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 چکیده
ایی مواجه هي در جذب و حفظ مشتري با چالشاندهیفزا طوربهکنند هایی که در محیط رقابتی فعالیت میشرکت

تظار برتري براي مشتریان خلق نمایند و انکنند در مقایسه با رقبا، ارزش ها سعی میهستند. در این راستا، شرکت
اي هاما مشتریان متفاوت هستند و از مدل؛ دارند متقابلاً، مشتریان در خلق ارزش براي شرکت مشارکت نمایند

ا در خلق هها بر میزان و نوع مشارکت آنکنند که این مدلها استفاده میبا شرکت تعاملشاناي مختلف براي رابطه
 هايدلمدارد. بر این اساس در مقاله حاضر، به دنبال این موضوع هستیم که تا چه حد  ریتأثها تارزش براي شرک

از مشتریان در ایجاد چه نوع  هرکدامدارد و  ریتأثها ها در خلق ارزش براي هتلآن مشتریان بر مشارکت ايرابطه
عه آماري جام عنوانبههاي پنج ستاره شمال غرب کشور بدین منظور، مشتریان وفادار هتلارزشی مشارکت دارند؟ 

از  يرانتخاب نمونه آما يبرا مشتري با تکمیل پرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. 533انتخاب شدند و تعداد 
. تحقیق حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردي و از حیث روش استفاده شد در دسترس يریگروش نمونه

افزار سازي معادلات ساختاري و نرمهاي تحقیق با استفاده از تکنیک مدلی است. فرضیهعلت از نوع تحقیقا
AMOS ي اهاي تحقیق نشان داد مشتریانی که در تعامل خود با هتل از مدل رابطهمورد آزمون قرار گرفت. یافته

ي و ارزش دانش) براي رگذاریتأثکنند در ایجاد سه نوع ارزش (ارزش طول عمر، ارزش غیراجتماعی استفاده می
ارائه ارزش  علاوه بري جمعی و تطبیق برابري گذاراشتراكاي هاي رابطهکنند و مشتریان با مدلهتل مشارکت می
نند. در کي بر سایر افراد، ارزش خلق میرگذاریتأثبه ترتیب براي هتل از طریق دانش و هتل،  يطول عمر خود برا

گذاري بازار تنها از طریق ارائه ارزش طول عمر خود براي هتل ایجاد ارزش اي قیمتنهایت مشتریان با مدل رابطه
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 مقدمه

ها را به این صنعت جلب کرده است. هاي اخیر صنعت گردشگري با رشد مداوم، توجهطی دهه
هاي اقتصادي در جهان تبدیل شده است. ترین بخشدر حال حاضر به یکی از پررونق کهيطوربه

میلیارد نفر در سال  6/1به  2020، تقاضا براي گردشگري تا سال شدهانجامبینی بر اساس پیش
صنعت  ،گردشگري مهمهاي بخش از یکی ).1396خواهد رسید (حیدرزاده و همکاران، 

 این. دارد استراحت و خواب براي محلی به نیاز برود که هرکجا به مسافر چراکه است هتلداري
 توجه که هستند عاملی نیترعمده ،مقاصد گردشگري هايجاذبه از ) بعدهتلداري(صنعت  بخش

و همکاران،  یبروجن؛ ضرغام 1394(محمدي و همکاران،  کنندیم جلب خود به را گردشگران
هاي اخیر صنعت هتلداري نیز با رقابت ، در سالوکارهاکسبهمانند سایر  ،حالنیباا. )1392

فزاینده مواجه گشته و این موضوع باعث شده تا مدیران هتل در راستاي جذب و نگهداري 
ي اههاي مدیریت مشتري را تغییر دهند. مدیریت مشتري از دیرباز یکی از فعالیتمشتري، روش

، 1و کومار ي(پانساراست  هاي آن تغییر کردهبوده و با مرور زمان روش وکارهاکسباصلی 
با  شدهنجامامند، تمرکز بازاریابی تنها روي مبادلات قبل از ظهور پارادایم بازاریابی رابطه ).2017

از مشتري به میزان خرید مشتري در لحظه مبادله  شدهکسبمشتري بود و در این دوره، ارزش 
نگر در مورد ) دیدگاه گذشته1995، 2مند (بريبازاریابی رابطه شدنمطرحاما با ؛ شدمحدود می

سیدند کارها به این نتیجه رونگر داد و کسبجاي خود را به دیدگاه آینده جیتدربهارزش مشتري 
 قیز طرها اآن وفادار ساختنو  انیابطه بلندمدت با مشترو حفظ ر يدر برقرار هاآن يسودآورکه 

 ي،مشتر کی یفعل دیخر تنهانهموجب شد که  . این دیدگاه،استاعتماد و تعهد به شرکت  جادیا
صورت  يهادر تلاش توانیموضوع را م نیکه ا ردیقرار گ مدنظر زیاو ن یآت يدهایبلکه خر

ر د يمشتر کی يدهایخر ی(مجموع ارزش تمام يعمر مشترطول محاسبه ارزش  يگرفته برا
 .)2008مشاهده کرد (کومار،  وضوحبهطول دوران رابطه با شرکت) 

 هايرسانه گیريهمچنین شکل و اینترنت و توسعه يفناّورهاي با پیشرفتدر حال حاضر 

این  .است ایجاد شده انتقال تجربیات و یجمعارتباط براي مناسبی زیرساخت آنلاین، اجتماعی

1. Pansari & Kumar 
2. Berry 
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هوم جدیدي گیري مفها را متحول کرده و باعث شکلتغییرات محیطی، رابطه مشتریان با شرکت
تواند سودآوري و بازده مالی شده است که به باور پژوهشگران می 1به نام مشارکت مشتري

؛ 2016، 2و همکاران هولبک؛ 2017ها داشته باشد (پانساري و کومار، براي شرکت یتوجهقابل
بر این  )؛2010، 4و همکاران ؛ وان دورن2012 ،3؛ ویوك و همکاران2016پانساري،  کومار و

خواهند ارزش طول عمر مشتري را تصاحب کنند بلکه می تنهانهها اساس، در این دوره شرکت
خواهند مشتري را در فرایند خلق ارزش، مشارکت دهند. همچنین از زمانی که تئوري بازاریابی می

)، بیشتر رشد یافته است، اهمیت 2008، 2004، 5طق غالب خدمات (وارگو و لاشبا پذیرفتن من
هاي خدماتی بیشتر مشخص شده و نقش مشتري مشارکت مشتري در ایجاد ارزش براي شرکت

هاي خدماتی همانند هتلداري که محصولات ارزش برجسته شده است. در شرکت ینیهم آفردر 
برند موفق، از طریق تعامل و مشارکت مشتري با شرکت ها بیشتر ناملموس هستند، ایجاد آن

) مشتریان 2010). به اعتقاد کومار و همکاران (2000؛ بري، 2009، 6افتد (باودنخدماتی اتفاق می
ها مشارکت کنند: ارزش طول عمر مشتري، توانند در ایجاد ارزش براي شرکتبه چهار روش می

 مشتري و ارزش دانش مشتري. يرگذاریتأثارزش ارجاع مشتري، ارزش 
 و هتلداريصنعت  ژهیوبههاي خدماتی و در خلق ارزش براي شرکت اهمیت مشارکت مشتري

تحقیقات موسسه گالوپ مشاهده کرد.  7توان در نتایج موسسه گالوپتحقیق در این حوزه را می
را به همراه دارد. بر اساس  آتی شرکت رشد مشتري، مشارکت بالاي که دهد) نشان می2014(

 طورهبتحقیق گالوپ، سهم از کیف پول، میزان سودآوري، درآمد و رشد رابطه مشتریانی که 
بیشتر از مشتریان معمولی  %23متوسط  طوربهکامل در ایجاد ارزش به شرکت مشارکت دارند 

کمتر  %13متوسط  طوربهمشارکتی ندارند  اصلاًاین مقادیر در مورد مشتریانی که  کهیدرحالاست 
ها که مشارکت کامل دهد که مشتریان بانک. همچنین نتایج نشان میاستاز مشتریان معمولی 

1. Customer Engagement (CE) 
2. Hollebeek et al. 
3. Vivek et al. 
4. Van Doorn et al. 
5. Vargo and Lusch 
6. Bowden 
7. Gallup 
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درآمد سالانه بیشتري براي آن بانک به همراه دارند.  %37دارند نسبت به مشتریان فاقد مشارکت، 

ي و ط به گردشگرکه در برگیرنده صنایع مختلف از جمله صنایع مربو 1نوازيدر صنعت مهمان
بیشتر از مشتریان بدون مشارکت  %46، مشتریانی که مشارکت کامل دارند سالانه استهتلداري 

مبنایی براي  تواندهاي خدماتی میبنابراین ایجاد ارتباط با مشتریان در شرکت؛ کنندپول خرج می
هاي مدل از الگوها یاها ، مشتریان در برقراري ارتباط با شرکتحالنیبااتوسعه مشارکت باشد. 

ها در ایجاد ارزش براي ها نحوه مشارکت آنکنند که این مدلاي متفاوتی تبعیت میرابطه
 کند.ها را مشخص میشرکت

شوند یمیک شرکت وارد رابطه با  انیمشتر کهیهنگام) 2012( 2به اعتقاد تامسون و استراتون
مهمان یک هتل  وقتی مثال، براي دارند.توسعه رابطه  نحوهدر مورد  ییها و الگوهاطرح هاآن

از طرف کارکنان توجه  وارد شدن به هتلکه هنگام دارد  انتظار اتاق لوکسی را رزرو کرده،
اي، نحوه تعامل و مشارکت مشتریان را هاي رابطهها، الگوها یا مدلخاصی به وي شود. این طرح

 با انمشتریان، رابطه مشتری ايرابطه هايمدل ها وطرح کند. به دلیل تنوعبا هتلداران تعریف می
اوت تا پیچیده متف و از ساده شدید تا معمولی بیشتري، از حالت ابعاد است در هتلداران ممکن

ایی هبنابراین هتلداران براي موفقیت در جلب مشارکت مشتري نیازمند شناسایی چارچوبی؛ باشد
 3ند. ما در این مقاله با اقتباس از مطالعه کالتچوا و همکارانکنبندي میهستند که روابط را طبقه

خاص  طوربهکنیم و استفاده می) 1991( 4سکیف يآلن پر ايرابطهچارچوب مدل ) از 2014(
 هتلداران با یمتفاوت يهابا روش احتمالاًمختلف،  ايرابطه يهامدل با انیمشترکنیم که پیشنهاد می

 ها ایجاد نمایند.هاي متفاوتی براي این هتلو ارزش در ارتباط باشند
کند: اول نقش ایفا می 5به چندین روش در توسعه ادبیات بازاریابی مشارکت مشتري ،این مطالعه

دهد. این ) را که یک مدل نظري است توسعه می2014اینکه، مدل مفهومی کالتچوا و همکاران (

1. Hospitality 
2. Thompson and Strutton 
3. Kaltcheva et al. 
4. Alan P. Fiske 
5. Customer Engagement Marketing 
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و همچنین  2و ارزش دانش مشتري 1غیراجتماعیاي کار از طریق برقراري رابطه بین مدل رابطه
ظري افتد. دوم، مدل نبا فراهم کردن پیشینه نظري و تجربی اتفاق می 3مشتري يرگذاریتأثارزش 
ی که دهد که مشتریانگیرد و نشان میمورد آزمون تجربی قرار می هتلداري، در بخش افتهیتوسعه

ع در ایجاد چه نو هرکدامکنند، هتل استفاده میبا  تعاملشاناي مختلف براي هاي رابطهاز مدل
در زمینه مشارکت  شدهانجامها مشارکت دارند. سوم اینکه اغلب تحقیقات ارزشی براي هتل

انجام شده و این تحقیق از معدود تحقیقاتی است که در کشور  افتهیتوسعهمشتري در کشورهاي 
تر شدن حوزه پژوهش مشارکت در غنی تواندشود که میمانند ایران انجام می ياتوسعهدرحال

 مشتري مفید واقع گردد.
 هايمدل از ايگسترده مجموعه یک که است این هتلداريجامعه  براي تحقیق این اهمیت

ت جلب مشارک راهکار مناسبی جهت توانندمی هتلداران آن بر اساس که دهدمی ارائهرا  يارابطه
 نشان ام انتخاب کنند. تحقیقات خود رقابتی موقعیت تقویتانواع مشتریان براي ایجاد ارزش و 

 تر هستند.مناسب هاایجاد انواع ارزش براي هتل در ايرابطه هايمدل از برخی که دهدمی

 
 پژوهشمبانی نظري 

 مشارکت مشتري

 طورهبهاي مختلف از جمله بازاریابی طی دهه اخیر اگرچه مفهوم مشارکت توسط محققان رشته
یف سازي و تعرگسترده مورد بحث قرار گرفته است ولی در ادبیات موجود در خصوص مفهوم

). کانز و همکارانش 2017و همکاران،  4گردد (کانزمشارکت مشتریان توافقی مشاهده نمی
 ،)2009(باودن،  یشناختروان) در این زمینه سه دیدگاه اصلی شناسایی کردند: فرایند 2017(

و  5) و دیدگاه روانشناسی انگیزشی (برودي2010دیدگاه رفتاري (وان دورن و همکاران،
 ).2011همکاران، 

1. Asocial Relational Model 
2. Customer Knowledge Value 
3. Customer Influencer Value 
4. Kunz 
5. Brodie 
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فرایندي  راآن ) اولین تعریف مشخص را در مورد مشارکت مشتري ارائه داده و 2009باودن (

جدید  یک مشتري ،گیرد که طی آنرا در بر می ییهاسمیمکانتوصیف کرده که  یشناختروان
) نیز مشارکت مشتري 2010گیرد. وان دورن و همکارانش (فادار شده و تکرار خرید صورت میو

راتر از خرید اند که فهایی از رفتار مشتري نسبت به یک برند یا شرکت توصیف کردهجلوه"را 
با  ياگر اهداف مشترها اعتقاد دارند که آن "شوند.انگیزشی ایجاد می يهامحركبوده و در اثر 

، حالنیبااد؛ بر شرکت داشته باش مثبت ریتأث دیبا مشارکت مشترياهداف شرکت سازگار باشد، 
 ینفم يامدهایممکن است پ مشارکت مشتريو شرکت ناسازگار باشند،  ياگر اهداف مشتر

) نیز مشارکت مشتري را یک وضعیت 2011( برودي و همکارانش داشته باشد. ي بر شرکتشتریب
به د) مشتري نسبت به یک شی (مانند برن ینیهم آفرتجربه تعاملی و  موجببهد که داننروانی می

مشتري را در قالب میزان شدت مشارکت  خاطرتعلق) 2012آید. ویوك و همکارانش (می وجود
وصیف سازمانی آن شرکت ت يهاتیفعالشرکت یا  يهاشنهادیپمشتري و برقراري ارتباط وي با 

 اند.کرده
آید که هدف شرکت تنها فروختن می به وجوداز نظر علم بازاریابی، مشارکت مشتري زمانی 

ازي سبرقراري نوعی ارتباط عاطفی از طریق شخصی به دنبالمحصول به مشتري نباشد بلکه 
 فردبهمنحصر يهاچالشو با درك  تعاملات و مشعوف ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت باشد

هاي را به سخنگو هاآننماید تا از این طریق  هاآنتر ساختن زندگی براي مشتریان سعی در به
 ).2017شرکت تبدیل کند (پانساري و کومار، 

هاي گوناگون مشتري گفته )، مفهوم مشارکت مشتري به فعالیت2016از نظر کومار و پانساري (
اند سطح تویم يمشتر يهاتیفعالدهد. قرار می ریتأثشود که عملکرد یک شرکت را تحت می

ریان ارجاع دادن مشت ،يمشتر دیها شامل خرتیفعال نیبا شرکت را نشان دهد. ا مشارکت مشتري
کت هاي اجتماعی و ارائه بازخور و پیشنهاد به شردیگر، گفتگو پیرامون شرکت یا برند در رسانه

ت مشتري را بدین ) مشارک2017. بر همین اساس، پانساري و کومار (استبراي بهبود عملکرد 
تقیم به مستقیم یا غیرمس طوربه هاآنکه یک مشتري طی  ییهاسمیمکان«اند: شرح تعریف کرده
 ».رساندشرکت ارزش می
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 1ارزش مشارکت مشتري
دهد یم حیمفهوم دوگانه است، توض کی يارزش مشتر بر اینکه دیتأک با یابیبازار اتیامروزه ادب

 دریافت در وهله دوم،است و  انیمشتر يارزش برا جادی، ااولدر وهله  وکارکسبکه هدف 
(کومار و  است شرکت يارزش برا و غیره و در نتیجه خلق در قالب سود يمشتراز ارزش 
هاي خروجی فعالیت عنوانبه) مشارکت مشتري را 2017پانساري و کومار (). 2016، 2رینارتز

گاه تواند از طریق رفتارهاي خود براي بنمشتري می گیرند و اعتقاد دارند کهبازاریابی در نظر می
 يرگذاریأثتبالقوه،  انیارجاع مشتر مستقیم (از طریق خریدهایش) و غیرمستقیم (از طریق طوربه
نماید.  براي بهبود) ارزش خلقخود و ارائه بازخورد  یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیمشتر بر

 کنند) با ارائه چارچوب ارزش مشارکت مشتري، بیان می2010(در این راستا، کومار و همکاران 
ا هکنند که در ادامه به توضیح آنکه مشتریان در ایجاد چهار نوع ارزش به شرکت مشارکت می

 پردازیم.می
بنگاه  يشده برا جادیا یآت يسودها یارزش فعل" عنوانبه) CLV( 3ارزش طول عمر مشتري

). 299: 2010(کومار،  "شود یم فیتعر تجارت خود با بنگاه در طول عمر يمشتر کیتوسط 
 يمنها هادرآمد ،یعنیمعاملات  از يمشترمالی سهم  طریق کلاز  يارزش طول عمر مشتر

 هجیو در نتشود محاسبه می ،شرکت دارد نیدر کل طول عمرش با ا يکه مشتر ییهانهیهز
مشتري که از آن تحت عنوان مشارکت ارزش طول عمر . است يمشتر یآت يدهنده سودآورنشان

وط به خرید کند و شامل رفتارهاي مربمی دیتأکشود بر جنبه معاملاتی مشارکت مستقیم نیز یاد می
. ارزش طول عمر مشتري استمشتري از جمله تکرار دفعات خرید یا خرید بیشتر در هر بار 

راهم از طریق ف وکارکسبشناسی سلامت آینده هاي مهمی به مدیران در خصوص آسیببینش
 افتهیساختار کردیرو کی ارائههمچنین و  انیتک مشترتک يسودآور ییتوانا یابیارزکردن 

 ).2016؛ کومار و رینارتز، 2010کومار و همکاران، دهد (می آتی ينقد انیجربینی براي پیش

1. Customer Engagement Value (CEV) 
2. Reinartz 
3. Customer Lifetime Value (CLV) 
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ارجاع مشتریان جدید به شرکت توسط مشتریان فعلی  عنوانبه ،)CRV( 1ارزش ارجاع مشتري

، گریدعبارتبه). 2010گردد (کومار و همکاران، هاي تشویقی شرکت تعریف میبر اثر برنامه
 زهیانگ است که دهش کیتحر) WOM( دهانبهدهانتبلیغات  از یشکل ،يرفتار ارجاع مشتر

). یکی 2011و همکاران،  2(اسمیت کندیفراهم م دیجد يمشتر یمعرف يموجود را برا انیمشتر
ري شده توسط هر مشت ایجادمهم افزایش ارزش پایگاه مشتري، تعیین مقدار ارزش  يهامؤلفهاز 

 جراشدهاهاي انگیزشی براي شرکت از طریق معرفی مشتریان جدید است که در نتیجه برنامه
 قیارزش شرکت از طر شیرا در افزا ینقش مهم يارجاع مشترگردد. توسط شرکت حاصل می

جذب  يهانهیهزکاهش  ییها تواناآنهمچنین کند. یم فایا دیجد انیکسب درآمد از مشتر
به مشتریان  3يارجاع مشتر يهابرنامه ازآنجاکه را دارند. ی شرکتدرآمد آت افزایش و مشتري
 قیتشو يبرا هااین برنامهاز  هاشرکت، کندمی جادیا يمشتر گاهیو پا دهدپاداش می موجود

 کنندیاستفاده م براي خرید محصولات شرکت گرانید یی بههاهیارائه توص جهت انیمشتر
از  يربهبود رفتار ارجاع مشت يبرا ییبه دنبال راهکارها ماًیمستق دیخدمات با رانیمد ،بنابراین

 ).2010؛ کومار و همکاران، 2015، 5و رمسشن 4د (استینموجود خود باشن یانمشتر گاهیپا

مشتري بر مشتریان دیگر و همچنین مشتري  يرگذاریتأثاز ) CIV( 6مشتري يرگذاریتأثارزش 
 8ها به مشتري، تشویق مشتریان دیگر به افزایش سهم پول کیفاز طریق ترغیب و تبدیل آن 7بالقوه

دمات خو کمک به دیگران جهت استفاده از  خود از معامله با بنگاه، ایجاد تجربه خدمات مشترك
). 2014و همکاران،  9گیرد (کالچوادرونی صورت می انگیزه که معمولاً با شودشرکت ناشی می

انجام  دهانبهدهانبراي بنگاه و محصولات آن تبلیغات  داوطلبانه طوربه، هر زمان مشتري رونیازا

1. Customer Referral Value (CRV) 
2. Schmitt 
3. Customer Referral Programs 
4. Stein 
5. Ramaseshan 
6. Customer Influence Value (CIV) 
7. Prospects 
8. Share of Wallet 
9. Kaltcheva 
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. علاوه بر این، به است CIV ریتأثگذارد، تحت دهد و تجربه مصرف خود را به اشتراك میمی
ن متقاعد کردبا : الف) بر مشتریان از طریق هاي آنلاینقدرت رسانه معمولاً) 2018اعتقاد کومار (

 اصلاح/ ریی؛ و ج) تغبنگاه 1محصولات پیشنهادياز مداوم ب) استفاده  ؛يبه مشتر گرانید لیو تبد
مشتري باید  يرگذاریتأثبراي تقویت ارزش  هابنابراین بنگاه؛ گذاردیم ریتأثخود  دیخر يالگو

هایی را فراهم نمایند (مانند جوامع برند آنلاین) که در آنجا مشتریان بتوانند در جهت کمک محیط
 ).2009و همکاران،  2وروفجارب خود را به اشتراك بگذارند (به یکدیگر در تعامل باشند و ت

ریق که از ط استرفتار مشتري براي انتقال دانش خود به شرکت ) CKV( 3ارزش دانش مشتري
هایی براي بهبود عملکرد شرکت انجام هاي نوآورانه یا ایدهارائه بازخور به شرکت در مورد ایده

به بهبود  ازیرا که ن هاییحوزه تنهانه يبازخورد مشتر نیا). 2010گیرد (کومار و همکاران، می
لاحات اصارتقاء و  يبرا ییهاحلو راه شنهادهایبه ارائه پ نیبلکه همچنکند، یم ییدارند شناسا

 رایند،ف ییکارابهبود  علاوه بر، بازخوردها نیکند. ایکمک م ندهیدر آ محصولات پیشنهادي
). 2018دارد (کومار، موجود و بالقوه را  انیمشتر يبراتر پتانسیل ایجاد محصول مناسب و جذاب

تواند یشود که میم يمشتر يازهایها و نخواسته حات،یمنجر به درك بهتر ترج يبازخورد مشتر
). به 2004، 4جشی و شارما(کمک نماید  بهبود محصول و نقاط تماس موجود ایو  ينوآوربه 

 برندبه محصول و  يدیکه علاقه شد يجامعه برند کی ي) اعضا2008( 5و همکاران فولراعتقاد 
مربوط به محصول  يهابحث در و دارندمحصول  يدرباره ايدانش گسترده معمولاًدارند، 

 دیمحصول جد خلق يتازه برا يهادهیا ومشکلات براي  حلاز ارائه راه کنند ومشارکت می
 دیتول يارزشمند برا یمنبع عنوانبهمانند جوامع برند  ییهاشبکه ن،یبنابرا؛ کنندیم حمایت

 .اندشده یشرکت معرف ينوآورانه برا يهادهیا
 

 ايهاي رابطهتئوري مدل

1. Offerings 
2. Verhoef 
3. Customer Knowledge Value (CKV) 
4. Sharma & Joshi 
5. Fuller 

                                                                                                                                                                                 



 1399، بهار 49سال پانزدهم، شماره فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگري،   276

 
هاي هاي اساسی در رابطه را نمایان کرد. نظریه مدلنیاز به روش ايهاي رابطهمعرفی نظریه مدل

خت، فرهنگ، شنا ،یو اجتماع یارتباط ياست که ساختارها ییهاهینظر نیاز اول یکاي یرابطه
 هايمدل هیظر). ن2005، 1کند (فیسک و هسلاممی باهم ترکیبرا  یو روانشناس هیجان زه،یانگ

است.  یاجتماع يشناخت رفتارها يپژوهش رو يبرا ی) چارچوب1992، 1991 سک،ی(ف ايرابطه
 عنوانبه يابنا شده است. مدل رابطه یشناختو روان یاجتماع يهايتئور يبر مبنا هینظر نیا

 ریو تفس سازندیمآن  بر اساسرا  گرانیبا د خود شده است که افراد تعاملات فیتعر یچارچوب
هم  گرانیکه د کنندیم ینیبشیپو  کنندیاحساس تعهد م يامدل رابطه يبندیکنند. افراد به پایم

 يبرا يارابطهمردم از شش مدل  کندیاستدلال م) 1991( سکیهمان را انجام خواهند داد. ف
 2رتقد يبندرتبه که شامل کنندیاستفاده م گرانیخود با د یتعاملات اجتماع یدهسازمان

)AR(3یجمع يگذار، به اشتراك )CR(4يبرابر قی، تطب )EM( ،5بازار يگذارمتیق )MP( ،
اي وجود ندارد که هیچ نسخه ،حالنیباا .است 7ارزشتهی یا بیو تعاملات  )AS( 6یراجتماعیغ

در همه جوامع وجود  هامدل نیا .استاي در کدام موقعیت مناسب مشخص کند کدام مدل رابطه
ند کایجاد می رابطه يهاجنبه ریمبادله و سا ع،یارتباطات، کار، توز يبرارا  یدارند و چارچوب

، 10و لیزنوا 9؛ بوگودیستو2004؛ هسلام، 1997، 8؛ فیسک و تتلوك1999(هسلام و فیسک، 
 ياز انتظارات منابع و هنجارها يامجموعه ی فیسک،شناسدر نوع ايرابطههر مدل ). 2017

 .)2010(کالتچوا و همکاران،  است گرید يهااست که مستقل از مدل یعیتوز
ه نسبت ب يترمهمنقش  ايرابطه يهامدلکردند که در تعاملات،  دیتائ) 1997فیسک و هسلام (

 ینیگزیه جاب ازین طرفیناز  یکیکه  یکه در روابط دادندها نشان . آنکندیم ایفا فرد تیشخص

1. Haslam 
2. Authority Ranking 
3. Communal Sharing 
4. Equality Matching 
5. Market Pricing 
6. Asocial 
7. Null 
8. Tetlock 
9. Bogodistov 
10. Lizneva 
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داد ، فردي را ترجیح میمشابه یتیشخص يهایژگیبا و فردي انتخاب يجابه اول طرفداشت، 
نشانگر اهمیت  تیواقع نی. ا)2017(بوگودیستو و لیزنوا،  کردیاستفاده م يااز همان مدل رابطه که

 .است اي مشتریانرابطه يهاتر درباره نقش مدلقیدقبیشتر و  قاتیتحق انجام
 يمشتر با توجه به ماهیت تعاملات بیننشان دادند  )2009( کالتچوا و پاراسورامانکه  طورهمان

وع توانند در این ننمی تهیو تعاملات  قدرت يبندرتبه يارابطه هايمدل ی،خدمات يهاشرکت و
 دیم.کر نظرصرف يامدل رابطهلذا ما هم در این مقاله از این دو  ،داشته باشند کاربرد تعاملات

 بهترین مذهبی جوامع و هاخانواده در درون تعاملات :گذاري جمعیاي اشتراكمدل رابطه
د با ، افراگذاري جمعیاشتراكدر تعاملات  .گذاري جمعی استاشتراك ارتباطی مدل از نمونه

 گریبا د یکپارچگیو احساس  کنندیمواحد رفتار  کی ایگروه  کی ياعضا عنوانبه گریکدی
فردي  زیمتما تیمشترك دارند و بر شخص تیهو کی اساساًگروه  يگروه دارند. اعضا ياعضا

گذاري جمعی افراد تحت مدل اشتراك ).2010کالچوا و همکاران، شود (نمی دیتأک
یک منبع مشترك دارند. منابع معمولاً در یک اندوخته مشترك با هم جمع شده و  ادیزاحتمالبه

بر  یمدل مبتن نیا ).2014شوند (کالتچوا و همکاران، میان اعضاي گروه به اشتراك گذاشته می
و  (بوگودیستو دهدیم حیرا توض یگروه یها و اهداف مشترك است و همبستگباورها، ارزش

 دمور در کمتري نگرانی، جمعی گذارياشتراك ايرابطه در مدل افراد ن،همچنی. )2017لیزنوا، 
فیسک منابع مبادله شده در این نوع رابطه  جبران لطف دیگران دارند. یا و فوري بدهی بازپرداخت

داند (کالتچوا و همکاران، را منابع اجتماعی و از نوع حس هویت و تعلق به یک اجتماع می
2010.( 

 اهدهمش کنندهمصرف و یفروشخرده تعاملات از برخی در جمعی گذارياشتراك ايرابطه مدل
 لهیوسبه است ممکن کنندگانمصرف که دادند نشان) 2003( 1سن باتاتاکاریا و .شده است

 شابهم اجتماعی گروه اعضاي عنوانبه را خودشان .شناخته شوند شرکتی که با آن تعامل دارند
 کنند به احساس است ممکن مردم گذاري جمعی،پیوند اشتراك نتیجه در .کنند تعریف شرکت

و  2شکست شرکت را براي خودشان بدانند (اسوانسون و موفقیت هستند، متصل شرکت یک

1. Bhattacharya and Sen 
2. Swanson 
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يشترم با جمعی گذارياشتراك روابط توسعه براي اغلب که استراتژي ). یک2006، 1دیویس

 شامل برند است. یک جامعه برند جوامع گسترش و ایجاد ،ردیگیم قرار استفاده مورد ها
، 2دارد (مک الکساندر و همکاران مشتریان سایر و فروشخرده با مشتري که است پیوندهایی

 )2008 ،3؛ کرلسون و همکاران2002
 در است که منابعی تبادل مبناي بر در مدل تطبیق برابري تعاملات :اي تطبیق برابريمدل رابطه

 کهنیا البته، .تبریک عید هايکارت و شام نامهدعوت دادن هدیه، مثال، براي هستند. مشابه نوع
فرهنگ متفاوت هستند.  به فرهنگی از شودیم گرفته نظر در مشابه صورتبه منابعی چه
دعوت به  يپاسخ مناسب برا کیممکن است  یشام خانگ کی، بسته به فرهنگ، مثالعنوانبه
شود ه میمنابع معادل از لحاظ فرهنگی مبادل ازآنجاکه نباشد. ایبالا باشد  تیفیرستوران با ک کی

صرف مالی و  دستیابی به منابع تهدف از این تعاملافیسک را به این استنتاج هدایت کرد که 
 و ستاجایگاه افراد  يبرابر اي ازنشانه عنوانبهشده ، منابع مبادله نیست. بلکه اقتصادي

 یماعاجت از لحاظ نفوذ و جایگاهرابطه  نیاز طرف کی که هر موضوع است نیا کنندهقیتصد
 کنندهفتایدر یاجتماع جایگاه معیار دهندهنشان اساساً شده منابع مبادله ازآنجاکه. همسان هستند

اگر یک کالاي  .کندیممنابع را نظارت  نیارزش ا قیدق طوربه نیاز طرف کیاست، هر 
وند. شاند دریافت کنند افراد مضطرب و رنجور میبه دیگران داده هاآننسبت به آنچه  ترارزشکم

شوند (کالچوا و کنند بسیار خوشحال میاند دریافت میداده ازآنچهدر مقابل وقتی چیزي بیشتر 
 ).2014؛ کالچوا و همکاران، 2010همکاران، 

 بقت دارد.مطا کنندگانمصرفو  فروشانخردهاز تعاملات  یبا برخ يبرابر قیتطباي رابطهمدل 
ت نگاه دوس یک عنوانبهآرایشگرشان  به که مشتریانی که ) دریافتند1999( 4آرنولد و پرایس

 و انتظار دارند براي دهندمی ارائه قدردانی عنوانبهلطف کوچکی  خودخودبه طوربه کنند،می
 انجام دهد. یک شرکت خدماتی هاآنرایگان براي  صورتبهجبران، آرایشگر خدمتی اضافه 

 .کند برقرار اطي ارتببرابر قیتطب ايرابطه مدل صورتبهمشتریان  به گذاشتن تواند با احتراممی
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 زندگی رویدادهاي هاي ترویجی بابرنامه پیوند با 1اورجینز یشیآرالوازمشرکت  ،مثالعنوانبه
، این مفهوم ضمنی را )هادلاري به مشتریان در روز تولد آن 10 فیتخففرستادن کارت (مشتري 

رکت براي ش فردمنحصربهشخص  یک عنوانبه مشتري را کند که هربه مشتریان منتقل می
 ).2010(کالتچوا و همکاران،  است احترامقابل

ان مشتریگذاري بیشتر در تعاملات اي قیمتمدل رابطه :گذاري بازاراي قیمتمدل رابطه 
نظر  که از است نیاگذاري بازار شود. ویژگی اصلی مدل قیمتهاي خدماتی استفاده میشرکت

زیرا شرکاي معامله روي دستیابی به منابع مطلوب تمرکز ؛ شودکیفی منابع متفاوتی مبادله می
 طرفین از یک هستند. هر نیاز مورد منابع به دستیابی براي وسیله یک خوديخودبه دارند، تعاملات

 ،گریدعبارتبه کنند وتلاش می هزینه حداقل خود در موردنظر منابع آوردن دست به براي رابطه
 طوربه). 2014همکاران،  و بیاورند (کالتچوا به دستدرآمد  ممکن شکل بهترین به خواهندیم

 روش، این کنند. درو منفعت را محاسبه می هزینه ها توجه دارند ونسبت یا و نرخ به افراد ،ترقیدق
 شتركم یک معیار پول ،مثالعنوانبهمقایسه کنند.  کالاها را با هم مختلف انواع توانندمی افراد

 رد هزینه و منفعت محاسبات در .است بازار در فروشندگان و خریداران توسط شدهاستفاده
 با من ارک تطابق بازده ،مثالعنوانبه( کنندمی استفاده مشترك از معیار نیز اجتماعی يهانهیزم

 ).2010، 3و کیاکبیک 2من) (گیسنر به شدهدادهپاداش 
مشتریان در  تعاملات در معمولاً اي غیراجتماعیرابطه مدل :اي غیراجتماعیمدل رابطه

تفریح مشغول هستند (کالتچوا و  و سرگرمی صنایع در که رودیمخدماتی بکار  يهاشرکت
فوتبال را در نظر بگیرید که  بازي مانند ورزشی رویداد یک مثالعنوانبه) 2009، 4پاراسورامان

بازند. رسد که این بازي را میافتاده و به نظر میتماشاگران عقب  موردعلاقه گروهدر آن 
ند و به مانمی باقی ورزشگاه در ادیزاحتمالبهگذاري جمعی اشتراك ايبا مدل رابطه تماشاگران

 یراجتماعیغ مدل(هستند  سرگرمی دنبال تنها به تماشاگرانی که یولدهند. ه میادام گروهتشویق 
 ماشاگرانت نیست. این کنندهسرگرمکنند چون دیگر ورزشگاه را ترك می زیاداحتمالبه )رابطه

1. Origins 
2. Giessner 
3. Quaquebeke 
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ند ندار گروهکنند و هیچ احساس تعهدي به منبع سرگرمی درك می عنوانبهرا  گروه ماهیت

 ).2014همکاران،  و (کالتچوا
 

 هاپیشینه و توسعه فرضیه

تعیین  یا ماقلا خرید هنگام ايرابطه هايمدل از کنندگانمصرف که دهدمی نشان پیشین تحقیقات
؛ 2010، انهمکارکنند (کالتچوا و می استفاده دیگران به فروش براي شدهارائه اقلام براي قیمت

اي (منابع هاي رابطه). با توجه به منابع مبادله شده در هر یک از مدل2005و تتلاك،  1مک گرو
جمعی، منابع  يگذاراشتراكگروه در مدل  کیبه  خاطرتعلقاجتماعی از نوع حس هویت و 

گذاري بازار، منابع اجتماعی از نوع احترام و اعتبار در مدل تطبیق مالی و اقتصادي در مدل قیمت
مالی هاي مربوط به اثر احتتوانیم فرضیه) ما مییراجتماعیغگرایانه در مدل و منابع لذتبرابري 

 اي را بر ارزش مشارکت مشتري تدوین نماییم.هاي رابطهمدل

 اي و ارزش طول عمر مشتريهاي رابطهمدل
 يهامدل ) اعتقاد دارند که تمام2010) و کالتچوا و همکاران (2009کالتچوا و پاراسورامان (

، زیرا مشارکت مشتري در ایجاد دینمایممشتري کمک  عمر طول ارزش به احتمالاً ايرابطه
ه اینک .است شرکت خدمات و محصولات خرید در قالب خدماتی عموماً يهاشرکتارزش براي 
-عمدتاً به این دلیل است که او با ارزش استکننده با یک شرکت خدماتی در تعامل یک مصرف

 هگذاري جمعی) یا باي اشتراكشود (مدل رابطهشرکت یا کاربران برند آن شناسایی میهاي 
 جذاب نهاديارزش پیش یک دلیل و یا به مدل تطبیق برابري)( شرکت توسط احترام احساس دلیل

 سرگرمی هندهدارائه عنوانبه شرکت در نظر گرفتن دلیل به گذاري بازار)، یاقیمت مدل( رقابتی و
. استعنصر ضروري از تعامل  عنوانبهو کسب محصولات یا خدمات  )یراجتماعیغ مدل(

اي ه) نشان دادند که مشتریانی که در تعامل با شرکت، مدل2010همچنین کالتچوا و همکارانش (
ادارتر گیرند، به خرید از شرکت وفجمعی و تطبیق برابري را به کار می يگذاراشتراكاي رابطه

بر  )2010کنند. همچنین وان دورن و همکارانش (کاهش قیمت رقبا توجه میهستند و کمتر به 
تر نییآن پا متیاگر ق کردخواهد  مشارکتشرکت  در خلق ارزش براي يباورند که مشتر نیا

1. McGraw 
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لاوه ع اگر شرکت سود بالقوه خود را درك نکند. یسود را به دست آورد، حت نیشتریباشد و ب
اه در تعامل با برند / بنگ انیکه مشتر موقع دهدنشان می یاجتماع يهامطالعات در رسانهبر این، 
یی در رفتارها کتمشاربه  لیمات شتری، بکننددریافت میرا بخشی و لذت شاد، کنندهسرگرمتجربه 

به برند/ بنگاه دارند  يادامه استفاده و وفادار )،eWoMالکترونیکی ( دهانبهدهاناز قبیل تبلیغات 
بنابراین ؛ )2014و کرلسون،  2؛ دي وریس2016و همکاران،  1؛ شی2018همکاران، (کرلسون و 
 کنیم:ما فرض می

1H :گذاري جمعی توسط مشتري، بر ارزش طول عمر مشتري اي اشتراكمدل رابطه يریکارگبه
 تأثیر مثبت دارد.

2H :ري تأثیر مثبت مشتاي تطبیق برابري توسط مشتري، بر ارزش طول عمر مدل رابطه يریکارگبه
 دارد.

3H :گذاري بازار توسط مشتري، بر ارزش طول عمر مشتري تأثیر اي قیمتمدل رابطه يریکارگبه
 مثبت دارد.

4H: اي غیراجتماعی توسط مشتري، بر ارزش طول عمر مشتري تأثیر مثبت مدل رابطه يریکارگبه
 دارد.

 

 مشتري يرگذاریتأثاي و ارزش هاي رابطهمدل
 برندیمبرابري را بکار  اي تطبیقمدل رابطه که ) نشان دادند مشتریانی2014همکاران ( و کالتچوا

 دهانبههاندتبلیغات  ،ادیزاحتمالبهمشتریان  احتمالاً ارزش تأثیرگذاري براي شرکت دارند. این
 چنین هچراککنند و رفتارهاي تأثیرگذار مطلوب دیگر در جهت منافع شرکت دارند مثبت می

و چانگ  3اي تطبیق برابري سازگار باشند. بر اساس مطالعه چانگتوانند با مدل رابطهاقداماتی می
گرایانه بالایی دارند تجربه خود را با دوستان و آشنایان به ) مشتریانی که تجربه لذت2017(

 یغاتیتبل يهامایپافراد  یهنگامکنند. مثبت می دهانبهدهانگذارند و اقدام به تبلیغات اشتراك می
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را  شانيشادو  یمربوط به سرگرم انهیگرالذت يهاکه ارزش کنندیم افتیدر دهانبهدهان

 جیبه نتا یابیدست يبرا یفرصت عنوانبهرا  شدههیتوصدارند محصول  لیتما هاآندهد،  شیافزا
) نشان داد کاربرانی که در 2014( 2مطالعه چانگ و لین ).2010و همکاران،  1(ژانگ نندیمثبت بب

نند. ککنند بیشتر به تسهیم دانش اقدام میبیشتري دریافت می 3گرایانهمحیط مجازي، ارزش لذت
ي مشتر دهانبهدهانگرایانه بر تبلیغات ) نشان داد که ارزش لذت2017( 4همچنین مطالعه چویی

 کنیم:فرض میبنابراین ما ؛ مثبت دارد ریتأث 5در توریست فروشگاهی
5H :اي تطبیق برابري توسط مشتري، بر ارزش تأثیرگذاري مشتري تأثیرمدل رابطه يریکارگبه 

 .مثبت دارد
6H :اي غیراجتماعی توسط مشتري، بر ارزش تأثیرگذاري مشتري تأثیر مدل رابطه کارگیريبه

 .مثبت دارد
 

 اي و ارزش دانش مشتريهاي رابطهمدل
-اشتراك تعاملات مرکز منابع، ادغام کهییازآنجا) نشان داد 2014تحقیقات کالتچوا و همکاران (

 و هادهیا ،هاشنهادیپدر مشارکت براي ارائه  ادیزاحتمالبهاست، مشتریان  جمعی گذاري
دل شوند. همچنین مشتریانی که ماست براي شرکت مفید باشد داوطلب می ممکن که بازخوردي

 ر صورتدبرند بیشتر به دنبال احساس لذت و سرگرمی هستند و اي غیراجتماعی را بکار میرابطه
و  کنند. کاتلرداوطلبانه براي شرکت ایجاد ارزش می صورتبه احتمالاًلذت بردن از تعامل 

. سایت دهندیمرا فقط براي تفریح انجام  ینیهم آفر) اعتقاد دارند برخی افراد 2010همکاران (
یکی از  عنوانبهرا  7کننده به مشتري در لحظه حقیقت) ارائه مزایاي سرگرم2015( 6فوربز

 کنیم:می فرض بنابراین ما؛ کندمشارکت مشتري بیان می يهامحرك
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7H :گذاري جمعی توسط مشتري، بر ارزش دانش مشتري اي اشتراكمدل رابطه کارگیريبه
 تأثیر مثبت دارد.

8H :اي غیراجتماعی توسط مشتري، بر ارزش دانش مشتري تأثیر مثبت مدل رابطه کارگیريبه
 دارد.

پژوهشی  توان بیان کرد که یک شکافدر این بخش، می شدهارائهبر اساس پیشینه نظري و تجربی 
اي مشتریان و ارزش مشارکت مشتري هاي رابطهدر خصوص برقراري رابطه بین دو متغیر مدل

) در قالب ارائه یک مدل 2014داد که تنها کالتچوا و همکاران (وجود دارد و مرور پیشینه نشان 
نظري به آن توجه کردند. علاوه بر این، در مرور پیشینه متوجه شدیم که این مدل اولیه قابل توسعه 

اي هاي رابطه) بیان شده است که افراد با مدل2014. در مدل نظري کالتچوا و همکاران (است
یرحالدکنند د ارزش مستقیم (ارزش طول عمر) به شرکت مشارکت میغیراجتماعی تنها در ایجا

ارزش دانش  اي غیراجتماعی وتر پیشینه به شواهدي دلال بر ارتباط بین مدل رابطهبا مرور دقیق که
؛ مطرح گردد پژوهشی خلأیک  عنوانبهتواند مشتري نیز دست یافتیم که می يرگذاریتأثو ارزش 

 عنوانبه توانداي مشتریان میهاي رابطهمدل ادیزاحتمالبهکنیم که اولاً میبنابراین ما استدلال 
هاي دل، مشتریان با مادیزاحتمالبه هیثانکننده مشارکت مشتري محسوب گردد. عوامل تعیین

 عنوانهبکنند. هاي خدماتی مشارکت میاي مختلف در ایجاد ارزش متفاوت براي شرکترابطه
 تنها در ایجاد ارزش مستقیم (ارزش زیاداحتمالبهگذاري بازار اي قیمتمدل رابطه نمونه، افراد با

اي تطبیق برابري مشتریان با مدل رابطه کهیدرحالکنند طول عمر) براي شرکت مشارکت می
اشته نیز مشارکت د يرگذاریتأثتوانند علاوه بر ارزش طول عمر در ایجاد ارزش می زیاداحتمالبه

اي را بر ارزش مشارکت مشتري در قالب هاي رابطهانواع مدل يرگذاریتأثنحوه  1باشند. شکل 
 دهد.مدل مفهومی نشان می
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 )2014کالتچوا و همکاران،  افتهیتوسعه(مدل تحقیق  مفهومی لمد .1 شکل

 شناسی پژوهشروش

 یلعتحقیق حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردي و از حیث روش از نوع تحقیقات 
، پیشینه نظري اياست که به روش پیمایشی انجام شده است. ابتدا با استفاده از مطالعات کتابخانه

پس هاي تحقیق ارائه شد، سو تجربی مستدل و مناسب براي تدوین مدل نظري و حمایت از فرضیه
ی قرار مورد آزمون تجرب هتلداريهاي تحقیق در بخش از مطالعه میدانی، مدل و فرضیه تفادهاسبا 

-هاي پنج ستاره شمال غرب ایران (استانهتل وفادار نمشتریاگرفت. جامعه آماري پژوهش شامل 

-هتل دلیل انتخابباشند. می هاي آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی، اردبیل، زنجان و کردستان)

هاي لوکس (پنج ستاره) در این است که اخیر در اغلب هتل وفاداري پنج ستاره و مشتریان ها
ریان هایی جهت برقراري رابطه بلندمدت با مشتها، گرایش به استفاده از برنامهمقایسه با سایر هتل

روابط خود تر به یابیقادر به ارزسایر مشتریان، وفادار نسبت به  انیمشتر شود. همچنینمی مشاهده
از آمادگی بالایی جهت مشارکت در ایجاد ارزش براي  احتمالاًو این مشتریان  با هتلداران هستند

رابطه  مدلابعاد  ابعاد ارزش مشارکت مشتري 

  
 گذاري جمعیاشتراك مدل

 ارزش دانش مشتري

 ارزش تأثیرگذاري مشتري

 عمر مشتريارزش طول 

 غیراجتماعی مدل

 گذاري بازارقیمت مدل

 تطبیق برابري مدل

     4H
 

     3H
 

     5H
 

     7H
 

     2H
 

     8H
 

    6H
 

1     H 
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براي شناسایی مشتریان وفادار نه در ادبیات تحقیق و نه در صنعت  برخوردار هستند. هتلداران
مشتري  )1998، 1معیار واحدي وجود ندارد. برخی تحقیقات (مانند باون و شوماخر هتلداري

بار در یک هتل خاص اقامت داشته باشد. برخی دیگر (مانند  3دانند که حداقل وفادار را کسی می
را معیاري براي مشتري  سال کیروز اقامت مسافر در یک هتل خاص طی  20) 2002، 2کیم و چا
وفادار  ريمشت نییتع يبرا خاصی يبندطبقه نیز هر هتل هتلداريداند. در داخل صنعت وفادار می

 اتیبا در نظر گرفتن ادب شده است. یمختلف طراح يوفادار يهابرنامه جهیدارد و در نتخود 
 مطالعه نیدر ا مدیران هتل،نفر از  سهبا  صحبت از طریق هتلداري صنعت يهادگاهیو دتحقیق 

ي مشتریان مناسب برا اریمع عنوانبهدر یک هتل خاص  سال کیطی  شتریب ایو اقامت ده شب 
هتل موافقت کردند که در این  4هتل پنج ستاره موجود در این منطقه  7گردید. از  نییتع وفادار

جامعه  ،موردنظرهاي پژوهش مشارکت کنند. با توجه به عدم دسترسی به مشتریان وفادار هتل
در جامعه، اندازه  05/0درصد و خطاي برآورد  95آماري نامحدود فرض شد و در سطح اطمینان 

مشتري) تعداد  386آمد. براي دستیابی به حداقل نمونه مورد نیاز تحقیق ( به دستنفر  386 نمونه
پرسشنامه در اختیار هر هتل قرار گرفت و در بین مشتریان وفادار توزیع گردید و در نهایت  150

در  يریگاز روش نمونه يانتخاب نمونه آمار يبراآوري گردید. پرسشنامه کامل جمع 553تعداد 
 .استفاده شد سترسد

 محققان توسط قبلاً که هاییپژوهش و مربوطه ادبیات دقیق مطالعه اساس بر پرسشنامه پژوهش
گیري متغیرهاي تحقیق گویه براي اندازه 29در کل از  .شد طراحی بود، گرفته صورت دیگر

 سکیف يآلن پر ايرابطهمدل اي مشتري از طریق چارچوب هاي رابطهاستفاده گردید. متغیر مدل
) و 2010( 3)، بریتو2017( زنووایو ل ستوفیبوگودگویه که توسط مطالعات  17و با  )1991(

 يارگذاشتراكاي هاي رابطه) تهیه شده است، مورد سنجش قرار گرفت. براي مدل2004( هسلام
گذاري بازار و مدل اي (تطبیق برابري، قیمتهاي رابطهگویه و براي سایر مدل 5 یجمع

 4گویه ( 12گویه تدوین شد. همچنین ارزش مشارکت مشتري از طریق  4غیراجتماعی) هر کدام 

1. Bowen and Shoemaker 
2. Kim and Cha 
3. Brito  
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) تهیه شده، مورد سنجش قرار گرفت. 2016گویه براي هر بعد) که توسط کومار و پانساري (

 انجام شد یابیو اساتید بازار هامدیران هتل از تعدادي پرسشنامه با استفاده از نظرات آزمونشیپ
ها با مطالعه تجربی ها و سازگاري گویهنهایت برخی پیشنهادها در خصوص اصلاح جمله در و

) 1خالف=م کاملاًاي لیکرت از (همه متغیرهاي تحقیق با استفاده از مقیاس هفت گزینه. شد ارائه
 گیري قرار گرفتند.) مورد اندازه7موافق= کاملاًتا (

) براي سنجش ارزش مشارکت 2016ادبیات تحقیق، کومار و پانساري (لازم به توضیح است در 
که در ادبیات مورد بحث قرار گرفت). ولی ما در  طورهمانمشتري چهار بعد معرفی کردند (

 هاي پاداش ارجاع مشتريها بر روي برنامههاي جامعه آماري متوجه شدیم که این هتلبررسی هتل
-نظر نمی مهمانان جهت معرفی مشتري، پاداش یا امتیازي در اند و برايگذاري نکردهسرمایه

بنابراین در این تحقیق، ارزش ارجاع مشتري از ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت مشتري  ؛گیرند
 حذف شد.

استفاده شده است.  (SEM)سازي معادلات ساختاري هاي تحقیق، از مدلبراي آزمون فرضیه
د تا استفاده ش يادومرحلهساختاري در این مقاله از رویکرد  سازي معادلاتبراي استفاده از مدل

هاي هر یک از گیري و مدل ساختاري جلوگیري شده و اعتبار گویهاندازه از تعامل بین مدل
 دقیق مورد بررسی قرار گیرد. صورتبهمتغیرها 

 طوربهاي و ارزش مشارکت مشتري هاي رابطههاي تحت بررسی شامل مدلهر یک از سازه
یدي نتایج تحلیل عاملی تائقرار گرفت.  لیوتحلهیتجزگیري مورد جداگانه در یک مدل اندازه

ولی برخی از  است 5/0از  ها بیشترگویههمه دهد بار عاملی نشان می ايهاي رابطههاي مدلسازه
بررسی مدل مقدار قابل قبولی ندارند و مدل نیاز به اصلاح دارد. پس از  ،هاي برازششاخص
اي از متغیر مدل رابطه CS5 استاندارد شده و حذف گویه ماندهیباقهاي اصلاح و شاخص
)، ± 58/2( آن از حد مجاز استاندارد شده ماندهیباق گذاري جمعی به دلیل بالا بودناشتراك

 5/0نشان داد که هم بارهاي عاملی بیش از  نتایجاجرا گردید.  مجدداًتحلیل عاملی تائیدي 
تحلیل  نتایج. همچنین هاي برازش مدل در سطح قابل قبولی قرار گرفتندباشند و هم شاخصمی

 5/0ز ا ها بیشترگویههمه دهد بار عاملی نشان می هاي ارزش مشارکت مشتريسازهعاملی تائیدي 
گیري ارزش بنابراین مدل اندازه؛ نددارمدل مقدار قابل قبولی  ،هاي برازششاخص و است
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و نتایج  1نتایج بارهاي عاملی در جدول  .است دیتائتغییري مورد  چیهمشارکت مشتري بدون 
 ارائه شده است. 2هاي برازش در جدول شاخص

) و CRبراي ارزیابی پایایی متغیرهاي پژوهش، از سه روش آلفاي کرونباخ، پایایی مرکب (
کنند که پایایی ) بیان می1988( 1ی و یی) استفاده شد. باگوسAVEشده (متوسط واریانس تبیین 

و  5/0، متوسط واریانس تبیین شده باید مساوي یا بیشتر از 6/0مرکب باید مساوي یا بیشتر از 
مشاهده  1که در جدول  طورهمانو باشد. بر این اساس،  7/0کرونباخ مساوي یا بیشتر از  يآلفا
کرونباخ همگی در درون سطح مورد پذیرش قرار دارند  يآلفاو  AVEو  CRگردد مقادیر می
 است. قبولقابلدر حد  متغیرهاي پژوهشپایایی  بیان کرد کهتوان نتیجه، می در

 
 هاي تحقیقبار عاملی و ضرایب پایایی سازه ،شدهاستفادههاي گویه :1جدول 

 گویه پژوهشهاي سازه
بار 
 عاملی

 يآلفا
 کرونباخ

 اعتبار
 مرکب

)CR( 

متوسط 
 انسیوار

 شده نییتب
)AVE( 

گذاري مدل اشتراك
 جمعی

CS1 84/0 

866/0 899/0 669/0 CS2 88/0 

CS3 84/0 

CS4 70/0 

 مدل تطبیق برابري

ME1 74/0 

839/0 840/0 568/0 ME2 81/0 

ME3 68/0 

ME4 78/0 

گذاري مدل قیمت
 بازار

PM1 73/0 

841/0 841/0 571/0 PM2 73/0 

PM3 78/0 

PM4 77/0 
 AS1 80/0 860/0 861/0 609/0 مدل غیراجتماعی

1. Bagozzi & Yi 
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AS2 81/0 

AS3 74/0 

AS4 77/0 

ارزش طول عمر 
 يمشتر

CLV1 71/0 

838/0 840/0 568/0 CLV2 78/0 

CLV3 81/0 

CLV4 71/0 

 يرگذاریارزش تأث
 يمشتر

CIV1 81/0 

866/0 872/0 633/0 CIV2 87/0 

CIV3 85/0 

CIV4 63/0 

 يمشتر دانشارزش 

CKV1 71/0 

885/0 889/0 670/0 CKV2 84/0 

CKV3 92/0 

CKV4 79/0 

 
روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه (روایی همگرا و روایی واگرا) مورد ارزیابی 

 . همچنین با توجه به اینکه همهدست آمد روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان بـهقرار گرفت. 
) p<0/001دار شدند (ها از لحاظ آماري معنیهاي مربوط به هر یک از سازهبارهاي عاملی گویه

). 1جدول گیرد (روایی همگرا نیز مورد تائید قرار می نیبنابرابیشتر بودند،  5/0از  هاآنو مقادیر 
 2فورنل و لاکر ) و2005( 1در نهایت، روایی واگرا از طریق دو روش بیان شده توسط کلاین

ها لکند ضریب همبستگی برآورده شده بین عام) مورد ارزیابی قرار گرفت. کلاین بیان می1981(
مشاهده  1که در شکل  طورهمانباشد تا روایی واگرا مورد تائید قرار گیرد.  85/0نباید بیش از 

فورنل  گردد. همچنیناست و روایی واگرا تائید می 85/0ها کمتر از شود همبستگی بین عاملمی
 AVE یرمقادجذر است که  یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند،یم انی) ب1981و لاکر (

 3 در مدل باشد. جدول گرید يهاآن سازه و سازه نیب یاشتراک انسیاز وار شتریهر سازه ب يبرا

1. Kline 
2. Fornell and Larcker 

                                                                                                                                                                                 



 289 وهاب زاده و همکاران
 

مربوط به هر سازه است. بر  AVE ریها و جذر مقادسازه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد يحاو
توان یم دارد،قطر جدول قرار  يکه بر رو AVEها و جذر یاز همبستگ آمدهدستبه جیاساس نتا

 بیضر چراکهگرفت.  جهیفورنل و لاکر نت اریمدل در سطح سازه را از نظر مع يواگرا ییروا
 .است AVEها کمتر از جذر شاخص همه سازه یهمبستگ

 
 ايهاي رابطهي و مدلارزش مشارکت مشترگیري اندازههاي برازش مدل شاخص :2جدول 

 χ2 df p GFI TLI NFI CFI RMSEA χ/df2  
 152/3 062/0 965/0 937/0 946/0 936/0 000/0 98 93/308 يارابطهمدل 

 574/2 053/0 979/0 966/0 972/0 962/0 000/0 51 29/131 ارزش مشارکت
 قبولقابلمقادیر 

- - - 
بیشتر از 

90/0 
بیشتر از 

90/0 
بیشتر از 

90/0 
بیشتر از 

90/0 
کمتر از 

08/0 
تا  1بین 
5 

 
 مجذور مقادیر ماتریس همبستگی و :3جدول 

 )7( )6( )5( )4( )3( )2( )1( سازه
       818/0 گذاري جمعی) مدل اشتراك1(
      754/0 47/0 ) مدل تطبیق برابري2(
     756/0 73/0 56/0 گذاري بازار) مدل قیمت3(
    780/0 56/0 45/0 47/0 ) مدل غیراجتماعی4(
   754/0 50/0 60/0 56/0 53/0 يارزش طول عمر مشتر )5(
  796/0 74/0 53/0 61/0 62/0 50/0 يمشتر يرگذاریارزش تأث )6(
 818/0 46/0 49/0 40/0 39/0 34/0 54/0 يمشتر دانشارزش  )7(

 

 پژوهش هايیافته
سازي معادلات ساختاري اجرا شد و نتایج مدل ، مدلییدرستنمابا استفاده از روش حداکثر 

هاي پژوهش دهد همه فرضیهاین نتایج نشان می .ارائه شده است 2و شکل  4ساختاري در جدول 
هاي باشند. همچنین شاخصمعنادار بوده و مورد تائید می p >001/0از لحاظ آماري در سطح 

هاي برازش در محدوده مورد پذیرش قرار دهد که کلیه شاخص) نشان می5برازش مدل (جدول 
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 .است برخورداردارند و مدل تحقیق نیز از برازش لازم 

 
 

 استانداردشدهها با استفاده از برآورد ضرایب : آزمون فرضیه4جدول 

 ضرایب مسیرهاي فرض شده هفرضی
خطاي 

 معیار

ضرایب 
استاندارد

 شده

نسبت 
 بحرانی

)t-

value( 

p نتیجه 

1H 
ارزش              گذاري جمعیمدل اشتراك

 طول عمر مشتري
 تائید 000/0 047/5 233/0 038/0 194/0

2H 
ارزش طول                 مدل تطبیق برابري

 عمر مشتري
 تائید 000/0 769/4 319/0 075/0 356/0

3H 
ارزش               گذاري بازارمدل قیمت

 طول عمر مشتري
 تائید 004/0 867/2 209/0 080/0 229/0

4H 
ارزش طول                مدل غیراجتماعی

 عمر مشتري
 تائید 000/0 453/4 213/0 042/0 186/0

5H 
ارزش              مدل تطبیق برابري

 تاثیرگذاري مشتري
 تائید 000/0 843/11 594/0 057/0 678/0

6H 
ارزش               مدل غیراجتماعی

 تاثیرگذاري مشتري
 تائید 000/0 431/7 320/0 038/0 285/0

7H 
             گذاري جمعیمدل اشتراك

 ارزش دانش مشتري
 تائید 000/0 843/11 513/0 053/0 529/0

8H 
ارزش دانش                 مدل غیراجتماعی

 مشتري
 تائید 000/0 596/4 216/0 051/0 233/0

 
 

 شهاي برازش مدل ساختاري پژوه: شاخص5جدول 

 2χ df p GFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 
 618/2 054/0 942/0 909/0 935/0 897/0 /000 336 3/878 مدل اولیه

 ولقبقابلمقادیر 
- - - 

بیشتر از 
90/0  

بیشتر از 
90/0  

بیشتر از 
90/0  

بیشتر از 
90/0  

کمتر از 
08/0 

تا  1بین 
5 
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ا توان بهاي تحقیق میفرضیه سطح معناداريدهد با توجه به نشان می 4گونه که جدول همان
گذاري اي مشتري (مدل اشتراكرابطه ادعا کرد که هر چهار مدلدرصد  99ضریب اطمینان 

گذاري بازار و مدل غیراجتماعی) بر ارزش طول عمر جمعی، مدل تطبیق برابري، مدل قیمت
توان سیرها میم ریتأثمثبت و معناداري دارد. با توجه به ضرایب  ریتأثمشتري در صنعت هتلداري 

 ریتأثبیشترین  32/0اي مشتري، مدل تطبیق برابري با ضریب رابطههاي بیان کرد که در بین مدل
بري اي تطبیق براهاي رابطهتر، افراد با  مدلرا بر ارزش طول عمر مشتري دارد. به عبارت دقیق

ها از طریق مشارکت مستقیم یا استفاده مجدد از بیشترین مشارکت در ایجاد ارزش براي هتل
دهد که در صنعت هتلداري با ضریب نشان می 6و  5هاي فرضیه خدمات هتل را دارند. نتایج

 يرگذاریتأثاي غیراجتماعی بر ارزش اي تطبیق برابري و مدل رابطهرابطه درصد مدل 99اطمینان 
ا در همثبت و معناداري دارد. همچنان بیشترین مشارکت در ایجاد ارزش براي هتل ریتأثمشتري 

= 59/0یرد (گاي تطبیق برابري صورت میق افرادي با مدل رابطهاز طری يرگذاریتأثقالب ارزش 
βگذاري جمعی اي اشتراكرابطه بیان کرد که مدل 8و  7هاي ). همچنین بر اساس نتایج فرضیه

در صنعت هتلداري مثبت و معناداري  ریتأثاي غیراجتماعی بر ارزش دانش مشتري و مدل رابطه
بیشترین مشارکت در  51/0 ریتأثگذاري جمعی با ضریب اشتراكاي رابطه دارد. افراد با مدل

 ایجاد ارزش براي هتل را از طریق ارزش دانش مشتري داشتند.
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 نتیجه مدل ساختاري پژوهش .2شکل 

 

 گیري بحث و نتیجه

. در ها ارزش دریافت نمایندها در مقابل خلق ارزش برتر براي مشتریان، انتظار دارند از آنشرکت
ها اغلب به دنبال ارزش طول عمر مشتري (مشارکت مستقیم) بودند ولی با فراگیر شرکت ،گذشته

نظریه منطق غالب خدمت توسط وارگو  شدنمطرحهاي اجتماعی و شدن اینترنت و ظهور شبکه
ها علاوه بر شد و شرکت دیتأک)، بر نقش فعال مشتري در خلق ارزش 2008و  2004و لاش (

ایی هعمر مشتري به دنبال کسب ارزش غیرمستقیم از مشتري در قالب فعالیتکسب ارزش طول 
ماعی و ارائه هاي اجتاز قبیل ارجاع دادن مشتریان دیگر، گفتگو پیرامون شرکت یا برند در رسانه

راري ارتباط ، مشتریان در برقحالنیبااباشند. بازخور و پیشنهاد به شرکت براي بهبود عملکرد می
ا در هها نحوه مشارکت آنکنند که این مدلاي متفاوتی استفاده میهاي رابطهاز مدل هابا شرکت

التچوا دهد که تنها ککند. مرور تحقیقات قبلی نشان میها را مشخص میایجاد ارزش براي شرکت
اي را بر ارزش هاي رابطهمستقیم اثر مدل صورتبه) در یک مطالعه نظري 2014و همکاران (



 293 وهاب زاده و همکاران
 

طالعه گردد. این مشتري مورد توجه قرار دادند و جاي خالی مطالعات بیشتر احساس میمشارکت م
تجربی در صنعت هتلداري مورد  صورتبهبا بسط مدل نظري کالچوا و همکاران، این موضوع را 

ستفاده ا تعاملشاناي متفاوت براي هاي رابطهدهد مشتریانی که از مدلبررسی قرار داده و نشان می
 ها مشارکت دارند. د، هر کدام در ایجاد چه نوع ارزشی براي هتلکننمی

ذاري جمعی گاي اشتراكرابطه با هتل از مدل تعاملشاننتایج تحقیق نشان داد که مشتریانی که در 
کنند علاوه بر ارائه ارزش طول عمر خود براي هتل، دانش و اطلاعاتش را در جهت استفاده می

 ريدهند. با توجه به اینکه نوآوتوسعه خدمات جدید در اختیار هتل قرار میبهبود عملکرد هتل و 
و ایجاد  ینیهم آفرمنبع مهمی براي  مشتري دانش ارزش است، موفقیت ادامه اساس و پایه

 )، کالتچوا2010. این نتایج همسو با نتایج مطالعات کالتچوا و همکاران (استمحصولات نوآورانه 
) و 2009. کالتچوا و پاراسورامان (است) 2009کالتچوا و پاراسورامان ()  و 2014همکاران ( و

ي با یک شرکت را عمدتاً مبادلات تجار) اعتقاد دارند که مشتریان، 2010کالتچوا و همکاران (
ابی یهاي آن شرکت یا کاربران برند آن براي خود هویتدهند که با ارزشبه این دلیل ادامه می

) نشان 2014کنند. همچنین تحقیقات کالتچوا و همکاران (اجتماعی کسب میکنند و جایگاه می
 هک بازخوردي و هادهیا ،هاشنهادیپگذاري جمعی در ارائه اي اشتراكداد مشتریان با مدل رابطه

 کنند.است براي شرکت مفید باشد مشارکت می ممکن

اي تعامل اي غیراجتماعی برل رابطهتوان بیان کرد مشتریانی که از مدهمچنین، بر اساس نتایج می
 و ارزش يرگذاریتأثکنند در ایجاد سه نوع ارزش (ارزش طول عمر، ارزش با هتل استفاده می

)، چانگ و چانگ 2018کرلسون و همکاران (مطالعات کنند. دانش) براي هتل مشارکت می
 انیکه مشتر زمانینشان داد ) 2014دي وریس و کرلسون () و 2016)، شی و همکاران (2017(

به  لیمات غلبا، کننددریافت میرا بخشی و لذت کنندهسرگرمها، تجربه در تعامل با برند شرکت
ارند. به برند د يادامه استفاده و وفادار ،دهانبهدهانیی از قبیل تبلیغات در رفتارها مشارکت

) نشان داد 2010ان (و همکار 1) و  ژانگ2014)، چانگ و لین (2017همچنین مطالعات چویی (
کنند بیشتر به تسهیم بیشتري دریافت می 2گرایانهکاربرانی که در محیط مجازي، ارزش لذت

1. Zhang 
2. Hedonic Value 
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لذت بردن  در صورت) افراد 2010کنند. علاوه بر این، به اعتقاد کاتلر و همکاران (دانش اقدام می

 و حتی برخی افراد کنندداوطلبانه براي شرکت ایجاد ارزش می صورتبه احتمالاًاز تعامل، 
 ر اساسببنابراین  ؛ دهندها را فقط به خاطر تفریح انجام میمشارکت در خلق ارزش براي شرکت

غیراجتماعی  ايمشتریان با مدل رابطهتوان بیان کرد که نتایج این تحقیقات و تحقیق حاضر می
ارزش  نیتأما ها بو هتلافرادي هستند که از اقامت در هتل بیشتر به دنبال لذت و سرگرمی هستند 

توانند بستري فراهم کنند که این مشتریان علاوه بر تکرار اقامت خود ها میگرایانه براي آنلذت
در هتل، دیگران را به استفاده از هتل تشویق کنند و از طریق ارائه دانش و اطلاعات خود براي 

 هتل ارزش ایجاد نمایند. 
ابري استفاده اي تطبیق برکه در تعاملاتشان با هتل از مدل رابطههمچنین نتایج نشان داد مشتریانی 

کنند علاوه بر تکرار اقامت در هتل (ارزش طول عمر) از طریق تاثیرگذاري بر دیگران در می
بنابراین این نوع مشتریان منبع مهمی براي تبلیغات ؛ کنندایجاد ارزش براي هتل مشارکت می

ا هسازي خدمات، از آنها و شخصینیاز احترام آن نیتأمانند با تومجانی هستند و هتلداران می
مبلغان شرکت استفاده نمایند. این نتیجه همسو با نتایج مطالعات کالتچوا و همکاران  عنوانبه
تطبیق  ايرابطه کنند مشتریانی که در تعامل با شرکت، مدلکه بیان می هست) 2014و  2010(

نند ک، ضمن وفاداري به شرکت، کمتر به کاهش قیمت رقبا توجه میگیرندبرابري را به کار می
مثبت  دهانهبدهانو در جهت حفظ منافع شرکت به رفتارهاي تأثیرگذار مطلوب از جمله تبلیغات 

 کنند.اقدام می

 گذاري تنها براي هتل ارزش مستقیماي قیمتدر نهایت، نتایج نشان داد مشتریان با مدل رابطه
کنند. این نوع مشتریان بیشتر به دنبال منافع مادي خود هستند و در عمر) ایجاد می(ارزش طول 

نابراین ب؛ ها را بر هتل ترجیح دهندآن احتمالاًهاي دیگر، صورت ارائه ارزش مادي بهتر توسط هتل
-هکنند و سرمایگذاري، کمترین ارزش را براي هتل ایجاد میاي قیمتمشتریان با مدل رابطه

کالتچوا و  هايشود. این نتیجه همسو با یافتهبیشتر بر روي این مشتریان توصیه نمی گذاري
که نشان  است) 2010) و کالتچوا و همکاران (2010)،  وان دورن و همکاران (2009پاراسورامان (

 رکتش آن متیق که کردخواهد  مشارکتشرکت  در خلق ارزش براي يمشتردادند در صورتی 
 کسب کند. يشتریبسود  تر باشد ونییپا
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د که براي کننهاي قبلی به این نکته اشاره میهاي این مطالعه به همراه اندك یافتهدر کل یافته
تعامل  اي که مشتریان برايها رابطهافزایش ارزش مشارکت مشتري در هتل، هتلداران بایستی مدل

هاي و ژياي مشتریان، از استراتبطههاي رابرند را شناسایی کنند و متناسب با مدلبا هتل بکار می
بهینه  صورتهبمدت مناسب استفاده کرده تا منابع بازاریابی را اقدامات بازاریابی بلندمدت و کوتاه

 تخصیص دهند. 
 ائه به شرح زیر ار مدیریتی هايو توصیه کاربردي يشنهادهاپی پژوهش، هايبر اساس یافته

 .گرددمی
 ها و اجراي استراتژي و اقداماتاي آنهاي رابطهمشتریان بر اساس مدلبندي شناسایی و بخش -1

 متفاوت براي هر بخش در جهت استفاده بهینه از منابع و کسب ارزش بیشتر از مشتریان 
ها به دنبال استفاده بهینه از منابع خود و کسب ارزش بیشتر از مشتریان هستند بایستی هتلاگر 

يسازیشخصها و ارائه خدمات اي آنهاي رابطهن را بر اساس مدلبندي مشتریااستراتژي بخش
ي کسب ها برابر اساس نتایج این مطالعه، همه هتل به مشتریان در دستور کار خود قرار دهند. شده

 گذاري بر روي هر چهار نوعمشارکت مستقیم مشتري (ارزش طول عمر مشتري) نیازمند سرمایه
ی گذاري بازار باید کماي قیمتهاي رابطهدر مورد مشتریان با مدلاي هستند. اگرچه مدل رابطه

ر هایی که به دنبال کسب ارزش دانش مشتري هستند بایستی بیشتر ب، هتلحالنیباااحتیاط کنند. 
 تلدارانهگذاري نمایند. اي اشتراك جمعی و غیراجتماعی سرمایههاي رابطهروي مشتریانی با مدل

براي دریافت ارزش تاثیرگذاري مشتري بایستی به دنبال مشتریان با مدل  بیشتر يمندعلاقهبا 
اي تطبیق برابري باشند.  در ادامه استراتژي و اقدامات لازم براي جذب و نگهداري هر بخش رابطه

 گردد.از مشتریان ارائه می
-راكي اشتاهاي رابطهالف) استراتژي و اقدامات مناسب براي جذب و نگهداري مشتریان با مدل

 گذاري جمعی
گذاري جمعی با مشتریان و کسب ارزش طول عمر و آمیز رابطه اشتراكترویج موفقیت منظوربه

ها هتلداران بایستی نسبت به توسعه یک شخصیت برند متمایز براي هتل خود ارزش دانش آن
مایز کنند و سایر افراد متاقدام نمایند تا مشتریان بتوانند از طریق برند متفاوت هتل، خودشان را از 

توان به ایجاد جایگاه اجتماعی خودشان را تقویت نمایند. از اقدامات خاص در این زمینه می
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جهت  و تشویق مشتریان هتلدارانهاي گفتگو توسط سایت، باشگاه مشتریان، وب1جوامع برند

ین ی در چنگذاري تجربیات و نظرات و همچنین برگزاري رویدادهایگفتگو و به اشتراك
بسترهایی جهت تعامل مشتریان با نمایندگان هتل و سایر مشتریان اشاره کرد. بدیهی است این 

 شود. ها میها و در نهایت تقویت برند آناقدامات باعث بهبود عملکرد هتل
ق اي تطبیهاي رابطهب) استراتژي و اقدامات مناسب براي جذب و نگهداري مشتریان با مدل

بري، توجه اي تطبیق براهاي رابطهاتژي اصلی براي جذب و نگهداري مشتریان با مدلاستر برابري
واند از تها است. این استراتژي میسازي خدمات براي آنبه نیاز احترام این مشتریان و شخصی

 صورتهبطریق  اقداماتی از قبیل قدردانی از مشتري جهت انتخاب هتل در هنگام ورود به هتل یا 
د هاي خود، درخواست بازخوربه مشتریان جهت بیان نیازها و نگرانی نام، دادن فرصتپیامک ب

 نیتأمها و و نظرات آن ها، تصدیق احساسهاي آنبه صحبت مؤدبانهاز مشتریان و گوش دادن 
ودن به ب فردمنحصربهها و انتقال حس آن ازیموردننیازهاي اختصاصی مشتریان با ارائه خدمات 

 عملیاتی گردد.ها آن
 هاي غیراجتماعیج) استراتژي و اقدامات مناسب براي جذب و نگهداري مشتریان با مدل

توسط  يارزش کارکرد در کنارگرایانه استراتژي اصلی براي چنین مشتریانی ارائه ارزش لذت
 زاي غیراجتماعی، لذت بردن از اقامت در هتل اهاي رابطه. براي مشتریان با مدلاستمدیران 

 در هتل از طریق اجراي بخشلذتبا فراهم کردن محیط  هتلدارانبنابراین ؛ استتر مهم زیچهمه
ها، اجراي کنسرت متنوع و شاد در هتل، استفاده ها و مسابقات شاد و مفرح با مشارکت آنبرنامه

 متنوع گردشی يهابرنامهها و حتی لابی هتل و ارائه زیبا در اتاق يهاونیدکوراساز طراحی و 
ها ز آنا متقابلاًاي غیراجتماعی ارزش بیشتري ایجاد نمایند و هاي رابطهبراي مشتریان با مدل

 دریافت نمایند. و ارزش دانش يرگذاریارزش طول عمر، ارزش تاث هاي بیشتري در قالبارزش
دامه ا است که در اها نیازمند ابزارها و فراینده، هتلشنهادشدهیپبدیهی است براي انجام اقدامات 

 گردد.ها توصیه میبرخی از آن
 هاي ارتباطی نوین جهت کسب ارزش بیشتر از مشتریانفناوري يریکارگبه -2

و  ایجاد کرده انتقال تجربیات براي مناسبی زیرساخت هاي پیشرفته ارتباطیبا توجه به اینکه فناوري

1. Brand Communities 
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اطی مدرن از هاي ارتبها از کلیه کانالشود هتلکند بنابراین توصیه میمشارکت مشتري را تسهیل می
ی راحتبهتوانند هاي اجتماعی و ... استفاده نمایند تا مشتریان ب، موبایل بانک، شبکهبانکتلفنقبیل اینترنت، 

ود با گذاري تجربیات خها در ایجاد ارزش براي شرکت در قالب به اشتراكبا استفاده از این فناوري
 و ارائه ایده و بازخورد، مشارکت نمایند.  دهانبهدهانلیغات دیگران، انجام تب

م به هاي  ارتباطی لازآشنا کردن کارکنان با نیازهاي متفاوت مشتریان در هر بخش و ارائه آموزش -3
در صنعت هتلداري اجراي  ژهیوبهها در جهت تحویل و کسب ارزش بیشتر در بخش خدمات و آن

ارزش برتر به مشتري نیازمند شناخت نیازهاي هر بخش از مشتریان و برقراري  اغلب اقدامات مربوط ارائه
ر است، لذا پذیرابطه نزدیک و صمیمی با مشتري است که این کار از طریق کارکنان شایسته امکان

واند تها از نیازهاي مشتریان در هر بخش میهاي ارتباطی به کارکنان و مطلع کردن آنآموزش مهارت
 ها نقش بسزایی ایفا نماید.ه ارزش برتر براي مشتري و کسب ارزش از آندر ارائ

 ،قیقتح یني اهاتیمحدودهایی مواجه بود. یکی از این مطالعه نیز همانند سایر مطالعات با محدودیت
م ستاره هاي کها متفاوت از هتلهاي پنج ستاره است که بدیهی است مشتریان این هتلهتل انتخاب

تعمیم نتایج به کل صنعت هتلداري بایستی جانب احتیاط را رعایت کرد. تحقیقات آتی است و در 
هاي کم ستاره و سایر صنایع خدماتی انجام دهند. ما در این مطالعه توانند این مطالعه را در هتلمی

) در چرخه عمر رابطه مورد بررسی 2010ارزش مشارکت مشتري را از دیدگاه کومار و همکاران (
 يو رفتار یعاطف ،یسه بعد شناختمشارکت مشتري را در  )2016( دسارت کهیدرحالدادیم.  قرار

اي بر مشارکت مشتري را از دیدگاه هاي رابطهتوانند اثر مدلمطرح کرده که تحقیقات آتی می
ي اي رابطههامدلمورد مطالعه قرار دهند. اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان با  دسارت

ل اي عوامي رابطههامدل جزبهها دارند، ولی هاي متفاوتی براي هتلاوت تمایل به ایجاد ارزشمتف
طالعه داشته باشد که در این م ریتأثهاي متفاوت توسط مشتریان دیگري ممکن است در ایجاد ارزش

شود میجدید اکادمیک به محققان پیشنهاد  بنابراین براي توسعه مطالعات؛ مورد بحث قرار نگرفت
ي و سطح اگذاري شرکت در منافع رابطهمشتري، سرمایه شدهادراكنقش متغیرهایی از قبیل ارزش 

   درگیري مشتري با محصول را مورد مطالعه قرار دهند.
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