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 یده ـچک
 

 یهااز بخش یکی یصنعت گردشگر ،یخدمات عیصنا نیدر قرن حاضر هستند. در ب عیصنا نیرتاز پررونق یخدمات عیصنا
به رشد هتلداری و  ادییتا حدود ز یرشد صنعت گردشگر ،یاست. از طرف یالمللنیو در حال رشد در سطح ب شتازیپ
برند و  یذهن ریر رابطه با تصوها را دخدمات هتل تیفیحاضر ک قیتحق ل،یدل نیدارد. به هم یها بستگخدمت هتل تیفیک

 یفیو از نظر روش از نوع توص ،یاز نظر هدف از نوع کاربرد قیتحق نیمورد مطالعه قرار داده است. ا همانانیم یوفادار
 یریگنمونهاز آنها با  یاشهر مشهد بوده و نمونه یهاهتل یداخل همانانیمتشکل از م قیتحق نیا یبود. جامعه آمار

 ازیمورد ن یهانفر لحاظ شد. داده 000بر اساس جدول مورگان  زیمطالعه قرار گرفته است. حجم نمونه ندردسترس مورد 
مورد  زین یمعادلات ساختار یمدلساز کیبا ابزار پرسشنامه استاندارد به دست آمد و با تکن قیتحق نیانجام ا یبرا

 دییرا تأ قیتحق یهاهیآن همه فرض جیس استفاده شد، که نتاافزار آمواز نرم هاداده لیتحل یقرار گرفت. برا لیوتحلهیتجز
 همانانیم یبرند بر وفادار یذهن ریتصو یگریانجیخدمات هتل با م تیفیصورت بود: ک نیبه ا قیتحق جینتا اتیکرد. جزئ

رند اثر دارد؛ و ب یذهن ریهتل بر تصو دماتخ تیفیدارد، ک میاثر مستق همانانیم یخدمات هتل بر وفادار تیفیاثر دارد؛ ک
 اثرگذار است. همانانیم یبرند بر وفادار یذهن ریتصو
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 مقدمه  -1
 از یکی صنعت گردشگری خدماتی، صنایع میان هستند. در یکم و بیست قرن در صنایع ترین پررونق از خدماتی صنایع

 به همراه گردشگری که دهد، می نشان (. مطالعات0711، 1است )فوریه و سانتانا المللیبین در سطح رشد حال در و پیشتاز بخشهای

 اقتصاد توسعه در و نقش اساسی شودمی محسوب کشورها از بسیاری صنعت اصلی دارد. گردشگری خوبی پیشرفته آینده صنایع

 و اجتماعی، پویای جهانی پدیده مثابه به صنعت، یک از فراتر گردشگری صنعت (. امروزه،7071، 0دارد )هانگ و همکاران جهانی

 رود؛ می شمار به حاضر قرن بزرگ اقتصادی هایمحرکه از یکی دارد. به عبارت دیگر، گردشگری را خودش خاص هایپیچیدگی

(. رشد 077۲، 0دهد )داسویلمی تشکیل گردشگری را جهان در سطح کشورها داخلی ناخالص درآمد از درصد 17 بیش از که آنجا تا
دارد. کیفیت خدمات هتل به معنای مقایسه بین  ها بستگیرشد هتلداری و کیفیت خدمت هتل به حدودی صنعت گردشگری تا

 که اهمیت (. همانطور0770، 0باشد )لادهاریادراک میهمانان از مطلوبیت خدمات دریافتی در هتل با خدمات موردانتظار آنها می

 به را افراد روزافزون توجه وجود دارند، خدمات در بازاریابی که خاصی مسائل یافته، افزایش پیشرفته اقتصادهای خدماتی در صنایع

 از (. یکی از این مسائل تصویر ذهنی برند است و به معنای ادراک میهمانان0710، ۲است )هول و همکاران نموده جلب خود
(. تصویر برند 1001و جمالی،  )هادیزاده باشدمی میهمانان پیوندهای برند در اذهان از ناشی و ستهتل ا های برندویژگی
 کشورهای هایهتل باشد. مدیراندهنده اهمیت برند سازمانها در صنعت خدماتی برای تغییر نگرش و ادراک مشتریان مینشان

 کلی، ارائۀ اند. به طورگرفته قرار فشار تحت و شده مواجه یدشد رقابت و با محدودیت منابع خود سودآوری در افزایش مختلف،

، 8شود )دافوس و بارخیمی فضای رقابتی محسوب در هاهتل بین تمایز ایجاد عوامل از مهمترین مشتریان به مناسب خدمات
برای وفادارسازی  باکیفیت خدمات ارائه دنبال به باید هاهتل صنایع خدماتی، بر حاکم شدید (. با توجه به شرایط رقابتی بسیار0770

 خرید مجدد خدماتهتل و یا به انتخاب مجدد و مستمر حفظ تعهد عمیق باشند. وفاداری میهمانان به معنای  خود میهمانان و بقای
(. در همین 1000، 0)اولیور دنشوآنها برفتار  نتوانند باعث تغییرتأثیرات موقعیتی رقبا و های بازاریابی تلاش یکه، به طوراز هتل است

 کند.ها بر وفاداری مشتریان را بررسی میحاضر نقش میانجی تصویر ذهنی برند برای اثرگذاری کیفیت خدمات هتل مقالهراستا، 
 

 بیان مساله -2
ترین صنایعی که در بخش خدمات همواره مورد توجه بوده و اهمیت نقش مشتری در آن به وضوج مشخص است، یکی از مهم

های کیفی مشتریان، افزایش رقابت برای نیل به وفاداری بیشتر های کنونی مانند تأمین خواستهباشد. چالشاری میصنعت هتلد
های مشتریان، و تقاضا برای ارائه کیفیت خدمات بدون نقص، که پیش روی هتلداران وجود دارد مستقیماً به درک بهتر ویژگی

هتل ها مانند سایر خدمات،  (.1000نیا، شود )احسانییفیت خدمات مرتبط میهای کخدمات هتلداری و در نتیجه بهبود شاخص
دهنده خدمات، تنوع و تغییر آن، عدم قابلتی ناپذیری خدمت از ارائهناپذیری، تفکیکمشخصه های مشابهی دارند مثل لمس

(. در 0718، 0نها می گذارد )تاباکو و کریناپذیری که تأثر بسزایی بر عملکرد و آمیخته های بازاریابی آسازی، و مالکیتذخیره
بسیاری از کشورهای در حال توسعه، هتل ها نقش اساسی در جذب گردشگران دارند. به عبارت دیگر، در بسیاری از این کشورها، 

هتل ها،  های تجربه گردشگرن از سفر، هتل هایی است که در آن اقامت می کنند. با توجه به اهمیت نقشترین مؤلفهیکی از مهم
ارتقای منابع و عواملی که در پیشبرد و افزایش سطح کیفیت خدمات مؤثر هستند، از اهمیت بالایی برخوردار است )سینگجای و 

(. در کشور ایران نیز هتل ها برای بسیاری از گردشگران از اهمیت ویژه ای برخوردار هستند. از آنجا که بخش 0710، 0همکاران
لی و خارجی به عنوان زائر و یا گردشگر غیرزیارتی به مشهد مسافرت می کنند، توجه بیش از پیش بزرگی از گردشگران داخ

ها را می طلبد تا بتوانند با توجه به توانمندی های خود در فعالیت های بازاریابی و افزایش وکار هتلمسئولان و صاحبان کسب
ا تداعی کنند و وفاداری گردشگران برای سفرهای بعدی را افزایش کیفیت خدمات تصویر بهتری از شهرستان مشهد و هتلهای آن ر

 دهند.
اند. تلاش های خود پی بردههای پیشرو به اهمیت نقش مشتری در اثربخشی و کارآمدی فعالیتامروزه، بسیاری از سازمان

(. از طرفی، 1000ی و جهانبازی، ها با آن مواجه هستند )اردکانترین موضوعی است که سارمانبرای جذب و حفظ مشتریان چالشی
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های جدی مواجه کرده است. کیفیت خدمات، یک عامل مهم برای موفقیت، های امروزی را با چالشمبحث کیفیت مدیریت سازمان
کننده وفاداری ترین عامل تعیین(. کیفیت خدمات مهم0778، 1های خدماتی است )داگلاس و داگلاسرشد و ماندگاری سازمان

باشد، و به همین دلیل، به عنوان موضوعی فراگیر و راهبردی در دستور کار مدیریت این سازمانها قرار گرفته است. بر میمشتریان 
ها تبدیل شده است؛ به محوری مبتنی بر ارائه خدمات و محصولات باکیفیت به یک اصل مهم در سازماناین اساس، مشتری

کنند های خدماتی وفاداری مشتری را به عنوان شاخص اصلی عملکرد خود انتخاب میای که هرروزه تعداد بیشتری از سازمانگونه
 این باشد. بامی حیاتی هستند، امری سودآوری و بازار سهم دنبال افزایش به که هاییسازمان برای خدمات کیفیت (.0778، 0)عبدالله

وفاداری  زمانی بازاریابی، نظر نقطه اند. ازنظر نگرفته در را رقبا هایخدمات، استراتژی ارزیابی کیفیت برای هاتلاش از بسیاری همه،
های شاخص ترینگردد. قابلیت اطمینان، پاسخگویی و تضمین مهم آنها برآورده هایخواسته و نیازها که شودحاصل می مشتریان

 مشتریان راضی که ان داده استمهمانداری نش زمینه صنعت در مشتری هستند. همچنین، تحقیقات خدمات در راستای وفاداری

نمایند می را تکرار خدمات و محصولات از کنند و خریدمی ارسال دوستانشان آشنایان و برای بازخوردی مثبت از تجربه خرید خود
گیری گیرند. این تصمیمکنند و تصمیمات خرید زیادی میمشتریان همیشه کیفیت خدمات را ارزیابی می (.0770، 0)وو و لیانگ

ترین آنها ارزیابی مشتریان از تصویر گیرد که یکی از مهمخرید طی مراحل مختلف از فرآیندهای اجتماعی و شناختی صورت می
اند؛ به کرده تأکیدبرای کیفیت خدمات  مختلفیابعاد بر محققان  (.1000برند خدمات در ذهن آنهاست )شیرخدایی و همکاران، 

مات تاکید بر سه بعد فضای فیزیکی )تسهیلات(، تعاملات بین فردی )تعامل کارکنان و ارزیابی کیفیت خد هطوریکه هدف عمد
(. مبحث کیفیت مدیریت 0777، 0)چلادورای و چانگ خدمات اصلی است خود( و یا همان همدلی مشتریان و یا تعامل بین مشتریان

عامل مهم برای موفقیت، رشد و ماندگاری  های جدی مواجه کرده است. کیفیت خدمات، یکهای امروزی را با چالشسازمان
باشد، و کننده وفاداری مشتریان میترین عامل تعیین(. کیفیت خدمات مهم0778، ۲های خدماتی است )داگلاس و داگلاسسازمان

اس، به همین دلیل، به عنوان موضوعی فراگیر و راهبردی در دستور کار مدیریت این سازمانها قرار گرفته است. بر این اس
ای که ها تبدیل شده است؛ به گونهمحوری مبتنی بر ارائه خدمات و محصولات باکیفیت به یک اصل مهم در سازمانمشتری

، 8کنند )عبداللههای خدماتی وفاداری مشتری را به عنوان شاخص اصلی عملکرد خود انتخاب میهرروزه تعداد بیشتری از سازمان
0778.) 

 یک ملموس ابعاد میان در زند تصویر ذهنی برند است. از آنجا کهوفاداری گردشگر را رقم می یکی دیگر از متغیرهایی که

 آن کردن برجسته به و هستند آن به بازاریابی معطوف راهبردهای اکثر که است چیزی ترینمهم برند تصویر خدمت، یا محصول

 ذهن در مطلوبی تصویر شده،دریافت خدمت از ادراک مشتری دادن قرار تأثیر تحت با دارند سعی خدماتی هایبخش دارند، گرایش

 از منابع بالا، برند ارزش داشتن هنگام قدرتمند و پایدار ایجاد تصویری (. بنابراین،1001 دل،زنده و کنند )عماری ایجاد مشتری

وفاداری گردشگر علاوه بر کیفیت  (.1001نیا، شود )رحیم رقبایش خدمت از ارائه کننده یک متمایزکننده تواندمی که است پنهان
نشده و عوامل غیرملموس ازجمله ارزش ادراک شده، شهرت هتل، تعاملات یکی از بینیتواند تحت تأثیر عوامل پیشخدمات می

ترین صنایعی که در بخش خدمات همواره مورد توجه بوده و اهمیت نقش مشتری در آن به وضوج مشخص است، صنعت مهم
های کیفی مشتریان، افزایش رقابت برای نیل به وفاداری بیشتر مشتریان، های کنونی مانند تأمین خواستهد. چالشباشهتلداری می

های خدمات و تقاضا برای ارائه کیفیت خدمات بدون نقص، که پیش روی هتلداران وجود دارد مستقیماً به درک بهتر ویژگی
 (.1000نیا، شود )احسانیمرتبط می های کیفیت خدماتهتلداری و در نتیجه بهبود شاخص

 یک ملموس ابعاد میان در زند تصویر ذهنی برند است. از آنجا کهیکی دیگر از متغیرهایی که وفاداری گردشگر را رقم می

 آن کردن برجسته به و هستند آن به بازاریابی معطوف راهبردهای اکثر که است چیزی ترینمهم برند تصویر خدمت، یا محصول

 ذهن در مطلوبی تصویر شده،دریافت خدمت از ادراک مشتری دادن قرار تأثیر تحت با دارند سعی خدماتی هایبخش دارند، یشگرا

 از منابع بالا، برند ارزش داشتن هنگام قدرتمند و پایدار ایجاد تصویری (. بنابراین،1001 دل،زنده و کنند )عماری ایجاد مشتری

 شدن اشباع سمت بازاری که به در (.1001نیا، شود )رحیم رقبایش خدمت از ارائه کننده یک زکنندهمتمای تواندمی که است پنهان

ارتباطات  ایجاد و مشتری وفاداری افزایش به منظور خود را بازاریابی استراتژیهای باید رقابتی گردشگری رود، مقاصدپیش می
 دهد کهمشتری نشان می وفاداری به مربوط ادبیات بر (. مروری077۲، 0طراحی کنند )یون و یوسال نو از خود، مشتریان با بلندمدت

جذب گردشگران  برای نیاز بازاریابی مورد هایهزینه که است این بر باور است؛ زیرا بوده مطلوب اغلب یا بازدیدها، و خریدها تکرار
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(. وفاداری گردشگر 0718، 1کروش و همکاراناست )آ جدیدالورود گردشگران برای نیاز مورد جذب هایهزینه از کمتر تکراری،
نشده و عوامل کارکنان با گردشگران و طرز رفتار فردی کارکنان هتل بینیتواند تحت تأثیر عوامل پیشعلاوه بر کیفیت خدمات می

ویت هریک از این (. لذا با تق0710، 0تر تحت تأثیر تصویر ذهنی برند قرار بگیرد )بویل و همکارانبا گردشگران، و از همه مهم
توان وفاداری گردشگران را تحت تأثیر قرار داد و در نهایت رفتار واقعی گردشگر عوامل که در تحقیق حاضر مورد بررسی است می

که همان وفاداری رفتاری است را شاهد بود. با این وجود، کمتر مطالعه داخلی وجود دارد که نقش میانجی تصویر ذهنی برند در 
 . باشد که در این مقاله به آن پرداخته شده استیفیت خدمات هتل و وفاداری میهمانان را بررسی کرده رابطه بین ک

 

 پیشینه تحقیقمروری بر -3
مقالات متعددی وجود دارد که تعداد کمی از آنها نقش متغیرهای  و تاثیر ان بر وفاداری گردشگر در خصوص کیفیت خدمات

را بررسی نموده است. از جمله مطالعات داخلی در این زمینه میتوان به پژوهش رادقصبه میانجی مانند تصویر ذهنی گردشگر 
 یبر تعهد و وفادار انیمشتر تیشده، شهرت هتل و رضا خدمات، ارزش ادراک تیفیک قیبرند از طر ریتأثیر تصو»( با عنوان 1077)

خدمات، ارزش  تیفیک قیبرند از طر ریلعه تأثیر تصومطا این تحقیقهدف اشاره کرد.« شهرستان رشت یتالارها -هتل انیمشتر
 ی آنها افتهی است.بوده شهرستان رشت  یتالارها-هتل انیمشتر یبر تعهد و وفادار انیمشتر تیشده، شهرت هتل و رضاادراک

 ریمنتها تصو .شهرستان رشت تأثیر دارد یهاتالار-هتل انیمشتر تیخدمات و رضا تیفیبرند هتل بر ک ریتصوکه  ه استنشان داد
-و ارزش ادراک شده هتل انیرمشت تیخدمات بر شهرت، رضا تیفی. کنداشتبرند هتل بر ارزش ادراک شده و شهرت هتل تأثیر 

و شهرت هتل تأثیر  انیمشتر تیارزش ادراک شده بر رضا ه است کهنشان داد هاافتهیبعلاوه  شهرستان رشت تأثیر دارد. یهاتالار
؛ هتل تأثیر دارد انیمشتر یو وفادار عهدبر شهرت، ت یمشتر تیرضا ؛هتل تأثیر دارد انیو تعهد مشتر یفادارشهرت هتل بر و ؛دارد

 انیمشتر یخدمات بر وفادار تیفیتأثیر ک یبرس( تحقیقی با عنوان 1077. گوران )هتل تأثیر دارد انیمشتر یبر وفادار یتعهد مشتر
 یارزش درک شده و اعتماد )مطالعه مورد ی،تمندیرضا ،اتیبه شکا یدگیرس ،شرکت ریتصو یانجیم یهابا در نظر گرفتن نقش
که کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنی  ه استنتایج نشان دادانجام داده است.  رجا( یلیشرکت حمل و نقل ر

شده و رضایتمندی، ارزش درک داری دارد. همچنین کیفیت خدمات ازطریق نقش واسطه ای متغیرهای تصویر شرکت، اعتماد،
 تیفیتأثیر ک یبا عنوان بررس یقی( تحق1077مطهر ). رسیدگی به شکایات نیز بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنی داری دارد

هتل هما مشهد( انجام داده است.  ی)مطالعه مورد یتمندیرضا یانجیبا در نظر گرفتن نقش م انیمشتر یارائه خدمات بر وفادار
 یبا وفادار همانیم تیارائه خدمات و رضا تیفیدو مولفه ک نیب یدار قو یرابطه معن کیاز وجود  تیها حکاداده لیتحل جیتان
آنها نقش  نیدر تب همانیم یارائه خدمات و وفادار تیفیک ریدو متغ نیب ،یانجیم کیبه عنوان  ،یمند تیاست و مولفه رضا شانیا

 تیرضا ب،یبه ترت ،یمشتر یبر وفادار یمورد بررس ریمتغ سه انیکه از م داده استشان حاصل ن جینتا داشته است. یمعنادار
خدمات و  تیفی، کبه علاوهاند. وابسته داشته ریمتغ نیتأثیر را بر ا نیترشیها باقامتگاه یرخدمات و معما تیفیگردشگران، ک

 .اندهداشت گردشگران تیبر رضا معناداریتأثیر  یمعمار

در هتل  یمشتر یو وفادار یتمندیخدمات با رضا تیفیمدل ک یرابطه سه بعد یبا عنوان بررس یقی( تحق1000) پوریعل
 تیخدمات با رضا تیفیابعاد ک نیاز آن بوده است که ب یحاک قیتحق نیا جینتا پاسارگاد شهرستان گچساران انجام داده است.

با عنوان  یقی( تحق1000) فریخالق وجود دارد. یرابطه معنادار در هتل پاسارگاد شهرستان گچساران یمشتر یو وفادار یمشتر
شهر کرمان انجام داده  سمیتور تیرضا یانجیمجدد با نقش م دیدهان به دهان و قصد بازد غاتیخدمات بر تبل تیفیتأثیر ابعاد ک

وجود دارد،  یمثبت و معنادارگردشگر اثر  تیخدمات و رضا تیفیابعاد ک نینشان داده است که ب قیتحق نیا یکل جیاست. نتا
دهان و بهدهان غاتیتبل نیدارد، و ب یگردشگر اثر مثبت و معنادار تیدهان و رضابهدهان غاتیتبل شیگردشگر برافزا تیرضا یارتقا

 وجود دارد. یمجدد رابطه مثبت و معنادار دیقصد بازد

با عنوان رابطه  یقی( تحق0701دام و دام )د که از آن جمله در بررسی پیشینه های خارجی نیز میتوان به پیشینه هایی اشاره کر
 یدانیم یبررس قیتحق نیا یاند. هدف اصلانجام داده یمشتر یو وفادار یمشتر تیبرند، رضا یذهن ریخدمات، تصو تیفیک نیب

نشان داده است که  قیقتح نیا جینتا بوده است. یمشتر یو وفادار ویمشتر تیبرند، رضا یذهن ریخدمات، تصو تیفیک نیرابطه ب
نشان داد است که  ن،یدارد. همچن یرابطه مثبت و معنادار یمشتر یو وفادار یمشتر تیبرند، رضا یذهن ریخدمات با تصو تیفیک

به طرز  یمشتر یبر وفادار یمشتر تیدارد. به علاوه، رضا یمشتر یو وفادار یمشتر تیبر رضا یبرند تأثیر معنادار یذهن ریتصو
وکار مجدد در کسب دیمقصد و قصد بازد ریخدمات، تصو تیفیبا عنوان ک یقی( تحق0710) 0موریت گذاشته است. ثرا یمعنادار
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و قصد  یمقصد گردشگر ریخدمات، تصو تیفیک نیمذکور نشان داده است که ب قیتحق جیانجام داده است. نتا ییگرما یگردشگر
 نیمقصد رابطه ب ریمشخص کرد که تصو نیرابطه وجود دارد. همچن ییگرما یمجدد از مقاصد گردشگر دیبازد یگردشگران برا

 .کندیم یگریانجیمجدد را م دیخدمات و قصد بازد تیفیک

 دیخدمات و ارزش درک شده و شهرت سازمان بر قصد خر تیفیرابطه ک یرا با عنوان بررس ی( پژوهش0710) 1و مختار یاکیما
و  یشده و شهرت شرکت با قصد رفتار کارزش در ت،یفیدار ک یاز تأیید رابطه مثبت و معن یحاک حیانجام دادند. نتا یو رفتار واقع

با عنوان  یقی( تحق0770) 0ویو ک یچا است. یمشتر یبر رفتار واقع دیتأیید رابطه مثبت و معنادار قصد خر نیو همچن دیقصد خر
 نیا جیاند. نتاانجام داده کپارچهی کردیرو کیقصد: به م یگردشگر و وفادار تیمقصد، رضا ریتصو نیب یروابط ساختار یبررس
به مقصد  یگردشگر بر وفادار تیگردشگر اثرگذار است؛ رضا تیبر رضا میطور مستقمقصد به رینشان داده است که تصو قیتحق

با عنوان  یقی( تحق8077) 0و همکاران هرناندز .گذاردیبه مقصد اثر م یبر وفادار میرمستقیطور غمقصد به ریتأثیر دارد؛ و تصو
 یچهار مؤلفه برا ق،یتحق نیا جیبراساس نتا انجام داده است. کویدر مکز یا: مطالعهیو وفادار تیرضا ،یمقصد گردشگر ریتصو
که  دهدیمطالعه نشان م نی. ایعاطف ریو تصو یخدمات، سرگرم تیفیک ،یعیبه دست آمده است: منابع طب یمقصد گردشگر ریتصو
 است. یوفادار کنندهنییتب ریمتغ نیتریلاص یعاطف ریتصو

 

 مبانی نظری -4
هرچه ادراک مشتریان از تاثیر کیفیت خدات بر وفاداری گردشگران همواره مورد تاکید بوده است. که حقیقات نشان می دهدکه 

صولات و خدمات آن در وکار و محتری از برند کسبتر باشد فرآیندهای ذهنی و ادراکی آنها تصویر مثبتکیفیت خدمات مطلوب
در تحقیقات زیادی بیان شده است. « های برنددارایی»طه با بهبود دهد.اهمیت بهبود کیفیت خدمات در رابذهن مشتریان شکل می

 در این راستا برای آشنایی بیشتر با مفاهیم و متغیرهای تحقیق، توضیحات کوتاهی در خصوص متغیرهای تحقیق بیان می شود.
 

 خدماتکیفیت  -4-1
نماید که بر روی قابلیت ایجاد رضایت در  ها و خصوصیات محصول و یا خدمت اشاره می کیفیت به آن دسته از ویژگی

موثر بر رضایت مشتریان بوده و هر چقدر  کیفیت )خواه کیفیت کالا یا کیفیت خدمت باشد( جزو عوامل. تأثیرگذار هستند مشتریان
یا خدمت بیشتر باشد سطح رضایت مشتریان و وفاداری آنان و در نتیجه احتمال خرید ادراک مشتریان از سطح کیفیت محصول 

 (.0770)لادهاری،  کیفیت خدمات عنصر غالب و مسلط در رضایت مشتریان اینگونه محصولات است. آنان بیشتر خواهد بود
دهند، که آنان با خدمت انجام مییند دریافت آکه مشتریان بر اساس ادراک خود پس از فراست کیفیت خدمات نوعی قضاوت 

 (. 0770 ،0سنرووکنند )گراند مقایسه میخدماتی که دریافت کردهخود از این قضاوت انتظارات خود را با ادراک 

 تیفیکننده ک نییعامل تع نیتریرا اصل یو ادراکات و انتظارات مشتر کنندیم فیتعر یرا خواسته مشتر تیفیامروزه ک
 یابیشده، ارز افتیادراکات و انتظارات خود از خدمت در سهیرا با مقا اتخدم تیفیکنندگان خدمت، ک افتیدر ای انی. مشتردانندیم
 یانتظاراتشان در مورد خدمات نیب انیمشتر ساتیمقا جهیبه عنوان نت تواندیخدمات م تیفیک(.1000)توشمال و همکاران،  کنندیم

اگر ادراکات بالاتر از انتظارات  هاست ک یبدان معن نیشود. ا فیتعر یره شرکت خدماتکه استفاده خواهند کرد و ادراکاتشان دربا
و اگر انتظارات با خدمات برخورد  شودیم یخواهد بود، اگر انتظارات برابر با ادراکات باشد، خدمات خوب تلق یباشد، خدمات عال

تفاوت  عنوان به را خدمات کیفیت همکارانش، و پاراسورامان (.0717، ۲)کبیر و کارلسون شودینکنند، خدمات بد در نظر گرفته م
(. 0770، 8اند )چنکرده تعریف اند،دریافت کرده آنها که خدماتی از آنها ارزیابی و خدمت کنندهارائه عملکرد از مشتریان انتظارات بین
 مهم موضوع این به توجه تنها نه آن، ارزیابی و های سنجششیوه و خدمات کیفیت موضوع طرح از طولانی زمان گذشت رغمعلی

، 0است )آلدلایگان و باتل یافته اهمیت پیش از بیش آن نقش کشورها اقتصاد در خدمات اهمیت فزاینده دلیل به بلکه نیافته، کاهش
تحقیقات  موجب مشتری شده درک ارزش عنوان مانند گردشگری و هتلداری به خدماتی صنایع در کیفیت (. اهمیت0770
 (.0711، 0است )لی و همکاران شده زمینه این در ایهگسترد
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 تصویر ذهنی -4-2
معانی  شامل برند تصویر. سازندمی مرتبط برند به خود ذهن در مشتریان که ویژگیهایی از است عبارت ذهنی برند تصویر

 پیشنهاد یک که با دانست مشتری ذهن در برند تصویر را آن توانمی و دارند ارتباط برند از خاصی ویژگیهای با که است نمادینی
 کنندگانمصرف برند برای پیوندهای از ناشی که است برند زمینه در ادراکات از ایمجموعه برند، تصویر این بر علاوه. دارد پیوند
 (.1001و جمالی،  )هادیزاده دهدمی نشان را برند یک هایویژگی مورد در مشتری ادراکات برند تصویر و است

دهند. تصویر ذهنی ناشی از کننده را شکل میهای یک پدیده اشاره دارد که ذهنیت مصرفاریابی، تصویر ذهنی به ویژگیدر باز
کننده براساس ادراک و های محصولات و خدمات مورد نظر است. در واقع، مصرفکننده نسبت به خصیصهنگرش مصرف

، 1دهد )یوم و کرامپتونابی آنها انتخاب نهایی و خرید خود را انجام میهای محصولات و خدمات و ارزیهای خود از خصیصهبرداشت
 و برند هایتداعی قدرت های برند، تداعی ها( مطلوبیتنگرش و مزایا )ویژگیها، محصول با مرتبط هایتداعی برند، (. تصویر1000

 )به شده منتقل اطلاعات خدمات، و کالا مستقیم جربۀت از تواندمی برند گیرد. تصویردربرمی را برند هایتداعی بودن فردمنحصربه

 ادراک برند ایجاد شود. تصویر شرکت، مورد در قبلی ادراکات از حاصل استنباط وسیلۀ به بازرگانی( یا منابع سایر یا وسیلۀ شرکت

 (0778، 0ینا و همکارانیابد )پمی بازتاب حافظه، در برند موجود تداعیات توسط که است های یک برندویژگی از کنندهمصرف

 تصویر که چرا است، کرده جلب خود به را گردشگری و بازاریابان صنعت، این شاغلان گردشگری، محققان توجه تصویر مفهوم

 گردشگران، و خرید مقصد، رفتار تثبیت راهبردهای گردشگران، توسط مقصد انتخاب فرایند درک در کنندهتعیین نقشی مقصد

 ادراکات درباره عنوان به توانمی را مقصد از ذهنی (. تصویر0710، 0دارد )فیلیپس و همکاران گردشگران آتی رفتاری تمایلات

 یک تصویر (.0711، 0شرح داد )کیو و همکاران شودمی بازتاب گردشگر حافظه در باقیمانده هایوابستگی با که گونههمان مکان،

 گردشگری مقصد آن به سفر برای هدفی فرد آن اگر حتی شود شناسایی و فردی مشاهده هر توسط تواندمی گردشگری، مقصد

 مقصد آن از بازدید خاصی برای هدف که هنگامی تا گیرد قرار گردشگران دست در تواندمی مسافرتی اطلاعات نداشته باشد،

 زیادی تاثیر که باشدمی از اجزایی تصویر برند (.077۲، ۲آورند )هانلان و کلی دست به آن از ایویژه تصویر باشند، داشته گردشگری

 و مهم عوامل از یکی نگاه گردشگر، از متفاوت مقاصد محاسبه گذارد. دراو می سفر رفتاری پیامدهای و گردشگر گیری تصمیم بر
رند ارتباط دا مکان یک از گروهی یا شخصی باورهای به مقصد تصویر هایباشد. تعریف می برند مقصد تصویر گذار اصلی، تاثیر

سوی یک  به اهداف و ها،تصویرسازی احساسات، (. تصویر مقصد، یک سیستم تعاملی از افکار، نظرات،071۲، 8)زوگنر و زابکار
 از شخص یک که هاییگمان و عقاید، مجموعه باورها،»شود:  تعریف به این صورت تواندمقصد است. تصویر مقصد گردشگری می

 «.دارد مقصد
 توانندتصاویر مقصد می زیرا باشد مقصد بازاریابی برای مهم بنیان یک مقصد رسد که ارزیابی تصویرینظر ماز نظر علمی به

 محصولات هایویژگی (.0770، 0آینده آشکار سازد )تاسکی و گارتنر گردشگران چشمان در را مقصد تصویر یک ضعف و قوت نقاط

 حال، این کنند. باپیچیده می را برند مقصد تصویر مفهوم گیریندازها بودن، ناملموس بودن و چندبعدی مانند گردشگری، خدمات و

 حمایت تکرار بر تواندمی برند خوب تصویر است. یک بحث قضیه قابل یک همچنان رفتاری اهداف و برند مقصد تصویر بین رابطه

 (. 1000، 0بگذارد )دیک و باسو گردشگر از مقصد تأثیر
 

 وفاداری گردشگر -4-3
رغم حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر در آینده، بهشتری یعنی وفاداری م

 (. مشتریان1000)اولیور،  صورت بالقوه می تواند باعث تغییر در رفتار مشتری شودهای بازاریابی بهاینکه تأثیرات موقعیتی و تلاش

 جذب به نسبت را خود های هزینه بتواند تا دهندمی امکان به کسب وکارها بلکه برندمی را بالا تجارت ارزش تنها نه وفادار

 (.1001خانی و همکاران، نگهدارند )موسی پایین مشتریان جدید
 است. یک گرفته قرار مطالعه مورد مختلف در صنایع و است خدمات بازاریابی با مرتبط ادبیات از درونی بخش یک وفاداری

 دهندگانارائه از را بهترین خدمات او که باشد داشته باور شخص یک که کندمی رشد زمانی که وفاداری دارد وجود کلی آرای اتفاق

                                                           
1. Um and Crompton  

2. Pina et al.  

3. Phillips et al  

4. Qu et al  

5. Hanlan and Kelly  
6. Zeugner and Zabkar 

7. Tasci and Gartner  

8. Dick and Basu  
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اشغال  به توانمی جمله آن از که دارند، نیز دیگری بسیار مزایای وفادار، (. مشتریان0710، 1کند )ریو و همکارانمی دریافت خدمات
(. وفاداری 0770، 0اشاره کرد )راسل و همکاران مثبت کلامی ارتباط و بازدید تعداد یشافزا بودجه مشتری، از بیشتری بخش

، 0گردد )هان و ریوزمان برمی طول در مطلوب خدمات دوباره مصرف و مجدد خرید برای کنندهاهداف مصرف و تعهد به مشتری
 در ای سررشته که فردی هر برای آن اهمیت که ر شده استبرخوردا از چنان مقبولیتی بازاریابی اصلی ابزار عنوانوفاداری به(.0770

 به مقصد را بازگشت به تمایل و مکرر بازدید مطالعات، بیشتر گردشگری، است. در حوزه کاملاً واضح و مبرهن دارد وکارکسب

 تمایل در مقصد به گردشگر وفاداری (. میزان0711، 0اند )نام و همکارانگردشگر درنظر گرفته در نظر وفاداری هایعنوان شاخصبه

 منابع سایر و کالاها از خدمات، گردشگر مثبت دارد. تجربه بازتاب دیگران به آن توصیه به تمایل در و مقصد بازدید مجدد برای وی

شود می وابستگان سایر و دوستان به مثبت شفاهی تبلیغات و همینطور، مجدد بازدید موجب گردشگری مقصد در شدهارائه
 (.0717، ۲یک و چرناتونی)کونکن

 مجدداً مقصد یک از که کندمی ترغیب را شود که گردشگرانمی توصیف نگرشی و احساس کل عنوانبه به مقصد وفاداری

 اندداده نشان تجربی صورت به قبلی مطالعات (.071۲معرفی کنند )محمد و همکاران،  افراد سایر را به آن همچنین و کنند بازدید

 مثبت با تصویر مقصدی احتمالاً و است تأثیرگذار مجدد بازدید به تمایل مانند گردشگری از پس بر رفتارهای دمقص که تصویر

باشد.  داشته بستگی هاریسک انوار به است رفتارهایی ممکن چنین که باشد داشته مطلوبی تأثیر مجدد بازدید به تمایل بر تواندمی
 قابل تأثیر مقصد یک از شناختی و عاطفی هایارزیابی که داده است نشان مقصد تصویر پیامدهای مورد در تحقیقات همچنین

 منابع انوار و میران اطلاعات انگیره، مانند عاطفی و شناختی هایدارد. ارزیابی بازدید از پس رفتار و بازدید قبل از رفتار بر توجهی

 .(0710، 8دارند )چیو و جاهاری بر وفاداری گردشگر تأثیر اطلاعاتی
 

 صنعت هتلداری -4-4
 از پس رشد حال در سرعتبه شد. اقتصاد مشاهده آمریکا در دوم جهانی جنگ از پس مدرن داریهتل صنعت هاینشانه اولین

 هایهتل یا هامتل ترتیب، این بروند. به سفر تفریحی به مقاصد برای و بخرند شخصی خودروی ساخت قادر را آمریکا مردم جنگ،

 (.0770، 0سر برآوردند )ویلیامز و واتس مسافران از نوع این جذب برای هاجاده طول در راهیبین

 اجزای از اقامت یکی هستند. بنابراین، همراه شبانه اقامت با روزهیک دیدارهای استثنای به گردشگری اَشکال تمام

دارد.  گردشگر رفتارهای ها وانتخاب بر انکاری غیرقابل تأثیر آن مختلف اشکال و است گردشگری محصولات ناپذیرتفکیک
 امور انجام همچنین و صنعتی و نیازهای تجاری دلیلبه بلکه فراغتی، و تفریحی اهداف با نه ابتدا در مسافران برای هااقامتگاه

 هایسیستم تغییر و رشد با اجتنابی غیرقابل طوربه ها هموارهاقامتگاه شد. توسعه ایجاد هاامپراطوری و کشورها اداره به مربوط

  (.0770، 0است.)راترفورد و اُفالون بوده ارتباط در ونقلحمل
 مقصد برای خاص یا جاذبه سفر انگیزه یک اقامت معمولاً  غیرتفریحی، بازدید هر یا تجاری بازدیدهای در که است روشن

 اقامت که گفت توانمی ترتیب کند. بدینو خوشایند می پذیرامکان را سفر اصلی هدف تحقق که است تسهیلاتی تنها بلکه نیست،

 محصول در را متفاوت کاملاً  نقشی اقامت فراغتی، و گردشگری تفریحی در دارد. اما عهده بر کارکردی نقش سفرها نوع این در

 مقصد شوند؛ انتخابمی محسوب دیدارکنندگان اکثر برای غالب انگیزه مقصد هایاحتمالاً جاذبه حالیکه کند. درمی ایفا گردشگری

 محل اقامت از ذهنی تصویر و کیفیت مواقع برخی در دارد. حتی قرار نیز موجود اقامتی اماکن از آنها انتظارات تصورات و تأثیر تحت

داری یکی از هتل (.0770، 0کند )باروس و پاورزمی مقصد یک انتخاب برای اصلی دلیل به تبدیل را آن که است قوی حدی به
. آسایش و رفاه برای گردشگران به رونق صنعت گردشگری کمک کند م کردنفراه تواند بامیی است که رشدیافتگی آن صنایع
و شرایط سخت کاری بیش از پیش بر اهمیت سفرهای تفریحی برای مردم در سراسر جهان  ،زندگی شهری ،صنعتی شدن ،امروزه

 . از اینرو،سایش، امکانات رفاهی و بهترین وضعیت اسکان در سفر هستندحداکثر آ کسبشک گردشگران به دنبال بی .افزوده است
 .، ایجاد شرایط لازم برای اقامت و پذیرایی مطلوب و شایسته استتافزایش شمار گردشگران ورودی در گرو تأمین تسهیلا

ای هیز و اداره هتل توجه ویژهگذاران در کشورهای پیشرفته دنیا به صنعت ساخت، تجداران و سرمایهجهت نیست که سرمایهبی

                                                           
1. Ryu et al 
2. Russell-Bennett et al 

3. Han and Ryu  
4. Nam et al.  
5. Konecnik and De Chernatony  

6. Chew and Jahari  
7. Williams and Watts 

8. Rutherford and Fallon  
9. Barrows and Powers  



 

50 

 

ل 
سا

جم
پن

 ،
ره 

ما
ش

4 
ی: 

یاپ
)پ

02
 ،)

پای
ر( 

آذ
ز )

ی
14

21
 

 شود.داری در ایران صنعتی نو پا محسوب میداری در ایران برابر با سابقه تمدن این کشور است اما صنعت هتلقدمت مهمان. دارند
 (.1000ماه دی 0۲، 1)ایرنا

 

 روش شناسی تحقیق -5
تفاده گردیده است. مبانی نظری با مراجعه به کتابها، ی و میدانی اساکتابخانهاین تحقیق و در بخش مبانی نظری از روش  در

 دستیابی های اطلاع رسانی علمی جهتو جستجو در پایگاه رسانی اطلاع مراکز های دانشگاه و وها، نشریات و کتابخانهپایان نامه
ساس مطالعات میدانی از طریق شده، استفاده گردید و پس از تبیین مدل مفهومی تحقیق، برا مطالعات انجام دستاوردهای اخرینبه

 در تحقیق حاضر، پرسشنامههای مورد نظر، بررسی شده است. لذا ابزارگردآوری جمع آوری و سپس فرضیه هادادهپرسشنامه 
 و از طیف لیکرت برای پاسخ ها استفاده شده است. باشدیمو محقق ساخته  استاندارد

باشد . برای سنجش به جمعیت شناختی و متغیرهای تحقیق میشامل دوبخش اطلاعات مربوط  پرسشنامه تحقیق حاضر
و برای متغیرهای وقاداری گردشگر و تصویر برند از ( 0770) فودار مقالهاز  برگرفته از پرسشنامه استانداردکیفیت خدمات متغیر

 .( استفاده شده است0701پرسشنامه استاندارد دام و دام )
 یقتحق نامهرسش: سرفصل هر يك از سوالات پ1 جدول

 منبع شماره سؤال تعداد سؤال متغیر

 (0770فودار ) 1-10 10 کیفیت خدمات

 (0701دام و دام ) 10-18 0 تصویر ذهنی برند

 (0701دام و دام ) 10-07 0 وفاداری مشتری

 

 روایی و پایایی تحقیق -5-1
دانشگاه و  دیو مشاور و اسات هنمارا دیبا اسات ق،یقپرسشنامه تح یابیجهت ارز ه،یچهارچوب اول نیپس از تدو قیتحق نیدر ا

 آنان در پرسشنامه یاصلاح یشنهادهایو پ یمشورت به عمل آمده، نظرات انتقادجهانگردی  تیریمد یهاصاحب نظران رشته
، برای  SPSSافزار ماز نربا استفاده ضریب پایایی ترکیبی، مقدار علاوه بر آلفای کرونباخ در تحقیق حاضر. هم چنین، دیاعمال گرد

 که در جدول زیر نشان داده شده است: دیپرسشنامه محاسبه گرد
 مقادير پايايی متغیرهای پرسشنامه -2جدول 

 ضریب آلفا تعداد سؤال متغیر

 070/7 0 کیفیت خدمات

 00۲/7 0 تصویر ذهنی برند

 000/7 0 وفاداری مشتری

 
 0/7ه به این که تمامی مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیش از همان طوری که در جدول مشخص می باشد، با توج

 است، بنابراین تمامی سوالات پرسشنامه برای سنجش متغیرها از پایایی کافی و مورد قبول برخوردار است.
 

 هاتجزیه و تحلیل داده  -5-2
. در ه استی و استنباطی بطور همزمان استفاده شدها ازروش های آمار توصیفدر این تحقیق به منظور تجزیه و تحلیل داده

استفاده و در آمار  ها یآزمودن یمایس یشنما یها و انحراف معیارها براها، میانگینبخش آمار توصیفی از جداول فراوانی و درصد
 معادلهو آزمون  یدیائو ت یعامل اکتشاف یلو آزمون تحل یتهنرمال یعاستنباطی از آزمون کولوموگروف اسمیرنف برای تعیین توز

 SPSSافزار در نرم ها ها با بررسی شاخصدر تحقیق حاضر شکل توزیع داده. شد استفاده تحقیق های برای پاسخ فرضیه ساختاری
افزار نرم اند.تحقیق گزارش شده ادامههای چولگی و کشیدگی در مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج مربوط به مقدار شاخص

Amos نمایی و براساس حداکثرسازی باشد، که از روش حداکثر درستمحور میافزارهای کوواریانسترین نرمز متداولیکی ا
باشد و این ها میافزار مستلزم چندین شرط و فرض زیربنایی ازجمله نرمال بودن دادهپردازد. این نرمکواریانس به برآورد مدل می

پرسشنامه به ازای هر سؤال(. باتوجه به حجم نمونه در  1۲الی  17یی است )در حدود شروط نیز نیازمند حجم نمونه نسبتاً بالا
 افزار استفاده شده است.تحقیق حاضر و نرمال بودن توزیع متغیرها از این نرم

                                                           
1. https://b2n.ir/255982  
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 آزمون فرض نرمال بودن متغیرها -5-3
 یبودن( تحت بررس یرنرمالغ یا)نرمال یرغمت یعتوز یتاز وضع یآمار یلازم است محقق قبل از انجام آزمونها یدر هر پژوهش

های چولگی و شده، از شاخصآوریهای جمعبه منظور بررسی متغیرهای تحقیق از نظر نرمال بودن داده .کند یداپ یناناطم
زرگ های بنفر بود و جزء نمونه 000کشیدگی استفاده شده است. با توجه به اینکه حجم نمونه آماری در تحقیق حاضر برابر با 

ویلک -اسمیرنوف و شاپیرو-های سنتی مانند کولموگروفشود، باید از ضریب چولگی و کشیدگی به جای آزمونمحسوب می

توان نرمال بودن قرار داشته باشند، می ±0(. اگر مقادیر ضرایب چولگی و کشیدگی در بازه قابل قبول 0710استفاده کرد )کیم، 
دهد، قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی برای همه متغیرهای نشان می 0که جدول شماره توزیع متغیرها را پذیرفت. همانگونه 

 توان عنوان کرد که متغیرهای تحقیق دارای توزیع نرمال هستند.تحقیق کوچکتر از یک است؛ بنابراین با اطمینان بالایی می
 متغیرهای تحقیقبررسی توزيع :  3جدول 

 یجهنت ضریب کشیدگی ضریب چولگی متغیر

 نرمال -870/7 -000/7 کیفیت خدمات هتل

 نرمال ۲80/7 -۲11/7 تصویر ذهنی برند

 نرمال 700/7 -87۲/7 وفاداری میهمان

 

 یقپرسشنامه تحق یدیتائ یعاملاعتبار یا روایی با تحلیل  بررسی -5-4
ها با استفاده از اعتبار یا روایی دادهتحلیل عامل تائیدی به حکم مهر تائیدی برای مناسب بودن ابعاد پرسشنامه تحقیق است، 

شود. ها انجام میفرض اولیه در مورد ساختار عاملی دادهتحلیل عاملی تأییدی بررسی شد؛ چراکه تحلیل عاملی تأییدی با یک پیش
ند و پارامترهای گیری در قالب یک مدل عاملی تأییدی مرتبه اول ترسیم شدهای اندازهبرای انجام تحلیل عاملی تأییدی، همه مدل

باشد.  7۲/7آن تحلیل گردید. مبنای معناداری سؤالات این بود که سطح معناداری برای آنها کوچکتراز سطح معناداری آزمون یعنی 
شوند. همانطور که نتایج بررسی و بزرگتر هستند معنادار تلقی می 08/1به علاوه، بر اساس عدد معناداری، سؤالاتی که دارای مقدار 

دهد، همه سؤالات پرسشنامه معنادار نشان می 0ای پرسشنامه درقالب تکنیک تحلیل عاملی تأییدی در جدول شماره ی سازهروای
 ای پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت.شود. بنابراین، روایی سازهیک از آنها از تحلیل کنار گذاشته نمیهستند و هیچ

 
 هانتايج بررسی روايی داده -۴جدول 

 نتیجه عدد معناداری سطح معناداری بار عاملی متغیر سؤال
1 

 کیفیت خدمات هتل

 معنادار - 777/7 800/7

 معنادار 80/10 777/7 810/7 0

 معنادار 10/10 777/7 800/7 0

 معنادار 00/10 777/7 0۲0/7 0

 معنادار ۲0/0 777/7 01۲/7 ۲

 معنادار 00/17 777/7 070/7 8

 معنادار 0۲/10 777/7 ۲۲0/7 0

 معنادار 70/10 777/7 0۲0/7 0

 معنادار 07/1۲ 777/7 8۲0/7 0

 معنادار 10/11 777/7 ۲۲0/7 17

 معنادار 10/17 777/7 000/7 11

 معنادار 01/10 777/7 800/7 10

10 

 تصویر ذهنی برند

 معنادار - 777/7 ۲10/7

 معنادار 0۲/11 777/7 8۲0/7 10

 معنادار 80/0 777/7 070/7 1۲

 معنادار 00/0 777/7 800/7 18

 معنادار - 777/7 070/7 وفاداری میهمان 10
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 معنادار 07/10 777/7 010/7 10

 معنادار 87/10 777/7 000/7 10

 معنادار 10/10 777/7 800/7 07

 

 پژوهش یه هایآزمون فرض یجنتا -5-5
 کند.می گریرا میانجی یگردشگران داخل یوفادارو  خدمات هتل تیفیکه رابطبرند  یذهن ريتصو :اول یاصل یهفرض

دهد، ضریب اثر غیرمستقیم نشان می ۲طور که جدول گری از روش سوبل استفاده شد. همانبرای آزمون فرضیه میانجی
ضریب براساس فرمول سوبل (. عدد معناداری این 0۲/7×  ۲0/7برآورد شده است ) 10/7کیفیت خدمات هتل بر وفاداری میهمان 

شود، فرضیه اصلی اول در سطح بزرگتر است. لذا همانطور که مشاهده می 08/1بوده و از عدد معناداری آزمون یعنی  88/0برابر با 
 گیرد.درصد مورد تأیید قرار می 0۲اطمینان 

 نتیجه آزمون فرضیه اول -5جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید فرضیه 880/0 10/7 وفاداری میهمان ←تصویر ذهنی  ←کیفیت خدمات  1

 
 .دارد یتأثیر معنادار یگردشگران داخل یبر وفادار خدمات هتل تیفیک :دوم یاصل یهفرض

شده برای این بود. عدد معناداری گزارش 00/7اساس مدل برآوردشده، ضریب اثر کیفیت خدمات هتل بر وفاداری میهمان  بر
توان گفت درصد اطمینان می 0۲بزرگتر است. بر این اساس، با  08/1بوده و از عدد معناداری آزمون یعنی  00/۲ضریب نیز برابر با 

 همانان هتل تأثیرگذار است.که کیفیت خدمات هتل بر وفاداری می
 نتیجه آزمون فرضیه دوم  -6جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید فرضیه 000/۲ 00/7 وفاداری میهمان ←کیفیت خدمات هتل  0

 
 .دارد یتأثیر معنادار برند هتل یذهن ريبر تصو خدمات هتل تیفیک :اول های فرعیفرضیه یهفرض

برآورد شده است.  0۲/7دهد، ضریب اثر کیفیت خدمات هتل بر تصویر ذهنی برند برابر با طور که جدول زیر نشان میهمان
بزرگتر است. لذا، کیفیت خدمات هتل تصویر  08/1عدد معناداری آزمون یعنی  بوده و از 00/0عدد معناداری این ضریب نیز برابر با 

 دهد.ذهنی برند را بهبود می
 نتیجه آزمون فرضیه سوم -7جدول 

 نتیجه ریعدد معنادا ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید فرضیه 00۲/0 0۲/7 تصویر ذهنی برند ←کیفیت خدمات هتل  0

 
 .دارد یتأثیر معنادار یگردشگران داخل یبر وفادار برند هتل یذهن ريتصو :2های فرعیفرضیه یهفرض

بوده و از  07/8نیز برابر با برآورد شده است. عدد معناداری این ضریب  ۲0/7ضریب اثر تصویر ذهنی برند بر وفاداری میهمان 
درصد  0۲شود، فرضیه آخر تحقیق نیز در سطح اطمینان بزرگتر است. لذا همانطور که مشاهده می 08/1عدد معناداری آزمون یعنی 

 گیرد.مورد تأیید قرار می
 نتیجه آزمون فرضیه چهارم - 8جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید فرضیه 077/8 ۲0/7 وفاداری میهمان ←تصویر ذهنی  0

 

 پیشنهاداتنتیجه گیری و  -6

تر هتل در اذهان آنها مثبتهرچه تصویر گردشگران از برند که با توجه به تایید کلیه فرضیات این پژوهش میتوان عنوان کرد 
های مدیریت و کارکنان هتل در تری به اجزای برند هتل داشته باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که تلاشباشد و نگرش مطلوب

توان گفت که تصویر ذهنی راستای بهبود کیفیت خدمات هتل بتواند وفاداری میهمانان را افزایش دهد. پس با اطمینان بالایی می
تواند اثر کل کند و با سازوکارهایی که دارد میهای مشهد عمل میکننده برای کیفیت خدمات هتلند به عنوان یک تسهیلبر
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کیفیت خدمات بر وفاداری میهمانان را افزایش دهد. این سازوکارها در کیفیت اجزای ملموس برند )مانند شعار برند و علامت 
 کنند.کنند و سازوکاری واسطه برای این امر ایجاد میهرت برند( نمود پیدا میتجاری برند( و ناملموس برند )مانند ش

شود. در رابطه وکار مورد نظر میکیفیت خدمات یک متغیر عمومی است که در عموم موارد موجب وفاداری مشتریان به کسب
ات تا حد زیادی بر وفاداری میهمانان این های سطح شهر مشهد نیز نتایج تحقیق حاضر تأیید کرد که کیفیت خدمبا مشتریان هتل

توان با اطمینان بالایی عنوان کرد گذارد؛ چرا که اثر کیفیت خدمات در این تحقیق معنادار بوده است. بنابراین، میها تأثیر میهتل
شیدنی، اسکان و ونقل و تشریفات، نظافت، سرگرمی، غذا و نوهای کیفیت خدمات هتل مانند خدمات پذیرش، حملکه اگر شاخص

هرچه ادراک مشتریان از کیفیت  کند.غیره بهبود پیدا کند، وفاداری میهمانان به برند هتل به طرز چشمگیری افزایش پیدا می
وکار و محصولات و خدمات آن در ذهن تری از برند کسبتر باشد فرآیندهای ذهنی و ادراکی آنها تصویر مثبتخدمات مطلوب

های سطح شهر مشهد قادر بوده است در رابطه با تحقیق حاضر نیز نتایج نشان داد که کیفیت خدمات هتل دهد.مشتریان شکل می
 ها تأثیر بگذارد.به طرز معناداری بر تصویر ذهنی برند هتل

ن وکارهای مختلف قادر است به عنوان یک ابزار در دست بازاریابان برای بهبود وفاداری مشتریان آتصویر ذهنی برند کسب
ها یک ابزار بازاریابی وکارها باشد. در حوزه هتلداری نیز نتایج تحقیق حاضر نشان داده است که تأثیر تصویر ذهنی برند هتلکسب

های مورد بررسی است تا در میهمانان خود قصد اقامت مجدد یا به عبارتی وفاداری ایجاد کنند. در دست مدیران بازاریابی هتل
ها و تنها با تأثیرگذاری بر اذهان مشتریان قادر است ی است که بدون تحمیل کردن هزینه بازاریابی به هتلتصویر ذهنی برند متغیر

تمایل آنها برای اقامت مجدد در هتل را افزایش دهد. به علاوه، نتایج تحقیق حاضر نشان داده است که بیشترین میزان اثرگذاری 
هنی برند است. به عبارتی، در مقایسه با متغیر کیفیت خدمات هتل، متغیر تصویر در مدل مفهومی تحقیق مربوط به متغیر تصویر ذ

 ذهنی برند اهمیت بیشتری برای وفادارسازی میهمانان به هتل دارد.
وتحلیل آماری نشان داد که تصویر ذهنی برند اثر کیفیت خدمات هتل بر وفاداری میهمانان را از آنجا که نتایج تجزیه

گری تصویر ذهنی برند پیشنهاد داد. بر این اساس، به منظور افزایش اثربخشی توان برای سازوکار واسطهند، میکگری میمیانجی
شود که در کنار بهبود کیفیت خدمات بر ها پیشنهاد میخدمات هتل ازطریق تصویر ذهنی برند، به مدیران بازرگانی و بازاریابی هتل

گذاری بیشتری انجام. به عنوان پیشنهاد دوم، از آنجا که تصویر ذهنی برند یک متغیر بحث برندینگ و تصویرسازی برند سرمایه
شود که از تصویر برند به عنوان ابزاری برای کاهش حساسیت میهمانان ها پیشنهاد میادراکی است، به مدیران هتل -احساسی

ا بهبود تصویر ذهنی برند قادر خواهند بود که از نظر ها اقدام کنند. به عبارتی، بنسبت به خدمات هتل در مقایسه با سایر هتل
 احساسی برروی میهمانان اثر بگذارند و حساسیت آنها را نسبت به مشکلات کیفی احتمالی هتل کاهش دهند.

ها نتایج تحقیق جاری نشان داد که کیفیت خدمات هتل بر وفاداری میهمانان هتل اثرگذار است. بنابراین، به مدیران هتل
های هتل و غیره، به کیفیت شود که، در کنار سایر متغیرهای مهم مانند جایگاه و مکان هتل، امکانات هتل، تعداد ستارهنهاد میپیش

گفته برای موفقیت هتل لازم هستند اما کافی نیستند و آور توجه کنند. به عبارتی، سایر موارد پیشخدمات به عنوان یک متغیر الزام
شود که با انجام کند کیفیت خدمات هتل است. علاوه بر این، به مدیران مربوطه پیشنهاد میل را راضی میآنچه که مشتریان هت

یک از های اجتماعی در درون هتل خود در رابطه با اجزای خدمات هتل، مشخص کنند که از نظر میهمانان هتل کدامپیمایش
گزاری و متعاقباً این مدل بومی کیفیت خدمات را برای امور سیاست خدمات هتل اهمیت بیشتری در بحث وفاداری میهمانان دارند

 های مختلف هتل ملاک عمل قرار بدهند.کرد بخشهتل خود مانند هزینه

های فرعی نشان داد که کیفیت خدمات هتل بر تصویر ذهنی برند تأثیر معناداری دارد. بر دیگر نتایج تحقیق در رابطه با فرضیه
ها باید تصویر ذهنی میهمانان از برند هتلشان را با بهبود کیفیت خدمات هتل افزایش بدهند. در این راستا، هتل این اساس، مدیران

شود که همزمان هم بر خدمات فیزیکی و هم خدمات غیرفیزیکی تمرکز کنند؛ یعنی علاوه بر مواردی مانند مدرن اولاً پیشنهاد می
های مشتری در زمان های خدمات غیرفیزیکی مانند تحقق وعدهو مانند اینها به شاخص بودن اثاثیه هتل، دکوراسیون داخلی جذاب

مقرر و درست انجام دادن کارها در همان بار اول نیز توجه ویژه داشته باشند. پیشنهاد دوم برای افزایش اثر کیفیت خدمات بر 
تل بیشترین نقش را در تصویر میهمانان از هتل دارد، این تصویر ذهنی برند، با توجه به اینکه بر اساس ادبیات موجود کارکنان ه

رسانی کنند ای داشته باشند، زمان انجام خدمات را نیز به میهمانان اطلاعکارکنان هتل علاوه بر اینکه ظاهر مرتب و حرفهاست که 
ذهنی -ه تصویر برند یک متغیر ادراکیای بودن هتل در عمل نیز به مشتریان آن اثبات شود. پیشنهاد سوم با توجه به اینکتا حرفه

تری ارائه کنند. به عبارتی، کارکنان های ادراکی و احساسی ببینند تا بتوانند خدمات باکیفیتاست، این است که کارکنان آموزش
د سرمایه احساسی )مانن-ای لازم در رابطه با متغیرهای رفتاریهای دورهبالاخص کارکنانی که در خط مقدم خدمات هستند آموزش

 روانی، هوش هیجانی، و غیره( ببینند تا توانایی آنها در القای حس خوب از هتل به میهمانان افزایش پیدا کند.

نتایج تحقیق جاری همچنین نشان داد که تصویر ذهنی برند بر وفاداری میهمانان اثرگذار است. بر این اساس، به مدیران هتل 
دسازی )مانند ایجاد برند، توسعه برند، و ممیزی برند( را در هتل خود پیاده کنند تا با ایجاد یک شود که اولاً مراحل برنپیشنهاد می

اجزای تصویر برند شود که به علاوه، پیشنهاد می تصویر مطلوب از برند هتل خود تأثیر آن بر وفاداری میهمانان را افزایش دهند.
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های داخلی هتل )مانند نظام پیشنهادات و انتقادات( در مورد آنها به از سیستم هایی کههتل خود را شناسایی کنند، و بر اساس داده
آید، به صورت مجزا به هریک از آنها ورود کنند. بر اساس ادبیات موجود، تصویر برند دارای اجزایی مانند قابلیت اعتماد دست می

شود که به دقت ها پیشنهاد می، که به مدیران هتلبرند، جذابیت برند، محرک احساسات بودن برند، و مشهور بودن برند است
 های لازم را انجام بدهند. گذایها و سرمایهبرروی هریک از آنها نظرسنجی
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