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بعد از تجزيه و آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه انجام شد و نتايج حاصل از پرسشنامه جمع
 :تحليل به قرار زير است

مورد  SPSSافزار و نرم رگرسيونهاي مدل با استفاده از ضريب همبستگي پيرسون و متغير
ميزان (ها ارتباط مثبت و مستقيم بين متغير آزمون قرار گرفتند كه نتايج حاصل از آن حاكي از

ها در جهت تاييد فرضيه) ا مشترياط بشفاهي با كيفيت ارتب هايگفتهخريد، ارتباط مستمر و 
  .باشدمي

ها حاصل از لفهبندي موو روش تاپسيس فازي به رتبه Excel سپس با استفاده از نرم افزار
با نظر مشتريان به  ها مطابقبندي آنپرداخت، كه رتبه كيفيت ارتباط بين كاركنان و مشتريان

  :باشدترتيب زير مي
 .شفاهي و ميزان خريد مشتري هايگفتهارتباط مستمر، 

  
  

  كليدي واژگان
  .، ميزان خريد و  تاپسيس فازي، ارتباط مستمر هاي شفاهيگفتهكيفيت ارتباط، 
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  مقدمه
مندي، وفاداري، در ديدگاه امروز، بازاريابي شامل رشد دادن مشتري، يعني توجه به رضايت

بنابراين تلاش بر اين است كه مشتريان . ديدگاه او استايجاد ارتباط موثر با وي و كيفيت از 
جا كه نيروهاي ارائه دهنده خدمات با مشتريان در تماس مستقيم از آن. دائمي و وفادار باشند

اركنان هستند، بنابراين بخش بزرگي از وفاداري مشتريان و استحكام ارتباط با آنان از طريق ك
مشتريان دائمي و وفادار در دوراني كه اصل اساسي بازار را . شودارائه دهنده خدمت حاصل مي

اند پيدا كرده تنها مشترياني شادمان و خشنودي كه احساس تعلق و تعهد. دهندتشكيل مي
هاي يكي از راه. و عمر طولاني دارند روند، سودآوريازمان، ارزش و سرمايه به شمار ميبراي س

  .دهندگان خدمات و مشتريان است يت ارتباط بين ارائهمشتريان، كيفايجاد وفاداري در 
ت در صنعت هتلداري، به دليل فقدان تحقيقات خاص در مورد اثرات مثبت شناخته شده كيفي

مديريت كيفيت ارتباطات درگذشته،  هايي در مورد چگونگيارتباطات، نبود جزئيات و نشانه
و وردوگو و ) 2002(براين كيم و چاز در سال بنا. باشدنبود پيشينه علمي قابل استناد ميباعث 

 هتلداريا مشتري را با تمركز خاص بر صنعت مدلي از كيفيت ارتباط ب) 2009(ورپرمال در سال 
 .باشددر بازاريابي ارتباطي مي 2يك ديدگاه مفهومي 1مورد توجه قرار دادند، ادعاي كيم و چاز

  و حفظ در زيادي عوامل كه داشت توجه بايد حال .، فرضيات تحقيق است3چهارچوب مفهومي
 عوامل بايدها هتل مديران .(W.G. and Cha, 2002) دارند دخالت مشتري نگهداري

 ن تحقيقهدف از اي .نمايند اتخاذ را مناسبي رويكردهاي هاآن مقابل در و را شناخته ثيرگذارات

  سطح كيفي ارتباط  با مشتريان هايي به مديران جهت ايجاد و ارتقايمواردي براي توصيهيافتن 
  .باشدمي
  

  تعريف مسئله
با توجه به تحولات در دنياي بازاريابي و رقابت روز افزون در ارائه خدمات، بقا و پيشرفت از آن 
كساني است كه بتوانند ارتباطي قوي و با كيفيت با مشتريان خود برقرار كرده و از نتايج اين 

كنندگان متعهد ريان راضي و وفادار نسبت به عرضهزيرا مشت .ارتباط به خوبي استفاده كنند
ب شهرت و ها سبكه همه اين. شده و تمايل بسياري به ايجاد ارتباطي دائمي و مستحكم دارند

   .)(Brown,2002 و (Stock and Hoyer, 2005) شودپيشرفت در بازار و پيشي گرفتن از رقبا مي

                                                            
1- Kim and Cha,s 
2- Conceptual perspective       
3- Conceptual framework 
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، ارتباط بين ميزان خريد مشترين پژوهش نيز با توجه به اهميت موضوع به دنبال يافتن اي
 هاهاي شفاهي مردم كوچه و بازار با كيفيت ارتباط كاركنان و مشتريان هتلگفتهارتباط مستمر، 

  . باشدها ميها بر اساس ترجيهات مشتريان آنبندي آنو الويت
  

  اهميت و ضرورت انجام تحقيق
ترين دارايي شركت، ديدگاهي نوين در مباحث بازاريابي  توجه به مشتري به عنوان با ارزش

 هر سازماني با ايجاد و حفظ ارتباط با مشتريان، توانايي افزايش ارزشكند  كه استدلال مي است،

 تقويت ارتباط با مشتريان منجر به حمايت آنان از سازمان. را خواهد داشت 1طول عمر مشتريان

 هاي بازار است، گردد كه خود يك منبع حياتي و با ارزش براي منافع آتي سازمان و فرصت مي

 .پردازندشفاهي محصولات و خدمات سازمان مي هايگفتهزيرا آنان از اين طريق به 

 .(Bolton, 2004) به دليل اهميت موضوع كيفيت ارتباط، در اين تحقيق به بررسي برخي از
نهادهايي ت ارتباط با مشتريان پرداخته تا با استفاده از نتايج حاصل پيشعوامل حاصل از كيفي

ها در زمينه ارتباط با مشتريان به آنان ارائه هاي مديران هتلريزيكاربردي در خصوص برنامه
 . شود

  
  پيشينه و چارچوب نظري تحقيق مروري بر

هاي اخير، در دهه خدمات خصوص در بخش ارائهه با شدت گرفتن رقابت در دنياي بازاريابي ب
و اي جذب هدف بازاريابي رابطه .اي برخوردار گرديداي از اهميت ويژهمبحث بازاريابي رابطه

 بازاريابي. باشدها ميايجاد روابط مستحكم و بلند مدت با آن حفظ وفاداري مشتريان به منظور

  با اعتماد قابل و مدت بلند روابط اداره و توسعه براي هدف آگاهانه با بازاريابي اي،رابطه
 .باشدمي بازاريابي محيط در موجود عوامل ساير و كنندگان، توزيعكنندگانعرضه مشتريان،

(Morga and Hunt, 1994)   
دهندگان خدمات به دنبال گسترش و ارتقاء كيفيت ائهها نيز به عنوان اررو هتلاز اين

 خدمات بيشتر در زمينه ارائهكه اين خود باعث تشديد رقابت . باشندارتباطشان با مشتريان مي
 تا كنندمي سعي هازمان، هتل اين در .باشدمي آنان هايو افزايش هزينه به مشتريان و برتر

 اين با مقابله راه يك .يابدمي انتقال هاهتل مديران كشمكش به اين و كنند كنترل را هاهزينه 

 حفظ زيرا باشدمي دوباره خريد به مشتري تشويق و مشتري نگهداري و حفظ سعي در مشكل

 است جديد مشتري يك دست آوردن به از آورتر سود مشتري يك نگهداري و

                                                            
1- Customer Lifetime Value (CLV) 
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.(Reichhel and Sasser , 1990) مشتري جذب كه هزينه است اين رايج بسيار گفته يك  
  .است موجود مشتري حفظ راهبردهاي هزينه اجراي برابر شش يا پنج متوسط طور به جديد،
  خدمت هاآن به كه مشترياني "تعداد"به  را خود توجه هنوز خدماتي هايشركت از بسياري

  به .دارند مبذول مشتري هر ارزش به كافي توجه كهبدون آن كنندمي معطوف دهندمي ارائه
  كنندخريد مي زياد ميزان به و مكرر طور به كه مصرفي پر مشتريان كه بگوييم بايد كلي، طور

  .كنندمي ايجاد بيشتري سود كنندمي خريد گه گاه كه مشترياني به نسبت
.(Crosby and Cowles, 1990) مشتري حفظ روي زيادي تمركز هاي بازاريابيتلاش اگر  

اين امر باعث وفاداري مشتريان و . است بيشتر هاتلاش بودن اين ثروم احتمال داشته باشد
  هاي بازاريابي است اي از فعاليت هاي مشتريان مجموعه حمايت. شودسازمان ميحمايت آنان از 

  گردد و شامل مواردي گذاري موثرتر در بازاريابي ميكه منجر به افزايش كارايي و انجام سرمايه
  ، انجام تحقيقات بازاريابياواز قبيل ارائه داوطلبانه اطلاعات مختص هر مشتري توسط خود 

توصيه ( 1شفاهي هايگفتههاي مورد نظر وي، به كارگيري  سازمان توسط مشتري جهت
  مندي ازبهره .گردد و افزايش ميزان خريدهاي جاري مشتري از سازمان مي) محصول به ديگران

  در. كندهاي مشتريان تعاملات بيشتر و ارتباطات مستمرتر با آنان را طلب ميگونه حمايتاين
  يندي جامع درآو توجه به كيفيت ارتباط با مشتريان فر مشترياين زمان مديريت ارتباط با 

 (Zablah and Johnston, 2004) باشد جهت ايجاد حداكثر سودآوري ناشي از ارتباط با مشتري مي

  دارد 2سازد تمركزكيفيت ارتباط بر درجه ارتباط، كه نيازهاي مشتري بر طبق رابطه برآورده مي
(Hennig-Thurau and Klee, 1997). و از ديدگاه مشتري توانايي كاركنان براي كاهش  

  .شودبراي آنان محسوب مي 3ها يك موفقيتهاي نامطمئن آنبرداشت
كيفيت ارتباط به عنوان ساختار مهمي كه شامل حداقل دو مولفه كليدي  4درتحقيق كراس باي

  .باشد، نام برده استبا ابعاد متمايز مي
  5اعتماد - 1
 (Macintosh, 2007) 6رضايت - 2

  
  

                                                            
1- Word-of-mouth referrals 
2- Focus 
3- Achievement 
4- Crosby 
5- Trust    
6- Satisfaction 
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 (Oliver, 1981) باشدكنندگان به استفاده از محصول و خدمت ميمصرف 1رضايت، پاسخ عاطفي

و  2هاي شناختي و عاطفي و همچنين تاثيرات روانيشامل فرآيند اين يك روند پيچيده
 تواند مورد ارزيابي قرار گيرديابي خدمت مياست كه از طريق ارزش 3فيزيولوژيكي

(Choiand Chu, 2001) .  
 مندي مشتري امري فراتر از يك تاثير جنبي مثبت بر روي مسـاعي بـه عمـل آمـده در    رضايت
كنـد بلكـه منبـع    به عبارت ديگر تنهـا كاركنـان را وادار بـه ادامـه فعاليـت نمـي      . است سازمان

 در صورتي كـه يـك مؤسسـه   . سودآوري يك مؤسسه است و دليلي بر ادامه فعاليت يك شركت
ها راضي نگـه نـدارد از گردونـه رقابـت     مشتريان خود را از حيث كالا و خدمات ارائه شده به آن

كه ارائه كيفيت تر ايننكته مهم. كه يك موقعيت انحصاري داشته باشدخارج خواهد شد مگر اين
بالا و خدمات بعد از فروش به مشتريان سبب خواهد شد تا يك شـركت نقـاط قـوت مهمـي از     

هاي پايين بازاريابي و انع رقابتي، وفاداري مشتريان، محصولات متمايز از ديگران، هزينهجمله مو
  )1377سجادي، ( .دست آورده سرانجام محصولات و خدمات به قيمت بالاتر را ب

مشتري مزاحم كار ما نيسـت، او منظـور كـار    ": گويدآرتورآرتنر در خصوص اهميت مشتري مي
كند كه به ما فرصـت  كنيم، او به ما لطف ميكنيم كه به او خدمت ميما به او لطف نمي. ماست

  )1376تنر،آ؛ دنيور، ( ".دهد به او خدمت كنيممي
  :بيشتر پژوهشگران بازاريابي بر اين باورند كه رضايت مشتريان به دلايل زير اهميت كليدي دارد

  .مشتري راضي، بيشتر خريد كرده، وفادارتر است
  .خردتري ميمحصولات و خدمات اضافهتري راضي، مش

و به يـك رسـانه    دهدمشتري راضي، تبليغات غيررسمي و شفاهي مثبتي براي شركت انجام مي
شـود، بنـابراين از ايـن كانـال ارتبـاطي بـر تعـداد        بدون هزينه جهت انجام تبليغات تبديل مـي 

  .شودمشتريان سازمان افزوده مي
  .كندا توجه ميمشتري راضي، كمتر به تبليغات رقب

  .كندمشتري راضي، پيشنهادات و نظرات بيشتري را به شركت منتقل مي
  )1387عزيزي، ( .هزينه مشتري راضي كمتر است

دهنده روري براي توسعه رابطه بين ارائهض اعتماد بين كاركنان و مشتريان نيز يك عنصر
  .خدمت و مشتري است

                                                            
1- Emotional response 
2- Psychological 
3- Physiological 
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اي اسـت كـه نتيجـه آن رضـايت،     عمق رابطه هواقع توصيف كنند با مشتري در 1كيفيت ارتباط
  ، رشـد فـروش و حفـظ مشـتري    )هـم افزايـي  ( 3، همكـاري 2شفاهي مثبـت  هايگفتهوفاداري، 

  .(Jones and Sim, 2007) باشدمي
عامل زير را به عنوان ساختار نتايج  سهدر اين تحقيق مطابق با مدل مفهومي، وردگو و وراپرمال 

 :حاصل از كيفيت ارتباط با مشتري ارائه شده مورد بررسي قرار گرفته كه اين عوامل عبارتند از

   
   4ميزان خريد

ست، مشتريان راضي به سمت  اولين پيامد ارتقاء كيفيت ارتباط با مشتري، ميزان خريد مشتري
  هايشـان را جـايي خـرج   كننـدگان پـول  زيـرا مصـرف  كننـد  تمايـل پيـدا مـي    5كننـدگان عرضه
  .(Hennig-Thurau and Klee,1997)مندي كامـل از آن حاصـل كننـد    كنند كه رضايتمي

سـت زيـرا مشـتريان وفـادار      كليدي براي حفـظ مشـتري   ايجاد وفاداري در مشتري يك متغير
در همـين   .(Hennig-Thurau and Klee, 2004)حساسييت كمتري نسبت به قيمت دارنـد  

خـرج كـردن دارد و    مشتريان بـراي بيشـتر   زمان، مشتري راضي تمايل بيشتري نبست به ديگر
  .(Baldinger and Rubinson, 1996) .كنندو حجم بيشتر بيشتر تكرار مي اديرمقرا با  يشانخريدها

  
    6ارتباط مستمر

باشد، يا به عبارت ديگر داشتن ارتباط مستمر با مشتري مي دومين پيامد ارتقاء كيفيت ارتباط،
 در 8همكاري براي مدت نامحدد 7نامهموافقتامه همكاري طولاني مدت يا تمايل دو طرف به اد

چه حائز اهميت است آن است كه سازمان قادر باشد مشتريان دائم بـراي خـود ايجـاد    آنآينده 
  زيـرا نارضـايتي هـر   هـا باشـد   منـدي آن ها در صدد تامين رضـايت با درك تمايلات آن نموده و
  هايي كه يك مشتري در طول عمر خود براياست با از دست دادن منافع و فرصتبرابر  مشتري

تـرين منبـع   ترين و اساسيطه مستمر با مشتري به عنوان اصليايجاد راب. كندسازمان ايجاد مي
  ).(Lee and Kwon, 2005سازمان است  كسب سود و بقاي

                                                            
1- Relationship quality 
2- Positive word of muth(WoM) 
3- Cooperation 
4- Shares of  purchases (SoP) 
5- Suppliers 
6- Relationship continuity (RC) 
7- Agreement 
8- Namhdd term 
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بـه برقـراري و حفـظ     خدمات باعث ايجاد رضايت، اعتماد و تمايل مشـتريان دهنده توانايي ارائه
سـطح   1شود براي مدت طولاني است كه اين اسـتمرار رابطـه از ارتقـاء   كننده ميرابطه با عرضه

  .(Hennig-Thurau and Klee, 2002)شود كيفي ارتباطات حاصل مي
  

  2)هاي مردم كوچه و بازارگفته( شفاهي هايگفته
ارتباط با كيفيت با مردم كوچه و بازار نيز يكي از نتايج برقراري ) هايتوصيه( هايسرانجام گفته
كنندگان كه ديگر مصرف 3رسميفاهي اشاره دارد به ارتباطات غيرش هايگفته.باشدمشتريان مي

شفاهي بر اهميت خاص  هايگفته. كندكالا و خدمات خاص هدايت مي 4را به داشتن يا مصرف
كنندگان از ارتباطي كه بر كنندگان اعتقاد دارد زيرا توصيهنايي در تاثيرگذاري بر ديگر مصرفتوا

ترين منابع شفاهي به عنوان يكي از بزرگ هايگفته. كندتر طرفداري ميدارد كم 5پايه بازاريابي
  ني تشخيص داده شده استگذار بر انتقال اطلاعات از ابتداي نظام اجتماعي انساتاثير

(Macintosh, 2007)  اثيراتشفاهي كه آن را از ت هايگفتهيك جنبه منحصر به فرد از تاثير  
شفاهي و فروش  هايگفتهسازد آثار مكانيسم بازخورد مثبت آن بين بازاريابي سنتي متمايز مي

كننده را شفاهي مصرف هايگفتهدهد كه مكانيسم بازخورد مثبت نشان مي. دباشمحصولات مي
  كند ولي حاصل و نتيجه آن در فروش خرده فروشان نمايان هستبه خريد مجبور نمي

Godes and Mayzlin2004)( هاي خدماتي در ، اهميت روابط را در شركتام شدهمطالعه انج
گرا و متخصص كاركنان مشتري ،در اين مطالعه. دهدردي و سازمان مورد آزمون قرار ميسطح ف

كند، يشتري رهنمود ميگيرد و به رضايت بيدي براي كيفيت ارتباط در نظر ميرا مرجع كل
شفاهي در  هايگفتهوجود آمدن پيامد، ه رضايت از خدمات ارائه شده توسط شركت باعث ب

  شفاهي موثرترين كانال هايگفتههاي ارتباطي در كانال. شودرابطه با شركت مي
گيري خريد و كاهش ريسك ناشي از تصميمات ها، تصميمنگرش هاگيريباشد كه در شكلمي

ي مختلف داشتن ارتباطات قوي و هابا توجه به رقابت شديد در بخش. خريد بسيار موثر است
هي مثبت نسبت به شركت شفا هايگفتهها منجر به با كيفيت با مشتريان و جلب اعتماد آن

 هاي شفاهي مردم كوچه و بازارگفتهي را در مشتري نيز نقش مهم 6وفاداري شود رضايت ومي
دهند به احتمال ت در مورد كالا و خدمات ارائه ميمشترياني كه از اظهارات مثب. كندايفا مي

                                                            
1- Promotion 
2- Word of muth (WOM) 
3- Informal communication 
4- Usage 
5- Marketing based 
6- Loyalty  
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  هايشان را از شركت تكرارشتريان وفادار خواهند شد و دائما خريدزياد خودشان از جمله م
هاي وابط را دائمي كرده و باعث توصيهركننده اعتماد به عرضهمندي و كنند و اين رضايتمي

  . (Ennew and Li, 2000)شود خريد به ديگران مي

  
  :پردازيمي چند مورد از تحقيقاتي كه در اين زمينه انجام گرفته ميحال به ذكر خلاصه

  هافرضبررسي پيش"ر مقاله خود با عنوان د 2009وردگو و ورپرمال در سال  
دهندگان هاي ارائهمداري، مبادله متقابل اطلاعات و ويژگيمداري، رابطهمشتري(

ي مردم هاهاي شفخريد مشتري، ارتباط مستمر و گفتهميزان ( هايدو پيام) خدمات
كيفيت ارتباط كاركنان و مشتريان در صنعت هتلداري با استفاده از ) كوچه و بازار

افزايش  رائه شده وحاكي از تاييد مدل اكه دست آوردند ه ب ينتايج "PLSآزمون 
اندركاران اين صنعت در راستاي تعميم نتايج حاصل براي توانايي پژوهشگران و دست

 .باشدارتباط بين كاركنان و مشتريان ميمديران هتل در جهت حفظ توسعه كيفيت 
 هاي كيفيت ارتباط كاركنان ها و پيامدبررسي پيش فرض" 2002كيم و چاز در سال

 به پژوهشاين  LISRELافزار با استفاده از نرم "هتلدارير صنعت و مشتريان د
پردازد و نتايج حاصل از آن به ارتباط ميبررسي سوابق و عواقب ناشي از كيفيت 

اي هاي بازاريابي رابطهسازي استراتژيهتل كمك كرد تا به توسعه و پيادهمديران 
بطه قادر خواهد بود هاي بازاريابي راه و با استفاده موثر از استراتژيختاپرد

 .عملكردشان را بهبود ببخشند
 كيفيت ارتباط بين خريدار و فروشنده "بررسي با  2009داپرات و جوليبرت در سال

گيري رابطه خريدار و فروشنده در كه جهت به اين نتيجه رسيد "در سطوح مختلف
ارتقاء روابط كسب و كار بايد مورد توجه قرار گيرد و آموزش فروشندگان در جهت 

  .باشندمي سطح كيفي روابط آشكار و مديريت روابط تجاري از عوامل كليدي موفقيت
  رضايت مشتري از "با بررسي  1994و گرونورس در سال استور بكا و استرنديك

به اين اين نتيجه رسيد كه رضايت مشتري منجر به  "كيفيت خدمات و سودآوري
آوري شركت ه كاهش هزينه و افزايش سودر نتيجوفاداري و افزايش ميزان خريد او د

  .شودمي
  اعتماد تعهد در بازاريابي ارتباطي - تئوري"له در مقا 1994در سال مورگان و هانت" .

با بررسي تاثير عناصر اعتماد و تعهد در بازاريابي ارتباطي به اين نتيجه رسيدند كه 
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  ي بازاريابي ارتباطيبسيار مهم و كليدي در بين متغيرها اعتماد و تعهد از عوامل
  .باشدمي
  بررسي كيفيت ارتباط، بازاريابي رابطه، "در مقاله  2005بنت و باركنس جو در سال

كه توجه به  به اين نتيجه رسيد "هاي خيريهادراك مشتري از كيفيت خدمات سازمان
هاي خيريه و مشتريان بازاريابي ارتباطي كمك بسياري به توسعه روابط ميان سازمان

هاي خيريه در خصوص هاي عملي براي مديران موسسهو همچنين توصيه كندمي
   .وجود آمده اي دنبال شود بهاي بازاريابي رابطهرفتار كه در آن بايد فعاليت

 بندي فاكتورهاي كيفيت رتبه"في نجاتي و آزاده شفيعي در مهران نجاتي و مصط
در مالزي  2008در سال  "جامعه ايرانيانعه مطال: خدمات  با استفاده از رويكرد فازي

  وسيلهه ها ببندي آنبه مرور عوامل كيفيت خدمات در صنعت هوايي و رتبه
 TOPSISظاهر مناسب  ترين عوامل از ديد ايرانيان امنيت پرواز،مهم. پردازدفازي مي
ساعته است و امكان  24صورت ه ترين كيفيت ممكن خدمات بو ارائه بالا خدمه پرواز

  .باشدترين اهميت را دارا ميوسيله تلفن كمه چك كردن برنامه زماني پروازها ب

  به اين   "هتلداري صنعت در وفاداري" در بررسي مقاله 1388فاطمه نجاري در سال
  طريق از برنامه وفاداري به را ارزش بهترين بكوشد بايد هتل نتيجه رسيد كه سازمان

  براي را بخشرضايت تجربه يك و برنامه وفاداري از شكلي به پاداش برنامه بنديزمان
 .آورند مشتريان فراهم وفاداري برد پيش

 ،اي در دانشنامه مديريت به بررسي ارتباط با  با ارائه مقاله :2008 پيمان غفاري
بازاريابي و مديريت ارتباط با "اش تحت عنوان  وي در مقاله. مشتري پرداخته است

  پردازد و نشان ارتباط با مشتري در علم بازاريابي مي، به اهميت بالاي "مشتري
مند و مديريت ارتباط با مشتري  امروز توجه و عمل به اصول بازاريابي رابطه دهند مي
  اي در حفظ و نگهداري مشتريان كنوني و در نتيجه سودآوريتواند سهم عمدهمي

 .آيد پايدار به شمار تواند براي شركت به عنوان مزيت رقابتيداشته باشد و مي شركت

  
  مدل تحقيق

به دليل ماهيت چند بعدي مباحث مربوط به كيفيت ارتباط با مشتري، يك مدل مفهومي در 
شفاهي با  هايگفتهارتباط مستمر،  ،وند ميان روابط ميزان خريد مشتريخصوص ارزيابي پي

ترسيم گرديده است كه بر اساس مدل كيم و ) 1(  كيفيت ارتباط با مشتري كه در شكل شماره
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تاپسيس  باشد، كه در اين تحقيق با استفاده ازمي) 2009(و وردوگو و ورا پرمال ) 2002( چاز
 . پردازيمارتباط بين كاركنان و مشتريان ميهاي حاصل از كيفيت بندي مولفهفازي به رتبه

  
 

 

 

 

 

 

 

 

  مدل مفهومي مدل :1شكل 
Source: Verdugo,M. and Veerapermal 2009 

  
 اهداف تحقيق

هاي شفاهي گفتهيافتن ارتباط بين ميزان خريد مشتري، ارتباط مستمر با مشتري و  - 1
  .با كيفيت ارتباط بين كاركنان و مشتريان

 .هاي قشمبندي عوامل حاصل از كيفيت ارتباط كاركنان و مشتريان هتلاولويت - 2
ها در راستاي بهبود و ارتقاء سطح كيفيت ارتباط پيشنهاد عملي به مديران هتل - 3

 هاي قشمهتل كاركنان و مشتريان

 

 سوالات تحقيق

  داري وجود دارد؟رابطه معنا آيا بين كيفيت ارتباط با مشتري و ميزان خريد مشتري - 1
داري وجود رابطه معناآيا بين كيفيت ارتباط با مشتري و داشتن ارتباط مستمر با مشتري  - 2

 دارد؟

 داري وجود دارد؟شفاهي مشتري رابطه معنا هايگفته ومشتري آيا بين كيفيت ارتباط با  - 3

H2 

H1 
 

 

 كيفيت ارتباط

با مشتري   

(RQ) 

 ارتباط مستمر
(RC) 

 ميزان خريد
(SOP) 

H3 

H4 

 گفته هاي شفاهي
(WOM) 

H5 



                                                            96 1390بهار /  10 شماره/ مجله مديريت بازاريابي

 
1390 تابستان/ 11 شماره/ مجله مديريت بازاريابي   96 

 داري وجود دارد؟رابطه معناآيا بين ميزان خريد مشتري و داشتن ارتباط مستمر با مشتري  - 4

داري وجود رابطه معناهاي شفاهي مشتري گفتهآيا بين داشتن ارتباط مستمر و مشتري با  - 5
 دارد؟

هاي قشم به چه ترتيب ان و مشتريان هتلبندي عوامل حاصل از كيفيت ارتباط كاركنتبهر - 6
  است؟

  
  ها تحقيقفرضيه

  .داري داردميزان خريد مشتري رابطه معنا كيفيت ارتباط با مشتري و :)H1( فرضيه اول
 .داري داردارتباط مستمر مشتري رابطه معنا كيفيت ارتباط با مشتري و :(H2)فرضيه دوم 

داري شفاهي مشتري رابطه معنا هايگفتهكيفيت ارتباط با مشتري و  :(H3)فرضيه سوم 
  .دارد

 داريمعني ميزان خريد مشتري و داشتن ارتباط مستمر با مشتري رابطه :(H4)فرضيه چهارم 

  .دارد
 شفاهي مشتري رابطه هايگفتهداشتن ارتباط مستمر و مشتري با  :(H5)فرضيه پنجم 

 . داري داردمعنا

  
   روش و متدولوژي تحقيق

در اين نوع تحقيق رابطه ميان متغيرها . همبستگي است –روش تحقيق حاضر از نوع توصيفي 
لحاظ كه نتايج مورد انتظار همچنين اين تحقيق از آن . گرددف تحقيق تحليل ميبر اساس اهد

  تواند در موسسات به خدمت درآيد، بر حسب هدف در زمره تحقيقات كاربردي قرارآن مي
اي و براي آزمودن دبيات تحقيق از مطالعات كتابخانهرسي مبناي نظري و ابراي بر. گيردمي

اي  ، از نوع بسته و طيف پنج گزينهگيري از روش ميداني و ابزار پرسشنامهها و نتيجهفرضيه
  .استفاده شده است ليكرت و اعداد فازي

  
  ستان قشمشهر :قلمرو مكاني تحقيق

  
  .30/06/89تا  1/04/89: 1389سال ي دوم  سه ماهه: قلمرو زماني تحقيق
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  گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه
اين جامعه آماري از لحاظ . هاي قشم استدر اين پژوهش جامعه آماري شامل مشتريان هتل

تصادفي انتخاب شده، حجم   نفر به عنوان نمونه، به روش 196آماري بزرگ بوده، لذا تعداد 
 :گرديده استنمونه به شرح زير محاسبه 

2

2
2/ )(

e

qPZ
n   

   Z/2 =توزيع نرمال استاندارد 
 d2 =ميزان خطا 

  p =موفقيت 
 q= (p-1)=عدم موفقيت

  n =حداقل حجم نمونه 
  

در اين . است αبه ترتيب دقت برآورد و عدد بحراني توزيع نرمال در سطح  za/2و  eكه در آن 
به   =96/1za/2داريم  قرار داديم لذا 07/0دقت برآورد را  درصد و 95تحقيق ضريب اطمينان 

مطابق اين مقادير حداقل حجم نمونه لازم . قرار داديم 5/0مقدار آن را  pجهت مجهول بودن 
  .به دست آمد 196

  
  ابزارسنجش 2و روايي 1پايايي

هاي استاندارد طراحي شده توسط برگرفته از پرسشنامه تحقيقپرسشنامه مورد استفاده در اين 
نظران يد اساتيد و صاحبياست كه مورد تا)  2009(و وردوگو و ور پرمال ) 2002(كيم و چاز 

قرار گرفته است و مطابق با نظرات آنان اصلاحات اندكي به خصوص در ترجمه و معادل سازي 
   .محتوايي حاصل شده است لذا روايي آن به طريق. به عمل آمده است

به منظور احراز پايايي پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه نتايج حاصل حاكي 
  . گرديد 838/0از پايايي پرسشنامه با ضريبي برابر با 

  
  
  

                                                            
1- Reliability 
2- Validity 
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  هاروش تحليل داده
مشتري به سوالات پرسشنامه طرح شده بر اساس طيف پنج  200هايي كه  در ابتدا پاسخ

اند به اعداد كمي تبديل شد كه اين اعدد  ايي ليكرت با استفاده از عبارات كيفي داده گزينه
  .باشد مي 5تا  1مطلق، بين 

آوري شده از طريق پرسشنامه طي دو مرحله مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت؛ هاي جمع داده
هاي ن هتلهاي تكميلي توسط مشتريا در مرحله نخست كليه نتايج حاصل از پرسشنامه

شهرستان قشم مدل مفهومي پژوهش از طريق ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون آزمون 
شد و سپس در مرحله دوم با استفاده از روش تاپسيس فازي عوامل حاصل از كيفيت ارتباط با 

  .بندي گرديد مشتري بر اساس تقدم و تاخر از نظر مشتريان رتبه
  

  هانتيجه تحليل داده
  

 فرضيه اول

H0 : داري نداردرابطه معناكيفيت ارتباط با مشتري با ميزان خريد مشتري. 
H1:  داري داردبا ميزان خريد مشتري رابطه معناكيفيت ارتباط با مشتري.  

  
ه اول لمرح  

 جدول نتايج حاصل از محاسبه ضريب همبستگي پيرسون
 P-value ضريب همبستگي متغير وابسته متغير مستقل تعداد نمونه

487/0 ميزان خريد مشتري كيفيت ارتباط با مشتري 200  000/0  

  
كه ضريب همبستگي با توجه به اين و شودطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان :نتيجه

 هايباشد نتايج آزمون مي 000/0معادل p-valueاست و ) 05/0بيشتر از ( 487/0پيرسون برابر با 
ارتباط با مشتري و ميزان خريد مشتري رابطه دهد كه بين كيفيت انجام شده نشان مي

  .معناداري از نوع مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد
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 قسمتي از جدول آنوا
 

 متغيرمستقل 
 

 متفير وابسته
 

F df P-value 

 ميزان خريد مشتري كيفيت ارتباط
 

795/6  199 000/0  

  
محاسبه شده براي رگرسيون تخمين زده شده مربوط ارتباط بين كيفيت  Fچون آماره  :نتيجه

) = F95, 1,199 417/2(بيشتر از آماره  795/6ارتباط با ميزان خريد مشتري در جدول فوق 
  .داري برخوردار استاز معني 0.05 است پس تابع رگرسيون با سطح خطاي

  
در مدل رگرسيونداري بودن ضرايب آزمون معني  

مستقلمتغير   

             متغير             
                            

  وابسته

ضرايب 
 T B df P-value رگرسيون

 
 ميزان خريد مشتري كيفيت ارتباط با مشتري

662/29 مقدار ثابت  948/3  
199 

000/0  

RQ 
 

607/2  096/0  000/0  

  
كيفيت ارتباط در رابطه با ميزان  تخمين زده شده براي tچون آماره محاسبه شده براي تابع 

در  RQبنابراين ضريب . باشدمي  =35/1t95,199بيش از آماره  607/2برابر  خريد مشتري
 . داري برخوردار استدر تابع رگرسيون از معني رابطه با ميزان خريد

فرضيه مورد % 95اطمينان  لذا با 05/0كمتر از  P-valueكه در كليه جداول فوق با توجه به اين
  . باشندقبول مي

  
گانه استخراج رگرسيون چند ضريب همبستگي پيرسون وهاي چه از آزمونبراساس آن :نتايج
بنابراين . باشددرصد مورد قبول مي 95با اطمينان  H1و فرضيه . شودرد مي  H0فرضيه د،يگرد
كه . ميزان خريد مشتري با عامل كيفيت ارتباط، ارتباط معناداري از نوع مثبت وجود دارد بين

  .         مطابقت دارد) 2002(و كيم و چاز ) 2009(با نتايج تحقيقات وردگو و وراپرمال 
Sop =  948/3 +  096/0 RQ 
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 فرضيه دوم

H0: داري نداردرابطه معناداشتن ارتباط مستمر با مشتري  اكيفيت ارتباط با مشتري ب  .  
H1:  داري داردرابطه معناكيفيت ارتباط با مشتري بر داشتن ارتباط مستمر با مشتري.  

  
 جدول نتايج حاصل از محاسبه ضريب همبستگي پيرسون

 P-value ضريب همبستگي متغير وابسته متغير مستقل تعداد نمونه

401/0 ارتباط مستمر كيفيت ارتباط با مشتري 200  000/0  

  
كه ضريب همبستگي با توجه به اينو  شودطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان :نتيجه

هاي باشد نتايج آزمون مي 000/0معادل  p-valueاست و ) 05/0بيشتر از ( 401/0پيرسون برابر با 
دهد كه بين كيفيت ارتباط و داشتن ارتباط مستمر با مشتري رابطه انجام شده نشان مي

  .معناداري از نوع مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد
  

 قسمتي از جدول آنوا 
 متفير وابسته متغيرمستقل 

F df P-value 

848/780 كيفيت ارتباط  199 000/0  

 

محاسبه شده براي رگرسيون تخمين زده شده مربوط ارتباط بين كيفيت  Fچون آماره  :نتيجه
بيشتر از آماره  848/780 در جدول فوق ارتباط مستمر با مشتريداشتن ارتباط با 

)417/2F95, 1,199 =  (داري برخوردار استاست پس تابع رگرسيون از معني.  
  

  در مدل رگرسيونداري بودن ضرايب آزمون معني

 متغير مستقل
متغير          
 وابسته

 T B df P-value ضرايب رگرسيون

 
 كيفيت ارتباط

با مشتري   

 
 ارتباط مستمر

 
 

814/2 مقدار ثابت  298/0  

199 

000/0  

RQ 
944/27  820/0  

000/0  

 

ارتباط مستمر
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تخمين زده شده براي كيفيت ارتباط در ارتباط با ارتباط  tچون آماره محاسبه شده براي تابع 
در ارتباط با  RQبنابراين ضريب . باشدمي  =35/1t95,199بيش از آماره  733/3مستمر برابر 

  . داري برخوردار استگرسيون از معنيارتباط مستمر با مشتري در تابع ر
ها فرضيه% 95لذا با اطمينان  05/0كمتر از  P-valueكه در كليه جداول فوق با توجه به اين
  .باشندمورد قبول مي

  
استخراج گانه رگرسيون چند ضريب همبستگي پيرسون وچه از آزمون براساس آن :نتايج

رابطه  باشددرصد مورد قبول مي 95طمينان با ا H1و فرضيه . شودرد مي  H0گرديد، فرضيه
. ارتباط مستمر با مشتري با عامل كيفيت ارتباط، ارتباط معناداري از نوع مثبت وجود دارد بين

  .مطابقت دارد) 2002(و كيم و چاز ) 2009(كه با نتايج تحقيقات وردگو و وراپرمال 
RC =  298/0 +  82/0 RQ 

 فرضيه سوم

H0:  داري نداردرابطه معناشفاهي مشتري  هايگفتهكيفيت ارتباط با مشتري با.  
H1:  داري داردرابطه معناشفاهي مشتري  هايگفتهكيفيت ارتباط با مشتري با.  

 : آزمون ضريب همبستگي پيرسون

  
  در رابطه با تبليغات شفاهي از عامل كيفيت ارتباط ضريب همبستگي پيرسونجدول آزمون 

 P-value H0 ضريب همبستگي متغير وابسته متغير مستقل تعداد نمونه

هاي شفاهيگفته كيفيت ارتباط با مشتري 200  292/0  000/0 شود رد مي   

  
كه ضريب همبستگي با توجه به اين و شودطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان :نتيجه

 هاينباشد نتايج آزمو مي 000/0معادل  p-valueاست و ) 05/0بيشتر از ( 292/0پيرسون برابر با 
دهد كه بين كيفيت ارتباط با مشتري و تبليغات شفاهي مشتري رابطه انجام شده نشان مي

 . معناداري از نوع مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد
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  قسمتي از جدول آنوا

  
  
  
  

محاسبه شده براي رگرسيون تخمين زده شده مربوط ارتباط بين كيفيت  Fچون آماره : نتيجه
 )= F95, 1,199 417/2(بيشتر از آماره  572/42شفاهي مشتري در جدول فوق  هايگفتهارتباط با 

  . داري كلي برخوردار استاست پس تابع رگرسيون از معني
  

  در مدل رگرسيونداري بودن ضرايب آزمون معنيجدول 

متغير متغير مستقل            
 وابسته

 T B df P-value ضرايب رگرسيون

 
 كيفيت ارتباط با مشتري

 

هاي شفاهيگفته  

869/17 مقدار ثابت  068/3  

199 
000/0  

RQ 525/6  310/0  000/0  

  
 هايگفتهتخمين زده شده براي كيفيت ارتباط در ارتباط با  tچون آماره محاسبه شده تابع 

در ارتباط با  RQبنابراين ضريب . باشدمي  =35/1t95,199بيش از آماره  525/6شفاهي برابر 
  .داري برخوردار استدر تابع رگرسيون از معني شفاهي هايگفته

ها فرضيه% 95لذا با اطمينان  05/0كمتر از  P-valueكه در كليه جداول فوق با توجه به اين
  . باشندمورد قبول مي

گانه استخراج رگرسيون چند ضريب همبستگي پيرسون وچه از آزمون براساس آن :نتايج
بنابراين  .باشددرصد مورد قبول مي 95با اطمينان  H1و فرضيه . شودرد مي  H0گرديد فرضيه

. شفاهي مشتري با عامل كيفيت ارتباط، ارتباط معناداري از نوع مثبت وجود دارد هايگفته بين
 . مطابقت دارد) 2002(و كيم و چاز ) 2009(كه با نتايج تحقيقات وردگو و وراپرمال 

  
WOM=  068/3 + 31/0 RQ 

 

وابسته متفير متغيرمستقل   
F df P-value 

572/42 گفته هاي  شفاهي كيفيت ارتباط  199 000/0 ue 
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  فرضيه چهارم
H0:  داري نداردرابطه معنا ميزان خريد با ارتباط مستمر با مشتري.  
H1: داري داردرابطه معنا ميزان خريد  با ارتباط مستمر با مشتري.  

 : آزمون ضريب همبستگي پيرسون

  
  در رابطه با ميزان خريد مشتري از عامل رابطه مستمر ضريب همبستگي پيرسونآزمون 

 P-value ضريب همبستگي متغير وابسته متغير مستقل تعداد نمونه

717/0 ارتباط مستمر ميزان خريد مشتري 200  000/0  

 

كه ضريب همبستگي با توجه به اين و شودطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان :نتيجه
 هايباشد نتايج آزمون مي 000/0معادل  p-valueاست و ) 05/0بيشتر از ( 717/0پيرسون برابر با 

رابطه دهد كه بين ميزان خريد مشتري و داشتن ارتباط مستمر با او انجام شده نشان مي
  .معناداري از نوع مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد

  
  قسمتي از جدول آنوا

 متفير وابسته متغيرمستقل 
F df P-value 

798/4 ارتباط مستمر ميزان خريد  199 000/0  

 
محاسبه شده براي رگرسيون تخمين زده شده مربوط ميزان خريد  Fچون آماره  :نتيجه

) = F95, 1,199 417/2( بيشتر از آماره  798/4رابطه ارتباط مستمر در جدول فوق  مشتري در
 .داري برخوردار استپس تابع رگرسيون از معني

  
در مدل رگرسيونداري بودن ضرايب آزمون معني  

متغير  متغير مستقل           
 T B df P-value ضرايب رگرسيون وابسته

 
 ارتباط مستمر ميزان خريد

590/3 مقدار ثابت  902/1  
199 

000/0  

RQ 191/2  268/0  000/0  
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تخمين زده شده براي ميزان خريد ارتباط در رابطه با  tچون آماره محاسبه شده براي تابع 
در  SOPبنابراين ضريب . باشدمي  =35/1t95,199بيشتر از آماره  590/3ارتباط مستمر برابر 

  .برخوردار استداري تابع رگرسيون از معني
  

فرضيه مورد % 95اطمينان  لذا با 05/0كمتر از  P-valueكه در كليه جداول فوق با توجه به اين
  . باشندقبول مي

  
گانه استخراج رگرسيون چند ضريب همبستگي پيرسون وچه از آزمون براساس آن :نتايج

 بين .باشدقبول ميدرصد مورد  95با اطمينان  H1و فرضيه . شودرد مي  H0گرديد، فرضيه
ميزان خريد مشتري با عامل ارتباط مستمر با مشتري، ارتباط معناداري از نوع مثبت وجود 

  . مطابقت دارد) 2002(و كيم و چاز ) 2009(كه با نتايج تحقيقات وردگو و وراپرمال . دارد
RC=  902/1 +  268/0 SOP 

  فرضيه پنجم
H0:   داري نداردرابطه معنا شفاهي مشتري هايگفتهارتباط مستمر با مشتري با. 
H1:  داري داردرابطه معناشفاهي مشتري  هايگفتهارتباط مستمر با مشتري با.  

  
  در رابطه با تبليغات شفاهي مشتري ضريب همبستگي پيرسونآزمون 

  از عامل ارتباط مستمر مشتري 
 P-value ضريب همبستگي متغير وابسته متغير مستقل تعداد نمونه

شفاهيهايگفته ارتباط مستمر 200  388/0  000/0  

  
كه ضريب همبستگي شود و با توجه به اينطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان :نتيجه

 هايباشد نتايج آزمون مي 000/0معادل  p-valueاست و ) 05/0بيشتر از ( 388/0پيرسون برابر با 
شفاهي مشتري و داشتن ارتباط مستمر با او رابطه  هايگفتهدهد كه بين انجام شده نشان مي

  . معناداري از نوع مثبت در حد قابل قبولي وجود دارد
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 قسمتي از جدول آنوا
 متفير وابسته متغيرمستقل 

F df P-value 

265/37 ارتباط مستمر  199 000/0  

  
محاسبه شده براي رگرسيون تخمين زده شده مربوط به ارتباط مستمر با  Fچون آماره  :نتيجه

 )= F95, 1,199 417/2(بيشتر از آماره  265/37مشتري در رابطه با تبليغات شفاهي در جدول فوق 
  .داري كلي برخوردار استرگرسيون از معني است پس تابع

  
در مدل رگرسيونداري بودن ضرايب آزمون معني  

متغير   متغير مستقل          

 T B df P-value ضرايب رگرسيون وابسته

 
 ارتباط مستمر

 

 
هاي شفاهيگفته  

 
 

202/18 مقدار ثابت  133/3  

199 

000/0  

WOM 
 105/6  319/0  

000/0  

  
تخمين زده شده براي ارتباط مستمر با مشتري در رابطه با  tچون آماره محاسبه شده براي تابع 

در  ROبنابراين ضريب . باشدمي =35/1t95,199بيش از آماره  105/6شفاهي برابر  هايگفته
  .              داري برخوردار استتابع رگرسيون از معني

فرضيه مورد % 95اطمينان  لذا با 05/0كمتر از  P-valueكه در كليه جداول فوق با توجه به اين
  . باشندقبول مي

  
گانه استخراج رگرسيون چند ضريب همبستگي پيرسون وچه از آزمون براساس آن :نتايج

درصد مورد قبول  95با اطمينان  H1و فرضيه . شوددر فرضيه نهم رد مي  H0گرديد، فرضيه
شفاهي، ارتباط  هايگفتهارتباط مستمر با مشتري با عامل  با توجه به فرضيه نهم بين باشدمي

و كيم و چاز ) 2009(كه با نتايج تحقيقات وردگو و وراپرمال  .معناداري از نوع مثبت وجود دارد
  .مطابقت دارد) 2002(

RC =   ١٣٣/٣  +  ٣١٩/٠ WOM 

 
 

هاي شفاهيگفته
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  مرحله دوم
 فازي TOPSISها با استفاده از بندي مولفهرتبه

هاي حاصل از كيفيت ارتباط بين كاركنان و مشتريان چگونه مولفه) ترتيب اهميت(بندي رتبه
 است؟

ه فازي ب - بندي ترجيحات بر اساس مشابهت با حل ايده آلگيري اولويتتصميممراحل روش 
  :باشدصورت زير مي
   1شماره تايي ليكرت را با استفاده از جدول  5در ابتدا اعداد كمي طيف  :مرحله اول

(Tso Lin, 2010) صورت ه تابع عضويت فازي، به اعداد مثلثي فازي تبديل كرده و آن را ب
  .كنيمزير ترسيم مي) 2جدول شماره(ماتريسي 

  
     تابع عضويت فازي، به اعداد مثلثي فازي تبديل كرده :1جدول   

زباني هايمتغير    اعداد فازي

Very Low (VL) )0و0و2(

Low (L) )0و2و4(  

Medium )3و5و7(   

High (H) )6و8و10(  

Very High (VH) )8و10و10(  

  
ها جدول اعداد فازي براي هر كدام از مولفهقسمتي از : 2 جدول  

هاي شفاهيگفته   ميزان خريد مشتري ارتباط مستمر با مشتري 

 افراد
 

FUZZY FUZZY FUZZY 

10 10 8 10 8 6 10 10 8 1 

10 10 8 10 10 8 10 10 8 2 

10 8 6 10 10 8 10 8 6 3 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

10 8 6 10 8 6 10 10 8 199 

10 10 8 10 10 8 10 10 8 200 
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گيري را با استفاده از دست آمده در ماتريس تصميمه هاي ب در اين مرحله داده: مرحله دوم 
  (Chi Sun, 2010). نرم اقليدسي نرماليزه كرده

  
كه نظرات پاسخ به دليل اين. باشد اين مرحله شامل تهيه ماتريس بدون وزن مي :مرحله سوم

ه شده در پژوهش حاضر برابر دهندگان از اهميت يكساني برخوردار است لذا وزن در نظر گرفت
هاي ماتريس تصميم نرماليزه شده موزون، اعداد مثلثي  يك از درايه هر باشد، بنابراينيك مي
  . ها بين صفر تا يك همگن شده است باشند كه ارقام آن فازي مي

  :باشدكه به ترتيب زير ميآوريم ه دست ميگيري فازي را بدر اين مرحله ماتريس نرمال تصميم
  

قسمتي از جدول نرمال فازي نرماليزه شده موزون : 3جدول   
هاي شفاهيگفته  افراد ميزان خريد مشتري ارتباط مستمر با مشتري 

FUZZY FUZZY FUZZY 

1 1 8/0  1 8/0  6/0  1 1 8/0  1 

1 1 8/0  1 1 8/0  1 1 8/0  2 

1 8/0  6/0  1 1 8/0  1 8/0  6/0  3 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

1 8/0  6/0  1 8/0  6/0  1 1 8/0  199 

1 1 0.8 1 1 8/0  1 1 8/0  200 

  
در اين  .آوريمه دست ميرا ب يده آل منفي و جواب ايده آل مثبتجواب ا :مرحله چهارم
معرفي كرده ) 1997(چه چن اساس آن هاي مثبت و منفي به كار برده شده بر تحقيق ايده آل

  . گردد باشد  است، مي
 

ثبت و منفي براي هر مولفه هاي م آل ها از ايده در اين مرحله مجموع فاصله: مرحله پنجم
  ه دستها را بهر يك از مولفههاي مثبت و منفي سپس ميانگين ايدآل .گرددمحاسبه مي

  .آوريممي
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    هاي مثبت و منفي هر متغيرجدول ميانگين ايدآل :4جدول 
  
  
  
  

  
  .شودآل محاسبه ميدر اين مرحله ميزان نزديكي هر مولفه به جواب ايده: مرحله ششم

  
 CCiجدول  :5جدول 

CCi نام متغير

779/0ارتباط مستمر  

776/0هاي شفاهيگفته  

626/0 ميزان خريد مشتري  

  
بيشترين به هاي به دست آمده از مرحله ششم به ترتيب از در اين مرحله جواب :مرحله هفتم

اي است كه بيشترين مقدار را در اين بهترين گزينه، گزينه. شوندكمترين مقدار مرتب مي
 .مرحله داشته باشد

دهد ها نشان ميبندي مولفهرا براي اولويت F.TOPSISنتايج حاصل از آناليز  5جدول شماره 
  . (Nejati et al.,2009) باشدرو ميههمه مراحل بر اساس منبع روب

  
آل فازيبندي ترجيحات براساس مشابهت با حل ايدهبندي روش اولويتجدول رتبه: 6جدول   

Cci di رتبه نام متغير
+

 

 

di
-

 

 

1 779/0 ارتباط مستمر  889/46  597/165  

هاي شفاهيگفته  2 776/0  399/47  098/165  

3 626/0 ميزان خريد  337/79  885/132  

 

  ميزان خريد مشتري    هاي شفاهيگفته     ارتباط مستمر

d+ d- d+ d- d+ d- 

337/79   885/132 399/47 098/165 597/46 597/165
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هاي شهرستان گردد كه ترجيحات مشتريان هتل بدين ترتيب از جدول فوق چنين استخراج مي
  :باشدقرار زير ميكيفيت ارتباطات به قشم در مورد عوامل حاصل از 

هاي شهرستان گردد كه ترجيحات مشتريانِ هتل بدين ترتيب از جدول فوق چنين استخراج مي
 "ميزان خريد"و نهايتا  "هاي شفاهيگفته"، سپس "ارتباط مستمر" قشم به ترتيب

  .باشند مي
  

  گيريبندي و نتيجهجمع
مين اولويت اهميت از نظر در دو )WOM( 1هاي شفاهيگفتهطبق نتايج حاصل از تحقيق  - 

هاي ارتباطي بر ر كانالهاي شفاهي اثر بالقوه بيشتري در مقايسه با ديگگفته. قراردارد مشتريان
گيري شفاهي در شكل هايگفتهبيان كردند؛  2008در سال  2گرملر و برون. گذاردجاي مي

 .تريان تاثير زيادي داردگيري خريد و نيز كاهش ريسك تصميمات خريد مشها و تصميمنگرش
هاي شفاهي مثبت به عنوان ابزاري قدرتمند در پيشبرد فروش محصول ياد شده گفتهامروزه 
بين . دهدرا به سرعت در مسير شهرت قرار مي طوري كه محصولات گمنام و ناشناختهه است ب
مشتري و تبليغات شفاهي رابطه محكمي وجود دارد كه اين رابطه در سطوح  3منديرضايت

، كيفيت كند كه علاوه بر رضايتبيان مي) 2001( گرملر. باشدمختلف رضايت متفاوت مي
  .شودارتباط نيز موجب ترويج تبليغات شفاهي مي

ني كه از اظهارات مشتريا. كندشفاهي ايفا ميهاي گفتهوفاداري مشتري نيز نقش مهمي را در 
دهند به احتمال زياد خودشان از جمله مشتريان وفادار ت در مورد كالا و خدمات ارائه ميمثب

  .خواهند شد
يا  كيفيت ارتباط در سهم بازار. باشدميآخرين اولويت اهميت را ميزان خريد مشتري دارا  - 

كنندگان خدمت را ارند تامينگذارد زيرا مشتريان راضي تمايل دميزان خريد مشتريان تاثير مي
ر كمتر به كند، زيرا مشتري ديگرتباط در مشتري وفاداري ايجاد ميكيفيت ا. عوض نكنند

مشتريان راضي تمايل دارند بيشتر از ساير مشتريان خرج . شودتغييرات قيمتي حساس مي
خدمات اضافي  ها مقدار بيشتر و تعداد دفعات بيشتري خريد كرده و همچنين كالاها وكنند، آن

كه كيفيت ارتباط بين كاركنان و مشتريان در سطح مطلوب باشد، براين زمانيبنا. ه دست آورندب
 .يابدآن افزايش ميبه مراجعه مجدد به هتل و استفاده از امكانات و خدمات  هاتمايل آن

                                                            
1- Word of mouth  
2- Gremler and Brown 2  
3- Satisfaction 
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ر شده دافزايش مراجعه مشتري به هتل كه حاصل رضايت و اعتماد مشتريان به خدمات ارائه  - 
  ها و درنتيجه استمرار ارتباطباعث تكرار ارتباط آن باشدهتل و برخورد مناسب كاركنان مي

تواند از ترك  مطابق تحقيقات به عمل آمده ايجاد وفاداري با افزايش تعهد مشتريان مي .شودمي
ين ها را ترغيب به خريد بيشتر و انجام خريدهاي اضافي كند كه ا مشتري جلوگيري كند؛ آن

داشتن ارتباط مستمر با مشتري، متعهد ساختن . شودجر به تداوم ارتباط با سازمان ميخود من
د مشتري به هتل از طرق ارائه خدمات ارزشمند و مطلوب از ديدگاه او و حتي بيش از ح

 هايشود كه مشتري استفاده از هتل را به ديگران توصيه كرده و در مورد ويژگيانتظارش باعث مي
رفي هتل به ديگران و كسب هاي معتبليغات مثبت او راجع به هتل يكي از راه. تبليغ نمايدهتل 

  .شوداي انجام ميكه بدون هيچ هزينه باشد،شهرت مي
  

  هادهاي كاربردي برخاسته از تحقيقپيشن
  :شود به موارد زير توجه گرددصل شده از پژوهش حاضر پيشنهاد ميبا توجه به نتايج حا

 .هاي ارتباطي در برخورد با مشتريانهاي مهارتآموزش - 
  .هاي مناسب ارائه خدمات با كيفيت و قيمت - 
  .استفاده از پوشش يك دست، آراسته و جذاب براي تمام كاركنان هتل - 
فرآهم آوردن سيستمي براي مشتريان جهت طرح انتقادات و پيشنهادات خود نسبت به  - 

  .خدمات و كاركنان هتل
كه هر روز هاي تخصصي مورد نياز با توجه به اينآموزش دائم كاركنان در زمينه ي وارزياب - 

بايست همگام با سازد هتل ميو ساز و كار تجارت را دگرگون مي تكنولوژي جديدي ظهور كرده
  . تغيير دهدالگوي خود را در ارائه خدمات و  تغييرات تكنولوژي،

  ، نقش و اهميت كيفيت ارتباط در ايجادحاضربه نتايج حاصل شده از تحقيق با توجه  - 
هاي گفتهكه هاي شفاهي مردم كوچه و بازار مشخص گرديده است و با توجه به اينگفته

  هتل. شودهتل محسوب مي شفاهي هم به عنوان تهديد و هم به عنوان يك فرصت براي
عنوان يك فرصت  هاي شفاهي مثبت بهگفتهها را شناسايي كند و از بايست اين موقعيتمي

استفاده  هاي شفاهي منفي در جهت اصلاح و بهبود نقاط ضعف موجودگفتهاستفاده كند و از 
بايست عوامل مختلفي كه بركيفيت ارتباط تاثيرگذار همچنين مديران بازاريابي هتل مي و. نمايد

نگ نمايند هاي هتل را در جهت افزايش كيفيت ارتباط هماههستند را شناسايي كنند و فعاليت
  .هاي شفاهي مثبت به صورت مستمر افزايش يابدگفتهتا بدين ترتيب 
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 پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي
قرار دادن مفروضات مدل اين تحقيق را به عنوان نقطه آغازين توسعه آن و انجام  - 1

  .مطالعات تكميلي در آينده
 . هاي رقابتي براي موسساتبر ايجاد مزيتشناسايي تاثيرات عوامل بررسي شده  - 2

 . شناسايي عوامل محدود كننده كيفيت ارتباط بين كاركنان و مشتريان - 3

 .بررسي تاثيرات كيفيت ارتباطات بر هزينه تبليغات، سود و سهم بازار موسسات - 4
ام هاي تحقيق، تحقيقات مشابه در صنايع ديگر انجشود با توجه به يافتهپيشنهاد مي - 5

 .يد فرضيات تحقيق گردآوري شودبراي تاي گيرد تا شواهد بيشتري
هاي مولفهبه عنوان  هاهتل معيارهايي كه در ايجاد تمايز بين عملكرد احصاء تدوين و - 6

 .كيفيت ارتباطات دخالت دارند
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Abstract 
 
The purpose of this study is to help hotel managers improve and upgrade the 
quality of the relationship with customers. This study examines the link 
between Share of purchases, Relationship Continuity, Word-of Mouth and 
Relationship Continuity with Employee-Customer relationship quality and 
then Fuzzy TOPSIS was used to classified them according to priority 
customers Preferences. 
 
 Presented conceptual model is based on the model of Kim and Chaz (2002) 
and Verdugo and Veerapermal (2009). The samples who were selected 
through simple random sampling method were 200 clients of Qeshm city 
hotels in the second quarter of 1389. Data collection was conducted through 
questionnaires and the results of the questionnaire after the classification. 
 
Model variables using Pearson Correlation and Regression and SPSS 
software analysis showed that there is a positive and direct relationship 
between the variables (Share of Purchases, Relationship Continuity, Word-of 
Mouth and Relationship Continuity) as independent variables and quality of 
service as a dependent variable. The results indicated a positive correlation 
between independent variables and quality of Relationship and confirmed 
the hypothesis. 
 
Then Excel software and Fuzzy TOPSIS method were used to rank 
components as result of quality Relationship between employee and 
customers as follows: 
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Relationship continuity, Word-of mouth and Share of purchases. 
 
Keywords: 
Relationship quality, Word-of mouth, Relationship continuity, Share of 
purchases, Fuzzy TOPSIS.  
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