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 چکیده

که  یا گونه . بهشود یمحسوب م یاتیح یرشد سازمان امر یحفظ و نگهداری مشتری برا یدر صنعت گردشگر
هدف  رو نیا را به همراه دارد؛ از یدر بازار و قدرت نفوذ تجار شتریکسب سهم ب ،یابیبازار یها نهیکاهش هز

مستقل و  ریعنوان متغ  به یو ارزش مشتر یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک ریسه متغ نیرابطه ب یپژوهش، بررس
. شود یم یبررس یارتباط مشتر تیریمد تیفیک ریمتغ یانجیکه با نقش م هوابست ریعنوان متغ  به یمشتر یوفادار

گیری با روش نمونه ازین های مورد. دادهپیمـایشی است تیماهبا هدف، کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر 
و  است هشد یآور پرسشنامه جمع و با ابزاربابلسر  زبانیم یستیتور یحیمجتمع تفر انیمشتراز مند  نظام یتصادف

بر  یمشتر ارتباط تیریمد تیفیک نیب ی نشان داد رابطه یها از روش معادلات ساختار داده لیوتحل هیتجز جینتا
 یانجیبا توجه به نقش م یو ارزش مشتر یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک نیب ی رابطه نیو همچن یمشتر یوفادار

  .شد رفتهیپژوهش پذ یها هیفرض یعبارت است و به دار یمثبت و معن یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک
 

ارزش مشتری، رضایت مشتری، کیفیت خدمات، کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری،  :کلیدی واژگان
 .وفاداری مشتری
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 مقدمه

و فراهم  نیازهای گردشگران ینیب شیپگردشگری ابزارى جهت شناسایى و ی  نهیزم بازاریابی در

که  هاست آنبازدید در ی  زهیانگازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد کردن امكانات برای تأمین نی

سازمانی )کسب درآمد، ایجاد اشتغال  این امر موجب تأمین رضایت گردشگران و تحقق اهداف

(. گردشگری در مازندران همانند یک استراتژی 9319)فرجی و همكاران،  و...( خواهد شد

در مناطق ساحلی، گردشگری دارای بازده  ژهیو به، دشو یمآرمانی برای توسعه در نظر گرفتـه 

گردشگری  صنعت تواند یمعواملی که  ازجملهبنابراین ؛ رشد اقتصادی است حدوحصر یب

)امین بیدختی و  است ابزارها و پارامترهای مؤثر بازاریابی یریبكارگکشور را بهبود بخشد، 

. شود یمو مراکز خرید  ها هتلی در بخش گذار هیسرماکه موجب گسترش  (9388نظری، 

غیره  و بیمه هتلداری، بانكداری، چون صنایعی در خدمات، حوزه در رقابت افزایشهمچنین 

  به روز فضا این در را ها آن وفاداری افزایش و مشتریان حفظ عامل این و است مشهود کاملاً

ی ها شرکت آتی و اصلی چالش خدمات کیفیت تأمینه همین دلیل ب کند؛ یم تر مشكل روز

ی گردشگری است و  توسعهعوامل  نیتر مهم. صنعت هتلداری از خواهد بود حوزه این در فعال

ی گردشگران در ورود به مناطق گردشگری یافتن هتل مناسب برای اقامت است.  دغدغهاولین 

و  ندوستا به را آن ادیز احتمال به دارند، تجاری سازمان آشنایی نام با که مشتریانی ،علاوه  به

 دنگذارمی تأثیر محصول سازمان ارزیابی و چرخه بازخور در و توصیه نموده خود نیز نزدیكان

های قهـترین حلمهم ازجملهصنعت هتلداری (. از طرفی دیگر، 9381، دان نكته)علامه و 

کیفیت  ازجملههای نوینی اوریاست که برای این هدف نیازمند فنّ گردشگری تـموفقی

(. مدیریت ارتباط با مشتری بر 9315)محمدی و همكاران،  است با مشتریمدیریت ارتباط 

، 9ایجاد، مدیریت و گسترش روابط بین یک شرکت و مشتریانش متمرکز است )هیون و پرودو

روابط  جادیبودن و ا بخش تیرضامدیریت ارتباط با مشتری؛  یاز مفروضات اصل یكی؛ (1691

 دهد یم شیرا افزا ها شرکت وکار کسب تیوفقمکه  است سودآور انیبا مشتر بلندمدت

ارائه در  یاز انواع مختلف ارزش مشتر انیتجربه مشترهمچنین  ؛(1696، 1)دورسان و کابر
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 یمشتر یسازمان، مانند وفادار کار و  کسبدر عملكرد  یمتفاوت راتیممكن است تأث خدمات

بازاریابی و خدمات، روابط با  با افزایش کیفیت .(1691، 9روم باکستو  اسلواند) داشته باشد

)هیون و  شود یمخود باعث افزایش ارزش مشتری  نوبه  بهکه  شود یممشتری رشد و تقویت 

 چنین نبودن دارد، اهمیت وفاداری بسیار الگوی و مفاهیم شناخت دلیلهمین  به(. 1691پرودو، 

 گیریاندازه یبرا را نادرستی هایشاخص خدماتی مؤسسات شود است باعث ممكن شناختی،

 رفتارهای شناخت و های وفاداریبرنامه در طراحی جهینت در، نموده انتخاب مشتری وفاداری

(. مفهوم روابط مشتری مدت زیادی 9381، دان نكته)علامه و  شوند اشتباه دچار مشتریان درست

بنابراین ؛ قرار نگرفته است مطالعه موردی بعد چندیک ساختار  عنوان  بهوجود داشته است، ولی 

ی ابعاد خاص روابط مشتری، ریگ اندازه  بهمحققان برای تحقیق در زمینه هتلداری تمایل دارند 

از سوی دیگر، اگرچه  (.1691انند تعهد مشتری یا وفاداری تمرکز کنند )هیون و پرودو، م

 کننده یابیارزمتغیرهای  کننده متعادل وتحقیقات قبلی متغیرهای زیادی را که بتوانند میانجی 

در زمینه گردشگری و  ها افته، اما این یاند کردهخدمات بر وفاداری مشتری باشند را شناسایی 

)کیفیت  کننده یابیارزکه هر سه  دهد یمهتلداری همچنان مبهم هستند. تحقیقات نشان 

خدمات، رضایت مشتری و ارزش مشتری( کیفیت بالای خدمات برای هدایت وفاداری مشتری 

، زاده خواجهو  1و پایه و اساس کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری است )نیادزایو کافی بوده

که آیا بین کیفیت خدمات،  شود یممطرح  سؤال(؛ بنابراین در پژوهش حاضر این 1696

رضایت مشتری و ارزش مشتری با توجه به نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط مشتری بر 

 وجود دارد؟ دار ینمعی مثبت و ا رابطهوفاداری مشتری 
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 مباني نظري و پیشینه پژوهش

مدیریت ارتباط با مشتری یک مفهوم جدید در بازاریابی نیست، بلكه بر مبنای سه جنبه از 

ی روابط و بازاریابی ابیبازاریی، گرا یمشتراز:  اند عبارتاست که  شده بنامدیریت بازاریابی 

حل و  راه  کبا مشتری یک استراتژی است نه یمدیریت ارتباط  واقع دری اطلاعاتی. ها بانک

در یک محیط مشارکتی اجرا شود، ایجاد  که یصورت دری رقابتی فراوانی را ها تیمز تواند یم

 شود یمیی گفته ها تیفعال(. مدیریت ارتباط با مشتری به 9385کند )مهدوی نیا و قدرت پور، 

و این کار  دهند یمن سودآور انجام برای شناسایی، جذب، توسعه و حفظ مشتریا ها شرکتکه 

و  9)توربان دهند یمکالا و خدمات مناسب در زمان مناسب و با هزینه مناسب انجام  ارائهرا از راه 

بر  یارتباط با مشتر تیری، مفهوم مد1مند رابطه یابیبازار یتئور اصول(. طبق 1668، همكاران

 یوفادار جادیا و ها آنحفظ  یراه برا نیتربه انیفرض استوار است که توسعه روابط با مشتر نیا

. (9116و همكاران،  3تهاملیزوفادار است ) ریغ انیاز مشتر شتریوفادار ب انیبوده و سود مشتر

که  اند شده گرفتهدر نظر  یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یدیدو بعد کل عنوان  بهاعتماد و تعهد 

(. اعتماد 9115 ،5نتها )مورگان و کنند یم فایو حفظ روابط موفق ا جادیرا در ا ینقش اصل

خدماتی   سسهؤعملكرد، انسجام و اعتبار خدمات دهنده. پایبند بودن م  به  ارت است از اطمینانبع

تمایل پایدار  ،تعهد به رابطه .(1661،  و همكاران  4شموکاِردسِ)ها و تعهدات خود  به قول

شكل خواهد گرفت که یكی از  هد زمانیو تعاست روابط ارزشمند  شرکای تجاری به حفظ

حداکثر تلاش خود را  رابطه اعتقاد داشته باشد و برای حفظ یا ارتقا رابطه طرفین رابطه به اهمیت

بین مدیریت ارتباط (، معتقدند که 9314محمودی و همكاران ) (.9115نت، ها )مورگان و بنماید

 برقراری ارتباط ؛ بنابراینری وجود داردمعنادا وفاداری مشتریان ارتباط مثبت و با مشتری با

ترین عوامل جذب و حفظ مشتریان جدید و افزایش سطح امكانات رفاهی از مهم مناسب با

اثر عوامل  کهدارد ( در پژوهش خود بیان می9319اسدی ) گردشگری است.مراکز  رمشتری د

بر  یارتباط با مشتر تیفیو ک یتوسط مشتر شده ادراکارزش  ،یابیبازار یاستراتژ گانه سه
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و  یارتباط با مشتر تیفیو ک شده ادراکبر ارزش  یابیبازار یاثر استراتژ نیو همچن یوفادار

متفاوت  رهایتأث نیا زانی؛ اما مکند یم دییارتباط را تأ تیفیبر ک شده ادراکاثر ارزش  نیهمچن

محمدی  .دارد یا بر وفادارر ریتأث نیشتریب یارتباط با مشتر تیفیک م،یبه لحاظ اثر مستقو  ،بوده

ثیر مثبت و أمدیریت ارتباط با مشتری بر کیفیت ارتباط ت(، بیان کردند که 9315و همكارانش )

تبلیغات و تمایل  خدمات، وفاداری، معناداری دارد و همچنین کیفیت رابطه بر میزان استفاده از

( که 1696زاده )و خواجه نیادزایو ها پژوهشیافته.  .ثیر مثبت و معناداری داردأبه مراجعه مجدد ت

با اثرات متغیرهای ارزیابی  -بهتر تیفیباک-نقش واسطه مدیریت ارتباط با مشتری به بررسی 

خدمات )کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش مشتری( بر وفاداری مشتری و با نقش 

ای بین رضایت هدهد که رابطهگری تصویر برند در صنایع خودرو پرداختند، نشان میتعدیل

مشتری، کیفیت خدمات، ارزش مشتری از طریق کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری 

رضایت مشتری بر وفاداری مشتری از طریق  میرمستقیغمشتری، مثبت  و معنی دار است و اثر 

تر است. با توجه به کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری، زمانی که تصویر برند بالا است، قوی

 شود:مطالب ذکر شده فرضیه زیر ارائه می

 داری دارد.: کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری با وفاداری مشتری رابطه مثبت و معنی9فرضیه 

خدمت  پایدار با انتظارات مشتری و شناخت انتظارات مشتری از سازگاری 9تاکیفیت خدم

ه خدمات حس شكاف میان آنچه مشتریان دربار صورت بهکیفیت خدمات  .خاص است

تعریف  )خدمات دریافت شده( شده ارائهاز خدمات  ها آن)انتظارات مشتریان( و درک  کنند یم

مشتری درباره ماهیت برتر خدمت نسبت به خدمات مشابه با  جانبه همهقضاوت . همچنین شود یم

ه ست کی اا سهیمقاکیفیت خدمات ناشی از (. 1661، پاراسورامان)برجسته آن است  یها تیمز

خدمات دارند، انجام  ی ارائه ی نحوهمشتریان بین انتظارات خود از خدمات و ادراکی که از 

خدمات ناراضی  شوند، مشتریان از کیفیتانتظارات مشتری برآورده نمی که، زمانیو  دهند یم

از ابزارهای مختلفی برای و هتلداری در صنعت گردشگری  .(1661 ،1عمودا و بانو)هستند 

بیشترین کاربرد را داشته و نتایج  3سروکوالاما ابزار  شود؛ یمت خدمات استفاده سنجش کیفی
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 9توسط آکبابا یپژوهش یهتلدار ی زمینهدر  .(9381)یوسفی،  متفاوتی نیز به دست داده است

به  نیخدمات و همچن تیفیاز ک ها هتل انیانتظارات مشتر یبه بررسکه  ( صورت گرفت1666)

 ایهستند  استفاده قابل شمول جهانو  المللی بین صورت بهاد روش سروکوال ابع ایآ نكهیا یبررس

از   پسو  ترین مهمهتل بعد ملموسات  انیمشتر دیپرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که از د ر،یخ

خاص و  یخدمات های بخشسروکوال در  اسیاستفاده از مق نیابعاد قرار گرفتند. همچن هیبق آن

( در 1699و همكاران ) 1پژوهشی دیگر توسط مارکویک بل اقتباس است.قا یفرهنگ های بخش

خدمات رستوران چه هستند؟  تیفیک یدیابعاد کل»ی با عنوان کرواس یرستوران شهر طیمح

که  کند یم دأییمطالعه ت جینتاصورت گرفت. « یرستوران شهر طیدر مح یمطالعه تجرب کی

 رانیشده است و مد خدمات ارائه رمترقبهیو غملموس  یها خدمات شامل جنبه تیفیک یابیارز

 ان،یبا در نظر گرفتن انتظارات مشتر دیها با به بهبود عملكرد متعهد باشند. آن شتریب دیرستوران با

کارکنان، برخورد  یستگیو شا یخدمات، همدل یبند و جذاب رستوران، زمان زیامكانات تم

. رندیرا در نظر بگ یمشتر تیطا و رضابدون خ سیسرو ق،یصورتحساب دق ان،یبا مشتر یشخص

و  ی)داخل یكیزیف طیاز مح تیرضا زانیخدمات را بر اساس م تیفیها ک رستوران انیمشتر

 (، به این امر1691) 3پژوهش هیون و پرودو .کنند یم یابیارائه خدمات ارز ندی( و فرآیخارج

)شامل؛ تعامل،  یترروابط مش اسیشش مق نیب یدار یمعنمثبت و  یهمبستگپردازد که  می

خدمات و  تیفیک اسی(، و مقیمشتر ترکو  دهان به دهان غاتیمتقابل، تبل دیتعهد، خر زه،یانگ

و شش بعد روابط  یطول عمر مشتر یارزش مال انیم یدار یمعنمثبت و  یهمبستگ نیهمچن

 و هتل وجود داردیی از ها بخشو  ی، رستوران ناهارخورفودفست یغذادر رستوران  یمشتر

دارند ابعاد کیفیت خدمات، وفاداری نگرشی و (، بیان می1696و همكاران ) 5همچنین کاچ

های مختلف مشتریان ، این اثرات، در گروهحال نیا بادهد. رفتاری را تحت تأثیر قرار می

 با توجه به مطالب فوق، فرضیه زیر ارائه از خدمات اینترنتی متفاوت هستند.  کننده استفاده

 شود:می

                                                                                                                                                                                 

1. Akbaba 

2. Marković 

3 .Hyun & Perdue 

4.Quach 
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 داری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معنی تیفیک با: کیفیت خدمات 1رضیه ف

، احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت، پس از 9رضایت مشتری

یک عامل  عنوان  بهکه  . رضایت مشتری نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب استاست استفاده از آن

اگر مشتریان   مثال  برای. کند یمعمل  کننده مصرفف رفتار خرید ارتباطی میان مراحل مختل

. مشتریان راضی  نمود  خرید خود را تكرار خواهند شاید، راضی باشندخدمات خاصی  لهیوس به

بدین شكل با  و ندینما یماز تجربیات خرید مطلوب خود با دیگر دوستان و آشنایان صحبت 

. در مقابل مشتریان ندینما یمی مثبت و مناسبی را ایجاد فضا جادشدهیا دهان به دهانتبلیغات 

  گیر در  منفی  دهان به دهانشرکت قطع نموده و در تبلیغات   با  احتمال ارتباط خود را ناراضی به

و  دواممستقیم  طور به دهان به دهانقبیل تكرار خرید و تبلیغات   از  رفتارهایی علاوه به. شوند می

با توجه به رقابتی  .(1661، 1)جمال و ناصر  دهند می  تحت تأثیر قرار سودآوری یک شرکت را

بودن صنعت هتلداری توجه به رضایت مشتریان برای تبدیل مشتری به مشتری وفادار در اولویت 

، کارکنان مؤدب و باتجربه، دوستانه بودن برخورد کارکنان و محیط ها اتاقاست. نظافت 

که باعث ایجاد رضایت مشتریان از هتل و وفادار شدن  اند یعوامل ازجملهفیزیكی جذاب هتل 

هتل  . در صنعت هتلداری گاهی رضایت مشتریان موجب شناخته شدن برند یکشود یم ها آن

و  ها جاذبه. منظور از رضایت در گردشگری، ارزیابی احساسی مسافر از شود یمدر سراسر دنیا 

ی ا ختهیآم(. گردشگران 9319و همكاران،  شاهرخ یدهدشتدر مقصد است ) شده ارائهخدمات 

و غیره را تجربه و هرکدام را جداگانه  ها جاذبه، ها فروشگاه، ها رستوران، ها هتلاز خدمات مانند 

. گردشگران شود یم. رضایت از اجزای مختلف مقصد به رضایت کلی منجر کنند یمارزیابی 

و راضی ساختن  شوند یمبالقوه محسوب  منابع اطلاعاتی برای گردشگران نیتر مهمسفرکرده از 

پور و ابراهیم(. 9313آنان در بازاریابی گردشگری حیاتی است )حقیقی نسب و همكاران، 

برای دستیابی به راهكارهای توسعه گردشگری، به بررسی دو عامل (، 9316همكارانش )

 عوامل که بین ند و دریافتندگردشگران در منطقه گردشگری سرعین پرداخت رضایت و وفاداری

گردشگران با  طور بین این عوامل و رضایتسازمانی و محیطی با رضایت گردشگران و همین

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Satisfaction 

2 .Jamal & Naser 
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فرضیه سوم در  بنابراین با توجه به مطالب فوق،  داری وجود دارد.رابطه مثبت و معنی وفاداری

 شود: می ارائه زیر 

 داری دارد.ه مثبت و معنیمدیریت ارتباط با مشتری رابط تیفیک با: رضایت مشتری 3فرضیه 

 برو  یو ذات یرونیب یها جنبهدر رابطه با یه خدمات کل یگذار ارزش عنوان  به 9یارزش مشتر

 انیتجربه مشتر است. شده فیتعردرک شده  یها نهیهزدرک شده با  یایمزابین  سهیمقا اساس

در عملكرد  یمتفاوت راتیممكن است تأث ارائه خدماتدر  یاز انواع مختلف ارزش مشتر

(. 1691، 1روم باکستو  اسلواند) داشته باشد یمشتر یسازمان، مانند وفادار وکار کسب

احساس بهتری نسبت به قبل از اینكه آن را  کنند یممشتریان خدمتی را دریافت  که یهنگام

به  هیشب یا دهیچیارزش مفهوم پ(. 1696و همكاران،  3دریافت نكرده باشند، دارند )آندرو

که ارزش محصولات  یکس ن،ی؛ بنابراشود یم افتیدر یاست که توسط مشتر یخدمات تیفیک

 یها یژگیبه و یارزش مشتر ن،یکننده. همچن است، نه عرضه یمشتر کند یم نییو خدمات را تع

کاربرد  ایو  دیمانند زمان و محل خر یطیو شرا یمنابع مال ،محصول یمانند دانش قبل یشخص

از ( 9116) املهتیزعریف ت (.1696زاده، و خواجه نیادزایورد )دا یمحصول/خدمت بستگ کی

تعریف مفهوم ارزش  یک اصل اساسی برای عنوان به یا گسترده طور  بهارزش مشتری 

ارزیابی جامع مشتری از مطلوبیت یک محصول یا  عنوان  بهارزش مشتری را و است  شده استفاده

است تعریف کرده  داده ازدستو چه چیزی  که چه چیزی دریافت خدمت مبتنی بر این ادراک

ارزش درک شده فردی و ذهنی است و به همین دلیل در بین که  و نیز اشاره کرد است

 مشتری ممكن است که همان محصول را در کی  نیامتفاوت است. علاوه بر  کنندگان مصرف

رضایت  یازهاین شیپمشتری یكی از  ارزش. دیگر ادراک کند یا گونه بهشرایط دیگری 

محمدی و  (.1665، 5گهانن)لیانگ و وِ استوفاداری مشتری  مشتری، اعتماد، تعهد و

مدیریت ارتباط با مشتری بر کیفیت ارتباط (، به این نتیجه دست یافتند که 9315همكارانش )

ثیر مثبت أت ی عمر مشتریبر ارزش چرخه ثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین کیفیت ارتباطأت

                                                                                                                                                                                 

1. Customer Value (CV) 

2 .Åslund & Bäckström 

3.Andreu 

4.Liang & Wen-Hung 



 871 یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یانجینقش می: مشتر یعوامل مؤثر بر وفادار
 

 

 خدمات، وفاداری، میزان استفاده از) اری دارد و کیفیت رابطه بر طول عمر مشتریمعناد و

 ارائه زیر  فرضیه  نتیجه   در .ثیر مثبت و معناداری داردأت (تبلیغات و تمایل به مراجعه مجدد

 شود: می

 داری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معنی تیفیک با: ارزش مشتری 5فرضیه 

پایدار در خانواده، کشور و یا دوستان توصیف  تعهد عنوان  بهرا  2واژه وفاداری( 1699) 9رکاتل

تجاری وارد ادبیات  کید بر وفاداری به نامأمعتقد است این اصطلاح در ابتدا با ت و کند یم

 وفاداری مشتریان معتقد است که وفادار ساختن مشتری وی در بحث بازاریابی شده است.

انتظار داشت  توان ینمو از هیچ شرکتی  استض قائل شدن میان مشتریان مختلف مستلزم تبعی

. وفاداری داشته باشد نیز سودآور ریغکه به مشتریان سودآور دارد به مشتریان  که همان توجهی

، حال  نیا باخصوص صنعت هتلداری است  دهنده موفقیت صنایع خدماتی، بهمشتری نشان

ی در وفادار(. 1665، 3از وفاداری مشتری نیست )پولمن و گروسرضایت مشتری همیشه حاکی 

به دنبال موفقیت از طریق بهبود خدمات و  ها هتلصنعت هتلداری اهمیت بسیار زیادی دارد. 

تا از این طریق رضایت مشتریان را افزایش دهند و مطمئن شوند که مهمانان به  اند خدماتخود 

ی مشتری را بشناسیم. وفادارتفاوت میان رضایت و هتل وفادار خواهند شد. مهم است که 

که تا چه حد انتظارات مشتری از انجام دادن مشتری از انجام  کند یمرضایت مشتری ارزیابی 

که چگونه ممكن  کند یموفاداری مشتری ارزیابی  که  یحال دردادن معامله برآورده شده است. 

ضایت مشتریان از کیفیت خدمات به وفاداری است مشتریان دوباره به هتل بازگردند. افزایش ر

 رضایت مشتری عنصری حیاتی در صنعت هتلداری محسوب  چه اگرشود. ها منجر میآن

شود، اما وفاداری مشتری نسبت به رضایت مشتری از ارزش بیشتری برخوردار است؛ زیرا می

ستان خود پیشنهاد مشتریان وفادار جهت خرید مجدد به هتل بازخواهند گشت و هتل را به دو

کفاش و باقری، خود سودآوری هتل را افزایش خواهد داد )حقیقی نوبه  بهکنند که این امر می

ی بین متغیرهای های صورت گرفته در رابطه(. از این رو با توجه به محدود پژوهش9319

ان، مدل ی در زمینه هتلداری و رستورارتباط با مشتر تیریمد تیفیکعوامل وفاداری مشتری و 

                                                                                                                                                                                 

1.Kotler 

2. loyalty 

3.Pullman & Gross 
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زاده و خواجه 9است؛ از مدل نیادزایو شده داده( نمایش 9مفهومی پژوهش حاضر که در شكل )

 تیفیک یانجینقش م ی بامشتر یعوامل مؤثر بر وفاداری بررس( اقتباس شده است و به 1696)

 .پردازد یمی در صنعت گردشگری ارتباط با مشتر تیریمد
 

 

 

 

 

 (6112زاده، ي تحقیق )منبع: نیادزیو و خواجهمدل مفهوم .1شکل 

 

 روش پژوهش

ی بین عوامل وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت بررسی رابطه هدف با تحقیق حاضر

، استفاده مورد، بنابراین با توجه به روش پژوهش شود یممدیریت ارتباط با مشتری انجام 

 ها،آوری دادهنحوه جمع یمبنا برو کاربردی  هدف، از نوعپژوهش از نوع کمی و برحسب 

 . پردازد یماز نوع همبستگی خواهد بود و نیز به آزمون فرضیه  پیمایشی -توصیفی پژوهش

 مجموع دری متغیرها استفاده شد که ریگ اندازهپرسشنامه استاندارد برای  4در این پژوهش از 

(، با 1699یک و همكاران، ی متغیر کیفیت خدمات )مارکوریگ اندازه. شود یم سؤال 43شامل 

، ارزش مشتری سؤال(، با چهار 1699، رضایت مشتری )مارکویک و همكاران، سؤال 39

، کیفیت مدیریت ارتباط با سؤال(، با پنج 1665( و )وانگ و همكاران، 1661، 1)اگرت و یولاگا

(، با 9116، و همكاران تهاملیزو وفاداری مشتری ) سؤال نه با(، 9115نت، ها مشتری )مورگان و

( انجام شد. 14-16رفت. تحقیق از نظر زمان اجرا، در سال )گقرار  موردسنجش سؤالچهار 

جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان مجتمع تفریحی توریستی میزبان است که با توجه به 

مشتری( و در  1666تقریب شد )نفر تعیین  365جدول کرجسی و مورگان  تعداد حداقل نمونه  

نفر(  16هر  فاصله با) مند نظامی تصادفی ریگ نمونهیک ماه  اطلاعات از طریق روش  طی

پرسشنامه قابلیت  316پرسشنامه توزیع شد که  566ی شد و در این پژوهش آور جمع

                                                                                                                                                                                 

1 .Nyadzayo 

2.Eggert & Ulaga 

 وفاداری مشتری

 کیفیت خدمات

 رضایت مشتری

 ارزش مشتری

کیفیت مدیریت 

 ط با مشتریارتبا

H1 

H2 

H3 

H4 
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ی استاندارد استفاده شد. برای ارزیابی ها پرسشنامهروایی محتوا، از  نظر ازداشتند.  لیوتحل هیتجز

درصد است و حاکی از پایایی  6.1است که بالاتر از  شده استفادهآلفای کرونباخ پایایی از طریق 

تشخیص  منظور بهاستفاده شد و  SPSS20 افزار نرمها از مناسب است. برای تحلیل توصیفی داده

انجام شد که طبق نتایج آزمون،  9اسمیرنف-آزمون کولموگروف ها دادهنرمال بودن توزیع 

آزمودن و تأیید  منظور  بهواقع نشده است لذا  قبول مورد ها دادهع فرض نرمال بودن توزی

 ها دادهکه الزامی به نرمال بودن  استفاده شد 1حداقل مربعات جزئی لیوتحل هیتجزاز  ها هیفرض

را  (3و انعكاسی دهنده لیقابلیت آزمون هر دو نوع متغیر )تشك Smart Pls3.2.6 افزار نرم ندارد.

 ها نرمال نبودن داده و ه وجود شرایطی مانند هم خطی متغیرهای مستقلب تدارد؛ همچنین نسب

 (.9314، زاده غلام)آذر و  سازگار است
 

 تجزیه و تحلیل

 هاي توصیفيیافته

 316داشتند. از میان  لیوتحل هیتجزپرسشنامه قابلیت  316پرسشنامه توزیع شده  566از مجموع 

نفر زن بودند که بیشترین فراوانی را مردان  961د و نفر آنان مرد بودن 169نفر پاسخ دهنده، 

درصد( است  36.3سال ) 36 تا 16تشكیل دادند و بیشترین فراوانی جامعه آماری مربوط به سنین 

پژوهش حاضر نشان داد که  دهندگان پاسخی توصیفی بر اساس مدرک تحصیلی ها افتهو ی

 ها افتهدرصد( هستند و نتایج ی 41.1اسی )بیشترین فراوانی جامعه آماری دارای تحصیلات کارشن

میلیون تومان،  1افراد با درآمدی کمتر از  درصد 68.5در مورد درآمد افراد نشان داده است که  

درصد( به  34.9) بار دوبیشترین فراوانی جامعه آماری را تشكیل دادند و بیشتر مشتریان بیش از 

ی پژوهش، بیشترین فراوانی جامعه آماری ها افتهو با توجه به ی اند نمودهاین مجتمع مراجعه 

 64.1درصد( است. همچنین  16.8درصد( و بعد شغل آزاد ) 18.5مربوط به شغل کارمندی )

که  اند بودهدرصد مشتریان ساکن خارج از استان  35.9درصد مشتریان ساکن داخل استان و 

 طبق این آمار بیشتر مشتریان داخل استان سكونت دارند.

                                                                                                                                                                                 

1. Kolmogorov–Smirnov test (test K–S) 

2.Partial Least Squares 

3.Formative & Reflective Variable 
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 ها دادهل استنباطي تحلی

 آزمون الگوي مفهومي پژوهش

 حداقل رویكرد با ساختاری معادلاتی ساز مدل روش در پژوهش مفهومی الگوی تحلیل برای

 و ساختاری ،یریگ اندازه) مدل برازش بررسی اول مرحله دارد؛ وجود مرحله دو جزئی مربعات

 (.9311، زادهرضا و داوری) پژوهشی ها هیفرض آزمودن دوم مرحله و( کلی

 

 يریگ اندازهي ها مدل برازش

 همگرا روایی و واگرا روایی شاخص، پایایی از یریگ اندازه یها مدل برازش بررسی برای

 بارهای ضرایب و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای معیار سه با شاخص پایایی. شود یم استفاده

9عاملی
 (.9311، رضازاده و داوری) ردیگ یم قرار موردسنجش 

 PLSاست، روش  ها سازهمعیار آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی  که ییازآنجا

 آلفایمقدار  که یدرصورت. برد یمی نسبت به آلفا به نام پایایی ترکیبی به کار تر مدرنمعیار 

ای شود، نشان از پایداری درونی مناسب بر 6.1برای هر سازه بالای  1ترکیبی پایایی و کرونباخ

ی کرونباخ آلفا ریمقاد( 9توجه به جدول ) (. با9311، رضازاده و داوریی دارد )ریگ اندازهی ها مدل

 است. قبول قابلپایایی پژوهش  درمجموعاست،  6.1بالاتر از  آمده دست بهو پایایی ترکیبی 
 

 ترکیبی پايايی و کرونباخ آلفای ضرايب .1جدول 

 پایایي ترکیبي آلفاي کرونباخ متغیر

 89.0 89.0 کیفیت خدمات

 89.0 89.0 رضايت مشتری

 89.0 89.1 ارزش مشتری

کیفیت مديريت ارتباط با 

 مشتری
89.0 89.0 

 89.0 89.0 ی مشتریوفادار

 ی پژوهشها افتهي منبع.

                                                                                                                                                                                 

1.Loadings 

2.Composite Reliability 
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لازم به ذکر است که متغیر کیفیت خدمات و متغیر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری، متغیر 

دستی و از طریق واریانس  صورت  بهیایی ترکیبی آن بر اساس فرمول زیر مرتبه دوم بوده و پا

 شود: گیری ابعاد آن محاسبه میخطای اندازه
 

 (CRمحاسبه پایایی ترکیبی ) (:9فرمول )

 

CR (کیفیت خدمات) =  
(                             ) 

(                             )  (                             )
       

CR (کیفیت مديريت ارتباط با مشتری) = (         ) 

(         )  (         )
       

 

ی یک سازه با آن سازه محاسبه ها شاخصبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی 

که واریانس بین  این مطلب است دیمؤشود،  6.5 از بیشترکه اگر این مقدار برابر یا  شوند یم

ی آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن ریگ اندازهی آن از واریانس خطای ها شاخصسازه و 

( ضرایب بار عاملی 9(. در شكل )9311، زادهضار و داوریاست ) قبول قابلی ریگ اندازهمدل 

این است که ی  دهنده نشاناست و  6.5بالای  ها سازهاست. ضرایب بار عاملی  شده دادهنشان 

 ر است.برخوردای مناسبی پایای از مدل
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 ضرايب بارهای عاملی .1شکل 

بین هر  شده گذاشتهمیانگین واریانس به اشتراک  دهنده نشانروایی همگرا دومین معیار است و 

روایی همگرای قابل قبولی را نشان  6.4بالای  AVEی خود است. مقدار ها شاخصسازه به 

 جهینت در است. شده گزارش AVE( مقادیر 1(. جدول )9311ازاده، )داوری و رض دهند یم

قبولی دارد. لازم به ذکر است که متغیر کیفیت  قابل همگرای روایی پژوهش مفهومی الگوی

خدمات و متغیر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری، متغیر مرتبه دوم بوده و روایی همگرا از طریق 

 شود: عاملی ابعاد آن، محاسبه میمیانگین مقادیر توان دوم بارهای 
 

 (AVE)روايی همگرا  .2جدول 

 AVEشاخص  متغیر

 8902 کیفیت خدمات

 8902 فیزيکی

 8900 قابلیت اعتماد

 8900 پاسخگويی

 8901 اطمینان و تضمین



 818 یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یانجینقش می: مشتر یعوامل مؤثر بر وفادار
 

 

 8900 همدلی

 89.0 قیمت

 .890 رضايت مشتری

 8900 ارزش مشتری

 8900 کیفیت مديريت ارتباط با مشتری

 89.8 عهدت

 89.2 اعتماد

 .890 ی مشتریوفادار
 ی پژوهشها افتهي منبع.

 

 ( AVEروایی همگرا ) (:1فرمول )

AVE (کیفیت خدمات) = 
(    )  (    )  (    )  (    )  (    )  (    ) 

 
      

 

AVE (کیفیت مديريت ارتباط با مشتری) = (    )
  (    ) 

 
      

( روش بارهای عاملی 9. شود یماز دو طریق سنجیده  PLSروایی واگرا است که در  تینها در

ی  رابطهدر مقایسه  شیها شاخصکه میزان رابطه یک سازه با  1( روش فورنل و لاکر1و  9متقابل

(. در پژوهش حاضر از روش فورنل و لاکر برای 9311)داوری و رضازاده،  هاست سازهآن با سایر 

است لازم به ذکر است که تنها متغیرهای پنهان مرتبه اول در  شده  استفادهنجش روایی واگرا س

شوند. به همین دلیل از آوردن متغیر کیفیت خدمات و متغیر  ماتریس فورنل و لارکر وارد می

 است. مشاهده قابل(، 3شده است. نتایج در جدول ) نظر صرفکیفیت مدیریت ارتباط با مشتری، 

  

                                                                                                                                                                                 

1.Cross-loading 

2.The Fornell-Larcker Criterion 
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 لارکر و فورنل روش به واگرا روايی سنجش ماتريس .0جدول 

 ی پژوهشها افتهي منبع.

 مقادیر از یاصل قطر در مندرج اعداد که دارد قبولی قابل واگرای روایی صورتی در مدل این

این  توان یمو اما در صورت بیشتر بودن مقدار سازه با کمی اغماض  باشند بیشتر خود زیرین

 نشان( 3) جدول در که طور همان(. 9311 رضازاده، و داوریدانست ) موردقبولقاعده را 

ها تمامی متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگی میان آن AVE، مقدار جذر است شده داده

 دهد.گیری را نشان میهای اندازهشتر است که این امر روایی واگرای مناسب مدلبی

 

 برازش مدل ساختاري

 از باید ضرایب این که است صورت این بهی معنادار ضرایب از استفاده با ساختاری مدل برازش

و  ی)داور. کرد تأیید را ها آن بودن معناداردرصد  14 اطمینان سطح در بتوان تا باشد بیشتر 91.6

 غیرمت
رضايت 

 مشتری

ارزش 

 مشتری

ی وفادار

 مشتری
 اعتماد تعهد

اطمینان 

 و تضمین
 همدلی

قابلیت 

 اعتماد
 قیمت فیزيکی پاسخگويی

رضايت 

 مشتری
89.0           

          8900 -8901 ارزش مشتری

ی وفادار

 مشتری
89.8 8908- 89.0         

        89.0 89.2 -8900 89.2 تعهد

       89.0 89.0 89.1 -8901 89.0 اعتماد

اطمینان و 

 تضمین
89.8 8901- 8900 8900 8900 89.8      

     89.0 89.2 8900 8900 8908 -8901 8900 همدلی

    89.1 8900 8900 .890 8900 .890 -.890 8900 قابلیت اعتماد

   89.0 8900 89.1 8.2 8900 .890 8900 -8900 .890 پاسخگويی

  89.1 .890 .890 8900 89.8 8900 8900 8901 -8900 8900 فیزيکی

 89.0 8902 8901 8902 8902 8900 8900 8900 8900 -8920 8900 قیمت
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است و  9.16تمامی متغیرها بالای  بین معناداری ضریب(، 1) شكل به توجه با (.9311رضازاده، 

 است. شده قبولفرضیه  6.14گفت که در سطح معناداری  توان یم

 
 Z یمعنادارضريب  .2شکل 

Rپژوهش، ضریب تعیین )ضرایب  یک در ساختاری مدل برازش برای معیار دومین
( مربوط به 2

بر یک متغیر  زا برونکه نشان از تأثیر یک متغیر  ی )وابسته( مدل استزا درونمتغیرهای پنهان 

این مطلب است که  دهنده نشان(. مقدار ضریب تعیین 9311دارد )داوری و رضازاده،  زا درون

یک  صفرتا. مقدار این ضریب از شود یمچه مقدار از متغیر وابسته توسط متغیر مستقل تبیین 

، 6.33، 6.91(. مقادیر 9314، زاده غلامهستند )آذر و  تر مطلوب، تر بزرگر بوده و مقادیر متغی

Rمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوان  به 6.61
است  شده  گرفتهدر نظر  2

R(، مقدار 5(. مطابق با جدول )9311)داوری و رضازاده، 
 6.819برای سازه وفاداری مشتری  2

درصد توسط متغیرهای  81ی که متغیر وفاداری مشتری به مقدار ا گونه بهاست  شده  محاسبه
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ی ا گونه  بهاست  شده  محاسبه 6.115ی ارتباط با مشتر تیریمد تیفیکو  شود یم نییتبمستقل 

درصد توسط متغیرهای کیفیت خدمات،  11که متغیر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری به مقدار 

؛ که با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن شود یم نییتبش مشتری رضایت مشتری و ارز

 سازد.برازش مدل ساختاری را تأیید می

Rمعیار  .0جدول 
2 

R زا درونمتغیرهاي 
2 

 89001 وفاداری مشتری

 89.20 کیفیت مديريت ارتباط با مشتری

 ی پژوهشها افتهي .منبع

 

، 6.61مقدار  سه زا درون سازه صورتی که یکی است در نیب شیپ قدرت سومین معیار، معیار

سازه  قوی و متوسط ضعیف، ینیب شیپ قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را 6.34و  6.94

( مقدار 4جدول )  به(. با توجه به مقادیر 9311است )داوری و رضازاده،  آن به مربوط یزا برون

Q
دارد و برازش مدل ساختاری  ی قوی مدل در خصوص این سازهنیب شیپنشان از قدرت  2

 سازد.پژوهش را بار دیگر تأیید می

 
 Q2معیار  .0جدول 

Q زا درونمتغیرهای 
2 

 6.136 ی مشتریوفادار

 6.146 کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری

 ی پژوهشها افتهي منبع.
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 کلي  مدل برازش

تأیید برازش آن، بررسی شود و با  گیری و ساختاری می مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها کافی است یک معیار به  برازش در یک مدل کامل می

GOFمعیار  (.9311سنجیده شود )داوری و رضازاده،  GOFنام 
محاسبه  (3)فرمول  قیاز طر 9

وسط و قوی مقادیر ضعیف، مت عنوان  بهکه  6.36و  6.14، 6.69. با توجه به سه مقدار دشو یم

(، حاصل شدن 3(. با توجه به فرمول )9311است )داوری و رضازاده،  شده یمعرف GOFبرای 

 برای این معیار، نشان از برازش قوی مدل پژوهش دارد. 6.84مقدار 
     √                       

     √                

 ي پژوهشها هیفرضآزمودن 

قدرت و قوت رابطه بین دو متغیر نهفته است. برخی محققین بر  دهدهن نشاناندازه ضریب مسیر 

ضریب مسیری تأثیرگذار در مدل است )حنفی  6.9از  تر بزرگاین باور هستند که ضریب مسیر 

به  توان یمبرای هر مسیر  شده  محاسبه z(. با مقایسه ضرایب معناداری 9319زاده و زارع، 

 zاگر مقدار ضرایب معناداری  سان نیبدپژوهش پرداخت. فرضیه  دییتأ عدمبررسی تأیید و یا 

است  دییتأ قابل نظر مورددرصد رابطه  14شود، در سـطح اطمینان  9.16از قدر مطلق  تر بزرگ

و  Z( که به ترتیب ضرایب معناداری 1( و )9های ) (؛ بر اساس شكل9314، زاده غلام)آذر و 

 است. شده گزارش( 6ها در جدول ) فرضیه ، نتایج آزموندهند یمضرایب مسیر را نمایش 

 

 
 

 

 

 

 
 

 مدل نهايی پژوهش حاضر )میزان اثرگذاری هر يک از متغیرها( .0شکل 

                                                                                                                                                                                 

1 .Goodness of Fit 

  GOFمعیار  (:3فرمول )

وفاداری 

 مشتری

کیفیت 

 خدمات

رضایت 

 مشتری

ارزش 

 مشتری

کیفیت مدیریت 

 399/0 ارتباط با مشتری

111/1 

781/1 

811./ 
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 ی پژوهشها هیفرضآزمون  .0جدول 

 ها هیفرض
ضرایب 

معناداري 

z 

ضریب 

 مسیر

نتیجه 

 فرضیه

 پذیرش 6.133 958.419 اری دارد.دکیفیت مدیریت ارتباط با مشتری با وفاداری مشتری رابطه مثبت و معنی

 پذیرش 6.338 1.638 داری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معنی تیفیک باکیفیت خدمات 

 پذیرش 6.195 98.681 داری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معنی تیفیک بارضایت مشتری 

 پذیرش 6.965 5.846 داری دارد.ری رابطه مثبت و معنیمدیریت ارتباط با مشت تیفیک باارزش مشتری 

 ی پژوهشها افتهي منبع.

 گیرينتیجه

ای بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش مشتری با  رابطهپژوهش بیانگر وجود  ایننتایج 

 دهد یمتوجه به نقش میانجی کیفیت مدیریت ارتباط مشتری بر وفاداری مشتری است و نشان 

داری دارد و نیز یت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتری رابطه مثبت و معنیکیفیت مدیر

ی انجیمبا توجه به نقش  هرکداممتغیرهای کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش مشتری 

داری بر وفاداری مشتری دارد؛ کما ی مثبت و معنیارتباط با مشتری رابطه +کیفیت مدیریت

در ادبیات نظری، این  شده مطرحی بین متغیرهای ها رابطهف ی پیشین و توصیها پژوهشاینكه 

و  ویادزایپژوهش ن. کند یمدر صنعت گردشگری را تصدیق  یبر وفادار مؤثر یها رابطه

 ریمتغ یروبر  یارتباط با مشتر تیریمد تیفی کی رابطه که داد نشان ،(1696) زادهخواجه

 ارزش بای کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری  رابطهاست و نیز  دار یمثبت و معنی مشتر یوفادار

 صورت بهاست و بر وفاداری  دار یمعنمشتری، رضایت مشتری و کیفیت خدمات مثبت و 

 تیریمد نی(، نشان داد که ب9314و همكاران ) یمحمود هایافته. یگذارد یمتأثیر  میرمستقیغ

پژوهش هیون  جیوجود دارد. نتاارتباط مثبت و معناداری  انیارتباط با مشتری بر وفاداری مشتر

 یهمبستگصورت گرفته است نشان داده،  در هر دو صنعت هتل و رستوران که (1691و پرودو )

-یافته وجود دارد. خدمات تیفیک اسیمق با یروابط مشتر اسیشش مق نیب یدار یمعنمثبت و 
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ارزش  و شده ادراک(، نشان داد که عملكرد 9313همكاران ) نسب وحقیقیهای پژوهش 

بر رضایت گردشگران تأثیر مثبت دارد. از طرف دیگر، رضایت گردشگران تأثیر  شده یابیارز

نشان داد که (، 9316پور و همكاران )ابراهیمهای تحقیق نتایج یافته مثبت بر وفاداری آنان دارد.

 گردشگران با طور بین این عوامل و رضایتعوامل محیطی با رضایت گردشگران و همین بین

(، نشان 1691نتایج پژوهش هیون و پرودو ) داری وجود دارد.رابطه مثبت و معنی وفاداری

 نیخدمات و همچن تیفیو ک یروابط مشتر ینب یدار یمعنمثبت و  یهمبستگکه  دهد یم

و  در رستوران یروابط مشترو  یارزش طول عمر مشتر انیم یدار یمعنمثبت و  یهمبستگ

که دهد نشان می(، 9315محمدی و همكاران )پژوهش  هاییافته .هتل وجود داردیی از ها بخش

ثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین کیفیت أمدیریت ارتباط با مشتری بر کیفیت ارتباط ت

Rهمچنین ضریب تعیین . معناداری دارد ثیر مثبت وأت ی عمر مشتریبر ارزش چرخه ارتباط
2 

درصد توسط  81ست که وفاداری مشتری به مقدار در پژوهش حاضر بیانگر این ا شده محاسبه

درصد توسط  11و کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری به مقدار  شود یم نییتبمتغیرهای مستقل 

در  که یدرصورت ؛شود یم نییتبمتغیرهای کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش مشتری 

( نشان داده 1696مكاران )و ه 9مطالعات پیشین نیز به این امر اشاره شده است؛ پژوهش کاچ

 1دهد. مطالعه کیمابعاد کیفیت خدمات، وفاداری نگرشی و رفتاری را تحت تأثیر قرار می

 مندیمندی و رضایتاثرگذاری کیفیت خدمات روی رضایت ضریب نشان داده که(، 1699)

 لیلتح است.در مدل ساختاری  شده هیتعبروی وفاداری مشتریان بیشتر از بقیه ضرایب مسیر 

 تیفیشده و ک بر ارزش ادراک یابیبازار یاثر استراتژ نیو همچن ی(، اثر وفادار9319) یاسد

را  ریتأث نیشتریب یارتباط با مشتر تیفیک م،یاثر مستق لحاظو به  کند یم دییرا تأ یارتباط با مشتر

ی پژوهش حاضر دارای پیامدهای مهم عملی برای ها افتهدر نتیجه ی دارد. یبر وفادار

ی خدماتی مانند صنعت هتلداری و ها شرکتکسانی که در  ژهیو  بهمتخصصان، مدیران و 

های مشتریان که نیازها و خواستهگردشگری فعالیت دارند، به همراه دارد؛ بنابراین با توجه به این

-های زمانی مختلف پیمایشها در دورهشود مدیران هتلکند، پیشنهاد میتغییر می زمان مرور  به

                                                                                                                                                                                 

1 .Quach 

2. Kim 
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عملكرد کارکنان صورت منظم انجام دهند. هایی برای سنجش عوامل وفاداری مشتریان به 

های زمانی ارزیابی شود. ارائه مشاوره شغلی به کارکنان در دوره بار کوقت ی هرچندخدماتی 

ها نسبت وظایف خود و همچنین تفویض ارزیابی میزان دانش و آگاهی آن منظور بهمشخص 

شود. به مدیران  تواند موجب تقویت کیفیت مدیریت ارتباط با مشتریمی اختیار به کارکنان

ی با توجه به موقعیت و امكانات ابیبازاری وفاداری و برنامه ها برنامهشود با استفاده از پیشنهاد می

ی ها پژوهشترغیب نمایند. به جهت ارتباط با صنعت توریستی منطقه جغرافیایی مشتریان را به 

 :شود یم آتی پیشنهاد 

به بررسی کیفیت ارتباط با مشتری و تأثیر آن بر دیگر عوامل وفاداری مشتری  -

 بپردازند؛ 

و عملكرد مشتری )وفاداری، تبلیغات  یمشتر تأثیر کیفیت مدیریت ارتباط با -

و سهم مشتری( بر ارزش مشتری با تأکید بر صنعت هتلداری بررسی  دهان به دهان

 شود؛

 جادیدر ا و وفاداری یهتلدار یابیبر بازار یكیالكترون یابیبازار ریتأث شود یم پیشنهاد  -

 یمثبت در فضا دهان به دهان غاتیتبل جادیکه موجب ا یمشتر یبرات تجربه مثب

 را مشخص نمایند؛  شود یم یمجاز

با نقش برنامه وفاداری و با  یمشتر کیفیت مدیریت ارتباط باتأثیر  شود یم پیشنهاد  -

 بتوان که یریگ اندازه یها اسیمق گرید)یا  9یگذار هیسرماازده باستفاده از سنجش 

 ( بررسی شود؛دنمودرک  در طول زمانرا فروش  یاثرات مال

 

  

                                                                                                                                                                                 

1 .ROI 
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 منابع
ی معـادلات سـاختاری کمتـرین مربعـات جزئـی      سـاز  مـدل (. 9319، رسـول. ) زاده غـلام آذر، عادل؛ 

(PLS-SEM)  (. تهـران، انتشـارات   رکوسارسـتد ما، کریستین رینگل ،لتها توماسر، جوزف هی)نوشته

 نگاه دانش.

عوامـل مـؤثر بـر رضـایت و      (.9381پور، حبیب؛ میرعلـی، سـیدنقوی؛ نورمحمـد، یعقـوبی. )    ابراهیم
مطالعـات مـدیریت    .وفاداری گردشگران در استان اردبیل )مطالعه موردی منطقـه گردشـگری سـرعین(   

 .11-61، (95، )گردشگری

 یوفـادار  یالگـو  یابی ـو ارز نیـی تب(. 9313. )میمـر  ان،ی ـاخوان خراز ؛ژهیمحمدحسن؛ قرهچه، من ،یاحمد
 .943-933(، 98) ،یراهبرد تیریمطالعات مد. یكیالكترون یخدمات بانكدار تیفیاز ک تیرضا

شـده توسـط    ارزش ادراک ،یابیبازار یگانه استراتژ عوامل سه ریتأث یبررس (.9319) .محمد ی،اسد
: یمورد کـاو  -در شهر تهران یا رهیرستوران زنج انیمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیفیو ک یمشتر

 ین ـیامـام خم  یالملل ـ نیب ـ دانشـگاه کارشناسی ارشد.  منتشرنشده نامه انیپا. پدر خوب یا رهیرستوران زنج

 ی.دانشكده علوم اجتماعقزوین، )ره( 

تقویـت وفـاداری    بررسی عوامـل مـؤثر بـر حفـظ و    (. 9385اعرابی، سیدمحمد؛ ورزشكار، محسن. )
 .18-9(، 56، ). مطالعات مدیریت بهبود و تحولمشتریان

 خدمات تیفیک یها شاخص یریگ و اندازه نییتع(. 9381) .شهرام ی،اریاسفند ؛محمددیس ی،اعراب
SERVQUAL .91-9(، 1) 9 ،مدیریت صنعتی مطالعات. 

. صـنعت گردشـگری   توسـعه در نقـش بازاریـابی   (. 9388) .ماشاءالله ی،نظر؛ اکبر یعل ،امین بیدختی
 .68-51(، 31، )مدیریت انداز چشم

چهار  یها کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان در هتل(. 9319. )، حامدباقری، مهدی؛ کفاشحقیقی
  .11-9 ،(16)1 ،مطالعات مدیریت گردشگری شهر شیراز. ی ستاره

سـی عوامـل مـؤثر بـر رضـایت      (. برر9313نسب، منیژه؛ یزدانی، حمیدرضا؛ کریمـی، انسـیه. )  حقیقی

فصلنامه  و سنجش رضایت آنان از خدمات گردشگری در شهر اصفهان. گردشگران خارجی و نتایج آن
 .143-139(، 5) 6، مدیریت بازرگانی پژوهشی-علمی
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روش تحلیل ساختارهای چندسطحی با استفاده از نرم (. 9319) .احد ،زارع رواسان ؛پیام ،حنفی زاده

 .چاپ اول، انتشارات ترمه، Smart PLSافزار 

. تهـران:  PLS افـزار  نـرم ی معـادلات سـاختاری بـا    ساز مدل(. 9314. )آرش داوری، علی؛ رضازاده،

 ی، چاپ سوم.دانشگاه جهادسازمان انتشارات 

برنـد   ژهیو(. تأثیر ارزش 9319. )نیآذی شاهرخ، زهره؛ صالحی صدقیانی، جمشید؛ هرندی، دهدشت

: شـرکت  موردمطالعـه ر رضـایت و وفـاداری بـه برنـد در صـنعت هتلـداری )      ب ـ کننـده  مصرفاز دیدگاه 

 .13-1(، 19، )پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری-فصلنامه علمیی پارس(. ها هتلی گذار هیسرما

 یمشـتر  یخـدمات بـر وفـادار    تی ـفیک ریتـأث  یبررس ـ(. 9381. )مانهیدان، ا نكته ؛محسن دیعلامه، س
 .915-961(، 1) 1 ،یبازرگان تیریمد .پنج ستاره اصفهان( چهار و یها هتل ی)مطالعه مورد

( LBS) مبنا خدمات مكان(. 9319. )عبدالعلی ،ییرضا قطار، سعید؛ یسبكبار، حسنعلی؛ آزادفرجی
 (،89) ،اطلاعات جغرافیایی، در خدمت مدیریت بازاریابی گردشگری؛ )مطالعه موردی: شهر بابلسر(

11- 11. 

(. رابطـه مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتری و      9315. )لادیم ـ ،یزهـرا؛ احمـد   ،ییرضا ار؛یاسفند ،یمحمد

پژوهشـی مطالعـات    -فصـلنامه علمـی   .کیفیت رابطـه و ارزش طـول عمـر مشـتری در صـنعت هتلـداری      
 .911-961(، 36) 96، مدیریت گردشگری

ایش (. کارکرد مدیریت ارتباط با مشـتری در افـز  9385بهروز. ) ،سید محمد؛ قدرت پور ،نیامهدوی

 .66-54(، 11، )صلنامه صنعت بیمهف فروش و حفظ مشتریان بیمه.

خـدمات صـنعت    یدر استانداردسـاز  تیفینقش انتظارات مهمانان و ابعاد ک(. 9381. )جواد ی،وسفی
 .تهران ییدانشگاه علامه طباطبا یجهانگرد تیریارشد رشته مد یکارشناس نامه انیپا. یهتلدار
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