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‌چکیده

 برمند است که بازاریابی رابطه هایی مؤلفه ازجملهتری با سازمان جذب، حفظ و ارتباط بلندمدت مش     
 یرشموردپذتوسط سازمان باید به نحوی باشند که  شده ارائهمند های رابطه. برنامهدارد زیادی تأکیدآن 

توصیفی  ایپژوهش حاضر که مطالعه رو ازاین ؛شوندمشتریان قرار گیرند تا به سازمان، وابسته و متعهد 
و  ، تکـرار خریـد  یخصوص ـ یمحـر طلبـی،  تنوعکه شامل  عوامل مشتری تأثیراست،  ینوع پیمایش و از

، بـر اسـاا الگـوی مفهـومی     بـدین منوـور   ؛کندبررسی میوابستگی و تعهد آنان  ربرا  است درگیری
منـد، تعهـد و وابسـتگی    های رابطـه روابط علّی بین متغیرهای عوامل مشتری، پذیرش برنامهپژوهش، 
و  سـازی فرضـیه مسـتییم و ییرمسـتییم    صورت بهان به هتل و نوع تأثیرگذاری عوامل مشتری مسافر

ییرتصادفی دردسترا در میان مسافران  صورت بهو اطلاعات لازم با استفاده از پرسشنامه  بررسی شد
و بـا اسـتفاده از تحلیـل معـادلات     شـد  آوری عـدد جمـ    384ستاره مشهد با حجم نمونه  5های هتل
در این  شده یبررسنتایج حاکی از آن است که تمامی عوامل مشتری  اری مورد آزمون قرار گرفت.ساخت

 .داردمثبت و معناداری  تأثیرپژوهش بر وابستگی و تعهد آنان به سازمان 
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‌مقدمه.‌1

 بـارزترین  از و یکـی  کننـد مـی  فعالیت متغیر و پرابهام پویا، محیطی در هاسازمان امروزه     

 هایتغییر ترینمهمیکی از  .است مداوم و شگرف هایلتحو و تغییر حاضر، عصر هایویژگی

 عنوان به که است خریداران به عرضه قابل هایارزش در تغییر ،وکار کسب صحنه در یجادشدها

 صنعت هر در های پیشروسازمان و شودمی شناخته فعلی هایسازمان در موفییت لیاص عامل

 رقبـای  با میایسه در خریداران به بیشتر ارزش ارائه و عرضه در توانایی مدیون را خود موفییت
 .دانندمی خود
  مشـص   اسـت،  شـده  انجام خدمات بازاریابی درباره که هایی پژوهش های یافته بر اساا     
 بلندمدت روابط باید خدماتی هایسازمان رقابتی، مزایای حفظ و کسب منوور به که است هشد

 فعلـی  انمشتری حفظ که هستند الیولمتفق هاشرکت همه. دهند گسترش مشتریان با را خود

 چنـان  برقـراری  دنبـال  بـه  منـد رابطـه  بازاریابی .است جدید مشتری جذب از سودمندتر بسیار

 نیز را دیگران و کرده خرید (شرکت) او از آینده در مجدداً که است هدف مشتریان با روابطی

 زیـادی حفظ مشتریان این است که رضایتمندی  برایبهترین رویکرد  کنند. ترییب کار این به
 یجـه درنتقـرار داد تـا    موردتوجـه شـود  در مشتری ایجاد کرد و آنچه را برای او ارزش تلیی می

 همـواره  مدیران و بازاریابان در این راستاشرکت مستحکم شود؛  وابستگی و تعهد او نسبت به

 بـرآوردن  چگـونگی  مشـتریان و  نیازهـای  از بـاارزش  اطلاعـات  کسـب  بـا  کننـد  مـی  تلاش

 از ها آن داشتن نگه دور و آنان با بلندمدت روابط گسترش و شکل بهترین به ها آن های خواسته

 مسـائل  این بتواند بهتر که رویکردی هر براینبنا ؛شوند مشتریان وفاداری موجب خود، رقبای

 در ،جدیـد  رویکـردی  عنـوان  به ،مندرابطه بود. بازاریابی خواهد موردتوجه بیشتر ،ندک محیق را
 ؛2005چیو و همکاران، است ) هارویکرد ترینموفق از یکی که کرده ثابت عمل و پژوهش

 بـه  صنعت این که طوری به ؛تاس گسترش حال در سرعت به گردشگری صنعت از طرفی بازار

 جهانی انجمن» نور است. طبق شده تبدیل جهان در وکار کسب هایزمینه ترین بزرگ از یکی

 ناخـال   تولیـد  از درصد 11 که ستا دنیا صنعت ترین بزرگ گردشگری ،«گردشگری و سفر

 مسـئله  صـنعت  ایـن  توسـعه  در مهم عناصر از دهد. یکیمی اختصاص خود به را جهان یملّ

با شرایط و  یتنگاتنگ ارتباطتوفیق گردشگری  .است مشتریان با برخورد نحوه و مداری مشتری
هرچه کیفیـت خـدمات هتلـداری    . (1382گلشن ایرانپور، دارد )فضای عمومی صنعت هتلداری 

اما  ؛اصل گردشگری است ترین ساده. این معادله برعکسو  شود میمتیاضی بیشتر  ،بالاتر باشد
با توجـه  و کمبود متیاضی استفاده از آن، تنها به این مسئله بستگی دارد؟  در ایران آیا هتلداری
 توانـد مـی  هتلـداری  صنعت در بازاریابی از این نوع مند، استفادههای بازاریابی رابطهبه قابلیت

 پژوهش انجام رو ازاین شود؛ مشتریان برای بیشتر مطلوبیت ایجاد و خدمات سازیبهینه سبب
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 وضـعیت  ایـن  شناسـایی  به تواندمی ایرانی هایهتل در بازاریابی این اجرای وضعیت هزمین در
 و دارند اطلاع مندرابطه بازاریابی مفهوم از اندازه چه تا ایرانی هایهتل مدیریت که کند کمك
 چنـین  بـرای  را آن در مـدیریت  هـای رویـه  و آن کارکنان خود، اداره تحت هتل میزان چه تا

 .اندساخته هآماد رویکردی
تواند احتمال درگیری ها میسازمانهای خاص اقدام ،دهداز لحاظ مدیریتی، نتایج نشان می     

هـای  تاکتیـك منـد را افـزایش دهـد.    های بازاریـابی رابطـه  )تعامل، حضور( مشتریان در تلاش
 ،فـاداری هـای کـارت و  برنامـه  کـه شـامل  شـود  استفاده مـی هایی مند در برنامهبازاریابی رابطه

های ایمیل یا با فهرست و شصصی که با نامه هایپیشنهاد انتصاب ،سازمانهای اعتباری  کارت
هـای  . برخـی از برنامـه  (1995پیشنهاد تصفیف است )بـری،   و شودبرای اشصاص فرستاده می

هـا و  شـوند؛ امـا برخـی دیگـر در سـازمان     کار گرفتـه نمـی   هکامل در ایران ب طور بهمند، رابطه
سـتاره   5های تا حدودی در هتل ها. میزان استفاده از این برنامهاند شدهاستفاده  ها یفروش هخرد

توانند بـر اسـاا   ستاره، مسافران می 5های دهندگان خدمات است. در هتلبیشتر از سایر ارائه
 پیامکی و یا ایمیلی هتل اضافه کنند تا از خدماتی از قبیل فهرستمیل شصصی، نام خود را به 
هتـل، تبریـك سـالگرد     شـده  ارائهها و خدمات ترین اخبار و اطلاعیهپیشنهادهای تصفیفی، تازه
های احتمالی مربوط به این دوره، بهره جویند و یـا از خـدماتی از قبیـل    ازدواج و تولد و تصفیف
هـای وفـاداری و اسـتفاده از خـدمات     کارت آوری جم فرودگاهی،  ونیل حملخدمات مربوط به 

 حاضـر  پـژوهش  بنـابراین  کنند؛ن در مراجعه مجدد به هتل در سفرهای بعدی استفاده خاص آ
 هتـل توسـط   شده ارائههای ارتباطی متفاوت کند که آیا مشتریان قصد دارند با برنامهبررسی می

گیـری  اندازه 1«(RPRمند )پذیرش برنامه رابطه»تعامل داشته باشند که توسط شاخصی به نام 
بـر تمایـل    یخصوص ـ میحـر طلبی و توجه بـه  تنوع تکرار خرید، درگیری،زان چه می و شودمی

 دارد. تأثیرمند رابطه بازاریابیهای کنندگان به مشارکت در برنامهمصرف
 
‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

بلکه توسعه  ؛تنها توسعه، تأمین و فروش نیست هامروز ،بازاریابی.‌2(RMمند‌)رابطه بازاريابی
ای بلندمدت با مشتری نیز به این مجموعه اضافه فروش، به همراه رابطه از پسو خدمات مداوم 

توجـه   ستا ها مدتشود که نامیده می «ایبازاریابی رابطه»شده است این شیوه تجاری جدید، 
 هرچنـد ‌.(1390 زاده،احمـدی و حسـن  اسـت ) بسیاری از پژوهشگران را به خـود جلـب کـرده    

 طـور  بـه اما صنعت خـدمات   ؛های صنعتی مطرح شدمند ابتدا در زمینهرابطههای بازاریابی  ریشه
 .(1394زاده، یعیـوبی و والـی  شـود ) مشتری متمرکز مـی  با روابط افزایشحفظ و  برای فزاینده

                                                 
1. Relationship Program Receptiveness 
2. Relationship Marketing (RM) 
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‌شـد.  تعریف( 1983) بری توسط خدمات، مبانی نوری در بار نصستین برای مندرابطه یابیبازار
 بـه  و بـرآورده سـازد   را مشتریان هایانتوار که است شده ایجاد این یبرا مندرابطه بازاریابی

بازاریـابی   .بپوشـاند  عمـل  جامـه  است، شده داده نفعان ذی دیگر و مشتریان به که هاییوعده
و  بلندمـدت بـه ایجـاد روابـط    که  (1995بری، است )قدیمی با رویکرد جدید  ای ایده مندرابطه

کنـد و اسـاا آن برقـراری روابـط     نف  اشـاره مـی   های ذیگروه ها ومتیابل با افراد و سازمان
نفـ ، مشـتری    هـای ذی . در میـان گـروه  سـت ا ها آنحفظ و نگهداری  منوور به مؤثرمطلوب و 
نگـرد کـه مسـتهلك    مند، مشتری را به دیده یك دارایـی مـی  ترین است و بازاریابی رابطه مهم
تـر  حیییت از همه اقـلام ترازنامـه مهـم    ارد، درها جایی نددر ترازنامه شرکت هرچندشود و نمی
دنبال این نیسـت کـه خـدمات را در مکـان، زمـان و قیمـت        به مند صرفاًبازاریابی رابطه .است
خواهد چنـان روابطـی بـا بـازار هـدف      بلکه می ؛قرار دهد آن تیاضای بازار هدف در اختیار مورد

. بازاریابی کننددیگران را نیز به این کار ترییب در آینده از او خرید کنند و  ایجاد کند که مجدداً
و مشـتریان کمتـری را از دسـت     کنددنبال آن است که مشتریان بیشتری را حفظ  مند بهرابطه
 (.1388عباسی و عیدی، بدهد )

‌

 عوامل‌مشتری
شدن برخـی   های منطیی در زندگی بشر است که از تکرارییکی از اصل« تنوع» .1یطلب‌تنو 

کند. تنوع اگر منطیی و متناسب با شرایط کـار، امکانـات مـالی و همچنـین     گیری میامور، جلو
 یلیلنـد جدانتـو و  به عییده  .است انشناسان و مشاورروان تأیید های مصتلف باشد، موردموقعیت

کنندگان دوست دارند چیزهای جدیـد و  ای که مصرفاز: درجه عبارت استطلبی تنوع ،(1996)
 ـتنوعکه معتیدند  ،(2011) یمونتانارکنند. گراپی و  متفاوت را امتحان تمایـل افـراد بـه    » یطلب

در مضـمون   اساسـاً و  «های خـدمات و کالاهـا اسـت   جوی تنوع و گوناگونی در انتصابو جست
در یـك  کـه   عنـوان کردنـد  ، (2012) یـون و  جانـ   کند.ها نمود پیدا میگزینه میانتغییر در 

 هـا  جـوی جدیـدترین  و ای برای جسـت کننده انگیزهی مصرفطلبموقعیت مصرفی، گرایش تنوع
ست. مشتریان نشان دادند که رفتارهای متغیر، برای آزمـایش مـوارد جدیـد اسـت. رفتارهـای      ا

بیان  ،(2006) همکاراناز طرفی بروگلمنز و  رخ دهد؛متغیر در مشتریان راضی نیز ممکن است 
است وقتی که تکرار یا سطح کمبودها بسیار  طلب ممکناند که حتی مشتریان بسیار تنوعداشته

 .از خرید منصرف شوندزیاد شود، سرانجام ناامید شوند و 
 

‌

                                                 
1. Variety Seeking 
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معنـای حـق    بـه ، حـریم خصوصـی را   (1890) برانـدیس وارن و  .1توجه‌به‌حريم‌خوویوی‌
 به مربوط شص ، اطلاعاتی هر .(1890، و براندیس وارند )نکنبودن برای افراد تعریف می تنها
 ـ در شـوند.  مطلـ   آن از دیگـران  نیست مایل که دارد خویش نزد در خود  حـریم » از یتعریف

 مهار در را آن به بتواند دسترسی فرد که شودمی نامیده خصوصی نچهآ است: آمده« خصوصی

 دیگـران  دسترسی میابل در فرد از یعنی حمایت خصوصی حریم از حمایت و باشد داشته خود

در این پژوهش، حریم خصوصـی  (. 1386شهریاری، وی ) ستخوا بدون ،او خصوصی واردم به
کننـدگان   ست که تا چه میزان، تیسیم اطلاعـات شصصـی مصـرف   ا کنندگان بدین معنامصرف
دادن امـور محرمانـه و پصـش ناگهـانی      دست شود. ازمیمنجر ناخواسته به ناراحتی آنان  طور به

ناشـی از   توجـه  قابـل های هزینه عنوان به توان میاطلاعات از طریق نامه یا ایمیل ناخواسته را 
 شود.میمنجر هایی که به پذیرش کمتر چنین برنامه های ارتباطی دیدمشارکت در برنامه

‌

 از یبرداشـت  .شـود مـی  آیاز شصصی ربط مفهوم از درگیری مفهوم طرح .2درگیری‌مشتری

 موضوع با خود نمیا شصصی ربط میزان از آدمی احساسی که اضافه به موضوع اهمیت میزان

 قالـب  در آن از اجتمـاعی  شناسـی  روان در کـه  اسـت  مفهـومی  دهنـده  نشان کندمی احساا

، (1979) طبـق نوـر روسـچایلد    (.1983 ،و همکـاران  )پتـی  شـود مـی  یاد «درگیری» اصطلاح
 مثـل  خـارجی  عوامـل  یلهوس ـ بـه  کـه  است تحریك و علاقه از انگیزشی حالت یك درگیری

 مرکزی هایارزش و فرد ضمیر مانند داخلی عوامل همچنین و اطاتارتب و محصول موقعیت،

 عنـوان  بـه شدن  . در این پژوهش درگیر(2005کیم، ؛ به نیل از1979روسچایلد، شود )می ایجاد
خـدمات   کالاهـا و  مندند و در پیشنهادکه مشتریان علاقهمطرح است شده  سازیای ذهنیدرجه

 تـا  شـود  مـی  سبب محصول، کننده بامصرف بالای درگیری سطحکنند. سازمان مشارکت می

درگیری مشتری بـا سـازمان ممکـن اسـت بـر      کند.  طلب موضوع درباره را بیشتری اطلاعات
مند اثر بگذارد. مشتریانی که علاقـه  تمایل مشتری برای مشارکت در رفتارهای بازاریابی رابطه

هـای  ی بالاتری را مطابق با دریافـت هارود که ارزشبالایی به سازمان دارند بیشتر احتمال می
مند های بازاریابی رابطهکه حساسیت را به تلاش و سایر ارتباطات از سازمان داشته باشند روز به

 دهد.افزایش می
‌

 تمایـل  عنـوان  بـا  دهـد مـی  انجام مشتریان حفظ برای شرکت که هاییتلاش .3تکرار‌خريد

                                                 
1. Privacy Concerns 

2. Customer Involement 
3. Shopping Frequency 
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تکرار  (،2006) لینبه نور (. 1388، همکارانو صمدی شود )می نامیده 1خرید ادامه به مشتری
 هتـل  خدمات و تجهیزات از مجدد استفاده برای مشتریان ریبت و میلاز:  عبارت استخرید 

کننـدگانی کـه   مصـرف ‌(.2006)لـین،   دهنـدگان خـدمت  سایر به ها آن نیاوردن روی و آینده در
منـد را  های بازاریـابی رابطـه  برنامهکنند، ارزش بیشتری از فواید بیشتر از یك سازمان خرید می

زیرا احتمال اینکه  ؛شودگواهی برای فواصل اجتماعی محسوب می، کنند. تکرار خریدکسب می
احساا صمیمیت بیشتری نسبت کند بـا تکـرار خریـد     آن یك فروشگاه یا کارمندان باخریدار 

 یابد.افزایش می
 تواننـد می که است مشتری خرید تکرار با تنها که اندرسیده باور این ب هاسازمان امروزه     

 فروش اندیشه در اقتصادی هایبنگاه گذشته در باشند. امیدوار مدتزدرا در خود سودآوری به

 فروش این که دارد توجیه بیشتر فروش صورتی در امروزه اما ؛بودند بیشتر سود کسب و بیشتر

 گیـری شکل در کلیدی یعامل شتریم رضایت .باشد گرفته صورت کمتری مشتریان طریق از

 .رودمی شمار به مشتریان آتی خرید تمایل
 

عوامـل مهـم رفتارهـای     ازو تعهـد بـه شـرکت    گی وابسـت  .3تعهد‌به‌شرکت‌و‌2وابستگی
 عنـوان  بـه ایلـب   وابسـتگی  مصرف کننـده هسـتند.  -دار شرکتکنندگان در روابط ادامهمصرف

هـا و فوایـد   ه هزینـه کننـد شود؛ زیرا مصـرف بندی میطبیه بصشی از دورنمای اقتصادی روابط
دهنـده  بنابراین وقتی یك مشتری بسیار به یـك ارائـه  ؛ کندارزیابی می ماندن با یك شرکت را

ها و تیاضاهای خاص آن علاقـه  ها، برنامهبه بعضی سیاستدادن  خدمات وابسته است، به پاسخ
دمات ارزشـمند یـا   دهنـده خ ـ دادن ارائـه  دسـت  ی ازاتواند به معندارد؛ زیرا انجام ییر از این می

(. 2011، همکـاران آشـلی و  باشـد ) دهنـده خـدمات    شـده از ارائـه   هایی از ارزش دریافـت بصش
کننـده  فـراهم کننده خدماتشان بـا یـك   تعویض فراهم، معتیدندمیزانی که مشتریان  ،وابستگی

را  دهـد دادن خدمات را افزایش می دست خدمات دیگر، دارای ریسك و هزینه است و احتمال از
 وابستگی یك عامل انگیزاننده عیلانی تداوم رابطه است. درواق  ؛سنجدمی
و رابطه  کردهگذاری که در آن مشتری قصد دارد سرمایهشود گفته میای تعهد به محدوده     

 بـه  ضمنی یا صریح التزاماز:  عبارت استمعتیدند تعهد  ،(1987همکاران ). دایر و کندرا حفظ 

 را منـد رابطه بازاریابی هایفعالیت ها،شرکت از زیادی مبادله. تعداد طرفین نبی رابطه استمرار
 مورمان. کنندمی تدوین خود شرکت خدمات و محصولات به تعهد و وفاداری افزایش منوور به

 صورت بهتعهد  یگرد عبارت به ؛کنند(، تعهد را تمایل به حفظ رابطه تعریف می1992) و همکاران

                                                 
1. Customer Retention Orientation of the Retailer

2. Dependence 
3. Commitment to firm 
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شود هر دو طرف به روشـی یکسـان و   که باعث میشود تعریف میمند یابی رابطهاز بازار یعدبُ
یك عامـل   تعهد درواق  ؛(1995ویلسون، )حرکت کنند  موردنورمتحد برای دستیابی به هدف 
 .استانگیزاننده روانی تداوم رابطه 

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومیتوسعه‌فرضیه.‌3

 وفـاداری  بـر  منـد رابطـه  بازاریـابی  ارزشی ابعاد رتأثی(، 1390) در مطالعه ونوا و ظهوری     

بازاریـابی   ارزشـی  بعـاد ا ،بـدین منوـور  بررسـی شـد؛    همـراه  تلفن هایگوشی برند به مشتری
 کـه  شـد  مطـرح  فرضـیه  9 ها آن پایه بر و  یبررس و مطالعه وفاداری مصتلف ابعاد و مند رابطه

 تأیید شد فرضیه 4، شده مطرح رضیهف 9 از .دادندمی تشکیل را پژوهش این اصلی هایفرضیه

 بـا  تجربـی  و نمـادین  عملکـردی،  مناف  متغیرهای میان رابطه با ارتباط در هافرضیه این که

 بعدی هدف .است رفتاری وفاداری با نگرشی وفاداری بین رابطه تیدرنها و نگرشی وفاداری

طلبـی  تنوع ماهیانه، ددرآم سن، جنسیت، متغیرهای کنندگیتعدیل اثر بررسی نیز، پژوهش این
 است. شده تأیید برند به تعهد میزان متغیر کنندگیتعدیل تنها که است برند به تعهد میزان و

 .دارد تأثیرمند های بازاریابی رابطهپذیرش برنامهطلبی مشتری بر تنوع :1فرضیه 
 .دارد رتأثیمند های بازاریابی رابطهپذیرش برنامهبر توجه به حریم خصوصی  :2فرضیه 
تعـدیلگری درگیـری بـر روابـط بـین       آثـار » عنـوان  ای بامطالعه( در 2009)فرانکو -سانچز     

که رضایت و اعتماد، خریـدار را بـه    دریافتند، «رضایت، اعتماد و تعهد در بانکداری الکترونیکی
دهـد و همچنـین روابـط بـین     سمت توسعه تعهد بالاتر خدمات بانکداری الکترونیکی سوق می

بـالیوه آن بـر    تـأثیر دلیـل   توسط سطوح درگیری بـه  یتوجه قابل طور بهعهد، رضایت و اعتماد ت
شـود.  گیـری متعـادل مـی   جو و فرایند اطلاعات و تصـمیم و دانش )آشنایی و تصص ( و جست

-کننده و خدمات بانکـداری الکترونیکـی  هدایت یك رابطه عمیق بین مصرفمنوور به-مدیران
بین رضایت و اعتمـاد   خود های بازاریابیدرگیری را برای تصصی  تلاش زباید انواع متفاوتی ا

 ببرند. کار به
درگیری: نوریه -الگوی تعهد»باعنوان (، 1988و همکاران ) بیتی نصستین یافته در مطالعه      

 جـه ینت در نیـز  درگیری خرید است کـه آن  جهینت درتجاری  نشانتعهد  این بود که «و مفاهیم
 هـا  آنگـذارد،  می تأثیربر پاسصگویی درگیری  ماًیمستیمندی درگیری هرهبخود درگیری است. 

تجاری از طریق درگیری  نشانمستییم بر تعهد ییر طور بهفیط  بررسی کردند که خود درگیری
تجـاری نشـان    نشـان شدن ساختار درگیری خرید را در تعهـد   این یافته، رد کند.خرید عمل می

 نشـان تجـاری  هـای  تواند به پژوهش اضافی و ارزیابی گزینهمیخرید بیشتر دهد. درگیری می
 شود.میمنجر تجاری  نشاندوباره یك انتصاب شود و سپس به تعهد مارک شده و منجر جدید 
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 .دارد تأثیرمند های بازاریابی رابطهپذیرش برنامهدر سازمان بر  مشتریدرگیری  :3فرضیه 
 بـر  ارتباطی بازاریابی هایتاکتیك تأثیر شد یسع(، 1388) همکاراندر پژوهش صمدی و      

ایـن  د. شـو بررسی  ساختاری معادلات الگوی از استفاده با پوشاک هایفروشگاه در خرید رفتار
 رفتـار  بـر  ارتباطی بازاریابی هایتاکتیك تأثیر حوزه در الگویی آزمون و ارائه دنبال به پژوهش

)در ایـن مطالعـه ابزارهـای     ارتبـاطی  بیبازاریـا  هـای تاکتیـك  کـه  داد نشـان  نتایج .بود خرید
 مشتری تمایل با معناداری ارتباط (است شدهترجیحی بررسی  رفتار و سازیشصصی ارتباطات،

 معنـاداری  خریـد ارتبـاط   ادامه به مشتری تمایل و پاداش تاکتیك بین و دارند خرید ادامه به

 بـر  مثبتـی  تـأثیر  ارتبـاطی  بازاریـابی  هایتاکتیك که داد نشان نتایج همچنین ؛نداشت وجود

 هایفروشگاه به تواندمی مطالعه این دارد. خرید رفتار و ارتباطی تعهد اعتماد، ارتباطی، رضایت

 کمـك  ارتبـاطی  بازاریـابی  هـای تاکتیك ارزیابی و ترکردنبصش اثر هرچه برای فروشیخرده

 .کند
 شده انیبضایت و اندوخته وفاداری اندوخته ر»عنوان  باای در مطالعه (2002ادرکن ) و بلومر     

 و مشتری ارتباطی تمایل و اجتماعی تعلق نیاز رابطه ،«توسط مشتری و عوامل اندوخته وابسته
 در: بود قسمت سه شامل ها آن الگوی .را بررسی کردند هاآرایشگاه مشتریان رفتار بر آن ریتأث

 رفتاری نتایج دوم قسمت طی،ارتبا تمایل و اجتماعی تعلق شصصیتی، هایویژگی اول قسمت

 از پس مشتری وضعیت سوم قسمت در و خرید تکرار قیمت، به حساسیت ،دهان به دهان تبلیغ

 تعلق نیاز از بالاتری سطح که داد نشان نتایج .گیردمی قرار یموردبررس اعتماد و تعهد ارتباط

 و قیمـت  حساسـیت  ،دهـان  به دهان ارتباطات افزایش سبب و تمایل ارتباطی مشتری اجتماعی
 .شودمی خرید تکرار
 .دارد تأثیرمند های بازاریابی رابطهپذیرش برنامهتکرار خرید مشتری بر  :4فرضیه 
 پرداخته سوئد در «ویلز اند بروک هتل »موردی به مطالعهکه  (2008همر ) پژوهش نتایج     

 کـردن نمشـص   دلیـل  بـه  منـد رابطه بازاریابی از آگاهی وجود با هتل که این داد نشان است

 حفظ به که نانیاطم قابل اطلاعاتی پایگاه ایجاد عدم و کارکنان برای مشص  و روشن اهداف
 عـلاوه بـر   کنـد.  استفاده مناسب طور به خود ظرفیت از نتوانسته کند کمك مشتریان اطلاعات
 و نکـرده  حـی طرا مندرابطه بازاریابی از استفاده برای بلندمدتی راهکارهای هتل مدیریت این
 است. سری  هایپاسخ دنبال به بیشتر
 سـازمان به  ها آنبر وابستگی  مشتریان مند توسطهای بازاریابی رابطهپذیرش برنامه :5فرضیه 
 .دارد ریتأث
 تأثیر سازمانبه  ها آنبر تعهد  مشتریان مند توسطهای بازاریابی رابطهذیرش برنامهپ :6 هیفرض
 .دارد
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 وفاداری بر مندرابطه بازاریابی هایبنیان تأثیر»باعنوان  (،1388)و براری رنجبریان در پژوهش 

 ترتیـب  به دولتی بانك در: دست آمد به، نتایج زیر «خصوصی و دولتی بانك میایسه :مشتریان

 بانك در اند.داشته تأثیر مشتریان وفاداری بر ارتباطات و تعهد تعارض، مدیریت اعتماد، ،الویت

 تعـارض  مـدیریت  شامل مشتریان وفاداری بر رگذاریتأث متغیرهای الویت یبترت نیز خصوصی

 مشـتریان  وفاداری بر معناداری تأثیر ارتباطات متغیر ولی برابر، یریتأث با تعهد و اعتماد سپس

 در خصوصـی  هـای  بانك نیز ها لیوتحل هیتجز نتایج مبنای بر است. نداشته خصوصی بانك در

 و انـد  داشـته  بهتـری  عملکـرد  دولتی های بانك به نسبت مندرابطه یبازاریاب هایبنیان زمینه
؛ اسـت  بـوده  بـالاتر  دولتـی  بانـك  بـه  نسـبت  خصوصی بانك در مشتریان وفاداری همچنین
 رویکـرد  و مشـتریان  بـا  بلندمـدت  روابـط  حفظ جهت در بیشتر خصوصی های بانك جهیدرنت

 .اند هکرد حرکت مندرابطه بازاریابی
 .دارد تأثیرمند بر وابستگی مشتریان مشتری از طریق پذیرش برنامه رابطه عوامل :7 فرضیه
 .دارد تأثیرمند بر تعهد مشتریان عوامل مشتری از طریق پذیرش برنامه رابطه :8فرضیه 
 همکـاران آشـلی و   پـژوهش از  است کـه  چارچوب مفهومی پژوهشدهنده نشان ،1شکل      
مسـتیل،   متغیـر  عنـوان  به مشتریعوامل ، اصلی متغیر شامل سه و است اقتباا شده ،(2011)

 متغیـر  عنـوان  به وابستگی و تعهد به سازمان و واسطه متغیر عنوان بهمند پذیرش برنامه رابطه

 .استتاب  
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 یشناس‌روش.‌4

واقعـی و   مسـئله دنبال بررسـی یـك    به ؛ زیرا ی استکاربرد هدف، نور از حاضر پژوهش     
تحلیلـی و   -پیمایشـی  نـوع  از و توصیفی داده، آوریجم  نحوه نور از و استتصصصی  دانش
در الگوی تحلیلـی پـژوهش، تکـرار     .است مشص  مبتنی بر الگوی معادلات ساختاری طور به

تغیر مسـتیل، پـذیرش برنامـه    م عنوان بهطلبی، توجه به حریم خصوصی و درگیری، خرید، تنوع
در  متغیر وابسـته  منزله بهمتغیر واسط و تعهد و وابستگی مشتریان به سازمان  عنوان بهمند رابطه

 اعتبار صوری و تعیین برای ، پرسشنامه است.ها دادهابزار اصلی گردآوری  نور گرفته شده است.

گـروه مـدیریت و متصصـ  در     استادانهای این پژوهش در اختیار پرسشنامه نمونه محتوایی،
 و درسـتی  میـزان  بـا  رابطـه  در تـا  قرار گرفت کنندگان مراجعهو همچنین برخی از  این زمینه
سـعی شـد کـه پرسشـنامه بـه لحـاظ        علاوه به کنند؛  اظهارنور پرسشنامه، هایسؤال شفافیت

 بـرای  د.باش ـآرایی و زیبایی صفحه از روایی صوری برخـوردار  کدگذاری، صفحه شکل، ساختار،
پـس از   پرسشـنامه روایی  درنهایت که استفاده شد 1تأییدی عاملی تحلیل سازه روایی ارزشیابی

 30شـامل  نمونه اولیـه  یك برای سنجش پایایی، قرار گرفت.  تأیید انجام برخی اصلاحات مورد
سـتاره شـهر    5هـای  مسافران هتـل  میاندرصد جامعه آماری پژوهش( از  8)حدود  پرسشنامه
از پرسشـنامه، میـزان ضـریب     آمده دست بههای سپس با استفاده از داده ؛شد آزمون شیپمشهد 

متغیرهـا   یهـا  سؤالمند با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که برای های رابطهپذیرش برنامه
 733/0درگیری،  یبرا 606/0حریم خصوصی،  یبرا 767/0، یطلب تنوع یبرا 719/0ترتیب،  به
بـرای پـذیرش    درصـد  851/0وابسـتگی و   یبرا 706/0تعهد،  یبرا 714/0تکرار خرید،  یبرا

 هـای  سـؤال پایـایی درونـی کلـی خـوب      دهنـده  نشـان آمد. این اعداد  دست بهمند برنامه رابطه
 .است پرسشنامه

 هایهتل به برای اقامت پژوهش طول در ی است کهمسافران شامل پژوهش آماری جامعه     
دلیل انتصاب شـده   به ایناین جامعه آماری  .اندداشته اقامت آن در ود ان  کردهمراجعه  ستاره 5

مـوارد،   بیشـتر و در  شـود منـد اجـرا   های رابطـه ای نیاز بود که در آن برنامهاست که به جامعه
برای  .هستندمند و منتف  مند بوده و از آن بهرههای رابطهستاره کشور دارای برنامه 5های  هتل

از فرمـول کـوکران و بـرای    اسـت  تعـداد جامعـه نـامعلوم     ینکهابا توجه به  تعیین حجم نمونه
. بر اساا این فرمول، حجم شداستفاده داوطلبانه )دردسترا(  گیرینمونهگیری از روش  نمونه
بـودن تعـدادی از    بینـی نـاق    بـا توجـه بـه پـیش    کـه   نفـر تعیـین شـد    369ای معادل نمونه

پرسشـنامه   384 میـان شد که از این دد پرسشنامه توزی  ع 400های برگشتی، تعداد  پرسشنامه
 بودند. استفاده قابل

                                                 
1. Confirmatory Factor Analysis 
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 ها‌يافتهها‌و‌‌تحلیل‌داده.‌5

ها بـا اسـتفاده از ابزارهـای    های توصیفی حاصل از پردازش دادهیافته دهنده نشان 1جدول      
 توصیفی مناسب است.

 
 هاسیمای آزمودنی .1جدول 

‌درید‌معتبر‌فراوانی‌ها‌آزمودنی

 جنسیت
 138زن: 
 264مرد: 

 9/35زن: 
 1/64مرد: 

دفعات استفاده از خدمات 
 هتل

 164یك دفعه: 
 83دو دفعه: 
 65سه دفعه: 

 72بیشتر از سه دفعه: 

 9/39یك دفعه: 
 7/22دو دفعه: 
 8/17سه دفعه: 

 7/19بیشتر از سه دفعه: 

 دهندگان پاسخدرآمد 

 29تومان:  500.000زیر 
 115تومان:  1.000.000-500.000بین 
 98تومان:  1.500.000-1.000.000بین 
 39تومان:  2.000.000-1.500.000بین 
 44تومان:  2.500.000-2.000.000بین 

 55تومان:  2.500.000بیشتر از 

 6/7تومان:  500.000زیر 
 3/30تومان:  1.000.000-500.000بین 
 8/25تومان:  1.500.000-1.000.000بین 
 3/10تومان:  2.000.000-1.500.000بین 
 6/11تومان:  2.500.000-2.000.000بین 

 5/14تومان:  2.500.000بیشتر از 

 تحصیلات

 10زیر دیپلم: 
 82دیپلم: 
 164لیسانس: 
 93: سانسیل فوق

 31دکتری: 

 6/2زیر دیپلم: 
 6/21دیپلم: 
 2/43لیسانس: 
 5/24: سانسیل فوق

 2/8دکتری: 

 
اسـتفاده از خـدمات    بـار  یـك دهندگان مرد، مربوط به پاسخها ، بیشترین فراوانی1طبق جدول 
درصـد   76 تیریبـاً  کـه  ازآنجـا اسـت.   1.000.000تـا   500.000و درآمدی بـین   هتل، لیسانس

های توان نتیجه گرفت که کیفیت پاسخاند، میدهندگان دارای تحصیلات دانشگاهی بوده پاسخ
 است.ها در حد مطلوبی داده شده به پرسشنامه

گویـه اسـتفاده شـد.     26شـامل   ای مفهومی از پرسشـنامه  الگویبرای سنجش متغیرها در      
کـه   تـوان اطمینـان حاصـل کـرد     چطـور مـی  شود این است کـه  که در اینجا مطرح می یسؤال
. بـرای  دارنـد را  مـوردنور هـای  در پرسشـنامه، توانـایی سـنجش سـازه     شـده  مطرحهای  گویه

گیری در پژوهش حاضـر، تحلیـل عـاملی    بصشی به ابزار اندازهو اعتبار سؤالپاسصگویی به این 
لیـزرل ضـرایب بـار عـاملی      افزار نرم. در خروجی شدگویه پرسشنامه انجام  26بر روی  ییدیتأ

هسـتند   4/0 بیشـتر از ، آمده دست به. تمامی بارهای عاملی شدهای پرسشنامه تعیین برای گویه
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 تأییـد هـای پرسشـنامه   بدین ترتیـب تمـامی گویـه    و استدهنده سطح معناداری بالا که نشان
 شوند می

بـا   شـده  یآور جم های مفهومی، داده الگویهای پژوهش و بررسی آزمون فرضیه منوور به     
 است. شدهاستنباطی  وتحلیل یهتجزافزار لیزرل استفاده از روش معادلات ساختاری و نرم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 افزار نرمتوسط  شده ارائه. الگوی معادلات ساختاری 2شکل 
 

 . ضـرایب دهنـد  را نشان مـی ها ضرایب مسیر روی پیکان شده درج، اعداد یادشده الگویدر      
که در پژوهش حاضـر بـرای آزمـون     هستندمسیر، شدت اثر مستییم یك متغیر بر متغیر دیگر 

بـه   . در اینجا چون تمامی میادیر ضریب مسیر مثبت و تیریباًگرفتندقرار  مورداستفادهها فرضیه
از طرفی چون  ؛دارند معنادار و مثبت تأثیریکدیگر،  رهر دو متغیر ب بنابراین، هستندیك نزدیك 

 .هستند دار امعناست، ضرایب مسیر  96/1بیشتر از  tمه میادیر ه
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بر اساا این جـدول،   دهد.های استصراج شده از برازش الگو را نشان میشاخ  ،2جدول      
دوی جـدول میایسـه شـده و در    است. این عـدد بـا کـی    85/767دوی محاسبه شده میدار کی
باشد  تر کوچكدو ؛ زیرا هر چه کیاستالگو دهنده برازش مناسب بودن نشان تر کوچكصورت 

 (P-Value)همچنین با توجه به میدار احتمـال   ؛تری خواهد بودالگوی مناسب شده ارائهالگوی ،
 شود.می تأییداست مناسبت الگو  05/0که بیشتر از 

 بایـد میدار درجه آزادی/مجذور کای  .است 67/2 پژوهشکای در این  درجه آزادی مجذور     
از طرفـی خروجـی    ؛دهنده برازش مناسب الگو استنشان آمده دست بهمیدار  کهباشد  5-1 بین
شمار  که عدد مثبت و بزرگی به است 287درجه آزادی الگوی مفهومی، ، دهدافزار نشان مینرم
بـرای   RMSEA هـا دارد. دهد کـه الگـوی بـرازش کـافی بـا داده     رود. این عدد نشان میمی
 ـو کمی  066/0که در اینجا این میدار برابر با  یا کمتر است. 05/0 های خوب برابر الگو  از  یشب
 مناسب است. حد
 

 برازش الگو یها شاخ . 2جدول 

‌آمده‌دست‌بهمقدار‌ ‌قبول‌قابلمقدار‌ ‌برازش‌یها‌آماره

 (Chi-Square)مجذور کای  - 85/767

 P-value 05/0بیشتر از  154/0

 dfی درجه آزاد عددی مثبت و بزرگ 287

 کای درجه آزادی/ مجذور 5و  1بین  67/2

 RMR نزدیك به صفر 093/0

 NFI 1تا  9/0بین  91/0

 NNFI 1تا  9/0بین  93/0

  (RMSEA) ریشه خطای میانگین مجذورات 08/0یا مساوی  تر کوچك 066/0

  (GFI) شاخ  نیکویی برازش 1و  0بین  79/0

  (AGFI) برازش نیکویی شده لیتعدشاخ   1و  0بین  75/0

  (CFI) شاخ  برازش تطبییی 09/0بیشتر از  94/0

  (PGFI) برازندگی ییجو صرفهشاخ   5/0بیشتر از  45/0

 

ها با الگو منطبـق هسـتند و   داده یباًتیر لیزرل افزار نرمهای ها و خروجیبا توجه به شاخ      
 الگوی مناسبی است. شده هارائالگوی  ،درمجموع دهندکه می نشان شده ارائههای شاخ 
R»ضریب تعیین که با      

ه درصد تغییرهای متغیر وابسـته  دهند نشانشود، نمایش داده می« 2
متغیرهای مستیل در الگوی مفهومی است. این ضریب بـین صـفر و یـك در نوسـان      یلهوس به

به همان است که خط رگرسیون توانسته است  اشود، بدین معن تر یكنزداست و هر چه به یك 
. برعکسمتغیرهای( مستیل نسبت دهد و )میزان، تغییرهای متغیر وابسته را به تغییرهای متغیر 
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. ایـن ضـرایب در   آمد دست بهافزار لیزرل ضرایب تعیین مدل مفهومی پژوهش با استفاده از نرم
توسط  یخوب بهمتغیر وابسته مدل،  ،آمده دست بهاست. با توجه به ضرایب  مشاهده قابل ،3جدول 

 .شود می بینی یشپمتغیرهای مستیل 
 

 . ضرایب تعیین3جدول 
 R Square 

 38/0 مندپذیرش برنامه رابطه

 46/0 تعهد

 48/0 وابستگی

‌

دهـد. از  گیرنده نشـان مـی  ، میادیر ضریب تعیین را برای متغیرهای مکنون جریان3جدول      
منـد  متغیـر پـذیرش برنامـه رابطـه     ایه ـدرصـد از تغییر  38شود که میادیر جدول استنباط می

شـونده بـه آن   دشـود. در اینجـا متغیرهـای وار   شونده بـه آن بیـان مـی    متغیرهای وارد یلهوس به
 هـای درصـد از تغییر  46همچنـین   ؛طلبی، حریم خصوصی، درگیری و تکرار خرید هسـتند  تنوع

منـد  ذیرش برنامـه رابطـه  متغیر پ یلهوس بهمتغیر وابستگی  هایدرصد تغییر 48متغیر تعهد و نیز 
 شود.شونده به آن است بیان می که وارد
 در مـورد  .دارد مناسبی وضعیت تناسب یها شاخ  نور از الگو ،4نتایج جدول  بر اساا     

 مثبت، اثر دارای مندبر پذیرش برنامه رابطه یطلب تنوع: عبارتند از نتایج الگو، اجزای بین روابط

بـر پـذیرش برنامـه    توجـه بـه حـریم خصوصـی      ؛(1 یهفرض ـ) 23/0با  برابر معناداری و مستییم
بـر  درگیـری مشـتری    ؛(2 یهفرض) 031/0با  برابر معناداری و مستییم مثبت، اثر دارای مند رابطه

تکـرار   ؛(3 یهفرض ـ) 42/0با  برابر معناداری و مستییم مثبت، اثر دارای مندپذیرش برنامه رابطه
 یهفرض ـ) 31/0بـا   برابـر  معناداری و مستییم مثبت، اثر دارای ندمخرید بر پذیرش برنامه رابطه

 43/0بـا   برابـر  معنـاداری  و مستییم مثبت، اثر دارای مند بر وابستگیپذیرش برنامه رابطه ؛(4
بـا   برابـر  معنـاداری  و مسـتییم  مثبت، اثر دارای مند بر تعهدپذیرش برنامه رابطه و (5 یهفرض)
‌(.6 یهفرض) است 68/0
مند برابر عوامل مشتری بر وابستگی مشتریان از طریق پذیرش برنامه رابطه یرمستییمیثر ا     

منـد )همـان ضـریب    اثر مستییم عوامل مشتری بر پذیرش برنامـه رابطـه   ضرب حاصلاست با 
مند بـر وابسـتگی   است!( در اثر مستییم پذیرش برنامه رابطه =t 38/4با ارزش  38/0مسیر که 

 .163/0شود با ( که برابر می5یب مسیر فرضیه مشتریان )همان ضر
( از اثر مستییم آن 163/0عوامل مشتری بر وابستگی مشتریان )یعنی  یرمستییمیچون اثر      

 =t 01/4بـا ارزش   12/0بر وابستگی مشتریان )با توجه به الگوی دوم همان ضریب مسیر کـه  
عوامل  بینمند ، پذیرش برنامه رابطه05/0 داری امعندر سطح ؛ بنابراین است!( بیشتر شده است
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 (.7 یهفرض) نیش میانجی دارد ،وابستگی مشتریان ومشتری 
‌

 الگو های یهفرض بررسی. 4جدول 

 t نتیجه
‌یمقدار‌خطا

 استاندارد‌برآورد

‌برآورد‌پارامتر

 )ضريب‌مسیر(
 جهت‌مسیر

 مندبر پذیرش برنامه رابطه یطلب تنوعاثر  23/0 066/0 51/3 پذیرش

 031/0 012/0 58/2 ذیرشپ
اثر توجه به حریم خصوصی بر پذیرش برنامه 

 مندرابطه

 مند اثر درگیری مشتری بر پذیرش برنامه رابطه 42/0 10/0 19/4 پذیرش

 منداثر تکرار خرید بر پذیرش برنامه رابطه 31/0 082/0 73/3 پذیرش

 ستگیمند بر واباثر پذیرش برنامه رابطه 43/0 082/0 16/5 پذیرش

 مند بر تعهداثر پذیرش برنامه رابطه 68/0 080/0 47/8 پذیرش

 

منـد برابـر   مستییم عوامل مشتری بر تعهد مشتریان از طریق پذیرش برنامه رابطـه اثر ییر     
منـد )همـان ضـریب    اثر مستییم عوامل مشتری بر پذیرش برنامـه رابطـه   ضرب حاصلاست با 
مند بـر تعهـد مشـتریان    در اثر مستییم پذیرش برنامه رابطه( =t 38/4با ارزش  38/0مسیر که 

 .258/0با  است( که برابر 6)همان ضریب مسیر فرضیه 
( از اثر مستییم آن بـر  258/0چون اثر ییرمستییم عوامل مشتری بر تعهد مشتریان )یعنی      

( اسـت  =t 44/3بـا ارزش   21/0تعهد مشتریان )با توجه به الگوی دوم همان ضریب مسیر که 
مند نیش میانجی بـین  پذیرش برنامه رابطه 05/0داری ادر سطح معن؛ بنابراین بیشتر شده است
 (.8 یهفرض) تعهد مشتریان داردو عوامل مشتری 

 

‌و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه.‌6

توسط  مندرابطه بازاریابی هایبرنامه تمامی عوامل مشتری بر پذیرشکه  نشان داد ها یافته     
 ؛شـد  تأییـد سـوم و چهـارم    ،دوم ،ستاره مشهد مؤثر است و فرضـیه اول  5های ان هتلمسافر
وابستگی و  بر مشتریان توسط مندرابطه بازاریابی هایبرنامه پذیرش مشص  شد که همچنین
د؛ بنابراین فرضـیه  نمثبت و معناداری دار تأثیربر هم مؤثر است و این دو  سازمان به ها آن تعهد

 برنامـه  پـذیرش  مشـتری از طریـق   مشص  شـد کـه عوامـل    نهایتاً ؛ وشد دتأییپنج و شش 
مؤثر است و ایـن   ها آن وابستگی و تعهد بر ستاره مشهد 5های مند توسط مسافران هتل رابطه
 .شد تأییدبنابراین فرضیه هفتم و هشتم  ؛دنمثبت و معناداری دار تأثیربر هم دو 
همکـاران  فـورنیر و  ، (2011) همکارانآشلی و  های هشپژوبا نتایج  هاهبررسی فرضی نتایج     
 ـلیف(، نابل و 1998(، میلنی و بوزا )1998) گاربـارینو و  ، (2000همکـاران ) (، فلـپ و  2004) پی

 ( مطابیت دارد.2009و  2008) دایزدمولین و  و (2003(، ورهوف )1999جانسون )
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توسـط   شـده  ارائـه خـدمات   های مصتلـف بـرای امتحـان و میایسـه    کمبود گزینهعواملی نویر 
ستاره در سطح  5های دهنده خدمات در ایران، حداقل در صنعت هتلداری و بصصوص هتل ارائه
 خود وابسـته و متعهـد   موردنورهتل طلب به حتی افراد تنوع کهاست شده  موجب ،مشهدشهر 

خصوصی  ه حریمهر چه باز طرفی  ؛مند مربوط به آن را بپذیرندهای رابطهباقی بمانند و برنامه
تـر اسـت.   آنان بیشتر و راحت توسطمند های رابطهمسافران توجه بیشتری شود، پذیرش برنامه

بـه پـذیرش    ممکـن اسـت  دادن امور محرمانه و پصش ناگهانی اطلاعات شصصی افراد  دست از
 حـریم  کـه  کنندای عمل ؛ بنابراین مدیران هتل باید به گونهشودمنجر  هاییچنین برنامه کمتر

هـای  ای بـرای مشـارکت در برنامـه   نگرانـی  نوـر و مسافران از این  شود حفظخصوصی افراد 
های کننده را در برابر تاکتیكمسئولیت مصرفنیز  تکرار خرید مند نداشته باشند.بازاریابی رابطه
و نیـز مسـافرانی    رونـد دهد. مسافرانی که بیشتر به یك هتل میمند افزایش میبازاریابی رابطه

مند کسـب  های بازاریابی رابطه، ارزش بیشتری را از فواید برنامهبه هتل دارند زیادیه علاقه ک
ای، اسـتفاده از خـدمات اضـافی    دوره هایمندی از یکسری تصفیفکنند. فوایدی نویر بهرهمی

. تکرار خرید احتمال اینکـه خریـدار   یآنلاین و یا تلفن صورت به موردنورهتل، امکان رزرو اتاق 
از طرفـی   ؛دهـد افـزایش مـی   را کنـد  آن احساا صمیمیت بیشتر با یك فروشگاه یا کارمندان

مند افزایش یابد احتمال تکـرار خریـد و اسـتفاده مجـدد از     های رابطههرچه مشارکت در برنامه
هـای  هرچه پـذیرش برنامـه   از سویی دیگر ؛توسط یك هتل نیز افزایش میابد شده ارائهخدمات 
 و متعهـدتر  تـر مسافران هتل بیشتر باشد، مسافران بـه هتـل مربوطـه وابسـته     طتوسمند رابطه
منـد  های رابطـه دلیل باشد که حضور در برنامه به اینممکن است  وابستگی مسافرانشوند.  می

وجـود   را برای مسافران به های ویژهنویر تصفیف تواند از نور اقتصادی منافعیدر درازمدت می
یعنی مسافرانی که ؛ روابط باشد یشناخت رواندورنمای  ممکن است ناشی از تعهد مسافرانآورد. 
کنند، ممکـن اسـت از نوـر احساسـی،     درازمدت دنبال می مند یك هتل را درهای رابطهبرنامه

را با آن هتل،  خود که روابط شناختی و نگرشی، به آن هتل تعهد پیدا کنند و خواهان آن باشند
، شـود به عوامل مربـوط بـه مشـتری توجـه      اگر درنهایت ؛نندک های متعدد حفظطی مسافرت
آن شرکت از بعد اقتصـادی وابسـته و یـا از بعـد      و به مند را پذیرفتههای رابطهمشتریان برنامه

 شوند.متعهد می یشناخت روان
 شود:پیشنهاد می زیربا توجه به نتایج پژوهش موارد 

ب، جذاب، لازم و راحت برای مسـافران، از طریـق   مند جالهای رابطهطراحی و اجرای برنامه -
 ها آننحوه اجرای ای که ، به گونهها آنهای پژوهش و مطالعه بیشتر پیرامون علایق و خواسته

 ؛گیر نباشدبرای مسافران وقت
و سـایر مراکـز    «اداره میـرا  فرهنگـی  »آموزشی برای هتلداران توسـط   یها دورهبرگزاری  -
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هـای  برنامـه  یریکـارگ  بـه کردن هتلداران از عواقـب و منـاف  ناشـی از      مطل منوور بهربط،  زی
جذب، حفـظ و ارتبـاط    برای ها آنبه  مؤثرمند کارا و های رابطهمند و ارائه یکسری برنامه رابطه

 گردشگران؛بلندمدت با 
و مسافران بتوانند  باشد که به حریم خصوصی مسافران توجه داشته هایی ایمنطراحی سایت -
و نوع و میزان ارتباط هتل را بـا   کردهرا وارد سایت هتل خود سته به میل شصصی ، اطلاعاتب

و بدین صورت، نوع و مدت ارتباط برای تمامی مسـافران یکسـان نباشـد و     کنندخود مشص  
 .را تعیین کندنوع و مدت ارتباط  خود ،مسافر
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