
  

  

  
  1شماره  ،1دوره ،1397تابستان ، مجله جغرافيا و روابط انساني

   هتلداري صنعت در مشتري اعتماد بر خدمات كيفيت تأثير

  )نور نارنجستان ستاره پنج مطالعه موردي : هتل(
 5 شهلا بهاري ،4مرجان بذله ،3 سميرا محمدي ،*2، جعفربهاري 1مهدي كروبي

  طباطبائي علامه جهانگردي،دانشگاه مديريت گروه دانشيار 1
  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران (نويسنده مسئول) 2

 3  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران

 4 دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران
  ، تهران، ايران19395-3697پيام نور، صندوق پستي گروه مديريت، دانشگاه  5

  1/6/1397تاريخ پذيرش:                                    31/5/1397تاريخ بازنگري:                                   29/5/1397: دريافتتاريخ 

  چكيده 

نور در  نارنجستان ستاره 5 هتل در هتلداري صنعت در مشتري براعتماد خدمات كيفيت تأثيرتحقيق حاضر با هدف 
تصادفي در غير نمونه گيري  روش اين تحقيق با داده هاي مورد نياز براي .استصورت پذيرفته  1395 تابستان

تحقيق حاضر، از نظر  نور و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. ستاره نارنجستان 5دسترس از ميهمانان هتل 
همچنين از روش معادلات  توصيفي و از نوع پيمايشي است.  هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،

به منظور تجزيه و تحليل داده ها استفاده شده است. جامعه  اسمارت پي ال اس ه از نرم افزار ساختاري با استفاد
 حجم كه اين به توجه با نور در نظر گرفته شده است. نارنجستان 5آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل ستاره 

 يبررس مورد نمونه حجم .است شده ستفادها نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم نا جامعه
شامل:  پژوهش مفهومي اين مدل مستقل متغيرهاي .باشدمي نور  ستاره  نارنجستان 5ميهمانان هتل  از نفر 267

نتايج بدست آمده است.  مشتري وابسته اعتماد متغير همدلي و پاسخگويي، تضمين، قابليت اطمينان، ملموس بودن،
همچنين  و .دارند مشتري اعتماد بر معناداري و مثبت تأثير آن ابعاد از يك هر و يت خدماتكيف حاكي از آن است كه

داراي بزرگترين مقدار ضريب مسير است و تأثير آن نسبت به  همدلي كيفيت خدمات نشان داده شد كه از بين ابعاد
 .بيشتر است  مشتري اعتمادبر  ساير متغيرها

  . اس ال پي اسمارت نور، نارنجستان هتلداري، صنعت مشتري، اداعتم خدمات، كيفيت :واژگان كليد 
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  مقدمه 

 و دهند مي ادامه خود حيات به و بود خواهند موفق هايي سازمان تنها امروزه. هستند سازمان حياتي خون مشتريان

 عقيده به. كنند نگهداري را ها آن و جذب را مشتريان كافي، تعداد به كه يابند مي دست توجه قابل هاي موفقيت به

 رضايت تأمين و است مشتريان ذهن در ماندن موفقيت،باقي كسب منظور به راه ترين مطمئن نظران صاحب اكثر

 براي كليدي ابزار به خدمات كيفيت بنابراين. است كيفيت با خدمات ارايه گرو در خدمات حوزه در ويژه به مشتري

 شده ادارك خدمات كيفيت كه حقيقت اين. است شده تبديل مشتري رضايت ترويج و رقابتي تمايز به يابي دست

 را كار و كسب كنوني عصر كه شده باعث است، كار و كسب دنياي در رقابت عامل مهمترين به شدن تبديل حال در

 شده رتعبي سازمان هر بخش حيات خون و رقابتي اسلحه ترين قوي عنوان به آن از رو اين از. بنامند »كيفيت عصر«

براي  جديدي راهبردهاي يافتن نيازمند ازمان هاسكاركنوني،  و كسب محيط در). 54:1382 همكاران، و حقيقي( است

 به بايد سازمان ها كه شده مهمي تبديل هدف به مشتريان حفظ و رضايت جهت در هستند. تلاش رقبايشان با رقابت

  يابند.  دست آن

پايدار  رقابتي مزيت به دستيابي اصلي حل است، راه افزايش حال در پيوسته ها ميان شركت رقابت كه امروز دنياي در

 حال در .(Shemwell et al,1998:156) مي شود مشتريان رضايت به منجر خود نوبه به كه است خدمات كيفيت بهبود

 مفهوم ايترض كه حالي در است؛ شناختي ساختاري داراي خدمات اصولاً كيفيت كه است اين غالب عقيده حاضر

 كيفيت از مطلوب ادراكو  (Dobholkar,1995:23) است شده تشكيل عاطفي و شناختي جزء دو از كه پيچيده اي است

   .(Cronin et al,2000:207) مي شود مشتري رضايت بهبود به منجر خدمات

 تلداري،ه صنعت در. است درهتل سود دهي و مشتري رضايت اندازه گيري شاخص هاي از يكي خدمات كيفيت

 & Kandampully) است اجتناب ناپذير امري مشتريان ورضايت رقبايشان از هتل ها تمايز منظور به خدمات كيفيت

Suhartanto,2000:94). به ابزاري خدمات كيفيت بهبود مشتريان، حفظ و رقابتي مزيت به دستيابي منظور به اين رو، از 

 هتل راضي مشتريان مجدد مراجعه احتمال .(Kandampully et al,2003:18) است شده تبديل هتلداري صنعت در مهم

هاي اخير رسي تحولات در سالبر .(Schall,2003:28) است بيشتر باشند شده نحوي ناخشنود به كه مشترياني به نسبت

دهد كه خدمات به صورت وسيعي در حال گسترش است و مسأله رقابتي شدن در خدمات امر نشان مي

نمايان شده است. امروزه موضوع كيفيت 1970است. تحول چشمگير در كيفيت خدمات از سال  انكارناپذيري

بر تجارت جهان را از آن خود كرده  از عوامل مؤثر %20خدمات داراي ارزش تجاري جهاني بوده و حدود 

ت. ). رشد صنعت خدمات در گرو يك برنامه ريزي دقيق و اتخاذ روش هاي مناسب اس1386است(كشاورز، 

ها و نيازهاي مشتريان به عنوان اولين گام در جهت موفقيت براي كسب سهم بيشتري از بازار، شناخت اولويت

سبقت گرفتن از رقبا و جلب رضايت بيشتر مشتريان است و چنانچه مؤسسه يا سازماني نتواند معيارها، نيازها، 

 Suresh Chandar et)م به شكست و فنا خواهد بود ها و تمايلات مشتريانش را به خوبي شناسايي كند، محكوخواسته
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al,2003:1047). به منجر مي تواند مشتري رضايت شده اند كه موضوع اين متوجه سازمان ها بيشتر حاضر حال در 

   .(Soutar,2001:103) نيست مستثني قاعده اين از ها، هتل ويژه گردشگري، به صنعت شود؛ آنها بلندمدت موفقيت

 هنگامي مشتري مي دانند. رضايت سود به دستيابي جهت رقابتي سلاح مهمترين را مشتري رضايت ابهترين هتل ه

 منظور به بنابراين،. رود فراتر آن از يا باشد مطابق انتظارات مشتري با هتل توسط شده ارائه خدمت كه مي شود حاصل

 Min et) كنند ايجاد خود مشتريان تمايلات و خواسته ها مورد در را خدماتي استانداردهاي مناسب بايد بقا، هتل ها

al,2002:308). احمدي است سازمان به مشتري، اعتماد كردن مشتري در وفاداري جاديا براي عوامل نيمهمتر از يكي)

 و نكناركا،هنددمي ارقر لويتاو در را دخو نمشتريا و نكناركا،هانمازسا كه مانيز). 12:1394،آبادي ده عسگريو  

 يپرهيز( يابد مي ارستمرا ها آن موفقيت و يشافزا دآوريسو و هشد دارفاده،وكر دعتماا نمازسا به نمشتريا

 و تمعاملا منجاا ايبر يربناييز مفاهيم از يكير،كا و كسب يخرتا از اي دوره هر در دعتماا ).47:1380،گشتي

. شود مطلوبي نتايج به منجر تواند مي معامله طرف به اعتماد). 71:1393،شعبانيو  واناني پناهي(ستا دهبو تلادمبا

اين  كه كند مي ايجاد خود شريك در را امنيت حس نوعي كند مي اعتماد خود شريك به سازماندرحقيقت،وقتي 

 انتظاري غيرقابل مشكلات كه هنگامي).71:1393،شعبانيو  واناني پناهي(آورد خواهد بار به را مثبتي تايجرابطه ن

 باعث كه صورتي به است مشتري براي مطمئني نگهدارنده عامل برند اعتمادابليت ،قآيد مي پيش محصول درمورد

 ،ايجاد اعتماد ).87:1391(رحيم نيا و همكاران،شود تبليغ و،فروخته كند پيدا توسعه خدمت يا محصول شود مي

تي به شوق بستر شكل گيري يك ارتباط بلند مدت با مشتريان است. بدون ترديد ايجاد رضايت در مشتريان و ح

سپس انتقال اين  وردن ايشان از كيفيت خدمات در وهله اول نيازمند شناخت نيازها و خواسته هاي ايشان وآ

در اكثر مطالعات، اعتماد همواره يك عنصر . شود خواسته ها  به موقعيتي است كه محصولات و خدمات توليد مي

 هاي بسيار مطرح در تجارت است. حث اعتماد از بحثباشد. بفروشنده مي -تعيين كنند روابط بلند مدت خريدار

اعتماد يك جزء اساسي و لاينفك روابط اجتماعي است. با افزايش اهميت بازاريابي ارتباطي و مديريت ارتباط با 

محققان اهميت اعتماد را در روابط  60و 50هاي در دهه . مشتري بحث اعتماد  نيز اهميت بيشتري يافته است

 80تلاش در شناسائي اهميت اعتماد بصورت ميداني بوده است. در طي دهه  70در دهه  .ي كرده اندتجاري شناسائ

هاي متعدد بسياري وارد شد. بنابراين مفهوم اعتماد يك مفهوم بسيار قديمي بوده و متون بسياري اعتماد در زمينه

مي باشد خريدار و فروشنده به جاي بهره  در چنين شرايطي كه روابط مبتني بر اعتماد. پيرامون آن نوشته شده است

 ،حل نمايند هاي موجود سعي مي كنند در بلند مدت اين مساله را گيري فرصت طلبانه و كوتاه مدت از نابرابري

بنابراين مي توان گفت اعتماد در روابط تجاري ريسك رفتار فرصت طلبانه را از بين برده و هزينه مبادله را مي 

 اصلي مساله .تمال گرايش مشتري به برقراري روابط بلند مدت با فروشنده افزايش خواهد يافتكاهد. در نتيجه اح

 تأثير تحقيق اين اصلي مساله .است هتلداري خدماتي بخش در مشتري براعتماد خدمات كيفيت تأثير تحقيق اين

 تحقيق اين شد گفته كه آنچه به توجه با .نور مي باشد نارنجستانستاره  5هتل در  مشتري براعتماد خدمات كيفيت

 چگونه نور نارنجستان ستاره 5 هتل در  مشتري اعتماد بر خدمات كيفيت تأثير كه است سوال اين به پاسخ پي در
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 اين، در بر . علاوهمشتري اعتماد بر خدمات كيفيت تأثير تعيين از است عبارت حاضر تحقيق اصلي هدف است؟

 تعيين ؛مشتري اعتماد بر عوامل ملموس تأثيرتعيين  :از عبارتند كه باشند مي مطرح فرعي نيز اهداف حاضر تحقيق

 اعتماد بر تضمين تأثير تعيين ؛مشتري اعتماد بر پاسخگويي تأثير تعيين ؛مشتري اعتماد بر قابليت اطمينان تأثير

 تأثير خدمات كيفيتاز  است عبارت حاضر تحقيق فرضيه اصلي . مشتري اعتماد بر همدلي تأثير تعيين ؛مشتري

 كه باشند مي مطرح نيزفرضيه هاي فرعي حاضر  تحقيق در اين،  بر علاوه . دارد مشتري اعتماد بر معناداري و مثبت

 برتأثير مثبت و معناداري قابليت اطمينان  دارد؛ مشتري اعتماد برتأثير مثبت و معناداري  عوامل ملموس :از عبارتند

 برتضمين تأثير مثبت و معناداري  دارد؛ مشتري اعتماد برير مثبت و معناداري تأثپاسخگويي  دارد؛ مشتري اعتماد

 دارد. مشتري اعتماد برتأثير مثبت و معناداري  همدلي دارد؛ مشتري اعتماد

  تحقيق  نظري مباني

  خدمات كيفيت

تر خدمت )، قضاوت همه جانبه مشتري درباره ماهيت بر1988(1كيفيت خدمت از نظر پاراسورامان و همكاران

)، كيفيت خدمات را ميزان سازگاري 1983( 2هاي برجسته آن است. لويس و بومزنسبت به خدمات مشابه با مزيت

كنند. براي شناسايي معيارهاي مناسب براي ارزيابي كيفيت سطوح مختلف خدمت با انتظارات مشتري بيان مي

ري است. ابعاد كيفيت خدمات توسط خدمات، داشتن بينشي فراگير و جامع در خصوص سيستم خدمات ضرو

پنج بعد ها و انواع مختلف خدمات بودند، كشف و شناسايي شد.آنها محققان بازاريابي كه در حال مطالعه مقوله

7و ملموسات6، همدلي 5، تضمين4، پاسخ گويي3اصلي قابليت اطمينان
را شناسايي كردند كه مشتريان از اين پنج بعد  

 مدل در خدمات كيفيت مختلف ابعاد .(Shahin,2006:124) كنندت خدمات استفاده ميبراي قضاوت درباره كيفي

  : است زير به شرح سروكوال

قابليت اطمينان: توانايي انجام خدمت قول داده شده به مشتري به دقت و مرتبط بـا خواسـته مشـتري، اجـراي قابـل      

  اعتماد خدمات، مورد توقع مشتري است.

كمك به مشتري و عرضه خدمات به آنان بدون اتلاف وقت معطل نگه داشتن مشتريان، بـه  پاسخ دهي: اشتياق براي 

خصوص اگر دليل خاصي وجود نداشته باشد، نارضايتي و برداشت منفي را نسبت بـه كيفيـت خـدمات ارائـه شـده      

  ايجاد مي كند.

مشتري در حين ارائه خدمت اين بعـد   تضمين: دانش و تواضع كاركنان و توانايي آنها براي ايجاد اطمينان و اعتماد به

شامل شايستگي ارائه خدمات، احترام گذاشتن به مشتري، مؤدب بودن و باور بر اين اصل كلي كـه محبـت واعتمـاد    

  مشتري نسبت به فرد خدمت گذار برترين امتياز و منفعت براي اوست.  

                                                           
1Parasuraman et al  

2Lewis and Booms  
3Reliability  

4Responsiveness  
5Assurance  

6Empathy  
7Tangibles  
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هاست:مشتري بتواند به امل اين ويژگيهمدلي: توجه ويژه و خاص سازمان خدماتي به يكايك مشتريانش، همدلي ش

  ها.فرد نزديك شود(گرم و خوش اخلاق بودن)، حساس بودن نسبت به نيازهاي مشتري و تلاش براي درك آن

ملموسات: توجه به امكانات فيزيكي، تجهيزات و ظاهر كاركنان و ابزارارتباطي موجود در محل عرضه 

  ). 87:1390،جنتيانخدمات(شاهين و 

   شتريم اعتماد

 و تكاا نايياتو "يعني دعتمارد،اكسفوآ نگليسيا نامهواژه   طبق تعريف .ستا مشكل دعتماا از قيقد تعريف ئهارا

 لسا در نكنو و نيدو .ميباشد رتعبا يك ستيدر يا و چيز يك يا شخص يك از شپذير صفتي حتيرا انميز

 و 8نگارمو .),78:2008Kim & kang( ميكنند تعريف فهد يك ردمو در هياخيرخو و رعتباا ادراك را دعتماا1997

 معتقدند و مي كنند  تعريف شريك ستيدر و دنبو تكاا قابليت لهدمبا در نطميناا از ادراك را دعتماا) 1994( انيگرد

 ستيدر به فطر يك كه دميشو حاصل دعتماا ماني،زندده انمو  نبيا آن ها.مي باشد اي بطهرا تعهد سساا دعتماا كه

 به منجر و ستا مطمئن و معتمد ،مقابل فطر كه كند مي ديجاا را وربا ينا نطميناا .باشد شتهدا نطميناا يگرد فطر

 سساا بر بطه مندرا يابيزاربا كه مي كند نبيا) 1991(يبر .شد هداخو مفيد و منصفانه،قانهدصا،مستحكم ريهمكا

 و دادن لقو يندآفر سساا بر بطهرا كيفيت دهبوب و ديجاا در مهمي رفاكتو دعتماا همچنين .سته اشد ديجاا دعتماا

 ديجاا با صخا رطو به دعتماا رساختا .(Hewett & Bearden,2001:56) ستا هشد نبيا تعهد و لقو به دننمو عمل

توسعه  و هكنندديجاا صليا عامل انعنو به را دعتماا ديمتعد نمحققا .ستا حمطر مند بطهرا يابيزاربا در علاقه

 در منيتا حس به زنيا يمشتر كه كنند مي نبيا آن ها .ندده اكر نبيا يمشتر داريفاو و يمشتر با وفقم طتباار ههندد

 قابليت كافي ازهندا به خدمت ههنددئه ارا  با آن ها تعامل ينكها از يافتن نطميناا و خدمت ههندد ئهارا با دخو بطروا

  نمايند. اعتماد يگرد فطر به تا دارد نطميناا

  ق تحقي پيشينه

 براعتماد كاركنان يعاطف طيشرا و خدمات تيفيركيثأتعنوان  تحت را ژوهشيپ1393پور سليمي و همكاران در سال 

 نان،ياطم(خدمات تيفيك ابعاد دييتا از حاكي آمده بدست نتايج. دادند انجام مشهد درشهر ملت بانك شعب انيمشتر

 معنادار نيهمچن و مشهد درشهر ملت بانك شعب انيمشتر اعتماد بر بودن محسوس جز به) ييپاسخگو و يهمدل

 تحت را ژوهشيپ1394سال در  آبادي ده عسگرياحمدي و  .است ها آن براعتماد كاركنان يعاطف طيشرا بودن

(موردمطالعه:شركت هاي انيمشتر انيم در وفاداري و اعتماد ت،يخدمات،رضا تيفيك نيب رابطهبررسي عنوان 

 شركت عملكرد بر يتوجه قابل اثر داراي رهايمتغ نيا يتمام) انجام دادند. تهران شهر هاي انهيپا در فعالمسافربري 

 نيا. شد گردآوري محققان توسط شده يطراح پرسشنامه قيطر از ازين مورد هاي داده. هستند مسافربري هاي

 مدلسازي و ديييتأ عامل ليتحل .گشت عيتوز تهران شهر مسافربري هاي انهيپا انيمشتر انيم در ها پرسشنامه

، تاييدشد. نظر مورد هاي هيفرض يتمام. گرفت قرار استفاده مورد اتيفرض آزمون و يابيارز براي ساختاري معادلات

 .دارد بر در وفاداري و اعتماد،رضايت،خدمات تيفيك حوزه در دييمف يعمل هاي كاربست نيهمچن قيتحقاين 

                                                           
8Morgan   
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 و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت تأثيرنوان ع تحت را ژوهشيپ1391رحيم نيا و همكاران در سال 

 آن از حاكي آمده بدست نتايج .دادند انجام مشهد شهر كلان ستاره پنج هاي هتل: مطالعه مورد مشتريان وفاداري

 وفاداري و شده ادراك كيفيت بر(اعتماد مشتري،رضايت مشتري و تعهد ارتباطي) مشتري با رابطه كيفيت كه است

 از مشتري با رابطه كيفيت مثبت و معنادار اثر دهنده نشان تحقيقنتايج  غيرمستقيم، تأثير بررسي در. باشد مي موثر

)، مدل عوامل موثر بر كيفيت خدمات بانكي را 1389حسيني و قادري ( است. وفاداري بر شده ادراك كيفيت طريق

است.در نتيجه اين  شده انجام بانكي خدمات يتكيف بر مؤثر هدف شناسايي عوامل با حاضر پژوهش ارائه كردند.

ترتيب  به عامل نه اين شد. شناسايي بانكي خدمات كيفيت مؤثر بر عوامل مهمترين عنوان به عامل پژوهش نه

 تسهيلات، نحوه و سود بانكي، خدمات در مهارت كاركنان، نوآوري و شايستگي  كاركنان، رفتار عبارتند: اهميت

 خدمات. در و سهولت خدمات در تنوع قابليت اعتماد، فيزيكي بانك، بانكي، امكانات ماتخد ارائه و پاسخگويي

 : هتلموردي (مطالعه هتلداري صنعت در مشتريان رضايت و خدمات كيفيت) به موضوع 1390( همكاران و فيض

 در شهر مشهد هاي هتل خدمات كيفيت مجموع درداد كه  نشان آمده دست به نتايج پرداختند.) ، مشهد شهر هاي

 و مديران مشتريان، بين ديدگاه .هستند راضي شده ارائه خدمات كيفيت از مشتريان و دارد قرار قبولي قابل حد

 كمترين داراي» قيمت«آميخته  و اهميت داراي بيشترين» مكان«آميخته  همچنين .دارد وجود تفاوت كارشناسان

سي و سنجش كيفيت خدمات و ارتباط آن با رضايتمندي برر ) به موضوع1389( همكاران و حسينياست.  اهميت

يك رابطه مستقيم و داد كه  نشان آمده دست به نتايج پرداختند.)، كرج : بانك تجارتموردي مشتريان(مطالعه

رضايت مندي مشتريان با پاسخگويي،اعتماد،همدلي)  اطمينان، عوامل محسوس،معناداري بين ابعاد كيفيت خدمات(

 رضايت بر موثر عوامل بررسي ) به موضوع1391( همكاران و ضياييوجود دارد. شهر كرج در بانك تجارت 

 آمده دست به نتايج پرداختند. )،اصفهان : بانك هاي ملت استانموردي (مطالعهسروكوال مدل از استفاده با مشتريان

 از كيفيت مشتريان رضايت بر همدلي و ضمانت پذيري، مسئوليت اطمينان، قابليت بعد چهار كه است آن حاكي از

رضايت  بر تاثيري خدمات، فيزيكي و ظاهري ابعاد ولي بوده، گذار تاثير اصفهان استان ملت هاي بانك خدمات

رضايتمندي  و خدمات كيفيت ) به موضوع1391( چيني عارف و علاءالديني. ندارد خدمات كيفيت از مشتريان

 آمده دست به نتايج پرداختند. )،ايران ستارة پنج و چهار ايهتل ه خارجي مشتريان: موردي (مطالعهگردشگران 

 رضايتمندي با نوشيدني  /ك خورا و تجربه شده خدمت فيزيكي، محصول بعد هر سه همبستگي وجودحاكي از 

دارد.  رتبه را بالاترين گردشگران رضايت و تجربه شده خدمت بعد كيفيت ميان رابطة ميان، اين گردشگران است. در

 گردشگران نارضايتي و مشكلات اساسي با تحقيق اين در مطالعه مورد ابعاد كيفيت زمينة در كشور هتلداري صنعت

 كردند، انتظارات بيان گردشگري صنعت زمينه در ييهاپژوهش كه با انجام) 2000( 9همكاران و مارتين روبه روست.

بر  رگرسيون يهاتحليل انجام باها آن. آيدمي شمار به صنعت اين در اثرگذار متغير يك خدمات كيفيت از مشتريان

و  آتيلگان. اندتاكيد كرده خدمات كيفيت از مشتري و انتظارات مشتري كلي مندي رضايت بين مستقيم رابطه وجود

 ميزان محاسبه و با بررسي گردشگري را صنعت در خدمات سروكوال، كيفيت ابزار از استفاده با) 2003( 10همكاران

 اصلي ابعاد عنوان به بعد تضمين، پاسخ گويي، قابليت اطمينان، همدلي و ملموسات را مطرح، پنج عاداب همبستگي

                                                           
9Martin et al-Diaz  
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مدل سروكوال را داري،  هتل صنعت در خدمات كيفيت گيري اندازه )،2006( 11آكبابااند. كرده معرفي حوزه اين در

  داد كه نشان آمده دست به نتايج است. ادهد قرار استفاده مورد تركيه در هتل يك خدمات كيفيت ارزيابي منظور به

 مشتري، خدمات،ادراك ارائه در كفايت ابعاد به ترتيب آن از پس و ترين مهم ملموسات بعد هتل مشتريان ديد از

ارتباط بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري در )، 2014( 12يومش گوناراثن اند. گرفته قرار راحتي و تضمين

يك رابطه نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه و . قرار داده است بررسي مورد ارصنعت هتلداري سريلانكا 

رضايت با پاسخگويي،تضمين،همدلي)  قابليت اطمينان، ملموس بودن،مثبت و معناداري بين ابعاد كيفيت خدمات(

 اعتماد بر تخدما كيفيت تأثير جهت مفهومي مدلي بخش اين در وجود دارد.مشتري در صنعت هتل داري سريلانكا 

. گردد مي ارائه موضوع ادبيات و تحقيق شده، پيشينه مطرح هاي سازه روابط مطالعه ، باهتل داري صنعت در مشتري

قابليت  ملموس بودن،هاي  متغير شامل چهارچوب اين. است شده ارائه 1 شكل در تحقيق مفهومي چهارچوب

  .باشد مي وابسته متغير عنوان به مشتري اعتمادل و مستق متغير عنوان بههمدلي  پاسخگويي،تضمين و اطمينان،
  

  
  تحقيق مفهومي مدل. 1شكل 

  روش شناسي تحقيق 

قلمرو  توصيفي و از نوع پيمايشي است. تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،

داده هاي  مي باشد.1395تحقيق تابستانقلمرو زماني  بوده است. نور نارنجستان ستاره 5 هتل درمكاني اين تحقيق 

و  نور نارنجستان ستاره 5 هتلتصادفي در دسترس از ميهمانان غير نمونه گيري  روش مورد نياز براي اين تحقيق با

 نور نارنجستان ستاره5 هتلجامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان  با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است.

 استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه با مي باشد.

هاي پژوهش و برازش مدل مفهومي، در اين پژوهش براي آزمون فرضيه ت.بدست آمده اس 267عدد  است كه شده

                                                           
11Akbaba  
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سازي معادلات ا مدلهاي مختلفي در رابطه برويكرد سازي معادلات ساختاري به كار گرفته شده است.مدل

هاي آماري متفاوتي، توان بر پايه روشسازي معادلات ساختاري را ميساختاري وجود دارد. بدين معنا كه مدل

هاي آماري در اين زمينه، روش هاي نمونه آماري پژوهش انجام داد. يكي از روشها و ويژگيمتناسب با نوع متغير

 سازي معادلات ساختاري بر پايه اين روش آماري استفادهيي كه از مدلافزارهااست. نرم 13حداقل مربعات جزئي

ها و كوچك بودن نمونه سازگار هاي مستقل، نرمال نبودن دادهي متغيرهم خطكنند،نسبت به وجود شرايطي مانند مي

ه استفاده شده است ك SmartPLSافزار در پژوهش حاضر از نرم .(Haenlein & Kaplan,2004:291)هستند

باشد. ي پركاربرد و مفيد ميافزارنرمسازي معادلات ساختاري بر پايه روش حداقل مربعات جزئي، در زمينه مدل

در حوزه هاي متنوع از جمله حوزه ي منابع انساني كاربرد دارد. البته مزيت اصلي  SmartPLSمدل يابي به كمك 

داد كمتري از نمونه نياز دارد. از طريق مدل يابي اين نوع مدل يابي نسبت به ليزرل به تعآن در اين است كه 

SmartPLS  را براي مسيرها، ضرايب تعيين را براي متغيرهاي دروني و اندازه مي توان ضرايب رگرسيون استاندارد

جايگزيني مناسب براي روش هاي تشريح  SmartPLSي شاخص ها را براي مدل مفهومي بدست آورد. ليكن 

يكي از تكنيك هاي چند متغيره آماري است كه  SmartPLS در واقع و آموس مي باشد.  كواريانس همچون ليزرل

ناشناخته بودن نوع توزيع متغيرها، كم بودن حجم نمونه و وجود همبستگي برخلاف وجود محدوديت هايي مانند 

ي تواند مدل هايي ميان متغيرهاي مستقل كه در روش هاي رگرسيوني و معادلات ساختاري لازم به رعايت بودند، م

از  تلفيقي اساس حاضر بر تحقيق پرسشنامه ).98:1394(روح الهي،متغير مستقل و وابسته برازش كند را با چند 

قابليت  ،)سوال 3(ملموس بودنمتغيرهاي  شامل)  2004(14جين سانهاي به كار رفته در بخش خدمات،  پرسشنامه

 5(همدلي ) متغير 1990( 15و همكارانش پاراسورامان )،والس 3( ،تضمين)سوال 3(پاسخگويي ،)سوال 3(اطمينان

ليكرت تدوين شده  اي رتبه 5 مقياس قالب در) و سوال 3متغير اعتماد مشتري( )1994( 16هانت و مورگانو  )سوال

 اين راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائي و روايي منطقي نوع دو پرسشنامه، روائي سنجش منظور به است.

 كمك با پرسشنامه اعتبارعاملي آزمون شدند، بررسي عاملي) (تحليل اعتبار عاملي و ظاهري اعتبار محتوا، روايي

متغيرهاي  عاملي بارهاي همهگرفته است.  انجام اس ال پي اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل

 به اتكا با پرسشنامه محتوا باشد. همچنين اعتبار مي هپرسشنام بالا روايي دهنده نشان كه بوده 5/0از  بالاتر تحقيق

 پايايي سنجش منظور به همچنيناست.  آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر

 پايايي ضريب تغيير مي كند، يك و صفر بين كميت استفاده شده است. اين كرونباخ آلفاي ازضريب ابزار تحقيق

 مطلوب كرونباخ آلفاي براي7/0 است.مقادير بالاي كامل پايايي معرف يك، پايايي و ضريب پايايي عدم معرف صفر،

 پايايي از حاكي كه ،بوده 898/0 برابر كل پرسشنامه كرونباخ آلفاي ضريب حاضر درتحقيق). 1388، سكاران(است

از آمده است. 2جدول در تفكيك هب سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج .است گيري اندازه ابزار خوب

                                                           
13l Least SquaresPartia  

14Jin sun  
15Parasuraman et al  

16Morgan & Hunt  



 كروبي و همكاران                                  

88 

 

آنجايي كه پژوهش حاضر از نوع پيمايشي مي باشد، براي گرداوري داده هاي اوليه از پرسشنامه هاي استاندارد 

ي براي منابع مورد استفاده و بارعاملبوده و  سؤال 20 دارايجهت آزمون فرضيه ها استفاده شده است. اين پرسشنامه 

   است. شده آورده 1 جدولدر اندازه گيري هريك از متغيرهاي تحقيق 

 تحقيق متغيرهاي گيري اندازه براي عاملي بارهاي و استفاده مورد منابع .1جدول

 

  گويه  متغير/ سازه
  

  بار عاملي

 

 منابع مورد استفاده

  اعتماد مشتري

  587/0  .هستند اعتماد قابل همواره هتل پرسنل

 )1994( هانت و مورگان

 

 613/0  .برخوردارند امانتداري از بالايي سطح از هتل اين پرسنل

 789/0  .دهند مي انجام مشتريان به نسبت خود تعهدات تحقق براي را تلاشي هرگونه هتل پرسنل

  همدلي

  564/0  كارمندان هتل توجه ويژه و شخصي به ميهمانان دارند.

 

 

پاراسورامان و 

 )1990(همكارانش

  665/0  ساعته ارائه مي دهد. 24هتل به ميهمانان خدمات

 598/0  هتل مجهز به ارائه خدمات فردي به ميهمانان توسط پرسنل است.

 684/0  هتل بهترين ها را براي ميهمانان خود مي خواهد.

 711/0  هتل نيازهاي واقعي ميهمانان را مي داند.

  ملموس بودن

  554/0  .است جذاب هتل فيزيكي امكانات

 

 

 

 

 

  ) 2004(جين سان 

 

 

 581/0  .آيند مي نظر به مرتب و تميز هتل پرسنل

 607/0  .هستم راضي موجب هتل هاي نوشيدني و غذا كيفيت از

  قابليت اطمينان

  718/0  .مي دهد نشان علاقه آن رفع براي مي آيد، هتل وجود به مشكلي مشتري براي هنگامي كه

  753/0  .است شده حفظ داشتم اقامت كه بار اولين همانند لهت خدمات كيفيت

 698/0  .دارد تاكيد نقص بدون خدمات ارائه بر هتل

  پاسخگويي

 611/0  .دهند اطلاع مشتريان به را خدمت ارائه دقيق زمان توانند مي هتل پرسنل

 589/0  .دارند مشتريان به كردن كمك به تمايل هميشه هتل پرسنل

 645/0  .دهند مي ارايه مشتريان به را سريع دهي سرويس هتل پرسنل

  تضمين

 569/0  .دارند مشتريان با اي مودبانه رفتار همواره هتل پرسنل

 623/0  .كند مي ايجاد اعتماد مشتري در هتل پرسنل رفتار

 678/0  .كند مي امنيت احساس هتل اين با تعامل در مشتري

 كرونباخ آلفاي .2جدول

 متغير  تعداد سوالات  ب آلفاي كرونباخضري

  كيفيت خدمات  17  0,908

 اعتماد مشتري  3  0,888

 مجموع متغيرها  20  0,898

  

  منطقه مورد مطالعه 
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اتاق دو تخته و  52ويلاي دوبلكس، 57اين هتل در مجموعه اي شامل  ستاره، پنجهتل نارنجستان نور هتلي است 

آمفي تئاتر،رستوران و كافي شاپ مي باشد. اين هتل اولين هتلي است كه  سوئيت و رويال سوئيت،سالن10سه تخته،

پرسنل در  190در ايران طرح مالكيت زماني را اجرا كرد همچنين لازم به ذكر است ، هتل نارنجستان داراي تعداد

اراي چشم اين هتل در كنار منطقه جنگلي و در كنار دريا واقع گرديده و دمديرمي باشد  14بخش هاي مختلف و 

انداز زيبا و معماري منحصر به فرد در سرتاسر منطقه هتل مي باشد و با دارا بودن كلوپ ورزشهاي آبي و سالن 

  .هاي كامپيوتري هر ساله حجم زيادي از مسافرين را پذيرا مي باشديهاي ورزشي و باز

  يافته ها و بحث

درصد زن بوده  45درصد افراد نمونه مرد و  55شود،  مي مشاهده 3ي شماره جدول در كه تحقيق نتايج براساس

 15سال،  40تا  30درصد در رده سني  46سال،  30تا  20درصد در رده سني  34نيز  سني توزيع ي زمينه دراند.

ميزان  ي زمينه در  همچنين وسال به بالا بوده اند. 50درصد در رده سني  5سال و  50تا  40درصد در رده سني 

 3درصد كارشناسي ارشد و در نهايت  5درصد كارشناسي،  42درصد فوق ديپلم،  27يپلم، درصد د 23 تحصيلات

  درصد داراي مدرك دكتري بوده اند.

 بررسي مورد نمونه دموگرافيك توزيع .3جدول

  درصد

 مرد 55%
 جنسيت

 زن 45%

 سال 30تا  20 34%

 سن

 سال 40تا  30 46%

 سال 50تا  40 15%

 الس 50بالاتر از  5%

 ديپلم 23%

  ميزان تحصيلات

 فوق ديپلم 27%

 كارشناسي 42%

 كارشناسي ارشد 5%

  دكترا 3%

 1395 ميداني، هاي يافته منبع:

 مدل برازش هاي شاخص بررسي

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

-اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش براي كلي است. معيار معادله ساختاري سازي دلم بكارگيري
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 دلم نسبي، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را يك تا صفر از معيار كراني اين شاخص هاياف نام دارد. 

 مسير ضرايب همان يا مكنون هايمتغير روابط بين همان واقع در دروني مي شوند. مدل تقسيم بيروني مدل و دروني

شاخص . )12 :1395(بهاري و همكاران،است عاملي تحليل و عاملي بارهاي برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي

مساوي با  يا بزرگتر شاخصها اين هستند.چنانچه توصيفي شاخص هاي دو هر مطلق و نسبي برازش هاي نيكويي

 مي گيريم نتيجه مدل برازندگي از حاصل ز نتايجمي شود، ا مشاهده كه همانطور مي باشند. مدل مناسب باشند، 0,5

 .است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيكويي شاخص كه

 مدل برازندگي هاي شاخص .4جدول

  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

  588/0  مطلق

  765/0  نسبي

  984/0  مدل بيروني

  754/0  مدل دروني

  تحليل مسير

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

 بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار عنيي آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مفاهيم

 برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي براي .مي شوند مي سازد،تبيين آشكار را متغيرها

 :شود
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  . تحليل مسير مدل2شكل 

  بررسي فرضيه هاي تحقيق

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

 تر وچكك)=α 0,05آزمون( سطح معناداري شده از محاسبه معناداري سطح چنانچه.شود مي بررسي آزمون آماره

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

 اصلي فرضيات متغيرهاي مستقيم مسيرهاي .5 جدول

  نتيجه  معناداري  آماره آزمون  ضريب مسير  مسير مستقيم

  شود مي تاييد  000/0  744/8  868/0  اعتماد مشتريكيفيت خدمات           

  شود مي تاييد  000/0  237/7  718/0  اعتماد مشتريعوامل ملموس           

  شود مي تاييد  000/0  632/7  756/0  قابليت اطمينان           اعتماد مشتري

  شود مي تاييد  000/0  221/8  813/0  پاسخگويي             اعتماد مشتري

  شود مي تاييد  000/0  988/7  794/0  تضمين            اعتماد مشتري

  شود مي تاييد  000/0  565/8  844/0 همدلي          اعتماد مشتري

  



 كروبي و همكاران                                  

92 

 

 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 868/0ضريب مسير  1در فرضيه 

كيفيت خدمات  يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي

 احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 718/0ضريب مسير  2در فرضيه  .مشتري دارد معناداري بر اعتماد تأثيرمثبت و 

 سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري

 3در فرضيه  .مشتري دارد معنا داري بر اعتماد عوامل ملموس تأثيرمثبت و  نييع است دار معني 05/0 خطاي

 كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 756/0ضريب مسير 

نان قابليت اطمي دار است يعني معني 05/0 خطاي  سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد

 احتمال مقدار بهبا توجه  كهاست  813/0ضريب مسير  4در فرضيه  .مشتري دارد بر اعتماد معنا داري  تأثيرمثبت و 

 در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي شده 05/0 از و است شده 000/0 برابر كه معناداري

 5در فرضيه  .مشتري دارد بر اعتماد معنا داري  و  تأثيرمثبتپاسخگويي  دار است يعني معني 05/0 خطاي  سطح

 كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 794/0ضريب مسير 

 دار است يعني  تضمين تأثيرمثبت و  معني 05/0 خطاي  سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد

 كه معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 844/0ضريب مسير  6در فرضيه   .مشتري دارد اعتمادبر  معنا داري 

 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر

  .مشتري دارد معنا داري بر اعتماد تأثيرمثبت و همدلي  دار است يعني معني

  نتيجه گيري  بحث و 

 بخش در كه هايي سازمان براي كليدي راهبردي مساله يك عنوان به خدمات كيفيت بهبود براي رقابت امروزه

 يابند، مي دست خدمات كيفيت از بالاتري سطح به كه هايي سازمان. است شده شناخته كنند مي فعاليت خدمات

. داشت خواهند پايدار رقابتي مزيت به دستيابي براي اي قدمهم عنوان به را مشتري مندي رضايت از بالاتري سطوح

نور در  نارنجستان ستاره 5 هتل در هتلداري صنعت در مشتري براعتماد خدمات كيفيت تأثيرتحقيق حاضر با هدف 

تصادفي در غير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق با .استصورت پذيرفته  1395 تابستان

تحقيق حاضر، از نظر  نور و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. ستاره نارنجستان 5س از ميهمانان هتل دستر

همچنين از روش معادلات  توصيفي و از نوع پيمايشي است.  هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،

نتايج و تحليل داده ها استفاده شده است. به منظور تجزيه  اسمارت پي ال اس ساختاري با استفاده از نرم افزار 

 مشتري اعتماد بر معناداري و مثبت تأثير آن ابعاد از يك هر و كيفيت خدمات بدست آمده حاكي از آن است كه
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داراي بزرگترين مقدار ضريب مسير است و  همدلي كيفيت خدمات همچنين نشان داده شد كه از بين ابعاد و .دارند

 پور تحقيقاتتحقيق با  اين از حاصل و سرانجام نتايج .بيشتر است  مشتري اعتمادبر  ير متغيرهاتأثير آن نسبت به سا

 ستاره 5 هتل مديران هم راستا مي باشد. )1394( آبادي ده عسگري و ) و احمدي1393( همكاران و سليمي

 همانانجام دهند( مدليه بعد مورد در ويژه به خود كيفيت خدمات بهبود جهت در بيشتري تلاش نور نارنجستان

مشتري  با اعتماد رابطه در ضريب مسير از بيشترين همدلي كيفيت خدمات از بين ابعادداد  نشانتحقيق  اين كه گونه

 انساني بعد به نسبت بيشتري توجه بايستيهتل  مديران كه است مطلب اين دهنده نشان امر است). اين برخوردار

 بيشتر تعريف، ، در همدلي تضمين و پاسخگويي، اطمينان، قابليت زيرا بعد فيزيكي؛ بعد تا باشند داشته خدمات

 انساني خدمات غير و فيزيكي بعد از حاكي بيشتر ملموس عوامل بعد ولي مي شوند انساني خدمات بعد شامل

 كه هگون همان زيرا دهد هتل انجام ملموس عوامل بهبود جهت در كمتري توجه نور نارنجستان ستاره 5 هتل .است

 اين مسئله احتمالاً .است برخوردارمشتري  اعتماد با رابطه در ضريب مسير از كمترين عامل اين داد نشان تحقيق اين

 فيزيكي امكانات و محيط به مشتريان ممكن است صورت اين در زيرا است هتل ميهمانان اقامت زياد مدت از ناشي

 منظور به اصلي عوامل از يكي عنوان به را ملموس عوامل كه اين يا گرفته باشند خو آن به و كرده عادت هتل

 ميهمانان اقامت هتل جهت انتخاب در اصلي عوامل از مي تواند ملموس عوامل .باشند نگرفته نظر در انتخاب هتل

 سمت به بيشتر آنها توجه شدند، مستقر روز چند هتل براي در اقامت جهت آنها كه هنگامي است ممكن ولي باشد

  شود. خدمات جلب كيفيت بعادا ساير

  منابع و مأخذ

 تصوير و مشتري رضايت )، تأثير1395(بهاري، جعفر، فراهاني، بنفشه، بهاري، شهلا، بذله، مرجان، بهاري، حامد 

هتلداري (مطالعه موردي: هتل هاي پنج ستاره شهر تبريز)، فصلنامه جغرافيايي  صنعت در برند به وفاداري بر برند

 .18 -1نوزدهم، صص  شماره دوره پنجم، فضاي گردشگري،

)، بررسي روابط بين ابعاد مختلف جو ايمني با عملكرد ايمني در صنعت هوانوردي 1394(احمد علي روح الهي،

، صص )3(12(مورد مطالعه: بخش تعمير و نگهداري يكي از فرودگاه هاي كشور)، دو ماهنامه سلامت كار ايران، 

96- 107. 
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 افزار نرم كاربرد: تيريمد در يساختار- يريمس يمدلساز). 1391. (م ،يقنوات و. ر ،غلامزاده ،.ع آذر،

SmartPLS .دانش نگاه: تهران.  

 و ت،اعتماديخدمات،رضا تيفيك نيب رابطهبررسي  )،1394( درضايحم ،آبادي ده عسگري، اكبر يعل ديس، احمدي

 تيريمد مجله)، تهران شهر هاي انهيپا در الفع(موردمطالعه:شركت هاي مسافربري انيمشتر انيم در وفاداري

 . 20 -11، صص 23،شماره تحول و توسعه

 و خدمات تيفيركيتاث )،1393(محمد رضا،  قاسمي، آتنا، اسماعيليان، حسن مجتبي، حسيني مقدم،سيد پورسليمي،

همايش ملي ، مجموعه مقالات اولين مشهد درشهر ملت بانك شعب انيمشتر براعتماد كاركنان يعاطف طيشرا

  ، مشهد،دانشگاه فردوسي مشهد. ها بازاريابي؛ فرصت ها و چالش

،مجله مشتريان وفاداري بر اعتماد و بخش لذت خدمات تاثير بررسي)، 1393( رضا ،شعباني، ماندانا، واناني پناهي

 .82 -67، صص 25مديريت بازاريابي،شماره 

  .13 بازاريابي،شماره تخصصي ماهنامه ."هرابط بر مبتني بازاريابي ").1380ح. ( گشتي، پرهيزي

)، وفاداري خدمت: اثرات كيفيت خدمات و نقش 1382(مقيمي، سيد محمد، كيماسي، مسعود حقيقي، محمد،

 . 72 -53، صص  61 -60ميانجي رضايتمندي مشتري، نشريه دانش مديريت،شماره 

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

 هاي پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر كلان ستاره پنج هاي هتل: مطالعه مورد مشتريان وفاداري

  .101-83)، صص7(5،عمومي مديريت

اده از تريان با استف)، بررسي عوامل موثر بر رضايت مش1391(محمد صادق، نرگسيان، جواد ضيايي، فرزاد، زيو يار،

 .186 -173)، صص3(2پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، - فصلنامه علمي ،مدل سروكوال

 عالي مؤسسه شيرازي،تهران، محمود و صائبي محمد ترجمه .درمديريت تحقيق روشهاي ).1388( .اوما سكاران،

 .ششم چاپ ريزي، وبرنامه مديريت پژوهش و آموزش

 روش و تاگوچي يهاشيآزما تلفيق با خدمات كيفيت اثرزداي حيطرا ،)1380(نسيبه،جنتيان آرش، ن،يشاه

 . 106 -83 صص ،)1( 2ات،يعمل و ديتول تيريمد يپژوهش – يعلم مجله مسافرتي، آژانس كيدر سروكوال
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)، كيفيت خدمات و رضايتمندي گردشگران(مطالعه موردي: مشتريان 1391،پويا، چيني، سيد عارف(علاءالديني

 .101 -87)، صص4(1ر و پنج ستاره ايران)، فصلنامه راهبرد اجتماعي و فرهنگي،خارجي هتل هاي چها

)،كيفيت خدمات ورضايت مشتريان در صنعت هتلداري (مورد 1390(حسين،زارعي،عظيم فيض،داود،طاهريان،

 . 149 -123)، صص 6(3كاوش هاي مديريت بازرگاني، –فصلنامه علمي  مطالعه: هتل هاي شهر مشهد)،
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