
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
  1391پاييز م، هدهف، شماره پنجم سال 

  83-101صفحه 

  
 و وفاداري ادراك شدهثير كيفيت رابطه با مشتري بر كيفيت أت

  هتل هاي پنج ستاره كلان شهر مشهد: مشتريان مورد مطالعه
  

   ∗دكتر فريبرز رحيم نيا
  ∗∗عطا اله هرندي

  ∗∗∗سيده زهرا فاطمي
  

  چكيده 
ر بازار كسب و كار امروز، توجه شاياني به مفهوم ارتباطات بين فراهم كننده خدمت و مشتريان شده د       
 كيفيت ذهني ءامروزه آنچه حائز اهميت است برقراري ارتباطاتي با كيفيت با مشتريان به منظور ارتقا. است

 .ري در مشتريان خواهد شدباشد كه اين امر به نوبه خود سبب ايجاد وفاداادراك شده آنان از خدمت مي
تواند بر عواملي چندگانه همچون كيفيت ذهني ادراك شده و وفاداري مشتريان كيفيت رابطه با مشتريان مي

مقاله در . ها بخصوص در بخش خدمات گرددتواند سبب كسب مزيت رقابتي براي سازمانموثر بوده و مي
بر كيفيت ادراك شده و وفاداري مشتريان مورد بررسي ثير كيفيت رابطه با مشتري أت، با ارائه مدليحاضر 

 از يرتصادفي در دسترسـگيري غينمونهبا روش  هاي مورد نياز براي اين تحقيقداده .قرار گرفته است
اين تحقيق از نوع . آوري شده است پرسشنامه جمعو با ابزار هاي پنج ستاره كلان شهر مشهدمشتريان هتل

اسمارت رم افزار ـهمچنين از روش معادلات ساختاري با استفاده از ن. باشديشي ميكاربردي با ماهيت پيما
آمده حاكي از آن است كه نتايج بدست  .ها استفاده شده استتحليل داده پي ال اس به منظور تجزيه و

نتايج ثير غيرمستقيم، أدر بررسي ت. باشدكيفيت رابطه با مشتري بر كيفيت ادراك شده و وفاداري موثر مي
دهنده اثر معنادار و مثبت كيفيت رابطه با مشتري از طريق كيفيت ادراك شده بر وفاداري تحقيق نشان

  .است
  

  كيفيت رابطه با مشتري، اعتماد مشتري، رضايت مشتري، تعهد ارتباطي مشتري، كيفيت:كليديهاي هواژ
 ادراك شده مشتري، وفاداري مشتري

 
                                                 

   دانشيار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مشهد-نويسنده مسئول ∗
 بازرگاني دانشگاه پيام نور تهرانكارشناس ارشد مديريت  ∗∗
 كارشناس ارشد مديريت بازاريابي بين الملل دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗∗
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   و بيان مسألهمقدمه
تر هاي خدماتي، نقش وفاداري مشتري برجستهشديدتر شدن رقابت در بخشزه، با امرو      

در ديدگاه امروزي بازاريابي شامل رشد دادن و توجه به رضايت مندي، . از گذشته شده است
هاي در نتيجه سازمان. باشدكيفيت از ديدگاه مشتري، وفاداري و ارتباط موثر با مشتري مي

 با توجه به .(Arasli,2002:349) ا مشترياني وفادار داشته باشندكنند تامروزي تلاش مي
اين كه در بخش خدمات روابط بين فردي گسترده بين ارائه دهنده خدمت و مشتريان 

وفاداري مشتريان . اي برخوردار استوجود دارد، نقش وفاداري در اين بخش از اهميت ويژه
هاي ه و سودآوري بالاتر براي سازمانمنجر به افزايش سهم بازار، نرخ بازگشت سرماي

 امروزه ديگر ارتباط با مشتري به منظور (Baloglu, 2002:48).خدماتي خواهد شد 
باشد، بلكه كيفيت اين ارتباط نيز بسيار حائز بدست آوردن مشتريان وفادار كافي نمي

 و رفتار آنها كيفيت رابطه به ادراك مشتري و ارزيابي وي از تعاملات با پرسنل. اهميت است
مطالعات جديد پيرامون اين موضوع به بررسي و . در برخورد با مشتريان بستگي دارد

كنند كه چگونه هر اند و بيان ميشناخت عوامل موثر در كيفيت رابطه با مشتريان پرداخته
هايي را براي مديران كه منجر به طراحي و اجراي توانند فرصتيك از اين عوامل مي

كيفيت رابطه يكي از عواملي است . ندنكگردد، خلق مند ميهاي بازاريابي رابطهاستراتژي
اكثر تحقيقات بازاريابي در اين زمينه بر اهميت كيفيت . گرددكه منجر به موفقيت رابطه مي

ارتباط با مشتري . اندرابطه از طريق سه بعد اعتماد، رضايت و تعهد ارتباطي اشاره داشته
هاي خدماتي به حساب مناسب براي رشد و ترقي و افزايش ارزش شركتهاي يكي از راه

همچنين به منظور افزايش ادراك ذهني مشتريان از كيفيت و سطح وفاداري به . آيدمي
هاي بازاريابي توان از فعاليتسازمان و ارضاء نيازهاي مشتريان در بخش خدمات، مي

ثير أمساله اصلي اين تحقيق بررسي ت.  نمودمند براي افزايش منافع مشتريان استفادهرابطه
هاي كيفيت رابطه با مشتريان بر كيفيت ادراك شده مشتري و وفاداري مشتريان در هتل

  دلايلي كه در بالا ذكر شد و نو بودنبا توجه به. باشدپنج ستاره كلان شهر مشهد مي
ان بخش هتلداري گيربراي مديران و تصميمموضوع تحقيق و نتايجي كه از كاربرد آن 

  .كندحاصل خواهد شد ضرورت انجام تحقيق حاضر معني پيدا مي
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  مروري بر پيشينه و چارچوب نظري تحقيق
  كيفيت رابطه با مشتري

در بازار كسب و كار امروز، توجه بسياري به مفهوم ارتباطات بين فراهم كننده خدمت        
نه توسط بخش آكادميك و شاغلين اين اين مفهوم به طور مشتاقا. و مشتريان شده است

واژه ارتباطات هم در بخش كابردي و هم تئوريك فاقد . حوزه مورد پذيرش قرار گرفته است
اي كابردي وجود داشته در زمينه ً يك رابطه ممكن است اساسا. يك تعريف مشخص است

دار به وجود امهكند زماني كه رابطه از طريق برخوردارهاي ادبيان مي) 1997(بارنز  باشد
. گر براي ايجاد رابطه ضروري استآيد، در نتيجه خريد خدمت حداقل دو عامل مداخلهمي

كند كه قبل از ايجاد رابطه، هر دو طرف بايد به طور متقابل وجود رابطه را وي بيان مي
 ,Wong & Sohal)درك كنند و رابطه بايد به وسيله وضعيت خاصي مشخص شود

اي از مبادلات است كه آگاهي از رابطه مشترك را از اطات مجموعهارتب. (2002:438
ارتباط با مشتري مورد . آوردهاي متعدد ديگر فراهم ميطريق اعتماد و تعهد از بين متغير

افزايش تأكيد بر بازاريابي . توجه بسياري از محققان و فعالان بازاريابي قرار گرفته است
ست كه ايجاد روابط متعهد شده با مشتريان در نتيجه مند با توجه به اين فرض ارابطه

 بازاريابي . رضايت مشتري، ارجاعات مشتري، اعتماد و تبليغات شفاهي مشتريان است
اي با هدف ايجاد روابط بلندمدت، مبتني بر اعتماد و منافع مند بر بازاريابي مبادلهرابطه

ها را از هايي كه هتلي از ويژگييك. ارتباطي متقابل با مشتريان ارزشمند احاطه دارد
كند توانايي آنها در ايجاد سطح بالايي از رضايت در مشتري با توجه به يكديگر متمايز مي
راضي نمودن مشتري براي ايجاد وفاداري و ارتباط با مشتري ضروري . انتظارات وي است

اين ارتباط با . گيردبرقراري ارتباط بلندمدت با مشتري در طي زمان صورت مي. باشدمي
شود، حفظ و نگهداري ارتباط ايجاد شده با مشتري مشتري هنگام ارائه خدمت ايجاد مي

 بسيار اهميت ارتباطات موفقيت در رابطه طرفين تعهد ميزان. نيازمند تلاش زيادي است
 اعتماد بودن هتل و  براي حفظ ارتباط ايجاد شده با مشتري بايد حس قابل.دارد زيادي

تواند به ثبات اگر مشتري بداند كه مي. ارائه شده در مشتريان آنها وجود داشته باشدخدمات 
  تر خواهد بودتر و طولانيدر خدمت ارائه شده به وي اعتماد كند، ارتباطات محكم

(Sheth, Parvatiyar& Shainesh,2007)  
  ارتباطات جاداي باعث خدمت، دهنده هـارائ هـري بتمشت ادـاعتم بالاي ميزان       

اهداف  از يكي است و مهم رابطه طرف دو هر براي اعتماد. شودمي مستمر و ترطولاني
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توان نتيجه پس مي. است مشتري اعتماد كسب بلندمدت، روابط ايجاد رايـب هاشركت
ادبيات . ابعاد ارتباط موفق هستندگرفت كه رضايت مشتري، تعهد ارتباطي و اعتماد 

. هنده نقش اساسي رضايت، تعهد و اعتماد در كيفيت رابطه با مشتري استدبازاريابي نشان
 - هاي مهم در رابطه خريداراط ضروري است و يكي از جنبهـرضايت براي ادامه ارتب

رضايت حالت عاطفي مشتري از ارزيابي كلي وي در رابطه با تجربه خدمت . فروشنده است
 صورت اطمينان به قابليت اعتماد و درستي مشابهي، اعتماد بهدر ساختار . دريافتي است

  و  (Crosby, Evans &Cowles.,1990:65) شريك مبادله تعريف شده است
(Morgan, & Hunt, 1994:20)  دهنده خدمت يا فروشنده به قول و اين باور كه ارائه

كننده و تمايل به تلاش در جهت  مصرفتعهد اشاره به اراده. كندو وعده خود عمل مي
مدت به انتظارات منافع تعهد، طرفين رابطه را بر تغيير از منافع كوتاه. داردفظ رابطه ح

ايجاد اعتماد ارتباطات بلندمدت را به وسيله كاهش عدم . كندبلندمدت از رابطه تشويق مي
كند طرفين هرچه رابطه پيشرفت مي. كندطلبانه تضمين مياطمينان و بروز رابطه فرصت

، همچنين مشتريان متعهد رابطه كنندپيدا ميالاتر و وابستگي بيشتري به هم رابطه اعتماد ب
هنينگ و . گرددكنند، كه در طي زمان منجر به تعهد به رابطه ميتري را تجربه مينزديك

 ,Ou, Shih) اندكند كه تعهد، رضايت و اعتماد بسيار به هم وابسته، بيان مي)2002(تارا 
Chen & Wang,2011).   

  ايت مشتريرض
 همانند يكي از مهمترين موضوعات تئوريكدر طي چهار دهه گذشته رضايت        

تعاريف متعددي از رضايت . ها و محققين بوده استموضوعات كاربردي براي اكثر بازارياب
دهنده اين است كه مفهوم رضايت اشاره به وجود دارد كه وجه مشترك همه آنها نشان

رضايت يك ". كندخواهد به آن دست يابد، ميكننده ميصرفضرورت وجود هدفي كه م
توان آن ارزيابي قضاوتي  قبل از  تصميم در يك مبادله خاص است، كه به طور مستقيم مي

را به صورت يك احساس كلي، كاملاً مشخص شده به عنوان عملكرد كيفيت ادراك شده 
 . (Parasuraman, Berry& Zeithmal. 1985:35)".دانست

ي در ادبيات بازاريابي در بخش خدمات رضايت به طور متداول به عنوان يك پديده       
غيرتوافقي است ) پاراديم(شود، شناخت اصطلاحاً به صورت انتطارات شناختي محسوب مي

كه نشان دهنده انتظاراتي است كه از باورهاي مشتري درباره سطح عملكردي كه خدمت يا 
  (Oliver, 1999:30).ه گرفته است كند ريشمحصول فراهم مي
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   مشتري اعتماد
كاركنان و  دهند،مي قرار اولويت در را خود مشتريان و كاركنان ها،سازمان كه زماني       

استمرار  آنها موفقيت و افزايش سودآوري و شده وفادار كرده، اعتماد سازمان به مشتريان
 از يكي كار، و كسب تاريخ از ايدوره هر در  اعتماد).1380:47پرهيزي گشتي،( يابد مي

 مفاهيمي گرفتن قوت با امروزه .است بوده مبادلات و انجام معاملات براي زيربنايي مفاهيم
 اقتصاد و اطلاعاتي جامعه رقبا، و مشتريان تجاري، شركاي بلندمدت با ارتباطات چون

 از دقيق تعريف رائها. است شده برخوردار بيشتري اهميت مفهوم از اين خدمات، بر مبتني
 و اتكا توانايي "يعني اعتماد آكسفورد، انگليسي نامهواژه طبق تعريف .است مشكل اعتماد
 .باشدمي عبارت يك درستي يا و چيز يك يا شخص يك از پذيرش صفتي راحتي ميزان

 اعتماد را ادراك اعتبار و خيرخواهي در مورد يك هدف 1997دوني و كنون در سال "
) 1994(مورگان و ديگران  .(Kim, Kim, Kim & kang, 2008) كنندتعريف مي

كنند و ، قابليت اتكا بودن و درستي شريك تعريف مي اعتماد را ادراك از اطمينان در مبادله
اند، زماني اعتماد حاصل آنها بيان نموده. باشداي ميمعتقدند كه اعتماد اساس تعهد رابطه

اطمينان اين باور را  . ف ديگر اطمينان داشته باشدكه يك طرف به درستي طر شودمي
كند كه طرف مقابل، معتمد و مطمئن است و منجر به همكاري مستحكم، ايجاد مي

درمورد  انتظاري غيرقابل مشكلات هنگامي كه .صادقانه، منصفانه و مفيد خواهد شد
 به است مشتري مطمئني براي نگهدارنده برند عامل اعتماد آيد، قابليتمي پيش محصول

اگر . و تبليغ شود كند، فروخته پيدا توسعه شود محصول يا خدمتباعث مي صورتي كه
بري . اعتماد شكل بگيرد ارتباط بين مشتري و شركت ظرفيت داشتن منافع متقابل را دارد

همچنين . مند بر اساس اعتماد ايجاد شده استكند كه بازاريابي رابطهبيان مي) 1991(
تور مهمي در ايجاد و بهبود كيفيت رابطه بر اساس فرايند قول دادن و عمل اعتماد فاك

ساختار . (Hewett& Bearden,2001:56) نمودن به قول و تعهد بيان شده است 
محققان متعددي . مند مطرح استاعتماد به طور خاص با ايجاد علاقه در بازاريابي رابطه

دهنده ارتباط موفق با مشتري و وفاداري و توسعهاعتماد را به عنوان عامل اصلي ايجادكننده 
كنند كه مشتري نياز به حس امنيت در روابط خود با ا بيان ميهآن. اندمشتري بيان كرده

دهنده خدمت به اندازه كافي دهنده خدمت و اطمينان يافتن از اينكه تعامل آنها با ارائهارائه
  . تماد نمايندقابليت اطمينان دارد تا آنها به طرف ديگر اع
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  ارتباطي تعهد
. كنندتعهد را به عنوان تمايل به حفظ رابطه تعريف مي) 1992(مورمان و ديگران        

گردد تا هر دو طرف به نيز اعتقاد دارد كه تعهد عاملي است كه باعث مي) 1995(كالاگاهان 
 , Kim et al) روشي يكسان و متحد براي دستيابي به هدف مورد نظر حركت كنند

تعهد ساختار مهمي در جهت رابطه بلندمدت است و باور دارند كه ادامه يافتن  .(2008:70
همچنين . پذيردها در حفظ آن صورت ميرابطه با شريك در صورت تضمين حداكثر تلاش

تعهد . ها در بلندمدت و محوري كردن رابطه، ارزنده استبايست متقاعد شد كه تلاشمي
تواند به عنوان حالت تعهد مي.  به حفظ رابطه با فروشنده استهمان تمايل خريدار

گذاري شود تا يك شخص جهت حفظ رابطه در منابع سرمايهروانشناختي باشد كه منجر مي
شود كه تعريف تعهد به عنوان تمايل مشتري به ادامه رابطه و بر اين اساس تأكيد مي. كند

به طور مشابه با اعتماد، تعهد يكي از . استميل به تلاش در جهت حفظ رابطه با سازمان 
  . (Morgan & Hunt,1994:31)شودعوامل مهم در ارتباطات موفق محسوب مي

  كيفيت ادراك شده از خدمت
هـاي  كيفيت خدمات به عنوان يكي از مهمترين عوامل تعيين كننده موفقيت سـازمان                   

هرگونـه كاهـشي در     .  گرفتـه اسـت    خدماتي در محيط رقابتي امروزه مورد توجه جدي قرار        
هـاي  هـايي بـراي سـازمان     رضايت مشتري بدليل كيفيت پايين خدمت موجب ايجاد نگراني        

اند و همراه روندهاي    تر شده مشتريان نسبت به استانداردهاي خدمت حساس     . خدماتي است 
ــا از كيفيــــت خــــدمات نيــــز افــــزايش يافتــــه اســــت    ــارات آنهــ ــابتي، انتظــ رقــ

Fullerton,2003:335) .(هاي در نتيجه بسياري از متخصصان بازاريابي معتقدند سازمان
خدماتي همواره بايستي انتظارات مشتريان از كيفيت خـدمت را تحـت نظـر داشـته باشـند                  

(Parasuraman, et al:1985:35).همـواره  كـه  است مواردي از شده ادراك  كيفيت 
 است شده ارائه نامحقق سوي از غالب طور به كه تعريفي .است شده واقع نامحقق نظر مورد

 در قياس برند يك تفاوت و اعتبار برتري، مزيت، به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت
كيفيـت  ) 1988(زالـتمن   .(Aaker& joachimsthaler,2000)رقيب برندهاي ديگر با

ادراك شده را به عنوان ادراك مشتري از كيفيـت كلـي يـا برتـري محـصول يـا خـدمت بـا           
بيان كرده  ) 1991(آكر  . كندهاي ديگر تعريف مي   تن هدف قابل قبول مرتبط با گزينه      پذيرف

است كه كيفيت ادراك شده را در دو زمينه مختلف، كيفيت خدمت و كيفيت محصول بايـد             
هـاي  تـرين بخـش   از آن جايي كه صـنعت خـدماتي هتلـداري يكـي از مهـم               .در نظر گرفت  
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 مـدل كيفيـت     گيري كيفيت ادراك شده از    ر اندازه به منظو . خدماتي در كسب و كارها است     
در ). Sun,2004(اسـتفاده شـده اسـت     ) 1988( پاراسورامان و همكاران     1خدمات سروكوال 

گيري كيفيت ادراك شده خدمات با توجه به ابعاد مـورد اسـتفاده در              اين تحقيق ابعاد اندازه   
هـا  است، در مطالعـه آن  در بخش خدماتي هتلداري در نظر گرفته شده   2004مطالعه سان،   

بعـد همـدلي مـدل كيفيـت        . چهار بعد اول از ابعاد كيفيت خدمت در نظر گرفته شده است           
   خدمت سروكوال در بخش خدمات هتلـداري از اهميـت كمتـري برخـوردار اسـت و حتـي                    

   .باشدتوان گفت كه غيرمرتبط كيفيت خدمات هتلداري ميمي
يـزات فيزيكـي و كاركنـان و ابزارهـاي ارتبـاطي            يعني ظاهر تـسهيلات و تجه     : مشهود بودن 

  . موجود در محل عرضه خدمات
توان اجرا و ارايه خدمت وعده داده شده به طور مناسب و دقيق و قابـل اتكـا                   : اعتماد يتقابل

  .است
. يعني تمايل به كمك به مـشتري و ارائـه خـدمات فـوري بـه مـشتريان اسـت                    : ييپاسخگو

 به خصوص اگر دليل مشخصي وجود نداشته باشد نارضـايتي           مشتريان را منتظر نگاه داشتن    
  .  دارددنبالو برداشت منفي از كيفيت خدمات را به 

و حـضور ذهـن و همچنـين توانـايي آنهـا در جلـب اعتمـاد و اطمينـان                     آگـاهي : شايستگي
 .نمشتريا

  وفاداري مشتري
 علامت يك به بتنس ترمطلوب نگرش از وفاداري،وفاداري مفهومي پيچيده است،        
 حفظ .شودمي حاصل خريد رفتار تكرار و تجاري علامتهاي ديگر با مقايسه در تجاري
 و برند يك از خدمات يا محصول مجدد انتخاب يا خريد مجدد به مشتري عميق تعهد
 تأثيرات كه وضعيت با قبول اين البته است، وفاداري آينده در مستمر طور به آن انجام

 مشتري رفتار در تغيير باعث تواندمي بالقوه صورت به بازاريابي، هايتلاش و موقعيتي
 مربوط مشتريان مجدد خريدهاي به برند به وفاداري اصولا )(Oliver, 1999:30 شود
 از مشتريان آني رضايت دهنده نشان تنها است ممكن مجدد خريد حال، هر به .باشدمي
 توسعه رفتاري وفاداري به هم و نگرش به هم برند به وفاداري مفهوم بنابراين .باشد برند
 خريد برند همين از مجدداً مشتريان كه معناست اين به رفتاري وفاداري .است شده داده

 تردوام با رفتاري وفاداري به نسبت نگرشي وفاداري كه رسدمي نظر به كرد، خواهند

                                                 
1-SERVQUAL 
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 هايارزش كه است زماني و باشدمي مشتريان دهيرجحان تعهد دهندهنشان و است
  ).58:1388جوانمرد و سلطان زاده، (شود مي مشاهده برند يك از فردي به منحصر
، واژه وفاداري را به عنوان تعهد پايدار در خانواده، كشور و يا دوستان )2003(كاتلر        

كند و معتقد است اين اصطلاح در ابتدا با تاكيد بر وفاداري به نام تجاري وارد توصيف مي
در بحث وفاداري مشتريان معتقد است كه وفادار ساختن  وي. دبيات بازاريابي شده استا

  باشد و از هيچ شركتي مشتري مستلزم تبعيض قائل شدن ميان مشتريان مختلف مي
 توان انتظار داشت كه همان توجهي كه به مشتريان سودآور دارد به مشتريان غيرنمي

 .سودآور نيز داشته باشد
  

 ومي تحقيقمدل مفه
ثير كيفيت رابطه با مشتري بر كيفيت أ مفهومي جهت بررسي تمدليدر اين بخش        

هاي مكنون در ادراك شده و وفاداري مشتري با توجه به مطالعات انجام شده و بررسي سازه
كه به بررسي رابطه ) 2011(با توجه به مطالعات اويو و همكاران .  ارائه شده است1شكل 

پردازد و مطالعه كاكرز و  خدمات و وفاداري با در نظر گرفتن كيفيت رابطه ميبين كيفيت
كه رابطه بين كيفيت خدمات و وفاداري مشتريان را با در نظر گرفتن ) 2005( پاپيروداميس

همچنين . دهدنقش واسط كيفيت رابطه در بخش خدماتي الكترونيك مورد بررسي قرار مي
در بررسي رابطه بين تعهد و اعتماد با كيفيت خدمات، ) 1995(تحقيقات لسر و همكاران 

كه رابطه بين رضايت مشتري و ) 2004(و يانگ و همكاران) 1998(بلومر و همكاران 
دهند مدل مفهومي زير شكل گرفته كيفيت ادراك شده از خدمت را مورد بررسي قرار مي

، )متغير مستقل(رياين چهارچوب مفهومي شامل سه متغير كيفيت رابطه با مشت. است
  .باشدمي) متغير وابسته(و وفاداري مشتري) ير واسطمتغ(كيفيت ادراك شده مشتري

  

  
   مدل مفهومي تحقيق  : 1    شكل 
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    فرضيات تحقيق
 .كيفيت رابطه با مشتري بر كيفيت ادراك شده موثر است .1
 .كيفيت رابطه با مشتري بر وفاداري مشتري موثر است .2
 .تري بر وفاداري مشتري موثر استكيفيت ادراك شده مش .3
كيفيت رابطه با مشتري از طريق كيفيت ادراك شده بر وفاداري مشتري موثر  .4

 .است
  

  روش شناسي تحقيق
جامعـه  . پيمايشي مـي باشـد   و توصيفي روش حاضر داراي ماهيت كاربردي و مطالعه       

در  كـلان شـهر مـشهد        هاي پنج ستاره   بالفعل هتل  مشتريان شامل كليه    آماري اين تحقيق،  
گيري غيرتـصادفي در دسـترس اسـتفاده        در اين تحقيق از روش نمونه     . نظرگرفته شده است  

باشـد از  شده است و براي تعيين حجم نمونه با توجه به اين كه حجـم جامعـه نـامعلوم مـي          
 اطلاعـات مـورد   در اين تحقيـق .  بدست آمده است196فرمول كوكران استفاده شده و عدد       

بـر اسـاس    پرسـشنامه تحقيـق حاضـر   . آوري شده استطريق توزيع پرسشنامه جمعنياز از 
متغيـر كيفيـت    ) 2004(شامل سان  به كار رفته در بخش خدمات،        هايتلفيقي از پرسشنامه  

ــده  ــوال11(ادراك ش ــت )س ــان و هان ــاد1994، مورگ ــاي اعتم ــوال3( متغيره ــد ) س ، تعه
ــاداري مــشتري) ســوال4(ارتبــاطي ــ) ســوال3(و وف ــر رضــايت 2011هــان  هو مطالع  متغي
  سـنجش  به منظور.  اي ليكرت تدوين شده است رتبه5و در قالب مقياس    ) سوال4(مشتري

منطقي و روايي سازه در نظـر گرفتـه شـد و در ايـن راسـتا،      روايي پرسشنامه، دو نوع روايي   
است كـه   روايي سازه، نمايانگر آن     . بررسي شدند ) تحليل عاملي (روايي محتوا و اعتبار عاملي    

   اي را كـه مبنـاي نظـري دارد را،          گيري تا چه حد، اندازه يـك سـازه يـا خصيـصه            ابزار اندازه 
 تحليل عاملي تأييدي براي اطمينان از وجـود ارتبـاط           ).1378سرمد و ديگران،    . (سنجدمي

 اعتبـار عـاملي پرسـشنامه بـا          آزمـون  .شودها با سازه معرفه خود استفاده مي      هريك از گويه  
با توجـه  .  انجام شد1حليل عاملي تائيدي و با استفاده از نرم افزار اسمارت پي ال اس          كمك ت 

 يدهنده روايي بالا   بوده كه نشان   5/0به نتايج همه بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيق بالاتر از          
 به نظر متخصصان و اسـاتيد       ء پرسشنامه با اتكا   يهمچنين اعتبار محتوا  . باشدپرسشنامه مي 

جهـت محاسـبه ضـريب پايـايي     . عمـل آمـده اسـت     ه  د و اصلاحات لازم اعمال ب     محترم تأيي 

                                                 
1-Smart PLS 
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گيري تحقيق از آزمون آلفـاي كرونبـاخ        پرسشنامه و اطمينان از هماهنگي دروني ابزار اندازه       
 بـه   كـه  آمده اسـت  دست  ه  ب /.912 آلفاي كرونباخ پرسشنامه      مجموع .استفاده گرديده است  

  .باشدپايا بودن پرسشنامه تحقيق مينشانه 
اصي از رابطه بين متغيرهاست از تحليل مدل در تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خ       

 اين مدل يك رويكرد جامع براي آزمون فرضيات. شودمعادلات ساختاري استفاده مي
در اين پژوهش از ). 60: 1387هومن، (درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنون است

اي حداقل مربعات جزئي جهت آزمون اي اس و روش دو مرحلهنرم افزار اسمارت پي 
يابي معادلات هاي مدلفرضيات و برازندگي مدل استفاده شده است كه از سنخ روش

  . ساختاري است
 

  هاي تحقيق بارهاي عاملي متغير:1 جدول

 هاعوامل و گويه  بار عاملي   متغير
 .پرسنل هتل همواره قابل اعتماد هستند 649/0
 .پرسنل اين هتل از سطح بالايي از امانتداري برخوردارند 854/0
 .پرسنل هتل هرگونه تلاشي را براي تحقق تعهدات خود نسبت به مشتريان انجام مي دهند 832/0
 .باشدبه طور كلي ، اين هتل قابل اطمينان مي 549/0
 .م خود براي اقامت  در اين هتل خوشحال هستمبه طور كلي ، من از تصمي 654/0
 .معتقدم تصميم به اقامت در اين هتل ، تصميم درستي است 778/0

651/0  .به طور كلي ، من از انتخاب خود برا ي اقامت  در اين هتل احساس رضايت مي كنم 

 .اين هتل ، نسبت به ارتباط با مشتريانش بسيار متعهد است 683/0
 .ن هتل ، درصدد است ارتباط با مشتريانش را به طور نامحدود حفظ نمايديا 744/0
 .اين هتل ، تلاش زيادي  براي حفظ ارتباط با مشتريانش دارد  566/0
621/0  .ارتباط با مشتريان مهم است  

 كيفيت رابطه
 

682/0  .امكانات فيزيكي هتل جذاب است 
559/0  .نظر مي آيندپرسنل هتل تميز و مرتب به  
556/0  .از كيفيت غذا و نوشيدني هاي هتل موجب راضي هستم 

 .دهدآيد ،هتل براي رفع آن علاقه نشان ميكه  براي مشتري مشكلي به وجود ميهنگامي 748/0

 .كيفيت خدمات هتل همانند اولين بار كه اقامت داشتم حفظ شده است 602/0
 .نقص تاكيد داردهتل بر ارائه خدمات بدون  688/0
 .پرسنل هتل مي توانند زمان دقيق ارائه خدمت را به مشتريان اطلاع دهند 594/0
 .پرسنل هتل هميشه تمايل به كمك كردن به مشتريان دارند 614/0
625/0  .پرسنل هتل سرويس دهي سريع را به مشتريان ارايه مي دهند 

 
 كيفيت ادرك شده
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 .با مشتريان دارندپرسنل هتل  همواره رفتار مودبانه اي  566/0
 .رفتار پرسنل هتل در مشتري اعتماد ايجاد مي كند 633/0
 .مشتري در تعامل با اين هتل احساس امنيت مي كند 566/0
688/0  .امكانات فيزيكي هتل جذاب است 
961/0  .آيندپرسنل هتل تميز و مرتب به نظر مي 
  .دانمخود را نسبت به اين هتل وفادار مي 696/0
 .اين هتل همواره اولين انتخاب من است 554/0
 .اگر اين هتل اتاق در دسترس نداشته باشد ، به هتل ديگري مراجعه خواهم كرد 955/0

وفاداري 
 مشتري

  

  آلفاي كرونباخ:  2جدول

  ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد گويه   متغير
 908/0  11  كيفيت رابطه با مشتري
 910/0  12  كيفيت ادراك شده
 915/0  3  وفاداري مشتري
  912/0 26 مجموع متغيرها

  
 هاي تحقيقيافته

 هاسيماي آزمودني
همچنين بيشتر افراد نمونه . اند درصد زن بوده45 درصد مرد و 55از ميان افراد نمونه        

 نفر ديپلم و 31 نفر زير ديپلم، 76 نفر داراي مدرك تحصيلي ليسانس، 83مورد بررسي 
  . اند نفر فوق ليسانس بوده12و فوق ديپلم 

  شاخص هاي برازش مدل
هاي برازندگي مدل به منظور سنجش مدل و برازندگي آن ابتدا به بررسي شاخص       

سازي معادله ساختاري است يافتن يك مدل هدف اوليه از بكارگيري مدل. شودپرداخته مي
. و مفهوم نظري و كاربردي باشدنظري كه به لحاظ آماري معنادار و همچنين داراي معنا 

) Gof( اف-اُ-معيار كلي كه براي روش حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته شده است جي
    اين معيار به چهار شاخص مطلق، نسبي، مدل دروني و مدل بيروني تقسيم . نام دارد

 سير مدروني در واقع همان روابط بين متغيرهاي مكنون يا همان ضرايب مدل  .شودمي
هاي شاخص. باشد و مدل بيروني در واقع برآورد بارهاي عاملي و تحليل عاملي استمي

ها خصچنانچه اين شا. هاي توصيفي هستندنيكويي برازش نسبي و مطلق هر دو شاخص
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شود، از همانطور كه مشاهده مي. باشند باشند، مناسب مدل مي5/0بزرگتر يا مساوي با 
گيريم كه شاخص نيكويي برازش نسبي براي اين ي مدل نتيجه مينتايج حاصل از برازندگ

  . تر از مطلق استمدل مناسب
  هاي برازندگي مدلشاخص:  3جدول 

  

  مقدار  هاي برازندگي مدلشاخص
  574/0  مطلق
 765/0  نسبي

 987/0  مدل بيروني
 755/0  مدل دروني

  

  تحليل مسير
  .دل كلي زير برازش شودهاي تحقيق لازم است كه مبراي بررسي فرضيه

  

  
   تحليل مسير مدل: 2شكل 

  
 داريامعن سطح با همراه مسير ضرايب قالب در را هافرضيه آزمون از حاصل نتايج 5و 4جداول       

 و مسير ضريب مقادير 4 شماره جدول در .نددهمي نشان تحقيق هايفرضيه با ارتباط در و
 مي بررسي احتمال مقدارر مقادي توسط .است شده بررسي هافرضيه از يك هر براي آنها داريامعن
 فرضيه و بوده دارامعن نظر مورد مسير ضريب و مسير باشد،  كمتر05/0 از نظر مورد مقدار اگر .شود
 رد نيز مربوطه فرضيه و نبوده دارامعن مسير ضريب آن صورت اين غير در گردد،مي تاييد نظر مورد

  .شوديم
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  تقيم متغيرهاي فرضيات اصليمسير هاي مس:  4جدول 
 

ضريب   مسير مستقيم
  مسير

آماره 
  آزمون

  نتيجه  معناداري

  تأييد  0,000 251/6  597/0   با مشتري      كيفيت ادراك شدهكيفيت رابطه
  تأييد  0,000 778/5  277/0   با مشتري          وفاداري مشتريكيفيت رابطه

  تاييد   0,000  497/2  559/0 مشتريكيفيت ادراك شده               وفاداري 
  

كيفيت رابطه با مشتري وكيفيت ادراك شده را مورد بررسي قرار فرضيه اول رابطه        
كيفيت رابطه با مشتري و )597/0 (ضريب مسيرمستقيمبا توجه به معنادار بودن . دهدمي

مي باشد، فرضيه 05/0 و با توجه به مقدار احتمال معناداري كه كمتر از كيفيت ادراك شده
 05/0 با توجه به اينكه مقدار احتمال معناداري كه از 2در فرضيه . گيردمورد تاييد قرار مي

 مي باشد، 277/0 كيفيت ادراك شده مشتري بر وفاداري مشتريكمتر بوده و ضريب مسير 
وفاداري گيرد، به اين معنا كه كيفيت رابطه با مشتري بر اين فرضيه نيز مورد تاييد قرار مي

 كيفيت ادراك شده مشتري بر  ضريب مسير3 در فرضيه .ثير مثبت و معناداري داردأاو ت
كمتر مي باشد، 05/0باشد، كه با توجه به مقدار معناداري كه از مي559/0 وفاداري مشتري
 بر وفاداري وي تأثير مشترييعني كيفيت ادراك شده .  معنادار است05/0در سطح خطاي 

  . تي داردمعنادار و مثب
  مسير غيرمستقيم متغيرهاي فرضيات اصلي: 5جدول 

  

 مستقيم غير مسير
 طريق از

 متغير
 نتيجه مسير ضريب

كيفيت ادراك          وفاداري مشتريكيفيت رابطه با مشتري   
 شده

 تأييد  597/0*559/0=333/0

  
اداري مشتري از كيفيت رابطه با مشتري بر وف، مسير غيرمستقيم اثرگذاري 4فرضيه       

ضريب مسير با توجه به اينكه . طريق كيفيت ادراك شده مورد بررسي قرار گرفته است
گردد و فرضيه تاييد مي. باشدغيرمستقيم از ضريب مسير مستقيم بزرگتر و معنادار مي

ثير معنادار و مثبت كيفيت رابطه با مشتري از طريق كيفيت ادراك شده وي أدهنده تنشان
 .باشدري مشتري ميبر وفادا
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  گيرينتيجهبحث و 
ثير كيفيت رابطه با مشتري را بر كيفيت ادراك شده أهاي حاصل از اين پژوهش تيافته       

توجه و تاكيد بر موضوع كيفيت رابطه با مشتري . دهدو وفاداري مشتري مورد تاييد قرار مي
يك رابطه با كيفيت . ر استو مديريت آن در بخش خدماتي از اهميت قابل توجهي برخوردا

از اين بين مي توان به . هاي خدماتي در پي داردو مطلوب، منافع بسياري براي سازمان
مواردي چون وفاداري بيشتر مشتريان، افزايش توان سازمان در شرايط بحراني، حاشيه سود 
ه بيشتر، كيفيت ادراك شده مشتري و واكنش مثبت مشتريان نسبت به خريد و معرفي ب

گردد، كيفيت رابطه همانگونه كه از بررسي فرضيات تحقيق دريافت مي. ديگران اشاره نمود
با مشتري از طريق متغير واسط كيفيت ادراك شده مشتري با قدرت بيشتري بر وفاداري 

  .(Morgan & Hunt, 1994)ثيرگذار مي باشد أوي ت
اري كيفيت رابطه را بر وفاداري ثيرگذأهاي حاصل از فرضيه نخست اين پژوهش تيافته       

ارتباط بين اعتماد به عنوان بخشي از كيفيت رابطه با . دهدمشتريان مورد تاييد قرار مي
مشتري و وفاداري در مطالعات متعددي مد نظر قرار گرفته است، كسب اعتماد عامل اصلي 

   ت اعتماد دهنده خدمهنگامي كه مشتري به ارائه. گردداست كه منجر به وفاداري مي
. كندكند و آن را به ديگران توصيه ميكند به طور مداوم از خدمت آن استفاده ميمي

ترين متغير در كيفيت كاهد و مهماعتماد، ترس از ريسك را در مشتري هنگام مبادله مي
در مطالعات ) 2001(،چادهيري و هول بورك) 2005(آدين و اوزر. شودرابطه محسوب مي

ري اعتماد را بر وفاداري با در نظر گرفتن وفاداري رفتاري و نگرشي مورد تأييد خود تأثيرگذا
وفاداري تابع رضايت مشتري است كه در نتيجه مقايسه شناختي فرد از تجربه  .اندقرار داده

بين وفاداري مشتريان و رضايتمندي آنها رابطه مثبت و . گرددمصرف و انتظاراتش ناشي مي
در صورتي كه . ضايت، پيش نيازي براي وفاداري شمرده شده استقوي برقرار است و ر

دهنده خدمت بتواند نياز مشتريانش را بهتر از رقبايش تامين نمايد و آنها را راضي كند ارائه
، )2010( آراسكويسين و همكاران .(oliver,1999)تر خواهد بود ايجاد وفاداري ساده

ها در ارزيابي سطح قدرت  از مهمترين متغيركنند كه تعهد مانند اعتماد يكيمطرح مي
تأثير  گردد و برگيري وفاداري محسوب ميرابطه است و از عناصر قابل استناد در اندازه

در تحقيق ديگري بوجي و . كندمثبت معنادار اعتماد و تعهد بر وفادري مشتري تأكيد مي
تري، تعهد و اعتماد كنند كه ابعاد رضايت مشدر بخش خدماتي مطرح مي) 2010(آلوي

تأثير مثبتي بر وفاداري دارند همچنين نتايج اين مطالعه نشان مي دهد كه تعهد بيشترين 
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در ) 2006(و فلوه و تريبلماير ) 2006(چيون و دورج.  تأثير را در ايجاد وفاداري دارد
ي مطالعه. مطالعات خود اثر قابل توجه اعتماد و رضايت مشتري بر وفاداري را نشان داده اند

 رضايت مشتري و اعتماد را بر در بخش خدماتي تأثيرگذار بودن) 2008(كيم و ديگران 
هاي خدماتي تلاش كنند كه در بخشآنان بيان مي. دهدوفاداري به برند مورد تاييد قرار مي

تواند منجر به افزايش سطح در جهت ايجاد اعتماد در مشتري و كسب رضايت مشتريان مي
نتايج حاصل از فرضيه اول در راستاي دستاوردهاي . ديان گرداداري مشترآگاهي و وف

باشد و تاييدي بر نتايج بدست آمده ساير محققين در زمينه مطالعات عنوان شده مي
  .گرددثيرات كيفيت رابطه با مشتري بر وفاداري وي محسوب ميأت

ه با مشتري را بر كيفيت ثيرات مثبت كيفيت رابطأهاي حاصل از فرضيه دوم تيافته       
به استناد مطالعات لستر و . دهدادراك شده وي از خدمات هتل مورد تاييد قرار مي

، وجود رابطه بين تعهد و اعتماد با كيفيت ادراك شده مورد تاييد قرار )1995(همكاران
در مطالعه خود دريافتند كه ) 2004(،يانگ و همكاران )1988(همچنين بلومر. گرفته است

ادبيات موجود در زمينه ارتباط بين . باشدضايت مشتري بر كيفيت ادراك شده موثر مير
رضايت مشتري و كيفيت ادراك شده مبهم است، سه رويكرد متناقض در اين زمينه وجود 

كننده رضايت بينيكيفيت ادراك شده پيش رضايت مقدم بر كيفيت ادراك شده است،: دارد
كنند كه در تحقيقات متعددي بيان مي. ابطه متقابلي دارندمشتري است و اين دو مفهوم ر

دنگ و ( كيفيت ادراك شده به طور قابل توجهي با رضايت مشتري در ارتباط است
در اين مطالعه رضايت مشتري پيش بيني كننده كيفيت ادراك شده در ). 2010همكاران،

 نيز در راستاي مطالعات نتايج بدست آمده از فرضيه دوم اين تحقيق. نظر گرفته شده است
  .دنباشهم راستا مي) 2010(با مطالعات هو و همكاران عنوان شده بوده و همچنين 

ثير كيفيت ادراك شده از خدمات را بر وفاداري أهاي حاصل از فرضيه سوم تيافته      
كند كه كيفيت ادراك شده مستقيماً بر بيان مي) 1991(آكر. رساندمشتري به اثبات مي

مطالعات متعددي به بررسي ارتباط بين كيفيت ادراك شده و وفاداري . اداري موثر استوف
ثير پنچ بعد كيفيت ادراك شده بر وفاداري أبه بررسي ت) 2007(كاميان و آرسلي.اندپرداخته

كه دو بعد ملموس بودن و قابليت پاسخگويي به طور  كندبه برند پرداخته است وي بيان مي
وجود رابطه مثيت و اثرگذاري 2010همچنين سان و گيشلي،. ندري اثرگذارمستقيم بر وفادا

   اند آنها بيان قابل توجه كيفيت ادراك شده را بر وفاداري مشتري مورد تاييد قرار داده
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ها براي قضاوت مشتري است و كنند كه كيفيت ادراك شده يكي از مهمترين معيارمي
  . شودري ميادرك كيفيت بالا منجر به بازگشت مشت

كيفيت رابطه با مشتري بر وفاداري فرضيه چهارم تحقيق به بررسي رابطه غيرمستقيم        
دهنده موثر نتايج حاصل از تحقيق نشان. مشتري از طريق كيفيت ادراك شده پرداخته است

ثير كيفيت رابطه بر أباشد كه منجر به تقويت تبودن كيفيت رابطه به عنوان واسط مي
اين تحقيق اهميت كيفيت رابطه با مشتري را در كيفيت ادراك . گرددي مشتري ميوفادار

شده مشتريان و وفادار نمودن آنان آشكار نمود و به اثبات رسانيد كه با تمركز كيفيت رابطه 
توان بر وفاداري مشتريان در خدمات با مشتريان و تقويت كيفيت ادراك شده آنان مي

  .هتلداري موثر بود
ثير كيفيت رابطه بر كيفيت ادراك شده از خدمات، پيشنهاد أبا توجه به تاييد فرضيه ت       
گردد بخش خدمات با تاكيد بر برقراري روابط با مشتريان و ايجاد سطح بالايي از اعتماد مي

مند منجر به افزايش هاي بازاريابي رابطهو رضايت و تعهد ارتباطي در نتيجه اجراي فعايت
سطح بالايي از كيفيت رابطه با مشتري و جلب  . ادراك شده از خدمات گردندسطح كيفيت

دهنده خدمت، رضايت از خدمات دريافتي و حفظ ارتباط ايجاد شده اعتماد مشتريان به ارائه
لذا بخش خدمات با تاكيد بر . گرددبا مشتريان منجر به وفادارشدن مشتريان راضي مي

  .ار نمودن مشتريان و سودآوري بيشتر حركت خواهد كردايجاد روابط كيفيت در جهت وفاد
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