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 چکیده

 تالارهاي در مشتریان وفاداري با برند شخصیت و خدمات کیفیت بین رابطه هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی

 کرمان شهر) مجموعه 27( پذیرایی تالارهاي مشتریان کلیه کرمان است. جامعه آماري این تحقیق شامل شهر پذیرایی

 در نمونه عنوان به نفر 384 جدول کرجسی و مورگان برطبق جامعه، بودن نامتناهی و نامشخص دلیل به که باشد می

 کاربردي تحقیقات جزء هدف نظر از و همبستگی نوع از هدف، و موضوع به توجه این تحقیق با .اند شده گرفته نظر

 خدمات و پرسشنامه سنجش کیفیت میدانی با بهره گیري از پرسشنامه سنجش تحقیقات روش از استفاده با که است

 و که روایی و پایایی آن ها محاسبه شده است انجام شده است. تجزیه مشتریان برند و پرسشنامه وفاداري شخصیت

نتایج پژوهش  .گردید انجام استنباطی و توصیفی آمار از گیري بهره با و SPSS  افزار نرم از استفاده با ها داده  تحلیل

از بین ابعاد کیفیت خدمات،  .دارد وجود معناداري رابطه مشتریان وفاداري و خدمات کیفیت متغیر نشان داد بین

مشتریان  اعتماد، پاسخگویی، اطمینان، همدلی با وفاداري بودن، قابلیت ملموس تمام ابعاد آن یعنی رابطه معنادار بین

 شهر پذیرایی تالارهاي در مشتریان وفاداري با برند شخصیت ش نشان داد که بینتایید شد. همچنین نتایج پژوه

بودن،  پذیري، فعال برند، رابطه بین بعدهاي مسئولیت از بین ابعاد شخصیت .دارد وجود معناداري رابطه کرمان

 و مدیران شود می مشتریان تایید گردید. با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد جسارت، سادگی، حساسیت با وفاداري

 همچنین. دهند انجام منظم صورت به مشتریان وفاداري سنجش براي هایی پیمایش پذیرایی تالارهاي مسئولان

 برسند نظر به آراسته و پاکیزه کارکنان کلیه مشتریان نظر از که طوري به کارکنان ظاهر بودن هماهنگ در باید مدیران

 .ورزند اهتمام

 واژگان کلیدي:

 پذیرایی، کرمان مشتریان، تالارهاي برند، وفاداري خدمات، شخصیت کیفیت
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 مقدمه-1-1

عنـوان یـک  ر بازارهاي بسیار رقابتی با افزایش ریـسک و کـاهش تمایز محصولات، وفاداري به برنـد بـهد

اسـت، وفاداري به برند مزایایی نظیر ممانعت از  عنـصر اصلی از تاکتیکهاي بازاریابی اهمیت مضاعف یافته

ورود رقبا، قابلیت بهتر پاسخگویی به تهدیدات رقابتی، فروش و درآمد بیشتر و حساسیت کمتر مشتري به 

وفـاداري و فراینـدهاي ایجـاد آن، دغدغۀ اصلی در میکند، لـذا منـابع  تلاشهـاي بازاریـابی رقبـا را ایجاد

صورت یک پاسخ رفتاري و همچنین یـک  وفاداري بـه برند به). 1384رایت، ( مطالعات بازاریابی است

براي اکثر شرکتها ). 1376کاتلر، است ( عملکـرد از فرآیندهاي فیزیولوژیکی و تابعی از گرایشات و رفتارهـا

میشود. یکی از مطلوبیتهاي مشتري در  رقابت و دارایی باارزش اسـتراتژیک محسوب ه يیمنبع اولبرندها 

نفس  بـر کـاربرد ظـاهري، براي مشتري تشخص و اعتمادبه انتخـاب محصول، برند معتبر است. برند علاوه

طور  برتر به براین، نام تجاري است بهاي متفاوتی براي آن بپردازد. علاوه آفرینـد، ازایـنرو مشتري آماده می

کننـده تجربـه استفاده از  ناخودآگاه براي مـشتري بـه مفهـوم کیفیت بهتر محصول است. زمانیکه مـصرف

 باشـد، بـا آن احـساس راحتـی بیشتري داشته، تمایل به استفاده از آن محصول بالامیرود یک برند را داشته

مستحکم با مشتري از  ـد نیـاز بـه ایجـاد پیونـددر بـازار امـروز موفقیـت برن). 2014و کندي،  1کواسی(

کننـده دارد. در بـازار امـروز  فرد برند در ذهن مـصرف طریق ایجاد مفاهیم موردعلاقه، قوي و منحصربه

مستحکم با مشتري (وفاداري به برند)، قابلیت  کـرده و پیونـد نـام تجـاري اهمیـت قطعـی کـسب

یجاد وفاداري به برند ا . )2013، 2گوردون( آورد اي شرك را به همراه میلتأمل بر سودآوري و نتایج قاب

یکی از وظـایف چالـشی بـراي مدیران امروز و هـدف غـایی یـک شـرکت اسـت. ایجـاد وفاداري در 

هاي تبلیغاتی درنتیجه آگاهی و ترویج نام تجاریـست  به نام تجاري باعث کاهش هزینه کننده نسبت مصرف

به کیفیت محصول و بسط نام تجاري به  گذاري بـالاتر بـه خـاطر تـصویر ذهنـی مثبـت نسبت تو نیز قیم

درت دفاعی بیـشتر در برابـر رقبـا در شـرایط حملات قیمتی و تغییر در چرخه عمر دیگـر و قمحـصولات 

 .محصول و ماندگاري در بازار میشود

                                                           
1
 Cuasi &  Kennedy 

2
 Gordon 
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هتلـداري، بانکـداري، بیمـه و... کـاملاً مشهود است و افزایش رقابت در حوزه خدمات، در صنایعی چـون 

میکند. بنابراین تأمین  تر این عامل حفظ مشتریان و افزایش وفاداري آنها را در این فضـا روزبـه روز مشکل

هدف اصلی تحقیق لذا   کیفیت خدمات چالش اصلی و آتی شرکتهاي فعـال در این حوزه خواهد بود.

 شهر پذیرایی تالارهاي در مشتریان وفاداري با برند شخصیت و خدمات کیفیت بین حاضر بررسی رابطه

کلیات تحقیق شامل بیان مسئله، اهمیت و ضرورت تحقیق،  فصل اول از این پژوهشدر . کرمان است

 ارائه می شود.و در پایان تعاریف واژگان کلیدي بررسی شده اهداف، سوالات و قلمرو تحقیق 

 عنوان تحقیق-1-2

 کرمان شهر پذیرایی تالارهاي در مشتریان وفاداري با برند شخصیت و خدمات کیفیت بین رابطه بررسی

 بیان مسئله-1-3

در محیط کسب و کار کنونی، سازمان ها نیازمند یافتن راهبردهاي جدیدي براي رقابت با رقبایشان هستند. 

سازمان ها باید به آن دست یابند.  تلاش در جهت رضایت و حفظ مشتریان به هدف مهمی تبدیل شده که

در دنیاي امروز که رقابت میان شرکت ها پیوسته در حال افزایش است، راه حل اصلی دست یابی به مزیت 

و  1رقابتی پایدار بهبود کیفیت خدمات است که به نوبه خود منجر به رضایت مشتریان می شود (شمول

 ).155، ص 1988دیگران، 

وامل اصلی موثر بر رفتار مشتري در زمینه خدمات است که بطور گسترده در زمینه کیفیت خدمات یکی از ع

معمول ترین تعریف از کیفیت  ).127، ص 2005، 2بازاریابی مورد پژوهش قرار گرفته است (گوناریس

، 3خدمات در ادبیات متکی بر قضاوت کلی مصرف کننده، از برتري محصول و یا خدمت هست (زیتامل

 ).13، ص 1988

کیفیت خدمات دریافتی را عقیده و نگرش کلی مرتبط با برتري خدمات توصیف  )2010همکاران (و  4لی

کرده و معتقدند که توجه به کیفیت خدمات، بازتابی از میزان و جهت اختلاف میان درك و انتظارات مشتري 

جام دادند، نتایج نشان داد ان )2010( و دیگران  5در پژوهشی که خنگ ).99، ص 2010و دیگران،  است (لی

که بهبود کیفیت خدمات می تواند باعث افزایش وفاداري مشتریان شود. همچنین نتایج نشان داد ابعاد 

 در افزایش وفاداري مشتریان دارند.قابلیت اعتماد، همدلی و قابلیت اطمینان کیفیت خدمات نقش معناداري 

تمایل به پیشنهاد آن خدمت یا محصول به افراد دیگر،  کیفیت بالاي خدمات به رضایت و وفاداري مشتري،

 )148، ص 2004و دیگران،  6کاهش شکایات و بهبود نرخ حفظ مشتریان منجر می شود (یاواس
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کیفیت خدمات یکی از شاخص هاي اندازه گیري رضایت مشتري و سوددهی در هتل است. در صنعت هتل 

رقبایشان و رضایت مشتري امري اجتناب ناپذیر است  داري، کیفیت خدمات به منظور تمایز هتل ها از

از این رو به منظور دست یابی به مزیت رقابتی وحفظ مشتریان،  .)88، ص 2000، 1و سوهارتانتو (کاندامپولی

 ).2003و دیگران،  2بهبود کیفیت خدمات به ابزاري مهم در صنعت هتل داري تبدیل شده است (کاندامپولی

ه نحوي ناخشنود باشند بیشتر است احتمال مراجعه مجدد مشتریان راضی هتل نسبت به مشتریانی که ب

 ).23، ص 2003 3(شال،

وفاداري به برند عبارت است از داشتن تعهدي عمیق براي خرید یا حمایت از یک محصول یا خدمت مورد 

رقبا، موجب تکرار خرید یک برند یا  علاقه که علیرغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاش هاي بازاریابی

. وفاداري مشتریان )33-44، صص 1999، 4مجموعه محصولات و خدمات یک برند در آینده می شود (الیور

به یک برند علاوه بر تبلیغات توصیه اي مثبت منجر به ایجاد موانع اساسی براي ورود رقبا به بازار، 

تهدیدات بیرونی، نائل آمدن به فروش و درآمد بالاتر و در  توانمندتر ساختن سازمان براي پاسخ گفتن به

، ص 2001، 5نهایت کاهش حساسیت مشتریان به فعالیت هاي بازاریابی رقبا می شود (چادهاري و هالبروك

90( 

ویژگی هاي شخصیتی برند معانی نمادین یا ارزش هاي احساسی ایجاد می کنند که می تواند به ترجیحات 

ان کمک کند اما مصرف کنندگان اغلب تمایل به استفاده از برندهاي با شخصیت قوي برند مصرف کنندگ

آزولاي و  ).1998، 6دارند تا بتوانند با آن رابطه برقرار نموده و شخصیت خود را به نمایش بگذارند (فورنیر

که هم قابل مجموعه اي از ویژگی هاي شخصیتی انسان «شخصیت برند را اینگونه تعریف می کنند:  7اپفررک

 ).147، ص 2003، (آزولاي و کاپفرر» اجرا و هم مرتبط با برندها هستند

از مهم ترین مسائلی که امروزه مدیران سازمان ها با آن مواجه اند، نحوه درك بهتري از رابطه بین  ییک

طرح شده که مفاهیم برند و وفاداري مشتري است، به ویژه که در ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاري م

وفاداري به برند نقش به سزایی در ایجاد منافع ). 2001، 8بر وفاداري مشتري اثرگذار است (میتال و کاماکورا

بلندمدت براي شرکت ایفا می کند، زیرا مشتریان وفادار به برند شرکت نیاز به فعالیت هاي ترفیعی کمتري 

رند مبلغ بیشتري را براي کسب مزایا و کیفیت برند نسبت به دیگر مشتریان دارند. آن ها با کمال میل حاض

مورد علاقه خود بپردازند. از طرفی سازمان ها می توانند سهم بیشتري از بازار را با کمک وفاداري به برند 
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به دست آورند، زیرا مشتریان وفادار به سازمان به طور مکرر برند را خریداري می کنند و در برابر عوامل 

 ).399، ص 2008، 1ش هاي بازاریابی رقبا ایستادگی می کنند (یوموقعیتی و تلا

معمولاً فرآیند خرید مجدد به عنوان راهی براي اندازه گیري وفاداري به برند تلقی می شود. ولی برخی از 

محققان اشاره می کنند که خرید مجدد لزوماً به معناي وفاداري واقعی نیست، چون ممکن است که مصرف 

ورت تکراري یک محصول یا خدمت را بخرد و رفتار وفادارانه نشان دهد، ولی دلیل آن چیزي کننده به ص

از این رو براي افزایش شفافیت در مبحث  ).2002، 2غیر از تعهد نگرش به برند یا شرکت باشد (بالاگلو

فتاري یعنی وفاداري محققان آن را از دو جنبه رفتاري و نگرشی مورد بررسی قرار داده اند. وفاداري ر

مشتریان در یک دوره طولانی مدت به خرید و استفاده از یک محصول یا خدمت ادامه دهند. محکم ترین 

گواه براي اثبات وفاداري مشتریان به یک برند، درصد تعداد افرادي است که آن برند را به دوستان و آشنایان 

برگیرنده شاخص هایی از قبیل تکرار خرید و خود معرفی و پیشنهاد می کنند. بنابراین وفاداري رفتاري در

از طرفی وفاداري نگرشی از اجزاي  ).37، ص 2008، همکارانو  3توصیه به دیگران می باشد (کلوتی

تأثیرگذار مفهوم وفاداري به برند به شمار می رود. این نوع وفاداري به معناي ترجیح دادن برند، قصد خرید 

و تعهد بلندمدت مشتریان به برند و هم چنین گرایش آن ها به تبلیغات توصیه اي مثبت براي برند است. 

ازمان ارزشمند و سودآور است که به وفاداري رفتاري منجر شود. البته این رویکرد زمانی براي یک س

بنابراین رویکرد وفاداري نگرشی شامل شاخص هایی مانند تعهد، اعتماد، تعلق خاطر و دلبستگی به برند 

 ).397، ص 2007، 4است (انیسیموا

 5ري متمرکز بود (ارنبرگرویکردهاي اولیه درباره وفاداري مشتري بر تکرار خرید و به عبارتی وفاداري رفتا

). اما به تدریج انتقادات بسیاري متوجه این رویکرد شد. منتقدان مدعی 82-91 صص ،1994و دیگران، 

و  6بودند که تکرار خرید ممکن است به دلیل فقدان انتخاب هاي جایگزین براي مشتري باشد (جایاواردن

 ).1997، همکاران

شتري را حاصل تمایلات و اعتقادات او می دانستند؛ به عبارت دیگر در همین راستا عده اي دیگر وفاداري م

مطالعات تکمیلی این  ).68، ص 2008، 7وفاداري نگرشی را عامل تکرار خرید می پنداشتند (لی و پتریک

ادعا را نیز رد کرد و نشان داد که بررسی نگرش به تنهایی نمی تواند درباره تاثیرات رقابتی، آشنایی و عوامل 

در نهایت آزمون هاي مختلف نشان داد که وفاداري  ).49، ص 2002، 8یطی چندان گویا باشد (بالاگلومح
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مشتري یک مفهوم چند بعدي شامل هر دو بعد رفتاري (تکرار خرید) و نگرشی (تعهد) می باشد. محققانی 

نمی تواند تمام دلایل خرید  که این دو بعد را بررسی کرده اند، پیشنهاد می کنند که تمرکز بر رفتار به تنهایی

این رویکرد پیشنهاد می کند که براي تعریف وفاداري، رفتار باید  ).2002مشتري را توضیح دهد (بالاگلو، 

 همراه با نگرش باشد.

) استاد بازاریابی دانشگاه کالیفرنیا براي اولین بار یک چارچوب مفهومی براي شخصیت برند در 1997آکر (

واقع بینی، راستگویی، (ه نمود این ابعاد و شاخص هاي آنها عبارت بودند از: صداقت قالب پنج بعد ارائ

سودمندي، خوش رویی) هیجان (جسور بودن، پرانرژي بودن، خیال پرداز، به روز بودن) شایستگی (قابل 

، 1997، 1اعتماد، باهوش و موفق بودن) کمال (با کلاس و دلربا بودن) خشونت (مردانه و خشن بودن) (آکر

 .)350ص 

صلاح مدل آکر مقیاسی جدید براي سنجش شخصیت برند ا) ضمن بررسی و 2009(همکاران و  2گوئنز

معرفی نمودند که شامل ابعاد جدیدي همچون مسئولیت پذیري (عمل گرایی، تعهد، ثبات و استواري) 

(پرخاشگر، بی باك و چابکی و فعال بودن (پویایی، نوآوري، فعال و حاضر به خدمت بودن) جسارت 

و  گوئنزشجاع) سادگی (معمولی، ساده و بی تکلف) و حساسیت (رمانتیک و خیالی، عاطفی) می باشد. (

 ).2009 ،همکاران

اجماع بر روي نحوه تعریف و طریقه اندازه گیري آن عدم کیفیت خدمات مفهومی است که به دلیل 

آن ارائه شده است. یکی از تعاریفی که به طور گسترده  مناقشات فراوانی را برانگیخته و تعاریف متعددي از

مورد توجه است، کیفیت خدمات را به عنوان اختلاف بین خدمات دریافت شده واقعی و انتظارات مشتریان 

 ).16، ص 1389آذر و همکاران، (از خدمات تعریف شود 

یکی از مدل هاي اندازه گیري کیفیت خدمات که به صورت گسترده اي مورد استفاده قرار می گیرد مدل 

SERVQUAL 1985همکاران، توسعه یافته است (پاراسورامان و  همکارانو  3است که توسط پارسورامان ،

 داراي پنج بعد کلی به صورت ذیل است: SERVQUALرویکرد  ).46ص 

 تجهیزات و تسهیلات فیزیکی، ظاهر پرسنل و محیط فیزیکی سازمان می شود. ملموسات، که شامل -1

 قابلیت اطمینان، توانایی ارائه ي خدمات وعده داده شده به صورت صحیح، قابل اطمینان و مداوم است. -2

 مسئولیت پذیري، اشتیاق به کمک به مشتري و ارائه خدمت به موقع می باشد. -3

و مهارت کارکنان، توانایی آنان جهت القا و حفظ حس اعتماد و اطمینان است ضمانت و تضمین، دانش  -4

 که شامل شایستگی، احترام، صداقت و اطمینان می باشد.
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همدلی، شامل دسترسی، ارتباطات، فهم و درك مشتري است. مراقبت و توجه خاص شرکت به مشتریان  -5

 ).952، ص 2003، همکارانو  1ي خدمات تلقی می شود. (ون ایواردنهنگام ارائه

مجموعه تالار پذیرایی مشغول به کار می باشند و بین این مجموعه ها  27با توجه به اینکه در شهر کرمان 

براي جذب مشتري و وفاداري آنان رقابت شدیدي وجود دارد تا اینکه از این رهگذر حداکثر سود را کسب 

ارائه نمایند. مساله اصلی پژوهش این است که آیا بین  کنند و بتوانند بهترین خدمات را به مشتریان خود

کیفیت خدمات و شخصیت برند با وفاداري مشتریان تالارهاي پذیرایی شهر کرمان رابطه وجود دارد؟ در 

واقع با انجام این تحقیق و پاسخ به این سوال می توان تا حدودي رابطه بین کیفیت خدمات و شخصیت 

 را کشف و در جهت تقویت آن گام برداشت.برند با وفاداري مشتریان 

 اهمیت و ضرورت تحقیق-1-4

براي شرکت هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه » حفظ و تقویت وفاداري مشتریان«امروزه، موضوع 

رقابتی خویش را در بازار دارند، به عنوان یک چالش راهبردي مطرح بوده و هزینه هاي بسیاري را نیز براي 

این مفهوم و دستیابی به راهکارهاي کاربردي تقویت آن صرف می نمایند، با شدت گرفتن  درك و شناخت

رقابت و نزدیک شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که در حوزه انتخابی مشتریان قرار دارد، ارائه خدماتی که 

یاتی و ضروري بتوانند مورد توجه آن ها قرار گرفته و آن ها را مشتري دائم خدمات سازمان نماید، امري ح

تلقی می گردد. مشتریان آن قدر باهوش هستند که، بدانند حق انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه شده 

 سازمان تجربه بدي داشته باشند، از این حق خود استفاده می کنند و به سمت رقبا می روند.

است. بنابراین مهمترین چالش  به همین دلیل است که اهرم هاي قدرت از سازمان به مشتریان منتقل گردیده

هاي فناوري و تجارت امروز، کسب و حفظ مشتري، وفاداري مشتري و افزایش دادن سودآوري مشتري 

 ).45، ص 1382محمدي، (است 

درصد مشتریان فعلی خود را از دست می دهند، اما اغلب نمی دانند که  30تا  10سالانه شرکت ها حدود 

و به چه دلیل از دست داده اند. اغلب شرکت ها بدون نگرانی در مورد  چه مشتریانی را در چه زمانی

مشتریانی که از دست می دهند، به طور سنتی تاکید زیادي بر جذب مشتري جدید دارند (موسوي و 

 ).1388همکاران، 

مشتریان  با ورود هزاره سوم میلادي، بسیاري از مفاهیم در سازمان هاي پیشتاز، مفهومی دیگر پیدا کرده اند.

درصد افزایش در وفاداري مشتریان، سود به  5وفادار، اهمیت بسیاري یافته اند. مطالعات نشان می دهد که با 

 ).1382مقصودي، (درصد افزایش می یابد. به این نرخ، هزینه وفاداري گفته می شود  85تا  25میزان 

                                                           
1
 -Van Iwaarden 


