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  چكيده 

در صنعت  مشتريان وفاداري بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير در شده ادراك كيفيت واسط شنق بررسيتحقيق حاضر با هدف 

صورت  1395در فروردين  شهريار و گلي ائل پارس هاي هتل :استان آذربايجان شرقي، شاملستاره  5هتل هاي  هتلداري در

ستاره شهر  5صادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي تغير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق با .استپذيرفته 

ازنظر هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها، توصيفي  تحقيق حاضر، تبريز و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است.

جزيه و تحليل داده ها به منظور ت Smart plsو از نوع پيمايشي است. همچنين از روش معادلات ساختاري  با استفاده از نرم افزار 

نتايج بدست ستاره شهرتبريز در نظر گرفته شده است.  5جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل هاي  استفاده شده است.

 تأثير مستقيم و معناداري دارد؛ و مشتريانوفاداري و   شده ادراك كيفيتبر  مشتري با رابطه كيفيتمتغير آمده حاكي از آن است كه 

 از مشتري با رابطه كيفيت و از سوي ديگر متغير بر وفاداري مشتريان مستقيم و معنادار است.  شده ادراك كيفيتهمچنين تأثير 

  وفاداري مشتريان  تأثيرغيرمستقيم و معناداري دارد.  بر  شده ادراك كيفيتطريق نقش واسط 

 .تبريز هتلداري، صنعت مشتريان، اداريوف مشتري، با رابطه كيفيت شده، ادراك كيفيت :واژگان كليد 
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 مقدمه 

، با شديد تر شدن رقابت در بخش هاي خدماتي، نقش وفاداري مشتري بر جسته تر از گذشته شده است. در ديدگاه امروزي امروزه

بازاريابي شامل رشد دادن و توجه به رضايت مندي، كيفيت از ديدگاه مشتري، وفاداري و ارتباط موثر با مشتري مي باشد. در نتيجه 

 دهه در هتل جهاني صنعت .)84:1391همكاران، و اين ميرح(ا مشترياني وفادار داشته باشند سازمان هاي امروزي تلاش مي كنند ت

 بايد هتلها .است شده هتلها ميان شديد رقابت به منجر خود نوبه به امر كه اين است يافته توسعه ملاحظهاي قابل صورت به گذشته

قابل  سريعاً رقبا توسط خدماتشان روش اين با كنند؛ زيرا خود ايحاد انمشتري در نوآورانه شيوه هاي از استفاده با را مشتري وفاداري

و كاندامپولي (مي يابد نيز افزايش و سودآوري شان مي يابد افزايش بازارشان سهم، )1998، 2شوماخرو  1بون(نيست تقليد

پي  خدمات كيفيت بهبود اهميت به جدي طور به هتلها كه است شده موجب اين صنعت در سريع رشد. )2000، سوهارتانتو

3مين(ببرند
 افراد به محصول يا خدمت آن پيشنهاد به تمايل مشتري، وفاداري و رضايت به خدمات بالاي كيفيت.)1997 مين، و 

 از يكي خدمات كيفيت).6،2004استالدرير ، و5بنكنشتاين ،4ياواس(شود مي منجر حفظ مشتريان نرخ بهبود و شكايات، ديگر،كاهش

 از هتل ها تمايز منظور به خدمات كيفيت هتلداري، صنعت در .است درهتل سوددهي و مشتري رضايت ازه گيرياند شاخص هاي

 مزيت به دستيابي منظور به اين رو، از).2000، 7سوهارتانتوو كاندامپولي (است اجتناب ناپذير امري مشتريان ورضايت رقبايشان

، 9اسپاركو ، 8كاندامپولي، موك(است شده تبديل هتلداري صنعت در مهم اريبه ابز خدمات كيفيت بهبود مشتريان، حفظ و رقابتي

 مشتريان زيرا دارد زيادي اهميت هر كسب وكاري براي مشتري وفاداري كه دريافت شده،مي توان ذكر مطالب به توجه با ).2003

وفاداري  متنوع مزاياي، )1996( 11و تيل 10لدريچه تحقيق يافته هاي اساس بر.دارند به همراه سازمان براي را زيادي منافع وفادار

 عملياتي، هزينه هاي مشتري،كاهش هر به ازاي درآمد بازاريابي،رشد هزينه هاي سود،كاهش از پيوسته اي از:جريان عبارتند مشتري

برنامه هاي  ذبج آساني به كه وفاداري مشتريان ميان خريد منبع تغيير افزايش قيمت،وموانع سازمان، به مشتري مراجعه افزايش

 كسب وكار دنياي در مشتري وفاداري العاده اهميت فوق گوياي خود منافعي چنين وجود كه است بديهي.نمي شوند رقبا ترويجي

 نمي كافي وفادار مشتريان آوردن بدست منظور به مشتري با ارتباط ديگر امروزه).2008، همكارانو  12كينينگهام(است امروزي

 رفتار و پرسنل با تعاملات از وي ارزيابي و مشتري ادراك به رابطه است.كيفيت اهميت حائز بسيار نيز رتباطا اين كيفيت باشد،بلكه

 با رابطه كيفيت در موثر عوامل و شناخت بررسي به موضوع اين پيرامون جديد دارد.مطالعات بستگي مشتريان با برخورد آنها در

 و طراحي به منجر كه مديران براي را فرصت هايي مي توانند عوامل اين از هر يك چگونه كه مي كنند بيان و پرداخته اند مشتريان

 و ترقي و رشد براي مناسب راه هاي از مشتري يكي با ارتباط .كنند مي گردد،خلق رابطه مند بازاريابي اجراي استراتژي هاي

 وفاداري سطح و كيفيت از مشتريان ذهني اكادر افزايش منظور به حساب مي آيد. همچنين به خدماتي شركت هاي ارزش افزايش
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 مشتريان منافع افزايش براي بازاريابي رابطه مند فعاليت هاي از خدمات،مي توان بخش در مشتريان نيازهاي ارضاء و به سازمان

 رابطه كيفيت رتأثي در شده ادراك كيفيت واسط نقش بررسي تحقيق اين اصلي لهأمس. )84:1391همكاران، و اين ميرح(نمود  استفاده

 كيفيت تعيين تأثيراهداف تحقيق حاضر عبارت است از:  مي باشد.تبريز  شهرستاره  5هتل هاي در مشتريان وفاداري بر مشتري با

 با رابطه كيفيت تعيين تأثير مشتريان؛ وفاداري بر مشتري شده ادراك كيفيت تعيين تأثير شده؛ ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه

با توجه به آنچه  بر وفاداري مشتريان.شده   ادراك از طريق كيفيت مشتري با رابطه كيفيت تعيين تأثير مشتريان؛ داريوفا بر مشتري

 مشتري با رابطه كيفيت تأثير در شده ادراك كيفيت واسط نقش بررسيكه گفته شد اين تحقيق در پي پاسخ  به اين سوال است كه 

  تبريز چگونه است؟ شهر هستار 5هتل هاي در مشتريان وفاداري بر

  تحقيق مباني نظري

  مشتري با رابطه كيفيت

 در هم ارتباطات است.واژه شده مشتريان و خدمت كننده فراهم بين ارتباطات مفهوم به شاياني امروز،توجه كار و كسب بازار در

داشته  وجود كاربردي اي زمينه در است ممكن يك رابطه اساسا است. مشخص تعريف يك فاقد هم تئوريكي و كابردي بخش

 دو حداقل خدمت خريد نتيجه آيد،در مي وجود به دار ادامه تعاملاتي طريق از رابطه كه زماني ميكند بيان )1997( 13باشد. بارنز

متقابل وجود  به طور بايد طرف دو رابطه،هر ايجاد از قبل كه كند .وي بيان مياست ضروري رابطه ايجاد براي گر مداخله عامل

 از يكي رابطه كيفيت .)14،2002:438و سوهال (ونگ را درك كنند و رابطه بايد به وسيله وضعيت خاصي مشخص شود رابطه

 بعد سه طريق از كيفيت رابطه اهميت بر زمينه اين در بازاريابي تحقيقات مي گردد.اكثر رابطه موفقيت به منجر است كه عواملي

  . )84:1391همكاران، و اين ميرح(دداشته ان اشاره ارتباطي تعهد و اعتماد،رضايت

  ازخدمت شده ادراك كيفيت

 ارائه ققانمح سوي از غالب طور به كه تعريفي.است شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردي از شده ادراك كيفيت

. رقيب برندهاي ديگر با قياس در برند يك تفاوت و اعتبار برتري، مزيت، به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت است شده

 ميرح(است گذار تأثير نيز مشتري ديد از محصولات بندي طبقه در گذارد،بلكه مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده ادراك كيفيت

 قضاوت بر است ممكن مصرف طيشرا و فرد منحصربه يازهاين محصول، به نسبت يشخص تجارب.)88:1391همكاران، و اين

 با مواجهه يطولان زمان مدت طول در كه است آن دهنده نشان بالا شده ادراك تيفيك .باشد موثر تيفيك از كنندگان مصرف يذهن

   ).1393(رحيم نيا و زيبايي،اند داشته برند از تيالو و يبرتر با توام يشناخت كنندگان برند،مصرف

   مشتري وفاداري

 منجر است،وفاداري برند ويژه ارزش مركزي هسته برند وفاداري آكر گفته است وبه بازاريابي استراتژي در مهم مفهوم يكوفاداري 

وفاداري زماني اتفاق مي افتد ).81:1391،حيم نيا و فاطمي(رباشند اطلاعات درجستجوي كمتر ها حل راه بين مشتريان در شود مي

ها را برطرف كند، به طوري كه  كه مشتريان قويا احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين وجه ممكن مي تواند نيازهاي آن

سازمان هاي رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان مجازا خارج شده و منحصرا به خريد از سازمان اقدام نمايند(شاهين و تيموري، 

44:1387.(   

  پيشينه تحقيق
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صنعت هتلداري  چگونه كيفيت خدمات منجر به وفاداري در«پژوهشي را تحت عنوان 2012 در سال 15همكاران و مطلق تفرشي

يافته ها نشان مي دهد كه برخي ابعاد كيفيت خدمات به طور چشمگيري ارزش ادراك شده را تحت انجام دادند.» ايران مي شود

تاثير قرار مي دهد.به علاوه، ابعاد كيفيت خدمات و همچنين ارزش ادراك شده به طور مستقيم رضايت را تحت تاثير قرار مي 

 تحت را ژوهشيپ1391 سال دركفاش و باقري  حقيقيطور چشم گيري وفاداري را افزايش مي دهد. به  دهد.سرانجام،رضايت

نتايج بدست آمده حاكي از آن و انجام دادند.شهر شيراز  ي ستاره چهار هاي هتل در مشتريان وفاداري و خدمات كيفيتعنوان 

 خدمات بعد بعد كيفيت پنج ميان از و است برقرار قوي و مستقيم رابطه آنها وفاداري و خدمات كيفيت از ميهمانان ادراك بيناست كه 

به  پيش از بيش توجه ضرورت تحقيق رو،نتايج اين از.است برخوردار مشتريان وفاداري با همبستگي كمترين ضريب از ملموس عوامل

 تيفيك از يتجرب مدل «عنوان تحت را يپژوهش 2012سال در 16ابوالثامن و همكاران .مي دهد نشان را خدمات كيفيت انساني بعد

 ريتاث دييتا و يافته هاي تحقيق حاكي از .دادند انجام »ك يالكترون يالملل نيب شركت كي در يمشتر يوفادار و يمشتر خدمات

 نييتع و مشتري وفاداري و شركت ريمشتري، تصو تيرضا رهاييمتغ از كي هر بر مشتري خدمات تيفيك معناداري و مثبت

 تيرضا ريتاث مورد در نيشيپ قاتيتحق جينتا دييتا نيهمچن مشتري بر وفاداري موثر عامل نيتر مهم عنوان به شركت ريتصو

 بخش در وفاداري رابطه بر كيفيت عنوان تاثير تحت را ژوهشيپ 2010در سال  17بوجي و الوي مي باشد. وفاداري بر مشتري

دارند. و  وفاداري بر مثبتي اعتماد تأثير و مشتري،تعهد رضايت بعادكه ا است آن از حاكي آمده بدست خدمات انجام دادند.نتايج

عنوان  تحت را ژوهشيپ 1995در سال  18لسر و همكاران دارد. وفاداري ايجاد در را بيشترين تأثير همچنين نشان داده شد كه تعهد

 كيفيت اعتماد با و كه تعهد است آن از كيحا آمده بدست اندازه گيري ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده انجام دادند.نتايج

 كيفيت تأثير در شده ادراك كيفيت واسط نقش بررسي جهت مفهومي مدلي بخش اين درشده رابطه مثبت و معناداري دارد.  ادراك

 موضوع ادبيات و تحقيق شده،پيشينه مطرح هاي سازه روابط مطالعه ،بايهتلدار صنعت در مشتريان وفاداري بر مشتري با رابطه

 شده،كيفيت ادراك كيفيتهاي  متغير شامل چهارچوب اين.است شده ارائه 1 شكل در تحقيق مفهومي چهارچوب.گردد مي ارائه

  . باشد مي مشتريان وفاداري و مشتري با رابطه

  

  تحقيق مفهومي مدل. 1شكل 
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است؛  موثر مشتريان وفاداريشده  و  كادرا كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت بر همين اساس فرضيات تحقيق عبارت است از:

بر وفاداري شده   ادراك از طريق كيفيت مشتري با رابطه كيفيت است؛ مشتريان موثر وفاداري بر مشتري شده ادراك كيفيت

  .است موثر مشتريان

  تحقيقشناسي  روش

مايشي است. قلمرو مكاني اين تحقيق توصيفي و از نوع پي تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها

قلمرو زماني تحقيق فروردين بوده است.  شهريار و گلي ائل پارس هاي استان آذربايجان شرقي،شامل: هتلدر  ستاره 5هتل هاي در

تاره س 5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي غير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق بامي باشد.  1395

ستاره شهرتبريز مي  5شهر تبريز و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل هاي 

عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه باباشد. 

سازي معادلات ساختاري استفاده شده است كه در زمينه مدل SmartPLSافزار در پژوهش حاضر از نرمت. بدست آمده اس 267

 بهاستاندارد استفاده شده است.  پرسشنامهباشد. در اين تحقيق از ي پركاربرد و مفيد ميافزارنرمبر پايه روش حداقل مربعات جزئي،

 و ظاهري محتوا،اعتبار اين راستا،روايي در و شده گرفته درنظر سازه روائي و روايي منطقي نوع پرسشنامه،دو روائي سنجش منظور

 افزار نرم از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل كمك با پرسشنامه اعتبارعاملي شدند، آزمون عامل) بررسي (تحليل اعتبار عاملي

 پرسشنامه بالا روايي دهنده نشان كه بوده 0,5از  تربالا متغيرهاي تحقيق عاملي بارهاي همهگرفته است.  انجام اس ال پي اسمارت

 آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر به اتكا با پرسشنامه محتوا همچنين اعتبار.باشد  مي

تغيير مي  يك و صفر بين كميت ايناستفاده شده است.  كرونباخ آلفاي ازضريب ابزار تحقيق پايايي سنجش منظور به همچنيناست.

 كرونباخ آلفاي براي0/7 است. مقادير بالاي كامل پايايي يك، معرف پايايي و ضريب پايايي عدم صفر، معرف پايايي كند، ضريب

 خوب پايايي از حاكي كه،بوده  0/843برابر كل پرسشنامه كرونباخ آلفاي ضريب حاضر درتحقيق). 1388، سكاران(است  مطلوب

  آمده است. 1جدول در تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج.است ريگي اندازه ابزار

  كرونباخ آلفاي .1جدول

 متغير  تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

  كيفيت رابطه با مشتري  10  0,864

 كيفيت ادراك شده  12  0,779

 وفاداري مشتري  3  0,888

 مجموع متغيرها  25  0,843

   العهمط مورد منطقه معرفي

 نصف از عرض شمالي دقيقة 2 و درجه 38 و شرقي طول دقيقة 25 و درجه 46 در شرقي آذربايجان مركز تبريز جغرافيايي، نظر از

 حدود وسعتي با است. تبريز متغير آن مختلف نقاط در متر 1550 تا 1350 دريا سطح از آن است. ارتفاع شده واقع گرينويچ النهار

دارد.  قرار تهران غرب كيلومتري 619 و  اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در و آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 11800

 فرهنگي و بازرگاني، اقتصادي، سياسي، هاي مهم كانون از يكي ميانه آسياي و غرب به شرق مسير در گرفتن قرار دليل به شهر اين

 است. بنابراين، برخوردار خوبي امكانات از مدنيت، سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت علت تبريز، به است. شهر بوده ايران

 اساس دهد. بر مي پوشش را شهر مركزي بخش بيشتر و قرار گرفته شهر تاريخي فضاي تأثير تحت شهر اين توريستي فضاي الگوي
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 هاي خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور خيتاري و فرهنگي شهر شش يكي از تبريز ايران، شهرسازي و معماري عالي شوراي مصوبة

 و فرهنگي غناي براي بالايي پتانسيل آن گستردة و غني بسيار فرهنگي و ميراث تاريخي كه است كشور در مدنيت و شهرنشيني كهن

 شهرستان ، جمعيت1390سال در مسكن و نفوس عمومي سرشماري نتايج نظر جمعيتي،براساس دارد. از شهري گردشگري گسترش

است.  شده برآورد نفر 188 و هزار 506 و ميليون 1 شهرستان اين مركز جمعيت و نفر 94 و هزار 695و  ميليون 1 حدود در تبريز

: 1394، قنبري و همكاران(است  خانوار 283 و هزار 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار 495 و ميليون 1 اين شهرستان شهري جمعيت

209.(  
  

  

  

 فيايي شهر تبريز در استان آذربايجان شرقي. موقعيت جغرا2شكل

 يافته هاي تحقيق

تا  20درصد در رده سني  32نيز  سني توزيع ي زمينه دردرصد زن بوده اند. 38درصد افراد نمونه مرد و  62تحقيق،  نتايج براساس

سال به بالا بوده  50رده سني  درصد در 4سال و  50تا  40درصد در رده سني  13سال،  40تا  30درصد در رده سني  51سال،  30

درصد كارشناسي  5درصد كارشناسي،  52درصد فوق ديپلم،  28درصد ديپلم،  12 ميزان تحصيلات ي زمينه در  همچنين واند.

  .درصد داراي مدرك دكتري بوده اند 3ارشد و در نهايت 

 مدل برازش هاي شاخص بررسي

 مدل بكارگيري از اوليه هدف باشد كاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي نينهمچ و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يك يافتن

شاخص  نام دارد. (Gof)اف -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش براي كلي است. معيار معادله ساختاري سازي

مي شوند.  تقسيم بيروني مدل و دروني مطلق، نسبي، مدل شاخص چهار به و دارند بر در را يك تا صفر از معيار كراني اين هاي

 عاملي بارهاي برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي مسير ضرايب همان يا مكنون متغيرهاي روابط بين همان واقع در دروني مدل

هستند.  توصيفي شاخص هاي دو هر مطلق و نسبي برازش شاخص هاي نيكويي ).1994، 20و چا 19(فورنلاست  عاملي تحليل و

                                                           

19 Fornell  
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 از حاصل مي شود، از نتايج مشاهده كه همانطور مي باشند. مدل مناسب باشند، 0/5مساوي با  يا بزرگتر شاخصها اين نچهچنا

 اكثر تقريباكه  هرچند .است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيكويي شاخص كه مي گيريم نتيجه مدل برازندگي

 به فرضيات آزمون در را مسير تحليل نتايج توان مي مدل تاييد از بعد بنابراين، .شندبا مي مدل خوب برازندگي نمايانگر ها شاخص

 .پرداخت ها آن تفسير به و برد كار

  مدل برازندگي هاي شاخص . 2 جدول

  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

    0,592  مطلق

   0,786  نسبي

    0,994  مدل بيروني

    0,768  مدل دروني

 تحليل مسير

 تحليل مي شوند مفاهيم نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير لتحلي در

مـي سـازد،    آشـكار  را متغيرها بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار يعني آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير

   :شود برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي مي شوند. براي تبيين

  

  . تحليل مسير مدل3 شكل

  بررسي فرضيه هاي تحقيق

 آزمون آماره با مسير ضريب معنا داري  اين محاسبه،سپس مسير ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 تأييد مربوط باشد،فرضية تر كوچك) =α 0,05آزمون ( ناداريسطح مع از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شود مي بررسي

  .دمي شو رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 0,05مقدارآن از  كه صورتي در شود و مي

  

 اصلي فرضيات متغيرهاي مستقيم مسيرهاي .3 جدول
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  نتيجه   سطح معناداري  )tآماره آزمون(  مسيرضريب   مسيرمستقيم

  تاييد فرضيه   0,000  6/912  0/689  كيفيت ادراك شده ← رابطه با مشتريكيفيت 

  تاييد فرضيه   0,000  6/543  0/647  مشتريان يراوفاد ← شده ادراك كيفيت

  تاييد فرضيه  0,000  3/997  0/395   مشتريان يراوفاد ← رابطه با مشتريكيفيت 

 باشد مي 0,05از  و كمتر است شده 0.000 برابر كه معناداري احتمال مقدار به توجه بااست و  0/689ضريب مسير  اولدر فرضيه 

شده  ادراك بر كيفيت مشتري با رابطه كيفيتيعني  است دار معني 0,05خطاي سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي

 شده 0.000 ابركه بر معناداري احتمال مقدار به توجه بااست و  0/647ضريب مسير  دومدر فرضيه  د.دار مثبتي و دار معنيتأثير 

 ادراك كيفيتيعني  است دار معني 0,05خطاي سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي باشد مي 0,05از  و كمتر است

 احتمال مقدار به توجه بااست و  0/395ضريب مسير  سومدر فرضيه د. دار مثبتي و دار معنيمشتريان تأثير  بر وفاداري شده

 0,05خطاي سطح در ضريب مسير اين كه گرفت نتيجه توان مي باشد مي 0,05از  و كمتر است شده 0.000 كه برابر معناداري

   د.دار مثبتي و دار معنيمشتريان تأثير  بر وفاداري مشتري با رابطه كيفيتيعني  است دار معني

  مسيرغير مستقيم متغيرهاي فرضيات اصلي.  4 جدول

  از طريق متغير  مسير غير مستقيم
ضريب 

 رمسي

  نتيجه 

  تاييد  0/445  كيفيت ادراك شده  مشتريان يراوفاد ← رابطه با مشتريكيفيت 

 مستقيم اثر در شده ادراك بر كيفيت مشتري با رابطه كيفيت مستقيم اثر بايستي واسط) متغير (نقش مستقيم اثرغير محاسبه منظور به

   د با:برابر مي شو كه نمود ضربمشتريان  بر وفاداري شده ادراك كيفيت

0/689*0/647=0/445 

 با رابطه كيفيت شود.يعني ميتاييد  چهارمفرضيه  است، شده بيشتر (0/395) مستقيم اثر از (0/445) غيرمستقيم اثر چون بنابراين

  .دارد مثبتي و دار معني تأثيرمشتريان  وفاداري بر شده ادراك كيفيت طريق از مشتري

  نتيجه گيري

 و مشتريان حفظ عامل است و اين كاملا مشهود ...و بيمه ، بانكداري ، هتلداري چون صنايعي ات،درخدم حوزه در رقابت افزايش

 شركت آتي و اصلي چالش يك خدمات كيفيت تأمين كند. بنابراين مي روز مشكل تر روزبه فضا اين در را ها آن وفاداري افزايش

 كه هستند عواملي از مشتري كلي رضايت و خدمات كيفيت بردن الاب كه دارند محققان عقيدهبود.  خواهد حوزه در اين فعال هاي

 مهمترين از مشتريان به مناسب خدمات كلي،ارائة طور بهشوند.  مي هتل به او دوبارة و بازگشت مشتري بيشتر وفاداري باعث

 خدماتي، صنايع بر حاكم شديد رقابتي بسيار شرايط به توجه با.شود مي محسوب فضاي رقابتي در ها هتل بين تمايز ايجاد عوامل

 شيوه هاي از استفاده با را مشتري وفاداري بايد هتلهاباشند.وسرانجام  خود براي بقاي خدمات كيفيت ارائة دنبال به بايد ها هتل

 ودآوري شانس بازارشان و نيست، سهم قابل تقليد سريعاً رقبا توسط خدماتشان روش اين با كنند؛زيرا خود ايحاد مشتريان در نوآورانه

 مشتريان وفاداري بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير در شده ادراك كيفيت واسط نقش بررسيتحقيق حاضر با هدف مي يابد. افزايش

صورت 1395در فروردين شهريار و گلي ائل پارس هاي هتل:استان آذربايجان شرقي،شاملستاره  5هتل هاي در صنعت هتلداري در

 تأثير مشتريان وفاداري و  شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت متغير كه است آن از حاكي آمده بدست نتايج.استپذيرفته 

 متغير ديگر سوي از و.است معنادار و مستقيم مشتريان وفاداري بر  شده ادراك كيفيت تأثير همچنين و دارد؛ معناداري و مستقيم
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و سرانجا .دارد معناداري و تأثير غيرمستقيم  مشتريان وفاداري بر  شده راكاد كيفيت واسط نقش طريق از مشتري با رابطه كيفيت

 ) هم راستا مي باشد.1391(نتايج حاصل از اين تحقيق با كار رحيم نيا و همكاران

  منابع و مأخذ

فق با مشتري و )، بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري درتأثير ارتباط مو1391(زهرا فاطمي، فريبرز، نيا، رحيم

 .92-73)، صص1(2پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، -ستاره مشهد،فصلنامه علمي 5تصوير برند در هتل هاي 

 مورد مشتريان وفاداري و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير )،1391(زهرا فاطمي، فريبرز، هرندي،عطااله، نيا، رحيم

  .101- 83)، صص7(5،عمومي مديريت هاي پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر نكلا ستاره پنج هاي هتل: مطالعه

 نظر در با ها بانك برند به انيمشتر يوفادار بر غاتيتبل ريتاث يبررس منظور به يمدل ارائه )،1393(عاطفهزيبايي، فريبرز، نيا، رحيم

 يعل واحد ياسلام آزاد دانشگاه ،نينو تيريمد علوم شيهما نيسوم ،برند شده ادراك تيفيك و برند ريتصو يانجيم نقش گرفتن
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