
 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

 

Measuring the hospitality experience (scale development and 

accreditation) and its impact on customer satisfaction 

 
 Saied Saieda Ardakani1, Professor, Faculty of Economic, Management and 

Accounting, Yazd University, Yazd, Iran 

Seyed Mohammad Tabataba'i-Nasab, Associate Professor, Faculty of Economic, 

Management and Accounting, Yazd University, Yazd, Iran 

Hamed Dabaghi, Ph.D. Student in Business Management, Faculty of Economic and 

Management University of Yazd, Iran 
Received: 23-11-2019                                                                                               Accepted: 04-08-2020 

 

Introduction: One of the main prerequisites of the tourism industry, which is an 

important links in the tourism value chain, is the development and prosperity of the 

hotel industry. Any success in today's post-competitive age, however, requires 

attention to the needs and wants of customers, and hotels with no exception and to 

the issues of quality and behavior, including intimacy and hospitality to guests. 

Therefore, certain tools are needed to adopt scientific methods to improve 

hospitality conditions in customer services. Since the increase and strengthening of 

hospitality is an effective component for the development of the tourism industry, 

this article seeks to examine the customers' experiences regarding hospitality, 

identify the dimensions of this concept, and provide a scale to measure it. Also, the 

impact of the hospitality experience on customer satisfaction in the hospitality 

industry is examined as one of the most important links in the tourism value chain. 

Methodology: In this applied, descriptive and survey research, the background of 

the subject was  first studied and analyzed, and  then the opinion of experts (through 

in-depth and semi-structured interviews and the Delphi technique) was used to 

explore and summarize the dimensions of the scale and seven experimental 

dimensions of the guest. Hospitality was extracted through a field study using a 

questionnaire with 32 items about the mentioned dimensions given to 480 hotel 

customers in Iran in March 2016. Due to the unknown size of the statistical 

population, cluster sampling and available methods were used. The exploratory 

phase included a review of the existing literature, opinions of experts, pundits and 

customers on the concept of hospitality, which led to the conceptualization of the 

experience of hospitality and the recognition of nine empirical dimensions for 

hospitality. The dimensions included welcome, comfort, empathy, servitude, 

gratitude, independence, surprise, efficiency and entertainment. Through examining 

the results of the exploratory phase, it was not expected that surprise and 

entertainment would be among the experimental dimensions of hospitality, but they 

emerged to be prerequisites for understanding one or more of the other seven 

dimensions. The results of the confirmation phase also supported this idea. This is 

because the measurements of surprise and entertainment did not respond to factor 

analysis nor did they appear as separate factors. The exploratory phase initially led 

to the identification of 71 traits that were considered as input to the construction of 

the hospitality scale, but gradually, according to experts, this reduced to a 28-factor 

scale in seven dimensions in field studies. 
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Results and Discussion: Confirmatory factor analysis of the data, while confirming 

the significant relationship between exploratory dimensions and the main concept, 

showed that the dimensions of comfort, efficiency, special communication, 

welcome, personalization, and specific hotel conditions and cordiality respectively 

have the highest factor loads. They were on a scale of hospitality experience. 

Therefore, the conceptual model of the research led to the creation of a scale that 

measured the concept of hospitality experience by seven main dimensions (hidden 

variables) and 28 explicit indicators (questionnaire questions). Based on the results 

of the factor analysis for the latent variables and the standard coefficients obtained, 

the impact of each dimension on the concept was calculated. Overall, the results of 

the factor analysis showed that the dimensions of comfort, efficiency, special 

communication, welcome, personalization, special hotel conditions and cordiality 

respectively had the highest factor loads and the greatest impacts on the variable 

hospitality experience. The analysis of structural equations of the research model 

using the LISREL software also showed the positive effect of hospitality experience 

on guest satisfaction. 

Conclusion: In general, this research can improve the service industry's insight into 

what people experience as hospitality. In addition, the Hospitality Experience Scale 

is a good tool for understanding how hospitality is presented by the organization 

from a customer perspective. In the end, the effect of hospitality experience was 

examined using the scale on customer satisfaction, which confirmed the positive 

effect of desirable hospitality on guest satisfaction. Therefore, in a competitive and 

growing environment of the hotel industry, which is one of the important links in the 

vast tourism value chain, in order to succeed and steal the lead from others, activists 

in this field need to take advantage of a hospitable approach to satisfy customers and 

build loyalty. 
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 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

نوازی و تاثیر آن بر تجربه مهمانتوسعه و اعتبار بخشی مقیاس اندازه گیری 

 رضايت مشتری
 دانشگاه حسابداری، و مدیریت اقتصاد دانشکده بازرگانی مدیریت گروه استاد ،0سعید سعیدا اردکانی

 ایران یزد، یزد،

 حسابداری، و دیریتم اقتصاد دانشکده بازرگانی مدیریت گروه دانشیار ،سید محمد طباطبایی نسب

 ایران یزد، یزد، دانشگاه

 دانشگاه حسابداری، و مدیریت اقتصاد دانشکده بازرگانی، مدیریت دکترای ، دانشجویحامد دباغی

 ایران یزد، یزد،

00/10/0900تاریخ پذیرش:                                                                                                   10/10/0901تاریخ دریافت:   

  چکیده

های مهم های مهمان نوازی در جامعه میزبان یکی از مولفهاز آنجا که افزایش و تقویت ظرفیت

تجارب مشتریان در خصوص این مقاله گردشگری است،  صنعتو تاثیرگذار در توسعه 

 ه نمودهدازه گیری آن ارایمقیاسی برای ان شناسایی ابعاد این مفهوم، ضمنرا مهمان نوازی، 

یکی از که ) صنعت هتل داری دربر رضایت مشتری  رانوازی  مهمانعامل تجربه  تاثیرو 

 در این پژوهش. مورد بررسی قرار دهد، (است ای مهم زنجیره ارزش گردشگریهحلقه

، از نظر خبرگان ، پس از مطالعه و واکاوی پیشینه موضوعکاربردی، توصیفی و پیمایشی

، جهت اکتشاف و تلخیص ابعاد (تکنیک دلفی عمیق و نیمه ساختار یافته وهای حبهمصا)

مطالعه میدانی بعد از ابعاد تجربی مهمان نوازی استخراج گردید.  7و  گیری شد همقیاس، بهر

نفر از   011 ، در اختیارمرتبط با ابعاد مزبورگویه  90مشتمل بر پرسشنامه  با استفاده از

بدلیل نامعلوم بودن قرار گرفت.   0907در مقطع زمانی اسفند ماه  در ایران،ها ان هتلمشتری

 نتایجحجم جامعه آماری در نمونه گیری از روش خوشه ای و در دسترس استفاده شد. 

نشان داد که ابعاد آسایش، کارایی، ارتباط خاص، خوشامدگویی، تجزیه و تحلیل عاملی 

 ورای بیشترین بار عاملی داقلب، به ترتیب سازی، شرایط خاص هتل و از صمیم شخصی

بیشترین تاثیر بر متغیر تجربه مهمان نوازی بوده اند. تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری مدل 

تجربه مهمان نوازی بر مثبت از تاثیر نیز حاکی  لیزرلبا استفاده از نرم افزار پژوهش 

  بود. رضایت مهمان

 ، زنجیره ارزش.صنعت خدماتداری، هتلصنعت ، همان نوازیم گردشگری، کلیدی: کلمات
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 مقدمه

-دو به شکل کالاهای معمول درآمده های امروزی محصولات و خدمات هردر اقتصاد

ایی که امروزه ما در فضاند و مساله اصلی ایجاد تجارب خوب برای مشتریان است. 

، 0و جیونگ فیور) شودکنیم و از آن با عنوان اقتصاد تجربی یاد میآن زندگی می

با توجه به جابجایی روز افزون از اقتصاد خدماتی به سمت اقتصاد تجربی (. 0117

از آن که بر  های خدماتی پیش(، امروزه تمرکز سازمان0000، 0)پاین و گیلمور

یکی از صنایع حوزه ه این خدمات است. ئبر نحوه ارا کنند،که ارایه می باشد خدماتی

ت دارای قرار دارد، گردشگری است. این صنع یبسیار هخدمات که امروزه مورد توج

یابد و بدون آنها در وناگونی است که با آنها مفهوم میهای گبندیارکان و انواع طبقه

های رکان این صنعت عبارتند از؛ جاذبهاحقیقت واژه گردشگری بی معناست. 

 گردشگری، تسهیلات و خدمات گردشگری.

مان، مکان، انگیزه سفر و سیستم حمل و نقل، طبقه توان بر حسب زگردشگری را می

بندی بر مبنای انگیزه سفر، انواع گردشگری عبارتند بندی نمود. برای نمونه در طبقه

تفریحی، فرهنگی، اجتماعی، ورزشی، مذهبی، تجاری، سیاسی، اکوتوریسم،  :از

ره پر نی آن در زمکه نوع درما .(81: 0911)آقاجانی،  ماجراجویانه و درمانی

اگر بنا باشد با دید اقتصادی به گردشگری  های گردشگری است.درآمدترین گونه

تجاری تلقی نمود، که طی آن میزبان  9نگاه کنیم، می توان آن را نوعی مهمان نوازی

به بهترین نحو از مهمان خود پذیرایی کرده و سعی دارد تا خاطرات و تجارب 

مند گردد. ن حال از منافع حاصل نیز بهرهخوشایندی برایش فراهم نموده و در عی

مل استقرار منابع و پیشرفت ای، گردشگری را تنها عاکارشناسان اقتصاد منطقه

 (. 01: 0918اند )آقاجانی، کمتر توسعه یافته معرفی نمودهطق منا

توسعه و رونق صنعت ، از سوی دیگر یکی از پیش نیازهای اصلی صنعت گردشگری

رقابتی امروز توجه به نیازها و -لازمه موفقیت در عصر فرا داری است. اماهتل

ها نیز از این قاعده مستثنی نیستند و از همین های مشتریان است و هتلخواسته

نوازی  جمله صمیمیت و مهمان روست که پرداختن به مباحث ریز رفتاری و کیفی از

بب نیازمند ابزارهایی در قبال مهمانان در دستور کار آنها قرار گرفته است. بدین س
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پذیری در ارایه  های علمی جهت بهبود شرایط مهماندر اتخاذ شیوهبه آنها هستند که 

مطالعات بسیاری در زمینه های اخیر دههدر  خدمات به مشتریان کمک کند.

های علمی صورت گرفته لحاظ تنوع رشتهه لحاظ میزان و هم به نوازی هم بمهمان

های انجام شده همچنان تعریف مناسبی از گسترده پژوهشاما علیرغم حجم است. 

، 0سکی و سمارد؛ ت0107، 0نوازی ارایه نشده است )پیجلس و همکارانمهمانمفهوم 

نوازی مهمانبه هر روی بهبود بینش در مفهوم  (.0100، 9؛ لینچ و همکاران0108

؛ لینچ و 0000، 0باشد )براثرتنن میزیربنایی برای کاوش، تعریف و کاربردهای آ

نخستین گام ضروری برای بهبود (. 0110؛ آتنبیچر و همکاران، 0100همکاران، 

نوازی در یک سازمان، شناخت آن چیزی است که مشتری در حین رویارویی مهمان

 نماید. تجربه مینوازی مهمانبا خدمت 

 بی مشتری از خدمت بر پایههر چند ابزارهای معتبری برای اندازه گیری ارزیا

، پاراسورامان و SERVQUALهای مختلف آن، مانند، کیفیت خدمت )مدل برساخت

(، و سایر 0100، 8، آنگلوا، زکری ACSI(، رضایت مشتری )) 0011، 0همکاران

 –((، و تجربه مشتری )برونر 0007، 7های توسعه یافته مبتنی بر کار )الیورمقیاس

(، وجود 0110، 01؛ کاستون و بک0010، 0؛ کلوس و مکلان0100، 1اسپردین و همکاران

دارد، اما همچنان ابزاری استوار و قابل اطمینان برای اندازه گیری معیار تجربه 

اصلی  مسالهاین  بنابر وجود ندارد.به شکل کلی های خدماتی نوازی در محیطمهمان

و تبیین ابعاد  شناسایی نوازی،مفهوم تجربه مهمان به ن پژوهش، پس از پرداختنای

و  گیری مفهوم یاد شدهاندازه برای ایجاد و توسعه مقیاسی، نوازیربه مهمانتج

 به ویژهنوازی بر رضایت مهمان در صنایع خدماتی سپس بررسی تاثیر تجربه مهمان

 است.بوده  داریهتلصنعت 
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 پژوهشمبانی نظری و پیشینه 

را به شکل  نوازیمهمان(، 0019(، و فایفر )0019) 0نویسندگانی مانند تایدمن 

اولیه )اساسی( مانند، غذا، نوشیدنی، سرپناه و امکانات بهداشتی  نیازهای برآوردن

( و 0000اگرچه اسمیت ) کنند.که دور از خانه هستند، تعریف می برای مسافرانی

ها و رفتار کارکنان نوازی برای اشاره به نگرشمهمان( از 0100آریفین و مغزی )

های رفتار ختبرساعامل به عنوان  0ا سایرین از همین اند، امخدمت بهره گرفته

؛ و تلفر، 0108ی و سمارد، ؛ تاسک0100اند )بلین و لشلی، ، یاد کردهنوازانهمهمان

برای توصیف آنچه که  ،نوازانهرفتار مهماننوازی و مهمانعبارت  0هر (. 0111

جای ه که تحقیق حاضر بدر حالی اند. دهکند استفاده شانش ارایه میمهمانمیزبان به 

نوازی بر چگونگی دریافت آن مهمانتمرکز بر نحوه فراهم نمودن )تدارک( اسباب 

نوازی جهت اشاره به تجربه مهمانبنابراین عبارت تجربه ان تمرکز دارد. مهمانتوسط 

محیط فیزیکی خدمت مشتمل بر امکانات و  یرفتار کارکنان و همین طور تجربه

  .کار رفته استه شتری بتوسط م تسهیلات آن

نوازی مشتریان منجر به یافتن تعداد محدودی از مهمان پیشینهجستجوی اولیه در 

مورد بررسی قرار  داریهتلمقالات شد که مفهوم مورد نظر را اغلب در صنعت 

؛ براثرتن و وود، 0110؛ براثرتن، 0100؛ بلین و لشلی، 0100)آریفین و مغزی،  اندداده

(، 0001هپل و همکاران )(. 0118، 9؛ سیم و همکاران0001، 0همکاران ؛ هپل و0111

در محیط یک بیمارستان اجرا نمودند، و  نوازیمهمانای در خصوص مفهوم مطالعه

را بر اساس میزان اهمیت مورد  نوازیمهماناز بیماران خواستند تا عوامل مرتبط با 

ه از نظر بیماران، رفتار دوستانه نظر خود، رتبه بندی کنند. نویسندگان دریافتند ک

های صحیح و روان، بیشترین مناسبت را با تجربه ها و رویهکارکنان و فرایند

 اند. نوازی داشتهمهمان

ان هتل مهمان(، به کاوش در مورد ادراکات 0111(، و براثرتن و وود )0110براثرتن )

هایی مانند ویژگین است که های آنان حاکی از آیافته پرداختند. نوازیمهماندرباره 

سایش و های رفتاری و آمدگویی، مهربانی، ادب، گرم و صمیمی بودن، جنبهاخوش

سیم و نوازی بوده است.  مهمانهای فیزیکی مهم جنبهاز نقطه نظر مهمانان پاکیزگی، 
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از رضایت در  «عامل رفتاری»نوازی بعنوان یک مهمان( به بررسی 0118همکاران )

پرداختند. نتایج حاصل نشان داد که این عامل رفتاری شامل  ریداهتلصنعت 

سلام کردن با فروتنی، رفتار دوستانه، رعایت ادب، خوشرویی،  :مواردی همچون

ن برای مشتری، خوب ارتباط برآوردن نیازهای مشتری، شکیبایی، زمان گذاشت

ند یک پادشاه کردن، احساس اهمیت داشتن مشتری، اطمینان، رفتار کردن همانبرقرار

(، بلین 0100آریفین و مغزی )یا ملکه و ایجاد احساس آسایش و آرامش، بوده است. 

نوازی بوسیله مهمان(، به بررسی مفهوم 0108( و تسکی و سمارد )0100و لشلی )

نوازانه در صنایع  مهمانها و رفتارهای هایی که برای اندازه گیری نگرشمقیاس

زی آریفین و مغن، ...(، توسعه یافته بودند، پرداختند. مرتبط )مانند، هتل، رستورا

، از یک مالزی داریهتلدر صنعت  نوازانهمهمان (، برای اندازه گیری رفتار0100)

بعد از مفهوم اصلی پرداختند، که عبارت  0پرسشنامه بهره گرفتند و به شناسایی 

 0میم قلب بودن، از ص9، ارتباط خاص0مدگویی گرما، خوش0شخصی سازیبودند از: 

(، عبارت بودند از: قرار دادن 0100ابعاد مقیاس پیشنهادی بلین و لشلی ) . 0و آسایش

، و ایجاد 7)اولویت دادن به مشتریان(، خوشحال نمودن آنها 8مشتریان قبل از خود

در پژوهش خود از افراد (، 0108تسکی و سمارد ).  1احساس مهم بودن در مشتریان

ها را بر ها و رستورانهای کارکنان مقاصد گردشگری، هتلیژگیخواستند تا اهمیت و

 9نتایج حاصل در یک مقیاس نوازی آنها، رتبه بندی نمایند. مهماناساس قابلیت 

)خوش آمدگویی، فروتنی،  0( دلگرمی0، خلاصه گردید؛ )نوازانهمهمانرفتار عاملی از 

( 9امانت و درستکاری، و اعتبار(، ) )قابلیت اعتماد، 01( اطمینان قلب0ادب و مهربانی(، )

 دگی، خوش مشرب بودن، باز بودن(. )بخشن 00دل آرامی

است.  ارائه شده نوازانهنوازی و رفتار مهمانمهمان(، فهرستی از مفهوم 0جدول )

که بوسیله توصیف نموده است نوازی را رابطه اجتماعی مهمان(، 01: 0010برگس )

                                                           
1. Personalization 
2. Warm welcoming 
3. Special relationship 
4. Straight from the heart 
5. Comfort 
6. The desire to put customers before yourself 
7. To make them happy 
8. And to make them feel special 
9. Heart-warming 
10. Heart-assuring 
11. Heart-soothing 
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گو، فروتنانه، باز و سخاوتمندانه میزبان پرورش مدارفتار خونگرم، مهربان، خوش

 کند،. سایر پژوهشگرانی که ازرا ایجاد می انهنواز مهمانیافته و محیط اجتماعی 

؛ براثرتن (0110)براثرتن،  :اند، برای مثال عبارتند ازکلمات و عبارات مشابه بهره برده

 (.0108) تسکی و سمارد، و ؛(0118)؛ سیم و همکاران، (0111)و وود، 

 
 (144، 4012پذيری، پیجلس و همکاران ) مهمانفهرست تجارب رفتاری تجربه  -1جدول 

 ی پژوهشگران مرتبط راهنما پژوهشگران صفت رفتاری

c, d  A: Ariffin & Maghzi (2102) ( Attentionتوجه )    

B: Blain & Lashley  
(2102) 

C: Brotherton   

(2112) 
 

D: Brotherton & Wood (2112) 
E: Burgess   

(0822) 

 F: Hemmington   
(2112) 

G: Hepple et al.   

(0881) 

H: King   

(0882) 

I: Lashley   
(2111) 

J: Matzko   

(0881) 
K: Nailon   

(0822) 

L: O’Gorman   
(2111) 

M: Sim et al.   

(2111) 
N: Tasci & Semrad  (2101) 

O: Telfer   

(2111) 
P: Tideman   

(0829) 

 a, d, o ( Careمراقبت ) 

 a, b, d, e, g, k, m ( Comfortآسودگی ) 

 e, m, n ( Courteousفروتنی ) 

 e, f ( Entertainmentسرگرمی ) 

 a, b, m (  Feel important/specialاحساس اهمیت / خاص بودن )

 c, d, e, g, m, n (  Friendlyمهربانی )

 c, d, e, f, h, i, n (  Generousسخاوتمندی )

 a, b, n (  Helpfulکمک کننده / مفید )

 a, c, d, e, m (Welcomingاستقبال )

 b, c, d, h, n (  Pleasure/happyخشنودی / خوشحالی )

 c, d, n (  Politeبا ادب )

 a, n (  Respectfulاحترام آمیز )

 f, o (  Safetyاطمینان )

 e, f, g, k, m (  Securityامنیت )

 a, h, j, m, p (  Understanding needsدرک نیازها )

 a, c, d, e, m (  Warmthخون گرم بودن )

 a, b, I, o (  Desire to pleaseتمایل به رضایت )

 e, n ( Openباز بودن ) 

 ده است.اند که در بیش از یک مقاله به آنها پرداخته ش** نکته: تنها تجارب رفتاری ذکر شده

اند )برگس، گی، اطمینان و امنیت اشاره نمودهبرخی نویسندگان نیز به احساس آسود

برخی دیگر از پژوهشگران از  (. 0118، سیم و همکاران، 0010؛ هپل و همکاران، 0010

نوازی مهمان، یا تمایل به خشنود کردن وی، برای توصیف مهماندرک و شناخت از 

؛ ماتزکو 0100؛ بلین و لشلی، 0111؛ لشلی، 0100غزی، آریفین و ماند )بهره برده

واقعی به عنوان نیاز ه نوازی را بمهمانرفتار (، 0111تلفر )(. 0111، تلفر، 0008

کند (، ادعا می0111لشلی ). نمایدتوصیف می مهمانو مراقبت کردن از خشنودسازی 

ماتی از قبیل و از کلاست تمایل به دلپذیری و سرگرمی  نوازی شاملمهمانکه 
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؛ و 0010، برگس، 0000است )کینگ ده شاستفاده نیز سرگرمی، خشنودی و شادی 

  (.0117همینگتون، 

 

 روش شناسی پژوهش

 تايید محتوا و تولید اجزاتحلیل و مفهوم،  کاوش اول: مرحله

تاییدی تشکیل شده  مرحلهافی و یک اکتش مرحلهاز نوازی، مهمانایجاد مقیاس تجربه 

مرحله  ده است. هدف(، نشان داده ش0در جدول ) مرور کلی از این فرایندیک است. 

دوم نیز  مرحلهنوازی و تولید اجزای آن است. مهمانمفهوم تجربه  اول توسعه مقیاس

مقدماتی )از  و انجام آزمونساختار عاملی  اعتبارسنجی روایی، به بررسی

نوازی بر  مهمانتجربه  تاثیرآزمون اصلی )دانشگاهیان( و  متخصصین، فعالین و

در ادامه مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر خواهد است. پرداخته ( رضایت مشتری

 (. 0بود )شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 تجربه مهمان نوازی رضایت مهمان

 (0عامل )

 (0عامل )

 (9عامل )

 (0عامل )

 (0عامل )

 (nعامل )
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 بررسی روند انجام پژوهش -4جدول 

 نمونه روش مرحله فاز
گردآوری 

 داده

نوع تجزیه و 

 تحلیل
 نتایج

(0 )

 تشافیاک

جستجوی 

تعاریف و ابعاد 

مهمان نوازی در 

 ادبیات موجود

مرور 

ادبیات و 

پیشینه 

 موضوع

 تحلیل محتوا - -

فهرست اولیه از 

کلمات مرتبط با 

تجربه مهمان 

 نوازی

جستجوی ابعاد 

تجربه مهمان 

 نوازی

مطالعه 

کیفی، 

 تکنیک دلفی

نفر متخصص  01

گردشگری و هتل 

 داری

پست 

 الکترونیک
 محتواتحلیل 

بعد از تجربه  0

مهمان نوازی و 

سپس  تلخیص و 

 7کاهش آن به 

 بعد

(0) 

 تاییدی

 آزمون مقدماتی
پیمایش 

 کمی

 نفر فعالین 00

حوزه مهمان 

نوازی، گردشگری 

 داریو هتل

پست 

 الکترونیک
- 

بهبود مقیاس از 

نظر روایی 

 صوری و محتوا 

 آزمون اصلی
پیمایش 

 کمی

نفر از  011

 اهمهمانان هتل
 پرسشنامه

تجزیه و تحلیل 

عاملی ، مدل 

سازی معادلات 

 ساختاری

( اعتبار سنجی 0)

ابعاد مقیاس 

تجربه مهمان 

 نوازی،

( بررسی تاثیر 0)

تجربه مهمان 

نوازی بر رضایت 

 مشتری

 

نوازی ابعاد مفهوم مهمان فهرستی از پیشنه تحقیق، مرور با ابتدا (اول مرحله

نفر از  01با ، یافتهساختارعمیق نیمههای صاحبهماز طریق . سپس استخراج گردید

ی که بر اساس سوابق علمی و یا کار)، داریصنعت گردشگری و هتل متخصصین

های علمی و در این خصوص از پایگاه مرتبط با موضوع پژوهش انتخاب شدند و

 های آنانو ایده تجارب، (بهره گرفته شدنیز  0های اجتماعی مانند، لینکداینشبکه

مورد، از رویکرد تحلیل محتوای کیفی،  0در هر  .گردیدگردآوری ی نوازمهماندرباره 

در  ها، کاربرد فراوان دارد، بهره گرفته شد. های متنی و مصاحبه که جهت تحلیل داده

مشارکت  متخصصینبا استفاده از تکنیک دلفی ابعاد حاصل در اختیار گام بعدی، 

  ها قرار گرفت. کننده در مصاحبه

                                                           
1. Linkdin 
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رویکردی ساختاریافته برای گردآوری و طبقه بندی دانش موجود نزد تکنیک دلفی، 

که از طریق  نفر(،  01تا  00)اغلب بین  گروهی از کارشناسان و خبرگان است

ا و بین افراد و بازخورد کنترل شده پاسخ ه هایی مصاحبه و توزیع پرسشنامه

و فرایند تعاملی تجزیه و تحلیل در مطالعه حاضر،  گیرد. نظرات دریافتی صورت می

تکرار از راندهای تکنیک  9بازخوردهای مشارکت کنندگان، پس از  های مبتنی برتعدیل

بعد تجربی  7و سرانجام  0نوازی به مهمانتجربه به زیربخش بندی  منجر ،دلفی

 که این ابعاد عبارتند از؛. (9جدول) گردید

مد گفتن، پذیرش گرم و جو دوستانه اش؛ که با احساس خو0گوییآمدبعد اول( خوش

 مرتبط است.

نوازی است که با احساس ؛ یکی دیگر از ابعاد تجربه مهمان0بعد دوم( احساس راحتی

امنیت و آرامش، کاهش استرس، احساس در خانه بودن، آسودگی و احساس اعتماد 

 شود.به نفس نشان داده می

ه هتل آنچه مورد خواست و نیاز ؛ به این تجربه اشاره دارد ک9بعد سوم( همدلی

 کند. مهمانان است را درک می

؛ حاکی از این احساس است که هتل و کارکنان آن واقعا خواستار 0بعد چهارم( بندگی

 خدمت به شما هستند. 

؛ اغلب ناشی از تماس شخصی است و به این احساس اشاره 0بعد پنجم( سپاسگزاری

 شوند. ته میدارد که مشتریان مهم بوده و جدی گرف

دهد، بوده و ؛ بیانگر سطح کنترل بر آنچه روی می8بعد ششم( استقلال و خودمختاری

 (. 0008نوازی است )ماتزکو و همکاران، رسد که بخشی از تجربه مهمانبه نظر می

)شگفت  7نوازی، غافلگیریبعد هفتم( یکی دیگر از ابعاد شناسایی شده از تجربه مهمان

ای بر تواند نشانهین بر این عقیده اند که، تجربه هنگامی میزدگی( است. متخصص

نوازی باشد که دارای حداقل یک عنصر که واقعا فراتر از انتظارات شماست، مهمان

 باشد. 

                                                           
1. Welcome 
2. Feeling at ease 
3. Empathy 
4. Servitude 
5. Acknowledgement 
6. Autonomy 
7. Surprise 
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، اشاره به مواردی دارد که موجب سرگرم شدن و سپری شدن 0بعد هشتم( سرگرمی

ت برای مطالعه، وسایل بازی گردد. مانند؛ فراهم آوردن مجلازمان برای مشتری می

 (.0117کودکان، و یا چیزی برای خوردن یا آشامیدن )همینگتون، 

، فرایندها و روند کار به شکلی روان و آسان صورت گیرد )هپل و  0بعد نهم( کارایی

های خدماتی تمام کارشناسان بر این باورند که در تمام انواع محیط (.0001همکاران، 

نمایند، اما اهمیت نسبی هر یک از این ابعاد نوازی ایفای نقش میابعاد تجربه مهمان

باشد. در ادامه با نظر خبرگان بسته به نوع سازمان خدماتی و مشتریان، متفاوت می

کاهش یافت. به نحوی که بعد سپاسگزاری تبدیل به ارتباط  7به  0تعداد ابعاد از 

غافلگیری در بعد خاص شد،  بعد سرگرمی در بعد احساس راحتی و بعد 

، جایگزین همدلی، و بعد شخصی «از صمیم قلب»خوشامدگویی ادغام گردیدند.  بعد 

 سازی جایگزین بندگی و بعد شرایط خاص هتل نیز اضافه گردید.
 

 فرايند استخراج ابعاد تجربی مهمان نوازی -4جدول 

 عامل( 24) ابعاد استخراج شده اولیه

 ( Entertainmentسرگرمی ) ، ( Courteousفروتنی ) ، ( Comfortآسودگی ) ، ( Care مراقبت )، ( Attentionتوجه ) 

 (  Generousسخاوتمندی )، (  Friendlyمهربانی )، (  Feel important/specialاحساس اهمیت / خاص بودن )

 (  Politeبا ادب )، (  Pleasure/happyخشنودی / خوشحالی )، (Welcomingخوشامدگویی )، (  Helpfulکمک کننده / مفید )

خون گرم بودن ، (Understandingدرک کردن )، (  Securityامنیت )، (  Safetyاطمینان )، (  Respectfulاحترام آمیز )

(Warmth  ) ،( تمایل به خشنود نمودنDesire to please  ) ، ( باز بودنOpen ) ،( وفق دادنAccommodating) 

 (Professionalای بودن )حرفه، (Trustworthyقابل اعتماد بودن)، (dedicated to serviceوقف خدمت بودن )

 (Open mindedروشنفکر بودن )، (Well groomedداشتن آراستگی )، (Considerateبا ملاحظه بودن )

 (Reliableقابلیت اطمینان )، (Flexibleرفتار انعطاف پذیر )، (Honestرفتار صادقانه )، (Sincereرفتار مخلصانه )

 (Privacyحفظ حریم شخصی )، (Personableبا شخصیت بودن )، (Consistentسازگاری )، (Sociableخوش مشرب )

 (Feeling at homeاحساس در خانه بودن )، (Timelinessوقت شناسی )، (Cleanlinessپاکیزگی )

 Disturbanceبدون مزاحمت )، (Quietnessآرامش )، (approachableقابلیت دسترسی )، (Surpriseشگفت زده نمودن )

free) ،( ارایه اطلاعاتInformation provision) ،( عملکرد روان و بدون اشکالSmooth performance) ، آموزش مناسب

(Proper training) ،( فرهنگ مهمان نوازانهHospitable culture) ،( محیط خدمتAmbience) ،( دعوت کردنInviting) 

 (Taken seriouslyجدی گرفتن )، (Interestعلاقه )، (Appreciationقدردانی کردن )، (Relaxedآرامش )

 Havingنفوذ داشتن )، (Being in controlدر کنترل داشتن )، (Supportحمایت کردن )، (Involvementمشغولیت )

influence) ،( حق انتخاب داشتنHaving choice) ،( استقلال داشتنIndependence) ،آزادی ( داشتنFreedom) 

 (Unexpectedموارد غیر منتظره )، (Fluentروان بودن انجام امور )، (Brandنام تجاری )، (Efficientکارایی )

تخصص کارکنان ، (At easeراحتی )، (Contactارتباط مناسب )، Exceeding expectationsاقدامات فراتر از انتظارت )

(Expertise) ،هزینه خدمت (Cost) ،تجه( یزات و تسهیلات مناسبEquipment & facilities) ، مشارکت نمودن

(Participating) ،( کیفیت خدماتService quality) ،( سرعت عملSpeed of performing) ، نوآوری در خدمت

                                                           
1. Entertainment 
2. Efficiency 
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(Innovation) ،( پاسخگوییResponsiveness) ،( وقت گذاشتنTime spending) ،( کیفیت زیرساختinfrastructure) 

 

 

نوازی، رهیافت ای اعتبارسنجی مقیاس تجربه مهماندر مرحله بعد و بر دوم( مرحله

غیر عاملی تاییدی مت تحلیلها اجرا شد و تحلیل عاملی بر روی مجموعه داده تجزیه و

گرفت، تا بدین ترتیب نوازی مورد بررسی قرار اصلی پژوهش یعنی تجربه مهمان

نوازی )مجموع ابعاد( بر رضایت یعنی تاثیر تجربه مهمانفرضیه اصلی تحقیق، 

 مهمان، نیز آزموده شود.  

 

 توسعه فرضیات پژوهش

با متخصصین و فعالین  هاو با عنایت به نتایج مصاحبهپس از بررسی مبانی نظری 

فرضیات پژوهش به شرح زیر در بخش کیفی پژوهش، داری حوزه گردشگری و هتل

 .است

 .معناداری داردبا تجربه مهمان نوازی ارتباط  ،گوییمداخوش( 0

 معناداری دارد.شرایط خاص هتل، با تجربه مهمان نوازی ارتباط ( 0

 معناداری دارد.، با تجربه مهمان نوازی ارتباط )در فرایندها و رویه ها( کارایی( 9

 معناداری دارد.با تجربه مهمان نوازی ارتباط  از صمیم قلب،)ارایه خدمت( ( 0

معناداری ارتباط تجربه مهمان نوازی ، با )خدمات برای مهمان( ( شخصی سازی0

 دارد.

 معناداری دارد.، با تجربه مهمان نوازی ارتباط )با مهمان( خاصارتباط ( ایجاد)( 8

 معناداری دارد.تجربه مهمان نوازی ارتباط  بااحساس راحتی، ( 7

 دارد.رضایت  برمعناداری ( تجربه مهمان نوازی تاثیر مثبت و 1

 

 

 عامل( 2ابعاد حاصل از کاربست تکنیک دلفی )

 دور سوم دور اول و دوم

خوشامدگویی، احساس راحتی، همدلی، بندگی، سپاسگزاری، استقلال و 

 خودمختاری، شگفت زدگی، سرگرمی، و کارایی

 ( احساس راحتی،0( خوشامدگویی، 0

( شایط خاص 0( کارایی، 0( ارتباط خاص، 9 

 ( شخص سازی7و  ( از صمیم قلب،8هتل، 
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 گردآوری داده 

تیب بدین ترتوزیع گردید.  ها در ایرانیان هتلبین مشتر  07 پرسشنامه در اسفندماه 

شهرهای تهران، مشهد، اصفهان، شیراز، تبریز،  ها درکه پرسشنامه برای مدیران هتل

تر هستند، های شمالی گیلان و مازندران که گردشگر پذیرو نیز برخی شهرهای استان

ارسال و از آنها خواسته شد تا بین مشتریان خود رامسر، لاهیجان و بندر انزلی  یعنی

دلیل نامشخص بودن حجم جامعه هبتوزیع و سپس موارد تکمیل شده را بازگردانند. 

با  حجم نمونه و استفاده شده ترسای و در دسآماری، از روش نمونه گیری خوشه

، 5q ≤ n ≤15q (nزی معادلات ساختاری، گیری مدل سااستفاده از فرمول نمونه

 011حدود از  بدست آمد. 011برابر  (: تعداد سئوالات پرسش نامهqحجم نمونه، و 

شرکت کنندگان از  تکمیل و قابل استفاده بود. مورد 001پرسشنامه ارسال شده، 

 سئوال   90خواسته شد تا میزان موافقت خود را با هر یک از عبارات مطرح شده در 

پیوسته لیکرت )از کاملا مخالف تا کاملا موافق( ای گزینه 0رسشنامه در قالب طیف پ

شناختی )سن، جنسیت، هایی در خصوص متغیرهای جمعیترسشبیان نموده و به پ

 آلفای ضریب از پرسشنامه اعتبار تعیین برای پاسخ دهند.نیز سوابق تحصیلی، ...( 

 پایایی از نشان که 15009است با  رابرب شده محاسبه ضریب شد، استفاده کرونباخ

 علمی خبرگان نظر اساس بر پرسشنامه محتوایی ی صوری و روای. دارد پرسشنامه

 عاملی تحلیل آزمون از پرسشنامه هایسازه روایی بررسی منظور به و شد آزموده

  .گردید استفادهلیزرل نرم افزار  و ساختاری معادلات مدل از استفاده با تأییدی

 
 مقادير بار عاملی، آلفای کرونباخ، ضرايب پايايی ترکیبی، میانگین واريانس استخراجی -2ول جد

 tآماره  بار عاملی ابعاد متغیر

ضریب 

پایایی 

 ترکیبی

ضریب آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

 

 

تجربه 

مهمان 

 نوازی

 985090 15108 مد گوییاخوش

 

 

001/1 

 

 

110/1 

 

 

000/1 

 

 005018 15800 خاص هتل شرایط

 105009 15111 کارایی

 075708 15801 از صمیم قلب

 085897 15101 شخصی سازی

 905008 15710 ارتباط خاص

 805091 15108 راحتی
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 نوازیعاملی تايیدی متغیر تجربه مهمان تحلیل

دوم است، به همین دلیل  ی مرتبهنوازی از نوع متغیرهامانمه با توجه به اینکه تجربه

تجزیه و تحلیل عاملی تجربه اول به طریق تحلیل عاملی تاییدی مرتبه در ابتدا از 

دوم تجزیه تاییدی مرتبه عاملی شود و سپس از طریق تحلیل مینوازی پرداخته مهمان

نوازی بررسی تغیر تجربه مهماننوازی و ملیل عاملی بین ابعاد تجربه مهمانو تح

 از کدام هر تاثیر میزان استاندارد تخمین حالت در گیریاندازه هایمدل گردد.می

 نشان اصلی عامل یا متغیر نمرات واریانس توضیح در را هاگویه یا و متغیرها

بود و این مدل  0/1این مقادیر بالای  شود، کلیههمانطور که مشاهده می دهد.می

ی هر کدام از ابعاد نیز بررسی بارهای عامل از سوی دیگر در ارتباط با مطلوب است.

ها نشانگر این مطلب است که آن پرسش بار عاملی بیشتر مرتبط با هر یک از گویه

ها توانسته واریانس عامل مورد نظر را توضیح دهد. به عبارت بیش از سایر پرسش

ه تر و تاثیری که در آن داشتدیگر همبستگی آن با بعد )عامل( مورد سنجش قوی

تر است. با بررسی مدل در حالت معناداری ابعاد تجربه مهمان نوازی مشاهده ملموس

ی نوازی خارج از دامنهها و ابعاد تجربه مهمانمی کنیم که اعداد معناداری بین گویه

نوازی معنادار است. بنابراین مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان -08/0+ و 08/0

 است.
 در حالت تخمین استانداردمدل ج تحلیل عاملی خلاصه نتاي -4جدول 

 بار عاملی شماره گویه مرتبط با عامل در پرسشنامه عامل )بعد( در مقیاس مهمان نوازی

 1579 (9) خوشامد گویی

 1570 (9) ارتباط خاص

 1587 (0) کارایی

 1580 (0) آسایش و راحتی

 1570 (0) از صمیم قلب

 1581 (0و  9) شخصی سازی

 1500 (9) ط خاص هتلشرای

 

  بررسی شاخص های برازش

توان برای آزمون فرضیات در مورد های برازندگی، از آن میشاخص مدلتایید با 

های شاخصوجود رابطه علی بین متغیرهای موجود در نمودار مسیر استفاده کرد. 

نشان  است،( آمده 8) نوازی که در جدولگیری ابعاد تجربه مهمانبرازش مدل اندازه

حقیق برازش خوبی آماری تآوری شده از نمونه های جمعدهد که مدل با دادهمی
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نوازی به اده برای سنجش ابعاد تجربه مهمانهای مورد استفگویهمسیر و دارد، یعنی 

 اند. درستی به کار گرفته شده

 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی  -4جدول 

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

17/0 مقادیر مدل  170/1  10/1  09/1  

 

  مدل ساختاری پژوهشبررسی 

گیری پژوهش، به ارزیابی مدل مفهومی تحقیق با استفاده از بعد از تایید مدل اندازه

فهوم تجربه قدرت رابطه بین مپردازیم. معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل می

نوازی )متغیر مکنون( و  نوازی و ابعاد آن و همچنین بین ابعاد تجربه مهمامهمان

بوسیله بار عاملی یا ضریب عاملی نشان داده متغیر آشکار )سئوالات پرسش نامه(، 

 159رابطه ضعیف، بین  159که مقدار آن بین صفر و یک بوده، برای کمتر از می شود 

بررسی معناداری روابط بین  بسیار مطلوب می باشد. 158قابل قبول و بیش از  158تا 

میزان بار  1510صورت گرفته و با توجه به سطح خطای  tمتغیرها توسط آزمون 

تحلیل عاملی تجزیه و با توجه به  ت.حاکی از معناداری رابطه اس 0508عاملی بیش از 

نوازی، بُعد است که در میان ابعاد هفت گانه تجربه مهماندوم نیز مشاهده شده مرتبه 

باشد. این بُعد دارای مینوازی تجربه مهمانمتغیر  بر تاثیر بیشترین دارای کارایی

نوازی مهمانتجربه گانه ( در میان ابعاد هفت11/1معادل ) بیشترین ضریب استاندارد

تجربه از سایر ابعاد توانسته است واریانس متغیر ، بنابراین بیشتر باشدمی

(، 78/1) (، بُعد شخص سازی18/1با ضریب ) د. بُعد راحتیرا توضیح دهنوازی مهمان

( و 09/1(، بُعد شرایط خاص هتل )80/1) عد ارتباط خاص(، ب79/1ُبُعد خوشامدگویی )

ندارد را به خود به ترتیب بیشترین تا کمترین ضریب استا (09/1بُعد از صمیم قلب )

نوازی حالت معناداری ابعاد تجربه مهمانبا بررسی مدل در  اند.اختصاص داده

نوازی و متغیر تجربه جربه مهمانکنیم که اعداد معناداری بین ابعاد تمشاهده می

اندازه گیری معنادار  است. بنابراین مدل -08/0+ و 08/0 نوازی خارج از دامنهمهمان

 است. 

نوازی و متغیر تجربه گیری ابعاد تجربه مهمانهای برازش مدل اندازهشاخص

 های گردآوریدهد که مدل یا داده( آمده است، نشان می7) نوازی که در جدولمهمان
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د استفاده برای آماری تحقیق برازش خوبی دارد، یعنی ابعاد مورشده از نمونه 

 نوازی به درستی به کار گرفته شده اند.مانسنجش تجربه مه

 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی و متغیر تجربه مهمان نوازی -2جدول 

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

10/0 مقادیر مدل  177/1  10/1  09/1  

 

اول است، به همین دلیل از ن از نوع متغیرهای مرتبه ت مهمابا توجه به اینکه رضای

یل عاملی رضایت مهمان اول به تجزیه و تحلطریق تحلیل عاملی تاییدی مرتبه 

 شود.پرداخته می

 

 اردمدل در حالت تخمین استاند اولدی مرتبه تحلیل عاملی تايی 

 یا و متغیرها از کدام هر تاثیر میزان استاندارد تخمین درحالت گیریاندازه هایمدل

دهد. همانطور که می نشان اصلی عامل یا متغیر نمرات واریانس توضیح در را هاگویه

از سوی  و این مدل مطلوب است. هبود 0/1این مقادیر بالای شود، کلیه مشاهده می

گونه گفت:  توان ایندر ارتباط با بررسی بارهای عاملی هر کدام از ابعاد نیز میدیگر 

بیشتر از سایر  11/1رضایت مهمان با در اختیار داشتن بار عاملی سوال سوم 

سوالات توانسته است واریانس عامل رضایت مهمان را توضیح دهد، به عبارت دیگر 

 هادر آن دارد، بیشتر از سایر گویه همبستگی این گویه با عامل یاد شده و تاثیری که

 است. 

کنیم که اعداد معناداری معناداری رضایت مهمان مشاهده می با بررسی مدل در حالت

است. بنابراین مدل  -08/0+ و 08/0 ج از دامنهها و رضایت مهمان خاربین گویه

 اندازه گیری رضایت مهمان معنادار است. 
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 اردر حالت تخمین استاندد رضايت مهمان ازه گیریمدل اند -4شکل 

 

 
 عداد معناداریدر حالت ا رضايت مهمانازه گیری مدل اند -4شکل 
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( آمده است، 1) گیری رضایت مهمان که در جدولهای برازش مدل اندازهشاخص

حقیق برازش آماری ت آوری شده از نمونههای جمع دهد که مدل با دادهنشان می

های مورد استفاده برای سنجش رضایت مهمان به گویه مسیر و خوبی دارد، یعنی

 اند. درستی به کار گرفته شده

 
 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی -4دول ج

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

00/1 مقادیر مدل  171/1  11/1  08/1  

 

 پژوهش در قالب معادلات ساختاری مدل  

ده از نرم افزار الگوی اصلی متغیر مستقل و وابسته در مدل مفهومی تحقیق با استفا

 تحقیق به صورت زیر است. ل طراحی گردیده است، مدل اولیه لیزر

 
 پژوهش در قالب معادلات ساختاریمدل  -2شکل 
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 1مدل در حالت تخمین استاندارد

در حالتی که این مقدار بین  هستند، حالت تخمین استاندارد ضرایب همگن شدهدر 

همان ضرایب همبستگی یا بارهای عاملی  شد، برابر بابامتغیرهای مکنون و آشکار 

ب مسیر یا بتاهای هستند و اگر بین دو متغیر مکنون در نظر گرفته شوند، همان ضرای

رگرسیونی هستند. بارهای عاملی مدل در حالت تخمین استاندارد  استاندارد شده

مرات ها را در توضیح و تبیین واریانس نیر هر کدام از متغیرها و یا گویهمیزان تاث

مقایسه بین دهد. در حالت برآورد استاندارد امکان متغیر یا عامل اصلی نشان می

تبیین کننده متغیرهای پنهان وجود دارد. نتایج تحلیل عاملی  متغیرهای مشاهده شده

گیری متغیرها مناسب و کلیه اعداد و تاییدی متغیرها نشان داد که مدل اندازه

گیری حاکی از وجود روابط همبستگی تایج مدل اندازهپارامترهای مدل معنادار است. ن

توان بارهای ( می0با توجه به شکل ) مثبت و معناداری بین متغیرها در مدل است.

ین عددی بین صفر یعاملی هر یک از سوالات تحقیق را مشاهده نمود. مقدار ضریب تع

 گردد. بیشتر مید، مقدار تبیین واریانس و یک است، که هر چه به سمت یک نزدیک شو

 

 
 در حالت تخمین استاندارد مدل پژوهش -4شکل 

                                                           
1. Standard Solution 
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 و بررسی فرضیه های تحقیق با معادلات ساختاری T 1دل در حالت ضرايبم

دهد که برای را نشان می tیا حالت معناداری مقادیر آماره  tمدل در حالت ضرایب 

ت که اگر مقادیر صور روند. به اینکار میه قضاوت در مورد معناداری روابط ب

قرار داشته باشند، ضرایب معنادار نیستند و منجر به رد  -08/0+ و 08/0بین  tآماره 

 شوند و در حالتی که خارج از این محدود باشند، معنادار هستند.فرضیات تحقیق می

این مقادیر در حالت هایی که معنادار نیستند با رنگ قرمز مشخص می شوند. شکل 

مدل را نشان می دهد، که تمامی  دهایب و پارامترهای بدست آم( معناداری ضر8)

مبنای تایید شدن یا رد شدن فرضیات پژوهش  اند.ضرایب بدست آمده معنادار شده

 ،و با توجه به نتایج حاصلبنابراین  ایب معناداری است.بررسی مدل در حالت ضر

 کلیه فرضیات پژوهش مورد تایید قرار گرفته اند.(، 0جدول )

 
 در حالت اعداد معناداری مدل پژوهش  -4شکل 

 

 

 

 
 

                                                           
1. T-Values 
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 نتايج تحلیل عاملی تايیدی متغیرهای مکنون مدل پژوهش -4جدول 

 فرضیه tارزش  ضريب استاندارد متغیر مکنون )عامل( عنوان

WEL تایید 01590 1579 خوشامدگویی 

REAL تایید 07508 1580 ارتباط خاص 

EFFI تایید 00591 1511 کارایی 

COMF تایید 09500 1518 راحتی 

HEART تایید 00590 1509 از صمیم قلب 

PERSN تایید 00500 1578 شخصی سازی 

COND تایید 00501 1509 شرایط خاص هتل 

EXPER تایید 8500 1577 تجربه مهمان نوازی 

 

 بررسی ارتباط میان تجربه مهمان نوازی با رضايت مهمان

کنیم که مقدار عدد ت ضرایب معناداری مشاهد میدر حالبا توجه به بررسی مدل 

 است 00/8نوازی با رضایت مهمان برابر با اری برای ارتباط بین تجربه مهمانمعناد

(t= 6.14ضریب اثر .)  توان گفت در باشد، بنابراین میمی 77/1استاندارد نیز برابر با

افزایش  77/1 یزان رضایت مهماننوازی مازای افزایش یک واحد تجربه مهمان

 -08/0+ و 08/0 دست آمده خارج از دامنهه ناداری بیابد. از آنجایی که عدد معمی

 نوازی با رضایت مهمان مورد تایید است.رد، بنابراین ارتباط تجربه مهمانقرار دا

 

 پیشنهاد وگیری  هنتیج

نوازی، مفهوم سازی و مهمانبرساخت تجربه تلاش گردید، پژوهش حاضر در 

گیری تجربه برای اندازهو در نتیجه مقیاسی مختصر و مفید  ددتی گرعملیا

فاز اکتشافی شامل بررسی ادبیات . ایجاد شودداری نوازی در صنعت هتلمهمان

 ،نوازی بودمهماندر مورد مفهوم  نظرات کارشناسان، خبرگان و مشتریان موجود،

د از ابعاد تجربی بع 0نوازی و تشخیص مهمانسازی تجربه که منجر به مفهوم

مد گویی، راحتی، همدلی، بندگی، سپاسگزاری، استقلال، انوازی، یعنی خوشمهمان

 ه،رفت کانتظار نمی زدگی، کارایی و سرگرمی شد. با بررسی نتایج فاز اکتشافیشگفت

بلکه آنها پیش  ،نوازی باشندمهمانزدگی و سرگرمی، جزو ابعاد تجربی شگفت

نتایج فاز تاییدی بودند. گانه   7یا چند مورد از سایر ابعاد نیازهایی برای درک یک 

زدگی و شگفتگیری کننده اندازه هایشاخصنیز از این ایده حمایت نمود. زیرا 

به صورت عوامل جداگانه ظاهر و آنها سرگرمی به تجزیه و تحلیل عاملی پاسخ نداده 
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عنوان ه صه گردید که بخصی  70منجر به شناسایی در ابتدا فاز اکتشافی نشدند. 

تدریج و با نظر ه نوازی در نظر گرفته شدند، اما بمهمانورودی برساخت مقیاس 

کاهش یافت، در نهایت یک های محوری ادغام و در خصیصهخبرگان این تعداد 

یل بعد در مطالعات میدانی به کار گرفته شد. تجزیه و تحل 7عاملی در  01مقیاس 

ن تایید رابطه معناداری میان ابعاد اکتشافی با مفهوم اصلی، ضمها عاملی تاییدی داده

اص، خوشامدگویی، شخصی آسایش )راحتی(، کارایی، ارتباط خ نشان داد که ابعاد

 بار عاملی درنسازی، شرایط خاص هتل و از صمیم قلب به ترتیب دارای بیشتری 

جر به ایجاد بنابراین مدل مفهومی پژوهش مننوازی بودند. مقیاس تجربه مهمان

بعد اصلی )متغیر مکنون(  7مقیاسی گردید که مفهوم تجربه مهمان نوازی را بوسیله 

بر اساس نتایج  کند.شاخص آشکار )سئوالات پرسشنامه( اندازه گیری می 01و 

دست آمده میزان ه تجزیه و تحلیل عاملی متغیرهای مکنون و ضرایب استاندارد ب

مورد نظر محاسبه گردیده است. به نحوی که برای  تاثیر هر یک از ابعاد بر مفهوم

از  دهد. افزایش می 11/1مثال، یک واحد افزایش در کارایی، تجربه مهمان نوازی را تا 

و نوازی در پژوهش حاضر به درک مهمانارایه مقیاس تجربه لحاظ نظری، 

یاس مقنماید. از دیدگاه مشتری کمک می گیری این مفهوم در بستر خدمت اندازه

( 0100(، بلین و لشلی )0100ابزارهای ایجاد شده توسط آریفین و مغزی )حاصل از 

چشم انداز گسترده تری گشوده و تنها به فراتر رفته و ( 0108و تسکی و سمارد )

تر سازمان های انتزاعیبلکه به جنبه .تمرکز بر تعامل با کارکنان بسنده ننموده است

هایی که در درک شده از محیط، تجهیزات و رویهازی نومهمانبرگرفتن  به منظور در

ه از ابتدا اشاره چنان کشویم نیز پرداخته است. حین ارایه خدمت با آنها مواجه می

نوازی در مهمانهدف از مطالعه حاضر توسعه ابزاری برای ارزیابی تجربه شد، 

ربه نتایج فرعی پژوهش نشان داد که همه عوامل تج بود و داریهتلزمینه 

اما اهمیت نسبی  ،مرتبط هستند نوازی برای تمام مهمانان هتل با شرایط مختلفمهمان

صنعت خدمات تواند بینش در حالت کلی می این پژوهشآنها با یکدیگر متفاوت است. 

ه ب. بخشدکنند، بهبود نوازی تجربه میمهمانعنوان ه را در مورد آنچه که مردم ب

نوازی مهمانچگونگی درک ابزاری مناسب برای  ازینومهمانمقیاس تجربه علاوه 

در پایان تاثیر تجربه . دیدگاه مشتریان استارایه شده توسط سازمان از 

نتایج با استفاده از مقیاس حاصل بر رضایت مشتری بررسی گردید، که نوازی مهمان
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رد نوازی بر رضایت مهمان را مومهمانمطلوب در مورد تاثیر مثبت تجربه  باور ما

که خود یکی  داریهتلبنابراین در فضای رقابتی و رو به رشد صنعت تایید قرار داد. 

های مهم زنجیره ارزش گسترده گردشگری است، برای کسب موفقیت و از حلقه

ربودن گوی سبقت از سایرین، فعالین این حوزه برای جلب رضایت مشتری و ایجاد 

نوازی در ارائه خدمات خود رد مهمانازمند بهره گیری از رویکوفاداری در وی نی

 هستند.
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