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 چکیده

با توجه به جایگاه مشتریان در صنعت هتلداری و اهمیت بالای کیفیت خدمات ارائه شده، رقابت شدیدی بر این صنعت 

به اقامت لذت بخش و منحصر به فردی را برای میهمانان خود ایجاد باشد و هتلداران در تلاش هستند تا تجرحاکم می

شان با مشتریان را تحکیم بخشند آوردکه روابطفراهم می هاهتل، فرصتی مجدد برای نمایند. از این رو بازیابی خدمات

های رفتاری ر پاسخب را بهبود بخشند،زیرا کهو متعاقبا مطلوبیت عملکرد کارمندانی که با مشتریان در ارتباط هستند

باشد. هدف پژوهش حاضر، بررسی تاثیر رفتار میزبانی و محیط ارایه مشتریان از قبیل رضایت و وفاداری تاثیر گذار می

باشد. با ستاره شهر تهران می 5های خدمات به عنوان متغیرهای مستقل بر رضایتمندی و وفاداری مشتریان در هتل

. ه استاستفاده شد SmartPLS 2آزمون معادلات ساختاری در محیط نرم افزاری توجه به مدل ساختاری تحقیق از 

ستاره شهر تهران است که به روش نمونه گیری تصادفی  5های نفر از مشتریان هتل 311نمونه آماری پژوهش حاضر 

های محقق جمع آوری گردید. به منظور بررسی های مورد نیاز با استفاده از پرسشنامهدر دسترس انتخاب شدند. داده

استفاده شده است و در  PLSبا استفاده از نرم افزار  AVEو  CRتحقیق از دو شاخص های پایایی و روایی سازه

(، CR= 0.95 ،AVE=0.631محیط فیزیکی خدمت )، (CR=0.963  ،AVE=0.591های رفتار میزبانی )سازه

(، برآورد گردید CR=0.951،AVE=0.683(، وفاداری مشتری )CR=0.896 ،AVE=0.633رضایت مشتری )

های های تحقیق نشان از تایید تمامی روابط میان سازهیافته های مدل دارد.که نشان از تایید پایایی و روایی سازه

، در رابطه میان محیط 1553و رضایت مشتری برابر با معناداری در رابطه میان رفتار میزبانی  بتحقیق دارد. ضری

، در 55565برابر با  ، در رابطه میان رضایت مشتری و وفاداری مشتری55515خدمت و رضایت مشتری برابر با فیزیکی 

و نیز در رابطه میان محیط فیزیکی خدمت و وفاداری برابر   45015رابطه میان رفتار میزبانی و وفاداری مشتری برابر با 

 برآورد گردید. 25422با 

 مشتریان وفاداري،مشتریان رضایتمندي،فیزیکی محیط ،کیفیت خدمات ،میزبانیرفتار : های کلیدیواژه
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 : مقدمه

 نهیهزی ادیهر ساله مبالغ ز ینوازاست. صنعت مهمان یدر صنعت هتلدار یمهم و اساس یعنصر یمشتر تیبردن رضا بالا

 یشود مشتریمباعث ینکته، که چه عامل نیرا مشخص کند. با درک ا یو ارکان وفادار یابیرا ارز یمشتر تیکند تا رضایم

رقابت در  شیافزا لیبه دل. را بالا ببرند یمشتر یعمل کنند که وفادار یاهتوانند به گونیدوباره به هتل بازگردد، هتلداران م

 تیفیک یبا بالا رفتن استانداردهاهستند. روخود روبه انیمشتر یدر نگهدار یادیز یهاها با چالشاز هتل یاریبس ،یبازار جهان

 یها به امرنگه داشتن آن یشود راضیکار موجب م نیبرند که ایرا بالا م انیمشتر انتظاراتسطح جیها به تدرهتل ت،یو رضا

در طول  رایدارد، ز یادیز تیهتل اهم کییوفادار برا یبه مشتر یمعمول یمشتر کیلیشود. تبد لیتبدبر نهیمشکل و هز اریبس

آن  یهدربار یشناسد و به اطلاعات کمتریم یوفادار محصول را به خوب یشود. مشتریخدمات م یهانهیهز کاهشزمان باعث

به در این فصل از تحقیق . دهدیارائه م گرانیدهان به دهان به د یهاهیکند و توصیم یداریخر یشتریخدمات ب اجدارد،یاحت

خدمات بر روی رضایتمندی و  هیو محیط ارا یزبانیرفتار م ی اثرگذاریی اصلی تحقیق که همان بررسی رابطهتبیین مسأله

آورده شده  قیو ضروت تحق تیاهمدر صنعت هتلداری تحت عنوان بیان مسأله پرداخته شده است. سپس مشتریان  یوفادار

های است. در ادامه، مروری نظری بر متغیرهای اصلی تحقیق و مدل مفهومی تحقیق انجام شده است و اهداف تحقیق، فرضیه

 سازی نیز آورده شده است.ی عملیاتیتحقیق، روش کلی تحقیق و نحوه

 بیان مسأله -

ای بنا نهاده شده است که از قبل شکل گرفته باشد. اقدامات عملکرد اصلی صنعت هتلداری بر پایه ایجاد رابطه یا بهبود رابطه

ی دهندهدر فضای صنعت هتلداری در طی تبادل کالا و خدمات چه به لحاظ مادی و چه به لحاظ سمبلیک بین دو گروه ارایه

(. این صنعت به 2000، 3افتد )لشلی و ماریسون( اتفاق می2ی آن )میهمانانکننده( و دریافت6)میزباناننوازی خدمات مهمان

ای که، تا حد امکان رفتار سازمانی خود را بر شدیداً به رفتار میهمانان خود وابسته است. به گونه 4محورعنوان صنعتی خدمت

کنند خود های فعال در صنعت هتلداری تلاش می. بدین منظور، شرکتنهنداساس تمایلات و ترجیحات مشتریان خود بنا می

و ماندگاری  5را به مشتری نزدیک کرده و خدماتی متناسب با خواست آنان عرضه نمایند. چنان که، دستیابی به رضایت مشتری

؛ 2061و همکاران،  1)ماته ها قرار گرفته استهای اصلی رویکردهای مدیریتی هتلآنان به عنوان مشتری وفادار در اولویت

های مختلف دهندگان خدمات به توسعه استراتژی(. امروزه در چنین فضای رقابتی و پویای صنعت هتلداری، ارایه2064، 2تانگ

باشند. واضح است که رضایت مشتری ارتباط نزدیکی با دیگر مفاهیم به منظور اطمینان یافتن از رضایت مشتری مشغول می

دارد.  63، قیمت و عواطف62، توزیع66، وفاداری60، اعتماد مشتری5، بازاریابی ارتباط با مشتری8قبیل کیفیت خدماتبازاریابی از 

ی توسعه محیط فیزیکی جذاب و یا محیطی خدماتی، برانگیختن احساسات توان به واسطهبه عنوان مثال، رضایت مشتری می

؛ 2061عامل خوب با کارکنان و مشتریان به دست آید )علی و همکاران، مثبت، ارایه یک تجربه خدماتی ماندگار و اطمینان از ت

 (.2062و همکاران،  64ریو

                                                           
1. Hosts 

2. Guests 

3. Lashley & Morrison 

4. Service-Based 

5. Customer Satisfaction 

6. Mathe 

7. Tang 

8. Service Quality  

9. Customer Relationship Marketing 

10. Customer Confidence 

11. Loyalty 

12. Distribution 

13. Emotions 

14. Ryu 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 856-855، صفحات 8331 پاییز ،3، شماره 5دوره 

658 

 

اگرچه، وجود خدمات با کیفیت شرط لازم برای . مشتریان تنها در پی دریافت خدماتی با کیفیت از سازمان نیستند

کافی برای انگیزش مشتری به حفظروابط بلندمدت هاست، اما به اعتقاد بسیاری ازمحققان شرایط رقابتاثربخش با سایر سازمان

و  کارکنانبر همین اساس ایجاد روابط شخصی و بلندمدتمیان . با سازمان و درگیری در پیامدهایمطلوب سازمان نیست

مورد توجه محققان زیادی بودهاست. زیرا این روابط ضمن برآوردن مزایای موردانتظار مشتری، پیامدهای مثبتی  انمشتری

و همکاران،  61؛ نگ2065، 65ند رضایت مشتری و وفاداری آنان برای سازمان در پی خواهد داشت )بلینگرادت و والنبرگمان

میزبان ـ  68فردیدر نظر گرفته شده است که بر رابطه درون 62نوازی تحت عنوان رفتار میزبانی(. در این تحقیق، مهمان2066

باید در نظر داشت که تمامی روابط میان میهمان و کارکنان هتل در یک بستر (. 2062، 65میهمان تأکید دارد )آریفین و مگزی

آید، از شود و در واقع آمیخته بازاریابی به اجر در میافتد. بنابراین، محیط فیزیکی که خدمات در آن ارایه میفیزیکی اتفاق می

دهند های ارایه خدمات واکنش نشان میت به محیطجمله عواملی است که بر رفتار مشتریان تأثیر فراوانی دارد. مشتریان نسب

و  26؛ فخاریان2060، 20)کیم و هاردین کننداستفاده می و ارزیابی های ملموس برای قضاوتهای فیزیکی و نشانهاز محیطو 

 یزی،تم یب تجهیزات،و ترت یشهتل، آرا یخارج یطهتل را متشکل از عناصری چون مح یزیکیف یط.اگر مح(2064همکاران، 

 یم،خدمات درک شده هستند، بدان کیفیت از یانمثبت مشتر یابیبرای ارز یدیکه عوامل کل یکیالکترون یزاتتجه یفیتک

-شامل نشانه یزات،از تجه یذهن یرمرتبط با تصو یزیکیف یطها باشد. محکننده برای اکثرهتلیینتع یعامل یدبا یزیکیف یطمح

و نگرش مشتری  رفتار بر یزیکیف یط. اگرچه محگذاردیم یرمشتری از خدمت تأث یتاست که بر روی درک و رضا خارجی های

)کروبی و فیاضی،  صورت گرفته است یفیت،ک از بر ادراک مشتری یزیکیف یطمح یردر بارة تأث یکم یقاتدارد، اما تحق یرتأث

6353). 

ی رشد صنعت گردشگری بر دامنه فعالیت آن به واسطه ی یکیاز این کسبوکارهای ویژه و پردرآمد استکهپژوهش حاضر، درباره

باشد. المللی مورد توجه میای و بینشود و مقیاس این صنعت نه در سطح استانی و کشوری بلکه در سطح منطقهافزوده می

باشد و اساس یهای گوناگون به منظور افزایش توان رقابتی در بازار کسب مزیت رقابتی مامروزه توجه صنایع خدماتی در حوزه

کنند. صنعت هتلداری تهران نیز به عنوان یک این مزایای رقابتی را در ارایه خدمات برتر و عالی به مشتریان خود جستجو می

-صنعت خدماتی و مؤثر در صنعت گردشگری کشور از این قاعده مستثنی نیست. بدین معنی که اگر هتلداران شهر تهران می

پذیری پیدا کنند ملزم به افزایش و بهبود کیفیت خدمات المللی و جهان اسلام قابلیت رقابتو بینای خواهند در فضای منطقه

باشد و تقویت این المللی میهای متعددی در سطح جهانی و مناسبات بینباشند. با توجه به اینکه تهران دارای نقشخود می

مند خواهند ها نیز از این رویکرد رو به جلو بهرهسایر بخش بخش نه تنها اثر خود را بر بخش گردشگری خواهد گذاشت بلکه

 و وفاداری ه خدمات بر روی رضایتمندییو محیط ارا میزبانیثیر رفتار أبررسی تشد. بدین ترتیب، هدف پژوهش حاضر 

 باشد.می ستاره شهر تهران 5 هایمشتریان هتل

 قیهای تحقفرضیه-

 گذارد.میستاره شهر تهران  5 یهادر هتل انیمشتر یمندتیبر رضا یدارامعن ریثأت یزبانیرفتار م 

 گذارد.میستاره شهر تهران  5 یهادر هتل انیمشتر یمندتیبر رضا یدارامعن ریثأخدمت ت یکیزیف طیمح 

 گذراد.میستاره شهر تهران  5 یهاها در هتلنیآادارفبر و یدارامعن ریثأت انیمشتر یمندتیرضا 

 گذارد.میستاره شهر تهران  5 یهادر هتل یمشتریانادارفبر و یدارامعن ریثأت یزبانیرفتار م 
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 گذارد.میستاره شهر تهران  5 یهاها در هتلنیآادارفبر و یدارامعن ریثأخدمت ت یکیزیف طیمح 

 اهداف تحقیق -

 :و  روی رضایتمندیه خدمات بر یرافیزیکی او محیط  میزبانیثیر رفتار أبررسی تهدف کلی این تحقیق عبارت است از

 ستاره شهر تهران 5  هایمشتریان هتل وفاداری

 اهداف فرعي:

 ستاره شهر تهران 5های مندی مشتریان در هتلبررسی تأثیر رفتار میزبانی بر رضایت. 

 ستاره شهر تهران 5های مندی مشتریان در هتلبررسی تأثیر محیط فیزیکی خدمت بر رضایت. 

 ستاره شهر تهران 5های ها در هتلمشتریان بر وفاداری آنمندی بررسی تأثیر رضایت. 

 ستاره شهر تهران 5های بررسی تأثیر رفتار میزبانی بر وفاداری مشتریان در هتل. 

 ستاره شهر تهران 5های بررسی تأثیر محیط فیزیکی خدمت بر وفاداری مشتریان در هتل. 

 

 نوع روش تحقیق -

 5 هایمشتریان هتل و وفاداری ه خدمات بر روی رضایتمندییارافیزیکی و محیط  میزبانیثیر رفتار أت بررسیهدف این تحقیق 

 باشد.. این تحقیق، از نظر هدف کاربردی و از حیث روش، توصیفی ـ پیمایشی میباشدمی ستاره شهر تهران

 روش گردآوری اطلاعات-

ی اسناد و مدارک برای تکمیل مبانی نظری تحقیق استفاده مطالعه یآوری اطلاعات از دو شیوهمنظور جمعدر این تحقیق به

 خواهد شد.

 ابزار گردآوری اطلاعات -

-نامهباشد که از طریق بررسی مقالات و پایانای میگزینه 5ساخته در طیف لیکرت ی محققابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه

 گردشگری طراحی خواهد شد.های موجود در زمینه صنعت هتلداری و رفتار سازمانی در 

 پیشینه تحقیق -

 ( در تحقیق خود به بررسی تأ6352کروبی و فیاضی ) ثیر محیط فیزیکی بر ادراک مشتریان از کیفیت خدمات در صنعت

یط مح یرنشان داد که تأث یقتحق ینا یجنتاپرداختند.  های استقلال، انقلاب و کوثر تهرانمطالعه موردی هتل»هتلداری 

-یلتشک ین ابعاداز ب ینناملموس بود. همچن یطمح یراز تأث یشترخدمات به مراتب ب یفیتاز ک یانبر ادراک مشتر فیزیکی

 یبها، به ترتو نشانه یت، علائمو در نها یطی،مح یطشرا یون،و دکوراس یعوامل مرتبط با طراح یزیکی،ف یطدهنده مح

 اند.شتهیفیت خدمات دارا بر ادراک مشتری از ک یرثأت ینبالاتر

 ( در تحقیقی با عنوان 6353حقیقی و همکاران ،)« ارزیابی تأثیر عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان در صنعت

به بررسی « ای بوفهای زنجیرهرستورانداری، مطالعه موردی مجموعه رستوران

ام شدهاست، پرداختند. نتایج ایبوفانجهایزنجیرهعواملمؤثربررضایتمندیمشتریاندرصنعترستورانداریکهدرمجموعهرستوران

های تحقیق نشان دادند که کیفیت غذا، کیفیت خدمات، محیط رستوران و عادلانه بودن حاصل از تجزیه تحلیل فرضیه

قیمت بر روی رضایت مشتریان مجموعه بوف تأثیر مثبت و مستقیمی دارد، اما تأثیر موقعیت رستوران بر روی رضایت 

ترین عامل تأثیرگذاری بر روی بول واقع نشد. همچنین نتایج نشان داد که کیفیت غذا مهممشتریان مجموعه بوف مورد ق

-ترین محصول رستوران مهمرضایت مشتریان مجموعه بوف بوده است. این نتیجه باینگر آن است که غذا به عنوان مهم

رتیب محیط رستوران، کیفیت خدمات ترین عامل در رضایت مشتریان مجموعه بوف نیز بوده است. بعد از کیفیت غذا به ت

 و ادراک عدلانه بودن قیمت بر روی رضایتمندی مشتریان مجموعه بوف تأثیرگذار بودند.
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 ( در تحقیق خود به بررسی 6354محمدی و رضایی )رابطه و ارزش طول  یفیتبا ک یارتباط با مشتر یریتمد ینارتباط ب

 یفیتمدیریت ارتباط با مشتری بر ک است از آن ینتایج حاکی در شهر ایلام پرداختند. در صنعت هتلدار یعمر مشتر

استفاده از  یزانم) طول عمر مشتری و ابعاد آن ارزش رابطه بر یفیتک ینمثبت و معناداری داشته و همچن یرثأرابطه ت

 .داردمثبت و معناداری  ( تأثیری مجددو تمایل به مراجعه یغاتخدمات، وفاداری، تبل

 ( در تحقیق خود با عنوان6351اسعدی و همکاران ،)«با استفاده از ابزار  یسنت یهاخدمات هتل یفیتک یلسنجش و تحل

به بررسی « (یزدمنتخب استان  یسنت یها)مورد مطالعه هتل یگردشگران داخل یدگاهعملکرد از دیت ـ اهم یلتحل

 یلتحل یج. نتایپرداختندگردشگران داخل یدگاهاز د یزدمنتخب استان  یسنت هایخدمات هتل یفیتک یلسنجش و تحل

رفتار  ی،سنت هاییدینیو نوش یهاغذ یحی،و تفر یورزش یلاتهتل، تسه یزیکیعامل امکانات ف 2داد که  ینشانعامل

 ربرکیفیتعنوانعواملمؤث و ارائه خدمات به ییپاسخگو هاوسیستمداخل هتل و اتاق یسنت یفضا ی،کارکنان، بهداشت

 یلاتعامل تسه 4عملکرد نشان داد که در یت ـ ل اهمیتحل یجنتا ین. همچنروندشمارمی به یسنت هایخدمات هتل

و  یتاهم ینب یشکاف معنادار ییپاسخگو یستمرفتار کارکنان و س ی،سنت هاییدینیو نوش یهاغذ یحی،و تفر یورزش

 ادراک گردشگران وجود دارد.

 در  یتجربه مشتر یبر مبنا یمدل وفادار نییو تب یطراح»( در مطالعه خود به بررسی 6358) رحیمی باغملک و همکاران

 تیفیک یهاپژوهش نشان داد که مقوله نیا جیتاپرداختند. ن« ادیداده بن یتئور یبا استفاده از استراتژ یصنعت هتلدار

بر درک و انتظارات  رگذاریتأث یعوامل عل ،یخدمات یکارکردها تیفیک ،یکیزیف یو فضا طیمح تیفیکارکنان هتل، ک

 یامدهایخواهد کرد و پ جادیچندگانه ا ینیآفرارزش یراهبردها یمشتر یدهنده آن است که برااز خدمات و ارائه یمشتر

 خواهد بود. یوفادار زانیم کنندهنییتع ینیآفررزشا نیا

 ( در مطالعه خود به بررسی 6358عرب و همکاران )« تیریمد تیفیک یانجی: با نقش میمشتر یبر وفادارعوامل مؤثر 

 تیفیک نیب ینشان داد رابطه یها از روش معادلات ساختارداده لیوتحلهیتجز جیتانپرداختند. « یارتباط با مشتر

با  یو ارزش مشتر یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک نیب یرابطه نیو همچن یمشتر یبر وفادار یارتباط مشتر تیریمد

 رفتهیپژوهش پذ یهاهیرضف یاست و به عبارت داریمثبت و معن یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یانجیتوجه به نقش م

 شد.

 ( در تحقیق خود به بررسی مدل ادغام2061علی و همکاران ) شده تجربه خدمت، احساسات، رضایت و پذیرش قیمتی در

بایست بدانند که چگونه های تفرجگاهی میشان داد که مدیریت هتلاند. نتایج تحقیق نصنعت هتلداری چین پرداخته

های تفرجگاهی بایستی به منظور کسب نماید و نیز سایر مشتریان در هتلمحیط فیزیکی در تعامل با کارکنان عمل می

یمتی احساس رضایت هدایت شوند. چرا که داشتن یک تجربه عالی و احساسات مثبت بر رضایت مشتریان و پذیرش ق

 باشد.اثرگذار می

 ( نیز در تحقیقی به موضوع 2062نامین )«های فست فودیبازنگری در ادراک مشتریان از کیفیت خدمات در رستوران »

ها حاکی از آن بود که متغیر رضایت مشتری اثر مستقیم بالایی بر وفاداری مشتریان دارا بوده اشاره داشته است. یافته

نشان دادند که بهبود در کیفیت خدمات به صورت غیرمستقیم بر وفاداری مشتریان تأثیر داشته  است. برخلاف اینکه نتایج

است؛ هرچند بر رضایت مشتری اثر مستقیم و معناداری را داشت. همچنین متغیر نسبت قیمت به ارزش نیز بر رضایت 

 مشتری اثر مستقیم و معناداری را از خود نشان داد.

 نوازی بر تعاملات میان کارمند ـ ( در مطالعه خود به بررسی اثارت محیط خدمت میهمان2065و همکاران ) 22کامیناکیس

های تحقیق نشان داد که محیط ارائه خدمت بر خوشایندی و انگیختگی هم کارمند و هم مشتری یافتهمشتری پرداختند. 

 داری داشته است.اثرگذار است. همچنین کیفیت تعامل بر رضایت مشتریان اثر معنی

                                                           
22Kaminakis 
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 معیارهای آزمون مدل ساختاری -

 زا( متغیرهای مکنون درون2Rشاخص ضریب تعیین ) -

دهد که چند درصد از باشد. این شاخص نشان میزا مدل مسیر، ضریب تعیین میمعیار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون درون

زا برای متغیرهای مکنون دروان 12/0، و 33/0، 65/0مقادیر  پذیرد.زا صورت میزا توسط متغیر برونتغییرات متغیر درون

 (.6353توجه توصیف شده است )محسنین و اسفیدانی، )وابسته( در مدل ساختاری )درونی( به ترتیب ضعیف، متوسط و قابل

 ( آنZ-Valueضرایب مسیر )بتا( و معناداری ) -

باشد. معناداری ضرایب مسیر مکمل بزرگی و جهت ون خطی میمنظور از ضرایب مسیر همان بتای استانداردشده در رگرسی

باشد. چنانچه مقدار به دست آمده بالای حداقل آماره در سطح مورد اطمینان در نظر گرفته شده علامت ضریب بتای مدل می

ترتیب با حداقل  درصد این مقدار به 55درصد و  55درصد،  50داری شود. در سطح معنیباشد، آن رابطه یا فرضیه تأیید می

 (. 6353شود  )محسنین و اسفیدانی، مقایسه می 58/2و  51/6، 14/6آماره تی 

 (2Qبین )شاخص ارتباط پیش -

ترین معیار شدهترین و شناختهباشد. معروفمی 23پوشیبینی کردن به روش چشمهدف آن توانایی مدل ساختاری در پیش

استون ـ گایسلر است که بر اساس این ملاک مدل باید نشانگرهای متغیرهای مکنون  2Qگیری این توانایی، شاخص اندازه

بینی مدل درمورد متغیرهای پنهان ( درمورد شدت قدرت پیش2005بینی کند. هنسلر و همکارانش )زا انعکاسی را پیشدرون

و قوی برای این شاخص معرفی نمودند  را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط 35/0و  65/0، 02/0زا سه مقدار درون

 (.6353)محسنین و اسفیدانی، 

 PLSمعیار آزمون مدل کلي  -

برخلاف روش کواریانس محور شاخصی برای سنجش کل مدل وجود  PLSسازی معادلات ساختاری به کمک روش در مدل

پیشنهاد شد. این شاخص هر دو مدل ( 2005( توسط تننهاوس و همکاران )GOFندارد. ولی شاخصی به نام نیکویی برازش )

رود. این شاخص به صورت دهد و به عنوان معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار میگیری و ساختاری را قرار میاندازه

 شود.و متوسط مقادیر اشتراکی محاسبه می 2Rمیانگین 

 
( سه مقدار 2005قدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضریب تعیین است. تزلس و همکاران )این شاخص مجذور ضرب دو م

معرفی نمودند )محسنین و اسفیدانی،  GOFرا به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  31/0، و 25/0، 06/0

6353.) 

 های تحقیقارزیابي فرضیه

 گذاردستارهشهرتهرانمی 5 هایمندیمشتریاندرهتلرفتارمیزبانیتأثیرمعناداریبررضایت :فرضیه اول. 

( و فرضیه اول β=32/0دار بود )ستارهشهرتهران مثبت و معنی 5 هایمندیمشتریاندرهتلرفتار میزبانی روی رضایتتأثیر 

 شود.تحقیق پذیرفته می
 گذاردستارهشهرتهرانمی 5 مندیمشتریاندرهتلهای: محیطفیزیکیخدمتتأثیرمعناداریبررضایتفرضیه دوم. 

( و فرضیه دوم β=35/0دار بود )ستارهشهرتهران مثبت و معنی 5 هایمندیمشتریاندرهتلمحیطفیزیکیخدمت روی رضایتتأثیر 

 شود.تحقیق پذیرفته می
  گذرادستارهشهرتهرانمی 5 هایهادرهتلمندیمشتریانتأثیرمعناداریبروفاداریآنسوم: رضایتفرضیه. 

( و فرضیه سوم تحقیق β=48/0دار بود )ستارهشهرتهران مثبت و معنی 5 هایمندیمشتریانروی وفاداری آناندرهتلرضایتتأثیر 

 شود.پذیرفته می

                                                           
23. Blindfolding 
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  باشد.می ستاره شهر تهران 5های  چهارم: رفتار میزبانی دارای تاثیر معناداری بر وفاداری مشتریان در هتلفرضیه 

( و فرضیه چهارم تحقیق β=62/0دار بود )ستارهشهرتهران مثبت و معنی 5 هایرفتار میزبانی روی وفاداریمشتریاندرهتلتأثیر 

 شود.پذیرفته می
 باشد.می ستاره شهر تهران 5های  فرضیه پنجم: محیط فیزیکی خدمت دارای تاثیر معناداری بر وفاداری مشتریان در هتل 

( و فرضیه پنجم β=66/0دار بود )ستارهشهرتهران مثبت و معنی 5 هایمحیطفیزیکیخدمت روی وفاداریمشتریاندرهتلتأثیر 

 شود.تحقیق پذیرفته می

 بررسي فرضیات تحقیق

 گذاردمیستاره شهر تهران  5 یهادر هتل انیمشتر ی و وفاداریمندتیبر رضا یدارامعن ریثأت یزبانیرفتار م. 

وفاداری و  رضایت مشتریتواند به به عنوان متغیر مستقل می رفتار میزبانیمیزان مطلب بود که تا چه  ینفرض به دنبال ا ینا

مربوط به  هایباتوجهبهیافته. ها اثرگذار باشدمنجر شود یا به عبارتی بر این سازهستاره شهر تهران  5مشتریدر صنعت هتلداری 

برابر با رضایت مشتری با متغیر رفتار میزبانی یر در رابطه میان مس یبضر یزانم ،چهارم عنوان شد که در فصل ینفرضیها

همین  .گذاردیم یماثر مستق رضایت مشترییدرصد بر سازه 5/36بهمیزانرفتار میزبانی یمعنا که سازه ینبد باشد.می 365/0

وفاداری مشتری و رفتار میزبانی باشد. بدین معنا که، رابطه میان می 626/0برابر با وفاداری مشتری میزان در ارتباط با متغیر 

درصد در  6/62به میزان  افزایش، شاهد رفتار میزبانیان متغیر زدارد. یعنی با افزایش در میقرار و افزایشی  مثبتدر یک حالت 

به وفاداری مشتری در  کاهششود، شاهد با کاهش مواجهه رفتار میزبانی، هستیم. به همین طریق، اگر وفاداری مشتری متغیر 

، و 533/1برابر با رفتار میزبانی و رضایت مشتری میان  رابطه معناداریدرضریب باشیم. میبه ازای هر واحد درصد  6/62میزان 

 ییددرصد تأ 55 یناندر سطح اطمکه در هر دو رابطه،  .باشدمی 015/4برابر با رفتار میزبانی و وفاداری مشتری در رابطه میان 

 .گرددیم

-های گوناگون میصنعت هتلداری یکی از صنایعی است که شدیداً تحت تأثیر تعامل روزانه میان مشتریان مختلف از فرهنگ

(، خدمات تحت عنوان برخوردها یا 6551و همکاران ) 21( و زیتامل6583) 25(، لاولاک6584) 24باشد. از منظر گرونوس

(، 6550ی زیتامل و همکاران )سازی شده است. به عقیدهن خدمات )کارکنان( و مشتریان مفهومدهندگاتعاملات بین ارایه

تجربه مثبت )آرنولد و تواند به سطح بالایی از رضایت مشتری، تعامل مؤثر خدماتی با مشتریان در بسترهای ارایه خدمات، می

( و 2004، 25د و رفتارهای خریدمجدد )هنینگ ثورائو(، بازگشت مجد6585و همکاران،  28(، خوشایندی )راسل6553، 22پرایس

بنابراین، برای اینکه بتوان سطح مؤثری از  .(2065و همکاران،  36)ماریانی (، منجر خواهد شد2006، 30وفاداری )ماتیلا

ی شوستاک، به عقیدهارتباطات را در فضای سازمانی در ارتباط با مشتریان ایجاد نمود، به عوامل گوناگونی بستگی دارد. 

مداری هتل هستند. سپس ی جریان و فرآیند سازمانی در راستای مشتریکنندهدنبالاینکه کارکنان تا چه میزان (، 6584

های چهارگانه کیفیت خدماتی از قبیل استانداردها توانند به مشتریان خود نزدیک شودند و شکافها میاینکه تا چه میزان هتل

در ادبیات (. 6550عملکرد خدماتی و ارتباطات خود را بهبود بخشند )زیتامل و همکاران، دادن، و طراحی خدمت، گوش

-نیز تعبیر می 32ها و مشتریان تحت عنوان درک متقابلهتلداری، این برخوردهای خدماتی و به اصطلاح ارتباطات میان هتل

                                                           
24Grönroos 

25Lovelock 
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ها در تعامل با تارهای کارکنان و مدیران هتلدهد که هرچه این درک متقابل در رف( و نشان می2062و همکاران،  33شود )چن

بنابراین، با (.2065و همکاران،  34توان پیامدهای رفتاری مثبتی را از مشتریان انتظار داشت )وانگتر باشد، میمشتریان عمیق

امدهای رفتاری ستاره در ارتباط با پی 5های های تحقیق که حکایت از نقش مؤثر رفتار میزبانی کارکنان هتلتوجه به یافته

ها و توان از جمله دلایل تأیید این روابط را استقرار نظام کیفیت خدمات در هتلمشتریان از قبیل رضایت و وفاداری دارد، می

ابعاد پاسخگویی و همدلی کارکنان به طوری که در خصوص ادراک مشتریان از رفتار میزبانی کارکنان،  عمل به ابعاد آن دانست.

های مربوط به این موارد به دست آوردند مانند تلاش برای بی شده است و بیشترین سطح میانگین را هم آیتمبه خوبی ارزیا

حل مشکلات مشتریان، درک واقعی نیازهای میهمانان و شرایط خاص هر میهمان از جمله مواردی بود که موجب ارزیابی مثبت 

اما آنچه در ارزیابی رابطه رفتار میزبانی با رضایت و  ر تهران شده است.ستاره شه 5های مشتریان از رفتار میزبانی کارکنان هتل

ی بروز بیشتر رضایتمندی مشتریان و بروز کمتر وفاداری مشتریان به واسطهبایست بدان توجه گردد، وفاداری مشتریان می

رفتارهای میزبانی خوبی که در قبال ی ستاره شهر تهران به واسطه 5های هتلاثرمستقیم رفتار میزبانی است. بدین معنی، 

اند رضایتمندی آنان را بیش از وفاداری به دست آورند. به عبارت دیگر، برای اینکه بتوانند مشتریان خود دارند، توانسته

ه بایست سطح رضایتمندی آنان را فعال نموده و سپس بهای وفادارسازی سازمان بگنجانند ابتدا میمشتریان خود را در برنامه

بنابراین، توجه بیشتر به چگونگی وفادارسازی مشتریان در بستر باشد دست یابند. بعد وفاداری که به مراتب دشوارتر نیز می

 نماید.خدماتی خود بسیار مهم می

 گذارد.میستاره شهر تهران  5 یهادر هتل انیمشتر ی و وفاداریمندتیبر رضا یدارامعن ریثأت محیط ارایه خدمت 

تواند به رضایت مشتری و میزان محیط ارایه خدمت به عنوان متغیر مستقل میمطلب بود که تا چه  ینفرض به دنبال ا ینا

-باتوجهبهیافته. ها اثرگذار باشدستاره شهر تهران منجر شود یا به عبارتی بر این سازه 5وفاداری مشتری در صنعت هتلداری 

یر در رابطه میان محیط ارایه خدمت با متغیر رضایت مس یبضر یزانم ،عنوان شدکه در فصل چهارم  ینفرضیهمربوط به ا های

اثر  یرضایت مشتریدرصد بر سازه 5/34یمحیط ارایه خدمت بهمیزانمعنا که سازه ینبد باشد.می 345/0مشتری برابر با 

باشد. یعنی محیط ارایه خدمت به ازای می 664/0همین میزان در ارتباط با متغیر وفاداری مشتری برابر با  .گذاردیم یممستق

 رابطه درصد اثر مستقیم بر وفاداری آنان خواهد داشت. ضریب معناداریدر 4/66هر واحد تغییر در ادراک مشتریان، به میزان 

و وفاداری مشتری برابر با محیط ارایه خدمت ، و در رابطه میان 515/5برابر با و رضایت مشتری محیط ارایه خدمت میان 

 .گرددیم ییددرصد تأ 55 یناندر سطح اطمکه در هر دو رابطه،  .باشدمی 422/2

(، اظهار داشتند که محیط از سه عنصر اجتماعی، طراحی و فضا )جو( تشکیل یافته است، که این 2002و همکاران ) 35باکر

هاتون و باشد. آنان اثرگذار می گذاری مشتریان دارد که بر رفتارهای آتیهای ارزشعناصر همبستگی نزدیکی با مکانسیم

دیگر محققان نیز مانند باکر و اند. ( نیز بر اثرگذاری مثبت محیط خدمت بر رضایت مشتریان اذعان داشته6555) 31ریچاردسون

( نیز بر اثر مثبت محیط خدمت بر رضایت مشتریان تأکید 2004و همکاران ) 38( و مینور6550) 32(، بیتنر2002همکاران )

ای است که قویاً آید، مؤلفهها به اجرا درمیها که خدمات در آنبنابراین، محیط فیزیکی هتل (.2005، 35د )وو و لیانگانداشته

( بیان داشتند که محیط 2004. به طوری که باکر و همکاران )تواند ادراکات مشتریان را از کیفیت خدمات متأثر سازدمی

های خود مبنی بر توانایی ارایه ها و قضاوتدر ارزیابی توانندمیکه  دارده میعرضفیزیکی خدمت اطلاعاتی را به مشتریان 

(، اظهار داشتند که ادراکات مشتریان از 2000) 40شرما و استافورد. استفاده نماینددهندگان خدمات با کیفیت از سوی ارایه
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کنند تحت تأثیر قرار دهد و دلپذیری محیط عموماً رمورد افرادی که در آنجا کار میمحیط ارایه خدمات، بر باورهای مشتریان د

بنابراین، با (.2002، 46گردد )وال و بریدهندگان خدمات تلقی میهای مشتریان به عنوان یک اعتبار در ارتباط با ارایهدر ارزیابی

اره در ارتباط با ست 5های های تحقیق که حکایت از نقش مؤثر ادراک مشتریان از محیط ارایه خدمت هتلتوجه به یافته

به طراحی فیزیکی توان از جمله دلایل تأیید این روابط را توجه پیامدهای رفتاری مشتریان از قبیل رضایت و وفاداری دارد، می

گذاری هنگفتی ستاره که سرمایه 5های ها به ویژه هتلهای خدماتی مانند هتلبه عبارت دیگر، در محیط .و جو محیط دانست

ستاره بودن را به خوبی  5ای باشد که مشتریان این لوکس بودن و بایست به گونهگیرد، محیط میها صورت میدر تأسیس آن

-بایست بدان توجه شود حس راحتی مشتریان در آن میها میهای فیزیکی هتلیکی از مواردی که در طراحی ادراک کنند.

علاوه بر این، اند. های تحقیق بر این مورد صحه گذاشتهه یافتهباشد. چه به لحاظ رفت و آمدی، و چه به لحاظ حس آرامش. ک

های مشتریان را در فضای هتلداری تحت تأثیر قرار دهد. به طوری که، تواند ارزیابیهای داخلی به شدت مینوازی طراحیچشم

شناختی با رویکردهای زیباییها و آرایش فضا به طور کلی زیبا و به خصوص ها، نورپردازیهرچه میزان طراحی دکوراسیون

دهند، تأثیر ها نشان میبه طوری که یافتههمراه باشد مهر تأییدی بر توانایی و قابلیت بالای هتل از سوی مشتریان خواهد بود. 

-مستقیم محیط ارایه خدمت بر رضایتمندی مشتریان بیشتر از رفتار میزبانی بوده است. اگرچه، هردو نزدیک بهم حرکت می

مندی مشتریان و متعاقباً وفاداری آنان را تواند رضایتاما، این آیتم به خوبی نشان داده است که محیط ارایه خدمت می. کنند

 نیز متأثر سازد.

 گذرادیستاره شهر تهران م 5 هایهادرهتلآن یبر وفادار یمعنادار ریتأث انیمشتر مندیتیرضا. 

 5آماری میان دو متغیر رضایتمندی مشتریان و وفاداری آنان در صنعت هتلداری بر مبنای این فرضیه که در پی بررسی رابطه 

به  رضایتمندی مشتریانبرآورد گردید. بدین معنی که  422/0ضریب مسیر میان این دو متغیر برابر ی شهر تهران بود، ستاره

ی هرچه ادراک مشتریان در سازهگذارد و میوفاداری مشتریان ی درصد اثر مستقیم و افزایشی بر سازه 2/42میزان 

ی شهر تهران به میزان یک واحد افزایش یابد، ستاره 5های درخصوص دریافت خدمات و تجربه اقامت در هتلشان رضایتمندی

خواهیم بود. همچنین، ضریب معناداری میان این دو وفاداری آنان درصد( نیز شاهد افزایش در  2/42به همان میزان )در اینجا 

توان ادعا نمود که رابطه میان این دو متغیر در سطح می 51/6باشد، که به دلیل بالاتر بودن از میزان می 565/5برابر با سازه 

قش مؤثر رضایت کننده به نعموماً نیز در ادبیات و مطالعات مربوط به رفتار مصرف گیرد.درصد مورد تأیید قرار می 55اطمینان 

اند ها دانستهزمانهای وفادارسازی سادر وفاداری مشتریان اشاره شده است و آن را به عنوان عاملی مهم و اساسی در برنامه

 41؛ سوکو2065و همکاران،  45؛ سانگ2065و همکاران،  44؛ پارک2065و همکاران،  43؛ آلتینای2065و همکاران،  42)کارنیئرو

ی اقامت مثبت مشتریان در توان از جمله دلایل تأیید این رابطه را تجربهمیهای تحقیق، جه به یافتهبا تو(.2065و همکاران، 

درصد به صورت  2/42ها نشان دادند که این میزان اثرگذاری برابر با به طوری یافتهستاره شهر تهران دانست.  5های هتل

 بایست از رضایتمندی عبور کرد.باشد و برای دستیابی به مشتریان وفادار میمستقیم می
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 بررسی تاثیر تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت، وفاداری و تبلیغات (. 6352خان، ن.، ایکانی، ص.، و فخاریان، م. )ایمان

 .55-28(، 32)60. فصلنامه مدیریت، شفاهی )مورد مطالعه: دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردی شهر سمنان(

  ،.گردشگر با  یتارزش درک شده و رضا یساختار یرابطه(. 6351و رجبی، ن. )جعفری، س.، نجارزاده، م.، جعفری، ن

-656(، 32)62ی، گردشگر یریتفصلنامه مطالعات مد. مشارکت گردشگر یانجی: نقش میطیمحیسترفتار مسئولانه ز

665. 

 یرابطه با مشتر تیفیو ک یمداریمشتر ریتأث یبررس(. 6354زاده سلجوقی، م. ج.، معینی، ح.، و مرید صداقت، ع. )حسین 

 .52-662، 2(. پژوهش و فناوری، انی: بانک پارسیمطالعه مورد) انیمشتر یشفاه غاتیو تبل یت،وفاداریبر رضا

 ( .6355حدادیان، ع. ر.، کاظمی، ع.، و فیض محمدی، ش .)به واسطه  یبا برند بر وفادار یمشتر یابییتاثر هو یبررس

 یابیبازار یقاتفصلنامه تحق. مشهد( یهما یه )مورد مطالعه: هتل پنج ستارهشدخدمات، اعتماد و ارزش درک یفیتک

 .25-52، 26(2)1ین، نو

 ( .6351حیدرزاده، ک.، نجفی، ک.، و حسینی، ع .)با  یبه مقصد گردشگر یبر وفادار یخدمات گردشگر یفیتک یرثأت

ی، گردشگر یریتفصلنامه مطالعات مد. گردشگران یتو رضا یاز مقصد گردشگر یذهن یرتصو یانجیتوجه به نقش م

62(40 ،)653-665. 

 ( .6351دامغانیان، ح.، و یزدانی زیارت، م .)یهایستگیاساس شا براثربخش یبه ارتباطات سازمان یابیدست یالگو یطراح 

 .45-23(، 4)2های مدیریت منابع سازمانی، ی. پژوهشفرد نیو ب یفرددرون یارتباط

 شده و وفاداریمشتریان تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک(. 6356و فاطمی، ز. ) نیا، ف.، هرندی، ع.،رحیم

 .83-606(، 62)5های مدیریت عمومی، . پژوهشهای پنج ستاره کلان شهر مشهدمورد مطالعه: هتل

 ( .6358رحیمی باغملک، ج.، حقیقی، م.، و میرا، ا .)در صنعت  یتجربه مشتر یبر مبنا یمدل وفادار نییو تب یطراح

 .625-640(، 6)66. فصلنامه مدیریت بازرگانی، ادیداده بن یتئور یبا استفاده از استراتژ یهتلدار

 (. تأثیر محیط فیزیکی بیمارستان بر تصویر ذهنی آن: دیدگاه 6356نیا، م.، کاظمی، م.، و احمدزاده جزی، س. )صالح

 .326-325(، 4)65مشتریان. مجله پژوهشی حکیم، 

 سرکانیشهرستان تو یبانک ملّ انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیک ریتأث ی(. بررس6350س. ) ،یع.، و اسکندر ،یصمد 

 .30-40(، 26)8 ت،یری)براساس مدل سروکوآل(. فصلنامه مد

 تیری. مطالعات مدیگردشگر راتینگرش ساکنان شهر بندرعباس نسبت به تأث ی(. بررس6354) ه.کخواه،یو ن ،ما،نییریظه 

 .15-43(، 32)60 ،یگردشگر

 ( .6358عرب، م.، شیرخدایی، م.، و علی گلی فیروزجایی، ف .)تیفیک یانجی: با نقش میمشتر یعوامل مؤثر بر وفادار 

 ارتباط با  تیریمد

 ( .6354محمدی، ا.، و رضایی، ز .)یرابطه و ارزش طول عمر مشتر یفیتبا ک یارتباط با مشتر یریتمد ینارتباط ب یبررس 

 .12-25(، 65)4ی، و توسعه گردشگر یزیربرنامه یمجله. (یلام)مورد مطالعه: شهر ا یدر صنعت هتلدار

 یاجتماع نیخدمات در شعب سازمان تأم هیارا تیفیبا ک یسازمان یرابطه رفتار شهروند ی(. بررس6350ر. ) زاده،یمهد 

 واحد سنندج. یمارشد دانشگاه آزاد اسلا یکارشناس ینامهانیاستان کردستان. پا

 خودرو )مورد  دیخر ندیدر فرآ یمشتر تیمنصفانه بر رضا متیق ریتأث ی(. بررس6352ث، ا. ) ،یم.، و حاج باقر ،ینظر

 .626-640(، 4)5 ،یبازرگان تیری(. مد201و پژو  دیپرا یمطالعه: خودرو

 و  یپرستار انیو عوامل مرتبط با آن در دانشجو یفرد نیسنجش مهارت ارتباط ب (.6355) .ر، حونفیهما آ.، ،ینماز

 .063-083(، 4)2، سلامت محور يها. پژوهشییماما
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