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 چكيده
هاي يكي از محورهاي توسعه دركشورهاست و صنعت هتلداري از مهمترين عوامل در انتخاب مكان  گردشگري

ها از باشد. از اينرو توجه به امورات هتلگردشگري براي گردشگران در ورود به مناطق گردشگري براي اقامت مي
مديريت ارتباط با مشتري با كيفيت رابطه و  . هدف اين پژوهش شناخت ارابطه بيناستاهميت بالايي برخوردار 

 –باشد. اين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي ارزش طول عمر مشتري در صنعت هتلداري مي
باشدكه با استفاده از روش همبستگي است. جامعه آماري اين تحقيق شامل مشتريان هتل هاي  واقع در شهر ايلام مي

گيري كوكران براي جوامع نامعلوم حجم نمونه به تمالي و نمونه هاي در دسترس و فرمول نمونهاحگيري غيرنمونه
) 2011است. ابزار گردآوري داده ها پرسشنامه محقق ساخته با اقتباس از مدل وو و لي ( نفر انتخاب شده 384تعداد 

% به دست آمده است. 90فاده از آلفاي كرونباخ بوده است كه روايي آن با نظر اساتيد خبره و تأييد و پايايي آن با است
هاي افزار ليزرل و معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است. يافتههاي پژوهش با استفاده از نرمداده

 دهد مديريت ارتباط با مشتري بر كيفيت ارتباط تاثير مثبت و معناداري دارد و همچنين كيفيت ارتباطپژوهش نشان مي
ي عمر مشتري تاثير مثبت ومعناداري دارد و كيفيت رابطه بر طول عمر مشتري(ميزان استفاده از بر ارزش چرخه

 خدمات، وفاداري، تبليغات و تمايل به مراجعه مجدد) تاثير مثبت و معناداري دارد.
 .يلامشهر ا هاي هتل ي،رابطه، چرخه عمر مشتر يفيتك ي،ارتباط با مشتر يريتمد  :يديكل واژگان
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 مقدمه
امروزه صنعت گردشگري فراتر از يك صنعت به مثابه پديده پويايي جهاني و اجتماعي 

هاي خاص خود است.گردشگري در حال حاضر به بزرگترين صنعت داراي پيچيدگي
بخش خدمات تبديل شده است. يكي از مهمترين عناصر صنعت گردشگري، واحدهاي 

از جاذبه هاي گردشگري مقاصد، عمده ترين و مهمترين اقامتي هستند. اين مراكز بعد 
ميزان خدمات مراكز اقامتي  كنند.عاملي هستند كه توجه گردشگران را به خود معطوف مي

مانند درجه و كيفيت آن، خدمات بهداشتي و استاندارد و نزديكي محل و مقصد مورد نظر، 
افزايش فضاي خدماتي و تغير تواندكاهش يا كه هدف نهايي سفر گردشگر است، مي

هاي بسيار الگوي رفتاري گردشگر را به همراه داشته باشد.امروزه صنعت هتلداري از بخش
شود چرا كه مسافر به هركجا كه برود نياز به محلي پويايي صنعت گردشگري محسوب مي

شود ها شامل مجموعه اي از تشكيلات خوابگاهي ميبراي خواب و استراحت دارد.اقامتگاه
هاي بسيار مجلل بوده يا حتي تنها محدود به يك كه امكان دارد به صورت استراحتگاه

). تسهيلات اقامتي نقش زيادي 1392تختخواب معمولي باشد(ضرغام بروجني و همكاران، 
در پيشبرد برنامه هاي گردشگري هر منطقه داردمي تواند با سرمايه گذاري اصولي براي 

ر هتل ها از طريق مديريت ارتباط با مشتري رضايتمندي افزايش كيفيت خدمات د
گردشگران را افزايش داده و درامد بيشتري به صنعت تزريق نمود(ابراهيمي و همكاران، 

1393.( 
بر  1990مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك عبارت نوين به صورت امروزي به دهه 

كار براي مديريت روابط متقابل با وگردد.مديريت ارتباط با مشتري يك راهبرد كسبمي
3Fمدت مشتريان است(بوهلينگمندي بلندسازي ارزش و رضايتمشتريان به منظور بهينه

و  1
). مديريت ارتباط با مشتري فرآيند ايجاد و حفظ ارتباط با مصرف 2006همكاران،

4F). هندن2015االله حسن و همكاران، كنندگان در چرخه تجاري است(سيف

 2000در سال  2
عنوان نمود مديريت ارتباط با مشتري نه يك مفهوم است نه يك پروژه، بلكه يك راهبرد 

بيني و مديريت نيازهاي مشتريان جاري و بالقوه كسب و كار است كه هدف آن فهم، پيش
 ). 1391شناس كاشاني و رستگاري،است(حق

                                                                                                                   
1  . Bohling 
2. Heenden 
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ه و مشتري است. كنندكيفيت ارتباط شاخص مهمي براي ارزيابي قدرت ارتباط بين عرضه
محققان بسياري بر اين باورندكه اعتماد، رضايت و تعهد مشتري عوامل كليدي در ارزيابي 

5Fكيفيت ارتباط هستند، كراسبي

) پيشنهاد كردند كه رضايت و اعتماد 1990و همكاران ( 1
 هاي كليدي از كيفيت ارتباط هستند. جنبه

 عمر چرخه مديريت ارتباط با مشتريمديريت  بحث هايلازمه و هاشاخه زير از يكي
 مديريت : نمود تعريف گونهبدين توانمي را مشتري عمر دوره مديريت .باشدمشتريان مي

 تعريف منظور به اطلاعاتي مشتري مديريت از كه است يچرخه مشتري عمر دورة
 مشتري جذب از را يك شركت فرايندهاي كامل بطور و شودمي شروع مشتري رفتارهاي

 گيردمي بر در آن با رابطه بلندمدت يك حفظ و مشتري به محصول/ خدمات فروختن تا
 گردشگري هاي موفقيتصنعت هتلداري از جمله مهمترين حلقه ).1998(بارگر و ناصر،

، يارتباط با مشتر تيريهاي نويني از جمله مداست كه براي اين هدف نيازمند فناوري
. كيفيت رابطه بعنوان است يمشتر دگاهياز دي ارتباط و ارزش طول عمر مشتر تيفيك

عامل مهمي در توسعه و موفقيت خدمات هتلداري محسوب ميگردد كه خود شامل اعتماد، 
 ).2012تعهد و رضايت است(عبد الرحمن و كمرولزامن،

كيفيت  ارتقاء و گسترش دنبال به خدمات ارائه دهندگان عنوان به نيز هاهتل اين رو از
 خدمات ارائه زمينه در رقابت تشديد باعث خود اين باشند.كهمي مشتريان با ارتباطشان

-مي سعي هتلها زمان، اين باشد. درمي آنان هايهزينه افزايش و مشتريان به برتر بيشتر و
 راه يابد. يكمي انتقال هتلها مديران به كشمكش اين و كنند كنترل را هاتا هزينه كنند

 دوباره خريد به مشتري تشويق و مشتري نگهداري و حفظ در سعي اين مشكل با مقابله
 موجود مشتري نگهداري از گرانتر بسيار جديد مشتري جذب امروزه زيرا باشدمي

6Fاست(ريچهالد

7Fو ساسر 2

3،1990 .( 
و مديريت  دارد سازمان براي ايجداگانه ارزش مشتري ذكر است هر  لازم به  البته

 سازمان براي كه ارزشي براساس موجود بندي مشتريانبخش تواند باارتباط با مشتري مي
با توجه به اهميت مديريت ارتباط  به مشتريان كمك كند. دارند(ارزش طول عمر مشتري)

با مشتري و كيفيت ارتباطات با آن و همچنين ميزان ايجاد ارزش هر مشتري در طول عمر 
 يارتباط با مشتر تيريمد نيارتباطات ب يبررسر اين است كه به آن در اين پژوهش تلاش ب

                                                                                                                   
1. Crosby 
2. Reichheld 
3. Sasser 
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)CRM(ارتباط  تيفي، ك)RQ( يو ارزش طول عمر مشتر )CLV (در  يمشتر دگاهياز د
 صنعت هتلداري بپردازد.

 
 چارچوب نظري

8Fمديريت ارتباط با مشتري

1 
بازاريابي، فناوري در چند سال اخير مديريت ارتباط با مشتريـان توجه فراواني را در حوزه 

اطلاعات و ... به خود جلب نموده است. مديريت ارتباط با مشتري راهبردي تجاري براي 
بهبود منافع، مزايا و رضايت مشتري با سازماندهي بر اساس مشتري، پرورش رفتارهاي 

9Fباشد(برنبخش مشتري و اجراي فرايندهاي مشتري محور ميرضايت

). 2008و همكاران، 2
اي از فرايندهاي تعاملي است كه با هدف رسيدن به تباط با مشتري مجموعهمديريت ار

هاي صنعت و تحقق نيازهاي مشتري به منظور رسيدن به گذاريتعامل مطلوب بين سرمايه
 جامع استراتژي مشتري با ارتباط ). مديريت2014حداكثر سود است(سليمان و همكاران،

 را كار كسب و هاي فعاليت تمام و فرايندها فناوري كه است و بازاريابي كار و كسب
توان گفت مهمترين شك مي).بي2003سازد(فينبرگ و رومانوو، مي يكپارچه مشتري حول

ها مشتريان آن هستند مشتريان اغلب بخاطر ارتباط مستقيمي كه با دارايي اغلب سازمان
مرتبط با صنعت ها و تهديدات اقدامات يك سازمان دارند. منبع ارزشمندي براي فرصت

 ).1392باشند (يعقوبي و همكاران،هتلداري مي
 

 10F٣کيفيت رابطه
رضايت،  آن نتيجه كه است ايرابطه عمق كننده توصيف واقع در مشتري با رابطه كيفيت

-مشتري مي حفظ و فروش رشد افزايي)، (هم همكاري مثبت، شفاهي هايگفته وفاداري،
 را زير عامل سه وراپرمال و وردگو مفهومي، مدل با مطابق بخش از تحقيق اين باشد. در

- قرار بررسي مورد شده ارائه مشتري با ارتباط كيفيت از نتايج حاصل ساختار عنوان به

 مشتري، با ارتباط كيفيت ارتقاء پيامد اولين :ميزان خريداز:  عبارتند عوامل اين كه گرفته

 كنندمي پيدا كنندگان تمايلسمت عرضه به راضي مشتريان است، مشتري خريد ميزان

                                                                                                                   
1. Management Relationship Customer  
2  . Baran 
3. Relation quality  
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 آن از كامل رضايتمندي كه خرج ميكنند جايي را هايشانپول كنندگانمصرف زيرا
11Fحاصل كنند(هنينگ

12Fو كلي 1

2،1997(. 
 

 ارتباط مستمر 
 حائز آنچه.باشدمي مشتري با مستمر ارتباط داشتن ارتباط، كيفيت ارتقاء پيامد دومين
 با و ايجاد نموده خود براي دائم مشتريان باشد قادر سازمان كه است آن است اهميت
 هر مشتري نارضايتي زيرا باشد هاآن منديرضايت تامين صدددر آنها تمايلات درك

 براي خود عمر در طول مشتري يك كه فرصتهايي و منافع دادن دست از با است برابر
 منبع تريناساسي و تريناصلي عنوان به مشتري با مستمر رابطه ميكند.ايجاد ايجاد سازمان
13Fاست(لي سازمان بقاي و سود كسب

14Fو وون 3

4،2005.( 
 

 هاي شفاهيگفته
با  كيفيت با ارتباط برقراري نتايج از يكي نيز بازار و كوچه مردم هاي)هاي(توصيهگفته

15Fغيررسمي ارتباطات به دارد اشاره شفاهي هايگفته.باشدمشتريان مي

-مصرف ديگر كه 5
16Fكند (مكينتوشمي هدايت خاص خدمات و مصرف كالا يا داشتن به كنندگان را

6،2007.( 
 

 17F٧ارزش طول عمر مشتري
ارزش مشتري به تعامل بالقوه مشتريان با صنعت در طول دوره هاي زماني مشخص اشاره 

هنگامي كه صنعت مورد نظر ارزش مشتري را درك كند و به اين موضوع پي ببرد  .كندمي
 -تواند خدمات سفارشي سازي شده را براي مشتريان مختلف ارائه ميكه ارزش مشتري مي

كند آنگاه به مديريت ارتباط با مشتري موثر دست مي يابد(بشيري موسوي و 
گردد و  ). ارزش مشتري به ارزش كل حال و آينده مشتري اطلاق مي1394همكاران،

ر دو طبقه ارزش مورد تواند د شامل سه بعد جذب، نگهداري و توسعه مشتري ميباشد و مي
 ).2015نظر يا مطلوب مشتري و ارزش درك شده مشتري تقسيم شود(سرمك،

                                                                                                                   
1. Hennig 
2. Klee 
3. Lee  
4. Kwon  
5. Informal communication 
6. Macintosh 
7. Customer Lifetime Value 
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 رابطه مديريت ارتباط با مشتري و کيفيت ارتباط 
اطمينان مشتريان را كاهش ها يا عدم تواند هزينه تراكنش مديريت ارتباط با مشتريان مي

دهد. كروزسبي و  ا ارتقا ميدهد، كه در نتيجه ارتباط بين مصرف كننده و موسسه ر
كيفيت رابطه را ارتقا  تواند ) پيشنهاد دادند كه مديريت ارتباط با مشتري مي1990همكاران(

دهد، يك عامل مهم در ارزيابي اينكه آيا ارتباط بين موسسه و مشتري قوي است يا 
تر  اط قوي) دريافتند كه مشترياني با ارتب2009ضعيف، خوب يا بد . گاربارينو و جانسون (

هاي  تري از كارهاي موسسه، و عموما ديدگاه با موسسه داراي تشخيص بسيار مثبت
تري از عوامل كيفيت رابطه هستند مانند: درجه اعتماد، رضايت و تعهد. از آنجايي كه  مثبت

)، مديريت 2009اعتماد، رضايت و تعهد اساس كيفيت رابطه هستند(گابارينو و جانسون، 
 ي بطور واضح اثر مثبتي بر كيفيت رابطه دارد.ارتباط با مشتر

 
 رابطه کيفت رابطه و ارزش چرخه عمر مشتري

هدف نهايي مديريت ارتباط با مشتري براي موسسه افزايش ارزش طول عمر مشتري است. 
بنابراين، اثر مديريت ارتباط با مشتري نهايتا ارتقاي ارزش چرخه عمر مشتري از طريق 

18Fر و راجرزكيفيت رابطه است. پپ

) دريافتند كه مشترياني با  كيفيت رابطه بالا 1993( 1
محصولي را بصورت شفاهي به خويشان و دوستان پيشنهاد خواهند داد. اين مشتريان تمايل 
بيشتري به خريد دوباره و همچنين وفاداري بالاتري دارند. علاوه براين، مشترياني با 

مدت كمك كرده و فروش و سود شركت را وفاداري بالا به سود يك شركت در طولاني 
19Fدهند. ليو و هسيه افزايش مي

) دريافتند كه كيفيت رابطه تاثير چشمگيري بر كميت 2000(2
ها نشان  استفاده مشتري، وفاداري، تمايل به خريد محصول، و تبليغ شفاهي دارد. اين يافته

دگاه مشتري دارد. در دهند كه رضايت بيشتر مشتري از كيفيت رابطه اثر مثبتي بر دي مي
 .يابد نتيجه سود شركت افزايش يافته و ارزش چرخه عمر مشتري بهبود مي

 
 پيشينه تحقيق

تحليل ارزش مشتري با  «) در پژوهش خود با عنوان 1394بشيري موسوي و همكاران (
بر صنعت بانكداري تمركز »  استفاده از تكنيك داده كاوي و تحليل سلسله مراتبي فازي

                                                                                                                   
1  . Pear & Ragers 
2. Leu& Hsieh 



  113 ... رابطه يفيتو ك يارتباط با مشتر يريترابطه مد

كاوي و مباحث مديريتي را جهت تجزيه و تحليل و به طور سيستماتيك تكنيك دادهنموده 
دهي هرم ارزش مشتريان و با استفاده از مدل امتياز مشتريان يكپارچه سازي نموده اند ارزش

ارايه چارچوبي  «) در پژوهش خود با عنوان1393را شكل داده اند. مهدوي و موسوي(
مدلي براي محاسبه » يان در فرايند ارتباط با مشتريجهت سنجش ارزش بلندمدت مشتر

ي آن مشتريان را به ترتيب توان به وسيلهارزش بلندمدت مشتري ارائه داده است كه مي
بندي كرد و عوامل موثر در محاسبه ارزش بلندمدت مشتري سودآور و غير سودآور بخش

ان، ذخاير قانوني، حاشيه سود، بيان شده است كه مهمترين آنها عبارتند از نرخ ريزش مشتري
ها كه اين عوامل به صورت متغيرهاي مستقيم حسابهاي مستقيم و غيرنرخ تنزيل، هزينه

) در پژوهش خود با 1393مصلحي و همكاران( رياضي در الگو ارائه شده است.
» بندي مشتريان بر اساس ارزش چرخه عمر آنهابراي بخش LRFMاستفاده از مدل«عنوان

هاي مدل شامل طول ارتباط مشتري، كلي طراحي و پس از تعيين مقادير شاخص شش فاز
دهي آنها با مشتري و وزن 921تازگي مبادله، تعداد دفعات مبادله، و ارزش پولي مبادله در 

گروه و  16استفاده از فرايند تحليل سلسله مراتبي گروهي ، با توجه به تحليل تشخيصي در 
بندي و وفادار، بالقوه، جديد، از دست رفته و پرمصرف بخشپنج خوشه اصلي مشتريان 

هاي مشتريان ارزش دوره عمر آنها تعيين گرديد و نتايج زمينه را براي تحليل ويژگي
رعايت اخلاق در «) در پژوهش خود با عنوان 1390شركت فراهم نمود.براري و رنجبريان(

ورد مطالعه يكي از شركتهاي فعال در فروش و تاثير آن بر كيفيت رابطه مشتري با سازمان م
نشان دادند كه رعايت موازين اخلاقي در فروش » زمينه پوشاك مردانه در شهرستان تهران

تاثير مثبت و معناداري بر چهار متغير مستقل اعتماد، تعهد، رضايت و وفاداري مشتري به 
20Fبنگاه داشته است. كونگ وان چو

ايت مشتري و رض«) در پژوهش خود با عنوان 2014( 1
نشان داد كه ارتباط بين رضايت مشتري با » كيفيت خدمات در صنعت هواپيمايي چين

هاي چيني متمركز است و علاوه بر  استفاده از شكايات مشتري و كيفيت خدمات از حامل
هاي مربوط به بخش خصوصي در مقايسه با بخش دولتي و  اين به بخش غيردولتي يا حامل

21Fشود. ايهتيار يان توجه بيشتري ميدريافت شكايات مشتر

در پژوهش ) 2014( و همكاران 2
چهارچوب يكپارچه، صلاحيت فرهنگي و كيفيت خدمات و رضايت مشتري «خود با عنوان

در  خود چارچوب در فرهنگي ميان شايستگي مهم نقش نشان دادند كه» فروشي در خرده

                                                                                                                   
1. Kong Wing Chow 
2  . Ihtiyar 
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 و مستقيم تأثير تحت را دو هر است ممكن آينده مطالعات است بنابراين، شده گنجانيده آن
 در مشتري رضايت و تعامل در فرهنگي بين صلاحيت از غيرمستقيم خود قرار دهد

22Fمالزي استفاده كنند.يماماهيسواري از فروشي خرده صنعت مختلف خدمات تنظيمات

1)2014 (
نشان دادند كه » بررسي كيفيت خدمات در يك شركت توليدي«در پژوهش خود با عنوان 

هاي توليدي وجود هاي اخير يك تغير پاراديمي در روابط بين فردي در سازمانسال در
شود.دميركا دارد و اين منجر به درك نيازهاي مشتري داخلي و ارضاي نيازهاي آنها مي

23Fاورل و كارا

ها، رضايت  كيفيت خدمات سوپرماركت«) در پژوهش خود با عنوان 2014( 2
نشان دادند كه از يك نمونه » از بازارهاي در حال ظهور مشتري و وفاداري: شواهد تجربي

ها كيفيت خدمات تحت تأثير وفاداري و رضايت  نفري از خريداران اين سوپرماركت 275
24Fورپرمال و مشتريان قرار دارد.وردگو

-پيش بررسي« عنوان پژوهش خود با در )2009(3
دهندگان ارائه ويژگيهاي و تاطلاعا متقابلمبادله  مداري،رابطه مداري،فرضها (مشتري

 مردم كوچه شفاهي هايگفته و مستمر ارتباط مشتري، خريد پيامدهاي(ميزان خدمات) و
 PLSاز آزمون  استفاده با »هتلداري صنعت در مشتريان و كاركنان ارتباط بازار كيفيت و

 پژوهشگران افزايش توانايي و شده ارائه مدل تاييد از حاكي كه آوردند دست به نتايجي
 جهت در هتل براي مديران حاصل نتايج تعميم راستاي در صنعت اين اندركاراندست و

 .ميباشد مشتريان و كاركنان بين ارتباط كيفيت توسعه حفظ
 

 فرضيه هاي پژوهش
 تاثير معناداري دارد. مديريت ارتباط با مشتري بر كيفيت ارتباط در هتل .1
 تاثير معناداري  دارد. مشتري در هتلكيفيت رابطه بر ارزش طول عمري  .2

 تاثير معناداري  دارد. كيفيت رابطه بر استفاده از خدمات در هتل 2-1
 تاثير معناداري دارد. كيفيت رابطه بر وفاداري در هتل 2-2
 تاثير معناداري دارد. كيفيت رابطه برتبليغ زباني در هتل 2-3
 تاثير معناداري  دارد. كيفيت رابطه برتمايل به مراجعه مجدد در هتل 2-4

 
 

                                                                                                                   
1. Umamaheswari 
2. Demirci Orel& Kara 
3. Verdugo& Veerapermal  

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698913000829


  115 ... رابطه يفيتو ك يارتباط با مشتر يريترابطه مد

 مدل مفهومي پژوهش
براي ساختن مدل تحليلي محقق نهايتا مي تواند به دو شيوه عمل كند كه ميانشان تفاوت 
مشخصي وجود ندارد: يا ابتدا از تدوين فرضيه ها شروع مي كند و در مرحله بعدي به 

).بنابراين با توجه به 1390كند(خاكي،را طي ميپردازد يا اينكه راه معكوسيمفاهيم مي
استدلال فوق، فرضيات تعريف شده، نظر اساتيد و خبرگان در زمينه بازاريابي و هتلداري و 
همچنين بر اساس مباني نظري تحقيق مدل مفهومي پژوهش به صورت زير طراحي و 

 تدوين شده است.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )۲۰۱۱: مدل مفهومي پژوهش منبع : (وو و لي،۱شکل
 

 شناسي تحقيق روش
همبستگي  است.  -تحقيق حاضر از نظر هدف، جزء تحقيقات كاربردي و از روش توصيفي

 9هاي واقع در شهرايلام كه تعداد آنها به پژوهش، شامل مشتريان هتلجامعه آماري اين 

 ارزش طول عمر مشتري

 تبليغ زباني

 وفاداري

 استفاده از خدمات

 مديريت ارتباط با مشتري

 رابطهكيفيت 

تمايل به مراجعه 
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گيري كوكران باشد. با استفاده از فرمول نمونهرسد و تعداد مشتريان آنها نامعلوم ميهتل مي
نفر انتخاب شدند كه با توجه به نمونه گيري  384براي جوامع نامعلوم، حجم نمونه به تعداد 

مشخص گرديده است و بر اساس  1اتاقها و تخت هاي آنها در جدول اي تعداد هتلها وطبقه
مشتريان در دسترس به  نسبت آنها تعداد مشتريان در نمونه براي هر كدام محاسبه شده و

احتمالي و با گيري نيز غيرگرفته اند. روش نمونهن نسبت در هر هتل مورد پرسش قرارهما
براي گردآوري داده ها از يك بسته پرسشنامه  هاي در دسترس مي باشد.استفاده از نمونه

) طراحي شده است و 2011شامل سه پرسشنامه محقق ساخته با اقتباس از منبع (وو و لي،
هاي تحقيق، از معادلات ساختار يافته و از نرم افزار ليزرل استفاده براي تجزيه و تحليل داده

 شده است.
 

 هر هتل : تعداد هتلها و اتاق ها و تخت هاي۱جدول 
 تعداد مشتري در نمونه تعداد تحت در هر اتاق نام و درجه هتل

 ۴۸ ۵۳ ستاره ۲خلاش
 ۸۲ ۹۱ ستاره ۲دالاهو 
 ۳۶ ۴۰ ستاره ۲کربلا 
 ۳۴ ۳۸ ستاره ۱نويد 

 ۳۳ ۳۲ ستاره ۱کبيرکوه 
 ۳۰ ۲۸ ماداکتو

 ۲۰ ۲۱ ستاره ۱سعيد
 ۷۸ ۸۶ ستاره ۳زاگرس

 ۲۳ ۲۵ پديده
 ۳۸۴ ۴۲۴ جمع

 
 پايايي و روايي پرسشنامه
ها از روش اعتبار محتوايي استفاده شده است و سازي پرسشنامهبراي سنجش روايي  و بومي

به منظور سنجش پايايي  نفر از متخصصان رسيده است. 10سازي آنها نيز به تاييد براي بومي
 90كه معادل ، ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شدSPSSتحقيق نيز با استفاده از نرم افزار 

آمده  2تك متغيرها تحقيق در جدول همچنين آلفاي كرونباخ براي تك درصد است.
  است.



  117 ... رابطه يفيتو ك يارتباط با مشتر يريترابطه مد

 : ضريب پايايي متغيرهاي تحقيق۲جدول

 
 آمار توصيفي

 درصد زن 3/58درصد از پاسخگويان مرد و  7/41نتايج آمار توصيفي بر حسب جنسيت 
) سال، 30-20درصد بين( 5/22مي باشند. نتايج مربوطه بر حسب سن نشان مي دهد كه 

 50درصد بالاي  6/2) سال و 50-40درصد بين ( 5/26) سال، 40-30درصد بين ( 3/48
درصد افراد  39دهد كه سال سن دارند. نتايج مربوطه بر حسب وضعيت تاهل نشان مي

 .انددرصد آنها متاهل بوده 61مجرد و 
 

 يافته هاي پژوهش
 تحليل و تجزيه به ليزرل، روش و ساختاريافته معادلات تكنيك از استفاد با قسمت اين در

 از فرعي هايفرضيه و اصلي فرضية آزمودن براي اين پژوهش در .شودها پرداخته ميداده
 دوم، مدل در و تحقيق اصلي فرضية ، اول مدل در .شده است استفاده متفاوت مدل دو

 شده است. آزمون فرعي هايفرضيه
 

 بررسي مدل ساختاري(فرضيات اصلي)
شود براي آزمون فرضيات اصلي تحقيق از مدل مشاهده مي 3و2طور كه در شكل  همان

در اين حالت در  مفهومي پژوهش و در حالت ضرايب معناداري استفاده شده است.
كمتر باشد فرضيه صفر رد و  1,96بيشتر و يا از  1,96از  T- valueصورتي كه مقدار 

 دهد. نشان مي  3و2ور كه شكل همان ط گردد.فرضيه يك تاييد مي

 ضريب آلفاي كرونباخ ابعاد متغير
 ۰,۹۱۲ ------ مديريت ارتباط با مشتري

 ۰,۹۰۸ ----- كيفيت رابطه
 

ارزش چرخه عمر 
 مشتري

 ۰,۸۹۶ ميزان استفاده از خدمات
 ۰,۹۳۴ وفاداري
 ۰,۹۲۲ تبليغات

 ۰,۸۹۹ تمايل به مراجعه مجدد
 ۰,۹۰۲ ----------- كل پرسشنامه
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ها در شهر ميزان تاثير مديريت ارتباط با مشتري بر كيفيت ارتباط در بين مشتريان هتل
 است. 5,06% و ميزان معناداري آن 70ايلام 

ها در شهر در بين مشتريان هتل بر ارزش چرخه عمر مشتري ميزان تاثير كيفيت ارتباط
 است. 4,77% و ميزان معناداري آن 75ايلام 

 فرض صفر و فرض يك براي تاييد يا رد فرضيات تحقيق به صورت زير است : 
H0.ارتباط معناداري بين دو متغير وجود ندارد : 
H1.ارتباط معناداري بين دو متغير وجود دارد : 

 دهد.يا تاييد فرضيه ها را به صورت خلاصه نشان ميجدول رد 
 

 هاي اصلي اول و دوم: نتايج تحليل فرضيه۳جدول 
 نتيجه آزمون متغير وابسته متغير مستقل T-value ضريب استاندارد

مديريت ارتباط با  ۵,۰۶ ۷۰%
 مشتري

 تاييد كيفيت ارتباط

 كيفيت ارتباط ۴,۷۷ ۷۵%
ارزش چرخه 
 عمر مشتري

 تاييد

 
و  RQ، متغير كيفيت رابطه با CRMمتغير مديريت ارتباط با مشتري با  3و 2هاي در شكل

 نشان داده شده است. CLVمتغير ارزش چرخه عمر مشتري با 
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 :مدل در حالت تخمين استاندارد

 
 مدل معناداري فرضيه اصلي تحقيق در حالت تخمين استاندارد .۲شكل 

 
 معناداري فرضيه اصلي تحقيق در حالت ضرايب معنادار: مدل  ۳شكل 
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 بررسي مدل ساختاري(فرضيات فرعي)
ميزان تاثير كيفيت رابطه بر ابعاد متغير چرخه ارزش عمر مشتري شامل(ميزان  5 و 4شكل 

 همان دهد.استفاده از خدمات، وفاداري، تبليغات و تمايل به مراجعه مجدد) را نشان مي
 دهد:نشان مي 5و 4طور كه شكل 

ها در شهر ميزان تاثير كيفيت ارتباط بر ميزان استفاده از خدمات در بين مشتريان هتل -
 است. 5,89% و ميزان معناداري آن 83ايلام 

% و ميزان 74ها در شهر ايلام ميزان تاثير كيفيت ارتباط بر وفاداري در بين مشتريان هتل -
 است. 6,35معناداري آن 

% و ميزان 60ها در شهر ايلام ارتباط بر تبليغات در بين مشتريان هتلميزان تاثير كيفيت  -
 است. 5,45معناداري آن 

ها در شهر ميزان تاثير كيفيت ارتباط بر تمايل به مراجعه مجدد در بين مشتريان هتل -
 است. 4,49% و ميزان معناداري آن 57ايلام 

 
 : نتايج تحليل فرضيه هاي فرعي۴جدول 

 T-value ضريب استاندارد ميزان تاثير
نتيجه 
 آزمون

 تاييد ۵,۸۹ %۸۳ ميزان تاثيركيفيت ارتباط بر ميزان استفاده از خدمات

 تاييد ۶,۳۵ %۷۴ ميزان تاثيركيفيت ارتباط بر  وفاداري
 تاييد ۵,۴۵ %۶۰ ميزان تاثير كيفيت ارتباط بر تبليغات

 تاييد ۴,۴۹ %۵۷ ميزان تاثيركيفيت ارتباط بر تمايل به مراجعه مجدد

 
 ، متغير وفادارSER ، متغيرميزان استفاده از خدماتRQمتغير كيفيت ارتباط 5 و 4شكل  در

 LOYمتغير تبليغات ،ADV  و متغير تمايل به مراجعه مجددWIL .نشان داده شده است 
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 مدل در حالت تخمين استاندارد

 
 تخمين استاندارد: مدل معناداري فرضيات فرعي تحقيق در حالت  ۴شكل 

 
 مدل در حالت ضرايب معناداري

 
 : مدل معناداري فرضيات فرعي تحقيق در حالت ضرايب معناداري ۵شكل 
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 هاي  بدست آمده از معادلات ساختاريبررسي برازش مدل
مدل متفاوت استفاده  2هاي فرعي از اصلي و فرضيه در اين پژوهش براي آزمودن فرضيه

گردد كه در هاي خاصي استفاده ميميزان برازش مدل از شاخصبراي بررسي  شده است.
ها در مقايسه با مقدار مجاز آمده است، كه نتايج ميزان محاسبه شده اين شاخص 5جدول 

 .باشدحاكي از برازش مطلوب مدل مي
 

 هاي برازش مدل با ميزان مجاز: مقابسه شاخص۵جدول 
ضرايب محاسبه  مقدار مجاز هاشاخص

 ۱شده مدل 
ضرايب محاسبه 

 ۲شده مدل 
 نتيجه

GFI  برازش خوب ۹۷/۰ ۹۵/۰ ۹/۰بالاتر از 
AGFI  برازش خوب ۹۲/۰ ۹۴/۰ ۹/۰بالاتر از 
RMR برازش خوب ۱۱/۰ ۰۸/۰ به صفر نزديکتر بهتر 
NFI  برازش خوب ۹۹/۰ ۹۸/۰ ۹/۰بالاتر از 
IFI  برازش خوب /۹۷ ۹۹/۰ ۹/۰بالاتر از 

 
فرض (مدلي كه در حال برازش است) زماني سرانگشتي مدل پيشبرپايه يك قانون 

در محدوده مجاز قرار گرفته باشند، اگر  5نيكو است كه  ضرايب محاسبه شده  جدول 
ضرايب محاسبه شده در خارج از محدوده مجاز باشند، بدين معني است كه آن شاخص 

 5ش در جدول هاي ساختاري پژوههاي مدلوضعيت شاخص ضعيف برازش شده است.
-نشان داده شده است. مقايسه ستون ضرايب محاسبه شده با ستون محدوده مجاز نشان مي

 دهد كه شاخص هاي برازش مدل مناسب هستند.
 

 نتيجه گيري و پيشنهاد
اين مقاله جهت بررسي و تبيين همبستگي متغيرهايي مانند مديريت ارتباط با مشتري وارزش 

رابطه بعنوان تعديل كننده اين روابط در صنعت هتلداري طول عمر مشتري و نيز كيفيت 
اجرا شده است. پس از مرور مباني نظري و پيشينه مرتبط با موضوع، با استفاده از روش 
ميداني و ابزار پرسشنامه داده هاي لازم براي بررسي رابطه متغيرها جمع آوري گرديد و با 

هاي تحقيق آزمون شد. نتيجه آزمون ل فرضيههاي آماري و نرم افزار ليزراستفاده از آزمون
فرضيه اصلي اول مبني براينكه مديريت ارتباط با مشتري بر كيفيت رابطه تاثير معناداري 
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دارد. با توجه به نتيجه مدلسازي معادلات ساختاري، ضريب استاندارد بين دو متغير مديريت 
(بزرگتر از  t= 06/5كه اين رابطه با باشد مي 70/0ارتباط با مشتري و كيفيت رابطه برابر با 

هاي محققاني از قبيل مصلحي و ) دليل تأييد فرضيه است. اين يافته در راستاي يافته96/1
باشد. فرضيه اصلي دوم كه بيانگر اين ) مي2009) و  وردگو و ورپرمال (1393همكاران(

دارد. با توجه به نتيجه بود كه كيفيت رابطه  بر ارزش طول عمر مشتري تاثير معناداري 
مدلسازي معادلات ساختاري، ضريب استاندارد بين دو متغير كيفيت ارابطه و ارزش طول 

) دليل بر تأييد 96/1(بزرگتر از  t= 77/4باشد كه اين رابطه با مي 75/0عمر مشتري برابر با 
)، براري و 1393هاي محققاني از قبيل مهدوي و موسوي(باشد. اين يافته با يافتهفرضيه مي
هاي فرعي خواني دارد از طرفي فرضيه ) هم2009) و وردگو و ورپرمال (1390رنجبريان(

تحقيق نيز آزمون شدند كه نتايج آنها به اين شرح  بود: فرضيه فرعي اول كه حاكي از آن 
 بود كه كيفيت رابطه بر ميزان استفاده از خدمات تاثير معناداري دارد آزمون شد كه با توجه

به نتيجه مدلسازي معادلات ساختاري، ضريب استاندارد بين دو متغير كيفيت ارتباط و ميزان 
) دليل بر 96/1(بزرگتر از  t= 89/5باشد كه اين رابطه با  مي 83/0استفاده از خدمات برابر با 

)، 1390هاي محققاني مانند موسوي و همكاران (باشد. اين نتيجه با يافتهتأييد فرضيه مي
باشد. فرضيه فرعي دوم كيفيت رابطه بر وفاداري ) و ...همراستا مي2009ردگو و ورپرمال(و

سازي معادلات ساختاري، ضريب  مشتريان تاثير معناداري دارد. با توجه به نتيجه مدل
 34/6باشد كه اين رابطه با  مي 74/0استاندارد بين دو متغير كيفيت رابطه و وفاداري برابر با 

=t هاي محققاني باشد. اين يافته در راستاي يافته) دليل بر تأييد فرضيه مي96/1ر از (بزرگت
باشد. فرضيه فرعي ) و ... مي2009) و وردگو و ورپرمال (1390از قبيل براري و رنجبريان(

سوم كيفيت ارتباط بر تبليغات تاثير معناداري دارد. با توجه به نتيجه مدلسازي معادلات 
باشد كه مي 60/0استاندارد بين دو متغير كيفيت رابطه و تبليغات برابر با ساختاري، ضريب 

باشد. . اين يافته در راستاي ) دليل بر تأييد فرضيه مي96/1(بزرگتر از  t= 45/5اين رابطه با  
-) و ... مي2009) و وردگو و ورپرمال (1390هاي محققاني از قبيل براري و رنجبريان(يافته

رعي چهارم: كيفيت رابطه بر تمايل به مراجعه مجدد تاثير معناداري دارد. با باشد. فرضيه ف
سازي معادلات ساختاري، ضريب استاندارد بين دو متغير كيفيت رابطه  توجه به نتيجه مدل

) 96/1(بزرگتر از  t= 49/4باشد كه اين رابطه با  مي 57/0و تمايل به مراجعه مجدد برابر با 
هاي محققاني از قبيل موسوي و باشد. اين يافته در راستاي يافتهه ميدليل بر تأييد فرضي
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با  باشد.) و ... مي2009) و وردگو و ورپرمال(1390)، براري و رنجبريان(1390همكاران(
 هاي تحقيق مورد تأييد قرار گرفتندها، از آنجا كه همه فرضيهتوجه به نتايج آزمون فرضيه

هاي تحقيق تائيد شدند پيشنهاد ها، از آنجا كه همه فرضيههبا توجه به نتايج آزمون فرضي
 هاي استان ايلام نكات زير را مدنظر قرار دهند:شود كه مديران هتلمي
كاركنان  ها و تجربهها، مهارتها بيش از پيش از تواناييپيشنهاد مي شود مديران هتل -

 به سازمان دست پيدا كنند. ها ضمن رشد به احساس تعلق بيشتري استفاده نمايند تا آن
هاي آموزش مهارت ارتباطي براي كاركنان برگزار شود در سازمانها دورهپيشنهاد مي -

ها كاركنان با نحوه برخورد و ارتباط با مشتريان آشنا شده تا ضمن در اين دوره گردد.
سازمان افزايش احترام متقابل بين مشتري و كاركنان هتل ميزان رضايت از ارتباط در 

 تواند به  عملكرد بهتر كاركنان هتل منجر شود .افزايش يابدكه اين مي
هاي ارتباط بين مديران و كاركنان به نحوي فراهم شود كه ارتباط بين ايجاد زمينه -

مدير هتل و كاركنان  چه به صورت رسمي و چه غير رسمي افزايش يافته تا بر بهره 
 د .وري بيشتر هتل اثر مثبتي داشته باش

تواند بر عملكرد مثبت كاركنان تاثير داشته ها مياحساس خودمختاري بيشتر درهتل -
باشد. لذا در هتل لازم است كه در چهارچوب شرح وظايف به كاركنان اختيار انجام 
فعاليت داده شود تا ضمن احساس مسئوليت بيشتر  ميزان عملكرد كاركنان نيز افزايش 

 يابد.
و بهداشتي محيط كار نظير روشنايي، وسايل حرارتي و توجه به شرايط فيزيكي  -

 برودتي به تناسب فصل و ... مهم بوده و مي تواند به رضايت مشتريان منجر شود.
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