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 چکیده
ها‌در‌جهان‌امروز‌است.‌با‌شناخت‌نیازهای‌مشتری‌ترین‌الزامات‌برای‌بقای‌سازماننیازهای‌مشتری،‌بنیادی‌کدر

‌گام‌اساسی‌در‌جهت‌رضایت‌مشتری‌برداشته‌می‌و‌تلاش‌در‌جهت‌رفع‌نیازهای‌آن شود‌و‌به‌همین‌دلیل،‌‌ها،

تر‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تأمین‌رضایت‌مشتریان‌را‌در‌‌،‌شناخت‌نیازها،‌تأمین‌نیازها‌و‌از‌همه‌مهممدار‌مشتریهای‌‌سازمان

دهند.‌با‌توجه‌به‌نقش‌بسیار‌مهم‌نیروهای‌انسانی‌یک‌سازمان‌در‌جلب‌‌های‌خود‌قرار‌می‌و‌بررسیصدر‌مطالعات‌

شخصیتی‌کارکنان‌بر‌رضایت‌مشتریان‌‌-های‌اجتماعی‌رضایت‌مشتری،‌تحقیق‌حاضر،‌در‌صدد‌بررسی‌ویژگی

‌پژوهش‌حاضر‌به‌روش‌پیمایش‌انجام‌شده‌رستوران‌میزبان‌واقع‌در‌شهر‌بابلسر‌می جامعه‌آماری‌این‌‌.و‌باشد.

‌میز ‌رستوران ‌مشتریان ‌را ‌تحقیق ‌بان ‌متغیر‌دهند‌میتشکیل ‌پنج ‌با ‌رضایت‌مشتریان ‌که ‌داد ‌نشان ‌نتایج‌تحقیق .

داری‌دارد.‌تحلیل‌رگرسیونی‌نشان‌گرایی،‌سازگاری،‌وجدان‌کاری،‌پذیرندگی‌و‌ثبات‌عاطفی‌رابطه‌معنی‌برون

‌تری‌است.‌بینی‌کننده‌قوی‌پیشداد‌که‌متغیر‌پذیرندگی‌به‌نسبت‌دیگر‌متغیرها،‌

 

 شخصیتی،‌رضایت‌مشتریان،‌رستوران‌میزبان،‌بابلسر.‌-های‌اجتماعیویژگیواژگان کلیدی: 

‌

                                                                                                                                                                                 
*

 s.salehi@umz.ac.irدانشیار جامعه شناسی محیط زیست، دانشگاه مازندران )نویسنده مسئول(          
**

 کارشناسی ارشد پژوهش علوم اجتماعی دانشگاه مازندران        
***

 شهری دانشگاه شهید بهشتیریزی کارشناسی ارشد جغرافیا و برنامه  

mailto:s.salehi@umz.ac.ir


   7331، پاییز 43شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال سیزدهم،  85

 

 مقدمه 

ریزی‌برای‌شناخت‌دقیق‌و‌‌بنابراین‌برنامه‌ها‌مشتریان‌هستند؛سرمایه‌عینی‌و‌هوشمند‌سازمان‌‌‌‌

‌آن‌واسطه‌بی ‌رفع ‌و ‌مشتریان ‌آتی ‌نیازهای ‌سیاست‌ی ‌همان ‌مشتری‌‌ها، ‌هستند. ‌سازمانی های

و‌مفاهیم‌جدید‌دیگر‌‌سازی‌جهانیهای‌تکنولوژیکی‌سریع،‌‌مداری،‌رقابت‌فزاینده،‌دگرگونی

‌ساخته ‌متأثر ‌شدت ‌به ‌را ‌امروز ‌جهان ‌همگی ‌زمینه، ‌این ‌ا‌‌در ‌از‌و ‌متفاوت ‌بسیار ‌جهان ین

‌به‌صورتی‌که‌ایده ‌حتی‌بقای‌روزگاران‌گذشته‌شده‌است. ‌یا های‌قدیمی‌دیگر‌توان‌رقابت،

‌(.5177و‌همکاران،‌‌7سدیکا)‌دهند‌مداوم‌خود‌را‌‌در‌این‌فضای‌نوین‌از‌دست‌می

که‌با‌مشتری‌در‌ارتباط‌-بسیاری‌از‌محققان‌در‌موفقیت‌سازمانی،‌بر‌نقش‌کلیدی‌کارکنانی‌‌‌‌‌

های‌‌(.‌در‌تئوری5111و‌دیگران،‌‌5مکینتاش)‌اند‌تأکید‌داشته‌-هستند‌یا‌همان‌کارکنان‌پیشِ‌رو

‌می ‌سازمان‌بازاریابی‌گفته ‌فعالیت‌شود، ‌نیازهای‌م‌هایی‌که ‌بر ‌را ‌شتری‌متمرکز‌کنندهای‌خود

‌4ثورا-هنیگ)‌دارندبهتری‌از‌سایرین‌‌عملکرد(‌رفتارهای‌مشتری‌محور) های‌‌(.‌شرکت5113،

‌مشتری‌محور‌بازار ‌داده‌و ‌بالایی ‌اولویت ‌مشتریان، ‌ارزش‌برای ‌حفظ ‌به و‌‌3لیانگ)‌اند‌مدار

ی‌جهانی،‌بالا‌‌(.‌از‌جمله‌اهداف‌هر‌واحد‌سازمانی‌برای‌بقا‌و‌رقابت‌در‌دهکده5171دیگران،‌

های‌سازمان‌‌تواند‌بر‌تمام‌استراتژی‌بنابراین‌این‌موضوع‌می‌؛ایت‌و‌حفظ‌مشتری‌استبردن‌رض

‌ ‌)‌بگذارداثر ‌5177سدیکا، ‌نافیو(. ‌دیدگاه ‌اکپاناچی‌7از ‌مطالعات‌نشان‌ (5173)‌6و بسیاری‌از

‌‌31ی‌‌کارمند‌تعیین‌کننده-ی‌مشتری‌دهند‌که‌رابطه‌می از‌رضایت‌و‌وفاداری‌مشتری‌‌%01تا

که‌نقش‌بحرانی‌افراد‌در‌-چه‌خصوصی‌چه‌دولتی-(.‌یک‌مدیر‌یا‌کارمند1‌،5173کافی)‌است

تواند‌سودمند‌یا‌‌دهد،‌نمی‌دستیابی‌به‌اهداف‌را‌دست‌کم‌گرفته‌و‌آن‌را‌کم‌اهمیت‌جلوه‌می

دهد‌که‌کارکنان‌باانگیزه،‌مؤثر،‌شاداب‌و‌‌(‌این‌استنباط‌را‌ارائه‌می5171)‌0باشد.‌کلمن‌کارآمد

 متعهد‌هستند.
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ها‌به‌منظور‌برآورده‌‌دهی‌استراتژی‌مزبور‌پی‌بردن‌به‌اهمیت‌تنوع‌بخشیدن‌به‌سرویس‌نایمب    

کردن‌نیازهای‌منحصر‌و‌گوناگون‌مشتریان‌است‌تا‌از‌این‌طریق‌بازدهی‌و‌برآیندهای‌مربوط‌به‌

‌و‌بهبود‌بیابد‌مشتریان،‌همانند‌رضایت‌و‌نگه و‌‌7گوینر)‌داشتن‌مشتری‌و‌عملکرد‌سازمان‌ارتقا

‌(.‌5173و‌همکاران،‌‌5؛‌ویلدر5117همکاران،‌

تر‌‌که‌روز‌به‌روز‌پویاتر‌و‌رقابتی‌-های‌خدماتی‌به‌منظور‌انطباق‌یافتن‌با‌بازار‌جهانی‌‌سازمان‌‌‌‌

‌اند‌ی‌خدمات‌بهتر‌رو‌آورده‌و‌تداوم‌حضور‌در‌این‌بازار،‌به‌استفاده‌از‌استراتژی‌ارائه‌-گردد‌می

‌وایت‌4اشنایدر) ‌3و ،5113‌ ‌ ‌کننده(. ‌تعیین ‌جایگاه ‌به ‌توجه ‌پیاده‌با ‌در ‌کارکنان ‌که سازی‌‌ای

‌تلاش‌زیادی‌صرف‌پژوهش‌برای‌درک‌مبنای‌انگیزشی‌‌استراتژی‌خدمات ‌دارند، دهی‌برتر

‌است‌رفتارهای‌کارکنان‌در‌سرویس ‌لیائو‌7چانگ)‌دهی‌شده ‌6و ‌هونگ5171، و‌همکاران،‌‌1؛

5174‌‌‌‌‌.)‌

‌-شخصیتی‌های‌با‌مشتری‌حول‌محور‌مشتری‌مداری‌ویژگی‌در‌رابطه‌با‌ارتباط‌کارمند‌یا‌مدیر

‌کنیم.‌بینی‌پیش‌مختلف‌های‌موقعیت‌در‌را‌آدمی‌رفتار‌دهند‌می‌اجازه‌که‌هستند‌افراد‌اجتماعی

‌اساس‌بر‌و‌کنند‌می‌رفتار‌خاصی‌شیوه‌به‌اجتماعی‌-‌شخصیتی‌های‌جنبه‌از‌کدام‌هر‌دارای‌افراد

‌از‌.باشند‌می‌خاصی‌اهداف‌و‌ها‌انگیزه‌انتظارات،‌نیازها،‌دارای‌خود‌اجتماعی–شخصیتی‌الگوی

‌کارکنان‌از‌خاصی‌توقعات‌و‌انتظارات‌خود‌های‌فعالیت‌و‌اهداف‌برحسب‌ها‌سازمان‌طرفی

‌متناسب‌اجتماعی‌-شخصیتی‌های‌ویژگی‌دارای‌افراد‌شغلی‌محیط‌هر‌برای‌بنابراین‌خود‌دارند،

‌احساس‌باشد‌بیشتر‌ها‌آن‌بین‌تناسب‌و‌سازگاری‌چه‌هر‌که‌باشد‌می‌نیاز‌شغلی‌محیط‌آن‌با

‌بررسی‌ویژگی‌.داشت‌خواهد‌پی‌در‌را‌بیشتری‌رضایت ‌هدف‌تحقیق ‌منظور، ‌همین های‌‌به

‌باشد.‌شخصیتی‌کارکنان‌بر‌رضایت‌مشتریان‌رستوران‌میزبان‌واقع‌در‌شهر‌بابلسر‌می‌-اجتماعی
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 پیشینه تجربی

،‌کننده‌مصرفهای‌رستوران‌و‌رضایت‌ویژگی‌مطالعات‌پژوهشی‌متعددی‌در‌جهت‌ارزیابی‌‌‌

‌ ‌پارسا ‌است. ‌شده ‌همکارانانجام ‌رستوران (5117)‌و ‌صاحبان ‌که ‌دادند ‌به‌نشان ‌موفق، های

نشان‌‌‌7اند.‌مولر‌احتمال‌زیاد،‌یک‌مفهوم‌به‌خوبی‌تعریف‌شده‌و‌‌مفاهیم‌‌تحقیقی‌را‌ایجاد‌کرده

‌هستند‌که‌زمان‌و‌تجربه‌به‌مشتری‌ارائهها،‌در‌درجه‌اول،‌خرده‌فروشانی‌‌دهد‌که‌رستوران‌می

رضایت‌مشتری،‌جایگاه‌مهمی‌در‌ادبیات‌بازاریابی‌پیدا‌های‌گذشته،‌موضوع‌دهند.‌طی‌دهه‌می

‌ها‌ایجاد‌کنند‌که‌برای‌شرکت‌توانند‌منافع‌بلند‌مدتی‌را‌کرده‌است،‌چرا‌که‌مشتریان‌راضی‌می

‌آن ‌جمله ‌است‌از ‌پایدار ‌سودآوری ‌و ‌مشتری ‌وفاداری ‌همکاران‌.ها ‌و ‌تصور‌‌هی ‌بررسی به

‌غذاخوری ‌سریع، ‌خدمات ‌در ‌خدمات ‌سطح ‌تفاوت ‌و ‌بخش‌شهروندان ‌و ‌معمولی های‌‌های

در‌)‌خدماتتفاوت‌قابل‌توجهی‌در‌انتظارات‌کیفیت‌‌صرف‌غذا‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌دادند‌که

 (.5174و‌همکاران،‌5هارینگتون)‌داردها(‌و‌ارزش‌درک‌شده‌توسط‌افراد‌وجود‌‌بخش

رابطه‌بین‌رضایت‌مشتری‌‌مسئلهیکی‌دیگر‌از‌موضوعات‌مورد‌توجه‌در‌تحقیقات‌پیشین،‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌رضایت‌مشتری،‌یک‌عامل‌مهم‌در‌وفاداری‌مشتری‌ ،‌3و‌باسو‌4دیک)‌استو‌وفاداری‌است.

؛‌ناظمی‌7435؛‌شیرازی‌و‌همکاران،7435،حسینی‌و؛‌جوانمرد‌7333و‌همکاران،‌‌7ل؛‌فوم7333ِ

‌ ‌ریچلد7433؛‌محجوب‌و‌همکاران،7435و‌سعادت‌یار،  (‌نشان‌دادند‌که7331)‌1و‌ساسر‌6(.

شود‌و‌رضایت‌مشتری‌یک‌عامل‌کلیدی‌‌سودآوری‌یک‌شرکت‌با‌وفاداری‌مشتری‌تعیین‌می

‌این‌که‌شرکت‌در‌حفظ‌مشتریان‌بوده ‌کیفیت‌بالا‌فراهم‌کنند.‌‌و ‌و‌خدمات‌با ‌باید‌کالاها ها

یدار‌و‌یا‌تعهد‌عمیق‌به‌یک‌محصول،‌خدمت،‌نام‌وفاداری‌مشتری،‌عبارت‌است‌از‌پیوست‌خر

احساس‌کنند‌کالا‌یا‌خدمات‌‌،‌زمانی‌که‌مشتریانمعمولاً‌.(0‌،7333الیور)‌سازمانتجاری‌و‌یا‌

و‌‌کنند‌میها‌بوده،‌رضایت‌حاصل‌‌ارائه‌شده‌توسط‌ارائه‌دهندگان،‌بالاتر‌از‌توقع‌و‌انتظار‌آن
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روابط‌متقابل‌با‌ نند‌امکان‌تبادل‌اقتصادی‌و‌یایابد‌که‌احساس‌کزمانی‌این‌رضایت‌افزایش‌می

‌‌(.7434رحیم‌نیا،‌؛‌7301و‌همکاران،‌‌7دویر)‌دارندها‌‌یک‌شرکت‌خاص‌برای‌آن

‌بررسی‌‌‌‌ ‌دادههمچنین، ‌نشان ‌شرکتها ‌با ‌حفظ‌روابط‌مستمر ‌به ‌تمایل ‌مشتریان ‌که هایی‌‌اند

(؛‌و‌نیز‌مشتریان‌راضی،‌کالا‌5‌،7300کاسپر)‌دهند‌دارند‌که‌سطح‌بالایی‌از‌رضایت‌را‌ارائه‌می

خدمات‌را‌‌به‌طور‌دائمی‌خریداری‌کرده‌و‌تمایل‌برای‌مقاومت‌در‌برابر‌محصولات‌رقابتی‌ یا

مشتریان‌راضی‌سعی‌در‌حفظ‌یک‌ (.7334؛‌اندرسون‌و‌سالیوان،‌7335کرونین‌و‌تیلور،‌)‌دارند

‌شرکت ‌نزدیک‌با ‌خود‌رابطه ‌نظر ‌آن‌های‌مورد ‌به ‌و ‌وفادا‌دارند ‌هستند.ها ‌رویتر 4بلومر ر ‌3و

(‌نیز‌در‌تحقیق‌خود‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌وفاداری‌مشتری‌تا‌حد‌زیادی‌‌تحت‌تأثیر‌7330)

‌دهنده‌ارائهکردند‌که‌برای‌‌تأکید (5111)‌7اسفچدر گیرد‌و‌ریچلد‌و‌رضایت‌مشتری‌قرار‌می

‌هزینه ‌و‌فرار‌مشتری‌به‌راحتی‌رخ‌خدمات، ‌بنابراین،‌‌می‌های‌تعویض‌مشتری‌کم‌بوده دهد‌و

طولانی‌مدت‌ ها‌به‌وفاداری‌مشتریان‌خود‌را‌حفظ‌کرده‌و‌یک‌رابطه‌لازم‌است‌که‌این‌شرکت

‌آن ‌افزایش‌رضایت‌خود‌با ‌منظور ‌به ‌باشند.‌ها ‌‌6گوستافسون‌داشته ‌نیز‌در‌5117)‌همکارانو )

ایر‌وفاداری‌دست‌یافتند.‌نتایج‌س یک‌رابطه‌خطی‌مثبت‌بین‌رضایت‌مشتری‌و تحقیق‌خود‌به

وفاداری‌‌و‌وجود‌یک‌متغیر‌مقدم‌برای‌واداری‌به‌مطالعات‌پیشین‌نیز‌بر‌روی‌رضایت‌مشتری

 (.3‌،5116و‌شن‌0؛‌چییو5111و‌همکاران،‌‌1بولتون)‌کردند‌تأکیدمشتری‌

فروشگاه،‌بیانگر‌توجه‌محققان‌به‌عواملی‌نظیر‌کیفیت‌‌ادبیات‌و‌پیشینه‌تحقیق‌در‌مورد‌تصویر‌‌‌‌

و‌‌71بیکر)‌باشد‌میفروشگاه‌‌به‌عنوان‌صفات‌کلیدی‌تصویر‌و‌محیط‌را‌خدماتکالاها،‌کیفیت‌

محیط،‌انواع‌‌به‌طور‌خاص،‌کیفیت‌مواد‌غذایی، (.7435؛‌جوانمرد‌و‌حسینی،7333همکاران،‌

‌نظافت،‌یک‌ظاهر‌ ‌ظاهر‌شده‌طراحیمنو،‌خدمات‌کارکنان، ‌طراحی‌داخلی‌و‌دکور، ‌قیمت، ،

                                                                                                                                                                                 

1 . Dwyer 

2 . Kasper 

3 . Bloemer 

4 . Ruyter 

5 . Schefter 

6. Gustafsson 

7 . Bolton 

8 . Chiou 

9 . Shen 

10 . Baker 



   7331، پاییز 43شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال سیزدهم،  06

 

نوان‌اجزای‌تصویر‌فروشگاه‌در‌صنعت‌رستوران‌شناخته‌ای‌کارکنان‌و‌محل‌ذخیره‌به‌عحرفه

تعریف‌‌دیدگاه،‌سازگار‌با‌این‌.(5‌،5115من‌و‌7پرندرگاست‌؛7333بیکر‌و‌همکاران،‌)‌اند‌شده

‌از‌تصویر7333)‌همکارانشبیکر‌و‌ ای‌از‌ادراک‌مصرف‌به‌عنوان‌مخلوط‌پیچیده‌فروشگاه‌(

‌توجه‌به‌کننده ‌با ‌بولومر‌و‌های‌برجسته‌‌ویژگی‌یک‌فروشگاه ‌به‌7330)‌رویترمتفاوت‌است. )

فروشگاه‌پرداخته‌و‌دریافتند‌‌فروشگاه‌و‌وفاداری‌بررسی‌رابطه‌میان‌تصویر‌فروشگاه،‌رضایت

‌تبلیغات،‌فروش‌ که‌تصویر‌فروشگاه‌متشکل‌از کالا،‌محل،‌فضا،‌خدمات‌به‌مشتریان،‌قیمت،

مستقیم‌اثر‌مثبت‌بر‌وفاداری‌های‌تشویقی‌خرید‌و‌فروش‌بوده‌و‌به‌طور‌غیر‌‌و‌برنامه‌شخصی

را‌‌(‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات5117)‌3و‌پارک‌4از‌طریق‌رضایت‌مشتری‌دارد.‌همچنین،‌فو‌فروشگاه

صرف‌کرده‌بودند،‌قصد‌‌بررسی‌کرده‌و‌دریافتند‌که‌تمایل‌به‌خوردن‌همان‌نوع‌شامی‌که‌قبلاً

‌داد ‌قرار ‌تحت‌تأثیر ‌را ‌خانوادگی ‌یک‌رستوران ‌نه‌5111)‌7مک‌لارین‌.بازگشت‌به ‌تأثیر ،)

‌رستوران ‌در ‌بررسی‌کرده‌عوامل‌را ‌عنوان‌یکی‌از‌‌های‌سنگاپور ‌به ‌غذایی‌را ‌کیفیت‌مواد و

‌منو،‌‌مهم ‌کیفیت‌خدمات، ‌موضوع، ‌از: ‌عبارت‌بودند ‌عناصر ‌سایر ‌معرفی‌کردند. ترین‌عناصر

جاد‌مربوط‌به‌ای‌(‌ابعادی‌که7330)‌1و‌وود‌6فضا،‌راحتی،‌ارزش،‌کالا‌و‌قیمت‌گذاری.‌کلارک

شوند‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داده‌و‌دریافتند‌که‌کیفیت‌‌می وفاداری‌مشتری‌در‌انتخاب‌رستوران

‌0وفاداری‌مصرف‌کننده‌در‌انتخاب‌رستوران‌بود.‌متیلا‌ی‌کننده‌بینی‌پیش‌مؤثرترینمواد‌غذایی‌

هدف‌‌های‌مورد‌(‌نیز‌در‌بررسی‌خود‌متوجه‌شد‌که‌سه‌دلیل‌مهم‌برای‌مشتریان‌رستوران5117)

 خود،‌کیفیت‌مواد‌غذایی،‌خدمات‌و‌محیط‌بوده‌است.

رضایت‌مشتری‌همیشه‌مطابق‌با‌ اند‌که‌عوامل‌مؤثر‌بر‌همچنین‌مطالعات‌قبلی‌نیز‌نشان‌داده‌‌‌‌‌

(‌دریافتند‌5113)‌71و‌هنسلی‌3عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌رفتاری‌مشتری‌نیست.‌به‌عنوان‌مثال،‌سولک

                                                                                                                                                                                 

1 . Prendergast 

2 . Man 

3 . Fu 

4 . Parks 

5 . MacLaurin 

6 . Clark 

7 . Wood 

8 . Mattila 

9 . Sulek  

10 . Hensley 
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ی‌‌قابل‌بینی‌کنندهپیش‌چیدمان‌صندلی،‌همگی‌ی‌که‌اگر‌چه‌غذا،‌جو‌یا‌فضای‌عمومی‌و‌نحوه

برای‌صرف‌کردن‌غذا‌است،‌اما‌تنها‌کیفیت‌غذا‌قصد‌رفتاری‌صرف‌‌توجهی‌از‌رضایت‌مشتری

‌ ‌را ‌غذا ‌رستوران‌می‌بینی‌پیشکردن ‌در ‌کیفیت‌غذا ‌بررسی ‌در ‌نامکانگ‌کند. ‌‌7ها، ‌جانگو

ر‌قابل‌توجهی‌بر‌رضایت‌مشتری‌(‌نیز‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌گرم‌بودن‌غذا‌اگر‌چه‌اث5111)

‌هیچ‌ ‌اما ‌یک‌عامل‌‌تأثیریدارد، ‌بهداشت‌غذا، ‌مقابل، ‌در ‌قصد‌رفتاری‌ندارد. ‌کننده‌تعیینبر

‌دهد.‌‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌نمی‌رفتاری‌بوده،‌ولی‌رضایت‌مشتری‌بر‌نیّاتمستقیم‌

‌‌‌‌‌ ‌و ‌اغلب‌5177)‌همکارانسدیکا ‌کیفیت‌یک‌خدمت ‌به ‌نسبت ‌قضاوت ‌در ‌مشتریان به‌(

‌می ‌توجه ‌مشتری‌؛کنند‌رفتارهای‌کارکنان ‌موفقیت‌‌بنابراین ‌برای ‌مهم ‌عاملی مداری‌کارکنان

هایی‌که‌بر‌‌شود؛‌سازمان‌اشاره‌می‌مسئلههای‌بازاریابی‌نیز‌به‌این‌‌یک‌سازمان‌است.‌در‌تئوری

ها‌‌گرا(‌بهتر‌از‌سایر‌سازمان‌رفتاری‌مشتری)‌اند‌های‌رفع‌احتیاجات‌مشتری‌متمرکز‌شده‌فعالیت

‌کنند.‌عمل‌می

‌‌5سارتوری‌‌‌‌ ‌)و ‌ویژگی5176همکاران ‌تأثیر ‌تحقیق ‌در ‌عمکرد‌‌( ‌بر های‌شخصیتی‌کارکنان

‌توان‌ شغلی‌در‌نظر‌گرفتند‌که‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌در‌دیدگاه‌کارگران‌و‌کارکنان،

‌ ‌رفتاری ‌خصلت ‌یک ‌اساساً ‌شغلی ‌عملکرد ‌در ‌مثبت ‌تغییر ‌)ایجاد ‌یا‌است ‌کاری وجدان

شخصیتی‌‌گانه‌پنجهای‌‌هیجانی(‌دومین‌ویژگی‌مهم‌از‌میان‌ویژگی)‌یعاطفگرایی(.‌ثبات‌‌برون

‌ویژگی ‌ظاهراً ‌شد. ‌‌دانسته ‌و ‌سازگاری ‌عملکرد‌)‌یرندگیپذهای ‌در ‌زیادی ‌تأثیر گشودگی(

‌ندارند ‌شغلی ‌اثرات‌؛ ‌بررسی ‌منظور ‌به ‌عملی ‌نیاز ‌‌ویژگیبنابراین، ‌برهای‌شخصیتی‌کارکنان

‌رضایت‌مشتریان‌وجود‌دارد.

 

 مبانی نظری تحقیق

مورد‌ های‌مختلفی‌را‌بر‌اساس‌نظریه‌مختلف،‌مکانیسم‌رضایت‌مشتری‌نظران‌صاحبمحققان‌و‌

‌دادند ‌قرار ‌سوچیانگ‌4)یینگا تبیین ‌آن3،5113و ‌میان ‌در ‌نظریه‌(. ‌گسترده‌ها، ‌طور ‌به ‌که ای

                                                                                                                                                                                 

1. Namkung 

2 . Sartori 

3 . Yinghua 

4 . SooCheong 
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اگر‌عملکرد‌درک‌شده‌بالاتر‌‌عدم‌انتظار‌است.‌بر‌اساس‌این‌نظریه،‌–انتظار‌‌نظریه‌پذیرفته‌شده

‌در‌مقابل،‌اگر و‌مشتری‌راضی‌خواهد‌بود.‌مثبت‌حذف‌شده‌از‌حد‌انتظار‌باشد،‌انتظار‌به‌طور

و‌مشتری‌ناراضی‌‌حد‌انتظار‌باشد،‌انتظار‌به‌طور‌منفی‌حذف‌شده شده‌کمتر‌از‌درک‌عملکرد

‌خواهد‌بود.‌

‌این‌نظریه‌‌بر‌جلب‌رضایت‌مشتری،‌تأثیرگذارهای‌‌ظریهیکی‌دیگر‌از‌ن‌‌‌‌ نظریه‌برابری‌است.

ها‌منافع‌بیشتری‌در‌‌دهد‌که‌مشتریان‌درک‌کنند‌که‌آن‌دهد‌که‌رضایت‌زمانی‌رخ‌می‌نشان‌می

اند‌و‌بدین‌ترتیب،‌‌به‌عنوان‌مثال‌پول،‌زمان‌و‌تلاش(‌به‌دست‌آورده)‌خودهای‌‌مقایسه‌با‌هزینه

‌یک‌عام ‌اندازهارزش‌درک‌شده ‌از‌جمله‌دیگر‌نظریهل‌مناسب‌در های‌گیری‌رضایت‌است.

ی‌سه‌عاملی‌است‌که‌یک‌تبیین‌اولیه‌برای‌ساختار‌رضایت‌مشتری‌‌مطرح‌در‌این‌زمینه،‌نظریه

شود.‌در‌می‌کند‌که‌سه‌عامل‌باعث‌ایجاد‌رضایت‌در‌مشتری‌این‌نظریه‌ادعا‌می کند.‌فراهم‌می

‌برای‌رضایت‌هستند.‌در‌صورت‌عدم‌تحقق‌حداقل‌الزامات،حداقل‌نیاز‌ عوامل‌اساسی، ،اینجا

به‌رضایت‌منجر‌‌لزوماًها‌‌وجود‌بیش‌از‌حد‌آن‌و‌یا‌شود،‌در‌حالی‌که‌انجام‌نارضایتی‌ایجاد‌می

که‌کارایی‌بالا‌باشد‌و‌به‌‌شود‌می‌شود.‌در‌صورتی‌عملکرد‌عوامل‌مختلف‌منجر‌به‌رضایت‌نمی

عوامل‌مختلف،‌یک‌عرصه‌ ،‌عملکرداینجادر‌ باشد.‌ینشود،‌اگر‌عملکرد‌پای‌منجر‌می‌نارضایتی

(.‌5113و‌هنسلی،‌‌سولک)‌استبوده‌و‌به‌طور‌مستقیم‌به‌نیازهای‌صریح‌مشتریان‌مرتبط‌‌رقابتی

های‌مهم‌یک‌رستوران‌‌البته،‌خدمات‌خوب‌و‌دارا‌بودن‌یک‌محیط‌دلپذیر‌نیز‌از‌جمله‌ویژگی

‌سرویس‌کامل‌است ‌همکاران،‌هارینگتون) با ‌عوامل‌مهمی‌که(5174و ‌کلی، ‌به‌طور باعث‌‌.

عبارتند‌از:‌کیفیت‌غذا،‌هزینه‌مناسب‌و‌‌اند،‌تکرار‌مراجعه‌مشتریان‌به‌یک‌رستوران‌مطرح‌شده

‌عنوان‌جنبه ‌این‌عوامل‌به ‌همه ‌آن‌که ‌ارائه ‌طعم‌و های‌مهم‌رضایت‌مصرف‌کننده‌‌خدمات،

‌(5174)هارینگتون‌و‌همکاران، اند‌گرفتهمطمح‌نظر‌قرار‌

در‌مورد‌عوامل‌مختلف‌از‌جمله‌‌غذا،‌به‌طور‌کلی،‌مصرف‌کنندگان،‌هنگام‌ارزیابی‌کیفیت‌‌‌‌‌

‌درخواست‌تجدید‌نظر ‌)‌غذاییبودن‌رژیم‌‌و‌قابل‌قبول‌ایمنی‌غذا، ‌هنسلی، (‌5113سولک‌و

هایی‌مانند‌طعم،‌ارائه،‌درجه‌‌قضاوت‌خواهند‌کرد.‌درخواست‌تجدید‌نظر‌غذا‌مربوط‌به‌جنبه

‌اندا ‌و ‌حرارت ‌است. ‌غذا ‌نحوهنهایتاًزه ‌از ‌ادراک‌مصرف‌کنندگان ‌داشت‌که ‌توجه ‌باید ،‌
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‌کارکنان ‌می‌برخورد ‌تأثیر ‌مشتری ‌رضایت ‌بر ‌نیز ‌خدمات، ‌ارائه و‌‌7)اسمیت گذارد‌برای

‌ (.7333همکاران،‌

‌می‌‌‌‌‌ ‌نظر ‌یک‌متغیر‌‌به ‌رفتاری، ‌قصد ‌که ‌دارد ‌وجود ‌بین‌محققان ‌کلی‌در ‌توافق ‌این رسد

زمینه،‌عوامل‌مطلوب‌پس‌از‌صرف‌غذا‌مثل‌‌`است.‌در‌این رفتار‌آینده‌بینی‌پیشمناسب‌برای‌

تواند‌بر‌‌گفتن‌چیزهای‌مثبت‌در‌مورد‌رستوران،‌توصیه‌رستوران‌به‌دیگران‌و‌تکرار‌خرید‌می

های‌عملی‌مناسبی‌برای‌انتخاب‌یک‌‌قصد‌رفتاری‌مشتریان‌تأثیر‌گذاشته‌و‌در‌واقع،‌راهنمایی

‌جنبه ‌رضایت‌مشتری‌‌گری‌کهی‌دیرستوران‌باشد. ‌نیات‌رفتاری‌دارد، ‌زیادی‌با ارتباط‌بسیار

آن‌به‌عنوان‌یکی‌از‌مقدمات‌کلیدی‌قصد‌رفتاری‌پس‌از‌خرید‌نام‌ است‌و‌به‌همین‌دلیل،‌از‌

‌می ‌کهبرده ‌و‌شود ‌شده ‌نگرش‌مشتری‌نسبت‌به‌‌باعث‌رضایت‌مشتری‌ ‌مثبت‌بر ‌اثر دارای

‌خدمات‌است ‌یا ‌و ‌می‌محصول ‌تلاش‌آگ‌و ‌راتواند ‌مشتری ‌یا‌‌اهانه ‌و ‌محصول ‌خرید برای

‌(.4،5113و‌جانگ‌5)لیو خدمات‌دیگر‌در‌آینده‌تقویت‌کند

 

 مداری مشتری

‌توانایی‌‌مشتری مداری‌به‌معنای‌داشتن‌شناخت‌کافی‌از‌خریداران‌و‌مشتریان‌هدف‌به‌منظور

‌ثبات‌آن ‌به ‌مشتری‌دادن‌ارزش‌بیشتر ‌تعاملات‌‌هاست. ‌معنای‌رفتارهای‌کارکنان‌در مداری‌به

(‌5115دیگران‌)‌و‌3برون(.‌5113ثورا،‌-هنیگ)‌استفردی‌با‌مشتریان‌و‌برآوردن‌نیازهای‌آنان‌

‌‌مداری‌قائل‌شده‌ای‌مشتریدو‌بعد‌بر ‌جنبهخوشایندی‌.‌5نیازها‌.7اند: ‌با‌‌. های‌مربوط‌به‌نیازها

باورهای‌کارکنان‌در‌مورد‌توان‌خود‌برای‌رفع‌نیازهای‌مشتری‌مرتبط‌هستند.‌ابعاد‌خوشایندی‌

ها‌هستند‌که‌کارکنان‌قادرند‌تا‌لذت‌تعامل‌و‌کاربرد‌را‌به‌مشتریان‌خود‌‌در‌پیوند‌با‌این‌ارزش

‌میبدهن ‌این‌دیدگاه ‌مشتری‌د. ‌موضوع ‌را‌‌گوید ‌فقط‌نیازهای‌مشتریان ‌نه ‌کارکنان ‌بودن مدار

‌می ‌خدمت‌برآورده ‌دلیل ‌به ‌نیز ‌کارکنان ‌برای ‌بلکه ‌‌سازد، ‌خوشایند ‌مشتری ‌به ‌استدهی

‌.(5177سدیکا،‌)

                                                                                                                                                                                 

1. Smith 

2 . Liu 

3 . Jang 

4 . Broun 
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 رضایت مشتری

س‌به‌شود.‌این‌احسارضایت،‌وجود‌یک‌احساس‌مثبت‌است‌که‌در‌مصرف‌کننده‌ایجاد‌می‌‌‌‌‌

‌ ‌عملکرد ‌انتظارات‌مشتری‌و ‌شدن ‌برآورده ‌می‌کننده‌عرضهواسطه ‌وجود ‌و‌)‌آید‌به فرزین‌فر

(.‌رضایت‌احساسی‌مثبت‌است‌که‌پس‌از‌مصرف‌کالا‌یا‌خدمات‌در‌افراد‌7437‌:66همکاران،

‌انتظارات‌او‌بوده‌باشند،‌در‌او‌‌ایجاد‌می ‌اگر‌کالاها‌و‌خدمات‌دریافتی‌مشتری،‌مطابق‌با شود.

‌خشن ‌میحس ‌ایجاد ‌باشد،‌‌ودی ‌مشتری ‌انتظار ‌از ‌بالاتر ‌کالا ‌یا ‌سرویس ‌سطح ‌اگر کند.

ناخرسندی‌او‌را‌در‌پی‌خواهد‌داشت.‌رضایت‌مشتری‌به‌سه‌روش،‌عایدی‌و‌سوددهی‌را‌بالا‌

برد.‌تکرار‌خریدهای‌مشتری،‌خرید‌محصولات‌جدید‌و‌خریداری‌کالاها‌از‌سوی‌مشتریان،‌‌می

‌برنامه ‌مقدم ‌خط ‌بازاری‌در ‌های ‌‌کنندگان‌عرضهابی ‌هیچ ‌امروزه ‌دارد. به‌‌ای‌کننده‌عرضهقرار

‌مشتری‌نمی‌فروش‌یک ‌به ‌نکته‌باره ‌موضوع‌رضایت‌مشتری،‌‌اندیشد. ‌در ی‌مهم‌آن‌است‌که

‌مکانیزم‌همه ‌‌ی ‌سودآوری ‌و ‌درآمدزایی ‌و ‌نموده ‌مخالف‌عمل ‌جهت ‌در را‌‌کننده‌عرضهها

دهند‌که‌مشتریان‌راضی‌برای‌انتقال‌احساس‌خود‌به‌دیگران‌‌دهد.‌مطالعات‌نشان‌می‌کاهش‌می

‌(.5177سدیکا،‌)‌اند‌تر‌بوده‌تر‌و‌موفق‌فعال

‌پنج‌‌‌‌ ‌مدل ‌از ‌تحقیق ‌این ‌همکاران‌-اجتماعی‌ویژگی‌در ‌و ‌ساتوری ‌تحقیق ‌در ‌شخصیتی

 (‌استفاده‌شده‌است.5176)

‌

 
 (6112اقتباس از مدل تحقیقی ساتوری و همکاران،) تحقیق. مدل مفهومی 1 نمودار
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 فرضیات تحقیق

‌باشند.با‌توجه‌به‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌فرضیات‌اساسی‌ذیل‌قابل‌طرح‌می‌‌‌‌

‌گرایی‌کارکنان‌رستوران،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد.‌الف.‌برون

‌مشتریان‌دارد.ب.‌سازگاری‌کارکنان‌رستوران،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضایت‌

‌ج.‌وجدان‌کاری‌کارکنان‌رستوران،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد.

‌د.‌پذیرندگی‌کارکنان‌رستوران،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد.

 ان‌رستوران،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضایت‌مشتریان‌دارد.نه.‌ثبات‌عاطفی‌کارک

 

 روش تحقیق

شنامه،‌سها‌از‌تکنیک‌پر‌آوری‌داده‌برای‌جمع شده‌وپژوهش‌حاضر‌به‌روش‌پیمایش‌انجام‌‌‌‌‌

‌معروف ‌از ‌یکی ‌عنوان ‌روشبه ‌جمعترین ‌و‌‌های ‌گردشگری ‌تحقیقات ‌در ‌اطلاعات آوری

‌(،‌استفاده‌شد.‌5،7433‌:701و‌پاراسکواس‌7آلتیانی)‌استهتلداری‌

ایی‌آن‌از‌پرسشنامه‌تحقیق‌از‌اعتبار‌صوری‌برخوردار‌است‌و‌برای‌به‌دست‌آوردن‌میزان‌رو‌‌‌‌‌

‌داده ‌است. ‌شده ‌استفاده ‌کرونباخ ‌ضریب‌آلفای ‌زمستان ‌در ‌تحقیق ‌مشتریان‌‌7437های ‌از و

آوری‌گردید.‌برای‌‌توریستی‌شهر‌ساحلی‌بابلسر‌جمع‌-رستوران‌میزبان‌واقع‌در‌مجتمع‌تفریحی

‌571استفاده‌شده‌و‌در‌نهایت،‌تعداد‌‌اتفاقی()‌گیری‌در‌دسترس‌ها،‌از‌روش‌نمونهانتخاب‌نمونه

ها،‌ملاک‌بررسی‌و‌تحلیل‌حاضر‌‌نفر‌در‌این‌تحقیق‌همکاری‌نموده‌و‌اطلاعات‌مربوط‌به‌آن

‌داده ‌گرفت. ‌کمک‌قرار ‌به ‌شده ‌گردآوری ‌آماره‌‌SPSSافزار‌نرمهای ‌از ‌استفاده ‌با های‌و

 قرار‌گرفت.‌وتحلیل‌تجزیهتوصیفی‌و‌استنباطی‌مورد‌
 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق1جدول 

 ضریب آلفا متغیرهای تحقیق

 ‌97/0گرایی‌برون

 96/0 سازگاری

 ‌13/0وجدان‌کاری

                                                                                                                                                                                 

1 . Altinay 

2 . Paraskevas 

http://217.219.219.74/opac/index.php?lvl=author_see&id=2590
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 ‌91/0پذیرندگی

 11/0 ثبات‌عاطفی

 ‌99/0رضایت‌مشتری

 316های پژوهش، منبع: یافته

 

 هانتایج و یافته

 های توصیفی الف. یافته

از‌‌هقا‌‌آندرصقد‌از‌‌‌6/14دهقد‌کقه‌‌‌اطلاعات‌به‌دست‌آمده‌از‌پاسخگویان‌تحقیقق‌نشقان‌مقی‌‌‌‌‌‌‌‌

بقوده‌و‌‌‌0/47از‌جنس‌زن‌بودند.‌همچنین‌میانگین‌سنی‌افقراد‌‌‌ها‌آندر‌صد‌از‌‌3/56جنس‌مرد‌و‌

درصد‌افراد‌دیقپلم‌‌‌4/7سال‌بوده‌است.‌از‌لحاظ‌تحصیلات‌‌64و‌بالاترین‌سن‌‌70ترین‌سن‌پایین

‌سقؤال‌درصد‌افقراد‌بقه‌ایقن‌‌‌‌‌3/77درصد‌بالاتر‌از‌لیسانس‌و‌‌7/74درصد‌افراد‌لیسانس‌و‌‌4/53و‌

افقراد‌در‌بخقش‌خصوصقی‌‌‌‌‌4/55افراد‌مورد‌بررسی‌نیقز‌در‌بخقش‌دولتقی‌و‌‌‌‌‌4/40پاسخ‌ندادند.‌

از‌افقراد‌‌‌‌5/57)‌کردنقد‌معرفقی‌‌‌فرمقا‌‌خقویش‌افراد‌مورد‌بررسی‌نیز‌خود‌را‌‌5/70مشغول‌بودن‌و‌

محقل‌سقکونت‌نشقان‌داد‌‌‌‌پاسخی‌ندادند(.‌نتایج‌تحقیق‌در‌ارتباط‌با‌‌سؤالمورد‌مطالعه‌نیز‌به‌این‌

از‌شهرهای‌تهران،‌بابلسر،‌بابل،‌ساری،‌مشهد،‌آمل،‌تبریز،‌گرگان،‌نوشهر،‌‌دهنده‌پاسخکه‌افراد‌

نفر(‌از‌تهران‌بوده‌که‌بیشترین‌‌01)‌افراددرصد‌‌45،‌شیراز‌و‌اصفهان‌بودند.‌کنار‌فریدونکاشان،‌

بریقز‌کمتقرین‌حضقور‌را‌‌بقر‌‌‌‌‌تعداد‌مشتریان‌از‌یک‌شهر‌را‌تشکیل‌دادنقد‌و‌شقیراز،‌اصقفهان‌و‌ت‌‌‌

‌حسب‌محل‌سکونت‌داشتند.‌‌

 های استنباطی ب. یافته

طقور‌کقه‌در‌بررسقی‌پیشقینه‌تجربقی‌مطقرح‌شقد،‌نتقایج‌تحقیققات‌قبلقی‌نشقان‌داد‌کقه‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌همان‌‌‌‌‌

ها‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌رضقایت‌مشقتریان‌دارد.‌بقر‌‌‌‌کارکنان‌در‌رستوران‌گانه‌پنجهای‌شخصیتی‌‌ویژگی

‌-هقای‌اجتمقاعی‌‌‌ویژگقی‌‌هقای‌‌مؤلفقه‌این‌اساس،‌در‌تحقیق‌حاضر‌رابطه‌و‌تأثیر‌هر‌کدام‌از‌ایقن‌‌

با‌رضایت‌مشتریان‌به‌عنوان‌فرضیات‌تحقیق‌مد‌نظر‌قرار‌گرفته‌اسقت‌کقه‌بقه‌‌‌‌‌گانه‌پنجشخصیتی‌

‌پردازیم.ها‌می‌بررسی‌آن
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گرایقی،‌سقازگاری،‌‌‌‌دهد‌که‌رضایت‌مشقتریان‌بقا‌پقنج‌متغیقر‌بقرون‌‌‌‌‌ی(‌نشان‌م7نتایج‌جدول‌)‌‌‌‌‌

به‌عبارت‌دیگر،‌هر‌چه‌کقه‌در‌‌‌؛داری‌داردوجدان‌کاری،‌پذیرندگی‌و‌ثبات‌عاطفی‌رابطه‌معنی

گرایی،‌سازگاری،‌وجدان‌کاری،‌پذیرندگی‌و‌ثبات‌عاطفی‌اهمیقت‌‌‌رستوران‌به‌پنج‌متغیر‌برون

خود‌نشان‌داده‌و‌به‌عبقارت‌دیگقر،‌تمایقل‌بیشقتری‌بقرای‌‌‌‌‌‌داده‌شود،‌مشتریان‌رضایت‌بیشتری‌از‌

‌بازگشت‌به‌رستوران‌خواهند‌داشت.
 : نتایج آزمون همبستگی6جدول 

‌داری‌معنیسطح‌‌مقدار‌آزمون‌نوع‌آزمون‌متغیر‌مستقل

‌‌431/1‌111/1اسپیرمنضریب‌همبستگی‌‌گرایی‌برون

‌‌576/1‌111/1اسپیرمنضریب‌همبستگی‌ سازگاری

‌‌350/1‌111/1اسپیرمنضریب‌همبستگی‌‌وجدان‌کاری

‌‌457/1‌111/1اسپیرمنضریب‌همبستگی‌‌پذیرندگی

‌‌577/1‌117/1اسپیرمنضریب‌همبستگی‌‌ثبات‌عاطفی

 3165های پژوهش، منبع: یافته

 

 آزمون فرضیات   

(‌ ‌نشان5جدول ‌‌دهنده‌( ‌مستقل ‌متغیرهای ‌رگرسیون ‌نهایی ‌مدل ‌تأثیر ‌ضرایب ‌کننده‌تبیینی

باشد.‌ضریب‌رگرسیون‌استاندارد‌شده‌بیانگر‌میزان‌سهم‌هر‌متغیر‌مستقل‌‌رضایت‌مشتریان‌می

بنابراین‌بر‌اساس‌ضرایب‌مشاهده‌شده‌در‌جدول،‌متغیر‌پذیرندگی‌‌؛در‌تبیین‌متغیر‌وابسته‌است

‌پیش ‌متغیرها، ‌نسبت‌دیگر ‌قوی‌به ‌اساس‌سطح‌معنی‌بینی‌کننده ‌بر ‌همچنین داری،‌‌تری‌است.

داری‌در‌تبیین‌رضایت‌مشتریان‌دارند.‌دومین‌‌اند‌تأثیر‌آماری‌معنی‌ی‌که‌وارد‌مدل‌شدهمتغیرهای

‌بیشتری‌دارد‌ثبات‌عاطفی‌است.‌‌کنندگی‌تبیینکه‌‌ای‌مؤلفه

‌

‌  



   7331، پاییز 43شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال سیزدهم،  66

 

 بینی کننده رضایت مشتریانگانه پیش های شخصیتی پنج : رگرسیون متغیرهای ویژگی3جدول 

 T آزمون‌‌ضرایب‌رگرسیونی‌متغیر

B Beta T Sig 

‌‌177/1‌734/1‌067/7‌163/1گرایی‌برون

‌‌151/1‌113/1‌741/1‌037/1سازگاری

‌‌411/1‌753/1‌113/7‌140/1وجدان‌کاری

‌‌313/1‌565/1‌516/4‌117/1پذیرندگی

‌543/5‌151/1 676/1‌763/1 ثبات‌عاطفی

‌خلاصه‌مدل
R R Square شده‌تعدیل‌‌R Square‌

171/1‌713/1‌305/1‌

ANOVA 
F Sig دوربین‌واتسون‌

755/55‌111/1‌757/5‌

 3165های پژوهش، منبع: یافته

 

 گیری نتیجه

‌می ‌حکم ‌فردی‌دارند، ‌به ‌منحصر ‌و ‌نیازهای‌گوناگون ‌آن، ‌مشتریان ‌که ‌که‌‌بازاری‌پویا کند

های‌خدماتی‌تمرکز‌پیشین‌خود‌که‌مبتنی‌بر‌رفتارهای‌از‌پیش‌مقرر‌یا‌طراحی‌شده‌در‌‌سازمان

و‌بر‌‌که‌مناسب‌یک‌بازار‌ایستا‌و‌همگن‌است(‌را‌تعدیل‌کرده)‌استی‌خدمات‌بوده‌‌روند‌ارائه

ی‌کارکنان‌در‌‌تکیه‌داشته‌باشند.‌عملکرد‌خلاقانه‌از‌پیش‌تعیین‌نشده‌یا‌انطباق‌پذیررفتارهای‌

‌ ‌‌تعیین‌ای‌مسئلهرفتارهای‌انطباق‌پذیر، ‌نتمیر‌7)وانگکننده ‌5و ‌مارتینیتیت5113، و‌همکاران،‌‌4؛

‌انطباق‌بخشیدن‌به‌ایده5176 ‌و‌مبیّن‌اقتباس‌یا های‌موجود‌برای‌رفع‌نیازهای‌منحصر‌به‌فرد‌‌(

‌میمش ‌نیز ‌اورتیز‌3ماجر)‌باشد‌تریان ‌7والترز‌-و ‌دنبال‌5110، ‌به ‌تحقیق ‌این ‌منظور، ‌همین ‌به .)

                                                                                                                                                                                 

1 . Wang 

2 . Netemeyer 

3 . Martinaityte 

4 . Madjar 

5. Ortiz�Walters 
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‌ویژگی‌پاسخ ‌اثرات ‌به ‌اجتماعی‌دهی ‌‌-های ‌مشتریان‌‌گانه‌پنجشخصیتی ‌رضایت ‌بر کارکنان

‌باشد.‌‌می

گرایی،‌سازگاری،‌وجدان‌کاری،‌‌برون‌عوامل‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌رضایت‌مشتریان‌با‌‌‌‌‌‌‌

این‌به‌عبارت‌دیگر،‌هر‌چه‌که‌در‌رستوران‌به‌‌؛داری‌داردپذیرندگی‌و‌ثبات‌عاطفی‌رابطه‌معنی

دهند.‌تحلیل‌رگرسیونی‌‌اهمیت‌داده‌شود،‌مشتریان‌رضایت‌بیشتری‌از‌خود‌نشان‌می‌عاملپنج‌

‌پیش ‌متغیرها، ‌نسبت‌دیگر ‌پذیرندگی‌به ‌متغیر ‌قویب‌نشان‌داد‌که ‌دومین‌‌ینی‌کننده تری‌است.

‌نتایج‌این‌تحقیق‌با‌تحقیق‌‌کنندگی‌تبیینکه‌‌ای‌مؤلفه ‌جریدهبیشتری‌دارد،‌ثبات‌عاطفی‌است.

چندانی‌(‌عامل‌پذیرندگی‌تأثیر‌5176(‌همخوانی‌دارد.‌در‌تحقیق‌ساتوری‌و‌همکاران‌)5174)

‌این‌عامل‌مؤثرترین‌مؤلفه ‌تأثیرگذار‌بوده‌است؛‌بر‌عملکرد‌شغلی‌نداشت‌که‌در‌این‌تحقیق،

‌اهمیت ‌همچون ‌عواملی ‌چه ‌هر ‌با‌ دادن‌بنابراین ‌مستمر ‌با ‌همکاری ‌شده، ‌محول ‌مسائل به

هایی‌که‌در‌فضای‌کار‌‌های‌شخصیتی‌نسبت‌به‌مسئولیت‌کاری‌و‌حمایت‌همکاران،‌حساسیت

‌ارد.آید،‌افزایش‌یابد‌مطمئناً‌تأثیر‌مثبت‌بیشتری‌بر‌رضایت‌مشتریان‌د‌برای‌کارمندان‌پیش‌می

(‌5176)‌همکارانثبات‌عاطفی‌در‌این‌تحقیق‌با‌نتیجه‌تحقیق‌ساتوری‌و‌‌مؤلفه‌کنندگی‌تبیین‌‌‌‌

‌ ‌موقعیت‌دارد؛همخوانی ‌و ‌زمان ‌در ‌بتوان ‌که ‌هرچه ‌مناسب‌و‌‌بنابراین های‌حساس‌مدیریتی

همچنین‌تحمل‌و‌صبوری‌و‌خودکنترلی‌کارمندان‌افزایش‌یابد‌میزان‌رضایت‌مشتریان‌افزایش‌

گذاری‌در‌جهت‌جلب‌رضایت‌مشتریان‌به‌‌توان‌گفت‌جهت‌سیاست‌یابند.‌بدین‌ترتیب،‌می‌می

‌می ‌رستوران، ‌نظیر ‌گردشگری ‌جذب ‌سرمایه‌مراکز ‌و ‌تأکید ‌با ‌تقویت‌‌توان ‌بر گذاری

‌اجتماعی‌ویژگی ‌به‌-های ‌کارکنان ‌نتایج‌شخصیتی ‌عاطفی، ‌ثبات ‌و ‌پذیرندگی مطلوبی‌‌ویژه

توریستی‌میزبان‌به‌عنوان‌جامعه‌‌-گذاری‌در‌مجتمع‌تفریحی‌تخواهد‌شد.‌این‌نوع‌سیاس‌لحاص

از‌این‌‌توانند‌می‌نیزسایر‌مراکز‌خدمات‌گردشگری‌‌رسد‌میمورد‌مطالعه،‌انجام‌شده‌و‌به‌نظر‌

‌خود‌در‌جذب‌مشتری‌استفاده‌نمایند.‌عملکردگذاری‌برای‌بهبود‌‌نوع‌سیاست
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