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Article Info Abstract 

Type of article …. 
The purpose of the present research was to conceptually map the antecedents of 

customers' satisfaction with the eghamat 24 software in Iran using the Dimtel method. 

The present research is based on the practical purpose and in terms of the descriptive-

survey method, and it is considered mixed in terms of the type of data. First, the 

antecedents of customer satisfaction were conducted using the Delphi (qualitative) 

method, and in the next step, the conceptual model and relationships between the 

variables were shown using the Dimtel (quantitative) technique. The statistical 

population in the Delphi method was 15 experts, and for the DIMTEL method, 7 

experts and professors were used by purposive sampling. The research tool was Delphi 

and Dimtel questionnaire. The validity and reliability of the tool has also been 

evaluated and confirmed. In order to analyze the data, the collected Delphi and Dimtel 

questionnaires were analyzed. The results of the Delphi technique showed that the 

antecedents of customer satisfaction include: perceived value, quality drivers, access, 

price index, reliability, complaint handling, organization image. Also, according to 

Dimtel's analysis, three factors of perceived value, organization image, and customer 

satisfaction were introduced as handicap factors, and the other factors were introduced 

as cause and influence factors on customer satisfaction from the eghamat 24 software.  
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 : کاربست روش دیمتل 24کارافزار اقامت  نگاشت مفهومی پیشایندهای رضایت مشتریان 
 

 چکیده  اطلاعات مقاله

 مقالۀ پژوهشی
در    24هدف از انجام تحقیق حاضر، نگاشت مفهومی پیشایندهای رضایت مشتریان از کارافزار اقامت  

ایران با استفاده از روش دیمتل بوده است. تحقیق حاضر بر مبنای هدف کاربردی و از نظر روش انجام  
دهای رضایت  پیمایشی است و از نظر نوع داده ها آمیخته محسوب می شود. در ابتدا پیشاین  -توصیفی  

مشتریان به روش دلفی )کیفی( انجام شده و در مرحله بعد با استفاده از تکنیک دیمتل )کمی( مدل  
نفر از خبرگان بوده   7مفهومی و روابط بین متغیرها نشان داده شده است. جامعه آماری در روش دلفی  

ند استفاده شد. ابزار  نفر از خبرگان و اساتید به روش نمونه گیری هدفم7اند و جهت روش دیمتل  
پژوهش نیز پرسشنامه دلفی و دیمتل بوده است. روایی و پایایی ابزار نیز مورد سنجش و تایید قرار  
گرفته است. جهت تجزیه و تحلیل داده ها پرسشنامه های دلفی و دیمتل جمع آوری شده تحلیل گردید.  

ارتند از: ارزش ادراک شده، محرک  نتایج تکنیک دلفی نشان داد که پیشایندهای رضایت مشتریان عب
های کیفیت، دسترسی، شاخص قیمت، قابلیت اطمینان، رسیدگی به شکایات، تصویر سازمان. همچنین 
طبق تحلیل های دیمتل سه عامل ارزش ادراک شده و تصویر سازمان و رضایت مشتری به عنوان عوامل  

  24ر رضایتمندی مشتریان از کارافزار اقامت  ها به عنوان عوامل علت و تاثیرگذار بمعلول و بقیه عامل 
 معرفی شدند.  
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 مقدمه
ای از فنون  های پیشرو در عرصه خدمات، تولید و تجارت، جهت اثر بخشی بازاریابی از مجموعهامروزه تمامی شرکت 
سازی برای مدیران به شمار  ترین و مؤثرترین ابزارهای تصمیمگیرند و تحقیقات بازار یکی از قویتحقیقات بازاریابی بهره می

تواند به عنوان یک مزیت رقابتی  هنگام میمربوط و به  داشتن و یا دستیابی به اطلاعاتِ کامل،  (.Ramadani et al., 2018)رود  می
سازد؛ در مقابل، از خصوصیات بازار انجام هر گونه عملیات بازاریابی را مشکل می  برای هر بنگاه اقتصادی باشد و بی اطلاعی

دهد و آن ها را قادر آگاهی از خصوصیات خریداران،  بهترین امکانات را برای مبارزه با رقبا در اختیار تولیدکنندگان قرار می

 (. Hwang et al., 2020)سازد تا با اطمینان بیشتری برای پیشی گرفتن از رقبا اقدام نمایند می
تحلیل بازار به اختصار یعنی بررسی، آنالیز و شناخت بازار، صنعت و یا بخشی از یک بازار تعریف شده است و تحقیقات 

وتحلیل بازار،  باشد. با انجام تجزیه می  … بازار یعنی بررسی، شناخت و تحلیل بازار هدف ) مشتریان(، رقبا ، رفتار مصرفی و  

گذاری مناسبی را  تواند مشتریان خود را به خوبی بشناسد و استراتژی قیمت وکار میآید که کسب های ارزشمندی بدست میداده
 (.Kandampully et al., 2018) سازی کرده و نقاط ضعف رقبای خود را کشف کندپیاده

  "صنعت "تواند بر اقتصاد تاثیر بسزایی داشته باشد. امروزه گردشگری یک  هایی است که میگردشگری از جمله فعالیت 
نیز یکی از ارکان مهم در  1اقتصاد گردشگری  ای از صنعت و تولید تاثیر دارد.های گستردهگذاری شده است چرا که بر شاخهنام

در حال حاضر صنعت جهانگردی و گردشگری کشور ایران، به واسطه   (.Ranasinghe et al., 2020)شود  تجارت محسوب می
 ,.Ghorbani et al)زایی دارد، به شدت مورد توجه قرار گرفته است شمارش و نقش انکارناپذیری که در اشتغال های بیپتانسیل

های همسو با اقتصاد مقاومتی وکاهش اتکای بودجه به درآمدهای نفتی، رشد هر چه بیشتر صنعت  چرا که یکی از راه(.  2021
گردشگری است. صنعتی که به سرعت در حال تبدیل شدن به یکی از صنایع بزرگ و سودآور دنیا است و منافع زیادی را برای  

توزیع مجدد درآمدها،   ها،کسب درآمدهای ارزی و به تبع آن اصلاح و بهبود تراز پرداخت   (.Giulio et al., 2020)کشور دارد  
نیاز  گذاری و ایجاد ارزش افزوده و همچنین درآمد حاصل از فروش کالاها و خدمات مورد، افزایش سرمایهایجاد زمینه اشتغال

گردشگران و افزایش درآمدهای مالیاتی دولت و... از جمله موارد درآمدزایی و سودآوری صنعت گردشگری در اقتصاد کشور  
 (.Oviedo-García et al., 2019)است 

درصد تولید ناخالص داخلی با    6.5میلیارد دلار )28( ، ایران با  2019)  2طبق گزارش شورای جهانی سفر و گردشگری 
سهم بالایی در تولید ناخالص   2018کشوری قرار گرفته که سفر و گردشگری در سال  40درصدی(، در میان    1.9نرخ رشد  

آنها داشته، پس از مصر و شیلی، در کنار بلژیک و دانمارک در رتبه آخر قرار گرفته است. این وضعیت در حالی برای    3داخلی 

کشور زیبای جهان    50را بین    26، ایران رتبه  4( در نشریه فوربس 2022ایران رقم خورده است که براساس گزارش بگلی بلوم )
اثر فرهنگی ثبت شده در سازمان آموزشی، علمی    27ایران با داشتن    2023بدست آورده است. علاوه براین، براساس آمار سال  
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های انجام بینی(. طبق پیش1402جهانی را دارد )عاشقی اسکویی و سلیمان فلاح،    10( رتبه  1و فرهنگی ملل متحد )یونسکو
میلادی، صنعت گردشگری به لحاظ درآمدزایی در کنـار صنعت نفت قرار خواهد گرفت و به عنوان یکی    2020شده تا سال  

ترین منابع کسب درآمد برای کشورها شناخته و به کار گرفته خواهد شد. صنعت خدماتی گردشگری یکی از نیروهای  از اساسی
درصـد از کـل اشـتغال دنیـا   8درصـد از تولیـد ناخـالص داخلـی در جهـان و   9شکل دهندة جهان امروز ماست که با سهم 

انتظارات مشتریان به منظور ارضای    رود.مار می، یکـی از بزرگترین صنایع دنیا به ش 2010در سـال   از طرفی، درک و فهم 

ناپذیر است. صنعت  های خدماتی امری اجتنابنیازهایشان و ارائه خدمات مناسب و حتی کیفیت برتر و فراتر از آن برای سازمان
شود )موسوی  که موجب حفظ مشتری میباشد. رضایت مشتریان از این جهت اهمیت دارد  هتلداری نیز از این قاعده مستثنی نمی

 (. 1397مجد و همکاران، 

شناسایی   در صنعت گردشگری، هدف اصلی ارکان گردشگری جذب گردشگران جدید و حفظ گردشگران موجود است.
عوامل موثر بر تکرارپذیری مقصد برای درک توسعه وفاداری گردشگران و طراحی استراتژی بازاریابی موثر بسیار مهم است.  
بنابراین، رضایت به یک موضوع تحقیقاتی اصلی تبدیل شده است، زیرا بر جذب و انتخاب مقصد، مصرف محصول و خدمات  

(. از آنجایی که مدیریت ارتباط با  Rejón-Guardia et al, 2023تأثیر می گذارد ) و تصمیم برای بازدید مجدد از یک مقصد  
کسب  راهبرد  بهینهمشتری یک  منظور  به  مشتریان  با  متقابل  روابط  مدیریت  برای  رضایتمندی  وکار  و  ارزش  بلندمدت سازی 

کنندگان در چرخه تجاری است. کارافزار اقامت  مشتریان است. مدیریت ارتباط با مشتری فرایند ایجاد و حفظ ارتباط با مصرف
کنند تا  باشند و سعی مینیز به عنوان ارائه دهندگان خدمات به دنبال گسترش و ارتقای کیفیت ارتباطشان با مشتریان می  24

یابد. یک راه مقابله با این مشکل سعی در حفظ و نگهداری  ها انتقال میها را کنترل کنند و این کشمکش به مدیران هتلهزینه
تر از نگهداری مشتری موجود است  باشد زیرا جذب مشتری جدید بسیار گرانمشتری و تشویق مشتری به خرید دوباره  می

موجب افزایش رضایت مشتریان از کارافزار  تواند  میشتریان  اینکه مدیریت ارتباط با م توجه به  (. لذا  1394)محمدی و رضایی،  
در راستای   24شود، بنابراین این پژوهش به دنبال آن است که به ارائه مدلی جهت رضایت مشتریان کارافزار اقامت   24اقامت 

 مطالعات مدیریت ارتباط با مشتریان بپردازد. 

 

 ی و مرور پیشینه  نظر  یمبان

 2رضایت مشتری 
 (. Rejón-Guardia et al, 2023)  رضایت به عنوان همسویی بین انتظارات قبلی و ارزش درک شده تعریف می شود

اندازه سازمانی پس از تولید و عرضه کالا و  گیری و تحلیلی است. در هر  یکی از ارکان مهم سیستم استانداردها بحث 
ابزار و روش با تمهیدات گوناگون و با استفاده از  های نظرسنجی و  های مختلف و طرح ریزی برنامهسیستم ها خدمات باید 

دست آمده و مورد سنجش قرار گیرد. اساسا” شریان حیاتی چرخه رضایت  اجرای آن میزان رضایت مشتری از ابعاد مختلف به
وتحلیل است که سازمان را در برطرف نمودن عیوب و نواقص کار  مشتری در همین قسمت است. چراکه خروجی این تجزیه

کنندگان و جذب مشتریان خود و پیشرفت در جهت بهبود مستمر و رسیدن به اهداف کلان سازمان و وفادار داشتن مصرف
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آل در مدیریت شکایات واضح است، در هر شرایطی حتی در حالت ایده  (.Farrington et al., 2018) سازدجدید رهنمون می
تر اینکه  . مهم(Schiele, 2020)توانند بدون ناراضی باشد، یا همه مشتریان از عملکرد آن راضی باشند  کننده نمیسازمان یا عرضه 

نمی انتقال  به سازمان  را  اغلب شکایت خودشان  ناراضی  بامشتریان  بلکه  به   دهند.  نارضایتی خود  و  احساسات  کردن  منتقل 
کنند. از سوی دیگر مشتری ناراضی کسی  دهند و ذهن جامعه را نسبت به آن سازمان منفی میاطرافیان تبلیغات منفی انجام می

مطرح کند و بازخورد  ضعف سازمان را برایشان  تواند بدون دریافت هیچ مبلغی مسائل و مشکلات سازمان و نقاطاست که می

این موضوع   تواند سازمان را در جهت رسیدناین اطلاعات می از  نماید. اگر خواسته باشیم  بهتر کمک  کیفـیت  بهـبود و  به 
حداکثر سود را ببریم و ضمن اینکه مشتری خود را از دست ندهیم باید یک سیستم مدیریت و شکایت مشتری و با جلب  

سو  طور کلی بازار رقابتی امروز از یک  به  (.Henner et al., 2020)رضایت مشتری ناراضی او را به یک مشتری راضی تبدیل کنیم  

کند  مداری می را ملزم به مشتری هایی که دارای گواهینامه کیفیت ویژه سازمانها را، بهاز طرفی دیگر سازمان و ضرورت استاندارد
(Melin et al., 2020.) 

ها در ایجاد بازخورد و ارتباط با مشتریان فعلی و جذب مشتریان بالقوه است. از  در طول دو دهه گذشته سعی شرکت 

دیدگاه سیستم مدیریت کیفیت چرخه عملیات و اجرا در هر سازمان بر سه رکن توالی، تعامل، فرآیندی و بهبود مستمر و اثربخش 
ای دارند و به این معنی  نیز مانند جامعه دارای عناصری هستند که با یکدیگر ارتباط و ایده   هامداری استوار است. سازمانمشتری

 . (Nisar et al., 2019)گذارند پذیرند و بر یگدیگر تاثیر میاست که عناصر از هم تائیر می
کمبود محصولات و  در چالش نگرش، احساس  نیازها،  دانش مشتریان،  از  آگاهی  نیازمند  کیفیت،  مدیریت  های سیستم 

اشاره دارد. از این اطلاعات مربوط به مشتریان چگونه استفاده   ترین چالش به این موضوعخدمات فعلی امری حیاتی است. بزرگ
استراتژی تا  پیشکنند،  را  سازمان  آینده  سازمانهای  نمایند.  بهره  بینی  مشتری  رضایت  کسب  برای  اطلاعات  این  از  باید  ها 

وکار باید  سو با تحولات بازارهای کشورهای صنعتی همه فعالان کسب توان مطرح نمود که همگیری میعنوان نتیجهبه گیرند.
کالا   برای خرید  بدانیم که دوره صف کشیدن مشتریان  باید  کنند و  پایان است.  نگرش خود را متحول  به  و در کشورها رو 

مداری دیر شده محوری خواهد بود. شاید زمان برای رسیدن به مشتریمداری و مشتریوکار در آینده در مسیر مشتریکسب
کنندگان به خواست و نیاز مشتری واکنش  ها باید بدانند که بازار رقابتی امروز در برابر عرضهکنندگان به سازمانباشد. ولی عرضه 

این صورت رقیبان مشترینشان می آنان را فراهم میدهند. در غیر  این محور زمینه حذف  از  باید  آورد.  رو هدف در تجارت 
 (. Bi et al., 2019)یابی به مشتریان جدید و حفظ مشتریان قبلی باشد دست 

های زیادی از رضایت مشتری ایجاد شده است. مدل تئوری انتظار / تأیید که توسط سیسرالی و ( مدل2015طبق گامبا )
کند تا رضایت مشتری  ( به تصویب رسیده است؛ بلکه، به بازاریابان کمک می2017زاده و همکاران )( و خلیل2017همکاران )

انتظارات    های رضایت مشتری است.را درک و این اساس مدل قبل از اینکه مشتریان هر کالا و خدماتی را خریداری کنند، 

کنند که ها تعامل دارند و تأکید میخاصی دارند که معمولاً براساس تجربه گذشته مشتری و تجربه سایر مشتریانی است که با آن
و تأیید مثبت در صورت رضایت مشتری  تأیید ارزیابی عملکرد درک شده در مقایسه با استانداردهای کیفیت تعیین شده است  

چنین پیشنهاد کرد که وقتی  ( هم 2015افتد. فام )رضایت مشتری اتفاق می  که تأیید منفی در صورت عدمافتد، در حالیاتفاق می

د عملکرد درک شده بیش از انتظار مشتری باشد، مشتری راضی است اما اگر عملکرد درک شده کمتر باشد و استانداردهای مور
عنوان ابزاری برای  ( را توسعه داده است، به 1984( از کانو )2018انتظار را برآورده نکند، مشتری ناراضی است. برو و کیم )

می نام  مشتری  طبقه سنجش رضایت  و  درک  به  آنجاکه  از  مدل  این  میبرند.  کمک  مشتری  نیازهای  همبندی  و  به کند  چنین 



های خدماتی هستند، ها و خدماتی را که قادر به برآورده ساختن نیازهای مشتری در سازمانکند تا ویژگی ها کمک میسازمان
بندی ترجیحات مشتری، کیفیت محصول و خصوصیات آن مورد استفاده قرار گرفته  چنین برای طبقهکمک کند. مدل کانو هم

 برای   است و در تحقیقات دیگر با ابزارهای دیگری
آن رضایت  و جلب  مشتری  نیاز  است  درک  شده  استفاده  مشتری"اصطلاح    (. Nidhi & Parul, 2021)ها  به    "رضایت 

بسیاری از پیامدهای   .وضعیت عاطفی خوبی اشاره دارد که از ارزیابی مطلوب تجارب مصرف کننده با یک شرکت ناشی می شود

 (.Agag et al, 2024عملکرد مهم با رضایت مصرف کنندگان به عنوان یک انگیزه مهم از قصد رفتاری مرتبط است )
 رضایت مشتری در صنعت گردشگری 

بسیاری    (.Coves-Martínez et al, 2022رضایت گردشگران یک عامل موفقیت مهم در بازاریابی گردشگری و مقصد است )

معتقدند،   مفهوم رضایت  کنند. صاحبنظران در خصوص  قلمداد می  رفتار وی  در درک  کلیدی  مفهومی  را  رضایت گردشگر 
رضایت به وسیله مقصد تعیین می شود، از طریق تجربیات گردشگر شکل می گیرد و برای همه مقاصد گردشگری، اندازه گیری  

(. رضایت مشتری نشان  1402ی برخوردار است )اخوان نوری و رئیسی فر،  و سنجش رضایت گردشگران از اهمیت بسیار زیاد

ابرو و امل ) ( رضایت مشتری حالات روانشناختی  2014دهنده میزان لذت بخش بودن تجربه محصول است. براساس نظر 
با محصولات شکل می گیر ارتباط  از  مبنای تجارب مشتری  بر  انتظارات  با  از مقایسه محصول  د)بهبودی و  مشتری است که 

(. پژوهشگران رضایت گردشگر را شرایط عاطفی گردشگر بعد از تجربه سفر تعریف می کنند و آن را مبنای  1402همکاران،  
(. رضایت گردشگران معمولا به  1402تطبیق انتظارات گردشگر قبل و بعد از بازدید از مقصد گردشگری می دانند )احمدی،  

نیز به کسب اهداف اقتصادی مانند افزایش نرخ حمایت از ماندگاری، وف اداری و جذب گردشگر کمک می کند که این امر 
افزایش تعداد گردشگران و میزان سود کمک خواهد کرد. در نتیجه عموماً ارتباط مثبتی بین رضایت گردشگر و کسب موفقیت  

 (. 1402بلندمدت اقتصادی در مقصد گردشگری وجود دارد )بهبودی و همکاران، 
 پیشینه پژوهش

گذاری تجربیات  اشتراک قصد خرید و به  بربررسی تأثیر تجربیات گردشگر  ( پژوهشی با هدف  1402بهبودی و همکاران )
بر قصد خرید و به اشتراک    نتایج این تحقیق نشان داد که تجربیات گردشگرانانجام داده اند.    از طریق رضایتمندی گردشگر

(  1402گذاری تجربیاتشان اثر دارد. همچنین اثر میانجی رضایتمندی گردشگران در این پژوهش تایید شد. عربشاهی و همکاران )
با    انجام داده اند.    شده، رضایتمندی و اهداف وفاداریک کشف روابط میان متغیرهای کیفیت و ارزش ادراپژوهشی با هدف  

گذارد و رضایت  شده میبر ارزش ادراک شدة گردشگر روستایی تأثیر مثبت و معناداری آمده، کیفیت درک دست توجه به نتایج به
شدة گردشگر روستایی تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت گردشگر روستایی  دهد. همچنین ارزش ادراک تأثیر قرار میوی را تحت 
براین، رضایت گردشگر روستایی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد بازدید مجدد، تمایل به پرداخت برای محصولات دارد. علاوه

تأثیر تصویر شناختی و احساسی در وفاداری    ( پژوهشی با هدف بررسی 1402احمدی )  .دهان داردبهویژة روستایی و تبلیغ دهان
آمده حاکی از آن است که تأثیر  دست نتایج بهانجام داده است.  های شهر ساریبا توجه به نقش میانجی رضایت گردشگران هتل

رو، اهمیت دادن و  تی و تصویر احساسی و رضایت و وفاداری گردشگران وجود دارد. ازاینمثبت و معناداری بین تصویر شناخ

توانند در ایجاد تصاویر مناسب از مناطق گردشگری در ذهن گردشگر نقش بسزایی داشته گذاری بر روی عواملی که میسرمایه
ررسی ارتباط میان کیفیت تجربه، ارزش ادراک شده ( پژوهشی با هدف 1402اخوان نوری و رئیسی فر ) .باشند ضروری است 

نتایج این تحقیق حاکی از آن است که میان کیفیت تجربة گردشگر  انجام داده اند.    و رضایت گردشگر با نیاّت رفتاری گردشگران



و رضایت وی رابطة معناداری با شدت متوسط وجود دارد. همچنین، میان ارزش ادراک شده توسط گردشگر و رضایت وی  
رابطة معناداری با شدت کم برقرار است و در نهایت میان رضایت گردشگر و نیاّت رفتاری وی نیز رابطة معناداری با شدت زیاد 

( پژوهشی با عنوان تأثیر تجربه غذا بر تصویر رستوران، ارزش درک شده مشتری، رضایت  2024کانکل و همکاران )  .وجود دارد
ها، مشخص شد که بین تجربه غذا آمده در نتیجه تحلیلدست های بهمشتری و وفاداری مشتری انجام داده اند. با توجه به یافته

غذا و ارزش درک شده مشتری، تصویر رستوران  علاوه بر این، بین تجربه   و تصویر رستوران رابطه آماری معناداری وجود دارد.

و ارزش درک شده مشتری، تصویر رستوران و رضایت مشتری، ارزش درک شده مشتری و رضایت مشتری، و رضایت مشتری  
 .و وفاداری مشتری رابطه معنی داری از نظر آماری وجود دارد

 نوع و روش تحقیق 

های کیفی آوری دادهپیمایشی است که ابتدا به جمع  -تحقیق حاضر بر مبنای هدف کاربردی و از نظر روش انجام توصیفی  
پردازد و پیشایندهای رضایت مشتریان را با استفاده از روش دلفی شناسایی و با روش دیمتل به طراحی  برای موقعیتی نامعین می

کمی( بوده است. جامعه آماری  - مدل مفهومی و بیان روابط علت و معلولی بین عوامل می پردازد. این پژوهش آمیخته )کیفی

هیچ توافقی برای اینکه تعداد خبرگان تکنیک دلفی چند نفر باشند  این پژوهش در بخش کیفی )تکنیک دلفی(، از آنجایی که  
نفر از    7(،  Habibi et al, 2014)  نفر توصیه شده است   ۱۲تا    ۶نفر یا    ۱۰تا    ۵با این وجود در بیشتر مطالعات   .وجود ندارد

ن و اساتید به روش نفر از خبرگا7خبرگان و اساتید حوزه گردشگری و مدیریت بوده اند و جهت تکنیک دیمتل جامعه آماری  

ها، کلیه موارد نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. با اجرای روش دلفی و با پرسیدن سوالاتی از خبرگان و پس از هر جلسه با آن
شدند. قابل ذکر است در مرحله پرسش از خبرگان، درخصوص عوامل رضایت مشتریان/میهمانان  کلمه به کلمه پیاده و تایپ می

کنندگان برای تایید  چنین از روش بازنگری شرکتها، عوامل استخراج گردید. همده شد و پس از ارائه پاسخپرسی  24اقامت  

منظور  ها، نتایج بهدست آمده استفاده گردید. علاوه بر این برای اطمینان از مقبولیت دادههای بهدقت نتایج و موافقت آنان با یافته 
نظر بودند قرار گرفت که درک مشابهی وجود  ه در حوزه موضوع و روش کار صاحب جلب نظرات تکمیلی در اختیارخبرگان ک 

نهایی رسیده شد. هم نظر  اجماع  به  اضافه شدند و  تا عواملی حذف و  انجام گرفت  راند  در سه  دلفی  تکنیک  چنین داشت. 
 باشد: معیارهای انتخاب خبرگان به شرح زیر می

 دکترا مرتبط با موضوع داشتن مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و یا  -1
 اساتید دانشگاه، صاحبان صنعت گردشگری  -2

 سال سابقه فعالیت در حوزه گردشگری  5داشتن حداقل  -3

در نهایت داده های بدست آمده از بخش کیفی با تحلیل پرسشنامه های دلفی و در بخش کمی با تحلیل پرسشنامه ی  
 دیمتل انجام شد.

 

 یافته ها ای پژوهش/ تجزیه و تحلیل هافتهی

از تکنیک    24در مرحله اول جهت شناسایی و غربال مهمترین عوامل یا پیشایندهای رضایت مشتریان در کارفزار اقامت  

گیری گروهی است که برای دستیابی به توافق پیرامون مساله مورد  های تصمیمیکی از روش یتکنیک دلفدلفی استفاده شد.  
گیری در مباحث استراتژیک نظامی گردید اما در  شود. این روش نخستین بار برای تصمیم بررسی از دیدگاه خبرگان استفاده می



مدیریت جایگاه مهمی   روش تحقیق کیفیاین روش بویژه در    .گیردمسائل تخصصی سازمان و مدیریت نیز مورد استفاده قرار می
توان دیدگاه تخصصی خبرگان را پیرامون پدیده مورد مطالعه گردآوری کرد. به عبارت دیگر  دارد. با استفاده از روش دلفی می

ای طراحی شده  سازوکار این روش به گونهد.  شو های تخصصی استفاده میاز این روش برای دستیابی به اجماع گروهی در زمینه
(. Habibi et al, 2014)  گیری کردپیش گروه فکریگیری گروهی بویژه پدیده  است که بتوان از مشکلات مختلف همراه با تصمیم

عوامل در سه راند به تایید رسیدند. در راند اول پرسشنامه باز در اختیار مصاحبه شوندگان قرار گرفت و نشر آنان در مورد  

مورد ارزیابی قرار گرفت و عوامل اولیه شناسایی گردید. در راند دوم عوامل    24پیشایندهای رضایت مشتریان از کارافزار اقامت  
در قالب پرسشنامه لیکرت طراحی و توزیع شد. عواملی که در این راند دارای میانگین پایین بودند شناسایی شده در راند اول  

حذف و عواملی که توسط خبرگان مجدد معرفی شدند در پرسشنامه دور سوم لحاظ و طراحی و توزیع مرحله سوم آغاز شد. 

دلیل تغییرات اندک راندهای دلفی متوقف و    بدست آمد که به  0.876و در دوره سوم     0.691در دور دوم ضریب کندال  
 مشخص شد.   1جدول عوامل شناسایی شده به قرار 

 : عوامل شناسایی شده در مرحله اول )تکنیک دلفی( 1جدول

 متغیرها 

 ارزش ادراک شده 

 محرک های کیفیت 

 دسترسی 

 شاخص قیمت 

 قابلیت اطمینان 

 رسیدگی به شکایات

 تصویر سازمان 

 مشتری رضایت 

 

در مرحله بعد باید نگاشت مفهومی یا مدل مفهومی و روابط بین عوامل موثر بر رضایتمندی مشتریان نشان داده شود که  
از تکنیک کمی دیمتل استفاده شد.در این مرحله تاثیرگذاری عوامل بصورت دو به دو با استفاده از پرسشنامه دیمتل و نظرات 

در جدول    Mبا گرفتن میانگین حسابی امتیازات داده شده از سوی خبرگان، ماتریس    تعدادی از خبرگان انجام گرفت و در نهایت 
 شد.تنظیم   2

 : معرفی عوامل در اجرای تکنیک دیمتل2جدول 

  متغیرها

 C1 ارزش ادراک شده 

 C2 محرک های کیفیت

 C3 دسترسی

 C4 شاخص قیمت

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
https://parsmodir.com/db/research/groupthink.php


 C5 قابلیت اطمینان

 C6 رسیدگی به شکایات 

 C7 سازمان تصویر 

 C8 رضایت مشتری

 منبع: یافته های پژوهش 

 Mتشکیل ماتریس 

ها نشان داده شده است. در گام بعد اقدام  میانگین حسابی نظرات خبرگان در خصوص مقایسات زوجی عامل  3در جدول  
 مهیا شود.  Tبه نرمال کردن این ماتریس نموده تا شرایط برای بدست آوردن ماتریس ارتباط کلی 

 بزرگ برای عوامل پژوهش  M: تشکیل ماتریس  3جدول 

 منبع: یافته های پژوهش 

 

های ماتریس به بزرگترین حاصل جمع تقسیم  ها محاسبه شده و درایهبرای نرمال کردن ماتریس فوق جمع سطرها و ستون

 نشان داده شده است.  4جدول شود. نتایج حاصل در می

   M: ماتریس نرمال شده  4جدول 

 
 منبع: یافته های پژوهش 
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 4 35/3 0 0 0 0 0 0 ارزش ادراک شده 

 69/3 75/3 05/1 02/3 78/1 0 0 98/2 های کیفیتمحرک

 23/3 91/2 0 0 0 0 98/1 01/2 دسترسی

 4 14/3 0 0 0 0 0 54/3 شاخص قیمت

 62/2 18/2 0 0 05/2 0 0 86/2 اطمینانقابلیت 

 4 3 0 13/2 98/1 0 0 67/2 رسیدگی به شکایات 

 4 0 0 0 0 0 0 95/0 تصویر سازمان 

 0 0 0 0 0 0 0 0 رضایت مشتری



 (T)ماتریس ارتباطات کل 

آوریم. عمل کرده و ماتریس روابط کل را بدست می  T=M*(I-M)-1با استفاده از فرمول    Tحال برای محاسبه ماتریس کل  
ها صفر هستند و تعداد سطر و های قطر اصلی آن یک و بقیه درایهیک ماتریس یکانی است که تمام درایه  Iدر این فرمول  

 است.  Mهای ماتریس نرمال شده های آن برابر با تعداد سطر و ستونستون

 ( I – M)ماتریس 

 ( I – M): ماتریس 5جدول 

 
 منبع: یافته های پژوهش 

 

 ( I – M)معکوس ماتریس 
 ( I – M): معکوس ماتریس 5جدول 

 
 منبع: یافته های پژوهش 

 

 (T)ماتریس روابط کل 
 ( Tماتریس روابط کل )  :6 جدول

 
 منبع: یافته های پژوهش 



 معلولی تشکیل نمودار علی و 

را   D-Rو  D+Rماتریس ارتباطات کل را محاسبه کرده و سپس مقادیر  (R)و مجموع ستون  (D)در این گام مجموع سطر 
 شود.ایجاد می( D+R, D-R)محاسبه نموده و محور مختصات با مقادیر 

 
 های تکنیک دیمتل : مشخصات هر عامل بر اساس یافته 7جدول 

 
 منبع: یافته های پژوهش 

 

 عوامل علت و بر اساس مقادیر منفی نیز عوامل معلول را شناسایی نمود.   (D-Rمثبت )توان بر اساس مقادیر حال می
 

 
 منبع: یافته های پژوهش( : مختصات عوامل بر اساس روابط تاثیرگذاری و تاثیرپذیری )1شکل 

 

و رضایت    (C7)و تصویر سازمان    (C1) همانگونه که مختصات فوق نشان داده شده است سه عامل ارزش ادراک شده  
 شوند. ها به عنوان عوامل علت معرفی میبه عنوان عوامل معلول و بقیه عامل( C8) مشتری 

 بررسی معناداری روابط بین متغیرها

کامل محاسبه می ارتباطات  ماتریس  مقادیر  میانگین  براساس  که  آستانه  مقدار  با محاسبه  رابطه شود میحال  توان وجود 
بوده و بر این اساس    0/ 0544معنادار بین متغیرها را نشان داد. بر اساس مقادیر ماتریس ارتباطات کامل مقدار آستانه برابر با  
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های با مقادیر بزرگتر از مقدار آستانه در ماتریس  داشته را صفر قرار داده و درایه  0/ 0544هایی که مقداری کمتر از  تمام درایه 
 مانند.باقی می

 
 : ماتریس معناداری روابط بین عوامل پژوهش 8جدول 

 
 منبع: یافته های پژوهش 

 

دهد. با  الگوی زیر مدل بدست آمده براساس نتایج حاصل از تکنیک دیمتل در خصوص روابط بین متغیرها را نشان می
هایی که عوامل موثر بر رضایتمندی مشتریان را مورد ارزیابی و سنجش قرار داده بودند در این عنایت به مبانی نظری و مدل 

گروه تقسیم شد. گروه اول در ارتباط با عوامل طرف عرضه    2گردشگر به    24قسمت عوامل موثر بر رضایت مهمانان اقامت  
نفر از خبرگان   7ها هستند و در گام اول تاثیرگذاری عوامل بصورت دو به دو با استفاده از پرسشنامه دیمتل و نظرات  استان

تنظیم شد و عوامل ارزش    Mاتریس  انجام گرفت و در نهایت با گرفتن میانگین حسابی امتیازات داده شده از سوی خبرگان، م
های کیفیت، دسترسی، شاخص قیمت، قابلیت اطمینان، رسیدگی به شکایات، تصویر سازمان را در رضایت  ادراک شده، محرک 

و رضایت    (C7) و تصویر سازمان    (C1) مهمانان موثر دانستند. در نهایت نشان داده شده است سه عامل ارزش ادراک شده  

شوند و مدل بدست آمده براساس نتایج  ها به عنوان عوامل علت معرفی میبه عنوان عوامل معلول و بقیه عامل  (C8) مشتری  
 دهد.حاصل از تکنیک دیمتل از نظرسنجی خبرگان در خصوص روابط بین متغیرها را نشان می

 

 
 : الگوی روابط بین عوامل2شکل



 جمع بندی/نتیجه گیری/بحث 

ارتباط    یبررس  یاستفاده شد. برا  یاز روش دلف  24کارافزار اقامت    انیمشتر   ت یعوامل اثرگذار در رضا  ییبه منظور شناسا

و   لیتشک  یفاز  مینرمال شده روابط مستق  سیبهره گرفته شد. در ادامه مراحل ماتر  متلید  کیشده از تکن   ییشناسا  یرهایمتغ  نیب
عوامل آن    ر یو ز  ی عوامل اصل  یبرا  ی کل  سیماتر  یها و سطرهاعناصر ستون  موع به دست آمد. مج  یروابط کل  سیسپس ماتر

  زان یعوامل با م  انیتعامل عوامل و رابطه م  زانیم  ت یشدند. در نها  یگذارنام   ریرپذیو تاث  رگذاری تاث  یمحاسبه و به صورت بردارها

 یریاثرپذ  یباشند )علت( و عوامل دارا  ت خالص مثب  یریاثرپذ  یخالص مشخص شد. عوامل که دارا  یریو اثرپذ  یرگذاریتاث
و   نانیاطم  ت یقابل  ات،یبه شکا  یدگ یرس  ،ینشان داد که عوامل دسترس  جی)معلول( هستند. نتا  ریرپذیتاث  ،یخالص با علامت منف

به شمار    ی را دارند و عل  یرگذار یتاث  نیشتر یسازمان ب  ریتصو   نیارزش درک شده و همچن  مت،یشاخص ق  ت،یفیک   یهامحرک 

  انیمشتر  ت یعوامل منتج به بهبود رضا  نیمعلول عوامل ذکر شده بود و ا  24مهمانان اقامت    ت ی عامل رضا  نیروند. همچنیم
  ات، یبه شکا  ی دگ یرس  ،ینشان داد که عوامل دسترس  24از خبرگان و مهمانان اقامت    ینظرسنج  ج ی. نتاشدندیم  24کارافزار اقامت  

  یدارا  انیمشتر  ت یسازمان بر رضا  ریتصو   نیارزش درک شده و همچن  مت،یشاخص ق  ت،ی فیک   یهاو محرک   نانیاطم  ت ی قابل

 . باشندیم  یو مثبت و معنادار میمستق ریتاث

 انی مشتر ت ی بر رضا یدسترس عامل

 یبه مقصد گردشگر  یدسترس  ریحمل و نقل و مس  یگردشگر  ت یفیدر ک  یاز عوامل اصل  یکینشان داده است که    پژوهشها
  یدر مناطق گردشگر 24کارافزار اقامت   انیمشتر ت یاز عوامل موثر بر رضا یکی(. 1403و همکاران،  یباشد )گوهر رستم یم
  ی ارهایرمعیاز ز  یکیمنطقه    کی  کیخاص استراتژ  ت یشده است. موقع  لیتشک  یمختلف  یشد که خود از اجزا  یریگ جهینت  رانیا

منحصر   ییایمکان جغراف  ک،ی خاص استراتژ  ت یاست. منظور از موقع  24کارافزار اقامت    یبرا  یدر مناطق گردشگر   یمهم دسترس
 ی هاتفرجگاه  ،یارتیو ز  یبمکان مذه  یکیدر نزد  یری. قرارگ سازدیم  زیمناطق متما  ریاست که آن را از سا  یبفرد منطقه گردشگر

مثلا    ز یانگو خاطره  با یز  اریبس   یهامنحصر به فرد در مکان  یها یغذاخور  ،یآب  ی هامثل مراکز مجموعه  ژهیو  یهایسرگرم  ،یمل
  ی کیدنز  ز،یبه مناطق نفت خ  یکیمنطقه، نزد  نییپا  ایبالا    اریارتفاع بس  ،یکوهستان  ت ی موقع  ا،یو طرقبه، در  زیشاند  ی لاقییدر مناطق  

  ی. مناطق شمالکنندیاعطا م  ی کیخاص استراتژ  ت ی موقع  ،یمنطقه گردشگر   کی هستند که به    ی عوامل  ی همگ  رهیو غ  ری به جزا
در    رهیکوچک و بزرگ و غ  واناتیمتراکم، ح  یاهیتنوع حشرات مختلف، پوشش گ   ،یموسم  دیشد  یهاکشور همواره با باران

 زین یکنند. مناطق بندر دنی مناطق د نیاز ا کیاز مردم علاقه دارند که از نزد یاری بس لیدل نیو به هم  شودیم یذهن مردم تداع

 یبالا  ت ی از اهم  ،یبه بنادر و مسافرت با کشت  یاند. دسترسکه دارند همواره مورد توجه گردشگران بوده  ی خاص  ط یشرا  لیبدل
  ف یگردشگران با ط  گرید  یداشت و از سو   دمناطق وجو   نی حمل و نقل در ا   لاتیتسه  کسو یاز    رایبرخوردار بودند ز  یگردشگر

مناطق    ریاز سا   یگردشگران  طورنیمختلف اعم از بازرگانان نقاط دور دست، کاشفان، پژوهشگران و هم  یاز مردم نواح  یعیوس

  ردشگران گ   یمناطق برا  نیدر خصوص قابل دسترس بودن ا  دی با  24الذکر کارافزار اقامت  به موارد فوق  ت ی. باعناشدندیآشنا م  ایدن
  تواند یکه م  یخدمات  یلذا منظور از دسترس   ستندی ن  یینوع خدمات قابل جابجا  نیکه ا  ییرو انجام دهد. از آنجا  یا ژهیاقدامات و

  یر یگ متفاوت را با بهره  یو زمان  یتیی فیو ک   ی متیو اقامت با تنوع ق  ط یبل  هیکند. مثلا خدمات ته  لی را تسه  دهایبازد  نیاز ا  یریگ بهره

  ی هارا از مشارکت با گروه یدسترس نیا تواندیم نکهیا ایو... قابل دسترس کند و  ت یو سا لی موبا  یهایو گوش یافزارهااز نرم 



از مناطق را بصورت    یبعض  دیبازد  تواندی م  دیدر صورت صلاحد  نیکند. همچن  ایها دارند  مهدر شبکه  یادیز  روانیکه پ  یغاتیتل
 البته با درنظر گرفتن منافع سازمان.  دینما لالوصو خود سهل انیمشتر  یبرا یمجاز

 ان ی مشتر ت یبر رضا  اتیبه شکا یدگ یرس  عامل

 یمهم برا  یا  دهیپد  زین  یرفتار اعتراض مشتر  یبررس  ،یشده بر نگرش مشتر  افت یخدمات در  ت یفیک   ریتوجه به تاث  با
خدمات نامطلوب ممکن است   افت یپس از در  انیرود؛ چراکه مشتر  یفعال در صنعت خدمات به شمار م  ران یپژوهشگران و مد

به    یدگ یو رس  ی بررس  ت ی (. اهم1398و همکاران،    ی ثان  رادهی)عل  ندینما  گرانیخود با د  یتجربه منف  یاقدام به اشتراک گذار
  ت یحس رضا  جادیدر جذب گردشگران و ا  یدیو کل   یاساس  یموضوع مهم نقش  نیا  یشناسب ی و آس  یگردشگران ناراض  ت یشکا

نارضا اقامت خود حس  از  گردشگر  اگر  ا  یتیدارد.  باشد  نارضا  ت یشکا  نیداشته  اطراف  یتی حس  با  توان  در حد  را   ان یخود 

و    شوندیمنتشر م  ترعیسر  ی لیبد خ  ی. واضح است که خبرهاگذاردیم  ان یو همکاران( در م  شاوندانی )خانواده، دوستان، خو 
  نیخبرها چند  نیبازتاب ا  ر یو تأث  ردیپذیخدمات، م  ت یفیکه از ک  یی هافیاز تعر  شتر یبد را ب  ی خبرها  یزیصورت غر انسان به

و    نیترسالم  ن،یترراحت   ن،یترمنیمانند ا  یمرسوم است اثربخش خواهد بود )صفات  غاتیتبل  درکه    یگر یبرابر از هر صفت د
( است و  Service Base)  ه یو خدمت پا   رملموسیکه معمولاً غ  ی ........(. با توجه به نوع و جنس محصول در صنعت گردشگر

خدمت است،    کیکه محصول،   یعیبه آن کاملاً متفاوت است. در صنا  ی دگ یو نحوه رس ت ینوع شکا  ،یاست نسب  یخدمات امر
عنوان محک سنجش عملکرد آن خدمت به  یاست نسب  یمحصول که خود امر  کیاز    یتوقع و انتظارات مشتر  ،یمشتر  دگاهید

  شان یتوقع و انتظارات ا  یاز طرف مشتر   ت یو طرح شکا  دی آیبه وجود م  یکه مشکل  یلحاظ در موارد  نیو به هم   ردیگ یقرار م
  ن یا  توانیم  ینوعدر تضاد است. به  ی دو مقوله کاملاً متفاوت و گاه  گریخدمت از طرف د  نیدهنده ا ارائه  دگاه یطرف و د  کیاز  

خدمات    یو معرف   غاتیکه در تبل  دیآیدهنده خدمت به وجود مارائه  لهی وسبه  زین  یموضوع را عنوان کرد که سطح توقع مشتر 
 شود.  یو شاک  یکه بعداً  مدع میالعاده را به گردشگر وعده ندهخارق یو خدمت دشده حرف زو حساب قی دق اری بس ست یبایم

   انیمشتر ت یبر رضا نانیاطم ت ی قابل عامل

 :Araslı & Baradarani, 2014آنان اثرگذار است )  یتمندی در رضا  اریخاطر گردشگران بس  نانیو اطم ت یپژوهشها امن   طبق

Song & Cheung, 2010که در آن، گردشگر از    شودیم ی ناش یندی است که از فرا یمصرف دهیچیمحصول پ ی نوع ی(. گردشگر
از مقصد    دیبازد  نیو...( ح  یحیخدمات تفر  ،یو نقل، امکانات اقامت  ملح  ،ینسب  یهامت یهمچون )اطلاعات، ق   یخدمات مختلف

  تیگذاشته و ماه  ریتاث  یگردشگر  نانیهستند که بر اطم  یگرید   یساختار  یهایژگ یو و  یو اجتماع  یاس ی. عوامل سکندیاستفاده م

تع  یمحصول مقصد گردشگر زکنندیم  نییرا  م  یها رساخت ی.  نوع  زبان یمختلف  با    ی در  نها  هم تعامل  که    نان یاطم  تاًی هستند 
  یها رساخت یاز ز  نانیاطم  تیگردشگران، قابل   تیعوامل در رضا  نیتراز مهم  ی کی  نی. بنابراندی نمایم  نییگردشگر از مقصد را تع

به لحاظ    تیدار بودن ساهمچون، مشکل  ی موارد  ی هستند. بعنوان مثال در بخش مشکل فن  ی ها و مراکز اقامتهتل  ،یگردشگر

 .  رهیو غ باشدینم تیآپد هامت یق  ایو   شهیباز نم ت ی سا امدن،یبالان ،یطراح ،یکیگراف

  انی مشتر ت ی بر رضا ت یفیک یهامحرک  عامل

انجام   یبرا  یریگ   می گردشگر و تصم  ت یدر رضا  رگذاریعوامل تاث  نیاز مهمتر  یکی  یادراک شده از مقصد گردشگر  ت یفیک 

  ت یفیتوان به دو بعد ک   یاست که از آن جمله م  یشامل ابعاد متعدد  یخدمات در صنعت گردشگر  ت ی فیاست. ک   یبعد  یسفرها



انسان  تیفیک   یعنی ک   یروابط  و  ز  شدهادراک    تیفیادراک شده  )عربشاه  یگردشگر   یرساختهای از  کرد  همکاران،    یاشاره  و 
  زیمراکز ن  نیاقامت در ا  یبها   ب یشده و به ترت  شتری مراکز ب  ن یا  نیرقابت در جذب گردشگر ب  ،یمراکز اقامت  شی(. با افزا1402

مراکز شده و    نیا  ت یفیک   شی برخلاف تصور منجر به افزا  مت یامر کاهش ق  نیا  ط،ی بودن شرا  ی. به منظور رقابتابدییکاهش م
از موارد    ی عدم توجه به معض  کهی. در حالرودیگردشگران م  ت یرضا  زانیم  شیگردشگر و افزا  شتریانتظار جذب ب  ت یدرنها

 .  گرددیم  ت ی فیک  یهاموجب کاهش محرک 

   انیمشتر ت ی بر رضا مت ی شاخص ق عامل

ممکن است گردشگر    ب یترت  نیها اثرگذار بوده و به ا آن  ت یبر رضا  24کارافزار اقامت    انیمشتر  نهیهز  نکهی به ا  تیعنا  با
نما به مسافرت منصرف  اقدام  از  قدیرا  در مدل شاخص  لذا  معرف  ت یدر رضا  رگذاریتاث  یعامل  مت ی.  است.    یگردشگر  شده 

  شود یم  نیمسافر  نهیهز  شی مبدا موجب افزا  یهاو استان  ین مناطق گردشگر یب  ادیقابل ذکر است از آنجا که فاصله ز  نیهمچن
گردشگران از   ت یباشد. رضا  رگذاریآن از محل اقامت خود در مقصد تاث  ت یگردشگر درجه رضا  یبرا  تواندی م  قیطر  نیو از ا

  یهاپنج ستاره تا هتل  مت یگران ق   یاهبه هتل  توانیرابطه م  نیکرد. در ا  یابیارز  مت،یبر اساس ق  توانیرا م  یامکانات اقامت
  توانند یگردشگران م  ر،یپنج ستاره اشاره کرد. در مورد اخ  ی هاستاره تا کمپ   کی  مت یارزان ق  یهاکمپ   ایو    نه؛یکم هز  اریبس

  یی ای ت جغرافیبر حسب موقع  توانیرا م  ی. امکانات اقامتندیاستفاده نما   یاز امکانات مختلف  کنند،یکه پرداخت م  یانهیبر اساس هز 
بر    نیوجود دارند. همچن  یی روستا  یدر حومه شهر و نواح  یدر شهرها و برخ  یاز امکانات اقامت  ی نمود. برخ  ی بنددسته  زین

 اسکان وجود دارد.  یبرا یمختلف یها مکان زین دکنندهیاساس نوع بازد

   انیمشتر تیارزش درک شده بر رضا عامل

  ن یاول ی از محققان بوده است. ارزش درک شده برا یاریدر مورد ارزش درک شده مصرف کننده مورد توجه بس  قاتیتحق
مصرف کننده    فیاز چهار تعر  یخلاصه ا  نیدهد.  محقق  وندی ظاهر شد تا ارزش را با مصرف کنندگان پ  یاب یبازار  نهیبار در زم

برآورده کردن خواسته ها،    ن، ییپا  ی ها  متیاز ارزش ارائه کرده است که در آنها ارزش ها با چهار عامل مرتبط هستند. از جمله ق
  ی کل  یابی(. ارزش ادراک شده ارزSun et al, 2023مورد نظر )  یها  یژگ یو به دست آوردن تمام و  ت ی فیک   یبرا  نهیپرداخت هز

(. 1398و همکاران،    یانیصدق  ی)صالح  ردها دا  یها و پرداخت  یافت یاست که از در  یمحصول براساس ادراکات  ت ی از مطلوب  یمشتر
 دانند یو بعضا در رابطه و.... م ت یفیو بعضا در ک  مت یارزش را در ق  انیاز مشتر  ی. بعضباشدیمتفاوت م   انی ارزش از منظر مشتر

  جاد یخود ا همانانیم یارزش را برا جادیکند و بتوانند بستر ا  ییابعاد را شناسا نیا دیبا 24بعد است که کارافزار اقامت  کی نیا

حاصل    نانیاطم  توانیچگونه م  نکهیقرار گرفته است؟ و ا  همانان یمورد درک م  ایشده آ  جادیارزش ا  نیا  نکهیا  گریکند. بعد د
است    ن یباشد؟ نکته قابل توجه ا  تواندیچه م  همانان ی واکنش مورد انتظار از م  نکهینمود که مورد قبول آنان قرار گرفته است؟ و ا 

نوع و سا تسه  ختارکه  و  اندازه  بر حسب  ارتباط مستق  لاتیمحل سکونت  که  بوده  متفاوت  ک   میموجود  ق  تیفیبا  و    متیو 

 دارد.   یو ارزش درک شده مشتر یتمندیرضا

 ان یمشتر ت ی سازمان بر رضا ریتصو  عامل

کنند.    یدرک م  یسازمان اجتماع  کیشرکت را به عنوان    کی  یها  ت یفعال  نفعانیاست که ذ  یزی به عنوان چ  یشرکت  ریتصو 

 ا ی(. لازمه  کنترل و Fosu et al, 2024شود ) یدر مورد شرکت م یتصورات جادیو محصول شرکت باعث ا یاتیعمل یها یژگ یو



ها  گردشگران و نگرش آن ق یاز علا حیصح  یداشتن آگاه ،یمقصد گردشگر  کیوجهه استنباط شده نسبت به   حی صح ت یریمد
استنباط    ریتصو   کی.  باشدیم  یمقاصد گردشگر  یهادر مورد داشته تع  کیمثبت و  موضوع    کی  نییوجهه مطلوب، موجب 

  ییجا  شابهنسبت به موارد م  یمقصد گردشگر  نیکه ا  یمعن  ن ی. بدشودیاز بازار م  یدر ذهن بخش  یمقصد گردشگر  یمناسب برا
به خدمات وکالاها   دنیعوامل قبل از رس نیاز ا ی. بعضگذارندیاثر م ی سازمان  ریوجود دارند که بر تصو   یمتفاوت است. عوامل

  باشدی و بعضا پس از مصرف خدمات و کالا م  ردیپذیامر صورت م  نیا  هاامیو پ  غاتیکه در غالب تبل  ندینمایم  ریتصو   جادیا

 ن یمثبت گردد. پس در ا  24به کارافزار اقامت    همانانیم  ریکرد که تصو  جادیا  یابرنامه   توانیم  مناسب   یاستراتژ  نیکه با تدو
از ان قابل    یمخصوص باشد( بخش  یهاجشنواره  جادیو ا   ی تابع استراتژ  تواندی)م  یغاتیتبل  ن یکمپ  کیکه به کمک    یاستراتژ

باشد   یابه گونه  ستمیس  دیخدمات با  هیو در بخش دوم در ارا  شودبسته    نیکمپ  نیا   یمثبت سازمان  ریاجرا است با هدف تصو 

 ،یتماس تلفن  نیاز اول  تواندیامر م  نیمثبت گردند که ا  ریتصو  یدارا  24اتصالات و ارتباطات با اقامت    نیاز اول  همانانیکه م
 ر یآمدن تصو   دیهم موجب پد  یموارد  یبعض  ردیو ... صورت پذ  24مناسب اقامت    شنیکیاز اپل   ی ریگ بهره  ت،ی مراجعه به سا

و    دنیو بهش اتاق نم  شودیوارد هتل م  همانیموارد اشاره کرد: مثلا م  نیبه ا  توانیکه م  گردندیم  24از کارافزار اقامت    یمنف

نشسته   یداخل لاب  فیمواقع اتاق مهمان هنوز نظافت نشده و مهمان بلاتکل  نجوریو ا  دیباش  یرو داخل لاب  یچند ساعت  گهیهتل م
 ... .  رهیو غ

 تعارض منافع 
 .تعارض منافع ندارم 
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