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  چکیده

فرد ارائه دهند تا بایست به گردشگران خدمات با کیفیت بالا و اجزاي منحصربهامروزه مقاصد گردشگري می

 بر رمؤث عوامل بررسی مطالعه، این مندي آنان را فراهم آورند. هدفعلاوه بر برآورده ساختن نیازها، موجب رضایت

 از پژوهش این. باشدمی کاربردي مدلی قالب در آن ارائه و کشور هايرستوران خدمات از خارجی گردشگران رضایت

 آوريجمع به نخست بر این اساس، .باشدکاربردي و داراي رویکردي ترکیبی(کیفی و کمی) می نوع از هدف لحاظ

 از گیريبهره با رستوران خدمات از مشتریان رضایت بر اراثرگذ هايعامل و مبادرت مرتبط علمی منابع از اطلاعات

 تحلیل و تجزیه آماري، نمونه میان پرسشنامه 223 آوريجمع و توزیع از پس. شد شناسایی فراترکیب کیفی روش

 و بررسی جهت LISREL افزارنرم توسط ساختاري معادلات یابیمدل و عاملی تحلیل روش از استفاده با اطلاعات

 و غذا کیفیت شامل خدمات کیفیت که دهدمی نشان پژوهش نتایج. پذیرفت صورت شدهطراحی مدل سنجیاعتبار

 منديرضایت بر را تأثیر بیشترین فرهنگی بعد و اطمینان قابلیت جو، و فضا فیزیکی، بعد تضمین، همدلی، نوشیدنی،

  .ددار مجدد بازدید قصد ویژه به آنان رفتاري نیات و خارجی گردشگران

  

انتظارات مشتري، رضایت مشتري، کیفیت خدمات، گردشگري خوراك، نیات رفتاري، صنعت  هاي کلیدي:واژه

  .رستوران
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  مقدمه و بیان مسئله -1

 21عنوان انعکاسی از افزایش تنوع علایق فراغت در ابتداي قرن  هرشد نوع گردشگري با علایق خاص ب

عنوان ن بطور آهسته در حال گذر از گردشگري انبوه به بودن بهقابل مشاهده است. گردشگري پست مدر

). 2005، 1باشد(شنويها و زندگی روزانه افراد است، میجزیی از یک سبک زندگی کلی، که مربوط به فعالیت

عنوان یک پیامد روندي که در آن افراد وقت کمتري را صرف پخت و پز غذا رشد گردشگري خوراك نیز به

- باشند، قابل مشاهده است(شارپعنوان جزیی از یک تجربه فراغتی میدنبال علایق غذایی خود بهکرده اما ب

  ). 2003، 2لس

% از بودجه خود را جهت صرف غذا هنگام 40دهد که گردشگران حدود هاي اخیر نشان میپژوهش

% درآمد 50د دهد که حدورسانند. تحقیقات بازار خدمات غذا و رستوران نشان میسفر به مصرف می

توان گفت که نه تنها رابطه عمیقی بین شود. بنابراین میها توسط مسافران و گردشگران ایجاد میرستوران

عنوان یک ابزار ترفیعی یک مقصد تر از آن، غذا و خوراك بهغذا و صنعت گردشگري وجود دارد، بلکه مهم

هاي محلی، بسیاري از شگران به خوراك و طعمگردد. همچنین با توجه به علایق روزافزون گردشناسایی می

عنوان محصول گردشگري مقاصد مانند کشورهاي ایتالیا، فرانسه، چین، هندوستان و تایلند بر خوراك به

  ).2006، 3اند(ابکریماصلی تمرکز نموده

یی و هاي غذاتر نمودن افقدلیل تمایل آنان در گستردهشود که در آینده گردشگران بهبینی میپیش

). بنابراین در صنعت 2010، 4مارکوویچشوند(تر هاي خود پختهتلاش براي امتحان غذاهاي جدید، در انتخاب

عنوان یک موضوع راهبردي با هدف ایجاد بایست بهمندي مشتري میرستوران بسیار رقابتی امروزین، رضایت

  .)2007، 5گ و ژانگنامکونانگیزه در گردشگران براي مراجعه مجدد در نظر گرفته شود(

هاي غذاي محلی از آنجا که انگیزه و علاقه اصلی گردشگران خوراك، تناول غذا و نوشیدنی در رستوران

مندي گردشگران، علاوه یابد. زیرا رضایتباشد، موضوع رضایت مشتري اهمیت دوچندان میجامعه میزبان می

ن یک ابزار تبلیغاتی هنگام بازگشت به جامعه مقصد نقش عنواتواند بهبر افزایش انگیزه بازدید مجدد آنان، می

هاي هاي متنوع داراي ظرفیتدلیل وجود فرهنگ). کشور ایران نیز به2009، 6ابکریم و دیگرانایفا نماید(

باشد. این موضوع نیز از بررسی سابقه تاریخی ایران قابل رؤیت بسیار بالایی در زمینه گردشگري خوراك می

که سبک آشپزي ایرانی در کنار غذاي غربی(رومی) و چینی یکی از سه مکتب مادر آشپزي  است، به نحوي

  ).  2015، 7بیگی و دیگرانجهان بوده است(

توان در صنعت گردشگري امروزین بدان توان گفت که یکی از مسائل مهمی که میدر نهایت می

ها ه گردشگران خارجی از خدمات رستورانپرداخت، پژوهش درباره عوامل مؤثر بر رضایت گردشگران، به ویژ

باشد. دستیابی به عوامل مؤثر بر رضایت گردشگران خارجی و ارائه راهکارهاي در شهرهاي مختلف کشور می

بندي و تحلیل مجموعه نیازها، انتظارات و ادراکات ها، مستلزم شناسایی، دستهسازنده در راستاي بهبود آن

                                                             
1. Shenoy 
2. Sharples 

3. Ab Karim 
4. Markovic 
5. Namkung & Jang 
6. Ab Karim et al 
7. Beigi et al 
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له اصلی مطالعه حاضر این است که چه عواملی در رضایت گردشگران خارجی از باشد. در نتیجه، مسئآنان می

  گیرند. هاي ایران مؤثر است و این عوامل در قالب چه مدلی قرار میخدمات رستوران

  باشد:هاي زیر مدنظر میبنابراین با توجه به موضوع پژوهش، پرسش

  باشند؟وران در ایران کدام میعوامل مؤثر بر رضایت گردشگران خارجی از خدمات رست -1

مدلی کاربردي که بتوان به عنوان یک ابزار جهت سنجش و بررسی کیفیت خدمات و رضایت مشتري از  -3

  باشد؟ها در کشور استفاده نمود چگونه میخدمات رستوران

  

  مبانی نظري و  پیشینه تحقیق -2

  رضایت مشتري -2-1

ند که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا دریافت خدمات دا) رضایت را احساس مثبتی می2004(1آلن

شود. اگر کالاها و دریافت شده توسط مشتري، انتظارات او را برآورده نماید، در او احساس رضایت ایجاد می

تر از انتظارات او باشد منجر به ایجاد شود و در صورتی که سطح خدمات دریافت شده پایینایجاد می

  و خواهد شد. نارضایتی در ا

) در پژوهش خود مدلی را 2008(2در زمینه رضایت مشتري از خدمات رستوران، لضاري و دیگران

شده توسط مشتریان در یک رستوران منجر کنند که طی فرآیند آن کیفیت خدمات دركبررسی و ارائه می

ر به رضایت یا عدم رضایت به بروز احساسات مثبت یا منفی در آنان شده و این احساسات مثبت یا منفی منج

) در بررسی رضایت مشتریان، با توجه به اهداف و فضاي پژوهشی 2009(3کیم و همکاران. گرددمشتري می

هاي کیفیت غذا، کیفیت هاي پیشین به وجود آورده و  مدل رضایت خود را با مؤلفهخود، تعدیلاتی را در مدل

) در پژوهش 2009(4آسودگی ارائه نمودند. لیو و ژانگخدمات، قیمت و ارزش، فضاي رستوران و راحتی و 

هاي غذاي محلی بوده و پژوهش خود را در سطح دنبال عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از رستورانخود به

ها مدلی را شناسایی و بررسی دهنده غذاي چینی واقع در ایالات متحده انجام دادند. آنهاي ارائهرستوران

هاي خدمات، غذا و نوشیدنی، فضا و جو، قیمت و اصالت غذا و محیط بیشترین یژگینمودند که طی آن و

الگوي  تأثیر) به بررسی 2011(5نماید. از دیدگاهی متفاوت، لو و تسوررا بر رضایت مشتریان ایفا می تأثیر

داختند. مندي مشتریان در کشور تایوان پرهاي رستوران بر میزان کیفیت خدمات و رضایتسنّی پیشخدمت

شده رسند که کیفیت خدمات دركهاي قبلی را تعدیل نموده و به این نتیجه میها در پژوهش خود مدلآن

باشد، به ویژه در بعد سال میتر بالاتر از همتایان میانها و کارکنان جوانخدمتدهندگان توسط پیشپاسخ

باشد. نام و سنی خیلی قابل ملاحظه نمیفیزیکی و قابلیت اطمینان، اگرچه که اختلافات بین الگوهاي 

هاي پردازند که بر میزان رضایت گردشگران خارجی از خدمات رستوران) به بررسی عواملی می2011(6لی

ها کیفیت خدمات، انتظارات و ارزش براي پرداخت پول سه جنوبی مؤثراند. در مدل نهایی آن سنتی کره

                                                             
1. Allen 
2. Ladhari et al 
3. Kim el al 
4. Liu & Jang 
5. Luoh & Tsaur 
6. Nam & Lee 
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شده، میان کیفیت خدمات درك ) رابطه2012(1دهند. رمزوكعامل مؤثر بر رضایت مشتري را تشکیل می

رضایت مشتري و نیات رفتاري را در صنعت رستوران کشور آفریقاي جنوبی مورد بررسی قرار داده که در 

 در مطالعه وي اي مستقیم با میزان رضایت مشتریاننهایت کیفیت غذا و نوشیدنی و کیفیت خدمات رابطه

هاي کشور ترکیه که خدمات ) در بررسی خدمات غذا و نوشیدنی در هتل2014(2واغلداشتند. گیریتلی

هاي قبلی اضافه نمود و را به شاخص» غذاي سالم و جذاب«دهند، بعد گرم طبیعی ارائه میهاي آبچشمه

اي را طی نمود. نتایج تحقیق وي نشان براي رسیدن به مدل رضایت مدنظر خود، یک فرآیند سه مرحله

تواند متناسب با فضاي خدماتی و نوع گردشگران مندي میهاي کیفیت و میزان رضایتهد که مؤلفهد می

  تغییر یابد.

  

  کیفیت خدمات -2-2

ترین موضوعات و بعنوان یکی ترین و حیاتیکیفیت خدمات و به تبع آن رضایت مشتري، یکی از مهم

ازمانی شناسایی شده است. کیفیت خدمات، رضایت از ابزارهاي کارا در خلق مزیت رقابتی و بهبود عملکرد س

  گردد.و وفاداري مشتریان را به همراه داشته و این امر به نوبه خود به افزایش سهم بازار و سوددهی منجر می

هاي گوناگونی ارائه شده گردد مدلکننده میبراي بررسی کیفیت خدمات که منجر به رضایت مصرف

 1985گیري سروکوال در سال ازهاند  باشد. ابزارمی 3ها مدل سروکوالترین آنترین و پرکاربرداست که مهم

و مجدداً  1991و  1988هاي ، جهت سنجش کیفیت خدمات ارائه و در سال4توسط پاراسورامان و همکارانش

ین تراي از مهمگانه سروکوال در واقع خلاصهمورد بازنگري و اصلاح قرار گرفت. ابعاد پنج 1994در سال 

گیري رضایت مشتریان ازهاند گیرند. این ابزار جهتمعیارهایی است مشتریان هنگام ارزیابی خدمات بکار می

  ).2004، 5سورشاندراند، ارائه شده است(بندي شدهسئوال که با استفاده از طیف لیکرت درجه 22در قالب 

یان است. مشتریان در هدف  از طراحی سروکوال ارزیابی کیفیت خدمات بر مبناي ادراك مشتر

نظر کیفیت خدمات را بر اساس میزان هماهنگی بین عملکرد خدماتی و سطح مورد انتظار در  هاي مورد گروه

گانه  22دهند. پاراسورامان و همکارانش پس از تحقیقات بیشتر، معیارهاي ابعاد مختلف مورد بررسی قرار می

بعد مذکور ادراکات و رضایت مشتریان کسب و  5ودند که ها معتقد ببندي نمودند. آنبعد دسته 5را به 

  ):1996، ٦نماید. این ابعاد عبارتند از(هیلکارهاي مرتبط با خدمات را مشخص می

  بعد فیزیکی: شامل وسایل فیزیکی، تجهیزات و ظاهر کارکنان  -1

  قابلیت اطمینان: توانایی انجام خدمات تعهدشده با اطمینان و دقت کامل  -2

  ها و فراهم کردن فوري خدمات دهی: شامل رغبت در کمک به مشتريپاسخ -3

  شامل دانش و نزاکت کارکنان و توانایی آنان در القاي اطمینان و اعتماد  تضمین: -4

 آوردهمدلی: شامل همدلی و توجه اختصاصی که شرکت براي مشتریانش فراهم می -5

                                                             
1. Ramseook 
2. Giritlioglu 
3. SERVQUAL 
4. Parasuraman et al 
5. Sureshchandar 
6. Hill 
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گیري کیفیت ازهاند هايسعی کردند بر اساس آن، مدل گران زیاديپس از ارائه مدل سروکوال، پژوهش

  ، عملکرد خدمات را1هاي خاص خدمات توسعه دهند. بطور مثال، مدل سروپرفخدمات را در زمینه

، به 2سروکند و ابعاد آن همانند سروکوال است. از سویی دیگر در صنعت گردشگري، مدل لاجگیري می ازهاند

پردازد. در مدل مذکور پنج بعد کیفیت خدمات با یکدیگر تري در هتل میبررسی عوامل مؤثر رضایت مش

در جایگاه نخست سلسله مراتب اهمیت براي ارزیابی » قابلیت اطمینان«ها شوند که از میان آنادغام می

و » ابعاد فیزیکی«، »پاسخگویی«، »ضمانت و تضمین«کیفیت خدمات قرار دارد و پس از آن نیز به ترتیب 

  ).2014، 3اغلوقرار دارند(گیریتلی» یهمدل«

گیري رضایت مشتري در صنعت هتل ارائه شد ازهاند براي 4سرویک مدل جدید بنام هل 1999در سال 

گیري ازهاند »قابلیت اطمینان«و » ابعاد فیزیکی«، »کارکنان«که در آن کیفیت خدمات توسط سه بعد 

، 5گاجیچده کیفیت خدمات کلی، بعد کارکنان است(کننبینیشود. در این بین بهترین شاخص پیش می

2013 .(  

اي با ) ابزار سروکوال را در یک رستوران زنجیره1994(6در زمینه خدمات رستوران، بوژانیک و رزن

) یک ابزار 1995(7المللی بود تطبیق دادند. اسیونسمشتریان گوناگون و منوي متنوع که شامل اقلام بین

مندي آنان براي ارزیابی ادراك مشتریان از کیفیت خدمات رستوران و میزان رضایت 8جدید بنام داین سرو

ارائه نمود. ابزار جدید از مدل سروکوال الگوبرداري شده بود و به عنوان یک مدل قابل اتکا و تاحدي ساده 

  نگرند  مطرح شد.که چگونه مشتریان کیفیت رستوران را میبراي تعیین این

 29بود، اما پس از بررسی، مدل نهایی شامل  مؤلفه 40یه که ارائه گردید شامل سرو اولمدل داین

شاخص کلی تقلیل پیدا کرد. در مدل نهایی  5بندي مدل مذکور بعدها به شاخص گردید. طبقه 7مؤلفه و 

 ،»بعد فیزیکی«هاي ترین بعد شناسایی شد که در ادامه به ترتیب شاخصمهم» قابلیت اطمینان«معیار 

هاي مذکور بسیار شبیه شوند. سلسله مراتب شاخصارائه می» همدلی«و » پاسخگویی«، »ضمانت و تضمین«

به مدل سروکوال است که تنها تفاوت این دو در این است که بعد فیزیکی در جایگاه چهارم در سلسله مراتب 

توجه به اهمیت بعد فیزیکی در ). بعدها نیز با 2001، 9فوگیرد(هاي ارزیابی رضایت مشتري قرار میشاخص

به عنوان شاخص کیفیت ظواهر فیزیکی و محسوسات  10سروبحث خدمات رستوران، مدلی تحت عنوان تنج

  ).2013، 11در صنعت رستوران ارائه شد(گجیک

  

  

                                                             
1. SERVPERF 
2. LODGSERV  
3. Giritlioglu 
4. HOLSERV 
5. Gagić 
6. Bojanic & Rosen 
7. Stevens 
8. DINESERV 
9. Fu 
10. TANGSERV 
11. Gagić 
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  انتظارات مشتري -2-3

وان یک عامل باشد. انتظارات بعناز تجربۀ واقعی کالا و خدمات می انتظارات، باورهاي مشتریان پیش

کنندگان خدمات نماید. به همین منظور، ارائهمهم و حیاتی از رضایت و ارزیابی کیفیت خدمات نقش ایفا می

بایست نیازهاي مشتریان را براي برآورده کردن انتظارات در جهت دستیابی به سطح بالایی از رضایت در می

کنندگان تعریف تري، علاقه یا تمایل مصرفطول تجربۀ خدماتی شناسایی نمایند. همچنین انتظارات مش

ها عرضه نماید(رحمان و بایست به آندهنده خدمت میشود، یعنی حسی از آن چیزي که یک ارائهمی

  ).2017، 1همکاران

شده در مقایسه با انتظارات مشتریان مندي مشتریان بستگی به عملکرد دركاز سویی دیگر، رضایت

شود که عملکرد شرکت انتظارات مشتریان را برآورده سازد یا از زمانی حاصل میمندي مشتریان دارد. رضایت

هاي پس از خرید، گفتگو با دیگر افراد و فراتر نهد. انتظاراتی نیز از طریق تجربه انتظارات مشتریان پا

  ).2010، 2(مارکوویچ و همکارانگیرندکنندگان شکل میهاي بازاریابی عرضه فعالیت

بایست آن را از ابعاد گوناگون بررسی نمود. به طور مثال، تر انتظارات مشتریان، میسببراي درك منا

منظور دستیابی به سطح بالایی از از دید پویایی، انتظارات بسیار مهم است که درك شود تا بتوان آن را به

ظاراتش کمی مبهم کی از یک خدمت دارد، معمولاً انتاند رضایت مدیریت نمود. زمانی که یک مشتري تجربه

تواند اظهار کند که بدنبال است. بدین معنی که وي نیاز و تمایل به تغییر چنین وضعیتی دارد اما دقیقاً نمی

حل چنین ابهامی چیست. به داند که به طور دقیق راهباشد. علاوه بر آن، وي احتمالاً نمیچه چیزي می

دنبال چه چیزي است ولی هنوز انتظار دریافت آن را  هه بتواند اظهار کند کهمین منوال، اگرچه مشتري نمی

شود و حالت ابهام مرحله دارد. از سویی دیگر، انتظارات ضمنی که به وضوح توسط مشتري در نظر گرفته می

قبلی را ندارد، داراي سطح استاندارد کیفی مشخص بوده و نیازي به ابراز یا شناسایی توسط مشتري ندارد. 

دهندگان خدمت موردنظر داشته یا گیرد که مشتري تجربه قبلی از سایر ارائهزمانی شکل میاین انتظارات 

  دهنده خدمت، تغییري در نحوه ارائه خدمت مانند تغییر کارکنان ایجاد نموده است. در نتیجه، ارائه ارائه

نموده و براي برآورده بایست با تبدیل انتظارات ضمنی به انتظارات آشکار، آن را مدیریت دهنده خدمت می

  ).2013، 3ریزي نماید(اندرسون و لیدماننمودن آن برنامه

  

  نیات رفتاري -2-4

اي آگاهانه را براي انجام دادن یا ندادن یک رفتار در آینده فرموله اندازه یا مقداري که یک فرد، برنامه

رتباط میان نیات رفتاري و عمل واقعی هاي زیادي درباره اکه بحثگویند. با اینمی 4نیات رفتاري ،کندمی

بینی رفتار در آینده وجود دارد، به صورت عمومی پذیرفته شده که نیات رفتاري یک متغیر منطقی براي پیش

شده داشته ). زمانی که مشتریان ارزیابی بالایی از تجربیات خدمات دریافت2009، 5یو و ژانگلیباشد(می

                                                             
1. Rahman et al 
2. Markovic et al 
3. Andersson & Leidman 
4. Behavioral Intentions 
5. liu & Jang 
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دهند. به طور مثال، مشتریانی که چنین ارزیابی رفتاري مثبت از خود نشان می باشند، تمایل به ابراز نیات

  . )1993، 1یاردسوینمثبتی داشته باشند به احتمال بسیار زیاد قصد خرید مجدد در آینده را خواهند داشت(

ت، سهاي ارتباطیاز سویی دیگر، در صنایع خدماتی، تبلیغ دهان به دهان یکی از قدرتمندترین گونه

باشد. سون و اند، قابل اتکاترین اطلاعات میهاي سایر افراد که آن خدمات را پیشتر تجربه نمودهزیرا گفته

هاي احساسی نسبت به تجربیات مصرفی دارند که این موضوع نتیجه واکنش) اظهار می1989(2الیور

یات خود در رستوران را در هاي احساسی تجربمشتریان است. به همین دلیل است که هر چه مشتریان جنبه

لضاري و اي به دیگران بالاتر است(گذاري نمایند، احتمال پیشنهاد چنین تجربهسطح بالاتري ارزش

  ). 2008، 3همکاران

علاوه بر مراجعه مجدد به رستوران و پیشنهاد آن به دیگران، پرداخت بیشتر یکی دیگر از نیات رفتاري 

دهد دهند. تحقیقات نشان میخدمات دریافت شده از خود بروز می است که مشتریان در صورت رضایت از

که تمایل براي پرداخت بیشتر نسبت به صورتحساب رستوران، حتی اگر خدمات گران ارزیابی شود، نیز روي 

). بنابراین در پژوهش حاضر، سه مفهوم مراجعه مجدد، پیشنهاد به دیگران و 2019، 4دینا و همکاراندهد(می

  هاي متغیر نیات رفتاري در نظر گرفته شده است. عنوان مؤلفه هراي پرداخت بیشتر بتمایل ب

  

  شناسی پژوهشروش - 3

با توجه به موضوع و هدف پژوهش، روش تحقیق از نظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت و روش 

و کمی استفاده باشد. همچنین در پژوهش حاضر از رویکردي آمیخته متشکل از دو بخش کیفی اکتشافی می

هاي اولیه از مقالات و منابع علمی مرتبط با حوزة پژوهش آوري دادهشده است. بدین ترتیب در ابتدا به جمع

در راستاي پاسخ  کننده به رستورانهاي اصلی اثرگذار بر رضایت گردشگران خارجی مراجعهمبادرت و عامل

(بخش کیفی). در گام دوم و جهت  شناسایی شد 5بگیري از روش فراترکیبه سئوال نخست پژوهش با بهره

دستیابی به مدل مفهومی رضایت، از روش معادلات ساختاري و تحلیل آماري استفاده شد تا بتوان در نهایت 

  (بخش کمی). به سئوال دوم پژوهش پاسخ داد

ها و هشفراترکیب روشی کیفی براي ایجاد دانش و تفسیر نتایج از مطالعات پیشین است. رشد پژو

 ايهاي مختلف علوم و دانش موجب شده است تا مقوله ترکیب مطالعات پیشین به شیوهمطالعات در حوزه

بنچ مند و علمی بر روي موضوعات خاص و ایجاد درك بیشتر از مطالعات پیشین گسترش روزافزون یابد(نظام

گانه ساندلوفسکی و از روش هفتگیري از رویکرد فراترکیب در پژوهش حاضر، براي بهره). 2010، 6و دي

  باشد:) بهره گرفته شده که مراحل آن بدین ترتیب می2007(7باروسو

                                                             
1. Swinyard  
2. Swan & Oliver 
3. Ladhari et al 
4. Dina et al 
5. Meta synthesis 

6. Bench & Day 
7. Sandelowski & Barroso 
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مندي گردشگران خارجی از خدمات انتخاب هدف: هدف اصلی پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت -1

  باشد. هاي ایران و ارائه تفسیر و تحلیل در قالب الگویی کاربردي میرستوران

گیري از هاي گذشته: به منظور انتخاب منابع علمی مختلف و معتبر جهت بهرهمند پژوهشور نظاممر -2

 256ها هاي کلیدي منتخب جهت جستجو استفاده گردید که پس از مرور چکیده آنروش فراترکیب، از واژه

  مقاله مرتبط با موضوع تحقیق انتخاب گردید. 

 3مقاله یافت شده مورد بررسی قرار گرفت که پس از  256ابتدا هاي مناسب: جستجو و انتخاب مقاله -3

منبع نهایی انتخاب گردید. فرآیند  53شده، تعداد گري بر اساس پارامترهاي از پیش تعیینمرحله غربال

  نشان داده شده است.  1مذکور در شکل شماره 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  رد فراترکیب(نگارنده)): فرآیند جستجو و انتخاب منابع پژوهش بر اساس رویک1شکل(

  

شده، فرآیند استخراج اطلاعات از نتایج و  مقاله نهایی انتخاب 53استخراج اطلاعات مقالات: بر اساس  -4

، 1استراوس و کوربینهاي این منابع انجام شد. بر این اساس، از روش کدگذاري نظریه برخاسته از داده(تحلیل

  ) استفاده شده است.1990

عنوان کد در نظر گرفته شده هاي استخراج شده که بههاي کیفی: ابتدا تمام دادهب یافتهتحلیل و ترکی -5

بندي شدند. بدین صورت، مفاهیم و بودند، با در نظر گرفتن مفهوم هر کدام، در یک مفهوم مشابه دسته

  موضوعات و طبقات شکل گرفتند تا بتوانند به بهترین شکل یکدیگر را توصیف کنند. 

ل کیفیت: براي سنجش پایایی فرآیند از ضریب کاپاي کوهن استفاده گردید. به این صورت که علاوه کنتر -6

ها اقدام به استخراج کدها و بندي آنگر، یک کارشناس دیگر بدون اطلاع از کدها و طبقهبر پژوهش

حاسبه گردید. م 73/0ها نمود. سپس نتایج آن با نتایج محقق مقایسه شد و شاخص کاپاي بندي آن طبقه

). 1997، 2باشد، وضعیت توافق خوب است(مانوز و بنگدیوالا 80/0تا  61/0زمانی که شاخص در محدوده 

، 4استفاده گردید(گیلبرت و پریون 3همچنین، براي سنجش اعتبار فرآیند از نسبت اعتبار محتواي لاوشه

2016.(  

                                                             
1. Strauss & Corbin 

2. Munoz & Bangdiwala 
3. Lawshe’s Content Validity Ratio 
4. Gilbert & Prion 

 256تعداد منابع یافت شده: 

 142هاي غربال شده: تعداد چکیده

 63هاي اولیه : تعداد کل مقاله

 114دلیل عنوان: داد منابع رد شده بهتع

 79دلیل چکیده: تعداد منابع رد شده به

 10دلیل محتوا: تعداد منابع رد شده به

 53هاي اولیه : تعداد کل مقاله
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حاصل از مراحل قبل ارائه شدند(مدل مفهومی تحقیق،  هايها: در این مرحله از فراترکیب، یافتهارائه یافته -7

  ).2شکل 

بندي شدند، توسط که متغیرهاي پژوهش از طریق فرایند کیفی فراترکیب شناسایی و دسته پس از آن

 اي(از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم) موردگزینه 7سئوالی به زبان انگلیسی در مقیاس  57پرسشنامه 

س آزمون قرار گرفتند(بخش کمی). جامعه آماري پژوهش عبارت است از گردشگران گیري و سپ ازهاند 

ها صورت هاي غذاي محلی واقع در تهران که انتخاب افراد نمونه از میان آنکننده به رستورانخارجی مراجعه

تعیین باشد. براي اي با انتساب متناسب میگیري طبقهگیري پژوهش نیز، روش نمونهگرفت. روش نمونه

 216نمونۀ آماري از روش کوکران براي جوامع نامحدود استفاده شد که بر اساس پیش آزمون، تعداد نمونه 

رستوران محلی واقع در تهران که غذاي مختص نواحی شمال ایران را  3عدد پرسشنامه به  250بدست آمد و 

  بازگردانده شد. گرها تکمیل و به پژوهشعدد از آن 223دادند تحویل شد که ارائه می

ترتیب آوري اطلاعات از روایی نمادي یا صوري استفاده شده است. بدینبراي تعیین روایی ابزار جمع

نظران دانشگاهی قرار گرفت تا در رابطه این که آیا  سئوالات که پرسشنامه اولیه در اختیار اساتید و صاحب

نظر نمایند. سپس نظرات اساتید و  یا خیر، اظهار کندگیري میازهاند  مطرح شده، آنچه که مدنظر است را

  نظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم در سئوالات به وجود آمد.صاحب

براي آزمون پایایی پرسشنامه نیز از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده شده است. بر اساس این روش با 

ار آلفاي کرونباخ براي هر گروه از عوامل و متغیرها تایی اولیه، مقد 30گیري یک مطالعه مقدماتی و نمونه

ها دهند. مقدار این آمارهرا نشان می 909/0و  745/0هاي بدست آمده مقادیر بین محاسبه گردید، که آماره

دهد که اولاً سئوالات پرسشنامه همبستگی بالایی با یکدیگر دارند و ثانیاً پرسشنامه پژوهش، از نشان می

 ی برخوردار است.پایایی بالای

در بخش کمی از تحلیل عاملی تأییدي و مدل ساختاري در قالب مدل معادلات ساختاري استفاده 

یابی معادلات ساختاري یک تحلیل چندمتغیري بسیار نیرومند از خانواده رگرسیون شده است. مدل

دهد تا کان را میگر این امتر، بسط مدل کلی خطی است که به پژوهشچندمتغیري و به بیان دقیق

زمان مورد آزمایش قرار دهد و به بررسی روابط همزمان اي هماي از معادلات رگرسیون را به گونهمجموعه

بین متغیرهاي مختلف بپردازد. در پژوهش حاضر، براي پاسخ به این سئوال اساسی که آیا ساختار مدل، در 

بهره  1لیزرل افزار ي نرمعادلات ساختاري به وسیلهشود یا خیر از مها حمایت میشرایط واقعی توسط داده

  برده شده است.

  

  هاي پژوهشیافته -4

  ها(رویکرد کیفی)شناسایی عامل -4-1

هاي انتخاب شده از در این بخش با استفاده از رویکرد کیفی فراترکیب، نتایج حاصل از بررسی مقاله

ها انجام شد. پس از استخراج و هاي این مقالهج و تحلیلهاي مختلف، فرایند استخراج اطلاعات از نتایپایگاه

 57تعداد  و در نهایت ) طراحی2اولیه پژوهش(شکل شماره ها مبتنی بر رویکرد فراترکیب، مدل تفسیر داده

                                                             
1. LISREL 
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آوري ها به جمعنامه به زبان انگلیسی طراحی گردید. این پرسشاي در پرسشگزینه 7گویه در مقیاس 

هاي بدست آمده، مدل اد دربارة متغیرهاي پژوهش پرداختند تا بتوان بر اساس تحلیل دادهاطلاعات و نظر افر

  نهایی پژوهش را تدوین نمود.

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ): مدل مفهومی پژوهش بر اساس رویکرد فراترکیب(نگارنده)2شکل(

  

  

  اعتبارسنجی مدل پژوهش(رویکرد کمی) -4-2

، با استفاده از ضرایب همبستگی، تحلیل عاملی و مدل معادلات متناسب با نوع و سطح مقیاس متغیرها

و  "گیري ازهاند مدل"ساختاري نتایج تحقیق تحلیل شده است. مدل معادلات ساختاري شامل دو قسمت 

اي در مدل معادلات ساختاري استفاده است. در تحقیق حاضر نیز از این رویکرد دو مرحله "مدل ساختاري"

  شده است. 

  

  گیريازهاند  مدل -4-2-1

دي استفاده شد. براي این منظور گیري از تحلیل عاملی تأییازهاند در تحقیق حاضر براي بررسی مدل

داري آن مورد تحلیل قرار گرفت. معنی  t بار عاملی هر نشانگر بر روي هر سازه برآورد و با استفاده از مقدار

 شده و پایایی ترکیبی به ترتیب برايتخراجهمچنین براي هر سازه دو شاخص میانگین واریانس اس

نشان داده شده  3گیري پژوهش در شکل شماره ازهاند  ها محاسبه شد. مدلگیري روایی و پایایی سازه ازهاند 

گیري توسط ازهاند هایی که در مدلاست. از سویی دیگر، ابعادي که در مدل اولیه پژوهش بوده اما طی تحلیل

درستی تبیین ننموده لذا جهت تدوین مدل دهد که کیفیت درك شده را بهنشان می افزار صورت گرفتنرم

 بعد فیزیکی

 غذا و نوشیدنی

 فضا و جو

 قابلیت اطمینان

 کیفیت درك

 شده
 دهیپاسخ

 همدلی

 تضمین
پیشنهاد به 

 دیگران
 رضایت مشتري

 بازدید مجدد

پرداخت  انتظارات مشتري

 بیشتر

 بعد فرهنگی
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ها و ابعاد زائد حذف شد تا بدین وسیله ابعاد و عوامل مورد استفاده در مدل نهایی تصفیه و ساختاري، از گویه

گویه از  3رستوران، گویه از بعد جو و فضاي  1گویه از بعد فیزیکی،  3هاي مذکور شامل پالایش شوند. گویه

  باشند.  گویه) می 11گویه از بعد فرهنگی اجتماعی(جمعاً  3گویه از بعد تضمین،  1گویی، بعد پاسخ

  

  

  
  هاي پژوهش)گیري (بر اساس یافتهازهاند ): مدل3شکل(

  

  مدل ساختاري -4-2-2

ساختاري یا آزمون  گیري، برآورد مدلازهاند  دومین مرحله در برآورد مدل، پس از برآورد مدل

داري ضرایب مسیر فرض شده در مدل تحقیق و واریانس تشریح شده یا ضریب تبیینی است که به  معنی

 مدل تا است لازم اکنون گیريازهاند  هايمدل آزمون از گردد. در واقع پسوسیله هر مسیر برآورد می

 علّی روابط ساختاري، شود. مدل ارائه است، تحقیق مکنون متغیرهاي بین ارتباط دهندهکه نشان ساختاري

دهد. در این می شرح را واریانس تبیین شده میزان و علّی اثرات و مشخص کرده را مکنون  متغیرهاي بین

ها به ییدي که در بخش قبل براي هرکدام از سازهگیري یا تحلیل عاملی تأازهاند هايقسمت بر اساس مدل

ها بر دیگري پرداخته دام به آزمون متغیرها در رابطه با اثر هریک از آنصورت جداگانه ارائه شده است،  اق

  شده است.

طور که اشاره شد در این بخش کاربرد دوم مدل معادلات ساختاري یعنی مدل ساختاري به همان

هاي همزمان است که در قالب تحلیل مسیر در بررسی عنوان تکنیکی قوي جهت تحلیل معادلات رگرسیون

ها به کار گرفته شده است. نقشه معادلات ساختاري پژوهش در شکل شماره لّی بین متغیرهاي سازهرابطه ع

ي قبل توسعه  ها هاي عاملی تأییدي در بخشنمایش داده شده است، که بر اساس نتایج حاصل از تحلیل 4

 متغیرها کدام گرفت که نظر مطلب در نمایش این براي ايوسیله عنوان به را میتوان مسیر یافته است. نمودار

  شود. می دیگر متغیرهاي موجب تغییراتی در
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  هاي پژوهش)): مدل ساختاري(بر اساس یافته4شکل(

  
  

  برازش مدل  -4-2-3

توان گفت که مدل ارائه شده است، می 1هاي برازندگی که در جدول شماره با توجه به شاخص

درك شده، انتظارات، رضایت و نیات رفتاري  ساختاري طراحی شده براي بررسی روابط بین کیفیت

هاي غذاي محلی واقع در تهران جهت برازش و بررسی روابط گردشگران خارجی نسبت به خدمات رستوران

  ها معتبر و قابل قبول است. بین سازه
  

  هاي پژوهش)هاي برازش مدل پژوهش(بر اساس یافته): شاخص1جدول(

 شاخص برازش
معیار 

شدهپیشنهاد  

شده مقدار گزارش

گیري)ازهاند (مدل  

 شدهمقدار گزارش

 (مدل ساختاري)
گیرينتیجه  

   

 (برازش نسبی)
3و  1بین   65/1  68/1  برازش مناسب 

NFI 
)برازش متناسب(  

≤  90/0  915/0  905/0  برازش مناسب 

GFI 
 (نیکویی برازش)

≤  90/0  911/0  923/0  برازش مناسب 

CFI 
 (برازش تعدیل یافته)

≤  90/0  930/0  965/0  برازش مناسب 

AGFI 
 (نیکویی برازش تعدیل شده)

≤  90/0  881/0  893/0  برازش مناسب 

IFI 
 (برازش توسعه یافته)

≤  90/0  936/0  981/0  برازش مناسب 

RMR 
 (ریشه میانگین مجذور باقیمانده)

05/0 ≤ 188/0  121/0  برازش مناسب 

RMSEA 
 (ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد)

10/0 ≤ 077/0  081/0  برازش مناسب 

df

x 2
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  گیري و پیشنهادهانتیجه -5

یابی معادلات ساختاري، در این پژوهش با اتکا بر رویکردي آمیخته شامل روش فراترکیب و مدل

هاي غذاي محلی واقع در تهران شناسایی و عوامل مؤثر بر رضایت گردشگران خارجی از خدمات رستوران

هاي هاي پژوهشب مدلی کاربردي ارائه گردید. مقایسه مدل محقق با مدلبررسی شد و نتایج آن در قال

دهد که به دلیل استفاده از روش فراترکیب، رویکردي جامع نسبت به عوامل مؤثر بر رضایت پیشین نشان می

هاي گذشته برطرف گردد. مقایسه نتایج مشتریان از خدمات رستوران اتخاذ و تلاش شده تا نواقص پژوهش

دهد که تغییرات محیطی، فرهنگی و انگیزشی گردشگران هاي گذشته نشان میتحقیق با پژوهشاین 

ها تغییر کند که این موضوع با نتایج پژوهش تواند در نگرش آنان نسبت به کیفیت خدمات رستوران می

رضایت و کیفیت  هايگویی که در اغلب مدلبه طور مثال بعد پاسخباشد؛ سو می) نیز هم2014(1اغلوگیریتلی

هاي مربوط حذف شد. همچنین یابی تحقیق از مؤلفهشود در فرآیند مدلخدمات از ارکان مهم محسوب می

) در زمینه بررسی عامل فرهنگی و 2010(2توجه گردشگران به مؤلفه فرهنگی با پژوهش تیان و وانگ

ترین عامل جهت سنجش وان مهمخوانی دارد. کیفیت خدمات به عناجتماعی در میزان رضایت مشتریان هم

بعد اصلی(کیفیت غذا و  7ابعاد نهایی و پالایش شده آن شامل میزان رضایتمندي گردشگران خارجی که 

مؤلفه  33نوشیدنی، بعد فیزیکی، بعد فرهنگی، فضا و جو رستوران، تضمین، قابلیت اطمینان، همدلی) و 

  شناسایی گردید.

دهنده غذاي محلی هاي ارائه، موارد ذیل به مدیران و صاحبان رستورانبا توجه به کاربردي بودن پژوهش

 شود:پیشنهاد می

هاي مذکور را حین طراحی تواند صاحبان و مدیران رستورانتوجه به عوامل مهم ملموس بعد فرهنگی می -1

تواند در اخلی، میها یاري کند. بطور مثال، توجه به صنایع دستی محلی در طراحی داندازي اولیه آنو راه

  میزان رضایت آتی گردشگران مؤثر باشد. 

هاي مربوط به بعد مذکور در مدل دهد که مؤلفهگویی نشان میهاي مربوط به بعد پاسخحذف کلیه گویه -2

ها ندارند. با چندانی بر رضایت گردشگران خارجی از خدمات رستوران تأثیرپژوهش نامربوط بوده، بنابراین 

 توان اینپردازد، میهاي بعد مذکور به خدمات فوري و اختصاصی به مشتریان میاین که اغلب گویه توجه به

طور استنباط نمود که از دید گردشگران خوراك، بودن در یک فضاي فرهنگی بیش از دریافت خدمات فوري 

  داشت.  ايبایست به بعد فرهنگی در گردشگري خوراك توجه ویژهاهمیت دارد. بنابراین می

توجه به ظاهر و نماي خارجی رستوران و منوي جذاب و همچنین قابلیت استفاده براي معلولین، سه  -3

توان گفت توجه به ها از مدل حذف شدند. در نتیجه میمورد از بعد فیزیکی بودند که در فرآیند پالایش داده

هاي منو نسبت به باشد و همچنین آیتمتر از فضاي خارجی و طراحی منو میفضاي داخلی بسیار با اهمیت

طراحی آن از اهمیت بالاتري براي گردشگران برخوردار است. از سویی دیگر، احتمالاً بودن امکانات خاص 

چندانی بر رضایت گردشگران خارجی به  تأثیربراي معلولین در زمره خدمات خاص رستوران تلقی شده و 

  صورت عمومی ندارد.

                                                             
1. Giritlioglu 
2. Tian & Wang 
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را در میان سایر ابعاد بر میزان  تأثیردهد که کیفیت غذا و نوشیدنی بیشترین ها نشان میبندي مؤلفهرتبه -4

را بر رضایت  تأثیررضایت گردشگران و در میان ابعاد غیرفیزیکی و غیرملموس، بعد تضمین بیشترین 

  گردشگران دارد.

سبک زندگی غذایی افراد حاکی توجه گردشگران به گزینه غذاي و نوشیدنی رژیمی و سالم در کنار تغییر  -5

دهندگان هاي غذاي ارائهناپذیر تمام لیستبایست به جز جداییاز این واقعیت است که مؤلفه مذکور می

خوار و غیره در دنیاي گردشگري هاي غذایی افراد مسن، چاق، داراي حساسیت، گیاهتبدیل شود. زیرا رژیم

  امروزین به یک چالش جدي مبدل شده است.

گري متغیر رضایت مستقیم کیفیت خدمات بر مراجعه مجدد گردشگران به رستوران بدون میانجی تأثیر -6

  دهنده اهمیت بسیار بالاي کیفیت خدمات نزد مشتریان جهت بازدیدهاي آتی دارد.نیز نشان

ز مراجعه انتظارات مشتریان بر میزان رضایت گردشگران، سنجش میزان انتظارات پیش ا تأثیربا توجه به  -7

ریزي جهت برآورده نمودن آنها هاي مشتریان هدف و برنامهتواند مدیران را در ارزیابی خواستهبه رستوران می

  یاري نماید.

هاي نهایی پژوهش تدوین نمود لیست مدیران یا فرم نظرسنجی مشتریان را بر مبناي گویهتوان چکمی -8

شده و رضایت مشتریان را ارائه تري از کیفیت دركجش مناسبتر، بتوان سنریزي دقیقتا علاوه بر برنامه

  نمود.
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