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 چكیده

کند تا روابط میان عوامل رضایت، تصویر ذهنی، اعتماد، این پژوهش تلاش می 
پژوهش از نظر هدف کاربردی و . ثر و وفاداری را مورد بررسی قرار دهدؤارتباط م

باشگاه مسافران ی آماری پژوهش اعضا ةجامع. پیمایشی استـ توصیفی  روشاز نظر 
گیری به نمونه روش. باشندمی آبی(، اینقره، کثیرالسفر ایران ایر)درسه سطح طلایی

. گیری تصادفی ساده و ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه بوده استروش نمونه
دست آوردن هتحقیق و ب سؤالاتجهت آزمون  و برای پایایی از روش دونیم کردن

ضریب همبستگی اسپرمن  ، آزمون فریدمن، ی کای اسکوئرهانتایج از آزمون
 . استفاده شده است
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ثر ؤارتباط م، اعتماد، تصویر ذهنی، های تحقیق نشان داد  که عوامل رضایتیافته 
بندی در این سه سطح دارند اما الویت تأثیربر وفاداری مسافران در هر سه طبقه 

ن طلایی اعتماد بیشترین و امسافر ةطبقدر  دست آمدههبراساس نتایج ب .متفاوت است
ای ارتباط نقره مسافران ةدر طبق .اندبر وفاداری داشته را تأثیرکمترین  تصویر ذهنی

 و تأثیرآبی نیز رضایت بیشترین  ةدر طبقو  کمترین بیشترین و تصویر ذهنی مؤثر
 . اندکمترین را در وفاداری مسافران کثیرالسفر داشته مؤثرارتباط 

وفاداری مشتری، رضایت مشتری، تصویر ذهنی، اعتماد، ارتباط  :های کلیدیواژه
 ، صنعت هواپیماییمؤثر

 مقدمه

 ةاندیش در تنها بازاریابان که دارد قرار ایمرحله در خود تکامل سیر در بازاریابی 
 رشد طریق از تقاضا مدیریت بازاریابی از هدف امروزه. نیستند جدید یافتن مشتریان

 امروزه .سازمانهاست به وفاداری نردبان در بلوغ حد تا مشتری دادن سوق و دادن

 مشتریانشان رضایتمندی به نباید شرکتها و نبوده کافی مشتریان رضایتمندی دیگر

 . هستند هم وفادار رضایتمندشان مشتریان که شوند مطمئن باید آنها دلخوش کنند،

 و ذینفع گروههای با متقابل و مدت بلند روابط برقراری این پارادایم، هدف در
 مشتریان و حفظ را بیشتری مشتریان که است ایگونه به همه مشتری از مهمتر

 در که شودمی حاصل منافعی مدت بلند در ترتیب این به داده و دست از را کمتری

دنبال بررسی  هاین پژوهش ب. یابدمی افزایش شرکتها سودآوری و بازار سهم نتیجه
 . باشدبر وفاداری مسافران کثیرالسفر ایران ایر می مؤثرعوامل 

  بیان مسئله 

جذب مشتریان جدید پنج برابر هزینه حفظ مشتریان کنونی ة طبق تحقیقات هزین 
است و از دست دادن یک مشتری تنها از دست دادن یک قلم فروش نیست بلکه 

توانسته که مشتری می فراتر از آن به معنی از دست دادن کل جریانهای خریدی است
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معتقد است که دو 1پدر علم نوین بازاریابی کاتلر. طول زندگی انجام دهد است در
پذیرند و گروه دوم گروه اول آنهایی که تغییرات را می. نوع سازمان وجود دارد

آمیز در برقراری ارتباط مطلوب و به زعم او تحول موفقیت .شوندآنهایی که نابود می
تواند  بدون مشتریان وفادار دوام کسب و کاری نمی هیچ زیرا ریان استمشتبا  مؤثر

نیازهای مشتریان حرکت کرده و  فراتر از به همین دلیل شرکتها ملزم شدند تا .بیاورد
سطوح ابتدایی به ایجاد وفاداری از طریق روابط بلند مدت   کانون توجه خود را از

تکرار رفتار خرید مشتری از خدمات با ا خدمات ر  وفاداری 2کارانا. معطوف نمایند
که آن خدمت  داشتن یک نگرش مثبت در مورد فراهم کننده، وقتی، فراهم شده

مشتریانی  (8702:887 و دیگران، 3)اسرامک است خاص مورد نیاز است نشان داده
که وفادار باشند تنها در موارد خاص برای برآوردن نیازهای خود به شرکتهای رقیب 

مستقیم و غیر مستقیم بر رفتارهای خرید و  تأثیربا  مشتریان وفادار کنندمراجعه می
نهایتاً این که . کنندخرید مشتریان به عملکرد مالی یک شرکت کمک میغیر

شوند منبع تبلیغات دهان به دهان مثبت برای شرکت تلقی میمشتریان وفادار به عنوان 
تبلیغات دهان به دهان مثبت احتمال جذب . که از ارزش زیادی برخوردار است

. کندبند را بیشتر میوفادار و پای تبدیل مشتریان فعلی به مشتریان مشتریان جدید و
شتریانی هستند که صرفاً ر از متسودآور بند و وفادار برای شرکت بسیارپای مشتریان

به همین ترتیب مشتریانی که تکرار خرید دارند از مشتریانی  کنند وتکرار خرید می
لذا  )0832:370، )هاوکینز ودیگرانترندکنند سود آورکه به صورت اتفاقی خرید می

این  برتوجه بیشتر  با السفر هوایی ووفاداری مسافران کثیر شناسایی عوامل مهم بر با
مند و طولانی مدت با مسافران دست پیدا کرده و رابطه ارتباط توانیم بهامل میعو

 پژوهش عبارت است از اینکه آیا ةاین مسئلبنابر. دارای مسافران وفادار باشیم
ذهنی و اعتماد بر وفاداری مسافران هوایی  تصویر، رضایتمؤثر، ارتباط  متغییرهای

بندی اولویت، وفاداری مسافران این متغییرها بر تأثیریید أدارند؟ و در صورت ت تأثیر
 این عوامل چگونه است؟

                                                                                                                   
1- kotler 
2- Caruana 
3- sramek 
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 همیت پژوهشا 
تواند ادامه حیات دهد مگر اینکه بتواند تعداد کافی از ای نمیامروزه هیچ موسسه  

این راه در حالی که  تلاش در. جذب و نگهداری کند سنج  رانکته مشتریانی آگاه و
. داردشوند ذهن را به خود مشغول میتر میرحمانهو بی ترهر لحظه رقابت شدید

بخش مشتریان برای موفقیت خطوط هوایی در سراسر دنیا امری ضروری مدیریت اثر
 هواپیمابا همچنین با ارتقای سطح زندگی مردم روز به روز تقاضا برای سفر . است

بت به گذشته یابد، از سوی دیگر رقابت میان خطوط هواپیمایی نسافزایش می
 ئمبه صورت دا و رقابتی پویایی نیروهای اقتصادی. افزایش چشمگیری یافته است

 در همین دلیل تلاش به. شودمنجر به تغییر روابط میان مشتریان و خطوط هوایی می
انتظارات مسافران از همان  وفاداری مسافران و جهت شناسایی  عوامل مرتبط با

تواند کمک شایانی به نگهداری های مسافران میبندی خواستهعوامل و الویت
در این راستا پژوهش حاضر به بررسی  .آنان بنماید مسافران و ایجاد وفاداری در

تصویر ذهنی، اعتماد بر وفاداری مسافران ، رضایتمؤثر، اینکه تا چه اندازه ارتباط 
پردازد و  می استبندی این عوامل بر وفاداری مسافران چگونه و اولویت مؤثرهوایی 

بندی عواملی که برای مسافران کثیرالسفر کنونی الویت شناخت و بر آن است تا با
مسافرانی که از بین مسافران  موجود بیشترین سودآوری را برای شرکت به همراه 

ایجاد وفاداری درآنها نقش  رقبا و هوایی خطوطدر انتخاب ایران ایر از بین  دارند
 . ه حفظ و نگهداری این دسته از مسافران بپردازدکند بمهمتری ایفا می

 پژوهش ةپیشین

 ئةارا نظیر گوناگون هایراه از هواپیمایی هایشرکت ةکلی المللیبین بعد در 

 و ایمیل، سایت وب طریق از یا تلفنی نظرسنجی یا پرواز داخل در پاکت نظرخواهی
 و پیشنهادات، نظرات آوریجمع منظور به فرودگاه داخل در هایینصب باجه

 بازخور دریافت و اطلاعات آوری جمع حال در پرسشنامه توزیع و مسافران شکایات

 مستقلی های شرکت همچنین. هستند مسافران سوی از خدمات خود کیفیت مورد در

 عملکرد بندیرتبه و بررسی به جهانی و ایسطح منطقه در که دارند وجود



  461...  بر وفاداری مسافران کثیرالسفر مؤثرعوامل بررسی 

 

 مشتریان رضایت سطح و کیفیت خدمات لحاظ از هواپیمایی های شرکت
 انتخاب در پیشرو جمله شرکتهای از ترکس اسکای مثال عنوان به پردازند، می 

 بررسی و مسافران از نظرسنجی اساس بر هافرودگاه و هواپیمایی خطوط بهترین

 المللیبین هایسازمان دیگر از 2 واکرا. است دنیا در هاشرکت این خدمات کیفیت

 در هوایی خطوط مسافران مندیرضایت سطح و خدمات کیفیت بررسی به که است

هستند و در تحقیقات پیشین  مؤثرعوامل مختلفی بر وفاداری . پردازد می دنیا سراسر
 . اندبرخی عوامل شناسایی و بررسی شده

 شوند ومشتریان راضی وفادار می. اثر رضایت بر وفاداری بحثهای مختلفی دارد 
 812:771:دیگران،  و 3هسکت) روند می اضی به سوی فروشندگان دیگرمشتریان نار

رضایت در جهت  771:( در سال ACSI) رضایت مشتری امریکا مدل طبق. (61:-
مشتری و  ةتجرب توسعه وفاداری مشتری  شامل دریافت کیفیت، دریافت ارزش و

افزاری  ( رضایت شامل دوجزء سختECSI) طبق مدل رضایت مشتری اروپا
ودیگران،  4)جانسون. شودافزاری )عوامل انسانی( میو نرم )کیفیت محصول(

-در هر دو مدل افزایش رضایت عاملی برای افزایش وفاداری می( 68:- 762:888:

دهند، دچار آید مشتریان وفاداری خود را از دست میوقتی رضایت پایین می و شود
مشتریانی که به رقبا  %68-78.ندپیونددر نهایت به رقبا می شوند وگمی میسردر

 اندبرای مدت کوتاهی راضی یا خیلی راضی بوده فقط گویند آنهااند میپیوسته
به وضوح روشن است که عوامل دیگری هم در  (312:888:ودیگران، 5)ریچهلد

 (72:888، 6)اندرس کنار رضایت هستند که اثر مهمی بروفاداری مشتری دارند
بازاریابی این کلمه دارای  ةدر زمین. زمینه ها تعریف شده استدر بسیاری از  رضایت

  است2 یمعنای خاص
 های مشتریبرآورده ساختن نیازها و مطلوبیت .:

 رضایت یعنی لذت بردن .:

                                                                                                                   
1- Skytrax 
2- Wacra 
3- Heskett 
4- Jonson 
5- Reichheld  
6- Andres 
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 رضایت عبارت است از مشعوف ساختن مشتری .3

رضایت مشتری، ارزیابی کلی وی از خرید و تجربه مصرف محصول یا خدمت  .1
 .باشد می یا فراهم کننده آن

این تفکر است که رضایت ارزیابی ذهنی  ةاکثر تعاریف متداول منعکس کنند  
شخصی از چیزی است که در واقعیت آن را درک نموده و مقایسه آن با انتظاراتش 

 شود.باشد که منجر به خرید کالا یا خدمتی خاص و برآوردن نیازها میمی
وفاداری مؤثر است. طبق تئوری ذهنی نیز بر  تصویر (1،072:881)فردیکوا

   خود را  افراد براساس موقعیتی که دارند (67: ،312:777:) 2خودشناسی بلک
طبق تئوری شناخت اجتماعی مردم  و کنند ریزی میبرنامه برای خود و شناسندمی

که این  بندی کنندتمایل دارند تا خود را بر اساس طبقات اجتماعی مختلف طبقه
 اهداف مختلفی در گروههای مختلف و در ارزشها و بندی سلایق وبه الویت منجر

شود. علایق مشتریان مختلف  می دست آوردن ارزشها وهسازمانهای رقیب برای ب
 .علایق مشابه باشند دهند که با آنها دارای ارزشها ومشتریان سازمانی را ترجیح می

خاطر نشان   (302:777) 4در نهایت الیور ( و8:-372:777 دیگران، و 3)اشفرت
شناسی او جامعه از خودشناسی و ئیسازد که وفاداری مستمر مشتری باید جز می

سلایق شخصی  بادهد مشتریان چگونه مارکی را نشان می (10-072:777) 5اکر. باشد
دهند. تحقیقاتی نیز وجود شود ترجیح میکه وجود دارند یا برای آنها ایجاد می

جذابیت یک  که تصور مثبت و دهندوفاداری را نشان می برند وارتباط بین  که دارند
. (:7:-:862:88:ودیگران، 6کیم) گذارندبرند بر وفاداری نسبت به آن برند تأثیر می

کارکنانی که با مشتریان برخورد  .تصویر ذهنی خدمات بر دو بعد مهم تمرکز دارد
صریح داشتن به سازمان  اعتماد (7،0:2:777)نگویان ولبلنس محیط فیزیکی دارند و

شود. هیچکس توقع یک ارتباط طولانی از عواملی است که باعث ایجاد وفاداری می
مدت با شریکی که قابل اعتماد نیست را ندارد. اعتماد یکی از ابعاد مطمئن برای 
                                                                                                                   
1- Fedikova 
2- Belk 
3- Ashfort 
4- Oliver 
5- Aker 
6- Kim 
7- Nguyen & Leblance 
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ضرورت 2مرگان وهانت (302:778ودیگران، 1)دانی سنجیدن ارزش شریک است
. کردندای بین مشتریان و سازمانها بیان یری تعهد رابطهگ شکل اعتماد را در

آنان مفهوم اعتماد را بدین شکل تعریف نمودند2 اعتماد زمانی وجود  (8:-372:770)
اساس  دارد که یک طرف مبادله به اعتبار و صداقت طرف مقابل اطمینان دارد.

باید اطمینان ن ارائه دادند درک این امر است که مشتری امفاهیمی که این محقق
داشته باشد که شرکت بهترین منافع وی را هنگام مصرف و استفاده از خدمات مد 

این اطمینان تنها زمانی وجود دارد که مصرف کننده ارائه خدمت  نظرقرار داده است.
خصوصیت  قابل اعتماد و دارای صداقت بالا بداند. این دو ةیک گزین مثابةرا به 

خصوصیاتی  خدمت و مصرف کننده با ةتماد بین ارائه دهندمبتنی بر اع ةاساسی رابط
ثبات، شایستگی، صداقت، انصاف، مسئولیت پذیری، یاریگری و خیرخواهی  مثل
درست یکی از ابعاد ارتباط مؤثر است. اعتماد  اعتماد مثبت و تنگاتنگی دارد. ةرابط

حد خیلی  ط را تاشود زیرا اعتماد ارزش ارتبابه برند منجر به وفاداری به برند می
جذب وفاداری  اعتماد به برند ارتباط مستقیمی با خرید و. دهدزیادی تغییر می

مشتری نیز بر  ارتباط مؤثر با (087-:3،0:12:88)چادری وهالبرگمشتری دارد. 
را یک برنامه برای نگهداری ارزش  وفاداری مؤثر است. بسیاری از تعاریف وفاداری

یکی از راههای ایجاد وفاداری این است که قبل  کنندمهم توصیف می ةیک رابط و
بینی کنیم. لاولاک تصمیم گیری را پیش از ایجاد رابطه مهمترین عوامل ارتباطی و

 دهد2 می شوند نشانه عامل را که باعث افزایش ارتباط مؤثر میس کریستفر
 رفتار منصفانه با مشتریان  .:

 مزایای اضافی خدمات ةافزایش عرض  .:

 ه فرد تلقی کردن هر مشتری منحصر ب  .3

رویکردهای شخصی ارزش مهمی پیدا کند. بسیاری از  باتواند یک ارتباط می  
شود. داشتن صمیمیت نزدیک کامل می و اتحاد باعلما معتقدند که وفاداری 

که  مهمترین روابط است ترین ویکی از شخصی صمیمیت (1-02:777:،4)گامسون

                                                                                                                   
1- Doney 
2- Morgan & Hant 
3- Chauduri &Holbrook 
4- Gummesson 
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 دهد. عمق یک رابطه را نشان می
روابط 2 عناوین برخی تحقیقاتی  که تاکنون در زمینه وفاداری انجام شده است 

 توسطشخصیت و  قبیل جمعیت شناختی، نگرشها ویژگی مشتری از بین وفاداری و

در سال  2نگویان ولبلنس. مورد بررسی قرار گرفت 761:وهمکارانش درسال  1فارلی
به عنوان پیش نیازهای حیاتی  شهرت سازمان بر نقش تصویر سازمانی و 777:

 های تغییر)انتقال(، کیفیت خدمت وروابط بین هزینه. وفاداری مشتری تاکید داشتند
3رویتروفاداری بوسیله 

آنان . مورد بررسی قرار گرفت 777:وهمکارانش در سال  
بر روابط بین کیفیت خدمت زیادی  تأثیرهای تغییر خاص صنعت دریافتند که هزینه

 . ی دارندوفادار و
مدلهای مفهومی هستند سنخیت بیشتری با مدل مورد  ةدر بر گیرند ی کهتحقیقات 

 2بررسی ما دارند
، تصویر شرکت، روابط بین ساختارهای ارزش 777: سال در4لیندستاد اندرسون و .:

 . مورد بررسی قراردادند وفاداری را رضایت مشتری و کیفیت ادراک شده و

 روحیه )خلق( نشان دادند چگونه کسب ارزش و 777:سال  در 5بلومر ورویتر .:
آنها . دارد تأثیرگوناگونی سطوح رضایت مشتری  مثبت بر وفاداری در رابطه با

 نشان دادند که وقتی مشتریان یک حالت روحی مثبت را تجربه کنند و
رضایت بر  تأثیرارزشهایشان را از یک مجموعه خدمت کسب کنند آنگاه 

 .یابد می وفاداری کاهش

که در بانک انجام دادند چگونگی  ایدر مطالعه 777:سال  وهمکارانش دربلومر .3
رضایت را  کیفیت خدمت ادراک شده و ،تصویر شرکتتوسط تعین وفاداری 

مستقیم بر طور غیره آنها دریافتند که تصویر شرکت ب. مورد بررسی قرار دادند
 .ط استرضایت با کیفیت ادراک شده مربو دارد و تأثیروفاداری 

ارزش ، کیفیت خدمت، روابط بین رضایت مشتری 777:سال  در نگویان ولبلنس .1
. مورد بررسی قرار دادند وفاداری در بانکها را شرکت و تصویر شان برتأثیر و

                                                                                                                   
1- Farley 
2- Nguyen& Lebelance 
3- Ruyter 
4- Andreassen &Lindestad 
5- Bloomer &Ruyter 
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کیفیت خدمت رابطه مثبتی با  ارزش خدمت  که رضایت مشتری و آنها دریافتند
ادراک شده منجر به ارزش  سطوح بالایی از کیفیت خدمت و دارند و

تصویر سازمانی در برخی  و رضایت. شودسازمانی مطلوب می گیری تصویر شکل
 . دارند تأثیرها بر وفاداری حوزه

 اهداف پژوهش
رقابت میان خطوط هوایی  تلاش در  با افزایش روز افزون تقاضا برای سفر و 

ر نمودن مسافران اوفاد ایجاد یک ارتباط طولانی مدت و جهت شناسایی مسافران  و
 ایران ایر، بر وفاداری مسافران مؤثربا بررسی عوامل . بسیار حائز اهمیت است

تقویت عواملی که از دیدگاه  با و تواند نقاط قوت وضعف خود را شناسایی کند می
بیشتری بر وفاداری آنان دارد خدمات  تأثیرسطوح  هرم مشتری  مشتریان  مختلف در

 .بهتری ارائه دهد
اعتماد و ، ارتباط رضایت، تصویر ذهنی مثبت ةتحقیق حاضر در ابتدا مطالعهدف  .:

 . با وفاداری است مؤثرارتباط 

( مؤثرارتباط  ـاعتماد  ـتصویر ذهنی  ـاز بین عوامل  اصلی وفاداری ) رضایت  .:
 .استکدام مهمترین  عامل 

در سطوح گذاری آنها  تأثیراساس میزان  بر وفاداری مسافران را بر مؤثر عوامل .3
 . بندی کندمختلف هرم مشتری الویت

 . را ارائه دهد نیاز مسافران خدمات جدید متناسب با سازوکارهای مناسب و .1
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 مدل مفهومی پژوهش

 هرم مشتری                       

 تحقیقهای  فرضیه

 . مندی مسافران  با وفاداری آنان رابطه داردرضایت ـ:
 . تصویر ذهنی مثبت مسافران  با وفاداری رابطه دارد ـ:
 . ماندن مسافران رابطه دارد در مسافران  با وفادار ایجاد حس اعتماد ـ3
 . با مسافران  با وفاداری رابطه دارد مؤثرمیزان ارتباط  ـ1
 . وفاداری دارد را بر تأثیربیشترین  مؤثرمیزان ارتباط  ـ0
 . وفاداری دارد بر را تأثیرتصویر ذهنی کمترین  ـ6

 شناسی تحقیق روش

روش تحقیق در پژوهش حاضر از نوع تحقیق توصیفی و  براساس شیوه  
. تحقیق کاربردی است  آوری اطلاعات پیمایشی و بر اساس هدف از نوع جمع
باشند، می skygift کلیه مسافران کثیرالسفر عضو باشگاهشامل  تحقیق آماری ةجامع

در فهرست این باشگاه وجود داشته  377:که اسامی آنها در آبان و آذر ماه  سال 
نفر  6687 در حدود و اندبندی شدهطبقهای، طلایی آبی، نقره که در سه سطح. است

نفر عضو 867:ای وهنفر عضو نقر078:، نفر عضو طلایی68::از این تعداد. باشند می

 طلایی

 اینقره
 آبی

 تصویر ذهنی

 رضایت

 موثر ارتباط

 اعتماد

 
 

 وفاداری
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 هستندعضو طبقه آبی زیاد  مسافرانبه دلیل اینکه تعداد  توضیح این که . آبی هستند
اعضاء با  با نظر کارشناسان مربوطه ایران ایر برای مقبولیت نتایج پژوهش و

. ه استای شدن قرار دارند در نظر گرفته شدبه بالا که در آستانه نقره 888::امتیاز
تعداد نمونه  با  و به روش تصادفی  ساده انجام شده است گیرینمونهدر این پژوهش 

 . تعیین شده است کوکراناستفاده از فرمول تعیین حجم نمونه برای جامعه  محدود 
d=0/07   t=1/96  p=0/5 q=0/5                  . p. q 

2
N. t   N=                                

 .p. q  +t
2

 (N-1)d
2 

است، اما با کوشش محقق ه دست آمدهب 78:م نمونه براساس فرمول تعداد حج  
فراوانی . که بر اساس جدول  است شدهآوری پرسشنامه قابل استفاده جمع 81:تعداد

پرسشنامه در سطح  03پرسشنامه در سطح طلایی،  :8مسافران در هر طبقه، تعداد 
برای جمع آوری مطالب  آوری شده است.  پرسشنامه در سطح آبی جمع 78ای ونقره

در نهایت برای  سایتهای علمی و، مدارک معتبر اسناد و، ایاز مطالعات کتابخانه
بخش  پرسشنامه در این تحقیق شامل دو. تکمیل از پرسشنامه استفاده شده است

سطح  جنسیت، شامل سن،2 بخش اول مشخصات کلی پرسش شوندگان2 است
 سؤال( 0)برای هرمتغییر  سؤال0:بخش دوم در قالب  و سطح عضویت، تحصیلات

در پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق مقیاس . سنجدکه چهار فرضیه را می
استفاده  موافق کاملاً ،موافق، متوسط، مخالف، مخالف لامای کالیکرت پنج گزینه

برای روایی ابزار جمع آوری داده های تحقیق علاوه بر استفاده از نظرات  . شده است
این زمینه  صاحبنظران در نفر از 8: محترم راهنما ومشاور درابتدا  پرسشنامه بهاستادان 

گیری اندازه  برای . ه استاساس نظرات آنها تغییرات لازم اعمال شد بر ارائه شد و
سازی استفاده بودن متغییرهای تحقیق از روش دو نیمپایایی پرسشنامه به دلیل کیفی 

که با اعمال ضریب . ه استدست آمده ب 7388/8و مقدار ضریب پایایی ه استشد
دست آمده عبارت است ه قابلیت اعتماد کل آزمون، مقدار ضریب پایایی ب

ام آوری داده ها برای انج نشان دهنده وجود پایایی قابل قبول ابزار جمع که 7680/8از
 .پژوهش است
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 هاروش تحلیل داده

دست آمده از ه های بتحلیل داده، با توجه به کیفی بودن متغییرهای تحقیق 
این پژوهش ابتدا به صورت توصیفی )ابزار آمار توصیفی مناسب برای  پرسشنامه در

انحراف چارکی جهت  مد جهت شاخص مرکزی و های کیفی مانند میانه ومتغییر
 همچنین برای آزمون فرض .استفاده شده است پراکندگی آنها(نمایان شدن 

آزمون همبستگی  های تحقیق از آمار استنتاجی مناسب )آمار ناپارامتریک( فرضیه
برای . آزمون کای اسکوئر و آزمون فریدمن استفاده شده استو رگرسیون،  اسپرمن

چهار شاخص  پرسشنامه در زمینه سؤالاتتحلیل پاسخهای داده شده به هریک از 
درصد فراوانی به  به تعیین فراوانی و مؤثرارتباط ، تصویر ذهنی اعتماد،، رضایت

 . شده است اقدام سطح عضویت  تفکیک در هر طبقه از 

آبی اکثر در طبقة  پرسشنامه سؤالاتبه هریک از  تحلیل پاسخهای داده شده در 
بیشتر به   مؤثرتباط ار و اعتماد، تصویر ذهنی، رضایت های پاسخگویان به شاخص

های شاخص سؤالاتمسافران به  نیز اینقره ةدر طبق. اندمتوسط پاسخ داده ةگزین
در . متوسط پاسخ داده اند ةبیشتر با گزین مؤثرارتباط  اعتماد و، تصویر ذهنی ،رضایت

اعتماد با  تصویر ذهنی و، های رضایت بیشتر مسافران  به شاخصنیز  طلاییة طبق
             . ندابا گزینه متوسط پاسخ داده  مؤثربه شاخص ارتباط  موافق و ةگزین

از  های آماری مربوط به سؤالات نتایج بدست آمده درمورد  شاخص با توجه به    
پاسخ  پرسشنامه سؤالاتبه  اکثر آنهانفری که مورد پرسش قرار گرفتند،  81:بین 

، 0 سؤالغیر از . اندپاسخ داشتهبی سؤال 0ز بیشتر ا 8:،7:،1 سؤالاتفقط  داده اند و
 1و3درصد پاسخ ها حول محور  08یعنی  بوده است 1و3 سؤالاتبرای بقیه یانه م

تعریف  با گزینه متوسط 3و در طیف مورد استفاده با گزینه موافقچهار. است بوده
پرسشنامه  سؤالاتدرصد پاسخگویان با 08توان نتیجه گرفت که  می شده بود پس

که  داده شده است سؤالمد یعنی بیشترین تکرار پاسخی که به اند. بوده موافق 
 3حول محور   )چارک اول( سؤالاتهای  % پاسخ0:. است 1و3بیشترحول گزینه 

 1حول محور  )چارک سوم( سؤالاتهای  پاسخ  %80 استبوده  )یعنی  متوسط(
        .           استبوده  )یعنی  موافق(
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پرسشنامه سؤالاتاسكوئرتكی برای تک تک ـ نتایج آزمون کای   

 اسكوئر تكی ـآزمون کای  .1جدول

 نتیجه 90/9مقایسه با درجه آزادی p-valueمقدار اسكوئرـ ضریب کای  سؤالات

 دارجهت کمتر 4 000/0 32/55 1سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 67/00 2سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 76/67 3سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 60/53 4سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 30/54 5سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 54/75 6 سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 44/61 7سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 57/50 5سؤال

 دارجهت کمتر 5 000/0 75/103 0سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 70/122 10سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 60/61 11سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 06/110 12سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 71/06 13سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 36/71 14سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 30/115 15سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 72/33 16سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 53/70 17سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 05/44 15سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 07/76 10سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 31/45 20سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 26/51 21سؤال

 دارنیستجهت بیشتر 4 41/0 071/0 22سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 21/70 23سؤال

 دارنیستجهت بیشتر 4 207/0 006/4 24سؤال

 دارجهت کمتر 4 000/0 55/64 25سؤال



  09ـ سال هفتم ـ پائیز و زمستان 46شماره  جهانگردیفصلنامه مطالعات   416

 

طبق آزمون فوق تایید شده  1:و::سؤالغیر از  سؤالاتدار بودن تک تک جهت
  .است

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات پژوهش

 . رضایتمندی مسافران  با وفاداری آنان رابطه دارد :1فرضیه 

H0:رضایتمندی  و وفاداری  مستقل هستند 

 H1 :وفاداری مستقل نیستند رضایتمندی و

 وفاداری و رابطه میان  رضایتمندی P-value مقدار آزمون همبستگی اسپرمن و  .2جدول

 :نام متغیرها

 رضایتمندی و وفاداری
 دار امعن ةرابط مقدار رگرسیون مقدار ـپی  ضریب همبستگی

 وجود دارد 3:6/8 888/8 8/:87 سطح عضویت آبی

 وجود دارد 3:0/8 888/8 8/:67 ایسطح عضویت نقره

 وجود دارد 8/::3 888/8 076/8 عضویت طلاییسطح 

  
، ضریب همبستگی اسپرمن  بین این دو متغیر Spssباتوجه به خروجی  نرم افزار 

-Pو  است  8/ 067 ،8/:67، 8/:87نقره ای وطلایی به ترتیب ، برای سطح آبی

value   لذا فرضیه . است8:0/8مقدار مشاهده شده برابر  با صفر است  و کوچکتر از
رضایتمندی  در سطح  یعنی بین وفاداری و. شود%  رد می70در سطح اطمینان   صفر

داری  وجود  دارد ضریب همبستگی بین این دو متغیر امعن ةدرصد رابط 70اطمینان 
 . افزایش و کاهش این دو متغییر هم جهت استو  مثبت است

 .طه داردتصویر ذهنی مثبت مسافران  با وفاداری راب :2فرضیه 
H0: تصویر ذهنی و وفاداری مستقل هستند 

H1: تصویر ذهنی و وفاداری مستقل نیستند     
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 وفاداری وتصویر ذهنی رابطه میان   P-value مقدار آزمون همبستگی اسپرمن و  .1جدول

 :نام متغیرها

 تصویر ذهنی و وفاداری
 مقدار -پی  ضریب همبستگی

مقدار 

 رگرسیون
 دار امعن ةرابط

 وجود دارد 254/0 000/0 605/0 سطح عضویت آبی

 وجود دارد 251/0 000/0 562/0 ایسطح عضویت نقره

 وجود دارد 245/0 000/0 403/0 سطح عضویت طلایی
 

، ضریب همبستگی اسپرمن  بین این دو متغیر Spssباتوجه به خروجی  نرم افزار  
 باشد و   می 173/8 ،8/:06، 687/8طلایی به ترتیب  ای ونقره، برای سطح آبی

P-value   لذا . است 8:0/8مقدار مشاهده شده برابر  با صفر است و کوچکتر از
در  تصویر ذهنی یعنی بین وفاداری و. شود می %  رد70در سطح اطمینان   صفرفرضیه 

ضریب همبستگی بین این دو  .داری  وجود  داردامعن ةدرصد رابط 70سطح اطمینان 
 . افزایش و کاهش این دو متغییر هم جهت است و ستمتغیر مثبت ا

 . در مسافران  با وفادارماندن مسافران رابطه دارد ایجاد حس اعتماد :1فرضیه 

H0: وفاداری مستقل هستند و ایجاد حس اعتماد   

H1: وفاداری مستقل نیستند و ایجاد حس اعتماد  

 رابطه میان اعتماد و وفاداری P-valueآزمون همبستگی اسپرمن  و مقدار   .4 جدول  

 :نام متغیرها

 وفاداری اعتماد  و
 دار امعن ةرابط مقدار رگرسیون مقدار -پی  ضریب همبستگی

 وجود دارد 243/0 000/0 654/0 سطح عضویت آبی

 وجود دارد 245/0 000/0 602/0 ایسطح عضویت نقره

 وجود دارد 241/0 000/0 604/0 سطح عضویت طلایی
 

، ضریب همبستگی اسپرمن بین این دو متغیر Spssباتوجه به خروجی  نرم افزار   
 باشد و   می 8/ 681، 8/:67 671/8طلایی به ترتیب  ای و نقره، برای سطح آبی

P-value   لذا . است8:0/8مقدار مشاهده شده برابر  با صفر است  و کوچکتر از
در سطح  واعتماد عنی بین وفاداری ی. شود می %  رد70در سطح اطمینان  صفر فرضیه 
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ضریب همبستگی بین این دو متغیر  . داری  وجود  داردامعن ةدرصد رابط 70اطمینان 
 .افزایش و کاهش این دو متغییر هم جهت استو  مثبت است

 . با مسافران  با وفاداری رابطه دارد مؤثرمیزان ارتباط :4فرضیه 
H0:  مستقل هستندوفاداری   و مؤثرمیزان ارتباط  

H1:  وفاداری  مستقل نیستند و مؤثرمیزان ارتباط  

و  مؤثرمقدار میان ارتباط  -رابطه پی P-valueآزمون همبستگی اسپرمن و مقدار   .0جدول 
 وفاداری

 :نام متغیرها

 و وفاداری مؤثرارتباط 
 دار امعن ةرابط مقدار رگرسیون مقدار ـپی  ضریب همبستگی

 وجود دارد 152/0 000/0 503/0 سطح عضویت آبی

 وجود دارد 106/0 000/0 600/0 ایسطح عضویت نقره

 وجود دارد 164/0 000/0 523/0 سطح عضویت طلایی
 

، ضریب همبستگی اسپرمن بین این دو متغیر Spssباتوجه به خروجی  نرم افزار   
-Pباشد و   می 8/ 0:3، 8/ 677 8 /073نقره ای وطلایی به ترتیب ، برای سطح آبی

value   لذا فرضیه . است8:0/8مقدار مشاهده شده برابر  با صفر است  و کوچکتر از
در سطح   مؤثرارتباط  ویعنی بین وفاداری . شود می %  رد70در سطح اطمینان   صفر

ضریب همبستگی بین این دو متغیر  .داری  وجود  داردامعن ةدرصد رابط 70اطمینان 
 .و کاهش این دو متغییر هم جهت است افزایشو  مثبت است

 02و6 فرضیه  
 .وفاداری دارد را بر تأثیربیشترین  مؤثرمیزان ارتباط  02فرضیه 

 . وفاداری دارد بر را تأثیرتصویر ذهنی کمترین  62فرضیه  
H0:  وفاداری  یکسان هستند تصویرذهنی در و مؤثرارتباط  تأثیرمیزان  

H1:  در وفاداری  یکسان نیستند تصویرذهنی و مؤثرارتباط  تأثیرمیزان  
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 سطح عضویت هر در آزمون همبستگی اسپرمن . 6دول ج

 متغییر            

 سطح عضویت
 ارتباط مؤثر اعتماد تصویر ذهنی رضایت

 503/0 654/0 605/0 503/0 سطح عضویت آبی

 600/0 602/0 562/0 600/0 ایسطح عضویت نقره

 523/0 604/0 403/0 523/0 سطح عضویت طلایی

 
رضیه فومقایسة دو ستون ارتباط مؤثر وتصویر ذهنی در هر عامل  6با توجه به جدول

 . شود می شود وفرضیه مقابل آن پذیرفته می درصد رد70با اطمینان  صفر
ها در پس از بررسی فرضیه بندی عوامل مؤثر بر وفاداری به طور کلی:اولویت

هر عامل در هر سطح عضویت تأثیرهرطبقه مشاهده شد که بیشترین وکمترین 
لازم است که الویت بندی این عوامل و رسد  می متفاوت است که این منطقی به نظر

به صورت کلی نیز برای تعمیم نتایج مد نظر قرار گیرد که بدین منظور از آزمون 
 . است فریدمن برای رتبه بندی عوامل استفاده شده

H0:  وفاداری  یکسان هستند در مؤثررضایت، تصویر ذهنی، اعتماد، ارتباط  تأثیرمیزان   

H1:  وفاداری  یکسان نیستند در مؤثررضایت، تصویر ذهنی، اعتماد، ارتباط  تأثیرمیزان  

بندی عوامل . رتبه0جدول   

 

 
 

 
  

 

 

 

 ةفرضی 7 با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون رتبه بندی فریدمن طبق جدول 
که تصویر  شودپذیرفته می تحقیق ةشود وفرضیدرصد رد می70با اطمینان  صفر

 عوامل میانگین رتبه رتبه

 رضایت 44. 2 3

 تصویر ذهنی 75. 2 1

 اعتماد 54. 2 2

 مؤثرارتباط  27. 2 4
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 . را در وفاداری دارند تأثیرکمترین  مؤثرارتبا ط  و تأثیرذهنی  بیشترین 

 پژوهش نتایج

 شرایط تحقیق جهت بررسی این فرضیه با توجه به مفروضات و اول: ةفرضی ةنتیج
نتایج نشان . ه استو ضریب  همبستگی اسپرمن استفاده شد آزمون کای اسکوئر از

فرض صفر آماری مبنی بر مستقل بودن رضایتمندی  درصد،70داد که با اطمینان 
یعنی رضایتمندی  .مقابل آن پذیرفته شد ةفرضی و رد شد مسافران ووفاداری آنان

اما با توجه به مقادیر ضرائب . داری داردامعن مستقیم و ةمسافران با وفاداری آنان رابط
 067/8برای سطح طلایی  و 8/:67ای ، سطح نقره8/:87همبستگی  برای سطح  آبی 

 و دارد یتوان اینگونه فرض کرد اگر چه رضایتمندی با وفاداری مسافران همبستگمی
یابد اما میزان این رابطه در  وفاداری مسافران افزایش می با افزایش رضایتمندی

 . سطوح مختلف عضویت متفاوت است واین رابطه در سطح آبی قویتر است
و ضریب   آزمون کای اسکوئر جهت بررسی این فرضیه از دوم: ةفرضی ةنتیج

فرض  درصد،70که با اطمینان  نتایج نشان داد. ه استهمبستگی اسپرمن استفاده شد
 و وفاداری آنان رد شد تصویر ذهنی مسافران و صفر آماری مبنی بر مستقل بودن

 ةتصویر ذهنی  مسافران با وفاداری آنان رابط یعنی .مقابل آن پذیرفته شد ةفرضی
اما با توجه به مقادیر ضرائب همبستگی  برای سطح  آبی . داری داردامستقیم ومعن

توان اینگونه فرض کرد می 173/8برای سطح طلایی  و 8/:06ای نقره ، سطح687/8
هر چه تصویر ذهنی  با وفاداری مسافران همبستگی  دارد و ذهنی اگر چه تصویر
 دیدگاه بهتری نسبت به سازمان  در ذهن داشته باشند تر باشد ومسافران مثبت

ریان در سطوح عضویت تصویر در ذهن مشت این یابد اما می وفاداری آنان  افزایش
در  اما مسافران در سطح عضویت آبی تصویر ذهنی مثبت تری دارند و یکسان نیست

از . باشدتوجه به مقدار ضریب ضعیف می سطح عضویت طلایی میزان این رابطه با
ممکن است  و اندهای بیشتری را انجام دادهکه مسافران در طبقه طلایی مسافرت آنجا

تری در مواجه بیشتر با ایران ایر تجربه کرده خدمات ضعیفو خاطرات ناخوشایند
نیز برآیند این تفاوت  هواییسایر خطوط باشند وحتی در مقام مقایسه ایران ایر با 
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 . رسد می در این دو طبقه منطقی به نظر هواییخط عمده در تصویر ذهنی از 
جهت بررسی این فرضیه  نیز ازآزمون کای اسکوئرو ضریب   سوم: ةفرضی ةنتیج

فرض  درصد،70نتایج نشان داد که با اطمینان . ه استهمبستگی اسپرمن استفاده شد
وفاداری آنان رد  در مسافران و صفر آماری مبنی بر مستقل بودن  ایجاد حس اعتماد

 در مسافران و اعتماد حس یعنی بین ایجاد .مقابل آن پذیرفته شد ةفرضی و شد
درسطح عضویت آبی این . دارد وجود داریامستقیم ومعن ةوفاداری آنان رابط

از . دست آمدهب 681/8در سطح طلایی  و 8/:67ای در سطح نقره ،671/8ضریب 
میزان اعتماد به  توان نتیجه گرفت )با توجه به نزدیک بودن ضرایب(این ارقام  می

با سطح  مسافرانایران ایر در هر سه سطح تقریبا یکسان است با این تفاوت که 
 . ای کمی بیشتر به ایران ایر اعتماد دارندعضویت  نقره

و  آزمون کای اسکوئر نیز از فرضیه  جهت بررسی این چهارم: ةفرضی ةنتیج 
 درصد70داد که با اطمینان نتایج نشان . ه استضریب  همبستگی اسپرمن استفاده شد

وفاداری آنان رد  با مسافران و مؤثرفرض صفر آماری مبنی بر مستقل بودن  ارتباط 
تری بتوانیم با مسافران در مؤثرهر چه ارتباط . مقابل آن پذیرفته شد ةفرضی و شد

درسطح عضویت . یابد می مراحل مختلف سفر برقرار کنیم  وفاداری آنان افزایش
دست ه ب 0:3/8در سطح طلایی  و 677/8در سطح نقره ای  ،073/8یب آبی این ضر

ای توجه بیشتری به ایجاد ارتباط دهد که مسافران در طبقه نقره می ضرایب نشان. آمد
 . دهند می نشان مؤثر

دست آمده از ه برای آزمون این فرضیات نتایج ب پنجم وششم: ةنتایج فرضی
هم مقایسه  جداگانه در هر سطح عضویت بافرضیات اول تا چهارم در جدولهای 

ر سطح عضویت )هرم مشتری ( نتایج متفاوتی ه فرضیه در برای این دو. ه استشد
مربوط به رضایت و  تأثیربرای سطح عضویت آبی بیشترین . ه استبدست آمد

در تأثیربیشترین  ایبرای سطح عضویت نقره. است مؤثرکمترین آن مربوط به ارتباط 
برای  .و کمترین آن مربوط به تصویر ذهنی است مؤثرربوط به ارتباط وفاداری م

در وفاداری مربوط به اعتماد و کمترین آن  تأثیرسطح عضویت طلایی  بیشترین 
 . مربوط به تصویر ذهنی است
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بندی هر عامل در وفاداری در ششم  الویت های  پنجم وگیری از فرضیهدر نتیجه 
د بررسی قرار گرفت و مشاهده شد که بیشترین جداگانه مور هر سطح عضویت

بر وفاداری مسافران  در هر سطح عضویت متفاوت است  مؤثرعوامل تأثیروکمترین 
دنبال تبدیل مشتری از سطح عضویت پایینتر به ه اما ب. رسد می که این منطقی به نظر

عوامل به بندی این ایجاد ارتباط بلند مدت لازم است که الویت و سطوح بالاتر
نیز برای تعمیم نتایج مد نظر قرار  )بدون در نظر گرفتن سطح عضویت(صورت کلی

که به  بندی عوامل استفاده شدگیرد که بدین منظور از آزمون فریدمن برای رتبه
یعنی . بندی شدندالویت مؤثرارتباط ، رضایت اعتماد،، ترتیب عوامل تصویرذهنی

را در وفاداری مسافران  تأثیرمترین ک مؤثرارتباط  دایجا و تأثیرتصویر ذهنی بیشترین 
 . داشته اند

 هاپیشنهاد

که هر چه رضایت مسافران  بیشتر باشد شد دست آمده مشخص هبا توجه به نتایج ب .1
مشتری ـ مسئول  خدمات  ةبعضی مواقع در رابط .یابدوفاداری مسافران افزایش می

آنچه که موجب افزایش تداوم ، از موارد در بسیاری .آید می له یا شکایتی پیشئمس
بلکه عدم توانایی یا تعلل  ،شکایت اولیه مشتری نیست، شودمی  نارضایتی مشتری

نگرش ، چنانچه سازمان قادر باشد .سازمان در برطرف کردن این وضعیت است
شکایت منفی ، پاسخگو بودن خود را نشان دهد و برای مشتری ارزش قائل شود

در حالی که مشتریان انتخاب  .وفاداری مشتری تبدیل شود تقویت مثبت وتواند به  می
به احتمال اندکی وفاداری آنها را ، جلب رضایت صرف، بیشتر و بیشتری دارند

ها به مشتریان خود نزدیک شوند و به آنچه مشتری چنانچه سازمان،  شود می موجب
، ای نداردشادمان کردن هزینه .توانند آنها را شادمان کنندمی، خواهد گوش دهندمی

ممکن است موجب  سطحی از خدمات که فراتر و بالاتر از انتظارات مشتری است
شود به جای صرف  هزینه در  می توصیه ایر به ایران، بنابراین . شادمانی وی شود

ایجاد یک ، خدمات  مناسب به مسافران ةمجلات برای تبلیغات با ارائ کاتالوگها و
تا  شادمان  نگه دارند آنها را راضی و، پیگیری سریع ی به شکایات وسیستم رسیدگ
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آنان را به مسافرت با ایران ایر ترغیب  آنان این رضایت را به اطرافیانشان انتقال داده و
 .کنند

 شود مدیران بازاریابی وکه تصویر ذهنی بالاتر منجر به وفاداری بیشتر می از آنجا .2 
ایجاد برخی از  در. در صدد ایجاد این تصویر ذهنی برآینداستراتژِیک شرکت باید 

مجلات  ها،این عوامل مانند )آراستگی ظاهری کارکنان(و)فراهم کردن روزنامه
)آموزش کارکنانی که مستقیم با مسافران در  و جدید( های مورد علاقه ووفیلم

توان می  تئ)رعایت نظافت بیشتر به خصوص در حین پرواز( به جر و (تماس هستند
ای ناچیز قادر به ایجاد این تصویر با صرف بودجه گفت که ایران ایر به سهولت و

مثبت خواهد بود، هر چند به دلیل فرسوده بودن ناوگان هوایی برای ایجاد امکانات 
حتی دربرخی موارد ایمنی نوع  و فضای کافی راحتی مسافران مثل صندلی راحت و

 . تهواپیما با محدودیت مواجه اس
اول بر مبنای این اعتقاد است که  ةکه در درج استاحساسی از امنیت ، اعتماد .1

رفتار یک بخش از طریق خواسته های مطلوب بهترین تمایلات بخش دیگرهدایت 
دوم به شایستگی یک کسب و کار در عمل به تعهداتش  ةدر درج. شده است

ی اعتماد در قابلیت براساس ماهیت عاطفی و احساسی وفاداری مشتر .باشد می
شود ایران پیشنهاد می. خیلی اهمیت دارد اطمینان و درستکاری ارائه دهنده خدمت

های جایگزین ارائه برنامه و ایر با تقویت سیستم اطلاع رسانی در هنگام تاخیر پرواز
در هر چه بیشتر کردن اعتماد مسافران بکوشد  خیر پروازأیا ت مناسب در صورت لغو

 پذیرند ومسافران به این امر واقف شوند که کارکنان افرادی مسئولیت زیرا هر چه
به  به ایران ایر بیشتر اعتماد کرده و هزینه آنان اهمیت قایل هستند برای وقت و

 .وفادار تبدیل خواهند شد مسافران
لذا . نیست تأثیربا مسافران طبق نتایج تحقیق بر وفاداری آنان بی مؤثرارتباط  .4 

نیازهای مسافران توسط خدمه پرواز(، )کارکنان فروش  و دن سریع خواسته ها)برآور
خاص برای  هر مسافر بین  ایجاد ارتباط صمیمی و ) وخدمه پروازی به تعداد کافی(،

 .تواند این ارتباط را بهبود بخشد می (مسافرانکارکنان  و
برای  ای وطح نقرهدهد که برای تبدیل مشتریان از سطح آبی به سنتایج نشان می. 0 



  09ـ سال هفتم ـ پائیز و زمستان 46شماره  جهانگردیفصلنامه مطالعات   411

 

به کار رود متفاوتی  راهبردهایای به سطح طلایی باید تبدیل مشتری از سطح نقره
 .های متفاوت هستندرسیدن به طبقات بالاتر دارای الویت زیرا هر کدام برای تبدیل و

 و خدمات کیفیت و خدمت بودن نامحسوس و ناملموس ویژگی به توجه با .6 

 عنوان در ایران ایر به کارکنان به توجه شرکت، کارکنان با مشتری میئتعاملات دا

 . دارد اهمیت بسیار هوایی خدمات عرضه کننده شرکت یک
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