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Abstract 

 

Customer satisfaction in tourism restaurants is regarded as one of the key and fundamental 

success factors in the hospitality industry, and the behaviour of service employees plays a 

decisive role in its formation. The present study was conducted to explain the simultaneous and 

interactive effect of personality and functional dimensions of employee behaviour on customer 

satisfaction in the tourism restaurants of Shiraz. This research employed an exploratory mixed-

methods approach. In the qualitative phase, through a systematic literature review (2010 to 

2024) and qualitative content analysis, the behavioural components of employees were 

extracted and a conceptual model was developed. In the quantitative phase, the model was 

tested using a questionnaire and structural equation modelling on 150 customers of tourism 

restaurants in Shiraz. The findings indicated that both personality and functional dimensions of 

employee behaviour have a positive and significant effect on customer satisfaction, and the final 

model was able to explain 60.5% of the variance in customer satisfaction. It was also found that 

the simultaneous effect of these two dimensions is far greater than the separate effect of each 

one. Based on the results, it is recommended to managers of tourism restaurants in Shiraz to 

simultaneously pay attention to personality and functional skills in staff recruitment, training, 

and evaluation programs in order to provide a more favourable experience for tourists. 

However, due to sampling limitations, the generalizability of the results to other cities requires 

further supplementary research. 
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 چکیده
اصل تب  یهدف: هدف  حاضر،  ابعاد شخصهم  ر یتأث   نییپژوهش  عملکرد  یتیزمان  رضا  ی و  بر  کارکنان  رستوران   ان یمشتر   تیرفتار    ی ها در 

 یشناختروان   هیسرما  ،ییگراوجدان   ،یفرهنگنیب  یستگیشا  ،یجانیهوش ه   ی نظر ی هاپژوهش با اتکا به چارچوب  نیاست. ا رازیش   ی گردشگر 

کرده    قیمرتبه دوم تلف   یهااست که هر دو بعد را در قالب سازه ی ا مؤلفهمدل جامع شش  کی ارائه و آزمون    یدر پ  ،ینسازما  ی و رفتار شهروند

 . پردازدیم ی مشتر  تیرضا ی ر ی گها در شکلآن  یادراک یدگیتن درهم یو به بررس

و   زمایپر   ستیلبر اساس چک(  2۰2۴تا    2۰1۰)  اتیمند ادببا مرور نظام  ،یف یانجام شد. در مرحله ک  یاکتشاف  ختهیآم  کردی: پژوهش با روروش

و    یرکورد تکرار  ۸۵۰شد. پس از حذف    ییشناسا  هیرکورد اول  1۰۰1گوگل اسکالر و امرالد،    نس،یآوسااسکوپوس، وب  ی ها گاهیجستجو در پا

کد    73  ،یف یک  ی محتوا  لیشد. با تحل  لیوارد تحل  طیمطالعه واجد شرا  23  تیماند و در نها  یمتن کامل باق  یابیارز  ی مقاله برا  ۴7نامرتبط،  

ارتباط مؤثر، تعهد و   ، یو درک فرهنگ  ی)همدل   یتیشد: سه بعد شخص  ی بنداستخراج و در قالب شش مؤلفه دسته  هیاول برخورد دوستانه و 

عملکردی ا حرفه  ی ر یپذتیمسئول بعد  و سه  فن  یاتیعمل  یی)کارا  ی (  دانش  مسئله، خلاق  ی ر یپذانعطاف  ،یو  ت  تیو حل  کار  پای میو    یی ای(. 

 ییو روا ی( طراحکرتیل یادرجه ۵) هیگو 2۸ساخته با نامه محققپرسش ،یشد. در مرحله کم دییتأ ۸66/۰کوهن  ی کاپا  بیبا ضر  ی کدگذار

)مناطق   رازی ش  ی گردشگر   ی هارستوران (  ی و خارج  ی)گردشگران داخل  ی مشتر   1۵۰ها از  . دادهدش  دییآن توسط متخصصان تأ  ی و محتوا   ی صور

 Smart PLSافزار  و با نرم  یآوردر دسترس جمع  یرتصادفیغ  ی ریگ باغ ارم و باغ دلگشا( به روش نمونه  ،یمخانیارگ کر   ه،یسعد  ه،یحافظ

 شد.  لی( تحلPLS-SEM) ی معادلات ساختار  ی سازو مدل 

( ۰۰1/۰  ی و سطح معنادار   ۴21/۰  ر یمس  بی)ضر   ی و عملکرد(  ۰۰1/۰  ی و سطح معنادار  ۰/ ۴19  ر یمس  بی)ضر   یتی: هر دو بعد شخصهاافتهی

  ت یرضا  انسیدرصد از وار  9/۵6  ی درصد و بعد عملکرد  ۸/۵1  یتیدارند. در حالت مجزا، بعد شخص  ی مشتر   تیبر رضا  ی مثبت و معنادار   ر یتأث 

(. شاخص 6۰۵/۰  نییتب   بیکرد )ضر   نییرا تب   ی مشتر  تیرضا  انسیدرصد از وار  ۵/6۰زمان  در حالت هم   ییکردند. مدل نها  نییرا تب  ی مشتر 

SRMR    ینی بشیو قدرت پ  13۰/۰برابر  (Q²  برابر )ن ییرا تب  ی مشتر  تیرضا  انسیدرصد از وار  ۵/6۰زمان  به دست آمد. مدل هم   ۴۵3/۰  

اثر توأم و  /یکننده اثر تعاملاثبات  ییتنهابه  شیافزا  نیحال، ا  نیبا ا  دهد؛ینشان م  شیامجزا افز   ی ها( که نسبت به مدلR2=0.605کرد )

 یادراک  یدگیتنو درهم  یمفهوم  یپوشاندهنده همبود که نشان   ۸۸7/۰دو سازه مرتبه دوم    نیب  HTMT. مقدار  ستین  یادراک  یدگیتندرهم

 شدند. دییتأ ۰۵/۰در سطح  هی است. هر سه فرض  ان یمشتر  دگاهیدو بعد از د

  ی تیزمان ابعاد شخصاثر هم  خته،یآم  کردیاست که با رو   ی امؤلفهشش  شدهیمدل جامع و بوم  کیپژوهش ارائه    نیا  ی: دستاورد علمی ریگ جهینت

مدل    سندگان، ینو  یشده و در حد آگاهمند انجامآزمون کرده است. بر اساس مرور نظام  راز یش  ی گردشگر   ی ها را در رستوران   ی و عملکرد

دو بعد    نیا  یادراک  یدگیتن از اثر توأم و درهم  هاافتهی  ،ی نشد. در سطح نظر  افتیبافت آزمون کند    نیدو بعد را در ا  نیا  زمان م که ه  یمشابه

فراتر از جمع    یاثر تعامل  یبه معنا  «یادراک یدگیتناثر افزوده انجام نشده است، »اثر توأم و درهم/یاما چون آزمون جمله تعامل  کند؛ی م  تیحما

( هی)انتظار پا  یعامل بهداشت  کیبرخورد دوستانه به    راز،یش  یشود. در بافت فرهنگ  ر یتفس  اط یبا احت   دیو با  شودیاثبات نم  یطور قطعاثرها به

کارا  لیتبد و  انعطاف  تیخلاق  ،ییشده  انگبه  یر یپذو  عوامل  متما  یزشی عنوان  م  زکنندهیو  کاربرد کنندی عمل  سطح  در  مد  ،ی .    رانیبه 
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 ی و عملکرد  یتیشخص  یهازمان بر مهارتهم  دیکارکنان را با تأک  یابیجذب، آموزش و ارز  یهابرنامه  شود یم  هیتوص   ی ردشگر گ   ی ها رستوران 

همچن  یطراح ترک  36۰  یابیارز  ستمیس  نیکنند.  فرهنگ  یق یتلف   ی ها آموزش  ،یبیدرجه  .  شودیم  شنهادیپ   کپارچهی  ی نواز مهمان   ی سازو 

مدل    توانندیم  ندهیآ  ی ها دو بعد است. پژوهش  یمفهوم  یپوشانو هم  یمقطع  تیدر دسترس، ماه  ی ریگ پژوهش شامل نمونه  ی هات یمحدود

 آزمون کنند. یطول کردیو رو شتریبا حجم نمونه ب  ،ی مقاصد گردشگر ر ی را در سا

 

كليدي:  واژه  عملکرد  یتيابعاد شخصهاي  كاركنان،    یرفتار خدمات  ،ي مشتر  ت یرضا   ،ي گردشگر  ي هارستوران  ،ي و 

 يمعادلات ساختار ي سازمدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ینیام رضا یزاده، عل یینکو می، مر ی اکبر دهقان سعد یعل  ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو

 

                        

 
 4 

 مقدمه

  ی ها. رستورانکندیم  فایکشورها ا  داریدر توسعه پا  یات ینقش ح  ،یاقتصاد جهان   یاز ارکان اصل   یکیعنوان  به  یصنعت گردشگر
  راز یدارند. ش یاکنندهنییگردشگران نقش تع یتجربه کل  یری گارزش خدمات، در شکل رهیمهم از زنج یعنوان بخشبه یگردشگر

با ا  یاریبس  یو خارج   یگردشگران داخل  یرایسالانه پذ  ران،یا  یگردشگر  دمقاص  نیتراز مهم  یکیعنوان  به   زین حال،    نیاست. 
تجربه    یریگدر شکل  ییسهم بسزا  زیها نتعاملات کارکنان رستوران  تیفیک  ست؛یها وابسته نگردشگران تنها به جاذبه  نیا  تیرضا
تغییر سبک زندگی، انتظارات گردشگران از کیفیت های نوین و با ظهور فناوری. (2۰1۸، 1و گرملر  تنریب تهامل،یآنان دارد )ز یینها

دهد که های مرتبط نشان میمرور پژوهش(.  2۰23،  2)چن و گریش  ها دستخوش تحولات بنیادینی شده استخدمات رستوران
اند؛ ای تمرکز کردهرابطه رفتار کارکنان با رضایت مشتری عمدتاً از دو زاویه بررسی شده است. گروهی بر ابعاد شخصیتی و رابطه

توایسی الهلالات و  اله  حبیب  رستوران(  2۰17)  3،  دادنددر  نشان  را  دوستانه  برخورد  و  همدلی  نقش  اردن  های پژوهش  .  های 

فاصله قدرت بالا، در ارزیابی خدمات  مشتریان با پیشینه فرهنگی  ای کهاند؛ به گونه تر کردهفرهنگی اخیر نیز این دیدگاه را دقیقبین

فردگرایی بالا، به کیفیت اتاق و آسایش   کنند؛ در حالی که مشتریان با فرهنگتمرکز می عملکرد و کیفیت خدمات کارکنان بیشتر بر
های سنتی شیراز بر ارتباط و در رستوران(  1399، و در ایران احمدی ) (2۰2۵و همکاران،    ۴)باکیر  دهندشخصی اهمیت بیشتری می

ترین عامل رضایت دانستند. گروهی های غیرکلامی را مهممهارت(  1393مزینانی، کامکار و منشئی )برخورد محترمانه تأکید کرد و  
به طور  سرعت و دقت را نسبت به عوامل محیطی مؤثرتر یافتند،  (  2۰21اند؛ ربو، کیم و لی )دیگر ابعاد عملکردی را برجسته کرده

های اصلی  بینشده خدمات، یکی از پیش( در بافت خدمات رستوران تأیید کردند که کیفیت ادراک2۰23و همکاران )  احمدمشابه، 
است وفاداری مشتری  و  )  رضایت  ایران حسینی  در  )(  1۴۰2و  نوروزی و رضایی  و  فرایندهای  (  1۴۰۰حل سریع مشکل  بهبود 

قش کلیدی در حفظ و مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری و تمرکز بر رضایت، ن. همچنین  عملیاتی را از عوامل مؤثر گزارش کردند
 (.    2۰2۴و همکاران،   ۵)دیودی نوازی داردوفاداری مشتریان در صنعت مهمان

کند.  اند و همین امر ادعای »نخستین بار« را نیازمند احتیاط می زمان وارد تحلیل کرده با این حال، مطالعاتی نیز هر دو دسته را هم

رفتار خدماتی کارکنان،   شخصی )رفتاری( و عملکردی هایجاکارتا نشان دادند که جنبه های( در رستوران2۰2۵) 6یا و یولیاتی فیتر
گیری تجربه  دهنده اهمیت ترکیب این دو بعد در شکلکنند؛ که نشانبینی میهر دو به طور معناداری رضایت مشتری را پیش 

نیز در عنوان و تحلیل  (  2۰17لهلالات و همکاران )تر اشاره شد برخی مطالعات مانند اهمچنین همانطور که پیش   ،مشتری است
بر ترکیب بهینه ابعاد  (  2۰21)  7زمان بررسی کردند. گوچایت، کین و مادراخود، ابعاد شخصیتی و عملکردی رفتار خدماتی را هم

زمان وارد هایی که هر دو دسته عوامل را همنشان دادند مدل (  1۴۰1رفتار خدماتی تأکید کردند و نوروزی، حسینی و حسینی )
بنابراین، شکاف پژوهش حاضر  (.  ۸۵/۰به    ۴3/۰بعدی دارند )افزایش ضریب تبیین از  های تککنند، قدرت تبیین بالاتری از مدلمی

اند یا بعدی»نبود هرگونه مطالعه دوبعدی« نیست؛ بلکه سه نکته مشخص است: نخست، بسیاری از مطالعات ایرانی موجود یا تک
ای که شش مؤلفه را در قالب یک سازه  های گردشگری شیراز، مطالعهسنجند؛ دوم، در بافت رستورانصورت جداگانه می ابعاد را به 

مند بخش روش  مند و پیمایش( آزمون کند، در حد آگاهی نویسندگان و بر پایه مرور نظاممرتبه دوم و با رویکرد آمیخته )مرور نظام
بررسی کرده  HTMT زمان و شاخصتنیدگی ادراکی دو بعد را با شواهد آماری مدل همیافت نشد؛ سوم، ادبیات داخلی کمتر درهم

 . است

صورت  توان آن را بههای سنتی شیراز، شواهد موجود یکدست نیست و نمیدرباره ادعای مغفول ماندن ابعاد عملکردی در رستوران
های سنتی، ارتباط و برخورد محترمانه اهمیت بیشتری دارد؛ در  در شیراز نشان داد در رستوران(  1399کلی مطرح کرد. احمدی )

نیز بهبود فرایندهای عملیاتی  (  1۴۰۰یابد. نوروزی و رضایی )های مدرن، کارایی و سرعت اهمیت بیشتری میحالی که در رستوران
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تر این است که وزن نسبی ابعاد شخصیتی و عملکردی بسته ای شیراز مؤثر دانستند. بنابراین مسئله دقیقزنجیرههای  را در رستوران
های سنتی، بعد شخصیتی غالب است؛ نه اینکه بعد عملکردی بازار گردشگری متفاوت است و در رستوران  به نوع رستوران و بخش
 .کاملاً مغفول مانده باشد

ابعاد شخصیتی و  مؤلفهسازی ششزمان دو بعد« بلکه »یکپارچهبر این اساس، نوآوری پژوهش حاضر نه »اولین آزمون هم ای 
تنیدگی  و بررسی درهم  های گردشگری شیراز با رویکرد آمیختهزمان در بافت رستورانعملکردی در قالب سازه مرتبه دوم، آزمون هم

مند بخش روش و در حد آگاهی نویسندگان است و از تعمیم آن  ادراکی دو بعد با شواهد آماری است. این ادعا مستند به مرور نظام
 . شودبه »نخستین بار در ایران« پرهیز می

. ای قابل توجیه استشناختی و زمینهشده، انتخاب صنعت گردشگری و شهر شیراز از دو منظر روش علاوه بر شکاف نظری مطرح 
در شکلرستوران  نخست ارزش خدمات،  زنجیره  از  مهم  عنوان بخشی  به  گردشگری  نقش  های  گردشگران  تجربه کلی  گیری 
ترین مقاصد گردشگری ایران )به ویژه در حوزه گردشگری فرهنگی و ای دارند. دوم، شهر شیراز به عنوان یکی از مهمکنندهتعیین

های تاریخی پذیرای گردشگران داخلی و خارجی بسیاری است. با این حال، رضایت این گردشگران تنها به جاذبه   تاریخی(، سالانه
رستوران کارکنان  تعاملات  کیفیت  نیست؛  شکلوابسته  در  بسزایی  سهم  نیز  غنی   گیریها  فرهنگ  دارد.  آنان  نهایی  تجربه 

 . های رفتاری کارکنان تبدیل کرده استفرد برای آزمون مدل نوازی در شیراز، این شهر را به یک بافت فرهنگی منحصربهمهمان
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
دهی  مدل مفهومی این پژوهش شامل شش مؤلفه است که در قالب دو سازه مرتبه دوم )ابعاد شخصیتی و ابعاد عملکردی( سازمان

 ت. صورت زیر اسها بهاند. مبنای نظری هر یک از این مؤلفه شده
 

 مشتری   رضایت بر کارکنان رفتار شخصیتی ابعاد تأثیر

نظریه   دارد. از منظر فرهنگیشایستگی بین و (199۵نظریه هوش هیجانی )گلمن،   این مؤلفه ریشه در :درک فرهنگیهمدلی و   .1
دهند که منجر به ادراک مثبت و (، کارکنان با همدلی، سرمایه اجتماعی عاطفی به مشتری هدیه می 196۴تبادل اجتماعی )بلائو،  

 . شودکاهش اضطراب در محیط ناآشنا می

مؤثر.  2 ارتباط  و  دوستانه  ابرخورد  پایه:  بر  مؤلفه  )شافلی ین  درگیری شغلی  رفتارهای   (2۰۰2و همکاران،    نظریه  است.  استوار 
عنوان خط مقدم کاهش های گردشگری به غیرکلامی مثبت )لبخند، ارتباط چشمی( بازتاب درگیری شغلی بالا هستند و در محیط

فرهنگی، ابراز دهد که در تعاملات خدماتی بینهای اخیر نشان میپژوهش.  کنندسازی برای ارزیابی مثبت عمل میاسترس و زمینه
دارد  متعاقباً رضایت مشتری  و  در رضایت شغلی کارکنان  کلیدی  نقش  بالا(  درگیری شغلی  از  )ناشی  و   احساسات طبیعی  )لام 

 (. 2۰2۴، 1چونگ 

مدل سروکوال   و بعد قابلیت اطمینان در (1992کری، گرایی )کاستا و مکوجدان این مؤلفه با :ای پذیری حرفهتعهد و مسئولیت .3

صورت دقت، صداقت و جبران سریع خطاها  گرایی در محیط کار بهپوشانی دارد. وجدانهم (19۸۸،  ، زیتهامل و بری)پاراسورامان
نوازی نیز اعتبار دارد.  این چارچوب کلاسیک در بافت مهمان.  دهدهای ذهنی نظارت مشتری را کاهش مییابد و هزینهتجلی می

 و عملکرد شغلی  (ρ=0.45) گرایی با رفتار شهروندی سازمانییک فراتحلیل اخیر نشان داد که در کارکنان هتل و رستوران، وجدان

 )ρ=0.29(رود یانتظار م  راز،یدر ش  ی نوازفرهنگ مهمان  یبا توجه به غنا(.  2۰21و همکاران،    2)دوان  رابطه مثبت و معنادار دارد 
 شود. تدوین می اول هیوضوح معنادار باشد؛ لذا فرضبافت به  نیدر ا تیبر رضا یتیابعاد شخص ریکه تأث

های گردشگری شیراز تأثیر مثبت و معنادار ابعاد شخصیتی رفتار کارکنان بر رضایت مشتریان در رستوران(:  H1) فرضيه اول

 .دارد

 
1. Lam & Cheung 
1. Doan 
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 مشتری   رضایت بر کارکنان رفتار عملکردی ابعاد تأثیر

نظریه سرمایه انسانی )شولتز،  و (197۵های مبادله )ویلیامسون، نظریه هزینه  این مؤلفه بر اساس  :کارایی عملیاتی و دانش فنی .1

های جستجو و نظارت مشتری را حداقل هزینهشود. کارکنان با دانش کامل از منو و اجرای دقیق فرایند سرو،  تبیین می (1961

 . نیز سازگار است (199۰) مدل گرونروس  کنند. این مؤلفه با بعد کیفیت فنی خدمت درمی

است. کارکنان با خونسردی و   (2۰۰7شناختی )لوتانز و همکاران،  سرمایه روان این مؤلفه مبتنی بر :پذیری و حل مسئلهانعطاف .2

را   (199۰و همکاران،    1پارادوکس بازیابی خدمات )بیتنر های خلاقانه در شرایط بحرانی )مانند سفارش اشتباه(، پدیدهحلارائه راه

می مدیریترقم  خوب  خطای  یک  از  پس  مشتری  رضایت  آن  در  که  میزنند  فراتر  خطا  بدون  حالت  از  حتی   . رودشده، 

دهد، اما دهد که اگرچه بازیابی مؤثر خدمات، اثرات منفی را کاهش میمیبا این حال، مطالعات جدیدتر در صنعت هتلداری نشان  

 (. 2۰2۵، 2د )سوخو و بیلگیهان تواند به طور کامل جایگزین یک تجربه اولیه بدون خطا شوهرگز نمی

تیمی.  3 کار  و  در :خلاقیت  ریشه  مؤلفه  )ارگان،   این  سازمانی  شهروندی  )شاین،   و (19۸۸رفتار  سازمانی  دارد.  (1992فرهنگ 

(. این  1999،  3کند )پاین و گیلموریادماندنی تبدیل می ای به هماهنگی تیمی و خلاقیت در ارائه غذا، یک لحظه معمولی را به تجربه

وری عنوان خروجی کیفیت خدمات داخلی و بهره نیز به (199۴خدمات )هسکت و همکاران،  -مدل زنجیره سود مؤلفه در چارچوب

آفرینی ارزش  های جدید نیز تأیید شده است. کارکنان معتقدند که هممحور بودن خدمات در پژوهشتجربه.  شودکارکنان تبیین می

( 2۰2۴،  ۴ل دارد. )ایسلام، کاروالهو و لوریلویادماندنی و افزایش عملکرد هتهای بهای در خلق تجربهکنندهبا مشتری، نقش تعیین

رود که ابعاد عملکردی نقش پررنگی توجهی از گردشگران دارای زمان محدود هستند، انتظار میتوجه به اینکه در شیراز بخش قابل 

 شود. دوم تدوین می در رضایت نهایی ایفا کنند؛ لذا فرضیه

های گردشگری شیراز تأثیر مثبت و معنادار  ابعاد عملکردی رفتار کارکنان بر رضایت مشتریان در رستوران  :(H2)  فرضيه دوم

 .دارد

 

 مشتری  رضایت بر عملکردی و شخصیتی ابعاد زمانهم  افزاینده هم  تأثیر

ها و رویکرد سیستم   اساس نظریهابعاد است؛ اما پژوهش حاضر بر   پذیرها، بررسی تأثیر جمعرویکرد رایج در بسیاری از پژوهش

یکدیگرند.  راستا و مکملهم زمان دارند، بلکه از نظر نظریتنها اثر همکند که ابعاد شخصیتی و عملکردی نه گرا استدلال می تعامل

است، نه یک نتیجه آماری قطعی؛ زیرا اثبات آماری   انتظار نظری تنیدگی ادراکی« یکدر این پژوهش، منظور از »اثر توأم و درهم

عملکردی( به مدل و بررسی معناداری افزایش ضریب    و  تنیدگی ادراکی مستلزم ورود جمله تعاملی )شخصیتیاثر توأم و درهم

شود. با این حال، منطق  عنوان یک محدودیت و پیشنهاد برای مطالعات آینده مطرح میاست که در این پژوهش به  )2R (تبیین

 :ه پایه استوار استنظری حاکم بر مدل حاضر بر س

نوازی، تا حد شدن فرهنگ مهمانهای شیراز، برخورد گرم به دلیل نهادینه در بافت رستوران :نظریه دو عامل هرزبرگ .1

آفرین نیست(. در مقابل،  تنهایی شگفتیآور است، اما بودنش به زیادی به یک »عامل بهداشتی« تبدیل شده است )نبودش نارضایتی

کنند. تأثیر واقعی و پایدار زمانی رخ  عنوان »عوامل انگیزشی« و متمایزکننده عمل میسرعت، دقت و خلاقیت )ابعاد عملکردی( به 
 

2. Bitner 

3. Sukhu & Bilgihan 

4. Pine & Gilmore 
5. Islam, Carvalho & Loureiro 
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تنها از کارایی لذت  دهد که یک عامل بهداشتی )رفتار دوستانه( با یک عامل انگیزشی )کارایی بالا( همراه شود و مشتری نهمی

ای کیفی متفاوت از صرفِ جمع دو بعد ایجاد  ببرد، بلکه آن را در بستری از احترام و صمیمیت تجربه کند. این ترکیب، تجربه

دهند نشان می (2۰2۴،  1است. )استون و استاپیتکندمنطق دو عاملی هرزبرگ در مطالعات جدید گردشگری غذا نیز تأیید شده امی

زمان به عنوان عامل بهداشتی و عامل انگیزشی عمل کنند؛ که این امر  توانند به طور همهای یک تجربه غذایی میکه ویژگی

 کند.می توجیه را زمان ابعاد شخصیتی و عملکردیضرورت بررسی هم

مشتری در تعامل خدماتی هم منابع ملموس )سرعت، دقت( و هم منابع ناملموس )احترام، :  تبادل اجتماعی بلائو  نظریه .2

تواند فقدان دیگری را جبران کند. کارکنانی که سریع  کند. برخورداری از یکی از این دو دسته، لزوماً نمیهمدلی( را دریافت می

دهند و بالعکس. بنابراین، رضایت مشتری  بخش ارائه میکنند اما برخورد مناسبی ندارند، خدمت کارآمد اما غیررضایتعمل می

ها، نظریه تبادل اجتماعی در بافت امروزی رستوران.  ای استحاصل یک »مبادله دوگانه« میان ارزش عملکردی و ارزش رابطه

 U کنشگرانه کارکنان با رضایت مشتری رابطهات پیشها حاکی از آن است که خدمدهد. پژوهشتری را نشان میروابط پیچیده

 (. 2۰2۵و همکاران،  2)لیو شوددستی )نه بیش از حد( منجر به رضایت میشکل معکوس دارد؛ یعنی حد متعادلی از پیش

کند که سازمان هم در انتخاب کارکنان زنجیره زمانی به بهترین شکل عمل میاین  :  خدمات هسکت-سود  مدل زنجيره.  3

راستایی شخصیت و عملکرد، گذاری کند. بر این اساس، همهای فنی( سرمایهها )مهارتها( و هم در آموزش آن)منطبق با ارزش 

گذاری کرد، اما شواهد  اگرچه مدل کلاسیک هسکت منطق کیفیت خدمات داخلی را پایه .  موتور محرک اصلی این زنجیره است

دهد که این زنجیره زمانی مؤثرتر است که کیفیت خدمات داخلی از طریق ارزش خدمات خارجی و پاسخگویی تجربی جدید نشان می

راستایی و  بنابراین، با تکیه بر منطق نظری هم(.  2۰2۴،  3)زگلات، شرافت و الگاساونه  به مشتری به عملکرد سازمانی متصل شود

 . شودسوم تدوین می شناختی عدم ورود جمله تعاملی(، فرضیهاثر توأم )و با عنایت به محدودیت روش 

های گردشگری زمان بر رضایت مشتریان در رستورانابعاد شخصیتی و عملکردی رفتار کارکنان به طور هم(:  H3)  ومسفرضيه  

 .شیراز تأثیر مثبت و معنادار دارند

 

 پژوهش مدل مفهومی 

مند ادبیات، مدل مفهومی پژوهش طراحی شد. در این مدل، ابعاد شخصیتی و عملکردی رفتار  بر اساس مبانی نظری و مرور نظام

به بهکارکنان  مستقل و رضایت مشتری  متغیرهای  گرفته شدهعنوان  نظر  در  وابسته  متغیر  اصلی عنوان  بعد  دو  اند. مدل شامل 

ای( و عملکردی )با پذیری حرفهشخصیتی )با سه مؤلفه همدلی و درک فرهنگی، برخورد دوستانه و ارتباط مؤثر، تعهد و مسئولیت

 پذیری و حل مسئله، خلاقیت و کار تیمی( است سه مؤلفه کارایی عملیاتی و دانش فنی، انعطاف

به بررسی   (H2) فرضیه دوم به بررسی تأثیر مستقیم ابعاد شخصیتی بر رضایت مشتری، (H1) فرضیه اول مطابق با این مدل،

افزای این دو بعد بر رضایت زمان و همبه تبیین تأثیر هم (H3) فرضیه سوم و  تأثیر مستقیم ابعاد عملکردی بر رضایت مشتری

 .مشخص شده است 1ها در شکل پردازد. مسیرهای ارتباطی این فرضیههای گردشگری شیراز میمشتریان در رستوران 
 

 

 

 
1. Stone & Sthapit 
1. Liu 

2. Zeglat, Shrafat & Al-Gasawneh 
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 مفهومی پژوهش مدل . 1شکل 

 شناسی پژوهشروش

رویکرد  گرایی؛( طراحی شد. از منظر فلسفه، عمل2۰19، ، و یانگپژوهش حاضر با مبنا قرار دادن مدل پیاز پژوهش )ساندزر

با  مرحله کیفی. در شناسی، آمیخته اکتشافی؛ راهبرد، پیمایش؛ و افق زمانی، مقطعی استقیاسی؛ روش -توسعه نظری، استقرایی

لیست پریزما، ابعاد شخصیتی و عملکردی رفتار کارکنان شناسایی شد. جستجو در روش مرور سیستماتیک مبتنی بر چک

 استراتژی جستجو با استفاده از عملگرهای بولیو  دایرکتآوساینس، گوگل اسکالر، امرالد و ساینسهای اسکوپوس، وبپایگاه

(AND, OR) ل:کلیدی انگلیسی شامن و ترکیب واژگان کلیدی فارسی و انگلیسی انجام شد. واژگا 

("Employee behavior" OR "Service behavior") AND ("Personalit OR "Functi 

onal") AND ("Customer satisfaction") AND ("Restaurant" OR "Hospitality") 

پایگاه  در  کلیدواژهبود.  از  نیز  فارسی  و های  مشتری«  »رضایت  عملکردی«،  »ابعاد  »ابعاد شخصیتی«،  کارکنان«،  »رفتار  های 

شده ( مقالات چاپ1شامل:   معیارهای ورود.  انجام گرفت  2۰2۴تا    2۰1۰»رستوران گردشگری« استفاده شد. جستجو در بازه زمانی  

)ابعاد شخصیتی یا عملکردی( ( مطالعات تجربی یا مروری که به طور مستقیم به رابطه رفتار کارکنان  2به زبان فارسی یا انگلیسی؛  

 .( دسترسی به متن کامل مقاله3اند؛ نوازی پرداختهبا رضایت مشتری در صنعت رستوران یا مهمان

( مطالعاتی که در 2( مقالات کنفرانسی فاقد متن کامل و یا مقالات صرفاً نظری بدون داده تجربی؛  1شامل:   معیارهای خروج

( مطالعاتی که صرفاً به رضایت شغلی کارکنان پرداخته و ارتباطی با  3اند؛  های غیرخدماتی )مانند صنعت تولید( انجام شدهبافت

 آمده است.  1در جدول  PRISMA لیستفرآیند غربالگری مطالعات بر اساس چک .رضایت مشتری نداشتند

 PRISMA ليستفرآیند غربالگري مطالعات بر اساس چک. 1جدول 

 حات ي توض تعداد ركوردها  مرحله 

 گوگل اسکالر و امرالد   نس، یآوسااسکوپوس، وب یهاگاهیاز پا شدهییشناسا هی اول یرکوردها 1۰۰1 (Identification) ییشناسا

 و نامرتبط بر اساس عنوان  یرکورد تکرار  ۸۵۰ پس از حذف 1۵1 (Screening) یغربالگر

 شد  یورود بررس یارهای مع  یابیارز یها برا که متن کامل آن  یمقالات ۴7 (Eligibility) متن کامل یابیارز

 وارد شدند  یفیک  یمحتوا  لیکه در تحل ییمطالعات نها 23 (Included) لیبه تحل  واردشده
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 فرآیند غربالگری 

نامرتبط )مانند مطالعات  رکورد بر اساس بررسی عنوان و حذف موارد تکراری و    ۸۵۰شده، تعداد  رکورد اولیه شناسایی  1۰۰1از  

رکورد برای مرحله غربالگری )بررسی    1۵1مربوط به صنایع تولیدی یا موضوعات غیرمرتبط با رفتار کارکنان( کنار گذاشته شد و  

مقاله به دلیل عدم تطابق با معیارهای ورود )مانند عدم تمرکز بر رضایت مشتری یا بافت   1۰۴چکیده( باقی ماند. در این مرحله،  

باقی ماند. در نهایت، پس از بررسی دقیق متن کامل و ارزیابی  مقاله برای ارزیابی متن کامل  ۴7ررستورانی( حذف شدند و  غی

 .مطالعه واجد شرایط وارد تحلیل محتوای کیفی شدند 23(، 2۰از  1۵احراز حداقل امتیاز ) CASP لیستکیفیت با چک

های گردشگری شهر شیراز )در کننده به رستورانگردشگران داخلی و خارجی مراجعهجامعه آماری پژوهش شامل    مرحله کمیدر  

آوری  جمع گیری غیرتصادفی در دسترس ها با روش نمونهخانی، باغ ارم و باغ دلگشا( بود. دادهمناطق حافظیه، سعدیه، ارگ کریم

های مذکور  به صورت میدانی در رستوران  1۴۰۴شد. بدین صورت که پژوهشگران در بازه زمانی مشخص سه ماهه پاییز و زمستان  

نامه را تکمیل کنند. معیار ورود به نمونه شامل تجربه  حضور یافته و پس از اتمام صرف غذا، از مشتریان درخواست کردند تا پرسش

ان آماری و پیشنهاد  حداقل یک بار مراجعه به رستوران و تمایل به مشارکت در پژوهش بود. حجم نمونه با استفاده از قاعده تو

آوری  نامه سالم جمعپرسش  1۵۰نفر( تعیین و در نهایت    1۰۰های دارای سازه مرتبه دوم )حداقل  برای مدل    Smart PLS  افزارنرم

 های مرحله کیفی طراحی شد. ای لیکرت( بود که بر اساس مؤلفه درجه ۵گویه ) 2۸ساخته با نامه محققابزار، پرسش. و تحلیل شد

 روایی و پایایی ابزار

نفر از اساتید مدیریت گردشگری تأیید شد و اصلاحات نگارشی لازم اعمال   ۵نفر از مشتریان و   ۵نامه توسط  پرسش روایی صوری

نفر از متخصصان    1۰نامه اولیه در اختیار  استفاده شد. بدین منظور، پرسش روایی محتوا، از روش کمی لاوشه برای سنجش.  گردید

ها خواسته شد تا میزان ضرورت هر های گردشگری( قرار گرفت و از آناساتید مدیریت خدمات و مدیران ارشد رستوران)شامل  

سپس، کنند.  ارزیابی  »غیرضروری«  و  ضروری«  نه  اما  »مفید  »ضروری«،  طیف  سه  در  را  محتوا گویه  روایی   نسبت 

(CVR) شاخص روایی محتوا و (CVI)   متخصص، حداقل  1۰برای هر گویه محاسبه شد. با توجه به جدول لاوشه برای CVR 

بودند و لذا هیچ     62/۰بالاتر از   CVI و    ۰/ 62بالاتر از   CVR ها دارای در نظر گرفته شد. تمامی گویه  62/۰قابل قبول برابر با  

 و پایایی   شد. روایی سازهتأیید   ۸66/۰پایایی کدگذاری مرحله کیفی نیز با ضریب کاپای کوهن .  ای در این مرحله حذف نشدگویه 

بارهای عاملی )بزرگ با  از  در مرحله کمی  از  بزرگ)  AVE(،  7/۰تر  پایایی ترکیبی )بزرگ۵/۰تر  آلفای کرونباخ و  از  (،  (  7/۰تر 

 . تحلیل شد سازی معادلات ساختاریو مدل   Smart   PLS افزارها با نرمداده.سنجیده شد

 های پژوهشیافته

 کیفی های بخش یافته

 ی هامؤلفه 2شادند. جدول  یبنددساته   یاساتخراج و در قالب شاش مؤلفه اصال هیکد اول 73  ،یفیک  یمحتوا  لیتحل  ندیبر اسااس فرا

  دهد.یممرتبط را نشان  ینظر یو مبان هیپا ینظر  یهاسازه ،یینها

 هاي نظري پایه ابعاد رفتار كاركنان و سازه. 2جدول 

 هاي نظري پایه سازه هامؤلفه ابعاد اصلی 

 فرهنگی هوش هیجانی، شایستگی بین همدلی و درک فرهنگی  شخصیتی 

 درگیری شغلی  برخورد دوستانه و ارتباط مؤثر  شخصیتی 

 گرایی وجدان ای پذیری حرفهتعهد و مسئولیت شخصیتی 
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 منبع: یافته هاي پژوهش            

 

 های بخش کمی یافته

بین  پرسش مراجعه  1۵۰نامه  خارجی  و  داخلی  گردشگران  از  به  نفر  تحلیل  رستورانکننده  گردید.  توزیع  شیراز  گردشگری  های 

درصد مرد بودند. از نظر گروه سنی، بیشترین فراوانی    ۴6دهندگان زن و  درصد پاسخ  ۵۴شناختی نشان داد که  های جمعیتداده 

درصد بود. از نظر نوع    1۰٫7سال با    ۴۵درصد و کمترین فراوانی مربوط به گروه بالای    ۴۰٫7سال با    2۵-3۵مربوط به گروه  

درصد مقیم شیراز بودند. از نظر سطح    2۸٫7المللی و  درصد گردشگر بین  1۴دهندگان گردشگر داخلی،  درصد پاسخ  ۵7٫3اقامت،  

کارشناسی،    ۴9٫3تحصیلات،   مدرک  دارای  و    2۵٫3درصد  یا کمتر  دیپلم  بودند.   2۵٫3درصد  بالاتر  یا  ارشد  درصد کارشناسی 

 کردند.برای اولین بار از رستوران مورد نظر بازدید می  دهندگاندرصد پاسخ 6۰همچنین 

 گیریارزیابی مدل اندازه 

 .شد  گیری از طریق روایی همگرا و روایی واگرا بررسیها، کفایت مدل اندازهپیش از آزمون فرضیه 

(، سه شرط برای تأیید روایی همگرا لازم 2۰17( و هایر و همکاران )19۸1بر اساس معیارهای فورنل و لارکر ):  روایی همگرا.  1

تر از بزرگ (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج  7/۰تر از  بزرگ (CR) ، پایایی ترکیبی7/۰تر از  است: بارهای عاملی بزرگ
 73/۰حذف شدند( در دامنه    7/۰گویه که به دلیل بار عاملی کمتر از    ۴جز  ها )بهنتایج نشان داد که بارهای عاملی تمامی گویه  ۵/۰
  AVE( 617/۰   و(  ۰/ 9۴7تا    ۸6۵/۰، پایایی ترکیبی )(۰/ 92۵تا    792/۰، مقادیر آلفای کرونباخ ) 3قرار دارند. مطابق جدول    ۰/ 91تا  
 .شودگیری تأیید می شده هستند؛ بنابراین روایی همگرای مدل اندازهتعیینهای  برای تمامی شش مؤلفه، بالاتر از آستانه (  ۸16/۰تا  

هر سازه باید از همبستگی    AVE لارکر؛ که در آن جذر-روایی واگرا با دو معیار بررسی شد. نخست، معیار فورنلا:  روایی واگر.  2

 (ها برقرار است. دوم، معیاراین شرط برای تمامی سازه تر باشد. بررسی ماتریس همبستگی نشان داد  ها بزرگآن سازه با سایر سازه 

HTMT   ،است. مقادیر(  9۰/۰های مفهوماً نزدیک،  و در سازه )  ۸۵/۰؛ که آستانه قابل قبول آن  (2۰1۵هنسلر و همکاران HTMT   

دوم شخصیتی و عملکردی. از آنجا که این دو  بین دو سازه مرتبه۰/ ۸۸6جز مقدار  بود، به  ۸۵/۰ها کمتر از  سازهبرای تمامی جفت
با    ۸۸6/۰دهند و از نظر مفهومی بسیار نزدیک هستند، مقدار  سازه ابعاد یک مفهوم واحد )رفتار خدماتی کارکنان( را تشکیل می

تنیدگی ادراکی( است،  پوشانی مفهومی بالای این دو بعد )درهمدهنده همشود و نشان قابل قبول ارزیابی می  9۰/۰توجه به آستانه  
 .دهدهای پایایی و روایی را نشان میخلاصه شاخص 3دار کند. جدول  طور جدی خدشهبدون اینکه روایی واگرای مدل را به

 هاهاي پایایی و روایی مؤلفهشاخص. 3جدول 

 ميانگين واریانس استخراج شده  ی بيترك  ییایپا كرونباخ يآلفا ر يمتغ

 71۰/۰ 9۰7/۰ ۸63/۰ ی و درک فرهنگ یهمدل

 766/۰ 929/۰ ۸9۸/۰ دوستانه و ارتباط مؤثر  برخورد

 6۵9/۰ ۸۸6/۰ ۸2۸/۰ ی ا حرفه یریپذتیو مسئول تعهد

 617/۰ ۸6۵/۰ 792/۰ ی و دانش فن  یات یعمل  ییکارا 

 722/۰ 911/۰ ۰/ ۰۸66 و حل مسئله  یریپذانعطاف

 63۴/۰ ۸73/۰ ۸۰6/۰ ی میو کار ت  تیخلاق

 ۸16/۰ 9۴7/۰ 92۵/۰ یمشتر تیرضا

 منبع: یافته هاي پژوهش            

 سرمایه انسانی، کارایی عملیاتی  کارایی عملیاتی و دانش فنی  عملکردی 

 شناختی سرمایه روان پذیری و حل مسئله انعطاف عملکردی 

 شناختی، رفتار شهروندی سازمانی، فرهنگ سازمانی سرمایه روان خلاقیت و کار تیمی  عملکردی 
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 ارزیابی مدل ساختاری 

و برازش   )2Q (بینیپیش، قدرت   )2f(، اندازه اثر )2R(گیری، مدل ساختاری با معیارهای ضریب تعیینپس از تأیید مدل اندازه 

 .ارزیابی شد (SRMR) کلی

به دست آمد. بر اساس معیار   6۰۵/۰زمان برابر با  برای متغیر رضایت مشتری در مدل هم    2R مقدار:  )2R(  قدرت تبيين.  1

( مقادیر  19۸۸کوهن  بنابراین، مدل پژوهش به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می  ۰/ 26و    ۰/ 13،  ۰2/۰(،  شوند. 

 .شوددرصد از واریانس رضایت مشتری را تبیین کند که از نظر آماری در سطح »قوی« ارزیابی می ۵/6۰توانسته است 

مسیر ابعاد شخصیتی   برای  2f  استفاده شد. مقادیر    2f برای بررسی سهم هر بعد در تبیین واریانس، از معیار:  )2f(  اندازه اثر .2

( در سطح »متوسط«  19۸۸( بر اساس معیار کوهن )۰/ 221( و ابعاد عملکردی به رضایت مشتری )۰/ 21۸به رضایت مشتری )

 .گیری رضایت مشتری استدهنده سهم قابل توجه و تقریباً برابر هر دو بعد در شکل ( قرار دارند که نشان1۵/۰تر از )بزرگ

تر از صفر  به دست آمد. از آنجا که این مقدار بزرگ۴۵3/۰برای رضایت مشتری برابر با     2Qمقدار:  )2Q(بينیقدرت پيش .3

 . ( 2۰17بینی مطلوب و قابل قبولی برخوردار است )هیر و همکاران، است، مدل از قدرت پیش

به دست   13۰/۰برابر با     (SRMR) مانده استانداردشدهباقیشاخص ریشه میانگین مربعات  :  (SRMR)  برازش كلی مدل .4

کمی بالاتر است، اما با توجه به پیچیدگی مدل )شش مؤلفه، دو سازه مرتبه دوم    ۰۸/۰گیرانه  آمد. اگرچه این مقدار از آستانه سخت

مدل   2شکل    .(2۰16شود )هنسلر و همکاران،  نفر(، این مقدار در سطح قابل قبول ارزیابی می  1۵۰گویه( و حجم نمونه )   2۴و  

 دهد. نشان می Smart PLSافزار نهایی پژوهش را با ضرایب مسیر در نرم

 
 

  

 ير يگمدل اندازه یعامل يبارها . 2شکل 
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 T های پژوهش با استفاده از ضرایب مسیر و مقادیرگیری و ساختاری، فرضیهپس از تأیید کفایت مدل اندازهها:  آزمون فرضیه

شوند. در حالت مجزا، بعد عملکردی  تأیید می ۰۵/۰(. نتایج نشان داد که هر سه فرضیه در سطح معناداری ۴بررسی شدند )جدول 

زمان ( تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارند. در حالت هم717/۰( و بعد شخصیتی )ضریب مسیر  ۰/ 7۵3)ضریب مسیر  

زمان تر اشاره شد، کاهش ضرایب در حالت همطور که پیش(. همان۴21/۰و    ۰/ ۴19نیز هر دو بعد تأثیر معناداری داشتند )به ترتیب  

 .تنیدگی ادراکی این دو بعد در ذهن مشتریان استدهنده درهمنشان HTMT و مقدار بالای

 هاي تحقيق . نتایج كلی بررسی فرضيه4جدول 

 نتيجه  ضریب معنی داري   رضریب مسي  اندازه اثر  مسير  فرضيه 

 تأیید 62۸/12 717/۰ ۰۸۰/1 ( مجزا) رضایت        شخصیتی فرضیه اول 

 تأیید 3۸۸/1۴ 7۵3/۰ 339/1 ( مجزا) رضایت        عملکردی فرضیه دوم

 تأیید 973/۴ ۴19/۰ 21۸/۰ ( همزمان) رضایت         شخصیتی فرضیه سوم 

 تأیید 172/۵ ۴21/۰ 221/۰ ( همزمان) رضایت        عملکردی فرضیه سوم 

 منبع: یافته هاي پژوهش        

 

پژوهش، تفاوت   نیا  یدیکل   یهاافته یاز    یکیاست.    آمده   3در شکل    نیز با ضرایب مسیر در حالت همزمان  هشنهایی پژومدل  
 بیبا ضر   یعملکردزمان است. در حالت مجزا، بعد  در دو حالت مجزا و همعملکردی    و    یتیابعاد شخص  ر یمس  بیمعنادار ضرا

  بعد زمان، هر دو  حال، در حالت هم  نای  با.  دارد(  ۰/ 717)  یت ینسبت به بعد شخص  یمشتر  تیرضا  نییدر تب  یشتربی  سهم  ۰/ 7۵3
)فاصله    ستیقابل توجه ن  آماری  نظر  از  هاآن  تفاوت  و(  ۴21/۰  مقابل  در  ۰/ ۴19داشتند )  یمشتر  تیبر رضا  یکینزد  اریبس  ریتأث

دهد که مشتریان در ارزیابی کلی خود، هر  دارند(. این یافته نشان می  ییبالا   یاما همپوشان  ست،نی  صفر   شامل  درصد  9۵  نانیاطم
های مجزا و همچنین مقدار زمان نسبت به مدل گیرند. کاهش ضرایب مسیر در مدل همصورت توأمان در نظر میدو بعد را به

تنهایی تنیدگی ادراکی این دو بعد است. با این حال، باید توجه داشت که این شواهد بهدهنده درهمنشان  HTMT   (887/0  ) بالای
افزایی آماری« به معنای اثر تعاملی فراتر از جمع اثرها نیست؛ زیرا جمله تعاملی )شخصیتی × عملکردی( در مدل  کننده »هماثبات

 .ها مورد توجه قرار گرفته استشناختی در بخش محدودیتعنوان یک محدودیت روش وارد نشده است. این موضوع به 
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 مدل نهایی پژوهش با ضرایب مسير در حالت همزمان  - 3شکل 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

های پژوهش نشان داد که هر دو بعد شخصیتی و عملکردی کارکنان تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارند و  یافته

کند. همچنین، مقایسه ضرایب مسیر نشان داد که در  طور معناداری رضایت مشتری را تبیین میزمان این دو بعد نیز بهاثر هم

( بر 717/۰( تأثیر بیشتری نسبت به بعد شخصیتی )با ضریب مسیر  7۵3/۰های مجزا، بعد عملکردی )با ضریب مسیر  مدل

( و گوچایت، 2۰19)  1، چانگ و وو (، تیسار2۰17های الهلالات و همکاران )رضایت مشتری دارد. این یافته با نتایج پژوهش

نیک و مؤمنی ( و احمدی، رحیمی1۴۰1سو است. در مطالعات داخلی نیز نوروزی، حسینی و حسینی )( هم2۰21کین و مادرا )

دهد سویی نشان میاند. در مجموع، این همگیری رضایت مشتری تأکید کردهزمان عوامل مختلف در شکل( بر نقش هم 1۴۰2)

های خدماتی صرفاً پیامد کیفیت فنی خدمت یا نحوه تعامل کارکنان نیست، بلکه از ترکیب این  که رضایت مشتری در محیط

ها کنشگرانه آن تواند عملکرد پیششغلی در میان کارکنان خدمات می  یزهای روانی و ادراک انگچالش.  گیرددو جنبه شکل می

توان با ماهیت تعاملات برتری نسبی بعد عملکردی در حالت بررسی مجزا را می(.  2۰26،  2)ژو و یی  را تحت تأثیر قرار دهد

(، مشتریان در تعاملات خدماتی 196۴های گردشگری تبیین کرد. بر اساس نظریه تبادل اجتماعی بلائو )مدت در رستورانکوتاه

اند. در ها عینی و ملموس و بخشی دیگر اجتماعی و عاطفیدر پی دریافت و ارزیابی منابع مختلفی هستند که بخشی از آن 

دقیقه، با کارکنان تعامل دارد؛ بنابراین، بخش   9۰تا    3۰های گردشگری، مشتری معمولًا در مدت نسبتاً کوتاهی، حدود  رستوران

 
1. Tsaur, Chang & Wu 

1. Zhou & Yi 
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ای همچون سرعت ارائه خدمت، دقت در  های عینی و قابل مشاهدهتواند بر اساس نشانهتوجهی از ارزیابی اولیه وی میقابل

ای دریافت و اجرای سفارش و میزان هماهنگی کارکنان شکل گیرد. از این منظر، عملکرد مناسب کارکنان برای مشتری نشانه 

( درباره کیفیت خدمات نیز سازگار  199۰شود. این تبیین با دیدگاه گرونروس )مستقیم از کارآمدی فرایند خدمت محسوب می 

 .های فنی و نحوه ارائه خدمت استاست؛ زیرا تجربه مشتری از خدمت حاصل تعامل میان جنبه 

  ۰/ ۴21به  7۵3/۰ برای بعد شخصیتی و از ۰/ ۴19به  717/۰زمان، از با این حال، کاهش ضرایب مسیر هر دو بعد در مدل هم

پوشانی مفهومی این دو بعد توان ناشی از همکند. کاهش ضرایب را میبرای بعد عملکردی، نکته مهم دیگری را آشکار می

با   HTMT دانست. مقدار های شخصیتی و عملکردی دهد که از دیدگاه مشتریان، مرز میان ویژگینشان می  ۸۸7/۰برابر 

ای یکپارچه از  صورت مجموعهکارکنان کاملاً شفاف و مستقل نیست. به عبارت دیگر، مشتری احتمالًا رفتار کارکنان را به

تواند همیشه میان »نحوه رفتار کارکنان« و »نحوه انجام خدمت« تفکیک روشنی کند و نمیهای رفتاری ارزیابی مینشانه 

ایجاد کند. برای مثال، سرعت ارائه خدمت صرفاً یک ویژگی فنی نیست؛ نحوه برقراری ارتباط با مشتری هنگام ارائه سریع 

نیز می بنابراین، کاهش ضرایب در مدل همخدمت  قرار دهد.  تأثیر  را تحت  از عملکرد کارکنان  برداشت وی  را تواند  زمان 

 . هاتنیدگی ادراک مشتری از این دو بعد دانست، نه کاهش اهمیت آنای از درهمن نشانه توامی

 توان از منظر نظریه تبادل اجتماعی نیز تبیین کرد. مشتری در تعامل خدماتی، ها را میاین یافته 

کند و هم منابع ناملموس و اجتماعی مانند احترام، همدلی، هم منابع ملموس و عینی مانند سرعت، دقت و کارایی را دریافت می

تواند فقدان دیگری را  کند. بنابراین، برخورداری از یکی از این دو دسته منابع لزوماً نمیشدن را تجربه میتوجه و احساس دیده

کنند اما فاقد برخورد مناسب با مشتری هستند، ممکن است  طور کامل جبران کند. کارکنانی که بسیار سریع و دقیق عمل میبه

بخشی ایجاد نکنند؛ به همین ترتیب، رفتار دوستانه و همدلانه کارکنان نیز خدمت کارآمدی ارائه دهند، اما الزاماً تجربه رضایت

د ضعف عملکردی را کاملاً جبران کند. از این منظر، رضایت مشتری تواندر صورت همراه نبودن با سرعت و دقت مناسب، نمی

 . ای استحاصل نوعی مبادله دوگانه میان ارزش عملکردی و ارزش رابطه

نوازی ها همچنین با منطق نظریه دو عاملی هرزبرگ قابل تفسیر است. در زمینه فرهنگی شیراز و با توجه به جایگاه مهمانیافته

در تعاملات اجتماعی، برخورد دوستانه و محترمانه کارکنان ممکن است تا حدی به یک انتظار بدیهی مشتری تبدیل شده باشد؛ 

هایی  تنهایی الزاماً مزیت متمایزی ایجاد نکند. در مقابل، مؤلفه ای که فقدان آن موجب نارضایتی شود، اما وجود آن به گونه به

ای در ارزیابی تجربه مشتری داشته باشند. با وجود این، نزدیکی مانند سرعت و دقت خدمت ممکن است همچنان نقش برجسته

دهد که در تجربه  برای بعد عملکردی( نشان می  ۰/ ۴21و  برای بعد شخصیتی    ۴19/۰زمان )ضرایب مسیر دو بعد در مدل هم

 . گیری رضایت نقش دارندسادگی قابل تفکیک نیست و هر دو بعد در کنار یکدیگر در شکلواقعی مشتری، این تمایز نظری به 

 

 هاي كاربردي و ملاحظات مدیریتیدلالت

مییافته نشان  پژوهش  این  رستورانهای  مدیران  و  دارد  یکپارچه  ماهیتی  کارکنان،  رفتار  از  مشتری  ادراک  که  های دهد 

های شخصیتی و عملکردی کارکنان را دو حوزه کاملاً مستقل در نظر بگیرند. بر این اساس، مفهوم  گردشگری نباید مهارت

به»مهمان یکپارچه«  مینوازی  مطرح  پژوهش  این  اصلی  دلالت  بعد    نیا  یبالا   یپوشان هم  یآمار  افته یشود.  عنوان  دو 

(۸۸7/۰HTMT= ) 
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در ذهن خود    انیمشتر  رایاست، ز  غاتی و تبل  یمنابع انسان  تیریدر مد  کپارچهی  کردیرو  یسازادهیبر ضرورت پ  یدییمهر تأ  زین

راستا ملاحظات مدیریتی در سه حوزه مجزا و در عین حال همسازی این مفهوم،  برای پیاده  د.کننینم کیدو را از هم تفک نیا

 :شودبه شرح زیر ارائه می

 ملاحظات مدیریت منابع انسانی )جذب، آموزش و ارزیابی(. 1

جذ • فرآیند  شایستگی ب:بازطراحی  اساس  بر  باید  کارکنان  استخدام  فنی(  فرآیند  و  )شخصیتی  دوگانه  های 

و  های مبتنی بر سناریوشود از »مصاحبههای متعارف، توصیه میبازطراحی شود. به جای اتکای صرف به مصاحبه
 .زمان تعامل با مشتری و انجام صحیح وظایف ارزیابی گرددهای عملی استفاده شود تا توانایی همآزمون

سناریوی های آموزشی باید به صورت ترکیبی طراحی شوند؛ به این معنا که در هر  دوره ی:هاي تلفيقآموزش •

احترام، های عملکردی )سرعت، دقت، رعایت فرایندها( در کنار مهارتآموزشی، مهارت های شخصیتی )همدلی، 
 . رویی( تمرین شوند تا کارکنان بیاموزند این دو نه تنها متضاد نیستند، بلکه مکمل یکدیگرندخوش 

ها را دربرگیرد. استفاده از بازخورد  سیستم ارزیابی عملکرد باید هر دو دسته شاخص:  درجه  360ارزیابی عملکرد   •

های  دهی به شاخصتواند گزینه مناسبی باشد، اما وزندرجه )شامل ارزیابی مدیر، همکاران و مشتریان( می  36۰
 د.عملکردی و شخصیتی نباید نسبت ثابت داشته باشد، بلکه باید بر اساس شواهد و شرایط هر رستوران تعیین شو

 ملاحظات بازاریابی و تبليغات )استراتژي برند و ارتباط با گردشگر( . 2

تنیدگی ادراکی دو بعد(،  توجه به یافته اصلی پژوهش )اثر توأم و درهمبا  :  عملکردي(-تبليغات دوگانه )عاطفی •

نوازی اصیل،  های عاطفی )مهمانزمان بر جنبههای تبلیغاتی خود، همها باید در کمپینمدیران بازاریابی رستوران
های عملکردی )سرعت سرویس، کیفیت و تازگی غذا، خلاقیت در منو(  برخورد گرم، فضای صمیمی( و هم جنبه

 . های تبلیغاتی نباید صرفاً بر یک بعد متمرکز شوندتأکید کنند. پیام

ای در ذهن گردشگر شکل گیرد که او احساس کند هم  تصویر برند رستوران باید به گونه : مدیریت تصویر برند •

ای، سریع و باکیفیت پذیرایی محور )ویژگی شاخص شیراز( و هم در فضایی حرفهدر محیطی صمیمی و فرهنگ
هممی را  گردشگر  )متمایزکننده(  انگیزشی  انتظارات  و  )بهداشتی(  پایه  انتظارات  یکپارچه،  تصویر  این  زمان شود. 

 . کندمدیریت می

های سفر(، با انتشار  در تبلیغات دیجیتال )مانند اینستاگرام و پلتفرم  ی:هاي اجتماعبازاریابی محتوایی و رسانه  •

دهد و هم نظم، سرعت و خلاقیت در  محتوایی که هم لحظات گرم و انسانی تعامل کارکنان با گردشگر را نشان می
 .توان وفاداری و رضایت گردشگران را تضمین کردکشد، میارائه خدمت را به تصویر می 

 ملاحظات عملياتی )طراحی مجدد فرآیندهاي خدمت(. 3

و درهم:  راستایی جلو و عقب صحنههم • توأم  اثر  عملکردی، برای تحقق  و  ابعاد شخصیتی  ادراکی  تنیدگی 

فرآیندهای عملیاتی آشپزخانه و سالن باید هماهنگ شوند. کارکنان خط مقدم )سالن( نباید برای جبران کندی یا 
ها را کاهش قرار گیرند؛ زیرا این فشار، کیفیت تعاملات عاطفی آننقص فرآیندهای آشپزخانه، تحت فشار روانی  

 . دهدمی

خدمت  • فرآیند  نقشه  می:  طراحی  عملیاتی  ابعاد  مدیران  تلاقی  نقاط  خدمت،  فرآیند  نقشه  ترسیم  با  توانند 

شخصیتی و عملکردی را شناسایی کرده و در نقاط حساس )مانند زمان انتظار برای دریافت غذا یا لحظه تسویه 
نوازی حساب( سناریوهای مشخصی برای رفتار کارکنان تعریف کنند تا هم سرعت کار حفظ شود و هم حس مهمان

 .از بین نرود
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های آن تفسیر شود. نخست، پژوهش از نظر قلمرو مکانی به شهر  ها، نتایج پژوهش باید با توجه به محدودیتبا وجود این یافته 

های فرهنگی، ها به سایر مقاصد گردشگری باید با احتیاط انجام شود، زیرا ویژگیشیراز محدود بوده است؛ بنابراین، تعمیم یافته

صورت مقطعی انجام  نوع گردشگران و الگوهای تعامل خدماتی ممکن است در مقاصد مختلف متفاوت باشد. دوم، پژوهش به

شده است و از این رو، امکان بررسی تغییرات ادراک مشتریان و اهمیت نسبی دو بعد شخصیتی و عملکردی در طول زمان  

بالاتر است؛ بنابراین،   ۰۸/۰ تانه متعارفبه دست آمده که از آس 13۰/۰برابر با SRMR فراهم نبوده است. سوم، مقدار شاخص

های مربوط به مدل باید با توجه به این شاخص و در کنار سایر شواهد مربوط به برازش و کیفیت مدل تفسیر شوند و از یافته

طور مستقیم افزایی( دو بعد را بهچهارم، این پژوهش اثر تعاملی )هم.  گیری بیش از حد درباره کفایت مدل اجتناب شودنتیجه

توانند با وارد کردن جمله تعاملی های آینده میافزایی باید با احتیاط انجام شود. پژوهشآزمون نکرده است؛ بنابراین تفسیر هم

.  تر آزمون کنندطور دقیقافزاینده را بهابعاد شخصیتی و عملکردی در مدل و گزارش افزایش ضریب تبیین، وجود یا نبود اثر هم 

 Smart افزارافزایی دو بعد در نرمتر همشود در مطالعات آتی، آزمون جمله تعاملی برای سنجش دقیقاد میهمچنین پیشنه

PLS انجام شود. 

های فرهنگی متفاوت توانند مدل حاضر را در مقاصد گردشگری با زمینه های آینده میها، پژوهشمحدودیتبا توجه به این  

کند یا خیر.  های فرهنگی مختلف تغییر میبررسی و مشخص کنند که آیا اهمیت نسبی ابعاد شخصیتی و عملکردی در محیط

های واقع در مراکز گردشگری،  ای و رستورانهای سنتی، مدرن، زنجیرههمچنین، بررسی نقش نوع رستوران، از جمله رستوران

های رفتاری کارکنان تا چه اندازه تحت تأثیر ماهیت محیط  تواند به روشن شدن این موضوع کمک کند که وزن مؤلفهمی

تجربه مشتری   تواند مشخص کند که آیا اهمیت این دو بعد در مراحل مختلفگیرد. انجام مطالعات طولی نیز میخدمت قرار می

شده خدمت، ارزش  گر، از جمله کیفیت ادراککند. علاوه بر این، بررسی متغیرهای میانجی و تعدیلیا در طول زمان تغییر می

تر  تواند سازوکار اثرگذاری رفتار کارکنان بر رضایت مشتری را دقیقهای موقعیتی تعامل، میشده، نوع مشتری و ویژگیادراک

تواند به شناسایی  های عمیق و مشاهده تعاملات خدمت، میویژه مصاحبههای کیفی، بهتبیین کند. در نهایت، استفاده از روش 

مهمانمؤلفه در  کارکنان  رفتار  بومی  و  پنهان  بومی های  و  توسعه  برای  مبنایی  و  کند  کمک  شیراز  در نوازی  مدل  سازی 

 . های آتی فراهم آوردپژوهش

 

 منابع 

  رویکرد   با  داریرستوران   صنعت  در  مشتریان  رضایت  بر   تأکید  با  خدمات  کیفیت  مدل  ارائه (.  1۴۰2. )م  مومنی،  و.  ا   نیک،رحیمی  ؛.ا  احمدی،
 .2۸-1 (،۵7)1۵ کار، و کسب مدیریت پژوهشی-علمی فصلنامه بنیاد.داده

  ارشد،   کارشناسی  نامه]پایان شیراز  شهر  هایرستوران   در  مشتری  رضایت  بر   کارکنان  خدماتی  رفتارهای  تأثیر  بررسی (.1399) س.  احمدی،
 شیراز. [.  شیراز دانشگاه

  عاطفی   سرمایه میانجیگر نقش  به  توجه با  شغلی رضایت با عاطفی  کار و فرهنگی هوش  بین رابطه بررسی(. 1۴۰3. )ش  هاشمی، و. ه براتی، 
 .1۰2-۸3 (،1)1۴ رفتاری، و شناختی علوم هایپژوهش ها.هتل کارکنان در همدلی و

[.  تهران  دانشگاه  دکتری،  نامهپایان] گردشگری  مقصد  هایرستوران   در  مشتریان  وفاداری  بر   خدماتی  رفتارهای  تأثیر  (.1۴۰2) ر.  حسینی،
 تهران. 

  هوش   ارتباط  در  مشتری  رضایت  و   خدمت   کیفیت  میانجی   نقش (.  1۴۰3. )سفیدی، نزاده، م. ر.، بهپور، ا.، و سنگ رضایی شاندیز، ر.، بهرام 
 . 2۵-1 (،۴)19 گردشگری، مدیریت مطالعات مشهد. ستارهپنج های هتل مشتریان وفاداری با هیجانی

 هایروش   از  استفاده  با  مشهد  شهر  ستارهپنج  هایهتل  در  خدمات  کیفیت  سنجش   مدل  طراحی(.  1393. )م  منشئی،  و.  ب  کامکار،  ؛.ع  مزینانی،
 .26-1 (،2۴)۸ گردشگری،  مدیریت مطالعات چندمعیاره. گیریتصمیم
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  شهر   گردشگری  مناطق  در  ایزنجیره  هایرستوران   از   گردشگر  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  میزان   بررسی(.  1۴۰۰. )م  رضایی،  و .  ا   نوروزی،
 .67-۴۵ (،3)12 بازرگانی، مدیریت فصلنامه شیراز.

)ا.  س  حسینی،  و.  م.  س   حسینی،  ؛.ف  نوروزی،  صنعت  در  مشتری  وفاداری  و  رضایت  بر  کارکنان  خدماتی  رفتارهای  تأثیر(.  1۴۰1. 
 . 22۵-2۰1 (،3)1۵ بازرگانی، مدیریت مجله داری.رستوران 
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