
مقاله پژوهشی 

مدل ســازی تاثیرپذیــری تجربــه مشــتری از نمــای خدمــت در 
ــه ــر رابط ــه عم ــف چرخ ــل مختل مراح
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سمیه ناصرامینی جلودارلو1
صمد عالی2، نویسنده مسئول

چکیده   
از  مشتری  تجربه  تأثیرپذیری  برای  مدل  ارائه  حاضر  تحقیق  هدف 

صنعت  در  رابطه  عمر  چرخه  مختلف  مراحل  در  خدمت  نمای 

از  و  آمیخته  پژوهش  نوع،  لحاظ  از  حاضر  پژوهش  است.  هتلداری 

راهبرد  کیفی،  بخش  در  است.  بردی  کار و  توسعه ای  هدف،  لحاظ 

تحلیل، محتوای کیفی و در بخش کمی پژوهش از نظر روش انجام، 

اساس  بر  مقاله   60 کیفی  تحلیل  برای  است.  پیمایشی  توصیفی- 

تحلیل  برای  شد.  انتخاب  هدفمند  صورت  به  داده ها  نظری  اشباع 

داده های کیفی از فرایندهای ویژه تحلیل محتوا با نرم افزار مکس کیو 

کمی مشتریان وفادار هتل های چهار  دی ای استفاده شد. در بخش 

تحقیق  در  پرسشنامه  کردن  پر  با  ایران،  غرب  شمال  ستاره  پنج  و 

نمونه گیری  روش  از  آماری  نمونه  انتخاب  برای  کردند.  مشارکت 

تکنیک  از  استفاده  با  تحقیق  فرضیه های  شد.  استفاده  دسترس  در 

قرار  آزمون  مورد  ایموس  نرم افزار  و  ساختاری  معادلات  مدل سازی 

که ابعاد و مؤلفه نمای خدمت  گرفت. یافته های تحقیق نشان داد 

و  فیزیکی  ویژگی های  است.  رفتاری  و  فیزیکی  ویژگی های  شامل 

نقش  رابطه  عمر  چرخه  دارد.  مثبت  تأثیر  مشتری  تجربه  بر  رفتاری 

تعدیلگری در رابطه بین ویژگی رفتاری و تجربه مشتری دارد.
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1. مقدمه: طرح مسأله
رشد  با  جهانی  جهانگردی  بخش  گذشته،  دهه  چند  طی   

سریع روبه رو شده است و رقابت در این صنعت نیز افزایش 

جهانی  سازمان   .)2019 همکاران،  و  )رادر  است  کرده  پیدا 

ی است  که مرتبط با صنعت هتلدار گردشگری  نیز در مورد 

درصدی   42 رشد  بر  مبتنی  که  است  داده  ارائه  آمارهایی 

گردشگری در ده سال اخیر 2009-2019 است. آمار ایران نیز 

طی این سال ها به طور متوسط روند افزایشی را نشان می دهد 

گردشگران  کرونا ورود  گر چه با شیوع  )بانک جهانی، 2019(. ا

اساس  بر  است.  موقتی  کاهش  این  اما  است؛  یافته  کاهش 

پژوهش های انجام شده، یکی از راه های کسب مزیت رقابتی 

و  راملی  )محد  است  مشتری  تجربه  بهبود  بخش،  این  در 

بودن  متناسب  چگونگی  از  درک  بنابراین  2017(؛   ، عمر

، پایه و  یابی در مقیاس بزرگ تر تجربه مشتری در ادبیات بازار

یابی به حساب می آید. از نظر  اساسی برای ساختارهای بازار

تجربه مشتری شامل عناصر  و همکاران )2015(،  کیسر  دی 

برای تعامل  و اجتماعی  شناختی، عاطفی، جسمی، حسی 

از فعالان  مستقیم یا غیرمستقیم مشتری با یک مجموعه ای 

بازار است )کینینگام و همکاران، 2017( و ایجاد تجربیات 

مثبت برای میهمانان هتل یک هدف اصلی برای هتلداران 

را  خود  هتل  تجربه  یاد  به احتمال ز مشتریان  گرچه  ا است. 

درک می کنند، اما اجزای فیزیکی و غیرفیزیکی خدمات هتل 

می تواند بر تجربیات آنها تأثیر بگذارد )دداوغلو و همکاران، 

2018(. در این راستا بر اساس پژوهشی که توسط سیتومورنگ 

است،  شده  انجام   )2016( تن  و  چن  و   )2018( همکاران  و 

ی بر تجربه  نمای خدمت از جمله ویژگی های فیزیکی و رفتار

از خدمات متفاوت  و تجربه مشتری  بوده  تأثیرگذار  مشتری 

عمر  چرخه  از  متفاوتی  مرحله  در  باتجربه  مشتریان  و  است 

ویژگی هایی  و  قرار دارند  بی تجربه  مشتریان  به  نسبت  رابطه 

و  )باترفی  خواهد  بود  متفاوت  احتمالًا  می گیرند  نظر  در  که 

می تواند  رابطه  مدت  طول  به عبارت دیگر  2017(؛  همکاران، 

بر تجربه مشتریان  تأثیر نمای خدمت  یا تقویت  با تضعیف 

چرخه  مختلف  مراحل  برای  نماید.  ایفا  تعدیل گری  نقش 

و همکاران  ی  کوسار و  گانیسان )2000(  و  رابطه، جاپ  عمر 

حفظ  توسعه،  شناخت،  اصلی  روابط  مرحله  چهار   ،)2013(

 )2018 همکاران،  و  )کامبرافییرو  کرده اند  مطرح  را  کاهش  و 

که در پژوهش حاضر نیز مورد مطالعه قرار می گیرد. به همین 

ترتیب، در حالی که روش های موجود برخی از عناصر تجارب 

مشتری را مورد بررسی قرار می  دهند، اما یک دیدگاه جامع و 

مختلف  مراحل  در  بتواند  که  مشتری  تجربه  مورد  در  کلی تر 

ی  هتلدار صنعت  در  خدمات  طراحی  از  رابطه  عمر  چرخه 

اینکه  به  توجه  با  دیگر  سوی  از  ندارد.  وجود  کند،  حمایت 

کثر مشاغل به سمت دیجیتالی بودن پیش می روند؛  امروزه ا

ارائه خدمات  که  ی جزو مشاغلی است  اما صنعت هتلدار

همچنین  و  است  مانده  باقی  فیزیکی  صورت  به  آن  اصلی 

ی کرونا است؛  به شدت متأثر از شرایط به وجود آمده از بیمار

لذا مطالعه در این بخش از اهمیت بالایی برخوردار است.

سؤال هایی  طرح  با  است  آن  بر  حاضر  پژوهش  بنابراین 

کدم اند؟ 2( عوامل  و مؤلفه تجربه مشتری  ابعاد   )1 قبیل:  از 

پویایی  دیدگاه  از   )3 کدم اند؟  مشتری  تجربه  در  دخیل 

بر  خدمات  نمای  تأثیر  می تواند  رابطه  عمر  چرخه  آیا  رابطه، 

تجربه مشتری را در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه تعدیل 

کند؟ به شناسایی عوامل تأثیرگذار بر تجربه مشتری پرداخته 

است.

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
الف. تجربه مشتری

مشتری،  بین  تعاملات  از  مجموعه ای  شامل  مشتری  تجربه 

را  کنش  وا که  است  آن  از  بخشی  یا  شرکت  محصول، 

برمی انگیزاند )خان و همکاران، 2015( و به عنوان جنبه مهم 

مبادله خدمات بین شرکت ها و مشتریان عمل می کند )کومار 

تجربه  یا  اطلاعات  مشتری  که  زمانی   .)2017 همکاران،  و 

ماهیت  می توانند  راحت تر  دارند،  خدمات  مورد  در  قبلی 

 ، )ساهینر کنند  درک  را  شده  ارائه  خدمات  ویژگی های  و 



147        ... پذیری تجربه مشتری از مدل سازی تاثیر

گردشگر به فرایند برخورد  گردشگری، تجربه  2016(. در زمینه 

که در  اشاره دارد  گیرنده خدمت  و  ارائه دهنده خدمت  بین 

می کند  درک  برخورد  حین  در  را  ارزش  خدمت،  گیرنده  آن 

گفته  طبق   .)1399 همکاران،  و  ابادی  حاجی  )رضایی 

و  درونی  پاسخی  »تجربه مشتری  در سال 2007،  مایرو شوگر 

که مشتریان در مقابل هرگونه تماس مستقیم یا  ذهنی است 

و  )رن  می دهند.«  نشان  خود  از  شرکت،  یک  با  غیرمستقیم 

بوهالیس  نظر  از   .)2015 همکاران،  و  خان  2016؛  همکاران، 

که  گردشگر به تعاملی اشاره دارد  و امرانگانا )2015( »تجربه 

بروز  خود  از  خدمات  و  کالاها  کلیه  از  استفاده  در  گردشگر 

می دهد«. پیجلز و همکاران )2017(، نیز مقیاس سه عاملی 

تجربه  برای  را  راحتی  تجربه  و  مراقبت  تجربه  دعوت،  تجربه 

مشتری معرفی کرده اند.

است  مشاغلی  جمله  از  ی  هتلدار اینکه  به  توجه  با 

بنابراین،  می گذرانند؛  آن  در  را  یادی  ز وقت  مشتریان  که 

خدمت  نمای  تحت تأثیر  مشتری  تجربه  یاد  احتمال  ز به  

 ، ازاین رو  .)2018 همکاران،  و  )دداوغلو  می گیرد  قرار  هتل 

بر  خدمات(  مؤلفه های  مثال  )به عنوان  محیطی  تمهیدات 

تجربیات مشتری تأثیر می گذارد و این تجربه کاملًا شخصی 

است )رن و همکاران، 2016(.

را  مهمی  نقش  که  است  فیزیکی  محیط  خدمت،  نمای 

در شکل دهی احساس مشتریان از خدمات ایفا می کند )گیاه 

چین و اخلاصی، 1392( و شامل عناصر بصری و غیر بصری 

است. این عناصر ترکیبی، اولین تصور را در مصرف کنندگان 

تأثیر  آنها  رفتارهای  و  احساسات  درک،  بر  و  می کند  ایجاد 

می گذارد )لین، 2016(. بیتنر )1992( نمای خدمت را نمایی 

تجربیات  آن  در  که  است  کرده  بیان  فیزیکی  محیط  از 

، 2017(. در بحث  مشتری ایجاد می شود )بوستامنت و روبیو

ی، محیط یک عنصر اساسی در فرایند ارائه خدمات  هتلدار

ارائه  خدمات  آن  در  )که  فیزیکی  محیط  شامل  که  است 

کارمندان  با  )تماس  اجتماعی  محیط  همچنین  و  می شود( 

همکاران،  و  )دداوغلو  می شود  مهمانان(  سایر  و  یس  سرو

2018(. دانگ و سیو )2013( نیز در این زمینه بر تأثیر نمای 

ی و فیزیکی بر شکل دادن به  از قبیل ویژگی رفتار خدمات 

کید داشته اند. یک تجربه خدمات مطلوب تأ

ویژگی فیزیکی با جنبه های امکانات فیزیکی ارائه دهنده 

خدمات و همچنین سایر اشکال ارتباط با مشتریان، ازجمله 

ملموس  مواد  سایر  و  پارکینگ(  )مانند  بیرونی  امکانات 

ویژگی های  بر   ، به عبارت دیگر است.  مرتبط  )وب سایت( 

 ، انتظار اتاق  پارکینگ،  بیرونی،  ساختمان  )مانند  بیرونی 

و  تجهیزات  طراحی،  )مانند  داخلی  ویژگی های  و  پذیرش( 

( اشاره دارد. هر دو ویژگی داخلی و بیرونی برای ایجاد  دکور

یک تجربه خدمات برای مشتریان مورد استفاده قرار می گیرند 

)امین و همکاران، 2016(.

دوجانبه  رابطه  به  اغلب  خدمت،  ی  رفتار ویژگی های 

گرایانه  کارکنان و مشتریان مربوط می شود. بخش انسان  بین 

شده اند،  گنجانده   ارتباطی  ویژگی های  در  که  فرهنگی  و 

ی ویژگی خدمات شمرده می شوند.  ازجمله مؤلفه های رفتار

ترکیبی  به عنوان  ی  رفتار ویژگی های  در  فرهنگی  مؤلفه های 

کسب وکار با خصوصیات  از خدمات ارائه شده توسط یک 

انسانی شامل  و عامل  تعریف می شود  فرهنگی خاص خود 

بین  رابطه  در  اهمیت  و  ادب  تمایل،  قبیل  از  مؤلفه هایی 

کارکنان هتل و مشتریان است )درنا و همکاران، 2015(.

ب. چرخه عمر رابطه

مرحله  هر  از  پیچیده ای  و  پویا  فرایند  به  رابطه  عمر  چرخه 

هر   .)2018  ، چو و  )هانگ  دارد  اشاره  روابط  توسعه  از 

نگرش ها  انتظارات،  تصورات،  تحولات،  از  نمادی  مرحله 

و  فیرو  )کامبرا  می دهد  نشان  را  یکدیگر  به  جهت گیری  و 

ی  تئور از  رابطه  گرچه دیدگاه چرخه عمر  ا همکاران، 2018(. 

مراحل، نشان دهنده پیشرفت خطی است، اما در همه روابط 

کنند؛ اما  که تمام مراحل پی درپی پیشرفت  پویا لازم نیست 

یک مبادله دوطرفه می تواند در هر مرحله از چرخه عمر رابطه 

ینگ و ون دو ون )1994( به صورت  توسعه یابد و طبق نظر ر
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ی از مطالعات  چرخشی عمل کند )کام و لایی، 2018(. بسیار

یف  که رابطه را به عنوان یک فرایند پویا در نظر می گیرند تعار

مختلفی برای چرخه عمر رابطه بیان کرده اند. به عنوان مثال، 

مراحل  را  رابطه ای  عمر  چرخه   )1987( همکاران.  و  دوایر 

کرده اند  طبقه بندی  افول  و  تعهد  توسعه،  کتشاف،  ا گاهی،  آ

ی و همکاران. )2013( و جاپ  کوسار  .)2018 ، )هانگ و چو

و گانسان )2000( نیز بر چهار مرحله شناخت، ساخت، بلوغ 

و کاهش متمرکز شده اند.

و مشتریان  رابطه میان هتل  این مقاله،  در  اینکه  به  نظر 

که  دلیل  این  به  گاهی  آ مرحله  می شود،  بررسی  موجود 

کار  از  الهام  با  و  شده  حذف  نرسیده،  فعلیت  مرحله  به 

ی و همکاران. )2013( و جاپ و گانسن )2000( مراحل  کوسار

مراحل  به عنوان  رابطه  کاهش  و  حفظ  توسعه،  شناسایی، 

چهارگانه چرخه عمر رابطه مدنظر قرار می گیرد

مرحله اکتشاف

طولانی  رابطه  یک  به  رسیدن  برای  مرحله  اولین  کتشاف،  ا

مرحله،  این  در   .)2019 همکاران،  و  )شن  است  مدت 

مشتریان به مزایا رابطه توجه می کنند )کامبرا فیرو و همکاران، 

2018( و به عنوان یک دوره جستجو و آزمایش همراه با سطح 

گرفته شده  پایین اعتماد و درگیری متقابل مشخص در نظر 

گانسان )2000(،  گفته جاپ و  است )کام و لایی، 2018(. به 

این رابطه هنوز شکننده و ناپایدار است )ورهوف و همکاران، 

کاهش عدم اطمینان  2002( و اهداف اصلی در این مرحله 

 ، یابی مزایای احتمالی تعامل مداوم است )هانگ و چو و ارز

.)2018

مرحله ساخت رابطه

کتشاف،  ا مرحله  در  اولیه  تجربیات  ی  جمع آور از  پس 

اعتماد  وابستگی،  ی،  همکار مانند  رابطه ای  خصوصیات 

نتایج  طرفین  از  یک  هر  می شود.  یابی  ارز رابطه ای  نتایج  و 

مثبت و رضایت بیشتری از رابطه مبادله به دست می آورند 

را ادامه دهند. به این  که مبادله و تعهد  و تصمیم می گیرند 

ساخت  مراحل  به  اولیه  مرحله  از  چرخه  عمر  رابطه  صورت 

.)2018 ، منتقل می شود )هانگ و چیو

مرحله بلوغ

مداوم  به طور  داخلی  محیط  با  متناسب  اتحاد  یک  وقتی 

صورت بپذیرد، روابط ممکن است از مرحله رشد به مرحله 

دهد  رخ  مکرر  کت  شرا است  ممکن  آن  در  که  برسد  بلوغ 

بنگاه ها  و  مشتریان  بلوغ،  مرحله  در   .)2018  ، چو و  )هانگ 

با داشتن امکانات عالی برای حفظ رابطه در آینده، به یک 

رابطه محکم و پایدار دست یافته اند )کامبرا فیرو و همکاران، 

2018( و به طور ضمنی یا صریح به ادامه رابطه و دستیابی 

 ، به رضایت و مزایای قابل قبول متعهد می شوند )هانگ و چو

.)2018

مرحله کاهش

سرانجام، در مرحله کاهش، یکی از طرفین به دلایل مختلفی 

از قبیل افت خدمات، ظهور گزینه های جذاب دیگر و غیره 

همکاران،  و  فیرو  )کامبرا  دهد  خاتمه  را  رابطه  می خواهد 

را تجربه  نارضایتی  این مرحله حداقل یک طرف  2018(. در 

روابط  بررسی  به  می اندیشد؛  روابط  خاتمه  مورد  در  می کند؛ 

ی ارتباط با جایگزین ها  جایگزین می پردازد و شروع به برقرار

.)2018 ، می کنند )هانگ و چو

ج. پیشینه پژوهش

این  در  انجام شده  پژوهش های  از  برخی  به  این قسمت  در 

زمینه اشاره می شود.

ی  رو بر  کتشافی  ا مطالعه  یک  انجام  با   ،)2014( جوشی 

تلفن همراه  برای خدمات  بر تجربه مشتری  پارامترهای مؤثر 

بر  مشتری  خدمات  ویژگی  که  داد  نشان  تلفن  شرکت  یک 

تن  و  چن  پژوهش  نتایج  است.  تأثیرگذار  مشتری  تجربه 

)2016( و سیتومورنگ و همکاران )2018(، نیز نشان می دهد 
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که نمای خدمات مشتری بر تجربه مشتری تأثیرگذار است. 

و  ی  رفتار ویژگی   ،)2013( سیو  و  دانگ  یافته های  اساس  بر 

تجربه  یک  ایجاد  بر  خدمات  نمای  ابعاد  به عنوان  فیزیکی 

خدمات مطلوب مؤثر است.

بر اساس پژوهش موحد - راملی و عمر )2017(، مشتریان 

هتل تجربه خود را بر اساس ویژگی خدماتی که ارائه می شود؛ 

تحت تأثیر  مشتری  تجربه   دیگر  عبارت  به  می دهند  شکل 

ی قرار  می گیرد. نمای فروشگاه و برنامه وفادار

و  کومار  پژوهش  نتایج  نیز  رابطه  عمر  چرخه  با  رابطه  در 

که مصرف کنندگان باتجربه  همکاران )2017( نشان می دهد 

در مرحله متفاوتی از چرخه عمر نسبت به بی تجربه قرار دارند 

خواهد  متفاوت  احتمالًا  می گیرند  نظر  در  که  ویژگی هایی  و 

 بود.

3. روش شناسی تحقیق
)کمی-کیفی(  آمیخته  پژوهش  روش  نوع  از  حاضر  پژوهش 

است.  مدل  تدوین  طرح  با  و  متوالی  کتشافی  ا گونه ی  از  و 

کیفی،  کاربردی است. در بخش  ازلحاظ هدف توسعه ای و 

یکرد  رو دو  از  بهره گیری  با  کیفی  محتوای  تحلیل  راهبرد 

قیاس و استقرا است. در این پژوهش از روش سه مرحله ای 

است.  شده  استفاده  گزارش  و  سازمان دهی  ی،  آماده ساز

پژوهش های  کلیه  شامل  بخش  این  در  ی  آمار جامعه ی 

صورت گرفته در زمینه تجربه مشتری است. روش نمونه گیری 

منابع  انتخاب  فرایند  در  است.  هدفمند  نمونه گیری   ، نیز

ثانویه، از روش سیستماتیک بررسی ادبیات پژوهش استفاده 

شده است. مراحل اجرای فرایند تحلیل محتوای در نمودار 

)1( نشان داده شده است.
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 مراحل اجرای فرایند تحلیل محتوای کیفی -1شکل  

 
ابتدا   غربال،  مرحله  موتورها  327در  از  استفاده  با    یمقالات 

 رب  از مقالات  یشد سپس با حذف برخ  یمعتبر گردآور  یجستجو 
  لی تحل  یمقاله برا  60، تعداد  عنوان، چکیده و مقدمهاساس تناسب  

انتخاب مقالات  شد.  نرم   انتخاب  در  مندلشده،  و   رهیذخ  یافزار 
نرمشده  ت یریمد در  ک ، سپس  تحل  یا  ید  و ی افزار مکس    ل یمورد 

کتاب    ایاز مقاله    یاجمله  ایصورت که پاراگراف    نیقرار گرفتند. به ا
بکار گرفته شد.   یکدگذار  یبرا  داد،یکه مفهوم موردنظر را ارائه م

استفاده    یمحور  یباز، کدگذار  یاز کدگذار   زیها نداده  لیتحل  یبرا
 ی شیمایپ  -یفیپژوهش از نظر نوع، توص  ،یدر بخش کماست.     شده

مشتر شامل  آماری  جامعه  هتل  انی است.  و    ی هاوفادار  پنج  چهار 
ا غرب  شمال   جانیآذربا   ،یشرق  جانیآذربا  یها)استان  رانیستاره 

دل  ل،یاردب  ،یغرب است.  کردستان(  و  مشتر  لیزنجان    انی انتخاب 
قدرت    انیمشتر   ریسا وفادار نسبت به    انی است که مشتر  ن یوفادار ا

برا  یبهتر  یابیارز دارند.  هتلداران،  با  خود  روابط  مورد   یدر 
ادب  انیمشتر   ییشناسا گرفتن  نظر  در  با  و   اتیوفادار  پژوهش 

 ران یصحبت با سه نفر از مد  قیاز طر  یصنعت هتلدار  یهادگاهید
  کیسال در   ک ی  یط  شتریب  ا یمطالعه ده شب اقامت و    نیهتل، در ا

ع به  خاص  برا   ار یمع  نوانهتل  تع  انیمشتر  یمناسب    نییوفادار 
دسترس دیگرد عدم  به  توجه  با  مشتر   ی.  هتل  انیبه    ی هاوفادار 

و در سطح اطمینان   شودیفرض م  نامعین  یموردنظر، جامعه آمار
نفر نمونه    386در جامعه، تعداد    0/ 05درصد و خطای برآورد    95

آمار جامعه  به    یاز  توجه  با  همچنین  شد.  متغیر    وجودانتخاب 
نمونه  گرل یتعد برای  روشی  از  است  لازم  تحقیق  مدل  گیری  در 

رابطه  عمر  چرخه  مرحله  چهار  هر  در  حداقل  که  شود  استفاده 
مرحل شناخت،  کاهش(،  )مرحله  مرحله  و  بلوغ  مرحله  توسعه،  ه 

)عال باشد  داشته  وجود  مدل  آزمون  برای  کافی  نمونه  و    یتعداد 
ا1398همکاران،   بر  تعداد   نی(.  مدل  اعتبار  افزایش  برای  اساس، 
از    یانتخاب نمونه آمار  یافزایش یافت. برا  یمشتر  700نمونه تا  

 . در دسترس استفاده شد یریگ روش نمونه
بهداده  آوریجمع  روش کتابخانهها  و  میدانی  ابزار صورت  و  ای 

( است. با  کرت یل  یانهیگز   7  فی ها پرسشنامه )با طگردآوری داده

 سازیمرحله آماده

 موضوع پژوهش

 انتخاب واحد تحلیل

 هاآشنایی با موضوع و داده

 مرحله سازماندهی

 ایجاد ماتریس تحلیل ساخت نایافته

بندی)کدگذاری( و تکمیل و بهبود مقوله
 ماتریس

 سنجش کفایت پژوهش

 مرحله گزارش

 ارائه گزارش فرایند تحلیل نتایج

 مدل، سیستم مفهومی، مقولات

 شود.در این مرحله اهداف اصلی و فرعی مشخص می

در این مرحله منابع مورد نیاز جهت تحلیل شناسایی شده و واحد تحلیل 
 شود:انتخاب می

مقاله با استفاده از روش مرور  60انتخاب  های ثانویه:استفاده از داده
 سیستماتیک و کتب معتبر

 گراف و جملات دارای مفهوم مشخصراپا واحد تحلیل در متون:

ها مطالعه اولیه مقالات با الویت بالاتر و برخی کتب و ایجاد ماتریس اولیه مقوله
 )رویکرد قیاسی(

منتخب ثبت اطلاعات  ایجاد کدهای اولیه با توجه به ادبیات پژوهش و مطالعه مقالات
 مکس کیو دی ایدر نرم افزار

 رویکرد استقرار()بندی اولیه بررسی منابع یافت شده و تخصیص کد، تکمیل مقوله

 بررسی پایایی فرایند پژوهش:
 حجم کدگذاری صورت گرفته %20-10انتخاب 
 نفر به عنوان کدگذار ارزیاب و توصیف نحوه کدگذاری 2-1انتخاب 

اس پی و محاسبه میزان قابلیت اعتمادگذاری با استفاده از ضریب کاپا در  دریافت نتایج
 اس اس

 بررسی روایی پژوهش:
 روایی معنایی: اشباع کدها بر اساس منابع منتخب به روش مرور سیستماتیک

کیفی نمودار 1- مراحل اجرای فرایند تحلیل محتوای 
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از  استفاده  با  مقالات   327 ابتدا  غربال،  مرحله  در 

حذف  با  سپس  شد  ی  گردآور معتبر  جستجوی  موتورهای 

برخی از مقالات بر اساس تناسب عنوان، چکیده و مقدمه، 

انتخاب  انتخاب شد. مقالات  برای تحلیل  60 مقاله  تعداد 

در  سپس  مدیریت  شده،  و  ذخیره   مندلی  نرم افزار  در   شده، 

این  به  گرفتند.  قرار  تحلیل  مورد  دی ای  کیو  مکس  نرم افزار 

که مفهوم  کتاب  از مقاله یا  گراف یا جمله ای  که پارا صورت 

شد.  گرفته  به کار  ی  کدگذار برای  می داد،  ارائه  را  موردنظر 

ی  ی محور کدگذار  ، ی باز کدگذار برای تحلیل داده ها نیز از 

نوع،  نظر  از  پژوهش  کمی،  بخش  در  است.  شده  استفاده 

مشتریان  شامل  ی  آمار جامعه  است.  پیمایشی  توصیفی- 

ایران  غرب  شمال  ستاره  پنج  و  چهار  هتل های  وفادار 

اردبیل،  غربی،  آذربایجان  شرقی،  آذربایجان  )استان های 

وفادار  مشتریان  انتخاب  دلیل  است.  کردستان(  و  زنجان 

این است که مشتریان وفادار نسبت به سایر مشتریان قدرت 

برای  دارند.  هتلداران،  با  خود  روابط  مورد  در  بهتری  یابی  ارز

پژوهش  ادبیات  گرفتن  نظر  در  با  وفادار  مشتریان  شناسایی 

ی از طریق صحبت با سه نفر  و دیدگاه های صنعت هتلدار

بیشتر  یا  و  اقامت  شب  ده  مطالعه  این  در  هتل،  مدیران  از 

مناسب  معیار  به عنوان  خاص  هتل  یک  در  سال  یک  طی 

برای مشتریان وفادار تعیین گردید. با توجه به عدم دسترسی 

ی نامعین  ، جامعه آمار به مشتریان وفادار هتل های موردنظر

خطای  و  درصد   95 اطمینان  سطح  در  و  می شود  فرض 

ی  برآورد 0/05 در جامعه، تعداد 386 نفر نمونه از جامعه آمار

انتخاب شد. همچنین با توجه به وجود متغیر تعدیل گر در 

استفاده  نمونه گیری  برای  روشی  از  است  لازم  تحقیق  مدل 

شود که حداقل در هر چهار مرحله چرخه عمر رابطه )مرحله 

کاهش(،  مرحله  و  بلوغ  مرحله  توسعه،  مرحله  شناخت، 

کافی برای آزمون مدل وجود داشته باشد )عالی  تعداد نمونه 

و همکاران، 1398(. بر این اساس، برای افزایش اعتبار مدل 

تعداد نمونه تا 700 مشتری افزایش یافت. برای انتخاب نمونه 

ی از روش نمونه گیری در دسترس استفاده شد. آمار

کتابخانه ای  ی داده ها به صورت میدانی و  روش جمع آور

گزینه ای  هفت  طیف  )با  پرسشنامه  داده ها  ی  گردآور ابزار  و 

استنباطی،  آمار  روش های  از  استفاده  با  است.  لیکرت( 

از  استفاده  با  فرضیه ها  و  مدل  شد.  انجام  فرضیه ها  آزمون 

در  گرفت.  آزمون  مورد  ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز روش 

ی از نرم افزار »اس پی اس اس«0 و  فرایند تجزیه و تحلیل آمار

یابی پایایی متغیرهای  »ایموس« استفاده شده است. برای ارز

درصد(،   50 از  )بیشتر  کرونباخ  آلفای  روش  سه  از  پژوهش، 

یانس تبیین  پایایی مرکب )بیشتر از 60 درصد( و متوسط وار

شده )بیشتر از 50 درصد( استفاده شد. روایی تحقیق نیز به 

دو روش روایی محتوا و روایی شاخص )روایی همگرا و روایی 

از  استفاده  با  همگرا  روایی  گرفت.  قرار  یابی  ارز مورد  گرا(  وا

یانس استخراج  یابی میانگین وار یابی بارهای عاملی و ارز ارز

روش  دو  گرا  وا یا  تشخیصی  روایی  برای  گرفت.  صورت  شده 

از  )بیشتر  عامل ها  بین  شده  برآورد  همبستگی  محاسبه   )1

یانس  وار میانگین  مربع  یشه های  ر بین  مقایسه   )2  ،)0/85

یشه های  )ر شاخص ها  همبستگی  مقادیر  و  شده  استخراج 

از  بیشتر  باید  شده  استخراج  یانس  وار میانگین  مربع 

همبستگی بین شاخص ها باشد( استفاده شد. نتایج مربوط 

به پایایی و روایی شاخص در جدول )3( ارائه  شده است.

4. یافته های پژوهش
سؤال اول: ابعاد و مؤلفه های تجربه مشتری کدم اند؟ برای پاسخ 

به این سؤال پژوهش های صورت گرفته در زمینه تجربه مشتری 

به روش سیستماتیک مورد مطالعه قرار گرفت و با روش تحلیل 

ی، 96  ی باز و محور محتوا تجزیه و تحلیل شد و پس از کدگذار

ی  کد محور و 3  اولیه، 14 مقوله اصلی  کد  واحد معنایی، 45 

مشخص شد. با توجه به فراوانی مشاهده  شده از کدهای اولیه، 

کد را به خود اختصاص داده  تجربه مشتری در هتل بیشترین 

با  مشتری  تجربه  ی  هتلدار صنعت  در  به عبارت دیگر  است. 

از اهمیت خاصی برخوردار  و مراقبت  سه بعد دعوت، راحتی 

شامل  که  مشتری  تجربه  متغیر  به  مربوط   )2( نمودار  است. 

یسم است. تجربه مشتری در هتل، آژانس های مسافرتی و تور
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 ی باز و کد محوری تجربه مشتری کدگذار .2شکل 
استخراج  مقالات شیپالااز که  تجربه مشتری در هتلی هاسنجه

پنج نفر  خبرگان و مدیران هتل )  شد؛ جهت بومی سازی در اختیار
  (از اساتید دانشگاه در حوزه بازاریابی و سه نفر از مدیران هتل

 . ی شدبندجمع( 1صورت جدول )به قرار گرفت و در نهایت 

 

 

 

 تجربه مشتری

 هتل توریسم

 آژانس مسافرتی

 یراحت▪
، در هتل یداشتن احساس راحت

در  یاحساس آسودگ داشتن
 آرامش در هتل احساسو  هتل

 کردن دعوت▪
آزادي کردن در طول  احساس

با آغوش باز ، اقامت در هتل
احساس دعوت و  استقبال شدن

 شدن
 مراقبت▪

 هتل نسبت به من يمندعلاقه
رابطه  داشتن، از من مراقبت

، پادشاه/ ملکه با من کیهمانند 
تمام  بودن فراهمشدن،  وقف

و  امکانات پشتيبانی و مراقبت
در مورد انجام  یاز نگران یخلاص

 در هتل یکارها با زندگ

 سمیارتباط تور▪
 یسوغات دیخر ییتوانات و سیزطينسبت به مح تیحس هو جادیا، سمیتور ارتباط

 سمیتور عمل▪
 گرفتن در مقصد عکسو  تجربه سفر يگذارقصد به اشتراک

 سمیتور تفکر▪
 جلب حواس توسط مقصد، جلب تفکر خلاق توسط مقصد

 يحس کنجکاو کیتحر
 سمیتور حس▪
 به احساسات در مقصد پاسخو  خاص در مقصد هيروح جادیا
 سمیتور کردن احساس▪

 خاص یحستيجذاب شتندا، حواس در مقصد يريدرگ، جالب بودن مقصد از نظر ادراک

 تجربه مؤثر▪
از تجربه  یخوشحال ،یبا آژانس مسافرت یراحت احساس، یبا آژانس مسافرت ندیاحساس خوشا

 یبردن با آژانس مسافرت لذتو  خدمات
 ارتباط▪

 گرید انیخود با مشتر ییشناساو  بودن، داشتن از جامعه ياحساس عضو
 احساس کردن▪

 ییحس شنوا کیتحرو  حواس يريدرگ، یینايحس ب کیرتح
 عمل کردن▪

 تیریبه مد لیتما، دیاطلاعات مربوط به محصولات و خدمات جد يبه جستجو لیتما
 سفر يهامرور برنامهبه لیتماو  سفر ماتيتنظ

 (یحس )منف▪
 یتابیب حسو  تيعصبان حس، یخستگ حس، يديحس ناام

 تفکر▪
 تيخلاق و تفکر ندیفرا ريدرگي، کنجکاو کیتحر، يريادگیحس 

کد محوری تجربه مشتری کدگذاری باز و  نمودار 2- 

گرفت و در نهایت به صورت  از مدیران هتل( قرار  نفر  و سه 

جدول )1( جمع بندی شد.

مقالات  پالایش  از که  هتل  در  مشتری  تجربه  سنجه های 

و  خبرگان  اختیار  در  ی  بومی ساز جهت  شد؛  استخراج 

یابی  بازار از اساتید دانشگاه در حوزه  نفر  مدیران هتل )پنج 
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جدول 1- سنجه های مربوط به تجربه مشتری

سنجه ها شاخص ها متغیر

حس دعوت شدن

دعوت کردن

تجربه 
مشتری

. استقبالی با آغوش باز

حس آزادی در هتل

حس آسودگی در هتل

احساس راحتی در هتلراحتی

احساس آرامش در هتل

امکانات پشتیبانی و مراقبت

مراقبت

وقف شدن

داشتن حس پادشاه/ ملکه

مراقبت به نحو احسن

حس علاقه مندی هتل

حس خلاصی از انجام وظایف یا نگرانی های 
روزمره

احساس مهم بودن در هتل

سؤال دوم: ابعاد و مؤلفه های عوامل مؤثر بر تجربه مشتری کدم اند؟

نمای  که  شد  مشخص  شده،  انجام  مطالعات  اساس  بر 

خدمات بر تجربه مشتری تأثیرگذار است بر این اساس برای 

زمینه  در  گرفته  صورت  پژوهش های  دوم،  سؤال  به  پاسخ 

تجربه مشتری ناشی از نمای خدمات به روش سیستماتیک 

و  تجزیه  محتوا  تحلیل  روش  با  و  گرفتند  قرار  مطالعه  مورد 

واحد   120 ی،  محور و  باز  ی  کدگذار از  پس  و  شدند  تحلیل 

مشخص  ی  محور کد   4 و  مقوله   9 اولیه،  کد   80 معنایی، 

شد که از این بین با توجه به فراوانی مشاهده شده از کدهای 

ی در هتل بیشترین  اولیه، ویژگی های فیزیکی و ویژگی رفتار

در  به عبارت دیگر  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  کد 

ی از اهمیت  ی دو نوع ویژگی فیزیکی و رفتار صنعت هتلدار

خاصی برخوردار است.

که  است  خدمات  نمای  متغیر  به  مربوط   ،)3( نمودار 

بانک،  در  خدمات  نمای  هتل،  در  خدمات  نمای  شامل 

فرودگاه  در  خدمات  نمای  و  رستوران  در  خدمات  نمای 

است.
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 کدگذاری باز و کد محوری نمای خدمات  .3شکل 

 
های رفتاری در هتل که  و ویژگی یکیزیف های ی ویژگیهاسنجه

استخراج شد؛ جهت بومی سازی در اختیار  مقالات شیپالااز
پنج نفر از اساتید دانشگاه در حوزه  خبرگان و مدیران هتل )

( قرار گرفت و در نهایت  بازاریابی و سه نفر از مدیران هتل 
 ی شد.بندجمع(  2صورت جدول )به

 

 

نمای 
 خدمات

 بانک

 هتل

 فرودگاه

 هتلدر یرفتاریژگیو-
، و کمک ییکارکنان به راهنما ادیز لیتما

 توجه، و دوستانه بودن کارکنان مؤدب
و  بانشاط، انیکارکنان هتل به مشتر ژهیو

شدن  فراهم، پرشور بودن کارکنان هتل
 داشتن، توسط کارکنان یآرامش و راحت

، کارکنان زیو تم کیش یپوشش ظاهر
، بودن کارکنان رایو گ جذاب
موجود در  یبودن نمادها یداشتندوست

را به مهمانان ارائه  یمحل فرهنگو  هتل
 دادن

 یدرون یکیزیف یهایژگیو-
 طیبودن مح بخشنشاط، یقیپخش موس

به  مجهز، یدر حالت کل یکیزیف
 یبو، بودن فضا ندیخوشا، روزامکانات

روز  مد، از امکانات هتل ینگهدار، مطبوع
 ونیبودن دکوراس کیش، ونیبودن دکوراس

در  آشپزین امکانات بود، یداخل
 جذاب  یزیآمرنگ، آشپزخانه

 یرونیب یکیزیف یهایژگیو
شدن در واقع، بزرگ بودن محل اقامت

 کیفاصله تفک، تیپرجمع یمنطقه مسکون
هتل  شدنواقع، یمسکون یهاساختمان نیب

 بالا ساختمانی با تراکم یدر منطقه مسکون
 

 در بانک یتعامل یژگیو-
دانش  سطح، کارکنان بانک  محترمانه رفتار، ظاهر یآراستگ، یدفاع از منافع مشتر

 حیتوض، لیبانک ما کارمندان، یمشکلات مشتر یفور حل، کارمندان بانک یکاف
 مؤدب کارمندانه و شد ر مورد محصولات / خدمات ارائهد یکاف
 در بانک یکیزیف یژگیو-

مناسب  ییروشنا، جذاب بانک یزیآمرنگ، مناسب بانک یدما، شعبه یتعداد کاف
 درموا، یشبکه کاف خودپرداز، یمبلمان کاف داشتن، یکاف نگیپارک داشتن، در بانک

 سطح، جذاب زاتیمدرن و تجه یفناور، درکجذاب و قابل یغاتیو تبل یغاتیتبل
 یو کاربرد ریدلپذ یبانک طیمحو  یمشکلات فن زیتحمل آم

 

 در فرودگاه یکیزیف یژگیو -
 دمانیچ▪

، بودن فرودگاه زیتم، بودن فرودگاه جذاب، فرودگاه یداخل یجذاب بودن فضا
راحت  مبلمانو  یداشتندوست یداخل ناتیتزئ، بودن طرح فرودگاه یداشتندوست

 فرودگاه

 جو▪
بودن صدا  مناسب، بودن نور در فرودگاه مناسب، مناسب در فرودگاه یقیبخش موس

 بودن جو فرودگاه ریدلپذو  بودن فضا جذاب، در فرودگاه

 یکیزیف طیمح▪
 یعال یکیزیف طیمح، فرودگاه تیفیباک یکیزیف طیمح، با استاندارد بالا یکیزیف طیمح

 در فرودگاه یاجتماع یژگیوو  در فرودگاه

 در فرودگاه یاجتماع یژگیو -
بردن از مسافرت با  لذت، مناسب داشتن مسافران رفتار، بودن رفتار مسافران ندیخوشا

بودن  قبولقابل، مطلوب مسافران رفتار، رفتار مورد انتظار مسافران دنید، مسافران
 بودن  معتمدو  از کمک کارکنان تیرضا، بودن کارکنان مشتاق، رفتار کارکنان

 

 رستوران 

 یکیزیف یژگیو-
 یبو، کارکنانظاهر

 یقیموسو  صدا، مطبوع
 ینورپرداز، مناسب
و  یراحت، مناسب

  یکیزیف طیمح یژگیو
 یرفتار یژگیو-

 رفتار مناسب کارکنان

کد محوری نمای خدمات کدگذاری باز و  نمودار 3- 

ی در  رفتار و ویژگی های  سنجه های ویژگی های فیزیکی 

ی  پالایش مقالات استخراج شد؛ جهت بومی ساز که از هتل 

در اختیار خبرگان و مدیران هتل )پنج نفر از اساتید دانشگاه 

گرفت و در  یابی و سه نفر از مدیران هتل( قرار  در حوزه بازار

نهایت به صورت جدول )2( جمع بندی شد.
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فرضیه های تحقیق بر اساس مدل مفهومی:

از  مشتری  تجربه  بر  خدمات  فیزیکی  ویژگی   :1 فرضیه 

ی دارد. خدمات تأثیر معنادار

از  مشتری  تجربه  بر  خدمات  ی  رفتار ویژگی   :2 فرضیه 

ی دارد. خدمات تأثیر معنادار

فرضیه 3: مراحل مختلف چرخه عمر رابطه نقش تعدیل گری 

مشتری  تجربه  و  خدمات  فیزیکی  ویژگی   بین  رابطه  در 

دارد.

فرضیه 4: مراحل مختلف چرخه عمر رابطه نقش تعدیل گری 

مشتری  تجربه  و  خدمات  ی  رفتار ویژگی   بین  رابطه  در 

دارد.

برازش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری

هر یک از شاخص های تحت بررسی شامل نمای خدمت، 

گانه در یک مدل اندازه گیری مورد  تجربه مشتری به طور جدا

تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج  گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه 

سه  عاملی  بار  می دهد  نشان  خدمت  نمای  شاخص های 

نتایج  همچنین  است.   0/5 از  کمتر   )p11 و   p7، p10( گویه 

نشان  مشتری  تجربه  شاخص های  تأییدی  عاملی  تحلیل 

می دهد بار عاملی گویه های )ca5 و ca7( کمتر از 0/5 است. 

نمای  برای  مدل  برازش  سنجه های  گویه ها،  این  حذف  با 

خدمت و تجربه مشتری مقدار قابل قبولی را نشان دادند.

11 
 

         
 

 های تحقیق بر اساس مدل مفهومی: فرضیه
تجربه مشتری از خدمات تأثیر    ویژگی فیزیکی خدمات بر  :1  هیفرض

 معناداری دارد.

تجربه مشتری از خدمات تأثیر    ویژگی رفتاری خدمات بر:  2  هیفرض
 معناداری دارد.

تعدیلگر:  3  هیفرض نقش  رابطه  عمر  مختلف چرخه  در    یمراحل 
 دارد. ی تجربه مشتر وفیزیکی خدمات   رابطه بین ویژگی

عمر  :  4فرضیه   مختلف چرخه  تعدمراحل  نقش  در    یلگریرابطه 
 دارد.  یخدمات و تجربه مشتر رفتاری یژگ یو نیرابطه ب

 گیری و مدل ساختاری . برازش مدل اندازه4.1
خدمت، تجربه    یهای تحت بررسی شامل نماشاخصهر یک از  

  لی وتحلهیمورد تجز  رییگ طور جداگانه در یک مدل اندازهبه  یمشتر
خدمت    ی نما  ی هاشاخصقرار گرفت. نتایج تحلیل عاملی تائیدی  

  0/ 5کمتر از ( p11و  p7 ،p10)  هیدهد بار عاملی سه گو نشان می
همچن  تائیدی    یجنتا  نیاست.  عاملی  تجربه    ی هاشاخصتحلیل 

( کمتر از  ca7و    ca5)   یهاهیدهد بار عاملی گو نشان می  یمشتر
  ینما   یهای برازش مدل براسنجه  ها، هیگو  نیاست. با حذف ا  0/ 5

 مقدار قابل قبولی را نشان دادند. یخدمت و تجربه مشتر
 

 های تحقیقشاخصبار عاملی و ضرایب پایایی  های استفاده شده،. گویه3جدول 

متوسط  
واریانس تبیین  

 شده

پایایی  
 ترکیبی 

آلفای  
 کرونباخ 

عاملی  بارهای
 استاندارد

 استانداردشدهعاملی بارهای

 
 متغیر شاخص 

513 /0  90 /0  892 /0  

 .بخش بودشد، لذت موسیقی که در هتل پخش می 0/ 79

کی 
یزی

ی ف
یژگ

و
 

ت
خدم

ی 
نما

 

 .هتل بوی خوبی داشت  0/ 74

 .خوشایند بودفضای هتل  0/ 77

 .هتل تمیز بود 0/ 71
 .بود روزبههتل مجهز به امکانات  0/ 71

 .مورد استفاده در هتل، برای من مفید بود علائم 0/ 74

 .ی هتل جذاب بودزیآمرنگ 0/ 69

 .دکوراسیون هتل مد روز بود 0/ 70

752 /0  990 /0  890 /0  

 تمایل زیادی به راهنمایی و کمک داشتند. کارکنان هتل  0/ 67

ی  
یژگ

و
ری 

رفتا
 

 و دوستانه بودند  مؤدبکارکنان هتل  0/ 73

 کارکنان هتل به مشتریان توجه ویژه داشتند.  0/ 75

 تجربه مشتری

 چرخه عمر رابطه 

 مدل مفهومی تحقیق -4شکل 

H4     H3     

H1      

H2     

 فیزیکیی ژگیو

  رفتاری یژگیو

 نمای خدمت

نمودار 4- مدل مفهومی پژوهش

جدول 2- سنجه های مربوط به نمای خدمت

سنجه ها شاخص ها متغیر

پخش موسیقی لذت بخش

ویژگی 
فیزیکی

نمای 
خدمت

بوی مطبوع

خوشایندی فضای هتل.

تمیزی هتل

شاخص برخورداری از امکانات به روز

ئم راهنمایی در هتل علا

چیدمان راحت

رنگ آمیزی جذاب

دکوراسیون به روز

نگهداری از امکانات هتل

نشاط بخش بودن محیط فیزیکی هتل در حالت 
کلی

تمایل کارکنان به راهنمایی و کمک

ویژگی 
رفتاری

ادب و احترام کارکنان هتل

توجه ویژه کارکنان هتل به مشتریان

شورونشاط کارکنان هتل

فراهم شدن آرامش و راحتی از سوی کارکنان

پوشش ظاهری کارکنان

جذابیت کارکنان

...( موجود در هتل نمادهای )اشیا، مصنوعات و

فرهنگ محلی در هتل

مؤلفه های  و  ابعاد  اساس  بر  تحقیق  مفهومی  مدل 

پیشینه  و  نظری  ادبیات  کیفی،  تحلیل  از  شده  استخراج 

پژوهش، به صورت نمودار )4( ارائه می گردد.
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گویه های استفاده شده، بار عاملی و ضرایب پایایی شاخص های تحقیق جدول 3- 

یانس  متوسط  وار
تبیین شده

پایایی 
ترکیبی

آلفای 
کرونباخ

بارهای عاملی 
استاندارد

بارهای عاملی استانداردشده شاخص متغیر

0/513 0/90 0/892

0/79 موسیقی که در هتل پخش می شد، لذت بخش بود.

ویژگی 
فیزیکی

نمای 
خدمت

0/74 هتل بوی خوبی داشت.

0/77 فضای هتل خوشایند بود.

0/71 هتل تمیز بود.

0/71 هتل مجهز به امکانات به روز بود.

0/74 ئم مورد استفاده در هتل، برای من مفید بود. علا

0/69 رنگ آمیزی هتل جذاب بود.

0/70 دکوراسیون هتل مد روز بود.

0/527 0/909 0/908

0/67 یادی به راهنمایی و کمک داشتند. کارکنان هتل تمایل ز

ویژگی 
رفتاری

0/73 کارکنان هتل مؤدب و دوستانه بودند

0/75 کارکنان هتل به مشتریان توجه ویژه داشتند.

0/70 کارکنان هتل بانشاط و پرشور بودند.

0/74
یافت سرویس، کارکنان برای من آرامش و  در حین خستگی و انتظار برای در

راحتی فراهم می کردند.

0/78 پوشش ظاهری کارکنان شیک و تمیز بود.

0/73 کارکنان جذاب و گیرا بودند.

0/71 نمادهای موجود در هتل دوست داشتنی بودند.

0/72 هتل فرهنگ محلی را به مهمانان ارائه می داد.

0/577 0/94 0/906

0/75 احساس می کنم که به هتل دعوت شده ام.

دعوت کردن

تجربه 
مشتری

0/82 هتل با آغوش باز از من استقبال کرد.

0/69 در طول اقامت در هتل احساس آزادی می کردم.

0/79 هتل تمام امکانات پشتیبانی و مراقبت را فراهم کرده بود.

مراقبت

0/71 هتل خودش را برای من وقف کرده بود.

0/72 در هتل با من همانند یک پادشاه رفتار  شد.

0/78 در هتل به نحو احسن از من مراقبت شد.

0/69  از انجام وظایف یا نگرانی ها روزمره خلاص شدم.

0/78 من در هتل احساس آسودگی کردم.

0/84راحتی من در هتل احساس راحتی کردم.

0/77 من در هتل احساس آرامش داشتم.
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با توجه به جدول )3( مقادیر به دست آمده برای بارهای 

یانس  وار و  ترکیبی  پایایی  متوسط،  کرونباخ  آلفای  عاملی، 

پایایی  لذا  دارند؛  قرار  قابل قبول  حد  از  بالاتر  شده  تبیین 

متغیرهای تأیید می شود.

روایی  و  محتوا  روایی  روش  دو  به  نیز  تحقیق  روایی 

گرفت. روایی محتوا با نظرسنجی  یابی قرار  شاخص مورد ارز

خبرگان به دست آمد. همچنین با توجه به اینکه همه بارهای 

لحاظ  از  شاخص ها  از  یک  هر  به  مربوط  گویه های  عاملی 

بودند،  بیشتر   0/5 از  آنها  مقادیر  و  شدند  معنی دار  ی  آمار

)جدول  می گیرد  قرار  تأیید  مورد  نیز  همگرا  روایی  بنابراین 

شده  بیان  روش  دو  طریق  از  گرا  وا روایی  درنهایت،   .)3

یابی  ارز مورد   ،)1981( کر  لا و  فورنل  و   )2016( کلاین  توسط 

گرفت. بر اساس نتایج به دست آمده از همبستگی ها و  قرار 

ی قطر جدول  یانس استخراج شده که بر رو جذر میانگین وار

گرایی از نظر  قرار داشت )0/716، 0/725 و 0/76(، روایی وا

ضریب  که  چرا  گرفت.  قرار  تأیید  مورد  کر  لا و  فورنل  معیار 

همبستگی همه شاخص ها کمتر از جذر شاخص میانگین 

یانس استخراج شده، بود. وار

جدول )4( برازش مدل اندازه گیری نمای خدمت و تجربه 

مشتری را نشان می دهد. شاخص های به دست آمده، برازش 

مطلوب داده ها با شاخص های برازش را نشان می دهد.

جدول 4- سنجه های برازش مدل نمای خدمت و تجربه مشتری و مدل ساختاری

X2DfPGFIAGFITLINFICFIRMSEAX2/dfمدل

417/231180/0000/9380/920/940/930/950/063/53نمای خدمت

108/12410/0000/970/9570/9760/970/980/0482/63تجربه مشتری

790/513440/0000/9280/9150/950/9230/9550/0432/29مدل اولیه

مقدارقابل قبول
---

بیشتر از 
0/90

بین 1 تا 5کمتر از 0/08

آزمون فرضیه های تحقیق

ی  مدل ساز درست نمایی،  کثر  حدا روش  از  استفاده  با 

در  ی  ساختار مدل  نتایج  و  شد  اجرا  ی  ساختار معادلات 

جدول )5( و نمودار )5( ارائه شده است.

جدول 5- آزمون فرضیه ها با استفاده از برآورد ضرایب استانداردشده

نتیجهpنسبت بحرانی )t.value(ضرایب استانداردشدهخطای معیارضرایبمسیرهای فرض شدهفرضیه

H1تأیید0/1280/0440/132/850/004ویژگی فیزیکی      تجربه مشتری

H2تأیید0/200/050/1653/720/00ویژگی رفتاری      تجربه مشتری

همان گونه که جدول )5( نشان می دهد با توجه به سطح 

ی فرضیه های تحقیق می توان با ضریب اطمینان 99  معنادار

ی خدمات بر  که ویژگی های فیزیکی و رفتار کرد  درصد ادعا 

تجربه مشتری در هتل های چهار و پنج ستاره شمال غرب 

تأثیر  به ضرایب  توجه  با  دارد  ی  و معنادار تأثیر مثبت  کشور 

ویژگی  را  ی  تأثیرگذار بیشترین  که  کرد  بیان  می توان  مسیرها 

ی با 0/16 بر تجربه مشتری دارد. رفتار
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ي پژوهش نمودار 5- نتیجه مدل ساختار

مدل تعدیل گر چرخه عمر رابطه

که بر اساس این  منظور از چرخه عمر رابطه، رابطه ای است 

می یابد  توسعه   ، مسیر به  وابسته  مراحل  خلال  در  و  چرخه 

عبارت اند  مرحله  چهار  این  می رسد.  اتمام  به  درنهایت  و 

این  فرض  بر  کاهش.  و  حفظ  توسعه،  شناخت،  مرحله   : از

مراحل  در  مشتری  تجربه  بر  خدمت  نمای  تأثیر  که  است 

مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت است. جدول )6(، نتایج 

گروهی مربوط به متغیر  ی چند  ی معادلات ساختار مدل ساز

چرخه عمر رابطه را نشان می دهد.

جدول 6- مقایسه تفاوت در مقادیر X2 )آزمون یکسانی ضرایب مسیر( در چرخه عمر رابطه

X2dfΔ X2pمدلمسیر فرض شدهفرضیه

H3ویژگی فیزیکی<-<تجربه مشتری
2116/81382مدل محدودشده

5/60/13
2111/251379مدل آزاد

H4ویژگی رفتاری<-<تجربه مشتری
2124/451382مدل محدودشده

13/190/004
2111/251379مدل آزاد

بر اساس نتایج جدول )6( فرضیه 3 تحقیق رد می شود. 

رابطه بین ویژگی  رابطه نقش تعدیل گر در  یعنی چرخه عمر 

تأیید  تحقیق   4 فرضیه  اما  ندارد؛  مشتری  تجربه  و  فیزیکی 

در  مشتری  تجربه  بر  ی  رفتار ویژگی  تأثیر  یعنی  می شود. 

معنادار  ی  آمار لحاظ  از  رابطه  عمر  چرخه  مختلف  مراحل 

ی )χ2( مدل محدود شده و  کای دو که تغییرات  است چرا 

ی معنادار است )p>0/05(. با بررسی  مدل آزاد از لحاظ آمار

تأثیر ویژگی  از  رابطه،  افزایش عمر  با  که  نتایج مشخص شد 

با  به عبارت دیگر  می شود.  کاسته  مشتری  تجربه  بر  ی  رفتار

مشتری  تجربه  بر  ی  رفتار ویژگی  تأثیر  رابطه،  حفظ  مرحله  تا 
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تجربه  بر  ی  رفتار ویژگی  تأثیر  همچنین  می شود.  تضعیف 

مشتری در مرحله کاهش رابطه معنادار نیست.

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
ی  افزایش رقابت در حوزه خدمات در صنایعی چون هتلدار

کاملًا مشهود است و ارائه خدمات مناسب و پویا به مشتریان 

از مهم ترین عوامل ایجاد تمایز بین هتل ها در فضای رقابتی 

شدید  بسیار  رقابتی  شرایط  به  توجه  با  می شود.  محسوب 

کم بر صنایع خدماتی، هتل ها باید به منظور بقای خود، به  حا

دنبال ارائه خدمات با ویژگی های خاص در مراحل مختلف 

رابطه باشند.

تجربه  تأثیرپذیری  ی  مدلساز حاضر  پژوهش  هدف 

عمر  چرخه  مختلف  مراحل  در  خدمت  نمای  از  مشتری 

ابعاد  شناسایی  منظور  به  بود.  ی  هتلدار صنعت  در  رابطه 

مشتری  تجربه  در  دخیل  عوامل  و  مشتری  تجربه  مؤلفه  و 

برای  مقاله   60 منظور  بدین  شد.  استفاده  کیفی  مطالعه  از 

گرفته شد. برای تجزیه  تحلیل محتوا پس از غربالگری به کار 

شامل  ویژه  فرایندهای  از  تحقیق  این  داده های  تحلیل  و 

درنهایت  و  شد  استفاده  ی  محور ی  کدگذار  ، باز ی  کدگذار

شاخص ها و سنجه های پژوهش استخراج شدند. در بخش 

کمی نیز به بررسی عوامل تأثیرگذار بر تجربه مشتری پرداخته 

و  نظری  ادبیات  اساس  بر  فرضیه هایی  منظور  بدین  شد. 

از  استفاده  با  سپس  شد  تدوین  شده،  انجام  پژوهش های 

ی مورد آزمون قرار گرفت. مدل معادلات ساختار

فیزیکی  ویژگی های  که  در پژوهش حاضر مشخص شد 

و  دارد  معنادار  تأثیر  مشتری  تجربه  بر  خدمات  ی  رفتار و 

ی خدمات بر تجربه مشتری در مراحل مختلف  ویژگی  رفتار

که  است  مطالعه ای  اولین  مطالعه  این  است.  متفاوت 

فیزیکی(  و  ی  رفتار )ویژگی  خدمت  نمای  پویایی  تأثیر 

می کند.  بررسی  ی  هتلدار صنعت  در  را  مشتری  تجربه  بر 

مورد  ایستا  به صورت  را  مشتری  تجربه  قبلی،  پژوهش های 

مختلف  مراحل  در  شرکت  برای  را  آن  و  داده اند  قرار  بررسی 

چرخه عمر رابطه مورد توجه قرار نداده اند؛ در پژوهش حاضر 

بررسی  رابطه  عمر  چرخه  مختلف  مراحل  در  مشتری  تجربه 

تحقیقات  از  استنباط  با  که  پژوهشی  مدل  همچنین  شد. 

کیفی محتوا  از تحلیل  انجام شده، نظریه ها و نتایج حاصل 

اولین  برای  همچنین  و  بوده  بار  اولین  برای  است  شده  ارائه 

قرار  آزمون  مورد  تجربی  به صورت  ی  هتلدار صنعت  در  بار 

گرفت.

خود  تجربه  هتل  مشتریان  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

شده؛  ارائه  ی(  رفتار و  )فیزیکی  خدماتی  نمای  اساس  بر  را 

ی بر تجربه  شکل می دهند؛ از طرفی دیگر تأثیر ویژگی رفتار

مشتری در مراحل مختلف رابطه متفاوت است. این نتایج 

همسو با نتایج مطالعات انجام شده توسط جوشی )2014(، 

و تن )2016(، موحد- و همکاران )2018(، چن  سیتومورنگ 

همکاران  و  کومار  و   )2013( سیو  و  دانگ   ،)2017( و  راملی 

)2017( قرار دارد. در جهت توضیح دلیل همسویی تحقیق 

در  که  یافته اند  در هتل ها  مدیریت  امروزه  که  گفت  می توان 

جریان ارائه خدمات، رفتار کارمندان با مشتریان برای برآوردن 

توسعه  وجود  با  و  دارد  اساسی  نقش  مشتریان،  نیازهای 

جنبه های  مهم ترین  از  انسان ها  بین  روابط  ی ها،  تکنولوژ

ممکن  حتی  می رود.  به شمار  منحصربه فرد  تجربه ای  ایجاد 

کمبود ها  از  ی  بسیار کارکنان  مؤدبانه  و  صحیح  رفتار  است 

ویژگی های  به  هتل،  در  اساس  این  بر  بپوشاند.  هتل  در  را 

هتلداران  همچنین  می شوند.  قائل  خاصی  اهمیت  ی  رفتار

ویژگی های  و  فضا  دلیل  به  میهمانان  بیشتر  که  می دانند 

انتخاب  اقامت  برای  را  هتل  آن  که  است  هتل  فیزیکی 

می کنند. لذا هتلداران هتل های 4 و 5 ستاره به ویژگی های 

فیزیکی هتل خود توجه دارند و سعی می کنند خدمات خود 

را در یک محیط شیک و مشتری پسند ارائه دهند.

این مطالعه می تواند به عنوان پایه ای برای مدیران هتل ها 

باشد تا بتوانند عمیق تر به مدیریت خدمات و تجربه مشتری 

که تجزیه و تحلیل عوامل  کند  بپردازند. یک مدیر باید درک 

ی و عوامل محیطی فیزیکی بر تجربه مشتری  ارتباطی، رفتار
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هتل  مشتریان  لذا،  است.  تأثیرگذار  خدمات  ویژگی های  از 

تجربه خود را بر اساس نمای خدماتی که ارائه می شود؛ شکل 

و  موحد-راملی  2016؛  تن،  و  چن  2014؛  )جوشی،  می دهند 

گر و سوئنی، 2007(. ، 2013؛ دا ،2017؛ دانگ و سیو عمر

توصیه های سیاستی

در این مطالعه مشخص شد که نمای خدمات با ویژگی های 

ایجاد  مشتری  در  مثبت  تجربه  می تواند  ی  رفتار و  فیزیکی 

ی بر تجربه مشتری در  کند. همچنین تأثیر ویژگی های رفتار

مراحل مختلف متفاوت است، لذا در راستای نتایج حاصل 

تجربه  خلق  جهت  زیر  پیشنهادهای   ، حاضر پژوهش  از 

ی ارائه می شود: مثبت در مشتریان صنعت هتلدار

مهم ترین  مشتری  مثبت  تجربه  ی،  هتلدار صنعت  در   -1

کتور در جذب مشتریان هتل است و تنها در صورت  فا

که  است  ی  هتلدار خدمات  از  مثبت  تجربه  کسب 

مراجعه  هتل  همان  به  مجددا  دارند  تمایل  مشتریان 

آن  در  اقامت  خود،  آشنایان  و  دوستان  به  یا  و  کنند 

تجربه  ایجاد  به منظور  بنابراین  کنند،  پیشنهاد  را  هتل 

زمانی  دوره  در  خدمت  تجربه  است  بهتر  لذت بخش، 

طولانی تری مورد بررسی قرار گیرد تا اطمینان حاصل شود 

که ارائه خدمات با توجه به نیازهای مشتری است.

برای  است.  تغییر  حال  در  همیشه  مهمانان  انتظارات   -2

هتلداران  یابد،  بهبود  هتل ها  در  مشتریان  تجربه  اینکه 

باشند  خود  خدمات  کردن  به روز  حال  در  همیشه  باید 

استفاده  خدمات  ی  سفارشی ساز از  لزوم  صورت  در  و 

هتل  داخلی  دکوراسیون  که  می شود  توصیه  لذا  کنند؛ 

داده  تغییر  یک بار  سال  چند  هر   ، روز مد  با  متناسب 

می توانند  همچنین  شود.  درآورده  یکنواختی  از  تا  شود 

نشان  جهت  شهری  داخل  گردشگری  تورهای  خدمات 

گردشگری آن منطقه به صورت رایگان  دادن جاذبه های 

یا با بن های تخفیف ارائه دهند.

کارکنان با مشتریان  ی  3- یافته های تحقیق، تعاملات رفتار

راستا  این  در  می کند.  برجسته تر  خدمات  زمینه  در  را 

کنند؛ زیرا  کارکنان تمرکز  مدیریت هتل ها باید بر آموزش 

کیفیت  که  بیان و رفتار آنها یکی از عناصر اصلی است 

یابی  ارز بر  و عمیقاً  را منعکس می کند  ی خدمات  رفتار

مشتری تأثیر می گذارد. 

تبدیل  جامعه ای  به  را  هتل  می تواند  اجتماعی  4-تعاملات 

کند که مشتریان نه تنها به خرید خدمت بروند بلکه برای 

و  پیشنهاد ها  مشاوره ها،  نظرات،  گذاشتن  ک  اشترا به 

یگران درگیر خدمات  حتی فعالیت های خود با سایر باز

فراهم  با  را  اجتماعی  تعامل  باید  بنابراین  روبرو  شوند. 

گذاشتن ایده ها،  ک  آوردن فضاهای آنلاین برای به اشترا

پیشنهاد ها و فعالیت ها تسهیل کنند.

رابطه  عمر  چرخه   مختلف  مراحل  به  توجه  با  مشتریان   -5

 ، عمر چرخه  مختلف  مراحل  در  و  شده  طبقه بندی 

برای هر بخش  یابی مناسب  بازار برنامه های  و  استراتژی  

اتخاذ شود. به این صورت که برای مشتریانی که در مرحله 

آنها توجه بیشتری  اینکه  به  با توجه  قرار دارند؛  شناخت 

خدمات  تبلیغات  بر  باید  مدیریت  دارند؛  خدمات  به 

عملی،  تجربه  در  مشتری  شوند  باعث  و  کنند  کید  تأ

کند.  کمتری تجربه  با هزینه  را  به خدمات  مربوط  منافع 

برای مشتریانی که در مرحله توسعه قرار دارند، با توجه به 

اینکه آنها توجه بیشتری به سود ویژه دارند، مدیریت هتل 

باید مجموعه ای از فعالیت ها و سیاست ها را اتخاذ کند 

که تفاوت بین مشتریان وفادار و مشتریان جدید را نشان 

آنها  ی  وفادار که  بدانند  توسعه  در دوره  تا مشتریان  دهد 

بازدهی منطقی دارد و در نهایت برای مشتریان در دوره 

حفظ، علاوه بر حفظ کیفیت خدمات، مدیریت هتل ها 

کند،  تقویت  را  مشتری  از  حاصل  اجتماعی  منافع  باید 

تعامل با مشتری را افزایش دهد و ارائه دهندگان خدمات 

را برای تعامل فعالانه با مشتریان، توانمند کنند.
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