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 طرفه دو دیدگاه: هتلداري صنعت در مشتري مشارکت پیشایندهاي تعیین براي مدلی ارائه
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  چکیده

ي کسب و کار است که با توجه به فضاي رقابتی نسبتاً شدید حاکم بر ها صنعت هتلداري یکی از حوزه

مشارکت ي ندهایشایپ شناسایی هدف این پژوهش ؛شود می آن، مشتري عامل اصلی موفقیت در آن محسوب

 کردیرو پژوهش نیااست؛ ارزش براي مشتري و هم براي شرکت.  دو طرفه ارزش دگاهید با تمرکز بر يمشتر

است. جامعه  یاز نوع همبستگ یفیو از نظر روش انجام آن توص يداشته و از نظر هدف کاربرد یو کم یتجرب

از  ها دادهدهند.  می لیستاره شهر مشهد تشک 5 يها مشارکت فعال هتل يدارا انیرا مشتر قیتحق نیا يآمار

رسشنامه گردآوري شده و با روش حداقل مربعات جزئی (تحلیل مسیر) مورد تجزیه و تحلیل قرار پطریق 

 6یشایندهاي مشارکت مشتري(پمتغیر به عنوان  12معنادار  تأثیرهاي تحقیق حاکی از یافته گرفته است.

ري) بود. چارچوب مفهومی به دست آمده را مورد مربوط به منابع مشت 6مورد مربوط به منابع شرکت و 

ي راهبردي در حوزه بازاریابی و توسعه مشارکت مشتریان در کسب و زیر برنامهابزاري براي  عنوان به توان یم

کارهاي مختلف مورد استفاده قرار داد. به کارگیري روش فراترکیب و تمرکز بر دیدگاه دو طرفه ارزش از 

  ژوهش است.پي این ها نوآوري

  

  .دوطرفه ارزش دگاهید ي، پیشایند،مشارکت مشتر :ي کلیديها واژه
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  مسألهبیان 

و  نبودهها بر کسی پوشیده شرکت يامروزه نقش مشتري به عنوان یک منبع ارزشمند در بقا

. یکی از برده باشنده را اند تا از این منبع غنی حداکثر استفادبه این فکر افتاده ها تمامی سازمان

باشد. با ها میهاي مشتري، داشتن تعامل با مشتریان در همه زمینهگیري از توانمنديبهره هاي راه

تواند توجه به سرعت و روند تغییرات در بازارهاي امروزي، داشتن تعامل و مشارکت با مشتریان، می

  ).1394ي تطبیق با تغییرات محیطی باشد (موسوي و همکاران، ها یکی از راه

و ارائه خدمت تعامل  دیمراحل تول یتوانند در تمام می انیمشتر ،یابیبازار نینو يکردهایدر رو

و انتظارات خود  ها کنند تا خواسته می مشارکت تلاش نیدر ا انی). مشتر2004 ن،یبالانت داشته باشند(

کنند(وارگو و  افتیانتظارشان در مورد تیفیبا ک یرا به شرکت منتقل کرده و خدمات و محصولات

 انیو مشتر ها شوند که در آن شرکت می تهدر نظر گرف يبازارها بستر کردهایرو نی). در ا2004، لاش

 يها زمیمکان قیگذارند تا بتوانند از طر می کرده و به اشتراك بیرا ترک گریکدی يها تیمنابع و قابل

خلق  هیمحصول و ارائه خدمت ارزش دو سو دیبرقرار ارتباط و مشارکت در تول ،يریادگی دیجد

  . يمشتر يشرکت و هم برا ي)؛ ارزش برا2004 ،یکنند(باراهالد و راماسوام

شوند و صنعت ي گردشگري شناخته میها ترین پایه ها به عنوان یکی از اصلیامروزه هتل

اما فضاي رقابتی حاکم بر این صنعت  هتلداري نیز از نظر اقتصادي اهمیت بسیاري براي کشورها دارد.

اقتصادي و سیاسی کشور باعث شده است که در حال حاضر رونق مورد انتظار و مشابه آنچه و شرایط 

شود، مشاهده نشود. شرایط سیاسی منجر به محدود شدن  می که حتی در کشورهاي همسایه دیده

از سوي گردشگران خارجی شده  ها ورود گردشگران به کشور و متعاقب آن کاهش تقاضا براي هتل

مشکلات اقتصادي(تورم بالا و کاهش قدرت خرید مردم) در داخل نیز تقاضا براي  است و از طرفی

ي با کیفیت بالا را از سوي مشتریان داخلی کاهش داده است. در ها به ویژه هتل ها استفاده از هتل

یی ها چنین شرایط نسبتاً رکودي صنعت هتلداري، مدیران این صنعت ناگزیر از بکارگیري استراتژي

  ه تحریک پذیري و تقاضا براي خود ایجاد کنند. هستند ک

 یدر توسعۀ اقتصاد جهان یاز کشورهاست و نقش اساس ياریبس یامروزه صنعت اصل يگردشگر

و نقش آن  يآن در صنعت گردشگر ژهیو گاهیو جا يدار هتل تیاهم ).2010دارد (هانگ و همکاران، 

بلکه  ستین يتجار صرفاً تیفعال کی يدار هتل گریدر جذب گردشگر بر همگان روشن است امروزه د

حاصل از  يبه درآمدها رانیآنجا که اقتصاد ا از صنعت است. کیو  یفرهنگ ياقتصاد تیفعال کی

کلان  يرهاینفت در طول زمان متغ یجهان متیدارد و نوسانات ق ییبالا یصادرات نفت وابستگ

قرار  تأثیررا تحت  يارز يناخالص، اشتغال و درآمدها يها يگذار هیسرما ،یمل دیتول رینظ ياقتصاد

 جادیا نیو همچن يارز يدرآمدها ،يرشد اقتصاد بعبه منا دنیداده است، لذا به منظور تنوع بخش

، 1404افق  انداز چشممطابق  يگردشگر ورود ونیلیم 20در کشور و جذب  یمختلف شغل يها فرصت

و به تبع آن جامعه  باشد یبرخوردار م یدو چندان تیاز اهم يدار و هتل يتوسعه صنعت گردشگر

  صنعت دارد. نیدر ا یاتیح یمهم و نقش یگاهیجا یبخش خصوص ندهیهتلداران کشور به عنوان نما
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کند تا مدیران  می فضاي رقابتی حاکم بر هتلداري در کشور به ویژه در شهر مشهد ایجاب

رسد  می مختلف بازاریابی بهره بگیرند. به نظري ها براي افزایش درآمد خود از استراتژي ها هتل

یی باشد که در صورت مورد توجه قرار گرفتن از سوي هتلها بتواند ها مشارکت مشتري یکی از مکانیزم

ستاره مشهد با استفاده از  5رود مدیران هتلهاي  می درآمد آنها را افزایش دهد. از این رو انتظار

شود، بیش از قبل به این مفهوم توجه کرده و با استفاده  می ائهچارچوب مفهومی که در این تحقیق ار

       از آن بر درآمد خود بیافزایند.

بنابراین با توجه به خلاء تحقیقاتی موجود در این زمینه مبنی بر عدم اتخاذ دیدگاه دوطرفه  

تمرکز بر  یشایندهاي مشارکت مشتري باپارزش در مطالعه مشارکت مشتري، تحقیق حاضر به مطالعه 

  . ردازدپ می دیدگاه دو طرفه ارزش در صنعت هتلداري ایران

  

  پیشینه پژوهش

مشارکت مشتري در خلق ارزش طی «) تحقیقی با عنوان 1398پور( عالی، ابراهیمی و اصلان

این مطالعه، به دنبال تعیین میزان مشارکت مشتري در ایجاد  هدف اند. انجام داده» چرخه عمر رابطه

 است. بوده ي بیمه پارسیانها نمایندگی شرکت در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه در ارزش براي

نتایج پژوهش نشان داد که در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش 

متفاوت است. در مراحل ابتدایی رابطه، میزان مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش،  براي شرکت بیمه

براي شرکت بیمه مشارکت بیشتري دارند و در  ا توسعه رابطه، مشتریان در ایجاد ارزشکم است و ب

که بیشترین  مرحله کاهش رابطه، میزان مشارکت نیز کاهش می یابد. همچنین نتایج نشان می دهد

مقدار ارزش طول عمر مشتري، ارزش تأثیرگذاري و دانش مشتري در مرحله حفظ رابطه و بیشترین 

  .مشتري در مرحله توسعه رابطه ایجاد می شود ارجاع مقدار ارزش

جذب،  ،يرا در سه مرحله چرخه عمر مشتر ياهداف مشارکت مشتر )2018(و همکاران  رییبال

 یکردند و نشان دادند که در مرحله جذب، هدف اصل یبررس یمفهوم صورت به حفظ/ توسعه و زوال

 قیرابطه از طر کیبه شرکت با آغاز  يمشتر رساندن جرقه زدن به شروع منافع ،يمشارکت مشتر

 میپرورش مشارکت مستق ،يمشتر است. در مرحله حفظ/ توسعه، هدف مشارکت دیاقدام خر نینخست

 ارجاعي در قالب رفتارها يمشتر میرمستقیمشارکت غ نیو همچن دیدر قالب تکرار خر يمشتر

مشارکت  یحله زوال رابطه، هدف اصلاست. در مر يدهان به دهان و بازخورد مشتر غاتیتبل ،يمشتر

 یاز مشارکت منف يریو جلوگ يبازخورد از مشتر افتیدر د،یبه خر يمشتر بازگرداندن ،يمشتر

  .است يمشتر

 يامدهایو پ ندهایشایپ) در تحقیقی از نوع آمیخته، به بررسی 2018(1جیسون آن و کیجون بک

اند. در این تحقیق تجربه حسی، تجربه عاطفی، تجربه رفتاري و تجربه ذهنی  رداختهپي مشارکت مشتر

ي در نظر گرفته شده است. نتایج مشارکت مشتر امدیپو نیت رفتاري به عنوان  ندهایشایپبه عنوان 

                                                             
1Jiseon Ahn, Ki-Joon Back  
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معنادار تجربه  تأثیرمعنادار مشارکت مشتري بر نیت رفتاري مشتري و همچنین  تأثیرتحقیق حاکی از 

  و ذهنی بر مشارکت مشتري دارد. حسی، عاطفی

با مرور ادبیات بازاریابی و تحلیل مقالات رایج به دنبال اي  ) در مطالعه2017انساري و کومار(پ

درك ارزیابی مشارکت مشتري و توسعه نظریه مشارکت بودند با این بحث که وقتی یک رابطه رضایت 

گیرد. در نتیجه عناصر مشارکت  می شود، مشارکت بین شرکت و مشتري شکل می بخش و عاطفی

 ،مشتري شامل مشارکت مستقیم و مشارکت غیر مستقیم است. در این تحقیق براساس مبانی نظري

 یشایندها(رضایت و هیجان) وپ چارچوبی ارائه شده است که اجزاي مشارکت مشتري را بعلاوه

  یامدهاي آن(نتایج ملموس و ناملموس) را به خوبی شرح داده است.پ

  

  ژوهشپ مبانی و مفاهیم

  مشارکت مشتري

عبارت است از میزان ارتباط، تعامل و همکاري بین مشـتري، کـابران یـا اعضـاي کانـال و یـک       

روانـی   -. مشارکت مشتري یک وضعیت ذهنی)Tih, et al; 2016( شرکت در طول یک فعالیت خاص

 برنــد بــه وجــوداســت کــه بــه موجــب آن تجربــه تعــاملی و هــم آفرینــی مشــتري نســبت بــه یــک  

) مشارکت مشتري را مکانیزمی که بـه واسـطه آن   2017( 1و کومار يپانسار). Bowden,2009(آید می

مشتریان به طور مستقیم( از طریـق خریـد) و غیرمسـتقیم( از طریـق ارجـاع مشـتریان بـالقوه، ارائـه         

  اند. کند، تعریف کرده می بازخورد) براي شرکت ارزش خلق

  دوطرفه ارزش در مشارکت مشتري دگاهیدآفرینی ارزش و  هم

 خـدمات  تولید محصولات و و طراحی در مشتریان مشارکت سطح بالاترین آفرینی ارزش بههم

 ارائـه  یک شـرکت و  محصولات عرضه و تولید فرآیند در مشتریان همکاري مستلزم که شود می اطلاق

 میـان  مسـتمر  تعامـل  ارتباط و رویکرد این است. در بیشتر ارزش کسب منظور بیشتر به يها نوآوري

 آفرینـی ارزش بـا  هم به شرکت سو، یک نهایت، از در که شودمدیریت می روشی به شرکت و مشتري

 .شـود  برطـرف  نیـز  نظـر مشـتریان   نیازهـاي مـورد   بین این در دیگر سوي از و شده تشویق مشتریان

فراگـرد   را آفرینی ارزش با مشـتري هم ) نیز رفتار2015چن ( و ). ژانگ1395(حسینی نیا و همکاران، 

   ).2015، 2اند(ژانگ و چنکرده تعریف متقابل همکاري با شخص و نیازهاي سازمان ارضاي

 صـورت  بـه  گردد، خلق شرکت توسط کامل بطور که این به جاي ارزش آفرینی،هم رویکرد در

 خـدمات  و ارائـه  محصـولات  تولیـد  در و شـده  مشتري ایجاد و شرکت تعامل و همکاري با و مشترك

اسـت کـه    مشـتري روابطـی   آفرینـی ارزش هـم  ). رفتار2004 راماسوامی، و (پاراهالد شودمی منعکس

 منظور ایجـاد  به خدمات و کالا با در مواجهه کنندگان عرضه با همکاري و مشارکت طریق از مشتري

  ).  2013، 3دهد(مولر و همکارانمی انجام خلق ارزش

                                                             
1 Kumar and Pansari 
2 Zhang & Chen 
3 Moeller et al 



 ...پیشایندهاي تعیین براي مدلی ارائه                                67

 

یشران است، یکی ناشی از منـابع  پطبق دیدگاه دو طرفه، مشارکت مشتري ناشی از دو دسته از 

  مشتري و دیگري ناشی از منابع شرکت.  

  

ي مشارکت مشتريندهایشایپ
1  

عبارت است از شرایط تسهیل کننده مشارکت مشتري، که توسط یک شرکت در ارتباط با 

 و دیالوگ صحیح بین شرکت و مشتریان تقویت شود و یا در اثر ارتباط می مشتریان ایجاد

اشاره به منابعی دارد که مشارکت مشتري  ).Palmatier, Kumar and Harmeling,2018شود( می

الماتیر و پزود(به نقل از ها  شود. طبق مطالعات انجام شده توسط ویوك، بیتی و می از آن ناشی

  ) دو منبع اصلی مشارکت مشتري عبارتند از: 2018همکاران،

 اشاره به آن دسته از منابع مشارکت مشتري دارد که از مشتریان نشأت منابع مشتري: -

گیرد. اگر مصرف کنندگان در جستجوي تجربه هستند، از نظر روانشناختی از یک برنامه احساس  می

کنند و احساس خوشایندي دارند، در این صورت  می معناداري دریافتامنی دارند، با یک برنامه حس 

دهند  می نشانمطالعات  احتمال زیادي وجود دارد که آنها بخواهند با شرکت مشارکت داشته باشند.

(مزرول و  ی/نوع دوستگرانیبه کمک به د لیبر اساس اهداف نابرابر، مانند حس تعهد، تما انیمشتر که

به دست آوردن  ایدرباره محصولات و/ گرانیداشتن از صحبت با د یحس خوب ای) و/2007همکاران 

 هیتوج يتوانند برا می انیمشتر نیشوند. همچن می ختهیانتقال اطلاعات برانگ يبرا ،یاجتماع هیسرما

عزت نفس، خود  شیافزا ای یاجتماع يها تیبه موقع دنیکردن)، رس تأییدخود ( ماتیکردن تصم

  ). 2008 یمتوس و روس يشرکت شوند(د کیبه مشارکت با  کیشدن، تحر دهیو د ییافزا

گیرد.  می اشاره به آن دسته از منابع مشارکت مشتري دارد که از شرکت نشأت منابع شرکت: -

گذاري هاي مشارکتی سرمایهطبق دیدگاه مبتنی بر شرکت، شرکت در سطح بالایی روي فعالیت

ي وفاداري ها محصولات با کیفیت، جلب رضایت مشتري، برنامه شرکتها با ارائه خدمات وکند.  می

کنند که مصرف کننده را نسبت به ورود به  می چندلایه، بازاریابی خریدار و غیره، شرایطی را ایجاد

گیرند قابل  می ي مشارکت مشتري که از شرکت نشأتها کند. برنامه می مشارکت تحریک و ترغیب

کنند که  می ه هستند و یک دیالوگ صحیح بین شرکت و مشتري ایجاداعتماد و مرتبط با مصرف کنند

   ).2018الماتیر و همکاران،پموفقیت آمیز خواهد بود(به نقل از 

  

  روش پژوهش

مقالات منتشر شده  آوري جمعدر این مطالعه در فاز اول با استفاده از روش فراترکیب و 

ي مربوط به پیشایندهاي مشارکت مشتري در دو بخش منابع ها مؤلفهپیرامون موضوع تحقیق، 

مشتري و منابع شرکت استخراج گردید. در بخش اول پیشایندهاي مشارکت با روش ترکیبی مورد 

شناسایی  ها مؤلفهمطالعه قرار گرفته است. به این ترتیب که ابتدا به کمک تحقیق کیفی فراترکیب 

قرار گرفته است. هر کدام  تأییدته و روایی و پایایی ابزار مورد طراحی و توزیع گشاي  شده و پرسشنامه

                                                             
1 Antecedents of Customer Engagement 
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ترکیبی به انجام رسیده و در هر بخش ابتدا مطالعات کیفی صورت گرفته و  صورت بهاز این مراحل 

براي بررسی روایی در این بخش، روایی محتوایی استفاده شده است. براي بررسی پایایی نیز در قسمت 

ي تحلیل کیفی معیارهاي متعددي ها کیفی ضریب کوپا محاسبه شد. به منظور اعتبارسنجی یافته

)، معیارهاي اعتباریابی 1989بندي دنزین( )، معیار زاویه1985وبا و لینکلن(مانند معیارهاي گ

) و همچنین شاخص کاپا ارائه شده است. در این 2004)، معیارهاي اعتباریابی ماکسول(2006نیومن(

از طریق روایی محتوایی حاصل شده است. این روایی از دو  شده  ارائهتحقیق روایی چارچوب مفهومی 

ي قبلی است که ها پژوهشدر  شده  ارائهگرفته است: جنبه اول، استفاده از اجزاء و عوامل جنبه صورت 

توسط اساتید و متخصصان مرتبط  آمده دست بهباشند و جنبه دوم، تأیید الگوي  یمخود داراي روایی 

ده از ضریب کاپا استفا آمده دست بهاست. همچنین براي اعتبارسنجی چارچوب  مطالعه موردبا حوزه 

ي ها مؤلفه کنترل منظور به مطالعه موردشد. براي این منظور از سه نفر خبره آشنا با موضوع 

  از  یکی  اختیار  در  انتخابی  يها از متن  تعدادي  منظور،  این  حصول  براي  است.شده   استفاده استخراجی 

 835/0 آن  نتیجه  که قرار گرفته ارزیابی مورد  کاپا  شاخص  طریق  از  حاصله  نتایج  و  گرفت  قرار  خبرگان

= K  گرفت  قرار  پذیرش مورد  شاخص  این 0,001 داري معنی  عدد  به  توجه  باگردید که.  

  

 ضریب توافقی کوپا منبع:  - 1جدول 

  

  

  
  

  )1400ي پژوهش، ها (یافته

  

همچنین در مرحله کمی نیز از طریق محاسبه آلفاي کرونباخ در هر مرحله پایایی ابزارهاي  

ي مربوط به پیشایندهاي مشارکت ها مؤلفهقرار گرفت. پس از استخراج  تأییدسنجش بررسی و مورد 

پرسشنامه نهایی تهیه و توزیع مشتري مدل مفهومی تحقیق ارائه شد و فرضیات استخراج و در فاز دوم 

 ستاره شهر مشهد 5 يها هتل مشارکت فعال يدارا انیرا مشتر گردید. جامعه آماري در این مطالعه

 384با توجه به نامعین بودن حجم جامعه، براساس فرمول کوکران حجم نمونه برابر  دهند. می لیتشک

نفر تعیین شد. براي نمونه گیري نیز از روش غیرتصادفی در دسترس استفاده گردید. در این تحقیق 

را داشته و نظرات و تجربه خود را  ستاره شهر مشهد 5يها افرادي که تجربه استفاده از خدمات هتل

ي مذکور به اشتراك ها ي رزرو هتلها ب سایت یا صفحه مجازي(اینستاگرام) هتل یا در وب سایتدر و

اند، براساس کدشناسایی یا ایمیل درج شده در وب سایت/صفحه مجازي، شناسایی و بعد از گذاشته

 برقراري ارتباط و اخذ موافقت شان، در تحقیق مشارکت داده شدند. مدل مفهومی تحقیق مطابق شکل

  گردد: می زیر ترسیم 1

انحراف معیار   مقدار  ضریب توافقی کاپا

  برآوردي

سطح  Tتخمین 

  معناداري

0,835  0,1258  10,296  0,000  
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  ها فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر مالکیت روان شناختی: 1فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر تجانس ارزش: 2فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر توسط مشتري تجربه يجستجو: 3فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر يمشتر جاناتیه: 4فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر يانتظارات مشتر: 5فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر از سوي مشتري /منفعت درك شده نهیهز: 6فرضیه

 دارد. تأثیر يبرند بر مشارکت مشتر تیشخص: 7فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر تعهد بلندمدت شرکت نسبت به مشتري: 8فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر ي مشارکت مشتريها استراتژي: 9فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر ارزش ویژه برند: 10فرضیه

 دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر ي وفاداري چندلایهها برنامه: 11فرضیه

  دارد. تأثیر يبر مشارکت مشتر نفوذ اجتماعی برند: 12فرضیه

  
  

  ي تحقیقها یافته

ی) و روش حداقل مربعات جزئ ـمعادلات ساختاري( سازي مدلي تحقیق از ها براي آزمون فرضیه

ي هـا  اي تحلیلاي استفاده شده است. در رویکرد تک مرحلهبا رویکرد تک مرحله PLS Smart افزار نرم

  شود. می گیري به طور همزمان انجامو مدل اندازهمدل ساختاري 

ي تحقیـق از مـدل یـابی معـادلات     هـا  به منظور ارزیابی روابط بـین متغیرهـا و آزمـون فرضـیه    

  ساختاري (روش حداقل مربعات جزئی) استفاده شد.  

  مدل مفهومی پیشایندهاي مشارکت مشتري در صنعت گردشگري -1شکل

 )1400ي پژوهش، ها منبع: (یافته
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 ایـایی پي آلفـاي کرونبـاخ و   هـا  ایـایی ابـزار تحقیـق، از روش   پبه منظور ارزیـابی  : ایاییپارزیابی 

ایـایی  پو بـراي   7/0ذیرش براي آلفـاي کرونبـاخ برابـر   پ) استفاده شد. حداقل مقدار قابل CRترکیبی (

مقادیر به دست آمده براي دو آزمـون مـذکور    1). جدول 1988است(باگوزي و بی،  6/0ترکیبی برابر با 

باشـد لـذا    مـی  ذیرشپ ـدهد که براي تمامی متغیرهاي تحقیق بزرگتر از حداقل مقدار قابل را نشان می

    گیري متغیرهاي تحقیق در سطح قابل قبول است.ایایی ابزار اندازهپتوان گفت که می

ارزیابی روایی: براي ارزیابی روایی ابزار تحقیق از دو روش محتوایی و روایی سازه(روایی همگرا و 

 تأییـد روایی واگرا) استفاده شد. روایی محتوایی با استفاده از نظرات خبرگـان و متخصصـان بررسـی و    

) را AVEده() شاخص میانگین واریـانس تبیـین ش ـ  1981شد. براي ارزیابی روایی همگرا فورنل لارکر(

است. با توجه به مقـادیر بـه دسـت آمـده      5/0ذیرش براي آن پکند که حداقل مقدار قابل  می یشنهادپ

 تأییـد هستند لذا روایی همگـرا نیـز    5/0) که بزرگتر از 2براي این شاخص در متغیرهاي تحقیق(جدول

دید. براین اساس ضـریب  ) ارزیابی گر2005شود. روایی واگرا از طریق روش ارائه شده توسط کلاین(می

باشد. از آنجایی که در این تحقیق همبسـتگی   85/0نباید بیشتر از  ها همبستگی برآورد شده بین عامل

ذیرش براي این شاخص بود، لـذا روایـی واگـراي ابـزار مـدل      پکمتر از حداکثر مقدار قابل  ها بین عامل

  شد.   تأییدتحقیق نیز 

  ایایی متغیرهاي تحقیق پنتایج بررسی روایی و  -2جدول

  متغیرها  سازه
آلفاي 

  کرونباخ

ایایی پ

  ترکیبی

میانگین واریانس 

استخراج شده 

)AVE(  

منابع 

  مشتري

  مالکیت روان شناختی

  تجانس ارزش

  جستجوي تجربه

  هیجانات مشتري

  انتظارات مشتري

  هزینه منفعت درك شده

0,735  

0,701  

0,729  

0,756  

0,783  

0,766  

0,758  

0,715  

0,749  

0,744  

0,796  

0,785  

0,551  

0,581  

0,515  

0,591  

0,528  

0,532  

منابع 

  شرکت

  شخصیت برند

  ي وفاداري چندلایهها برنامه

تعهد بلندمدت شرکت نسبت به 

  مشتري

  ي مشارکت مشتريها استراتژي

  نفوذ اجتماعی برند

  ارزش ویژه برند

  

0,714  

0,793  

0,711  

0,702  

0,717  

0,736  

  

0,783  

0,878  

0,761  

0,735  

0,722  

0,835  

  

0,550  

0,707  

0,520  

0,526  

0,579  

0,559  

مشارکت 

  مشتري

  مشارکت عاطفی

  مشارکت شناختی

  مشارکت رفتاري

0,713  

0,745  

0,719  

0,834  

0,856  

0,811  

0,598  

0,624  

0,575  

  )1400ي پژوهش، ها منبع: (یافته
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  ها نتایج آزمون فرضیه

مقادیر معناداري و مقادیر ضریب تعیین به دست آمده در روابط بین  ،ضرایب مسیر 3جدول 

   ي تحقیق دلالت دارد.ها تمامی فرضیه تأییدبر  ها دهد. تحلیل می متغیرها را نشان

   

   ها نتایج آزمون فرضیه -3جدول

  مسیر

اثرات 

ضرایب 

  استاندارد

مقادیر 

  بحرانی

  (آماره تی)

  نتیجه

  تأیید  2,732  0,192  يمشارکت مشتر                                    مالکیت روان شناختی: 1فرضیه

  تأیید  2,113  0,174  يمشارکت مشتر                                     : تجانس ارزش2فرضیه

  تأیید  3,422  0,174  يشارکت مشترم                                توسط مشتري تجربه يجستجو: 3فرضیه

  تأیید  4,775  0,210  يمشارکت مشتر                                      يمشتر جاناتیه: 4فرضیه

  تأیید  4,118  0,241  يمشارکت مشتر                                        يانتظارات مشتر: 5فرضیه

  تأیید  3,869  0,196  يمشتر مشارکت                                منفعت درك شده / نهیهز: 6فرضیه

  تأیید  2,439  0,134  يمشارکت مشتر                                     برند تیشخص: 7فرضیه

  تأیید  2,832  0,164  يمشارکت مشتر                                   تعهد بلندمدت شرکت: 8فرضیه

  تأیید  2,289  0,148  يمشارکت مشتر                              ي مشارکت مشتريها استراتژي: 9فرضیه

  تأیید  2,147  0,116  يمشارکت مشتر                                     ارزش ویژه برند: 10فرضیه

  تأیید  1,989  0,199  يمشارکت مشتر                                ي وفاداري چندلایهها برنامه: 11فرضیه

  تأیید  3,412  0,190  يمشارکت مشتر                                     نفوذ اجتماعی برند: 12فرضیه

  )1400ي پژوهش، ها منبع: (یافته
  

یش بینـی شـده در مـدل    پ ـي هـا  با توجه به اینکه آماره تی به دست آمده بـراي تمـامی رابطـه   

گـردد.   تأییـد مـی  است لذا معناداري ضرایب استاندارد به دست آمده  1,96ساختاري تحقیق بزرگتر از 

ي، تجربـه توسـط مشـتر    يجستجو، ارزش جانسی، تروان شناخت تیمالک متغیرهاي تأثیربراین اساس 

، بلندمدت شـرکت  تعهد، برند تیشخص، /منفعت درك شده نهیهزي، مشتر انتظاراتي، مشتر جاناتیه

بـر   برند یاجتماع نفوذ و هیچندلا يوفادار يها برنامه، برند ژهیو ارزشي، مشارکت مشتر يها ياستراتژ

 ذیرفتـه پیشـایندهاي مشـارکت مشـتري    پگردد و این متغیرهـا بـه عنـوان     تأیید میمشارکت مشتري 

  شوند.   می

  

  گیري بحث و نتیجه

مجبورند هنر و علم مدیریت مشتریان را براي مشـارکت دادن   ها در شرایط رقابتی اساساً شرکت

اي از مشتریان راضـی و از  آنها در یک روش سودمند و پایدار یاد بگیرند به خصوص اگر داراي مجموعه

ي بـا تمرکـز بـر    شـارکت مشـتر  ي مندهایشایپنظر عاطفی وابسته هستند. هدف از این تحقیق بررسی 

مورد از متغیرهایی کـه بـه    12ي این منظور با مرور مطالعات انجام شده دیدگاه دو طرفه ارزش بود. برا

یشایندهاي مشارکت مشتري در پعنوان عوامل اثرگذار بر مشارکت مشتري مطرح شده بودند به عنوان 
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وري آي گـرد ها داده ،ها فرضیه تدوین گردید. براي آزمون این فرضیه 12نظر گرفته شدند. براین اساس 

مـورد   PLS افزار نرمآماري تحقیق از طریق مدل یابی معادلات ساختاري(تحلیل مسیر) و شده از نمونه 

ي تحقیـق (جـدول   هـا  تمـامی فرضـیه   تأییـد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج به دست آمده حاکی از 

توانـد بـه   مشارکت مشـتري مـی   توان بیان کرد که می ) بوده است. مطابق نتایج به دست آمده3شماره 

 شرکت استفاده شود. توسـعه و تقویـت مشـارکت مشـتري    -برد در رابطه مشتري-استراتژي برد عنوان

گیرد که در این تحقیق تحت عنوان منـابع   می تواند هم از سوي مشتري و هم از طرف شرکت انجام می

تـا   1ي ها یشایندهاي مشارکت مشتري شناسایی شدند. نتایج فرضیهپمشتري و منابع شرکت در قالب 

تجربه توسط  يجستجو، ارزش تجانسی، روان شناخت تیمالکمثبت و معنادار  تأثیرقیق حاکی از تح 6

بر مشارکت مشتري بـود. ایـن    /منفعت درك شدهنهیهزي و مشتر انتظاراتي، مشتر جاناتیهي، مشتر

 تـأثیر ي مطالعات قبلی همسویی دارد. بدین ترتیب که نتایج حاصله در رابطـه بـا   ها نتایج با اغلب یافته

 تـأثیر )، در رابطـه بـا   2018شناختی و تجـانس ارزش بـا نتـایج تحقیـق کومـار و کومـار(      مالکیت روان

)، در رابطـه بـا   2017ي وفاداري چندلایه با نتایج تحقیق پانساري و کومار(ها هیجانات مشتري و برنامه

و  یدهدشـت و   )2016هوانـگ و سـو(  جسـتجوي تجربـه و انتظـارات مشـتري بـا نتـایج تحقیـق         تأثیر

هزینه منفعت درك شده و شخصیت برند با نتایج تحقیق وان دورن  تأثیر)، در رابطه با  1398(همکاران

تعهد بلندمدت شرکت نسبت بـه مشـتري بـا نتـایج تحقیـق وان       تأثیر)، در رابطه با 2010و همکاران(

ي مشـارکت  ها ستراتژيا تأثیر)، در رابطه با 1392شمی و توکلی(ها  ) و تحقیق2010دورن و همکاران(

ارزش  تـأثیر )، در رابطـه بـا   1392شمی و توکلی(ها  ) و2017مشتري با نتایج تحقیق پانساري و کومار(

نفوذ اجتماعی بـا نتـایج تحقیـق     تأثیر)، در رابطه با 2016ویژه برند با نتایج تحقیق فرانس و همکاران(

  ) همخوانی دارد.2015آندره(

   

  پیشنهادها

  شود:هاي تحقیق پیشنهادهاي کاربردي و مدیریتی به شرح زیر بیان میبراساس یافته

نتایج تحقیق نشان داد توسعه و تقویت مشارکت مشتري هم براي شرکت و هـم بـراي مشـتري    

ریـزي راهبـردي و   شود با برنامـه  می منافع ارزشمندي به دنبال دارد. از این رو به مدیران هتل پیشنهاد

منـد در جهـت تقویـت    هاي بازاریابی و بهره گیري از الگوهاي بازاریابی رابطهتدوین و اجراي استراتژي

گذار بر مشارکت مشـتري کـه در   تأثیرمشارکت مشتري اقدام نمایند. همچنین با توجه به پیشایندهاي 

ها بایستی سازوکارهاي عملی براي بهبود وضعیت ایـن پیشـایندها   شد، مدیریت هتل تأییداین تحقیق 

هـاي  را داشتند(مانند انتظارات مشتري، هیجانات مشتري، برنامـه  تأثیرتغیرهایی که بیشترین به ویژه م

کـار گیرنـد. در ایـن راسـتا، ارائـه خـدمات بـا         همنفعت درك شده از سوي مشتري) ب-وفاداري و هزینه

کیفیت حداقل در حد آنچه که مشتري از هتل پـنج سـتاره انتظـار دارد، پـیش بینـی هـدایایی بـراي        

یی مانند روز تولد) و ارائه خـدمات متناسـب بـا هزینـه پرداخـت شـده توسـط        ها مشتریان(در مناسبت

    باشد. مؤثرتواند مشتري و اقداماتی از این قبیل می
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هـا بـه   شود با توجه به توسعه فناوري اطلاعات و ارتباطات، مدیریت هتـل همچنین پیشنهاد می

ي ارتبـاطی خـود بـا    هـا  ملات اثربخش با مشتریان، کانـال منظور توسعه مشارکت مشتري و افزایش تعا

مشتریان را بهبود بخشند. در این راستا اطلاع رسانی، پاسخگویی و ارتباط مستمر از طـرق مختلـف بـا    

و آگاهی از انتظارات و کیفیـت خـدمات ادراك شـده از سـوي      ها مشتریان براي دریافت بازخورد و ایده

  مشتري بسیار حائز اهمیت است.

گـذاري جمعـی   اي اشتراكها با استفاده از الگوهاي رابطهشود مدیریت هتل می بعلاوه، پیشنهاد

انـدازي  ي براي جذب و حفظ مشتریان انجام دهند. در این رابطه، ایجاد جوامـع برنـد، راه  مؤثراقدامات 

تعـاملاتی   هـا و گسـترش بسـترهاي   باشگاه مشتریان، برگزاري رویدادهاي ایده پردازي و تسهیم تجربه

  تواند در توسعه مشارکت مشتري مفید باشد. می بین هتل و مشتریان

  

  ي پژوهشها محدودیت

، هـا  هایی مواجه بود. یکی از این محدودیتمشابه با تحقیقات دیگر این پژوهش نیز با محدودیت

تعمـیم  ي پنج ستاره است کـه بـدیهی اسـت در    ها محدود بودن جامعه آماري تحقیق به مشتریان هتل

نتایج به کل صنعت هتلداري بایستی احتیاط نمود. شناسایی و دسترسـی بـه مشـتریان یکـی دیگـر از      

شود بـه مطالعـه   هاي آتی پیشنهاد میآید. براي محققان در پژوهشهاي تحقیق به شمار میمحدودیت

یی بـا  هـا  ا هتلپیشایندهاي شناسایی شده در این تحقیق در صنایع خدماتی دیگر (مانند بانکداري) و ی

  تر بپردازند.درجات پایین
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