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  26/10/89: تاریخ دریافت مقاله                  هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 
  03/08/90: تاریخ پذیرش مقاله                .118-135، صص 5، شماره )1390بهار و تابستان ( سومسال 

  
  عوامل مرتبط با وفاداري مشتریان ایرانی 

 هاي پنج ستارة  تهران در هتل
  

  3 مرتضی رمضانی، 2آیدین تاج زاده نمین، 1زاده نمین دکتر ابوالفضل تاج

  طباطبائی علامه حسابداري و مدیریت دانشکده علمی هیئت استادیار عضو 1
  دانشجوي دکتراي بازاریابی در دانشگاه دالاس و از دانشگاه شریف MBA  کارشناس ارشد2

  جهانگردي  کارشناس ارشد مدیریت3

    
  

  چکیده
بندي  رتبهوفاداري مشتریان و مرتبط بااین پژوهش، شناسایی عوامل  از اصلی هدف

مطالعۀ حاضر از نظر روش،  .ستآنها تیاهممربوط به هر یک به نسبت  شاخصهاي
هاي پنج ستارة  پیمایشی است و جامعۀ آماري آن، مشتریان وفادار ایرانی در هتل -توصیفی

گیري تصادفی و استفاده از پرسشنامه به عنوان ابزار  بر مبناي نمونه. شهر تهران هستند
مورد،  216مۀ توزیع شده بین مشتریان وفادار هتل، پرسشنا 450گردآوري اطلاّعات، از 

دهندة آن است که  ، نشانSPSSنتایج به دست آمده با استفاده از نرم افزار . آوري گردید جمع
از بین . داراي رابطۀ مثبت و معناداري با وفاداري مشتري هستند ربط هر یک از عوامل ذي

داراي بیشترین رابطه با  546/0بت عوامل مذکور، خدمات مکمل با ضریب همبستگی مث
هاي آن بر حسب اهمیت، دربرگیرندة مواردي از قبیل خدمات  وفاداري است و شاخص

شویی مناسب و کارآمد، امکان ذخیرة اتاق و دیگر خدمات هتل از طریق اینترنت، وجود  خشک
ارت اعتباري، پارکینگ براي خودروهاي مهمانان هتل، امکان پرداخت هزینه خدمات از طریق ک

هاي اطلاّعات و  آوري ها، دسترسی به فن فراهم نمودن تسهیلات برگزاري جلسات و کنفرانس
هاي الکترونیکی به جاي کلید اتاق و دسترسی به تسهیلات در  ارتباطات، استفاده از کارت

  . مواقع اضطراري است
  
   .خدماتهاي پنج ستاره، تهران ، مشتریان وفادار،  هتل: لمات کلیديک
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  مقدمه
با توجه به وجود رقابت روزافزون و مواردي چند از قبیل فصلی بودن تقاضا، نیاز به 

جایی زیاد مشتریان و بالا بودن هزینۀ جذب مشتریان  ها، جابه افزایش نرخ اشغال اتاق
جدید در صنعت هتلداري، شناسایی عوامل مرتبط با وفاداري مشتریان همواره یکی 

همچنین، کسب جایگاه و مزیت . شود اصلی در این صنعت محسوب میهاي  از دغدغه
به . ها اغلب به صورت یک چالش استراتژیک مطرح است رقابتی در بازار براي هتل

همین لحاظ، ارائۀ خدماتی که بتواند مورد توجه مشتریان قرار بگیرد و آنها را به 
در مطالعۀ حاضر، به . شود  مشتري دایم تبدیل نماید، امري ضروري محسوب می

فادار هاي پنج ستارة شهر تهران از دیدگاه مشتریان و بررسی این مهم در هتل
پرداخته شده و بر مبناي مدل مفهومی، فرضیاتی در خصوص عواملی از قبیل 

ت و سلامت، امنی ،لخدمات مکم ،تفریح و سرگرمی ،اقامت، غذا و نوشیدنی ،مهمانداري
مطرح گشته است تا رابطۀ هر یک با وفاداري مشتریان  و قیمت جایی ت و جابهموقعی

متأسفانه، با وجود مزایاي  .ورد آزمون قرار گیردهاي پنج ستارة شهر تهران، م هتل
هاي جذب مشتریان جدید، حساسیت  فراوان مشتریان وفادار، از قبیل کاهش هزینه

کمتر به تغییرات قیمت، کسب منافع حاصل از طول عمر مشتري، بهبود عملکرد 
 اي در این خصوص در کشور عزیزمان ایران و در مشتري و جز آن، تاکنون مطالعه

هاي این پژوهش ضمن  امید است یافته. حوزة صنعت هتلداري انجام نپذیرفته است
هاي پنج ستاره  رفع تنگناهاي احتمالی و وفادار نمودن هرچه بیشتر مشتریان در هتل

به صورتی عام و بالاخص در شهر تهران، بتواند به صورتی هر چند جزئی، راهگشا 
  . نفع قرار گیرد اران ذياندرک و مورد استفادة پژوهشگران و دست

  
  بیان نظري موضوع

    وفادار مشتري
 ندبند دل میکه به یک محصول خاص  ، کسانی هستند2وفادار افراد 1کارترایتاز نظر 

(Cartweight, 2003).   

                                                             
1 -Cartwright. 
2 -A loyal. 
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که مشتریان دوباره  آن است وفاداري مشتري که نشانۀ کند عنوان می) 2002( 1نَش
افتد که  وفاداري زمانی اتفاق می. )Bowen & Shoemaker,2003(به هتل بازگردند 

تواند  مشتریان قویاً احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن، می
هاي رقیب از مجموعه ملاحظات  نیازهاي آنان را برطرف سازد، به طوري که سازمان

  ).Shoemaker and Lewis, 1990(ند شو مشتریان خارج می
 زیـر  پـنج مـورد  مبنـاي  ر ب ـ ي موجـود در ایـران،  هـا  ارزیابی هتل که قابل توجه است  

  : گیرد میصورت 
 ؛قات آنسیساتی هتل و متعلّأت -امور ساختمانی   
 ؛امور خدمات و تجهیزات هتل   
 ؛امور ایمنی، بهداشت و پایداري   
 ؛امور غذا و نوشیدنی   
 فنـّی و نظـارت   دفتر تدوین استانداردهاي ( امور مدیریت، نیروي انسانی و آموزش

  ).1383سازمان میراث فرهنگی، گردشگري و صنایع دستی، 
وفاداري  در ادبیات مرتبط با پس از بازنگري و بررسی مطالب مطرح شدههمچنین، 

  :عامل به شرح زیر قابل ذکر هستند 8 ،مشتري در صنعت هتلداري و مهمانداري
 2نوازي مهمان .1

هـایی همچـون سـرعت در فراینـد پـذیرش،       شـاخص نوازي عاملی است که بـا   مهمان  
سرعت در فرایند تسویه حساب، برخورد مؤدبانۀ کارکنان، سرعت در ارائـۀ خـدمات،    

رسـانی و ارائـۀ    سرعت کارکنان در رفع نقایص احتمالی، مهـارت کارکنـان در خـدمت   
 Jones & Ioannou, 1993; Danaher ) شـود  مطلـوب خـدمات اتـاق سـنجیده مـی     

&Mattsson, 1997; Shomemaker & Lewis, 1999; Dube & Renagha, 1999).  
  3غذا و نوشیدنی .2
عامل غذا و نوشیدنی عاملی است که در آن به تنوع غذایی، بهداشت و کیفیت غذا،    

 ;Hung, 2000) پردازد فضاي رستوران و عوامل مربوط به سرو غذا و نوشیدنی می
Kandampully & Suhartan, 2000; Tsaur et al, 2002; hung et al, 2007).   

  1اقامت .3
                                                             
1- Nash. 
2- Hospitality.  
3- Food & beverage.  
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کیفیـت اسـباب و اثاثیـه، وجـود     عامل اقامت، عاملی است کـه بـه شاخصـهایی هماننـد     
گرمایشـی، زیبـایی و جـذاّبیت، جـادار بـودن و بزرگـی و آرام و        -سیستم سرمایشی

 & Juwaheer, 2004; Tsaur et al, 2002; Dube)دلالـت دارد سـاکت بـودن اتـاق،    
Renaghan, 1999).   

  2قیمت .4
قیمت عاملی است که در آن به مناسب بودن قیمت اتاق و دیگر خدمات هتل، تخفیف 

 شود براي پرداخت به موقع و بدون اشتباه بودن صورت حسابهاي هتل پرداخته می
(Jones & Ioannou, 1993; Dube & Kenaghan, 1999; Tideswel & Fredlin, 

2004; Mason, 2006; Kandampully & Suhartanto, 2000).   
  3تفریح و سرگرمی .5

ها و تسهیلاتی  دربرگیرندة مواردي از قبیل وجود برنامه تفریح و سرگرمی عامل
براي کودکان، استخر شنا، خدمات ورزشی و مراکز تفریحی، فضاي سبز و دیگر 

 ) باشد یسازد، م تسهیلات و خدماتی است که اقامت راحتی را براي مهمانان فراهم می
Dube & Renaghan, 1999; Barsky & Nash, 2002; Hung et al 2007). 

  4خدمات مکمل .6
عامل خدمات مکمل به مواردي از قبیل وجود پارکینگ، امکان ذخیره اتاق و خدمات 
دیگر هتل از طریق اینترنت، فراهم بودن تسهیلات براي برگزاري کنفرانس و جلسات، 

الکترونیکی به جاي کلید اتاق، امکان پرداخت هزینۀ خدمات از هاي  استفاده از کارت
هاي اطّلاعات و ارتباطات از قبیل اینترنت،  آوري طریق کارت اعتباري، دسترسی به فن

تلفن و دورنگار، در دسترس بودن تسهیلات در مواقع اضطراري و خدمات 
 Shomemaker & Lewis , 1999; Ruyter)پردازد شویی مناسب و کارآمد، می خشک

& Bloemer, 1999; Heung et al, 2000; Juwaheer, 2004; Hung, 2007; Mason et 
al, 2006).  

 5امنیت و سلامت .7

                                                                                                                                               
1- Accommodation.  
2- Price.  
3- Recreation & Entertainment.  
4- Supplementary Services.  
5- Security & Safety.  
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هاي امنیتی و  ، مواردي از قبیل مجهز بودن هتل به سیستمامنیت و سلامت عامل
 اطفاي حریق، امن و راحت بودن محیط هتل و رعایت نظافت و بهداشت در محیط هتل

  .(Barskey & Nash, 2002; Mason, 2007)گیرد  را در بر می
  1جایی موقعیت و جابه .8

انداز دیداري هتل، موقعیت هتـل از لحـاظ ترافیـک و     این عامل به مواردي از قبیل چشم
ونقل مناسـب از قبیـل تاکسـی     سروصدا و آمد و شد به مرکز شهر، ارائۀ خدمات حمل

 ;Tsaur et al, 2002)دشو ها مربوط می و جاذبه سرویس و مجاورت هتل با رویدادها

Tidewel & Fredline,2004;Mason, 2007).  
  

  طرح تحقیق
وفاداري مشتریان هتلهاي پنج  مرتبط با ةتعیین عوامل عمدهدف اصلی این پژوهش 

ربط بر مبناي اهمیت  هاي مربوط به هریک از عوامل ذي بندي شاخص و رتبه ستاره
  . آنهاست

عامل یافته شده در مروري بر ادبیات، مدل مفهومی زیر  8منظور و بر مبناي به همین 
  :گردد پیشنهاد می جهت انجام پژوهش

  

  
  مدل مفهومی تحقیق: 1شکل شمارة 

                                                             
1 Transportation & Location. 
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  :به شرح زیر قابل طرح هستند پژوهش فرضیاتبا توجه به مدل فوق، 
 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره ي و وفاداري مشتریان هتلزانو بین مهمان .1

 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بین اقامت و وفاداري مشتریان هتل .2

 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بین غذا و نوشیدنی و وفاداري مشتریان هتل .3
 .رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره بین تفریح و سرگرمی و وفاداري مشتریان هتل .4

5. رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره مشتریان هتلل و وفاداري بین خدمات مکم. 

6. رابطه وجود دارد ،هاي پنج ستاره ت و سلامت و وفاداري مشتریان هتلبین امنی. 

7. رابطه وجود  ،هاي پنج ستاره ی و وفاداري مشتریان هتلیجا ت و جابهبین موقعی
 . دارد

ابطه معناداري ر ،هاي پنج ستاره قیمت و وفاداري مشتریان هتلعادلانه بودن بین  .8
  .وجود دارد

آوري  تحقیقات کاربردي و از لحاظ جمع در زمرة ،این پژوهش از لحاظ هدف
در این پژوهش، براي  .پیمایشی است -قیقات توصیفیحت در ردیفلاعات، اطّ

 وفادار توزیع پرسشنامه بین مشتریان(ها، از منابع اولیه  گردآوري اطّلاعات و داده
و سایر منابع موجود و در کتب  ،استفاده از مقالات(منابع ثانویه  و) هتلهاي پنج ستاره

 .استفاده شده است) دسترس

شایان ذکر است که با وجود اهمیت مقولۀ وفاداري و نقش آن در حفظ مشتري، 
متأسفانه، تاکنون هیچگونه تحقیقی در این خصوص در هتلهاي پنج ستارة کشورمان 

 در وفاداري مشتریانمرتبط با شناسایی عوامل  که انجام نپذیرفته است؛ در حالی
منجر به آن  و تواند به شناسایی خدمات مهمی که باید ارائه شوند کمک کند ها می هتل

تلاشهاي خود را بر روي آن دسته از خدمات و تسهیلاتی متمرکز ها  گردد که شرکت
   .ي برخوردار استبرترکنند که در نظر مشتریان از جایگاه 

 ةهتلهاي پنج ستار وفادار به مشتریان ایرانی ،این پژوهش در آماري مورد نظر ۀجامع
با توجه . گیري به صورت تصادفی ساده بوده است و روش نمونه شهر تهران است

 450به اینکه ابزار گردآوري اطّلاعات در این مطالعه، پرسشنامه است، اقدام به توزیع
پاسخ قابل قبول  216ه از این تعداد، ربط گردید ک پرسشنامه بین مشتریان ذي

  .آوري شد جمع
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براي روایی پرسشنامه، از نظریات افراد صاحب نظـر و پـیش آزمـون اسـتفاده شـده      
.  براي تعیین پایایی پرسشنامه نیز از روش آلفاي کرونباخ اسـتفاده شـده اسـت   . است

  .  است 0.79ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده در این پژوهش 
علاوه بر آمار ، SPSSافزار  ها نیز با استفاده از نرم زیه و تحلیل دادهبراي تج
 هر یک از عوامل  ۀاز آزمون ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی رابط توصیفی،

بندي شاخصهاي مربوط به  رتبه اي به منظور میانگین رتبه و ازبا وفاداري مشتري 
  .شده استه داستفاهر یک از عوامل براساس درجه اهمیت، 

  
  ها ها و آزمون فرضیه تحلیل داده

بودند و %)  61نفر یا  132(در این مطالعه، بیشتر پاسخگویان داراي جنسیت مذکّر 
  .دادند تشکیل می%) 39نفر یا  84(مابقی را افرادي با جنسیت مؤنثّ 

و %) 3/27نفر یا  59(سال  35تا  26بیشترین فراوانی و درصد به سنین بین 
مابقی پاسخگویان به ترتیب . اختصاص داشت%) 3/27نفر یا  59(سال  55-46همچنین

و بیشتر از %) 4/19نفر یا  42(سال  45تا  36، %)9/6نفر یا  15(سال  25در سنین زیر 
  .بودند%) 19نفر یا  41(سال  56

دیپلم و لیسانس بود که  بیشترین فراوانی و درصد مربوط به سطح تحصیلات فوق
مابقی پاسخگویان به ترتیب . درصد را به خود اختصاص داد 68.5نفر یا  148 جمعاً

و کارشناسی ارشد %) 12نفر یا  26(، دیپلم %)4/1نفر یا  3(داراي تحصیلات زیر دیپلم 
  .بودند%) 1/18نفر یا  39(و بالاتر 

بیشترین فراوانی و درصد مربوط به مأموریت اداري در رابطه با هدف از سفر نیز، 
نفر یا  55(هدف سایر پاسخگویان از سفر بترتیب، تجارت . بود %)3/27نفر یا  59(
 49(و دیدار از دوستان و بستگان %) 5/24نفر یا  53(، گذران اوقات فراغت %)5/25

  . گیرد را در بر می%) 7/22نفر یا 
هزار تومان  800در خصوص درآمد، بیشترین فراوانی و درصد مربوط به بالاتر از 

%) 4/13نفر یا  29(هزار تومان  400مابقی افراد داراي درآمد زیر%). 44نفر یا  95(د بو
  .بودند%) 6/92نفر یا  92(هزار تومان  800تا  400و 
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  فرضیات پژوهش
 اسـتفاده  پیرسـون  همبستگی ضریب آماري آزمون از فرضیات پژوهش، آزمون براي

  . نمایان است1جدول آن در نتایج شده است که
  

  همبستگی ضریب نتایج :1جدول
 نتیجه وفاداري آماري هاي شاخصه عوامل شماره فرضیه

 
1 

 
 نوازي مهمان

  .483 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

  
2 

 

  
  اقامت
 

  .495 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

  
3 

  
 غذا و نوشیدنی

  .399 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216  تعداد

  
4 

  
 تفریح و سرگرمی

  .476 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

  
5 

  
 خدمات مکمل

  .546 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

 
6 

 
 امنیت و سلامت

  .398 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

  
7 

  
 جایی موقعیت و جابه

  .422 پیرسون همبستگی
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح
 216 تعداد

  
8  

 

  
  قیمت
  
 

    .413 پیرسون همبستگی
 

  
  
 

  .Sig( 000( داري معنی سطح

 216 تعداد

             a=دامنه دو( است دار معنی 01/0 سطح در همبستگی(  

  
هـاي پـنج سـتاره، رابطـه وجـود دارد       ازي و وفاداري مشتریان هتلنو بین مهمان

  ).1فرضیۀ (
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 رابطـۀ  ربـط،  وفـاداري مشـتریان ذي   و ازينـو  مهمان که بین دهد می نشان فوق جدول
 همبسـتگی  ضـریب  میزان که چرا ؛) H1تأیید فرض (شود  می دیده معناداري و مستقیم

)483/0=r (آن، از کمتر حتّی و 01/0 آلفاي سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست 
  .فرضیۀ مذکور را پذیرفت توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین،. است معنادار

  ).2فرضیۀ (هاي پنج ستاره، رابطه وجود دارد  بین اقامت و وفاداري مشتریان هتل
 و مسـتقیم  رابطـۀ  وفـاداري مشـتریان،   اقامـت و  بـین  کـه  دهـد  مـی  نشـان  فوق جدول

) r=495/0( همبسـتگی  ضریب میزان که چرا ؛) H1تأیید فرض (شود  می دیده معناداري
 معنـادار  آن، از کمتـر  حتـی  و 01/0 آلفـاي  سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست

  .فرضیۀ مذکور را پذیرفت توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین، .است
هاي پنج ستاره، رابطه وجود دارد  بین غذا و نوشیدنی و وفاداري مشتریان هتل

 ).3فرضیۀ (

 وفـاداري مشـتریان   نمـرات  و نمرات غذا و نوشـیدنی  بین که دهد می فوق نشان جدول
 بنـابراین،  ؛)H1تأیید فـرض (شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ مشتریان، بین در
  .توان فرضیۀ مذکور را پذیرفت می اطمینان، درصد 99 با

هاي پنج ستاره، رابطۀ معناداري  بین تفریح و سرگرمی و وفاداري مشتریان هتل
 ).4فرضیۀ (وجود دارد 

 وفاداري مشتریان نمرات و تفریح و سرگرمی نمرات بین که دهد می نشان فوق جدول
 که چرا ؛)H1تأیید فرض (شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ ،مشتریان بین در

 آلفاي سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست) r=476/0( همبستگی ضریب میزان
 توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین،. است معنادار آن، از کمتر حتّی و 01/0

 .فرضیۀ مذکور را پذیرفت

هاي پنج ستاره، رابطۀ معناداري وجود  بین خدمات مکمل و وفاداري مشتریان هتل
  ).5فرضیۀ (دارد 

 بین در وفاداري مشتریان نمرات و خدمات مکملنمرات  بین با توجه به جدول فوق،
 میزان که چرا ؛)H1تأیید فرض(شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ مشتریان،

 01/0 آلفاي سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست) r=546/0( همبستگی ضریب
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فرضیۀ  توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین،. است معنادار آن، از کمتر حتّی و
  .مذکور را پذیرفت

هاي پنج ستاره، رابطـۀ معنـاداري    بین امنیت و سلامت و وفاداري مشتریان هتل
   .)6فرضیۀ (وجود دارد 

 وفاداري مشتریان نمرات و امنیت و سلامت نمرات بین که دهد می نشان فوق جدول
 چون ؛)H1تأیید فرض (شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ مشتریان، بین در

 آلفاي سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست) r=398/0( همبستگی ضریب میزان
 توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین،. است معنادار آن، از کمتر حتّی و 01/0

  .را پذیرفتفرضیۀ مذکور 
هاي پنج ستاره، رابطه وجود  جایی و وفاداري مشتریان هتل بین موقعیت و جابه

  .)7فرضیۀ (دارد 
 وفاداري مشتریان نمرات و جایی موقعیت و جابه نمرات بین با توجه به جدول فوق،

 چون ؛)H1تأیید فرض (شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ مشتریان، بین در
 آلفاي سطح در نفر 216 فراوانی با آمده به دست) r=422/0( همبستگی ضریب میزان

 توان می اطمینان، درصد 99 با بنابراین،. است معنادار آن، از کمتر حتّی و 01/0
  .فرضیۀ مذکور را پذیرفت

هاي پنج ستاره، رابطۀ معناداري وجود دارد  بین قیمت و وفاداري مشتریان هتل
   .)8فرضیۀ (

 بـین  در وفـاداري مشـتریان   نمـرات  و قیمـت  نمـرات  بین که دهد می نشان فوق جدول
 میـزان  کـه  چـرا  ؛)H1تأیید فـرض  (شود  می دیده معناداري و مستقیم رابطۀ مشتریان،

 01/0 آلفـاي  سـطح  در نفر 216 فراوانی با آمده به دست) r=413/0( همبستگی ضریب
فرضـیۀ   تـوان  مـی  اطمینـان،  درصـد  99 بـا  بنابراین،. است معنادار آن، از کمتر حتّی و

  .مذکور را پذیرفت
  

  بندي شاخصها رتبه
اي هر یک از شاخصهاي فوق را در رابطه با هـر یـک از عوامـل     میانگین رتبه 2جدول 

ازي، اقامت، غذا و نوشیدنی، تفریح وسـرگرمی،  نو مهمان(مرتبط با وفاداري مشتریان 



  .، شماره پنجم)1390بهار و تابستان (ــــــــــــــــ سال سوم ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

128  

هاي پـنج سـتارة    در هتل) جایی و قیمت جابهخدمات مکمل، امنیت وسلامت، موقعیت و 
دهنـدة درجـۀ    اي هـر یـک از شاخصـها نشـان     میانگین رتبـه . دهد شهر تهران نشان می

  .اهمیت آنهاست
. دهـد  اي نشان می جدول زیر ترتیب شاخصها را براساس بیشترین مقدار میانگین رتبه

متغیرها کـه در جـدول فـوق    اي با میانگین هر یک از  باید توجه داشت که میانگین رتبه
بنـدي   اي، میـانگین، بعـد از رتبـه    در میـانگین رتبـه  . محاسبه شده، متفاوت خواهد بـود 

در حالی که در میانگین، جمع نمرات خام به دست آمده از . آید نمرات خام به دست می
  . شود پاسخگویان بر تعداد پاسخگویان تقسیم می

  
اي شاخصهاي مربوط به هر یک از عوامل وفاداري مشتریان براساس درجۀ  میانگین رتبه :2جدول 

  اهمیت و  میانگین و انحراف استاندارد 

  اي میانگین رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 میانگین
 

انحراف 
  استاندارد

  
  

  نوازي میهمان

  .969  3.74  216  4.27  سرعت در فرآیند پذیرش
  .976  3.68  216  4.13  کارکنانبرخورد مؤدبانه 

سرعت در فرآیند تسویه 
  .947  3.68  216  4.10  حساب

  .909  3.64  216  3.99  سرعت در ارائۀ خدمات
سرعت کارکنان در رفع 

 .  962  3.62  216 3.98  نقایص

مهارت کارکنان در 
  1.041  3.56  216  3.89  رسانی خدمت

  .873  3.49  216  3.65  ارائۀ مطلوب خدمات اتاق

  
  

  اقامت

  1.036  3.58  216  3.09  کیفیت اسباب و اثاثیه اتاق
گرمایشی  -سیستم سرمایشی

  1.073  3.55  216  3.05  مطلوب در اتاق

 .984  3.50  216 2.96  جادار بودن و بزرگی اتاق

  1.061  3.48  216  2.99  زیبایی و جذاّبیت اتاق
  1.097  3.42  216  2.90  آرام و ساکت بودن اتاق

  
  
  

  و نوشیدنی غذا

باز بودن رستوران در 
 .933  3.70  216 2.67  ساعات مناسب

زیبایی و تمیز بودن میزهاي 
  1.040  3.63  216  2.59  غذاخوري رستوران

وجود غذاي بهداشتی، تازه و 
  .960  3.59  216  2.52  متنوع در رستوران
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  اي میانگین رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 میانگین
 

انحراف 
  استاندارد

هاي  وجود میوه و نوشیدنی
  1.230  3.28  216  2.22  متنوع در یخچال اتاق

  
  

  تفریح و سرگرمی

وجود فضاي سبز مناسب 
 1.006  3.61  216 2.09  براي قدم زدن

وجود تسهیلات ورزشی و 
استخر، زمین بازي  (تفریحی 

  ...)و
2.06  216  3.57  986.  

وجود برنامه و تسهیلاتی 
  1.160  3.32  216  1.85  براي کودکان

  
  
  
  
  
  
  

  خدمات مکمل

شویی مناسب  خدمات خشک
  .985  3.75  216  4.87  و کارآمد

امکان ذخیرة اتاق و خدمات 
  1.099  3.60  216  4.59  دیگر هتل از طریق اینترنت

وجود پارکینگ جهت پارك 
  .920  3.63  216  4.58  کردن خودروهاي شخصی

امکان پرداخت هزینۀ خدمات 
 1.050  3.56  216 4.54  از طریق کارت اعتباري

فراهم بودن تسهیلات 
  1.056  3.53  216  4.39  کنفرانس و جلساتبرگزاري 

هاي  آورري دسترسی به فن
اینترنت، (ارتباطی و اطّلاعاتی 

  ...)ماهواره و
4.37  216  3.53  1.149  

استفاده از کارتهاي 
  1.057  3.50  216  4.34  الکترونیکی به جاي کلید اتاق

در دسترس بودن تسهیلات 
  1.082  3.48  216  4.32  در مواقع اضطراري

  
  

  امنیت و سلامت

دسترسی به صندوق مطمئن 
  .958  3.72  216  2.11  جهت نگهداري اشیاي گرانبها

رعایت نظافت و بهداشت در 
 1.157  3.50  216 1.99  محیط هتل

هاي  مجهز بودن سیستم
  1.057  3.49  216  1.90  امنیتی و اطفاي حریق

  
  
  

  جایی موقعیت و جابه

مجاورت هتل با رویدادها و 
 .949  3.60  216 3.24  ها جاذبه

ونقل  ارائۀ خدمات حمل
مناسب از قبیل تاکسی 

  سرویس
3.21  216  3.57  962.  

  1.037  3.44  216  3.03موقعیت مناسب هتل براي 
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  اي میانگین رتبه  شاخصها  عوامل
 

  تعداد
 

 میانگین
 

انحراف 
  استاندارد

  رفت و آمد به داخل شهر
موقعیت مناسب هتل از لحاظ 

  1.084  3.29  216  2.77  ترافیک و سروصدا

  1.058  3.29  216  2.76  انداز دیدنی هتل چشم

  
  قیمت

مناسب بودن قیمت اتاق و 
  1.012  3.69  216  2.05  دیگر خدمات هتل

  .942  3.66  216  2.02  تخفیف براي پرداخت به موقع
بدون اشتباه بودن 

 .972  3.62  216 1.93  هاي هتل حساب صورت

  
  ازينو بندي شاخصهاي مربوط به عامل مهمان رتبه

شـاخص در وفـاداري مشـتریان، سـرعت در فرآینـد      با توجه به جدول فوق، مهمترین 
سـایر مـوارد   . پذیرش است که بیشترین میانگین رتبه را به خود اختصاص داده اسـت 

برخـورد مؤدبانـۀ کارکنـان، سـرعت در فرآینـد تسـویه       : به ترتیب اهمیت، عبارتنـد از 
در  حساب، سرعت در ارائۀ خدمات، سرعت کارکنان در رفع نقایص و مهارت کارکنان

همچنین، بیشترین انحراف اسـتاندارد، مربـوط بـه مهـارت کارکنـان در       .رسانی خدمت
  .رسانی است خدمت

  بندي شاخصهاي مربوط به عامل اقامت رتبه
ت اسـباب و اثاثیـۀ اتـاق        با توجه به جدول فوق، مهمترین شـاخص در وفـاداري، کیفیـ

سایر موارد، به ترتیب . استاست که بیشترین میانگین رتبه را به خود اختصاص داده 
، جـادار بـودن   گرمایشی مطلوب در اتاق -وجود سیستم سرمایشی: اهمیت عبارتند از

همچنـین، بیشـترین   . و بزرگی اتاق، زیبایی و جذاّبیت اتـاق و آرام و سـاکت بـودن آن   
  .انحراف استاندارد، مربوط به آرام و ساکت بودن اتاق است

  عامل غذا و نوشیدنی بندي شاخصهاي مربوط به رتبه
با توجه به جدول فوق، مهمترین شاخص در وفاداري مشتریان، باز بودن رستوران 

. اي را به خود اختصاص داده است در ساعات مناسب است که بیشترین میانگین رتبه
زیبایی و تمیز بودن میزهاي غذاخوري : سایر موارد به ترتیب اهمیت، عبارتند از

مناسب، وجود غذاي بهداشتی، تازه و متنوع در رستوران و  رستوران در ساعات
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همچنین، بیشترین انحراف  .هاي متنوع در یخچال اتاق وجود میوه و نوشیدنی
  .هاي متنوع در یخچال اتاق است استاندارد، مربوط به وجود میوه و نوشیدنی

  بندي شاخصهاي مربوط به عامل تفریح و سرگرمی  رتبه
ل فوق، مهمترین شاخص در وفاداري مشـتریان وجـود فضـاي سـبز     با توجه به جدو

مناسب براي قدم زدن است کـه بیشـترین میـانگین رتبـه را بـه خـود اختصـاص داده        
وجـود تسـهیلات ورزشـی و تفریحـی     : سایر موارد به ترتیب اهمیت، عبارتند از. است

همچنـین،   .دکـان و تسـهیلاتی بـراي کو   هـا  و وجـود برنامـه  ...) استخر، زمین بازي و (
  .بیشترین انحراف استاندارد، مربوط به وجود برنامه و تسهیلاتی براي کودکان است

 خدمات مکمل بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه

شـویی   با توجه به جدول فوق، مهمترین شاخص در وفاداري مشتریان، خدمات خشک
. اختصـاص داده اسـت  مناسب و کارآمد است که بیشترین میـانگین رتبـه را بـه خـود     

امکان ذخیـرة اتـاق و خـدمات دیگـر هتـل از      : سایر موارد، به ترتیب اهمیت، عبارتند از
طریق اینترنت، وجود پارکینگ جهت پارك کردن خودروهاي شخصی، امکان پرداخـت  
هزینۀ خدمات از طریق کارت اعتباري، فـراهم بـودن تسـهیلات برگـزاري کنفـرانس و      

، ...)اینترنـت، مـاهواره و   (هـاي اطّلاعـات و ارتباطـات     آوري جلسات، دسترسی بـه فـن  
هاي الکترونیکی به جاي کلید اتاق  و در دسترس بودن تسـهیلات در   استفاده از کارت

همچنـین، بیشـترین انحـراف اسـتاندارد، مربـوط بـه دسترسـی بـه          .مواقع اضـطراري 
  .است  ...)اینترنت، ماهواره و (هاي اطّلاعات و ارتباطات  آوري فن

  امنیت و سلامتبندي شاخصهاي مربوط به عامل  رتبه
با توجه به جدول فوق، مهمترین شاخص در وفاداري مشتریان دسترسی به صـندوق  
مطمئن جهـت نگهـداري اشـیاي گرانبهاسـت کـه بیشـترین میـانگین رتبـه را بـه خـود           

ت، عبارتنـد از      . اختصاص داده اسـت  نظافـت و  رعایـت  : سـایر مـوارد بـه ترتیـب اهمیـ
همچنـین،   .هـاي امنیتـی و اطفـاي حریـق     بهداشت در محیط هتل و مجهز بودن سیستم

  .بیشترین انحراف استاندارد، مربوط به رعایت نظافت و بهداشت در محیط هتل است
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  جایی موقعیت و جابه بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه
مشـتریان، مجـاورت هتـل بـا     با توجه به جدول فوق، مهمترین شـاخص در وفـاداري   

. هاست که بیشترین میانگین رتبه را بـه خـود اختصـاص داده اسـت     رویدادها و جاذبه
ونقـل مناسـب از قبیـل     ارائـۀ خـدمات حمـل   : سایر موارد، به ترتیب اهمیت، عبارتنـد از 

انداز دیدنی  تاکسی سرویس، موقعیت مناسب هتل از لحاظ ترافیک و سروصدا و چشم
همچنین، بیشترین انحراف استاندارد، مربوط به موقعیـت مناسـب هتـل از لحـاظ      .هتل

  . ترافیک و سروصداست
  قیمت بندي شاخصهاي مربوط به عامل رتبه

با توجه به جدول فوق، مهمترین شاخص در وفاداري مشتریان، مناسـب بـودن قیمـت    
ود اختصـاص داده  اي را به خ ـ اتاق و دیگر خدمات هتل است که بیشترین میانگین رتبه

تخفیف براي پرداخت به موقع و بـدون  : سایر موارد به ترتیب اهمیت، عبارتند از. است
همچنین، بیشترین انحراف استاندارد، مربوط به  .هاي هتل اشتباه بودن صورت حساب

  .مناسب بودن قیمت اتاق و دیگر خدمات هتل است
  

  ها تحلیل یافته
ۀ فرضـیه   بر مبناي ضریب همبستگی پیرسون، هـاي تحقیـق در خصـوص وجـود      کلیّـ

هاي پنج ستارة شهر تهران تأییـد   رابطه بین هر یک از عوامل با وفاداري مشتریان هتل
ل بـا ضـریب همبسـتگی      داراي بیشـترین رابطـه بـا    %  546گشت، اگر چه خدمات مکمـ

  .وفاداري هستند
از میـانگین   هاي مربوط به هـر یـک از عوامـل نیـز، بـا اسـتفاده       در خصوص شاخص

  :باشند اي، موارد زیر داراي بیشترین اهمیت می رتبه
 سرعت در فرآیند پذیرش: وازين در رابطه با میهمان -

 کیفیت اسباب و اثاثیۀ اتاق: در رابطه با اقامت -

 باز بودن رستوران در ساعات مناسب: در رابطه با غذا و نوشیدنی -

 مناسب براي قدم زدنوجود فضاي سبز : در رابطه با تفریح و سرگرمی -

 شویی مناسب و کارآمد خدمات خشک: در رابطه با خدمات مکمل -
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دسترسی به صندوق مطمئن جهت نگهـداري اشـیاي   : در رابطه با امنیت و سلامتی -
 گرانبها

 ها مجاورت هتل با رویدادها و جاذبه: جایی در رابطه با موقعیت و جابه -

 و دیگر خدمات هتل مناسب بودن قیمت اتاق: در رابطه با قیمت -
  

  گیري و پیشنهادها نتیجه
به . نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که کلیّۀ فرضیات پژوهش پذیرفته شدند

ازي، اقامت، غذا و نوشیدنی، تفریح و سرگرمی، خدمات نو عبارت بهتر، بین مهمان
وفاداري مشتریان جایی و قیمت از یکسو، و  مکمل، امنیت و سلامت، موقعیت و جابه

خدمات مکمل با ضریب . هاي پنج ستاره از سوي دیگر، رابطه وجود دارد هتل
اي،  داراي بیشترین رابطه با وفاداري است و بر مبناي میانگین رتبه% 546همبستگی 

شویی مناسب و کارآمد،  خدمات خشک: هاي آن به ترتیب اهمیت، عبارتند از شاخص
خدمات از طریق اینترنت، وجود پارکینگ براي خودروي  امکان ذخیرة اتاق و دیگر

مهمانان هتل، امکان پرداخت هزینۀ خدمات از طریق کارت اعتباري، فراهم نمودن 
هاي اطّلاعات و  آوري ها، دسترسی به فن تسهیلات برگزاري جلسات و کنفرانس

به تسهیلات  هاي الکترونیکی به جاي کلید اتاق و دسترسی ارتباطات، استفاده از کارت
سایر عوامل نیز که به ترتیب، داراي بیشترین همبستگی با  .در مواقع اضطراري

، تفریح و سرگرمی %)483(ازي نو ، مهمان%)495(اقامت : وفاداري هستند عبارتند از
و امنیت %) 399(، غذا و نوشیدنی %)413(، قیمت %)422(جایی  ، موقعیت و جابه%)476(

هاي مربوط به هر یک از عوامل فوق،  نین، مهمترین شاخصهمچ %).398(و سلامت 
کیفیت اسباب و اثاثیۀ اتاق، سرعت در فرآیند پذیرش، وجود فضاي سبز : عبارتند از

ها، مناسب بودن قیمت اتاق  مناسب براي قدم زدن، مجاورت هتل با رویدادها و جاذبه
دسترسی به صندوق و دیگر خدمات هتل، باز بودن رستوران در ساعات مناسب و 

  .  جهت نگهداري اشیاي گرانبها مطمئن
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  رهنمودها و پیشنهادها
با عنایت به موارد فوق، لازم است بـه آمـوزش کارکنـان در زمینـۀ فرآینـد پـذیرش و       

هاي هتل، افـزایش سـاعات    تسویه حساب، بهبود کیفیت اسباب و اثاثیۀ موجود در اتاق
ایجـاد مراکـز تفریحـی و فضـاي سـبز بیشـتر در       ارائۀ خدمات در رستوران و بوفـه،  

شویی، ارتقاي وسایل موجود جهت بهبود  ها، تجهیز و بهنگام کردن امکانات خشک هتل
جـایی   امنیت و نگهداري اشیاي گرانبهاي مشتریان، ایجاد وسـایل مناسـب جهـت جابـه    

هـاي   مکانها یا در  مشتریان بالاخص در اماکن اقامتی که دور از مراکز خرید و جاذبه
گـذاري در مـورد قیمـت اتـاق و      هاي قیمت شلوغ قرار دارند و تجدید نظر در استراتژي

  . اي مبذول گردد خدمات موجود در هتل، با تمرکز بر تحقیقات بازاریابی، توجه ویژه
توان پیشنهادهایی به شـرح زیـر بـراي     در خاتمه، با توجه به نتایج مطالعه حاضر، می

  :نمودتحقیقات آتی ارائه 
، یا )1994(گیري وفاداري مشتریان با استفاده از مدل وفاداري دیک و باسو  اندازه -

 .(Kristiansen et al, 2001)مدل اروپایی 

گیري وفـاداري مشـتریان بـا اسـتفاده از هـر یـک از رویکردهـاي رفتـاري،          اندازه -
 .نگرشی و ترکیبی

هـاي   اسـایی شـکاف  بررسی رابطۀ کیفیت خدمات با رضایت و وفاداري جهـت شن  -
 .احتمالی موجود

هاي پنج سـتاره   تر و یا هتل هاي چهار ستاره و پایین انجام مطالعات مشابه در هتل -
 .در شهرهاي دیگر کشورمان

شناسایی سایر عوامل تأثیرگـذار بـر وفـاداران مشـتریان، ضـمن ملحـوظ نمـودن         -
  . عوامل موقعیتی
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