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  چكيده
ي هاهتل ي درهتلدار صنعت در برند به يوفادار و كننده مصرف تيرضا بر برند ژهيو ارزش ريتأث هدف با حاضر قيتحق

هاي داده. انجام شده است 1394 در تابستان، ائل گلي و شهريار ي پارسهاهتل شامل:، استان آذربايجان شرقيپنج ستاره 
سـتاره تبريـز و بـا ابـزار      5ي هاهتلنمونه گيري غير تصادفي در دسترس از ميهمانان  روش با مورد نياز براي اين تحقيق

توصيفي و از ، هاكاربردي و براساس روش گردآوري داده، از نظر هدف، تحقيق حاضر. پرسشنامه جمع آوري شده است
به منظـور تجزيـه و تحليـل     Smart plsهمچنين از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار . نوع پيمايشي است

. ستاره شهرتبريز در نظر گرفته شـده اسـت   5ي هاهتلجامعه آماري اين تحقيق كليه ميهمانان . استفاده شده است ،هاداده
 ـا يمفهـوم  مـدل  مستقل يرهايمتغ. استفاده شده است) 2011( همكاران و نامدر اين تحقيق از مدل   :شـامل  پـژوهش  ني

 ـم ريمتغ ؛يزندگ سبك با تناسب، برند تيهو، آل دهيا ةخودپندار با تناسب، كاركنان رفتار، يكيزيف تيفيك  مصـرف  يانجي
، كاركنان رفتار، يكيزيف تيفيك يرهايمتغ كه است يحاك آمده به دست جينتا. است برند به يوفادار وابسته ريمتغ و كننده

 يمعنـادار  و ميمسـتق  ريتـأث  كننده مصرف تيبر رضا يندگز سبك با تناسب و برند تيهو، آل دهيا ةخودپندار با تناسب
 از كـه  شد داده نشان نيهمچن و. است دار معنا و ميمستق برند به يوفادار بر كننده مصرف تيرضا ريتأث همچنين و دارد؛

 بـه  سـبت ن آن ريتـأث  و اسـت  ريمس بيضر مقدار نيبزرگتر يدارا آل دهيا ةخودپندار با تناسب برند ژهيو ارزش ابعاد نيب
 . است شتريب كننده مصرف تيرضا بر رهايمتغ ريسا

  تبريز، صنعت هتلداري، وفاداري به برند، كننده مصرف تيرضا، ارزش ويژه برند :كليدي هايواژه
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  مقدمه -1
  طرح مسأله -1-1

هتلداري يكي از صـنايعي اسـت كـه خـدمات در آن     
حكمفرما است و براي رسيدن به موفقيـت بلندمـدت   

 Xu) .اين صنعت مـديريت برنـد ضـروري اسـت    در 

jing,2011)  ارزش ويژة برند هتل هنگامي كه مديران
 هتل به فكر تقويت موقعيت رقابتي خود در بلندمدت

اخيـراً ارزش  (Cai,2004) .نمود پيـدا ميكنـد  ، افتندمي
ويژة برند به يكي از موضـوعات كليـدي در صـنعت    

 & Kim,jin- Sun) .هتلـداري تبــديل شــده اسـت  

Kim,2008)  زيرا برندهاي قوي ميتوانند باعث اعتماد
مهمانان شوند و آنها را در تجسم ويژگيهاي ناملموس 

ساختن ارزش ويژة برند در هتلداري . هتل قادر سازند
 هـا هتـل با توجه به ايـن واقعيـت كـه خـدمات اكثـر      

 & Prasad) .كارآسـاني نيسـت  ، مشابةيكديگراسـت 

Dev,2000) برند مبتني برمصـرف   ترويج ارزش ويژة
تواند عامل كليدي استراتژيك محـرك بـراي   كننده مي

 (Xu jing,2011). موفقيت در صنعت هتلداري باشـد 
 كـه  مهمانان براي را هاوعده از مجموعه اي هتل برند

 .ميكنـد  عرضه دارند يك هتل خزائن در كليدي نقش

(Duncan & Moriaty,2000) همكــاران و پراســاد 
 و هـا ديدگاه" بعنوان را هتل برند يژةو ارزش) 2000(

 هتـل  بررزرواسـيون  كـه  نامطلوب يا مطوب ادراكات

 هتـل  برند ارزش ويژة. كردند تعريف "ميگذارند تأثير

 هتـل  يـك  برنـد  بـا  مهمانان كه ارزشي" بعنوان ميتوان

 تعريف "آنها رفتار بر ارتباط اين و تأثير دانندمي مرتبط

 باعث مهمانان به خوبتجر(Shoki et al,2012) . كرد

همان ، شودمي هتل برند براي ويژة ارزش شكل گيري
 در هتل برند تخريب باعث ناخوشايند كه تجربه طور

 هتـل  برنـد  بـراي انتخـاب   افراد. ميشود مهمانان ذهن

 و هـا رسانه طريق از و ندارند گذشته تجارب به نيازي
 انتخاب را خاص هتلي ميتوانند دهان دهان به تبليغات

 برنـد را  ويـژة  ارزش اهميـت  موضـوع  ايـن  و كننـد 
 ارزش داراي كه هتلي (Prasad et al,2000). رساندمي

 افزايش جمله از مواردي است ميتواند قوي برند ويژة

توسـعه  ، قيمـت  تغييـرات  بـه  مهمانان مطلوب واكنش
 مهمانان بردباري صبرو، مهمان وفاداري افزايش، برند

 ـ ، بحراني شرايط در  بـالاتر  ارزش و الاترسـودآوري ب

   (kim et al,2008) باشد داشته انتظار را بازار
  اهميت و ضرورت تحقيق  -1-2

دلايل متعددي در ادبيات مربوط به برنـد بـراي رشـد    
از . اسـت  شـده  بيـان  هتلـداري  صـنعت  در برندسازي

 مالي و شده ادراك يهاريسك كاهش، مشتري ديدگاه

كليـدي   منـافع  لـه جم از تحقيق يهاهزينه و مالي غير
توانايي ، كليدي موضوع برند صاحبان مورد در. هستند
، رقيـب  يهـا هتـل  بـه  نسـبت  مناسبتر هايقيمت ارائه

 مشتريان حفظ توانايي، بيشتر بازار سهم توانايي كسب

 يهـا هزينـه  كـاهش  و برند به وفاداري طريق ايجاد از
 اهميـت  بـر  فـراوان  تأكيـد  رغـم  علي. بازاريابي است

 ويـژه  ارزش اندازه گيـري  خدمات در بخش مشتريان

 تقريبـاً  آن شـناختي  يهـا جنبـه  نظر گرفتن در و برند

 مقايسه در خدمات بازاريابي در مفهوم جديد موضعي

 توجـه  مورد بيشتر بايد كه، محصول است بازاريابي با

 صـنعت  از مثـال  يـك  صـنعت هتلـداري  . قرارگيـرد 

 سـزايي  به تأثير آن در موفقيت برند كه است خدمات

 پايـه  بـر  را اقـامتي  ايـن مكـان  ، هتـل  مهمانـان . دارد

 ضمني تعهدي به عنوان رسدمي نظر به كه برندهايشان

 انتخاب، دارند را دريافت آن انتظار هاآن كه خدمتي از

 به برند ارزش ارزيابي(Xu & Chan,2010) . كنند مي

 كه ميدهد را امكان خدمات اين بخش در عالي مديران
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 كنند مقايسه رقابتي در مجموعه را يشانهابرند قدرت

 در هتـل  يك در برند كسب ارزش براي آن نتايج از و

 يهـا اسـتراتژي  فرمولـه كـردن   منظـور  به و زمان طي
 هـا هتـل (Kim & Kim,2005)  كنند استفاده بازاريابي

 آنها موفقيت در كه برند اند خدماتي صنعت از بخشي

 مزيـت  شده تهي شناخهاهتل برند. دارد اساسي نقش

. ميدهـد  را افـزايش  سـهامدارانش  ارزش و رقـابتي 
 مبنايي برند دارند و توجه هتل برند به هاهتل مشتريان

 بـه  افـزايش توجـه   به توجه با. آنهاست انتخاب براي

 در ايـن  متعـدد  برنـدهاي  وجـود ، هتلـداري  خدمات

        تشـابه خ  و خـدمات  دهندگان ارائه بين رقابت، بخش
سـردرگمي   بـه  منجـر  مشـتريان  بـه  رائـه ا قابـل  دمات

شـده   هاآن بين تمايز ايجاد و برند انتخاب در مشتريان
هـاي  فعاليـت  و برنـد  تصـوير  شرايطي چنين در. است

تاثيرگـذار   مشتري گيري تصميم بر شدت به، بازاريابي
با توجه بـه   (Kayaman & Arasli,2007) بود خواهد
، هـا هتـل  تيخـدما  بخش در هادارايي مهمترين، اينكه

 نمادها، برندها، مشتري وفاداري شامل و ناملموس اند

، برنـد  شخصـيت ، برنـد  تصـوير ، شركت و شعارهاي
 بـا  همـراه  داراييهـا  اين. است برند از آگاهي تداعي و

 منبـع  و دارد بـر  در را برند ارزش، ابعاد ملموس ساير

 ايجـاد  .ميگردنـد  محسـوب  رقابتي ايجاد مزيت اوليه

 برنـد  ارزش داشتن هنگام قدرتمند و پايدار تصويري

 ارائه يك متمايزكننده ميتواند كه پنهاني است منابع بالا

  . گردد رقبايش خدمت از دهنده
  پيشينه تحقيق  -1-3

بررسـي   بـه  ايمقالـه  در، )2007( آراسـلي  و كايـامن 
، برنـد  از برنـد:آگاهي  ارزش بعـد  چهـار  بين ارتباطات
در  برنـد  تصوير و هشد ادراك ارزش، برند به وفاداري
از  را برند ارزش ادراك و پرداخته اند هتلداري صنعت
 مطالعـه  ايـن  در. بخشـيده انـد   ارتقـا  مشـتري  ديدگاه

 بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با

 نتيجـه  ايـن  بـه  برنـد  تصـوير  و وفاداري با رابطه آنها

 برنـد  تصـوير  بـر  برنـد  ويـژه  ارزش اند ابعـاد  رسيده

  .  تاثيرگذارند
عنوان  با پژوهشي1389سال  در موسويان و گيلاني نيا

 از بانـك  برنـد  ويـژه  ارزش بـر  برنـد  به وفاداري تاثير

 اين در. دادند انجام الكترونيكي كارت ديدگاه مشتريان

 وفـاداري  تاثير ابتدا آكر مدل نظرگرفتن با در، پژوهش

 ررسيب مورد برند ويژه ارزش بر (بعد رفتاري) برند به

 مي تواند برند به وفاداري جايي كه از آن. گرفت قرار

، شـده  ادراك مـدل(كيفيت  بعـد ديگـر   سه تاثير تحت
 مرحلـه  در، شـود  تداعي برنـد)ايجاد  و برند از آگاهي

 بـر  مـوثر  عوامـل  بـه عنـوان  ، مـذكور  عامل سه بعدي

 بر آنها تاثير و سپس گرفتند قرار مطالعه مورد وفاداري

 پژوهش اين نتايج .است شده ررسيب برند ويژه ارزش

 ارزش بر و كيفيت آگاهي، وفاداري كه مي دهد نشان

 موثر از عوامل نيز برند از آگاهي و دارد تاثير برند ويژه

  . هستند برند به مشتريان وفاداري بر
 و جـامع  نگـاهي  بـا  خود مقاله در، )2010( ژو و چن

 برنـد  ارزش مـورد  در موجـود  بـر ادبيـات   كامـل 

 هاهتل در برند ارزش درك براي، ب مفهوميچهارچو

 مـي دهـد كـه    نشـان  مطالعـه  اين نتايج. اند ارائه داده

 و مشتريان با ارتباط برقراري، تبليغات اغلب از هاهتل
 كسـب  براي مهمانان به كمك براي بازاريابي خدمات

  . مي كنند استفاده برند با اطلاعات مرتبط
 پژوهشي 1389 در سال يزدي ايوبي و خوشخو ايماني

مقصـد   در برنـد  ويـژه  ارزش بـر  موثر عوامل با عنوان
ايـن   از حاصـل  نتايج. دادند انجام يزد شهر گردشگري

در  كـه  برنـد  تصوير بر علاوه كه دهد مي نشان تحقيق
ارزيابي  عامل مهمترين عنوان به اخير سال 30مطالعات
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، اسـت  شده تلقي گردشگري مقصد برند از گردشگران
برنـد   بـه  آگاهي و شده ادراك كيفيت، برند به وفاداري
 ويژه ارزش بر مستقيم صورت به نيز گردشگري مقصد

 به وفاداري، اهميت نظر از و دارند تاثير يزد برند شهر

 . است شده شناخته تاثيرگذار عامل برند مهمترين

 بخـش  در خـود  مطالعـه  در، )2008همكاران ( و كيم

 ـ موفـق  ارتباط عوامل تاثير خدماتي  كـه  را مشـتري  اب

 بـر  را شـده  گرفتـه  در نظـر  تعهـد  و رضـايت ، اعتماد

 آنان مطالعه در همچنين. اند كرده بررسي برند تصوير

. اسـت  شـده  برنـد بررسـي   تصوير بر برند ارزش تاثير
 بـر  تـوجهي  تـاثير قابـل   برنـد  ارزش كه دريافتند آنان

 بـا  موفـق  ابعـاد ارتبـاط   از هريك و دارد برند تصوير

 ميكنند بيان آنان. است موثر برند تصوير بر نيز مشتري

 از برنـد  ايجـاد تصـوير   در بازاريـابي  يهـا فعاليت كه

  . است برخوردار اهميت
عنـوان   با را تحقيقي1388سال  در ياردل و كرباسي ور

 مـوثر  عوامل و تجاري نشان و نام ويژه ارزش ارزيابي

 تحليلـي)  الگـوي  (ارائه كننده مصرف ديدگاه آن از بر

 يهـا داده تحليـل  از آمـده  دست به نتايج. دادند امانج
 و نـام  بـه  وفـاداري  عامل كه داد شده نشان گردآوري

 و نـام  ويـژه  ارزش بر صورت مستقيم به تجاري نشان
 نشـان  و نـام  عامـل تـداعي  ، دارد تـاثير  تجاري نشان

 نشـان  و ويژه نـام  ارزش بر مستقيم صورت به تجاري

 طـور  به، شده ادراك كيفيت عامل و دارد تاثير تجاري

و  نـام  ويـژه  ارزش بـر  وفاداري طريق از و غيرمستقيم
  . گذارد مي اثر تجاري نشان

 بـا و  2009در سـال   همكاران و بوو توسط مطالعه اي
 و مشـتري  بـر  مبتني برند ويژه ارزش مدل يك عنوان

 انجام آمريكا كشور در چندگانه اهداف براي كاربرد آن

 بـراي  تجربـي  اطلاعـات  بررسـي  بـه  مطالعه اين. دش

 ويژه ارزش مدلهاي از استفاده با مدل برند يك توسعه

 اين پايايي و روايي از اطمينان و بر مشتري مبتني برند

 مـدل  يـك  تحقيـق  انجـام  رونـد  در. پـردازد  مي مدل

 توريستها از گروهي در مدل اصلاحي يك و پيشنهادي

 از حاصـل  تايجن. تندگرف بررسي قرار مورد آمريكا در

 را مشـتري  بـر  مبتنـي  ويژه برند ارزش مفهوم، تحقيق

 آگاهي كه دهد نشان مي اين بر علاوه و كند مي تاييد

 اثر تواند نمي دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير برند از

 بـه . دباش برند داشته به مشتريان وفاداري بر مستقيمي

 ممكـن ، مثبتـي دارد  تجربه كه توريستي ديگر عبارت

  . نباشد وفاداري مشتري است
عنـوان   بـا  پژوهشـي 1388سال  در همكاران و حسيني
پاسـخ   بـر  تجاري نشان و نام ويژه ارزش تاثير بررسي

 تجـاري  نشـان  و موردي:نـام  كننده(مطالعـه  مصـرف 

 كه داد نشان آمده دست به نتايج. دادند انجام، ايرانول)

 و نـام  به وفاداري و آگاهي، شده درك بعد كيفيت سه
 رابطـه  كننـده  مصـرف  پاسـخ  دو هـر  ري باتجا نشان

 و نام پيوندهاي بين رابطه اي اما .دارند مثبت و معنادار
. نشـد  يافـت  كننـده  پاسخهاي مصرف با تجاري نشان
 يهـا پاسـخ  و نشـان تجـاري   و نـام  ويـژه  ارزش بين

. دارد وجود و شديد مثبت معنادار رابطه كننده مصرف
 متوسط از ي بالاترامتياز آگاهي بعد در فقط ايرانول نام

 نظـر مصـرف   از آن امتيـاز  ديگر ابعاد در. است گرفته

  . است متوسط از پايين تر كنندگان
 پژوهشي آلمان كشور در 2009اورث در سال  و گرين

 تجـارت  در مشـتريان  وفاداري مقايسه عنوان تحترا 

 تصـوير  قش:نغيرخـانوادگي  تجـارت  خـانوادگي بـا  

 نتيجـه  اين به و دنددا انجام و رضايت اعتماد، شركت

 و مسـتقيم  طـور  بـه  تصـوير شـركت   كـه  رسـيدند 
 مشـتريان  وفـاداري  بر) رضايت طريق از( غيرمستقيم
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 تحت مستقيما نيز مشتري رضايت همچنين. ددار تاثير

 تاثير غيرمستقيم تحت طور به و فروشگاه تصوير تاثير

نشـان مـي    هايافته، اين بر علاوه. مي گيرد قرار اعتماد
خـانوادگي   تجارت در مشتريان وفاداري ميزان كه دهد
  . ندارد تفاوتي غيرخانوادگي تجارت با مقايسه در

 را تحقيقي1389سال  در همكاران و شاهرخ دهدشتي

 برنـد  اعتماد قابليت تاثير سنجش براي مدلي با عنوان

. دادنـد  انجـام  مشـتريان  وفـاداري  تعهـد  هـا بـر  بانـك 
 قابليـت  كـه  دهد مي نشان از تحقيق حاصل يهاافتهي

 بهبـود  در كليـدي  و بسـيار مهـم   نقـش  برنـد  اعتمـاد 

 معنـي  بـدين . نمايد ايفا مي مشتريان رفتاري تمايلات

 تبليغ به تا گردد باعث مي مشتريان رضايت افزايش كه

 نيـز  و اقـدام نماينـد   ديگـران  بـه  خود بانك توصيه و

 همچنـين . يابـد  كـاهش  بانـك  تغييـر  بـه  آنها گرايش

 آنها كاهش تمايل باعث مشتريان ستمرم تعهد افزايش

 مديران مي بايسـت  رو اين زا. گردد مي بانك تغيير به

 و نقـش  نماينـد  ويـژه اي  توجه برند اعتماد قابليت به

 مدنظر داشته مشتريان با ارتباط مديريت در را آن مهم

راسـتاي   در مناسـب تـري   يهـا برنامـه  و استراتژيها و
  . نمايند يطراح خود وفادار مشتريان توسعه

 پژوهشي 2007گارتنر در سال  ويليام و ماجاكونكنيك

 يـك  بـراي  مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش عنوانبا 

. دبرمي كار به، توريست صنعت زمينه در هدف خاص
 شـامل  مشـتري  بـر  مبتنـي  برنـد  ويژه ابعاد ارزش آنها

 مـورد  را وفـاداري  و كيفيـت ، تصـوير ذهنـي  ، آگاهي

 كه است آن از حاكي نتيجه تحقيق .ددادن قرار بررسي

 ويژه ارزش بعد چهار در ميان معناداري و مثبت رابطه

 اين در مدل ررسيب. دوجود دار مشتري بر مبتني برند

 اهميـت  دهنـده  پيشين نشان تحقيقات همانند تحقيق

 پيشـنهاد  و گـارتنر  كونكينـگ  امـا  است ذهني تصوير

 ويـژه  شحيـاتي ارز  بعد تنها ذهني تصوير كه كنندمي

 بـراي ارزيـابي   بلكـه  باشد نمي مشتري بر مبتني برند

 نيـز بايـد   وفاداري و كيفيت، آگاهي ابعاد، مدل كاملتر

  . گيرند قرار بررسي مورد
درك " عنوان با پژوهشي در) 2010(همكاران  و دنگ

 يهااميپ از يتجرب مطالعه، رضايت مشتري و وفاداري
 بـين  ابطـه ر بررسـي  بـه ، "نيچ در همراه تلفن يفور

 پرداخته موبايل خدماتي بخش در وفاداري و رضايت
 پيشـبين  فـاكتور  رضـايت  كـه  كننـد  مـي  بيـان  و، اند

 خـود  مطالعـه  در آنهـا . گـردد  مـي  محسوب وفاداري
 بررسـي  مورد را رضايت و خدمات كيفيت بين رابطه
 كننـده  تعيـين  عامل را خدمات كيفيت و اند داده قرار
 دارنـد  تاكيـد  و اند ردهك معرفي رضايت ايجاد در اي
 رضـايت  بـه  كيفيـت  بـا  خـدمات  ارائـه  بر تمركز كه

  . ددگريمي منجر آنان وفاداري نهايت در و مشتريان
عنـوان   با را پژوهشي1392برهاني و همكاران در سال 

، تجـاري  نـام  تصـوير ، سـازمان  تصـوير  رابطه بررسي
ــا مشــتريان رضــايت و خــدمات كيفيــت ــاداري ب  وف

ــتريان ــنعت مش ــداريبا ص ــام نك ــد انج ــايج. دادن  نت
 دادنـد  نشـان  پژوهش يهافرضيه تاييد با هاهمبستگي

 مشـتريان  رضايت، تجاري نام تصوير، سازمان تصوير
 مثبـت  رابطـه  مشـتريان  وفـاداري  با خدمات كيفيت و

 گام رگرسيون تحليل از حاصل نتايج، همچنين. دارند
 بينـي  پـيش  قدرت بيشترين رضايت، داد نشان گام به
 و سـازمان  تصـوير  شـدن  اضافه با و دارد را اداريوف

 داري معنـي  طور به شبيني پي قدرت خدمات كيفيت
  . يابد مي افزايش

 با را پژوهشي 2000در سال  سوهارتانتو و كاندامپولي

ــداري در   ــاداري مشــتريان در صــنعت هتل ــوان وف عن
تصوير ذهني  كه دنكنمي انيبآنها . نيوزلند انجام دادند
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رضايت مشتري از خـدمات هتـل و   ، ز هتلمشتريان ا
آنها . همبستگي مثبتي با وفاداري مشتريان دارد، قيمت

دارنـد   هاهتلمعتقدند كه تصوير ذهني كه مشتريان از 
و كيفيت خدمات درك شـده مهمتـرين اثـرات را در    

ايجــاد يــك تصــوير ذهنــي . وفــاداري مشــتريان دارد
ايـن  برخوردهـا و خـدمات در   ، مناسب از عملكردها

اثرقوي را در فرآيند وفاداري مشتريان به اين ، صنعت
تصوير ذهني اثر مستقيم بر ميزان رضايت . دارد هاهتل

دارد و رضــايت و كيفيــت خــدمات اثــر مســتقيم بــر 
  . وفاداري مشتري دارد

عنـوان   با را پژوهشي1393كروبي و همكاران در سال 
 در وفـاداري  و مشـتري  رضـايت  ميـان  رابطة بررسي

ستاره  5و 4ي هاهتل(مطالعه موردي: هتلداري تصنع
آمده حاكي  به دستو نتايج . شهر شيراز) انجام دادند

، مشـتريان  وفـاداري  در عامل ترين از آن است كه مهم
عوامـل  ، اطمينـان ، پاسـخگويي ، كيفيت (شامل اعتبـار 

قيمـت   هـا آن تـرين  اهميت و كم )همدلي محسوس و
  . است

عنـوان   بـا را  پژوهشـي 2014سال  يومش گوناراثن در
ارتباط بـين كيفيـت خـدمات و رضـايت مشـتري در      

دست ه و نتايج ب. صنعت هتلداري سريلانكا انجام داد
يــك رابطــه مثبــت و آمــده حــاكي از آن اســت كــه 

، ملمـوس بـودن  ( معناداري بين ابعاد كيفيت خـدمات 
همـدلي) بـا   ، تضـمين ، پاسـخگويي ، قابليت اطمينـان 

ل داري سريلانكا وجود رضايت مشتري در صنعت هت
  . دارد
عنـوان   بـا  را پژوهشي1390سال  در همكاران و فيض

 صـنعت  در مشـتريان  رضـايت  و خـدمات  كيفيـت 

 انجام، مشهد) شهر يهاهتلموردي:  (مطالعه هتلداري

 مجمـوع  داد كـه در  نشـان  آمده دست به نتايج. دادند

 قابـل  حـد  در شـهر مشـهد   يهـا هتل خدمات كيفيت

 ارائـه  خـدمات  كيفيـت  از مشتريان و ددار قرار قبولي

 و مـديران ، مشـتريان  بين ديـدگاه . هستند راضي شده
» مكان«همچنين آميخته .دارد وجود تفاوت كارشناسان

 كمترين داراي» قيمت«آميخته و اهميت داراي بيشترين

  . است اهميت
 تحـت  را پژوهشي1391سال  در همكاران و دهدشتي

 آن تأثير و برند عياجتما هويت ديدگاه عنوان بررسي
 شـركت :مطالعه مـورد ( برنـد  بـه  وفـاداري  توسعه در

ــده ــه لبنــي محصــولات توليدكنن ــد انجــام )كال . دادن
 بـر  برنـد  هويـت  مثبـت  اثر از حاكي تحقيق هاييافته

 بـا  برنـد . بود دو اين مستقيم رابطه و برند به وفاداري
 ميـان  بلندمـدت  روابط گيري شكل منشا قوي هويت
 خواهـد  پـي  در را وفاداري و گشته شركت و مشتري
  . داشت

  سوالات تحقيق  -1-4
 و كننـده  مصرف رضايت بر برند ويژه ارزش تأثير. 1

شـهر تبريـز    سـتاره  5 يهـا هتـل در برنـد  به وفاداري
  چگونه بوده است؟

  اهداف تحقيق  -1-5
 مصـرف  بـر رضـايت   برند ويژه تعيين تأثير ارزش. 1

  . كننده
 بـه  كننده بـر وفـاداري   رفمص رضايت تعيين تأثير. 2

  .  برند
  فرضيات تحقيق -1-6
  . ردارديتأث مصرف كننده تيرضا بر يكيزيف تيفيك

  . ردارديتأث مصرف كننده تيرضا بر كاركنان رفتار
مصـرف   تيبـر رضـا   آل دهي ـا پنـداره  خود با تناسب
  . ردارديتأث كننده
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 . ردارديتأث مصرف كننده تيرضا بر برند تيهو

 ـ سبك با تناسب  مصـرف كننـده   تيرضـا  بـر  يدگزن
  . ردارديتأث

 . ردارديتأث برند به يبروفادار مصرف كننده تيرضا

  مدل مفهومي تحقيق -1-7
 جمع آوري كار و )تئوري(نظري طرح بين رابطه مدل

 علـوم  در. باشـد  مـي  اطلاعـات  تحليـل  و و تجزيـه 

 يعنـي  هسـتند  علايـم  و هانشانه مدلها شامل اجتماعي

 و اجزا شامل(تجربي يهايدهاز پد برخي خصوصيات
 بـا  مـرتبط  مفاهيم طريق از طور منطقي به )آنها ارتباط

 كننـده  مـنعكس  مـدل ، بنابراين .شود مي بيان يكديگر

 كه را واقعي دنياي از ي معينيهاجنبه و است واقعيت

. سـازند  مي مجسم ارتباط دارند بررسي تحت مسئله با
 كند مي وشنر ي مذبورهاجنبه ميان در را عمده روابط

 به توجه با را تجربي تئوري آزمايش امكان سرانجام و

 مدل آزمايش بعد از. كند مي فراهم روابط اين ماهيت

 حاصل دنياي واقعي قسمتهاي از بعضي از بهتري درك

 مدل دستگاهي كه گفت بايد خلاصه طور به. شود مي

 كـار  شاخصها كه و هافرضيه، مفاهيم از متشكل است

آزمـون   براي نياز مورد اطلاعات ع آوريجم و انتخاب
سـاختن   بـراي . )1390، (خاكيميكند تسهيل را فرضيه
 شـيوه  دو بـه  توانـد  مـي  نهايتـا  محقـق ، تحليلي مدل

 وجود مشخصي تفاوت ميانشان كه كند متفاوت عمل

 در و كنـد  مـي  شروع هاهفرضي تدوين ابتدا از ا:يندارد

 راه كـه  ايـن  يـا ، مـي پـردازد   به مفـاهيم  بعدي مرتبه

در ايـن  . )1390، (خاكيكنـد  مـي  طـي  را معكوسـي 
) اسـتفاده شـده   2011و همكـاران(  تحقيق از مدل نام

  . است

  
  )2011(همكاران و نام: از برگرفته، تحقيق مفهومي مدل. 2 شكل

  
ــايمتغ ــتقل يره ــدل مس ــوم م ــا يمفه ــژوهش ني  پ

ــار، يكــيزيف تيفيك:شــامل ــا تناســب، كاركنــان رفت  ب
 سـبك  بـا  تناسـب ، برنـد  تي ـهو، لآ دهيا ةخودپندار

 ري ـمتغ و مصرف كننده تيرضا يانجيم ريمتغ ؛يزندگ
  . است برند به يوفادار وابسته
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  روش شناسي تحقيق -1-8
كـاربردي و براسـاس   ، از نظـر هـدف  ، تحقيق حاضـر 

توصيفي و از نـوع پيمايشـي   ، هاروش گردآوري داده
سـتاره   5ي هـا هتـل درقلمرو مكاني اين تحقيق . است

ي پـارس،  هـا هتـل شامل: ، استان آذربايجان شرقير د
قلمـرو زمـاني تحقيـق    . شهريار بوده اسـت  و گليائل

ي مورد نيـاز بـراي ايـن    هاداده. مي باشد1394تابستان
نمونه گيري غير تصادفي در دسـترس   روش تحقيق با

ستاره شـهر تبريـز و بـا ابـزار      5ي هاهتلاز ميهمانان 
جامعه آمـاري ايـن    .پرسشنامه جمع آوري شده است
ــان   ــه ميهمان ــق شــامل كلي ــلتحقي ســتاره  5ي هــاهت

 جامعـه نـا   حجـم  كـه  اين به توجه با. است شهرتبريز

 حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم

آمـده   به دسـت  196عدد  است كه شده استفاده نمونه
هــاي در ايــن پــژوهش بــراي آزمــون فرضــيه. اســت

سازي معـادلات  مدل، هوميپژوهش و برازش مدل مف
هـاي  رويكـرد . ساختاري به كـار گرفتـه شـده اسـت    

سـازي معـادلات سـاختاري    مختلفي در رابطه با مـدل 
ســازي معــادلات بــدين معنــا كــه مــدل. وجــود دارد

ــه روشســاختاري را مــي ــر پاي ــوان ب هــاي آمــاري ت
هاي نمونـه  ها و ويژگيمتناسب با نوع متغير، متفاوتي

هاي آماري در يكي از روش. م دادآماري پژوهش انجا
. روش حــداقل مربعــات جزئياســت  ، ايــن زمينــه 

سازي معادلات سـاختاري بـر   افزارهايي كه از مدلنرم
نسبت به وجود ، كنندمي پايه اين روش آماري استفاده

نرمـال  ، هـاي مسـتقل  ي متغيـر هم خط ـشرايطي مانند 
 .ها و كوچك بودن نمونه سـازگار هسـتند  نبودن داده

(Haenlein & Kaplan,2004)   در پـژوهش حاضـر از
استفاده شده است كـه در زمينـه    SmartPLSافزار نرم

سازي معادلات ساختاري بـر پايـه روش حـداقل    مدل
 بـه . استي پركاربرد و مفيد افزارنرم، مربعات جزئي

 روايي منطقي نوع دو، پرسشنامه روائي سنجش منظور

 روايي، اين راستا رد و شده گرفته درنظر سازه روائي و

 عـاملي)  اعتبار عاملي(تحليـل  و ظاهري اعتبار، محتوا

 كمـك  با پرسشنامه اعتبارعاملي آزمون، شدند بررسي

 اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل

 عـاملي  بارهـاي  همـه . گرفتـه اسـت   انجام اس ال پي

 دهنـده  نشـان  كه بوده 5. 0از  بالاتر متغيرهاي تحقيق

 محتـوا  همچنين اعتبار .باشد مي پرسشنامه بالا روايي

 محتـرم  اسـاتيد  و متخصصان نظر به اتكا با پرسشنامه

جهت . است آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد
 از اطمينـان  و پرسشـنامه  پايـايي  ضـريب  محاسـبه 

 آزمـون  از گيري تحقيـق  اندازه ابزار دروني هماهنگي

 يك و صفر بين كميت اين .شد استفاده كرونباخ آلفاي

 پايايي عدم معرف، صفر پايايي ضريب، تغيير مي كند

مقادير . است كامل پايايي معرف، يك پايايي و ضريب
، است(سـكاران  مطلوب كرونباخ آلفاي براي0/7 بالاي
 سـؤالات  كـل  كرونباخ پرسشنامه براي آلفاي. )1388

برند از ديـدگاه مصـرف كننـده     ويژه ارزش به مربوط
خـود  ، رفتار كاركنان، هفت متغير كيفيت فيزيكي (هر

، سـبك زنـدگي   با تناسب، هويت برند، پنداره ايده آل
رضايت مصرف كننده و وفاداري به برند) در مجموع 

آمد و براي تك تـك متغيرهـاي    به دست 8860. عدد
، كيفيـت فيزيكـي  ، وفاداري به برنـد ، رضايت مشتري
هويـت برنـد و   ، خود پنـداره ايـده آل  ، رفتار كاركنان

. 0، 870. 0ي بـه ترتيـب اعـداد    زندگ سبك با تناسب
ــه  873. 0، 874. 0، 876. 0، 868. 0، 879. 0، 861 بـ

 كـه  آن اسـت  دهنـده  نشـان  اعـداد  ايـن . آمـد  دسـت 

. است برخوردار لازم پايايي از، استفاده مورد پرسشنامه
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 تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج

از آنجايي كه پژوهش حاضـر  . مده استآ 2 جدول در
ي اوليـه  هـا براي گرداوري داده، است از نوع پيمايشي

 هـا ي استاندارد جهـت آزمـون فرضـيه   هااز پرسشنامه

 سـؤال  28 ايـن پرسشـنامه داراي  . استفاده شده است

ــراي      ــاملي ب ــتفاده و بارع ــورد اس ــابع م ــوده و من ب
 1گيري هريك از متغيرهاي تحقيـق در جـدول   اندازه
  . است شده آورده

  

  منابع مورد استفاده و بارهاي عاملي براي اندازه گيري متغيرهاي تحقيق -1 جدول
 منابع مورد استفاده بارعاملي  گويه  متغير/ سازه

  رضايت مصرف كننده

 849 /0  ميزان رضايت از نوع و كيفيت خدمات ارائه شده

 )1999(  لا و لي

ست، سرعت ميزان رضايت از نحوه پيگيري درخوا
  انجام كار

0/ 955 

 633 /0  رضايت از روش، سرعت انجام كار

ميزان رضايت از كيفيت، سرعت و نحوه پاسخگويي 
  به شكايات مشتريان

0/ 961 

 0566  ميزان رضايت از عملكرد كلي شركت

  وفاداري به برند

اگر بخواهم دوباره از خدمات هتل بخرم، خدمات 
 649 /0  كنم.را انتخاب مي ر تبريزهاي پنج ستاره شههتل

ــهال و ي ديــــــــ
 )2008(كوئنزل

هاي پنج ستاره شهر كنم از خدمات هتلسعي مي
استفاده كنم زيرا اين محصولات بهترين  تبريز

  انتخاب هستند.
0/ 635 

هاي پنج من خودم را مشتري وفادار خدمات هتل
  دانم.ستاره شهر تبريز مي

0615 

پنج ستاره شهر تبريز را به  هايمن خدمات هتل
  كنم.دوستان و آشنايانم معرفي مي

0/ 595 

هاي پنج ستاره من قصد دارم به خريد خدمات هتل
  شهر تبريز ادامه دهم.

0/ 559 

هاي پنج ستاره شهر نام و نشان تجاري خدمات هتل
  انتخاب ترجيحي من خواهد بود. تبريز

0/ 747 

  فيزيكي كيفيت

اي شهر تبريز داراي كيفيت بسيار هخدمات هتل
  خوبي هستند.

0/ 605 

 )1992( آكر و كلر
 هاي پنج ستاره شهر تبريزمن به كيفيت خدمات هتل

  اطمينان كامل دارم.
0/ 689 

هاي شهر تبريز ارائه دهنده ويژگيهاي خدمات هتل
  كيفي عالي هستند.

0/ 665 

  رفتار كاركنان

با نيازهاي  هر تبريزهاي پنج ستاره شكاركنان هتل
روز كاربران ابتكارات جذابي در ارائه خدمات ارائه 

 دهد.مي

0/ 755 

ــن  و لمـــــــــــ
 )2008(همكاران

در ارائه  هاي پنج ستاره شهر تبريزكاركنان هتل
 كندخدمات خود از مدرنترين تكنولوژي استفاده مي

0/ 985 

دانش و  هاي پنج ستاره شهر تبريزكارمندان هتل
 لازم در پيشرفت كار خود را دارند.مهارت 

0/ 697 

با نيازهاي  هاي پنج ستاره شهر تبريزكاركنان هتل
روز كاربران ابتكارات جذابي از نظر برخورد با 

 دهد.مسائل و مشكلات ارائه مي

0/ 666 

  آلخودپنداره ايده
هاي من شركتي كه نام و نشان تجاري خدمات هتل

  كند، دوست دارم.توليد ميرا  پنج ستاره شهر تبريز
0/ 873 

ــرد  و ميلــــــــــ
 )2004(بران
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  هويت برند

فراتر و  هاي پنج ستاره شهر تبريزخدمات هتلبرند 
  .دور از دسترس رقبايش قرار دارد

0/ 755 

ــرد  و ميلــــــــــ
  )2004(بران

، برندي هاي پنج ستاره شهر تبريزخدمات هتلبرند 
  سطح بالا (باكلاس بالا) و كيفيت بالا است

0/ 642 

شهرت  هاي پنج ستاره شهر تبريزخدمات هتلبرند 
  .زيادي دارد

0/ 545 

  تناسب با سبك زندگي

 هاي پنج ستاره شهر تبريزبا مصرف خدمات هتل

  دهد.احساس خوبي به زندگي من دست مي
0/ 866 

ــن  و لمـــــــــــ
  )2008(همكاران

 716 /0  ام.من از نظر عاطفي به اين محصول وابسته

 هاي پنج ستاره شهر تبريزخدمات هتلبا مصرف 

  آرامش فكري بيشتري دارم.
0/ 696 

تناسب  هاي پنج ستاره شهر تبريزخدمات هتل
  زيادي با سبك زندگي من دارد.

0/ 516 

  

  كرونباخ آلفاي -2جدول 
 متغير  تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

  رضايت مصرف كننده  5  870. 0
 ندي به بروفادار  6  861. 0

 كيفيت فيزيكي  3  879. 0

 كاركنان رفتار  4 868. 0

 خود پنداره ايده آل  3 876. 0

 هويت برند  3  874. 0

 زندگي سبك با تناسب  4  873. 0

 مجموع متغيرها  28  886. 0

  
  منطقه مورد مطالعه -1-9
 46 در شرقي آذربايجان مركز تبريز، جغرافيايي نظر از

 دقيقـة  2 و درجـه  38 و شرقي طول دقيقة 25 و درجه

. است شده واقع گرينويچ النهار نصف از عرض شمالي
 نقـاط  در متـر  1550 تـا  1350 دريا سطح از آن ارتفاع

 11800 حدود وسعتي با تبريز. است متغير آن مختلف

 قسـمت  در و آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر

 غـرب  كيلـومتري  619 و اروميه درياچة شمال شرقي

 مسير در گرفتن قرار دليل به شهر اين. دارد رقرا تهران

 ي مهـم هـا كانون از يكي ميانه آسياي و غرب به شرق

 بـوده  ايـران  فرهنگـي  و، بازرگاني، اقتصادي، سياسي

 داشـتن  و اسـتان  مركزيـت  علت به، تبريز شهر. است

 برخوردار خوبي امكانات از، مدنيت سابقه در و پيشينه

 تحت شهر اين وريستيت فضاي الگوي، بنابراين. است

 بخـش  بيشـتر  و قرار گرفتـه  شهر تاريخي فضاي تأثير

 مصـوبة  اسـاس  بـر . دهـد مـي  پوشش را شهر مركزي

 يكي از تبريز، ايران شهرسازي و معماري عالي شوراي

 و رسـيده  ثبت به كشور تاريخي و فرهنگي شهر شش
 كشـور  در مـدنيت  و شهرنشيني كهن يهاخاستگاه از

 و غنـي  بسـيار  فرهنگـي  و خيميـراث تـاري   كه است
 و فرهنگـي  غنـاي  بـراي  بـالايي  پتانسـيل  آن گستردة
، نظـر جمعيتـي   از. دارد شـهري  گردشـگري  گسترش
 در مسـكن  و نفوس عمومي سرشماري نتايج براساس

 ميليون 1 حدود در تبريز شهرستان جمعيت، 1390سال

 1 شهرستان اين مركز جمعيت و نفر 94 و هزار 695و 

. اسـت  شـده  بـرآورد  نفـر  188 و هـزار  506 و ميليون
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 هـزار  495 و ميليـون  1 اين شهرستان شهري جمعيت

اسـت   خـانوار  283 و هزار 513 آن خانوار تعداد و نفر
  . )1393، (استانداري آذر بايجان شرقي

  
  
  مباني نظري -2
  ارزش ويژه برند  -1-2

 يـك  به كه است اي ويژه ارزش آن، برند ويژه ارزش
 دلايـل  از يكي. شود مي داده آن نام طريق از محصول

 بازاريابان كه است اين برند ويژه ارزش مفهوم تياهم
 مزيـت  توانندمي، بالا ويژه ارزش با برندهايي كمك با

 كـه  شـركتهايي  رقـابتي  مزيت. آورند به دست رقابتي
 پـذيري  انعطاف شامل، هستند ارزشمندي برند داراي

 توسـعه  بـراي  ييفرصتها، رقبا پيشبردي فشار درمقابل
 بـازار  بـه  رقبـا  ورود براي موانعي ايجاد و موفق برند

 توجـه  با برند ويژه ارزش(Farquhar,1989) .ودشيم
، آن ارزيابي مختلف روشهاي نيز و متفاوت اهداف به
 گرفتـه  قـرار  بحث مورد متفاوتي محتواي و معاني در

 مـورد  كـه  مشـتركي  ديدگاه تاكنون كه حالي در است
 نشـده  ارائـه ، باشـد  بازاريابي دانشمندان يتمام توافق
 يهـا شـيوه  وانتيم كلي طور به(Keller,2003) .است

 بـر  مبتني كلي دسته دو به را برند ويژه ارزش ارزيابي

 مالي مفاهيم بر مبتني و )يابيبازار(كننده مصرف رفتار
 به مشتري منظر از مطالعه اين در كه. كرد بندي تقسيم

 در برنـد  ويـژه  ارزش. تاس ـ شـده  پرداختـه  موضوع
 مورد در مشتريان كه دانشي بر محور مشتري رويكرد

 و برند از آگاهي در دانش اين. دارد تمركز دارند برند
 ايجـاد  برند از كه تصويري وهمچنين برند يهاتداعي
ــديمــي انعكــاس، شــود مــي  & Keller,1993) .اب

Aaker,1991)و دانـش  ي نتيجه برند قدرت، بنابراين 
 و برنـد  از آنهـا  تجربـه  مورد در كنندگان رفمص نظر

ــه ــابرنام ــابي يه ــرتبط بازاري ــا م ــد ب ــت برن  .اس

(Keller,2003)  
 بـا  را برنـد ، برنـد  از كنندگان مصرف خوب ي تجربه
 بـه  متعاقبـاً  و سـازد  مي مرتبط كننده مصرف با و معنا
 يابد مي بسط، برند مورد در كننده مصرف مثبت رفتار
 .دگـرد مـي  داري ـوپا رقـابتي  مزيـت  ايجـاد  به ومنجر

(Hong-Bumm, Jeong,2003) ارزش كلي صورت به 

بعـد   دو مبنـاي  بـر  كننـده  مصرف ديدگاه از برند ويژه
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 كساني اولين از. شودمي گيري اندازه رفتاري و ادراكي

 ديـدگاه  از برنـد  ويـژه  سازي ارزش مفهوم درباره كه

ارائه  فرضياتي، ادراكي ابعاد بر تاكيد با و مصرف كننده
مـي   فـرض  وي. ) بوده است1991و1993( كلر، كرده
 مقايسـه  مبناي بر و به دانش، برند ويژه ارزش كه كند

 دانش همچنين. دارد بستگي، مشابه محصول يك با آن

 مفهـوم  برند تصوير و آگاهي بعد دو اساس بر برند را

 مفهوم منظور به كه شخصي اولين. است نموده سازي

هـردو بعـد    اسـاس  بـر  مدلي ،برند ويژه ارزش سازي
 براي او. )است1991( آكر، كرد ارائه ادراكي و رفتاري

 پـنج  كننده مصرف ديدگاه از ويژه برند ارزش ارزيابي

، برنـد  از آگـاهي  از: عبارتنـد  كـه  كـرد  مطـرح  را جزء
 و برنـد  تـداعي ، ادراك شـده  كيفيت، برند به وفاداري

 مزيت . . . .و اختراع حق، امتياز حق نظير داراييها ساير

در  ادراكـي  و رفتـاري  بعد دو كردن تركيب، آكر روش
، زيرا. است برند ويژه ارزش اندازه گيري شاخص يك

 دهنده نشان كه دارد زيادي وجود شواهد و مستندات

 ضـعيفي  شاخص تنهايي به، نگرش كه است نكته اين

 بر مشتمل شاخصي از استفاده و بوده بازار براي رفتار

 قـدرت  باعـث افـزايش   رفتـاري  و اكيادر بعد دو هر

مصـرف   ادراك هرچند. مي شود زمينه اين در ارزيابي
 رفتـاري  بعـد  سـازي  آشـكار  بـراي  پيش نيازي كننده

، ايـن مـدل   مزاياي ديگر از. مي باشد برند ويژه ارزش
نظريـه   نيـز  و اسـت  مـدل  اين كم ابعاد تعداد و راحتي
 ايشآزم ـ مورد تجربي به صورت را آن زيادي پردازان

 (Cobb-Walgern etal,1995) . داده اند قرار

  رضايت مصرف كننده -2-2
رضايت مصرف كننده عبارتست از ارزيـابي مطلـوب   

بـه  . مصرف كننده از تجربه مصرف يك خدمت ذهني

تجربـه خريـدي اسـت كـه      طور كلي رضايت نتيجـه 
مصرف كننده يا مشتري پاداش و ارزشها ي حاصل از 

 مـورد انتظـارش مقايسـه    هرا با نتيج محصولمصرف 
از نظر گيس و گـت رضـايت پاسـخ مناسـب     . كندمي

نسبت به يك موقعيت خـاص در يـك زمـان خـاص     
بنــابراين رضــايت مشــتري يــك نــوع پاســخ  . اســت

شناختي يا انفعالي است كه به يـك موقعيـت خـاص    
. افتـد مـي  مربوط است و در يك زمان خـاص اتفـاق  

ه رضـايت  دهـد ك ـ مي تحقيقات دو دهه گذشته نشان
، مهمانان منجر به بازگشـت مجـدد مهمانـان بـه هتـل     

. شـود مـي  تبليغات دهان به دهـان مثبـت و وفـاداري   
دوستانه بودن ، و باتجربه كاركنان مؤدب، نظافت اتاقها

جذاب هتل از جمله  فيزكي محيطبرخورد كاركنان و 
 كه باعث ايجاد رضايت مهمانان از هتـل و  اند عواملي

، همكــاران و (دهدشــتيشودمــي وفــادار شــدن آنهــا
11:1391(  .  

  وفاداري به برند -3-2
 و رفتـاري  پاسـخ  صـورت يـك   بـه  برنـد  به وفاداري
 فيزيولـوژيكي  از فرآينـدهاي  عملكـرد  يـك  همچنين

 از تـابعي  برنـد  به وفاداري، بنابراين. شود مي تعريف

 ويژه اساساً ارزش. )است رفتارها(عادات و گرايشات

 در كنندگان مصرف كه مي شود يناش اعتمادي از برند

 كـه  دارند برند يك به ديگر نسبت برندهاي با مقايسه

 تمايـل  و كننـدگان  وفاداري مصرف بعنوان اعتماد اين

 مـي  ترجمـه  برند براي ي بالاهاقيمت پرداخت به آنها

 توسـعه  و برند بخاطر وفاداري برند ويژه ارزش. شود

 مثبت طهراب يك و اهميت هست حائز مديران براي آن

ــا ــاداري ب ــد وف  & Lassar, Mittal) .دارد برن

Sharma,1995)در استراتژي مهم مفهوم يك وفاداري 



  
 

  185  )تبريز شهر ستاره پنج هايهتل: موردي مطالعه( هتلداري صنعت در برند به وفاداري و هكنند مصرف رضايت بر برند ويژه ارزش تأثير
  

 برنـد هسـته   وفـاداري  آكـر  گفتـه  به و است بازاريابي

 شود منجر مي وفاداري، است برند ويژه ارزش مركزي

 درجستجوي اطلاعات كمتر هاحل راه بين در مشتريان

وفـاداري   مفهـوم . )1391:81باشند(رحيم نيا و فاطمي
توسـعه   رفتاري وفاداري به هم و نگرش به هم برند به

كـه   معناسـت  ايـن  به رفتاري وفاداري. است شده داده
بـه   كـرد؛  خواهند خريد برند همين از مجدداً مشتريان

وفـاداري   بـه  نسبت نگرشي ي وفادار كه رسد مي نظر
 رجحـان  و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با رفتاري
ي هـا ارزش كـه  اسـت  زمـاني  و اسـت  مشـتريان  دهي

  . شودمي مشاهده برند يك از فرد به منحصر
 منظـور  بـه  تـوان  مي را رفتاري وفاداري بر اين علاوه

 & Sun) .گرفت نظر در برند ارزش بررسي پيامدهاي

Ghiselli,2010) از جمله مفاهيم اساسي در بازاريـابي ،
نشـان داده   چرا كه تحقيقـات ، وفاداري مشتري است

، درصدي حفظ و وفاداري مشتريان 5است كه افزايش
عـلاوه بـر   . درصد افزايش سود را به همـراه دارد  85
بسـيار  ، هزينه حفظ و نگهداري مشتريان موجود، اين

بنــابر ايــن . كمتــر از جــذب مشــتريان جديــد اســت
موضوعي با اهميت استراتژيك براي ، وفاداري مشتري

بـه همـين   (Zhang et al,2014:213) .است هاسازمان
قدرت ايجاد وفاداري به برند در ميان مشـتريان  ، دليل

شود(جهانيان مي مزيت اصلي برندسازي درنظر گرفته
اگر مشتريان نسـبت  ، چرا كه. )1392:28، و همكاران

در واقــع بــا توجــه بــه ، بــه برنــد بــي تفــاوت باشــند
قيمت و تسـهيلات مـرتبط بـا محصـول و     ، هاويژگي
 خريـد ، ا بدون توجه به نام و نشان تجاري آننيزتقريب

احتمالا ارزش ويژه برند بسيار ، در اين حالت. كنندمي
، حتي در صورتي كه رقبا، ولي اگر مشتريان. كم است
قيمت و يا تسهيلات مناسب تر نيـز  ، ي بهترهاويژگي

ايـن  ، به خريد از برند خاصي ادامه دهند، ارائه ميكنند
 .توجـه آن برنـد خواهـد شـد     منجر به افزايش قابـل 

(Aaker,1991:39)توان وفاداري به برند را مي بنابراين
 Gil) .به عنوان تعهدي براي خريد مجدد تعريف نمود

et al,2007:189) 
  هايافتهتحليل  -3

 مشاهده 3ي شماره جدول در كه تحقيق نتايج براساس
درصـد زن   36درصد افراد نمونه مـرد و   64، شودمي

درصد در رده  23نيز  سني توزيع ي زمينه در .بوده اند
 40تا  30درصد در رده سني  58، سال 30تا  20سني 
 3ســال و  50تــا  40درصــد در رده ســني  16، ســال

 و. سـال بـه بـالا بـوده انـد      50درصـد در رده سـني   
درصـد   10 ميـزان تحصـيلات   ي زمينـه  در همچنـين 

 6، درصد كارشناسي 70، درصد فوق ديپلم 12، ديپلم
درصـد داراي   2درصد كارشناسي ارشد و در نهايـت  

  . مدرك دكتري بوده اند
 

  بررسي مورد نمونه دموگرافيك توزيع - 3جدو 
  درصد

 مرد 64%
 جنسيت

 زن 36%

 سال 30تا  20 23%

 سن
 سال 40تا  30 58%

 سال 50تا  40 16%

 سال 50بالاتر از  3%

 ديپلم 10%

ميزان 
  تحصيلات

 مفوق ديپل 12%

 كارشناسي 70%

 كارشناسي ارشد 6%

  دكترا 2%
  

  مدل برازش يهاشاخص بررسي -
 و معنـادار  آمـاري  لحـاظ  بـه  نظـري  مـدل  يـك  يافتن

 باشـد  كـاربردي  و نظري مفهوم و معنا داراي همچنين

 معادله ساختاري سازي مدل بكارگيري از اوليه هدف

 در جزئي مربعات حداقل روش براي كلي معيار. است
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 يهاشاخص. نام دارد (Gof)اف -اُ-جي شد گرفته نظر
 بـه  و دارنـد  بـر  در را يـك  تا صفر از معيار كراني اين

 مـدل  و درونـي  مـدل ، نسـبي ، مطلـق  شـاخص  چهار

 همـان  واقـع  در درونـي  مدل. شوندمي تقسيم بيروني

 مسـير  ضـرايب  همـان  يـا  مكنون متغيرهاي روابط بين
 و عـاملي  ارهايب برآورد واقع در بيروني مدل و است

 & Fornell) .اســــت عــــاملي تحليــــل

Cha,1994)مطلق و نسبي برازش ي نيكوييهاشاخص 

 ايـن  چنانچـه . هسـتند  توصـيفي  يهـا شاخص دو هر

 مدل مناسب، باشند 5. 0مساوي با  يا بزرگتر شاخصها
 از نتـايج ، مـي شـود   مشـاهده  كـه  همانطور. باشندمي

 شاخص كه مي گيريم نتيجه مدل برازندگي از حاصل

 مطلـق  از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيكويي

   .است

  مدل برازندگي يهاشاخص -4 جدول
  مقدار  مدل برازندگي يهاشاخص

  574 .0  مطلق
  760 .0  نسبي

  975 .0  مدل بيروني
  755 .0  مدل دروني

  

  تحليل مسير -
جهـت   يـك  در متغيرهـا  بـين  روابـط  مسير تحليل در

 در متمـايز  مسـيرهاي  عنـوان  بـه  و يابنـد  مـي  جريان

 بهتـرين  در مسـير  تحليـل  مي شوند مفاهيم نظرگرفته

 مسير نمودار يعني، آن عمده ويژگي طريق صورت از

مـي   آشـكار  را متغيرها بين احتمالي عليّ كه پيوندهاي
 تحقيق يهافرضيه بررسي براي. مي شوند تبيين، سازد

  :شود برازش زير مدل كلي كه است لازم

 
  تحليل مسير مدل - 3شكل 

  
  ي تحقيق هابررسي فرضيه -
 ابتدا، پژوهش اين يهافرضيه تمامي بررسي منظور به

 ضـريب  ايـن  معنا داري سپس، محاسبه مسير ضريب

 سـطح  چنانچـه  .شود مي بررسي آزمون آماره با مسير

  آزمـون  سـطح معنـاداري   از شـده  محاسـبه  معنـاداري 
)0 .05 α=مي تأييد مربوط فرضية، باشد تر ) كوچك 
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  . شودمي رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 05. 0مقدارآن از  كه صورتي در شود و
  مسيرهاي مستقيم متغيرهاي فرضيات اصلي -5 جدول

  مسير مستقيم
ضريب 
  مسير

آماره 
  آزمون

  نتيجه  معناداري

  دشو مي تاييد  0/000  825/4  597/0  .تأثيردارد كننده مصرف رضايت بر فيزيكي كيفيت
  شود مي تاييد  0/000  765/3  475/0  .تأثيردارد كننده مصرف رضايت بر كاركنان رفتار

  شود مي تاييد  0/000  163/5  635/0  .مصرف كننده تأثيردارد رضايت تناسب با خود پنداره ايده آل بر
  شود مي تاييد  0/000  434/3  445/0  .تأثيردارد كننده مصرف رضايت بر برند هويت

  شود مي تاييد  0/000  454/4  545/0 .تأثيردارد كننده مصرف رضايت زندگي بر سبك تناسب با
  شود مي تاييد  0/000  383/5  655/0  .تأثيردارد برند به بروفاداري كننده مصرف رضايت

  
 با توجه به كه است 597/0ضريب مسير  1در فرضيه 

 و اسـت  شده 000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار
 ايـن  كـه  نتيجه گرفت توانمي باشد ميكمتر 05. 0 از

 اسـت  دار معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب

معنــا داري بــر  كيفيــت فيزيكــي تأثيرمثبــت و يعنــي
   .دارد رضايت مصرف كننده

 با توجه به است كه 475/0ضريب مسير  2در فرضيه 

 و اسـت  شده 000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار
 ايـن  كـه  نتيجه گرفت توانمي باشد كمترمي 05. 0 از

دار اسـت   معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب
بر رضـايت   معنا داري رفتاركاركنان تأثيرمثبت و يعني

   .مصرف كننده دارد
 با توجه به است كه 635/0ضريب مسير  3در فرضيه 

 و اسـت  شده 000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار
 ايـن  كـه  نتيجه گرفت توانمي باشد كمترمي 05. 0 از

دار اسـت   معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب
معنـا   تناسب با خود پنداره ايده آل تأثيرمثبـت و  يعني
   .بر رضايت مصرف كننده دارد داري

 با توجه به است كه 445/0ضريب مسير  4در فرضيه 

 از و است شده000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار

 ايـن  كـه  نتيجـه گرفـت   توانمي باشد كمترمي 05. 0

دار اسـت   معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب
بـر رضـايت    معنا داري هويت برند تأثيرمثبت و يعني

   .مصرف كننده دارد
 با توجه به است كه 545/0ضريب مسير  5در فرضيه 

 از و است شده000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار

 ايـن  كـه  گرفـت نتيجـه   توانمي باشد كمترمي 05. 0

دار اسـت   معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب
معنـا داري   يعني تناسب با سبك زندگي تأثيرمثبـت و 

   .بر رضايت مصرف كننده دارد
 با توجه به است كه 655/0ضريب مسير  6در فرضيه 

 از و است شده000 .0 برابر كه معناداري احتمال مقدار

 ايـن  كـه  تنتيجـه گرف ـ  توانمي باشد كمترمي 05. 0

دار اسـت   معنـي  05. 0خطاي  سطح در مسير ضريب
معنا داري بر  يعني رضايت مصرف كننده تأثيرمثبت و

  .دارد وفاداري به برند

 كنندة تعيين عوامل از يكي برندينگ: نتيجه گيري -4

. اسـت  جهـاني  هتلـداري  صـنعت  در برند ويژة ارزش
هتلداري يكي از صـنايعي اسـت كـه خـدمات در آن     

ما است و براي رسيدن به موفقيـت بلندمـدت   حكمفر
ارزش . در اين صنعت مديريت برنـد ضـروري اسـت   

ويژة برند هتل هنگامي كه مديران هتل به فكر تقويت 
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نمود پيـدا  ، افتندمي موقعيت رقابتي خود در بلندمدت
اخيراً ارزش ويژة برند به يكـي از موضـوعات   . ميكند

زيـرا  . تكليدي در صنعت هتلداري تبـديل شـده اس ـ  
برندهاي قوي ميتوانند باعث اعتماد مهمانان شـوند و  
آنهــا را در تجســم ويژگيهــاي نــاملموس هتــل قــادر 

ساختن ارزش ويژة برند در هتلداري با توجـه  . سازند
مشــابة  هــاهتــلبــه ايــن واقعيــت كــه خــدمات اكثــر 

تـرويج ارزش ويـژة    .كار آساني نيست، يكديگراست
وانـد عامـل كليـدي    برند مبتنـي برمصـرف كننـده ميت   

استراتژيك محرك براي موفقيت در صنعت هتلـداري  
 بـراي  را هـا وعـده  از مجموعـه اي  هتـل  برنـد . باشد

 دارنـد  يـك هتـل   خـزائن  در كليدي نقش كه مهمانان

شـكل   باعـث  مهمانـان  تجربـه خـوب  . كندمي عرضه
 همان طـور ، ميشود هتل برند براي ويژة ارزش گيري

 ذهن در هتل برند خريبت باعث ناخوشايند كه تجربه

 به نيازي هتل برند براي انتخاب افراد. شودمي مهمانان

 تبليغـات  و هارسانه طريق از و ندارند گذشته تجارب

 و كنند انتخاب را خاص هتلي توانندمي دهان دهان به
. رسـاند مـي  برنـد را  ويـژة  ارزش اهميت موضوع اين

 انـد تومـي  است قوي برند ويژة ارزش داراي كه هتلي

 بـه  مهمانـان  مطلوب واكنش افزايش جمله از مواردي

، مهمـان  وفاداري افزايش، توسعه برند، قيمت تغييرات
سـودآوري  ، بحراني شرايط در مهمانان بردباري صبرو
، امروزه. باشد داشته انتظار را بازار بالاتر ارزش و بالاتر
 ارزشـمند  شـركت  يهـا دارائـي  از همـه  بـيش  برندها

 اسـتراتژيك  و ارزش اقتصادي افزاينده برندها. هستند

 منظـور  بـه  مديران بازاريابي تلاش. هستند مالكانشان

 به لازم منجر ريزي برنامه دونب، برند نگهداري و خلق

. گـردد هـا مـي  شركت براي اي عديده مشكلات ايجاد
 بازاريابي مفاهيم برند مديران يا بازاريابي غلب مديرانا

ــابي وضــعم، مشــتري شــناخت نيازهــاي ازقبيــل ، ي
 و داننـد مـي  را بخـوبي  تبليغـي  و ترفيعي يهاعاليتف

 در مجمـوع  امـا . ددارن هاآن اجراي در فراواني تجربه

دچار  محصولات و خدمات بازاريابي در را هاآن آنچه
 بازاريابي مفاهيم توانند نمي كه است آن كندمي مشكل

 در. گيرنـد  كـار  به تجاري نام ارزش راه ارتقاي در را

، برنـد  چـون  مفـاهيمي  از درك صـحيحي  آنـان  واقـع 
 ابعـاد  درك. نـد تجـاري ندار  نام ارزش و آن مديريت

 تـأثير  مقايسه شـدت  و تجاري نشان و نام ويژه ارزش

 مديران، شركت تجاري نشان و نام ويژه ارزش بر هاآن

راسـتاي   در صـحيحي  ريزي برنامه تا سازد مي قادر را
 اي گونه به، نجام دهندا تجاري نام اهداف به دستيابي

 هـدر  بـه  از، مـوثرتر  بازاريابي يهابرنامه با تدوين كه

 اهـداف  بـه  دسـتيابي  ميـزان  و منابع جلـوگيري  رفتن

 ويـژه  ارزش تأثير هدف با حاضر تحقيق. شود پيشينه
 در برنـد  بـه  وفاداري و كننده مصرف رضايت بر برند

ــداري صــنعت ــلدر هتل ــنج يهــاهت  اســتان ســتاره پ
 و گلـي  ائـل  پـارس  يهاهتل:شامل، شرقي نآذربايجا
نتـايج  . است پذيرفته صورت1394تابستان در شهريار
 آمده حاكي از آن است كه متغيرهاي كيفيت به دست

، ايـده آل  خودپندارة با تناسب، كاركنان رفتار، فيزيكي
زنـدگي بـر رضـايت     سـبك  بـا  برند و تناسب هويت

ــاداري دارد   ــتقيم و معن ــأثير مس ــده ت ؛ و مصــرف كنن
 بـه  مصرف كننده بر وفـاداري  رضايت همچنين تأثير

و همچنـين نشـان داده   . برند مستقيم و معنا دار اسـت 
 بـا  تناسـب  يـژه برنـد  شد كـه از بـين ابعـاد ارزش و   

داراي بزرگتـرين مقـدار ضـريب    ايـده آل   خودپندارة
بـر   مسير است و تـأثير آن نسـبت بـه سـاير متغيرهـا     

سـرانجام نتـايج   و . بيشتر استمصرف كننده  رضايت
 همكـاران  و نام مطالعات نتايج حاصل از اين تحقيق با
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 بررسـي  از كه همانگونه. بوده است) هم راستا 2011(
 بـر  فيزيكي كيفيت گردد مي دريافت تحقيق فرضيات
 در. دارد معناداري و مثبت تأثير كننده مصرف رضايت
، نظافــت شــدكه داده نشــان) 1988( نتســون مطالعــه
 اولويـت  در هتـل  انتخـاب  براي اتاقها زهاندا و راحتي
 عـالي  عملكـردي  داشتن براي همچنين هتل و هستند
خـوش   و مـؤدب  پذيرش كاركنان توسط ارائه به نياز

 مناسـب  دكـور  و رنگ، نور داراي محيطي و برخورد
) 1991 (و مـك كليرلـي   مي ور(Xu jing,2011) .دارد
 تنظاف مهمانان %90 كه دادند نشان خود تحقيقات در

 آن از بعـد  و دانسـته  عنصـر  مهمتـرين  رابعنوان اتاقها
، اتـاق مناسـب  ، راحـت  تخت جمله از ديگري موارد
 قـرار  بنـدي  رتبـه  ايـن  در مرغـوب  كيفيـت  بـا  حوله

 خـاص  هتلي برند وشهرت برند نام با آشنايي. گرفتند
 تـا  20 حـدود  ميتوانـد  بالا كيفيت با خدمات ارائه در
 (Wilkins et al,2007) .شود هتل موفقيت باعث 25%

 كيفيـت  حفـظ ، خـدمات  ارائـه  تغييرپـذيري  دليـل  به
 دشوار پذيري مهمان و گردشگري صنعت در خدمات

 خدمات كيفيت. )1391:7، همكاران و است(دهدشتي
 ابعـاد  زمينـة  در نظرانـدكي  توافـق  و است بعدي چند

 به ميتواند توافق عدم اين. دارد وجود خدمات كيفيت
 اروپـاي  و آمريكـايي  فكري مكتب دو به زيادي ميزان
 ابعـاد  مختلـف دربـارة   يهـا فـرض  پـيش  كه، شمالي

  شـــود داده نســـبت، دارنـــد خـــدمات كيفيـــت
. (Nam et al ,2011) آمريكـايي  فكـري  در مكتـب ،

، بعـد(عوامل ملمـوس   پنج داراي كه سروكوال مقياس
 مطـرح  پاسـخگويي) اسـت  ، همـدلي ، اعتبار، اطمينان

 را ابـزار  اين توانمي يهتل دار صنعت در. است شده
ــه ــد دو بــ ــزاي بعــ ــل مجــ ــوس عوامــ  و ملمــ

 پاسخ دهي) تقسيم، همدلي، اعتبار، ناملموس(اطمينان

دانشــمندان  ديگــر طــرف در (Xu jing,2011). كــرد
ــب ــاي فكــري مكت ــمالي اروپ ــه از ش ــرَدي جمل  و ب
) 2001 (ومـادانگُلو ، )2001 (اكينسي، )2011 (كرونين
 كيفيــت از بعــدي ســه و دو يهــامــدل كردنــد ادعــا

 معتبرتـر  هتـل داري  صـنعت  تحقيق در براي خدمات
 مطالعـات  هماننـد  پـژوهش  ايـن  در محققـان . هستند

 اروپاي فكري مكتب ) از2010 (اكينسي و همكارانش
- خـدمات  براي كيفيت بعد دو و كرده پيروي شمالي
. گرفتـه انـد   نظـر  در كاركنـان  رفتار و فيزيكي كيفيت

، )2014 (گونـاراثن  يومش هجمل از تحقيقات بسياري
) 1390فـيض و همكـاران(  ، )2011 (و همكـاران  نـام 
 تأييد را كننده مصرف رضايت بر كيفيت خدمات تأثير

 . كرده اند

 تعيـين  در كليـدي  عامـل  يك از طرفي رفتار كاركنان
 باعث رضـايت  ميتواند اينرو از. است خدمات كيفيت

 نـان كارك رفتـار . شود هتل برند ويژة ارزش تقويت و
 و پاسخدهي، صلاحيت، لحاظ شايستگي از، خدماتي
 بـراي ارزيـابي   مهم عنصر يك پوشش طرز، همكاري
تواند مي و، (Ekinci et al,2008)است خدمات كيفيت

 مصـرف كننـده   بـراي  مانـدني  ياد به ايجاد تجارب به
 در را كننـده  وفاداري مصرف و رضايت و شود منجر
 (Zamri & Rahmat,2010) . باشد داشته پي

 بـه  متعلق تحقيق يهافرضيه در مسير ضريب بالاترين
 قـوي  و مستقيم رابطة از حاكي كه است ششم فرضية
 يـك  تبـديل . اسـت  مشـتري  وفاداري و رضايت ميان

 اهميـت  هتـل  براي وفادار مشتري به معمولي مشتري
ــادي ــرا، دارد زي ــول در زي ــان ط ــث زم ــاهش باع  ك
، مشتري ركردنوفادا براي. شودمي خدمات يهاهزينه
 سـطح  بالاترين در را خود مشتريان رضايت بايد هتل

 كامـل  رضـايت  هتل از مشتري اگر. كند تأمين ممكن
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 هتل به كه قبلي خوب يهاتجربه دليل به، باشد داشته
 عيـوب  و هـا ه اشـتبا  تواند مي، است داشته نظر مورد

 بـا  و بگيـرد  ناديـده  را خـدمات  و كالاها در احتمالي
. نـرود  رقبـا  سمت به عمدي غير اشتباه نهگو هر بروز

 دربارة دهان به دهان تبليغات همچنين وفادار مشتريان
 توصـيه  نيـز  ديگـران  بـه  را هتل و دهندمي انجام هتل
مثبت  تأثير دهنده نشان تحقيق از حاصل نتايج. كنندمي

. اسـت  بر وفاداري مشـتري  يمشتر تيرضاو معنادار 
 ـ بخش اين از حاصل يهايافته  تحقيقـات  بـا  ژوهشپ

 و كانـــــدامپولي، )2010(همكـــــاران و دنـــــگ
، )1393كروبـــي و همكـــاران(، )2000(ســـوهارتانتو

 مـي  ومكمـل  راسـتا  هـم  )1392برهاني و همكاران (
 دريافت تحقيق فرضيات بررسي از كه همانگونه. باشد

 رضـايت  ايـده آل بـر   خودپنـدارة  با تناسب گردد مي
ــده مصــرف ــأثير كنن ــاداري و مثبــت ت  و ان. دارد معن
 كـه  دادنـد  نشـان  خود تحقيقات ) در2011( همكاران
 كننـده  تعـين  عامل يك تواندمي خودپندارة با تناسب

 خـود  نوبـه  بـه  و باشد گردشگران رفتار پيش بيني در
، ديگـران  بـه  پيشـنهاد ، بازگشـت  قصـد  بـر  توانـد مي

 ووفــاداري رضــايت، مقصــد بــه مثبــت يهــانگــرش
ي هـا هتـل  مهمانـان  باغل ـ. بگـذارد  تأثير گردشگران

 داشـتن  و مناسـب  اتاقهـاي  خـاطر  بـه  فقط نه تجاري
 بـا  تناسـب  به دليل همچنين بلكه. . . و راحت خوابي

 اقامـت  بـالا  نـرخ  بـا  يهاهتل در، ايده آل خودپندارة
 مثبـت  رابطـه  كه مطالعاتي ساير. (Ki,2005)گزينندمي
مصـرف   و رضـايت  خودپندارةايـده ال  با تناسب بين

 بررسـي  جهـانگردي  و هتلـداري  صـنعت  در را كننده
) و اكينسي و 2011 (مي توان نام و همكاران، كنندمي

 رابطـه  تحقيقاتشان در ) را نام برد كه2008 (همكاران
 را رضـايت  و خودپندارةايـده آل  با تناسب بين مثبت

 تحقيـق  فرضـيات  بررسي از كه همانگونه. نشان دادند

 مصـرف  رضـايت  گردد هويت برنـد بـر   مي دريافت
 همـان  برند هويت. دارد معناداري و مثبت تأثير كننده

اسـت   معتقد كاپفرر جان پروفسور. است برند جوهره
 كـه  همـانطور ، شـما  بودن يعني، هويت يك داشتن "

ــتيد ــت، هسـ ــرح از تبعيـ ــردي ثابـــت طـ ــي فـ  ولـ
 از برنـدها . )18:1389، رونقـي  و (محمـديان "خودتان
 از و نندشناسـا مـي  بـه مشـتري   را خـود  هويت طريق
 بيان برند هويت حقيقت در. كنندمي متمايز رقبا ساير
 نسبت تعهداتي چه و چيست نشان دهنده برند كندمي

ــه ــتريان بـ ــرف . (Ghodewar,2008) دارد مشـ مصـ
 در را آنهـا  خـاص  برنـدي  هويـت  كه زماني كنندگان
، كنـد مي كمك اجتماعي يهابه گروه تعلق به رسيدن

ــد آن از ــايت برنـــ ــدا رضـــ ــدمـــــي پيـــ    كننـــ
(Kim & Kim,2005) .پيتـر  جمله از پيشين مطالعات 

برنــد  هويــت كــه دهــدمــي ) نشــان1993 (الُسـون  و
 را برنـد  بـه  وفاداري و عاطفي پيوند، نمادين مصارف

 متفــاوت بـودن   بــه  تمايــل  هاانسان. دهندمي نشان
باشــد   متمـايزتر برنـد هويـت قـدر هرچـه و دارنـد

 از بيشــتري عملــي و ينگرشــ، احساســي حمايتهــاي
 He et al) .كـرد  خواهـد  دريافـت  سـوي مشـتريان  

,2011) 
نام  تحقيقات با پژوهش بخش اين از حاصل يهايافته

) و چـون  2011 (هي و همكاران، )2011 (و همكاران
و سـرانجام  . باشـد  مـي  راسـتا  هم )2006 (و ديويس
 مـي  دريافـت  تحقيق فرضيات بررسي از كه همانگونه

مصـرف   رضـايت  بـر  زنـدگي  سـبك  اب گردد تناسب
 زنـدگي  سـبك . دارد معنـاداري  و مثبـت  تـأثير  كننده

ــه منحصــر الگــويي ــرد ب ــدگي از ف ــه از اســت زن  ك
 نمـود  آن در و شـود مـي  متـأثر  فرد مصرفي رفتارهاي

 را خـود  گونـه اي انتخـاب   بـه  نيـز  افراد. كندمي پيدا
 مشـخص  زنـدگي  سبك يك بيانگر كه دهندمي انجام
 مصـرفي  الگـوي  بـه  زنـدگي  سبك، قتدر حقي. باشد
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 مورد در ي فردهاانتخاب كنندة منعكس كه دارد اشاره
مصـرف كننـدگان   . است درآمد و زمان، مصرف نحوة
 در و كنـد  بـرآورده  را آنها نيازهاي خاصي برند وقتي

 علاقهشـان  مـورد  يـا  زندگي خاص سبك به دستيابي
ــد؛ راضــي ــه كن ــد ب ــد آن خري ــه برن ــي ادام ــدم   دهن

(Nam et al,2011) .برنـد  تصوير كه انطباق درجه اي 
، شـود  بيشـتر  مصرف كننـدگان  فردي زندگي سبك با

 يابـد مـي  افزايش برند تجربه از رضايت مصرف كننده
(Walker,2003) .بخــش ايــن از حاصــل يهــايافتــه 

ــا پــژوهش ــام و همكــاران تحقيقــات ب و  )2011 (ن
  . است راستا هم) 1391 (دهدشتي شاهرخ و همكاران

  پيشنهادها -5
بررسي مجدد اين تحقيق در جوامع ديگـر و مقايسـه   

  ؛دست آمدهه نتايج ب
بررسي ديگر عوامل موثر بر رضـايتمندي و وفـاداري   

 ؛مشتريان

ي ارزش ويژه برند موثر بر رضايت و هالفهارزيابي مؤ
 ؛وفاداري

ي موجود در هابراي انجام اين تحقيق محققان از مدل
بـه  . د خدمات استفاده كردندمطالعات ارزش ويژه برن

شـود بـراي انجـام تحقيقـات     مي محققان آتي پيشنهاد
ي موجود در هتل داري هامشابه در هتل داري از مدل

 . استفاده نمايند

 روش از گيري نمونه انجام براي پژوهش اين محققان
. كردنـد  استفاده دسترس در تصادفي غير گيري نمونه

 تحقيقـات  انجام براي شودمي پيشنهاد آتي محققان به
 . نمايند استفاده گيري نمونه يهاروش ساير از مشابه

 براي كننده مصرف بر مبتني رويكرد از تحقيق اين در
 بـه . اسـت  شده استفاده هتل برند ويژه ارزش محاسبه
 محـور  مـالي  رويكرد از شودمي پيشنهاد آتي محققان
  . كنند استفاده هتل برند ويژه ارزش محاسبه براي

  نابعم
ــزاده، . ع، آذر ــوات و. ر، غلامـــ . )1391(. م، يقنـــ

 كـاربرد : تيريمد در يساختار-يريمس يمدلساز
 . دانش نگاه: تهران. SmartPLS افزار نرم

ــانيا ــا ،م، خوشــخو يم ــ يوبي  "، )1389(، ، حيزدي
ــوثر عوامــل ــر م ــو ارزش ب ــد ژهي  مقصــد در برن

ــگر ــهر يگردش ــ ش ــلنامه، " زدي ــات فص  مطالع
 .  13 شماره يگردشگر

ــاني ــوري، ل، بره ــوي، ا، ن ــماواتيان، ح، مول ، ح، س
 نام تصوير، سازمان تصوير رابطه بررسي، )1392(

 بـا  مشـتريان  رضـايت  و خدمات كيفيت، تجاري
 -مجله علمي، بانكداري صنعت مشتريان وفاداري
، رفتـاري  و شـناختي  علوم يهاپژوهش پژوهشي

  .  130 -115صص، )1(4
ــان ــدري، م، جهانيـ ــيخلي، ز، حيـ . )1392(، س، لـ

بررسي ارزش ويژه برنـد در گردشـگري(مطالعه   "
فصــلنامه  ". مــوردي: مقصدگردشــگري رامســر)

هـاي نـو در جغرافيـاي    پژوهشي نگرش –علمي 
 .  35 -21صص ، )2(5، انساني

 .)1388(، م، رحيمي هلري، ا، ابوالفضلي، م. حسيني

 بـر  تجـاري  نشان و نام ويژه ارزش بررسي تأثير"

 موردي: نام و نشـان  كننده (مطالعه مصرف پاسخ

 -9، 32 چشم انـداز مـديريت  . " ايرانول) تجاري
28  .  
 بـه  رويكـردي  با تحقيق روش ". )1390(، ، غخاكي

 . انتشارات بازتاب، تهران، " نويسي نامه پايان

. )1389( ن،، رسـتمي  ،، زتقـوي فـرد  ، ش ،دهدشتي
 برنـد  اعتمـاد  قابليـت  تـأثير  براي سـنجش  مدلي"

فصـلنامه  . " مشـتريان  وفـاداري  تعهـد  بـر  اهبانك
  . 89 -69، ايران علوم مديريت
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 بخشـي . م، كنـاري  جعفـرزاده  ز،، دهدشتي شـاهرخ 

ــي ". )1391(ع، ، زاده ــدگاه بررسـ ــت ديـ  هويـ
 بـه  وفـاداري  توسعه در آن تأثير و برند اجتماعي

 محصولات توليدكننده شركت:مطالعه مورد( برند
 تحقيقـات  پژوهشي -علمي فصلنامه. " )كاله لبني

 شـماره ، دوم شـماره ، دوم سـال ، نـوين  بازاريابي
  .  106 -87صص، ، )5( پياپي

، هرنـدي  ج،، صالحي صدقياني ز،، دهدشتي شاهرخ 
 ديــدگاه از برنــد ويــژة ارزش تــأثير ". )1391( آ،

 در برنـد  بـه  و وفاداري رضايت بر مصرف كننده
پژوهشـي   –فصـلنامه علمـي   . " هتلداري صنعت

شـماره  ، سال هفتم، مديريت گردشگري مطالعات
  .  32 -1صص، 17
بررســي نقــش ، )1391(ز، ، فــاطمي، ف، نيــا رحــيم

واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشـتري درتـأثير   
ي هاهتلارتباط موفق با مشتري و تصوير برند در 

ــهد  5 ــتاره مش ــي ، س ــلنامه علم ــي  -فص پژوهش
 . 92-73صص، )1(2، تحقيقات بازاريابي نوين

 .درمـديريت  تحقيـق  روشـهاي . )1388( ا،، نسـكارا 

، تهـران ، شـيرازي  محمود و صائبي محمد ترجمه
 وبرنامه مديريت پژوهش و آموزش عالي مؤسسه

  .ششم چاپ، ريزي

كيفيـت  ، )1390(ع، ، زارعـي ، ح، طاهريـان ، د، فيض
خدمات ورضايت مشتريان در صـنعت هتلـداري   

فصـلنامه  ، ي شـهر مشـهد)  هـا هتل(مورد مطالعه: 
، )6(3، هـاي مـديريت بازرگـاني   كاوش –لمي ع

  .  149 -123صص 
 و نـام  ويـژه  ارزش ارزيـابي  ". )1388(كرباسي، ي، 

 ديـدگاه  آن از بـر  مـوثر  عوامـل  و تجـاري  نشـان 

 فصـلنامه . "تحليلـي)  الگـوي  (ارائه كننده مصرف

 . 29-14صص ، 21 شماره، هشتم سال، مديريت

ــي ــي، م، كروب ــور، م، ابراهيم ، )1393(ف، ، قاســم پ
بررسي رابطه ميان رضايت مشتري و وفاداري در 

 5و  4ي هـا هتـل صنعت هتلداري مطالعه موردي 
، نشـريه گردشـگري شـهري   ، ستاره شـهر شـيراز  

 .  112 -97صص ، )1(1

ــيگ ــن يلان ــو ش،، اي ــاث ". )1389(ج، ، انيموس  ريت
 از بانـك  برنـد  ژهيو ارزش بر برند به به وفاداري

 فصـلنامه . " يك ـيرونالكت كـارت  انيمشتر دگاهيد
 .  122 -103، يصنعت تيريمد

ــديان ــي م،، محمـ ــتراتژيها. )1389(م، ، رونقـ  و اسـ
 در كــاربردي روش 50، برنــد ارتقــاء تكنيكهــاي
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