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 .مشتريان را مد نظر قرار نداده است
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 مقدمه

تر از حفظ د پر هزينهدست آوردن يك مشتري جديه ب
داري به از زماني كه صنعت هتل و است مشتري فعلي

مراحل بلوغ چرخه زندگي خود رسيده است، حفظ 
. روديك الويت به شمار ميريان براي هر صاحب هتل مشت

مكرر مشتريان از  افزايش دادن تمايلات رفتاري، بازديد
داري هتلطريق بهبود و اصلاح رضايت مشتري در صنعت  

وجود آوردن احساسات مثبت از ه ب. لازم و ضروري است
دست ه ها براي بتواند يكي از راهمي طريق تجارب مشتريان

  بسياري از مطالعات بررسي. ودآوري بيشتر باشدآوردن س
اند كه عاطفه نظير احساسات، حالات رواني و خلق و كرده
به  وعضاين مو. تاثير زيادي بر رفتار پس از خريد دارند خو،
كه خريدهاي مشتريان  اي قابل فهم استگسترده طور

احساسات . شديدا تحت تاثير احساساتشان قرار دارد
باشند و بر مهم پاسخ مشتري مي هايمصرف، بخش

احساسات . گذارندضايت مشتري و خريد مكرر تاثير مير
يك تجربه مثبت يا منفي توسط يك  توانند توسطمي

توانند توسط ميكارمند يا ميهمان ديگر تحريك شوند، يا 
بنابراين . تجربه محصولات و خدمات هتل خلق شوند

به درك و  توانندمياحساسات مشتريان در يك هتل 
  تمايلات رفتاري مشتريان كمكشناخت رضايت مشتري و 

  كيفيت خدمات تاثير مستقيمي بر و همچنين، كنند
  ها دارند زيرا كيفيت خدمات با حفظ وسازمانسودهاي 

. )Han, 2005( وفاداري مشتري ارتباط مثبتي دارد
به اين نتيجه رسيدند كه ) 1994(و ديگران 1گاتلايب

گذارد و رضايت تاثير مي راكي بركيفيت خدمات اد
تمايلات رفتاري تحت تاثير رضايت بوده و از سوي ديگر، 

واسط  باشد كهيت مشتري، يك متغير فرضي رابط ميرضا
هاي كيفيت خدمات و تمايلات رفتاري ارتباط ميان قضاوت

ايت مشتري و سپس ضكيفيت خدمات، ر است يعني
حقيقت، كيفيت  در .دنبال دارده تمايلات رفتاري را ب

هاي اصلي رضايت مات ادراكي به عنوان يكي از محركخد
رضايت يعني تمام ابعاد برجسته . مشتري تلقي شده است

  و بالقوه كه به تجربه وابسته است و شامل احساسات
رفتار فرد تاثير  احساسات بر. )(Wong, 2004 باشدمي

                                                            
1  - Gotlieb 

ه گذارد، جاي شگفتي نيست كه احساس مثبت كه بمي
  اندازي تدارك ديدن كيفيت خدمات عالي راهله وسي
تواند با رفتارهاي مثبت يك مشتري مرتبط شود، ميمي

يد اين نظريه، يك مطالعه كاوشي يبراي تا. باشد و بر عكس
به اين نتيجه رسيد كه احساس ) 1997( 2توسط اليور

مثبت باعث رضايت خاطر بيشتر مشتري و افزايش 
 3از سوي ديگر، آندرياسن. شودمي تمايلات خريد مجدد او

نتيجه رسيد كه احساس منفي اوليه ناشي  به اين) 1999(
با  .شوداز نقص و عيب خدمات، به فرار مشتري منجر مي

است  آندر اين مطالعه سعي بر توجه به موارد ذكر شده، 
تا ارتباط ميان كيفيت خدمت و تمايلات رفتاري مشتريان 

احساسي مشتريان بررسي  با در نظر گرفتن نقش رضايت
  .گردد

  
  بيان مساله

تمايل به ارائه خدمات با كيفيت نقش مهمي در صنايع 
  ايفا... اي، بانكي، تفريحي وخدمات بيمه خدماتي نظير

كيفيت خدمات براي بقا و سودآوري  چرا كه كند،مي
در واقع امروزه . رودسازمان امري حياتي به شمار مي

مات در اغلب صنايع خدماتي رضايت مشتري و كيفيت خد
  روندبه عنوان مسائل حياتي به شمار مي

)Stafford  et al., 1998( .ديگران و 4تراس )1995 (
اند كه وري كيفيت خدمات ارائه كردهآمدلي از قابليت سود

مندي در اين مدل كيفيت خدمات منجر به افزايش رضايت
بازار  و در نتيجه افزايش نرخ حفظ مشتري، درآمد و سهم

 ( Chang & chen, 1998).بيشتري را در پي خواهد داشت
 ،كند كيفيت خدمات ادراكيبيان مي) 2001( 5لدووبر

خصوص برتري جهاني يك محصول  كننده درعقيده مصرف
تمايلات  همچنينRobledo, 2001). ( يا خدمت است

رفتاري ارتباط نزديك و تنگاتنگي با حفظ مشتري و 
.       )Alexandris  et al., 2002( اردوفاداري مشتريان د

  كنندگان به عنوان نتايج ارزيابيتمايلات رفتاري مصرف

                                                            
2  - Oliver 
3  - Andreassen 
4  - Ruset 
5  - Robledo 
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رفتاري و (هاي متعدد اي از پاسخخدمات و مجموعه
اين تمايلات شامل ميل . شودتوضيح داده مي) رفتاريغير

 رفتار ،1هاي كوچه و بازارگفتهبراي درگير شدن در 
  ات، خريد مجدد و غيرهشكايتي، تغيير دادن خدم

تحويل خدمات  .)(Smith & Reynolds, 2009 باشندمي
. با كيفيت عالي تاثير مثبتي بر تمايلات رفتاري دارد

به ارتباط قوي ميان كيفيت ) 1993(و ديگران  2بولدينگ
هاي كوچه و بازار گفتهخدمات و تمايلات رفتاري از جمله 

  تندكردن شركت به ديگران دست ياف و توصيه
Namkung & Jang, 2007)(.  

 

همچنين يك ارتباط ) 1994( 4زيتامل و بري ،3پاراسورامان
هاي مشتري در مورد كيفيت مهم و مثبت را ميان ادراك

خدمات و ميل و علاقه براي توصيه كردن شركت گزارش 
كيفيت خدمت  هنگامي كه مشتريان ادراك بالايي از. دادند

دهند كه مي ي از خود نشاندارند، تمايلات رفتاري مناسب
از . ها را با سازمان تقويت خواهد كرداين امر ارتباط آن

كيفيت خدمات ضعيف  هايسوي ديگر، هنگامي كه ارزيابي
است، تمايلات رفتاري مشتريان منفي و نامطلوب خواهد 

زيتامل و ديگران . شودميها با شركت بدتر بود و روابط آن
اختند كه تمايلات رفتاري سهمچنين خاطر نشان ) 1996(

اند يا از سازمان هند آيا مشتريان با سازمان ماندهدنشان مي
خاطر نشان ) 1996(زيتامل و ديگران . اندفرار كرده

مطلوب شامل ساختند كه تمايلات رفتاري مثبت و 
هاي مثبت و توصيه خدمات به عناصري نظير گفتن حرف

ابراز وفاداري  ديگران، پرداخت اضافه قيمت به شركت و
 باشدمي شناختي به سازمان

).(Alexandris  et al., 2002  
  

هاي جذب مشتريان كه رقابت و هزينههمچنين هنگامي
 هايروز افزون تلاشها به طور يابد، شركتجديد افزايش مي

. سازندي خود را بر حفظ مشتري متمركز مياستراتژيك
ست ولي رضايت، كه رضايت تنها استراتژي ني عليرغم اين

يك بخش اصلي و كليدي در هر برنامه حفظ مشتري 
رضايت بر فرآيندهاي پس از خريد نظير تمايلات . است

                                                            
1   - Word-of-mouth 
2  - Boulding 
3  - Parasuraman 
4  - Zeithaml & Barry 

    .)Han, 2005( خريد مكرر يك تاثير مثبت دارد
كننده در اصل حاصل فرآيندهاي گيري مصرفتصميم

هاي محصول اختي از جمله معناي مفهومي ويژگيشن
ي، به عنوان افي به طور گستردهي عاطفرآيندها. است

هني شوند كه شامل احساسات ذفرآيندهايي توصيف مي
 شوند،ميباشند، معمولا به يك نقش فرعي نسبت داده مي

ققين با و بسياري از مح ولي اين ديدگاه تغيير يافته است
اند كه فرآيندهاي احساسي اين موضوع هم عقيده بوده

و تاثير اصلي را . باشندميمعرف منبع قوي انگيزه انساني 
بنابراين . )(Ibid, 14 بر پردازش اطلاعات و انتخاب دارند

ان يك به جاي فرض گرفتن رضايت به عنو برخي محققين
 اند تا رضايت را در سطحيساختار يك بعدي، تلاش كرده

آورند كه ميتر مورد مطالعه قرار دهند و استدلال عميق
شناختي مرتبط با عقايد رضايت چند بعدي است و عناصر 

 عناصر خدمات و / و انتظارات در مورد يك محصول 

 .گنجانندمي عاطفي را كه شامل احساسات است، در آن
احساسات، يك ويژگي اصلي در رضايت است و رضايت 
. مشتري بايد شامل يك بخش احساسي جداگانه باشد

خاطر نشان ساختند كه بخش ) 1999( 5فورناير و ميك
د و جوانب شناختي رضايت تاكيد قيقات بر ابعااعظم تح

تر ارائه كه بخش احساسي در ادبيات كم كنند و نيز اينمي
 ادعا) 1997( 6اليور. )White & Yu, 2005( شده است

كند كه نقش احساسات، عنصر اصلي و مركزي در مي 
 .)(Edvardsson, 2005 است مديريت كيفيت خدمات

احساسات مصرف را به عنوان  )1986( 7هاولنا و هالبروك
ه هاي احساسي تعريف كردند كه باي از واكنشمجموعه

  وجوده ويژه در طي مصرف محصول يا تجارب مصرف ب
هاي تجربه گروهتوان بر اساس ها را مياين پاسخ .آيندمي

يا بر  )براي مثال، لذت، خشم، ناراحتي( احساسي مختلف
د كه زير بناي اساس ابعاد ساختاري مختلف توصيف كر

ناخوشايند بودن، / هاي احساسي نظير خوشايند بودنگروه
   هيجان زدگي هستند /يا آرامش عمل/ آرامش

)Han,2005(. 

                                                            
5  - Fournier & Mick 
6  - Oliver 
7  - Havlena & Holbrook 
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احساسات مصرف نقش مهمي را در توصيف تمايلات 
كنند و رضايت احساسي به عنوان ان ايفا ميرفتاري مشتري

 تلسازه كليدي در پيشگويي تمايلات رفتاري مشتريان ه

مندي مشتري منجر به تمايلات است، افزايش رضايت
رفتاري نظير افزايش وفاداري مشتريان، كاهش كشش 

ه مند تمايل دارند كشود و مشتريان رضايتميقيمتي 
مبلغ بيشتري  تر،براي محصولات و خدمات با كيفيت

 . پرداخت كنند

نقش رضايت احساسي در است  آندر اين مطالعه سعي بر 
رفتاري مشتريان در ارتباط با كيفيت خدمت در  تمايلات
مساله اساسي اين تحقيق  .داري بررسي شودهتل صنعت

  :به شرح زير است
ط ميان كيفيت خدمت، رضايت احساسي و تمايلات ارتبا

  ؟رفتاري چگونه است
  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
به بعد موجب  90افزون رقابت از آغاز دهه  گسترش روز
هاي مشتري مدارانه ها بر مشتري و فعاليتمانتمركز ساز

كيد نظران علوم مديريت با تاگرديد و انديشمندان و صاحب
  هايهاي مشتريان فعاليتبر لزوم درك نيازها و خواسته

 .انددانستهها اصولي و علمي بازاريابي را رمز موفقيت سازمان 
در  چههاي بازاريابي آنشاخص با توجه به تغيير ساختار و

در اقتصاد . بازاريابي مدرن اهميت دارد حفظ مشتري است
  كارهاي موفق، بر مبناي مشتري اداره نوين كسب و

گام و هماهنگ در ارايه شوند، و همه اركان سازماني هممي
ارتقاي رضايت مشتريان فعاليت  هاي مشتري پسند وارزش
پويا و ها را در جهان ها بقا و دوام سازمانكنند، زيرا آنمي

و ارائه  در اين راستا بهبود كيفيت. زنندمي رقابتي رقم
خدمات برتر و با ارزش افزوده بيشتر كليد كاميابي و 

ها همواره در و سازمان رودبه شمار مي موفقيت در رقابت
تحقيقات بازار، تلاش هستند تا از طريق نيازسنجي و 

هاي ستهتر و منطبق با نيازها و خوامحصولات با كيفيت
آوري كيفيت فراهم .مشتريان را طراحي و عرضه كنند

در جهت موفقيت و بقا در محيط خدمت براي مشتريان 
و ديگران  1وانگ. داري رقابتي، امري ضروري استهتل

                                                            
1   - Wang 

بر اين باورند كه تهيه و تدارك محصولات و ) 2003(
خدمات با كيفيت، شهرت واحد كسب و كار را افزايش داده 

  ن را امكان پذير ساخته، با استفاده ازو حفظ مشتريا
منجر به جذب مشتريان جديد  2هاي كوچه و بازارگفته

دهد كرد مالي و سودآوري را افزايش ميشده و عمل
)(Wang  et al., 2003 .و كيفيت  رضايت مشتري

دور : خدمات مزاياي زيادي در پي خواهد داشت از جمله
ي رقابتي پايدار، هاكردن مشتريان از رقبا، ايجاد مزيت

ها، ترغيب و هاي ناشي از اشتباه و كاستيكاهش هزينه
تشويق تكرار معامله و وفاداري، بهبود افزايش شهرت، 

هاي جذب زينهنظرات و اظهارات مثبت و كاهش ه
هاي ايجاد با ورود رقباي جديد و چالش. مشتريان جديد
 واهندتر خهايي موفقداري، سازمانهاي هتلشده درسازمان

بود كه بتوانند محصولاتي منطبق با نيازهاي مشتريان 
طراحي و ارايه نموده و همواره در حال ارائه كيفيت 

ها هاي آنخواسته و با درك تمايلات و. خدمات عالي باشند
درصدد باشند رضايت آنان را تامين كنند زيرا نارضايتي هر 

ايي كه همشتري برابر است با از دست دادن منافع و فرصت
. كندول عمر خود براي سازمان ايجاد مييك مشتري در ط

ها و نيازهايي كه مشتريان چه خواسته انددريافتهها سازمان
ها را حذف دارند، لذا از خدمات غيرضروري كاسته و يا آن

در ارائه خدمات،  بخشيو با افزايش كارايي و اثر كنند،مي
  ها افزايش خواهد يافتسودآوري سازمان

)Chang & Chen, 1998 (.  
هاي مهم پاسخ مشتري كه احساسات بخش به اينبا توجه  

  ضايت مشتري و خريد مكرر تاثيركه بر ر باشندمي
 خاطر نشان ساخت كه رضايت) 1997( 3گذارند، اليورمي 

تواند با استفاده از فرآيند دوگانه يك الگوي شناختي و مي
طبق نظر يو و . )(Lee  et al., 2009عاطفي محقق شود 

يت و ناديده ، تاكيد بر بخش شناختي رضا)2001( 4دين
تواند به درك و شناخت ناكافي گرفتن بخش احساسي مي
) 2003( 5در اين رابطه، كرونين. مفهوم رضايت منجر شود

  احساس را به عنوان يك ويژگي اصلي در رضايت) 2003(

                                                            
2   - Word-of-mouth 
3  - Oliver 
4  - Yu & Dean 
5  - Cronin  
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اطر نشان ساخته كه الگوهاي ساخته است و خ مطرح
. شامل يك بخش احساسي جداگانه باشند بايد رضايت

 اندبه طور مشابه بر اين عقيده بوده) 1999( 1ويرتز و باتسون
سي براي الگوسازي رفتار در احسا هايبخش جداسازيكه 

 .)Slatten, 2009( استو با ارزش  ضروري خدماتي هايمحيط
به اين ) 2002( 2داري، بارسكي و ناشدر صنعت هتل

 احساسات - هايي كه امتيازهاي وفاداريلهت درسيدننتيجه 
هاي بيشتري را براي توانند نرخكنند، ميرا كسب ميزياد 
  كنندهمصرف مطالبه كنند ولي سكونت خود هاياتاق
اين نويسندگان نشان دادند . تري را تجربه خواهند كردكم

 ها تاثيرهتلكه احساسات بر وفاداري مشتري نسبت به 
كه برخي احساسات در توصيف  يز اينگذارند و نمي

هاي بيشتر يك براي پرداخت نرخي و ميل و علاقه وفادار
با مطالعات  .)(Ladhari, 2009 كنندمي نقش مهم را ايفا

صورت گرفته در اين زمينه محقق بر آن است تا با توجه 
به اهميت موضوع، ارتباط بين ساختارهاي كيفيت خدمت، 

ت رفتاري را مورد بررسي قرار رضايت احساسي و تمايلا
 .دهد
 

 چارچوب نظري تحقيق 

  :يفيت خدمت ادراكي و رضايت احساسيارتباط ميان ك
اين موضوع معمولا مورد قبول است كه بين كيفيت 
خدمت ادراكي و رضايت مشتري يك ارتباط مثبت وجود 

كرونين و  براي مثال، چنين ارتباط مثبتي توسط. دارد
كيفيت خدمت ادراكي  شد كه تاثير كشف) 1992( 3تايلور

  بانكداري،( صنعت خدماتي 4را بر رضايت مشتري در 
مورد بررسي ) ي حاضريكنترل آفت، خشكشويي و غذا

 )2005(و ديگران  4طور مشابه، براديه ب. قرار دادند
  كنندگان خدمات را در آمريكا، استرليا، هلند، مصرف
د و به اين كنك و مراكش مورد مطالعه قرار دادنهنگ

نتيجه رسيدند كه كيفيت خدمات بر رضايت تاثير 
در ميان مطالعاتي كه ارتباط ميان كيفيت . مستقيمي دارد

ات مصرف را مورد بررسي قرار خدمات ادراكي و احساس

                                                            
1   - Wirtz & Bateson 
2  - Barsky & Nash 
3- Taylor 
4- Brady 

به اين نتيجه رسيد كه كيفيت ) 2004(اند، وانگ داده
خدمات در خدمات خرده فروشي ارتباط مثبتي با رضايت 

اي در خصوص ارائه خدمات در ر مطالعهد. دارد احساسي
به اين نتيجه ) 2004( 5يك هتل، سودرلوند و رزن گرن

شده كاركنان صنعت رسيدند كه حالات احساسي مشاهده 
شود بر ارزيابي مشتريان در مورد شادي خدمات، باعث مي

كه اين  و شعف كاركنان خدمات تاثير بگذارد و نيز اين
واسط ارتباط ميان رفتار كاركنان خوشحالي درك شده 

. باشدزان خوشحالي خود مشتريان ميخدمات و مي
  هانتيجه گرفت دانش در مورد  محرك) 2005( 6ادواردسان
وجود آمده در طي تجربه ه هاي احساسي بنشو نتايج واك
سازد ديريت بهتر كيفيت خدمات را تسريع ميخدمت، م

Ibid, 314).(  
  

  :شودل ارائه ميكر، فرضيه ذيبر اساس بحث فوق الذ
مصرف،  احساسات بين كيفيت كلي خدمت و :فرضيه اول

  .ارتباط مثبتي وجود دارد
  :يت خدمت ادراكي و تمايلات رفتاريارتباط ميان كيف

به يك ارتباط مثبت ميان ) 1991(و ديگران  7پاراسورامان
كيفيت خدمات و ميل و علاقه براي توصيه كردن شركت 

 .رسيدند
گزارش دادند كه كيفيت كلي ) 1993(و ديگران  8دينگبول

كلي خدمات ارتباط منفي با رفتار شكايت آميز و رو آوردن 
به مارك تجاري ديگر، اما ارتباط مثبت با ميل و علاقه 

و  9در ضمن، زيتامل. براي توصيه كردن شركت دارد
  ديگران

به اين نتيجه رسيدند كه كيفيت كلي خدمات ) 1996(
تعويض دارد اما  با رفتار شكايت آميز و رفتار ارتباط منفي

با ميل و علاقه براي پرداخت هزينه بيشتر و وفادار ماندن 
به اين نتيجه ) 2001( 10بئي و چيائو. ارتباط مثبت دارد

رسيدند كه ميزان بالاي كيفيت خدمت ادراكي فقط داراي 
روي وفاداري  يك تاثير مثبت قابل توجه و غيرمستقيم بر

. )(Ibid, 315 است) ز طريق رضايتا(ننده ك مصرف

                                                            
5- Soderlund & Rosengren 
6- Edvardsson 
7- Parasuraman 
8- Boulding 
9- Zeithaml 
10- Bei & Chiao 
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  در مقياس سروكوال خودشان )199( پاراسورامان و ديگران
  خدمت ادراكي، پيشگو كننده كيفيت ادعا كردند كه

  تري براي تمايلات رفتاري نسبت به رضايت استقوي
)(Namkung& Jang, 2007. و ديگران  1كرونين
صنعت  6از  هاي حاصلاستفاده از نمونه با )2000(

دهند كه كيفيت يك ميطور تجربي نشان ه خدماتي، ب
  بيني تمايلات خريد داردنقش مستقيم در پيش

 ) He & Song, 2009(.  زيتامل و ديگران)الگوي ) 1996
ها به اين آن. نتايج رفتاري كيفيت خدمات را ارائه دادند

اند كه كيفيت خدمات ادراكي با موضوع اشاره كرده
  ارد كه به عنوان علائمرفتاري مثبت ارتباط دتمايلات 

  توانددادن مشتري ميمشتري يا فراري  داريحفظ و نگه
كرونين و  .)Alexandris & et al., 2002( نگريسته شود

روي  تاثير كيفيت خدمات و رضايت را بر) 2000(ديگران 
 هانآ .كننده مورد مطالعه قرار دادند تمايلات رفتاري مصرف

كه ادراك در مورد كيفيت  گيري كردند عليرغم ايننتيجه
خدمات، تعيين كننده مهم رضايت مشتري است، كيفيت 

  خدمات بر روي تمايلات رفتاري تاثير مثبت دارد
Jenny, 2006 ) .(  

 

  :شودبر اساس بحث فوق، فرضيه ذيل مطرح مي
بين كيفيت كلي خدمت و تمايلات رفتاري،  :فرضيه دوم

  .جود داردارتباط مثبتي و
  :احساسات مصرف و تمايلات رفتاري ارتباط ميان

اين موضوع نشان داده شده است كه احساسات بر روي 
پارامترهاي مختلف بازاريابي از جمله ارجحيت و انتخاب 
خرده فروشي، تصوير فروشگاه، زمان صرف شده در 
فروشگاه، رضايت از خريد، رضايت از محصول يا خدمات، 

  جويانه و مصرف گرايانه، سبكارزش خريد لذت 
زان خرج كردن و ميل و كنندگان، مي مصرف گيريتصميم

كننده براي رها كردن مارك تجاري تاثير  علاقه مصرف
كه از يك مقياس رضايت ) 2001( 2يو و دين .دارند

احساسي استفاده كردند، به ارتباطات مهمي ميان رضايت 
پرداخت هزينه  ميل و علاقه براي(و چندين رفتار عمدي 

  .رسيدند) مثبت 3هاي كوچه و بازارگفتهبيشتر، 

                                                            
1  - Cronin 
2  - Yu & Dean 
3   - Word - of - mouth 

به اين نتيجه رسيد كه احساس لذت يا ) 2004( 4وانگ
يي مهم در گوياس و سرخوردگي يك مشتري، يك پيش

) 2005(و ديگران  5بيگنه. باشدمورد وفاداري مشتري مي
گزارش دادند كه لذت بازديد كننده در يك محيط پارك 

روي  بر) از طريق رضايت(ستقيم و غيرمستقيم ه طور مب
نتيجه  به اين) 2005( 6وايت و يوو. گذاردوفاداري تاثير مي

نظير اميدواري، (نتيجه رسيدند كه احساسات مثبت 
مثبت و  7هاي كوچه و بازارگفتهبا ) خوشحالي، خوشايندي

و ميل براي پرداخت هزينه بيشتر ارتباط مثبت دارند، اما 
اين نويسندگان . تباط منفي داردبا رفتار تعويض ار

نظير احساس (ن گزارش دادند كه احساسات منفي همچني
ارتباط مثبت با ) گناه كردن، حقارت، افسردگي و پشيماني

رفتار تعويض دارند، اما با ميل و علاقه براي پرداخت هزينه 
. هاي كوچه و بازار مثبت ارتباط منفي داردگفته و بيشتر
باعث گزارش دادند كه خشنودي ) 2005(و ديگران  8هيكز

 ,Ladhari ( شودباعث تقويت تمايلات خريد مجدد مي

در مورد ارتباط مثبت ) 2002( 9بارسكي و ناش. )2009
ميان مصرف مبتني بر احساسات و وفاداري مشتري به يك 

هان . مارك تجاري مدارك و شواهد تجربي را فراهم آوردند
توجه ميان تجارب قابل  يك ارتباط مهم و) 2007( 10و بك

ويژه در ه ب. ها يافتنداحساسي ميهمان و خريد مكرر آن
  طور مستقيم وه ها، احساسات مصرف بمطالعه آن

ميهمان براي مراجعه مجدد  غيرمستقيم به افزايش تمايل
و ديگران  11اليور. )(Han & Back, 2008 كنندكمك مي

 به اين نتيجه رسيدند كه احساس مثبت منجر به) 1997(
سطوح بالاتري از رضايت مشتري شده و تمايل خريد 

اشتتاووس و . )(Wong, 2004 دهدمي مجدد را افزايش
بيان كردند بين احساسات و وفاداري ) 1997( 12هاوسنيو

  .Yu & Dean, 2001)( يك ارتباط مهم وجود دارد
  

                                                            
4   - Wong 
5  - Bigne 
6   - White  & Yu 
7   - Word-of-mouth 
8  - Hicks 
9  - Barsky & Nash 
10  - Han & Back 
11  - Oliver 
12  - Stauss & Neuhaus 
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حاضر فرضيه ذيل را  ، مطالعهبر اساس بحث فوق الذكر
 :سازدمطرح مي

و تمايلات رفتاري،  رفبين احساسات مص :مفرضيه سو
  .ارتباط مثبتي وجود دارد

ين موضوع است كه آيا تفاوت  محقق به دنبال بررسي ا
 داري در متغيرهاي ذكر شده بين دو گروه پاسخگويمعني

. ايراني و خارجي و اشخاص حقيقي و حقوقي وجود دارد
صورت هاي چهارم و پنجم تحقيق به رضيهدر اين راستا ف
  :شوندذيل بيان مي
  كيفيت " داري بين متغيرهايتفاوت معني :فرضيه چهارم

  
  

  
  

مشتريان  "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري
  .ايراني و خارجي وجود دارد

  
  كيفيت" داري بين متغيرهايتفاوت معني :فرضيه پنجم

مشتريان  "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري
  .وجود داردحقيقي و حقوقي 

  
  مدل مفهومي تحقيق

با توجه به موارد مطروحه در بخش چارچوب نظري، مدل 
  .شودميارائه  1در شكل شماره  مفهومي تحقيق حاضر

 
  
  
  
  
  

 

 

 

 

 
(Ladhari, 2009,316) 

مدل مفهومي تحقيق : 1شكل  
  

  هاي تحقيق فرضيه
مصرف، بين كيفيت كلي خدمت و  احساسات  : فرضيه اول

  .ارتباط مثبتي وجود دارد
بين كيفيت كلي خدمت و تمايلات رفتاري، : دوم فرضيه

  .ارتباط مثبتي وجود دارد
و تمايلات رفتاري،  بين احساسات مصرف: فرضيه سوم

  .ارتباط مثبتي وجود دارد
كيفيت "داري بين متغيرهاي تفاوت معني: فرضيه چهارم

مشتريان  "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري
  .ايراني و خارجي وجود دارد

  
  

  كيفيت"داري بين متغيرهاي تفاوت معني: فرضيه پنجم
مشتريان  "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري

  .حقيقي و حقوقي وجود دارد
 

  روش تحقيق
اين تحقيق از حيث هدف يك تحقيق كاربردي است و از 

ژوهش در اين پ. باشدميپيمايشي  - توصيفي حيث روش،
روش ميداني و هم از روش براي گردآوري اطلاعات هم از 

  .اي استفاده شده استكتابخانه

 ميل به پرداخت هزينه بيشتر

H2

 توصيه وفاداري

 كيفيت خدمات ادراكي

 عوامل ملموس پاسخگويي اعتماد ارتباط

رفتاريتمايلات  H3 

 رضايت احساسي

H1 

 پايايي
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  جامعه آماري
  ،ستاره شهر تهران 4 هايدر تحقيق حاضر مشتريان هتل

و با توجه به اين كه . اندبه عنوان جامعه آماري تلقي شده
افراد اين جامعه آماري تهيه كرد،  از توان فهرستينمي

  .گرددآماري مورد نظر نامحدود تلقي مي جامعه
  

  گيريحجم نمونه و روش نمونه
در اين پژوهش حجم نمونه با توجه به نامحدود بودن 

  :جامعه مورد بررسي، به شرح زير محاسبه گرديده است

ܰ ൌ
Z୶/ଶ  ୮ ୯
ଶ

dଶ
ൌ 266  

 
با (ستاره  4هتل  9هتل از ميان  5ا در تحقيق حاضر ابتد

دست آمده از سازمان ميراث فرهنگي و ه ر بتوجه به آما
در شهر تهران انتخاب گرديد و در تعيين حجم ) گردشگري

سپس با توجه  .نمونه تخصيص متناسب صورت گرفته است
به درصد مشخص مشتريان ايراني و خارجي، تعداد نمونه 
.  انتخابي مشتريان ايراني و خارجي هر هتل مشخص گرديد

  اي متناسب با حجم استي طبقهدفگيري تصاروش نمونه
  .)1جدول شماره (

 

  گيرينمونه: 1جدول 

 تعداد نمونه درصد از هتل تعداد اتاق نام هتل

  هتل انقلاب
248 

 

  
 27%  

 
 

 50 ايراني

 21 خارجي

  هتل بزرگ فردوسي
240 

  
 26%  

 

 52 ايراني

 17 خارجي

  هتل بزرگ تهران
196 

  
 21%  

 

 42 ايراني

رجيخا  14 

  هتل اوين
150 

  
 16%  

 17 ايراني

 26 خارجي

  هتل كوثر
96 

  
 10%  

 

 20 ايراني

 7 خارجي

 266%930100 جمع

 

  ابزار گردآوري اطلاعات
  . ها در تحقيق حاضر پرسشنامه استابزار گردآوري داده

پرسشنامه استاندارد مورد استفاده در اين تحقيق، شامل 
  :دو بخش است

در سوالات عمومي سعي بر اين  :سوالات عمومي) الف
و جمعيت شناختي ميهمانان هتل است كه اطلاعات كلي 

  .سوال است 7آوري گردد و اين بخش شامل جمع
در قالب (سوال  32اين بخش شامل  :سوالات تخصصي) ب

  .است) طيف ليكرت
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 تحقيق بررسي وضعيت پرسشنامه :2جدول 

 
 متغير مورد مطالعه

 

 
 تعداد شاخص

 
 سوالات مربوط

 
 منبع

 
 

 

 

 كيفيت خدمات ادراكي

 

26 

)8الي1(عوامل ملموس

)13و11و10و9( پايايي  

)17و16و15و14و12( پاسخگويي  

)24و22و21و20و18( اعتماد  

)26و25و23و19( ارتباط  

 
 
 
 

Getty & Getty 
(2003) 

 32Richins(1997)و30و327 رضايت احساسي
Oliver(1980) 

31و29و28 3 تمايلات رفتاري  (Zeithaml& et al) 
(1996) 

 

خص آلفاي كرونباخ عوامل مدلشا:  3جدول   

 آلفاي كرونباخ تعداد داده تعداد سوالات عامل رديف

 0/826 30 8 عوامل محسوس 1

 30 0/821 4 پايائي 2

 30 0/829 5 پاسخگوئي 3

 30 0/724 5 اعتماد 4

 30 0/751 4 ارتباط 5

 30 0/840 3 رضايت احساسي 6

 30 0/850 3 تمايلات رفتاري 7

 0/947 30 32 كل پرسشنامه

  اعتبار ابزار اندازه گيري
 بر اساساندارد و است هاي موجود در اين پرسشنامهسوال

ترم و با نظرخواهي از اساتيد مح مقالات علمي معتبر بوده
يد قرار يمورد تا داريو متخصصان و مديران صنعت هتل

 ها به هنگام پيش آزمون تاييدهمچنين آزمودني .گرفته است
 ابزاربنابراين  .كردند سوالات پرسشنامه ابهامي ندارد

 لازم برخوردار 1اعتبارها در اين پژوهش از گردآوري داده
 ) 2جدول شماره (. است

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                            
1  - Validity 

  
  گيريپايايي ابزار اندازه
  پرسشنامه از روش ضريب آلفاي 2براي بررسي پايايي

بدين منظور طي يك پيش . كرونباخ استفاده شده است
كه  پرسشنامه بين مشتريان هتل توزيع گرديد 30آزمون، 

به دست آمده است  947/0اي كرونباخ ميزان ضريب آلف
    ).3جدول شماره (
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                            
2  - Reliability 
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 هاروش تحليل داده

جداول ( شودمي در اين پژوهش ابتدا آزمون همبستگي عوامل كيفيت خدمات، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري بررسي
 .پذيردت صورت ميسپس معادلات ساختاري و آزمون تي استيودن). 6تا  4شماره 

 
  )رضايت احساسي(و ) كيفيت خدمات(آزمون همبستگي دو عامل : 4جدول 

 كيفيت خدمات  شاخص آماري  آزمون همبستگي

0/684   ضريب همبستگي  

 رضايت احساسي

 

0/000   مقدار احتمال

266   تعداد

 
همين طور . مستقيم بين دو متغير استاست كه نشان دهنده وجود ارتباط  684/0مقدار ضريب همبستگي بين دو متغير 

 .دار است دهد كه اين رابطه از نظر آماري معني احتمال آزمون نشان مي مقدار
  

  )تمايلات رفتاري(و ) كيفيت خدمات(آزمون همبستگي دو عامل  :5جدول 
 كيفيت خدمات  شاخص آماري  آزمون همبستگي

703/0    ضريب همبستگي  

 تمايلات رفتاري

 

000/0   احتمالمقدار  

266   تعداد

  
همين طور . است كه نشان دهنده وجود ارتباط مستقيم بين دو متغير است 703/0مقدار ضريب همبستگي بين دو متغير 

  . دار است دهد كه اين رابطه از نظر آماري معني مقدار احتمال آزمون نشان مي
  

  )رفتاريتمايلات (و ) رضايت احساسي(آزمون همبستگي دو عامل : 6جدول 

 رضايت احساسي  شاخص آماري  آزمون همبستگي

847/0    ضريب همبستگي  

 تمايلات رفتاري

 

000/0   احتمالمقدار  

266   تعداد

  
همين طور . است كه نشان دهنده وجود ارتباط مستقيم بين دو متغير است 847/0مقدار ضريب همبستگي بين دو متغير 

  .دار است ين رابطه از نظر آماري معنيدهد كه ا مقدار احتمال آزمون نشان مي
 



1390 پاييز/ 12شماره / مجله مديريت بازاريابي   56 
 

  برازش مدل ساختاري
با توجه به وجود ارتباط چندگانه بين عوامل مدل، با 

يابي معادلات ساختاري، بين عوامل  استفاده از روش مدل
البته مدل مفهومي تحقيق نقشه . شود مدل برازش مي

 دهد كه بر مسير را براي تبيين ارتباط متغيرها ارائه مي
ابتدا كفايت . شود طبق همان مدل ساختاري برازش مي

صورت كلي و سپس نحوه ارتباط عوامل با استفاده ه مدل ب

ب مدل، بررسي شده و در انتها طرح مدل اياز ضر
  ). 2شكل شماره ( شود ساختاري ارائه مي

  
 بررسي كفايت مدل ساختاري برازش شده

استفاده در اين بخش كفايت مدل ساختاري برازش شده با 
هاي معتبر  نرم افزار ليزرل با استفاده از شاخص 8از نسخه 

 ).7جدول شماره ( گيرد مورد بررسي قرار مي

  
  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

هاي بررسي كفايت مدل  در جدول فوق تعدادي از شاخص
 "كاي دو"آزمون . ساختاري برازش شده ارائه شده است

ا مانند ه ساير شاخص. كند يد مييداري مدل را تا معني
شاخص نيكوئي برازش در محدوده قابل قبول قرار گرفته 

مقدار خطاي مدل نيز با استفاده از دو شاخص . است
شاخص اول ريشه ميانگين مربعات  ؛بررسي شده است

ها بوده و شاخص دوم ريشه مقدار ميانگين  باقيمانده
  مربعات خطاي برآورد است كه هر دو مقدار خطاي ناچيز و

 همچنين آزمون. دهند سب مدل را نشان ميبرازش منا 

 
 
  
  
  
  
 

  
  

بودن ريشه مقدار ميانگين مربعات  05/0تر از كوچك
يد شده است كه نشان دهنده نزديكي يبرآورد نيز تا خطاي

  .برآوردها به مقادير واقعي است
 

  ضرايب مدل ساختاري برازش شده
دهد متغيرهاي تاثيرگذار تا چه ضريب تعيين نشان مي

  .پذير را بيان كننداند تغيرات متغير تاثيره توانستهانداز
  ).8جدول شماره (

  
  
  
  
  
  
  

  هاي نيكوئي برازش مدل معادلات ساختاريويژگي:7جدول

 مقدار شاخص

  52/162 آماره كاي دو
 41 درجه آزادي

 000/0 مقدار احتمال

 GFI(1 90/0(شاخص نيكويي برازش مدل

 NFI(2 93/0(شاخص برازش نرم شده 

 CFI(3 95/0( شاخص برازش تطبيقي

 RMR(4 026/0(ها  عات باقيماندهريشه ميانگين مرب

 RMSEA(5 011/0(ريشه مقدار ميانگين مربعات خطاي برآورد 

 RMSEA<0.05( 98/0(مقدار احتمال آزمون دقت برازش

 

1  - Goodness of fit index 
2- Normed fit index 
3- Comparative fit index 
4- Root mean square residual 
5- Root mean square error of approximation 
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  ب مدل معادلات ساختاري برازش شدهيضرا :8جدول 

پذيرعامل تاثير گذارعامل تاثير   ضريب 

 تعيين

 ضريب در 

 مدل ساختاري

 آماره 

 تي استيودنت

 مقدار 

 احتمال

76/0 كيفيت كلي خدمات رضايت احساسي  75/0  52/11  000/0  

 تمايلات رفتاري
 كيفيت كلي خدمات

92/0  

098/0  65/1  061/0  

88/0 رضايت احساسي  61/12  000/0  

 
  

بالاتر از (هر دو بخش داراي ضريب تعيين قابل قبولي 
ب نيز، تنها ضريب تاثيرگذاري ياز بين ضرا. هستند) 7/0

كيفيت كلي خدمات بر تمايلات رفتاري از نظر آماري در 
  .باشد دار نمي معني 05/0ح خطاي سط

  مدل ساختاري برازش شده
 2مدل معادلات ساختاري برازش شده در شكل شماره 

  .نشان داده شده است
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 مدل معادلات ساختاري برازش شده :2شكل 
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  هاي مختلف پاسخگويان مقايسه عوامل مدل در گروه
  بررسي توصيفي) الف

اشخاص حقيقي (و ) راني و خارجياي(مختلف پاسخگويان 
  . شود مقايسه مي) و حقوقي

 هاي در اين بخش ميانگين سه عامل اصلي مدل بين گروه

 بررسي توصيفي عوامل مدل به تفكيك نوع پاسخگو :9جدول 

 انحراف معيار ميانگين تعداد نوع پاسخگو عامل مورد نظر

 تمايلات رفتاري

 181 92/3 76/0 ايراني

 85 15/4 65/0 خارجي

 رضايت احساسي

 181 07/4 67/0 ايراني

 85 28/4 55/0 خارجي

 كيفيت خدمات

 181 00/4 44/0 ايراني

 85 11/4 38/0 خارجي

  

مشخص شده است، گروه  9طور كه در جدول شماره  همان
پاسخگويان خارجي در تمام موارد شاخص ميانگين بالاتري 

بالاتري داشته و  دهد اين گروه رضايت دارند كه نشان مي

تري نيز نسبت به  طور تمايلات رفتاري مثبت قوي  همين
  . هتل دارند

  

 بررسي توصيفي عوامل مدل به تفكيك نوع پرداخت هزينه اقامت پاسخگو :10جدول 

 انحراف معيار ميانگين تعداد نوع پرداخت هزينه اقامت عامل مورد نظر

  
 تمايلات رفتاري

 119 12/4 58/0 اشخاص حقيقي

 147 89/3 83/0 اشخاص حقوقي

  
 رضايت احساسي

 119 21/4 54/0 اشخاص حقيقي

 147 08/4 70/0 اشخاص حقوقي

  
 كيفيت خدمات

 119 09/4 36/0 اشخاص حقيقي

 147 99/3 46/0 اشخاص حقوقي

  

 مشخص شده است، 10 طور كه در جدول شماره همان

 ن پرداختهزينه اقامتشان را خودشاگروه پاسخگوياني كه 

اند در تمام موارد شاخص ميانگين بالاتري دارند كه  كرده

 دهد اين گروه رضايت بالاتري داشته و همين نشان مي

 تري نيز نسبت به هتل طور تمايلات رفتاري مثبت قوي

  .دارند

)10و 9 هايولجد(  
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  ها آزمون برابري ميانگين) ب
 ). 12و 11جداول (شود  است براي جوامع مستقل استفاده مي دار معني كه آيا اين تفاوتاز آزمون تي استيودنت، براي آزمون اين

  
)خارجي/ايراني( آزمون برابري ميانگين عوامل مدل به تفكيك نوع پاسخگو: 11جدول  

 مقدار احتمال درجه آزادي tآماره   ميانگين اختلاف عامل مورد نظر

-/23005 تمايلات رفتاري  41/2-  264 017/0  

-/21053 رضايت احساسي  54/2-  264 012/0  

-/10362 كيفيت خدمات  88/1-  264 062/0  

  
  دست آمده در مورد دو عامل اول يعني تمايلات رفتاري و رضايت احساسي تفاوته با توجه به مقدار احتمال ب

  .دار است موجود بين دو گروه معني
  

ت پاسخگوآزمون برابري ميانگين عوامل مدل به تفكيك نوع پرداخت هزينه اقام :12جدول   

 مقدار احتمال درجه آزادي tآماره  ميانگين اختلاف عامل مورد نظر

 59/2 264 010/0 -/23005 تمايلات رفتاري

 58/1 264 116/0 -/21053 رضايت احساسي

 94/1 264 053/0 -/10362 كيفيت خدمات

  
 .دار است ي تفاوت موجود بين دو گروه معنيبا توجه به مقدار احتمال به دست آمده در مورد عامل اول يعني تمايلات رفتار

  
  هاي تحقيق بررسي فرضيه

و احساسات  مصرف،  بين كيفيت كلي خدمت :فرضيه اول
  .ارتباط مثبتي وجود دارد

داري آزمون ضريب  ه به معنيبا توج :نتيجه آزمون
گذاري عامل كيفيت خدمات بر رضايت احساسي تاثير
يد يق در اين مورد تاتوان نتيجه گرفت كه فرضيه محق مي
  . شود مي
  

بين كيفيت كلي خدمت و تمايلات رفتاري،  :فرضيه دوم
  .ارتباط مثبتي وجود دارد

آزمون  06/0با توجه به مقدار احتمال  :نتيجه آزمون
  گذاري عامل كيفيت خدمات بر تمايلاتضريب تاثير

توان نتيجه گرفت كه فرضيه محقق در اين  رفتاري مي 
  . شود رد مي 05/0اي مورد در سطح خط

  
و تمايلات رفتاري،  بين احساسات مصرف :فرضيه سوم

  .ارتباط مثبتي وجود دارد
داري آزمون ضريب  ه به معنيبا توج :نتيجه آزمون

گذاري عامل رضايت احساسي بر تمايلات رفتاري تاثير
يد يتوان نتيجه گرفت كه فرضيه محقق در اين مورد تا مي
  . شود مي

  كيفيت"تفاوت معني داري بين متغيرهاي  :فرضيه چهارم
مشتريان  "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري

  .ايراني و خارجي وجود دارد
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دست آمده،  در ه با توجه به مقدار احتمال ب :نتيجه آزمون
ي، تفاوت مورد متغيرهاي رضايت احساسي و تمايلات رفتار

در مورد ت توان گفدار بوده و ميموجود بين دو گروه معني
دار بين دو گروه پاسخگويان اين دو متغير تفاوت معني
  . ايراني و خارجي وجود دارد

  
  كيفيت"داري بين متغيرهاي تفاوت معني :فرضيه پنجم

  مشتريان "خدمت، رضايت احساسي و تمايلات رفتاري
  .حقيقي و حقوقي وجود دارد

در  دست آمده، ه با توجه به مقدار احتمال ب :نتيجه آزمون
ي، تفاوت موجود بين دو گروه مورد متغير تمايلات رفتار

متغير تفاوت توان گفت در مورد اين مي دار بوده ومعني
دار بين دو گروه پاسخگويان حقيقي و حقوقي وجود معني
   .دارد

  
  گيرينتيجه

  هاي به عمل آمده مشخص گرديد ارتباططبق ارزيابي
مات، رضايت كيفيت خد(معناداري بين هر سه متغير 

وجود دارد و ارتباط ميان ) احساسي و تمايلات رفتاري
يان به طور كيفيت خدمات و تمايلات رفتاري مشتر

احساسي است و همچنين  مستقيم از طريق رضايتغير
هاي به عمل آمده مشخص شد كه ميهمانان طبق بررسي

رضايت بالاتري داشته و تمايلات رفتاري مثبت خارجي 
ه هتل دارند، و اشخاص حقيقي نيز تري نسبت ب قوي

  .تري نسبت به هتل دارند تمايلات رفتاري مثبت قوي
 

  مديريتي - پيشنهادهاي كاربردي
توان پيشنهادهاي زير را براي بر اساس نتايج تحقيق مي

  : مديران هتل بيان نمود
ر باشند بايد درصدد تكه موفق مديران هتل براي آن - 1

برتر خدماتشان درجهت حفظ و ها و كيفيت ايجاد نوآوري
توانند تلاش بدين منظور مي. تجاري خود برآيندارتقا نام 

  كننده را تضمين نموده، و حسي ايت مصرفنمايند كه رض
 . از دلبستگي عاطفي را در او پرورش دهند

تدابيري جهت حفظ  خاذشود مديريت با اتپيشنهاد مي - 2
ط داخلي و و افزايش پاكيزگي محيط هتل، جذابيت محي

كار بردن تجهيزات و امكانات مدرن، سهولت ه بيروني، ب
رزرو جا در هتل، با استخدام پرسنل آموزش ديده، نحوه 
برخورد كاركنان، در جهت افزايش كيفيت خدمت ادراكي 

ت و تمايلات توسط مشتريان كه منجر به افزايش رضاي
  .گردد نهايت تلاش را به عمل آوردرفتاري مثبت آنان مي

گردد مديريت با ايجاد وفاداري در ميان پيشنهاد مي - 3
مشتريان از طريق افزايش احساسات مثبت در جهت 

  .سودآوري بيشتر عمل نمايند
با توجه به نتايج حاصل شده از پژوهش حاضر و نقش  - 4

مهمي كه توصيه در افزايش مراجعه مشتريان به هتل دارد، 
لازم و  د اتخاذ تدابيرمديران هتل بدين منظور بايد با ايجا

يفيت خدمات كه منجر به رضايت  توجه به تمامي ابعاد ك
گردد، در جهت افزايش روحيه توصيه ميهمانان به مي

  . ديگران تلاش لازم را مبذول دارند
جايي كه رضايت از كيفيت برتر خدمات منجر به  از آن - 5

در حقيقت مديران هتل . پرداخت اضافه قيمت خواهد شد
ول دارند كه افزايش د به اين مسئله توجه لازم را مبذباي

هاي قيمتي در جهت بهبود خدمات ارائه قيمت و سياست
توان از با كيفيت بالا به مشتريان باشد و همچنين ميشده 

امكان پرداخت اضافه قيمت ناشي از كيفيت بالا در جهت 
  .افزايش سود و درآمد هتل استفاده كرد

  
  براي تحقيقات آينده پيشنهاد به محققان

داري ه اين كه تحقيق حاضر در صنعت هتلبا توجه ب - 1
صورت پذيرفت، لذا به منظور بسط و گسترش مدل و 
آزمون جامع آن در كشور، بهتر است مدل در جامعه آماري 

  .   ديگر نيز آزمون شود) صنايع خدماتي(
بررسي ارتباط بين هر يك از عوامل كيفيت خدمت،  - 2

داري با اسي، تمايلات رفتاري در صنعت هتلحسرضايت ا
  هاي شخصيت، تصوير ذهنيساير متغيرها نظير ويژگي

  .صورت گيرد 
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Abstract 
 
Purpose- The purpose of this paper is to test a conceptual model of the relationship among the 
constructs of service quality, emotional satisfaction, and behavioral intentions. 
 
Methodology - The research method is applied in approach and descriptive-survey in method. The 
statistical research population consists of customers of 4 star hotels in Tehran city and 266 
questionnaires were distributed among hotels’ customers. Cronbach alpha coefficient estimates the 
reliability of questionnaire. For analyzing the data, structural equation model and t- student test were 
used. 
 
Findings- There is significant relation among service quality, emotional satisfaction and behavioral 
intentions variables, but relationship between service quality and behavioral intentions is indirect 
through emotional satisfaction. The foreign visitors have more satisfaction and more positive 
behavioral intentions related to the hotel and actual person have more powerful behavioral intentions. 
 
Research Limitations- This research just focus on some limited variables and it does not consider 
other variables that have an influence on customers’ behavioral intentions. 
 
Managerial Implications- The study has demonstrated the importance for managers to consider how 
Service quality influences the customers’ behavioral intentions. In particular, the importance of 
measuring customers’ emotions arise from cognitive appraisals of service quality can be a good 
predictor for customers’ behavioral intentions.  
 
Originality/Valve- The research provides valuable insights into the role of emotional satisfaction in 
the hotel service experience. 
 
 
Keywords:  
Perceived service quality, Emotional satisfaction, Consumption emotion, Behavioral intentions, 
Recommendation, Loyalty, Willingness to pay more 
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