک  یقوم

دند، یق رس   ین تحقیق خود به ایز در تحقی(، ن2020)2و ایدعدلی  ار مهمتر از خود محصول )غذاها و خدمات(، باشد.یز بسید نیخر یریگ

 که ارزش ادراکی مشتری که شامل ارزش احساسی )لذت گرایانه( و ارزش ک  ارکردی )فای  ده گرایان  ه( اس  ت، در پ  یش بین   ی رفت   ار

ن نتایج تحقیق  یده را ش کل م یده د. همچنمشتری در انتخاب و قصد خرید مجدد وی در آینده تأثیر بسزایی دارد و ترجیح مصرف کنن

 (،  با عنوان «تأثیر شخصیت مرکز خرید و مدگرایی بر ارزش خرید و تمایل به حمای ت از مرک ز خری   د ، نش   ان داد2019ن سوز) یست

ش خرید، ت أثیرمستقیم و شخصیت مرکز خرید، تأثیر مستقیم و معناداری بر ارزش خرید)لذت گرایانه و فایده گرایانه(، می گذارد و ارز

 معناداری بر تمایل به حمایت از مرکز خرید دارد. 

د ممکن است یم خریکنن د.  نوعا  تصم  ی داری م یخر  یابیار ارزین معیرا با چند  یک زمان، خدمتیان رستوران ها معمولا در  یمشتر

رد. ض  روری ی   د ص  ورت گی   زه های خ  اص خریانگر یمت و سای ل، قیت خ دمات، س رعت تحویفیبا در نظر گرفتن مواردی همچون ک 

ه  ای  یژگیری در مورد ویم گیان را هنگام تصمیحات و انتخاب های مشتریاست ک ه کس ب و کاره ای م رتبط ب ارستوران داری، ترج

نتظ  ارات نکه تا چه حد خ  دمت ارائ  ه ش  ده، ایاست از ا یسنجش یت، در سازمان خدماتیفیمحص ولات و خدمات، مد نظر قرار دهند. ک 

ن ب دان معناس   ت یخدمت حضور دارد. ا  ۀند ارائین است ک ه مش تری در فراینچنیت اغلب خدمات، ایسازد. ماه  یان را براورده میمشتر

 ت، یفیخدمات با ک  ۀل به ارائیز متاثر است. تمایخدمت ن ۀند ارائی ت، ن ه تنه ا از استفاد  خدمت، بلکه از فرایفیک ه ادراک مش تری از ک 

ب  رای بق  ا و  ی ت خ  دمات رس  انی   فی را، ک ی د؛ زینما یف ا میو... ا ییرای، پذیمه ای، بانکیمانند خدمات ب یع خدماتیدر صنا  یق ش مهمن

در اغل  ب   یاتی   ت خدمات به عنوان مسائل حیفیت مشتری و ک یرود. در واقع، ام روزه رض ا  یبه شمار م  یاتیسودآوری سازمان امری ح

ان ب  ه خ  رده یرگ  ذار ب  ر پاس  خ مش  ترین است که: عوامل تأثیق حاضر ایتحق  ین راستا، سؤال اصلیروند.  در ایم  به شمار    یع خدماتیصنا

 مستقر در منطقه آزاد اروند کدامند؟ ییغذا یموقت در سالنها یفروش

 

 

 قیتحق یه هایفرض

 ر دارد.ید تأثیان و تکرار خریت مشتریبا نقش ادراک بررضا یکیزیط فیمح: یه اصلیفرض

 یفرع یه هایفرض

 ر دارد.یتأث  یت مشتریرستورانها   بر رضا یکیزیط فیمح -1

 
1  -  Kotler & Keller 

2  -  Adly & Eid 
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 ردارد.یتأث  یت مشتریدر خدمات ارائه شده بر رضا ینوآور-2

 0ر داردیتأث یت مشتری، بر  کاهش رضایر در خدمت رسانیمدت زمان تاخ -3

 ر دارد.یتأث یت مشتریبر رضا ییارائه شده به لحاظ ارزش غذا یت غذایفیک -4

 

 قیروش تحق

ه ی   ق کلی   ن تحقی   در ا  یاس  ت. جامع  ه آم  ار  یشیمایپ  -یفیت و روش، پژوهش توصیو براساس ماه  یپژوهش از نظر هدف کاربرد

ا ب     یباش  د. نمون  ه آم  ار  یمنطق  ه آزاد ارون  د م     یآماده مصرف در رستوران و فست فوده  ا  یژه غذاهایبو  ییان صنعت مواد غذایمشتر

شده انتخاب شدند. ابزار   یطبقه بند یتصادف  یریشرکت و به روش نمونه گ  384جوامع محدود به تعداد    یاستفاده از فرمول کوکران برا

باش  د.  ی( م   2017وره )ی   ق چ  ن و فی   برگرفته از تحق  یسئوال  33و توسعه داده شده    یساز  ین پژوهش، پرسشنامه بومیمورد استفاده در ا

 83/0ت  یو رض  ا  88/0د  ی   ، تک  رار خر87/0، ادراک  91/0  یکیزیط فیب محیکرونباخ به ترت  یاستفاده از آزمون آلفا  پرسشنامه با  ییایپا

ل اطلاعات با استفاده یه و تحلید شد. تجزییتا  KMO=881/0به مقدار   یل عاملیبا استفاده از تحل یین رواید قرار گرفت. همچنییمورد تا

 انجام شد.  AMOS یمه معادلات ساختارو برنا SPSS.22از نرم افزاز آماری 

 

 قیتحق یافته های 

 یره  ایع متغی   نرم  ال ب  ودن توز  یبررس  یمعادلات ساختار  یاصل  یش فرض هایاز پ  یکیرها:  یع متغی آزمون نرمال بودن توز

روش ه  ا اس  تفاده از  نی   رد. از جمل  ه ایگ یمورد استفاده قرار م یمختلف یآزمون نرمال بودن داده ها، روش ها  یاست. برا  یمورد بررس

و  یپ  ژوهش اس  ت ک  ه پژوهش  گران معتقدن  د ک  ه هرگ  اه کج     یره  ایمتغ  یو چولگ  یکج  یگر محاسبه  یا به عبارت دیع و  یشکل توز

 یرنوف برایاسم-ک کولموگوروفین پژوهش از تکنی(. در ا2010ن،یرها نرمال است )کلایع متغیباشد، توز -2و   2ن  یداده ها ب یچولگ

 یبه نرمال ب  ودن تم  ام یازین یمعادلات ساختار یابیو مدل  یدییتأ یل عاملیع داده ها استفاده شده است. در تحلیتوز  ن نرمال بودنییتع

ک یبا تکن %5 ین فرض نرمال بودن داده ها در سطح معناداری(. بنابرا2010د عامل ها )سازه ها( نرمال باشند )همان،یست بلکه بایداده ها ن

 شود: یم میر تنظیبه صورت ز یآمار ین آزمون فرض هایا یون شده است. برارنوف آزمیاسم-کولموگوروف

 رمال هستند.ع نیتوز یق دارایتحق یرهای: متغستند. یع نرمال نیتوز یق دارایتحق یرهای: متغ

 ارائه شده است. 6-4نتایج آزمون نرمال بودن توزیع داده ها در جدول 

 

 ها ع داده ی: آزمون نرمال بودن توز2جدول شماره 

 تیوضع رنوف یاسم-مقدار کولموگوروف ریمتغ

 نرمال 0.151 یکیزیط ف یمح

 نرمال 0.114 ادراک 

 نرمال 0.126 د یتکرار خر

 نرمال 0.141 تیرضا
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بدست آمده است. بنابراین دلیلی   05/0نمایش داده شده است در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگتر از    2طور که در جدول  همان

ه  ای ت  وان آزم  ونال بوده و م  یهای تحقیق نرمع داده یها وجود ندارد. به عبارت دیگر توزبرای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده 

 ک را اجرا کرد. یپارامتر

ر ب  ه ی   ک متغیرا که  یاتوان درجهیله آن میکه به وس یاست آمار یابزار یل همبستگیتحلق:  یتحق  یرهایان متغیم  یهمبستگ

شود. یر استفاده میط دو متغزان ارتباین مییتع یاست که برا  یاریمع  یکرد. همبستگ  یریگمرتبط است اندازه   یگر، از نظر خطید  یریمتغ

اس  ت جه  ت  یاآم  اره  یب همبس  تگی(. ض  ر1384، ی)آذر و مومن یب همبستگین و ضرییب تعیار وجود دارد: ضریدو مع یدر همبستگ

ب ین ض  ریان  د. مش  هورترش  ده  یری   گخ  ود ان  دازه  یر که هر کدام با واح  دهاین دو متغیب  یک رابطه خطیا درجه  یقدرت    یریگاندازه 

رد. ه  ر چ  ه ق  درمطلق یپذی+ را م1تا  -1ن یب یریف شده است که مقادیتعر  یاب به گونهین ضریرسون است. ایپ  یهمبستگ  ،یهمبستگ

شود و خطوط نمودار پراکنش یتر مکیمربوط به نمودار پراکنش بار یضیتر باشد، ببدون توجه به علامت آن( بزرگ یعنیب)ین ضریا

 یاج  هیکند ت  ا نتیاست که به محقق کمک م یآزمون همبستگ یارهایاز مع یکیودار پراکنش شوند. نمیتر مکیون نزدیبه خط رگرس

ن ی   وج  ود دارد؟ در ا یره  ا رابط  ه خط   ین متغیا ب   ی   ملاحظه کند آ-1کند تا: ین نمودار به محقق کمک میاز آزمون اتخاذ کند. ا  یواقع

رس  ون یپ یب همبس  تگیمقدار ضر یتواند تا حدودیمحقق م  -2  استفاده است.  یبرا  یداررسون آماره مفهومیپ  یب همبستگیحالت ضر

ه  یدرصد باش  د، فرض     5توجه نمود. اگر مقدار محاسبه شده کمتر از  یداریست به سطح معنیبایجه آزمون میر نتیتفس  یرا حدس زند. برا

تر از بزرگ یداریکه مقدار سطح معن  یتشود و در صوریرفته میر پذین دو متغیبر وجود رابطه ب  یک مبتنیه   یگردد و فرضیصفر رد م

ق اع  م از آندس  ته از ی   تحق  یرهایمتغ  یان تمامیم  یهمبستگ  یبه بررس  3رد. در جدول  یگید قرار مییه  صفر مورد تأیدرصد باشد، فرض  5

 با هم ندارند پرداخته شده است: یا رابطه ایرابطه هستند و  یق دارایکه در مدل تحق ییرهایمتغ

 

    قی تحق یرهایمتغب همبستگی بین  ی: ضر3جدول 

ب ی ضر ( p)یداریسطح معن

 ( r)یهمبستگ

 ی آمار یهاشاخص

 رهایمتغ

 ادراک ----یک ی زیط ف یمح /.759 000/0

 دی تکرار خر  ----یک ی زیط ف یمح 737/0 000/0

 ت ی رضا ----یک ی زیط ف یمح 741/0 000/0

 د ی تکرار خر ------ادراک  711/0 000/0

 ت ی رضا ----ادراک 743/0 000/0

 دی تکرار خر -----تی رضا 777/0 000/0

 

ب ین ض  ریباش  د، همچن     یم     05/0کمت  ر از    یره  این متغیارتباط ب  یبرا  یشود، سطح معناداریمشاهده م  3طور که در جدول  همان

 وجود دارد .  یداریم معنیق، رابطه مستقیتحق یرهایتوان گفت بین متغ یباشد، لذا م یمثبت م یهمبستگ

 ره  اییمتغ از کی    ه  ر دیی   تائ یع  امل لی   تحل از حاص  ل جیانت بخش، نیا در: پژوهش رهاییمتغ دیییتا یعامل لیتحل

ان  دازه  یم  دل ه  ا یابی   در ارز یبه ط  ور کل    است. شده  آورده  ریمتغ هر برای جداگانه به صورت AMOSافزار  نرم توسط پژوهش
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اس  ت.  یریمکنون در مدل اندازه گ یرهایمتغ 2سازه  یین رواییرد؛ روش اول تعیگ  یقرار م  یمورد بررس  یبا دو روش کل  یی، روا1یریگ

آن  یریاندازه گ یهستند که برا یکیسازه تئور ینده واقعیآشکار تا چه حد نما یرهاین است که مجموعه متغیسازه نشان دهنده ا  ییروا

آنها در نظر گرفته  یریاندازه گ یطه هستند که براآشکار تا چه حد منعکس کننده مکنون مربو یرهایا مجموعه متغیشده اند   یها طراح

ز ی   ا چی   م یس  نج یمشاهده شده مربوط به عامل مکن  ون آن عام  ل مکن  ون را م    یرهایا ما واقعا با سنجش متغیگر آیشده اند. به عبارت د

 یب  ه بررس    یری   دل ان  دازه گم. م   یکن     یاستفاده م     یریاندازه گ  یمدل ها  یدییتا  یل عاملیسازه از تحل  ییروا  یبررس  یرا؟ برا  یگرید

 (.1392ن مهر و چارستاد، یپردازد )رام یمکنون و مشاهده گر م یرهایان متغیارتباط م

 دی   با آم  ده  دس  ت ب  ه یع  امل بار مکنون، ریمتغ کی عنوان به گرفتن آنها نظر در و رهایمتغ کاهش منظور به که است ذکر به لازم

 یعن   ی است. بعدی چه به مربوط یسوال چه داند یم محقق دییتائ یعامل لیتحل (. در1386وم؛یق فعال و یباشد )مؤمن 3/0 از شتریب

 سوال ها مدل از کدام هر یبررس دارد. در وجود قیتحق رهاییمتغ ای میمفاه از کی هر برای یمدل مفهوم دییتائ یعامل لیتحل در

 یهمخ  وان یمدل مفهوم با قیتحق های داده  ایآ گرید رتعبا به است؟ مناسب رییگ اندازه  های مدل نیا ایآ که است نیا یاساس

ک م  دل مش  خص ت  ا چ  ه ی   شود ک  ه  ین نکته پرداخته میا یبه بررس 3برازش مدل ی؟ در روش دوم با استفاده از شاخص ها نه ای دارد

 شاخص نوع دو یکل (. بطور1392ن مهر و چارستاد، ید )رامید نمایشاخص را بازتول یرهاین متغیانس بیس کوواریتواند ماتر یاندازه م

 5ب  ودن ب  د ه  ای شاخص -2و  بودن خوب های ا شاخصی  4برازش ییکوین یشاخص ها -1دارد:  وجود مدل برازش آزمودن برای

 بهت  ر اس  ت. مق  دار ش  تر باش  دیب آنه  ا مق  دار رچق  د ه  ر باش  دکه یم ... و NFI ، GFI ، AGFIمانند  بودن خوب های شاخص

 .باشد یم 9/0 ییشاخصها نیچن برای شنهادییپ

 بهتری برازش دارای مدل باشد کمتر آنها مقدار چقدر هر است که  RMSEAو χ2/ df شامل  زین بودن بد های شاخص نیهمچن

 ه  ای شاخص یستیبا مدل برازش پرسش به پاسخ باشد. برای یم 3 عدد  χ2/ dfمجاز  حد و RMSEA 0/08 مجاز حد .است

رند)ش  وماخر و یگ ق  رار یبررس    ه  م م  ورد ب  ا  χ2/ df  و NFI ،GFI ، AGFI ، RMSEA و CFI ب  ودن ب  د و ب  ودن خ  وب

ن  ون، م  ورد مک  یره  ایمتغ  یری   ان  دازه گ  یهامدل  ی، تحت عنوان بررسییروا  ی(.در ادامه هر دو روش مربوط به بررس2010؛6لوماکس

ق ی   م  دل تحق یزامکنون ب  رون زا و درون  یرهایمتغ  یریاندازه گ  یهاست از صحت مدلیباین مرحله میرد:      در ایگ  یآزمون قرار م

وج  ود  یری   ندازه گن پژوهش دو مدل ایرد. در ایگیصورت م  (CFA7)  یدییتأ  یل عاملین کار توسط تحلینان حاصل شود که ایاطم

 ر مکنون درونزایمتغ یریمدل اندازه گ-2ر مکنون برونزا، یمتغ یریمدل اندازه گ-1دارد: 

 :یریگ ات مدل اندازهیفرض

 وجود ندارد. یها( مربوط به آنها رابطه مثبت و معنادارمشاهده گر )شاخص یرهایها( و متغمکنون )عامل یرهاین متغیفرض صفر: ب

 
1- Measurement Model  

2- Construct Validity 

3- Model fit indices 

4- Goodnes Of Fit (GOF) 

5- Badness Of Fit 

6 -Schumacker & Lomax 

7- Confirmatory Factor Analysis  
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وجود دارد.  یها( مربوط به آنها رابطه مثبت و معنادارمشاهده گر )شاخص  یرهایها( و متغمکنون )عامل یرهاین متغیفرض مقابل صفر: ب

باشد، لذا از نوع مرتب  ه اول اس  ت.  ی« تنها با سوالات مربوط به آن مورد سنجش قرار گرفته و فاقد بعُد میر  عملکرد مالینکه متغیبعلت ا

ر م  ذکور و ی   ه ه  ا ب  ا متغیزان برازش مدل و تناسب گویمدل، م یر برونزایمرتبه اول متغ یل عاملینها با تحلن بخش تین خاطر در ایبه هم

 ین استاندارد نشان میمدل را در حالت تخم  یر مکنون برونزایمتغ  یریمدل اندازه گ  1شود. شکل    یم  یمدل بررس  یپارامترها  یمعنادار

 در را ه  ا هی   گو ای    و ره  ایمتغ از ک  دام ه  ر ریتأث زانیم استاندارد نیتخم حالت فلش ها( در ی)اعداد رو مدل 1یعامل دهد. بارهای

ق را یک از سوالات تحقیهر  یعامل یر بارهایتوان در شکل ز یدهد. م یم نشان یاصل عامل ای رینمرات متغ انسیوار نییتب و حیتوض

 از درصد 36 با یتقر اول گر سوالیباشد. به عبارت د  یمAM»  57/0   یت شغلیر رضایغسوال اول مت یمثال بار عامل  یمشاهده نمود. برا

باش  د  یم    خط  ا ز مق  داری   ن 64/0باش  د(. مق  داریم R2ن ییب تعیزان ضرین همان مید )اینمایم نییتب را یت شغلیانس مفهوم رضایوار

 و ب  الاتر نی  یتع بیض  را باش  د خط  ا کمت  ر مق  دار چه هر که است واضح ست،ین نییتب قابل اول سوال توسط که یانسیوار )مقدار

 کینزد 1 سمت به چه هر که است 1 و 0نیب عددی نییب تعیضر دارد(. مقدار وجود مربوطه عامل و سوال نیب شترییب یهمبستگ

باشند و  یم ییروا یدارا 3/0 شتر ازیب یبا بار عامل یز ذکر شد، سوالهایشتر نیگردد. همانطور که پ یم شتریب انسیوار نییتب مقدار شود

 قرار دارند. یت مناسبیث در وضعین حیسوالات مربوطه از ا یتمام

 
   ن استانداردیزا در حالت تخمر مکنون برونیمتغ یری: مدل اندازه گ1شکل 

 ش داده شده است.ینما یب معناداریمدل در حالت ضرا یمکنون برونزا یرهایمتغ یریدر ادامه مدل اندازه گ

 یروابط( بررس    یات )معناداریا رد شدن فرضید ییتا ینشان دهنده معنادار بودن روابط است. مبنا  0.1بزرگتر از    یر آزمون معناداریمقاد

 وج  ود یعن   ی کی    ف  رض و رد ص  فر باشند، ف  رض   0.1 از شتریب ب معنادارییضرا است. چنانچه یب معناداریمدل در حالت ضرا

 ک  ه باش  ند یم    س  اده  ونیرگرس    معادل  ه کی   کطرف  ه( ی ه  ای )فل  ش مدل در موجود روابط یشود. تمامیم دیتائ معناداری ارتباط

 
1 -Factor Loading 
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 ید م   یی   ون تایک تر باش  د رگرس   یک نزدی(. هرچه عدد به 1392ن مهر و چارستاد؛یرد )رامیگ قرار یبررس مورد یستیبا آنها معناداری

 گردد. 

 
 ی ب معناداریر مکنون برونزا در حالت ضریمتغ یری: مدل اندازه گ2شکل 

ک بزرگت  ر یآنها از  یرا عدد معناداریمدل معنادار شده است، ز یه هایمربوط به گو  یه اعداد معناداریشود کلیطور که مشاهده مهمان

 1دو یم  وس، مق  دار ک  ایا یاست. ب  ا توج  ه ب  ه خروج    ها شاخص بودن مناسب از یشکل( حاک  نیریز )قسمت نیتخم جیاست. نتا

ز ی   ن  RMSEA(. مق  دار 52/2ش  ود) یم     3( کمت  ر از ع  دد  126)2یباشد که نسبت آن به درجه آزاد  یم  89/110محاسبه شده برابر با  

م  وس ینرم اف  زار ا ینکه بر اساس خروجیبد بودن مدل دارد. ضمن ا  یه نشان از مناسب بودن شاخص هاو مناسب است ک   08/0کمتر از

ن است ک  ه م  دل از ب  رازش قاب  ل یاز ا یبوده و حاک  9/0  یبالا  یهمگ  (NFI  و  GFI،AGFI،CFIبرازش مدل)  ییکوین  یشاخص ها

 برخوردار است. یقبول

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Chi-Square 

2 Degree of Freedom (df) 
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 ر برونزایابعاد متغ یریبرازش مدل اندازه گ ی: شاخص ها4جدول 

 از کسب شده یامت دامنه مورد قبول ار)شاخص تناسب( یمع

 2.25 3> آزادی)  درجه  به  دو  کای نسبت

 0.08> 0.071 (RMSEA)تخمین خطای مجذور میانگین ریشه

 0.9< 0.94 (GFI)برازش نیکویی شاخص 

 0.9< 0.91 ( AGFI)شده برازش اصلاح نیکویی شاخص 

 0.9< 0.93 (NFI)بونت-شده بنتلر  نرمال برازش شاخص 

 0.9< 0.90 (CFI)یقیتطب برازش شاخص 

ق استفاده ی تحق  ی رهایدل معادلات ساختاری برای سنجش رابطه متغق از می ات تحقیفرض  یجهت بررس:  قیات تحقیفرض  یبررس

 شده است.  

 ی رستورانها بر ادراک  مشتر یکیزیط فیر مح ی:  تأث5جدول 

ده  د یمحاس  به ش  ده اس  ت ک  ه نش  ان م    607/0براب  ر  یرس  تورانها ب  ر ادراک  مش  تر یک   یزیط فیر محیق، قدرت تأثیج تحقیبراساس نتا

بوده  96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران  11.796آزمون نیز   tمطلوب است. آماره    یهمبستگ

رستورانها  یکیزیط فیمحتوان گفت یگردد و مید مییق تأیه اول تحقیدهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضو نشان می

محاس  به ش  ده اس  ت  581/0برابر   یت مشتریرستورانها بر رضا  یکیزیط فیر محیقدرت تأثن  یر مثبت دارد. همچنیتأث   یبر ادراک  مشتر

 %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران  5.546آزمون نیز    tمطلوب است. آماره    یدهد همبستگیکه نشان م

 یکیزیط فیتوان گفت محیگردد و مید مییه دوم تأیدهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضبوده و نشان می  96/1  یعنی

رس  تورانها ب  ر تک  رار  یکیزیط فیر محیه سوم نشان داد، قدرت تأثیفرض یق برایج تحقیر مثبت دارد. نتایتأث  یرستورانها بر ادراک  مشتر

بدست آمده است که بزرگتر   6.269آزمون نیز    tمطلوب است. آماره    یدهد همبستگیمحاسبه شده است که نشان م  420/0د  برابر  یخر

د یی   ه س  وم تأیدهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرض   بوده و نشان می  96/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یاناز مقدار بحر

ه چه  ارم، یفرض    یج بدس  ت آم  ده ب  راین نت  ایر مثبت دارد. همچنید تأثیرستورانها بر تکرار خر یکیزیط فیتوان گفت محیگردد و میم

آزم  ون  tمطلوب است. آماره   یدهد همبستگیمحاسبه شده است که نشان م  474/0برابر    یشترت میبر رضا  یر ادراک مشتریقدرت تأث

دهد همبستگی مش  اهده ش  ده بوده و نشان می  96/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران  2.502نیز  

ج بدست آم  ده یر مثبت دارد. نتایتأث یت مشتریبر رضا یدراک مشترتوان گفت ایگردد و مید مییه سوم تأیمعنادار است. بنابراین فرض

ضریب  م یر مستقیمس هیفرض

 (β)ر یتأث

 عدد معناداری 
 (t-value) 

درصد  

 ی معنادار

 جه ینت

 تأیید  0.000 11.796 609/0 یادراک  مشتر --- رستورانها یکیزیط ف یمح اول

 تأیید   0.000 5.546 581/0 ی ت  مشتریرضا ---رستورانها  یکیزیط ف یمح دوم

 تأیید  0.000 6.269 420/0 دیتکرار خر ---رستورانها  یکیزیط ف یمح سوم 

 تأیید  0.012 2.502 274/0 یت مشتریرضا ---- یادراک مشتر چهارم

 تأیید  0.000 461/11 755/0 دیتکرار خر ---- یادراک مشتر پنجم 
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 یده  د همبس  تگیمحاسبه ش  ده اس  ت ک  ه نش  ان م     755/0د برابر  یبر تکرار خر  یر ادراک مشتریه پنجم نشان داد، قدرت تأثیفرض  یبرا

ب  وده و نش  ان  96/1 یعن   ی %5 یخطا در سطح t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران  461/11آزمون نیز    tمطلوب است. آماره  

ر ید ت  أثی   بر تکرار خر  یتوان گفت ادراک مشتریگردد و مید مییه پنجم تأیدهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین فرضمی

 مثبت دارد. 

 یریجه گینت

منطق  ه آزاد  یو فس  ت فوده  ا یورغ  ذاخ یاز س  الن ه  ا یبر ادراک مشتر یکیزیط فیق نشان داد که: محیک تحقیه  یج آزمون فرضینتا

(، 1393ان و همک  اران)ی(، ح  داد1393) ی(، محم  د1394)یو س  پهوند ی(، م  راد1395رستگار ) یافته هایج با ین نتایر دارد. ایاروند تأث

یج ( و کردن  ائ2008(، کاس  ی آمواک  و و آک  وا )2014)ینگ و جوهنیاشی(، 2014) همکاران (، راجیو و1392) ی(، ارشاد1393) یزدانی

منطق  ه  یو فست فودها یغذاخور یاز سالن ها یبر ادراک مشتر یکیزیط فیتوان گفت مح  یج مین نتاییباشد. در تب  ی( همسو م2005)

و فست  یغذاخور یو دکوراسیون جذاب در سالن ها یداخل یگردد به طراح یشنهاد میج پین نتایرگذار باشد. براساس ایآزاد اروند تأث

 یسالن ها یاستفاده شود. به بهداشت و پاکیزگ یقیو فست فودها از موس  یغذاخور  ینکه در سالن های. ضمن اشود  یشتریفودها توجه ب

ان و یمش  تر  ی( لباس کارکنان، بالا بردن دقت و توجه کارکنان به سفارش غذایو تمیز  ییبای)ز  یو فست فودها، وضع ظاهر  یغذاخور

 یو استفاده از مکانیزم ها  یمدار  یتوان با آموزش مشتر  ین میژه شود. همچنیه وع به کارکنان توجیق و آموزش ارائه خدمات سریتشو

 د.  یجاد نمایو آرامش ا یان احساس راحتیکه نحوه برخورد  آنها در مشتر یطیدر کارکنان به منظور فراهم کردن شرا  یقیتشو

منطقه آزاد اروند  یو فست فودها یغذاخور یسالن هااز  یت مشتریبر رضا یکیزیط فیق نشان داد که: محیه دو تحقیج آزمون فرضینتا

 (، راجیو و1393ان و همکاران)ی(، حداد1393) ی(، محمد1394)یو سپهوند ی(، مراد1395رستگار ) یافته هایج با ین نتایر دارد. ایتأث

ت  وان گف  ت س  ازمان  یج میتان نییباشد. در تب ی( همسو م2008( و کاسی آمواکو و آکوا )2014)ینگ و جوهنیاشی(، 2014) همکاران

 یاز س  الن ه  ا یت مش  تریبر رض  ا یکیزیط فیمح یداخل یابیت خدمات بر بازاریفیک   یکیزیتواند با توجه به بعد ف  یمنطقه آزاد اروند م

نس  بت شود کیفیت خدمات ارائه شده در رستوران به  ین اساس پیشنهاد میر بگذارند.برایمنطقه آزاد اروند تأث یو فست فودها  یغذاخور

ن ی   ا ید  تجربه استفاده از غذاهایتصور نما یفراهم شود تا مشتر یطیالامکان  بالاتر باشد و شرا  یکند، حتیپرداخت م  یکه مشتر  یقیمت

ن منظور لازم است بر دو عام  ل کیفی  ت یا یاو ارزش قائل است.  برا یکند دارد و رستوران براینه را که  پرداخت میرستوران ارزش هز

از  ید مشتریبر تکرار خر یکیزیط فیق نشان داد که: : محیه سه تحقیج آزمون فرضینمود. نتا  یو کیفیت غذا توجه بیشتر   یکیمحیط فیز

(، 1394)یو س  پهوند ی(، م  راد1395رستگار ) یافته هایج با ین نتایر دارد. ایمنطقه آزاد اروند تأث  یو فست فودها  یغذاخور  یسالن ها

( 2008( و کاسی آمواکو و آکوا )2014)ینگ و جوهنیاشی(، 2014) همکاران (، راجیو و1393کاران)ان و همی(، حداد1393) یمحمد

منطقه آزاد  یو فست فودها  یغذاخور  یاز سالن ها ید مشتریبر تکرار خر یکیزیط فیتوان گفت مح یج مین نتاییباشد. در تب یهمسو م

و فس  ت  یغذاخور یاز سالن ها یت مشتریبر رضا یان داد که: ادراک مشترق نشیه چهارم تحقیج آزمون فرضیر بگذارند. نتایاروند تأث

و همکاران  ی(، لشکر1392) ی(، ارشاد1999کس)یلین، گوناسکاران و فیامی یافته هایج با ین نتایر دارد. ایمنطقه آزاد اروند تأث  یفودها

( همس  و 2008( و کاسی آمواک  و و آک  وا )2014)یهننگ و جویاشی(، 2014) همکاران (، راجیو و1393ان و همکاران)ی(، حداد1393)

منطق  ه آزاد ارون  د  یو فس  ت فوده  ا یغذاخور یاز سالن ها  یت مشتریبر رضا  یتوان گفت ادراک مشتر  یج مین نتاییباشد. در تب  یم

ک  ه آن  ان از گ  ذران  فراهم گردد یطیان کوشش شود و  شرایت مشتریبالا بردن رضا  یشود در تلاش برا  یشنهاد میر بگذارند. لذا پیتأث

از س  الن  ید مش  تریبر تکرار خر یق نشان داد که: ادراک مشتریه پنجم تحقیج آزمون فرضیاوقات خود در آن  رستوران لذت ببرند. نتا

 ی(، ارش  اد1999کس)یل   ین، گوناس  کاران و فیامی    یافت  ه ه  ایج با  ین نتایر دارد. ایمنطقه آزاد اروند تأث  یو فست فودها  یغذاخور  یها
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( و کاس  ی 2014)ینگ و ج  وهنیاش   ی(، 2014) همک  اران (، راجی  و و1393ان و همکاران)ی(، حداد1393و همکاران ) ی(، لشکر1392)

و   یغذاخور  یاز سالن ها  ید مشتریبر تکرار خر  یتوان گفت ادراک مشتر  یج مین نتاییباشد. در تب  ی( همسو م2008آمواکو و آکوا )

گ  ردد و نظ  ر آنه  ا ب  ه  یان رستوران نظرسنجیگردد به طور مرتب از مشتر  یشنهاد میبگذارند.لذا پ  ریمنطقه آزاد اروند تأث  یفست فودها

 ت اتخاذ گردد و با توجه  به نقطه نظرات آنان تغییرات لازم اعمال گردد.  یمنظور سنجش میزان رضا
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