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  ي در صنعت هتلدار ربرنديبه برند و تصو يخدمات بر وفادار تيفيك ريتأث
  )پنج ستاره شهر تهران يهتل ها(مطالعه موردي: 

  
  (و)*يبهار جعفر )ه( مرجان بذله)، د( سميرا محمديشهلا بهاري (ج)، (ب)،  بنفشه فراهاني(الف)،  مهدي كروبي

  
   يجهانگردي، دانشگاه علامه طباطبائ تيريگروه مد اريدانشالف: 
  استاديارگروه مديريت گردشگري، دانشگاه مازيار رويان، مازندران، ايرانب: 
  ، تهران، ايران19395 -3697 ينور، صندوق پست اميدانشگاه پ ت،يريگروه مدج: 
  دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجود: 
  دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجو: ه

  jafarbahari797@yahoo.com،دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران ،يگردشگر تيريمد يدكتر يدانشجوو: 

  چكيده
 5 هاي ي درهتلهتلدار صنعت در برند ريتصو و برند به يبروفادار خدمات تيفيك ريتأث هدف با حاضر قيتحق
داده هاي مورد نياز براي  .است پذيرفته صورت1394فروردين در هما و لاله هاي هتل :، شاملتهران شهر ستاره

ابزار ستاره شهر تهران و با  5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي غير نمونه گيري  روش اين تحقيق با
 كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها، از نظر هدف، تحقيق حاضر، پرسشنامه جمع آوري شده است.
از روش هاي مختلف آمار   Lisrel 8.5و  SPSS 16 نرم افزارهاياز همچنين  توصيفي و از نوع پيمايشي است.

 بررسي براي اول بخش در ده شده است.توصيفي و استنباطي براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفا
 و ساختاري مدل  بررسي منظور به دوم بخش در و تاييدي عاملي تحليل روش از گيري اندازه هاي مدل برازش
جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه  .شد گرفته بهره مسير تحليل روش از متغيرها بين روابط داري معني

 تيفيك ابعادنتايج بدست آمده حاكي از آن است كه ستاره شهرتهران مي باشد.  5ميهمانان هتل هاي 
 ريتأث ربرنديتصو و برند به يبروفادار) يهمدل و نيتضم ،ييپاسخگو نان،ياطم تيقابل بودن، ملموس(خدمات
  .است معنادار و ميمستق ربرنديتصو بر برند به يوفادار ريتأث نيهمچن و دارد؛ يمعنادار و ميمستق
  

   تهران. ،يبرند، صنعت هتلدار ريبه برند، تصو يخدمات، وفادار تيفيكواژگان كليدي: 
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  مقدمه - 1
 است خدماتي هاي شركت براي پايدار رقابتي مزيت ايجاد بر اثرگذار عوامل ترين مهم از يكي مشتري وفاداري

 و كاركنان انگيزه و وري ه بهر سطح رقابتي، مزيت ايجاد بر علاوه ،مشتري وفاداري. )1993، بهارادواج و همكاران(
 اثر مؤسسه يك خدمات به مشتري دائمي كردن پشت ديگر طرف از مي دهد. ارتقاء نيز را مؤسسه سودآوري
 گردد مشتري وفاداري حفظ و ايجاد باعث تواند مي كه مسائلي جملهاز  .داشت خواهد آن عملكرد بر ويرانگري

 اكثر كه است چيزي مهمترين برند تصوير ).2001، لي و كنينگهام( است خدماتي هاي شركت برند تصوير

براي اين منظور بخش هاي  دارند. برندگرايش كردن به برجسته و هستند آن به معطوف بازاريابي هاي استراتژي
خدماتي سعي در برقراري ارتباط با مشتريان دارند و از طريق تأثيري كه بر ادراك مشتريان از خدمات دريافت 

 كه برند اند خدماتي صنعت از بخشي ها هتل تصويري مطلوب در ذهن مشتريان ايجاد مي كنند. شده مي گذارند،

 را افزايش مي سهامدارانش ارزش و رقابتي مزيت شده هتلهاي شناخته برند دارد. اساسي نقش آنها موفقيت در

 به افزايش توجه به توجه آنهاست. با انتخاب براي مبنايي برند دارند و توجه هتل برند به ها هتل مشتريان دهد.

 ارائه قابل تشابه خدمات و خدمات دهندگان ارائه بين رقابت بخش، در اين متعدد برندهاي وجود هتلداري، خدمات

 شرايطي چنين در شده است. ها آن بين تمايز ايجاد و برند انتخاب در سردرگمي مشتريان به منجر مشتريان به

 ).2007(كايامن و آرسلي،بود  تاثيرگذار خواهد مشتري گيري تصميم بر شدت به فعاليتهاي بازاريابي، و برند تصوير
 بلندمدت موفقيت به منجر مي تواند مشتري رضايت شده اند كه موضوع اين متوجه سازمان ها بيشتر حاضر حال در
از  گذشته،بسياري اين از ).2001، سوتار(نيست مستثني قاعده اين از ها، هتل ويژه گردشگري، به صنعت شود؛ آنها

 مشتري وفاداري ايجاد عوامل اساسي از يكي خدمات بالاي كيفيت كه كرده اند ثابت گوناگون صنايع در مطالعات
 رضايت به منجر به مشتريان سازمان سوي از برتر خدمات ،ارائهبه عبارت ديگر ).2009، همكارانو بلري ( است

 سازمان، هر مشتريان ).2007، هوو كاندامپولي ( مشتريان است در وفاداري ايجاد لازمه خود كه شود مي مشتريان
 ارائه و نيازهايشان ارضاي منظور به مشتريان فهم انتظارات و درك رو، اين از.دارند قرار سازمان آن توجه كانون در

 دوتا، و دوتا (است اجتناب ناپذير امري خدماتي سازمان هاي براي آنها ازانتظارات فراتر حتي و مناسب خدمات
 مشتري رضايت ).2009،  همكارانو فارينگتون ( مي شود آنها در وفاداري ايجاد سبب خود نوبه به امر اين كه)2009

 دستيابي جهت رقابتي سلاح مهمترين را مشتري رضايت بهترين هتل ها نيستند. جديدي مفاهيم مشتري وفاداري و
 انتظارات مشتري با هتل توسط شده ارائه خدمت كه مي شود حاصل هنگامي مشتري رضايت مي دانند. سود به

خواسته  مورد در را خدماتي استانداردهاي مناسب بايد هتل ها بقا، منظور به بنابراين، .رود فراتر آن از يا باشد مطابق
 مديران شد، حاصل مشتري رضايت كه هنگامي ).2002، همكارانو مين، ( كنند ايجاد خود مشتريان تمايلات و ها

 آنها كه وفاداري عواملي نيز و شود تبديل وفادار مشتري به راضي مشتري مي شود باعث كه را محرك اصلي بايد هتل
 مشتريان شود مي باعث عواملي چه موضوع كه اين درك با ).1999، تپچي( كنند شناسايي مي كنند مشخص را

 و خدمات كيفيت بهبود منظور به را لازم راهبردهاي بود قادر خواهند هتل ها مديران كنند، مراجعه هتل به دوباره
 داراي خدمات اصولاً كيفيت كه است اين غالب عقيده حاضر حال در ).2003 شال( برگزينندمشتريان  وفاداري

شده  تشكيل عاطفي و شناختي جزء دو از كه پيچيده اي است مفهوم رضايت كه حالي در است؛ شناختي ساختاري
و  كرونين( شود مي مشتري رضايت بهبود به منجر خدمات كيفيت از مطلوب ادراك و )1995، دو بهو لكار( است

 با زيرا كنند؛ خود ايحاد مشتريان در نوآورانه شيوه هاي از استفاده با را مشتري وفاداري بايد هتلها ).2000، مكارانه
 مي يابد افزايش بازارشان سهم ،)1998، شوماخرو بون ( نيست قابل تقليد سريعاً رقبا توسط خدماتشان روش اين
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 دهه در هتل جهاني صنعت ).2000، سوهارتانتوو كاندامپولي ( مي يابد نيزافزايش سودآوري شان و ،)1999تپچي،(
 شده ها هتل ميان شديد رقابت به منجر خود نوبه به امر كه اين است يافته توسعه اي ملاحظه قابل صورت به گذشته
 پي ببرند خدمات كيفيت بهبود اهميت به جدي طور به هتلها كه است شده موجب اين صنعت در سريع رشد .است

 به محصول يا خدمت آن پيشنهاد به تمايل مشتري، وفاداري و رضايت به خدمات بالاي كيفيت .)1997 مين و مين،(
 خدمات كيفيت ).2004،همكاران و ياواس( شود مي منجر حفظ مشتريان نرخ بهبود و شكايات ديگر،كاهش افراد
 به خدمات هتلداري،كيفيت صنعت در. است درهتل سوددهي و مشتري رضايت اندازه گيري شاخص هاي از يكي

 از. )2000، سوهارتانتوو كاندامپولي ( است اجتناب ناپذير امري مشتريان ورضايت رقبايشان از هتل ها تمايز منظور
 هتلداري صنعت در مهم به ابزاري خدمات كيفيت بهبود مشتريان، حفظ و رقابتي مزيت به دستيابي منظور به اين رو،
 مشترياني به نسبت هتل راضي مشتريان مجدد مراجعه احتمال ).2003، همكارانو كاندامپولي ( است شده تبديل

 كه دريافت مي توان شده، ذكر مطالب به توجه با. )2003، شال( است بيشتر باشند شده نحوي ناخشنود به كه
 به همراه سازمان براي را زيادي منافع وفادار مشتريان زيرا دارد زيادي اهميت هر كسب وكاري براي مشتري وفاداري

پيوسته  جريان از: عبارتند وفاداري مشتري متنوع مزاياي ،)1996(ريچهلد و تيل  تحقيق يافته هاي اساس بر. دارند
 مراجعه افزايش عملياتي، هزينه هاي مشتري،كاهش هر به ازاي درآمد رشد بازاريابي، هزينه هاي سود،كاهش از اي

برنامه هاي  جذب آساني به كه وفاداري مشتريان ميان خريد منبع تغيير موانع و افزايش قيمت، سازمان، به مشتري
 در مشتري وفاداري العاده اهميت فوق گوياي خود منافعي چنين وجود كه است بديهي. نمي شوند رقبا ترويجي
 بر خدمات تيفيك ريتأث تحقيق اين اصلي مساله ).2008، همكاران و كينينگهام(است امروزي كسب وكار دنياي
با توجه به آنچه كه گفته شد اين تحقيق در پي  .است هتلداري خدماتي بخش در ربرنديتصو و برند به يوفادار

ستاره شهر تهران  5 يدرهتل ها ربرنديبه برند و تصو يخدمات بروفادار تيفيك ريتأثپاسخ به اين سوال است كه 
 كيفيت تعيين تأثيروفاداري به برند؛ بر  خدمات كيفيتتعيين تأثير  :از عبارتند حاضر اهداف تحقيق چگونه است؟

 عوامل ملموسو فرضيات تحقيق عبارتند از:  .برند تصويربر  برند به وفاداري تعيين تأثير ؛تصويربرندبر  خدمات
 ؛ر وفاداري به برند داردتأثير مثبت و معناداري بپاسخگويي ؛ دارد تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند

تضمين تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري به  ؛تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد قابليت اطمينان
تأثير مثبت و معناداري بر  عوامل ملموس ؛تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برند دارد همدلي ؛برند دارد

تأثير مثبت و معناداري  قابليت اطمينان ؛تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد پاسخگويي ؛تصوير برند دارد
تأثير مثبت و معناداري بر تصوير  همدلي ؛تضمين تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد ؛بر تصوير برند دارد

  وفاداري به برند تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد.  ؛برند دارد

  پيشينه و مباني نظري پژوهش - 2
 خدمات كيفيت

 رقابتي محيط در هاي خدماتي سازمان موفقيت كننده تعيين عوامل مهمترين از يكي عنوان به خدمات كيفيت

 موجب خدمت پايين كيفيت بدليل مشتري در رضايت كاهشي است. هرگونه گرفته قرار جدي توجه مورد امروزه

 و اند شده تر حساس خدمت استانداردهاي به نسبت است. مشتريان هاي خدماتي سازمان براي هايي نگراني ايجاد
 . در)88،1391،حيم نيا و همكاران(راست يافته افزايش نيز خدمات كيفيت از آنها انتظارات روندهاي رقابتي، همراه

 كيفيت از مشتريان انتظارات بايستي همواره خدماتي هاي سازمان معتقدند بازاريابي متخصصان از بسياري نتيجه
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 شكاف صورت به را خدمات كيفيت )،1988پاراسورامان و همكاران (). 88،(همانباشند داشته نظر تحت را خدمت
 خدمات(شده ارائه خدمات از ها آن درك و) مشتريان انتظارات(كنند مي حس خدمات درباره مشتريان آنچه ميان

اي متمايز  ها را به گونه تواند شركت گزينه و مزيت رقابتي ميكيفيت به عنوان يك  .اند كرده ،تعريف)شده دريافت
شوند در هر دو  هايي كه عميقاً كيفيت گرا مي كند كه تقليد از آن براي رقبا امر مشكل و نشدني تلقي شود. شركت

)كيفيت خدمات درك 1994كريستوفر ().1387،2يابند (نصيرزاده، جنبه فرهنگ دروني و شهرت بيروني توسعه مي
 كيفيت مختلف ابعادداند.  شده را نتيجه مقايسه تجربه واقعي و انتظارات مشتري قبل از دريافت خدمت مي

  : است زير به شرح سروكوال مدل در خدمات
قابليت اطمينان: توانايي انجام خدمت قول داده شده به مشتري به دقت و مرتبط با خواسته مشتري، اجراي قابـل  

  خدمات، مورد توقع مشتري است. اعتماد
پاسخ دهي: اشتياق براي كمك به مشتري و عرضه خدمات به آنان بدون اتلاف وقت معطل نگه داشتن مشـتريان،  
به خصوص اگر دليل خاصي وجود نداشته باشد، نارضايتي و برداشت منفي را نسبت به كيفيت خدمات ارائه شـده  

  ايجاد مي كند.
ركنان و توانايي آنها براي ايجاد اطمينان و اعتماد به مشتري در حين ارائه خدمت ايـن  تضمين: دانش و تواضع كا

بعد شامل شايستگي ارائه خدمات، احترام گذاشتن به مشتري، مؤدب بودن و باور بر ايـن اصـل كلـي كـه محبـت      
  واعتماد مشتري نسبت به فرد خدمت گذار برترين امتياز و منفعت براي اوست. 

هاست:مشتري بتوانـد   ويژه و خاص سازمان خدماتي به يكايك مشتريانش، همدلي شامل اين ويژگيهمدلي: توجه 
  ها. به فرد نزديك شود(گرم و خوش اخلاق بودن)، حساس بودن نسبت به نيازهاي مشتري و تلاش براي درك آن

محل عرضه ملموسات:توجه به امكانات فيزيكي،تجهيزات و ظاهر كاركنان و ابزارارتباطي موجود در 
  ). 87،1390،جنتيانخدمات(شاهين و 

 برند به وفاداري

. مي شود تعريف فيزيولوژيكي از فرآيندهاي عملكرد يك همچنين و رفتاري پاسخ صورت يك به برند به وفاداري
 مي شود ناشي اعتمادي از برند ويژه است. اساساً ارزش رفتارها(عادات) و گرايشات از تابعي برند به نابراين، وفاداريب

 وفاداري مصرف بعنوان اعتماد اين كه دارند برند يك به ديگر نسبت برندهاي با مقايسه در كنندگان مصرف كه

 و برند بخاطر وفاداري برند ويژه ارزش شود. مي ترجمه برند براي هاي بالا قيمت پرداخت به آنها تمايل و كنندگان
 ).1995، همكارانو لسر ( دارد برند وفاداري با مثبت رابطه يك و اهميت هست حائز مديران براي آن توسعه

 برند ويژه ارزش مركزي برند هسته وفاداري آكر گفته به و است بازاريابي در استراتژي مهم مفهوم يك وفاداري

حيم نيا و ر(باشند درجستجوي اطلاعات كمتر ها حل راه بين در مشتريان شود منجر مي است،وفاداري
 است. وفاداري شده توسعه داده رفتاري وفاداري به هم و نگرش به هم برند وفاداري به مفهوم). 1391،81فاطمي

 نگرشي ي وفادار كه رسد مي به نظر كرد؛ خواهند خريد برند همين از مجدداً كه مشتريان معناست اين به رفتاري

 ارزش كه است زماني و است مشتريان رجحان دهي و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با وفاداري رفتاري به نسبت

بررسي  منظور به توان مي را رفتاري وفاداري بر اين شود. علاوه مي مشاهده برند يك از فرد به هاي منحصر
از جمله مفاهيم اساسي در بازاريابي، وفاداري مشتري  ).2010، چيسلي و سان(گرفت نظر در برند ارزش پيامدهاي

درصد افزايش سود را  85درصدي حفظ و وفاداري مشتريان،  5است،چرا كه تحقيقات نشان داده است كه افزايش 
به همراه دارد.علاوه بر اين، هزينه حفظ و نگهداري مشتريان موجود، بسيار كمتر از جذب مشتريان جديد است. 
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به  ).213،2014، همكاران و ژانگ (اداري مشتري،موضوعي با اهميت استراتژيك براي سازمان ها استبنابر اين وف
همين دليل، قدرت ايجاد وفاداري به برند در ميان مشتريان مزيت اصلي برندسازي درنظر گرفته مي شود(جهانيان 

باشند،در واقع با توجه به ويژگي ها، قيمت ). چرا كه، اگر مشتريان نسبت به برند بي تفاوت 1392،28 و همكاران،
و تسهيلات مرتبط با محصول و نيزتقريبا بدون توجه به نام و نشان تجاري آن، خريد مي كنند.در اين حالت، 
احتمالا ارزش ويژه برند بسيار كم است. ولي اگر مشتريان، حتي در صورتي كه رقبا،ويژگي هاي بهتر، قيمت و يا 

يز ارائه مي كنند،به خريد از برند خاصي ادامه دهند،اين منجر به افزايش قابل توجه آن برند تسهيلات مناسب تر ن
 بنابراين مي توان وفاداري به برند را به عنوان تعهدي براي خريد مجدد تعريف نمود ).1991،39،  آكر(خواهد شد

 ).2007،189،  همكاران و گيل (

 برند تصوير

 مصرف .كند جذب را مردم تا است آن به بويي و رنگ دادن يا و برند از تصوير يك آفريدن بازاريابي، هدف
 تواند مي خصوصيات اين .باشند داشته خود ذهن در برند خصوصيات باره در روشني تصوير بايد كنندگان

 چيزهايي آن همه از كلي تركيب واقع، در تصوير، .باشد تنوع و بالا قيمت پايين، قيمت سرعت، كيفيت،:شامل
 به توجه با كننده، مصرف. دانند مي شما برند و محصول شركت، درباره كنند مي فكر كنندگان مصرف كه است

 است قائل متفاوتي هاي اهميت برند يك مختلف هاي ويژگي براي خود، فرد به منحصر نيازهاي و ها خواست
 خودشان مقاله در را تصوير محصول مفهوم1955 سال در ليوي و گادنر بار اولين ).1383و آرمسترانگ، كاتلر(

 از هستند. اجتماعي و فيزيولوژيكي از جمله مختلف هاي ماهيت داراي محصولات كه معتقد بودند آنها.كردند مطرح

مورد  كننده) (مصرف مشتري رفتار به مربوط در تحقيقات محصول تصوير مفهوم كنون، تا آنها معرفي رسمي زمان
 با برند،كه تصوير ادراك باشد. بازاريابي مديران براي مفهوم حياتي يك تواند مي است. تصوير گرفته قرار استفاده

 به كه برند است ارزش در مستقل عناصر از يكي عنوان به گيرد شكل مي مشتري نگرش و برند خواني هم به توجه

 و دارد ريشه مصرف مشتري هاي تجربه تمام در برند تصوير رود. مي برند بكار ارزش چهارچوب در گسترده طور
 از بسياري براي برند، تصوير ).2007، آراسلي و كايامن(باشد مي ها تجربه عنوان كاركرداين به خدمت كيفيت درك

 بخش يا محصولات از رده هر در تواند مي و مي كند القا را زيادي احساسات يا معاني كنندگان مصرف مشتريان و

به  هم تواند مي برند يك از مشتري يا كننده تصور مصرف باشد. برخوردار اي العاده فوق اهميت از هاي خدمات
 پيرامون تصوير مفروض شود. اصل قلمداد فروش برابر مانعي در عنوان به يا كند كمك خدمت يا محصول فروش

 و قدرت،ثروت برند(همچون تصوير به مربوط تداعيات بلكه خدمت نيستند خريدار تنها مشتريان كه است آن برند
 دنياي كند.در مي نيز خريداري را برند مشتريان يا كنندگان مصرف ساير با و تداعي هويت همه از تر مهم مهارت) و

بي  خوب، برند تصورات اساساً دارند. تمايل هايشان داشته طريق از خود معرفي به مردم امروز، مداري مشتري
 برندهاي ساير ميان در غالباً و بوده تصورات،مثبت گونه اين شود مي افراد در قوي ايجاد احساسي به منجر درنگ

  ). 1385 كاني، و بست است(هاكينز، فرد منحصر به رقيب
(مطالعه  مشتري خدمات بر وفاداري كيفيتبررسي تأثير عنوان  تحت را ژوهشيپ1389سال علامه و نكته دان در 

 ميان معناداري و مثبت رابطه نتايج بدست آمده بيانگر  وجود ) انجام دادند.ستاره اصفهان 5و 4هاي موردي: هتل 

 و اعتماد هاي دهد،متغير مي نشان پژوهش اين هاي يافته علاوه است.به وفاداري مشتري و خدمات كيفيت
 معناداري و مثبت تأثير نيز خود و مي كنند ايفا وفاداري و خدمات كيفيت رابطه را در ميانجي نقش رضايتمندي

 وفاداري و خدمات كيفيتعنوان  تحت را ژوهشيپ1391 سال دركفاش و باقري  حقيقي .دارند وفاداري ايجاد بر
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 بيننتايج بدست آمده حاكي از آن است كه و انجام دادند.شهر شيراز  ي ستاره چهار هاي هتل در مشتريان

 بعد كيفيت پنج ميان از و است برقرار قوي و مستقيم رابطه آنها وفاداري و خدمات كيفيت از ميهمانان ادراك
 تحقيق رو،نتايج اين از.است برخوردار مشتريان وفاداري با همبستگي كمترين ضريب از ملموس عوامل خدمات بعد

برهاني و همكاران در سال  .مي دهد نشان را خدمات كيفيت انساني به بعد پيش از بيش توجه ضرورت
 با مشتريان رضايت و خدمات تجاري،كيفيت نام سازمان،تصوير تصوير رابطه بررسيعنوان  تحت را ژوهشيپ1392

 دادند نشان پژوهش هاي فرضيه تاييد با ها همبستگي نتايج .دادند انجام بانكداري صنعت مشتريان وفاداري
 مثبت رابطه مشتريان وفاداري با خدمات كيفيت و مشتريان تجاري،رضايت نام سازمان،تصوير تصوير
 وفاداري بيني پيش قدرت بيشترين داد،رضايت نشان گام به گام رگرسيون تحليل از حاصل نتايج همچنين،.دارند

. يابد مي افزايش داري معني طور به بيني پيش قدرت خدمات كيفيت و سازمان تصوير شدن اضافه با و دارد را
 بر برند ذهني تصوير تأثير بررسيعنوان  تحت را ژوهشيپ1389ميرزا حسن حسيني  و  همكاران در سال 

 و رضايت افزايش به برند،منجر ذهني تصوير كه است آن از يحاكبدست آمده  جينتا.دادند انجام كاركنان وفاداري
 چگونه عنوان تحت را يپژوهش 2012 سال در همكاران و مطلق يتفرش .گردد مي كاركنان فاداري و نهايت در
 يبرخ كه دهد يم نشان ها افتهي .دادند انجام شود يم رانيا يهتلدار صنعت در يوفادار به منجر خدمات تيفيك

 تيفيك علاوه،ابعاد به .دهد يم قرار ريتاث تحت را شده ادراك ارزش يريچشمگ طور به خدمات تيفيك ابعاد
 طور به تيسرانجام،رضا.دهد يم قرار ريتاث تحت را تيرضا ميمستق طور به شده ادراك ارزش نيهمچن و خدمات
 شده، درك ارزش عنوان تحت را يپژوهش 2012سال دراشتياق اسحاق  .دهد يم شيافزا را يوفادار يريگ چشم

و يافته هاي تحقيق  .دادند انجام پاكستان از يتجرب يابيارز: يمشتر يوفادار و ر شركتيخدمات،تصو تيفيك
مي  شركت ريتصو ريتاث رد و مشتري وفاداري بر شده درك ارزش و خدمات تيفيك مثبت ريتاث دييتاحاكي از 

) در مطالعه اي به بررسي روابط بين كيفيت خدمات،ارزش درك 2009لاي و همكاران (باشد.
و يافته هاي شده،تصويرشركت،رضايت مشتري و وفاداري مشتري در بخش خدماتي تلفن همراه پرداخته اند.

 با شركت تصوير و شده درك ارزش رابطه بين بر مشتري رضايت معنادار گري ميانجي نقش تاييدتحقيق حاكي از
 و رضايت بر ارزش تاثير و شده ارزش درك بر تصوير و خدمات كيفيت دار معني مستقيم تاييد تاثير و وفاداري
 عنوان به ارزش تعيين و و وفاداري تصوير و وفاداري و كيفيت بين رابطه بر ارزش نقش ميانجي و وفاداري

 طريق از وفاداري بر تصوير غير مستقيم تاثير و تصوير بر كيفيت توجه قابل تاثير و بر وفاداري عامل موثرترين
 يانمشتر يوفادار بر موثر عوامل عنوان تحت را ژوهشيپ 2011در سال  اختر و همكاران .و ارزش رضايت افزايش

 مشتريان وفاداري و تصوير بين مثبتي رابطهكه  است آن از يحاكبدست آمده  جينتا .دادند انجام پاكستان در
 درك يعموم روابط و يتجار نام ريتصو اثر عنوان تحت را ژوهشيپ 2011در سال  ترابي و حيدرزاده. دارد وجود
 نام تجاريتصوير بين مثبتي رابطهكه  است آن از يحاكبدست آمده  جينتا .دادند جامان انيمشتر يوفادار بر شده

 ارزش بعد چهار بين بررسي ارتباطات به اي مقاله در )،2007آراسلي( و كايامن .دارد وجود مشتريان وفاداري و

 ادراك و پرداخته اند هتلداري در صنعت برند تصوير و شده ادراك برند،ارزش به برند، وفاداري از آگاهي برند:

 و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه اين در بخشيده اند. ارتقا مشتري از ديدگاه را برند ارزش
 برند تصوير بر برند ويژه ارزش اند كه ابعاد رسيده نتيجه اين به برند تصوير و وفاداري با رابطه آنها بررسي
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كه  را مشتري با موفق ارتباط عوامل تاثير خدماتي بخش در خود مطالعه در )،2008همكاران ( و كيم .تاثيرگذارند
 همچنين اند. كرده بررسي برند تصوير بر را شده گرفته نظردر  اعتماد مشتري و تعهد ارتباطي رضايت مشتري،

 توجهي تاثير قابل برند ارزش كه دريافتند آنان است. شده برند بررسي تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه در

 كه ميكنند بيان است.آنان موثر برند تصوير بر نيز مشتري با موفق ابعاد ارتباط از هريك و دارد برند تصوير بر

از مدل كايامن و آراسلي  قيدر اين تحق .است برخوردار اهميت از برند ايجاد تصوير در بازاريابي هاي فعاليت
  آورده شده است.  1كه در شكل  ) استفاده شده است.2007(

  
 )2007آراسلي ( و كايامنتحقيق برگرفته از  مفهومي مدل. 1 شكل

  روش پژوهش - 3
 .است يشيمايپ نوع از و يفيتوص ها، داده يگردآور روش براساس و يهدف،كاربرد نظر حاضراز قيتحق

 هيتجز يبرا ياستنباط و يفيتوص آمار مختلف يها روش از   Lisrel 8.5و  Spss 16يافزارها نرم از همچنين
 از يريگ اندازه يها مدل برازش يبررس يبرا اول بخش در .است شده استفاده ها هيفرض آزمون و ها داده ليتحل

 از رهايمتغ نيب روابط يدار يمعن و يساختار مدل  يبررس منظور به دوم بخش در و يدييتا يعامل ليتحل روش
 هاي هتل :شامل شهر تهران ستاره 5هتل هاي در قيتحق نيا يمكان قلمرو. شد گرفته بهره ريمس ليتحل روش
 روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق با. باشد يم1394 فروردين قيتحق يزمان قلمروبوده است.  هما و لاله

و با ابزار پرسشنامه جمع آوري  تهرانستاره شهر  5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي غير نمونه گيري 
 اين به توجه با مي باشد. تهران ستاره شهر 5شده است. جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل هاي 

 267عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي جامعه نامعلوم حجم كه
 هاي به كار رفته در بخش خدمات، از پرسشنامه تلفيقي اساس حاضر بر تحقيق پرسشنامهت. بدست آمده اس

و  پاراسورامان)،سوال12(ادراك شده )،كيفيتسوال3(متغيرهاي وفاداري مشتري )2004( جين سانشامل 
 5 مقياس قالب در) و سوال 5(متغير تصوير برند ) 2007كايامن و آراسلي()،سوال5(متغيرهمدلي )1990(همكاران
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 .شد يبررس آن ةساز و محتوا يرواي حاضر، پرسشنامة يرواي ديتأي و يبررس يبراليكرت تدوين شده است.  اي رتبه

ي گردشگر و يبازارياب محققان و دياسات از يتعداد ارياخت در پرسشنامه ابتدا محتوا يرواي ديتأي و يبررسبه منظور
 ينهاي نسخة اصلاحات، اين اعمال با .كنند اعمال را خود ياصلاح نظرات تا شد خواسته ايشان از و گرفت قرار

 پرسشنامة ةسازي رواي يبررس منظور به سپس .شد ديتأي آن يمحتواي يرواي ب،يترت بدين و هيته پرسشنامه
 بود 50/ از كمتر آنها يبار عامل كه يهاي پرسش تا شد محاسبه پرسشنامه يها پرسش به مربوط يعامل بار حاضر،

   .شود حذف ينهاي ليتحل از
  . منابع مورد استفاده و بارهاي عاملي براي اندازه گيري متغيرهاي تحقيق1جدول

  بارعاملي منابع مورد استفاده  گويه  متغير/ سازه

ملموس 
  بودن

   .است جذاب هتل فيزيكي امكانات
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  )2004جين سان(

مربوط به كيفيت ادراك شده از 
  خدمات

0/529 

 0/618 .آيند مي نظر به مرتب و تميز هتل پرسنل

 0/711 .هستم راضي موجب هتل هاي نوشيدني و غذا كيفيت از

  پاسخگويي
 0/740  .دهند اطلاع مشتريان به را خدمت ارائه دقيق زمان توانند مي هتل پرسنل

 0/797 .دارند مشتريان به كردن كمك به تمايل هميشه هتل پرسنل

 0/739  .دهند مي ارايه مشتريان به را سريع دهي سرويس هتل پرسنل

قابليت 
  اطمينان

 نشان علاقه آن رفع براي مي آيد، هتل وجود به مشكلي مشتري براي هنگامي كه

 0/543  .مي دهد

 0/599  .است شده حفظ داشتم اقامت كه بار اولين همانند هتل خدمات كيفيت

 0/810 .دارد تاكيد نقص بدون خدمات ارائه بر هتل

  تضمين
 0/876 .دارند مشتريان با اي مودبانه رفتار همواره هتل پرسنل

 0/689 .كند مي ايجاد اعتماد مشتري در هتل پرسنل رفتار

 0/678 .كند مي امنيت احساس هتل اين با تعامل در مشتري

  همدلي

 كارمندان هتل توجه ويژه و شخصي به ميهمانان دارند.
 
 
 

 )1990(پاراسورامان و همكارانش

0/754 

 0/887 ساعته ارائه مي دهد.24هتل به ميهمانان خدمات

 0/761  هتل مجهز به ارائه خدمات فردي به ميهمانان توسط پرسنل است.

 0/712 هتل بهترين ها را براي ميهمانان خود مي خواهد.

 0/818 هتل نيازهاي واقعي ميهمانان را مي داند.

وفادري به 
  برند

  .ميدانم وفادار هتل اين به نسبت را خود
  )2004جين سان(
 

0/765 

 0/832 .است من انتخاب اولين همواره هتل اين

 0/914  .كرد خواهم مراجعه ديگري هتل به ، باشد نداشته دسترس در اتاق هتل اين اگر

  تصوير برند

 .است راحتي هتل
 
 

 )2007(كايامن و آراسلي

0/660 

 0/645 .است لوكسي هتل

 0/587 .است بالا سطح افراد براي مناسبي مكان

 0/673 .هستند مهربان بسيار هتل پرسنل

 0/865 است. طولاني اي پيشينه داراي هتل اين

  
 پرسشنامه يها پرسش از يك چيه ب،يترت اين به و بود 50/ از شتريب پرسشنامه يها پرسش همة يعامل بار
 ازضريب ابزار تحقيق پايايي سنجش منظور به. شد برده بهره ينهاي ليتحل در يها پرسش ةيكل از و نشد حذف

 پايايي عدم معرف صفر، پايايي ضريب تغيير مي كند، يك و صفر بين كميت استفاده شده است. اين كرونباخ آلفاي

 ).1388،سكاران(است مطلوب كرونباخ آلفاي براي0/7 مقادير بالاي است. كامل پايايي معرف يك، پايايي و ضريب
 گيري اندازه خوب ابزار پايايي از حاكي بوده،كه 0.890برابر پرسشنامه كل كرونباخ آلفاي ضريب حاضر درتحقيق
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از آنجايي كه پژوهش حاضر از آمده است.  2 جدول در تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج.است
نوع پيمايشي مي باشد،براي گرداوري داده هاي اوليه از پرسشنامه هاي استاندارد جهت آزمون فرضيه ها استفاده 

و بارعاملي براي اندازه گيري هريك از  استفاده مورد منابع وبوده   سؤال 25 دارايشده است. اين پرسشنامه 
    است.  شده آورده 1 جدولدر متغيرهاي تحقيق 

  كرونباخ آلفاي .2جدول
 متغير تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

 كيفيت خدمات 17 0.889
 وفاداري مشتري  3  0.898

 تصوير برند  5  0.885

 مجموع متغيرها 25 0.890

  قيتحق يها افتهي - 4
درصد زن  45درصد افراد نمونه مرد و  55شود،  مي مشاهده 3ي شماره جدول در كه تحقيق نتايج براساس

 40تا  30درصد در رده سني  58سال،  30تا  20درصد در رده سني  22نيز  سني توزيع ي زمينه دربوده اند. 
 زمينه در همچنين واند.  سال به بالا بوده 50درصد در رده سني  5سال و  50تا  40درصد در رده سني  15سال، 

درصد كارشناسي ارشد و  13درصد كارشناسي،  43درصد فوق ديپلم،  17درصد ديپلم،  23 ميزان تحصيلات ي
  درصد داراي مدرك دكتري بوده اند. 4در نهايت 

 بررسي مورد نمونه دموگرافيك توزيع .3جدول

 شناختي متغيرهاي جمعيت درصد

 زن %45 جنسيت مرد 55%

 سال 30تا  20 22%

 توزيع سني
 سال 40تا  30 58%

 سال 50تا  40 15%

 سال 50بالاتر از  5%

 ديپلم 23%

  ميزان تحصيلات
 فوق ديپلم 17%

 كارشناسي 43%

 كارشناسي ارشد 13%

  دكترا 4%
  1394 ميداني، هاي يافته منبع:

 قيتحق يرهايمتغ يدييتا يعامل ليتحل

در تجزيه تحليل استنباطي،پيش از آزمون فرضيه ها مي بايست با استفاده از آزمون تحليل عاملي تاييدي روايي 
، يا جذر برآورد RMSEAسازه را مورد آزمون قرار دهيم. آزمون برازندگي درتحليل تاييدي و مسير،شاخص 
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و بر درجه آزادي)كمتر از سه و مقدار (كاي  د ୶మௗواريانس خطاي تقريب بين پنج درصد و هشت درصد، شاخص 
-T(. مقدار گردد قابل قبول تلقي مي درصد باشد 90بالاتر از  چنانچه )GFI, CFI,IFI,NNFI(شاخص ها 

Value( باشد،مدل از برازش خوبي برخوردار است يا به عبارتي  -96/1و كوچكتر از  96/1هر متغير نيز بزرگتر از
 برخوردار مي باشد.تقريبي معقولي از جامعه 

 رهايمتغ عيتوز بودن نرمال يبررس

اسميرنوف است. آيا –يكي از روش هاي بررسي ادعاي نرمال بودن توزيع متغير استفاده از آزمون كولموگروف
  متغيرهاي طراحي شده داراي توزيع نرمال است؟

          H0 : βi = 0 د.فرضيه صفر:متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال هستن
  H1 : βi ≠ 0 فرضيه يك:متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال نيستند.

باشد مي توان گفت توزيع داده ها نرمال  0.05هرگاه سطح معناداري آزمون كولموگروف اسميرنوف بيشتر از 
  آورده  شده است. 4نتايج مربوط به آزمون نرمال بودن متغير ها در جدول است و بالعكس.

  به نرمال بودن متغير ها نتايج مربوط  4.جدول
 معني داري كولموگروف اسميرنوف مولفه

 0.667 1.454 ملموس بودن

 0.644 1.342 پاسخگويي

 0.715 1.576 قابليت اطمينان

 0.703 1.568 تضمين

 0.779 1.612 همدلي

 0.835 1.718 وفادري مشتري
 0.593 1.289 تصوير برند

Test distribution is Normal. 
است،لذا فرضيه صفر يعني  0.05نتايج اين آزمون نشان مي دهد سطح معناداري متغيرهاي تحقيق بيشتر از 

  نرمال بودن متغيرهاي تحقيق مورد تأييد قرار مي گيرد.

  ارزيابي تناسب مدل
 خي دو و هم آزمون هاي تناسب ثانوي نشان دهند كه مدل به اندازه كافي متناسب است، بهاگر هم آزمون   

بيانگر  5 جدول سمت مشخص كردن عوامل مدل تناسب شده حركت كرده و بر اين عوامل تمركز مي كنيم.
مهمترين اين شاخص ها مي باشد و نشان مي دهد كه الگو در جهت تبين و برازش از وضعيت مناسبي برخوردار 

  است.
  .  شاخص هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيق5 جدول

IFINNFICFIGFIRMRRMSEAX2/df 
0.920.940.960.970.0440.000 1.68 

 
(كاي  دو بر درجه  ୶మௗدرصد، ، شاخص  90بخاطر اينكه بالاتر از  )GFI, CFI,IFI,NNFI( شاخص هاي

گردند. و  مي باشد قابل قبول تلقي مي o/1كوچكتر از  RMSEAآزادي)كمتر از سه،يا جذر برآورد واريانس 
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كوچكتر است؛ بنابراين مدل تحقيق از برازش  0.05است كه از مقدار بحراني  0.044برابر RMRهمچنين شاخص
  مناسبي برخوردار است.

 ها فرضيه تحليل و تجزيه - 5

  .دهد يم نشان خلاصه طور به را شده مطرح يها هيفرض جينتا و يمعنادار سطح ريز جدول

  نتايج فرضيه ها .6 جدول

ضريب   مسيرمستقيم  فرضيه ها
  استاندارد

-t( سطح معني داري

value(   نتيجه  

H1  ملموس عوامل  تاييد   2/65  0/25  به برند يوفادر  
H2  ييپاسخگو  تاييد   3/57  0/32  به برند يوفادر  
H3  نانياطم تيقابل  تاييد  2/93  0/28  به برند يوفادر  
H4  نيتضم  تاييد   3/15  0/30  به برند يوفادر  
H5 يهمدل  تاييد   4/12  0/37  برندبه  يوفادر  
H6 ملموس عوامل  تاييد   2/54  0/23  برند ريتصو  
H7 ييپاسخگو  تاييد   3/48  0/31  برند ريتصو  
H8 نانياطم تيقابل  تاييد   2/77  0/26  برند ريتصو  
H9 نيتضم  تاييد   3/05  0/29  برند ريتصو  
H10 يهمدل  تاييد   3/86  0/34  برند ريتصو  
H11 برندبه  يوفادر  تاييد   4/98  0/45  برند ريتصو  

 
 چون. بالعكس و رديگ يم قرار دييتا مورد هيفرض باشد، 1.96 از بزرگتر  يمعنادار اگرسطح ؛)6(جدول به توجه با

 .است شده واقع دييتأ مورد ي تحقيقها هيفرضتمام  است بوده 1.96 از بزرگتر يمعنادار سطح ها هيفرض در تمام

  گيري  نتيجه - 6
 5 هاي ي درهتلهتلدار صنعت در ربرنديتصو و برند به يبروفادار خدمات تيفيك ريتأث هدف با حاضر قيتحق

نتايج بدست آمده حاكي از  .است پذيرفته صورت1394فروردين در هما و لاله هاي هتل:،شاملتهران شهر ستاره
 و برند به يبروفادار) يهمدل و ني،تضميينان،پاسخگوياطم تيبودن،قابل ملموس(خدمات تيفيك ابعادآن است كه 

 .است معنادار و ميمستق ربرنديتصو بر برند به يوفادار ريتأث نيهمچن و دارد؛ يمعنادار و ميمستق ريتأث ربرنديتصو
وفاداري مشتري تأثير مثبت و گردد كيفيت خدمات بر  مي دريافت تحقيق فرضيات بررسي از كه همانگونه

 و مطلق يتفرش)،2012( اشتياق اسحاق تحقيقات راستاي دربخش  اين از حاصل نتايجد. دارمعناداري 
كفاش  حقيقي ) و1392(برهاني و همكاران  )،1389نكته دان( و علامه )،2009(همكاران و لاي)،2012(همكاران
 وفاداري و خدمات كيفيت بين داد نشان ديگر هاي پژوهش با پژوهش،همراستا اينمي باشد. )1391و باقري(

 مورد را ذيل اقدامات توانند مي خدمات كيفيت بهبود براي ها سازمان راستا، اين در .دارد وجود مثبت اي رابطه
 كار به خدماتي هاي سازمان وسيله به كه مواردي و وتجهيزات لوازم تسهيلات، جذابيت افزايش :دهند قرار توجه

 وعده به عمل در سازمان توانايي بهبود خدمات، دهنده ارائه كاركنان ظاهر آراستگي و پاكيزگي همراه رود،بهي م
 به دادن پاسخ و مشتريان به كمك به خدماتي سازمان كاركنان تمايل افزايش ومستمر، دقيق طور به خود هاي



  
  38  يدر صنعت هتلدارربرنديبه برند و تصويخدمات بر وفادار تيفيك ريتأث

 
 جهت در كاركنان آموزش فوري، خدمات ارائه و خدمات شدن فراهم زمان از نهاآ ساختن آگاه و آنها تقاضاهاي

 و درك درجهت تلاش و مشتريان مناسب كاري ساعات مشتريان،انتخاب علايق به توجه مشتريان، با مناسب رفتار
 خدمات از روشني مشتريان،تصوير گيري تصميم فرايند بر تأثيرگذاري با مديران.مشتريان نيازهاي و مشكلات رفع

 هدف اين .نمايند مطلوب،ايجاد و مثبت هاي ارزيابي در مشتريان تهييج و انگيزه،تحريك ايجاد طريق از را سازمان
) 1991آكر( .گردد مي حاصل مشتريان وفاداري و رضايت جلب جهت در سازمان هاي سياست بر تأكيد طريق از

 بين ارتباط بررسي به متعددي مطالعات .است موثر بروفاداري مستقيماً شده ادراك كيفيت كه كند مي بيان
 بر شده ادراك كيفيت بعد پنچ تأثير بررسي به) 2007.كايامن و آراسلي(اند پرداخته وفاداري و شده ادراك كيفيت
 بر طورمستقيم به پاسخگويي قابليت و بودن ملموس بعد دو كه كند مي بيان وي است پرداخته برند به وفاداري
 بر را شده ادراك كيفيت توجه قابل اثرگذاري و مثيت رابطه وجود 2010،چيسلي و . ساناثرگذارند وفاداري
 براي معيارها مهمترين از يكي شده ادراك كيفيت كه كنند مي بيان آنها اند داده قرار تاييد مورد مشتري وفاداري
 همكاران و كه خنگ پژوهشي در .شود مي مشتري بازگشت به منجر بالا كيفيت كاوادر است مشتري قضاوت

 مشتريان وفاداري افزايش باعث تواند مي خدمات كيفيت بهبود كه داد نشان نتايج دادند، انجام)2010(
 در داري معني نقش خدمات كيفيت اطمينان قابليت و همدلي اعتماد، قابليت ابعاد داد نشان نتايج،همچنين.شود

 يافته اين تبيين در.دارد مشتريان وفاداري ايجاد در مهمي نقش خدمات كيفيت .دارند مشتريان وفاداري افزايش
 آوردن فراهم به كاركنان تمايل و شده ارائه مناسب خدماتي تجهيزات و فيزيكي امكانات كرد بيان توان مي

 كه ارزشي دليل به مشتريان شود مي خدمات،موجب كنندگان فراهم به نسبت اطمينان و اعتماد ايجاد و خدمات
 مثبت نگرشي ايجاد سبب خدمات، بالاي كيفيت .بمانند باقي ووفادار كنند رضايت كنند،احساس مي دريافت
 و رضايت افزايش موجب و شود مي است مرتبط مشتري رضايت با كه واقعي عملكرد و انتظارات برمقايسه مبتني

 وفاداري مثبت و معنادار تأثير دهنده نشان تحقيق از حاصل نتايجهمچنين  .شود مي مشتريان وفاداري نتيجه در

 به و است مشتري ديدگاه از برند ويژه ارزش كننده تعيين برند عامل به وفادارياست.  برند تصوير بر برند به

 براي را توجهي قابل وفادار منافع شود. مشتريان مي محسوب ها سازمان براي استراتژيك دارايي يك عنوان

 نتايج اين تحقيق در خصوص تأثيرشوند.  مي جديد مشتري جذب هاي هزينه كاهش به منجر و دارند شركت

) همسو مي 2008همكاران ( و ) و كيم2007آراسلي( و برند با نتايج تحقيق كايامن تصوير بر برند وفاداري به
تأثير مثبت و گردد كيفيت خدمات بر تصوير برند  مي دريافت تحقيق فرضيات بررسي از كه همانگونهباشد. 

همكاران  و ) و كيم2007آراسلي( و ايامنك تحقيقات راستاي دربخش  اين از حاصل نتايجد. دارمعناداري 
 دهد مي نشان خدمات بخش در) 2008(همكاران  و كيم) و 2007آراسلي( و كايامنمطالعات ) مي باشد. 2008(

 تري مطلوب تصوير و بيشتر برند ويژه باشد،ارزش بالاتر دريافتي خدمت كلي كيفيت از ادراك مشتري هرچه كه

 درقياس برند يك تفوق و مزيت،برتري،اعتبار به نسبت بهتري مشتريان قضاوت و گردد مي منجر را خاص برند از

 داشت. رقيب خواهد برندهاي ديگر با

  فهرست منابع
مطالعه موردي: (بررسي ارزش ويژه برند در گردشگري" ).1392سعيد( زهرا،خليلي، منوچهر،حيدري، جهانيان،

 . 35 -21صص  )،2(5 پژوهشي نگرش هاي نو در جغرافياي انساني، –فصلنامه علمي  " ).مقصدگردشگري رامسر

)، بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري درتأثير ارتباط موفق با 1391(زهرا فاطمي، فريبرز، نيا، رحيم
 .92-73صص)، 1(2پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، -ستاره مشهد،فصلنامه علمي 5مشتري و تصوير برند در هتل هاي 
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 وفاداري و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير )،1391(زهرا فاطمي، فريبرز، هرندي،عطااله، نيا، رحيم
 مديريت هاي پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر كلان ستاره پنج هاي هتل: مطالعه مورد مشتريان
  .101-83)، صص7(5،عمومي
 و آموزش عالي مؤسسه شيرازي،تهران، محمود و صائبي محمد ترجمه .درمديريت تحقيق روشهاي ).1388( .اوما سكاران،
  .ششم چاپ ريزي، وبرنامه مديريت پژوهش

 نشر ادبستان. تهران، پارسيان، علي ترجمه."اصول بازاريابي". 1383.  آرمسترانگ،گري فيليپ، كاتلر،

 روستا، احمد ترجمه.هاي بازاريابي استراتژي تدوين كننده، مصرف ). رفتار1385كنث.( كاني، راجر، بست، دل، هاكينز،
  .اول چاپ رسا، نشر بطحايي، تهران، عطيه

)، بررسي تأثير كيفيت خدمات بر وفاداري مشتري (مطالعه موردي: هتل هاي 1389(ايمانه نكته دان، سيد محسن، علامه،
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