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Objective: The purpose of this study is to identify the effect of servicescape on 

dysfunctional customer behavior with respect to the moderating role was customer 

vulnerability in restaurants in Yazd. 
Methodology: The method of the present study is a descriptive correlational study that uses 

structural equations to examine the structural relationships between the variables of customer 

servicescape, customer vulnerability, and dysfunctional customer behavior. The statistical 

population in the present study is the customers of a collection of selected restaurants in 
Yazd in 1399. The sample size of 250 participants was considered and selected by the 

available sampling method. Measurement tools were standard questionnaires. In summary, 

the results related to the direct effects of the components of the servicescape (Layout and 

design an interior environment, exterior environment, and fellow customers) with the 
destructive behaviors of the customer showed that the direct paths of the component to the 

destructive behaviors of the customer are not significant.   
Conclusion: The results related to the direct effects of the components of the servicescape 

with the customer vulnerability showed the direct paths of the layout and design component 
to the vulnerability and the direct path of the restaurant's interior component to be 

significant. The direct path of the restaurant's Exterior environment component and the 

fellow customers to vulnerability is also not significant. The direct path of the vulnerability 

component to customer dysfunction behaviors is significant. The results related to indirect 
effects showed that the indirect path of the layout and design component to the customer 

dysfunction behaviors  is significant due to the mediating role of vulnerability, but the 

indirect path of the exterior environment component to the customer dysfunction behaviors is 

not significant due to the mediating role of vulnerability. The indirect path of customer 
involvement components to the customer dysfunction behaviors no supported by the 

hypothesis due to the significant mediating role of vulnerability. The results related to the 

moderating effects of customer vulnerability in predicting customer dysfunction behaviors  

concerning environmental components (layout and design of an interior environment, 
exterior environment, and fellow customers) with customer dysfunction behaviors are not 

significant. According to the research findings, it can be said that the servicescape leads to 

customer satisfaction with the services received and at the same time can reduce the 

vulnerability that is caused by the loss of well-being in receiving services and the satisfaction 
that reduces the sense of loss of well-being can lead to a reduction in customer dysfunction 

behaviors. 

Originality: The Servicescape can affect the emotional state of the customer in a restaurant. 

Customer vulnerability, which indicates customer dissatisfaction and negative emotions, can 
also be affected by the restaurant's servicescape, and these negative customer emotions can 

lead to customer dysfunction behaviors. 
 

Cite this article: Last Name, Initial., Last Name, Initial., & Last Name, Initial. (2021). Title of paper.  Academic Librarianship 

and Information Research, 54 (4), 1-20. DOI: 0000000000000000000 
 

                            © The Author(s).                                              

 
                              DOI: 00000000000000000000000000 

, Vol,  , No. , 2020, pp. . 
 
 

https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
https://orcid.org/0000-0000-0000-0000
https://orcid.org/0000-0000-0000-0000




 نشریه مدیریت فردا
6047-2228ISSN    

 

هاي در رستوران مشتري پذيرياثر محيط خدمات بر رفتار مخرب مشتري با توجه به سطح آسيب

 شهر يزد
 3*مريم احمدي زهراني |2رقيه قوچاني |1عليرضا رجبي پور ميبدي

 

 

 دهيچک
هاي شهر يزد در سال پذيري مشتري در رستورانکننده آسيبشناسايي اثر محيط خدماتي بر رفتارهاي مخرب مشتري با توجه نقش تعديلپژوهش حاضر  هدف:

 بود. 1399

نده کنمشارکت 250گيري در دسترس حجم نمونه روش پژوهش حاضر يک پژوهش توصيفي از نوع همبستگي است که با استفاده از روش نمونه.  :شناسي روش

ها از روش معادلات ساختاري در بررسي روابط ساختاري بين هاي استاندارد بودند. به منظور تجزيه و تحليل دادهها پرسشنامهآوري دادهجمعدر نظر گرفته شد. ابزار 

 .پذيري مشتري و رفتار مخرب مشتري استفاده شدمتغيرهاي محيط خدماتي مشتري، آسيب

هاي محيط خدماتي )چيدمان و طراحي، فضاي داخلي، نماي بيروني و همراهي مشتري( با رفتارهاي مخرب مشتري نشان اثرات مستقيم مؤلفهنتايج مربوط به  :هاافتهي

پذيري نيز تري با آسيبدار است. مؤلفه نماي بيروني رستوران و همراهي مشپذيري مشتري معنيو فضاي داخلي رستوران با آسيب داد که مؤلفه چيدمان و طراحي

 احي و همراهي مشترياثرات غيرمستقيم نشان داد که مؤلفه چيدمان و طرنتايج مربوط به دار است. با رفتارهاي مخرب مشتري معني پذيريدار نيست. مؤلفه آسيبمعني

رفتارهاي مخرب با نماي بيروني اما مؤلفه  مورد تائيد نيست.درنتيجه فرضيه دار است و پذيري مشتري معنيآسيب ايبا رفتارهاي مخرب مشتري با توجه به نقش واسطه

بيني رفتارهاي مخرب مشتري با پذيري مشتري در پيشکننده آسيب. نتايج مربوط به اثرات تعديلدار نيستمشتري معني پذيريآسيب ايبا توجه به نقش واسطه مشتري

 .دار نيستمعني، فضاي داخلي، نماي بيروني و همراهي مشتري( با رفتارهاي مخرب مشتري )چيدمان و طراحيهاي محيط توجه مؤلفه

دهنده نارضايتي و عواطف پذيري مشتري که نشانآسيبتوانند حالت احساسي مشتري را تحت تأثير قرار دهند. محيط خدماتي در يک رستوران، مي: گيرينتيجه

 تواند منجر به بروز رفتارهاي مخرب گردد.ر محيط خدماتي رستوران قرار گيرد و اين عواطف منفي مشتري ميتواند تحت تأثيمنفي مشتري است نيز مي

 

 .پذيري مشتريمحيط خدماتي، رفتارهاي مخرب مشتري، آسيب :هادواژهيکل
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 مقدمه

مخالفت، سرقت، تقلب، تخريب، تخلف، پرخاشگري و آزار و اذيت جسمي و  ازجمله امروزه ميل رو به رشدي در پژوهش بر روي مسئله رفتار مخرب مشتري
شکند و بنابراين باعث شده رفتاري را ميرفتاري كه در هنگام مبادلات، عموماً هنجارهاي پذيرفته»عنوان به 1رواني وجود دارد و رفتار مشتريان گمراه

تخريب شايستگي فروشنده يا مدير  -1کنند كه رفتار مشتريان گمراه شامل ها بيان ميه دارند. آناشار « شونداحترامي به فروشندگان و بيشتر مشتريان ميبي
هاي گوناگون مانند سرقت كارت كاهش اموال به طريق و شکل  -3پرخاش، تهديد، آزار فيزيكي و رواني ساير مشتريان و كارمندان خدمات؛  -2بازاريابي 

 (.2004، 2ز سازمان است )فولرتون و پانچبيمه و اعتباري، چك تقلبي و دزدي ا
تواند باعث گذارد که ميطورکلي شركت تأثيري منفي ميکنند که رفتار مخرب مشتري بر كارکنان، ساير مشتريان و به( بيان مي2003) 3زهريس و رينولد

وخو و و مشكل تراشي مشتريان ممكن است بر خلق احترامي شود. همچنين پرخاشگريهاي مزمن كارکنان مانند شرمساري و همچنين بروز بياسترس
شود طور عمدي يا اتفاقي مياحساسات كاركنان تأثير منفي داشته باشد. چون رفتار مشتريان مخرب باعث مزاحمت در روند ارائه خدمات به ساير مشتريان به

که كارکنان هميشه مجبور به ارتباط با مشتريان ثير منفي گذارد. با فرض اينشده توسط ساير مشتريان و وفاداري آنها به شركت تأتواند بر رضايت ادراکو مي
 دهد، بنابراين بر ابقاء استخدام و آموزش شغلي تأثيري منفي دارد.مخرب هستند، رفتارشان زمان موردنياز براي خدمت به ساير مشتريان را كاهش مي

کننده را از مسيرهاي خاصي هدايت  هاي مصرفسازد واقعيتهمي است که شرکت را قادر مي(، محيط خدماتي منبع م2015) 4بر اساس نظر لوش و وارگو
کند که چگونه عناصر محيطي بر تجربه دهد و درک ميکند. مدل محيط خدماتي به دنبال توصيف کليه تعاملات مشتري است که طي تجربه خدمات، رخ مي

شامل ظاهر، تجهيزات، علائم و چيدمان يک خدمات است.  محيط خدماتي .(2016، 6؛ موتوم0132، 5گذارند )فرنهام و ميلرخدمات مشتري تأثير مي
انداز، طراحي بيروني، علائم، پارکينگ، محيط اطراف( و فضاي داخلي )طراحي داخلي و دکور، تجهيزات، محيط خدماتي شامل نماي بيروني ساختمان )چشم
ما و روشنايي( است. علاوه بر تأثيرات آن بر رفتارهاي فردي مشتري، اين محيط خدماتي ماهيت و کيفيت علائم، چيدمان( و شرايط محيط )کيفيت هوا، د

کنند تا فضايي را فراهم  خود را طراحي مي ها محيط خدماتيدهد، شرکتطور مستقيم، خدمات بين فردي را تحت تأثير قرار ميتعامل مشتري و کارمند و به
 .(2013 ،7مولن و کوهلان  )هوپر،گذارد شود و اين امر بر رفتار خريداران در هنگام مواجهه با خدمات تأثير ميمشتري مي کنند که باعث افزايش تجربه

هاي بروز يافتة كاركنان و ضوابط هاي خدماتي در دو بعد فيزيکي و اجتماعي موردتوجه پژوهشگران قرار دارد. محيط اجتماعي خدمات، شامل هيجانمحيط
گونه كه مشتريان اغلب تحويل عاطفي خدمات كارمند را بخشي کننده حياتي هيجان مثبت مشتري در برخورد با خدمات است؛ هماناست که هدايتمشتري 

ي فيزيكي هادر ارتباط با مشتريان از محيط توان گفت که(. محيط فيزيكي خدمات نيز مي1996، 8کنند )زيتامل، بري و پاراسورمنها تفسير مياز خدمات آن
دهند  هاي فيزيكي پاسخ هيجاني ميکنند. بسياري از مطالعات تجربي نشان داده است مشتريان به انواع محيطهاي ملموس براي قضاوت استفاده ميو نشانه

هاي عاطفي و رفتاري مشتري خگيرد. مطالعات تجربي نيز نشان داده است که اين محيط خدماتي بر روي پاسكه هر دو گروه عوامل طراحي و فضا را دربر مي
هاي عاطفي مثبت و منفي همـراه بـا تجربـه خـدمت، نقـش مهمي در تعريف رضايت و پيشگويي تمايلات رفتاري آتي گذارد. پاسخدر شرايط خدمات تأثير مي

هاي مرحلة مصرف ندمدت وي تحت تأثير هيجان( عقيده دارد که سطح رضايت مشـتري و تمايلات رفتاري بل1996 ،9(. )مارتين2015دارد )لوش و وارگو، 
هاي كيفيت خدمات يا روابط بين  رود كه اهميت آن در مدلواقعي و مصرف آتـي از تجربه خدمت است. عاطفه در زمينة رضايت موضوع مهمي به شمار مي

پذيري مشتري اشاره کرد  توان به آسيبي عاطفي ميها(. در ارتباط با پاسخ1996 ،10خوبي درك نشده است )مارتينكيفيت خدمات و رضايت مشتري به
 (. 2015، 11شود )برگکننده اظهار ميدهنده احساسات منفي و نارضايتي نسبت به يک محصول يا خدمات است که از طرف مصرفنشانکه 

 نقش مهمي دارد. محيط خدماتي در يك رستوران، داري يکي از صنايع خدماتي است که محيط خدماتي آن در فرايند فروش و بازاريابيها و رستورانرستوران
هاي محصول )غذا(، ها شامل هر دو ويژگي محسوس و غيرمحسوس رستوران از قبيل ويژگيتوانند حالت احساسي مشتري را تحت تأثير قرار دهند. اين محرکمي

تواند تحت تأثير محيط يتي و عواطف منفي مشتري است نيز ميدهنده نارضاپذيري مشتري که نشانآسيبهاي ديگر خدمات است. محيط فيزيکي و جنبه



 
  مشتري پذيرياثر محيط خدمات بر رفتار مخرب مشتري با توجه به سطح آسيب

 

5 

 

لذا در پژوهش حاضر با توجه به نقش و اهميت محيط  تواند منجر به بروز رفتارهاي مخرب گردد.خدماتي رستوران قرار گيرد و اين عواطف منفي مشتري مي
بيني رفتارهاي مخرب مشتري از طريق محيط خدماتي در قالب يک مدل علي ي در پيشپذير ي آسيبکنندهخدماتي در بروز رفتارهاي مخرب تأکيد بر اثر تعديل

 دارد.

 مرورادبيات .1

 کننده. رفتارهاي مخرب مصرف2-1
، 13)ويرتز و کوم 12اند از: تقلبکند. اين موارد عبارتهاي دانشگاهي، انواع زيادي از رفتارهاي نادرست مشتري را آشکار ميپژوهش هاي پراکنده ازبينش

)رينولدز و هريس،  17(، شکايت نامشروع2007، 16)آرون، جادسون، اوراند و گوردون 15(، کينه توزي14،2008( چانه زني )کينگ، دنيس و رايت2004
(، سوء استفاده 2009، 21)مک کول کندي، پترسون، اسميت و بردي 20(، خشونت فيزيکي2004، 19ميتچل و )فري استون 18( انحراف اينترنت2005

)گراندي، ديکرت و  26( و سوء استفاده لفظي1982، 25)فيشر و بارون 24(، خرابکاري2002، 23(، سرقت از مغازه )تانگلت2008، 22گيلجنسي )يا 
برد که رفتاري مغاير با انتظارات سازمان و هنجارهاي  (. مطالعات گذشته اصطلاحات متعددي را براي توصيف فعاليت مشترياني به کار مي2004، 27سين

(، رفتار مشتري 1979، 30)ميلز و بونوما 29(، رفتار انحرافي مشتري2003)هريس و رينولدز،  28توان به رفتار ناکارآمد مشتريجامعه دارند که ميتر گسترده
( اشاره کرد. 2006، 35)يي و گونگ 34( و رفتار بد مشتري2004)فولرتون و پانج،  33کننده(، رفتار نامناسب مصرف2001، 32)لاولاک 31پرچانه
عنوان رفتاري در وضعيت اند و از آن به( به دليل برچسب رفتار هنجارشکنانه، اصطلاح رفتار ناکارآمد مشتري را ترجيح داده2012و هريس،  36)دانت

اکارآمد ( سه دسته رفتارهاي ن1989) 37کنند.گرو، وايتل و استروتنکند، ياد مياند نقض ميشدهطورکلي پذيرفتهخدمات که هنجارهاي رفتاري را که به
"، 39سرقت و بارگيري غيرقانوني است. نوع دوم، با عنوان "استفاده " شامل سرقت از مغازه،38کنند. نوع اول، با عنوان "کسبپردازي ميمشتريان را نظريه

 است.  40ديواريهاي هاي ارادي مثل تخريب و نقاشيشامل مواردي از قبيل هدر دادن محصولات و تقلب در بيمه است. سرانجام، فعاليت
کننده " را در عمل "سوء رفتار مصرف 34ها، تري از اشکال مختلف اختلال عملکرد مشتري عليه سازمانبندي وسيع( با ارائه طبقه2004فولرتون و پانج )

هاي رفتار بد مشتريان نيز در ونهبندي رفتارهاي نادرست مشتريان که توسط محققان ارائه شده است، گکنند. مطابق با طبقهپنج گروه گسترده تصور مي
 دهد. هاي فردي ارائه ميهايي مشخصات رفتارهاي ناکارآمد مشتريان را در زمينهطورمعمول، چنين گونه شناسيادبيات اين موضوع برجسته شده است. به

 :41. محيط خدماتي2-2
کننده مهم در دستيابي به اهداف سازماني توسط پژوهشگران بازاريابي تلقي لعنوان تسهياي بهطور گستردهطراحي محيط خدمات مناسب و رفتار کارکنان به

و اخيراً فضاهاي  42اند تا شامل فضاهاي مجازييافته و گسترش يافتهدهنده محيط خدماتي تکاملدرپي، عناصر تشکيلشود. از طريق مطالعات پيمي
 . (2020، 46 لارسن، بينفيگوايردو، شوند ) 45و خدمات جهاني 44، خدمات درماني43طبيعي

اند، همراه با  شود و در آن فروشنده و مشتري باهم در تعاملمحيطي که سرويس در آن جمع )مونتاژ( مي»محيط خدماتي را ( 2009زيتامل و همکاران ) 
عناصر محيطي که در آن برخوردهاي  ديگر، محيط خدماتي بهعبارتتعريف کردند؛ به« کنندکالاهاي ملموس که عملکرد يا ارتباط سرويس را تسهيل مي

 مدلي خدماتيشود. کننده ارائه و تجربه ميشود که در آن خدمات توسط مصرفمحيط خدماتي به مکان فيزيکي مربوط ميدهد، اشاره دارد. رخ مي 47خدماتي
 از هدف .است يافتهتوسعه شود،مي انجام خدمات فرآيند يک آن در که  فيزيکي محيط تأثير بر تأکيد براي (1994) 48موهر و بومز بيتنر، توسط که  است
 مطلوب رفتاري هايپاسخ به دستيابي ازنظر را سازماني اهداف که  است هاييمحيط طراحي به توجه با خدمات محيط در افراد رفتار توضيح خدماتي محيط مدل

 توسط که  است خدمات از ايجنبه اولين خدمت محيط کنند،مي ديدن فروشي خرده هايهفروشگا يا خدمات از که  کنندگانمصرف براي .کندنمي برآورده
 ،همکاران و بيتنر) کنندمي ايجاد کنند،مي دريافت که  خدماتي سطح از برداشتي کنندگانمصرف زياداحتمالبه که  است مرحله اين در و شودمي درک مشتري
1994). 
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يروني )منظره، طراحي بيروني، تابلو، پارکينگ، محيط اطراف( و فضاي داخلي )طراحي و دکوراسيون داخلي، تجهيزات، محيط خدماتي مشتري شامل نماي ب
که بيانگر عنصر اجتماعي محيط خدماتي است نيز يکي از عناصر محيط   49تابلو، چيدمان( و شرايط محيط )کيفيت هوا، دما و نور( است. مشتريان همراه

کنند. هنگام صرف غذا تنها با ارائه خدمات مختلف بلکه با مشتريان همراه نيز ارتباط برقرار ميخدماتي است. در بسياري از برخوردهاي خدمات، مشتريان نه
 (. 2019، 50سيگواو، ماي، واگنر) کنندن و مکان خود را با مشتريان همراه تقسيم ميدر يک رستوران، مشتريان در هنگام برخورد با خدمات، زما

عنوان تسهيل گران مهم در دستيابي به اهداف سازماني توسط محققان بازاريابي اي بهطور گستردهطراحي فضاي مناسب خدمات و رفتار کارکنان خط مقدم به
گذارد. بر ( معتقد است که عناصر مختلف طراحي منظر خدمات فيزيکي بر رفتار مشتريان و کارکنان تأثير مي1992ويژه، مقاله مهم بيتنر )شود. بهتلقي مي

گيرد و محيط خدماتي را با وفاداري مشتري مرتبط هاي اجتماعي محيط خدماتي در نظر ميعنوان جنبه( رفتار کارکنان به2008) 51اساس اين کار، هريس و اژه
اي عادي و هاي مربوط به محيط خدماتي بر اين فرض استوار است که مشتريان در حين تبادل خدمات به شيوهل، در درجه اول، پژوهشحاداند. بااينمي

تضاد  دهد، درهاي معمول مشتريان را در پرتو متفاوتي نشان ميکنند. اين ديدگاه با ادبيات رو به رشد تجربي و مبتني بر نظريه که فعاليتعملکردي رفتار مي
(، بلکه عاملان سوء رفتارهاي تهاجمي، 1994تنها منبع نارضايتي خود و درنتيجه خرابي خدمات )بيتنر و همکاران، کنندگان نهاست. در اينجا، مصرف

 (.2009، 52شوند )زوريگ، چبت و توفوليادبانه، نامشروع و غيرقانوني معرفي ميبي
 علائم، تجهيزات، داخلي، گريآرايه و )طراحي داخلي فضاي و اطراف( محيط پارکينگ، علائم، بيروني، طراحي انداز،)چشم بيروني نماي شامل خدماتي محيط

 تعاملات کيفيت و ماهيت بر خدمات نحوه مشتري، فردي رفتارهاي بر آن تأثيرات بر علاوه .است روشنايي( و دما ، هوا )کيفيت محيطي شرايط و چيدمان(
 (.1990 )بيتنر، فردي بين خدمات در بيشتر گذارد،مي تأثير کارکنان  و مشتري

 53پذيري مشتري. آسيب2-3
شده کند، اما هنوز يک تعريف جهاني پذيرفتهکننده ايفا ميهاي مرتبط با رفاه مصرفکننده نقش اساسي در پژوهشپذيري مصرفکه آسيبعليرغم اين

شي، «)بينيدبه آساني ازنظر جسمي، روحي يا عاطفي آسيب مي»پذيري به اين معني است که آسيبندارد. مطابق با تعريف فرهنگ لغت مريام وبستر، 
دانند که توسط عوامل خارجي در شرايط کننده را يک ويژگي فردي ميپذيري مصرف(. برخي از پژوهشگران آسيب2017، 54جينگ، يانگ و ناگوين

هاي مختلف فرد، خصوصيات فردي و شرايط خارجي در دارند که آسيب پذيري ناشي از تعامل حالت رساند. برخي ديگر باورمصرف، به رفاه فرد آسيب مي
وضعيت »گذارد. آسيب پذيري مصرف کننده اش تاثير مييک زميته خاص است که در آن اهداف مصرف کننده محقق نشده و تجربه بر ادراکات اجتماعي

دو رويکرد  (2016) 56وکورس ساچي اوغلو و(. 2018، 55 وارمان و ويجي)« ل در دست فرد نيستدهد که کنتر زماني رخ مي »است و « ناتواني فرد
کند، در حالي که ديدگاه اول آسيب پذيري را به عنوان يک حالت موقت و سيال تفسير مي کنند.متفاوت را براي آسيب پذيري مصرف کننده توصيف مي

ها (. با توجه به رقابت شديد فزاينده بازار، شرکت2016وکورس،  ساچي اوغلوکند )آسيب پذيري تمرکز مييک اتديدگاه دوم بر اشکال پايدارتر و سيستم
هاي بيشتري را ها گزينهسو، اين تلاشدهند؛ از يکهاي خاص انجام ميکنندگان و هدف قرار دادن گروهتوجه مصرفهاي مختلف بازاريابي را براي جلبتلاش

گيرند که ممکن است منجر به رفتارهاي ها قرار ميکنندگان بيشتر تحت تأثير اين تلاشان قرار داده؛ اما از طرف ديگر، مصرفکنندگدر اختيار مصرف
 61گرايي خودنمايانه(، مصرف2015، 60 بنت پاکنسن-راسل)پريوايت،  59ازحد(، مصرف بيش2009، 58شن و چو)ليائو،  57نامناسب مانند خريد تکانشي

 شود.  (3201 ،62)سگال و پودشن
کننده را يک پذيري مصرفکننده در اين پژوهش به شرح زير است: آسيبپذيري مصرف(، تعريف آسيب2005) 63 جنتري و ريتنبرگ، بر اساس مدل بيکر

 رساند.ويژگي فردي است که توسط عوامل خارجي در شرايط مصرف، به رفاه فرد آسيب مي
کننده يک ويژگي فردي است، اما محدود به متغيرهاي جمعيت شناختي اجتماعي نيست. درنتيجه همه پذيري مصرفآسيباول، اين تعريف معتقد است که 

 (.2001، 64پذيري را در تعاملات بين تأثيرات داخلي و خارجي تجربه کنند )لانگندرفر و شيمپتوانند آسيبکنندگان ميمصرف
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،  65، جين و پارکهاي خارجي شامل تمام ابزارهاي بازاريابي در کل فرايند مصرف مانند تبليغات )آنوسهوسو ها دهد که محرکدوم، اين تعريف نشان مي
(و جاو ويس 2014) 67منکن، راس، شيدل و کاستنسنمثال، شايب، ناتهاف، عنوان( تاثير دارد. به2014، 66(، تقلب در بازاريابي )جروگروي2014
 اند.ها نفر قرباني آن شدهکنند که ميليونبازاريابي تلفني اشاره مي( فراگير بودن تقلب در 2012) 68واناتان

کننده است که باعث احساس منفي و نارضايتي از کنندگان، از دست دادن رفاه مصرفپذيري مصرفدهد که نتيجه آسيبسوم، اين تعريف نشان مي
کنندگان به دليل دانش محدود در ( از نظر عيني، بيشتر مصرف1ها وجود دارد: )پذيري آنشود؛ بنابراين دو دليل اصلي براي آسيبمحصول يا خدمات مي

( از نظر ذهني، بيشتر 2شود، يا )تواند تشخيص دهد که کدام گزينه بهترين است. درنتيجه منجر به يک تصميم غير مطلوب ميمورد محصول نمي
مثال، توصيه عنوانهاي بازاريابي مواجه هستند )بهعاطفي مختلف ناشي از تحريک وسوسهکنندگان به دليل عواملي مانند فشار اجتماعي با فشارهاي مصرف

شي و همکاران، انتخاب بهترين گزينه را ندارد ) ها درگير رفتارهاي غيرمنطقي شوند و تواناييشود آنبسيار فروشنده پرشور يا رفتارهاي ديگران( که باعث مي
2017 ) 

)اندرسن و  نهاي محروم متمرکز است، بيشتر تعاريف متغيرهاي جمعيت شناختي مانند سکنندگان بر گروهپذيري مصرفر مورد آسيبهاي اوليه دازآنجا که بحث
. بنابراين، استانداردهاي اين دهندرا مدنظر قرار مي (2012، 71ويسوندن )جا ت(؛ تحصيلا2010، 70)گارت و تومانوف (، درآمد69،1990مانينگ

نکرده، دانند: افراد مسن، افراد تحصيلپذير را شامل موارد زير ميکنندگان آسيب( مصرف1990مثال، اندرسن و مانينگ )عنوان. بهتعاريف متفاوت است
وضعيت و ( سن 1997) 72مارتين-هاي قومي و نژادي و کساني که مشکلات زباني دارند. در مقابل، اسميت و کوپرفقيران، معلولين جسمي، اقليت

هاي جمعيت شناختي مانند درآمد، تحصيلات و نژاد است که توانايي کنندگان ناشي از ويژگيپذيري مصرفگيرند و معتقدند که آسيبناديده ميجسماني را 
بلکه به شود کنندگان محدود به جمعيت نميپذيري مصرفکند. برخي از محققان تأکيد کردند که آسيبکنندگان را براي به حداکثر رساندن محدود ميمصرف

اين نتيجه تعاملات بين تأثيرات داخلي  (.2005، 73)رينگولد شودهاي بازاريابي نيز مربوط ميکننده و زمينهعوامل ديگري مانند شايستگي مصرف
 (.2008 ،74اکيسي و کنندگان و تأثيرات اجتماعي بيروني است )کموريمصرف

 پيشينۀ پژوهش .2

(. تا به امروز، مطالعاتي که 2000، 75ميليمن و ر فضا و آرايش معماري مناظر خدمات متمرکز است )تورليمحيط خدمات بر چيدمان و متغيرهاي طراحي ب
(. 2007، 76کنند )ييلديريم و آکالين باسکاياکننده بهنجار تمرکز ميکنند، عمدتاً بر رفتارهاي مصرفميوتحليل بندي و طراحي را تجزيهنقش متغيرهاي طرح

ها ممکن است بر ميزان و فراواني رفتارهاي انحرافي ( با توجه به رفتارهاي انحرافي معتقدند که طرح و طراحي فيزيکي ساختمان0220) 77جونز و گروننبوم
 هايي تأثير بگذارد. شده در داخل و درون چنين شرکتاعمال

( است که ارتباط بين سطوح بالاي شلوغي ناشي از طراحي، رفتار پرخاشگرانه را آشکار 1997) 78رفتار سوءاستفاده همچنين تمرکز مطالعه مکينتاير و هومل
نده دهکننده تراکم مشتريان که نشانهاي با وسعت کم و ناراحتدهند که مکانهاي طراحي نامناسب را نشان ميطور خاص، پژوهشگران مکانکند. بهمي

(، نشان داد که 2005) 79هاي مختلف را تحريک کند. نيکولزآميز پاسخگو با شدترفتارهاي خشونت زاي محيطي است که ممکن استاسترس عوامل
کند. بسياري از پژوهش ها در مورد رابطه بين جو رفتارهاي انحرافي شود و استرس و پرخاشگري محيطي را نفي ميهاي داخلي باعث ايجاد آرامش ميطراحي

هاي زمينه دما، گذارد و شامل ويژگياند. شرايط جوي يا محيطي بر حواس پنجگانه تأثير مير نادرست متمرکز شدهطور عمده بر اشکال تهاجمي رفتابه
هاي طور جداگانه شواهدي از ارتباط بين دماي بالاي محيط و قسمت( به2000) 80(. پارکر و توسلي1992موسيقي، کيفيت هوا و پاکيزگي است )بيتنر، 

هاي خصمانه( و حالات فيزيولوژيکي دهند؛ يعني دماي گرم محيط باعث ايجاد احساسات منفي )ناراحتي(، شناخت )نگرشارائه ميکننده سوء رفتار مصرف
( علاوه بر تأثير دما، وجود موسيقي با 1997شود. مکينتاير و هومل )آميز ظاهر ميشود که در رفتارهاي خشونتعنوان مثال افزايش ضربان قلب( مي)به

کنند. علاوه بر اين، دونر استين مشتري ذکر مينتيجه يک عامل مؤثر در بروز سوء رفتار  زاي محيطي و درعنوان يک عامل استرسلند منفي را بهصداي ب
( 2003) 83دهند. آرنيهاي بلند با رفتارهاي مخرب ارائه ميزا در محيط( هردو شواهدي مبني بر ارتباط بين استرس1975) 82( و کونسين1976) 81ويلسون
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هاي روانشناسي باليني استفاده طور خاص، نويسنده از پژوهشکند. بهاز ارتباط بين پخش موسيقي با صداي بلند و حوادث رفتارهاي ضداجتماعي بيان مي
مشتريان و رفتارهاي خصمانه نظمي که موسيقي کلاسيک به بيدهد موسيقي با سبک متال با رفتارهاي پرخاشگرانه مرتبط است، درحاليکند که نشان ميمي

که با شود کثيف هستند، هنگاميهايي که تصور مي( برجسته شده است که معتقدند محيط1994) 84دهد. نظافت نيز توسط هومل و کلارکرا تسکين مي
کنند. نسبت به فضاهايي که با طراحي فيزيکي عوامل طراحي ناخوشايند ديگر مانند تهويه نامناسب ترکيب شوند، ميزان بالاتري از سوء رفتار در فرد ايجاد مي

 شوند.برتر مشخص مي
دهنده تفسير ها با انواع مختلف رفتارهاي نادرست مرتبط است. "محيط بيروني " درک شده نشانبنگاه 85علاوه بر طراحي داخلي محيط خدمات، محيط بيروني

(. روانشناسان محيط  2001ميليمن،  و ها و موقعيت اطراف آن است )تورليتمان، وروديهاي ظاهري سازماني بيروني مانند معماري ساخمشتريان از ويژگي
ها بر شناخت، احساسات و رفتار افراد در محل زندگي هاي ناشي از طراحي فيزيکي رسانهها و سيگنالکنند که نشانهاي استدلال ميطور گستردهگرا به

ها، از جمله اندازه، طراحي و هاي فيزيکي خروجي( ادعا دارند که بر اين باورند که جنبه1979ز و بونوما )(. ميل2002، 86گذارد )هاپکينزها تأثير ميآن
هايي با سطوح متفاوت قدرت توليدي، اشکال رساند که شرکتکنند. اين امر آنها را به اين فرضيه ميساختار بيروني، درجات متفاوتي از قدرت را منتقل مي

 اي ناکارآمد مشتريان را تجربه خواهند کرد.متفاوتي از رفتاره
کنند ها زندگي ميدهد که معتقد است مؤسساتي که در مجاورت آنسازي مشابه ارائه مي( يک مفهوم1982) 88" ويلسون و کلينگ87ظريه "پنجره شکستهن

هاي کنند. ساير رفتارهاي انحرافي در اين رابطه، محيطن عمل ميعنوان سيگنالي براي تشويق خرابکارادهند بهتوجهي و خرابي فيزيکي را نشان ميو علائم بي
دهنده پذيرش عمومي و/يا ناديده گرفتن رفتارهاي ديده نشان از خرابي اعمال و انطباق هنجارهاي اجتماعي دارد و درنتيجه نشانشده و آسيببيروني تخريب

ديده است رسد فرسوده و آسيبهايي که به نظر ميکنند که ساختمان( استدلال مي1982(. فيشر و بارون )1982غير هنجاري است )ويلسون و کلينگ، 
 ممکن است ناخواسته انواع مختلف رفتارهاي خرابکارانه را تشويق کنند.

اين رابطه همچنين کند، محدود به متغيرهاي طراحي فيزيکي نيست. در عوض، پژوهشي که ارتباط بين طراحي سرويس و نقص عملکرد مشتري را تصديق مي
ها و رفتارهاي درک شده است. در اينجا، تعداد کمي از مطالعات به اهميت همخواني و سازگاري بين نگرشهاي انساني محيط فيزيکي نيز شناختهبراي جنبه

زنظر ساير مشتريان حاضر مناسب تشخيص که انحويکنند. بهشده از مشتريان ديگر در محيط خدمات، يعني ميزان رفتار مشتريان در محيط خدمات اشاره مي
دهد که حوادث سوء رفتار مشتري اغلب تا حدي ( نشان مي2001) 90هاي لوئيس و کلاچر( جالب است که يافته1997، 89فيسک و داده شود )گرو

 ناشي از تعاملات نامطلوب با مشتريان ديگر است. 
کند و معتقد است که رفتارهاي ناهنجار ساير مشتريان ممکن است اشکال مختلف ئيد مي( ازلحاظ نظري اين استدلال را تا2004) 91گرو، فيسک و جان

شود. ( آشکارشده است نيز ارائه مي2003رفتار ناکارآمد مشتري را برانگيزد. حمايت تجربي از اين ارتباط توسط "اثر دومينو " که توسط هريس و رينولدز )
هاي ناکارآمد مشتريان ديگر را با انگيزه سود مالي و غيرمالي تکرار دهد مشتريان فعاليتدهند که نشان مييطور خاص، پژوهشگران شواهدي را ارائه مبه

آموزند چگونه براي کنند. از اين نظر، مشاهده اقدامات انحرافي ديگر مشتريان ممکن است باعث ايجاد رفتارهاي نادرست شود، زيرا مشتريان با موفقيت ميمي
دهنده ارزيابي مشتريان از توانايي و تمايل  شود. اين نشانجنبه دوم به درک مشتريان از خدمات کارکنان مربوط مي تار نادرست داشته باشند.منافع شخصي رف

ان خدمات ها و رفتارهاي کارکن(. نگرش2003، 92ها را برآورده کنند )اولسن و جانسونکارکنان براي انجام و ارائه خدمات به نحوي است که نيازهاي آن
(. نظريه فولرتون و 2009، 93شيا شده است )بو، پروان، بياتي وها، احساسات و رفتارهاي مشتري مهم شناختهاي براي درک ما از شناختطور گستردهبه

کنند که کارکناني که پيشنهاد مي کننده مهمي در نقص عملکرد مشتري است. پژوهشگراندهند که نگرش و رفتار کارکنان تعيين( نشان مي1993پانج )
سومين جنبه اجتماعي از محيط خدمات اجتماعي، درک مشتريان . شتريان به انحراف را افزايش دهندتوانند تمايل مشوند ميفايده و نادان تلقي ميادب، بيبي

ها در داخل يا در هولت رفتار نامناسب آنشده، درک مشتريان از سادراک 94پذيري خروجيطور خاص، آسيبدهد. بهپذيري خروجي را نشان مياز آسيب
دهد. اين ساختار ذاتاً ادراک مشتريان از مشتريان ديگر، کارکنان و حساسيت مديران نسبت به رفتارهاي منحرف برابر يک منبع خدمات فردي را نشان مي
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عنوان بازدارنده يا فعال کننده رفتار نادرست دهي بهر محيط سرويس(. به اين معنا، ساير افراد حاضر د2004گيرد )هريس و رينولدز، کننده را در برميمصرف
شوند که داراي موانع اندک هستند، يعني اين خروجي داراي سطح پاييني از امنيت پذير به اين دليل تلقي ميکنند؛ بنابراين، خروجي بسيار آسيبعمل مي

ا بعيد است که با آن مقابله کند. يا فرد بدرفتار را دستگير کند؛ بنابراين، فرصت درک شده ي دهد و/است، نسبت به رفتارهاي هنجارشکنانه نرمش نشان مي
 (.2005که هزينه درک شده از رفتار کم است )رينولدز و هريس، براي رفتارهاي نادرست زياد است، درحالي

هاي ( مورد بررسي قرار گرفت که آنها اهميت فرصت1993پانج )پذيري خروجي است. اين مفهوم توسط فولترون و فرصت درک شده، اساس ارزيابي آسيب
دهند؛ بنابراين تصور هاي بازدارندگي را در تقويت حوادث رفتارهاي منحرف مشتري نشان ميدرک شده ناشي از فقدان درک شده از امنيت فيزيکي و روش

( همچنين نقش فرصت درک 2002شود. تانگلت )ائم بدون پيامد را منجر ميپذير داراي سطوح بالايي از فرصت براي ارتکاب جر شود که خروجي آسيبمي
( در مورد جرائم خرده فروشي منعکس 2004) 95هاي لارنسکند. اين پيوند همچنين در يافتههاي رفتارهاي سرقت از مغازه را برجسته ميشده در قسمت

 دهد. هاي سوء رفتار است را نشان ميپذيري و درنتيجه فرصتسيبدهنده خروجي آهايي را که نشانها سيگنالشده که در آن سازمان
طور که بيان شد تواند منجر به رفتارهاي مختلف و در برخي موارد رفتارهاي غيرمنطقي گردد و همانپذيري مشتري ميدهد که آسيبها نشان مينتايج پژوهش
کنندگاني که تحت تأثير راي تشخيص اينکه کدام گزينه بهتر است و ازنظر ذهني، مصرفکنندگان نداشتن دانش و تجربه کافي بپذيري مصرفعوامل آسيب

 (.2017 ،شوند )شي و همکارانهاي بازاريابي مواجه هستند درگير رفتارهاي غيرمنطقي ميفشارهاي عاطفي مختلف ناشي از تحريک وسوسه
( سالمندان )شايب و همکاران، 2014خاص مانند افراد کودک و جوان )آن و همکاران، هاي کننده در گروهپذيري مصرفبرخي از محققان معتقدند آسيب

افتد. بسياري از محققان باور دارند که عوامل دروني، مانند ( اتفاق مي2017( يا فقرا )شي و همکاران، 2012سواد )جائه ويسواناتان، (، افراد کم2014
دهد که (. مطالعات نشان مي2005شود )بيکر و همکاران، کنندگان ميراحتي و ناکارآمدي مصرفوضعيت جسمي يا صلاحيت شناختي، باعث ايجاد نا

کننده شده پذيري مصرفعوامل بيروني مانند پيشرفت سريع فناوري و تغيير محيط بازاريابي ممکن است منجر به عدم تقارن اطلاعات شود که باعث آسيب
پذيري بيشتر در معرض بروز رفتارهاي مخرب هستند چراکه از خودکنترلي  توان استدلال کرد که مشتريان آسيب(. همچنين مي2010، 96است )هريسن و گراي

 کمتري برخوردارند. 

 شکاف تحقيق و تعريف مسئله .3

ر و اذيت جسمي و مخالفت، سرقت، تقلب، تخريب، تخلف، پرخاشگري و آزا ازجمله امروزه ميل رو به رشدي در پژوهش بر روي مسئله رفتار مخرب مشتري
شکند و بنابراين باعث شده رفتاري را مييرفتهرفتاري كه در هنگام مبادلات، عموماً هنجارهاي پذ»عنوان به 97رواني وجود دارد و رفتار مشتريان گمراه

تخريب شايستگي فروشنده يا مدير  -1اه شامل کنند كه رفتار مشتريان گمر ها بيان مياشاره دارند. آن« شونداحترامي به فروشندگان و بيشتر مشتريان ميبي
هاي گوناگون مانند سرقت كارت كاهش اموال به طريق و شکل  -3پرخاش، تهديد، آزار فيزيكي و رواني ساير مشتريان و كارمندان خدمات؛  -2بازاريابي 

 (.2004، 98بيمه و اعتباري، چك تقلبي و دزدي از سازمان است )فولرتون و پانچ
تواند باعث گذارد که ميطورکلي شركت تأثيري منفي ميکنند که رفتار مخرب مشتري بر كارکنان، ساير مشتريان و به( بيان مي2003) 99زرينولدهريس و 

وخو و احترامي شود. همچنين پرخاشگري و مشكل تراشي مشتريان ممكن است بر خلقهاي مزمن كارکنان مانند شرمساري و همچنين بروز بياسترس
شود طور عمدي يا اتفاقي ميحساسات كاركنان تأثير منفي داشته باشد. چون رفتار مشتريان مخرب باعث مزاحمت در روند ارائه خدمات به ساير مشتريان بها

بور به ارتباط با مشتريان که كارکنان هميشه مجشده توسط ساير مشتريان و وفاداري آنها به شركت تأثير منفي گذارد. با فرض اينتواند بر رضايت ادراکو مي
 دهد، بنابراين بر ابقاء استخدام و آموزش شغلي تأثيري منفي دارد.مخرب هستند، رفتارشان زمان موردنياز براي خدمت به ساير مشتريان را كاهش مي

کننده را از مسيرهاي خاصي رفهاي مصسازد واقعيت(، محيط خدماتي منبع مهمي است که شرکت را قادر مي2015) 100بر اساس نظر لوش و وارگو
کند که چگونه عناصر محيطي بر دهد و درک ميهدايت کند. مدل محيط خدماتي به دنبال توصيف کليه تعاملات مشتري است که طي تجربه خدمات، رخ مي

هيزات، علائم و چيدمان يک خدمات شامل ظاهر، تج محيط خدماتي .(2016، 102؛ موتوم2013، 101گذارند )فرنهام و ميلرتجربه خدمات مشتري تأثير مي
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انداز، طراحي بيروني، علائم، پارکينگ، محيط اطراف( و فضاي داخلي )طراحي داخلي و دکور، است. محيط خدماتي شامل نماي بيروني ساختمان )چشم
ارهاي فردي مشتري، اين محيط خدماتي ماهيت و  تجهيزات، علائم، چيدمان( و شرايط محيط )کيفيت هوا، دما و روشنايي( است. علاوه بر تأثيرات آن بر رفت

کنند تا فضايي را خود را طراحي مي ها محيط خدماتيدهد، شرکتطور مستقيم، خدمات بين فردي را تحت تأثير قرار ميکيفيت تعامل مشتري و کارمند و به
 ،103مولن و کوهلان  )هوپر،گذارد هنگام مواجهه با خدمات تأثير ميشود و اين امر بر رفتار خريداران در فراهم کنند که باعث افزايش تجربه مشتري مي

2013). 
هاي بروز يافتة كاركنان و ضوابط هاي خدماتي در دو بعد فيزيکي و اجتماعي موردتوجه پژوهشگران قرار دارد. محيط اجتماعي خدمات، شامل هيجانمحيط

گونه كه مشتريان اغلب تحويل عاطفي خدمات كارمند را بخشي برخورد با خدمات است؛ همانکننده حياتي هيجان مثبت مشتري در مشتري است که هدايت
هاي در ارتباط با مشتريان از محيط توان گفت که(. محيط فيزيكي خدمات نيز مي1996، 104کنند )زيتامل، بري و پاراسورمنها تفسير مياز خدمات آن
هاي فيزيكي پاسخ هيجاني کنند. بسياري از مطالعات تجربي نشان داده است مشتريان به انواع محيطمي هاي ملموس براي قضاوت استفادهفيزيكي و نشانه

هاي عاطفي و رفتاري گيرد. مطالعات تجربي نيز نشان داده است که اين محيط خدماتي بر روي پاسخدهند كه هر دو گروه عوامل طراحي و فضا را دربر ميمي
هاي عاطفي مثبت و منفي همـراه بـا تجربـه خـدمت، نقـش مهمي در تعريف رضايت و پيشگويي تمايلات گذارد. پاسخير ميمشتري در شرايط خدمات تأث

هاي ( عقيده دارد که سطح رضايت مشـتري و تمايلات رفتاري بلندمدت وي تحت تأثير هيجان1996 ،105(. )مارتين2015رفتاري آتي دارد )لوش و وارگو، 
هاي كيفيت رود كه اهميت آن در مدلو مصرف آتـي از تجربه خدمت است. عاطفه در زمينة رضايت موضوع مهمي به شمار مي مرحلة مصرف واقعي

توان به هاي عاطفي مي(. در ارتباط با پاسخ1996 ،106خوبي درك نشده است )مارتينخدمات يا روابط بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري به
شود کننده اظهار ميدهنده احساسات منفي و نارضايتي نسبت به يک محصول يا خدمات است که از طرف مصرفنشانکه   پذيري مشتري اشاره کردآسيب
 (. 2015، 107)برگ

داري يکي از صنايع خدماتي است که محيط خدماتي آن در فرايند فروش و بازاريابي نقش مهمي دارد. محيط خدماتي در يك رستوران، ها و رستورانرستوران
هاي محصول )غذا(، ها شامل هر دو ويژگي محسوس و غيرمحسوس رستوران از قبيل ويژگيتوانند حالت احساسي مشتري را تحت تأثير قرار دهند. اين محرکمي

تواند تحت تأثير محيط دهنده نارضايتي و عواطف منفي مشتري است نيز ميپذيري مشتري که نشانآسيبهاي ديگر خدمات است. محيط فيزيکي و جنبه
با توجه به نقش و اهميت محيط لذا در پژوهش حاضر  تواند منجر به بروز رفتارهاي مخرب گردد.خدماتي رستوران قرار گيرد و اين عواطف منفي مشتري مي

بيني رفتارهاي مخرب مشتري از طريق محيط خدماتي در قالب يک مدل علي پذيري در پيشي آسيبکنندهخدماتي در بروز رفتارهاي مخرب تأکيد بر اثر تعديل
 دارد.

 شناسي روش .4

نوع همبستگي و به طور مشخص مبتني بر مدل معادلات ساختاري است. جامعه اين پژوهش ازنظر هدف کاربردي بوده و ازنظر روش پژوهش نيز يک پژوهش توصيفي از 
انتخاب باشند. با توجه به عدم دسترسي به اطلاعات جامعه اصلي پژوهش براي مي 1399هاي منتخب در شهر يزد در سال آماري در پژوهش حاضر، مشتريان رستوران

گيري شده در مدل به ازاي (، بر اساس تعداد پارامترهاي اندازه2010) 108ر اين پژوهش حجم نمونه طبق ديدگاه کلايندگيري در دسترس استفاده شد. نمونه از روش نمونه
 بنابراين حجم نمونهنفر باشند؛  200که درهرصورت حجم نمونه نبايد کمتر از شوند و اينکننده انتخاب ميمشارکت ۲۰تا  10گيري شده در مدل بين اندازههر پارامتر 

مقياس سنجش دونت و هريس از  محيط خدماتيبراي سنجش کننده در نظر گرفته شد. ابزار گردآوري اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه استاندارد است. مشارکت 250
که   گرفتندمؤلفه چيدمان و طراحي، فضاي داخلي، محيط بيروني و مشتريان همراه مورد ارزيابي قرار   4در  ها بودنداستفاده شد که با توجه هدف پژوهش که رستوران (2011)

پذيري مشتري از براي سنجش آسيب و (2018) 109سوالي لين، لاي و لي 13پرسشنامه براي سنجش رفتارهاي مخرب مشتري از  شود.سوال را شامل مي 3هر مولفه 
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سازي معادلات ساختاري بارويکر حداقل ها از مدلبراي تحليل داده استفاده شد و اعتبار و روايي آن مورد تائيد قرار گرفت.( 2017)اران سوالي شي و همک 7مقياس 
 شده است. آمده، استفادهدستجهت بررسي اعتبار مدل به Smart PLSافزار مربعات جزئي با کمک نرم

 پژوهشچارچوب  .5

توان استدلال نمود که رو ميگيري و بروز رفتارهاي مخرب مشتري دارد ازايناي در شکلها نشان دادند محيط خدماتي نيز نقش ويژهطور پژوهشاز سويي همان
هاي بنابراين با توجه به مطالبي که ذکرشد فرضيه ؛کننده اثر محيط خدماتي بر رفتارهاي هاي مخرب مشتري باشدتواند فرايند تعديلپذيري مشتريان ميآسيب

 شوند.صورت زير مطرح ميبعدي اين پژوهش به
 داري دارد.محيط خدماتي رستوران بر رفتارهاي مخرب مشتري اثر معني -1فرضيه 

 داري دارد.چيدمان و طراحي رستوران بر رفتارهاي مخرب مشتري اثر معني -1-1
 داري دارد.رفتارهاي مخرب مشتري اثر معنيفضاي رستوران بر  -1-2
 داري دارد.محيط بيروني رستوران بر رفتارهاي مخرب مشتري اثر معني -1-3
 داري دارد.همراه مشتري در رستوران بر رفتارهاي مخرب مشتري اثر معني -1-4

 کند.ميپذيري مشتري اثر محيط خدماتي را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل آسيب -2فرضيه 
 کند.پذيري مشتري اثر چيدمان و طراحي را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل ميآسيب -2-1
 کند.پذيري مشتري اثر فضا را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل ميآسيب -2-2
 کند.پذيري مشتري اثر محيط بيروني را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل ميآسيب -2-3
 کند.مشتري اثر همراهي مشتري را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل مي پذيريآسيب -2-4

 
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 هاتحليل يافته .6

 هاي اين پژوهش در دو بخش زير به طور خلاصه آمده است:هاي حاصل از تحليل دادهيافته
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 برازش مدل ساختاري و ج( برازش مدل کلي است.گيري، ب( هاي اندازهررسي برازش مدل پژوهش: که شامل الف( برازش مدلب
 گيري: شامل سه معيار پايايي، روايي همگرا و واگرا است.هاي اندازهالف( برازش مدل

 شود.گيري ميبا استفاده از سه معيار ضرايب بارهاي عاملي، آلفاي کرونباخ و پايايي ترکيبي اندازه پايايي:
دهد که بار عاملي تمامي سؤالات در حالت استاندارد در برخي نشان مي 2شکل نتايج حاصل از بارهاي عاملي در :  الف( نتايج حاصل از بارهاي عاملي

پذيري از آسيب 6از فضاي داخلي، گويه  6و  4هاي شماره از مؤلفه چيدمان و طراحي، گويه 2گويه   مثالعنوانباشند، بهمي 40/0از موارد کمتر از 
هاي ( اين موارد بايد از تحليل حذف شوند که گويه2006) 110 بابين، اندرسون و تاتهامبلک،  بنا بر نظر هاير،رهاي مخرب مشتري. از رفتا 8مشتري، گويه 

 نشان داده شده است: 3گردند که در شکل شده از تحليل حذف ميدر مدل اصلاح 40/0با بار عاملي کمتر از 

 
 گيري قبل از اصلاح مدل(: مدل اندازه2شکل )
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 دارگيري بعد از اصلاح مدل و حذف نشانگرهاي غير معني(: مدل اندازه3شکل )

باشد. بر اساس ضرايب آلفاي مي 7/0ها بالاي گردد مقادير آلفاي کرونباخ براي اکثر سازهطور که مشاهده ميهمان: ب( آلفاي کرونباخ و پايايي ترکيبي
گردد تمامي مقادير در اين طور که مشاهده ميهمان 1در جدول توان استنباط نمود که مدل از پايايي سازگاري دروني خوبي برخوردار است. آمده ميدستبه

 دهد مدل از پايايي ترکيبي خوبي برخوردار است.باشند که نشان ميمي 7/0جدول بالاي 
 مقادير آلفاي کرونباخ(: 1جدول )

پايايي  آلفاي کرونباخ متغيرها
 ترکيبي

ميانگين واريانس 
 شدهاستخراج

 51/0 86/0 78/0 پذيري مشتريآسيب
 33/0 77/0 78/0 رفتارهاي مخرب مشتري

 60/0 81/0 77/0 فضاي داخلي
 67/0 80/0 71/0 نماي بيروني

 66/0 80/0 70/0 همراهي مشتري
 78/0 88/0 74/0 چيدمان و طراحي
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باشد. با توجه به مي 5/0تر از براي متغيرهاي پژوهش بزرگ AVEشود. اکثر مقادير مشاهده مي AVEطور که در جدول همان:  و واگرا روايي همگرا

يک متغير بايد  AVE( جذر 1981) 1توان گفت که مدل از روايي همگراي مطلوبي برخوردار است. بر اساس نظر فورنل و لاکرشده ميمقادير نشان داده
 AVEدهد که مقادير جذر نشان مي 2تر باشد. همبستگي متغيرها با يکديگر در جدول از ميزان همبستگي آن متغير با ساير متغيرهاي پژوهش بزرگ

-دهنده مناسب بودن روايي واگرايي مدل مينشان باشد کهتر ميقرارگرفته بر روي قطر ماتريس همبستگي از مقادير همبستگي آن متغير با ساير متغيرها بزرگ

 باشد.

 (: بررسي روايي واگرا2جدول )

 متغيرهاي پژوهش
پذيري آسيب

 مشتري

رفتارهاي 
مخرب 
 مشتري

فضاي 
 داخلي

نماي 
 بيروني

همراهي 
 مشتري

چيدمان و 
 طراحي

      71/0 پذيري مشتريآسيب
رفتارهاي مخرب 

 مشتري
40/0 57/0     

    77/0 -29/0 -31/0 فضاي داخلي
 81/0 41/0 -25/0 -25/0 نماي بيروني

  
  81/0 38/0 -39/0 -16/0 -27/0 همراهي مشتري

 88/0 34/0 19/0 -27/0 -19/0 -28/0 چيدمان و طراحي

 است. 113افزونگي و شاخص 112متقاطع روايي با اشتراک ، شاخص111اين برازش شامل معيار ضريب تعيين: برازش مدل ساختاريب( 
نشان از تأثير يک متغير مستقل بر يک متغير وابسته دارد و معيار سنجش برازش مدل ساختاري  ضريب تعيين: R2يا  R Squareمعيار ضريب تعيين 
شده عنوان مقدار ملاک براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل در نظر گرفتهبه 67/0و  33/0، 19/0است که سه مقدار 

، مقادير ضريب تعيين مربوط به متغير وابسته پژوهش داراي برازش متوسط از حيث مدل ساختاري است که نشانگر 3هاي جدول است. مطابق با يافته
 است. R2برازش متوسط مدل ساختاري پژوهش از حيث آماره ضريب تعيين يا 

 R Square(: 3جدول )

 شدهضريب تعيين اصلاح اصلاحضريب تعيين قبل از   متغير پنهان وابسته
  پذيري مشتريآسيب

176/0 201/0 
 رفتارهاي مخرب مشتري

 
217/0 218/0 
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مدل  براي را زياد و متوسط کيفيت کم، ميزان ترتيب به اشتراک براي شاخص 35/0و  15/0، 02/0مقدار  سه متقاطع: روايي با اشتراک شاخص

( 337/0متقاطع براي مدل پژوهش برابر با ) روايي با اشتراک که شاخص ميانگين دهدمي نشان 4در جدول  حاصل دهند. نتايجمي ارائه گيرياندازه
 است. 
دهند که مي ارائه را مدل ساختاري کردن بينيپيش قوي بودن و متوسط ضعيف، ميزان ترتيب به 35/0و  15/0، 02/0همچنين مقادير افزونگي:  شاخص

 4است که در جدول  شدهارائه مدل مطلوب بيانگر کيفيت مقدار اين آمده است کهدست( به303/0مدل پژوهش برابر با )افزونگي براي  ميانگين شاخص
 نشان داده شده است.

 (: نتايج آزمون مدل ساختاري4جدول)

CV Red CV Com متغيرها 
 پذيري مشتريآسيب 07/0 32/0
 رفتارهاي مخرب مشتري 05/0 15/0
 فضاي داخلي  22/0
 نماي بيروني  10/0
 همراهي مشتري  09/0
 چيدمان و طراحي  32/0
 ميانگين 07/0 20/0

 بررسي برازش مدل
( و بعد از اصلاح مدل NFI = 50/0؛SRMR=09/0مدل قبل از اصلاح مدل ) هاي برازشمدل نهايي به لحاظ شاخص

(09/0=SRMR60/0؛ = NFIاست که نشان ) نشان داده شده است. 5ها بعد از اصلاح مدل است که در جدول شاخصدهنده بهبود 

 

 

 شاخص برازش قبل و بعد از اصلاح مدل(: 5جدول )

 هاي برازششاخص
 بعد از اصلاح مدل قبل از اصلاح 

 معيار
 مدل برآورد شده مدل اشباع مدل برآورد شده مدل اشباع

SRMR 09/0 09/0 09/0 09/0 10/0 < 
NFI 49/0 50/0 60/0 60/0 90/0> 

 
 هاي پژوهشبررسي فرضيه 

 tآزمون شده است. آماره  PLSهاي پژوهش بر اساس يک ساختار علي با تکنيک حداقل مربعات جزئي رابطه متغيرهاي موردبررسي در هر يک از فرضيه
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شده است که شکل شده است. در پژوهش حاضر با توجه به فرضيات، مدل در دو حالت استاندارد و معناداري ارائهبراي سنجش معناداري روابط نيز محاسبه
 حاکي از آن است. 5، 4
 

 
 (: مدل پژوهش در حالت معناداري )قبل از اصلاح مدل(4شکل )
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 )بعد از اصلاح مدل((: مدل پژوهش در حالت معناداري 5شکل )

 

 مستقيم  (: اثرات مستقيم و اثرات کل6جدول )

 مسيرهاي مستقيم
 اثرات کل اثرات مستقيم

β T  مقاديرP نتايج β T  مقاديرP نتايج 
 ** 0001/0 48/5 33/0 ** 0001/0 48/5 33/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-پذيري مشتري آسيب

 n.s 08/0- 06/1 291/0 n.s 291/0 06/1 -08/0 مشتري< رفتارهاي مخرب - 1اثر تعديل گر 
 n.s 06/0 70/0 482/0 n.s 482/0 70/0 06/0 < رفتارهاي مخرب مشتري- 2اثر تعديل گر 
 n.s 07/0- 66/0 512/0 n.s 512/0 66/0 -07/0 < رفتارهاي مخرب مشتري- 3اثر تعديل گر 
 n.s 03/0 29/0 769/0 n.s 769/0 29/0 03/0 < رفتارهاي مخرب مشتري- 4اثر تعديل گر 

 * 047/0 99/1 -18/0 * 047/0 99/1 -18/0 پذيري مشتري< آسيب-فضاي داخلي 
 ** n.s 19/0- 50/2 012/0 086/0 72/1 -13/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-فضاي داخلي 
 n.s 09/0- 23/1 219/0 n.s 219/0 23/1 -09/0 پذيري مشتري< آسيب-نماي بيروني 
 n.s 16/0- 85/1 06/0 n.s 125/0 53/1 -12/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-نماي بيروني 

 n.s 11/0- 38/1 17/0 n.s 17/0 38/1 -11/0 پذيري مشتري< آسيب-همراهي مشتري 
 n.s 02/0 36/0 72/0 n.s 421/0 81/0 05/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-همراهي مشتري 

 ** 007/0 70/2 -18/0 ** 007/0 70/2 -18/0 مشتريپذيري < آسيب-چيدمان و طراحي 
 * n.s 11/0- 87/0 385/0 796/0 26/0 -05/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-چيدمان و طراحي 
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n.s= دارغير معني * p= < 05/0  ** p= < 01/0  

 مستقيم غير (: اثرات 6جدول )

 مسيرهاي غيرمستقيم ويژه
 اثرات غيرمستقيم

β T مقادير P نتايج 
 n.s 063/0 86/1 -06/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-پذيري مشتري < آسيب-فضاي داخلي 
 n.s 242/0 17/1 -031/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-پذيري مشتري < آسيب-نماي بيروني 

 n.s 187/0 32/1 -035/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-پذيري مشتري < آسيب-همراهي مشتري 
 * 025/0 25/2 -059/0 < رفتارهاي مخرب مشتري-پذيري مشتري آسيب< -چيدمان و طراحي 

n.s= دارغير معني * p= < 05/0  ** p= < 01/0  
 

دار معنيمسير مستقيم مؤلفه چيدمان و طراحي به رفتارهاي مخرب مشتري  6در ارتباط با مسيرهاي مستقيم نتايج مندرج با توجه به نتايج مندرج در جدول 
< β086/0= -13/0)دار نيست معنيبه رفتارهاي مخرب مشتري فضاي داخلي (. مسير مستقيم مؤلفه T = 26/0 ؛β796/0 >P= -05/0)نيست 

P72/1 ؛  =T دار نيست معنيبه رفتارهاي مخرب مشتري  نماي بيروني( مسير مستقيم مؤلفه(12/0- =β125/0 > P53/1 ؛  =T مسير مستقيم .)
به (. مسير مستقيم مؤلفه چيدمان و طراحي T=  421/0 ؛β81/0 >P=05/0)دار نيست به رفتارهاي مخرب مشتري معنيهمراهي مشتري مؤلفه 
دار معني پذيري مشتريآسيببه (. مسير مستقيم مؤلفه فضاي داخلي رستوران T=  70/2 ؛β007/0 >P= -18/0)دار است معني پذيري مشتريآسيب
 -09/0)دار نيست معني پذيري مشتريآسيببه (. مسير مستقيم مؤلفه نماي بيروني رستوران T=  99/1 ؛β047/0 >P= -18/0)است 

=β219/0 >P23/1 ؛  =T11/0)دار نيست معني پذيري مشتريآسيببه شتري در رستوران (. مسير مستقيم مؤلفه همراهي م-=β17/0 >P38/1 ؛ 
 =Tدار است معني رفتارهاي مخرب مشتريپذيري مشتري به (. مسير مستقيم مؤلفه آسيب(33/0=β0001/0 >P48/5 ؛  =T.) 

به رفتارهاي مخرب مشتري با توجه به نقش نشان داد مسير مؤلفه چيدمان و طراحي  15-4اي نتايج مندرج در جدول هاي واسطهدر ارتباط با نقش
با توجه  (. مسير مؤلفه فضاي داخلي به رفتارهاي مخرب مشتريT=  25/2 ؛β025/0 >P= -059/0)دار است معنيپذيري مشتري آسيب اي واسطه

(. مسير مؤلفه نماي بيروني به رفتارهاي مخرب مشتري با T=  86/1 ؛β063/0 >P= -06/0)دار نيست معنيپذيري مشتري آسيباي به نقش واسطه
همراهي مشتري به رفتارهاي مخرب (. مسير مؤلفه T=  17/1 ؛β242/0 >P= -031/0)دار نيست معنيپذيري مشتري آسيباي توجه به نقش واسطه

 (.T=  32/1 ؛β178/0 >P= -035/0)دار نيست پذيري مشتري معنياي آسيبمشتري با توجه به نقش واسطه
رفتارهاي به  طراحيمؤلفه چيدمان و پذيري مشتري بر رابطه آسيبکننده نشان داد که اثر تعديل 6کننده نتايج مندرج در جدول در ارتباط با اثرات تعديل

رفتارهاي مخرب به  بيروني نمايمؤلفه پذيري مشتري بر رابطه آسيبکننده (. اثر تعديلT=29/0 ؛β769/0 >P=-03/0)دار نيست معني مخرب مشتري
رفتارهاي مخرب به فضاي داخلي مؤلفه پذيري مشتري بر رابطه آسيبکننده (. اثر تعديلT=70/1 ؛β291/0 >P= -06/0)دار نيست معني مشتري
 رفتارهاي مخرب مشتريهمراهي مشتري به پذيري مشتري بر رابطه آسيبکننده (. اثر تعديلT=06/1 ؛β482/0 >P= -08/0)دار نيست معني مشتري

 (.T=66/0 ؛β512/0 >P= -07/0)دار نيست معني
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 گيري نتيجه

بود که با روش معادلات ساختاري سعي در بررسي  هاي شهر يزدهدف پژوهش حاضر شناسايي اثر محيط خدماتي بر رفتارهاي مخرب مشتري در رستوران
 .پذيري مشتري و رفتار ناکارآمد داردروابط ساختاري بين متغيرهاي محيط خدماتي مشتري، آسيب

 داري دارد.رفتارهاي مخرب مشتري اثر معني. محيط خدماتي رستوران بر 1فرضيه 
هاي چيدمان و طراحي، مؤلفه فضاي هاي محيط خدماتي بر رفتارهاي مخرب مشتري در مؤلفهاثرات مستقيم مؤلفهطور خلاصه نتايج نشان داد مربوط به به

طور توان گفت محيط خدماتي در پژوهش حاضر بهست، درنتيجه ميدار نيو مؤلفه همراهي مشتري به رفتارهاي مخرب مشتري معنيداخلي، مؤلفه نماي بيروني 
هاي اهري، باشد و همچنين با پژوهشاند. اين نتايج با فرضيه پژوهش نا همسو ميهاي شهر يزد نبودهبيني کننده رفتار مخرب مشتريان در رستورانمستقيم پيش

( 2019) 117(، کيم و بيکر2018(، لاين و هنکس )2021) 116 و چنگ(، لي2020) 115و ژانگ ( هنکس، لاين2019) 114اوليا، علي و گانون
اي در رفتار مشتريان داشته باشد. نتايج اين کنندهتواند نقشي تعيينها همه نشان دادند که محيط خدماتي ميباشد چرا که نتايج اين پژوهشناهمسو مي

بر نگرش و رضايت مشتري و  ويژه محيط خدمات اجتماعي تأثير مستقيم و معناداريها بهها و رستوراندهد که محيط خدماتي در هتلها نشان ميپژوهش
 همچنين رفتارهاي آنان دارد.

کننده تمرکز دارد )ييلديريم و و عمدتاً بر رفتارهاي مصرف محيط خدمات بر چيدمان و متغيرهاي طراحي بر فضا و آرايش معماري مناظر خدمات متمرکز است
ها ممکن است بر ميزان و فراواني رفتارهاي د که طرح و طراحي فيزيکي ساختمان( معتقدن2002)هايي هم مانند جونز و گروننبوم (. پژوهش2007همکاران، 

هاي پژوهش حاضر نشان داد که رفتارهاي مخرب مشتري تحت تأثير مستقيم محيط شده در داخل و درون توسط مشتريان تأثير بگذارد. يافتهانحرافي اعمال
عنوان مثال سطوح ها بايد بتوانند رفتار مشتريان را تحت تأثير قرار دهد بهچرا که محيط خدماتي رستورانرسد، خدماتي قرار ندارد، اين يافته جالب به نظر مي

هاي طراحي نامناسب خاص، مکانطور تواند منجر به رفتار پرخاشگرانه از سوي مشتريان شود. بهبالاي شلوغي ناشي از محيط خدماتي نامناسب رستوران مي
هاي مختلف را آميز پاسخگو با شدتتوانند رفتارهاي خشونتکنند، ميزاي محيطي را ايجاد ميکننده تراکم مشتريان که عوامل استرسبا وسعت کم و ناراحت

 کند.محيطي را نفي ميشود و استرس و پرخاشگري هاي داخلي که باعث ايجاد آرامش ميتحريک کند و برعکس طراحي
پذيري مشتري و اثر به آسيبپذيري مشتري نشان داد مسير مستقيم مؤلفه چيدمان و طراحي هاي محيط خدماتي با آسيباثرات مستقيم مؤلفهنتايج مربوط به 

و مؤلفه فضاي توان گفت مؤلفه چيدمان و طراحي دار است، درنتيجه ميطوري منفي معنيپذيري مشتري بهبه آسيبمستقيم مؤلفه فضاي داخلي رستوران 
پذيري بيني کننده آسيبپيشهاي نماي بيروني رستوران و مؤلفه همراهي مشتري در رستوران پذيري مشتري است. مؤلفهبيني کننده آسيبشداخلي رستوران پي

ها نشان دادند که باشد. اين پژوهش( همسو مي2021) 119منزفيلد سندبرگ، هورمرينتا، لينو ( و2019) 118دار نيست. اچوري و سامانسونمشتري معني
توان گفت شود. بنا براين در تبيين يافته ميپذيري مشتري ميتواند تأثيرات منفي رفتاري و هيجاني بر مشتريان داشته باشد که منجر به آسيبط خدماتي ميمحي

پذيري در به کاهش آسيبتواند منجر تواند با ايجاد حس آرامش در مشتري شود که اين خود ميو مؤلفه فضاي داخلي رستوران ميمؤلفه چيدمان و طراحي 
هاي زمينه دما، ويژگيگذارد و شامل گانه مشتري تأثير مي(، نشان داد که شرايط محيطي در محيط خدماتي بر حواس پنج2005مشتري شود. نيکولز )

 موسيقي، کيفيت هوا و پاکيزگي است.
گرم محيط باعث ايجاد دهند. يعني دماي کننده ارائه ميسوء رفتار مصرفهاي بين دماي بالاي محيط و قسمتعنوان مثال ( و به2000پارکر و توسلي )

تواند منجر به شود که ميعنوان مثال افزايش ضربان قلب( ميفيزيولوژيکي )بههاي خصمانه( و حالات احساسات منفي )ناراحتي(، شناخت )نگرش
تواند منجر به بهبود تواند شرايطي را فراهم آورد که مير بايد گفت محيط خدماتي ميپذيري مشتري گردد. بنابراين در تبيين اين يافته پژوهش حاضآسيب
توان شرايط احساسي را فراهم آورد که مشتريان گردد، چراکه باوجود ايجاد محيطي به لحاظ فضاي داخلي و چيدمان مناسب ميپذيري در مشتري ميآسيب

 شود.پذيري ميرستوران کمتر دچار آسيب
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 کند.پذيري مشتري اثر محيط خدماتي را بر رفتارهاي مخرب مشتري تعديل ميآسيب. 2فرضيه 
پذيري مشتري و رفتار مخرب مشتري بيني کننده رفتارهاي مخرب مشتري است و رابطه مثبت و مستقيم بين آسيبپذيري مشتري پيشآسيبنشان داد نتايج 

يابد.اين پذيري رفتار مخرب مشتري نيز کاهش مييابد و با کاهش آسيبشتري ميزان رفتار مخرب نيز افرايش ميپذيري موجود دارد. يعني با بالا رفتن آسيب
(؛ 2021) (، لي و چنگ2020(، هنکس و همکاران )2019( اهري و همکاران )2019هاي اچوري و سامانسون )يافته در پژوهش حاضر با نتايج پژوهش

ها داشته تواند نقش مهمي در بروز رفتارهاي مخرب آنپذيري مشتري ميها نيز نشان دادند که آسيباين پژوهش ( همسو هستند2018) 120لاين و هنکس
طور خاص، تجربه احساسي منفي و به -کننده است کنندگان، از دست دادن رفاه مصرفپذيري مصرفها بايد گفت نتيجه نهايي آسيبباشد. در تبيين يافته

دهد که تنها پذيري مشتري نشان مياند منجر به بروز رفتارهاي مخربي در مشتريان گردد. آسيبتو خدمات که از دست دادن رفاه ميا نارضايتي از محصول ي
پذيري دهد. آسيبکننده رخ ميپذيري مصرفزماني که شخص احساسات منفي و نارضايتي از محصول يا خدمات را شخصاً گزارش کند، آسيب

حال، گيرد. بااينکنندگان وجود دارد، تحت تأثير عوامل ديگري مانند فشارهاي اجتماعي و حالت روحي قرار ميدر بين همه مصرفکننده را که مصرف
پذير و حساس کنندگان آسيبديگر، مصرفعبارتکند؛ بهکننده پيامد آسيب يا آسيب ديدن آسان را برجسته ميپذيري مصرفتعريف فرهنگ لغت آسيب

شوند، بلکه راحتي وسوسه ميتنها بهپذير نهکنندگان آسيبها ناشناخته است. در مقابل، مصرفشوند، اما رفتار خريد واقعي آنزياد وسوسه مياحتمالبه
 .استها نيز بيشتر احتمال خريد آن
کننده هاي محيط خدماتي نشان داد اثر تعديلبا توجه مؤلفه بيني رفتارهاي مخرب مشتريدر پيشپذيري مشتري کننده آسيباثرات تعديلنتايج مربوط به 

کننده پذيري مشتري اثر تعديلتوان گفت آسيبدار نيست، درنتيجه نميمعني رفتارهاي مخرب مشتريهاي محيط خدماتي بر پذيري مشتري بر رابطه مؤلفهآسيب
کاهش رفاه در مشتري حس  پذيري مشتري که ناشي از توان استدلال که آسيببنابراين نمي هاي محيط خدماتي با رفتار مخرب مشتري دارد؛بر رابطه بين مؤلفه

 تواند ارتباط محيط خدماتي را بر رفتارهاي مخرب مشتري را تعديل کند.است مي

 کاربردي  پيشنهادات

آيد  تی با رفتارهای مخرب مشتری دارد، پس لازم میگری در رابطه بين محيط خدماپذيری مشتری ميانجینتايج تحقيق حاضر حاکی از آن است که آسيب .1
 ها انجام گيرد.سازی نقش عوامل مذکور در بين مديران رستورانهايی در جهت آگاهکه آموزش

صحابان  توان به مديران وپذيری مشتری، میهای محيط خدمات بر آسيبهای پژوهش مبنی بر تأثير منفی چيدمان و طراحی از مؤلفهبا توجه به يافته .2
تواند منجر به کاهش ها اين پيشنهاد را داد تا به دنبال طراحی و چيدمان مناسب برای رستوران خود باشند چراکه اين مؤلفه از محيط خدماتی میرستوران
 پذيری در مشتريان گردد.آسيب

توان به مديران و صحابان بر رفتار مخرب مشتری، میهای محيط خدمات های پژوهش مبنی بر تأثير منفی فضای داخلی از مؤلفهبا توجه به يافته .3
تواند منجر به کاهش رفتارهای مخرب در ها اين پيشنهاد را داد تا فضای داخلی رستوران خود بهبود دهند چرا که اين مؤلفه از محيط خدماتی میرستوران

 مشتريان گردد.
تواند در بهبود و کاهش رفتارهای مخرب مشتری همچنين رفتارهای مخرب مشتری می پذيری مشتری وهايی در حوزه محيط خدماتی مشتری، آسيبآموزش .4

 های چيدمان و طراحی فضای داخلی رستوران باشند خود باشند.ويژه در مؤلفهها بايد به دنبال رفع نواقص در محيط خدماتی بهمؤثر باشد، لذا رستوران
تواند پذيری مشتريان داشته باشند، چراکه عدم توجه به اين مسئله میها نگاهی ويژه به مسئله آسيبرستورانشود مديران و صاحبان از سويی پيشنهاد می .5

 منجر به پيامدهای چون رفتارهای مخرب در مشتريان گردد.
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 تحقيقات آتي

های پژوهشی  های آتی از طرحشود در پژوهشهای آتی از طرح آزمايشی استفاده شود در پژوهشطرح پژوهش حاضر از نوع همبستگی است پيشنهاد می -1
 که امکان کنترل بيشتر متغيرها را داشته باشد استفاده گردد.

ها مورد زاد در مدل قرارداد شود و روابط ساختاری بين آنعنوان متغير برونشود برخی از متغيرهای موازی با رفتارهای مخرب مشتری را بهپيشنهاد می-2
 ارزيابی قرار گيرد.

 های شغلی خدماتی ديگر مورداجرا قرار بگيرد.شود اين تحقيق را در بين گروهگرفته است، پيشنهاد میانجام هایرستورانتحقيق حاضر در بين مشتريان -3 
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