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  رفتار گردشگران از تأخیر در ارایه خدمات بررسی

  (مورد مطالعه: هتل پارسیان کرمانشاه)

    

  2سید کامران یگانگی       1مریم بیگی پور تنها

 

  دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران  ،دانشجو دکتري مدیریت بازاریابی، واحد همدان -1

 استادیار گروه مهندسی صنایع، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران -2

  

  

  چکیده:

باشد. تعداد فرضیات مورد آزمون در این می خدمات در تأخیر از متأثر مشتریان رفتار بررسیهدف 

پیمایشی و از نظرنوع  –روش این پژوهش از نظر بررسی متغیرها از نوع توصیفی  باشد.فرضیه می 9، پژوهش

گیري در این روش نمونهباشند. می کرمانشاه پارسیان هتلباشد. جامعه آماري این پژوهش هدف، کاربردي می

ها آوري دادهمول کوکران، براي جمعنفر به عنوان نمونه از طریق فر 384پژوهش تصادفی ساده بود که تعداد 

انتخاب شدند. در این پژوهش از پرسشنامه به عنوان ابزار تحقیق استفاده شد که روایی و پایایی آن نیز مورد 

ها و آزمون فرضیات، از روش تحلیل عاملی تأییدي با استفاده از اعتبارسازي قرار گرفت. براي تجزیه و تحلیل داده

استفاده شده است. با توجه به نتایج پژوهش، تأخیر در خدمات  22ي نسخه ساختاري آموس افزار معادلات نرم

دهی بر عصبانیت و عدم اطمینان مشتریان تأثیر مثبت و بر قابلیت پذیرش آنها تأثیر منفی دارد. همچنین 

عصبانیت و عدم اطمینان بر تمایل به خرید تأثیر منفی و بر بازاریابی دهان به دهان منفی تأثیر مثبت دارند. در 

ایان قابلیت پذیرش نیز بر تمایل به خرید تأثیر مثبت ولی بر تمایل به بازاریابی دهان به دهان منفی تأثیر منفی پ

 دارد. 

 

تأخیر در خدمات دهی، عصبانیت، عدم اطمینان، تمایل به خرید، بازاریابی دهان به دهان  کلیدي: ه هايواژ

  .منفی
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  :مقدمه

ثر بر انتخاب خرده فروشان و ارائه دهندگان خدمات توسط ؤم خدمت به مشتري از عوامل کلیدي

هاي مشخص، انجام  هباشد. به طور مثال، بسیاري از افراد خرید کردن در فروشگا مصرف کنندگان می

عملیات بانکی در یک نهاد مالی مشخص، اسکان در یک هتل ویژه، سفارش غذا در یک رستوران مشخص 

شخص را بر اساس سطح خدمت رسانی به مشتري توسط آنها، انتخاب شویی م و تحویل البسه به خشک

کنند. این جنبه از خدمت به مشتري شامل فاکتورهایی از قبیل سطح پاسخگویی، رفاقت، قابلی اعتماد  می

گذارد،  ثیر میأعامل دیگري که بر انتخاب خرده فروشان توسط مشتریان ت. باشد و سرعت کارکنان می

اغلب اوقات مصرف کنندگان  .دهند دگان به اعتراضات مشتریان پاسخ میروشی است که فروشن

هایشان را نه فقط بر اساس خدمت ارئه شده در زمان فروش بلکه بر اساس انتظارات آنها از دریافت  انتخاب

براي مثال بسیاري از خریداران اتومبیل یک نمایندگی فروش  .دهند خدمات زمان بروز مشکل، انجام می

. همچنین )2016(کیم و پارك، کنند زیرا به سرعت، اعتماد و ادب مشهور است را انتخاب میمشخصی 

داند که اگر  کنند، زیرا آنها می هاي خرده فروشی مشخصی خرید می کنندگان از فروشگاه بسیاري از مصرف

را تعویض یجاد شود، فروشنده بدون هیچ چون و چرایی محصول ابرایشان در ارتباط با محصولات مشکلی 

دهد. این جنبه از خدمت به مشتري براي سودآوري بلند مدت سازمان بسیار  کرده و یا پول را پس می

شوند به جبران و حل مشکلات و اعتراضات مشتریان  سساتی که معروف میؤباشد. م مهم و کلیدي می

سساتی ؤیابد، برعکس م مشتریان وفادار بیشتري خواهند داشت و سهم بازارشان نیز افزایش می احتمالاً

 .دهد کم بسیاري از مشتریانش را از دست می که کمتر مایل و راغب به جبران اعتراض مشتریان باشد، کم

خرده فروشان و خدمت دهندگان باید تلاش کنند فضایی ایجاد کنند تا مشتریان ترغیب شوند به جبران 

که به دنبال جبران خسارت هستند،  . در عین حال مشتریان ناراضی)2007(بیلم و دمولین، خسارت

م با مهربانی و ادب و احترام دارند. مشتریانی که این گونه رفتارها را أانتظار پرداخت منصفانه و رفتار تو

کنند که با عدالت با آنها رفتار شده است، با احتمال بیشتري به فروشنده  کنند و درك می دریافت می

کنند، در مقابل  شفاهی مثبت و حسن نیت راجع به فروشنده میرجوع کرده و شروع به نشر تبلیغات 

اند بعید است که دوباره به فروشنده رجوع کنند و ممکن است به  معترضانی که عدالت لازم را درك نکرده

کارهایی از قبیل تبلیغات شفاهی منفی و هشدار به دیگران براي خرید نکردن از فروشنده مورد نظر دست 

شود که انواع  دهد که نارضایتی اولیه منجر به نوعی ارزیابی شناختی می پیشین نشان میتحقیقات . زنند

حرکتی و انجام ندادن کاري، اعتراض و تبلیغات  کند: بی هاي کاربردي مشتریان را مشخص می استراتژي

ه هاي انجام شد شفاهی منفی، که ممکن است منجر به فرصتی براي بهبود خدمات شود. مشتریان تلاش

کنند و در نهایت به نتایج رفتاري مانند  در جهت بهبود خدمات را ارزیابی کرده و بر اساس آن قضاوت می

  ).2001شود(میتال و کاماکورا،  می ...وفاداري، تبلیغات مثبت و

  

  مطالعه ادبیات 

باشد. این به معناي اینست که بعضی  اعتراض مشتریان یک فرآیند پویا و دینامیک می ررفتا

 .کنند اما بعضی دیگر شکایت خود را به فروشنده بیان نمی ؛مشتریان ناراضی به دنبال جبران خسارت بوده
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س را برخی از آنها بلافاصله شروع به تبلیغات شفاهی منفی کرده و برخی دیگر به فروشنده این شان

شان، مشکل آنها را حل کنند. خرده  دهند که قبل از صحبت کردن با اطرافیان خود راجع به نارضایتی می

دهندگان خدمات باید متوجه این نکته باشند که بعضی از مشتریان ناراضی به فروشندگان  فروشان و ارائه

کنند که فروشنده مایل نیست  زیرا آنها احساس می ؛دهند که مشکل آنها را حل کنند این شانس را نمی

مشکل آنها را حل کند، بنابراین به جاي جبران خسارت بسیاري از مشتریان فروشگاه را ترك کرده و عهد 

کنند به تبلیغات شفاهی منفی و صحبت با  کنند که دیگر به فروشگاه مذگور برنگردند و یا شروع می می

مر براي خرده فروشان و ارائه دهندگان خدمات بسیار این ا ).2005(سو، دیگران راجع به نارضایتی خود

توانند با فهمیدن فاکتورهاي اصولی و اساسی درباره فرآیند رفتار شکایت  اهمیت دارد زیرا آنها می

ثر رسیدگی به شکایت مشتریان را توسعه دهند و همچنین کارکنان ؤهاي م ها و سیاست مشتریان،روش

یان ناراضی را راضی نگه دارند. مشتریان ناراضی که از نتیجه شکایت خود را طوري آموزش داده که مشتر

خود راضی هستند، ممکن است از مشتریان وفادار شوند و در نتیجه باعث افزایش سود و فروش خرده 

العمل نشان  هاي مختلفی عکس ها و روش مصرف کنندگان با تجربه کردن نارضایتی به راه .فروشان شوند

العمل به میزان احتمال درك شده از موفقیت، نگرش شخصی به اعتراض و سطح  سدهند. این عک می

اهمیت وابستگی و تعلق به محصولات بستگی دارد. به این منظور آن دسته از مشتریان ناراضی که تصمیم 

گرفتند به دنبال جبران خسارت نروند، ممکن است به تبلیغات شفاهی منفی روي آورده و یا هرگز به آن 

. اما گروهی دیگر تصمیم گرفتند به دنبال جبران خسارت )2001(دولن و دیگران، شنده رجوع نکنندفرو

رفته و مایل هستند که این شانس را به فروشنده بدهند که مشکل آنها را حل کند قبل از اینکه راجع به 

شنده بستگی به نارضایتی خود با دیگران صحبت کنند. در نتیجه تبلیغات شفاهی مثبت و رجوع به فرو

طور که گفته شد نارضایتی اولیه مشتریان منجر به  نهما . واکنش اولیه فروشنده به اعتراض مشتریان دارد

شناختی گسترش داده شد براي اینکه نشان دهد چگونه  -شود. مدل احساسی ارزیابی شناختی می

 زا غلبه کنند هاي تنش موقعیت براي اینکه به حوادث و اتفاقات منفی و ؛دهند مشتریان واکنش نشان می

فرآیند با ارزیابی از حادثه مانند ضرر یا تهدید آمیز بودن شروع شده و منجر به ایجاد نوعی احساس 

 -محققان بازاریابی از مدل احساسی. کند هاي مختلفی در افراد ایجاد می شود و در نهایت استراتژي می

ریان به عنوان پاسخی براي نارضایتی از مصرف یا شناختی براي به تصویر کشیدن رفتار شکایت مشت

باشد. براي  ثیر دارد، قیمت خدمات میأعامل مهمی که در ارزیابی اولیه ت .کنند تجربه خدمات استفاده می

مثال اگر مهمان هتل اتاقی دو تخته را درخواست کند اما به او اتاقی با یک تخت بدهند، او ناراضی خواهد 

(کیم و تر باشد، بیشتر جلوه خواهد کرد هاي هتل گران منفی هنگامی که قیمت اتاقشد اما این احساس 

  ).2016پارك، 

کنند و نگرش مثبتی به شکایت و  مشتریان ناراضی که احتمال بیشتري از موفقیت را درك می

اعتراض دارند، با احتمال بیشتري به دنبال جبران خسارت رفته و کمتر شروع به گسترش تبلیغات 

کنند و یا نگرش  بر عکس مشتریانی که احتمال کمتري از موفقیت را ادراك می .کنند اهی منفی میشف

شروع به شیوع تبلیغات شفاهی  تري به اعتراض دارند، کمتر به دنبال جبران خسارت رفته و احتمالاً منفی

ه دنبال جبران کنند. لازم به ذکر است که اهمیت محصول بر اینکه آیا مشتریان ناراضی ب منفی می

اند با احتمال کمتري  گذارد. معترضانی که عدم عدالت را درك کرده ثیر میأخسارت خواهند رفت یا نه، ت
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شروع  اند احتمالاً کنند و برعکس کسانی که عدالت را دریافت کرده به فروشنده مذکور مراجعه می مجدداً

وشان و دیگر ارائه دهندگان خدمات در نتیجه خرده فر .کنند به گسترش تبلیغات شفاهی مثبت می

توانند فرآیند اعتراض را به عنوان یک فرصت براي استحکام و تقویت ارتباط خود با مشتریان تلقی  می

هاي کنترل اعتراض و شکایت را در جهت ماکزیمم کردن رضایت مشتریان برقرار  ها و رویه کرده و سیاست

که در  ثر باشد و بایدؤها م دهند که این سیاست شي آموزکنند. همچنین آنها باید کارکنانشان را طور

برخورد با معترضان رعایت ادب و احترام را بکنند و در آخر باید توجه داشته باشند که هزینه نگهداشتن 

  .باشد مشتري بسیار بیشتر از هزینه جبران خسارت آنها می

 
   معرفی  هتل پارسیان  کرمانشاه

 به آغاز 1390 سال از و مربع متر 31800به مساحت  یکرمانشاه، در فضائ انیهتل پنج ستاره پارس

مرکز  خاص در  یهتل به عنوان تنها هتل پنج ستاره غرب کشور با شکوه  نینموده است. ا تفعالی

با  يجوارهتل هم نیا يایاست. از مزا شهر کرمانشاه واقع شده  حیو تفر دیکسب و کار، خر یمواصلات

با   قهیدق 5کرمانشاه مانند طاق بستان است. فاصله کمتر از  يگردشگر  يها و جاذبه يمراکز مهم شهر

 یدسترس نیشهر کرمانشاه و همچن راه آهن  ستگاهیبا فرودگاه و ا قهیدق 10و  يحمل و نقل شهر انهیپا

 انیسهتل پار ژهیو ازاتیگر امتی، از دیو آموزش عال یدرمان ،یدنید  ،یخیآسان به مراکز متعدد تار

 نیدغدغه به اهداف خود از سفر به ا بدون  نیدلنش یضمن اقامت توانند یهتل م همانانیکرمانشاه است و م 

   . کنند دایدست پ یدنیاستان د

)، نیتخته، دو تخته (دبل و توئ کی يها شامل اتاق ،یباب واحد اقامت 100 يهتل دارا نیا

به هتل  حیتفر ایتوانان است. اگر به منظور تجارت و  کم ژهیبه همراه اتاق و الیو رو وریجون يها تیسوئ

هتل   نیکه در ا یهمانانیشود. م برآورده می نجایدر ا تانیها خواسته یتمام  دیا کرمانشاه آمده انیپارس

   .گردند یبرخوردار م زیمتما یاقامت دارند از خدمات برتر و امکانات

  

   هاي پژوهش فرضیه

  دارد. يمثبت و معنادار ریتأث انیمشتر تیبر عصبان یدر خدمات ده ریتأخ -1

  دارد. يمثبت و معنادار ریتأث انیمشتر نانیبر عدم اطم یدر خدمات ده ریتأخ -2

  دارد. يو معنادار منفی ریتأث انیمشتر رشیپذ تیبر قابل یدر خدمات ده ریتأخ -3

  دارد. يو معنادار یمنف ریتأث دیبه خر لیبر تما انیمشتر تیعصبان -4

  دارد. يو معنادار یمنف ریتأث دیبه خر لیتما انیمشتر نانیاطم عدم -5

  دارد. يو معنادار مثبت ریتأث دیبه خر لیتما انیمشتر رشیپذ تیقابل -6

  دارد. يمثبت و معنادار ریتأث یدهان به دهان منف یابیبر بازار انیمشتر تیعصبان -7

  دارد. يمثبت و معنادار ریتأث یدهان به دهان منف یابیبازار انیمشتر نانیاطم عدم -8

  دارد. يمثبت و معنادار ریتأث یدهان به دهان منف یابیبازار انیمشتر رشیپذ تیقابل -9
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  روش شناسی پژوهش:

هاي کاربردي قرار دارد؛ چون نتایج آن براي هتل ي پژوهشاین پژوهش از نظر هدف در زمره

هاي کمی و از نظر منطق ژوهش باشد. از نظر فرایند اجرا از نوع پ کاربردي میپارسیان کرمانشاه مفید و 

اي مطرح بوده و ما در  باشد(چون استدلال از کل به جزء است، در این نوع پژوهش نظریه اجرا قیاسی می

صدد آزمون آن برمی آییم، چون فرضیه وجود دارد). ماهیت تحقیق توصیفی(چون این پژوهش حاصل 

باشد) از نوع پیمایشی(چون براي  ینی، واقعی و منظم خصوصیات یک پدیده یا یک موضوع میتوصیف ع

ها، باورها، عقاید و امور مورد علاقه) مردم از طریق  هاي شخصی(نگرش ها و ادراك بررسی ماهیت ویژگی

ت مقطعی اند، انجام شده است) و به صورهایی که به هنگام تدوین، مطرح شده ها به پرسش تحلیل پاسخ

ها، عقاید، اندیشه و رفتار افراد در یک جامعه در مقطع  ها، نگرش باشد(چون براي توصیف ویژگی می

ي یک یا چند صفت در یک  ها درباره معینی از زمان به کار رفته است. به علاوه به منظور گردآوري داده

منظور دستیابی به نتایج موردنظر به گیري از جامعه انجام شده است).  مقطع خاص از زمان از طریق نمونه

  هاي زیر بهره گرفته شده است:و انجام پژوهش از روش

باشد. در این پژوهش از روش  جامعه آماري این پژوهش مشتریان هتل پارسیان کرمانشاه می

گیري تصادفی ساده استفاده شده است. با توجه به اینکه امکان دسترسی به تعداد مشتریان جامعه نمونه

آماري وجود نداشته است، از این رو تعداد آنها نامحدود در نظر گرفته شده و از جدول مرگان براي تعیین 

ها  نفر به عنوان نمونه جهت توزیع پرسشنامه و جمع آوري داده 384حجم نمونه استفاده شد و تعداد 

  انتخاب شدند.

  :شود می اجرا زیر مراحل پژوهش این تحلیل و تجزیه قسمت در

ارائه آمار توصیفی مربوط به متغیرهاي جمعیت شناختی سن، جنسیت، میزان تحصیلات، رتبه کاري  -1

 و...

اسمیرنوف جهت مشخص کردن نوع آزمون  -ها با استفاده از آزمون کلموگرفبررسی نرمال بودن داده -2

 باشد. همبستگی( پیرسون یا اسپیرمن) می

  گیرد. صورت می SPSSمحاسبه رگرسیون با استفاده از نرم افزار  -4

بررسی روایی سازه مربوط به هرکدام از متغیرها و آزمون فرضیات و برازش مدل نهایی با استفاده از  -5

  باشد. می AMOS روش معادلات ساختاري نرم افزار
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  مدل مفهومی پژوهش

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  

  

  ماخذ : مؤلفان  مدل مفهومی پژوهش :  1شکل 

  

   هاي پژوهشیافته

 فرضیات آزمون منظور به شده، گردآوري هاي شاخص در پایایی و روایی وجود از اطمینان از بعد

 براي اي وسیله عنوان به توان می را مسیر نمودار. است شده استفاده عاملی تأییدي تحلیل روش از تحقیق،

 مدلی اگر. شود می دیگر متغیرهاي در تغییراتی موجب متغیرها کدام که گرفت نظر در مطلب این نمایش

 نمودار آن از شود، تأیید مدل برازندگی يها شاخص توسط گردد می ترسیم مسیر نمودار شکل به که

 در موجود متغیرهاي بین علی رابطه وجود مورد در فرضیات آزمون براي توان می تأییدي عاملی تحلیل

) نمودار تحلیل عاملی تأییدي مورد نظر براي آزمون 2شکل ( .کرد استفاده تأییدي عاملی تحلیل نمودار

  دهد.  فرضیات را نشان می

تأخیر در 

 خدمات دهی

 تمایل به خرید

 قابلیت پذیرش

بازاریابی دهان به 

 دهان منفی

  احساسات منفی

  

  

  

  

  

 عصبانیت

 عدم اطمینان
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  تأییدي عاملی ) مدل تحلیل تحلیل2شکل(

  

 شده استفاده دارد، وجود ساختاري مدلسازي معادلات در که برازشی معیارهاي از مدل برازش براي

 گیري اندازه مدل ها، داده توسط شده بازنمایی مدل آیا که این است دهنده نشان برازش معیارهاي. است

 3هاي برازش اگر نسبت کاي دو به درجه آزادي کمتر از شاخصدر میان  .خیر کند یا می تأیید را تحقیق

مطلوب است. سایر  05/0کمتر از  RMSEAباشد مدل از برازش مناسبی برخوردار است. شاخص 

مدل  مدلهاي برازش  ) شاخص1جدول( تر است.تر باشند مطلوبها نیز هر چقدر به یک نزدیکشاخص

  دهد. ي حیات دانش را نشان می رخهتحلیل مسیر مربوط به تأثیر رهبري بر چ

  

  مدل تحلیل مسیر مربوط به تأثیر رهبري بر چرخه ي حیات دانش هاي برازش مدل ) شاخص1جدول (

شاخصهاي 

 برازش

�2/DF RMSEA  NFI  CFI  IFI  RFI  PRATIO  PNFI  PCFI  

میزان قابل 

  قبول

3<  05/0<  9/0>  9/0>  9/0>  9/0>  50/0>  50/0>  50/0>  

مقادیر 

محاسبه 

 شده

633/2  047/0  985/0  990/0  990/0  908/0  56/0  61/0  47/0  

  منبع :نگارنده
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 داراي برازش هايشاخص تمامی است، شده ارائه )1( جدول در که آمده بدست نتایج به توجه با

 خوبی به آشکار) گیري(متغیرهاياندازه هايشاخص که معنی این به باشند،می قبول قابل مقادیر

  .کنند گیرياندازه را پنهان متغیرهاي توانند می

 و CR بحرانی جزئی مقدار شاخص دو از هافرضیه معناداري آزمون براي الگو تأیید و بررسی از پس

P مقدار باشد، 96/1 از بیشتر بحرانی باید مقدار 05/0معناداري  سطح اساس بر. است شده استفاده 

 حاکی ،Pمقدار براي 05/0 از کوچکتر مقادیر چنین هم شود، نمی شمرده مهم الگو در این از کمتر پارامتر

 نظر در با. دارد95/0 سطح صفر در مقدار با رگرسیونی وزنهاي براي محاسبه شده مقدار معنادار تفاوت از

 شماره در جدول آن نتایج که است شده پرداخته ییها فرضیه بررسی به مدل تحلیل و تجزیه نتایج گرفتن

 .است شده ارائه )2(

 

 مربوط به تأثیر رهبري بر چرخه ي حیات دانش) نسبت بحرانی و سطح معناداري 2جدول(

تخمین  

 غیراستاندارد

سطح  نسبت بحرانی

 معناداري

تأخیر در خدمات  ---> عصبانیت

 دهی

541/0 131/10 000/0 

تأخیر در خدمات  ---> عدم اطمینان

 دهی

671/0 248/11 000/0 

تأخیر در خدمات  ---> قابلیت پذیرش

 دهی

743/0- 097/12- 000/0 

 000/0 -131/4 - 29/0 عصبانیت --->  تمایل به خرید

بازاریابی دهان به دهان 

  منفی

 000/0 054/4 28/0 عصبانیت --->

 000/0 -126/5 - 34/0  عدم اطمینان --->  تمایل به خرید

بازاریابی دهان به دهان 

  منفی

 000/0 854/5 35/0 عدم اطمینان --->

 000/0 986/5 36/0 قابلیت پذیرش --->  تمایل به خرید

بازاریابی دهان به دهان 

  منفی

 000/0 -854/6 - 37/0 قابلیت پذیرش --->

  منبع :نگارنده

  

  .دارد معناداري و مثبت تأثیر مشتریان عصبانیت بر دهی خدمات در تأخیر :1فرضیه 

باشد لذا فرضیه صفر رد  می 05/0و کمتر از  000/0برابر با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه 

میزان  .دارد معناداري و مثبت تأثیر مشتریان عصبانیت بر دهی خدمات در شود، بدین معنا که تأخیر می

باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم است به عبارتی با  می 54/0این اثر 
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مشتریان افزایش  درصد عصبانیت 54/0به میزان  دهی خدمات در (افزایش) تأخیرتغییر یک واحد 

  یابد.  می

    .دارد معناداري و مثبت تأثیر مشتریان اطمینان عدم بر دهی خدمات در : تأخیر2فرضیه 

باشد لذا فرضیه پژوهش  می 05/0و کمتر از  000/0با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه برابر 

 معناداري و مثبت تأثیر مشتریان اطمینان عدم بر دهی خدمات در نا که تأخیرعشود. بدین م تأیید می

باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم است  می 67/0میزان این اثر  .دارد

 اطمینان درصد عدم 67/0به میزان  دهی خدمات در تأخیربه عبارتی با تغییر یک واحد (افزایش) 

 یابد.  افزایش می مشتریان

  .دارد معناداري و منفی تأثیر مشتریان پذیرش قابلیت بر دهی خدمات در : تأخیر3فرضیه 

باشد لذا فرضیه صفر رد  می 05/0و کمتر از  000/0با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه برابر 

 .دارد معناداري و منفی تأثیر مشتریان پذیرش قابلیت بر دهی خدمات در شود بدین معنا که تأخیر می

باشد. با توجه به اینکه این ضریب منفی است اثر آن به صورت معکوس است به  می -74/0میزان این اثر 

 پذیرش درصد قابلیت -74/0به میزان  دهی خدمات در تأخیرعبارتی با تغییر یک واحد (افزایش) 

 یابد. کاهش می مشتریان

  .دارد معناداري و منفی تأثیر خرید به تمایل بر مشتریان : عصبانیت4فرضیه 

 پژوهش فرضیه لذا باشد می 05/0 کمتر از و 000/0 برابر فرضیه معناداري سطح نتایج به توجه با

میزان  .دارد معناداري و منفی تأثیر خرید به تمایل بر مشتریان عصبانیت که معنا نشده است. بدین رد

با توجه به اینکه ضریب منفی است اثر آن به صورت معکوس است به عبارتی با باشد.  می -29/0این اثر 

  یابد.  کاهش می خرید به درصد تمایل -29/0به میزان  مشتریان تغییر یک واحد(افزایش) عصبانیت

  .دارد معناداري و منفی تأثیر خرید به تمایل مشتریان بر اطمینان : عدم5فرضیه 

باشد لذا فرضیه صفر رد  می 05/0و کمتر از  000/0با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه برابر 

میزان این اثر  .دارد معناداري و منفی تأثیر خرید به تمایل مشتریان اطمینان عدمشود. بدین معنا که  می

به عبارتی با تغییر  باشد. با توجه به اینکه ضریب منفی است اثر آن به صورت معکوس است. می -34/0

 یابد. کاهش می خرید به درصد تمایل - 34/0به میزان  مشتریان اطمینان یک واحد(افزایش) عدم

  .دارد معناداري و مثبت تأثیر خرید به بر تمایل مشتریان پذیرش قابلیت :6فرضیه فرعی 

 پژوهش فرضیه لذا باشد. می 05/0 کمتر از و 000/0 برابر فرضیه معناداري سطح نتایج به توجه با

میزان  .دارد معناداري و مثبت تأثیر خرید به تمایل مشتریان پذیرش قابلیت که معنا بدین شود. تأیید می

باشد. با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم است. به عبارتی  می 36/0این اثر 

  یابد.  افزایش می خرید به درصد تمایل 36/0یزان به م مشتریان پذیرش با تغییر یک واحد(افزایش) قابلیت

 معناداري و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بازاریابی بر مشتریان : عصبانیت7فرضیه فرعی 

  .دارد

باشد. لذا فرضیه پژوهش  می 05/0و کمتر از  000/0با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه برابر 

 معناداري و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بازاریابی بر مشتریان عصبانیتشود. بدین معنا که  تأیید می

باشد؛ با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم  می 28/0میزان این اثر  .دارد



 ...بررسی رفتار گردشگران از تأخیر                               103

 

 

 به دهان درصد بازاریابی 28/0به میزان  مشتریان است. به عبارتی با تغییر یک واحد(افزایش) عصبانیت

   یابد. افزایش می منفی دهان

 و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بر بازاریابی مشتریان اطمینان عدم :8فرضیه فرعی 

  .دارد معناداري

 پژوهش فرضیه لذا باشد. می 05/0 کمتر از و 000/0 برابر فرضیه معناداري سطح نتایج به توجه با

 معناداري و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بازاریابی مشتریان اطمینان عدم که معنا بدین شود. تأیید می

باشد؛ با توجه به اینکه این ضریب مثبت است، اثر آن به صورت مستقیم  می 35/0میزان این اثر  .دارد

 دهان درصد بازاریابی 35/0به میزان  مشتریان اطمینان است. به عبارتی با تغییر یک واحد(افزایش) عدم

  یابد.  میافزایش  منفی دهان به

 و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بازاریابی مشتریان بر پذیرش : قابلیت9فرضیه فرعی 

  .دارد معناداري

باشد. لذا فرضیه پژوهش  می 05/0و کمتر از  000/0با توجه به نتایج سطح معناداري فرضیه برابر 

 و مثبت تأثیر منفی دهان به دهان بازاریابی مشتریان پذیرش قابلیتشود. بدین معنا که  تأیید می

باشد؛ با توجه به اینکه این ضریب مثبت است، اثر آن به صورت  می -37/0میزان این اثر  .دارد معناداري

درصد  -37/0به میزان  مشتریان پذیرش مستقیم است. به عبارتی با تغییر یک واحد(افزایش) قابلیت

   یابد. کاهش می منفی دهان به دهان بازاریابی

  

  گیري: خلاصه و نتیجه

نتایج  .بود خدمات در هتل پارسیان استان کرمانشاه در تأخیر از متأثر مشتریان رفتار بررسی هدف

دهی هتل پارسیان کرمانشاه اثرات عمیقی بر مشتریان این  این تحقیق نشان داد که تأخیر در خدمات

گذارد. این اثرات باعث عصبانیت و عدم اطمینان این مشتریان به امکانات و وظایف کیفیت اراده  هتل می

ن با توجه به آزمون دهد. همچنی خدمات این هتل شده و تمایل به پذیرش این خدمات را کاهش می

شود که افزایش عصبانیت و عدم اطمینان و عدم تمایل  گیري حاصل می فرضیات این پژوهش این نتیجه

شود که بازاریابی  به پذیرش در مشتریان باعث عدم تمایل به رزرو مجدد اتاق در این هتل شده و باعث می

تایج بدست آمده در این پزوهش با نتایج حاصل و تبلیغات منفی براي این هتل به وجود بیاید. از این رو ن

  انجام شده است، مطابقت دارد. 2016از مطالعه کیم و پارك که در سال 

  

  پیشنهادهاي کاربردي مستخرج از پژوهش 

 هستند. کیفیت تماس در مسافران و مشتریان با رو در رو صورت به که کارکنانی سازي توانمند -الف

 با ارتباط در هاي مهم گیري تصمیم براي کارکنان به اختیار دادن طریق از توان می را کارکردي خدمات

 خود و از نتیجه داري هتل صنعت در خدمت ارائه نحوه شد که ملاحظه طور همان زیرا برد، بالا مشتریان

شخص  هر از بهتر هستند مشتریان با مستقیم تماس که در کارکنانی که آنجا از .است مهمتر خدمت

 کیفیت بردن بالا منظور به بنابراین کنند، را درك هتل مشتریان کمبودهاي و ها کاستی توانند می دیگري
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 تفویض گیري تصمیم فرایند به و کمک پیشنهاد ارائه جهت کارکنان به بایست می خدمات کارکردي،

  .نمود اختیار

منظور بهبود  به آنان در انگیزه ایجاد و) هتل کارکنان( انسانی نیروي آموزش جهت اي برنامه ایجاد -ب

 کیفیت سطح و بدیهی کاملاً متغیر یک ستاره 5 و 3،4هتلهاي صنعت فنی، در خدمات. کیفیت کیفیت

 ارتباط ایجاد جهت کافی انداره به هتل اگر کارکنان لذا ،دارد قرار قبولی قابل سطح در هتلها این فنی در

 اثربخش انجام در باشند، ندیده خدمات آموزش بازاریابی جدید اصول و فنون و هتل میهمانان بخش با اثر

 هتل مهمانداران که شود اطمینان حاصل که است مهم بسیار علاوه به. شد خواهند مشکل مواجه با وظیفه

 .باشند می کیفیت با ارائه خدمات جهت لازم انگیزه داراي و گیرند می قرار مورد حمایت مکرر صورت به

 مناسب هاي رویه پاداش و سیستمهاي معین، شغلی مسیر و فرصتها مستلزم ترسیم کارکنان برانگیختن

  .است ارزشیابی

 مورد در دقیق آگاهی هتل. ایجاد در آن مداوم بهبود بر تأکید و خدمات کیفیت از روشن بینش ایجاد -ج

 و بینش یک وجود عدم در صورت .است ضروري امري کارکنان بین در خدمات ایجاد کیفیت چگونگی

 عمل خدمات از کیفیت خود تفسیر و تعبیر اساس بر زیاد احتمال به کیفیت، کارکنان از روشن تعریفی

 ارائه مراحل از هر یک در مشتري تجربه پذیري تغییر شک بدون بینش مشترك، یک نبود .کرد خواهند

 کیفیت از ادراکات مشتري بر منفی اثر ناپایداري و پذیري تغییر در نهایت و داد خواهد افزایش را خدمات

 نه فرایندي است دائمی فرایند یک خدمات کیفیت که داشت در نظر باید دیگر سوي از. گذاشت خواهد

 اساس این بر .باشد دائمی فرآیند یک باید می کارکنان نیز بین در آگاهی این ایجاد بنابراین .ایستا

 و دقیق بینش تا شده تشریح به تفصیل مهمانداران بین در خدمات، کیفیت مفهوم تا شود پیشنهاد می

  .آید وجود به هماهنگی

است  ممکن فعلی وضعیت درآمد. در منبع یک عنوان به خدمات کیفیت ارتقاي هاي برنامه به نگاه -د

 و مالی اهداف تحقق براي بیشتر جذب مسافران اصلی، هدف که باشد این کارکنان و مدیران ذهنیت

 آموزش طریق از باید. گیرد هدف قرار این الشعاع تحت خدمات کیفیت جمله از امور بقیهو  است اعتباري

 براي که برسند باور به این کارکنان همه که نماید تغییر نحوي به سازمانی فرهنگی، فرهنگ فعالیتهاي و

 به. دهند ارتقارا  آن و بخشند بهبود را خدمات کیفیت است بهتر اعتباري خود، و مالی اهداف به دستیابی

 نتیجه افزایش در و هتل خدمات از بیشتر استفاده و تأمین گردیده نیز هتل میهمانان رضایت ترتیب این

  .شود می تضمین سازمان سودآوري و درآمد

شده. یکی  داده هاي وعده سطح از کردن عمل بیشتر و مسافران و مشتریان به کمتر هاي وعده دادن -ه

از  فراتر بتوانید تا دهید وعده انتظارات سطح از تان کمتر مشتریان به عمداً که است این راهکارها از دیگر

 بدهید کرد، خواهید ارائه وي به نهایتاً آنچه کمتري از وعده مشتري به شما اگر .کنید عمل آنها انتظارات

: شود توجه نکته دو به بایست می این استراتژي انجام از قبل. نمایند می کسب بیشتري مشتریان رضایت

 انتظارشان لذا .شوند می نکته متوجه این کنند می برقرار ارتباط سازمان با منظم طور به مشتریانی که اول،

 واقع در .دهد می را کاهش رقابتی قدرت فروش هاي موقعیت در کمتر وعده دوم، .کرد خواهند تعدیل را

  گرفت. در نظر کنند، می عرضه رقبا آنچه را باید
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 انتظارات نیازها و بر که هایی سازمان در بیشتر خدمات کیفیت بازار. مسائل و مشتري بر تمرکز -و

 را خود باید کیفیت، با سازمان یک .دهد می روي کنند، نمی عمل جهت آن در و نکرده تمرکز مشتریان

 که میشود پیشنهاد بنابراین .نماید مشتریانش تدوین دیدگاه از را سیاستهایش و دهد قرار جاي مشتري

 بر را سیاستها این) ستاره 5 و 3،4هتلها ( مسئولین خدمات کیفیت ایجاد تدوین سیاستهاي منظور به

  .نماید سودآوري تدوین لحاظ به هتل اهداف اساس بر نه و مشتریان نیازهاي اساس

 خدماتی کارکنان مشتري با تماس میزان اینکه دلیل به داري هتل صنعت خدمات. در شدن سفارشی -ز

 باشیم داري موفق هتل صنعت در بخواهیم اگر است، زیاد شدن خدمات سفارشی میزان اما است؛ اندك

 به وجود مثلاً کنیم. سفارشی و خاص امکان حد در شود، داده می ارایه مشتریان به که خدماتی را باید

 با متناسب استراحت سالن چند ایجاد یا و غیرسیگاري سیگاري افراد مخصوص غذاخوري هاي سالن آمدن

  .خورد می چشم به افراد اکثر در که شاخص چند رویه
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