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  26/10/89: تاريخ دريافت مقاله                  هاي مديريت بازرگاني، پژوهشي كاوش فصلنامة علمي ـ 
  03/08/90: تاريخ پذيرش مقاله                .118-135، صص 5، شماره )1390بهار و تابستان ( سومسال 

  

  عوامل مرتبط با وفاداري مشتريان ايراني 

 هاي پنج ستارة  تهران در هتل

  

  3 مرتضي رمضاني، 2آيدين تاج زاده نمين، 1زاده نمين دكتر ابوالفضل تاج

  طباطبائي علامه حسابداري و مديريت دانشكده علمي هيئت استاديار عضو 1
  دانشجوي دكتراي بازاريابي در دانشگاه دالاس و از دانشگاه شريف MBA  كارشناس ارشد2

  جهانگردي  كارشناس ارشد مديريت3

    

  

  چكيده
بندي  رتبهوفاداري مشتريان و مرتبط بااين پژوهش، شناسايي عوامل  از اصلي هدف

مطالعة حاضر از نظر روش،  .ستآنها تياهممربوط به هر يك به نسبت  شاخصهاي
هاي پنج ستارة  پيمايشي است و جامعة آماري آن، مشتريان وفادار ايراني در هتل - توصيفي

گيري تصادفي و استفاده از پرسشنامه به عنوان ابزار  بر مبناي نمونه. شهر تهران هستند
مورد،  216مة توزيع شده بين مشتريان وفادار هتل، پرسشنا 450گردآوري اطلاّعات، از 

دهندة آن است كه  ، نشانSPSSنتايج به دست آمده با استفاده از نرم افزار . آوري گرديد جمع
از بين . داراي رابطة مثبت و معناداري با وفاداري مشتري هستند ربط هر يك از عوامل ذي

داراي بيشترين رابطه با  546/0بت عوامل مذكور، خدمات مكمل با ضريب همبستگي مث
هاي آن بر حسب اهميت، دربرگيرندة مواردي از قبيل خدمات  وفاداري است و شاخص

شويي مناسب و كارآمد، امكان ذخيرة اتاق و ديگر خدمات هتل از طريق اينترنت، وجود  خشك
ارت اعتباري، پاركينگ براي خودروهاي مهمانان هتل، امكان پرداخت هزينه خدمات از طريق ك

هاي اطلاّعات و  آوري ها، دسترسي به فن فراهم نمودن تسهيلات برگزاري جلسات و كنفرانس
هاي الكترونيكي به جاي كليد اتاق و دسترسي به تسهيلات در  ارتباطات، استفاده از كارت

  . مواقع اضطراري است
  
   .خدماتهاي پنج ستاره، تهران ، مشتريان وفادار،  هتل: لمات كليديك
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  مقدمه

با توجه به وجود رقابت روزافزون و مواردي چند از قبيل فصلي بودن تقاضا، نياز به 
جايي زياد مشتريان و بالا بودن هزينة جذب مشتريان  ها، جابه افزايش نرخ اشغال اتاق

جديد در صنعت هتلداري، شناسايي عوامل مرتبط با وفاداري مشتريان همواره يكي 
همچنين، كسب جايگاه و مزيت . شود اصلي در اين صنعت محسوب ميهاي  از دغدغه

به . ها اغلب به صورت يك چالش استراتژيك مطرح است رقابتي در بازار براي هتل
همين لحاظ، ارائة خدماتي كه بتواند مورد توجه مشتريان قرار بگيرد و آنها را به 

در مطالعة حاضر، به . شود  مشتري دايم تبديل نمايد، امري ضروري محسوب مي
فادار هاي پنج ستارة شهر تهران از ديدگاه مشتريان و بررسي اين مهم در هتل

پرداخته شده و بر مبناي مدل مفهومي، فرضياتي در خصوص عواملي از قبيل 
ت و سلامت، امني ،لخدمات مكم ،تفريح و سرگرمي ،اقامت، غذا و نوشيدني ،مهمانداري

مطرح گشته است تا رابطة هر يك با وفاداري مشتريان  و قيمت جايي ت و جابهموقعي
متأسفانه، با وجود مزاياي  .ورد آزمون قرار گيردهاي پنج ستارة شهر تهران، م هتل

هاي جذب مشتريان جديد، حساسيت  فراوان مشتريان وفادار، از قبيل كاهش هزينه
كمتر به تغييرات قيمت، كسب منافع حاصل از طول عمر مشتري، بهبود عملكرد 

 اي در اين خصوص در كشور عزيزمان ايران و در مشتري و جز آن، تاكنون مطالعه
هاي اين پژوهش ضمن  اميد است يافته. حوزة صنعت هتلداري انجام نپذيرفته است

هاي پنج ستاره  رفع تنگناهاي احتمالي و وفادار نمودن هرچه بيشتر مشتريان در هتل
به صورتي عام و بالاخص در شهر تهران، بتواند به صورتي هر چند جزئي، راهگشا 

  . نفع قرار گيرد اران ذياندرك و مورد استفادة پژوهشگران و دست
  

  بيان نظري موضوع

    وفادار مشتري

 ندبند دل ميكه به يك محصول خاص  ، كساني هستند2وفادار افراد 1كارترايتاز نظر 
(Cartweight, 2003).   

                                                           
1 -Cartwright. 
2 -A loyal. 
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كه مشتريان دوباره  آن است وفاداري مشتري كه نشانة كند عنوان مي) 2002( 1نشَ
افتد كه  وفاداري زماني اتفاق مي. )Bowen & Shoemaker,2003(به هتل بازگردند 

تواند  مشتريان قوياً احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين وجه ممكن، مي
هاي رقيب از مجموعه ملاحظات  نيازهاي آنان را برطرف سازد، به طوري كه سازمان

  ).Shoemaker and Lewis, 1990(ند شو مشتريان خارج مي
 زيـر  پـنج مـورد  مبنـاي  ر ب ـ ي موجـود در ايـران،  هـا  ارزيابي هتل كه قابل توجه است  

  : گيرد ميصورت 
   ؛قات آنسيساتي هتل و متعلّأت -امور ساختماني •
   ؛امور خدمات و تجهيزات هتل •
   ؛امور ايمني، بهداشت و پايداري •
   ؛امور غذا و نوشيدني •
فنّـي و نظـارت   دفتر تدوين استانداردهاي ( امور مديريت، نيروي انساني و آموزش •

  ).1383سازمان ميراث فرهنگي، گردشگري و صنايع دستي، 
وفاداري  در ادبيات مرتبط با پس از بازنگري و بررسي مطالب مطرح شدههمچنين، 

  :عامل به شرح زير قابل ذكر هستند 8 ،مشتري در صنعت هتلداري و مهمانداري
 2نوازي مهمان .1

هـايي همچـون سـرعت در فراينـد پـذيرش،       شـاخص نوازي عاملي است كه بـا   مهمان  
سرعت در فرايند تسويه حساب، برخورد مؤدبانة كاركنان، سرعت در ارائـة خـدمات،    

رسـاني و ارائـة    سرعت كاركنان در رفع نقايص احتمالي، مهـارت كاركنـان در خـدمت   
 Jones & Ioannou, 1993; Danaher ) شـود  مطلـوب خـدمات اتـاق سـنجيده مـي     

&Mattsson, 1997; Shomemaker & Lewis, 1999; Dube & Renagha, 1999).  
  3غذا و نوشيدني .2

عامل غذا و نوشيدني عاملي است كه در آن به تنوع غذايي، بهداشت و كيفيت غذا،    
 ;Hung, 2000) پردازد فضاي رستوران و عوامل مربوط به سرو غذا و نوشيدني مي

Kandampully & Suhartan, 2000; Tsaur et al, 2002; hung et al, 2007).   
  1اقامت .3

                                                           
1- Nash. 
2- Hospitality.  
3- Food & beverage.  
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كيفيـت اسـباب و اثاثيـه، وجـود     عامل اقامت، عاملي است كه بـه شاخصـهايي هماننـد    
گرمايشـي، زيبـايي و جـذّابيت، جـادار بـودن و بزرگـي و آرام و        -سيستم سرمايشي

 & Juwaheer, 2004; Tsaur et al, 2002; Dube)دلالـت دارد سـاكت بـودن اتـاق،    

Renaghan, 1999).   
  2قيمت .4

قيمت عاملي است كه در آن به مناسب بودن قيمت اتاق و ديگر خدمات هتل، تخفيف 
 شود براي پرداخت به موقع و بدون اشتباه بودن صورت حسابهاي هتل پرداخته مي

(Jones & Ioannou, 1993; Dube & Kenaghan, 1999; Tideswel & Fredlin, 
2004; Mason, 2006; Kandampully & Suhartanto, 2000).   

  3تفريح و سرگرمي .5
ها و تسهيلاتي  دربرگيرندة مواردي از قبيل وجود برنامه تفريح و سرگرمي عامل

براي كودكان، استخر شنا، خدمات ورزشي و مراكز تفريحي، فضاي سبز و ديگر 
 ) باشد يسازد، م تسهيلات و خدماتي است كه اقامت راحتي را براي مهمانان فراهم مي

Dube & Renaghan, 1999; Barsky & Nash, 2002; Hung et al 2007). 
  4خدمات مكمل .6

عامل خدمات مكمل به مواردي از قبيل وجود پاركينگ، امكان ذخيره اتاق و خدمات 
ديگر هتل از طريق اينترنت، فراهم بودن تسهيلات براي برگزاري كنفرانس و جلسات، 

الكترونيكي به جاي كليد اتاق، امكان پرداخت هزينة خدمات از هاي  استفاده از كارت
هاي اطلاّعات و ارتباطات از قبيل اينترنت،  آوري طريق كارت اعتباري، دسترسي به فن

تلفن و دورنگار، در دسترس بودن تسهيلات در مواقع اضطراري و خدمات 
 Shomemaker & Lewis , 1999; Ruyter)پردازد شويي مناسب و كارآمد، مي خشك

& Bloemer, 1999; Heung et al, 2000; Juwaheer, 2004; Hung, 2007; Mason et 
al, 2006).  

 5امنيت و سلامت .7

                                                                                                                                        
1- Accommodation.  
2- Price.  
3- Recreation & Entertainment.  
4- Supplementary Services.  
5- Security & Safety.  
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هاي امنيتي و  ، مواردي از قبيل مجهز بودن هتل به سيستم
 اطفاي حريق، امن و راحت بودن محيط هتل و رعايت نظافت و بهداشت در محيط هتل

(Barskey & Nash, 2002; Mason, 2007).  

انداز ديداري هتل، موقعيت هتـل از لحـاظ ترافيـك و    
ونقل مناسـب از قبيـل تاكسـي     سروصدا و آمد و شد به مركز شهر، ارائة خدمات حمل

 ;Tsaur et al, 2002)دشو ها مربوط مي

وفاداري مشتريان هتلهاي پنج  مرتبط با
ربط بر مبناي اهميت  هاي مربوط به هريك از عوامل ذي

عامل يافته شده در مروري بر ادبيات، مدل مفهومي زير 

  
  مدل مفهومي تحقيق

                                                           
1 Transportation & Location. 
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، مواردي از قبيل مجهز بودن هتل به سيستمامنيت و سلامت عامل
اطفاي حريق، امن و راحت بودن محيط هتل و رعايت نظافت و بهداشت در محيط هتل

(Barskey & Nash, 2002; Mason, 2007)گيرد  را در بر مي

  1جايي موقعيت و جابه .8
انداز ديداري هتل، موقعيت هتـل از لحـاظ ترافيـك و     اين عامل به مواردي از قبيل چشم

سروصدا و آمد و شد به مركز شهر، ارائة خدمات حمل
ها مربوط مي و جاذبه سرويس و مجاورت هتل با رويدادها

Tidewel & Fredline,2004;Mason, 2007).  
  

  طرح تحقيق

مرتبط با ةتعيين عوامل عمدهدف اصلي اين پژوهش 
هاي مربوط به هريك از عوامل ذي بندي شاخص و رتبه ستاره

  . آنهاست
عامل يافته شده در مروري بر ادبيات، مدل مفهومي زير  8منظور و بر مبناي به همين 

  :گردد پيشنهاد مي جهت انجام پژوهش
  

مدل مفهومي تحقيق: 1شكل شمارة 
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  :به شرح زير قابل طرح هستند پژوهش فرضياتبا توجه به مدل فوق، 
 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره ي و وفاداري مشتريان هتلزانو بين مهمان .1

 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بين اقامت و وفاداري مشتريان هتل .2

 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بين غذا و نوشيدني و وفاداري مشتريان هتل .3

 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بين تفريح و سرگرمي و وفاداري مشتريان هتل .4

5. رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره مشتريان هتلل و وفاداري بين خدمات مكم. 

6. رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره ت و سلامت و وفاداري مشتريان هتلبين امني. 

7. رابطه وجود  ،هاي پنج ستاره ي و وفاداري مشتريان هتليجا ت و جابهبين موقعي
 . دارد

ابطه معناداري ر ،هاي پنج ستاره قيمت و وفاداري مشتريان هتلعادلانه بودن بين  .8
  .وجود دارد

آوري  تحقيقات كاربردي و از لحاظ جمع در زمرة ،اين پژوهش از لحاظ هدف
در اين پژوهش، براي  .پيمايشي است -قيقات توصيفيحت در رديفلاعات، اطّ

 وفادار توزيع پرسشنامه بين مشتريان(ها، از منابع اوليه  گردآوري اطلاّعات و داده
و ساير منابع موجود و در كتب  ،استفاده از مقالات(منابع ثانويه  و) هتلهاي پنج ستاره

 .استفاده شده است) دسترس

شايان ذكر است كه با وجود اهميت مقولة وفاداري و نقش آن در حفظ مشتري، 
متأسفانه، تاكنون هيچگونه تحقيقي در اين خصوص در هتلهاي پنج ستارة كشورمان 

 در وفاداري مشتريانمرتبط با شناسايي عوامل  كه انجام نپذيرفته است؛ در حالي
منجر به آن  و تواند به شناسايي خدمات مهمي كه بايد ارائه شوند كمك كند ها مي هتل

تلاشهاي خود را بر روي آن دسته از خدمات و تسهيلاتي متمركز ها  گردد كه شركت
   .ي برخوردار استبرتركنند كه در نظر مشتريان از جايگاه 

 ةهتلهاي پنج ستار وفادار به مشتريان ايراني ،اين پژوهش در آماري مورد نظر ةجامع
با توجه . گيري به صورت تصادفي ساده بوده است و روش نمونه شهر تهران است

 450به اينكه ابزار گردآوري اطلاّعات در اين مطالعه، پرسشنامه است، اقدام به توزيع
پاسخ قابل قبول  216ه از اين تعداد، ربط گرديد ك پرسشنامه بين مشتريان ذي

  .آوري شد جمع
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براي روايي پرسشنامه، از نظريات افراد صاحب نظـر و پـيش آزمـون اسـتفاده شـده      
.  براي تعيين پايايي پرسشنامه نيز از روش آلفاي كرونباخ اسـتفاده شـده اسـت   . است

  .  است 0,79ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شده در اين پژوهش 
علاوه بر آمار ، SPSSافزار  ها نيز با استفاده از نرم زيه و تحليل دادهبراي تج
 هر يك از عوامل  ةاز آزمون ضريب همبستگي پيرسون جهت بررسي رابط توصيفي،

بندي شاخصهاي مربوط به  رتبه اي به منظور ميانگين رتبه و ازبا وفاداري مشتري 
  .شده استه داستفاهر يك از عوامل براساس درجه اهميت، 

  

  ها ها و آزمون فرضيه تحليل داده

بودند و %)  61نفر يا  132(در اين مطالعه، بيشتر پاسخگويان داراي جنسيت مذكرّ 
  .دادند تشكيل مي%) 39نفر يا  84(مابقي را افرادي با جنسيت مؤنّث 

و %) 3/27نفر يا  59(سال  35تا  26بيشترين فراواني و درصد به سنين بين 
مابقي پاسخگويان به ترتيب . اختصاص داشت%) 3/27نفر يا  59(سال  55- 46همچنين

و بيشتر از %) 4/19نفر يا  42(سال  45تا  36، %)9/6نفر يا  15(سال  25در سنين زير 
  .بودند%) 19نفر يا  41(سال  56

ديپلم و ليسانس بود كه  بيشترين فراواني و درصد مربوط به سطح تحصيلات فوق
مابقي پاسخگويان به ترتيب . درصد را به خود اختصاص داد 68,5نفر يا  148 جمعاً

و كارشناسي ارشد %) 12نفر يا  26(، ديپلم %)4/1نفر يا  3(داراي تحصيلات زير ديپلم 
  .بودند%) 1/18نفر يا  39(و بالاتر 

بيشترين فراواني و درصد مربوط به مأموريت اداري در رابطه با هدف از سفر نيز، 
نفر يا  55(هدف ساير پاسخگويان از سفر بترتيب، تجارت . بود %)3/27نفر يا  59(
 49(و ديدار از دوستان و بستگان %) 5/24نفر يا  53(، گذران اوقات فراغت %)5/25

  . گيرد را در بر مي%) 7/22نفر يا 
هزار تومان  800در خصوص درآمد، بيشترين فراواني و درصد مربوط به بالاتر از 

%) 4/13نفر يا  29(هزار تومان  400مابقي افراد داراي درآمد زير%). 44نفر يا  95(د بو
  .بودند%) 6/92نفر يا  92(هزار تومان  800تا  400و 
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  فرضيات پژوهش

 اسـتفاده  پيرسـون  همبستگي ضريب آماري آزمون از فرضيات پژوهش، آزمون براي
  . نمايان است1جدول آن در نتايج شده است كه

  
  همبستگي ضريب نتايج :1جدول

 نتيجه وفاداري آماري هاي شاخصه عوامل شماره فرضيه

 
1 

 
 نوازي مهمان

  .483 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

  
2 

 

  

  اقامت

 

  .495 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

  
3 

  

 غذا و نوشيدني

  .399 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216  تعداد

  
4 

  

 تفريح و سرگرمي

  .476 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

  
5 

  

 خدمات مكمل

  .546 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

 
6 

 
 امنيت و سلامت

  .398 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

  
7 

  

 جايي موقعيت و جابه

  .422 پيرسون همبستگي
  
√√√√ 

  .Sig( 000( داري معني سطح
 216 تعداد

  
8  

 

  

  قيمت

  

 

    .413 پيرسون همبستگي
√√√√ 

  
  
 

  .Sig( 000( داري معني سطح

 216 تعداد

             a=دامنه دو( است دار معني 01/0 سطح در همبستگي(  

  

هـاي پـنج سـتاره، رابطـه وجـود دارد       ازي و وفاداري مشتريان هتلنو بين مهمان

  ).1فرضية (
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 رابطـة  ربـط،  وفـاداري مشـتريان ذي   و ازينـو  مهمان كه بين دهد مي نشان فوق جدول
 همبسـتگي  ضـريب  ميزان كه چرا ؛) H1تأييد فرض (شود  مي ديده معناداري و مستقيم

)483/0=r (آن، از كمتر حتيّ و 01/0 آلفاي سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست 
  .فرضية مذكور را پذيرفت توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين،. است معنادار

  ).2فرضية (هاي پنج ستاره، رابطه وجود دارد  بين اقامت و وفاداري مشتريان هتل

 و مسـتقيم  رابطـة  وفـاداري مشـتريان،   اقامـت و  بـين  كـه  دهـد  مـي  نشـان  فوق جدول
) r=495/0( همبسـتگي  ضريب ميزان كه چرا ؛) H1تأييد فرض (شود  مي ديده معناداري
 معنـادار  آن، از كمتـر  حتـي  و 01/0 آلفـاي  سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست

  .فرضية مذكور را پذيرفت توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين، .است
هاي پنج ستاره، رابطه وجود دارد  بين غذا و نوشيدني و وفاداري مشتريان هتل

 ).3فرضية (

 وفـاداري مشـتريان   نمـرات  و نمرات غذا و نوشيدني بين كه دهد مي فوق نشان جدول
 بنـابراين،  ؛)H1تأييد فـرض (شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة مشتريان، بين در
  .توان فرضية مذكور را پذيرفت مي اطمينان، درصد 99 با

هاي پنج ستاره، رابطة معناداري  بين تفريح و سرگرمي و وفاداري مشتريان هتل

 ).4فرضية (وجود دارد 

 وفاداري مشتريان نمرات و تفريح و سرگرمي نمرات بين كه دهد مي نشان فوق جدول
 كه چرا ؛)H1تأييد فرض (شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة ،مشتريان بين در

 آلفاي سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست) r=476/0( همبستگي ضريب ميزان
 توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين،. است معنادار آن، از كمتر حتيّ و 01/0

 .فرضية مذكور را پذيرفت

هاي پنج ستاره، رابطة معناداري وجود  بين خدمات مكمل و وفاداري مشتريان هتل

  ).5فرضية (دارد 

 بين در وفاداري مشتريان نمرات و خدمات مكملنمرات  بين با توجه به جدول فوق،
 ميزان كه چرا ؛)H1تأييد فرض(شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة مشتريان،

 01/0 آلفاي سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست) r=546/0( همبستگي ضريب
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فرضية  توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين،. است معنادار آن، از كمتر حتّي و
  .مذكور را پذيرفت

هاي پنج سـتاره، رابطـة معنـاداري     بين امنيت و سلامت و وفاداري مشتريان هتل

   .)6فرضية (وجود دارد 

 وفاداري مشتريان نمرات و امنيت و سلامت نمرات بين كه دهد مي نشان فوق جدول
 چون ؛)H1تأييد فرض (شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة مشتريان، بين در

 آلفاي سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست) r=398/0( همبستگي ضريب ميزان
 توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين،. است معنادار آن، از كمتر حتيّ و 01/0

  .را پذيرفتفرضية مذكور 
هاي پنج ستاره، رابطه وجود  جايي و وفاداري مشتريان هتل بين موقعيت و جابه

  .)7فرضية (دارد 

 وفاداري مشتريان نمرات و جايي موقعيت و جابه نمرات بين با توجه به جدول فوق،
 چون ؛)H1تأييد فرض (شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة مشتريان، بين در

 آلفاي سطح در نفر 216 فراواني با آمده به دست) r=422/0( همبستگي ضريب ميزان
 توان مي اطمينان، درصد 99 با بنابراين،. است معنادار آن، از كمتر حتيّ و 01/0

  .فرضية مذكور را پذيرفت
هاي پنج ستاره، رابطة معناداري وجود دارد  بين قيمت و وفاداري مشتريان هتل

   .)8فرضية (

 بـين  در وفـاداري مشـتريان   نمـرات  و قيمـت  نمـرات  بين كه دهد مي نشان فوق جدول
 ميـزان  كـه  چـرا  ؛)H1تأييد فـرض  (شود  مي ديده معناداري و مستقيم رابطة مشتريان،

 01/0 آلفـاي  سـطح  در نفر 216 فراواني با آمده به دست) r=413/0( همبستگي ضريب
فرضـية   تـوان  مـي  اطمينـان،  درصـد  99 بـا  بنابراين،. است معنادار آن، از كمتر حتيّ و

  .مذكور را پذيرفت
  

  بندي شاخصها رتبه

اي هر يك از شاخصهاي فوق را در رابطه با هـر يـك از عوامـل     ميانگين رتبه 2جدول 
ازي، اقامت، غذا و نوشيدني، تفريح وسـرگرمي،  نو مهمان(مرتبط با وفاداري مشتريان 
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هاي پـنج سـتارة    در هتل) جايي و قيمت جابهخدمات مكمل، امنيت وسلامت، موقعيت و 
دهنـدة درجـة    اي هـر يـك از شاخصـها نشـان     ميانگين رتبه. دهد شهر تهران نشان مي

  .اهميت آنهاست
. دهـد  اي نشان مي جدول زير ترتيب شاخصها را براساس بيشترين مقدار ميانگين رتبه

متغيرها كـه در جـدول فـوق    اي با ميانگين هر يك از  بايد توجه داشت كه ميانگين رتبه
بنـدي   اي، ميـانگين، بعـد از رتبـه    در ميـانگين رتبـه  . محاسبه شده، متفاوت خواهد بـود 

در حالي كه در ميانگين، جمع نمرات خام به دست آمده از . آيد نمرات خام به دست مي
  . شود پاسخگويان بر تعداد پاسخگويان تقسيم مي

  
اي شاخصهاي مربوط به هر يك از عوامل وفاداري مشتريان براساس درجة  ميانگين رتبه :2جدول 

  اهميت و  ميانگين و انحراف استاندارد 

  اي ميانگين رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 ميانگين

 

انحراف 

  استاندارد

  

  

  نوازي ميهمان

  .969  3,74  216  4,27  سرعت در فرآيند پذيرش
  .976  3,68  216  4,13  كاركنانبرخورد مؤدبانه 

سرعت در فرآيند تسويه 
  حساب

4,10  216  3,68  947.  

  .909  3,64  216  3,99  سرعت در ارائة خدمات
سرعت كاركنان در رفع 

  نقايص
3,98 216  3,62  962  . 

مهارت كاركنان در 
  رساني خدمت

3,89  216  3,56  1,041  

  .873  3,49  216  3,65  ارائة مطلوب خدمات اتاق

  

  

  اقامت

  1,036  3,58  216  3,09  كيفيت اسباب و اثاثيه اتاق
گرمايشي  -سيستم سرمايشي

  مطلوب در اتاق
3,05  216  3,55  1,073  

 .984  3,50  216 2,96  جادار بودن و بزرگي اتاق

  1,061  3,48  216  2,99  زيبايي و جذّابيت اتاق
  1,097  3,42  216  2,90  آرام و ساكت بودن اتاق

  
  

  

  و نوشيدني غذا

باز بودن رستوران در 
  ساعات مناسب

2,67 216  3,70  933. 

زيبايي و تميز بودن ميزهاي 
  غذاخوري رستوران

2,59  216  3,63  1,040  

وجود غذاي بهداشتي، تازه و 
  متنوع در رستوران

2,52  216  3,59  960.  
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  اي ميانگين رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 ميانگين

 

انحراف 

  استاندارد

هاي  وجود ميوه و نوشيدني
  متنوع در يخچال اتاق

2,22  216  3,28  1,230  

  

  

  تفريح و سرگرمي

وجود فضاي سبز مناسب 
  براي قدم زدن

2,09 216  3,61  1,006 

وجود تسهيلات ورزشي و 
استخر، زمين بازي  (تفريحي 

  ...)و
2,06  216  3,57  986.  

وجود برنامه و تسهيلاتي 
  براي كودكان

1,85  216  3,32  1,160  

  
  
  
  
  
  
  

  خدمات مكمل

شويي مناسب  خدمات خشك
  و كارآمد

4,87  216  3,75  985.  

امكان ذخيرة اتاق و خدمات 
  ديگر هتل از طريق اينترنت

4,59  216  3,60  1,099  

وجود پاركينگ جهت پارك 
  كردن خودروهاي شخصي

4,58  216  3,63  920.  

امكان پرداخت هزينة خدمات 
  از طريق كارت اعتباري

4,54 216  3,56  1,050 

فراهم بودن تسهيلات 
  كنفرانس و جلساتبرگزاري 

4,39  216  3,53  1,056  

هاي  آورري دسترسي به فن
اينترنت، (ارتباطي و اطّلاعاتي 

  ...)ماهواره و
4,37  216  3,53  1,149  

استفاده از كارتهاي 
  الكترونيكي به جاي كليد اتاق

4,34  216  3,50  1,057  

در دسترس بودن تسهيلات 
  در مواقع اضطراري

4,32  216  3,48  1,082  

  

  

  امنيت و سلامت

دسترسي به صندوق مطمئن 
  جهت نگهداري اشياي گرانبها

2,11  216  3,72  958.  

رعايت نظافت و بهداشت در 
  محيط هتل

1,99 216  3,50  1,157 

هاي  مجهز بودن سيستم
  امنيتي و اطفاي حريق

1,90  216  3,49  1,057  

  
  

  

  جايي موقعيت و جابه

مجاورت هتل با رويدادها و 
  ها جاذبه

3,24 216  3,60  949. 

ونقل  ارائة خدمات حمل
مناسب از قبيل تاكسي 

  سرويس
3,21  216  3,57  962.  

  1,037  3,44  216  3,03موقعيت مناسب هتل براي 
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  اي ميانگين رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 ميانگين

 

انحراف 

  استاندارد

  رفت و آمد به داخل شهر
موقعيت مناسب هتل از لحاظ 

  ترافيك و سروصدا
2,77  216  3,29  1,084  

  1,058  3,29  216  2,76  انداز ديدني هتل چشم

  

  قيمت

مناسب بودن قيمت اتاق و 
  ديگر خدمات هتل

2,05  216  3,69  1,012  

  .942  3,66  216  2,02  تخفيف براي پرداخت به موقع
بدون اشتباه بودن 

  هاي هتل حساب صورت
1,93 216  3,62  972. 

  

  ازينو بندي شاخصهاي مربوط به عامل مهمان رتبه

شـاخص در وفـاداري مشـتريان، سـرعت در فرآينـد      با توجه به جدول فوق، مهمترين 
سـاير مـوارد   . پذيرش است كه بيشترين ميانگين رتبه را به خود اختصاص داده اسـت 

برخـورد مؤدبانـة كاركنـان، سـرعت در فرآينـد تسـويه       : به ترتيب اهميت، عبارتنـد از 
در  حساب، سرعت در ارائة خدمات، سرعت كاركنان در رفع نقايص و مهارت كاركنان

همچنين، بيشترين انحراف استاندارد، مربـوط بـه مهـارت كاركنـان در      .رساني خدمت
  .رساني است خدمت

  بندي شاخصهاي مربوط به عامل اقامت رتبه

با توجه به جدول فوق، مهمترين شـاخص در وفـاداري، كيفيـت اسـباب و اثاثيـة اتـاق       
ساير موارد، به ترتيب . استاست كه بيشترين ميانگين رتبه را به خود اختصاص داده 

، جـادار بـودن   گرمايشي مطلوب در اتاق -وجود سيستم سرمايشي: اهميت عبارتند از
همچنـين، بيشـترين   . و بزرگي اتاق، زيبايي و جذّابيت اتـاق و آرام و سـاكت بـودن آن   

  .انحراف استاندارد، مربوط به آرام و ساكت بودن اتاق است
  عامل غذا و نوشيدني بندي شاخصهاي مربوط به رتبه

با توجه به جدول فوق، مهمترين شاخص در وفاداري مشتريان، باز بودن رستوران 
. اي را به خود اختصاص داده است در ساعات مناسب است كه بيشترين ميانگين رتبه

زيبايي و تميز بودن ميزهاي غذاخوري : ساير موارد به ترتيب اهميت، عبارتند از
مناسب، وجود غذاي بهداشتي، تازه و متنوع در رستوران و  رستوران در ساعات
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همچنين، بيشترين انحراف  .هاي متنوع در يخچال اتاق وجود ميوه و نوشيدني
  .هاي متنوع در يخچال اتاق است استاندارد، مربوط به وجود ميوه و نوشيدني

  بندي شاخصهاي مربوط به عامل تفريح و سرگرمي  رتبه

ل فوق، مهمترين شاخص در وفاداري مشـتريان وجـود فضـاي سـبز     با توجه به جدو
مناسب براي قدم زدن است كـه بيشـترين ميـانگين رتبـه را بـه خـود اختصـاص داده        

وجـود تسـهيلات ورزشـي و تفريحـي     : ساير موارد به ترتيب اهميت، عبارتند از. است
همچنـين،   .دكـان و تسـهيلاتي بـراي كو   هـا  و وجـود برنامـه  ...) استخر، زمين بازي و (

  .بيشترين انحراف استاندارد، مربوط به وجود برنامه و تسهيلاتي براي كودكان است
 خدمات مكمل بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه

شـويي   با توجه به جدول فوق، مهمترين شاخص در وفاداري مشتريان، خدمات خشك
. اختصـاص داده اسـت  مناسب و كارآمد است كه بيشترين ميـانگين رتبـه را بـه خـود     

امكان ذخيرة اتـاق و خـدمات ديگـر هتـل از     : ساير موارد، به ترتيب اهميت، عبارتند از
طريق اينترنت، وجود پاركينگ جهت پارك كردن خودروهاي شخصي، امكان پرداخـت  
هزينة خدمات از طريق كارت اعتباري، فـراهم بـودن تسـهيلات برگـزاري كنفـرانس و      

، ...)اينترنـت، مـاهواره و   (هـاي اطلاّعـات و ارتباطـات     آوري جلسات، دسترسي بـه فـن  
هاي الكترونيكي به جاي كليد اتاق  و در دسترس بـودن تسـهيلات در    استفاده از كارت
همچنـين، بيشـترين انحـراف اسـتاندارد، مربـوط بـه دسترسـي بـه          .مواقع اضطراري

  .است  ...)اينترنت، ماهواره و (هاي اطلاّعات و ارتباطات  آوري فن
  امنيت و سلامتبندي شاخصهاي مربوط به عامل  رتبه

با توجه به جدول فوق، مهمترين شاخص در وفاداري مشتريان دسترسي به صـندوق  
مطمئن جهـت نگهـداري اشـياي گرانبهاسـت كـه بيشـترين ميـانگين رتبـه را بـه خـود           

نظافـت و  رعايـت  : سـاير مـوارد بـه ترتيـب اهميـت، عبارتنـد از      . اختصاص داده است
همچنـين،   .هـاي امنيتـي و اطفـاي حريـق     بهداشت در محيط هتل و مجهز بودن سيستم

  .بيشترين انحراف استاندارد، مربوط به رعايت نظافت و بهداشت در محيط هتل است
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  جايي موقعيت و جابه بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه

مشـتريان، مجـاورت هتـل بـا     با توجه به جدول فوق، مهمترين شـاخص در وفـاداري   
. هاست كه بيشترين ميانگين رتبه را بـه خـود اختصـاص داده اسـت     رويدادها و جاذبه

ونقـل مناسـب از قبيـل     ارائـة خـدمات حمـل   : ساير موارد، به ترتيب اهميت، عبارتنـد از 
انداز ديدني  تاكسي سرويس، موقعيت مناسب هتل از لحاظ ترافيك و سروصدا و چشم

همچنين، بيشترين انحراف استاندارد، مربوط به موقعيـت مناسـب هتـل از لحـاظ      .هتل
  . ترافيك و سروصداست

  قيمت بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه

با توجه به جدول فوق، مهمترين شاخص در وفاداري مشتريان، مناسـب بـودن قيمـت    
ود اختصـاص داده  اي را به خ اتاق و ديگر خدمات هتل است كه بيشترين ميانگين رتبه

تخفيف براي پرداخت به موقع و بـدون  : ساير موارد به ترتيب اهميت، عبارتند از. است
همچنين، بيشترين انحراف استاندارد، مربوط به  .هاي هتل اشتباه بودن صورت حساب

  .مناسب بودن قيمت اتاق و ديگر خدمات هتل است
  

  ها تحليل يافته

هـاي تحقيـق در خصـوص وجـود      كليّـة فرضـيه   بر مبناي ضريب همبستگي پيرسون،
هاي پنج ستارة شهر تهران تأييد  رابطه بين هر يك از عوامل با وفاداري مشتريان هتل
داراي بيشـترين رابطـه بـا    %  546گشت، اگر چه خدمات مكمل بـا ضـريب همبسـتگي    

  .وفاداري هستند
از ميـانگين   هاي مربوط به هـر يـك از عوامـل نيـز، بـا اسـتفاده       در خصوص شاخص

  :باشند اي، موارد زير داراي بيشترين اهميت مي رتبه
 سرعت در فرآيند پذيرش: وازين در رابطه با ميهمان -

 كيفيت اسباب و اثاثية اتاق: در رابطه با اقامت -

 باز بودن رستوران در ساعات مناسب: در رابطه با غذا و نوشيدني -

 مناسب براي قدم زدنوجود فضاي سبز : در رابطه با تفريح و سرگرمي -

 شويي مناسب و كارآمد خدمات خشك: در رابطه با خدمات مكمل -
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دسترسي به صندوق مطمئن جهت نگهـداري اشـياي   : در رابطه با امنيت و سلامتي -
 گرانبها

 ها مجاورت هتل با رويدادها و جاذبه: جايي در رابطه با موقعيت و جابه -

 و ديگر خدمات هتل مناسب بودن قيمت اتاق: در رابطه با قيمت -

  

  گيري و پيشنهادها نتيجه

به . نتايج حاصل از اين پژوهش نشان داد كه كليّة فرضيات پژوهش پذيرفته شدند
ازي، اقامت، غذا و نوشيدني، تفريح و سرگرمي، خدمات نو عبارت بهتر، بين مهمان

وفاداري مشتريان جايي و قيمت از يكسو، و  مكمل، امنيت و سلامت، موقعيت و جابه
خدمات مكمل با ضريب . هاي پنج ستاره از سوي ديگر، رابطه وجود دارد هتل

اي،  داراي بيشترين رابطه با وفاداري است و بر مبناي ميانگين رتبه% 546همبستگي 
شويي مناسب و كارآمد،  خدمات خشك: هاي آن به ترتيب اهميت، عبارتند از شاخص

خدمات از طريق اينترنت، وجود پاركينگ براي خودروي  امكان ذخيرة اتاق و ديگر
مهمانان هتل، امكان پرداخت هزينة خدمات از طريق كارت اعتباري، فراهم نمودن 

هاي اطلاّعات و  آوري ها، دسترسي به فن تسهيلات برگزاري جلسات و كنفرانس
به تسهيلات  هاي الكترونيكي به جاي كليد اتاق و دسترسي ارتباطات، استفاده از كارت

ساير عوامل نيز كه به ترتيب، داراي بيشترين همبستگي با  .در مواقع اضطراري
، تفريح و سرگرمي %)483(ازي نو ، مهمان%)495(اقامت : وفاداري هستند عبارتند از

و امنيت %) 399(، غذا و نوشيدني %)413(، قيمت %)422(جايي  ، موقعيت و جابه%)476(
هاي مربوط به هر يك از عوامل فوق،  نين، مهمترين شاخصهمچ %).398(و سلامت 
كيفيت اسباب و اثاثية اتاق، سرعت در فرآيند پذيرش، وجود فضاي سبز : عبارتند از

ها، مناسب بودن قيمت اتاق  مناسب براي قدم زدن، مجاورت هتل با رويدادها و جاذبه
دسترسي به صندوق و ديگر خدمات هتل، باز بودن رستوران در ساعات مناسب و 

  .  جهت نگهداري اشياي گرانبها مطمئن
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  رهنمودها و پيشنهادها

با عنايت به موارد فوق، لازم است بـه آمـوزش كاركنـان در زمينـة فرآينـد پـذيرش و       
هاي هتل، افـزايش سـاعات    تسويه حساب، بهبود كيفيت اسباب و اثاثية موجود در اتاق

ايجـاد مراكـز تفريحـي و فضـاي سـبز بيشـتر در       ارائة خدمات در رستوران و بوفـه،  
شويي، ارتقاي وسايل موجود جهت بهبود  ها، تجهيز و بهنگام كردن امكانات خشك هتل

جـايي   امنيت و نگهداري اشياي گرانبهاي مشتريان، ايجاد وسايل مناسـب جهـت جابـه   
هـاي   مكانها يا در  مشتريان بالاخص در اماكن اقامتي كه دور از مراكز خريد و جاذبه

گـذاري در مـورد قيمـت اتـاق و      هاي قيمت شلوغ قرار دارند و تجديد نظر در استراتژي
  . اي مبذول گردد خدمات موجود در هتل، با تمركز بر تحقيقات بازاريابي، توجه ويژه

توان پيشنهادهايي به شـرح زيـر بـراي     در خاتمه، با توجه به نتايج مطالعه حاضر، مي
  :نمودتحقيقات آتي ارائه 

، يا )1994(گيري وفاداري مشتريان با استفاده از مدل وفاداري ديك و باسو  اندازه -
 .(Kristiansen et al, 2001)مدل اروپايي 

گيري وفـاداري مشـتريان بـا اسـتفاده از هـر يـك از رويكردهـاي رفتـاري،          اندازه -
 .نگرشي و تركيبي

هـاي   اسـايي شـكاف  بررسي رابطة كيفيت خدمات با رضايت و وفاداري جهـت شن  -
 .احتمالي موجود

هاي پنج سـتاره   تر و يا هتل هاي چهار ستاره و پايين انجام مطالعات مشابه در هتل -
 .در شهرهاي ديگر كشورمان

شناسايي ساير عوامل تأثيرگذار بـر وفـاداران مشـتريان، ضـمن ملحـوظ نمـودن        -
  . عوامل موقعيتي
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