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 واکاوی وضعیت صنعت گردشگری در ایران 

 

 مهسا راستین 
 گردشگری دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت 

 

 چکیده

هدف اصلی این پژوهش بررسی وضعیت صنعت گردشگری در ایران است. بدون تردید و با توجه به تغییرات چشم 

اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و حتی  کارکردها و اثراتگیر این صنعت در سراسر دنیا، نیاز است تا مفهوم، دامنه، 

صنعت گردشگری را می توان به عنوان یک  امروزهسیاسی این صنعت مورد واکاوی و بررسی جدید قرار گیرد. 

این مقاله با . دفعالیت صنعتی و بازرگانی که تولید کننده کالا و خدمات برای مشتریان گردشگر هستند، تعریف کر

تکیه بر مفاهیم تئوریک مطرح شده در مباحث مدیریت گردشگری، توجه به وفاداری مشتریان را در کانون توجه 

 خود قرار داده است. 

 . خدمات ،هتلداری، وفاداری مشتریان، ، آمیخته بازاریابیگردشگریصنعت  واژه های کلیدی:
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 دقیقا چیست؟  صنعت گردشگری 

، پدیده ای نو در تاریخ زندگی بشر است، در حالی که این صنعت یا نهاد، ینظر می رسد که گردشگرگاه چنین به 

در تاریخ زندگی جمعی انسان ریشه دارد و از دوره های بسیار کهن، صورت های مختلف جهانگردی و گردشگری 

فرهای گوناگون می رفتند و در وجود داشته است. از گذشته های بسیار دور، مردمان با ابتدایی ترین وسایل به س

  کاروانسراها و مهمانخانه های کوچک اقامت می کردند.

تا نیمه های قرن نوزده میلادی، سفر منحصر به جاده های داخل مرزها بود، خواه سفر تجاری، خواه سفر تفریحی. در 

های اصلی و نزدیک به شهرهای کشورهای اروپایی برای پاسخگویی به این خواسته مسافران و مهمانپذیر ها در راه 

م. به دلیل مشکلات، سالها با فقدان تجارت و 133مهم ساخته شدند. با انحطاط امپراتوری روم در حدود سال 

م. مسافرخانه ها بار دیگر در کشورهای 21بازرگانی روبه رو بودند. در این دوره، کلیسا پذیرای مسافران بود. در قرن 

انگلستان و فرانسه توسعه یافت. تدریجاً در قرون هفده و هجده میلادی، این مسافر خانه ها اروپایی بسیاری، به ویژه 

  اتاق داشتند و امکانات خود را افزایش دادند. 13تا  03گسترش یافتند به طوری که برخی از آنها بین 

 و خدمات برای صنعت گردشگری را می توان به عنوان یک فعالیت صنعتی و بازرگانی که تولید کننده کالا

. گروه هایی که عموما با صنعت گردشگری (14، 2091) الوانی و پیروزبخت، دمشتریان گردشگر هستند، تعریف کر

همراه اند، شامل فراهم آورندگان محل اقامات، وسایل نقلیه ، غذا و آشامیدنی ها و سایر خدمات مسافرتی اند. 

موثری دارند. به  ستدهای ناشی از آن نیز در صنعت گردشگری نقشجاذبه های بازرگانی و طبیعی مقصد،  و داد و 
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: منطقه مبدا، منطقه ترانزیت و منطقه مقصد را می توان سه جزء اصلی صنعت گردشگری محسوب طور کلی سه جزء

  ها احصا کرد. و فعالیت های مختلف را در رابطه با آن

توجه داشت که هنگامی گردشگری، واقعاً توسعه خواهد یافت البته باید به صورت تعاملی به این مناطق نگریست و 

که هر سه منطقه به طور هماهنگ با هم توسعه پیدا کرده و برای گسترش امر گردشگری آمادگی پیدا کنند. 

همچنین فعالیت های لازم برای گردشگری را نیز باید به طور سیستمی و در قالب یک کل در نظر گرفت و آنها را 

هم مورد بررسی قرار داد، تنها در این صورت است که می توان به اهداف توسعه واقعی گردشگری دست به همراه 

یافت. فرضاً فعالیت ترابری، بدون تدارکات اقامتی در توسعه نقشی نخواهد داشت، یا عدم هماهنگی میان فراهم 

  گردشگری نخواهید انجامید. آورندگان غذا و آشامیدنی برای گردشگران، با مسئولان گردشگری، به توسعه

 

 صنعت گردشگری ءاجزا

گردشگری، مقوله ای پیچیده ای است که از ترکیب اجزای مختلفی به وجود آمده است و به سادگی نمی توان آن 

را در قالب یک پدیده واحد تعریف کرد، از این رو بهتر است با توضیح اجزای تشکیل دهنده آن شناختی کامل تر 

ط ی کنیم. به طور کلی، هر الگوی کاملی از گردشگری باید بتواند اجزای اصلی و نحوه ترکیب و ارتبااز آن پیدا م

الگویی را نشان می دهد که اجزای اصلی تشکیل دهنده گردشگری در آن  زیر شکلآنها را با هم نشان دهد. 

الیت ها و پیامدهای گردشگری مشخص شده است. همانطور که در این شکل می بینید ، در سطح اول، فرایندها، فع

بنیان های اصلی آن را تشکیل می دهند که به وسیله افراد شاغل در صنعت گردشگری تحقق پیدا می کنند. در سطح 

دوم، مهمترین عامل گردشگری، محیط و جاذبه های طبیعی آن است که شامل جغرافیای طبیعی) طبیعت و چشم 

ی و افراد)گردشگران و مردم منطقه( است. در سطح سوم ، محیط اندازهای طبیعی(، آب و هوا و شرایط جو



 2031بهار ، 03شماره  م،نهسال                                                    کاربردی مدیریت بازارفصلنامه پژوهش های 
 

 1 

مصنوعی و دست ساخته های بشر قرار دارد. در این محیط، سیستم های اطلاعاتی، فناوری های صنعتی گردشگری، 

فرهنگ، تاسیسات زیربنایی، تاسیسات روبنایی و سیستم نظارتی حکومتی جای گرفته اند. در سطح چهارم، الگوی 

ای عملیاتی صنعت گردشگری آمده است که عبارتند از : بخش مسافرت، بخش تاسیسات اقامتی، بخش بخش ه

خدمات گردشگری، بخش خدمات تفریحی، بخش خدمات تغذیه ای و بخش های مرتبط دیگر. این سطح تحت 

عه و ارتقای تاثیر روحیه مهمان نوازی حاکم بر عملیات است. درسطح پنجم، وظایف مدیریت گردشگری یعنی توس

  صنعت گردشگری، قرار دارد که به وسیله سازمان های بخش عمومی و خصوصی انجام می گیرد.
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 اهمیت صنعت گردشگری

در نیم قرن اخیر، صنعت گردشگری از یک فعالیت محلی و درون مرزی، به پدیده ای تاثیر گذار در اقتصاد جهانی 

تریلیون دلار درآمد  9درصد از اقتصاد جهانی ، یعنی تقریباً  4 م، صنعت گردشگری 2555تبدیل شده است. در سال 

کسب کرده است. به همین سبب صنعت گردشگری اهمیتی هم ارز کشاورزی یا استخراج معدن پیدا کرده است. بر 

اساس آمار شورای جهانی گردشگری، بزرگ ترین سازمان در صنعت گردشگری جهانی، اکنون بخش صنعت 

میلیون فرصت شغلی تمام وقت، پاره وقت و فصلی به وجود  133مستقیم یا غیر مستقیم بیش از گردشگری به طور 

میلیون گردشگر در سراسر دنیا از کشوری به کشوری دیگر سفر  411م، نزدیک به  2559آورده است. در سال 

جموع سفرهای کرده اند و سفر آنان، دست کم یک شب طول کشیده است. پیش بینی می شود که در آینده، م

 (. 91، 2091میلیارد در سال برسد) الوانی و پیروزبخت، 4برابر یا نزدیک به  23)درون کشوری( به  محلی

 

 هتلداری در ایران

در اوایل قرن بیستم میلادی، در ایران به ایجاد اماکن مناسب برای اقامت و پذیرایی از مسافران توجه نمی شد، زیرا 

انه های اقوام و دوستان اقامت می کردند و تعداد مسافران خارجی نیز به اندازه ای نبود مسافران داخلی بیشتر در خ

شمسی ، یک مهاجر روسی به نام خاچیک  2034که هزینه احداث یا نگهداری  این اماکن را تامین کند. در سال 

ای بنا کرد که اکنون به هتل دایر کرد وسپس در کنار آن مهمانخانه  افه نادری را در خیابان جمهوریمادیکیانس، ک

نادری معروف است. جالب اینست که در آن زمان ، مهمانخانه داری و پذیرایی از مسافران، فعالیت مشروعی به 

 حساب نمی آمد و اغلب خارجیان به این امر اقدام می کردند.
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است و از جنبه آثار باستانی، کشور ما ایران از جنبه جاذبه های گردشگری، دارای انواع اقلیم ها، فضاها و فصل ه

مناطق تفریحی و زیبایی های طبیعی با کشورهای پیشرفته در صنعت گردشگری برابری می کند؛ به همین سبب 

اهمیت صنعت هتلداری در ایران بیشتر برجسته می شود. صنعت هتلداری در ایران صنعتی نوپاست و احتیاج به 

ثر منابع طبیعی و امکانات گردشگری به منافع مادی و فرهنگی و معنوی مطالعات بیشتری دارد تا با کمک مدیرت مو

  فراوانی دست یابد.

 

 تخدما

جز لاینفکی از هر اقتصاد محسوب می شود و تمام اقتصاد های موفق اعم از اقتصادهای صنعتی و  2امروزه خدمات

بازرگانی سهم بالایی از تولید ناخالص ملی خود را مدیون بخش خدمات هستند.دیگر خدمات بخش کوچکی از 

خدمات به خدمات بانکی  اقتصاد به شمار نمی رود،بلکه به عنوان قلب ارزش آفرینی در اقتصاد مطرح است. دیگر

،پستی ،بیمه ای ، بهداشتی و آموزشی محدود نمی شود بلکه اغلب محصولاتی که خریداری می کنیم عناصری از 

رشد روز افزون این حوزه و به تبع آن توسعه رقابت بین شرکت ها ،از عواملی است  خدمت را نیز شامل می شوند.

به واسطه تغییرات بسیاری )مانند توسعه  ا پررنگ تر جلوه می دهد.که اهمیت پرداختن به توسعه خدمات جدید ر

بازار ها ،جهانی شدن ،تغییر قواعد بازی در صنایع و پیشرفت های تکنولوژیکی ( که صنعت خدمات را تحت تأ ثیر 

استفاده  قرار داده ،شرکت ها هم با فرصت و هم لزوم به کارگیری شایستگی ها و منابع خود در راهی خلاقانه برای

از مزیت های بالقوه و بی سابقه این حوزه مواجه اند. در عین حال امروزه انتظارات مشتریان در حال تغییر دائمی 

  است ، مشتریان سخت تر و دیرتر راضی و خوشنود می شوند و نا همگونی در بین آنها در حال ازدیاد است.

                                                           

۱.Service 
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 مفهوم خدمت 

ه دارای معنای مختلفی است و طیفی از ،خدمات شخصی تا خدمت به خدمت یک واژه پیچیده می باشد.این واژ

عنوان یک محصول را در بر می گیرد .این کلمه حتی حوزه وسیع تری را نیز شامل می شود.به دلیل همین 

طیف وسیعی از تعاریف در ارتباط با خدمت ارائه شد با این حال  93تا  43گستردگی و پیچیدگی ،در طول دهه های 

با این توصیف در زیر به چند تعریف از خدمت  .2(04، 1333)گرونروس، جامعی از خدمت ارائه نشده است تعریف

 اشاره می شود:

خدمت ؛فعالیت یا منفعتی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند که اساسأ نامحسوس بوده و  •

 1333 ، فروزندهمادی باشد )مالکیت چیزی را در بر ندارد، نتیجه ممکن است محصول فیزیکی یا غیر 

،019) . 

 .1(190،2599خدمت ؛نتیجه ای است که مشتریان خواستار آن هستند )هاروی ،  •

خدمت ؛ تولید منفعت اساسأ ناملموس ، یا به خودی خود به عنوان یک محصول منحصر به فرد یا عنصری  •

ده مشتری را برآورده می مهم از محصول ملموس است که به واسطه شکلی از مبادله ،نیاز شناخته ش

 .0(00، 2551سازد)پالمر و کول ،

                                                           

۱.Gronroos ,۲۰۰۰,P٤٦ 

۲ .Harvey ,۸۹۹۸,P٥۸۳ 

۳ .Palmer & cole,۱۹۹٥,P۳٤ 
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خدمت ؛فرایندی است مشتمل بر یک سری از فعالیت کم و بیش نامحسوس که به طور طبیعی اما نه لزومأ  •

همیشگی ،در تعاملات بین مشتریان و کارکنان و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم های ارائه کننده 

  .2(04،1333راه حلی برای مسائل مشتریان باشد)گرونروس ، خدمت ،روی داده تا

 

  ویژگی های خدمات

ها را از کالاها متمایز می سازد در زیر به چند ویژگی که در اکثر متون  هایی می باشد که آن خدمات دارای ویژگی

  علمی به آن اشاره شده است پرداخته می شود.

: بر عکس  محصولات فیزیکی خدمت را پیش از خرید نمی توان دید ،چشید،احساس کرد  نامحسوس بودن

،شنید یا بوئید . در نتیجه در خرید خدمت همواره نوعی ابهام ،تردید،نگرانی و عدم اطمینان وجود دارد . فرآیند ارائه 

 .2(079،2090، پارساییانخدمات بهترین فرصت برای ملموس کردن خدمات به شمار می رود)

خریداران برای کاهش دادن میزان عدم اطمینان ناگزیرند به نشانه ها یا شواهدی توجه کنند که مؤید کیفیت خدمت 

مورد نظر است.با توجه به مکان ،افراد ،ماشین آلات ،سیستم های ارتباطی ،نمادها و قیمتی را که می توانند ببینند باید 

 ها را دارندنتیجه گیری نمایند. در مورد کیفیت  خدماتی که قصد خرید آن

از این رو ،هنر یا تخصص ارائه کننده خدمت این است که ))شواهدی به دست دهد که بتوان نا مشهود را به صورت 

ملموس در آورد.((در حالی که فروشندگان کالاهای فیزیکی با این چالش روبرو هستند که جنبه های تجربی و 

ه بیفزایند ،فروشندگان خدمات با این چالش روبه رو هستند که به اقلام مجرد و انتزاعی را به محصولات عرضه شد

  .1(075)همان منبع ، انتزاعی مدارک و شواهد فیزیکی و ملموس بودن بیفزایند

                                                           

۱ .Gronroos,۲۰۰۰,P٤٦ 
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: اصولأ تولید و مصرف خدمات به صورت هم زمان انجام می شود ،در حالی که کالاهای  تفکیک ناپذیری

فیزیکی را باید تولید کرد،در انبار گذاشت ،از طریق کانال های توزیع به فروشگاه ها داد و پس از آن به مصرف 

از آنجا که هنگام  خواهد رسید. اگر شخصی خدمتی می کند خود او بصورت بخشی از خدمت مذبور در می آید .

تولید و ارائه خدمت مشتری هم )گیرنده خدمت(حاضر است ،رابطه متقابل بین ارائه کننده خدمت و مشتری به 

 ،دمت و مشتری یا گیرنده آن ،هر دوصورت یکی از ویژگی های خاص بازاریابی خدمات در می آید)ارائه کننده خ

 .0(075)همان منبع ، بر نتیجه کار اثر می گذارند(

 بسیار متغیرند. ،ن و مکان ارائه خدمت بستگی دارندزما ،از آنجا که خدمات به ارائه کننده : متغیر بودن

مرحله طی می  0های خدماتی با آگاهی از این موضوع برای افزایش کنترل بر کیفیت خدمات  سازمان

 خصصی می دهند.و به آنها آموزش های ت کنند. نخست اینکه نیروهای شایسته استخدام می کنند

گران بدون مهارت باشند،در بدون توجه به اینکه کارکنان مزبور دارای تخصص حرفه ای بسیار بالا یا کار

مرحله دوم این است که در سراسر سازمان فرآیند ارائه خدمترا  .این موضوع اهمیت حیاتی دارد ،هر حال

تهیه می کنند که در آن همه مراحل ارائه  استاندارد کرد.شرکت ها برای انجام دادن چنین کاری نموداری

مدیریت با استفاده ازاین نمودار می تواند نقاط ضعف بالقوه  خدمت و فرآیندهای مربوطه نوشته می شود.

سازمان را شناسایی کند و برای برطرف نمودن آنها اقداماتی به عمل آورد.مرحله سوم عبارت است از 

 ،هاکار را باید از طریق ایجاد سیستم ارائه پیشنهادها و رسیدگی به آننظارت بر میزان رضایت مشتری و این 

 ،پارساییان) انجام دادن تحقیق های پیمایشی بر روی مشتریان و مقایسه خریدهای آنان انجام داد

093،2090)2. 
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سینمایی هنگامی که هواپیما به پرواز در آید یا فیلم  .دمات را نمی توان در انبار گذاشت: خ فناپذیری

ه تقاضا برای نوعی خدمت بلیت های فروش نرفته را نمی توان در آینده عرضه کرد. هنگامی ک شروع شود،

این مسئله اهمیت زیادی ندارد ؛ولی هنگامی که تقاضا نوسان می یابد ،موضوع مربوط مسئله  ،ثابت است

  .1(092ساز می شود )همان منبع ،

 

  بازاریابی گردشگری

گردشگری در سراسر جهان صنعت مهمی به شمار می رود. پیشرفت حمل و نقل بین المللی موجب امروزه 

گشته مردم کثیری به مسافرت بروند و جابجایی تسهیل یابد. آمارهای زیادی مؤید اهمیت گردشگریبه 

ری انگلیس در این زمینه حاکی عنوان یک صنعت و یک فعالیت اقتصادی است؛ آمار انجمن گردشگ

میلیون  123میلیون پوند برای راه اندازی هتل های جدید و  510مبلغ  2595: تنها در شش ماهه نخست است

پوند دیگر برای گسترش و نوسازی تسهیلات موجود هزینه شده است. در بیست سال گذشته گردشگری 

قتصاد آن موجب افزایش درآمد اقتصادی هنگ کنگ شده است که علاوه بر تزریق بودجه مورد نیاز به ا

کشور، به میزان قابل توجهی موجبات اشتغال مردم را فراهم آورده است. نمونه هایی ازین دست در اقتصاد 

 کشورها فراوان است که اهمیت گردشکری و لزوم توجه ویژه به آن را نشان می دهد.

کی از قبیل هتل صنعت گردشگری زمینه های فراوانی را دربر می گیرد؛ به عبارتی دیگر، فعالیت های کوچ

های ساحلی تا خطوط هواپیمایی و هتل های زنجیره ای چند ملیتی جملگی در این راستا قرار دارند. فعالیت 

آژانس های مسافرتی و تورهای تعطیلات نمونه بارزی از این بازار در انگلیس است. با وجود این، راهبردها 

صنعت می پردازد که برای کلیه تامین کنندگان و مفاهیم بازاریابی گردشگری به ویژگی های خاص این 
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خدمات گردشگری مفید خواهد بود. در ادامه دو تعریف از بازاریابی  گردشگری  ارائه می شود که 

 ادراک این مفهوم را تسهیل می کند:

 عبارت است از :2مفهوم بازاریابی گردشگری (2

 گردشگری؛شناسایی و پیش بینی نیازهای مشتری برای خدمات و محصولات   •

 فراهم نمودن خدمات و محصولات برای تامین آن نیازها؛ •

مطلع ساختن مشتری و ایجاد انگیزه خرید در آنها که موجب تامین رضایت مشتری و اهداف سازمان  •

 . 1(044، 2091خواهد شد) وودروف، 

رضایت گردشگران بازاریابی در صنعت  گردشگری یک روند مدیریتی) اداری( شامل پیش بینی نیازها و جلب  (1

فعلی و آتی است به طوری که اساساً شرکت های مسافرتی و عرضه کنندگان را در رقابت با یکدیگر قرار داده 

است. مدیریت مبادله توسط منفعت شخصی، سود اجتماعی و یا هر دو هدایت می شود و موفقیت یک روش بلند 

به عبارتی، می توان گفت که برآوردن خواسته  دارد.کننده و مصرف کننده بستگی  مدت، به رضایت متقابل عرضه

های محیطی و اجتماعی گردشگر به همان اندازه اهمیت دارد که جلب رضایت او. آنها دیگر نمی توانند نسبت به 

 (. 09، 2093،  گوهریان) ویژگی های یکدیگر بی تفاوت باشند

 

  مفهوم کیفیت

بر نیازهای مشتریان به معنای توجه به کیفیت محصول و ارائه خدمات به  مدیران و بازار یابان دریافته اند که تمرکز

مشتریان است . برای درک کیفیت کالاها و خدمات لازم استکه با مفهوم کیفیت آشنا شویم.در گذشته کیفیت 

                                                           

۱. Tourism Marketing 
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وزه ها و صفات فیزیکی از قبیل استحکام و قابل اعتماد بودن ارزیابی می شد.اما امر محصولات در سایه ویژگی

کیفیت معنای گسترده ،گذراو نامعلومی دارد.مصرف کننده امروز انتظاری بیش از قبل از کیفیت دارد به عبارت 

قضاوات مصرف کننده در "دیگر امروزه کیفیت یکی از مهمترین حربه های رقابتی است.درک کیفیت به عنوان 

تعریف می شود.درک کیفیت هسته اصلی "برندها یا برتری برند در مقایسه با سایر  ها ، ارزش ، مورد تمام مزیت

  ارزیابی ارزش برند است زیرا با تمایل به پرداخت حداکثر قیمت قصد خرید و انتخاب برند در ارتباط است.

 کیفیت: به معنای ارتقا وبهبود دائمی کیفیت کالا یا خدمات به منظور جلب اعتماد مشتری می باشد.

ت از درجه ای که یک محصول با انتظارات مشتری و مشخصات ارائه شده تطبیق کیفیت در مفهوم جدید عبارت اس

 (. 2092،111)روستا و دیگران ،دارد 

 ادراکات مصرف کننده و چگونگی شکل گیری ادراکات:

ادراک یک فرایند فیزیولوژیکی است وادراک مصرف کننده از طریق فرآیند اطلاعات شکل می گیرد.فرایند 

 ها است که بدان وسیله محرک و ذخیره می شود. ه ای از فعالیتاطلاعات یک مجموع

هایی را که از محیط خود دارند تنظیم و تفسیر می  ها و برداشت ادراک: فرآیندی است که بوسیله آن افراد پنداشت

  کنند و بدین وسیله به آن معنا می بخشند.

توان توجیه  این موضوع را چگونه می .ز آن دارندایی متفاوت اه افراد به چیزی واحد نگاه می کنند ولی برداشت

این عوامل شامل شخص  کرد ؟ برای شکل دادن و گاهی ارائه تعریفی از ادراک ،عوامل متعددی تأثیر گذارند

موضوع مورد ادراک و محتوای موقعیت میباشد.البته عوامل دیگری نیز وجود دارد که بر روی  ،ادراک کننده

  .،تفسیر کردن،و در حافظه ثبت کردنگذارندشامل :افشاءکردن ،جلب توجه کردن  فرآیند ادراک تأثیر می
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و این ادراکات درونی و بیرونی  به شیوه خودش مسائل رادرک می کندبر طبق یافته های آنتونیس هر مصرف کننده 

کالای عرضه شده در است که پایدار می ماند ادراکات درونی انتخاب شدنی است. به این معنی که افراد به میزان 

یک بازار خاص تصمیمات را می گیرند به عبارت دیگر آنها فاقد اطلاعات مناسب در مورد سایر کالاهای عرضه 

  نشده در آن بازاراند.

وقتی که کالا یا خدمت جدیدی پدیدار می شود ، مصرف کنندگان باید تصمیم بگیرند که آن را در کدام طبقه 

ادراک اولین قدمی است که  مشخصات کالا و صفات مشخصه آنها توجه می کنند. مصرف کننده به قراردهند،

حجم زیادی از اطلاعات  اند،مفهوم و مکان کالا یا خدمات جدید را تشریح کنند .ادراک و حافظه به شدت انتخابی 

تند و بخش فقط در حجم محدودی می تواند افشاء می شود فقط درصد کمی از اطلاعات قابل دسترسی هس ،موجود

بیشتر اطلاعات تفسیر شده در حافظه فعال زمانی که اشخاص  ر مرکز مغز برای این گونه تفسیرها است.دپردازش 

نیاز دارند که یک تصمیم خرید را بگیرند وجود ندارد.ادراک به معنی چیزی است که ما از طریق احساساتمان 

  یم که این شیوه برای هر شخص با دیگری متفاوت است.دریافت می کنیم ،شیوه ای که ما محیطمان را درک می کن

 

  اهمیت کیفیت

کیفیت امروزه معنای گذرا ونامعلومی دارد.مصرف کننده امروزه انتظاری بیش از قبل از کیفیت دارد به عبارت 

دیگرامروزه کیفیت به عنوان یک سلاح رقابتی است.کیفیت ،واژه رایج وآشنایی است که از مفهوم ونحوه کاربرد 

اریف سازگار کالا یا خدمات با انتظارات و آن تفاسیر گوناگونی به عمل آمده است . اما وجه مشترک تمام تع

، انتظارات مشتری ) اعم از قتی به دست می آید که تولید خدمتنیازهای مشتریان است به عبارت دیگر کیفیت و

، بدون توجه مشتری از می شود و هرگونه توجه یا خدمتداخلی و خارجی ( را برآورد سازد.کیفیت از مشتری آغ
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از نیازهای آنان به خوبی آگاه شد و تولید یا خدمات  بنابراین باید نظر مشتریان را جویا و ندارد. الزاما کیفیت به دنبال

 را منطبق با آن نیازها ارائه کرد. 

انسان در زمانی که سعی در تولید کالا یا ارائه خدمات نمود به موضوع کیفیت توجه ویژه ای معطوف داشته است 

کنولوژی و صنعت بر مبنای این اصل استوار می باشد که انسان هیچ گاه از وضع شاید یکی از دلایل مهم توسعه ت

موجود راضی نبوده وهمواره سعی در بهبود وضعیت موجود داشته است. امروزه تنها شرکت هایی که در عرصه 

و ارضای  رقابت از موقعیت مناسبی برخوردارند که محور اصلی فعالیت موسسه خود را تامین خواسته های مشتریان

نیازهای آنان با حداقل قیمت و حداکثر کیفیت قرار داده اند. شرکت های موفق در زمینه بازاریابی می توانند که 

کیفیت بیش از یگ گروه یک محصول و ارائه خدمات به مشتریان بیش از پاسخ دادن به شکایت های آنهاست. در 

ا استفاده بهینه از تمامی امکانات و بهره بهره برداری مناسب از واقع حضور موفق و موثر در بازارهای رقابتی همراه ب

منابع جدید و ارائه خدمات مطلوب و با کیفیت مناسب بر اساس رضایتمندی مشتری ضروری اجتناب ناپذیر است 

 (. 2،2097)کزازی ،

 

  تابعاد کیفی

 اتژی رقابتی بر مبنای آنهاست:کیفیت یک ماهیت چندگانه است.شاید بتوان هشت بعد برشمرد که چارچوب استر

 عملکرد : آیا محصول می تواند وظیفه مورد نظر را انجام دهد؟

   قابلیت اطمینان : هر چند وقت یکبارمحصول خراب می شود؟

 قابلیت دوام : چه مدت محصول دوام می آورد؟

 قابلیت تعمیم پذیری و خدمات رسانی : به چه سادگی می توان محصول را تعمیر کرد؟
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 زیبایی : محصول چگونه به نظر می رسد؟

 ویژگی ها : محصول چه کارهایی انجام می دهد؟

 تطابق : آیا محصول / خدمت دقیقا همانگونه که مورد نظر طراح بوده است تولید گردیده است

  کیفیت ادراک شده : محصول / خدمت و شرکت از چه شهرتی برخوردار است؟

 

  مفهوم کیفیت خدمات

خدمات رشته علمی نسبتا جوانی است. توسعه و رشد سریع صنایع خدماتی طی دو دهاه اخیر باعث بالا رفتن کیفیت 

، که منظور از ارائه بهترین ت به مشتریان و حفظ آنها شده استها به منظزر ارائه بهترین خدما رقابت بین شرکت

دمات به عنوان ادراک مصرف کنندگان از خدمات همان کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان می باشد. کیفیت خ

نقاط قوت و یا ضعف سازمان ها در ارائه خدمات شکل می گیرد. با توجه به آگاهی بیشتر مشتریان از خدمات قابل 

های خدماتی باید کیفیت نیز افزایش پیدا کند ، بنابراین به منظور حفظ مشتریان سازمان های  ارائه توسط شرکت

 . ها عرضه کنند با کیفیت عالی به آن خدماتی باید خدماتی

کیفیت خدمات به طور کلی از ارزیابی ذهنی مشتریان از عملکرد مشتریان یک خدمت به دست می آید،بنابراین 

قضاوت درباره کیفیت خدمات را مشتری انجام می دهد . طبق نظر ادواردسون ادراکات از کیفیت خدمات در زمان 

خدمات شکل می گیرد . چون خود مشتریان نیز در تولید و فرایند ارائه خدمات نقش  تولید وارائه و فرایند مصرف

 . دارند

مات مشابه با مزیت های برجسته : قضاوت همه جانبه مشتری درباره ماهیت برتر خدمات نسبت به خدکیفیت خدمات

 . آن
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ها یک استراتژی انتخابی نیست . چون کیفیت خدمات برتر تنهتل ها نقش مهمی را ایفا می کند کیفیت خدمات در

آگاهی از مفهوم کیفیت  .تل های برتر و هتل های ناکار استبلکه کیفیت خدمات برتر دقیقا وجه تمایز بین ه

تلاش برای بهبود آن به ارائه خدمات با کیفیت در هتل منجرشده و از طریق افزایش سطح کیفیت خدمات  خدمات و

سنجش  کیفیت خدمات به عنوان یک مقیاس یا عامل ا انتظار داشت پساداری مشتریان رمی توان افزایش وف

، مقایسه ای است که مشتریان بین انتظارات و نقطه مشترک تعاریف کیفیت خدمات .وفاداری مشتری مطرح می شود

 ، انجام می دهند. شده ادراک خود از خدمات دریافت

خدمات عبارت است از ارائه خدمات برتر و متعالی تر کیفیت »: خدمات را این گونه تعریف می کند زیتمل کیفیت

کیفیت خدمت،درجه وجهت تفاوت بین ادراکات و »: پاراسورامان می گوید .«از حدی که مشتری انتظار آن را دارد

کیفیت خدمت درک شده را نتیجه فرایند ارزیابی می کند که مشتری » :نروسگر .«انتظارات مشتریان ازخدمت است

 . ( 44،2090  ،) جبارزاده« دانتظارات خود از خدمت و خدمت درک شده انجام می دهبین 

 

  عوامل موثر بر کیفیت خدمات

عواملی که بر کیفیت خدمات اثر دارد را می  توان به عوامل بهداشتی ، عوامل بهبود بخشی و عوامل دارای آستانه 

  دو گانه طبقه بندی کرد.

هستند که مشتریان آنها از موسسات خدماتی انتظار دارند. گر این عوامل توسط سازمان : عواملی عوامل بهداشتی

برآورده نشوند موجب نارضایتی مشتریان می شود.بنابراین عوامل بهداشتی نشان دهنده سطح حداقل خدمتی است 

ن عوامل ایجاد رضایت که مشتری حاضر و ملیل به پذیرش آن است . به این نکته نیز  باید اشاره کرد که وجود ای

  نمی کند.
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عوامل بهبود بخشی : عواملی هستند که منجربه رضایت مشتری می شوند،نظیر به خاطر سپردن نام مشتریان به وسیله 

 کارکنان در مراجعات بعدی آنها به سازمان ، اما عدم به یاد نداشتن نام مشتری موجب عدم رضایت نمی شود.

ا ارائه انها بالاتر از حد عواملی هستند که عدم ارائه آنها موجب نارضایتی می شود ام: عوامل دارای آستانه دوگانه

ه ، ادراک مشتریان از خدمت را بهبود می بخشد . بطور مثال اگر کارمندان رفتاری بسیار دوستانه با مشتریان بمعینی

با  مت می شود. اما کارکنان کهطور انفرادی داشته باشند این امر موجب بهبود تجربه مشتریان از دریافت  خد

  .2(1330،101 )هاریسون، ، موجب نارضایتی مشتریان می گردندمشتریان رفتار دوستانه دارند

 

  خدماتموانع نیل به بهبود کیفیت 

  ( فقدان قابلیت مشاهده2

 ( درک کلی مشتری از کیفیت خدمات ، متاثراز مراحل مختلف ارائه خدمت است.1

برای بهبود مشکلات کیفیت خدمات ومسائل کیفیت خدمات ، اغلب نیازمند دوره زمانی بلند  ( زمان مورد نیاز0

 مدت برای برطرف شدن است.

 ،ه است) جبارزاده( وجود عدم اطمینان در فرایند ارائه خدمت با ماهیت شخصی و غیرقابل پیش بینی افراد آمیخت0

71،2090) 1. 

رای ارائه دهنده خدمات مشهود نیست.یکی از مطالعات نشان می : مسائل کیفیت خدمات همیشه بعدم عینیت 

درصد از مشتریان ناراضی از کیفیت خدمات ارتباط خود را با سازمان ارائه دهنده خدمات را قطع می  11دهد که 

                                                           

۱�.Harison , ۲۰۰۳ ,۲٤٥ 
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ی رابرادرصد حاضر به ادامه همکاری می شوند.این مساله مسئولیت سازمان های ارائه دهنده خدمات  0کنند و تنها 

 له کیفیت را بیشتر می کند.ئحرفه نمودن در شناسایی مس

: در کل ادراکات مصرف کنندگان خدمات تحت تاثیر تجارب آنان در دوره های مختلف مشکلات پاسخگویی 

ارائه خدمت قرار می گیرد.هر چند که شناسایی مسائل کیفیت در یک دوره خاصی از ارائه خدمت مشکل است 

 حالت کلی و بدون در نظر داشتن دوره ای خاص ، بطور موثر درباره این مسائل بحث کرد.وتنها می توان در 

: حل مسائل و مشکلات کیفیت خدمات اغلب نیازمند یک دوره زمانی طولانی  نیاز به بهبود کیفیت خدمات

ویاهای جاری تغییر می باشد. وچون کیفیت خدمات بیشتر تحت تاثیر افراد و مشتریان قرارمی گیرد تا سیستم ها و ر

نقطه نظرات و باورها بسیار دیرتر از رویه های اداری نیاز به زمان دارد.توجه اساسی مدیر به مسائل مبتلا سازمان و 

 ریشه یابی و حل آن مسائل بیار دشوارتر و طاقت فرسا است.

 

راد پیچیدگی خاص ود را : کنترل ارائه خدمات و کیفیت آن بواسطه ماهیت غیر قابل پیش بینی افعدم اطمینان

چ کدام کاملآ قابل پیش بینی دارد.منظور از افراد عوامل داخلی )کارکنان( سازمان و مشتریان می باشد که رفتارهی

 .نیست

 :کافی شود که این عوامل عبارتندازعامل زیر توجه  0برای دستیابی به کیفیت خدمات باید 

خدمات در سازمان هایی رخ می دهد که توجه لازم و کافی  : مسائل ومشکلات کیفیتتوجه به مشتری و بازار

خود را جای  اباید اصطلاحبه شناسایی و عمل به نیازها وانتظارات مشتری به عمل نمی آورند.سازمان دارای کیفیت 

 مشتری قرار دهد و خطی مشی های خود را از دیدگاه مشتریان بنا کنند.
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ت با تفویض اختیار به کارکنان صف برای اتخاذ تصیمات مهم در : کیفیت خدما توانمند سازی کارکنان صفی

 مورد نیازها و تقاضاهای مشتریان میسر است.

: کارکنان صفی که آموزش های لازم برای انجام وظیفه محوله طی نکرده کارکنان با انگیزه و آموزش دیده 

از جانب مشتریان مورد توجه قرار خواهد  اند در خواهند یافت که انجام دادن موثر وظایفشان مشکل است.این امر

گرفت و مشتریان پی به ضعف دانش کارکنان خواهند برد که در این صورت با کیفیت خدمات در تضاد خواهد 

بود.همچنین ذکر این نکته حائز اهمیت است که کارکنان باید انگیزه کافی برای کار در سازمان داشته باشند . برای 

نان باید مسیر ترقی شغلی ، پاداش های متناسب با نوع فعالیت ، سیستم ارزیابی متناسب در ایجاد انگیزه در کارک

 سازمان وجود داشته باشد.

: یکی ازپیامدهای ماهیت فعال خدمات،نیاز به داشتن  دارا بودن دیدی روشن و واضع کیفیت خدمات

م کیفیت خدمات،به احتمال زیاد دیدی روشن از مفهوم کیفیت است. در غیاب تعریفی روشن واضح از مفهو

کارکنان تعابیر و تفاسیر خود را از کیفیت خدمات را ازمد نظر قرار خواهند داد. ناهمگونی و گوناگونی رفتار در 

  .1(07 ،ارائه خدمات،تآثیر نامطلوبی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات برجا خواهد گذاشت )همان منبع

 

  )ابعاد( کیفیت خدمات مشخصه های

 
لذا تضمین کیفیت محصول یا خدمت بدون تعیین ابعاد برجسته کیفیت ، ممکن  کیفیت یک پدیده چند بعدی است،

نیست.تحقیقات مختلفی در زمینه شناسایی ابعاد کیفیت خدمات به انجام رسیده است که در این بخش، به چند مورد 

  :ها اشاره می شوداز آن
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 : مات را به شرح زیرعنوان کرده استیا مشخصه های کیفیت خد، ابعاد 5891پاراسورمان در سال 

 : توانایی ارائه خدمات وعده داده شده بطور صحیح و قابل اعتماد و مداوم 2قابلیت اعتماد ●

 : تمایل کمک به مشتری و ارائه خدمات بموقع و رفتار موثر در مورد شکایات 1پاسخگویی و مسئولیت پذیری ●

 اطلاعات به مشتری در مورد خدمت با زبانی که مشتری آن را درک می کند. : ارائه 0ارتباطات ●

: فراغت از خطر ، ریسک بالا و بدهی زیاد که شامل امنیت فیزیکی ، مالی و اطلاعاتی می  0امنیت و حفاظت ●

 باشد.

 مشتری. : شرایط مهارت ، دانش و اطلاعات کارکنان برای انجام خدمت موثر ازدید 1شایستگی و صلاحیت ●

 : طرز رفتار تماس و پرسنل با مشتریان که باید مودبانه ، با احترام و دوستانه باشد. 4احترام و رفتار پسندیده ●

ویژگی های شخصی  : حدی که خدمت مورد اعتماد و باور باشد. نام ، وجهه و اعتبار ارائه کننده خدمت و7اعتبار ●

 خدماتی نقش دارند.، همگی در اعتبار سازمان کارکنان خط مقدم

                                                           

۱. Reliability 

۲ . Responsiveness 

۳ .Communnication 

٤ . Security 

٥. Competence 

٦ .Courtesy  

۷.Credibity 
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: آکاهی مشتریان از این مطلب که موسسه در تلاش است تا نیازها و الزامات خاص آنها را  2فهم و درک مشتری ●

شناسایی کند و توجه ویژه و شخصی نسبت به آنها داشته باشد.همچنین در پی شناسایی مشتریان همیشگی و دائمی 

 خود نیز هست.

 ترسی و ارتباط تماس مشتری با سازمان می باشد.: شامل قابلیت دس 1دسترسی ●

: شامل تسهیلات فیزیکی برلی ارائه خدمت،ظاهر و نمای داخلی و بیرونی  0ابعاد فیزیکی و موارد قابل لمس ●

 ساختمان و موسسه ، ابزار و تجهیزات مورد استفاده و وضعیت ظاهری کارکنان می باشد.

 

آیتم به شرح زیر  11و مشخصه های کیفیت خدمات را در پنج بعد گسترده و  در تجربیات بعدی پاراسورامان ، ابعاد

 معرفی کرد :

: توانایی ارائه خدمات وعده داده شده بطور صحیح و قابل اعتماد و مداوم بطوریکه انتظارات  0قابلیت اعتماد ●

 مشتری تامین شود.

 انجام خدماتی که به مشتری وعده داده شده است. -

 قه مندی نسبت به حل مشکلات مشتریتمایل و علا -

 ارائه صحیح خدمت در اولین دفعه مراجعه مشتری -

 ارائه صحیح خدمت در زمان مشخصی که مشتری وعده داده شده است. -

                                                           

۱ .Undertestnding/knowing the customer 

۲ . Access 

۳ .Tangibles 

٤ .Reliability 
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 طور دقیقه نگهداری و سوابق ب -

 : تمایل سازمان به ارائه به موقع خدمت وکمک به مشتری 2پذیریپاسخگویی و مسئولیت  ●

 اشتیاق کارکنان در ارائه خدمات و کمک مشتری  -

 کارکنان برای مشتریان به اندازه کافی وقت دارند. -

 کارکنان به مشتریان می گویند که دقیقا چه خدماتی را در چه زمانی انجام خواهند داد. -

 : دانش و مهارت کارکنان و توانایی آنها در جلب اعتماد مشتریان 1تضمین ●

 قابل اعتماد هستند و رفتار آنها به مرور اعتماد را در مشتریان ایجاد می کنند.کارکنان  -

 مشتریان در برخورد با سازمان و کارکنان ، احساس آرامش و امنیت می کنند. -

 کارکنان سازمان در برخورد با مشتریان ، همواره مودب و باوقار هستند. -

 ام خدمات و پاسخگویی به مشتریان را دارند.کارکنان دانش فنی و توانایی لازم برای انج -

(: دقت وتوجه شخصی و ویژه مدیران وکارکنان نسبت به هر یک از مشتریان )توجه خاص به مشتری 0همدلی ● 

 بطوریکه مشتریان قانع شوند که سازمان آن ها را درک کرده و برای سازمان مهم هستند. 

 توجه ویژه و فردی به هر مشتری  -

 از صمیم قلب به مشتریان علاقه مند شوند. کارکنان -

 کارکنان نیازها وخواسته های ویژه مشتری را درک می کنند. -

 های کاری مناسب برای تماس مشتریان ساعت -

                                                           

۱ .Responsiveness 

۲ .Assurance 

۳ .Empathy 
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 سازمان و کارکنان خواستار بهترین منافع برای مشتریان است. -

 ظاهر پرسنل ومحیط سازمان: تسهیلات و تجهیزات فیزیکی ،  2ابعاد فیزیکی و موارد قابل لمس ●

 وسایل و تجهیزات مدرن و جدید هستند. -

 ظاهر تجهیزات و تسهیلات فیزیکی مناسب و جذاب هستند. -

 محیط سازمان خدماتی تمیز و پاکیزه است. -

 ظاهر کارکنان مرتب و آراسته است. -

 توضیح داده است مشتریان کیفیت خدمات را بر مبنای سه عامل درک می کنند : 1(2590گرونروس )

 : خدمت چگونه ارائه می شود. 0( کیفیت عملیاتی2 

 فروشنده -(تصویر ایجاد شده از موسسه درخلال تعاملات خریدار1

 (ادراک فراگیر از کیفیت به عنوان تابعی از ارزیابی مشتری از خدمت0

 پنج بعد کیفیت خدمات را به شرح زیر ارائه کرد :  ، 0، گرونروس 2599در 

 1(حرفه گرایی و مهارت ها2

4(شهرت و اعتبار1
 

                                                           

۱ .Tangible 

۲ . Gronroos,۱۹۸٤ 

۳ .Functional quality 

٤.Gronroos,۱۹۸۸�٦٦ 

٥ .Professionalism&credibility 

٦ .Reputation&credibility 
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 2(رفتار ونگرش0

 1(دسترس پذیری و انعطاف پذیری0

 0(قابلیت اعتماد و امین بودن1

 ابعاد کیفیت خدمات را به شرح زیر ارائه کرده است :  0بلانگ ودیگران بیان کرده اند لث تینن

 : تجهیزات و امکانات فیزیکی و موارد قابل لمس 1(کیفیت فیزیکی2

 : تصویر)ذهنیت( و نیم رخ سازمان 4(کیفیت شرکت1

 .9(202،2599ماس مشتری با ارائه دهنده خئمت و دیگر مشتریان )لبلانک،ت:  7(کیفیت تعاملی0

 

  نام و نشان تجاری یا برند

  تعریف نام ونشان تجاری

در بازاریابی اهمیت بسیاری دارد و موفقیت در دارا بودن یک برند به این بستگی دارد که نام گذاری تجاری 

صاحبان آن چگونه با جوامع در ارتباط باشند .نام و نشان تجاری از نظر مصرف کنندگان جزء مهمی از کالاست و 

                                                           

۱.Behaviour&attitudes 

۲ .Accessibility&flexibility 

۳ .Reliability&trustworthiness 

٤ .Lethtinen 

٥.Physical quality 

٦ Corporate quality 

۷.Interactive quality 

۸ .Leblance,۱۹۸۸�۱۳۱ 
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ام و نشان تجاری صورت گرفته است تعاریف زیادی در رابطه با ن تعیین نام تجاری به فایده و ارزش کالا می افزاید.

واژه نام و نشان یا برند  که با یکدیگر همپوشانی دارند در یک بیان کلی نام تجاری را می توان اینچنین تعریف کرد.

 یک واژه جامع است که چندین واژه و مفهوم جزئی تر را در بر می گیرد.

  ه است:انجمن بازار یابی آمریکا ))برند(( را اینگونه تعریف کرد

نشان یا ترکیبی از همه اینها که هدف شناسایی و تمیز دادن  ،علامت ،اصطلاح ،نام و نشان عبارت است از یک اسم

کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به کار میرود و موجب متمایز شدن این کالاها و خدمات 

وجبمتمایز شدن این کالاها و خدمات از کالاها و خدماتی یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به کار میرود و م

امروزه میزان تغییر ،تحول و نوآوری آن  .2(299ص ،2090شوند )اسماعیل پور ، می شود که توسط رقبا عرضه می

قدرزیاد است و تعداد پیامهای تبلیغاتی که از رسانه های مختلف در جهت توجه مصرف کنندگان نسبت به نامهای 

شود آنقدر سر در گم کننده است که به ابزاری نیاز داریم تا در تشخیص نمونه های خوب و بد  پخش میتجاری ،

  به ما یاری رسانده و بتوانیم راههای میان بری را به سوی اهداف خود بیابیم.

بازاری شلوغ و پر های میان بر هستند .به عبارت دیگر مانند تابلوهای راهنمایی که در  های تجاری به مثابه راه نام

های ممتاز وارزشمند را در مورد محصول رتبه بندی کرده و برای خریدار به نمایش می  ویژگی رفت و آمد،

محصولات مورد نیاز خودرا خریداری  گذارند . به این ترتیب ،خریداران می توانند با اعتماد و اطمینان کافی ،

و بنیانی را در بر دارند و این مفاهیم بسیار تأثیر گذارتر از ویژگی  های تجاری مفاهیم عمیق هر کدام از نام نمایند.

  .های محصول یا خدمتی است که به مصرف کنندگان ارائه می شود

بازار  ،سوق دادن کشورها به صادرات اجباری شده است  که موجبدر جهان امروز انبوه  پدیده تولیدتوجه به با 

، داخلینسبت به محصولات  هستند که گاهی با مزایای بیشتری ییشاهد ورود انواع کالاها  داخلی کشورها، های
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مجبور به حذف حمایت های گسترده از   های مالی، بازار را قبضه می کنند. دولت ها نیز، به دلیل وجود محدودیت

ه تولیدات خارجی روی می آورند. تأمین نیازهای شان از طریق منابع ارزانتر، ب حتی برایو  تولیدات داخلی شده اند

به شرایط کنونی خود قانع که در چنین فضای رقابتی و پر تنش، آن دسته از بنگاه های اقتصادی که  واضح است

نداشته و شانسی برای بقا نخواهند  آمادگی رویاروئی با فشارها را و دل را به حاشیه امنیت خود خوش کرده اند،بوده 

 داشت. 

مشابه با برند به طور طبیعی حجم یا تقاضای ثابت محصول  نا آشنا، برند اب د و یا حتی محصولبدون برن محصول

تواند  محصول برنددار می. همچنین کند برند از طریق ثبات تقاضا صرفه اقتصادی ایجاد مید. را ندار شناخته شده

 محسوب کارها و از کسب بسیاری رمایهس برند امروزه نسبت به همتای بدون برند خود به قیمت بالاتر فروخته شود.

تصویر مناسب . اصولا است فیزیکی آن های دارایی ارزش چندین برابر شرکت یک برند اعتبار و ارزش گردد. می

 (. 2052)ایرانمنش و رخشان،  به عنوان مزیت رقابتی یک موسسه در نظر گرفته می شود برند

 

  ارزش برند یا نام تجاری

های نام تجاری را به صورت  است بدانیم که نام تجاری پدیده ای است کل نگر و نباید ارزش بیش از هر چیز لازم

جداگانه تحلیل کرد بلکه باید این اجزا را مرتبط با هم نگریست و در جهت حفظ و خلق نام تجاری باید تمامی 

ایی ایجاد شود تا بتوان نام تجاری ها هم افز اجزای ارزشی آن نام تجاری را با هم منسجم کرد به گونه ای که بین آن

خود را ماندگار کرد. تعیین نام تجاری با ثبات و بر پایه یک خط مشی صحیح منجر به ایجاد ارزش نام تجاری 

خواهد شد ،که ارزش افزوده ،برای محصولات و خدمات ارائه شده توسط سازمان را سبب می شود. ارزش افزوده 

اعتبار مارک تجاری ،برای محصول خود بهای بیشتری مطالبه نمایید در حالی که سایر به سازمان امکان می دهد تا به 
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محصولات یکسان ولی فاقد نام تجاری معتبر از این امتیاز بی بهره اند،ارزش افزوده نهفته در ذات نام تجاری به 

ی اخیر همواره محبوب ها های گوناگونی خود را ظاهر می سازد.به عنوان مثال برند کوکاکولا که طی سال روش

میلیارد دلار ارزش پنهان برای صنایع تولیدی خود به همراه داشته  44ترین برند تجاری جهان به شمار رفته بیش از 

بازار مصرف  و به طبع آن توانسته با بهای بالاتر جوابگوی ام تجاری قدرتمند و ارزشمندی استاست. کوکاکولا ن

را انجام بده را خاطر نشان می سازد و برای دستیابی به بازار مورد نظر همواره  و نایک فلسفه فقط این وسیع باشد

  محصولاتش را از طریق ستارگان دنیای ورزش عرضه نموده است.

شود این نام محدوده انتظارات از محصول یا خدمات را  نام تجاری به منزله وعده ایی است که به مشتری داده می

تمایزی میان آنچه شما عرضه می کنید یا آنچه رقیب شما عرضه می کند به وجود برای مشتری مشخص نموده و 

  آورد .

نام تجاری از آنچه هستید ،آنچه مایلید باشید و دریافت مشتریان از شما نشأت می گیرد. آیا در حرفه خود تشکیلاتی 

بالا دارید یا با کیفیت بالا و  تک رو و نوآور محسوب می شوید یا با تجربه و معتبر؟محصولی با کیفیت و بهایی

  بهایی اندک؟ شالوده نام تجاری لزوما لوگوی شما می باشد.

باید به وعده ها و تبلیغات سازمان توجه نمود و انتظارات را مطابق با توان برآورد سازی آن در مشتریان ایجاد نمود 

ها را در مصرف کنندگان ایجاد  کردن آن .بنابراین چنانچه تبلیغات تجاری انتظاراتی فراتر از توان برآورده

کنند،عملا اعتماد بازار مصرف از دست میرود. افزایش محبوبیت یک نام تجاری ،تأئید شدن آن از سوی بازار 

مصرف است. تأئید شدن یک برند تجاری در بازار و نمایش تحقق وعده های داده شده در عمل ،باعث افزایش 

 می شود. ارزش و محبوبیت یک برند تجاری
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درصد از کل دارایی های آنها را شامل می شود.  73ارزش دارایی های نامشهود و پنهان برخی شرکت ها گاهی تا 

برندهای معتبر و محبوب بخش عمده دارایی های نا مشهود و پنهان شرکت ها هستند .دیوید رد هیل ،مدیر اجرایی 

های تجاری در گذشته در تراز نامه  فرانسیسکو اعلام می دارد که نامارتباطات جهانی در موسسه لاندورسان واقع در 

های  ها نمی آمدند و مدیران این اطلاعات را قبلأ در حوزه خود نداشته اند. وی همچنین می گوید ،وقتی شما نام

وردار های سرمایه ای شرکت برخ تجاری نظیر کوکاکولا را می بیند که از ارزش بیشتری نسبت به سایر دارائی

  ها به آن ارزش می گذارند. هستند ،متوجه خواهید شد که حتمأ باید چیز مهمی باشد که مدیران سازمان

 

همواره از خود بپرسید نام تجاری شما به چه دلیل ایجاد شده است و چه اثری را از خود به جای می  :پند ارسطو

خرید یستند. تا زمانی که دلیل کارکردی روشنی برای قادر به خلق آن اثر ن ،رد که سایر رقبا در آن رده محصولگذا

  .دهد مصرف کننده به سرعت علاقه خود را به آن نام تجاری از دست می ،نام تجاری وجود نداشته باشد

 یک برندپیچیده،  بسیار بازار یک در طوری که به کند می هدایت را کنندگان مصرف انتخاب، خوب برند یک

تاثیر مستقیم و مثبت  مشتریان بر وفاداریو  آورد می وجود به کننده مصرف گیری تصمیم فرآیند در را بر میان راه

 وفاداری بنابراین شناسند، می که کنند می انتخاب را هایی نام بیشتر مشتریان که آن جا ازخواهد گذاشت. 

 ممکن را جدید هایبه بازار ورود قوی تجاری است. نام بیشتر تأیید، مورد تجاری نام با هایی شرکت به مشتریان

 قوی برند  ،همچنین .هستند موفق تر مراتب به جدید هایبازار به ورود در قوی برند با شرکت های ؛سازد می

 شرکت این که چرا می دهد، افزایش را کارکنان استخدام امکانو  کند می پذیر امکان  را محصول قیمت افزایش

  د.کنن جذب را توانند نخبگان می بهتر ها
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  رندسازیب

 زایش می یابد.علی است که در نتیجه آن سطح احساسی و عاطفی مرتبط با یک محصول یا خدمت افف 2برندسازی

دانند و بر  محققین ارزش یک برند را به طور معناداری مرتبط با دلبستگی احساسی ذی نفعان نسبت به برند می

 است سازمان عملکرد و رفتار برند، از خلق بعد اینکه توجه قابل نکته اهمیت ایجاد چنین ارتباطی تاکید ویژه دارند.

سازمان،  آن جهت گیری نحوه و سازمان یک فعالیت های انجامد. تمامی می برند موفقیت یا عدم و موفقیت به که

و تقویت برند  البته نباید تمام تمرکز خود را بر ایجادشود.  منجر برند یک شدن رنگ کم یا و محبوبیت به تواند می

معتقد است شرکت ها بیش از آن که نگران مفهومی باشند که از برند در ذهن مصرف کننده  1راتفلد متمرکر نمود.

نقش بسته، بر ایجاد یک برند شناخته شده تاکید دارند. بنابراین موضوع برندسازی نباید تمام دغدغه مدیران باشد 

. (2052)ایرانمنش و رخشان، است که باید در کانون تمرکز قرار داشته باشدبلکه، این تصویر ذهنی مشتریان از برند 

است که شرکت را از   0«ایجاد برند جامع»همچنین یکی دیگر از مسائلی که در برندسازی باید در نظر داشت، مفهوم 

نخستین بار توسط  طریق یکپارچه و هماهنگ کردن منابع و هم افزایی، به موفقیت نزدیک می نماید. این رویکرد که

ارائه گردید سعی دارد تا با تمرکز بر پاسخ های دریافتی از اقبال مشتریان به محصولات و   0هاینس و همکارانش

 فعالیت های تبلیغاتی انجام گرفته در مورد آن ها، موفقیت شرکت را در توسعه برند مورد سنجش قرار دهد. 

 

                                                           

1 . Branding  

2 . Rotfeld   

3 . Comprehensive Brand Presentation (CBP)   

4 . Haynes et al  
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  دیریت برندم

ها بر اساس آن برای مشتریان  و ارتباطات شفاف، هدفمند و پایداری است که شرکتباورها شامل ، 2مدیریت برند

جزء لاینفک برندسازی  مدیریت برند کنند. کنند و به نوعی برند خود را مدیریت می هدف خود ارزش آفرینی می

ه دلیل آنکه برای شود ب ، ساخته نمی"ایجاد برند"هرگز برندی صرف انجام مجموعه فعالیتی تحت عنوان  و می باشد

  باشند. شکل گیری یک برند عوامل متعددی دخیل می

عنصری ضروری و  ،شود. استراتژی برند یک برند، داشتن استراتژی یک ضرورت محسوب می کردن برای مدیریت

  شود. تثبیت موقعیت یک برند ها محسوب می نیروی محرکه ای تعیین کننده برای برنامه های بازاریابی شرکت

ت به رقبا و هدف قرار دادن مصرف کنندگان خاص، قیمت گذاری منطقی، ارتباطات با شرکا و هرگونه سیاستی نسب

از جمله عواملی است که در این خصوص از اهمیت بالایی برخوردار  ،گیرد که برای حمایت از برند صورت می

 ند:  رسا می منفعت مشتریان به طریق سه به برند مدیریت و برندسازی باشد. می

 جستجو  های هزینه کاهش -

   ریسک کاهش -

 مصرف  تجربه انتقال -

 ارزش خلق اصلی های استراتژی ها باشد. فرصت و کانون تمرکز مدیران توجه مورد باید روش سه این از هریک

 زمانی واقع برندها در نمی کند، کار خوب مشتریان برای که است چیزی آن کشف و بازار در جستجوی سازمان،

در این راستا باید تمام چارچوب هایی را که در مدیریت یک دارند.  نیاز آن ها به مشتریان که شوند می عمل وارد

                                                           
1
 . Brand Management  
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کند که  مشخص می ،ماموریت خود یهگونه که مدیریت سازمان ابتدا با بیان . همانشودرعایت  رود سازمان به کار می

ف مجموعه را بر اساس آن بیانیه ماموریت تعریف خواهد به انجام برساند و سپس اهدا سازمان چه رسالتی را می

، مدیریت برند نیز می بایست با تدوین بیانیه کند و با تدوین استراتژی سعی در دستیابی به اهداف سازمان دارد می

 ماموریت برند آغاز شود. 

ت های مدیران و ، مبنایی را برای تمام اقدامات و فعالیبرندای  در گام اول با تعیین ارزش های هسته شرکت

سازد. در بیانیه ماموریت باید افقی بلندمدت را در نظر داشت و با طرز  خصوص مدیران بازاریابی مشخص می به

تحت فشار مدیران عالی سازمان  برندممکن است مدیریت البته مبادرت ورزید. برند تفکری استراتژیک به مدیریت 

ایش سهم بازار در یک سال آینده( و این انتظار نه تنها باعث تقویت مجبور به کسب نتایج کوتاه مدت شود )مثلا افز

برد. این از جمله انتظاراتی است که در مورد تبلیغات هم وجود دارد و  شود بلکه آن را رو به نابودی می نمی برند

 (. 2052)ایرانمنش و رخشان،  منجر شود برندتواند در عوض تثبیت، به تخریب  می

 

 وفاداری مشتریان 

هایی  قبل از دستیابی به وفاداری ،یک سازمان می بایستی آن را به طریقی قابل پذیرش تعریف کند . در اینجا سوال

  مطرح می گردد: ،ها پاسخ دهد که سازمان باید به آن

  تعریف سازمان از وفاداری چیست؟

  معیار سنجش وفاداری در یک سازمان چیست؟

  ا چه اندازه وفادارند؟مشتریان سازمان ت

  سازمان هر سال چند مشتری را از دست می دهد؟
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  هر سال چه تعداد از مشتریان حفظ می گردند؟

به شکل یک رابطه پایدار تکامل پیدا کند. اعتماد و وفاداری دو  ،سازمان بایستی ارتباط با مشتریاندر  ،برای شروع

 پیروز شده است. ،در نبرد رقابت وفقی را ایجاد کند،شود.سازمانی که رابطه مطرفه باید به تدریج و آگاهانه ایجاد 

 ،د مشتری را بشناسد. در این مرحلهابتدا سازمان بای ،شتری: در فر آیند ایجاد وفاداریداشتن ارتباط نامحسوس با م

  .نگاه کن و احساس کن است وفاداری به شکل ضعیفی وجود دارد .این حالت ،بر اساس ارتباطات نیست اما به شکل

اگر قیمت و محصولات در جای دیگر مناسب تر باشد ممکن است مشتری به سمت رقیب برود. این نگرش بر این 

رقابت  ،یک مثال خوب در این مورد برای من چکار کرده ای؟ می پرسد: فرض استوار است که مشتری از خود

   اه است.قیمت در بازار رقابتی فروش سیم کارت تلفن همر

 

 ایجاد شدن روابط 

بعد از در این مرحله،ارتباط عاطفی و منسجمی ایجاد شده است . سازمان با نگرش مشتری در هر دو مرحله قبل و 

ن است،گوش می سازمان به خواسته های مشتری که در حال آشنایی تدریجی با سازما .خرید پیوند برقرار می کند

تنها متکی به قیمت و محصول نیست. همچنین روابط به شکل یک فاکتور ظاهر می وفاداری  ،در این مرحله دهد.

اما روابط به اندازه کافی برای  وجود ندارد. ،مشتری منبع دیگری را جستجو نکند شوند، اگر چه تضمینی برای اینکه

جود دارد و هر دو وفاداری منسجم هستند که مشتری به زودی تغییر جهت ندهد. یک میل متقابل در این مرحله و

  طرف آغاز به در نظر گرفتن منافع برای رشد روابط می کنند.

یکی شدن :یکی شدن ،یک ارتباط مدت دار و به طور متقابل قابل تایید است ،به طوری که دو طرف بدون تسلسل 

ست و مشتری ابه یکدیگر ملحق شده باشند. در این حالت وفاداری بر اساس درجه بالایی از رضایت ایجاد  شده 
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ضمانت بین مشتری و سازمان به تدریج  ،. وقتی که یکی شدن ادامه می یابدبه سازمان احساس تعلق می کند اشخص

  پررنگ تر می شود. در اینجا احساس رضایت مشتری و وفاداریش به سازمان افزایش می یابد.

یک در شرایط حتی در مواقعی که هر  ،مشتری و سازمان بایستی منافعی رابرای یکی شدن و یا ادامه روابط ،

در اینجا هدف احساس صداقت متقابل و میل به ادامه روابط است.در نظر  در نظر داشته باشند. ،نامناسبی قرار دارند

بگیرید که استراتژی مدیریت روابط با مشتریان رشد و تکامل تدریجی باشد. بعضی از مشتریان دارای رشد یا 

شدن را ندارند و هرگز روابط تکامل یافته ای را با یک سازمان برقرار نخواهند کرد. دیگر ظرفیت لازم برای یکی 

مشتریان دارای این ظرفیت بوده و تمایل به روابط تکامل یافته ای را با یک سازمان برقرار نخواهند کرد. دیگر 

ینجا سازمان نقش اصلی برای نگهداری اما در ا مشتریان دارای این ظرفیت بوده و تمایل به روابط بیشتری را دارند،

یکی شدن را می توان همان حمایت کردن در نظر گرفت که در واقع  این ارتباط و رشد این روابط را بازی می کند.

سازمان را تمجید کرده و آن را به دیگران پیشنهاد می ، نده را برای سازمان بازی می کنندمشتریان نقش تبلیغات ز

 .قیمت و غیره است ،کار آمد در وضعیت سرویس، کیفیت داشتن روالی مشخص و ،از این مسئلهیپیش ن البته کنند.

 ،شاهرخ دلفانیو  حسین لکو  ایجاد وفاداری با سرویس ها و محصولات ضعیف غیر ممکن است )عباس نژاد

رکت های بسیار از زمانی که راهکارهای کاهش هزینه ها و افزایش سود آوری مورد توجه ش(. 219شماره ،تدبیر

حفظ مشتریان به یکی از مهم ترین اهداف استراتژیک سازمان ها تبدیل شد. وفاداری از جمله عناوینی  ،قرار گرفت

منظور از وفاداری در این مقاله  می باشد که عمومأ مدیران ارشد شرکت ها سوء تعبیرهای گوناگونی از آن دارند. اما

در واقع پوشش دادن تمامی نیاز های مشتریان و فراتر رفتن از آن و  باشد،یک ماهیت بلند مدت و بسار حیاتی می 

  مناسب از پیش نیازهای وفاداری مشتریان باشد. ااز پوشش می تواند یک تعبیر نسبت همچنین دائمی بودن این سطح
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قدان که به معنای فدر واقع وفاداری دارای درجه بندی می باشد ،در پایین ترین سطح وفاداری انحصاری قرار دارد 

بنابراین این سطح وفاداری تنها تا زمان پیدایش یک انتخاب جدید قابل اتکا می  ،حق انتخاب برای مشتریان است

 به آنها وفادار می شوند. ،یر شرکت عرضه کننده خدمت یا کالاباشد. گاهی اوقات مشتریان به علت هزینه های تغی

هنوز هم ایجاد نمود اما عمومأ امروزه از سطوح ناکار آمد وفاداری می باشند.  این دو سطح از وفاداری را شاید بتوان

در اثر راهکارهای بازاریابی و تشویقی نیز در سال های گذشته یک سطح میانی از وفاداری ایجاد شده است که به 

تکا نمی باشد. زمانی فرا علت تعدد برنامه ها و همچنین ابتکارات روز افزون این سطح از وفاداری نیز چندان قابل ا

می رسد که وفاداری تبدیل به یک عادت برای مشتریان می شود. اگر چه خلق ارزش های و ارضای نیازهای اساس 

عالی ترین سطح از  ،وفاداری متعهدانه ،ود می رسد اما در فراسوی این سطحمشتریان در این سطح به حد کمال خ

اری تنها درجه وفاداری عقلانی و احساسی پایدار و قابل اتکا برای مشتریان وفاداری مشتریان می باشد.این نوع وفاد

می باشد.در این حالت یک سازمان تبدیل به مرجع جامع رفع تمامی نیازهای آشکار و پنهان مشتریان خود تبدیل می 

  .سطح میزان رضایت مشتریان می باشدشود. بنابر این وفاداری مشتریان حاصل عالی ترین 

 

  داری به نام و نشان تجاری چیست ؟وفا

. اولویت یا محصولی با علامت تجاری ویژه است وفاداری به نام و نشان تجاری هدف نهایی سازمانی است که دارای

وفاداری به برند نام دارد. مشتریان دریافته اند که  ،یژه در یک قفسه محصول توسط مشتریترجیح خرید یک برندو

کیفیت با قیمت مناسب عرضه می دارای سطوحی از  ،به آنها طرح و ترکیب محصولی سالمنام تجاری مورد نظرشان 

. مشتریان در آغاز ،یک خرید امتحانی برای تکرار خریدهای جدید می شود . این ادراک مشتری پایه و اساسیکند
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نشان با نام و نشان تجاری ویژه می کنند و پس از رضایت از آن به تکرار و ادامه خرید همان نام و از محصولی 

 . 2( 212، 1330،گایدنزو  زیرا به آن محصول آشنا و مطمئن هستند )نانسی  ،تجاری یا برند مایل می شوند

د یا انتخاب مجدد محصول یا جدحفظ تعهد عمیق به خرید م در بیان دیگر مفهوم وفاداری چنین بیان شده است.

های بازاریابی به صورت بالقوه می تواند  به طور مستمر در آینده ،به رغم اینکه تأثیرات موقعیتی و تلاش ،خدمات

  باعث تغییر در رفتار مشتری شود. 

  

                                                           

۱
 .Nancy & Gadinz,۲۰۰٤�۱۲۱ 
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