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عوامل مؤثر بر ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل 

 پرسپولیس شیراز
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  1آبادمهسا امینی کرج

  2سردوراهیمهدیه زحمتکش 
 3محمد سیادتان

 
 چکیده

پذیری صنایع کیفیت خدمات است. گردشگری نیز صنعتی خدماتی است که کیفیت یکی از عوامل اصلی رقابت
 پژوهش این هدف از رود.شمار میریزی و بازاریابی آن بهخدمات و وفاداری گردشگران از موضوعات مهم در برنامه

مؤثر بر ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل پرسپولیس  عوامل بندیرتبه و شناسایی
 شیراز است. 

اند و انتخاب شده غیرتصادفی هتل پرسپولیس شیراز گردشگران نفر از 28 است. پیمایشی رو توصیفیپیش پژوهش
 استفاده با سناریوها و هاسپس داده ها با روش پیمایشی استخراج شده است.آمده از نقشۀ ذهنی آندستاطلاعات به

 .شده است طراحی اجتماعی هایشبکه تحلیل از گیریبهره با پژوهش مدل و تحلیل فازی شناختینگاشت  فن از
 متعددی عوامل ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل درهای پژوهش، با توجه به یافته

کارگیری کارکنان موقع خدمات و بهها عوامل ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان، تحویل بهآنمیان  اند که ازدخیل
 .برخوردارند بیشتری مرکزیت از زیرا دارند، را اهمیت بیشترین ترتیبمند بهمورداعتماد و علاقه

 کیفیت خدمات، گردشگری، وفاداری مشتریان، هتل.  واژگان کلیدی:
 

 مقدمه

رشد چشمگیری داشته است، های اخیر بخش خدمات در سال
ای که سهم آن از تولید ناخالص جهانی بیش از دیگر گونهبه

ها بوده و مشخص شده است که روندهای اساسی نیمۀ بخش

                                                      
 Mahsa.amini109@gmail.comویسندۀ مسئول(؛ آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش داخلی، دانشگاه آزاد قشم )ندانش .1
 M.zahmatkesh1@stu.sau.ac.irآموخته کارشناسی ارشد مدیریت جهانگردی، گرایش بازاریابی جهانگردی، دانشگاه علم و هنر یزد؛ دانش .2

 Mohammadsiadatan@yahoo.comآموخته کارشناسی ارشد مدیریت جهانگردی، گرایش بازاریابی جهانگردی، دانشگاه علم و هنر یزد؛ دانش .3

گرایی به دوم قرن بیستم به انتقال اقتصاد از صنعت
گرایی منجر شده است. بر همین اساس، خدمات نقش خدمات

های تجاری بسیاری از شرکت های بازاریابیمهمی را در برنامه
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کند و برتری خدمت بخشی از ارزش مورد تقاضای ایفا می
رو، در بازارهای آزاد و رقابتی، راهبردهایی مشتریان است. ازاین

از قبیل ارائۀ خدمات باکیفیت بیشترین توجه را به سوی خود 
(. در میان 1397جلب کرده است )موسوی جد و همکاران، 

های پیشتاز و نعت گردشگری از بخشصنایع خدماتی، ص
Fourie, & Santana-درحال رشد جهانی است )

2011Gallego,  ،گردشگری 1396؛ حیدرزاده و همکاران .)
ها، خدمات و صنایعی است که برای ای از فعالیتمجموعه

ای دور از محل سکونت خود شخص یا گروهی که به فاصله
د که دربردارندۀ نظام کنای فراهم میکنند تجربهمسافرت می

های خوراکی و آشامیدنی، ونقل، اسکان، فروشگاهحمل
های پذیرایی و خدمات ضیافتی فروشی، بنگاههای خردهمغازه

های علت داشتن ویژگیاست. صنعت گردشگری، به
نظران به صادرات فرد، از سوی دانشمندان و صاحبمنحصربه

زاده و )اسماعیلپنهان و صنعت بدون دود شهرت یافته است 
داری که بخش پذیری و هتل(. صنعت مهمان1397همکاران، 

ترین ای از صنعت گردشگری را دربر گرفته است، از مهمعمده
های لازم برای صنعت گردشگری است و عوامل و زیرساخت

ها، رود. این صنعت اقامتگاهشمار میصنعتی خدماتی به
بر دارد. امکانات اقامتی تقریباً ها را درها و رستورانها، کافههتل
دهد؛ های سفر را به خود اختصاص میسوم کل هزینهیک

ای در داری اهمیت فزایندهپذیری و هتلبنابراین صنعت مهمان
(. از 1396صنعت گردشگری دارد )اسعدی و همکاران، 

های بسیار مهم گردشگری است طرفی، رقابت خدماتی از جنبه
دشگران به ایجاد شرایط مناسب در این و موجب جلب تمایل گر

رسانی با میزان شود؛ در نتیجه، کیفیت خدماتصنعت می
بازگشت مجدد گردشگران ارتباط مستقیم دارد و موجب سود 

 & ,Kouthourisشود )ها میبیشتر سازمان

2005Alexandris, از این 1397نیا و هرائینی، ؛ توکلی .)
اند نایع گوناگون ثابت کردهگذشته، بسیاری از مطالعات در ص

که کیفیت بالای خدمات از عوامل اساسی ایجاد وفاداری 
(. به عبارت دیگر،  ,.2009Blery et alمشتریان است )

عرضۀ خدمات برتر از سوی سازمان به مشتریان به رضایت 
شود که خود لازمۀ ایجاد وفاداری در مشتریان منجر می

(. صنعت ,Kandampully & Hu 2007مشتریان است )

داری در دهۀ گذشته توسعۀ چشمگیری یافته که به جهانی هتل
ها منجر شده است. رشد سریع این رقابت شدید میان هتل

طور جدی به اهمیت ها بهصنعت موجب شده است که هتل
بهبود کیفیت خدمات پی ببرند. کیفیت خدمات یکی از 

هتل  گیری رضایت مشتری و سوددهی درهای اندازهشاخص
منظور داری، ارتقای کیفیت خدمات بهاست. در صنعت هتل

ناپذیر ها از رقبایشان و رضایت مشتریان اجتنابتمایز هتل
(.  ,2000Kandampully & Suhartantoاست )

یابی به مزیت رقابتی و حفظ مشتریان، منظور دسترو، بهازاین
تبدیل داری بهبود کیفیت خدمات به ابزاری مهم در صنعت هتل

(. احتمال  ,.2003Kandampully et alشده است )
مراجعۀ مجدد مشتریان راضی هتل نسبت به مشتریانی که 

نحوی ناخشنود شده باشند بیشتر است )بهاری و همکاران، به
شود که عوامل شده چنین برداشت می(. از موارد گفته1396

زیادی بر کیفیت خدمات مؤثرند که هدف از این پژوهش 
بندی عوامل مؤثر بر ارتقای کیفیت خدمات سایی و اولویتشنا

گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل پرسپولیس شیراز 
 شناختی فازی است.  با استفاده از رویکرد نگاشت

 مروری بر ادبیات موضوع

 کیفیت خدمات گردشگری

 و نیازها دهندهخدمات که است میزانی خدمات کیفیت
 گفتۀ گذرد. بهمی آن از یا سازدبرآورده می را مشتری انتظارات

 انتظارات بین شکاف خدمات همکاران، کیفیت و پاراسورامان
 & Phuاست ) شدهاستفاده خدمات از هاآن تصور و مشتری

Nga, 2020). ابعاد جهانگردی در «کیفیت» اصطلاح 
 تا شودمی تلاش «کیفیت مدیریت» طریق از. دارد گوناگونی

 قرار توجه مورد فردی کیفیت به مربوط مباحث روزافزون اهمیت
 مدیریت عملکرد هایفعالیت مجموعۀ کیفیت گیرد. مدیریت

 تعیین را هامسئولیت و اهداف کیفیت، سیاست که است کلی
 کنترل کیفیت، ریزیبرنامه از استفاده با را هاآن و کندمی

 اجرا کیفیت سیستم در کیفیت بهبود و کیفیت تضمین کیفیت،
 کلیۀ دربردارندۀ کیفیت مدیریت خلاصه، طورکند. بهمی

 و کنترل مدیریت، برای هاسازمان که است هاییفعالیت
 کیفیت مدیریت سیستم. دهندمی انجام کیفیت هماهنگی
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 برای مشتری، نیازهای شدنبرآورده از اطمینان برای باید خوب
 کلیۀ برای سازمان و نیازهای شدنبرآورده از اطمینان
 محصول، کیفیت برخلاف .باشد کاربردی سازمان هایفعالیت

 گردشگری خدمات کیفیت کمّی بیان یا قضاوت تعریف و
 کمّی فیزیکی ابعاد دارای سرویس این زیرا است، دشوارتر

 هایهزینه یا عملکردی هایویژگی عملکرد، مانند است؛
 در .شودمی استفاده گیریاندازه یا مقایسه برای که دارینگه

 به باید اپراتورها منابع بازار، در موفقیت برای داری،صنعت هتل
 مشتریان همۀ انتظارات و نیازها که شود هدایت مدیریتی سیستم

 به گردشگری خدمات کیفیت. کند برآورده را بالقوه و فعلی
 و فنّی پیشرفت از ناشی مشتریان انتظارات زیرا دارد، بهبود نیاز
 .( ,2019Madarاست ) اقتصادی

 رابطۀ رضایت و کیفیت خدمات گردشگری

نوازی، رضایت به دو صورت در تحقیقات صنعت مهمان
صورت پاسخ احساسی به سازی شده است: رضایت بهمفهوم

 یخصوص به مربوطکنندگان، وجودآمده توسط تأمینتجربۀ به
ای و در تعریفی دیگر، رضایت خلاصه است شده یداریخر که

دهد از حالت روانی در فرد تعریف شده است و زمانی رخ می
شده سبب تحقق مطلوب انتظارات مشتری که خدمات ارائه

(. رضایتمندی واکنش  ,2013Kim & Leeشود )می
کننده یا احساسی مشتری است که از تعامل با سازمان عرضه

از درک تفاوت انتظارات  آید. رضایتدست میمصرف به
شود. مشتری و عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل می

های قبلی مشتری از مصرف محصول و تجربۀ او از تعامل تجربه
دهی انتظارات وی نقش اساسی کننده در شکلبا سازمان عرضه

کند. همچنین، رضایتمندی مشتریان بر واکنش آتی آنان ایفا می
گذارد، ازجمله آمادگی و اشتیاق برای ثیر میدر قبال سازمان تأ

استفادۀ مجدد، تمایل برای توصیۀ سازمان به دیگران و رغبت 
زدن یا تلاش برای یافتن برای پرداخت بهای محصول بدون چانه

کنندگانی که محصول مشابه را با قیمت کمتری عرضه عرضه
(. از دیدگاه علم 1397کنند )موسوی جد و همکاران، می
یریت، موضوع رضایت مشتری از اصول اساسی و مد

(. 1398فر، ناپذیر مدیریت کیفیت است )صابریاجتناب
کنندۀ ترین عوامل تعیینعنوان یکی از مهمکیفیت خدمات به

های خدماتی در محیط رقابتی امروزه مورد موفقیت سازمان
توجه جدی قرار گرفته است. هر گونه کاهشی در رضایت 

هایی برای کیفیت پایین خدمت موجب نگرانی مشتری به علت
هاست. مشتریان به های خدماتی ازجمله هتلسازمان

 یروندها هموارهاند و تر شدهاستانداردهای خدمت حساس
ها از کیفیت خدمات افزایش یافته است. انتظارات آن ،یرقابت
رو بسیاری از متخصصان بازاریابی بر این نظرند که ازاین

خدماتی همواره باید انتظارات مشتریان از کیفیت  هایسازمان
منزلۀ مزیتی رقابتی خدمت را زیر نظر داشته باشند. کیفیت به

ها برای رقبا سازد که تقلید از آنای متمایز میگونهها را بهشرکت
دهد مشکل و نشدنی شود. وفاداری مشتری نیز زمانی روی می

ان به بهترین وجه که مشتریان احساس کنند سازمان مدنظرش
کند )بهاری و همکاران، ممکن نیازهای آنان را برطرف می

ترین مسائلی که هر نهاد (. به همین منظور، یکی از مهم1396
متولی پذیرش گردشگر با آن مواجه است شناسایی میزان 

شده و عوامل مؤثر بر آن رضایت گردشگران از خدمات عرضه
 (.1398فر، است )صابری

یان و کیفیت خدمات گردشگریوفاداری   مشتر

 را خدمات توانمی که است مشتریانی رضایت جلب وفاداری
 سودمند خدمات به دوباره تا عرضه کرد هاآن به کیفیت بهترین با

. شودمی منجر وی وفاداری به مشتری بازگردند. رضایت خود
 دیخر ای مجدد ۀمراجع از تیرضا صورت در انیمشتر شانس
 را آن کالا یا خدمت و شودیم شتریب محصول همان
 (.Satti et al., 2020) کنندمی توصیه دیگران به دهانبهدهان

 
 
 
 
 
 
 

 ( ,2010Cuc: مدل ایجاد وفاداری در مشتری )1شکل 
های اخیر، کیفیت خدمات، با توجه به اثر زیادی که بر در دهه

ها، رضایت مشتری، وفاداری مشتری و عملکرد تجاری، هزینه
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سودآوری دارد، کانون توجه مدیران و پژوهشگران قرار گرفته 
(. کرباسی یزدی و 1397زاده یزدی و همکاران، است )تقی

بندی عوامل ( در پژوهشی به شناسایی و اولویت1398بیشمی )
مؤثر بر کیفیت خدمات در صنعت گردشگری ایران پرداختند و 

اصلی پژوهش،  به این نتیجه دست یافتند که از بین پنج معیار
دارای بیشترین اولویت است و از  377/0معیار همدلی با وزن 

میان زیرمعیارهای این مدل، ایجاد اعتماد در مشتری با وزن 
های مسافرتی است. در ترین وظایف آژانسیکی از مهم 329/0

( به ارزیابی میزان 1397نیا و هرائینی )پژوهشی دیگر، توکلی
ت خدمات پرداختند و به این نتیجه رضایت گردشگران از کیفی

دست یافتند که  براساس مدل کانو، شش ویژگی از نوزده ویژگی 
عنوان ویژگی جذاب، پنج ویژگی کیفیت کیفیت خدمات به

بعدی، شش ویژگی الزامی و دو عنوان ویژگی تکخدمات به
بندی شدند. تفاوت طبقهمانده بیویژگی کیفیت خدمات باقی

(، در پژوهشی که 1396همکارانش ) همچنین اسعدی و
های سنتی منظور سنجش و تحلیل کیفیت خدمات هتلبه

منتخب استان یزد از دیدگاه گردشگران داخلی انجام دادند، به 
این نتیجه دست یافتند که هفت عامل امکانات فیزیکی هتل، 

های سنتی، تسهیلات ورزشی و تفریحی، اغذیه و نوشیدنی
ها و اشت، فضای سنتی داخل هتل و اتاقرفتار کارکنان، بهد

گویی و ارائۀ خدمات عوامل مؤثر بر کیفیت سیستم پاسخ
روند. اسلاک و همکاران شمار میهای سنتی بهخدمات هتل

 رضایت و خدمات کیفیت ابعاد ( در پژوهشی تأثیر2020)
 دهان،بهتبلیغات دهان مشتری، مجدد خرید قصد بر مشتری

 کیفیت ابعاد تأثیر همچنین و قیمت سیتحسا و شکایت رفتار
پژوهش آنان  مشتری را بررسی کردند. نتایج رضایت بر خدمات

 خرید قصد مشتری، رضایت بر همدلی تأثیر مثبت از حاکی
 رفتار بر تأثیرات منفی و دهانبهتبلیغات دهان و مشتری مجدد

 بر مشتری رضایت. است قیمت حساسیت و مشتری شکایت
همچنین،  .گذاردمی تأثیری چشمگیر مشتری وفاداری ابعاد

 کیفیت بین ( در پژوهش خود رابطۀ2020ماهاتو و همکاران )
 از استفاده را با مشتری وفاداری و مشتری رضایت خدمات،

 نشان هاساختاری بررسی کردند. یافته معادلات سازیمدل
 ایفا جامعه هر در مهمی بسیار نقش خدمات کیفیت که دهدمی
 خدمات انیمشتر یچگونگ یبرا یاهیپا رایز کند،می

 عملکرد و تعامل نحوۀ پایان، در و کنندیم ریتفس را ینوازمهمان
در پژوهشی دیگر،  .کنندمی بیان را رستوران خدمات با آن

 کیفیت مشتری، رضایت ( تأثیر2019اوزکان و همکاران )
 شهرت و شرکت وجهۀ خدمات، شدۀادراک ارزش خدمات،

 بانکداری صنعت را در هاآن رابطۀ و مشتری وفاداری بر شرکت
 تصویر های نظرسنجی نشان داد که ازترکیه بررسی کردند. یافته

 بازاریابی مشترک معیار منزلۀبه توانمی شرکت اعتبار و شرکت
این پژوهش  نتایج. کرد استفاده بانک عملکرد سنجش برای
 ارزش، طریق از را رضایت و کیفیت مشتریان که داد نشان

گونه که مشاهده همان .کنندمی درک شدهدرک شهرت و تصویر
های داخلی و خارجی رابطۀ شود، در تمامی پژوهشمی

رضایت، وفاداری و کیفیت خدمات بررسی شده است، اما 
هدف پژوهش حاضر شناسایی عواملی است که هم بر ارتقای 

ی مشتریان هتل کیفیت خدمات گردشگری و هم بر وفادار
بندی و طراحی مدل پژوهش بر اساس مؤثرند؛ سپس اولویت

ها و نقشۀ ذهنی خبرگان مدنظر است که با استفاده از روش یافته
 شناختی انجام گرفته است. فازی نگاشت 

 شناسی تحقیقروش

 روش است و بر اساس پیمایشی ـ توصیفی این پژوهش از نوع
 اول، مرحلۀ در. است شده امانج گام چهار طی آمیخته تحقیق

 و نظری مبانی درخصوص ایکتابخانه مطالعۀ نتایج اساس بر
کیفیت خدمات  اولیۀ مفهومی چارچوب پژوهش، پیشینۀ

. شد گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل استخراج
 را اول نمونۀ. گیری شدنمونه آماری جامعۀ از دو پژوهش در این

 بازاریابی و گردشگری در شهر شیراز حوزۀ ده نفر از خبرگان
. دادند که غیرتصادفی برای مصاحبه انتخاب شدند تشکیل
گردشگری  صنعت کارشناسان از نفر کننده پنجمشارکت خبرگان

کم پنج سال سابقۀ کاری بودند که دست بازاریابان از نفر پنج و
با مرور ادبیات و  هفده عامل مرحله، این در .مرتبط داشتند

 ادغام حذف، عوامل از تعدادی آمد که دستبه پیشینۀ پژوهشی
 خبرگان تأیید به نهایی عامل سیزده نهایت در و شدند اضافه یا

کیفیت  حوزۀ در مفاهیم معناداربودن نیز توافق مبنای. رسید
 عوامل این. بود خدمات گردشگری و وفاداری مشتریان هتل

 :از اندعبارت
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گویی سریع به مشتریان، پاسخموقع خدمات، تحویل به
مند، گیری از کارکنان مورداعتماد و علاقهدر دسترس بودن، بهره

بخشی به کارکنان )توانمندسازی کارکنان(، آموزش و آگاهی
حل مشکلات مشتریان، ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان، 
عدم تبعیض بین مشتریان، امکانات فیزیکی هتل، رفتار 

بودن خدمات، لات و امکانات خدماتی، ملموسکارکنان، تسهی
 مدیریت شرایط غیرعادی. 

 نفر از گردشگرانی بود که در 28 دربردارندۀ دوم نمونۀ
 ساخت در مشارکت برای اقامت داشتند و هتل پرسپولیس شیراز

 کیفی، سازیمدل فرایند دوم، گام در. شدند انتخاب مدل
 همین به ر بود.مدنظ خبرگان علّی نقشۀ تحلیل و استخراج

کیفیت خدمات  با مرتبط عوامل از ماتریسی نامۀپرسش منظور،
 به و تهیه گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل

 چگونگی+ 1 تا -1 از دهینمره با خبرگان. شد ارائه گردشگران
ارتقای  بر عوامل از تأثیر هریک شدت و عوامل بین ارتباط

 ترتیب این به و دادند نشان را کیفیت خدمات گردشگری
 خبره هر ذهنی کردند. بر این اساس، مدل تکمیل را ماتریس

 1مپرسیاف افزارنرم در خبره هر علّی نقشۀ سپس. آمد دستبه
 مدل استخراج و ثبت فرایند دقت از اطمینان برای و شد ترسیم
 مربوط خبرگان تأیید به شدهترسیم علّی نقشۀ خبرگان، ذهنی
 شناختی نگاشت خبرگان، نقشۀ ذهنی مدل از تعیین پس. رسید
 بررسی برای. شد ترسیم 26یوسینت افزارنرم وسیلۀبه فازی

 هایویژگی بین روابط خبرگان، شناختی هاینقشه ادغام امکان
( تحصیلات میزان کار، سابقۀ سن، جنسیت،) خبرگان شخصی

 آزمون از هاآن علّی نقشۀ قلمرو و پیچیدگی هایشاخص و
 ویژگی تأثیر بررسی برای ادامه، در استفاده شد. اسپیرمن
 ها،آن بین روابط و علّی نقشۀ قلمرو شاخص بر خبرگان شخصی

 علت. است شده استفاده ناپارامتری کروسکال والیس آزمون از
. است خبرگان و هاداده تعداد بودنکم آزمون این از استفاده

 مستقل نمونۀ دو وجود جنسیت برای من ویتنی آزمون از سپس
 دو از استفاده استفاده شد، همچنین، با ناپارامتری حالت در

 تشابه درجۀ فاصله، نسبت شاخص و QAP بستگیهم روش
شد که در تمامی  تعیین خبرگان علّی نقشۀ بین تشابه عدم یا

                                                      
1. FCMapper 

درصد درنظر  5تر از برده در سطح خطای کوچکهای نامآزمون
ارتقای  ادغامی نقشۀ سوم، مرحلۀ در سپس،. گرفته شده است

 کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل
 افزارنرم 10از نسخۀ  حاصل نهایی دیفازی ماتریس از استفاده با

 یونیست افزارنرم 6نسخۀ  با پژوهش مدل ترسیم و مپرسیاف
 در شد. ارائه آن برای کیفی مدل لازم هایتحلیل و شد انجام

 عوامل تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مرکزیت و میزان چهارم، مرحلۀ
ارتقای کیفیت  برای سناریوهایي هاآن با مطابق و مشخص

 روي بر خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل
 1مپرسیاف افزارنرم کمك به هاآن نتایج و سازيشبیه مدل

 نگاشت انجام برای کاررفتهبه افزارنرم. است شده بررسي
 اجتماعي هايشبکه تحلیل و 1مپرسیاف فازي شناختی

 آمده دستبه کدگذاران بین توافق پژوهش این در. بود 6نتیوسی
 .است تحقیق این پایایي تأیید معني به که است

 هایافته

 شاخص متغیرهای بین ،اسپیرمنآزمون  نتایج بر اساس
 و( نقشه چگالی روابط، چگالی روابط، تعداد) پیچیدگی
 شخصی هایویژگی با( روابط شدت کل) قلمرو شاخص
 در کهاین به توجه با. نداشت وجود معناداری رابطۀ خبرگان
 05/0 از ترکوچک خطای سطح در کروسکال والیس آزمون
 روابط شدت چگالی میزان دارد، بین وجود داریمعنی تفاوت

 وجود تفاوتی سن و کار سابقۀ مختلف، تحصیلی سطوح بین در
 معناداری سطح کهاین به توجه با من ویتنی، آزمون در .ندارد
 و زنان بین در روابط شدت چگالی میزان بین است، 851/0

 تحلیل به مربوط نتایج بررسی. ندارد وجود تفاوتی مردان
 هایداده) فاصله نسبت و( شباهت هایداده) QAP بستگیهم

 هاینقشه که بین داد نشان خبرگان علّی هاینقشه بین( تفاوت
 به توجه با. ندارد وجود معنادار تفاوت خبرگان از گروه هر علّی

 شناختی هاینقشه ادغام های مزبور،آزمون هایبررسی نتایج
 هاینقشه دیفازی ماتریس. شد داده تشخیص بلامانع خبرگان

 . است شده داده نشان 1 جدول در خبرگان ذهنی
یس میزان فاصلۀ بین نقشه علّی ادغامی خبرگان : 1جدول  ماتر

 مپرسیافزار افمستخرج از نرم

2. Ucinet6 
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نقشه
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 11
 12
 13
 

1 0 1 5/0
 

5/0
 

5/0
 

1 1 0 25/
0 0 1 0 1 

2 1 0 1 5/0
 

5/0
 

75/
0 1 0 0 0 75/
0 0 1 

3 1 1 0 1 5/0
 

5/0
 

5/0
 

0 0 0 1 0 5/0
 

4 1 1 25/
0 0 1 5/0

 
5/0

 
25/

0 
5/0

 
1 0.5

 
0 25/

0 

5 5/0
 

5/0
 

5/0
 

5/0
 

0 5/0
 

5/0
 

25/
0 

5/0
 

1 25/
0 0 5/0

 

6 5/0
 

25/
0 25/
0 1 5/0

 
0 1 0 0 0 1 0 25/

0 

7 75/
0 25/
0 25/
0 1 1 75/
0 0 1 5/0

 
0 0 0 0 

8 25/
0 0 0 0 25/
0 25/
0 1 0 0 0 25/
0 0 0 

9 0 0 0 5/0
 

5/0
 

0 1 0 0 25/
0 0 25/
0 0 

10
 

75/
0 

5/0
 

0 1 1 25/
0 1 25/
0 0 0 5/0

 
25/

0 
5/0

 

11
 75/
0 25/
0 0 0 5/0

 
5/0

 
1 0 25/

0 25/
0 0 5/0

 
5/0

 

12
 

75/
0 0 25/
0 25/
0 25/
0 1 25/
0 0 5/0

 
25/

0 1 0 0 

13
 

25/
0 

5/0
 

5/0
 

1 1 5/0
 

1 0 0 5/0
 

1 0 0 

 
بر  را دیگری بر متغیر هر تأثیر میزان ماتریس این اعداد

 نظر ادغام از پس. دهدمی نشان خبرگان نظر بندیجمع اساس
 در عوامل از هریک تأثیرپذیری و تأثیرگذاری میزان خبرگان،

 2 جدول در نتایج این. شد تحلیل و تجزیه مپرسیاف افزارنرم
 . است شده داده نشان

 

 بر مؤثر عوامل تیمرکز  و یر یرپذیتأث ،یرگذار یتأث زانیم: 2 جدول
 هتل انیمشتر  یوفادار  در آن نقش و یگردشگر  خدمات تیفیک یارتقا

پذیتأث یرگذار یتأث عوامل  رتبه تیمرکز  یر یر

موقع به لیتحو
 خدمات

75/6 5/7 25/14 2 

 به عیسر ییگوپاسخ
 انیمشتر

5/6 25/5 75/11 5 

 9 5/9 5/3 6 در دسترس بودن
از کارکنان  یریگبهره

مورداعتماد و 
 مندهعلاق

75/6 25/7 14 3 

آموزش و 
گاه به  یبخشیآ

 کارکنان
5/5 5/7 13 4 

حل مشکلات 
 انیمشتر

75/4 5/6 25/11 7 

 و اعتماد جادیا
 انیمشتر در نانیاطم

5/5 75/9 25/15 1 

 نیب ضیتبععدم 
 انیمشتر

2 75/1 75/3 13 

 12 5 5/2 5/2 هتل یکیزیامکانات ف
 10 25/9 25/3 6 رفتار کارکنان

 امکانات و لاتیتسه
 یخدمات

5/4 25/7 75/11 6 

 11 5/5 1 5/4 بودن خدماتملموس
 طیشرا تیریمد

 یرعادیغ
25/6 5/4 75/10 8 

 

مفهوم،  یک شدۀاعمال تأثیرات دهندۀنشان تأثیرگذاری
 عوامل از شدهدریافت تأثیرات میزان دهندۀنشان تأثیرپذیری

 تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مجموع دهندۀنشان مرکزیت دیگر و
 بیشتری داشته مرکزیت عاملی هرچه رو،ازاین. است عوامل
 خواهد عوامل از دیگر بیشتری اهمیت عوامل، شبکۀ در باشد،

 و اهمیت میزان بر اساس عوامل بندیرتبه ،2 جدول در داشت.
 نقش ارزیابی و 2 جدول به توجه با. است عوامل مرکزیت

 برحسب سناریوهایی عوامل، سایر وضعیت بهبود در عوامل
. است شده نگاشته را دارند مرکزیت میزان بیشترین که عواملی

 دلیل هر به که شرایطی در که است این سناریونویسی مزایای از
 از استفاده با کنیم، فراهم هم با را عوامل تمامی نتوانیم
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که  صورتی در را عوامل سایر توانیم تأثیراتمی سناریونویسی
 دارد؛ سناریو سه پژوهش. بسنجیم شود حذف عامل چند یا یک

 دو تغییرات است تا شده گرفته درنظر ثابت سناریو نخستین
 وضعیتی سناریو دومین در. کند گیریاندازه را دیگر سناریوی

موقع تحویل به به توجه رغمبه آن، در که است شده سازیشبیه
 کاری مند،خدمات و استفاده از کارکنان مورداعتماد و علاقه

 بدین نگیرد؛ انجام اطمینان در مشتریانایجاد اعتماد و  برای
گیری از موقع خدمات و بهرهعوامل تحویل به که صورت

ایجاد  عامل و( یک) فعال مند  کارکنان مورداعتماد و علاقه

. شد گرفته درنظر( صفر) غیرفعال اعتماد و اطمینان در مشتریان  
و ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان  بهبود سوم، سناریوی در

استفاده از کارکنان  بهبود به توجه بدون موقع خدماتتحویل به
 که معنی بدین است؛ شده بررسی مندمورداعتماد و علاقه

موقع ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان و تحویل به عوامل
گیری از کارکنان مورداعتماد و بهره عامل و یک خدمات

تغییرات و  3جدول است. در  شده گرفته درنظر صفر مندعلاقه
 .  نتایج سناریوها نشان داده شده است

 یشنهادیپ مدل یرو بر وهایسنار  یساز هیشب جینتا: 3 جدول

 عوامل
 هامقایسۀ سیاست نتایج سیاست سیاست

تغییرات 

 سناریو

 3 2 سوم و اول دوم و اول 3 2 1 3 2 1

 1 1 0007/0 0007/0 1 1 1 1 1 1 موقع خدماتتحویل به

 7 7 -01/0 -001/0 98/0 99/0 99/0   1 ی سریع به مشتریانویگپاسخ

 7 7 -009/0 -008/0 95/0 95/0 96/0   1 در دسترس بودن

مورداعتماد و استفاده از کارکنان 

 مندهعلاق
1 1 0 99/0 1 0 0008/0- 9/0- 1 0 

 7 7 -001/0 -001/0 99/0 99/0 99/0   1 بخشی به کارکنانآموزش و آگاهی

 7 7 -001/0 -002/0 99/0 99/0 99/0   1 حل مشکلات مشتریان

 1 0 00008/0 -9/0 1 0 99/0 1 0 1 ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان

 6 6 -037/0 -17/0 81/0 67/0 85/0   1 بین مشتریان عدم تبعیض

 6 6 -003/0 -17/0 86/0 86/0 91/0   1 امکانات فیزیکی هتل

 8 8 -04/0 -04/0 89/0 95/0 95/0   1 رفتار کارکنان

 9 9 -06/0 -0005/0 99/0 98/0 99/0   1 تسهیلات و امکانات خدماتی

 7 7 -005/0 -002/0 071/0 072/0 72/0   1 بودن خدماتملموس

 9 9 -003/0 -00007/0 98/0 98/0 0.9898/0   1 مدیریت شرایط غیرعادی

 
 و دوم سناریوی نتایج ،3 جدول هایخروجی با مطابق

موقع خدمات و عوامل تحویل به به اگر دهد کهمی نشان سوم
 ولی شود توجه مندگیری از کارکنان مورداعتماد و علاقهبهره

در جهت ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان صورت  تلاشی
 زیاد و متوسط کم، میزان به و منفی جهت در عوامل همۀ نگیرد،

 ۀسیمقا یهاستون ۀسیمقا لیتحل بنابر) کنند.می تغییر
 باشند 5 تا 1 بین تغییرات این گرا و،یسنار راتییتغ و هااستیس

 دهندۀنشان 10عدد  و منفی هستند باشند 9 تا 6 بین اگر و مثبت

 عدد هرچه همچنین،. است عوامل تغییرنیافتن و تأثیرنپذیرفتن
 مثال، برای بود. خواهد بیشتر تغییرات میزان باشد ترکوچک

 همچنین و 7 بهنسبت بیشتری منفی تغییرات دهندۀنشان 6 عدد
 به اگر همچنین( است. 9 با مقایسه در 8 عدد و 8 بهنسبت 7

موقع عوامل ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان و تحویل به
گیری از کارکنان مورداعتماد و بهره شود و خدمات توجه

 جهت در عوامل تمامی مجدداً  نادیده گرفته شود، مندعلاقه
 ادغامی ماتریس هایداده سپس. کرد خواهند حرکت منفی
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رسم شد  مدل از گرافی و یوسینت داده شد افزاربه نرم خبرگان
 .نشان داده شده است 2که در شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 خدمات تیفیک یارتقا بر مؤثر عوامل یفاز  یشناخت ۀنقش: 2 شکل
 هتل انیمشتر  یوفادار  در آن نقش و یگردشگر 

 
مؤثر بر ارتقای کیفیت خدمات  عوامل ترینمهم 2 شکل

. دهدمی نشان گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان هتل را
 تریمهم نقش که عاملی هر عوامل، بین علّی روابط به توجه با

 شکل مرکز در کندایفا می ارتقای کیفیت خدمات گردشگری در
ایجاد اعتماد و اطمینان در  عوامل تصویر این در که دارد قرار

موقع خدمات و استفاده از کارکنان مشتریان، تحویل به
 گراف این. اندگرفته قرار شکل مرکز در مندمورداعتماد و علاقه

 عوامل بین روابط دهندۀنشان دارد که کمان 110 و عامل 13
 .   است

 گیریبحث و نتیجه

بندی عوامل هدف از انجام این پژوهش شناسایی و اولویت
مؤثر بر ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در 

از رویکرد  وفاداری مشتریان هتل پرسپولیس شیراز با استفاده
گونه که مشاهده شد، نگاشت شناختی فازی بوده است. همان

در گام نخست، با استفاده از مبانی نظری و مطالعات 
گرفته در این زمینه، تعدادی عوامل استخراج شد و سپس انجام

این عوامل در اختیار ده نفر از گروه اول جامعۀ آماری )پنج 
زۀ گردشگری که بازاریاب گردشگری و پنج کارشناس حو

کم پنج سال سابقۀ کاری مرتبط داشتند( قرار گرفت و از دست
آنان خواسته شد عوامل را بررسی کنند و طبق تجربیات خود 

                                                      
1. Tabrani 

ها را تغییر دهند و تعدیل کنند و در نهایت تأیید نمایند. پس آن
از تأیید عوامل توسط خبرگان گروه اول جامعۀ آماری، 

نفر از گردشگرانی  28د و در اختیار نامۀ ماتریسی تهیه شپرسش
قرار گرفت که در هتل پرسپولیس اقامت داشتند. سپس 

افزار های حاصل از نقشۀ ذهنی خبرگان با نرمخروجی
بندی شدند و بر اساس مپر دیفازی شد و عوامل رتبهسیاف

افزار یوسینت طراحی افزار مدل پژوهش با نرمخروجی این نرم
مؤثر بر  عوامل مدل دهد کهنشان می شیپژوه هایشد. یافته

ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری 
موقع خدمات، تحویل به عوامل مشتریان هتل دربردارندۀ

گیری از گویی سریع به مشتریان، در دسترس بودن، بهرهپاسخ
بخشی به مند، آموزش و آگاهیکارکنان مورداعتماد و علاقه

)توانمندسازی کارکنان(، حل مشکلات مشتریان، کارکنان 
ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان، عدم تبعیض بین مشتریان، 
امکانات فیزیکی هتل، رفتار کارکنان، تسهیلات و امکانات 

 بودن خدمات، مدیریت شرایط غیرعادیخدماتی، ملموس
ایجاد اعتماد و اطمینان  عوامل مرکزیت، میزان اساس بر. است

موقع خدمات و استفاده از کارکنان در مشتریان، تحویل به
 .گرفتند قرار فهرست صدر در مند به ترتیبمورداعتماد و علاقه

مرکزیت هر عامل به معنی مجموع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری هر 
 نگاشت تحلیل نتایج اساس بر عامل بر دیگر عوامل است.

 عامل مؤثرترین که کرد تفسیر گونهاین توانمي فازي، شناختي
 ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان عامل مدیریتي، نظر از

 بر ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان بالاي تأثیرگذاري. است
 در زیادي نقش عامل این که دهدمي نشان مؤثر عوامل سایر

ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در  نوع هر ایجاد
ایجاد اعتماد  تأثیر. دارد پرسپولیس شیراز وفاداری مشتریان هتل
ارتقای کیفیت خدمات گردشگری و  بر و اطمینان در مشتریان

 مدل در که نقش آن در وفاداری مشتریان هتل پرسپولیس شیراز
(، 2017ستیاوان و سایوتی ) هايیافته با است شده داده نشان

 تأثیرپذیري همچنین. دارد تطابق( 2018) و همکاران 1تبرانی
 از کیفیت خدمات گردشگری و نقش آن در وفاداری مشتریان

 با است، گرفته قرار مدنظر مدل در که موقع خدماتتحویل به
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 نقش. دارد همخواني (2018لیم و همکاران ) هایگیرینتیجه
کید مورد که منداستفاده از کارکنان مورداعتماد و علاقه عامل  تأ
 1واسلیخا و پاولیش توسط شدهارائه نتایج واسطۀبه است، مدل

 . شودمي حمایت (2017)
 بهبود که دهدمی نشان سناریونویسی نتایج همچنین

هرکدام از عوامل ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان، تحویل 
مند موقع خدمات و استفاده از کارکنان مورداعتماد و علاقهبه
شوند و نمی تنهایی سبب ارتقای کیفیت خدمات گردشگریبه

بر وفاداری مشتریان هتل پرسپولیس شیراز مؤثر نیستند؛ لازم 
است تمامی عوامل با یکدیگر ارتقا یابند، زیرا در صورت حذف 

 افت مدل در موجود عوامل تمامی هاهرکدام از شاخص
 کنند.می

ها ازآنجاکه نیروی انسانی ارزشمندترین منبع هتل
افزایی کارکنان هتل و همچنین آیند، آموزش و دانششمار میبه

التحصیل در این رشته، به گیری از کارکنان کارآزموده و فارغبهره
علت تأثیر دوسویۀ ارتباط میهمان و میزبان، سبب ایجاد 

نشدنی در ذهن مشتری خواهد شد که ای فراموشتجربه
گیری سفر مجدد گردشگران را در پی خواهد داشت. تصمیم

فزایش وفاداری مشتریان، باید برای تحویل منظور اهمچنین، به
موقع خدمات تلاش بیشتری صورت گیرد، زیرا هرچه بعد به

قابلیت اطمینان خدمات افزایش یابد و کارکنان توجه بیشتری به 
ها و انتظارات مشتریان داشته باشند و سعی در خواسته

ر گویی به نیازها و علایق آنان داشته باشند، اطمینان خاطپاسخ
مشتریان و رضایت آنان جلب خواهد شد و در نهایت به 

 وفاداری آنان خواهد انجامید. 
 با گفت، توانمي پژوهش هايمحدودیت درخصوص

 وجود خطا بروز امکان کماکان فازي، منطق از استفاده وجود
 اطلاعات گذارياشتراك براي خبرگان میلیبي همچنین. دارد

از طرفی  .شد پژوهش روند در مشکلاتي بروز موجب دقیق
دارند و بر هم تأثیر برده با یکدیگر ارتباط عوامل نام

توان مشخص نمود که تأثیر هر گذارند، اما نمیمی

 عامل بر دیگری مستقیم است یا غیرمستقیم. 

                                                      
1. Vasylykha & Pavlish 

 منابع

(. 1396) یدعلیس ،یعادل و نقو ،آذر رمحمد،یم ،یاسعد
با  یسنت یهاهتل خدمات تیفیک لیسنجش و تحل»

 دگاهید از عملکرد -تیاهم لیاستفاده از ابزار تحل
منتخب  یسنت یها: هتلمطالعه)مورد  یداخل گردشگران

، 12 ۀدور ،یگردشگر تیریمطالعات مد. «(زدیاستان 
 . 26-1 ص، 39 ۀمارش
مهرداد  ،یو بهرام یمصطف ،ینیهرائ ن،یحس زاده،لیاسماع
 خدمات تیفیک از گردشگران تیرضا زانیم»(. 1397)

: یمورد ۀ)مطالع سروکوال مدل اساس بر یگردشگر
 ،یزیربرنامه و ایجغراف. «درکه تهران( ۀمحل یهارستوران

 . 21-1 ص، 66 ۀمار، ش22 ۀدور
حامد  ،یمرجان و بهار ،بذله ،شهلا ،یبهار ،جعفر ،یبهار

 ،یمشتر تیرضا بر خدمات تیفیک ریتأث»(. 1396)
 یبرند در صنعت هتلدار ریو تصو یمشتر یوفادار

. «(زیشهر تبر ۀستارپنج یها: هتلیمورد ۀ)مطالع
 . 83-71 ص، 56 ۀمار، ش14 ۀدور ،نیسرزم ییایجغراف

 امامت، ما،یس ،ییرضا یسبزعل ،محمدرضا ،یزدی زادهیتق
ارزیابي »(. 1397هنگامه ) ،یخانیو عل دمحسنیرسیم

رویکرد  هاي هواپیمایي با استفاده ازکیفیت خدمات شرکت
. «ترکیبي در شرایط فازي ۀگیري چندشاخصتصمیم

 ص، 30 ۀمار، ش8 ۀدور ،یصنعت تیریمد اندازچشم
135-164 . 

ارزیابي میزان »(. 1397) یمصطف ،ینیو هرائ لهیجم ا،ینیتوکل
از کیفیت خدمات گردشگري بر  گردشگرانرضایتمندي 

موردي: واحدهاي  ۀاساس مدل کانو و سروکوال )مطالع
 علوم یکاربرد قاتیتحق. «دربند تهران( ۀپذیرائي محل

 . 258-241 ص، 49 ۀمار، ش18 ۀدور ،ییایجغراف
(. 1396) یدعلیس ،ینیو حس یکبر ،ینجف ز،یکامب درزاده،یح

 مقصد به یوفادار بر یگردشگر خدمات تیفیک ریثأت»
 مقصد از یذهن ریتصو یانجیم نقش به توجه با یگردشگر
 تیریمطالعات مد. «گردشگران تیرضا و یگردشگر
 . 153-115 ص، 40 ۀمار، ش12 ۀدور ،یگردشگر
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بررسي رضایتمندي از کیفیت »(. 1398) رستم فر،یصابر
شده در شهرهاي مقصد گردشگري از دیدگاه خدمات ارائه

. «گردشگران داخلي )مورد مطالعه: شهر مشهد(
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125-138 . 
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و  میمر ،یفیشر رضا، ،یشافع دمحمد،یس جد، یموسو
بررسي تأثیر کیفیت خدمات و »(. 1397) دریح ،یمحمد

هاي استان رضایتمندي بر وفاداري مشتریان هتل
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Abstract 

One of the main factors of industry competitiveness is  quality of services. Tourism is also an 

industrial service  in which, the quality of services and loyalty of tourists are important issues in 

the field of tourism planning and marketing. Therefore, the purpose of this study is to identify and 

rank the factors affecting the quality of tourism services and its role in customer loyalty of 

Persepolis Hotel in Shiraz. 
The method of this research is descriptive survey. 28 non-randomly tourists of Persepolis Hotel 

in Shiraz have been selected and the information from their mental record has been extracted by 

survey method. Then, data and scenarios are analyzed using fuzzy cognitive mapping technique 

and the research model is designed by using social media analysis. 
 According to the findings of this research, in order to improve the quality of tourism services and 

its role in hotel customer loyalty, several factors are involved. Among them, factors of creating 

trust and confidence in customers, timely delivery of services and employing trusted and 

interested staff are the most important, because they command more centrality. 
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