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 بررسی رابطۀ میان رضایت مشتری و وفاداری در صنعت هتلداری

 ستارۀ شهر شیراز 5و  4های  مطالعۀ موردی هتل

 

 دانشیار  مدیریت جهانگردی دانشگاه علامه طباطبایی -مهدی کروبی 

 استادیار  مدیریت جهانگردی دانشگاه علامه طباطبایی -یمی مهدی ابراه

 کارشناس ارشد مدیریت جهانگردی دانشگاه علامه طباطبایی - *پور فائزه قاسم

 

 5/11/1393، پذیرش مقاله 21/8/1393دریافت مقاله: 
 

 چکیده
در صنعت هتلداری است.  کردن او عنصری مهم و اساسی بردن رضایت مشتری و وفادار بالا

ستارة شهر  5و  4های  هدف این تحقیق بررسی رابطۀ میان رضایت و وفاداری مشتریان هتل

شیراز است. برای این منظور، با استفاده از ادبیات پژوهش عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداری 

جامعۀ ـ پیمایشی است،  شناسایی شده است. در این پژوهش، که از نوع تحقیقات توصیفی

ستارة شهر شیراز است و ابزار سنجش، پرسشنامه است که به  5و  4های  آماری مسافران هتل

ها توزیع و تکمیل شد.  پرسشنامه بین مسافران هتل 112گیری تصادفی ساده  روش نمونه

نهایت مشخص شد که بین  تحلیل شده و در LISREL و  SPSSافزار  ها با استفاده از نرم داده

های  ری و وفاداری او در صنعت هتلداری رابطۀ معنادار وجود دارد. اما همۀ شاخصرضایت مشت

ترین عامل در وفاداری مشتریان، کیفیت  رضایت به یک اندازه برای مشتری اهمیت ندارند. مهم

ها قیمت  ترین آن اهمیت )شامل اعتبار، پاسخگویی، اطمینان، عوامل محسوس، و همدلی( و کم

ها، جهت افزایش رضایت و وفاداری مشتریان پیشنهادهای  اساس یافته است. سرانجام، بر

 لازم ارائه شده است.

 

 ستاره. 5و  4های  هتل ،وفاداری مشتری ،نارضایتی مشتری ،کلیدواژگان: رضایت مشتری
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 مقدمه

 یادیساله مبالغ ز هر ینواز صنعت مهمان است. یدر صنعت هتلدار یاساس مهم و یعنصری مشتر یتبردن رضا بالا

باعث  یکه چه عامل ،نکته ینرا مشخص کند. با درک ا یو ارکان وفادار یابیرا ارز یمشتر یتکند تا رضا می ینههز

 را بالا ببرند یمشتر یای عمل کنند که وفادار توانند به گونه دوباره به هتل بازگردد، هتلداران می یشود مشتر می

(Siguaw & Enz 1999) .به  یقرا تشو یراض یفیت مشتریانک با       خدمات  یااست که آ ینا ۀ حاضرر مطالعد یبحث اصل

او به  ۀو عدم بازگشت دوبار یمشتر یتیباعث نارضا یفیتخدمات بدون ک یاآ و یرخ یاکند  هتل می یکبازگشت دوباره به 

 شود؟ هتل می

رو  هخود روب یانمشتر یدر نگهدار یادیهای ز ها با چالش از هتل یاری، بسیرقابت در بازار جهان یشافزا یلبه دل

سطح  یجتدر ها به ، هتلیتو رضا یفیتک یرفتن استانداردها با بالا. Ganesh) (Arnold & Reynolds 2000 هستند

بر  ینهمشکل و هز یاربس یها به امر داشتن آن نگه یشود راض می موجبکار  ینبرند که ا را بالا می یانانتظارات مشتر

در طول زمان باعث  یراز ،دارد یادیز یتهتل اهم ی یکوفادار برا یبه مشتر یمعمول یمشتر یل یکدشود. تب یلتبد

 یاجآن احت ی دربارۀشناسد و به اطلاعات کمتر می یخوب وفادار محصول را به یشود. مشتر های خدمات می ینهکاهش هز

 (Ganesh &Reynolds دهد ارائه می گرانیدهان به د به های دهان یهکند و توص می یداریخر یشتریدارد، خدمات ب

(2000. 

شده که  یگر باعثد یهای انتخاب ینهها از خدمات و گز هتل یانمشتر یدانش و آگاه یشرقابت در بازار و افزا یشافزا

 ینها همچن مواجه شوند. هتل یبدون وفادار یانو مشتر یناراض یانبزرگ به نام مشتر یها با چالش هتل یرانمدتازگی  به

 یلاتتسه از خدمات و یترغم رضا بهو  یستنداز هتل وفادار ن یراض     یان مشتر یرو هستند که چرا برخ همسئله روب ینبا ا

گذار بر  هستند که عوامل تأثیر ینها امروزه به دنبال ا هتل یرانشوند. مد نمی یلهتل تبد یوفادار برا یانهتل به مشتر

 .(Ruyter & Bloemer 1998) کنند ییخود را شناسا یانمشتر یتو رضا یوفادار

خدمات با هدف جلب  یفیتبردن ک بالا یکردن برا ینههز یقهتل از طر یۀبازگشت سرما بارۀدر یابانمحققان و بازار

به دنبال  یشههم یمشتر       معمولا  .(Zeithaml & Parasuraman 1996) اند هایی مطرح کرده پرسش یمشتر یترضا

محققان . (Gitomer 1998) کند می ینههز یفیتک ینا وردندست آه ب یچقدر برا کهیننظر از ا صرف ؛است یفیتک

و  یمشتر یشترب یهستند که باعث وفادار یاز عوامل یمشتر یکل یتخدمات و رضا یفیتبردن ک دارند که بالا یدهعق

یت بر رضا یدبا     صولا ا یمشتر یوفادار ۀمطالع یبرا ین،. بنابرا(Runting 2004) شوند او به هتل می ۀبازگشت دوبار

 ۀکنند که ارائه ی،صنعت هتلدار یانمشتر یسطح وفادار یشمؤثر بر افزا ۀعوامل عمد ییتمرکز کرد. شناسا مشتری

ها را  هتل یانتوان انواع مشتر آن می دادن است که با انجام یاست، موضوع یشدن نا و انبار یشدن فاسد یتبا ماه یخدمات

 د.کر طراحیها را  هر دسته از آن های خاص یو استراتژ ییشناسا

 یقتحق ینا ،پردازد. به علاوه می یاو در صنعت هتلدار یگردشگر و وفادار یترضا یانم ۀرابط یبه بررس یقتحق ینا

 ۀبرند عوامل بالا ییها در شناسا کمک به هتل یبرا یحل و راه کند میبرد مطالعه  را بالا می یمشتر یکه وفادار یعناصر

 .دده ارائه می یرمشت یوفادار

 

 مبانی نظری

                                                                             دهد که مشتریان راضی ضرورتا  مشتریان وفاداری نیستند. رضایت مشتری و وفاداری او  نتایج برخی از تحقیقات نشان می

درصد مشتریانی که  85تا  65دهد که  هم ندارند. تحقیقی نشان می اما همیشه هم رابطۀ مثبتی با ،اند هم مرتبط            مستقیما  با
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  یدر صنعت هتلدار یو وفادار یمشتر تیرضا انیم ۀرابط یبررس

 (Reichheldاند  کنندۀ قبلی راضی یا بسیار راضی بوده آورند از عرضه کنندۀ دیگری روی می کننده به عرضه رضهاز یک ع

گونه بیان شده است که رضایت مشتری اثر مشخصی بر وفاداری مشتری ندارد و  . در تحقیقی دیگر این1996)

اند و  رو شده ری در گذشته با شکست روبههای متعدد افزایش وفاداری مشتریان از طریق بهبود رضایت مشت تلاش

                                                              کارها کمک کرده تا کیفیت خدماتشان را بهبود بخشند و مستقیما  به  و شدن انتظارات مشتریان فقط به کسب برآورده

( نیز رابطۀ رضایت و وفاداری را در شش حالت بررسی 1999 . اولیور )(Neal 1999)وفاداری مشتریان منجر نشده است 

 کرده است:

کند، بدین معنا که  اند قبول می حالت اول: این فرض بنیادی را که رضایت و وفاداری اجزای مشخص مفهوم یکسانی

 کنند؛ هر دو یک مفهوم را بیان می

                          تواند موجود باشد و رضایت  کند که رضایت هستۀ مفهومی وفاداری است. بدون آن وفاداری نمی حالت دوم: بیان می

 بخشد؛ وفاداری را استحکام می

کند آن یک جزء از وفاداری است و فقط یکی از اجزای  ای رضایت را کم کرده و پیشنهاد می حالت سوم: نقش هسته

 گیرد؛ می بر طورکلی رضایت را در کنند که وفاداری به آن است. حالات دوم و سوم بیان می

 کند؛ میحالت چهارم: نقش برتر وفاداری نهایی نسبت به وفاداری و رضایت را بیان 

های رضایت در وفاداری  اند و برخی از بخش کند که رضایت و وفاداری دارای وجوه مشترکی حالت پنجم: بیان می

منزلۀ عناصر کلیدی و خیلی ضروری از  اند ولی نه به های رضایت قسمتی از وفاداری شود و این بخش مشاهده می

 وفاداری؛

کند  لی انتقال به یک حالت وفاداری است. این حالت حتی بیان میکند رضایت نقطۀ شروع توا حالت ششم: بیان می

 .(Oliver 1999)تواند از رضایت جدا باشد  که وفاداری می
 

 
 . حالت رابطۀ رضایت و وفاداری1شکل

 

 شوند. شده روی رضایت و وفاداری به سه دسته تقسیم می به اعتقاد تورا مطالعات انجام

اقتباس شده است و مطالعات روی رابطۀ رضایت و وفاداری به صورت کلی و در  1متدستۀ اول از ادبیات مدیریت خد

 گذارد. ای از وفاداری است که بر سودآوری شرکت اثر می زمینه ها رضایت پیش سطح شرکت است. طبق مطالعات آن

ری مطالعه کند و حفظ )نگهداری( مشتری را براساس قصد خرید دوبارۀ مشت دستۀ دوم بر سطح فردی تمرکز می

کنند که وفاداری  کند. این عوامل به دلیل وجود تفاوت بین قصد فرد و رفتار او یک نقص مهم دارد. دستۀ دوم ادعا می می

 ها منطقی نباشد. تأثیر رضایت بوده است؛ حتی اگر نوع رابطۀ آن تحت

                                                                                                                                                                          
1. service managment 
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های خرید  فردی بر مبنای دادهدهند، بر رابطۀ رضایت و وفاداری در سطح  گروه سوم، که تعداد کمی را تشکیل می

اهمیت بین رضایت و رفتار خرید تکراری  ها حاکی از یک رابطۀ ضعیف یا بی های آن اند. یافته واقعی تمرکز کرده

 .(Bodet 2008))وفاداری( است 

است. دویس و سایرین پیشنهاد کردند که ارتباط بین رضایت و وفاداری رفتاری، خطی نیست و دو سطح آستانۀ بحرانی 

یابد.  سرعت افزایش می دهد وقتی که رضایت به بالای سطح آستانۀ معین برسد )ناحیۀ اطمینان(، رفتار خرید به نشان می 2شکل

یابد. بین سطوح آستانه  سرعت کاهش می کند )ناحیۀ گریز(، رفتار خرید به تر کاهش پیدا می وقتی رضایت به سطح آستانۀ پایین

ثابت است. آنان معتقدند که رضایت باید به اندازۀ کافی زیاد باشد تا وفاداری رفتاری را تحریک کند یا )ناحیۀ تأمل( رفتار خرید 

 .Davis) (2007به اندازۀ کافی کم باشد تا آن را کاهش دهد 

 
 

 . رابطۀ رضایت و رفتار خرید 2شکل

 

 
 . رابطۀ بین رضایت و وفاداری3شکل

 

منتشر  هاروارد بیزینس، که در مجلۀ «پرند؟ چرا مشتریان راضی هم می»عنوان ساسر و همکارانش در مقالۀ خود با 

اند دچار اشتباه  های خود در زمینۀ رضایت مشتریان دل خوش کرده هایی که به نتایج و بررسی اند شرکت کردند، نشان داده

  ناحیۀ گریز

(defection 
zone) 

 ناحیۀ تأمل
)considration 

zone) 

 ناحیۀ اطمینان
(trust zone) 

حفظ و 
نگهداری 
 مشتری

 (وفاداری)

 رضایت مشتری
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یدر صنعت هتلدار یو وفادار یمشتر تیرضا انیم ۀرابط یبررس

مند باشد، در این صورت  ایتاند. در این مقاله، اشاره شده است که فقط و فقط اگر یک مشتری خیلی رض بزرگی شده

بار بیش از  6اند  ام را انتخاب کرده                              اند کسانی که گزینۀ کاملا  راضی کند. دیگر مطالعات نشان داده وفاداری او معنا پیدا می

درصد بیش از سایرین وفادارند )سالاری 42اند و  اند اقدام به خرید مجدد کرده را انتخاب کرده« ام راضی»کسانی که گزینۀ 

1383.) 

 

 
 مندی و وفاداری مشتری از دیدگاه ساسر و همکارانش . رابطۀ بین رضایت4شکل

 

در مقابل وجود شرایط انحصاری در . برای دستیابی به وفاداری مشتریان باید تا جای ممکن رضایت آنان را تأمین کرد

شد تا موقعیتی همانند صنعت مخابرات در  کننده سبب خواهد بازار، فقدان رقابت یا هزینۀ بسیار بالا برای تعویض تأمین

که شرایط  صورتی به عبارت دیگر، در اند. شکل زیر ایجاد شود و جونز و ساسر این نوع وفاداری را وفاداری کاذب نام نهاده

 بنابر. شود، با کاهش شدید وفاداری مشتریان مواجه خواهیم شد ای به سوی بازار رقابتی تعدیل می انحصاری تا اندازه

 :اند بندی کرده گروه اصلی دستهچهار نتایج این تحقیقات، جونز و ساسر مشتریان را در 

تنها وفادارند، بلکه با رضایت کامل از سازمان، محصول یا خدمات آن  اند که نه آن گروه از مشتریان: مشتریان طرفدار

 ؛کنند را به دیگران توصیه می

کنندۀ دیگری را  اند، اما به علت نبود شرایط رقابتی، تأمین ضیشدت نارا مشتریانی که به: مشتریان گروگان

 ؛شناسند نمی

اند  کنندگان دیگری وجوی تأمین مشتریانی که با وجود رضایت بالا از یک سازمان، همواره در جست: مشتریان حریص

 ؛کنند که محصول خود را با قیمت کمتر ارائه می

روند، اما از هیچ فرصتی  کنندگان می یط رقابتی به سراغ دیگر تأمینمشتریانی که با وجود شرا: مشتریان خطرناک

 (.1388کاووسی و سقایی ) کنند نظر نمی برای ابراز نارضایتی خود از سازمان قبلی هم صرف

 .نمایش داده شده است 1موقعیت این چهار گروه از مشتریان در جدول 
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 مندی و وفاداری مشتری ین رضایتاساس رابطۀ ب بندی چهار گروه مشتری بر . طبقه1جدول

 
مندی فراوان در مشتری ایجاد کرد و آنچه را  بهترین رویکرد برای حفظ و نگهداری مشتریان این است که رضایت

 .(Chang 2010) نتیجه وفاداری او به شرکت مستحکم شود شود، مورد توجه قرار داد تا در برای او ارزش تلقی می

 

 تأثیر رضایت و وفاداری

های  آفرینی( در هزینه وفاداری مشتری کلید موفقیت تجاری است و مفهوم مشتری وفادار افزایش قابلیت سوددهی )ارزش

پایین است. در دنیای پرتحول امروز، ایجاد و نگهداری وفاداری مشتری به تلاشی سخت نیازمند است. تجارت 

کننده )فروشنده( را در اختیار  سابقۀ تأمین نایی انتخاب بیالکترونیکی بسیاری از سدهای ورود رقبا را کاهش داده و توا

                                                  های نوین روابط مشتری را مد نظر قرار نداده و بیشتر  های تجاری قدیمی روش مشتری قرار داده است. بیشتر سازمان

حصول را  درصدی در نگهداری مشتری منافع قابل گوید افزایش پنج اند. الس براون می های خود را از دست داده مشتری

هیچ سازمانی نباید چنین فرض کند که مدیریت مشتریان برای وفاداری به معنی مدیریت مشتریان برای  .کند دو برابر می

 (.1382منزلۀ یک بازاریاب عالی و منبع فروش خیلی ارزشمند است )مقصودی  سودآوری است. مشتری وفادار به

 

 نگهداری مشتری

تر از حفظ مشتری موجود است. بهترین برنامۀ نگهداری مشتری،  خیلی گران طور قطع، جذب یک مشتری جدید به

آید.  به دست می« ترین امور برای مشتریان به بهترین نحو ممکن ارضاکردن مهم»رضایت مشتری است که به وسیلۀ 

شوند.  اهمیت می  کمهایی جزئی و  های رایگان، جوایز، و... فقط موجب تفاوت های وفاداری از قبیل نمونه دیگر برنامه

آوردن اطلاعاتی است که مدیران را قادر سازد تا تصمیمات  گیری رضایت مشتریان، فراهم توجیه اساسی برای اندازه

نتیجه موجب بهبود حفظ مشتریان شوند. نگهداری  صحیحی را برای به حداکثر رساندن رضایت مشتریان اتخاذ کنند و در

 4شود. شکل دهی می نتیجه افزایش سود آل و در ها به هدف ایده رزش مدت زندگی آنمشتریان باعث وفاداری و رسیدن ا

 (.1372داری و سودآوری است )مقصودی  دهندۀ رابطۀ وفا نشان

 

 
 . هرم وفاداری4شکل
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 یدر صنعت هتلدار یوفادار

 یدبا رقابت شد ع شده وصنعت اشبا ینها در ا اکثر بخش یراز ،دارد یادیز یاربس یتاهم یدر صنعت هتلدار یوفادار

 منزلۀ به یرابطه با مشتر یکردرو یقاز طر یمشتر یوفادار یت. هدا (Bowen & Shoemaker 2003)روست هروب

ها مشکل است که خودشان را از رقبا  هتل یکند مبدل شده است. برا که هتل ارائه می یاکثر خدمات یابیراهبرد بازار

 یترضا یقطر ینتا از ا اند بهبود خدمات و خود خدمات یقاز طر یته دنبال موفقها ب هتل یلدل ینکنند. به هم یزمتما

و  یترضا یانمهم است که تفاوت م و مطمئن شوند که مهمانان به هتل وفادار خواهند شد. هندد یشرا افزا یانمشتر

معامله برآورده  دادن انجام از یکند که تا چه حد انتظارات مشتر می یابیارز یمشتر یت. رضایمرا بشناس یمشتر یوفادار

 Bowen) دوباره به هتل بازگردند یانکند که چگونه ممکن است مشتر می یابیارز یمشتر یکه وفادار یحال شده است. در

& Shoemaker 2003) . 

 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 . مدل مفهومی پژوهش5شکل

 

 پیشینۀ تحقیق

 پیشینۀ داخلی

نامۀ خود با عنوان رابطۀ  در پایان 1387شد دانشگاه علامه طباطبایی، در سال نیا، دانشجوی کارشناسی ار محمد صدری

کنندۀ رضایت مشتری با وفاداری مشتریان نسبت به علامت تجاری فروشگاه هاکوپیان چهار فرضیه را  بین منافع مصرف

 بررسی کرد.

 ؛شتری رابطۀ مثبت داردآورد با رضایت م مطلوبیتی که مشتری از محصولات با مارک شرکت به دست می. 1

 ؛دهان توسط مشتری رابطۀ مثبت دارد به رضایت مشتری از تجربۀ خرید مارک شرکت با تبلیغات دهان. 2

 ؛آورد با رضایت مشتری رابطۀ مثبت دارد دست می مزایای احساسی و لذتی که مشتری از محصولات مارک شرکت به. 3

 .وفاداری نگرشی مشتری نسبت به مارک شرکت رابطۀ مثبت داردرضایت مشتری از تجربۀ خرید مارک شرکت با . 4

 در این تحقیق، هر چهار فرضیه به اثبات رسید.

در تحقیق خود با عنوان بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد وفاداری و میزان تحقق این  1384رضا سالاری در سال  غلام

مندی و کیفیت خدمات و  بینی )رضایت غیرهای پیشعوامل از دید مشتریان بانک توسعۀ صادرات ایران روابط بین مت
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ترین و  کیفیت روابط( و متغیر ملاک )وفاداری( را بررسی کرده است. نتایج حاکی از آن است که کیفیت خدمات مهم

شود و  مندی به وفاداری منجر می مندی مشتری است و همچنین حد اعلای رضایت مؤثرترین عامل در جهت رضایت

 کند. مندی از حد معینی بالاتر رود، وفاداری مشتری معنی و مفهوم پیدا می یتچنانچه این رضا

 

 پیشینۀ خارجی

آوردن ارزش، و حالت مثبت ذهنی به  دست  به  ،زمانی رضایت به بررسی اثر هم 1999رایتر و بلوبر در مطالعۀ خود در سال 

دهد که رابطۀ میان رضایت و وفاداری مشتری با  شان میهنگام دریافت خدمات اضافی پرداختند. نتایج حاصل از این تحقیق ن

توجه به خدمات اضافی و به دست آوردن ارزش و حالت مثبت ذهنی متعادل است. رابطۀ میان رضایت و وفاداری زمانی ضعیف 

ذهنی را  دست آورند و زمانی که یک حالت مثبت کند تا ارزش مورد نظرشان را به کنندگان کمک می است که خدمات به مصرف

کنند که به ارزش واقعی  کنندگان تجربۀ خوبی نسبت به خدمات ندارند و احساس می یعنی زمانی که مصرف ،کنند تجربه می

که اگر مشتریان تجربۀ خوبی داشته  صورتی در این زمان رضایت نقش مهمی در رابطه با وفاداری دارد؛ در ،اند خدمت دست نیافته

 ها نخواهد گذاشت. اند، اثر چندانی بر وفاداری آن ارزش واقعی خدمات دست یافتهباشند و احساس کنند که به 

تعهد، و وفاداری در صنایع خدماتی مانند خدمات مالی  ،( در تحقیق خود رابطۀ بین رضایت2006دیمیترادیس )

مثبت با وفاداری در  طور نقل، و سرگرمی را بررسی کرد و به این نتیجه رسید که تعهد مشتری به و حمل ،فروشی خرده

منزلۀ قسمتی از وفاداری وجود دارد و تفکیک میان رضایت از خدمات و وفاداری  دهان نیز به به ارتباط است. تبلیغات دهان

 ای مهم باقی مانده است. منزلۀ مسئله مشتری هنوز به

های مورد نظر  هایی را که در زمینه ها یا زنجیرۀ هتل دهندگان خواستند تا بهترین هتل ( از پاسخ1999دیوب و رناتان )

ها در وفاداری مشتری را ارزیابی کردند.  اند نام ببرند. این محققان سهم عملکرد خوب یک هتل در آن زمینه ها بهترین آن

های خاص در یک  ها راجع به ارائۀ خدمات عالی در آن زمینه ها از مشتریان درخواست کردند تا تعیین کنند احساس آن آن

های آتی  ها دریافتند هر زمینۀ عملکردی که بیشترین تأثیر را بر انتخاب گذارد. آن بر انتخاب آن هتل چه تأثیری میهتل 

های عملکردی مختلف  مهمانان داشته باشد، آن ویژگی در وفاداری مشتری سهم بیشتری دارد. این تحقیق میزان تأثیر زمینه

ها  شناختند که آن اند که بهترین هتل در آن زمینه را هتلی می یانی تخمین زدهبر وفاداری مشتری را به منزلۀ درصد پاسخگو

طور یقین در آینده آن هتل را در مقایسه با رقبا انتخاب کنند. در این تحقیق، پنج زمینۀ عملکردی بالاترین  کرد به را وادار می

دهد. این  درصد یا بیشتر را به خود اختصاص می80لی عملکرد و بیشترین ظرفیت ایجاد وفاداری مشتریان را دارند و امتیاز ک

. کیفیت طراحی 3درصد(؛ 80. کیفیت پرسنل )2درصد(؛ 80. کیفیت خدمات مختلف درون هتل )1اند از  ها عبارت زمینه

 درصد(.80. ارزش ادراکی )5درصد(؛ 80. نام تجاری قوی و شهرت مثبت )4درصد(؛ 83ها و وسایل راحتی ) اتاق

( تحقیقی با عنوان تأثیر بهبود خدمات بر رضایت و وفاداری مشتریان انجام 2001و یوهرن چانگ )یووی چانگ 

دهند که رضایت کلی مشتری  دادند. مورد مطالعۀ این تحقیق مسافران خطوط هوایی کشور تایوان بود. نتایج نشان می

 کند. وفاداری ایفا می دهد و نقش واسطۀ میان بهبود رضایت و تأثیر قرار می وفاداری او را تحت

( در تحقیق خود با عنوان ارزیابی مقاصد رفتاری گردشگران از طریق 2006لورنزو کومسانا، و جوز آنتونیو ) ،ماریا الیسا

های آب گرم در اسپانیا به این نتیجه رسیدند که  شدۀ خدمات و رضایت مشتری در بازدیدکنندگان چشمه کیفیت ادراک

دهد. همچنین،  تأثیر قرار می شود و رفتار خرید او را تحت ت باعث افزایش رضایت مشتری میسطوح بالای کیفیت خدما

 دهد. دهان مثبت را افزایش و حساسیت به قیمت را کاهش می به شدۀ مثبت، تبلیغات دهان کیفیت ادراک

را بررسی کرد و  ( رضایت و وفاداری مشتری در خدمات پنج کلوپ آمادگی جسمانی در فرانسه2008گیلامه بودت )

بینی رفتار  تنهایی برای پیش شود. اما این مورد به به این نتیجه رسید که رضایت مشتری مقدمۀ وفاداری محسوب می

 خرید مشتریان کافی نیست.
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( در تحقیق خود تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت و مقاصد رفتاری 2001جونگ هاکلی یانگ جاکو و میشل ساگاس )
وپ گلف در کرۀ جنوبی را بررسی کردند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که عوامل محسوس و مشتریان اعضای کل

 ملموس در خدمات و همدلی کارکنان ابعاد اصلی کیفیت خدمات در تعیین سطوح رضایت است.

 

 روش پژوهش
پیمایشی است،  ـ عات توصیفیپژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر شیوۀ گردآوری و تحلیل اطلا

بردن رضایت مشتری  ها در جهت استفاده در تحقیقات بازاریابی خود و بالا تواند چارچوبی برای هتل زیرا نتایج این تحقیق می
 ها باشد. نهایت وفاداری آن و در

ها در  ردآوری دادهستارۀ شهر شیرازند که در دورۀ گ 5و  4های  جامعۀ آماری این پژوهش گردشگران و مشتریان هتل
ها اقامت دارند. جامعۀ این تحقیق نامحدود است. نمونۀ آماری مناسب برای پژوهش براساس فرمول کوکران در  این هتل

های زمان و اقتصادی  نفر محاسبه شد. اما به دلیل وجود محدودیت 384تعداد  05/0جامعۀ نامحدود و در سطح خطای 
نشان داد. در این پژوهش،  150محاسبه کردیم. که تعداد حجم نمونه را عدد  08/0فرمول کوکران را با درصد خطای 

توزیع شد که  1391ستاره شیراز به صورت تصادفی در سال  5و 4های  پرسشنامه میان گردشگران و مسافران هتل 150
 منزلۀ پرسشنامه قابل تجزیه و تحلیل در نظر گرفته شدند. ها به عدد از آن 112تعداد 
های مورد نیاز به منظور بررسی فرضیات تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است.  ظور گردآوری اطلاعات و دادهمن به

آمده است و برای بررسی متغیرهای اصلی تحقیق از  1متغیرهای مورد استفاده در پرسشنامه به همراه منابع آن در جدول

 ام است.                      به معنای کاملا  ناراضی 5ام تا گزینۀ                     به معنای کاملا  راضی 1امتیازی لیکرت استفاده شده است که گزینۀ  طیف پنج
 

 . متغیرهای تحقیق1جدول

 منبع ابعاد شده متغیرهای بررسی

 کیفیت

 (2002بارکسی و نش ) اطمینان
 (2001جونگ هاکلی ) عوامل محسوس
 (2006ماسون ) پاسخگویی

 (2004فردلاین و تایدزوال ) اراعتب
 (2002تسوار ) همدلی

 (2001جونگ هاکلی ) تفریح و سرگرمی تفریح
 (2000کاندامپولی و سورانتانو ) قیمت قیمت

 (1999دیوب و رناتان ) پیشبرد و ارتقای فروش پیشبرد فروش
 (1998ناتسون ) کانال توزیع کانال توزیع

 

  هش از آلفای کرونباخ استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامهبرای سنجش پایایی متغیرهای پژو

 شود. است که مقدار قابل قبولی است. بنابراین، پایایی پرسشنامه تأیید می 762/0        تقریبا  

ها از آزمون تحلیل عاملی تأییدی استفاده  های منتج از آن سپس برای تعیین روایی سازۀ متغیرهای تحقیق و شاخص

های تحقیق )به جز متغیر قیمت که به  نهایت، با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون، به آزمون فرضیه شده است. در

 نبودن از آزمون اسپیرمن استفاده شده است( پرداخته شده است. دلیل نرمال

 

 شناختی اعضای نمونه های جمعیت توصیف ویژگی

 نمونه بیان شده است. شناختی اعضای های جمعیت توصیف ویژگی 2در جدول
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 شناختی پاسخگویان های جمعیت . ویژگی2جدول
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت شناختی متغیرهای جمعیت

 جنسیت
 7/60 68 مرد
 3/39 44 زن
 100 112 جمع

 دهندگان سن پاسخ

 9/33 38 سال 30تا 

 6/19 22 سال 40تا  31 ینب

 9/33 38 سال 50تا  41 بین

 5/12 14 سال 60تا  51 بین

 100 112 جمع

 دهندگان درآمد پاسخ

 3/14 16 بدون درامد
 9/17 20 میلیون 1هزار تا  500بین 

 4/21 24 میلیون 5/1تا  1بین 
 5/12 14 میلیون 2تا  5/1بین 
 2/23 26 میلیون 3تا  2بین 

 7/10 12 میلیون 3بیشتر از 
 100 112 جمع

 اندهندگ تحصیلات پاسخ

 8/1 2 زیر دیپلم
 1/16 18 دیپلم

 5/12 14 فوق دیپلم
 8/51 58 لیسانس

 9/17 20 فوق لیسانس و بالاتر
 100 112 جمع

 

 های مورد استفاده . میزان، نحوه، و هتل3جدول
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت 

 شده های استفاده هتل
 7/60 68 مرد
 3/39 44 زن
 100 112 جمع

 ی محل اقامتها هتل

 4/21 24 هما
 4/21 24 چمران
 4/21 24 پارس

 5/12 14 پرسپولیس
 2/23 26 پارک سعدی

 100 112 جمع

 تعداد روزهای اقامت

 4/80 90 روز 5تا  1 ینب

 1/16 18 روز 10تا 6 بین

 6/3 4 روز 10از بیشتر

 100 112 جمع

 میانگین دفعات اقامت در هتل

 3/39 44 اولین اقامت
 4/55 62 مرتبه 4تا  1بین 
 6/3 4 مرتبه 8تا  5بین 

 8/1 2 مرتبه 8بیشتر از 

 نحوۀ آشنایی با هتل

 4/21 24 آژانس مسافرتی
 6/3 4 تبلیغات

 4/30 34 اقامت قبلی
 8/26 30 خانواده و دوستان

 9/17 20 اینترنت
 100 112 جمع
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 های تحقیق یافته

دهندۀ هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی  تار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیلبه منظور تحلیل ساخ

ها با یک ساختار عاملی معین )که در فرضیه آمده(  کنند که داده ییدی تعیین میأهای ت ششود. رو                   تا ییدی استفاده می

های مربوط به رضایت و وفاداری  دکه همۀ شاخصده نشان می 4و  3. نتایج تحلیل عاملی مندرج در اشکال اند هماهنگ

( موردقبولی برخوردارند و برای بررسی رضایت و وفاداری 3/0( و بار عاملی )بیشتر از 96/1مشتری از مقادیرتی )بیشتر از 

 .شوند های مناسبی محسوب می شاخص

 

 
 سازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد( . مدل6شکل

 

 
 سازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( . مدل7شکل

 

 دهد که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است. نیز نشان می 4جدول
 های برازش مدل . شاخص4جدول

 RMR RMSEA AGFI GFI CFI NFI IFI شاخص برازندگی

 91/0 92/0 91/0 94/0 89/0 023/0 025/0 نتیجه
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شود، چنانچه ضریب همبستگی بین دو  ها رابطۀ بین دو متغیر بررسی می هایی که در آن گیری از آزمون در نتیجه

ـ  6/0شود و چنانچه مقدار این ضریب در دامنۀ  دست آید، رابطۀ بین دو متغیر ضعیف ارزیابی می به 25/0متغیر کمتر از 

باشد، به این معناست که رابطۀ قوی بین دو  6/0که این رابطه بیش از  رتیصو قرار گیرد، این رابطه متوسط و در 25/0

ها از ضریب همبستگی پیرسون و برای  اند )به جز قیمت( برای آزمون فرضیه ها نرمال متغیر وجود دارد. و از آنجا که داده

 آمده است. 5دولهای پژوهش در ج شود. نتایج آزمون فرضیه قیمت از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می

 
 های تحقیق . بررسی فرضیه5جدول

 جفت متغیرها ها فرضیه
ضریب 

 همبستگی
عدد معناداری 

(sig) 
 نتیجۀ فرضیه

ـ میان رضایت  فرضیۀ اصلی
مشتری و وفاداری او رابطۀ 

 مستقیم وجود دارد.

 رضایت مشتری
 

 وفاداری
675/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 قوی

طمینان ـ میان ا فرضیۀ فرعی اول
 و وفاداری رابطۀ معنادار وجود دارد.

 اطمینان
 

 وفاداری
504/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان عوامل  فرضیۀ فرعی دوم
محسوس وفاداری رابطۀ معنادار 

 وجود دارد.

 عوامل محسوس
 

 وفاداری
472/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان  فرضیۀ فرعی سوم
اری رابطۀ پاسخگویی و وفاد

 معنادار وجود دارد.

 پاسخگویی
 

 وفاداری
514/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان اعتبار و  فرضیۀ فرعی چهارم
 وفاداری رابطۀ معنادار وجود دارد.

 اعتبار
 

 وفاداری
553/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان همدلی  فرضیۀ فرعی پنجم
 ود دارد.و وفاداری رابطۀ معنادار وج

 همدلی
 وفاداری

553/0  000/0 
ارتباط مثبت و 

 متوسط
ـ میان خدمات  فرضیۀ فرعی ششم

تفریحی و سرگرمی و وفاداری 
 رابطۀ معنادار وجود دارد.

 خدمات تفریحی و سرگرمی
 

 وفاداری
407/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان قیمت و  فرضیۀ فرعی هفتم
 وجود دارد. وفاداری رابطۀ معنادار

 قیمت
 

 وفاداری
378/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان پیشبرد  فرضیۀ فرعی هشتم
و ارتقای فروش و وفاداری رابطۀ 

 معنادار وجود دارد.

 پیشبرد و ارتقای فروش
 

 وفاداری
390/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

ـ میان کانال  فرضیۀ فرعی نهم
معنادار  توزیع و وفاداری رابطۀ
 وجود دارد.

 کانال توزیع
 

 وفاداری
428/0  000/0 

ارتباط مثبت و 
 متوسط

p<0.05*     p<0.01,** 

 

 گیری نتیجه

های مختلف رضایت را درک و روابط  کند که اهمیت شاخص کردن چارچوبی به مدیران کمک می این تحقیق با فراهم

بردن رضایت مشتریان  کارگیری راهکارهایی به منظور بالا آن برای به ها را با وفاداری مشتریان مشخص کند و از نتایج آن

 ها استفاده کنند. ها در جهت افزایش میزان وفاداری آن توسط هتل

 توان در این موارد خلاصه کرد: های تحقیق حاصل شد می نتایجی را که از داده
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است که حاکی از رابطۀ مستقیم و قوی های تحقیق متعلق به فرضیۀ اصلی  بالاترین ضریب همبستگی در فرضیه

میان رضایت و وفاداری مشتری است. تبدیل یک مشتری معمولی به مشتری وفادار برای هتل اهمیت زیادی دارد، زیرا 

کردن مشتری، هتل باید رضایت مشتریان خود را در  شود. برای وفادار های خدمات می در طول زمان باعث کاهش هزینه

ای خوب قبلی که به ه تأمین کند. اگر مشتری از هتل رضایت کامل داشته باشد، به دلیل تجربه بالاترین سطح ممکن

گونه اشتباه  ها و عیوب احتمالی در کالاها و خدمات را نادیده بگیرد و با بروز هر تواند اشتباه هتل مورد نظر داشته است، می

دهند و هتل را به  دهان دربارۀ هتل انجام می به ات دهانعمدی به سمت رقبا نرود. مشتریان وفادار همچنین تبلیغ غیر

 کنند. دیگران نیز توصیه می

های فرعی تحقیق یکسان نیست و در برخی موارد ضریب همبستگی بیشتر و در  میزان ضریب همبستگی در فرضیه

ویی، اطمینان، عوامل بعضی موارد کمتر است. بالاترین ضریب همبستگی میان ابعاد کیفیت )اعتبار، اطمینان، پاسخگ

دهندۀ وفاداری است. دیوب  ترین عامل شکل دهندۀ این است که کیفیت مهم محسوس، همدلی( و وفاداری است که نشان

کنند که کیفیت بیشترین ظرفیت را برای ایجاد وفاداری مشتریان دارد و تلاش برای  ( نیز عنوان می1999و رناتان )

ین تأثیر را در افزایش وفاداری مشتریان دارد. کمترین ضریب همبستگی میان بعد قیمت ها بیشتر بردن کیفیت در هتل بالا

دهد  تر میان این دو است. این امر نشان می دهندۀ وجود رابطۀ مستقیم ولی ضعیف و وفاداری است که این امر نیز نشان

قیمت اهمیت کمتری در وفاداری که مشتریان در مورد قیمت حساسیت زیادی ندارند و در مقایسه با سایر عوامل، 

( نیز عقیده دارد که در وفاداری مشتریان، حساسیت به قیمت، کمتر از سایر عوامل است. 2006مشتریان دارد. ماریا الیسا )

                                                 ستاره معمولا  از درآمد بالایی برخوردارند و به دلیل  5و  4های  این امر شاید به این دلیل باشد که مشتریان این هتل

بودن ضریب  شاخص رضایت به ترتیب بالا 9یک از  هر 6الا حساسیت زیادی به قیمت ندارند. و در جدولدرآمد ب

 همبستگی و شدت رابطه با وفاداری آورده شده است.

 
 های رضایت و وفاداری بندی رابطۀ میان شاخص . اولویت6جدول

 ضریب همبستگی شاخص رضایت
 553/0 اعتبار

 514/0 پاسخگویی
 504/0 اطمینان

 472/0 عوامل محسوس
 447/0 همدلی

 428/0 کانال توزیع
 407/0 خدمات تفریحی و سرگرمی
 390/0 پیشبرد و ارتقای فروش

 378/0 قیمت

 

 پیشنهادها

های  آمده به منظور افزایش رضایت و وفاداری مشتریان پیشنهادهای ذیل در دو دسته پیشنهاد دست با توجه به نتایج به

 شود. هایی برای تحقیقات آینده ارائه می هادتحقیق و پیشن

ها باید به  تری با وفاداری دارد. بنابراین، مدیران هتل تر است و رابطۀ قوی های رضایت، اعتبار مهم در میان شاخص

 اند از: توان در این حوزه انجام داد عبارت هایی که می موارد مربوط به اعتبار توجه ویژه کنند. برخی از فعالیت

های وعده داده شده به مشتریان و اگر هتل بنا به دلایلی نتواند در موعد مقرر خدمات خود را  ارائۀ خدمات در زمانـ 

 رسانی و از مشتریان عذرخواهی کند؛ به مشتریان ارائه دهد، از قبل اطلاع
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 ها به ارائۀ خدمت به مشتریان؛ مند کردن آن ـ ایجاد باور و انگیزش در کارکنان و علاقه

پس از اعتبار، پاسخگویی عامل مهم دیگری است که بیشترین رابطه و همبستگی را با وفاداری دارد. در مورد 

 توان این موارد را انجام داد: پاسخگویی می

 ها بردن صبر و تحمل کارکنان هنگام برخورد با مشتریان و رسیدگی به شکایات آن ـ بالا

 دادن صحیح شغل مورد نظر برای انجام های آموزشی برای کارکنان ـ برگزاری دوره

 های زیر را انجام داد: توان فعالیت در مورد دیگر ابعاد نیز می

ـ در مورد بعد اطمینان: ارائۀ خدمات به مشتریان بدون قصد و غرض، برخورد دوستانه و مؤدبانه با مشتریان، و جلب 

 اعتماد مشتریان

 ها، تجهیز هتل به دکوراسیون زیبا، و مدرن اکیزگی و آرامش اتاقـ در مورد بعد عوامل محسوس: توجه ویژه به پ

های شخصیتی  طور کلی ویژگی  خو و به و شود متناسب با خلق ـ در مورد بعد همدلی: برخوردی که با هر مشتری می

ازمان اند مهم بوده و س ای که مشتریان بپذیرند برای سازمان خدماتی که به آن مراجعه کرده وی باشد؛ به گونه

 ها را درک کرده است. آن

 های مختلف و در دسترس مشتریان ـ در مورد بعد کانال توزیع: ایجاد امکان رزرو اتاق از طریق کانال

ـ در مورد بعد خدمات تفریحی و سرگرمی: ایجاد مراکز خرید متنوع در هتل، توجه به امکانات تفریحی و سرگرمی 

 کودکان

های مختلف تبلیغاتی و ارائۀ  ی فروش: تبلیغات مناسب برای هتل و استفاده از کانالـ در مورد بعد پیشبرد و ارتقا

 های مختلف تخفیف در زمان

 های مختلف و برای اشخاص مختلف های قیمتی مناسب در زمان کردن استراتژی ـ در مورد بعد قیمت: وضع

توان برای این  و بالاترند. بنابراین، می ستارۀ شهر شیراز دارای تحصیلات لیسانس 5و  4های  بیشتر مسافران هتل

ها و امکانات خاصی را فراهم کرد تا از بودن در هتل مورد نظر احساس رضایت بیشتری کنند و  دسته از افراد فعالیت

های تخصصی با  دادن نشریات و مجله ها به هتل افزایش پیدا کند؛ مانند ایجاد یک کتابخانه در هتل، قرار وفاداری آن

 ها. های آن به تحصیلات مسافران در اتاق توجه

بودن از هتل، دوباره به  اند و به دلیل راضی های مورد نظر اقامت داشته                                          بیشتر مسافران افرادی بودند که قبلا  در هتل

ای را  ژهکنند شرایط خاص و وی توانند برای افرادی که برای اولین بار در هتل اقامت می ها می اند. بنابراین، هتل آنجا آمده

                                                                                فراهم کنند که مسافران از اقامت در هتل لذت ببرند و مکررا  به آن هتل مراجعه کنند.

ها باید شرایطی فراهم کنند که مسافران  های مورد نظر تفریحی است. بنابراین، هتل هدف سفر اکثر مسافران هتل

ها  اشند و امکانات تفریحی مناسبی را برای آنعلاوه بر تفریحات بیرون هتل، در داخل هتل نیز تفریح و سرگرمی داشته ب

های روز و جالب برای  های ورزشی مجهز، اجرای موسیقی زنده در هتل، پخش فیلم فراهم کنند؛ مانند ایجاد سالن

 مسافران.

 طور که اند. بنابراین، همان بیشتر مسافران به دلیل فضا و کیفیت هتل است که آن هتل را برای اقامت انتخاب کرده

ها باید تلاش کنند که کیفیت خدمات و امکانات خود را هرچه بیشتر افزایش دهند و فضای مطلوب و  ذکر شد، هتل

ها را مشتریان دائمی  ها را به بهترین شکل ممکن فراهم و آن دلنشینی را برای مشتریان خود فراهم آورند تا رضایت آن

 خود کنند.
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