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گری  بررسی تأثیر عملکرد بازیابی خدمات بر تبلیغات شفاهی: نقش میانجی

 شده مشتری، تجربه مشتری، واکنش احساسی و وفاداری برند ارزش ادراک 

 

‌9ی،‌فاطمه‌ملای6،‌محمد‌مرادی6فرشته‌منصوری‌مؤید

‌(63/66/39پذیرش‌‌-‌3/3/39)دریافت‌

 

   چکیده
،‌رقابزت‌شزدیدی‌بزر‌ایزن‌‌‌‌‌شده‌ارائهبا‌توجه‌به‌جایگاه‌مشتری‌در‌صنعت‌هتلداری‌و‌اهمیت‌بالای‌کیفیت‌خدمات‌

کزه‌‌‌آورد‌یمز‌هزا‌فزراهم‌‌‌‌بزرای‌شزرکت‌‌‌بازیزابی‌خزدمات‌نزاقص‌فرصزتی‌مجزدد‌‌‌‌‌‌رو‌نیز‌ازا ‌باشد‌یمصنعت‌حاکم‌

ی‌که‌با‌مشتریان‌در‌ارتبزاط‌هسزتند‌بزر‌‌‌‌کارمندانمطلوبیت‌عملکرد‌‌متعاقبا  م‌بخشند‌وروابطشان‌با‌مشتریان‌را‌تحکی

برخزورداری‌از‌‌‌ریتزمث‌بررسی‌‌منظور‌به.‌هدف‌از‌تحقیق‌حاضر‌ارائه‌مدلی‌باشد‌یم‌رگذاریتمثنیات‌رفتاری‌مشتریان‌

.‌جامعزه‌آمزاری‌‌‌دباشز‌‌یمز‌سطوح‌بالای‌عملکرد‌در‌بازیابی‌خدمات‌بر‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌توسزط‌گردشزگران‌‌‌

ستاره‌شیراز‌اقامت‌داشزته‌و‌در‌مزدت‌‌‌‌‌9یها‌هتلکه‌در‌یکی‌از‌‌باشد‌یممتشکل‌از‌گردشگران‌داخلی‌شهر‌شیراز‌

نمونزه‌آمزاری‌در‌نظزر‌گرفتزه‌شزدند.‌‌‌‌‌‌‌عنوان‌بهنفر‌‌934با‌توجه‌به‌فرمول‌کوکران‌‌که‌اند‌بودهپژوهش‌در‌دسترس‌

گردید.‌با‌توجزه‌‌‌لیوتحل‌هیتجز‌smart pls 2و‌‌SPSS 22زار‌اف‌نرماز‌مشتریان‌توسط‌‌شده‌یآور‌جموی‌ها‌داده

‌.باشد‌یم‌رگذاریتمثبه‌نتای ،‌سطوح‌بالای‌عملکرد‌در‌بازیابی‌خدمات‌بر‌تبلیغات‌شفاهی‌گردشگران‌

 

مشتری،‌تجربه‌مشتری،‌واکنش‌‌شده‌ادراكی،‌ارزش‌شفاهعملکرد‌بازیابی‌خدمات،‌تبلیغات‌‌واژگان کلیدی:

‌د.احساسی،‌وفاداری‌برن

‌
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 مقدمه

دور‌موردتوجزه‌جوامزو‌انسزانی‌بزوده‌و‌برحسزب‌‌‌‌‌‌‌یهزا‌‌ای‌است‌که‌از‌گذشزته‌گردشگری‌پدیده

،‌خزواه‌‌کیز‌ن‌و‌نیزا‌‌ظهیزری‌)‌نیازهای‌متفاوت‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌به‌پویایی‌خود‌ادامه‌داده‌است

در‌حال‌رشد‌جهانی‌است‌و‌نقزش‌‌‌سرعت‌بهیی‌است‌که‌ها‌حوزهصنعت‌هتلداری‌از‌‌.(6934‌:44

ضزرغام‌‌‌زعم‌به(.‌‌6939‌:14،ادری‌بنیو‌ن‌اردکانی‌سعیدا‌،فر‌فرزیندر‌گردشگری‌دارد‌)‌اساسی

پویزایی‌صزنعت‌گردشزگری‌‌‌‌‌بسزیار‌‌یهزا‌‌صنعت‌هتلداری‌از‌بخزش‌(‌6936)‌بروجنی‌و‌همکاران

‌بزرای‌خزواب‌و‌اسزتراحت‌دارد‌‌‌‌چراکه‌مسافر‌به‌هرکجا‌که‌برود‌نیاز‌به‌محلزی‌‌شود‌یمحسوب‌م

با‌توجه‌بزه‌رقابزت‌جهزانی‌حزاکم‌بزر‌بزازار‌کنزونی،‌‌‌‌‌‌‌‌ (.6934‌:623)محمدی،‌رضایی‌و‌احمدی،‌

لای،‌لیزاو‌و‌‌)هسته‌مرکزی‌تعهدات‌خدماتی‌در‌نظر‌گرفزت‌‌‌عنوان‌به‌توان‌یمکیفیت‌خدمات‌را‌

عوامزل‌موفقیزت‌‌‌‌نیتزر‌‌توجه‌‌قابلخدماتی‌با‌کیفیت‌مطلوب،‌یکی‌از‌‌ارائه‌رو‌نیازا‌(.6‌،6221 و

(.‌رشد‌سریو‌در‌ایزن‌صزنعت‌موجزب‌شزده‌‌‌‌‌‌6227‌:96هوی‌و‌وان،در‌صنعت‌گردشگری‌است‌)

جدی‌به‌اهمیت‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌پی‌ببرند‌)حقیقی‌کفاش‌و‌بزاقری،‌‌‌طور‌بهها‌‌است‌که‌هتل

انجزام‌‌‌تیز‌فیباکارائزه‌خزدمات‌‌‌‌منظزور‌‌بزه‌‌مؤسسزات‌ی‌کزه‌‌فراوانز‌ی‌هزا‌‌تزلاش‌‌مغر‌یعل(.‌6936

اسزت‌و‌از‌طرفزی‌نارضزایتی‌‌‌‌‌نانزه‌یب‌رواقویغ،‌ارائه‌خدماتی‌که‌تهی‌از‌عیب‌و‌نقص‌باشد‌دهند‌یم

و‌همکزاران،‌‌‌6باشزد‌)چاپزارو‌‌‌شده‌ارائهمشتریان‌ممکن‌است‌ناشی‌از‌نواقص‌موجود‌در‌خدمات‌

،‌4از‌اهمیزت‌خاصزی‌برخزوردار‌اسزت‌)حسزن‌‌‌‌‌‌ها‌شرکتبرای‌‌9بازیابی‌خدمات‌رو‌نیازا( ‌6269

واقص‌نز‌شزتباهات‌و‌‌شرایطی‌تعریف‌کرد‌که‌در‌آن‌ا‌عنوان‌به‌توان‌یم(.‌بازیابی‌خدمات‌را‌6269

ی‌اقداماتی‌مناسب‌به‌یک‌وضعیت‌یا‌حالت‌مطلوب‌ریکارگ‌بهآمده‌در‌ارائه‌خدمات‌با‌‌به‌وجود

فزراهم‌‌‌مؤسسزات‌.‌انجزام‌صزحیح‌عملیزات‌بازیزابی‌خزدمات‌ایزن‌فرصزت‌را‌بزرای‌‌‌‌‌‌‌‌‌ابدی‌یمتغییر‌

فزاداری‌‌و‌همچنین‌و‌دادهی‌احتمالی‌را‌کاهش‌ها‌انیزکه‌اعتماد‌مشتریان‌را‌احیا‌کرده،‌‌سازد‌یم

،‌سزودآوری،‌درآمزد،‌‌‌رو‌نیازا( ‌9‌،6269منباوی-هلالی،‌ابید‌و‌ال-ال)‌دهندمشتریان‌را‌افزایش‌

                                                                                                                                                                                 

1  -  Lai, Liao& Zhu 

2  - Chaparro 

3- Service recovery 

4- Hassan 

5- El-Helaly., Ebeid, & El-Menbawey 
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تبلیغزات‌‌ (.6269)حسزن،‌‌‌باشزد‌‌یماین‌فرایند‌‌ریتمثمثبتی‌تحت‌‌طور‌بهرشد‌و‌اعتبار‌یک‌شرکت‌

،‌6جنزگ‌)سزان،‌کزیم‌و‌‌‌‌باشد‌یممنابو‌اطلاعات‌بازاریابی‌برای‌مشتریان‌‌نیتر‌مهمشفاهی‌یکی‌از‌

منجر‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبزت‌یزا‌حزداقل‌‌‌‌‌تواند‌یم(.‌یک‌فرایند‌اثربخش‌بازیابی‌خدمات‌6266

،‌6ی‌ضزعیف‌بازیزابی‌خزدمات‌گزردد‌)مگسزهام‌‌‌‌‌هزا‌‌تزلاش‌کاهش‌تبلیغات‌شفاهی‌منفی‌ناشزی‌از‌‌

عملکزرد‌بازیزابی‌خزدمات‌‌‌‌‌ملاحظه‌قابل،‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌یکی‌از‌نتای ‌وجود‌نیا‌با‌.(6226

‌.(9‌،6333)تگس،‌برون‌و‌چندراشکاران‌کند‌یمکه‌در‌پویایی‌بازار‌نقش‌مهمی‌ایفا‌‌باشد‌یم

اسزت‌و‌همچنزین‌‌‌‌شزده‌‌‌انجزام‌ ‌عملکزرد‌بازیزابی‌خزدمات‌‌‌‌نز‌یدرزمتحقیقات‌زیادی‌کزه‌‌‌رغمیعل

تحقیقات‌اندکی‌که‌رابطه‌موجود‌بزین‌عملکزرد‌بازیزابی‌خزدمات‌و‌تبلیغزات‌شزفاهی‌را‌بررسزی‌‌‌‌‌‌‌‌

بررسی‌رابطه‌موجود‌بین‌بازیابی‌خدمات‌و‌تبلیغات‌شفاهی‌از‌طریزق‌‌‌،‌تحقیق‌جامعی‌بهاند‌نموده

و‌وفزاداری‌بزه‌‌‌‌4مشتری،‌تجربه‌مشزتری،‌واکزنش‌احساسزی‌‌‌‌شده‌ادراكی‌میانجی‌ارزش‌رهایمتغ

ی‌رابطزه‌‌چهزارچوب‌برند‌نپرداخته‌است،‌بنابراین‌در‌تحقیق‌حاضر‌سعی‌بر‌آن‌است‌که‌بزا‌توسزعه‌‌‌

‌بررسی‌گردد.‌مذکوری‌رهایمتغی‌رینظرگشفاهی‌با‌در‌‌بین‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌و‌تبلیغات
‌

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

‌نزاموفق‌اطمینان‌از‌کسب‌نتای ‌مطلوب‌و‌اصزلاح‌فراینزد‌‌‌‌منظور‌بهبایستی‌اقدامات‌لازم‌را‌‌ها‌هتل

(،‌9‌،6223رخ‌ندهنزد‌)فابیزان‌و‌جزف‌‌‌‌مجزددا ‌‌ی‌کزه‌ایزن‌نزواقص‌‌‌ا‌گونزه‌‌بزه‌خدمات‌انجام‌دهنزد‌‌

ه‌به‌اینکه‌در‌هتلداری‌تعاملات‌فردی‌با‌مشتری‌از‌سطح‌بالایی‌برخوردار‌است‌و‌همچنین‌با‌توج

ی‌ابیز‌بازاربازیزابی‌خزدمات‌یزک‌ابززار‌‌‌‌‌‌رو‌نیز‌ازادشزوار‌اسزت،‌‌‌‌اجتناب‌از‌ارائه‌خدمات‌معیوب

تزا‌رضزایت‌مشزتریان‌را‌کسزب‌‌‌‌‌‌آورد‌یمز‌فراهم‌‌ها‌هتلکه‌فرصتی‌مجدد‌برای‌‌باشد‌یمارزشمند‌

‌(.‌1،‌6224کنند‌)لوییس‌و‌مک‌کان

                                                                                                                                                                                 

1- Son., Kim & Jang 

2 -  Maxham 

3- Tax., Brown, & Chandrashekaran 

4  - Emotional Response 

5- Fabian, and Jeff 

6- Lewis., and MacCaan 
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در‌شناسایی‌و‌اصلاح‌نواقص‌موجزود‌در‌‌‌ها‌سازماناستراتژی‌‌عنوان‌به‌توان‌یمبازیابی‌خدمات‌را‌

‌رو‌نیز‌ازا(،‌6‌،6269هلالزی‌-حفظ‌رضایت‌و‌وفاداری‌مشتری‌تعریف‌نمزود‌)ال‌‌منظور‌بهخدمات‌

در‌ادبیات‌بازاریابی‌خزدمات،‌عملکزرد‌بازیزابی‌خزدمات‌یزک‌موضزوع‌اسزتراتژیک‌محسزوب‌‌‌‌‌‌‌‌‌

(،‌عملکرد‌بازیابی‌خزدمات‌‌6266)‌9به‌نقل‌از‌ویلسون‌.(6‌،6223)راد،‌آشیل‌و‌کاروترز‌گردد‌یم

دهنزدگان‌در‌پاسز ‌بزه‌نزواقص‌موجزود‌در‌ارائزه‌‌‌‌‌‌‌‌و‌خدمات‌ها‌شرکتاقدامات‌‌"عبارت‌است‌از

گرفته‌پزس‌از‌‌اقدامات‌صورت‌"عنوان‌به‌توان‌یم،‌همچنین‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌را‌"خدمات

کارمنزدانی‌‌‌بازیابی‌وفاداری‌و‌رضایت‌مشتریان‌توسزط‌‌منظور‌بهرائه‌خدمات‌بروز‌اشتباهات‌در‌ا

(.‌4‌،6227‌:471تعریزف‌نمزود‌)لیزاو‌‌‌‌"یی‌به‌شکایات‌مشتریان‌هستندگو‌پاس مسئول‌‌ما یمستقکه‌

سنجش‌رضایت‌حاصل‌از‌بازیزابی‌خزدمات‌مطزرح‌نمزود‌کزه‌‌‌‌‌‌‌منظور‌به‌(،‌مدلی6333)‌9بوشوف

‌منزدی‌کارکنزان،‌بزازخور،‌جبزران،‌توضزیح‌و‌محسوسزات‌‌‌‌‌‌‌متشکل‌از‌شزش‌بعزد‌ارتباطزات،‌توان‌‌‌

ارزیابی‌عملکرد‌بازیابی‌خزدمات‌مزدلی‌متشزکل‌از‌پزن ‌بعزد‌‌‌‌‌‌‌منظور‌به(،‌نیز‌6227باشد.‌لیاو‌)می

بودن،‌ارائزه‌توضزیحات‌‌‌‌مؤدباز:‌عذرخواهی،‌حل‌مشکل،‌‌اند‌عبارتارائه‌نمودند‌که‌این‌ابعاد‌

(‌و‌بوشزوف‌و‌‌6223بیل‌راد،‌آشزیل‌و‌کزاروترز‌)‌‌و‌رسیدگی‌سریو.‌از‌طرفی‌دیگر‌محققینی‌از‌ق

سنجش‌و‌ارزیزابی‌عملکزرد‌بازیزابی‌خزدمات‌اسزتفاده‌‌‌‌‌‌‌منظور‌بهزیر‌‌گانه‌پن (‌از‌ابعاد‌6222الن‌)

را‌در‌نظر‌بگیرید،‌مزن‌بزه‌بهتزرین‌نحزوه‌ممکزن‌بزا‌‌‌‌‌‌‌‌دهم‌یم(‌تمامی‌کارهایی‌که‌انجام‌6نمودند:‌

‌شززتریان‌ناراضززی‌بززرایم‌اهمیتززی‌نززدارد،‌(‌مواجهززه‌بززا‌م6،‌کززنم‌یمززمشززتریان‌ناراضززی‌برخززورد‌

،‌قبل‌از‌اینکه‌مشکلشزان‌حزل‌شزود‌تزرك‌‌‌‌‌شوم‌یممواجه‌‌ها‌آناز‌مشتریانی‌را‌که‌با‌‌کی‌چیه(‌9

(‌مشتریان‌شزاکی‌مزن‌در‌‌‌9(‌راضی‌نمودن‌مشتریان‌شاکی،‌برایم‌هیجان‌زیادی‌دارد،‌4،‌کنم‌ینم

-هلالزی،‌ابیزد‌و‌ال‌‌-)ال‌اشزند‌ب‌یمز‌مشزتریان‌کنزونی‌مزن‌‌‌‌‌نیوفزادارتر‌‌انیمدر‌‌اکنون‌همگذشته،‌

‌.(6269منباوی،‌

                                                                                                                                                                                 

1- El-Helaly 

2  -  Rod, Ashilland Carruthers 

3- Wilson 

4  - Liao 

5- Boshoff 
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در‌ارائزه‌خزدماتی‌‌‌‌هزا‌‌شزرکت‌نتیجه‌تزلاش‌‌‌عنوان‌به‌توان‌یمتمایل‌مشتریان‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌را‌

و‌نقص‌در‌نظر‌گرفت ‌بنابراین‌تبلیغات‌شفاهی‌و‌تکرار‌خرید‌مشزتریان‌از‌عواقزب‌مهزم‌‌‌‌‌بیع‌یب

(‌در‌6226)‌6ریز‌نتممگسهام‌و‌‌(.6269)حسن،‌‌باشد‌یمتوسط‌بازیابی‌خدمات‌‌جادشدهیارضایت‌

تحقیق‌خود‌رابطه‌معناداری‌بین‌بازیابی‌خدمات‌موفق،‌رضایت‌کلزی،‌تبلیغزات‌شزفاهی‌و‌رفتزار‌‌‌‌‌

مثبت‌و‌‌ریتمثخرید‌مشتریان‌یافتند.‌علاوه‌بر‌این‌نشان‌دادند‌که‌رضایت‌ناشی‌از‌بازیابی‌خدمات‌

(‌بیزان‌‌6226هی‌مثبت‌دارد.‌همچنزین‌مگسزهام‌)‌‌معناداری‌بر‌تمایل‌مشتریان‌به‌انجام‌تبلیغات‌شفا

ی‌کارآمد‌یک‌شرکت‌خدماتی‌جهزت‌برطزرف‌کزردن‌شزکایات‌مشزتریان‌‌‌‌‌‌ها‌تلاشکه‌‌کند‌یم

‌منجر‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌از‌سوی‌مشتریان‌گردد.‌تواند‌یم

بازیابی‌نزاموفق‌‌‌که‌یدرحال‌گردد‌یمبازیابی‌اثربخش‌خدمات‌همیشه‌باع ‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌

(.‌مشزتریانی‌کزه‌دریافزت‌‌‌‌6226)مگسزهام،‌‌‌گزردد‌‌یمز‌ت‌منجر‌بزه‌تبلیغزات‌شزفاهی‌منفزی‌‌‌‌‌خدما

نارضایتی‌خود‌را‌از‌طریق‌تبلیغزات‌شزفاهی‌منفزی‌بزه‌‌‌‌‌‌اند‌کردهخدماتی‌ناقص‌و‌معیوب‌را‌تجربه‌

خزدمات،‌سزود‌‌‌‌دهندگان‌ارائهو‌متعاقبا ‌احساسات‌منفی‌مشتریان‌نسبت‌به‌‌کنند‌یمدیگران‌منتقل‌

‌.(6‌،6222)بیتنر،‌برون‌و‌میزوتر‌‌دهد‌یمقرار‌‌ریتمثرکت‌را‌به‌طرز‌نامطلوبی‌تحت‌و‌حتی‌اعتبار‌ش

جهزت‌برطزرف‌‌‌‌که‌اجرای‌یک‌استراتژی‌بازیابی‌خزدمات‌‌دارند‌یم(‌بیان‌6269و‌همکاران‌)‌9لیا

 مفید‌واقو‌شود.‌تواند‌یمنمودن‌تبلیغات‌شفاهی‌منفی‌مشتریان‌

مطلوبیت‌محصولات‌بزر‌‌‌ازارزیابی‌کلی‌مشتری‌"‌عنوان‌به‌توان‌یممشتری‌را‌‌شده‌ادراكارزش‌‌

تعریزف‌نمزود‌)صزفایی‌‌‌‌‌"ارائزه‌شزده‌اسزت‌‌‌‌آنچزه‌و‌‌انزد‌‌کردهدریافت‌‌آنچهمبنای‌ادراکاتشان‌از‌

،‌باشد‌یمارزش‌ادراك‌شده‌مشتریان‌‌کننده‌نییتع(.‌کیفیت‌خدمات‌یکی‌از‌عوامل‌4‌،6266مزید

و‌نیزات‌‌‌شزده‌‌ادراكمثبتزی‌بزر‌ارزش‌‌‌‌رطزو‌‌بهی‌هتل‌ها‌اتاقمثال‌بهبود‌راحتی‌و‌آسایش‌‌عنوان‌به

،‌مزدیران‌ممکزن‌اسزت‌‌‌‌هزا‌‌هتزل‌ی‌خدمات‌محور‌ماننزد‌‌ها‌سازمان.‌در‌باشد‌یم‌رگذاریتمثرفتاری‌

ی‌بازیزابی‌خزدمات‌از‌قبیزل‌ارائزه‌‌‌‌‌هزا‌‌یاسزتراتژ‌برخی‌از‌‌اند‌دادهتحقق‌ارزشی‌که‌وعده‌‌منظور‌به

کززه‌مزایززایی‌مززورد‌‌طززور‌همززان‌تیززدرنها.‌رنززدیکارگ‌بززهتخفیززف‌یززا‌ارائززه‌خززدمات‌اضززافی‌را‌‌

                                                                                                                                                                                 

1 -Netemeyer 
2 - Bitner, Brown, & Meuter 
3 - Lia 
4 - Safaei Mazid 
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ی‌مختلف‌مشتریان‌متفزاوت‌باشزد،‌شناسزایی‌ایزن‌‌‌‌‌ها‌بخشانتظارمشتریان‌ممکن‌است‌با‌توجه‌به‌

ی‌فعزال‌در‌صزنعت‌هتلزداری‌کمزک‌نمایزد‌)صزباحی،‌‌‌‌‌‌‌هزا‌‌شزرکت‌ی‌ابیز‌‌گاهیجابه‌‌تواند‌یممزایا‌

کیفیزت‌‌ ‌بررسزی‌رابطزه‌بزین‌‌‌‌نز‌یزم‌در‌شزده‌‌انجزام‌(.‌با‌توجه‌به‌تحقیقات‌6‌،6224اکینیک‌و‌ریلی

که‌کیفیت‌خزدمات‌‌‌اند‌داشتهمشتری،‌اکثر‌تحقیقات‌تجربی‌اذعان‌‌شده‌ادراكخدمات‌و‌ارزش‌

(.‌داسزکین‌و‌‌6‌،6223)کو،‌وو‌و‌دنگ‌گذارد‌یم‌ریتمثمشتری‌‌شده‌ادراكمثبتی‌بر‌ارزش‌‌طور‌به

بازیزابی‌خزدمات‌بزر‌‌‌‌‌ریتزمث‌بررسزی‌‌‌منظزور‌‌به(،‌در‌تحقیقی‌که‌در‌صنعت‌خدمات‌6261)‌9کسیم

مثبزت‌ارزش‌‌‌ریتمثی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌یافتند.‌معنادارمشتری‌انجام‌دادند‌رابطه‌‌شده‌راكادارزش‌

شزده‌اسزت‌)موسزی‌و‌‌‌‌‌دیز‌تائمشتری‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌توسزط‌بسزیاری‌از‌محققزین‌‌‌‌‌شده‌ادراك

مشتری‌بر‌محبوبیزت‌برنزد،‌رضزایت‌و‌وفزاداری‌‌‌‌‌‌شده‌ادراك(.‌اثرات‌متنوع‌ارزش‌4‌،6269حسن

قرار‌گرفتزه‌اسزت.‌‌‌‌دیتائ(،‌مورد‌6264)‌9راد،‌الهی‌و‌تازی‌آباد‌توسط‌گرفته‌جامانبرند‌در‌تحقیق‌

کلی‌مشتری‌تا‌حزد‌زیزادی‌بزا‌رضزایت‌و‌‌‌‌‌‌شده‌ادراك(‌نیز‌دریافتند‌ارزش‌6269موسی‌و‌حسن‌)

‌شزده‌‌ادراك(‌نیز‌نشان‌دادنزد‌کزه‌ارزش‌‌‌6266)‌1وفاداری‌برند‌مرتبط‌است.‌عبدالوند‌و‌نوروزی

صدای‌سازمان‌در‌میان‌همکزاران‌و‌‌‌عنوان‌بهکه‌در‌آن‌مشتری‌‌گردد‌یممشتری‌منجر‌به‌شرایطی‌

تعاملاتش‌با‌شرکت‌را‌حفظ‌نمزوده‌‌‌کند‌یم،‌همچنین‌مشتری‌تلاش‌کند‌یمعمل‌‌ها‌سازمانسایر‌

‌حسزاب‌‌بزه‌ی‌ترفیعی‌رایگان‌بزرای‌سزازمان‌‌‌ها‌تیفعالرا‌افزایش‌دهد‌که‌این‌نوعی‌‌اش‌یوفادارو‌

ی‌به‌اهداف‌بازاریابی‌شزرکت‌‌ابیکنار‌دستی‌ماندگار‌با‌مشتریان‌در‌و‌منجر‌به‌ایجاد‌روابط‌دیآ‌یم

‌ارائه‌نمود:‌توان‌یمزیر‌را‌‌‌یها‌هیفرضبنابراین‌با‌توجه‌به‌مطالب‌فوق،‌ ‌گردد‌یم

 دارد.‌شده‌ادراكمثبت‌و‌معناداری‌بر‌ارزش‌‌ریتمث:‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌6فرضیه‌‌

 بت‌و‌معناداری‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌دارد.مث‌ریتمثمشتریان‌‌شده‌ادراك:‌ارزش‌6فرضیه‌

‌باشزد‌‌یمبر‌رضایت‌و‌قصد‌خرید‌گردشگران‌‌رگذاریتمثاحساسات‌گردشگران‌از‌عوامل‌اساسی‌

شزده‌و‌همچنزین‌واکزنش‌احساسزی‌‌‌‌‌‌ی‌بزرای‌گردشزگران‌‌ادمانزدن‌ی‌بزه‌و‌منجر‌بزه‌تحقزق‌تجزارب‌‌‌‌

                                                                                                                                                                                 

1 - Al-Sabbahy, Ekinci, & Riley 
2-. Kuo, Wu, & Deng 
3 - Daskin, & Kasim 
4 - Moosa & Hassan 
5- Rad, Elahi, & Tazeabad 
6 - Abdolvand & Norouzi 
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،‌6ایاگ‌و‌دسزیلاتام‌گردشگران‌نقش‌مهمی‌در‌تعیین‌نیات‌رفتاری‌گردشگران‌دارد‌)هوسانی،‌پر

ی‌هززا‌تززلاش‌ریتززمثاحساسززات‌مشززتری‌تحززت‌‌‌(،6269و‌همکززاران‌)‌6(.‌بززه‌نقززل‌از‌دلریززو‌6264

خدمات‌جهت‌بازیابی‌خدمات‌قرار‌دارد.‌واکنش‌صحیح‌و‌درست‌کارمنزدان‌بخزش‌‌‌‌دهنده‌ارائه

)چنزگ،‌هزو‌و‌‌‌‌گزردد‌‌یممشتری‌‌9خدمات‌به‌شکایات‌مشتریان‌منجر‌به‌افزایش‌حس‌خوشحالی

ارائه‌خزدماتی‌کزه‌تزا‌حزدی‌بزیش‌از‌انتظزار‌‌‌‌‌‌‌ (6337باتنکورت‌و‌برون‌) (.‌به‌گفته6269تسنگ،‌

که‌این‌امر‌‌گردد‌یمی‌مشتری‌ی‌احساسها‌واکنشباشد‌منجر‌به‌رضایت‌مشتری‌و‌‌کننده‌مصرف

‌9تزا‌مشزتریان‌را‌مشزعوف‌‌‌‌سزازد‌‌یمز‌را‌قزادر‌‌‌4کارمندانی‌که‌در‌تماس‌مستقیم‌با‌مشزتریان‌هسزتند‌‌

 ‌نز‌یدرزمی‌شزرکت‌‌هزا‌‌تزلاش‌ارزیزابی‌مشزتریان‌از‌‌‌‌دارند‌یم(‌بیان‌6226)‌1اسمیت‌و‌بلتون‌.کنند

د‌در‌خزدمات‌قزرار‌‌‌واکنش‌احساسی‌مشتریان‌نسبت‌به‌نواقص‌موجو‌ریتمثبازیابی‌خدمات‌تحت‌

(‌پیشزنهاد‌‌6269و‌همکزاران‌)‌ .‌پاروکند‌یماین‌احساسات‌در‌صنایو‌مختلف،‌تفاوت‌‌ریتمثدارد‌و‌

افززایش‌وفزاداری‌مشزتریان‌بزه‌برنزد،‌سزطوح‌دلبسزتگی‌‌‌‌‌‌‌‌‌منظزور‌‌بزه‌‌توانند‌یمکه‌مدیران‌‌کنند‌یم

ی‌خوشزحال‌ی،‌احساسی‌مشتریان‌را‌ارتقا‌دهند.‌هر‌چه‌مشتریان‌با‌یک‌برند‌به‌دلیل‌احساس‌راحتز‌

رابطزه‌نزدیزک‌‌‌‌احتمزالا ‌ارتباط‌بیشزتری‌برقزرار‌کننزد‌‌‌‌‌و‌امنیت‌ناشی‌از‌وجود‌موضوع‌دلبستگی،

ی‌زیر‌با‌اتکا‌بزه‌مطالزب‌‌‌ها‌هیفرضبنابراین،‌ ‌(7‌،6262ونپاركنمود‌)خود‌با‌برند‌را‌حفظ‌خواهند‌

‌گردد:‌یم‌ارائه‌مذکور‌

 ری‌بر‌واکنش‌احساسی‌دارد.مثبت‌و‌معنادا‌ریتمث:‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌‌9فرضیه‌ 

 مثبت‌و‌معناداری‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌دارد.‌ریتمث:‌واکنش‌احساسی‌مشتریان‌‌4فرضیه‌ 

خزدمت‌در‌حزین‌‌‌‌کننزده‌‌ارائزه‌تجربه‌مشتری‌عبزارت‌اسزت‌از‌تمزامی‌تجربیزات‌مشزتری‌از‌یزک‌‌‌‌‌‌‌

خزدمات‌‌تعامزل‌مسزتقیم‌بزا‌‌‌‌‌امزد‌یپ‌عنزوان‌‌بزه‌‌تزوان‌‌یمز‌ایزن‌را‌‌‌کزه‌‌ی‌که‌با‌وی‌داشته‌استا‌رابطه

(‌اظهزار‌‌6222)‌و‌همکزاران‌ (.‌پراسزاد‌6266و‌همکزاران،‌‌‌3مزوراییس‌گرفزت‌)‌در‌نظزر‌‌‌شزده‌‌ارائه

                                                                                                                                                                                 

1 - Hosany,  Prayag, Deesilatham, Cauševic 
2 - del Río 
3 - Joyful 
4 - Contact Employees 
5 - Delight 
6 - Smith, & Bolton 
7 - Whan Park 
8 - Morais 



   6931،  پاییز 93شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال دوازدهم،  56

 

 

،‌شزود‌‌یمز‌ی‌ارزش‌ویزژه‌بزرای‌برنزد‌هتزل‌‌‌‌‌ریز‌گ‌شزکل‌هتل‌باع ‌ خوب‌مهمانان تجربه‌دارند‌یم

)شزاهرخ،‌‌ شزود‌‌یمز‌تجربه‌ناخوشایند‌باع ‌تخریزب‌برنزد‌هتزل‌در‌ذهزن‌مهمانزان‌‌‌‌‌‌ که‌طور‌همان

تجربه‌توریسم‌نیازمند‌چندین‌خدمات‌مختلف‌و‌متنوع‌از‌‌علاوه‌به(.‌‌6936‌:1صدقیانی‌و‌هرندی

امزروزه‌دربزاره‌تجربزه‌‌‌‌‌درواقزو‌کزه‌‌‌دارد‌یمز‌(‌بیان‌6227مینگتون‌)ها‌است.‌کنندگانطرف‌آماده‌

‌هزا‌‌هتزل‌دوبزاره‌برگردنزد‌و‌دربزاره‌تجربیزاتی‌کزه‌در‌‌‌‌‌‌‌شزان‌یها‌مهمزان‌‌خواهند‌یم‌ها‌هتلمشتری،‌

صحبت‌کنند‌و‌از‌یک‌لحزن‌مناسزب‌دربزاره‌هتزل‌بزا‌خزانواده‌و‌دوستانشزان‌‌‌‌‌‌‌‌با‌دیگران‌‌اند‌داشته

در‌وفزاداری‌مشزتری‌‌‌‌توانزد‌‌یمز‌صحبت‌کنند ‌پس‌توجه‌به‌تجربه‌مشتری‌و‌مدیریت‌صحیح‌آن‌

تجربه‌میهمانان‌در‌هتلزداری‌عبزارت‌اسزت‌از‌‌‌‌ (.6939‌:96باشد‌)درخشانی‌و‌محمودی،‌‌اثرگذار

‌رو‌نیازا.‌گذارد‌یم‌ریتمثوفاداری‌و‌تمایل‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌ی‌که‌بر‌ادماندنی‌بهادراکات‌و‌وقایو‌

‌دهنزدگان‌‌ارائزه‌تجربه‌میهمانان‌هتل‌ابعاد‌گوناگونی‌دارد‌که‌در‌واکنش‌به‌برخی‌از‌تعزاملات‌بزا‌‌‌

بدون‌توجه‌به‌محصول‌یا‌خزدمتی‌کزه‌‌‌‌(.‌مشتریان6‌،6264ستین‌و‌دینسر)‌ابندی‌یمخدمات‌تحقق‌

،‌بد‌یا‌خنثی‌را‌پشت‌سر‌خواهند‌گذاشت ‌به‌ایزن‌معنزی‌کزه‌‌‌‌ی‌خوبا‌تجربه،‌کنند‌یمخریداری‌

و‌حتزی‌اگزر‌‌‌ (6‌،6334کزل‌ها‌ی‌را‌بزه‌همزراه‌خواهنزد‌داشزت‌)کزاربون‌و‌‌‌‌‌ا‌تجربهخدمات‌همواره‌

خزدمت‌‌‌دهنزدگان‌‌ارائههم‌باشد،‌فرصتی‌برای‌‌تیاهم‌یبمحصول‌یا‌خدمت‌دریافتی،‌معمولی‌و‌

اگر‌مشتریان‌‌.(9‌،6227کنند‌)بری‌و‌کاربون‌ریدرگاحساسی‌‌ازنظرمشتریان‌را‌‌تا‌آورد‌یمفراهم‌

تجربه‌مثبتی‌از‌فرایند‌بازیابی‌خدمات‌داشته‌باشند،‌از‌شرکت‌نیز‌راضی‌خواهند‌بود‌)چامپیتزاز‌و‌‌

تجربززه‌مشززتری‌عبززارت‌اسززت‌از‌تفسززیر‌شخصززی‌مشززتریان‌از‌فراینززد‌‌‌‌.(4‌،6229پاپارویززدامیس

و‌همچنزین‌چگزونگی‌احسزاس‌مشزتریان‌‌‌‌‌خدمات،‌تعاملاتشان‌و‌درگیری‌مشتریان‌با‌این‌فراینزد‌‌

(‌معتقدنزد‌کزه‌وفزاداری‌و‌‌‌‌6264)‌1نسزر‌یدستین‌و‌‌.(9‌،6266نسبت‌به‌این‌موارد‌)جانسون،‌کنگ

‌هزا‌‌سازمان،‌به‌همین‌دلیل‌باشند‌یمی‌مطلوب‌تجربه‌مشتری‌امدهایپ‌ازجملهتبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌

،‌در‌رو‌نیز‌ازا.‌دهنزد‌‌یمز‌انجام‌‌ی‌مثبت‌برای‌مشتریا‌تجربهتحقق‌‌منظور‌بهی‌توجه‌قابلی‌ها‌تلاش

                                                                                                                                                                                 

1 - Cetin, & Dincer 
2 - Carbone & Haeckel 
3 - Berry, & Carbone 
4 - Chumpitaz, & Paparoidamis 
5 - Johnston & Kong 
6 - Cetin, & Dincer 
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‌:گردد‌یمی‌زیر‌ارائه‌ها‌هیفرضاین‌تحقیق‌

 مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تجربه‌مشتری‌دارد.‌ریتمث:‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌9فرضیه‌

‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌به‌برند‌دارد.‌ریتمث:‌تجربه‌مشتری‌1فرضیه‌

برای‌بازدید‌یزا‌تمایزل‌‌‌‌کننده‌مصرفقصد‌‌"از‌ست‌وفاداری‌به‌برند‌در‌صنعت‌هتلداری‌عبارت‌ا

(.‌برخی‌از‌6936)شاهرخ،‌صدقیانی‌و‌هرندی‌‌"او‌به‌بازدید‌از‌هتل‌یا‌معرفی‌برند‌هتل‌به‌دیگران

)اعتمادی‌فرد،‌کفاش‌پزور‌و‌‌‌اند‌افتهمحققین‌رابطه‌مثبتی‌بین‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌به‌برند‌ی

مثبتزی‌بزر‌‌‌‌ریتزمث‌(‌نشان‌دادنزد‌کزه‌وفزاداری‌بزه‌برنزد‌‌‌‌‌‌6262(.‌لایو‌و‌همکاران‌)6‌،6269زنده‌حال

(،‌تبلیغات‌شفاهی‌در‌جذب‌گردشگران‌6936تبلیغات‌شفاهی‌دارد.‌به‌نقل‌از‌نوری‌و‌همکاران‌)

(‌رابطه‌6269و‌ایجاد‌ارزش‌برای‌مقصد‌گردشگری‌تمثیر‌به‌سزایی‌دارد.‌لاوت،‌پرس‌و‌شاچار‌)

د‌و‌نشان‌دادند‌که‌مشخصزات‌برنزد‌نقزش‌مهمزی‌در‌‌‌‌‌ی‌بین‌برند‌و‌تبلیغات‌شفاهی‌یافتنتوجه‌قابل

زیزر‌‌‌قرار‌بهبنابراین‌فرضیه‌آخر‌تحقیق‌ ‌کند‌یمتعیین‌میزان‌تمایل‌مشتریان‌به‌تبلیغات‌شفاهی‌ایفا‌

‌:باشد‌یم

‌مثبت‌و‌تبلیغات‌شفاهی‌دارد.‌ریتمث:‌وفاداری‌مشتریان‌به‌برند‌7فرضیه‌اصلی‌

 

 مدل مفهومی تحقیق

فرضزیه‌‌‌7ی،‌طورکل‌بهنشان‌داده‌شده‌است.‌‌6در‌شکل‌‌مطالعهاین‌‌در‌شده‌مطرحروابط‌مفروض‌

بر‌این‌فزرض‌اسزتوار‌اسزت‌‌‌‌‌شده‌ارائهمبنای‌پیشینه‌تجربی‌و‌نظری‌توسعه‌داده‌شده‌است.‌مدل‌‌بر

 ‌بازیابی‌خدمات‌نزاقص،‌تجربزه‌خوشزایندی‌بزرای‌‌‌‌‌نیدرزم‌توجه‌قابلکه‌برخورداری‌از‌عملکرد‌

را‌‌کننزد‌‌یماکنش‌احساسی‌مشتریانی‌که‌از‌خدمات‌استفاده‌مشتریان‌رقم‌خواهد‌زد‌و‌همچنین‌و

خواهزد‌گذاشزت.‌وفزاداری‌بزه‌برنزد‌نیزز‌‌‌‌‌‌‌‌ریتمثمشتری‌‌شده‌ادراكو‌بر‌ارزش‌‌دینما‌یمتحریک‌

ی‌میانجی‌تحقیق‌چون‌تجربه‌مشزتری،‌واکزنش‌احساسزی‌و‌ارزش‌‌‌‌رهایمتغپیامد‌ناشی‌از‌‌عنوان‌به

بر‌سطوح‌تمایل‌مشزتریان‌بزه‌تبلیغزات‌شزفاهی‌‌‌‌‌‌تیدرنهادر‌نظر‌گرفته‌شده‌است‌که‌‌شده‌ادراك

‌.باشد‌یم‌رگذاریتمثمثبت‌در‌مورد‌سازمان‌

 

                                                                                                                                                                                 

1 - Etemadifard, Kafashpoor, & Zendehdel 
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‌

 ی تحقیق شناس روش

هدف،‌یک‌تحقیزق‌کزاربردی‌بزوده‌و‌ازنظزر‌‌‌‌‌‌نظر‌ازکه‌‌باشد‌یمتحقیق‌حاضر‌یک‌تحقیق‌کمی‌

پیمایشی‌از‌شاخه‌-حقیق‌توصیفیوتحلیل‌یک‌ت‌ها‌و‌اطلاعات‌و‌روش‌تجزیه‌نوع‌گردآوری‌داده

جامعه‌آماری‌در‌این‌پژوهش‌متشزکل‌‌باشد.‌‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌می‌همبستگی‌و‌از‌نوع‌مدل

مقصد‌گردشگری‌خود‌انتخاب‌نموده‌و‌‌عنوان‌بهکه‌شهر‌شیراز‌را‌‌باشد‌یماز‌گردشگران‌داخلی‌

هتل‌زندیه،‌هتل‌پارس،‌هتزل‌‌)هتل‌هما،‌‌اند‌داشتهی‌پن ‌ستاره‌شهر‌شیراز‌اقامت‌ها‌هتلی‌از‌کیدر

ای‌نامحدود‌‌که‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌جامعه‌چمران،‌هتل‌پرسپولیس‌و‌هتل‌بزرگ‌شیراز(.‌ازآنجا

و‌تعداد‌اعضای‌آن‌نامشخص‌است‌بنابراین‌بزرای‌تعیزین‌حجزم‌نمونزه‌از‌فرمزول‌کزوکران‌بزرای‌‌‌‌‌‌‌‌

مونزه‌آمزاری‌در‌نظزر‌‌‌‌اعضزای‌ن‌‌عنزوان‌‌بهنفر‌‌934تعداد‌‌رو‌نیازاجامعه‌نامحدود‌استفاده‌گردید،‌

ی‌در‌ریز‌گ‌نمونزه‌در‌ایزن‌تحقیزق،‌‌‌‌کاررفتزه‌‌بزه‌گیزری‌‌‌لازم‌به‌ذکزر‌اسزت‌روش‌نمونزه‌‌‌‌،گرفته‌شد

‌.باشد‌یمدسترس‌

‌ذکرشدهبا‌مروری‌بر‌ادبیات‌مرتبط،‌جهت‌تعیین‌سؤالات‌مناسب‌برای‌سنجش‌هر‌متغیر‌از‌منابو‌

از‌مقیزاس‌لیکزرت‌پزن ‌‌‌‌‌منظزور‌ارزیزابی‌تمزامی‌سزؤالات،‌‌‌‌‌بزه‌استفاده‌شده‌است‌که‌‌6در‌جدول‌

جهزت‌بررسزی‌پایزایی‌‌‌‌ اسزتفاده‌شزده‌اسزت.‌‌‌‌"کزاملا ‌مزوافقم‌‌"تزا‌‌‌"کزاملا ‌مخزالفم‌‌"ای‌از‌‌گزینه

در‌این‌تحقیق‌از‌دو‌شاخص‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌شزده‌‌‌کاررفته‌بهی‌ها‌اسیمق

از‌‌بزالاتر‌تحقیزق‌‌‌یهزا‌‌سزازه‌شاخص‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌تمزامی‌‌‌ریمقاداست.‌با‌توجه‌به‌نتای ،‌

H5 

H1 

عملکرد 

بازیابی 

 خدمات

ارزش ادراک 

 شده

واکنش 

 احساسی

 تجربه مشتری

 H3 تبلیغات شفاهی وفاداری برند

H2 

H4 

H6 

H7 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 
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ی‌ریز‌گ‌انزدازه‌ی‌هزا‌‌اسیز‌مقکزه‌‌‌باشزد‌‌یمز‌آمد‌که‌نشانگر‌این‌موضزوع‌‌‌به‌دست‌2.7مقدار‌مجاز‌

برخزوردار‌‌‌هزا‌‌سزازه‌ی‌ریز‌گ‌اندازهسازگاری‌درونی‌و‌پایداری‌مناسب‌در‌‌از‌قیتحقی‌این‌ها‌سازه

مکزاران‌‌و‌ه‌6(.‌جهت‌بررسزی‌پایزایی‌ترکیبزی،‌هیزر‌‌‌‌6‌،6226)کاوانا،‌دلاهای‌و‌سکاران‌باشند‌یم

ی‌ایزن‌‌هزا‌‌سزازه‌ی‌مربزوط‌بزه‌تمزامی‌‌‌‌بز‌یترک.‌پایزایی‌‌کنند‌یمرا‌پیشنهاد‌‌2.7(‌مقدار‌مجاز‌6333)

.‌باشزد‌‌یمز‌که‌به‌معنای‌سازگاری‌درونزی‌مناسزب‌‌‌‌باشد‌یم‌‌2.7شده‌هیتوصبیشتر‌از‌مقدار‌‌قیتحق

ایزن‌‌ی‌هزا‌‌سزازه‌ی‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌برای‌تمامی‌ها‌شاخصاز‌‌آمده‌دست‌به‌ریمقاد

و‌مقزادیر‌بارهزای‌‌‌‌AVEاسزت.‌بزا‌اسزتفاده‌از‌دو‌شزاخص‌‌‌‌‌‌شزده‌‌‌ارائزه‌‌6شماره‌‌در‌جدولتحقیق‌

‌2.9مقدار‌حداقلی‌ (.9‌،6336اقدام‌به‌بررسی‌روایی‌همگرا‌نمود‌)فورنل‌و‌لارکر‌توان‌یمعاملی‌

،‌بزه‌‌باشزد‌‌یمز‌ی‌تحقیق‌از‌روایی‌همگزرای‌کزافی‌‌‌ها‌سازهبیانگر‌برخورداری‌‌AVEبرای‌شاخص‌

ی‌ا‌رهیمشاهده‌پذمیانگین‌بیش‌از‌نیمی‌از‌واریانس‌‌طور‌بهنا‌که‌یک‌متغیر‌پنهان‌قادر‌است‌این‌مع

(.‌بزرای‌بارهزای‌عزاملی‌نیزز‌مقزادیر‌‌‌‌‌‌4‌،6223خود‌را‌توضیح‌دهد‌)هنسلر،‌رینگزل‌و‌سزینکوویس‌‌

از‌ایزن‌دو‌‌‌آمزده‌‌دست‌به(،‌مقادیر‌9‌،6269)عمرانی،‌احمد‌و‌ممون‌گردد‌یمپیشنهاد‌‌2.9بیشتر‌از‌

‌در‌جدول‌زیر‌ارائه‌شده‌است:‌شاخص
 . روایی و پایایی1جدول 

آلفزززززززای‌ سؤالاتمنابو‌ ی‌پنهانرهایمتغ

 کرونباخ

CR‌AVE  بارهزززای‌ سؤالنماد

 عاملی

عملکززززززززرد‌

بازیزززززززززابی‌‌

‌خدمات

 منبزاوی‌-هلالی،‌ابیزد‌و‌ال‌-ال

‌(6227 ‌لیاو‌)(6269)
 

391/2 316/2 169/2‌

SRP1 132/2‌

SRP2 371/2 

SRP3 937/2 

SRP4 391/2 

SRP5 314/2 

SRP6 379/2 

SRP7 762/2 

SRP8 394/2 

SRP9 796/2 

                                                                                                                                                                                 

1 - Cavana, Delahaye, & Sekaran 
2 - Hair 
3 - Fornell, & Larcker 
4 - Henseler, Ringle, & Sinkovics 
5 - Umrani, Ahmed, & Memon 
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SRP10 374/2 

SRP11 363/2 

SRP12 732/2 

SRP13 793/2 

SRP14 799/2 

SRP15 936/2‌

SRP16 349/2 

‌

‌تجربه‌مشتری

 

312/2 336/2 944/2 

CE1 131/2 

CE2 133/2 

CE3 799/2 

CE4 739/2 

CE5 734/2 

CE6 769/2 

CE7 794/2 

‌

واکززززززززززنش‌

‌احساسی

( ‌6223اسزززچوفرودیامانتوپولوس)‌

  (6339پرایس،‌ارنولد‌و‌دیبلر‌)
732/0 391/2 126/2 

EMO1 363/2 

EMO2 733/2 

EMO3 197/2 

EMO4 399/2 

‌

ارزش‌

‌شده‌ادراك

( ‌6221کززززارلوس‌و‌همکززززاران)‌

   (6266صفایی‌مزید‌)
391/2 332/2 999/2‌

PV1 799/2 

PV2 163/2 

PV3 133/2 

PV4 737/2 

PV5 393/2 

PV6 763/2 

‌

وفزززاداری‌بزززه‌‌

‌برند

( ‌سزهین،‌‌6264بیسچوف‌و‌سلیم‌)

    (6266زهیر‌و‌کیتاپسی)
766/2 366/2 993/2 

b-loyalty1 743/2 

b-loyalty2 739/2 

b-loyalty3 733/2 

b-loyalty4 934/2 

‌
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‌تبلیغات‌شفاهی

ی‌تقز‌‌( 6262گوییت‌و‌همکزاران‌)‌

زاده،‌تقززززی‌پوریززززان‌و‌خزاعززززی‌

(6269) 

369/2 376/2 991/2 

Wom1 736/2 

Wom2 163/2 

Wom3 717/2 

Wom4 793/2 

Wom5 363/2 

Wom6 194/2 

 
 

تمزامی‌‌‌شزده‌‌اعمزال‌،‌بارهزای‌‌6در‌جدول‌شزماره‌‌‌شده‌دادهبا‌توجه‌به‌مقادیر‌بارهای‌عاملی‌نشان‌

کزه‌‌‌باشزند‌‌یمدرصد‌معنادار‌‌39تحقیق‌بر‌روی‌سازه‌مربوط‌به‌خود‌در‌سطح‌معناداری‌‌سؤالات

بزرای‌تمزامی‌‌‌‌‌AVEو‌همچنزین‌مقزادیر‌‌‌باشزد‌‌یمز‌‌371/2و‌حداکثر‌‌936/2حداقل‌‌ریمقاددارای‌

(‌6229و‌همکزاران‌)‌‌6.‌تننهزاوس‌باشد‌یم(‌قبول‌قابل)حداقل‌مقدار‌‌2.9ی‌تحقیق‌بیشتر‌از‌ها‌سازه

را‌مطرح‌نمودند‌که‌راهی‌برای‌تعیزین‌‌‌GOFکیفیت‌کلی‌مدل‌تحقیق،‌شاخص‌‌منظور‌سنجش‌به

‌6در‌رابطزه‌‌‌شزده‌‌داده.‌این‌معیار‌بزا‌اسزتفاده‌از‌فرمزول‌نشزان‌‌‌‌‌باشد‌یم‌PLSاعتبار‌کلی‌یک‌مدل‌

‌:باشد‌یم‌محاسبه‌قابل

‌

 (6رابطه‌
‌

‌
‌

 

مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌‌عنوان‌بهرا‌به‌ترتیب‌‌6/2‌،69/2‌،91/2(‌مقادیر‌6223و‌همکاران‌)‌6وتزل

در‌این‌تحقیق‌کزه‌برابزر‌‌‌‌آمده‌دست‌به.‌با‌توجه‌به‌مقدار‌کنند‌یمو‌قوی‌برای‌این‌شاخص‌پیشنهاد‌

‌.باشد‌یمکه‌نیکویی‌برازش‌مدل‌تحقیق‌در‌سطح‌مطلوبی‌‌ادعا‌نمود‌توان‌یم،‌باشد‌یم‌943/2

                                                                                                                                                                                 

1 -  Tenenhaus 
2 - Wetzels 
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 بحث و بررسی

ی‌هزا‌‌هیفرضگردید‌و‌‌لیوتحل‌هیتجزی‌معادلات‌ساختاری‌ساز‌مدلمدل‌کلی‌تحقیق‌با‌استفاده‌از‌

مسیر‌و‌مقزادیر‌معنزاداری‌مربزوط‌بزه‌مزدل‌‌‌‌‌‌‌بیضرا‌رو‌نیازامورد‌آزمون‌واقو‌شدند،‌‌شده‌مطرح

که‌حاکی‌از‌‌H1.‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌باشد‌یم‌مشاهده‌قابل‌9کل‌و‌ش‌6تحقیق‌به‌ترتیب‌در‌شکل‌

بزا‌توجزه‌‌‌‌باشزد‌‌یممشتری‌‌شده‌ادراكوجود‌رابطه‌معنادار‌بین‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌و‌ارزش‌

.‌با‌توجه‌به‌وجزود‌ضزریب‌‌‌گردد‌یم‌دیتائ‌33/66و‌مقدار‌معناداری‌برابر‌با‌‌16/2به‌ضریب‌مسیر‌

در‌رابطه‌بین‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌و‌واکزنش‌احساسزی‌‌‌‌71/67مقدار‌معناداری‌‌و‌‌76/2ریمس

.‌بر‌طبزق‌فرضزیه‌سزوم‌تحقیزق،‌‌‌‌‌گردد‌یم‌دیتائنیز‌‌H2گفت‌فرضیه‌دوم‌تحقیق‌‌توان‌یممشتریان،‌

و‌مقزدار‌‌‌74/2ضزریب‌مسزیر‌‌‌‌باوجودرابطه‌معنادار‌بین‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌و‌تجربه‌مشتری‌

نشان‌داده‌شده‌اسزت،‌بزا‌اتکزا‌‌‌‌‌6که‌در‌جدول‌شماره‌‌طور‌همان.‌گردد‌یم‌دیتائ‌97/92معناداری‌

فرضزیه‌هفزتم‌‌‌‌نیهمچنی‌چهارم،‌پنجم‌و‌ششم‌تحقیق‌و‌ها‌هیفرضبه‌اینکه‌ضرایب‌مسیر‌مربوط‌به‌

‌39وجود‌رابطه‌بین‌وفاداری‌به‌برند‌و‌تبلیغزات‌شزفاهی‌اسزت‌در‌سزطح‌معنزاداری‌‌‌‌‌‌‌ازکه‌حاکی‌

‌.گردند‌یم‌دیتائنیز‌‌ها‌هیفرضن‌نتیجه‌گرفت‌که‌ای‌توان‌یم‌باشند‌یمدرصد‌معنادار‌

 
 . مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر2شکل 
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 (t-value)داري  تحقیق در حالت معنی . مدل3شکل 

 

 . نتایج آزمون فرضیات تحقیق2جدول 

 های پژوهش فرضیه
ضریب 

 مسیر
t-value نتیجه 

‌یدتائ 33/66 ‌16/2شده‌ادراكتمثیر‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌بر‌ارزش‌

‌تائید 71/67 ‌76/2تمثیر‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌بر‌واکنش‌احساسی

‌تائید 97/92 ‌74/2تمثیر‌عملکرد‌بازیابی‌خدمات‌بر‌تجربه‌مشتری

‌تائید 63/4 ‌66/2مشتری‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌شده‌ادراكتمثیر‌ارزش‌

‌تائید 64/4 ‌61/2تمثیر‌واکنش‌احساسی‌بر‌وفاداری‌به‌برند

‌تائید 63/3 ‌44/2شتری‌بر‌وفاداری‌به‌برندتمثیر‌تجربه‌م

‌تائید 96/67 ‌76/2تمثیر‌وفاداری‌به‌برند‌بر‌تبلیغات‌شفاهی
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 گیری نتیجه

یکی‌از‌پیامدهای‌مهزم‌‌‌عنوان‌بهتبلیغات‌شفاهی‌‌مطالعه‌حاضر‌گامی‌در‌تحقیقات‌علمی‌مرتبط‌با

ه‌نتزای ،‌تمایزل‌گردشزگران‌و‌‌‌‌.‌با‌توجزه‌بز‌‌باشد‌یم ‌بازیابی‌خدمات‌نیزم‌در‌ها‌سازمانی‌ها‌تلاش

‌انزد‌‌داشزته‌میهمانان‌هتل‌به‌انجام‌تبلیغات‌شفاهی‌مثبت‌و‌یا‌منفی‌در‌مورد‌هتلی‌که‌در‌آن‌اقامزت‌‌

ی‌هزا‌‌تزلاش‌نزوع‌تجربزه‌اکتسزابی‌آنزان‌در‌حزین‌دریافزت‌خزدمات‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌ریتزمث‌تا‌حد‌زیادی‌تحزت‌‌

‌نیتزر‌‌مهزم‌ت‌نزاقص‌‌بازیزابی‌خزدما‌‌‌ازآنجاکزه‌.‌باشزد‌‌یم ‌بازیابی‌خدمات‌نیدرزمکارمندان‌هتل‌

و‌از‌سوی‌دیگر‌ارائه‌خدماتی‌خالی‌از‌نقزص‌تزا‌حزدودی‌‌‌‌‌باشد‌یمبخش‌از‌فرایند‌ارائه‌خدمات‌

بنزابراین‌اسزتقبال‌از‌ایزن‌واقعیزت‌سزازمانی‌و‌برخزورداری‌از‌آمزادگی‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌ باشد‌یم‌ریناپذ‌اجتناب

‌هزا‌‌هتزل‌گردد.‌‌یتوجه‌قابلمنجر‌به‌مزایای‌‌تواند‌یمآگاهی‌کافی‌برای‌مواجهه‌با‌چنین‌شرایطی‌

ی‌آمزوزش‌داده‌و‌‌خزوب‌‌بزه‌‌کنند‌یمی‌رسان‌خدمتبه‌گردشگران‌‌ما یمستقکه‌را‌بایستی‌کارمندانی‌

از‌‌،ی‌شخصزیتی‌مناسزب‌‌ها‌یژگیو‌در‌انتخاب‌این‌کارمندان‌دقت‌نماید،‌کارمندانی‌برخوردار‌از

نسزبت‌بزه‌‌‌‌توجزه‌‌قابزل‌برخزورداری‌از‌احسزاس‌مسزئولیت‌‌‌‌‌قبیل‌توانزایی‌درك‌حزالات‌روحزی‌و‌‌‌

گردشگرانی‌کزه‌بزا‌‌‌‌چراکهسازمان‌و‌مشتری،‌برخورداری‌از‌دانش،‌اطلاعات‌و‌توانایی‌مناسب،‌

‌.باشزند‌‌یمز‌آمزده‌‌‌بزه‌وجزود‌‌ی‌نقزایص‌‌ها‌شهیربه‌دنبال‌دلایل‌و‌‌گردند‌یمخدماتی‌ناقص‌مواجه‌

یی‌و‌متقاعززد‌نمززودن‌گردشززگران‌پاسززخگوکززافی‌بززرای‌‌اطلاعززاتکارمنززدان‌بایززد‌از‌‌رو‌نیززازا

مکرر‌و‌با‌توجزه‌بزه‌‌‌‌طور‌بهعلاوه‌بر‌کارکنان،‌فرایند‌ارائه‌خدمات‌را‌نیز‌بایستی‌‌برخوردار‌باشند.

یی‌را‌هزا‌‌رسزاخت‌یزی‌متغیر‌گردشگران‌مورد‌بزازنگری‌و‌اصزلاح‌قزرار‌داد‌و‌‌‌‌ها‌خواستهنیازها‌و‌

فراهم‌نمود‌تا‌در‌درجه‌اول‌خدماتی‌صحیح‌و‌خالی‌از‌عیب‌ارائه‌نمود‌و‌در‌درجه‌دوم‌خزدمات‌‌

سزرعت‌بازیزابی‌‌‌‌چراکزه‌رعت‌مناسب‌و‌در‌کمتزرین‌زمزان‌ممکزن‌اصزلاح‌نمزود‌‌‌‌‌‌معیوب‌را‌با‌س

‌.باشد‌یمگردشگران‌‌ازنظری‌مهم‌فاکتورهاخدمات‌نیز‌یکی‌از‌

 ‌دریافت‌خزدمات‌هتلزداری‌‌‌نیدرزماحساسات‌مثبت‌گردشگرانی‌که‌تجربه‌خوشایندی‌‌رو‌نیازا

احساسزات‌‌‌.خواهزد‌یافزت‌‌‌کزاهش‌‌زین،‌افزایش‌یافته‌و‌احساسات‌منفی‌این‌گردشگران‌اند‌داشته

‌انزد‌‌نمزوده‌یا‌سایر‌افرادی‌که‌در‌هتل‌اقامزت‌داشزته‌و‌از‌خزدمات‌هتلزداری‌اسزتفاده‌‌‌‌‌‌‌گردشگران

از‌رضایتی‌که‌حاصزل‌از‌بازیزابی‌‌‌‌برخاستهو‌احساسات‌‌کند‌یمنقش‌مهمی‌در‌وفاداری‌آنان‌ایفا‌

.‌عزلاوه‌بزر‌‌‌اشزند‌ب‌یمز‌ی‌نیات‌رفتاری‌میهمانان‌هتل‌نیب‌شیپصحیح‌خدمات‌باشد،‌عامل‌مهمی‌در‌

‌گزردد‌‌یمز‌خدمات‌هتلداری‌منجر‌به‌داشتن‌مشتریانی‌‌مناسباین‌ارائه‌خدماتی‌صحیح‌و‌بازیابی‌
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که‌ارزش‌بالایی‌را‌درك‌کرده‌و‌تجربه‌خوشایندی‌از‌استفاده‌از‌خدمات‌هتزل‌خواهنزد‌داشزت‌‌‌‌

کارمنزدان‌‌‌.زنند‌یمی‌را‌برای‌هتل‌رقم‌باارزشاین‌گردشگران‌یا‌میهمانان‌هتل‌نتای ‌‌تیدرنهاکه‌

‌عنزوان‌‌بزه‌را‌‌گزردد‌‌یمز‌بایستی‌شرایطی‌که‌ارائه‌خدمات‌به‌گردشگران‌با‌شکست‌مواجزه‌‌‌ها‌هتل

نگزرش‌گردشزگران‌بزه‌هتلزی‌کزه‌از‌‌‌‌‌‌‌رییز‌و‌تغآنزان‌‌‌توجزه‌‌جلزب‌جهت‌‌ملاحظه‌قابلفرصت‌‌کی

بززا‌‌بلندمزدت‌‌رابطزه‌ی‌مبنزایی‌بزرای‌ایجزاد‌‌‌‌سززاز‌فزراهم‌و‌همچنزین‌‌‌انزد‌‌نمزوده‌خزدماتش‌اسزتفاده‌‌‌

‌ایزن‌کارمنزدان‌بایسزتی‌هوشزیار‌بزوده‌و‌بزا‌چنزین‌شزرایطی‌‌‌‌‌‌‌‌‌رو‌نیز‌ازار‌نظر‌گیرنزد ‌‌گردشگران‌د

میهمانان‌ممکن‌اسزت‌‌‌اتیشکای‌به‌توجه‌یبیک‌فرصت‌بازاریابی‌برخورد‌کنند‌چراکه‌‌عنوان‌به

ارائزه‌‌‌ازآنجاکزه‌.‌گزردد‌‌یمز‌منجر‌بزه‌کزاهش‌سزود‌‌‌‌‌تیدرنهاباع ‌از‌دست‌دادن‌آنان‌گردد‌که‌

ی‌نواقص‌احتمالی‌در‌حزین‌ارائزه‌‌‌نیب‌شیپاست،‌شناسایی‌و‌‌اجتناب‌رقابلیغخدمات‌تهی‌از‌نقص‌

ست‌که‌بایستی‌در‌ارائزه‌خزدمات‌هتلزداری‌در‌نظزر‌گرفتزه‌شزود‌و‌‌‌‌‌‌‌ا‌ای‌وظیفه‌نیتر‌مهمخدمات‌

برای‌غلبه‌بر‌نواقص‌خدمات‌هتلداری‌نیز‌از‌اهمیزت‌بزالایی‌‌‌‌اثربخشی‌ها‌یاستراتژتوسعه‌‌متعاقبا 

‌هزا‌‌خواسزته‌انتظزارات،‌نیازهزا‌و‌‌‌‌ازنظزر‌افران‌یا‌میهمانزان‌هتزل‌‌‌.‌از‌سوی‌دیگر‌مساست‌برخوردار

به‌‌ی‌مختلف‌میهمانانها‌گروهیی‌شناسایی‌برای‌ها‌برنامهها‌بایستی‌‌،‌بنابراین‌هتلدنباش‌یممتفاوت‌

ی‌نماینزد‌و‌‌زیز‌ر‌طزرح‌آنزان‌‌‌متفاوتی‌ها‌گروهرفتار‌و‌برخورد‌با‌‌ازیموردنهمراه‌تشخیص‌سبک‌

‌ی‌متفاوت‌در‌نظر‌بگیرند.ها‌گروهتحقق‌انتظارات‌متنوع‌این‌ی‌مناسبی‌برای‌ها‌یاستراتژ

بزر‌‌‌یمثبزت‌و‌معنزادار‌‌‌یرخزدمات‌تزمث‌‌‌یزابی‌(‌ثابت‌کردند‌کزه‌عملکزرد‌باز‌‌6269و‌حسن‌)‌یموس

به‌برند‌دارد.‌‌یبر‌وفادار‌یمثبت‌و‌معنادار‌یرتمث‌یانشده‌مشتر‌شده‌و‌ارزش‌ادراك‌ارزش‌ادراك

( ‌عملکزرد‌‌6262بر‌اساس‌مطالعزه‌ونپزارك‌)‌‌‌کند.‌می‌ییدارابطه‌را‌ت‌ینحاضر،‌ا‌یقتحق‌ی لذا‌نتا

‌یرتزمث‌‌یانمشزتر‌‌یو‌واکزنش‌احساسز‌‌‌یبر‌واکنش‌احساسز‌‌یمثبت‌و‌معنادار‌یرخدمات‌تمث‌یابیباز

‌ین.‌سزت‌یافتدست‌‌یجهنت‌ینبه‌هم‌یزحاضر‌ن‌یقبه‌برند‌دارد‌که‌تحق‌یبر‌وفادار‌یمثبت‌و‌معنادار

بزر‌‌‌یمثبزت‌و‌معنزادار‌‌‌یرخزدمات‌تزمث‌‌‌یابیباز‌عملکرد‌که‌یدندرس‌یجهنت‌ین(،‌به‌ا6264)‌ینسرو‌د

‌یجزه‌به‌برند‌دارد‌که‌نت‌یانمشتر‌یبر‌وفادار‌یمثبت‌و‌معنادار‌یرتمث‌یو‌تجربه‌مشتر‌یتجربه‌مشتر

دهزد.‌(.‌لاوت،‌پزرس‌و‌شزاچار‌‌‌‌‌مزی‌‌دسزتاورد‌را‌نشزان‌‌‌یزن‌بزا‌ا‌‌یهمخوان‌ها‌داده‌یلحاصل‌از‌تحل

و‌نشزان‌دادنزد‌کزه‌مشخصزات‌برنزد‌‌‌‌‌‌‌یافتند‌یغات‌شفاهیبرند‌و‌تبل‌ینب‌یتوجه‌(‌رابطه‌قابل6269)

‌یزز‌حاضزر‌ن‌‌یزق‌کزه‌تحق‌‌کند‌یم‌یفاا‌یشفاه‌یغاتبه‌تبل‌یانمشتر‌یلتما‌یزانم‌ییندر‌تع‌ینقش‌مهم

‌کند.‌‌‌می‌ییدرا‌تا‌یجهنت‌ینا
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