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Abstract 
Context and Purpose: The purpose of the present research is to conceptually 
map the antecedents of customers' satisfaction with the EGHAMAT 24 software 
in Iran using the DIMATEL method. Design/methodology/approach: The 
present research is practical, follows a descriptive survey method, and is 
considered mixed in the data type. First, the antecedents of customer satisfaction 
were conducted using the Delphi (qualitative) method. The conceptual model and 
relationships between the variables were shown in the next step using the 
DIMATEL (quantitative) technique. The statistical population in the Delphi 
method included 15 experts, and for the DIMTEL method, seven experts and 
professors were selected through purposive sampling. The research tool was the 
Delphi and DIMATEL questionnaires, which have been evaluated and confirmed 
in terms of their validity and reliability. The collected Delphi and DIMATEL 
questionnaires were analyzed to analyze the data. Findings: The Delphi 
technique's results showed that the antecedents of customer satisfaction include 
perceived value, quality drivers, access, price index, reliability, complaint 
handling, and organization image. Conclusion: Also, according to DIMATEL’s 
analysis, three factors, 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. Originality/value: This study's first-ever use of a 
combination of qualitative (Delphi) and quantitative (DEMATEL) methods to 
identify and prioritize causal and influential factors affecting customer 
satisfaction with the ‘Eghamat24’ platform represents one of its key strengths. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
In the tourism industry, a major objective 
is to attract new tourists and retain 
current ones. Understanding the factors 
influencing destination loyalty is essential 
for designing effective marketing 
strategies. Among these factors, tourist 
satisfaction plays a vital role in destination 
appeal, service usage, and revisit 
intention . 

Customer Relationship Management 
(CRM) supports long-term customer 
satisfaction by maintaining mutually 
beneficial relationships. The 24th 
Residence, a service platform in the 
accommodation sector, aims to improve 
customer relations while managing costs. 
Retaining existing customers is more cost-
effective than attracting new ones, which 
highlights the importance of CRM in 
increasing customer satisfaction. 
Accordingly, this research proposes a 
model for evaluating customer satisfaction 
with 24th Residence within the CRM 
framework . 

According to the World Travel and 
Tourism Council (2019), Iran generated 
$28 billion from tourism in 2018 (6.5% of 
GDP), ranking among the top 40 countries 
in tourism-related GDP share, alongside 
Egypt, Chile, Belgium, and Denmark. 
Despite this, Iran was ranked 26th among 
the world’s 50 most beautiful countries 
(Bloom, 2022). As of 2023, Iran had 27 
UNESCO-recognized cultural sites, 
ranking 10th globally. According to 
statistics up to 2020, the tourism industry 
was projected to rival the oil sector in 
revenue generation, emphasizing its 
growing economic importance . 

Globally, tourism accounts for 9% of 
GDP and 8% of employment (2010 data). 
Understanding customer expectations 
and delivering high-quality services are 
essential in today’s competitive service 
industries. The hotel sector, in particular, 
relies heavily on customer satisfaction to 
ensure repeat business and long-term 
success. 

2. Research Methodology 
This research follows a practical objective 
and employs a descriptive survey 
approach. Initially, qualitative data were 
collected to address an uncertain 
situation, and the antecedents of 
customer satisfaction were identified 
using the Delphi method. Subsequently, a 
conceptual model was developed using the 
Dimtel technique to determine the cause-
and-effect relationships among the 
identified factors. The study adopts a 
mixed-methods design (qualitative–
quantitative) . 

In the qualitative phase, the statistical 
population consisted of seven experts and 
university professors in tourism and 
management, selected through purposive 
sampling. Although there is no fixed 
consensus on the ideal number of experts 
for Delphi studies, most research suggests 
between 5 to 12 participants, which aligns 
with the number used in this study . 

The Delphi process was conducted in 
three iterative rounds, during which 
experts were consulted about factors 
influencing customer/guest satisfaction 
with 24th Residence. Their responses were 
transcribed verbatim after each session. 
The participant review method validated 
the findings and ensured agreement on 
the interpretations. Additionally, the 
results were shared with the experts for 
further feedback, confirming a shared 
understanding and the credibility of the 
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data. The process continued until a final 
consensus was reached and redundant or 
inconsistent factors were removed. 

3. Research Findings 
The current research is based on a 
practical goal and utilizes a descriptive 
survey method. It first collects qualitative 
data to address an ambiguous situation, 
identifies the antecedents of customer 
satisfaction using the Delphi method, and 
then designs a conceptual model through 
the Dimtel method, illustrating the cause-
and-effect relationships between factors. 
This research follows a mixed-methods 
approach (qualitative-quantitative) . 

The statistical population in the 
qualitative part (Delphi technique) 
includes experts, as there is no strict 
consensus on the ideal number of 
participants in Delphi studies. However, 
most literature suggests involving 5 to 10 
or 6 to 12 experts. In this study, seven 
individuals—professors and specialists in 
the fields of tourism and management—
were selected using purposive sampling . 

During the implementation of the 
Delphi method, these experts were asked 
a series of questions. After each session, all 
responses were transcribed verbatim and 
typed. At the questioning stage, the 
experts were asked about the satisfaction 
factors affecting the customers/guests of 
24th Residence. Based on their responses, 
these factors were identified . 

To ensure the accuracy of the findings, 
the participant review method was 
employed, where the results were 
presented to the same experts for 
validation and agreement. Additionally, to 
further confirm the reliability of the data, 
the findings were shared with subject-
matter experts familiar with the topic and 
methodology to gather additional 

perspectives and ensure consistent 
understanding . 

The Delphi process was carried out in 
three rounds, during which certain factors 
were added or eliminated until a final 
consensus was achieved. 

4. Conclusion 
In the subsequent steps, the normalized 
matrix of fuzzy direct relations was 
constructed, followed by the formation of 
the total relations matrix. The sums of 
rows and columns of this matrix were 
calculated for both the main factors and 
their sub-factors, resulting in two vectors: 
the influential vector and the influenced 
vector. The degree of interaction among 
factors, as well as the direction of their 
relationships, was then determined using 
the values of influence and net 
effectiveness. Factors with positive net 
effectiveness were classified as causal 
(influencing), while those with negative 
net effectiveness were categorized as 
affected (influenced) . 

The findings revealed that accessibility, 
complaint handling, reliability and quality 
drivers, price index, perceived value, and 
organizational image are among the most 
influential and causal variables. In 
contrast, customer satisfaction with 24th 
Residence was identified as an outcome 
variable influenced by these causal factors . 

Furthermore, the results of surveys 
conducted among experts and guests of 
24th Residence confirmed that the 
aforementioned variables access, 
complaint handling, reliability and quality, 
pricing, perceived value, and brand image 
have a direct, positive, and statistically 
significant effect on customer satisfaction. 
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   :ها کلیدواژه

ت  ی   کارافزار مشتریان؛  رضا
ت   و  دلفی  تکنیک ؛ 24  اقام
یمتل   د

 چکیده
یندهای   مفهومی   نگاشت  حاضر،   تحقیق  انجام   از   هدف  :هدف  و   زمینه  یت   پیشا   از   مشتریان  رضا

یران   در   24  اقامت  کارافزار یمتل  روش   از   استفاده   با  ا ت  بوده   د   هدف،   مبنای   بر   حاضر   تحقیق   . اس
یشی  -   توصیفی  انجام   روش  نظر  از   و  کاربردی   محسوب   آمیخته  هاداده   نوع  نظر   از  و  است   پیما

یندهای  ابتدا  در    :شناسیروش   شود.می   و   شده  انجام   (کیفی)  دلفی  روش   به  مشتریان  رضایت  پیشا
یمتل  تکنیک  از  استفاده  با  بعد  مرحلۀ  در   داده  نشان   متغیرها  بین  روابط  و  مفهومی  مدل  (کمی)  د

ده  برگان  از  نفر   7  دلفی  روش  در   آماری  جامعۀ  .است  ش دبوده   خ ت  و  ان   از   نفر   7  دیمتل  روش  جه
برگان  د   و   خ ده  هدفمند   گیری نمونه  روش   به   اساتی   و   دلفی   نامۀ پرسش  پژوهش،  ابزار   .شدند  برگزی

یمتل  یی  و   است   بوده   د یی   و  روا یید   و  سنجش  مورد  نیز   ابزار   پایا ت   . است  گرفته   قرار   تأ -وتجزیه   جه
وری جمع  دیمتل  و  دلفی  هاینامه پرسش  هاداده  تحلیل  د.  تحلیل  شدهآ ی   تکنیک   نتایج   :هایافته   گرد

دهای   که   داد  نشان   دلفی ین یت   پیشا ک   ارزش  :از  اند عبارت  مشتریان  رضا   های محرک   شده،ادرا
-نتیجه  سازمان.   تصویر   شکایات،  به   رسیدگی   اطمینان،   قابلیت   قیمت،   شاخص  دسترسی،   کیفیت، 

ک   ارزش  عامل   سه   دیمتل   هایتحلیل  طبق  همچنین  :پیشنهادات و   گیری  ده ادرا   سازمان   تصویر  و ش
یت   و    بر   تأثیرگذار   و   علت   عوامل   عنوان به  هاعامل   بقیۀ   و   معلول   عوامل   عنوان به  مشتری   رضا

دی  یتمن یان  رضا یی   : اصالت  و   نوآوری   .شدند  معرفی   24  اقامت   کارافزار   از   مشتر ولویت   و   شناسا دی ا   بن
یتمندی  بر   تأثیرگذار   و  علت  عوامل  یان  رضا   از   ترکیبی   از  استفاده  با   24  اقامت   کارافزار  از  مشتر

یمتل()  کمی  و  دلفی()  کیفی  هایروش  ت   گرفته   صورت  بار  اولین  برای  د   این   قوت  نقاط  از  که   اس
 .باشدمی  تحقیق

   :دریافت تاریخ 
2 یبهشت  9 14 ارد 03 

   :اصلاحات دریافت  تاریخ 
14 تیر   16 03 

   :پذیرش تاریخ 
14 مرداد 17 03 

   :انتشار تاریخ 
2 14 آذر 5 03 
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 مقدمه 1
ایشرکت   تمامی   امروزه ات،   عرصۀ  در  روپیش  ه   خدم

ارت،  و  تولید ابی  بخشی  اثر  جهت  تج ازاری  از  ب
ابی  تحقیقات  فنون  از  ایمجموعه  ازاری  گیرندمی   بهره  ب

ازار  تحقیقات  و   مؤثرترین   و   ترینقوی  از  یکی  ب
ای ازیتصمیم   ابزاره ن   برای  س ار به  مدیرا  رودمی   شم

(Ramadani et al., 2018.)  ا  و   داشتن  یابیدست  ی
ات    به امل،  اطلاع مبه  و  مربوط  ک ا -به  تواندمی   هنگ

ن ک  عنوا ه  هر  برای  رقابتی  مزیت  ی ا ادی   بنگ   اقتص
اشد ازار  خصوصیات  از  اطلاعیبی  و  ب م   ب ا   هرگونه   انج

ات ابی  عملی ابل،  در  کند؛می   مشکل  را  بازاری  آگاهی  مق
ات  از ن،  خصوصی ات   بهترین   خریدارا ان   برای   را  امک

ارزه ب ا   م با  ب ان  اختیار  در  رق  و  دهدمی   قرار تولیدکنندگ
ن  اآ ادر  را  ه ا  تا  کندمی  ق   برای   بیشتری  اطمینان  ب

ا   از   گرفتنپیشی  ,.Hwang et al)  کنند  اقدام   رقب
2020 .) 

ازار  تحلیل ار  به  ب الیز  بررسی،  یعنی  اختص   و   آن
اخت ازار،  شن ک  از  بخشی  یا  و  صنعت  ب ازار  ی  و  ب

ات  ازار   تحقیق اخت   بررسی،  یعنی  ب ازار  تحلیل   و  شن  ب
ن(،)   هدف ا ا،   مشتری ار   رقب ا   ...   و   مصرفی  رفت م   ب ا   انج

ازار،  وتحلیل تجزیه  ه   ب ایداد   دست   به   ارزشمندی  ه
ارکسب   که  آیدمی ان  تواندمی  وک -به  را  خود  مشتری

اسد  خوبی اسبی  گذاریقیمت   استراتژی  و   بشن   را   من
ه  اد ازیپی ه  س اط  و  کرد بای  ضعف  نق   کشف   را  خود  رق

 (. Kandampully et al., 2018) کند

الیت   جمله  از  گردشگری اییفع   که   است  ه
اشد.   داشته  بسزایی  تأثیر  اقتصاد  بر  تواندمی   امروزه   ب

ک  گردشگری م  "صنعت"  ی ا هگذارین   است؛   شد
اخه   بر  چراکه  ایش   تولید   و  صنعت  از  ایگسترده   ه

أثیر اد  دارد.  ت ان  از  یکی  نیز  1گردشگری   اقتص   مهم  ارک
ارت  در  ,.Ranasinghe et al)  شودمی   محسوب  تج

ال  در  (.2020  و  جهانگردی  صنعت  حاضر  ح
ن،   کشور  گردشگری انسیل   واسطۀ  به  ایرا ایپت  ه

 
1 tourism economy 
2 World Travel and Tourism Council 
3 GDP 

ارش بی اپذیری   نقش   و  شم ارن  زاییاشتغال   در  که   انک
  است   گرفته  قرار  توجه  مورد  شدتبه  دارد،

(Ghorbani et al., 2021) ایراه   از  یکی  چراکه  ؛  ه
ا  سوهم اد   ب اهش و  مقاومتی   اقتص ای  ک   به   بودجه  اتک

ای    صنعت   بیشتر  هرچه   رشد  نفتی،  درآمده
  حال   در  سرعتبه  که  صنعتی  است.  گردشگری

ایع  از  یکی  به  شدنتبدیل ا   سودآور  و  بزرگ  صن   دنی
ادی   منافع  و  است  Giulio et)  دارد  کشور برای  را  زی

al., 2020. بع  به  و  ارزی  درآمدهای  کسب  ( ن   ت   آ
بود  و  اصلاح خت  تراز  به ا،پردا ا،  مجدد  توزیع  ه  درآمده

اد ایه   افزایش  اشتغال،  زمینۀ  ایج اد  و  گذاریسرم  ایج
ه   ارزش  اصل   درآمد  همچنین   و  افزود   فروش   از  ح

ا الاه ات  و   ک از  مورد  خدم ن  نی  افزایش  و  گردشگرا
ای الیاتی  درآمده   موارد   جمله  از  و...  دولت  م
اد   در  گردشگری  صنعت  سودآوری  و  درآمدزایی   اقتص

 . (Oviedo-García et al., 2019) است کشور

بق  انی  شورای  گزارش   ط  2گردشگری   و   سفر  جه
ن   (،2019) ا  ایرا   تولید   درصد  6.5)   دلار  میلیارد  28  ب

الص اخ ا  داخلی  ن ن   در  درصدی(،  1.9  رشد  نرخ  ب   میا
ال  در گردشگری  و سفر  که گرفته قرار کشوری 40   س

الایی  سهم  2018 الص  تولید  در  ب اخ ن  3داخلی   ن ا آ   ه
ار  در  شیلی،  و  مصر  از  پس  و  داشته   و   بلژیک  کن

ارک بۀ  در  دانم   وضعیت   این  است.   گرفته  قرار  آخر   رت
الی  در اس  که   خورد  رقم  ایران  برای  ح   گزارش   براس

م بگلی ن  ،4فوربس نشریۀ  در ( 2022) بلو بۀ ایرا   26  رت
ای  کشور  50  بین  را ب ن  زی ا   است.   آورده  دست  به  جه

ه اس  براین،علاو ال  آمار براس ن   2023 س ا   ایرا   داشتن   ب
بت  فرهنگی اثر  27 ن  در شدهث   علمی  آموزشی، سازما

بۀ  (5)یونسکو   متحد  ملل  فرهنگی  و انی  10  رت   را   جه
اشقی  دارد ن  و  اسکویی  )ع ا .1402  فلاح،  سلیم   طبق   (

ایبینیپیش ام  ه ه انج  میلادی،  2020  سال   تا  شد
 کنـار  در  درآمدزایی  لحاظ  به  گردشگری  صنعت
 از  یکی  عنوانبه  و   گرفت  خواهد  قرار  نفت   صنعت

اسی ابع  تریناس ا   برای  درآمد  کسب  من   کشوره
اخته   خدماتی   صنعت  شد.  خواهد  گرفته  کار  به  و  شن

4 Forbes magazine 
5 UNESCO 
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ای   از  یکی  گردشگری ة شکل  نیروه ن   دهند  امروز  جها
ا   که   ماست  اخـالص   تولیـد   از   درصـد  9  سهم   ب   داخلـی   ن

ان   در ا   اشـتغال   کـل   از  درصـد   8   و  جهـ   سـال   در  دنیـ
ا صنایع ترینبزرگ  از یکـی ،2010   رود. می شماربه دنی

ان  انتظارات   فهم   و   درک   طرفی،  از  منظور  به  مشتری
ای ن  ارض ایشا ات  ارائۀ  و  نیازه   حتی   و  مناسب  خدم

ان   برای  آن  از  فراتر   و  برتر   کیفیت  ایسازم   خدماتی   ه
اب   امری اپذیراجتن  از  نیز   داریهتل  صنعت  است.   ن

اعده این ان رضایت نیست. مستثنی ق  این از مشتری
جب   که   دارد  اهمیت  جهت   شود می   مشتری  حفظ   مو

ن، و مجد )موسوی ارا .1397  همک )   

ن   اصلی  هدف   گردشگری،  صنعت  در   ارکا
ن  جذب  گردشگری ن   حفظ  و  جدید  گردشگرا   گردشگرا

ایی  است.   موجود  تکرارپذیری  بر  مؤثر   عوامل  شناس
ن  وفاداری  توسعۀ  درک  برای  مقصد   و   گردشگرا

ابی  استراتژی  طراحی ازاری ار  مؤثر  ب   است.   مهم  بسی
ابراین، ایت   بن ع  یک   به  رض   اصلی   تحقیقاتی  موضو

ه  تبدیل    مقصد،   انتخاب  و  جذب   بر  زیرا  است؛   شد
ات   و   محصول  مصرف ازدید  برای  تصمیم   و   خدم  ب

ک  از  مجدد أثیر  مقصد  ی -Rejón)  گذاردمی   ت
Guardia et al, 2023. اییاز  ( اط   مدیریت  کهآنج   ارتب

ا برد  یک   مشتری  ب ارکسب   راه ط   مدیریت  برای  وک   رواب
ابل ا  متق ان  ب ازیبهینه   منظور  به  مشتری   و   ارزش  س

ایتمندی ن   بلندمدت  رض   مدیریت   است.   مشتریا
باط ا  ارت اد  فرآیند   مشتری  ب باط  حفظ  و  ایج ا   ارت   ب

نمصرف  اری  چرخۀ  در  کنندگا  کارافزار  است.  تج
امت ن ارائه  عنوانبه  نیز  24  اق   به   خدمات  دهندگا

ال ب ن   کیفیت   ارتقاء  و   گسترش   دن باطشا ا   ارت   ب
ن  اشندمی   مشتریا ا   کنند می   سعی   و   ب اهزینه   ت   را   ه

ن  به  کشمکش  این  و  کنند   کنترل اهتل   مدیرا ال   ه   انتق
ابد.می ابله   راه یک ی ا مق ظ  در سعی مشکل این  ب   حف

اره   خرید  به  مشتری  تشویق  و  مشتری  نگهداری  و   دوب
ار  جدید  مشتری  جذب   زیرا  است؛ ن   بسی  از  تر گرا

 رضایی،  و  )محمدی  است.  موجود  مشتری  نگهداری
باط  مدیریت   اینکه   به   توجه  لذا   (. 1394 ا   ارت   ب

ن جب تواندمی  مشتریا ن  رضایت افزایش مو   مشتریا
ارافزار از ال به پژوهش این شود، 24 اقامت ک ب ن  دن   آ

ایت   جهت  مدلی  ارائۀ  به  که   است ن   رض   مشتریا
ارافزار امت  ک   مدیریت   مطالعات  راستای  در  24  اق

باط ا ارت ان  ب    بپردازد. مشتری

ایت نبه  رض ارات  بین  سوییهم  عنوا بلی  انتظ   و   ق
هدرک ارزش   Rejón-Guardia) شودمی  تعریف  شد

et al, 2023.)  ان  از  یکی ا   سیستم  مهم  ارک اندارده   است
ازمانی  هر  در  است.  تحلیلی  و  گیریاندازه  بحث  س

ات  و  کالا عرضۀ و  تولید از پس اید خدم ا ب   تمهیدات   ب
ن اگو ا  و  گون ه  ب ش  و  ابزار  از  استفاد ای سیستم  هارو   ه

امه  ریزیطرح  و  مختلف ایبرن   اجرای   و  نظرسنجی  ه
ن اد  از  مشتری  رضایت  میزان  آ   دست   به  مختلف  ابع

ه  اسا    گیرد.   قرار  سنجش  مورد   و  آمد ان  اس   حیاتی   شری
  است؛   قسمت  همین  در  مشتری  رضایت  چرخۀ

ن   که  است  وتحلیلتجزیه   این  خروجی  چراکه ازما   س
ن  برطرف   در  را ار  نواقص   و   عیوب  نمود   و   خود  ک

بود  جهت   در  پیشرفت    اهداف   به   رسیدن  و   مستمر   به
ن ن   کلا ازما انمصرف   داشتن  وفادار  و  س   جذب   و   کنندگ

ن ن  جدید  مشتریا ازدمی  رهنمو  Farrington et)  س
al., 2018. ات  مدیریت  در  (  هر  در  است،  واضح  شکای

لت  در  حتی  شرایطی ا ان  آلایده  ح ازم ا  س -عرضه  ی
اشد،  ناراضی   بدون  توانندنمی  کننده ا   ب   همۀ   ی

ن  اشند  راضی  آن  عملکرد  از  مشتریا  ,Schiele)  ب
ان  اینکه  ترمهم  .( 2020 اراضی  مشتری ایت   اغلب  ن   شک

ن  ا ان  به  را   خودش ا   بلکه  دهند. نمی  انتقال   سازم   ب
ن منتقل اسات کرد ایتی  و  احس ارض ن  به  خود ن   اطرافیا

بلیغات م  منفی  ت ا امعه  ذهن  و  دهندمی  انج   را   ج
بت  دیگر  سوی   از  کنند.می   منفی  سازمان  آن  به   نس

اراضی  مشتری  ن   تواندمی  که  است  کسی  ن   بدو
فت ا بلغی  هیچ  دری ائل  م ن  مشکلات  و  مس ازما   و   س

اط ن  ضعف  نق ازما ان  را  س ازخورد   و  کند  مطرح  برایش   ب
ات  این ان  تواندمی  اطلاع ازم   به   رسیدن  جهت  در  را   س

بود اشیم   خواسته  اگر   کند.  کمک   بهتر   کیفـیت   و  بهـ   ب
ع  این  از بریم   را   سود  حداکثر  موضو ن   ضمن  و  ب   آ

اید  ندهیم،  دست  از  را  خود  مشتری ک  ب   سیستم   ی
ایت  و  مدیریت ا  و  مشتری  شک ایت   جلب  ب   رض

اراضی  مشتری ک  به  را  او  ن   تبدیل   راضی  مشتری  ی
.Henner et al., 2020)  کنیم ازار  کلیطوربه  (  ب
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ابتی ک از امروز رق   طرفی  از استاندارد ضرورت و سوی
ان  دیگر ازم اس ان  ویژهبه  -  را  ه ازم ایس   دارای   ه

امۀ   کند می  مداریمشتری  به  ملزم   -کیفیت  گواهین
(Melin et al., 2020 .) 

اد  در  هاشرکت  سعی  گذشته  دهۀ  دو  طول  در  ایج
ازخورد اط  و   ب ان  با  ارتب ن   جذب  و  فعلی  مشتری   مشتریا

ه  القو ه   از  است.   ب   کیفیت   مدیریت   سیستم   دیدگا
ات  چرخۀ ان  هر  در  اجرا   و  عملی ازم   رکن   سه  بر   س
امل،  توالی، بود  و  فرآیندی  تع  اثربخش  و  مستمر  به

ن  است.   استوار  مداریمشتری  ازما ا س انند   نیز  ه   م
امعه اصری دارای ج ا که هستند عن اط یکدیگر ب   و  ارتب

ه  هم  از  عناصر  که  است  معنی  این  به  و  دارند  ایاید
أثیر  أثیر یگدیگر بر  و پذیرندمی ت  Nisar)  گذارندمی  ت

et al., 2019 .) 

الش  در ایچ ازمند   کیفیت، مدیریت  سیستم  ه   نی
اهی ان،  دانش  از  آگ ا،  مشتری ازه اس   نگرش،  نی   احس

بود   است.   حیاتی  امری  فعلی  خدمات  و  محصولات   کم
الش  ترینبزرگ ع این به چ   برای  که دارد اشاره موضو

ای استراتژی  بینیپیش ان،  آیندۀ  ه  از  چگونه  سازم
ات ان  به  مربوط  اطلاع ه  مشتری ان  کنند.  استفاد ازم -س

ا اید  ه ات   این  از   ب   مشتری   رضایت   کسب   برای   اطلاع
نمی   گیرینتیجه  عنوانبه  گیرند.   بهره  نمود  مطرح   توا

ا   سوهم  که ای   تحولات   ب ازاره   همۀ   صنعتی   کشورهای   ب
الان ارکسب  فع اید  وک   و   کنند  متحول را  خود  نگرش   ب

اید ۀ   که   بدانیم  ب ان  کشیدنصف  دور   برای   مشتری
الا  خرید ا  در  و  ک ن  به  رو  کشوره ایا  وکارکسب  است.  پ

ه  در  محوریمشتری  و  مداریمشتری   مسیر   در  آیند
اید  بود.  خواهد ان  ش ن  برای  زم -مشتری  به  رسید

اشد.  شده  دیر  مداری   به   کنندگانعرضه  ولی  ب
ن ازما اید  هاس ازار  که   بدانند  ب ابتی  ب  برابر  در  امروز  رق

ن عرضه   واکنش   مشتری   نیاز  و  خواست  به  کنندگا
ن ا ن  صورت  این  غیر  در  دهند.می  نش با -مشتری  رقی

ن   حذف   زمینۀ  محور ا   رو ایناز  آورد. می   فراهم  را   آن
ارت  در  هدف اید  تج ان  به  یابیدست  ب   جدید   مشتری

ظ  و ان حف بلی  مشتری  (. Bi et al., 2019)  باشد ق

بق  با  ط ام ای مدل  ( 2015)  گ ادی  ه ایت   از  زی   رض
ه  ایجاد  مشتری ار  تئوری  مدل  است.  شد   تأیید   /  انتظ

ط   که ن  و سیسرالی  توس ارا ه خلیل  و ( 2017)  همک   و  زاد
ن ارا ه  تصویب  به  (2017)   همک  به  بلکه،  است؛  رسید

ن  ا اب ازاری ا   کندمی  کمک   ب ایت   ت   و   درک   را   مشتری   رض
س  این ا بل  است.  مشتری  رضایت  هایمدل  اس  از  ق

ان  اینکه   کنند،   خریداری  را خدماتی و  کالا  هر  مشتری
ارات اس  معمولا    که   دارند   خاصی  انتظ   تجربۀ   براس

انی  سایر  تجربۀ  و  مشتری  گذشتۀ ا   که  است  مشتری   ب
ن ا آ ابی  تأیید  که   کنندمی  تأکید   و   دارند  تعامل   ه  ارزی

ه  درک  عملکرد ا  مقایسه   در  شد ای   ب   استاندارده
ه   تعیین   کیفیت    صورت   در  مثبت   تأیید   و   است   شد

ایت الیدر  افتد،می  اتفاق  مشتری  رض   تأیید   کهح
ایت   عدم  صورت  در  منفی   افتد. می  اتفاق   مشتری  رض

ام اد  همچنین  (2015)  ف  عملکرد  وقتی  که  کرد  پیشنه
هدرک ار  از  بیش   شد اشد،   مشتری  انتظ   مشتری   ب

ا  است  راضی هدرک  عملکرد  اگر  ام اشد  کمتر  شد   و   ب
ای اندارده ار  مورد  است   مشتری   نکند،  برآورده  را   انتظ

اراضی انو  از  (2018)  کیم  و  برو  است.  ن   را   (1984)  ک
ه   توسعه   سنجش   برای  ابزاری   عنوانبه  است،   داد

ایت  م   مشتری   رض ا اکه  مدل  این   برند.می  ن   به   ازآنج
ازهای  بندیطبقه   و  درک   و   کندمی  کمک  مشتری  نی

ان  به  همچنین ازم اس اویژگی  تا  کندمی  کمک  ه   و   ه
اتی ادر  که  را  خدم اختن  برآورده  به  ق ای   س ازه   نی

ای سازمان  در  مشتری  اتی  ه   کند.   کمک  هستند،  خدم
ات   بندیطبقه  برای  همچنین  کانو  مدل   ترجیح

  مورد   آن  خصوصیات  و  محصول  کیفیت  مشتری،
ه  اد ات   در  و   است  گرفته   قرار  استف ا   دیگر  تحقیق   ب

ای از  درک  برای  دیگری  ابزاره   جلب   و  مشتری  نی
ایت اآن  رض ه  ه ه  استفاد  ,Nidhi & Parul)   است  شد

ایت  اصطلاح  (.2021   وضعیت   به  مشتری"  "رض
اره   خوبی  عاطفی ابی  از  که   دارد   اش   مطلوب   ارزی

ارب همصرف  تج ا  کنند اشی  شرکت  یک  ب  شود.می   ن
اری امدهای از بسی ایت   با مهم عملکرد  پی -مصرف رض

ن  نبه  کنندگا اری   قصد   از  مهم  انگیزۀ  یک  عنوا   رفت
بط  (. Agag et al, 2024) است  مرت

ایت ن  رض ک  گردشگرا  در  مهم  موفقیت  عامل  ی
ابی ازاری -Coves)  است  مقصد  و  گردشگری  ب

Martínez et al, 2022 .)  ایت   بسیاری   گردشگر   رض
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ار درک  در کلیدی مفهومی را   کنند. می  قلمداد  وی  رفت
احب نص م  خصوص در  نظرا  معتقدند،  رضایت مفهو
ایت  طریق  از  شود،می   تعیین  مقصد  وسیلۀ  به  رض

ات   مقاصد  همۀ برای و گیردمی  شکل گردشگر  تجربی
ایت   سنجش  و  گیری اندازه  گردشگری، ن   رض   گردشگرا

ادی  بسیار  اهمیت  از  نوری  )اخوان است  برخوردار  زی
ان  مشتری  رضایت  (.1402  فر،  رئیسی  و ۀ نش   دهند

ن  نبخشلذت  میزا   است.   محصول  تجربۀ   بود
س  ا   مشتری   رضایت   ( 2014)   امل   و   ابرو   نظر  براس

الات اختیروان  ح   مقایسۀ   از  که  است  مشتری  شن
ا   محصول ارات  ب ارب  مبنای   بر   انتظ  از  مشتری   تج

باط ا  ارت بودی)  گیردمی   شکل  محصولات  ب   و   به
ن، ارا .1402  همک ایت  گرانپژوهش  (   را   گردشگر  رض

ط   تعریف   سفر  تجربۀ   از  بعد  گردشگر  عاطفی  شرای
ن   و  کنندمی ارات  تطبیق  مبنای  را  آ   قبل   گردشگر  انتظ

ازدید  از  بعد  و  دانندمی   گردشگری  مقصد  از  ب
ایت  (.1402  )احمدی،  ن  رض   به   معمولا    گردشگرا

ایت   نرخ   افزایش اری،   از  حم   جذب   و   وفاداری  ماندگ
  کسب   به  نیز  امر  این  که  کندمی   کمک  گردشگر

ادی   اهداف ن   تعداد  افزایش  مانند  اقتص   و   گردشگرا
ن اط   عموما    نتیجه  در  کرد.  خواهد  کمک  سود  میزا   ارتب

بتی ایت   بین  مث   موفقیت   کسب  و   گردشگر  رض
 دارد  وجود  گردشگری  مقصد  در  اقتصادی  بلندمدت

بودی ن،  و )به ارا  (. 1402 همک

بودی اران   و  به ا   پژوهشی  (1402)  همک   هدف   ب
أثیر  بررسی ات  ت   و   خرید  قصد  بر  گردشگر  تجربی

ایتمندی   طریق  از  تجربیات  گذاریاشتراکبه   رض
م   گردشگر ا ه   انج ایج   اند.داد ان   تحقیق   این  نت  داد  نش

ات   که ن   تجربی   اشتراک   به   و  خرید  قصد   بر  گردشگرا
ان  گذاری اتش  میانجی  اثر  همچنین  دارد.  اثر  تجربی

ایتمندی ن  رض أیید  پژوهش  این  در  گردشگرا   شد.   ت
اهی اران  و   عربش ا  پژوهشی   (1402)  همک   کشف   هدف  ب

ط ان  رواب ای  می ه،ک اادر   ارزش  و  کیفیت  متغیره  شد
ایتمندی اداری  اهداف   و  رض ام   وف ه   انج ا     اند.داد   توجه   ب

ایج  به ه،دستبه   نت ۀدرک   کیفیت  آمد   گردشگر   شد
ایی  هادراک   ارزش   بر  معناداری  و  مثبت   تأثیر   روست  شد

أثیر  تحت   را  وی  رضایت  و  گذاردمی  دهد.می   قرار  ت

ۀادراک   ارزش  همچنین ایی  گردشگر  شد   تأثیر   روست
بت    دارد.   روستایی  گردشگر  رضایت  بر   معناداری  و   مث

ه ایت  براین،علاو ایی  گردشگر  رض   و   مثبت  تأثیر  روست
اداری ازدید  قصد  بر  معن ایل   مجدد،  ب خت   به  تم   پردا

بلیغ و  روستایی ویژۀ  محصولات  برای ن   ت ا ن بهده ا   ده
ا   پژوهشی  ( 1402)  احمدی  .دارد   تأثیر   بررسی  هدف  ب

اختی   تصویر اسی  و  شن اداری  در  احس ا   وف   به   توجه  ب
انجی  نقش ن  رضایت  می ایهتل   گردشگرا   شهر   ه

اری م  س ا ه   انج ایج  است.   داد اکی   آمدهدستبه   نت  از  ح
ن  بت   تأثیر   که   است   آ   تصویر   بین   معناداری  و   مث

اختی اسی   تصویر   و   شن ایت   و  احس  وفاداری  و   رض
ن   و   دادن  اهمیت  رو،ازاین   دارد.  وجود  گردشگرا

ایه  اد   در  توانندمی   که  عواملی  روی  بر  گذاریسرم   ایج
اویر  ذهن  در  گردشگری  مناطق  از  مناسب  تص

اشند  داشته  بسزایی  نقش  گردشگر   .است  ضروری  ،ب
ن ا  پژوهشی   (1402)  فر   رئیسی  و  نوری  اخوا   هدف   ب
اط ررسی ن  ارتب ه  ادراک ارزش تجربه، کیفیت  میا   شد

ایت   و ا  گردشگر  رض ن   رفتاری  نیاّت  ب م   گردشگرا ا   انج
ه ایج   اند.داد ن   از  حاکی  تحقیق  این  نت ن   که  است  آ   میا

 معناداری  رابطة   وی   رضایت  و   گردشگر  تجربة   کیفیت 
ا ط  شدت  ب   ارزش   میان  همچنین،  دارد.  وجود  متوس

هادراک   رابطة   وی   رضایت  و  گردشگر  توسط  شد
اداری ا معن ایت در و است برقرار کم شدت ب ن  نه   میا

ایت  اّت   و   گردشگر   رض اری   نی   رابطة   نیز   وی   رفت
اداری ا  معن اد شدت  ب انکل   .دارد وجود زی ن  و ک ارا   همک

ا  پژوهشی   ( 2024) ن  ب   تصویر   بر   غذا   تجربۀ  تأثیر   عنوا
ن، ه   درک  ارزش  رستورا ایت  مشتری،  شد   مشتری   رض

ام  مشتری  وفاداری  و ه   انج ا   اند.داد   به   توجه  ب
افته  ایی ه دستبه   ه ا،تحلیل   نتیجه   در  آمد   مشخص   ه

اری   رابطۀ  رستوران  تصویر  و  غذا  تجربۀ  بین  که  شد   آم
اداری ه  دارد.   وجود  معن   و   غذا  تجربۀ  بین  این،برعلاو

ن  تصویر  مشتری،   شدۀدرک  ارزش   ارزش   و   رستورا
هدرک ن  تصویر  مشتری،  شد ایت   و  رستورا   رض

هدرک  ارزش  مشتری،   مشتری   رضایت  و  مشتری  شد
ایت  و -معنی  رابطۀ  مشتری  وفاداری  و  مشتری  رض

اری نظر از داری  .دارد وجود آم
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 پژوهش شناسیروش 2
اضر  تحقیق ای  بر   ح   روش   نظر  از  و   کاربردی  هدف،  مبن

م ا -جمع  به  ابتدا  که  است  پیمایشی  -  توصیفی  انج
ه  آوری ای داد امعین  موقعیتی   برای  کیفی   ه   پردازد می  ن

ای   و ان   رضایت   پیشاینده ا   را   مشتری ه   ب  از  استفاد
ش اسایی  دلفی  رو ا  و  شن   طراحی   به   دیمتل  روش  ب

ان  و   مفهومی  مدل ط  بی   بین   معلولی  و  علت  رواب
  کمی( - )کیفی  آمیخته  پژوهش  این  پردازد.می   عوامل

ه امعۀ  است.  بود اری  ج   بخش   در  پژوهش  این  آم
ایی  دلفی(،  )تکنیک   کیفی   برای   توافقی  هیچ  کهازآنج

ن   تعداد   اینکه اشند   نفر   چند   دلفی  تکنیک  خبرگا   ب
ا .ندارد وجود ات  بیشتر در این وجود ب  10  تا 5 مطالع

ا   نفر ه   توصیه   نفر   12  تا  6  ی  Habibi et)  است  شد
al, 2014،)  7  ن   از  نفر اتید  و  خبرگا ۀ  اس   گردشگری   حوز

ه   مدیریت  و   جامعۀ   دیمتل  تکنیک  جهت  و  اندبود
اری  ن   از  نفر   7  آم برگا اتید   و   خ   گیری نمونه  روش  به  اس

ا   شدند.   انتخاب  هدفمند ا   و   دلفی  روش   اجرای   ب   ب
ن ان  از  سؤالاتی  پرسید برگ ا   جلسه  هر  از  پس  و  خ   ب

ن ا،آ ه  کلمه  به  کلمه  موارد  کلیۀ   ه ایپ  و  پیاد -می  ت
ابل  شدند. ن،  از پرسش مرحلۀ در است  ذکر ق   خبرگا

ن   رضایت  عوامل  درخصوص انا ن/میهم   اقامت   مشتریا
ه  24 اسخ  ارائۀ  از  پس  و  شد  پرسید   عوامل   ها،پ

-شرکت  بازنگری  روش  از  همچنین   گردید.   استخراج
ن  فقت  و  نتایج  دقت  تأیید  برای  کنندگا ان  موا ا   آن   ب

افته ایی ه دست به  ه ه  آمد ه  گردید.  استفاد   این برعلاو
ان  برای ه  مقبولیت  از  اطمین ا،داد  منظوربه   نتایج  ه

ار  در  تکمیلی نظرات  جلب ان اختی برگ ۀ   در  که  خ   حوز
ع احب  کار  روش  و  موضو   که   گرفت  قرار  بودند  نظرص

ابهی  درک  سه  در  دلفی  تکنیک  داشت.  وجود  مش
م  راند ا   و   شدند  اضافه  و  حذف  عواملی   تا  گرفت   انج

ع  به جما ایی نظر ا ه  نه ای   همچنین شد. رسید اره   معی
اب ن  انتخ اشد: می زیر شرح به خبرگا  ب

اسی   تحصیلی  مدرک   داشتن -1 ارشن   و   ارشد  ک
ا ط   دکترا ی ا مرتب  موضوع  ب

اتید  -2 ه،   اس ا ان  دانشگ   صنعت   صاحب
 گردشگری

ال  5  حداقل   داشتن -3 الیت   سابقۀ  س  در  فع
ۀ  گردشگری  حوز

ایت  در ه   نه ایداد   کیفی   بخش  از   آمدهدست به  ه
ا امهپرسش  تحلیل  ب این ا   کمی  بخش  در  و  دلفی  ه   ب

امۀپرسش تحلیل ام دیمتل ن  شد.  انج

 هایافته 3
ایی  جهت  اول  مرحلۀ  در ال  و  شناس   ترین مهم   غرب

ایندهای  یا  عوامل ایت   پیش ن   رض  کارافزار  در  مشتریا
امت اده  دلفی  تکنیک  از  24  اق   تکنیک   شد.  استف

ش   از  یکی  یدلف ایرو   که   است  گروهی  گیریتصمیم   ه
ابیدست  برای   بررسی   مورد  ۀلأ مس  پیرامون  توافق   به  ی

ه  از ا ان  دیدگ برگ ه  خ ش   این  شود.می   استفاد   رو
ار  نخستین احث   در  گیریتصمیم   برای  ب   مب

امی  استراتژیک ا  ؛گردید  نظ ائل  در  ام  تخصصی  مس
ن  ازما ه   مورد  نیز  مدیریت   و  س اد  .گیردمی   قرار   استف

ش   این ش  در  ویژههب  رو   مدیریت   کیفی   تحقیق  رو
اه ایگ ا   دارد.   مهمی  ج ه   ب ن می   دلفی  روش  از  استفاد   توا

ه ا ان  تخصصی  دیدگ برگ ن  را  خ   مورد   ۀ پدید  پیرامو
العه  ارت  به  کرد.  گردآوری  مط ش   این  از  دیگر  عب   رو

ابیدست  برای ع   به   ی جما ایزمینه   در  گروهی  ا  ه
ه  تخصصی اد .شومی  استف ار  د ازوک   به   روش  این  س

ن   که  است  شده  طراحی  ایگونه  مشکلات  از  بتوا
ه  مختلف   ۀ پدید  ویژههب  گروهی  گیریتصمیم   با  همرا

ه   (. al, et Habibi 2014)  کرد  گیریپیش   فکری  گرو
أیید   به  راند  سه  در  عوامل   اول   راند  در  رسیدند.   ت

امۀپرسش از  ن به  اختیار  در  ب اح انمص  قرار  شوندگ
ان  نشر  و  گرفت  ایندهای  مورد  در  آن ایت   پیش   رض

ن  ارافزار  از  مشتریا امت  ک ابی  24  اق   اولیه   عوامل  و  ارزی
ایی اس م   راند در  شد.  شن ایی  عوامل   دو ه شناس  در  شد

لب  در  اول  راند ا امۀپرسش  ق  توزیع  و  طراحی  لیکرت  ن
انگین   دارای   راند  این   در  که   عواملی   شد. ایین   می   پ

ط  که  عواملی  و  حذف  بودند ان  توس برگ  مجدد  خ
امۀپرسش  در  شدند  معرفی م   دور  ن   و   لحاظ  سو

م  مرحلۀ  توزیع  و  طراحی م  دور  در  شد.  آغاز  سو  دو
ۀ  در  و  0.691  کندال  ضریب م  دور   به   0.876   سو

ای  اندک تغییرات  دلیل  به که آمد  دست   دلفی  رانده

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
https://parsmodir.com/db/research/groupthink.php
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ایی  عوامل  و  متوقف هشناس   1  جدول  قرار  به  شد
 شد.  مشخص

 دلفی(   )تکنیک   اول   مرحلۀ   در   شده شناسایی   عوامل   . 1  جدول 

ا   متغیره
 شده  ادراک ارزش 

امحرک  کیفیت  یه
 دسترسی

اخص  قیمت  ش

ابلیت   اطمینان  ق

ات  به رسیدگی  شکای
ان  تصویر ازم  س

ایت  مشتری   رض
 

اید  بعد  مرحلۀ  در ا  مفهومی  نگاشت  ب  مفهومی  مدل  ی
ط  و ایتمندی  بر  مؤثر  عوامل  بین  رواب ن   رض   مشتریا

ن  ا ه   نش ه   دیمتل   کمی   تکنیک   از   که  شود  داد   استفاد
  به   دو  صورت به  عوامل   تأثیرگذاری  مرحله   این   در  .شد

ا  دو ه  ب اد امۀپرسش  از  استف  تعدادی  نظرات  و  دیمتل  ن
ن از برگا ام خ ایت و گرفت انج انگین  گرفتن با درنه   می

ابی ه  امتیازات   حس ه داد  ماتریس  خبرگان،  سوی  از  شد
M شد.  تنظیم 2 جدول در 

 دیمتل   تکنیک   اجرای   در   عوامل   معرفی   . 2  جدول 

ا    متغیره
ه ادراک ارزش   C1 شد
امحرک  C2 کیفیت  یه

 C3 دسترسی
اخص  C4 قیمت  ش

ابلیت   C5 اطمینان  ق
ات  به رسیدگی  C6 شکای

ان  تصویر ازم  C7 س
ایت  C8 مشتری   رض

 

انگین  3  جدول  در ان  نظرات  حسابی  می برگ  در  خ
ایسات  خصوص اعامل   زوجی  مق ن  ه ا ه   نش ه   داد   شد

ننرمال  به  اقدام  بعد  گام  در  است.  ماتریس  این   کرد

ه ا  نمود ندستبه  برای  شرایط  ت اط   ماتریس  آورد   ارتب
ا  T کلی  شود.  مهی

  



 

:  24نگاشت مفهومی پیشایندهای رضایت مشتریان کارافزار اقامت . حیدریمجتبی پورسلیمی، قاسم اسلامی، سیمین غلامیان قوژدی، زینب  100
 کاربست روش دیمتل 

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research ره ره. 2 دو ستان و پاییز. 2 شما 14 زم 0  . 111 تا 89 صفحات.  3

 پژوهش   عوامل   برای   بزرگ   M  ماتریس   تشکیل   . 3  جدول 

 
 

ال   برای ن نرم   و   سطرها  جمع  فوق  ماتریس  کرد
ن  استو به  ه اس ه  مح ایدرایه   و   شد اتریس  ه   به   م

اصل  ترینبزرگ ایج  شود.می   تقسیم  جمع  ح   حاصل   نت
ن  4 جدول در ه نشا ه  داد  است.  شد

 M  شده نرمال   ماتریس   . 4  جدول 

 
 

ال بۀ  برای  ح اس ا  T  کل  ماتریس  مح اده  ب  از  استف
اتریس  و  کرده  عمل  T=M*(I-M)-1  فرمول ط   م   رواب

  یک   I  فرمول  این   در  آوریم. می   دست   به  را  کل
اتریس انی  م ام  که  است   یک ایدرایه   تم   اصلی   قطر   ه

ن ادرایه  بقیۀ  و  یک آ   و  سطر تعداد و هستند  صفر  ه
ن  ایستو ن  ه ا  برابر  آ ایستون   و  سطر  تعداد  ب  ه

اتریس ال م هنرم  .است M شد

  

 

 

  
 
  

  
  

  
 
 
 

 

 
 
 
  

  
 

  
  

  
  

 
 
 

 

 

 
 
  
  

 
  

  
  
  

 
  
 

  
  
 

 

 
  
  

 
  

  
 

 
 
  

 
 

 
  

 
  

  
  

 
 

  
 
  

  
 

  
 

 
 

               0 0 0 0 0 0 35/3 4 

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

       01/2 98/1 0 0 0 0 91/2 23/3 

          54/3 0 0 0 0 0 14/3 4 

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

                 67/2 0 0 98/1 13/2 0 3 4 

             95/0 0 0 0 0 0 0 4 

            0 0 0 0 0 0 0 0 
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 ( I – M)   ماتریس   . 5  جدول 

 
 

 ( I – M)   ماتریس   معکوس   . 15-  جدول 

 
 پژوهش   های یافته   منبع: 

 
 ( T)   کل   روابط   ماتریس   . 6  جدول 

 
 

ام  این  در ع  گ ع   و   (D)  سطر  مجمو   ( R)   ستون  مجمو
اتریس ات   م باط اسبه   را   کل   ارت   سپس   و  کرده  مح

ادیر اسبه  را  D-R  و  D+R  مق ه  مح  محور  و  نمود
ات ا  مختص اد (D+R, D-R) مقادیر ب  شود.می  ایج
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 دیمتل   تکنیک   های یافته   براساس   عامل   هر   مشخصات   . 7  جدول 

 
 پژوهش   های یافته   منبع: 

ال  نمی   ح اس  توا بت   مقادیر  براس   عوامل   (D-R)  مث
س   بر  و   علت   را   معلول   عوامل   نیز   منفی   مقادیر  اسا

ایی اس    نمود. شن

 
 تأثیرپذیری   و   تأثیرگذاری   روابط   براساس   عوامل   مختصات   . 1  شکل 

ن ا ات   که   گونه هم ان  فوق   مختص ه   نش   سه   است   داد
امل ن  تصویر  و  (C1)  شدهادراک  ارزش  ع ازما   و   (C7)  س

ایت  نبه  ( C8) مشتری  رض   بقیه   و   معلول عوامل  عنوا
امل  اع ن به  ه   حال   شوند.می   معرفی   علت   عوامل  عنوا

ا اسبۀ   ب اس  که   آستانه  مقدار  مح انگین   براس   می
ادیر باطات  ماتریس  مق امل  ارت به  ک   شود می   محاس

نمی ا  بین  معنادار  رابطۀ  وجود  توا ن   را  متغیره   نشا
اس  داد. ادیر   براس ات   ماتریس  مق باط  مقدار  کامل  ارت

انه ا  برابر  آست ه  0544/0  ب س  بر  و  بود ا م   این  اس   تما
اییدرایه   داشته،   0544/0  از  کمتر  مقداری   که   را   ه

ه  قرار  صفر ایدرایه   و   داد ا   ه  مقدار  از  تربزرگ   مقادیر  ب
انه  اتریس در آست اقی  م انند. می  ب  م
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 پژوهش   عوامل   بین   روابط   معناداری   ماتریس   . 8  جدول 

 
 

ه دست به  مدل   زیر  الگوی اس  آمد   حاصل   نتایج  براس
ط  خصوص  در  دیمتل  تکنیک  از ا  بین  رواب   را   متغیره

ن  ا ا   دهد.می   نش بانی  به  عنایت   ب اییمدل   و   نظری   م  ه
ایتمندی  بر  مؤثر  عوامل  که ن  رض   مورد   را  مشتریا

ابی ه  قرار  سنجش  و  ارزی ر  بودند،  داد  قسمت  این  د
ان  رضایت  بر   مؤثر  عوامل ان امت  مهم   گردشگر   24  اق

باط  در  اول   گروه  شد.   تقسیم گروه  2  به ا  ارت   عوامل  ب
ان   عرضه  طرف ااست ام  در  و  هستند  ه   اول   گ

أثیرگذاری ا  دو  به  دو  صورت به  عوامل  ت ه   ب اد  از  استف
امۀپرسش ان   از  نفر   7  نظرات   و  دیمتل  ن برگ م   خ ا   انج

ایت   و  گرفت  ا   درنه ابی  میانگین  گرفتن  ب   امتیازات   حس

ه هداد ان، سوی  از  شد برگ   و   شد  تنظیم   M  ماتریس  خ
ه،ادراک  ارزش  عوامل ایمحرک   شد   کیفیت،   ه

اخص  دسترسی، ن،   قابلیت  قیمت،  ش   اطمینا
ایات،  به  رسیدگی ان  تصویر  شک ایت   در  را  سازم   رض

ان ان ایت  دانستند.  مؤثر  مهم ان  درنه ه  نش ه   داد   شد
امل  سه  است   تصویر   و  (C1)  شدهادراک  ارزش  ع

ن ازما   عوامل   عنوانبه  (C8)  مشتری  رضایت  و  (C7)  س
اعامل   بقیۀ  و  معلول نبه  ه   معرفی   علت   عوامل  عنوا

اس آمدهدستبه مدل و شوندمی ایج براس   حاصل   نت
ان  نظرسنجی  از  دیمتل  تکنیک  از برگ  خصوص  در  خ

ط ا بین  رواب ان را  متغیره  دهد.می  نش
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 عوامل   بین   روابط   الگوی   . 2  شکل 

 گیرینتیجه و بحث 4
ا  منظور  به اس ا  در  اثرگذار  عوامل  ییشن   ت یرض

ن ی مشتر ارافزار  ا امت  ک ه   یدلف  روش  از  24  اق   استفاد
باط  یبررس  یبرا  شد. ایمتغ   نیب  ارت ا  یره -ییشناس

ه  ادامه  در  شد.  گرفته  بهره  متلید  کیتکن  از  شد
ال  سیماتر  مراحل  ه نرم از  می مستق  روابط  شد   ی ف

اتر سپس  و  لیتشک ط  سیم   آمد.   دست  به  یکل رواب
عمج اصر  مو ن   عن استو ا   و  ه   ی کل  سیماتر  یسطره

ن   عوامل  ریز  و  ی اصل  عوامل  یبرا اسبه  آ -به  و   مح
ا  صورت أثیر  و  گذار تأثیر   ی برداره ام   ریپذت  یگذارن

ا  شدند. نیم   تیدرنه امل  زا ن ی م  ۀرابط  و   عوامل  تع   ا
ا  عوامل أثیر   زانیم  ب الص   یریاثرپذ  و  یگذارت   خ

الص   یریاثرپذ  ی دارا  که  عوامل  شد.  مشخص   خ
ب الص   یریاثرپذ یدارا عوامل و )علت( باشند تمث   خ

ا أثیر  ،یمنف  علامت   ب ا  هستند.   )معلول(   ر یپذت   ج ینت
ن  ا ا  به   یدگیرس  ،یدسترس  عوامل  که  داد  نش   ات، یشک

ابل نیاطم   تیق امحرک   و  نا اخص   ت،یف یک  یه   ش
هدرک  ارزش  مت،یق ن   ریتصو  نی همچن  و  شد ازما   س

أثیر   نیشتریب اربه  یعل  و  دارند  را  یگذارت   روند. یم  شم
ا  عامل  نیهمچن ن   ت یرض انا   معلول   24  اقامت   مهم

بود  به   منتج   عوامل   ن یا  و  بود  شده   ذکر  عوامل  به
ا امت  کارافزار  انیمشتر  تیرض ا  .شدندی م  24  اق   ج ینت

ان  از  ینظرسنج برگ ان  و  خ ان ان  24  اقامت  مهم  داد  نش
ا  به  یدگیرس   ،یدسترس  عوامل  که   ت یقابل  ات،ی شک

انیاطم امحرک   و  ن اخص  ت،ی فیک  یه   ارزش   مت،یق   ش
هدرک ن   ریتصو  نیهمچن   و  شد ازما ا  بر  س   ت یرض

نی مشتر  یمعنادار  و   مثبت  و   میمستق   تأثیر  یدارا  ا
اشندیم  . ب

اپژوهش ن  ه ا   عوامل   از  یکی  که  است  داده  نش
  ر یمس   و  نقلوحمل  ی،گردشگر  تیفیک  در  یاصل

اشدمی  یگردشگر  مقصد  به  یدسترس   )گوهر   ب
اران،  و  یرستم .1403  همک   بر   مؤثر  عوامل  از  یکی  (

ا ارافزار  ان یمشتر  ت یرض امت  ک   مناطق   در  24  اق
نیا  یگردشگر  یاجزا  از  خود  که  شد  یریگجه ینت  را

ه   ل یتشک  یمختلف اص   تی موقع  است.   شد   خ
ایرمعیز  از   یکی  منطقه  کی   کی استراتژ   مهم   ی اره

ارافزار  یبرا  یگردشگر  مناطق  در  یدسترس   اقامت   ک
اص   ت یموقع  از  منظور  است.  24   ک، یاستراتژ  خ

ن  ا   ی گردشگر  ۀ منطق  فرده منحصرب  یی ایجغراف  مک
ن  که  است ا  از  را  آ   . دکنی م  زیمتما  مناطق  ریس

ن  یکینزد  در  ی ریقرارگ  ا   ، یارتیز  و   یبمذه  مک
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اه  اتفرجگ ای سرگرم  ،یمل  یه   مراکز   مثل  ژهیو  یه
امجموعه  ایغذاخور  ،یآب  یه  در  فردمنحصربه   یه

ن  ا امک ایز  اریبس  یه   مناطق   در  مثلا    زیانگخاطره   و  ب
اند  یلاقیی  ،یکوهستان  تیموقع   ،ایدر  طرقبه،  و  زیش

اع الا اری بس ارتف ا ای ب   مناطق  به یکینزد منطقه، نیی پ
 یعوامل  یهمگ  رهیغ  و  ریجزا  به  یکیدنز   ز،یخنفت

  ت یموقع  ،یگردشگر  ۀمنطق  ک ی  به   که  هستند
اص ا  یکیاستراتژ  خ   ی شمال  مناطق  .کنندی م  اعط
ا   همواره  کشور اران   ب اب ع   ،یموسم  دیشد  یه   تنو

ات یح  متراکم،  یاهیگ   پوشش  مختلف،  حشرات    وان
م  ذهن  در  ره یغ   و  بزرگ  و   کوچک   شود ی م یتداع  مرد

م   از  یاری بس  ل یدل  نیهم   به  و  از  که   دارند  علاقه   مرد
ن ید  مناطق   ن یا  از  کینزد   ز ین  ی بندر  مناطق  کنند.   د

ل  هب اص  طیشرا  ل ید   توجه   مورد  همواره  دارند  که   یخ
ن ه  گردشگرا ادر  به  یدسترس  اند.بود افرت  و  بن ا   مس   ب

الا  تی اهم  از  ،یکشت  ؛بودند  برخوردار  یگردشگر  یب
  مناطق   نیا  در  نقلوحمل  لاتیتسه  سو  کی  از  رایز

ن  گرید  یسو  از  و  داشت  دوجو ا  گردشگرا  فیط  ب
م  از  یعیوس ان  از  اعم  مختلف  ینواح  مرد ان ازرگ اط   ب   نق

ان،  دوردست، اشف نپژوهش  ک   طور ن یهم   و  گرا
ا  از  یگردشگران ا  ایدن  مناطق  ریس ا  .شدندی م  آشن  ب

ا ارافزار الذکر فوق  موارد به ت یعن امت ک  در دیبا 24  اق
ابل  خصوص ندسترس  ق   ی برا  مناطق  نیا  بود

نگ ات  ردشگرا ام  رو  یاژه یو  اقدام ااز  دهد.  انج -ییآنج
ع  ن یا  که ابل   خدمات  نو اه جاب  ق   لذا   ؛ ستندی ن  ییج

ات  یدسترس  از  منظور  از  یر یگبهره  تواندی م  که  یخدم
ازد  نیا ایب   ط یبل   یۀته خدمات مثلا    کند.  لیتسه   را   ده

امت و ا اق ع  ب   را  متفاوت یزمان  و یتیفیک  و یمتیق  تنو
ا انرم   از  ی ریگبهره   ب ایگوش  و  ی افزاره ا  یه   و   لی موب

ا  نیا  تواندی م  نکه یا  ای  و   کند  دسترس  قابل  و...   تیس
ا   مشارکت   از  را   یدسترس اگروه   ب اتیلبت   یه   که   یغ

نیپ بکه   در  یادیز  روا اش   ن یهمچن  کند.   ایمه  ،دارند  ه
ازد  تواندیم  دیدصلاح  صورت  در ز  یبعض  دیب   مناطق   ا

ا   البته   ،خود  انیمشتر  یبرا  یمجاز  صورت هب  را   ب
افع گرفتن درنظر ان من ازم ا لالوصوسهل  ،س  . د ینم

ا هافتیدر خدمات ت یفیک  تأثیر به توجه  ب   بر  شد
  ز ین  ی مشتر  اعتراض  رفتار  یبررس  ،یمشتر  نگرش

ه ن پژوهش  یبرا  مهم   ایپدید ن یمد  و  گرا  در  فعال   را
اربه  خدمات  صنعت ن ی مشتر  چراکه  ؛رودمی   شم   ا

فتیدر  از  پس ات  ا م   است  ممکن   نامطلوب  خدم   اقدا
ا خود  یمنف  ۀتجرب  یگذاراشتراک به ن ید ب ا گرا   ند ینم

ه ی)عل ن،   و  یثان  راد ارا   و   یبررس  ت یاهم  (. 1398  همک
ا  به  یدگیرس ن  تیشک اراض  گردشگرا   و   ین

اسب یآس ع  نیا  یشن اس  ینقش  مهم  موضو   و   یاس
ن   جذب   در  یدیکل ادیا  و  گردشگرا ا  حس  ج   ت یرض

ا  حس  خود  اقامت  از  گردشگر  اگر   دارد. ارض   ی تین
اشد  داشته ا  نیا  ،ب ارضا  حس تیشک  در  را  خود یتین

ا   توان  حد ه،  انیاطراف   ب ان،  )خانواد ن یخو  دوست   شاوندا
ن(  و ارا   که   است  واضح   .گذاردی م  انیم   در  همک

ا  بره ن   و  شوندی م  منتشر  ترع یسر  یلیخ   بد  یخ ا   انس
ا  یزیغر  صورتبه اف یتعر  از  شتریب  را  بد  یخبره  ییه

أثیر  و  ردیپذیم  خدمات،  تیفیک  از  که اب  ت ازت   ن یا  ب
ا  بره  در  که   یگرید  صفت  هر  از  برابر  نیچند  خ

بل م  غاتیت ات  بود  خواهد  اثربخش  است  مرسو  ی)صف
انند  ا   ........(.   و   نیترسالم   ن،یترراحت   ن،یترمن یا  م   ب

ع  به  توجه   ی گردشگر  صنعت  در  محصول  جنس  و  نو
ا  خدمت   و   رملموسیغ   معمولا    که  Service)  ه یپ

Base )   ع   ،ینسب  است  ی امر  خدمات  و  است   نو
ا ن   به یدگیرس  ۀنحو و تیشک اوت کاملا   آ   است.  متف

ا  در ه ید  است،  خدمت  کی  محصول،  که  یعیصن   دگا
ارات  و  توقع  ، یمشتر   که   محصول  ک ی  از  یمشتر   انتظ

نبه  ینسب  است  یامر  خود   سنجش   محک  عنوا
ن عملکرد  در لحاظ نیهم  به و ردیگی م قرار خدمت  آ

ا  طرح  و  دیآی م  وجود  به  یمشکل  که   یموارد   ت یشک
نیا  انتظارات  و  توقع  یمشتر  طرف  از   طرف   ک ی  از  شا

هید  و ا  دو  گرید  طرف  از  خدمت  نیا  ۀدهندارائه   دگ
اد  در  یگاه  و  متفاوت  کاملا    ۀمقول   ی نوعبه   است.  تض

نیم ع  نیا  توا   توقع   سطح  که  کرد  عنوان  را  موضو
 وجود  به  خدمت  ۀدهندارائه   ۀ لیوس  به  ز ین  ی مشتر

بل  در  که  دیآیم اتیت ات  یمعرف  و  غ ای م  خدم  ستیب
اب   و   قیدق   اریبس هحس   ی خدمت  و  دز   حرف   شد

ارق  ه خ اد   ی مدع  بعدا    که  مینده  وعده  گردشگر  به  را  الع
اک و  شود.  یش
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بق اپژوهش   ط   خاطر   نانیاطم  و   تیامن  ه
ن ا  در  اری بس  گردشگرا ان  یتمند یرض   است   اثرگذار  آن

(Araslı & Baradarani, 2014: Song & Cheung, 
  ی مصرف  ۀدیچیپ  محصول  ینوع  یگردشگر  (.2010

اش  یندآیفر   از  که  است ن،  در  که  شودی م  ین  آ
ات   از  گردشگر ن   یمختلف  خدم ات،   همچو   )اطلاع

امت یق ات   نقل، وملح  ،ینسب  یه ان   ، یاقامت  امک
ات  ه  مقصد از دیبازد نیح  و...( یحیتفر خدم   استفاد

اع  و   یاسیس   عوامل  .کندیم ای ژگیو  و   یاجتم  یه
اختار انی اطم  بر  که  هستند  یگرید  یس   ی گردشگر  ن

أثیر   را   یگردشگر  مقصد  محصول  تیماه  و  گذاشته  ت
خت یز  . کنندی م  ن ییتع ا ارس نی م  مختلف   یه ا  در  ، زب

امل  ینوع ا   تع ادر   که  هستند  هم  ب ن یاطم   تینه   نا
ای م  نییتع  مقصد  از  را  گردشگر ابرا  .ندینم  یکی  نیبن

ا  در  عوامل  نیترمهم   از ن،   ت یرض   ت یقابل  گردشگرا
انیاطم خت یز  از  ن ا ارس اهتل   ،یگردشگر  یه   مراکز   و  ه

امت ن هب  هستند.   یاق   ی فن مشکل  بخش  در  مثال   عنوا
ن،  یموارد ن  دارمشکل   همچو ا  بود اظ   به   تیس   لح

الان  ،یطراح  ،یکیگراف ن  امدن،ی ب ازنشد   ا ی  و   تیسا  ب
نتیآپد امت یق  نشد    .ره یغ  و ه

هادراک  ت یفیک  از  یکی  یگردشگر  مقصد   از  شد
أثیر   عوامل  ترینمهم  ا  در  گذارت   و   گردشگر  ت یرض

م  یبرا  یر یگم یتصم ا   است.   یبعد  یسفرها  انج
امل  یگردشگر  صنعت  در  خدمات  تیفیک اد   ش   ابع

ن  از  که   است  یمتعدد نمی   جمله  آ  بعد  دو  به  توا
ط  تی فیک  یعنی  تیفیک ه  ادراک  یانسان  رواب   و   شد
خت   از  شده  ادراک  تیفیک ا ایزیرس  یگردشگر  ه

اره  اه  کرد   اش ن،   و   ی )عربش ارا ا   (. 1402  همک  شیافزا  ب
  مراکز   نیا  نیب  گردشگر  جذب  در  رقابت  ،یاقامت  مراکز

ه   شتر یب ا  ب یترتبه  و   شد   ز ین  مراکز   ن یا  در  اقامت   ی به
اهش نیرقابت  منظور  به  .ابدییم  ک  نیا  ط،یشرا  بود

اهش  امر  شیافزا  به   منجر  تصور  برخلاف  متیق  ک
ا  و  شده  مراکز  نیا  تیفیک ار  تیدرنه   جذب   انتظ

ن   تیرضا  زانیم  شیافزا  و  گردشگر  شتریب   گردشگرا
  موارد   از  یمعض  به   توجه  عدم  کهی درحال  .رودیم

جب امحرک  کاهش مو   .گرددی م  تیف یک یه

ا ن یمشتر  ۀن یهز  نکهیا  به   تیعنا  ب امت   کارافزار  ا   اق
ا  بر  24 اآن   تیرض ه  اثرگذار  ه   ب یترت  نیا  به  و  بود

افرت  به  اقدام  از  را  گردشگر  است  ممکن   منصرف   مس
اخص  مدل   در  لذا   ؛دکن امل  مت یق   ش أثیر   یع  در  گذارت

ا   قابل   ن یهمچن  است.   شده  یمعرف  گردشگر   ت یرض
اکه  است  ذکر   مناطق   نیب  ادیز  ۀفاصل   ازآنج

ان   و  یگردشگر ااست   ۀ نیهز  شیافزا  موجب  أمبد  یه
افر  یبرا  تواندی م  قی طر  نیا  از  و  شودیم  نیمس

ا  ۀدرج  گردشگر  در  خود  اقامت  محل  از  آن  تی رض
أثیر   مقصد اشد.  گذارت ا  ب ن  تیرض ات   از  گردشگرا ان   امک

امت نیم  را  یاق س  توا  در  کرد.  یابیارز  مت،یق  براسا
نی م  رابطه   نیا اره   پنج  متی قگران  ی اههتل   به   توا   ست

ا  اهتل   ت اکمپ   ا ی  و   نهیهزکم  اری بس  یه ن   یه   ارزا
ارهکی  متیق اکمپ   تا  ست اره  ستارهپنج  یه   کرد.   اش

خ  مورد  در ن  ر،یا س  توانندی م  گردشگرا ا  یانه یهز  براس
خت  که ات  از  کنند،ی م  پردا ان ه   یمختلف  امک   استفاد

ات  .ندکن ان نی م  را  یاقامت  امک   ت یموقع  برحسب  توا
.کر   یبنددسته   زین  ییای جغراف ات  از  یبرخ  د ان  امک

امت ا  در  یاق   ی نواح  و  شهر   ۀحوم  در  یبرخ  و   شهره
ا اس  ن یهمچن  دارند.   وجود  ییروست ع   براس   نو

ازد ن   زین  دکنندهیب ا امک ن   یبرا  یمختلف  یه   اسکا
   دارد. وجود

ات یتحق ه مصرف  ۀ شددرک  ارزش   مورد  در  ق   کنند
ن  از  یاری بس  توجه  مورد ا ه  محقق   ارزش   است.  بود
هدرک ار  نیاول   یبرا  شد اهر  یابیبازار  ۀنی زم  در  ب   شد   ظ

ا ا  را  ارزش  ت انمصرف   ب   ن یمحقق  دهد.  وندیپ  کنندگ
ار  از  ایخلاصه  ه مصرف  ف یتعر  چه   ارائه   ارزش   از  کنند

ه ا آن در که   است کرد اارزش  ه ا  ه ط  عامل  چهار ب   مرتب
ایقیمت   ازجمله  هستند. ا  ه ه   ن،ییپ ن برآورد   کرد
اخواسته  خت   ،ه -دستبه  و   ت یفیک   ی برا  نهیهز  پردا

ن ام  آورد ایویژگی   تم   (. Sun et al, 2023)  نظر  مورد  ه
 تیمطلوب  از  یمشتر  یکل  یابیارز  شدهادراک  ارزش

اس  محصول ات  براس افتی   از  که   است  یادراک ادری   و   ه
اپرداختی ن،   و  یانی صدق  ی)صالح  رددا  ه ارا   همک

1398.   . است  متفاوت  ان یمشتر  منظر   از  ارزش  (
 در  درگاهی  و   متی ق  در  را   ارزش  انیمشتر  از  یبعض

 بعد  ک ی  نیا  دانندی م و....  رابطه   در  گاهی  و   ت یفیک
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ارافزار  که  است ا  24  اقامت  ک اد  نیا  دیب  را  ابع
ا اس ادیا  بستر  بتوانند  و  کند  ییشن   ی برا  را  ارزش  ج

انیم ان ادیا  خود هم   ارزش   نیا  نکهیا  گرید  بعد  کند.  ج
ادیا ه  ج نیم  درک  مورد  ا یآ  شد انا   است؟   گرفته   قرار  هم

نی م  چگونه  نکهیا  و نیاطم   توا اصل  نا   مورد   که  نمود  ح
بول ان  ق   مورد   واکنش  نکهی ا  و  است؟  گرفته   قرار  آن

ار ان یم   از  انتظ ان اشد؟  تواندیم  چه  هم   قابل   ۀ نکت  ب
ع  که  است  نیا  توجه ا  و  نو ارس  بر  سکونت  محل  خت

ه  متفاوت  موجود  لاتیتسه  و  اندازه  حسب    که   بود
باط ا  می مستق  ارت ا  و  متی ق  و  تیفیک   ب   و   یتمندیرض

   دارد. یمشتر ۀ شددرک ارزش 

ن یذ  که  است  ی زیچ  عنوانبه  یشرکت  ریتصو   نفعا
الیت  ایفع ن   کی  عنوانبه  را  شرکت  کی  ه ازما   س

ایویژگی   .کنند می   درک  یاجتماع تی عمل  ه   و   یا
ادیا  باعث   شرکت  محصول   مورد   در  ی تصورات  ج

  و   کنترل   ۀ لازم  (. Fosu et al, 2024)  شودمی  شرکت
اط  ۀوجه  حیصح  تیریمد  ای بت  شدهاستنب   به   نس
اه  داشتن   ،یگردشگر  مقصد  کی   ق یعلا  از  ح یصح  ی آگ

ن اآن   نگرش  و  گردشگرا اداشته   مورد  در  ه اصد   یه   مق
اشدی م  یگردشگر بت  ریتصو  کی   .ب اط   و   مث   استنب

جب   مطلوب،  ۀوجه  کی ع   ک ی  نییتع  مو   موضو
  از   یبخش  ذهن  در  یگردشگر  مقصد  یبرا  مناسب

ازار   ی گردشگر  مقصد   نیا  که   یمعن  نیبد  .شودی م  ب
بت ابهم   موارد  به  نس ا  ش اوت  ییج   ی عوامل  است.  متف

ان  ر یتصو  بر   که   دارند  وجود ازم   . گذارندی م  اثر   ی س
بل  عوامل  نیا  از  یبعض نیرس   از  ق ات   به   د   خدم

ا الاه ادیا وک ای م ریتصو ج الب در که ندینم بل  غ ات یت   غ
م یپ  و اا اهی  و  ردیپذیم  صورت  امر  نیا  ه  از  پس  گ

الا   و  خدمات  مصرف اشدی م  ک   ی استراتژ  نیتدو  با  که  ب
نی م  مناسب  امه   توا ادیا  یابرن   ر یتصو  که   کرد   ج

انیم ان امت  کارافزار  به   هم بت  24 اق  در  پس  گردد.   مث

بل  ن یکمپ  کی   کمک  به   که   ی استراتژ  نیا   ی غاتیت
ابع  تواندی )م ادیا  و    ی استراتژ  ت اجشنواره   ج  یه

اشد(  مخصوص ابل  نآ  از  یبخش  ب ا   است  اجرا  ق   ب
بت  ریتصو هدف ان مث ازم  شود بسته  نی کمپ  نیا  یس

م  بخش  در  و ات   ئۀ ارا  در  دو ا  خدم   به   ستمیس   دیب
اشد  یاگونه انیم   که  ب ان   و   اتصالات  ن یاول  از  هم

ات  باط ا   ارت بت   ر یتصو  ی دارا  24  اقامت   ب   که  گردند  مث
س   نیاول   از  تواندی م  امر   نیا   به   مراجعه   ،یتلفن  تما

ا امت  مناسب شنیکیاپل   از  یریگبهره   ت،یس   و   24  اق
. . جب  هم  یموارد  یبعض  ردیپذ  صورت  . ن دیپد  مو   آمد

ارافزار  از  یمنف  ریتصو امت   ک   که   گردندی م  24  اق
ن یم ن یم  مثلا    کرد:  اشاره   موارد  نیا  به   توا   وارد   هما

ش  و  شودی م  هتل نینم  اتاق  به   چند   گهیم  هتل  و  د
اعت اش  یلاب  داخل   رو  یس   اتاق   مواقع  نجوریا  و  دیب

ن  ا فت هنوز مهم ا ان  و نشده نظ   داخل  فیبلاتکل مهم
 .  ...  رهیغ  و نشسته یلاب

 مالی حامی
ا ار   به   بن ۀ   اظه اله   این   مسؤول،   نویسند امی   مق   مالی   ح

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ان  سهم ایبخش  ۀهم  در  نویسندگ   و   برابر  مقاله  ه

ن ا ه یکس  .است بود

 منافع  تضاد
ن  ا م  نویسندگ اد  هیچ  که   کنند می  اعلا افعی  تض  در  من

ا رابطه ا و  نویسندگی ب  . ندارند مقاله این انتشار ی

 تشکر  و تقدیر
ن،  ا   و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  همۀ   از  نویسندگ

ایی ارکتشان  و  علمی   راهنم   و   تشکر  مقاله  این  در  مش
کنند. می قدردانی
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