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  هاي استان کردستان مندي بر وفاداري مشتریان هتل ثیر کیفیت خدمات و رضایتأبررسی ت

  
  4حیدر محمدي      3مریم شریفی    2رضا شافعی   1سید محمد موسوي جد     

 

ستاناستادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه کرد -1   

دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه کردستان  -2   

آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی دانشگاه کردستان دانش -3  

دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی دانشگاه کردستان  -4  

  

  چکیده

انتظارات مشتریان به منظور مشتریان هر سازمانی کانون توجه آن سازمان قرار دارند. از این رو درك و فهم 

هاي خدماتی امري اجتناب  ارضاي نیازهایشان و ارائه خدمات مناسب و حتی کیفیت برتر و فراتر از آن براي سازمان

بر حسب باشد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردي و  داري نیز از این قاعده مستثنی نمی ناپذیر است. صنعت هتل

هاي استان است. جامعه آماري این پژوهش را همه مشتریان دائمی هتل روش، توصیفی و از نوع همبستگی

اند. از آنجا که آمار دقیقی از حجم جامعه کردستان تشکیل داده که در سال دست کم یک شب در هتل اقامت داشته

هاي استان در دسترس نیست و جامعه نامحدود است، لذا بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه  مشتریان هتل

بندي شده است. متغیر وابسته پژوهش، وفاداري  گیري ساده و طبقه بر آورد شد. روش نمونه 384پژوهش تعیین و 

مشتري است که به وسیله متغیرهاي کیفیت خدمات (مستقل) و رضایتمندي مشتري (میانجی) بر اساس پرسشنامه 

همبستگی پیرسون و مدل معادلات  ) سنجیده شد. به منظور بررسی فرضیات از ضریب1392سرکوآل و مقیمی (

هاي پژوهش نشان داد که از نظر مشتریان کیفیت خدمات در سطح متوسط به  ساختاري استفاده شده است. یافته

هاي  دهند مؤلفه ها بیانگر رضایتمندي و وفاداري مشتریان است. نتایج نشان می بالایی ارائه شده است. همچنین داده

 بر وفاداري مشتري تأثیر معناداري دارد.کیفیت خدمات و رضایتمندي 

 

  وفاداري مشتري، رضایتمندي مشتري کیفیت خدمات، واژه هاي کلیدي:
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     112                          27سال هفتم، شماره  فصلنامه فضاي گردشگري،

  مقدمه

که سهم آن از  يابرخوردار بوده است، به گونه يریاز رشد چشمگ ریاخ يها خش خدمات در سالب

دوم قرن  مهین یاساس يروندها بخشها بوده است. مشخص شده که گریاز د شیب یناخالص جهان دیتول

اساس خدمات نقش  نیمنجر شده است. برهم ییگرا به خدمات ییگرا به انتقال اقتصاد از صنعت ستمیب

از به  یخدمت بخش يکند و برتر می فایا يتجار يها از شرکت ياریبس یابیبازار يها را در برنامه یمهم

ارائه خدمات با  لیاز قب ییو آزاد، راهبردها یرقابت يرهارو در بازا نیاست. از ا انیمشتر يارزش مورد تقاضا

امروزه صنعت . )1388(حاج کریمی و دیگران،  خود جلب کرده است يتوجه را به سو نیشتریب ت،یفیک

ترین شود بلکه به عنوان یکی از مهمگردشگري نه تنها به عنوان یک فعالیت فراغتی و تفریحی شناخته می

دهد ). آمار و ارقام موجود نشان می2012، 1گارسیاشود (اقتصاد جهانی محسوب میوکار در  هاي کسببخش

درصد است  1/3اقتصاد جهانی  نقش مستقیم اقتصاد گردشگري در تولید ناخالص داخلی 2014که در سال 

کشور آمریکا با  ).WTTC2, 2015(درصد رسید  7/3با رشد چشمگیري به  2015و همین رقم در سال 

 2درصدي و کشورهاي آفریقایی نیز در مجموع با رشد  5رصدي، اغلب کشورهاي اروپایی با رشد د3/8رشد 

دست آمده از نقاط مختلف جهان از  فصل مشترك ارقام به .)UNWTO3, 2015(اند هدرصدي مواجه شد

ه ملاحظه صنعت گردشگري در اقتصاد جهانی حکایت دارد، اما بحث اصلی در این است که چ رشد قابل 

هاي گردشگري که عاملی موجب شده تا در همه نقاط جهان این رشد به یک اندازه نباشد. جدا از جاذبه

شود امروزه در حوزه بازاریابی گردشگري بحثی تحت عنوان عامل اصلی جذب گردشگر شناخته می

ند آورند دست خواه اي بهبرندسازي مطرح است که بر اساس آن فضاهاي مختلف گردشگري هویت جداگانه

هاي اي از داراییو با استفاده از آن، برند خود را از سایر مناطق متمایز خواهند ساخت. برند به مجموعه

، و همکاران 4کیمشود (ها و غیره گفته میمادي و معنوي و متعلقات مربوط به آن شامل نمادها، سمبل

ه تا امروزه وفاداري گردشگران پذیري مقاصد گردشگري در جذب گردشگران موجب گشت. رقابت)2009

عوامل اصلی در وفاداري گردشگران به مقصد  .)2009، 5اچ سی یو و کاي( ازپیش مورد توجه قرار گیرد بیش

شامل مواردي از جمله، کیفیت عناصر اولیه و ثانویه گردشگري، آگاهی از برند، کیفیت اقتصادي برند و غیره 

امروزه، وفاداري مشتریان، کلید موفقیت تجاري ). 2010 و همکاران، 7، پیک2005، 6است (آدکینس

شود. با افزایش وفاداري مشتریان سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادي بالا  محسوب می

خواهند به آن مقدار  ها می ). وفاداري، حدي است که مشتري1388رود(حمیدي زاده و دیگران،  می

شود که مشتریان چقدر معتقدند که  نند و معمولاً از این ناشی میشان را با یک عرضه کننده حفظ ک رابطه

تواند  افتد که مشتریان کاملاً احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن می ارزش اتفاق می

هاي رقیب از مجموعه ملاحظات مشتریان خارج شده و  نیازهاي آنها را برطرف کند، به طوري که سازمان

 آن توجه کانون سازمانی هر مشتریان ).1389ید از سازمان اقدام کنند(مرادي و دیگران، منحصراً به خر

                                                             
1. Garcia 

Council Tourism and lTrave World.٢ 
World tourism organization.٣ 

4.Kim 
5.Hcu & key  
6.adkins 
7.Pick  

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 ...ثیر کیفیت خدمات وأسی تبرر                                       113

 

 خدمات و ارائه نیازهایشان ارضاي منظور به مشتریان انتظارات و فهم رو درك از این .دارند قرار سازمان

ست. صنعت ا ناپذیر اجتناب امري خدماتی يها سازمان براي آن و فراتر از برتر کیفیت و حتی مناسب

گذاري در عرصه هتلداري  شاهد سرمایهکردستان باشد. استان  هتلداري نیز از این قاعده مستثنی نمی

نمایند.  گذاران به منظور کسب سود سرمایه خود را در صنعت گردشگري سرمایه گذاري می باشد. سرمایه می

گردد  شتري کمتر نیز باعث میباشد. م اما مشکل اصلی این صنعت در استان کردستان کمبود مشتري می

گذاري در این منطقه از  گذاران دیگر نیز رغبت خود را سرمایه دوره بازگشت سرمایه بیشتر شود و سرمایه

تواند موجب رونق صنعت گردشگري شود حفظ مشتریان فعلی و تبلیغات براي  دست بدهند. آنچه که می

مشتري را افزایش داد. با توجه به اثرات مثبت  کسب مشتري جدید است. براي حفظ مشتري باید وفاداري

گردشگري در هاي اقتصادي و نقش هتلها در رونق کسب و کار و  وفاداري مشتریان به سازمانها و بنگاه

ها، به این مقوله توجه کنند و پیش از آنکه فقدان  اقتصاد، لازم است مدیران و مسئولین این نوع بنگاه

اران احساس شود، بر روي عوامل تاثیر گذار بر وفاداري تمرکز نمایند. یکی از وفاداري یا وفاداري کم خرید

  تواند کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان باشد. این عوامل تاثیرگذار می

  

  مبانی نظري

  وفاداري مشتري

وفاداري عبارت است از: وجود یک نوع نگرش مثبت نسبت به یک پدیده (مارك، خدمت، مغازه یا 

) مطرح شده است: 1999( 1تري از آن توسط الیور گرانه از آن، اما تعریف کامل ) و رفتار حمایتفروشنده

شود به صورتی  وفداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می

گردد (قره چه و هاي بازاریابی بالقوه رقبا، خریداري  که همان مارك یا محصول علیرغم تأثیرات و تلاش

). وفاداري مشتري از طریق اقداماتی از قبیل خریدهاي پیاپی و منظم، پشتیبانی از 33، ص 1390همکاران، 

هاي تشویقی  محصولات مختلف و خدمات پیشنهاد شده، تبلیغات دهان به دهان و در امان ماندن از فعالیت

هاي  تواند موجب کاهش هزینه فاداري مشتري میافزایش و ).2011و همکاران،  2ماند (هوانگ رقبا، ثابت می

تر تبلیغات دهان به دهان  بازاریابی و افزایش تقاضاي بیشتر مشتریان گردد. به علاوه مشتریان وفادار سریع

کنند(مرادي و  کنند و سود بالاتري در شرکت سهامی ایجاد می ها مقابله می دهند، با استراتژي انجام می

  ).1389دیگران، 

  

  اري رفتاري و نگرشیوفاد

) وفاداري رفتاري بسیار ارزشمند است زیرا به معناي فروش است، اما 2004و همکاران ( 3به اعتقاد بال

وفاداري نگرشی نیز بسیار ارزشمند است زیرا وفاداري رفتاري و نگرشی با یکدیگر مرتبط هستند، خریدهاي 

کند، وفاداري نگرشی تعهد  )بیان می2007(4یسیمیوامکرر تأثیر مثبت وفاداري ذهنی را به همراه دارد. آن

کند. هرچند  هاي مشتري را خاطر نشان می دهد و گرایش به سازمان را نشان میتر مشتري  طولانی مدت
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کند که به صورت خریدهاي حقیقی نمود پیدا  تعهد سازمانی در سطوح مؤثر و شناختی زمانی معنا پیدا می

ي ارتباط بین ادراك مصرف کننده و  هاي سازمان در تعیین و اداره دن، پتانسیلکند. بنابراین براي آشکار کر

شود. رویکردهاي اولیه درباره وفاداري  وفاداري او ارزیابی هر دو وفاداري نگرشی و رفتاري در نظر گرفته می

اري متوجه این مشتري بر تکرار خرید و به عبارتی وفاداري رفتاري متمرکز بود. اما به تدریج انتقادات بسی

هاي جایگزین براي  رویکرد شد. منتقدان مدعی بودند تکرار خرید ممکن است به دلیل فقدان انتخاب

دانستند،  اي دیگر وفاداري مشتري را حاصل تمایلات و اعتقدات او می باشد. در همین راستا عده مشتري می

هاي مختلف نشان داد  . در نهایت، آزمونپنداشتند به عبارت دیگر وفاداري نگرشی را عامل تکرار خرید می

وفاداري مشتري مفهومی چند بعدي شامل هر دو بعد رفتاري (تکرار خرید) و نگرشی (تعهد) است. محققانی 

ي دلایل خرید  تواند همه کنند تمرکز بر رفتار به تنهایی نمی اند، پیشنهاد می که این دو بعد را بررسی کرده

، رفتار باید همراه با نگرش باشد کند براي تعریف وفاداري ویکرد پیشنهاد میمشتري را توضیح دهد. این ر

 ).1391(عزیزي و همکاران، 

  

  رضایت

رضایت در تحقیقات صنعت مهمان نوازي به دو صورت مفهوم سازي شده است. رضایت به صورت 

صوصی که خریداري خ پاسخ احساسی به تجربه به وجود آمده توسط تأمین کنندگان، مربوط به کالاي به"

دهد که  اي از حالت روانی در فرد است و زمانی رخ می خلاصه "و در تعریفی دیگر رضایت  "شده است

تعریف شده است(کیم و  "شود انتظارات مشتري به صورت مساعدي تحقق یابد خدمات ارائه شده، سبب می

ازمان عرضه کننده یا مصرف مندي واکنش احساسی مشتري است که از تعامل با س ). رضایت2013، 1لی

شود. رضایت از درك تفاوت انتظارات مشتري و عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل  محصول حاصل می

ي او از تعامل با سازمان عرضه کننده در شکل  هاي قبلی مشتري از مصرف محصول و تجربه شود. تجربه می

مندي مشتریان بر واکنش آتی آنان در قبال  یتکند. همچنین رضا دهی انتظارات وي نقش اساسی ایفا می

سازمان تأثیر دارد (از جمله آمادگی و اشتیاق براي استفاده مجدد، تمایل براي توصیه سازمان به سایرین و 

رغبت براي پرداخت بهاي محصول بدون چانه زدن یا تلاش براي یافتن عرضه کنندگانی که محصول مشابه 

  ).1393کنند) (رحمانی نوروزآباد و رستمی نوروزآباد،  را با قیمت کم تري عرضه می

  

  خدمت

شود که  خدمت یک واژه پیچیده است که داراي معانی مختلفی است و حوزه وسیعی را شامل می

عبارتند از: خدمات به عنوان رفتارها و فرآیندهایی در نظر گرفته شده که به رفع   برخی از تعاریف آن

خدمت فعالیت یا منفعتی است که یک طرف به طرف  ندپرداز خرید کالا می نیازهاي مشتریان به غیر از

کند که اساساً نامحسوس بوده و مالکیت چیزي را در برندارد، در نتیجه ممکن است محصول  دیگر عرضه می

هاي قابل شناسایی و ضرورتاً غیرمنقول است که نیازي را  خدمات شامل فعالیت فیزیکی یا غیرمادي باشد.

هایی هستند که  خدمات داراي ویژگی سازد و الزاماً به فروش کالا یا خدمت دیگري متصل نیست. رده میبرآو
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ها اغلب به عنوان ناملموس بودن، تفکیک ناپذیري،  سازد. این ویژگی ها را از کالاها متمایز می آن

  .)1390شمی، ها شوند (یحیی پور، تغییرپذیري، فناپذیري و عدم انتقال مالکیت بر خدمت مطرح می

  

  کیفیت

شود و مزایایی چون  هاي خدماتی آگاهند که کیفیت برتر موجب عملکرد بهتر می مدیران سازمان

ها را به ارمغان  وري براي سازمان وفاداري مشتریان، پاسخگویی به نیازهاي آنها، رشد سهم بازار و بهره

گیرند. این امر به شرطی  مزیت رقابتی به کار میآورد. آنها کیفیت خدمات را به عنوان اهرمی براي ایجاد  می

و  1کنند (روبرتس ها بدانند مشتریان چگونه کیفیت خدماتشان را ادراك می شود که سازمان محقق می

توان احتمال داد با  باشد و می ). همچنین رضایت مشتریان وابسته به کیفیت خدمات می2003، همکاران

ن افزایش یابد. این نگرش موجب تعهد مشتري، تمایل او به بازگشت، افزایش کیفیت خدمات رضایت مشتریا

ه دهنده خدمات، افزایش تحمل و صبر مشتري در برابر ئگسترش روابط تجاري میان مشتري و ارا

  ).2001، 2گردد (نیومن هاي احتمالی خدمات آینده و تبلیغات مثبت او درباره سازمان می کاستی

شود تا ارزیابی کیفیت خدمات و بالطبع بهبود کیفیت آن بسیار  ث میهاي متفاوت خدمات باع ویژگی

پیچیده شود. این موضوع نیازمند به کارگیري ابزاري مناسب براي ارزیابی کیفیت محصولی ناملموس است. 

به علاوه خدمت بر خلاف کالاي ملموس ذخیره شدنی، دوباره کاري و رفع نقص نیست. مشتري غالباً در 

کند که این امر از حساسیت  دمت حضور دارد و نقایص موجود را به طور مستقیم مشاهده میمحل ارائه خ

توجه به بهبود کیفیت در حوزه خدمات حکایت دارد. ناگفته نماند که به دلیل حضور پر رنگ نیروي انسانی 

و  ی نژادنماید (همت هاي خدماتی استاندارد سازي کیفیت خدمات ناممکن می براي انجام دادن فعالیت

  ).1393،همکاران

  

  کیفیت خدمات

کیفیت خدمت، درجه و جهت تفاوت بین ادراکات و انتظارات مشتریان از خدمت است(ابراهیم زاده، 

اي براي ارزیابی کمی کیفیت خدمات است. سروکوال  مدل سرکوال، رویکرد برجسته ).1393حسین کمالی، 

ات و درك مخاطبان در خصوص هر یک از ابعاد پنجگانه و با استفاده از رویکردي تحقیقاتی، آمار انتظار

کند که نتیجه آن شناسایی شکاف بین انتظار و ادراك است که با تحلیل نتایج از  ویژگی آنها را استخراج می

توان راهکارهاي کاهش شکاف و ارتقاء کیفیت  یک طرف از وجود شکاف و از طرف دیگر با تحلیل شکاف می

  کرد. خدمات را شناسایی 

  

  

  

  

  

                                                             
1.obertsR 
2.Newman 
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  ابعاد کیفیت خدمات در مدل سروکوال  

  

  ابعاد کیفیت خدمات سروکوال 1جدول شماره 

  تعاریف عملیاتی  ابعاد پنج گانه

  قابلیت اعتبار

  

  

  

  انجام خدماتی که به مشتري وعده داده شده است.

  مندي نسبت به حل مشکلات مشتري. تمایل و علاقه

  عه مشتري.ارائه صحیح خدمت در اولین دفعه مراج

  ارائه صحیح خدمت در زمان مشخصی که به مشتري وعده داده شده است.

  ارائه سریع خدمات به مشتري.  مسئولیت پذیري

  اشتیاق کارکنان در ارائه خدمات و کمک به مشتري.

  کارکنان براي مشتریان به اندازه کافی وقت دارند.

  وعده زمان انجام خدمات به مشتري.

  کنان قابل اعتماد هستند.کار  قابلیت اعتماد

  کنند. مشتریان در برخورد با کارکنان احساس آرامش می

  دب و باوقار هستند.ؤکارکنان سازمان م

  کارکنان دانش فنی و توانایی لازم براي انجام خدمات را دارند.

  شود. توجه ویژه به هر مشتري می  همدلی و توجه

  تند.مند هس کارکنان از صمیم قلب به مشتریان علاقه

  کنند. هاي ویژه مشتري را درك می کارکنان نیازها و خواسته

  ساعات ارائه خدمات براي مشتري مناسب است.

  وسایل و تجهیزات مدرن و جدید هستند.  عوامل محسوس

  ظاهر تجهیزات و تسهیلات فیزیکی مناسب و جذاب است.

  محیط سازمان خدماتی تمیز و پاکیزه است.

  استه است.ظاهر کارکنان مرتب و آر

  

  مبانی تجربی

  هاي انجام گرفته پیرامون موضوع در داخل کشور پژوهش 2 جدول شماره

 سال نتایج پژوهشگران موضوع ردیف

تأثیر خدمت گرایی بر  1

وفاداري مشتري با نقش 

میانجی کیفیت خدمات در 

(مورد  هتلداري صنعت

 مطالعه هتل پارس کرمان)

 
 

شیري و 

 همکاران

انگر اثر مثبت خدمت گرایی بر نتایج پژوهش بی

کیفیت خدمات و وفاداري مشتري و اثر مثبت ادراك 

کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان در هتل پارس 

 کرمان است.

1396  

سنجش و تحلیل کیفیت  2

هاي سنتی با  خدمات هتل

استفاده از ابزار تحلیل 

عملکرد از دیدگاه - اهمیت

گردشگران داخلی (مورد 

 
 

نقوي و 

 همکاران

نتایج تحلیل عاملی نشان داد که هفت عامل امکانات 

فیزیکی هتل، تسهیلات ورزشی و تفریحی، اغذیه و 

هاي سنتی، رفتار کارکنان، بهداشتی، فضاي  نوشیدنی

ها و سیستم پاسخگویی و  ها و اتاق سنتی داخل هتل

در کیفیت  ارائه خدمات به عنوان عوامل مؤثر

1396 
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ي سنتی ها مطالعه هتل

 منتخب استان یزد)

 رود. هاي سنتی به شمار می خدمات هتل

تأثیر کیفیت خدمات   3

گردشگري بر وفاداري به 

مقصد گردشگري با توجه 

به نقش میانجی تصویر 

ذهنی از مقصد گردشگري 

  و رضایت گردشگران

 
 
 

حیدرزاده و 

  همکاران

نتایج حاکی از آن بود که کیفیت خدمات گردشگري 

هنی گردشگري و همچنین بر رضایت و تصویر ذ

تصویر ذهنی بر رضایت و رضایت بر وفاداري به 

  گذارد. مقصد گردشگري تأثیر می

1396  

بررسی نقش واسط رضایت   4

مشتري در تأثیر کیفیت 

خدمات بر وفاداري مشتري 

در صنعت هتلداري مطالعه 

هاي شهر  موردي هتل

  تبریز

 
 
 

بهاري و 

  همکاران

یفیت خدمات بر نتایج پژوهش نشان داد که ک

رضایت مشتري و وفاداري مشتري تأثیر مثبت و 

معناداري دارد و همچنین متغیر کیفیت خدمات از 

طریق نقش واسط رضایت مشتري بر وفاداري 

  مشتري تأثیر غیر مستقیم و معناداري دارد.

1396  

کیفیت خدمات و رضایت   5

مشتریان در صنعت 

هتلداري (مورد مطالعه 

  د)هاي شهر مشه هتل

 
 

فیض و 

  همکاران

ها تا  نتایج حاکی از آن بود که مشتریان هتل

هاي سه، چهار و  ئه شده هتلحدودي از خدمات ارا

پنج ستاره شهر مشهد راضی هستند و خدمات ابعاد 

کیفیت آمیخته بازاریابی از دیدگاه مشتریان از 

کیفیت مطلوبی برخوردار است. اما نتایج حاصل از 

این عامل از کیفیت مطلوبی محصول نشان داد که 

  برخوردار نیست.

139

0  

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  هاي انجام گرفته پیرامون موضوع در خارج از کشور پژوهش 3جدول شماره 

 سال نتایج پژوهشگران  موضوع ردیف

بررسی وضعیت کیفیت  1

هاي  خدمات در هتل

 ماکائو

 
لاي و 

 1هیچکاك

خدمات از لحاظ  هاي کیفیت بین ابعاد مختلف مؤلفه

اهمیت و کیفیت عملکرد تفاوت معناداري وجود 

  دارد.

2016  

بررسی تأثیر کیفیت  2

خدمات بر وفاداري  

مشتریان در صنعت 

 هتلداري

 
 

و  2جاسینسکس

 و همکاران

در این پژوهش نیز با بهره گیري از مدل سرکوال به 

این نتیجه دست پیدا کردند که هر چه کیفیت 

میزان رضایت مشتریان بیشتر خدمات بیشتر باشد 

باشد و این دو مؤلفه رابطه مثبت و معناداري با  می

 هم دارند.

2016 

                                                             
15.Lai & hitchcak  
16.Jasinskas  
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بررسی نقش کیفیت  3

ارتباطات و تغییر 

ها با وفاداري  هزینه

مشتري در صنعت 

 هتلداري مالزي

 
 

و  1عبدالرحمان

 همکاران

نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت رابطه بر وفاداري 

ها تأثیر  ذار بوده و تغییر هزینهمشتري تأثیرگ

 گذارد. چنانی بر وفاداري مشتري نمی آن

2012 

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  
  ترسیم از نگارندگان: مأخذ سازمان جغرافیایی نیروهاي مسلح: 1شکل شماره 

  

 مدل مفهومی پژوهش

  

  

  

  

  

 
  

 
  )1985، 2(پاراسورامان و همکارانمدل مفهومی پژوهش 2شکل شماره 

  

                                                             
1.abdul-rahman 
2. Parasuraman & Partner  

 

  کیفیت خدمات         

 عوامل محسوس

 اعتبار 

 اطمینان 

  وهمدلی پاسخگویی 

  وفاداري مشتري

 وفاداري رفتاري  

 وفاداري نگرشی 
رضایت 

 مشتري
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  شود: هاي زیر براي این پژوهش مطرح می فرضیه) 2مفهومی و بر اساس شکل شماره (طبق مدل 

  گذارد. هاي استان کردستان تأثیر می ها از هتل ادراك مهمانان از کیفیت خدمات بر وفاداري آن -1

  گذارد. یهاي استان کردستان تأثیر م ها از هتل ادراك مهمانان از کیفیت خدمات بر رضایت آن -2

  هاي استان کردستان تأثیر دارد. ها از هتل رضایت مندي مشتریان بر وفاداري آن-3

هاي استان کردستان تأثیر  ها از هتل کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان از طریق رضایتمندي ان -4

  گذارد. می

 

  روش شناسی پژوهش

از آنجا که با هدف ین پژوهش حاضر بر حسب روش، توصیفی و از نوع همبستگی است. همچن

که با استفاده  رود، لذا نوع تحقیق کاربردي استها براي حل مسائل موجود بکار میبرخورداري از نتایج یافته

آوري اطلاعات از پرسشنامه، به طریق میدانی انجام شده است. جامعه آماري این  گیري و جمعاز نمونه

ن کردستان است که در سال دست کم یک شب در هتل هاي استاپژوهش شامل همه مشتریان دائمیِ هتل

هاي استان در دسترس نیست و جامعه از آنجا که آمار دقیقی از حجم جامعه مشتریان هتل. انداقامت داشته

اساس فرمول نهایتا بر شود.نامحدود است، لذا بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه پژوهش تعیین می

(لازم به ذکر است در فرایند توزیع  شودنفر برآورد می 384نمونه برابر کل تعداد ، کوکرانگیري  نمونه

رسد که به نظر می بندي با تخصیص متناسب، با توجه به این ها، براساس روش نمونه گیري طبقهپرسشنامه

هاي استان بیشتر است، هاي سنندج، بانه و مریوان از بقیه شهرستانهاي شهرستانتعداد مشتریان هتل

پرسشنامه در شهرستان  100هاي این سه شهرستان توزیع گردید. همچنین تعداد پرسشنامه در هتل 300

آوري داده در  شود). ابزار اصلی جمعپرسشنامه جمع آوري می 384سقز، قروه و بیجار توزیع شد که نهایتا 

گویه براي  8، )کیفیت خدماتگویه براي سنجش (32 پژوهشدر این  باشد. این پژوهش پرسشنامه می

طراحی شده است.  گویه براي سنجش (وفاداري مشتریان) 19سنجش (رضایتمندي مشتریان) و همچنین 

و در نظر گرفتن آنها به عنوان یک متغیر مکنون، بار عاملی به  هاگزارهلازم به ذکر است که به منظور کاهش 

شناسایی و مد نظر قرار  5/0ی بالاتر از بارهاي عاملپژوهش، باشد که در این  3/0دست آمده باید بیشتر از 

جهت تأیید روایی پرسشنامه از روایی محتوایی بهره گرفته که با استفاده از نظر افراد متخصص  اند.داده شده

  ها مورد تأیید قرار گرفت. و خبره در این موضوع و انجام اصلاحات پیشنهادي پرسشنامه

  

  در نمونه پژوهشهاي مراجعه شده  اسامی هتل 4جدول شماره 

  نام هتل  شهرستان

  

  سنندج

  شادي

  جهانگردي

  آبیدر

  شار  بانه

  آریان

  لاله

  جهانگردي  مریوان
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  زریوار

  میران

  آزادي  سقز

  ماد

  بام  بیجار

  مسعود  قروه

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  هاي پژوهش یافته

هاي  ه در بخش توصیفی آن مؤلفههاي پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی ارائه شد ک یافته

جنسیت، سن و وضعیت تأهل و هم چنین تعداد افراد خانواده و تعداد دفعاتی که مراجعه به هتل شده بود 

  ) ذکر شده است:6) و (5جدول شماره (مورد بررسی قرار گرفت که در 

  

  فراوانی و درصد فراوانی متغیرهاي جنسیت، سن و وضعیت تاهل 5جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی  تجنسی

 2/37 143 زن

 8/62 241 مرد

 100 384 کل

      سن

  1/8  31 سال 20زیر 

  3/49  189 سال 29تا  20

  3/28  109 سال 39تا  30

  8/7  30  سال 49تا  40

  5/6  25  سال 50بالاتر از 

  100  384  کل

      وضعیت تاهل

  1/65  250 متاهل

  9/34  134 مجرد

  100  384  کل

 هاي پژوهش افتهی :مأخذ
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  فراوانی و درصد فراوانی متغیرهاي تعداد افراد خانوار و تعداد مراجعه به هتل 6جدول شماره 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  هاي استنباطی  یافته

آوري شده از توزیع نرمال  هاي جمع آماري ابتدا باید مشخص شود که داده هايتحلیلبراي استفاده از 

هاي آزمون از، باید ها براي آزمون فرضیه ها . چون درصورت نرمال بودن توزیع دادهخیریا  هستندبرخوردار 

. بدین منظور در این مرحله به کرداستفاده  هاي ناپارامتریک پارامتریک و در صورت غیر نرمال بودن از آزمون

پردازیم و بر  میپژوهش اسمیرنوف در مورد هریک از متغیرهاي –زمون کولموگروفآبررسی نتایج حاصل از 

  کنیم. را انتخاب میپژوهش اي مناسب براي بررسی صحت و سقم فرضیات ه اساس نتایج حاصل، آزمون

  �Hهاي متغیر داراي توزیع نرمال است.: داده

  �Hهاي متغیر داراي توزیع نرمال نیست.: داده

(پیش  داري بزرگتر از مقدار خطااگر مقدار سطح معنی ،)7شماره (جدول با توجه به نتایج 

و در صورتی که مقدار سطح معنی داري  ها نرمالند)(داده گیریم ر را نتیجه میباشد، فرضیه صف )05/0فرض

  . ها غیر نرمالند)(داده گیریم از مقدار خطا کوچکتر باشد فرضیه یک را نتیجه می

  بررسی نرمال بودن متغیرهاي پژوهش 7جدول شماره 

  نتیجه گیري  معنی داري  آماره  متغیرها

  نرمال است  53/0  80/0  کیفیت خدمات ارائه شده

  نرمال است  07/0  30/1  رضایت مشتري

  نرمال است  31/0  96/0  وفاداري مشتري

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

 
متغیرهاي پژوهش نشان نرمال بودن  یبررس يبرا را فورنیاسم -لموگروفوآزمون ک )7شماره (جدول 

طور که مشاهده  نمرات است. همان دهنده نرمال بودن دار نشان دهد. طبق این آزمون، نتایج غیر معنی می

اسمیرنوف در نمرات مربوط به متغیرهاي فوق همگی غیرمعنادار به -شود، مقدار آماره آزمون کولموگروف می

 درصد فراوانی فراوانی تعداد افراد خانوار

  6/27  106  نفر 3کمتر از 

  1/52  200  نفر 5تا  3

  3/20  78  و بیشتر 5

  100  384  کل

    تعداد مراجعه به هتل

 2/73 281 بار 1

 1/20 77 بار 2

 7/6 26 بار 2بیش از 

  100  384  کل
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- است. بنابراین ادعا می05/0داري آزمون براي تمامی متغیرهاي فوق بیشتر از دست آمده است. مقدار معنی

   درصد نرمال هستند. 95وفاداري مشتریان در سطح اطمینان کنیم متغیرهاي کیفیت خدمات، رضایت و 

  

  هاي پژوهشبررسی فرضیه

  بین ادراك مشتریان از کیفیت خدمات و رضایتمندي آنها رابطه وجود دارد.فرضیه اول پژوهش: 

ρ .رابطه معناداري وجود نداردادراك مشتریان از کیفیت خدمات و رضایتمندي آنها بین  = 0 :H�  

ρ .رابطه معناداري وجود داردك مشتریان از کیفیت خدمات و رضایتمندي آنها ادرابین  ≠ 0 :H�  

ادراك از کیفیت خدمات ارائه رابطه  یبه منظور بررس رسونیپ یآزمون همبستگ )8شماره ( جدول

شود، همبستگی محاسبه شده از  طور که مشاهده می دهد. همان رضایتمندي مشتریان را نشان می شده با

توان گفت، ادراك از کیفیت  ). بنابراین میP≥01/0ظ آماري مثبت و معنادار به دست آمده است (لحا

- خدمات ارائه شده و رضایتمندي مشتریان رابطه مستقیم و مثبت با هم دارند. در واقع، هرچه سطح مؤلفه

یافت و بالعکس  هاي کیفیت خدمات افزایش پیدا کند، میزان رضایتمندي مشتریان هتل نیز افزایش خواهد

 است).  65/0(شدت همبستگی 

  

  نتیجه آزمون همبستگی پیرسون  8جدول شماره 

  رضایتمندي  متغیرها                                 

  384  تعداد  کیفیت خدمات

  65/0  ضریب

  001/0  معنی داري

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  مات و وفاداري آنها رابطه وجود دارد.فرضیه دوم پژوهش: بین ادراك مشتریان از کیفیت خد

ρ .رابطه معناداري وجود نداردادراك مشتریان از کیفیت خدمات و وفاداري آنها بین  = 0 :H�  

ρ .رابطه معناداري وجود داردادراك مشتریان از کیفیت خدمات و وفاداري آنها بین  ≠ 0 :H�  
  

ادراك از کیفیت خدمات ارائه شده با  رابطه یبررس رسونیپ یآزمون همبستگ)، 9شماره ( جدول

شود، همبستگی محاسبه شده از لحاظ آماري  طور که مشاهده می دهد. همان مشتریان را نشان می وفاداري

توان گفت، ادراك از کیفیت خدمات ارائه شده و  ) بنابراین میP≥01/0مثبت و معنادار به دست آمده است( 

هاي کیفیت خدمات ت با هم دارند. در واقع، هرچه سطح مؤلفهوفاداري مشتریان رابطه مستقیم و مثب

افزایش پیدا کند، میزان وفاداري مشتریان هتل نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس (شدت همبستگی 

  است). 40/0
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  نتیجه آزمون همبستگی پیرسون  9جدول شماره 

  وفاداري  متغیرها                                   

  384  تعداد  دماتکیفیت خ

  40/0  ضریب

  001/0  معنی داري

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

  

  

  
اثر کیفیت خدمات بر مؤلفه وفاداري با نقش میانجی رضایتمندي مشتریان در حالت عدد معناداري  :3شکل شماره

  هاي پژوهش مأخذ: یافته
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     124                          27سال هفتم، شماره  فصلنامه فضاي گردشگري،

  
ایتمندي مشتریان در حالت استاندارد مأخذ: اثر کیفیت خدمات بر مؤلفه وفاداري با نقش میانجی رض: 4شکل شماره 

  هاي پژوهش  یافته

  

ها بر میزان وفاداري از طریق دهد که کیفیت خدمات ارائه شده در هتلنشان می )3نتایج شکل (

  رضایتمندي مشتریان اثر معناداري دارد و مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

 ، شاخص92/3هاي نسبت خی دو برابر با ت که شاخص، گویاي این مطلب اس)10نتایج جدول شماره (

هاي برازش تطبیقی شاخص و90/0مساوي یا بیشتر از GFI ،AGFI، 05/0مطلق کمتر از  RMRبرازش 

RFI ،NNFI ، IFIو CFI  و شاخص 90/0مساوي یا بیشتر ازRMSEA  در حد مطلوبی قرار  1/0کمتر از

برازش مطلوبی است و ساختار عاملی در نظر گرفته شده دارند. بدین معنی که مدل تحقیق حاضر داراي 

- هاي حاصل از تحقیق مدل نظري تحقیق را حمایت و تأیید می براي آن قابل قبول است و به عبارتی داده

توان قرار نگرفته است، لذا می 96/1و  -96/1ها در بازه مسیر اثر مؤلفه کنند و از آنجایی که مقدار معناداري

) از طریق 36/0کیفیت خدمات در نظر گرفته شده بر متغیر وفاداري به اندازه (رسید که  به این نتیجه

  ) اثر معناداري دارد. 56/0رضایتمندي مشتریان به اندازه (
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  هاي برازش مدل تحقیقشاخص 10جدول شماره 

  وضعیت  مقدار مطلوب  مقدار    شاخص

2x  خی دو نسبی
df

  مطلوب  5ر از کمت  92/3  

  قابل قبول  05/0کمتر از   RMR(  05/0(  شاخص میانگین مجذور پس ماندها

  مطلوب  9/0بیشتر از   AGFI(  91/0(  شاخص تعدیل برازندگی

  قابل قبول  9/0بیشتر از   GFI(  85/0(  شاخص برازندگی

  مطلوب  9/0بیشتر از   RFI(  90/0(  شاخص برازندگی نسبی

  مطلوب  9/0بیشتر از   IFI(  94/0(  شاخص برازندگی فزاینده

  مطلوب  9/0بیشتر از   CFI(  94/0(  شاخص برازندگی تطبیقی

  مطلوب  9/0بیشتر از   NNFI(  93/0(  شاخص نرمال نشده برازندگی

  قابل قبول  9/0بیشتر از   NFI(  91/0(  شاخص نرمال شده برازندگی

  مطلوب  1/0کمتر از   RMSEA(  08/0(  ریشه دوم واریانس خطاي تقریب

  هاي پژوهش خذ یافتهمأ

  

  اثر مستقیم و غیر مستقیم بر وفاداري 11جدول شماره 

  اثر کل  اثر غیر مستقیم  اثر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر میانجی  متغیر

  60/0  56/0×43/0  36/0  وفاداري رضایتمندي  کیفیت خدمات

  هاي پژوهش یافته :مأخذ

 

  گیري بحث و نتیجه

 هاي خدماتی در محیط ترین عوامل تعیین کننده موفقیت سازمانکیفیت خدمت به عنوان یکی از مهم

رقابتی امروزه مورد توجه جدي قرار گرفته است. هرگونه کاهشی در رضایت مشتري بدلیل کیفیت پایین 

هاي خدماتی است. مشتریان نسبت به استانداردهاي خدمت  هایی براي سازمان خدمت موجب ایجاد نگرانی

واره روندهاي رقابتی، انتظارات آنها از کیفیت خدمات نیز افزایش یافته است. در تر شده اند و هم حساس

نتیجه بسیاري از متخصصان بازاریابی معتقدند که سازمانهاي خدماتی همواره بایستی انتظارات مشتریان از 

بررسی تأثیر کیفیت خدمات و کیفیت خدمت را تحت نظر داشته باشند در این پژوهش نیز پس از 

  مندي بر وفاداري مشتریان هتلهاي استان کردستان به نتایج و پیشنهادهاي زیر رسیدیم: ایترض

  بین ادراك مشتریان از کیفیت خدمات و رضایتمندي آنها رابطه وجود دارد.فرضیه اول پژوهش: 

 384نتایج به دست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بین این دو متغیر حاکی از آن است که در بین 

محاسبه شده است. =65/0Rبرابر با 001/0اسخگوي مورد مطالعه، ضریب همبستگی با سطح معنی داري پ

شود. همچنین این می ، منجر به افزایش رضایتمندي مشتریانخدمات یفیکعبارتی افزایش سطح ه ب

ر باشند. توانند مؤثدهد که متغیرهاي دیگري نیز وجود دارد که بر رضایتمندي مشتري میموضوع نشان می

این متغیرها ممکن است شامل مقدار هزینه تمام شده، اقامت در هتل، برخورد پرسنل با مشتریان و... باشند. 

آنچه که در این پژوهش مورد تأیید قرار گرفته است رابطه کیفیت خدمات با رضایتمندي و وفاداري 

یجه با نتایج پژوهش بهاري و همکاران هاي استان کردستان اقامت داشتند. این نتمشتریانی است که در هتل

  ) همخوانی دارد. 1390) و فیض و همکاران (1396(
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     126                          27سال هفتم، شماره  فصلنامه فضاي گردشگري،

  فرضیه دوم پژوهش: بین ادراك مشتریان از کیفیت خدمات و وفاداري آنها رابطه وجود دارد.

نتایج به دست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بین این دو متغیر حاکی از آن است که در بین 

محاسبه شده =R 40/0برابر با 001/0مورد مطالعه ضریب همبستگی با سطح معنی داري  پاسخگوي384

یان خواهد شد. که با نتایج مشتر ي بیشتروفادارمنجر به  خدمات تیفیکاست. به عبارتی افزایش سطح 

)، بهاري 1396، حیدرزاده و همکاران()1396شیري و همکاران ()، 2016( جاسینسکس و همکارانپژوهش 

  ) همسویی دارد.1396مکاران (و ه

  فرضیه سوم پژوهش: کیفیت خدمات بر رضایتمندي مشتریان تأثیر دارد. 

بر 61/0نتایج به دست آمده از آزمون معادلات ساختاري نشان داد کیفیت خدمات به اندازه  

 دي بیشترمنجر به رضایتمن خدمات تیفیکرضایتمندي مشتریان اثر معنادار دارد. به عبارتی افزایش سطح 

  ) همسویی دارد.1390فیض و همکاران(یان خواهد شد که با نتیجه پژوهش مشتر

  فرضیه چهارم پژوهش: کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان از طریق رضایتمندي تأثیر دارد. 

بر وفاداري  35/0نتایج به دست آمده از آزمون معادلات ساختاري نشان داد کیفیت خدمات به اندازه 

منجر به  خدمات تیفیکبا نقش میانجی رضایتمندي اثر معنادار دارد. به عبارتی افزایش سطح مشتریان 

) و فیض و همکاران 1396ژوهش بهاري و همکاران(پیان خواهد شد که با نتایج مشتر ي بیشتروفادار

  ) همسویی دارد.1390(
  

اي مدرن بودن تجهیزات مورد هها براي افزایش وفاداري و رضایتمندي مشتریان باید در زمینههتل -1

  گذاري نمایند.  استفاده، امکانات فیزیکی، ظاهر کارکنان، محیط ارائه خدمت منظم، مرتب و پاکیزه سرمایه

 میزان اما است اندك خدماتی کارکنان مشتري با تماس میزان اینکه دلیل به هتلداري صنعت در

 به که خدماتی باید باشیم داري موفق لهت صنعت در بخواهیم اگر است، زیاد شدن خدمات سفارشی

 استراحت سالن چند ایجاد با مثلاً کنیم. سفارشی و خاص امکان حد در را شودداده می ارائه مشتریان

  این امر را مهیا نماییم. شاخص چند رویه با متناسب

به ارائه خدمات به  هاي مربوط ها باید در زمینهها براي افزایش وفاداري و رضایتمندي مشتریان هتلهتل -2

گذاري نمایند. چرا که هرچه بعد قابلیت  موقع، تلاش و اشتیاق کامل در جهت حل مشکلات مسافران سرمایه

گردد وفاداري مشتریان  اطمینان خدمات افزایش یابد بر وفاداري مشتریان تأثیر مثبت دارد و باعث می

  .ها بیشتر شود هتل

هایی چون ارائه خدمات با  ها باید در زمینه ضایتمندي مشتریان هتلها براي افزایش وفاداري و رهتل -3

کیفیت، ایجاد اطمینان در مشتریان نسبت به کیفیت خدمات ارائه شده در هتل، ایجاد احساس امنیت و 

  اند، سرمایه گذاري کنند. آرامش نسبت به مسافرانی که خدمات دریافت نموده

ائل و مشکلات خود را به پرسنل هتل انتقال دهند و پرسنل باید مشتریان باید بتوانند به راحتی مس -4

شود، در کار خود اعمال کنند. همچنین نظرات و پیشنهادهاي مشتریانی را که موجب بهتر شدن امور می

  پرسنل هتل باید به هنگام نیاز مشتریان در دسترس باشند. 

 جدید اصول و فنون و هتل میهمانان خش باب اثر ارتباط ایجاد جهت کافی انداره به هتل اگر کارکنان

 شد. به علاوه خواهند مشکل مواجه با وظیفه خود اثربخش انجام باشند، در ندیده خدمات آموزش بازاریابی

 و گیرندمی قرار مورد حمایت مکرر صورت به هتل مهمانداران که شود اطمینان حاصل که است مهم بسیار
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 و فرصتها مستلزم ترسیم کارکنان باشند. برانگیختنمی کیفیت با اتارائه خدم جهت لازم انگیزه داراي

  است.  ارزشیابی مناسب هايرویه پاداش و هايسیستم معین، شغلی مسیر

پرسنل هتل باید توجه بیشتري نسبت به انتظارات مشتریان داشته باشند. همچنین هتلها باید حساسیت  -5

ایات مطرح شده از سوي مشتریان و خانواده آنان را داشته باشد ها و شک و آگاهی نسبت به تقاضاها، پرسش

- چون هرچه بعد همدلی کیفیت خدمات بهتر باشد از آنجایی که بر وفاداري  مشتریان تأثیر دارد باعث می

  ها بیشتر شود. گردد وفاداري مشتریان هتل
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     128                          27سال هفتم، شماره  فصلنامه فضاي گردشگري،

  و مآخذ: منابع

تحلیل کیفیت خدمات شهرداري بر اساس مدل  )، ارزیابی و1393حسین ( ،کماسی ؛عیسی ،ابراهیم زاده - 1

 .152-172سرکوال، فصلنامه مطالعات برنامه ریزي شهري، سال دوم، شماره ششم، ص 

هاي  )، سنجش و تحلیل کیفیت خدمات هتل1396اسعدي، میرمحمد،آذر، عادل، نقوي، سیدعلی (  -2

هاي  اخلی مطالعه موردي هتلعملکرداز دیدگاه گردشگران د-سنتی با استفاده از ابزار تحلیل اهمیت

  1-26،ص 39سنتی منتخب استان یزد، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگري، سال دوازدهم، شماره 

)، بررسی نقش واسط 1396بهاري، جعفر، فراهانی، بنفشه، بهاري، شهلا، بذله، مرجان، بهاري، حامد ( -3

هتلداري مطالعه موردي  رضایت مشتري در تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداري مشتري در صنعت

  .25-40. ص 23هاي شهر تبریز، فصلنامه جغرافیا و مطالعات محیطی، سال ششم ، شماره  هتل

)، بررسی ارتباط کیفیت 1388حاج کریمی، عباسعلی، مکی زاده، وحید، جمالیه بسطامی، بهتاش ( -4

، 23مدیریت، شماره هاي خدماتی تجاري، فصلنامه چشم انداز  خدمت و وفاداري مشتریان در سازمان

  .29- 47ص 

)، شناسایی عوامل مؤثر بر مشتریان بر 1388حمیدي زاده، محمد رضا، غمخواري، سیده معصومه ( -5

  .187-210، ص52هاي بازرگانی، شماره  هاي پاسخگوي سریع، فصلنامه پژوهش اساس مدل سازمان

ت خدمات گردشگري بر )، تأثیر کیفی1396حیدرزاده، کامبیز، نجفی، کبري، حسینی، سید علی ( -6

وفاداري به مقصد گردشگري با توجه به نقش میانجی تصویر ذهنی از مقصد گردشگري و رضایت 

  .115- 153، 40گردشگران، مطالعات مدیریت گردشگري، سال دوازدهم، شماره 

)، بررسی رابطه مدیریت کیفیت جامع و 1393رحمانی نوروزآباد،سامان، رستمی نوروزآباد، مجتبی ( -7
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