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مشتری: شواهدی از  مشارکت بر ارزش ایرابطه هایمدلتأثیر 

 یهتلدارت صنع

 4زادههوشنگ تقی 9علیرضا بافنده زنده، 3صمد عالی، 9زاده،فهیمه وها 
 

 99/1/9997تاریخ پذیرش:  - 92/9/9997تاریخ دریافت: 

 چکیده

هایی مواجه ی در جذب و حفه مشتری با چالشا ندهیفزا طور بهکنند هایی که در محیط رقابتی فعالیت میشرکت
کنند در مقایبه با رقبا، ارزش برتری برای مشتریان خلق نمایند و انتظار ها سعی میهبتند. در این راستا، شرکت

های اما مشتریان متفاوت هبتند و از مدل؛ دارند متقابلاً، مشتریان در خلق ارزش برای شرکت مشارکت نمایند
ها در و نوع مشارکت آن ها بر میزانکنند که این مدلها استفاده میبا شرکت تعاملشانای مختلف برای رابطه

دارد. بر این اساس در مقاله حاضر، به دنبال این موضوع هبتیم که تا چه حد  ریتأثها خلق ارزش برای شرکت
از مشتریان در  هرکدامدارد و  ریتأثها ها در خلق ارزش برای هتلآن مشتریان بر مشارکت ایرابطه هایمدل

های پنج ستاره شمال غرب کشور ن منظور، مشتریان وفادار هتلبدیایجاد چه نوع ارزشی مشارکت دارند  
 یبرا مشتری با تکمیل پرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. 799جامعه آماری انتخاب شدند و تعداد  عنوان به

. تحقیق حاضر از لحاظ هدر از نوع تحقیقات استفاده شد در دسترس یریگ از روش نمونه یانتخاب نمونه آمار
سازی های تحقیق با استفاده از تکنیک مدلی است. فرضیهعلی و از حیث روش از نوع تحقیقات کاربرد

های تحقیق نشان داد مشتریانی که در مورد آزمون قرار گرفت. یافته AMOSافزار معادلات ساختاری و نرم
رزش )ارزش طول عمر، ارزش کنند در ایجاد سه نوع اای غیراجتماعی استفاده میتعامل خود با هتل از مدل رابطه

ی جمعی و گذار اشترا ای های رابطهکنند و مشتریان با مدلی و ارزش دانش( برای هتل مشارکت میرگذاریتأث
ی بر رگذاریتأثبه ترتیب برای هتل از طریق دانش و هتل،  یعلاوه بر اراقه ارزش طول عمر خود براتطبیق برابری 

گذاری بازار تنها از طریق اراقه ارزش ای قیمتنهایت مشتریان با مدل رابطه کنند. درسایر افراد، ارزش خلق می
 کنند.طول عمر خود برای هتل ایجاد ارزش می

مشتری، بازاریابی مشارکت  ایهای رابطهارزش مشارکت مشتری، صنعت هتلداری، مدل :کلید واژگان
 مشتری.
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 مقدمه

ها را به این صنعت جلب کرده است. توجه های اخیر صنعت گردشگری با رشد مداوم،طی دهه

های اقتصادی در جهان تبدیل شده ترین بخشدر حال حاضر به یکی از پررونق که یطور به

میلیارد نفر در  2/9به  3131، تقاضا برای گردشگری تا سال شده انجامبینی است. بر اساس پیش

صنعت  ،گردشگری های مهم بخش از یکی (.9992سال خواهد رسید )حیدرزاده و همکاران، 

 این. دارد استراحت و خواب برای محلی به نیاز برود که هرکجا به مبافر چراکه است هتلداری

 که هبتند عاملی نیتر عمده ،مقاصد گردشگری هایجاذبه از ( بعدهتلداری)صنعت  بخش

و  یبروجن؛ ضرغام 9994)محمدی و همکاران،  کنند یم جلب خود به را گردشگران توجه

های اخیر صنعت هتلداری نیز با ، در سالوکارها کببهمانند سایر  ،حال نیباا. (9993همکاران، 

رقابت فزاینده مواجه گشته و این موضوع باعث شده تا مدیران هتل در راستای جذب و 

های مدیریت مشتری را تغییر دهند. مدیریت مشتری از دیرباز یکی از نگهداری مشتری، روش

و  ی)پانباراست   های آن تغییر کردهبوده و با مرور زمان روش وکارها کبباصلی  هایفعالیت

مند، تمرکز بازاریابی تنها روی مبادلات  قبل از فهور پارادایم بازاریابی رابطه (.3197، 9کومار

از مشتری به میزان خرید مشتری در  شده کبببا مشتری بود و در این دوره، ارزش  شده انجام

-( دیدگاه گذشته9997، 3مند )بری بازاریابی رابطه شدن مطرراما با ؛ شد دله محدود میلحظه مبا

کارها به ونگر داد و کببجای خود را به دیدگاه آینده جیتدر بهنگر در مورد ارزش مشتری 

وفادار و  انیو حفه رابطه بلندمدت با مشتر یدر برقرار هاآن یسودآوراین نتیجه رسیدند که 

 تنها نهموجب شد که  . این دیدگاه،استاعتماد و تعهد به شرکت  جادیا قیها از طرآن ساختن

 توان یموضوع را م نیکه ا ردیقرار گ مدنظر زیاو ن یآت یدهایبلکه خر ی،مشتر کی یفعل دیخر

 ی)مجموع ارزش تمام یعمر مشترطول محاسبه ارزش  یصورت گرفته برا یهادر تلاش

 .(3111مشاهده کرد )کومار،  وضور بهدوران رابطه با شرکت( در طول  یمشتر کی یدهایخر

 هایرسانه گیریهمچنین شکل و اینترنت و توسعه یفنّاورهای با پیشرفتدر حال حاضر 

این  .است ایجاد شده انتقال تجربیات و یجمع ارتباط برای مناسبی زیرساخت آنلاین، اجتماعی
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گیری مفهوم را متحول کرده و باعث شکل هاتغییرات محیطی، رابطه مشتریان با شرکت

تواند سودآوری و بازده  شده است که به باور پژوهشگران می 9جدیدی به نام مشارکت مشتری

، 3و همکاران هولبک؛ 3197ها داشته باشد )پانباری و کومار، برای شرکت یتوجه قابلمالی 

 (؛3191، 4و همکاران دورن؛ وان 3193 ،9؛ ویو  و همکاران3192؛ کومار و پانباری، 3192

خواهند ارزش طول عمر مشتری را تصاحب کنند می تنها نهها بر این اساس، در این دوره شرکت

خواهند مشتری را در فرایند خلق ارزش، مشارکت دهند. همچنین از زمانی که ت وری بلکه می

یشتر رشد یافته است، (، ب3111، 3114، 7بازاریابی با پذیرفتن منطق غالب خدمات )وارگو و لاش

های خدماتی بیشتر مشخص شده و نقش اهمیت مشارکت مشتری در ایجاد ارزش برای شرکت

های خدماتی همانند هتلداری که ارزش برجبته شده است. در شرکت ینیهم آفرمشتری در 

ها بیشتر ناملموس هبتند، ایجاد برند موفق، از طریق تعامل و مشارکت مشتری با محصولات آن

(. به اعتقاد کومار و همکاران 3111؛ بری، 3119، 2افتد )باودنشرکت خدماتی اتفاق می

ها مشارکت کنند: ارزش توانند در ایجاد ارزش برای شرکت( مشتریان به چهار روش می3191)

 مشتری و ارزش دانش مشتری. یرگذاریتأثطول عمر مشتری، ارزش ارجاع مشتری، ارزش 

و  هتلداریصنعت  ژهیو بههای خدماتی و خلق ارزش برای شرکت در اهمیت مشارکت مشتری

تحقیقات موسبه گالو  مشاهده کرد.  7توان در نتایج موسبه گالو  تحقیق در این حوزه را می

را به همراه دارد. بر اساس  آتی شرکت رشد مشتری، مشارکت بالای که دهد( نشان می3194)

 طور بهودآوری، درآمد و رشد رابطه مشتریانی که تحقیق گالو ، سهم از کیف پول، میزان س

% بیشتر از مشتریان معمولی 39متوسط  طور بهکامل در ایجاد ارزش به شرکت مشارکت دارند 

% 99متوسط  طور بهمشارکتی ندارند  اصلاًاین مقادیر در مورد مشتریانی که  که یدرحالاست 

ها که مشارکت دهد که مشتریان بانک ی. همچنین نتایج نشان ماستکمتر از مشتریان معمولی 

% درآمد سالانه بیشتری برای آن بانک به همراه 97کامل دارند نببت به مشتریان فاقد مشارکت، 
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که در برگیرنده صنایع مختلف از جمله صنایع مربوط به  9نوازیدارند. در صنعت مهمان

% بیشتر از مشتریان 42نه ، مشتریانی که مشارکت کامل دارند سالااستگردشگری و هتلداری 

های خدماتی بنابراین ایجاد ارتباط با مشتریان در شرکت؛ کنند بدون مشارکت پول خرج می

ها ، مشتریان در برقراری ارتباط با شرکتحال نیبااتواند مبنایی برای توسعه مشارکت باشد. می

ها در ها نحوه مشارکت آنکنند که این مدلای متفاوتی تبعیت میهای رابطهاز الگوها یا مدل

 کند.ها را مشخص میایجاد ارزش برای شرکت

شوند یمیک شرکت وارد رابطه با  انیمشتر که یهنگام( 3193) 3به اعتقاد تامبون و استراتون

مهمان یک هتل  وقتی میال، برای دارند.توسعه رابطه  نحوهدر مورد  ییها و الگوهاطرر ها آن

از طرر کارکنان توجه  وارد شدن به هتلکه هنگام دارد  انتظار ،اتاق لوکبی را رزرو کرده

ای، نحوه تعامل و مشارکت مشتریان را های رابطهها، الگوها یا مدلخاصی به وی شود. این طرر

 با مشتریان، رابطه مشتریان ایرابطه هایمدل ها وکند. به دلیل تنوع طرربا هتلداران تعریف می

تا پیچیده متفاوت  و از ساده شدید تا معمولی بیشتری، از حالت ابعاد راست د هتلداران ممکن

هایی بنابراین هتلداران برای موفقیت در جلب مشارکت مشتری نیازمند شناسایی چارچوبی؛ باشد

 9کنند. ما در این مقاله با اقتباس از مطالعه کالتچوا و همکارانبندی میهبتند که روابط را طبقه

خاص  طور بهکنیم و استفاده می( 9999) 4بکیف یآلن پر ایرابطهچوب مدل چار( از 3194)

 با یمتفاوت یهابا روش احتمالاًمختلف،  ایرابطه یهامدل با انیمشترکنیم که پیشنهاد می

 ها ایجاد نمایند.های متفاوتی برای این هتلو ارزش در ارتباط باشند هتلداران

کند: اول نقش ایفا می 7سعه ادبیات بازاریابی مشارکت مشتریبه چندین روش در تو ،این مطالعه

دهد. ( را که یک مدل نظری است توسعه می3194اینکه، مدل مفهومی کالتچوا و همکاران )

و  7و ارزش دانش مشتری 2ای غیراجتماعیاین کار از طریق برقراری رابطه بین مدل رابطه
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افتد. دوم، دن پیشینه نظری و تجربی اتفاق میبا فراهم کر 9مشتری یرگذاریتأثهمچنین ارزش 

دهد که گیرد و نشان میمورد آزمون تجربی قرار می هتلداری، در بخش افتهی توسعهمدل نظری 

در  هرکدامکنند، با هتل استفاده می تعاملشانای مختلف برای های رابطهمشتریانی که از مدل

در  شده انجام. سوم اینکه اغلب تحقیقات ها مشارکت دارندایجاد چه نوع ارزشی برای هتل

انجام شده و این تحقیق از معدود تحقیقاتی  افتهی توسعهزمینه مشارکت مشتری در کشورهای 

تر شدن حوزه در غنی تواندشود که میمانند ایران انجام می یا توسعه درحالاست که در کشور 

 پژوهش مشارکت مشتری مفید واقع گردد.

 هایمدل از ایگبترده مجموعه یک که است این هتلداریجامعه  برای تحقیق این اهمیت

جلب  راهکار مناسبی جهت توانندمی هتلداران آن بر اساس که دهدمی اراقهرا  یا رابطه

انتخاب کنند.  خود رقابتی موقعیت مشارکت انواع مشتریان برای ایجاد ارزش و تقویت

 هاایجاد انواع ارزش برای هتل در ایرابطه هایمدل از برخی که دهدمی نشان ما تحقیقات

 تر هبتند.مناسب

 

 پژوهشمبانی نظری 

 مشارکت مشتری

 طور بههای مختلف از جمله بازاریابی طی دهه اخیر اگرچه مفهوم مشارکت توسط محققان رشته

سازی و تعریف گبترده مورد بحث قرار گرفته است ولی در ادبیات موجود در خصوص مفهوم

(. کانز و همکارانش 3197و همکاران،  3گردد )کانزرکت مشتریان توافقی مشاهده نمیمشا

 ،(3119)باودن،  یشناخت روان( در این زمینه سه دیدگاه اصلی شناسایی کردند: فرایند 3197)

و  9( و دیدگاه روانشناسی انگیزشی )برودی3191دیدگاه رفتاری )وان دورن و همکاران،

 (.3199همکاران، 
فرایندی  راآن ( اولین تعریف مشخص را در مورد مشارکت مشتری اراقه داده و 3119دن )باو

یک مشتری جدید  ،گیرد که طی آن را در بر می ییها بمیمکانتوصیف کرده که  یشناخت روان
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( نیز مشارکت 3191گیرد. وان دورن و همکارانش ) وفادار شده و تکرار خرید صورت می

اند که فراتر  رفتار مشتری نببت به یک برند یا شرکت توصیف کرده هایی از جلوه"مشتری را 

اگر اهدار ها اعتقاد دارند که آن "شوند. انگیزشی ایجاد می یها محر از خرید بوده و در اثر 

بر شرکت داشته باشد؛  میبت ریتأث دیبا مشارکت مشتریبا اهدار شرکت سازگار باشد،  یمشتر

ممکن است  مشارکت مشتریو شرکت ناسازگار باشند،  ی، اگر اهدار مشترحال نیباا

( نیز مشارکت 3199) برودی و همکارانش داشته باشد. ی بر شرکتشتریب یمنف یامدهایپ

مشتری نببت به  ینیهم آفرتجربه تعاملی و  موجب بهدانند که  مشتری را یک وضعیت روانی می

مشتری را در  خاطر تعلق( 3193)آید. ویو  و همکارانش  می به وجودیک شی )مانند برند( 

 یها تیفعالشرکت یا  یها شنهادیپقالب میزان شدت مشارکت مشتری و برقراری ارتباط وی با 

 اند. سازمانی آن شرکت توصیف کرده

آید که هدر شرکت تنها فروختن  می به وجوداز نظر علم بازاریابی، مشارکت مشتری زمانی 

سازی برقراری نوعی ارتباط عاطفی از طریق شخصی لبه دنبامحصول به مشتری نباشد بلکه 

 فرد منحصربه یها چالشو با در   تعاملات و مشعور ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت باشد

را به سخنگوهای  ها آننماید تا از این طریق  ها آنمشتریان سعی در بهتر ساختن زندگی برای 

 (.3197شرکت تبدیل کند )پانباری و کومار، 

های گوناگون مشتری گفته (، مفهوم مشارکت مشتری به فعالیت3192ر کومار و پانباری )از نظ

تواند سطح یم یمشتر یهاتیفعالدهد.  قرار می ریتأثشود که عملکرد یک شرکت را تحت  می

ارجاع دادن  ،یمشتر دیها شامل خرتیفعال نیبا شرکت را نشان دهد. ا مشارکت مشتری

های اجتماعی و اراقه بازخور و پیشنهاد یرامون شرکت یا برند در رسانهمشتریان دیگر، گفتگو پ

( مشارکت 3197. بر همین اساس، پانباری و کومار )استبه شرکت برای بهبود عملکرد 

مبتقیم  طور به ها آنکه یک مشتری طی  ییها بمیمکان»اند:  مشتری را بدین شرر تعریف کرده

 «.ندرسا یا غیرمبتقیم به شرکت ارزش می
  



 261 یهتلدارت مشتری: شواهدی از صنع مشارکت بر ارزش ایرابطه هایمدلتأثیر 
 

 1ارزش مشارکت مشتری

-یم حیمفهوم دوگانه است، توض کی یارزش مشتر بر اینکه دیتأک با یابیبازار اتیامروزه ادب

 در وهله دوم،است و  انیمشتر یارزش برا جادی، ادر وهله اول وکار کببدهد که هدر 

 ستا شرکت یارزش برا و غیره و در نتیجه خلق در قالب سود یمشتراز ارزش  دریافت

خروجی  عنوان به( مشارکت مشتری را 3197پانباری و کومار )(. 3192، 3)کومار و رینارتز

تواند از طریق رفتارهای گیرند و اعتقاد دارند که مشتری میهای بازاریابی در نظر میفعالیت

 انیارجاع مشتر مبتقیم )از طریق خریدهایش( و غیرمبتقیم )از طریق طور بهخود برای بنگاه 

برای خود و اراقه بازخورد  یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیمشتر بر یرگذاریتأثقوه، بال

( با اراقه چارچوب ارزش 3191بهبود( ارزش خلق نماید. در این راستا، کومار و همکاران )

-کنند که مشتریان در ایجاد چهار نوع ارزش به شرکت مشارکت میمشارکت مشتری، بیان می

 پردازیم.ها میمه به توضیح آنکنند که در ادا

بنگاه  یشده برا جادیا یآت یسودها یارزش فعل" عنوان به( CLV) 9ارزش طول عمر مشتری

(. 399: 3191)کومار،  "شود یم فیتعر تجارت خود با بنگاه در طول عمر یمشتر کیتوسط 

 یمنها هادرآمد ،یعنیمعاملات  از یمشترمالی سهم  طریق کلاز  یارزش طول عمر مشتر

 جهیو در نتشود محاسبه می ،شرکت دارد نیدر کل طول عمرش با ا یکه مشتر ییها نهیهز

ارزش طول عمر مشتری که از آن تحت عنوان . است یمشتر یآت یدهنده سودآور نشان

کند و شامل رفتارهای می دیتأکشود بر جنبه معاملاتی مشارکت مشارکت مبتقیم نیز یاد می

. ارزش طول استری از جمله تکرار دفعات خرید یا خرید بیشتر در هر بار مربوط به خرید مشت

از  وکار کببشناسی سلامت آینده های مهمی به مدیران در خصوص آسیبعمر مشتری بینش

 کردیرو کی  اراقههمچنین و  انیتک مشترتک یسودآور ییتوانا یابیارزطریق فراهم کردن 

؛ کومار و 3191کومار و همکاران، دهد )می آتی یقدن انیجربینی برای پیش افتهیساختار

 (.3192رینارتز، 

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Engagement Value (CEV) 

2. Reinartz 

3. Customer Lifetime Value (CLV) 
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ارجاع مشتریان جدید به شرکت توسط مشتریان فعلی  عنوان به ،(CRV) 9ارزش ارجاع مشتری

، گرید عبارت به(. 3191گردد )کومار و همکاران، های تشویقی شرکت تعریف می بر اثر برنامه

 زهیانگ است که دهش کیتحر( WOM) دهان به دهانیغات تبل از یشکل ،یرفتار ارجاع مشتر

(. یکی 3199و همکاران،  3)اسمیت کندیفراهم م دیجد یمشتر یمعرف یموجود را برا انیمشتر

شده توسط هر مشتری  ایجادمهم افزایش ارزش پایگاه مشتری، تعیین مقدار ارزش  یها مؤلفهاز 

 اجراشدههای انگیزشی ه در نتیجه برنامهبرای شرکت از طریق معرفی مشتریان جدید است ک

ارزش شرکت از  شیرا در افزا ینقش مهم یارجاع مشترگردد. توسط شرکت حاصل می

 یها نهیهزکاهش  ییها تواناآنهمچنین کند. یم فایا دیجد انیکبب درآمد از مشتر قیطر

به  9یاع مشترارج یهابرنامه ازآنجاکه را دارند. ی شرکتدرآمد آت افزایش و جذب مشتری

 یبرا هااین برنامهاز  ها شرکت، کندمی جادیا یمشتر گاهیو پا دهدپاداش می موجودمشتریان 

-یاستفاده م برای خرید محصولات شرکت گرانید یی بههاهیاراقه توص جهت انیمشتر قیتشو

 یارجاع مشتر بهبود رفتار یبرا ییبه دنبال راهکارها ماًیمبتق دیخدمات با رانیمد ،بنابراین کنند

 (.3191؛ کومار و همکاران، 3197، 7و رمبشن 4د )استینموجود خود باشن یانمشتر گاهیاز پا

مشتری بر مشتریان دیگر و همچنین مشتری  یرگذاریتأثاز ( CIV) 2مشتری یرگذاریتأثارزش 

ل ها به مشتری، تشویق مشتریان دیگر به افزایش سهم پواز طریق ترغیب و تبدیل آن 7بالقوه

و کمک به دیگران جهت استفاده  خود از معامله با بنگاه، ایجاد تجربه خدمات مشتر  1کیف

و  9گیرد )کالچوادرونی صورت می انگیزه که معمولاً با شوداز خدمات شرکت ناشی می

برای بنگاه و محصولات آن  داوطلبانه طور به، هر زمان مشتری رو نیازا(. 3194همکاران، 

 ریتأثگذارد، تحت دهد و تجربه مصرر خود را به اشترا  میانجام می دهان به دهانتبلیغات 

CIV بر مشتریان  های آنلاینقدرت رسانه معمولاً( 3191. علاوه بر این، به اعتقاد کومار )است

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Referral Value (CRV) 

2. Schmitt 

3. Customer Referral Programs 

4. Stein 

5. Ramaseshan 

6. Customer Influence Value (CIV) 

7. Prospects 

8. Share of Wallet 

9. Kaltcheva 
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محصولات از مداوم ب( استفاده  ؛یبه مشتر گرانید لیمتقاعد کردن و تبدبا : الف( از طریق

برای  هابنابراین بنگاه؛ گذاردیم ریتأثخود  دیخر یالگو اصلار/ رییج( تغ ؛ وبنگاه 9پیشنهادی

هایی را فراهم نمایند )مانند جوامع برند آنلاین( مشتری باید محیط یرگذاریتأثتقویت ارزش 

جارب خود را به که در آنجا مشتریان بتوانند در جهت کمک به یکدیگر در تعامل باشند و ت

 (.3119و همکاران،  3رورواشترا  بگذارند )

که از  استرفتار مشتری برای انتقال دانش خود به شرکت ( CKV) 9ارزش دانش مشتری

هایی برای بهبود عملکرد  های نوآورانه یا ایده طریق اراقه بازخور به شرکت در مورد ایده

را که  یهایحوزه تنها نه یبازخورد مشتر نیا(. 3191گیرد )کومار و همکاران، شرکت انجام می

ارتقا  و  یبرا ییهاحلو راه شنهادهایبه اراقه پ نیکند، بلکه همچنیم ییبه بهبود دارند شناسا ازین

بهبود  علاوه بر، بازخوردها نیکند. ایکمک م ندهیدر آ اصلاحات محصولات پیشنهادی

دارد ه را موجود و بالقو انیمشتر یبراتر پتانبیل ایجاد محصول مناسب و جذاب فرایند، ییکارا

 یمشتر یازهایها و نخواسته حات،یمنجر به در  بهتر ترج یبازخورد مشتر(. 3191)کومار، 

جشی و )کمک نماید  بهبود محصول و نقاط تماس موجود ایو  ینوآوربه تواند یشود که میم

 یدیکه علاقه شد یجامعه برند کی ی( اعضا3111) 7و همکاران فولر(. به اعتقاد 3114، 4شارما

 یها بحث در و دارندمحصول  ی درباره ایدانش گبترده معمولاًدارند،  برندبه محصول و 

 خلق یتازه برا یها دهیا ومشکلات برای  حلاز اراقه راه کنند ومشارکت میمربوط به محصول 

ارزشمند  یمنبع عنوان بهمانند جوامع برند  ییها شبکه ن،یبنابرا؛ کنند یم حمایت دیمحصول جد

 .اند شده یشرکت معرف ینوآورانه برا یها دهیا دیتول یبرا

 

 ایهای رابطهتئوری مدل

های های اساسی در رابطه را نمایان کرد. نظریه مدلنیاز به روش ایهای رابطهمعرفی نظریه مدل

فرهنگ، شناخت،  ،یو اجتماع یارتباط یاست که ساختارها ییها هینظر نیاز اول یکای یرابطه

                                                                                                                                                                                 
1. Offerings 

2. Verhoef 

3. Customer Knowledge Value (CKV) 

4. Sharma & Joshi 

5. Fuller 
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 هایمدل هیظر(. ن3117، 9کند )فیبک و هبلامباهم ترکیب میرا  یو روانشناس انهیج زه،یانگ

 یاجتماع یشناخت رفتارها یپژوهش رو یبرا ی( چارچوب9993، 9999 بک،ی)ف ایرابطه

 یابنا شده است. مدل رابطه یشناختو روان یاجتماع یهایت ور یبر مبنا هینظر نیاست. ا

 سازند یمآن  بر اساسرا  گرانیبا د خود است که افراد تعاملاتشده  فیتعر یچارچوب عنوان به

که  کنندیم ینیب شیپو  کنندیاحباس تعهد م یامدل رابطه یبندیکنند. افراد به پایم ریو تفب

مردم از شش مدل  کندیاستدلال م( 9999) بکیهم همان را انجام خواهند داد. ف گرانید

 که شامل کنندیاستفاده م گرانیخود با د یاجتماع تعاملات یده سازمان یبرا یا رابطه

، (EM) 4یبرابر قی، تطب(CR) 9یجمع یگذار، به اشترا (AR) 3قدرت یبند رتبه

 ،حال نیباا .است 7ارزشتهی یا بیو تعاملات  (AS) 2یراجتماعیغ، (MP) 7بازار یگذار متیق

 .استکدام موقعیت مناسب ای در ای وجود ندارد که مشخص کند کدام مدل رابطههیچ نبخه

 ریمبادله و سا ع،یارتباطات، کار، توز یبرارا  یدر همه جوامع وجود دارند و چارچوب هامدل نیا

؛ هبلام، 9997، 1؛ فیبک و تتلو 9999کند )هبلام و فیبک، ایجاد می رابطه یهاجنبه

از  یامجموعه ک،ی فیبشناسدر نوع ایرابطههر مدل (. 3197، 91و لیزنوا 9؛ بوگودیبتو3114

)کالتچوا و  است گرید یهااست که مبتقل از مدل یعیتوز یانتظارات منابع و هنجارها

 .(3191همکاران، 

نببت به  یتر مهمنقش  ایرابطه یهامدلکردند که در تعاملات،  دیتاق( 9997فیبک و هبلام )

 ینیگزیبه جا ازین طرفیناز  یکیکه  یکه در روابط دادندها نشان . آنکندیم ایفا فرد تیشخص

داد ، فردی را ترجیح میمشابه یتیشخص یهایژگیبا و فردی انتخاب یجا به اول طررداشت، 

نشانگر  تیواقع نی. ا(3197)بوگودیبتو و لیزنوا،  کردیاستفاده م یااز همان مدل رابطه که

                                                                                                                                                                                 

1. Haslam 

2. Authority Ranking 

3. Communal Sharing 

4. Equality Matching 

5. Market Pricing 

6. Asocial 

7. Null 

8. Tetlock 

9. Bogodistov 

10. Lizneva 
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 .است ریانای مشترابطه یهاتر درباره نقش مدلقیدقبیشتر و  قاتیتحق اهمیت انجام

 یمشتر با توجه به ماهیت تعاملات بیننشان دادند  (3119) کالتچوا و پاراسورامانکه  طور همان

توانند در این نمی تهیو تعاملات  قدرت یبند رتبه یارابطه هایمدل ی،خدمات یهاشرکت و

 نظر صرر یامدل رابطهلذا ما هم در این مقاله از این دو  ،داشته باشند کاربرد تعاملاتنوع 

 کردیم.

 بهترین مذهبی جوامع و هاخانواده در درون تعاملات :گذاری جمعیای اشتراکمدل رابطه

، افراد با گذاری جمعیاشترا در تعاملات  .گذاری جمعی استاشترا  ارتباطی مدل از نمونه

 گریبا د یک ارچگیو احباس  کنند یمواحد رفتار  کی ایگروه  کی یاعضا عنوان به گریکدی

فردی  زیمتما تیمشتر  دارند و بر شخص تیهو کی اساساًگروه  یگروه دارند. اعضا یاعضا

گذاری جمعی افراد تحت مدل اشترا  (.3191کالچوا و همکاران، شود )نمی دیتأک

یک منبع مشتر  دارند. منابع معمولاً در یک اندوخته مشتر  با هم جمع شده و  ادیز احتمال به

بر  یمدل مبتن نیا (.3194شوند )کالتچوا و همکاران، به اشترا  گذاشته می میان اعضای گروه

)بوگودیبتو و  دهدیم حیرا توض یگروه یها و اهدار مشتر  است و همببتگباورها، ارزش

 مورد در کمتری نگرانی، جمعی گذاریاشترا  ایرابطه در مدل افراد همچنین،. (3197لیزنوا، 

فیبک منابع مبادله شده در این نوع  جبران لطف دیگران دارند. یا و فوری بدهی بازپرداخت

داند )کالتچوا و رابطه را منابع اجتماعی و از نوع ح  هویت و تعلق به یک اجتماع می

 (.3191همکاران، 

 کننده مصرر و یفروش خرده تعاملات از برخی در جمعی گذاریاشترا  ایرابطه مدل

 است ممکن کنندگان مصرر که دادند نشان( 3119) 9سن و باتاتاکاریا .شده است مشاهده

 اجتماعی گروه اعضای عنوان به را خودشان .شناخته شوند شرکتی که با آن تعامل دارند لهیوس به

 احباس است ممکن مردم گذاری جمعی،پیوند اشترا  نتیجه در .کنند تعریف شرکت مشابه

شرکت را برای خودشان بدانند شکبت  و موفقیت هبتند، متصل شرکت یک کنند به

 گذاریاشترا  روابط توسعه برای اغلب که استراتژی (. یک3112، 9و دیوی  3)اسوانبون

                                                                                                                                                                                 

1. Bhattacharya and Sen 

2. Swanson 

3. Davis 
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 است. یک جامعه برند جوامع گبترش و ایجاد ،ردیگ یم قرار استفاده مورد ها یمشتر با جمعی

ک الکباندر و دارد )م مشتریان سایر و فروش خرده با مشتری که است پیوندهایی شامل برند

 (3111 ،3؛ کرلبون و همکاران3113، 9همکاران

 در است که منابعی تبادل مبنای بر در مدل تطبیق برابری تعاملات :ای تطبیق برابریمدل رابطه

 که نیا البته، .تبریک عید هایکارت و شام نامهدعوت دادن هدیه، میال، برای هبتند. مشابه نوع

فرهنگ متفاوت هبتند.  به فرهنگی از شود یم گرفته نظر در مشابه صورت به منابعی چه

دعوت به  یپاسخ مناسب برا کیممکن است  یشام خانگ کی، ببته به فرهنگ، میال عنوان به

شود منابع معادل از لحاظ فرهنگی مبادله می ازآنجاکه نباشد. ایبالا باشد  تیفیرستوران با ک کی

صرر مالی و  دستیابی به منابع تهدر از این تعاملافیبک را به این استنتاج هدایت کرد که 

 و استجایگاه افراد  یبرابر ای ازنشانه عنوان بهشده ، منابع مبادله نیبت. بلکه اقتصادی

 یاجتماع از لحاظ نفوذ و جایگاهرابطه  نیاز طرف کیکه هر  موضوع است نیا کننده قیتصد

 کننده افتیدر یاجتماع جایگاه معیار دهنده نشان اساساً شده منابع مبادله ازآنجاکه. همبان هبتند

اگر یک کالای  .کند یممنابع را نظارت  نیارزش ا قیدق طور به نیاز طرف کیاست، هر 

-اند دریافت کنند افراد مضطرب و رنجور میبه دیگران داده ها آننببت به آنچه  تر ارزش کم

شوند کنند ببیار خوشحال مییافت میاند درداده ازآنچهشوند. در مقابل وقتی چیزی بیشتر 

 (.3194؛ کالچوا و همکاران، 3191)کالچوا و همکاران، 

 مطابقت دارد. کنندگان مصررو  فروشان خردهاز تعاملات  یبا برخ یبرابر قیتطبای رابطهمدل 

دوست نگاه  یک عنوان بهآرایشگرشان  به که مشتریانی که ( دریافتند9999) 9آرنولد و پرای 

و انتظار دارند برای  دهندمی اراقه قدردانی عنوان بهلطف کوچکی  خود خودبه طور به نند،کمی

 انجام دهد. یک شرکت خدماتی ها آنرایگان برای  صورت بهجبران، آرایشگر خدمتی اضافه 

 .کند برقرار ی ارتباطبرابر قیتطب ایرابطه مدل صورت بهمشتریان  به گذاشتن تواند با احتراممی

 زندگی رویدادهای های ترویجی بابرنامه پیوند با 4اورجینز یشیآرا لوازمشرکت  ،میال نوانع به

، این مفهوم ضمنی را (هادلاری به مشتریان در روز تولد آن 91 فیتخففرستادن کارت )مشتری 
                                                                                                                                                                                 

1. McAlexander 

2. Carlson 

3. Price and Arnould 

4. Origins 
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برای شرکت  فرد منحصربهشخص  یک عنوان به مشتری را کند که هربه مشتریان منتقل می

 (.3191)کالتچوا و همکاران،  است احترام قابل

گذاری بیشتر در تعاملات مشتریان ای قیمتمدل رابطه :گذاری بازارای قیمتمدل رابطه 

که از نظر  است نیاگذاری بازار شود. ویژگی اصلی مدل قیمتهای خدماتی استفاده میشرکت

بی به منابع مطلوب تمرکز زیرا شرکای معامله روی دستیا؛ شودکیفی منابع متفاوتی مبادله می

 از یک هبتند. هر نیاز مورد منابع به دستیابی برای وسیله یک خود یخود به دارند، تعاملات

 کنند وتلاش می هزینه حداقل خود در موردنظر منابع آوردن دست به برای رابطه طرفین

همکاران،  و چوابیاورند )کالت به دستدرآمد  ممکن شکل بهترین به خواهند یم ،گرید عبارت به

و منفعت را محاسبه می هزینه ها توجه دارند ونببت یا و نرخ به افراد ،تر قیدق طور به(. 3194

 پول ،میال عنوان بهمقایبه کنند.  کالاها را با هم مختلف انواع توانندمی افراد روش، این کنند. در

 محاسبات در .است زاربا در فروشندگان و خریداران توسط شده استفاده مشتر  یک معیار

تطابق  ،میال عنوان به) کنندمی استفاده مشتر  از معیار نیز اجتماعی یها نهیزم در هزینه و منفعت

 (.3191، 3و کیاکبیک 9من( )گیبنر به شده دادهپاداش  با من کار بازده

مشتریان در  تعاملات در معمولاً ای غیراجتماعیرابطه مدل :ای غیراجتماعیمدل رابطه

تفریح مشغول هبتند )کالتچوا و  و سرگرمی صنایع در که رود یمخدماتی بکار  یها شرکت

فوتبال را در نظر بگیرید که  بازی مانند ورزشی رویداد یک میال عنوان به( 3119، 9پاراسورامان

بازند. رسد که این بازی را میافتاده و به نظر میتماشاگران عقب  موردعلاقه گروهدر آن 

مانند و می باقی ورزشگاه در ادیز احتمال بهگذاری جمعی اشترا  ایبا مدل رابطه رانتماشاگ

 مدل)هبتند  سرگرمی دنبال تنها به تماشاگرانی که یولدهند. ادامه می گروهبه تشویق 

نیبت.  کننده سرگرمکنند چون دیگر ورزشگاه را تر  می زیاد احتمال به (رابطه غیراجتماعی

کنند و هیچ احباس تعهدی به منبع سرگرمی در  می عنوان بهرا  گروه ماهیت تماشاگران این

 (.3194همکاران،  و ندارند )کالتچوا گروه

 

                                                                                                                                                                                 

1. Giessner 

2. Quaquebeke 

3. Parasuraman 



 9944، بهار 94سال پانزدهم، شماره فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگری،   268

 

 هاپیشینه و توسعه فرضیه

 یا اقلام خرید هنگام ایرابطه هایمدل از کنندگانمصرر که دهدمی نشان پیشین تحقیقات

، همکارانکنند )کالتچوا و می استفاده دیگران به فروش برای شده اراقه اقلام برای تعیین قیمت

-های رابطه(. با توجه به منابع مبادله شده در هر یک از مدل3117و تتلا ،  9؛ مک گرو3191

 یگذار اشترا گروه در مدل  کیبه  خاطر تعلقای )منابع اجتماعی از نوع ح  هویت و 

، منابع اجتماعی از نوع احترام و اعتبار گذاری بازارجمعی، منابع مالی و اقتصادی در مدل قیمت

های مربوط توانیم فرضیه( ما مییراجتماعیغگرایانه در مدل در مدل تطبیق برابری و منابع لذت

 ای را بر ارزش مشارکت مشتری تدوین نماییم.های رابطهبه اثر احتمالی مدل

 ای و ارزش طول عمر مشتریهای رابطهمدل

 یها مدل ( اعتقاد دارند که تمام3191( و کالتچوا و همکاران )3119) کالتچوا و پاراسورامان

، زیرا مشارکت مشتری در ایجاد دینما یممشتری کمک  عمر طول ارزش به احتمالاً ایرابطه

 .است شرکت خدمات و محصولات خرید در قالب خدماتی عموماً یها شرکتارزش برای 

عمدتاً به این دلیل است که او  استر تعامل کننده با یک شرکت خدماتی داینکه یک مصرر

گذاری ای اشترا شود )مدل رابطههای شرکت یا کاربران برند آن شناسایی میبا ارزش

ارزش  یک دلیل و یا به مدل تطبیق برابری() شرکت توسط احترام احباس دلیل جمعی( یا به

 عنوان به شرکت در نظر گرفتن دلیل به گذاری بازار(، یاقیمت مدل) رقابتی و جذاب پیشنهادی

عنصر ضروری  عنوان بهو کبب محصولات یا خدمات  (غیراجتماعی مدل) سرگرمی دهنده اراقه

( نشان دادند که مشتریانی که در تعامل با 3191. همچنین کالتچوا و همکارانش )استاز تعامل 

گیرند، به خرید ر میجمعی و تطبیق برابری را به کا یگذار اشترا ای های رابطهشرکت، مدل

کنند. همچنین وان دورن و از شرکت وفادارتر هبتند و کمتر به کاهش قیمت رقبا توجه می

 کردخواهد  مشارکتشرکت  در خلق ارزش برای یباورند که مشتر نیبر ا (3191همکارانش )

ه خود اگر شرکت سود بالقو یسود را به دست آورد، حت نیشتریتر باشد و بنییآن پا متیاگر ق

 انیکه مشتر موقع دهدنشان می یاجتماع یهامطالعات در رسانهعلاوه بر این،  را در  نکند.

 لیمات شتری، بکننددریافت میرا بخشی و لذت شاد، کننده سرگرمدر تعامل با برند / بنگاه تجربه 

                                                                                                                                                                                 

1. McGraw 
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استفاده و  ادامه (،eWoMالکترونیکی ) دهان به دهانیی از قبیل تبلیغات در رفتارها مشارکتبه 

 3؛ دی وری 3192و همکاران،  9؛ شی3191به برند/ بنگاه دارند )کرلبون و همکاران،  یوفادار

 کنیم:بنابراین ما فرض می؛ (3194و کرلبون، 

H1 :گذاری جمعی توسط مشتری، بر ارزش طول عمر ای اشترا مدل رابطه یریکارگ به

 مشتری تأثیر میبت دارد.

H2 :ای تطبیق برابری توسط مشتری، بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر طهمدل راب یریکارگ به

 میبت دارد.

H3 :گذاری بازار توسط مشتری، بر ارزش طول عمر مشتری ای قیمتمدل رابطه یریکارگ به

 تأثیر میبت دارد.

H4: ای غیراجتماعی توسط مشتری، بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر مدل رابطه یریکارگ به

 میبت دارد.
 

 مشتری یرگذاریتأثای و ارزش های رابطهمدل

 برند یمبرابری را بکار  ای تطبیقمدل رابطه که ( نشان دادند مشتریانی3194همکاران ) و کالتچوا

 دهان به دهانتبلیغات  ،ادیز احتمال بهمشتریان  احتمالاً ارزش تأثیرگذاری برای شرکت دارند. این

 چنین چراکهمطلوب دیگر در جهت منافع شرکت دارند  کنند و رفتارهای تأثیرگذارمیبت می

و  9ای تطبیق برابری سازگار باشند. بر اساس مطالعه چانگتوانند با مدل رابطهاقداماتی می

گرایانه بالایی دارند تجربه خود را با دوستان و آشنایان ( مشتریانی که تجربه لذت3197چانگ )

 یها امیپافراد  یهنگامکنند. میبت می دهان به دهانات گذارند و اقدام به تبلیغبه اشترا  می

و  یمربوط به سرگرم انهیگرا لذت یهاکه ارزش کنندیم افتیدر دهان به دهان یغاتیتبل

 یبرا یفرصت عنوان بهرا  شده هیتوصدارند محصول  لیتما ها آندهد،  شیرا افزا شان یشاد

( نشان 3194) 7مطالعه چانگ و لین (.3191ن، و همکارا 4)ژانگ نندیمیبت بب جیبه نتا یابیدست

                                                                                                                                                                                 
1. Shi 

2. De Vries 

3. Chang 

4. Zhang 

5. Chuang and Lin 
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کنند بیشتر به تبهیم بیشتری دریافت می 9گرایانهداد کاربرانی که در محیط مجازی، ارزش لذت

گرایانه بر تبلیغات ( نشان داد که ارزش لذت3197) 3کنند. همچنین مطالعه چوییدانش اقدام می

 کنیم:بنابراین ما فرض می  میبت دارد ریتأث 9مشتری در توریبت فروشگاهی دهان به دهان

H5 :ای تطبیق برابری توسط مشتری، بر ارزش تأثیرگذاری مشتری تأثیر مدل رابطه یریکارگ به

 .میبت دارد

H6 :ای غیراجتماعی توسط مشتری، بر ارزش تأثیرگذاری مشتری تأثیر مدل رابطه کارگیری به

 .میبت دارد
 

 مشتری ای و ارزش دانشهای رابطهمدل

 تعاملات مرکز منابع، ادغام که ییازآنجا( نشان داد 3194تحقیقات کالتچوا و همکاران )

 و ها دهیا ،ها شنهادیپدر مشارکت برای اراقه  ادیز احتمال بهاست، مشتریان  جمعی گذاریاشترا 

شوند. همچنین مشتریانی که است برای شرکت مفید باشد داوطلب می ممکن که بازخوردی

در برند بیشتر به دنبال احباس لذت و سرگرمی هبتند و ای غیراجتماعی را بکار میرابطهمدل 

کنند. داوطلبانه برای شرکت ایجاد ارزش می صورت به احتمالاًلذت بردن از تعامل  صورت

را فقط برای تفریح انجام  ینیهم آفر( اعتقاد دارند برخی افراد 3191کاتلر و همکاران )

را  7کننده به مشتری در لحظه حقیقت( اراقه مزایای سرگرم3197) 4فوربز. سایت دهند یم

 کنیم:می فرض بنابراین ما؛ کندمشارکت مشتری بیان می یها محر یکی از  عنوان به

H7 :گذاری جمعی توسط مشتری، بر ارزش دانش مشتری ای اشترا مدل رابطه کارگیری به

 تأثیر میبت دارد.

H8 :ای غیراجتماعی توسط مشتری، بر ارزش دانش مشتری تأثیر میبت ابطهمدل ر کارگیری به

 دارد.
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توان بیان کرد که یک شکار در این بخش، می شده اراقهبر اساس پیشینه نظری و تجربی 

ای مشتریان و ارزش مشارکت های رابطهپژوهشی در خصوص برقراری رابطه بین دو متغیر مدل

( در قالب اراقه 3194نشان داد که تنها کالتچوا و همکاران )مشتری وجود دارد و مرور پیشینه 

یک مدل نظری به آن توجه کردند. علاوه بر این، در مرور پیشینه متوجه شدیم که این مدل 

( بیان شده است که افراد با 3194. در مدل نظری کالتچوا و همکاران )استاولیه قابل توسعه 

ایجاد ارزش مبتقیم )ارزش طول عمر( به شرکت  ای غیراجتماعی تنها درهای رابطهمدل

-تر پیشینه به شواهدی دلال بر ارتباط بین مدل رابطهبا مرور دقیق که یدرحالکنند مشارکت می

تواند مشتری نیز دست یافتیم که می یرگذاریتأثای غیراجتماعی و ارزش دانش و ارزش 

 ادیز احتمال بهکنیم که اولاً لال میبنابراین ما استد؛ پژوهشی مطرر گردد خلأیک  عنوان به

کننده مشارکت مشتری محبوب عوامل تعیین عنوان بهتواند ای مشتریان میهای رابطهمدل

ای مختلف در ایجاد ارزش متفاوت برای های رابطه، مشتریان با مدلادیز احتمال به هیثانگردد. 

گذاری بازار ای قیمتد با مدل رابطهنمونه، افرا عنوان بهکنند. های خدماتی مشارکت میشرکت

کنند تنها در ایجاد ارزش مبتقیم )ارزش طول عمر( برای شرکت مشارکت می زیاد احتمال به

توانند علاوه بر ارزش طول می زیاد احتمال بهای تطبیق برابری مشتریان با مدل رابطه که یدرحال

انواع  یرگذاریتأثنحوه  9د. شکل نیز مشارکت داشته باشن یرگذاریتأثعمر در ایجاد ارزش 

 دهد.ای را بر ارزش مشارکت مشتری در قالب مدل مفهومی نشان میهای رابطهمدل
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 (2112کالتچوا و همکاران،  افتهی توسعه)مدل تحقیق  مفهومی لمد .1 شکل

 شناسی پژوهشروش

 یعلز حیث روش از نوع تحقیقات تحقیق حاضر از لحاظ هدر از نوع تحقیقات کاربردی و ا

ای، پیشینه نظری است که به روش پیمایشی انجام شده است. ابتدا با استفاده از مطالعات کتابخانه

های تحقیق اراقه شد، و تجربی مبتدل و مناسب برای تدوین مدل نظری و حمایت از فرضیه

مورد آزمون  هتلداریبخش های تحقیق در از مطالعه میدانی، مدل و فرضیه استفادهس   با 

های پنج ستاره شمال غرب هتل وفادار نمشتریاتجربی قرار گرفت. جامعه آماری پژوهش شامل 

دلیل باشند. می های آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی، اردبیل، زنجان و کردستان(ایران )استان

های لوک  )پنج غلب هتلاین است که اخیر در ا وفادارهای پنج ستاره و مشتریان انتخاب هتل

هایی جهت برقراری رابطه بلندمدت ها، گرایش به استفاده از برنامهستاره( در مقایبه با سایر هتل

بهتر  یابیقادر به ارزسایر مشتریان، وفادار نببت به  انیمشتر شود. همچنینمی با مشتریان مشاهده

از آمادگی بالایی جهت مشارکت در  احتمالاًو این مشتریان  روابط خود با هتلداران هبتند

رابطه  مدلابعاد  ابعاد ارزش مشارکت مشتری 

 ای 

 گذاری جمعیاشترا  مدل

 ارزش دانش مشتری

 ارزش تأثیرگذاری مشتری

 ارزش طول عمر مشتری

 غیراجتماعی مدل

 گذاری بازارقیمت مدل

 تطبیق برابری مدل

H4 

 

H3 

 

H5 

 

H7 

 
H2 

 

H8 

 

H6 

 

H1      
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برای شناسایی مشتریان وفادار نه در ادبیات تحقیق  برخوردار هبتند. هتلدارانایجاد ارزش برای 

، 9معیار واحدی وجود ندارد. برخی تحقیقات )مانند باون و شوماخر هتلداریو نه در صنعت 

هتل خاص اقامت داشته باشد. بار در یک  9دانند که حداقل مشتری وفادار را کبی می (9991

را  سال کیروز اقامت مبافر در یک هتل خاص طی  31( 3113، 3برخی دیگر )مانند کیم و چا

 خاصی یبندطبقه نیز هر هتل هتلداریداند. در داخل صنعت معیاری برای مشتری وفادار می

 شده است. یطراح مختلف یوفادار یها برنامه جهیدارد و در نتخود وفادار  مشتری نییتع یبرا

نفر از  سهبا  صحبت از طریق هتلداری صنعت یهادگاهیو دتحقیق  اتیبا در نظر گرفتن ادب

 عنوان بهدر یک هتل خاص  سال کیطی  شتریب ایو اقامت ده شب  مطالعه نیدر ا مدیران هتل،

هتل  4منطقه هتل پنج ستاره موجود در این  7گردید. از  نییتع ی مشتریان وفادارمناسب برا اریمع

موافقت کردند که در این پژوهش مشارکت کنند. با توجه به عدم دسترسی به مشتریان وفادار 

درصد و خطای  97، جامعه آماری نامحدود فرض شد و در سطح اطمینان موردنظرهای هتل

د آمد. برای دستیابی به حداقل نمونه مور به دستنفر  912در جامعه، اندازه نمونه  17/1برآورد 

پرسشنامه در اختیار هر هتل قرار گرفت و در بین مشتریان  971مشتری( تعداد  912نیاز تحقیق )

انتخاب  یبراآوری گردید. پرسشنامه کامل جمع 779وفادار توزیع گردید و در نهایت تعداد 

 .استفاده شد در دسترس یریگ از روش نمونه ینمونه آمار

 محققان توسط قبلاً که هاییپژوهش و مربوطه ادبیات دقیق مطالعه اساس بر پرسشنامه پژوهش

گیری متغیرهای تحقیق گویه برای اندازه 39در کل از  .شد طراحی بود، گرفته صورت دیگر

 یآلن پر ایرابطهمدل ای مشتری از طریق چارچوب های رابطهاستفاده گردید. متغیر مدل

 9(، بریتو3197) زنووایو ل توربیبوگودگویه که توسط مطالعات  97و با  (9999) بکیف

ای های رابطه( تهیه شده است، مورد سنجش قرار گرفت. برای مدل3114) هبلام( و 3191)

گذاری ای )تطبیق برابری، قیمتهای رابطهگویه و برای سایر مدل 7 یجمع یگذار اشترا 

مشتری از گویه تدوین شد. همچنین ارزش مشارکت  4بازار و مدل غیراجتماعی( هر کدام 

( تهیه شده، مورد 3192گویه برای هر بعد( که توسط کومار و پانباری ) 4گویه ) 93طریق 

                                                                                                                                                                                 

1. Bowen and Shoemaker 

2. Kim and Cha 

3. Brito  
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و  هامدیران هتل از تعدادی پرسشنامه با استفاده از نظرات آزمون شیپسنجش قرار گرفت. 

ها و سازگاری نهایت برخی پیشنهادها در خصوص اصلار جمله در و اساتید بازاریابی انجام شد

ای همه متغیرهای تحقیق با استفاده از مقیاس هفت گزینه. شد ها با مطالعه تجربی اراقهیهگو

 گیری قرار گرفتند.( مورد اندازه7موافق= کاملاً( تا )9مخالف= کاملاًلیکرت از )

( برای سنجش ارزش مشارکت 3192لازم به توضیح است در ادبیات تحقیق، کومار و پانباری )

که در ادبیات مورد بحث قرار گرفت(. ولی ما در  طور همانعرفی کردند )مشتری چهار بعد م

های پاداش ارجاع ها بر روی برنامههای جامعه آماری متوجه شدیم که این هتلبررسی هتل

نظر  اند و برای مهمانان جهت معرفی مشتری، پاداش یا امتیازی درگذاری نکردهمشتری سرمایه

ن تحقیق، ارزش ارجاع مشتری از ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت بنابراین در ای ؛گیرندنمی

 مشتری حذر شد.

استفاده شده است.  (SEM)سازی معادلات ساختاری های تحقیق، از مدلبرای آزمون فرضیه

استفاده شد  یا دومرحلهسازی معادلات ساختاری در این مقاله از رویکرد برای استفاده از مدل

های هر یک از گیری و مدل ساختاری جلوگیری شده و اعتبار گویهاندازه تا از تعامل بین مدل

 دقیق مورد بررسی قرار گیرد. صورت بهمتغیرها 

 طور بهای و ارزش مشارکت مشتری های رابطههای تحت بررسی شامل مدلهر یک از سازه

عاملی تاقیدی نتایج تحلیل قرار گرفت.  لیوتحل هیتجزگیری مورد جداگانه در یک مدل اندازه

ولی برخی از  است 7/1از  ها بیشترگویههمه دهد بار عاملی  نشان می ایهای رابطههای مدلسازه

مدل مقدار قابل قبولی ندارند و مدل نیاز به اصلار دارد. پ  از بررسی  ،های برازش شاخص

ای بطهاز متغیر مدل را CS5 استاندارد شده و حذر گویه مانده یباقهای اصلار و  شاخص

(، ± 71/3) آن از حد مجاز استاندارد شده مانده یباق گذاری جمعی به دلیل بالا بودناشترا 

 7/1نشان داد که هم بارهای عاملی بیش از  نتایجاجرا گردید.  مجدداًتحلیل عاملی تاقیدی 

ل نتایج تحلی. همچنین های برازش مدل در سطح قابل قبولی قرار گرفتند باشند و هم شاخص می

از  ها بیشترگویههمه دهد بار عاملی  نشان می های ارزش مشارکت مشتریسازهعاملی تاقیدی 

گیری ارزش بنابراین مدل اندازه؛ دارندمدل مقدار قابل قبولی  ،های برازش شاخص و است 7/1

و نتایج  9نتایج بارهای عاملی در جدول  .است دیتاقتغییری مورد  چیهمشارکت مشتری بدون 
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 اراقه شده است. 3های برازش در جدول شاخص

( و CRبرای ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش، از سه روش آلفای کرونباخ، پایایی مرکب )

کنند که ( بیان می9911) 9ی و یی( استفاده شد. باگوسAVEمتوسط واریان  تبیین شده )

باید مباوی یا بیشتر از  ، متوسط واریان  تبیین شده2/1پایایی مرکب باید مباوی یا بیشتر از 

 9که در جدول  طور همانو باشد. بر این اساس،  7/1کرونباخ مباوی یا بیشتر از  یآلفاو  7/1

کرونباخ همگی در درون سطح مورد پذیرش  یآلفاو  AVEو  CRگردد مقادیر مشاهده می

 است. قبول قابلدر حد  متغیرهای پژوهشپایایی  کرد که بیانتوان نتیجه، می درقرار دارند 

 
 های تحقیقبار عاملی و ضرایب پایایی سازه ،شده استفادههای گویه :1جدول 

  گویه های پژوهشسازه
بار 

 عاملی

 یآلفا

 کرونباخ

 اعتبار
 مرکب

(CR) 

متوسط 

 انسیوار

 شده نییتب

(AVE) 

گذاری مدل اشتراک

 جمعی

CS1 62/3 

666/3 666/3 666/3 
CS2 66/3 

CS3 62/3 

CS4 63/3 

 مدل تطبیق برابری

ME1 62/3 

606/3 623/3 666/3 
ME2 61/3 

ME3 66/3 

ME4 66/3 

گذاری مدل قیمت

 بازار

PM1 60/3 

621/3 621/3 661/3 
PM2 60/3 

PM3 66/3 

PM4 66/3 

 مدل غیراجتماعی
AS1 63/3 

663/3 661/3 636/3 
AS2 61/3 

                                                                                                                                                                                 

1. Bagozzi & Yi 
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AS3 62/3 

AS4 66/3 

ارزش طول عمر 

 یمشتر

CLV1 61/3 

606/3 623/3 666/3 
CLV2 66/3 

CLV3 61/3 

CLV4 61/3 

 یرگذاریارزش تأث

 یمشتر

CIV1 61/3 

666/3 664/3 600/3 
CIV2 66/3 

CIV3 66/3 

CIV4 60/3 

 یمشتر دانشارزش 

CKV1 61/3 

666/3 666/3 663/3 
CKV2 62/3 

CKV3 64/3 

CKV4 66/3 

 

روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( مورد 

. همچنین با توجه به اینکه دست آمد روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان بنهارزیابی قرار گرفت. 

دار شدند ها از لحاظ آماری معنیهای مربوط به هر یک از سازهای عاملی گویههمه باره

(p<0/001 و مقادیر )روایی همگرا نیز مورد تاقید قرار می نیبنابرابیشتر بودند،  7/1از  ها آن-

 ( و3117) 9(. در نهایت، روایی واگرا از طریق دو روش بیان شده توسط کلاین9گیرد )جدول 

کند ضریب همببتگی برآورده  ( مورد ارزیابی قرار گرفت. کلاین بیان می9919) 3فورنل و لاکر

که در  طور همانباشد تا روایی واگرا مورد تاقید قرار گیرد.  17/1ها نباید بیش از شده بین عامل

-است و روایی واگرا تاقید می 17/1ها کمتر از شود همببتگی بین عاملمشاهده می 9شکل 

 یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند،یم انی( ب9919ورنل و لاکر )ف گردد. همچنین

 یهاآن سازه و سازه نیب یاشتراک ان یاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE جذر مقادیراست که 

 AVE ریها و جذر مقادسازه نیب یهمببتگ بیضرا ریمقاد یحاو 9در مدل باشد. جدول  گرید

                                                                                                                                                                                 

1. Kline 

2. Fornell and Larcker 
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 یکه بر رو AVEها و جذر یاز همببتگ آمده دست به جیاساس نتامربوط به هر سازه است. بر 

فورنل و لاکر  اریمدل در سطح سازه را از نظر مع یواگرا ییتوان روایم دارد،قطر جدول قرار 

 .است AVEها کمتر از جذر شاخص همه سازه یهمببتگ بیضر چراکهگرفت.  جهینت

 
 ایهای رابطهی و مدلمشارکت مشتر ارزشگیری اندازههای برازش مدل  شاخص :2جدول 

 χ2 df p GFI TLI NFI CFI RMSEA χ 2
/df 

 973/9 123/1 927/1 997/1 942/1 992/1 111/1 91 99/911 یا رابطهمدل 

 774/3 179/1 979/1 922/1 973/1 923/1 111/1 79 39/999 ارزش مشارکت

 قبول قابلمقادیر 
- - - 

بیشتر از 

91/1 

بیشتر از 

91/1 

شتر از بی

91/1 

بیشتر از 

91/1 

کمتر از 

11/1 

تا  9بین 

7 

 

 ماتریس همبستگی و مجذور مقادیر :3جدول 

 (7) (2) (7) (4) (9) (3) (9) سازه

       191/1 گذاری جمعی( مدل اشترا 9)

      774/1 47/1 ( مدل تطبیق برابری3)

     772/1 79/1 72/1 گذاری بازار( مدل قیمت9)

    711/1 72/1 47/1 47/1 یراجتماعی( مدل غ4)

   774/1 71/1 21/1 72/1 79/1 یارزش طول عمر مشتر (7)

  792/1 74/1 79/1 29/1 23/1 71/1 یمشتر یرگذاریارزش تأث (2)

 191/1 42/1 49/1 41/1 99/1 94/1 74/1 یمشتر دانشارزش  (7)
 

 پژوهش هاییافته

سازی معادلات ساختاری اجرا شد و نتایج مدل مدل، ییدرستنمابا استفاده از روش حداکیر 

های دهد همه فرضیهاین نتایج نشان می .اراقه شده است 3و شکل  4ساختاری در جدول 

باشند. همچنین معنادار بوده و مورد تاقید می p >119/1پژوهش از لحاظ آماری در سطح 

ی برازش در محدوده هادهد که کلیه شاخص( نشان می7های برازش مدل )جدول شاخص

 .است برخوردارمورد پذیرش قرار دارند و مدل تحقیق نیز از برازش لازم 
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 استانداردشدهها با استفاده از برآورد ضرایب : آزمون فرضیه4جدول 

 ضرایب مبیرهای فرض شده فرضیه
خطای 

 معیار

ضرایب 

استاندارد

 شده

نببت 

 بحرانی

(t-

value) 

p نتیجه 

1H 
ارزش              ری جمعیگذامدل اشترا 

 طول عمر مشتری
 تاقید 111/1 147/7 399/1 191/1 994/1

2H 
ارزش طول                 مدل تطبیق برابری

 عمر مشتری
 تاقید 111/1 729/4 999/1 177/1 972/1

3H 
ارزش               گذاری بازارمدل قیمت

 طول عمر مشتری
 اقیدت 114/1 127/3 319/1 111/1 339/1

4H 
ارزش طول                مدل غیراجتماعی

 عمر مشتری
 تاقید 111/1 479/4 399/1 143/1 912/1

5H 
ارزش              مدل تطبیق برابری

 تاثیرگذاری مشتری
 تاقید 111/1 149/99 794/1 177/1 271/1

6H 
ارزش               مدل غیراجتماعی

 تاثیرگذاری مشتری
 تاقید 111/1 499/7 931/1 191/1 317/1

7H 
             گذاری جمعیمدل اشترا 

 ارزش دانش مشتری
 تاقید 111/1 149/99 799/1 179/1 739/1

8H 
ارزش دانش                 مدل غیراجتماعی

 مشتری
 تاقید 111/1 792/4 392/1 179/1 399/1

 

 

 شهای برازش مدل ساختاری پژوه: شاخص5جدول 

 
2χ df p GFI TLI NFI CFI RMSEA X

2
/df 

 291/3 174/1 943/1 919/1 997/1 197/1 /111 992 9/171 مدل اولیه

 قبول قابلمقادیر 
- - - 

بیشتر از 

91/1  

بیشتر از 

91/1  

بیشتر از 

91/1  

بیشتر از 

91/1  

کمتر از 

11/1 

 9بین 

 7تا 
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توان با های تحقیق میفرضیه سطح معناداریدهد با توجه به نشان می 4گونه که جدول  همان

گذاری ای مشتری )مدل اشترا رابطه درصد ادعا کرد که هر چهار مدل 99ضریب اطمینان 

گذاری بازار و مدل غیراجتماعی( بر ارزش طول عمر جمعی، مدل تطبیق برابری، مدل قیمت

توان مبیرها می ریتأثمیبت و معناداری دارد. با توجه به ضرایب  ریتأثمشتری در صنعت هتلداری 

 ریتأثبیشترین  93/1ای مشتری، مدل تطبیق برابری با ضریب های رابطهبیان کرد که در بین مدل

ای تطبیق برابری های رابطهتر، افراد با  مدلرا بر ارزش طول عمر مشتری دارد. به عبارت دقیق

یا استفاده مجدد از ها از طریق مشارکت مبتقیم بیشترین مشارکت در ایجاد ارزش برای هتل

دهد که در صنعت هتلداری با ضریب نشان می 2و  7های خدمات هتل را دارند. نتایج فرضیه

ای غیراجتماعی بر ارزش ای تطبیق برابری و مدل رابطهرابطه درصد مدل 99اطمینان 

ش میبت و معناداری دارد. همچنان بیشترین مشارکت در ایجاد ارز ریتأثمشتری  یرگذاریتأث

ای تطبیق برابری صورت از طریق افرادی با مدل رابطه یرگذاریتأثها در قالب ارزش برای هتل

ای رابطه بیان کرد که مدل 1و  7های (. همچنین بر اساس نتایج فرضیهβ= 79/1گیرد )می

در صنعت  ریتأثای غیراجتماعی بر ارزش دانش مشتری گذاری جمعی و مدل رابطهاشترا 

 ریتأثگذاری جمعی با ضریب ای اشترا رابطه بت و معناداری دارد. افراد با مدلهتلداری می

 بیشترین مشارکت در ایجاد ارزش برای هتل را از طریق ارزش دانش مشتری داشتند. 79/1
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 نتیجه مدل ساختاری پژوهش .2شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه

ها ارزش دریافت نمایند. دارند از آن ها در مقابل خلق ارزش برتر برای مشتریان، انتظارشرکت

ها اغلب به دنبال ارزش طول عمر مشتری )مشارکت مبتقیم( بودند ولی با شرکت ،در گذشته

نظریه منطق غالب خدمت توسط  شدن مطررهای اجتماعی و  فراگیر شدن اینترنت و فهور شبکه

ها شد و شرکت دیتأک(، بر نقش فعال مشتری در خلق ارزش 3111و  3114وارگو و لاش )

علاوه بر کبب ارزش طول عمر مشتری به دنبال کبب ارزش غیرمبتقیم از مشتری در قالب 

های هایی از قبیل ارجاع دادن مشتریان دیگر، گفتگو پیرامون شرکت یا برند در رسانهفعالیت

، مشتریان حال نیبااباشند. اجتماعی و اراقه بازخور و پیشنهاد به شرکت برای بهبود عملکرد می

ها کنند که این مدلای متفاوتی استفاده میهای رابطهها از مدلدر برقراری ارتباط با شرکت

کند. مرور تحقیقات قبلی ها را مشخص میها در ایجاد ارزش برای شرکتنحوه مشارکت آن

ر مبتقیم اث صورت به( در یک مطالعه نظری 3194دهد که تنها کالتچوا و همکاران )نشان می
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ای را بر ارزش مشارکت مشتری مورد توجه قرار دادند و جای خالی مطالعات های رابطهمدل

گردد. این مطالعه با ببط مدل نظری کالچوا و همکاران، این موضوع را بیشتر احباس می

دهد مشتریانی که از تجربی در صنعت هتلداری مورد بررسی قرار داده و نشان می صورت به

کنند، هر کدام در ایجاد چه نوع ارزشی استفاده می تعاملشانای متفاوت برای های رابطهمدل

 ها مشارکت دارند. برای هتل

گذاری ای اشترا رابطه با هتل از مدل تعاملشاننتایج تحقیق نشان داد که مشتریانی که در 

عاتش را در کنند علاوه بر اراقه ارزش طول عمر خود برای هتل، دانش و اطلاجمعی استفاده می

دهند. با توجه به اینکه جهت بهبود عملکرد هتل و توسعه خدمات جدید در اختیار هتل قرار می

و  ینیهم آفرمنبع مهمی برای  مشتری دانش ارزش است، موفقیت ادامه اساس و پایه نوآوری

(، 3191. این نتایج همبو با نتایج مطالعات کالتچوا و همکاران )استایجاد محصولات نوآورانه 

. کالتچوا و پاراسورامان است( 3119(  و کالتچوا و پاراسورامان )3194همکاران ) و کالتچوا

ی با یک مبادلات تجار( اعتقاد دارند که مشتریان، 3191( و کالتچوا و همکاران )3119)

ی های آن شرکت یا کاربران برند آن برادهند که با ارزششرکت را عمدتاً به این دلیل ادامه می

کنند. همچنین تحقیقات کالتچوا و کنند و جایگاه اجتماعی کبب مییابی میخود هویت

 ،ها شنهادیپگذاری جمعی در اراقه ای اشترا ( نشان داد مشتریان با مدل رابطه3194همکاران )

 کنند.است برای شرکت مفید باشد مشارکت می ممکن که بازخوردی و ها دهیا

ای غیراجتماعی برای توان بیان کرد مشتریانی که از مدل رابطهیهمچنین، بر اساس نتایج م

و  یرگذاریتأثکنند در ایجاد سه نوع ارزش )ارزش طول عمر، ارزش تعامل با هتل استفاده می

(، چانگ و 3191کرلبون و همکاران )مطالعات کنند. ارزش دانش( برای هتل مشارکت می

که  زمانینشان داد ( 3194وری  و کرلبون ) دی( و 3192(، شی و همکاران )3197چانگ )

، کننددریافت میرا بخشی و لذت کننده سرگرمها، تجربه در تعامل با برند شرکت انیمشتر

به  یادامه استفاده و وفادار ،دهان به دهانیی از قبیل تبلیغات در رفتارها مشارکتبه  لیمات اغلب

و همکاران  9( و  ژانگ3194گ و لین )(، چان3197برند دارند. همچنین مطالعات چویی )
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کنند بیشتری دریافت می 9گرایانه( نشان داد کاربرانی که در محیط مجازی، ارزش لذت3191)

در ( افراد 3191کنند. علاوه بر این، به اعتقاد کاتلر و همکاران )بیشتر به تبهیم دانش اقدام می

کنند و نه برای شرکت ایجاد ارزش میداوطلبا صورت به احتمالاًلذت بردن از تعامل،  صورت

؛ دهندها را فقط به خاطر تفریح انجام میحتی برخی افراد مشارکت در خلق ارزش برای شرکت

مشتریان با مدل توان بیان کرد که نتایج این تحقیقات و تحقیق حاضر می بر اساسبنابراین  

تر به دنبال لذت و سرگرمی هبتند ای غیراجتماعی افرادی هبتند که از اقامت در هتل بیشرابطه

توانند ببتری فراهم کنند که این مشتریان ها میگرایانه برای آنارزش لذت نیتأمها با و هتل

علاوه بر تکرار اقامت خود در هتل، دیگران را به استفاده از هتل تشویق کنند و از طریق اراقه 

 دانش و اطلاعات خود برای هتل ارزش ایجاد نمایند. 

ای تطبیق برابری استفاده مچنین نتایج نشان داد مشتریانی که در تعاملاتشان با هتل از مدل رابطهه

کنند علاوه بر تکرار اقامت در هتل )ارزش طول عمر( از طریق تاثیرگذاری بر دیگران در می

ت بنابراین این نوع مشتریان منبع مهمی برای تبلیغا؛ کنندایجاد ارزش برای هتل مشارکت می

ها سازی خدمات، از آنها و شخصینیاز احترام آن نیتأمتوانند با مجانی هبتند و هتلداران می

مبلغان شرکت استفاده نمایند. این نتیجه همبو با نتایج مطالعات کالتچوا و همکاران  عنوان به

طبیق ای ترابطه کنند مشتریانی که در تعامل با شرکت، مدلکه بیان می هبت( 3194و  3191)

کنند گیرند، ضمن وفاداری به شرکت، کمتر به کاهش قیمت رقبا توجه میبرابری را به کار می

 دهان به دهانو در جهت حفه منافع شرکت به رفتارهای تأثیرگذار مطلوب از جمله تبلیغات 

 کنند.میبت اقدام می

رای هتل ارزش مبتقیم گذاری تنها بای قیمتدر نهایت، نتایج نشان داد مشتریان با مدل رابطه

کنند. این نوع مشتریان بیشتر به دنبال منافع مادی خود هبتند و در )ارزش طول عمر( ایجاد می

؛ ها را بر هتل ترجیح دهندآن احتمالاًهای دیگر، صورت اراقه ارزش مادی بهتر توسط هتل

کنند و ل ایجاد میگذاری، کمترین ارزش را برای هتای قیمتبنابراین مشتریان با مدل رابطه

های کالتچوا شود. این نتیجه همبو با یافتهگذاری بیشتر بر روی این مشتریان توصیه نمیسرمایه

که  است( 3191( و کالتچوا و همکاران )3191(،  وان دورن و همکاران )3119و پاراسورامان )
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 آن متیق هک کردخواهد  مشارکتشرکت  در خلق ارزش برای یمشترنشان دادند در صورتی 

 کبب کند. یشتریبسود تر باشد و نییپا شرکت

کنند که برای های قبلی به این نکته اشاره میهای این مطالعه به همراه اند  یافتهدر کل یافته

ای که مشتریان برای ها رابطهافزایش ارزش مشارکت مشتری در هتل، هتلداران بایبتی مدل

ای مشتریان، از های رابطهیی کنند و متناسب با مدلبرند را شناساتعامل با هتل بکار می

مدت مناسب استفاده کرده تا منابع بازاریابی های و اقدامات بازاریابی بلندمدت و کوتاهاستراتژی

 بهینه تخصیص دهند.  صورت بهرا 

 به شرر زیر اراقه  مدیریتی هایو توصیه کاربردی یشنهادهاپی پژوهش، هایبر اساس یافته

 .رددگمی

ها و اجرای استراتژی و ای آنهای رابطهبندی مشتریان بر اساس مدلشناسایی و بخش -9

 اقدامات متفاوت برای هر بخش در جهت استفاده بهینه از منابع و کبب ارزش بیشتر از مشتریان 

تی ها به دنبال استفاده بهینه از منابع خود و کبب ارزش بیشتر از مشتریان هبتند بایبهتلاگر 

ها و اراقه خدمات ای آنهای رابطهبندی مشتریان را بر اساس مدلاستراتژی بخش

بر اساس نتایج این مطالعه، همه  به مشتریان در دستور کار خود قرار دهند. شده یساز یشخص

گذاری بر ها برای کبب مشارکت مبتقیم مشتری )ارزش طول عمر مشتری( نیازمند سرمایههتل

-ای قیمتهای رابطهای هبتند. اگرچه در مورد مشتریان با مدلمدل رابطه روی هر چهار نوع

هایی که به دنبال کبب ارزش دانش ، هتلحال نیبااگذاری بازار باید کمی احتیاط کنند. 

ای اشترا  جمعی و های رابطهمشتری هبتند بایبتی بیشتر بر روی مشتریانی با مدل

بیشتر برای دریافت ارزش  یمند علاقهبا  تلدارانهگذاری نمایند. غیراجتماعی سرمایه

ای تطبیق برابری باشند.  در ادامه تاثیرگذاری مشتری بایبتی به دنبال مشتریان با مدل رابطه

 گردد.استراتژی و اقدامات لازم برای جذب و نگهداری هر بخش از مشتریان اراقه می

ای های رابطهمشتریان با مدل الف( استراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری

 گذاری جمعیاشترا 

گذاری جمعی با مشتریان و کبب ارزش طول عمر آمیز رابطه اشترا ترویج موفقیت منظور به

ها هتلداران بایبتی نببت به توسعه یک شخصیت برند متمایز برای هتل خود و ارزش دانش آن
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تفاوت هتل، خودشان را از سایر افراد متمایز کنند اقدام نمایند تا مشتریان بتوانند از طریق برند م

توان به ایجاد و جایگاه اجتماعی خودشان را تقویت نمایند. از اقدامات خاص در این زمینه می

و تشویق مشتریان جهت  هتلدارانهای گفتگو توسط سایت، باشگاه مشتریان، وب9جوامع برند

همچنین برگزاری رویدادهایی در چنین گذاری تجربیات و نظرات و گفتگو و به اشترا 

ببترهایی جهت تعامل مشتریان با نمایندگان هتل و سایر مشتریان اشاره کرد. بدیهی است این 

 شود. ها میها و در نهایت تقویت برند آناقدامات باعث بهبود عملکرد هتل

ای تطبیق بطههای راب( استراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل

ای تطبیق برابری، های رابطهاستراتژی اصلی برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل برابری

-ها است. این استراتژی میسازی خدمات برای آنتوجه به نیاز احترام این مشتریان و شخصی

ه هتل یا تواند از طریق  اقداماتی از قبیل قدردانی از مشتری جهت انتخاب هتل در هنگام ورود ب

های خود، درخواست به مشتریان جهت بیان نیازها و نگرانی پیامک بنام، دادن فرصت صورت به

ها و نظرات آن ها، تصدیق احباسهای آنبه صحبت مؤدبانهبازخورد از مشتریان و گوش دادن 

 فرد همنحصربها و انتقال ح  آن ازیموردننیازهای اختصاصی مشتریان با اراقه خدمات  نیتأمو 

 ها عملیاتی گردد.بودن به آن

 های غیراجتماعیج( استراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل

توسط  یارزش کارکرد در کنارگرایانه استراتژی اصلی برای چنین مشتریانی اراقه ارزش لذت

دن از اقامت در هتل از ای غیراجتماعی، لذت برهای رابطه. برای مشتریان با مدلاستمدیران 

در هتل از طریق اجرای  بخش لذتبا فراهم کردن محیط  هتلدارانبنابراین ؛ استتر مهم زیچ همه

ها، اجرای کنبرت متنوع و شاد در هتل، استفاده ها و مبابقات شاد و مفرر با مشارکت آنبرنامه

متنوع گردشی  یها برنامهاقه ها و حتی لابی هتل و ارزیبا در اتاق یها ونیدکوراساز طراحی و 

ها از آن متقابلاًای غیراجتماعی ارزش بیشتری ایجاد نمایند و های رابطهبرای مشتریان با مدل

 دریافت نمایند. و ارزش دانش یرگذاریارزش طول عمر، ارزش تاث های بیشتری در قالبارزش

ارها و فرایندها است که در ادامه ها نیازمند ابز، هتلشنهادشدهیپبدیهی است برای انجام اقدامات 

 گردد.ها توصیه میبرخی از آن
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 های ارتباطی نوین جهت کبب ارزش بیشتر از مشتریانفناوری یریکارگ به -3

و  ایجاد کرده انتقال تجربیات برای مناسبی زیرساخت های پیشرفته ارتباطیبا توجه به اینکه فناوری

های ارتباطی مدرن از ها از کلیه کانالشود هتلین توصیه میکند بنابرامشارکت مشتری را تبهیل می

های اجتماعی و ... استفاده نمایند تا مشتریان بتوانند ، موبایل بانک، شبکهبانک تلفنقبیل اینترنت، 

گذاری تجربیات ها در ایجاد ارزش برای شرکت در قالب به اشترا ی با استفاده از این فناوریراحت به

 و اراقه ایده و بازخورد، مشارکت نمایند.  دهان به دهانان، انجام تبلیغات خود با دیگر

های  ارتباطی لازم به آشنا کردن کارکنان با نیازهای متفاوت مشتریان در هر بخش و اراقه آموزش -9

در صنعت هتلداری اجرای  ژهیو بهدر بخش خدمات و ها در جهت تحویل و کبب ارزش بیشتر آن

ت مربوط اراقه ارزش برتر به مشتری نیازمند شناخت نیازهای هر بخش از مشتریان و اغلب اقداما

پذیر برقراری رابطه نزدیک و صمیمی با مشتری است که این کار از طریق کارکنان شایبته امکان

ها از نیازهای مشتریان در هر های ارتباطی به کارکنان و مطلع کردن آناست، لذا آموزش مهارت

 ها نقش ببزایی ایفا نماید.تواند در اراقه ارزش برتر برای مشتری و کبب ارزش از آنبخش می

 ینا یها تیمحدودهایی مواجه بود. یکی از این مطالعه نیز همانند سایر مطالعات با محدودیت

های کم ها متفاوت از هتلهای پنج ستاره است که بدیهی است مشتریان این هتلهتل انتخاب ،تحقیق

و در تعمیم نتایج به کل صنعت هتلداری بایبتی جانب احتیاط را رعایت کرد. تحقیقات  استره ستا

های کم ستاره و سایر صنایع خدماتی انجام دهند. ما در این توانند این مطالعه را در هتلآتی می

د ( در چرخه عمر رابطه مور3191مطالعه ارزش مشارکت مشتری را از دیدگاه کومار و همکاران )

و  یعاطف ،یسه بعد شناختمشارکت مشتری را در  (3192) دسارت که یدرحالبررسی قرار دادیم. 

ای بر مشارکت مشتری را از های رابطهتوانند اثر مدلی مطرر کرده که تحقیقات آتی میرفتار

 یها مدلمورد مطالعه قرار دهند. اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان با  دیدگاه دسارت

ای رابطه یها مدل جز بهها دارند، ولی های متفاوتی برای هتلای متفاوت تمایل به ایجاد ارزشرابطه

داشته باشد که در این  ریتأثهای متفاوت توسط مشتریان عوامل دیگری ممکن است در ایجاد ارزش

ان پیشنهاد جدید اکادمیک به محقق بنابراین برای توسعه مطالعات؛ مطالعه مورد بحث قرار نگرفت

ای گذاری شرکت در منافع رابطهمشتری، سرمایه شده ادرا شود نقش متغیرهایی از قبیل ارزش می

   و سطح درگیری مشتری با محصول را مورد مطالعه قرار دهند.
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