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 آنها یخدمات بر جذب گردشگران و وفادار تیفیک ریتاث یبررس

 (ستاره مشهد 5 یمطالعه: گردشگران هتل ها مورد)

     

 2ینور رضایعل، 1*آشورزاده  هیمرض
 22/10/1403تاریخ دریافت:  

 25/11/1403 تاریخ پذیرش:
 

  44682کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

قرار داده  یستاره مشهد را مورد بررس 5 های گردشگران در هتل یبر جذب و وفادار خدمات تیفیک ریمطالعه، تاث نیا
یم لتشکی را ندا ستاره مشهد اقامت داشته 5 های گردشگر که در هتل 384را  قیتحق نیاست. نمونه مطالعه شده در ا

خدمات از  تیفیک ریمتغ یرااستاندارد صورت گرفته است، ب هپرسشنام قیاز طر قیتحق نیا های داده آوری . جمعدهد
جذب گردشگران از  ری(، جهت متغ1996و همکاران ) تاملیخدمات )مدل سروکوال( ز تیفیپرسشنامه استاندارد ک

 یترمش یاز پرسشنامه استاندارد وفادار یوفادار ریمتغ ی( و برا1394) انیفولاد یجذب مشتر ییپرسشنامه استاندارد توانا
کرونباخ  یآلفا بیبر اساس ضر ییای( استفاده شده است. پا1996و همکارانش ) تاملیز اسیز مق( با استفاده ا1386) یفتاح
 لیو تحل هیمورد سنجش قرار گرفته است. تجز یدییتا یعامل لیو محتوا بر اساس نظر استاد راهنما و تحل یصور ییو روا
است. ابتدا  دهیاستفاده گرد یو استنباط یفیآمار توص یاست و از روشها یمپژوهش ک نیشده در ا آوریجمع هایداده

در  یفراوان یشامل جداول و نمودارها یفیآمار توص هایپارامتر از نظرنمونه مورد شناختیتیجمع هاییژگیو لیجهت تحل
استفاده شده  یساختار معادلاتو  یاز روش همبستگ اس،اسپیبا استفاده از نرم افزار اس ق،یتحق اتیقسمت آزمون فرض

خدمات  تیفیک نیدارد. همچن یمعنادار ریخدمات بر جذب گردشگران تأث تیفیاز آن است ک حاکی هاست. پردازش دادها
 وجود دارد. یرابطه معنادار یجذب گردشگران و وفادار نیب نطوریدارد و هم یمعنادار ریگردشگران تأث یبر وفادار

 

 یهتلدار ،یگردشگر ،یخدمات، جذب گردشگر، وفادار تیفیک یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
گردشگران  یاست. وفادار یدر صنعت گردشگر یدیها از موضوعات کلآن انیدر م یوفادار جادیگردشگران و ا جذبامروزه 

صنعت دارد.  نیدر رشد و توسعه ا ینقش مهم ،یمقصد گردشگر کیها به بازگشت و استفاده مجدد از خدمات آن لیتما یبه معنا
مقاصد به  نیا هیهستند، بلکه با توص یمقاصد گردشگر یدرآمد برا یداریوفادار نه تنها منبع پا انیاند که مشترنشان داده قاتیتحق

خدمات،  تیفیارتقاء ک قیاز طر ژهیگردشگران به و یرو، جذب و نگهدار نی. از اشوندیم زین دیجد انیموجب جذب مشتر گران،ید
های گردشگری از جمله بخش(. همچنین 2024و همکاران،  1)گائو شودیمحسوب م یدشگرگر تیریدر مد یاصل یهاتیاز اولو

اند. این رشد به ویژه در دنیای مدرن با افزایش فناوری و تغییر در های اخیر به شدت رشد کردهحیاتی اقتصادی هستند که در دهه
)ضرغامی زاده و  و مدیران آنها ایجاد کرده است هاهای جدیدی را برای صاحبان اقامتگاهالگوهای مصرف مسافران، چالش

شده به دارد. خدمات ارائه انیدر جلب و حفظ مشتر یمهم اریخدمات نقش بس تیفیک ،یصنعت گردشگر در (.1403همکاران، 
و آرامش  تیضاقرار داشته باشند تا ر یدر سطح مناسب دیبا ،یعیرطبیامکانات غ ای یعیگردشگران، اعم از خدمات مرتبط با مناظر طب

 دکنندگانیبلکه تعداد بازد شود،یها منجر منه تنها به بازگشت آن رانگردشگ تیسطح رضا شیها را فراهم کنند. افزاخاطر آن
 یسودآور یهادر گردشگران را ندارند، در بلندمدت فرصت تیرضا جادیا ییکه توانا ی. برعکس، مقاصددهدیم شیافزا زیرا ن دیجد

 (.  1390 ،یدیو رش یمانی)پورسل دهندیمخود را از دست 

 یاساس یو انتظارات گردشگران را پاسخ دهند، عامل ازهایشده بتوانند نکه خدمات ارائه یاگونهبه ندهایمناسب فرآ یزیربرنامه
امر به  نیدست آمده و اگردشگران به تیارائه شود، رضا یخدمات در سطح مطلوب تیفیکه ک یها است. زمانآن تیدر کسب رضا

عوامل  نیتراز مهم یکبه عبارت دیگر ی(. 1384 ،یو فتاح ی)طالقان شودیمنجر م انیمشتر شتریها و جذب بآن یوفادار شیافزا
از خدمات  یمشتر یکل یابیخدمات به عنوان ارز تیفیها است. کآن انیدر م یوفادار جادیبر جذب گردشگران و ا رگذاریتأث

 نی(. ا1393 ،یو کمال زادهمیدارد )ابراه یاز خدمات بستگ انیادراکات و انتظارات مشتر انیو به تفاوت م شودیم فیشده تعرارائه
 (.2008، 2شکل و اندازه خدمات است )چن ،یروش دسترس ان،یمشتر یازهایمانند تطابق خدمات با ن ییارهایمفهوم شامل مع

ها منجر آن یوفادار شیگردشگران و به تبع آن، افزا تیرضا شیبه افزا تواندیخدمات م تیفیبهبود ک تحقیقات نشان داده است که
مانند سروکوال  ییهاخدمات با استفاده از مدل تیفیک یابیارز ،یاز جمله گردشگر ،یخدمات عیصنا درلازم به ذکر است که شود. 

 عیگذشته در صنا یهارفته شده و در دههکار گخدمات به تیفیابعاد مختلف ک یبررس یبرا 1980مدل از دهه  نی. اشودیانجام م
از جمله  ،یخاص خدمات گردشگر یژگیحال، و نی(. با ا2011و همکاران،  3یاست )ل افتهیگسترش  یو گردشگر یخدمات

 (.2023، 4)پرسکاه کرده است جادیا تیفیارائه خدمات باک یرا برا ییهاچالش ،یبودن و عدم امکان استانداردساز رملموسیغ

مانع از  تواندیگردشگران است که م یتیخدمات، نارضا تیفینقصان ک یاصل یامدهایاز پ یکمسئله اینجاست که یهمچنین 
بلکه منجر به  دهد،یم شیگردشگران را افزا تینه تنها رضا تیفیشود. در مقابل، ارائه خدمات باک یها و کاهش وفاداربازگشت آن

شده، بهبود و اصلاح خدمات ارائه ن،ی(. بنابرا1393 همکاران،و  انی)رنجبر شودیم گرانیمقصد به د هیمکرر و توص یدهایبازد
هر در تبیین بیشتر مسئله لازم به ذکر است که  .شودیمحسوب م دیو جذب گردشگران جد یوفادار جادیا یبرا یدیکل یراهکار

 ده است.های خدماتی به وجود آورسازمانهایی جدی برای گونه کاهش در رضایت مشتری به دلیل کیفیت پایین خدمات نگرانی
تر شده و همراه با روندهای رقابتی، انتظارات آنها از کیفیت خدمات نیز افزایش مشتریان نسبت به استانداردهای خدمات حساس

 ایخدمات ها به استفاده مکرر از آن لیتعلق خاطر و تما یبه معنا انیمشتر ی(. وفادار1399و همکاران،  پارسایییافته است )
   (.2016و همکاران،  5می)ک شودیم فیشرکت و ابراز نظرات مثبت در مورد آن تعر کی یکالاها

 گرانیکه تجربه مثبت خود را به د یدارد، چراکه گردشگران یاریبس تیاهم یدر صنعت گردشگر ژهیوبه انیمشتر یوفادار
 یدیکل یهااز شاخص یصنعت دارند. برخ نیدرآمد و رونق ا شیر افزاب یتوجهقابل ریتأث گردند،یو به مقاصد بازم کنندیمنتقل م

تجربه  اینظرات مثبت در مورد خدمات  انیو ب گران،یبه د یمقاصد گردشگر هیتوص د،یبازد رارعبارتند از: تک یدر گردشگر یوفادار
دو بعد مکمل  نیاست. ا یو رفتار ید نگرششامل دو بع یمشتر یاند که وفادارنشان داده مطالعات(.  2017و همکاران،  6سفر )هان

 یبعد رفتار (.2014و همکاران،  7ی)ش رندیقرار گ یهردو بعد مورد بررس دیبا ان،یمشتر یدرک جامع از وفادار یبوده و برا گریکدی
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 زانیم دها،یداد خرمانند تع ییهاآن از شاخص یریگاندازه یو برا داردبا برند اشاره  انیتکرار تعاملات مشتر ایمکرر  دیبه خر
 (.  1978، 1و چشتنات ی)جاکوب شودیاستفاده م هااسیمق نیاز ا یبیبرند خاص، و ترک کیبه  یوفادار

 طیمح تیفیعوامل، ک نیاز ا یکیاست.  رگذاریبر جذب گردشگران تأث یعوامل متعدد ،یکنار وفادار درهمانطور که اشاره شد 
گردشگران  یریگمیهستند که در تصم ییارهایخدمات از جمله مع یبالا تیفیو ک مناسب طیاست. مح یو خدمات مقصد گردشگر

و  لات،یتسه ها،رساختیشامل بهبود ز دار،یتوسعه پا دافمقصد در چارچوب اه یطیمح تیفی. توسعه ککنندیم فایا ینقش اساس
ها (. پژوهش1395و صادقلو،  یداریف ی)سجاس کندیم یانیو جذب گردشگران کمک شا تیرضا شیمؤثر منابع، به افزا تیریمد

 ن،یبنابرا(.  2017 ،2نی)بلوستا ابدییم شیافزا زیجذب گردشگران ن زانیتر باشد، ممطلوب یطیمح تیفیاند که هرچه کنشان داده
یم مقصد نه تنها عامل جذب گردشگران است، بلکه طیخدمات و مح تیفیک یتوجه به ارتقا ،یگردشگر تیریو مد یابیدر بازار

درخصوص ضرورت و  به همراه داشته باشد. یصنعت گردشگر یبرا یبلندمدت یایکرده و مزا تیتقو زیها را نآن یوفادار تواند
خدمات مورد انتظار  نیها در تأمآن ییها به تواناو سهم بازار هتل یاز سودآور یتوجهدرصد قابل اهمیت تحقیق بیان می گردد که

ها و هتل یمنظور بهبود آن، برانقاط ضعف به ییخدمات و شناسا تیفیعوامل مؤثر بر ک یبررس رو،نیوابسته است. ازا انیمشتر
 یدیکل یاستراتژ کیعنوان خدمات به تیفیک یاز ارتقا دیبا هال. هتشودیمحسوب م یضرورت اساس کی یگردشگر یهااقامتگاه

همچنین  (. 2016و همکاران،  3دای)بر رندیاز بازار بهره بگ یالاترو کسب سهم ب شتریبه منفعت ب یابیدست ،یسودآور شیافزا یبرا
. کندیم نیرا تضم انیمشتر تیاست و رضا یدر صنعت گردشگر تیعوامل موفق نیتریدیاز کل یکیبالا،  تیفیخدمات با ک ارائه

 یوفادار جادیها به بازگشت و اآن لیتما تیگردشگران و درنها یتمندیرضا زانیشده، مخدمات ارائه تیفیک انیم یقو یارتباط
 رسند،یبه آستانه اشباع م یگردشگر یکه بازارها یطی(. در شرا2007، 4و وان ی)هو دوجود دار یبلندمدت به مقصد گردشگر

و  ونی)و معنادار بپردازند  داریروابط پا جادیو ا یمشتر یوفادار تیبه تقو ،یابیبازار یهایاستراتژ یبا بازطراح دیبا یمقاصد رقابت
 (.2005 ،5سالیاو

 انیها به مشترآن لیها، توجه به عوامل مؤثر در جذب، حفظ، و تبدهتل یبرا انیمشتر ژهیو تیتوجه به اهم بابه عبارت دیگر  
 ی(. در بازار رقابت1396و همکاران،  یریاست )ش زیو متما تیفیعوامل، ارائه خدمات با ک نیا نیتراز مهم یکیاست.  یوفادار ضرور

 تیفیشده است. خدمات با ک لیتبد یو گردشگر یو بقا در صنعت هتلدار تیموفق یراب یاتیعامل ح کیخدمات به  تیفیک ،یکنون
 دیها باتوان رقابت، هتل شیافزا یبرالذا رقابت مؤثر در بازار برآورده کند.  یرا برا یخدمات یهاشرکت یاساس یازهاین تواندیبالا م

وفادار  انیاز مشتر یشتریانتظارات ارتقا دهند تا بتوانند تعداد ب نیخدمات خود را همگام با ا تیفیو ک ییشناسارا  انیانتظارات مشتر
 تیفیاز ک انیمشتر اراتتبع آن، سطح انتظها در شهر مشهد، سطح رقابت را بالا برده و بهمداوم تعداد هتل شیرا جذب کنند. افزا

را  انیاست که بتواند جذب و حفظ مشتر یاو حرفه یرقابت یطیمح جادیبه ا ازین ،یطیشرا نیچن دراست.  افتهی شیافزا زیخدمات ن
دهد.  یاریخدمات  تیفیک یو ارتقا ییرا در شناسا یفعالان حوزه گردشگر گریهتل و د رانیمد تواندیم قیتحق نیکند. ا تیتقو

با  .شودیها و توسعه روابط بلندمدت فراهم مآن یوفادار تیتقو امکان ان،یو برآورده کردن انتظارات مشتر ازهایبا رفع ن ن،یهمچن
توجه به مطالب عنوان شده و این موضوع که سطح کیفی خدمات ارائه شده معیاری است برای سنجش میزان جذب گردشگران، به 

در که  شد، مشخص ههای انجام شدسی پژوهشپس از بررکند و طوری که افزایش کیفیت، جذب بیشتر گردشگران را تعیین می
مورد ارزیابی  بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر جذب گردشگران و وفاداری آنها موضوع تحقیقات گذشته به صورت کافی و شایسته

و به علت کمبود تحقیقات تجربی که ارتباط تمام متغیرهای کیفیت خدمات، جذب گردشگران و وفاداری را نگرفته است قرار 
-های خاصی که شناسایی شده است خلاء علمی موجود را از نظر موضوع و کاربرد پر میهدف رفع شکافبسنجد تحقیق حاضر، با 

 کند و جنبه نوآوری دارد.
به عبارت دیگر یکی از عوامل تاثیرگذار که میتواند بر جذب و وفاداری گردشگران تاثیر بسزایی داشته باشد کیفیت خدمات می 

ستاره شهر مشهد جهت بررسی این موضوع بر روی گردشگران انجام گرفته است.  5در هتلهای باشد که بدین منظور مورد مطالعه 
 در این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال هستیم که کیفیت خدمات بر جذب گردشگران و وفاداری آنها چه تاثیری دارد؟    

 

 مبانی نظری تحقیق -2
ت و هر چقدر کمیت و کیفیت در آن بیشتر باشد، باعث پایدار ماندن در گردشگری، خدمات از اهمیت زیادی برخوردار اس

(. دارایی اصلی هر سازمان، مشتری وفادار می باشد. 1394زاده و همکاران،  )ابراهیمگردد گردشگر و برگشت مجدد گردشگران می
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ن خدمات و مشتریان برقرار است. در بخش خدمات وفاداری اهمیت خاصی دارد چرا که ارتباطات فردی بالایی بین ارائه دهندگا
دهد که ارتباط تنگاتنگی با نرخ برگشت سرمایه و شود درصد سهم بازار را افزایش میوفاداری مشتریان به خدماتی که ارائه می

باشد که باعث جلب نظر (. یکی از مهمترین جنبه های گردشگری، رقابت خدماتی می1996، 1سودآوری شرکت دارد )پارکر
 زانیبا م دهی ارتباط مستقیمیخدمات تیفیک ،بنابراین ؛شودن جهت فراهم کردن شرایط مناسب در صنعت گردشگری میگردشگرا

نیا و توکلی ؛2005، 2کند )کوتوریس و الکساندریسها فراهم میو سود بیشتری برای سازمانبازگشت مجدد گردشگران دارد 
های خدماتی باید تلاش کنند انتظارات بنابراین سازمان. نددار ارقر وجه آن(. مشتریان هر سازمانی در مرکز ت1397هرائینی، 

کیفیت را به آنها ارائه کنند. )موسوی جد و مشتریان را درک کنند تا بتوانند نیازهای آنها را رفع نموده و خدمات مناسب و با
توضیحات کوتاهی در این خصوص بیان می  ،حقیق(. در این راستا برای آشنایی بیشتر با مفاهیم و متغیرهای ت1398همکاران، 

 گردد.

 کیفیت خدمات-2-1
شدت های خدماتی در محیط رقابتی امروز بهکننده موفقیت سازمانترین عوامل تعیینعنوان یکی از مهمکیفیت خدمات به

شود دمات با کیفیت بالاتر منجر میمورد توجه قرار گرفته است. آگاهی از مفهوم کیفیت خدمات و تلاش برای بهبود آن، به ارائه خ
عنوان یک معیار یا توان افزایش رضایت مشتریان را انتظار داشت. بنابراین، کیفیت خدمات بهو با ارتقاء سطح کیفیت خدمات، می

(. تعاملات شخصی بین کارکنان و مشتریان 1390همکاران،  شود )فضلی وشاخص برای سنجش رضایت مشتریان مطرح می
خدمات گردشگری کالایی است که کیفیت آن  .(2016، 3نگژان تأثیر را بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات دارد )جیانگ و بیشتری

ها از زمان شود. این فعالیتهای مرتبط با این نوع خدمات را شامل میهای ذاتی فعالیتبه عوامل خاصی وابسته است که ویژگی
رد. برخی پژوهشگران معتقدند که کیفیت خدمات، عنصر حیاتی برای جلب رضایت گردشگران ورود گردشگران تا خروج آنها ادامه دا

، 4باشد )مارتین سجاسریزی در این زمینه وابسته میشده از سرعت عمل و کارایی برنامهطور عمده به کیفیت ادراکاست و به
2006 .) 

عنوان عنوان یک عامل کلیدی است و بهخدمت بهبه طور کلی، کیفیت خدمات در گردشگری شامل اطمینان از امنیت 
و  5شود )نارایانای به انجام عمل مطلوب برای برآورده کردن انتظارات گردشگران در طول زمان شناخته میرویکردی حرفه

را عنوان عواملی که به گردشگران این امکان (. ماهیت خدمات گردشگری بیشتر در تأمین خدمات مطلوب به2008همکاران، 
های خدماتی برای دستیابی به های اصلی سازمانشود. یکی از استراتژیگذاری میدهد تا نیازهای خود را برطرف سازند، پایهمی

(. بر اساس تعریف سنتی کیفیت 2003، 6مزایای رقابتی و بهبود عملکرد، تمرکز بر کیفیت و مدیریت کیفیت است )وانگ و سول
( شکاف بین ادراکات 1یت خدمت پیشنهاد شده است. این مدل شامل پنج شکاف است: خدمت، مدل شکاف برای درک کیف

( شکاف بین ادراکات از انتظارات مشتری و تفسیر این ادراکات و تعریف از 2مدیریت از انتظارات مشتری و خدمت مورد انتظار، 
( شکاف بین ارائه خدمت و ارتباطات خارجی 4، ( شکاف بین تفسیر ادراکات از تعریف کیفیت خدمت و ارائه خدمت3کیفیت خدمت، 

دهنده کننده و عملکرد واقعی خدمت. هر شکاف نتیجه عدم توانایی ارائه( شکاف بین سطح خدمت مورد انتظار مصرف5با مشتریان، 
 (.1985و همکاران،  7خدمت در مدیریت عوامل مختلف است )پاراسورامان

( پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر آمیخته گردشگری و 1402آقانژاد و همکاران )حاجی درخصوص پیشینه تحقیق داخل کشور، 
دهد کیفیت خدمات بر رضایت کیفیت خدمات بر رضایت گردشگر و وفاداری به مقصد گردشگری انجام داده اند. نتایج نشان می

تاثیر رضایت گردشگر بر وفاداری به های تحقیق حاکی از گردشگران و وفاداری به مقصد گردشگری موثر است. از دیگر یافته
( در پژوهشی با عنوان ارزیابی نقش کیفیت خدمات گردشگری بر وفاداری و تمایل به 1401مقصد گردشگری بوده است. انصاری )

ریزی و هایی برای طرحهای گردشگری شهر خرم آباد، فرصتکه شرایط مکانی و جاذبه کندبازدید مجدد گردشگران بیان می
داری بین کیفیت خدمات و وفاداری دهد که رابطه مستقیم و معنیاند. نتایج حاصل نشان میمناطق گردشگری ایجاد کرده تجهیز

دهد که مولفه تصویر شناختی، تصویر منحصر به فرد دارای اثر مثبت و معنادار در وفاداری و دارد. نتایج نشان میگردشگران وجود 
( در پژوهشی با عنوان 2024و همکاران ) 8های پرومصوص پیشینه تحقیق خارج از کشور، یافتهتمایل به بازدید مجدد است. در خ
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تاثیر کیفیت خدمات، فناوری هتل و عادلانه بودن قیمت بر وفاداری مشتری با میانجیگری رضایت مشتری در صنعت هتل در 
دارد  وجود معناداری مثبت رابطه مشتری وفاداری و رضایت بر قیمت عادلانه بودن و خدمات کیفیت بین که دهدکامبوج نشان می

 عادلانه خدمات، کیفیت بین حدی تا رضایت این، بر علاوه. است معنادار مشتری وفاداری با که است شده ثابت رضایت خود و
هتل و تاثیر آن پژوهشی با عنوان کیفیت خدمات  (2022و همکاران ) 1کانیاما. کندگری میمیانجی مشتری وفاداری و قیمت بودن

 ریتأث یمشتر یبر وفادار معناداریخدمات هتل به طور  تیفیکه ک دهدمینشان  نتایج تحقیقبر وفاداری مشتریان انجام داده اند. 
 یبا وفادار معناداریخدمات هتل به طور  تیفیدهد که تمام ابعاد کینشان م رسونیپ ضریب همبستگیحال،  نیگذارد. با ایم

، نانیاطم و بعد از آن به ترتیبهتل دارد  یمشتر یارتباط را با وفادار یشترینب یدهد که همدلینشان م جی. نتاداردارتباط  یمشتر
  است. اعتمادو  سات، ملموییپاسخگو
 

 وفاداری -2-2
های لشد. در سامعرفی شد و در ابتدا به صورت یک بعدی در نظر گرفته می 1940فهوم وفاداری برای اولین بار در دهه م
که  "سهم بازار"که به وفاداری نگرشی معروف شد و  "ترجیح برند"، دو مفهوم مجزا درباره وفاداری شکل گرفت: 1945و  1944

تواند به وفاداری رفتاری شناخته شد. سی سال بعد، مفهوم وفاداری وارد ادبیات آکادمیک شد و محققان دریافتند که وفاداری می
اند که وفاداری مشتری شامل (. همچنین، مطالعات نشان داده2013و همکاران،  2و رفتاری باشد )پوجل ترکیبی از وفاداری نگرشی

های (. کارکنان بخش خدمات، از طریق تماس2015، 3دو ساختار متفاوت است: وفاداری به فروشنده و وفاداری به شرکت )چن
شتریان تعاملات زیادی با فروشندگان دارند و به جای ارتباط با کنند. معمولاً مشخصی خود با مشتریان، نقش مهمی را ایفا می

کنند. بنابراین، باید مشخص شود که مشتریان به کارکنان بخش خدمات )فروشندگان( شرکت، با فروشنده ارتباط نزدیکی برقرار می
ت، وفاداری مشتری به فروشنده وفادارند یا به شرکت خدماتی. اگرچه فروشنده نقطه اتصال اصلی مشتریان و شرکت خدماتی اس

در  ترین عوامل(. وفاداری مشتری، به ویژه در حوزه خدمات، یکی از مهم2015، 4متفاوت از وفاداری به شرکت است )جانی و هان
 های بازاریابی استوفاداری مشتری یک مفهوم کلیدی در استراتژی .(5020و همکاران،  5رود )کیوعملیات کسب و کار به شمار می

آید. وفاداری به برند به این معناست که مشتریان کمتر به و به گفته آکر، هسته مرکزی ارزش و ویژگی برند به حساب می
، 6کنند )چن و هوپردازند و تعهد روانی به انتخاب یک برند خاص پیدا میهای مختلف میحلجستجوی اطلاعات در میان راه

2010 .) 
تواند نیازهایشان را به بهترین شکل که مشتریان به شدت احساس کنند که سازمان مورد نظر میافتد وفاداری زمانی اتفاق می

(. به 1390پوشی کنند )شاهین و تیموری، برآورده سازد، به طوری که آنها تنها به خرید از این سازمان ادامه داده و از رقبا چشم
به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یک محصول یا خدمت خاص عبارتی، وفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که 

 (.1389نمین و همکاران، زادهشود و در عین حال تحت تأثیر پیشنهادات بازاریابی و عوامل محیطی نیز قرار دارد )تاجمنجر می
فتاری به رفتار مشتری وفاداری مشتری به دو بخش اصلی قابل تقسیم است: وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری. وفاداری ر 

در خرید و استفاده از خدمات در طول زمان اشاره دارد و وفاداری نگرشی به تمایل مشتریان به تکرار خرید و پیشنهاد آن به دیگران 
 (. 1998، 7شود )بوون و شومیکرمربوط می

 ه،شد دپیشنها تخدماو  مختلف تلامحصواز  پشتیبانی ،منظمو  پیاپی یخریدها قبیلاز  ماتیاقدا طریقاز  یمشتر داریفاو
بررسی مفهوم   در(. 2011، 8قی رقبا، ثابت می ماند )هوانگ و همکارانتشوی یهافعالیتاز  نماند نماو در ا نهاد به نهاد تتبلیغا

کیفیت بالاتری  وفاداری، نگهداری مشتریان وفادار ارتباط مستقیم با رضایت کارکنان دارد. کارکنان راضی و وفادار قادرند خدمات با
وفاداری نگرشی و  .(2005و همکاران،  9ارائه دهند و نقشی کلیدی در جلب رضایت مشتریان و ایجاد وفاداری در آنها ایفا کنند )کیم

گیرد و به نوعی از احساس واقعی و نگرش مثبت نسبت به برند یا قصد خرید تحت تأثیر اعتماد مشتریان به فروشنده قرار می
مشتری ها، نیات، یا قدرت عاطفی (. در بعد نگرشی، شدت وفاداری بر اساس اولویت1394نژاد، نیا و کاظمیرد )گنجیشرکت ربط دا

  .(2004، 10شود )لاواساکی و هاویتزنسبت به یک محصول یا خدمت خاص سنجیده می
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حال، نقدهای جدید بر این نکته تأکید  شد. با ایندر گذشته، وفاداری مشتری عمدتاً بر اساس تکرار خرید و رفتاری سنجیده می
های جایگزین برای مشتریان باشد و نه لزوماً به دلیل وفاداری واقعی دارند که تکرار خرید ممکن است به دلیل کمبود گزینه

رید( و (. به عبارت دیگر، وفاداری مشتری مفهومی چند بعدی است که شامل هر دو بعد رفتاری )تکرار خ1391)عزیزی و همکاران، 
  (.1994، 1نگرشی )تعهد و نگرش مثبت( است و برای درک کامل آن باید هر دو بعد در نظر گرفته شود )گتی و تامپسون

( در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به 1401خضرلو )درخصوص پیشینه تحقیق داخل کشور، 
های اساسی در کند که وفاداری به مقصد گردشگری یکی از چالش( اشاره میمقاصد گردشگری شهری )مطالعه موردی: شهر خوی

های فرهنگی و تأثیرگذارترین عوامل کیفیت رفتار جامعه میزبان، ارزشنشان می دهد آمده دستتوسعه این صنعت است. نتایج به
و همکاران  2خوان حقیق خارجی،. درخصوص پیشینه های تهای گردشگری، و کیفیت خدمات استآداب و رسوم، تنوع جاذبه

( پژوهشی با عنوان تاثیر کیفیت خدمات، قیمت و تصویر برند بر وفاداری مشتری در صنعت گردشگری انجام داده اند. روش 2024)
و  3پریو .پردازدمی گردشگری صنعت در مشتری وفاداری بر موثر مرتبط عوامل بررسی به تحقیق تحقیق از نوع کمی بوده است.

( در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیرات کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت هتل بیان 2019ران )همکا
مستقیم کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری در صنعت کند هدف این مقاله بررسی تاثیرات مستقیم و غیرمی

مثبتی بر رضایت و وفاداری مشتری دارد. همینطور، آزمون تاثیر مثبت رضایت  سروکوال تاثیر نشان داد که جینتاخدمات هتل است. 
مشتری بر وفاداری مشتری را نشان داد. تاثیر میانجی معنادار رضایت مشتری در رابطه بین سروکوال و وفاداری مشتری یافت شد. 

مقصد و رضایت گردشگر بر وفاداری مقصد در  ( پژوهشی با عنوان تاثیر ارزش ادراک شده، کیفیت خدمات2019محمد و همکاران )
 رابطه بر کاملی میانجی اثر گردشگر رضایت که داد نشان هاکننده از مالزی انجام داده است. یافتهمیان گردشگران بین المللی بازدید

 . دارد مقصد به وفاداری و خدمات کیفیت بین

 

 جذب گردشگر -2-3
فردی اشاره دارد که شامل سفر به مکانی غیر از محل زندگی معمولی برای اقامت های ای از فعالیتگردشگری به مجموعه

 شود. هدف اصلی این سفرها معمولاً گذراندن وقت فراغت است، نه اشتغال یا کسب درآمدحداقل یک شب و حداکثر یک سال می
. امروزه (1380)محلاتی، رود افرت میگذرانی به مسبه عبارت دیگر، گردشگر کسی است که برای لذت و خوش (.1387)حیدری، 

صنعت گردشگری یکی از منابع اصلی درآمدزایی است. در کشورهای در حال توسعه با تاریخ و فرهنگ غنی، آثار تاریخی، آداب و 
تواند برداری مناسب از این منابع میهای گردشگری هستند. حفاظت و بهرهترین جاذبههای زیارتی از مهمرسوم، فرهنگ و مکان

ارزش زیادی به بازار جهانی اضافه کند. با این حال، موفقیت در این زمینه نیازمند این است که این محصولات گردشگری بتوانند 
طور برجسته در بازار اقتصاد جهانی ظاهر شوند، زیرا این امر تأثیر زیادی بر جذب و بازجذب گردشگران دارد )جمالی شهنی و مهد به

یفیت و تنوع تسهیلات اقامتی در یک منطقه تأثیر مستقیم و قابل توجهی بر تعداد بازدیدکنندگان و مسافران آن ک .(1391نژاد، 
دارد. یکی از نیازهای اساسی گردشگران در سفر، دسترسی به محل اقامتی با کیفیت مناسب است. این نیاز نه تنها در جذب 

شت گردشگران قبلی و تشویق آنها به بازگشت به منطقه نیز اهمیت زیادی داگردشگران جدید مؤثر است، بلکه برای حفظ و نگه
تواند دارد )نگهداری مشتری(. در صورتی که کیفیت تسهیلات اقامتی پایین باشد یا کمبودهایی وجود داشته باشد، این مسائل می

 .(1394و حبیبی، منجر به تبلیغات منفی و کاهش تمایل به بازدید مجدد از منطقه گردد )حسینی کلکوه 

عوامل موثر بر جذب و افزایش مدت زمان ( 1402کیانی سلمی و نظری مزیدی )درخصوص پیشینه تحقیق داخل کشور، 
. نتایج حاصل کردند بررسیرا اقامت و ماندگاری گردشگران با تأکید بر جاذبه های طبیعی، بوم شناختی و فرهنگی شهر کاشان 

مذهبی، طبیعی، خرید و موقعیت و دسترسی بر جذب گردشگران  -ذبه های تاریخی، فرهنگی نوع مؤلفه جا 5بیانگر اثرگذاری 
عوامل مؤثر بر جذب گردشگران به  لیو تحل ییشناسا( در پژوهشی بیان می کند 1402حیدری سورشجانی و همکاران ) است.
کمک  یشهر یهاها و تفرجگاهق پارکموف تیریمد یگردشگران برا یازهاین یبه بررس تواندیم یشهر یگردشگر یهاجاذبه

 یبخش یو شاد آرامش ،یعیطب طیاز مح تیهوا، رضا و آب یزگیپاک یپارک ساحل یهایژگیو نیاز نظر گردشگران مهمتر .دینما
امکانات  سطو سطح متو نگیکمبود خدمات پارک ی،دنیآسان به آب آشام یدسترس تیگردشگران از وضع تیو عدم رضا طیمح

-( در پژوهشی با عنوان سنجش اثرات ارتقاء کیفیت هتل1402اربابی سبزواری و محمد قاسم ) داده شد. صیتشخ مناسب یورزش

در هر سفر مهمترین دغدغه اصلی گردشگران، مکان مناسبی برای اقامت و اسکان کند های اقامتی در جذب گردشگر بیان می
ها با بهای پرداختی رضایت دارند، رعایت بهداشت و شده در هتل بر اساس نتایج بدست آمده گردشگران از خدمات ارائهاست. 

نظافت، مشتری مداری مدیر و پرسنل، نمای هتل و معماری جدید و زیبا، رفتار مناسب پرسنل و در کل دیدگاه مسافران از اقامت 

                                                           
1 Getty and Thompson 
2 Khuan  

3 Priyo  
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تحقیقی با عنوان تاثیر  ( در2020و همکاران ) 1الجاف درخصوص پیشینه تحقیق خارجی،  های شهر کرج مثبت است.هتل در
کنند با جذب گردشگران یم سعیپنج ستاره کردستان  یهاهتلکند کیفیت خدمات هتل بر جذب گردشگر و وفاداری آنها بیان می

 اهکسب کرده و سود هتل یشتریسهم بازار ب ،خدمات سطح بالاانواع مختلف با ارائه  وگردشگران  یوفادار به دست آوردنو  شتریب
 رساند. حداکثر را به 

 

 روش تحقیق -3
هدف از تحقیق حاضر توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است . این پژوهش تلاشی برای پاسخ دادن به یک معضل و 

 روش مشکل عمومی است که در دنیای واقعی وجود دارد. بنابراین تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی محسوب می شود.
جهت متغیر کیفیت خدمات، پرسشنامه  این تحقیق کتابخانه ای و میدانی با توزیع پرسشنامه می باشد. در آوری اطلاعات جمع

(،  جهت جذب گردشگران پرسشنامه استاندارد توانایی جذب 1996) 2استاندارد کیفیت خدمات )مدل سروکوال( زیتامل و همکاران
جهت  ( استفاده شده است.1386تاندارد وفاداری مشتری فتاحی )( و جهت متغیر وفاداری، پرسشنامه اس1394مشتری فولادیان )

جامعه روایی از روایی صوری و تحلیل عاملی تاییدی استفاده شده است. جهت پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. 
ستاره  5های و در هتلبه مشهد سفر کرده  1403ی اول سال آماری در این پژوهش کلیه گردشگرانی هستند که در سه ماهه

ستاره شهر مشهد بر مبنای سایت رسمی جامعه حرفه ای هتلداران خراسان رضوی استخراج شده  5های اقامت داشتند. لیست هتل
-مینفر  384از آنجا که جامعه آماری پژوهش نامشخص و نامحدود است، نمونه آماری پژوهش با توجه به جدول مورگان است. 

روش تجزیه و تحلیل دادهباشد. احتمالی در دسترس مییری مورد استفاده برای انتخاب این افراد به صورت غیرباشد. روش نمونه گ
سوال می باشد. گویه های مرتبط با هر سوال  52ها جهت آمار استنباطی ، استفاده از معادلات ساختاری می باشد. پرسشنامه دارای 

 نشان داده شده است. -1جدول گزینه ای می باشد که در  5بر اساس مقیاس 
 

 سرفصل هر یک از سوالات پرسشنامه تحقیق -1جدول 
 شماره سوالات مرتبط سرفصل سوالات ردیف

1 
پرسشنامه کیفیت 
خدمات زیتامل و 

 (1996همکاران )

 2الی  1 بعد ملموسات
 7الی  3 بعد قابلیت اطمینان 2
 9الی  8 بعد همدلی 3
 13الی 10 بعد پاسخگویی 4
 22الی  14 بعد قابلیت اعتماد 5
6 

پرسشنامه توانایی 
جذب مشتری 

 (1394فولادیان )

 27الی  23 بعد فرهنگ مشتری مداری
 29الی  28 بعد شناخت مشتریان 7
 32الی  30 بعد شناخت رقبا 8
 35الی  33 بعد الگو قرار دادن روسا 9

 41الی  36 بعد پیروی از استانداردهای جهانی کیفیت 10
 44الی  42 بعد توانمندسازی 11
12 

پرسشنامه وفاداری 
 (1386فتاحی )

 47الی  45 بعد تبلیغات دهانی
 49الی  48 بعد حساسیت به قیمت 13
 52الی  50 بعد نیات رفتاری 14

 یگردشگر و وفاادارخدمات و جذب  تیفیک نیب": دهدتوسعه میرا  ریز هیفرض عهمطال نی، اقیاهداف و روش تحق یدر راستا
  "وجود دارد. یپنج ستاره رابطه معنادار یهادر هتل آنها

 های تحقیق شامل موارد زیر می باشد:با توجه به آنچه گفته شد فرضیه
 کیفیت خدمات بر جذب گردشگران تاثیر معناداری دارد. -
 کیفیت خدمات بر وفاداری گردشگران تاثیر معناداری دارد. -
 داری آنها رابطه معناداری دارد.جذب گردشگران با وفا -

 یافته های تحقیق -4

آوری شده اطمینان حاصل کرد. این مهم در های جمعدر پاسخ به آزمون فرضیات تحقیق در ابتدا بایستی از نرمال بودن داده
مقادیر مختلف ارائه  شود. برای این مقادیر، منابع مختلفنرم افزار پی ال اس به وسیله دو شاخص کشیدگی و چولگی سنجیده می

                                                           
1 Al-jaf et al. 

2 Zitamel   
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دانند. ( می-2و  2ها بین )(، مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال بودن داده1998) 1اند. به عنوان مثال چو، پالنسکی و منسنداده
( می باشد که طبق یافته های  -2و  2( بین )1393ها به زعم فربد )همچنین مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال بودن داده

از آنجا که مدل اندازه گیری تحقیق از نوع  (. همچنین1396، داده های تحقیق نرمال می باشند )خاکی و منتظرعطایی، تحقیق
( پیش از انجام هر آزمونی در 2010)2انعکاسی می باشد آزمونها برای تحقیق ، انعکاسی انتخاب می گردد. مطابق با مطالعات هیر

زمون همگن بودن به جهت تک جنسی کردن یا تک بعدی کردن سئوالات یک متغیر انجام مدل های اندازه گیری انعکاسی، باید آ
، لازم است اعتبار ابزار سنجش پژوهش از طریق اری به منظور آزمون فرضیات تحقیقگیرد. آزمون پیش از مدلسازی معادله ساخت
تحقیق نیز، لازم است از روایی همگرا استفاده  به منظور تناسب و اعتبار بخشی الگویتکنیک تحلیل عاملی تاییدی تایید شود. 

آزمون میانگین واریانس استخراجی برای روایی همگرا پیشنهاد شده است و بیان شده است که در هر متغیر میانگین واریانس شود.
 بار عاملی مدل تحلیل عاملی تاییدی را نشان می دهد.  -1نمودار  باشد.  0.5استخراجی باید بزرگتر از 

 

 
 بار عاملی مدل تحلیل عاملی تاییدی -1نمودار 

 آماره ی تی مدل تحلیل عاملی تاییدی را نشان می دهد.  -2نمودار 
 

 
 آماره تی مدل تحلیل عاملی تاییدی  -2نمودار 

 

تفاوت  دارای 95/0بینی در سطح اطمینان در پیش 35یافته، بار عاملی تمامی متغیرها بجز سوال عاملی برازشدر مدل تحلیل
بیشتر میباشد لذا در این مرحله سئوال فوق  1.96بیشتر می باشد و آماره آزمون آنها از  0.5و مقدار بار عاملی از  دار با صفر بودمعنا

                                                           
1  Chou 

2 Hair 
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همبستگی درونی سئوالات یک متغیر خارج از مدل را  می شود. آزمون آلفای کرونباخ، حذف می شود و از ادامه فرآیند کنار گذاشته
باشد . یعنی همبستگی سئوالات هر متغیر  0.7( باید بالای 1198) 2و لارکر1دهد. آلفای کرونباخ مطابق با نظر فورنل  نشان می

باشد. همبستگی درونی سئوالات یک متغیر داخل مدل نیز توسط پایایی ترکیبی نشان داده می شود.  0.7خارج از مدل باید بالای 
نشان داده شده است که کلیه  -2باشد این آزمون که از همه مهمتر می باشد در جدول  0.7ضریب پایایی ترکیبی باید بزرگتر از 

 بیشتر می باشد. 0.7ضرایب پایایی ترکیبی از 
 

نتایج پایایی و روایی بدست آمده برای مدل تحقیق -2جدول  

 آلفای  کرونباخ متغیرهای تحقیق ردیف
پایایی     

 ترکیبی
 میانگین واریانس استخراجی

 0.648 0.923 0.834 ملموسات 1
 0.864 0.893 0.850 قابلیت اطمینان 2
 0.811 0.912 0.809 همدلی 3
 0.918 0.831 0.731 پاسخگویی 4
 0.805 0.931 0.917 قابلیت اعتماد 5
 0.853 0.894 0.850 فرهنگ مشتری مداری 6
 0.628 0.921 0.829 شناخت مشتریان 7
 0.626 0.925 0.878 شناخت رقبا 8
 0.602 0.780 0.519 الگو قرار دادن روسا 9
 0.858 0.942 0.926 پیروی از استانداردهای جهانی کیفیت 10
 0.766 0.928 0.884 توانمند سازی 11
 0.838 0.950 0.921 تبلیغات دهانی 12
 0.553 0.957 0.911 حساسیت به قیمت 13
 0.731 0.600 0.556 نیات رفتاری 14

شاخص های برازش قابل اطمینانی ندارد به جای  PLSاز آنجایی که ، ن کیفیت مدل اندازه گیری انعکاسیدرخصوص آزمو

سنجش برازش معمولا در مطالعات کیفیت مدل بررسی می شود. این آزمون بررسی می کند سئوالات هر متغیر با کیفیت مناسبی 
آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی استفاده می شود. آزمون روایی  متغیرهای خود را اندازه می گیرد. برای انجام این آزمون از

 نشان داده شده است. -3سنجیده می شود که نتایج تحقیق در جدول  0.35و  0.15،  0.02متقاطع شاخص اشتراکی با سه عدد 
 آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی -3 جدول

 SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) متغیرهای تحقیق

 0.068 145.332 156 ار دادن روساالگو قر

 0.632 57.335 156 تبلیغات دهانی

 0.548 70.52 156 توانمند سازی

 0.566 45.157 104 حساسیت به قیمت

 0.544 71.111 156 شناخت رقبا

 0.434 58.833 104 شناخت مشتریان

 0.431 147.963 260 فرهنگ مشتری مداری

 0.427 148.908 260 قابلیت اطمینان

 0.473 246.750 468 قابلیت اعتماد

 0.452 56.977 104 ملموسات

 0.489 79.770 156 نیات رفتاری

 0.403 62.076 104 همدلی

 0.262 153.456 208 پاسخگویی

 0.588 128.544 312 پیروی از استانداردهای جهانی کیفیت

 گفته شده برای تک تک متغیرها در حد قوی است.  اعداد نشان داد که کیفیت مدل اندازه گیری با توجه به سه مقدار
 
 

 
 

 

                                                           
1 Fornell 

2 Larcker 
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 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش-4-1
 فرضیه های اصلی و فرعی-4-1-1

 جذب گردشگران تاثیر معناداری دارد. کیفیت خدمات برفرضیه اصلی اول: 

برآورد شده است. با  0.820دهد که این ضریب مسیر به میزان ، نشان میجذب گردشگران کیفیت خدمات بربررسی ضریب اثر 
شده  21.968( که برابر با t-valueشده است و همچنین عدد معناداری ) 000/0که برابر  (p-value) توجه به مقدار شاخص جزئی

دار معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشند؛ میبیشتر می 96/1کمتر و از  05/0و به ترتیب از 
تأثیر معناداری دارد. بنابراین پیش بینی می شود در یک نمونه ی بزرگتر نیز از  جذب گردشگران کیفیت خدمات براست؛ یعنی 

 دهد.نتایج مربوط به بررسی فرضیه اصلی اول تحقیق را نشان می -4جدول همان جامعه فرضیه تایید شود. 
 

 نتایج تحلیل فرضیه اصلی اول   -4جدول

 طح معناداریس ضریب مسیر مسیر مستقیم
 عدد معناداری
 )آماره آزمون(

 نتیجه

 تایید 21.968 0.000 0.820 جذب گردشگران کیفیت خدمات 

 .وفاداری گردشگران تاثیر معناداری دارد کیفیت خدمات برفرضیه اصلی دوم: 

برآورد شده  0.773دهد که این ضریب مسیر به میزان ، نشان میوفاداری گردشگران کیفیت خدمات بربررسی ضریب اثر 
( که برابر با t-valueشده است و همچنین عدد معناداری ) 000/0که برابر  (p-valueاست. با توجه به مقدار شاخص جزئی)

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشند؛ میبیشتر می 96/1کمتر و از  05/0شده و به ترتیب از  16.073
تأثیر معناداری دارد. بنابراین پیش بینی می شود در یک نمونه ی  وفاداری گردشگران کیفیت خدمات بردار است؛ یعنی معنا 05/0

 بزرگتر نیز از همان جامعه فرضیه تایید شود. 
 دهد.نتایج مربوط به بررسی فرضیه اصلی دوم تحقیق را نشان می -5جدول 

 نتایج تحلیل فرضیه اصلی دوم   -5جدول 

 سطح معناداری سیرضریب م مسیر مستقیم
 عدد معناداری
 )آماره آزمون(

 نتیجه

 تایید 16.073 0.000 0.773 وفاداری گردشگران کیفیت خدمات 

 

 وفاداری رابطه معناداری وجود دارد. جذب گردشگران و بینفرضیه فرعی: 

برآورد شده است. 0.907 دهد که این ضریب به میزان، نشان میوفاداری جذب گردشگران وبررسی ضریب همبستگی پیرسون 
توان نتیجه گرفت که این باشند؛ میکمتر می 05/0شده است که از  0.000که برابر  (p-valueبا توجه به مقدار شاخص جزئی )

 رابطه معناداری وجود دارد.  وفاداری  جذب گردشگران ودار است؛ یعنی بین معنا 05/0ضریب در سطح خطای 
 دهد.سی فرضیه فرعی تحقیق را نشان مینتایج مربوط به برر -6جدول 

 

 نتایج تحلیل فرضیه فرعی   -6جدول 

 نتیجه سطح معناداری ضریب هبستگی مسیر مستقیم

 تایید 0.000 0.907 وفاداریجذب گردشگران و  

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات -5

نقل، راهنمایی و  و خدمات اقامتی، غذایی، حملشده به گردشگران )مانند  بهبود در کیفیت خدمات ارائهنتایج آزمون نشان داد 
که هر چه کیفیت خدمات بهتر شود، جذب طوریشود. بهغیره( باعث افزایش تمایل افراد به انتخاب یک مقصد خاص برای سفر می

کلیدی و مهم در دهند که کیفیت خدمات واقعاً یکی از عوامل ها نشان میبه عبارتی، نتایج تحلیل .گردشگران بیشتر خواهد بود
برای بهبود جذب گردشگران، تمرکز بر افزایش کیفیت خدمات امری ضروری و اثرگذار است.  نابراین،ب. جذب گردشگران است

تنها  توانند نهای داشته باشند، زیرا با بهبود کیفیت خدمات، میباید به این مهم توجه ویژه هتل داریمدیران و مسئولان صنعت 
یعنی هر چه کیفیت خدمات ارائه شده به  ،ها فراهم کردهتر برای آنای مطلوببیشتری را جذب کنند، بلکه تجربهتعداد گردشگران 

همچنین نتایج نشان داد که یعنی هر چه کیفیت خدمات ارائه . شودگردشگران در هتل بالاتر باشد باعث جذب بیشتر گردشگران می
ها پس . وفاداری گردشگران به این معناست که آنشودوفاداری بیشتر گردشگران میشده به گردشگران در هتل بالاتر باشد باعث 

بخش، تمایل بیشتری دارند که دوباره به همان مقصد سفر کنند یا آن را به دیگران توصیه کنند. این وفاداری  ای رضایتاز تجربه
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. های وفاداری باشدمثبت، یا حتی مشارکت در برنامه دهان به خاص، تبلیغات دهان هتلتواند به صورت تکرار سفر به یک می
ها را به مشتریان تواند آنها تأثیر دارد، بلکه میشده به گردشگران نه تنها در جذب اولیه آن بنابراین، بهبود کیفیت خدمات ارائه

گردشگران منجر به پایداری و رشد  دائمی و وفادار تبدیل کند. این موضوع برای صنعت گردشگری بسیار حیاتی است، زیرا وفاداری
ای مثبت و شوند، بلکه تجربهشود. با حفظ و ارتقاء کیفیت خدمات، نه تنها گردشگران بیشتری جذب میبلندمدت این صنعت می

 .کندبه دیگران ترغیب می هتلها را به بازگشت دوباره و توصیه شود که آنها ایجاد میماندگار برای آن
و  توجه جلب فرآیند به گردشگران جذب، اندوابسته یکدیگر ها بهآن وفاداری و گردشگران مفهوم جذب دو ،نتایج آزمونطبق 

تواند از طریق تبلیغات، ارائه خدمات با کیفیت، علاقه گردشگران برای انتخاب یک مقصد خاص برای سفر اشاره دارد. این جذب می
. وفاداری گردشگران به تمایل و رفتار گردشگران در بازگشت به همان مقصد یا های گردشگری، و یا سایر عوامل انجام شودجاذبه

ها شود که آناند و این تجربه باعث میتوصیه آن به دیگران اشاره دارد. گردشگران وفادار، معمولاً تجربه مثبتی از سفر خود داشته
ها در ای که آنجذب موفق گردشگران و تجربه ه عبارت دیگربدوباره به همان مقصد سفر کنند یا آن را به دیگران پیشنهاد دهند. 

خوبی گردشگران را جذب  ها منجر شود. به بیان دیگر، اگر یک مقصد بتواند بهتواند به وفاداری آنآورند، میسفر خود به دست می
و برای سفرهای آینده دوباره همان  بخش ارائه دهد، احتمالاً این گردشگران وفادار خواهند شد ای رضایتکند و خدمات و تجربه

، نه تنها باید بر جذب گردشگران جدید تمرکز داریهتل. در نتیجه، برای موفقیت بلندمدت در صنعت اهند کردمقصد را انتخاب خو
 . ها نیز توجه ویژه داشتبخش و ارزشمند برای حفظ و تقویت وفاداری آنای رضایتکرد، بلکه باید به ایجاد تجربه

  توجه به نتایج فرضیات و مباحث صورت گرفته پیشنهادات زیر ارائه می گردد:با 
این سریع و بدون دردسر. های رزرو آنلاین کاربرپسند و ایجاد فرآیند چکاستفاده از سیستم ،اینهبود فرآیندهای رزرو و چکب

تواند تجربه ورود و های دیجیتال میکیوسکهای موبایل یا اوت سریع از طریق اپلیکیشناین و چکفراهم کردن امکانات چک
 .تر کندخروج به هتل را برای گردشگران آسان

های مدرن، استخرهای گذاری در ارتقاء امکانات فیزیکی و رفاهی هتل مانند اتاقسرمایه ،ارتقاء سطح امکانات و تجهیزات هتل
ای لوکس و راحت هستند و این ان معمولاً به دنبال تجربههای با کیفیت بالا. گردشگرمجهز، مراکز تناسب اندام، و رستوران

 .ها داشته باشدگیری آنتواند تأثیر مثبتی بر تصمیمامکانات می

ای و تورهای ویژه که شامل های تجربههای محلی برای ارائه بستههمکاری با شرکت ،ای و تورهای ویژههای تجربهارائه بسته
توانند به ها میشود. این بستههای خاص میشرکت در رویدادهای فرهنگی، و فعالیت محلی،های گردشگری بازدید از جاذبه

 افزایش جذابیت هتل برای گردشگران کمک کنند.
همانان قبل، در طول، و بعد از اقامت. ارسال یهای ارتباطی مؤثر بین هتل و مایجاد کانال ،همانانیبهبود ارتباطات با م

ها تواند تجربه کلی گردشگران را بهبود بخشد و آنهای پس از اقامت می، پیشنهادات ویژه، و نظرسنجیآمدگوییهای خوشایمیل
 را به مشتریان وفادار تبدیل کند.

ها، یا همانان امتیازات ویژه، تخفیفیهای وفاداری جذاب که به مطراحی و اجرای برنامه ،های وفاداری مؤثرسازی برنامهپیاده
 توانند شامل امتیازدهی برای هر اقامت، ارتقاء اتاق رایگان، و دسترسی به خدماتها میدهد. این برنامهرائه میخدمات اضافی ا

VIP کندهمانان را به بازگشت مجدد ترغیب مییباشند که م. 

رکز بر ها با تمهای آموزشی منظم برای کارکنان هتلارائه دورهآموزش های مداوم، مناسب و مستمر برای کارکنان، 
تواند تجربه ای و دوستانه میهای ارتباطی، خدمات مشتری، و آگاهی فرهنگی. آموزش کارکنان در ارائه خدمات حرفهمهارت
 ها را افزایش دهد.تری برای گردشگران ایجاد کند و احتمال بازگشت آنمثبت

های خاص دات ویژه برای مناسبتشده مانند پیشنهاسازیایجاد خدمات شخصی ،همانانیسازی خدمات برای مشخصی
شود که همانان )انتخاب نوع بالش، دمای اتاق، و غیره(. این نوع خدمات باعث میی)سالگرد، تولد( یا تنظیمات خاص برای اقامت م

 ها به هتل افزایش یابد.همانان احساس ویژه بودن کنند و احتمال بازگشت آنیم

شده به هتل یا مقصد  های وفاداری که برای گردشگران جذبسازی برنامهو پیاده ایجاد ،های وفاداری هدفمندتوسعه برنامه
های ویژه، یا دسترسی به خدمات های بعدی، تخفیفتوانند شامل امتیازدهی برای اقامتها میخاص طراحی شده است. این برنامه

 منحصر به فرد باشند.

ای جذب گردشگران، مانند ارائه خدمات بهتر در مرحله رزرو، استقبال سازی فرآینده بهینه، بهبود فرآیندهای جذب و خدمات
تواند تأثیر مثبتی بر وفاداری ای، و ارائه خدمات با کیفیت بالا در طول اقامت. کیفیت بالای خدمات در مرحله جذب میحرفه

 .گردشگران داشته باشد

فرد آن. یک برند قوی و  به های منحصربر نقاط قوت و ویژگیایجاد و تقویت برند مقصد با تمرکز  ،تقویت برند و تصویر مقصد
 .ها داشته باشدتواند تأثیر مثبتی بر جذب گردشگران و افزایش وفاداری آنمعتبر می
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 فصلنامه ال،سرکو لمد سساا بر داریشهر تخدما کیفیت تحلیلو  یابی(. ارز1393. )حسین ،کماسیو  عیسیزاده،  هیمابرا -

 .172-152(، 6) 2 ی،شهر ییزر برنامه تمطالعا

شهر  یامکانات و تسهیلات گردشگر تیبر وضع یلی(. تحل1394زاده، عیسی، دارایی، مرضیه، دارایی، ابوالفضل. ) ابراهیم -
 .43-60(، 22) 6، "یشهر یپژوهش و برنامه ریز"سمنان از منظر گردشگران با استفاده از آزمون پیرسون، 

در جذب گردشگر )مطالعه  یاقامت های¬هتل تیفی(. سنجش اثرات ارتقاء ک1402، محمد قاسم، زهرا. )آزاده ،یسبزوار یارباب -
 (.8) 5 ،ییایجغراف طیمح داری: شهر کرج(، توسعه پایمورد

مجدد گردشگران )مطالعه  دیبه بازد لیو تما یبر وفادار یخدمات گردشگر تیفینقش ک یابی(. ارز1401. )ترایم ،یانصار -
 .963-975(، 4) 6 ن،یسرزم ییایجغراف یرخرم آباد(، مهندس: شهیمورد

به  یمشتر وفاداری بر کاره¬ادغام کانال همه تیفیک ریتأث ی(. بررس1399. )برزیفر ا،ین میقاسم، رح ،یاسلام نت،یز ،یپارسائ -
 .28-12 ،یصنعت تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیپنجم ،یواسطه مشارکت مشتر

 .رانیا یابیبانک مقالات بازار" ران،یگردشگران در ا تی(. عوامل موثر بر رضا1390فرزاد. ) ،یدیرش ،یعل ،یمانیپورسل -

 بانک: ردیمو مطالعه) نمشتریا داریفاو سیربر(. 1389. )یدینآ ،نمینزاده  جتا ا،سمیر ری،لهیاا ،بولفضلا ،نمینزاده  تاج -
  .17-1(، 19) 7( ، تیری(، فصلنامه پژوهشگر )مدانتهر شهر رتتجا

خدمات گردشگری بر اساس  تیفیگردشگران از ک تمندییرضا زانیم یابی(. ارز1397. )یمصطف ،ینیهرائ له،یجم ا،ین یتوکل -
(، 49)18، "ییایعلوم جغراف یکاربرد قاتیتحق"محله دربند تهران(،  یرائیموردی: واحدهای پذ ۀمدل کانو و سروکوال )مطالع

241-258. 

، سقز، "یو شهرساز یمعمار یمنطقه ا شیهما نیاول"جذب گردشگر،  تیری(. مد1391افظ. )تارا، مهدنژاد، ح ،یشهن یجمال -
 .رانیا

خدمات  تیفیو ک یگردشگر ختهیآم ریتاث ی(. بررس1402. )دیمراغه، ام رضا،یمقدم، عل ونس،یکاکاوند،  اسر،یآقانژاد،  یحاج -
 .81-70(، 2) 4دازش هوشمند دانش، اکتشاف و پر هینشر ،یبه مقصد گردشگر یگردشگر و وفادار تیبر رضا

جذب گردشگر  شی( در افزا4P) یابیبازار ختهیعوامل آم ریتاث ی(. بررس1394روزبه. ) ،یبیعادل، حب دیکلکوه، س ینیحس -
 .125-105(، 15) 4 ،یگردشگر یفضا یایماسوله، جغراف یخیشهرک تار ی)مطالعه مورد

 .  انتهر ،سمت راتنتشا، ا"یشگردگر صنعت ییزربرنامه مبانی"(. 1387. )حیمر ،چیابه ریحید -

عوامل مؤثر بر جذب گردشگران به پارک  یابی(. ارز1402فرشاد، عزت خواه، طاهره. ) ،یرسول، فلاحت ،یسورشجان یدریح -
 .74-55(، 4)10 ،یشهر یمجله گردشگر اسوج،یرود بشار شهر  ی: پارک ساحلیمطالعه مورد یساحل یها

 شه،یچاپ اول، ابزار اند د،ینامه خود باش انیو پا قیروش تحق ی(. استاد راهنما1396محبوبه. ) ،ییمنتظر عطا مان،یا ،یخاک -
 مشهد.

 ،ی: شهر خویمطالعه مورد یشهر یگردشگران به مقاصد گردشگر یعوامل مؤثر بر وفادار ی(. بررس1401آرام. ) خضرلو، -
 .135-119(، 3) 9 ،یشهر یگردشگر هینشر

 چاپ اول، نشر مهکامه، تهران. ،ی(. رفتار مصرف کننده در گردشگر1393محمد. ) ،یغفار رضا،یعل ،یبهرام، امام ان،یرنجبر -

در جذب گردشگر به مقاصد  یطیمح تیفینقش ک نییو تب لی(. تحل1395حمدالله، صادقلو، طاهره. ) ،یداریق یسجاس -
(، 31) 2،ییایجغراف قاتیصلنامه تحقدهستان لواسان کوچک، ف یگردشگر ی: روستاهایمطالعه مورد ،ییروستا یگردشگر

32-49. 

و روش سروکوال  یتاگوچ یهاشیآزما قیخدمات با تلف تیفیک یاثرزدا ی(. طراح1390. )بهینس ان،یآرش، جنت ن،یشاه -
 .106-83(، 1) 2 ات،یو عمل دیتول تیریمد یپژوهش یمجله علم ،یآژانس مسافرت کیدر

 یبر وفادار ییخدمت گرا ری(. تاث1396. )ونسی ،یاعظم، آزاد ،یبناوند ینسلطا ،یمهد ،یسلطان یدهقان ر،یاردش ،یریش -
 یپژوهش - ی)مورد مطالعه: هتل پارس کرمان(، فصلنامه علم داری¬خدمات در صنعت هتل تیفیک یانجیبا نقش م یمشتر

 .62-39(، 11) 6و توسعه،  یگردشگر

 داریپا یابیگر بر بازار لیعناصر تسه ریتاث ی(. بررس1403).  ی. هادیمی. محبوبه و کری. منتظرعطائ دیزاده. سع یضرغام -
 یرفتار تیریو مد یدر علوم محاسبات نینو ی. کاوش هاتیریمد یها ینوآور یانجیاقامتگاه ها با توجه به نقش م

- doi: 10.22034/necsbm.2024.463394.1062 
 ت،یریمد هینشر ،شگردگر ضایتر جلبآن در  همیتو ا یشگردگر تخدما کیفیت(. 1384سارا. ) ،یمحمد، فتاح ،یطالقان -

99 ،56-63. 

 ریفتاو ر نگرشی داریفاو بر برند شخصیت تأثیر یابی(. ارز1391. )سینا ،منشرفخا ،ضار ،میاندهی زادهقنبر ر،شهریا زی،یعز -
 . 501- 421(، 4)16 ان،یردر ا مدیریت یهشهاوپژ. رستااهایپر یبرندها به نمشتریا

. بررسی اثرات معنویت محیط کاری بر رفتارهای شهروندی سازمانی و ارتباط آن با وفاداری مشتری (1386. )یمهد ،یفتاح -
و کیفیت خدمات در سازمان تأمین اجتماعی، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران پایان نامه کارشناسی ارشد رشته ی مدیریت 

 دولتی، گرایش مدیریت منابع انسانی.

 یا یج کتوری)و یبیبا روش ترک یخدمات بخش دولت تیفیک یابی(. ارز1390حسن. ) ،ییدااحمد، خ ،یموریصفر، ت ،یفضل -
 .103-73(، 65) 21بهبود و تحول،  تیریمجله مطالعات مد ،یفاز کردی( و رویا
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سازمان صادرات استان اصفهان.  دیجد انیدر جذب و جذب مشتر یجذب مشتر ریتأث ی(. بررس1394) یعل انیفولاد -
 ارشد. دانشگاه نجف اباد. یدریافت درجه کارشناس رایب نامه¬پایان

گردشگر  یاثرگذار بر جذب و ماندگار یبوم شناخت یها شرانیپ لی(. تحل1402نجمه. ) ،یدیمز ینظر قه،یصد ،یسلم یانیک -
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