
  

Human Geography Research Quarterly 
 

Online ISSN: 2423-7736 

Journal Homepage: jphgr.ut.ac.ir 
 

 

  
Examining the Importance of Tourists' Satisfaction in the Provision of Tourism 

Services and Effective Factors Case Study: Hotels in Semnan Province 

 

Fatemeh Mohammadi 1     , Khalil Safari 2     , Hooshmand Bagheri Garbollagh 3 

 
1. Department of Management, Faculty of Economic and Administrative Sciences, University of Qom, Qom, Iran 

Email: ft.mohammadi@ut.ac.ir 
2. Department of Management, Payame Noor University, Tehran, Iran 

Email: kh.safari@pnu.ac.ir 

3. (Corresponding Author) Faculty of Economics and Management, Urmia University, Urmia, Iran 
Email: h.bagheri@urmia.ac.ir 

 
 

 ABSTRACT  Article Info 
 

The hotel industry is a significant service industry for creating 

competitive advantage, customer satisfaction, and loyalty. It is 

natural for the hotel industry to invest considerable resources to 

satisfy their customers. Since customer satisfaction is a critical 

barometer for evaluating hotel performance, a deep 

understanding of the factors contributing to satisfied and 

dissatisfied customers is essential for hotel management. 

Therefore, the present study investigates the factors affecting 

tourists' satisfaction with providing tourism services in hotels in 

Semnan province. It has examined the emotions of consumption 

as a key and important factor affecting tourists' satisfaction. The 

current research is applied in terms of purpose and descriptive 

and survey based on the data collection method. The statistical 

population of the present study includes all tourists visiting 

hotels in Semnan province. Due to the lack of access to accurate 

statistics of domestic tourists who entered Semnan province at 

the time of conducting the research, 205 tourists were selected 

using the available sampling method, and about 189 

questionnaires were usable from the returned questionnaires. A 

questionnaire was exerted to collect data, and structural equation 

modeling was exploited to analyze the data. In this research, only 

the significance of the relationship between service quality and 

customer satisfaction was not directly confirmed; this can be 

caused by the difference in the studied society as well as the 

economic and cultural conditions governing the society. It can be 

concluded that the customer satisfaction index model, with the 

help of consumption emotions, has a stronger effect on checking 

the level of customer satisfaction. 
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Extended Abstract  

Introduction 

The hotel industry is a service industry that 

is very important for creating competitive 

advantage, customer satisfaction, and 

loyalty. Satisfaction is the evaluation after a 

customer buys a product or service. A key 

motivation for placing more emphasis on 

customer satisfaction is that greater 

customer satisfaction leads to a stronger 

competitive advantage resulting in greater 

profits and market share, lower business 

costs, lower failure costs and new customer 

acquisition. Customer satisfaction is 

generally assumed to be an important factor 

for repeat purchases, positive word of 

mouth, and customer loyalty. It is natural 

for the hotel industry to invest considerable 

resources to satisfy their customers. Since 

customer satisfaction is a critical barometer 

for evaluating hotel performance, a deep 

understanding of the factors that contribute 

to satisfied and dissatisfied customers is 

crucial for hotel management. The contact 

between customers and employees can 

create positive or negative effects that may 

make or break the business. The 

productivity of employees depends on 

managers and those who motivate them to 

produce quality service. One of the biggest 

modern management challenges in the 

service industry is customer satisfaction and 

retention. Service quality and customer 

satisfaction are critical factors in creating 

differentiation and retaining customers; 

with the challenges among service 

industries, the importance of customer 

satisfaction and customer loyalty increases 

daily. In this regard, the present study aims 

to analyze the factors affecting the 

satisfaction of tourists in providing tourism 

services and has examined consumption 

excitement as an essential and influential 

key factor affecting tourist satisfaction. 

 

Methodology 

In terms of purpose, this research is 

functional and based on data collection, a 

descriptive survey. The study's statistical 

population included all domestic tourists 

who visited Semnan city. Due to a lack of 

access to detailed statistics of tourists 

entering Semnan during the research, 205 

domestic tourists were selected by the 

available sampling method of the returned 

questionnaires; about 189 questionnaires 

were used. Also, the questionnaire was used 

to collect data, and Structural Equation 

Modeling (SEM) was used to analyze data. 

 

Results and discussion 
 The results of the data analysis show that 

the customer satisfaction index model has a 

stronger effect on customer satisfaction by 

adding the excitement factor to the previous 

model. In this research, the only meaningful 

relationship between quality of service and 

customer satisfaction was not directly 

confirmed; this could be due to the 

difference in the studied society as well as 

the economic and cultural conditions 

governing the community. Tourist 

satisfaction has a positive and significant 

effect on loyalty, and the more tourists are 

satisfied, the less complaining their 

behavior will be. In other words, there is a 

negative relationship between customer 

satisfaction and tourists' complaining 

behavior. The more tourists are satisfied 

and the less they complain, the more they 

will be able to introduce the hotel where 

they stayed to their friends and 

acquaintances; In other words, word-of-

mouth advertising leads to positive. Here, 

managers are encouraged to design a 

system that addresses customer and tourist 

complaints that the system addresses 

customer feedback and complaints so that 

they understand that hotel managers care 

about them. Complaints and criticisms 

increase tourists' satisfaction, ultimately, 

their loyalty. Hotel managers can use the 

model of customer satisfaction index in 

hotels instead of the overall customer 

satisfaction index to get a more accurate 

estimate of the level of customer 

satisfaction, get more information about 

repeat purchases, and create a competitive 

advantage. Also, Tourism is a major issue 

in the economic, social, and culture of all 

countries, and expanding it can draw a path 

to increase country revenues and reduce 

dependence on oil revenues, thereby 

providing an optimal path for achieving 

sustainable development and 

comprehensive. On the other hand, positive 

emotions have a greater effect on customer 

satisfaction than negative emotions. Despite 



 
this discussion, we can clearly see that 

many sources related to the relationship 

between customer satisfaction and 

consumer sentiment have shown that both 

positive and negative emotions have a very 

positive/negative effect on customer 

satisfaction. In addition, in in-service 

institutions, it is now widely accepted that 

emotion is one of the main factors in 

customer satisfaction. A literature review 

identifies consumer feelings as a 

prerequisite for customer satisfaction. 

Given the above, it is expected that the 

excitement of consumption, which is the 

result of the frontline staff's proper 

treatment of hotel tourists and the provision 

of quality services, will lead to a positive 

feeling in tourists or hotel customers and 

satisfy tourists from hotel service providers. 

The findings of this study and model 

retesting are consistent with studies 

conducted in this area; however, one of the 

hypotheses presented in this study is that 

the direct relationship between service 

quality and customer satisfaction has not 

been confirmed, and this factor is indirectly 

due to the role of consumer emotions. 

Perceptual value has led to greater 

satisfaction of tourists. It has been provided 

by providing services. This disapproval of 

the direct relationship could depend on the 

country's economic situation and other 

issues, which are mentioned in the next 

section.  

 

Conclusion 

 Hotels are a segment of the hospitality 

industry that must adhere to their goal to 

fulfill customer needs and wants. It is 

inevitable for hotels, whose quality of 

products and service is highly dependent on 

the interaction between customers and their 

employees, to satisfy all customers. Service 

failure may occur, which makes customers 

angry and dissatisfied. Dissatisfied 

customers have various means to channel 

their complaints, while some take action 

privately. Dissatisfied customers may not 

complain directly to hotels because they 

probably feel uncomfortable due to the 

physical presence of service providers or 

management. The findings of the study 

specify that it is important for management 

in hotels to listen to customer concerns and 

take customer complaints seriously. 

Although their actions were done privately, 

they might have tremendous consequences 

on the restaurant’s bottom line. 
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صنایع هتلداری یکی از صنایع خدماتی است که برای ایجاد مزیت رقابتی، رضایت مشتریان 

 را عظیمی منابع هتلداری صنعت که است طبیعی تبع آن وفاداری اهمیت زیادی دارد.و به

 یک مشتری رضایت کهازآنجایی. کنند یگذارهیسرما خود مشتریان رضایت جلب برای

 راضی مشتریان به که عواملی عمیق درک است، هتل عملکرد ارزیابی برای حیاتی فشارسنج

حاضر  مطالعهبنابراین، هدف از  .است مهم بسیار هتل مدیریت برای کنندمی کمک ناراضی و

 استان یهاهتل گردشگری خدمات ارائه در گردشگران رضایت بر مؤثر عوامل واکاوی

عنوان یک عامل کلیدی مهم و اثرگذار بر رضایت سمنان است و هیجانات مصرف را به

پژوهش حاضر، ازنظر هدف، کاربردی و بر اساس گردشگران موردبررسی قرار داده است. 

. جامعه آماری پژوهش شامل ها، توصیفی و از نوع پیمایشی استروش گردآوری داده

ی به آمار دسترسی استان سمنان است. به علت عدم هاهتلبه  کنندهمراجعهگردشگران 

گردشگر با  205دقیق گردشگران داخلیِ واردشده به استان سمنان در زمان انجام پژوهش، 

 189ی برگردانده شده حدود هانامهپرسشی در دسترس انتخاب شد که از ریگنمونهروش 

 هادادهوتحلیل از پرسشنامه و برای تجزیه هادادهی آورجمعاستفاده بود. برای پرسشنامه قابل

بودن رابطه بین  داری، تنها معنسازی معادلات ساختاری استفاده شد. در این پژوهشاز مدل

صورت مستقیم مورد تائید قرار نگرفت؛ که این امر میکیفیت خدمات و رضایت مشتری به

ناشی از تفاوت در جامعه موردبررسی و همچنین شرایط اقتصادی و فرهنگی حاکم بر  تواند

نتیجه گرفت که مدل شاخص رضایت مشتریان با کمک هیجانات  توانیم جامعه باشد.

 .ی برای بررسی سطح رضایت مشتریان داردتریقومصرف اثر 
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 مقدمه
 فراهم کشورها از بسیاری در زیادی شغلی هایفرصت و است مهم داخلی ناخالص تولید لحاظ از گردشگری صنعت

 اصلی مزایای .گذاردمی اثر کشور اقتصاد توسعه بر که است شدهتبدیل مهم بخش یک به ؛ به عبارتی گردشگریکندمی

 یک است و رفاه منبع ترینمهم گردشگریکشورها،  و مناطق از بسیاری برای .است شغل ایجاد و درآمد ایجاد گردشگری

 هایفعالیت استخدام، و کار ،ایمنطقه توسعه جملهمن خدمات بخش و مختلف صنایع چندین با و است چندبعدیصنعت 

 هتلداری آموزش در ارتباط است. صنعت سلامت و و ، بهداشتنوازیمهمانخدمات  دیگر و فرهنگی سرگرمی، خدمات

 است مواجه کنندهعرضه صنایع سایر به نسبت المللیبین شدید رقابت با و است گردشگری صنعت در کلیدی بخش یک

(Deng et al., 2013: 134 .)حفظ و رضایت ایجاد خدماتی صنایع در مدیریت مدرن هایچالش ترینبزرگ از یکی 

 حفظ و ایجاد تمایز براینبرد رقابت  در کلیدی عوامل عنوانبه مشتری رضایت و خدمات کیفیت .است مشتری رضایت

. یک استارزیابی پس از خرید مشتری از محصول یا خدمت  همانرضایت  .(Su, 2004:398) است شدهشناخته مشتری

تأکید بیشتر بر رضایت مشتری این است که رضایت بیشتر مشتری منجر به ایجاد مزیت رقابتی انگیزه کلیدی برای 

 مشتریان جذب و شکست هایهزینه کاهش ،وکارکسب هایهزینه در نتیجه سود و سهم بازار بیشتر، کاهش ترقوی

مشتری،  وفاداری و تبلیغات شفاهی مثبت ، عامل مهمی برای تکرار خرید،طورکلیبه مشتری . رضایتشودمی جدید

 هایسازمانت یریموضوعاتی که در مد ترینمهم از ییک(. Türkylmaz & Özkan, 2007: 672) شودمی فرض

ت گردشگران یاست، موضوع رضا شدهپذیرفته هتلداری؛ بخصوص صنعت ن صنعتیمرتبط با ا هایبخشگردشگری و 

 نقشو  است گردشگری صنعت در اساسی نیاز عناصر صنعت گردشگری، مراکز اقامتی است. اسکان ترینمهماز است. 

 کنندمی تائید را اقتصادشان در مثبت گردشگری تأثیر که نتیجه؛ کشورهایی در ،کندمی ایفا کشور یک اقتصاد در حیاتی

اقتصادی را در صنعت گردشگری دارد  تأثیر. استفاده از هتل بیشترین دهندمی مسکن بخش توسعه به بیشتری اهمیت

اهمیت  شدهارائهو خدمات  گردشگران، اسکان موردنیازخدمات  بندیاولویت(. بنابراین در 2: 1393و همکاران،  زیاری)

و بین درآمد صنعت گردشگری و  رودمیاز صنعت گردشگری به شمار  ایزیرمجموعه هتلداریفراوانی دارد. صنعت 

، رشد ظرفیت تأسیسات اقامتی نظرانصاحبدر مناطق مختلف دنیا ارتباط مستقیمی وجود دارد. به عقیده  هتلداریصنعت 

. (Jems et al., 2019: 138)ت مراکز اقامتی از نماگرهای مهم در ارزیابی توسعه گردشگری است و کیفیت خدما

امروزی است.  هایشرکتو  هاسازماناز زندگی و عامل بقای  ناپذیرجداییرضایت و وفاداری مشتری یکی از اجزای 

 ,Ladhari) دهدقرار می تائید، نیز این موضوع را مورد هاهتلمطالعات موجود در زمینه رضایت گردشگران از خدمات 

ان، برای شمهمانان هتل در طی اقامت شدهتجربههیجانات مصرف (.  ,.2017Mohammad et al :3؛ 2009 :309

نسبت به مصرف  مشتری احساس و ادراک واقعی و عاطفی هیجان مصرف، تجربه .رضایت و وفاداری ضروری هستند

 هتلداریکه عامل مهمی در ایجاد رضایت مشتریان از ارائه خدمات در صنعت  دهدمیرا نشان  خدماتی محصول یک

حالات احساسی و هیجانی مشتری رابطه نزدیکی با رضایت مشتری طی (. Prebensen & Xie, 2017: 167) است

 رفتار خدماتی، برخوردهای ناهمگون ماهیت با(. Branner et al., 2012: 24) هتل دارد هایمحیطمصرف خدمات در 

 نارضایتی، از پس باشد. رفتارهای ناراضی شدهارائه خدمات که رودمی انتظار زمانی طبیعی طوربه مشتریان آمیزشکایت

 نادرست رسیدگی صورت در مشتریان شکایات. است سازمان یک کابوس شکایات، و منفی شفاهی تبلیغات ویژهبه

. کند وارد هتل شهرت به توجهیقابل آسیب مشتریان، منفی هایواکنش تقویت و نارضایتی و ناامیدی افزایش با تواندمی

 هایزمینه و جمعیت شناختی هایویژگی به بسته مشتریان آمیزشکایت رفتار که است شواهد پژوهشی نشان داده



 75                                                         ... یگردشگران در ارائه خدمات گردشگر تیرضا تیاهم یبررس/  محمدی و همکاران

 داده نشان متمایز فرهنگی هایپیشینه از مهمانان توسط که آمیزشکایت رفتار در تفاوت این. است متفاوت فرهنگی

 (.Hien et al., 2022: 39) کندمی پیچیده هستند، متنوع همیشه که بازارهایی در که هتلدارانی برای را مسائل شود،می

شود.  تلقی شدهفراهم خدمت یا محصول از آمدهدستبه مطلوبیت از مشتریان ارزیابی عنوانبه تواندمی شده کدر ارزش

 کیفیت آورند. اگر به دست شده کدر ازخودگذشتگی و کیفیت مقایسه طریق را از شده کدر ارزش توانندمی مشتریان

 و داشت خواهند خدمات به تریمثبتشده  کدر ارزش باشد، مشتریان شده کدر ازخودگذشتگی بیشتر شده کدر

خود  مطالعه( در 2022و همکاران ) هین (.2017: 1397و همکاران،  روسبکت خواهد شد )وفاداری مشتریان ثاب همچنین

 به مربوط به این نتیجه رسیدند که شکایات هتلداری صنعت در آنلاین مشتریان آمیزشکایت رفتار وتحلیلتجزیهبا عنوان 

 از شکایت به بیشتری تمایل غیر ویتنامی مشتریان کهدرحالی بود، مشهود بیشتر ویتنامی مشتریان در ارزش و خدمات

 و اتاق تمیزی، خدمات، هایویژگی به توجه با اقتصادی کلاس هایهتل از بیشتر مهمانان این، بر علاوه. داشتند اتاق

 لوکس. کلاس هایهتل تا کردندمی شکایت خواب کیفیت

Su et al. (2021)  کامل طوربه شده درک شبر رضایت گردشگران دریافتند که ارز شدهادراکبا نقش میانجی ارزش 

 را گردشگر رضایت بر روهگ آشنایی و گروه اندازه بین متقابل تأثیر همچنین و گردشگر رضایت بر گروه اندازه تأثیر

 وفاداری و مشتری رضایت هتل، شدهادراک شارز بین رابطه سازیمدل با El-Adly (2019) .کندمی گریمیانجی

 یمشتر رضایت طریق از (تراکنش کیفیت، قیمت، ،بخشلذت) هتل شدهادراک ارزش بعد مشتری نشان داد که چهار

 ریمشت رضایت که شد مشخص ،نهایت در. دارد مشتری وفاداری بر معناداری و غیرمستقیم مثبت اثر میانجی عنوانبه

 ارزش بر تسلط و مشترک خلق ( با اثربخشی2017و خی ) پریبنسن .دارد مشتری وفاداری بر مستقیمی مثبت تأثیر

 ضایتر و مشارکت بین رابطه واسطه عنوانبه شدهادراکگردشگران دریافتند که ارزش  مصرف در رضایت و شدهادراک

متانی و  .دهدمی افزایش اررضایت گردشگران  تجربه، در ارزش ایجاد با گردشگران مشارکت نتیجه، در. شودمی یافت

 استان جهانگردی و احتیسی خدمات دفاتر از گردشگران رضایتمندی بر مؤثر عوامل بندی( با اولویت1397محمدی )

ارت یزیکی، مههای ارتباطی، تصویر ذهنی، مهارت فمهارتعاملی نشان دادند که  تحلیل تکنیک از استفاده با مازندران

ؤثر مدی استان شگران از دفاتر خدمات سیاحتی و جهانگرمندی گردهای نوین، خدمات و قیمت بر رضایتفنی، رسانه

 اگرچهاست.  هاهتل شدهارائهت بسیار مهم برای جذب گردشگران رضایتمندی آنان از خدما هایعاملیکی از  د.انبوده

 این از یبسیار ژوهش یافت؛ اماپدر ادبیات  توانمیرا  خدمات و کیفیت مشتری رضایت مورد در مطالعات از زیادی تعداد

 خدمات صنعت از بخشی نهمچنی که هتلداری صنعت مورد در مطالعات ،روازاینهستند.  کلی خدمات صنعت در مطالعات

صرف و و هیجانات م نخست، کیفیت خدمات ،شدهانجاممانده است. پژوهش حاضر علیرغم مطالعات  مغفول هستند،

 هتل، انمهمان از نوازیمهمان کامل تجربه انعکاس برای چندبعدی ساختار یک عنوانبه را هاهتل از شده درک ارزش

 سوم،. کندمی بررسی گردشگر رضایت بر و هیجانات را شدهادراک ارزش تأثیر دوم،. کندمی تجربی اعتبار و سازیمفهوم

وآوری و نو این اولین شکاف  کندمی ارزیابی گردشگر و وفاداری آمیزشکایترفتار  رابطه در را گردشگر رضایت نقش

اط میان ست و ارتباز روابط علی ا ایمجموعهپژوهش حاضر است. از سوی دیگر، مدل شاخص رضایت مشتری شامل 

 وفاداری وشتری پیشایندها )هیجانات مصرف، کیفیت خدمات درک شده و ارزش درک شده( و پسایندهای )شکایت م

 .دهدمیمشتری( رضایت مشتری را نشان 

با هم کاربرد دارد و  داخلدر  هتلداری صنعتآیا مدل شاخص رضایت مشتری در حاضر این است که  ال پژوهشسؤ

به  شدهافزودهیک عامل  عنوانبهدارد یا خیر؟ و اینکه آیا هیجانات مصرف  راستاییهمدر این زمینه  شدهانجاممطالعات 
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دارد یا خیر؟ برای دستیابی به این منظور ابتدا با بررسی ادبیات  تأثیراین مدل در میزان رضایت گردشگران در کشور 

 استان هایهتلبه  کنندهمراجعهگردشگران از  موردنیاز هایدادهمناسب برای سنجش،  هایمقیاسموجود و انتخاب 

 پایانه است. در تحلیل و نتایج ارائه گردید هادادهآماری مناسب  هایآزمونگردآوری شد و سپس با استفاده از سمنان 

 است. شدهارائهیگر در این زمینه د پژوهشگرانو دیگر مراکز اقامتی و  هاهتلبرای مدیران  پیشنهادهایی
 

 
 سمنان استان تیموقع .1ل کش

 

 مبانی نظری

 کیفیت خدمات

 برای ارزیابی. خدمات استمزیت رقابتی در بخش ایجاد خدماتی و  در تمایز کالاهای عامل بسیار مهمی خدمات کیفیت

 ،4پاسخگویی ،3اطمینان قابلیت ،2پذیریملموس بعد پنجشامل  که شودمیاستفاده  1سروکوال بنام مدلیخدمات از  کیفیت

 دیگر، سوی از(. 135: 2013)دنگ و همکاران، کاربرد زیادی داشته است هتلداری  بخش در و است 6همدلی و 5اطمینان

Suhartanto & Kandampully (2007) بر که مهمی عامل تنها عنوانبه را داریمهمان لوازمان از مشتری یترضا 

 .باشدمیمهم  مشتری تقویت حفظ برای قیمت و نوشیدنی ،غذا پذیرش،. ندکرد شناسایی ،گذاردمی تأثیر مشتری وفاداری

 خدمات ازآنجاکه .باشدمی هتلداری صنعت در خدمات کیفیت مهم هایویژگی از یکی مهمان اتاق بر این، نظافت علاوه

 در خدمات ارائه برای مهمی عامل خدمات اطمینان قابلیت ،شودمی، خدمتی است که به مردم ارائه اول درجه در هتلداری

 رقابتی مزیت ارائه و مشتری نیازهای مینتأ منظوربه هتل مدیران(. Min & Min, 2006: 54) است هتلداری صنعت

برخورد  راحت، هایاتاق بیشتر، امکانات شامل سفارشی خدمات این سازند. سازیسفارشی را مستمر خدمات طوربه باید

 ارائه برای هتل مدیران تلاشخدمات،  سازیسفارشی .است و غیره بالا سرعت با اینترنت ارائه و مناسب با مشتریان

ارائه  بنابراین(. Singjai et al., 2018: 132) داشته باشد مطابقتمشتری  زندگی شیوه ونیازها  تغییر با که است خدماتی

 ارزش و مشتری رضایت بر وضوحبه مسلم است که شده، سازیسفارشی صورتبهعمومی و چه  صورتبهخدمات، چه 

(. Getty & Getty, 2003) فراهم کرد بالا باکیفیت خدمات ارائه با توانمی را مشتری رضایت .گذاردمی تأثیر مصرف

 کنندهتعیین عامل اولین رضایت مشتریان هتل شاخص مدل در .است مشتری رضایت خدمات پیشایند کیفیت بنابراین

                                                           
1 SERVQUAL 

2 tangibles 

3 reliability 

4 responsiveness 

5 assurance 

6 empathy 



 77                                                         ... یگردشگران در ارائه خدمات گردشگر تیرضا تیاهم یبررس/  محمدی و همکاران

 بگذارد تأثیر مشتری رضایت بر مثبت و مستقیم طوربه رودمی انتظار که است خدمات کیفیت مشتری، رضایت

(Terblanche, 2006: 30) .رابطه مثبت و  شدهادراکو ارزش  هیجانات مصرف با خدمات کیفیت این، بر علاوه

در بالا مشخص است که کیفیت  شدهارائها توجه به توصیفات ب (.Jang & Numkung, 2009: 453) دارد داریمعنی

خدمات یک عامل مهم در مدل شاخص رضایت گردشگران است و هر چه کیفیت خدمات بالاتر باشد منجر به هیجان و 

 .بردمیرا بالا  شدهادراکو ارزش  شودمیاحساس مثبت نسبت به مصرف 

 نسبت به یک مشتری احساس و ادراک واقعی و گیردمی قرار محیط تأثیر تحت عاطفی تجربه هر: هیجانات مصرف

 و کارکنان بین قوی تعامل واسطهبه هتل خدمات ارائه(. Osullivan, 2016: 1035) دهدمیرا نشان  خدماتی محصول

 بر اغلب مقدم خط کارکنان خدمات و اقدامات (.Lewis & Mccanne, 2004: 270) شودمی مشخص کنندگانمصرف

 انتخاب تصمیمات بر توجهیقابل طوربه هیجانات مصرف (.270: 2002، 1)ماتیلا و اینز گذاردمی تأثیر مشتری احساسات

مثبت بر هیجانات  طوربهکه  دهندمیی را ارائه خدمات متعدد هایهتل دهندگانارائه نتیجه، در .اثرگذار است هتل مشتری

 بر...(  و مقدم خط خدمات ملموس، محیط چشمگیر، معماری) خدمات تحویل فرآیند هایویژگی. گذاردمی تأثیرمصرف 

 تأثیر منفی یا مثبت تجربیات به پاسخ ؛ درمنفی احساسات( 2) و مثبت احساسات( 1: )از اندعبارتکه  مشتری هیجانات

 تأثیرنسبت به احساس مثبت  منفی احساسات که اندداده نشان برخی از مطالعات (.Han et al., 2013: 61) گذاردمی

 احساسات بهنسبت  مشتری رضایت بر بیشتری تأثیر مثبت احساسات ،. از سوی دیگردارند مشتری رضایت بر بیشتری

 و مشتری رضایت بین رابطه با مرتبط منابع از بسیاری که باشیم شاهد وضوحبه توانیممی بحث، این وجود با .دارند منفی

 علاوه. دارند مشتری رضایت بر زیادی منفیمثبت/ تأثیر منفی و مثبت احساسات دو هر که داد نشان مصرفی احساسات

 عوامل از یکی و هیجان احساس که است شدهپذیرفته ایگسترده طوربه حاضر حال در ،یخدمات نهادهای در این، بر

 کندمی مشخص مشتری رضایت پیشایند عنوانبه را مصرف احساسات ادبیات بررسی. است مشتری رضایت اصلی

(Jung & Yoon, 2011: 543.)  که هیجانات مصرف که در نتیجه برخورد مناسب  رودمیبا توجه به مطالب بالا انتظار

نوعی احساس مثبت را در گردشگران یا  باشدمیبالا  باکیفیتو ارائه خدمات کارکنان خط مقدم با گردشگران هتل 

 خدمات هتل شود. دهندگانارائه مشتریان هتل منجر شود و باعث رضایت گردشگران از

 توسط شدهپرداخت یمتق به نسبت محصول کیفیت ادراکی از سطح اشاره به شدهادراکش ارز: شدهادراکارزش 

 باشدمی، است چه دادهکرده و آن دریافت آنچه ادراک بر اساس محصول سودمندی از مشتری کلی ارزیابی .دارد مشتری

(Ranjbarian & Pool, 2015: 105 .)به .کرد تعریف تعاملی سبین ترجیحی تجربه عنوانبه توانمی را مشتری ارزش 

 بر اساس مصرف شارز .است شده درک کیفیت و شده درک هزینه بین تعامل مبنای بر شده درک ارزش ساده، عبارت

 داینپیش شده، درک رزشا بنابراین .است خدمات یا کالا انتخاب و مقایسه از شدهحاصل توانمندسازی شخصی احساس

 بینی کنندهپیش تواندمی شده درک ارزشبنابراین، (. Quintal & Polczynski, 2010: 556) است مشتری رضایت

 .باشد گردشگری مقصد به توجه با بازگشت احتمال و رضایت سطح از مهمی

است. به این معنی که فرد  کنندهمصرفشکایت اولین علامت آشکار و کلاسیک نارضایتی : آمیزشکایترفتار 

 شکایات ،طورکلیبه(. 204: 1397)فیض و همکاران،  کندمیاحساس و حال بد خود را از خدمات یا محصولات شما بیان 

 تواندمی مشتری شکایات با مناسب برخورد. شوندمی محسوب ناراضی خرید به هاواکنش مجموعه عنوانبه مشتری

 رضایت بین رابطه. دهد افزایشرا  دهانبهدهان مثبت تبلیغات نتیجه در و دهد افزایش را با جبران یا رفع مشکل رضایت

                                                           
1 Mattila & Enz 
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 تواندمی مشتری شکایت کارآمد رسیدگی و بررسی .دارد ناراضی مشتری رفتار به بستگی مشتری شکایت و مشتری

 طوربه مشتری رضایت افزایش .کند تبدیل وفادارمشتری  یک به را شاکی مشتری یک و دهد افزایش را مشتری رضایت

خدمات  دهندگانارائهزمانی که مشتریان ناراضی از  طورکلیبهپس  .دهدمی کاهش را مشتری شکایت توجهیقابل

کارآمد به ادعاهای  صورتبهسیستم انتقادات و شکایات  کهدرصورتیو  شودمیشکایت داشته باشند منجر به نارضایتی 

 :Saan et al., 2022) نارضایتی را به همراه دارد صورت این . در غیرشودمیمشتریان رسیدگی کنند منجر به رضایت 

3.) 

یک مشتری وفادار است.  وکارکسبوفاداری مشتری یک عامل حیاتی برای توسعه و بقای وفاداری مشتری: 

سطح سود و  بینیپیشحیاتی در  ندهکنتعیینیک دارایی رقابتی برای سازمان است و مشتری وفادار یک عامل  عنوانبه

برای تکرار خرید یک محصول یا خدمات ترجیحی عمیق  تعهد عنوانبهوفاداری (. Chen, 2012: 203) سهم بازار است

وفاداری است. این شاخص رضایت مشتریان هتل وفاداری مشتری فاکتور نهایی در مدل  .شودمیدر آینده تعریف 

 رودمی. انتظار شودمی گیریاندازهتوصیه محصولات و خدمات به دیگران  نیت تکرار خرید، تحمل فشار قیمت و وسیلهبه

مشتریان وفادار، مشتریان سودآوری هستند که ، هتلداریدر صنعت . ی شودلاتر منجر به وفاداری بیشتر مشتررضایت با

بنابراین مشتریان وفادار یک (. Shamsudin et al., 2019: 23) تمایل به خرید مجدد بیشتری از خدمات هتل دارند

 برای حیاتی عامل یک عنوانبه را مشتری رضایت افزایش متعدد مطالعاتمثبت هستند.  دهانبهدهانمنبع برای تبلیغات 

 همچنین و روشن متغیر یک توسعه، ادبیات در گسترده صورتبه رضایتمندی. انددادهنشان  مشتری وفاداری از اطمینان

(. 571: 1396افتخاری و همکاران،  الدینرکنشود )می قلمداد مالی و اجتماعی رفاه تولیدی، خدمات تأثیر نتیجة

: 1399)شیرمحمدی و همکاران،  کندمی تور راهنمای توسط شدهارائه خدمات از رضایت به اشاره گردشگر رضایتمندی

. ایجاد شودمیاداری مشتری شناخته وف گیریشکلیک عامل کلیدی در  عنوانبهبنابراین رضایت مشتری (. 1220

 :Asadi et al., 2014) در مواجهه با افزایش رقابت است هاهتل مورداستفادهعملیاتی  وفاداری مشتری یک استراتژی

داشت که رضایت مشتری منجر به وفاداری مشتری و کاهش رفتار  انتظار توانمیبا توجه به موارد بالا (. 203

 .شود آمیزشکایت

 ضایت گردشگرانربرای بررسی است.  شدهارائه (2)در این مطالعه مدل شاخص رضایت مشتری در شکل شماره 

ین به ا ؛تندوفاداری ضروری هس وبرای رضایت  اقامتشاندر طی  که مهمانان هتل وسیلهبه شدهتجربههیجانات مصرف 

ژوهشی ان هیچ پدر کشور ایر این مدل برای بررسی رضایت مشتریان مهم است و تاکنون ازآنجاکه است. شدهافزودهمدل 

ر قرا ردتوجهمو هتلدارینعت صعاملی مهم در رضایت گردشگران از خدمات  عنوانبهانات مصرف را و اثر هیج مدلاین 

 هایهتل، در شتریانمهیجانات مصرف در مدل شاخص رضایت  لعه حاضر سعی دارد که با توجه به نقشمطانداده است، 

 .ار دهدقر موردبررسیسمنان  استاندر گردشگری میزان رضایت گردشگران را از خدمات و امکانات هتل 



 79                                                         ... یگردشگران در ارائه خدمات گردشگر تیرضا تیاهم یبررس/  محمدی و همکاران

 
 پژوهشمفهومی  مدل .2 شکل

 

 :شوندمیزیر پیشنهاد  هایفرضیهبه ادبیات و مدل مفهومی پژوهش  با توجه

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر گردشگران رضایت برهتل  خدمات : کیفیت1فرضیه 

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر شده درک ارزش برهتل  خدمات : کیفیت2فرضیه 

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر مصرف هیجانات برهتل  خدمات کیفیت :3فرضیه 

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر شده درک ارزش بر هیجانات مصرف :4فرضیه 

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر گردشگران رضایت بر : هیجانات مصرف5فرضیه 

 دارد. دارمعنیمثبت و  تأثیر گردشگران رضایت بر شده درک : ارزش6فرضیه 

 منفی دارد. تأثیر گردشگران آمیزشکایتبر رفتار  گردشگران ت: رضای7فرضیه 

 .دارد دارمعنیمثبت و  تأثیر گردشگران وفاداری بر گردشگران : رضایت8فرضیه 

 دارد. دارمعنیمنفی و  تأثیر گردشگران وفاداری برگردشگران  آمیزشکایترفتار  :9فرضیه 

 

 مورد مطالعهمحدوده 

 دقیقه 16 و درجه 37 و یطول شرق قهیدق 36 و درجه 49 ییایجغراف تیموقع در هکتار 2446مساحت استان سمنان با 

از لحاظ جذب  سمنان(. علاوه بر این، استان 1است )شکل  شدهواقع ایدر سطح از متری 1460ارتفاع  در ،یشمال عرض

است که به دلیل داشتن  هزارسالهبا سابقه تاریخی چند شهرهای گردشگری ایران است. سمنان  ترینمهمگردشگر از 

های مختلف تاریخ است که مبین قدمت کهن آن تاریخ تمدن دیرینه دارای آثار باستانی متعدد دیدنی مربوط به دوره

دور تهـران یرکر یمس نیدر ب را کهقـرار دارد، چ ایویـژهگاه یران در جایدر ا گردشگر هایتوان ازنظراستان سمنان . است

درصـد  4ن تعداد یا )از نمایدمیرا جذب  هاآننفر از  53965سالانه فقط ، در سال گردشگرون یلیم 12عبور  بامـشهد  -

ل کـه تعداد کـنیبا توجه بـه ا. شودمیایجاد نفر  948 یبرافقط ان اشتغال کام و( دهدمیل کیتش یخارج گردشگررا 

از یاقدام شود ن گردشگرق درآمد از یاز طر زاییاشتغال یبنا باشد برا کهدرصورتی ،نفر است 3848 سمنان اران استانیکب

ون یلیم 12استان سمنان  یسالانه طبق آمار سازمان جهانگرد .باشدمیدر استان  گردشگرهزار نفر  325به جذب سالانه 

 توانیمـن مـسافران را در استان جذب نمود یل اکدرصد از  7/2. چنانچه بتوان حدود کندمین استان گذر یزائر از ا

 (.35: 1393و همکاران،  زادهابراهیم) ردکرا رفع  سمنان استان یاریکل بکمش

 

 پژوهش روش
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، به لحاظ هدف از نوع کاربردی و از لحاظ استراتژی، در زمره همبستگی-توصیفیجرای این پژوهش روش ا

، از ابزار پرسشنامه موردنیاز هایدادهجهت گردآوری . شودمیانجام پیمایشی  با روشقرار دارد که  کمی هایپژوهش

سمنان  استان هایهتلبه  کنندهمراجعهگردشگران جامعه آماری پژوهش حاضر، است.  شدهاستفادهی بر طیف لیکرت مبتن

 205سمنان در زمان انجام پژوهش در دسترس نبود،  استانبه  واردشدهداخلی آمار دقیق گردشگران  کهازآنجایی است.

 189، شدهتهیهپرسشنامه  205از  .در دسترس برای تکمیل پرسشنامه انتخاب شدند گیرینمونهگردشگر با روش 

جهت انجام شد.  هادادهبر اساس این  موردنظرآن استفاده شد و تحلیل  هایدادهبود که از  استفادهقابلپرسشنامه 

 نامهپرسش، در این پژوهش مورداستفاده است. پرسشنامه شدهاستفادهپرسشنامه  از پژوهش موردنیازگردآوری اطلاعات 

 گرفتهانجام هاینامهپرسشو  هاپژوهشدر  کاررفتهبه هایمؤلفهاست که با در نظر گرفتن  ایشدهتکمیلتعدیل و 

مانند سن،  جمعیت شناختیاست. در بخش اول پرسشنامه سؤالات  شدهطراحیمحققان برجسته در این زمینه، 

جش است. در بخش دوم سؤالات جهت سن شدهمطرحمحل سکونت  استانتحصیلات، جنسیت، وضعیت تأهل و 

توسط کارشناسان و خبرگان،  هاآنروایی و اعتبار پرسشنامه، اعتبار  است. برای بررسی شدهارائه پژوهشمتغیرهای 

سؤالات همچنین روایی عاملی  پرسشنامه اثر داده شد.در جهت بهبود  هاآنقرار گرفت و نظرات  تائیدو  موردبررسی

میانگین واریانس تبیین  محاسبه وهش باژهمچنان، روایی همگرای پگردید و  تائیدتوسط تحلیل عاملی پرسشنامه نیز 

در این . اندکردهشده بیان  تبیینرا برای میانگین واریانس  5/0(، مقدار بالای 1998) 1فورنل و لارکرشده بررسی شد. 

مقدار است.  شدهاستفادهضریب پایایی از دو معیار استاندارد رایج آلفای کرونباخ، و پایایی ترکیبی  محاسبهمطالعه برای 

است. با توجه به  شدهاعلامبرای پایایی ترکیبی، مقدار استاندارد  6/0برای آلفای کرونباخ و مقدار بالای  7/0بالای 

گیری کایزر، مایر در نهایت، مطالعه حاضر معیار کفایت نمونه. پژوهش مناسب استو روایی پایایی  شدهبیاناستاندارهای 

 5متر از ک sig زانیو آزمون بارتلت را در مورد مناسب بودن حجم نمونه برای تحلیل عاملی، اتخاذ کرد. م 2و اولکین

است و این میزان عدد برای این شاخص، نشان از کفایت  آمدهدستبه KMO 785/0است و شاخص  شدهمحاسبهدرصد 

توسط  شدهبیانپایایی و جدول شماره دو روایی  1جدول . باشدمیگیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی مناسب نمونه

 .دهدمیتحلیل عاملی را نشان 
 

 روایی سنجش پایایی و .1جدول 

 متغیر آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراجی

 کیفیت خدمات 728/0 77/0 64/0

 هیجانات مصرف 709/0 74/0 61/0

 ارزش درک شده 818/0 86/0 84/0

 گردشگررضایت  729/0 78/0 64/0

 آمیزشکایترفتار  850/0 91/0 77/0

 گردشگروفاداری  894/0 96/0 76/0

 

ای نشان دادن بر عاملی باراندارد است. مقدار است شدهدادهدر جدول شماره دو، بارهای عاملی برای بررسی روایی نشان  

است که  بوده 4/0بیش از  هاآنکه در مدل حاضر تمام سؤالات بار عاملی  باشدمیبه بالا  4/0روایی سؤالات پژوهش 

 نشان از روایی بالای سؤالات پرسشنامه دارد.

                                                           
1 Fornell & Larcker 
2 Kaiser Meyer-Olkin (KMO) 
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 بارهای عاملی )روایی( .2جدول 
 متغیر سؤالات بار عاملی متغیر سؤالات بار عاملی

64/0 Q9 

 گردشگررضایت 

77/0 Q1 

 Q10 76/0 Q2 57/0 کیفیت

80/0 Q11 84/0 Q3 

81/0 Q12 
رفتار 

 آمیزشکایت

79/0 Q4 

 Q13 83/0 Q5 79/0 هیجانات مصرف

83/0 Q14 51/0 Q6 

83/0 Q15 
وفاداری 
 گردشگر

89/0 Q7 

 Q16 79/0 Q8 78/0 ارزش درک شده

81/0 Q17 

 
کر انجام لافورنل و  روش ا استفاده ازب روایی واگرا. گیردمیقرار  موردبررسی گیریاندازهر ادامه روایی واگرای مدل د

که روایی واگرای  ایگونهبهاست؛  هاهسازرابطه آن سازه با سایر  در مقایسه هایششاخصسازه با  رابطه. میزان گیردمی

. دیگر هایسازه خود دارد تا با هایشاخصدر مدل تعامل بیشتری با  یک مدل حاکی از آن است که یک سازه قبولقابل

نس از واریا ر سازه بیشتربرای همیانگین واریانس استخراجی است که میزان  قبولقابلدر سطح  روایی واگرا وقتی

وایی ر 3جدول  بر مبنای .( در مدل باشدهاسازههمبستگی بین مقدار ضرایب  دیگر )مربع هایسازهاشتراکی آن سازه و 

 .)قطر اصلی ماتریس، جذر میانگین واریانس تبیین شده است( شد تائیدواگرا 
 

 بررسی روایی واگرا .3جدول 
هیجانات  

 مصرف

رفتار 
 زیآمتیشکا

کیفیت  وفاداری
 خدمات

 رضایت
 گردشگر

ارزش 
 شدهادراک

 - - - - - 786/0 هیجانات مصرف

 - - - - 877/0 426/0 زیآمتیشکارفتار 

 - - - 876/0 786/0 380/0 گردشگر وفاداری

 - - 805/0 080/0 141/0 409/0 کیفیت خدمات

 - 801/0 019/0 692/0 624/0 438/0 گردشگر رضایت

 920/0 600/0 001/0 363/0 350/0 531/0 شدهادراکارزش 

 

 هایافته

در این  شدهگرفتهدر نظر  جمعیت شناختی است. متغیرهای شدهاستفاده Lisrelو  spss افزارنرماز  هادادهبرای تحلیل 

جمعیت  هایویژگیردید. گتحلیل  spss افزارنرمکه با استفاده از  پژوهش جنسیت، سن، تحصیلات و ... بوده است

 است. شدهدادهنشان  4نمونه در جدول  شناختی
 

 نمونه جمعیت شناختی هایویژگی .4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد

 
 جنسیت

 3/68 129 مرد

 7/31 60 زن

 
 یرده سن

24-18 117 9/61 

34-25 62 8/32 

44-35 10 3/5 

 36 68 دیپلم و کمتر از دیپلم 
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 7/49 94 و لیسانس دیپلمفوق تحصیلات

 3/14 27 و بالاتر لیسانسفوق

 وضعیت تأهل
 63 119 متأهل

 37 70 مجرد

 

 
سمنان؛  دیجهانگر (: هتلشهمیرزاد؛ )ج دربند سمنان )الف(: هتل گوت که مال سمنان؛ )ب(: هتل استانبه  کنندهمراجعهگردشگران  هایاقامتگاه. 3شکل 

 شاهرود( پارامیدا )د(: هتل

 

 شدهاستفادهی معادلات ساختار سازیمدلو بررسی برازش کلی مدل پژوهش، از  هافرضیهدر این پژوهش برای آزمون 

برازش مناسب مدل  هایشاخص. شودمیمعادلات ساختاری، برازش مدل و معناداری روابط بررسی  سازیمدلدر  است.

در محدوده پذیرش  هاشاخصو ... است. اگر حداقل سه شاخص از این ، NFI ،CFI ،AGFI ،GFI ،RMSEAشامل: 

 هایمدل تا چه اندازه برای هاشاخصکردن اینکه برای مشخص . مناسب برازش شده است صورتبهدل قرار گیرند، م

 مبنای اتخاذ دهیم. بر گیری را جداگانه مورد تحلیل قراراندازه هایمدل میهستند، ابتدا باید تما قبولقابل گیریاندازه

. نتایج قرار گرفتند مونآز ا موردمجز صورتبه تغیرها هستند،گیری که مربوط به ممدل اندازه ششچنین روشی، ابتدا 

کیفیت خدمات،  گیریاندازه هایمدل نشان داد که گیریاندازه هایمدلبرای تعیین صحت  شدهانجامتحلیل عامل 

یج است. نتا قبولیقابل حد در گردشگرو وفاداری  آمیزشکایت، رفتار گردشگرارزش درک شده، رضایت هیجانات مصرف، 

 .است شدهارائه 5 رهگیری در جدول شمااندازه هایشاخصعاملی تأییدی به همراه  تحلیل
 

 مدل گیریاندازه هایشاخص .5جدول 

  df/ᵡ2 (RMSEA) (NFI) (PNFI) (NNFI) (CFI) 

 97/0 89/0 71/0 91/0 072/0 21/2 خدماتکیفیت 

 96/0 90/0 62/0 92/0 052/0 58/2 هیجانات مصرف

 92/0 91/0 81/0 90/0 071/0 9/2 شدهادراکارزش 

 95/0 92/0 77/0 91/0 077/0 81/2 گردشگررضایت 

 92/0 90/0 55/0 92/0 069/0 85/1 آمیزشکایترفتار 

 91/0 91/0 51/0 9/0 081/0 77/2 گردشگروفاداری 
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 <9/0 <9/0 <5/0 < 09 >08/0 > 3 قبولقابلمقدار 

 

از برازش مناسبی برخوردار هستند.  گیریاندازه هایمدلنتیجه گرفت که  توانمی 5جدول با توجه به نتایج 

 یدتائاز بررسی و  پس .کنندمیاز الگوها حمایت  خوبیبه هادادهکه  دهندمیمدل نشان  های کلیشاخص، دیگرعبارتبه

 در است. شدهادهاستفمعادلات ساختاری  سازیمدلاز  هافرضیهآزمون  برایگام دوم  در گام اول، در گیریاندازه هایمدل

 .است شدهارائهکلی برازش الگوی مفهومی پژوهش  هایشاخص 6 شماره جدول
 

 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهششاخص .6جدول 

آمدهدستبهمقدار  قبولقابل مقدار  نیکویی برازش مدل یهاشاخص   

96/1  <  3 )df 2ᵡ/Chi-Square / degrees of freedom( 

072/0  < 0.08 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

92/0  > 0.9 Normed Fit Index (NFI) 

74/0  > 0.5 Parsimonious normed fit index (PNFI) 

94/0  > 0.9 Non-Normed Fit Index (NNFI) 

92/0  > 0.9 Comparative Fit Index (CFI) 

95/0  > 0.9 Incremental Fit Index (IFI) 

90/0  > 0.9 Relative Fit Index (RFI) 

 

دارد.  هاهدادتوسط  وب الگوکلی، نشان از برازش خ هایشاخصیجه گرفت که نت توانمیبا توجه به مطالب بالا 

راه ت ساختاری، به همالگوی معادلا. دهندمیقرار  موردحمایتالگو را  خوبیبه ،شدهآوریجمع هایداده ،دیگرعبارتبه

 است. شدهارائه 3در شکل شماره  t-value و مقدار ضرایب رگرسیونی
 

 پژوهش هایفرضیهنتایج  .7جدول 

 فرضیه ضریب مسیر داریمعنی آماره نتیجه

 دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیر: کیفیت خدمات بر هیجانات مصرف 1فرضیه  62/0 64/6 تائید

 دارد داریمعنیمثبت و  تأثیر: کیفیت خدمات بر ارزش درک شده 2فرضیه  4/0 05/3 تائید

 دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیر: هیجانات مصرف بر ارزش درک شده 3فرضیه  66/0 85/4 تائید

 دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیر گردشگر: کیفیت خدمات بر رضایت 4فرضیه  12/0 95/0 رد

 دارد داریمعنیمثبت و  تأثیر گردشگر: هیجانات مصرف بر رضایت 5فرضیه  3/0 08/2 تائید

 دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیر گردشگر: ارزش درک شده بر رضایت 6فرضیه  5/0 42/4 تائید

 دارد. داریمعنی منفی و تأثیر آمیزشکایتبر رفتار  گردشگر: رضایت 7فرضیه  -82/0 6/7 تائید

 دارد. داریمعنیمثبت و  تأثیر گردشگربر وفاداری  گردشگر: رضایت 8فرضیه  ./14 91/2 تائید

 دارد. داریمعنیو  منفی تأثیر گردشگربر وفاداری  آمیزشکایت: رفتار 9فرضیه  -64/0 52/5 تائید
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 پژوهش اصلی فرضیه بررسی برای پژوهش ساختاری مدل .4 شکل

 
در مدل شاخص رضایت مشتریان اثر  شدهمطرح، سایر پیشایندهای 7از جدول شماره  آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

شگران با ضایت گردخدمات بر ر دارد. فرضیه چهارم یعنی اثر کیفیت هتلداریبر رضایت گردشگران در صنایع  داریمعنی

شی از تفاوت در تواند نایمبرخلاف مطالعات پیشین است. که این امر نتیجه بررسی این فرضیه رد شده است.  21/0بتای 

ی رضایت سایندهادر رابطه با پو همچنین شرایط اقتصادی و فرهنگی حاکم بر جامعه باشد.  موردبررسیجامعه 

ه ان منجر به کرد که رضایت مشتریبه این مطلب اشار توانمیگردشگری  هایهتلدر  شدهارائهگردشگران از خدمات 

 .دهدمی خود وفاداری مشتریان را افزایش نوبهبهمشتریان شده و  آمیزشکایتکاهش رفتار 

 

 بحث

 و ارزش درک شده دارد. بر هیجانات مصرف داریمعنیمثبت و  تأثیرکیفیت خدمات  داد کهنشان  پژوهش هاییافته

 راستاهم Oriade et al., (2019)و  Deng et al., (2013)؛ Hann & Jung (2013) هاییافتهنتایج این مطالعه با 

مصرف مثبت شده و از طرفی خود هیجانات مصرف اثر مثبت و کیفیت خدمات منجر به هیجانات است. پیرو نتایج فوق، 

و یکی از پیشایندهای مهم در مدل شاخص رضایت مشتری  داردگردشگران رضایت و  شدهادراکارزش بر  داریمعنی

بنابراین؛ هیجانات مصرف یک عامل مهم در ایجاد سطح . بودبه آن توجه محدودی شده  هتلداریاست که در صنعت 

 تأثیرمدیران با توجه به نتایج این مطالعه و  شودمیپیشنهاد است.  گردشگرانآن وفاداری  تبعبهو  گردشگرانرضایت 

را توجه  شودمیمنجر به ایجاد احساس و هیجان مصرف مثبت در گردشگران  آنچهمثبت هیجانات مصرف بر رضایت، 
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منجر به ایجاد احساس مثبت  تواندمیبرخورد کارکنان خدماتی و فرایند تحویل خدمات  مثالعنوانبهویژه داشته باشند. 

داشته باشد. هر چه کارکنان برخورد خوبی  تأثیر گردشگرانو در نهایت رضایت  هاآندر گردشگران شود و بر مصرف 

داشته باشد. از طرفی  داریمعنیمثبت و  تأثیربر رضایت گردشگر  توانندمیرا ایجاد کنند؛  تریمثبتداشته باشند و تعامل 

همراه با وسایل پذیرایی سنتی استفاده شود و  دستیصنایعمرکزی ایجاد کنند که در آن آثار  توانندمی هاهتلدیگر در 

بر خواهد رضایت گردشگران را در  تبعبهو  شودمیاستفاده از این محصولات خود منجر به احساس و هیجان مثبت 

ه داشته باشند؛ از طرفی باید به این نکته هم توجه کنند باید به این عامل توجه ویژ هاهتل. بنا به این موارد مدیران داشت

را در بردارد.  هاآنو وفاداری  گردندبرمیو دوباره به آن هتل  شودمیکه رضایت مشتری منجر به تکرار رفتار گردشگران 

جدید جهت ایجاد و بهبود هیجانات حین مصرف قادر خواهند بود در خدمات خود ایجاد تمایز  هایروشمدیران با یافتن 

 را افزایش دهند. گردشگرانرقابتی پایداری را برای سازمان خود خلق نمایند و از این طریق رضایت  هایمزیتنموده و 

جهت درگیر کردن  توانندمییران مد هتلداریپیشنهاد مهم دیگر این است که در صنعت گردشگری و بخصوص صنعت 

 تریبخشلذتو  ترتعاملیارتباط دو سویه،  توانمی گیمیفیکیشن وسیلهبهدر واقع . استفاده کنند گیمیفیکیشنمشتریان از 

که در آن  کنند سازیپیاده یک بازی را گردشگربرای جذب  توانندمی مدیران برای مثال .برای گردشگر ایجاد کرد

مقصد یا جایزه سفر به  ،شوندمیو افرادی که برنده نهایی  بگیرندامتیاز  دیدنی هایمکانگردشگران بالقوه با حدس زدن 

و از درگیر  خوردهگره هاانسانبازی و عناصر بازی با ذات  ازآنجاکه. بنابراین، کنند را دریافت هاهتلاقامت رایگان در 

کردن گردشگران به خود عقلایی است که از  مندعلاقهگردشگری برای  وکارهایکسبلذا  برندمیشدن با آن لذت 

با استفاده از  هیجانات حین مصرف بیشتر ماهیت تجربی دارد؛ و مشتریان از طرفی دیگر، .گیمیفیکیشن استفاده کنند

 .ارائه نمایند هاهتلتوسط  شدهارائهتجربه و حس خود را نسبت به استفاده از خدمات  توانندمیبهتر  مصاحبه

نتایج این  وجود ندارد. معناداری رابطهبین کیفیت خدمات و رضایت مشتری نشان داد که  چهارم فرضیه هاییافته

ها بر اساس انواع هتل وهشپژاین  موردبررسیدر نمونه است.  Vujic et al. (2019) مطالعه هاییافتهفرضیه مغایر با 

 اطلاع از مشتریان و گردشگران با و مسلما   اندنگرفتهنمایند، مورد تفکیک قرار هایی که ارائه میو نوع کیفیت بندیدرجه

ر رابطه با دبنابراین  .اندنموده انتخاب و خرید خدمات اقداممربوطه با توجه به قیمت پرداختی نسبت به  هایهتلکیفیت 

دمات با توجه به ارزش خنوع کیفیت بیان کرد که ن توامیرابطه مستقیم کیفیت خدمات با رضایت مشتریان  تائیدعدم 

بطه بین کیفیت رسد که رایماست و لذا منطقی به نظر  پیداکردهمتفاوتی معنا  هایبه صورتدرک شده برای مشتریان 

ز ا شده باشد. دارمعنیین مصرف حدرک شده و هیجانات متغیرهای ارزش  واسطهبهو رضایت مشتریان  شدهارائهخدمات 

صرف یجانات مهده و شاین بابت کیفیت خدمات رابطه غیرمستقیمی با رضایت مشتریان دارد که متغیرهای ارزش درک 

و کمرنگ شدن  اندازپسش از طرفی شرایط اقتصادی فعلی ممکن است، باعث کاه کنند.می گریمیانجیاین رابطه را 

 با توجه به باشد. گذاشته یرتأثها از این بابت بر رابطه این متغیرتفریحات و مسافرت در سبد خانوار ایرانیان شده باشد و 

شود و با  سازیمفهومتریان آتی عامل کیفیت خدمات با دقت بیشتری برای مش مطالعاتدر  شودمیاین موارد پیشنهاد 

 هامصاحبهدر  کنندگانمشارکتف گردد و این مورد کیفیت خدمات تعری هاهتلبا مشتریان  یکبهیک هایمصاحبهاجرای 

یط شرالی و عنیاد شرایط بنظریه داده  پژوهشرا درک کنند و سپس با استفاده از طرح عامل کیفیت خدمات  خوبیبه

 به تفکیک ارائه گردد. مرتبط با این عامل و پیامدهای ایزمینهو  گرمداخله

و همچنین اثر مثبت  شدهادراکهیجانات مصرف بر ارزش  و دماتکیفیت خ اثر تائیدبعدی پژوهش به  هایآزموننتایج 

و  Su et al., (2021) توسط شدهانجامبا مطالعات  هافرضیهنتایج این . اشاره کردبر رضایت گردشگران  شدهادراکارزش 
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Aladli (2019) اشاره به این دارد که گردشگران در ازای مبلغ پرداختی چه  شدهادراکداشته است. ارزش  راستاییهم

این منجر به  ،بالاتر باشد کنندمیگردشگران پرداخت  آنچهنسبت به  شدهادراکاگر ارزش . آورندمیچیزی به دست 

ایجاد رضایت پیشایند مهم دیگر برای  شدهادراکو تکرار رفتار خرید را در بردارد. پس ارزش  شودمی گردشگررضایت 

با توجه به نتایج این فرضیه قیمت خدمات و محصولات  شودمیبه مدیران پیشنهاد  است. هتلداریدر صنعت  گردشگران

و توجه  از خدمات را بیشتر از قیمت پرداختی ارزیابی کنند شدهادراککیفیت  گردشگرانخود را طوری تعیین کنند که 

و این کیفیت به دست آورند  پردازندمی آنچهو به عبارتی بیش از  داشته باشند شانگذاریقیمت هایمشیخطویژه به 

 .شودمی گردشگرانو خود منجر به رضایت بیشتر  شودمیمنجر به ادراک بالاتر ارزش  شدهادراک

هر  و ی داردبر وفادار داریمعنیمثبت و  تأثیران رضایت گردشگرپژوهش حاکی از این است که  هاییافتهسرانجام؛ 

و رفتار  به عبارتی بین رضایت مشتری .یابدمیکاهش  هاآن آمیزشکایتشگران بیشتر باشد رفتار دچه رضایت گر

 تریدقیق درک با را خود است بهتر هاهتل مدیران (.Heen et al., 2022) گردشگر رابطه منفی وجود دارد آمیزشکایت

 بتوانند تا کنند تجهیز ند،شو شکایت رفتار مختلف اشکال به منجر است ممکن فرهنگی هایتفاوت که هاییروش از

است،  شدهانجامخاص  یمانزپژوهش حاضر در محدوده  کهازآنجایی .کنند طراحی مؤثرتری بازاریابی هایاستراتژی

شنهاد یه پندیعات آمطال ی. لذا برام دادیتعم یگریبه زمان د تواننمیج آن را یاست. لذا، نتا یق مقطعیتحق صورتبه

سه یقاگر میدیکبا  هاپژوهشن یاز ا آمدهدستبهج یقرارگرفته و نتا موردمطالعه یمتنوع یـه مقاصد گردشگرک گـرددمی

 د.داستفاده گر هادادهل یو تحل آوریجمعدر  یفکیخته و یآم هایروشن یگردد، همچن

 

 گیرینتیجه

و  بر رضایت گردشگران شدهادراککیفیت خدمات، هیجانات مصرف و ارزش  تأثیرهدف پژوهش حاضر بررسی 

نتیجه  توانمی .باشدمیلداری و وفاداری گردشگران در صنعت هت آمیزشکایترضایت گردشگران بر رفتار  تأثیرهمچنین 

ر آن که هتلی که د شودیمکمتر باشد منجر به این  هاآنهر چه که رضایت گردشگران بیشتر باشد و شکایت گرفت که 

. به شودمیمثبت را منجر  دهانبهدهانرا به دوستان و آشنایان خود معرفی نمایند؛ به عبارتی تبلیغات  اندداشتهاقامت 

که این  طراحی کنند شودمیتریان و گردشگران رسیدگی که سیستمی را که به شکایت مش شودمیمدیران پیشنهاد 

 گونهاین هاآن که شودمیسیستم به انتقادات و شکایات مشتریان رسیدگی کنند و رسیدگی به شکایات مشتریان منجر 

به  دگی. این رسیدهندمیوجه قرار و مشتریان خود را در کانون ت دهندمیاهمیت  هاآنادراک کنند که مدیران هتل به 

 هاهتلان مدیرارد. درا به همراه  هاآنو در نهایت وفاداری  شودمیشکایات و انتقادات باعث افزایش رضایت گردشگران 

 تخمین توانندمیشتری کلی ماستفاده از شاخص رضایت  جایبه هاهتلبا استفاده از مدل شاخص رضایت مشتریان در 

ی حاصل یت رقابتایجاد مز ود و اطلاعات بیشتری درباره تکرار خرید از سطح رضایت مشتریان به دست آورن تریدقیق

 نمایند

 

 ی مال یحام

 این اثر حامی مالی ندارد.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 تضاد منافع

 .رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارنددارند که هیچ تضاد منافعی در می اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

و  انجام دادند، تشکر ت رالامقا کیفیت ویژه کسانی که کار ارزیابی نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندقدردانی می

 

 منابع

 هایزیرساختبهینه تسهیلات و  یابیمکانو  ریزیبرنامه (.1393رضازاده، معصومه و دارائی، مرضیه ) ؛، عیسیزادهابراهیم

 .33-48، 4(35)، نشریه جغرافیا و توسعه .موردشناسی: شهر سمنان Gisگردشگری شهری با استفاده از 

 گردشگری مقاصد از گردشگران یترضا سنجش(. 1396. )مهدی پورطاهری، یاسر، ،نژادرمضان ؛عبدالرضا افتخاری، ینالدرکن

 .855-571 ،(3)49 انسانی، جغرافیای یهاپژوهش. گیلان استان روستایی مناطق ساحلی

 استفاده با هتلداری خدمات یفیتک از گردشگران رضایت سنجش(. 1393. )محمد قلیچی، و مولایی امیر اشنویی، ؛الهکرامت زیاری،

 .15-1، (1)1شهری،  گردشگری مجله(. شیراز شهرکلان: موردی مطالعه) CSM شاخص از

 یدخر قصد و خرید از پس شناختی نیناهمسا بر مؤثر عوامل(. 1397. )محمدرضا غلامی، ، هوشمند،بلاغقره باقری ؛مهدی ،روسبک

 .242-215 ،(20)10 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. کنندگانمصرف مجدد

 گردشگری جغرافیایی سواد اثر(. 1399. )اسماعیل هندخاله، نصیری و فرزانه عابدی، ؛اسحاقسید جلالیان،  ؛یزدان شیرمحمدی،

 .2331-1217 ،(4)52 انسانی، جغرافیای یهاپژوهش. گردشگران رضایتمندی بر تور راهنمایان

آمیز مشتریان: با نقش میانجی شکایت (. واکاوی عوامل مؤثر بر رفتار1397) .، هوشمند و رادفر، ثمینبلاغقرهباقری  ؛فیض، داود

 .216-199(، 2)8، تحقیقات بازاریابی نوینافسوس پس از خرید در صنعت پوشاک مد. 

 و سیاحتی خدمات دفاتر از نگردشگرا رضایتمندی بر مؤثر عوامل بندیاولویت(. 1397. )محمدی، محمدباقر و مهرداد متانی،

 .106-81 ،(2)8 (،ایمنطقه ریزیبرنامهفصلنامه جغرافیا ). عاملی تحلیل تکنیک از استفاده با مازندران استان جهانگردی
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