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Abstract  

The traditional goal of satisfaction has yet to work to ensure customer 

loyalty, and moving toward customer delight is essential for hotels. 

This research aims to design and validate the customer delight model 

in the hotel industry using mixed-methods research. At first, semi-

structured interviews were conducted with 30 specialists using 
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grounded theory and theoretical and purposive sampling methods. 

Three coding steps identified 98 concepts and 25 main categories 

presented as a paradigm model. The research hypotheses were tested 

using the structural equation modeling method. The findings of the 

quantitative section showed that the category of perceived value of 

service is the causal factor and the cause of customer delight, and this 

category will influence the consequences of delight (customer's 

positive behavioral intentions and improvement of hotel performance) 

through the optimization of the customer experience management 

process. Meanwhile, in order to successfully implement delight 

strategies, it is necessary to pay attention to the availability of cultural 

platforms (organizational culture, management's commitment to 

customer delight, and Customer engagement) and obstacles to delight 

(increasing customer expectations, increasing the costs of delight, and 

reducing the effectiveness of delighting actions). 

Keywords: Customer Delight, Customer Experience Management, 

Grounded Theory, Hotel Industry 

Introduction  

Despite the strong evidence of the positive effects of customer 

satisfaction on behavioral intentions, researchers found that satisfied 

customers may switch brands because customers tend to be indifferent 

and have no particular preference or commitment to service providers 

(Robinson, 2012). Unfortunately, research over the past three decades   
examining the relationship between satisfaction and outcomes such as 

loyalty has caused  some confusion, as satisfaction is only sometimes 

a key driver. Therefore, experts responded to this dilemma to achieve 

something beyond satisfaction and in the name of customer delight 

(Guidice et al., 2020). However, researchers have differing views on 

the conceptualization of customer delight and presented three 
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approaches (attitudinal, affective, and motivational) to examine the 

customer delight process, resulting in different definitions of delight.  

The second main discussion on delight concerns the importance of 

surprising customers. Some researchers have stated that surprise is 

necessary for delight (Crotts & Magnini, 2011). However, some other 

researchers have claimed that surprise is only sometimes necessary to 

stimulate customer delight (Ma et al., 2013). The third discussion on 

customer delight has appeared in the consequences of customer 

delight. In this regard, it has been argued that delight leads to customer 

loyalty (Fraering & Minor, 2013). On the other hand, some others 

consider satisfaction sufficient to create loyalty, and although delight 

is an essential factor, they state that it is not necessary to create loyal 

customers (Bowden & Dagger, 2011). Despite the emergence of the 

concept of customer delight in the past 20 years, different concepts 

and definitions of this phenomenon have been created; also, during the 

review of quantitative research, it has been determined that there is no 

general agreement on the measurement tool of customer delight. 

Research Questions 

1. What is the model of customer delight in Iran's hotel industry? 

2. How do the quantitative results generalize the qualitative findings 

about the customer delight process in the Iranian hotel industry? 

Literature Review 

Customer delight is the highest state of involvement experienced by 

guests; this state shows the highest state of emotional and thrill arousal 

towards customer delight. Delighted customers have had a wonderful 

experience at the hotel, making it memorable for them (Torres & 

Kline, 2013). Customer delight is critical in the Hotel industry, as 

evidence shows that hotels that delight their customers are often more 
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successful. Customers are more careful about purchasing as the 

service industry becomes more competitive. Understanding the 

motivations of consumer behavior is necessary to manage consumer 

relations accurately; in a competitive environment, companies need to 

maintain a specific type of relationship with consumers to ensure 

positive results (Barnes et al., 2010). The review and analysis of the 

research done on delight shows that the main focus of these researches 

is identifying the structural antecedents of customer delight and 

adopting attitudinal, motivational, and affective approaches to 

customer delight, resulting in different definitions of delight. 

Therefore, different measurement tools have been proposed to 

measure customer delight. On the other hand, various types of 

research have been conducted to determine the consequences of 

customer delight, which has presented several consequences. Also, 

internal research has yet to be conducted on customer delight in the 

country's hotel industry, and the use of this concept in the domestic 

marketing literature has been neglected. 

Methodology 

The current research uses mixed methods (qualitative and 

quantitative), using the exploratory approach and Compilation-

Classification Model. The systematic approach of grounded theory has 

been used in the first stage. This method emphasizes data analysis 

steps, including open, Axial, and selective coding (Creswell, 2005). 

At this stage, qualitative data obtained from semi-structured 

interviews were conducted with 30 experts (university professors 

related to the research topic, managers, and experts in the hotel 

industry) and hotel customers. Moreover, from the 26th interview 

onwards, repetition in the received information was observed, and 

theoretical saturation was achieved. The statistical population in the 
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quantitative part of the research includes all managers, experts, and 

customers of three, four, and five-star hotels in Isfahan City.  

Results 

Based on the qualitative part of the research, 25 main categories were 

classified from the appropriate combination of 98 concepts in the open 

coding stage. In the Axial coding stage, the research paradigm model 

was drawn. Based on the conceptual model, the research hypotheses 

were developed and tested in the selective coding stage using the 

structural equation modeling method and Smart PLS software.  

Considering the significance of all paths, at the confidence level 

(95%), all hypotheses of the research model were confirmed. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the research show that the factor that causes the 

creation and development of the phenomenon of customer delight in 

the hotel industry of Isfahan City is the perceived value of the service 

by the customer . Research findings showed that optimizing the 

customer experience management process in the hotel industry affects 

the consequences of customer delight. Providing a cultural platform 

in the hotel industry, in the form of three components of organizational 

culture, management’s commitment to customer delight, and customer 

engagement, has a positive effect on optimizing the customer 

experience management process in the hotel industry. The core 
phenomenon of customer delight has a positive and significant effect 

on optimizing the customer experience management process in the 

hotel industry. Finally, the barriers to customer delight consist of 

increasing expectations, increasing the costs of delight, and reducing 

the effectiveness of delighting actions, which negatively and 
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significantly impact optimizing the hotel industry’s customer 
experience management process. 
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 هتلداری: پژوهش ترکیبی
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  چکیده
به سمت خشنودی  و حرکت  نداشته  کارایی  مشتریان  نمودن  وفادار  از  اطمینان  برای  سنتی رضایت  هدف 

هتل  برای  )مشعوف کردن(  و  مشتری  پژوهش، طراحی  این  است. هدف  امری ضروری  مدل  ها  اعتباریابی 
باشد. در ابتدا با استفاده از نظریه خشنودی )شعف( مشتریان در صنعت هتلداری با استفاده از روش ترکیبی می 

های نیمه ساختارمند  نفر از خبرگان، مصاحبه   ۳۰گیری نظری و هدفمند با کارگیری روش نمونهبنیاد و بهداده
اصلی شد که در   مقوله   ۲۵مفهوم و    ۹۸گانه کدگذاری منجر به شناسایی  صورت گرفت؛ انجام مراحل سه 

ساختاری آزمون    معادلات  سازیمدل  روش  های پژوهش با استفاده ازقالب مدل پارادایمی ارائه گردید. فرضیه 
یافته  و  درک گردید  ارزش  مقوله  که  دادند  نشان  کمی  بخش  سبب های  و  علی  عامل  خدمات،  ساز شده 

می  مشتری  اخشنودی  که  مقولهباشد  بهینه  ین  طریق  پیامدهای از  بر  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  سازی 
منظور  خشنودی )قصدهای رفتاری مثبت مشتری و ارتقای عملکرد هتل( تأثیرگذار خواهد بود. در این میان به 

به  مدیریت  تعهد  سازمانی،  )فرهنگ  فرهنگی  بستر  بودن  فراهم  به  باید  راهبردهای خشنودی  موفق  اجرای 
های خشنود نمودن خشنودی و مشارکت مشتریان( و موانع خشنودی )افزایش انتظارات مشتری، افزایش هزینه

   مشتریان و کاهش اثربخشی اقدامات خشنودکننده( توجه نمود.
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 مقدمه
شوند. این کار رو می با چالش ایجاد و حفظ روابط مثبت با مشتریان روبه مدیران هر روزه  

کنندگان دسترسی بیشتری به اطلاعات و طیف  ای دشوار است؛ زیرا مصرفطور فزاینده به 
مند  علاقه   ۱ها دارند. بنابراین، بسیاری از محققان به موضوع رضایت مشتریوسیعی از گزینه 

  طور به (.  Torres & Kline, 2006) طور پیوسته مورد بررسی قرار دادند  را به شدند و آن 
 در   کننده مصرف   رفتار   اساسی   کننده تعیین  مشتری   رضایت   که   معتقدند   مدیران  معمول، 
 معیار پرکاربردترین به  را  مشتری  رضایت  موضوع،  این گسترده  پذیرش .  باشد می  بلندمدت 

 در  (.Aksoy, 2013است )   کرده   تبدیل  کننده مصرف   وفاداری   مدیریت  و   گیری اندازه   در 
  هزینه   مشتریان   رضایت   مدیریت   و   گیری اندازه   برای   توجهی   قابل   مبالغ   ها شرکت   نتیجه، 
  مطلوب   نتایج   و   مشتری   رضایت   بین  مثبت   رابطه   بر   دانشگاهی   ادبیات   همچنین، .  نمودند 
  (. Anderson & Mittal, 2000دارد )   اشاره   آن   تجاری 
می در   استدلال  موضوع،  این  با  رابطه  در  محققان  نخستین  خلق  حقیقت،  که  کردند 

باشد. همسو با این استدلال، این واقعیت مطرح وکارها می مشتری راضی هسته اساسی کسب 
که   است  و خدماتی  محصولات  ارائه  بازاریابی،  مفهوم  اصلی  مضامین  از  یکی  که  است 

می  انتظار  عوض،  در  نماید.  برآورده  را  مشتری  رفتارهایی  نیازهای  راضی،  مشتریان  رود 
دیگران را از خود نشان دهند. تأکید بر رضایت مشتری  به  شرکت توصیه  و  حمایت همانند 

تر از تلاش برای جذب شود که حفظ مشتریان فعلی بسیار ارزان اغلب از این تفکر ناشی می 
می  تأثیرات مشتریان جدید  بر  مبنی  قوی  با وجود شواهد  بر   باشد.  مشتری  مثبت رضایت 

قصدهای رفتاری، محققان دریافتند که مشتریان راضی ممکن است برند خود را تغییر دهند،  
گونه ترجیح و تعهد خاصی نسبت به  تفاوتی دارند و هیچ زیرا اصولا مشتریان تمایل به بی 

 (. Robinson, 2012دهندگان خدمات ندارند )ارائه 
  رضایت   بین   شده در طول سه دهه گذشته در مورد بررسی رابطه متأسفانه تحقیقات انجام 

مانند   و   عنوان یکبه   همیشه   رضایت   اند، چرا که باعث سردرگمی شده   وفاداری   نتایجی 
 نشان دادند  شده، انجام  (. تحقیقات Guidice et al., 2020نیست ) مطرح  کلیدی  محرک 

  آتی   مجدد  خریدهای   برای   قوی   قصد   و  نیستند   وفادار   خاص   طور به   راضی   مشتریان   که 

 
1. Customer Satisfaction 
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 احساس  موارد   اغلب   در   هستند،   راضی   شرکت   یک   از   نمایند می   اذعان   که   مشتریانی .  ندارند 
بنابراین،  دارند.    مشتری   رفتن  از   جلوگیری   منظور به   مشتری   رضایت   صرف   دوگانگی 

کافی   رقیب،   سمت به    این   به   متخصصان   لذا   (. Barnes et al., 2013)باشد  نمی   دیگر 
)مشعوف کردن   ۱مشتری  خشنودی   نام به   و   رضایت   از   فراتر   چیزی   به   دستیابی   هدف   با   معضل 

 (.Guidice et al., 2020)  دادند   پاسخ   مشتری( 
نظر دارند، سازی خشنودی مشتری با هم اختلاف  حال، محققان در زمینه مفهوم بااین  

  از   طیفی   مشتریان،   شده که   عنوان   خشنودی،   به   نسبت   نگرشی   رویکرد   به این معنی که در 
  منطقه،   این  بالای   های آستانه   از   فراتر   که   کنند می   یاد  ۲تحمل   منطقه   عنوان به   را   رضایت 
) می   ارمغان   به   را  مشتری   خشنودی   رویکرد  در   (.Keiningham et al., 1999آورد 

نسبت  خشنودی   خشنودی،   به   عاطفی  تعریف    و   هیجان   شادی،   از   احساسی   اساسا  نشاط 
در   (؛ Kumar et al., 2001)   گردد می  عنوان    به   نسبت   انگیزشی   رویکرد   اما  خشنودی 
مشتریان   احترام   و   عدالت   امنیت،   نیازهای   که هنگامی   گردد، می   شوند،  برآورده   شخصی 

  که   سؤالی   بنابراین،   (. Schneider & Bowen, 1999)   خواهد داد   رخ   مشتری   خشنودی 
خشنودی    حقیقت   در   که   است   این  گردد، می   منتج   خشنودی   های گیری اندازه   و   تعاریف   از 
  دوم در موضوع خشنودی،   اصلی   بحث   ؟ نیاز است   یک   یا   یک احساس   یا   نگرش   یک   آیا 

عنوان .  باشد می   مشتریان   ۳نمودن  زده شگفت   عامل   اهمیت   به   مربوط    که   شده   همچنین، 
  (. Crotts & Magnini, 2011است )   لازم   خشنودی   دادن   رخ   برای   نمودن   زده شگفت 
 همیشه   نمودن،   زده شگفت   عامل   که   اند نموده   ادعا   محققان   از   دیگر  برخی   حال، بااین

  ها بحث   بنابراین، همچنان   (. Ma et al., 2013)   نیست   لازم   مشتری   خشنودی   تحریک   برای 
 ادامه   مشتری   خشنودی   بر   نمودن   زده شگفت   عامل   نقش  با   رابطه   در   دانشمندان   میان   در 

 شده  ظاهر   مشتری،   خشنودی   پیامدهای   در   مشتری،   خشنودی   موضوع   در   سوم   دارد. بحث 
عنوان  .  است  است همچنین،    دارند   مثبتی   همبستگی   هم   با   رضایت   و   خشنودی   که   شده 

 (Chitturi et al., 2008 .)   وفاداری   به   منجر   خشنودی   که   شده   استدلال   راستا،   همین  در  
 ,Crotts & Magnini, 2011; Wang, 2011; Fraering & Minor)  شود می   مشتری 

 
1. Customer Delight 

2. Zone of Tolerance 

3. Surprise 
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 رضایت،  با   مقایسه   در   خشنودی   که   اند داده   توضیح   محققان   از   دیگر   البته برخی   (. 2013
  برای   را   رضایت   دیگر   ای عده   مقابل،   در   (. Kim, 2011)   دارد   وفاداری   بر   بیشتری   تأثیر 
  که   نمایندمی   عنوان   اما   دانند، می   مهمی عامل    چه   اگر   را   خشنودی   و   کافی   وفاداری   ایجاد 
  (. Bowden & Dagger, 2011)   نیست   لازم  قطعا   وفادار  مشتریان   ایجاد   برای 
نوین،   صنعت   در   نمودن   درگیر   برای   هایی راه   یافتن  دنبال به   دائم   مدیران   هتلداری 

هستند  است سال .  میهمانان    نگرش   فهم   منظور به   دانشگاهیان   هم   و   صنعتگران   هم   که   ها 
 رضایت  میان  وجود، گویا پیوند بااین.  هستند   ها آن  رضایت   میزان   سنجش  دنبال به  مشتریان، 

  تناقض   دچار   مشتریان،   رفتارهای   سایر   و   دهان به دهان   ارتباطات   میهمانان،   وفاداری   و 
  نبوده   وفادار   خود   قبلی   های هتل   به   دیگر   هم،   راضی   مشتریان   حتی   رسد می   نظر به   و   گردیده 

  منظور به   مشتری   احساسات   بهتر   درک   بنابراین، .  دهند می   تغییر   را   محل اقامت خود   مدام   و 
 اهمیت   حائز   ها، هتل   کارایی   بهبود   و  ها آن   رفتارهای   بر  تأثیرگذاری   برای  بهتر   فرصتی   داشتن
 .  است 

  خشنودی   سمت   به   حرکت   و   مشتری   رضایت   از   رفتن  فراتر  امروزه  نمود،   اذعان   باید 
  مفهوم خشنودی   حال، برخلاف ظهور بوده است. بااین  ضروری   امری   ها هتل   برای   مشتری 
 وجود آمده است؛به   پدیده  این  از   متفاوتی   مفاهیم و تعاریف   گذشته،   سال   ۲۰  طی   مشتری 

توافق   همچنین،  که  گردیده  مشخص  کمی  تحقیقات  بررسی   ابزار   روی   بر   کلی   طی 
  خشنودی   مفهوم   فوق   مطالب   به   توجه   با   بنابراین، .  ندارد   وجود   مشتری   خشنودی   گیریاندازه 
  و   نظران صاحب   که   چرا   داشته،   قرار   ابهام   از   ای پرده   در   زوایا   بسیاری   از   همچنان   مشتری 

اغلب  . اندداده   ارائه   آن   با   رابطه   در   را   متناقض   گاهی   و   متمایز   نظرات نقطه   متخصصان 
  از   استفاده   با   و   ترکیبی   پژوهش  قالب   در   سازمانی   پدیده  چنین   فرایند   کاوش   بنابراین، 
 مطلعان   های کنش  و  ها دیدگاه   واکاوی  و   ها هتل   حقیقی   بستر   در   بنیاد داده   نظریه   استراتژی 
  جهت   پژوهش  قضایای   از   مستخرج  فرضیات   کمی   آزمون   و   بومی   محیط   یک   در   کلیدی 
  . نماید  ایجاد   خصوص   این  در   تری عمیق   فهم   تواند می   کیفی،   مرحله   های یافته   تعمیم 
 مدیران   برای   را   آن   و   داده   قرار   بررسی   مورد   را   فرایند   این  که   است   آن   بر   پژوهش  این

  امروزی،   رقابتی   بازار   صحنه   در   تا   کند   درک   قابل   کشور   هتلداری   صنعت   متخصصان   و 
 آن   به   مدل  ارائه   با   که   پژوهش  این  اصلی   سؤال   رو،ازاین  . نمایند   تضمین  را   خود   بقای   تداوم 
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  هتلداری   صنعت   در   مشتریان   نمودن   خشنود   فرایند   که   است   این  شد،   خواهد   داده   پاسخ 
های موجود در  شده در این پژوهش نسبت به چارچوب وجه ممیز مدل ارائه است؟    چگونه 

چارچوب  که  است  این  در  مشتری،  خشنودی  فرایند  اجزای  مورد  به  فقط  موجود  های 
نموده  توجه  مشتری  خشنودی  از  مستقلی  و  حاضر  درحالی اند،  کوچک  پژوهش  در  که 

به عوامل مختلفی همچون شرایط علی،  علاوه  به فرایند کامل خشنودی مشتری،  بر توجه 
زمینه  مداخله شرایط  و  راهبردها  ای  اجرای  پیامدهای  و  مشتری  راهبردهای خشنودی  گر، 

 توجه شده است. 

 پیشینه پژاهش
 احساس عنوان به  کننده مصرف  رفتار  و بازاریابی  ادبیات  در   معمول  طور به  مشتری  خشنودی 

 غیرقابل  انتظار،   از   فراتر   ای تجربه   داشتن  به   پاسخ  در   مردم   که   شود می   توصیف   مثبتی 
 مشتری   خشنودی   (.Oliver et al., 1997دهند ) می   نشان   خود   از   انگیز شگفت   و   بینی پیش

 بالاترین   وضعیت   این  شود، می   تجربه   میهمانان   توسط   که   است   درگیری   حالت   بالاترین
 مشتریان .  دهد می   نشان   را   مشتری   رضایت  به   نسبت   هیجانی   و   احساسی   برانگیختگی   از   حالت 
 یادها به برای آن   را آن   که   اند داشته   هتل   در   ایالعاده فوق   تجربه   که   هستند   کسانی   خشنود 
رضایتمندی مستلزم ارائه خدمات    مقابل،   در   (. Torres & Kline, 2013)   نماید می   ماندنی 

می  مشتری  انتظارات   رضایت   مشتری،   خشنودی   (. Oliver et al., 1997)   باشد مطابق 
 که   نماید می   پشتیبانی   دیدگاه   این  از   بازاریابی   ادبیات   از   جریانی   حقیقت،   در   نیست؛  مشتری 

 ,Finn, 2005; Kim, 2011; Wang)   هستند   ای جداگانه   مفاهیم   رضایت   و   خشنودی 

  که درحالی   باشد، می   مرتبط   شناختی   ارزیابی   با   مشتری   رضایت   نهایت،   در   (. 2011
 نظر  از  . ( Lee & Park, 2019)  است   مرتبط   احساسی   ارزیابی   با  بیشتر   مشتری   خشنودی 
در مقابل رضایت   خشنودی   چرا   دهند می   توضیح   که   دارد   وجود   اصلی   دلیل   دو   محققان، 
  نتایج   مطالعه،   ها سال   از   پس  اول، .  است   شده   ظاهر   جداگانه   ساختار   یک   عنوان مشتری به
 واقع،  در   اند؛ بوده   متناقض   هم   با   مشتری   رضایت   احتمالی   پیامدهای   مورد   در   تحقیقات 
  به   مربوط   دلیل   دومین.  نیستند   وفادار   همیشه   راضی،   مشتریان   که   داده   نشان   مطالعه   چندین
باشد؛ می تأیید    عدم   پارادایم   بر   مبتنی   رضایت   است.   مشتری   رضایت   مفهوم   خود   ماهیت 

توانند انتظارات دقیق مربوط فرض اصلی در پارادایم عدم تأیید، این است که مشتریان می 
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کنند  قضاوت  را  عملکرد  انتظارات،  این  اساس  بر  سپس  و  دهند  شکل  را  خدمت  به 
 (Oliver et al., 1997 )  . ،که   آنچه   و   دارند   انتظار   آنچه   بین  ای مقایسه   مشتریان  بنابراین  

  شناختی،  ارزیابی  این. است  نارضایتی  یا  رضایت  آن  نتیجه  که  داده  انجام  کنند، می  دریافت 
 احساسات  اغلب   مشتری  رضایت   مطالعات   ترتیب،   به این  باشد؛ می   نگرش   یک  خود   ذات   در 

 & Torres) گیرند  نمی   نظر   در   گردد، می   ایجاد   خدمات   دریافت   هنگام   در   که   را   میهمانان 

Ronzoni, 2018 ) . 
  دهد می   نشان   شواهد   زیرا   است،   حیاتی   بسیار   هتلداری   صنعت   در   مشتری   خشنودی 

  طورکه همان   باشند. می   تر موفق   اغلب  سازند، می   خشنود   را   خود   مشتریان   که   هایی هتل 
  دقت   خود   خرید   تصمیمات   مورد   در   مشتریان   شود، می   تر رقابتی   همواره   خدمات   صنعت 
  روابط   دقیق   مدیریت   برای   کننده مصرف   رفتار   های انگیزه   درک .  نمایند می   بیشتری 
 خاصی   نوع   که   دارند   نیاز   ها شرکت   رقابتی،   محیط   یک   در   است.   ضروری   کننده، مصرف 

آن   نتایج   از   اطمینان   منظور به   را   کنندگان مصرف   با   خود   روابط   از    نمایند   حفظ   مثبت 
 (Barnes et al., 2010 .)  

.  نمود   تصور   شناختی،   ارزیابی  یک  و   نگرش   یک   عنوان به  توان می   را   مشتری   رضایت 
دارای    خشنود   مشتریان   چه   اگر.  نیست   رفتاری   قصد  یا   رفتار   وفاداری،   مشتری،   خشنودی 

  رفتار،   یک   نه   خشنودی   اما   باشند که رفتارهای مثبتی را از خود نشان دهند این پتانسیل می 
  یعنی )   مشتری   تجربه   درباره   مشتری   خشنودی   باشد. می   حالت   یک   یا   وضعیت   یک   بلکه 
 ,Torres & Kline)   است (  رفتار   یعنی )   دهد می   انجام   مشتری   که   آنچه   نه   و (  حالت 

2013.) 
 وجود   مشتری  خشنودی   فرایند  بررسی   برای  رویکرد  سه  موجود،   ادبیات   به   توجه   با   
  سوم،   و   انسانی   نیازهای   ارضای   منظر   از   دوم،   تأیید.   عدم   - تأیید  پارادایم   نظر   از   اول،   دارد؛ 

  به   منجر   سرانجام   مختلف   رویکردهای   این  از   یک   هر   تأکید .  انسانی   احساسات   منظر   از 
  که   دهد می   نشان   تأیید   عدم   - تأیید   تئوری   خلاصه،   طور به.  گردد می   مشتریان   خشنودی 
  بنابراین  گردد،  تأمین  تصورشان   حد  از   فراتر   انتظاراتشان   که   گردندمی   خشنود   وقتی   مشتریان

رویکرد  دارد.   تأکید   مشتری   نگرش   بر  است   تأکید   انسانی،   نیازهای   در  این   ارائه  که   بر 
خدمات  ویژه به   انسانی،   گوناگون   نیازهای   تحقق   با  توانند می   خدمات   دهندگان   ارائه 
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  بر   احساسات   بر   مبتنی   های تئوری   سرانجام، .  آورند  همراه به   را   مشتری   خشنودی   ناملموس، 
 ,Torres & Kline)   کنند می   تأکید   مشتری   خشنودی   به   دستیابی   در   احساسات   نقش

2013 .)  
 ( همکاران  و  یکپارچه ۲۰۲۴کیم  مدل  آزمون  به  خود  پژوهش  در  که  (  پرداختند  ای 
شده و متغیر اعتماد به کارکنان را بر خشنودی مشتری مورد  سازی اثرات خدمات سفارشی 

توصیه هتل به دیگران و تمایل به دهند که به نوبه خود بر تمایل مشتریان به بررسی قرار می 
 کشف  هدف   ( با ۲۰۲۲پولات و پولات ) گذارد. آکتاس پرداخت بیشتر برای هتل تأثیر می 

به رستوران   در   مشتری   تجارب   در   نارضایتی   و   رضایت   خشنودی،   بر   موثر   عوامل    این   ها 
  ترتیب به    نارضایتی   و   رضایت   خشنودی،   برای  موضوعات   ترینبرجسته   که   رسیدند   نتیجه 

 . باشد می   غذا   کیفیت   درصد   ۲۳  و   رستوران   معماری   درصد   ۱۹  کارکنان،   درصد   ۱۷/ ۳
 ( همکاران  و  با ۲۰۲۱پانچاپاکسان    خشنودی   و   خدمات   تعالی   تأثیر   بررسی   هدف   ( 

  باعث   میهمانان   خشنودی   و   خدمات   تعالی   که   دادند   نشان   ها آن   عاطفی   تعهد   بر   میهمانان 
همکاران   است.  شده   مجلل   های رستوران   به   ها آن   عاطفی   تعهد   افزایش و  پاراسورمان 

  مشتری،  خشنودی   از   تر جامع   سازی مفهوم   برای   فزاینده   های درخواست   به   پاسخ   ( در ۲۰۲۱) 
 و  است   نمودن   زده شگفت  و   شادی   صرف،  رضایت   از   رفتن  فراتر   خشنودی   که   دادند   نشان 

 حل  دیگران،   با   تعامل   مثبت،   عواطف   شامل   ویژگی،   شش   از   مختلفی   ترکیبات   با 
  . باشد همراه می   عامل کنترل   و   عامل زمان   حواس،   از   استفاده   مسائل،   آمیز موفقیت 

  خشنودی   بر   تأهل   و   جنسیت   نقش  بررسی   به   خود   پژوهش  ( در ۲۰۲۰دوبی و همکاران ) 
  تشریح   را   مشتری   خشنودی   شناختی جمعیت   و   شناختی روان   ادراکی   های نقشه   و   پرداخته 

) .  نمایند می  همکاران  و  عنوان ۲۰۲۰گیودیس    بازار،   در   رقابت  افزایش  با  که   نمایند می   ( 
  موفقیت   از   اطمینان   برای  مشتری   خشنودی   ایجاد   و   انتظارات   از   رفتن  فراتر   برای   بیشتری   فشار 

 . ها است شرکت   برای  آن   سودمند   نتایج   فشار،   این  اصلی   دلیل .  دارد   وجود   ها شرکت 
 در  سازمانی   فرهنگ   ساختار   که   دادند   نشان   خود   پژوهش  ( در ۲۰۲۰همکاران )کائو و  

  برای انتظار  مورد  های توانایی  مشتری،  خدمات  کنترل  سیستم  شامل  مشتری  خشنودی  مورد 
  هنجارهای   کارکنان،   به   اختیار   دادن  شده،   گذاشته   اشتراک   به   های ارزش   مشتری،   خشنودی 

  ارائه   برای   ریزی برنامه   و   کارکنان   شایستگی   توسعه   عالی،   خدمات  ارائه   محیط   انتظار،   مورد 
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 و  نموده   درگیر   را   ها آن  مشتری،   به   خوب   خدمات   ارائه   باشد و خشنودکننده می   خدمات 
شده  گردد. مرور و بررسی تحقیقات انجام می   وکارها کسب   برای   رقابتی   مزیت   ایجاد   باعث 

موضوع خشنودی پژوهش  با  این  تمرکز عمده  است که  مطلب  این  نشانگر  بر  مشتری  ها 
های ساختاری خشنودی و اتخاذ رویکردهای نگرشی، انگیزشی و عاطفی  شناسایی پیشینه 

به موضوع خشنودی مشتری بوده که منتج به ارائه تعاریف متفاوتی از خشنودی گردیده 
اندازه  ابزارهای  لذا  شده است،  مطرح  مشتری  سنجش خشنودی  برای  نیز  متفاوتی  گیری 

مشتری انجام شده که منظور تعیین پیامدهای خشنودی  است. از طرفی، تحقیقات متنوعی به 
 منجر به ارائه پیامدهای متعددی برای آن گردیده است. 

همچنین، هیچ پژوهش داخلی با موضوع خشنودی مشتری در صنعت هتلداری کشور  
رسد استفاده از این مفهوم در ادبیات بازاریابی داخل مغفول مانده، نظر می انجام نگرفته و به 

به  یک بنابراین  خلأ  مشتری،  خشنودی  موضوع  مورد  در  اندک  داخلی  تحقیقات  علت 
تحقیقات میدانی جامع در طراحی مدل خشنودی مشتریان در صنعت هتلداری و خلأ یک 
کاملا  کشور  هتلداری  صنعت  در  مشتری  خشنودی  مدل  وضعیت  از  تحقیقاتی  سنجش 

 خشنودی  فرایند   آزمون   و   سازی تئوری   پژوهش،   این  نهایی   هدف   باشد. بنابراین، مشهود می 
 ذیل  شرح   ه ب   پژوهش  اصلی   های پرسش  راستا،   این  در   . باشد می   هتلداری   صنعت   در   مشتریان 

 :باشند می 
 است؟   چگونه   ایران   هتلداری   صنعت   در  مشتری   خشنودی   مدل   الف( 
  در   مشتری   خشنودی   فرایند   درباره   آمده   دست به   کیفی   های یافته   کمی،   نتایج   چگونه   ب( 

 بخشند؟می   تعمیم   را   ایران   هتلداری   صنعت 

 راش 
  اکتشافی   رویکرد   از   آن   در   که   است (  کمی   و   کیفی )   ترکیبی   پژوهش  نوع  از   حاضر  پژوهش

  زمانی  بندی طبقه   تدوین  مدل   اکتشافی   طرح.  است  شده   استفاده   بندی طبقه   - تدوین  مدل   و 
  سیستم   تدوین  اصلی،   متغیرهای   شناسایی   هدف   با   اولیه   کیفی   مرحله   که   شود می   استفاده 
 نتایج  این  ثانویه،   کمی   مرحله   در   و  است   شده  انجام   جدید   نظریه   یک   تدوین  بندی یا طبقه 
  ، ۱شکل    (. در ۱۳۹۸شوند )کرسول و پلانوکلارک،  می   مطالعه   یا   ارزیابی   تر دقیق   صورت به 

 .است   شده   داده   نشان   اکتشافی   طرح   بندی طبقه   تدوین  مدل   اجرایی   مسیر 
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 بندیطبقه  تداین   مدل   - ژکتشافی  . طرح 1  شکل 

م

یافتن جنبه   به  نیاز  و  دانش کم  به  توجه  با  پژوهش  این  نخست  مرحله  متعدد  در  های 
کننده آن و  بینی عوامل تعیینفرایند خشنودی مشتری و اینکه هیچ اجماع نظری در پیش

خشنودی مشتری در صنعت هتلداری وجود ندارد، از رهیافت  الگوی یکپارچه از فرایند  
ها  های تحلیل داده بنیاد استفاده شده است. این روش بر استفاده از گام نظریه داده   ۱مندنظام 

و تدوین یک الگوی منطقی یا یک توصیف   ۴و انتخابی   ۳، محوری ۲مشتمل بر کدگذاری باز
  (. Creswell, 2005بصری از نظریه تولیدشده، تأکید دارد ) 

داده  رویه نظریه  مرتبط بنیاد،  باز(،  )کدگذاری  اطلاعاتی  طبقات  تدوین  برای  را  ای 
هم پیوند ساختن این طبقات )کدگذاری محوری( و عرضه »داستانی« که این طبقات را به 

مجموعه می  عرضه  انتها،  در  و  گزینشی(  )کدگذاری  گزاره دهد  از  ارائه ای  نظری،  های 
) می  داده   (. Strauss & Corbin, 1990دهد  نخست،  مرحله  از  در  حاصل  کیفی  های 

با مشارکت مصاحبه  نیمه ساختارمند  به این های  با  صورت کنندگان گردآوری شد.   ۳۰که 
خبرگان   از   و  مدیران   کارشناسان،   پژوهش،   موضوع   با   مرتبط   دانشگاهی   اساتید ) نفر 

 ها مصاحبه انجام شد. و مشتریان هتل (  هتلداری   صنعت   متخصصان 
صورت نظری و هدفمند انجام گرفت. هدفمند به این معنا که بتواند طبق  گیری به نمونه 

گروه  تحقیق،  موقعیت  و  مسئله  و  اطلاع موضوع  هدف  نظری های  کند.  تعریف  را  رسان 
بودن نمونه نیز به این معنی که کفایت لازم را برای اینکه ما را به سطح انتزاع نظری برساند، 

)فراستخواه،   باشد  اطلاعات  ۱۳۹۸دارا  در  بعد،  به  ششم  و  بیست  مصاحبه  از  بنابراین   .)
 دریافتی تکرار مشاهده شد و اشباع نظری حاصل گردید. 

 
1. Systematic 

2. Open Coding 

3. Axial Coding 

4. Selective Coding 
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مشتریان  و  کارشناسان  و  مدیران  کلیه  شامل  پژوهش  کمی  بخش  در  آماری  جامعه 
شده از  باشند. طبق آمار ارائه های سه، چهار و پنج ستاره موجود در شهر اصفهان می هتل 

دستی استان اصفهان، در شهر اصفهان  سوی سازمان میراث فرهنگی و گردشگری و صنایع 
پنج ستاره،    ۲هتل شامل    ۲۸ باشند.  هتل سه ستاره فعال می   ۲۱هتل چهار ستاره و    ۵هتل 

شود که گروه اول را مدیران و کارشناسان  نمونه آماری پژوهش حاضر، شامل دو گروه می 
دهند. با توجه به محدود بودن اندازه جامعه  ها تشکیل می و گروه دوم را مشتریان این هتل 

یران و کارشناسان از طریق فرمول نفر(، حجم نمونه آماری مد  ۱۷۰مدیران و کارشناسان )
می نمونه  محاسبه  زیر  رابطه  اساس  بر  و  محدود  جامعه  اندازه  و  گیری  )مؤمنی  شود 
 (.۱۳۹۱قیومی،  فعال 

𝑛 =
𝑁 × 𝑍𝛼

2⁄
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2(𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2⁄

2 × 𝑝(1 − 𝑝)
 

   =  
170 × (1.96)2 × 0.5 × 0.5

(0.06)2 × 169 + (1.96)2 × 0.5 × 0.5
≅ 104 

  محقق،   نظر   مورد   دقت  ε  خطا،   سطح   α  استاندارد،   نرمال   احتمال   مقدار   Z  رابطه،   این  در 
p   و   موفقیت   نسبت  N   کارشناسان   و  مدیران   آماری   نمونه   اندازه  بنابراین، .  است   جامعه   اندازه  
با  گردید   محاسبه   نفر   ۱۰۴  برابر   درصد،   ۹۵  اطمینان   سطح   در  همچنین    جامعه   به   توجه . 

قیومی،  شود )مؤمنی و فعال نمونه بر اساس رابطه زیر محاسبه می   اندازه   مشتریان،   نامحدود 
۱۳۹۱.) 

𝑛 =
𝑧𝛼

2⁄
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=  

(1.96)2 × .05 × .05

(0.06)2
≅ 267 

نفر محاسبه گردید. روش   ۲۶۷نامحدود آماری مشتریان برابر با  لذا حجم نمونه جامعه  
برداری ای متناسب و نمونهبرداری تصادفی طبقه گیری در بخش کمی پژوهش، نمونه نمونه 

  را   ناهمگنی   و   طبقه   هر   در   را   همگنی   بندی، طبقه   روش   باشد. غیراحتمالی در دسترس می 
  از   بیشتر   ها گروه   بین  های تفاوت   و   ها اختلاف   دیگر،   عبارت به   دهد؛ می   دست به   طبقات   بین
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نسبت به    تواند ی از هر طبقه م   ی استخراج   های ی آزمودن   . بود   خواهد   گروه   درون   های تفاوت 
  ناصر نمونه از هر طبقه با تعداد کل ع   ی اعضا   باشد، یعنی تعداد عناصر در هر طبقه متناسب  

در  . به این ترتیب،  تناسب داشته باشد   ، از آن استخراج شده   ی که درصد انتخاب   ی ا در طبقه 
عنوان یک طبقه در نظر گرفته  های سه، چهار و پنج ستاره به مرحله اول هر کدام از هتل 

گردند. ها تعدادی هتل با استفاده از رابطه زیر انتخاب می شده، سپس از هر کدام از این طبقه 
 نشان داده شده است.  ۱در جدول  ها  و مشتریان هتل و کارشناسان    یران تعداد نمونه مد 

تههادم نمونم دو هرم طیقمم = (
نوع هتلم

هممهتل تههادم 
) ∗  تههادم  ل نمونم

 . تعیین تعدژد نمونه ژز هر طبقه1جدال  

منوعمهتلم)طبقم(م
تههادماعضمیمم

مجم همم
تههادمنمونمم هیرانمومم

م موشنمسمن
م اتریمنممنمونممممتههادم

21م۲۱مستمو مم۳هتلمم

28
∗ 104 ≅ 78 

21

28
∗ 267 ≅ 200 

5م۵مستمو مم۴هتلمم

28
∗ 104 ≅ 19 

5

28
∗ 267 ≅ 48 

2م۲مستمو مم۵هتلمم

28
∗ 104 ≅ 7 

2

28
∗ 267 ≅ 19 

م۲۶7م۱۰۴م۲۸مجمعم لم

به لیست کلیه مشتریان  به محدودیت در زمان، هزینه و عدم امکان دسترسی  با توجه 
ها  برداری غیراحتمالی در دسترس برای نظرخواهی از مشتریان هتل ها، از روش نمونه هتل 

برآمده از های  آوری اطلاعات مربوط به آزمون فرضیه خصوص جمع در  استفاده گردید.  
گویه و   ۹۸های بخش کیفی با  ساخته بر اساس یافته پرسشنامه محقق   روش کیفی پژوهش، 

 ای لیکرت تدوین گردید. استفاده از طیف پنج گزینه 
تن    ۵منظور تأیید روایی محتوا و صوری پرسشنامه، طرح مقدماتی پرسشنامه توسط  به 

صاحب  و  اساتید  بازار نظران  از  هتلدار   یابی حوزه  صنعت  و  و    ی خدمات  شد  بررسی 
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نهایی، لحاظ و تأیید گردید. برای سنجش قابلیت   پیشنهادات ایشان در تدوین پرسشنامه 
بین   پرسشنامه  ابتدا  پایایی،  و  از حصول    ۳۰اعتماد  نمونه توزیع شد و پس  از اعضای  نفر 

(، پرسشنامه در اختیار تمام اعضای  ۷/۰اطمینان از پایایی مناسب )آلفای کرونباخ بالاتر از  
 آوری گردید.ها جمع فت و دادهنمونه قرار گر 

 ها یافته 

 و  ها ویژگی   و   شده   شناسایی   مفاهیم   آن،   طریق   از   که   است   تحلیلی   فرایند   باز،   کدگذاری 
 کدگذاری  مراحل  (. Strauss & Corbin, 1998)   شوند می   کشف   ها داده   در   ها آن  ابعاد 
 ، ۲  جدول   در .  است   گرفته   صورت   ۱ای کیودی   مکس  فزار ا نرم   از   استفاده   با   پژوهش  این
مقوله پاره  و  مفاهیم  کدها،  از  شناسایی ای  نمایش  های  به  باز  کدگذاری  مرحله  در  شده 

 گذاشته شده است. 

 . کدگذژری باز۲جدال  
  فهوممم قولمممپژوهشمممابهمدم

معلیممشرایطم
مشه مدوکممماوزشم)م

ممتوسطمممخه متم
م(م اتریم

سمزیموفتموهمیممشخصیم
م راقبممازم اتریمن

ممهرمممبرایمممبیاترمممز منمممصرفممموممماضمفیمممتوجمم
م اتریم

مماوائمممموممم اتریمممنیمزممم وودمممخه متمممدقیقممبینیمپیشم
ماومممدوخواسممممگیریمشکلمممازمممقبلممم نمسبمممپمسخم

مایم مو نمنمهمیم رفمم هموتم

مم ربوطمممتخصصمممومممدانشمممازمم مو نمنمممبرخووداویم
مخویشمممشغلمممبمم

مز منممهرمممدومممایم رفممممومممآواستممممظمهریمممداشتنم

مبمم اتریمنسبکماوتبمطیمبمزمم

مازممماطمینمنمممبرایمممآوامممماوتبمطیمممسبکمممازممماستفمد م
م اتریمنممموا تیممما سمسم

مم اترکمممهمیمشبمهممممومممهمم نهیمعلاقممممنمودنمممپیهام
مدوستمنممممتهم لاتمممبرقراویممم نظوومبمممم اتریمنمممبمم

وفتموهمیمصمدقمنممومدلپذیرم
مبمم اتریمن

م اتریمنمممبممممبودنمممبرخوودمخوشمممومممدوستمنمم
مگرممممومممصمیممنممممتهم لمممبرقراویممم نظوومبمم

مم نمسبمممهمیم ملممممومممچامیمممتممسمممداشتنم
مم ثبممممهمیموا نشمممبیمنمممبرایمممبهنمممومممصووتم

م اتریمممبمممم  تر منمم

 
1. MAXQDA 
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 . ۲جدال  ژدژمه  
  فهوممم قولمممپژوهشمممابهمدم

معلیممشرایطم
مشه مدوکممماوزشم)م

ممتوسطمممخه متم
م(م اتریم

شه ممسود نهیمادواکم
متوسطم اتریم

م اتریممم نظرمممازمممخه متممماوائممممنرخمممبودنممم هقولم

مهتلمممخه متمممازممماستفمد مممبرایمممانرژیمممومممپولممموقم،مممصرفم

ا سمسمتم ثبممم
مشه م اتریمتجربمم

مدومممبودنمممهممممبممممومممخوش ملیمممومممهیجمنممما سمسمممتجربمم
مهتلممم  یطم

مهم،مدیهگم مممدوکمممتوانمییممم نظوومبمممم اتریمممبممممهمهلمبودنم
م اتریممما سمسمتمممومممافکموم

 واسممدوگیرمنمودنمم
م اتریم

مموممم وسیقیمممپخشمممبخش،مآوا شممم نمسب،ممم  یطمممایجمدم
مهتلمممدومممخوشمینهمممبویم

مموضهیمممموممم هممویمممتمیز،ممم  یطممم نمسب،مممنووپردازیم
مهتلمممظمهریم

شه مم یفیممدوکم
خه متمتوسطمم

م اتریم

مهتلمممدومممخه متممماوائممممبهیعمممومممخلاقمنممممهمیمتلاشم

مداد مموعه مممخه متمممبممممشه ماوائممممخه متممم یفیممممتطمبق
مشه م

برآوود مسمختنمم
منیمزهمیم اتریم

مهممآنمممبممممعمدلانمممموفتموممموعمیممممبمممم اتریمنمممانتظموم

م اتریمنممذهنممدوممبودنممم همممموممماوزشمممبمممما سمسمممایجمدم

مایمز ینممممشرایطم
ممبسترمممبودنمممفراهمم)م

م(مفرهنگیم

مفرهنگمسمز منیم

مازمممخموجممم اتریمن،مممبممممخه متممماوائممممبمممم مو نمنمممتاویق
مهممآنمممبمممملازمممماختیمومممدادنممومممسمز منیمممهمیمنقشم

مدومممهمماوزشممازمممایم جموعممممومممهویممممقویممم سمممایجمدم
مسمز منمماعضمیم

تهههم هیریممبممم
مخانودیم

ممانجممممم نظوومبمممم مفیممم هیریتیممموممم ملیممم نمبعمممتخصیصم
م اتریمنمممخانودیمممفراینههمیم

مبرمممتمر زمممجمیمبمممم اتریمممبممممبلنه هتمممووابطمممبرمممتمر زم
مایمل ظممممسودم

م امو مم اتریمن

ممهتلمممخه متممم یفیممممبهبودمممبرایمممبمزخوودمممیممممپیانهمدممماوائمم
م اتریمممتوسطم

م(مهتلم)مممازممبخایمممعنوانمبممممخودمممتصووم

م  وویمپهیه م
م(م اتریمممخانودیم)م

سمزیمتجربمممبرجستمم
م اتریم

مم همممتمممم اتریمممانتظمواتمممازمممدفمترمممخه متممماوائمم
مشهنممزد مشگفمم

ممتجربممممیکمممایجمدممم نظوومبممممیمد منهنیمممبممممخه متممماوائمم
م اتریمنممذهنمممدومممبرجستمم
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 . ۲جدال  ژدژمه  
  فهوممم قولمممپژوهشمممابهمدم

مگرم هاخلممشرایطم
ممخانودیممم) وانعم

م(م اتریم

افزایشمانتظمواتمم
م اتریم

ممبممممتهم لمممبموممهرمممدوممم اتریمنممسمختنمممزد مشگفممممبرایمممتلاشم
مهتلم

م اتریمممانتظمواتممم هاوممممت قق

همیممهزینممافزایشمم
خانودمنمودنم

م اتریمن

م لیممطوومبممممغمفلگیر ننه ممموویهادهمیمممبودنمممگرانم

مهتلمممتوسطمممخانود ننه ممماقها متمممسریعممومممنمدوسممممافزایشم

 مهشماثربخایمم
اقها متمم

مخانود ننه م

مماقهاممممهرمممدومممانتظموممم وودمماضمفیممماوزشمممدویمفمم
مخانود ننه م

مموویهادهمیممم همولممم همممازمممبیشممماوائممممبمممم اتریمنممعمدتم
مغمفلگیرانمم

مواهبردهمم
ممفراینهمممسمزیمبهینمم)م

ممتجربمممم هیریمم
م(م اتریم

متمر زمبرم اتریم

مدوممم اتریمممتممسمممنقمطمممگیریمانهاز ممموممم هیریممممشنمسمیی،م
م اتریممم یمتمممچرخممممطولم

ممجهممممتممسمممنقمطمممدوممم اتریمممتجربمممم هیریممممبرمممتمر زم
م اتریمممووابطممم هیریممممآ یزم وفقیمممماجرایم

 ستمرمپمیشمم
منوآوویمخه متم

ممومممجهیهمممهمیمایه مممگذاویماشتراکممموممم افمممبممممتاویق
مسمز منممدومممخلاقمنمم

مآنممماطلاعمتمممتبمدلمممومممخه متممم یفیمممم نترلمممسیستمممموجودم
مسمز منممدوم

 موگیریممبمم
استراتژیمتهملیمم

مخه متم

ممبیاتریمممدوکممموممم اتریمممترجی متممم ضم ینمممبممممدادنمممگوشم
م اتریمممنیمزهمیمممازم

مخه متمممتنوعمممبرمممتمر زم

 هیریممانتظمواتمم
م اتریم

م وقهیممممهرمممدوممم اتریمممنمودنمممزد مشگفممممعهمم

مزیمدمم همممازمممبیشمممانتظمواتمممگیریمشکلمممازمممجلوگیریم
م اتریمن

مواهبردهمم
توانمنهسمزیمم

م مو نمن

مجمیگزینممسفموشی،مممخه متممماوائمممم نظوومبمممم مو نمنمممآ وزشم
منوآووانمممموم

م مو نمنممدومممانگیز مممایجمدم

ممفراینهمممسمزیمبهینمم)م
ممتجربمممم هیریمم

م(م اتریم

سمزیم هیریممپیمد م
مدانشمدومسمز من

م اتریمنممخریهمممالگوهمیممموممماطلاعمتمممت لیلم

مسمز منممسراسرمممدوممم اتریممماطلاعمتممماشتراکمممومممتسهیمم
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 . ۲جدال  ژدژمه  
  فهوممم قولمممپژوهشمممابهمدم

ممفراینهمممسمزیمبهینمم)م
ممتجربمممم هیریمم

م(م اتریم

 تغیرهمیممطرا یمم
مآ یختممبمزاویمبیم

مم  یطمممگذاوی،مقیمممممتجموی،مممنمممممتبلیغمت،مممتأثیرگذاویم
ممومممفراینههممممانسمنی،مممنیرویمممههایم،مممخه مت،ممماوائمم

م اتریمممتجربممممبرمممهتلممما کمنمتم

مماوائممممفراینهمممضهیفمممهمیمطرا یمممبرمممپمفامویمممعهمم
مخه متمممشکسممممازمممجلوگیریمممجهممممخه متم

مخانودیمممپیم ههمیم

 ثبمممممیموفتمومممیمهممقصهم
میم اترم

مهتلمممدوممم جهدممماقم ممممبرایمممجهیمممقصهمممداشتنم

ممبممممهتلمممدوممماقم مممم ثبممممتجربممممگذاویماشتراکمممبمم
مدیگران

ماوتقمیمعملکردمهتلم

مخه متممماوائمممموسیلممبمممموقمبتیممم زیمممم سبم
مم یفیممممبممممومممتقلیهمممغیرقمبلممم تفموت،مممفرد،م ن صربمم

موقبممممبممممنسبممممبملاترم

مفروشمممافزایشمممومممبمزاومممسهممممافزایشمممسودآووی،مممایجمدم

یافته  باز، در   ۹۸های پژوهش، از تلفیق مناسب  بر اساس  مفهوم در مرحله کدگذاری 
طبقه   ۲۵مجموع   اصلی  درمقوله  گردید.  محوری،   بندی  کدگذاری   پردازنظریه   مرحله 

  که   فرایندی  مرکز   در  را   آن   و   کرده   انتخاب   را   باز   کدگذاری   مرحله   مقوله   یک   بنیاد، داده 
  را   ها مقوله   دیگر   سپس   و   دهد می   قرار (  مرکزی   پدیده   عنوان   به )   است   آن   بررسی   حال   در 
 پدیده   بر   که   عواملی )   علی   شرایط   از:   اند عبارت   دیگر   های مقوله   این.  دهدمی   ربط   آن   به 

 صورت  مرکزی   پدیده   به   پاسخ   در   که   هایی کنش)   راهبردها   ، ( گذارندمی   تأثیر   مرکزی
  بر   که   عمومی   و   خاص   محیطی   عوامل )   گر مداخله   شرایط   و   ای زمینه   شرایط   ، ( گیرد می 

( راهبردها   کارگیری به   از   آمده  دستبه   های خروجی )   پیامدها  و ( گذارند می   تأثیر   راهبردها 
 (Creswell, 2005.) 

در      شده درک   ارزش   کنندگان، مشارکت   دیدگاه   اساس   بر   حاضر   پژوهش  بنابراین، 
خشنودی   گردید و   شناسایی   مشتری   خشنودی   علی   شرایط   عنوان به   مشتری   توسط   خدمات 

محوری مطرح گردید؛ سازی تجربه مشتری در قالب پدیده مشتری متشکل از مؤلفه برجسته 
تا حد شگفت  و  انتظارات مشتری  از  فراتر  ارائه خدمات  پدیده،  این  از  زده شدن  مقصود 

یاد ماندنی در ذهن مشتریان ایجاد شده، تجربه بهباشد و ارزش بسیار بالای خدمات ارائه می 
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فرد به مشتری و ارائه بالاترین سطح پشتیبانی از خدمات  نماید. ارائه خدمات منحصربه می 
منماید.باشند که احساس خشنودی را در مشتریان تحریک می شده از جمله عواملی می ارائه 

مشارکت  دیدگاه  اساس  به بهینه کنندگان،  بر  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  عنوان  سازی 
 راهبردهای خشنودی مشتری شناسایی گردید.

ای در راستای خشنودی هر  عنوان شرایط زمینه فراهم بودن بستر فرهنگی به همچنین،    
مشتریان و  بیشتر  به ممچه  مداخله موانع خشنودی  و  عنوان شرایط  در گر شناسایی گردیدند 

مشارکت  دیدگاه  اساس  بر  نیز  ارتقای  پایان  و  مشتری  مثبت  رفتاری  قصدهای  کنندگان 
  های یافته   به   توجه   عنوان پیامدهای خشنودی مشتری شناسایی گردیدند. باعملکرد هتل به

 اساس  بر   هتلداری   صنعت   در  مشتریان  خشنودی   فرایند   مدل   پژوهش،   این  در   آمده   دست به 
 . است   شده   داده   نشان   ۲  شکل   در   محوری   کدگذاری   پارادایم 

 ( محوری   کدگذژری  مرحله )  پژاهش   پارژدژیمی  مدل   . ۲  شکل 
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مشارکتی بودن  شامل  ها  تعدادی از رویه   منظور اعتباریابی پژوهش در بخش کیفی، از به 
روش کنترل (،  ها کنندگان در تحلیل و تفسیر داده زمان از مشارکت هم   )استفاده   پژوهش
در  اعضا   نظر  ابراز  و  محوری   خصوص )بازبینی  کدگذاری    توسط   پارادایم 

همتایان     (، کنندگان مشارکت  بازخورد  یا  پارادایم )   مرور  درباره  اظهارنظر  و  بررسی 
محوری   بازاریابی   تن  ۵توسط  کدگذاری  حوزه  اساتید   نگری جانبه   همه خدمات(،    از 

م داده گردآوری  )  و  فرد  یک  از  بیش  از  گردید.  خذ أ ها  استفاده  مرحله  (  در  بنابراین، 
به  مفهومی  مدل  پایه  بر  و  انتخابی  به  کدگذاری  پاسخ  در  و  کیفی  مرحله  از  آمده  دست 

پژوهش  پرسش قضایای  محوری،  کدگذاری  مرحله  اساس  بر  و  پژوهش  اصلی  های 
رو،  دهند. از اینهای پژوهش در مرحله کمی را شکل می استخراج شده که مبنای فرضیه 

 شرح زیر تدوین شدند:های پژوهش به فرضیه 
درک  ارزش  یکم:  صنعت  فرضیه  در  مشتری  خشنودی  بر  مشتری  توسط  خدمات  شده 

 هتلداری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
بهینه  بر  مشتری  خشنودی  دوم:  صنعت  فرضیه  در  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  سازی 
 هتلداری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

بهینه  بر  فرهنگی  بستر  بودن  فراهم  سوم:  در فرضیه  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  سازی 
 صنعت هتلداری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

بهینه  بر  مشتری  خشنودی  موانع  چهارم:  در فرضیه  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  سازی 
 صنعت هتلداری تأثیر منفی و معناداری دارد. 

بهینه  پنجم:  از خشنودی فرضیه  پیامدهای حاصل  بر  مشتری  تجربه  مدیریت  فرایند  سازی 
 مشتری در صنعت هتلداری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مدلبه  روش  از  پژوهش  مفهومی  مدل  آزمون  با  منظور  ساختاری  معادلات  سازی 
شده است. از جمله    استفاده   ۲اس الافزار اسمارت پی و نرم   ۱رویکرد حداقل مربعات جزئی 

ها و حجم نمونه، پیچیده  دلایل استفاده از روش مذکور، عدم حساسیت به نرمال بودن داده 
های ساختاری، اس برای ارزیابی مدل الباشد. روش پی بودن مدل و توسعه مدل جدید می 
گیری، های اندازه ( بخش مربوط به مدل ۱دهد که شامل  سه قسمت را تحت پوشش قرار می 

گیری از  اندازه   باشد. برای بررسی برازش مدل ( بخش کلی مدل می ۳( بخش ساختاری و  ۲

 
1. Partial Least Squares – Structural Equation Modeling 

2. Smart PLS 
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گردد. پایایی شاخص نیز توسط  پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می 
شود )داوری  سه معیار، ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سنجیده می 

عدد بارهای عاملی   ۹۸مشخص است، تمامی    ۴گونه که از شکل  همان  (. ۱۳۹۳و رضازاده،  
های  بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. مطابق با یافته   ۰/ ۴سؤالات از مقدار  
بوده که حاکی از پایایی   ۷/۰، تمامی ضرایب آلفای کرونباخ بالاتر از  ۳پژوهش در جدول  

دهنده  باشد که نشانمی   ۰/ ۷باشد. تمامی ضرایب پایایی ترکیبی بالای  ها می قابل قبول سازه
باشد. همچنین، مقدار میانگین واریانس استخراجی  می   دل پایداری درونی مناسب برای م

بودن وضعیت توان مناسب دهند. لذا می قابل قبول را نشان می   ۱نیز روایی همگرای  ۵/۰بالای  
 پایایی و روایی همگرای مدل پژوهش حاضر را تأیید ساخت. 

 مدل  متغیرهای  همگرژی   راژیی   ا   ترکیبی   پایایی   کرانباخ،  آلفای  مقادیر . 3  جدال 

م کنونممم تغیرهمیم
ضریبمآلفمیمم

م رونبمخم
م(Alphaمم> مم۰/م7)م

ضریبمپمیمییم
 تر یبیم

م(مCRمم> مم۰/م7)م

واویمنسم یمنگینم
 استخراجیم

م(AVEمم> مم۰/م۵)م
م۰/م۸۵۸م۰/م۹۴۸م۰/م۹۱7میمبیمبمزاومممیختممآ مممیرهمیم تغمممیمطرا م

م۰/م۸7۳م۰/م۹۵۴م۰/م۹۲7میمشه م اترما سمسمتم ثبممتجربمم
م۰/م۵۴۲م۰/م۹7۸م۰/م۹7۶میمشه مخه متمتوسطم اترماوزشمدوک

م۰/م۶۹۶م۰/م۹۰۱م۰/م۸۵۳مخه متمممیمتهملمممیماستراتژمممیریم موگمبمم
م۰/م۹77م۰/م۹۸۸م۰/م۹7۶میمانتظمواتم اترمممیشمافزام

م۰/م۹۱۴م۰/م۹۰7م۰/م۹۰۵میمنمنمودنم اترمممخانودمممهمیمینممهزمممیشمافزام
 ۰/م7۸۰م۰/م۹۳۴م۰/م۹۰۶میم اترمممیمزهمیمبرآوود مسمختنمنم

م۰/م۵۵۰م۰/م۹۶۹م۰/م۹۶۶مسمزیمفراینهم هیریممتجربمم اتریمبهینمم
 ۰/م777م۰/م۹۴۶م۰/م۹۲7میمبممخانودمممیریممتهههم هم

 ۰/م7۹۵م۰/م۹۲۱م۰/م۸7۲میمتمر زمبرم اترم

 ۰/م7۴۶م۰/م۹۳۶م۰/م۹۱۴م مو نمنممیمتوانمنهسمزم

 ۰/م۸۴۲م۰/م۹۱۴م۰/م۸۱۲میمنمودنم واسم اترمیرممدوگم

م۰/م۹7۱م۰/م۹۸۵م۰/م۹7۰میم اترمممیمخانودم
م۰/م۸۱۴م۰/م۹۲۹م۰/م۸۸۴ یمن اترممم امو مم

م۰/م7۸۸م۰/م۹۳7م۰/م۹۱۰ یمنبمم اترمممیرمصمدقمنممومدلپذمممیموفتموهمم
م۰/م۸۳۳م۰/م۹۶۱م۰/م۹۵۰ یمنبمزمبمم اترمممیمسبکماوتبمطم

م۰/م7۸7م۰/م۹۴۹م۰/م۹۳۲ توسطم اتریمممشه مادواکمممیمسود نهم

 
1. Average Variance Extracted 
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 . 3  جدال ژدژمه  

م کنونممم تغیرهمیم
ضریبمآلفمیمم

م رونبمخم
م(Alphaمم> مم۰/م7)م

پمیمییمضریبمم
 تر یبیم

م(مCRمم> مم۰/م7)م

واویمنسم یمنگینم
 استخراجیم

م(AVEمم> مم۰/م۵)م
 راقبممازمممیموفتموهممممیمسمزمیمشخصم

میمن اترم
م۰/م7۸۱م۰/م۹۳۴م۰/م۹۰7

م۰/م۵۰۵م۰/م۸۳۱م۰/م7۵7مهتلمعملکردمماوتقمیمم
م۰/م۵۱۹م۰/م۹۰۳م۰/م۸7۸میمبسترمفرهنگمنممفراهممبودم

م۰/م۵۶۴م۰/م۸۸۳م۰/م۸۴۱میمفرهنگمسمز منم
م۰/م۵۶7م۰/م۸۶7م۰/م۸۱۵میم اترمممیم ثبمموفتمومممیمهممقصهم
م۰/م۹۲۲م۰/م۹۶۰م۰/م۹۱۶میمانتظمواتم اترمممیریمم هم

م۰/م7۲7م۰/م۹۱۴م۰/م۸7۴مدانشمدومسمز منممیریمم همممیمسمزمیمد مپم
م۰/م۶۲۸م۰/م۹۲۱م۰/م۸۹۹م مو نمنمممیمام رفممممیمهمم هموتم

م۰/م۶7۹م۰/م۹۲۶م۰/م۹۰۲میم اتریم وانعمخانودم
م۰/م7۸7م۰/م۹۴۸م۰/م۹۳۲مخه متمممیم ستمرمنوآوومممیشمپمم

م۰/م۵۳۸م۰/م۸۵۳م۰/م7۸۵میمخانودمممیم ههمیمپم
م۰/م۹۸۳م۰/م۹۹۱م۰/م۹۸۳ماقها متمخانود ننه مممیم مهشماثربخام

م۰/م۵۹۱م۰/م۸۵۱م۰/م7۶7میمشه مخه متمتوسطم اترمدوکمممیفیمم م
م۰/م۸۵۸م۰/م۹۶۰م۰/م۹۴۵میمتجربمم اترمممیمسمزمبرجستمم

استفاده    t-valuesیا همان مقادیر  Zبرای بررسی بخش ساختاری مدل از ضرایب معناداری 
% معنادار    ۹۵توان در سطح اطمینان  بیشتر باشند، می ۱/ ۹۶که این ضرایب از  گردد. در صورتی می 

ها و  (. ضرایب معناداری هر یک از فرضیه ۱۳۹۳ها را تأیید کرد )داوری و رضازاده،  بودن فرضیه 
از    Zباشد. با توجه به اینکه تمامی ضرایب معناداری می  ۳سؤالات مدل پژوهش، به شرح شکل 

بیشتر هستند، این امر معنادار بودن تمامی مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاری را در سطح    ۱/ ۹۶
زا  دهد چند درصد از تغییرات متغیر درون نشان می   ۱معیار ضریب تعیین   دهد. % نشان می   ۹۵اطمینان  

عنوان  را به   ۰/ ۶۷و    ۰/ ۳۳،  ۰/ ۱۹( سه مقدار  ۱۹۹۸چین )   پذیرد. زا صورت می توسط متغیر برون 
کند. مقادیر معیار  مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معیار ضریب تعیین معرفی می 

نشان داده شده که حکایت از برازش    ۴زای مدل به شرح شکل  ضریب تعیین متغیرهای درون 
 قوی مدل ساختاری دارد. 

 
1. R2 
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شکل  
3

. مدل ترسیم
ب معنادژری  

ضرژی
شده همرژه با 

z
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برازش  نیکویی  معیار  از  کلی  مدل  برازش  بررسی  می   ۱برای  و استفاده  وتزلس  شود. 
عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به  ۳۶/۰و   ۰/ ۲۵، ۰۱/۰( سه مقدار  ۲۰۰۹همکاران ) 

از رابطه  ۰/ ۷۳۲دست آمده اند. با توجه به مقدار به برای معیار نیکویی برازش معرفی نموده 
 شود. زیر، برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می 

 𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  = √0/776 × 0/691 
= 0/732 

 آزمون   نتایج   کلی،   مدل   و   ساختاری   مدل   گیری، اندازه   های مدل  برازش   بررسی   از   پس
  ضرایب   از   استفاده   با   یکدیگر   بر   متغیرها   تأثیر   شدت   تعیین  و   پژوهش  مدل   فرضیات 

  ضرایب   تمامی   اینکه   به   توجه   با .  است   شده  داده  نشان  ۴  جدول   در  مسیرها،   استانداردشده 
  کلیه   تأیید   و   مسیرها   تمامی   بودن   معنادار   امر   این  هستند،   بیشتر   ۹۶/۱  از   Z  معناداری 
 .دهد می  نشان %   ۹۵  اطمینان   سطح   در   را   پژوهش مدل   های فرضیه 

 . بررسی فرضیات مدل پژاهش 4جدال  

مفرضیمم
ضریبم
م سیرم

منتیجممآز ونم t  آ مو مم

توسطم اتریمبرمخانودیم اتریممشه مخه متمماوزشمدوک
مدومصنهممهتلهاویمتأثیرم ثبمموم هنمداویمداود.

م۳۲/م۱۹۶م۰/م۸۳۳
پذیرشمم
مفرضیمم

سمزیمفراینهم هیریممتجربمم اتریممخانودیم اتریمبرمبهینمم
مدومصنهممهتلهاویمتأثیرم ثبمموم هنمداویمداود.

م۶/م۲۶۶م۰/م۲۶۱
پذیرشمم
مفرضیمم

سمزیمفراینهم هیریممتجربمممبهینممبودنمبسترمفرهنگیمبرممفراهمم
م اتریمدومصنهممهتلهاویمتأثیرم ثبمموم هنمداویمداود.م

 ۸/م۹7۸م۰/م۶۲۲
پذیرشمم
مفرضیمم

بهینمم برم سمزیمفراینهم هیریممتجربممم وانعمخانودیم اتریم
م اتریمدومصنهممهتلهاویمتأثیرم نفیموم هنمداویمداود.م

م۲/م۸۳7م-۰/م۱۶7
پذیرشمم
مفرضیمم

فراینهم هیریممتجربمم اتریمبرمپیم ههمیم مصلممسمزیممبهینمم
ومم تأثیرم ثبمم هتلهاویم صنهمم دوم خانودیم اتریم ازم

م هنمداویمداود.م
م۱۳/م۰۱۰م۰/م7۲۴

پذیرشمم
مفرضیمم

 

 
1. Goodness of Fit (GoF) 
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  گیری بحث ا نتیجه 
های پژوهش  در پژوهش حاضر، در راستای دستیابی به اهداف نهایی و نیز پاسخ به پرسش

و   ترکیبی  از روش  استفاده  اجرای  با  با  و  پژوهش  کیفی  مرحله  در  ابتدا  اکتشافی،  طرح 

 دنبال بنیاد، مدل مفهومی پژوهش استخراج گردید و به مند نظریه داده راهبرد پژوهشی نظام
  دوم   پرسش  به   پاسخگویی   جهت   در   و   کمی   نتایج   به   کیفی   پژوهش  های یافته   تعمیم   نحوه 

  فرضیه   ۵ تعداد   پژوهش،   نخست   کیفی   مرحله  از   حاصل   حکمی   هایگزاره  دل   از   پژوهش، 
  استخراج   کیفی،   مرحله   از   حاصل   نظریه   روایی   افزایش  و   پژوهش  مفهومی   مدل   آزمون   برای 

 بر  درصد،   ۹۵  اطمینان   سطح   در   ها فرضیه   کلیه   تأیید   گرفت. در واقع،   قرار   آزمون   مورد   و 

  پژوهش  کیفی   مرحله   از   حاصل  نظریه   تأیید  به   منجر   و   افزود  پژوهش  های یافته   درستی 
  . گردید 

 های پژوهشی بر مبنای ضرایب مسیر نشانبندی فرضیه از اولویت  دست آمده به   های یافته 
  شهر   هتلداری   صنعت   در   مشتری   خشنودی   پدیده   توسعه   و   ایجاد   باعث   که   دهد، عاملی می 

  های مؤلفه   از   متشکل   که   بوده   مشتری   توسط   خدمات   شده درک   ارزش   گردد، می   اصفهان 

  ارتباطی   سبک   کارکنان،   ای حرفه   های مهارت   مشتریان،   از   مراقبت   رفتارهای   سازی شخصی 
  توسط  شده ادراک  سودمندی   مشتریان،   با  دلپذیر  و   صادقانه   رفتارهای   مشتریان،   با   باز 

  کیفیت   مشتری،   حواس   نمودن  درگیر   مشتری،   شده تجربه   مثبت   احساسات   مشتری، 
 این  نتایج   . باشد می   مشتری   نیازهای   ساختن  برآورده   و   مشتری   توسط   خدمات   شده درک 
  با    حدی   تا   مشتری   نیازهای   ساختن  برآورده   عامل   خصوص   در   مفهومی   منظر   از   فرضیه 

  خصوص   در   و (  ۲۰۰۲)   یاو   و   کوونگ   و (  ۱۹۹۹)   بوون   و   اشنایدر   مطالعه   از   حاصل   نتایج 
  و   کومار   پژوهش  از   حاصل   نتایج   با   حدی   تا   مشتری   شده تجربه   مثبت   احساسات   عامل 

  نتایج   با   حدی   تا   کارکنان   ای حرفه   های مهارت   عامل   خصوص   در   و (  ۲۰۰۱)   همکاران 
در   . دارد  مطابقت ( ۲۰۱۵)  بارنز  و  بیچامپ  و ( ۲۰۰۵)  همکاران  و  پژوهش آرنولد  از  حاصل 

 روی بلکه  خود،  اصلی  خدمات  روی  بر  تنها  شود نه ها پیشنهاد می این راستا، به مدیران هتل 
  . شوند  متمرکز   میهمانان   نیازهای   ساختن  برآورده   تر پیچیده   کار 
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  ایجاد   باعث   ها، آن   به   سریع  پاسخگویی   و   میهمانان   از   یک  هر   فردی   ترجیحات   کشف 
 از   خدمات   مجدد   دریافت   به   ترغیب   را   مشتریان   و   گردد می   ها آن   ذهن  در   خوشایند   تجربه 

  خوب،   تجربیات   تنها   نه   و   کنند   نگاه   مشتری   انتظارات   به   بیرون   از   باید  نماید. مدیران، می   هتل 
 مشتریان  نمودن   نمایند. خشنود   ارائه   ها آن   به   را   خشنودکننده   و   بخشلذت   های تجربه   بلکه 

  زمانی  امر  این و  باشد می  میهمانان  در  هیجان  و  شادی  همانند  مثبتی  احساسات  ایجاد  مستلزم 
  نیاز   ها هتل   . شود   برانگیخته   شادی،   احساس   فراخوانی   با   کننده مصرف   که   افتد می   اتفاق 

  انتظارات  تحقق  برای  روشی  عنوان به  خود  فیزیکی  های دارایی  انداز چشم  روی  بر  که  دارند 
 .گذارد می   تأثیر   مشتریان   رفتار   و   خشنودی   احساسات،   بر   امر   این  زیرا .  کنند   تمرکز   مشتریان 
  میهمانان   نیازهای   درک   به   قادر   و   ای حرفه   مشکلات،   مؤثر   کننده حل   باید   هتل   کارمندان 

  داشته   توجه   نکته   این  به   باید   هتل   مدیریت   . بپردازند   خدمات   ارائه   به   اساس   این  بر   و   باشند 
 همواره  و   اند نموده   فدا   را   خود   انرژی   و   پول   هتل، وقت،   در   اقامت   برای   میهمانان   که   باشد 

  این   نتیجه   که   اینجاست   نمایند؛ می   مقایسه   آن   پرداختی   بهای   با   را   دریافتی   خدمات   کیفیت 
  . سازد می   نمایان   ها آن   در   را   خشنودی   حس  مقایسه، 
  صنعت   در   مشتری   تجربه   مدیریت   فرایند   سازی بهینه   که   داد   نشان   پژوهش  های یافته 

 نوآوری  مستمر   پایش  مشتری شامل   بر   تمرکز   های مؤلفه   از   متشکل   اصفهان   شهر   هتلداری 
 سازیتوانمند  مشتری،   انتظارات   مدیریت   خدمات،   تعالی   استراتژی  کارگیری به   خدمات، 

بر   آمیخته   متغیرهای   طراحی   و   سازمان   در   دانش  مدیریت   سازی پیاده   کارکنان،    بازاریابی 
  هتل   ارتقای عملکرد   و   مثبت مشتریان   رفتاری   قصدهای   شامل   مشتری   خشنودی   پیامدهای 

عامل    مفهومی   منظر   از   فرضیه   این  نتایج   . دارد   معناداری   و   مثبت   تأثیر  خصوص  در 

 ( اسدزاده و همکاران  پژوهش  نتایج  با  تا حدی  عنوان  ۱۴۰۳توانمندسازی کارکنان  ( که 
 نمایند می 

مداری، مدیریت عواطف هایی همچون مشتریبایست با اجرای برنامه ها می مدیران هتل 
بردارند، همخوانی دارد. همچنین  در راستای آموزش کارکنان گام    و نگهداشت مشتری، 

 ( ۲۰۱۳)  کلاین و  تورس  مطالعه  از  حاصل  نتایج  با  حدی  تا   هتل  عملکرد  متغیر  خصوص  در 
 از  حاصل   نتایج   با   حدی   تا   مشتری  رفتاری   قصدهای   متغیر   خصوص   در   و (  ۲۰۱۷)   لیو   و 

 مدیران  به   . باشد در یک راستا می (  ۲۰۱۶)   همکاران   و   لاریویر   و (  ۲۰۱۳)   همکاران   و   بارتل 
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 رقابتی  و   پویا   بازار   محیط   در   نوآورانه   خدمات   ارائه   به   نسبت   شود، می   پیشنهاد   ها هتل 
اقدام    مبنای   بر  خدمات   ارائه   مانند   سنتی   خدمات  ارائه   شیوه   که   چرا  نمایند؛   امروزی 

  روابط   حفظ   برای   و   ها است آن   ظاهری   های خواسته   به   پاسخگویی   تنها   مشتریان،   درخواست 
  کارکنان   آموزش   و   استخدام   با   باید   ها هتل   مدیران   . نیست   کافی   میهمانان   با   مدت طولانی 

  ارائه   را   خدماتی   مقدم،   خط   کارکنان   ویژه به   مشتریان و   نمودن   خشنود   به   مشتاق   و   متعهد 
  مثبت   های پاسخ   تحریک   برای   . بگذارد   تأثیر   میهمانان  تجربه   روی   بر   مستقیم   طور به   که   دهند 

  تأکید   شود، می   مشتریان   خشنودکننده   تجارب   به   منجر   که   عواملی   بر   باید   ها هتل   مشتریان، 
 .  کنند 

  به   دوستانه   العاده فوق   خدمات   و   ها اتاق   پاکیزگی   به   میهمانان   ورود   هنگام   باید   مدیران 

  مزیت   یک   عنوان به   ها آن   حفظ   و   خشنود   مشتریان   خلق   با .  باشند   داشته   ای ویژه   توجه   ها، آن 
 رقم   مجدد   خرید   قصد   و   مثبت   دهان به دهان   تبلیغات   وسیله به   هتل   از   ها آن   حمایت   رقابتی، 

  در   که   تعاملاتی   همه   و   هتل   با   میهمانان  تماس  نقاط   از   استفاده   با   ها هتل   خورد. مدیرانمی 
  و   درک   را   میهمانان   های خواسته   و   نیازها   توانند می   افتد، می   اتفاق   میهمانان   سفر   طول 

 خلق  مشتریان   تجربه   بهبود   برای   را   هایی فرصت  ها آن   بر   تمرکز  با   و   نموده   بندی اولویت 

 مؤثرتری  نحو   به   توانند می   ها هتل   خدمات،   بازاریابی   آمیخته   متغیرهای   طراحی   با   . نمایند
 واحد  نسخه   یک   از   و   نمایند   طراحی   میهمانان   نیازهای   مطابق   را   خود   خدمات   و   فرایندها 

  خشنودکننده   رفتارهای   از   استفاده   بر   باید   ها، هتل   مدیران  . ننمایند   استفاده   مشتریان   همه   برای 
  ایجاد   ها آن  برای   را   حمایتی   محیط   یک   و   کنند   تأکید   خود   کارکنان   با   برخورد   هنگام 
 .نمایند

  هتلداری   صنعت   در   فرهنگی   بستر   بودن   فراهم   که   داد   نشان   پژوهش  از   حاصل   های یافته   
  درگیری   و   خشنودی   به   مدیریت   تعهد   سازمانی،   فرهنگ   مؤلفه   سه   قالب   در   اصفهان،   شهر 

 و   مثبت ممتأثیر   هتلداری   صنعت   در   مشتری   تجربه   مدیریت   فرایند   سازی بهینه   بر  مشتریان
  تا   سازمانی   فرهنگ   متغیر   خصوص   در   مفهومی   منظر   از   فرضیه   این  نتایج .  دارد   معناداری 

( ۲۰۱۶)   همکاران   و   کائو   و   ( ۲۰۰۸)   همکاران   و   اکینی   پژوهش  از   حاصل   نتایج   با   حدی 
  نمودن   خشنود   فرهنگ   ترویج   به   نسبت   شود، می   پیشنهاد   ها هتل   مدیران   لذا به   . دارد   مطابقت 
که   ورزند؛   اهتمام   میهمانان    سازمانی   هماهنگ   تلاش   یک   با   تنها   مشتری   خشنودی   چرا 
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 نماید   تأمین  ها آن   انتظارات   از   بیش  را   میهمانان   نیازهای   که   فرهنگی   . شود می   حاصل 
 در  مشتریان   نمودن   درگیر   با   باید   مدیران .  شود   تقلید   رقبا   توسط   تواند نمی   راحتی به 

 های رسانه   در   هتل   پیرامون   وگوی مثبت گفت   که   باشند   واقف   نکته   این  به   هتل،   فرایندهای 
 عملکرد  بهبود   به   منجر   توسط میهمانان   پیشنهاد   و   بازخورد   ارائه   و   ها سایت وب  یا   اجتماعی 

  . گردد می   هتل 
  مؤلفه   از   متشکل   مشتری   خشنودی   محوری پدیده  که   داد   نشان   پژوهش  های یافته 

 هتلداری   صنعت   در   مشتری   تجربه   مدیریت   فرایند   سازی بهینه   بر   مشتری  تجربه   سازی برجسته 
  خصوص   در   مفهومی   منظر   از   فرضیه   این  نتایج   . دارد   معناداری   و   مثبت ممتأثیر   اصفهان   شهر 

 همکاران  و  اندرسون  مطالعه   از   حاصل  نتایج  با  حدی   تا   مشتری   تجربه   سازی برجسته   شاخص 

که   مطابقت (  ۲۰۱۶)   نمود  توجه  باید  راستا،  این  در    خواستار   روزه   هر   مشتریان   دارد. 
 مشتری   انتظارات   از   فراتر   قدم   یک   باید   ها هتل .  باشند می   بهتری   خدمات   و   محصولات 

  ها قدمی پیش  این  بر   نظارت   برای   ها شاخص   ترینمهم   از   یکی   خشنودی   و   کنند   حرکت 
 دهند،می   قرار   مقایسه   مورد   خود   انتظارات   با   را   دریافتی   خدمات  همواره   میهمانان   . است 
 و   شور   و   شده   زده شگفت   میهمانان  باشد،  ها آن   انتظارات   از   فراتر  خدمات   این  ارائه   اگر 

  بسیار   مشتریان   تجربه   بر   خشنودی   خوب   احساس   این  شود؛ می   ایجاد   ها آن   در   زیادی   هیجان 
 .بود   خواهد   تأثیرگذار 

پژوهش  از   حاصل   های یافته    از    متشکل   مشتری   خشنودی   موانع   که   داد   نشان   این 
  کاهش   و   مشتریان   نمودن   خشنود   های هزینه   افزایش  مشتری،   انتظارات   افزایش  های مؤلفه 

 صنعت  در  مشتری   تجربه   مدیریت   فرایند   سازی بهینه   بر  خشنودکننده   اقدامات   اثربخشی 

  شود می   پیشنهاد   ها هتل   مدیران   لذا به .  دارند   معناداری   و   منفی ممتأثیر   اصفهان   شهر   هتلداری 
 هر   در   میهمانان   نمودن   زده شگفت   به   نیازی   مشتری،   خشنودی   موانع   با   مقابله   منظور به 

. دارد  وجود   موضوع   این  اجرای   برای   عملی   های محدودیت   که   چرا   ندارند،   وجود   موقعیتی 
  طور به   که   شده ارائه  خدمات   اضافی   ارزش   از   حتی   مشتریان   که   بدانند   باید   ها هتل  مدیران 

  و   نادرست   نمایند. افزایش  خشنودی   احساس   توانند می   نیز   شده طراحی   ها آن   برای   مناسب 
 برساند؛  آسیب   مدت   طولانی   در   ها هتل   موفقیت   به   تواند می   خشنودکننده   اقدامات   سریع 
 زیاد   بسیار   و   غیرعملی   هتل،   به   ها آن   مراجعه   بار   هر   در   مشتریان   نمودن   زده شگفت   هزینه 
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 درگیر  هتل   عملکرد   یا   محصولات   با  کاملا  که   مشتریانی   ها، هتل   است   بهتر  لذا   باشد.می 
  اقدامات   اثربخشی   کاهش  از   جلوگیری   منظور به   ها هتل   . نمایند   خشنود   را   هستند 

 اطمینان   باید  غافلگیرکننده   رویدادهای   به   مشتریان   عادات   از   جلوگیری   و   خشنودکننده 
 خوشایند   اتفاقات   معرض   در   ندرت به   و   تصادفی   طور به   میهمانانشان  که   کنند   حاصل 

  شاخص   خصوص   در   مفهومی   منظر   از   فرضیه   این  نتایج   گیرند.می   قرار   نشده،   بینی پیش
 میرفخرالدینی و  پژوهش  از  حاصل   نتایج   با   حدی   تا   مشتریان های خشنودی  افزایش هزینه 

 در   نقدینگی   کمبود   مشکل   بر   باید  ها هتل   نمایند »مدیران که عنوان می (  ۱۴۰۳)    همکاران 
  قبول   قابل   سطح   در   هتل   های اتاق   قیمت   افزایش  به   و   آمده   فائق   خود   مدیریت   تحت   هتل 

 دارد.  مطابقت   نمایند«،   توجه   مشتریان 

  در   مکانی   نظر   از   پژوهش  توان عنوان نمود که اینهای مطالعه می محدودیتاز جمله  
است   انجام   اصفهان   شهر   در   موجود   ستاره   پنج   و   چهار   سه،   های هتل    نتیجه،   در   . شده 

در    . گیرد   صورت   کافی   دانش  و   لازم   احتیاط   با   باید   جوامع   سایر   به   آن   نتایج   پذیری تعمیم 
پیشنهاد می  گردد، تجربیات و احساسات منفی از قبیل خشم مشتری )نقطه  مطالعات آتی 
تواند درک عمیقی از رفتار مشتری را نشان دهد، مورد بررسی قرار  مقابل خشنودی( که می 

 گیرد.
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