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  چکیده

 وفاداری و مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بین روابط در مشتری رضایت نقش ارزیابی و بررسی به پژوهش این در

 ماهه سه در مشتریان از تعدادی از بنابراین. است گردیده پرداخته تهران ستاره پنج ها هتل در برند به نسبت مشتری

 بودند، نموده مراجعه ها هتل این به اتاق خواست در و اقامت جهت تهران ستاره پنج های هتل در 0310 سال اول

 مطالعه هدف. دهند اطلاع پرسشنامه غالب در رضایت میزان و ها هتل کیفیت با ارتباط در را نظرشان شدکه خواسته

 ایجاد و بیشتر مشتریان جلب و فعلی مشتریان نگهداری راستای در مدیران برای مناسب تدابیر و راهکارها ارائه حاضر

 روش از ها داده گردآوری روش. گردید تحلیل 21spss افزار نرم اساس بر ها داده. است مشتریان در وفاداری

 آل ایده خودهماهنگی کارکنان، رفتار فیزیکی، کیفیت که داد نشان نتایج. است شده استفاده میدانی و ای کتابخانه

  .گذارند تاثیر مشتری رضایت روی مشتری وفاداری و

 . هتل های پنج ستاره تهران وفاداری مشتری، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، مشتری، رضایتکلیدی:  واژگان



 0314، بهار 43شماره  ،01دوره                                                    های کاربردی مدیریت بازارفصلنامه پژوهش
 

 4 

 

  کلیات-1

  مقدمه و بیان مسئله1-1

امروزه یکی از ارکان اساسی رقابت در سازمانها مشتری مداری و کسب رضایت مشتری است؛ زیرا محرك اصلی 

سیر پیشرفت خویش هستند، مشتریان آن سازمان ها می درسازمان های تجاری که به دنبال بهبودهای عمده در م

باشند. رضایت مشتری یکی از مهم ترین پیامد های مربوط به انواع سازمان های تجاری می باشد که به وسیله فلسفه 

مشتری مداری و مفاهیم اصلی بهبود مستمر مورد تایید قرار گرفته است؛ و به این دلیل باید رضایت مشتری مورد 

قرار گرفته و به تعدادی پارامتر قابل سنجش تبدیل شود.مطالعات نشان میدهد که هزینه بدست آوردن سنجش 

(. برخی از مطالعات اثر مثبت قابل توجه کیفیت 0،2102)ریچهلد مشتری جدید پنج برابر حفظ مشتری موجود است

، 4؛ دیمیاتی و سوباجیو2105، 2همکارانخدمات را بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری نشان داده اند )انوار و 

( و 2109، 3(. مطالعات مرتبط نشان داده است که کیفیت خدمات بر صنعت خدمات پذیرایی )هسیه و همکاران2104

(. مشتریانی که رضایت بیشتری از سازمان 2100، 1صنعت هتلداری تأثیر مثبت گذاشته است )مالک و همکاران

برای دیگران بیان می کنند و به ترتیب وسیله تبلیغ برای سازمان میشوند که در نتیجه دارند، تجربیات مثبت خود را 

های افزایش فروش  توان یکی از سیاست هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می دهند .مشتری مداری را می

تقیماً با های فروش مس سازمان دانست که هدف اصلی آن تمرکز بر رضایت مشتری بوده و برخلاف سایر سیاست

                                                           

۱. Reichheld, ۲۱۱۲ 

۲. Anwar et al., ۲۰۱۹ 

۳. Dimiati and Sobajiu, ۲۰۱٦ 

٤. Hsieh et al., ۲۰۱۸ 

٥. Malik et al., ۲۱۱۱ 
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قیمت، محصول، کیفیت و خدمات سروکار ندارد. این سیاست گذاری با هدف جلب رضایت مشتری، به برآورده 

پردازد. رضایت مشتری یکی از مهم ترین پیامد های مربوط به انواع سازمان های تجاری می  کردن نیازهای وی می

مستمر مورد تایید قرار گرفته است؛و به این دلیل باید  باشد که به وسیله فلسفه مشتری مداری و مفاهیم اصلی بهبود

رضایت مشتری مورد سنجش قرار گرفته و به تعدادی پارامتر قابل سنجش تبدیل شود. علاوه بر این، محققان در 

زمینه خرده فروشی نیز نشان دادند کیفیت خدمات و ارزش درك شده رضایت مشتری بسیار مهم بود )ولوسو و 

(. به همین ترتیب، کیفیت خدمات، اعتماد، ارزش درك شده و رضایت مشتری بر نیت رفتاری یا 2101، 0همکاران

 (.2101گذارد )ولوسو و همکاران.  وفاداری به فروشگاه تأثیر می

استراتژی های بازاریابی نقش مهمی در ایجاد آگاهی و جذب مصرف کنندگان دارند و در مقابل هزینه شرکت ها 

د، استفاده از پلتفرم های رسانه های اجتماعی در کاهش هزینه ها موثرتر است. ادبیات تحقیق را افزایش می ده

گزارش می دهد که شرکت ها روش های واقع بینانه و مطلوب را برای افزایش فروش و جلب رضایت مشتری اتخاذ 

تر از حفظ مشتریان فعلی  می کنند تا وفاداری آنها را حفظ کنند. گزارش شده است که جذب مشتریان جدیدگران

ها باید برای به دست آوردن وفاداری مشتریان فعلی تلاش کنند. مشتریان وفادار حفظ شده به  هستند، بنابراین شرکت

سود  ٪91درصدی در حفظ باعث افزایش  1سودآوری کمک می کنند، زیرا ادبیات استدلال می کند که افزایش 

داشتن رابطه بلندمدت و موثر با مشتریان یکی از نکات کلیدی درك اولویت (. امروزه، 2121، 2)عبداللهوا می شود

ها و نیازهای آنها وکسب مزیت رقابتی است. همچنین سازمان ها با نیاز فزاینده به اطلاعات و دانش تحلیلی درباره 

باعث توجه به هوش مشتریان، بازار رقبا، محیط سازمانی و سایر عوامل موثر بر کسب و کار در ارتباط هستند که 

تجاری به عنوان راه حلی برای پاسخ به این نیاز شده است. سازمانهای امروزی برای تضمین بقای خود به توجه 

                                                           

۱. Veloso et al., ۲۰۱۷ 

۲. Abdullahova, ۲۰۲۰ 
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( استفاده از  0451)مرتضایی و همکاران،  های خود در بازار رقابتی نیاز مندند زیادی به مشتریان به عنوان دارایی

واند به عنوان ضرورت استراتژیک برای کمک به بهبود مدیریت ارتباط های اطلاعاتی میت ها و سیستم فناوری

های فناوری و  قابلیت ها به استفاده مناسب از ( ایفای نقش کند. از طرفی مدیریت اثربخش سازمان CRMمشتری ) 

وناگون های تجاری برای آن که قادر باشند در مواجهه با سلیقه های گ های اطلاعاتی نیاز دارد. سازمان سیستم

مشتریان محیط رقابتی بازار، پایدار بمانند و در نهایت به مدیریت ارتباط موثر با مشتری دست یابند، نیاز به تجزیه و 

تحلیل مشتریان دارند. برای این منظور، باید مدیریت ارتباط با مشتری را با استفاده از فناوری های مدرن که هوش 

 (.0451یند )توکلی و همکاران، شود، بروزرسانی نما تجاری نامیده می

جررتت   به گردشگری صنعت در .است سازمان آن تمام کارکنان ارتباطی مهارتهای گرو در سازمان یک موفقیت

 توانرایی  بایرد  گردشرگری  صرنعت  انردرکاران  اولدسرت  ی وهلره  در و میزند را اول حرف ارتباط گفت توان می

 اندیشه و فکر اشتراك و تفاهم یعنی رتباطند. اباش داشته را گردشگران و خود بین مؤثر و قوی برقراری ارتباطی

 و فرهنگری ( یابرد  انتقرال  پیرام  گیرنرده ه بر  فرسرتنده  نظرر  مرورد  پیرام ا و محتو آنکه شرط به میزبان و گردشگر بین

ناپرذیری در  ا معمولا ًذیل عبارت تفکیرک  ه (. اهمیت رفتار خدمت رسانِ کارکنان شاغل در هتل0459 طهماسبپور،

 گذارد.  ها اثر می و بر کیفیت خدمات و رضایت مشتریان هتل بازاریابی خدمات مطرح شده

، شناسایی برند مشتری، تعهد عاطفی، رضایت تحقیقی خودشان موضوع در مقاله (2105، 0احمد رادار و همکاران)

وفاداری: یک مطالعه تجربی در بخش مهمان مشتری و اعتماد به برند به عنوان پیشینه نیت رفتاری مشتری برای 

(، تعهد عاطفی، رضایت CBIکند که چگونگی تأثیر شناسایی برند مشتری ) نوازی، یک مدل یکپارچه ارائه می

نوازی ارائه  ( در بخش مهمانCBILمشتری و اعتماد به برند را بر توسعه نیت رفتاری مشتری برای وفاداری )

                                                           

۱. Ahmed Radar et al., ۲۰۱۹ 
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این مطالعه تئوری هویت اجتماعی و نظریه بازاریابی رابطه مند است. داده ها در قالب  کند. نظریه های زیربنایی می

مشتری ساکن در هتل های مختلف در شش شهر هند جمع آوری شد. داده ها با استفاده از  431یک نظرسنجی از 

ها نشان  گرفت. یافته تحلیل عاملی تاییدی و به دنبال آن مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار

مستقیم و همچنین با واسطه تعهد عاطفی، رضایت مشتری و اعتماد به برند است.  CBILبر  CBIدهد که تأثیر  می

با واسطه تعهد عاطفی نیز مشخص شد. علاوه بر این،  CBILتأثیر رضایت مشتری و اعتماد به نام تجاری بر 

های پزشکی )وو و  بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری در بیمه مطالعات قبلی نیز تأثیر مثبت تصویر برند را

(.جایگاه برند، با عنوان یکی از 2105( و صنعت بانکداری نشان دادند )انور و همکاران، 2100، 0همکاران

ارزشمندترین دارایی های ناملموس یک شرکت ،هموارهمورد توجه بوده است. چرا که درك و فهم اثرات ناشی از 

خصوصادر بازارهایی که به طور فزاینده ای غیرقابل پیش بینی شده،تمایزات بین  مشتری و برند، پیوندهای

محصولات کمرنگ شده و فشارهای رقابتی فزونی یافته ،از اهمیت فوق العاده ای برخوردار گردیده است. در 

(. 2121، 2گالیر، راد و فرودیموفقیت برند، نقش ارزش برند اخیراً مورد توجه محققان قرار گرفته است )گوپتا، 

ارزش برند یک مفهوم مهم فعالیت های تجاری است. در واقع، ارزش نام تجاری، ارزش تخفیفی مشارکت شرکت 

( نشان دادند که ارزش برند ارزش 2100)3براوو و لادو -(. استبان2121،  4در دوره های آتی است )هی و کالدر

نابراین، ارزش نام تجاری به عنوان مزیت مرتبط با پول برای کسب و کارهای افزوده به برند در زمینه پولی است. ب

(. ارزش گذاری برند 2101، 1بزرگ که توسط برند به عنوان منابع ساخته شده است، قابل رمزگشایی است )هوانگ

                                                           

۱. Wu et al., ۲۰۱۱ 

۲. Gupta, Gallier, Rudd and Farudi, ۲۰۲۰ 

۳. Hee and Calder, ۲۰۲۰ 

٤. Esteban-Bravo and Lado (۲۱۱۱). 

٥. Huang, ۲۰۱٥ 
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نداردهای (. شورای استا2121، 0به روش کلی توصیف تخمین ارزش یک برند معین اشاره دارد )چن، او، هو و کیم

( سه رویکرد اصلی برای ارزش گذاری را تشخیص می دهد: درآمد، هزینه و IVSCارزش گذاری بین المللی )

(. ارزش ویژه نام و نشان تجاری ، ارزشی است 2121، 4؛ چن و همکاران2109 2رویکرد بازار )فرانسوی و اسلون،

مصر ف  لی ارزش ویژه نام و نشان تجاری ادراكکه یک نام و نشان تجاری به محصول اضافه می نماید .به طور ک

کننده از تمامی مزیت و برتریی است که یک نام و نشان تجاری در مقایسه با دیگرنام و نشان تجاری های رقیب به 

می باشد.این مفهوم نقش مهمی را در ایجاد  "وفاداری به برند"مفهوم  همراه دارد. یکی از مفاهیم مرتبط با برند،

ند مدت برای شرکت ایفا میکند، چرا که مشتریان وفادار نیازی به تلاش های ترفیعی گسترده نداشته و با منافع بل

وفاداریبه برند از طریق  کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری رابرای کسب مزایا وکیفیت برند مورد علاقه خود بپردازند.

افزایش فروش و کاهش  تهدیدات رقباء،ه ی بایجاد مانع در گرایش مشتریان به رقباء،افزایش قدرت پاسخگوی

با توجه به وجود رقابت روز افزون و  حساسیت مشتریان به تلاش های بازار یاب،موجب افزایش سود خواهد شد.

نیاز به افزایش نرخاشتغال اتاق ها ،جابه جایی زیاد مشتریان و بالا بودن هزینۀ  ،ردی چند از قبیل فصلی بودن تقاضاموا

شناسایی عوامل مرتبط با وفاداری مشتریان  ،مشتریان جدید در صنعت هتلداریمشتریان و بالا بودن هزینه جذجذب 

همواره یکی از دغدغه های اصلی در این صنعت محسوب می شود.همچنین کسب جایگاه و مزیت رقابتی در بازار 

ظ ارائه خدماتی که بتواند مورد برای هتل ها اغلب به صورت یک چالش استراتژیک مطرح است، به همین لحا

توجه مشتریان قرار بگیرد وآنها را به مشتری دائم تبدیل نماید، امری ضروری محسوب می شود.در مطالعه حاضر، به 

 بررسی این مهم در هتل های پنج ستاره شهر تهران از دیدگاه مشتریان پرداخته شده است.

                                                           

۱. Chen, He, Ho and Kim, ۲۰۲۰ 
۲. French and Sloan, ۲۰۱۸; 

۳. Chen et al., ۲۰۲۰ 
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 به های فراملیتی، شرکت تا تأسیس تازه کوچک های شرکت از اقتصادی، های بنگاه انواع اخیر های سال در

 به نسبت کنونی حفظ مشتریان که اند کرده درك خوبی به ها آن مگید. هان برده پی مشتری وفاداری اهمیت

است، در نتیجه واحدهای بازاریابی از صرف وقت و هزینه  برخوردار بیشتری سودآوری از جدید مشتریان جذب

هدف دست کشیده و به تکنیک های حفظ و نگهداری مشتری توجه خود را معطوف نموده اند. در تبلیغات بی 

( نیز به بررسی رابطۀ بازاریابی تجربی، ارزش تجربی، رفتار خرید و تأثیر آن بر وفاداری 2101جهرمی و همکاران )

جربی و رفتار خرید تأثیر مثبت مشتریان پرداختند. یافته های آنان حاکی از آن است که بازاریابی تجربی، ارزش ت

زیادی در وفاداری مشتری می گذارد. علاوه براین، بازاریابی تجربی و ارزش تجربی تأثیر مثبتی بررفتار خرید دارد. 

تأثیر بازاریابی تجربی،تصویر مقصد و تصویر  0451اثر میانگین رفتار خرید نیز تأیید شده است. عابدی و قلیچ خانی 

( تحقیقی را تحت عنوان 0،2120دی مشتریان هتل ها را بررسی کردند. )سائو مای، تری کوونگشرکت بر رضایتمن

روابط بین کیفیت خدمات، تصویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتری انجام دادند، هدف این مطالعه تحقیق 

ته ها نشان داد که تجربی ارتباط بین کیفیت خدمات، تصویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتری است.یاف

کیفیت خدمات به طور مثبت بر تصویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتری تأثیر می گذارد همچنین تصویر برند 

تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد. و در نهایت رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه مثبت 

تارة پارسیان تهران بررسی شده است. نتایج این پژوهش نشان داده که دارد. در این پژوهش هتل های چهار وپنج س

  ادراکات میهمانان از بازاریابی تجربی، تصویر شرکت و تصویر مقصد بر رضایتمندی آن ها تأثیر مستقیم دارد.

مشتری  را  در اندونزی تأثیر برنامه وفاداری مشتری بر رضایت مشتری و تأثیر آن بر وفاداری 2،2121صالح خیرواتی

مورد پژوهش قرار داد، نتایج تحقیق موئد این مطلب بود که رضایت بهینه مشتری میتواند وفاداری مشتری را ایجاد 

                                                           

۱. Sao Mai, Tri Kwong, ۲۰۲۱ 

۲. Saleh Khairvati, ۲۰۲۰ 
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این تحقیق به مدیران  کند. کند. برای یک شرکت، وفاداری مشتری، درآمد شرکت را به طور مداوم تضمین می

ای وفاداری مشتری، ورودی ه ریق توسعه مناسب برنامهفروشی در مدیریت رضایت مشتری از ط کسب و کار خرده

بنابراین با توجه به مطالب ارایه شده ،این پژوهش به دنبال ارزیابی نقش رضایت مشتری در روابط بین ارزش  دهد. می

 د. اری مشتری نسبت به برند می باشویژه برند مبتنی بر مشتری و وفاد

 

 تحقیقابعاد مسئله و مدل های مفهومی -2-1

اکنون در اقتصاد جهانی مشتریان  بدون شک رضایت مشتری یکی از موضوعات بسیار راهبردی در دهه اخیر است.

بقای شرکت را رقم می زنند، شرکت ها دیگر نمی توانند نسبت به انتظارات و خواسته های مشتریان بی تفاوت باشند 

ه رضایت مشتریکنند.چرا که تنها منبع برگشت سرمایه .آنها باید همه فعالیت ها و توانمندی های خود را متوج

مشتریان هستند. رضایت مشتری یکی از ضروریات است. رضایت مشتریان مزیت رقابتی شرکت را در ارتباط با رقبا 

(. برخی از مطالعات ارتباط بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری را تایید کرده اند. 2109، 0افزایش می دهد. )مینتا

ت مشتری مقدمه وفاداری مشتری بود. رضایت مشتری متغیر مهمی بود که به وفاداری مشتری منجر شده است. رضای

؛ 2105(. رضایت مشتری به طور مثبت بر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد )انوار و همکاران، 2109)مینتا، 

در مورد تعاریف رضایت مندی  (. با مرور نقطه نظرات محققین2102، 4؛ یاپ و همکاران2101،  2سنتوریدیس

ملاحظه می شود که سه عامل اصلی در همه تعاریف وجود دارد که مجموعه این عوامل می تواند مبنای یک 

 تعریف جامع از رضایت مندی را به دست دهد. این عوامل عبارتند از:

                                                           

۱. Minta, ۲۰۱۸. 

۲. Santouridis, ۲۰۱۰; 

۳. Santouridis, ۲۰۱۰; Yap et al., ۲۱۱۲ 
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 است.رضایت مشتریان عکس العمل احساسی )عاطفی( و یا حالتی از درك متقابل و شناختی -0

رضایت مشتریان پاسخی در رابطه با تمرکز ویژه روی انتظارات از تولید و تجربه استفاده از خدمت و یا مصرف و -2

 غیره است.

رضایت مشتری عکس العملی است که در یک دوره زمانی رخ می دهد. مثلا بعد از اولین انتخاب یا بر اساس -4

 ه. تجربه های مکررو انباشته و غیر

سازمان اجتماعی به عنوان یکی از پیچیده ترین نظام های شناخته شده در معرفت بشری ارزیابی و طبقه بندی امروزه 

شده است. اگر زندگی روزمره خود را مرور کنیم، نتیجه می گیریم که مقدار قابل توجهی از وقت مردم به عنوان 

د و استقرار نظام هایی که سبب ایجاد و افزایش مشتری یا ارباب رجوع در سازمان ها صرف می شود. از این رو ایجا

مشتری می شود، در امر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی سازمان ها است. هدف هر سازمانی رسیدن به رضایت 

کامل مشتریان است زیرا این نوع رضایت، در مشتری وفاداری به وجود می آورد و باعث خرید دوباره او می شود. 

ی تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار امروزه سازمان ها

خود قلمداد می کنند چرا که رضایت مشتری یکی از موضوعات مهم نظری و تجربی برای بیشتر مدیران و محققان 

 . ر گرفته می شودابتی امروزی در نظعلوم اداری و بازاریابی است و به عنوان جوهره موفقیت در جهان رق

یکی از تبعات رضایتمندی مشتری که در نوشتارها بسیار بدان پرداخته شد، وفاداری مشتریان است. وفاداری مشتری 

را میتوان احتمال معرفی و پیشنهاد شرکت از سوی مشتری به سایر مشتریان و یا احتمال خرید یا بازدید مجدد 

از محققین عنوان نمودند، بین رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری رابطه مشتریان بیان نمود. همانگونه که بسیاری 

رضایتمندی مشرتری را میتوان بره عنروان جروهره موفقیت در جهان رقابتی  .بسیار مهم و قابل مالاحظه ای وجود دارد
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اسرتراتژی بررای تجارت امروز در نظر گرفرت، بنابراین اهمیرت رضایتمندی مشرتری و نگهرداری مشتری و تدوین 

تواند دست کرم گرفتره شرود. در نتیجه رضایتمندی مشرتری برا نررخ در  شررکتهرای مشرتری مدار و بازار مدار نمی

ها قرار گرفته اسرت تاکنون مفراهیم مختلفی از رضایتمندی مشتری ارائه شده است  حرال رشدی مورد توجه شرکت

 . ( 0،2121شکهیر(

 

 تحقیق هدف-3-1

این تحقیق بررسی اثرات متغیر واسطه رضایت مندی مصرف کننده در رابطه بین ارزش ویژه برند مبتنی بر هدف 

 نفری و با استفاده 419مشتری و وفاداری نام تجاری در صنعت هتلداری و رستوران ها بود. بر این اساس یک نمونه 

، رفتار کارکنان، خود کیفیت فیزیکیرزش ویژه برند شامل ، پنج بعد ااز روش مدل سازی معادله ساختاری

هماهنگی ایده آل، شناسایی نام تجاری و تناسب با روش زندگی به اثرات مثبت رضایت مصرف کننده مورد بررسی 

قرارگرفت. یافته ها نشان می دهد که رضایت مصرف کننده تا حدی واسطه اثرات رفتار کارکنان، هماهنگی 

روی وفاداری مشتری است. اثرات کیفیت فیزیکی و تجانس با شیوه زندگی  شخصی ایده آل و شناسایی نام تجاری

نابراین با توجه به تحقیق انجام ب .شود وسیله رضایت مصرف کننده تعدیل میروی وفاداری برند به طور کامل به 

  حاضر به صورت ذیل ارائه می شود. شده توسط نام و همکارانش، مدل تحقیق

  

                                                           
۱ .Shakhir, ۲۰۲۰  
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کارکنان رفتار  

 هماهنگی

 ایدآل شخصی

 ال

 

 

 

 

 

 

  ( 2100مدل مفهومی تحقیق) نام و همکارانش،  -0-0شکل

 

 تعریف مفهومی متغیرهای تحقیق-4-1

 کیفیت خدمات در این تحقیق به دو بخش کیفیت فیزیکی و رفتار کارکنان تقسیم می شود:

 اشاره دارد. کیفیت فیزیکی به طراحی ، مدرن و تمیز بودن تجهیزات و امکانات هتل و رستورانکیفیت فیزیکی: 

رفتار کارکنان: رفتار کارکنان به شایستگی، کمک کردن، رفتار دوستانه و احترام کارکنان نسبت به مشتریان اشاره 

 (.2100، 0دارد) نام  و همکاران

                                                           
۱
. (Nam et al., ۲۰۱۱). 

فیزیکی کیفیت  

 رضایت

 مشتری

 وفاداری

برند   



 0314، بهار 43شماره  ،01دوره                                                    های کاربردی مدیریت بازارفصلنامه پژوهش
 

 04 

رجه ای از خودپندارگی ایده آل یا واقعی مصرف کننده از تصویر هماهنگی شخصی ایده آل : هماهنگی شخصی د

( هماهنگی شخصی بیان می کند که خرید مردم و مارك های انتخابی آنها به منظور 2100برند است)نام و همکاران،

ا مفهوم تداوم یا افزایش اعتماد به نفس آنها است مطابق تحقیقات قبلی،تحقیق حاضر رابطه بین تصوی نام تجاری را ب

 ایده آل مشتری را می پذیرد.

رضایت مشتری:رضایت مشتری یک نتیجه است که از مقایسه پیش از خرید مشتری از عملکرد مورد انتظار با 

(. رضایت مشتری نیز 2104، 0عملکرد واقعی ادراك شده و هزینه پرداخت می شود به دست می آید)کاتلر و کلر

 ت بوده و به طور قابل توجهی بر آن تأثیر گذاشته است. یکی از معیارهای حیاتی موفقیت شرک

وفاداری مشتری: تعهد قوی برای خرید مجدد و دائم از یک محصول یا خدمات در آینده با وجود آثار محیطی و 

تلاش های بازاریابی مختلف برای ایجاد تغییر جهت های بالقوه به سمت برندهای دیگروفاداری مشتری به عنوان 

 (. 2102ی در موفقیت شرکت تجاری شناخته شده است )یاپ و همکاران، عامل اصل

 

 تعریف عملیاتی متغیرهای تحقیق-5-1

کیفیت فیزیکی: کیفیت فیزیکی در این تحقیق با سوالاتی درباره تجهیزات مدرن و جذاب بودن امکانات و مواد 

رفتار  ج فاصله ای لیکرت سنجیده می شود.پنمرتبط با خدمات ) از قبیل منوها ، مبل( و اتاق های هتل با مقیاس 

کارکنان: رفتار کارکنان با سوالاتی درباره گوش دادن کارکنان به سفارشات، کمک کردن آنها به مشتریان و رفتار 

دوستانه آنها نسبت به مشتریان با مقیاس پنج فاصله ای لیکرت سنجیده می شود.هماهنگی شخصی ایده آل: این متغیر 

                                                           

۱ .Cutler and Keller, ٦۱۱٦ 
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در مورد تجانس بین تصویر از مهمان هتل و تصور درمورد هتل و همچنین در مورد تصور شخص از  با سوالاتی

 آنچه که تمایل دارد دیگران آن را ببینند در مقیاس پنجفاصله ای لیکرت سنجیده می شود.

ر یک رضایت مشتری: با سوالاتی در مورد رضایت مشتری از هتل، خشنودی مشتری از هتل، تجربه خوب مشتری د

 مقیاس پنج فاصله ای لیکرت سنجیده می شود.

وفاداری مشتری: وفاداری مشتری با سوالاتی در مورد پیشنهاد کردن هتل به دیگران، انتخاب هتل در دفعات بعدی ، 

 تغییر ندادن هتل حتی در صورت بروز مشکل در یک مقیاس پنج فاصله ای لیکرت سنجیده می شود.

 فرضیه های تحقیق-6-1

  دارد معناداری و مثبت تأثیریفیت فیزیکی روی رضایت مشتری ک -0

 دارد معناداری و مثبت تأثیررفتار کارکنان روی رضایت مشتری  -2

 دارد معناداری و مثبت تأثیرخودهماهنگی ایده آل روی رضایت مشتری  -4

 دارد معناداری و مثبت تأثیررضایت مشتری از برند روی وفاداری  -3

 مشخص تحقیقاهداف -7-1

 سنجش تاثیر کیفیت فیزیکی روی رضایت مشتری. -0

 سنجش تاثیر رفتار کارکنان روی رضایت مشتری. -2

 سنجش تاثیر هماهنگی شخصی ایده آل برند بر روی رضایت مشتری. - 4
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  ری.سنجش تاثیر رضایت مشتری از برند بر روی وفاداری مشت -3

 اهداف کاربردی:1-7-1

تدابیر مناسب برای مدیران هتل ها پنج ستاره تهران از طریق رعایت نیازها و خواسته های مشتریان، ارائه راهکارها و 

در راستای نگهداری مشتریان فعلی و جلب مشتریان بیشتر و افزایش روابط بلند مدت مشتریان با هتل ها و ایجاد 

 ناسایی عوامل موثروفاداری در مشتریان در راستای دستیابی به ارزش ویژه برند از طریق ش

 

 قلمرو مکانی و زمانی تحقیق:-8-1

هتل پنج ستاره ، به نام های هتل لاله ، هتل اوین، هتل پارسیان آزادی ،هتل پارسیان استقلال ،هتل  4قلمرو مکانی 

 اردیبهشت، )فروردین، 0310و قلمرو زمانی سه ماهه اول سال  هتل همادرتهران مد نظر قرار گرفتاسپیناس و 

مد نظر قرار گرفته است.این پژوهش از بعد زمانی جزءمطالعات تک ضربه ای یا عرضی یا مقطعی شناخته  خرداد(

  می شود.

 پیشینیه پژوهش-2

 تعریف هتل1-2

. هتل از میل کنیدساختمانی که برای داشتن اتاقی برای خوابیدن پول می دهید و گاهی اوقات می توانید غذا 

پیشرفته امروز دنیا در داخل خود  های مدرن و که هتل به طوری ؛تی رایج در جهان استاحد های اقامکاملترین و

نمایش  ،بین المللی سیاسی، بازرگانی، ات،وسایل مذاکر پذیرایی، ،اعم از اقامت ورد نیاز مسافران راکلیه خدمات م
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همایش های علمی  ها و نشست ،سایل سرگرمی و گذران اوقات فراغتو آثارهنری و فرهنگ ملی و میهنی،

فراهم می نماید. از هتل های لوکس و معروف ایران می  و...فعالیت های ورزشی  ،ها وآموزشی و برگزاری جشن

  اشاره کرد. ... و )مشهد( هتل هما هتل لاله)تهران(، هتل بزرگ آزادی )تهران( توان به هتل عباسی )اصفهان(،

 صنعت هتلداری-2-2

، ه ها می پردازد. طبق اکثر تعاریفخدمات است که به اسکان مهمان در اقامتگا صنعت هتلداری بخشی از صنعت

، هتل آپارتمان ها ، اقامت شبانه از جمله خوابگاه هاصنعت هتلداری نه تنها به هتل ها بلکه به بسیاری از اشکال دیگر 

ا صنعت مسافرتی و گردشگری مسافرخانه ها و مهمانخانه ها اشاره دارد. به دلیل ماهیت خدمات دهی، هتلداری ب

  ارتباط نزدیکی دارد.

 روندها و استراتژی های بازاریابی هتل-3-2

بازاریابی هتل ها نقش مهمی در کمک به مالکان برای به حداکثر رساندن رزرو و درآمد دارد. آیا می خواهید در 

تل ، بهترین استراتژی ها در صنعت بازاریابی ه“مورد بازاریابی هتل اطلاعات بیشتری کسب کنید؟ در مقاله های 

 جدیدترین روند و استراتژی های بازاریابی هتل را می یابید.” هتلداری

 مدیریت درآمد هتل-4-2

مدیریت درآمد هتل ، صاحبان هتل را قادر می سازد تا سطح تقاضا را پیش بینی کرده و مواردی مانند توزیع و قیمت 

  تایج مالی را به حداکثر برسانند.گذاری را بهینه کنند ، تا بتوانند ن
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 روندهای هتلداری-5-2

فناوری هتل در طی سال های اخیر دارای جهش های بسیاری بوده و پیشرفت کرده است. اکنون در هتلداری نه تنها 

بیشتری  کاملاً رواج دارند ، بلکه میهمانان می توانند انتظار داشته باشند که از تجربیات تعاملی” هوشمند“سیستم های 

استفاده کنند. برخی از روندهای هتلداری ممکن است ظهور کنند و از بین بروند ، در حالی  …مانند تور مجازی و 

که برخی دیگر ماندگارتر هستند. به منظور به دست آوردن سود زودهنگام ، مهم است که همگام با روندهای بازار 

است که همیشه ضامن برگشت و بازدهی مطلوب نخواهد بود  سرمایه گذاریITباشید. نکته ی بسیار مهم در صنعت

چطورمیتواندکارایی و بازدهی سازمان و یا صنعت مورد ITلذا نیاز به تحقیقاتی است که با شرح جزئیات نشان دهد

ها( در سایت های شبکه eWOM(. بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی )21040نظر را بهبود بخشد)چن و اولسون

ماعی به علت سرعت باال، قابلیت اطمینان بیشتر، جذابیت پخش و عدم نیاز به داشتن رابطه رو در رو با های اجت

 . (2،2119)لیتوین و همکاران دیگران در زمینه جذب گردشگر بسیار موثر هستند

 پیشینه داخلی-2-2

 هتل در مشتری، اعتماد و وفاداری رضایت، و خدمات کیفیت بین رابطه عنوان با را پژوهشی 0311 بهاری، و بهاری

 اسمارت افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات روش از تحقیق این در. دادند انجام تهران شهر لاله انقلاب و های

 نمونه روش با تحقیق این برای نیاز مورد های داده. است شده استفاده ها داده تحلیل و منظورتجزیه به اس ال پی

 شده آوری جمع پرسشنامه ابزار با و تهران شهر لاله و انقلاب های هتل میهمانان از دسترس در غیرتصادفی گیری

 وفاداری و مشتری اعتماد مشتری، رضایت بر خدمات که کیفیت است آن از حاکی آمده دسته ب نتایج. است

                                                           

۱. Chen and Olson ۲۱۱۳ 

۲. Litvin et al., ۲۰۰۸ 
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. دارد مشتری وفاداری و مشتری اعتماد بر ومعناداری مثبت تاثیر مشتری رضایت. دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتری

  .است معنادار و مثبت مشتری وفاداری بر مشتری اعتماد تاثیر

 مطالعه) ها هتل در گردشگران ماندگاری و وفاداری بر مؤثر عوامل  0459ارخودی و همکاران،  مودودی مهدی

 ،(199/1 ضریب) عمومی عوامل که دهد می نشان نتایج بررسی کردند، (مشهد شهر ستاره پنج های هتل: موردی

 وفاداری و ،(431/1 ضریب) همدلی ،(101/1 ضریب) گویی پاسخ ،(114/1 ضریب) اطمینان ،(924/1 ضریب) اعتبار

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر مشهد، شهر ستاره پنج های هتل در گردشگر ماندگاری و وفاداری بر( 121/1 ضریب)

 ارزش گری میانجی با مشتریان وفاداری و رضایت بر تجربی بازاریابی تأثیر عنوان با پژوهشی  0451 روزفراخ،

 ، است تأثیرگذار شده تجربه ارزش بر تجربی ابعاد همۀ که دهد می نشان وی پژوهش نتایج. است داده انجام تجربی

 رضایت به نیاز و نیست پذیر امکان تجربی ارزش گری میانجی با مشتریان وفاداری بر تجربی بازاریابی تأثیر ولی

 .دارد مشتری

تأثیر بازاریابی تجربی،تصویر مقصد و تصویر شرکت بر رضایتمندی مشتریان هتل ها را   0451عابدی و قلیچ خانی، 

یج این پژوهش نشان  بررسی کردند. در این پژوهش هتل های چهار وپنج ستارة پارسیان تهران بررسی شده است. نتا

بازاریابی تجربی، تصویر شرکت و تصویر مقصد بر رضایتمندی آن ها تأثیر مستقیم داده که ادراکات میهمانان از 

 به وفاداری بر برند تصویر و مشتری رضایت در تحقیقی را  تحت عنوان تأثیر  0451جعفر بهاری و همکاران،  دارد.

 از حاکی آمده بدست نتایجانجام دادند،  (تبریز شهر ستاره پنج های هتل:  موردی مطالعه) داری هتل صنعت در برند

 تأثیر همچنین و. دارند برند به وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر دو هر  برند تصویر و مشتری رضایت که است آن

  .است بوده برند تصویر تاثیر از بیشتر برند به وفاداری بر مشتری رضایت
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 خارجی پیشینه-3-2

 رضایت بر تسهیلات مدیریت خدمات کیفیت تأثیر عنوان تحت ای مطالعه در( 2120، 0همکاران و نیکلاس یوسف)

 تصویر در را تغییرات% 59 و% 54 حدود ترتیب به FM خدمات کیفیت که داند نشان سازمانی تصویر و کاربر

 عالی آموزش مؤسسات در گیرندگان تصمیم که شود می توصیه. دهد می توضیح کاربران رضایت و سازمانی

(HEI )اطمینان برای پشتیبانی خدمات سایر و اصلی آموزشی امکانات دو هر ارتقاء و مدیریت به بیشتری توجه باید 

  .باشند داشته سازمانی تصویر و کاربر پایدار رضایت از

مقاله ای با عنوان استفاده از بازاریابی تجربی در فروش رؤیاهای گردشگری به نگارش   2105،  2لی و همکاران

درآوردند. هدف از نگارش این مقاله ارائۀ نظرسنجی از پژوهش های پردازش تصویر در گردشگری بوده است. این 

ی گردشگری ارائه می دهد. پژوهش راه های گوناگونی را برای استفاده از تجارب خدمت در مدیریت تجربه ها

تحقیقات پیشین نشان دادند که رضایت مشتری به طور مثبت بر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد )انوار و همکاران، 

( اظهار داشتند که 2105، 1؛ پارك و پارك2105 3؛ سوسا و همکاران،2121، 4(. برخی از محققان )لی و لیم2105

در ادبیات بازاریابی بوده است. علاوه بر این، تصویر برند نقش مهمی در  تصویر برند موضوع جذابی برای بحث

(. به همین ترتیب، تحقیقات تصویر 2105ها و ابزار بازاریابی قدرتمندی داشته است )پارك و پارك،  تمایز شرکت

ز برند، مشتریان را در برند نیز به عنوان قلب بازاریابی و تبلیغات شناخته شده است. علاوه بر این، یک تصویر واضح ا

درك نیازهای برند و متمایز ساختن برند از رقبای خود پشتیبانی کرده است. از این رو، احتمال خرید برند توسط 

                                                           

۱. Youssef Nicholas and colleagues, ۲۰۲۱ 

۲. Lee et al., ۹۱۱۹ 

۳. Lee and Lim, ۲۰۲۰ 

٤. Sosa et al., ۹۱۱۹ 

٥. Park and Park, ۲۰۱۹ 
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یک شرکت محصولات/خدماتی را انتخاب می کند که به  (.2113مشتریان را افزایش داده است )هسیه و همکاران، 

فظ می کنند، در واقع موقعیت مطلوب تری در بازار، مزیت رقابتی پایدار و طور منظم تصویر مثبتی را برای عموم ح

  (.2111، 0افزایش سهم و عملکرد بازار دریافت می کنند )سوندو و همکاران

 

 مواد و روش تحقیق-3

 روش تحقیق -1-3

تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش از نوع تحقیقات توصیفی است.هدفتحقیقاتکاربردی توسعه 

به سمت کاربرد دانش هدایت می ، تحقیقات کاربردی یک زمینه خاص است .به عبارت دیگردانش کاربردی در 

ق توصیفی شامل مجموعه روش هایی تحقی از نتایج این تحقیق در زمینه های مختلف می توان استفاده کرد. .شود

اجرای تحقیق توصیفی می تواند صرفا  .ایط یا پدیده های مورد بررسی استاست که هدف آنها توصیف کردن شر

(.وتحقیق  0495)سرمد و همکاران،  به شناخت بیشتر شرایط موجود یایاری دادن به فرآیند تصمیم گیری باشد

ی بین متغیر های مستقل و وابسته مورد بحث و بررسی قرار می گیرد و توصیفی از نوع علّی روابطعلت و معلول

)خاکی،  پژوهشگر با رد.) یاتایید فرضیه های آماری به تایید یا رد روابط علت و معلولی بین متغیرها می پردازد

0419.)  

هتل های پنج جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مهمانان ومسافران داخلی و خارجی درگروه های سنی مختلف در

  هتل اوین( می باشد. هتل هما، ،هتل پارسیان استقلال رسیان آزادی،هتل پا هتل اسپیناس، ستاره تهران )هتل لاله،

                                                           

۱. Sondo et al., ۲۰۰۷  
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 روش نمونه گیری-2-3

در این پژوهش به دلیل نامحدود بودن حجم نمونه از فرمول زیر استفاده شده است و روش نمونه گیری نیز آسان 

 ودر دسترس است.

 کوکران فرمول

 

 

 

 درصد است.  1برابر با  dسطح خطا 

هتل پنج ستاره تهران  4خرداد  اردیبهشت، ،هه فروردینبرای توزیع پرسشنامه ها ابتدا تعداد کل مسافران سه ما

پرسشنامه  402نهایت تعداد  به دست آمده است که در 493مشخص شد و سپس با توجه به فرمول بالا تعداد نمونه 

دراین تحقیق گرداوری داده ها بر اساس روش  دسترس است.در قابل تجزیه و تحلیل بود. شیوه نمونه گیری آسان و 

در  روش گردآوری اطلاعات از روش کتابخانه ای  و روش میدانی بوده است. .میدانی و با ابزار پرسشنامه بوده است

سوالات پرسشنامه بر اساس تحقیق نام و  عات از پرسشنامه استفاده می شود.این پژوهش برای جمع آوری اطلا

ی طراحی شده سوال می باشد. سوالات پرسشنامه به گونه ا 04پرسشنامه حاوی  ( طراحی شده است.2100همکاران )

امه ها به ،گزینه ها رابر مبنای طیف لیکرت پنج گزینه ای علامت گذاری کنند که پرسش ناست که پاسخ دهندگان

  باشد. صورت حضوری بین پاسخ دهندگان توزیع خواهد شد. پرسشنامه توزیع شده حاوی دو بخش به شرح زیر می
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بخش اول: این قسمت شامل درخواست تکمیل پرسشنامه بوده که طی آن جهت برقراری رابطه با افراد و ایجاد 

کر شده و در ضمن توضیح مختصری درباره نحوه انگیزه پاسخگویی در آنان، اهمیت پاسخ صادقانه آنها را متذ

های جمعیت  تکمیل ارائه گردیده و به رسم ادب کتباً تشکر و قدردانی شده است. و همچنین، شامل برخی شاخص

  باشد. شناختی نیز می

پرسش )گویه( برای ارزیابی نقش رضایت  04بخش دوم: این بخش که اصلیترین قسمت پرسشنامه است، شامل 

 می مشتری در روابط بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و وفاداری مشتری نسبت به برند که به شرح جدول زیر

 . در جدول زیر شماره و تعداد سوالات برای سنجش متغیرهای تحقیق آورده شده است باشد.

 شاخص مربوط به سازه های موجود در مدل پژوهش -0-4جدول

 تعداد شاخص ها شماره سؤالات در پرسشنامه سازه های پژوهش

 3 3الی0 کیفیت خدمات :کیفیت فیزیکی

 این هتل تجهیزات مدرن دارد. -0

 امکانات این هتل به لحاظ بصری جذاب است -2

 دیداری جذاب استمواد مرتبط با خدمات )از قبیل منوها، مبل( به لحاظ  -4

 اتاق های این هتل جذاب است. -3

 4 1الی1 کیفیت خدمات: رفتار کارکنان

 کارکنان این هتل به سفارشات من گوش می دهند.-1

 کارکنان این هتل در هنگام نیاز به من کمک می کنند.-4
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 رفتار کارکنان دوستانه است.-1

 4 01الی9 خودهماهنگی ایده آل

 این هتل مطابق تصوری است که من در ذهن دارممهمانان معمول -9

 تصویر من از این هتل با آنچه من در ذهن دارم مطابقت دارد-5

 تصویر این هتل با آنچه که تمایل دارم دیگران مرا ببینند مطابقت دارد-01

 4 04الی00 وفاداری به برند

 هاد می کنممن به دیگران که به دنبال یک هتل خوب هستند این هتل را پیشن-00

 دفعات بعد هم من این هتل را انتخاب خواهم کرد.-02

 من هتلم را تغییر نخواهم دارد اگر یک مشکلی را در این هتل تجربه کنم-04

 

گزینهای لیکرت بوده که با گزینه  1پرسشنامه، طیف  04الی  0مقیاس مورد استفاده جهت پاسخگویی به سؤالات 

بندی شده است. همچنین، گزینه ای برای ابرازعدم آگاهی  درجه“ کاملاً موافقم”تا “ کاملاً مخالفم”های 

  پاسخدهندگان نیز در نظر گرفته شده است.

روایی پرسشنامه از  چون در این تحقیق بهترین ابزار جمع آوری اطلاعات و اندازه گیری متغیرها پرسشنامه است،

مساله روایی  نشان می دهد. ان سازگاری پرسشنامه را با اهدافتحقیق میز روایی اهمیت خاصی برخوردار می باشد.

)جان  این است که آیا پرسش ها جنبه مهمی از هدف تحقیق را اندازه گیری می کنند یا خیر محتوا )پرسشنامه(

جهت بررسی روایی ابزار اندازه گیری مورد استفاده در این تحقیق، از نظر اساتید و خبرگان  (.0412بست، 

  اهی استفاده گردید.دانشگ
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 نتایج-4

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات-1-4

برای تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده از نمونه، از روش های آمار توصیفی) آمار توصیفی شامل تنظیم جداول 

فراوانی ، درصد فراوانی و برآورد مشخصه های مرکزی وپراکندگی همچون) میانگین ، واریانس و...( و رسم 

وازروش های آمار استنباطی  SPSS21از گرافهای آماری مرتبط می باشد.(هر متغیر در قالب جداول و و نیز 

استفاده شده است در واقعبا استفاده از نرم افزار شاخص های آماری توصیف شده است. در روش های آماری در 

 این پژوهشاز ضریب همبستگی و رگرسیون استفاده شده است.

 تجزیه و تحلیل داده-2-4

گویان تکمیل گردیده اند را جمع آوری کرده و داده در فرآیند اجرایی،نخست پرسشنامه هایی که توسط پاسخ 

های خام مورد نیاز جهت توصیف و آزمون فرضیه ها به کمک نرم افزار استخراج می گردند سپس این داده ها از 

تجزیه و تحلیل شده و در دو مرحله به اطلاعات  مورد استفاده در این تحقیق، تبدیل می   spss21طریق نرم افزار

مرحله اول که تجزیه و تحلیل توصیفی می باشد، داده های جمع آوری شده به صورت جدول آمار  گردند. در

توصیفی و فراوانی و نمودار میله ای و هیستوگرام ارائه می شود و در مرحله دوم که تجزیه و تحلیل استنباطی می 

مورد پذیرش یا عدم پذیرش هرکدام از باشد، با استفاده از آزمون رگرسیون انجام شده است. در نهایت می توان در 

  فرضیه های آماری اظهار نظر نمود.
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 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان-3-4

 توصیف جنسیت پاسخ دهندگان 0-3جدول

درصد 

 تجمعی

درصد 

 معتبر

   فراوانی درصد

  مرد 095 4104 4104 4104

 متغیر زن 024 4503 4503 011

  کل 402 011 011 

 

نفر زن  024درصد و  4104 نفر از پاسخ دهندگان مرد معادل 095با توجه به جدول فوق مشاهده می شود که جنسیت 

 درصد می باشند. 4503معادل 

  توصیف وضعیت تأهل پاسخ دهندگان 2-3جدول

درصد 

 تجمعی

درصد 

 معتبر

   فراوانی درصد

  متاهل 181 6.06 6.06 6.06

 متغیر مجرد 123 3104 3104 ..1

  کل 312 ..1 ..1 
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نفر  024درصد و  4104نفر از پاسخ دهندگان مرد معادل  095با توجه به جدول و مشاهده می شود که وضعیت تأهل 

 درصد می باشند 4503زن معادل 

 توصیف میزان تحصیلات پاسخ دهندگان 4-3جدول

درصد 

 تجمعی

درصد 

 معتبر

  فراوانی درصد

  و زیر دیپلمدیپلم  44 2002 2002 2002

 

 

 متغیر

 فوق دیپلم 014 4401 4401 1302

 لیسانس 14 2303 2303 1901

فوق لیسانس و  41 2001 2001 011

 بالاتر

 کل 402 011 011 

 

 نفر زیردیپلم و دیپلم 44با توجه به شکل مشاهده می شود که میزان تحصیلات 

 نفر فوق لیسانس ( 41درصد(،  2303لیسانس )  نفر 14درصد(،  44نفر فوق دیپلم )  014درصد(،  2002

  درصد( می باشد. 2001و بالاتر ) 
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 توصیف سن پاسخ دهندگان 3-3جدول

درصد 

 تجمعی

درصد 

 معتبر

  فراوانی درصد

  21زیر 41 0005 0005 0005

 

 

 متغیر

35 4102 4102 004 24-41 

1400 23 23 11 44-31 

5100 01 01 14 34-11 

 11بالاتر از 40 505 505 011

  کل 402 011 011 

 

-24نفر بین  004درصد. 0005سال  21نفر از پاسخ دهندگان زیر  41با توجه به جدول فوق مشاهده می شود که سن 

 درصد(. 505)11نفر بالاتر از  40درصد( و  01)11-34نفر بین  14درصد(  23)31-44نفر بین  11درصد(  4102) 41
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 تحقیق توصیف متغیرهای-4-4

 توصیف متغیر کیفیت فیزیکی-1-4-4

 توصیف متغیر کیفیت فیزیکی-1-3جدول 

  نمونه کمترین بیشترین میانه انحراف معیار واریانس

کیفیت  402 2 3021 20151 1041511 10341

 زندگی

 متغیر نمونه 402     

 

،  3021و بیشترین مقدار  2مقدار  با توجه به جدول فوق مشاهده می شود که متغیر کیفیت زندگی دارای کمترین

 می باشد. 10341و واریانس  10415، انحراف معیار  2015میانگین 

 فیزیکی کیفیت متغیر توصیف-2-4-4

 توصیف متغیر رفتار کارکنان-4-3 جدول

  نمونه کمترین بیشترین میانه انحراف معیار واریانس

رفتار  402 2 3 2043 10445 10315

 کارکنان

 متغیر نمونه 402     
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، 3و بیشترین مقدار  2با توجه به نمودار و جدول فوق مشاهده می شود که متغیر رفتار کارکنان دارای کمترین مقدار 

 می باشد. 10315و واریانس  10445، انحراف معیار  2043میانگین 

 توصیف متغیر خود هماهنگی ایده آل-3-4-4

 آل ایده هماهنگی خود متغیر توصیف-4-3 جدول

  نمونه کمترین بیشترین میانه انحراف معیار واریانس

خود هماهنگی ایده  402 2 3041 4013 1014 1013

 آل

 متغیر نمونه 402     

 

 با توجه به نمودار و جدول فوق مشاهده می شود که متغیر خود هماهنگی ایده آل دارای کمترین

 می باشد. 10133و واریانس  10149انحراف معیار ،  4013، میانگین  3041و بیشترین مقدار  2مقدار 
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 توصیف متغیر رضایت مشتری-3-3-3

 توصیف متغیر رضایت مشتری 1-3جدول  

  نمونه کمترین بیشترین میانه انحراف معیار واریانس

 رضایت مشتری 402 2 3 2019 10311 1022

 متغیر نمونه 402     

 

و بیشترین مقدار  2می شود که متغیر رضایت مشتری دارای کمترین مقدار با توجه به نمودار و جدول فوق مشاهده 

 می باشد. 10221و واریانس  10311، انحراف معیار  2015، میانگین 3

 توصیف متغیر وفاداری مشتری-5-4-4

 توصیف متغیر وفاداری مشتری -9-3جدول

  نمونه کمترین بیشترین میانه انحراف معیار واریانس

 وفاداری مشتری 402 2 4041 20134 103941 10240

 متغیر نمونه 402     

،  4041و بیشترین مقدار  2با توجه به جدول فوق مشاهده می شود که متغیر وفاداری مشتری دارای کمترین مقدار 

  می باشد. 10249و واریانس  10391، انحراف معیار  2013میانگین 
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 بررسی نرمال بودن متغیر وابسته -6-4-4

جهت استفاده از تکنیک های آمار پارامتریک بایستی توزیع مقادیر متغیر وابسته نرمال باشند که این کار نیز با آزمون 

 اسمیرنف آزمون می شود. -کولموگروف

H1= متغیر رضایت مشتری توزیع نرمال می باشد 

H0= متغیر رضایت مشتری توزیع نرمال نمی باشد   

 اسمیرنوف -گروفتوصیف آزمون کلومو  -5-3جدول

  رضایت مشتری

402 N 

 Normal Parametersa میانه 201913

 انحراف معیار 103141

 Most Extreme قدر مطلق 10222

Differences 
 مثبت 10222

 منفی 10029

40051 Kolmogorov-Smirnov Z 

10511 Asymp. Sig. (2-tailed) 
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سطح معناداری( برای تمامی متغیر رضایت مصرف کننده  p-value(یا  sig نتیجه گیری: با توجه به اینکه مقدار

است. بنابراین نمی توان فرض صفر را رد کرد. در نتیجه نمونه دارای   sig=10511 یعنی 1011)متغیر وابسته( بیشتر از 

  توزیع نرمال می باشد.

 فرضیات تحقیق  -5-4

 تأثیر دارد کیفیت فیزیکی روی رضایت مشتری -فرضیه اول -1-5-4

 ضرایب رگرسیون بین کیفیت فیزیکی و رضایت مشتری-01-3جدول 

Sig. T Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 

Model 

Beta Std. 

Error 

B (Constant) 

کیفیت 

 فیزیکی

0 

 
10111 

10111 

090400 

10141 

 

10410 

10014 

10149 

20143 

10249 

 

با توجه به  sigکه کمتر از پنج صدم می باشد، بنابراین تأثیر متغیر کیفیت فیزیکی بر رضایت  sig مقداربا توجه به 

درصد می باشد. جهت این تأثیر مشخص  4100% معنی دار می باشد، شدت این تأثیر برابر  51مشتری در سطح  مقدار

با توجه به علامت سویی ضریب تعیین در این  Bمی شود که نشان می دهد این تأثیر مستقیم و مثبت می باشد. از 

درصد تغییرات متغیر رضایت مشتری را می تواند پیش  04می باشد یعنی متغیر کیفیت فیزیکی  1004فرضیه برابر با 

 بینی کند. مدل رگرسیون را می توان به شکل زیر نوشت:

Y=10249 X + 20149 
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 دارد تأثیر تریمش رضایت روی کارکنان رفتار - دوم فرضیه-2-5-4

 :ضرایب رگرسیون بین رفتار کارکنان و رضایت مشتری 00 -3جدول

Sig. T Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 

Model 

Beta Std. 

Error 

B (Constant) 

 رفتار کارکنان

0 

 
10111 

10104 

220122 

201100 

 

10030 

10003 

1032 

20101 

10011 

 

sig  که کمتر از پنج صدم می باشد، بنابراین تأثیر متغیر رفتار کارکنان بر رضایت با توجه به مقدارمشتری در سطح

درصد می باشد. جهت این تأثیرمشخص می شود که نشان می  0300% معنی دار می باشد، شدت این تأثیر برابر  51

می  1012مت سویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با با توجه به علا Bدهد این تأثیر مستقیم و مثبت می باشد. از 

درصد تغییرات متغیر رضایت مشتری را می تواند پیش بینی کند. مدل رگرسیون را  2باشد یعنی متغیر رفتار کارکنان 

 می توان به شکل زیر نوشت:

Y=10011 X + 20101 
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 تأثیر دارد.خودهماهنگی ایده آل روی رضایت مشتری  -فرضیه سوم -3-5-4

 ضرایب رگرسیون بین خودهماهنگی ایده آل و رضایت مشتری02-3جدول 

Sig. T Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 

Model 

Beta Std. 

Error 

B (Constant) 

خودهماهنگی 

 ایده آل

0 

 
10111 

10111 

050304 

40113 

 

10419 

10011 

10143 

20194 

10240 

sig  کمتر از پنج صدم می باشد، بنابراین تأثیر متغیر خودهماهنگی ایده آل بر با توجه به مقداررضایت مشتری در

درصد می باشد. جهت مشخص می شود که نشان می دهد  4109% معنی دار می باشد، شدت این تأثیر برابر  51سطح 

 10029. از سویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با این تأثیر با توجه به علامتباشد Bاین تأثیر مستقیم و مثبت می 

درصد تغییرات متغیر رضایت مشتری را می تواند پیش بینی  04می باشد یعنی متغیر خودهماهنگی ایده آل حدودا 

 توان به شکل زیر نوشت. کند. مدل رگرسیون را می

Y=10240 X + 20194 
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 مشتری تأثیر دارد.فرضیه چهارم: وفاداری مشتری روی رضایت -4-5-4

 مشتری رضایت و مشتری وفاداری بین رگرسیون ضرایب04-3 جدول

Sig. T Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 

Model 

Beta Std. 

Error 

B (Constant) 

وفاداری 

 مشتری

0 

 
10111 

10111 

090314 

00410 

 

10154 

10044 

10119 

40115 

10151 

 

sig  51کوچکتر از پنج صدم می باشد، بنابراین تأثیر متغیر رضایت مشتری بر با توجه به مقداروفاداری آن در سطح 

درصد می باشد. جهت این مشخص می شود که نشان می دهد این  504% معنی دار می باشد، شدت این تأثیر برابر 

می  10115ویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با تأثیر با توجه به علامت س Bتأثیر مستقیم و مثبت می باشد. از 

درصد تغییرات متغیر وفاداری مشتری را می تواند پیش بینی کند. مدل  0باشد یعنی متغیر رضایت مشتری تقریبا 

 رگرسیون را می توان به شکل زیر نوشت:

Y= 10151 X + 4.a115 
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 نتیجه گیری-5

 توصیفی تحقیقنتایج بدست آمده بر اساس تحلیل -1-5

درصدزن هستند.تمامی افرادی  4503نففر معادل 024درصد و  4104نفر از پاسخ دهنگان مرد معادل  095جنسیت  -0

 که پرسشنامه رو دریافت نمودند به صورت کامل به سوالات جواب دادند

 درصدمجرد بودند. 4503نفر معادل 024درصد و  4104نفر پاسخ دهنگان متاهل معادل  095از لحاظ تاهل -2

 نفر 14درصد(،  44نفر فوق دیپلم )  014درصد(،  2002نفر زیردیپلم و دیپلم )  44میزان تحصیلات  -4

 درصد( می باشد. 2001نفر فوق لیسانس و بالاتر )  41درصد(،  2303لیسانس ) 

)  44-31نفر بین11صد( در4101) 24-41نفر بین 004درصد(،  0005سال )  21نفر از پاسخ دهندگان زیر  41سن  -3

 درصد( بودند. 505)11نفر بالاتر از  40درصد( و  01)34-11نفر بین  14درصد( 23

  نتایج بدست آمده بر اساس تحلیل استنباطی تحقیق:
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 توصیف متغیر کیفیت زندگی 1-1-5

،  2015، میانگین  3021و بیشترین مقدار  2بیان شد که این متغیر دارای متغیر کیفیت زندگی دارای کمترین مقدار 

( ،  3(،موافقم )  1سوال با طیف لیکرت) کاملا موافقم)  3می باشد،شامل  10341و واریانس  10415انحراف معیار 

 ( ( می باشد.0(،کاملا مخالفم) 2(، مخالفم )  4نظری ندارم ) 

 

 توصیف متغیر رفتار کارکنان 2-1-5

 ، میانگین3و بیشترین مقدار  2ن مقدار بیان شد که متغیر رفتار کارکنان دارای کمتری

موافقم )  (،1ال با طیف لیکرت ) کاملا موافقم)سو 4می باشد.شامل  10315و واریانس  10445، انحراف معیار  2043

  ( ( می باشد.0(،کاملا مخالفم) 2(، مخالفم )  4( ، نظری ندارم )  3

 توصیف متغیر خود هماهنگی ایده آل 4-4-1

آمده بر اساس تحلیل استنباطی تحقیق نشان داد که متغیر خود هماهنگی ایده آل دارای کمترین مقدار نتایج بدست 

سوال با طیف  4می باشد. شامل  10133و واریانس  10149، انحراف معیار  4013میانگین  3041و بیشترین مقدار  2

  (( می باشد.0(،کاملا مخالفم) 2) (، مخالفم  4( ، نظری ندارم )  3(،موافقم )  1لیکرت کاملا موافقم) 
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 توصیف متغیر رضایت مشتری 3-1-5

، انحراف معیار  2015 ، میانگین3و بیشترین مقدار  2ار بیان گردید که متغیر رضایت مشتری دارای کمترین مقد

ظری ندارم ( ، ن3موافقم ) (،1)کاملا موافقم)  ل با طیف لیکرتسوا 4می باشد. . شامل  10221و واریانس  10311

  ( ( می باشد.0(،کاملا مخالفم)2(، مخالفم )4)

 توصیف متغیر وفاداری مشتری 4-1-5

و  2نتایج بدست آمده بر اساس تحلیل استنباطی تحقیق نشان داد که متغیر وفاداری مشتری دارای کمترین مقدار 

 سوال با طیف لیکرت 4باشد. شامل  می 10249و واریانس  10391، انحراف معیار  2013میانگین 4041بیشترین مقدار 

 باشد. ( ( می0(،کاملا مخالفم)2(، مخالفم )4، نظری ندارم )(3موافقم ) (،1کاملا موافقم))

 نتایج آمار استنباطی برای آزمون فرضیه ها -2-5

 فرضیه اول 1-2-5

نتیجه گیری نمود که درصد می توان  51بر اساس نتایج حاصل از آزمون رگرسیون خطی چندگانه در سطح اطمینان 

 04درصد می باشد. همچنین 41متغیر کیفیت فیزیکی بر رضایت مشتری تاثیر گذار است. شدت رابطه میان این دو

) زندگی پیش بینی و توضیح داده می شود.نتیجه 0درصد تغییرات در رضایت مشتری ، توسط متغیر کیفیت / متغیر 

 ( مطابقت دارد.2120( و )یوسف نیکلاس و همکاران، 2100حاصل با نتیجه کار تحقیقی نام و همکاران)

 فرضیه دوم 2-2-5

درصد می توان نتیجه گیری نمود که  51بر اساس نتایج حاصل از آزمون رگرسیون خطی چندگانه در سطح اطمینان 

ین درصد می باشد. همچن 03متغیر رفتار کارکنان روی رضایت مشتری تاثیر گذار است.شدت رابطه میان این دو
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پیش بینی و توضیح داده می شود. .نتیجه 0درصد تغییرات در رضایت مشتری ،توسط متغیر رفتار کارکنان / متغیر 2

) مشخص شد که رضایت مشتری با رضایت کارکنان 2121حاصل با نتیجه کار تحقیقی بروین الکردی و همکاران، 

هایی که بیشتر به  ر مهم است( مطابقت دارد. سازمانرابطه علّی دارد و درك نقش رضایت کارکنان در این زمینه بسیا

دهند، احتمال بیشتری برای داشتن سطوح بالاتر حفظ کارکنان و همچنین مشتریان  رضایت کارکنان خود اهمیت می

  .)2105تر دارند )الشوریده،  راضی

 فرضیه سوم 3-2-5

درصد می توان نتیجه گیری نمود که  51اطمینان بر اساس نتایج حاصل از آزمون رگرسیون خطی چندگانه در سطح 

درصد تغییرات در رضایت 40ن متغیر خودهماهنگی ایده آل روی رضایت مشتری تاثیر گذار است. شدت رابطه میا

هماهنگی ایده آل پیش بینی و توضیح  متغیرخود 9/ این دو متغیر  4درصد می باشد.همچنین  41توسط /  ،مشتری

  ( و پیشینه تحقیق مطابقت دارد. 2100حاصل با نتیجه کار نام وهمکاران) نتیجه . داده می شود

 فرضیه چهارم-4-2-5

درصد می توان نتیجه گیری نمود که  51بر اساس نتایج حاصل از آزمون رگرسیون خطی چندگانه در سطح اطمینان 

 0درصد می باشد. همچنین  5 ومتغیر وفاداری مشتری روی رضایت مشتری تاثیر گذار است. شدت رابطه میان این د

درصد تغییرات در رضایت مشتری توسط متغیر وفاداری مشتری پیش بینی و توضیح داده می شود. .نتیجه حاصل با 

نتایج تحلیل آماری بیانگر تأیید  ست.ا(  همراستا 2100م و همکاران) ،نا 2121نتیجه کار تحقیقی صالح خیرواتی) 

این تمامی عوامل ارزش ویژه مبتنی بر برند و وفاداری مشتری به برند بر روی رضایت فرضیات تحقیق می باشد.بنابر 

  مشتری تاثیر گذار است.
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 پیشنهادات -3-5

با توجه به اینکه کیفیت فیزیکی بر رضایت مشتری تأثیر گذار است. مدیران هتل های پنج ستاره نهران باید به - 0

ی ، سالن پذیرایی واتاق ها از لحاظ چیدمانوبصری و طراحی و امکانات از تجهیزات هتل ها، مانند : صندلی ها ، لاب

لحاظ خدماتی مانند :منوی غذاها بخوبی بپردازند ،زیرا این عوامل تاثیر بسزایی در جلب توجه و آرامش و رضایت 

تجهیزات و  مشتریان ومسافران دارد. چنانچه در تعریف مفهومی ،کیفیت فیزیکی به طراحی ، مدرن و تمیز بودن

 امکانات هتل و رستوران اشاره دارد.

با توجه به اینکه رفتار کارکنان بر رضایت مشتری تأثیر گذار است. مدیران هتل های پنج ستاره تهران باید به  -2

رفتارکارکنان توجه خاص مبذول دارند به این دلیل که رفتار کارکنان بسیار در نظرمشتریان هتل ها به چشم می آید 

اثیرگذار است ،به این لحاظ که مشتریان می گویند که کارکناناین هتل ها به سفارشات من گوش می کنند.و و ت

کارکنان این هتل به هنگام نیاز به من کمک می کنند ورفتار کارکنان و پرسنل این هتل با من دوستانه است و در 

رفتار دوستانه و احترام کارکنان نسبت به  تعریف مفهومی که از رفتار کارکنان دارم به شایستگی، کمک کردن،

 مشتریان اشاره شده است.

ستاره تهران باید  با توجه به اینکه خود هماهنگی ایده آل روی رضایت مشتری تأثیر دارد. مدیران هتل های پنج -4

موقعیت  به مهمانان و مشتریان خود از لحاظ وضعیت حضور در هتل توجه خوبی داشته باشند از لحاظ پرستیژ،

، شرایط اقامت در این هتل را ز سراسر جهان به این هتل می آیندفرهنگی به این دلیل که مهمانانی که ا اجتماعی و

، زمانی که وارد هتل می شود هم بر ذهنی که مشتری در مورد هتل دارد بپذیرند . و هتل به گونه ای باشد تصویر

. و در واقع امکانات هتل طوری باشد که تل احساس رضایت نمایده روی پیشینه ذهنی خود بماند و از حضور در این

 مهمان زمانی که در آن هتل وقت اقامت دارد با آنچه که تمایل دارد دیگران آن را ببینند مطابقت داشته باشد،
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چنانچه در تعریف مفهومی، خود هماهنگی ایده آل داریم که هماهنگی شخصی درجه ای از خودپندارگی ایده آل 

هماهنگی شخصی بیان می کند که خرید مردم و مارك های انتخابی  ،عی مصرف کننده از تصویر برند استواق یا

  .ا افزایش اعتماد به نفس آنها استآنها به منظور تداوم ی

با توجه به اینکه وفاداری مشتری روی رضایت مشتری تأثیر دارد. مدیران هتل های پنج ستاره تهران باید به نوعی  -3

عی نمایند، به گونه ای مشتری در حضور اولیه در هتل به گونه ای خدمت رسانی نمایندکه مشتری از هتل راضی س

باشدبه گونه ای که مشتری در دفعات بعد که به آن شهر یا کشور مسافرت می نماید با اطمینان کامل به آن هتل برود 

دفعه های بعد هم از آن هتل استفاده نماید حتی در به صورت دائم در  تعهد قوی نسبت به هتل داشته باشد و و

، به سمت ومحیط رقابتی که بین هتل ها هست صورت بروز مشکل در آن هتل و با توجه به شرایطی که بازار دارد

در تعریف مفهومی وفاداری مشتری هم داریم  هتل های رقیب نرود و حتی به دیگران هم این هتل را توصیه نماید.

برای خرید مجدد و دائم از یک محصول یا خدمات در آینده با وجود آثار محیطی و تلاش های  که تعهد قوی

  بازاریابی مختلف برای ایجاد تغییر جهت های بالقوه به سمت برندهای دیگر.

 محدودیت های تحقیق-4-5

 مشخصعدم همکاری پرسنل هتل ها از بابت دادن اطلاعات در مورد تعداد مسافران در طی مدتی  -0

 عدم همکاری مسافرین هتل ها جهت پر نودن پرسشنامه -2

 پیشنهادات برای محققین آینده -5-5

 محققین می توانند به بررسی هتل های چهارستاره و سه ستاره و.... بپردازند . -0



 0314، بهار 43شماره  ،01دوره                                                    های کاربردی مدیریت بازارفصلنامه پژوهش
 

 32 

ردازند و محققین می توانند به بررسی هتل های پنج ستاره و چهار ستاره و سه ستاره شهرهای دیگر کشورمون بپ -2

 . نتایج را با هم مقایسه کنند

 پیشنهاد می گردد از مدل های جدید با پشتوانه نظری قوی تر استفاده شود. -4

اندازه گیری وفاداری مشتریان با استفاده از هر یک از رویکردهای وفاداری جهت شناسایی شکاف های احتمالی  -3

  موجوددر هتل های ایران.
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