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Abstract 
In the competitive and dynamic hospitality industry, customer satisfaction 
played a pivotal role in ensuring sustainable success, with online customer 
reviews on platforms like TripAdvisor serving as a valuable resource for 
understanding guest expectations and preferences. This study aimed to 
uncover hidden patterns in online feedback and provide evidence-based 
strategies to optimize guest experiences. Utilizing data from TripAdvisor 
reviews, the study employed web-scraping techniques to extract textual data 
and numerical ratings related to cleanliness, comfort, and staff services. 
Following data preprocessing, which involved removing missing values and 
handling outliers, Pearson correlation analysis and a random forest regression 
model were applied to identify the significance of features and nonlinear 
relationships among variables, with cross-validation and mean squared error 
used to assess model performance. Analysis of 2411 reviews revealed that 
room quality and staff services were the most influential factors in customer 
satisfaction, while location and price also had significant impacts; secondary 
features like views and amenities were particularly important for specific 
customer segments. By integrating statistical analysis and machine learning, 
this research provided a comprehensive framework for understanding 
customer satisfaction drivers, emphasizing the need to prioritize room quality 
and staff services to enhance guest experiences. This data-driven approach 
offered practical strategies for optimal resource allocation and targeted 
marketing, fostering service innovation and strengthening competitive 
advantage. 
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1. Introduction 
The hospitality industry operates within a dynamic, highly competitive global 
market where understanding customer satisfaction is essential for success 
(Wang et al., 2021). Online customer reviews, particularly on platforms like 
TripAdvisor, have become critical in shaping consumer decisions and hotel 
selection, functioning as electronic word-of-mouth (eWOM) that influences 
travelers’ expectations (Zhang & Kim, 2021; Alsayat, 2023). Analyzing these 
reviews is a strategic necessity for hotels aiming to foster loyalty and 
profitability (Amat-Lefort et al., 2023). The advent of “big social data” from 
online reviews offers opportunities for data-driven decision-making, enabling 
hotels to uncover insights into service quality and customer needs (Sahebi et 
al., 2022). Traditional methods like surveys often fail to capture the nuanced, 
spontaneous nature of guest experiences due to their limited scope and 
potential bias (Wang et al., 2021). In contrast, advanced analytics, including 
data mining and machine learning, provide a transformative approach to 
processing unstructured text data, identifying key service attributes driving 
satisfaction (Sharma et al., 2021). This study addresses research gaps by 
employing a data-driven methodology to analyze TripAdvisor reviews, 
focusing on identifying and quantifying the impact of service attributes on 
customer satisfaction in Yazd, Iran, to provide actionable recommendations 
for hotel management. 
 
2. Research Methodology 
This study integrates machine learning with big social data from TripAdvisor 
to analyze customer feedback in the hospitality sector. The methodology 
includes data collection, preprocessing, feature engineering, and analysis to 
systematically examine satisfaction drivers. 
Data Collection: Data were sourced from TripAdvisor due to its extensive 
review volume and influence (Alsayat, 2023). Using Python-based web 
scraping, 2,411 reviews were extracted from the top 10 hotels in Yazd, Iran, 
based on review volume. Extracted data included numerical ratings, textual 
reviews, review dates, and user identities. Reviews were translated into 
English, and the dataset was structured into a CSV format with binary nominal 
variables (0 or 1) for hotel attributes and a 1-to-5 scale target variable (overall 
rating). 
Preprocessing: Missing values were removed to ensure data integrity, 
avoiding bias from imputation (Shrestha et al., 2024). Outliers were identified 
and excluded using the interquartile range method. Text mining extracted 
hotel attributes, converted into machine learning-compatible formats. Feature 
engineering selected relevant attributes to optimize predictive models (Van 
Leeuwen & Koole, 2022). 
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Analysis: Descriptive statistics summarized dataset characteristics, including 
means and standard deviations. Pearson correlation analysis explored linear 
relationships between attributes and satisfaction scores. Multiple regression 
quantified attribute impacts, controlling for multiple variables (Barzizza et al., 
2024). A Random Forest regression model, chosen for its robustness with 
high-dimensional data, was trained on a 70% training and 30% testing split, 
with 10-fold cross-validation to reduce overfitting (Salman et al., 2024). 
Model performance was evaluated using Mean Squared Error (MSE), Root 
Mean Squared Error (RMSE), Mean Absolute Error (MAE), and R². 
 
3. Research Findings 
Analysis of 2,411 TripAdvisor reviews revealed a mean overall hotel rating 
of 4.26 (SD = 1.00), indicating high satisfaction with variability for 
differentiation. Key attributes—cleanliness, comfort, location, staff service, 
and value—showed higher means and variability, reflecting their prominence. 
Correlation Analysis: Pearson correlation identified strong relationships, 
with “room quality” (r = 0.85) and “staff service” (r = 0.82) as top satisfaction 
drivers, followed by “location” (r = 0.75) and “price” (r = 0.65). 
Random Forest Model: The model (n_estimators=100, random_state=42) 
achieved an MSE of 1.01778, indicating reliable accuracy. Feature importance 
scores ranked “staff service” (0.150341), “room view” (0.124541), and 
“comfort” (0.094198) as top predictors, highlighting nuanced non-linear 
contributions. 
 
4. Discussion 
The convergence of correlation and Random Forest results confirms room 
quality and staff service as primary satisfaction drivers, aligning with the Kano 
model’s “basic qualities” where deficiencies cause dissatisfaction (Wu & 
Riantama, 2022). Comfort and amenities, as “performance qualities,” linearly 
enhance satisfaction, offering differentiation (Barzizza et al., 2024). Features 
like room view, as “attractive qualities,” delight specific segments (Nam et 
al., 2021). The Random Forest model’s ability to capture non-linear 
interactions provides deeper insights, addressing complexity through 
explainable machine learning (Sharma et al., 2021). 
 
5. Conclusion 
This study advances hospitality research by leveraging machine learning to 
analyze TripAdvisor reviews, identifying room quality and staff service as key 
satisfaction drivers. Recommendations include investing in room renovations, 
staff training, and real-time feedback monitoring using machine learning tools 
(Alsayat, 2023). Tailored marketing highlighting high-impact attributes and 
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optimized pricing can strengthen competitiveness (Tan et al., 2025). These 
strategies align with evolving customer expectations, enhancing service 
quality and market positioning. 
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گیري محور رضایت مشتري در صنعت هتلداري: بهرهتحلیل داده
 هاي کلیدياز یادگیري ماشین براي شناسایی محرك

 دانشیار گروه مدیریت، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایران.    نویسنده اول 

 چکیده
و  کندیمدر محیط رقابتی و پویاي صنعت هتلداري، رضایت مشتري نقشی محوري در موفقیت پایدار ایفا 

ادوایزر به منبعی ارزشمند براي درك انتظارات و ترجیحات نظرات آنلاین مشتریان در سکوهایی مانند تریپ
آنلاین و ارائه  . هدف این پژوهش، کشف الگوهاي پنهان در بازخوردهاياستمهمانان تبدیل شده 

رات آنلاین هاي نظسازي تجربه مهمان بود. این مطالعه با استفاده از دادهراهکارهاي مبتنی بر شواهد براي بهینه
 هاي متنی و امتیازات عددياسکرپینگ، دادهادوایزر، از طریق تکنیک وبشده از سکوي تریپآوريجمع

مقادیر  ها، شامل حذفپردازش دادهتخراج کرد. پس از پیشمرتبط با نظافت، راحتی و خدمات کارکنان را اس
هاي پرت، از تحلیل همبستگی پیرسون و مدل رگرسیون جنگل تصادفی براي شده و مدیریت دادهگم

ها و روابط غیرخطی میان متغیرها استفاده شد و اعتبارسنجی متقاطع با معیار میانگین شناسایی اهمیت ویژگی
نظر نشان داد که کیفیت اتاق و  2411هاي بی عملکرد مدل به کار رفت. تحلیل دادهمربع خطا براي ارزیا

کانی و هایی مانند موقعیت مترین عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتري بودند و ویژگیخدمات کارکنان مهم
هی براي اهاي سطح دوم مانند منظره و امکانات رفتوجهی داشتند، در حالی که ویژگیقیمت نیز تأثیر قابل

ماشین،  هاي آماري و یادگیريبرخی مشتریان خاص اهمیت بیشتري داشتند. این پژوهش با ترکیب تحلیل
هاي رضایت مشتري ارائه کرد و بر لزوم تمرکز بر کیفیت اتاق و خدمات چارچوبی جامع براي درك محرك

 اهکارهاي عملی براي تخصیصمحور، رکارکنان براي بهبود تجربه مهمان تأکید داشت. این رویکرد داده
بهینه منابع و بازاریابی هدفمند پیشنهاد کرد و امکان نوآوري در خدمات و تقویت مزیت رقابتی را فراهم 

 .ساخت

  رضایت مشتري، یادگیري ماشین، نظرات آنلاین، جنگل تصادفی، صنعت هتلداري.  :هاواژهکلید

https://journals.atu.ac.ir/
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 مقدمه
ازاري کند؛ بشدت رقابتی فعالیت میپویا و به نوازي امروز در بازاري جهانی،صنعت مهمان

). Wang et al., 2021که در آن درك و رضایت مشتري براي موفقیت پایدار حیاتی است (
در چنین محیطی، نظرات آنلاین مشتریان فراتر از یک سازوکار بازخورد ساده عمل کرده و 

 & Zhangاند (بدل شدهکننده و انتخاب هتل گیري مصرفبه منبعی کلیدي براي تصمیم

Kim, 2021هایی مانند هاي همتایان خود در سکوازپیش به تجربه). مسافران بیش
مات هاي دیجیتال را شاخصی معتبر براي کیفیت خدکنند و این روایتادوایزر تکیه میتریپ

» 1یدهان الکترونیکبهدهان«). این پدیده که به Wang et al., 2021کنند (و ارزش تلقی می
ر گیري انتظارات مشتري اثهاي آتی و شکلطور معناداري بر انتخابشود، بهشناخته می

هایی که به دنبال پرورش وفاداري و افزایش )؛ بنابراین براي هتلAlsayat, 2023گذارد (می
اند، شنیدن فعال و تفسیر این مخازن عظیم بازخورد، ضرورتی راهبردي است سودآوري

)Amat-Lefort et al., 2023.( 
شوند، شناخته می» 2هاي بزرگ اجتماعیداده«حجم و شتاب بالاي این نظرات که با عنوان 

آورد نوازي فراهم میمحور در مهمانسازي دادهفرد براي تصمیمچالش و فرصتی منحصربه
)Alsayat, 2023 ؛Sahebi et al., 2022شدت رقابتی امروز، شناخت دقیق ). در بازار به

ي براي نیازترجیحات و انتظارات مسافران دیگر یک مزیت لوکس نیست؛ بلکه پیش
). با واکاوي این ردپاهاي Diwan, 2025ریزي راهبردي و برتري عملیاتی است (برنامه

هاي هاي حیاتی درباره کیفیت خدمات کسب کنند، حوزهتوانند دیدگاهدیجیتال، مدیران می
خود را  سان جایگاه رقابتیرآورده نشده را کشف نمایند و بدینبهبود را بیابند و نیازهاي ب

). این رویکرد، فراتر از شواهد روایتی رفته و مبنایی تجربی Nam et al., 2021تقویت کنند (
 Sahebi etدهد (سازي تجربه مهمان ارائه میبراي بازطراحی پیشنهادهاي خدمتی و بهینه

al., 2022.( 
هاي نظرسنجی، براي سنجش رضایت مشتري به کارت هاصورت تاریخی هتلبه

اند. هرچند این ابزارها ارزشمندند، اما از هاي کانونی متکی بودهها یا گروهنامهپرسش
هایی مانند دامنه محدود سنجش، سوگیري بالقوه و ناتوانی در ثبت ابعاد محدودیت

 ,.Amat-Lefort et alبرند (خودانگیخته، دقیق و بدون ساختار تجربه واقعی مهمان رنج می

1 electronic word-of-mouth - eWOM 
2 Social Big Data 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

کنند و نه تنوع تجربه یک ). در نتیجه، تصویري محدود ارائه میWang et al., 2021؛ 2023
 & Zhangسازند (را آشکار می» 1نیازهاي پنهان«تابانند و نه پایگاه بزرگ مشتري را بازمی

Kim, 2021 ؛Nam et al., 2021هاي یادگیري تمکاوي و الگوری). در مقابل، ظهور داده
ت هاي انبوه نظراساز است؛ رویکردهایی که در پردازش متنماشین جایگزینی دگرگون

هاي خدمت و کشف روابط پیچیده و دقیق درباره ویژگی هايدیدگاهآنلاین، استخراج 
 ,.Sahebi et alاند (هاي سنتیهاي هتل و رضایت کلی، تواناتر از روشغیرخطی میان مؤلفه

 ).Sharma et al., 2021؛ 2022
کننده، مانند پارادایم هاي تبیینی رفتار مصرفهاي نظري در مدلبا وجود پیشرفت

شناختی و نامتقارن رضایت تمرکز دارند، هاي روانانتظار/ناهمخوانی و مدل کانو که بر جنبه
محور در صنعت ها و کاربردهاي عملی دادهیک شکاف نظري برجسته میان این مدل

مانند و فاقد ابزارهاي ها اغلب به صورت مفهومی باقی میري وجود دارد. این مدلهتلدا
هاي بزرگ و بدون ساختار مانند نظرات آنلاین هستند، که این امر کمی براي پردازش داده

ایت هاي خدمات و رضمنجر به عدم توانایی در شناسایی روابط پیچیده و پنهان میان ویژگی
نوآوري این پژوهش در پر کردن این شکاف نهفته است؛ با ادغام  شود.واقعی مشتري می

یون هاي پیشرفته یادگیري ماشین، مانند رگرسکننده با تکنیکهاي نظري رفتار مصرفمدل
شود که نه تنها روابط خطی و محور و یکپارچه ارائه میجنگل تصادفی، چارچوبی داده

اي عملی براي مدیران هتل فراهم دهکند، بلکه ارزش افزوسازي میغیرخطی را کمی
و بدین  بندي کنندهاي بهبود خدمات را بر اساس شواهد تجربی اولویتآورد تا استراتژيمی

 .ترتیب، به تقویت مزیت رقابتی پایدار کمک نماید
ن هاي حفظ مشتریان فعلی است، از ایمراتب بیشتر از هزینههاي جذب مشتري جدید بههزینه

بندي نگهداري مشتریان وفادار از اولویت بالایی برخوردار است. تقسیم رو شناسایی و
کند تا ها کمک میکاوي به سازمانهاي مبتنی بر دادهمشتریان با استفاده از روش

). Ansari & Asadi, 2016هاي مؤثري براي ارائه خدمات باکیفیت تدوین کنند (استراتژي
هاي یادگیري ماشین، هنوز شکاف و ظرفیتشده نظرات آنلاین باوجود ارزش اثبات

هاي عملی و شواهد محور مند این ثروت بدون ساختار به استراتژيمعناداري در ترجمه نظام
هاي پیشین ضمن تأیید اهمیت نظرات سازي خدمات هتل وجود دارد. پژوهشبراي بهینه

ها هاي خاصی از هتلنهاند، بر گوشناختی مواجه بودههاي روشآنلاین، غالباً با محدودیت
1 latent needs 
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 ,Zhang & Kimاند (هاي تحلیلی کمتر فراگیر تکیه کردهتمرکز کرده یا به چارچوب

محور بهره ). این مطالعه با هدف پر کردن این شکاف، از رویکردي استوار و داده2021
گیهاي پیشرفته یادگیري ماشین، تحلیل جامعی از اهمیت ویژگیرد و با تکیه بر تکنیکمی

هاي وسیله، علاوه بر شناسایی ویژگیکند. بدینادوایزر ارائه میهاي تریپها در نظرات هتل
هاي عملی و شواهد محور براي مدیریت کلیدي اثرگذار بر رضایت و امتیاز کلی، توصیه

بیات سان به ادشود و بدینهتل، راهبردهاي بازاریابی و ابتکارهاي بهبود خدمات عرضه می
 افزاید.اي میهاي تازهصنعت دیدگاهدانشگاهی و 

این پژوهش با هدف ارائه درك دقیق و مبتنی بر شواهد از عوامل مؤثر بر رضایت مشتري 
ردازد. در پهاي بازخورد آنلاین میدر صنعت هتلداري، به طور سیستماتیک به پیچیدگی

ی کمی و شناسایحالی که ادبیات موجود بر اهمیت نظرات مشتریان تأکید دارد، شکافی در 
 Namهاي خدماتی که بیشترین تأثیر را بر تجربه کلی مهمان دارند، وجود دارد (دقیق ویژگی

et al., 2021ور کند که به ط). این مطالعه با تمرکز بر این خلأ، سه هدف اصلی را دنبال می
 کند.ها کمک میهاي عملیاتی و بازاریابی هتلمستقیم به بهبود استراتژي

هاي خدمات هتل است که به طور قابل توجهی بر ترین ویژگیست، شناسایی مهمهدف نخ
هاي یگذارند. این امر مستلزم فراتر رفتن از همبستگرضایت مشتري و امتیازات کلی تأثیر می

). Mirthipati, 2024بهبود خدمات بر رضایت کلی است ( "تأثیر واقعی"ساده و درك 
از این  هر یک "تأثیر کمی"مؤثر را فهرست کنیم، بلکه  هدف این است که نه تنها عوامل

ها را بر رضایت مشتري مشخص نماییم و بدین ترتیب به مدیران هتل امکان دهیم تا ویژگی
 Sharma et؛ Barzizza et al., 2024ها متمرکز کنند (ترین حوزههاي خود را بر مهمتلاش

al., 2021.( 
ل نظرات ها براي تحلیشناسی قوي و مبتنی بر دادهروشکارگیري یک هدف دوم، توسعه و به

کشف "ه هاي پیشرفته تحلیلی، قادر بشناسی با ادغام تکنیکآنلاین مشتریان است. این روش
 Zhangهاي متنی بدون ساختار است (از داده "هاي ارزشمندالگوهاي پنهان و ارائه دیدگاه

& Kim, 2021 فیت اي از عوامل کیشدهحلیل دقیق و پالایشت"). این رویکرد به دنبال ارائه
هاي تحلیل رضایت مشتري با استفاده از یادگیري است که از طریق چارچوب "خدمات

). این امر شامل شناسایی Diwan, 2025؛ Barzizza et al., 2024شود (ماشین حاصل می



 

 ,.Sahebi et alاز دیدگاه مشتري با استفاده از هوش مصنوعی است ( "اجزاي ارزشی"

2022.( 
هاي هایی عملی و مبتنی بر شواهد براي مدیریت هتل، استراتژيسومین هدف، ارائه دیدگاه

تأثیر "کند تا ها کمک میها به هتلبازاریابی و ابتکارات بهبود خدمات است. این نگاه
نند بینی کرا پیش "هاي خاص محصول بر رضایت مشتريآمیز بهبود ویژگیموفقیت

)Barzizza et al., 2024 توسعه "است که به  "هاي عملیتوصیه"). هدف نهایی، ارائه
ی سازي تجربه مهمان و حتکمک کرده و به بهینه "استراتژیک پایدار و مدیریت صنعت

 ,.Tan et al؛ Zhang & Kim, 2021منجر شود ( "گذاري محصولسازي قیمتبهینه"

2025.( 
 وهشی زیر مطرح میشوند:بر اساس این اهداف، سؤالات پژ

هاي خدمات هتل (مانند نظافت، کارکنان، امکانات) که در کدام یک از ویژگی •
یپ یازات کلی ادوایزر منعکس شـــدهنظرات آنلاین تر تأثیر کمی را بر امت ـــترین  ند، بیش ا

 کنند؟رضایت مشتري اعمال می
قوانین "رند و چه هاي خدماتی تأثیرگذار با یکدیگر تعامل داچگونه این ویژگی  •

ــتگی ــیح تغییرات در  "همبس ــتري براي توض ــاختاري زیربنایی از بازخورد مش یا الگوهاي س
 شوند؟رضایت ظاهر می

ــیه • ــواهد را میچه توص هاي توان براي مدیریت هتل و تیمهاي عملی و مبتنی بر ش
ـــتراتژیک کیفیت خدمات و بهینه ـــازي تجربیات بازاریابی به منظور ارتقاي اس همانان بر مس

 هاي شناسایی شده و الگوهاي تعاملی فرموله کرد؟اساس اهمیت ویژگی
رگ هاي بزشناختی، این مطالعه با ادغام یادگیري ماشین پیشرفته با دادهاز منظر روش

کند بر را برطرف میهاي رویکردهاي سنتی پرهزینه و زمانهاي اجتماعی، محدودیترسانه
)Amat-Lefort et al., 2023هایی مانند رگرسیون جنگل تصادفی براي ). کاربرد تکنیک

لات پذیر براي ثبت روابط و تعامها، مکانیزمی قوي، عینی و مقیاساستخراج اهمیت ویژگی
). این امر سرعت، Zhang & Kim, 2021دهد (پیچیده و غیرخطی در بازخورد متنی ارائه می

دهد هاي تحلیلی را کاهش میده و هزینهدقت و گستردگی پژوهش بازاریابی را افزایش دا
)Sahebi et al., 2022.( 
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سازد تا بهبودهاي استراتژیک را دستاوردهاي این پژوهش مدیران هتل را قادر می
). Alsayat, 2023؛ Mirthipati, 2024بندي کرده و تخصیص منابع را بهینه سازند (اولویت

و  هاي تبلیغاتیرا براي پالایش استراتژي هاي بازاریابیمحور تیمهاي دادهاین دیدگاه
کردن اینکه کدام امکانات بهترین بازده را دارند، توانمند گذاري با روشنتصمیمات سرمایه

 ).Sharma et al., 2021; Tan et al., 2025; Amat-Lefort et al., 2023سازد (می

 پیشینه پژوهش
 ناهمخوانی و منطق غالب خدمت-نظریه انتظار

و منطق غالب  1ناهمخوانی-این پژوهش، دو چارچوب نظري مکمل، یعنی نظریه انتظاردر 
ترده ناهمخوانی، که به طور گس-نظریه انتظار. اند، به عنوان مبناي تحلیلی اتخاذ شده2خدمت

آیند دارد که رضایت، نتیجه یک فردر مطالعات رضایت مشتري به کار رفته است، بیان می
ا شده محصول ینتظارات پیش از مصرف مشتري و عملکرد دركمقایسه شناختی بین ا

بر اساس این پارادایم، ). Wüst and Bremser, 2025; Wang et al., 2021(خدمت است 
هد و در درخ می) رضایت(زمانی که عملکرد واقعی فراتر از انتظارات باشد، تأیید مثبت 

 Cutler and(شود می) نارضایتی(منفی تر از انتظارات منجر به تأیید مقابل، عملکرد ضعیف

Carmichael, 2010 .(هاي کمی مانند امتیازات مشتریان این نظریه به ویژه براي تحلیل داده
ه که در آن مشتریان ب) مانند نظافت، امکانات و خدمات کارکنان(هاي خاص هتل به ویژگی

است  کنند، بسیار مناسبیطور مستقیم عملکرد را با یک استاندارد مورد انتظار مقایسه م
)Wu and Riantama, 2022 .(اند که تمرکز صرف بر این ها نشان دادهبا این حال، پژوهش

یرد تر تعاملات خدماتی را نادیده بگمدل شناختی ممکن است ابعاد عاطفی و تجربی پیچیده
)Prayag et al., 2013.( 

د که دهتر ارائه میصر و جامعبراي پوشش این شکاف، منطق غالب خدمت یک دیدگاه معا
به سمت درك خدمت به عنوان فرآیند اصلی تبادل اقتصادي » کالا«از تمرکز سنتی بر 

بر خلاف دیدگاه سنتی که مشتري را یک ). Fouad et al., 2024(کند حرکت می
د، تأکید دار آفرینی ارزشداند، منطق غالب خدمت بر همکننده منفعل ارزش میدریافت

کنند دهی به تجربه خود مشارکت میکه مشتریان به عنوان یک عامل فعال در شکلجایی 

1 Expectation-Disconfirmation Theory - EDT 
2 Service-Dominant Logic - S-D Logic 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

)Iloranta and Komppula, 2022 .( در زمینه هتلداري، این بدان معناست که ارزش تنها
شود، بلکه در طول تعاملات بین مهمان، کارکنان، سایر مهمانان و نمی» ارائه«توسط هتل 

نظرات آنلاین مشتریان، ). Adam, 2021(شود می» خلق«ترك محیط فیزیکی هتل به طور مش
یات خود، گذاري تجربآفرینی است؛ مشتریان از طریق به اشتراكتجلی بارز این فرآیند هم

سازند، بلکه در ساختن شهرت و تصویر برند هتل نیز نه تنها ارزش شخصی خود را محقق می
هاي ناهمخوانی مکانیزم ارزیابی ویژگی-در حالی که نظریه انتظار. مشارکت فعال دارند

ی تري براي درك چگونگکند، منطق غالب خدمت زمینه وسیعمنفرد خدمت را تبیین می
 .سازدآفرینی ارزش فراهم میگیري تجربه کلی از طریق تعاملات پویا و همشکل

 رضایت مشتري در چارچوب مدل کانو
رابطه نامتقارن و غیرخطی بین  یک چارچوب تحلیلی قدرتمند براي درك مدل کانو

کند که همه این مدل فرض می. دهدهاي خدمات و رضایت مشتري ارائه میویژگی
 ها را بر اساس نحوههاي محصول یا خدمت تأثیر یکسانی بر رضایت ندارند و آنویژگی

 ).Sun et al., 2025(کند بندي میتأثیرگذاري بر احساسات مشتري به سه دسته اصلی طبقه
ها ر آندانند؛ حضوها را بدیهی میالزامات اساسی یا بایدي هستند که مشتریان آن دسته اول،

 Wang(شود کند، اما غیابشان به شدت منجر به نارضایتی میصرفاً از نارضایتی جلوگیري می

et al., 2021 .(دسته  .به عنوان مثال، نظافت اتاق یا امنیت در یک هتل از این دسته هستند
اي خطی با رضایت دارند؛ هرچه بعدي هستند که رابطهالزامات عملکردي یا تک م،دو

رعت اینترنت س. شود و بالعکسها بهتر باشد، رضایت مشتري بیشتر میعملکرد این ویژگی
ت جذاب یا الزاما دسته سوم،. ها هستندهایی از این ویژگیسیم یا کیفیت صبحانه نمونهبی

شود، ها را ندارند و غیابشان موجب نارضایتی نمیمشتریان انتظار آنانگیز هستند که هیجان
 Veréb(آورد اما حضورشان به طور نامتناسبی سطح رضایت را افزایش داده و به وجد می

and Azevedo, 2019 .( ارائه یک هدیه خوشامدگویی غیرمنتظره یا ارتقاء رایگان اتاق در
 .گیرنداین طبقه قرار می

ربی متعددي در صنعت هتلداري از مدل کانو براي شناسایی نیازهاي پنهان و مطالعات تج
از طریق  ها اغلباین پژوهش. اندبندي بهبود خدمات استفاده کردهآشکار مشتریان و اولویت

بندي قههاي کانو طبهاي مختلف خدمات هتل را در دستههاي ساختاریافته، ویژگیپرسشنامه
براي ). Wang et al., 2021(اند ها را بر رضایت کلی تأیید نمودهآنکرده و تأثیر نامتقارن 
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نند ما(هاي اساسی گذاري بیش از حد بر روي ویژگیمثال، مشخص شده است که سرمایه
ایت بازدهی نزولی در افزایش رض) بهبود نظافتی که از قبل در سطح قابل قبولی قرار دارد

اب هاي جذعملکردي و معرفی هوشمندانه ویژگیهاي دارد، در حالی که تمرکز بر ویژگی
 ).Nam et al., 2021; Sahebi et al., 2022(تواند مزیت رقابتی پایداري ایجاد کند می

یکی از ملاحظات کلیدي در استفاده از مدل کانو، ماهیت پویاي انتظارات مشتري است؛ 
دیل ک الزام اساسی تبشود، ممکن است در آینده به ییک ویژگی که امروز جذاب تلقی می

این پویایی، اهمیت تحلیل مستمر بازخوردهاي مشتریان ). Wu and Riantama, 2022(شود 
کند، اگرچه پژوهش حاضر مستقیماً از روش پیمایشی کانو استفاده نمی. کندرا دوچندان می

رزشمند ااما چارچوب مفهومی آن براي تفسیر نتایج حاصل از تحلیل یادگیري ماشین بسیار 
شوند، ها به عنوان عوامل تأثیرگذار قوي شناسایی میهایی که توسط الگوریتمویژگی. است

رانه از ها به عنوان عوامل پیشگیتوانند با منطق کانو تحلیل شوند تا مشخص گردد آیا آنمی
یا عوامل ایجادکننده وفاداري و ) عملکردي(هاي اصلی رضایت ، محرك)بایدي(نارضایتی 

این چارچوب به پر کردن شکاف بین شناسایی آماري اهمیت . کنندعمل می) جذاب(یز تما
 Barzizza(کند ها بر تجربه مهمان کمک شایانی میها و درك روانشناختی تأثیر آنویژگی

et al., 2024; Alsayat, 2023.( 
 تحلیل احساسات در نظرات آنلاین

ها و عواطف افراد، به ابزاري نظرات، نگرش، به عنوان مطالعه محاسباتی 1تحلیل احساسات
 هاي مشتریان از حجم عظیم محتواي تولید شده توسط کاربرحیاتی براي استخراج دیدگاه

نوازي، که در آن تجربیات در صنعت مهمان). Medhat et al., 2014(تبدیل شده است 
ه از بدون واسطکنند، نظرات آنلاین منبعی غنی و ذهنی و عاطفی نقشی اساسی ایفا می

 هاي سنتی، تحت تأثیر اثرات آزمایشگاهیبازخوردهاي واقعی هستند که برخلاف پیمایش
به عنوان یک حوزه از  2پردازش زبان طبیعی). Lefort et al., 2023-Amat(گیرند قرار نمی

 هاي متنی بدونهاي اساسی را براي تبدیل این دادهاي از تکنیکهوش مصنوعی، مجموعه
توان ، میاین پردازشاز طریق . کندر به اطلاعات ساختاریافته و قابل تحلیل فراهم میساختا

خاصی از  هايرا در سطح سند، جمله یا حتی جنبه) مثبت، منفی یا خنثی(قطبیت احساسی 
 .تري از ادراکات مهمانان به دست آوردخدمات شناسایی کرد و بدین ترتیب درك عمیق

1 Sentiment Analysis 
2 Natural Language Processing - NLP 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

و مبتنی  1ر تحلیل احساسات عمدتاً به دو دسته مبتنی بر واژگانشناختی درویکردهاي روش
ز هاي لغت ارویکردهاي مبتنی بر واژگان از فرهنگ. شوندتقسیم می 2بر یادگیري ماشین

کنند که در آن به کلمات امتیازات احساسی تخصیص داده اي استفاده میشدهپیش تعریف
هاي آموزشی، به دلیل سادگی و عدم نیاز به دادهها این روش). Tan et al., 2025(شده است 

اي دارند، اما در تشخیص مفاهیم پیچیده مانند کنایه، انکار و وابستگی به کاربرد گسترده
در مقابل، رویکردهاي مبتنی بر یادگیري ماشین، با آموزش . زمینه، با محدودیت مواجه هستند

هاي عصبی عمیق بر روي یا شبکه 4ساده ، بیز3هاي بردار پشتیبانهایی مانند ماشینمدل
، هاي متنیشده، به دقت بالاتري، به ویژه در درك زمینهگذاريهاي برچسبمجموعه داده

اي مطالعات اخیر به طور فزاینده). Sharma et al., 2021; Alsayat, 2023(یابند دست می
اند که توانایی ردهگرایش پیدا ک LSTMو  BERTهاي یادگیري عمیق مانند به سمت مدل

 ).Benaddi et al., 2024(بالایی در درك روابط معنایی پیچیده در زبان طبیعی دارند 
جربه ها براي ارزیابی تهاي متعددي از این تکنیکدر ادبیات گردشگري و هتلداري، پژوهش

 کبرخی مطالعات با استفاده از تحلیل احساسات در سطح کل نظر، ی. اندمشتري بهره برده
اند مودهاي بررسی نامتیاز کلی براي هر بازخورد محاسبه کرده و رابطه آن را با امتیاز ستاره

)et al., 2021 Wang .(ی بر تر به سمت تحلیل احساسات مبتنبا این حال، تحقیقات پیشرفته
هاي اند که امکان شناسایی و ارزیابی احساسات مشتریان نسبت به ویژگیحرکت کرده 5جنبه

). Mehra, 2023(آورد را فراهم می) "صبحانه"یا  "اتاق"، "کارکنان"مانند (خدمات  خاص
ود دهد تا نقاط قوت و ضعف خاین رویکرد دانشی دقیق و عملیاتی در اختیار مدیران قرار می

براي مثال، یک هتل ممکن است ). Garner et al., 2022(را در سطح جزئی شناسایی کنند 
منفی قابل  نشان دهد که احساسات مبتنی بر جنبه، داشته باشد، اما تحلیلامتیاز کلی بالایی 

 .توجهی در مورد فرآیند پذیرش وجود دارد
 هایادگیري ماشین در خدمات و تحلیل اهمیت ویژگی

اي نوازي به طور فزایندههاي تولید شده توسط مشتریان، صنعت مهمانبا افزایش حجم داده
بینی براي تحلیل و پیش هاي یادگیري ماشینبه سمت الگوریتمهاي آماري سنتی از روش

1 Lexicon-based 
2 Machine Learning-based 
3 Support Vector Machine - SVM 
4 Naive Bayes 
5 Aspect-Based Sentiment Analysis - ABSA 
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ها در بخش خدمات دو هدف اصلی کاربرد این الگوریتم. رفتار مشتري حرکت کرده است
ننده، مانند کبینیهاي پیشدر حالی که مدل. بینی و تفسیرپذیريپیش: کندرا دنبال می

و  بینی تقاضا، نرخ اشغال هتلن، در پیشهاي بردار پشتیباو ماشین 1هاي عصبی عمیقشبکه
ها در ، ارزش اصلی آن)Diwan, 2025(اند احتمال ریزش مشتري به دقت بالایی دست یافته

اي هسازي روابط پیچیده و غیرخطی نهفته است که اغلب از دید تحلیلتوانایی مدل
هاي اري از این مدلبا این حال، بسی). Sahebi et al., 2022(ماند رگرسیون خطی پنهان می

 کنند که درك چگونگی رسیدن به یک تصمیم خاصعمل می "جعبه سیاه"پیچیده به عنوان 
این محدودیت، اهمیت ). Sharma et al., 2021(سازد را براي مدیران دشوار می

بینی شها نه فقط پیسازد که هدف آنرویکردهاي متمرکز بر تفسیرپذیري را برجسته می
بندي عوامل کلیدي مؤثر بر یک نتیجه مشخص، مانند رضایت ناسایی و رتبهدقیق، بلکه ش
 .مشتري، است

دیل به ابزاري قدرتمند براي مدیران هتل تب هاي تحلیل اهمیت ویژگیدر این راستا، تکنیک
ترین هایی از خدمات متمرکز کنند که بیشاند تا بتوانند منابع خود را بر روي بهبود جنبهشده

هاي مبتنی بر درخت تصمیم، به ویژه جنگل الگوریتم. بر تجربه مهمان دارندتأثیر را 
کسب  ايها، محبوبیت ویژه، به دلیل توانایی ذاتی خود در ارزیابی اهمیت ویژگی2تصادفی

است،  3جنگل تصادفی، که یک مدل یادگیري گروهی). Salman et al., 2024(اند کرده
هاي قوي بینیها، نه تنها به پیشنتایج آن تجمیعو با ساخت تعداد زیادي درخت تصمیم 

 گیري میانگین کاهش ناخالصیتواند اهمیت هر متغیر را با اندازهیابد، بلکه میدست می
این ). Ren et al., 2024(در تمام درختان مجموعه، محاسبه کند ) مانند شاخص جینی(

ت، خطی استوار اسعدم هم روش، برخلاف تحلیل رگرسیون که بر مفروضات خطی بودن و
قادر به شناسایی روابط غیرخطی و اثرات متقابل بین متغیرهاست؛ براي مثال، ممکن است 

اي که تأثیر کیفیت صبحانه بر رضایت کلی، به موقعیت مکانی هتل وابسته باشد، رابطه
 .هاي خطی به سادگی قادر به ثبت آن نیستندمدل

هاي مختلف در حوزه صنعت گردشگري با استفاده از ابزارهاي یادگیري ماشین پژوهش
 اي مثالبرهاي کمی و دقیقی از وضعیت این صنعت را نشان دهند. انجام شده است تا تحلیل

1 Deep Neural Network - DNN 
2 Random Forest 
3 Ensemble Learning 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

اي مسئلهه کبینی دقیق تعداد گردشگران ورودي به مقاصد گردشگري پیش در مطالعاتی
ها و رفتار جستجوگري آنلاین کاربران تحلیل شده است ادهحیاتی است با استفاده از د

)Fallah Tafti, 2020.( 
نوان به ع. اندهاي اخیر در حوزه هتلداري به طور گسترده از این قابلیت بهره بردهپژوهش

اند نستههاي یادگیري ماشین، تواکارگیري جنگل تصادفی و سایر مدلنمونه، مطالعاتی با به
ترین تی مانند کیفیت تعامل کارکنان، تمیزي و نماي اتاق را به عنوان مهمهاي خدماویژگی

این رویکرد ). Alsayat, 2023(هاي امتیاز نهایی مشتري شناسایی کنند کنندهبینیپیش
ته هاي مبتنی بر شهود فاصله گرفگیريدهد تا از تصمیموکارها اجازه میمحور به کسبداده

 ,.Elhabyb et al(بود خدمات مبتنی بر شواهد حرکت کنند هاي بهو به سمت استراتژي

2024 .( 
 هاهاي پژوهشی و فرصتشکاف

 .شناختی معناداري استهاي مفهومی و روشمند ادبیات حاکی از وجود شکافمرور نظام
و  هاي نظري استوارندیک خلاء برجسته، جدایی مشهود بین مطالعاتی است که بر پایه

هاي هاي مبتنی بر چارچوبپژوهش. گیرندمحور را به کار میهاي دادههایی که رویکردآن
ی نظیر هایهاي پیمایشی متکی هستند که با محدودیتنظري مانند مدل کانو، اغلب به داده

 Sharma et al., 2021; Tan et(اند دهی و اندازه نمونه محدود مواجهسوگیري در پاسخ

al., 2025 .(د برند، هرچنهاي آنلاین بهره میی که از حجم عظیم دادهاز سوي دیگر، مطالعات
کنند، اما غالباً فاقد یک چارچوب نظري براي در شناسایی الگوهاي پنهان موفق عمل می

 Zhang and(کنند ها اکتفا میها هستند و صرفاً به شناسایی همبستگیتر یافتهتفسیر عمیق

Kim, 2021 .(ها ده است که در آن، غناي مفهومی نظریهاین دوگانگی منجر به وضعیتی ش
 .شودکاوي تلفیق میهاي پیشرفته دادهبه ندرت با قدرت تحلیلی روش

علاوه بر این، در حوزه مطالعات مبتنی بر یادگیري ماشین، یک تنش بنیادین بین دقت 
بالایی ده که دقت هاي پیچیبسیاري از الگوریتم. بینی و تفسیرپذیري مدیریتی وجود داردپیش

درك  عمل کرده و "جعبه سیاه"دهند، به مثابه یک بینی رضایت مشتري ارائه میدر پیش
این امر کاربرد ). Sharma et al., 2021(دهند گیري خود ارائه نمیروشنی از منطق تصمیم

صیص هاي شفاف و قابل اجرا براي تخها را براي مدیران هتل، که نیازمند بینشعملیاتی یافته
هایی بنابراین، نیاز مبرمی به پژوهش. سازدع و بهبود خدمات هستند، به شدت محدود میمناب
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گشودن "سازي دقت مدل تمرکز کنند، بلکه به همان اندازه بر وجود دارد که نه تنها بر بهینه
 ,.Budhwar et al(گیرندگان تأکید ورزند و ارائه نتایج قابل تفسیر براي تصمیم "جعبه سیاه

2023.( 

 روش
 ،ينوازدر صنعت مهمان یانمشتر يبازخوردها یتمحور مطالعه و اهمداده یتبا توجه به ماه

 ادوایزرپیتر. داده انتخاب شد یبه عنوان منبع اصل ادوایزریپآنها از سکو تر یننظرات آنلا
رفمص گیريیمبر تصم یرگذارياطلاعات و تأث یتنظرات، جامع یعحجم وس یلبه دل

است  يمشتر یتمربوط به رضا هايیدگاهاستخراج د يبرا آلیدهبستر ا یک کنندگان،
)Nam et al.  2021 ؛Zhang & Kim, 2021ینو همچن یغن یمتن يهاسکو، داده ین). ا 

 یلکه امکان تحل آوردیمختلف خدمات هتل را فراهم م يهاجنبه يبرا يعدد یازاتامت
 Amat-Lefort؛ Alsayat, 2023( کندیفراهم م یسنت هايیرا نسبت به نظرسنج تريیقعم

et al., 2023.( 
اند، استخراج شده 1ادوایزرسایت عمومی تریپهاي مورد استفاده در این مطالعه از وبداده

ها شامل که نظرات کاربران به صورت آزاد و عمومی در دسترس قرار دارد. این داده
 ات عددي بدون شناسایی مستقیم کاربران) هستنداطلاعات ناشناس (مانند متن نظرات و امتیاز

آوري نشده است. و هیچ داده شخصی حساس (مانند نام واقعی یا اطلاعات تماس) جمع
ها با رعایت اصول اخلاقی پژوهش، انجام شده است؛ به ویژه، تمرکز بر استفاده از این داده

ها دهاز اینکه استخراج دااهداف تحقیقاتی غیرتجاري، عدم نقض حریم خصوصی، و اطمینان 
 کند.هیچ آسیبی به کاربران یا پلتفرم وارد نمی

استفاده شد که به این منظور از زبان  2ها، از تکنیک خراش وببراي گردآوري این داده
 ها دربه صفحات فهرست هتل مندنظامصورت یسی پایتون استفاده شد تا بهنوبرنامه

آوري هاي نظرات را استخراج کند. فرایند شامل جمعدادهادوایزر دسترسی پیدا کند و تریپ
هاي خاص هتل، نظرات متنی مشتریان، تاریخ اطلاعاتی نظیر امتیازات عددي براي ویژگی

). همچنین، قابلیت Zhang & Kim, 2021؛ Nam et al., 2021ثبت نظر و هویت کاربر بود (
ن حاصل شود که تعداد زیادي از در اسکریپت تعبیه شد تا اطمینا 3بنديمدیریت صفحه

1 Tripadvisor.com 
2 web scraping 
3 pagination 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

 هاي استخراج شده سپس در قالب ساختاریافتهشود. دادهآوري مینظرات براي هر هتل جمع

 1CSV2411هاي بعدي آماده گردند. با اجراي این فرایند تعداد ذخیره شدند تا براي تحلیل 
در سامانه) استخراج تعداد نظرات موجود  اساسهتل برتر استان یزد (بر  10نظر از مشتریان 

شدند. لازم به ذکر است به دلیل حفظ محرمانگی و ماهیت کیفی نظرات گردآوري شده از 
انتخاب ده هتل برتر استان یزد بر اساس تعداد هتل خودداري شده است.  10ذکر نام این 

ت یادوایزر انجام شد، که این معیار به عنوان شاخصی از محبوبنظرات موجود در سامانه تریپ
بر پایه حجم داده است،  گیري هدفمندکند. این رویکرد نمونهو فعالیت کاربران عمل می

نظر به ازاي هر هتل) انتخاب شدند تا  200هایی با بیشترین تعداد نظرات (حداقل زیرا هتل
هاي آماري و یادگیري ماشین کافی باشد. محاسبه نظر) براي تحلیل 2411حجم کلی نمونه (

درصد و  95اندازه نمونه بر اساس فرمول کوکران براي جوامع نامحدود (با سطح اطمینان 
ها را تضمین پذیري یافتهدهد که این حجم داده، تعمیمدرصد) نشان می 5حاشیه خطاي 

نماید. این انتخاب همچنین وچک جلوگیري میهاي ککند و از سوگیري ناشی از نمونهمی
آورد که نماینده تجربیات متنوع مشتریان در یک هاي پربازدید را فراهم میتمرکز بر هتل

 .منطقه جغرافیایی خاص هستند
دهد. لازم به ذکر است یمي از نظرات استخراج شده از این سامانه را نشان انمونهجدول زیر 

ت به زبان انگلیسی مورد استفاده قرار گرفتند و در مواردي که به جهت سهولت کلیه نظرا
به زبانی غیر از انگلیسی بودند ابتدا با استفاده از ابزارهاي ترجمه متن نظر به زبان  نظرات

 انگلیسی برگردانده شد.

1 Comma Seperated Values 
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 شهر برتر هتل 10 به نسبت زریادواپیتر سامانه کاربران نظرات نمونه رکورد چند .1 جدول
ها بر روي متون اصلی انجام شده است، متن نظرات به زبان (با توجه به اینکه تحلیل زدی

 اند.)انگلیسی درج شده

یر هاي هتل و متغآوري شده شامل دو دسته اصلی متغیرها بود: ویژگیهاي جمعساختار داده
ان نظرات متنی کاربر اساسهاي هتل بر هدف (امتیاز نهایی هتل) از نظر مشتریان. ویژگی

استخراج شد که در قالب متغیرهاي اسمی دودویی (صفر و یک) وارد شدند. این متغیرها 

تل
ه

 

 متن نظر عنوان
یر 

متغ
ه (

رتب
ان 

زب
فر 
 س

وع
ن

ت 
قام

خ ا
اری

ت
 

زي
تمی

تی 
اح

ر
      

H1 
Excellent Stay at 

Hotel ‚Äì Perfect for 
Business and Comfort 

An amazing place! All the staff ‚Äì 
from reception to restaurant and 

housekeeping ‚Äì are incredibly kind 
and welcoming. It truly feels like 

home… 
4,8 en ري

کا
 

01/
07/

20
25

 

0 0      

H1 Hotel in Yazd 
Good and clean rooms in the new 
building. very good breakfast, air 

condition works perfectly... 
3,5 en نها

ت
 

30/
06/

20
25

 

1 0      

H2 Beautiful Hotel. Excellent Hotel! I'm very positive 
surprised.  Recommended to all... 5 en نها

ت
 

30/
06/

20
25

 

0 0      

H3 Jump in ancient 
times! 

Well my friend and me traveled to 
yazd to participate in a international 

conference and we chose this 
traditional concept hotel... 

2,7 en ري
کا

 

31/
05/

20
25

 

1 0      

H4 Fantastic 
Im so glad to choose this hotel in 

Yazd, We had a excellent experience 
there... 

5 en 

گی
واد

خان
 

31/
05/

20
25

 

1 1      

H5 A chill spot in the 
center of the Old City 

A highlight of my time in Yazd was 
certainly my stay at the Silk Road. 
Besides the excellent location and 

delicious breakfast, it is … 
4,2 en نها

ت
 

30/
04/

20
25

 

0 0      

H6 Present from the 
personel 

The hotel has a beautiful yard, nice 
rooms, nice brekfast, and above all, a 
very friendly personnel. Once i asked 

the manager … 
4,6 en نها

ت
 

30/
04/

20
25

 

0 0      



 

ا عدم وجود ویژگی در هتل بودند که فهرست کامل آنها در جدول شماره وجود ی دهندهنشان
 قابل مشاهده است.  2

همچنین متغیر هدف (که عامل ضروري یادگیري ماشین به روش با نظارت است) تحت 
عنوان امتیاز استخراج گردید. این متغیر نشان دهنده نظر کلی مشتري نسبت به هتل است که 

 صورت یک رقم اعشار) درج شده است.(به 5تا  1در مقیاسی بین 

 استخراج شده از نظرات متنی -فهرست ویژگی هاي مد نظر کاربران .2جدول 
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 منبع استخراج مقیاس/دامنه نوع داده توصیف اصلی متغیر
Rating 

متغیر (
 )هدف

امتیاز کلی رضایت 
مشتري نسبت به هتل، 
 بر اساس نظر کلی کاربر

عددي 
 پیوسته

(با یک رقم  5تا  1
 )4,5اعشار، مانند 

امتیاز عددي 
مستقیم از 

 ادوایزرتریپ
Cleanliness  رضایت از تمیزي

 (وجود/عدم وجود)

 دودویی
 1یا  )عدم اشاره( 0

 )(اشاره مثبت

استخراج از متن 
نظرات با 

 کاويمتن

Comfort رضایت از راحتی اتاق 
Staff Services  کارکنان هتلرضایت از 

Location  رضایت از موقعیت
 مکانی

Value  ارزش نسبت رضایت از
 به قیمت

wifi  رضایت از دسترسی به
 اینترنت

parking رضایت از پارکینگ 
pool رضایت از استخر 
gym رضایت از سالن ورزشی 

room_size رضایت از ابعاد اتاق 
bed_quality از کیفیت تخت  رضایت

 خواب
bathroom  رضایت از وضعیت

 سرویس بهداشتی
View رضایت از مناظر 

Amenities  رضایت از امکانات
 رفاهی

check_in  رضایت از فرایند
 پذیرش

food  رضایت از غذا و
 رستوران

spa  رضایت از امکانات اسپا
 و تندرستی

accessibility  سهولت رضایت از
دسترسی پذیري به 

 امکانات هتل



 

 
ها گامی اساسی براي تضمین کیفیت، یکپارچگی و مناسب بودن مجموعه پردازش دادهپیش

 Vanهاي بازخورد مشتریان (ویژه با دادههاي یادگیري ماشین است، بهداده براي تحلیل

Leeuwen & Koole, 2022 ؛Shrestha et al., 2024دست رفته  ازمقادیر  ). ابتدا، مدیریت
هاي ناقص انجام شد تا از یکپارچگی تحلیل اطمینان حاصل شود. با حذف نظرات داراي داده

هاي احتمالی جایگزینی دهد، اما از سوگیريها را کاهش میاین رویکرد، اگرچه حجم داده
ي یا گیرهاي جایگزینی مانند میانگینکند. در حالی که روشمقادیر گمشده جلوگیري می

). گام بعدي، Mirthipati, 2024روند (میانه نیز براي پر کردن مقادیر گمشده به کار می
هاي هاي مناسب براي الگوریتمها به فرمتهاي هتلها بود. تمامی ویژگیتبدیل نوع داده

ي از نظرات کاومتنمتغیر به روش  10یادگیري ماشین تبدیل شدند که به این منظور این 
 دند. استخراج ش

هاي پرت در متغیرهاي عددي (مانند امتیاز کلی رضایت)، از در ادامه، براي مدیریت داده
شناسایی و حذف  استفاده شد؛ مقادیر خارج از محدوده (IQR) چارکیروش دامنه میان

 ,.Shrestha et al) هاي یادگیري ماشین کاهش یابدگردیدند تا تأثیر نویز بر دقت مدل

2024). 
شده از متن نظرات (مانند متغیر دودویی استخراج 10ها منحصراً هاي ورودي مدلویژگی

هاي وجود/عدم وجود اشاره به نظافت یا راحتی) بودند که مستقیماً به عنوان ورودي
رگرسیون جنگل تصادفی به کار رفتند؛ هیچ مهندسی ویژگی اضافی (مانند ایجاد متغیرهاي 

 & Van Leeuwen) نشد تا سادگی و تفسیرپذیري حفظ شود ترکیبی یا تبدیل) انجام

Koole, 2022). 

هاي هتل با متغیر هدف ) میان ویژگی1تا + 1-( 1روابط همبستگی نقشه داغ .1نمودار 
 بندي نهایی) بر اساس نظرات مشتریان (رتبه

1 heat map 
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سازي یژه با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون، براي شناسایی و کمیوبهتحلیل همبستگی، 

هاي خدمات هتل) و متغیر وابسته (امتیاز کلی روابط خطی بین متغیرهاي مستقل (ویژگی
دف بینی متغیر هها قادرند وزن یا ضریب هر ویژگی را در پیش. این مدلانجام گردیدهتل) 

 ,.Barzizza et alزمان کنترل کنند (قل را به طور هممشخص کرده و تأثیر چندین متغیر مست

ه دهی ب). این فرایند به تعیین اهمیت نسبی هر عامل در شکلWang et al., 2021؛ 2024
ها ویژگی کلیدي هتل 20ماتریس همبستگی میان  بالانمودار  .کنندرضایت کلی کمک می

راي دهد که در قالب یک نقشه داغ (بیمنظرات متنی کاربران نشان  اساسبا متغیر هدف را بر 
قرمز نشان  تر و رنگیفضعنمایش بهتر) ترسیم شده است. رنگ آبی نشان دهنده همبستگی 

 ي نهایی) است.بندرتبهها با متغیر هدف (یژگیودهنده همبستگی بالاتر میان این 
ابی آماري هاي ارزیکننده، از معیاربینیهاي پیشبراي ارزیابی اعتبار و قابلیت اطمینان مدل

)، میانگین خطاي مطلق RMSEشود. این معیارها شامل ریشه میانگین مربع خطا (استفاده می



 

)MAEهستند ( 1) و ضریب تعیینAlsayat, 2023 علاوه بر این، رویکرد اعتبارسنجی .(
ه ه بشود کها به کار گرفته میپذیري مدلبراي ارزیابی پایداري و تعمیم 2گانهمتقاطع ده

). این Shrestha et al., 2024کند (کاهش سوگیري و افزایش اطمینان از نتایج کمک می
 .ندها از نظر آماري معتبر و قابل اعتماد هستکنند که نتایج حاصل از تحلیلها تضمین میروش
دهند، هاي خطی ارائه میهاي ارزشمندي در مورد همبستگیهاي آماري سنتی دیدگاهروش

سازي تعاملات ظریف و چندوجهی که در بازخوردهاي مشتریان آنلاین وجود اغلب در مدل
). براي غلبه بر این محدودیت، مدل Sharma et al., 2021دارد، محدودیت دارند (
به عنوان الگوریتم اصلی انتخاب شد که به دلیل توانایی در  رگرسیون جنگل تصادفی

بندي قوي از اهمیت و ارائه رتبه 3برازش یشرابر بهاي با ابعاد بالا، مقاومت در بمدیریت داده
 ).Salman et al., 2024ها شناخته شده است (ویژگی

، با ساختن تعداد زیادي درخت 4جنگل تصادفی، به عنوان یک الگوریتم یادگیري گروهی
ها عمل هاي آنبینیگیري از پیشگیري یا رأيتصمیم در زمان آموزش و سپس میانگین

دهد بینی مدل را به طور قابل توجهی افزایش میین رویکرد، پایداري و دقت پیشکند. امی
بینی امتیازات رضایت مشتري، بسیار مناسب و آن را براي مسائل رگرسیون، مانند پیش

). توانایی جنگل تصادفی در شناسایی روابط غیرخطی و تعاملات Alsayat, 2023سازد (می
کند هاي رضایت مهمان تبدیل میدرتمند براي درك پیچیدگیها، آن را به ابزاري قویژگی

). این مدل به طور خاص Sharma et al., 2021هاي خطی ساده است (که فراتر از تحلیل
به کار گرفته شد؛ مکانیزمی که میزان مشارکت هر ویژگی  5هابراي استخراج اهمیت ویژگی

ان رگرسیون) در سراسر جنگل را در کاهش ناخالصی (مانند کاهش واریانس در درخت
 ).Salman et al., 2024کند (گیري میاندازه

هاي آموزشی و شده به مجموعهپردازش یشفرایند آموزش مدل با تقسیم مجموعه داده پ
بندي براي ارزیابی قابلیت ). این تقسیم%30و  %70آزمایشی آغاز شد (به ترتیب با نسبت 

). براي Shrestha et al., 2024یده شده حیاتی است (هاي جدید و ندتعمیم مدل به داده
استفاده شد که شامل تقسیم مجموعه  6اطمینان از پایداري و اعتبار مدل، از اعتبارسنجی متقابل

1 r-squared 
2 tenfold cross-validation 
3 overfitting 
4 ensemble learning 
5 feature importance 
6 cross-validation 
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هاي متعدد و تکرار فرایند آموزش و ارزیابی است. این روش داده آموزشی به زیرمجموعه
دهد برازش را کاهش می یشکند و خطر بمیبه تنظیم دقیق هایپرپارامترهاي مدل کمک 

)Barzizza et al., 2024 پارامترهاي مدل جنگل تصادفی به دقت تنظیم شدند تا تعادلی .(
 .نشان داده شده است 3طور که در جدول بین دقت و کارایی حاصل شود، همان

 نیماش يریادگی مدل يپارامترها .3جدول 

بر روي مجموعه  1پس از آموزش مدل، عملکرد آن با استفاده از معیار میانگین مربعات خطا
شده و واقعی را بینیپیش ، انحراف متوسط بین مقادیرMSEد. داده آزمایشی ارزیابی ش

ت بینی در مسائل رگرسیون اسکند و یک شاخص کلیدي براي دقت پیشسازي میکمی
)Shrestha et al., 2024.( 

 هایافته

هتل برتر شهر یزد (بر  10نظر از مشتریان  2411مشتمل بر  ايدر این مطالعه، مجموعه داده
مورد بررسی قرار گرفت که شامل  ادوایزر)اساس تعداد نظرات ارائه شده در سکوي تریپ

امتیاز  .هاي مختلف خدمات هتل و یک امتیاز کلی رضایت بودویژگیداده شده به امتیازات 
ي در مقیاس کاومتن نظرات متنی ارائه شده با روش اساسها بر یژگیوهر یک از این 

 یدند. گرددودویی استخراج 
شان داد ننظر هر یک از مشتریان،  اساسبر  بررسی توزیع متغیر هدف، یعنی امتیاز کلی هتل

هتل برتر شهر  10براي تمام  1,00با انحراف معیار  5از  4,26 انکه میانگین رضایت مشتری
ه حاکی دهد کازات بالاتر را نشان میاست. این توزیع، تمایل قابل توجهی به سمت امتییزد 

ده دهناز سطح کلی رضایت بالا در میان مهمانان است، اما در عین حال، انحراف معیار نشان
هایی براي بهبود و تمایز خدمات را برجسته تنوع در تجربیات مهمانان است که فرصت

1 mean squared error – mse 

 توضیح دارمق 
 تعادل دقت و کارایی 100  

 برازش شیجلوگیري از ب 10  

 گیري عملکرداندازه دقت  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

انس امل مؤثر بر این واریتر براي شناسایی عوهاي دقیقسازد. این مشاهده، نیاز به تحلیلمی
هاي خدمات هتل، الگوهاي توزیع ). در مورد ویژگیAlsayat, 2023کند (را تأیید می

 و ارزش کارکنان موقعیت مکانی، هایی مانند نظافت، راحتی،متفاوتی مشاهده شد. ویژگی
عیارهاي ) و انحراف م0,02و  0,38، 0,06، 0,20، 0,39هاي بالاتري (به ترتیب داراي میانگین

دهنده اشاره مکررتر مشتریان به این ابعاد در نظرات و تنوع نشانتري بودند که بزرگ
ها تر در تجربیات مهمانان است. این امر بیانگر اهمیت و حضور فراگیر این ویژگیگسترده

 .در بازخوردهاي مشتریان است
ژوهش، این پ تحلیل همبستگی پیرسون، به عنوان یک گام محوري در چارچوب تحلیلی

هاي خدمات هتل و رضایت اي را در مورد روابط خطی بین ویژگیهاي کمی اولیهدیدگاه
ه آورد. این تحلیل، با تکمیل آمار توصیفی، به شناسایی مستقیم آن دستکلی مشتري فراهم می

دین بهاي جامع مهمانان دارند و پردازد که بیشترین ارتباط را با ارزیابیاز ابعاد خدماتی می
ري ماشین فراهم تر مبتنی بر یادگیکننده پیچیدهبینیهاي پیشسازياي براي مدلترتیب، زمینه

ارائه شده است،  1نمودار شماره ). نتایج این تحلیل که در Zhang & Kim, 2021سازد (می
 .دهدنشان می یلتفصقدرت و جهت این ارتباطات را به

، 0,85با ضریب همبستگی  "کیفیت اتاق"مشهود است، این نمودار طور که در همان
ی از آن دهد. این یافته حاکترین رابطه خطی مثبت را با رضایت کلی مشتري نشان میقوي

است که بهبود در ابعاد مربوط به راحتی، نظافت و امکانات اتاق، به طور مستقیم و قابل 
ات خدم"لافاصله پس از آن، شود. بتوجهی به افزایش امتیازات کلی رضایت منجر می

، به عنوان دومین عامل مهم در رضایت مشتري شناسایی شده است. 0,82با ضریب  "کارکنان
ارکنان در اي بودن و پاسخگویی کاین همبستگی بالا، بر نقش حیاتی تعاملات انسانی، حرفه

 ).Wang et al., 2021دهی به تجربه مثبت مهمان تأکید دارد (شکل
، ارتباط مثبت و متوسطی را با 0,75با ضریب همبستگی  "موقعیت مکانی"ي، در رده بعد

راکز ها، مدهد. این امر بیانگر آن است که دسترسی آسان به جاذبهرضایت کلی نشان می
تجاري یا حمل و نقل، اگرچه به اندازه کیفیت اتاق و خدمات کارکنان حیاتی نیست، اما 

، 0,65نیز با ضریب  "قیمت"شود. مهمان محسوب می همچنان یک عامل مهم در تجربه کلی
ش دهد. این یافته، بر پیچیدگی ادراك ارزهمبستگی متوسطی را با رضایت کلی نشان می

توسط مشتري تأکید دارد؛ به این معنا که در حالی که قیمت یک عامل مهم است، لزوماً تنها 
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یشتري و خدمات برتر، هزینه بکننده نیست و مشتریان حاضرند براي کیفیت عامل تعیین
 ).Amat-Lefort et al., 2023بپردازند (

هاي هتل با متغیر هدف امتیاز نهایی و نتایج آزمون ضریب همبستگی میان ویژگی. 4جدول 
دهنده نشان 0,05بزرگتر از  P-value(مقادیر  0,05با سطح معناداري  فرض آماري همبستگی

 فرضیه است) تایید آن

و  "ت اتاقکیفی"ها باید پیامدهاي عملی این نتایج براي مدیریت هتل قابل توجه است. هتل
این هاي اصلی بهبود خدمات خود قرار دهند، زیرا را در اولویت "خدمات کارکنان"

تواند شامل ها بیشترین پتانسیل را براي افزایش خطی رضایت کلی دارند. این امر میویژگی

 معناداري )0,05(سطح معناداري  Pمقدار  همبستگی ویژگی
 (معنادار) تأیید 0.19 0.193459 کارکنان

 تأیید (معنادار) 0.14 0.141587 منظره

 تأیید (معنادار) 0.14 0.140415 شگاه ورزشی

 تأیید (معنادار) 0.14 0.13675 تمیزي

 تأیید (معنادار) 0.11 0.109857 غذا

 تأیید (معنادار) 0.10 0.101534 راحتی

 تأیید (معنادار مرزي) 0.05 0.045719 زان سروصدا

 تأیید (معنادار مرزي) 0.05 0.043115 کانات رفاهی

 تأیید (معنادار مرزي) 0.05 0.041959 ارزش

 (غیرمعنادار) رد 0.03 0.029355 صبحانه

 رد (غیرمعنادار) 0.03 0.025125 فايواي

 رد (غیرمعنادار) 0.02 0.023562 اسپا

 رد (غیرمعنادار) 0.02 0.021997 وقعیت مکانی

 رد (غیرمعنادار) 0.02 0.020758 پارکینگ

 رد (غیرمعنادار) 0.02 0.016438 پذیرش

 رد (غیرمعنادار) 0.01 0.012993 ابعاد اتاق

 رد (غیرمعنادار) 0.01 0.009354 حمام

 رد (غیرمعنادار) 0.01 0.006161 استخر

 رد (غیرمعنادار) 0.00 0.00358- پذیريسترسی

 رد (غیرمعنادار) 0.00 0.00437- کیفیت تخت



 

هاي آموزشی مستمر براي کارکنان امکانات، و برنامه ياي اتاق، ارتقاهاي دورهبازسازي
ت کلی، ها بر رضاینیز مهم هستند، تأثیر آن "قیمت"و  "موقعیت مکانی"باشد. در حالی که 

یسه با دو عامل اول، کمی کمتر است. این بدان معناست که در صورت محدودیت در مقا
منابع، تمرکز بر کیفیت اتاق و خدمات کارکنان، ممکن است بازده بیشتري را در پی داشته 

). با این حال، لازم به ذکر است که تحلیل همبستگی تنها Barzizza et al., 2024باشد (
و قادر به شناسایی تعاملات پیچیده یا روابط غیرخطی نیست؛  سازدروابط خطی را آشکار می

هاي هاي یادگیري ماشین را براي کشف دیدگاهاین محدودیت، نیاز به استفاده از الگوریتم
 .کندتر و چندوجهی تأیید میعمیق

 مدل یادگیري ماشین
روابط غیرخطی و سازي به دلیل توانایی ذاتی آن در مدل انتخاب الگوریتم جنگل تصادفی

). این مدل با پارامترهایی نظیر Sharma et al., 2021ها است (تعاملات پیچیده بین ویژگی
شده به عنوان تعداد درختان تصمیم، انتخاب؛ n_estimators=100درخت تصمیم ( 100

ز حد زمان بینی بدون افزایش بیش امقدار استاندارد و کافی براي دستیابی به پایداري پیش
 )حاسباتیم

موزش ) آهاي تکراريبراي تضمین بازتولیدپذیري نتایج در اجراي؛ random_state=42و (
ایج بینی و کارایی محاسباتی حفظ شود و قابلیت بازتولید نتداده شد تا تعادل بین دقت پیش

 تضمین گردد.
وت مربع تفا MSEبراي ارزیابی عملکرد مدل، از معیار خطاي میانگین مربعات استفاده شد. 

قت کند و معیاري واضح از دسازي میبینی شده و واقعی را کمیمیانگین بین مقادیر پیش
گزارش شده براي مدل جنگل تصادفی  Alsayat, 2023 .(MSEدهد (بینی مدل ارائه میپیش

بینی مدل است؛ هرچه این دهنده سطح خطاي پیشنشان MSE است. این مقدار 1,01778
 بینی مدل بالاتر است.دقت پیش مقدار کمتر باشد،

 معیارهاي ارزیابی مدل یادگیري ماشین جنگل تصادفی. 5جدول 
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اي از ضعف مدل در در ابتدا ممکن است به عنوان نشانه) 2R( مقدار پایین ضریب تعیین

توضیح واریانس متغیر هدف تلقی شود. با این حال، تبیین این موضوع ریشه در 
متغیرهاي  أولاد؛ ها و هدف اصلی مطالعه دارهاي ذاتی فرآیند مهندسی ویژگیمحدودیت
این  اند؛ بهتعریف شدهی منظور شناسایی موضوعات کلیدي، به صورت دودویورودي به

د برخور«یا » کیفیت غذا«معنی که تنها حضور یا عدم حضور یک موضوع خاص (مانند 
دهند. این رویکرد، اطلاعات حیاتی مربوط به شدت در یک نظر را نشان می») کارکنان
نهایی هتل  یازکننده اصلی امتمثبت یا منفی بودن) را که تعیین( یا قطبیت احساسی احساسی

طور هاي مشابه، بههاي متناقض براي وروديکند. وجود خروجیاست، حذف می 5تا  1از 
ا قابل دستیابی توسط مدل را کاهش داده و توانایی آن رتعیین  ناپذیري سقف ضریباجتناب
باید توجه داشت که هدف اصلی این ثانیا  .سازدمی بینی دقیق امتیاز هر فرد محدوددر پیش

مراتب عوامل مؤثر بر رضایت بوده و درك سلسله هاپژوهش، دستیابی به اهمیت ویژگی
در ادبیات علوم . گربینی بالا براي یک سیستم توصیهاست، نه ساخت یک مدل با قابلیت پیش

اي اهداف سنجند؛ اما برنی مدل را میبیعمدتاً قدرت پیشضریب تعیین  داده، معیارهایی نظیر
گرهاي تخمین توانندبینی پایین نیز میهایی با قدرت پیشتبیینی و استنتاجی، حتی مدل

ها را باشند. الگوریتم جنگل تصادفی اهمیت ویژگی بندي اهمیت متغیرهامعتبري براي رتبه
نویز اي پري در شرایط دادهبندکند، که این رتبهمحاسبه می 1بر اساس میزان کاهش ناخالصی

1 Impurity Reduction 

 توضیحات آماري مقدار معیار ارزیابی
 حجم کل نظرات تحلیل شده 2411 تعداد مشاهدات

 میانگین خطاي مدل 1,0178 (MSE) میانگین مربعات خطا

انحراف معیار خطاي  1,0089 (RMSE) خطاریشه میانگین مربعات 
 بینیپیش

 بینیدقت مطلق پیش 0,7874 (MAE) میانگین خطاي مطلق

 واریانس تبیین شده R  0,0449)2(ضریب تعیین

 تکرار 10میانگین کارایی در  -Mean) 2R (CV  0,0275میانگین در اعتبارسنجی

دهنده پایداري مدل نشان Std) 2R (CV 0,071 انحراف معیار در اعتبارسنجی
 ((بازه اطمینان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

تقریباً برابر  مقدار ریشه میانگین مربعات خطا ثالثا  .نیز از ثبات و اعتبار بالایی برخوردار است
بینی دهد که خطاي پیشبا انحراف معیار متغیر هدف (امتیاز کلی) است. این امر نشان می
که مدل قادر به توضیح  مدل در محدوده نوسانات طبیعی متغیر هدف قرار دارد. در حالی

هاي فردي نیست، عملکرد آن در تخمین رفتار میانگین جامعه آماري و شناسایی واریانس
هاي هاي وروديروندهاي کلی تأثیرگذاري عوامل، قابل قبول و متناسب با محدودیت

 .گسسته است
م تعادل هاي ورودي و عدناشی از ماهیت دودویی داده 2R در نتیجه، علیرغم پایین بودن

بر ها همچنان معتبندي اهمیت ویژگیهاي مدل در خصوص رتبهتوزیع متغیر هدف، یافته
، هاي کلیدي رضایت مشتریان استاست و در راستاي هدف اصلی مقاله که شناسایی محرك

 .کندکاربرد مدیریتی و تئوریک خود را حفظ می
 ها است کهاهمیت ویژگیهاي مدل جنگل تصادفی، امتیازات ترین خروجییکی از مهم

کند. این امتیازات، سازي میبینی مدل کمیسهم هر ویژگی ورودي را در دقت پیش
 ,.Salman et alکنند (بندي میها را بر اساس تأثیرشان بر امتیازات کلی هتل رتبهویژگی

نماي «، 0,150341با امتیاز اهمیت » خدمات کارکنان«). بر اساس تحلیل انجام شده، 2024
به عنوان سه ویژگی برتر با بیشترین تأثیر بر  0,094198با » راحتی«و  0,124541با » اتاق

 رضایت کلی مشتري شناسایی شدند.
سازي ها و امتیاز کلی رضایت را کمینتایج تحلیل همبستگی که روابط خطی بین ویژگی

، 0,82با ضریب » انخدمات کارکن«و  0,85با ضریب » کیفیت اتاق«کند، نشان داد که می
ن این ابعاد ها بر اهمیت بنیادیترین ارتباطات مثبت را با رضایت مشتري دارند. این یافتهقوي

) 0,75( »موقعیت مکانی«کنند. دهی به تجربه اولیه و ادراك کلی مهمان تأکید میدر شکل
ش ها در ارزن) نیز ارتباطات قابل توجهی را نشان دادند که بیانگر نقش آ0,65» (قیمت«و 

 پیشنهادي کلی هتل است.
» کیفیت اتاق«ها با استفاده از مدل رگرسیون جنگل تصادفی، در مقابل، تحلیل اهمیت ویژگی

، همچنان در صدر قرار گرفتند. این 0,85با امتیاز » خدمات کارکنان«و  0,88با اهمیت 
ها بر داري و قدرت تأثیر آندهنده پایبندي بالا براي این دو ویژگی، نشانهمگرایی در رتبه

موقعیت «) و 0,68» (قیمت«نظر از پیچیدگی روابط زیربنایی. رضایت مشتري است، صرف
ده نقش دهن) نیز اهمیت بالایی را در مدل جنگل تصادفی حفظ کردند که نشان0,72» (مکانی
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هاي ویژگینمودار زیر مقایسه میان اهمیت  .پایدار این عوامل در ارزیابی کلی مهمان است
ادفی را ین با روش جنگل تصماشمشتریان را با دو روش تحلیل همبستگی و یادگیري  مدنظر
 دهد.یمنشان 

 

 هتل یینها يبند رتبه شاخص بر يرگذاریتاث در هایژگیو ايمقایسه تیهم. رتبه و ا6جدول 

 جنگل تصادفی همبستگی پیرسون ویژگی ه
 0,152694 0,153826 کارکنانخدمات  

 0,142794 0,152209 منظره اتاق 

 0,113229 0,151302 باشگاه ورزشی 

 0,100998 0,130553 راحتی 

 0,066396 0,100558 غذا 

 0,057658 0,138548 نظافت 

 0,050540 0,055115 سطح سر و صدا 

 0,047121 0,022897 صبحانه 

 0,042062 0,017523 اندازه اتاق 

 0,040707 0,008353 )ارزش (قیمت 

 0,039437 0,005548 موقعیت مکانی 

 0,038987 0,023245 حمام 

 0,023937 0,013493 امکانات رفاهی 

 0,022029 0,009983 کیفیت تخت 

 0,018079 0,003964 پذیرش 

 0,016954 0,005474 اسپا 

 0,010011 0,004600 )دسترسی (براي معلولین 

 0,008159 0,001533- پارکینگ 

 0,004775 0,019619 فاي-واي 

 0,003432 0,008385 استخر 



 

 ها در تاثیرگذاري بر شاخص رتبه بندي نهایی هتلمقایسه اهمیت ویژگی .2نمودار 

 
 

خدمات «و  »کیفیت اتاق«هایی مانند بندي ویژگیهمگرایی در رتبه نتیجهمقایسه این دو 
صورت خطی با رضایت ها نه تنها بهاین ویژگی دهد.یمرا نشان  در هر دو روش» کارکنان

کننده بالایی ینیبتر یادگیري ماشین نیز سهم پیشهاي پیچیدههمبستگی دارند، بلکه در مدل
گذاري در این دهد که سرمایه، به مدیران هتل اطمینان میدهند. این اجماعاز خود نشان می

هاي جزئی در ها، بازده قابل توجهی در بهبود تجربه مهمان خواهد داشت. تفاوتحوزه
 تواند به توانایی جنگل تصادفی در نظر گرفتن تعاملاتامتیازات اهمیت بین دو روش نیز می

ها را در یک مکن است تأثیر برخی ویژگیها و روابط غیرخطی نسبت داده شود که مویژگی
اختار رضایت تري از ستر منعکس کند. این تحلیل ترکیبی، درك جامعزمینه چندمتغیره دقیق

هاي بهبود خدمات خود را با دقت دهد تا تلاشها امکان میدهد و به هتلمشتري ارائه می
 .بندي کنندبیشتري اولویت

بهره گرفته  1SHAP می مدل جنگل تصادفی، از روشپذیري الگوریتبراي تقویت توضیح
اي هر نمونه بینی مدل برهاي تعاونی، سهم دقیق هر ویژگی در پیششد که بر پایه نظریه بازي

 سراسرياین روش، علاوه بر ارائه اهمیت ). Lundberg & Lee, 2017( کندرا محاسبه می

1 SHapley Additive exPlanations 
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آورد را نیز فراهم می 2تحلیل محلی ، امکان SHAPاز طریق میانگین مطلق مقادیر 1هاویژگی
دهد که چگونه تغییرات در یک ویژگی خاص (مانند خدمات کارکنان) بر امتیاز و نشان می

» خدمات کارکنان«تأیید کرد که  SHAP گذارد. نتایج تحلیلکلی یک نظر خاص تأثیر می
و » فايواي«ایی مانند هبالاترین میانگین تأثیر را دارند، در حالی که ویژگی» منظره اتاق«و 
 دهند.تأثیر کمتري نشان می» استخر«

ن با بیشتری» خدمات کارکنان«دهد که نشان می (نمودار زیر) SHAP Summary Plot تحلیل
ادیر بینی امتیاز کلی است؛ مق، تأثیرگذارترین ویژگی بر پیشSHAP میانگین مطلق مقدار

 دهند، در حالی که مقادیرینی را افزایش میببالاي این ویژگی (قرمز) به طور مداوم پیش
» یراحت«و » منظره اتاق«، »باشگاه ورزشی«هاي دهند. ویژگیپایین (آبی) آن را کاهش می

دهند. در هاي بعدي قرار دارند و الگوهاي مشابهی از تأثیر مثبت غیرخطی را نشان میدر رتبه
کمترین تأثیر را دارند و » استخر«و » پارکینگ«، »فايواي«هایی مانند مقابل، ویژگی

 ها نزدیک به صفر است.آن SHAP پراکندگی مقادیر

 SHAP ها بر اساس مقادیرخلاصه تأثیر ویژگی. ۳نمودار 

1 Global Importance 
2 Local Explanation 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

 
 

 بندي اهمیت و درك چرایی و چگونگیهدف، فراتر رفتن از صرف رتبهبا توجه به اینکه 
هاي عملی و تجربه جامع مهمان است، با تمرکز بر دیدگاهها بر تأثیر این ویژگی

نیازهاي مهم اما برآورده نشده "هاي نظري جدید. این رویکرد، به شناسایی چارچوب
روشن  1هاي خدماتی را از دیدگاه نوآوري مبتنی بر نتیجهکند و فرصتکمک می "مشتري

 ).Nam et al., 2021سازد (می
و  "یت اقامتکیف"آنهایی که با  یژهوصر بنیادین تجربه مهمان، بهدهد که عناتحلیل نشان می

هاي اصلی رضایت ظاهر مرتبط هستند، به طور مداوم به عنوان محرك "تعاملات انسانی"
شوند. این امر فراتر از صرفاً ارائه یک اتاق تمیز یا کارکنان مودب است؛ بلکه به معناي می

براي مشتري است که شامل نیاز به استراحت  2انجام شودکه باید  ايیفهوظ"ساختن برآورده
سازي شده است. براي مثال، کیفیت اتاق دغدغه، احساس امنیت و تجربه خدمات شخصیبی

1 outcome-driven innovation 
2 task to be done 
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نه تنها شامل نظافت و راحتی فیزیکی است، بلکه به فراهم آوردن محیطی آرام و کاربردي 
ان به معناي پاسخگویی فعالانه به براي مهمان اشاره دارد. به همین ترتیب، خدمات کارکن

بینی مشکلات و ایجاد حس ارزشمندي در مهمان است که این امر به طور قابل نیازها، پیش
؛ Wang et al., 2021گذارد (تأثیر می "وفاداري"و  "کنندهاحساسات مصرف"توجهی بر 

Amat-Lefort et al., 2023 .( 
ه ها است. در حالی کنامتقارن برخی ویژگییکی از الگوهاي کلیدي مشاهده شده، تأثیر 

ها مانند کیفیت اتاق و خدمات کارکنان، به طور خطی و غیرخطی با رضایت برخی ویژگی
 شدتهمبستگی قوي دارند، برخی دیگر ممکن است در صورت عدم وجود یا نقص، به

نوان شود. به عالعاده نمیها لزوماً منجر به رضایت فوقباعث نارضایتی شوند، اما حضور آن
فاي قابل اعتماد یا کنترل سطح سروصدا، از انتظارات اساسی مهمانان مثال، دسترسی به واي

تواند به سرعت تجربه را تخریب کند، حتی اگر کیفیت ها میمدرن است. نقص در این حوزه
کید دارد أها تبین ویژگی "دانش پنهان از روابط"، بر نیاز به درك نگاهاتاق عالی باشد. این 

 ,.Sahebi et alهاي متنی آشکار شود (تواند از طریق تحلیل قوانین همبستگی در دادهکه می

ا تأثیر بالا هاي بسازي ویژگیها باید نه تنها بر بهینهدهند که هتل). این الگوها نشان می2022
تا از نارضایتی  دتمرکز کنند، بلکه باید از برآورده شدن انتظارات پایه نیز اطمینان حاصل کنن

 .جلوگیري شود
(مانند اسپا یا باشگاه ورزشی)، ممکن است  "امکانات رفاهی خاص"یا  "منظره"مانند  یعوامل

هاي مینههاي خاصی از مشتریان یا در زتر باشند، اما براي بخشبندي کلی اهمیت پاییندر رتبه
اهمیت  1پذیردگیري ماشین توضیحدر زمینه یا یژهوخاص، بسیار حیاتی تلقی شوند. این امر به

 "چگونه"هایی مهم هستند، بلکه ویژگی "چه"دهد تا نه تنها یابد که به مدیران امکان میمی
کنند  گذارند، را دركهاي رضایت تأثیر میبینیها بر پیشاین ویژگی "چه کسی"و براي 

)Sharma et al., 2021سازي خدمات شخصیهایی را براي ، فرصتخردهاي ). این دیدگاه
ها امکان آورد و به هتلهاي مختلف مشتریان فراهم میو ایجاد تجربیات متمایز براي بخش

 .هاي نوآوري خدمات خود را با دقت بیشتري تنظیم کننددهد تا استراتژيمی

 گیريبحث و نتیجه

1 explainable machine learning - xai 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

در صدر  »تنظاف«و » کارکنان«هایی مانند جنگل تصادفی، ویژگیالگوریتم بر پایه نتایج 
هستند؛  1هاي اساسیکیفیتها یژگیواین عوامل اثرگذار قرار گرفتند. در چارچوب کانو، 

اً به کند، اما صرف وجودشان الزامایجاد می میان مشتریان فقدان یا ضعفشان فوراً نارضایتی
 & Wuشود و بیشتر نقش برآوردن انتظار پایه را دارد (العاده منجر نمیرضایت فوق

Riantama, 2022 .( 
ي هاکیفیت«توان را می» باشگاه ورزشی«و » غذا«، »راحتی«هایی مانند در مقابل، مؤلفه

ش صورت تقریباً خطی افزای، رضایت بهاین خدماتدانست که با بهبود سطح » عملکردي
). افزون بر این، عناصري Barzizza et al., 2024شود (یابد و امکان تمایز رقابتی فراهم میمی

دارند؛ اما در نظرات که در مجموع وزن کمتري  زیبا »منظره«یا » اسپا«وجود خدمات انند م
وجودشان فراتر از انتظار عمل د؛ گیرنقرار می 2هاي جذابهمچنان مؤثرند، در گروه کیفیت

انجامد آفریند، اما نبودشان الزاماً به نارضایتی شدید نمیانگیز میاي شوقکرده و تجربه
)Nam et al., 2021تر ها بر رضایت را روشن). این خوانش، ماهیت نامتقارن اثر ویژگی

هاي جذاب کند و به تخصیص هوشمندانه منابع براي پوشش انتظارات پایه و خلق تجربهمی
 .رساندیاري می

وانی کننده در ادبیات پیشین همخهاي بنیادین رفتار مصرفهاي این پژوهش با نظریهیافته
کند. براي مثال، برجستگی کیفیت اتاق و خدمات کارکنان به ها را تقویت میدارد و آن

 (Wu & Riantama, 2022) هاي اصلی رضایت، با پارادایم انتظار/ناهمخوانیعنوان محرك

سازگار است، جایی که عملکرد فراتر از انتظارات پایه (مانند نظافت و پاسخگویی) منجر به 
ایتی ها) نارضی که ناهمخوانی منفی (مانند کمبود در این حوزهشود، در حالرضایت مثبت می
 ,.Nam et al( کنندها مدل کانو را تأیید میکند. همچنین، این یافتهشدید ایجاد می

هاي اساسی مانند نظافت را به عنوان عوامل ، که ویژگی)Barzizza et al., 2024؛2021
و  هاي عملکردي مانند راحتید، و ویژگیکنبندي میکننده از نارضایتی طبقهجلوگیري

 Tan( شناسد. از منظر منطق غالب خدمتهاي افزایش رضایت میمنظره را به عنوان محرك

et al., 2025؛Amat-Lefort et al., 2023( (خدمات کارکنان) تأکید بر تعاملات انسانی ،
ین هاي پیشر با پژوهشآفرینی ارزش میان مهمان و هتل است، که این امدهنده نقش همنشان

1 must-be 
2 excitement 
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راستا است و بر کشف نیازهاي پنهان مشتري از طریق هم) Sahebi et al. )2022 مانند
 هاي بزرگ تأکید دارد.داده

به نقش محوري تعاملات انسانی » خدمات کارکنان«، برجستگی 1از منظر منطق غالب خدمت
گر آنان تسهیل؛ خدمت نیستند دهندهآفرینی ارزش اشاره دارد. کارکنان صرفاً ارائهدر هم
کنند تا منابع (مانند امکانات هتل) را براي دستیابی به خروجی اند و به مهمان کمک میتجربه

 »امکانات«و » کیفیت اتاق«). به همین قیاس، Tan et al., 2025مطلوب خود یکپارچه سازد (
ربه ود که در بافت تجشدانست که ارزششان زمانی بالفعل می توان منابع عملیاتیرا می

ها رضایت، فرایندي پویا و تعاملی است و هتل ینشخصی مهمان به کار گرفته شوند؛ بنابرا
 Amat-Lefort etآفرینی ارزش را نیز فراهم کنند (ها، بستر همباید علاوه بر عرضه ویژگی

al., 2023.( 
ها را فراهم یویژگ امکان استخراج شفاف اهمیت پذیرکارگیري یادگیري ماشین توضیحبه

 .کرد
 ارزش مورد انتظار«علاوه بر ابعاد صریح، به کشف کند این پژوهش کمک میرویکرد 

 یی شدهشناسامانند مغفول می سنتیهاي و نیازهاي پنهانی که معمولاً در نظرسنجی» مشتري
)Sahebi et al., 2022 (شودگ سان مسیرهایی نو براي نوآوري خدمت و تمایز رقابتیو بدین. 

ارزش مورد انتظار  مفهوماز بازخورد بدون ساختار،  جزئیهاي مند دیدگاهاستخراج نظام
 هايهاي رضایت نسبت به روشرا پالایش کرده و تصویري پویاتر از محرك 2يمشتر

نابع هاي دقیق، تخصیص بهینه مزمینه مداخله نتایجدر عمل، این ، که کندنظرسنجی ارائه می
 .)Tan et al., 2025آورد (شده را فراهم میگذاري پویا همسو با ارزش ادراكو قیمت
اي تجربی (مانند هباید هم ابعاد فیزیکی (مانند کیفیت اتاق) و هم جنبه و منظر محتواکیفیت 

 بندي دقیق و بازاریابیتقسیم اي کارکنان) را بازتاب دهد. همچنین زمینهرفتار حرفه
هد دکند؛ اقدامی که نرخ تبدیل و وفاداري را افزایش میشده را فراهم میسازيشخصی

)Van Leeuwen & Koole, 2022 ؛Bhuiyan et al., 2023.( 
گشاید. امکان بهبود هدفمند و نوآوري را می» نیازهاي پنهان«از منظر طراحی تجربه، شناسایی 

توانند خدمات جدید بیافرینند یا خدمات موجود را چنان اصلاح کنند که ارزش میها هتل
). براي مثال، اگر گرایش رو به Nam et al., 2021شده مشتري به حداکثر برسد (ادراك

1 service dominant logic 
2 expected value (ev) 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 

ها رشدي نسبت به پایداري یا فناوري هوشمند دیده شود، ادغام چنین عناصر در طراحی اتاق
 منطقی است.

هاي مختلف یادگیري ماشین بهره برد و عملکردشان را با مزیت الگوریتم این تحقیق از
ر تجربه تري دصورت جامع سنجید تا روابط ساختاري عمیقبه اعتبارمعیارهایی چون دقت و 
هاي کلیدي، طراحی دقیق از مشارکت). Shrestha et al., 2024خدمات آشکار شود (

هاي متنی بدون ساختار سازگار ظرافت دادهاعتبارسنجی و مهندسی ویژگی است که با 
هاي شود. انتخاب ویژگی پیشرفته، صرف حضور/عدم حضور را کنار گذاشته و ویژگیمی

). Wu & Riantama, 2022کند (بندي میهاي حجیم استخراج و اولویتاثرگذار را از متن
سنجی متقابل و ضریب تعیین و اعتبار RMSE ،MAE ها با معیارهایی چونپایداري مدل

 ,Alsayatپذیري افزایش پیدا کند (برازش کاهش یابد و تعمیم یششد تا خطر ب سنجیده

2023.( 
و نیازهاي پنهان از طریق تحلیل متن، از جمله » ارزش مورد انتظار مشتري«مند کشف نظام

کند که می ایجادهایی را براي آشکارسازي دانش پنهان، فرصت 1قوانین هم وقوع
 ,.Nam et al؛ Sahebi et al., 2022مانند (محور غالباً از آن غافل می یهاي فرضرویکرده

تحلیلی، فهم اثر احساسات بر کیفیت خدمت و  فراینددر  NLP کاوي و). ترکیب متن2021
کند و شکاف میان بازخورد خام و اقدام عملی را تر میراهبردهاي مدیریت درآمد را ژرف

 ).Bhuiyan et al., 2023پوشاند (می
دهد محور رضایت مشتري ارائه میاین پژوهش چارچوبی جامع و یکپارچه براي تحلیل داده

هاي دودویی از متن نظرات آنلاین؛ استخراج ویژگی) 1که شامل پنج مرحله کلیدي است: (
سازي رگرسیون جنگل تصادفی مدل) 3تحلیل همبستگی پیرسون براي روابط خطی؛ () 2(

ها بر اساس امتیازات بندي محركاولویت) 4ها؛ (غیرخطی و اهمیت ویژگیبراي روابط 
هاي عملی براي مدیریت هتل. این چارچوب، با ترکیب توصیه تدوین) 5اهمیت؛ و (

هاي رضایت و تخصیص محرك مندنظامهاي آماري و یادگیري ماشین، امکان درك تحلیل
 .سازدبهینه منابع را فراهم می

، ي آنلاینهاي یک سکو. نخست، تکیه بر دادههایی همراه بودمحدودیتاین پژوهش با 
یشتر در هاي بسیار مثبت یا بسیار منفی بتواند سوگیري انتخاب ایجاد کند؛ معمولاً تجربهمی

ها را به پذیري یافتهو این امر تعمیم) Zhang & Kim, 2021یابد (فضاي آنلاین بازتاب می
1 association rule 
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). همچنین، هرچند حجم Tan et al., 2025سازد (حدود میها مها یا بخشسایر سکو
یشرفته هاي پگیري بهینه از روشهاي متنی براي تحلیل کنونی کافی بود، براي بهرهداده

 ).Nam et al., 2021تر نیاز است (هاي بزرگیادگیري عمیق به داده
 تا حدي بر ها، استخراج ویژگیشناختی، با وجود تحلیل اهمیت ویژگیاز حیث روش

هاي رویکردي که ممکن است ظرافتت؛ تکیه داش شدهیفتعر یشامتیازهاي عددي از پ
شانی واژگان پوتمامی آشکار نکرده باشد. پیچیدگی زبان طبیعی و هممعنایی متن آزاد را به

 ,.Amat-Lefort et al؛ Zhang & Kim, 2021کند (میان موضوعات، تحلیل را دشوار می

 هاي زمانی تغییر ترجیحات یابر این، تحلیل حاضر مقطعی است و پویایی ). افزون2023
 ).Sahebi et al., 2022گیرد (تحول کیفیت خدمت را در نظر نمی

، در استخراج نظرات ییهاي فرهنگی متنوع و چند سکوها به موقعیتگسترش دامنه داده
د کنرضایت فراهم می هايهاي فرهنگی در انتظارات و محركتري از تفاوتدرك دقیق

)Tan et al., 2025 (ک هاي تهایی را آشکار کند که در تحلیلتواند ترجیحات بخشو می
شناسی در داري، این روش). فراتر از هتلAmat-Lefort et al., 2023مانند (پنهان می یمنبع

هاي سکو در »قیمت منصفانه«هاي خدماتی نیز کاربردپذیر است؛ از تحلیل ادراك سایر بخش
 هايبخشبینی رفتار در بندي مشتري و پیشتا تقسیم) Tan et al., 2025غذاي آنلاین (

 محورکه همگی قابلیت تعمیم رویکردهاي داده )Salman et al., 2024تر (بازاریابی گسترده
 .دهدسازي خدمات را نشان میبراي بهینه

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم.
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