
 

    

 وفاداري در صنعت هتلداري

اصول مديريت و بازاريابي  يسدر مربوط به واحد: فاطمه نجاري
 خدمات، تحت نظر دكتر ابولفضل تاج زاده

 

جهــاني شــدن اقتصــاد، افــزايش وابســتگي اقتصــادي و آزاد  
رقابـت زيـاد   . شدن بازار ها موجب افزايش فراگير رقابت شده اسـت 

ائـه دادن خـدمات   در صنعت هتل داري به دليـل فشـار زيـاد بـراي ار    
در ايـن زمـان،   . بيشتر و در نتيجه هزينه هـاي روز افـزون مـي باشـد    

شركت ها سعي مي كنند تا هزينه ها را كنترل كنند و ايـن كشـمكش   
يك راه مقابله با ايـن مشـكل سـعي    . به مديران هتل ها انتقال مي يابد

در حفظ و نهگداشتن مشتري و تشويق مشتري به خريـد دوبـاره مـي    
حفظ و نگهداري يك مشتري خيلي سود آورتر از به دست زيرا باشد 

يك گفته بسيار رايج ايـن اسـت كـه    . آوردن يك مشتري جديد است
هزينه جذب مشتري جديد، به طور متوسط پنج يا شش برابـر هزينـه   

هنگامي كه تلاش هاي . اجراي راهبرد هاي حف مشتري موجود است
دارد احتمـال مـؤثر بـودن     بازاريابي تمركز زيادي روي حفظ مشتري

 .اين تلاش ها بيشتر است

 
 
 
 



٢  www.tourismscience.ir    علم گردشگري                        ...........عت هتلداريفاداري در صنو :ارياطمه نجف

 

  داريوفاداري در صنعت هتل

  1نجارياطمه ف

  .ناوين آنها به شرح زير مي باشددر مورد اين موضوع سه مقاله مورد مطالعه قرار گرفته است، كه ع

 رويكرد معامله اي به وفاداري مشتري در صنعت هتل -1

A transactional approach to customer loyalty in the hotel industry  

  كارمند _كيفيت رابطه مشتري  -2
The employee_customer relationship quality  

  ري را براي صنعت هتل به وجود مي آورند؟آيا به راستي برنامه هاي پاداش ، وفادا -3
Do reward programs truly build loyalty for lodging industry? 

  

  

  مقدمه

رقابـت زيـاد در   . جهاني شدن اقتصاد، افزايش وابستگي اقتصادي و آزاد شدن بازار ها موجب افزايش فراگير رقابـت شـده اسـت     
در ايـن زمـان، شـركت هـا     . ائه دادن خدمات بيشتر و در نتيجه هزينه هاي روز افزون مي باشدصنعت هتل داري به دليل فشار زياد براي ار

يك راه مقابله با اين مشكل سـعي در حفـظ و   . سعي مي كنند تا هزينه ها را كنترل كنند و اين كشمكش به مديران هتل ها انتقال مي يابد
حفظ و نگهداري يك مشتري خيلي سود آورتر از بـه دسـت آوردن يـك    زيرا نهگداشتن مشتري و تشويق مشتري به خريد دوباره مي باشد 

يك گفته بسيار رايج اين است كه هزينه جذب مشتري جديد، به طور متوسط پنج يا شش برابر هزينـه اجـراي راهبـرد    . مشتري جديد است
دارد احتمال مؤثر بودن ايـن تـلاش هـا     هنگامي كه تلاش هاي بازاريابي تمركز زيادي روي حفظ مشتري. هاي حف مشتري موجود است

  .بيشتر است

مشترياني كه به آنها خدمت ارائه مي دهند معطوف مي كنند بدون » تعداد«بسياري از شركت هاي خدماتي هنوز توجه خود را به   
ر مكرر و به ميزان زياد خريد به طور كلي، بايد بگوييم كه مشتريان پر مصرفي كه به طو. آنكه توجه كافي به ارزش هر مشتري مبذول دارند

  .مي كنند نسبت به مشترياني كه گهگاه خريد مي كنند سود بيشتري ايجاد مي كنند

هتل ها بايد سعي كنند عوامل تـأثير گـذار را   . حال بايد توجه داشت كه عوامل زيادي در حفظ و نگهداشتن مشتري دخالت دارند  
  .را اتخاذ نمايندبشناسند و در مقابل آنها رويكرد هاي مناسبي 

  

                                                            
  اه علامه طباطباييگرايش بازاريابي دانشگ –گري كارشناسي ارشد مديريت گردشدانشجوي   1
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  نقش رابطه در ايجاد وفاداري

شركت هايي كه روي وفاداري مشـتري  در بخش هاي رقابتي شديد، كيفيت ارتباط به عنوان يك اصل مهم در ايجاد تفاوت كاري توسط    
ور خاص، بازاريابي رابطـه  به ط. تأكيد مي كنند، شناخته شده است word of mouthاز طريق رضايت مندي، وفاداري يا رابطه شفاهي 

  .به دليل ارائه كردن خدمات به صورت ملموس از طريق واژه مثبت و يا اطلاعات زياد و غيره در بخش خدمات حياتي است

حفظ مشتري به كيفيت ارتباطي كه با مشتري داريم مربوط مي شود كه اين بر پايه ارزيابي و درك مشتري از ارتباطات شخصي   
  .ري و درك مشتري از رفتار هاي آنهاستكارمندان با مشت

استراتژي بازاريابي رابطه، امتيازات رقابتي پايدار را به دليل اين كه اين فاكتور هاي نا ملموس در ارتباطات به راحتي توسط رقبـا    
  . تقليد نمي شوند را توصيه مي كند

چـون ارتبـاط مسـتقيم بـا     . يش رقابـت اسـتفاده شـود   كيفيت خدمات يكي از اصولي است كه مي تواند براي پاسخ گويي به افزا  
  .هماهنگي خواست هاي ايده آل مشتري و ويژگي خدماتي كه به او پيشنهاد شده است دارد

همـاهنگي در   womكيفيت رابطه اين گونه تعريف مي شود كه يك فضاي عميق از يم ارتباط كه موجب رضـايت، وفـاداري،     
  .مي شودمشتري و افزايش فروش و حفظ مشتري 

بازاريابي رابطه در صنعت هتل از تعدادي فعاليت هاي بازاريابي تشكيل شده است كه براي جذب، حفظ كردن و بهبود رابطـه بـا     
به عبارت ديگر بازاريابي رابطه . حفظ مشتري نقش مهمي را در اين استراتژي بازي مي كند. مشتريان براي اهداف مشترك طراحي شده اند

يي است در راستاي توسعه ارتباطات طولاني مدت و مقرون به صرفه بين سازمان ها و مشتريان آن، به منظور ايجـاد سـود   شامل فعاليت ها
  .متقابل براي هر دو طرف، كه شركت هاي خدماتي مي توانند از راهبرد هاي مختلفي براي حفظ و بالا بردن سطح روابط استفاده كنند

كيفيـت رابطـه   ( RQريابي رابطـه پژوهشـگران تـلاش هـايي جهـت ارزيـابي و انـدازه گيـري         با توجه به منافع روز افزون بازا  
Relationship quality (به عمل آورده اند.  

  RQ  به عنوان درجه اي از تناسب ارتباطات براي پاسخ گويي به تمامي نياز هاي مشتريان گفته مي شود، كه از نگاه مشتري به
  .ديد تعريف مي شودتوانايي كارمندان براي كاهش تر

بنـابراين،  . منفي يم رابطه را در بر مي گيرد و در عوض براي مشتري منافع مثبتي فراهم مـي كنـد  / ماهيت مثبت RQبنابراين   
كيفيت بالاي رابطه به اين معنا است كه مشتري مي تواند با توجه به رضايت خود از عملكرد گذشته فراهم كننده خدمت بـه عملكـرد آتـي    

  .اعتماد و رضايت: مي توان فرض كرد كه اجزاي اين تركيب متشكل از دو بعد مختلف است. ينان كندوي اطم

  .پاسخ احساسي به استفاده از يك كالا يا خدمت است: رضايت  

  .اين اعتماد كه اميد داريم كسي انتظاراتي را كه از وي داريم برآورده كند اعتماد ناميده مي شود: اعتماد  

بنـابراين  . گروه اعتماد وجود دارد، يكي از آنها بايد براي رسيدن به هدف، ريسك كرده و بـه ديگـري اعتمـاد كنـد    وقتي بين دو   
   .اعتماد، يك عامل ضروري براي توسعه رابطه بين فراهم كننده خدمت و مشتري است
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. تأثير مي گذارند RQطبق نمودار، چندين مورد روي   

  
است كه به ميزان تلاش سازمان و افرادش در فهم و درك مشتري و راضي كردن وي اشاره ) CO(ز آنها مشتري مداري يكي ا -

يك رفتار مشتري محور، توانايي فراهم كننده خدمت در كمك به مشتريانش است كه نه تنها به رضايت بيشـتر مشـتري و   . دارد
ز تعهد عاطفي مشتري به شركت و از آن مهم تر به حفظ مشـتري منجـر   وابسته شدن وي به عملكرد كارمند، بلكه به سطحي ا

، اثرات مثبتي بر فـروش، كيفيـت خـدمات دريـافتي توسـط مشـتري، سـاخت روابـط         COپژوهش نشان داده اند كه . مي شود
ه مثبتـي بـين   رابط: بنابراين. اين عاملي ضروري در موفقيت شركت هاي خدماتي است. فروشنده، خريدار و رضايت مشتري دارد

CO  وRQ وجود دارد.  
. به عبارت ديگر رفتار بر ايجاد و استمرار رابطه بين خريـدار و فروشـنده معطـوف مـي شـود     . دومين پيش نياز رابطه مداري است -

اي كه مشتري دريافت مي كند تحت تأثير رفتار رابطه اي تأمين كننده خدمت خواهد بود در نتيجه رابطـه مثبتـي    RQبنابراين 
  .وجود دارد RQو  COن بي

در ايجـاد و حفـظ    MD. روابطي كه در آنها آشكار سازي متقابل روي مي دهد در اكثر مواقع به نتايج مطلوب منتهي مـي شـود   -
  .وجود دارد RQو  MDروابط بين فردي اهميت زيادي دارد، در واقع رابطه مثبتي بين 

از ميان تمام ويژگـي هـاي تـأمين كننـده خـدمت در      . خدمات استويژگي هاي تأمين كننده خدمت، چهارمين پيش نياز كيفيت  -
همچنين تخصص و مهارت فردي كه با مشتري ارتبـاط برقـرار   . صنعت هتل داري، ظاهر و تجربه كاركنان معروف ترين هستند

  .وجود دارد RQمي كند نيز پيش نياز مهمي است، بنابراين رابطه مثبتي بين ويژگي هاي تأمين كننده خدمت و 
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  .مديريت ايجاد و حفظ رابطه با كيفيت با مشتري نتايج مثبت متعددي باي مجموعه دارد

وفا داري  RQ. در سهم بازار تأثير مي گذارد زيرا مشتريان راضي تمايل دارند تأمين كنندگان خدمت را عوض نكنند RQاول اينكه، 
  . يمتي حساس مي شوددر مشتري را ايجاد مي كند، زيرا ديگر مشتري كمتر به تغييرات ق

آنها مقدار بيشتر و تعداد دفعات بيشـتري خريـد كـرده و    : از طرف ديگر، مشتريان راضي تمايل دارند بيشتر از ساير مشتريان خرج كنند
  .همچينن كالا ها و خدمات اضافي بدست مي آورند

هت تداوم همكاري يا توافـق بـر سـر همكـاري در     به عبارت ديگر، تمايل دو گروه ج. ، استمرار رابطه مي باشدRQدومين نوع نتايج 
توانايي تأمين كننده خدمت در ايجاد رضايت مشتري در وي ميلي جهت حفظ رابطه ايجاد شده، بـه وجـود مـي    . مدت زمان خاصي در آينده

  .آورد

هاي كالا هـا، خـدمات يـا    ، اشاره دارد به روابط غير رسمي با ساير مشتريان در خصوص مالكيت، استفاده يا ويژگي womدر نهايت 
است، زيرا روابط بـين فـردي ميـان كارمنـدان ارتبـاطي و       RQكارمندان، كه بعد از ايجاد رابطه با مشتريان اتفاق مي افتد و يكي از نتايج 

  . كمك مي كند womمشتريان به تحكيم روابط 

  .وجود دارد) بازار(و سهم خريد  RQرابطه مثبتي بين : بنابراين

  .وجود دارد RCو  RQبطه مثبتي بين را          

  .وجود دارد womو  RQرابطه مثبتي بين              

در اين تحقيق جمعيت تحليل مسافراني كه بيشتر از يك شب در شهر سويل اقامت كردنـد و از خـدمات مجتمـع هـاي اقـامتي        
 118در حقيقـت نمونـه نهـايي    . حـذف شـد   132بـين آنهـا    گرد آوري شد و از 250پرسشنامه توزيع شد كه  400در كل . استفاده كرده اند

  .پرسشنامه موثق بود

 PLS )Partial Laestهمچنين در اين تحقيق از يك روش شناسي متفاوت براي آزمـايش مـدل اسـتفاده شـد بـه نـام         

Squares (4 2ني كمتر رسمي شـده،  يك ساختار سازما) 1: مكانيزم كليدي به منظور توسعه يك استراتژي مشتري محور يشنهاد شده (
  .ارتباط داشتن گروه كار) 4ارزيابي مبناي رفتار كارمند، ) 3توانايي كارمند، 

اين بدين معناست كه مديران بايد رفتار هاي كارمند مشتري محور را ارزيابي كنند و پاداش دهند و حتـي در توسـعه اسـتخدام و      
به علاوه، مهارت نيـز مـي توانـد توسـط بـه كـار گيـري و        . محور بودن باشد انتخاب روش هاس از پيش متمركز شده تمايل روي مشتري

  .آموزش متأثر شود

اگر اين ارزيابي ها به درستي به كار برده شوند و به عنوان يك برنامه ادامه پيدا كنند و توسط ويژگي هاي توليد كننده به درستي   
، افـزايش در  RCمشتري محوري از طريـق  : اين، ايجاد خواهد كرد. ين كنندهماهنگ شوند، آنها مي توانند خلق يك كيفيت رابطه را تضم

  .womسهم خريد و هزينه رايگان ارتباط با ديگر مشتريان بالقوه از طريق 
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  رابطه بين رويكرد معامله اي و وفاداري

تي گروهي از معـاملات، لزومـاً رابطـه    يك معامله يا ح. معامله رويدادي است كه طي آن بين دو گروه تغيير ارزش اتفاق مي افتد  
وقتي معامله اي بين مشتري و عرضه كننده بدون ثبـت  . اي را پايه گذاري نمي كند، زيرا روابط نيازمند شناخت و آگاهي بين دو گروه است

نمي توان گفت كه گزارش بلند مدتي از تاريخچه خريد مشتري و بدون شناخت دو طرفه بين مشتري و كارمندان شركت صورت مي گيرد، 
  .رابطه معني داري وجود دارد

همان طور كـه  . در سال هاي اخير براي ايجاد وفاداري سعي بر اين است كه بازاريابي معامله اي را به بازاريابي رابطه تغيير دهند  
دت و مقـرون بـه صـرفه بـين     در قسمت قبل گفته شد بازاريابي رابطه شامل فعاليت هايي است كه در راستاي توسعه ارتباطات طـولاني م ـ 

سازمان ها و مشتريان آن، به منظور ايجاد سود متقابل براي هر دو طرف و بيشتر تحقيقات بر اين امر استوار است كه براي ايجـاد وفـاداري   
  .لزوماً بازاريابي رابطه مناسب است

وي بازاريابي رابطه در سال هـاي اخيـر انتقـاداتي    اما طي تحقيقي انجام شده در مورد اين دگرگوني از بازاريابي معامله اي به الگ  
و يك رويكرد معاملـه اي  » Softer«هتل با يك برند ملايم تر  در اين تحقيق، تقاضا از يك رويكرد رابطه بازاريابي را در يك. وارد است

  .بررسي شد» Harder«به بازاريابي را در هتل دوم با يك برند سخت تر 

كرد بازاريابي رابطه شركت ها را ملزم كرده كه از رويكرد معامله اي كه كوتاه مدت است به يك دوره در طي سال هاي اخير، روي  
  .طولاني مدت با روابط مشتري حركت كنند

دگرگوني در جهت رويكرد رباطه بيشتر به بازاريابي مشتريان آگاه در تكنولوژي ارتباطات و اطلاعات و افزايش رقابت بين فراهم   
  .مت نسبت داده شدهكنندگان خد

در ايـن  . رويكرد اجرايي به بازاريابي با تعامل بين مشتري و محصول، با هدف اصلي دست يافتن به فروش بالا مربوط شده است  
جا موضوع اوليه پيش راندن فروش است، عامل تعيين كننده موفقيت تعداد تعامل ها، در آمد و سود آوري است معمولاً با يك كانون نسـبتاً  

  .وتاه مدتك

     ".و در سازمان چند خدماتي، بالا بردن روابط مشتري) حفظ(جذب، نگهداري ") 1983(بازاريابي رابطه تعريف شده توسط بري   

رشد تمايل در بازاريابي رابطه طي سال هاي اخير نشان مي دهد كه بازاريابي رابطه نقطه كـانوني تفكـر بازاريـابي معاصـر شـده      
براي صنعت و بازاريابي خدمات نامناسب است، . بازاريابي سنتي اعلام مي كنند كه كانون معامله اي كوتاه مدت است منتقدان الگوي . است

  .در بازار هاي رقابتي خوب و كامل، پرورش روابط طولاني مدت با مشتري ها مهم است تا به موفقيت سازماني برسند

اين مي تواند اين گونه استدلال شـود،  . سپس ساختم روابط را جستجو مي كندبازاريابي رابطه معمولاً با معامله شروع مي شود و 
  .كه رابطه ها با تعدادي از معامله ها شروع مي شود كه ممكن است در يك سطح استاندارد مي شود

 ـ     به عبارت ديگر،  د بـه عنـوان يـك    بازاريابي معامله اي مي تواند پايه اوليه براي بازاريـابي رابطـه اي را فـراهم كنـد و مـي توان
  .استراتژي مناسب براي مديريت مراحل اوليه رابطه ها نمايش داده شود

بازاريابي معامله اي در استاندارد خدمات براي مديران هتل و هم كارمندان براي تنظيم كردن ارائه خدمت، صرفه جويي در وقت، 
  .نگهداري قيمت هاي پايين تر و حداقل كردن ريسك، مفيد است
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ي وجود ندارد كه بازاريابي رابطه يك فلسفه كامل است كه مشتريان در كانون تجارت قرار مي گيرند كـه ايـن سـاختار    البته شك

و اين وابسته به بررسـي كـردن تـأثير فرهنـگ بازاريـابي رابطـه روي       ) سازمان ها -مشتريان(فوايد مشتركي را براي هر دو فراهم مي كند 
  .وفاداري مشتري است

ي كردن رويكرد هاي بازاريابي سازگار شه توسط صنعت هتل براي ساختن وفاداري مشتري، اين معامله موردي از به منظور بررس
  .متد هاي كيفي چند گانه استفاده كرده است

و يكـي شـناخته شـده بـه      Soft Brandيكي تعريف شده به عنوان يـك  . انجام شده است UKاين تحقيق در دو هتل در 
ول بيشتر استاندارد شـده هتـل از   .تعريف شده به عنوان يك محص Hard Brandاي اهداف اين تحقيق بر. Hard Brandعنوان 

  .نظر رابطه منطقي محصول فيزيكي و خدمات پيشنهاد شده به مهمان ها

Soft Brand تعريف شده به عنوان يك محصولي كه كمتر استاندارد شده و اين كه بيشتر سفارشي است.  

  .مشاهده روش اصلي مجموعه بود. ب شدن با استفاده از يك نمونه گيري غير احتماليهتل هاي نمونه انتخا

، تحليل زمينه، تحليـل شـده   Ethnographic Technique) قوم شناسي(داده ها با استفاده از تكنيك فرهنگ سنجي 
به خصوص رويكرد شان بـه معاملـه    –و معامله اي يافته ها تعدادي از موضوعات را با توجه به رويكرد هاي هتل به بازاريابي رابطه اي . اند

  .فرهنگ هتل، رويكرد به روابط مشتري، سفارشي ساختن خدمات و وفاداري مشتري است: اين موضوعات شامل. با مشتريان، شناسايي كرد

ل هـا بـه   هت ـ. فرهنگ معاصر هتل ها منجر شده به سادگي در سـبك و عملكـرد  . در فرهنگ هتل، اولين جاذبه برند هتل است
منظور دستيابي به ازرش خوب براي مشتريان، تعداد زيادي خدمات اضافي و تسهيلات تكميلي را، شامل بعضـي خـدمات مهمـان، كـاهش     

  .دادند، بنابراين قيمت هاي هتل با صرفه مي شود

ي فرهنـگ سـاده و غيـر    در هر دو هتل مورد تحقيق كارمندان رويكرد غير رسمي امام حرفه اي را پيش گرفتند، اين رويكرد رو
  .رسمي هتل ها تأثير گذاشت و به آساني احساس مشتريان را به وجود آورد

مشتريان نياز داشتند به سرعت و كارآيي . در رويكرد به روابط مشتريان، كارمندان تمايل داشتند به برخورد هاي كوتاه با مشتريان
اين به مشتريان اين نوع نگـاه را داد  . ويكرد كم تعامل با مشتريان پيش گرفته شددر نتيجه يك ر. كارمندان به ويژه در هنگام ورود و خروج

  .كه آنها احساس نكردند كه يك رابطه با هتل ها داشتند

آنها با بازار مشـهور شـان   . هتل هاي مورد تحقيق از رويكرد هاي بازاريابي متفاوتي با بخش هاي بازار متفاوتشان استفاده كردند
  .اي و با مابقي مشتريانشان رويكرد معامله اي داشتندرويكرد رابطه 

  .براي هدف اين تحقيق، تكرار اقامت استفاده شده است به عنوان يك عامل تعيين كننده وفاداري مشتري

طبقه بنـدي شـود و ديـده شـد كـه تعـداد قابـل توجـه از          در گروه هاي مشتريان نامكرر، گهگاه و مكررتكرار مشتري مي تواند 
  . ن وفادار هميشگي در هتل ها وجود دارندمشتريا

كه روي يك رويكرد معامله با بازاريابي متمركز بود، يـك احسـاس    hard brndدر طي تحقيق مشخص شد، مشتريان هتل 
  .قوي تر را دارند
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سـهولت يـا   در واقه اين ها مشتريان معامله اي هستند كه ممكن است يك محصول را يك بار يا به طور مكرر بخرند، بر طبـق  

  .هزينه هاي بالا نه با احساس تعهد يا رغبت به توسعه يك رابطه نزديك تر با عرضه كننده

در هتل هاي تحقيق با كاسـتن خـدمات و تسـهيلات غيـر     . قيمت در تصميم هاي خريد امكانات هتل نقش تعيين كننده را دارد
د سازي مديريت را براي تنظيم كردن كيفيت خدمات و هزينه ها به طـور  استاندار. ضروري قيمت ها در حد نسبتاً پايين تري نگه داشته شد

  .مؤثري قادر مي سازد

را به عنوان يك رويكرد صداقتريال قابل اطمينان و سازگار كـه   خدمتو  قيمت گذاريبنابراين هتل هاي مورد تحقيق استاندارد 
براي وفـادار سـازي از   اين نتيجه رسيديم كه كيفيت خدمات و قيمت  در پرسش ها به. روي تصميمات خريد تأثير گذار است را پيش گرفتند

مديران هتل ها بيان كردند كه مشتريان هتل هايشان را عمدتاً به دليل برند منحصر به فردشان ترجيح مي دهـد  . همه عوامل مهم تر است
  .كه عوامل مختلفي به اين تصوير برند در ذهن مشتريان كمك مي كند

روشن در هتل بخش مهمي را در ايجاد يك مبناي گسترده از مشتريان وفادار علي رغـم رويكـرد معاملـه اي و    تصوير يك برند 
  .استاندارد خدمت بازي مي كند

كه اعلام كرد كه تنها موردي كه هتل را متمايز از رقبا مي كنـد  ) Pratt )2006اين متناقض است با استدلال ارائه شده توسط 
  .في با مشتريان استساختن رابطه قوي و عاط

گرچـه در هتـل   . او اضافه كرد كه روابط با مشتري، هتل ها را براي برگشت سود آوري بيشتر و جذب افراد جديد قار مـي سـازد  
بـه هـر   . هاي مورد تحقيق، ايجاد وفاداري مشتري مديريت شد اما آشكار بود كه مشتريان هيچ رابطه ويژه اي را با هتـل هـا درك نكردنـد   

ن مي تواند اين گونه استدلال شود كه مشتريان يك پيوند عاطفي با برند هتل دارند كه مي تواند طرفدار برند و يا وفادار برنـد درك  حال، اي
  . شود

در حقيقت اين تحقيق به اين نتيجه رسيد كه رويكرد هاي معامله اي به بازاريابي مي توانند وفاداري مشتري در هتل ها را ارتقاء 
  .ر مي رسد رويكرد معامله اي يك فرصت براي موقعيت بازار متفاوت فراهم كندبه نظ. دهند

بنابراين يافته هـا پيشـنهاد   . لزوماً مشترياني كه با يك برند هتل پيوند دارند، به يك رويكرد رابطه اي به بازاريابي وابسته نيستند
يعني شركت ها مي توانند تعيين كننـد  . متفاوت بازار سازگار شوندمي كنند كه رويكرد هاي متفاوت به وفاداري مي توانند براي بخش هاي 

در اين تحقيـق، واضـح اسـت كـه اگرچـه      . كه گروه هاي مشتري بايد هدف گيري شوند با يك رويكرد رابطه اي يا معامله اي به بازاريابي
وفـاداري  . بطه مشتري و وفاداري مشتري مـرتبط ميسـتند  بازاريابي رابطه در نظر دارد كه وفاداري بالاي مشتري را بدست آورد ولي الزاماً را

بنابراين، وفاداري مشتري مي تواند هم با رويكرد هاي رابطه اي و . مشتري به يك شركت به گرايش رابطه اش يه آن شركت بستگي ندارد
  .هم با رويكرد هاي معامله اي به بازاريابي بدست آيد

حال مشتريان را شناخته، يك پايگاه داده هاي رابطه اي را به كار مـي بـرد، فرهنـگ    يك استراتژي بازاريابي رابطه اي كه شرح 
سازماني را توسط رابطه ها ارتقاء مي دهد و تعامل مشتري با كارمند را مديريت مي كند و مي تواند يك برنامه ارزش مفيـد را بـراي رابطـه    

  .مشتريان خلق كند

خدمت بسيار متفاوت شده را ارائه كند و ارزش واقعـي بـراي پـول    / يك استراتژي بازاريابي معامله اي نياز دارد كه يك محصول
  .مشترياني كه محرك معامله اي هستند، بهترين ارائه را در كم ترين قيمت ها انتخاب خواهند كرد. مشتري را نشان مي دهد
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  رنامه هاي ايجاد وفاداريب

ميليون  54» ماري اوت«بيشتر هتل ها زنجيره اي بزرگ برنامه هايي را براي ايجاد وفاداري در مشتريان خود دنبال مي كنند براي مثال    
افزايش احساس عضويت و مشاركت در يك باشگاه اين برنامه ها با هدف . براي طرح جذب مهمان افتخاري هزينه كرد 1996دلار در سال 
برنامه هاي ايجاد وفاداري در مشتريان گران هستند، شروع و ادامـه  . ايجاد شدند) كه براي اعضاي خود مزاياي فراواني دارد( منحصر به فرد

مثلاً ايجاد اتاق هاي رايگان و آزاد و يا بالا بردن سطح امكانات اتاق هـا نيازمنـد سـرمايه    . اين برنامه ها نيازمند سرمايه گذاري مكان است
  .است

ونه كه نتايج نشان مي دهند مشتريان به دنبال بهترين معاملات هستند اين چه به معني خريد با بهترين قيمت ها باشـد  همان گ  
  .و چه به معني دريافت گران ترين پاداش

 شركت هاي هتل داري هـر . به تازگي بسياري از آكادمي ها هم علاقه خود را نسبت به انجام اين دست تحقيقات ابراز كرده اند  
مي  ساله ميليون ها دلار صرف برنامه هاي تبليغاتي خود مي كنند، اين برنامه ها كه با هف برآورده كردن نياز ها و انتظارات مشتريان انجام

  .شوند وفاداري آنها در بعضي موارد تضمن مي كنند هر چند كه هنوز سؤالات زيادي درباره تأثير گذاري اين برنامه ها مطرح است

انجام شده است كه نشان مي دهد كه چگونه زمان بندي در دادن جوايز بر وفاداري مشتريان به آن هتل يـا سـرويس   تحقيقاتي   
ايـن تحقيـق   . دهنده تأثير مي گذارند و نشان مي دهد كه آيا تأثير اين ساختار هاي دادن جوايز باعث رضايت مشـتريان مـي شـوند يـا نـه     

ن برنامه ها توسط مشتريان بر وفاداري آن ها به يك مارك و يا شركت خاص تأثير مي گذارد همچنين نشان مي دهد كه آيا درك ارزش اي
  .يا خير

چون اين وجهه تـأثير گـذاري و شـناخته شـده     . وفاداري در نگرش اغلب به عنوان خريد يك مارك به خصوص تعريف مي شود  
هنگام خريد و يا احساس تعهد و الزام نسبت به خريدن يك  بودن يك مارك خاص را به خوبي نشان مي دهد مثل ترجيح دادن يك مارك

  .مارك خاص

يك ديدگاه روان شناسي معتقد است كه وفاداري در نگرش شامل المان هاي شناختي، تأثير گذاري و برخي ديگر از ويژگي هاي   
ت تجاري براي جذب افراد مورد توجـه قـرار   در حاليكه وفاداري در نگرش ممكن است به عنوان تنها واسطه تبليغا. ذاتي روان شناسي است

  .بنابراين بايد جنبه هاي شناختي، رفتاري و نگرشي را در پيشرفت شاخص هاي مركب مورد توجه قرار دهد. بگيرد

  

  درك ارزش هاي برنامه هاي ايجاد وفاداري

. در مشتري اسـت، تعريـف مـي شـود    بنرامه هاي ايجاد وفاداري به عنوان تلاش فروشنده كه نوعي مشوق براي ايجاد وفاداري   
  .مانند تخفيف دادن به مشتري براي افزايش تعهد رفتاري و نگرشي نسبت به كالا هاي آن فروشنده

مشتريان اين نوع از برنامه هاي ايجاد وفاداري را فعالين هاي تجاري سازمان دهي شده اي مي دانند كه جوايز و مزاياي اضـافي    
ابـرين و جـانز   . اي ايجاد وفاداري بايد توسط مشتريان هم ارزشمند تلقي شود تا بتواند در ايجاد وفاداري مؤثر باشدبرنامه ه. را ارائه مي كند

  .كه پنج المان در يك برنامه ايجاد وفاداري در ارزشمندي آن برنامه تأثير مي گذارندمعتقدند 
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) 4ارزش آن جـايزه از لحـاظ ايجـاد شـوق و اشـتياق در مشـتري،       ) 3رنج گزينه هاي انتخاب جوايز، ) 2ارزش پول نقد در جوايز نقدي، ) 1

  .برنامه هاي ايجاد سهولت در استفاده) 5احتمال رسيدن به جوايز، 

جانسون معتقد است كه دست يافتني بودن مبادله اوراق بهادار و موارد مرتبط ديگر ارزش يك برنامه ايجاد وفاداري را مشـخص    
ياي روان شناسي ديگري را به اين ها اضافه مي كنند آنها متذكر مي شوند كه اگر خريدار بدانـد خيلـي سـريع    دولنيگ و آنكلز مزا. مي كند

را كسب كند اين خود براي او به لحاظ روان شناسي نوعي جايزه ديگر محسوب مي شود كـه موجـب مـي    مي تواند امتياز لازم براي جوايز 
  .د ادامه دهدشود خريدار برنامه هاي منظم خو را براي خري

. تأثير برنامه هاي ايجاد وفاداري براي جذب افراد نه تنها به ارزش جوايز آن بلكه به دست يافتني بـودن جـوايز آن بسـتگي دارد     
جوايز فوري كاملاً روان شناسانه هستند مثلاً احساس سهم داشتن و مشاركت، انتظار رسيدن به جوايز ديگر در آينده و احساس حق مالكيت 

جوايزي كه با تأخير داده مي شـوند  . در تخفيف دادن هم نوعي جايزه فوري براي خريد خود دريافت مي كنند. در مشتري ايجاد مي كنندرا 
جوايزي كه نوعي پس انداز به حساب مي آيند به مشتريان اجازه مـي دهنـد از طريـق    . بر اساس ميزان امتياز هاي مشتريان داده مي شوند

اين جنبه پس انداز بودن باعث . يك شركت سرمايه گذاري كرده اند امتياز خود را افزايش دهند و به سود بيشتري برسند مقادير پولي كه در
  .مي شود وفاداري مشتريان به آن شركت و خري محصولات آن بيشتر شود

ي جـوايز بـا تـأخير را بـه     بعضي تحقيقات سابق نشان مي دهند كه مشتريان زمان. زمان نقش مهمي در ارزش نقدي پاداش دارد  
زماني كه ارزش پاداش فقط كسر كـوچكي از ارزش كـل   . جوايز فوري ترجيح مي دهند كه جوايز با تأخير ارزش خيلي بالاتري داشته باشند

يشتر محصول است براي مشتريان مهم نيست كه پاداش خود را قدري ديرتر دريافت كنند، به خصوص اگر با اين تأخير ارزش جايزه خيلي ب
  .شود در واقع خريدار با يك سرمايه گذاري كوچك سود بزرگي بعد از گذشت زماني مي برد

  :از طريق اين مطالعات فرضيه هاي زير پيشنهاد مي شوند  

  .پاداش هاي فوري و پاداش هاي با تأخير تأثير مستقيم بر وفاداري مشتريان دارند -زمان پاداش: 1فرضيه 

 

  اي ايجاد وفاداري بر وفاداري مشتريانتأثير درك ارزش برنامه ه -
همان طور كه راس چايلد و گيديس معتقدند عوامل مشوق كه توسط بعضي از برنامه ها ارائه مي شوند ممكن است بيشتر وفـاداري را  

  .وفاداري نسبت به يك كالاي خاص يا يك برند به خصوصنسبت به آن برنامه ايجاد وفاداري افزايش دهند تا 

. نكلز متذكر مي شوند كه درك ارزش برنامه هاي ايجاد وفاداري الزاماً به وفادار نسبت به يك كالاي خاص منجر نمي شونددلينگ و آ
اين به اين خاطر است كه مشتريان در واقع ارزش را نه در خريدن كالا بلكه در برنامه اي مي بينند كه براي ايجاد وفـاداري در آن شـركت   

  ).مثلاً به خاطر گرفتن پاداش فوري آن مارك را خريداري مي كنند. (ودايجاد شده و دنبال مي ش

در يـك  . مشتريان گاهي ممكن است به وفاداري خود به يك بنرامه پايان دهند و اين ربطي به وفاداري آن هـا بـه يـك كـالا نـدارد     
 19امه هاي مختص اعضاي اين هتل هـا نباشـند   تحقيق پيرامون صداقت و وفاداري افراد به هتل هاي هيلتوون فهميدند كه اگر بعضي برن

پس در واقع در اينجا وفاداري اعضا به آن هتل مطرح نيست بلكه مزايـاي برنامـه هـاي آن    . درصد آنها هتل هاي هيلتون را ترك مي كنند
  .هتل ها باعث ايجاد وفاداري شده است
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زماني كه عوامل مشوق حذف شـوند، خريـد   . كالا مي شوند در تحقيقات اسكات مشوق ها بيش از خود كالا ها موجب خريد مجدد آن

ران رن برگ خاطر نشان مي كند كه وفاداري مشتريان به برنامه ها مي تواند به چند دسته تقسـيم شـود كـه شـامل     . ها هم تمام مي شوند
مي رسد كه برنامه هاي ايجاد وفاداري به نظر . وفاداري مردم نسبت به يك برنامه تبليغي خاص و وفاداري آنها به يك برند خاص مي شود

اين برنامه ها همان طور كه تحقيقات يـيم و كانـاس   . در مشتريان به فراخور نوع آن برنامه موجب ايجاد نگرش مثبت در مشتري مي شوند
مـي شـوند چـون     پيرامون مستحكم كردن وفاداري مشتريان نشان مي دهد نهايتاً منجر به وفاداري مردم به يك نوع خاص از مشـوق هـا  

مشتريان مي توانند نسبت به چند برند وفادار بمانند با گذشت زمان مي توان فهميد كه آيا آنها به يـك مـارك خـاص وفـاداري دارنـد و يـا       
يي و جان دامنه تحقيقات قبلي را گسترش داده و با مشاهده موارد مختلف به طـور تصـادفي بـه    . نسبت به برنامه هاي تشويقي آن شركت

نتـايج نشـان دادنـد كـه معمـولاً      . پرداختند) وفاداري به برند و وفاداري به يك برنامه مشوق خاص(لعه ارتباط بين اين دو نوع وفاداري مطا
شوند كـه خـود آن كـالا بـراي آنهـا       وفاداري نسبت به برنامه هاي تشويقي خاص زماني به وفاداري نسبت به يك مارك خاص تبديل مي

  :ه مي توان در اين جا فرضيه هاي زير را مطرح كرددر نتيج. ارزشمند شود

درك ارزش يك بنامه ايجاد وفاداري در مشتريان تأثير مستقيمي روي وفادار ماندن آنها نسبت به يك برنامه تبليغي خـاص  : 2فرضيه 
  .مي گذارد

  .جاد وفاداري در آنها عمل مي كنددرك ارزش برنامه هاي ايجاد وفاداري در مشتريان در واقع مانند واسطه اي در اي: 3فرضيه 

 

  رضايت مشتري و وفاداري آنها -
  

تحقيقات نشان مي دهـد كـه   . رضايت مردم از سرويسي كه به آنها ارائه شده است يك المان مهم در پيش بيني وفادار ماندن آنهاست
مشتريان اغلب يكـي از عوامـل ابتـدايي     عدم رضايت. اغلب مشتريان راضي كاهش قيمت ها را موجب تكرار خريد از يك شركت مي دانند

  .ادامه ندادن خريد يك برند است

رضـايت مشـتري ارتبـاط    . وصيه كردن يك هتل به ديگران در واقع ميزان رضايت مشتريان را از اقامت در آن هتل نشـان مـي دهـد   
داري او مسبت به يك برند شناخته شده وجـود  بك و پاركس معتقدند كه ارتباطي بين رضايت مشتري و وفا. مستقيمي با ادامه خريد او دارد

  .در صنعت هتل داري گاهي رضايت مشتريان موجب شناخته شدن مارك يك نوع هتل در سراسر دنيا شد. دارد

در مواردي كه مشتري ترجيح مي دهد كه ديگر از خدمات آن هتل استفاده نكند برنامه هاي تبليغي با دادن پاداش مي تواننـد كمـك   
زماني كه مشتري ناراضي است دادن جوايز فوري پيش از جوايز با تأخير موجب كمرنگ كردن حس نارضايتي در مشتري مـي  . ندكننده باش

تحقيقات اخير ثابت كرده اند كه جوايز و مزاياي فوري مي توانند حس نارضايتي را كمرنگ كرده و حتـي باعـث رضـايت و وفـاداري     . شود
  .مشتري شوند

واردي كه عدم رضايت وجود دراد پاداش با تأخير و زمان بر تأثير خيلي كمي دارند و اين ديركرد مي تواند باعـث از  به بيان ديگر، در م
  .بين رفتن وفاداري شود و يا حتي ممكن است موجب بدنامي آن هتل هم بشود

پس يه طور كلي جـوايز  . مي شوددر مقابل جوايز با تأخير زماني كه راضيت مشتري حامل شده است موجب افزايش وفاداري مشتري 
در نتيجه رضايت مشتري نقش . با تأخير تنها زماني بهتر از جوايز فوري عمل مي كند كه مشتري رضايت اوليه از سرويس ها را داشته باشد

  . مهمي در متعادل كردن زمان بندي اهداي جوايز دارد
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  .رضايت مشتري تأثير مستقيمي بر وفاداري مشتري دارد: 4فرضيه 

  .زماني كه مشتري ها راضي هستند پاداش با تأخير در مقايسه با جوايز فوري بيشتر در ايجاد وفاداري در مشتري مؤثرند: a5فرضيه 

   .زماني كه مشتريان ناراضي هستند پاداش فوري در مقايسه با پاداش با تأخير و زمان بر بيشتر در ايجاد وفاداري مؤثرند: b5فرضيه 

  

   مفهوميمدل 

رتباط بين زمان بندي جوايز، درك ارزش برنامه هاي ايجاد وفاداري در مشتريان، وفاداري مشتري و رضايت مشتري در تصـوير  ا  
   .زير ارائه شده است

  

  
  

شـده انتخـاب مـي    اين تحقيق را مورد بررسي قرار دهيم يك نمونه تصادفي از بين موارد آزمـايش  براي آنكه پيكره و چارچوب 
  . نفر به عنوان نمونه در اين سري از مطالعات شركت كردند 209در كل . كنيم

  

  روش شناسي

  روش هاس تحقيق -
زمان بندي . به طور تصادفي از بين موارد آزمايش شده انتخاب كرديم 2×2براي آنكه چارچوب تحقيق خود را امتحان كنيم يك نمونه 

يك سـناريو  . متغير هاي آزمايش هستند) رضايت با نارضايتي(و رضايت مشتري ) و يا با تأخير بودن آنهايعني فوري (در دادن پاداش نقدي 
هر نمونه به طور تصادفي به يكي از چهار شرط اختصاص داده . براي كنترل برنامه هاي ايجاد وفاداري در مشتريان مورد استفاده قرار گرفت
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ا تهيه شدند و هر كدام از افراد نمونه اي كه در اين كار شركت كرده بودنـد كتابچـه اي را كـه    سناريو هر كدام براي يكي از شرط ه 4. شد

  .شامل سناريويي مربوط به موقعيت خودشان بود دريافت كردند

طريـق  جوايز فوري از . در كنترل زمان بندي پاداش، پاداش فوري به مزايايي اشاره دارند كه در حين معامله شامل حال افراد مي شوند
  .تخفيف به مشتري در حين خريد كالا داده مي شوند

  .در حاليكه جوايز با تأخير مزايا و مشوق هايي هستند كه در زمان ديرتري نسبت به لحظه خريد كالا به خريدار داده مي شوند

 

  فرآيند و شركت كنندگان -
تـا فـرد مـورد نظـر كـاملاً بـراي       . (شود آغاز مي شودكتابچه با يك سناريو كه شامل توصيفي از سرويس هتل و شرايط كلي آن مي 

در ادامه نكاتي درباره جوايز ارائه مي شود كه به طور دقيق توضيح مي دهند جوايز چگونه قابل دسترس هستند و شامل ) آزمايش آماده شود
  .سناريو با ارائه قيمت سرويس هاي هتل به پايان مي رسد. چه چيز هايي مي شوند

در ادامه از آنها ارزش تقريبي برنامه ارائه شده تبليغي سناريوي خـود را تخمـين   . فراد خواسته مي شود كه سناريو را بخواننددر ابتدا از ا
پشـت نويسـي   . سناريو و وسايل انجام اين آزمايش در چين فـراهم شـدند  . مي زنند و نظر و نگرش خود رانسبت به آن برنامه ارائه مي كنند

جـواب هـا بـا    . امه ها به زبان چيني تهيه شدند تا مطمئن باشيم افراد دقيقاً منظور سؤالات گفته شده را فهميده اندهايي از ترجمه پرسش ن
هفتـه از مـاه مـارس تـا      4يك روش نمونه گيري مناسب از بين مردم كشور هاي تايوان و توكيو كه از هواپيما استفاده مي كردند در طـي  

ن فارغ التحصيل به عنوان مصاحبه كنندگان انتخاب شدند و براي رسيدن به هدف اين آزمـايش كـاملاً   دانش آموزا. انجام شد 2008آوريل 
  .آموزش داده شده اند

سناريو بـه آنهـا    4به طور تصادفي يكي از . نفر از مسافران درخواست شركت در آزمايش را مي كردند 10ماصحبه كنندگان از بين هر 
  .نفر در اين آزمايش شركت كردند 209در مجموع . ه فرصت داشتند كه پاسخ نامه مربوط به آن را پر كننددقيق 10تا  8داده مي شد و آنها 

آمـده   2ميانگين و استاندارد انحراف از معيار براي هر كدام از متغير هاي مسـتقل در جـدول   . آمده است 1توصيف نمونه ها در جدول 
  .است

  ي وفاداريتأثير زمان پاداش روي درك ارزش برنامه ها -
آيتم  3منظور اين است كه . ، تأثيرات زمان پاداش در ايجاد درك ارزش مشتري از برنامه وفاداري را مورد توجه قرار مي دهد1فرضيه 

  .اندازه گيري ارزش برنامه هاي تعهدي كه مورد استفاده قرار گرفته به عنوان متغير هاي وابسته هستند

نتايج حاكي از اين بود كه . آزمايش شده اند .SPSS 13.0تأثير اصلي ساده با استفاده از تحليل شده اند و  ANOVAداده توسط 
به دستي حمايت  H1. مصرف كنندگان ارزش بالا تري از برنامه وفاداري را براي پاداش هاي فوري نسبت به پاداش با تأخير درك مي كند

  .يا با تأخير تأثير مستقيم روي ارزش درك شده برنامه وفاداري دارد شد و ما به اين نتيجه رسيديم كه زمان بندي پاداش، فوري و
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  تأثيرات ارزش درك شده برنامه وفاداري روي وفاداري مشتريان -

فرضيه ها با مدل ساختاري تسـت شـده   . تحليل شده اند LISREL 8مورد توجه قرار داشتند كه با استفاده از  3و 2در اينجا فرضيه 
  .متفاوت تقسيم شود 2درك ارزشي و اتصال وفاداري مشتري مي تواند به فاز  ما دريافتيم كه. اند

ارزش برنامه ريزي براي وفاداري روي وفاداري مشتريان تنها از طريق وفاداري برنامه ريزي شده تأثير مـي گـذارد كـه برنامـه ارزش     
  .ريان وجود نداردميان درك ارزشي و وفاداري مشتهيچ رابطه مستقيمي . مشتري را فراهم مي آورد

برنامه وفاداري است كه بر وفاداري از طرق وفاداري برنامه ريزي شده تأثير مي گذارد و به مراتب بر روي برنامـه ريـزي   و اين ارزش 
كه  اين مطالعه بر روي اين موضوع دلالت دارد كه مشتريان ممكن است كه يك رابطه طولاني مدتي را تا مادامي. روي مشتريان تأثير دارد

بنابراين مديران هتل بايد توجه بيشتري را روي روندي كه توسط برنامه وفـاداري كـار   . برنامه وفاداري براي آنها ارزشمند است داشته باشند
واضح است كه طرح وفاداري مي تواند تا جايي موفقيت آميز باشند كه مشتري برنامه وفاداري را به طور صحيح درك . مي كند داشته باشند

بنابراين يك درك بهتر از چگونگي افـزايش برنامـه وفـاداري بـه وسـيله درك ارزش      . ه و برنامه وفاداري از ارزش خوبي برخوردار باشدكرد
  .بالاي برنامه وفاداري ممكن است قادر باشد كه هتل را به سمت ساختار وفاداري مشتري سوق دهد

نتايج . اري تأثير مستقيمي روي برنامه وفاداري دارد و فرضيه حمايت مي شوددر نتيجه نشان داده شد كه تأثير درك ارزش برنامه وفاد
توسـط وفـاداري برنامـه هـا دارد، از آن     نشان مي دهند كه درك ارزش برنامه هاي وفاداري تأثير مستقيمي روي برنامه وفاداري مشـتريان  

بنـابراين  . ي وفادار مشتري واسطه شده توسـط وفـاداري برنامـه   انتظار مي رود، تأثير درك ارزش وفاداري رو. جايي كه راه مستقيمي نيست
  . حمايت مي شود 3فرضيه 

 

  تأثير رضايت مشتري روي وفاداري مشتري -
پـاداش  ( 2. تحليل شدند 2×2داده ها با استفاده از . ، تأثير رضايت مشتري روي وفاداري مشتري را ومرد توجه قرار داده است4فرضيه 

نتايج نشان دادند كه رضايت مشـتري  . .SPSS 13.0استفاده شده  ANOVAبين موضوعات ) راضي و ناراضي( 2× ) فوري و با تأخير
در حقيقت كساني كه از خدمات هتل راضي هستند وفاداري بيشتري بـه سـوي   . حمايت مي شود 4تأثير مهمي روي وفاداري دارد و فرضيه 

  .تندشركت دارند نسبت به كساني كه از خدمات هتل ناراضي هس

به اين مبنا قرار داشت كه زماني كه مشتري ها راضي هستند جوايز با تأخير در مقايسـه بـا جـوايز     a5همان طور كه بيان شد فرضيه 
پـاداش فـوري در ايجـاد    . بيان مي كرد كه مشتريان ناراضي هستند b5فوري بيشتر در ايجاد وفاداري در مشتري مؤثرند و به عبارت ديگر 

  .در اين فرضيه ها تعامل ميان زمان بندي پاداش و رضايت مشتري مطرح مي شود. از پاداش هاي با تأخير هستند وفاداري مؤثرتر

نتايج حاكي از آن است كه پاداش هاي فوري در ايجاد روابط ارزشمند وفادارانه بين مشتري و سرويس دهنده مؤثر از جوايز بـا تـأخير   
در مقابل جـوايز  . هتر از جوايز فوري هستند كه مشتريان از تجربه رفتن به آن هتل راضي بوده باشندجوايز با تأخير تنها در صورتي ب. هستند

  .فوري در مواردي كه افراد از سرويس هاي هتل ها ناراضي بوده اند بر ميزان وفاداري آنها و يا حتي رضايت آنها مؤثر بوده است

  .حمايت مي شوند b5و  a5بنابراين فرضيه هاي 
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  نتيجه

سازمان هتل بايـد بكوشـد بهتـرين ارزش را بـه برنامـه      . بازاريابان بايد در موقعيت هاي مختلف هر دو رويكرد را با هم هماهنگ كنند
وفاداري از طريق زمان بندي برنامه پاداش به شكلي از وفاداري برنامه و يك تجربه رضايت بخش را بـراي پـيش بـرد وفـاداري مشـتريان      

  .فراهم آورند

به دليل اينكه يافته ها از تجربيات نشأت گرفتند، تجربه توسط توليـدات تجربـي در يـك    «: وديت هاي تحقيق مي توان گفتدر محد
از اين رو يافتـه هـاي   . همچنين جمع آوري اطلاعات به صورت تصادفي از يك جمعيت انتخاب نشده اند. جمعيت بزرگتر طراحي نمي شوند
  . »دتحقيق نمي توانند قابل تعميم باشن

  


