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برند ریخدمات هتل بر تصو تیفیک ریتأثارائه مدل   
 

 رقیه رضایی

 تهران ییاز دانشگاه علامه طباطبا یابیبازار یشگرا یجهانگرد یریتارشد رشته مد یکارشناس

 پالاس تهران یناسهتل اسپ یاسبق دپارتمان خانه دار یرمد

 

 

 چکیده

 شیاند که باافزادرک کرده یاند و به خوببرده یخدمات و برند پ تیفیک تیاهم بهی اقتصاد یهاانواع بنگاه ریاخ یهادر سال

موجود  انیمشتر حفظ را متعهد و وفادار به سازمان کرد و یفعل انیمشتر یکمتر نهیبا هز توانیم انیدر نزد مشتر ارزش برند

از این رو هدف این تحقیق ارائه مدل تأثیر کیفیت خدمات هتل بر تصویر برند است. سودآورتر است.  دیجد انیاز جذب مشتر

جامعه آماری این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی، به لحاظ ماهیت توصیفی از نوع همبستگی و بر اساس روش پیمایشی است. 

 یهاروشبرآورد شد که با  483 است. بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه مشتریان هتل اسپیناس پلاساین تحقیق کلیه 

سؤال  22شامل ساخته  پرسشنامه محققدو از انتخاب شدند. به منظور گردآوری داده ها  و در دسترس یانمونه گیری خوشه

 مؤلفهاستفاده شد. پرسشنامه ارزیابی کیفیت خدمات هتل بر مبنای مدل سروکوال شامل پنج  کرتیل اسیبا مق یانهیپنج گز

بلیت اطمینان، تضمین، پاسخگویی و همدلی و پرسشنامه ارزیابی تصویر برند هتل از چهار بعد وفاداری به برند، محسوسات، قا

تداعی ذهنی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادارک شده از برند تشکیل شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظر 

برآورد شد که حاکی از هماهنگی درونی  7/0کرونباخ متغیرها بالاتر از کارشناسان بررسی، اصلاح و تأیید شد. ضریب آلفای 

گویه ها و تأیید پایایی بود. به منظور تجزیه و تحلیل داده از مدل سازی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزر لیزرل استفاده 

کیفیت خدمات بر  تأثیرمثبت، ضریب  69/2( بزرگتر از t-valueشد. نتایج نشان داد؛ با توجه به مقدار عدد معناداری )

(، 02980تداعی ذهنی مشتریان از برند هتل )(، 02977)وفاداری مشتریان به برند هتل (، 02827برند هتل ) تصویرمتغیرهای؛ 

 . بود( مستقیم و معنادار 02728کیفیت ادراک شده مشتریان از برند هتل ) و( 027.2آگاهی از برند در بین مشتریان هتل )

 کیفیت خدمات، تصویر برند، مشتریان، هتل ای کلیدی:هواژه
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 مقدمه

در حوزه خدمات در  رقابت شی. افزاشودیمشاهده م ایدر سراسر دن یو خدمات یدیتول یهارقابت در حوزه دیامروزه تشد

 ریها که تأثآن یوفادار شیو افزا انیحفظ مشتر عامل، نیکاملًا مشهود است و ا مهیب ،یبانکدار ،یمانند هتلدار یعیصنا

 ها با مشکلاتسازمان یارزش برند برا یابیارز جهی. در نتکندیتر مفضا مشکل نیدر ا را ها دارددر ارزش برند سازمان یاریبس

وجود  نیخواهد بود. با ا حوزه نیفعال در ا یهاشرکت یو آت یخدمات چالش اصل تیفیک نیتأم نیهمراه است. بنابرا یشتریب

ی، اورن ینیحس) است تیفیخدمات در گرو ارائه خدمات باک حوزه ارزش برند در شیافزا یبرا انیمشتر یو وفادار تیرضا نیتأم

2463). 

 دیجد یهاراه افتنی و زیبه دنبال تما شیاز پ شیشده تا هتلداران ب بموجی در صنعت هتلدار یو رقابت ایپو یطیوجود مح

)پاپو، کوئستر و  رودیمصنعت به شمار  نیدر ا یزسازیمتما یهااز جمله روش یبرندساز .باشند شیوخدمات خفروش  یبرا

(. به طوری که مدیران هتل از برند به عنوان دارایی نامشهود و یکی از منابع بالقوه مزیت راهبردی خویش یاد .200، 2کوکسای

 (.2667، 2)دامونته و همکاران اندکرده

مفهوم وفاداری، شناخت پیشایندها و عوامل اثرگذار بر آن است. از جمله این عوامل اثرگذار، موضوع حائز اهمیت در مورد 

کیفیت خدمات مفهومی است که باید از دیدگاه مشتریان ارزیابی شود. زیرا مشتریان در هنگام مصرف  .باشدیمکیفیت خدمات 

، 4که بر قضاوت و ارزیابی آنها تاثیرگذار است )چانگ و شرایط گوناگونی هستند هاارزشیا کاربرد خدمات دارای معیارها، 

2006.) 

، قابلیت .که عبارتند از: محسوسات اندشدهپنج بعد اصلی برای ارزیابی کیفیت خدمات شناسایی  3طبق چارچوب سروکوال

 یظاهر کارکنان و ابزار ارتباط ،یکیزیف زاتیو تجه لاتیبه تسه. محسوسات 6و همدلی 8، پاسخگویی7، تضمین9اطمینان

آنها  ییتوانا نیبه دانش، ادب و انضباط کارکنان و همچن "نانیاطم تیقابل". شودیخدمات مربوط م یموجوددر محل عرضه

انجام خدمات متعهد شده به  یبرا کارکنان ییبه توانا "نیتضم"گردد.  یبرم انیبه مشتر نانیاعتماد و اطمی و القا جادیا یبرا

خدمات به موقع و  و فراهم کردن انیکمک به مشتر یبرا یشرکت خدمات لیبه تما "ییپاسخگو"طور قابل اعتماد اشاره دارد. 

دارد  به نشان دادنتوجه شخصی و منحصر به فرد شرکت به هر یک از مشتریان اشاره "یهمدل"ها اشاره دارد. آن یبرا عیسر

 (..202ان، و همکار 20)لی

ها از خدمات و بهبودتجربه مثبت آن تیفیاز ک انیبهبود ادراک مشتر هاهتل خدمات در تیفیاز اهداف توجه به بحث ک یکی

مثبت برند در ذهن یتداع تیبه تقو تیمثبت و در نها یبه تجربه تواندیخدمات م تیفیدر ک یگذار هی. سرماباشدیخدمات م

ارزش  تواندیمثبت که ناشی از کیفیت خدمات مناسب است، م(. تداعی ذهنی 2006و همکاران،  22)بل منجر شود انیمشتر

ارتقای ارزش  گردد. بنابراین کیفیت خدمات ابتدا باعث هاهتلبین سایر  در هتلبرند  یبرند را ارتقا دهد و منجر به برتر ژهیو

از خدمات و  ح برند و همچینن قصد مراجعات متعدد برای استفادهتمایز و ترجی برند نیز به یژهیویژه برند شده و سپس ارزش و

 (.2022و همکاران،  22)لای شودیم منجر به بهبود عملکرد برند ت،یدر نهادر نهایت 
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چرا که  دینمایم فایا یبانک و یامهیب ،یخدمات هتلدار رینظ یخدمات عیدر صنا ینقش مهم تیفیبه ارائه خدمات با ک لیتما

خدمات به  تیفیو ک یمشتر تی. در واقع امروزه رضارودیم به شمار یاتیح یسازمان امر یبقا و سودآور یخدمات برا تیفیک

با  رابطه موضوع در نیا ژهی. به وروندیبه شمار م یخدمات عیدر اغلب صنا یو از مسائل اصل برند عنوان عوامل مؤثر بر ارزش

را  یمتعدد لی. دلاباشدیم یشتریب تیخدمات در آن مشکل است، حائز اهم یزسازیمتما یکه به طور کل یخدمات مال

و  نیجواد دیس) خود باشند انیبه مشتر ترتیفیبا ک خدمات به دنبال ارائه دیها بابرشمرد که بدان جهت سازمان توانیم

خدمات،  تیماه ،یطی، عوامل محرقبا تیفعال ان،یانتظارات مشتر شیبه افزا توانیم لیدلا نیاز جمله ا(. 2486 ،یماسیک

 (.2668 نه،یرو)خدمات  تیفیاز ک یناش یایو مزا یدرون سازمان عوامل

علامه و ) است انیمشتر تیرضا عوامل مؤثر بر نیترخدمات از مهم تیفیک ،یخدمات یهاپژوهشگران در سازمان جینتا براساس

درک  یاند و به خوببرده یخدمات و برند پ تیفیک تیاهم بهی اقتصاد یهاانواع بنگاه ریاخ یها. در سال(2486نکته دان، 

 را متعهد و وفادار به سازمان کرد و یفعل انیمشتر یکمتر نهیبا هز توانیم انیدر نزد مشتر ارزش برند شیاند که باافزاکرده

، باشدیمآنچه که در این تحقیق به عنوان مسأله اصلی مطرح سودآورتر است.  دیجد انیموجود از جذب مشتر انیمشتر حفظ

 چه تأثیری دارد؟ برند ریخدمات هتل بر تصو تیفیکاست که  سؤالپاسخگویی به این 

 پیشینه تحقیق

ارتباط موفق با  ریدر تأث یبر مشتر یبرند مبتن ژهینقش واسط ارزش و یبررس"پژوهشی با عنوان  (2462)ی و فاطم این میرح

مثبت  ریتأث یارتباط موفق با مشتر ریمتغ نشان داد هاافتهیانجام دادند.  "ستاره مشهد . یهابرند در هتل ریو تصو یمشتر

شد.  دییبرند تأ ریبرند بر تصو ژهیمثبت معنادار ارزش و ریتأث نیبرند داشته است، همچن ریبرند و تصو ژهیبر ارزش و یمعنادار

 ژهیآن است و نقش واسط ارزش و میاثر مستق زا شتریبرند ب ریبر تصو یارتباط موفق با مشتر میمستق ریاثر غ قیتحق نیدر ا

برند است.  ریو تصو یارتباط موفق با مشتر نیدر بهبود رابطه ب ریمتغ نیکه نشان دهنده مؤثر بودن ا یشد، به طور دییبرند تأ

 تیو تقو برند ژهینقش مؤثر ارزش و دیبا انشیمشتر دگاهیبرند از د ریهبود تصوبه منظور ب یبدان معناست که بخش هتلدار نیا

خدمات بر ارزش برند در  تیفیک ریتأث یبررس"( در پژوهشی با عنوان 2463ی )اورن ینیحس  آن را را مد نظر قرار دهد.

اعتبار هتل و ارزش درک شده  ،یمشتر تیخدمات بر ارزش برند، رضا تیفیاثر ک دادندنشان  "ستاره شهر تهران . یهاهتل

با ارزش برند  یارزش درک شده مشتر واعتبار هتل  ،یمشتر تیرضا نیاست. همچن یمثبت و معنادار یهمبستگ یمشتر

با برند  یمشتر یابیتیاثر هو یبررس"( پژوهشی تحت عنوان 2463حدادیان و همکاران ) .باشدیم یاثر مثبت و معنادار یدارا

انجام دادند.  ")مطالعه موردی: هتل پنج ستاره همای مشهدخدمات، اعتماد و ارزش درک شده تیفیبه واسطه ک یبر وفادار

دائم  دیبا یتعلق در مشتر جادیوه برالاها عکه هتل دهدینتایج اثر مستقیم هویت برند را بر وفاداری مشتریان رد کرده، نشان م

 توانیصورت است که م نیاعتماد در او باشند و تنهادر ا جادیو ا یدمات، ارزش درک شده مشترخسطح  یارتقا یدر پ

به  لین ینقش را برا نیتردمات، مهمخ تیفیک یذکر است که ارتقا انیبرسند. شا تیود وفادار کرد تا به موفقخرا به  انیمشتر

عملکرد برند  یخدمات در ارتقا تیفینقش بهبود ک"( پژوهشی تحت عنوان 2469فیض و همکاران ) .کندیم ایفهدف ا نیا

برند؛ ارزش  یژهیکیفیت مطلوب خدمات بر ارزش وانجام دادند. نتایج حاکی از آن بود که  "دربیمارستان های شهر تهران

 دیبرند بر قصد تکرار خر حیترج نیمعنادار دارد. هم چن ریو عملکرد برند تأث دیبرند بر ترجیحبرند، قصد تکرار خر یژهیو

معناداری دارد. در نهایت، تأثیر معنی دار قصد تکرار خرید بر عملکرد برند در صنعت خدمات ریعملکرد برند تأث خدمات و

هویت یابی مشتری با برند بر ارزیابی و وفاداری مشتریانبه ( در پژوهشی به بررسی 2024سو و همکاران ) درمانی تأیید شد.

؛ اما همچنان کردندیتعلق م اص احساسخهتل  کیبه  انیمشترنتایج نشان داد اگر چه تند. خیا پردالکشور استرا یهاهتل

با  یمشتر یابیتیگرفتند که هو جهیها نتکند. آن یامفها از هتل مورد نظرشان ایدمات نقشبسزایی در ارزیابی آنختیفیک

 منجر شود. انیمشتر یبه وفادار تواندیباشد، م همراه یدمات و اعتماد و ارزش گذارختیفیبرنداگر با ک
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دوگانه  واسطه و نقش)خدمات بر ارزش برند  تیفیک ریتأث یچگونگ"( در پژوهشی با عنوان 2024) و همکاران 24جهانزب ایساد

 تیفیک نیو اعتبار شرکت به طور کامل واسطه ارتباط ب شده ارزش درکدادند نشان  "ارزش درک شده و اعتبار شرکت

دو  ریتأث یبررس"( در پژوهشی با عنوان 2006) ولهایهونگ  .باشدیبر مصرف کننده م یمبتن خدمات ادراک شده و ارزش برند

به این نتیجه دست یافتند  "(برند یبرند و وفادار یتداع ت،یرضای نقش واسطه گر) نیخدمات بر ارزش برند در چ تیفینوع ک

خدمات درک  تیفیاز اثر ک تریقو اریدر ارزش برند، بس یکیزیخدمات ف تیفیده، اثر کدر نظر گرفته ش لیکه اثرات تعد یزمان

خدمات درک شده بر  تیفیک ریتأث"( در پژوهشی با عنوان 2022) 23و ساروج کومار داتا الیناس سان ندرایشام شده است.

 قیبرند را از طر ارزش م،یمستق ریبه طور قابل توجه و غ یعموم یهادرک شده از مارک تیفیک ندنشان داد "ارزش برند

 تیفینشان داد که تجربه ک جینتا نی. همچندهدیم قرار ریتحت تأث یرونیب یهاو نشانه یدرون یهاواسطه، نشانه یرهایمتغ

 نیو در ع عیشا یماریدارو در پنج ب تیفیکوچک در ک راتییمستقل از تغ ت،یفیک انتظارات درک شده توسط پزشکان منجر به

 تیبرند و رضا یبرند، وفادار ژهیارزش و"( در پژوهشی با عنوان 2022) .2وایاتو  ، اکینسینام در هند شده است. یجد حال

 یصنعت هتل دار در به برند یبرند و وفادار ژهیارزش و نیبر رابطه ب انیمشتر تیاثرات رضا یبه بررس "مصرف کننده

 دارد. انیمشتر یتمندیرضا بری برند اثر مثبت و معنادار ژهیپنج بعد ارزش وداد نشان نتایج و  پرداختند

 مدل مفهومی پژوهش

 همواره است که نیکند ا زیمتما شیتوسط آن خود را از رقبا تواندیم یمؤسسه خدمات کیکه  یاعمدهی هااز راه یکیبا 

خدمات  تیفیرا نسبت به ک انیمشتر در گرو آن است که انتظارات تیارائه کند. رمز موفق انیبرتر به مشتر تیفیبا ک یخدمات

 (.2000، 29کاتلر) میریگ یشیاز آن پ یحت ای میبرآورده ساز

به  قاتیاکثر تحق یول است صورت گرفته یچند قاتیسازمان تحق کیخدمات و اثرات آن بر ابعاد مختلف  تیفیک نهیدر زم

در  یمدون قاتیخدمات بر ارزش برند تحق تیفیک ریتأث مورد اند. درپرداخته انیمشتر تیخدمات و رضا تیفیرابطه ک یبررس

خدمات بر  تیفیک ریو همکارانش باشد که تأث ایهمان مقاله ساد یمقاله خارج نیترمهم دیداخل صورت نگرفته است و شا

 تیفیدر ارتباط با رابطه ک یدیجد قیبه عنوان تحق تواندیپژوهش م نیا نیبنابرا اند.قرار داده یرا مورد بررس برند ارزش

. بسط و ردیگ قرار یرقابت تیکسب مز یها برااز جمله هتل یخدمات عیارزش برند مورد استفاده صنا به خدمات و توجه

 .باشدیم ریمدل به صورت ز اتیو فرض رهایگسترش متغ

بر  خدمات تیفیک ریتأث یکه به بررس دباشیم (2463) و همکارانحدادیان پژوهش برگرفته شده از مدل پژوهش  نیمدل ا

 است. شده ترسیم -2بر اساس شکل  یشنهادی. مدل پپردازدیمدر صنعت هتل داری برند  تصویر
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 ی پژوهشهاهیفرض

 

 فرضیه اصلی:

 کیفیت خدمات بر تصویر برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. -

 ی فرعی:هاهیفرض

 کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. -

 کیفیت خدمات بر تداعی ذهنی مشتریان از برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. -

 کیفیت خدمات بر آگاهی از برند در بین مشتریان هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. -

 کیفیت خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتریان از برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. -

 روش تحقیق

جامعه آماری است. پیمایشی  از نوع همبستگی و بر اساس روش توصیفیهدف کاربردی، به لحاظ ماهیت این تحقیق از لحاظ 

باشد، با استفاده با توجه به اینکه حجم جامعه این تحقیق نامحدود می. باشدیم مشتریان هتل اسپیناس پلاساین تحقیق کلیه 

 انیبه تمام مشتر یبا توجه به عدم امکان درسترسباشد. می 483ا ، برابر ب.020از فرمول کوکران، تعداد نمونه در سطح خطای 

نمونه گیری  یهاتحقیق از ترکیبی از روش نیاستفاده نمود. لذا، در ا یتصادف یریاز نمونه گ توانینم سپلا اسینهتل اسپ

پنج سؤال  22شامل ساخته  پرسشنامه محقق دواز . به منظور گردآوری داده ها استفاده شده است و در دسترس یاخوشه

. پرسشنامه اول به ارزیابی کیفیت خدمات هتل اسپناس پلاس بر مبنای مدل سروکوال استفاده شد کرتیل اسیبا مق یانهیگز

. پرسشنامه دوم نیز به باشدیممحسوسات، قابلیت اطمینان، تضمین، پاسخگویی و همدلی  مؤلفهکه شامل پنج  پردازدیم

هتل اسپیناس پلاس از چهار بعد وفاداری به برند، تداعی ذهنی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادارک شده از  ارزیابی تصویر برند

ییپاسخگو  

نیتضم  

نانیاطم تیقابل  
 تصویر برند

 کیفیت ادراک شده

 آگاهی از برند

 تداعی ذهنی

 وفاداری مشتریان

یهمدل  

 محسوسات

ت
ما

خد
ت 

فی
کی

د 
عا

 اب

(9311)حدادیان و همکاران، : مدل مفهومی پژوهش 9شکل   
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ضریب آلفای کرونباخ . روایی صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظر کارشناسان بررسی، اصلاح و تأیید شد. پردازدیمبرند 

اهنگی درونی گویه ها و تأیید پایایی بود. به منظور تجزیه و تحلیل داده از مدل برآورد شد که حاکی از هم 7/0متغیرها بالاتر از 

 سازی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزر لیزرل استفاده شد.
 یافته های تحقیق 

 (Inner Modelبررسی مدل ساختاری )

 (t-valueمعیار اول مدلهای ساختاری : ضرایب مسیر )بتا( و معناداری آن)مقادیر 

 بین متغیرهای مکنون tاستاندارد شده و مقدار   . ضرایب بار عاملی9جدول

 tمقدار  (ضریب مسیر) سازه وابسته های مستقلسازه

 46222 .0284 ملموس عوامل خدمات کیفیت

 30222 02826 اعتبار قابلیت خدمات کیفیت

 44224 027.0 پاسخگویی خدمات کیفیت

 9.207 02899 اطمینان قابلیت خدمات کیفیت

 42248 02746 همدلی خدمات کیفیت

 29288 02746 وفاداری برند تصویر

 39270 02800 آگاهی برند تصویر

 .20322 02634 شده ادراک کیفیت برند تصویر

 472.2 02788 تداعی برند تصویر

 3.227 02827 برند تصویر خدمات کیفیت

بتوده و در  69/2محاسبه شده بین تمامی متغیرهای مستقل و وابستته موجتود در متدل بزرگتتر از   tمقادیر  -2 مطابق جدول

 درصد معنادار هستند و بعبارتی مناسب بودن مدل ساختاری را نشان می دهد. .6سطح 

 متغیرهای مکنون درون زا (معیار دوم مدلهای ساختاری : شاخص ضریب تعیین  

 وابسته مدل متغیر ضریب. 0جدول

  متغیر
 02983 تصویر برند

به ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،  برای  97/0و  44/0، 26/0سه مقدار 

 متوسط و قوی

بترای تصتویر  ( در حد بسیار مناسبی قرار دارد. مقتدار02983زای تصویر برند )برای متغیر درون مقدار  -2مطابق جدول 

)واریانس( تصویر برند را پیش بینی کنند و  درصد از تغییرات 9823برند نشاندهنده این مفهوم است که کیفیت خدمات توانسته 

 مابقی تغییرات آن وابسته به سایر متغیرها و عواملی است که در مدل نیامده است. 
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 معیار سوم مدلهای ساختاری : شاخص ارتباط پیش بین

 متغیر وابسته مدل ضریب .3لجدو

  متغیر

 02427 تصویر برند

 بینی کم، متوسط و قویبه ترتیب قدرت پیش برای 0/.4و 0/.2، ، 02/0سه مقدار 

محاسبه شده است . با توجه به حدود گفته  02427برای متغیر درونزای مدل یعنی تصویر برند برابر  مقدار  -4مطابق جدول 

شده در ابتدای این بخش میتوان اظهار نظر کرد که این معیار برای تصویر برند درسطح بسیار مناستبی قترار دارد و نشتان متی 

 مطلوبی می باشد.در حد بسیار این متغیر دهد که قدرت پیش بینی مدل در خصوص 

 بررسی مدل کلی

 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 1جدول 

   
 متغیرها

 

 خدمات کیفیت - -

 ملموس عوامل ..02 0296

 اعتبار قابلیت .029 0297

 پاسخگویی 02.6 02.9

 اطمینان قابلیت .029 0273

 همدلی ..02 02.3

 برند تصویر - 0298

 وفاداری 0298 02.3

 آگاهی 0279 0293

 شده ادراک کیفیت 02.6 0288

 تداعی 0272 0292

 میانگین 02949 029.9

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 49/0و  0/.2،  02/0سه مقدار 

و میتانگین  02949( مقتدار مشاهده می شود، مقدار میتانگین مقتادیر اشتتراکی ) -3همانطور که در جدول 

بدستت آمتد کته بتا توجته بته  0/.93معتادل  GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار  029.9برابر  مقادیر

 مدل کلی را با قدرت تایید کرد. GOFبندی مذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است. معیار بالای دسته

 آزمون فرضیه های پژوهش

 .کیفیت خدمات بر تصویر برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار استفرضیه اول: 
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 . مدل مفهومی  با ضرایب استاندارد شده بار عاملی0شکل 

 
 t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب . 3شکل 

 نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر کیفیت خدمات بر تصویر برند .5جدول

 فرضیه اصلی 
ضریب 

 مسیر
 مقدار تی

 3.227 02827 تصویر برند کیفیت خدمات 

( برابتر بتا t-valueمعنتاداری )براورد شده است. با توجه به اینکه مقتدار عتدد  02827ضریب مسیر به میزان  -.مطابق جدول 

دار استت؛ یعنتی معنتا 0/.0توان نتیجه گرفت که این ضتریب مستیر در ستطح خطتای باشند؛ میمی 69/2و بیشتر از  3.227

 کیفیت خدمات بر تصویر برند هتل اسپیناس پالاس تأثیر مثبت، مستقیم و معناداری دارد. 
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 آزمون فرضیات فرعی

 
 ضرایب استاندارد شده بار عاملی )فرضیات فرعی(مدل پژوهش با .1نمودار

 
 )فرضیات فرعی( t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب  .5نمودار

 . شاخصهای برازش مدل مربوط به فرضیات فرعی6جدول

 T_value  مسیر
 
متغیر 

 وابسته

 
متغیر 

 وابسته

 02423 023.6 2..242 02977 وفاداری  کیفیت خدمات  

 02328 02.93 492779 027.2 آگاهی  کیفیت خدمات  
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 T_value  مسیر
 
متغیر 

 وابسته

 
متغیر 

 وابسته

 02420 02.40 2.2.94 02728 کیفیت ادراک شده  کیفیت خدمات  

 02423 02392 2.22.8 02980 تداعی  کیفیت خدمات  

 
محاستبه شتده استت. همچنتین ضتریب  0292مدل مطلوب و برابتر  GOFملاحظه می شود، مقدار  -9همانطور که در جدول 

درصتد از  923.درصتد از تغییترات وفتاداری،  3.26تعیین مولفه های تصویر برند نشان میدهد کته کیفیتت ختدمات توانستته 

 درصد از تغییرات تداعی را پیش بینی کنند. 4223درصد از تغییرات کیفیت ادراک شده و  4.تغییرات آگاهی، 

 کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است.اول: فرعی  ضیه فر

 نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان.7جدول

 فرضیه فرعی اول
ضریب 

 مسیر
 مقدار تی

 2..242 02977 وفاداری  کیفیت خدمات  

( برابتر بتا t-valueبراورد شده است. با توجه به اینکه مقتدار عتدد معنتاداری ) 02977مسیر به میزان ضریب  -7مطابق جدول 

دار استت؛ یعنتی معنتا 0/.0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در ستطح خطتای باشند؛ میمی 69/2و بیشتر از  2..242

 کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به برند هتل اسپیناس پالاس تأثیر مثبت، مستقیم و معناداری دارد. 

 ریان از برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است.کیفیت خدمات بر تداعی ذهنی مشتدوم: فرعی فرضیه 

 نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر کیفیت خدمات بر تداعی ذهنی. 8جدول

 فرضیه فرعی دوم
ضریب 

 مسیر
 مقدار تی

 2.22.8 02980 تداعی  کیفیت خدمات  

( برابتر بتا t-valueاینکه مقتدار عتدد معنتاداری )براورد شده است. با توجه به  02980ضریب مسیر به میزان  -8مطابق جدول 

دار استت؛ یعنتی معنتا 0/.0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در ستطح خطتای باشند؛ میمی 69/2و بیشتر از  2.22.8

 تأثیر مثبت ، مستقیم و معناداری دارد.  کیفیت خدمات بر تداعی ذهنی مشتریان از برند هتل اسپیناس پالاس

 .کیفیت خدمات بر آگاهی از برند در بین مشتریان هتل اسپیناس پالاس اثرگذار استسوم: فرعی فرضیه 

 نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر کیفیت خدمات بر آگاهی از برند. 1جدول 

 مقدار تی ضریب مسیر فرضیه فرعی سوم

 492779 027.2 آگاهی  کیفیت خدمات  

 

( برابتر بتا t-valueبراورد شده است. با توجه به اینکه مقتدار عتدد معنتاداری ) 027.2مسیر به میزان ضریب  -6مطابق جدول 

دار استت؛ یعنتی معنتا 0/.0توان نتیجه گرفت که این ضریب مستیر در ستطح خطتای باشند؛ میمی 69/2و بیشتر از  492779

 س تأثیر مثبت ، مستقیم و معناداری دارد. کیفیت خدمات بر آگاهی از برند در بین مشتریان هتل اسپیناس پالا

 کیفیت خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتریان از برند هتل اسپیناس پالاس اثرگذار است. چهارم:فرعی فرضیه 
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 نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر کیفیت خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتریان -92جدول

 مقدار تی ضریب مسیر فرضیه فرعی چهارم

 2.2.94 02728 کیفیت ادراک شده  کیفیت خدمات  

( برابتر بتا t-valueبراورد شده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معنتاداری ) 02728ضریب مسیر به میزان  -20مطابق جدول 

دار استت؛ یعنتی معنتا 0/.0توان نتیجه گرفت که این ضریب مستیر در ستطح خطتای باشند؛ میمی 69/2و بیشتر از  2.2.94

 ، مستقیم و معناداری دارد. ند هتل اسپیناس پالاس تأثیر مثبتکیفیت خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتریان از بر

 بحث و نتیجه گیری

ضریب اثر کیفیت خدمات بتر تصتویر برنتد هتتل استپیناس مثبت،  69/2( بزرگتر از t-valueبا توجه به مقدار عدد معناداری )

( و سلیم سرفرازرجا 2022با نتایج تحقیقات محمد احسان ملک و همکاران )این یافته . است ( مستقیم و معنادار02827)پالاس 

در شرایط رقابتی امروز ارائه خدمات با کیفیت بالا رمتز مانتدگاری همسو می باشد. در تبیین این یافته می توان گفت؛ ( 2023)

قابتی آنها نسبت به سایر سازمان های ختدماتی استت بنتابراین هتتل هتا بترای سزمان های خدمت محور و عامل ایجاد مزیت ر

افزایش سود آوری و حفظ سهم بازارشان لازم است خدمات نوآورانه و با کیفیت بته مشتتریان ارائته داده تتا بتدین طریتق هتم 

 ویر برند هتل خود را بهبود بخشند.رضایت و وفاداری مشتریان را بدست آوردند و هم تص

کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به برند هتتل اثر ضریب  مثبت، 69/2( بزرگتر از t-valueتوجه به مقدار عدد معناداری ) با

(، 2022( ابوالثتامن و همکتاران)2022استحا  ) با نتایج تحقیقتاتو معنادار است. این یافته مستقیم  (02977)اسپیناس پالاس 

تبدیل یک مشتری معمولی به مشتری وفادار برای همسو می باشد. در تبیین این یافته می توان گفت؛  (2006لای و همکاران )

هتل ها بسیار با اهمیت است زیرا در طول زمان باعث کاهش هزینه های خدمات می شود مشتری وفادار عیوب احتمتالی هتتل 

تل را به دیگران بلیغات دهان به دهان مثبت انجام داده و هرا نادیده می گیرد و سمت رقبا نمی رود مشتریان وفادار همچنین ت

 پیشنهاد می کنند.

ضریب اثر کیفیت خدمات بر تداعی ذهنی مشتتریان از برنتد  مثبت، 69/2( بزرگتر از t-valueبا توجه به مقدار عدد معناداری )

( و 2469عطتار دوستت و شتکرچی زاده ) اتبا نتتایج تحقیقت( مستقیم و معنادار است. این یافته 02980هتل اسپیناس پالاس )

کیفیت ختوب ختدمات باعتث تتداعی ذهنتی  همسو می باشد. در تبیین این یافته می توان گفت؛( 2463حدادیان و همکاران )

مثبت نسبت برند در ذهن مشتریان می گردد تداعی برند تفکرات و ایده هایی است که توسط افراد در ذهنشان ایجاد می شتود 

هتل ها برای رشد و گستترش در بتازار  (.2469حصول یا خدمت خاص پیوند می خورد )عطار دوست و شکرچی زاده،و با یک م

به نقش علایم تجاری در ایجاد آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان اطلاع داشته باشند و با ارائه خدمات با کیفیت و متمتایز از رقبتا 

   .اد نمایندتداعی ذهنی مثبت نسبت برند در ذهن مشتریان ایج

ضریب اثر کیفیت خدمات بر آگاهی از برند در بین مشتریان  مثبت، 69/2( بزرگتر از t-valueبا توجه به مقدار عدد معناداری )

( و حتدادیان و همکتاران 2020کیمتولی ) با نتایج تحقیقتات( مستقیم و معنادار است. این یافته 027.2هتل اسپیناس پالاس )

آگاهی از برند بر شکل گیری ذهنیتت نستبت بته برنتد و شتدت و  در تبیین این یافته می توان گفت؛همسو می باشد.  (2463)

 .ضعف این ذهنیت تاثیر گذار است نحوه ارائه خدمات و کیفیت خوب خدمات باعث آگاهی از برند هتل می گردد

خدمات بر کیفیت ادراک شده مشتریان از  ضریب اثر کیفیت مثبت، 69/2( بزرگتر از t-valueبا توجه به مقدار عدد معناداری )

( و  ستادیا 2462رحیم نیا و همکتاران) با نتایج تحقیقات( مستقیم و معنادار است. این یافته 02728برند هتل اسپیناس پالاس )

 ( کیفیتت ادراک شتده را قضتاوت2000آکتر) همسو می باشد. در تبیین این یافته می توان گفت؛( 2024جهانزب .و همکاران )

مشتریان نسبت به مزیت،برتری،اعتبار و تفاوت یک برند در قیاس با دیگر برندهای رقیب است کیفیتت ادراک شتده بته عنتوان 

ادراک مشتری از برتری آن خدمت با پذیرفتن هدف قابل قبول مرتبط با گزینه های دیگر استت کیفیتت ختوب ختدمات تتاثیر 

 .گذارد مثبتی بر کیفیت ادراک شده مشتریان از برند می
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 پژوهش یکاربرد یشنهادهایپ

 مدیران هتل ها به منظور افزایش کیفیت و بهبود تصویر برند هتل خود می توانند از راهکارهای زیر بهره ببرند:

  مدیران هتل ها برای بهره مند شدن از منافع رقابتی و اقتصادی با ارائه خدمات با کیفیت برترعلاوه بر ویژگی ذاتی هتل ها

ویژگی های انتزاعی نیز کمک بگیرند این ویژگی ها مربوط به ادراکات مشتریان از اینکه چگونه علایق، رفاه و آسایش آنها از 

توسط هتل ها مورد توجه قرار می گیرد این ادراک به مشتریان کمک می کند تا احساس امنیت کند و به تدریج فرد احساس 

 تعهد به آن هتل پیدا خواهد کرد.

 ویی و برخورد مناسب کارکنان هتل بر بهبود تصویر برند تاثیر بسیاری دارد بنابراین پیشنهاد می گردد از کارکنان گشاده ر

 خوش برخورد با روابط عمومی بالا در برابر مشتریان استفاده گردد.

 یادی در بهبود کیفیت نظر سنجی کارکنان هتل از مشتریان به دلیل ارائه خدمات مطابق با میل و خواسته مشتریان تاثیر ز

 و تصویر برند ایفا می کند.

  همچنین پیشنهاد می گردد مدیران از کارکنانی که مهارت ارتباطات کلامی و غیر کلامی بالایی دارند در برخورد با مشتریان

 ستفاده گردد نا بتوانند ارتباط درستی با نشتریان برقرار کرده و حس اعتماد مشتریان را بدست آورند.ا
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