
 
 

24 

 

 در نوین مطالعات مجله

 و مدیریت اقتصاد،

 حسابداری

 

 2دوره: 

 3شماره: 

 9311 پاییز

 42-68صفحه: 

 

 

Journal of New Studies 

in Economics, 

Management and 

Accounting 

 

Vol: 2 

No.: 3 

Autumn-2020 

Page: 42-68 
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 مشتری وفاداری و خدمات رضایت مشتری

 

 3آبادی نصیر پور زارع ابراهیم دکتر ،2کثیری آقا لیلا دکتر، *1سمیعیان رضا

 الکترونیک عالی آموزش موسسه بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی دانشجوی. 1

 ایرانیان

  ایرانیان الکترونیک عالی آموزش موسسه یار استاد بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت یدکتر. 4

 شاهد دانشگاه بازرگانی مدیریت گروه علمی هیئت عضو بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت دکتری. 3
 

 چکیده

 مشخصه زترینبار از یکی عنوان به ها، سازمان. است تحول حال در انگیز شگفت سرعتی با معاصر جهان

رضایت و  ارتقاء کنونی نظام در و هستند تحول و تغییر حال در سرعت به نیز امروزی جوامع های

 است واضح بنابراین؛ گردد می محسوب فعال و زنده سازمان هر عمده اهداف از یکی وفاداری مشتریان

باشد. در  شرکت بهبود در انمدیر راهنمای تواند می اندازه چه تا آنها بر اثرگذار های متغیر بررسی که

 کیفیت بر سازی سفارشی و سازی استاندارد تاثیر بررسی این راستا در این تحقیق بدنبال بررسی

 تحقیقی ماهیت، و نوع حیث از تحقیق مشتری هستیم. این وفاداری و مشتری رضایت خدمات

 نیز اطلاعات آوریجمع روش و باشدمی کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر از و تحلیلی -توصیفی

 معرفی مدل تحقیق، این در. است آزمایی فرضیه نوع از و( پرسشنامه از استفاده با) پیمایشی و میدانی

 آزمون مورد( PLS) جزئی مربعات حداقل با استفاده از روش و تایی 382 ای نمونه از استفاده با شده

کیفیت عملکردی و فنی بر وفاداری مشتری به مثبت معنادار ها بیانگر تاثیر یافته .است گرفته قرار

تاثیر معناداری کیفیت عملکردی و فنی است. همچنین صورت غیر مستقیم )از طریق رضایت مشتری( 

عملکردی و فنی  . در نهایت استاندارد سازی و سفارشی سازی نیز بر کیفیترضایت مشتری دارندبر 

 تاثیر مثبت معناداری دارند.

 ندارد سازی، سفارشی سازی، کیفیت خدمات، رضایت مشتری، وفاداری مشتری: استاکلمات کلیدی
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 مقدمه

بازاریابی یک فرایند اجتماعی و مدیریتی است که به موجب آن افراد یا گروه ها می توانند از طریق 

(. 14002رکاتلر و کل) کنندخلاقیت، تهیه و تبادل ارزش محصول با دیگران، نیازها و خواسته ها را برآورده 

خلاقیت در یافتن یا ایجاد ارزشی در محصول که با کمک شناخت نیاز و خواسته افراد بوجود می آید و نیز 

 نوآوری در روش تبادل این ارزش با دیگران به منظور معرفی محصول از موارد مهم در بازاریابی است.

. چنین مشتریانی هستندروبرو خت گیر سها، به ویژه مشاغل خرده فروشی، با مشتریان سازمانتقریباً همه  

بنابراین تنها یک شرکت  ؛همیشه خواستار کیفیت بهتر، قیمت پایین، عرضه به موقع و خدمات عالی هستند

خواهد بود، در حالی که کسانی که قادر به  پیروز در این رقابت خرده فروشی و تولیدی کارآمد، موثر و نوآور

 4بودیانتو) دیانجامخواهد ورشکستگی  سر انجام آنها بهگی می شوند و حتی رقابت نیستند دچار یک عقب افتاد

به حداکثر رساندن سود از طریق افزایش رضایت مشتری مادی تمرکز سازمانها نیز از حداکثر سود  .(4012

(. در صورتی که با ارائه خدمات بهتر، قیمت مناسب و در زمان 4002و همکاران  3کرده است )ستتغییر 

ب بتوانیم موجبات رضایت طیف گسترده تری از مشتریان را فراهم آوریم، جذب مشتریان بیشتر باعث مناس

حصول سود بیشتری در سازمان خواهد شد و نیز پایداری و توسعه آن به مراتب بیش از زمانی است که صرفا 

با تغییر سلیقه یا به سود مادی سازمان توجه نموده ولی با طیف محدودی مشتری که هر آن امکان دارد 

 پیشنهاد بهتری از رقبا به سمت ایشان جذب شوند روبرو شویم.

در طی چند دهه گذشته کیفیت خدمات به دلیل تأثیر بسیار زیاد آن بر عملکرد شغلی، کاهش هزینه ها، 

رد )لئونا اصلی توجه مدیران و محققان تبدیل شده است. بحثرضایت مشتری، وفاداری مشتری و سودآوری به 

 2گامسون ؛1228 8؛ چنگ و چن1226 7؛ هالوول1224، 6؛ گامی1224 5؛ کورنین و تیلور1284، 2و ساسر

                                                                 
1 Kotler & Keller 
2 Budianto 
3 Seth 
4 Leonard & Sasser 
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6 Gammie 
7 Hallowell 
8 Chong & Chen 
9 Gummesson 
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؛ 4004و همکاران  2؛ سورسشندر4001 3؛ نیومن4000 4و کراس سیلوسترو ؛4000و همکاران  1؛ لاسر1228

میدهد بطوری که  (. تحقیقات انجام شده در سالهای اخیر نیز نشان از اهمیت کیفیت خدمات4003 5گورو

( کیفیت خدمات تاثیر مثبت در رضایت مشتریان دارد بدین معنا که کیفیت بهتر 4012 6طبق نظر )بودیانتو

هتلهای  برای میهمانان رضایت و خدمات کیفیت بهبود خدمات مشتریان وفادار بیشتری فراهم می آورد. برای

 (.4012و همکاران  7)نوکو یخوردخاص مدیریت به چشم م های ستاره تهیه دستورالعمل 5و  2

 ذینفعان برای کیفی های گزاره مجموعه) منابع این بین روابط و منابع پیکربندی خدماتی، سیستم یک در

 چه تا و دهند می دست از را یک کدام و آیند می دست به کدام ذینفعان که کند می تعیین( سیستم مختلف

 - تجاری های مدل یا - ممکن خدمات تنظیمات طیف مورد در بینش دلیل، همین به. دهند می دست از حد

 امکان صورت در و بگیرند نظر در را مختلف ذینفعان به مربوط تأثیرات تا کند می کمک گیرندگان تصمیم به

 (4012و همکاران،  8کنند. )ون ریال تنظیم درستی به را خود های اولویت

ضایت مشتری و کیفیت خدمات رابطه مشخصی وجود همانطور که از ماهیت خدمات میتوان فهمید بین ر

نیز رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری  و نیز تحقیقات نشان داده (4013و همکاران  2پارک) دارد

 و 13(. برای مثال )لاندال4006، 14(، )سو4013و همکاران،  11(، )کومار4014، 10)چن مستقیم وجود دارد

خدمات بر رضایت مشتری در رابطه بین بانک  کیفیتابعاد فنی و عملکردی ( به بررسی تأثیر 4002همکاران، 

 عملکردی( استدلال می کنند که هر دو کیفیت خدمات فنی و 4012 12)دی کیسر و لاریویر. ندپرداخت

دو بعد فنی و عملکردی مدیریت خدمات با  . رابطه معنی دارمصرف کننده دارند رضایتتأثیرات مثبتی بر 

                                                                 
1 Lasser 
2 Silvestro & Cross 
3 Newman 
4 Sureshchander 
5 Guru 
6 Budianto 
7 Nunkoo 
8 Van riel 
9 Park 
10 Chen 
11 Kumar 
12 Suh 
13 Lundahl 
14 De Keyser & Lariviere 
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( نیز مورد مطالعه قرار گرفته ونتایج حاصل شده نشان از این 4016، 1توسط )کولهو و هنسلر رضایت مشتری

 رابطه معنی دار میباشد.

در کشور ایران با توجه به جایگاهی که صنعت رستوران در جذب مشتری تفریحی و ابزاری دارد، این 

معرفی غذای ایرانی به جهان و رشد  صنعت خدماتی بسیار رو به رشد میباشد. افزایش حضور توریست غذایی،

روز افزون رستورانها و ایجاد امکان انتخاب بیشتر برای مشتریان لزوم ارتقا کیفی را در رستورانها بسیار بیش از 

پیش نشان میدهد. در برخی مکان ها در علی الخصوص تهران شاهد حضور رستورانهایی با رویکرد ارائه 

ی ایرانی هستیم با مشاهده انجام شده در این رستورانها فضا، اتمسفر و سرویس بین المللی در کنار غذا

دکوراسیون این رستورانها و نیز کیفیت غذای آن میتوان کیفیت بالایی را در این زمینه درک نمود، اما سطح 

وبررسی توقع مشتریان در اینگونه رستورانها بسیار بالاست و کیغیت خدمات در اینگونه رستورانها مورد توجه 

 در این مکانها از اهمیت بسزایی برخوردار است. قرار نگرفته است. لذا لزوم بررسی ابعاد کیفی خدمات

یکی از بخشهای مهم در این زمینه بررسی میزان سفارشی سازی در مقابل استاندارد سازی در کیفیت 

اده از خدمات یک رستوران خدمات ارائه شده و رسیدن به یک تعریف مشخص از میزان توقع مشتری در استف

وفادارسازی او به  در ایران و همینطور بایدها و نبایدها در مدیریت جذب بیشتر رضایت مشتری و در ادامه

رستوران با بهبود نحوه ارائه خدمات با کمک سنجش میزان استاندارد سازی و سفارشی سازی ارائه خدمات به 

هدف این تحقیق بررسی تاثیر میزان سفارشی سازی و  ی باشد.مشتری توسط کارمندان و مدیریت رستورانها م

استاندارد سازی بر ابعاد کیفیت خدمات، رضایت مشتری و در نهایت وفاداری مشتری در رستورانهای دارای 

 تهران میباشد. 1محل پذیرایی در منطقه 

 مبانی نظری

 خدمت

ائه میشود و معمولا بر پایه زمانی است خدمات فعالیتهای اقتصادی است که توسط سازمانهای خدماتی ار

که مشتری جهت بدست آوردن خدمت صرف مینماید. مشتریان در ازای پرداخت پول و صرف وقت خود از 

امکانات ارائه دهنده خدمت شامل نیروی کار، محل، امکانات، سیستم ها وشبکه ها و نیز مهارتهای سرویس 

                                                                 
1 Coelho & Henseler 
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(. از این تعریف 4008و همکاران،  1چ یک از آنها باشند )لاولاکدهنده استفاده میکنند بدون اینکه مالک هی

میتوان اینگونه دریافت که خدمت دریافت کالا یا محصول خاصی در قبال پرداخت مبلغ آن نیست بلکه 

استفاده از امکانات، توانایی و مهارتهای سرویس دهنده است در قبال پرداحت قیمت زمانی که سرویس ارائه 

وان مثال یک فرد از تمامی امکانات یک هتل، رستوران، بانک یا دانشگاه استفاده مینماید و میشود. به عن

 مبلغی در ازای این استفاده پرداخت مینماید اما در انتها مالک هیچ یک نمی باشد.

 ماهیت و خصوصیت خدمات

ل به شرح زیر عام 2ماهیت اصلی و خصوصیت صنعت خدمات که آن را از سایر صنایع مجزا میکند شامل 

 (.4002، 4می باشد )کاتلر و همکاران

 
 2001بازاریابی کاتلر و همکاران،  . ماهیت و خصوصیت خدمات مدیریت9شکل 

 

خدمات را نمیتوان قبل از خرید با حواس پنج گانه خود احساس کرد، یعنی نمیتوان آنها  لمس ناپذیری:

ید، بو کرد و یا حس نمود. به عنوان مثال نمی توان خدمات جراحی زیبایی را قبل از را لمس کرد، چشید، شن

عمل احساس نمود و یا وقتی مسافری از شرکت هواپیمایی بلیط تهیه میکند به جز تعهد شرکت به صندلی او 

 و سلامت چمدانهای مسافر چیز دیگری را مسافر احساس نخواهد کرد.

د محصول با توجه به اینکه محصول خدماتی غیر قابل لمس و درک با حواس به همین دلیل قضاوت در مور

 است قبل از خرید آن دشوار میباشد.

ارائه دهنده آن تفکیک کرد بدین معنا که اگر ارائه کننده خدمت  خدمات را نمیتوان تفکیک ناپذیری:

نیز مشتری در طول ارائه  کارمند شرکت باشد در زمان ارائه خدمت بخشی از خدمت ارائه شده میباشد و

                                                                 
1 lavelock 
2 katler 

 خدمات

 تفکیک ناپذیری لمس ناپذیری

 تغییر پذیری نابود شدنی
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خدمت حضور خواهد داشت. به عنوان مثال در هتل یا رستوران در هنگام پذیرایی از مشتری کارمندان 

بخشهای مختلف به همراه مشتری در طول اقامت یا صرف غذا حضور داشته و خدمات لازم را مانند تمیز 

ن حالت هم ارائه کننده خدمت و هم مشتری بر نحوه و کردن اتاق، تهیه و تحویل غذا و ... انجام میدهند. در ای

 نتیجه خدمت تاثیر خواهند گذارد.

خدمات همواره یکسان نیست بلکه به شرایط، امکانات و توانایی های ارائه دهنده تغییر پذیری خدمت: 

یات وابسته میباشد و حتی در یک ارائه دهنده خدمت خاص ممکن است با اندکی تغییر در افراد و خصوص

 خلقی افراد تغییر یابد.

خدمات را نمیتوان ذخیره کرد و در آینده مصرف نمود یعنی مصرف خدمت در زمان نابود شدن خدمات: 

تحویل اتفاق میافتد مثلا خدمات درمانی در همان لحظه ارائه مصرف میگردد و نمیتوان آن را برای زمان آتی 

 ذخیره نمود.

 کیفیت خدمات

 ارائه میزان که است معیاری خدماتی سازمان یک در« کیفیت»( 1222همکاران، و  1از نظر )قبادیان

 تحویل فرایند در مشتری که است ای گونه به خدمات اکثر ماهیت. دارد مطابقت مشتری انتظارات با خدمات

« خدمات فرآیند» بلکه« خدمات نتیجه» تأثیر تحت تنها نه کیفیت درک که معناست بدان این. دارد حضور

 این انتهای در« قبول غیرقابل کیفیت. »دارد قرار زنجیره یک امتداد در« شده درک کیفیت. »گیرد می رارق

 بندی درجه بین مختلف نقاط. است نهفته دیگر انتهای در« آل ایده کیفیت» که حالی در دارد، قرار پیوستار

 .داده می شود نشان کیفیت مختلف های

کیفیت درک شده توسط مشتری خدمات صرفا از طریق محصول نهایی از تعریف بالا میتوان فهمید که 

ایجاد نمیگردد و محصول نهایی بخشی از درک مشتری از کیفیت میباشد و بخش دیگر آن به نحوه ارائه 

خدمت یعنی فرآیندی که طراحان خدمت جهت ارائه خدمت خود به مشتری ایجاد مینمایند اختصاص میابد. 

ر کارکنان و میزان توانایی ایشان در دادن مشاوره به مشتری، مدت زمانی که مشتری تا مواردی چون نحوه رفتا

 اخذ خدمات مورد نیاز خود باید صرف کند و نیز عوامل محیطی که میتواند در ارائه خدمت موثر واقع شود.

                                                                 
1 Ghobadian 
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هرچه فرآیند خدمت و خود خدمت مطلوب تر باشد مشتری احساس رضایت بیشتری خواهد نمود، در 

مقابل هر کدام از دو مشخصه یک خدمت یعنی فرآیند و محصول نهایی خدمت برای مشتری ایجاد نارضایتی 

 زیر شرح به تواند می شده درک نماید مشتری کیفیت مطلوب را از ارائه دهنده درک نخواهد نمود. کیفیت

 :(1222و همکاران،  1باشد )قبادیان

 خروجی واقعی کیفیت = کیفیت درک شده توقع اولیه مشتری + کیفیت واقعی فرآیند +

 مقایسه« خدمات نتیجه» و واقعی« خدمات ارائه فرایند» با« قبلی انتظارات» که دهد می نشان الگوی این

 .گیرد می شکل« شده درک کیفیت» مقایسه این طریق از و شود می

ئه خدمت باز میگردد، یک انتظارات قبلی مشتریان به تجربیات، شنیده ها و احساسات مشتری نسبت به ارا

مشتری ممکن است فرآیند و خروجی نهایی دریافتی خود را از یک ارائه دهنده با سایر سازمانهای خدماتی 

رقیب مقایسه نموده و برآیند این مقایسه یعنی مجموع توقعات مشتری و فرآیند و خروجی نهایی خدمت 

کیفیت ایدآل که باعث مشعوف شدن مشتری تا موجب درک سطحی از کیفیت خواهد گردید که این درک از 

 کیفیت نامطلوب که موجب نارضایتی مشتری است میتواند تغییر یابد.

 بصورتکیفیت خدمات پیچیده است و بیشتر در رشته های بازاریابی مورد بحث قرار می گیرد. کیفیت 

هر دی از ویژگی های مرتبط با یک مفهوم چند بعدی است که از طریق ارزیابی ساخت تعدا وکلی ارزیابی شده 

شده است. به همین دلیل است که مفهوم کیفیت خدمات همچنان در حال تکامل است، به  خدمت طراحی

 (.4012 4بسیار به چشم میخورد )بودیانتوه شده ئویژه نیاز به مدلها برای ارزیابی کیفیت خدمات ارا

 :نمایدان می به شرح زیر بی راابعاد کیفیت خدمات  (4012)بودیانتو 

مرتبط با نتیجه است که در آن مشتری متوجه می شود که ارائه دهندگان خدمات،  ی:. حرفه ای و مهارت1

حل مشکلات مشتری به  کارمندان، سیستم های عملیاتی و منابع فیزیکی دارای دانش و مهارت های لازم برای

 صورت حرفه ای هستند.

                                                                 
1 Ghobadian 
2 Budianto 
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ند است. مشتریان احساس می کنند که کارمندان شرکت نسبت به معیار مرتبط با فرآی: . نگرش و رفتار4

 آنها نگران هستند و سعی می کنند به صورت خودجوش و خوشبختانه به حل مشکلات خود کمک کنند.

مرتبط با فرآیند است. مشتری احساس می کند که ارائه دهنده : . قابلیت دسترسی و انعطاف پذیری3

ندان و سیستم های عملیاتی به گونه ای طراحی و راه اندازی شده است که خدمات، مکان، ساعات کار، کارم

مشتریان بتوانند به راحتی به آن دسترسی پیدا کنند. همچنین با هدف انعطاف پذیری در شخصی سازی 

 درخواست ها و خواسته های مشتری طراحی شده است.

مشتری می فهمد هر اتفاقی می افتد، آنها  مرتبط با فرآیند است که در آن: واقعیت و قابلیت اطمینان -2

 میتوانند همه چیز را به همراه کارمندان و سیستم به ارائه دهنده خدمات واگذار کنند.

اگر خطایی رخ دهد یا اتفاق غیرمنتظره ای رخ دهد، ارائه توجه میگردد مشتری م: . بازیابی خدمات5

 سب اقدام فوری انجام خواهد داد.دهنده خدمات برای کنترل اوضاع و یافتن راه حل منا

کیفیت خدمات برتر امروز به عنوان ابزاری برای به دست آوردن مزیت رقابتی در چندین سازمان : . اعتبار6

یا شرکت دیده می شود. کیفیت عالی و قوام خدمات می تواند رضایت مشتری را تقویت کند که به نوبه خود 

داشت. کیفیت خدمات باید از نیازها و رضایت مشتری و همچنین درک  مزایای مختلفی را نیز به همراه خواهد

 مثبت از کیفیت خدمات شروع شود.

نتیجه و اندازه گیری کیفیت خدمات بستگی به نوع سرویس دهی، شرایط، زمان، مشخص شده است که 

نوع نیاز و  ( یعنی ممکن است یک خدمت با نتیجه یکسان در شرایط، زمان،4002 1ست) داردنیاز و غیره 

 بسیاری از عوامل دیگر درک کیفی متفاوتی در مشتری ایجاد نماید.

بعد کیفیت خدمات ( 1282 4عملکردی )گرونروسکیفیت خدمات وجود دارد: کیفیت فنی و  بعد دردو 

فنی به نتیجه فرایند تولید خدمات اشاره دارد و به این سؤال پاسخ می دهد که مشتری از معامله خدمات چه 

به کیفیت فرآیند خدمات اشاره دارد و به این  زی کسب می کند. بخش کیفیت خدمات عملکردی مدلچی

د )گرونروس سؤال پاسخ می دهد که چگونه مشتری نتیجه فنی فرایند تولید خدمات را دریافت می کن

رد توجه البته پژوهندگان مختلف و صاحب نظران هرکدام عواملی متفاوتی را در کیفیت خدمات مو (.1288
                                                                 
1 Seth 
2 Gronroos 
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قرار داده اند که در ادامه به این عوامل اشاره خواهد شد ولی با توجه به اینکه این پژوهش برطبق نظریه 

گرونروس پایه ریزی شده است توجه بیشتری به این نظریه در خصوص بررسی کیفیت خدمات و ابعاد آن در 

 پژوه پی رو معطوف گشته است.

 استاندارد سازی

برای یک کالای خاص یا خدمات تعریف می  یکساننوان فرایند تنظیم خصوصیات استانداردسازی به ع

شود. استانداردسازی به منظور کمک به کنترل مدیریت، پیش بینی و به حداقل رساندن اشتباهات و کاهش 

استانداردسازی همچنین وسیله ای برای (. 1222و همکاران  1جونز) شودانحراف در بین کارکنان استفاده می 

قراردادها، نظارت  لیتوان به تسه یامر م نیا یایمزا گریاز دو نیز  حفظ قابلیت اطمینان و کاهش نقص است

 تیاعتماد و رضا شیاز مصرف کنندگان و افزا تیحما شیدر ارائه خدمات، افزا یگذار متیو ق یبر اجرا

 انداردسازی شامل موارد زیر است:. مزایای مرتبط با است(4001 4ویند و رنگاسوامی) کردمصرف کنندگان اشاره 

 تسهیل در پیمانکاری -1

 نظارت -4

 اجرا -3

 قیمت گذاری  -2

 حمایت از مصرف کنندگان -5

 توانایی بهبود در مقایسه با ارائه دهندگان خدمات جایگزین. -6

همچنین می توان از استانداردها برای تعیین معیارها برای سنجش کیفیت و عملکرد خدمات ارائه شده 

می تواند با افزایش کارآیی و بهره وری باعث افزایش رقابت شرکت شود. اجرای مؤثر استاندارد استفاده کرد که 

می تواند باعث افزایش دانش کارکنان نسبت به خدماتی شود که در عوض می توانند اعتماد به نفس آنها را 

زی خدمات شامل سه استاندارد سا .بهبود بخشیده و احساس امنیت را برای مشتری به همراه داشته باشند

 جنبه اصلی است:

                                                                 
1 Jones 
2 Wind & Rangaswamy 
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 ( استاندارد سازی کیفیت خدمات،1

 ( استاندارد سازی روش سرویس4 

 (.4016 1)کثیری و منصوری ( و ادامه روند خدمات3

در استاندارد سازی عوامل موثر در کیفیت خدمات بصورت مشخص و از قبل تعیین شده طراحی میگردد، 

مت بصورت عملیاتی مشخص و تکراری صورت پذیرد، در این حالت کارمندان این امر باعث میشود که ارائه خد

با تکرار رویه ها کمترین خطا را خواهند داشت و نیاز به نیروی متخصص و خلاق در زمینه ارائه خدمت نمی 

 این باعث کاهش هزینه های سازمان و تسریع فرآیند ارائه خدمت خواهد گردید اما در مقابل مشتری که ؛باشد

دارای گزینه های متفاوت جهت انتخاب بر اساس سلیقه شخصی خود نیست و با توجه به این مطلب همه 

مشتریان خدمتی مشابه دریافت داشته که ممکن است با سلیقه و خواسته ایشان مطابقت نداشته باشد به 

انتخاب کمتری  عنوان مثال مرتبط با این پژوهش اگر لیست غذای رستوران محدود باشد مشتریان امکان

 داشته و به تبع آن احساس رضایت کمتری خواهند نمود.

استراتژی شرکت برای اجرای استانداردسازی محصولات ممکن است هزینه تولید یا بهره برداری را کاهش  

همچنین ممکن است گزینه های مشتریان را کاهش دهد و به تبع آن منجر به رضایت کمتر ، دهد. با این حال

 (.4010و همکاران  4ونگ) ودشمشتری 

 سفارشی سازی

سازی یکی از استراتژی هایی است که شرکتها برای متمایز کردن خدمات خود برای رفع نیازها و  سفارشی

سازی در مقایسه با استاندارد سازی به طور فزاینده ای  سفارشی .خواسته های مشتری می توانند اتخاذ کنند

دگان این امکان را می دهد تا خدمات متناسب با خواسته های خود را رایج شده است زیرا به مصرف کنن

 (.4014و همکاران  3جین) کنندمشخص 

سازی در تلاش است تا نیازها و ترجیحات افراد را برآورده سازد، در حالی که استاندارد سازی  سفارشی

)ونگ و همکاران مل و نقل(خدمات اتوبوس و حمثل ) دارد عمومیسعی در پاسخگویی به نیازها و ترجیحات 

                                                                 
1 Kasiri & Mansori 
2 Wang 
3 Jin 
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بازاریابان توسط طرفداران بازاریابی فردی )به عنوان مثال، بازاریابی یک به یک( به چالش کشیده شده  .(4010

اند تا از تمرکز بخش های بازار به سمت ارائه پیشنهادات سفارشی سازی شده تغییر کنند. روشهای بازاریابی 

روابط »ترجیحات مناسب و معقولی هستند که می تواند با توسعه  فردی فرض می کنند که مشتریان دارای

آشکار شود و از این دانش می توان برای ایجاد پیشنهادهای سفارشی سازی شده استفاده کرد که « یادگیری

 .(14003)سیمونسون وفاداری مشتری را تضمین می کند

هرچه بیشتر نیازها برای هر مشتری  هدف از سفارشی سازی بر خلاف تکنیک های معمولی، برآورده کردن

خاص است، برخلاف تکنیک های معمولی که سعی می کنند در عین برآورده کردن تعداد محدودی از نیازهای 

 (.4014 4کوهلو و هنسلر) برسندمشتری تا حد امکان به نیازهای بیشتر مشتریان خود 

تر، زمان انتظار طولانی تر با در گیر کردن بر خلاف استاندارد سازی، سفارشی سازی معمولا با هزینه بالا

تفاوت در قیمت و منافعی که مشتریان می توانند از این معامله  .مشتری در فرآیند تحویل خدمت همراه است

هیچ . بدست آورند، نمی توانند افزایش قابل توجهی در قیمت را با سطح بالاتر سفارشی سازی توجیه کنند

ون سفارشی سازی قابل استفاده نیست و سطح سفارشی سازی در ایجاد مدل کیفیت خدمات عمومی بد

 (.4016 3و منصوری )کثیری کیفیت خدمات نقش اساسی دارد

ارائه خدمات سفارشی باعث رضایت مشتریان میگردد چرا که گزینه های زیادی برای انتخاب به مشتری 

د را انتخاب و یا درخواست نماید را بالا خواهد برد ارائه میدهد و احتمال اینکه مشتری بتواند گزینه ایده آل خو

اما بر خلاف استاندارد سازی، برای رسیدگی به انتخابهای متفاوت مشتریان نیاز به مهارت، امکانات و زمان 

 زیادی بوده و این خود باعث افزایش هزینه ها میگردد که خود باعث نارضایتی در مشتری خواهد گردید.

 رضایت مشتری

مندی مشتری بستگی به کارایی درک شده محصول درمقابل انتظارات او دارد. اگر کارایی محصول  رضایت

کمتر از حد مورد انتظار مشتری باشد او ناراضی خواهد شد و اگر در حد انتظار مشتری قرارگیرد مشتری 

ری مشعوف خواهد راضی و در حالتهایی که کارایی محصول بیش از حد انتظار مشتری باشد در این حالت مشت

                                                                 
1 Simonson 
2 Coelho & Henseler 
3 Kasirir & Mansori 
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(. میتوان اینطور استنباط نمود که رضایت در مشتری بسته به توقع ایشان از 4002همکاران، و 1شد )کاتلر

محصولات متفاوت است و همگی در یک سطح تعریف شده مشخص احساس رضایت، نارضایتی یا شعف 

ایشان کاری بس دشوار و دقیق نخواهند کرد بنابر این کسب رضایت مشتریان با توجه به تفاوت سطح توقع 

 میباشد.

 یک خرید از قبل مشتریان انتظارات بین اختلاف از معیاری مشتری، ( رضایت1280 4طبق نظر )اولیور

 نشانگر یک مشتری رضایت .است مصرف از پس محصول/  سرویس این از آنها ارزیابی و محصول/  سرویس

 اقدامات برای مهم مکمل یک عنوان به تواند می مشتری ترضای بنابراین، ؛است شرکت یک سود از نگر آینده

 نیاز که آنجا از .(1222 3استورباکا) شود تلقی سود و بازار سهم گذاری، سرمایه بازده مانند عملکرد سنتی

 و گیری اندازه مرتب طور به باید مشتری رضایت که معتقدند محققان است، پویا موارد بسیاری در مشتری

 رضایت که ( دریافتند4005 5)سودرلوند و اوهمن رستوران، یک در .(4010، 2ونگ و چنچ) شود ارزیابی

 :است مرتبط خاص هدف ساختار دو با معناداری طور به مشتری

 انتظارات عنوان به اهداف 

 خواسته عنوان به اهداف 

چه توقعی دارد این که مشتری چه خواسته ای دارد و برای براورده شدن آن خواسته از ارائه دهنده خدمت 

 مورد کیفیت از تابعی عنوان به تأیید منظر از معمولاً مشتری هر دو در کسب رضایت او موثر هستند. رضایت

 مشاهده قبلی انتظارات تحقق عدم یا شده درک خدمات عملکرد تحقق میزان یا شده، درک کیفیت و انتظار

 خدمات، تجربه از مشتری کلی ارزیابی نعنوا به مشتری رضایت .(1223 6شود )اندرسون و سالیوان می

 (.4010 همکارانو  7است )ونگ شده درک عملکرد و قبلی انتظار بین مقایسه براساس
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 وفاداری مشتری

 می توصیف را مدت طولانی شرکت یک از خرید ادامه برای مشتری تمایل تجاری، سازمان به یک وفاداری

 رفتار معنای به فقط مشتری وفاداری. کند می توصیه خود همکاران و دوستان به را شرکت محصولات و کند

 تعهدی» عنوان به مشتری (. وفاداری4008است )لاولاک،  بعدی اهداف و پسندیدن ترجیح، شامل این. نیست

 شده تعریف آینده، در مداوم طور به ترجیحی خدمات یا محصول یک از مجدد حمایت یا بازخوانی برای عمیق

از  .(1227)اولیور «دارد را تغییر رفتار ایجاد پتانسیل که بازاریابی تلاشهای و موقعیتی راتتأثی وجود با است،

 عبارت است از: وفاداری مرحله چهار( 1222نظر )اولیور 

 ارائه دهنده دارند. یک توسط شده ارائه اطلاعات به نسبت مثبتی نگرش کنندگان مصرف( 1)

 علاقه به محصول ارائه دهنده( 4)

 هستند برند به نسبت رفتاری نکات اراید( 3) 

 .کنند می تبدیل واقعی رفتارهای به را اهداف این( 2)

 مدت شود می باعث رساند زیرا می سود نیز کنندگان مصرف به بلکه برندها به تنها نه مشتری وفاداری 

 انتخاب صرف در فرآیند رقیب های برند از محصولات ارزیابی و محصول اطلاعات جستجوی حهت که زمانی

کا هش یافته و مشتری با سرعت بیشتری فقط با احساس وفاداری خود تصمیم به خرید از یک برند  شود می

مشتری  (.4002 1گرفته و صرفا به دلیل وفاداری خود به آن برند از سایر رقبا صرف نظر نماید )یانگ و پترسون

کند بلکه نسبت به آن حس تعهد داشته و آنرا به وفادار نه تنها خود از محصول مورد علاقه اش استفاده می

دیگران توصیه میکند، ضمنا در هر زمان ترجیح مشتری به استفاده از محصول و خدماتی است که به آن وفادار 

 شده و این وفاداری به سختی قابل تغییر خواهد بود.

 مدل مفهومی و فرضیه ها

 ازی بر ابعاد کیفیت خدمات: تاثیرسفارشی سازی و استاندارد س1فرضیات گروه 

H1aبین سفارشی سازی و کیفیت عملکردی رابطه ای مثبت وجود دارد . 

                                                                 
1 Yang & Peterson 
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H1bبین سفارشی سازی و کیفیت فنی رابطه ای مثبت وجود دارد . 

H1cبین استاندارد سازی و کیفیت عملکردی رابطه ای مثبت وجود دارد . 

H1dوجود دارد استاندارد سازی و کیفیت فنی رابطه ای مثبت . بین 

 :4فرضیات گروه 

H2a.بین کیفیت فنی و رضایت مشتری رابطه مثبت وجود دارد . 

H2b.بین کیفیت عملکردی و رضایت مشتری رابطه مثبت وجود دارد . 

H2cاست مشتری وفاداری و فنی کیفیت بین ارتباط واسطه مشتری . رضایت. 

H2dاست مشتری ریوفادا و فنی کیفیت بین ارتباط واسطه مشتری . رضایت. 

 

 . مدل مفهومی2شکل 

 روش پژوهش

با توجه به احتمال ایجاد روشی برای تنظیم میزان استاندارد سازی و سفارشی سازی در صنعت رستوران 

و عملکردی )نحوه ارائه غذا و برخورد با مشتری( میتواند کاربردهای  (داری در ابعاد فنی )نوع. کیفیت غذا

 ین این تحقیق از نوع کاربردی میباشد.زیادی داشته باشد بنابرا
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فرآیند تحقیق که با توجه به بررسی توزیع ویژگی جامعه آماری )مشتریان رستوران( در خصوص تاثیرات 

سفارشی سازی و استاندارد سازی و نوع رابطه این جامعه با تغییر متغیرهای )رویداد( )سرمد و همکاران، 

و با توجه به حجم جامعه آماری در مقیاس بزرگ میباشد. ماهیت این ( انجام میگردد از نوع پیمایشی 1327

( 1327تحقیق با توجه به اینکه رابطه بین متغیرها بر اساس هدف تحقیق تحلیل میگردد )سرمد و همکاران، 

 از نوع همبستگی میباشد.

 ابزار پژوهش

دارک موجود( جهت بررسی مدلها و در این تحقیق از ابزارهای گردآوری کتابخانه ای )مراجعه به اسناد و م

تعاریف و نیز ابزار گردآوری میدانی )استفاده از پرسشنامه( در جهت بررسی اثر متغیرها بر جامعه مورد مطالعه 

 استفاده شده است.

و  1ابزار اندازه گیری در این تحقیق استفاده از پرسشنامه استاندارد بر اساس مدل ارائه شده توسط )کثیری

است  شده پیشنهاد( 1288 4گرونروس) توسط که همانطور میباشد. خدمات ( کیفیت0174همکاران 

 است: شده تشکیل سئوال 46 از پرسشنامه

  سئوال اول سئوال کلیدی ورود به پرسشنامه بوده و با توجه به تجربه استفاده از خدمات رستوران در

 یکسال گذشته پاسخ دهندگان را غربالگری مینماید

 سئوال در خصوص منابع تولید خدمت )کارکنان( میباشد و نحوه برخورد ایشان را  5ل بخش دوم شام

 در مواجهه به درخواستهای متفاوت مشتریان مورد بخث قرار میدهد

  سئوال در خصوص فرآبند ارائه خدمت )نحوه پذیرایی( از مشتریان بوده و این  2بخش سوم شامل

 د بررسی قرار میدهدتجربه مشتریان را از اینگونه فرآیند مور

  سوال در خصوص تجربه مشتریان از این طراحی  5بخش چهارم نحوه چیدمان و طراحی خدمت را با

 نمایدواکاوی می

  سئوال تحلیل خواهد شد. 6و در نهایت در بخش پنجم وفاداری مشتری با 

                                                                 
1 Kasiri 
2 Gronroos 
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 5« )کاملا موافق» تا( یازامت 1« )مخالف کاملا» از ای نقطه 5 لیکرت مقیاس از استفاده با ها مقیاس تمام 

 .شد گیری اندازه( امتیاز

 و عملکرد کیفیت های مقیاس مثال، عنوان به. است شده استفاده دیگر محققان توسط ها مقیاس این

 4)جین. است شده استفاده پستی نامه سفارش خدمات زمینه در (4012 1توسط )دیکیسر و لاویر فنی کیفیت

 و 3)تیسر و است کرده استفاده تور بسته خدمات زمینه در سازی رشیسفا مقیاس از( 4014همکاران، و

 .است کرده استفاده هتل داری بخش در استانداردسازی مقیاس از( 4012 همکاران

 پیش نمونه ٪10 باید آزمایشی نمونه که دهد می نشان موجود ادبیات (،4008 2به نظر )کانلی توجه با

 قابل پرسشنامه 385. است کرده استفاده نمونه 325 از مطالعه ابراینبن باشد بزرگ مطالعه برای شده بینی

جهت تحلیل آماری پرسشنامه ها با توجه به تعداد و روابط متغیر ها . دارد وجود آزمایشی آزمون برای استفاده

جام ان 5با کمک معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس

 شده است.

 جامعه آماری

جامعه آماری پژوهش پیش رو تمامی افرادی است که در یک سال گذشته تجربه حداقل یک بار استفاده از 

تهران که دارای فضای پذیرایی هستند را داشته اند. این جامعه آماری قابلیت شمارش  1رستورانهای منطقه 

ماری باید بزرگ در نظر گرفته شود. در این پژوهش تعداد نمونه نداشته و بسیار بزرگ میباشد از این رو نمونه آ

نفر در نظر گرفته شده است. انتخاب نمونه ها بصورت تصادفی ساده بدون در  380با استفاده از جدول مورگان 

 نظر گرفتن جنسیت، سن، شغل و سایر متغیر ها میباشد.

 روایی و پایایی

 شده و ضریب ترکیبی استفاده کرونباخ آلفای یق از هر دو ضریبمتغیرها در این تحق پایایی تایید برای

. است برخوردار مناسب پایایی از متغیرها باشد بیشتر 0.7 ضریب ترکیبی از و کرونباخ آلفای صورتیکه در. است

                                                                 
1 De Keyser & Lariviere 
2 Jin 
3 Tsaur 
4 Connelly 
5 Smart PLS 
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است. همچنین مقادیر  0.861 و 0.722مشخص است مقادیر آلفای کرونباخ بین  1طور که در جدول همان

 است که به معنی پایایی مناسب متغیرها است. 0.821 و 0.852ی بین ضریب ترکیب

 . پایایی و روایی متغیرهای تحقیق9 جدول

 AVE ضریب ترکیبی آلفای کرونباخ هامتغیر

 0.550 0.880 0.836 وفاداری مشتری

 0.677 0.863 0.762 استاندارد سازی

 0.577 0.871 0.815 رضایت مشتری

 0.661 0.854 0.744 سفارشی سازی

 0.507 0.891 0.861 کیفیت عملکردی

 0.575 0.867 0.810 کیفیت فنی

شود که در این آزمون بار عاملی گویه ها باید برای بررسی پایایی گویه ها، از آزمون بار عاملی استفاده می 

در  (سوالات پرسشنامهگویه ها ) ضرایب بارهای عاملیباشد تا مورد تایید قرار گیرند.  6/0بالاتر ازحد بحرانی 

 .باشدقابل مشاهده می 4-2شکل 

 6/0 حداقلی مقدار از بالاتر عاملی بار دارای گویه ها اکثریت است، مشاهده قابل 4-2 شکل در همانگونه که

 متوسط و 1بایدو قاعده به توجه با که هست 6/0 از کمتر عاملی بار گویه ها دارای یکی از فقط و هستند

نمود )لازم به ذکر است  حفظ نیز را گویه این توانمی( است 5/0 از بالاتر که) متغیر آن شده استخراج واریانس

 )بارهای عرضی( نیز قابل مشاهده است )اعداد هایلایت شده((. 8-2این ضرایب بارهای عاملی در جدول 

 :رای بررسی ب در بررسی روایی مدل باید به بررسی روایی متغیرها و معرف ها پرداخت. آزمون روایی

 0.5مقادیر بالای استفاده می شود که  (AVEاز شاخص متوسط واریانس استخراج شده )متغیرها  روایی

مشاهده می کنید مقدار متوسط واریانس  7-2. همانگونه که در جدول باشدمی روایی مناسبنشان دهنده 

بیشتر است که  0.5ر حداقلی است که از مقدا 0.677و  0.507استخراج برای متغیرهای این تحقیق بین 

 نشان دهنده روایی مناسب متغیرها است.

                                                                 
: بایدو بیان می کند که اگر متغیری دارای گویه با بار عاملی کمتر از 0/6 باشد ولی متوسط واریانس استخراج شده آن بالاتر از 0/5 1

مراجعه نمایید. 1931باشد می توان آن معرف را حفظ نمود. برای اطلاع بیشتر به کتاب دکتر عادل آذر و همکاران،   
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گردد که در آن باید بار عاملی هر یک از ها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف 

ر ها برای متغیر خودش بیشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر متغیرها باشد. نتایج بررسی این آزمون دمعرف

 ها است.نشان داده شده است. نتایج بررسی بیانگر روایی مناسب معرف 4جدول 

 های تحقیق. بارهای عرضی معرف4جدول 

معر

 ف

وفاداری 

 مشتری

استاندارد 

 سازی

رضایت 

 مشتری

سفارشی 

 سازی

کیفیت 

 عملکردی

کیفیت 

 فنی

CL

1 
0.809 0.374 0.465 0.333 0.154 0.319 

CL

2 
0.795 0.401 0.527 0.366 0.220 0.384 

CL

3 
0.723 0.324 0.399 0.296 0.178 0.296 

CL

4 
0.667 0.311 0.393 0.182 0.111 0.233 

CL

5 
0.712 0.312 0.422 0.292 0.245 0.364 

CL

6 
0.734 0.304 0.375 0.263 0.200 0.274 

CS

1 
0.483 0.566 0.833 0.554 0.447 0.564 

CS

2 
0.505 0.567 0.800 0.532 0.378 0.522 

CS

3 
0.499 0.557 0.764 0.513 0.396 0.559 

CS

4 
0.363 0.371 0.672 0.456 0.439 0.436 
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CS

5 
0.346 0.498 0.716 0.511 0.284 0.472 

CU

1 
0.384 0.484 0.601 0.831 0.328 0.533 

CU

2 
0.319 0.470 0.538 0.795 0.301 0.517 

CU

3 
0.256 0.456 0.507 0.812 0.391 0.446 

FQ

1 
0.225 0.245 0.436 0.369 0.788 0.399 

FQ

2 
0.198 0.152 0.324 0.271 0.699 0.262 

FQ

3 
0.105 0.287 0.324 0.300 0.690 0.309 

FQ

4 
0.123 0.247 0.310 0.292 0.689 0.349 

FQ

5 
0.152 0.181 0.336 0.200 0.653 0.302 

FQ

6 
0.085 0.263 0.366 0.318 0.713 0.303 

FQ

7 
0.218 0.299 0.367 0.292 0.692 0.296 

FQ

8 
0.286 0.394 0.435 0.309 0.761 0.353 

ST

1 
0.399 0.838 0.589 0.478 0.271 0.489 

ST0.345 0.792 0.567 0.485 0.310 0.419 
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2 

ST

3 
0.389 0.838 0.524 0.466 0.335 0.460 

TQ

1 
0.151 0.239 0.234 0.324 0.172 0.520 

TQ

2 
0.283 0.316 0.400 0.395 0.226 0.624 

TQ

3 
0.386 0.536 0.659 0.555 0.385 0.869 

TQ

4 
0.356 0.430 0.543 0.524 0.404 0.855 

TQ

5 
0.373 0.502 0.602 0.490 0.455 0.853 

 یافته ها -4

 نتایج توصیفی 4-9

بار  کیسال گذشته تجربه حداقل  کیاست که در  یافراد یتمامدر جدول زیر آمار توصیفی نمونه آماری )

( ارائه شده است. نتایج هستند را داشته اند ییرایپذ یفضا یتهران که دارا 1منطقه  یهااستفاده از رستوران

 52از  شی. بهستند مرد اند شرکت کرده قیتحق نیکه در ا یدرصد از افراد 55از  شیبدهد که نشان می

 86از  شیشود بهمچنین  سال دارند. 35از  شتریب یشرکت کرده اند سن قیتحق نیکه در ا یدرصد از افراد

درنهایت بیش از  هستند؛ و یمدرک کارشناس یشرکت کرده اند حداقل دارا قیتحق نیکه در ا یدرصد از افراد

 باشند.سال سابقه خدمت می 10درصد از کارکنان این سازمان دارای بیش از  81

 . آمار توصیفی نمونه آماری3جدول 

رد

 یف

 تحصیلات سن جنسیت
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کاردانی و کمتر:  61: 30کمتر از  415مرد: 1

51 

سال:  35تا  30 170زن:  4

115 

 427کارشناسی: 

سال:  25تا  35  3

141 

کارشناسی ارشد: 

82 

سال:  25بیشتر از   2

88 

 3دکتری: 

 نتایج استنباطی 2-1-2

ق بطور کلی در قالب آوری شده، نتایج فرضیات تحقیهای جمعبا توجه به نتایج بدست آمده از تحلیل داده

باشد؛ تایید  1.26 آمده است. لازم به ذکر است که روابطی که در آن مقدار آماره تی آن ها بیشتر از 2جدول 

لازم به ذکر است  شوند.باشد مورد تایید واقع نمی 1.26 شوند و روابطی که مقدار آماره تی آن ها کمتر ازمی

از ضرب دو اثر مستقیم تشکیل دهنده آن خاصل می شود )ضریب که مقدار ضریب مسیر در اثر غیر مستقیم 

 مسیر ارتباط بین مستقل با میانجی ضرب در ضریب مسیر ارتباط بین میانجی با وابسته(.

 آزمون فرضیات خلاصه نتایج 2جدول 

 فرضیه های تحقیق
ضریب 

 مسیر

معناد

 اری

رد/ 

 تأئید

H1aمثبت وجود دارد . بین سفارشی سازی و کیفیت عملکردی رابطه ای 
0.305 

6.07

5 
 تأئید

H1bبین سفارشی سازی و کیفیت فنی رابطه ای مثبت وجود دارد . 
0.221 

2.26

4 
 تأئید

H1cتأئید3.50 0.125 . بین استاندارد سازی و کیفیت عملکردی رابطه ای مثبت وجود دارد 
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8 

H1dاستاندارد سازی و کیفیت فنی رابطه ای مثبت وجود دارد . بین 
0.300 

5.70

3 
 تأئید

H2a.بین کیفیت فنی و رضایت مشتری رابطه مثبت وجود دارد . 
0.557 

11.0

46 
 تأئید

H2b.تأئید 5.3 0.461 . بین کیفیت عملکردی و رضایت مشتری رابطه مثبت وجود دارد 

H2cاست مشتری وفاداری و فنی کیفیت بین ارتباط واسطه مشتری . رضایت. 
0.346 

8.80

6 
 تأئید

H2d. مشتری وفاداری و عملکردی کیفیت بین ارتباط واسطه مشتری رضایت 

 .است
0.153 

2.28

3 
 تأئید

 

 تحقیق نتیجه گیری پیشنهادات -5

مثبت معنادار کیفیت عملکردی و فنی بر وفاداری مشتری به صورت غیر مستقیم )از ها بیانگر تاثیر یافته

. در رضایت مشتری دارندتاثیر معناداری بر فنی کیفیت عملکردی و است. همچنین طریق رضایت مشتری( 

بعد از  عملکردی و فنی تاثیر مثبت معناداری دارند. نهایت استاندارد سازی و سفارشی سازی نیز بر کیفیت

بررسی فرضیات و نتایج تحقیق و مطابقت نتایج به دست آمده با تحقیقات پیشین در این زمینه، در این قسمت 

 شوند.ین تحقیق در دو بخش خلاصه شده است که در ادامه به این نتایج اشاره میحاصل از ا پیشنهادات

 پیشنهادات مبتنی بر فرضیات پژوهش 5-9

سفارشی سازی از اهمیت بالایی برخوردار است و از طرق مختلف باعث رضایت و وفاداری مشتریان  .1

کند که  یاحساس م ید، مشترخود ارتباط برقرار کن یبا مشتر یبه خوب شود. زمانی که سازمانمی

شود که  یرو خواستار محصولات و خدمات منحصر به فرد م نیتوجه قرار دارد، از ا ایمورد خطاب 

 یرا م دینو نیا یساز یگذار باشد. سفارش ریتأ زین یو یمند تیاعتماد و رضا ،یوفادار یتواند رو یم
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 یو خواسته ها ازهاین از قبل به نتهرا 1در منطقه  ییرایپذ یفضا یدارا هایدهد که رستوران

به  یمشتر میل و نیازمطابق با  ید و متناسب با آنها خدمات خود را با زباننخود اشراف دار یمشتر

 یخود به راحت یخدمت را برا نیتواند مناسب تر یم یحالت مشتر نیدهد. در ا یارائه م یو

 .ندیبرگز

و محصولات، باعث متناسب بودن کیفیت محصولات با توجه به اینکه استانداردسازی فرآیند تولید  .4

شود و ادراک مشتری از محصول شود. مشتریان با خرید محصول در آینده انتظاراتش برطرف میمی

 شود.بهبود پیدا کرده و درنهایت منجر به رضایت و وفاداری مشتریان می

-تید با در نظر گرفتن فعالتوانن یتهران م 1در منطقه  ییرایپذ یفضا یدارا هایرستوران رانیمد .3

خدمات به صورت  هی)ارا ریخود نظ )فنی و عملکردی( خدمات تیفیک شیبه منظور بهبود و افزا هایی

...( صورت  استفاده از محصولات ارگانیک و سالم، محیط مناسب و سرعت ارائه خدمات و ،یحرفه ا

 خود شوند. رستورانبود عملکرد باعث به تیرا وفادار ساخته و در نها انیداده تا بتوانند مشتر

-تیتوانند با در نظر گرفتن فعال یتهران م 1در منطقه  ییرایپذ یفضا یدارا هایرستوران رانیمد .2

را بدست  انیمشتر تیخدمات خود صورت داده تا بتوانند رضا تیفیک شیبه منظور بهبود و افزا هایی

شود. بهتر است رستوران خود  یمشتر یو وفادار یعملکرد تیفیباعث بهبود ک تیآورده و در نها

به منظور آموزش نحوه  یدیو مف زامال یآموزش یهاهر چه بهتر ارائه خدمات، کارگاه شیافزا یبرا

مناسب  هیپاداش و تنب ستمیو همزمان با آن از س نندیکارکنان تدارک بب یبرا ان،یبرخورد با مشتر

 استفاده کنند؛

 ییرایپذ یفضا یدارا هایپژوهش، رستوران نیبه دست آمده از ا جیشود با توجه به نتا یم شنهادیپ .5

 انیبه مشتر یبرنامه جامع به منظور ارائه خدمات سفارش کی نیتهران در جهت تدو 1در منطقه 

 و سلیقه آنها طیو آن را بر اساس شرا هیخاص ته انیاز مشتر یبانک اطلاعات نیاقدام کند. همچن

 .رضایت و وفاداری آنها را افزایش دهندبتواند  قیطر نیتا از ا دینما یساز یبوم

 های آتیپیشنهادهایی برای تحقیق 5-2
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های آتی برای محققین در آخرین بخش این تحقیق، در این قسمت پیشنهادهایی برای انجام پژوهش

 د.روشن و برافروخته باش این زمینهشود تا چراغ راه تحقیقات در مند در این زمینه ارایه میعلاقه

  اضافه کردن و بررسی متغیرهای دیگر نظیر مدیریت منابع انسانی، عملکرد سازمانی و ... به متغیرهای

 بررسی شده در این پژوهش و تعریف ابعاد برای آن.

 استان های کشور و دیگر سازمانها. یگرآزمون مدل در د 

 و ...صادی اقت -یاجتماع ی،شناخت یتجمع یرهایمشابه با توجه به متغ یقانجام تحق 

هر چند در این تحقیق فرضیه هایی تایید شد اما به محققان پیشنهاد می گردد تا در مطالعات آتی به 

 بررسی مجدد این فرضیه ها در جامعه آماری و شرایط دیگری پرداخته شود.
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