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 چكیده

جهت  در . تلاشخود هستند رقبای با رقابت برای جدیدی راهبردهای یافتن نیازمند ها سازمان کنونی، کار و کسب محیط در

 رقابت که امروز دنیای در .یابند دست آن به باید ها سازمان که شده تبدیل مهمی هدف به مشتریان، وفاداری و رضایت حفظ

 نوبه به که است خدمات کیفیت بهبود پایدار رقابتی مزیت به دستیابی اصلی حلاست، راه افزایش حال در پیوسته شرکتها میان

 می مشتری رضایت که اند شده موضوع این متوجه ها سازمان بیشتر حاضر حال . درشودمی شتریانم رضایت به منجر خود

گذشته،  این نیستند. از مستثنی قاعده این ها، از هتل ویژه گردشگری، به صنعت .شود آنها بلندمدت موفقیت به منجر تواند

 وفاداری در ایجاد اساسی عوامل از دمات با کیفیت، یکیارئه ی خ که اند کرده ثابت گوناگون صنایع در مطالعات از بسیاری

 لازمه خود که می شود مشتریان رضایت به منجر مشتریان به سازمان سوی از برتر خدمات دیگر، ارائه عبارت است. به مشتری

 مشتری، اعتماد و وفاداری رضایت، و خدمات کیفیت بین بررسی رابطه هدف با حاضر قیتحق است. مشتریان در وفاداری ایجاد

 و کاربردی هدف، نظر حاضر، از تحقیق .است پذیرفته صورت 1396فروردین  تهران در شهر لاله و انقلاب های هتل در

 افزار نرم از استفاده با  ساختاری معادلات روش از همچنین. است پیمایشی نوع از و توصیفی ها، داده گردآوری روش براساس

نمونه  روش داده های مورد نیاز برای این تحقیق با .است شده استفاده ها داده تحلیل و زیهتج منظور به اس ال پی اسمارت

نتایج تهران و با ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است.  شهر لاله و انقلاب های تصادفی در دسترس از میهمانان هتلغیرگیری 

اد مشتری و وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری رضایت مشتری، اعتم بر خدمات تیفیکبدست آمده حاکی از آن است که 

دارد. رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتری و وفاداری مشتری دارد. و تأثیر اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری 

  مثبت و معنادار است.
 

  .هتلداری عتمشتری، صن مشتری، اعتماد وفاداری مشتری، خدمات، رضایت کیفیت :هاكلیدواژه 
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 مقدمه

 صنعت در روزافزون رقابت دلیل به امروزه (.2: 1398 سوری،)هتلداری بسیار رقابتی است  صنعت

 زیادی تأکید «لبخند با خدمات ارائه» بر مشتری رضایت و خدمات کیفیت افزایش برای هاهتل هتلداری،

 رضایت میزان خدماتی و تولیدی یهاسازمان امروزه (.72: 1396 همکاران، و سلطانی دهقانی)دارند 

 حال در چنانهم روند این و کنندمی قلمداد خود کار کیفیت سنجش برای معیاری عنوان به را مشتری

. گرددمی بر جهانی سطح در رقابت به که است چیزی او رضایت در مشتری اهمیت. است افزایش

 موجود، شکایات و هانارضایتی دلایل حذف بر علاوه باید مشتریان در رضایتمندی ایجاد جهت هاسازمان

 فراهم را مشتریان شادمانی موجبات تا باشند جذاب و عالی کیفیت با خدمات و محصولات دهنده ارائه

های مهم گردشگری در سراسر دنیا هتل به عنوان یکی از بخش (.78: 139۴ رستمی، و نوربخش)نماید 

های با وسعت ارتباطاتی که در آن، میان کارکنان بخششناخته شده است. هتل به مانند شهری بزرگ 

های دور و نزدیک در جریان است، بدون وجود نیروی مختلف و نیز این کارکنان با مهمانان از فرهنگ

انسانی نه تنها مفهومی ندارد، بلکه اداره آن نیز میسر نخواهد بود. این نیروی انسانی که در کالبد هتل روح 

-بخشد. بر این اساس منابع انسانی ارزشمندترین منبع هتلآورد و تعالی میحرکت در می دمد، آن را بهمی

 نقش هتلداری، صنعت در توجه، درخور (. نکتة بسیار۴9: 1397)بهاری و همکاران،  آیندها به شمار می

وفادار  مشتریاننگهداری و  حفظبرای آنان گفت توان که می ایبه گونه است؛ ارزش خلق در کارکنان مؤثر

سهم به سزایی  هانآکردن  وفادارو مشتری رضایت جلب و در کنند ارائه میبالاتری کیفیت با  راخدمات 

 رضایت و خدمات کیفیت نقش داریهتل و گردشگری صنعت در (.2۰1۵، و همکاران 1لیو)دارند 

 درک که است مهم بسیار هتل مدیران برای. کرد انکار تواننمی را هاهتل وکارکسب موفقیت در مشتریان

 کیفیت ابعاد مشتریان، خاص انتظارات شناسایی. باشند داشته خواهند،می مشتریان دقیقا آنچه از دقیقی

 چالش در مدیران به قطعا هتل صنعت خاص بخش هر برای مشتریان برای آن نسبی اهمیت و خدمات

 از مشتریان (. وفاداری1396 ،کرد )رفیعی نائینی و فرجی راد خواهد کمک خدمات کیفیت بهبود

 رقابتی فضای علت به خدمات، بخش در ویژه به مدیران، از بسیاری دیدگاه از امروزه که است موضوعاتی

 بر علاوه ،مشتری داریوفا .(۴۰: 1396 ،و همکاران شیری)است  برخوردار ایویژه جایگاه از آن، بر حاکم

                                                            
1. Liu 
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 از یکدهد. یمی ارتقاء نیز را مؤسسه سودآوری و کارکنان انگیزه و وریبهره سطح رقابتی، مزیت ایجاد

 عسگریاحمدی و ) است سازمان به مشتری، اعتماد کردن مشتری در وفاداری جادیا برای عوامل نیمهمتر

 و نکنارکا ،هنددمی ارقر لویتاو در را دخو نمشتریا و نکنارکا ،هانمازسا که مانیز  .(12: 139۴ ،آبادی ده

 یپرهیز)یابد می ارستمرا هاآن موفقیت و یشافزا دآوریسو و هشد دارفاو ده،کر دعتماا نمازسا به نمشتریا

 تمعاملا منجاا ایبر یربناییز مفاهیم از یکی ر،کاوکسب یخرتا از ایدوره هر در دعتماا .(138۰:۴7،گشتی

 سازمان. درحقیقت، وقتی شود مطلوبی نتایج به منجر تواندمی معامله طرف به اعتماد. ستا دهبو تلادمبا و

 مثبتی تایجاین رابطه ن که کندمی ایجاد خود شریک در را امنیت حس نوعی کندمی اعتماد خود شریک به

 درمورد نتظاریا غیرقابل مشکلات که هنگامی .(71: 1393 ،شعبانی و وانانی پناهی) آورد خواهد بار به را

 باعث که صورتی به است مشتری برای مطمئنی نگهدارنده عامل برند اعتماد، قابلیت آیدمی پیش محصول

 در .(87: 1391،همکاران و نیا رحیم) شود تبلیغ و، فروخته کند پیدا توسعه خدمت یا محصول شودمی

 موفقیت به منجر تواندمی ریمشت رضایت که اندشده موضوع این متوجه هاسازمان بیشتر حاضر حال

 از (.2۰۰1، 1سوتار)نیستند  مستثنی قاعده این از ها،هتل ویژه به گردشگری، صنعت شود؛ هاآن بلندمدت

 از یکی کیفیت، با خدمات یارئه که اندکرده ثابت گوناگون صنایع در مطالعات از بسیاری گذشته، این

 خدمات ارائه دیگر، عبارت به (.2۰۰9، 2همکاران و لری ب) است مشتری وفاداری ایجاد در اساسی عوامل

 در وفاداری ایجاد لازمه خود که شودمی مشتریان رضایت به منجر مشتریان به سازمان سوی از برتر

محرک  باید هتل شد، مدیران حاصل مشتری رضایت که هنگامی (.2۰۰7 ،3هو  و کاندامپولی) است مشتریان

 را هاآن که وفاداری عواملی نیز و شود تبدیل وفادار مشتری به راضی تریمش شودمی باعث که را اصلی

 مشتریان شودمی باعث عواملی چه موضوع که این درک با (.1999،  ۴تپچی)کنند  شناسایی کنندمی مشخص

 کیفیت بهبود منظور به را لازم راهبردهای بود قادر خواهند هاهتل کنند، مدیران مراجعه هتل به دوباره

 هایشیوه از استفاده با را مشتری وفاداری باید هاهتل (.2۰۰3، ۵شال)مشتریان برگزینند  وفاداری و خدمات

 6بون)نیست  قابل تقلید سریعاً رقبا توسط خدماتشان روش این با کنند؛ زیرا خود ایجاد مشتریان در نوآورانه

                                                            
1. Soutar 

2. Blery etal 

3. Kandampully & Hu    

4. Tepeci 

5. Schall 

6. Bowen 
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یابد می نیز افزایش شانوسودآوری، (9991 ،تپچی)یابد می افزایش بازارشان سهم، (8991، 1شوماخرو 

و  شدهتوجه کمّی از نظر بیشتر خدمات هتلداری  رشد به ما،کشور . در (2۰۰۰، 2سوهارتانتوو کاندامپولی )

ناراضی  ارائه شدهخدمات کیفیت  سطحپایین بودن  ازمشتریان و نشده چندانی توجه خدمات  کیفیتبه 

 و جایگاهمشتریان برای باید  خود،های بازاریابی سیاستو  هابرنامه در های خدماتی،ازمانس .هستند

در کوتاهی  .به کار گیرند مشتریانوفاداری  وحفظ در جهت را خود تلاش و شوند قائل  خاصیاهمیت 

 وفادار و راضی مشتریان دارینگه و حفظ دیگر،طرف  از .شودمی مشتریان نارضایتیمنجر به کار این 

است  سودمندتر جدید مشتری جذب از حفظ مشتری و نیست پذیرامکان وفادار و راضی کارمندان بدون

 بین چه که گفته شد این تحقیق در پی پاسخ به این سوال است که رابطهبا توجه به آن. (139۰ ،)محمدی

چگونه است؟  تهران شهر لاله و انقلاب هایهتل در مشتری، اعتماد و وفاداری رضایت، و خدمات کیفیت

 در مشتری، اعتماد و وفاداری رضایت، و خدمات کیفیت بین بررسی رابطه حاضر تحقیق اصلی هدف

   .  تهران است شهر لاله و انقلاب هایهتل

 پیشینه نظری تحقیق

 خدمات كیفیت

 خدمات درباره مشتریان چهآن میان شکاف صورت به را خدمات کیفیت(، 8891) 3پاراسورامان و همکاران

 تعریف ،(شده دریافت خدمات) شده ارائه خدمات از هاآن درک و( مشتریان انتظارات) کنندمی حس

 ای متمایز کند که تقلیدها را به گونهتواند شرکتبه عنوان یک گزینه و مزیت رقابتی می ،کیفیت .اندکرده

شوند در هر دو جنبه هایی که عمیقاً کیفیت گرا میاز آن برای رقبا امر مشکل و نشدنی تلقی شود. شرکت

 .(2: 1387 ،نصیرزاده)یابند فرهنگ درونی و شهرت بیرونی توسعه می

  مشتری رضایت

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

 به متداول طور به رضایت خدمات بخش در بازاریابی ادبیات در .(173: 1398 ،همکاران و عرب) است

 غیرتوافقی( پارادیم) انتظارات صورت به اصطلاحاً شناخت شود،می محسوب شناختی یپدیده یک عنوان

                                                            
1. Shoemaker 

2. Kandampully & Suhartanto     
3. Parasuraman  et al  
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 یا خدمت که عملکردی سطح درباره مشتری باورهای از که است انتظاراتی یدهنده نشان که است

 نشان گذشته دهه دو قاتیتحق .(86: 1391 ،همکاران و نیا رحیم) است گرفته ریشه کندمی فراهم محصول

 و مثبت دهان به دهان غاتیتبل هتل، به مهمانان مجدد بازگشت به منجر مهمانان تیرضا که دهدیم

 یزکیف طیمح و کارکنان دبرخور بودن دوستانه باتجربه، و مؤدب کارکنان ها،اتاق نظافت. شودیم یوفادار

 شودیم هاآن شدن وفادار و هتل از مهمانان تیرضا جادیا باعث که اندیعوامل جمله از هتل جذاب

       .(11: 1391 ،همکاران و شاهرخ  دهدشتی)

  مشتری وفاداری

و  خدمات بهبود طریق از موفقیت دنبال به هاهتل. دارد زیادی بسیار اهمیت هتلداری در صنعت وفاداری»

 به هتل مهمانان که شوند مطمئن و دهند افزایش را مشتریان رضایت طریق این از تا اندخدمات خود

 مشتری رضایت .بشناسیم را مشتری وفاداری و رضایت میان تفاوت که است مهم. شد خواهند وفادار

 شده برآورده معامله دنانجام دا از مشتری دادن انجام از مشتری انتظارات حد چه تا که کندمی ارزیابی

 هتل به دوباره مشتریان ممکن است چگونه که کندمی ارزیابی مشتری وفاداری که حالی در. است

 رضایت چه اگر. شودمی منجر هاوفاداری آن به خدمات کیفیت از مشتریان رضایت افزایش. بازگردند

 رضایت به نسبت مشتری وفاداری اما محسوب میشود، داریهتل صنعت در حیاتی عنصری مشتری

 گشت بازخواهند هتل به مجدد خرید جهت وفادار زیرا مشتریان است؛ برخوردار بیشتری ارزش از مشتری

« داد خواهد افزایش را هتل سودآوری خود نوبه به امر این که کنندپیشنهاد می خود دوستان به را هتل و

 آکر گفته است و به بازاریابی استراتژی در مهم مفهوم یکوفاداری  .(17۵: 1398 ،همکاران و عرب)

 کمتر هاحل راه بین مشتریان در شودمی منجر است، وفاداری برند ویژه ارزش مرکزی هسته برند وفاداری

 .(81: 1391 ،فاطمی و نیا رحیم) باشند اطلاعات درجستجوی

 مشتری اعتماد

 خدماتی  مؤسسه بودن پایبند. دهنده اتخدم اعتبار و انسجام عملکرد، به اطمینان از است اعتماد عبارت

 ادراک را دعتماا 1997ل سا در نکنو و نیدو .(17۰: 1398 ،همکاران و عرب)خود  تعهدات و هاقول به

 می کند نبیا( 2۰۰۰) 1یبر (.1،2۰۰8کیم و کنگ) میکنند تعریف فهد یک ردمو در هیاخیرخو و رعتباا

                                                            
1. Kim & kang   
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 دبهبو و دیجاا در مهمی رفاکتو دعتماا چنینهم .سته اشد دجایا دعتماا سساا بر مندبطهرا یابیزاربا که

،  2هوت و بردن)ست ا هشد نبیا تعهد و لقو به دننمو عمل و دادن لقو یندآفر سساا بر بطهرا کیفیت

(. 2۰۰6و همکاران،  3است )فلاویان برند به وفاداری در مهم ایشاخصه عنوان به اعتماد (.۵6: 2۰۰1

بالا  ارزشبا مشتریان   بین در را ایمبادله ارتباطات زیرا شودمی تعهد و برند به وفاداری به منجر اعتماد

و مهم ارتباطات فعلی یندهای آزمینه فرتعهد و وفاداری  (. بنابراین199۴، ۴)مورگان و هانتکند میایجاد 

 (. 2۰۰1، ۵هولبروک و )چادوری بخشدمیتداوم و  حفظد کنمیایجاد اعتماد  که راارزش  با

 پیشینه تجربی تحقیق

 بر میهمان نوازی خدمت محیط اثرات بررسی»عنوان  را تحت پژوهشی، (2۰19و همکاران ) 6کامیناکیس

 بر خدمت ارائه محیط که داد نشان تحقیق هاییافته انجام دادند. «مشتری ـ کارمند میان تعاملات

 مشتریان رضایت بر تعامل کیفیت چنینهم. است اثرگذار مشتری هم و کارمند هم انگیختگی و ایندیخوش

 کیفیت از مشتریان ادراک در بازنگری» عنوان تحت را یپژوهش، (2۰17) 7است. نمین داشته داریمعنی اثر

 اثر مشتری رضایت متغیر که بود آن از حاکی هایافته .داد انجام «فودی فست هایرستوران در خدمات

 کیفیت در بهبود که دادند نشان نتایج کهاین برخلاف. بوده است دارا مشتریان وفاداری بر بالایی مستقیم

 مستقیم اثر مشتری رضایت بر هرچند داشته است؛ تأثیر مشتریان وفاداری بر غیرمستقیم صورت به خدمات

 معناداری و مستقیم اثر رضایت مشتری بر نیز شارز به قیمت نسبت متغیر چنینهم. داشت را معناداری و

 کیفیت تأثیر بررسی» عنوان تحت را پژوهشی ،(2۰16و همکاران ) 8جاسینسکس .داد نشان خود از را

کیفیت  چه که هر داد نشان تحقیق نتایج .دادند انجام« صنعت هتلداری در وفاداری مشتریان بر خدمات

با هم  معناداری و مثبت رابطه مؤلفه باشد و این دون بیشتر میخدمات بیشتر باشد میزان رضایت مشتریا

 کیفیت شناختی، زیبایی عنوان کیفیت تحت را پژوهشی (،1398) همکاران و لسبوئی رمضان زادهدارند. 

انجام دادند.  (سوادکوه جنگلی مناطق: موردی مطالعه)گردشگران وفاداری میزان بر مثبت تجربه و خدمات

                                                                                                                                                             
1. Berry 
2. Hewett & Bearden 
3. Flavian 
4. Morgan & Hunt 
5. Chaudhuri & Holbrook 

6. kaminakis  
7. Namin 
8. Jasinskas  
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خدمات بر وفاداری تاثیر بسزایی دارد.  مثبت و کیفیت تجربه شناسی، زیبایی دهد که کیفیتنتایج نشان می

 و رضایتمندی با خدمات کیفیت مدل بعدی سه رابطه بررسی عنوان تحت را پژوهشی (،1397) علی پور

 ابعاد بین که است آن از حاکی هاگچساران انجام داد. یافته شهرستان پاسارگاد در هتل مشتری وفاداری

 وجود رابطه گچساران شهرستان پاسارگاد هتل در مشتری وفاداری و مشتری رضایت با خدمات کیفیت

 نقش با مشتری وفاداری بر گراییخدمت عنوان تاثیر تحت را پژوهشی (،1396) همکاران و شیری .دارد

 تحقیق دند. نتایجانجام دا (کرمان پارس هتل: مطالعه مورد) هتلداری صنعت در خدمات کیفیت میانجی

 بر خدمات کیفیت ادراک مثبت اثر و مشتری، وفاداری و خدمات کیفیت بر گراییخدمت مثبت اثر بیانگر

 کیفیت بین رابطه یبررس جهت مفهومی مدلی بخش این در. است کرمان پارس هتل در مشتری وفاداری

 شده، مطرح هایسازه روابط لعهمطا با ،هتلداری صنعت در مشتری اعتماد و وفاداری رضایت، با خدمات

 این .است شده ارائه 1 شکل در تحقیق مفهومی چهارچوب .گرددمی ارائه موضوع ادبیات و تحقیق پیشینه

 . باشدمی اعتماد مشتری و یمشتر یوفادار ،یمشتر تیرضا، خدمات تیفیکهای متغیر شامل چهارچوب

 

 ( های تحقیقیافته)منبع: مدل مفهومی تحقیق   .1شکل

 

 بر همین اساس فرضیه های تحقیق عبارتند از: 

تأثیر مثبت و  کیفیت خدمات .2 دارد. یمشتر تیرضاتأثیر مثبت و معناداری بر  کیفیت خدمات .1

 .۴ تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. کیفیت خدمات .3 دارد. یمشتر اعتمادمعناداری بر 
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تأثیر مثبت و معناداری ی مشتر تیرضا .۵ مشتری دارد. اعتماداری بر تأثیر مثبت و معنادی مشتر تیرضا

 تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. ی مشتر مشتری اعتماد .6بر وفاداری مشتری دارد. 

 شناسی پژوهشروش

 هایپژوهش زمره در آن، انجام روش حیث از و است کاربردی پژوهشی هدف، حیث از حاضر، پژوهش

بوده  تهران شهر لاله و انقلاب هایهتل در تحقیق این مکانی قلمرو. گیردمی قرار همبستگی -یمایشیپ

-نمونه روش با قیتحق نیا یبرا ازین مورد یهادادهباشد. می 1396فروردین قلمرو زمانی تحقیق  .است

-جمع پرسشنامه ابزار با و تهران شهر لاله و انقلاب هایهتل همانانیم از دسترس در یتصادف ریغ یریگ

 باشد. می تهران شهر لاله و انقلاب هایهتل همانانیمجامعه آماری این تحقیق شامل کلیه  .است شده یآور

 بوستان جوار در و تهران هوای و آب خوش منطقه هتل لاله تهران این است که در انتخاب دلایل جمله از

 هتل هایاتاق. گذاردمی نمایش به را دماوند قله و البرز کوه رشته از زیبایی اندازچشم و است واقع لاله

 هرچه آرامش که است مناسب رفاهی امکانات و پیشرفته هوای تهویه هایسیستم به مجهز لاله المللیبین

 آسان دسترسی موجب تهران، لاله ستاره پنج هتل در اقامت. داشت خواهد دنبال به را مهمانان بیشتر

 از چنینهم شود. ومی تهران قلب مرکز و ایران آمار مرکز ایران، معاصر هنرهای و رشف موزه به میهمانان

 چهار هتل مجهز، ورزشی مجموعه و تجاری واحدهای توان به وجودمی انقلاب هتل انتخاب دلایل جمله

 تهران، انقلاب هتل امکانات دیگر زا .است ساخته متمایز خود تراز هم هایهتل به نسبت را انقلاب ستاره

  .باشدمی رستوران و همایش هایسالن

 شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به کوکران فرمول از باشدمی جامعه نامعلوم حجم که این به توجه با

 ت. به دست آمده اس 267عدد  است که

 فرمول کوکران    

 با برابر ۰9۵/۰ اطمینان سطح در که استاندارد واحد نرمال متغیر مقدار( Z) نمونه، حجم (n) رابطه این در

96/1، (P )مقدار حداکثر به نمونه حجم تا شد داده قرار ۵/۰ با برابر که جامعه در موجود صفت نسبت 

ی آزمون است. در این پژوهش برا ۰6/۰ با برابر و مجاز خطای مقدار( d) چنینهم یابد، افزایش ممکن
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در  به کار گرفته شده است. 1سازی معادلات ساختاریهای پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدلفرضیه

سازی معادلات استفاده شده است که در زمینه مدل 2 اس ال پی افزار اسمارتپژوهش حاضر از نرم

 تحقیق پرسشنامهباشد. ی پرکاربرد و مفید میافزارنرمساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی، 

متغیرهای  (2۰۰۴)3جین سانهای به کار رفته در بخش خدمات، شامل از پرسشنامه تلفیقی اساس حاضر بر

 ۵)( متغیرهمدلی199۰)و همکاران ۴پاراسورامانسوال(، 12(، کیفیت ادراک شده )سوال3)وفاداری به برند

رضایت  متغیر (2۰11هان )( و مطالعهسوال 3)( متغیر اعتماد مشتری199۴) ۵هانت و مورگان(، سوال

 روائی سنجش منظور به تدوین شده است. 6لیکرت ایرتبه ۵ مقیاس قالب در( و سوال 3مشتری)

 اعتبار محتوا، روایی این راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائی و روایی منطقی نوع پرسشنامه، دو

 عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه اعتبارعاملی شدند، آزمون عاملی( بررسی تحلیلی)اعتبار عامل و ظاهری

 متغیرهای تحقیق عاملی بارهای همه گرفته است. انجام اس ال پی اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأییدی

 به اتکا با پرسشنامه محتوا چنین اعتبارهم .باشدمی پرسشنامه بالا روایی دهنده نشان که بوده ۵/۰ از بالاتر

 ضریب جهت محاسبه است. آمده بعمل اعمال صلاحات لازما و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر

 استفاده کرونباخ آلفای آزمون از گیری تحقیقاندازه ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی

یک،  پایایی و ضریب پایایی عدم صفر، معرف پایایی کند، ضریبتغییر می یک و صفر بین کمیت اینشد. 

 درتحقیق (.1388،سکاران) است مطلوب کرونباخ آلفای برای 7/۰ست. مقادیر بالای ا کامل پایایی معرف

 گیریاندازه ابزار خوب پایایی از حاکی که، بوده 88۴/۰ ربراب کل پرسشنامه کرونباخ آلفای ضریب حاضر

 شپژوه که آنجایی ازآمده است.  2جدول  در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی از حاصل نتایج .است

 آزمون جهت استاندارد هایپرسشنامه از اولیه هایداده وریآگرد برای باشد،می پیمایشی نوع از حاضر

 برای استفاده مورد منابع بار عاملی و بوده، سؤال 26 دارای پرسشنامه این. است شده استفاده هافرضیه

 .  است شده آورده 1 جدول در تحقیق متغیرهای از هریک گیریاندازه

                                                            
1. Structural Eq uation Model (SEM) 
2. SmartPLS  

3. Jin sun 
4. Parasuraman 
5. Morgan & Hunt 
6. Likert  
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 های تحقیقگیری متغیرها/سازهسؤالات، بار عاملی و  منابع مورد استفاده برای اندازه .1لجدو

ف
ردی

 

 گویه/ سؤالات متغیر/ سازه
بارعام

 لی

منابع مورد 

 استفاده

1 

رضایت 

 مشتری

 918/۰ .هستم خوشحال هتل این در اقامت برای خود تصمیم از من کلی، طور به
 

 

 (2۰11هان) 

 912/۰ .است درستی تصمیم هتل، این در اقامت به تصمیم معتقدم 2

3 
 احساس هتل این در اقامت ی برا خود انتخاب از من کلی، طور به

 .کنم می رضایت
91۵/۰ 

۴ 
ملموس 

 بودن

 9۵2/۰ .است جذاب هتل فیزیکی امکانات

جین 

 (2۰۰۴سان)

مربوط به 

کیفیت 

 خدمات

 69۵/۰ .آیند می نظر به مرتب و تمیز هتل پرسنل ۵

 9۵8/۰ .هستم راضی هتل های نوشیدنی و غذا کیفیت از 6

7 
قابلیت 

 اطمینان

 آن رفع برای می آید، هتل وجود به مشکلی مشتری برای هنگامی که

 .می دهد نشان علاقه
97۵/۰ 

 979/۰ .است شده حفظ داشتم اقامت که بار اولین همانند هتل خدمات کیفیت 8

 976/۰ .دارد تاکید نقص بدون خدمات ارائه بر هتل 9

 9۵6/۰ .دهند اطلاع مشتریان به را خدمت ارائه دقیق زمان توانند می هتل پرسنل پاسخگویی 1۰

 9۵7/۰ .دارند مشتریان به کردن کمک به تمایل همیشه هتل پرسنل پاسخگویی 11

 9۵9/۰ .دهند می ارایه مشتریان به را سریع دهی سرویس هتل پرسنل  12

 982/۰ .دارند مشتریان با ای مودبانه رفتار همواره هتل پرسنل تضمین 13

 98۰/۰ .کند می ایجاد اعتماد مشتری در هتل پرسنل رفتار  1۴

 98۵/۰ .کند می امنیت احساس هتل این با تعامل در مشتری  1۵

  انپاراسورام 977/۰ .دارند میهمانان به شخصی و ویژه توجه هتل کارمندان همدلی 16

 و

)همکاران

199۰) 

مربوط به 

کیفیت 

 خدمات

 972/۰ .دهد می ارائه ساعته 2۴خدمات میهمانان به هتل  17

 969/۰ .است پرسنل توسط میهمانان به فردی خدمات ارائه به مجهز هتل  18

 962/۰ .خواهد می خود میهمانان برای را ها بهترین هتل  19

 963/۰ .داند می ار میهمانان واقعی نیازهای هتل  2۰

21 
وفادری 

 مشتری
 9۵8/۰ .می دانم وفادار هتل این به نسبت را خود

جین 

 (2۰۰۴سان)

مربوط به 

کیفیت 

 خدمات

 9۴۰/۰ .است من انتخاب اولین همواره هتل این  22

23  
 مراجعه دیگری هتل به باشد، نداشته دسترس در اتاق هتل این اگر

 .کرد خواهم
937/۰ 

2۴ 
اعتماد 

 مشتری
 792/۰ .هستند اعتماد قابل همواره هتل پرسنل

 و مورگان

  هانت

(199۴) 

 786/۰ .برخوردارند امانتداری از بالایی سطح از هتل این پرسنل  2۵

26  
 به نسبت خود تعهدات تحقق برای را تلاشی هرگونه هتل پرسنل

 .دهند می انجام مشتریان
777/۰ 

  تحقیقهای یافته منبع:              
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 کرونباخ آلفای .2جدول
 ضریب آلفای كرونباخ تعداد سوالات متغیر

 91۵/۰ 3 مشتری رضایت

 78۵/۰  3 مشتری اعتماد

 968/۰ 17 خدمات کیفیت

 9۴۵/۰ 3 مشتری وفاداری

 88۴/۰  26 مجموع متغیرها

  های تحقیقیافته منبع:                                        
 

 مدل برازش هایشاخص بررسی

 هدف باشد کاربردی و نظری مفهوم و معنا دارای چنینهم و معنادار آماری لحاظ به نظری مدل یک یافتن

 نظر در جزئی مربعات حداقل روش برای کلی است. معیار معادله ساختاری سازی مدل بکارگیری از اولیه

 چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این هایشاخصنام دارد.  1اف-اُ-جی شد گرفته

 روابط بین همان واقع در درونی شوند. مدلمی تقسیم بیرونی مدل و درونی مطلق، نسبی، مدل شاخص

 تحلیل و عاملی بارهای برآورد واقع در بیرونی مدل و باشدمی مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهای

 هایشاخص دو هر مطلق و نسبی برازش کوییهای نیشاخص(. 199۴، 2)فورنل و چااست  عاملی

 همانطورباشند. می مدل مناسبباشند،  ۵/۰ مساوی با  یا بزرگتر هاشاخص این چههستند. چنان توصیفی

 نیکویی شاخص که گیریممی نتیجه مدل برازندگی از حاصل شود، از نتایجمی مشاهده  3در جدول  که

 برازندگی نمایانگر هاشاخص اکثر تقریباکه  هرچند. است طلقم از مناسبتر این مدل برای نسبی برازش

 برد کار به فرضیات آزمون در را مسیر تحلیل نتایج توانمی مدل تایید از بنابراین، بعد. باشندمی مدل خوب

 . پرداخت هاآن تفسیر به و

 مدل برازندگی هایشاخص . 3جدول 

 مقدار مدل برازندگی های شاخص

 ۵77/۰ مطلق

 7۵8/۰ بینس

 972/۰ مدل بیرونی

 7۵2/۰ مدل درونی

  های تحقیقیافتهمنبع:                                                     
                                                            

1. Gof 
2. Fornell & Cha 
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 های تحقیقیافته

 32 نیز سنی توزیع یزمینه در .اندبوده زن درصد 36 و مرد نمونه افراد درصد 6۴ تحقیق، نتایج براساس

 ۵۰ تا ۴۰ سنی رده در درصد 17 سال، ۴۰ تا 3۰ سنی رده در درصد ۴8 سال، 3۰ تا 2۰ سنی رده در درصد

 درصد 1۵ تحصیلات میزان یدر زمینه چنینهم و .اندبوده بالا به سال ۵۰ سنی رده در درصد 3 و سال

 دارای درصد 2 نهایت در و ارشد کارشناسی درصد 1۰ کارشناسی، درصد ۴3 دیپلم، فوق درصد 3۰ دیپلم،

 .اندبوده ریدکت مدرک

 تحلیل مسیر

 نظرگرفته در متمایز مسیرهای عنوان به و یابندمی جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

که  مسیر نمودار آن، یعنی عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر تحلیل شوند. مفاهیممی

 تحقیق هایفرضیه بررسی شوند. برایمی تبیینسازد، می آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی پیوندهای

  شود: برازش زیر مدل کلی که است لازم

 
 ( های تحقیقیافته)منبع: .  تحلیل مسیر مدل 2شکل 

 

 های تحقیقبررسی فرضیه

 ضریب معناداری این محاسبه، سپس مسیر ضریب ابتدا پژوهش، این هایفرضیه تمامی بررسی منظور به
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  ۰۵/۰)آزمون  سطح معناداری از شده محاسبه معناداری سطح چنانچه .شد بررسی ونآزم آماره با مسیر

α= )۰۵/۰ مقدارآن از که صورتی در شود ومی تأیید مربوط باشد، فرضیة ترکوچک  α=فرضیة باشد بیشتر 

 .دشومی رد آن با مرتبط

 اصلی فرضیات متغیرهای مستقیم مسیرهای .۴ جدول

 نتیجه معناداری ماره آزمونآ ضریب مسیر مسیر مستقیم

  تأیید ۰۰۰/۰ 9۴3/7 78۵/۰ رضایت مشتری کیفیت خدمات 

  تأیید  ۰۰۰/۰ 798/7 7۵۴/۰ اعتماد مشتری کیفیت خدمات 

  تأیید ۰۰۰/۰ 237/8 81۵/۰ وفاداری مشتری کیفیت خدمات 

  تأیید ۰۰۰/۰ 8۵8/7 768/۰ اعتماد مشتری  رضایت مشتری

  تأیید ۰۰۰/۰ 87۴/8 897/۰ اداری مشتریوف  رضایت مشتری

  تأیید ۰۰۰/۰ 98۴/7 79۴/۰ وفاداری مشتری  اعتماد مشتری

   تحقیق های یافته: منبع                     

 

 و است شده ۰۰۰/۰ برابر که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  که است 78۵/۰ضریب مسیر  1در فرضیه 

 یعنی است دارمعنی ۰۵/۰خطای  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت انتومی باشد کمترمی ۰۵/۰ از

 که است 7۵۴/۰ضریب مسیر  2در فرضیه  .دارد مشتری رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر خدمات کیفیت

نتیجه  توانمی باشدمی کمتر ۰۵/۰ از و است شده ۰۰۰/۰ که برابر معناداری احتمال مقدار بهبا توجه 

 و مثبت تأثیر خدمات کیفیت است یعنی دارمعنی ۰۵/۰خطای  سطح در مسیر ضریب این که گرفت

 احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  81۵/۰ضریب مسیر  3در فرضیه  .دارد مشتری اعتماد بر معناداری

 در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدکمترمی ۰۵/۰ از و است شده ۰۰۰/۰ برابر که معناداری

در  .دارد مشتری وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر خدمات کیفیت است یعنی دارمعنی ۰۵/۰خطای  سطح

 از و است شده ۰۰۰/۰ برابر که معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  768/۰ضریب مسیر  ۴فرضیه 

 است یعنی دارعنیم ۰۵/۰خطای  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر ۰۵/۰

 کهاست  897/۰ضریب مسیر  ۵در فرضیه . دارد مشتری اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر مشتری رضایت

نتیجه  توانمی باشدمی کمتر ۰۵/۰ از و است شده ۰۰۰/۰ که برابر معناداری احتمال مقدار بهبا توجه 

 و مثبت تأثیر مشتری رضایت است یعنی دار معنی ۰۵/۰خطای  سطح در مسیر ضریب این که گرفت
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 احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  79۴/۰ضریب مسیر  6در فرضیه . دارد مشتری وفاداری بر معناداری

 در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر ۰۵/۰ از و است شده ۰۰۰/۰ برابر که معناداری

  .دارد مشتری وفاداری بر معناداری و مثبت أثیرت مشتری اعتماد است یعنی دارمعنی ۰۵/۰خطای  سطح

 گیرینتیجه

 هایهتل در مشتری، اعتماد و وفاداری رضایت، و خدمات کیفیت بین رابطه بررسی هدف با حاضر تحقیق

 فرضیات بررسی از که همانگونه. است پذیرفته صورت 1396 فروردین در تهران شهر لاله و انقلاب

 مناسب دارد. کیفیتتأثیر مثبت و معناداری  مشتری تیرضابر  خدمات یتکیفگردد می دریافت تحقیق

 آن که است خشنود مشتری و شودمی خدمات دریافت و خرید فرآیند از مشتری رضایت باعث خدمات

 هاسازمان در «است مشتری با حق»فلسفة  وجود. کندمی عمل مشتری قبال در خود تعهدات به مجموعه

 که است هتل کیفیت و فضا دلیل به میهمانان. شودمی مشتری رضایت موجب فلسفه این به عمل با همراه

 خود امکانات و خدمات کیفیت که کنند تلاش باید هاهتل بنابراین،. اندکرده انتخاب اقامت برای را هتل آن

 ضایتر تا آورند فراهم خود مشتریان برای را دلنشینی و مطلوب فضای و دهند افزایش بیشتر هرچه را

 صنعت چنین مدیرانهم .کنند خود دائمی مشتریان را هاآن و فراهم ممکن شکل بهترین به را هاآن

 متناسب را خدمات و گرفته نظر در را مشتریان سنی طبقات خود هایاستراتژی طراحی در باید هتلداری

 هاآن تا دهند آموزش را خود نکارمندا توانندمی کار این برای هاهتل. دهند ارائه سنی مختلف هایگروه با

-مهم از یکی. دهند انجام مختلف سنی هایگروه با مشتریان، نیازهای به توجه جهت در را لازم تدارک نیز

 داشتن هستند، قائل زیادی اهمیت هاآن برای سالمندان چنینهم و جوانان سنی هایگروه که مواردی ترین

 برای را لازم تدارک باید هتل. است هتل در اقامتشان و ارمندانک با برخورد هنگام آرامش و امنیت احساس

 هتل در را امنیت و آرامش مستمر طور به و دهد انجام خود مشتریان در آرامش و امنیت حس تقویت

 موقع به و سریع گیرد،می قرار سالمند افراد توجه مورد بسیار که مواردی ترینمهم از یکی. کند برقرار

 به را لازم هایآموزش رسانی خدمات سرعت افزایش برای باید هتل مدیریت. است تخدما شدن انجام

بخش  این از حاصل نتایج .برساند انجام به را لازم هایریزیبرنامه زمینه این در و بدهد خود کارمندان

  باشد.( می2۰17)نمین  تحقیق راستای درپژوهش 
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قوی  و مستقیم رابطة از حاکی که است پنجمفرضیة  به متعلق تحقیق هایفرضیه در مسیرضریب  بالاترین

 زیادی اهمیت هتل برای وفادار مشتری به معمولی مشتری یک تبدیل .است مشتری وفاداری و رضایت میان

 باید مشتری، هتل وفادارکردن شود. برایمی خدمات هایهزینه کاهش باعث زمان طول دارد، زیرا در

مثبت  تاثیر دهنده نشان تحقیق از حاصل نتایجکند.  تأمین ممکن سطح تریندر بالا را خود مشتریان رضایت

-می بر  1سیدالوی و داسیلوا مطالعات از که گونهاست. همان وفاداری مشتریبر  یمشتر تیرضاو معنادار 

-رضایت صورت در و دارد وجود مستقیم رابطه آن به او وفاداری و برند از مشتری رضایمندی بین آید

 بود نخواهد انتظار از دور شرکت برند خصوص در او افواهی تبلیغات و مجد برند، خرید از مشتری مندی

 سوهارتانتو و کاندامپولی تحقیق با پژوهش بخش این از حاصل هاییافته (.2۰۰6سیدالوی، و داسیلوا)

 کیفیتد گردمی دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که همانگونه .باشدمی ومکمل راستا هم (2۰۰۰)

 شده ادراک کیفیت که کندمی بیان( 1991) 2آکردارد. تأثیر مثبت و معناداری  مشتریان وفاداریبر  خدمات

 وفاداری و شده ادراک کیفیت بین ارتباط بررسی به متعددی مطالعات .است موثر بروفاداری مستقیماً

 برند به وفاداری بر شده ادراک یفیتک بعد پنچ تأثیر بررسی به(، 2۰۰7) 3. کایامن و آراسلیاندپرداخته

 وفاداری بر طورمستقیم به پاسخگویی قابلیت و بودن ملموس بعد دو که کندمی بیان وی است پرداخته

 بر را شده ادراک کیفیت توجه قابل اثرگذاری و تبمث رابطه وجود (،2۰1۰) ۴گیشلی و سان. اثرگذارند

 معیارها مهمترین از یکی شده ادراک کیفیت که کنندمی بیان هاآن اندداده قرار تایید مورد مشتری وفاداری

 نقش خدمات کیفیت .شودمی مشتری بازگشت به منجر بالا کیفیت کاوادر است مشتری قضاوت برای

 تجهیزات و فیزیکی امکانات کرد بیان توانمی یافته این تبیین در. دارد مشتریان وفاداری ایجاد در مهمی

 به نسبت اطمینان و اعتماد ایجاد و خدمات آوردن فراهم به کارکنان تمایل و شده ئهارا مناسب خدماتی

 رضایت کنند، احساسمی دریافت که ارزشی دلیل به مشتریان شودمی خدمات، موجب کنندگان فراهم

 و انتظارات برمقایسه مبتنی مثبت نگرشی ایجاد سبب خدمات، بالای کیفیت. بمانند باقی و وفادار کنند

                                                            
1. Da Silva & SyedAlwi   
2. Aaker 

3. Kayaman  &  Arasli                                                                                                                                                         

4. Sun  &  Ghiselli 
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 وفاداری نتیجه در و رضایت افزایش موجب و شودمی است مرتبط مشتری رضایت با که واقعی عملکرد

 . شودمی مشتریان

تأثیر مثبت و  مشتری وفاداریبر اعتماد مشتری گردد می دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که گونههمان

احمدی و  ( و1391)نیا و همکارانحیمرتحقیقات  با پژوهش بخش این از حاصل هاییافتهدارد. معناداری 

 رابطه کیفیت از بخشی عنوان به اعتماد بین ارتباط .باشدمیو مکمل  راستا هم( 139۴) آبادی ده عسگری

 که است اصلی عامل اعتماد کسب است، گرفته قرار مدنظر متعددی مطالعات در وفاداری و مشتری با

 از مداوم طور به کندمی اعتماد خدمت دهنده ارائه به مشتری که هنگامی. گرددمی وفاداری به منجر

 هنگام مشتری در را ریسک از ترس اعتماد، .کندمی توصیه دیگران به را آن و کند می استفاده آن خدمت

 تحقیق فرضیات بررسی از که همانگونه. شودمی محسوب رابطه کیفیت در متغیر مهمترین و کاهدمی مبادله

 دید از خدمات کیفیتدارد. تأثیر مثبت و معناداری  مشتری اعتمادبر  خدمات تکیفیگردد می دریافت

 با را خود انتظارات و توقعات فرآیند، مشتری این در که است ارزیابی فرآیند یک مشتری، خروجی

است  دریافتی خدمات کیفیت مورد در مشتری آن، نظر نتیجه و کندمی مقایسه کرده دریافت که خدماتی

 ارزیابی این بر که عواملی و مشتری توسط خدمات کیفیت ارزیابی نحوه شناسایی (.198۴ ،گرونروس)

 مشتری آوردن بدست)حاضر عصر در خدماتی هایشرکت چالش مهمترین حل گذارند، برایمی تاثیر

احمدی  تحقیق با پژوهش بخش این از حاصل هاییافته .دارد بالایی اهمیت( فعلی مشتریان حفظ و جدید

 دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که همانگونه. باشدمیو مکمل  راستا هم( 139۴) آبادی ده عسگریو 

دارد. نتایج حاصل از این بخش پژوهش تأثیر مثبت و معناداری  مشتری اعتمادبر رضایت مشتری گردد می

  .باشدمیو مکمل  راستا هم( 139۴) آبادی ده عسگریاحمدی و با تحقیق 

 شود: می تحقیق پیشنهادنتایج راساس ببنابراین 

 خدمت هستند، از پیشخوان در و مشتریان با مستقیم ارتباط در که کارکنانی به ویژه هتل، کارکنان -

 .باشندبرخوردار  تمیز وآراسته ظاهری 

صورت  مشتریانبه کمک و یدرد هم درلازم اقدامات  شودسعیمشتریان،  برایمشکل  بروزهنگام  در -

 .پذیرد
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با مشتریان  تعامل در و باشند داشته کافی اطلاعات مشتریان، سؤالات به گوییپاسخ برای کارکنان، -

 . کنند جلبهتل به  رامشتری اعتماد کنند سعی و باشند مؤدب

اقدامات  هاآن بهگویی پاسخبرای لزوم  صورتدر  تا دشوشناخته  درستیبه هتل در مشتریان  نیازهای -

  .شودانجام  لازم

 . هاآن دلخواه ساعات در مشتریان به مناسب خدمات ارائه -
 

 منابع 

 وفاداری و ت،اعتمادیخدمات،رضا تیفیک نیب رابطهبررسی » (.139۴). درضایحم ،آبادی ده عسگریو  اکبر یعل دیس، احمدی

، شماره تحول و توسعه تیریمد مجله(«. تهران شهر هایانهیپا در فعالهای مسافربری )موردمطالعه: شرکتانیمشتر انیم در

 .  2۰ -11، صص 23

 در کارکنان شغلی رضایت بر خدمات کیفیت در مدیریت تعهد تأثیر(. »1397)بهاری، جعفر؛ صالحی، صادق و بذله، مرجان. 

، مطالعات اجتماعی گردشگری پژوهشی -، دو فصلنامه علمی«تبریز شهر ستاره پنج هایلهت: مطالعه داری. موردهتل صنعت

  . ۵6 -27صص  ،11، شماره 6سال 

 . ۵9 -۴7صص  .13 ، شمارهبازاریابی تخصصی ماهنامه «.رابطه بر مبتنی بازاریابی»(. 138۰حسین. ) گشتی، پرهیزی

مدیریت  مجله«. مشتریان وفاداری بر اعتماد و بخش لذت خدمات ثیرأت ررسیب(. »1393). رضا ،شعبانی و ماندانا، وانانی پناهی

 . 82 -67، صص 2۵شماره بازاریابی،

 بر کننده مصرف دگاهید از برند ۀژیو ارزش ریتأث» (.1391). نذیآ ی،هرند و دیجمش ی،انیصدق یصالح؛ زهره ،شاهرخ یدهدشت

 -فصلنامه علمی(«. پارس یهاهتل یگذارهیسرما شرکت: العهمط موردی)هتلدار صنعت در برند به یوفادار و تیرضا

 .  32 -1(، صص 17)7،یگردشگر تیریمد مطالعات پژوهشی

 کارکنان عملکرد بر هیجانی هوش تأثیر»(. 1396)حسین.  زاده، فارسی و فرجی، الهام اردشیر؛ شیری، مهدی؛ سلطانی، دهقانی

 مدیریت مطالعات پژوهشی علمی فصلنامه «.هیجانی فرسودگی و ازیگریب هایاستراتژی میانجی نقش: هتلداری صنعت در

 . 9۴ -71 صص ،32 شماره دوازدهم، دوره ،گردشگری

بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری درتأثیر ارتباط موفق با مشتری (. »1391)زهرا.  فاطمی، فریبرز و نیا، رحیم

 .92-73(، صص1)2،تحقیقات بازاریابی نوین پژوهشی -فصلنامه علمی«. دستاره مشه ۵های و تصویر برند در هتل
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 وفاداری و شده ادراک کیفیت بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر» (.1391)زهرا.  فاطمی، فریبرز؛ هرندی، عطااله و نیا، رحیم

(، 7)۵،عمومی مدیریت هایپژوهش پژوهشی -فصلنامه علمی«. مشهد شهر کلان ستاره پنج هایهتل: مطالعه مورد مشتریان

 .1۰1-83صص

 هتلداری صنعت در( مشتریان رضایت و خدمات کیفیت) نقش بررسی. »(1396) فرجی راد، عبدالرضا. رفیعی نائینی، شهرام و

 و تحقیق المللی بین کنفرانس دومین «.(بازفت - بختیاری و چهارمحال استان در ستاره 3 ، ۴ ، ۵ های هتل) موردی مطالعه

 بلژیک. -بروکسل اقتصاد، و انسانی،مدیریت علوم در توسعه

 تجربه و خدمات کیفیت شناختی،زیبایی کیفیت(. »1398) رقیه. قنبری قادیکلایی، روزبه و میرزائی، مهدی؛ ،لسبوئی رمضان زاده

 ریزی و توسعهمهبرنا پژوهشی -فصلنامه علمی«. (سوادکوه جنگلی مناطق: موردی مطالعه)گردشگران وفاداری میزان بر مثبت

 .  ۵3 -39(، صص 1۴) 8،یگردشگر

 و آموزش عالی مؤسسه شیرازی، تهران: محمود و صائبی محمد ترجمه .درمدیریت تحقیق هایروش .(1388) اوما. سکاران،

  .ششم چاپ ریزی،وبرنامه مدیریت پژوهش

 شهر هایهتل: موردی مطالعه) هتل عملکرد و مداری مشتری دانش، خلق فرآیند بین یرابطه ارزیابی» .(1398)فربد.  سوری،

 موسسه - تهران دانشگاه - تهران ، مهندسی و مدیریت در ایرشته بین مطالعات المللی بین کنفرانس مقالات مجموعه «(یزد

 مدبر.   مدیریت پژوهشی

 وفاداری بر گراییخدمت یرتأث(. »1396) یونس. آزادی، اعظم و سلطانی بناوندی، مهدی؛ دهقانی سلطانی، اردشیر؛ ،شیری

 پژوهشی -فصلنامه علمی «.(کرمان پارس هتل: مطالعه مورد) هتلداری صنعت در خدمات کیفیت میانجی نقش با مشتری

 .    62 -39(، صص 2)6،گردشکری و توسعه

 کیفیت میانجی نقش: مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل. »(1398) فاطمه. علی گلی فیروزجائی، میثم و شیر خدایی، محبوبه؛ عرب،

 .  192 -167(، صص ۴۵)1۴،یگردشگر تیریمد مطالعات پژوهشی -فصلنامه علمی«. مشتری ارتباط با مدیریت

 پاسارگاد در هتل مشتری وفاداری و رضایتمندی با خدمات کیفیت مدل بعدی سه رابطه (. بررسی1397) .، محمدعلی پور

اسلامی واحد  آزاد ، رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاهارشد کارشناسی نامه گچساران، پایان شهرستان

 گچساران.  

   .رسا فرهنگیخدمات انتشارات  :تهران. رجوع اربابتکریم و مشتری مداری . (139۰)اسماعیل.  محمدی،

 بهشتی شهید فرودگاه در(DOE) آزمایشات طراحی تکنیک از استفاده با خدمات کیفیت بهبود. (1387 .)ناهید نصیرزاده،

 .اصفهان دانشگاه: اصفهان کارشناسی، نامه پایان ،اصفهان
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 صنعت خدمات از مشتریان رضایت بر موثر عوامل بررسی و شناسایی» .(139۴)نفیسه.  رستمی، کامران و سید نوربخش،
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