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 چکیده
به  یخدماتهاي  سازمان تیو عدم موفق تیعامل مهم و موثر در موفق کیادراك شده به عنوان  تیفیامروزه ک

 یابیبازار نیمحقق. باشد یمها  هتل ژهیبو یخدماتهاي  سازمان رانیمد یاصلهاي  از دغدغه یکیرود و  یشمار م
و  يادراك شده، وفادار تیفیک جیاز نتا یکی. ادراك شده بوده اند تیفیابعاد ک دیو فوا جیهمواره به دنبال نتا

به دنبال  قیتحق نیسبب ا نیبد. دارد یو بررس قیبه تحق ازیباشد که ن یم يبه نام ونشان تجار یرذهنیتصو
 ژهیدر بازار خدمات و بطور و يبه نام و نشان تجار یذهن ریو تصو يادراك شده بر وفادار تیفیابعاد ک ریتاث یبررس

 يکه برا دینما یصنعت ارائه م نیادراك شده در ا تیفیدر مورد ک ییها دگاهیپردازد و د یم يردر صنعت هتلدا
 . باشد یو سودمند م يکاربردها  هتل رانیمد

 يبه عنوان نمونه آمار رازیپنج ستاره شهر ش يهتلها یرانیاهاي  نفرازمهمان 300با در نظر گرفتن  قیتحق نیا
قرار داده و سپس  یرا مورد بررس يبه نام ونشان تجار يو وفادار یرذهنیادراك شده بر تصو تیفیرکیتاث ق،یتحق

معادلات  یابیاز مدل  يریبا بهره گ زیدر ادامه ن. پردازد یمها  داده يبا استفاده از ابزار پرسشنامه به جمع آور
 تیفیدهد که ازابعاد ک ینشان م جیقرار داده که نتا لیو تحل هیرا مورد تجزها  داده زرلیو نرم افزار ل يساختار

دارد و  يبه نام ونشان تجار يبروفادار یرمثبتیبودن و قابل اعتماد بودن تاثپاسخگو ، ادراك شده ملموس بودن
نام و نشان  یذهن ریبر تصو یمثبت ریتاث یکدلیپاسخگوبودن و  ، ادراك شده ملموس بودن تیفیازابعاد ک نکهیا

 . دارد ينام ونشان تجار یرذهنیبر تصو یمثبت ریتاث يبه نام ونشان تجار ين وفاداریدارد و همچن يتجار
 

 . بازارخدمات ،ينام ونشان تجار یذهن ری،تصويبه نام ونشان تجار يادراك شده،وفادار تیفیک واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
ها بر تولید یا به عبارتی  در ابتداي عصر صنعتی، سازمان. رشد کرده استها  هاي بازاریابی در طول سال فعالیت

مفهوم تولید توجه چندانی به تأکید بر مشتریان نکرده و بر این . توسعه تکنولوژي و کارایی توزیع تأکید داشتند
مفهوم محصول مطرح  پس از مفهوم تولید. تمرکز کنند ها باید بر روي تولید کالاها اصل مبتنی بود که سازمان

کنند هر دوي این مفاهیم تأکید درونی بر  بر تولید محصولات با کیفیت بالا تمرکز میها  شد که در آن سازمان
مفهوم فروش که پس . کنندگان را مد نظر قرار ندادند منافع سازمانی داشتند و تغییرات موجود در نیازهاي مصرف

بر ها  سازمان. تقاعد کردن مشتریان به خرید محصول تولید شده بوداز مفهوم تولید مطرح گردید مبتنی بر م
لذا این تحقیق . و خدمات موجود به جاي منافع بلند مدت متمرکز شدند افزایش فروش کوتاه مدت محصولات

صنعت هتل  قصد دارد اقدام به معرفی و شناخت بهتر مفهوم کیفیت ادراك شده در بازار خدمات و بطور ویژه
مربوط به هاي  نموده و دیدگاه هایی در مورد کیفیت ادراك شده در این صنعت ارائه نماید که مطالب و یافتهداري 

نتایج نهایی این تحقیق باعث ایجاد یک شناخت عمیق تر از تاثیرات کیفیت . این حوزه بسیار محدود میباشد
 . اي مدیریت بازاریابی خدمات استادراك شده براي خدمات و شناخت برخی مفاهیم معنا دار و کاربردي بر

ارائه بهترین . هاي اخیر مورد توجه قرار گرفته است اهمیت کیفیت ادراك شده در آثار متعددي در طول سال
. باشد هاي خدماتی موجود در بازار رقابتی کنونی می شک امري مهم براي بنگاه کیفیت ممکن به مشتریان بی

باشند به مزیت رقابتی  ي محصولات و خدماتی ارزشمند براي مشتریان را دارا میآور هایی که توانایی فراهم شرکت
بنابراین، هم مدیران و هم محققّین باید در مورد نحوه . )94،2007مهمی دست خواهند یافت(کایمان و آراسلی،

د که کیفیت ادراك محققین بازاریابی معتقدن. ارزیابی و تأکید مشتریان بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند
هاي بازاریابی  هاي اخیر، تبدیل به کانون توجه استراتژي بوده و بنابراین، در سالها  شده،امري ضروري براي سازمان

واز آن جمله صنعت هتلداري به  ، خدماتیهاي  بنابراین باید همه سازمان. )29،2005، (لی وهمکاران شده است
د چرا که به کیفیت به عنوان یک عامل اساسی که می تواند مزیت رقابتی دنبال افزایش کیفیت خدمات خود باشن

باید توجه داشت ارائه خدمات . خدماتی به ارمغان بیاورد نگریسته می شودهاي  محکم و نیرومندي را براي سازمان
خدماتی ممکن است آن را براي هاي  با کیفیت عالی یک استراتژي رقابتی انتخابی نیست که سازمان

بلکه امروزه کیفیت خدمات عاملی حیاتی در بقا و سودآوري سازمانهاي  ، مایزساختن خود از رقبا بپذیرندمت
درصد از  50تا  30کیفیت می تواند بین هاي  خدماتی به شمار می رود مطالعات اخیر نشان می دهد که هزینه

هاي  ت به استراتژي اصلی سازماندر حقیقت بهبود کیفیت خدما ، درآمدهاي فروش شرکتهاي خدماتی را ببلعد
توجه به کیفیت خدمات منجر به رضایت مشتري و . خدماتی براي افزایش قدرت رقابتی شان تبدیل شده است

با اینکه وفاداري به نام . )95، 2007 ودر نتیجه باعث افزایش وفاداري و سهم بازار می شود (کایمان و آراسلی،
لمس شدنی توجه خیلی زیادي را بخود جلب کرده است ولی هنوز شناخت  ونشان تجاري در ارتباط با کالاهاي

بطوري که قسمت اعظم مطالب موجود در مورد وفاداري . اساسی این مفهوم در حوزه خدمات صورت نگرفته است
. )48، 2001کریشنا وهارلین،(به نام ونشان تجاري در حوزه خدمات متکی بر شواهد نظري یا گفتاري است

خدماتی بازي هاي  نشان داده اند که نام ونشان تجاري نقش خاصی را در شرکت 2001دیب در سال  سیمویس و
میکند چون نام و نشان تجاري قوي اعتماد مشتریان را افزایش میدهد و به آنها توانایی مجسم سازي و شناخت 

یا ایمنی ادراك شده مشتریان (خدمات) را میدهد و از طرفی دیگر ریسک اجتماعی، مالی  بهتر کالاهاي نامشهود
برندهاي قدرتمند مجموعه اي از منابع مالی وغیر مالی را براي شرکتهاي خدماتی فراهم می . را کاهش میدهد
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، آورند این منافع شامل: وفاداري بیشتر مشتریان وانعطاف پذیري بیشتر عملیات شرکت با بحرانهاي محیطی
صنعت هتل داري . )93،2007می شود(کایمان و آراسلی،. . برند و فرصتهاي توسعه و بسط، حاشیه سود بالاتر

نام ونشان تجاري یکی از مهمترین و برجسته ترین موضوعات در . مشترکی با بخش خدمات داردهاي  ویژگی
 70نرخ رشد توجه به مفهوم نام تجاري در صنعت کالاي تجاري در آمریکا بیش از . صنعت جهانی هتلداري است

درصد است که در حال حاضر رو  25در صد است، و در اروپا این نسبت  40در کانادا زیر  این نسبت .در صد است
هنگامی که نوع خدمات هتل داري بررسی میشود معلوم میشود که . )94،قبلی(همان  به رشد و افزایش است

ترین چالش صنعت هتل در حال حاضر بزرگ. مهمانان هتل فقط با خاطراتی از تجربیاتشان هتل را ترك میکنند
غلبه هاي  یکی از راه. )48، 1986، ولیویت داري مرئی سازي و مشهود سازي تجربه مشتریان هتل میباشد(برري

مرئی هاي  بر این چالش ایجاد یک نام ونشان تجاري قوي است که خدمات هتل داري را نمایش میدهد و ویژگی
تجاري قوي به مشتریان کمک هاي  نام و نشان. یکندیک محصول واقعی را براي مشتریان مشخص و آشکار م

لذا این . )95، 2007(کایمان و آراسلی، و تصویر سازي کنند نامشهود خدمات را بهتر لمسهاي  میکند تا ویژگی
صنعت  تحقیق قصد دارد اقدام به معرفی و شناخت بهتر مفهوم کیفیت ادراك شده در بازار خدمات و بطور ویژه

هاي  و دیدگاه هایی در مورد کیفیت ادراك شده در این صنعت ارائه نماید که مطالب و یافته هتل داري نموده
 . باشد مربوط به این حوزه بسیار محدود می

  پیشینه پژوهش -2
رشد تکنولوژي و توان علمی تعاریف متعددي وجود دارد و  ، در مورد کیفیت به تبع فرهنگ صنعتی و خدماتی

در واقع بطور خلاصه . شاید اگر از هر کسی بپرسد که کیفیت را تعریف کند براي آن یک تعریفی ارائه می دهد
مشتریان را هاي  انتظارات و خواسته ، می توان بیان کرد که : کیفیت وقتی به وجود می آید که تولید یا خدمات

بنابراین در زیر به تعدادي از تعاریف مختلفی که در مورد کیفیت وجود دارد . )10،1374، برآورد سازد(رجب بیگی
سازمان استانداردهاي بین المللی کیفیت را این گونه تعریف می کنند : تمامیت ویژگی و . اشاره می کنیم

سازمان ملی بهره بروري . یان را داردخصوصیات محصول یا خدمات که توانایی برآورده کردن نیازهاي مشتر
به عبارت . سنگاپور بیان می کند که کیفیت توسط مشتري تعریف می گردد نه تولید کننده یا ارائه دهنده خدمت

یا رضایت مصرف ها  کیفیت مجموعه اي از خصوصیات و مشخصات یک کالا یا خدمت است که خواسته ، دیگر
کیفیت ادراك شده عبارت است از قضاوت مشتري درباره . )36، 1384، کننده را تامین می کند(سید جوادین

کیفیت ادراك شده شکلی از نگرش است که با رضایت مرتبط بوده لیکن با آن . برتري یا مزیت کلی یک شی است
 کیفیت ادراك شده به عنوان. )90،2004نتیجه می شود(اسپاتیس  ، یکی نبوده واز مقایسه با ادراکات از عملکرد

یا برتري نام ونشان تجاري در مقایسه با سایر نام ونشان ، ارزش، قضاوات مصرف کننده در مورد تمام مزیتها"
کیفیت ادراك شده هسته اصلی ارزیابی ارزش نام ونشان تجاري است زیرا با تمایل به . تعریف می شود"تجاري ها

 . پرداخت حداکثر قیمت قصد خرید وانتخاب برند در ارتباط است
 

 چارچوب نظري تحقیق و فرضیات
ارزش نام ونشان تجاري "کایمان و آراسلی می باشد که با نام  برگرفته از تحقیق ، چارچوب نظري این تحقیق

کشور ترکیه صورت هاي  مسافردرهتل 345میلادي بر روي  2007در سال  "بر اساس مشتري در صنعت هتلداري
 یذهن ریو تصو يبه نام ونشان تجار يوفادار ، ادراك شده تیفی: ک ریشامل سه متغ تحقبق نیا مدل. گرفته است
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و  يبه نام ونشان تجار يادراك شده و وفادار تیفیابعاد ک نیرابطه ب قیتحق نیدرا. باشد یم ينام ونشان تجار
و  يبه نام ونشان تجار يوفادار نیب هرابط نیو همچن ينام ونشان تجار یرذهنیادراك شده و تصو تیفیابعاد ک

درآمد  کی جادیمنجر به ا تواندیم يبه نام ونشان تجار يوفادار". شده است یبررس ينام و نشان تجار یرذهنیتصو
بالاتر، هاي  متیق هیشرکت در جهت ارا ییتوانا يرو یمیکمتر و سود بالاتر بشود و کاربرد مستقهاي  نهیهز شتر،یب

در گسترش  تیو موفق یابیارتباطات بازار یاثربخش د،یجد عیتوزهاي  کانال افتنی يبرا يترمش لاتیشناخت تما
 يوفادار يرو یمهم ریادراك شده خدمات تاث تیفی: که ککنندیم انی) ب1991( ویبلتون و در"دارد ينام تجار

نکته اشاره  نیکه به ا ودندب ياز جمله افراد )2002و جونز و همکاران ( )1997بلومر و همکاران (. دارد يمشتر
مختلف وجود دارد هاي  نهیانتخاب بهتر از گز هیتوص د،یادراك شده و قصد خر تیفیک نیب یه رابطه مثبتکردند ک

 یبرگرفته از همه تجارب مصرف ينام ونشان تجار ریتصو. کرد یمعرف يمشتر يبه عنوان وفادار توانیکه آن را م
 تیفیاز ک يدرك مشتر نیبنابرا. تجارب مصرف است نیاز ا یتابع خدماتادراك شده  تیفیاست و ک يمشتر کی

مراحل حفظ  نیاز اول یکی. )914،2005و اوزار، نیدی(آگذاردیم ریتاث ينام تجار ریتصو يرو مایخدمات مستق
 ندستادیاندرسون و ل. باشدیم يمثبت از نام تجار یذهن ریتصو کیساخت و حفظ  يبه نام تجار يمشتر يوفادار

هر دو نوع  يبرا یرونیب یاطلاعات یژگیو کی تواندیم يبه مشتر يوفادارکه  ": ندیگویمحتاطانه م )1998(
 نیا نگونهیبد. "نداشته باشد ایداشته باشد  ينام تجار ریتصو يرو يریتاث تواندیباشد و م یو آت یفعل يمشتر
در  ؟نه ایمشاهده کرد  يصنعت هتل دار در توانیرابطه را م نیپردازد که ا یموضوع م نیا یبه بررس قیتحق

 ارائه می گردد : 1تحقیق به صورت شکل تحلیلی نهایت مدل 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 
 . )96،2007منبع : (کایمان و آراسلی، 
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 . فرضیه اول: ملموس بودن تاثیر مثبتی روي وفاداري به نام ونشان تجاري دارد
 . تجاري داردفرضیه دوم: پاسخگو بودن تاثیر مثبتی روي وفاداري به نام ونشان 

 . فرضیه سوم: قابل اعتماد بودن تاثیر مثبتی روي وفاداري به نام ونشان تجاري دارد
 . فرضیه چهارم: اطمینان دادن تاثیر مثبتی روي وفاداري به نام ونشان تجاري دارد

 . فرضیه پنجم: یکدلی تاثیر مثبتی روي وفاداري به نام ونشان تجاري دارد
 . تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد فرضیه ششم: ملموس بودن

 . فرضیه هفتم: پاسخگو بودن تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد
 . فرضیه هشتم: قابل اعتماد بودن بودن تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد

 . هنی نام ونشان تجاري داردفرضیه نهم: اطمینان دادن تاثیر مثبتی روي تصویر ذ
 . فرضیه دهم: یکدلی تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد

 . فرضیه یازدهم: وفاداري به نام ونشان تجاري تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد

 پژوهشروش شناسی  -3
یرا تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را بررسی ز. علی است این تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر روش

اصول و فنونی را که ، قانونمندیها ، وکاربردي است زیرا تحقیقات کاربردي تحقیقاتی هستند که نظریه ها. می کند
روش انجام تحقیق حاضر . براي تحقیقات پایه تدوین می شوند، براي حل مسائل اجرایی و واقعی بکار می گیرند

و برخی علوم مدیریت وآمار به نتایجی ها  زیرا با بکارگیري نظریه ، هدف تحقیق از نوع کاربردي می باشد بر مبناي
و سازمانهایی که در حوزه جامعه آماري قرار می ها  در مورد جامعه آماري دست می یابد که این نتایج براي شرکت

زیرا به بررسی میزان تأثیر  ، ات علیّ قرار می گیرداما از لحاظ روش در دسته تحقیق. گیرند قابل استفاده می باشد
 . می پردازد مشتریان در بازار خدمات کیفیت ادراك شده بر تصویر ذهنی و وفاداري به نام ونشان تجاري

 جامعه آماري و روش نمونه گیري
جامعه . اندستاره شهر شیراز اقامت داشته  5هاي  جامعه آماري این تحقیق مهمان هایی هستند که در هتل

 ، خارجی را از جامعه آماري حذف کرده ایمهاي  می باشد و مهمانها  ایرانی هتلهاي  آماري فقط شامل مهمان
ایران با استانداردهاي بین المللی انتظار مهمان خارجی نسبت به مهمان ایران هاي  زیرا با توجه به فاصله هتل

در . ایران وجود داشته باشدهاي  زیادي در هتلهاي  است نقوصبسیار متفاوت بوده و چه بسا از نظر آنها ممکن 
. انجام می دهند ، ایرانهاي  حالی که احتمالا مهمانان ایرانی ارزیابی خود را با توجه به آشناییشان با شرایط هتل

جامعه نمونه اي از  ، همچنین از آنجا که جمع آوري اطلاعات از کلیه افراد جامعه آماري عملا غیر ممکن است
شوند: نمونه  هایی است که به طور کلی به دو دسته تقسیم می گیري داراي روش نمونه . آماري انتخاب شده است

گیري طبقه اي  ها از طریق نمونه در این پژوهش پرسشنامه. گیري تصادفی، احتمالی و غیر تصادفی(اتفاقی)
کیه بر آمار رسمی ماخوذه ازسازمان میراث روش کار بدین صورت بود که ابتدا با ت. متناسب، توزیع گردید

ستاره  5هتل  4مشخص گردید که شهرستان شیراز داراي  ، صنایع دستی و گردشگري استان فارس ، فرهنگی
تعداد افرادي که از هر هتل می بایست به عنوان نمونه انتخاب می گردید، طبق فرمول زیر محاسبه . مجزامی باشد

 شده است:

 = نمونه لازم از هر هتل  ×تعداد مورد نظر 
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 پرسشنامه 
پرسشنامه مشتمل . استفاده شده است نام آوري اطلاعات و دستیابی به اهداف، از پرسشنامه ي بی جهت جمع

  :باشد می 1گویه به شرح جدول  31بر 

 هاي پرسشنامه  متغیرها و شماره گویه -1جدول 
 هاي پرسشنامه شماره گویه متغیر مورد سوال ردیف

 1،2،3،4 وفاداري به نام ونشان تجاري 1
 5،6،7،8 ملموس بودن 2
 9،10،11،12،13،14،15 پاسخگو بودن 3
 16،17،18 قابل اعتماد بودن 4
 19،20 اطمینان دادن 5
 21،22،23،24 یکدلی 6
 25،26،27،28،29،30،31 تصویر ذهنی ازنام ونشان تجاري 7

 

 پایایی ابزار اندازه گیري پژوهش
دقت و اعتماد پذیري نیز تعبیر می شود، عبارتست از اینکه اگر یک وسیله  ، ر که از آن به اعتباراابز پایایی

اندازه گیري که براي سنجش متغیر و صفتی ساخته شده درشرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده 
یا معتبر ابزاري است که از خاصیت  قرار گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود؛ به عبارتی دیگر ابزار پایا

گیري پایایی، از شاخصی  براي اندازه. )155، 1381(حافظ نیا، تکرارپذیري و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد
ضریب پایایی صفر . کند استفاده می شود و اندازه آن معمولاً بین صفر تا یک تغییر می» ضریب پایایی«به نام 

گیري، براي  پایایی، میزان توانایی یک وسیله اندازه. پایایی یک معرف پایایی کامل استمعرف عدم پایایی و ضریب 
اي (ترتیبی)، روش کرونباخ یا نگرش  هاي رتبه ترین روش براي مقیاس مهم. حفظ ثبات خود در طول زمان است

گردید ولی فقط به نام هاي کرونباخ، راجاراتنام و گلیرز، مطالعه و ارایه  سنج است که توسط سه محقق به نام
ها و افراد به  هاي حاصله از گروه کرونباخ معروف شده است و در آن، علاوه بر آن که شاخصی براي تأیید اندازه

 . )142-143، 1378گردد(ظهوري،  ها نیز معین می آید، قابلیت تعمیم این اندازه، به سایر اندازه دست می

 ضرایب مربوط به آلفاي کرونباخ -2جدول 
 ضریب آلفا متغیر مورد سوال ردیف

 783/0 وفاداري به نام ونشان تجاري 1
 775/0 ملموس بودن 2
 849/0 پاسخگو بودن 3
 786/0 قابل اعتماد بودن 4
5 
6 
7 

 اطمینان دادن
 یکدلی

   تصویر ذهنی از نام ونشان تجاري

794/0 
712/0 
792/0 

 924/0 کل پرسشنامه 



 105 1395 بهار، 2مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

محاسبه  786/0سوال می باشد، برابر  31پرسشنامه ضریب پایایی براي پرسشنامه که حاوي  40با توزیع اولیه 
گردد  می باشد، ملاحظه می 70/0هاي پژوهشی  با عنایت به این که حداقل ضریب پایایی براي پرسشنامه. گردید

ادامه با توزیع کلی در . که ضریب آلفاي کرونباخ به دست آمده از این مقدار بالاتر است و مناسب می باشد
که به طور کامل تکمیل شده و قابل بررسی بود محاسبه و ها  ها ضریب آلفاي کرونباخ براي پرسشنامه پرسشنامه

 . حاصل گردید 2نتایج طبق جدول 

 ها  تجزیه و تحلیل داده -4
یابی  مدل ضرورت استفاده از. استفاده شد به منظور سنجش مدل مفهومی تحقیق از مدل معادلات ساختاري

 معادلات ساختاري بدین علت است که:
و تحلیل متغیرهاي مکنون، مخصوصا تحلیل  که هدف اصلی معادلات ساختاري تجزیه الف) با توجه به این

 . هاي تحلیلی دارد ارتباطات علیّ بین این متغیرهاست، این روش توانایی بیشتري از سایر روش
هم پیوسته و همزمان درونی متغیرهاي وابسته و  واند روابط بهت یابی معادلات ساختاري می ب) روش مدل

 . مستقل یک مدل را برآورد کند
ها را به طور دقیق و سریع برآورد کرده و برازش  افزارهایی مانند لیزرل قادر است پارامترهاي مدل ج) نرم

 . هاي ساخته شده را مورد ارزیابی قرار دهد مدل
آمده، خروجی  3همان طور که در جدول . رل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته استتوسط نرم افزار لیزها  داده 

مدل مفهومی تحقیق از برازش مناسبی  متداول و مورد قبول است و بدین ترتیبهاي  نرم افزار حاوي شاخص
 . برخوردار می باشد

 برازندگی مدل پژوهشهاي  شاخص - 3جدول 

 مقدار شاخص در مدل نام شاخص

χ 2/df 2 .55 
RMSEA 0 .072 

CFI 0 .97 

NNFI 0 .96 

GFI 0 .81 

AGFI 0 .88 

 

 هاي تحقیق فرضیه نتایج -5
برطبق تجزیه و تحلیل » . تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد ، ملموس بودن« فرضیه اول

درصد 95ضریب مسیربا اطمینان %پذیرفته شده است و به دلیل مثبت بودن 95آماري، ادعاي محقق با اطمینان 
 . تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد، می توان اعلام کرد که ملموس بودن
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برطبق تجزیه و تحلیل آماري، » .پاسخگو بودن، تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد« فرضیه دوم
درصد می توان 95دلیل مثبت بودن ضریب مسیربا اطمینان %پذیرفته شده است و به 95ادعاي محقق با اطمینان 

 . . تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد، اعلام کرد که پاسخگو بودن
برطبق تجزیه و تحلیل  ». تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد ،قابل اعتماد بودن« فرضیه سوم

درصد 95%پذیرفته شده است و به دلیل مثبت بودن ضریب مسیربا اطمینان 95آماري، ادعاي محقق با اطمینان 
 . تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد، می توان اعلام کرد که قابل اعتماد بودن

فرضیه چهارم عنوان » . تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد، اطمینان دادن« فرضیه چهارم
صورت گرفته در هاي  تجزیه و تحلیل. تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد ه اطمینان دادن،کرد ک می

فصل چهارم نشان می دهد که رابطه مثبتی بین اطمینان دادن و وفاداري به نام ونشان تجاري از نظر آماري 
 . معنی دار نیست
این فرضیه بیان می دارد که ". م ونشان تجاري داردتاثیر مثبتی بر وفاداري به نا ، یکدلی "فرضیه پنجم

صورت گرفته در فصل چهارم نشان هاي  تجزیه و تحلیل. تاثیر مثبتی بر وفاداري به نام ونشان تجاري دارد، یکدلی
 . می دهد که رابطه مثبتی بین یکدلی و وفاداري به نام ونشان تجاري از نظر آماري معنی دار نیست

برطبق تجزیه و تحلیل ". بودن تاثیر مثبت بر تصویرذهنی نام ونشان تجاري داردملموس  "فرضیه ششم
درصد 95%پذیرفته شده است و به دلیل مثبت بودن ضریب مسیربا اطمینان 95آماري، ادعاي محقق با اطمینان 

 . تاثیر مثبتی برتصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد، می توان اعلام کرد که ملموس بودن
هاي  برطبق تجزیه و تحلیل". پاسخگو بودن تاثیر مثبت بر تصویرذهنی نام ونشان تجاري دارد "تمفرضیه هف

گرفته در فصل چهارم نشان می دهد که رابطه بین پاسخگو بودن و تصویر ذهنی نام و نشان تجاري از نظر  صورت
 . آماري معنی دار نیست

فرضیه هشتم عنوان ". رذهنی نام ونشان تجاري داردتاثیر مثبتی بر تصوی، قابل اعتماد بودن "فرضیه هشتم
صورت هاي  تجزیه و تحلیل. تاثیر مثبتی بر تصویر ذهنی به نام ونشان تجاري دارد، می کند که قابل اعتماد بودن

گرفته در فصل چهارم نشان می دهد که رابطه مثبتی بین اطمینان دادن و تصویرذهنی به نام ونشان تجاري از 
 . است معنی دار نبودهنظر آماري 

این فرضیه بیان می دارد که ". تاثیر مثبتی بر تصویرذهنی نام ونشان تجاري دارد، اطمینان دادن "فرضیه نهم
صورت گرفته در فصل هاي  تجزیه و تحلیل. تاثیر مثبتی بر تصویر ذهنی به نام ونشان تجاري دارد، اطمینان دادن

ن اطمینان دادن و تصویرذهنی به نام ونشان تجاري از نظر آماري معنی چهارم نشان می دهد که رابطه مثبتی بی
 . دار نیست

برطبق تجزیه و تحلیل آماري، ". تاثیر مثبتی بر تصویرذهنی نام ونشان تجاري دارد ، یکدلی "فرضیه دهم 
درصد می توان 95%پذیرفته شده است و به دلیل مثبت بودن ضریب مسیربا اطمینان 95ادعاي محقق با اطمینان 

 . تاثیر مثبتی برتصویر ذهنی نام ونشان تجاري دارد، اعلام کرد که یکدلی
برطبق  ". تاثیر مثبتی بر تصویرذهنی نام ونشان تجاري دارد، وفاداري به نام ونشان تجاري "فرضیه یازدهم

بودن ضریب مسیربا  %پذیرفته شده است و به دلیل مثبت95تجزیه و تحلیل آماري، ادعاي محقق با اطمینان 
تاثیر مثبتی برتصویر ذهنی نام ونشان ، درصد می توان اعلام کرد که وفاداري به نام ونشان تجاري95اطمینان 

 . تجاري دارد
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 خلاصه نتایج آزمون فرضیات - 4جدول 
 مورد حمایت قرار tآماره  ضرایب استاندارد هیفرض مسیر

 می گیرد 16. 2 026 فرضیه اول وفاداري به نام ونشان تجاري ← ملموس بودن
 می گیرد 46. 2 35. 0 فرضیه دوم وفاداري به نام ونشان تجاري ← پاسخگوبودن

 می گیرد 48. 3 34. 0 فرضیه سوم وفاداري به نام ونشان تجاري ← قابل اعتمادبودن
 نمی گیرد 13. 0 01. 0 فرضیه چهارم وفاداري به نام ونشان تجاري ← اطمینان دادن

 نمی گیرد 47. 0 04. 0 فرضیه پنجم وفاداري به نام ونشان تجاري ← یکدلی
 می گیرد 92. 2 30. 0 فرضیه ششم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← ملموس بودن
 نمی گیرد 37. 0 04. 0 فرضیه هفتم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← پاسخگوبودن

 نمی گیرد 57. 1 14. 0 فرضیه هشتم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← قابل اعتمادبودن
 نمی گیرد 68. 1 12. 0 فرضیه نهم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← اطمینان دادن

 می گیرد 37. 2 17. 0 فرضیه دهم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← یکدلی
 می گیرد 01. 2 26. 0 فرضیه یازدهم تصویرذهنی نام ونشان تجاري ← وفاداري به نام

 

  پیشنهاداتگیري و  خلاصه، نتیجه -6
به منظور ملموس نمودن عوامل غیر ملموس باید راهکارهایی اندیشیده شود که مشتریان به آن نام ونشان 
تجاري وفادار شوند به این منظور باید کارکنان از لحاظ ظاهر مرتب و آراسته بوده و سازمان خدماتی، باید 

بعد ملموس بودن با خصوصیات فیزیکی از قبیل معماري و سلیقه . شندتجهیزات مدرنی وبه روزي داشته با
ممکن است بازدید ها  به عبارت دیگر ابتدا عناصر قابل محسوس هتل. و غیره مناسبت داردها  وطراحی کردن هتل

باید ها  بنابراین مدیران هتل. کنندگان را جذب کند و امتیاز قابل ملاحظه اي را با دیگر رقبا به ارمغان آورد
به منظور افزایش هر چه بیشتر ها  هتل. اقداماتی را براي ملموس کردن خدمات غیر ملموس شان تنظیم کنند

پاسخگو بودن به مشتریان خود باید اقداماتی را انجام دهند که این پاسخگویی به نوبه خود باعث وفادار شدن 
 ، رائه خدمات فوري به مشتریان داشته باشندپاسخگویی بیشتر و اها  بیشتر مشتریان می گردد هر چه هتل

هاي  وفاداري به نام ونشان تجاري آن هتل بیشتر خواهد بود پس باید اقداماتی از قبیل : تمایل داشتن سازمان
خدماتی به ارائه به موقع خدمت و همچنین اشتیاق کارکنان در ارائه خدمات و کمک مشتري را سر لوحه کار 

ویی به عنوان یکی از ابعاد کلیدي براي وفاداري به نام ونشان تجاري مورد توجه محققین پاسخگ. خود قرار دهند
قرار گرفته است وادب کارمندان یا پرسنل و وقت شناسی آنها را نشان می دهد و یک تاثیر قابل ملاحظه اي بر 

ه طرز مهمی از جانب رفتار و به عبارتی نیروي ادراکات مشتري ب. روي وفاداري به نام ونشان تجاري دارا می باشد
قابل اعتمادتر باشد، وفاداري به ها  با توجه به این که هر چه هتل. طرز نگرش کارمندان تحت تاثیر قرار می گیرد
تمایل و علاقه مندي نسبت به حل مشکلات  بایدها  پس هتل. نام ونشان تجاري آن هتل بیشتر خواهد بود

دفعه مراجعه مشتري وهمچنین انجام خدماتی که به مشتري وعده داده مشتري و ارائه صحیح خدمت در اولین 
هتل ها، به منظورافزایش اطمینان دادن . شده است و باید طوري باشد این اعتماد براي مشتري قابل درك باشد

ها  لمشتریان به نام ونشان تجاري می بایست اقداماتی انجام دهد که باعث وفادار نمودن هر چه بیشترمشتریان هت
از جمله جذب نیروي انسانی کارآمدترواستخدام نیروهاي آموزش دیده که با استفاده از مودب بودن و احترام  شود



  
 108 يو وفادار یرذهنیادراك شده بر تصو تیفیک ریتاث یبررس
 

گذاشتن و برقراري ارتباط موثر با مشتریان سر لوحه کار خود قرار دهند و باور به این اصل کلی که محبت و 
به منظور تقویت یکدلی در ارائه . فعت براي او باشداعتماد مشتري نسبت به فرد خدمتگذار برترین امتیاز و من

اقداماتی در این زمینه انجام دهد: نشان دادن و ها  خدمات هتل داري از سوي مشتریان، پیشنهاد می شود هتل
اعمال توجه خاص و گرم به مشتري و حساس بودن نسبت به نیازهاي مشتري و تلاش براي درك آنها را مورد 

ساخت و حفظ یک  ، کی از اولین مراحل حفظ وفاداري مشتري به نام ونشان تجاريی. توجه قرار دهند
محتاطانه می گویند وفاداري مشتري می  "لیندستاد"و "آندرسن". تصویرذهنی مثبت از نام ونشان تجاري است

ویر نام تواند یک ویژگی اطلاعاتی ظاهري براي هر دو نوع خرید فعلی و آتی باشد و می تواند تاثیري روي تص
مشتریان باید . کمترو سود بالاتر شودهاي  ونشان تجاري داشته باشد و منجربه ایجاد یک درآمد بیشتر، هزینه

این خصوصیات می تواند شامل . تصویر روشنی درباره خصوصیات خدمات ارائه شده در ذهن خود داشته باشند
ر واقع، ترکیب کلی از همه آن چیزهایی است که تصویر، د. کیفیت، سرعت، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع باشد

این تصاویر می توانند از طریق راههاي زیر به ذهن . شما می دانند فکر می کنند درباره شرکت وخدمات مشتریان
 مشتریان وارد شوند :

 از طریق تبلیغات  -1
 از طریق تجربه محصول یا خدمات -2
فاده از آن خدمات که آیا خدمت مورد نظر همان خدمتی پس از است ، از طریق عکس العملهاي مشتري -3

بوده است که مشتري در ذهن خود داشته است که این به نوبه خود هم باعث وفاداري بیشتري و همچنین باعث 
 خدمات در ذهن مشتري می شود هر چه بهتر شدن تصویر ذهنی

 . خوانده و شنیده ایمها  از طریق آن چه درباره آن شرکت -4
 ز طریق رقباي آن هاا -5

مشتریان به جهت تقویت تصویر شخصی خودشان توسط خرید خدمات و محصولات  ، به عنوان نکته ي پایانی
 . که با تصاویرخودشان توافق دارند تلاش و کوشش می نمایند
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