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که‌‌یا‌گونه‌.‌بهشود‌یمحسوب‌م‌یاتیح‌یرشد‌سازمان‌امر‌یحفظ‌و‌نگهداری‌مشتری‌برا‌یدر‌صنعت‌گردشگر
‌به‌همراه‌دارد؛‌از‌یدر‌بازار‌و‌قدرت‌نفوذ‌تجار‌شتریکسب‌سهم‌ب‌،یابیبازار‌یها‌نهیکاهش‌هز هدف‌‌رو‌نیا‌را

مستقل‌و‌‌ریعنوان‌متغ‌‌به‌یو‌ارزش‌مشتر‌یمشتر‌تیخدمات،‌رضا‌تیفیک‌ریسه‌متغ‌نیرابطه‌ب‌یپژوهش،‌بررس
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‌ ‌‌نظر‌ازپژوهش‌حاضر ‌و ‌کاربردی ‌هدف، ‌است‌تیماهبا ‌دادهپیماایشی ‌مورد. ‌روش‌نمونه‌ازین‌های گیری‌با
‌ابزاربابلسر‌‌زبانیم‌یستیتور‌یحیمجتمع‌تفر‌انیمشتراز‌مند‌‌نظام‌یتصادف ‌با و‌‌است‌شده‌یآور‌پرسشنامه‌جمع‌و

بر‌‌یمشتر‌ارتباط‌تیریمد‌تیفیک‌نیب‌ی‌نشان‌داد‌رابطه‌یها‌از‌روش‌معادلات‌ساختار‌داده‌لیوتحل‌هیتجز‌جینتا
‌یانجیبا‌توجه‌به‌نقش‌م‌یو‌ارزش‌مشتر‌یمشتر‌تیخدمات،‌رضا‌تیفیک‌نیب‌ی‌رابطه‌نیو‌همچن‌یمشتر‌یوفادار

‌‌.شد‌رفتهیپژوهش‌پذ‌یها‌هیفرض‌یاست‌و‌به‌عبارت‌دار‌یمثبت‌و‌معن‌یارتباط‌با‌مشتر‌تیریمد‌تیفیک
‌

مشتری،‌رضایت‌مشتری،‌کیفیت‌خدمات،‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری،‌ارزش‌‌:کلیدی واژگان
 .وفاداری‌مشتری

 

 
 
 

 

                                                                                                                                                                                 

‌،‌بابل،‌ایرانمؤسسه‌آموزش‌عالی‌راه‌دانش‌مدیریت‌دولتی،‌منابع‌انسانی،استادیار‌‌-9

 ،‌بابل،‌ایراندانشگاه‌مازندران‌مدیریت‌بازرگانی،‌بازاریابی‌بین‌الملل،دانشیار‌‌-‌2

‌)نویسنده‌مسئول(‌،‌ایرانبازاریابی‌مؤسسه‌آموزش‌عالی‌راه‌دانش‌بابل،‌دانشجوی‌کارشناسی‌ارشد‌مدیریت‌بازرگانی‌-3

firozjaii@ymail.com 



   8931، بهار 45شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  068

 

 مقدمه

و‌فراهم‌‌نیازهای‌گردشگران‌ینیب‌شیپگردشگری‌ابزارى‌جهت‌شناسایى‌و‌ی‌‌نهیزم‌بازاریابی‌در

که‌‌هاست‌آنبازدید‌در‌ی‌‌زهیانگکردن‌امکانات‌برای‌تأمین‌نیازها‌و‌مطلع‌ساختن‌آنان‌و‌ایجاد‌

سازمانی‌)کسب‌درآمد،‌ایجاد‌اشتغال‌‌این‌امر‌موجب‌تأمین‌رضایت‌گردشگران‌و‌تحقق‌اهداف

‌خواهد‌شد ‌‌و...( ‌همکاران، ‌مازندران‌همانند‌یک‌استراتژی‌9319)فرجی‌و ‌گردشگری‌در .)

در‌مناطق‌ساحلی،‌گردشگری‌دارای‌بازده‌‌ژهیو‌به،‌شود‌یمآرمانی‌برای‌توسعه‌در‌نظر‌گرفتاه‌

‌است‌حدوحصر‌یب ‌اقتصادی ‌رشد ‌؛ ‌‌ازجملهبنابراین ‌که گردشگری‌‌صنعت‌تواند‌یمعواملی

‌ ‌بخشد، ‌بهبود ‌را ‌بازاریابی‌یریبکارگکشور ‌پارامترهای‌مؤثر ‌و )امین‌بیدختی‌و‌‌است‌ابزارها

‌ ‌موجب‌گسترش‌‌(9388نظری، ‌بخش‌گذار‌هیسرماکه ‌در ‌‌ها‌هتلی ‌خرید ‌مراکز .‌شود‌یمو

‌بانکداری،‌چون‌صنایعی‌در‌خدمات،‌حوزه‌در‌رقابت‌افزایشهمچنین‌ غیره‌‌و‌بیمه‌هتلداری،

‌‌به‌روز‌فضا‌این‌در‌را‌ها‌آن‌وفاداری‌افزایش‌و‌مشتریان‌حفظ‌عامل‌این‌و‌است‌مشهود‌کاملاً

‌همین‌دلیل‌ب‌کند؛‌یم‌تر‌مشکل‌روز ی‌ها‌شرکت‌آتی‌و‌اصلی‌چالش‌خدمات‌کیفیت‌تأمینه

ی‌گردشگری‌است‌و‌‌توسعهعوامل‌‌نیتر‌مهم.‌صنعت‌هتلداری‌از‌خواهد‌بود‌حوزه‌این‌در‌فعال

ی‌گردشگران‌در‌ورود‌به‌مناطق‌گردشگری‌یافتن‌هتل‌مناسب‌برای‌اقامت‌است.‌‌دغدغهاولین‌

و‌‌دوستان‌به‌را‌آن‌ادیز‌احتمال‌به‌دارند،‌تجاری‌سازمان‌آشنایی‌نام‌با‌که‌مشتریانی‌،علاوه‌‌به

‌دنگذارمی‌تأثیر‌محصول‌سازمان‌ارزیابی‌و‌چرخه‌بازخور‌رد‌و‌توصیه‌نموده‌خود‌نیز‌نزدیکان

‌ ‌و ‌دان‌نکته)علامه ،9381‌ ‌دیگر، ‌طرفی ‌از .)‌ ‌هتلداری ‌حلمهم‌ازجملهصنعت های‌قهاترین

‌فنّ‌گردشگری‌تاموفقی ‌نیازمند ‌هدف ‌این ‌برای ‌که ‌اوریاست ‌نوینی کیفیت‌‌ازجملههای

‌مشتری ‌با ‌‌است‌مدیریت‌ارتباط ‌همکاران، ‌بر‌9315)محمدی‌و ‌مشتری ‌با ‌مدیریت‌ارتباط .)

،‌9ایجاد،‌مدیریت‌و‌گسترش‌روابط‌بین‌یک‌شرکت‌و‌مشتریانش‌متمرکز‌است‌)هیون‌و‌پرودو

روابط‌‌جادیبودن‌و‌ا‌بخش‌تیرضامدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری؛‌‌یاز‌مفروضات‌اصل‌یکی؛‌(2699

‌مشتر‌بلندمدت ‌‌است‌سودآور‌انیبا ‌افزا‌ها‌شرکت‌اروک‌کسب‌تیموفقکه ‌دهد‌یم‌شیرا

‌کابر ‌و ‌2)دورسان ‌‌؛(2690، ‌مشترهمچنین ‌مختلف‌ارزش‌مشتر‌انیتجربه ‌انواع ‌‌یاز ارائه‌در

                                                                                                                                                                                 

1 .Hyun & Perdue 

2.Dursun & Caber 



 069 یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یانجینقش می: مشتر یعوامل مؤثر بر وفادار
 

 

‌یمشتر‌یسازمان،‌مانند‌وفادار‌کار‌و‌‌کسبدر‌عملکرد‌‌یمتفاوت‌راتیممکن‌است‌تأث‌خدمات

‌9روم‌باکستو‌‌اسلواند)‌داشته‌باشد ‌روابط‌با‌‌.(2699، ‌افزایش‌کیفیت‌بازاریابی‌و‌خدمات، با

)هیون‌و‌‌شود‌یمخود‌باعث‌افزایش‌ارزش‌مشتری‌‌نوبه‌‌بهکه‌‌شود‌یممشتری‌رشد‌و‌تقویت‌

‌چنین‌نبودن‌دارد،‌اهمیت‌وفاداری‌بسیار‌الگوی‌و‌مفاهیم‌شناخت‌دلیلهمین‌‌به(.‌2699پرودو،‌

‌گیریاندازه‌برای‌را‌نادرستی‌هایشاخص‌خدماتی‌مؤسسات‌شود‌است‌باعث‌ممکن‌شناختی،

‌نموده‌انتخاب‌مشتری‌وفاداری ‌رفتارهای‌شناخت‌و‌های‌وفاداریبرنامه‌در‌طراحی‌جهینت‌در،

(.‌مفهوم‌روابط‌مشتری‌مدت‌زیادی‌9381،‌دان‌نکته)علامه‌و‌‌شوند‌اشتباه‌دچار‌مشتریان‌درست

بنابراین‌؛‌قرار‌نگرفته‌است‌عهمطال‌موردی‌بعد‌چندیک‌ساختار‌‌عنوان‌‌بهوجود‌داشته‌است،‌ولی‌

ی‌ابعاد‌خاص‌روابط‌مشتری،‌ریگ‌اندازه‌‌بهمحققان‌برای‌تحقیق‌در‌زمینه‌هتلداری‌تمایل‌دارند‌

‌م ‌پرودو، ‌و ‌)هیون ‌کنند ‌تمرکز ‌وفاداری ‌یا ‌مشتری ‌تعهد ‌اگرچه‌‌(.2699انند ‌دیگر، ‌سوی از

‌میانجی‌ ‌بتوانند ‌که ‌کننده‌یابیارزمتغیرهای‌‌دهکنن‌متعادل‌وتحقیقات‌قبلی‌متغیرهای‌زیادی‌را

‌شناسایی‌ ‌این‌یاند‌کردهخدمات‌بر‌وفاداری‌مشتری‌باشند‌را ‌اما در‌زمینه‌گردشگری‌و‌‌ها‌افته،

‌ ‌نشان ‌تحقیقات ‌هستند. ‌مبهم ‌همچنان ‌‌دهد‌یمهتلداری ‌سه ‌هر )کیفیت‌‌کننده‌یابیارزکه

خدمات،‌رضایت‌مشتری‌و‌ارزش‌مشتری(‌کیفیت‌بالای‌خدمات‌برای‌هدایت‌وفاداری‌مشتری‌

‌است‌)نیادزایو ‌مشتری ‌با ‌اساس‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط ‌و ‌پایه ‌و ‌بوده ‌‌2کافی ،‌زاده‌خواجهو

2690‌ ‌این ‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌بنابراین ‌‌سؤال(؛ ‌خدمات،‌‌شود‌یممطرح ‌کیفیت ‌بین ‌آیا که

‌ا ‌نقش‌میانجی‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌مشتری‌بر‌رضایت‌مشتری‌و ‌به ‌توجه رزش‌مشتری‌با

‌وجود‌دارد؟‌دار‌یمعنی‌مثبت‌و‌ا‌رابطهوفاداری‌مشتری‌
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

‌از‌ ‌جنبه ‌مبنای‌سه ‌بر ‌بلکه ‌نیست، ‌بازاریابی ‌در ‌جدید ‌مشتری‌یک‌مفهوم ‌با مدیریت‌ارتباط

‌‌شده‌بنامدیریت‌بازاریابی‌ ‌‌اند‌عبارتاست‌که ‌گرا‌یمشتراز: ‌بازاریابی‌ابیبازاریی، ی‌روابط‌و

حل‌و‌‌راه‌‌کمدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌یک‌استراتژی‌است‌نه‌ی‌واقع‌دری‌اطلاعاتی.‌ها‌بانک

در‌یک‌محیط‌مشارکتی‌اجرا‌شود،‌ایجاد‌‌که‌یصورت‌دری‌رقابتی‌فراوانی‌را‌ها‌تیمز‌تواند‌یم

‌مد9385کند‌)مهدوی‌نیا‌و‌قدرت‌پور،‌ ‌شود‌یمیی‌گفته‌ها‌تیفعالیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌به‌(.

و‌این‌کار‌‌دهند‌یمبرای‌شناسایی،‌جذب،‌توسعه‌و‌حفظ‌مشتریان‌سودآور‌انجام‌‌ها‌شرکتکه‌

و‌‌9)توربان‌دهند‌یمکالا‌و‌خدمات‌مناسب‌در‌زمان‌مناسب‌و‌با‌هزینه‌مناسب‌انجام‌‌ارائهرا‌از‌راه‌

‌همکاران ‌طبق‌2668، ‌مفهوم‌مد2مند‌رابطه‌یابیبازار‌یتئور‌اصول(. ‌مشتر‌تیری، بر‌‌یارتباط‌با

‌یوفادار‌جادیا‌و‌ها‌آنحفظ‌‌یراه‌برا‌نیبهتر‌انیفرض‌استوار‌است‌که‌توسعه‌روابط‌با‌مشتر‌نیا

‌و‌سود‌مشتر ‌ب‌انیبوده ‌‌3تهاملیزوفادار‌است‌)‌ریغ‌انیاز‌مشتر‌شتریوفادار .‌(9110و‌همکاران،

که‌‌اند‌شده‌گرفتهدر‌نظر‌‌یارتباط‌با‌مشتر‌تیریمد‌تیفیک‌یدیدو‌بعد‌کل‌عنوان‌‌بهاعتماد‌و‌تعهد‌

‌ا‌ینقش‌اصل ‌در ‌ا‌جادیرا ‌حفظ‌روابط‌موفق ‌و‌کنند‌یم‌فایو ‌اعتماد‌5،‌9115نتها‌)مورگان .)

خدماتی‌‌‌سسهؤعملکرد،‌انسجام‌و‌اعتبار‌خدمات‌دهنده.‌پایبند‌بودن‌م‌‌به‌‌ارت‌است‌از‌اطمینانبع

‌قول ‌‌به ‌خود ‌تعهدات ‌و ‌همکاران‌‌4شموکاِردسِ)ها ‌‌و ‌رابطه‌.(2662، ‌به ‌پایدار‌‌،تعهد تمایل

شکل‌خواهد‌گرفت‌که‌یکی‌از‌‌و‌تعهد‌زمانیاست‌روابط‌ارزشمند‌‌شرکای‌تجاری‌به‌حفظ

حداکثر‌تلاش‌خود‌را‌‌رابطه‌اعتقاد‌داشته‌باشد‌و‌برای‌حفظ‌یا‌ارتقا‌رابطه‌طرفین‌رابطه‌به‌اهمیت

بین‌مدیریت‌ارتباط‌(،‌معتقدند‌که‌9314ی‌و‌همکاران‌)محمود (.9115نت،‌ها‌)مورگان‌و‌بنماید

‌با ‌مشتری ‌ارتباط‌مثبت‌و‌با ‌دارد‌وفاداری‌مشتریان ‌بنابراینمعناداری‌وجود ‌برقراری‌ارتباط‌؛

‌مهم‌مناسب‌با ‌افزایش‌سطح‌امکانات‌رفاهی‌از ‌و ‌حفظ‌مشتریان‌جدید ترین‌عوامل‌جذب‌و

اثر‌عوامل‌‌کهدارد‌پژوهش‌خود‌بیان‌می(‌در‌9319اسدی‌) گردشگری‌است.مراکز‌‌رمشتری‌د

‌مشتر‌شده‌ادراکارزش‌‌،یابیبازار‌یاستراتژ‌گانه‌سه ‌ک‌یتوسط ‌مشتر‌تیفیو ‌با بر‌‌یارتباط
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‌مشتر‌تیفیو‌ک‌شده‌ادراکبر‌ارزش‌‌یابیبازار‌یاثر‌استراتژ‌نیو‌همچن‌یوفادار و‌‌یارتباط‌با

متفاوت‌‌رهایتأث‌نیا‌زانی؛‌اما‌مکند‌یم‌دییارتباط‌را‌تأ‌تیفیبر‌ک‌شده‌ادراکاثر‌ارزش‌‌نیهمچن

محمدی‌‌.دارد‌یرا‌بر‌وفادار‌ریتأث‌نیشتریب‌یارتباط‌با‌مشتر‌تیفیک‌م،یبه‌لحاظ‌اثر‌مستقو‌‌،بوده

ثیر‌مثبت‌و‌أمدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌بر‌کیفیت‌ارتباط‌ت(،‌بیان‌کردند‌که‌9315و‌همکارانش‌)

تبلیغات‌و‌تمایل‌‌خدمات،‌وفاداری،‌فاده‌ازمعناداری‌دارد‌و‌همچنین‌کیفیت‌رابطه‌بر‌میزان‌است

(‌که‌2690زاده‌)و‌خواجه‌ها‌پژوهش‌نیادزایویافته.‌‌.ثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردأبه‌مراجعه‌مجدد‌ت

‌بررسی‌ ‌مشتری‌به ‌مدیریت‌ارتباط‌با ‌اثرات‌متغیرهای‌ارزیابی‌‌-بهتر‌تیفیباک-نقش‌واسطه با

‌نقش‌ ‌با ‌و ‌مشتری ‌وفاداری ‌بر ‌ارزش‌مشتری( ‌و ‌رضایت‌مشتری ‌)کیفیت‌خدمات، خدمات

‌نشان‌میتعدیل ‌پرداختند، ‌برند‌در‌صنایع‌خودرو ‌رابطهگری‌تصویر های‌بین‌رضایت‌دهد‌که

وفاداری‌‌مشتری،‌کیفیت‌خدمات،‌ارزش‌مشتری‌از‌طریق‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌بر

رضایت‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتری‌از‌طریق‌‌میرمستقیغمشتری،‌مثبت‌‌و‌معنی‌دار‌است‌و‌اثر‌

‌قوی ‌بالا‌است، ‌برند ‌تصویر ‌زمانی‌که ‌مشتری، ‌به‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با ‌توجه ‌با ‌است. تر

 شود:مطالب‌ذکر‌شده‌فرضیه‌زیر‌ارائه‌می

‌داری‌دارد.وفاداری‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی:‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌با‌9فرضیه‌

‌شناخت‌انتظارات‌مشتری‌از‌سازگاری‌9تاکیفیت‌خدم ‌انتظارات‌مشتری‌و ‌با خدمت‌‌پایدار

‌است ‌‌.خاص ‌خدمات ‌حس‌‌صورت‌بهکیفیت ‌خدمات ‌درباره ‌مشتریان ‌آنچه ‌میان شکاف

تعریف‌‌افت‌شده()خدمات‌دری‌شده‌ارائهاز‌خدمات‌‌ها‌آن)انتظارات‌مشتریان(‌و‌درک‌‌کنند‌یم

مشتری‌درباره‌ماهیت‌برتر‌خدمت‌نسبت‌به‌خدمات‌مشابه‌با‌‌جانبه‌همهقضاوت‌.‌همچنین‌شود‌یم

ست‌که‌ی‌اا‌سهیمقاکیفیت‌خدمات‌ناشی‌از‌(.‌2662،‌پاراسورامان)برجسته‌آن‌است‌‌یها‌تیمز

‌از‌ ‌ادراکی‌که ‌خدمات‌و ‌از ‌انجام‌‌ی‌ارائه‌ی‌نحوهمشتریان‌بین‌انتظارات‌خود خدمات‌دارند،

خدمات‌ناراضی‌‌شوند،‌مشتریان‌از‌کیفیتانتظارات‌مشتری‌برآورده‌نمی‌که،‌زمانیو‌‌دهند‌یم

‌ ‌بانو)هستند ‌و ‌‌.(2،‌2669عمودا ‌صنعت‌گردشگری ‌هتلداری‌در ‌برای‌و ‌مختلفی ‌ابزارهای از

‌داشت‌3سروکوالاما‌ابزار‌‌شود؛‌یمسنجش‌کیفیت‌خدمات‌استفاده‌ ه‌و‌نتایج‌بیشترین‌کاربرد‌را

                                                                                                                                                                                 

1. Service Quality (SQ) 

2 .Amudha & Banu 

3.SERVQUAL 
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‌‌متفاوتی‌نیز‌به‌دست‌داده‌است ‌9توسط‌آکبابا‌یپژوهش‌یهتلدار‌ی‌زمینهدر‌‌.(9389)یوسفی،

به‌‌نیخدمات‌و‌همچن‌تیفیاز‌ک‌ها‌هتل‌انیانتظارات‌مشتر‌یبه‌بررسکه‌‌(‌صورت‌گرفت2660)

‌ایهستند‌‌استفاده‌قابل‌شمول‌جهانو‌‌المللی‌بین‌صورت‌بهابعاد‌روش‌سروکوال‌‌ایآ‌نکهیا‌یبررس

از‌‌‌پسو‌‌ترین‌مهمهتل‌بعد‌ملموسات‌‌انیمشتر‌دیپرداختند.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌از‌د‌ر،یخ

خاص‌و‌‌یخدمات‌های‌بخشسروکوال‌در‌‌اسیاستفاده‌از‌مق‌نیابعاد‌قرار‌گرفتند.‌همچن‌هیبق‌آن

(‌در‌2699و‌همکاران‌)‌2پژوهشی‌دیگر‌توسط‌مارکویک‌قابل‌اقتباس‌است.‌یفرهنگ‌های‌بخش

‌عنوان‌کرواس‌یرستوران‌شهر‌طیمح ‌کل»ی‌با ‌هستند؟‌‌تیفیک‌یدیابعاد خدمات‌رستوران‌چه

‌«‌یرستوران‌شهر‌طیدر‌مح‌یمطالعه‌تجرب‌کی ‌ت‌جینتاصورت‌گرفت. که‌‌کند‌یم‌دأییمطالعه

‌رانیشده‌است‌و‌مد‌خدمات‌ارائه‌رمترقبهیملموس‌و‌غ‌یها‌خدمات‌شامل‌جنبه‌تیفیک‌یابیارز

‌ان،یبا‌در‌نظر‌گرفتن‌انتظارات‌مشتر‌دیها‌با‌بود‌عملکرد‌متعهد‌باشند.‌آنبه‌به‌شتریب‌دیرستوران‌با

‌زمان‌زیامکانات‌تم ‌جذاب‌رستوران، ‌همدل‌یبند‌و ‌شا‌یخدمات، ‌برخورد‌‌یستگیو کارکنان،

.‌رندیرا‌در‌نظر‌بگ‌یمشتر‌تیبدون‌خطا‌و‌رضا‌سیسرو‌ق،یصورتحساب‌دق‌ان،یبا‌مشتر‌یشخص

‌ک‌رستوران‌انیمشتر ‌اساس‌م‌تیفیها ‌بر ‌مح‌تیرضا‌زانیخدمات‌را و‌‌ی)داخل‌یکیزیف‌طیاز

‌(،‌به‌این‌امر2699)‌3پژوهش‌هیون‌و‌پرودو‌.کنند‌یم‌یابیارائه‌خدمات‌ارز‌ندی(‌و‌فرآیخارج

‌‌می ‌که ‌‌یهمبستگپردازد ‌و ‌مشتر‌اسیشش‌مق‌نیب‌یدار‌یمعنمثبت ‌تعامل،‌‌یروابط )شامل؛

خدمات‌و‌‌تیفیک‌اسی(،‌و‌مقیمشتر‌ترکو‌‌دهان‌به‌دهان‌غاتیمتقابل،‌تبل‌دیتعهد،‌خر‌زه،یانگ

‌‌یهمبستگ‌نیهمچن ‌مشتر‌یارزش‌مال‌انیم‌یدار‌یمعنمثبت‌و و‌شش‌بعد‌روابط‌‌یطول‌عمر

و‌‌هتل‌وجود‌داردیی‌از‌ها‌بخشو‌‌ی،‌رستوران‌ناهارخورفودفست‌یغذادر‌رستوران‌‌یمشتر

‌کاچ ‌)‌5همچنین ‌همکاران ‌می2690و ‌بیان ،)‌ ‌ابعاد ‌وفاداری‌نگرشی‌و‌دارند کیفیت‌خدمات،

‌می ‌قرار ‌تأثیر ‌تحت ‌را ‌رفتاری ‌گروهحال‌نیا‌بادهد. ‌در ‌اثرات، ‌این ‌مختلف‌مشتریان‌، های

‌‌کننده‌استفاده ‌هستند. ‌متفاوت ‌اینترنتی ‌خدمات ‌ارائه‌از ‌زیر ‌فرضیه ‌فوق، ‌مطالب ‌به ‌توجه ‌با

‌شود:می

                                                                                                                                                                                 

1. Akbaba 

2. Markovi� 

3 .Hyun & Perdue 

4.Quach 
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‌داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌با:‌کیفیت‌خدمات‌2فرضیه‌

‌پس‌از‌9رضایت‌مشتری ‌خدمت، ‌یا ‌یک‌محصول ‌نگرش‌یک‌مشتری‌نسبت‌به ‌احساس‌یا ،

یک‌عامل‌‌عنوان‌‌بهکه‌‌.‌رضایت‌مشتری‌نتیجه‌اصلی‌فعالیت‌بازاریاب‌استاست‌استفاده‌از‌آن

‌کند‌یمعمل‌‌کننده‌مصرفارتباطی‌میان‌مراحل‌مختلف‌رفتار‌خرید‌ ‌مشتریان‌‌‌مثال‌‌برای. اگر

.‌مشتریان‌راضی‌‌نمود‌‌خرید‌خود‌را‌تکرار‌خواهند‌شاید،‌راضی‌باشندخدمات‌خاصی‌‌لهیوس‌به

‌دیگر‌دوستان‌و‌آشنایان‌صحبت‌ بدین‌شکل‌با‌‌و‌ندینما‌یماز‌تجربیات‌خرید‌مطلوب‌خود‌با

‌‌جادشدهیا‌دهان‌به‌دهانتبلیغات‌ ‌ایجاد ‌را ‌مناسبی ‌مشتریان‌ندینما‌یمفضای‌مثبت‌و ‌مقابل ‌در .

‌‌گیر‌در‌‌منفی‌‌دهان‌به‌دهانشرکت‌قطع‌نموده‌و‌در‌تبلیغات‌‌‌با‌‌احتمال‌ارتباط‌خود‌را‌ناراضی‌به

و‌‌دواممستقیم‌‌طور‌به‌دهان‌به‌دهانقبیل‌تکرار‌خرید‌و‌تبلیغات‌‌‌از‌‌رفتارهایی‌علاوه‌به.‌شوند‌می

با‌توجه‌به‌رقابتی‌‌.(2‌،2662مال‌و‌ناصر)ج‌‌دهند‌می‌‌سودآوری‌یک‌شرکت‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار

بودن‌صنعت‌هتلداری‌توجه‌به‌رضایت‌مشتریان‌برای‌تبدیل‌مشتری‌به‌مشتری‌وفادار‌در‌اولویت‌

‌ ‌نظافت ‌محیط‌ها‌اتاقاست. ‌و ‌کارکنان ‌برخورد ‌بودن ‌دوستانه ‌باتجربه، ‌و ‌مؤدب ‌کارکنان ،

تریان‌از‌هتل‌و‌وفادار‌شدن‌که‌باعث‌ایجاد‌رضایت‌مش‌اند‌یعوامل‌ازجملهفیزیکی‌جذاب‌هتل‌

هتل‌ .‌در‌صنعت‌هتلداری‌گاهی‌رضایت‌مشتریان‌موجب‌شناخته‌شدن‌برند‌یکشود‌یم‌ها‌آن

و‌‌ها‌جاذبه.‌منظور‌از‌رضایت‌در‌گردشگری،‌ارزیابی‌احساسی‌مسافر‌از‌شود‌یمدر‌سراسر‌دنیا‌

ی‌ا‌ختهیآم(.‌گردشگران‌9319شاهرخ‌و‌همکاران،‌‌یدهدشتدر‌مقصد‌است‌)‌شده‌ارائهخدمات‌

و‌غیره‌را‌تجربه‌و‌هرکدام‌را‌جداگانه‌‌ها‌جاذبه،‌ها‌فروشگاه،‌ها‌رستوران،‌ها‌هتلاز‌خدمات‌مانند‌

.‌گردشگران‌شود‌یم.‌رضایت‌از‌اجزای‌مختلف‌مقصد‌به‌رضایت‌کلی‌منجر‌کنند‌یمارزیابی‌

ساختن‌‌و‌راضی‌شوند‌یممنابع‌اطلاعاتی‌برای‌گردشگران‌بالقوه‌محسوب‌‌نیتر‌مهمسفرکرده‌از‌

‌ ‌همکاران، ‌نسب‌و ‌است‌)حقیقی ‌حیاتی ‌گردشگری ‌بازاریابی ‌در ‌9313آنان ‌و‌ابراهیم(. پور

(‌ ‌9316همکارانش ‌عامل‌(، ‌دو ‌بررسی ‌به ‌گردشگری، ‌توسعه ‌راهکارهای ‌به ‌دستیابی برای

‌عوامل‌که‌بینند‌و‌دریافتند‌گردشگران‌در‌منطقه‌گردشگری‌سرعین‌پرداخت‌رضایت‌و‌وفاداری

گردشگران‌با‌‌طور‌بین‌این‌عوامل‌و‌رضایتی‌با‌رضایت‌گردشگران‌و‌همینسازمانی‌و‌محیط

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Satisfaction 

2 .Jamal & Naser 
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فرضیه‌سوم‌در‌‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌مطالب‌فوق،‌‌داری‌وجود‌دارد.رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌وفاداری

‌شود:‌می‌ارائه‌زیر‌

‌داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌با:‌رضایت‌مشتری‌3فرضیه‌

‌یه‌خدمات‌کل‌یگذار‌ارزش‌عنوان‌‌به‌9یارزش‌مشتر ‌برو‌‌یو‌ذات‌یرونیب‌یها‌جنبهدر‌رابطه‌با

‌انیتجربه‌مشتر‌است.‌شده‌فیتعردرک‌شده‌‌یها‌نهیهزدرک‌شده‌با‌‌یایمزابین‌‌سهیمقا‌اساس

‌مختلف‌ارزش‌مشتر ‌انواع ‌‌یاز ‌خدماتدر ‌تأث‌ارائه ‌است ‌عملکرد‌‌یمتفاوت‌راتیممکن در

‌وفادار‌وکار‌کسب ‌مانند ‌باشد‌یمشتر‌یسازمان، ‌‌اسلواند)‌داشته ‌2روم‌باکستو ،2699‌.)

‌دریافت‌‌که‌یهنگام ‌را‌‌کنند‌یممشتریان‌خدمتی‌را ‌آن ‌اینکه ‌قبل‌از احساس‌بهتری‌نسبت‌به

‌)آندرو ‌دارند ‌باشند، ‌نکرده ‌‌3دریافت ‌همکاران، ‌2696و ‌پ(. ‌مفهوم به‌‌هیشب‌یا‌دهیچیارزش

که‌ارزش‌محصولات‌‌یکس‌ن،ی؛‌بنابراشود‌یم‌افتیدر‌یاست‌که‌توسط‌مشتر‌یخدمات‌تیفیک

‌یها‌یژگیبه‌و‌یارزش‌مشتر‌ن،یکننده.‌همچن‌است،‌نه‌عرضه‌یمشتر‌کند‌یم‌نییو‌خدمات‌را‌تع

کاربرد‌‌ایو‌‌دیمانند‌زمان‌و‌محل‌خر‌یطیو‌شرا‌یمنابع‌مال‌،محصول‌یمانند‌دانش‌قبل‌یشخص

از‌(‌9110)‌املهتیزعریف‌ت‌(.2690زاده،‌و‌خواجه‌نیادزایودارد‌)‌یمحصول/خدمت‌بستگ‌کی

‌ ‌مشتری ‌برای‌عنوان‌به‌یا‌گسترده‌طور‌‌بهارزش ‌اساسی ‌اصل ‌ارزش‌‌یک ‌مفهوم تعریف

ارزیابی‌جامع‌مشتری‌از‌مطلوبیت‌یک‌محصول‌یا‌‌عنوان‌‌بهارزش‌مشتری‌را‌و‌است‌‌شده‌استفاده

است‌تعریف‌کرده‌‌داده‌ازدسته‌چیزی‌که‌چه‌چیزی‌دریافت‌و‌چ‌خدمت‌مبتنی‌بر‌این‌ادراک

‌کرد‌است ‌اشاره ‌نیز ‌‌و ‌بین‌که ‌در ‌دلیل ‌همین ‌به ‌است‌و ‌ذهنی ‌و ‌فردی ارزش‌درک‌شده

‌مشتری‌ممکن‌است‌که‌همان‌محصول‌را‌در‌کی‌‌نیامتفاوت‌است.‌علاوه‌بر‌‌کنندگان‌مصرف

‌ ‌دیگری ‌کند‌یا‌گونه‌بهشرایط ‌ادراک ‌دیگر ‌‌ارزش. ‌از ‌یکی رضایت‌‌یازهاین‌شیپمشتری

‌و ‌تعهد ‌اعتماد، ‌‌مشتری، ‌مشتری ‌وِ‌استوفاداری ‌و ‌5گهانن)لیانگ ‌و‌‌(.2665، محمدی

‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌9315همکارانش‌) مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌بر‌کیفیت‌ارتباط‌(،

ثیر‌مثبت‌أت‌ی‌عمر‌مشتریبر‌ارزش‌چرخه‌ثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد‌و‌همچنین‌کیفیت‌ارتباطأت

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Value (CV) 

2 .Åslund & Bäckström 

3.Andreu 

4.Liang & Wen-Hung 
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‌مشتریمعناد‌و ‌عمر ‌طول ‌بر ‌کیفیت‌رابطه ‌و ‌دارد ‌از)‌اری ‌استفاده ‌وفاداری،‌میزان ‌خدمات،

‌مجدد ‌مراجعه ‌به ‌تمایل ‌و ‌داردأت‌(تبلیغات ‌معناداری ‌و ‌مثبت ‌‌‌در‌.ثیر ‌‌نتیجه ‌‌فرضیه ‌ارائه‌زیر

‌شود:‌می

‌داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌با:‌ارزش‌مشتری‌5فرضیه‌

پایدار‌در‌خانواده،‌کشور‌و‌یا‌دوستان‌توصیف‌‌تعهد‌عنوان‌‌بهرا‌‌2واژه‌وفاداری(‌2699)‌9کاتلر

‌ت‌و‌کند‌یم ‌با ‌ابتدا ‌در ‌است‌این‌اصطلاح ‌نامأمعتقد ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌ادبیات‌‌کید تجاری‌وارد

‌است. ‌شده ‌بحث‌بازاریابی ‌در ‌مشتری‌وی ‌ساختن ‌وفادار ‌است‌که ‌معتقد ‌مشتریان ‌وفاداری

انتظار‌داشت‌‌توان‌ینمو‌از‌هیچ‌شرکتی‌‌استتبعیض‌قائل‌شدن‌میان‌مشتریان‌مختلف‌مستلزم‌

.‌وفاداری‌داشته‌باشد‌نیز‌سودآور‌ریغکه‌به‌مشتریان‌سودآور‌دارد‌به‌مشتریان‌‌که‌همان‌توجهی

‌نشان ‌بهمشتری ‌خدماتی، ‌موفقیت‌صنایع ‌است‌‌دهنده ،‌حال‌‌نیا‌باخصوص‌صنعت‌هتلداری

ی‌در‌وفادار(.‌3‌،2665حاکی‌از‌وفاداری‌مشتری‌نیست‌)پولمن‌و‌گروسرضایت‌مشتری‌همیشه‌

‌ ‌دنبال‌موفقیت‌از‌طریق‌بهبود‌خدمات‌و‌‌ها‌هتلصنعت‌هتلداری‌اهمیت‌بسیار‌زیادی‌دارد. به

تا‌از‌این‌طریق‌رضایت‌مشتریان‌را‌افزایش‌دهند‌و‌مطمئن‌شوند‌که‌مهمانان‌به‌‌اند‌خدماتخود‌

‌اس ‌مهم ‌شد. ‌خواهند ‌وفادار ‌هتل ‌رضایت‌و ‌تفاوت‌میان ‌بشناسیم.‌وفادارت‌که ‌را ‌مشتری ی

که‌تا‌چه‌حد‌انتظارات‌مشتری‌از‌انجام‌دادن‌مشتری‌از‌انجام‌‌کند‌یمرضایت‌مشتری‌ارزیابی‌

که‌چگونه‌ممکن‌‌کند‌یموفاداری‌مشتری‌ارزیابی‌‌که‌‌یحال‌دردادن‌معامله‌برآورده‌شده‌است.‌

ایش‌رضایت‌مشتریان‌از‌کیفیت‌خدمات‌به‌وفاداری‌است‌مشتریان‌دوباره‌به‌هتل‌بازگردند.‌افز

‌میآن ‌منجر ‌ها ‌محسوب‌‌چه‌اگرشود. ‌هتلداری ‌صنعت ‌در ‌حیاتی ‌عنصری ‌مشتری ‌رضایت

‌زیرا‌می ‌وفاداری‌مشتری‌نسبت‌به‌رضایت‌مشتری‌از‌ارزش‌بیشتری‌برخوردار‌است؛ ‌اما شود،

به‌دوستان‌خود‌پیشنهاد‌مشتریان‌وفادار‌جهت‌خرید‌مجدد‌به‌هتل‌بازخواهند‌گشت‌و‌هتل‌را‌

کفاش‌و‌باقری،‌خود‌سودآوری‌هتل‌را‌افزایش‌خواهد‌داد‌)حقیقی‌نوبه‌‌بهکنند‌که‌این‌امر‌می

‌پژوهش9319 ‌محدود ‌به ‌توجه ‌با ‌رو ‌این ‌از ‌رابطه(. ‌در ‌متغیرهای‌های‌صورت‌گرفته ‌بین ی

ی‌در‌زمینه‌هتلداری‌و‌رستوران،‌مدل‌ارتباط‌با‌مشتر‌تیریمد‌تیفیکعوامل‌وفاداری‌مشتری‌و‌

                                                                                                                                                                                 

1.Kotler 

2. loyalty 

3.Pullman & Gross 
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زاده‌و‌خواجه‌9است؛‌از‌مدل‌نیادزایو‌شده‌داده(‌نمایش‌9مفهومی‌پژوهش‌حاضر‌که‌در‌شکل‌)

‌تیفیک‌یانجینقش‌م‌ی‌بامشتر‌یعوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌بررس(‌اقتباس‌شده‌است‌و‌به‌2690)

‌.پردازد‌یمی‌در‌صنعت‌گردشگری‌ارتباط‌با‌مشتر‌تیریمد
‌

‌

‌

‌

 

 (2011زاده، مدل مفهومی تحقیق )منبع: نیادزیو و خواجه .1شکل 

 

 روش پژوهش

‌حاضر ‌رابطه‌هدف‌با‌تحقیق ‌کیفیت‌بررسی ‌نقش‌میانجی ‌با ‌مشتری ‌وفاداری ‌عوامل ‌بین ی

‌ ‌انجام ‌مشتری ‌با ‌ارتباط ‌پژوهش‌شود‌یممدیریت ‌روش ‌به ‌توجه ‌با ‌بنابراین ،‌استفاده‌مورد،

‌از‌نوعپژوهش‌از‌نوع‌کمی‌و‌برحسب‌ ‌ها،آوری‌دادهنحوه‌جمع‌یمبنا‌برکاربردی‌و‌‌هدف،

‌.‌پردازد‌یمیز‌به‌آزمون‌فرضیه‌از‌نوع‌همبستگی‌خواهد‌بود‌و‌ن‌پیمایشی‌-توصیفی‌پژوهش

‌شد‌که‌ریگ‌اندازهپرسشنامه‌استاندارد‌برای‌‌4در‌این‌پژوهش‌از‌ ‌استفاده ‌مجموع‌دری‌متغیرها

(،‌با‌2699ی‌متغیر‌کیفیت‌خدمات‌)مارکویک‌و‌همکاران،‌ریگ‌اندازه.‌شود‌یم‌سؤال‌43شامل‌

‌سؤال‌39 ‌همکاران، ‌)مارکویک‌و ‌مشتری ‌رضایت ،2699‌ ‌چهار ‌با ‌مشتری‌سؤال(، ‌ارزش ،

،‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌سؤال(،‌با‌پنج‌2665(‌و‌)وانگ‌و‌همکاران،‌2‌،2662)اگرت‌و‌یولاگا

(،‌با‌9110و‌همکاران،‌‌تهاملیزو‌وفاداری‌مشتری‌)‌سؤال‌نه‌با(،‌9115نت،‌ها‌مشتری‌)مورگان‌و

‌ ‌‌موردسنجش‌سؤالچهار ‌سال‌)گقرار ‌در ‌اجرا، ‌زمان ‌نظر ‌تحقیق‌از ‌انج14-10رفت. ‌شد.‌( ام

جامعه‌آماری‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌مشتریان‌مجتمع‌تفریحی‌توریستی‌میزبان‌است‌که‌با‌توجه‌به‌

مشتری(‌و‌در‌‌9666تقریب‌شد‌)نفر‌تعیین‌‌305جدول‌کرجسی‌و‌مورگان‌‌تعداد‌حداقل‌نمونه‌‌

‌روش‌ ‌طریق ‌از ‌اطلاعات ‌ ‌یک‌ماه ‌ریگ‌نمونهطی ‌تصادفی ‌‌فاصله‌با)‌مند‌نظامی نفر(‌‌26هر

‌آور‌جمع ‌پژوهش ‌این ‌در ‌و ‌شد ‌‌566ی ‌که ‌شد ‌توزیع ‌قابلیت‌‌396پرسشنامه پرسشنامه

                                                                                                                                                                                 

1 .Nyadzayo 

2.Eggert & Ulaga 

          ش   

 ک         ت

  ض     ش   

       ش   

ک            

      ط     ش   

H1 

H2 

H3 

H4 
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ی‌استاندارد‌استفاده‌شد.‌برای‌ارزیابی‌ها‌پرسشنامهروایی‌محتوا،‌از‌‌نظر‌ازداشتند.‌‌لیوتحل‌هیتجز

درصد‌است‌و‌حاکی‌از‌پایایی‌‌609است‌که‌بالاتر‌از‌‌شده‌استفادهپایایی‌از‌طریق‌آلفای‌کرونباخ‌

تشخیص‌‌منظور‌بهاستفاده‌شد‌و‌‌‌SPSS20افزار‌نرمها‌از‌برای‌تحلیل‌توصیفی‌دادهمناسب‌است.‌

‌ ‌توزیع ‌بودن ‌کولموگروف‌ها‌دادهنرمال ‌آزمون،‌‌9اسمیرنف-آزمون ‌نتایج ‌طبق ‌که ‌شد انجام

‌ ‌توزیع ‌بودن ‌‌قبول‌مورد‌ها‌دادهفرض‌نرمال ‌لذا ‌است ‌نشده ‌تأیید‌‌منظور‌‌بهواقع ‌و آزمودن

‌‌ها‌هیفرض ‌شد‌2حداقل‌مربعات‌جزئی‌لیوتحل‌هیتجزاز ‌نرمال‌بودن‌‌استفاده ‌الزامی‌به ‌ها‌دادهکه

را‌ (3و‌انعکاسی‌دهنده‌لیقابلیت‌آزمون‌هر‌دو‌نوع‌متغیر‌)تشک Smart Pls3.2.6 افزار‌نرم‌ندارد.

‌همچنین‌نسب ‌ها‌نرمال‌نبودن‌داده‌و‌ه‌وجود‌شرایطی‌مانند‌هم‌خطی‌متغیرهای‌مستقلت‌بدارد؛

 (.9314،‌زاده‌غلام)آذر‌و‌‌سازگار‌است
 

 تجزیه و تحلیل

 های توصیفییافته

‌396داشتند.‌از‌میان‌‌لیوتحل‌هیتجزپرسشنامه‌قابلیت‌‌396پرسشنامه‌توزیع‌شده‌‌566از‌مجموع‌

‌ ‌بودند‌و‌‌269نفر‌پاسخ‌دهنده، ‌مردان‌‌901نفر‌آنان‌مرد ‌بیشترین‌فراوانی‌را ‌زن‌بودند‌که نفر

درصد(‌است‌‌3603سال‌)‌‌36تا‌20تشکیل‌دادند‌و‌بیشترین‌فراوانی‌جامعه‌آماری‌مربوط‌به‌سنین‌

‌ی ‌ها‌افتهو ‌اساس‌مدرک‌تحصیلی ‌بر ‌توصیفی ‌ن‌دهندگان‌پاسخی ‌که‌پژوهش‌حاضر ‌داد شان

‌ها‌افتهدرصد(‌هستند‌و‌نتایج‌ی‌4901بیشترین‌فراوانی‌جامعه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌کارشناسی‌)

میلیون‌تومان،‌‌2افراد‌با‌درآمدی‌کمتر‌از‌‌درصد‌0805در‌مورد‌درآمد‌افراد‌نشان‌داده‌است‌که‌‌

درصد(‌به‌‌3409)‌ربا‌دوبیشترین‌فراوانی‌جامعه‌آماری‌را‌تشکیل‌دادند‌و‌بیشتر‌مشتریان‌بیش‌از‌

‌ ‌مراجعه ‌مجتمع ‌ی‌اند‌نمودهاین ‌به ‌توجه ‌با ‌آماری‌ها‌افتهو ‌جامعه ‌فراوانی ‌بیشترین ‌پژوهش، ی

‌و‌بعد‌شغل‌آزاد‌)‌2805مربوط‌به‌شغل‌کارمندی‌) ‌همچنین‌‌2008درصد( ‌است. ‌0401درصد(

‌استان‌‌3509درصد‌مشتریان‌ساکن‌داخل‌استان‌و‌ که‌‌اند‌بودهدرصد‌مشتریان‌ساکن‌خارج‌از

‌طبق‌این‌آمار‌بیشتر‌مشتریان‌داخل‌استان‌سکونت‌دارند.

                                                                                                                                                                                 

1. Kolmogorov˚ Smirnov test (test K˚ S) 

2.Partial Least Squares 

3.Formative & Reflective Variable 
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 ها دادهتحلیل استنباطی 

 آزمون الگوی مفهومی پژوهش

‌حداقل‌رویکرد‌با‌ساختاری‌معادلاتی‌ساز‌مدل‌روش‌در‌پژوهش‌مفهومی‌الگوی‌تحلیل‌برای

‌و‌ساختاری‌،یریگ‌اندازه)‌مدل‌برازش‌بررسی‌اول‌مرحله‌دارد؛‌وجود‌مرحله‌دو‌جزئی‌مربعات

 (.9312،‌رضازاده و داوری)‌پژوهشی‌ها‌هیفرض آزمودن‌دوم‌مرحله‌و(‌کلی

 

 یریگ اندازهی ها مدل برازش

 همگرا روایی و واگرا روایی شاخص، پایایی از یریگ‌اندازه یها‌مدل برازش بررسی برای

 بارهای ضرایب و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای معیار سه با شاخص پایایی.‌شود‌یم استفاده

9عاملی
‌(.9312،‌رضازاده و داوری)‌ردیگ‌یم قرار موردسنجش 

‌PLSاست،‌روش‌‌ها‌سازهمعیار‌آلفای‌کرونباخ‌یک‌معیار‌سنتی‌برای‌تعیین‌پایایی‌‌که‌ییازآنجا

‌ ‌تر‌مدرنمعیار ‌کار ‌پایایی‌ترکیبی‌به ‌نام ‌به ‌آلفا ‌برد‌یمی‌نسبت‌به ‌‌که‌یدرصورت. ‌آلفایمقدار

‌بالای‌‌2ترکیبی پایایی‌و‌کرونباخ ‌پایداری‌درونی‌مناسب‌برای‌‌609برای‌هر‌سازه ‌از ‌نشان شود،

ی‌کرونباخ‌آلفا‌ریمقاد(‌9توجه‌به‌جدول‌) (.‌با9312،‌رضازاده و داوریی‌دارد‌)ریگ‌اندازهی‌ها‌مدل

‌است.‌قبول‌قابلپایایی‌پژوهش‌‌درمجموعاست،‌‌609بالاتر‌از‌‌آمده‌دست‌بهو‌پایایی‌ترکیبی‌
 

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضرایب .1جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 1971 1979 کیفیت خدمات

 197۱ 1971 رضایت مشتری

 1973 1971 ارزش مشتری

کیفیت مدیریت ارتباط با 

 مشتری
1979 1979 

 1979 197۱ ی مشتریوفادار

 ی پژوهشها افتهی منبع.

                                                                                                                                                                                 

1.Loadings 

2.Composite Reliability 
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‌متغیر‌ ‌مشتری، ‌متغیر‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با ‌متغیر‌کیفیت‌خدمات‌و ‌است‌که ‌ذکر ‌به لازم

دستی‌و‌از‌طریق‌واریانس‌‌صورت‌‌بهمرتبه‌دوم‌بوده‌و‌پایایی‌ترکیبی‌آن‌بر‌اساس‌فرمول‌زیر‌

‌شود:‌گیری‌ابعاد‌آن‌محاسبه‌میخطای‌اندازه
 

‌(CRمحاسبه‌پایایی‌ترکیبی‌)‌(:1فرمول )

 

CR ( خدماتکیفیت  ) =  
                                

                                                                
       

CR (کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری) =             

                        
       

‌

‌ ‌همبستگی ‌مقدار ‌محاسبه ‌طریق ‌از ‌عاملی ‌محاسبه‌ها‌شاخصبارهای ‌سازه ‌آن ‌با ی‌یک‌سازه

‌‌‌605از‌بیشترکه‌اگر‌این‌مقدار‌برابر‌یا‌‌شوند‌یم این‌مطلب‌است‌که‌واریانس‌بین‌‌دیمؤشود،

ی‌آن‌سازه‌بیشتر‌بوده‌و‌پایایی‌در‌مورد‌آن‌ریگ‌اندازهی‌آن‌از‌واریانس‌خطای‌ها‌شاخصسازه‌و‌

‌در‌شکل‌)9312،‌زادهضار و داوریاست‌)‌قبول‌قابلی‌ریگ‌اندازهمدل‌ (‌ضرایب‌بار‌عاملی‌9(.

‌ضرایب‌بار‌عاملی‌‌شده‌دادهنشان‌ ی‌این‌است‌که‌‌دهنده‌نشاناست‌و‌‌605بالای‌‌ها‌سازهاست.

‌ر‌است.برخوردای‌مناسبی‌پایای‌از‌مدل
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 ضرایب بارهای عاملی .1شکل 

بین‌هر‌‌شده‌گذاشتهمیانگین‌واریانس‌به‌اشتراک‌‌دهنده‌نشانروایی‌همگرا‌دومین‌معیار‌است‌و‌

‌ ‌به ‌ها‌شاخصسازه ‌مقدار ‌است. ‌نشان‌‌604بالای‌‌AVEی‌خود روایی‌همگرای‌قابل‌قبولی‌را

‌‌دهند‌یم ‌رضازاده، ‌و ‌)9312)داوری ‌جدول .)2‌ ‌مقادیر )AVEجهینت‌در‌است.‌شده‌گزارش‌‌

قبولی‌دارد.‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌متغیر‌کیفیت‌‌قابل‌همگرای‌روایی‌پژوهش‌مفهومی‌الگوی

ات‌و‌متغیر‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری،‌متغیر‌مرتبه‌دوم‌بوده‌و‌روایی‌همگرا‌از‌طریق‌خدم

‌شود:‌میانگین‌مقادیر‌توان‌دوم‌بارهای‌عاملی‌ابعاد‌آن،‌محاسبه‌می
 

 (AVE)روایی همگرا  .2جدول 

 AVEشاخص  متغیر

 1992 کیفیت خدمات

 1992 فیزیکی

 1993 قابلیت اعتماد

 1999 پاسخگویی

 1991 اطمینان و تضمین
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 1999 همدلی

 1971 قیمت

 1997 رضایت مشتری

 199۱ ارزش مشتری

 1999 کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری

 1971 تعهد

 1972 اعتماد

 1997 ی مشتریوفادار
 ی پژوهشها افتهی منبع.

 

‌(‌AVEروایی‌همگرا‌)‌(:2فرمول )

AVE (کیفیت خدمات) = 
                                               

 
      

 

AVE (کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری) =       
         

 
      

(‌روش‌بارهای‌عاملی‌9.‌شود‌یماز‌دو‌طریق‌سنجیده‌‌PLSروایی‌واگرا‌است‌که‌در‌‌تینها‌در

ی‌‌رابطهدر‌مقایسه‌‌شیها‌شاخصکه‌میزان‌رابطه‌یک‌سازه‌با‌‌2(‌روش‌فورنل‌و‌لاکر2و‌‌9متقابل

(.‌در‌پژوهش‌حاضر‌از‌روش‌فورنل‌و‌لاکر‌برای‌9312)داوری‌و‌رضازاده،‌‌هاست‌سازهآن‌با‌سایر‌

است‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌تنها‌متغیرهای‌پنهان‌مرتبه‌اول‌در‌‌شده‌‌استفادهسنجش‌روایی‌واگرا‌

‌می ‌وارد ‌لارکر ‌متغیر‌‌ماتریس‌فورنل‌و ‌کیفیت‌خدمات‌و ‌آوردن‌متغیر ‌همین‌دلیل‌از ‌به شوند.

‌است.‌مشاهده‌قابل(،‌3شده‌است.‌نتایج‌در‌جدول‌)‌نظر‌صرففیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری،‌کی

‌  

                                                                                                                                                                                 

1.Cross-loading 

2.The Fornell-Larcker Criterion 
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‌

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس .3جدول 

 ی پژوهشها افتهی منبع.

‌مقادیر‌از‌اصلی‌قطر‌در‌مندرج‌اعداد‌که‌دارد‌قبولی‌قابل‌واگرای‌روایی‌صورتی‌در‌مدل‌این

این‌‌توان‌یمو‌اما‌در‌صورت‌بیشتر‌بودن‌مقدار‌سازه‌با‌کمی‌اغماض‌‌باشند‌بیشتر‌خود‌زیرین

‌ ‌را ‌)‌موردقبولقاعده ‌9312 رضازاده،‌و‌داوریدانست ‌3)‌جدول‌در‌که‌طور‌همان(. ‌نشان(

‌است‌شده‌داده ‌مقدار‌جذر ،AVEهمبستگی‌میان‌آن‌‌ ‌مقدار ‌اول‌از ها‌تمامی‌متغیرهای‌مرتبه

 دهد.گیری‌را‌نشان‌میهای‌اندازهبیشتر‌است‌که‌این‌امر‌روایی‌واگرای‌مناسب‌مدل

 

 برازش مدل ساختاری

‌از‌باید‌ضرایب‌این‌که‌است‌صورت‌این‌بهی‌معنادار‌ضرایب‌از‌استفاده‌با‌ساختاری‌مدل‌برازش

و‌‌ی)داور.‌کرد‌تأیید‌را‌ها‌آن‌بودن‌معناداردرصد‌‌‌14اطمینان‌سطح‌در‌بتوان‌تا‌باشد‌بیشتر‌9100

 متغیر
رضایت 

 مشتری

ارزش 

 مشتری

ی وفادار

 مشتری
 اعتماد تعهد

اطمینان 

 و تضمین
 همدلی

قابلیت 

 اعتماد

پاسخگوی

 ی
 قیمت فیزیکی

رضایت 

 مشتری
1971           

          1999 -1991 ارزش مشتری

ی وفادار

 مشتری
1971 19۱1- 1971         

        1971 1972 -19۱2 1972 تعهد

       197۱ 1973 1971 -19۱1 1972 اعتماد

اطمینان و 

 تضمین
1971 1991- 1992 1999 1999 1971      

     1973 1972 1992 1993 1991 -1991 199۱ همدلی

    1971 1993 1999 1997 199۱ 1997 -1917 199۱ قابلیت اعتماد

   1973 1999 1971 172 1999 1997 1999 -19۱2 1997 پاسخگویی

  1971 1997 1997 1999 1971 1992 1999 1991 -19۱1 1999 فیزیکی

 1979 1922 1921 1932 1932 1931 1923 1921 1929 -1923 1922 قیمت
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است‌و‌‌9010تمامی‌متغیرها‌بالای‌‌بین‌معناداری‌ضریب(،‌2)‌شکل‌به‌توجه‌با‌(.9312رضازاده،‌

‌است.‌شده‌قبولفرضیه‌‌6014گفت‌که‌در‌سطح‌معناداری‌‌توان‌یم

 
 Z یمعنادارضریب  .2شکل 

Rپژوهش،‌ضریب‌تعیین‌)ضرایب‌‌یک‌در‌ساختاری‌مدل‌برازش‌برای‌معیار‌دومین
(‌مربوط‌به‌2

بر‌یک‌متغیر‌‌زا‌برونکه‌نشان‌از‌تأثیر‌یک‌متغیر‌‌ی‌)وابسته(‌مدل‌استزا‌درونمتغیرهای‌پنهان‌

که‌این‌مطلب‌است‌‌دهنده‌نشان(.‌مقدار‌ضریب‌تعیین‌9312دارد‌)داوری‌و‌رضازاده،‌‌زا‌درون

‌توسط‌متغیر‌مستقل‌تبیین‌ ‌متغیر‌وابسته ‌از ‌مقدار ‌این‌ضریب‌از‌شود‌یمچه ‌مقدار یک‌‌صفرتا.

،‌6091‌،6033(.‌مقادیر‌9314،‌زاده‌غلامهستند‌)آذر‌و‌‌تر‌مطلوب،‌تر‌بزرگمتغیر‌بوده‌و‌مقادیر‌

Rمقدار‌ملاک‌برای‌مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌‌عنوان‌‌به‌6009
است‌‌شده‌‌گرفتهدر‌نظر‌‌2

R(،‌مقدار‌5(.‌مطابق‌با‌جدول‌)9312)داوری‌و‌رضازاده،‌
‌60899برای‌سازه‌وفاداری‌مشتری‌‌2

‌ا‌گونه‌بهاست‌‌شده‌‌محاسبه ‌مقدار ‌وفاداری‌مشتری‌به ‌متغیر ‌توسط‌متغیرهای‌‌89ی‌که درصد
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ی‌ا‌گونه‌‌بهاست‌‌شده‌‌محاسبه‌60125ی‌ارتباط‌با‌مشتر‌تیریمد‌تیفیکو‌‌شود‌یم‌نییتبمستقل‌

درصد‌توسط‌متغیرهای‌کیفیت‌خدمات،‌‌12متغیر‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌به‌مقدار‌که‌

؛‌که‌با‌توجه‌به‌سه‌مقدار‌ملاک،‌مناسب‌بودن‌شود‌یم‌نییتبرضایت‌مشتری‌و‌ارزش‌مشتری‌

 سازد.برازش‌مدل‌ساختاری‌را‌تأیید‌می

Rمعیار  .2جدول 
2 

R زا درونمتغیرهای 
2 

 19991 وفاداری مشتری

 19722 کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری

 ی پژوهشها افتهی .منبع

‌

،‌6062مقدار‌ سه‌زا‌درون سازه ی‌است‌در‌صورتی‌که‌یکنیب‌شیپ قدرت سومین‌معیار،‌معیار

سازه‌ قوی و متوسط ضعیف، ینیب‌شیپ قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را‌6034و‌‌6094

(‌مقدار‌4جدول‌)‌‌به(.‌با‌توجه‌به‌مقادیر‌9312است‌)داوری‌و‌رضازاده،‌ آن به مربوط یزا‌برون

Q
‌قدرت‌‌2 ‌از ‌برازش‌مدل‌ساختاری‌نیب‌شیپنشان ‌و ‌دارد ی‌قوی‌مدل‌در‌خصوص‌این‌سازه

‌سازد.پژوهش‌را‌بار‌دیگر‌تأیید‌می

‌
 Q2معیار  .1جدول 

Q زا درونمتغیرهای 
2 

‌‌60936ی‌مشتریوفادار

‌‌60940مشتری‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با

 ی پژوهشها افتهی منبع.
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 کلی  مدل برازش

شود‌و‌با‌تأیید‌برازش‌آن،‌بررسی‌‌گیری‌و‌ساختاری‌می‌مدل‌کلی‌شامل‌هر‌دو‌بخش‌مدل‌اندازه

شود.‌برای‌بررسی‌برازش‌مدل‌کلی‌تنها‌کافی‌است‌یک‌معیار‌به‌‌برازش‌در‌یک‌مدل‌کامل‌می

GOFمعیار‌ (.9312سنجیده‌شود‌)داوری‌و‌رضازاده،‌‌GOFنام‌
محاسبه‌‌(3)فرمول‌‌قیاز‌طر‌9

مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌‌عنوان‌‌بهکه‌‌6030و‌‌6069‌،6024.‌با‌توجه‌به‌سه‌مقدار‌دشو‌یم

(،‌حاصل‌شدن‌3(.‌با‌توجه‌به‌فرمول‌)9312است‌)داوری‌و‌رضازاده،‌‌شده‌یمعرف‌GOFبرای‌

‌برای‌این‌معیار،‌نشان‌از‌برازش‌قوی‌مدل‌پژوهش‌دارد.‌6084مقدار‌
     √                       

     √                

 ی پژوهشها هیفرضآزمودن 

قدرت‌و‌قوت‌رابطه‌بین‌دو‌متغیر‌نهفته‌است.‌برخی‌محققین‌بر‌‌دهنده‌نشاناندازه‌ضریب‌مسیر‌

ضریب‌مسیری‌تأثیرگذار‌در‌مدل‌است‌)حنفی‌‌609از‌‌تر‌بزرگاین‌باور‌هستند‌که‌ضریب‌مسیر‌

‌ ‌زارع، ‌و ‌9319زاده ‌ضرایب‌معناداری ‌مقایسه ‌با .)zشده‌‌محاسبه‌‌‌ ‌مسیر ‌هر به‌‌توان‌یمبرای

‌ ‌zاگر‌مقدار‌ضرایب‌معناداری‌‌سان‌نیبدوهش‌پرداخت.‌فرضیه‌پژ‌دییتأ‌عدمبررسی‌تأیید‌و‌یا

است‌‌دییتأ‌قابل‌نظر‌مورددرصد‌رابطه‌‌14شود،‌در‌ساطح‌اطمینان‌‌9010از‌قدر‌مطلق‌‌تر‌بزرگ

‌بر‌اساس‌شکل9314،‌زاده‌غلام)آذر‌و‌ و‌‌Z(‌که‌به‌ترتیب‌ضرایب‌معناداری‌2(‌و‌)9های‌)‌(؛

 است.‌شده‌گزارش(‌0ها‌در‌جدول‌)‌،‌نتایج‌آزمون‌فرضیهدهند‌یمضرایب‌مسیر‌را‌نمایش‌

‌

‌
‌

‌

‌

‌

 
 

 مدل نهایی پژوهش حاضر )میزان اثرگذاری هر یک از متغیرها( .3شکل 

                                                                                                                                                                                 

1 .Goodness of Fit 

‌‌GOFمعیار‌‌(:3فرمول )

        

  ش   

ک     

     ت

 ض    

  ش   

     

  ش   

کیفیت مدیریت 

 399/0 ارتباط با مشتری

338/1 

704/1 

014./ 
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 ی پژوهشها هیفرضآزمون  .۱جدول 

 ها هیفرض
ضرایب 

معناداری 
z 

ضریب 

 مسیر

نتیجه 

فرض

 یه

‌پذیرش‌‌9580429‌60133داری‌دارد.کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌با‌وفاداری‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی

‌پذیرش‌‌10038‌60338داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌باکیفیت‌خدمات‌

‌پذیرش‌‌980082‌60995داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌بارضایت‌مشتری‌

‌پذیرش‌‌50840‌60965داری‌دارد.مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیفیک‌باارزش‌مشتری‌

 ی پژوهشها افتهی منبع.

 گیرینتیجه

ای‌بین‌کیفیت‌خدمات،‌رضایت‌مشتری‌و‌ارزش‌مشتری‌با‌‌رابطهپژوهش‌بیانگر‌وجود‌‌ایننتایج‌

‌دهد‌یمتوجه‌به‌نقش‌میانجی‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتری‌است‌و‌نشان‌

‌معنی ‌و ‌مثبت ‌رابطه ‌مشتری ‌وفاداری ‌بر ‌مشتری ‌با ‌ارتباط ‌مدیریت ‌نیز‌کیفیت ‌و ‌دارد داری

‌رضایت‌مشتری‌و‌ارزش‌م ‌نقش‌‌هرکدامشتری‌متغیرهای‌کیفیت‌خدمات، ‌به ‌توجه ی‌انجیمبا

‌مشتری‌رابطه‌+کیفیت‌مدیریت ‌معنیارتباط‌با ‌کما‌ی‌مثبت‌و ‌وفاداری‌مشتری‌دارد؛ داری‌بر

‌این‌‌شده‌مطرحی‌بین‌متغیرهای‌ها‌رابطهی‌پیشین‌و‌توصیف‌ها‌پژوهشاینکه‌ در‌ادبیات‌نظری،

‌وفادار‌مؤثر‌یها‌رابطه ‌‌یبر ‌تصدیق ‌را ‌گردشگری ‌صنعت ‌کند‌یمدر ‌ن. و‌‌ویادزایپژوهش

‌کی‌رابطه‌که‌داد‌نشان‌،(2690)‌زادهخواجه ‌مشتر‌تیریمد‌تیفی ‌با ‌‌یارتباط ‌ریمتغ‌یروبر

‌ارزش‌بای‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌‌رابطهاست‌و‌نیز‌‌دار‌یمثبت‌و‌معنی‌مشتر‌یوفادار

‌ ‌مثبت‌و ‌کیفیت‌خدمات ‌و ‌رضایت‌مشتری ‌‌دار‌یمعنمشتری، ‌وفاداری ‌بر ‌و ‌صورت‌بهاست

‌یگذارد‌یمتأثیر‌‌میرمستقیغ ‌نشان‌داد‌که‌ب9314و‌همکاران‌)‌یمحمود‌هایافته. ‌تیریمد‌نی(،

پژوهش‌هیون‌‌جیارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌نتا‌انیارتباط‌با‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتر

‌یهمبستگصورت‌گرفته‌است‌نشان‌داده،‌‌در‌هر‌دو‌صنعت‌هتل‌و‌رستوران‌که‌(2699و‌پرودو‌)

-یافته‌وجود‌دارد.‌خدمات‌تیفیک‌اسیمق‌با‌یروابط‌مشتر‌اسیشش‌مق‌نیب‌یدار‌یمعنمثبت‌و‌
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‌پژوهش‌ ‌وحقیقیهای ‌)‌نسب ‌9313همکاران ‌عملکرد ‌که ‌داد ‌نشان ‌ارزش‌‌شده‌ادراک(، و

بر‌رضایت‌گردشگران‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌از‌طرف‌دیگر،‌رضایت‌گردشگران‌تأثیر‌‌شده‌یابیارز

نشان‌داد‌که‌(،‌9316پور‌و‌همکاران‌)ابراهیمهای‌تحقیق‌نتایج‌یافته‌مثبت‌بر‌وفاداری‌آنان‌دارد.

گردشگران‌با‌‌طور‌بین‌این‌عوامل‌و‌رضایتعوامل‌محیطی‌با‌رضایت‌گردشگران‌و‌همین‌بین

‌مث‌وفاداری ‌معنیرابطه ‌دارد.بت‌و ‌وجود ‌)‌داری ‌پرودو ‌و ‌پژوهش‌هیون ‌نشان‌2699نتایج ،)

‌‌دهد‌یم ‌‌یهمبستگکه ‌و ‌مشتر‌ینب‌یدار‌یمعنمثبت ‌ک‌یروابط ‌همچن‌تیفیو ‌و ‌نیخدمات

‌‌یهمبستگ ‌مشتر‌انیم‌یدار‌یمعنمثبت‌و ‌عمر ‌‌یارزش‌طول ‌رستوران‌یروابط‌مشترو و‌‌در

که‌دهد‌نشان‌می(،‌9315محمدی‌و‌همکاران‌)پژوهش‌‌هاییافته‌هتل‌وجود‌دارد.یی‌از‌ها‌بخش

‌ت ‌کیفیت‌ارتباط ‌بر ‌مشتری ‌با ‌کیفیت‌أمدیریت‌ارتباط ‌همچنین ‌و ‌دارد ‌معناداری ‌مثبت‌و ثیر

Rهمچنین‌ضریب‌تعیین‌.‌معناداری‌دارد‌ثیر‌مثبت‌وأت‌ی‌عمر‌مشتریبر‌ارزش‌چرخه‌ارتباط
2‌

درصد‌توسط‌‌89در‌پژوهش‌حاضر‌بیانگر‌این‌است‌که‌وفاداری‌مشتری‌به‌مقدار‌‌شده‌محاسبه

درصد‌توسط‌‌12و‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌به‌مقدار‌‌شود‌یم‌نییتبمتغیرهای‌مستقل‌

‌ارزش‌مشتری‌ ‌رضایت‌مشتری‌و در‌‌که‌یدرصورت‌؛شود‌یم‌نییتبمتغیرهای‌کیفیت‌خدمات،

‌پژوهش‌کاچمطالعات‌پیشین‌نیز‌به‌این‌امر‌اش ‌شده‌است؛ ‌نشان‌داده‌2690و‌همکاران‌)‌9اره )

‌می ‌قرار ‌تأثیر ‌تحت ‌را ‌رفتاری ‌و ‌نگرشی ‌وفاداری ‌کیفیت‌خدمات، ‌کیمابعاد ‌مطالعه ‌2دهد.

‌مندیمندی‌و‌رضایتاثرگذاری‌کیفیت‌خدمات‌روی‌رضایت‌ضریب‌نشان‌داده‌که(،‌2699)

‌ ‌ضرایب‌مسیر ‌بقیه ‌از ‌بیشتر ‌ساختاری‌‌شده‌هیتعبروی‌وفاداری‌مشتریان ‌مدل ‌لیتحل‌است.در

‌اثر‌وفادار9319)‌یاسد ‌تیفیشده‌و‌ک‌بر‌ارزش‌ادراک‌یابیبازار‌یاثر‌استراتژ‌نیو‌همچن‌ی(،

را‌‌ریتأث‌نیشتریب‌یارتباط‌با‌مشتر‌تیفیک‌م،یاثر‌مستق‌لحاظو‌به‌‌کند‌یم‌دییرا‌تأ‌یارتباط‌با‌مشتر

‌وفادار ‌ی دارد.‌یبر ‌نتیجه ‌برای‌ها‌افتهدر ‌عملی ‌مهم ‌پیامدهای ‌دارای ‌حاضر ‌پژوهش ی

‌ ‌و ‌مدیران ‌‌ژهیو‌‌بهمتخصصان، ‌در ‌که ‌و‌ها‌شرکتکسانی ‌صنعت‌هتلداری ‌مانند ‌خدماتی ی

های‌مشتریان‌که‌نیازها‌و‌خواستهگردشگری‌فعالیت‌دارند،‌به‌همراه‌دارد؛‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌این

-های‌زمانی‌مختلف‌پیمایشها‌در‌دورهران‌هتلشود‌مدیکند،‌پیشنهاد‌میتغییر‌می‌زمان‌مرور‌‌به

                                                                                                                                                                                 

1 .Quach 

2. Kim 
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‌ ‌به ‌مشتریان ‌وفاداری ‌برای‌سنجش‌عوامل ‌هایی ‌دهند. ‌انجام ‌کارکنان‌صورت‌منظم عملکرد

های‌زمانی‌ارزیابی‌شود.‌ارائه‌مشاوره‌شغلی‌به‌کارکنان‌در‌دوره‌بار‌کوقت‌ی‌هرچندخدماتی‌

‌نسبت‌ارزیابی‌میزان‌دانش‌و‌آگاهی‌آن‌منظور‌بهمشخص‌ وظایف‌خود‌و‌همچنین‌تفویض‌ها

‌به‌کارکنان‌می ‌مشتریاختیار ‌مدیران‌‌تواند‌موجب‌تقویت‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌با ‌به شود.

ی‌با‌توجه‌به‌موقعیت‌و‌امکانات‌ابیبازاری‌وفاداری‌و‌برنامه‌ها‌برنامهشود‌با‌استفاده‌از‌پیشنهاد‌می

ی‌ها‌پژوهشرغیب‌نمایند.‌به‌جهت‌تارتباط‌با‌صنعت‌توریستی‌منطقه‌جغرافیایی‌مشتریان‌را‌به‌

‌:شود‌یم‌آتی‌پیشنهاد‌

‌مشتری‌ - ‌وفاداری ‌عوامل ‌دیگر ‌بر ‌آن ‌تأثیر ‌و ‌مشتری ‌با ‌ارتباط ‌کیفیت ‌بررسی به

 بپردازند؛‌

‌با - ‌ارتباط ‌مدیریت ‌کیفیت ‌تبلیغات‌‌یمشتر‌تأثیر ‌)وفاداری، ‌مشتری ‌عملکرد و

‌بررسی‌‌دهان‌به‌دهان ‌صنعت‌هتلداری ‌بر ‌تأکید ‌با ‌ارزش‌مشتری ‌بر ‌مشتری( ‌سهم و

 شود؛

‌جادیدر‌ا‌و‌وفاداری‌یهتلدار‌یابیبر‌بازار‌یکیالکترون‌یابیبازار‌ریتأث‌شود‌یم‌پیشنهاد‌ -

‌مثب ‌تجربه ‌ا‌یمشتر‌یبرات ‌موجب ‌فضا‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌جادیکه ‌در ‌یمثبت

 را‌مشخص‌نمایند؛‌‌شود‌یم‌یمجاز

- ‌ ‌‌شود‌یم‌پیشنهاد ‌با‌‌یمشتر‌کیفیت‌مدیریت‌ارتباط‌باتأثیر ‌وفاداری‌و ‌نقش‌برنامه با

‌سنجش‌ ‌از ‌استفاده ‌‌9یگذار‌هیسرمابازده ‌بتوان‌که‌یریگ‌اندازه‌یها‌اسیمق‌گرید)یا

 (‌بررسی‌شود؛دنمودرک‌‌در‌طول‌زمانرا‌فروش‌‌یاثرات‌مال

 

  

                                                                                                                                                                                 

1 .ROI 
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 منابع
معاادلات‌سااختاری‌کمتارین‌مربعاات‌جزئای‌‌‌‌‌‌ی‌سااز‌‌مادل‌(.‌9319،‌رساول.‌)‌زاده‌غالام‌آذر،‌عادل؛‌

(PLS-SEM)(.‌تهاران،‌انتشاارات‌‌‌مارکوسارساتد‌،‌کریستین‌رینگل‌،لتها‌توماسر،‌جوزف‌هی)نوشته‌‌

‌نگاه‌دانش.

عوامال‌ماؤثر‌بار‌رضاایت‌و‌‌‌‌‌‌(.9381پور،‌حبیب؛‌میرعلای،‌سایدنقوی؛‌نورمحماد،‌یعقاوبی.‌)‌‌‌‌ابراهیم
مطالعاات‌مادیریت‌‌‌‌.موردی‌منطقاه‌گردشاگری‌سارعین(‌‌‌وفاداری‌گردشگران‌در‌استان‌اردبیل‌)مطالعه‌

 .12-01،‌(95،‌)گردشگری

‌یوفاادار‌‌یالگاو‌‌یابیا‌و‌ارز‌نیای‌تب(.‌9313.‌)میمار‌‌ان،یا‌اخوان‌خراز‌ژه؛یمحمدحسن؛‌قرهچه،‌من‌،یاحمد
 .943-933(،‌98)‌،یراهبرد‌تیریمطالعات‌مد.‌یکیالکترون‌یخدمات‌بانکدار‌تیفیاز‌ک‌تیرضا

شاده‌توساط‌‌‌‌ارزش‌ادراک‌،یابیبازار‌یگانه‌استراتژ‌عوامل‌سه‌ریتأث‌یبررس‌(.9319)‌.محمد‌ی،اسد
:‌یمورد‌کااو‌‌-در‌شهر‌تهران‌یا‌رهیرستوران‌زنج‌انیمشتر‌یبر‌وفادار‌یارتباط‌با‌مشتر‌تیفیو‌ک‌یمشتر

‌ینا‌یاماام‌خم‌‌یالمللا‌‌نیبا‌‌دانشاگاه‌کارشناسی‌ارشد.‌‌منتشرنشده‌نامه‌انیپا.‌پدر‌خوب‌یا‌رهیرستوران‌زنج

 ی.دانشکده‌علوم‌اجتماعقزوین،‌)ره(‌

بررسی‌عوامال‌ماؤثر‌بار‌حفاظ‌و‌تقویات‌وفااداری‌‌‌‌‌‌‌(.‌9385اعرابی،‌سیدمحمد؛‌ورزشکار،‌محسن.‌)
‌.28-9(،‌50،‌).‌مطالعات‌مدیریت‌بهبود‌و‌تحولمشتریان

‌خدمات‌تیفیک‌یها‌شاخص‌یریگ‌و‌اندازه‌نییتع(.‌9382)‌.شهرام‌ی،اریاسفند‌؛محمددیس‌ی،اعراب
SERVQUAL‌.91-9(،‌2)‌‌9،مدیریت‌صنعتی‌مطالعات.‌

.‌صانعت‌گردشاگری‌‌‌توساعه‌نقاش‌بازاریاابی‌در‌‌‌(.‌9388)‌.ماشاءالله‌ی،نظر؛‌اکبر‌یعل‌،امین‌بیدختی
 .08-51(،‌32،‌)مدیریت‌انداز‌چشم

چهار‌‌یها‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتریان‌در‌هتل(.‌9319.‌)،‌حامدباقری،‌مهدی؛‌کفاشحقیقی
‌‌.21-‌9،(26)‌9،مطالعات‌مدیریت‌گردشگری‌شهر‌شیراز.‌ی‌ستاره

(.‌بررسای‌عوامال‌ماؤثر‌بار‌رضاایت‌‌‌‌‌‌9313نسب،‌منیژه؛‌یزدانی،‌حمیدرضا؛‌کریمای،‌انسایه.‌)‌‌حقیقی
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