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تحقيق حاضر با هدف بررسي نقش واسط رضايت مشتري در تأثير 

هاي  كيفيت خدمات بر وفاداري مشتري در صنعت هتلداري در هتل

صورت 1394ستاره استان آذربايجان شرقي در فروردين 5و 4، 3

 روش هاي مورد نياز براي اين تحقيق با پذيرفته است. داده

 5و 4، 3هاي گيري غيرتصادفي در دسترس از ميهمانان هتل مونهن

آوري شده است.تحقيق  ستاره شهر تبريز و با ابزار پرسشنامه جمع

ها،  حاضر، ازنظر هدف،كاربردي و براساس روش گردآوري داده

توصيفي و از نوع پيمايشي است.همچنين از روش معادلات 

به منظور تجزيه و  Smart plsساختاري با استفاده از نرم افزار 

ها استفاده شده است. جامعه آماري اين تحقيق شامل  تحليل داده

ستاره شهرتبريز در نظر گرفته شده  5و 4، 3هاي  كليه ميهمانان هتل

 فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه است. با

 است. حجم شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران

ستاره  5و 4، 3هاي  ميهمانان هتل از نفر 267 بررسي مورد نمونه

باشد. نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه متغير  شهر تبريز مي

كيفيت خدمات بر رضايت مشتري و وفاداري مشتري تأثير مستقيم و 

معناداري دارد؛ و همچنين تأثير رضايت مشتري بر وفاداري مشتري 

 از كيفيت خدمات و از سوي ديگر متغير مستقيم و معنادار است.
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  و معناداري دارد. 
 

كيفيت خدمات، رضايت مشتري، وفاداري  :كليدي كلمات

 مشتري، صنعت هتلداري، تبريز.

  

  
، 5147675894، كدپستي:09398649766شماره تلفن:، 303متري شهيد مدني،كوچه هشتم،پلاك  16اول شهرك ارم،خيابان  -تبريزجعفر بهاري،  نويسنده مسئول:

jafarbahari797@yahoo.com 



  40-25، ص. هاي شهر تبريز) بررسي نقش واسط رضايت مشتري در تأثير كيفيت خدمات بر وفاداري مشتري در صنعت هتلداري (مطالعه موردي: هتل

26 

 مقدمه -1

  طرح مسأله  -1-1

 يافتن نيازمند كاركنوني، سازمانها و كسب محيط در

 در هستند.تلاش رقبايشان با براي رقابت جديدي راهبردهاي

 شده مهمي تبديل هدف به مشتريان حفظ و رضايت جهت

 كه امروز دنياي در .يابند دست آن به بايد ها سازمان كه

 حل است، راه افزايش حال در پيوسته ها ميان شركت رقابت

 خدمات كيفيت پايدار بهبود رقابتي مزيت به دستيابي اصلي

شود  مي مشتريان رضايت به منجر خود نوبه به كه است

(Shemwell, Yavas, & Bligin,1998).   

 اند كه شده موضوع اين متوجه ها سازمان بيشتر حاضر حال در

 شود؛ آنها بلندمدت موفقيت به منجر تواند مي مشتري رضايت

نيست  مستثني ها، از اين قاعده هتل ويژه گردشگري، به صنعت

.(Soutar,2001) صنايع در مطالعات از بسياري، گذشته اين از 

 از يكي خدمات بالاي كيفيت كه اند كرده ثابت گوناگون

 (Blery etal, 2009). است مشتري وفاداري ايجاد اساسي عوامل

 به مشتريان سازمان سوي از برتر خدمات به عبارت ديگر، ارائه

 وفاداري ايجاد لازمه خود كه شود مي مشتريان رضايت به منجر

 . مشتريان(Kandampully & Hu,2007) مشتريان است در

 اين از .دارند قرار سازمان آن توجه كانون سازمان، در هر

 ارضاي منظور به مشتريان فهم انتظارات و رو، درك

 از انتظارات فراتر حتي و مناسب خدمات ارائه و نيازهايشان

 است ناپذير اجتناب امري خدماتي هاي سازمان براي آنها

(Dutta & Dutta,2009) ايجاد سبب خود نوبه به امر اين كه 

 رضايت (Farrington, etal,2009). شود مي آنها در وفاداري

 ها هتل بهترين. نيستند جديدي مفاهيم مشتري وفاداري و مشتري

 به دستيابي جهت رقابتي سلاح مهمترين را مشتري رضايت

 كه شود مي حاصل هنگامي مشتري دانند. رضايت مي سود

 باشد مطابق انتظارات مشتري با هتل توسط شده ارائه خدمت

 بايد ها بقا، هتل منظور بنابراين، به. رود فراتر آن از يا

 تمايلات و ها خواسته مورد در را خدماتي مناسب استانداردهاي

 (Min, Min, & Chung,2002).  كنند ايجاد خود مشتريان

 بايد هتل مديران شد، حاصل مشتري رضايت كه هنگامي

 مشتري به راضي مشتري شود مي باعث كه را محرك اصلي

 مشخص را آنها كه وفاداري عواملي نيز و شود تبديل وفادار

 اين درك ). باTepeci,1999كنند ( شناسايي كنند مي

 هتل به دوباره مشتريان شود مي باعث عواملي چه موضوع كه

 لازم راهبردهاي بود خواهندقادر  ها هتل كنند، مديران مراجعه

برگزينند  مشتريان وفاداري و خدمات كيفيت بهبود منظور به را

)Schall,2003كه است اين غالب عقيده حاضر حال ). در 

 حالي در است؛ شناختي ساختاري داراي اصولاً خدمات كيفيت

 و شناختي جزء دو از كه اي است پيچيده مفهوم رضايت كه

 ادراك و (Dobholkar,1995) شده است تشكيل عاطفي

 مشتري رضايت بهبود به منجر خدمات كيفيت از مطلوب

 بايد هتلها .)Cronin, Brady, & Hult,2000شود ( مي

 مشتريان در نوآورانه هاي شيوه از استفاده با را مشتري وفاداري

 سريعاً رقبا توسط خدماتشان روش اين با كنند؛ زيرا خود ايحاد

 ، سهمBowen & Shoemaker, 1998)( نيست تقليد قابل

 نيز شان سودآوري و )،Tepeci,1999( يابد مي افزايش بازارشان

 صنعت. )Kandampully & Suhartanto,2000( يابد مي افزايش

 توسعه ملاحظهاي قابل صورت به گذشته دهه در هتل جهاني

 ميان شديد رقابت به منجر خود نوبه به امر كه اين است يافته

 است شده موجب اين صنعت در سريع رشد است. شده هتلها

 پي خدمات كيفيت بهبود اهميت به جدي طور به هتلها كه

 رضايت به خدمات بالاي كيفيت. )Min & Min,1997( ببرند

 به محصول يا خدمت آن پيشنهاد تمايل به مشتري، وفاداري و

 منجر مشتريان حفظ نرخ بهبود و شكايات، كاهش ديگر، افراد

 كيفيت .)Yavas, Benkenstein, Stuhldreir, 2004( شود مي

 و مشتري رضايت گيري اندازه هاي شاخص از يكي خدمات

 به خدمات كيفيت هتلداري، صنعت در است. هتل در سوددهي

 امري مشتريان ورضايت رقبايشان از ها هتل تمايز منظور

 ).Kandampully & Suhartanto,2000( است ناپذير اجتناب

 مشتريان، حفظ و رقابتي مزيت به دستيابي منظور به رو،اين  از

 تبديل هتلداري صنعت در مهم ابزاري به خدمات كيفيت بهبود

). Kandampully, Mok, & Spark,2003است ( شده

 مشترياني به نسبت هتل راضي مشتريان مجدد مراجعه احتمال
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). Schall,2003است ( بيشتر باشند شده نحوي ناخشنود به كه

 وفاداري كه دريافت توان شده، مي ذكر مطالب به توجه با

 زيرا دارد زيادي اهميت هر كسب وكاري براي مشتري

 .دارند به همراه سازمان براي را زيادي منافع وفادار مشتريان

 )، مزاياي1996( 2و تيل 1ريچهلد تحقيق هاي يافته اساس بر

 ،سود از اي پيوسته جريان :از عبارتند وفاداري مشتري متنوع

 مشتري، هر ازاي به درآمد بازاريابي، رشد هاي هزينه كاهش

 سازمان، به مشتري مراجعه افزايش عملياتي، هاي هزينه كاهش

 وفاداري مشتريان ميان خريد منبع تغيير موانع و افزايش قيمت،

 بديهي .شوند نمي رقبا ترويجي هاي برنامه جذب آساني به كه

 العاده اهميت فوق گوياي خود منافعي چنين وجود كه است

 است امروزي وكار كسب دنياي در مشتري وفاداري

)Keiningham, etal, 2008.( تحقيق اين اصلي مساله 

واسط رضايت مشتري در تأثير كيفيت خدمات بر  نقش بررسي

  وفاداري مشتري در بخش خدماتي هتلداري است.

  پيشينه تحقيق  -1-2

پژوهشي را تحت عنوان  2010در سال  3رمزي و بادارودين

وفاداري مشتري و تأثير آن بر كيفيت خدمات (مطالعه موردي: 

 آمده دست به هاي پنج ستاره در اردن) انجام دادند. نتايج هتل

گانه كيفيت خدمات سروكوال،  5داد كه در ميان ابعاد  نشان

بعد ملموس بودن به عنوان بهترين عامل پيش بيني كننده 

  كيفيت خدمات در گردشگري خود را نشان داده است. 

پژوهشي را تحت  2012در سال  4تفرشي مطلق و همكاران

چگونه كيفيت خدمات منجر به وفاداري در صنعت «عنوان 

دهد كه  ها نشان مي انجام دادند. يافته» شود مي هتلداري ايران

برخي ابعاد كيفيت خدمات به طور چشمگيري ارزش ادراك 

دهد.به علاوه، ابعاد كيفيت خدمات  شده را تحت تاثير قرار مي

و همچنين ارزش ادراك شده به طور مستقيم رضايت را تحت 

                                                             

1 Reichheld 

2 Teal 

3 Ramzi & Badaruddin  

4 Tafreshi Motlagh et al 

به طور چشم گيري  دهد. سرانجام، رضايت تاثير قرار مي

  دهد. داري را افزايش ميوفا

 گيري اندازه«عنوان را تحت پژوهشي2006سال  در 5آكبابا

 مدل سروكوال را به» داري هتل صنعت در خدمات كيفيت

 مورد تركيه در هتل يك خدمات كيفيت ارزيابي منظور

 از داد كه نشان آمده دست به است. نتايج داده قرار استفاده

به  آن از پس و ترين مهم ملموسات بعد هتل مشتريان ديد

 تضمين مشتري، خدمات،ادراك ارائه در كفايت ابعاد ترتيب

  اند. گرفته قرار راحتي و

عنوان  را تحت پژوهشي 2014سال  در 6يومش گوناراثن

ارتباط بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري در صنعت 

هتلداري سريلانكا انجام داد. و نتايج بدست آمده حاكي از آن 

ك رابطه مثبت و معناداري بين ابعاد كيفيت خدمات است كه ي

پاسخگويي، تضمين، همدلي)  قابليت اطمينان، (ملموس بودن،

  داري سريلانكا وجود دارد. با رضايت مشتري در صنعت هتل

 تحت را پژوهشي 2000كاندامپولي و سوهارتانتو در سال 

عنوان وفاداري مشتريان در صنعت هتلداري در نيوزلند انجام 

كنند كه تصوير ذهني مشتريان از هتل،  دادند. آنها بيان مي

رضايت مشتري از خدمات هتل و قيمت، همبستگي مثبتي با 

وفاداري مشتريان دارد.آنها معتقدند كه تصوير ذهني كه 

مشتريان از هتلها دارند و كيفيت خدمات درك شده مهمترين 

ذهني  اثرات را در وفاداري مشتريان دارد.ايجاد يك تصوير

مناسب از عملكردها، برخوردها و خدمات در اين صنعت، اثر 

قوي را در فرآيند وفاداري مشتريان به اين هتلها دارد. تصوير 

ذهني اثر مستقيم بر ميزان رضايت دارد و رضايت و كيفيت 

  خدمات اثر مستقيم بر وفاداري مشتري دارد.

درك ") در پژوهشي با عنوان 2010( 7دنگ و همكاران

هاي فوري  ضايت مشتري و وفاداري، مطالعه تجربي از پيامر

، به بررسي رابطه بين رضايت و وفاداري "تلفن همراه در چين

                                                             

5 Akbaba 

6Umesh Gunarathne  

7 Deng et al 
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كنند كه  اند، و بيان مي در بخش خدماتي موبايل پرداخته

گردد. آنها در  رضايت فاكتور پيشبين وفاداري محسوب مي

رد مطالعه خود رابطه بين كيفيت خدمات و رضايت را مو

اي  اند و كيفيت خدمات را عامل تعيين كننده بررسي قرار داده

اند و تاكيد دارند كه تمركز بر  در ايجاد رضايت معرفي كرده

ارائه خدمات با كيفيت به رضايت مشتريان و در نهايت 

  گردد. وفاداري آنان منجر مي

پژوهشي را تحت عنوان  2012در سال 1ابوالثامن و همكاران

ز كيفيت خدمات مشتري و وفاداري مشتري در مدل تجربي ا«

هاي  انجام دادند. و يافته» يك شركت بين المللي الكترونيك

تحقيق حاكي از تاييد تاثير مثبت و معناداري كيفيت خدمات 

مشتري بر هر يك از متغيرهاي رضايت مشتري، تصوير شركت 

ترين  و وفاداري مشتري و تعيين تصوير شركت به عنوان مهم

موثر بر وفاداري مشتري همچنين تاييد نتايج تحقيقات  عامل

  باشد. پيشين در مورد تاثير رضايت مشتري بر وفاداري مي

 نقش« عنوان تحت را پژوهشي 2004 سال در 2پترسون و يانگ

 و مشتري، رضايت شده درك ارزش سوئيچينگ: هاي هزينه

 امر اين تاييد از تحقيق حاكي هاي يافته و دادند. انجام »وفاداري

هاي جابجايي بر وفاداري مشتري از  كه اثرات تعديل هزينه

طريق رضايت و ارزش درك شده به سطح رضايت مشتري و 

زماني  تنها جابجايي هاي هزينه و دارند بستگي شده درك ارزش

كنند كه يك شركت با  گر عمل مي به عنوان يك متغير تعديل

ردي بالاتر توجه به ارزش درك شده و رضايت مشتري عملك

  از متوسط داشته باشد.

اي به بررسي روابط بين  ) در مطالعه2009( 3لاي و همكاران

كيفيت خدمات،ارزش درك شده، تصوير شركت، رضايت 

مشتري و وفاداري مشتري در بخش خدماتي تلفن همراه 

 نقش هاي تحقيق حاكي از تاييد اند. و يافته پرداخته

 ارزش رابطه بين بر مشتري رضايت معنادار گري ميانجي

 مستقيم تاييد تاثير و وفاداري با شركت تصوير و شده درك

                                                             
1
 Abu–ELSamen et al 

2 Yang & Peterson  

3 Lai et al 

 و شده ارزش درك بر تصوير و خدمات كيفيت دار معني

 بر ارزش نقش ميانجي و وفاداري و رضايت بر ارزش تاثير

 تعيين و و وفاداري تصوير و وفاداري و كيفيت بين رابطه

 توجه قابل تاثير و وفاداريبر  عامل موثرترين عنوان به ارزش

 از وفاداري بر تصوير غير مستقيم تاثير و تصوير بر كيفيت

  .و ارزش رضايت افزايش طريق

ارزش «پژوهشي را تحت عنوان  2012در سال 4اشتياق اسحاق

درك شده،كيفيت خدمات،تصوير شركت و وفاداري مشتري: 

هاي تحقيق  انجام دادند. و يافته» ارزيابي تجربي از پاكستان

حاكي از تاييد تاثير مثبت كيفيت خدمات و ارزش درك شده 

  باشد. بر وفاداري مشتري و رد تاثير تصوير شركت مي

عنوان  تحت را پژوهشي 1390سال  در همكاران و فيض

 (مطالعه هتلداري صنعت در مشتريان رضايت و خدمات كيفيت

 دست به دادند. نتايج مشهد)، انجام شهر هاي موردي: هتل

شهر  هاي هتل خدمات كيفيت مجموع داد كه در نشان آمده

 كيفيت از مشتريان و دارد قرار قبولي قابل حد در مشهد

 مديران مشتريان، بين ديدگاه .هستند راضي شده ارائه خدمات

داراي  »مكان« آميخته همچنين .دارد وجود تفاوت كارشناسان و

  است.  اهميت كمترين داراي »قيمت«آميخته  و اهميت بيشترين

عنوان  تحت را پژوهشي 1389سال  در همكاران و حسيني

بررسي و سنجش كيفيت خدمات و ارتباط آن با رضايتمندي 

دادند.  كرج)، انجام موردي: بانك تجارت (مطالعهمشتريان 

داد كه يك رابطه مستقيم و  نشان آمده دست به نتايج

معناداري بين ابعاد كيفيت خدمات با رضايت مندي مشتريان 

  در بانك تجارت شهر كرج وجود دارد. 

عنوان  تحت را پژوهشي 1391سال  در همكاران و ضيايي

 مدل از استفاده با مشتريان رضايت بر موثر عوامل بررسي

اصفهان)،  هاي ملت استان موردي: بانك سروكوال (مطالعه

 چهار كه است حاكي از آن آمده دست به دادند. نتايج انجام

 بر همدلي و ضمانت پذيري، مسئوليت اطمينان، قابليت بعد

 استان ملت هاي بانك خدمات از كيفيت مشتريان رضايت

                                                             

4 Ishaq 
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 خدمات، فيزيكي و ظاهري ابعاد ولي بوده، تاثيرگذار اصفهان

  .ندارد خدمات كيفيت از رضايت مشتريان بر تاثيري

 تحت را پژوهشي1391سال  در چيني عارف و علاءالديني

 رضايتمندي گردشگران (مطالعه و خدمات عنوان كيفيت

ايران)،  ستارة پنج و چهار هاي هتل خارجي موردي: مشتريان

 همبستگي حاكي از وجود آمده دست به دادند. نتايج انجام

 / خوراك و تجربه شده خدمت فيزيكي، محصول بعد هر سه

 رابطة ميان، اين گردشگران است. در رضايتمندي با نوشيدني

 گردشگران رضايت و تجربه شده خدمت بعد كيفيت ميان

 كيفيت زمينة در كشور هتلداري دارد.صنعت رتبه را بالاترين

 و مشكلات اساسي با تحقيق اين در مطالعه مورد ابعاد

  روبه روست. گردشگران نارضايتي

عنوان  تحت را پژوهشي 1391سال  كفاش و باقري در حقيقي

 چهار هاي هتل در مشتريان وفاداري و خدمات كيفيت

شهر شيراز انجام دادند. و نتايج بدست آمده حاكي از  ي ستاره

 و خدمات كيفيت از ميهمانان ادراك آن است كه بين

 پنج ميان از و است برقرار قوي و مستقيم رابطه آنها داريوفا

 كمترين ضريب از ملموس عوامل خدمات بعد بعد كيفيت

 اين است. از برخوردار مشتريان وفاداري با همبستگي

 انساني به بعد پيش از بيش توجه ضرورت تحقيق رو،نتايج

   .دهد مي نشان را خدمات كيفيت

عنوان  تحت را پژوهشي 1393كروبي و همكاران در سال 

هتلداري  صنعت در وفاداري و مشتري رضايت ميان رابطة بررسي

ستاره شهر شيراز) انجام دادند.  5و 4هاي  (مطالعه موردي: هتل

 در عامل ترين و نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه مهم

مشتريان، كيفيت (شامل اعتبار، پاسخگويي، اطمينان،  وفاداري

  .است قيمت ها آن ترين اهميت كم و )همدلي و محسوس عوامل

عنوان  تحت را پژوهشي 1389دان در سال  علامه و نكته

موردي:  (مطالعه مشتري وفاداري بر خدمات كيفيت تأثير بررسي

ستاره اصفهان) انجام دادند. نتايج بدست آمده  5و 4هاي  هتل

 و خدمات كيفيت ميان معناداري و مثبت رابطه بيانگر وجود

 نشان پژوهش اين هاي يافته علاوه است. به اري مشتري وفاد

 را در ميانجي نقش رضايتمندي و اعتماد دهد، متغيرهاي مي

 تأثير نيز خود و كنند مي ايفا وفاداري و خدمات كيفيت رابطه

  دارند. وفاداري ايجاد بر معناداري و مثبت

عنوان  تحت را پژوهشي 1392برهاني و همكاران در سال 

سي رابطه تصوير سازمان، تصوير نام تجاري، كيفيت برر

خدمات و رضايت مشتريان با وفاداري مشتريان صنعت 

هاي  ها با تاييد فرضيه بانكداري انجام دادند. نتايج همبستگي

پژوهش نشان دادند تصوير سازمان، تصوير نام تجاري، 

رضايت مشتريان و كيفيت خدمات با وفاداري مشتريان رابطه 

دارند. همچنين، نتايج حاصل از تحليل رگرسيون گام به مثبت 

بيني وفاداري را  گام نشان داد، رضايت بيشترين قدرت پيش

دارد و با اضافه شدن تصوير سازمان و كيفيت خدمات قدرت 

  يابد.  پي شبيني به طور معني داري افزايش مي

  سوالات تحقيق  -1-3

كيفيت خدمات . بررسي نقش واسط رضايت مشتري در تأثير 1

ستاره شهر تبريز  5و 4، 3هاي  بر وفاداري مشتري در هتل

  چگونه بوده است؟

  اهداف تحقيق -1-4

  تعيين تأثيركيفيت خدمات بر رضايت مشتري.

 تعيين تأثيررضايت مشتري بر وفاداري مشتري.

 تعيين تأثيركيفيت خدمات بر وفاداري مشتري.

شتري بر وفاداري تعيين تأثيركيفيت خدمات از طريق رضايت م

  مشتري.

  فرضيات تحقيق -1-5

  .كيفيت خدمات بر رضايت مشتري موثر است.1

  .رضايت مشتري بر وفاداري مشتري موثر است.2

 . كيفيت خدمات بر وفاداري مشتري موثر است.3

. كيفيت خدمات از طريق رضايت مشتري بر وفاداري مشتري 4

  موثر است.

  مدل مفهومي تحقيق -1-6

و  آوري جمع كار و نظري (تئوري) طرح بين رابطه مدل

مدلها  اجتماعي علوم باشد. در مي اطلاعات تحليل و تجزيه
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از  برخي خصوصيات يعني هستند علايم و ها نشانه شامل

 از به طور منطقي آنها) ارتباط و اجزا تجربي (شامل هاي پديده

 بنابراين، مدل .شود مي بيان يكديگر با مرتبط مفاهيم طريق

 واقعي دنياي از هاي معيني جنبه و است واقعيت كننده منعكس

سازند.  مي مجسم ارتباط دارند بررسي تحت مسئله با كه را

 و كند مي روشن هاي مذبور جنبه ميان در را عمده روابط

 ماهيت به توجه با را تجربي تئوري آزمايش امكان سرانجام

 بهتري درك مدل آزمايش كند. بعد از مي فراهم روابط اين

 طور شود. به مي حاصل دنياي واقعي قسمتهاي از بعضي از

مفاهيم،  از متشكل است مدل دستگاهي گفت كه بايد خلاصه

 اطلاعات آوري جمع و انتخاب كار ها كه شاخص و ها فرضيه

). 1390(خاكي، كند مي تسهيل را فرضيه آزمون براي نياز مورد

 شيوه دو به تواند مي نهايتا تحليلي، محقق ساختن مدل براي

 ندارد: يا وجود مشخصي تفاوت ميانشان كه كند عمل متفاوت

 به بعدي مرتبه در و كند مي شروع ها فرضيه تدوين از ابتدا

 كند مي طي را معكوسي راه كه اين يا پردازد، مي مفاهيم

و همكاران  تحقيق از مدل پاراسورامان اين در ).1390(خاكي،

  است.) استفاده شده 1985(
  

  
  )1985و همكاران( تحقيق، برگرفته از: پاراسورامان مفهومي ): مدل1شكل (

  

  روش شناسي تحقيق -1-7

تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي و براساس روش 

مكاني  قلمرو است. پيمايشي نوع از و توصيفي ها داده گردآوري

ستاره در استان آذربايجان  5و 4، 3هاي  اين تحقيق در هتل

ستاره) و 4ستاره)، پتروشيمي (3هاي دريا ( شرقي، شامل: هتل

 1394بوده است. قلمروزماني تحقيق فروردين  ستاره)5شهريار (

گيري  نمونه روش با تحقيق اين براي موردنياز هاي باشد. داده مي

ستاره  5و 4، 3 هاي غير تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل

آوري شده است. جامعه  جمعشهر تبريز و با ابزار پرسشنامه 

ستاره  5و 4، 3هاي  آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل

 جامعه نامعلوم حجم كه اين به توجه باشد. با تبريز مي شهر

 استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي

بدست آمده است. در اين پژوهش  267عدد  است كه شده

هاي پژوهش و برازش مدل مفهومي،  فرضيهبراي آزمون 

سازي معادلات ساختاري به كار گرفته شده است.  مدل

سازي معادلات ساختاري  هاي مختلفي در رابطه با مدل رويكرد

سازي معادلات ساختاري را  وجود دارد. بدين معنا كه مدل

هاي آماري متفاوتي، متناسب با نوع  توان بر پايه روش مي

هاي نمونه آماري پژوهش انجام داد.يكي از  ژگيها و وي متغير

 1هاي آماري در اين زمينه، روش حداقل مربعات جزئي روش

سازي معادلات ساختاري بر پايه  افزارهايي كه از مدل است. نرم

كنند، نسبت به وجود شرايطي  مي  اين روش آماري استفاده

كوچك ها و  مستقل، نرمال نبودن داده هاي متغير مانند هم خطي

  Haenlein & Kaplan,2004). بودن نمونه سازگار هستند (

استفاده شده است  SmartPLSافزار  در پژوهش حاضر از نرم

سازي معادلات ساختاري بر پايه روش حداقل  كه در زمينه مدل

 باشد. پرسشنامه افزاري پركاربرد و مفيد مي مربعات جزئي، نرم

هاي به كار رفته در  مهاز پرسشنا تلفيقي اساس حاضر بر تحقيق

) شامل متغيرهاي وفاداري 2004سان ( بخش خدمات، جين

سوال شامل: ملموس 12سوال)، كيفيت ادراك شده (3مشتري (

و  بودن، قابليت اطمينان، پاسخگويي، تضمين)، پاراسورامان

سوال) و مطالعه هان و 2) متغير همدلي (1990همكاران (

 قالب سوال) و در3( ) متغير رضايت مشتري2011ديگران (

 سنجش منظور ليكرت تدوين شده است. به اي رتبه 5 مقياس

 در نظر سازه روائي و روايي منطقي نوع پرسشنامه، دو روائي

 و ظاهري محتوا، اعتبار اين راستا، روايي در و شده گرفته

 اعتبار عاملي شدند،آزمون عامل) بررسي (تحليل اعتبار عاملي

                                                             

1 Partial Least Squares 
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 از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل كمك با پرسشنامه

 بارهاي گرفته است. همه انجام اس ال پي اسمارت افزار نرم

 دهنده نشان كه بوده 0.5از  بالاتر متغيرهاي تحقيق عاملي

 پرسشنامه محتوا همچنين اعتبار .باشد مي پرسشنامه بالا روايي

اصلاحات  و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر به اتكا با

 پايايي سنجش منظور به است. همچنين آمده بعمل اعمال لازم

 استفاده شده است. اين كرونباخ آلفاي ازضريب ابزار تحقيق

صفر،  پايايي كند، ضريب تغيير مي يك و صفر بين كميت

 كامل پايايي يك، معرف پايايي و ضريب پايايي عدم معرف

است  مطلوب كرونباخ آلفاي براي0/7 است. مقادير بالاي 

 كرونباخ آلفاي ضريب حاضر ). درتحقيق1388(سكاران، 

 خوب پايايي از حاكي بوده،كه 0/915برابر  كل پرسشنامه

 پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج .است گيري اندازه ابزار

) آمده است.از آنجايي كه 2جدول ( در تفكيك به سنجش

باشد، براي گرداوري  پژوهش حاضر از نوع پيمايشي مي

ها  هاي استاندارد جهت آزمون فرضيه پرسشنامه از هاي اوليه داده

سؤال بوده و  20 استفاده شده است. اين پرسشنامه داراي

گيري هريك از متغيرهاي تحقيق در  بارعاملي براي اندازه

  است. شده ) آورده1جدول (

  

  ي براي اندازه گيري متغيرهاي تحقيق): منابع مورد استفاده و بارهاي عامل1جدول (

  بارعاملي منابع مورد استفاده  گويه  متغير/ سازه

  ملموس بودن

  .است جذاب هتل فيزيكي امكانات

  )2004جين سان(

مربوط به كيفيت ادراك شده از 

  خدمات

0/695 

 0/557  .آيند مي نظر به مرتب و تميز هتل پرسنل

 0/556  .هستم راضي موجب هتل هاي نوشيدني و غذا كيفيت از

  پاسخگويي

 0/582  .دهند اطلاع مشتريان به را خدمت ارائه دقيق زمان توانند مي هتل پرسنل

 0/625  .دارند مشتريان به كردن كمك به تمايل هميشه هتل پرسنل

 0/618  .دهند مي ارايه مشتريان به را سريع دهي سرويس هتل پرسنل

  قابليت اطمينان

 نشان علاقه آن رفع براي آيد، هتل مي وجود به مشكلي مشتري براي كه هنگامي

 0/725  .دهد مي

 0/615  .است شده حفظ داشتم اقامت كه بار اولين همانند هتل خدمات كيفيت

 0/685  .دارد تاكيد نقص بدون خدمات ارائه بر هتل

  تضمين

 0/555  .دارند مشتريان با اي مودبانه رفتار همواره هتل پرسنل

 0/620  .كند مي ايجاد اعتماد مشتري در هتل پرسنل رفتار

 0/657  .كند مي امنيت احساس هتل اين با تعامل در مشتري

  همدلي
  كارمندان هتل توجه ويژه و شخصي به ميهمانان دارند.

 )1990پاراسورامان و همكارانش(
0/750 

 0/858  دهد. ساعته ارائه مي 24هتل به ميهمانان خدمات

وفادري 

 مشتري

  .دانم مي وفادار هتل اين به نسبت را خود

 )2004جين سان(

0/897 

 0/694  .است من انتخاب اولين همواره هتل اين

 0/986  .كرد خواهم مراجعه ديگري هتل به باشد، نداشته دسترس در اتاق هتل اين اگر

رضايت 

  مشتري

  در اين هتل خوشحال هستم.به طور كلي، من از تصميم خود براي اقامت 

 )2011هان و ديگران (

0/655 

 0/777  معتقدم تصميم به اقامت در اين هتل، تصميم درستي است.

 0/651  به طور كلي ، من از انتخاب خود برا ي اقامت در اين هتل احساس رضايت مي كنم.
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  كرونباخ ): آلفاي2جدول (

آلفاي ضريب 

  كرونباخ

تعداد 

  سوالات
 متغير

  كيفيت خدمات  14  0.910

 وفاداري مشتري  3  0.913

 وفاداري مشتري  3  0.920

 مجموع متغيرها  20  0.915

 

  مباني نظري -2

  كيفيت خدمات -2-1

 كننده تعيين عوامل مهمترين از يكي عنوان به خدمات كيفيت

 مورد امروزه رقابتي محيط در هاي خدماتي سازمان موفقيت

 در رضايت كاهشي است. هرگونه گرفته قرار جدي توجه

 هايي نگراني ايجاد موجب خدمت پايين كيفيت بدليل مشتري

 استانداردهاي به نسبت مشتريان .است خدماتي هاي سازمان براي

 انتظارات روندهاي رقابتي، همراه و اند شده تر حساس خدمت

نيا و  است (رحيم يافته افزايش نيز خدمات كيفيت از آنها

 بازاريابي متخصصان از بسياري نتيجه ). در88:1391همكاران،

 انتظارات بايستي همواره هاي خدماتي سازمان معتقدند

باشند (همان).  داشته نظر تحت را خدمت كيفيت از مشتريان

كيفيت خدمات را به صورت ، )1988( 1همكاران و پاراسورامان

كنند  درباره خدمات حس ميشكاف ميان آنچه مشتريان 

ها از خدمات ارائه شده  (انتظارات مشتريان) و درك آن

اند.كيفيت به عنوان يك  (خدمات دريافت شده)، تعريف كرده

اي متمايز  ها را به گونه تواند شركت گزينه و مزيت رقابتي مي

كند كه تقليد از آن براي رقبا امر مشكل و نشدني تلقي شود. 

شوند در هر دو جنبه  گرا مي يقاً كيفيتهايي كه عم شركت

يابند  فرهنگ دروني و شهرت بيروني توسعه مي

) كيفيت خدمات درك 1994(2). كريستوفر2:1387(نصيرزاده،

شده را نتيجه مقايسه تجربه واقعي و انتظارات مشتري قبل از 

 در خدمات كيفيت مختلف داند. ابعاد دريافت خدمت مي

  است:  زير به شرح سروكوال مدل

                                                             
1
 Parasuraman etal 

2 Christopher 

قابليت اطمينان: توانايي انجام خدمت قول داده شده به مشتري 

به دقت و مرتبط با خواسته مشتري، اجراي قابل اعتماد 

  خدمات، مورد توقع مشتري است.

پاسخ دهي: اشتياق براي كمك به مشتري و عرضه خدمات به 

آنان بدون اتلاف وقت معطل نگه داشتن مشتريان، به خصوص 

ي وجود نداشته باشد، نارضايتي و برداشت منفي اگر دليل خاص

  كند. را نسبت به كيفيت خدمات ارائه شده ايجاد مي

تضمين: دانش و تواضع كاركنان و توانايي آنها براي ايجاد 

اطمينان و اعتماد به مشتري در حين ارائه خدمت اين بعد شامل 

شايستگي ارائه خدمات، احترام گذاشتن به مشتري، مؤدب 

و باور بر اين اصل كلي كه محبت واعتماد مشتري نسبت بودن 

  به فرد خدمت گذار برترين امتياز و منفعت براي اوست. 

همدلي: توجه ويژه و خاص سازمان خدماتي به يكايك 

هاست: مشتري بتواند به  مشتريانش، همدلي شامل اين ويژگي

فرد نزديك شود (گرم و خوش اخلاق بودن)، حساس بودن 

  ها. يازهاي مشتري و تلاش براي درك آننسبت به ن

ملموسات: توجه به امكانات فيزيكي، تجهيزات و ظاهر 

كاركنان و ابزارارتباطي موجود در محل عرضه خدمات 

  ). 87:1390(شاهين و جنتيان، 

  وفاداري مشتري  - 2- 2

 گفته به و است بازاريابي استراتژي در مهم مفهوم يك وفاداري

 وفاداري، است برند ويژه ارزش مركزي هسته برند وفاداري آكر

در جستجوي  كمتر ها حل راه بين مشتريان در شود منجر مي

). وفاداري زماني 81:1391نيا و فاطمي،  باشند (رحيم اطلاعات

نظر به  مورد سازمان كنند احساس قويا افتد كه مشتريان اتفاق مي

ها را برطرف كند، به  تواند نيازهاي آن بهترين وجه ممكن مي

هاي رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان  طوري كه سازمان

مجازا خارج شده و منحصرا به خريد از سازمان اقدام نمايند 

). به بيان ديگر وفاداري مشتري 44:1387(شاهين و تيموري، 

به خريد مجدد يا  نوعي تعهد عميق و دروني است كه منجر

شود، اما  استفاده مجدد از يك محصول يا خدمت خاص مي

بايد در نظر داشت كه اثرات موقعيتي و پيشنهادهاي بازاريابي 
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تواند به صورت بالقوه بر روي تغيير رفتار مشتري تأثير  نيز مي

  ).5:1389گذار باشد (تاج زاده نمين و همكاران،

 از مجدد خريد قصد كه تاس اي كننده مصرف وفادار، مشتري

 آن به نسبت مثبتي نگرش دارد، را شركت خدماتي همان

 ديگران به را شركت آن خاطر، طيب با و دارد، خدماتي شركت

  .(Kandampully & Suhartanto,2000)كند مي معرفي

 تقسيم قابل رفتاري و نگرشي جزء دو به مشتري وفاداري

 بعد .(Kandampully  & Suhartanto,2000)است 

بيانگر  كه گردد برمي خريد در كننده مصرف رفتار به رفتاري

  Bowen)است  زمان طول در خدمات از استفاده به علاقه

& Shoemaker,1998). و گتي مقابل، به عقيده در 

1تامپسون
 كنندگان مصرف تمايل از حاكي نگرشي بعد، )1994( 

 دو اين كه است ديگران به آن پيشنهاد و خريد به تكرار

 محسوب مشتري مثبت وفاداري هاي ويژگي از نيز ويژگي

مجدد  خريد به كننده مصرف تمايل گذشته، اين شوند. از مي

است  مشتري حفظ اصلي شاخص سازمان براي وي تبليغات و

(Kandampully  & Suhartanto,2000).  

  رضايت مشتري - 2- 3

تحقيقات زيادي در مورد موضوع رضايت مشتري انجام گرفته 

است. به طور اساسي رضايت مشتري ارزيابي مشتري از كالا و 

خدمات در اين زمينه است كه آيا كالا و خدمات نيازها و 

 و فراهاني، كنند يا نه (ميراني  انتظاراتشان را برآورده مي

). اگر عملكرد محصول انتظارات مشتري را پوشش 204:2014

شتري زماني ندهد وي ناراضي خواهد بود. به عبارت ديگر، م

راضي خواهد بود كه عملكرد محصول انتظاراتش را برآورده 

سازد. يك مشتري زماني خيلي راضي خواهد بود كه عملكرد 

 بخش در بازاريابي ادبيات محصول وراي انتظاراتش باشد. در

ي  پديده يك عنوان به متداول طور به رضايت خدمات

 صورت به اصطلاحاً شود،شناخت مي محسوب شناختي

 انتظاراتي دهنده نشان است كه (پاراديم) غيرتوافقي انتظارات

 كه عملكردي سطح درباره مشتري باورهاي از كه است

                                                             

1. Getty & Thompson   

است (رحيم نيا  گرفته ريشه كند مي فراهم يا محصول خدمت

  ).86:1391و همكاران،

  منطقه مورد مطالعه - 2- 4

 درجه 46 در شرقي آذربايجان مركز تبريز جغرافيايي، نظر از

 از عرض شمالي دقيقة 2 و درجه 38 و شرقي طول دقيقة 25 و

 دريا سطح از آن ارتفاع است. شده واقع گرينويچ النهار نصف

 با تبريز .است متغير آن مختلف نقاط در متر 1550 تا 1350

 آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 11800 حدود وسعتي

 كيلومتري 619 و اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در و

 مسير در گرفتن قرار دليل به شهر دارد. اين قرار تهران غرب

 سياسي، هاي مهم كانون از يكي ميانه آسياي و غرب به شرق

 تبريز، است. شهر بوده ايران فرهنگي و بازرگاني، اقتصادي،

 از مدنيت، سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت علت به

 فضاي الگوي بنابراين،است.  برخوردار خوبي امكانات

 قرار گرفته شهر تاريخي فضاي تأثير تحت شهر اين توريستي

 مصوبة اساس دهد. بر مي پوشش را شهر مركزي بخش بيشتر و

 شش يكي از تبريز ايران، شهرسازي و معماري عالي شوراي

 هاي خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور تاريخي و فرهنگي شهر

 ميراث تاريخي كه است كشور در مدنيت و شهرنشيني كهن

 غناي براي بالايي پتانسيل آن گستردة و غني بسيار فرهنگي و

 نظر جمعيتي، دارد. از شهري گردشگري گسترش و فرهنگي

 سال در مسكن و نفوس عمومي سرشماري نتايج براساس

 695 و ميليون 1 حدود در تبريز شهرستان جمعيت ،1390

 506 و ميليون 1 شهرستان اين مركز جمعيت و نفر 94 و هزار

 اين شهري جمعيت است. شده برآورد نفر 188 و هزار

 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار 495 و ميليون 1 شهرستان

  ).1393آذربايجان شرقي، (استانداري است انوار 283 و هزار
  



  40-25، ص. هاي شهر تبريز) هتلداري (مطالعه موردي: هتلبررسي نقش واسط رضايت مشتري در تأثير كيفيت خدمات بر وفاداري مشتري در صنعت 

 

34 

  
  

 هاي تحقيق يافته -3

 60 شود، مي ) مشاهده3جدول ( در كه تحقيق نتايج براساس

 ي زمينه اند. در درصد زن بوده 40افراد نمونه مرد و  درصد

 50سال،  30تا  20درصد در رده سني  21نيز  سني توزيع

 40درصد در رده سني  18سال،  40تا  30درصد در رده سني 

اند. و  سال به بالا بوده 50درصد در رده سني  11سال و  50تا 

 15درصد ديپلم،  20 ميزان تحصيلات ي زمينه در همچنين

درصد كارشناسي  7درصد كارشناسي،  55درصد فوق ديپلم، 

  اند.  درصد داراي مدرك دكتري بوده 3ارشد و در نهايت 
 

 بررسي مورد نمونه دموگرافيك ): توزيع3جدول (

  درصد

 مرد 60%
 جنسيت

 زن 40%

 سال 30تا  20 21%

 توزيع سني
 سال 40تا  30 50%

 سال 50تا  40 18%

 سال 50بالاتر از  11%

 ديپلم 20%

  ميزان تحصيلات

 فوق ديپلم 15%

 كارشناسي 55%

 كارشناسي ارشد 7%

  دكترا 3%

  1394 ميداني، هاي يافته منبع:

  

 مدل برازش هاي شاخص بررسي -4

 همچنين و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يك يافتن

 از اوليه هدف باشد كاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي

 براي كلي است.معيار معادله ساختاري سازي مدل بكارگيري

اف -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش

(Gof) يك تا صفر از معيار كراني اين هاي نام دارد. شاخص 

 و دروني مدل نسبي، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را

 شوند. مي تقسيم بيروني مدل

 همان يا مكنون متغيرهاي روابط بين همان واقع در دروني مدل

 بارهاي برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي مسير ضرايب

 (Fornell & Cha,1994).  است عاملي تحليل و عاملي

 هاي شاخص دو هر مطلق و نسبي برازش هاي نيكويي شاخص

 0.5مساوي با  يا بزرگتر شاخصها اين هستند.چنانچه توصيفي

شود، از  مي مشاهده كه باشند. همانطور مي مدل باشند، مناسب

 شاخص كه گيريم مي نتيجه مدل برازندگي از حاصل نتايج

  .است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيكويي
  

  مدل برازندگي هاي ): شاخص4جدول (

  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

  0.575  مطلق

  0.768  نسبي

  0.988  مدل بيروني

  0.753  مدل دروني

 

 تحليل مسير -5

 جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

شوند  مي نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي

 عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مفاهيم

 متغيرها بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار يعني آن،

 هاي فرضيه بررسي شوند. براي مي تبيين سازد،  مي آشكار را

    :شود برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق
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  ): تحليل مسير مدل2شكل (

  

  هاي تحقيق بررسي فرضيه -6

 ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 آزمون آماره با مسير ضريب معناداري اين سپس محاسبه، مسير

سطح  از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شود مي بررسي

 مربوط باشد، فرضية تر ) كوچك=0.05αآزمون ( معناداري

 بيشتر=α 0.05مقدارآن از  كه صورتي در شود و مي تأييد

  شود. مي رد آن با مرتبط فرضية باشد

  

  

  

  
 

  

  متغيرهاي فرضيات اصلي): مسيرهاي مستقيم 5جدول (

  نتيجه  سطح معناداري  )tآماره آزمون(  ضريب مسير  مسيرمستقيم

  تاييد فرضيه  0.000  6/445  0/620  رضايت مشتري ←كيفيت خدمات 

  تاييد فرضيه  0.000  7/987  0/798  وفاداري مشتري ←رضايت مشتري 

  تاييد فرضيه  0.000  5/874  0/438  وفاداري مشتري ←كيفيت خدمات 
  

 مقدار به توجه است و با 0/620در فرضيه اول ضريب مسير 

 0.05از  و كمتر است شده0.000 كه برابر  معناداري احتمال

 سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي باشد مي

يعني كيفيت خدمات بر رضايت  است دار معني 0.05خطاي 

  دارد. مثبتي و دار معنيمشتري تأثير 

 مقدار به توجه است و با 0/798در فرضيه دوم ضريب مسير 

 0.05از  و كمتر است شده0.000 كه برابر  معناداري احتمال

 سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي باشد مي

يعني رضايت مشتري بر وفاداري  است دار معني 0.05خطاي 

  دارد. مثبتي و دار مشتري تأثير معني

 مقدار به توجه است و با 0/438در فرضيه سوم ضريب مسير 

 0.05از  و كمتر است شده0.000 كه برابر  معناداري احتمال

 سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي باشد مي

يعني كيفيت خدمات بر وفاداري  است دار معني 0.05خطاي 

  دارد. مثبتي و دار مشتري تأثير معني

  ): مسيرغير مستقيم متغيرهاي فرضيات اصلي6جدول (

  مسير غير مستقيم
از طريق 

  متغير

ضريب 

 مسير
  نتيجه 

 ←كيفيت خدمات 

  وفاداري مشتري

رضايت 

 0/494  مشتري  
تاييد 

  فرضيه

  

 بايستي واسط) متغير (نقش مستقيم اثرغير محاسبه منظور به

 مستقيم اثر در بر رضايت مشتري كيفيت خدمات مستقيم اثر

برابر  كه نمود ضرب وفاداري مشتري بر رضايت مشتري

  شود با: مي
0/620*0/798=0/494 

 مستقيم اثر از ( 0/494) غيرمستقيم اثر چون بنابراين

 شود.يعني تاييد مي است، فرضيه چهارم شده بيشتر ( 0/438)

 مشتري وفاداري مشتري بر رضايت طريق خدمات از كيفيت

   .دارد مثبتي و دار معني تأثير
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  بحث و نتيجه گيري -8

 در خدماتي و توليدي هاي حوزه در رقابت تشديد امروزه،

خدمات،  حوزه در رقابت شود. افزايش مي مشاهده دنيا سراسر

 كاملا مشهود ...و بيمه بانكداري، هتلداري، چون صنايعي در

 را ها آن وفاداري افزايش و مشتريان حفظ عامل است و اين

 تأمين كند. بنابراين مي تر روز مشكل روزبه فضا اين در

 فعال هاي شركت آتي و اصلي چالش يك خدمات كيفيت

 بردن بالا كه دارند بود. محققان عقيده خواهد حوزه در اين

 كه هستند عواملي از مشتري كلي رضايت و خدمات كيفيت

 هتل به او دوبارة و بازگشت مشتري بيشتر وفاداري باعث

 از مشتريان به مناسب خدمات كلي، ارائة طور شوند. به مي

 فضاي رقابتي در ها هتل بين تمايز ايجاد عوامل مهمترين

 حاكم شديد رقابتي بسيار شرايط به توجه شود. با مي محسوب

 خدمات كيفيت ارائة دنبال به بايد ها هتل خدماتي، صنايع بر

 مشتري وفاداري بايد باشند. و سرانجام هتلها خود براي بقاي

 خود ايحاد مشتريان در نوآورانه هاي شيوه از استفاده با را

قابل  سريعاً رقبا توسط خدماتشان روش اين با كنند؛ زيرا

  يابد. مي افزايش سودآوري شان بازارشان و نيست، سهم تقليد

تحقيق حاضر با هدف بررسي نقش واسط رضايت مشتري در 

 صنعت هتلداري دربر وفاداري مشتري در  خدمات كيفيت تأثير

هاي  شرقي، شامل: هتل آذربايجان استان ستاره 5و 4، 3هاي  هتل

ستاره) در  5ستاره) و شهريار ( 4ستاره)، پتروشيمي ( 3دريا (

 بررسي از كه صورت پذيرفته است. همانگونه1394 فروردين

رضايت  بر خدمات كيفيت گردد مي دريافت تحقيق فرضيات

بخش  اين از معناداري دارد. نتايج حاصلمشتري تأثير مثبت و 

آكبابا  و، )2014( گوناراثن يومش تحقيقات راستاي در پژوهش

)، علاءالديني و عارف چيني 1390)، فيض و همكاران (2006(

  باشد. ) مي1391(

فرضية  به متعلق تحقيق هاي فرضيه ضريب مسير در بالاترين

 و رضايت قوي ميان و مستقيم رابطة از حاكي كه دوم است

 مشتري به معمولي مشتري يك تبديل .است مشتري وفاداري

 زمان طول دارد، زيرا در زيادي اهميت هتل براي وفادار

 وفاداركردن براي .شود مي خدمات هاي هزينه كاهش باعث

 سطح در بالاترين را خود مشتريان رضايت بايد مشتري، هتل

 داشته كامل رضايت هتل از مشتري كند. اگر تأمين ممكن

 نظر مورد به هتل كه قبلي خوب هاي تجربه دليل به باشد،

 و كالاها در احتمالي عيوب و ها اشتباه تواند است، مي داشته

 اشتباه غير عمدي هرگونه بروز با و بگيرد ناديده را خدمات

 دهان به تبليغات همچنين وفادار نرود. مشتريان رقبا سمت به

 نيز به ديگران را هتل و دهند مي انجام هتل دربارة دهان

مثبت  تاثير دهنده نشان تحقيق از حاصل كنند. نتايج مي توصيه

و معنادار رضايت مشتري بر وفاداري مشتري است. همانگونه 

كند كه يك رابطه قوي و مثبت  ) بيان مي1998كه هورستمن (

هاي حاصل از  بين رضايت مشتري و وفاداري وجود دارد. يافته

)، 2010با تحقيقات دنگ و همكاران (اين بخش پژوهش 

)، 2004)، يانگ و پترسون (2000كاندامپولي و سوهارتانتو (

)، 2012) و ابوالثامن و همكاران (2009لاي و همكاران (

) هم 1392)، برهاني و همكاران (1393كروبي و همكاران (

  باشد. راستا و مكمل مي

وفاداري دهد كيفيت خدمات با  نتايج اين پژوهش نشان مي

مشتريان رابطه مثبت دارد كه با نتايج با تحقيقات اشتياق اسحاق 

)، لاي و همكاران 2012)، تفرشي مطلق و همكاران (2012(

و  )1392( همكاران و برهاني )،1389( دان نكته و علامه )،2009(

) 1991باشد. آكر ( ) هم راستا مي1391كفاش و باقري ( حقيقي

راك شده مستقيماً بروفاداري موثر كند كه كيفيت اد بيان مي

مطالعات متعددي به بررسي ارتباط بين كيفيت ادراك  است.

) به 2007اند. كايامن و آراسلي ( شده و وفاداري پرداخته

بررسي تأثير پنچ بعد كيفيت ادراك شده بر وفاداري به برند 

كند كه دو بعد ملموس بودن و  پرداخته است وي بيان مي

سان و  ي به طورمستقيم بر وفاداري اثرگذارند.قابليت پاسخگوي

وجود رابطه مثبت و اثرگذاري قابل توجه  2010گيشلي، 

كيفيت ادراك شده را بر وفاداري مشتري مورد تاييد قرار 

كنند كه كيفيت ادراك شده يكي از  اند آنها بيان مي داده
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مهمترين معيارها براي قضاوت مشتري است وادراك كيفيت 

  شود. به بازگشت مشتري مي بالا منجر

  

  پيشنهادات

  شود: تضمين پيشنهادهاي ذيل ارائه مي بعد بهبود مورد در

 مورد در كاركنان براي آموزشي هاي دوره برگزاري

 با مشتريان؛ برخورد و تعامل چگونگي

 به توجه و غرض و قصد بدون مشتريان به خدمات ارائه

 آنها؛ شخصيت

 هر در مشتريان به احترام با توأم دوستانه رفتار و برخورد

 نيست؛ مشتري با كه حق مواقعي در حتي حال؛

 به مشخص زماني هاي دوره در كاركنان دانش كردن آزمون

 شغلي امور نسبت آنها آگاهي و ميزان دانش ارزيابي منظور

  .مربوطه

  شود: همدلي پيشنهادهاي ذيل ارائه مي بعد بهبود مورد در

 اين كه باشد اي گونه بايد به مشتريان با هتل رفتاركاركنان

 را خدمات بهترين آوردكه به وجود آنها در را احساس

 ندارد؛  تبعيضي وجود گونه هيچ مشتريان بين و كرده دريافت

 مشتريان؛  فرد فرد نيازهاي ارضاي به علاقه و توجه دادن نشان

 به توجه با مشتريان به فرد به منحصر و ويژه خدمات ارائه

 آنها؛  خاص نيازهاي

  .آنها دلخواه ساعات در مشتريان به مناسب خدمات ارائه

 شود:  مي ارائه ذيل پيشنهادهاي ملموس عوامل بعد بهبود مورد در

 نواز چشم و مدرن، جديد، هاي فناوري و امكانات از استفاده

 .مشتريان به خدمات مناسب ارائه منظور به

 كاركنان آراستگي و ظاهري وضعيت به هتلها مسئولين توجه

 فيزيكي هتل؛ محيط و

  شود: مي ارائه ذيل پيشنهادهاي اطمينان قابليت بعد بهبود مورد در

 اگر و مشتريان به شده داده وعده هاي زمان در خدمات ارائة

 را به خود خدمات مقرر موعد در نتواند دلايلي به بنا هتل

 مشتريان از و رساني اطلاع قبل از دهد، ارائه مشتريان

 كند؛  عذرخواهي

 به نها آ كردن مند علاقه و كاركنان در انگيزش و باور ايجاد 

 مشتريان؛  به خدمت ارائة

 به هتلها در اسكان و خدمات از استفاده قيمت در تخفيف 

 سال؛  مختلف فصول در هموارسازي تقاضا منظور

 منظور به نابجا و دروغين تبليغات در از استفاده عدم

  .مشتريان انتظارات از حد بيش رفتن بالا از جلوگيري

 به را هتل خدمات مورد در لازم اطلاعات بايد هتل كاركنان

 تا سازند آگاه مقررات و قوانين از آنها را و بدهند مشتري

 پيش نيايد؛  مشتري براي بي جا انتظارات و توقعات

بهبود بعد پاسخگويي نيز پيشنهادهاي ذيل  مورد در سرانجام،

 شود:  ارائه مي

 هتلها؛ كاركنان بودن شناور طرح برقراري 

 و مشتريان با برخورد هنگام كاركنان تحمل و صبر بالابردن 

 ها  آن شكايات به رسيدگي

 انجام منظور به كاركنان براي آموزشي هاي دوره برگزاري

 نظر  مورد شغل صحيح

 كاري فرآيندهاي به نسبت مشتريان آگاهي و دانش بردن بالا

 هتلها؛  در

 به اطلاعات فناوري بر مبتني جديد هاي سيستم از استفاده

 ارائه و امور سريعتر انجام و حجم مستندات كردن كم منظور

  خدمات؛  
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