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Abstract  

In the competitive and dynamic hospitality industry, customer 

satisfaction is pivotal to sustainable success, with online reviews on 

platforms like TripAdvisor providing valuable insights into guest 

expectations and preferences. This study aimed to uncover hidden 

patterns in online feedback and provide evidence-based strategies to 

optimize guest experiences. Using data from TripAdvisor reviews, the 

study employed web scraping techniques to extract textual content and 

numerical ratings for cleanliness, comfort, and staff service. 

Following data preprocessing, which involved removing missing values 

and handling outliers, Pearson correlation analysis and a random forest 

regression model were applied to assess feature significance and 

nonlinear relationships among variables, with cross-validation, and 

mean squared error used to evaluate model performance. Analysis of 

2,411 reviews revealed that room quality and staff service were the 

most influential factors in customer satisfaction, while location and 

price also had significant impacts; secondary features such as views and 
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amenities were particularly important for specific customer segments. 

By integrating statistical analysis and machine learning, this research 

provided a comprehensive framework for understanding the drivers of 

customer satisfaction, emphasizing the need to prioritize room quality 

and staff service 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. 

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, such as 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 and identifying key service attributes 

that drive 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 
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engineering, and analysis to examine the drivers of satisfaction 

systematically. 

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 as a CSV with binary nominal variables (0 or 1) for hotel 

attributes and a 1-to-5 point target variable (overall rating). 

Preprocessing: Missing values were removed to ensure data integrity 

and avoid bias from imputation (Shrestha et al., 2024). Outliers were 

identified and excluded using the interquartile range method. Text 

mining extracted hotel attributes, which were then converted into 

machine-learning-compatible formats. Feature engineering selected 

relevant attributes to optimize predictive models (Van Leeuwen & 

Koole, 2022). 

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 the impacts of attributes while 

controlling for multiple variables (Barzizza et al., 2024). A Random 

Forest regression model, chosen for its robustness to high-dimensional 

data, was trained on a 70% training set and 30% test set, 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. 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 = 
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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 the 

top predictors, highlighting nuanced non-linear contributions. 

4. Discussion 

The convergence of correlation and Random Forest results confirms 

that room quality and staff service are 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 and offer 

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 advanced hospitality research by leveraging machine 

learning to analyze TripAdvisor reviews and identify room quality and 

staff service as key drivers of satisfaction. 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 optimized pricing 

can strengthen competitiveness (Tan et al., 2025). These strategies 

align with evolving customer expectations, enhancing service quality 

and market positioning. 

Keywords: Customer Satisfaction, Machine Learning, Online 

Reviews, Random Forest, Hospitality Industry  
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گیری محور رضایت مشتری در صنعت هتلداری: بهرهتحلیل داده

های کلیدی از یادگیری ماشین برای شناسایی محرک  

 گروه مدیریت، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایران    حامد فلاح تفتی 

 چکیده  
و   کندمی در محیط رقابتی و پویای صنعت هتلداری، رضایت مشتری نقشی محوری در موفقیت پایدار ایفا  

ادوایزر به منبعی ارزشمند برای درک انتظارات و ترجیحات مشتریان در سکوهایی مانند تریپ  برخطنظرات  
شده   تبدیل  بازخوردهای  استمهمانان  در  پنهان  الگوهای  کشف  پژوهش،  این  هدف  ارائه    برخط.  و 

  برخط های نظرات  سازی تجربه مهمان بود. این مطالعه با استفاده از داده راهکارهای مبتنی بر شواهد برای بهینه 
های متنی و امتیازات عددی  اسکرپینگ، داده ادوایزر، از طریق تکنیک وبشده از سکوی تریپآوریجمع

ها، شامل حذف مقادیر پردازش دادهمرتبط با نظافت، راحتی و خدمات کارکنان را استخراج کرد. پس از پیش
داده گم مدیریت  و  برای  شده  تصادفی  جنگل  رگرسیون  مدل  و  پیرسون  همبستگی  تحلیل  از  پرت،  های 

ها و روابط غیرخطی میان متغیرها استفاده شد و اعتبارسنجی متقاطع با معیار میانگین  شناسایی اهمیت ویژگی
به ارزیابی عملکرد مدل  برای  داده مربع خطا  تحلیل  و    2411های  کار رفت.  اتاق  داد که کیفیت  نشان  نظر 

هایی مانند موقعیت مکانی و  ترین عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری بودند و ویژگیخدمات کارکنان مهم
های سطح دوم مانند منظره و امکانات رفاهی برای  که ویژگیتوجهی داشتند، در حالی  قیمت نیز تأثیر قابل

های آماری و یادگیری ماشین،  برخی مشتریان خاص اهمیت بیشتری داشتند. این پژوهش با ترکیب تحلیل
های رضایت مشتری ارائه کرد و بر لزوم تمرکز بر کیفیت اتاق و خدمات  چارچوبی جامع برای درک محرک

محور، راهکارهای عملی برای تخصیص کارکنان برای بهبود تجربه مهمان تأکید داشت. این رویکرد داده
بازاریابی هدفمند پیشنهاد کرد و امکان نوآوری در خدمات و تقویت مزیت رقابتی را فراهم   بهینه منابع و 

 .ساخت

  . رضایت مشتری، یادگیری ماشین، نظرات برخط، جنگل تصادفی، صنعت هتلداری  ها:کلیدواژه
 

  مسئول:   ی نویسندهh.fallah@sau.ac.ir 
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 مقدمه
مهمان  به صنعت  و  پویا  جهانی،  بازارهای  در  امروز  می نوازی  فعالیت  رقابتی  کند؛  شدت 

 Wang etبازاری که در آن درک و رضایت مشتری برای موفقیت پایدار حیاتی است ) 

al., 2021  بازخورد سازوکار  از یک  فراتر  مشتریان  برخط  نظرات  محیطی،  چنین  در   .)

کننده و انتخاب هتل بدل  گیری مصرف ساده عمل کرده و به منبعی کلیدی برای تصمیم 

بیش Zhang & Kim,  2021اند ) شده  به تجربه (. مسافران  های همتایان خود در  ازپیش 

مانند تریپ سکو  این روایت ادوایزر تکیه می هایی  های دیجیتال را شاخصی معتبر  کنند و 

(. این پدیده که به  Wang et al., 2021کنند ) برای کیفیت خدمات و ارزش تلقی می 

الکترونیکی« به »دهان  می   1دهان  به شناخته  انتخاب شود،  بر  معناداری  و  طور  آینده  های 

هایی که  (؛ بنابراین برای هتل Alsayat, 2023گذارد ) گیری انتظارات مشتری اثر می شکل 

هستند، شنیدن فعال و تفسیر این مخازن عظیم    دنبال پرورش وفاداری و افزایش سودآوری به 

 (. Amat-Lefort et al., 2023بازخورد، ضرورتی راهبردی است ) 

»داده  عنوان  با  که  نظرات  این  بالای  شتاب  و  اجتماعی« حجم  بزرگ  شناخته    2های 

منحصربه می  فرصتی  و  چالش  تصمیم شوند،  برای  داده فرد  مهمان سازی  در  نوازی  محور 

) فراهم می  به Alsayat, 2023  Sahebi et al., 2022 ;آورد  بازار  رقابتی  (. در  شدت 

امروز، شناخت دقیق ترجیحات و انتظارات مسافران دیگر یک مزیت لوکس نیست؛ بلکه  

(. با واکاوی  Diwan, 2025ریزی راهبردی و برتری عملیاتی است ) نیازی برای برنامه پیش 

های حیاتی درباره کیفیت خدمات کسب  توانند دیدگاه این ردپاهای دیجیتال، مدیران می 

سان جایگاه  های بهبود را بیابند و نیازهای برآورده نشده را کشف نمایند و بدین کنند، حوزه 

(. این رویکرد، فراتر از شواهد روایتی  Nam et al., 2021رقابتی خود را تقویت کنند ) 

سازی تجربه مهمان ارائه  رفته و مبنایی تجربی برای بازطراحی پیشنهادهای خدمتی و بهینه 

 (. Sahebi et al., 2022دهد ) می 

 
1. Electronic word-of-mouth - eWOM 

2. Social Big Data 
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هتل به  تاریخی  کارت صورت  به  مشتری  رضایت  سنجش  برای  نظرسنجی،  ها  های 

گروه پرسشنامه  یا  بوده ها  متکی  کانونی  از  های  اما  ارزشمندند،  ابزارها  این  هرچند  اند. 

ابعاد  محدودیت  ثبت  در  ناتوانی  و  بالقوه  سوگیری  سنجش،  محدود  دامنه  مانند  هایی 

 Amat-Lefort etبرند ) خودانگیخته، دقیق و بدون ساختار تجربه واقعی مهمان رنج می 

al., 2023  Wang et al., 2021; کنند و نه تنوع  (. در نتیجه، تصویری محدود ارائه می

سازند  را آشکار می   1تابانند و نه »نیازهای پنهان« تجربه یک پایگاه بزرگ مشتری را بازمی 

 (Zhang & Kim, 2021   Nam et al., 2021; داده ظهور  مقابل،  در  و  (.  کاوی 

ساز است؛ رویکردهایی که در پردازش  های یادگیری ماشین جایگزینی دگرگون الگوریتم 

دیدگاه متن  استخراج  برخط،  نظرات  انبوه  ویژگی های  درباره  دقیق  و  های  خدمت  های 

های  های هتل و رضایت کلی، تواناتر از روش کشف روابط پیچیده و غیرخطی میان مؤلفه 

 (. Sahebi et al., 2022  ;  Sharma et al., 2021اند ) سنتی 

پیشرفت  وجود  مدل با  در  نظری  مصرف های  رفتار  تبیینی  پارادایم  های  مانند  کننده، 

جنبه  بر  که  کانو  مدل  و  روان انتظار/ناهمخوانی  تمرکز  های  رضایت  نامتقارن  و  شناختی 

محور در صنعت  ها و کاربردهای عملی داده دارند، یک شکاف نظری برجسته میان این مدل 

باقی می ها اغلب به هتلداری وجود دارد. این مدل  ابزارهای  صورت مفهومی  مانند و فاقد 

های بزرگ و بدون ساختار مانند نظرات برخط هستند که این امر  کمی برای پردازش داده 

های خدمات و رضایت  منجر به عدم توانایی در شناسایی روابط پیچیده و پنهان میان ویژگی 

کردن این شکاف نهفته است؛ با ادغام    شود. نوآوری این پژوهش در پر واقعی مشتری می 

های پیشرفته یادگیری ماشین، مانند رگرسیون  کننده با تکنیک های نظری رفتار مصرف مدل 

داده  ارائه می جنگل تصادفی، چارچوبی  یکپارچه  نه محور و  و  شود که  تنها روابط خطی 

کمی  را  می غیرخطی  افزوده سازی  ارزش  بلکه  فراهم  کند،  هتل  مدیران  برای  عملی  ای 

تا استراتژی می  اولویت آورد  بر اساس شواهد تجربی  بهبود خدمات را  بندی کنند و  های 

 .بدین ترتیب، به تقویت مزیت رقابتی پایدار کمک نماید 

 
1. Latent needs 
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های حفظ مشتریان فعلی است؛  مراتب بیشتر از هزینه های جذب مشتری جدید به هزینه 

این  است.  از  برخوردار  بالایی  اولویت  از  وفادار  مشتریان  نگهداری  و  شناسایی  رو، 

کند  ها کمک می کاوی به سازمان های مبتنی بر داده بندی مشتریان با استفاده از روش تقسیم 

 ,Ansari & Asadiهای مؤثری برای ارائه خدمات باکیفیت تدوین کنند ) تا استراتژی 

اثبات 2016 ارزش  وجود  با  ظرفیت (.  و  برخط  نظرات  هنوز  شده  ماشین،  یادگیری  های 

نظام  ترجمه  در  معناداری  استراتژی شکاف  به  ساختار  بدون  ثروت  این  و  مند  عملی  های 

بهینه  برای  پژوهش شواهدمحور  دارد.  وجود  هتل  خدمات  تأیید  سازی  ضمن  پیشین  های 

با محدودیت  غالبا  برخط،  نظرات  بوده های روش اهمیت  بر گونه شناختی مواجه  های  اند، 

هتل  از  چارچوب خاصی  به  یا  کرده  تمرکز  کرده ها  تکیه  فراگیر  کمتر  تحلیلی  اند  های 

 (Zhang & Kim, 2021  این مطالعه با هدف پر کردن این شکاف، از رویکردی استوار .)

های پیشرفته یادگیری ماشین، تحلیل جامعی  گیرد و با تکیه بر تکنیک محور بهره می و داده 

بر  وسیله، علاوه   کند. بدین ادوایزر ارائه می های تریپ ها در نظرات هتل از اهمیت ویژگی 

های عملی و شواهد  های کلیدی اثرگذار بر رضایت و امتیاز کلی، توصیه شناسایی ویژگی 

شود  محور برای مدیریت هتل، راهبردهای بازاریابی و ابتکارهای بهبود خدمات عرضه می 

 افزاید. ای می های تازه سان به ادبیات دانشگاهی و صنعت، دیدگاه و بدین 

بر رضایت   مؤثر  عوامل  از  بر شواهد  مبتنی  و  دقیق  ارائه درک  با هدف  پژوهش  این 

به  هتلداری،  صنعت  در  پیچیدگی مشتری  به  سیستماتیک  برخط  طور  بازخورد  های 

که ادبیات موجود بر اهمیت نظرات مشتریان تأکید دارد، شکافی در  پردازد. در حالی می 

های خدماتی که بیشترین تأثیر را بر تجربه کلی مهمان دارند،  شناسایی کمی و دقیق ویژگی 

(. این مطالعه با تمرکز بر این خلأ، سه هدف اصلی را  Nam et al., 2021وجود دارد ) 

ها کمک  های عملیاتی و بازاریابی هتل طور مستقیم به بهبود استراتژی کند که به دنبال می 

 کند. می 

مهم  شناسایی  نخست،  ویژگی هدف  به ترین  که  است  هتل  خدمات  قابل  های  طور 

گذارند. این امر مستلزم فراتر رفتن از  توجهی بر رضایت مشتری و امتیازات کلی تأثیر می 

است  همبستگی  کلی  رضایت  بر  خدمات  بهبود  واقعی«  »تأثیر  درک  و  ساده  های 
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 (Mirthipati, 2024 هدف این است که نه .)  تنها عوامل مؤثر را فهرست کنیم، بلکه »تأثیر

ویژگی  این  از  هر یک  به  کمی«  ترتیب  بدین  و  نماییم  مشتری مشخص  بر رضایت  را  ها 

تلاش  تا  دهیم  امکان  هتل  مهم مدیران  بر  را  خود  حوزه های  کنند  ترین  متمرکز  ها 

 (Barzizza et al., 2024  Sharma et al., 2021; .) 

ها برای تحلیل  شناسی قوی و مبتنی بر داده کارگیری یک روش هدف دوم، توسعه و به 

های پیشرفته تحلیلی، قادر  شناسی با ادغام تکنیک نظرات برخط مشتریان است. این روش 

دیدگاه  ارائه  و  پنهان  الگوهای  »کشف  داده به  از  ارزشمند«  ساختار  های  بدون  متنی  های 

ای  شده دنبال ارائه »تحلیل دقیق و پالایش (. این رویکرد به Zhang & Kim, 2021است ) 

چارچوب  طریق  از  که  است  خدمات«  کیفیت  عوامل  با  از  مشتری  رضایت  تحلیل  های 

(.  Barzizza et al., 2024  ;  Diwan, 2025شود ) استفاده از یادگیری ماشین حاصل می 

مصنوعی   از هوش  استفاده  با  مشتری  دیدگاه  از  ارزشی«  »اجزای  شناسایی  شامل  امر  این 

 (. Sahebi et al., 2022است ) 

دیدگاه  ارائه  هدف،  هتل،  سومین  مدیریت  برای  شواهد  بر  مبتنی  و  عملی  هایی 

نگاه استراتژی  این  است.  خدمات  بهبود  ابتکارات  و  بازاریابی  هتل های  به  کمک  ها  ها 

موفقیت می  »تأثیر  تا  ویژگی کند  بهبود  را  آمیز  مشتری«  رضایت  بر  محصول  خاص  های 

های عملی« است  (. هدف نهایی، ارائه »توصیه Barzizza et al., 2024بینی کنند ) پیش 

بهینه  به  پایدار و مدیریت صنعت« کمک کرده و  به »توسعه استراتژیک  سازی تجربه  که 

؛  Zhang & Kim, 2021گذاری محصول« منجر شود ) سازی قیمت مهمان و حتی »بهینه 

Tan et al., 2025 .) 

 شوند: بر اساس این اهداف، سؤالات پژوهشی زیر مطرح می 

هکای خکدمکات هتکل )مکاننکد نظکافکت، ککارکنکان، امککانکات( ککه در  ککدام یکک از ویژگی  • 

انکد، بیشکککترین تکأثیر کمی را بر امتیکازات کلی ادوایزر منعکس شکککده نظرات برخط تریکپ 

 کنند؟ رضایت مشتری اعمال می 
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هکای خکدمکاتی تکأثیرگکذار بکا یککدیگر تعکامکل دارنکد و چکه »قوانین  چگونکه این ویژگی    • 

همبسکتگی« یا الگوهای سکاختاری زیربنایی از بازخورد مشکتری برای توضکیح تغییرات در  

 شوند؟ رضایت ظاهر می 

هکای  توان برای مکدیریکت هتکل و تیم هکای عملی و مبتنی بر شکککواهکد را می چکه توصکککیکه  • 

سککازی تجربیات مهمانان بر منظور ارتقای اسککتراتژیک کیفیت خدمات و بهینه بازاریابی به 

 شده و الگوهای تعاملی فرموله کرد؟ های شناسایی اساس اهمیت ویژگی 

های بزرگ  شناختی، این مطالعه با ادغام یادگیری ماشین پیشرفته با داده از منظر روش 

اجتماعی، محدودیت رسانه  زمان   های  پرهزینه و  برطرف می رویکردهای سنتی  را  کند  بر 

 (Amat-Lefort et al., 2023 تکنیک کاربرد  تصادفی  (.  مانند رگرسیون جنگل  هایی 

پذیر برای ثبت روابط و  ها، مکانیزمی قوی، عینی و مقیاس برای استخراج اهمیت ویژگی 

(.  Zhang & Kim, 2021دهد ) تعاملات پیچیده و غیرخطی در بازخورد متنی ارائه می 

های تحلیلی  این امر سرعت، دقت و گستردگی پژوهش بازاریابی را افزایش داده و هزینه 

 (. Sahebi et al., 2022دهد ) را کاهش می 

می  قادر  را  هتل  مدیران  پژوهش،  این  را  دستاوردهای  استراتژیک  بهبودهای  تا  سازد 

) اولویت  سازند  بهینه  را  منابع  تخصیص  و  کرده   ,Alsayat؛  Mirthipati, 2024بندی 

دیدگاه 2023 این  داده (.  تیم های  استراتژی محور  پالایش  برای  را  بازاریابی  های  های 

با روشن تبلیغاتی و تصمیمات سرمایه  بازده را  گذاری  بهترین  امکانات  اینکه کدام  کردن 

 Tan et al., 2025; Amat-Lefort et al., 2023; Sharma) سازد  دارند، توانمند می 

et al., 2021 .) 

 پیشینه پژوهش 

 ناهمخوانی و منطق غالب خدمت   - نظریه انتظار 
و منطق غالب    1ناهمخوانی   - در این پژوهش، دو چارچوب نظری مکمل، یعنی نظریه انتظار 

طور گسترده  ناهمخوانی که به   - نظریه انتظار .  اند عنوان مبنای تحلیلی اتخاذ شده ، به 2خدمت 

 
1. Expectation-Disconfirmation Theory (EDT) 
2. Service-Dominant Logic (S-D Logic) 
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دارد که رضایت، نتیجه یک فرآیند  کار رفته است، بیان می در مطالعات رضایت مشتری به 

درک  عملکرد  و  مشتری  مصرف  از  پیش  انتظارات  بین  شناختی  یا  مقایسه  محصول  شده 

است   این  (.  Wüst and Bremser, 2025; Wang et al., 2021) خدمت  اساس  بر 

مثبت   تأیید  باشد،  انتظارات  از  فراتر  واقعی  عملکرد  که  زمانی  رخ  (  رضایت ) پارادایم، 

شود  می (  نارضایتی ) تر از انتظارات منجر به تأیید منفی  دهد و در مقابل، عملکرد ضعیف می 

 (Cutler and Carmichael, 2010  .) های کمی مانند  ویژه برای تحلیل داده این نظریه به

(  مانند نظافت، امکانات و خدمات کارکنان ) های خاص هتل  امتیازات مشتریان به ویژگی 

کنند،  طور مستقیم عملکرد را با یک استاندارد مورد انتظار مقایسه می که در آن مشتریان به 

اند  ها نشان داده حال، پژوهش با این (.  Wu and Riantama, 2022) بسیار مناسب است  

تر تعاملات  که تمرکز صرف بر این مدل شناختی ممکن است ابعاد عاطفی و تجربی پیچیده 

 (. Prayag et al., 2013) خدماتی را نادیده بگیرد  

جامع  و  معاصر  دیدگاه  یک  خدمت  غالب  منطق  شکاف،  این  پوشش  ارائه  برای  تر 

عنوان فرآیند اصلی تبادل  به سمت درک خدمت به «  کالا » دهد که از تمرکز سنتی بر  می 

بر خلاف دیدگاه سنتی که مشتری را  (.  Fouad et al., 2024) کند  اقتصادی حرکت می 

تأکید    آفرینی ارزش داند، منطق غالب خدمت بر هم کننده منفعل ارزش می یک دریافت 

به  به تجربه خود مشارکت  عنوان یک عامل فعال در شکل دارد، جایی که مشتریان  دهی 

در زمینه هتلداری، این بدان معناست که  (.  Iloranta and Komppula, 2022) کنند  می 

شود، بلکه در طول تعاملات بین مهمان، کارکنان، سایر  نمی «  ارائه » ارزش تنها توسط هتل  

به  فیزیکی هتل  نظرات  (.  Adam, 2021) شود  می «  خلق » طور مشترک  مهمانان و محیط 

هم  فرآیند  این  بارز  تجلی  مشتریان،  به  برخط  طریق  از  مشتریان  است؛  آفرینی 

نه اشتراک  تجربیات خود،  را محقق می گذاری  ارزش شخصی خود  در  تنها  بلکه  سازند، 

دارند  فعال  مشارکت  نیز  هتل  برند  تصویر  و  شهرت  حالی .  ساختن  انتظار در  نظریه    - که 

کند، منطق غالب خدمت  های منفرد خدمت را تبیین می ناهمخوانی مکانیزم ارزیابی ویژگی 

وسیع  برای درک چگونگی شکل زمینه  و  تری  پویا  تعاملات  طریق  از  تجربه کلی  گیری 

 . سازد آفرینی ارزش فراهم می هم 
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 رضایت مشتری در چارچوب مدل کانو 
کانو  بین    مدل  غیرخطی  و  نامتقارن  رابطه  درک  برای  قدرتمند  تحلیلی  چارچوب  یک 

می ویژگی  ارائه  مشتری  رضایت  و  خدمات  می .  دهد های  فرض  مدل  همه  این  که  کند 

ها را بر اساس نحوه  های محصول یا خدمت تأثیر یکسانی بر رضایت ندارند و آن ویژگی 

طبقه  اصلی  دسته  سه  به  مشتری  احساسات  بر  می تأثیرگذاری   ,.Sun et al) کند  بندی 

دانند؛  ها را بدیهی می الزامات اساسی یا بایدی هستند که مشتریان آن  دسته اول، (.  2025

شدت منجر به نارضایتی  کند، اما غیابشان به ها صرفا از نارضایتی جلوگیری می حضور آن 

عنوان مثال، نظافت اتاق یا امنیت در یک هتل از این  به (.  Wang et al., 2021) شود  می 

هستند  دوم، .  دسته  تک  دسته  یا  عملکردی  رابطه الزامات  که  هستند  با  بُعدی  خطی  ای 

بهتر باشد، رضایت مشتری بیشتر می رضایت دارند؛ هرچه عملکرد این ویژگی  شود و  ها 

دسته  .  ها هستند هایی از این ویژگی سیم یا کیفیت صبحانه نمونه سرعت اینترنت بی .  بالعکس 

یا هیجان  سوم،  انتظار آن الزامات جذاب  ندارند و غیابشان  انگیز هستند که مشتریان  را  ها 

طور نامتناسبی سطح رضایت را افزایش داده  شود، اما حضورشان به موجب نارضایتی نمی 

می  به وجد  هدیه خوشامدگویی  (.  Veréb and Azevedo, 2019) آورد  و  ارائه یک 

 . گیرند غیرمنتظره یا ارتقای رایگان اتاق در این طبقه قرار می 

مطالعات تجربی متعددی در صنعت هتلداری از مدل کانو برای شناسایی نیازهای پنهان  

ها اغلب از  این پژوهش .  اند بندی بهبود خدمات استفاده کرده و آشکار مشتریان و اولویت 

های کانو  های مختلف خدمات هتل را در دسته های ساختاریافته، ویژگی طریق پرسشنامه 

 ,.Wang et al) اند  ها را بر رضایت کلی تأیید نموده بندی کرده و تأثیر نامتقارن آن طبقه 

های  ازحد بر روی ویژگی گذاری بیش برای مثال، مشخص شده است که سرمایه (.  2021

قابل قبولی قرار دارد ) اساسی   بهبود نظافتی که از قبل در سطح  نزولی در  (  مانند  بازدهی 

های عملکردی و معرفی هوشمندانه  که تمرکز بر ویژگی افزایش رضایت دارد، در حالی 

می ویژگی  کند  های جذاب  ایجاد  پایداری  رقابتی  مزیت   ;Nam et al., 2021) تواند 

Sahebi et al., 2022 .) 
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مشتری   انتظارات  پویای  ماهیت  کانو،  مدل  از  استفاده  در  کلیدی  ملاحظات  از  یکی 

می  تلقی  امروز جذاب  که  ویژگی  الزام  است؛ یک  یک  به  آینده  در  است  ممکن  شود، 

تبدیل شود   تحلیل مستمر  (.  Wu and Riantama, 2022) اساسی  اهمیت  پویایی،  این 

می  دوچندان  را  مشتریان  روش  .  کند بازخوردهای  از  مستقیما  حاضر  پژوهش  اگرچه 

کند، اما چارچوب مفهومی آن برای تفسیر نتایج حاصل از تحلیل  پیمایشی کانو استفاده نمی 

عنوان عوامل  ها به هایی که توسط الگوریتم ویژگی .  یادگیری ماشین بسیار ارزشمند است 

با منطق کانو تحلیل شوند تا مشخص گردد  شوند، می تأثیرگذار قوی شناسایی می  توانند 

آن  به آیا  نارضایتی  ها  از  پیشگیرانه  عوامل  محرک ( بایدی ) عنوان  رضایت  ،  اصلی  های 

این چارچوب  .  کنند عمل می (  جذاب ) یا عوامل ایجادکننده وفاداری و تمایز  (  عملکردی ) 

ها  شناختی تأثیر آن ها و درک روان به پر کردن شکاف بین شناسایی آماری اهمیت ویژگی 

 (. Barzizza et al., 2024; Alsayat, 2023) کند  بر تجربه مهمان کمک شایانی می 

 تحلیل احساسات در نظرات برخط 
ها و عواطف افراد، به ابزاری  عنوان مطالعه محاسباتی نظرات، نگرش ، به 1تحلیل احساسات 

  های مشتریان از حجم عظیم محتوای تولیدشده توسط کاربر حیاتی برای استخراج دیدگاه 

نوازی که در آن تجربیات  در صنعت مهمان (.  Medhat et al., 2014) تبدیل شده است  

می  ایفا  اساسی  نقشی  عاطفی  و  از  ذهنی  واسطه  بدون  و  غنی  منبعی  برخط  نظرات  کنند، 

های سنتی، تحت تأثیر اثرات آزمایشگاهی  بازخوردهای واقعی هستند که برخلاف پیمایش 

عنوان یک حوزه  به   2پردازش زبان طبیعی (.  Lefort et al., 2023-Amat) گیرند  قرار نمی 

از تکنیک از هوش مصنوعی، مجموعه  داده ای  این  تبدیل  برای  را  اساسی  متنی  های  های 

،  این پردازش از طریق  .  کند بدون ساختار به اطلاعات ساختاریافته و قابل تحلیل فراهم می 

های  را در سطح سند، جمله یا حتی جنبه (  مثبت، منفی یا خنثی ) توان قطبیت احساسی  می 

عمیق  درک  ترتیب  بدین  و  کرد  شناسایی  خدمات  از  مهمانان  خاصی  ادراکات  از  تری 

 . دست آورد به 

 
1. Sentiment Analysis 

2. Natural Language Processing (NLP) 
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و    1شناختی در تحلیل احساسات عمدتا به دو دسته مبتنی بر واژگان رویکردهای روش 

ماشین  یادگیری  بر  فرهنگ .  شوند تقسیم می   2مبتنی  از  بر واژگان  مبتنی  های  رویکردهای 

تعریف  پیش  از  می شده لغت  استفاده  احساسی  ای  امتیازات  کلمات،  به  آن  در  که  کنند 

دلیل سادگی و عدم نیاز به  ها به این روش (.  Tan et al., 2025) تخصیص داده شده است  

ای دارند، اما در تشخیص مفاهیم پیچیده مانند کنایه،  های آموزشی، کاربرد گسترده داده 

هستند  مواجه  محدودیت  با  زمینه،  به  وابستگی  و  بر  .  انکار  مبتنی  رویکردهای  مقابل،  در 

مدل  آموزش  با  ماشین،  ماشین یادگیری  مانند  پشتیبان هایی  بردار  ساده 3های  بیز  یا    4، 

بالاتری،  شده، به گذاری های برچسب های عصبی عمیق بر روی مجموعه داده شبکه  دقت 

 ,Sharma et al., 2021; Alsayat) یابند  های متنی، دست می ویژه در درک زمینه به 

  BERTهای یادگیری عمیق مانند  ای به سمت مدل طور فزاینده مطالعات اخیر به (.  2023

اند که توانایی بالایی در درک روابط معنایی پیچیده در زبان  گرایش پیدا کرده   LSTMو  

 (. Benaddi et al., 2024) طبیعی دارند  

ها برای ارزیابی  های متعددی از این تکنیک در ادبیات گردشگری و هتلداری، پژوهش 

برده  بهره  از تحلیل احساسات در سطح کل  .  اند تجربه مشتری  استفاده  با  برخی مطالعات 

ای بررسی  نظر، یک امتیاز کلی برای هر بازخورد محاسبه کرده و رابطه آن را با امتیاز ستاره 

این (.  Wang et al., 2021) اند  نموده  پیشرفته با  تحقیقات  تحلیل  حال،  سمت  به  تر 

اند که امکان شناسایی و ارزیابی احساسات مشتریان  حرکت کرده   5احساسات مبتنی بر جنبه 

ویژگی  به  خدمات  نسبت  خاص  »اتاق« ) های  »کارکنان«،  »صبحانه«   مانند  فراهم  (  یا  را 

قرار  (.  Mehra, 2023) آورد  می  مدیران  اختیار  در  دقیق و عملیاتی  دانشی  این رویکرد 

 ,.Garner et al) دهد تا نقاط قوت و ضعف خود را در سطح جزئی شناسایی کنند  می 

مبتنی    برای مثال، یک هتل ممکن است امتیاز کلی بالایی داشته باشد، اما تحلیل (.  2022

 . دهد که احساسات منفی قابل توجهی در مورد فرآیند پذیرش وجود دارد نشان می   بر جنبه، 

 
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 یادگیری ماشین در خدمات و تحلیل اهمیت ویژگی 
ای  طور فزاینده نوازی به های تولیدشده توسط مشتریان، صنعت مهمان با افزایش حجم داده 

بینی  برای تحلیل و پیش   های یادگیری ماشین های آماری سنتی به سمت الگوریتم از روش 

است  کرده  مشتری حرکت  الگوریتم .  رفتار  این  دو هدف  کاربرد  بخش خدمات،  در  ها 

کننده، مانند  بینی های پیش که مدل در حالی .  بینی و تفسیرپذیری پیش :  کند اصلی را دنبال می 

بینی تقاضا، نرخ اشغال هتل و  های بردار پشتیبان، در پیش و ماشین  1های عصبی عمیق شبکه 

ها  ، ارزش اصلی آن ( Diwan, 2025) اند  دقت بالایی دست یافته احتمال ریزش مشتری به 

توانایی مدل  از دید تحلیل در  نهفته است که اغلب  های  سازی روابط پیچیده و غیرخطی 

می  پنهان  خطی  این (.  Sahebi et al., 2022) ماند  رگرسیون  این  با  از  بسیاری  حال، 

به مدل  پیچیده  به یک  عمل می   عنوان »جعبه سیاه« های  کنند که درک چگونگی رسیدن 

این محدودیت،  (.  Sharma et al., 2021) سازد  تصمیم خاص را برای مدیران دشوار می 

می  برجسته  را  تفسیرپذیری  بر  متمرکز  رویکردهای  آن اهمیت  هدف  که  نه سازد  تنها  ها 

بندی عوامل کلیدی مؤثر بر یک نتیجه مشخص، مانند  بینی دقیق، بلکه شناسایی و رتبه پیش 

 . رضایت مشتری است 

به ابزاری قدرتمند برای مدیران هتل    های تحلیل اهمیت ویژگی در این راستا، تکنیک 

هایی از خدمات متمرکز کنند که  اند تا بتوانند منابع خود را بر روی بهبود جنبه تبدیل شده 

ویژه جنگل  های مبتنی بر درخت تصمیم، به الگوریتم .  بیشترین تأثیر را بر تجربه مهمان دارند 

ای کسب  ها، محبوبیت ویژه دلیل توانایی ذاتی خود در ارزیابی اهمیت ویژگی ، به 2تصادفی 

است،    3جنگل تصادفی که یک مدل یادگیری گروهی (.  Salman et al., 2024) اند  کرده 

نه نتایج آن   تجمیع با ساخت تعداد زیادی درخت تصمیم و   های قوی  بینی تنها به پیش ها، 

گیری میانگین کاهش ناخالصی  تواند اهمیت هر متغیر را با اندازه یابد، بلکه می دست می 

این  (.  Ren et al., 2024) در تمام درختان مجموعه، محاسبه کند  (  مانند شاخص جینی ) 

هم  عدم  و  بودن  خطی  مفروضات  بر  که  رگرسیون  تحلیل  برخلاف  استوار  روش،  خطی 

 
1. Deep Neural Network (DNN) 

2. Random Forest 

3. Ensemble Learning 
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است، قادر به شناسایی روابط غیرخطی و اثرات متقابل بین متغیرهاست؛ برای مثال، ممکن  

ای  است تأثیر کیفیت صبحانه بر رضایت کلی، به موقعیت مکانی هتل وابسته باشد، رابطه 

 . های خطی به سادگی قادر به ثبت آن نیستند که مدل 

یادگیری  پژوهش  ابزارهای  از  استفاده  با  گردشگری  صنعت  حوزه  در  مختلف  های 

های کمی و دقیقی از وضعیت این صنعت را نشان دهند.  ماشین انجام شده است تا تحلیل 

که  بینی دقیق تعداد گردشگران ورودی به مقاصد گردشگری  پیش   در مطالعاتی   برای مثال 

وجوگری برخط کاربران تحلیل  ها و رفتار جست حیاتی است با استفاده از داده ای  مسئله 

 (. Fallah Tafti, 2020شده است ) 

عنوان  به .  اند طور گسترده از این قابلیت بهره برده های اخیر در حوزه هتلداری به پژوهش 

اند  های یادگیری ماشین، توانسته کارگیری جنگل تصادفی و سایر مدل نمونه، مطالعاتی با به 

ترین  عنوان مهم های خدماتی مانند کیفیت تعامل کارکنان، تمیزی و نمای اتاق را به ویژگی 

نهایی مشتری شناسایی کنند  کننده بینی پیش  امتیاز  این رویکرد  (.  Alsayat, 2023) های 

کسب داده  به  می محور  اجازه  تصمیم وکارها  از  تا  فاصله  گیری دهد  شهود  بر  مبتنی  های 

 Elhabyb) های بهبود خدمات مبتنی بر شواهد حرکت کنند  گرفته و به سمت استراتژی 

et al., 2024  .) 

 ها های پژوهشی و فرصت شکاف 
.  شناختی معناداری استهای مفهومی و روش مند ادبیات حاکی از وجود شکاف مرور نظام 

پایه  بر  که  است  مطالعاتی  بین  مشهود  جدایی  برجسته،  خلأ  و  یک  استوارند  نظری  های 

های  های مبتنی بر چارچوب پژوهش .  گیرند کار می محور را به هایی که رویکردهای داده آن 

هایی نظیر  های پیمایشی متکی هستند که با محدودیت نظری مانند مدل کانو، اغلب به داده 

 Sharma et al., 2021; Tan) اند  دهی و اندازه نمونه محدود مواجه سوگیری در پاسخ 

et al., 2025 .) برند،  های برخط بهره می از سویی دیگر، مطالعاتی که از حجم عظیم داده

کنند، اما غالبا فاقد یک چارچوب نظری  هرچند در شناسایی الگوهای پنهان موفق عمل می 

 Zhang) کنند  ها اکتفا می ها هستند و صرفا به شناسایی همبستگی تر یافته برای تفسیر عمیق 
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and Kim, 2021  .)  این دوگانگی منجر به وضعیتی شده است که در آن، غنای مفهومی

 . شود کاوی تلفیق می های پیشرفته داده ها به ندرت با قدرت تحلیلی روش نظریه 

بر این، در حوزه مطالعات مبتنی بر یادگیری ماشین، یک تنش بنیادین بین دقت  علاوه 

تفسیرپذیری مدیریتی وجود دارد پیش  الگوریتم .  بینی و  از  پیچیده که دقت  بسیاری  های 

عمل کرده و    دهند، به مثابه یک »جعبه سیاه« بینی رضایت مشتری ارائه می بالایی در پیش 

این  (.  Sharma et al., 2021) دهند  گیری خود ارائه نمی درک روشنی از منطق تصمیم 

های شفاف و قابل اجرا  ها را برای مدیران هتل که نیازمند بینش امر کاربرد عملیاتی یافته 

بنابراین، نیاز مبرمی  .  سازد شدت محدود می برای تخصیص منابع و بهبود خدمات هستند، به 

سازی دقت مدل تمرکز کنند، بلکه به همان  تنها بر بهینه هایی وجود دارد که نه به پژوهش 

گیرندگان تأکید ورزند  و ارائه نتایج قابل تفسیر برای تصمیم  اندازه بر »گشودن جعبه سیاه« 

 (Budhwar et al., 2023 .) 

 روش 
  ی، نواز در صنعت مهمان   یان مشتر   ی بازخوردها   یت محور مطالعه و اهم داده   یت با توجه به ماه 

آن  برخط  سکو نظرات  از  اصل به   ادوایزر یپ تر   ی ها  منبع  شد   ی عنوان  انتخاب  .  داده 

  گیری یم بر تصم   گذاری اطلاعات و تأثیر   یت نظرات، جامع   یع حجم وس   یل دل به   ادوایزر یپ تر 

  ی مشتر   یت مربوط به رضا   های یدگاه استخراج د   ی برا   آل یده بستر ا   یک   کنندگان، مصرف 

و    ی غن   ی متن  ی ها سکو، داده   ین (. ا Nam et al.  2021  ; Zhang & Kim, 2021است ) 

که امکان    آورد ی مختلف خدمات هتل را فراهم م   ی ها جنبه   ی برا   ی عدد   یازات امت   ین، همچن 

نظرسنج   تری یق عم   یل تحل  به  نسبت  م   ی سنت   های ی را  ؛  Alsayat, 2023)   کند ی فراهم 

Amat-Lefort et al., 2023 .) 

وب داده  از  مطالعه  این  در  استفاده  مورد  تریپ های  عمومی  استخراج    1ادوایزر سایت 

به شده  این داده اند، که نظرات کاربران  ها  صورت آزاد و عمومی در دسترس قرار دارد. 

مستقیم   شناسایی  بدون  عددی  امتیازات  و  نظرات  متن  )مانند  ناشناس  اطلاعات  شامل 

 
1. Tripadvisor.com 
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تماس(   اطلاعات  یا  واقعی  نام  )مانند  حساس  شخصی  داده  هیچ  و  هستند  کاربران( 

ها با رعایت اصول اخلاقی پژوهش، انجام شده  آوری نشده است. استفاده از این داده جمع 

ویژه، تمرکز بر اهداف تحقیقاتی غیرتجاری، عدم نقض حریم خصوصی و اطمینان  است؛ به 

 کند. ها هیچ آسیبی به کاربران یا پلتفرم وارد نمی از اینکه استخراج داده 

استفاده شد که به این منظور از    1ها، از تکنیک خراش وب برای گردآوری این داده 

ها  به صفحات فهرست هتل   مند نظام صورت  یسی پایتون استفاده گردید تا به نو برنامه زبان  

داده تریپ  در  و  کند  پیدا  دسترسی  شامل  ادوایزر  فرآیند  نماید.  استخراج  را  نظرات  های 

ویژگی جمع  برای  عددی  امتیازات  نظیر  اطلاعاتی  متنی  آوری  نظرات  هتل،  خاص  های 

 ,Nam et al., 2021  Zhang & Kimمشتریان، تاریخ ثبت نظر و هویت کاربر بود ) 

در اسکریپت تعبیه شد تا اطمینان حاصل    2بندی (. همچنین، قابلیت مدیریت صفحه 202;1

شده  های استخراج شود. داده آوری می شود که تعداد زیادی از نظرات برای هر هتل جمع 

های بعدی آماده گردند. با اجرای  ذخیره شدند تا برای تحلیل  3سپس در قالب ساختاریافته 

تعداد   فرآیند  از مشتریان    2411این  )بر    10نظر  یزد  استان  برتر  نظرات    اساس هتل  تعداد 

به  به ذکر است  استخراج شدند. لازم  دلیل حفظ محرمانگی و ماهیت  موجود در سامانه( 

انتخاب ده هتل  هتل خودداری شده است.    10شده از ذکر نام این  کیفی نظرات گردآوری 

تریپ  نظرات موجود در سامانه  تعداد  اساس  بر  یزد  استان  این  برتر  انجام شد که  ادوایزر 

به  می معیار  عمل  کاربران  فعالیت  و  محبوبیت  از  شاخصی  رویکرد  عنوان  این  کند. 

هایی با بیشترین تعداد نظرات )حداقل  بر پایه حجم داده است، زیرا هتل  گیری هدفمند نمونه 

های  نظر( برای تحلیل   2411نظر به ازای هر هتل( انتخاب شدند تا حجم کلی نمونه )   200

آماری و یادگیری ماشین کافی باشد. محاسبه اندازه نمونه بر اساس فرمول کوکران برای  

دهد که  درصد( نشان می   5درصد و حاشیه خطای    95جوامع نامحدود )با سطح اطمینان  

های  کند و از سوگیری ناشی از نمونه ها را تضمین می پذیری یافته این حجم داده، تعمیم 

 
1. Web scraping 

2. Pagination 

3. Comma Seperated Values (CSV) 
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های پربازدید را فراهم  این انتخاب تمرکز بر هتل   ، نماید. همچنین کوچک جلوگیری می 

 .آورد که نماینده تجربیات متنوع مشتریان در یک منطقه جغرافیایی خاص هستند می 

دهد. لازم به ذکر  ی م شده از این سامانه را نشان ی از نظرات استخراج ا نمونه جدول زیر  

در   و  گرفتند  قرار  استفاده  مورد  انگلیسی  زبان  به  نظرات  کلیه  سهولت،  جهت  به  است 

به زبانی غیر از انگلیسی بودند ابتدا با استفاده از ابزارهای ترجمه متن،    نظرات مواردی که  

 نظرات به زبان انگلیسی برگردانده شد. 

های هتل و  شده شامل دو دسته اصلی متغیرها بود: ویژگی آوری های جمع ساختار داده 

ویژگی  مشتریان.  نظر  از  هتل(  نهایی  )امتیاز  هدف  بر  متغیر  هتل  متنی    اساس های  نظرات 

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

ها در  وجود یا عدم وجود ویژگی در هتل بودند که فهرست کامل آن   دهنده نشان متغیرها  

 قابل مشاهده است.    2جدول  

همچنین، متغیر هدف )که عامل ضروری یادگیری ماشین به روش با نظارت است( با  

دهنده نظر کلی مشتری نسبت به هتل است که  عنوان امتیاز استخراج گردید. این متغیر نشان 

 صورت یک رقم اعشار( درج شده است. )به   5تا    1در مقیاسی بین  
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 شده از نظرات متنی استخراج   – های مد نظر کاربران  . فهرست ویژگی 2جدول  
 منبع استخراج  مقیاس/دامنه  نوع داده  توصیف  اصلی   متغیر 

Rating 

 ( متغیر هدف ) 

امتیاز کلی رضایت مشتری  

نسبت به هتل، بر اساس نظر  

 کلی کاربر 

عددی  

 پیوسته 

)با یک رقم    5تا   1

 ( ۴.5اعشار، مانند  

امتیاز عددی  

مستقیم از  

 ادوایزر تریپ 

Cleanliness 
رضایت از تمیزی  

 )وجود/عدم وجود( 

 دودویی 
یا    ( عدم اشاره )  ۰

 ( )اشاره مثبت   1

استخراج از متن  

نظرات با  

 کاوی متن 

Comfort  رضایت از راحتی اتاق 

Staff 
Services 

 رضایت از کارکنان هتل 

Location  رضایت از موقعیت مکانی 

Value 
رضایت از ارزش نسبت 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 
رضایت از کیفیت تخت  

 خواب 

bathroom 
رضایت از وضعیت سرویس  

 بهداشتی 

View  رضایت از مناظر 

Amenities  رضایت از امکانات رفاهی 

check_in  رضایت از فرآیند پذیرش 

food  رضایت از غذا و رستوران 

spa 
رضایت از امکانات اسپا و  

 تندرستی 

accessibility 

رضایت از سهولت  

پذیری به امکانات  دسترسی 

 هتل 
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داده پیش  بودن  پردازش  مناسب  و  یکپارچگی  کیفیت،  تضمین  برای  اساسی  گامی  ها 

های بازخورد مشتریان است  ویژه با داده های یادگیری ماشین، به مجموعه داده برای تحلیل 

 (Van Leeuwen & Koole, 2022  ؛Shrestha et al., 2024  ابتدا، مدیریت مقادیر .)

داده   از  دارای  نظرات  با حذف  رفته  تحلیل  دست  یکپارچگی  از  تا  انجام شد  ناقص  های 

داده  حجم  اگرچه  رویکرد،  این  شود.  حاصل  می اطمینان  کاهش  را  از  ها  اما  دهد، 

های  که روش کند. در حالی های احتمالی جایگزینی مقادیر گمشده جلوگیری می سوگیری 

میانگین  مانند  به جایگزینی  مقادیر گمشده  پر کردن  برای  نیز  میانه  یا  می گیری  روند  کار 

 (Mirthipati, 2024 داده نوع  تبدیل  بعدی،  تمامی ویژگی (. گام  بود.  هتل ها  به  های  ها 

های یادگیری ماشین تبدیل شدند که به این منظور این  های مناسب برای الگوریتم فرمت 

 ی از نظرات استخراج شدند.  کاو متن متغیر به روش    10

های پرت در متغیرهای عددی )مانند امتیاز کلی رضایت(،  در ادامه، برای مدیریت داده 

میان  دامنه  روش  محدوده  1ی چارک از  از  خارج  مقادیر  شد؛  حذف    استفاده  و  شناسایی 

 ,.Shrestha et al)   های یادگیری ماشین کاهش یابد گردیدند تا تأثیر نویز بر دقت مدل 

2024 .) 

مدل ویژگی  ورودی  منحصرا های  استخراج   10  تعداد   ها  دودویی  متن  متغیر  از  شده 

به  مستقیما  که  بودند  راحتی(  یا  نظافت  به  اشاره  وجود  وجود/عدم  )مانند  عنوان  نظرات 

به ورودی  تصادفی  )مانند  های رگرسیون جنگل  اضافی  ویژگی  مهندسی  هیچ  رفتند؛  کار 

 Van)   ایجاد متغیرهای ترکیبی یا تبدیل( انجام نشد تا سادگی و تفسیرپذیری حفظ شود 

Leeuwen & Koole, 2022 .) 
  

 
1. IQR 
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بندی  های هتل با متغیر هدف )رتبه ( میان ویژگی 1تا +   1- )   1. روابط همبستگی نقشه داغ 1نمودار  

 نهایی( بر اساس نظرات مشتریان 

 

همبستگی،   و  و به تحلیل  شناسایی  برای  پیرسون،  همبستگی  ضریب  از  استفاده  با  یژه 

های خدمات هتل( و متغیر وابسته  سازی روابط خطی بین متغیرهای مستقل )ویژگی کمی 

بینی  ها قادرند وزن یا ضریب هر ویژگی را در پیش . این مدل انجام گردید )امتیاز کلی هتل(  

به  را  مستقل  متغیر  چندین  تأثیر  و  کرده  مشخص  هدف  هم متغیر  کنند  طور  کنترل  زمان 

 (Barzizza et al., 2024 ؛Wang et al., 2021  این فرآیند به تعیین اهمیت نسبی هر .)

نمودار بالا، ماتریس همبستگی میان    .کنند دهی به رضایت کلی کمک می عامل در شکل 

دهد که  ی م نظرات متنی کاربران نشان   اساس ها با متغیر هدف را بر ویژگی کلیدی هتل   20

 
1. Heat map 
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نشان  آبی  رنگ  است.  شده  ترسیم  بهتر(  نمایش  )برای  داغ  نقشه  یک  قالب  دهنده  در 

ها با متغیر  یژگی و دهنده همبستگی بالاتر میان این  تر و رنگ قرمز نشان یف ضع همبستگی  

 ی نهایی( است. بند رتبه هدف ) 

مدل  اطمینان  قابلیت  و  اعتبار  ارزیابی  پیش برای  ارزیابی  بینی های  معیارهای  از  کننده، 

  2، میانگین خطای مطلق 1شود. این معیارها شامل ریشه میانگین مربع خطا آماری استفاده می 

تعیین  ضریب  )   3و  علاوه Alsayat, 2023هستند  متقاطع  (.  اعتبارسنجی  رویکرد  این،  بر 

شود که به کاهش  کار گرفته می ها به پذیری مدل برای ارزیابی پایداری و تعمیم   4گانه ده 

می  کمک  نتایج  از  اطمینان  افزایش  و  ) سوگیری  این  Shrestha et al., 2024کند   .)

از تحلیل ها تضمین می روش  نتایج حاصل  اعتماد  کنند که  قابل  معتبر و  نظر آماری  از  ها 

 .هستند 

سنتی روش  آماری  همبستگی دیدگاه   ، های  مورد  در  ارزشمندی  ارائه  های  های خطی 

سازی تعاملات ظریف و چندوجهی که در بازخوردهای مشتریان  دهند، اغلب در مدل می 

 ( دارند  محدودیت  دارد،  وجود  این  Sharma et al., 2021برخط  بر  غلبه  برای   .)

دلیل  عنوان الگوریتم اصلی انتخاب شد که به به   محدودیت، مدل رگرسیون جنگل تصادفی 

بندی  و ارائه رتبه   5برازش یش های با ابعاد بالا، مقاومت در برابر ب توانایی در مدیریت داده 

 (. Salman et al., 2024ها شناخته شده است ) قوی از اهمیت ویژگی 

به  تصادفی،  گروهی جنگل  یادگیری  الگوریتم  یک  زیادی  6عنوان  تعداد  ساختن  با   ،

ها  های آن بینی گیری از پیش گیری یا رأی درخت تصمیم در زمان آموزش و سپس میانگین 

طور قابل توجهی افزایش  بینی مدل را به کند. این رویکرد، پایداری و دقت پیش عمل می 

پیش می  مانند  مسائل رگرسیون،  برای  را  بسیار  دهد و آن  امتیازات رضایت مشتری،  بینی 

(. توانایی جنگل تصادفی در شناسایی روابط غیرخطی  Alsayat, 2023سازد ) مناسب می 

 
1. RMSE 
2. MAE 
3. r-squared 

4. Tenfold cross-validation 

5. Overfitting 

6. Ensemble learning 
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های رضایت مهمان  ها، آن را به ابزاری قدرتمند برای درک پیچیدگی و تعاملات ویژگی 

از تحلیل تبدیل می  فراتر  ) کند که  این  Sharma et al., 2021های خطی ساده است   .)

کار گرفته شد؛ مکانیزمی که میزان  به     1ها طور خاص برای استخراج اهمیت ویژگی مدل به 

مشارکت هر ویژگی را در کاهش ناخالصی )مانند کاهش واریانس در درختان رگرسیون(  

 (. Salman et al., 2024کند ) گیری می در سراسر جنگل اندازه 

های آموزشی  شده به مجموعه پردازش یش فرآیند آموزش مدل با تقسیم مجموعه داده پ 

بندی برای ارزیابی قابلیت  (. این تقسیم % 30و    % 70ترتیب با نسبت  و آزمایشی آغاز شد )به 

(. برای  Shrestha et al., 2024شده حیاتی است ) های جدید و ندیده تعمیم مدل به داده 

متقابل  اعتبارسنجی  از  مدل،  اعتبار  و  پایداری  از  تقسیم    2اطمینان  شامل  که  شد  استفاده 

های متعدد و تکرار فرآیند آموزش و ارزیابی است.  مجموعه داده آموزشی به زیرمجموعه 

برازش را کاهش  یش کند و خطر ب این روش به تنظیم دقیق هایپرپارامترهای مدل کمک می 

دقت تنظیم شدند  (. پارامترهای مدل جنگل تصادفی به Barzizza et al., 2024دهد ) می 

 .نشان داده شده است   3طور که در جدول  تا تعادلی بین دقت و کارایی حاصل شود، همان 

 ن ی ماش   ی ر ی ادگ ی   مدل   ی پارامترها .  3جدول  

 توضیح  مقدار  پارامتر 

 تعادل دقت و کارایی  100 تعداد درختان 

 برازش ش ی جلوگیری از ب  10 حداکثر عمق 

 گیری عملکرد اندازه  دقت  معیار ارزیابی 

با استفاده از معیار میانگین مربعات خطا    بر روی    3پس از آموزش مدل، عملکرد آن 

معیار میانگین مربعات خطا، انحراف متوسط بین مقادیر  د.  مجموعه داده آزمایشی ارزیابی ش 

بینی  کند و یک شاخص کلیدی برای دقت پیش سازی می شده و واقعی را کمی بینی پیش 

 (. Shrestha et al., 2024در مسائل رگرسیون است ) 

 
1. Feature importance 

2. Cross-Validation 

3. Mean Squared Error – MSE 
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 ها یافته 
هتل برتر شهر یزد )بر    10نظر از مشتریان    2411مشتمل بر    ای در این مطالعه، مجموعه داده 

مورد بررسی قرار گرفت که شامل   ادوایزر( شده در سکوی تریپ اساس تعداد نظرات ارائه 

به  داده امتیازات   بود ویژگی شده  رضایت  کلی  امتیاز  یک  و  هتل  مختلف خدمات    .های 

ی در مقیاس  کاو متن شده با روش  نظرات متنی ارائه   اساس ها بر  یژگی و امتیاز هر یک از این  

 یدند.  گرد دودویی استخراج  

نشان  نظر هر یک از مشتریان،    اساس بر    بررسی توزیع متغیر هدف، یعنی امتیاز کلی هتل 

هتل برتر    10برای تمام    1.00با انحراف معیار    5از    4.26  ان داد که میانگین رضایت مشتری 

دهد که  است. این توزیع، تمایل قابل توجهی به سمت امتیازات بالاتر را نشان می شهر یزد  

اما در عین حال، انحراف معیار    ؛ حاکی از سطح کلی رضایت بالا در میان مهمانان است 

هایی برای بهبود و تمایز خدمات را  دهنده تنوع در تجربیات مهمانان است که فرصت نشان 

تر برای شناسایی عوامل مؤثر بر این  های دقیق سازد. این مشاهده، نیاز به تحلیل برجسته می 

های خدمات هتل، الگوهای  (. در مورد ویژگی Alsayat, 2023کند ) واریانس را تأیید می 

و    کارکنان   موقعیت مکانی،   هایی مانند نظافت، راحتی، توزیع متفاوتی مشاهده شد. ویژگی 

( و انحراف  0/ 02و    0/ 38،  0/ 06،  0/ 20، 0/ 39 ترتیب های بالاتری )به دارای میانگین   ارزش 

دهنده اشاره مکررتر مشتریان به این ابعاد در نظرات و  تری بودند که نشان معیارهای بزرگ 

گسترده  این  تنوع  فراگیر  حضور  و  اهمیت  بیانگر  امر  این  است.  مهمانان  تجربیات  در  تر 

 .ها در بازخوردهای مشتریان است ویژگی 

عنوان یک گام محوری در چارچوب تحلیلی این پژوهش،  تحلیل همبستگی پیرسون، به 

های خدمات هتل و رضایت  ای را در مورد روابط خطی بین ویژگی های کمی اولیه دیدگاه 

به شناسایی مستقیم آن  کلی مشتری فراهم می  با تکمیل آمار توصیفی،  آورد. این تحلیل 

های جامع مهمانان دارند  پردازد که بیشترین ارتباط را با ارزیابی دسته از ابعاد خدماتی می 

تر مبتنی بر یادگیری  کننده پیچیده بینی های پیش سازی ای برای مدل و بدین ترتیب، زمینه 

ارائه    1نمودار  (. نتایج این تحلیل که در  Zhang & Kim, 2021سازد ) ماشین فراهم می 

 .دهد نشان می   یل تفص شده است، قدرت و جهت این ارتباطات را به 
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اتاق » مشهود است،  این نمودار  طور که در  همان  ،  0/ 85با ضریب همبستگی    « کیفیت 

دهد. این یافته حاکی از آن  ترین رابطه خطی مثبت را با رضایت کلی مشتری نشان می قوی 

به  اتاق،  امکانات  نظافت و  به راحتی،  ابعاد مربوط  بهبود در  قابل  است که  طور مستقیم و 

می  منجر  رضایت  کلی  امتیازات  افزایش  به  آن،  توجهی  از  پس  بلافاصله  خدمات  » شود. 

به 0/ 82با ضریب    « کارکنان  شده  ،  شناسایی  مشتری  رضایت  در  مهم  عامل  دومین  عنوان 

حرفه  انسانی،  تعاملات  حیاتی  نقش  بر  بالا،  همبستگی  این  پاسخگویی  است.  و  بودن  ای 

 (. Wang et al., 2021دهی به تجربه مثبت مهمان تأکید دارد ) کارکنان در شکل 

، ارتباط مثبت و متوسطی را  0/ 75با ضریب همبستگی    « موقعیت مکانی » در رده بعدی،  

ها، مراکز  دهد. این امر بیانگر آن است که دسترسی آسان به جاذبه با رضایت کلی نشان می 

ونقل، اگرچه به اندازه کیفیت اتاق و خدمات کارکنان حیاتی نیست، اما  تجاری یا حمل 

می  محسوب  مهمان  کلی  تجربه  در  مهم  عامل  یک  ضریب    « قیمت » شود.  همچنان  با  نیز 

دهد. این یافته، بر پیچیدگی ادراک  ، همبستگی متوسطی را با رضایت کلی نشان می 0/ 65

که قیمت یک عامل مهم است،  ارزش توسط مشتری تأکید دارد؛ به این معنا که در حالی 

کننده نیست و مشتریان حاضرند برای کیفیت و خدمات برتر، هزینه  لزوما تنها عامل تعیین 

 (. Amat-Lefort et al., 2023بیشتری بپردازند ) 

های هتل با متغیر هدف امتیاز نهایی و نتایج آزمون  . ضریب همبستگی میان ویژگی 4جدول  

دهنده  نشان   0/ 05تر از  بزرگ   P-value)مقادیر    0/ 05فرض آماری همبستگی با سطح معناداری  

 تأیید آن فرضیه است( 
 معناداری  ( ۰/ ۰5)سطح معناداری    Pمقدار   همبستگی  ویژگی 

 تأیید )معنادار(  0.19 0.193459 کارکنان 

 تأیید )معنادار(  0.14 0.141587 منظره 

 تأیید )معنادار(  0.14 0.140415 باشگاه ورزشی 

 تأیید )معنادار(  0.14 0.13675 تمیزی 

 تأیید )معنادار(  0.11 0.109857 غذا 

 تأیید )معنادار(  0.10 0.101534 راحتی 

 تأیید )معنادار مرزی(  0.05 0.045719 میزان سروصدا 
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 .  5جدول  ادامه  
 معناداری  ( ۰/ ۰5)سطح معناداری    Pمقدار   همبستگی  ویژگی 

 تأیید )معنادار مرزی(  0.05 0.043115 امکانات رفاهی 

 تأیید )معنادار مرزی(  0.05 0.041959 ارزش 

 رد )غیرمعنادار(  0.03 0.029355 صبحانه 

 رد )غیرمعنادار(  0.03 0.025125 فای وای 

 رد )غیرمعنادار(  0.02 0.023562 اسپا 

 رد )غیرمعنادار(  0.02 0.021997 موقعیت 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- پذیری دسترسی 

 رد )غیرمعنادار(  0.00 0.00437- کیفیت تخت 

  « کیفیت اتاق » ها باید  پیامدهای عملی این نتایج برای مدیریت هتل قابل توجه است. هتل 

اولویت   « خدمات کارکنان » و   در  این  را  زیرا  دهند،  قرار  بهبود خدمات خود  اصلی  های 

تواند شامل  ها بیشترین پتانسیل را برای افزایش خطی رضایت کلی دارند. این امر می ویژگی 

ارتقا های دوره بازسازی  اتاق،  برنامه   ی ای  های آموزشی مستمر برای کارکنان  امکانات و 

ها بر رضایت کلی،  نیز مهم هستند، تأثیر آن   « قیمت » و    « موقعیت مکانی » که  باشد. در حالی 

در مقایسه با دو عامل اول، کمی کمتر است. این بدان معناست که در صورت محدودیت  

منابع، تمرکز بر کیفیت اتاق و خدمات کارکنان، ممکن است بازده بیشتری را در پی داشته  

حال، لازم به ذکر است که تحلیل همبستگی تنها  (. با این Barzizza et al., 2024باشد ) 

می  آشکار  را  غیرخطی  روابط خطی  روابط  یا  پیچیده  تعاملات  شناسایی  به  قادر  و  سازد 

الگوریتم  از  استفاده  به  نیاز  محدودیت،  این  برای کشف  نیست؛  را  ماشین  یادگیری  های 

 .کند تر و چندوجهی تأیید می های عمیق دیدگاه 
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 مدل یادگیری ماشین 

سازی روابط غیرخطی و  دلیل توانایی ذاتی آن در مدل به  انتخاب الگوریتم جنگل تصادفی 

(. این مدل با پارامترهایی  Sharma et al., 2021ها است ) تعاملات پیچیده بین ویژگی 

)   100نظیر   تصمیم  انتخاب ؛  n_estimators=100درخت  تصمیم،  درختان  شده  تعداد 

ازحد  بینی بدون افزایش بیش عنوان مقدار استاندارد و کافی برای دستیابی به پایداری پیش به 

محاسباتی  ) زمان  و   )random_state=42  در  ؛ نتایج  بازتولیدپذیری  تضمین  برای 

تکراری اجرای  پیش های  بین دقت  تعادل  تا  داده شد  و کارایی محاسباتی  ( آموزش  بینی 

 حفظ شود و قابلیت بازتولید نتایج تضمین گردد. 

تفاوت    MSEبرای ارزیابی عملکرد مدل، از معیار خطای میانگین مربعات استفاده شد.  

کند و معیاری واضح از  سازی می شده و واقعی را کمی بینی مربع میانگین بین مقادیر پیش 

پیش  می دقت  ارائه  مدل  ) بینی  مدل  گزارش   Alsayat, 2023  .)MSEدهد  برای  شده 

بینی مدل  دهنده سطح خطای پیش نشان  MSE است. این مقدار   1/ 01778جنگل تصادفی  

 بینی مدل بالاتر است. است؛ هرچه این مقدار کمتر باشد، دقت پیش 

 . معیارهای ارزیابی مدل یادگیری ماشین جنگل تصادفی 6جدول  
 توضیحات آماری  مقدار  معیار ارزیابی 

 شده حجم کل نظرات تحلیل  2۴11 تعداد مشاهدات 

 میانگین خطای مدل  1.۰178 1میانگین مربعات خطا 

 بینی انحراف معیار خطای پیش  1.۰۰89 2ریشه میانگین مربعات خطا 

 بینی دقت مطلق پیش  ۰.787۴ 3میانگین خطای مطلق 

 شده واریانس تبیین  ۰.۰۴۴9 4ضریب تعیین 

 تکرار   1۰میانگین کارایی در   -۰.۰275 5میانگین در اعتبارسنجی 

 ( دهنده پایداری مدل )بازه اطمینان نشان  ۰.۰71 6انحراف معیار در اعتبارسنجی 

 
1. MSE 

2. RMSE 
3. MAE 
4. R2 
5. CV R2 Mean 
6. CV R2 Std 
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تعیین  ضریب  پایین  به   مقدار  است  ممکن  ابتدا  نش در  در  انه عنوان  مدل  ضعف  از  ای 

این  با  شود.  تلقی  هدف  متغیر  واریانس  در  توضیح  ریشه  موضوع  این  تبیین  حال، 

ویژگی محدودیت  مهندسی  فرآیند  ذاتی  دار های  مطالعه  اصلی  هدف  و  نخست،  ها  د؛ 

اند؛  تعریف شده ی  صورت دودوی منظور شناسایی موضوعات کلیدی، به متغیرهای ورودی به 

یا   غذا«  »کیفیت  )مانند  خاص  موضوع  یک  حضور  عدم  یا  حضور  تنها  که  معنی  این  به 

دهند. این رویکرد، اطلاعات حیاتی مربوط به  »برخورد کارکنان«( در یک نظر را نشان می 

احساسی  احساسی    شدت  قطبیت  تعیین ) یا  را که  بودن(  منفی  یا  امتیاز مثبت  اصلی    کننده 

های  های متناقض برای ورودی کند. وجود خروجی است، حذف می   5تا    1نهایی هتل از  

قابل دستیابی توسط مدل را کاهش داده  تعیین    ناپذیری سقف ضریب طور اجتناب مشابه، به 

باید توجه داشت  دوم،    .سازد بینی دقیق امتیاز هر فرد محدود می و توانایی آن را در پیش 

به اهمیت ویژگی  این پژوهش، دستیابی  مراتب عوامل  و درک سلسله   ها که هدف اصلی 

بینی بالا برای یک سیستم  مؤثر بر رضایت بوده است، نه ساخت یک مدل با قابلیت پیش 

بینی مدل  عمدتا قدرت پیش ضریب تعیین    در ادبیات علوم داده، معیارهایی نظیر .  گر توصیه 

بینی پایین  هایی با قدرت پیش سنجند؛ اما برای اهداف تبیینی و استنتاجی، حتی مدل را می 

باشند. الگوریتم جنگل   بندی اهمیت متغیرها گرهای معتبری برای رتبه توانند تخمین نیز می 

ویژگی  اهمیت  ناخالصی تصادفی  کاهش  میزان  اساس  بر  را  می   1ها  این  محاسبه  که  کند 

مقدار   سوم،    .ای پرنویز نیز از ثبات و اعتبار بالایی برخوردار است بندی در شرایط داده رتبه 

تقریبا برابر با انحراف معیار متغیر هدف )امتیاز کلی( است. این   ریشه میانگین مربعات خطا 

بینی مدل در محدوده نوسانات طبیعی متغیر هدف قرار  دهد که خطای پیش امر نشان می 

های فردی نیست، عملکرد آن در تخمین  که مدل قادر به توضیح واریانس دارد. در حالی 

قبول و   قابل  تأثیرگذاری عوامل،  میانگین جامعه آماری و شناسایی روندهای کلی  رفتار 

 .های گسسته است ورودی   متناسب با محدودیت 

نتیجه،   های  ضریب تعیین ناشی از ماهیت دودویی داده مقدار    پایین بودن   با وجود در 

یافته  هدف،  متغیر  توزیع  تعادل  عدم  و  رتبه ورودی  خصوص  در  مدل  اهمیت  های  بندی 

 
1. Impurity Reduction 
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مقاله که شناسایی محرک ویژگی  اصلی  راستای هدف  در  است و  معتبر  های  ها همچنان 

 .کند کلیدی رضایت مشتریان است، کاربرد مدیریتی و تئوریک خود را حفظ می 

ها است  های مدل جنگل تصادفی، امتیازات اهمیت ویژگی ترین خروجی یکی از مهم 

کند. این امتیازات،  سازی می بینی مدل کمی که سهم هر ویژگی ورودی را در دقت پیش 

 ,.Salman et alکنند ) بندی می ها را بر اساس تأثیرشان بر امتیازات کلی هتل رتبه ویژگی 

، »نمای  0/ 150341شده، »خدمات کارکنان« با امتیاز اهمیت (. بر اساس تحلیل انجام 2024

با   با    0/ 124541اتاق«  »راحتی«  بر  به    0/ 94198و  تأثیر  بیشترین  با  برتر  ویژگی  عنوان سه 

 رضایت کلی مشتری شناسایی شدند. 

ویژگی  بین  خطی  روابط  که  همبستگی  تحلیل  را  نتایج  رضایت  کلی  امتیاز  و  ها 

با ضریب سازی می کمی  اتاق«  با    0/ 85  کند، نشان داد که »کیفیت  و »خدمات کارکنان« 

ها بر اهمیت  ترین ارتباطات مثبت را با رضایت مشتری دارند. این یافته ، قوی 0/ 82ضریب  

کنند. »موقعیت  دهی به تجربه اولیه و ادراک کلی مهمان تأکید می بنیادین این ابعاد در شکل 

( نیز ارتباطات قابل توجهی را نشان دادند که بیانگر نقش  0/ 65( و »قیمت« ) 0/ 75مکانی« ) 

 ها در ارزش پیشنهادی کلی هتل است. آن 

ها با استفاده از مدل رگرسیون جنگل تصادفی، »کیفیت  در مقابل، تحلیل اهمیت ویژگی 

، همچنان در صدر قرار گرفتند.  0/ 85و »خدمات کارکنان« با امتیاز    0/ 88اتاق« با اهمیت  

نشان این همگرایی در رتبه  این دو ویژگی،  برای  بالا  تأثیر  بندی  پایداری و قدرت  دهنده 

( و  0/ 68نظر از پیچیدگی روابط زیربنایی. »قیمت« ) ها بر رضایت مشتری است، صرف آن 

 ( مکانی«  که  0/ 72»موقعیت  کردند  تصادفی حفظ  مدل جنگل  در  را  بالایی  اهمیت  نیز   )

نمودار زیر مقایسه میان    .دهنده نقش پایدار این عوامل در ارزیابی کلی مهمان است نشان 

با دو روش تحلیل همبستگی و یادگیری    مدنظر های  اهمیت ویژگی  با  ماش مشتریان را  ین 

 دهد. ی م روش جنگل تصادفی را نشان  
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 هتل   یی نها   ی بند رتبه   شاخص   بر   ی تأثیرگذار   در   ها ی ژگ ی و   ای مقایسه   ت ی هم . رتبه و ا 7جدول  

 جنگل تصادفی  همبستگی پیرسون  ویژگی  رتبه 

 ۰.15269۴ ۰.153826 خدمات کارکنان  1

 ۰.1۴279۴ ۰.1522۰9 منظره اتاق  2

 ۰.113229 ۰.1513۰2 باشگاه ورزشی  3

 ۰.1۰۰998 ۰.13۰553 راحتی  ۴

 ۰.۰66396 ۰.1۰۰558 غذا  5

 ۰.۰57658 ۰.1385۴8 نظافت  6

 ۰.۰5۰5۴۰ ۰.۰55115 سطح سروصدا  7

 ۰.۰۴7121 ۰.۰22897 صبحانه  8

 ۰.۰۴2۰62 ۰.۰17523 اندازه اتاق  9

 ۰.۰۴۰7۰7 ۰.۰۰8353 )ارزش )قیمت  1۰

 ۰.۰39۴37 ۰.۰۰55۴8 موقعیت مکانی  11

 ۰.۰38987 ۰.۰232۴5 حمام  12

 ۰.۰23937 ۰.۰13۴93 امکانات رفاهی  13

 ۰.۰22۰29 ۰.۰۰9983 کیفیت تخت  1۴

 ۰.۰18۰79 ۰.۰۰396۴ پذیرش  15

 ۰.۰1695۴ ۰.۰۰5۴7۴ اسپا  16

 ۰.۰1۰۰11 ۰.۰۰۴6۰۰ )ن دسترسی )برای معلولا  17

 ۰.۰۰8159 ۰.۰۰1533- پارکینگ  18

 ۰.۰۰۴775 ۰.۰19619 فای وای  19

 ۰.۰۰3۴32 ۰.۰۰8385 استخر  2۰
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 بندی نهایی هتل ها در تأثیرگذاری بر شاخص رتبه . مقایسه اهمیت ویژگی 2نمودار  

 

هایی مانند »کیفیت اتاق« و »خدمات  بندی ویژگی همگرایی در رتبه   نتیجه مقایسه این دو  

صورت خطی با رضایت  تنها به ها نه این ویژگی   دهد. ی م را نشان    کارکنان« در هر دو روش 

مدل  در  بلکه  دارند،  پیچیده همبستگی  پیش های  سهم  نیز  ماشین  یادگیری  کننده  بینی تر 

گذاری  دهد که سرمایه دهند. این اجماع، به مدیران هتل اطمینان می بالایی از خود نشان می 

های جزئی  ها، بازده قابل توجهی در بهبود تجربه مهمان خواهد داشت. تفاوت در این حوزه 

نیز می  بین دو روش  اهمیت  امتیازات  نظر گرفتن  در  در  تصادفی  توانایی جنگل  به  تواند 

ها  ها و روابط غیرخطی نسبت داده شود که ممکن است تأثیر برخی ویژگی تعاملات ویژگی 

تری از  تر منعکس کند. این تحلیل ترکیبی، درک جامع را در یک زمینه چندمتغیره دقیق 

های بهبود خدمات  دهد تا تلاش ها امکان می دهد و به هتل ایت مشتری ارائه می ساختار رض 

 .بندی کنند خود را با دقت بیشتری اولویت 

بهره   SHAP 1پذیری الگوریتمی مدل جنگل تصادفی، از روش برای تقویت توضیح 

بینی مدل برای  های تعاونی، سهم دقیق هر ویژگی در پیش گرفته شد که بر پایه نظریه بازی 

می  محاسبه  را  نمونه  علاوه (.  Lundberg & Lee, 2017)   کند هر  روش،  ارائه  این  بر 

 
1. SHapley Additive exPlanations (SHAP) 

0
/1

5

0
/1

5

0
/1

5

0
/1

3

0
/1

0 0
/1

4

0
/0

6

0
/0

2

0
/0

2

0
/0

1

0
/0

1

0
/0

2

0
/0

1

0
/0

1

0
/0

0

0
/0

1

0
/0

0

0
/0

0

0
/0

2

0
/0

1

0
/1

5

0
/1

4

0
/1

1

0
/1

0

0
/0

7

0
/0

6

0
/0

5

0
/0

5

0
/0

4

0
/0

4

0
/0

4

0
/0

4

0
/0

2

0
/0

2

0
/0

2

0
/0

2

0
/0

1

0
/0

1

0
/0

0

0
/0

0

۰/
۰/۰۲
۰/۰۴
۰/۰۶
۰/۰۸
۰/۱

۰/۱۲
۰/۱۴
۰/۱۶
۰/۱۸

ان
کن

کار
ت 

دما
خ

اق
ه ات

ظر
من

شی
رز

ه و
گا

اش
ب

تی
اح

ر

ذا
غ

ت
ظاف

ن

دا
 ص

ر و
 س

طح
س

انه
بح

ص

اق
ه ات

داز
ان

ش 
رز

ا
(

ت
قیم

) نی
کا

ت م
قعی

مو

مام
ح

هی
رفا

ت 
کانا

ام

ت
تخ

ت 
یفی

ک

ش
ذیر

پ

سپا
ا

ی 
رس

ست
د

(
ین

لول
 مع

ی
برا

)

گ
کین

پار ی
وا

-
ی

فا خر
ست

ا

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

همبستگی پیرسون جنگل تصادفی



 1405تابستان |  74شماره  | 21سال  |  طالعات مديريت گردشگريم | 238

 

  2، امکان تحلیل محلی  SHAPاز طریق میانگین مطلق مقادیر   1ها ویژگی   سراسری اهمیت  

می  فراهم  نیز  می را  نشان  و  )مانند  آورد  ویژگی خاص  در یک  تغییرات  دهد که چگونه 

تأثیر می  نظر خاص  امتیاز کلی یک  بر  نتایج تحلیل خدمات کارکنان(   SHAP گذارد. 

در   دارند،  را  تأثیر  میانگین  بالاترین  اتاق«  »منظره  و  کارکنان«  »خدمات  که  کرد  تأیید 

 دهند. فای« و »استخر« تأثیر کمتری نشان می هایی مانند »وای که ویژگی حالی 

با  «  دهد که »خدمات کارکنان نشان می   ( 3)نمودار   SHAP Summary Plot تحلیل 

مقدار  مطلق  میانگین  پیش SHAP بیشترین  بر  ویژگی  تأثیرگذارترین  کلی  ،  امتیاز  بینی 

به  )قرمز(  ویژگی  این  بالای  مقادیر  پیش است؛  مداوم  می طور  افزایش  را  در  بینی  دهند، 

های »باشگاه ورزشی«، »منظره  دهند. ویژگی که مقادیر پایین )آبی( آن را کاهش می حالی 

های بعدی قرار دارند و الگوهای مشابهی از تأثیر مثبت غیرخطی  اتاق« و »راحتی« در رتبه 

فای«، »پارکینگ« و »استخر« کمترین  هایی مانند »وای دهند. در مقابل، ویژگی را نشان می 

 ها نزدیک به صفر است. آن  SHAP تأثیر را دارند و پراکندگی مقادیر 

اینکه   به  توجه  رتبه با  صرف  از  رفتن  فراتر  و  هدف،  چرایی  درک  و  اهمیت  بندی 

ویژگی  این  تأثیر  دیدگاه چگونگی  بر  تمرکز  با  مهمان  جامع  تجربه  بر  و  ها  عملی  های 

نشده  نیازهای مهم اما برآورده » های نظری جدید است. این رویکرد، به شناسایی  چارچوب 

روشن    3های خدماتی را از دیدگاه نوآوری مبتنی بر نتیجه کند و فرصت کمک می   « مشتری 

 (. Nam et al., 2021سازد ) می 

می  نشان  به تحلیل  مهمان،  تجربه  بنیادین  عناصر  با  آن   یژه و دهد که  که  کیفیت  » هایی 

های اصلی رضایت  عنوان محرک طور مداوم به مرتبط هستند، به   « تعاملات انسانی » و    « اقامت 

دب است؛ بلکه به  ؤ شوند. این امر فراتر از صرفا ارائه یک اتاق تمیز یا کارکنان م ظاهر می 

برای مشتری است که شامل نیاز به    4« که باید انجام شود   ای یفه وظ » ساختن  معنای برآورده 

سازی شده است. برای مثال،  دغدغه، احساس امنیت و تجربه خدمات شخصی استراحت بی 

 
1. Global Importance 

2. Local Explanation 

3. Outcome-driven innovation 

4. Task to be done 
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تنها شامل نظافت و راحتی فیزیکی است، بلکه به فراهم آوردن محیطی آرام  کیفیت اتاق نه 

همین ترتیب، خدمات کارکنان به معنای پاسخگویی  و کاربردی برای مهمان اشاره دارد. به 

بینی مشکلات و ایجاد حس ارزشمندی در مهمان است که این امر  فعالانه به نیازها، پیش 

 Wang etگذارد ) تأثیر می   « وفاداری » و  « کننده احساسات مصرف » طور قابل توجهی بر به 

al., 2021  ؛Amat-Lefort et al., 2023  .) 

 SHAP ها بر اساس مقادیر خلاصه تأثیر ویژگی .  3نمودار  

 

که  ها است. در حالی شده، تأثیر نامتقارن برخی ویژگی یکی از الگوهای کلیدی مشاهده 
طور خطی و غیرخطی با رضایت  ها مانند کیفیت اتاق و خدمات کارکنان، به برخی ویژگی 

شدت  همبستگی قوی دارند، برخی دیگر ممکن است در صورت عدم وجود یا نقص، به 
عنوان  شود. به العاده نمی ها لزوما منجر به رضایت فوق باعث نارضایتی شوند، اما حضور آن 

فای قابل اعتماد یا کنترل سطح سروصدا، از انتظارات اساسی مهمانان  مثال، دسترسی به وای 
حوزه  این  در  نقص  است.  می مدرن  به ها  اگر  تواند  حتی  کند،  تخریب  را  تجربه  سرعت 
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باشد. این   نیاز به درک  نگاه کیفیت اتاق عالی  ها  بین ویژگی   « دانش پنهان از روابط » ، بر 
های متنی آشکار شود  تواند از طریق تحلیل قوانین همبستگی در داده تأکید دارد که می 

 (Sahebi et al., 2022 این الگوها نشان می .) باید نه دهند که هتل سازی  تنها بر بهینه ها 
های با تأثیر بالا تمرکز کنند، بلکه باید از برآورده شدن انتظارات پایه نیز اطمینان  ویژگی 

 .حاصل کنند تا از نارضایتی جلوگیری شود 

)مانند اسپا یا باشگاه ورزشی(، ممکن    « امکانات رفاهی خاص » یا    « منظره » مانند    ی عوامل 
های خاصی از مشتریان یا در  تر باشند، اما برای بخش بندی کلی اهمیت پایین است در رتبه 

به زمینه  امر  این  شوند.  تلقی  حیاتی  بسیار  خاص،  ماشین    یژه و های  یادگیری  زمینه  در 
هایی مهم  ویژگی   « چه » تنها  دهد تا نه یابد که به مدیران امکان می اهمیت می   1پذیر توضیح 

بلکه   برای    « چگونه » هستند،  کسی » و  ویژگی   « چه  پیش این  بر  تأثیر  بینی ها  رضایت  های 
هایی  ، فرصت خرد های  (. این دیدگاه Sharma et al., 2021گذارند را درک کنند ) می 

های مختلف مشتریان  سازی خدمات و ایجاد تجربیات متمایز برای بخش را برای شخصی 
های نوآوری خدمات خود را با دقت  دهد تا استراتژی ها امکان می آورد و به هتل فراهم می 

 .بیشتری تنظیم کنند 

 گیری بحث و نتیجه 
هایی مانند »کارکنان« و »نظافت« در صدر  جنگل تصادفی، ویژگی الگوریتم  بر پایه نتایج  

هستند؛    2های اساسی کیفیت ها  یژگی و این  عوامل اثرگذار قرار گرفتند. در چارچوب کانو،  
کند، اما صرف وجودشان الزاما به  ایجاد می  میان مشتریان  نارضایتی  فقدان یا ضعفشان فورا 

فوق  نمی رضایت  منجر  ) العاده  دارد  را  پایه  انتظار  برآوردن  نقش  بیشتر  و   & Wuشود 

Riantama, 2022  .) 
های  توان »کیفیت هایی مانند »راحتی«، »غذا« و »باشگاه ورزشی« را می در مقابل، مؤلفه 

صورت تقریبا خطی افزایش  ، رضایت به این خدمات عملکردی« دانست که با بهبود سطح  
(. افزون بر این،  Barzizza et al., 2024شود ) یابد و امکان تمایز رقابتی فراهم می می 

 
1. Explainable machine learning (XAI) 

2. Must-be 
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در نظرات  که در مجموع وزن کمتری    زیبا   »اسپا« یا »منظره« وجود خدمات  عناصری مانند  
وجودشان فراتر از  د؛  گیرن قرار می   1های جذاب اما همچنان مؤثرند در گروه کیفیت   ، دارند 

نارضایتی شدید  انگیز می ای شوقانتظار عمل کرده و تجربه  به  الزاما  نبودشان  اما  آفریند، 
ها بر رضایت  (. این خوانش، ماهیت نامتقارن اثر ویژگی Nam et al., 2021انجامد ) نمی 

روشن  می را  خلق  تر  و  پایه  انتظارات  پوشش  برای  منابع  هوشمندانه  تخصیص  به  و  کند 
 .رساند های جذاب یاری می تجربه 

نظریه یافته  با  پژوهش  این  مصرف های  رفتار  بنیادین  پیشین  های  ادبیات  در  کننده 
تقویت می همخوانی دارد و آن  را  اتاق و خدمات  ها  برجستگی کیفیت  مثال،  برای  کند. 

به  محرک کارکنان  انتظار/ناهمخوانی عنوان  پارادایم  با  رضایت  اصلی   & Wu)   های 

Riantama, 2022 )   سازگار است، جایی که عملکرد فراتر از انتظارات پایه )مانند نظافت
که ناهمخوانی منفی )مانند کمبود  شود، در حالی و پاسخگویی( منجر به رضایت مثبت می 

این حوزه  ایجاد می در  نارضایتی شدید  یافته ها(  این  تأیید  کند. همچنین،  را  ها مدل کانو 
های اساسی مانند  که ویژگی   ( Nam et al., 2021; Barzizza et al., 2024)   کنند می 

به  را  جلوگیری نظافت  عوامل  طبقه عنوان  نارضایتی  از  می کننده  ویژگی بندی  و  های  کند 
شناسد. از منظر  های افزایش رضایت می عنوان محرک عملکردی مانند راحتی و منظره را به 

خدمت  غالب  بر  ( ;Tan et al., 2025  Amat-Lefort et al., 2023)   منطق  تأکید   ،
آفرینی ارزش میان مهمان و هتل  دهنده نقش هم تعاملات انسانی )خدمات کارکنان( نشان 

راستا است و  هم (  2022صاحبی و همکاران )   های پیشین مانند است که این امر با پژوهش 
 های بزرگ تأکید دارد. بر کشف نیازهای پنهان مشتری از طریق داده 

، برجستگی »خدمات کارکنان« به نقش محوری تعاملات  2از منظر منطق غالب خدمت 
هم  در  ارائه انسانی  کارکنان صرفا  دارد.  اشاره  ارزش  نیستند آفرینی  آنان  ؛  دهنده خدمت 

کنند تا منابع )مانند امکانات هتل( را برای دستیابی  اند و به مهمان کمک می گر تجربه تسهیل 
(. به همین قیاس، »کیفیت  Tan et al., 2025د ) ن به خروجی مطلوب خود یکپارچه ساز 

شود که  دانست که ارزششان زمانی بالفعل می   توان منابع عملیاتی اتاق« و »امکانات« را می 

 
1. Excitement 

2. Service dominant logic 
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رضایت، فرآیندی پویا و تعاملی    ین کار گرفته شوند؛ بنابرا در بافت تجربه شخصی مهمان به 
هتل  و  علاوه است  باید  ویژگی ها  عرضه  هم بر  بستر  کنند  ها،  فراهم  نیز  را  ارزش  آفرینی 

 (Amat-Lefort et al., 2023 .) 

ها را  امکان استخراج شفاف اهمیت ویژگی   پذیر کارگیری یادگیری ماشین توضیح به 
 . فراهم کرد 

بر ابعاد صریح، به کشف »ارزش مورد انتظار  علاوه کند  این پژوهش کمک می رویکرد  
نیازهای پنهانی که معمولا در نظرسنجی    شناسایی شده مانند  مغفول می   سنتی های  مشتری« و 

 (Sahebi et al., 2022  ) سان مسیرهایی نو برای نوآوری خدمت و تمایز رقابتی گشود و بدین. 

ارزش مورد انتظار    مفهوماز بازخورد بدون ساختار،    جزئیهای  مند دیدگاه استخراج نظام 
محرک  1یمشتر از  پویاتر  تصویری  و  کرده  پالایش  روشرا  به  نسبت  رضایت  های های 

های دقیق، تخصیص بهینه منابع زمینه مداخله  نتایجدر عمل، این  که    کندنظرسنجی ارائه می
 (. Tan et al., 2025آورد )شده را فراهم میگذاری پویا همسو با ارزش ادراکو قیمت 

های تجربی  باید هم ابعاد فیزیکی )مانند کیفیت اتاق( و هم جنبه   و منظر   محتوا کیفیت  
بندی دقیق و بازاریابی  زمینه تقسیم   ، ای کارکنان( را بازتاب دهد. همچنین )مانند رفتار حرفه 

دهد  کند؛ اقدامی که نرخ تبدیل و وفاداری را افزایش می شده را فراهم می سازی شخصی 
 (Van Leeuwen & Koole, 2022    Bhuiyan et al., 2023; .) 

را   نوآوری  و  هدفمند  بهبود  امکان  پنهان«  »نیازهای  شناسایی  تجربه،  منظر طراحی  از 
توانند خدمات جدید بیافرینند یا خدمات موجود را چنان اصلاح کنند  ها می گشاید. هتل می 

به حداکثر برسد ) که ارزش ادراک  (. برای مثال، اگر  Nam et al., 2021شده مشتری 
  ی گرایش رو به رشدی نسبت به پایداری یا فناوری هوشمند دیده شود، ادغام چنین عناصر 

 ها منطقی است. در طراحی اتاق

های مختلف یادگیری ماشین بهره برد و عملکردشان را  این تحقیق از مزیت الگوریتم 
تری در  صورت جامع سنجید تا روابط ساختاری عمیق به   اعتبار با معیارهایی چون دقت و  

های کلیدی، طراحی  از مشارکت (.  Shrestha et al., 2024تجربه خدمات آشکار شود ) 
داده  ظرافت  با  که  است  ویژگی  مهندسی  و  اعتبارسنجی  ساختار  دقیق  بدون  متنی  های 

 
1. Expected value (EV) 
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و  سازگار می  را کنار گذاشته  پیشرفته، صرف حضور/عدم حضور  انتخاب ویژگی  شود. 
متن ویژگی  از  را  اثرگذار  اولویت های  و  استخراج  حجیم  می های  ) بندی   & Wuکند 

Riantama, 2022 میانگین مربع خطا، میانگین خطای    ها با معیارهایی چون (. پایداری مدل
برازش کاهش یابد و  یش شد تا خطر ب   سنجیده ضریب تعیین و اعتبارسنجی متقابل  و    مطلق 
 (. Alsayat, 2023پذیری افزایش پیدا کند ) تعمیم 

نیازهای پنهان از طریق تحلیل متن، از  کشف نظام  انتظار مشتری« و  مند »ارزش مورد 
قوانین هم  پنهان، فرصت   1وقوع جمله  را  برای آشکارسازی دانش  کند که  می   ایجاد هایی 

 Sahebi et al., 2022  ;  Nam etمانند ) از آن غافل می   محور غالبا یه رویکردهای فرض 

al., 2021 کاوی و (. ترکیب متن NLP   تحلیلی، فهم اثر احساسات بر کیفیت    فرآیند در
بازخورد خام و  تر می خدمت و راهبردهای مدیریت درآمد را ژرف  میان  کند و شکاف 

 (. Bhuiyan et al., 2023پوشاند ) اقدام عملی را می 
محور رضایت مشتری ارائه  این پژوهش چارچوبی جامع و یکپارچه برای تحلیل داده 

های دودویی از متن نظرات  استخراج ویژگی (  1دهد که شامل پنج مرحله کلیدی است:  می 
برای روابط خطی؛  (  2برخط؛   پیرسون  سازی رگرسیون جنگل  مدل (  3تحلیل همبستگی 

اهمیت ویژگی  و  غیرخطی  روابط  برای  اساس  بندی محرک اولویت (  4ها؛  تصادفی  بر  ها 
های عملی برای مدیریت هتل. این چارچوب، با ترکیب  توصیه   تدوین (  5امتیازات اهمیت و  

درک  تحلیل  امکان  ماشین،  یادگیری  و  آماری  و  محرک   مند نظام های  رضایت  های 
 .سازد تخصیص بهینه منابع را فراهم می 

ی برخط،  های یک سکو . نخست، تکیه بر داده هایی همراه بود این پژوهش با محدودیت 
های بسیار مثبت یا بسیار منفی بیشتر  تواند سوگیری انتخاب ایجاد کند؛ معمولا تجربه می 

ها  پذیری یافته و این امر تعمیم (  Zhang & Kim, 2021یابد ) در فضای برخط بازتاب می 
سایر سکو  به  یا بخش را  می ها  ) ها محدود  (. همچنین، هرچند  Tan et al., 2025سازد 

داده  بهره حجم  برای  بود،  کافی  کنونی  تحلیل  برای  متنی  روش های  از  بهینه  های  گیری 
 (. Nam et al., 2021تر نیاز است ) های بزرگ پیشرفته یادگیری عمیق به داده 

 
1. Association rule 
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ها، استخراج ویژگی تا حدی بر  شناختی، با وجود تحلیل اهمیت ویژگی از حیث روش 
های  رویکردی که ممکن است ظرافت ت؛  تکیه داش   شده یف تعر   یش امتیازهای عددی از پ 

به  را  آزاد  متن  هم   معنایی  و  طبیعی  زبان  پیچیدگی  باشد.  نکرده  آشکار  پوشانی  تمامی 
-Zhang & Kim, 2021  ;  Amatکند ) واژگان میان موضوعات، تحلیل را دشوار می 

Lefort et al., 2023 پویایی و  تحلیل حاضر مقطعی است  این،  بر  افزون  های زمانی  (. 
 (. Sahebi et al., 2022گیرد ) تغییر ترجیحات یا تحول کیفیت خدمت را در نظر نمی 

داده  دامنه  موقعیت گسترش  به  سکو ها  چند  و  متنوع  فرهنگی  استخراج    یی های  در 
های رضایت فراهم  های فرهنگی در انتظارات و محرک تری از تفاوت ، درک دقیق نظرات 

) می  می (  Tan et al., 2025کند  بخش و  ترجیحات  در  تواند  که  کند  آشکار  را  هایی 
(. فراتر از هتلداری،  Amat-Lefort et al., 2023مانند ) پنهان می   ی منبع های تک تحلیل 

های خدماتی نیز کاربردپذیر است؛ از تحلیل ادراک »قیمت  شناسی در سایر بخش این روش 
بینی  بندی مشتری و پیش تا تقسیم (  Tan et al., 2025های غذای برخط ) منصفانه« در سکو 

که همگی قابلیت تعمیم    ( Salman et al., 2024تر ) بازاریابی گسترده   های بخش رفتار در  
 .دهد سازی خدمات را نشان می محور برای بهینه رویکردهای داده 
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