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Original Article 
Loyalty is an important concept in marketing and makes customers less likely to search 

for hotels among different hotel names and stay loyal to the same hotel they have been 

to before. Therefore, after reviewing the literature related to marketing management 

and brand management, the main goal of this research was to test the effect of the 

hotel's tangible and intangible characteristics as well as the perception of the hotel's 

well-being on hotel brand loyalty. In this regard, it has also investigated the mediating 

role of cognitive and emotional attitude towards the brand. For this purpose, 384 guests 

of 4 and 5 star hotels in Mashhad were surveyed using a questionnaire. The sample 

members were selected by conducting the convenience sampling sample. The 

collected data were analyzed using structural equation modeling technique in Amos 

software. The research results showed that the tested model has a good fit to the data, 

and all the research hypotheses were confirmed. In particular, the tangible and 

intangible characteristics of the hotel had an effect on the perception of the hotel well-

being; perceived well-being had an effect on the cognitive and emotional attitude 

towards the hotel brand; and the two components of brand attitude affected hotel brand 

loyalty. In addition, the mediating roles of brand attitude components in the 

relationship between perceived well-being and loyalty to the hotel brand were also 

confirmed. 
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1. Introduction 

Tourism industry is one of the most important industries for the economic prosperity of many countries, especially 

developing countries. During the Covid-19 pandemic, tourism was hit hard all over the world and related industries 

faced crisis (Kamata, 2022). In the case of 4 and 5 star hotels, since the profit of loyalty and return of each customer 

is high, the return rate of customers is very important for the profitability of the whole complex. Therefore, it is 

necessary to know the factors that contributeto the loyalty and positive attitude of customers towards 4 and 5 star 

hotels. An important branch of the tourism industry is the hoteling industry, which  in Mashhad accounts for a 

large part of the city's economy. On the other hand, loyalty is an important concept in marketing. It makes 

customers less likely to search for alternatives and remain loyal to the service or product they have perviously 

purchased (in this case, hotels). Therefore, after reviewing the literature related to customer loyalty in the hotel 

industry, this research primarily aims to investigate the effects of tangible and intangible characteristics of hotels,  

in turn, the way these characteristics affect the perception of the hotel's well-being on its loyalty. In this regard, 

the mediating role of cognitive and emotional attitudes towards the hotel brand has also been investigated. 

 

2. Literature Review 

A hotel is a type of dwelling that is rented to people for a short period of time. They also provide a wide range of 

services to tourists (Oriade et al., 2021). The Perception of well-being is a relatively new variable that has received 

little attention. Customers' and guests' view of the hotel and its services and their satisfaction with hotel services 

can be considered as their perception of well-being. Customers and guests of 4- and 5- star hotels expect more 

pleasure and pleasure due to the higher amount they pay for the services received (Wang et al., 2020).  

Attitude can be defined in three aspects: a) attitude as a value or emotional response, b) attitude as a 

willingness to respond, and c) attitude as a system of cognitive elements as well as emotional and behavioral 

elements. Based on the last definition, attitude is composed of three elements: cognitive, emotional and  

behavioural; this definition considers attitude as an enduring system of evaluations, or  enduring customer beliefs. 

Brand loyalty refers to the customer tendency of customers to be loyal to a brand and can be expressed as the 

willingness of customers to choose a brand as their first choice(Oliver, 1990). Loyal customers are committed to 

a particular brand and are more likely to tolerate its failures.This commitment leads to constant purchases from a 

brand while using its services. With Regard to hotels, it can be said that customer or tourist loyalty is very important 

for hoteliers. This is because the cost of providing services to former customers is lower than for new customers. 

Customers are also likely tohave higher levels of satisfaction (Zhang et al., 2014). 

Based on the review of the internal and external background, it can be expected that the tangible and 

intangible characteristics of hotels have a positive effect on the perception of well-being and the attitude towards 

the hotel brand. The perception of well-being also has a positive effect on brand loyalty. Cognitive and emotional 

attitudes also have a positive effect on loyalty to the brand as well (Kim et al., 2021). 

 

3. Methodology 

This research is in applied and descriptive – survey method. The statistical population of this research is all Iranian 

guests of 4- and 5-star hotels in the city of Mashhad. These people have visited the hotels either to stay overnight 

or to use hotel services such as swimming pool, etc. The number of visitors during the study period (winter 2023) 

is unknown. Since it is not possible to reach and survey all members of the statistical population, a statistical 

sample should be determined by sampling. Due to the uncertainty of the size of the statistical population and based 

on Morgan's table, the sample size was estimated to be at 384 people. 384 guests of 4 and 5 star hotels in Mashhad 

were surveyed using a questionnaire. The sample members were selected by conducting the convenience sampling 

sample. In order to check the validity of the questionnaire, the face validity index and the structural validity of the 

questionnaire have also been examined. Construct validity should be assessed and confirmed using statistical 

methods such as confirmatory factor analysis. Cronbach's alpha coefficient was used to check the reliability of the 

variables. SPSS and Amos software were used for calculations. 
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4. Results 

46% of the respondents were men and 44% were women. The remainder did not indicate their gender. 49% said 

they were between 41 and 50 years old, which was the majority of respondents. After that, the 31-40 age group 

had the highest frequency with 112 people. The lowest number of respondents, i.e. less than 9% of the total 

statistical sample with a frequency of 34 people, was related to people older than 50 years. About 49% of the 

sample had the highest number of respondents with a bachelor’s degree, diploma or lower with 87 people. The 
lowest number of respondents, less than 8%, had a Master's degree or higher. People with an income of more than 

10 million tomans, who make up about 40% of the statistical sample. The lowest frequency is related to the income 

class between  5 and10 million tomans, with 21% of the statistical sample. About 15% did not state their income. 

Skewness and kurtosis coefficients were used to check the normality of the research variables.  It can be said 

that the research variables have a normal distribution and the covariance-based approach can be used for structural 

modelling. The validity and reliability of the measurement instrument were confirmed. In addition, the research 

model was tested in the AMOS software and the hypotheses were tested. Based on the standards provided for 

model fitting and hypothesis testing, all research hypotheses were confirmed. The research model was also 

confirmed with to a good approximation. 

 

5. Conclusion 

The results of the hypothesis test show that the tangible and intangible characteristics of the hotel have an effect 

on the guests' perception of the hotel. Well-being perceptions also influence the cognitive and emotional attitudes 

of travelers. These attitudes lead to brand loyalty.The initial hypotheses of the research were dedicated to the direct 

effect of the tangible and intangible characteristics of the hotel on the perception of well-being. The results of the 

structural equation modelling showed that in the statistical population, the tangible characteristics of the hotel and 

the intangible characteristics of the hotel increase the loyalty of the guests. 

The better the tangible and intangible features of the hotel are remembered by tourists and the more favorable 

their attitudes towards the components of hotel service quality, the more likely is that the efforts of the hotel 

management and staff will lead to improve the well-being of the guests. Therefore, it can be said with high 

confidence that the tangible and intangible features of the hotel are basic requirements for the service quality of of 

4 star and 5 star hotels, and are able to increase the effect of hotel service quality on the perception of guests' well-

being. In other words, the quality of tangible brand components (such as brand slogan and trademark) and 

intangible brand components (such as brand reputation) lead guests to have a more positive perception of trust and 

comfort in the hotel. The results of the present research regarding the effects of the perception of well-being have 

shown that perception of well-being can indirectly influence the loyalty of guests to the brand of 4 and 5 star 

hotels. In other words, the results of the research show the variable importance of the perception of well-being in 

the discussion of hotel and tourism economics. 

It can be said that the perception of well-being is a general variable thatgenerally improves the attitude of 

customers and increases their loyalty to the business in question or its services and products. Regarding the 

customers of 4- and 5-star hotels in Mashhad, the results of this research confirmed that the perception of well-

being to a large extent, indirectly affects the loyalty of the guests of these hotels. In general, the existence of an 

indirect relationship between the perception of hotel well-being and brand loyalty has been confirmed in the 

empirical research literature. In other words, the more favorable the guests' perception of well-being is, the more 

favorable their perceptual and mental processes form a more favorable attitude towards the hotel brand and its 

products and services in the minds of the guests. The results of the present research also showed that the perception 

of the well-being of 4 and 5 star hotels in Mashhad was able to significantly affect the emotional and cognitive 

attitude towards the brand of these hotels. Practical applications for hoteliers and future research directions for 

academics are also presented at the end.  
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های ملموس و ناملموس هتل بر وفاداری به برند با نقش میانجی ادراک از رفاه و نگرش به برند اثر ویژگی
 های چهار و پنج ستارۀ مشهد()هتل

  2محمودی، زهرا  *1زهرا محمدزاده
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 چکیده اطلاعات مقاله

وجو کنند و به ها را جستمشتریان کمتر نام سایر هتل شودوفاداری مفهومی مهم در بازاریابی گردشگری است و باعث می پژوهشی مقالۀ
؛ بنابراین شناخت عواملی که موجب احساس رفاه و وفاداری مشتری همان هتلی که قبلًا به آنجا رفته بودند وفادار بمانند

از رفاه  های ملموس و ناملموس هتل و نیز ادراکشود ضروری است. هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر ویژگیها میهتل
بر وفاداری به برند هتل است. در این راستا، نقش میانجیگری نگرش شناختی و عاطفی به برند نیز بررسی شده است. جامعۀ 

نفر از  ۳8۴هستند. برای این منظور، از  1401های چهار و پنج ستارۀ شهر مشهد در سال آماری تحقیق میهمانان هتل
گیری دردسترس بوده گیری از افراد نمونه، نمونهنامه نظرسنجی شد. روش نمونههای مذکور ازطریق پرسشمیهمانان هتل

شده با استفاده از تکنیک آوریهای جمعای و صوری تأیید شد. دادهاست. پایایی به روش آلفای کرونباخ و روایی سازه
شده از برازندگی خوبی که مدل آزمونوتحلیل شد. نتایج نشان داد افزار آموس تجزیهسازی معادلات ساختاری در نرممدل

های ملموس و ناملموس هتل بر ادراک مشتری از رفاه های تحقیق تأیید شد. ویژگیها برخوردار است و همۀ فرضیهبه داده
ری های نگرش به برند بر وفاداهتل اثرگذار بودند؛ ادراک از رفاه بر نگرش شناختی و عاطفی به برند هتل اثرگذار بود و مؤلفه

های نگرش به برند در رابطۀ بین ادراک از رفاه هتل و وفاداری به برند علاوه، نقش میانجی مؤلفهبه برند هتل اثر گذاشتند. به
 هتل نیز تأیید شد.

 

یافت یخ در  :تار

۰7/۰۴/1۴۰2 

یخ پذیرش  :تار

2۹/۰۳/1۴۰۳ 

 :واژگان کلیدی

 های هتلویژگی
 ادراک از رفاه

 نگرش مشتری
 مشتریوفاداری 
 هتلداری

 
 مسئول ۀنویسند*

 z.mohamadzadeh@binaloud.ac.ir   :رایانامه

 دهی:استناد ۀنحو 

به برند با نقش میانجی ادراک از رفاه و نگرش به برند )مورد مطالعه:  های ملموس و ناملموس هتل بر وفاداری(. اثر ویژگی2۰2۴محمدزاده، زهرا؛ محمودی، سیده زهرا )
 .1۰5-87(، 18)۹، گردشگری و اوقات فراغتهای چهار و پنج ستارۀ مشهد(. هتل

 https://www.usc.ac.ir ر: دانشگاه علم و فرهنگناش
 2783-3828شاپای الکترونیکی: 

 https://www.tlj.usc.ac.ir (18)۹، 1۴۰۳گردشگری و اوقات فراغت، 
 



 1۴۰۳ پاییز و زمستان، 18ی اپیپ ۀ، شمار۹ ۀ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

91 

 مقدمه

ویژه کشورهای درحال توسعه است. در دوران صنعت گردشگری یکی از صنایع مهم و عامل اصلی شکوفایی اقتصادی بسیاری از کشورها به
 & Traskevich، گردشگری در ایران و جهان ضربۀ سختی خورد و بسیاری از صنایع مرتبط با آن با بحران مواجه شدند )19گیری کووید همه

Fontanari, 2023رود گردشگری در مقایسه با سایر صنایع بیشترین رشد را داشته باشد )اما در دورۀ پساکرونا، انتظار می (؛Mohanty & 

Hassan, 2020کنند. یکی های تجاری مختلفی وجود دارند که امکانات رفاهی مرتبط با گردشگری ارائه می(. در صنعت گردشگری، سازمان
ها هستند که با شیوۀ خاص مدیریت خود، خدمات و امکانات رفاهی در اختیار گردشگران قرار صنعت، هتلهای این ترین زیرمجموعهاز مهم

 Andradesدهند. این امر برای دستیابی به رضایت و وفاداری مشتری باید ازطریق توسعۀ مشتری و آموزش مدیریت و کارکنان به دست آید )می

& Dimanche, 2017 وفاداری مشتری موضوع .)( مهمی در صنعت هتلداری و گردشگری استHussain et al., 2023 وفاداری مشتری .)
کردند و به آنجا رفته بودند وجو کنند و به همان هتلی که قبلًا استفاده میهای مختلف جستها را در میان نامشود مشتریان کمتر هتلباعث می

مشتریان بسیار کمتر از جذب مشتریان جدید است؛ بنابراین بازگشت مجدد و حفظ  هزینۀ حفظ (.1391نیا و همکاران، وفادار بمانند )رحیم
 (. Zhang et al., 2014هاست )وفاداری مشتری موضوع راهبردی مهمی برای هتل

سالانه  کنند کههتلِ دارای مجوز فعالیت می 1200اما طبق بیان رئیس جامعۀ هتلداران ایران و براساس آمارهای رسمی، در ایران حدود 
های مربوط به دهند. با شیوع ویروس کرونا، با کاهش فعالیتهای داخلی و خارجی را در خود اسکان میحجم زیادی از مسافران و توریست

بر خسارتی بالغ  1400تا آبان  98که از اسفند طوریشدند؛ بهبارترین مراکز خدماتی تبدیل ها نیز به یکی از زیانگردشگری در کشور، هتل
ها که شامل آب، برق، گاز، حقوق پرسنل و مالیات، جزو ها وارد شد. همچنین با توجه به اینکه هزینۀ جاری هتلهزارمیلیارد تومان به آن22

 توجهی است. روند؛ هزینۀ نگهداری مبلغ درخورشمار میهزینۀ نگهداری به
 دربارۀ اینی تحقیقات های مجلل، ضرورت داردفاداری مشتریان در هتلها در وهتل هایویژگی تأثیر در زمینۀ تحقیقات کمبود دلیلبه

های مثبت و سازنده دنبال بازگشت مجدد مشتریان و نگرشها( بهکارشناسان بازاریابی در هر سازمان انتفاعی )ازجمله هتلگیرد.  انجام موضوع
های مجلل چهار و پنج ستاره ازآنجاکه سود وفاداری و بازگشت (. درخصوص هتلSobhani & Shadi, 2015به برند و مجموعۀ خود هستند )

ساز وفاداری و مجدد هر مشتری بالاست، نرخ بازگشت مشتریان برای سودآوری کل مجموعه اهمیت بیشتری دارد. پس شناخت عوامل زمینه
های ملموس و ناملموس دنبال پاسخ به این سؤال کلیدی است که آیا ویژگینگرش مثبت مشتریان به هتل ضروری است؛ بنابراین این مطالعه به

 کند یا خیر.های شناختی و عاطفی مشتری در این رابطه، نقش واسط ایفا میهتل بر ادراک مشتری از رفاه و وفاداری به آن اثر دارد و آیا نگرش

 نظری و مرور پیشینه یمبان

ها ها از امکانات اقامتی و گردشگری شهرشود. هتلکه معمولًا برای مدت کوتاه به افراد اجاره داده می ای استهتل نوعی مکان مسکونی اجاره
رسد. ها دارای تعداد زیادی اتاق هستند که گاه به چندصد اتاق میگیرند. هتلاستفادۀ مسافران و گردشگران قرار می موردآیند و بیشتر به حساب می

هایی از شاپ و سالن اجتماعات نمونه. رستوران، استخر شنا، کافیدارندها امکانات جنبی گوناگونی های اقامتی، هتلتها و سوئیبر اتاقعلاوه
خواب، توالت و حمام مجزا هستند. شوند که دارای تختهایی ساکن میها و سوئیتها هستند. معمولًا مشتریان هتل در اتاقامکانات هتل

 (.Oriade et al., 2021ه مشتریان بیشتری دارند )تخته و دوتختهای یکاتاق

 خدمات هتل

بخشد. به باور ژونگ و همکاران و به آن آبرو و حیثیت می کشدای از بار هتل را به دوش میخدمات یکی از ارکانی است که قسمت عمده
 اند: کنند سه نوع(، مسافرانی که بعد از چند روز هتل را ترک می2020)
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بخش بوده و کلیۀ انتظارات در کمال آسایش و آرامش به سر برده و طرز پذیرایی و نوع غذا و سرویس خدمات کاملًا رضایت مسافری که -1
کند. همچنین کاملًا توجه دارد که ارزش خدمات هتل وی برآورده شده است و هتل را با رضایت خاطر و اظهار تشکر و چهرۀ خندان ترک می

کم چهار نفر به مشتریان هتل افزوده شده است؛ یعنی صورت، باید یقین حاصل کرد که دستت کرده. دراینبیش از وجهی است که پرداخ
 شود؛حدی مؤثر و ارزشمند است که پای عدۀ دیگری از مسافران به این هتل گشوده میرضایت خاطر این مسافر به

ای طرز شایستهکانات پذیرایی در حد شایان توجه نبوده یا بهخدمات هتل از هر جهت، متوسط و معمولی بوده و سرویس و خدمات ام -2
کند پولی که پرداخت کرده بیش از ارزش خدمات است و وجهی که هتل دریافت به مسافر عرضه نشده است. در این حالت، مشتری فکر می

داشت که به مسافران دیگر توصیه کند این هتل را برای داشته، بالاتر از حد توقع مسافر یا مهمان است. پس از رفتن چنین مسافری، نباید انتظار 
 (؛ 1388آبادی، خواهد بیاید یا خیر؟ )جمالاقامت انتخاب کنند. در بازگشت مجدد خود او هم جای تردید وجود دارد که دوباره می

ل با آن مواجه شده است. حالت نارضایتی تر از حد تصور مسافر بوده و انتظارات مسافر بیش از آن بوده که در هتخدمات در درجۀ پایین -3
رود کار به قدر بد بوده که احتمال میمسافر کاملًا هویداست و طرز پذیرایی و ارائۀ خدمات، در مقابل وجهی که محاسبه شده، آن چهرۀدر 

 ایم.کم ده نفر مسافر هم از دست دادهشکایت هم بکشد. با چنین وضعی باید انتظار داشت دست
ها خدمات است: سرمایه، محل هتل و شرایط آن، ترین آنهتلداری بر پایۀ هشت اصل مهم و معتبر استوار است که یکی از مهمامر 

 (.1381زاده و همکاران، )شریف دهیساختمان، انتخاب مدیر، نیروی انسانی، تجهیزات هتل، سیستم گردش کار و خدمات

 ادراک از رفاه 

توان کمتر به آن توجه شده است. دیدگاه مشتریان و مهمانان از هتل و خدمات و رضایت آنان از خدمات هتلی را می متغیر نسبتاً جدیدی است که
دلیل مبلغ بیشتری که برای خدمات دریافتی های چهار و پنج ستاره بهدربردارندۀ ادراک آنان از رفاهشان در نظر گرفت. مشتریان و مهمانان هتل

شود. نکتۀ دیگرِ مربوط به ادراک از رفاه این گیرترند و رضایتشان دیرتر جلب میه بالاتری دارند. آنان در انتخاب خود سختپردازند انتظار رفامی
است که براساس مفهوم ادراک، ادراک از یک پدیده لزوماً با حقیقت آن پدیده همسان نیست و ممکن است عوامل گوناگونی همچون نیاز افراد، 

(؛ مثلًا خدمات 1403های زمان و مکان ممکن است بر ادراک فرد از پدیده اثرگذار باشند )رابینز، گذشته، انتظارات، موقعیتمقایسه با تجارب 
دلیل مقایسۀ وی با خدمات دفعۀ قبل، که در موقعیت بهتری دریافت شده بوده، این خدمات در سطح دریافتی مشتری مناسب باشد، اما به

 (. Kim et al., 2021شود )تری درک میپایین
صورت ارزیابی مشتری از شده در بازاریابی بهاند. ارزش و رفاه درکشده یگذارهای بازاریابی عمدتاً براساس ارزش مشتری پایهفعالیت

آید و شده میشده عاملی است که پس از کیفیت درکشود. ارزش درکشده از خرید یک محصول یا خدمت تعریف میها و منافع کسبهزینه
های اخیر شده در آثار متعددی در طول سالشرط برای ارزش در نظر گرفت. بر اهمیت ارزش ادراکتوان یک متغیر پیششده را میکیفیت درک

های خدماتی موجود در بازار رقابتی کنونی است شک امری مهم برای بنگاهتوجه شده است. ارائۀ بهترین ارزش و رفاه ممکن به مشتریان بی
(Wang et al., 2020شرکت .)آوری محصولات خدماتی ارزشمند از نظر مشتریان را دارا هستند به مزیت رقابتی مهمی هایی که توانایی فراهم

کید مشتریان بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند.  ۀدست خواهند یافت. بنابراین، هم مدیران و هم محققان باید درمورد نحو ارزیابی و تأ
 های اخیر، به کانون توجه راهبردهای بازاریابی تبدیل شده است. ها بوده و بنابراین، در سالشدۀ مشتری امری ضروری برای سازمانادراکارزش 

 نگرش و ابعاد آن

 یبرای دگآما»منزلۀ ؛ ب( تعریف نگرش به«یا عاطفيی واکنش ارزش»منزلۀ توان تعریف کرد: الف( تعریف نگرش بهنگرش را از سه جنبه مي
به بعد متداول شد و  1950اصطلاح نگرش از دهۀ «. یو رفتاری و عاطفی از عناصر شناخت یامنظومه»منزلۀ ؛ ج( تعریف نگرش به«دادنپاسخ

 ها و آمادگی برای عمل به یکها و احساسشناسی اجتماعی آمریکاست. ترکیب شناختشده در روانترین مفاهیم استفادهامروزه یکی از مهم
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شناسی اجتماعی بین دو دسته نگرش تفکیک در کاربرد این دو ریشه در روان (.1373چیز معین را نگرش شخص دربارۀ آن چیز گویند )کریمی، 
 (. ,2022Kamata) 2های حرکتیو نگرش 1های ذهنیاند: نگرشقایل شده

ترین مفهوم برای تعریف نگرش رفتاری است، مقبول ، مفهوم چندبعدی از نگرش، که شامل عناصر شناختی و عاطفی و3به باور توماس
شده تجربۀ شخص از شیء یا موضوع اجتماعی و تمایل به پاسخ در جای گذاشتهدهندۀ اثر شناختی و عاطفی بهترتیب، نگرش نشاناست. بدین
تعاریف، نگرش را نظام با دوامی از است. نگرش مرکب از سه عنصر شناختی و عاطفی و آمادگی برای عمل است که برخی از  ءبرابر آن شی

بستگی دارند. گانۀ نگرش با هم هماند. اصطلاح نظام یا سازمان بر آن دلالت دارد که اجزای سهها یا سازمان بادوامی از باورها دانستهارزشیابی
مل احساساتی است که موضوع شناختی نگرش، اطلاعاتی است که فرد دربارۀ موضوع نگرش دارد. جزء احساسی نگرش شامنظور از جزء

انگیزد؛ یعنی موضوع ممکن است خوشایند یا ناخوشایند باشد، ایجاد خوشی و خوشحالی کند یا برانگیزندۀ نفرت باشد. نگرش در شخص برمی
کید میهمین جنبۀ احساسی نگرش نگرش جزء کند. در تعریف هاست که نقش انگیزشی بر رفتار دارد و بر اهمیت بعد احساسی در نگرش تأ

کند تا در برخورد با موضوع اند؛ یعنی نگرش شخص را آماده میآمادگی برای عمل در نگرش، اغلب آن را نوعی آمادگی برای عمل ذکر کرده
موضوعی مثبت باشد، آماده است که کمک کند، ستایش کند، حمایت کند، یا ۀ دربارنگرش، رفتاری از خود نشان دهد. چنانچه نگرش شخص 

 (.Wang et al., 2019دهد )پاداش 

 وفاداری به برند

وفاداری  ۀمجزا دربار بعدی بود. سپس دو مفهوممدون شد. در آن زمان، وفاداری مفهومی تک 1940بار در دهۀ مفهوم وفاداری در بازاریابی، اولین
سال  30ائه شد. تحت عنوان وفاداری رفتاری ار هاها با عنوان وفاداری نگرشی مطرح شد و سهم بازار که بعدشکل گرفت: ترجیح برند که بعد

کادمیک شد و پژوهشگران دریافتند که وفاداری می رفتاری باشد.  وتواند ترکیبی از وفاداری نگرشی بعد از آن، مفهوم وفاداری وارد ادبیات آ
واکنشی اختیاری  دیگر، تکرار خرید صرفاً عبارتوفاداری به نام تجاری به معنای تکرار خرید است که دلیل این رفتار، فرایندی روانی است. به

 (.1390نیست؛ بلکه نتیجۀ عوامل روانی و احساسی و هنجاری است )صفرزاده و همکاران، 
ای روانی بیان توان فرایندهآید و دلیل آن را میوفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که براثر استفادۀ مکرر از آن به وجود می

اری را داشتن دیگر، تکرار خرید صرفاً واکنشی اختیاری نیست؛ بلکه نتیجۀ عوامل روانی و احساسی و هنجاری است. الیور وفادبارتعکرد. به
زاریابی های باکند که باوجود تأثیرات موقعیتی و تلاشتعهدی عمیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت محبوب تعریف می

ایش (. وفاداری برند به گرOliver, 1999محصولات یک نام تجاری در آینده شود )خرید یک نام تجاری یا مجموعهرقبا، موجب تکرار 
شان داده شود. منزلۀ نخستین انتخابشان، نکنندگان به خرید یک برند، بهصورت تمایل مصرفتواند بهوفاداربودن به یک برند اشاره دارد و می

 Guan etشود )د خاص متعهدند. این تعهد به خرید دائمی از یک برند در هنگام استفاده از محصول منجر میکنندگان وفادار یک برنمصرف

al., 2021 .) 

 پیشینۀ تجربی 

های ها )مطالعۀ موردی: هتلبررسی عوامل مؤثر بر وفاداری و ماندگاری گردشگران در هتل»( در تحقیقی با عنوان 1398مودودی و همکاران )
های حفظ مشتریان فعلی است؛ برای جذب مشتریان جدید، همواره بیشتر از هزینه ضروری های بیان کردند که هزینه «پنج ستارۀ شهر مشهد(
دهد که عوامل عمومی، اعتبار، اطمینان، مشتریان به عاملی مهم در صنعت هتلداری مبدل شده است. نتایج نشان میلذا توجه به وفاداری 

                                                           
1. Mental Attitude 

2. Motor Attitudes 

3. Thomas 
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های پنج ستارۀ شهر مشهد، تأثیر مثبت و معناداری دارد. کروبی و گویی و همدلی و وفاداری بر وفاداری و ماندگاری گردشگر در هتلپاسخ
های تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری به برند و تصویر برند در صنعت هتلداری )مطالعۀ موردی: هتل»وان ( تحقیقی را با عن1397همکاران )

گویی، تضمین و بودن، قابلیت اطمینان، پاسخانجام دادند. نتایج حاکی از آن است که ابعاد کیفیت خدمات )ملموس «نپنج ستارۀ شهر تهرا
 همدلی( در وفاداری به برند و تصویر برند تأثیر مستقیم و معناداری دارد.

گیری کنندۀ همهوفاداری به برند: بررسی نقش تعدیل ها برهای هتل، ادراک رفاه و نگرشتأثیر ویژگی»کیم و همکاران در تحقیقی با عنوان 
های هتل، ادراک از رفاه، نگرش، و وفاداری به برند در زمینۀ هتل با توجه دنبال بررسی روابط بین ویژگیانجام دادند. این تحقیق به« 19کووید 
شود. همچنین این موس هتل باعث بهبود درک افراد از رفاه میهای ملموس و ناملگیری کرونا بوده است. نتایج نشان داد که چگونه ویژگیبه همه

 ی(. تحقیقKim et al., 2021ها تأثیر گذاشتند )های عاطفی، و وفاداری به برند در این دورههای شناختی، نگرشنوبۀ خود بر نگرشادراکات به
مروری بر ادبیات مربوطه درمورد بازاریابی و مدیریت هتل و رفتار در زمینۀ ادراک بهزیستی و خرید مجدد براساس  (Jang et al., 2018دیگر )

و روباتیک، بهداشت و نظافت و بهداشت و  های این مقاله یک دستور کار تحقیقاتی را از سه بعد هوش مصنوعییافته مهمان هتل است.
های گیری کرونا، جریاننوعی ممکن است با توجه به همهکنند که انواع مختلف هوش مصدهد. محققان پیشنهاد میهای بهداشتی ارائه میمراقبت

هان و همکاران در تحقیقی در زمینۀ تأثیر فضای سبز و محیط هتل  های بهداشتی و مدیریت هتل باز کند.تحقیقاتی مجزایی را در تقاطع بحران
هایی (. بنابراین، تلاشHan et al., 2020) گذار استأثیردر رفاه مهمانان مشاهده کردند که فضاهای سبز و محیط هتل در رفاه بازدیدکنندگان ت

توان افزایش سلامت روان مشتریان و درنتیجه بهبودی مشتری نام برد. مطالعۀ های آن را میاست که نمونه لازمبر طبیعت های مبتنیحلشامل راه
ولید وفاداری مشتری و کارمند با درنظرگرفتن نقش سلامت روان در فرایند ت بر طبیعتهای مبتنیحلحاضر تلاشی تجربی برای بررسی تأثیر راه

گیری در دسترس استفاده شد. نتایج نشان داد که محیط ها از روش پیمایشی با روش نمونهآوری دادهداری بود. برای جمعو رفاه در صنعت هتل
براین، نقش برجستۀ ه عاطفی و وفاداری را بهبود بخشند. علاوهکند ادراک سلامت روان، رفاسبز داخلی و خارجی به مشتریان و کارکنان کمک می

یافته های مفهومی توسعهبهزیستی عاطفی در ایجاد وفاداری مشتری و ادراک سلامت روان در ایجاد وفاداری کارکنان آشکار شد. چهارچوب
 بینی وفاداری دارد. بخشی در پیشبرای مشتریان و کارکنان توانایی رضایت

های ملموس و ناملموس هتل تأثیر مثبتی در ادراک از رفاه و نگرش توان انتظار داشت که ویژگیمرور پیشینۀ داخلی و خارجی، میبراساس 
نگرش شناختی و عاطفی تأثیر مثبتی در وفاداری به برند دارد. پژوهشی  به برند هتل دارد و همچنین ادراک از رفاه تأثیر مثبتی در وفاداری به برند و

ها های مشتریان از انواع هتلهای ملموس و ناملموس متفاوتی از تحقیق حاضر بوده  و به دیدگاهویژگی ۀ( دربردارندKim et al., 2021به )مشا
 های چهار و پنج ستاره در ایران و باجنوبی منحصر است؛ اما تحقیق حاضر در دورۀ پساکرونا و صرفاً در میان هتل ۀدر دورۀ کرونا در کشور کر

 های ملموس و ناملموس متفاوت انجام شده و از این ابعاد دارای نوآوری است.  درنظرداشتن ویژگی
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 (2021)شده از کیم و همکاران گرفته: مدل مفهومی تحقیق الهام۱شکل

 روش پژوهش

های چهار و پنج ستارۀ شهر ایرانی هتلتحقیق حاضر تمامی میهمانان و گردشگران ی است. جامعۀ آماری ـ پیمایشی روش تحقیق حاضر توصیف
های مذکور مراجعه به هتل 1401مشهد بوده که برای اقامت شبانه یا استفاده از خدمات دیگر هتل همچون استخر و ... در بازۀ زمانی زمستان 

ای ها را مطالعه کرد، باید نمونهده و آنآماری دسترسی پیدا کر ۀتوان به همۀ اعضای جامعها نامشخص است. ازآنجاکه نمیاند که تعداد آنکرده
نفر تخمین زده  384بودن تعداد جامعۀ آماری و براساس جدول مورگان، حجم نمونه گیری بررسی شوند. با توجه به نامشخصها با نمونهاز آن

مانان و گردشگرانی که از خدمات نامۀ تحقیق در اختیار میهصورت غیرتصادفی دردسترس بود؛ به این صورت که پرسشگیری بهشد. نمونه
آوری شد. ابزار های لازم جمعکردند و مایل به مشارکت در تحقیق بودند قرار گرفت و دادههای چهار و پنج ستاره استفاده میمختلف هتل

 نامۀ معتبر که در ذیل شرح آن ارائه شده است. آوری اطلاعات در تحقیق حاضر عبارت است از پرسشجمع

 گیری تحقیقاطلاعات ابزار اندازه: ۱جدول 
یب پایایی متغیر  منبع تعداد سؤال ضر

 7 878/۰ های ملموس هتلویژگی

Kim et al., 2021 

 7 876/۰ های ناملموس هتلویژگی
 1۰ ۹۰5/۰ ادراک از رفاه

 7 88۳/۰ نگرش شناختی به برند
 8 887/۰ نگرش عاطفی به برند

 1۰ ۹17/۰ وفاداری به برند
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نامه نیز بررسی شده است. برخلاف روایی صوری، روایی ای پرسشروایی سازه نامه از شاخص روایی صوری وبرای بررسی روایی پرسش
های آماری مانند تحلیل عاملی تأییدی ارزیابی و تأیید کرد. برای بررسی پایایی متغیرها، از ضریب آلفای ای را باید با استفاده از روشسازه

 کار گرفته شده است. به 2و آموس 1اساسپیاسی افزارهاانجام محاسبات، نرمی ستفاده شد. براکرونباخ ا

 هاوتحلیل دادهتکنیک آماری تجزیه

ا از ردرصد سن خود ۴۹دادند. مابقی جنسیت خود را مشخص نکرده بودند. درصد را زنان تشکیل می44دهندگان را مردان و درصد پاسخ51
فراوانی بود.  نفر دارای بیشترین 112سال با  ۴۰تا  31دهندگان است. پس از آن، طبقۀ اند که معرف اکثریت پاسخسال اعلام کرده 5۰تا  ۴1

سال بوده است. بیشترین  5۰تر از نفر نیز مربوط به افراد بزرگ 34درصد کل نمونه آماری با فراوانی 9دهندگان یعنی کمتر از اد پاسخکمترین تعد
اد نفر(. کمترین تعد 87تر داشتند )شده مدرک کارشناسی، دیپلم و پاییندرصد از نمونۀ بررسی۴۹دهندگان یعنی حدود تعداد پاسخ

درصد 40ن حدود میلیون توما10بیشتر از  درآمداند. افراد با درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و بالاتر بوده8ی کمتر از دهندگان یعنپاسخ
شود. ری را شامل میدرصد از نمونۀ آما21میلیون تومان با 10تا  5دهند. کمترین فراوانی نیز مربوط به طبقۀ درآمدی نمونۀ آماری را تشکیل می

 نکرده بودند.  مشخصنیز درآمد خود را درصد 15حدوداً 
حقیق دارای توان عنوان کرد که متغیرهای تشده است. می استفادهبودن متغیرهای تحقیق، از ضرایب چولگی و کشیدگی برای بررسی نرمال

 سازی ساختاری استفاده کرد.محور برای مدلکوواریانس رویکردتوان از اند و میتوزیع نرمال

یع متغیرهای تحقیق : بررسی2جدول   توز
یب چولگی متغیر یب کشیدگی ضر  ضر

 7۳۹/1 -117/1 های ملموس هتلویژگی
 61۰/۰ -662/۰ های ناملموس هتلویژگی

 8۹2/۰ -7۹۴/۰ ادراک از رفاه
 1۴۳/1 -767/۰ نگرش شناختی به برند
 ۳6۴/۰ -517/۰ نگرش عاطفی به برند

 122/۰ -557/۰ وفاداری به برند

نامه را ت پرسشعبارتی همان سؤالاشده یا بهقبل از برآورد آماری مدل مفهومی تحقیق، نیاز است که معناداری بارهای عاملی متغیرهای مشاهده
تبار شده در این جدول، اعهای برازندگی گزارشنامه است. براساس شاخصای پرسشیافتن از تأیید روایی سازهبررسی کرد. این امر برای اطمینان

داری متناظر با بار افزار برای سطح معناها استناد کرد. مقادیری که نرمتوان به پارامترها و ضرایب آنهای عاملی برآوردشده تأیید شد و میمدل
تر بوده بزرگ ۹6/1ها نیز از بود و عدد معناداری آن ۰5/۰کرد کمتر از سطح معناداری مورد قبول یعنی  نامه گزارشعاملی همۀ سؤالات پرسش

 شود. ای تأیید میاساس، روایی سازهاست. برهمین
  

                                                           
1. SPSS 

2. Amos 
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 ها: خلاصۀ نتیجۀ بررسی روایی داده3جدول 
 های برازندگیشاخص p-value t-value AVE بار عاملی متغیر ردیف

1 

 های ملموس هتلویژگی

۹11/۰ ۰۰۰/۰ - 

5۴۴/۰ 

CMIN/DF = 1.446 

GFI = 0.992 

CFI = 0.997 

RMR = 0.013 

RMSEA = 0.034 

2 7۴5/۰ ۰۰۰/۰ 5۳/15 
۳ 62۴/۰ ۰۰۰/۰ 67/12 
۴ 7۰8/۰ ۰۰۰/۰ - 
5 7۰7/۰ ۰۰۰/۰ 5۴/11 
6 726/۰ ۰۰۰/۰ - 
7 711/۰ ۰۰۰/۰ 6۰/12 
8 

 ناملموس هتلهای ویژگی

816/۰ ۰۰۰/۰ - 

621/۰ 

CMIN/DF = 1.836 

GFI = 0.987 

CFI = 0.993 

RMR = 0.021 

RMSEA = 0.047 

۹ 7۴7/۰ ۰۰۰/۰ 6۴/15 
1۰ 87۴/۰ ۰۰۰/۰ ۴2/18 
11 825/۰ ۰۰۰/۰ - 
12 812/۰ ۰۰۰/۰ ۰7/17 
1۳ 8۰5/۰ ۰۰۰/۰ - 
1۴ 61۳/۰ ۰۰۰/۰ 17/1۰ 
15 

 ادراک از رفاه

5۳۴/۰ ۰۰۰/۰ - 

51۰/۰ 

CMIN/DF = 3.025 

GFI = 0.953 

CFI = 0.967 

RMR = 0.032 

RMSEA = 0.073 

16 7۴۳/۰ ۰۰۰/۰ ۳1/1۰ 
17 81۹/۰ ۰۰۰/۰ 78/1۰ 
18 6۳۹/۰ ۰۰۰/۰ ۴5/۹ 
1۹ 7۴1/۰ ۰۰۰/۰ 28/1۰ 
2۰ 6۹۴/۰ ۰۰۰/۰ 87/۹ 
21 775/۰ ۰۰۰/۰ 5۴/1۰ 
22 778/۰ ۰۰۰/۰ 57/1۰ 
2۳ 7۴6/۰ ۰۰۰/۰ 21/1۰ 
2۴ 627/۰ ۰۰۰/۰ ۳۴/۹ 
25 

 نگرش شناختی به برند

6۳1/۰ ۰۰۰/۰ - 

5۰2/۰ 

CMIN/DF = 1.521 

GFI = 0.992 

CFI = 0.997 

RMR = 0.013 

RMSEA = 0.037 

26 567/۰ ۰۰۰/۰ 7۳/11 
27 6۴5/۰ ۰۰۰/۰ 15/12 
28 7۴۳/۰ ۰۰۰/۰ ۹5/1۰ 
2۹ 8۰۹/۰ ۰۰۰/۰ ۹۹/1۰ 
۳۰ 7۴5/۰ ۰۰۰/۰ 87/۹ 
۳1 786/۰ ۰۰۰/۰ 28/11 
۳2 

 نگرش عاطفی به برند

616/۰ ۰۰۰/۰ - 

56۳/۰ 

CMIN/DF = 2.850 

GFI = 0.974 

CFI = 0.983 

RMR = 0.027 

RMSEA = 0.070 

۳۳ 511/۰ ۰۰۰/۰ 8۰/۹ 
۳۴ 577/۰ ۰۰۰/۰ ۹۳/۹ 
۳5 6۰5/۰ ۰۰۰/۰ ۳2/1۰ 
۳6 85۹/۰ ۰۰۰/۰ 58/12 
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 های برازندگیشاخص p-value t-value AVE بار عاملی متغیر ردیف
۳7 7۴8/۰ ۰۰۰/۰ 15/12 
۳8 8۴۴/۰ ۰۰۰/۰ ۴۳/12 
۳۹ 771/۰ ۰۰۰/۰ ۴2/12 
۴۰ 

 وفاداری به برند

67۹/۰ ۰۰۰/۰ - 

51۹/۰ 

CMIN/DF = 4.310 

GFI = 0.949 

CFI = 0.965 

RMR = 0.030 

RMSEA = 0.093 

۴1 762/۰ ۰۰۰/۰ 1۴/1۳ 
۴2 77۰/۰ ۰۰۰/۰ ۳7/1۳ 
۴۳ 8۴1/۰ ۰۰۰/۰ ۴7/1۴ 
۴۴ 65۴/۰ ۰۰۰/۰ 6۳/11 
۴5 7۹۴/۰ ۰۰۰/۰ 8۰/1۳ 
۴6 62۴/۰ ۰۰۰/۰ ۰5/11 
۴7 75۹/۰ ۰۰۰/۰ 8۳/11 
۴8 72۴/۰ ۰۰۰/۰ 7۳/12 
۴۹ 555/۰ ۰۰۰/۰ ۰2/1۰ 

شود، مشاهده مي 3طور که در جدول همانتوان با یک شاخص واحد آزمود. های ساختاری را نمیهای رگرسیونی، برازندگی مدلبرخلاف مدل
شده یگردآوری هاتحقیق از نظر برازندگی به دادهی آل یا قابل قبول قرار دارند؛ بنابراین مطلوبیت مدل ساختارایده ها یا در محدودۀشاخصی تمام

 های تحقیق پرداخت.توان با استناد به آن به آزمون فرضیهشود و میتأیید مي
 

 
 دل ساختاری برآوردشده: م2شکل 
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 مدل ساختاریی برازندگی برای ها: شاخص4جدول 

 مقدار مدل مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نماد نام شاخص
 772 - - (df) درجۀ آزادی
 2χ( - - 2۹8/۳28۹( کای اسکوئر

 261/۴ ۳تر از کوچک 5تا  ۳بین  )χ df/2( کای اسکوئر هنجارشده
  ۹۰/۰تر از بزرگ ۹۰/۰تا  8۰/۰بین  (GFI) شاخص نیکویی برازش
  ۹۰/۰تر از بزرگ ۹۰/۰تا  8۰/۰بین  (CFI) شاخص برازش تطبیقی
  ۰5/۰تر از کوچک 1۰/۰تا  ۰5/۰بین  (RMR) ماندهریشۀ میانگین مربعات باقی

 ۰۹2/۰ ۰5/۰تر از کوچک ۰8/۰تا  ۰5/۰بین  (RMSEA) میانگین مربعات خطای برآورد ریشۀ

 دهد.های تحقیق را نشان میخلاصۀ نتایج آزمون فرضیه 5جدول 

 های تحقیق : خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه5جدول 
 نتیجۀ آزمون معناداری ضریب رابطه فرضیه

 تأیید ۰۰۰/۰ ۴۹/۰ ادراک از رفاه های ملموس هتلویژگی ۱
 تأیید ۰۰۰/۰ 77/۰ ادراک از رفاه های ناملموس هتلویژگی 2
 تأیید ۰۰۰/۰ ۹1/۰ نگرش شناختی به برند ادراک از رفاه  3
 تأیید ۰۰۰/۰ 87/۰ نگرش عاطفی به برند ادراک از رفاه  4
 تأیید ۰۰۰/۰ ۳۳/۰ وفاداری به برند نگرش شناختی به برند  5
 تأیید ۰۰۰/۰ 65/۰ وفاداری به برند نگرش عاطفی به برند  6
 تأیید ۰۰۰/۰ ۳۰/۰ وفاداری به برند  نگرش شناختی به برند ادراک از رفاه  7
 تأیید ۰۰۰/۰ 56/۰ وفاداری به برند  نگرش عاطفی به برند ادراک از رفاه  8

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

سازی نتایج مدل های ملموس و ناملموس هتل بر ادراک از رفاه اختصاص داشت.های ابتدایی تحقیق به بررسی اثر مستقیم ویژگیفرضیه
 دهند.های ناملموس هتل وفاداری میهمانان را افزایش میهای ملموس هتل و ویژگیمعادلات ساختاری نشان داد که در جامعۀ آماری، ویژگی

ضر های ملموس هتل در تحقیق حاتوان با ویژگیها شامل تسهیلات است. مفهوم تسهیلات را میهای مهم اثرگذار در هتلیکی از مؤلفه
های شهر مشهد نیز مشخص شد که یکی از عوامل مؤثر در ماندگاری هتل دربارۀ( 1398متناظرسازی کرد. در تحقیق مودودی و همکاران )

های ناملموس هتل در تحقیق جاری متناظرسازی کرد. بنابراین، نتایج تحقیقات توان با ویژگیها همدلی است. همدلی را نیز میمیهمانان در هتل
( نیز در تحقیقی که درمورد 1397علاوه، کروبی و همکاران )( با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. به1398ی مودودی و همکاران )داخل
 و همکاران های پنج ستارۀ شهر تهران انجام دادند، مشخص کردند که خدمات ملموس هتل بر وفاداری به برند اثرگذارند. همچنین حدادیانهتل

شده یک عامل مؤثر است. ادراک از ارزش مشهد انجام دادند مشخص کردند که ارزش درکی یقی که درمورد مشتریان هتل هما( در تحق1395)
 و همکاران ( و حدادیان1397توان یک مفهوم نزدیک به ادراک از رفاه در تحقیق حاضر دانست. بنابراین، مطالعات کروبی و همکاران )را می

 طور ضمنی با تحقیق حاضر مقایسه کرد.توان به( را نیز می1395)
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ها در ادراک از رفاه میهمانان را بررسی های ملموس و ناملموس هتلدر بین تحقیقات خارجی مواردی وجود دارد که عیناً تأثیر ویژگی
کند ادراک مشتریان کمک میدر تحقیق خود نشان دادند که محیط سبز داخلی و خارجی هتل به ( 2019)اند؛ برای مثال هان و همکاران کرده

( است که مدل مفهومی تحقیق 2021ترین تحقیق خارجی مطالعۀ کیم و همکاران )سلامت روان و رفاه عاطفی خود را بهبود بخشند؛ اما مرتبط
ادراک میهمانان از رفاه  های ملموس و ناملموس هتل قادرند به طرز معناداریها در مطالعۀ خود نشان دادند که ویژگیحاضر از آن گرفته شده. آن

با نتایج تحقیق حاضر کاملًا  (2019) ( و هان و همکاران2021) در هتل را افزایش بدهند. بنابراین، نتایج تحقیقات خارجی کیم و همکاران
 همسوست.

ت هتل داشته تری به اجزای کیفیت خدماهای ملموس و ناملموس هتل در اذهان گردشگران بهتر باشد و نگرش مطلوبهرچه ویژگی
های مدیریت و کارکنان هتل در راستای بهبود رفاه میهمانان را افزایش دهد. پس با اطمینان بالایی باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که تلاش

کنند مل میهای چهار و پنج ستاره عزیربنایی برای کیفیت خدمات هتل ملزوماتمنزلۀ های ملموس و ناملموس هتل بهتوان گفت که ویژگیمی
عبارتی، این سازوکارها در کیفیت اجزای و با سازوکارهایی که دارند، قادرند اثر کیفیت خدمات هتل بر ادراک از رفاه میهمانان را افزایش دهد. به

شوند که میهمانان ث میکنند و باعملموس برند )مانند شعار برند و علامت تجاری برند( و اجزای ناملموس برند )مانند شهرت برند( نمود پیدا می
 تری به رفاه در هتل مدنظر داشته باشند.ادراک مثبت

صورت غیرمستقیم در وفاداری نتایج تحقیق حاضر در رابطه با تأثیرات ادراک از رفاه نشان داده است که متغیر ادراک از رفاه قادر است به
دهندۀ اهمیت متغیر ادراک از رفاه در بحث اقتصاد عبارتی، نتایج تحقیق نشانهای چهار و پنج ستاره اثرگذار باشد. بهمیهمانان به برند هتل

با پژوهش خود نشان دادند که ادراک از رفاه میهمانان هتل بر  (2021هتلداری و گردشگری است. در بین تحقیقات خارجی، کیم و همکاران )
علاوه هان و همکاران راستاست. بهایج تحقیق آنان با نتایج تحقیق حاضر همها و نگرش بر وفاداری به برند اثرگذار است. بنابراین، نتنگرش آن

( نشان دادند که محیط داخلی و خارجی هتل بر رفاه عاطفی میهمانان و آن نیز بر وفادری به هتل اثرگذار است. بنابراین، نتایج هان و 2019)
 دارد.خوانی ( تا حدود زیادی با نتایج تحقیق حاضر هم2021همکاران )
توان عنوان کرد که ادراک از رفاه یک متغیر های مطالعاتی است. بنابراین، میۀ این نتایج وجود دارد تعدد حوزهرای که در بحث دربانکته

شود. وکار مدنظر یا خدمات و محصولات آن میها به کسبعمومی است که در عموم موارد موجب بهبود نگرش مشتریان و افزایش وفاداری آن
صورت ار و پنج ستارۀ شهر مشهد نیز نتایج تحقیق حاضر تأیید کرد که ادراک از رفاه تا حد زیادی و البته بهههای چی مشتریان هتلدرباره

توان با گذارد؛ چراکه اثر نگرش به برند هتل بر وفاداری نیز معنادار بوده است. بنابراین، میها تأثیر میغیرمستقیم در وفاداری میهمانان این هتل
ونقل و تشریفات، نظافت، سرگرمی، غذا و نوشیدنی، اسکان های رفاه در خدماتی مانند پذیرش، حملاطمینان بالایی عنوان کرد که اگر شاخص

 کند.طور معناداری افزایش پیدا میو غیره بهبود یابد، وفاداری میهمانان به برند هتل به
ود و نگرش شناختی نیز بر وفاداری به برند اثر گذاشت. همچنین، ادراک از رفاه بر نگرش عاطفی ادراک از رفاه بر نگرش شناختی اثرگذار ب

های میانجیگری . ازآنجاکه تمامی این ضرایب از نظر آماری معنادار بودند، فرضیهداشتاثرگذار بود و نگرش عاطفی نیز در وفاداری به برند تأثیر 
( نشان دادند که رفاه عاطفی بر ادراک از سلامت روان و آن نیز متعاقباً بر وفاداری به هتل اثرگذار 2019) نیز قابل بررسی بود. هان و همکاران

دهندۀ اثر غیرمستقیم و معنادار رفاه هتل بر طور ضمنی مؤید نتایج تحقیق حاضر دانست؛ چراکه نشانتوان بهاست. بنابراین، این نتیجه را می
 وفاداری میهمان بوده است. 

طورکلی وجود رابطۀ غیرمستقیم بین ادراک از رفاه هتل و وفاداری به که به تشده گفتنی اسهای انجامآمده و بحثدستورد نتایج بهدرم
ها نگرش تر باشد، فرایندهای ادراکی و ذهنی آنعبارتی، هرچه ادراک میهمانان از رفاه مطلوببرند در ادبیات تجربی تحقیق تأیید شده است. به

های دهد. نتایج تحقیق حاضر نیز نشان داد که ادراک از رفاه هتلتری از برند هتل و محصولات و خدمات آن در ذهن میهمانان شکل میبمطلو
توان برای گذار است. مورد دیگری که میها تأثیرطرز معناداری در نگرش عاطفی و شناختی به برند این هتلچهار و پنج ستارۀ شهر مشهد به
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یری ذکر کرد، کمیت بیشتر ضریب میانجیگری نگرش عاطفی به برند است. بنابراین، این نتیجه از اهمیت بهبود نگرش عاطفی به برند گنتیجه
 دربارۀ افزایش وفاداری به برند حکایت دارد.

اریابان برای بهبود وفاداری عنوان ابزاری در دست بازمختلف به وکارهایکسبگیری کرد که نگرش به برند در توان نتیجهطورکلی، میبه
های چهار و پنج های نگرش به برند هتلوکارهاست. در حوزۀ هتلداری نیز نتایج تحقیق حاضر نشان داده است که تأثیر مؤلفهمشتریان آن کسب

عبارتی، قصد اقامت رند، یا بهشده است تا در میهمانان خود وفاداری به بهای بررسیستاره یک ابزار بازاریابی در دست مدیران بازاریابی هتل
تواند ها و فقط با تأثیرگذاری در اذهان میهمانان میکردن هزینۀ بازاریابی به هتلمجدد ایجاد کنند. نگرش به برند متغیری است که بدون تحمیل

ست که بیشترین میزان اثرگذاری بر علاوه، نتایج تحقیق حاضر نشان داده اها برای اقامت مجدد در یک هتل خاص را افزایش بدهد. بهقصد آن
عبارتی، در مقایسه با سایر متغیرهای مستقل، متغیر ادراک مدل مفهومی تحقیق مربوط به تأثیر ادراک از رفاه در نگرش شناختی به برند است. به

بستگی قوی بین اکی از وجود یک رابطۀ همتر بوده است. این نتایج حاز رفاه هتل اهمیت بیشتری داشته و برای وفادارسازی میهمانان به هتل مهم
های عملی زیادی برای فعالان حوزۀ هتلداری وجود طور خاص نگرش شناختی( است که در دل آن، توصیهادراک از رفاه و نگرش به برند )به

 دارد.
ثرگذار است. بنابراین، به مدیران های ملموس و ناملموس هتل بر ادراک از رفاه میهمانان هتل انتایج تحقیق حاضر نشان داد که ویژگی

های هتل و غیره، به شود که در کنار سایر متغیرهای مهم مانند تسهیلات هتل، جایگاه و مکان هتل، تعداد ستارهها پیشنهاد میبازاریابی هتل
اما کافی  استور برای موفقیت هتل لازم آور توجه کنند. به عبارتی، سایر موارد مذکهای ملموس و ناملموس هتل به عنوان متغیرهای الزامویژگی

های های ناملموس است؛ چراکه ضریب اثر ویژگیویژگی ویژهبههتل  هایویژگیکند نیست و آنچه که ادراک مشتریان هتل از رفاه را ارضا می
 مراتب بیشتر بود.های ملموس بهناملموس نسبت به ویژگی

اجتماعی در بین میهمانان هتل خود دربارۀ اجزای خدمات هتل،  هایپیمایشد که با انجام شوشده پیشنهاد میهای بررسیبه مدیران هتل
های هتل در بحث ادراک از رفاه میهمانان اهمیت بیشتری دارند و متعاقباً این مدل یک از ویژگیمشخص کنند که از نظر میهمانان هتل، کدام

های مختلف هتل ملاک عمل قرار دهند. دیگر نتایج تحقیق نشان داد کرد بخشانند هزینهگزاری هتل خود مبومی رفاه هتل را برای امور سیاست
ها باید نگرش میهمانان به برند هتلشان را با بهبود ادراک از رفاه اساس، مدیران هتلکه ادراک از رفاه در نگرش به برند تأثیر معناداری دارد. براین

بر مواردی زمان هم بر خدمات فیزیکی و هم خدمات غیرفیزیکی تمرکز کنند؛ یعنی علاوهشود که همنهاد میافزایش بدهند. در این راستا، اولًا پیش
های مشتری در زمان های خدمات غیرفیزیکی مانند تحقق وعدهبودن اثاثیه هتل و مانند اینها به شاخصمانند دکوراسیون داخلی جذاب، مدرن

براین چون براساس نتایج تحقیق ضریب اثر ادراک از رفاه بر علاوه ن بار اول نیز توجه ویژه داشته باشند.دادن کارها در هماانجاممقرر و درست
دارند، نگرش شناختی به برند بیشتر بود و با توجه به اینکه براساس ادبیات موجود کارکنان هتل بیشترین نقش را در نگرش میهمانان به برند هتل 

رسانی کنند تا ای داشته باشند، زمان انجام خدمات را نیز به میهمانان اطلاعبر اینکه ظاهر مرتب و حرفههتل علاوهشود که کارکنان پیشنهاد می
های ادراکی و احساسی ببینند تا بتوانند شود که کارکنان آموزشعلاوه، پیشنهاد میبودن هتل در عمل نیز به مشتریان آن اثبات شود. بهایحرفه

ای لازم دربارۀ متغیرهای های دورهویژه کارکنانی که در خط مقدم خدمات هستند، آموزشعبارتی، کارکنان بهری ارائه کنند. بهتخدمات باکیفیت
ها در القای حس خوب از هتل به میهمانان افزایش یافته و احساسی ـ رفتاری )مانند هوش هیجانی، سرمایۀ روانی و غیره( ببینند تا قابلیت آن

 بهبود یابد. هانگرش آن

شود که رو به مدیران هتل پیشنهاد مینتایج تحقیق حاضر نشان داد که هر دو مؤلفه نگرش به برند بر وفاداری به برند هتل اثرگذارند؛ ازاین
رند هتل خود را شناسایی علاوه اجزای نگرش به باولًا مراحل برندسازی مانند ایجاد برند، توسعۀ برند، و ممیزی برند را در هتل خود پیاده کنند. به

صورت مجزا به آید، بهها به دست میهای داخلی هتل )مانند نظام پیشنهادات و انتقادات( درمورد آنهایی که از سیستمکنند و براساس داده
ز رفاه هتل بر وفاداری به برند های نگرش به برند اثر ادراک اوتحلیل آماری نشان داد که مؤلفهها ورود کنند. ازآنجاکه نتایج تجزیههریک از آن
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منظور افزایش اثربخشی اقدامات هتل اساس، بهگری نگرش به برند پیشنهاد داد. براینتوان برای سازوکار واسطهکنند، میهتل را میانجیگری می
دمات بر بحث برندینگ و تصویرسازی شود که در کنار بهبود کیفیت خها پیشنهاد میازطریق نگرش برند، به مدیران بازاریابی و بازرگانی هتل

های چهار و پنج نگرش به برند یک متغیر ادراکی ـ احساسی است، به مدیران هتل ازآنجاکهعلاوه، گذاری بیشتری انجام بدهند. بهبرند سرمایه
ها اقدام هتل در مقایسه با سایر هتل منزلۀ ابزاری برای کاهش حساسیت میهمانان به خدماتشود که از نگرش به برند بهستارۀ مشهد پیشنهاد می

ها را نسبت به مواردی مانند عبارتی، با بهبود نگرش به برند قادر خواهند بود از نظر احساسی بر میهمانان اثر بگذارند و حساسیت آنکنند. به
 قیمت خدمات و مشکلات کیفی احتمالی هتل کاهش بدهند.

ب میانجیگری نگرش عاطفی به برند تقریباً دو برابر ضریب میانجیگری نگرش شناختی به همچنین نتایج تحقیق حاضر نشان داد که ضری
گذاری بیشتری داشته باشند. در شود که بر نگرش عاطفی به برند تمرکز و سرمایهشده پیشنهاد میهای بررسیبرند است. بنابراین، به مدیران هتل

شان ها پس از اقامت در هتل، نگرش عاطفیارد عاطفی و احساسی مهمانان، مانند احساس آنشود که با تمرکز بر موراستای این امر، توصیه می
 اقامت مجدد یا وفاداری به هتل را ایجاد کنند. قصدها تر بتوانند در آنبه برند هتل را بهبود بخشند تا راحت

نقش متغیر میانجی بررسی شدند. بنابراین، پیشنهاد های متغیر نگرش به برند در طور که از مدل تحقیق حاضر مشخص است، مؤلفههمان
شود که اجزای نگرش به اثر ادراک از رفاه بر وفاداری به برند مطالعه کنند. پیشنهاد می برایشود که نگرش به برند را در نقش متغیر تعدیلگر می

عنوان میانجیگر مطالعه کنند. به سایر تغیر ادراک از رفاه بهصورت یکپارچه و در قالب متغیری واحد بررسی و این متغیر را در عرض مبرند را به
های اقامتگاه(، محیطی )ویژگیهای گردشگری مانند گردشگری زیستشود که مدل تحقیق حاضر را درمورد سایر حوزهمحققان پیشنهاد می

های زیارتگاه( نیز به ردشگری مذهبی )ویژگیگ های آموزشگاه( وهای مرکز بهداشتی(، گردشگری آموزشی )ویژگیگردشگری پزشکی )ویژگی
 کار گیرند و نتایج را با تحقیق حاضر مقایسه کنند.

های چهار و پنج ستارۀ شهر مشهد به نامه انجام شد و تمام اطلاعات آن از یک منبع واحد یعنی مشتریان هتلاین تحقیق با ابزار پرسش
شود. همچنین قابلیت کاربرد انجام می نامهتحقیقاتی است که با پرسش هایمحدودیت ها یکی ازدست آمد. احتمال وجود سوگیری در پاسخ

ها های تحقیق است و پیشنهادات کاربردی تحقیق برای سایر انواع سازمانمحدودیت ازها یکی دیگر نتایج تحقیق برای سایر صنایع و سازمان
 های تولیدی را باید با احتیاط به کار برد.مانند شرکت
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