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 چکيده

يابي به آن باشند راضي نگه داشتن و حفظ مشتريان است. ها بايد در پي دستترين هدفي که هتلمهم 
دهد احتمال بازگشت مشتريان راضي نسبت به مشترياني که تا حدودي ناراضي هستند تحقيقات پيشين نشان مي

از کيفيت خدمات و وفاداري مشتريان در بيشتر است. هدف اصلي اين تحقيق بررسي رابطه ميان ادراک 
( بررسي ميزان کيفيت خدمات 1هاي چهار ستاره شهر شيراز است. ديگر اهداف اين تحقيق عبارتند از:  هتل

( بررسي روابط ميان ابعاد کيفيت 2هاي چهار ستاره شهر شيراز؛ درک شده و ميزان وفاداري مشتريان در هتل
ارائـه پيشنهادهايي به منظور ارتقا و بهبود کيفيت خدمات و افزايش وفاداري  (3خدمات و وفاداري مشتريان؛ و 

هاي چهار ستاره شهر شيراز. در اين تحقيق، کيفيت خدمات درک شده توسط مشتريان با مشتريان در هتـل
استفاده از پنج بعد ابزارسروکوال )عوامل ملموس، اعتبار، اطمينان، پاسخگويي، و همدلي( که توسط 

گيـري شده است. وفاداري مشتـريان نيز با استفـاده از ( طراحي شده، اندازه1811راسورامان و همکاران )پا
 گيري شده است. ( اندازه2002پرسشنامه طراحي شده توسط اسکوگلند وسيگوا )

 اسميرنوف،ـ  آوري گرديد و با استفاده از آزمون کولموگروف پرسشنامه جمع 181در اين نحقيق تعداد  
دهد هاي اين تحقيق نشان ميضريب همبستگي اسپيرمن، و آزمون دوجمله اي مورد بررسي قرار گرفت. يافته

ها رابطه مستقيم و قوي برقرار است و از ميان پنج بعد که بين ادراک ميهمانان از کيفيت خدمات و وفاداري آن
(، بعد عوامل ملموس از کمترين کيفيت خدمات )عوامل ملموس، اعتبار، پاسخگويي، اطمينان، و همدلي

ضريب همبستگي با وفاداري مشتريان برخوردار است. از اين رو، نتايج تحقيق ضرورت توجه بيش از پيش به 
 دهد.بعد انساني کيفيت خدمات را نشان مي

 .داريکيفيت خدمات، رضايت مشتري، وفاداري مشتري، و صنعت هتل واژگان کليدی:
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 مقدمه

ها نيازمند يافتن راهبردهاي جديدي براي کارکنوني، سازماندر محيط کسب و  
رقابت با رقبايشان هستند. تلاش در جهت رضايت و حفظ مشتريان به هدف مهمي 

ها بايد به آن دست يابند. در دنياي امروز که رقابت ميان تبديل شده که سازمان
مزيت رقابتي پايدار يابي به ها پيوسته در حال افزايش است، راه حل اصلي دست شرکت

، 1شود )شمولمي است که به نوبه خود منجر به رضايت مشتريان بهبود کيفيت خدمات
اند ها متوجه اين موضوع شده(. در حال حاضر بيشتر سازمان1881، 3، و بليگين2ياواس

ها شود؛ صنعت گردشگري، تواند منجر به موفقيت بلندمدت آنکه رضايت مشتري مي
(. از اين گذشتـه، بسيـاري از 2001، 4ا، از اين قاعده مستثني نيست )سوتاره به ويژه هتل

اند که کيفيت بالاي خدمات يکي از عوامل مطالعات در صنايع گوناگون ثابت کرده
؛ 2008و همکاران،  6؛ بلري2008، 5جيا ـاساسي ايجاد وفـاداري مشتري است )يو 

؛ 2001، 10؛ چـائـو2008همکـاران،  و 9؛ فارينگتـون2008، 8و ويگـانـد 7اسوايـد
(. به عبارت ديگر، ارائه خدمات برتر از سوي سازمان به 2002، 12و هـو 11کاندامپـولي

شود که خود لازمه ايجاد وفاداري در مشتريان مشتريان منجـر به رضايـت مشتريان مي
  (.2002است )کاندامپولي و هو، 

مان قرار دارند. از اين رو، درک و فهم مشتريان هر سازمان، در کانون توجه آن ساز 
انتظارات مشتريان به منظور ارضاي نيازهايشان و ارائه خدمات مناسب و حتي فراتر از 

و دوتا،  13ناپذيـر است )دوتاهاي خدماتي امري اجتنابها براي سازمانانتظارات آن
فارينگتون و شود )ها مي( که اين امر به نوبه خود سبب ايجاد وفاداري در آن2008

(. رضايت مشتري و وفاداري مشتري مفاهيم جديدي نيستند. بهترين 2008همکاران، 
دانند. يابي به سـود ميترين سلاح رقابتي جهت دستها رضايت مشتري را مهمهتل

                                                                                                                       
1- Shemwell 
2- Yavas 
3- Bligin 
4- Soutar 
5- Yu-Jia 
6- Blery 
7- Swaid 
8- Wigand 
9- Farrington 
10- Chao 
11- Kandampully 
12-  Hu 
13- Dutta
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شود که خدمت ارائه شده توسط هتل با انتظارات رضايت مشتري هنگامي حاصل مي
ها بايد اسـتانداردهاي بنابراين، به منظور بقا، هتل .اتر رودمشتري مطابق باشد يا از آن فر

، مين، 1ها و تمايلات مشتريان خود ايجاد کنند )مينمناسب خدماتي را در مورد خواسته
(. هنگامي که رضايت مشتري حاصل شد، مديران هتل بايد محرک 2002، 2و چانگ

تبديل شود و نيز عواملي که شود مشتري راضي به مشتري وفادار اصلي را که باعث مي
(. با درک اين موضوع 1888، 3کنند شناسايي کنند )تپچيوفاداري آنها را مشخص مي

ها قادر که چه عواملي باعث مي شود مشتريان دوباره به هتل مراجعه کنند، مديران هتل
خواهند بود راهبردهاي لازم را به منظور بهبود کيفيت خدمات و وفاداري مشتريان 

(. در حال حاضر عقيده غالب اين است که کيفيت خدمات 2003، 4زينند )شالبرگ
اي اصولاً داراي سـاختـاري شنـاختي است؛ در حالـي کـه رضايـت مفهـوم پيچيـده

( و 1881، 5تشکيل شده است )دوبهولکار است که از دو جزء شناختي و عاطفـي
، 6شود )کرونينشتري ميادراک مطلوب از کيفيت خدمات منجر به بهبود رضايت م

 (. 2000، 8، و هالت7بردي
هاي نوآورانه در مشتريان خود ها بايد وفاداري مشتري را با استفاده از شيوههتل 

و  9تقليد نيست )بونايحاد کنند؛ زيرا با اين روش خدماتشان توسط رقبا سريعاً قابل
شان نيز (، و سودآوري1888يابد )تپچي، (، سهم بازارشان افزايش مي1881، 10شوماخر

(. از رضايت مشتري به عنوان 2000، 11يابد )کاندامپولي و سوهارتانتوافزايـش مي
شود، که به نوبه خود به يابي به وفاداري و حفظ مشتري يـاد ميعنصـر لازم جهت دست

يابي به اهداف اقتصادي خود مانند سودآوري، سهم بازار، و افزايش سازمان در دست
، 14، و آنانثارامان13، راجندران12کند )شورشچاندارشت سرمايه کمک مينرخ بازگ

2002.) 

                                                                                                                       
1- Min 
2- Chung 
3- Tepeci 
4- Schall 
5- Dobholkar 
6- Cronin 
7- Brady 
8- Hult 
9- Bowen 
10- Shoemaker 
11- Suhartanto 
12- Sureshchandar 
13- Rajendran 
14- Anantharaman 
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اي توسعه يافته است که صنعت جهاني هتل در دهه گذشته به صورت قابل ملاحظه 
ها شده است. رشد سريع در اين اين امر به نوبه خود منجر به رقابت شديد ميان هتل

ه اهميت بهبود کيفيت خدمات پي ها به طور جدي بصنعت موجب شده است که هتل
(. کيفيت بالاي خدمات به رضايت و وفاداري مشتري، تمايل 1882ببرند )مين و مين، 

به پيشنهاد آن خدمت يا محصول به افراد ديگر،کاهش شکايات، و بهبود نرخ حفظ 
 (.2002، 2، و استالدرير1مشتريان منجر مي شود )ياواس، بنکنشتاين

گيري رضايـت مشتري و سوددهي در هاي اندازهشاخـصکيفيت خدمات يکي از  
ها از رقبايشان و داري، کيفيت خدمات به منظور تمايز هتلدر صنعت هتل .هتل است

(. از اين 2000ناپذير است )کاندامپولي و سوهارتانتو، رضايت مشتريان امري اجتناب
د کيفيت خدمات به يابي به مزيت رقابتي و حفظ مشتريان، بهبـورو، به منظور دست

، 4، و اسپارک3داري تبديل شده است )کاندامپولي، موکابزاري مهم در صنعت هتل
(. احتمال مراجعه مجدد مشتريان راضي هتل نسبت به مشترياني که به نحوي 2003

 (. 2003ناخشنود شده باشند بيشتر است )شال، 
 شتري براي هر توان دريافت که وفاداري مبا توجه به مطالب ذکر شده، مي 

وکاري اهميت زيادي دارد زيرا مشتريان وفادار منافع زيادي را براي سازمان به کسب
(، مزاياي متنوع وفاداري 1881) 6و تيل 5هاي تحقيق ريچهلدهمراه دارند. بر اساس يافته

هاي بازاريابي، رشد درآمد به اي از سود، کاهش هزينهمشتري عبارتند از: جريان پيوسته
هاي عملياتي، افزايش مراجعه مشتري به سازمان، افزايش ي هر مشتري، کاهش هزينهازا

هاي قيمت، و موانع تغيير منبع خريد ميان مشتريان وفاداري که به آساني جذب برنامه
شوند. بديهي است که وجود چنين منافعي خود گوياي اهميت ترويجي رقبا نمي

و همکاران،  7وکار امروزي است )کينينگهامبالعاده وفاداري مشتري در دنياي کس فوق
؛ ريچهلد و 2000، 12و کومار 11؛ رينارتز2003، 10؛ يي و جيئون2002، 9و لا 8؛ يي2001

                                                                                                                       
1- Benkenstein 
2- Stuhldreir 
3- Mok 
4- Spark 
5- Reichheld 
6- Teal 
7- Keiningham 
8- Yi 
9- La 
10- Jeon 
11- Reinartz 
12- Kumar 
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 (.13: 1881تيل، 
آيا بين ادراک ميهمانان از کيفيت خدمات "سؤال اصلي اين تحقيق عبارت است از  

هدف اصلي  ؟"رابطه وجود داردهاي چهار ستاره شهر شيراز ها در هتلو وفاداري آن
اين تحقيق بررسي رابطه ميان ادراک از کيفيت خدمات و وفاداري مشتريان در 

( بررسي 1هاي چهار ستاره شهر شيراز است. ديگر اهداف اين تحقيق عبارتند از:  هتل
هاي چهار ستاره ميزان کيفيت خدمات درک شده و ميزان وفاداري مشتريان در هتل

( ارائـه 3( بررسي روابط ميان ابعاد کيفيت خدمات و وفاداري مشتريان؛ و 2شهر شيراز؛ 
پيشنهادهايي به منظور ارتقا و بهبود کيفيت خدمات و افزايش وفاداري مشتريان در 

 هاي چهار ستاره شهر شيراز.هتـل

 مبانی نظری تحقيق

 چهارچوب نظري اين تحقيق بر روي دو عنصر اصلي آن يعني کيفيت خدمات و 
وفاداري مشتري متمرکز است. وفاداري مشتري به دو جزء رفتاري و نگرشي تقسيم 

( بر اين باورند بعد 1881(. بون و شوماخر )2000)کاندامپولي و سوهارتانتو،  شودمي
علاقه به دريافت  دهندهرفتاري به رفتار مشتريان در خريد مجدد اشاره دارد که نشان

( بعد نگرشي را تمايل 1882) 2و تامپسون 1قابل گتيخدمات در طول زمان است. در م
مشتريان به تکرار خريد و پيشنهاد هتل به ديگران که ابعاد مثبت وفاداري مشتري هستند، 

دهند. مقياس وفاداري مشتري را تشکيل مي کنند. اين دو جزء اساس نظريهتعريف مي
( 1811) 5، و بري4تهامل، زي3کيفيت خدمات )سروکوال( بر اساس پژوهش پاراسورامان

است: عوامل محسوس، اعتبار، است. سروکوال از پنج جزء تشکيل شده  شکل گرفته
اطمينان، پاسخگويي، و همدلي. اين پژوهش با استفاده از اين پنج بعد، به دنبال مشخص 

 ها از کيفيت خدمات است. نمودن ادراک مشتريان هتل
 
 

                                                                                                                       
1- Getty 
2- Thompson 
3- Parasuraman 
4- Zeithaml 
5- Berry 
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 کيفيت خدمات

( معتقدند کيفيت خدمات از سه جنبه فيزيکي، 1811) 2و کلاوس 1لايکوايز 
موقعيتي، و رفتاري قابل توصيف است. به عبارت ديـگر، به عقيـده کلاوس کيفيت 

شود، و چگونگي شود، موقعيتي که خدمات ارائه ميخدمات به چيـزي که ارائه مي
هاي کيفيت کند استانداردآن اشاره دارد. از اين گذشته، کلاوس خاطر نشان مي ارائه

دهندگان خدمات دارند خدمات معمولاً بر اساس تجربيات قبلي که مشتريان از ارائـه
هاي فني و فيزيکي خدمات جنبه شود. اين استانداردها اغلب نشان دهندهتعيين مي

کيفيت ادراک و  کيفيت واقعي  1و گبهارت 2(. تاوسند2003و راس،  3)جواهر هستند
کنند.کيفيت واقعي به معناي کيفيتي است که به طور خاص با آن را معرفي مي شده

اند. از سوي ديگر کيفيت ادراک شده به معني احساس مشتري از کيفيتي روبرو شده
چه که در عمل دريافت کرده است است که انتظار داشته آن را دريافت کند و آن

( پنج عنصر اصلي 2002چاندار و همکاران ) (. به عقيده شورش2001،  1)ادواردسون
( خدمات يا 1شود عبارتند از: کيفيت خدمات که از ديدگاه مشتري مهم تلقي مي

( 2( عنصر غير انساني ارائه خدمات؛ 3( عنصر انساني ارائه خدمات؛ 2محصول اصلي؛ 
 ( مسئوليت اجتماعي شرکت.1عوامل محسوس؛ و 

ا که هنگام ارائه ( پنج عنصر کيفيت خدمات ر1811پاراسورامان و همکاران ) 
کنند. خدمات به مشتريان جهت رضايت آنها لزوماً بايد مد نظر قرار گيرند معرفي مي

مدل کيفيت خدمات آنها در دهه گذشته در بسياري از تحقيقات به کار رفته است 
( در خرده فروشي، 2001) 2راسـ  توان به تحقيقات لي(. براي مثال، مي2001)سوتار، 

و  10داري، بالدوين( در صنعت بانک2001و همکاران ) 8و آراسلي( 2001) 1نيومن
 13( و مصطفي1881و همکاران ) 12( در خدمات دندانپزشکي، يوسف2003) 11سوهال

                                                                                                                       
1- Likewise 
2-  Klaus 
3-  Juwaheer 
4-  Towsend 
5-  Gebhart 
6-  Edvardson 
7-  Lee-Ross 
8-  Newman 
9-  Arasli 
10-  Baldwin 
11-  Sohal 
12-  Yussef 
13-  Mustafa
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و همکاران  2( در صنعت هتلداري، و آتليگان1881) 1ها، آکان( در بيمارستان2001)
(. ابعاد متعدد 2008، 2و سريواستاوا 3( در صنعت گردشگري اشاره کرد )هازرا2003)

شوند. سروکوال ابزاري است مؤثر کيفيت خدمات در ابزار پيمايش سروکوال لحاظ مي
براي پيمايش رضايت مشتري و بر مدل شکاف کيفيت خدمات استوار است 

عوامل محسوس، اعتبار، بعد عبارتند از:  1(. اين 21: 1312و فيتزسيمونز،  5)فيتزسيمونز
مورد تشکيل شده که در آن از  22. ابزار سروکوال از همدليپاسخگويي، اطمينان، و 

يک مقياس هفت امتيازي استفاده شده است. اين ابزار پنج بعدي را که معمولاً از نظر 
روند، بدون توجه به شرايط، ترين عوامل کيفيت خدمات به شمار ميمشتريان مهم

 کند.ارزيابي مي
ها از انتظارات مشتريان و ادراک آن در اين مدل، کيفيت خدمات، تفاوت ميان 

گيري کيفيت خدمات، پاراسورامان و همکاران عملکرد کارکنان است. به منظور اندازه
ها کم شود. ( براين باورند که امتياز انتظارات مشتريان بايد از امتياز ادراک آن1811)

تر باشد، رگ(. هر چقدر عدد به دست آمده بز23: 1312)فيتزسيمونز و فيتزسيمونز، 
کيفيت خدمات بالاتر خواهد بود و بالعکس. تفاوت احتمالي موجود ميان انتظارات 

اي براي کيفيت خدمات است، ها از کيفيت خدمات نه تنها سنجهافراد و ادراک آن
بلکه بيانگر رضايت و نارضايتي وي نيز هست. کيفيت خدمات از منظر ادراک مشتري 

انتظارات مشتري از کيفيت و ادراک وي از کيفيت وابسته به ميزان و شدت تفاوت بين 
انتظارات مشتريان و کيفيت خدمات درک شده در يک  است. از اين رو، مقايسه

تواند بيانگر مطلوبيت يا عدم مطلوبيت استاندارد خدمات آن سازمان باشد سازمان مي
نوان نوعي نگرش (. براين اساس، کيفيت خدمات به ع1811)پاراسورامان و همکاران، 

تعريف شده است که مرتبط، اما نه معادل، با رضايت است و نتيجه مقايسه بين انتظارات 
 (.2002، 2و شوال 1و عملکرد است )ونگ

 
 

                                                                                                                       
1- Akan 
2- Atligan 
3- Hazra 
4- Srivastava 
5- Fitzsimmons 
6- Wong 
7- Shoal 



  19ـ سال هفتم ـ زمستان 22شماره  گردشگریمدیریت فصلنامه مطالعات   8

 وفاداری مشتری

داري خصوص صنعت هتلدهنده موفقيت صنايع خدماتي، بهوفاداري مشتري نشان 
و  1وفاداري مشتري نيست )پولمن با اين حال، رضايت مشتري لزوماً حاکي از است

( افزايش رضايت مشتريان از کيفيت 1881(. به عقيده بون و شوماخر )2002، 2گروس
شود. اگر چه رضايت مشتري عنصري حياتي در ها منجر ميخدمات به وفاداري آن

شود، اما وفاداري مشتري نسبت به رضايت مشتري از داري محسوب ميصنعت هتل
خوردار است؛ زيـرا مشتريـان وفـادار جهت خريد مجدد به هتل ارزش بيشتري بر

خود  کنند که اين امر به نوبهبازخواهند گشت و هتل را به دوستان خود پيشنهاد مي
(. رضايت مشتري به تکرار 1881آوري هتل را افزايش خواهد داد )بون و شوماخر، سود

شود. در نتيجه، وفاداري مشتري به خريد و تکرار خريد نيز به مشتريان وفادار منجر مي
(. رضايت 320: 2001، 3شود )هلمزکيفيت نشان تجاري بالاتر و سود بيشتر منجر مي

تر، ناشي از يک محصول يا خدمات به عنوان عامـل اصلي وفاداري و از آن مهم
است که مشتريان راضي شود. تحقيقات پيشين نشان داده وري شرکت شناخته مي بهره

دهان به "دهند و از طريق تبليغات مثبت ت به قيمت کمتري از خود نشان ميحساسي
دهد که دهند. از اين گذشته مطالعات نشان ميپايگاه مشتريان را افزايش مي "دهان

افزايش رضايت مشتري به احتمال زياد منجر به بروز رفتار پشتيباني کننده از خريد 
(. اين سه بعد وفاداري، متغير وابسته اين 2002، 5و سيگوا 4شود )اسکوگلندمجدد مي

 پژوهش هستند. 

اي است که قصد خريد مجدد از همان شرکت کنندهمشتري وفادار، مصرف 
خدماتي را دارد، نگرش مثبتي نسبت به آن شرکت خدماتي دارد، و با طيب خاطر، آن 

شوماخر و (. 2000کند )کاندامپولي و سوهارتانتو، شرکت را به ديگران معرفي مي
مشتري چنان احساسي "آيد که کنند که وفاداري هنگامي به وجود ميلويس بيان مي

توانيد به بهترين نحو، نيازهاي وي را ارضا کنيد. وي ديگر به کند که شما ميپيدا مي
کنند و شرکت رود؛ چنين مشترياني تقريباً منحصراً از شما خريد ميسراغ رقبايتان نمي

                                                                                                                       
1- Pullman 
2- Gross 
3- Helms 
4- Skogland 
5- Siguaw 
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)شوماخر و بون،  "آورندحساب مي ان رستوران يا هتل خودشان بهعنو شما را به
( بر اين باورند که مشتري وفادار کسي است که رابطه 1880) 1(. ريچهلد و ساسر2003

عنوان اولويت کند و شرکت را به با شرکت را براي خود، مهم و باارزش تلقي مي
 گزيند. مياصلي خود جهت خريد بر

ه دو جزء نگرشي و رفتاري قابل تقسيم است )کاندامپولي و وفاداري مشتري ب 
گردد که بيانگر کننده در خريد برمي(. بعد رفتاري به رفتار مصرف2000سوهارتانتو، 

(. در مقابل، به 1881علاقه به استفاده از خدمات در طول زمان است )بون و شوماخر، 
کنندگان به تمايـل مصرف(، بعـد نگرشي حاکي از 1882عقيـده گتي و تامپسون )

هاي مثبت دو ويژگي نيز از ويژگي تکرار خريـد و پيشنهاد آن به ديگـران است که اين
کننده به خريد مجدد شوند. از اين گذشته، تمايل مصرفوفاداري مشتري محسوب مي

و تبليغات وي براي سازمان شاخص اصلي حفظ مشتري است )کاندامپولي و 
 (.2000سوهارتانتو، 

کنند که در آن توأماً دو ( مدلي از وفاداري مشتري ارائه مي1882) 3و باسو 2ديک 
کنند که جزء رفتاري و نگرشي به کار رفته است. اين دو پژوهشگر چنين بيان مي

و نگرش نسبي حاصل مي اي از مراحل تکرار خريدوفاداري مشتري بر مبناي آميزه
آيد. علاوه بر اين، ديک و نگرش به دست ميشود. نگرش نسبي از تقويت و تمايز در 

کنند هر چقدر انگيزه مشتريان وفادار براي جستجوي ساير ( خاطرنشان مي1882باسو)
هاي تجاري از خود ها مقاومت بيشتري در مواجهه با ساير نشانها کمتر باشد، آنگزينه

قدام به پيشنهاد شرکت که مشتريان وفادار انشان خواهند داد. از اين گذشته، احتمال اين
ها ( به شرکت1882ديک و باسـو ) داري از آن کنند، بيشتر است.به ديگران و جانب

کنند که که  فاصله خود را با رقبا با استفاده از سه رويکرد اصلي کاهش توصيـه مي
يک؛ ب( بهبود  دهند: الف( تلاش در جهت کاهش مزيت تمايز نشان تجاري درجه

ها علاوه بر اين، آن .ري؛ يا ج( ايجاد وفاداري ساختگي در مشتريانتمايز نشان تجا
عدم ؛ وفاداري ساختگي؛ وفاداري پنهان :اندبندي از وفاداري ارائه کردهچهار طبقه

گيرد که مشتري نگرش . وفاداري پنهان هنگامي شکل ميوفاداري؛ و وفادري واقعي
هاي تجاري رقبا؛ با اين حال مشتري به مثبتي به نشان تجاري شرکت دارد، بيشتر از نشان

                                                                                                                       
1- Sasser 
2- Dick 
3- Basu
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دهد يا تمايل هاي محيطي يا موقعيتي، حمايت زيادي از خود نشان نميدليل بعضي متغير
دهد. وفاداري ساختگي در صورتي به زيادي به انجام خريد مجدد از خود بروز نمي

اما تمايز پيوندد که مشتري مکرراً اقدام به خريد از يک نشان تجاري کند، وقوع مي
تواند هنگامي رخ دهد شود. اين امر ميهاي تجاري موجود قائل نميزيادي بين نشان

ديگري در آن دسته در دسترس نباشد، زماني که رضايت مشتري تنها متغير  که گزينه
عنوان بخشي از تجربيات و  ايجاد وفاداري نباشد، و يا موقعي که انتخاب ديگر به

آيد که وجود ميشود. عدم وفاداري در صورتي به فته ميعادات قبلي در نظر گر
هاي اندکي را ميان محصولات درک کنند و احتمال خريد مجدد کم مشتريان تفاوت

آيد و اصولاً باشد. در اين حالت استفاده از ساير محصولات امري عادي به حساب مي
وند. سرانجام، وفاداري شهاي موقعيتي انتخاب ميها بر مبناي برخي مؤلفهساير گزينه

گيرد که مشتري نگرش مثبتي نسبت به سازمان دارد و از واقعي نيز هنگامي شکل مي
دهد )ديک و هاي موجود همواره از سازمان مورد نظر خريد خود را انجام ميبين گزينه

 دهد. انواع وفاداري را از نظر اين دو محقق نشان مي 1(. شکل شماره 1882باسو، 
 
 
 
 
 
 

 

 

 انواع وفاداری .9شکل 

 .9114منبع: دیک و باسو، 

عدم حساسيت وفاداري مشتري از دو بعد نگرشي وفاداري، مانند "به طور خلاصه،  
تمايلات پشتيباني کننده از خريد مجدد، و بعد رفتاري وفاداري، مانند به قيمت، 

)اسکوگلند و سيگوا،  "شودتشکيل مي گرايش به ترويج تبليغات مثبت دهان به دهان"
هايي که به دنبال حفظ و نگهداري مشتريان بندي براي شرکت(. اين نوع دسته2002

ها از آن نوع وفاداري که بيشترين ه آنتواند مفيد باشد؛ زيرا در صورتي کهستند، مي
توانند راهبردهاي مناسبي به منظور تناسب را با کالاها و خدماتشان دارد آگاه باشند، مي

 وفاداری پنهان وفاداری واقعی

 وفاداری ساختگی
 

 منفی عدم وفاداری

 نگرش

 خرید زیاد

 مثبت

 کم
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 (.1882، 2و موبرگ 1ايجاد وفاداري در موقعيت مورد نظر اتخاذ کنند )جوالگي

 مدل نظری تحقيق

نشان داده شده براي بررسي رابطه ميان  2در اين تحقيق از مدلي که در شکل شماره 
 شده است.متغيرها استفاده 

 
     

 
 
 
 
 

 

 مدل نظری تحقيق .0شکل 

 .0221منبع: اقتباس شده از اسوایـد و ویگـانـد، 

دهد متغير مستقل اين پژوهش کيفيت نشان مي 2همان گونه که شکل شماره  
خدمات درک شده توسط مشتريان است که با استفاده از ابزار سروکوال به وسيله پنج 

گيري شده تعريف و اندازهنان، همدلي، و عوامل محسوساعتبار، پاسخگويي، اطميبعد 
نيز وفاداري مشتري اسـت که در اين پژوهش بر اساس  است. متغير وابسته اين پژوهش

عدم حساسيت به قيمت، تمايلات پشتيباني کننده از خريد  سه متغير مشخص شده است:
 گرايش به ترويج تبليغات مثبت دهان به دهان."مجدد، و 

خدمات درک شده به احساسات و نگرشي که مشتري در هنگام فرايند ارائه کيفيت  
(. بعد عوامل محسوس 2008کند اشاره دارد )هازرا و سريواستاوا، خدمات درک مي

است. بعد اعتبار  "ظاهر امکانات، کارکنان، تجهيزات، و وسايل ارتباطي سازمان"بيانگر 
است. بعد  "ستي و با قابليت اعتبار بالاتحويل عملکرد وعده داده شده به در"بيانگر 

توانايي کارکنان سازمان در افزايش اطمينان و اعتماد در سازمان از راه "اطمينان بيانگر 
تمايل سازمان در ارائه خدمات "است. بعد پاسخگويي بيانگر  "هادانش و نزاکت آن

                                                                                                                       
1- Javalgi 
2- Moberg

 

 وفاداری مشتری

 عدم حساسیت به قیمت      •

پشتیبانی کننده از تمایلات  •

 خرید مجدد

گرایش به ترویج تبلیغات   •

 مثبت دهان به دهان

 کيفيت خدمات

 عوامل محسوس •

 اعتبار  •

 پاسخگویی  •

 اطمینان  •

 همدلی •

 متغير مستقل متغير وابسته



  19ـ سال هفتم ـ زمستان 22شماره  گردشگریمدیریت فصلنامه مطالعات   92

داده شده به توجه شخصي نشان "است. بعد همدلي بيانگر  "سريع و کمک به مشتريان
 (.32: 2002، 2و وايت 1است )اشنايدر "مشتري

به منظور ارزيابي وفاداري نيز از مقياس ارائه شده توسط اسکوگلند و سيگوا  
مشتري نگرش "( استفاده شده است. وفاداري مشتري موقعيتي است که در آن 2002)

کند و واقعاً ميمثبتي نسبت به شرکت دارد، تمايل به خريد مجدد از شرکت را بيان 
(. در 2008، 4و آناستاسيادو 3)جمال "دهدخريد بعدي خود را از آن شرکت انجام مي

عدم حساسيت به شـود: اين پژوهش وفاداري مشتري بر اساس سه بعد مشخص مـي
گرايش به ترويج تبليغات مثبت دهان  وقيمت، تمايلات پشتيباني کننده از خريد مجدد، 

تمايل به خريد از سازمان صرف نظر از "به قيمت، بيانگر  . عدم حساسيتبه دهان
است. تمايلات پشتيباني کننده از خريد مجدد، حاکي از  "افزايش در قيمت خدمات

است.  "گرايش به مراجعه بيشتر به هتل در آينده و عدم تمايل به استفاده از هتلي ديگر"
تمايل به پيشنهاد و توصيه "نگر گرايش به استفاده از تبليغات دهان به دهان مثبت، بيا

 (.  2002است )اسکوگلند و سيگوا،  "هتل به اعضاي خانواده و دوستان

 های تحقيقفرضيه

 فرضيه اصلی تحقيق

بين ادراک ميهمانان از کيفيت خدمات و "فرضيه اصلي اين تحقيق عبارت است از:  
 ."داردهاي چهار ستاره شهر شيراز رابطه وجود ها در هتلوفاداري آن

 های فرعی تحقيقفرضيه

 هاي فرعي اين تحقيق عبارتند از:فرضيه
هاي چهار ستاره شهر ها در هتلبين ادراک ميهمانان از عوامل محسوس و وفاداري آن 

 شيراز رابطه وجود دارد؛
هاي چهار ستاره شهر شيراز رابطه ها در هتلبين ادراک ميهمانان از اعتبار و وفاداري آن

 د؛وجود دار

                                                                                                                       
1- Schneider 
2- White 
3- Jamal 
4- Anastasiadou 
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هاي چهار ستاره شهر شيراز ها در هتلبين ادراک ميهمانان از پاسخگويي و وفاداري آن
 رابطه وجود دارد؛

هاي چهار ستاره شهر شيراز ها در هتلبين ادراک ميهمانان از اطمينان و وفاداري آن
 رابطه وجود دارد؛

اره شهر شيراز هاي چهار ستها در هتلبين ادراک ميهمانان از همدلي و وفاداري آن
 رابطه وجود دارد. 

 روش تحقيق

اين پژوهش بر مبناي هدف تحقيق، کاربردي و بر حسب روش تحقيق،  
ها در روش گردآوري اطلاعات و داده توصيفي)غيرآزمايشي( از نوع همبستگي است.

آوري اطلاعات  ها براي جمع( توزيع پرسشنامه بين مشتريان هتل1اين تحقيق عبارتند از: 
آوري اطلاعات  ( استفاده از مقالات و کتب متعدد در اين زمينه براي جمع2ليه؛ و او

 ثانويه. 
هاي چهار ستاره شهر شيراز  جامعه آماري اين تحقيق مشتريان دائم )وفادار( هتل 

هاي مورد نظر دست کم يک شب در هتل 1311هاي دي و بهمن سال است که طي ماه
اند جام جم، پارسيان، پارک، و پارک سعدي( اقامت داشتههاي آريوبرزن، پارسه، )هتل

گيري در اين تحقيق، از روش اند. روش نمونهگيري شدهو  به صورت دردسترس نمونه
يا اختصاص متناسب( استفاده شده است. حجم  اي )قشربندي نسبيگيري طبقهنمونه

 نفر است. 181نمونه نيز بر اساس فرمول حجم نمونه 

   

        
 

   
 

  (    )     
 

   
 
 

N: 200  n: ميزان خطا  :� حجم نمونه مقدار متغير نرمال در سطح  :
(1-�اطمينان )     

 :        p.q  = 1/0 × 1/0 = 21/0  

 ضريب اطمينان :�
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گيري از مشتريان در دسترس ها )طبقات(، نمونهمتناسب با ظرفيت پذيـرش اين هتل 
هاي مورد نظر انجام شده است. جهت نيل به اين هدف و شناسايي مشتريان در هتل

هاي مورد نظر درخواست شد تا پرسشنامه تحقيق را ميان مشترياني دائم، از مديران هتل
 حجم نمونه اختصاص داده 1جدول شماره  اند.توزيع کنند که قبلاً از هتل استفاده کرده

 دهد.ها نشان ميشده را بر اساس ظرفيت پذيرش هر يک از هتل

 حجم نمونه اختصاص داده شده را بر اساس ظرفيت پذیرش هر هتل .9جدول 

 
 1پرسشنامه از دو بخش تشکيل شده است. بخش اول پرسشنامه شامـل سؤالات  

هاي جمعيت شناختي مشتريان است. مدل اوليه سروکوال سؤال است که شامل ويژگي
است که در اين تحقيق جهت بررسي کيفيت خدمات درک شده سئوال  22داراي 

(( از آن 1811) توسط مشتريان با کسب اجازه از طراحان آن )پاراسورامان و همکاران
( به مدل 18و  10سؤال )سؤالات شماره  2استفاده شده است. البته در اين پژوهش 

گيري سروکوال اوليه اضافه شده و سروکوال اوليه اصلاح گرديده است. براي اندازه
سؤالي طراحي شده توسط اسکوگلند و سيگوا  2وفاداري مشتريان نيز از پرسشنامه 

يابي به اهداف از ايشان استفـاده شـده است. جهت دست ( و با کسب اجازه2002)
 201هاي موردنظر توزيع شد که در نهايت عدد پرسشنامه در هتل 210پژوهش 

عدد از اين پرسشنامه ها به  10پرسشنامه تکميل گرديد که اطلاعات به دست آمده از 
شد. در اين  ها غير قابل استفاده تشخيص دادهدليل وجود اشکال و کامل نبودن آن

پژوهش روايي پرسشنامه با نظر اساتيد راهنما و مشاور مورد بررسي قرار گرفته است. 
هاي چهار عدد پرسشنامه بين مشتريان هتل 22براي سنجش پايايي پرسشنامه تعداد 

ستاره شيراز پخش شد و سپس با استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ پايايي پرسشنامه 
% 20%( بيشتر از  10/12. چون مقدار آلفاي بدست آمده )مورد سنجش قرار گرفت

است، لذا پرسشنامه پايا است. پايايي متغيرهاي اصلي تحقيق نيز به صورت جداگانه 
به دست آمد.  2/0مورد سنجش قرارگرفت که ميزان پايايي همه متغيرها بيش از عدد 

 پارک سعدی پارسيان آریو برزن جم جام پارک پارسه نام هتل

 112 131 69 232 252 222 ظرفیت پذیرش

 21 29 11 13 14 11 حجم نمونه
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اي است. جدول شماره هگزين 2گيري اين پرسشنامه از نوع مقياس ليکرت  مقياس اندازه
 دهد. اين مقياس را نشان مي 2

 طيف ليکرت برای سنجش ميزان کيفيت خدمات درک شده و وفاداری مشتری .0جدول 

 کاملاً موافق موافق نسبتاً موافق نه موافق نه مخالف نسبتاً مخالف مخالف کاملاً  مخالف

1 2 3 4 5 6 7 

 هاتجزیه و تحليل داده

آمار توصيفي نظير فراواني، درصد هاي ها از شاخصتحليل دادهبراي تجزيه و  
هاي آمار استنباطي شامل فراواني، جداول و نمودارهاي توزيع فراواني و نيز از آزمون

اي اسپيرمن، و آزمون  اسميرنوف، ضريب همبستگي رتبه ـ آزمون کولموگروف
يل، پيش از تجزيه و اي استفاده شده است. در تمامي مراحل تجزيه و تحلدوجمله

تحليل، اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه استخراج و در يک جدول تنظيم شده 
مورد تجزيه و تحليل  SPSSاست. سپس، کليه اطلاعات با استفاده از رايانه و نرم افزار 

 قرار گرفته است. 
هاي تعيين شده براي براي مشخص کردن نوع آزمون مورد استفاده براي فرضيه 

ها هاي مربوط به فرضيهحقيق ابتدا بايد اقدام به بررسي نرمال يا غيرنرمال بودن دادهت
هاي آماري پارامتري يا ناپارامتري کنيم. سپس، با استفاده از نتايج اين آزمون از روش

 ها استفاده کنيم.مناسب براي آزمودن فرضيه
H0 : کندتوزيع مشاهدات از توزيع نرمال پيروي مي  

H1:  کندتوزيع مشاهدات از توزيع نرمال پيروي نمي  

P-Value (Sig) äα = 01/0 ⇒ شود تأييد مي  H� 

P-Value (Sig)<α = 01/0 ⇒ شود    مي تأييد   H1 

يا  Sigشود در تمامي عوامل مقدار مشاهده مي 3گونه که در جدول شماره  همان 
P_Value  شود، به أييد مي% است، بنابراين فرض صفر رد و فرض مقابل ت1کمتر از

همبستگي  ها از ضريبها نرمال نيستند. با توجه به غيرنرمال بودن دادهعبارت ديگر داده
گيري ميزان رضايت و وفاداري اسپيرمن براي بررسي رابطه بين متغيرها و براي اندازه

 کنيم. اي استفاده ميمشتريان از آزمون دوجمله
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 هااسميرنوف جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده آزمون کولموگروف. 0جدول 

 عامل سطح خطا P-Value تعداد نمونه نتيجه آزمون

 عوامل محسوس 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 اعتبار 25/2 229/2 169 داده ها نرمال نیستند

 پاسخگویی 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 اطمینان 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 همدلی 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 تمایلات پشتیبانی کننده 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 عدم حساسیت به قیمت 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 تبلیغات دهان به دهان 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 شدهکیفیت خدمات درک 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 وفاداری مشتری 25/2 22/2 169 داده ها نرمال نیستند

 
براي بررسي رابطه ميان کيفيت خدمات درک شده و وفاداري مشتريان فرضيه زير را 

 کنيم:آزمون مي
  H0 : درابطه وجود ندار �و  �بين  

 H1: رابطه وجود دارد �و  �بين  

ميهمانان از کيفيت خدمات )در فرضيه اصلي( و ادراک ميهمانان ، ادراک �به جاي  
، وفاداري مشتري �هاي فرعي( و به جاي گانه کيفيت خدمات )در فرضيهاز ابعاد پنج

 گيرد.قرار مي
 شايان ذکر است که کيفيت خدمات به عنوان متغير مکنون از مجموع پنج مولفه 

 ت.متغير مستقل )کيفيت خدمات( تشکيل شده اس
 شرايط رد يا قبول شدن آزمون به صورت زير است:

P-Value (Sig) äα = 01/0 ⇒ شود تأييد مي  H� 

P-Value )Sig(<α = 01/0 ⇒ شود تأييد مي  H1 

هاي حاصل از آزمون شود يافتهملاحظه مي 2همان گونه که در جدول شماره  
 زير است:هاي تحقيق با استفاده از ضريب همبستگي اسپيرمن به قرار فرضيه
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فرضيه اصلي تحقيق به اثبات رسيده است؛ يعني بين ادراک ميهمانان از کيفيت  .1
ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همبستگي به دست آمده خدمات و وفاداري آن

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو متغير مستقيم + است مي102/0عدد 
 و قوي است. 

ق به اثبات رسيده است؛ يعني بين ادراک ميهمانان از تحقي 1فرضيه فرعي شماره  .2
ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همبستگي به عوامل محسوس و وفاداري آن

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو + است مي�/���دست آمده عدد 
 متغير مستقيم ولي ضعيف است. 

يعني بين ادراک ميهمانان از  تحقيق به اثبات رسيده است؛ 2فرضيه فرعي شماره  .3
ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همبستگي به دست آمده اعتبار و وفاداري آن

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو متغير مستقيم + است مي281/0عدد 
 و قوي است. 

تحقيق به اثبات رسيده است؛ يعني بين ادراک ميهمانان از  3فرضيه فرعي شماره  .2
ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همبستگي به دست اسخگويي و وفاداري آنپ

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو متغير + است مي121/0آمده عدد 
 مستقيم و قوي است. 

تحقيق به اثبات رسيده است؛ يعني بيـن ادراک ميهمانان از  2فرضيه فرعي شماره  .1
ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همبستگي به دست آمده اطمينان و وفاداري آن

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو متغير مستقيم + است مي182/0عدد 
 و قوي است. 

تحقيق به اثبات رسيده است؛ يعني بين ادراک ميهمانان از  1فرضيه فرعي شماره  .1
همبستگي به دست آمده ها رابطه وجود دارد و چون ضريب همدلي و وفاداري آن

توان نتيجه گرفت رابطه همبستگي ميان اين دو متغير مستقيم + است مي131/0عدد 
 و قوي است. 
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 های تحقيق با استفاده از ضریب همبستگی اسپيرمننتایج آزمون فرضيه .4جدول 

 نتيجه آزمون تعداد نمونه ضریب همبستگی P-Value سطح خطا فرضيه

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 +922/2 222/2 25/2 اصلی

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 +221/2 222/2 25/2 1فرعی شماره 

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 2/+161 229/2 25/2 2فرعی شماره 

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 +541/2 225/2 25/2 3فرعی شماره 

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 +564/2 222/2 25/2 1فرعی شماره 

 رابطه وجود دارد�و  �بین 169 +931/2 225/2 25/2 5فرعی شماره 

 
گيري ميزان وفاداري و کيفيت خدمات درک شده، با توجه به غير نرمال براي اندازه 

شود. براي استفاده از اين آزمون ابتدا به اي استفاده ميبودن داده ها از آزمون دوجمله
 پردازيم. تحت بررسي ميمعرفي دو گروه 

G1: Xi ã  ( 2هاي کمتر از مقدار ميانگين )يعني عددداده2 

G2: Xi>2( 2هاي بيشتر از مقدار ميانگين )يعني عددداده 
 : شودها، فرضيه هاي زير را در مورد هريک از ابعاد بيان ميپس از معرفي گروه   

H0 :G1 = G2   

H�: G1¯G2  
 

P-Value (Sig) äα = 01/0 ⇒ شود تأييد مي  H� 

P-Value (Sig)<α = 01/0 ⇒ شود    مي تأييد   H� 

گيري هاي حاصل از اندازهشود يافتهملاحظه مي 1همان گونه که در جدول شماره  
اي به قرار زير ميزان وفاداري و کيفيت خدمات درک شده با استفاده از آزمون دوجمله

  است:

به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم در مورد بعد عوامل ملموس درک شده،  .1
%( از مشتريان از 1/28نفر ) 111بيشتر از افراد گروه اول است، از اين رو، ادراک 

عوامل ملموس مطلوب بوده است و نسبت به اين بعد از کيفيت خدمات احساس 
 اند.رضايت داشته
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م بيشتر از افراد در مورد بعد اعتبار درک شده،به دليل اين که تعداد افراد گروه دو .2
%( از مشتريان از اعتبار مطلوب 3/18نفر ) 121گروه اول است، از اين رو، ادراک 

 اند.بوده است و نسبت به اين بعد از کيفيت خدمات احساس رضايت داشته

در مورد بعد پاسخگويي درک شده، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم بيشتر از  .3
%( از مشتريان از 2/12نفر ) 112ن رو، ادراک افراد گروه اول است، از اي

پاسخگويي مطلوب بوده است و نسبت به اين بعد از کيفيت خدمات احساس 
 اند.رضايت داشته

در مورد بعد اطمينان درک شده، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم بيشتر از  .2
يان از اطمينان %( از مشتر3/11نفر ) 112افراد گروه اول است، از اين رو، ادراک 

 اند.مطلوب بوده است و نسبت به اين بعد از کيفيت خدمات احساس رضايت داشته

در مورد بعد همدلي درک شده، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم بيشتر از  .1
%( از مشتريان از همدلي 8/80نفر ) 111افراد گروه اول است، از اين رو، ادراک 

 اند. اين بعد از کيفيت خدمات احساس رضايت داشتهمطلوب بوده است و نسبت به 

در مورد بعد تمايلات پشتيباني کننده از خريد مجدد، به دليل اين که تعداد افراد  .1
گروه دوم بيشتر از افراد گروه اول است، از اين رو، تمايلات پشتيباني کننده از 

 %( از مشتريان مطلوب بوده است.2/12نفر ) 111خريد مجدد 

رد بعد عدم حساسيت به قيمت، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم بيشتر از در مو .2
%( از 2/13نفر ) 113افراد گروه اول است، از اين رو، ميزان عدم حساسيت به قيمت 

 مشتريان مطلوب بوده است.

در مورد بعد تبليغات مثبت دهان به دهان، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم  .1
 111فراد گروه اول است، از اين رو، ميزان تبليغات مثبت دهان به دهان بيشتر از ا

 %( از مشتريان مطلوب بوده است.2/10نفر )

در مورد کيفيت خدمات درک شده )متغير مستقل(، به دليل اين که تعداد افراد  .8
%( از 1/80نفر ) 128گروه دوم بيشتر از افراد گروه اول است، از اين رو، ادراک 

از کيفيت خدمات مطلوب بوده است و نسبت به کيفيت خدمات ارائه  مشتريان
 اند. شده احساس رضايت داشته



  19ـ سال هفتم ـ زمستان 22شماره  گردشگریمدیریت فصلنامه مطالعات   22

در مورد وفاداري مشتريان )متغير وابسته(، به دليل اين که تعداد افراد گروه دوم  .10
%( از 1/11نفر ) 122بيشتر از افراد گروه اول است، از اين رو، ميزان وفاداري 

 ست. مشتريان مطلوب بوده ا

شده با استفاده از آزمون  درک خدمات وکيفيت وفاداری ميزان گيرینتایج اندازه .5جدول 
 ایدوجمله

 درصد تعداد دسته گروه عامل
نسبت 

 آزمون
P-Value 

تعداد 

 نمونه
 نتيجه آزمون

 عوامل ملموس
ã 1گروه   1 34 6/22 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 1/46 156 1 < 2گروه  نیست

 اعتبار

ã 1گروه   1 21 4/12 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 3/16 145 1 < 2گروه  نیست

 پاسخگویی
ã 1گروه   1 31 14/3 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 12/4 192 1 < 2گروه  نیست

 اطمینان
ã 1گروه   1 26 11/4 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 15/3 194 1 < 2گروه  نیست

 همدلی
ã 1گروه   1 11 1/6 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 6/62 141 1 < 2گروه  نیست

تمایلات 

 پشتیبانی کننده

ã 1گروه   1 32 15/3 
5/2 22/2 169 

تعداد دو گروه برابر 

 11/4 199 1 < 2گروه  نیست

عدم حساسیت 

 به قیمت

ã 1گروه   1 33 1/19 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 2/13 193 1 < 2گروه  نیست

تبلیغات مثبت 

 دهان به دهان

ã 1گروه   1 31 3/16 
5/2 22/2 169 

تعداد دو گروه برابر 

 4/12 151 1 < 2گروه  نیست

 کیفیت خدمات

ã 1گروه   1 11 1/6 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 9/62 146 1 < 2گروه  نیست

 وفاداری
ã 1گروه   1 21 6/13 

5/2 22/2 169 
تعداد دو گروه برابر 

 �/�� 142 1 < 2گروه  نیست

 
هاي تحقيق تاثير، متغيرهاي مستقل تحقيق که در اين پژوهش پس از بررسي فرضيه
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گرديد؛ بندي باشد با استفاده از آزمون فريدمن اولويتهمان ابعاد کيفيت خدمات مي
 فرضيه مورد استفاده در اين آزمون به شرح زير است:

    H0  : ابعاد شناسايي شده تاثير يکساني بر وفاداري مشتريان دارند 
    H1  : ابعاد شناسايي شده تاثير متفاوتي بر وفاداري مشتريان دارند 

 نتایج آزمون فریدمن .6جدول 

 آزادیدرجه  P_value سطح خطا    نتيجه آزمون
 عوامل شناسایی شده

H. 1 222/2 25/2 رد 

 

% است؛ 1(کمتر از 00/0) p_valueيا  sigمقداربا توجه به اينکه در جدول بالا  
به عبارت ديگر،هريک از عوامل شود. بنابراين فرض صفر رد و فرض مقابل تاييد مي

در جدول شماره هفت شناسايي شده تاثير متفاوتي بر وفاداري مشتريان دارند. بنابراين 
 اولويت بندي اين متغيرها نشان داده شده است.

 اولویت بندی عوامل شناسایی شده  .7جدول 

 اولویت ابعاد شناسایی شده به ترتيب اولویت ميانگين رتبه

 1 اطمینان خاطر 39/3

 2 قابلیت پاسخگویی 26/3

 3 قابلیت اعتبار 14/2

 1 عوامل محسوس 91/2

 5 همدلی 12/2

 

 گيری نتيجه

کند که اهميت ها کمک مياين تحقيق با فراهم کردن چهارچوبي به مديران هتل 
ابعاد کيفيت خدمت را درک کرده، آثار آن را بر روي وفاداري مشتريان شناخته، و از 

کارهايي به منظور بهبود کيفيت خدمات ارائه شده نتايج آن جهت به کارگيري راه
زايش ميزان وفاداري مشتريان استفاده کنند. نتايجي که از ها در جهت افتوسـط هتل

 داده هاي تحقيق حاصل شد عبارتند از:
هاي فرعي تحقيق يکسان نيست و در برخي ميزان ضريب همبستگي در فرضيه .1

موارد ضريب همبستگي بيشتر و در بعضي موارد کمتر است. بالاترين ضريب 
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داري مشتريان است که نشان دهنده +( بين ابعاد همدلي و وفا131/0همبستگي )
ها است و کمترين ضريب همبستگي وجود رابطه مستقيم و قوي ميان آن

+( بين ابعاد عوامل ملموس و وفاداري مشتريان است که اين امر نيز به 201/0)
 نوبه خود نشان دهنده وجود رابطه مستقيم ولي ضعيف ميان اين دو است. 

ضايت( مشتريان از ابعاد سروکوال مورد ميزان کيفيت خدمات درک شده )ر .2
استفاده در مدل تحقيق يکسان نيست و در برخي موارد بيشتر و در برخي موارد 
کمتر است. بيشترين ميزان رضايت مشتريان از کيفيت خدمات ارائه شده توسط 

%( در بعد همدلي مشاهده مي شود. کمترين ميزان رضايت مشتريان 8/80ها )هتل
%( نيز در بعد عوامل ملموس 2/11ها )خدمات ارائه شده توسط هتلاز کيفيت 
 شود. مشاهده مي

گيري شده با استفاده از ابعاد وفاداري که در مدل تحقيق به ميزان وفاداري اندازه .3
آن اشاره شده، براي هر سه بعد يکسان نيست. بيشترين ميزان وفاداري مشتريان 

شود. کمترين کننده از خريد مجدد مشاهده مي%( در بعد تمايلات پشتيباني 2/12)
%( در بعد تبليغات دهان به دهان مثبت مشاهده 2/10ميزان وفاداري مشتريان )

 شود.  مي

 پيشنهادها

با توجه به نتايج به دست آمده به منظور افزايش و بهبود کيفيت خدمات و وفاداري  
و پيشنهادهايي براي تحقيقات  مشتريان پيشنهادهاي ذيل در دو دسته پيشنهادهاي تحقيق

 شود.آينده ارائه مي

 پيشنهادهای تحقيق

هاي چهار ستاره واقع در شهر شيراز تلاش بيشتري در جهت بهبود کيفيت هتل .1
خدمات خود به ويژه در مورد ابعاد پاسخگويي، اطمينان، اعتبار، و همدلي انجام 

بطه مستقيم و قوي با ابعاد سه دهند )همان گونه که اين تحقيق نشان داد اين ابعاد را
ها گانه وفاداري مشتري دارند(. اين امر نشان دهنده اين مطلب است که مديران هتل

بايستي توجه بيشتري نسبت به بعد انساني خدمات داشته باشند تا بعد فيزيکي؛ زيرا 
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ابعاد اعتبار، پاسخگويي، اطمينان، و همدلي، در تعريف، بيشتر شامل بعد انساني 
شوند ولي بعد عوامل ملموس بيشتر حاکي از بعد فيزيکي و غير انساني دمات ميخ

 خدمات است.

 شود: در مورد بهبود بعد عوامل محسوس پيشنهادهاي ذيل ارائه مي با اين حال،
ها به وضعيت ظاهري و آراستگي کارکنان و محيط فيزيکي توجه مسئولين هتل •

 هتل؛

هاي چهار ستاره و ات رفاهي متناسب با استاندارد هتلبه وسائل و امکان هاتجهيز هتل •
 در صورت امکان فراتر از آن؛

هاي جديد، مدرن، و چشم نواز به منظور ارائه خدمات استفاده از امکانات و فناوري •
 مناسب به مشتريان. 

 شود: در مورد بهبود بعد اعتبار پيشنهادهاي ذيل ارائه مي •
ها بنا بر مات در زمان وعده داده شده، اگر هتلها به منظور ارائه خدتلاش هتل •

بيني قادر به ارائه خدمات مورد نظر در زمان تعيين شده نباشند،  دلايلي غير قابل پيش
ها عذرخواهي نموده و در اسرع بايد آن را زودتر به مشتري اطلاع داده و از آن

 ها را انجام دهند؛ وقت کار آن

به ارائه درست خدمات وعده داده شده در محيط کار ايجاد باور و انگيزش و علاقه  •
هاي هاي جبران خدمت و پاداشاز طرف مديريت در کارکنان از طريق سيستم

 مادي و معنوي؛ 

ترين عامل بقاي سازمان هستند، بنابراين تفهيم اين باوردرکارکنان که مشتريان مهم •
 ؛ ها نهايت دقت را به کار بستبايد در ارائه خدمات به آن

ها به منظور هموارسازي تخفيف در قيمت استفاده از خدمات و اسکان در هتل •
 تقاضا در فصول مختلف سال؛ 

ها را به مشتري بدهند و آن کارکنان هتل بايد اطلاعات لازم در مورد خدمات هتل •
جا براي مشتري پيش را از قوانين و مقررات آگاه سازند تا توقعات و انتظارات بي

 نيايد؛ 

دم استفاده از در تبليغات دروغين و نابجا به منظور جلوگيري از بالا رفتن بيش از ع •
 حد انتظارات  مشتريان. 
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 شود:در مورد بهبود بعد پاسخگويي پيشنهادهاي ذيل ارائه مي

هاي مهم در ارتباط با نيازهاي تفويض اختيار به کارکنان هتل براي اتخاذ تصميم •

 ها؛خدمات به آنميهمانان و تسريع در ارائه 

 ها؛برقراري طرح شناور بودن کارکنان هتل •

بالا بردن قدرت تحمل و صبر کارکنان به منظور شنيدن مشکلات ميهمانان و از بين  •

 پاگير؛وبردن ارتباطات رسمي دست

 ها؛بالا بردن دانش و آگاهي مشتريان نسبت به فرآيندهاي کاري در هتل •

ي بر فناوري اطلاعات به منظور کم کردن حجم هاي جديد مبتناستفاده از سيستم •

 تر امور و ارائه خدمات؛ انجام سريع و مستندات 

هاي آموزشي براي کارکنان به منظور انجام صحيح شغل مورد نظر و برگزاري دوره •

نيز فراهم کردن تسهيلات و امکانات پشتيباني مناسب براي انجام دادن خدمت در 

 اسرع وقت. 

 شود: بعد اطمينان پيشنهادهاي ذيل ارائه ميدر مورد بهبود 

هاي آموزشي براي کارکنان در مورد چگونگي تعامل و برخورد با برگزاري دوره •

 مشتريان؛ 

 ها؛ ارائه خدمات به مشتريان بدون قصد و غرض و توجه به شخصيت آن •

ي که برخورد و رفتار دوستانه توأم با احترام به مشتريان در هر حال؛ حتي در مواقع •

 حق با مشتري نيست؛ 

هاي زماني مشخص به منظور ارزيابي ميزان آزمون کردن دانش کارکنان در دوره •

 ها نسبت امور شغلي مربوطه. دانش و آگاهي آن

 شود: سرانجام، در مورد بهبود بعد همدلي نيز پيشنهادهاي ذيل ارائه مي



  25...  در انیمشتر یوفادار و خدمات تیفیک

ها به احساس را در آن يناي باشد که ارفتارکارکنان هتل با مشتريان بايدبه گونه •

وجود آوردکه بهترين خدمات را دريافت کرده و بين مشتريان هيچ گونه تبعيضي 

 وجود ندارد؛ 

 نشان دادن توجه و علاقه به ارضاي نيازهاي فرد فرد مشتريان؛  •

 ها؛ ارائه خدمات ويژه و منحصر به فرد به مشتريان با توجه به نيازهاي خاص آن •

 ها. به مشتريان در ساعات دلخواه آن ارائه خدمات مناسب •

هاي چهار ستاره واقع در شهر شيراز تلاش بيشتري در جهت بهبود کيفيت هتل .2

خدمات خود به ويژه در مورد بعد همدلي انجام دهند )همان گونه که اين تحقيق 

نشان داد اين بعد از بيشترين ضريب همبستگي در رابطه با وفاداري مشتريان 

 (.برخوردار است

هاي چهار ستاره واقع در شهر شيراز توجه کمتري در جهت بهبود عوامل هتل .3

ها انجام دهند زيرا همان گونه که اين تحقيق نشان داد اين عامل از ملموس هتل

کمترين ضريب همبستگي در رابطه با وفاداري مشتري برخوردار است. )احتمالاً اين 

ها است زيرا در اين صورت ممکن تلمسئله ناشي از مدت زياد اقامت ميهمانان ه

است مشتريان به محيط و امکانات فيزيکي هتل عادت کرده و به آن خو گرفته 

باشند يا اين که عوامل ملموس را به عنوان يکي از عوامل اصلي به منظور انتخاب 

تواند از عوامل اصلي در انتخاب هتل هتل در نظر نگرفته باشند. عوامل ملموس مي

ها جهت اقامت در هتل ت ميهمانان باشد ولي ممکن است هنگامي که آنجهت اقام

ها بيشتر به سمت ساير ابعاد کيفيت خدمات براي چند روز مستقر شدند، توجه آن

 جلب شود(. 

 پيشنهادهایی برای تحقيقات آینده

هاي چهار ستاره شهر شيراز به انجام تحقيقاتي مشابه بين مشتريان غير ايراني هتل  .1

 ور مقايسه تفاوت ميان نتايج به دست آمده؛منظ
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هاي پنج ستاره شهر شيراز به منظور مقايسه تفاوت ميان انجام تحقيقاتي مشابه در هتل .2

 نتايج به دست آمده؛

انجام تحقيقاتي مشابه در ساير مناطق و ديگر صنايع خدماتي به منظور ارزيابي روايي  .3

 تحقيق؛ 1بيروني

مورد رابطه ميان کيفيت خدمات و وفاداري مشتريان و انجـام تحقيقاتي مشابه در  .2

تواند بر روي انتخاب هتل توسط مشتريان اثرگذار باشد، مانند سايـر عواملي که مي

هاي ترويجي، شهرت و نام هتل، خدمات ويژه ارائه شده توسط هتل، فعاليت

 موقعيت هتل، متغيرهاي جمعيت شناختي و ... .

  

                                                                                                                       
1- External consistency 
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