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‌96،‌تابستان‌11،‌سال‌ششم،‌شمارة‌پژوهشی‌گردشگری‌و‌توسعهـ علمی‌‌فصلنامة

‌39-‌62صفحة

 

 داری گرایی بر وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات در صنعت هتل تأثیر خدمت

 (هتل پارس کرمانمورد مطالعه: )

‌4،‌یونس‌آزادی3،‌اعظم‌سلطانی‌بناوندی2،‌مهدی‌دهقانی‌سلطانی1اردشیری‌شیری
‌

 18/06/1396تاریخ پذیرش:                  08/02/1396تاریخ دریافت: 

 چکیده

های‌انتخابی‌دیگر‌‌ها‌از‌خدمات‌و‌گ ینه‌اف ایش‌رقابت‌در‌بازار‌و‌اف ایش‌دانش‌و‌آگاهی‌مشتریان‌هتل

‌بهباعث‌ ‌که ‌هتل‌شده ‌به‌تازگی‌مدیران ‌ب رگی، ‌مسئلة ‌با ‌بدون‌‌‌ها ‌مشتریان ‌و ‌ناراضی ‌مشتریان نام

رو‌هستند‌که‌چرا‌برخی‌مشتریان‌راضی‌از‌‌ها‌همچنین،‌با‌این‌مسئله‌روبه‌وفاداری،‌مواجه‌شوند.‌هتل

شوند.‌‌رغم‌رضایت‌از‌خدمات‌و‌تسهیلات‌هتل‌به‌مشتری‌وفادار‌تبدیل‌نمی‌هتل‌وفادار‌نیستند‌و‌به

‌این‌پژوهش‌با‌هدف‌بررسی‌تأثیر‌خدمت ‌تبیین‌نقش‌میانجی‌‌درنتیجه، گرایی‌بر‌وفاداری‌مشتری‌با

‌صنعت‌هتل ‌در ‌کلیة‌‌ادراك‌کیفیت‌خدمات، ‌تحقیق ‌این ‌در ‌آماری ‌جامعة ‌است. ‌شده ‌انجام داری،

‌فرمول‌کوکران‌برای‌جا ‌از ‌استفاده ‌با ‌حجم‌نمونه، ‌کرمان‌است‌و ‌شهر معة‌مشتریان‌هتل‌پارس‌در

‌از‌روش‌نمونه ‌استفاده ‌با ‌‌نامحدود‌و ‌گردآوری‌‌384گیری‌تصادفی‌ساده، ‌اب ار ‌است. نفر‌برآورد‌شده

نامة‌استاندارد‌است‌که‌روایی‌آن‌توسط‌خبرگان‌تأیید‌شده‌و‌پایایی‌آن‌نی ‌با‌استفاده‌‌اطلاعات‌پرسش

و‌براساس‌چگونگی‌‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌برآورد‌شده‌است.‌تحقیق‌حاضر،‌براساس‌هدف،‌کاربردی

‌برای‌تج یه‌و‌تحلیل‌‌دست‌آوردن‌داده‌به ‌از‌نو ‌تحقیقات‌توصیفی‌و‌همبستگی‌است. های‌موردنیاز،

‌نتایج‌‌های‌پرسش‌داده ‌است. ‌شده ‌معادلات‌ساختاری‌استفاده ‌مدل ‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌و ‌از نامه،

و‌اثر‌مثبت‌ادراك‌کیفیت‌‌گرایی‌بر‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتری،‌تحقیق‌بیانگر‌اثر‌مثبت‌خدمت

‌می ‌نشان ‌همچنین ‌نتایج ‌است. ‌پارس‌کرمان ‌هتل ‌وفاداری‌مشتری‌در ‌کیفیت‌‌خدمات‌بر ‌که دهد

‌گرایی‌و‌وفاداری‌مشتریان‌نقش‌دارد.‌خدمات‌متغیری‌میانجی‌است‌که‌در‌رابطة‌بین‌خدمت

‌داری‌گرایی،‌کیفیت‌خدمات،‌وفاداری‌مشتری،‌صنعت‌هتل‌خدمت‌های کلیدی: واژه

‌

 

 

                                                           
 )shiri_ardeshi@yahoo.comی‌دانشگاه‌ایلام‌).‌نویسندة‌مسئول،‌استادیار‌گروه‌مدیریت‌بازرگان1

 الملل‌دانشگاه‌سمنان‌‌‌.‌دکتری‌مدیریت‌بازاریابی‌بین2

‌.‌کارشناس‌ارشد‌مدیریت‌جهانگردی‌مؤسسة‌آموزش‌عالی‌باختر‌ایلام3

 .‌استادیار‌مؤسسة‌آموزش‌عالی‌باختر‌ایلام4



‌...‌گرایی بر وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات خدمتتأثیر  اردشیر شیری و همکاران

 

40 

 مقدمه

در‌عصر‌فرارقابتی‌امروز،‌هیچ‌سازمان‌و‌شرکتی‌نیست‌که‌بدون‌توجه‌به‌نیاز‌و‌خواستة‌مشتریان‌و‌

دهد‌که‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌در‌‌ها‌بتواند‌به‌موفقیت‌دست‌یابد.‌تحقیقات‌نشان‌می‌جلب‌رضایت‌آن

های‌آن‌کالا‌یا‌‌جلب‌رضایت‌و‌وفاداری‌مشتریان‌و‌فروش‌موفق‌کالا‌یا‌خدمات‌بیشتر‌از‌تأثیر‌ویژگی

‌همکاران ‌1خدمات‌است‌)پاراسورامان‌و ‌از‌1988، ‌امروزه ‌موضوعاتی‌است‌که ‌وفاداری‌مشتریان‌از .)

‌به ‌مدیران، ‌از ‌بسیاری ‌به‌دیدگاه ‌بخش‌خدمات، ‌در ‌جایگاه‌‌ویژه ‌از ‌آن، ‌بر علت‌فضای‌رقابتی‌حاکم

‌است‌)پیسن‌ویژه ‌همکاران‌ای‌برخوردار ‌و ‌2برجویو ‌وفاداری‌مشتری2016، ‌به‌‌(. ‌علاقه ‌وابستگی‌یا را

‌می ‌تعریف ‌شرکت ‌افراد ‌و ‌کالاها ‌صاحب‌خدمات، ‌از ‌برخی ‌می‌کنند. ‌بیان ‌وفاداری‌‌نظران ‌که کنند

های‌مساعد‌به‌خدمات/‌محصولات‌و‌تعهد‌به‌خرید‌و‌یا‌استفاده‌از‌‌مشتری‌اشاره‌به‌نشان‌دادن‌نگرش

شود‌و‌بنابه‌‌د‌رفتاری‌و‌نگرشی‌می(.‌وفاداری‌شامل‌ابعا3‌،1997یک‌خدمت/‌محصول‌دارد‌)مایر‌و‌آلن

‌مقیاس ‌از ‌هم ‌باید ‌مشتریان ‌وفاداری ‌کامل ‌درك ‌برای ‌محققان ‌بیشتر ‌از‌‌نظر ‌هم ‌و ‌رفتاری های

‌آن‌مقیاس ‌زیرا ‌بُعد‌جدانشدنی‌از‌وفاداری‌هستند‌)جیون‌و‌چوی‌های‌نگرشی‌استفاده‌کنیم، ‌دو ،‌4ها

‌باتوجهش‌(.‌مشتری‌وفادار‌سرمایة‌اصلی‌هر‌سازمان‌محسوب‌می2012 به‌اینکه‌در‌بخش‌خدمات‌‌ود.

دهندة‌خدمات‌و‌مشتریان‌وجود‌دارد،‌نقش‌وفاداری‌در‌این‌‌تری‌مابین‌ارا ه‌فردی‌گسترده‌روابط‌بین

تواند‌باعث‌اف ایش‌سهم‌بازار‌شود‌‌شده‌می‌ای‌دارد.‌وفاداری‌مشتریان‌به‌خدمت‌ارا ه‌بخش‌اهمیت‌ویژه

(.‌نکتة‌5‌،1996دآوری‌شرکت‌ارتباط‌ن دیکی‌دارد‌)پارکرنوبة‌خود‌با‌نرخ‌بازگشت‌سرمایه‌و‌سو‌که‌به

‌صنعت‌هتل ‌در ‌توجه، ‌درخور ‌به‌بسیار ‌ارزش‌است؛ ‌خلق ‌در ‌کارکنان ‌نقش‌مؤثر ‌که‌‌گونه‌داری، ای

کنند‌و‌‌داری‌مشتریان‌وفادار‌خدمات‌را‌با‌کیفیت‌بالاتری‌ارا ه‌می‌توان‌گفت‌آنان‌برای‌حفظ‌و‌نگه‌می

(.‌در‌صنایع‌6‌،2015س ایی‌دارند‌)لیو‌و‌همکاران‌ها‌سهم‌به‌کردن‌آن‌در‌جلب‌رضایت‌مشتری‌و‌وفادار

دانند.‌درواقع‌‌گرا‌می‌ای‌برای‌رفتار‌مشتری‌خدماتی،‌مسا ل‌منابع‌انسانی‌مانند‌رضایت‌شغلی‌را‌مقدمه

‌تعیین ‌رضایت‌مشتری‌درونی‌عمدتاً ‌حفظ‌‌درجة ‌ازطریق‌رضایت‌و ‌سازمان ‌منافعی‌است‌که کنندة

‌به ‌بیرونی ‌همکاران‌دست‌می‌مشتری ‌و ‌)اندرسون ‌7آورد ‌برای‌1994، ‌سازمانی، ‌تعهد ‌بالای ‌سطح .)

‌به شود؛‌چون‌سطح‌رضایت‌‌وسیلة‌تعهد‌مؤسسه‌به‌بهبود‌مداوم‌کیفیت‌حمایت‌می‌رضایت‌کارکنان،

‌ارا ه‌کارمند‌باعث‌می ‌ارا ه‌دهد‌که‌باعث‌رضایت‌مشتری‌‌شود‌تا ‌انواعی‌از‌خدمات‌را دهندة‌خدمات،

‌ب‌می ‌هدف ‌خدمتشود. ‌است.‌‌رنامة ‌آینده ‌کارمندان ‌برای ‌شرکت ‌فرهنگ ‌و ‌فلسفه ‌توضیح گرایی،

‌فرهنگ‌سازمانی‌در‌سطح‌سازمانی‌‌خدمت ‌و ‌جوّ ‌مشخصات‌طراحی‌درونی‌ازقبیل‌ساختار، گرایی‌را

گرایی‌شامل‌ابعادی‌همچون‌تمرک ‌بر‌مشتری،‌حمایت‌سازمانی،‌خدمات‌تحت‌‌کنند.‌خدمت‌معرفی‌می

گرایی‌پاسخی‌راهبردی‌‌(.‌درواقع‌خدمت8‌،2009شتری‌است‌)کاتلر‌و‌آرمسترانگفشار‌و‌ارتباط‌قبلی‌م
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‌آن ‌پیشی‌گرفتن‌از ‌و ‌رقبا ‌شرکت‌به ‌رقابت‌است. ‌در ‌برای‌به‌های‌خدمت‌ها دست‌آوردن‌م یت‌‌گرا،

های‌مشتری‌را‌ایجاد‌و‌ارا ه‌کنند‌و‌‌دارند‌و‌ارزش‌رقابتی،‌باید‌تلاش‌کنند‌تا‌مشتریانشان‌را‌راضی‌نگه

‌بیشتر‌هتل1391د‌و‌سودآوری‌شرکت‌را‌بهبود‌بخشند‌)کاوسی‌و‌سقایی،‌عملکر های‌‌(.‌امروزه‌تقریباً

‌راهبردهای‌مشتری ‌به‌دنیا، ‌را ‌می‌مداری ‌دنبال ‌جدی ‌هتل‌طور ‌اگر ‌و‌‌کنند. ‌روشن ‌آیندة ‌خواهان ها

گرایی‌‌خدمتها‌باید‌‌ای‌ج ‌حفظ‌مشتریانشان‌ندارند؛‌بنابراین،‌هتل‌حداقل‌امیدوار‌به‌بقا‌باشند،‌چاره

‌باتوجه ‌دهند. ‌قرار ‌خود ‌کار ‌سرلوحة ‌فعالیت‌هتل‌را ‌و‌‌به ‌مشتریان ‌وفاداری ‌پیامدهای ‌شناسایی ها،

‌(.‌1390اف ایش‌کیفیت‌خدمات‌ضروری‌و‌موردعلاقة‌پژوهشگران‌است‌)نیسی‌و‌قنواتی،‌

توسعة‌س ایی‌در‌سودآوری‌و‌‌تواند‌سهم‌به‌اگر‌بپذیریم‌که‌ارا ة‌خدمات‌موردانتظار‌مشتریان‌می

ها‌درپی‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌کیفیت‌خدمات،‌‌ها‌داشته‌باشد،‌منطقی‌است‌که‌هتل‌سهم‌بازار‌هتل

‌اف ایش‌ ‌برای ‌تلاش ‌عرصة ‌در ‌زیرا ‌برآیند؛ ‌خود ‌خدمات ‌کیفیت ‌ارتقای ‌و ‌ضعف ‌نقاط شناسایی

اهکار‌بهبود‌تر‌خواهد‌بود‌که‌به‌ر‌داری،‌آن‌هتلی‌موفق‌سودآوری‌و‌سهم‌بازار‌از‌کل‌بازار‌خدمات‌هتل

(.‌در‌کشور‌ما،‌به‌رشد‌خدمات‌1‌،2016مثابة‌یک‌راهبرد‌توجه‌کند‌)بریدا‌و‌همکاران‌کیفیت‌خدمات‌به

داری‌بیشتر‌ازنظر‌کمیّ‌توجه‌شده‌و‌به‌کیفیت‌خدمات‌توجه‌چندانی‌نشده‌و‌مشتریان‌از‌پایین‌‌هتل

های‌‌ها‌و‌سیاست‌ر‌برنامههای‌خدماتی،‌د‌شده‌ناراضی‌هستند.‌سازمان‌بودن‌سطح‌کیفیت‌خدمات‌ارا ه

بازاریابی‌خود،‌باید‌برای‌مشتریان‌جایگاه‌و‌اهمیت‌خاصی‌قا ل‌شوند‌و‌تلاش‌خود‌را‌درجهت‌حفظ‌و‌

‌کوتاهی‌در‌این‌کار‌منجربه‌نارضایتی‌مشتریان‌می‌وفاداری‌مشتریان‌به ‌از‌طرف‌دیگر،‌‌کارگیرند. شود.

‌نگه ‌بدون‌کارمندان‌‌حفظ‌و ‌وفادار ‌امکانداری‌مشتریان‌راضی‌و ‌وفادار ‌حفظ‌‌راضی‌و ‌نیست‌و پذیر

‌ ‌)محمدی، ‌است ‌سودمندتر ‌جدید ‌مشتری ‌جذب ‌از ‌سوددهی‌1390مشتری ‌به ‌وفادار ‌مشتریان .)

شود‌)گوم ‌و‌‌اف ایند‌و‌سوددهی‌هر‌مشتری‌نی ،‌دا ماً‌در‌طول‌ارتباطش‌با‌سازمان‌زیاد‌می‌سازمان‌می

‌2همکاران ‌ساختن‌مشتریان2006، ‌مؤسسه، ‌هدف‌نهایی‌هر ‌مت‌(. ‌و ‌است‌)ایکارو ‌3وفادار ،2008‌.)

بررسی‌و‌شناخت‌وفاداری‌مشتریان‌بدین‌لحاظ‌حا  ‌اهمیت‌است‌که‌وفاداری‌یا‌عدم‌وفاداری‌مشتری‌

‌.(1387زاده‌و‌غمخواری،‌‌های‌خدماتی‌است‌)حمیدی‌کنندة‌موفقیت‌یا‌شکست‌سازمان‌تعیین

که‌شایسته‌است،‌‌چنان‌شده،‌آن‌نجامتوان‌اذعان‌کرد‌که‌در‌تحقیقات‌ا‌با‌بررسی‌پیشینة‌تحقیق،‌می

‌خدمت ‌بررسی‌تأثیر ‌هتل‌به ‌وفاداری‌مشتریان‌در ‌بررسی‌گرایی‌بر ‌ازطرفی، ‌است. ‌نشده ‌پرداخته ها‌‌ها

‌می ‌‌نشان ‌وضعیت‌‌صنعت‌هتلدهد ‌در ‌کرمان ‌استان ‌در ‌‌داری ‌قرار ‌مناسبی ‌از‌‌.داردنچندان بسیاری

.‌این‌در‌حالی‌است‌که‌های‌استان‌گلایه‌دارند‌هتل‌و‌کیفیت‌خدمات‌رسانی‌از‌وضعیت‌خدمات‌مشتریان،

برای‌مراجعة‌مجدد‌و‌استفاده‌از‌‌95درصدی‌مشتریان‌خود،‌در‌سال‌‌10هتل‌پارس‌کرمان‌نی ‌با‌کاهش‌

(.‌بنابراین،‌تحقیق‌حاضر‌1395امکانات‌هتل،‌مواجه‌بوده‌است‌)سازمان‌میراث‌فرهنگی‌استان‌کرمان،‌

به‌اهمیت‌مشتری‌برای‌‌کند.‌همچنین‌باتوجه‌اربرد،‌تا‌حدی‌پر‌میخلأ‌علمی‌موجود‌را،‌ازنظر‌موضو ‌و‌ک

رو‌یکی‌‌ها،‌توجه‌به‌عوامل‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌و‌ایجاد‌مشتریان‌وفادار‌امری‌ضروری‌است.‌ازاین‌هتل
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شده‌است.‌‌گرایی‌و‌کیفیت‌خدمات‌ارا ه‌از‌عوامل‌مهم‌و‌اساسی‌در‌جذب‌و‌وفاداری‌مشتریان،‌خدمت

‌بین‌نوآوری‌این‌پژوهش‌ا ‌میدانی‌رابطة ‌بررسی‌مفهومی‌و ‌نخست‌اینکه ‌جهت‌قابل‌طرح‌است: ‌دو ز

گرایی،‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتری‌و‌ارا ة‌مدلی‌بومی‌در‌این‌زمینه،‌برای‌هتل‌پارس‌در‌‌خدمت

داری‌انجام‌شده‌است.‌دوم‌اینکه‌پژوهش‌حاضر‌به‌تحلیل‌مدل‌‌بار‌در‌صنعت‌هتل‌شهر‌کرمان،‌برای‌اولین

‌سنجش‌نقش‌میانجی‌کیفیت‌خدمات‌در‌هتل‌‌اختاری‌خدمتمعادلات‌س گرایی‌و‌وفاداری‌مشتری‌با

شود‌نتایج‌این‌تحقیق‌نو ‌و‌شدت‌اثر‌و‌اهمیت‌هریک‌از‌‌بینی‌می‌پردازد.‌بنابراین‌پیش‌پارس‌کرمان‌می

‌برای‌اتخاذ‌ ‌در‌ایجاد‌وفاداری‌مشتریان‌هتل‌پارس‌مشخص‌کند‌و‌مدیران‌از‌این‌نتایج، عوامل‌فوق‌را

گرایی‌‌صمیمات‌راهبردی‌هتل،‌بهره‌ببرند.‌پژوهش‌حاضر‌درپی‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌است‌که‌آیا‌خدمتت

بر‌وفاداری‌مشتریان،‌با‌تبیین‌نقش‌کیفیت‌خدمات،‌در‌هتل‌پارس‌شهرکرمان‌تأثیرگذار‌است؟‌با‌حصول‌

‌توان‌راهکارهای‌مناسب‌در‌این‌زمینه‌پیشنهاد‌کرد.‌نتایج‌می

‌

 وهشمبانی نظری و پیشینة پژ

‌خدمت ‌به‌توصیف‌مفهوم‌وفاداری‌مشتری، ‌این‌بخش، ‌کیفیت‌خدمات‌و‌سپس‌به‌تشریح‌‌در گرایی،

‌پیشینة‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌پرداخته‌شده‌است.

‌

 گرایی، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری خدمت

ی‌ها‌بُعدی‌بود.‌بعد‌از‌آن،‌در‌سال‌ایجاد‌شد‌که‌مفهومی‌تک‌1940مفهوم‌وفاداری‌اولین‌بار‌در‌دهة‌

عنوان‌وفاداری‌‌که‌بعدها‌با‌«‌ترجیح‌برند»،‌دو‌مفهوم‌مج ا‌دربارة‌وفاداری‌شکل‌گرفت:‌1945و‌1944

که‌بعدها‌تحت‌عنوان‌وفاداری‌رفتاری‌ارا ه‌شد.‌سی‌سال‌بعد‌از‌آن،‌«‌سهم‌بازار»نگرشی‌مطرح‌شد‌و‌

د‌ترکیبی‌از‌وفاداری‌توان‌مفهوم‌وفاداری‌وارد‌ادبیات‌آکادمیک‌شد‌و‌محققان‌دریافتند‌که‌وفاداری‌می

(.‌مطالعات‌گذشته‌درزمینة‌وفاداری‌مشتری‌عمدتا1‌،2013‌ًنگرشی‌و‌رفتاری‌باشد‌)پوجل‌و‌همکاران

خصوص‌با‌تأکید‌بر‌ارزیابی‌رفتارهای‌تکرار‌خرید‌واقعی،‌متمرک ‌‌بر‌وفاداری‌به‌نام‌یک‌برند‌تجاری،‌به

‌به‌معنای‌روانی‌وفاداری‌نی ‌توجه‌شد کننده،‌عواطف‌و‌قصد‌‌و‌باورهای‌مصرف‌شده‌بود.‌پس‌از‌آن،

‌علاوه ‌ارزیابی‌شد. ‌یک‌چارچوب، ‌در ‌داده‌وی، ‌نشان ‌مطالعات‌گذشته ‌وفاداری‌مشتری‌‌براین، ‌که اند

‌وفاداری‌به‌شرکت‌)چن ‌و ‌فروشنده ‌وفاداری‌به ‌متفاوت‌است: ‌ساختار ‌2شامل‌دو ‌کارکنان‌2015، .)

‌ازطریق‌تماس ‌نقش‌مهمی‌را ‌ایفا‌‌های‌شخصی‌بخش‌خدمات‌ازطرف‌شرکت‌خود ‌مشتریان ‌با شان

جای‌شرکت‌خدماتی،‌با‌‌رو‌به‌کنند.‌معمولاً‌مشتریان‌با‌فروشندگان‌تعاملات‌زیاد‌و‌مکرردارند،‌ازاین‌می

‌می ‌برقرار ‌ن دیکی ‌ارتباط ‌بخش‌‌فروشنده ‌کارکنان ‌به ‌مشتریان ‌که ‌شود ‌روشن ‌باید ‌بنابراین کنند.

‌به‌شرکت‌خدمات ‌وفادارند‌یا ‌نقطة‌اتصال‌اصلی‌مشتریان‌و‌خدمات‌)فروشندگان( ‌اگرچه‌فروشنده ی.

،‌3شرکت‌خدماتی‌است،‌وفاداری‌مشتری‌به‌فروشنده‌متفاوت‌از‌وفاداری‌به‌شرکت‌است‌)جانی‌و‌هان
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‌مهم2015 ‌از ‌یکی ‌امروز، ‌رقابتی ‌محیط ‌در ‌می‌(. ‌خدماتی ‌بازاریابان ‌که ‌اهدافی ‌درجهت‌‌ترین باید

شان‌در‌بازار‌و‌در‌مرتبة‌‌داری‌و‌بالابردن‌سهم‌فعلی‌نگهدست‌آوردن،‌‌یابی‌به‌آن‌تلاش‌کنند،‌به‌دست

های‌بازاریابی‌است.‌‌منظور‌ایجاد‌م یت‌رقابتی‌پایدار،‌ازطریق‌تلاش‌بالاتر،‌حفظ‌وفاداری‌مشتریان،‌به

بنابراین‌از‌لحاظ‌مدیریت‌بازاریابی،‌اطمینان‌از‌مشتری‌و‌کسب‌سود‌حاصل‌از‌اف ایش‌مشتری‌بسیار‌

‌وفا ‌است. ‌اهمیت ‌بهحا   ‌مشتری، ‌مهم‌داری ‌از ‌یکی ‌خدمات، ‌حوزة ‌در‌‌خصوص‌در ‌فاکتورها ترین

(.‌مقولة‌وفاداری‌و‌مطالعة‌وفاداری‌به‌نام‌1‌،2015شود‌)کیو‌و‌همکاران‌وکار‌شناخته‌می‌عملیات‌کسب

‌وفاداری،‌ ‌است. ‌شده ‌گسترش‌داده ‌زیادی‌بسط‌و ‌وفاداری‌مشتریان‌توسط‌افراد ‌و ‌نشان‌)مارك( و

‌در ‌هر‌کسی‌از‌یک‌دوست‌خوب،‌همسر‌و‌یا‌همکار‌‌اذهان‌شنونده‌ایجاد‌می‌ذهنیت‌مثبتی‌را کند.

گیرد‌که‌طرفین‌رابطه‌هر‌‌خوب‌توقع‌دارد‌که‌به‌او‌وفادار‌بماند.‌اغلب‌وفاداری‌از‌روابطی‌سرچشمه‌می

‌)فانگ ‌باشند ‌برنده ‌همکاران‌دو ‌و ‌2سو ‌سازمان2013، ‌موقعیت ‌برای ‌غالباً ‌مشتریان ‌وفاداری های‌‌(.

تر‌از‌حفظ‌مشتریان‌موجود‌است.‌در‌‌ر‌حیاتی‌است؛‌چراکه‌معمولاً‌جذب‌مشتریان‌جدید‌گرانوکا‌کسب

مثابة‌یک‌دارایی‌رقابتی‌‌اند‌که‌مشتریان‌وفادار‌به‌گرفته،‌نویسندگان‌پیشنهاد‌داده‌اکثر‌تحقیقات‌صورت

‌راه ‌از ‌یکی ‌و ‌شوند ‌قوی‌حفظ ‌و ‌مناسب ‌صمیمانه، ‌همکاری ‌رابطة ‌ایجاد ‌امر ‌این ‌تقویت بین‌‌های

‌(.1387فروشندگان‌و‌خریداران‌است‌)حیدرزاده‌و‌حسینی‌فیروزآبادی،‌

‌کالاها‌و‌افراد‌شرکت‌تعریف‌می ‌وابستگی‌یا‌علاقه‌به‌خدمات، ‌برخی‌از‌‌وفاداری‌مشتری‌را کنند.

‌وفاداری‌مشتری‌به‌نشان‌نظران‌بیان‌می‌صاحب های‌مساعد‌به‌خدمات/محصولات‌و‌‌دادن‌نگرش‌کنند:

(.‌وفاداری‌3‌،2016د‌و‌یا‌استفاده‌از‌یک‌خدمت/محصول،‌اشاره‌دارد‌)کیم‌و‌همکارانتعهد‌به‌خرید‌مجد

شود‌و‌از‌نظر‌بیشتر‌محققان،‌برای‌درك‌کامل‌وفاداری‌مشتریان‌باید‌‌شامل‌ابعاد‌رفتاری‌و‌نگرشی‌می

اری‌های‌نگرشی‌استفاده‌کرد؛‌زیرا‌دو‌بعُد‌جدانشدنی‌از‌وفاد‌های‌رفتاری‌و‌هم‌از‌مقیاس‌هم‌از‌مقیاس

ویژه‌در‌بخش‌خدمات،‌وفاداری‌‌(.‌امروزه‌از‌دیدگاه‌بسیاری‌از‌مدیران،‌به4‌،2014هستند‌)شی‌و‌همکاران

ای‌برخوردار‌است.‌نکتة‌درخور‌توجه‌نقش‌مؤثر‌‌علت‌فضای‌رقابتی‌حاکم‌بر‌آن‌از‌جایگاه‌ویژه‌مشتریان‌به

ریان‌وفادار،‌بدون‌کارکنان‌راضی‌داری‌مشت‌توان‌گفت‌نگه‌ای‌که‌می‌گونه‌کارکنان‌در‌خلق‌ارزش‌است؛‌به

کنند‌و‌در‌جلب‌‌پذیر‌نیست،‌چراکه‌کارکنان‌وفادار،‌خدمات‌را‌با‌کیفیت‌بالاتری‌ارا ه‌می‌و‌وفادار‌امکان

‌(.2003س ایی‌دارند‌)کیم‌و‌همکاران،‌‌ها‌سهم‌به‌رضایت‌مشتری‌و‌وفادار‌کردن‌آن

‌سازمان ‌دریافته‌مؤسسات‌و ‌امروزه ‌رضایت‌مشتریان‌ها ‌که ‌برای‌نگهاند ‌سازمان،‌‌داری‌آن‌، ‌در ها

‌آن‌توانند‌به‌رضایت‌مشتریان‌دل‌کافی‌نیست‌و‌نمی ‌باید‌مطمئن‌شوند‌که‌مشتریان‌‌خوش‌باشند. ها

ها‌برای‌حفظ‌م یت‌رقابتی‌به‌چی ی‌بیش‌از‌رضایت‌‌شان،‌وفادار‌هم‌خواهند‌بود.‌درحقیقت،‌آن‌راضی

‌برای‌س ‌مشتری‌را ‌بتواند ‌چی ی‌که ‌رقیبان‌خدمات‌مشتری‌نیازمندند؛ ‌حتی‌اگر ‌کند، ‌وفادار ازمان

‌بالاتری‌نسبت‌هم ‌امروزه‌سازمان‌به‌سازمان‌آن‌سطح‌و‌یا‌نسبتاً ‌بنابراین، ‌ارا ه‌دهند. های‌تولیدی‌و‌‌ها

گیرند‌تا‌مشتریان‌راضی‌را‌به‌مشتریان‌‌کار‌می‌ها،‌نهایت‌سعی‌خود‌را‌به‌ها‌و‌هتل‌خدماتی،‌نظیر‌بانک
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‌اسم ‌)حاج ‌کنند ‌تبدیل ‌وکیلوفادار ‌و ‌‌اعیلیان ‌معروف1394الرعایا، ‌قابل‌(. ‌تعریف ‌برای‌‌ترین قبول

‌تعصب‌به‌مارك‌و‌پاسخ‌رفتاری‌در‌طی‌«‌1یاکوبی‌و‌کنی »وفاداری‌مربوط‌به‌ ‌آنان‌وفاداری‌را است.

‌‌زمان‌تعریف‌می صورت‌‌دهد‌و‌به‌ها‌ترجیح‌می‌به‌سایر‌مارك‌کنند‌که‌در‌آن‌فرد‌یک‌مارك‌خاص‌را

(.‌همچنین،‌کاتلر‌وفاداری‌را‌تعهد‌پایدار‌2‌،2010گیرد‌)چن‌و‌هو‌رة‌آن‌تصمیم‌مییک‌تعهد‌روانی‌دربا

کند.‌از‌نظر‌وی،‌این‌اصطلاح‌در‌ابتدا‌با‌تأکید‌وفاداری‌به‌نام‌‌به‌خانواده،‌کشور‌و‌یا‌دوستان‌تعریف‌می

برای‌خرید‌(،‌وفاداری‌به‌یک‌تعهد‌قوی‌1999)‌3تجاری‌وارد‌ادبیات‌بازاریابی‌شده‌است.‌از‌نظر‌اولیور

که‌همان‌مارك‌یا‌محصول،‌‌طوری‌شود؛‌به‌مجدد‌یک‌محصول‌یا‌یک‌خدمت‌برتر‌در‌آینده‌اطلاق‌می

(.‌درنهایت‌1387های‌بازاریابی‌بالقوة‌رقبا،‌خریداری‌شود‌)عبدالوند‌و‌عبدلی،‌‌رغم‌تأثیرات‌و‌تلاش‌علی

وجود‌‌دة‌مکرر‌از‌آن‌بهتوان‌گفت‌وفاداری‌نوعی‌نگرش‌مثبت‌به‌یک‌محصول‌است‌که‌بر‌اثر‌استفا‌می

‌(.1392توان‌دلیل‌آن‌را‌فرایندهای‌روانی‌بیان‌کرد‌)دهقانی‌سلطانی‌و‌همکاران،‌‌آید‌و‌می‌می

‌ ‌قبل‌از ‌خدمات‌در‌‌که‌صنایع‌تولیدی‌گوناگون‌تحت‌1980تا ‌گرفت، تأثیر‌انقلاب‌خدمات‌قرار

علت‌‌ازفروش‌را،‌به‌دمات‌پسشد‌و‌خ‌درنظر‌گرفته‌می‌4ناپذیر‌من لة‌زیان‌اجتناب‌های‌تولیدی‌به‌شرکت

‌قابل‌ه ینه ‌کاهش‌می‌های ‌آن، ‌بازاریابی‌خدمات،‌‌توجه ‌تحقیقات ‌از ‌سال ‌گذشت‌سی ‌از ‌بعد دادند.

های‌تولیدکنندة‌سنتی‌از‌پتانسیل‌خدمات‌برای‌ایجاد‌درآمد‌و‌رضایت‌مشتریان‌استفاده‌‌بیشتر‌شرکت

توانند‌برتری‌‌ای‌نمی‌ان‌کالاهای‌سرمایه(.‌از‌طرف‌دیگر،‌تولیدکنندگ5‌،2015کردند‌)کارپن‌و‌همکاران

‌این‌ ‌حفظ‌کنند؛‌همچنین،‌شدت‌رقابت‌در‌سطح‌بازار‌در‌حال‌اف ایش‌است. ‌دا ماً تکنولوژی‌خود‌را

‌بر‌حاشیة‌سود‌این‌شرکت ‌وارد‌می‌عوامل‌فشار‌زیادی‌را ‌حاشیة‌سود‌موضوعی‌کلیدی‌برای‌‌ها کند.

‌سرمایه ‌کالاهای ‌ح‌تولیدکنندگان ‌درواقع، ‌است. ‌فرصتای ‌کردن ‌پیدا ‌برای ‌نیرویی ‌سود های‌‌اشیة

‌به ‌حرکت ‌فضا، ‌این ‌در ‌است. ‌رقبایش ‌از ‌شرکت ‌متمای کنندة ‌خدمت‌رقابتی روشی‌‌6گرایی‌سوی

‌م یت‌هوشمند‌برای‌دست ‌حفظ‌سودآوری‌کل‌شرکت‌است‌)چیانگ‌و‌‌یابی‌به های‌رقابتی‌جدید‌و

گرایی‌حرکت‌‌سمت‌خدمت‌ین‌علت‌بهدهندگان‌خدمات‌به‌چند‌(.‌تولیدکنندگان‌و‌ارا ه7‌،2011بیرتچ

‌فروش‌محصولات‌و‌خدمات‌می ‌سهولت‌در ‌ایجاد‌فرصت‌کنند: ‌مشتری؛ ‌ارتباط‌طولانی‌مدت‌با های‌‌؛

‌رسیده ‌بلوغ ‌به ‌که ‌بازارهایی ‌در ‌چرخه‌بازاریابی ‌اثرات ‌برابر ‌در ‌داشتن ‌تعادل ‌یا‌‌اند؛ ‌اقتصادی های

‌(.‌2015یان‌خدمات‌)کارپن‌و‌همکاران،‌گویی‌مناسب‌به‌تقاضای‌مشتر‌؛‌پاسخ8های‌نقدینگی‌جریان

‌خدمت‌به ‌مجموعه‌طورکلی ‌از ‌است ‌عبارت ‌طراحی‌فعالیت‌گرایی ‌ایجاد‌‌های ‌برای ‌سازمانی شدة

‌خدمت ‌درواقع، ‌ارا ه‌به‌مشتریان. ‌مجموعه‌خدمات‌عالی‌و ‌فعالیت‌گرایی‌را ‌بلندمدت‌از های‌‌ای‌نسبتاً

‌کرده ‌تفسیر ‌گارازو‌سازمانی ‌و ‌)گون ال  ‌همکاران(9‌2006اند ‌و ‌اشنایدر .10‌ ‌سال ‌در ‌اولین‌1980، ،
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‌خدمت ‌اهمیت ‌که ‌بودند ‌آن‌محققانی ‌کردند. ‌بررسی ‌را ‌درك‌‌گرایی ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ها

‌به‌‌گرایی‌کارمندان‌مرتبط‌می‌مشتریان‌از‌خدمات‌به‌شدت‌خدمت ‌برای‌کیفیت‌بهتر‌خدمات، شود.

‌خدمت ‌از ‌بالایی ‌سطح ‌با ‌است‌کارمندانی ‌احتیاج ‌همکاران‌گرایی ‌و ‌1)مرلو ‌درحقیقت،‌2006، .)

‌افرادی‌هستند‌مواظب‌و‌مراقب،‌خوش‌کارمندان‌خدمت گو‌به‌نیازهای‌‌برخورد‌و‌پاسخ‌رو‌و‌خوش‌گرا

‌که‌این‌به ‌یک‌کسب‌نوبة‌خود‌منجر‌به‌ارا ة‌خدمات‌بهتر‌به‌مشتریان‌می‌مشتریان؛ ‌برای‌‌شود. وکار،

ید‌خدماتی‌ارا ه‌دهد‌که‌ارزش‌مصرف‌را‌برای‌مشتریان‌اینکه‌بتواند‌خودش‌را‌از‌رقبا‌متمای ‌سازد،‌با

‌قابلیت‌اف ایش‌دهد.‌خدمت کنند‌که‌‌ارتباطی‌الگوهای‌متمای سازی‌و‌راهبردهایی‌تعریف‌می‌‌گرایی‌را

طور‌مؤثر‌و‌کارامد‌باعث‌ایجاد‌نقطة‌‌دهد؛‌که‌به‌گسترة‌وسیعی‌از‌خدمات‌را‌به‌اکثر‌مشتریان‌ارا ه‌می

‌(.2‌،2013شود‌)کینگ‌و‌همکاران‌عملکرد‌می‌وکار‌و‌بهبود‌تمای ‌کسب

‌درواقع‌خدمت‌گرایی‌از‌عوامل‌مهم‌در‌شکل‌خدمت ‌راه‌دهی‌وفاداری‌مشتریان‌است. های‌‌گرایی،

دهد‌تا‌با‌ارا ة‌مداوم‌‌ها‌و‌اِعمال‌نوآوری‌پیش‌روی‌مدیران‌قرار‌می‌گوناگونی‌برای‌تجدید‌حیات‌سازمان

وجود‌آورند‌و‌درنهایت‌به‌رضایت‌مشتری‌دست‌‌ر‌مشتری‌بهو‌پایدار‌خدمات‌با‌کیفیت،‌تعهد‌عمیقی‌د

ها‌در‌رقابت‌‌گرایی‌پاسخی‌راهبردی‌به‌رقبا‌و‌پیشی‌گرفتن‌از‌آن‌(.‌خدمت3‌،2006یابند‌)کلارك‌وموت

‌شرکت ‌به‌های‌خدمت‌است. ‌به‌گرا، ‌مشتریان‌را‌‌منظور ‌باید‌تلاش‌کنند‌تا دست‌آوردن‌م یت‌رقابتی،

‌ایجاد‌کنند‌و‌ارا ه‌دهند‌و‌های‌‌دارند‌و‌ارزش‌راضی‌نگه مشتری‌)کیفیت‌خدمات‌و‌ارزش‌خدمات(‌را

‌(.4‌،2005عملکرد‌و‌سودآوری‌شرکت‌را‌بهبود‌بخشند‌)کیم‌و‌همکاران

‌جوانی‌است‌که‌حدود‌دو‌دهه‌از‌عمر‌آن‌می ‌این‌واژه‌‌کیفیت‌خدمات‌حوزة‌علمی‌نسبتاً گذرد.

‌ا ‌بنابراین‌در ‌معنای‌متفاوتی‌دارد. ‌باید‌درك‌برای‌افراد‌مختلف، ‌کیفیت‌خدمات، ‌بهبود ‌از ولین‌گام

تر‌از‌‌تنها‌ازجهت‌معنایی‌مهم‌است،‌بلکه‌مهم‌علاوه‌کیفیت‌نه‌روشنی‌از‌مفهوم‌کیفیت‌داشته‌باشیم.‌به

‌تلاش‌آن‌هدایت ‌کیفیت‌کنندة ‌خدمات‌با ‌به ‌درجهت‌رسیدن ‌آگاهی‌از‌‌های‌کارکنان ‌بود. ‌خواهد تر

‌اف ایش‌‌آن‌به‌ارا ة‌خدمات‌باکیفیت‌منجر‌میمفهوم‌کیفیت‌خدماتی‌و‌تلاش‌برای‌بهبود‌ ‌با شود‌و

‌کیفیت‌خدمات‌می ‌کیفیت‌خدمات‌‌سطح ‌بنابراین، ‌داشت. ‌انتظار ‌را ‌اف ایش‌رضایت‌مشتریان توان

 (.‌1390شود‌)فضلی‌و‌همکاران،‌‌عنوان‌یک‌مقیاس‌یا‌عامل‌سنجش‌رضایت‌مشتریان‌مطرح‌می‌به

‌‌تحقیقات‌نشان‌می ‌عوامل ‌کیفیت‌خدمات‌از ‌و‌دهد ‌بالفغل ‌مشتریان ‌خرید ‌رفتار ‌بر تأثیرگذار

شود‌مشتریان‌به‌سمت‌رقبا‌‌ای‌است‌که‌باعث‌می‌بالقوه‌است‌و‌خدمات‌ضعیف‌از‌عوامل‌کلیدی‌و‌اولیه

‌به ‌را، ‌مشتریان‌ناراضی‌احساس‌نارضایتی‌خود ‌کنند. ‌بیست‌نفر‌از‌‌تمایل‌پیدا ‌تا ‌به‌ده طور‌متوسط،

توان‌‌طور‌منطقی‌می‌(.‌به5‌،2016دهند‌)رحمان‌و‌همکاران‌ال‌میها‌ارتباط‌دارند‌انتق‌افرادی‌که‌با‌آن

‌کاهش‌می ‌را ‌بالقوه ‌مشتریان ‌دارند ‌پایینی ‌کیفیت ‌که ‌گرفت‌خدماتی ‌که‌‌نتیجه ‌ثابت‌شده دهند.

‌مهم ‌از ‌یکی ‌مشتریان ‌روزاف ون ‌انتظارات ‌ساختن ‌مشکل‌برآورده ‌و ‌که‌‌ترین ‌است ‌مسا لی ترین

                                                           
1. Merlo et al 

2. King et al 

3. Clark & Mount 

4. Kim et al 

5. Rahman et al 



‌...‌گرایی بر وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت خدمات خدمتتأثیر  اردشیر شیری و همکاران

 

46 

‌مواجه‌شرکت ‌آن ‌با ‌خدماتی ‌به‌تقسیم‌اند.‌های ‌مشتریان، ‌انتظارات ‌براساس ‌بازار ‌ایجاد‌‌بندی منظور

‌از‌امور‌‌سطوح‌مختلف‌که‌پاسخ گوی‌انتظارات‌مشتریان‌باشد‌و‌منجر‌به‌ایجاد‌مشتریان‌وفادار‌شود،

‌کیفیت‌خدمات‌اب ار‌رقابتی‌برجسته‌ضروری‌است‌که‌شرکت ای‌‌های‌خدماتی‌باید‌به‌آن‌توجه‌کنند.

‌شرکت ‌که ‌با‌است ‌رهبر ‌میهای ‌سعی ‌مشتریان، ‌وفاداری ‌جذب ‌برای ‌گیرند.‌‌زار، ‌بهره ‌آن ‌از کنند

‌ادراکات‌‌تحقیقات‌نشان‌می ‌بر ‌را ‌مشتریان‌بیشترین‌تأثیر ‌تعاملات‌شخصی‌بین‌کارکنان‌و دهد‌که

(.‌کیفیت‌عبارت‌از‌آماده‌بودن‌خدمت‌یا‌کالا‌1‌،2016مشتری‌از‌کیفیت‌خدمات‌دارد‌)جیانگ‌و‌زانگ

ت‌که‌خود‌نیازمند‌طراحی،‌انطباق،‌دردسترس‌بودن‌و‌مناسب‌بودن‌مکان‌ارا ة‌کننده‌اس‌برای‌استفاده

‌)مهدی ‌است ‌‌خدمت ‌به1389نیا، ‌ندارد ‌مفهومی ‌و ‌معنا ‌هیچ ‌کیفیت ‌واقعاً‌‌(. ‌مشتری ‌هرآنچه ج 

ها‌و‌نیازهای‌مشتریان‌‌دیگر،‌محصول‌یا‌خدمت‌زمانی‌با‌کیفیت‌است‌که‌با‌خواسته‌عبارت‌خواهد.‌به‌می

‌داشته ‌سازمان‌‌انطباق ‌شود. ‌تعریف ‌مشتری ‌نیاز ‌با ‌خدمت ‌و ‌محصول ‌انطباق ‌باید ‌کیفیت باشد.

ها‌و‌خصوصیات‌محصول‌یا‌‌تمام‌ویژگی»کند:‌‌گونه‌تعریف‌می‌المللی،‌کیفیت‌را‌این‌استانداردهای‌بین

‌دارد ‌کردن‌نیازهای‌مشتری‌را ‌توانایی‌برآورده ‌خدمت‌که ‌چنین‌تعریف‌«. ‌کیفیت‌را ‌بوم دمینگ‌و

های‌سازمان‌به‌آن‌متعهدند‌و‌هدف‌آن‌اف ایش‌‌کیفیت‌مفهوم‌وسیعی‌است‌که‌تمام‌بخش»کنند:‌‌می

‌«‌کارایی‌کل‌مجموعه‌است ‌تمایل‌به‌ارا ة‌خدمات‌باکیفیت‌نقش‌مهمی‌در‌صنایع‌1384)امیری، .)

کند؛‌چراکه‌کیفیت‌خدمات‌برای‌بقا‌و‌سودآوری‌‌ای،‌بانکی‌و....‌ایفا‌می‌داری،‌بیمه‌خدماتی‌نظیر‌هتل

‌می‌ان‌امری‌حیاتی‌بهسازم ‌مسا ل‌حیاتی‌در‌‌شمار ‌کیفیت‌خدمات‌از ‌رضایت‌مشتری‌و ‌امروزه، رود.

‌(.1391رود‌)کروبی‌و‌فیاضی،‌‌شمار‌می‌داری،‌به‌ویژه‌هتل‌اغلب‌صنایع‌خدماتی،‌به

‌

 پیشینة تجربی پژوهش

بر‌اعتماد‌‌(‌در‌تحقیق‌خود‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌برآوردن‌نیازهای‌اساسی2016)‌2بوك‌و‌همکاران

(،‌در‌تحقیق‌خود‌در‌صنعت‌1395و‌وفاداری‌مشتریان‌تأثیر‌معناداری‌دارد.‌فتحی‌و‌لندران‌اصفهانی‌)

داری‌اصفهان،‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌اعتماد‌و‌رضایت‌بر‌وفاداری‌اثر‌مستقیم‌دارد.‌هنگ‌و‌‌هتل

‌پنانگ2010)‌3همکاران ‌بانک ‌در ‌بان‌4(، ‌فرایند ‌روی ‌تمرک  ‌با ‌بانک‌کمال ی، ‌ازقبیل داری‌‌داری

بانک،‌به‌نقش‌وفاداری‌مشتری‌بانک‌اشاره‌کردند‌و‌در‌مدل‌نظری‌خود،‌با‌‌و‌موبایل‌5ام‌تی‌اینترنتی،‌ای

‌توزیع‌پرسش‌بهره ‌روش‌پیمایش‌توصیفی‌و ‌مدل‌سروکوال‌و ‌مستقیم‌‌گیری‌از ‌بررسی‌آثار ‌به نامه،

‌رضایت ‌ازطریق ‌آن ‌غیرمستقیم ‌آثار ‌و ‌خدمات ‌بر‌کیفیت ‌پرداخته‌مندی ‌کیم‌وفاداری ‌هیون ‌6اند.

گرایی،‌کیفیت‌خدمات‌و‌رضایت‌مشتری‌با‌وفاداری‌‌(،‌با‌آزمون‌مدل‌ساختاری‌ارتباط‌خدمت2011)

ای‌مستقر‌در‌سئول‌کرة‌جنوبی،‌با‌استفاده‌از‌‌های‌زنجیره‌مشتریان‌و‌توسعة‌مدل‌مفهومی‌از‌رستوران

،‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌که‌ضریب‌اثرگذاری‌کیفیت‌ها‌نامه‌و‌نمونة‌آماری‌کارکنان‌رستوران‌اب ار‌پرسش
                                                           

1. Jiang & Zhang 

2. Bock et al 

3. Kheng et al  

4. Penang 

5. Automated Teller Machines 

6. Hyun Jeong Kim 
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مندی‌روی‌وفاداری‌مشتریان‌بیشتر‌از‌سایر‌ضرایب‌مسیری‌در‌‌مندی‌و‌رضایت‌خدمات‌روی‌رضایت

‌قره ‌است. ‌معادلات‌ساختاری ‌)‌مدل ‌دابو یان ‌و ‌1390چه ‌عنوان ‌با ‌تحقیقی ‌در‌»( ‌کارکنان وفاداری

‌خدماتی ‌صنایع ‌وفاداری‌مشتریان ‌با ‌تعامل ‌به‌داده‌انجام« ‌نتایج ‌نشان‌‌دست‌اند. ‌تحقیق ‌این ‌از آمده

‌رضایت‌‌می ‌و ‌رضایت‌مشتری، ‌کیفیت‌خدمات‌و ‌کیفیت‌خدمات، ‌و ‌وفاداری‌کارکنان ‌بین ‌که دهد

‌مشتری‌و‌وفاداری‌مشتری‌ارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.

(‌ ‌همکاران ‌عنوان‌1393کروبی‌و ‌با ‌پژوهش‌خود، ‌در ‌میان‌رضایت‌مشت»( ری‌و‌بررسی‌رابطة

‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌مهم«داری‌وفاداری‌در‌صنعت‌هتل ترین‌عامل‌در‌وفاداری‌مشتریان،‌‌،

‌پاسخ ‌)اعتبار، ‌خدمات ‌کم‌کیفیت ‌و ‌همدلی( ‌و ‌محسوس ‌عوامل ‌اطمینان، ‌عامل‌‌اهمیت‌گویی، ترین

‌رحیم بطه‌با‌(‌در‌تحقیق‌خود‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌کیفیت‌را1391نیا‌و‌همکاران‌)‌قیمت‌است.

(،‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌1390زاده‌و‌همکاران‌)‌شده‌و‌وفاداری‌موثر‌است.‌تاج‌مشتری‌بر‌کیفیت‌ادراك

،‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌«ستارة‌تهران‌های‌پنج‌عوامل‌مرتبط‌با‌وفاداری‌مشتریان‌ایرانی‌در‌هتل»

رد.‌حقیقی‌کفاش‌و‌باقری‌ها‌دا‌که‌خدمات‌مکمل‌بیشترین‌تأثیر‌را‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌در‌این‌هتل

(‌در‌پژوهشی‌که‌انجام‌دادند‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌بین‌ادراك‌میهمانان‌از‌کیفیت‌خدمات‌1391)

‌ها‌رابطة‌مستقیم‌و‌قوی‌برقرار‌است.‌‌و‌وفاداری‌آن

های‌قابلیت‌اعتماد‌‌داری،‌با‌مؤلفه‌(‌به‌ارزیابی‌اثر‌کیفیت‌خدمات‌بانک2015)‌1کاشیف‌و‌همکاران

سازی‌و‌رعایت‌آداب‌و‌رسوم‌‌ت‌بانکی،‌مطمئن‌بودن‌و‌صداقت‌در‌ارا ة‌خدمات‌بانکی،‌شخصیبه‌خدما

ها‌‌داری‌مال ی‌پرداختند.‌نتایج‌ارزیابی‌آن‌مندی‌و‌وفاداری‌مشتریان‌در‌نظام‌بانک‌داری،‌بر‌رضایت‌بانک

‌ارتباط‌معنی ‌وجود ‌از ‌کیفیت‌خدمات‌بانک‌نشان ‌رضایت‌دار ‌با ‌‌داری ‌اثر ‌و دار‌‌معنیمندی‌مشتریان

‌ای وگو‌و‌اوقبا‌رضایت های‌کیفیت‌‌(‌به‌بررسی‌مؤلفه2015)‌2مندی‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌داشته‌است.

‌رضایت ‌اثرگذاری‌آن‌بر ‌مدل‌سروکوال‌و ‌روش‌‌خدمات‌در ‌از ‌استفاده ‌با ‌وفاداری‌مشتریان، مندی‌و

‌پرداخته ‌ناصریان‌و‌دار‌متغیره‌اند‌که‌نتایج‌این‌ارزیابی‌نشان‌از‌ارتباط‌معنی‌پیمایشی، ا‌داشته‌است.

مندی‌عوامل‌برگ اری‌و‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات‌‌ارتباط‌رضایت»(،‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌1393همکاران‌)

،‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌«کنندگان‌در‌المپیاد‌ورزش‌دانشجویی‌مندی‌شرکت‌ها‌با‌می ان‌رضایت‌آن

مندی‌کارکنان‌‌یت‌خدمات‌آنان‌و‌رضایتهای‌کیف‌مندی‌کارکنان‌با‌مؤلفه‌های‌رضایت‌ارتباط‌بین‌مؤلفه

‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات‌کارکنان‌نی ‌‌تواند‌پیش‌می بین‌معناداری‌برای‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات‌آنان‌باشد.

‌پیش‌می ‌رضایت‌تواند ‌برای ‌معناداری ‌)‌بین ‌چینی ‌و ‌علاالدینی ‌باشد. ‌مشتریان ‌در‌1391مندی ،)

‌ ‌عنوان ‌با ‌رضایت»تحقیقی ‌و ‌خدمات ‌گردشگ‌کیفیت ‌خارجی‌مندی ‌مشتریان ‌موردی: ‌)مطالعة ران

‌ایران(‌هتل ‌پنج‌ستارة ‌و ‌بُعد‌خدمات‌هتل«های‌چهار ‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌سه ‌به ‌مشتمل‌بر‌‌، ها،

شده‌و‌خوراك‌و‌نوشیدنی‌با‌رضایت‌مشتریان‌ارتباط‌معناداری‌دارد‌که‌‌محصول‌فی یکی،‌خدمت‌تجربه

(،‌1391ترین‌رتبه‌را‌دارد.‌مهرانی‌و‌همکاران‌)شده‌و‌رضایت‌گردشگران‌بالا‌کیفیت‌بُعد‌خدمت‌تجربه

وفاداری‌‌‌ـ‌‌مندی‌رضایت‌ـ‌بررسی‌اثر‌تصویر‌ذهنی‌از‌شبکة‌بانک‌بر‌فرایند‌کیفیت»در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌

                                                           
1. Kashif et al 

2. Izogo & Ogba 
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‌استان ‌شعب‌بانک‌کارآفرین ‌در ‌گلستان‌مشتریان ‌و ‌بین‌«های‌مازندران ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ،

نی‌ارتباط‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌برای‌اف ایش‌رضایت‌مشتریان‌بُعدهای‌کیفیت‌خدمات‌و‌تصاویر‌ذه

‌عیب‌و‌نقص‌ارا ه‌شود.‌‌باید‌خدمات‌بی

‌عنوان‌1389دان‌)‌علامه‌و‌نکته ‌با ‌در‌پژوهش‌خود، بررسی‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌»(

ت‌تأثیر‌،‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌کیفیت‌خدما«های‌چهار‌و‌پنج‌ستارة‌اصفهان‌مشتری‌در‌هتل

مندی‌‌ها‌نشان‌داد،‌متغیرهای‌اعتماد‌و‌رضایت‌علاوه‌یافته‌مثبت‌معناداری‌بر‌وفاداری‌مشتری‌دارد.‌به

کنند‌و‌خود‌نی ‌تأثیر‌مثبت‌معناداری‌بر‌‌نقش‌میانجی‌را‌در‌رابطة‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌ایفا‌می

سی‌اثر‌کیفیت‌خدمات‌و‌دانش‌برر»(،‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌1394کلور‌)‌ایجاد‌وفاداری‌دارند.‌رحیمی

داری‌بین‌‌دهد‌که‌ارتباط‌معنی‌ها‌نشان‌می‌انجام‌دادند.‌یافته«‌بانک‌از‌مشتریان‌بر‌وفاداری‌مشتریان

‌و‌همچنین‌ ‌کیفیت‌خدمات‌بانکی‌و‌دانش‌بانک‌از‌مشتریان‌مستقیماً متغیرهای‌تحقیق‌وجود‌دارد.

‌ ‌با ‌ارتباط ‌کیفیت ‌ذهنی، ‌تصویر ‌میانجی ‌متغیرهای ‌رضایتازطریق ‌و ‌وفاداری‌‌مشتریان ‌بر مندی

‌مشتریان‌تأثیر‌مثبت‌معناداری‌دارد.

‌

 های پژوهش  چارچوب مفهومی و فرضیه

‌می ‌محقق ‌تحلیلی، ‌مدل ‌ساختن ‌آن‌برای ‌میان ‌که ‌کند ‌عمل ‌متفاوت ‌شیوة ‌دو ‌به ‌تفاوت‌‌تواند ها

‌از‌تدوین‌فرضیه ‌ابتدا ‌یا ‌اینکه‌راه‌ها‌شرو ‌کند‌و‌سپس‌به‌مفاهیم‌بپر‌مشخصی‌وجود‌ندارد: ‌یا دازد،

شده،‌نظر‌‌به‌استدلال‌مذکور،‌فرضیات‌تعریف‌(.‌باتوجه1394کند‌)رستگار‌و‌همکاران،‌‌معکوسی‌را‌طی‌

استادان‌و‌خبرگان‌درزمینة‌مدیریت‌بازاریابی‌و‌همچنین‌براساس‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینة‌تحقیق،‌مدل‌

‌طراحی‌و‌تدوین‌شده‌است.‌1صورت‌شکل‌‌مفهومی‌پژوهش‌به

‌
 مدل مفهومی پژوهش :1شکل 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌شود:‌صورت‌زیر‌تدوین‌می‌های‌پژوهش‌به‌بنابراین‌فرضیه

‌گرایی‌بر‌کیفیت‌خدمات،‌در‌هتل‌پارس‌شهرکرمان،‌تأثیر‌دارد.‌.‌خدمت1

‌گرایی‌بر‌وفاداری‌مشتریان،‌در‌هتل‌پارس‌شهرکرمان،‌تأثیر‌دارد.‌.‌خدمت2

‌هرکرمان،‌تأثیر‌دارد..‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌مشتریان،‌در‌هتل‌پارس‌ش3

‌خدمت4 ‌واسطه‌. ‌نقش ‌با ‌پارس‌‌گرایی ‌هتل ‌در ‌مشتریان، ‌وفاداری ‌بر ‌خدمات ‌کیفیت ای

‌شهرکرمان،‌تأثیر‌دارد.

کیفیت 
 خدمات

 گراییخدمت وفاداری مشتری

H1 

H3 

H2 
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 شناسی پژوهش  روش

های‌موردنیاز،‌از‌نو ‌‌دست‌آوردن‌داده‌اساس‌چگونگی‌به‌پژوهش‌حاضر،‌برمبنای‌هدف،‌کاربردی‌و‌بر

‌ج‌پژوهش امعة‌آماری‌در‌این‌تحقیق‌کلیة‌مشتریان‌هتل‌پارس‌در‌های‌توصیفی‌و‌همبستگی‌است.

دست‌آوردن‌‌شهر‌کرمان‌است،‌بنابراین‌جامعة‌آماری‌تحقیق‌نامحدود‌درنظر‌گرفته‌شده‌است.‌برای‌به

‌روش‌نمونه ‌از ‌بدین‌ترتیب‌که‌پرسش‌حجم‌نمونه، ‌است. ‌استفاده‌شده های‌‌نامه‌گیری‌تصادفی‌ساده

‌مشتریان‌هتل‌پارس ‌اختیار ‌پرسش‌پژوهش‌در ‌آنان‌خواسته‌شد‌که ‌از ‌شد‌و ‌داده نامة‌‌کرمان‌قرار

‌به ‌برای‌به‌دقت‌مطالعه‌کنند‌و‌به‌پرسش‌مذکور‌را ‌از‌‌های‌آن‌پاسخ‌دهند. دست‌آوردن‌حجم‌نمونه،

‌(.‌1393نفر‌است‌)سرمد‌و‌همکاران،‌‌384فرمول‌کوکران‌استفاده‌شده‌که‌حجم‌نمونه‌در‌این‌پژوهش‌

‌محقق‌به‌جمع‌384رغم‌اینکه‌حجم‌نمونه‌‌علی مشتری‌‌450آوری‌اطلاعات‌از‌‌نفر‌برآورد‌شد،

نامه،‌بعد‌از‌غربال‌کردن،‌کاربردی‌بود‌و‌استفاده‌شد.‌در‌پژوهش‌‌پرسش‌395پرداخت‌که‌از‌این‌تعداد‌

گرایی‌را‌بر‌وفاداری‌‌نامة‌استاندارد‌توسط‌محقق‌تهیه‌و‌تنظیم‌شده‌که‌تأثیر‌خدمت‌حاضر،‌یک‌پرسش

‌سنجد‌و‌متغیرهای‌آن‌به‌شرح‌زیر‌است:‌یانجی‌کیفیت‌خدمات‌میمشتری‌با‌تبیین‌نقش‌م

(‌2011گرایی‌از‌یک‌مقیاس‌پنج‌بخشی،‌که‌توسط‌کیم‌)‌گیری‌خدمت‌برای‌اندازه‌گرایی: خدمت

‌پاسخ ‌داشت‌و ‌گویه ‌این‌مقیاس‌پنج ‌شد. ‌استفاده ‌بود، ‌شده ‌طیف‌لیکرت‌پنج‌ایجاد ‌از ای‌‌گ ینه‌ها

‌یار‌موافق(‌بود.‌)بس‌5)بسیار‌مخالف(‌تا‌‌1صورت‌‌به

(‌و‌با‌2014کیفیت‌خدمت‌با‌استفاده‌از‌مقیاس‌نوزده‌بخشی‌شی‌و‌همکاران‌)‌کیفیت خدمات:

‌به‌گ ینه‌طیف‌لیکرت‌پنج ‌‌1صورت‌‌ای ‌تا ‌مخالف( ‌اندازه‌5)بسیار ‌موافق( ‌مقیاس‌‌)بسیار گیری‌شد.

اطمینان(،‌تضمین‌کیفیت‌خدمات‌شی‌و‌همکاران‌پنج‌بُعد‌دارد‌که‌شامل‌ملموسات،‌اعتبار‌)قابلیت‌

‌گویی‌سه‌گویه‌دارد.‌گویی‌است‌که‌چهار‌بُعد‌اول‌چهار‌گویه‌و‌بُعد‌پاسخ‌)اعتماد(،‌همدلی‌و‌پاسخ

‌پرسش‌وفاداری مشتری: ‌پنج‌آیتم‌از ‌طیف‌2015نامة‌وفاداری‌چن‌)‌وفاداری‌مشتری‌با ‌با ‌و )

‌شد.‌)بسیار‌موافق(‌ارزیابی‌5)بسیار‌مخالف(‌تا‌‌1صورت‌‌ای‌به‌گ ینه‌لیکرت‌پنج

‌تحلیل‌ ‌از ‌نی ، ‌برای‌تعیین‌روایی‌سازه ‌است. ‌شده ‌استفاده ‌روایی‌سازه برای‌روایی‌پژوهش‌از

های‌پژوهش‌به‌آن‌پرداخته‌شده‌است.‌برای‌پایایی‌آن‌‌عاملی‌تأییدی‌استفاده‌شد‌که‌در‌قسمت‌یافته

‌نی ‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌استفاده‌شده‌است.‌

‌
 ها به هریک از متغیر: ضریب آلفای کرونباخ مربوط 1جدول 

 منبع آلفای کرونباخ نامه پرسش

 (2011)کیم،‌ 924/0 گرایی‌خدمت

‌(2014)شی‌و‌همکاران،‌ 942/0 کیفیت‌خدمات

‌(2015)چن،‌ 886/0 وفاداری‌مشتری

‌

‌آزمون‌ ‌برای ‌و ‌پیرسن ‌همبستگی ‌ضریب ‌پژوهش، ‌متغیرهای ‌بین ‌همبستگی ‌بررسی برای

‌تکنیک‌مدل‌فرضیه ‌بهره‌یابی‌معادلات‌ها، ‌با ‌نرم‌ساختاری، ‌بهLISRELاف ار‌‌گیری‌از کار‌گرفته‌شده‌‌،
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‌مهم ‌‌ترین‌شاخص‌است. NFIهای‌برازش‌مدل‌عبارتند‌از:
1‌ ،NNFI

2‌ ،CFI
3‌‌ RMSEAو

‌حالت4 های‌‌.

‌ها‌به‌شرح‌زیر‌است:‌بهینه‌برای‌این‌آزمون

2.‌آزمون‌1
xدهد.‌را‌نشان‌می‌هرچه‌کمتر‌باشد‌بهتر‌است،‌زیرا‌این‌آزمون‌اختلاف‌بین‌داده‌و‌مدل‌‌

 درصد‌بیشتر‌باشد.‌90باید‌از‌‌CFIو‌NFI‌،NNFI.‌آزمون‌2

هرچه‌کمتر‌باشد‌بهتر‌است،‌زیرا‌این‌آزمون‌معیاری‌برای‌میانگین‌اختلاف‌‌RMSEA.‌آزمون‌3

‌(.1394های‌مدل‌است‌)شیری‌و‌همکاران،‌‌شده‌و‌داده‌های‌مشاهده‌بین‌داده

‌

 های پژوهش یافته

‌بیشترین‌درصد‌فراوانی‌‌جمعیتهای‌‌،‌ویژگی2در‌جدول‌ شناختی‌نمونة‌مشتریان‌نشان‌داده‌شده‌است.

‌ها‌زن‌و‌دارای‌تحصیلات‌کارشناسی‌هستند.‌سال‌است.‌بیشتر‌نمونه‌35تا‌‌31ها‌بین‌‌سن‌نمونه
 

 شناختی مشتریان های جمعیت : داده2جدول 
 درصد تجمعی درصد اعتبار درصد فراوانی جنسیت

 7/53 7/53 7/53 212 زن

 0/100 3/46 3/46 183 مرد

  0/100 0/100 395 کل

 درصد تجمعی درصد اعتبار درصد فراوانی سن

 1/8 1/8 1/8 32 سال‌25-20

 1/28 0/20 0/20 79 سال‌30-26

 8/65 7/37 7/37 149 سال‌35-31

 0/100 2/34 2/34 135 سال‌35بیش‌از‌

  0/100 0/100 395 کل

 درصد تجمعی باردرصد اعت درصد فراوانی تحصیلات

 9/11 9/11 9/11 47 تر‌دیپلم‌و‌پایین

 8/27 9/15 9/15 63 فوق‌دیپلم

 0/79 1/51 1/51 202 لیسانس

 0/100 0/21 0/21 83 فوق‌لیسانس‌و‌بالاتر

  0/100 0/100 395 کل

‌

‌

‌گیری‌انجام‌شود.‌برای‌اطمینان‌از‌کفایت‌نمونه‌KMOپیش‌از‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی،‌باید‌آزمون‌

‌بالای‌1396قیومی‌)‌مؤمنی‌و‌فعال ‌نتایج‌مربوط‌به‌‌می‌6/0(‌مقدار‌مناسب‌برای‌این‌شاخص‌را دانند.

‌این‌آزمون‌در‌جدول‌زیر‌ارا ه‌شده‌است:
 و عدد آزمون بارتلت KMO: عدد 3جدول 

                                                           
1- Normed Fit Index 

2- Non-Normed Fit Index 

3- Comparative Fit Index 

4- Root Mean Square Residuals 
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 نتیجه و عدد آزمون بارتلت KMOعدد  متغیر

‌گرایی‌خدمت
KMO= 891/0‌

Sig= 000/0‌

یاز‌برای‌اجرای‌ها‌شرایط‌موردن‌ داده

‌تحلیل‌عاملی‌را‌دارند.

‌کیفیت‌خدمات
KMO= 836/0‌

Sig= 000/0 

ها‌شرایط‌موردنیاز‌برای‌اجرای‌‌داده

‌تحلیل‌عاملی‌را‌دارند.

‌وفاداری‌مشتری
KMO= 864/0‌

Sig= 000/0 

ها‌شرایط‌موردنیاز‌برای‌اجرای‌‌داده

‌تحلیل‌عاملی‌را‌دارند.

‌

‌می‌همان ‌مشاهده ‌بالا ‌جدول ‌در ‌باتوجه‌طورکه ‌شاخص‌کفایت‌نمونه‌شود، ‌مقدار ‌اینکه گیری‌‌به

‌شود.‌گیری‌تأیید‌می‌است،‌کفایت‌نمونه‌6/0برای‌هریک‌از‌متغیرها‌بالای‌

استفاده‌شده‌است.‌در‌این‌آزمون،‌‌1اسمیرنوف‌ـ‌ها،‌از‌آزمون‌کلوموگراف‌برای‌بررسی‌نرمال‌بودن‌داده

باشد،‌‌05/0شود‌و‌اگر‌سطح‌معناداری‌بیشتر‌از‌‌می‌باشد،‌فرض‌صفر‌رد‌05/0اگر‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌

‌آورده‌شده‌است.‌3ها‌در‌جدول‌‌شود.‌نتایج‌مربوط‌به‌آزمون‌نرمال‌بودن‌عامل‌فرض‌یک‌پذیرفته‌می

‌
 ها . نتایج مربوط به نرمال بودن عامل4جدول 

 وفاداری مشتری کیفیت خدمات گرایی خدمت 

‌‌395‌395‌395تعداد

‌K S 30/1‌44/1‌66/1آزمون‌

‌‌065/0‌230/0‌380/0سطح‌معناداری

‌

‌نشان‌از‌نرمال‌بودن‌متغیرهای‌پژوهش‌دارد.‌‌دست‌نتایج‌به آمده‌از‌آزمون‌نرمال‌بودن‌متغیرها،

‌های‌پژوهش‌پرداخت.‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌به‌بررسی‌فرضیه‌توان‌با‌استفاده‌از‌مدل‌درنتیجه‌می

‌پژوهشگر‌به ‌سؤال‌دنبال‌آن‌در‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی، های‌پژوهش‌قابلیت‌سنجش‌‌است‌که‌آیا

‌باتوجه ‌از‌سویی، ‌دارند. به‌اینکه‌متغیرهای‌پژوهش‌حاضر‌دارای‌ابعادی‌هستند‌که‌‌متغیر‌موردنظر‌را

هایی‌طراحی‌شده،‌لازم‌است‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌در‌دو‌مرتبة‌اول‌و‌دوم‌‌برای‌هریک‌از‌ابعاد‌سؤال

‌)حمیدی ‌پذیرد ‌‌صورت ‌همکاران، ‌و ‌باتوجه1391زاده ‌پژوهش، ‌این ‌در ‌متغیرهای‌‌(. ‌اینکه به

‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌مرتبة‌اول‌استفاده‌‌خدمت ‌برای‌روایی‌آن‌از ‌بدون‌بُعد‌است، گرایی‌مستقل‌و

‌از‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌ ‌که‌متغیر‌وابسته‌است، ‌وفاداری‌مشتری‌نی ، ‌برای‌روایی‌متغیر شده‌است.

رای‌روایی‌متغیر‌کیفیت‌خدمات،‌که‌متغیر‌میانجی‌و‌دارای‌مرتبة‌اول‌استفاده‌شده‌است.‌همچنین،‌ب

،‌بار‌عاملی‌مقدار‌5بُعد‌است،‌از‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌مرتبة‌اول‌و‌دوم‌استفاده‌شده‌است.‌در‌جدول‌

عددی‌است‌که‌می ان‌شدت‌تأثیر‌میان‌یک‌متغیر‌پنهان‌و‌متغیر‌آشکار‌مربوط‌به‌آن‌را‌طی‌فرایند‌

هرچه‌مقدار‌بار‌عاملی‌یک‌شاخص‌در‌یک‌سازة‌مشخص‌بیشتر‌باشد،‌کند.‌‌تحلیل‌مسیر‌مشخص‌می

‌نشان‌آن‌شاخص‌سهم‌بیشتری‌در‌تبیین‌آن‌سازه‌ایفا‌می ‌بار‌عاملی‌منفی‌یک‌شاخص، دهندة‌‌کند.

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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‌ ‌همکاران، ‌و ‌مربوط‌است‌)طبرسا ‌تبیین‌سازة ‌منفی‌آن‌در ‌این‌جدول،‌‌.(1392تأثیر همچنین‌در

‌شود.‌وسط‌چند‌گویه‌سنجیده‌میدهدکه‌هر‌متغیر‌ت‌می‌‌سؤالات‌نشان

‌
 : تحلیل عاملی تأییدی مرتبة اول و دوم متغیرهای پژوهش5جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 

 استاندارد

ضریب 

 معناداری
 ها گویه

ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

-خدمت
 گرایی
 

- - - 

 61/20 85/0 متنو ‌بودن‌خدمات

 68/21 88/0 عیب‌خدمات‌اجرای‌صحیح‌و‌بی

گویی‌سریع‌کارکنان‌به‌سؤالات‌‌ارا ة‌سریع‌خدمات‌و‌پاسخ

 مشتریان
78/0 03/18 

 18/22 89/0 نظافت‌و‌تمی ‌بودن‌هتل

 44/19 ‌82/0رسیدگی‌به‌شکایات‌و‌انتقادات

کیفیت 

 خدمات

 62/10 51/0 ملموسات

 - 66/0 روز‌و‌مدرن‌بودن‌وسایل‌و‌تجهی ات‌به

 79/15 81/0 ظاهر‌فی یکی‌جذاب

 40/12 66/0 توجه‌داشتن‌امکانات‌فی یکی‌)استخر،‌پارکینگ‌و‌..(‌قابل

 22/11 61/0 داشتن‌ظاهر‌تمی ‌و‌آراسته‌برای‌کارکنان

اعتبار‌

)قابلیت‌

 اطمینان(

82/0 65/19 

 - 75/0 اصلاح‌اشتباهات‌در‌اولین‌فرصت

 61/18 87/0 دردی‌و‌کمک‌در‌هتل‌در‌هنگام‌داشتن‌مشکل‌هم

 49/11 60/0 شده‌در‌هتل‌های‌داده‌عمل‌به‌وعده

 71/16 80/0 های‌هتل‌حساب‌دقیق‌و‌بدون‌اشتباه‌بودن‌صورت

 26/16 72/0 گویی‌پاسخ

 - 76/0 رسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌برای‌هتل‌برخورداری‌از‌اطلا 

 20/17 84/0 ترین‌زمان‌ممکن‌کوتاهدریافت‌خدمات‌ازکارمندان‌هتل‌در

 10/16 79/0 اشتیاق‌کارکنان‌هتل‌در‌کمک‌به‌مشتریان

تضمین‌

 )اعتماد(
87/0 50/21 

 - ‌79/0توسط‌هتل‌جلب‌اعتماد‌مسافران

 64/18 86/0 احساس‌اطمینان‌از‌معاملات‌با‌هتل

گویی‌به‌سؤالات‌‌داشتن‌اطلاعات‌کافی‌کارکنان‌برای‌پاسخ

 مشتریان
62/0 98/11 

 62/16 80/0 ارکنان‌هتل‌در‌هنگام‌تعامل‌با‌مشتریانمؤدب‌بودن‌ک

 02/24 93/0 همدلی

 - ‌59/0توجه‌ویژة‌کارکنان‌هتل‌برای‌مشتریان

 43/15 78/0 داشتن‌شناخت‌کافی‌هتل‌از‌نیازهای‌مشتری

 77/15 79/0 خواستار‌بهترین‌منافع‌برای‌مشتریان‌از‌سوی‌هتل

 18/15 77/0 مناسب‌بودن‌ساعات‌کاری‌هتل

وفاداری 

 مشتری
- - - 

 60/16 74/0 استفاده‌مجدد‌از‌خدمات‌هتل

 72/21 89/0 توصیة‌اقامت‌در‌هتل‌به‌دیگران

 65/13 64/0 تمایل‌به‌اقامت‌مجدد‌در‌هتل

 98/18 81/0 تعریف‌و‌تمجید‌از‌هتل‌ن د‌دوستان‌و‌آشنایان

 53/19 83/0 تشویق‌دوستان‌به‌استفاده‌از‌خدمات‌هتل

‌
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‌5/0شود،‌بارهای‌عاملی‌برای‌تمامی‌متغیرهای‌پژوهش‌از‌‌مشاهده‌می‌5طور‌که‌در‌جدول‌‌همان

‌دهندة‌این‌است‌که‌اب ار‌پژوهش‌از‌روایی‌لازم‌برخوردار‌است.‌‌بیشتر‌است‌و‌نشان

‌همان6در‌جدول‌ گونه‌که‌مشاهده‌‌،‌همبستگی‌پیرسن‌بین‌متغیرهای‌پژوهش‌ارا ه‌شده‌است.

درصد،‌وجود‌‌95،‌بین‌تمام‌متغیرهای‌پژوهش‌همبستگی‌مثبت‌و‌معنادار،‌در‌سطح‌اطمینان‌شود‌می

‌گرایی‌و‌کیفیت‌خدمات‌بیشترین‌همبستگی‌را‌با‌یکدیگر‌دارند.‌دارد.‌خدمت

‌
 : همبستگی بین متغیرهای پژوهش6جدول 

 3 2 1 انحراف معیار میانگین 

 *446/0 *538/0 1 663/0 738/2 گرایی خدمت

 *354/0 1 - 629/0 103/3 خدمات کیفیت

 1 - - 752/0 839/2 وفاداری مشتری

*
‌معنادار است. 05/0در خطای 

‌

‌در‌شکل‌‌خروجی‌مدل‌آزمون ‌شاخص‌2شدة‌پژوهش، ‌ارا ه‌شده‌است. ،RMSEAدر‌این‌مدل‌‌

محاسبه‌‌97/0معادل‌‌NFIو‌شاخص‌‌98/0معادل‌‌CFI،‌شاخص‌98/0معادل‌‌NNFI،‌شاخص‌083/0

است،‌اعتبار‌و‌برازندگی‌‌90/0نی ‌بالای‌‌NFIو‌‌NNFI‌،CFIکم‌و‌مقدار‌‌RMSEAر‌شد.‌چون‌مقدا

ارا ه‌شده‌است.‌‌7های‌برازش‌نی ‌در‌جدول‌‌(.‌سایر‌شاخص1‌،2016شود‌)گرین‌مناسب‌مدل‌تأیید‌می

‌توان‌به‌نتایج‌تحلیل‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌اتکا‌کرد.‌بنابراین‌می

‌
 یهای برازش مدل ساختار : شاخص7جدول 

 تناسب حد مطلوب آمده دست مقدار به های برازش شاخص ردیف

1 RMSEA 083/0 RMSEA< 1/0  خوب 

2 NFI 97/0 III  ≥ ‌9/0  بسیار‌خوب 

3 NNFI 98/0 IIII .≥ ‌9/0  بسیار‌خوب 

4 CFI 98/0 C   ≥ ‌9/0  بسیار‌خوب 

5 IFI 98/0 I   ≥ ‌9/0  بسیار‌خوب 

6 RFI 97/0 R   ≥ ‌9/0  بسیار‌خوب 

7 GFI 90/0 III .≥ ‌9/0  خوب 

8 AGFI 86/0 AG   ≥ ‌9/0  نسبتاً‌ضعیف 

9 RMR 041/0 بسیار‌خوب ن دیک‌به‌صفر 

‌

                                                           
1- Green 
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‌
 : مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب استاندارد1نمودار 

‌

‌
‌: مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری2نمودار 

‌

ده‌است.‌با‌استفاده‌از‌نتایج‌این‌(‌گ ارش‌شtهمراه‌مقادیر‌معناداری‌)‌،‌ضریب‌مسیر‌به8در‌جدول‌

‌های‌پژوهش‌پرداخت‌که‌در‌ادامه‌آورده‌شده‌است.‌توان‌به‌بررسی‌فرضیه‌جدول‌می

‌
 : ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن8جدول 

 تأیید یا رد فرضیه t ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید 59/9 73/0 کیفیت‌خدمات‌←گرایی‌‌خدمت‌1

 تأیید 47/9 55/0 اداری‌مشتریوف‌←گرایی‌‌خدمت‌2

 تأیید 59/6 41/0 وفاداری‌مشتری‌←کیفیت‌خدمات‌‌3

‌
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آمده‌زمانی‌‌دست‌های‌موردنظر‌با‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری،‌ضرایب‌به‌در‌آزمون‌فرضیه

‌باش‌مین‌تر‌باشد‌)ملکی‌کوچک‌-96/1تر‌و‌از‌‌ب رگ‌96/1ها‌از‌‌معنادارند‌که‌مقدار‌آزمون‌معناداری‌آن

‌(.‌1394رزگاه‌و‌همکاران،‌

گرایی‌‌است.‌بنابراین،‌خدمت‌59/9گرایی‌و‌کیفیت‌خدمات‌برابر‌با‌‌ضریب‌معناداری‌میان‌خدمت‌-

‌شود.‌ترتیب،‌فرضیة‌اصلی‌اول‌پژوهش‌تأیید‌می‌تأثیر‌معناداری‌روی‌کیفیت‌خدمات‌دارد.‌بدین

گرایی‌‌است.‌بنابراین،‌خدمت‌47/9گرایی‌و‌وفاداری‌مشتری‌برابر‌با‌‌ضریب‌معناداری‌میان‌خدمت‌-

‌شود.‌ترتیب،‌فرضیة‌اصلی‌دوم‌پژوهش‌تأیید‌می‌تأثیر‌معناداری‌روی‌وفاداری‌مشتری‌دارد.‌بدین

-‌‌ ‌کیفیت‌‌59/6ضریب‌معناداری‌میان‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتری‌برابر‌با ‌بنابراین، است.

‌شود.‌رضیة‌اصلی‌سوم‌پژوهش‌تأیید‌میترتیب،‌ف‌خدمات‌تأثیر‌معناداری‌روی‌وفاداری‌مشتری‌دارد.‌بدین

های‌اول،‌دوم‌و‌سوم‌پژوهش‌از‌عدد‌‌شود،‌ضریب‌معناداری‌برای‌فرضیه‌طورکه‌مشاهده‌می‌همان

‌تر‌است،‌بنابراین‌این‌فرضیات‌تأیید‌شدند.‌ب رگ‌96/1

(،‌برای‌بررسی‌آثار‌غیرمستقیم‌متغیرهای‌tهمراه‌مقادیر‌معناداری‌)‌،‌ضریب‌مسیر‌به9در‌جدول‌

‌میپژو ‌نتایج‌این‌جدول، ‌از ‌استفاده ‌با ‌است. ‌گ ارش‌شده ‌بررسی‌نقش‌میانجی‌متغیر‌‌هش، توان‌به

‌کیفیت‌خدمات‌پرداخت.

‌
 : آثار مستقیم و غیرمستقیم9جدول 

 آثار متغیر

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای وابسته میانجیمتغیرهای  متغیرهای مستقل فرضیه

‌وفاداری‌مشتری‌اتکیفیت‌خدم‌گرایی‌خدمت‌4
47/9‌19/63‌66/72‌

55/0‌29/0‌84/0‌

‌

‌صورت‌زیر‌است:‌نتایج‌حاصل‌از‌بررسی‌آثار‌غیرمستقیم‌و‌نقش‌میانجی‌متغیر‌کیفیت‌خدمات‌نی ،‌به

گرایی‌و‌وفاداری‌مشتری،‌ازطریق‌متغیر‌میانجی‌‌ضریب‌معناداری‌اثر‌غیرمستقیم‌میان‌خدمت‌-

گرایی،‌تأثیر‌معناداری‌روی‌وفاداری‌مشتری‌دارد.‌‌ست.‌بنابراین‌خدمتا‌19/63کیفیت‌خدمات،‌برابر‌با‌

‌درنتیجه،‌متغیر‌کیفیت‌خدمات‌نقش‌متغیر‌میانجی‌در‌تأثیر‌دو‌متغیر‌فوق‌دارد.

‌

 گیری بحث و نتیجه

گرایی‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌با‌تبیین‌نقش‌میانجی‌‌این‌پژوهش‌با‌هدف‌مطالعه‌و‌بررسی‌تأثیر‌خدمت

هتل‌پارس‌شهر‌کرمان‌انجام‌شده‌است.‌براساس‌نتایج‌تحقیق،‌فرضیة‌اول‌تحقیق‌‌کیفیت‌خدمات‌در

‌می ‌خدمت‌تأیید ‌اثر ‌‌شود؛ ‌خدمات ‌کیفیت ‌بر ‌خدمات‌73/0گرایی ‌بنابراین ‌مثبت‌‌است. ‌اثر گرایی

گرایی‌در‌بین‌مدیران‌و‌کارکنان‌‌خدمتمستقیمی‌بر‌کیفیت‌خدمات‌دارد‌و‌مقدار‌این‌اثر‌نی ‌بالاست.‌

طورکلی‌موجب‌اف ایش‌کیفیت‌خدمات‌‌ث‌ارتقای‌ابعاد‌کیفیتی‌قابلیت‌اطمینان‌و‌تعهد‌و‌بهها‌باع‌هتل

ها‌‌رسانی‌از‌سوی‌کارکنان‌و‌مدیران‌هتل‌گرایی‌و‌خدمت‌شود.‌بنابراین‌هرچه‌می ان‌خدمت‌ها‌می‌هتل
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ریان‌ها‌نی ‌بهبود‌خواهد‌یافت‌و‌مشت‌شده‌از‌سوی‌هتل‌بهبود‌یابد‌و‌بیشتر‌شود،‌کیفیت‌خدمات‌ارا ه

گرا‌در‌هتل‌پارس‌با‌مل م‌کردن‌خود‌‌درك‌بالاتری‌از‌کیفیت‌خدمات‌خواهند‌داشت.‌کارمندان‌خدمت

‌خوش ‌خوش‌به ‌و ‌پاسخ‌رویی ‌و ‌به‌برخوردی ‌مشتریان ‌نیازهای ‌به ‌بردن‌‌نوبة‌گویی ‌بالا ‌به ‌منجر خود

مات‌و‌اف ایش‌گرایی‌باعث‌تمای ‌در‌ارا ة‌کیفیت‌خد‌شوند.‌خدمت‌کیفیت‌ارا ة‌خدمات‌به‌مشتریان‌می

‌شود.‌شده‌و‌ارزش‌مصرف‌برای‌مشتریان‌می‌کیفیت‌درك

اثر‌مثبت‌مستقیم‌دارد‌‌55/0گرایی‌بر‌وفاداری‌مشتری‌به‌می ان‌‌براساس‌نتایج‌تحقیق،‌خدمت

ها‌اف ایش‌‌گرایی‌در‌هتل‌شود.‌بر‌این‌اساس،‌هرچه‌خدمت‌که‌مقدار‌این‌اثر‌بالا‌است‌و‌فرضیه‌تأیید‌می

یابد.‌بنابراین‌برای‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌و‌بالا‌بردن‌وفاداری‌آنان،‌‌نی ‌اف ایش‌می‌ها‌یابد،‌وفاداری‌آن

برخوردهای‌شده،‌همراه‌با‌تعاملات‌و‌‌گرایی‌در‌هتل‌پارس‌اف ایش‌یابد.‌خدمات‌ارا ه‌باید‌سطح‌خدمت

ذارد.‌گ‌ها‌تأثیر‌می‌مستقیم‌کارکنان‌با‌مشتریان،‌بر‌ادراکات‌مشتریان‌از‌عملکرد‌خدمات‌و‌رضایت‌آن

‌ارا ه‌ازاین ‌خدمات ‌از ‌ادراك‌مثبت ‌ایجاد ‌و ‌بهتر ‌خدمات ‌ارا ة ‌اف ایش‌‌رو ‌موجب ‌مشتریان، ‌در شده

‌می ‌شرکت ‌سودآوری ‌درنهایت ‌و ‌مشتریان ‌وفاداری ‌و ‌‌رضایت ‌می ان‌‌توجه‌باشود. ‌و ‌سطح ‌اینکه به

ل‌کمتر‌گرایی‌با‌شکایات‌مشتریان‌رابطة‌مستقیم‌دارد،‌هرچه‌شکایت‌مشتریان‌از‌خدمات‌هت‌خدمت

‌می ‌و ‌است ‌بیشتر ‌هتل ‌به ‌مشتریان ‌وفاداری ‌به‌باشد، ‌خدمات ‌ارا ة ‌با ‌و‌‌توان ‌سریع ‌صحیح، موقع،

‌برآورده‌کرد‌و‌می ان‌شکایات‌‌جلوگیری‌از‌برخی‌اشتباهات‌و‌نارضایتی ‌نیازهای‌مشتریان‌هتل‌را ها،

آمده‌از‌این‌فرضیه‌‌ستد‌ها‌از‌کیفیت‌خدمات‌را‌بهبود‌بخشید.‌نتایج‌به‌ها‌را‌کاهش‌داد‌و‌ادراك‌آن‌آن

‌خوانی‌دارد.‌هم(‌2011(‌و‌کیم‌)2016بوك‌)(،‌1392های‌خاکسارتوده‌)‌با‌نتایج‌پژوهش

اثر‌مثبت‌مستقیم‌دارد‌‌41/0براساس‌نتایج‌تحقیق،‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌مشتری‌به‌می ان‌

‌تأیید‌می ‌تحقیق‌نی  ‌سوم ‌فرضیة ‌متوسط‌روبه‌و ‌این‌اثر ‌مقدار ‌‌شود. ‌بسیار‌‌مبانیبالاست. نظری‌اثر

‌می ‌تأکید ‌را ‌مشتری ‌وفاداری ‌بر ‌کیفیت‌خدمات ‌مستقیم ‌و ‌این‌‌ن دیک‌مثبت ‌براساس‌نتایج کند.

توان‌گفت‌که‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌هتل‌پارس‌کرمان‌تأثیرگذارند‌و‌‌تحقیق،‌می

یرگذار‌بر‌رفتار‌خرید‌سنجد.‌کیفیت‌خدمات‌از‌عوامل‌تأث‌خوبی‌کیفیت‌خدمات‌را‌می‌ابعاد‌کیفیتی‌به

‌به ‌خدمات‌ضعیف، ‌ارا ة ‌است. ‌بالقوه ‌و ‌بالفعل ‌مشتریان،‌‌مشتریان ‌در ‌احساس‌نارضایتی ‌ایجاد علت

رو‌‌شود‌مشتریان‌به‌سمت‌رقبا‌تمایل‌پیدا‌کنند.‌ازاین‌ای‌است‌که‌باعث‌می‌ازجمله‌عوامل‌مهم‌و‌اولیه

‌ ‌ایجاد ‌به ‌منجر ‌مشتریان، ‌روزاف ون ‌انتظارات ‌ساختن ‌میبرآورده ‌وفادار ‌نتایج‌‌مشتریان شود.

(،‌2015(،‌کاشیف‌و‌همکاران‌)1389دان‌)‌‌آمده‌از‌این‌فرضیه‌با‌نتایج‌تحقیقات‌علامه‌و‌نکت‌دست‌به

(‌1391نیا‌و‌همکاران‌)‌(‌و‌رحیم2010(،‌هنگ‌و‌همکاران‌)2011(،‌هیون‌کیم‌)2015ای وگو‌و‌اوقبا‌)

جه‌دست‌یافتند‌که‌کیفیت‌خدمات‌عاملی‌اثرگذار‌خوانی‌دارد.‌آنان‌نی ‌در‌پژوهش‌خود‌به‌این‌نتی‌هم

‌کیفیت‌خدمات‌نقش‌یک‌متغیر‌ ‌که ‌داد ‌همچنین‌نتایج‌پژوهش‌نشان ‌است. ‌وفاداری‌مشتریان در

‌خدمت ‌بین ‌رابطة ‌در ‌را ‌می‌میانجی ‌ایفا ‌مشتری ‌وفاداری ‌و ‌و‌‌گرایی ‌آن ‌به ‌توجه ‌ل وم ‌که کند

‌شود.‌تریان‌و‌اف ایش‌سودآوری‌احساس‌میمندی‌مش‌ری ی،‌از‌طرف‌مدیران‌هتل،‌برای‌رضایت‌برنامه

‌خدمت ‌اف ایش‌وفاداری‌‌می ان ‌در ‌مهم ‌عوامل ‌از ‌یکی ‌هتل ‌کارکنان ‌و ‌مدیران ‌سوی ‌از گرایی

 :شود‌مشتریان‌است؛‌بنابراین‌براساس‌نتایج‌تحقیق‌پیشنهاد‌می



 96 تابستان ،11 شمارة ،مشش سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

57 

ن‌زمان‌تری‌صورتی‌سریع‌و‌صحیح‌به‌مشتریان‌ارا ه‌شود‌و‌کارکنان،‌سریعاً‌و‌در‌کوتاه‌خدمات‌به‌-

‌گوی‌سؤالات‌مشتریان‌باشند.‌ممکن،‌پاسخ

شده‌از‌سوی‌مشتری‌‌از‌خدمات‌متنو ‌و‌گوناگونی‌استفاده‌شود‌تا‌می ان‌کیفیت‌خدمات‌درك‌-

‌نی ‌اف ایش‌یابد.

‌پس‌باید‌اقدامات‌‌- نظافت‌و‌تمی ‌بودن‌هتل‌از‌موارد‌مهم‌در‌ارا ة‌خدمات‌به‌مشتریان‌است؛

‌ران‌قرار‌گیرد.لازم‌در‌این‌زمینه‌مدِّنظر‌مدی

‌و‌پیشنهادهای‌مشتریان‌در‌هتل‌فراهم‌شود‌و‌مدیران‌و‌کارکنان‌‌- واحدی‌برای‌ارا ة‌انتقادها

‌آن ‌از ‌و ‌بپردازند ‌انتقادهای‌سازنده ‌و ‌بررسی‌پیشنهادها ‌به ‌هتل‌و‌‌سعی‌کنند ‌عملکرد ‌بهبود ‌در ها

‌رسانی‌بهتر‌به‌مشتریان‌استفاده‌کنند.‌خدمت

ری‌مشتریان،‌ارا ة‌خدمات‌با‌کیفیت‌از‌نظر‌مشتریان‌است؛‌بنابراین‌از‌عوامل‌مهم‌دیگر‌در‌وفادا

‌شود:‌براساس‌نتایج‌تحقیق‌پیشنهاد‌می

‌روزرسانی‌و‌مدرن‌کردن‌وسایل‌و‌تجهی ات‌و‌طراحی‌خلاقانه‌و‌جذاب‌این‌وسایل‌در‌هتل.‌به‌-

‌به‌- ‌هتل، ‌‌کارکنان ‌پیشخوان ‌در ‌و ‌مشتریان ‌با ‌مستقیم ‌ارتباط ‌در ‌که ‌کارکنانی خدمت‌ویژه

‌هستند،‌از‌ظاهری‌آراسته‌و‌تمی ‌برخوردار‌باشند.

دردی‌و‌کمک‌به‌مشتریان‌‌در‌هنگام‌بروز‌مشکل‌برای‌مشتریان،‌سعی‌شود‌اقدامات‌لازم‌در‌هم‌-

‌صورت‌پذیرد.

‌در‌راستای‌جذب‌و‌وفاداری‌مشتریان،‌انجام‌شود.‌رسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌برای‌هتل،‌اطلا ‌-

و‌بدون‌اشتباه‌تنظیم‌شود‌و‌در‌ارا ة‌خدمات‌به‌مشتریان‌وفادار‌دقیق‌‌های‌هتل‌حساب‌صورت‌-

‌تخفیفات‌لازم‌صورت‌گیرد.

‌برای‌پاسخ‌- ‌‌کارکنان، ‌باشند ‌داشته ‌اطلاعات‌کافی ‌سؤالات‌مشتریان، ‌به ‌با‌گویی ‌تعامل ‌در و

‌مؤدب‌باشند‌و‌سعی‌کنند‌اعتماد‌مشتری‌را‌به‌هتل‌جلب‌کنند.‌مشتریان

ها‌‌گویی‌به‌آن‌ه‌درستی‌شناخته‌شود‌تا‌در‌صورت‌ل وم‌برای‌پاسخنیازهای‌مشتریان‌در‌هتل‌ب‌-

‌اقدامات‌لازم‌انجام‌شود.‌

‌مدیران‌باید‌به‌ارا ة‌خدمات‌جدید‌موردنیاز‌مشتریان‌اهتمام‌ورزند.‌‌-

‌تحقیق‌‌تأثیر‌محدودیت‌این‌پژوهش‌همچون‌سایر‌تحقیقات‌تحت ‌نخست‌اینکه، ‌دارد. هایی‌قرار

ی‌مطالعه‌در‌میان‌مشتریان‌هتل‌پارس‌در‌شهر‌کرمان‌تمرک ‌کرده‌است.‌حاضر‌بر‌روابط‌بین‌متغیرها

‌یافته ‌به‌درنتیجه، ‌قابل‌دست‌های ‌کرمان ‌محلی ‌جامعة ‌به ‌پژوهش ‌این ‌از ‌دوم،‌‌آمده ‌است. تعمیم

‌گیری‌است.‌های‌ذاتی‌اب ار‌سنجش‌ازقبیل‌خطای‌اندازه‌محدودیت

ها‌نی ‌بررسی‌‌می‌پژوهش‌در‌سایر‌هتلشود:‌در‌تحقیقات‌آتی،‌مدل‌مفهو‌با‌این‌حال‌پیشنهاد‌می

‌خدمت ‌آزمایش‌شود؛ ‌سازمان‌و ‌سایر ‌در ‌وفاداری‌مشتری ‌کیفیت‌خدمات‌و ‌و‌‌گرایی، های‌خدماتی

‌گردشگری‌)آژانس ‌به ‌وابسته ‌مهمان‌صنایع ‌بررسی‌شود؛‌‌های‌مسافرتی، ‌نی  ‌و...( داران‌خطوط‌پرواز

ایت‌و...‌مطالعه‌شود؛‌در‌مطالعات‌آتی،‌شده،‌رض‌وفاداری‌مشتری‌با‌متغیرهای‌دیگری‌چون‌ارزش‌درك
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های‌ترکیبی‌استفاده‌شود؛‌این‌متغیرها‌و‌‌ها‌همانند‌مصاحبه‌و‌روش‌آوری‌داده‌های‌جمع‌از‌سایر‌روش

‌های‌سایر‌شهرها‌مطالعه‌و‌بررسی‌و‌درنهایت‌نتایج‌با‌هم‌مقایسه‌شود.‌این‌مدل‌در‌هتل

‌

 منابع
(‌ ‌علی. ‌1384امیری، ‌خدما(. ‌کیفیت ‌تأثیر ‌بهرهبررسی ‌بر ‌سازمان‌ت ‌خدماتی‌وری ‌پایانهای نامة‌‌.

‌کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی،‌واحد‌ایلام.

(.‌عوامل‌مرتبط‌با‌وفاداری‌مشتریان‌ایرانی‌1390زاده،‌آیدین‌و‌رمضانی،‌مرتضی.‌)‌زاده،‌ابوالفضل.،‌تاج‌تاج

‌.118-135صص.‌‌(،5)3،‌های‌مدیریت‌بازرگانی‌مجلة‌کاوشهای‌پنج‌ستارة‌تهران.‌‌در‌هتل

‌وکیل ‌و ‌محمدحسین ‌اسماعیلیان، ‌)‌حاج ‌یونس. ‌فاکتورهای‌1394الرعایا، ‌اثرپذیری ‌می ان ‌بررسی .)

‌کنگرة‌‌رضایت ‌ناب. ‌تولید ‌چرخة ‌الکترونیکی‌در ‌تأمین ‌زنجیرة ‌از ‌ایران ‌صنعت‌خودروسازی مندی‌مشتریان

‌وکار.‌المللی‌مدیریت،‌اقتصاد‌و‌توسعه‌کسب‌بین

‌)حقیقی‌کفاش،‌مهدی‌و‌ب ‌حامد. ‌کیفیت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتریان‌در‌هتل1391اقری، های‌چهار‌‌(.

‌.‌29-1(،‌صص.‌20)7،‌مجلة‌مطالعات‌مدیریت‌گردشگریستارة‌شهر‌شیراز.‌

‌سیده‌حمیدی ‌و‌غمخواری، ‌محمدرضا ‌)‌زاده، ‌استفاده‌1387معصومه. ‌تعیین‌سطح‌وفاداری‌مشتریان‌با .)

‌.65-48(،‌صص.‌4)3،‌های‌مدیریت‌پژوهشگوی‌سریع.‌‌های‌پاسخ‌ازمدل‌سازمان

‌عالم‌حمیدی ‌ناصر.، ‌ی دانی، ‌محمدرضا.، ‌)‌زاده، ‌غلامحسین. ‌خورشیدی، ‌و ‌اکبر ‌طراحی‌و‌1391تبری ، .)

‌99-81،‌صص‌انداز‌مدیریت‌بازرگانی‌مجلة‌چشماعتبارسنجی‌مدل‌تبلیغات‌الکترونیک.‌

باط‌بین‌فردی‌و‌تأثیر‌آن‌بر‌رضایت‌و‌(.‌بررسی‌ارت1387حیدرزاده،‌کامبی .،‌حسینی‌فیروزآبادی،‌دریا.‌)

‌.1-14(،‌4)3،‌مجلة‌مدیریت‌بازاریابیکنندة‌خدمت.‌‌وفاداری‌مشتری‌به‌ارا ه

(‌ ‌محسن. ‌1392خاکسارتوده، ‌مطالعة‌موردی:‌‌گرایی‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌بانک‌بررسی‌تأثیر‌خدمت(. ها،
‌اه‌شهید‌باهنر‌کرمان.نامة‌کارشناسی‌ارشد،‌دانشگ‌پایان‌شعب‌بانک‌رفاه‌شهرستان‌کرمان.

‌یاسان ‌پوراشرف، ‌اسفندیار. ‌محمدی، ‌مهدی. ‌)‌الله‌و‌سایه‌دهقانی‌سلطانی، ‌کورش. ‌بررسی‌1392میری، .)

‌.85-104(،‌1)5،‌مدیریت‌بازرگانیکنندگان‌از‌توسعة‌برند،‌‌عوامل‌مؤثر‌بر‌ارزیابی‌نگرش‌مصرف

ک‌از‌مشتریان‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌(.‌بررسی‌اثر‌کیفیت‌خدمات‌و‌دانش‌بان1394کلور،‌حسین.‌)‌رحیمی

‌رضایت ‌مشتری‌و ‌با ‌کیفیت‌ارتباط ‌ذهنی، ‌تصویر ‌بر ‌تأکید ‌واسطه‌)با ‌متغیرهای ‌عنوان ‌به ‌‌مندی مجلة‌گر(.
‌.123-27‌،148،‌مدیریت‌بازاریابی

‌)‌رحیم ‌زهرا. ‌فاطمی، ‌و ‌عطااله ‌هرندی، ‌فریبرز.، ‌1391نیا، ‌کیفیت‌(. ‌بر ‌مشتری ‌با ‌رابطه ‌کیفیت تاثیر

های‌مدیریت‌‌مجلة‌پژوهش.‌شهر‌مشهد‌کلان‌ةهای‌پنج‌ستار‌مورد‌مطالعه:‌هتل‌،ده‌و‌وفاداری‌مشتریانش‌ادراك
‌.101-83(،‌صص‌17)5،‌عمومی

‌فارسی ‌مهدی.، ‌دهقانی‌سلطانی، ‌عباسعلی.، ‌)‌رستگار، ‌حسین. ‌بلوچی، ‌حسین‌و ‌تبیین‌اثر‌1394زاده، .)

نامة‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین،‌‌فصلی‌هوش‌رقابتی.‌سازمانی‌بر‌کسب‌م یت‌رقابتی:‌نقش‌میانج‌ـ‌هوش‌ساختاری
،‌کارهای‌بازاریابی‌در‌صنعت‌بیمه(‌ها‌و‌راه‌نامة‌نخستین‌کنفرانس‌ملی‌بازاریابی‌خدمات‌)با‌تأکید‌بر‌چالش‌ویژه

82-65.‌

‌(.1395اداره‌میراث‌فرهنگی‌استان‌کرمان.‌)
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.‌تهران:‌مؤسسة‌تحقیق‌در‌علوم‌رفتاریهای‌‌روش(.‌1393سرمد،‌زهره.،‌بازرگان،‌عباس‌و‌حجازی،‌الهه.‌)

‌انتشارات‌آگاه.

‌و‌فارسی ‌اعظم؛ ‌مهدی؛‌سلطانی‌بناورندی، ‌اردشیر؛‌دهقانی‌سلطانی، ‌تأثیر‌1394زاده،‌حسین‌)‌شیری، ،)

نامة‌مطالعات‌مدیریت‌‌فصلداری:‌نقش‌میانجی‌رضایت‌کارکنان.‌‌کار‌هیجانی‌بر‌رضایت‌مشتری‌در‌صنعت‌هتل
‌.19-39(،‌31)10،‌گردشگری

(.‌الگوی‌کارآفرینی‌راهبردی‌با‌1392طبرسا،‌غلامعلی.،‌یدالهی‌فارسی،‌جهانگیر‌و‌نا یجی،‌محمدجواد.‌)

‌.165-15‌،180،‌انداز‌مدیریت‌بازرگانی‌مجلة‌چشمرویکرد‌مدیریت‌منابع‌انسانی:‌نقش‌واسط‌تبادل‌دانش.‌

(‌ ‌کیوان. ‌عبدلی، ‌محمدعلی‌و ‌1387عبدالوند، ‌وفاؤبررسی‌عوامل‌م(. ‌بر .‌داری‌مشتریان‌بانک‌تجارتثر

‌.1-20(،‌5)3،‌مجلة‌مدیریت‌بازاریابی

مندی‌گردشگران،‌مطالعة‌موردی:‌‌(.‌کیفیت‌خدمات‌و‌رضایت1390علاالدینی،‌پویا‌و‌چینی،‌سیدعارف.‌)

‌.87-101(،‌4)1،‌نامة‌راهبرد‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌فصلهای‌چهار‌و‌پنج‌ستارة‌ایران.‌‌مشتریان‌خارجی‌هتل

‌ ‌محسن ‌نکتهعلامه، ‌)‌و ‌ایمانه. ‌مطالعة‌1389دان، ‌وفاداری‌مشتری، ‌بر ‌کیفیت‌خدمات ‌تأثیر ‌بررسی .)

‌.109-124(،‌5)2،‌مجلة‌مدیریت‌بازرگانیهای‌چهار‌و‌پنج‌ستارة‌اصفهان.‌‌موردی:‌هتل

(‌ ‌سعید. ‌لندران‌اصفهانی، ‌محمد‌و ‌و‌1395فتحی، ‌برند ‌تصویر ‌کیفیت‌خدمات، ‌اعتماد، ‌بررسی‌تأثیر .)

‌‌ارزش‌درك ‌هتل‌کوثر‌‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتری‌به‌برند‌در‌صنعت‌هتلشدة ‌نمونة‌موردی: داری‌اصفهان،

‌.100-114(،‌1)21،‌مجلة‌مدیریت،‌اقتصاد‌و‌حسابداریاصفهان.‌

(‌ ‌حسن. ‌خدایی، ‌احمد‌و ‌تیموری، ‌صفر.، ‌روش‌1390فضلی، ‌ارزیابی‌کیفیت‌خدمات‌بخش‌دولتی‌با .)

‌.73-103(،‌65)21،‌مجلة‌مطالعات‌مدیریت‌بهبود‌و‌تحول.‌ترکیبی‌)ویکتور‌جی‌ای‌ای(‌و‌رویکرد‌فازی

(.‌وفاداری‌کارکنان‌درتعامل‌با‌وفاداری‌مشتریان‌صنایع‌خدماتی.‌1390چه،‌منیجه‌و‌دابو یان،‌منیره.‌)‌قره

 .1-24(،‌3)1،‌نامة‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌فصل

‌.‌تهران:‌انتشارات‌آمه.رضایت‌مشتری‌گیری‌های‌اندازه‌روش(.‌1391کاوسی،‌سید‌محمدرضا‌و‌سقایی،‌عباس.‌)

(.‌بررسی‌رابطة‌میان‌رضایت‌مشتری‌و‌وفاداری‌در‌1393پور،‌فا  ه.‌)‌کروبی،‌مهدی.،‌ابراهیمی،‌مهدی‌و‌قاسم

‌.97-112(،‌1)1،‌مجلة‌گردشگری‌شهریهای‌چهار‌و‌پنج‌ستارة‌شهر‌شیراز.‌‌داری،‌مطالعة‌موردی:‌هتل‌صنعت‌هتل

(.‌تأثیر‌محیط‌فی یکی‌بر‌ادراك‌مشتریان‌از‌کیفیت‌خدمات‌در‌1391ی.‌)کروبی،‌مهدی‌و‌فیاضی،‌مرتض

‌.1-18،‌نامة‌گردشگری‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌فصلداری.‌‌صنعت‌هتل

‌تهران:‌انتشارات‌خدمات‌فرهنگی‌رسا.‌مداری‌و‌تکریم‌ارباب‌رجو .‌مشتری(.‌1390محمدی،‌اسماعیل.‌)

‌مین ‌م‌ملکی ‌سلطانی، ‌دهقانی ‌مرتضی، ‌فارسیباش‌رزگاه، ‌)‌هدی، ‌علی. ‌باغانی، ‌و ‌حسین (.‌1394زاده،

‌صنعت‌بانک ‌برند‌در ‌وفاداری‌به ‌برند‌خدمات‌بر ‌ابعاد ‌‌بررسی‌تأثیر ‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌فصلداری. ،‌نامة

5(4‌،)138-119.‌

‌..‌تهران:‌انتشارات‌مؤلفSPSSهای‌آماری‌با‌استفاده‌از‌‌تحلیل(.‌1396مؤمنی،‌منصور‌و‌فعال‌قیومی،‌علی.‌)

‌)‌مهدی ‌پروانه. ‌خواسته1389نیا، ‌بین ‌شکاف ‌تحلیل ‌بانک‌(. ‌در ‌موجود ‌وضعیت ‌با ‌مشتریان داری‌‌های

-6‌،168،‌نامة‌پول‌و‌اقتصاد‌.‌فصلالکترونیک،‌مطالعة‌موردی:‌بانک‌اقتصاد‌نوین‌براساس‌مدل‌سروکوال‌و‌کانو

133.‌
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تصویر‌ذهنی‌از‌شبکة‌بانک‌بر‌فرایند‌(.‌بررسی‌اثر‌1391مهرانی،‌هرم ،‌یوسفی،‌مینا‌و‌کشاورزی،‌شهرام.‌)

مجلة‌مدیریت‌های‌مازندران‌و‌گلستان.‌‌وفاداری‌مشتریان‌در‌شعب‌بانک‌کارآفرین‌استان‌ـ‌مندی‌رضایت‌ـ‌کیفیت
‌.115-134(،‌17)7،‌بازاریابی

(‌ ‌حسین. ‌ی دی، ‌اکبری ‌و ‌حسین ‌کردلو، ‌علی.، ‌رضایت1393ناصریان، ‌ارتباط ‌ارا ة‌‌(. ‌کیفیت ‌و مندی

‌عوا ‌رضایتخدمات ‌می ان ‌با ‌برگ اری ‌شرکت‌مل ‌‌مندی ‌دانشجویی. ‌ورزش ‌المپیاد ‌در های‌‌پژوهشکنندگان
‌.103-114(،‌4)2،‌کاربردی‌در‌مدیریت‌ورزشی

کنندگان‌‌شده‌برای‌استفاده‌سازی‌جذابیت‌خدمات‌شخصی(.‌1390نیسی،‌عبدالحسین‌و‌قنواتی،‌مهدی.‌)

(،‌10)6،‌مجلة‌مدیریت‌بازاریابی.‌هندگان‌از‌سوی‌مشتریاند‌ثیر‌آن‌بر‌رفتار‌تغییر‌خدماتأهای‌همراه‌و‌ت‌تلفن

166-145.‌
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