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کیفیت خدمات بر ارزش خدمات در  شده، رضايتمندی مشتری و  تأثیر

 وفاداری مشتری 
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9میثم ف اريان  

0محسن شتبانلو  

 چكیده

ها  وفاداری مشتری یکی از عوامل کلیدی تعیی  کننده در عملکرد مالی بلند مدت سازمان

های خدماتی که در پی سودآوری از فریق وفادار نماودن   است. ای  امر برای کلیه سازمان

ر ای  تحقیق، تاثیرکیفیات خادمات   مشتریان خود هستند بسیار مهم و قابل توجه است. د

تمایال باه بازدیاد      یمشاتر بر ارزش خدمات درک شده، روایتمندی مشتری، وفااداری  

ساتاره شاهر تهاران بررسای شاده       1هاای   مجدد هتل و ارتبافات شفاهی مثبت  در هتل

است. مطالعه حاور، تحقیقی توصیفی است کاه باه روش پیمایشای انجاام شاده اسات و       

 114ساتاره تهاران هساتند. حجام نموناه       1هاای   کلیه مشتریان هتال  جامعه آماری آن

هاا از   ها از پرسشنامه استفاده شاده اسات. در تحلیال داده    داده آوری جم باشد و برای  می

مدل یابی معادلات ساختاری اساتفاده شاده اسات. نتاایج بیاانگر آن اسات کاه کیفیات         

رواایت مشاتری دارد. ارزش درک   مثبت و معناداری بر ارزش درک شده و  تأثیرخدمات، 

مثبت و معناداری بر روایت و وفااداری مشاتری دارد و همچنای  رواایت      تأثیرشده نیز 

مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. همچنای  نتاایج نشاان داد کاه      تأثیرمشتری، 

 ها داشته است. مدل تحقیق برازش مناسبی با داده
 

خدمات درک شده، روایتمندی مشتری، تمایل  کیفیت خدمات، ارزشکلیدی:  گانواژ

 به بازدید مجدد هتل و ارتبافات شفاهی مثبت

                                                           
 32/3/34تاریخ پذیرش   33/4/34تاریخ دریافت 
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 مقدمه

 زماانی  از و اسات  فعلی حف  مشتری از تر پرهزینه جدید مشتری یک آوردن دست به     

حفا  و وفااداری    اسات،  رسایده  خاود  زنادگی   رخه بلوغ به مراحل هتلداری صنعت که

 رفتاری، تمایلات دادن افزایش .رود می شمار به اولویت یک لهت صاحب هر برای مشتریان

 صانعت  در مشتری اصلاح کیفیت خدمات و روایت و بهبود ازفریق مشتریان مکرر بازدید

. به ای  علات کاه ارائاه دهنادگان خادمات      (Hessup, 3113) است ورور و هتلداری لازم

ی  عوامال موجاب تعیای     همیشه با مصرف کنندگان ای  خدمات در تعامل هستند و هم

  . بخشa,3111)rtohlaM & rejhMMkMM شود سطح روایت مندی از فرف مشتریان می

 .شاود  مای  تشاکیل  غیرانتفااعی  و انتفاعی موسسات و صنای  از زیادی مجموعه از خدمات

 لاجارم  و دارد را خاود  خاص های ویژگی که دارند خدمت نام به محصولی صنای  خدماتی

 دارد تفاوت فیزیکی محصولات عروه و تولید بازاریابی، با عروه آن و تولید ،بازاریابی فرایند

 ای ویاژه  توجاه  آن به بازاریابی خدمات در که است مباحثی از خدمت کیفیت و وفاداری به

خدمات، ارزش خدماتی درک شده توس   کیفیت گیری ه انداز و درک برای تلاش شود. می

باشاد    م اخیار  هاای  دهاه  در مدیران، بخصوص های لش ا از مشتریان و وفاداری مشتریان

  همچنای  یاک   4331  یبار  . پاراساورامان، زیتامال   42، 4925پاراسورامان،  و زیتامل 

های مشتری در مورد کیفیت خادمات و میال و علاقاه     ارتباط مهم و مثبت را میان ادراک

لایی از کیفیات  برای توصیه کردن شرکت گزارش دادند. هنگامی کاه مشاتریان ادراک باا   

هاا را   دهند که ای  امر ارتبااط آن  خدمت دارند، تمایلات رفتاری مناسبی از خود نشان می

با سازمان تقویت خواهد کرد. از ساوی دیگار، هنگاامی کاه ارزیابیهاای کیفیات خادمات        

هاا باا    وعیف است، تمایلات رفتاری مشتریان منفی و ناامطلو  خواهاد باود و روابا  آن    

  همچنی  خافر نشان ساختند که تمایلات 4336دیگران  شود. زیتامل و  شرکت بدتر می

اند. زیتامل و  اند یا از سازمان فرار کرده دهند آیا مشتریان با سازمان مانده رفتاری نشان می

  خافر نشان ساختند که تمایلات رفتاری مثبت و مطلو  شامل عناصاری  4336دیگران  

خدمات به دیگران، پرداخت اوافه قیمت به شارکت   های مثبت و توصیه نظیر گفت  حرف

 . با توجه به بلاوغ صانعت   ,Andreassen 4333است  و ابراز وفاداری شناختی به سازمان 

اناد جایگااه خاوبی را در اذهاان      ها توانساته  های اخیر، هتل داری در کشور ما در سال هتل

هاا و   اساب، کااهش هزیناه   ها برای کسب سودآوری من مشتریان پیدا کنند در نتیجه، هتل

ماندن در صحنه پررقابت امروزی، ناگزیر به برقراری رواب  بلند مدت باا مشاتریان، ایجااد    



 0930، سال چهارم، تابستان 01کار، شماره  و دیریت کسبفصلنامه م                                                                                                      011

 

ها هساتند. باه همای      ارزش خدمات درک شده توس  آنان وحف  و ایجاد وفاداری در آن

هاا و نیازهاای مشاتریان دارناد و تالاش       ها سعی در بارآورده کاردن خواساته    جهت، هتل

هاا تالاش    ایا  هتال   درواق ها خدمات مناسب ارائه نمایند.  که بیش از انتظار آن کنند می

کنند که با ارائه خدمات با کیفیات، ارزش خادماتی بارای مشاتریان ایجااد و رواایت        می

ها را به مشتریانی وفادار تبدیل نمایند؛ اماا تحقاق ایا  امار      مشتریان را کسب کنند و آن

آیاا بای    »اسات کاه:    ساؤال حاور در پی پاسخ باه ایا     ندان آسان نیست. لذا تحقیق 

مندی مشتری، تمایل به بازدید مجدد  کیفیت خدمات با ارزش خدمات درک شده، روایت

ستاره تهران رابطه معناداری وجاود دارد یاا    1های  هتل و ارتبافات شفاهی مثبت در هتل

 «خیر 
 

مات، کیفیت خدمات، های مرتب : ارزش خد در ای  بخش و مؤلفهپیشینه موضوع: 

 شود:  ها بررسی می مندی، وفاداری مشتری و ارتباط بی  آن روایت

 

کیفیت خدمات به ارزیابی مشتری از برتری کلی یا برتری یک سازمان کیفیت خدمات: 

و خدمات آن در حی  تجربه خدمات آن شرکت اشاره دارد. اعتقاد پاراسورامان و همکاران 

تریان از کیفیت کلی خدمات به تفاوت بی  عملکرد واقعی و بر ای  است که ادراکات مش

ها بستگی دارد. پاراسورامان و همکاران نشان دادند که مشتریان کیفیت کلی  انتظارات آن

کنند: عوامل ملموس، قابلیت افمینان،  خدمات را بر اساس پنج بعد ارزیابی می

شنهاد کردند که هر یک از ابعاد ها پی و همدلی. به علاوه، آن پاسخگویی، قابلیت اعتماد

توان از فریق محاسبه اختلاف بی  انتظارات و ادراکات از عملکرد واقعی  کیفیت را می

ها نشان دادند که قابلیت  گیری کرد. آن های خدمات مربوط به هر بعد اندازه ویژگی

ر دارند. و همدلی قرا و بعد از آن پاسخگویی، قابلیت اعتماد بعد است تری  مهمافمینان 

ها ابزاری به نام  کمتری  دغدغه در مورد عوامل ملموس بود. در مطالعات بعدی، آن

SERVQUAL  گیری ادراکات مشتریان از  تری  ابزار برای اندازه را فراحی کردند که جام

کیفیت خدمات بود. ای  ابعاد مورد بحث بسیاری از محققان قرار گرفت. تعداد قابل 

کردند، اما بسیاری دیگر نیز با شکست روبرو  تأییدایج ای  مطالعه را توجهی از محققان نت
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توان    نشان دادند که خدمات را نمی3111  4شدند. در همی  حال، دابهولکار و همکاران

های جداگانه در نظر گرفت، بلکه اجزای خدمات برای به دست آوردن  سازه عنوان به

یرند. ای  دیدگاه در مورد کیفیت خدمات گ تخمینی از کیفیت خدمات مد نظر قرار می

 عنوان به ندان مورد اقبال قرار نگرفت. بر ای  اساس، در ای  مطالعه کیفیت خدمات 

اجزای  عنوان بهبینی ای  عوامل  قدرت پیش شود تا ای در نظر گرفته می های جداگانه سازه

  .et al,3111)& Dabholkar  کیفیت خدمات شناسایی شود

 

نظر مشتری، کسب ارزش یکی از اهداف اصلی خرید است و برای  از نقطهت: ارزش خدما

  نیز اظهار داشت که 4331  3کند. هالبروک تمامی معاملات موفق نقشی محوری ایفا می

های بازاریابی است. با توجه به اینکه  ارزش خدمات مبنایی اساسی برای همه فعالیت

ارزش   4322  3است، زیتمال «1ها دریافتی»و  «9ها  داد»ارزش نوعی بده بستان میان 

ارزیابی کلی مشتری از مطلوبیت محصول بر اساس ادراکات فرد از  عنوان بهخدمات را 

 کند.  ، تعریف میکرده است دهد و آنچه که دریافت آنچه که می

 

بیتنر  .روایت مشتری یکی از موووعات مهم در بازاریابی خدمات استرضايت مشتری: 

کنند.    آن را پیامد معاملات خدمات فردی و مواجهه خدماتی تعریف می4331  6و هوبر

، مشتریان تمایل دارند ادراکات خود از عملکرد واقعی خدمات را با انتظارات فورکلی به

قبل از خرید و یا مصرف مقایسه کنند. هنگامی که عملکرد خدمات فراتر از انتظارات 

یابد. در مقابل، عدم  باشد، روایت مشتری افزایش می  5مثبت تأییدمثال، عدم  عنوان به 

توان نتیجه گرفت که روایت  نماید. بر ای  اساس، می منفی ایجاد ناروایتی می تأیید

 مشتری بر ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات و وفاداری مشتری تأثیرگذار خواهد بود

 3119 Lee et al, .  

                                                           
4. Dabholkar et al. 

4. Holbrook 

3. gives 

9. gets 

1. Zeithaml 

3. Bitner and Hubbert 

6. positive disconfirmation 
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شود  تنها زمانی  منجر می وکار کسباستمرار  وفاداری مشتری  که بهوفاداری مشتری: 

 سطحی که به مراتب بالاتر از خدمات  «عالی»دهد که تجربه ادراک شده را بتوان  رخ می

احتمال تکرار خرید  عنوان بهتوان  خو  است  تلقی کرد. وفاداری مشتری را می صرفا،

و ای   شرکت ازخدمات در آینده، میزان احتمال کاهش یا افزایش حمایت مشتری 

احتمال تعرف کرد که مشتری تبلیغات شفاهی مثبت در مورد شرکت انجام دهد. اگر 

خدمات اندک باشد،  کننده عروههایی وجود داشته باشد و یا موان  تعویض  جایگزی 

یابد که سازمان در برقرای ارتباط با مشتریان خود از فریق دو مکانیزم  مدیریت در می

ناتوان است. خروج بدان معنی است که مشتریان  3ق اظهار نظرو ح 4بازخوردی: خروج

دیگر از خدمات شرکت خرید نمی کنند، در حالی که حق اظهار نظر به شکایات مشتریان 

اشاره دارد که در قالب ابراز ناروایتی مستقیم به شرکت است. ممک  است مشتریان به 

خدمات بالا باشد یا جایگزی  دیگری  کننده عروهای  دلیل وفادار باشند که موان  تعویض 

و نرخ حف  مشتریان افزایش یابد. هر گونه  وجود نداشته باشد، سطح روایت بالا باشد

تغییر در نرخ حف  دارای اثرات قابل توجهی بر درآمد آینده شرکت است: اول، مشتریان 

در مورد  ها تبلیغات شفاهی مثبتی وفادار به ترویج خدمات شرکت کمک خواهند کرد. آن

ها را ارائه  دهند، توصیه ارجا  می وکار کسبشرکت منتشر می کنند، دیگران را به یک 

کنند. دوم، مشتریان وفادار با خرید فیف متنوعی از  و در مقام مشاور عمل می دهند می

دهند. بوون و  محصولات شرکت و با خریدهای مکرر، فروش شرکت را افزایش می

د که مشتریان وفادار هتل، مواد غذایی و نوشیدنی بیشتری   دریافتن4332  9شومیکر

کنند. سوم، مشتریان وفادار هزینه کمتری را  نسبت به مشتریان غیر وفادار خریداری می

شناسند و نیاز به افلاعات کمتری  ها محصول را می برای شرکت به همراه دارند، زیرا آن

  .Zins (3114,دارند

 

پاراسورامان و همکاران رزش خدمات و کیفیت خدمات: رابطه بین رضايت مشتری، ا

را ابتدا با ده بعد توسعه دادند اما در سال   SERVQUALمدل  4323  در سال 4322 

                                                           
4. Exit 

3. Voice 

9. Bowen and Shoemaker 
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پنج بعد شامل عوامل ملموس، قابلیت افمینان، پاسخگویی، قابلیت اعتماد و  4322

 همدلی را مطرح کردند. 

به ارزش خدمات در یک مواجهه خدماتی  دهد که کیفیت خدمات مطالعات نشان می     

  نیز بر ای  باورند که ارزش خدمات را 4339  4گردد. رانگاسوامی و همکاران منجر می

  4333  3توان با افزایش کیفیت خدمات ارتقا داد. علاوه بر ای ، اسمیت و همکاران می

رید خدمات تواند پس از خ اظهار داشتند که کیفیت خدمات منفعتی است که مشتری می

و بخشی از ارزش خدمات به دست آورد. همانطور که قبلا ذکر شد، در ای  مطالعه ابعاد 

اجزای  عنوان به عوامل ملموس، قابلیت افمینان، پاسخگویی، قابلیت اعتماد، همدلی  

مستقیمی بر ارزش خدمات دارند. بر اساس  تأثیرکیفیت خدمات مد نظر قرار گرفته و 

 شود:  یر پیشنهاد میبحث فوق، فرویه ز
 

های تحقیق  پیشینه نظری و مباحث مطرح شده فرویه بر اساس های تحقی:: فرضیه

 شود: پیشنهاد می

 

هر یک از ابعاد کیفیت خدمات درک شده با ارزش خدمات ارتباط مثبت و  فرضیه اول:

 دارد.  داری معنی

ادبیات بازاریابی مورد ای در  گسترده فور بهارتباط بی  کیفیت خدمات و روایت مشتری 

  دریافتند که روایت مشتری 4331  9بحث قرار گرفته است. اندرسون و همکاران

کیفیت خدمات درک شده قرار دارد. بر ای   تأثیرمستلزم تجربه خدمات است و تحت 

 شود:  اساس فرویه زیر پیشنهاد می
 

 داری معنیط مثبت و هر یک از ابعاد کیفیت خدمات با روایت مشتری ارتبافرضیه دوم: 

 دارد.

رابطه بی  ارزش خدمات و روایت مشتری از اهمیت بسزایی برخوردار است زیرا ای  

و قصد خرید مجدد در آینده ارتباط دارند. ارزش  1مند مفاهیم با سهم بازار، بازاریابی رابطه

                                                           
4. Rangaswamy et al.  

3. Smith et al.  

9. Anderson et al.  

1. Relationship marketing 
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خدمات اهمیت زیادی برای محققان بازاریابی دارد،  ون ممک  است جهت یا میزان 

رسد که ارزش  شدت روایت/ناروایتی تجربه شده را تغییر دهد. بر ای  اساس، به نظر می

فرویه  ؛ و et al, 3119) Lee  خدمات درک شده اثر مثبتی بر روایت کلی مشتری دارد

 شود:  زیر پیشنهاد می

 ارزش خدمات ادراک شده ارتباط مثبتی با روایت مشتری دارد. فرضیه سوم: 

نیات رفتاری شامل تمایل به ارائه تبلیغات شفاهی  عنوان بهتوان  را میوفاداری مشتری 

مثبت و قصد خرید مجدد تعریف کرد که به رابطه بی  ارزش خدمات و وفاداری مشتری 

  معتقدند که ارزش خدمات ارتباط قابل 4332  4شود. گویینر و همکاران مربوط می

  نشان دادند که ارزش خدمات 4334  3توجهی با وفاداری مشتری دارد. بولتون و درو

یکی از عوامل تعیی  کننده مهم نیات رفتاری مشتریان برای وفادار شدن به یک شرکت 

خدمات تلفنی است که با ادامه رابطه و انجام تبلیغات شفاهی مثبت در مورد ای  شرکت 

 شود:   . بر ای  اساس فرویه زیر پیشنهاد میZins (3114, شود همراه می

 

ارتبافات   یمشترارزش خدمات ادراک شده رابطه مثبتی با وفاداری یه چهارم: فرض

 شفاهی مثبت و بازدید مجدد هتل  دارد. 

مثال، قصد مراجعه مجدد، تمایل به تبلیغات شفاهی مثبت  عنوان بهوفاداری مشتری       

یا در مورد شرکت  تابعی از روایت مشتری است. هنگامی که مشتریان از محصولات 

ها نسبت به  خدمات ارائه شده توس  یک شرکت خدماتی راوی هستند، نگرش آن

های  بنابرای ، ممک  است شرکت؛ شود تر می و خدمات آن مطلو  شرکت، محصولات

خدماتی بر ای  باور باشند که روایت مشتری تنها راهبرد عملی برای حف  مشتریان 

اده است که ارتباط مثبتی بی  روایت ، تحقیقات گذشته نشان دفورکلی بهموجود است. 

دهد که سطوح بالاتر روایت به  مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد. شواهد نشان می

  نشان دادند که 4339  9گردد. اندرسون و سالیوان وفاداری بیشتر مشتری منجر می

بلی روایت مشتری از تجار  ق تأثیر گونه انتخا  مشتریان و در نتیجه وفاداری، تحت 

                                                           
4. Gwinner et al.  

3. Bolton and Drew 

9. Anderson and Sullivan 
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ها، وفاداری مشتری  بر ای  باور است که در برخی از بخش  4339  4قرار دارد. سلنس

ها ای  وفاداری  ممک  است ناشی از شهرت نام تجاری باشد، در حالی که در دیگر بخش

 .  بر ای  اساس et al,3119) Lee  ممک  است از روایت مشتری باشد حاصل شود

 شود: فرویه زیر پیشنهاد می

 

ارتبافات شفاهی مثبت   یمشترروایت مشتری رابطه مثبتی با وفاداری یه پنجم: فرض

 و بازدید مجدد هتل  دارد. 

 

توان مدل و  ار و  مفهومی  با توجه به مباحث نظری بالا می مدل مفهومی تحقی::

    ارائه داد:4شکل   صورت بهتحقیق را 
 

 کیفیت خدمات

 

 
 : مدل مفهومی تحقی:5شكم 

 

 تحقی: سیشنا روش

هدف پژوهش تعیی  رواب  علی بای  متغیرهاای مساتقل و متغیرهاای وابساته       ازآنجاکه 

میانجی و متغیرهای وابسته نهایی است، تحقیق از نظار هادف کااربردی و از نظار نحاوه      

                                                           
1. Selnes 
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یی و از نو  الگاوی معاادلات سااختاری اسات. ابازار اصالی        مقایسه-ها علی گردآوری داده

مه است که بر ای  اساس برای سنجش کلیه متغیرهاای ماورد   گردآوری افلاعات پرسشنا

تایی لیکرت در نظر گرفته شده است. قلمارو مکاانی تحقیاق     3با فیف  سؤال 33بررسی 

ستاره است و جامعه آماری مشتریانی هستند کاه در زماان    1های  شهر تهران و کلیه هتل

توسا   هاا    گاردآوری داده  نمونه گیری در هتل حضور دارند. قلمرو زمانی تحقیق از نظار 

 1است. در پژوهش حاور هماه مشاتریان هتال هاای      4933پرسشنامه ، نیمه اول سال 

جاکه تعداد اعضاای جامعاه آمااری     ازآن ؛ وشوند آماری تلقی می جامعه ستاره شهر تهران،

نفار خواهاد    921جدول مورگان  تعداد نمونه ما   بر اساساست  نفر 411111متجاوز از  

قارار گرفات. باا توجاه باه پراکنادگی        وتحلیال  تجزیهپرسشنامه مورد  114عملا،  ؛ کهبود

یای  ناد    ستاره در تهاران از روش نموناه گیاری تصاادفی خوشاه      1های  جغرافیایی هتل

تصادفی تعیی   فور بهخوشه  هتل  یی استفاده شده است که از هر منطقه تعدادی  مرحله

سانجش پایاایی    منظاور  بهدفی انتخا  شدند. تصا صورت بهو سپس از هر هتل، مشتریانی 

پرسشنامه از مشتریان پایش آزماون شاد و     91پرسشنامه یک نمونه اولیه شامل  سؤالات

های به دست آمده از پرسشنامه، میازان واریب اعتمااد باا روش      سپس با استفاده از داده

و بارای   درصاد  294/1متغیرهای مستقل  سؤالاتآلفای کرونباخ محاسبه گردید که برای 

 ساؤالات سنجش روایای   منظور بهبه دست آمد.  236/1 قیتحقمتغیرهای وابسته  سؤالات

باید ساوالاتی کاه بارای     پرسشنامه از اعتبار عاملی استفاده شده است. در اعتبار عاملی می

یاا   9/1از  تار  بازرگ اند، دارای بار عااملی    ارزیابی یک شاخ  یاصفت خاص فراحی شده

 . نتاایج نشاان داده اسات کاه باار عااملی هماه        4925و فعال قیاوم،   مؤمنیباشند   3/1

نشانگرها  دارای سهم مهام و معنااداری   شده  معنادار است و متغیرهای مشاهده  ها سؤال

 های مکنون تحقیق دارند. گیری سازه در اندازه
ی گیری متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق از تحلیل عامل برای آزمون الگوی اندازه     

 زیر است: قرار بهاستفاده شده که نتایج آن  2,31لیزرل  افزار نرمتاییدی و  
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 پرسشنامه سؤالات: نتايج تحلیم عاملی مرتبط با روايی سازه گويه ها يا 5جدول 

 متغیر ( تحقی:سؤالاتها )گويه  بار عاملی استاندارد

51/1 

53/1 

53/1 

T4 

T3 

T9 

 ملموس بودن

51/1 

21/1 

53/1 

T1 

T3 

T6 

 پاسخ گو بودن

52/1 

29/1 

56/1 

T5 

T2 

T3 

 قابلیت اعتماد

59/1 

23/1 

21/1 

T41 

T44 

T43 

 همدلی

21/1 

52/1 

21/1 

T4 

T3 

T9 

 افمینان خافر

35/1 

4 

4 

63/1 

63/1 

63/1 

E4 

E3 

E5 

E2 

E2 

E41 

 ارزش خدمات

16/1 

33/1 

93/1 

36/1 

IS4 

IS1 

IS3 

IS6 

 روایت مشتری

33/1 PU4 وفاداری مشتری 
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 متغیر ( تحقی:سؤالاتها )گويه  بار عاملی استاندارد

51/1 

32/1 

54/1 

PU9 

PU1 

PU3 

 

 

آمار   یشناختهای جمعیت  های بررسی شده ای  تحقیق ویژگی با توجه به داده     

   است. 3جدول   صورت بهتوصیفی  پاسخ دهندگان 

 
 : نتايج ويژگی های جمتیت شناختی پاسخ دهندگان2جدول 

 درصد فراوانی سطوح نام متغیر جمتیت شناختی

 یتجنس
 3/32 مرد

 4/54 زن

 ووعیت تحصیلات

 1/9 زیر دیپلم

 1/41 دیپلم

 5/91 فوق دیپلم

 93/99 لیسانس

 3/43 فوق لیسانس

 میزان استفاده ماهیانه مشتریان از هتل

 1/9 یک بار

 5/5 دوبار

 3/34 سه بار

 5/93  هار بار

 1/93 پنج بار و بیشتر

 ووعیت سنی

 3/3 سال 31کمتر از 

 3/33 سال 33 –31بی  

 3/41 سال 93 –91بی  

 3/41 سال 13-11بی  

 1/16 سال 31بالای 

 

های تحقیق از جزء ساختاری الگوی معادلات ساختاری و با  آزمون فرویه منظور به     

 آمار استنبافی . است  ، استفاده شده 31/2افزار لیزرل  گیری از نرم بهره
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  اری در حالت ت مین استاندارد: مدل ساخت2شكم 

 

 
 : مدل ساختاری در حالت ضرايب متناداری9شكم 

 

دارد  53/1بنا به اشکال فوق کیفیت خدمات بر روی ارزش خدمات اثر مثبتی برابر با      

 تأییداست لذا ای  فرویه  36/4از  تر بزرگو  53/41و عدد معناداری ای  اثر برابر با 



 0930، سال چهارم، تابستان 01کار، شماره  و دیریت کسبفصلنامه م                                                                                                      011

 

مات بر روی ارزش خدمات اثر مثبت و معناداری دارد. کیفیت شود یعنی کیفیت خد می

بوده است و عدد معناداری  95/1خدمات بر روی روایت مشتری دارای اثر مثبتی برابر با 

شود یعنی  می تأییداست لذا ای  فرویه نیز  36/4از  تر بزرگو  39/1ای  اثر برابر با 

عناداری دارد. ارزش خدمات بر روی کیفیت خدمات بر روی روایت مشتری اثر مثبت و م

بوده است و عدد معناداری ای  اثر برابر با  46/1روایت مشتری دارای اثر مثبتی برابر با 

شود یعنی ارزش  می تأییدتوان گفت ای  فرویه نیز  است لذا می 36/4از  تر بزرگو  15/3

بر وفاداری  خدمات بر روی روایت مشتری اثر مثبت و معناداری دارد. ارزش خدمات

از  تر بزرگو  35/3دارد و عدد معناداری ای  اثر برابر با  33/1مشتری اثر مثبتی برابر با 

شود یعنی ارزش خدمات بر وفاداری مشتری  می تأییداست بنابرای ، ای  فرویه نیز  36/4

 بوده است 31/1اثر مثبت و معناداری دارد اثر روایت مشتری بر وفاداری مشتری برابر با 

شود  می تأییداست و ای  فرویه  36/4از  تر بزرگو  19/3و عدد معناداری ای  اثر برابر با 

یعنی روایت مشتری بر روی وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری دارد. تائید یا رد 

به عبارت دیگر  نانچه عدد ؛ شود فرویات  رواب   در حالت معناداری مشخ  می

شود. همچنی  در  باشد فرویه تائید می  – 36/4یا کو کتر از  36/4از  تر بزرگمعناداری 

نشان  افزار نرمآزمون فرویات تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولا خروجی 

دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرویات است. مقدار  کای 

نیز نشان دهنده مناسب بودن  RMSEA=152/1است. میزان  9دو به درجه آزادی زیر 

های مشاهده شده تا میزان زیادی  به عبارت دیگر داده؛ برازش مدل ساختاری است

 3/1بالای  یهمگ CFIو  GFI،AGFI ،NFIمنطبق بر مدل مفهومی تحقیق است. مقدار 

 هستند و ای  از برازش نسبتا، بالای مدل حکایت دارد.

 

 با تحقیقات گذشته: تفسیر نتايج فرضیات تحقی: در مقايسه

 کیفیت خدمات بر ارزش درک شده خدمات تاثیرگذار است. فرضیه اول:

کیفیت درک شده عبارت از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت      

های پیشی ، ارتباط بی  کیفیت درک شده و روایت، به اثبات  خدمت است. در پژوهش

 بی  انطباق میزان شده، درک کیفیت که اند عقیده ای  بر نظران صاحب رسیده است برخی

های  . نتایج پژوهش(Athiyaman, 3111است  و انتظارات مشتری  شده درک عملکرد

پیشی ، حاکی از ای  است که ارزش درک شده و روایت مشتری خریدهای آینده را 
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 و آید می شده درک کیفیت از پس دهد. ارزش درک شده، عاملی است که افزایش می

 پیش شرط برای ارزش، در نظر گرفت متغیر یک عنوان به توان  م را شده درک کیفیت

(Zins, 3114) اما ارتباط لزوما مثبتی بی  درک مشتری از کیفیت و درک وی از ارزش ؛

 یا محصولات از را بالایی ارزش پایی ، های  قیم دلیل به مشتریان است ممک  وجودندارد.

 وتحلیل تجزیهکه کیفیت پایینی دارند. همانطور که نتایج حاصل از خدماتی ادراک کنند 

ها با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری نشان داد، عدد معناداری رابطه میان عامل  داده

از آنجا که ای  عدد بالاتر از  ؛ واست  41,53کیفیت خدمات و ارزش درک شده خدمات، 

درصد، عامل کیفیت خدمات رابطه  33فمینان توان گفت که در سطح ا + است، می 4,36

مثبت و معناداری با ارزش درک شده خدمات داشته است. همچنی  وریب تخمی  

بوده و آشکار است که رابطه میان  1,53استاندارد به دست آمده در مورد ای  رابطه عدد 

ر عامل بنابرای  تغییر د؛ عامل کیفیت خدمات و ارزش درک شده خدمات نسبتا زیاد است

 گردد. کیفیت خدمات سبب بروز تغییر در ارزش درک شده می

 &  et al,3113  & Kuo  ، Serenko,3116ای  نتیجه با نتایج مطالعات قبلی       

Turel   و  et al,3111  & Wang1های    مطابقت دارد. به عبارت دیگر، وقتی هتل 

 یابد. ش درک شده افزایش میکنند، ارز ستاره، کیفیت بالا در خدمات را فراهم می

 

 کیفیت خدمات بر روایت مشتری تاثیرگذار است. فرضیه دوم:

اناد تاا رابطاه رواایت مشاتری و کیفیات خادمات را         بسیاری از محققان تلاش کرده     

تشریح و مدل سازی کنند. مباحثی که در بیشتر ای  تحقیقات مورد بررسای قارار گرفتاه    

ای  دو مفهوم دارد و اینکه آیاا رواایت مشاتری باه کیفیات      بر تقدم یا تأخر  تأکیداست 

 .گاردد  مای شود یا کیفیت خدمات است که منجار باه رواایت مشاتری      خدمات منجر می

 ، معتقدند که روایت نیازمند تجربه مصرف است و باه قیمات   4331  گرانیدو  آندرسون

 معمولا،آید و  دستبه تواند بدون داشت  تجربه مصرف  که کیفیت می بستگی دارد درحالی

به قیمت ربطی ندارد. اگر  ه در شرایطی کاه افلاعاات کمای موجاود یاا انجاام ارزیاابی        

. (Buttle, 4336گرفات   یک مولفه کیفی در نظار   عنوان بهتوان  مشکل باشد، قیمت را می

 ساؤال اناد، اماا    با وجود آنکه در برخی از مطالعات بی  روایت و کیفیت تمایز قائال شاده  

سید جوادی  و کیماسی، است  توالی کیفیت و روایت هنوز حل نشده باقی مانده اساسی 

 ، اساتدلال کردناد کاه ساطوح باالای      4334،4322  پاراسورامان و دیگران  4921،433
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گردد. از دیدگاه آنان اگار   کیفیت خدمات ادراک شده به افزایش روایت مشتری منجر می

شود اماا اگار    اشد موجبات ناروایتی وی فراهم میانتظارات  مشتری از ادراکات او بیشتر ب

ادراکات مشتری از عملکرد خدمات، بیشتر از انتطااراتش باشاد رواایت مشاتری حاصال      

بنابرای  به عقیده آنان ای  کیفیت خدمات است که به روایت مشتری منجار  ؛ خواهد شد

از تکنیاک معاادلات    ها با استفاده گردد. همانطور که نتایج حاصل از تجزیه تحلیل داده می

ساختاری نشان داد، عدد معناداری رابطه میان عامل کیفیت خادمات و رواایت مشاتری،    

تاوان گفات کاه در     + است، بنابرای  مای  4,36است و از آنجا که ای  عدد بالاتر از   1,39

درصد، عامل کیفیات خادمات رابطاه مثبات و معنااداری باا رواایت         33سطح افمینان 

. همچنی  وریب تخمی  استاندارد به دست آمده در مورد ای  رابطاه  مشتری داشته است

است، لذا آشکار است که رابطه میان عامل کیفیت خدمات و رواایت مشاتری    1,95عدد 

بنابرای  تغییر در عامل کیفیات خادمات سابب باروز تغییار در رواایت       ؛ نسبتا زیاد است

 گردد. مشتری می

نظری موجود در ادبیات و پیشینه بازاریابی و انتظار های  فرویه با پایه نتیجه ای      

پژوهش تطابق دارد. ومنا، نتیجه به دست آمده از فرویه، با فرویه یافته مطالعه بهادران 

ادراک کیفیت خدمات بر روایت مشتری  تأثیرنیز مطابق است.  4926در ایران در سال 

شده است اما ای  رابطه در ای  در جامعه آماری پزشکان تهران مثبت و معنادار برآورد 

 تر به دست آمده است. تحقیق بسیار قوی
 

 ارزش خدمات درک شده بر روایت مندی مشتری تاثیرگذار است. فرضیه سوم:

اناد ارزش درک   ارزش مشتری، پایه گذاری شده بر اساسهای بازاریابی، عمدتا  فعالیت     

ها و مناف  کساب شاده از خریاد یاک      ینهارزیابی مشتری از هز صورت بهشده در بازاریابی 

دستیابی به مشتریانی راوی، بایاد   منظور بهها  شود. سازمان محصول یا خدمت، تعریف می

ها را فراموش کنند و برتوسعه زیربناهای مناسب تاکیاد   های بازار، تبلیغات و ترویج بررسی

کنناد.   تاأمی  تری را نمایند تا بتوانند با ارائه محصولات و خدمات مناسب، نیازهاای مشا  

مشتری باید بتواند از فریق کیفیت و ارزش اساتنباط شاده کاالا و خادمات باه رواایت       

حقیقی دست یابد. در حقیقت رواایتمندی، حاصال قضااوت مشاتری در خصاوص ایا        

انتظارات مشاتری   تأمی مسأله است که تا  ه حد ویژگی یک محصول یا خدمت، قادر به 

ر که نتایج حاصل از تجزیه تحلیال داده هاا باا اساتفاده از     در سطح مطلو  است. همانطو

تکنیک معادلات ساختاری نشان داد، عادد معنااداری رابطاه میاان عامال ارزش خادمات       
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+  4,36باشد. لذا از آنجاا کاه ایا  عادد باالاتر از       می  3,15درک شده و روایت مشتری، 

عامال ارزش خادمات درک   درصد،  33توان گفت که در سطح افمینان  است، بنابرای  می

شده رابطه مثبت و معناداری با روایت مشتری داشاته اسات. همچنای  واریب تخمای       

و آشکار است که رابطه میان عامال   1,46استاندارد به دست آمده در مورد ای  رابطه عدد 

بناابرای  تغییار در عامال    ؛ ارزش خدمات درک شده و روایت مشتری نسابتا زیااد اسات   

 گردد. شده سبب بروز تغییر در روایت مشتری می ارزش خدمات درک

 &  et al,3113  & Kuo  ، Serenko,3116ای  نتیجه نیز با نتایج مطالعات قبلی       

Turel  و  et al,3111  Wangستاره،  1های    مطابقت دارد. به عبارت دیگر، وقتی هتل

یابد. بنابرای ، وقتی  یش میکنند، ارزش درک شده افزا کیفیت بالا در خدمات را فراهم می

 بالاتر ها آن روایت کنند، می دریافت ستاره را 1های  مشتریان ارزش بالاتر خدمات هتل

 .بود خواهد

 

 ارزش خدمات درک شده بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است. فرضیه چهارم:

بلیغاات و  هاای باازار، ت   دستیابی به مشتریانی راوی، بایاد بررسای   منظور بهها  سازمان     

ها را فراموش کنند و برتوسعه زیربناهای مناسب تاکید نمایناد تاا بتوانناد باا ارائاه       ترویج

کنند. مشتری باید بتواند از فریق  تأمی محصولات و خدمات مناسب، نیازهای مشتری را 

 خریاد  کیفیت و ارزش استنباط شده کالا و خدمات به روایت حقیقی دست یاباد. قصاد  

تاری  دلیال    و عماده  است هتل یک از خاص خدمات و کالاها تکراری ریدخ فرآیند مجدد،

توانند به جای جاذ  مشاتریان جدیاد، باا      ها می آن، تجربیات پس از خرید است. شرکت

 . Zeithaml & et al, 4336بپردازناد   هزینه ارزیابی کمتری باه حفا  مشاتریان قبلای     

با استفاده از تکنیک معادلات سااختاری  ها  داده وتحلیل تجزیههمانطور که نتایج حاصل از 

نشان داد، عدد معناداری رابطه میان عامل ارزش خدمات درک شده و وفااداری مشاتری،   

تاوان گفات کاه در ساطح      + اسات،  مای   4,36است و از آنجا که ای  عدد بالاتر از   3,35

داری درصد، عامل ارزش خدمات درک شده رابطه مثبت و معنااداری باا وفاا    33افمینان 

مشتری داشته است. وریب تخمی  استاندارد به دسات آماده در ماورد ایا  رابطاه عادد       

و آشکار است که رابطه میان عامل ارزش خادمات درک شاده و وفااداری مشاتری      1,33

بنابرای  تغییر در عامل ارزش خدمات درک شاده سابب باروز تغییار در     ؛ نسبتا زیاد است

 گردد. وفاداری مشتری می
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 et  و   Serenko,3116  & Turelهای قبلی   های پژوهش نتایج با یافتهای       

al,3111  & Wangهای    نیز مطابقت دارد. وقتی مشتریان، درک بالایی از ارزش

ستاره دارند احتمال بیشتری وجود دارد که در آینده مجددا،  1های  دریافتی خدمات هتل

 1های  شان را ترغیب کنند تا به هتل انازخدمات، استفاده کنند و نیز دوستان وآشنای

 ها استفاده نمایند. ستاره مراجعه و از خدمات آن
 

 مندی مشتری بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است. روایت فرضیه پنجم:

وفاداری خدمت به دلیل اثر نهایی آن بر خرید مجدد مشتریان از جمله مفااهیم مهام        

ت مشتریان وفاداری که دست به خریدهای مکرر می در بازاریابی خدمات است و در حقیق

 . 31ص ، 4923شوند  حقیقی و دیگاران،   ی محسو  میوکار کسبزنند پایه و اساس هر 

 عناوان  باه هاای وفااداری مشاتریان را     های خدماتی برنامه بر ای  اساس بسیاری از سازمان

اند در زمینه ارتباط  ههای توسعه رواب  بلندمدت با مشتریان گسترش داد بخشی از فعالیت

بی  کیفیت خدمات و وفاداری تاکنون تحقیقات متعددی در خارج از کشور انجاام گرفتاه   

است. کاروانا  در تحقیقی که در زمینه ارتباط بای  کیفیات خادمات، رواایت و وفااداری      

های ملت انجام داد به ای  نتیجه رسید که روایت مشتری نقش میاانجی   خدمت در بانک

کند. در حقیقت کیفیت خادمات   ذاری کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان ایفا میدر اثرگ

از فریق روایت مشتری بر وفاداری خدمت اثرگذار است. هماانطور کاه نتاایج حاصال از     

ها با استفاده از تکنیک معادلات سااختاری نشاان داد، عادد معنااداری      تجزیه تحلیل داده

است و از آنجا کاه ایا  عادد      3,19داری مشتری، رابطه میان عامل روایت مشتری و وفا

درصاد، عامال رواایت     33توان گفات کاه در ساطح افمیناان      + است، می 4,36بالاتر از 

مشتری رابطه مثبت و معناداری با وفاداری مشتری داشته است. همچنی  وریب تخمای   

ه میاان  و روشا  اسات کاه رابطا     1,31استاندارد به دست آمده در مورد ای  رابطه عادد  

بناابرای  تغییار در عامال رواایت     ؛ روایت مشتری و وفاداری مشتری نسابتا زیااد اسات   

 گردد. مشتری سبب بروز تغییر در وفاداری مشتری می

 et al,3111  و  Serenko,3116  & Turelهای قبلی   های پژوهش ای  نتایج با یافته     

 & Wang1های  تشان از خدمات هتل  نیز مطابقت دارد. وقتی مشتریان، سطح روای 

ستاره بالاست احتمال بیشتری وجود دارد که در آینده مجددا، ازخدمات، استفاده کنند و 

ستاره مراجعه و از خدمات  1های  شان را ترغیب کنند تا به هتل نیز دوستان وآشنایان

 ها استفاده کنند. آن
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 شود: زیر ارائه می قرار بهدر مورد متغیرهای مختلف تحقیق پیشنهادهایی پیشنهادها: 

 نشان تحقیق اول و فرویه دوم فرویه آزمون جاکه ازآنمتغیر کیفیت خدمات: 

ارزش درک شده خدمات و روایت مشتری رابطه  با خدمات کیفیت متغیر بی  دهدکه می

خدمات  کیفیت های سطح شاخ  افزایش با شود می توصیه لذا دارد وجود معناداری

 .آید فراهم دمات و روایت مشتریارزش خ افزایش موجبات

 

 پیشنهادو رضايت مشتری:  اعتبار(، ارزش در  شدهاعتماد )قابلیت  متغیر

ستاره، نسبت به انجام خدمات و توانایی ارائه خدمت وعده  1های  هتل مدیران شود می

داده شده به مشتریان درحداقل زمان ممک  و به شکلی صحیح حداکثر کوشش خود را 

 ند.به کار گیر

 

 مدیران شود می پیشنهادو رضايت مشتری:  ارزش در  شده پاس گويی، متغیر

ستاره، توانایی رسیدگی به شکایات مشتریان و انجام خدمات را به شکلی  1های  هتل

های خدماتی هتل خود مورد توجه قرار دهند تا موجبات افزایش ارزش  اثربخش در برنامه

 . خدمات و روایت مشتریان فراهم گردد

 

شود ووعیت  توصیه میو رضايت مشتری:  ارزش در  شده ملمود بودن، متغیر

ها  تسهیلات فیزیکی، تجهیزات، ظاهر کارکنان و وسایل ارتبافی به لحاظ ظاهری در هتل

ها فراهم  ستاره بهبود یابد تا ارزش خدماتی بیشتری برای مشتریان ادراک و روایت آن 1

 شود.

 

شود رفتار،  می پیشنهادو رضايت مشتری:  ش در  شدهاطمینان خاطر، ارز متغیر

ای باشد که افمینان خافر و اعتماد را در   توانایی، دانش و اد  کارکنان هتل به گونه

 مشتریان القا کند.

 

اهمیت دادن و شود،  و رضايت مشتری: توصیه می همدلی، ارزش در  شده متغیر

اران هتل قرار گیرد تا ارزش درک تک مشتریان سرلوحه دست اندرک بذل توجه به تک

 شده و روایت مشتریان فراهم گردد. 
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 تحقیق که سوم و فرویه  هارم فرویه آزمون نتایجبه  توجه بامتغیر ارزش خدمات: 

 دارد، وجود روایت مشتری و وفاداری مشتری رابطه معناداری با خدمات ارزش متغیر بی 

 افزایش توس  مشتریان، موجبات بهبود ارزش درک شده خدمات با شود می توصیه

 آید.  روایت و وفاداری آنان فراهم

مهم ارزش ادراک شده هساتند،   کننده تعیی ها و مناف  ادراک شده دو  جاکه هزینه ازآن -

تواناد ارزش ادراک شاده را بهباود بخشاد. باه لحااظ        ها می افزایش مناف  یا کاهش هزینه

های منطقی در مقایسه با کیفیات   اره باید قیمتست 1های  های پولی، مدیران و هتل هزینه

ارائه خدمات تعیی  کنند. یک روش مشخ  ارتقای ارزش برای مشاتری کااهش مبلغای    

ها تمایلی بارای تغییار در ایا  متغیار      اما بیشتر هتل؛ است که مشتری باید پرداخت کند

هاای   اهش هزینهندارند زیرا به کاهش سودشان منجر خواهد شد. بنابرای  باید از فریق ک

 غیرپولی یا افزایش مناف  حاصل از دریافت خدمات، ارزش را ارتقاء داد.

های غیر پولی نیز باید زمان انتظار برای دریافت خدمات، رزرواسیون،  به لحاظ هزینه -

پذیرش مشتریان توس  بخش پذیرش هتل را کاهش دهند و خدمات در سریعتری  زمان 

 ممک  ارائه شود.

های ادراکی و ارتبافی کارکنان  مناف  نیز مدیران باید بر تقویت مهارت به لحاظ -

ها همچنی  باید فرایندها و زمان بندی ارائه  خود تأکید کنند. هتل کارکنانخدماتی و 

 خدمات را از نو فراحی کنند و به اجرای آن نیز پایبند باشند.

 فرهنگ سازی شود. در باره مناف  استفاده از خدمات هتل، افلا  رسانی و  -

های هتل، شفاف و قابل  منطقی، تعیی  شوند و قوانی  و سیاست صورت بهها  قیمت  -

 درک باشند.

 

روایت  متغیر بی  تحقیق پنجم فرویه آزمون جاکه بنابه ازآنمتغیر رضايت مشتری: 

افزایش  با شود می توصیه دارد، وجود وفاداری مشتری رابطه معناداری مندی مشتری با

 شود.  فراهم وفاداری مشتری افزایش وایت مشتریان، موجباتر

 

تدوی   منظور به اندازه گیری مستمر و مداوم نیازها و انتظارت میهمانان هتم:

ها و انتظارات مسافران و افزایش قدرت تشخی  و  استانداردهای کیفیت بر اساس خواسته

لاش نمایند تا از فریق ستاره باید ت 1های  ، مدیران و مسؤولان هتلگیری تصمیم
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رسمی و غیر رسمی، از نیازها و انتظارت مسافران آگاهی پیدا  فور بهافلاعات  آوری جم 

های میهمانان، از فریق ایجاد و تقویت  کنند. توجه هر  ه بیشتر به نظرات وخواسته

، تقسیم بندی و تجزیه وتحلیل ای  نظرات و در نهایت آوری جم های مناسب برای  کانال

باید از  -به ترتیب اهمیت و توان سازمان در اعمال آن -اعمال نتایج به دست آمده 

 ها باشد. های هتل اولویت

 

های کارکنان در جهت کاه  نارضايت  ها و توانايی ارتقای دان ، مهارت

ها نقش مهمی در ارائه خدمات با کیفیت، مطابق با استاندارد  کارکنان هتل میهمانان:

آگاهی کارکنان از نقش  منظور بهروایت آنان دارند. از ای  رو  تأمی ریان و مورد نیاز مشت

خود و ارتقای مهارت آنان، لازم است که سیستم آموزشی و انگیزشی مناسب تدوی  

مختلف مورد ارزیابی  های روشها و  گردد. برخورد کارکنان با میهمانان با استفاده از کانال

ر و عملکرد مناسبی دارند مورد تشویق قرار گیرند تا از بروز قرار گیرد و کارکنانی که رفتا

 شکاف کیفیتی و ناروایتی میهمانان به دلیل وعف عملکرد نیروی انسانی جلوگیری شود. 

 

با توجه به اینکه  توجه به رضايت کارکنان شرکت برای افزاي  رضايت میهمانان: 

درونی ر گرو روایت مشتریان میهمانان  تا حدود زیادی دبیرونی  روایت مشتریان 

شود به امر معیشتی کارکنان و افزایش روایتمندی  کارکنان هتل  است، لذا پیشنهاد می 

تا در نتیجه فکر و ذکر کارکنان از امور معیشتی آزاد و زمینه برای  ای شود آنان توجه ویژه

 عملکرد بهتر و برخورد مناسب با مسافران فراهم شود.

 

در ووعیت  يج منبع درآمد: عنوان بهای ارتقای کیفیت خدمات نگاه به برنامه ه

فعلی ممک  است ذهنیت مدیران و کارکنان ای  باشد که هدف اصلی، جذ  میهمانان 

بیشتر برای تحقق اهداف مالی و اعتباری است و بقیه امور از جمله کیفیت خدمات 

های فرهنگی، فرهنگ  تالشعا  ای  هدف قرار گیرد. باید از فریق آموزش و فعالی تحت

سازمانی به نحوی تغییر یابد و همه کارکنان به ای  باور برسند که برای دستیابی به 

اهداف مالی و اعتباری خود، بهتر است کیفیت خدمات را بهبود بخشند و آن را ارتقا 

و استفاده بیشتر از خدمات هتل و در  تأمی دهند. به ای  ترتیب روایت میهمانان نیز 

 شود.  ه افزایش درآمد و سودآوری سازمان تضمی  مینتیج
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های کوتاه مدت، میان مدت و طولانی مدت برای ارتقای رضايت  تدوين برنامه

ها  ای  کار باید به نحوی صورت گیرد که با پیگیری جدی و استمرار ای  برنامه میهمانان:

 .بتوان به سطح مورد قبول کیفیت خدمات و روایت مسافران دست یافت

 

در فرآیند انجام تحقیق علمی مجموعه شرای  و های تحقی::  مشكلات و محدوديت 

 تواند می بالقوه صورت بهمواردی وجود دارد که خارج از کنترل و اختیار محقق است و 

 تحقیق سازد. مشکل د ار را آن پذیری تعمیم دهد و قرار تأثیر تحت را تحقیق نتایج

 توان می تحقیق ای  حاکم بر های محدودیت از است؛ نبوده مستثنی قاعده ای  نیز از حاور

 کرد: اشاره زیر موارد به
ستاره شهر تهران بوده است و بنابرای  قابلیت تعمیم  1های  ای  پژوهش منحصر به هتلا 

 اندکی برای سایر شهرها و افراد دارد.

ای که  گونه دقت و توجه کم برخی از اعضای نمونه آماری در پاسخ به سؤالات، بها 

پاسخ ماندن به د  های غیرمنطقی و متناقض و یا بی ها به علت پاسخ نامه تعدادی از پرسش

 کنار گذاشته شدند. وتحلیل تجزیهلیل زیاد بودن تعداد سؤالات، بافل شده و از فرایند 

های تحقیق حاور جدید بودن مووو  تحقیق بود تحقیقات زیادی به  یکی از محدودیتا 

می آن تاکنون در ایران و در خصوص مووو  پژوهش حاور انجام نشده است؛ معنای عل

 لذا فبیعی است انجام یک کار جدید با مشکلات بیشتری همراه باشد.
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 پیشنهادها برای تحقیقات آتی

غیر را  گذار دیگری  تأثیرتوصیه می شود محققان دیگر با انجام  نی  تحقیقاتی عوامل ا 

 ر ای  مدل  بر متغیر روایت و وفاداری مشتری شناسایی کنند.گذار د تأثیراز عوامل 

های دیگر استفاده شود تا امکان  شود که از ای  مدل تحقیقاتی در  هتل پیشنهاد میا 

 ارزیابی ای  مدل بیشتر فراهم گردد.

های موجود در  ارزیابی  یی نتایج دو یا  ند هتل با استفاده از دیگر مدل بررسی مقایسها 

 شود.  ش روایت و وفاداری مشتری توصیه میو سنج

 صنعت نیز ای  در مختلف رقبای میان در مشابه هایی شاخ  با یی مقایسه تحقیقی انجاما 

 .گردد می پیشنهاد آتی محققان به توجه جالب تحقیقاتی موووعی عنوان به

لیت های کیفیت خدمات سروکوآل نظیر قاب تک شاخ  شود ارتباط بی  تک پیشنهاد میا 

اعتبار، افمینان خافر، پاسخ گویی، همدلی و ملموس بودن با عامل ارزش خدمات و 

 روایت مشتری سنجیده شود.

شود ارتباط مستقیم بی  متغیر کیفیت خدمات با متغیر وفاداری مشتری  پیشنهاد میا 

 در تحقیقات آتی سنجیده شود. 
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