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 چکیده
مضامین باید ها  ند. مدیران هتلا ها از جمله عناصر مهم هر مقصد گردشگری ها و هتل اقامتگاه

هایی است که  این کار مستلزم بررسی ویژگیند. کنهای بازاریابی خود را بازبینی  استراتژی

و  های مسافرتی و تور اپراتورها( ویژه، آژانس به) های تجاری ها، اعم از واسطه مشتریان آن

شدن بین برند یک هتل با  قائل، برای تفاوت )گردشگران و مسافران( کنندگان نهایی مصرف

هدف . کنند میها، محصول خدماتی خود را تعریف  آنپایة بر  و برند کار می بهبرندهای دیگر 

از سوی شده  ارائهشناسی مناسبی از خدمات  اصلی از پژوهش حاضر این است که گونه

از  پژوهش حاضر. شودهای مسافرتی شهر تهران تعریف  مشهد به آژانسستارة  پنجهای  هتل

مدیران کلیة ـ پیمایشی است.  توصیفیها،  گردآوری دادهنحوة ر کاربردی و از نظنظر هدف، 

سفر به شهر مشهد با اقامت در »طور مستقیم خدمات  بهکه  ،های مسافرتی تهران آژانس

دهند. منظور از مدیر،  آماری پژوهش را تشکیل میجامعة دهند،  را ارائه می« ستاره پنجهای  هتل

با استفاده از فرمول کوکران برای  .استعامل، مدیر فنی بند ب، مدیر تور و مدیر داخلی  مدیر

نامة  پرسشبرای دستیابی به اهداف پژوهش، نفر برآورد شد.  218محدود، حجم نمونه جامعة 

ی ها داده. شد آماری توزیعجامعة اعضای بین  طراحی واصلی  سؤال 31بر داشتن  دربا پژوهش 

تحلیل عاملی تأییدی تجزیه و تحلیل افزار لیزرل و آزمون  نرم از گیری با بهره شده گردآوری

اصلی هستة » ها سه نوع خدمت را در قالب هتلنتایج پژوهش حاکی از آن است که  .ندشد

 .دهند های مسافرتی ارائه می به آژانس« خدمات فزاینده»و « کننده خدمات تسهیل»، «محصول

حاکی از آن است که میزان  SPSSافزار  شناختی با استفاده از نرم های جمعیت تحلیل داده

دهندگان، مدیران  مشارکت زنان در پژوهش بیش از مردان بوده است. درصد بیشتری از پاسخ

از طرف دیگر،  اند. سال داشتهپنج کمتر از  سابقة کاری، ها آناند و بیش از نیمی از  تور بوده

 منابعترین  رایج« مسافرتیمشتریان آژانس نظرهای »، و «بازدید از هتل»، «هتل سایت وب»

 اند. بوده شده های مطالعه هتلدربارة کسب اطلاعات 
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 مقدمه

و بدون تسلیم در برابر هایی که به دنبال حضوری آگاهانه در بازار  ها و سازمان شرکتهمة استفاده از بازاریابی برای 

های مشتری  هدف اصلی بازاریابی تأمین نیازها و خواسته ،(. بدون شک2: 1387و ابراهیمی  تغییرند، ضرورت دارد )روستا

البته باید توجه  (.Brooksbank 1994؛ 128: 1390)کاتلر و فورچ  استبه شکلی بهتر از رقبا و کسب سود از این راه 

رویکردهای متفاوتی نیز برای ارضای  ،داشت که نیازهای مشتریان از صنعتی به صنعت دیگر بسیار متفاوت است. بنابراین

 (.128: 1390این نیازها ضروری خواهد بود )کاتلر و فورچ 

هر و  (Petcu & David-Sobolevschi 2009)هر بازار یا صنعتی عوامل کلیدی موفقیت مختص خود را دارد  گمان بی

 & Gensch ددار خاصی های ها و مشخصه شود و ویژگی به شکل خاصی درک می محصول یا خدمتی در ذهن مشتریان

Javalgi 1988; Dibb & Simkin 1993)هایی که اثر مستقیمی بر قصد خرید مشتریان و تفکیک هتل از رقبا  (. ویژگی

یعنی ادراک  3عملکرد ،(1994) 2شوند. مطابق نظر حماسی، استرانگ و تیلور نامیده می 1کننده تعیینهای  گذارند، ویژگی می

های مشابه دیگر بیشتر  شدن از میان گزینه انتخابتر باشد، احتمال  چه ادراک مشتری از عملکرد مطلوب هرمشتری از آن. 

ها  گیری آن اشد، خواه نادرست، مبنای تصمیم. ادراک مشتریان از برند، خواه درست ب(Chu & Choi 2000) خواهد بود

(. تجزیه و تحلیل ادراکات مشتریان به شناسایی عواملی که در موفقیت یا 14: 1390برای خرید برند خواهد بود )بیات 

دهد تا تصویر محصول                                       کند و متعاقبا  به هتل این امکان را می شکست یک استراتژی بازاریابی مشارکت دارند کمک می

 .(Ibrahim & Gill 2005)خود را در بازارهای هدف بهبود بخشد 

های  ها و آژانس روابط بین هتل»های گوناگون صنعت هتلداری حاکی از آن است که  بررسی پژوهشبا این حال، 

کمتر مورد توجه قرار  ها، ها در افزایش سودآوری هتل رغم اهمیت آن به ،های تجاری های واسطه و دیدگاه« مسافرتی

؛ ها تمرکز یافته است همانان هتلیکنندگان نهایی یا م ها بر روی مصرف پژوهش ی ازگرفته شده است و بخش اعظم

بندی خاصی برای انواع خدماتی که یک هتل  طبقه ،رو این از ویژه در ایران پژوهشی از این منظر انجام نشده است. به

؛ گاه همگون و گاه شود اساس تجربه ارائه می بر خدمات صرفا ، وجود ندارد و کندهای تجاری ارائه  تواند به واسطه می

 ناهمگون؛ گاه با توالی مناسب و گاه پراکنده.

اساس نتایج آمارگیری مرکز آمار از گردشگران ملی، شهر مشهد مقدس نخستین مقصد گردشگران  براز طرف دیگر، 

( که در این میان گردشگران تهرانی بیشترین سفرها به مشهد را به خود اختصاص 1390)مرکز آمار ایران  استداخلی 

های مسافرتی سفر  (. بخش اعظمی از این گردشگران از طریق آژانس1387صرافی و قاسمی خوازنی  اند )مؤمنی، داده

هایی که به تعریف و طراحی  دهد، آژانس نشان می انکنند. تحقیقات میدانی پژوهشگر ریزی می خود به مشهد را برنامه

کیش طراحی جزیرة های خود را برای شهر مشهد و  بستهبیشتر کنند،  میاقدام های مسافرتی برای مقاصد داخلی  بسته

ها حاکی از آن است که شهروندان  دهند. مجموع این های کوچک دیگر و گردشگران قرار می کرده و در اختیار آژانس

های مسافرتی واقع در تهران نیز  و از طرف دیگر، آژانس هستندهای واقع در مشهد  منبع درآمد مناسبی برای هتلتهرانی 

ریزی است. نخستین  ها نیازمند برنامه رسانی بدان باشند که خدمت ها توانند همکاران و مشتریان مناسبی برای این هتل می

 .کردها ارائه  توان به آن شناسی خدماتی است که می ، گونهدر این مسیر گام

ستارة  پنجهای  هتلاز سوی شده  ارائهخدمات  شناسی مناسبی از گونه از پژوهش حاضر این است که اصلی هدف

اصلی پژوهش این است که انواع خدماتی که  تسؤالابنابراین،  .شودهای مسافرتی شهر تهران تعریف  مشهد به آژانس

                                                                                                                                                                                              
1. determinant attributes 
2. Hemmasi, Strong & Taylor  

3. performance 
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این خدمات به چند دسته تقسیم ند؟ ا دهند، کدام مسافرتی شهر تهران ارائه میهای  به آژانس شده های مطالعه هتل

 گیرند؟ بر می دریک چه مواردی را  هرشوند و  می

 

 مبانی نظری

یک مشتریان  هردهند که  محصول یا خدمت را ارائه میهای فعال در صنعت گردشگری و هتلداری بیش از یک  شرکت

که محصولاتشان قابل مشاهده نیست و پیش از خرید امکان  ،صنایع خدماتیهمة همانند اند.  مختلفی را هدف قرار داده

 رسانی؛ . اطلاع1کنند:  های مسافرتی چهار نقش ایفا می کنندگان وجود ندارد، آژانس امتحان آن توسط مصرف

خدمات ارزش افزوده با ترکیب نیازهای . ارائة 4پیشنهاد و مشاوره به مسافر؛ . ارائة 3تراکنش؛  دادن رزرواسیون و انجام. 2

گیری  های مسافرتی بر تصمیم آژانس ناپذیردر این میان، اثر انکارها.  مسافران به هتل و سایر نیازهای مسافرتی آن

تر  ریزی دقیق های مسافرتی نیازمند برنامه ها با آژانس روابط و عملکرد هتلبنابراین، مسافران بارها به اثبات رسیده است. 

ـ  ای ریتز های زنجیره ای هتل ، مدیر رسانه1. مطابق نظر ویویان داشلستها تر محصولات برای آن و تعریف دقیق

ند، ا های هتل آگاه های مسافرتی به فروش اتاق آژانس ها از تمایل ها، هتل عملکرد و محصول فعلی هتلدربارة  ،2کارلتون

های  اند و بنابراین، از نظر آژانس انجام نداده برای آنان محصولاتشان کردنتر  عملکرد قابل قبولی در مشخص اما

 (Dubé & Renaghanند ا های لوکس شبیه به هم هتلهمة متوسط مشابه یکدیگرند و طبقة های  هتلهمة مسافرتی، 

(2000. 

صورت پذیرفته  مسافرتیهای  ها و آژانس هتلمطالعات اندکی در خصوص روابط بین  ،شدتر نیز ذکر  پیشکه  چنان

ر عوض، د دربندی انواع خدمات هتل برای این دسته از مشتریانش پرداخته نشده است.  طور مستقیم به تقسیم بهو  است

اشاره ها  که در ادامه بدان اند شدهبررسی  ،آفرین های عملکردی ارزش ، در قالب ویژگیهتل انواع خدمات ،ها آنهمة 

 :شود می

دیر  .1 :داردسه بعد « ها پرداخت کمیسیون»های مسافرتی مشکل  آژانس دیدگاه(، از 1994) 3شالزاساس پژوهش  بر

ها )درنتیجه،  ایجاد تغییرات در رزرواسیون .3 های موجود؛ و اتاقهمة ها به فروش  آژانساجازة عدم  .2 پرداخت کردن؛

 شود(. جا از طریق آژانس نسبت داده نمیذخیرة شده به  معاملة انجام

 شمارد: می صورت بربدین های مسافرتی را  های برتر برای کار با آژانس وی ایده

 ؛ها پرداخت به موقع کمیسیون .1

 ؛های مسافرتی هتل به بازار آژانس ةجانب همهتعهد  .2

 ؛های مسافرتی بازار آژانسویژة نیازهای مهم و دربارة آموزش کارکنان  .3

 ؛کنند مرتب هتل را رزرو میطور  بههایی که  پاداش و تشویق آژانس .4

: امکانات و تسهیلات هتل، خدمات هتل، اطلاعات رزرواسیون و اطلاعات مربوط به دربارةاطلاعات مفصل ارائة  .5

 ؛کمیسیون

 ؛ترتیب دادن سفرهای آشنایی .6

 ؛های متقاضی بازدید رایگان یا با تخفیف اطمینان از واجد شرایط بودن آژانس .7

 .ها( ها )با اسپانسر شدن سمینارهای مرتبط با آژانس آژانس های آموزشی برای ایجاد فرصت .8

                                                                                                                                                                                              
1. Vivian Deuschl 
2. Ritz-Carlton Hotel 

3. Schulz  
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 شود: ( در پایان نکاتی را متذکر می1994شالز )

ها  های مسافرتی ارائه دهید )تا بتوانند آن و ترفیعات خاص هتل اطلاعاتی را برای آژانس ،ها، رویدادها پکیجدربارة  -

 ها نیز اطلاع دهید. اید، به آژانس در نظر گرفته« آخرلحظة در »را بفروشند(. اگر برای مشتریان خود فروش 

که شش هتل از ده  طوری بهکند.  های فیزیکی هتل برای آژانس ایجاد ارزش می کیفیت خدمات بیشتر از ویژگی -

 اند. عملکرد بهتری در خدمات داشتهشده  هتل برتر مطالعه

هایی  ها و ارتباطات با واسطه، ویژگی برای واسطهنام برند و شهرت و اعتبار آن، ارزش پولی، معاملات و پاداش  -

 ها را به دنبال دارند. هستند که وفاداری آژانس

های مسافرتی معرفی  ارزش برای آژانس ةکنند ایجادهای  ویژگیمنزلة  بههای زیر را  ویژگیاین ( 2000) 1داب و رناگان

 کند: معرفی می

 ؛ترین ویژگی( محل مناسب )مهم -

 ؛مشتری(: قیمت پایین/ مناسب/ بالاارزش پولی )برای  -

های فروش، کیفیت اطلاعات  رزرواسیون، کیفیت نمایندگیای  رایانههای  ارتباطات با واسطه: کارآمدی سیستم -

 ؛کردن بازدید و اطلاعات فراهمدریافتی به دنبال درخواست واسطه، گوش فرا دادن به بازخوردها، 

 ؛نام برند و شهرت برند -

الزحمه، پرداخت به موقع  ها، میزان کمیسیون و حق ها: میزان پاداش هایی برای واسطه معاملات و پاداش -

 ؛شده پکیجکمیسیون، ارزش معاملات 

خدمات(، خدمات ارائة ای بودن، دوستانه بودن، دقیق بودن )دقت در  شخصی: حرفهکیفیت خدمات بین -

 ؛شده، شناخت شخصی سفارشی

 ؛کوچکآشپزخانة همان: کیفیت کلی، اندازه، تمیزی، راحتی مبلمان، تجهیزات مرتبط با کار، وجود یکیفیت اتاق م -

 ؛های سلامت باشگاه -

هتل، تمیزی ساختمان و فضاهای اندازة های هتل )ساختمان هتل(: طراحی امکانات فیزیکی، زیباشناختی،  دارایی -

 .های جلسات اتاقاندازة عمومی، 

داشتن سیستم  .1 اند: شرح ذل شناسایی کردهبدین ها  ها را از نظر واسطه د برتر هتلها همچنین ده عملکر آن

فراتر رفتن کارکنان از  .4؛ اطلاعات درخواستی. ارائة 3؛ داشتن نمایندگی فروش خوب. 2؛ روز به ای رایانهرزرواسیون 

. ارائة 8؛ آموزش خوب کارکنان .7؛ کمیسیونموقع  بهپرداخت  .6؛ های قویها یا کمیسیون پاداشارائة  .5؛ وظایفشان

 .داشتن مدیریت خوب .10؛ و شده پکیجپیشنهاد معاملات خوب . 9؛ کیفیت ثابت

های مسافرتی، در  ها و آژانس خصوص روابط بین هتل درپذیرفته  صورتاز طرف دیگر، به دلیل تعداد اندک مطالعات 

های مهم از نظر مسافران اشاره شده  تعیین ویژگیزمینة شده در  انجامهای کاربردی  ادامه به اختصار به برخی از پژوهش

با توجه به نظر خبرگان امر و مصاحبه با  زیراهای پژوهش حاضر باشد؛  است تا خط راهنمایی برای انتخاب شاخص

را تشکیل  های مسافرتی های آژانس های مسافران بخش اعظمی از خواسته تعدادی از اعضای جامعه، نیازها و خواسته

دهند  های مسافرتی از هتل را شکل می آژانساولیة ها از نظر مسافران، مطالبات  های مهم هتل دهد و ویژگی می

تسهیلات و »، «کیفیت اتاق»، «ها اتاقاندازة دکوراسیون و »(. معیارهایی چون 1392 محققهای میدانی  )پژوهش

رفتار و »، «شهرت و اعتبار هتل»، «ارزش پولی»، «کیفیت غذا»، «محل»، «قیمت»، «امکانات هتل )تفریحی و تجاری(

                                                                                                                                                                                              
1. Dubé & Renaghan  
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تنوع »، «محیط آرام و جو مناسب»، «کیفیت خدمات»، «سرعت در پذیرش و خروج مسافران»، «عملکرد کارکنان

ها و  دسترسی به جاذبه»، «خواب راحتی مبلمان و تخت»، «تزئینات و زیبایی»، «پاکیزگی»، «ها شاپ ها و کافی رستوران

هم از نظر مسافران و « روز بهداشتن سیستم رزرواسیون خوب و »و همچنین « سرویس( رومخدمات اتاق )»، «تسهیلات

 ;Atkinson, 1988؛ 136و  153: 1390)دهدشتی شاهرخ و فیاضی  اند اهمیتهای مسافرتی بسیار حائز  از نظر آژانس

Barsky & Labagh, 1992; Saleh & Ryan, 1992; Wilensky & Buttle, 1988; Knutson, 1988; Lewis, 1985; 

Chu & Choi, 2000 (Hitchner 2006: 912-913, quoted Kesseler.) 

بررسـی  های بازاریابی خود را مورد بازبینی قرار دهند. این کار مسـتلزم   مفاهیم و مضامین استراتژیباید ها  مدیران هتل

 (,Devبرنـد   برای تفاوت قائل شدن بین برند هتـل بـا برنـدهای دیگـر بـه کـار مـی        ها هایی است که مشتریان آن ویژگی

(Morgan & Shoemaker, 1995.   هـای مسـافرتی و همچنـین     هـا و آژانـس   روابـط بـین هتـل   مرتبط با با توجه به ادبیات

(، مـدل مفهـومی   134: 1382)لاولاک و رایـت  « گل خـدمات »و براساس مدل ها از دیدگاه مسافران  ی مهم هتلمعیارها

اصلی محصول منفعـت اصـلی را کـه متوجـه نیازهـای      هستة خدمات، ل گ( توسعه یافته است. با توجه به 1شکلپژوهش )

کنـد. عناصـر تکمیلـی خـدمات )خـدمات       و ماهیت بنیادی موضوع هتل را تعریـف مـی  کند  خاص مشتری است فراهم می

محصـولات  عرضـة  کنـد و آن را متفـاوت از    اصلی محصول را تهیه میهستة کننده و فزاینده( نیز مزایایی افزون بر  تسهیل

 نماید. رقبا می

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 شناسی پژوهش روش

. ایـن  شـوند  ها نیز محسوب می مشتری هتل منزلة بههای گردشگری،  های مسافرتی و تور اپراتورها، علاوه بر فعالیت آژانس

آگـاهی بیشـتری دارنـد و بـه نحـوی      های آنان  گروه از مشتریان به دلیل ارتباط نزدیکشان با گردشگران از نیازها و خواسته

شـده در   انجـام دهند. مؤمنی و دیگران در طی مطالعات میـدانی   کنندگان نهایی فعلی و بالقوه را نیز انتقال می نظرات مصرف

هـای   سـتان اند که استان تهران بیشترین حجم تقاضـای گردشـگری مـذهبی را در میـان ا     ، چنین نتیجه گرفته1385سال 

سـفر بـه   »طـور مسـتقیم خـدمات     بهکه  ،های مسافرتی تهران مدیران آژانس (.1387 مؤمنی و دیگرانکشور داشته است )

آژانـس و   142دهنـد )  آماری پـژوهش را تشـکیل مـی   جامعة دهند،  را ارائه می« ستاره پنجهای  شهر مشهد با اقامت در هتل

آمـاری، حجـم   جامعـة  . پس از تعیین استعامل، مدیر فنی بند ب، مدیر تور و مدیر داخلی  مدیرمدیر(. منظور از مدیر،  568

نفـر کـه بـرای انتخـاب اعضـای آن از       218آمده برابر اسـت بـا    دست بهعدد . نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین شد

 استفاده شده است.« دسترس گیری در نمونه»

 صدور صورت حساب

 اطلاعات

 گرفتن سفارش

 کنندهخدمات تسهیل

 داریامانت

 مشاوره

 خدمات فزاینده نوازیمیهمان

 هاهای هتلویژگی

 هستة اصلی محصول

 )رفع شکایات( خدمات استثنایی

 پرداخت
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جهت ـ پیمایشی است.  توصیفیاطلاعات، تحلیل گردآوری و شیوة و از نظر پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی 

کردن  مطرح، با برقراری تماس مستقیم با برخی از افراد جامعه و بررسی ادبیات پژوهش، پس از این پژوهش دادن انجام

استفاده از نتایج حاصل از بررسی ادبیات نهایت، با  در. ته شدهای آنان پرداخ ساختاریافته، به ارزیابی دیدگاه نیمههای  پرسش

با  نامه پرسشت سؤالاآماری تهیه شد. نمونة ای جهت ارائه به اعضای  نامه پرسش، دانشگاهی و مصاحبه با خبرگان

از سوی  نامه پرسشاند. روایی  های پژوهش طراحی شده ای لیکرت و در جهت پاسخ به پرسش گزینه پنجاستفاده از طیف 

نیز از ضریب  نامه پرسشبرای سنجش پایایی است.  شدهو مصاحبه با تعدادی از اعضای جامعه تأیید  دانشگاهیخبرگان 

 دست آمده است. به 85/0نخست استفاده شد که نمونة  31آلفای کرونباخ برای 

 

 های آماری پژوهش و یافته ها تجزیه و تحلیل داده

ه یجهت تجزشده  های استفاده افزار ندوز، نرمیو 72/8نسخة  LISRELافزاری  نرمبستة و  19نسخة  SPSSافزاری  نرمبستة 

 های پژوهش حاضرند. ل دادهیو تحل

 

 های حاصل از آن آمار توصیفی و یافته

نتایج ذیل از  ،گیری بهتر باشد. در این پژوهش توانند کمکی در جهت تصمیم نتایج حاصل از مشاهدات توصیفی می

 :شدشناختی حاصل  های شرکت بررسی ویژگی
 

 (218نمونه = اندازة شناختی ) های شرکت . نتایج توصیفی ویژگی1جدول

 درصد فراوانی اجزا ویژگی درصد فراوانی اجزا ویژگی

 جنسیت
مرتبط بودن  1/65 142 زن

 تحصیلیرشتة 
 8/13 30 1مرتبط

 2/86 188 نامرتبط 9/34 76 مرد

 سن
 8/63 139 سال 30کمتر از 

 سمت شغلی

 17 37 عامل مدیر
 1/21 46 فنی مدیر 1/10 22 سال 40تا  30بین 

 7/36 80 مدیر تور 1/26 57 سال 40بیشتر از 

سطح 
 تحصیلات

 2/25 55 داخلی مدیر 8/13 30 دیپلم

 6/21 47 کاردانی

 سابقة کاری
 3/58 127 سال 5کمتر از 

 3/13 29 سال 10تا  5بین  3/57 125 کارشناسی
 4/28 62 سال 10بیشتر از  3/7 16 کارشناسی ارشد و دکتری

 

درصد( یا سفر  40و در قالب تور )« ـ تفریحی زیارتی»های مسافرتی بیشتر برای محصولاتی که با اهداف  آژانس •

 کنند. میاقدام شهر مشهد ستارة  پنجهای  درصد( برای گردشگران تهیه شده باشند، به رزرو هتل 39انفرادی )

این شهر به ترتیب ستارة  پنجهای  هتلدربارة های مسافرتی  مدیران آژانس« منابع کسب اطلاعاتی»ترین  مهم •

 ند از:ا عبارت

های مشتریان آژانس  ها و خواسته دیدگاه. 3و  ،درصد( 21بازدید از هتل ). 2 درصد(، 19/34سایت هتل ) وب. 1

 درصد(. 69/19مسافرتی )

 گیرند. منبع اطلاعاتی خود در نظر میمنزلة  بههدف نشریات گردشگری را جامعة درصد بسیار اندکی از 

منابع کسب اطلاعات  ،ها اند. با توجه به نتایج پژوهش آن پرداختهمسئله ( نیز به بررسی این 2001کارنیرو و کاستا )

 ند از:ا های پرتغال عبارت هتلدربارة ها  آژانس

                                                                                                                                                                                              
 «گردی طبیعت» و ،«گردشگری و هتلداری» ،«هتلداری مدیریت» ،«جهانگردی مدیریت»1 .
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                   های مختلف، مجموعا   ارتباط با کارکنان هتل در مکان. 3درصد؛ 75تور اپراتور مشتریان . 2درصد؛ 100بازدید از هتل  .1

. 7 ؛%20تور اپراتور در کشور پرتغال نمایندة . 6درصد؛ 20های پرتغال  راهنمای هتل .5درصد؛ 58بروشور هتل  .4درصد؛ 66

 .درصدصفر )معادل نشریات گردشگری( « های برتر دنیا هتل»بروشور  .8درصد؛ 4همکاران مشتریان تور اپراتور 

                                            نتایج هر دو پژوهش تقریبا  در راستای هم است. ،شود مشاهده میکه  چنان

سرویس( برای مسافران  سلفبه صورت باز ) ستاره پنجیک هتل « منوی غذایی»دهند  هدف ترجیح میجامعة  •

درصد( نسبت به  17نیز بنا به دلایلی منوی غذای انتخابی )چند، از نظر برخی از آنان  هردرصد(؛  81عرضه شود )

ها  آنهمة شرح داده خواهد شد. با این حال، پیشنهادها منوی باز از ارجحیت بالاتری برخوردار بود که در قسمت 

 اند. ترین رده قرار داده منوی غذا به صورت بسته را در پایین

درصد( و اینترنتی  3/52برای مسافران را به صورت تلفنی ) ها سفارش خود مبنی بر رزرو اتاق بیشتر آژانس •

. از شواهد امر پیداست که میزان اعتماد آنان به رزرو تلفنی تا حدودی بیشتر از رزرو کنند درصد( ثبت می 7/47)

که در شهر مشهد را آژانس مسافرتی نمایندة حضوری مراجعة ثبت سفارش از طریق شیوة ها  اینترنتی است. آن

 اند. مستقر است منسوخ دانسته

آژانس به حساب هتل( اولویت بالاتری نسبت به سایر از سوی ها ) هدف پرداخت اینترنتی هزینهجامعة از نظر  •

 تر است. های پرداخت بسیار پایین ها از سایر روش آناستفادة درصد( و میزان  71های پرداخت دارد ) روش

 

 های حاصل از آن آمار توصیفی و یافته

 ها استفاده شده است: آزموناین جامعه از  یرهایان متغیافتن روابط خاص میبه منظور  ،یدر سطح استنباط

 ؛1بررسی نرمالیتی با استفاده از آزمون کلموگروف اسمیرنوف 

 ای مرتبه دوتأییدی  یل عاملی)سازه( با استفاده از تحل ییروا یبررس. 

 ها بالاتر از مقدار خطای مؤلفههمة در  یدار معنااساس نتایج حاصل از آزمون کلموگروف اسمیرنوف، مقدار سطح  بر

 «.ندا های پژوهش نرمال مؤلفههمة »توان نتیجه گرفت که  . بنابراین، میاست 05/0
 

 . نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای متغیرهای پژوهش2جدول

 فرضیهنتیجة  .Sig پژوهشمتغیرهای 

 061/0 173/1 اصلی محصولهستة 
 181/0 109/1 کننده تسهیلخدمات 

 068/0 158/1 خدمات فزاینده
 

هر سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده دهندة  و کشف عوامل تشکیل نامه پرسشبه منظور تحلیل ساختار 

یک  کدامکند که کدام متغیرها با کدام عامل و همچنین کدام عامل با  اول و دوم مشخص میمرتبة است. تحلیل عاملی 

خلاصه  3 جدول، و همچنین 2و  1متغیرهای پژوهش در نمودارهای  یدییتأ یل عاملیبسته است. نتایج تحل از عوامل هم

ه یا متغیر پنهان خود یک از بارهای عاملی هر نشانگر با ساز هربرای  tآمارة  ةشد محاسبهشده است. از آنجا که مقادیر 

 است.درصد معنادار  95+ قرار گرفته است، بر طبق این مدل بار عاملی در سطح اطمینان 96/1تا  -96/1خارج از بازه 

نتایج  ،واقع درن مرحله معتبر نشان داد. یم را در ایری مفاهیگ برای اندازه نامه پرسشت سؤالای یتوان همسو می  بنابراین،

ن ابزار محقق شده یابا اند،  ها را داشته قصد سنجش آن نامه پرسشت سؤالابا آنچه پژوهشگران »دهد  فوق نشان می

 «.رهای پنهان قابل استناد استیا متغیها  ن سازهیروابط ب  بنابراین،است. 
                                                                                                                                                                                              
1. Kolmogorov-Smirnov 
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باید های موجود در مدل تطابق دارند،  تیآمده تا چه حد با واقع دست بهر ین مقادیم ایبرای آنکه نشان ده

برازندگی مشخصة ن یر، چندیل عاملی تأییدی و مدل مسیابی مدل تحلیبررسی شوند. برای ارز« های برازش شاخص»

ن یانگیمریشة (، χ2)های کای دو  ل عاملی تأییدی از شاخصیابی مدل تحلین پژوهش برای ارزیوجود دارد. در ا

 یبرازندگشدة  شاخص نرم (،AGFI) یل برازندگیشاخص تعد (،GFI)ی ، شاخص برازندگ(RMR)مانده  باقیمجذورات 

(NFI ،)یبرازندگنشدة  شاخص نرم (NNFI ،)نده یفزا یشاخص برازندگ(IFI،) ای(  )مقایسه یقیتطب یشاخص برازندگ

(CFI)، ب یتقر یخطا انسیدوم برآورد وارریشة ار مهم یو شاخص بس(RMSEA)  آمده  دست بهاستفاده شده است. مقادیر

ن پژوهش با ساختار عاملی و یهای ا داده»دهند که  اند. این مقادیر نشان می مشخص شده شکلها در  شاخصبرای این 

های نظری است؛ به  با سازه نامه پرسشانگر همسو بودن سؤالات ین بیربنای نظری پژوهش برازش مناسبی دارد و ایز

 «.مناسبی برخوردار بوده استدهند که مدل مفهومی پژوهش از برازش  بیان دیگر، نتایج نشان می

ن یانگیم شده های مطالعه سازههمة »که شد ( مشخص AVE) 1شده استخراجانس ین واریانگیبا کمک شاخص م

و  2«پایایی ترکیبی»های  بودن شاخص بالاتر، نامه پرسشتأیید پایایی لازمة «. دارند 5/0بالاتر از  ةشد استخراجانس یوار

 (.3 جدول) است 7/0از مقدار « آلفای کرونباخ»
 

 های روایی و پایایی . شاخص3 جدول

 آلفای کرونباخ AVE CR متغیرهای پنهان

 822/0 908/0 61/0 اصلی محصولهستة 

 861/0 922/0 76/0 کننده خدمات تسهیل

 766/0 899/0 78/0 خدمات فزاینده

 

 
 تخمین ضرایب استانداردمدل تحلیل عاملی پژوهش در حالت . شکل

                                                                                                                                                                                              
1. Average Variance Extracted 

2. Composite reliability (CR) 

2 

2 
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 مدل تحلیل عاملی پژوهش در حالت معناداری. شکل

 

صورت  دینب ت پژوهشسؤالاتوان به  (، می4 جدولدوم )مرتبة بار عاملی متغیرها در تحلیل عاملی اندازة با توجه به 

 پاسخ داد:

اصلی هستة »توان به ترتیب در سه گروه  های مسافرتی را می مشهد برای آژانسستارة  پنجهای  انواع خدمات هتل

 بندی کرد. دسته« خدمات فزاینده»و  ،«کننده خدمات تسهیل»، «محصول

 
 دوممرحلة نتایج تحلیل عاملی تأییدی: تحلیل عاملی تأییدی  .4 جدول

 نتیجه سطح معناداری tآمارة  بار عاملی نماد در مدل متغیر پنهان

 ادراک مشتریان تجاری
 معنادار >01/0 34/9 77/0 محصولاصلی هستة 

 معنادار >01/0 54/8 65/0 کننده خدمات تسهیل

 معنادار >01/0 15/7 47/0 خدمات فزاینده

 

های  برای آژانس ها هتل خدمات ءجزاصلی محصول هستة شاخص مربوط به متغیر  10دهد که هر  نشان می 5 جدول

زیبایی »، «اتاق و راحتی(اندازة کیفیت کلی اتاق )دکوراسیون، امکانات، »های  ها، شاخص . از میان آنندا مسافرتی

ای و دقیق  حرفه عملکرد»، «محل مناسب از نظر دسترسی»، «و دکوراسیون فضاهای عمومی ،ساختمان، اندازه

و شاخص  اهمیتمیزان بیشترین  83/0با بارهای عاملی بالاتر از « کیفیت خدمات اتاق و خدمات شخصی»، و «کارکنان

های مربوط به  سایر شاخص اهمیت. میزان دارنددر سنجش این متغیر  را اهمیتکمترین « تسهیلات و تجهیزات هتل»

و شهرت، نام برند، »، «بودن نوع منوی غذایی پیش روی مسافر مناسب»، «محیط آرام و جو مناسب»این متغیر، یعنی 

 .اند کی بالاتر از این شاخصاند« های غذایی کیفیت وعده»و  ،«پرستیژ هتل

کنند، بسیاری از مدیران  ها اقامت می ها با هدف زیارت در این هتل از آنجا که بخش اعظمی از مسافران هتل

3 
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 ،دهد. بنابراین گذار در این شهر ترجیح می و گشتها اذعان داشتند که کمتر مسافری ماندن در هتل را به زیارت یا  آژانس

های  نتیجه انتخاب آژانس درو پرستیژ هتل تأثیری بر انتخاب مسافران و  ،نام برند ،دن جو هتلبو آرامتسهیلات هتل، 

های نزدیک حرم میل  مسافرتی ندارد. از طرف دیگر، مسافران شهر مشهد در بیشتر مواقع غذای خود را در رستوران

شهر نسبت به کیفیت آن، به قدری بالاست این ستارة  پنجهای  آماری قیمت غذای هتلنمونة ز نظر همچنین، اکنند؛  می

شود، نتایج تحلیل آماری با  مشاهده میکه  چنان 1.که در عمل بهتر است مسافران از خدمات رستوران هتل استفاده نکنند

 خوانی دارد. هم نیز هدفجامعة اظهارات 

 
 «اصلی محصولهستة »اول برای متغیر مرحلة : تحلیل عاملی نتایج تحلیل عاملی تأییدی .5جدول 

 نتیجه سطح معناداری tآمارة  بار عاملی نماد در مدل
Q1 :معنادار >01/0 - 86/0 و راحتی ،اتاقاندازة ها از نظر دکوراسیون، امکانات،  کیفیت کلی اتاق 

 Q2 :)معنادار >01/0 04/21 84/0 محل مناسب )از نظر دسترسی نسبی به حرم، یا مراکز خرید و مرکز شهر، و فرودگاه 

Q3 :( رومکیفیت خدمات )معنادار >01/0 51/20 83/0 سرویس و خدمات شخصی 

Q4 :معنادار >01/0 99/20 84/0 خدماتارائة ای و دقیق کارکنان در  عملکرد حرفه 

Q5 : ،معنادار >01/0 47/21 85/0 آن و دکوراسیون فضاهای عمومیاندازة زیبایی ساختمان هتل 

Q6 :معنادار >01/0 82/6 35/0 و پرستیژ هتل ،نام برند، شهرت 

Q7 :)معنادار >01/0 33/6 32/0 تسهیلات و تجهیزات هتل )تجاری، تفریحی/ ورزشی، رستوران 

Q8 :معنادار >01/0 89/6 35/0 های غذایی کیفیت وعده 

Q9 :معنادار >01/0 09/7 36/0 سرویس، انتخابی، بسته( سلفبودن نوع منوی غذایی پیش روی مسافر ) مناسب 

Q11 :معنادار >01/0 34/7 37/0 محیط آرام و جو مناسب هتل 

 

کننده نیز هر چهار بعد در نظر گرفته شده با  خصوص متغیر خدمات تسهیل درشود،  مشاهده می 6 جدوله در کاننچ

نظر تأثیرگذاری بر سنجش متغیر اند. این ابعاد از  گیری این متغیر اثرگذار بوده در اندازه 80/0تر از  بارهای عاملی بزرگ

 حساب. صورتند از: پرداخت، گرفتن سفارش، اطلاعات، و صدور ا مربوطه به ترتیب عبارت

 
 «کننده خدمات تسهیل»اول برای متغیر مرحلة . نتایج تحلیل عاملی تأییدی: تحلیل عاملی 6 جدول

 نتیجه سطح معناداری tآمارة  بار عاملی نماد در مدل
 معنادار >01/0 - 84/0 اطلاعات

 معنادار >01/0 94/19 85/0 گرفتن سفارش

 معنادار >01/0 95/20 80/0 حساب صورتصدور 

 معنادار >01/0 74/20 88/0 پرداخت

 

تأثیر بسزایی در سنجش این متغیر دارند  80/0هر چهار بعد مربوط به متغیر خدمات فزاینده نیز با بار عاملی بالای 

 داری، و خدمات استثنایی. نوازی، امانت همانیند از: مشاوره، ما ترتیب میزان اثرگذاری عبارت( و به 7 جدول)
 

 «خدمات فزاینده»اول برای متغیر مرحلة عاملی تأییدی: تحلیل عاملی نتایج تحلیل  .7 جدول

 نتیجه سطح معناداری tآمارة  بار عاملی نماد در مدل

 معنادار >01/0 - 87/0 مشاوره

 معنادار >01/0 18/21 86/0 نوازی میهمان

 معنادار >01/0 15/20 83/0 داری امانت

 معنادار >01/0 90/18 80/0 خدمات استثنایی

 

 

                                                                                                                                                                                              
 .است اهمیت حائز بسیار کنند، می سفر ها آن به تفریح قصد به افراد که شهرهایی در مسئله این آماری، نمونة اعضای گفتة به . هرچند1
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 گیری نتیجه

هایشان کمک کنند. در  کردن اتاق    پ راند تا به هتلداران در  ها آماده های مسافرتی و نیروهای فروش آن بسیاری از آژانس

فروش به توسعة توانند به منظور  های افزایش درآمد خود هستند، هتلداران می کارها به دنبال راه و کسبهمة عصری که 

اند تا درآمد  ها نیز به رزرو هتل روی آورده . از طرف دیگر، آژانسکنندهای مسافرتی همکاری  ای اثربخش، با آژانس شیوه

های پایین این بخش از صنعت  هوایی به معنای کمیسیونهای خطوط  جنگ قیمت ، زیراخود را تقویت بخشند 1خالص

نتیجه  درگونه راهکار جهت دستیابی به اهداف بازاریابی و  ارائة هرباید توجه داشت که  .(Schulz 1994)گردشگری است 

ده از کنن های تعیین سودآوری، خواه در صنعت هتلداری، خواه در سایر صنایع تولیدی و خدماتی، بدون شناسایی ویژگی

 ممکن است. غیر                                           های مختلف خدمات/ محصولات از نظر وی، تقریبا   نظر مشتری و شناخت گونه

جامعة اصلی محصول بر ادراکات هستة شاخص مربوط به متغیر  10اول، هر مرتبة با توجه به نتایج تحلیل عاملی 

هر چهار بعد در نظر  ،کننده نیز تسهیلخصوص متغیر خدمات  درگذارند.  شهر مشهد اثر می ستاره پنجهای  هدف از هتل

اند. علاوه بر این، هر چهار بعد مربوط  گیری این متغیر اثرگذار بوده در اندازه 80/0تر از  گرفته شده، با بارهای عاملی بزرگ

بار عاملی  اندازة اند. نیز تأثیر بسزایی در سنجش این متغیر داشته 80/0به متغیر خدمات فزاینده با بارهای عاملی بالای 

خدمات »، «اصلی محصولهستة »سه دسته خدمات دوم حاکی از آن است که مرتبة متغیرها در تحلیل عاملی 

شهر مشهد ستارة  پنجهای  تلترتیب بیشترین تأثیر را بر ادراک مشتریان تجاری ه به« خدمات فزاینده»و  ،«کننده تسهیل

 گذارند. می

توان گفت، نتایج  می« های مسافرتی ها و آژانس روابط بین هتل»حوزة شده در  انجامهای پیشین  با مراجعه به پژوهش

زیبایی ساختمان، اندازه و »ها،  ویژه از نظر کیفیت کلی اتاق است؛ بههای پیشین  راستا با پژوهش همپژوهش حاضر 

یفیت خدمات اتاق و ای و دقیق کارکنان هتل، و ک دکوراسیون فضاهای عمومی، محل مناسب و دسترسی، عملکرد حرفه

تسهیلات و تجهیزات هتل اعم از تجاری، تفریحی/ »( عامل 2000داب و رناگان ) رغم اینکه بهخدمات شخصی. اما 

ها  هتل های مهم خدمات ویژگیجزء را  «ستاره پنجهای لوکس و  و اعتبار هتل ،نام برند، شهرت»، و «ورزشی و رستوران

 مهمی برای خدماتزیرمجموعة جه به نتایج پژوهش حاضر این عوامل اند، با تو های مسافرتی اعلام کرده آژانس برای

از  شده های مطالعه هتلهمة های مسافرتی به عملکرد  چند مدیران آژانس هر؛ ندیستنشهر مشهد ستارة  پنجهای  هتل

 اند. بالایی اختصاص دادههای  نمرهلحاظ این دو عالم 

بودن منوی  انتخابییا  ،)باز، بسته« بودن نوع منوی غذایی پیش روی مسافر مناسب»مطابق نتایج حاصله، عامل 

به  نامه پرسشهایی است که در ابتدای پژوهش جهت طراحی و تأیید  غذایی هتل( نیز مخالف پیشنهاد مدیران آژانس

در پژوهش حاضر  های مسافرتی بررسی نشده بود و . این عامل تا کنون در هیچ پژوهشی برای آژانسشدایشان مراجعه 

های  درخصوص مغایرت نتایج این پژوهش با نتایج حاصل از پژوهش .داشتها  نیز اهمیت کمتری نسبت به سایر شاخص

 دلایل را ارائه داد: این توان پیشین می

های  شدت فعالیت بهآماری این پژوهش، هدف اصلی گردشگران از سفر به شهر مشهد )یعنی زیارت( جامعة از نظر 

تجهیز هتل به امکانات های مسافرتی،  درنتیجه از نظر مدیران آژانسدهد.  تأثیر خود قرار می تحتدر این شهر را  ها آن

، نسبت به سایر عوامل در باشدهای مورد مطالعه  هتل ةوعمتواند از خدمات زیرمج میو ورزشی اگرچه  ،تجاری، تفریحی

از  بخش اعظمی از زمان خود را به زیارت بپردازند. ماندن در هتل، دهند به جای زیرا گردشگران ترجیح می، اولویت نیست

که سایر مراکز  طوری بهشود؛  و شهرت شهر مشهد محسوب می ،حرم مطهر رضوی برند، اعتبارطرف دیگر، از نظر آنان، 

                                                                                                                                                                                              
1. bottom lines 
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لاف مقاصد برخ»برخی از اعضای نمونه، گفتة کنند. به  اقامتی و تفریحی این شهر نیز تحت اعتبار آن فعالیت می

های شهر مشهد، تمیزبودن  یک مسافر از هتلخواستة تفریحی، نام برند هتل در مشهد برای زائران اهمیتی ندارد و تنها 

. هستندتر از برند هتل در این شهر  اتاق و نزدیکی آن به حرم مطهر است. از طرف دیگر، سایر عوامل ذکرشده بسیار مهم

 «.دهیم های آخر خود قرار می اولویت ءها را جز ( نیز توجه به شهرت برند هتلهای مسافرتی بنابراین، ما )آژانس

توان در  های مسافرتی را می ها به آژانس هتلاز سوی شده  طورکلی، نتایج حاکی از آن است که انواع خدمات ارائه به

و انواع خدمات کرد بندی  دسته« خدمات فزاینده»و  ،«کننده خدمات تسهیل»، «اصلی محصولهستة »قالب سه گونه 

 جای داد.سه دسته این زیرمجموعة ها در  به آژانس شده های مطالعه هتلاز سوی شده  ارائه

 

 های آتی و پژوهش شده های مطالعه پیشنهادهایی به هتل

پی داشته راهکارهایی است که رضایت مشتریان را در ارائة های مشتریان و  رسالت واقعی بازاریابان، درک نیاز و خواسته

جدیدی بالقوة همواره باید به دنبال شناسایی مزایای  ،ها ویژه هتل بهها،  (. شرکت1388زاده و سلیمانی بشلی  باشد )قاضی

: 1390باشند و برای دور نگه داشتن رقبا، این مزایا را یکی بعد از دیگری مورد استفاده قرار دهند )کاتلر و آرمسترانگ 

 (.115: 1380 ؛ لومسدون322-325

کنند ای تنظیم  های ارتباطی خود را به گونه ها برنامه شود هتل تر بودن مدیران تور، پیشنهاد می دسترس با توجه به در

ارتباطات مؤثرتری شکل خواهد گرفت.  ،ترتیب بدینهای مسافرتی در ارتباط باشند.  که بیشتر با مدیران تور آژانس

روز  بهاندازی شود.                     اندازی و مجددا  راه به صورت کارآمدتری راه شده بررسیهای  سایت هتل شود وب توصیه میهمچنین، 

ها  طور مستمر باید صورت پذیرد. هتل بههایی است که  سایت و درج اطلاعات مفید در آن از جمله فعالیت نگه داشتن وب

 توانند به مشتریان تجاری خود امکان دسترسی به سیستم رزرواسیون را بدهند. می

یک هتل دسترسی دارند، ای  رایانههایی که به سیستم توزیع  شود، آژانس ه در ادبیات پژوهش مشاهده میچنانچ

ریزان سفر  ها به مسافران انفرادی، و مشاوره با برنامه حجم قراردادها، پیشنهاد هتلدربارة توانند با مشتریان خود  می

 .(Schulz 1994)را نیز انجام دهند  ،ق برای مسافرانیعنی رزرو اتا ،سنتی خویشوظیفة ها مذاکره کنند و  شرکت

های هتل برای نمایندگان آژانس مسافرتی  اتاقهمة امکانات و همة دار از  امکان بازدید رایگان یا تخفیفکردن  فراهم

کسب مهم این عامل علاوه بر اینکه یکی از منابع  ، زیراهای آتی ضروری است خصوص همکاری درگیری  جهت تصمیم

ها  و از جمله خدمات استثنایی هتل استهای مهم متغیر خدمات فزاینده نیز  هاست، یکی از شاخص هتلدربارة اطلاعات 

و راحتی مبلمان و  ،آناندازة ها )از نظر دکوراسیون، امکانات داخل اتاق،  به کیفیت کلی اتاقباید ها  شود. هتل محسوب می

هتل اهمیت بسیاری محوطة هتل و دکوراسیون فضاهای عمومی و اندازة خواب( و همچنین به زیبایی ساختمان هتل،  تخت

جامعة کنند،  های نزدیک حرم میل می دهند. با توجه به اینکه مسافران شهر مشهد در بیشتر مواقع غذای خود را در رستوران

له تأثیر چندانی ئکنند. بنابراین، تمرکز بر این مس توجه چندانی نمیهدف به کیفیت و قیمت غذا و همچنین نوع منوی هتل 

خدمات، ارائة ای  اصول حرفهزمینة بر وضعیت ادراکی هتل در ذهن مشتریان تجاری آن نخواهد داشت. آموزش کارکنان در 

رکنان بسیار حائز اهمیت و ارزیابی عملکرد کا ،استخدام نیروهای جدیدنحوة گیری در  دیده، سخت استخدام نیروهای آموزش

های وفادار، تعریف کمیسیون بالاتر برای این دسته از  های مادی به آژانس های گوناگون و تخفیف پاداشارائة است. 

های مسافرتی را به خرید خدمات هتل ترغیب خواهد کرد.  های مختلف، آژانس هایی به مناسبت مشتریان و تعریف جشنواره

های مسافرتی از  آژانسمطالبة ترین  حساب مالی، مهم تسویهپرداخت، یعنی سهولت پرداخت و نوع باید توجه داشت که بعد 

های مسافرتی را بازبینی کنند و در جهت  معاملات خود با آژانس دادن انجامفرایند ها  بهتر است هتل ،هاست. بنابراین هتل

منجر تواند به تمایز  ها نیز می شدن چک نقدخصوص مهلت  درکردن آن گام بردارند. همکاری اعتباری و تجدیدنظر  آسان
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             شود و معمولا   شده دیده نمی ای صادر رایانههای  حساب در تنظیم صورت یآماری، صداقتجامعة شود. با توجه به اینکه از نظر 

در آن ضروری شده  قیدموارد نحوة محاسبة ها و  حساب آژانس صورتخصوص  درسازی  شود، شفاف به نفع هتل محاسبه می

راحتی و در هر زمانی از روز  باید بههای مسافرتی  ها و خدمات هتل بازنگری شود. آژانس گذاری اتاق در قیمتباید است. 

و...  ،رزرواسیون، میزان تخفیفنحوة انواع خدمات هتل، امکانات، قیمت، کمیسیون، دربارة بتوانند اطلاعات دقیق و کاملی 

 کسب کنند. برقراری تماس با افراد پاسخگو نیز باید به سهولت انجام پذیرد.

توان در پژوهشی جداگانه به  ها، می هتلاز سوی شده  ارائهشناسی  گونهزیرمجموعة تر خدمات  جهت شناسایی دقیق

های موجود  دلیل محدودیتتی که به سؤالا ،ترتیب بدینها پرداخت.  اصلی محصول آنزیرمجموعة هستة بررسی عوامل 

تر  توان به صورت جزئی و...( را می ،اند )از جمله کیفیت، محل، تسهیلات صورت کلی بیان شده بهدر پژوهش حاضر 

آماری دیگری انجام جامعة های مختلف در سایر شهرها و با  توان این پژوهش را برای هتل . علاوه بر این، میکردبررسی 

 .شود مطالعات تطبیقی در این حوزه فراهم دادن جامای برای ان داد تا زمینه
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