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 چکیده
در  اعتماد و شده درک ارزشد خدمات، تيفيك واسط نقش بر تاكيد با یوفادار بر برند با یمشتر يابي تيهو ريتأث هدف با حاضر قيتحق

صورت پذيرفته 9915فروردين  در اريشهر و يگل ائل پارس یها هتل :،شامليشرق جانيآذربا استانستاره  5هتل هایدر یهتلدار صنعت

ستاره شهر تبريز و با  5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل های غير نمونه گيری  روش . داده های مورد نياز برای اين تحقيق بااست

ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است.تحقيق حاضر،ازنظر هدف،كاربردی و براساس روش گردآوری داده ها،توصيفي و از نوع پيمايشي 

 به منظور تجزيه و تحليل داده ها استفاده شده است. Smart plsاست. همچنين از روش معادلات ساختاری  با استفاده از نرم افزار 

 يابي تيهونتايج بدست آمده حاكي از آن است كه . ستاره شهرتبريز مي باشد 5جامعه آماری اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل های 

 ارزش خدمات، تيفيكتأثير مثبت و معناداری دارد. به برند اعتماد و شده درک ارزش خدمات، تيفيكی به برند،وفادار بر برند با یمشتر

 نيبزرگتر یخدمات دارا تيفيك كه شد داده نشان نيهمچن وتأثير مثبت و معناداری دارد. ی به برند وفادار بربه برند  اعتماد و شده درک

 .است شتريب به برند یوفادار بر رهايمتغ ريسا به نسبت آن ريتأث و است ريمس بيضر مقدار

  .تبريز برند، به اعتماد ، شده درک ارزش ، خدمات كيفيت ، برند به وفاداری ، برند با مشتری يابي هويت :های کليدیواژه 
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 مقدمه

 .گردانند زيمتما گرانيد از را خود خدمات و محصولات تا هستند ييها راه دنبال به داران هتل ،یدار هتل يرقابت صنعت در

 ها نمانام ها، دهه یبرا. است يرقابت تيمز و زيتما منبع عنوان به 9یساز برند یها یاستراتژ از یريگ بهره مستلزم مهم نيا

 خلق كه معتقدند محققان از یاريبس .اند بوده وكار كسب بلندمدت تيموفق بخش نانياطم كنندگان مصرف با روابط جاديا با

 بلندمدت در شركت یبقا كننده نيتضم و يرقابت تيمز به يابيدست یبرا یديكليکي از عوامل  قدرتمند، یبرندها

 در روشن و یقو یساختار با قدرتمند یبرندها نشيآفر رانيمد هدف ل،يدل نيهم به. (Gensler et al,4499:427)است

 ارزش یمشتر یبرا هم و هتل یبرا هم قدرتمند یبرندها جاديا چراكه .(Tuskej et al,4499:55)است كننده مصرف ذهن

 یديكلی ها شاخص ريسا و يمال عملکرد بازار، ارزش تواند، يم قدرتمند برند كي ،یدار هتل دگاهيد از. كندي م جاديا

 از دسته آن كه دهد يم نشان قاتيتحق ن،يا بر علاوه .دهد شيافزا را هيسرما بازگشت و درآمد مت،يق نيانگيم مانند عملکرد

 يم دست یاقتصاد یها بحران طول در یبالاتر ياتيعملی درآمدها به برخوردارند، یقدرتمند برند از كه ييها هتل

 را جستجو یها نهيهز و ها سكيها،ر هتل یقو یبرندها ز،ين یمشتر دگاهيد. از (Oneil & Carlback,4499:591)ابندي

 یها شاخص نيتر جيرا از يکي.ندينما يم آسان و ساده را خدمات از كننده مصرف ديخر از شيپی ها يابيارز و داده كاهش

 حفظ و توسعه ،یاديز یها سال یبرا. است انيمشتر 4برند یوفادار قدرت ،یساز برند یاستراتژ تيموفق در مورداستفاده

 گسترده شکل به برند، یوفادار موضوع. است بوده مختلف یها سازمان يابيبازاری ها تيفعال يينها هدف برند، به یوفادار

 ادراک ،ارزش9خدمات تيفيك:همچون آن یازهاين شيپ ژه،يو به و يابيبازار یديكل ميمفاه آزمون بر تمركز با یا

 كه يدرحال. )Han & Jeong,4499:69( است قرارگرفته قيتحق و موردمطالعه 6برند به اعتماد و 5یمشتر تي،رضا2شده

 به ياندك توجهات كند، يم تمركز انيمشتر دگاهيد از برند یوفادار یريگ شکل يچگونگ بر شتريب مطالعات نيا یها افتهي

 یتئور،از برند با یمشتر يابي تيهو. (He et al,4494:652) است شده ياجتماع تيهو دگاهيد از برند یوفادار توسعه

 يابي تيهو مفهوم كه معتقدند محققان .باشد داشته همراه به را برند یوفادار تواندي م و رديگي م نشأت ياجتماع تيهو

ي م قدرتمند برنديك  با یمشتر يابي تيهو كه ندينماي م ديتأك و نموده فراهم برند تيريمد از يقيعم درک 7برند با یمشتر

 بر آن، تأثير برند با یمشتر يابي تيهو تياهم رغميعل وجود، نيا با. دهد شيافزا برند از را او مطلوب یهاي ابيارز تواند

 یوفادار در آن نقش مطالعه به كه يقاتيتحق و قرارگرفته محققان توجه مورد كمتر یهتلدار بخش در برندی وفادار توسعه

 در را هتلداران متناقض، یها افتهي نيا .اند نموده كسب يمتفاوت جينتا اند، پرداخته مختلف يقاتيتحق یها حوزه در برند

 Fung So et) دينما يم ديترد دچار برند به یوفادار تيتقوی برا يابيبازار یاستراتژ نيچن قيتلف و یريكارگ به خصوص

al,4499:97) .هتل یبرندها از آن يابيارز بر برند با یمشتر يابي تيهو ريتأث خصوص، تحقيقات زيادی در گريد یسو از 

 هتل انيم در مفهوم نيا آثار يتجرب سنجش جهت در روشمند مطالعات نبود و شده عنوان مسئله به توجه با. است نشده انجام

                                                           
1 Branding 
2 Brand Loyalty 
3 Service quality 
4 Perceived value 
5 Customer satisfaction 
6 Brand Trust 
7 Customer Brand Identification(CBI) 
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 یوفادار بر برند با یمشتر يابي تيهو ريتأث يابيارز به مطالعه نيا ن،يبنابرا گرفت؛ شکل حاضر قيتحق ضرورت ،يرانيای ها

 . پردازد يم یدار هتل صنعت در برند به اعتماد و شده ادراک ارزش خدمات، تيفيك يعني آن یازهاين شيپ طور نيهم و برند

 ها فرضیه توسعه تحقیق و نظری چارچوب

 .است شده پرداخته تحقيق مفهومي مدل ارائه نهايت در و ها فرضيه توسعه و تحقيق پيشينه بررسي به قسمت اين در

  و وفاداری به برند برند با یمشتر یابی تیهو

 قاتيتحق یها افتهي از توان يم رفته،يپذ انجام ها هتل برند واسطه به انيمشتر يابي تيهو رامونيپ ياندك قاتيتحق كه يدرحال

 -شركت يابي تيهو ريتأث(،4441)8همکاران و هامبورگ مثال، یبرا. نمود استفاده گرفته انجام مشابه طور به كه یگريد

 يابي تيكه هو اند داده نشان زين( 4494)1. علاوه براين،لام و همکاراناند نموده گزارش یمشتر یوفادار بر را یمشتر

 نيب معتقدند(، 4494)94. پارک و همکارانشود يم بيرق یبرندها سمت به شيگرا و برند كردن عوض مانع برند، با انيمشتر

 Sauer et) دارد وجود مثبت یا رابطه يواقع ديخر رفتار و برند به يبستگ دل و یمشتر توسط برند ييشناسا

al,4494:241) یسودمند و تيمطلوب شركت – یمشتر يابي تيهو كه اند نموده آشکار زين. به علاوه، تحقيقات ديگر 

 ونديپ برند كي به تشانيهو كه يانيمشتر از دسته آن مشابه، طور به.دهد يم شيفزاا مجدد ديخر يفراوان همراه به را محصول

 بر برند با یمشتر يابي تيهو ريتأث از متعدد قاتيتحق مي نمايند. شنهاديپ و هيتوص گرانيد به را آن فراوان احتمال به خورده،

 برند به یوفادار طور نيهم و كننده مصرف تعهد د،يخر به ليتما دهان، به دهان غاتيتبل همچون یوفادار یها اسيمق

 يابي تيهو :9. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق اول هيفرض مبنا نيا بر. (Tuskej et al,4499:52) اند نموده تيحما

 دارد. برند به یوفادارتأثير مثبت و معناداری بر  برند با یمشتر

 خدمات كیفیت و برند با مشتری یابی هویت

 ارائه برند واسطه به یمشتر يابي تيهو و خدمات تيفيك نيب روابط خصوص در را متفاوت دگاهيد دو گذشته، مطالعات

 مصرف به تواند يم خدمات ارائه طيمح يکيزيف لاتيتسه همچون ياتيخصوص كه معتقدند محققان سو، كي از. اند نموده

 احتمال به بدانند، ييبالا تيفيك یدارا را برند كنندگان، مصرف كه يهنگام.دينما كمك ياجتماع تيهو توسعه در كنندگان

 محصولات كه ييجا یدار هتل صنعت درون. با اين وجود، در ندينماي م یهمانندساز برند بای قدرتمندتر شکل به فراوان

. ستين يكاف برند با قدرتمند يابي تيهو جاديا یبرا اما شودي م يتلق ضرورت كي خدمات برتر تيفيك دارند، ييكالا شکل

 انيمشتر یها قضاوت بر كه بوده يشناخت روانی ريمتغ است ممکن يابي تيهو كه كنندي م بحثازديدگاهي ديگر، محققان 

 احتمال به شوند،ي م ييشناسا برند كي با كه یافراد اثرگذار باشد. آنان مثبت یهاي ابيارز و ها واكنش و محصول رامونيپ

 مصرف و ديخر ،یدار هتل حوزه در (.Lam etal,4499:942) گردندي م ريدرگ برند سود به مطلوب یها تيفعال در فراوان

 يزمان انيمشتر فراوان احتمال به هتل، كي یتجار نام يابيارز هنگام به. دارد همراه به را ياجتماعمفهوم متمايز  برند، كي

 احساس و نموده ارائه ياجتماعی ها گروه درون در آنان از یتر مثبت ريتصو برند با يابي تيهو كه شد خواهند تري راض

 صنعت در تنها نه یاثرگذار نيچن (.Nam etal,4499:9498) آورد وجود به آنان در را خاص ياجتماع گروه كي به تعلق

 اثر كه باورند نيا بر محققان يبرخ گر،يد یسو از. است دهيرس دييتأ به زين تر گسترده یتجار یها حوزه در بلکه ،یگردشگر

                                                           
8 Homburg  etal 
9 Lam etal 
10 Park etal 
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 He et) است شده ملموس و برجسته خدمات تيفيباك كه است يمفهوم او، تيرضا بر برند توسط یمشتر يابي تيهو

al,4494:659) .تأثير مثبت و  برند با یمشتر يابي تيهو :4. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق دوم هيفرض مبنا نيا بر

 دارد. خدمات تيفيكمعناداری بر 

   برند به وفاداری و خدمات كیفیت

 ماًيمستق خود نوبه به كه بوده معمول یسراسر یبرتر اي تيمطلوب درباره كننده مصرف قضاوت كننده انيب خدمات، تيفيك

 تيفيك یرفتار یامدهايپ مدل لهيوس به. اين رايطه مي تواند است برند اي محصول كي به یمشتر یوفادار سطح كننده نييتع

 مطلوب، یرفتار لاتيتما به تواندي م خدمات تيفيك دانستن بالا كه كندي م انيب مدل نيا. رديبگ قرار آزمون مورد خدمات

 مصرف به خدمات تيفيك شيافزا كه افتد يم اتفاق ليدل نيا به یرگذاريتأث نيابيانجامد.  شركت به انيمشتر یوفادار همچون

 شيافزا شان یوفادار نيبنابرا و نموده دايپ خدمات كننده ارائه به نسبت يمطلوب نگرش و دگاهيد تا كندي م كمك كنندگان

 یوفادار و برند كردن شنهاديپ و هيتوصی برا ليمجدد،تما ديخر به ليتما بر خدمات تيفيك ريتأث از يتجرب شواهد. ابدي

 مستقر یها هتل بامطالعه(، با 4499)99برای مثال، ماليك و همکاران .)Fung so et al,4499:99(اند نموده تيحما خدمات

. علاوه بر دارد وجود یمعنادار رابطه یتجار نام به انيمشتر یوفادار و ها هتل خدمات تيفيك نيب كه دادند نشان پاكستان در

 به انيمشتر یوفادار بر یا ملاحظه قابل اثر خدمات تيفيك كه نمودند آشکار خود قيتحق در( 9119)94اين، بولتون و درو

 مبنا نيا بر. )Malik etal,4499:645( اند نموده دييتأ به را يارتباط نيچن وجود زين( 4444)99جونز و همکاران .دارد برند

 دارد.  برند به یفادارتأثير مثبت و معناداری بر  خدمات تيفيك :9. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق سوم هيفرض

 شده ادراک ارزش و برند با مشتری یابی هویت

ي برند ابي تيهوسطح  شيافزا شود، يم نييتع آن فتيك با سپس و متيق با نخست خدمات، شده ادراک ارزش كه يدرحال

 كه ييجا ،يسازمان اتيادب دربرای مثال، . باشد اثرگذار ارزش از كنندگان مصرف ادراكات بر است ممکن زين یمشتر توسط

 شيافزا سازمان همان از را او تيحما سازمان، كي با فرد كي يابي تيهو كه معتقدند محققان دارد، شهير يابي تيهو مفهوم

از اين  بود، خواهد برند كي به كننده مصرف يبستگ دل، نشان دهنده برند با یمشتر يابي تيهو. به طور خلاصه، داد خواهد

 شان موردعلاقه برند با شان یتجار روابط ارزش از یتر مطلوب يابيارز احتمالاً يابي تيهو یبالا سطوح با انيمشتررو 

 جاديا در ياصل عامل شده، ادراک ارزش كه( معتقدند 4441)92كارا و همکاران.)Fung So et al,4499:92( داشت خواهند

 ها نمانام نيا آنچه با كنندگان مصرف تيموجود داشت انتظار كه استي منطق نيبنابرا است؛ برند و كننده مصرف نيب ارتباط

 :2. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق چهارم هيفرض مبنا نيا بر. (Rubio et al,4492:7) شود شناخته كنند يم ارائه

 دارد. شده ادراک ارزشتأثير مثبت و معناداری بر  برند با یمشتر يابي تيهو

 برند به وفاداری و شده ادراک ارزش

 يم عرضه يرقابت محصولات كه وندديپ يم وقوع به ييها طيمح در ارزش از كنندگان مصرف ادراكات ،يابيبازار حوزه در

 از و انتخاب سه،يمقا را شده یداريخر خدمات ارزش توانند يم و داشته انتخاب حق كنندگان مصرف طيشرا نيا در. شوند

 یوفادار ثيح از ژهيو به ،یرفتار سطح در را او اقدامات كه بوده كننده مصرفيي نها هدف ارزش،. ببرند لذت ها آن مصرف

 برندی وفادار و تعهد ل،يتما بر شده، ادراک ارزش كه دهد يم نشان گذشته قاتيتحق یها افتهمي دهد. ي قرار ريتأث تحت

                                                           
11 Malik etal 
12 Bolton & Drew 
13 Jones etal 
14 Kara etal 
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 نيچ در همراه نترنتيا نيمشترك مطالعه(، با 4492)95همکاران و چوآه. برای مثال، )Chen & Hu,4441:248( است اثرگذار

( 4492)96همکاران و سو فونگ مشابه، طور به.دارد برند به انيمشتر یوفادار بر مثبت یاثر شده ادراک ارزش كه دادند نشان

 یا ملاحظه قابل اثر ها هتل برند به آنان یوفادار بر انيمشتر شده ادراک ارزش كه نمودند آشکار هتل انيمشتر يابيارز با

 یوفادارتأثير مثبت و معناداری بر  شده ادراک ارزش :5. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق پنجم هيفرض مبنا نيا بر. دارد

 دارد.  برند به

 برند به اعتماد و برند با مشتری یابی هویت

 مفهوم با زين ینظر طور به دارد، را مثبت شده ادراک ارزش جاديا ييتوانا برند واسطه به یمشتر يابي تيهو كه نيا بر علاوه

 نيا یبرا یضرور ازين شيپ كي اعتماد كه كنند يم شنهاديپ اتيقيتحق يبرخ ،رگيد یسو از. است ارتباط در برند به اعتماد

 & Keh) شوند اعتماد،شناخته قابل یها هتل اي و ها سازمان با تا دارند ليتما انيمشتر چراكه است، هيرابط

Xie,4441:795) .برند به اعتماد توسعه یبرا يگاهيپا است ممکن برند با يابي تيهو توسط جادشدهياي وابستگ قت،يحق در 

 يسازمان اتيقيتحق رد،يگ يم شکل برند با گذشته اتيتجرب از غالباً اعتماد كه است معتقد يابيبازاردر حالي كه ادبيات  .باشد

 لاتيتما یجا به ياجتماع نهاد كي با افراد یهمانندساز قيطر از كه ندينما يم يمعرف را« اعتماد هيپا بري ابي تيهو »شهياند

 عملکرد تجربه يابيارز یبرا، مبنای مطلوب تری برند يابي تيهو ن،يبنابرا شود؛ يم ختهيبرانگ گذشته شده تجربه منافع اي

 نشده آزمون رابطه نيا یدار هتل حوزه در اگرچه. (He & Li,4499:677) دينما يم فراهم يقبل انتظارات با سهيمقا در برند

 یشتريب ليتما كنند، يم افتيدر را ييبالا ياجتماع ريتصو كه مجلل یها رستوران انيمشتر كه دهيگرد آشکار مثال یبرا اما

 را یتجار نام با يابي تيهو نديفرآ ،یا رابطه نيچن رود يم انتظار مشابه، طور به. كنند اعتماد خدمت دهنده ارائه به تا ند دار

بر ارزيابي و وفاداری  برند با یمشتر يابي تيهوي بررس به يپژوهش در( 4499)97. به علاوه سو و همکاراندهد توسعه

 ،ييرهايمتغ یمشتر يابي تيهو زانيم سنجش منظور به. آنها در تحليل خود تندخپردا الياسترا كشور یها هتل بهمشتريان 

برند را واسطه قرار دادند تا بدين وسيله تأثير هريك از آنها را بر وفاداری  اعتماد و شده درک ارزش خدمات، تيفيكنظير:

به كشور استراليا سفر كرده  گذشته ماه دوازده در كه يمسافران از كه خطبرپرسشنامه دريافتي  454مشتريان بسنجند. برطبق 

 دماتخ تيفك همچنان اما كردند؛ يم تعلق احساس اصخ هتل كي به انيمشتر رثاك اگرچه كهاند اخذ شد، نتايج نشان داد 

مي كند. آنها نتيجه گرفتند كه هويت يابي مشتری با برند اگر با  ايفا نظرشان مورد هتل از ها آن يابيارز در ييبسزا نقش

 ششم هيفرض مبنا نيا بر .شود منجر انيمشتر یوفادار بهكيفيت خدمات و اعتماد و ارزش گذاری همراه باشد، مي تواند 

 دارد.  برند به اعتمادتأثير مثبت و معناداری بر  برند با یمشتر يابي تيهو :6. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق

 برند به وفاداری و برند به اعتماد

 یوفادار یبرا یقو كننده نييتع كي زين آن ابد،خودي يم شيافزا برند با یمشتر يابي تيهو قيطر از اعتماد كه طور همان

 ييبالا ارزش كه كند يم خلق را يمبادلات روابط چراكه شود، يم منجر برند به نسبت تعهد و یوفادار به اعتماد. است برند

 وجود به اعتماد لهيوس به كه است يمهم و ارزش با رابطه كي حفظ و تداوم نديفرآ یوفادار قتيحق در. دارد یمشتر یبرا

  .كنند يم دفاع یوفادار و اعتماد نيب رابطه وجود از ینظر. دلايل (Zehir et al,4499:9442) ديآ يم

                                                           
15 Chuah etal 
16 Fung So et al 
17 So e t al  
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 آنکه، نخست .است شده ييشناسا شود يم رابطه كي به یفرد تعهد شيافزا به منجر اعتماد آن در كه راه سه قتيحق در

 اختلافات نکه،يا به نانياطم اعتماد، كه آن دوم دهد، يم كاهش را كيشر كي با رابطه در شده ادراک سكير سطح اعتماد

 رابطه كي در را معامله یها نهيهز اعتماد كه نيا سرانجام و دهد يم شيافزا را شد خواهد حل بلندمدت در مدت كوتاه

 يخاص برند تحت محصولات به نسبت انيمشتر هراندازه جه،يدرنت. (Fung So et al,4499:97)دهد يم كاهش یتجار

 يسع شتريب دشان،يخر سكير كاهش و افراد یريپذ سكير عدم فطرت ليدل به باشند، داشتهی شتريب خاطر نانياطم و اعتماد

 يعني نيا و دهد نشان ها نمانام ريسا محصولات به نسبت یكمتر ليتما و كند ديخر برند همان محصولات از كنند يم

)دهدشتي و  اند پرداخته برند به یوفادار در اعتماد نقش يبررس به یاديز قاتيتحق. برند به انيمشتر یوفادار

 برند به انيمشتر یوفادار با يمثبت رابطه برند به انيمشتر اعتماد دهد يم نشان قاتيتحق نيا جينتا (.15:9919همکاران،

تأثير مثبت و  معناداری بر  برند به اعتماد :7. فرضيهگردد يم ارائه ريز قرار به قيتحق هفتم هيفرض مبنا نيا بر (.15)همان،دارد

 شده داده نشان 9 شکل در يمفهوم یالگو صورت به ق،يتحق یها سازه نيب شده یساز هيفرض روابطدارد.  برند به یوفادار

 عنوان به خدمات تيفيك و شده ادراک ارزش اعتماد، مستقل، ريمتغ عنوان به برند با یمشتراست. در اين مطالعه، هويت يابي 

 .اند شده گرفته نظر در وابسته ريمتغ عنوان به برند یوفادار و يانجيم یرهايمتغ

 

 
 محقق ساخته: تحقيق مفهومی مدل. 1شکل 

  ادبیات نظری تحقیق 

  برند با مشتری یابی هویت

 داشته تيمالک و تعلق احساس آن به نسبت اجتماع افراد كه است موفق یبرند آن و هستند ياجتماع يتيماه یدارا ها نمانام

 شدن سريم صورت در. است مخاطب ذهن و قلب در گرفتن جا ،يسازمان هر يينها هدف. بدانند خود آن از را آن و باشند

 كه معناست بداناين   .افتي خواهد دست شود يم گفته برند با یمشتر يابي تيهو آن به كه يهدف به شركت آن امر، نيا
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. شود يم زين آنان یفکر و يذهن یالگوها دمانيچ رييتغ باعث شناخت نيا و شناسند يم را آن يكاف حد به شركت انيمشتر

 دلالت تيهو تناسب و تطابق بر كه دارد يادراك یساختار و گرفته نشأت ياجتماع تيهو یتئور از اساساًي، ابي تيهومفهوم 

 تيهو مختلف، ياجتماع یها یبند گروه قالب در گرانيد و خودشان یبند طبقه با تا دارند ليتما افراد اصولاً. كند يم

 اتيخصوص با يشناخت روان طور به نديبب فرد كي كه يهنگامي ابي تيهو .بروند آن از فراتر و دهند توسعه را شان ياجتماع

 به پاسخ در است سازمان كي به يوابستگ اي تعلقي ابي تيهو كننده، مصرف كي نگاه ازمي افتد.  اتفاق خورده ونديپ گروه

 به شدت به و نموده برقرار دقدرتمن يروابط مشخص شركت كي با كنندگان مصرف يطيشرا چه تحت و چرا كه سؤال نيا

 شركت با كننده مصرفي ابي تيهو هيپا بر شركت – كننده مصرف انيم قدرتمند روابط كه معتقدند محققان. هستند متعهد آن

 احساس، به برند با یمشتر يابي تيهو.در اينجا، سازند برآورده را شانيازهاين تا كند يم كمك ها آن به كه است ييها

 حالت كننده انيب مفهوم نيا قتيحق در. (Fung So et al,4499:91)گردد يبرم خاص برند كي با یهمانند از يشخص

 .است یتجار نام كي به خود تعلق به نهادن ارزش و احساس درک، در یمشتري روان يروح

 برند به وفاداری

است،  برند ويژه ارزش مركزی برند هسته وفاداری آكر گفته به و است بازاريابي در استراتژی مهم مفهوم يك وفاداری

 (. مفهوم89:9919حيم نيا و فاطميرباشند ) درجستجوی اطلاعات كمتر ها حل راه بين در مشتريان شود منجر مي وفاداری

كه  معناست اين به رفتاری است. وفاداری شده توسعه داده رفتاری وفاداری به هم و نگرشي به وفاداری هم برند وفاداری به

 تر دوام با وفاداری رفتاری به نسبت نگرشي ی وفادار كه رسد مي كرد؛ به نظر خواهند خريد برند همين از مجدداً مشتريان

 مي مشاهده برند يك از فرد به های منحصر ارزش كه است زماني و است مشتريان رجحان دهي و تعهد دهنده نشان و است

 شود.

 خدمات كیفیت

 ميورد  اميروزه  رقيابتي  محييط  در های خدماتي سازمان موفقيت كننده تعيين عوامل مهمترين از يکي عنوان به خدمات كيفيت

 برای هايي نگراني ايجاد موجب خدمت پايين كيفيت بدليل مشتری در رضايت كاهشي است. هرگونه گرفته قرار جدی توجه

 روندهای رقابتي، انتظيارات  همراه و اند شده تر حساس خدمت استانداردهای به نسبت است. مشتريان های خدماتي سازمان

 كيفييت (، 9188) 98پاراسيورامان و همکياران   .(88:9919،حيم نييا و همکياران  )راست  يافته افزايش نيز خدمات كيفيت از آنها

 خيدمات  از هيا آن درک و( مشيتريان  انتظيارات )كنندمي حس خدمات درباره مشتريان آنچه ميان شکاف صورت به را خدمات

هيا را بيه   توانيد شيركت  كيفيت به عنوان يك گزينيه و مزييت رقيابتي ميي     .اندكرده تعريف ،(شده دريافت خدمات) شده ارائه

شيوند در هير   هايي كه عميقاً كيفيت گرا ميای متمايز كند كه تقليد از آن برای رقبا امر مشکل و نشدني تلقي شود.شركتگونه

(كيفيت خدمات درک شده را 1291)91كريستوفر (.4:9987يابند )نصيرزاده،دو جنبه فرهنگ دروني و شهرت بيروني توسعه مي

  داند.نتيجه مقايسه تجربه واقعي و انتظارات مشتری قبل از دريافت خدمت مي

  شده ادراک ارزش

، همکاران و رنجبريان)است  شده گذاری مشتری پايه شدة ادراک ارزش براساس عمده طور به بازاريابي های فعاليت

 كنند، چنين و جو جست را مشتريان مدنظر های ارزش بتوانند بايد ها شركت( بيان مي كنند 4446)44كلر و (. كاتلر57:9919

                                                           
18 Parasuraman etal 
19 Christopher 
20 Kotler & Keller 
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 مشتری از كلي ارزيابي به شده ادراک واقع، ارزش دهند. در تحويل كننده نهايت، آن را به مصرف كنند و در ايجاد را ارزشي

 فرآيند در با اهميتي بي شك، عاملشده  ادراک تعريف، ارزش اين به توجه دارد. با اشاره شده دريافت خدمات خالص ارزش

 مهم از يکي به شدن تبديل حال در محصول از شده است. همچنين، بايد توجه كرد ارزش ادراک كننده مصرف گيری تصميم

( بيان مي 4494)49همکاران (. بونتيس و49:9914،همکاران و كاظمي)و كار امروز است  كسب دنيای در رقابت عوامل ترين

 به را برند مورد دهان در به دهان ارتباطات و مجدد خريد رضايت، وفاداری، قصد تواند مي مشتری شدة ادراک كنند ارزش

  دهد. تأثير قرار تحت داری معني طور

 برند  به اعتماد

 تر روان حركت به و داده را یتجار یها تراكنش انجام امکان افراد به اعتماد. است یبشر تعاملات كننده ليتسه عامل اعتماد

 اي ها ستميس از جستن یدور در را ما كه است ديمف يذهن حالت كي خود اعتماد عدم گر،يد طرف از. كند يم كمك اقتصاد

  .سازدي م توانا ناسالم و اعتماد رقابليغ یها سازمان و افراد

 و مي كنند  تعريف شريك ستيدر و دنبو تکاا قابليت لهدمبا در نطميناا از ادراک را دعتماا( 9112) انيگرد و 44نگارمو

 ستيدر به فطر يك كه دميشو حاصل دعتماا ماني، زندده انمو  نبيا آن ها.مي باشد ای بطهرا تعهد سساا دعتماا كه معتقدند

 ریهمکا به منجر و ستا مطمئن و معتمد ،مقابل فطر كه كند مي ديجاا را وربا ينا نطميناا .باشد شتهدا نطميناا يگرد فطر

 دادن لقو يندآفر سساا بر بطهرا كيفيت دبهبو و ديجاا در مهمي رفاكتو دعتماا .شد هداخو مفيد و منصفانه ،قانهدصا، مستحکم

  (Hewett & Bearden,4449:56). ست ا هشد نبيا تعهد و لقو به دننمو عمل و

 تحقیق شناسی روش

 قلمرو مکاني اينحاضر، از نظر هدف، كاربردی و براساس روش گردآوری داده ها، توصيفي و از نوع پيمايشي است.  تحقيق

قلمرو زماني  بوده است. شهريار و گلي ائل پارس های هتلاستان آذربايجان شرقي، شامل: در  ستاره 5هتل های در  تحقيق

تصادفي در دسترس از غير نمونه گيری  روش داده های مورد نياز برای اين تحقيق با مي باشد. 9915فروردين تحقيق 

شامل كليه جامعه آماری اين تحقيق ستاره شهر تبريز و با ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است.  5ميهمانان هتل های 

صورت  به تحقيق جامعه علت، همين آنها مشخص نيست. به دقيق تعداد اماستاره شهرتبريز هستند؛  5ميهمانان هتل های 

 اين استفاده شده است. در نامعلوم جامعه برای كوكران فرمول نمونه از حجم تعيين برای .است شده گرفته نظر نامعلوم در

 ميزان به آن معيار انحراف گذاری با جای و شده آزمون پيش مشتريان، پرسشنامه از از 94 شامل اوليه نمونه يك ابتدا روش،

نفر تعيين شده است.  467حداقل حجم نمونه  4046یخطاميزان  ، %15 اطمينان سطح و برآورد دقت كوكران با فرمول در/. 5

پرسشنامه به صورت غير تصادفي در دسترس بين مشتريان  942از پرسشنامه ها،  ی تعداد بازگشت عدم بيني پيش به باتوجه

در اين تحقيق برای آزمون  شده كه در فرآيند تجزيه و تحليل استفاده شد. پرسشنامه برگشت داده 467توزيع، و از اين تعداد 

های مختلفي در به كار گرفته شده است. رويکرد 49سازی معادلات ساختاریهای پژوهش و برازش مدل مفهومي، مدلفرضيه

های توان بر پايه روشرا ميسازی معادلات ساختاری سازی معادلات ساختاری وجود دارد. بدين معنا كه مدلرابطه با مدل

های آماری در اين زمينه، های نمونه آماری تحقيق انجام داد. يکي از روشها و ويژگيآماری متفاوتي، متناسب با نوع متغير

                                                           
21 Bontis et al 
22 Morgan 
23 Structural Equation Model (SEM) 



67-51، صص 9244 بهار، 24شماره  ،91دوره  مجله علوم جغرافيايي، دانشگاه آزاد اسلامي واحد مشهد،    

9 
 

 سازی معادلات ساختاری بر پايه اين روش آماری استفادهافزارهايي كه از مدلاست. نرم 42روش حداقل مربعات جزئي

ها و كوچك بودن نمونه سازگار هستند های مستقل، نرمال نبودن دادهي متغيرهم خطبت به وجود شرايطي مانند كنند، نسمي

سازی معادلات استفاده شده است كه در زمينه مدل SmartPLSافزار . در تحقيق حاضر از نرم(6:9915)بهاری و همکاران،

از  تلفيقي اساس حاضر بر تحقيق پرسشنامهباشد. ی پركاربرد و مفيد ميافزارنرمساختاری بر پايه روش حداقل مربعات جزئي،

كيفيت ادراک شده ،(سوال 9)وفاداری به برند (متغيرهای4442)45جين سانهای به كار رفته در بخش خدمات،شامل  پرسشنامه

 (،سوال 9)( متغير اعتماد به برند9112)46هانت و مورگان (،سوال2)( متغيرهمدلي9114)و همکاران پاراسورامان ،(سوال 94)

 با یمشتر يابي تيهومتغير  (4499و مطالعه سو و همکاران) سوال( 9( متغير ارزش ادراک شده)4441)47دنگ و كو، وو

روايي  نوع پرسشنامه، دو روائي سنجش منظور به ليکرت تدوين شده است. ای رتبه 5 مقياس قالب در( و سوال 9)برند

 عاملي( بررسي اعتبار عاملي)تحليل و ظاهری محتوا، اعتبار روايي اين راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائي و منطقي

گرفته  انجام اس ال پي اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأييدی عاملي تحليل كمك با پرسشنامه اعتبارعاملي شدند، آزمون

 همچنين اعتبار .باشد مي پرسشنامه بالا روايي دهنده نشان كه بوده 405از  بالاتر متغيرهای تحقيق عاملي بارهای همه است.

 سنجش منظور به و است. آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا

 صفر، پايايي تغيير مي كند، ضريب يك و صفر بين كميت ايناستفاده شده است.  كرونباخ آلفای از ضريب ابزار تحقيق پايايي

)بهاری است  مطلوب كرونباخ آلفای برای 407 است. مقادير بالای كامل پايايي معرف يك، پايايي و ضريب پايايي عدم معرف

 ابزار خوب پايايي از حاكي بوده، كه 40819برابر پرسشنامه كل كرونباخ آلفای ضريب حاضر درتحقيق. (6:9915و همکاران،

تحقيق حاضر از آنجايي كه آمده است.  4جدول در تفکيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل تايجن .است گيری اندازه

از نوع پيمايشي مي باشد، برای گرداوری داده های اوليه از پرسشنامه های استاندارد جهت آزمون فرضيه ها استفاده شده 

در متغيرهای تحقيق و بارعاملي برای اندازه گيری هريك از  استفاده مورد منابع وبوده   سؤال 48 دارایاست. اين پرسشنامه 

   است.  شده آورده 9 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
24 Partial Least Squares 
25 Jin sun 
26 Morgan & Hunt 
27 Kuo, Wu, & Deng 
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 منابع مورد استفاده برای اندازه گيری متغيرها/سازه های تحقيق .1جدول
 

 گویه متغير/ سازه ردیف
 

 منابع مورد استفاده

 

 بارعاملی

 

9 

 وفاداری به برند

  .ميدانم وفادار هتل اين به نسبت را خود

 

 (4442جين سان)

40884 

 40876  .است من انتخاب اولين همواره هتل اين 4

 40829 .كرد خواهم مراجعه ديگری هتل به باشد، نداشته دسترس در اتاق هتل اين اگر 9

2 

 ارزش ادراک شده

من احساس مي كنم در ازای استفاده از خدمات هتل های شهر تبريز،هزينه معقولي 

 پرداخت مي كنم.

 

 

 (4441) دنگ و وو كو،

40795 

5 
 صرف من یبراهتل های شهر تبريز، توسط شده ارائه خدمات از استفاده قبال در

 .است صرفه به مقرون یانرژ و زمان یمقدار
40799 

 40777 كنيد. انتخاب راهتل های شهر تبريز  كه است عاقلانههتل ها، ريسا با سهيمقا در 6

7 

 ملموس بودن

  .است جذاب هتل فيزيکي امکانات

 

 

 

 

 (4442جين سان)

مربوط به كيفيت ادراک 

 شده از خدمات

40675 

 40682 .آيند مي نظر به مرتب و تميز هتل پرسنل 8

 40688 .هستم راضي موجب هتل های نوشيدني و غذا كيفيت از 1

94 

 قابليت اطمينان

مي  نشان علاقه آن رفع برای مي آيد، هتل وجود به مشکلي مشتری برای هنگامي كه

 .دهد
40698 

 40528 .است شده حفظ داشتم اقامت كه بار اولين همانند هتل خدمات كيفيت 99

 40579 .دارد تاكيد نقص بدون خدمات ارائه بر هتل 94

99 

 پاسخگويي

 40694 .دهند اطلاع مشتريان به را خدمت ارائه دقيق زمان توانند مي هتل پرسنل

 40891 .دارند مشتريان به كردن كمك به تمايل هميشه هتل پرسنل 92

 40764 .دهند مي ارايه مشتريان به را سريع دهي سرويس هتل پرسنل 95

96 

 تضمين

 40689 .دارند مشتريان با ای مودبانه رفتار همواره هتل پرسنل

 40817 .كند مي ايجاد اعتماد مشتری در هتل پرسنل رفتار 97

 40894 .كند مي امنيت احساس هتل اين با تعامل در مشتری 98

91 

 همدلي

  كارمندان هتل توجه ويژه و شخصي به ميهمانان دارند.
 

پاراسورامان و 

 (9114)همکارانش

40147 

 40811 ساعته ارائه مي دهد. 22هتل به ميهمانان خدمات 44

 40755 هتل مجهز به ارائه خدمات فردی به ميهمانان توسط پرسنل است. 49

 40587 بهترين ها را برای ميهمانان خود مي خواهد.هتل  44

49 

 اعتماد به برند

  .هستند اعتماد قابل همواره هتل پرسنل

 (9112) هانت و مورگان
40899 

 40874 .برخوردارند امانتداری از بالايي سطح از هتل اين پرسنل 42

45 
 مي انجام مشتريان به نسبت خود تعهدات تحقق برای را تلاشي هرگونه هتل پرسنل

 .دهند
40852 
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46 
 يابي تيهو

 برند با یمشتر

وقتي كسي تمجيد مي كند از اين برند،آن را مانند يك تحسين شخصي احساس 

 ميکنم.

 

 (4499) همکاران و سو
40614 

 40749 وقتي كسي انتقاد مي كند از اين برند،آن را مانند يك توهين شخصي احساس ميکنم. 47

 40891 علاقه مند هستم در مورد آنچه كه ديگران فکر مي كنند در مورد اين برند من خيلي 48

 کرونباخ آلفای .2جدول

 متغير تعداد سوالات ضریب آلفای کرونباخ

  برند با یمشتر يابي تيهو 9 40886

 وفاداری به برند 9 40124

 اعتماد به برند 9 40894

40198 96 
 تيبودن،قابل ملموسكيفيت خدمات)

 و همدلي( ني،تضميينان،پاسخگوياطم

 ارزش ادراک شده  9 40818

 مجموع متغيرها 48 40819

 

 منطقه مورد مطالعه 
 از عرض شمالي دقيقة 4 و درجه 98 و شرقي طول دقيقة 45 و درجه 26 در شرقي آذربايجان مركز تبريز جغرافيايي، نظر از

 با تبريز .است متغير آن مختلف نقاط در متر 9554 تا 9954 دريا سطح از آن ارتفاع است. شده واقع گرينويچ النهار نصف

 كيلومتری 691 و  اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در و آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 99844 حدود وسعتي

 سياسي، های مهم كانون از يکي ميانه آسيای و غرب به شرق مسير در گرفتن قرار دليل به شهر دارد. اين قرار تهران غرب

 مدنيت، از سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت علت تبريز، به است. شهر بوده ايران فرهنگي بازرگاني، و اقتصادی،

 بيشتر و قرار گرفته شهر تاريخي فضای تأثير تحت شهر اين توريستي فضای الگوی است. بنابراين، برخوردار خوبي امکانات

 شهر شش يکي از ايران،تبريز شهرسازی و معماری عالي شورای مصوبة دهد. براساس مي پوشش را شهر مركزی بخش

 و ميراث تاريخي كه است كشور در مدنيت و شهرنشيني كهن های خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور تاريخي و فرهنگي

 نظر جمعيتي، دارد. از شهری گردشگری گسترش و فرهنگي غنای برای بالايي پتانسيل آن گستردة و غني بسيار فرهنگي

 12 و هزار 615و  ميليون 9 حدود در تبريز شهرستان ، جمعيت9914سال در مسکن و نفوس عمومي سرشماری نتايج براساس

 و ميليون 9 اين شهرستان شهری است. جمعيت شده برآورد نفر 988 و هزار 546 و ميليون 9 شهرستان اين مركز جمعيت و نفر

 (.989:9915بهاری و همکاران،)است خانوار 489 و هزار 599 آن خانوار تعداد و نفر هزار 215
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 موقعيت جغرافيایی شهر تبریز در استان آذربایجان شرقی .2شکل 

 جذاب، منظرة دارای گلی ائل پارک به بودن مشرف هتل، جغرافيایی موقعيت گلی ائل پارس هتل انتخاب دلایل جمله از

 هتل، بودن نوساز به توان می شهریار هتل انتخاب دلایل جمله از همچنين و المللی بين نمایشگاه به بودن نزدیک

 شهر، گردشگری های جاذبه اکثر به نزدیکی نقليه، وسایل به آسان دسترسی شهر، مرکز به نزدیکی متمایز، خدمات

 در گردشگری قطب و مقصدها گردشگرپذیرترین از شرقی آذربایجان استان. نمود اشاره زیبا اندازی چشم به مشرف

و  وجـود .کنند می مسافرت مقصد این به ميهمانان و گردشگران از زیادی حجم سالانه که آید می شمار به کشور

 نـوازی این ميهمـان ملزومـات ازجملـه شرقی آذربایجان استان در مطمئن و مناسب شرایط با هتل های احداث

 رقابت شدن موضـوع، پدیدار ایـن پيامـدهای از یکی که است بدیهی .می گردد محسوب ميهمانان و گردشگران

 شرایط شرقی آذربایجان استان اقامتی مراکز و هتل ها اگر .است شرقی آذربایجان استان هتل های ميان در فزاینده

 مـی تصميم و می برند لذت اقامت این از ميهمانان نه تنها حتم نماینـد، به طور فراهم ميهمانان اقامت برای مناسبی

 اقامت هتل آن در که می کنند ترغيب را اطرافيان خانه، به بازگشت در بلکه تکـرار نمایند، را تجربـه ایـن گيرنـد

 .نمایند

 یافته ها و بحث

درصد در رده سني  94نيز  سني توزيع ی زمينه در درصد زن بوده اند. 98درصد افراد نمونه مرد و  64 تحقيق نتايج براساس

سال  54درصد در رده سني  2سال و  54تا  24درصد در رده سني  99سال،  24تا  94درصد در رده سني  59سال،  94تا  44

 5درصد كارشناسي،  54درصد فوق ديپلم،  48درصد ديپلم،  94 ميزان تحصيلات ی زمينه در  همچنين وبه بالا بوده اند. 

 درصد دارای مدرک دكتری بوده اند. 9نهايت درصد كارشناسي ارشد و در 

 مدل برازش های شاخص بررسی

 بکارگيری از اوليه هدف باشد كاربردی و نظری مفهوم و معنا دارای همچنين و معنادار آماری لحاظ به نظری مدل يك يافتن

شاخص اف نام دارد. -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش برای كلي است. معيار معادله ساختاری سازی مدل
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مي  تقسيم بيروني مدل و دروني دلم نسبي، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را يك تا صفر از معيار كراني اين های

 برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي مسير ضرايب همان يا مکنون متغيرهای روابط بين همان واقع در دروني شوند. مدل

 دو هر مطلق و نسبي برازش شاخص های نيکويي. (94:9915)بهاری و همکاران،است  عاملي تحليل و عاملي بارهای

 كه همانطور مي باشند. مدل مناسب باشند، 405مساوی با  يا بزرگتر شاخص ها اين هستند.چنانچه توصيفي شاخص های

 مناسبتر اين مدل برای نسبي برازش نيکويي شاخص كه مي گيريم نتيجه مدل برازندگي از حاصل مي شود، از نتايج مشاهده

 .است مطلق از

 مدل برازندگی های شاخص . 3 جدول

 مقدار مدل برازندگی های شاخص

 40587 مطلق

 40718 نسبي

 40116 مدل بيروني

 40872 مدل دروني

 تحلیل مسیر

 شوند مفاهيم مي نظرگرفته در متمايز مسيرهای عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 آشکار را متغيرها بين احتمالي علّي كه پيوندهای مسير نمودار عنيي آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل

 :شود برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق های فرضيه بررسي برای .مي شوند مي سازد، تبيين
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 . تحلیل مسیر مدل3شکل 

 بررسی فرضیه های تحقیق

 آزمون آماره با مسير ضريب معنا داری اين محاسبه، سپس مسير ضريب ابتدا تحقيق، اين های فرضيه تمامي بررسي منظور به

 مربوط باشد، فرضية تر كوچك(=α 4045آزمون) سطح معناداری شده از محاسبه معناداری سطح چنانچه.شود مي بررسي

 مي شود.  رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 4045مقدارآن از  كه صورتي در شود و مي تأييد

 مسيرهای مستقيم متغيرهای تحقيق . 2 جدول

 

 كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 818/4ضريب مسير اول در فرضيه 

تأثير  برند هويت يابي مشتری بايعني  است دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد

 كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 147/4ضريب مسير دوم در فرضيه  دارد. برند به یوفادارمثبت و معناداری بر 

 دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر

 122/4ضريب مسير سوم در فرضيه  تأثير مثبت و معناداری بر كيفيت خدمات دارد. برند با یمشتر يابي تيهويعني  است

 اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است

در  .دارد برند به یوفادارتأثير مثبت و معناداری بر  كيفيت خدماتيعني  است دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب

 كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 869/4ضريب مسير چهارم فرضيه 

تأثير  برند با یمشتر يابي تيهو يعني است دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد

 معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 871/4ضريب مسير پنجم در فرضيه دارد.  شده ادراک ارزشمثبت و معناداری بر 

 نتيجه سطح معناداری (t)آزمون آماره ضریب مسير مسيرمستقيم

 وفاداری به برند      برند با یمشتر يابي تيهو
818/4  177/8  444/4  

 تاييد فرضيه

 كيفيت خدمات      برند با یمشتر يابي تيهو
147/4  118/8  444/4  

 تاييد فرضيه

 وفاداری به برند        كيفيت خدمات
122/4  952/1  444/4  

 تاييد فرضيه

 ارزش ادراک شده          برند با یمشتر يابي تيهو
869/4  516/8  444/4  

 تاييد فرضيه

 وفاداری به برند          ارزش ادراک شده
871/4  612/8  444/4  

 تاييد فرضيه

 به برند اعتماد      برند با یمشتر يابي تيهو
842/4  915/8  444/4  

 تاييد فرضيه

 وفاداری به برند         به برند اعتماد
896/4  484/8  444/4  

 تاييد فرضيه
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 معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه

 است 842/4ضريب مسير ششم  در فرضيه .دارد برند به یوفادارارزش ادراک شده تأثير مثبت و معناداری بر  يعني است دار

 اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه

 برند به اعتمادتأثير مثبت و معناداری بر  برند هويت يابي مشتری بايعني  است دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب

 45/4  از و است شده 444/4 برابر كه معناداری احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 896/4ضريب مسير هفتم  در فرضيه دارد.

تأثير مثبت  برند به اعتماديعني  است دار معني 45/4 خطای سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي

 زين يانجيم یرهايمتغ، به واسطه برند با یمشتر يابي تيهو ميرمستقيغ اثر گر،يد یسو ازدارد.  برند به یوفادارو معناداری بر 

 ادراک ارزش(،122/4×147/4=856/4)خدمات تيفيك خصوص در شده محاسبه ريمقاد قرار گرفت. آزمون مورد

 با یمشتر يابي تيهو ميمستق اثر كه دهد يم نشان( 896/4×842/4=688/4)برند به اعتماد( و 871/4×869/4=758/4)شده

 .است شتريب ادشدهي ريمتغ سه واسطه به آن ميرمستقيغ یاثرگذار از (818/4ی به برند)وفادار بر برند

 پیشنهادهانتیجه گیری  و 
 بازار در را خود تا دينما يم كمك شركت به یقو برند ك. يشودي م محسوب وكارها كسب از یاريبس هيسرما برند امروزه

 فرد منحصربه صورت به را انيمشتر یازهاينی ارضا ييتوانا خدماتش اي و محصولات چرا كه دينما انيب و سازد زيمتما

 ثبات یها نهيزم از يک. يكند ثابت یمشتر ذهن در را خود برند بتواند كه است تر موفق يشركت و سازمان قت،يحق در.دارد

 يمتفاوت یها روش از ستيبا يم نهيزم نيا در تيموفق جهت در ها شركت. باشد يم افراد و اذهان در یوفادار جاديا برند،

 را یوفاداري اتيح و مهم مؤلفه باشند توانسته و بوده تر موفق ها نمانام گريد با رقابت در بتوانند تا كنند استفاده رقبا به نسبت

 خصوص در یمشتر یها قضاوت واسطه به ،برند هويت يابي مشتری با كه داد نشان ق،يتحق نيا. ندينما جاديا افراد در

 نيا یايگو جهينت نيا. دارد هتل برند به وفاداری بر غيرمستقيمي برند، تأثير به اعتماد و شده ادراک خدمات، ارزش كيفيت

 و یبرتر از یتر مطلوب یها قضاوت تا كنند يم دايپ ليتما شوند، ييشناسا هتل كي برند با انيمشتر يوقت كه است تيواقع

 از یبالاتر سطح و باشند داشته)مانند كيفيت خدمات( و سودمندی آن)مانند ارزش ادراک شده( برند آن خدمات بودن مناسب

 كننده نييتع خود نوبه به هتل، برند از يمثبت یها يابيارز نيچننشان دهند)مانند اعتماد به برند(.  خود از را برند آن به نانياطم

 مانند گريد عوامل همراه به خدمات موقع به ليتحو و مؤثر تيريمد كه طور همان .است برند به انيمشتر یوفادار سطح

 حاضر قيتحق هستند، ها هتل برند از مثبت یها يابيارز بر اثرگذار عناصر نينخست از ان،يمشتر انتظارات و یگذار متيق

 به مشتريان كه هنگامي .گذارد يم ريتأث هتل یتجار نام از او یها يابيارز بر زين برند با یمشتر هويت يابي كه داد نشان

 از مطلوب های ارزيابي آن نتيجه كه كنند پيدا مي آن به عميقي بستگي دل شوند، شناخته تجاری بانام شناختي روان صورت

 به را مهم نکته اين برند، به وفاداری بر برند با مشتری قوی خودشناسايي مثبت تأثير. بود خواهد آن دهندگان ارائه و برند

 توجه بايد ها هتل آن، در شديد بسيار رقابت و كشور در توريسم صنعت و توسعه گردشگری به توجه با كه دارد همراه

  .گردند قائل آن برای بيشتری اهميت و كرده گسيل خودشناسايي مفهوم سمت به بيشتری

 افراد از دسته اين برای توان مي بنابراين،. هستند كارشناسي تحصيلات دارای تبريز شهر ستاره پنج های هتل ميهمانان بيشتر

 به ها آن وفاداری و كنند بيشتری رضايت احساس نظر مورد هتل در بودن از تا كرد فراهم را خاصي امکانات و ها فعاليت

 تحصيلات به توجه با تخصصي های مجله و نشريات دادن قرار هتل، در كتابخانه يك ايجاد مانند كند؛ پيدا افزايش هتل

. اند كرده انتخاب اقامت برای را هتل آن كه است هتل كيفيت و فضا دليل به ميهمانان بيشتر. ها آن های اتاق در ميهمانان

 دلنشيني و مطلوب فضای و دهند افزايش بيشتر هرچه را خود امکانات و خدمات كيفيت كه كنند تلاش بايد ها هتل بنابراين،
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. كنند خود دائمي مشتريان را ها آن و فراهم ممکن شکل بهترين به را ها آن رضايت تا آورند فراهم خود مشتريان برای را

 را خدمات و گرفته نظر در را مشتريان سني طبقات خود های استراتژی طراحي در بايد تبريز هتلداری صنعت مديران

 نيز ها آن تا دهند آموزش را خود كارمندان توانند مي كار اين برای ها هتل. دهند ارائه سني مختلف های گروه با متناسب

 گروه كه مواردی ترين مهم از يکي. دهند انجام مختلف سني های گروه با مشتريان، نيازهای به توجه جهت در را لازم تدارک

 برخورد هنگام آرامش و امنيت احساس داشتن هستند، قائل زيادی اهميت ها آن برای سالمندان همچنين و جوانان سني های

 دهد انجام خود مشتريان در آرامش و امنيت حس تقويت برای را لازم تدارک بايد هتل. است هتل در اقامتشان و كارمندان با

 مي قرار سالمند افراد توجه مورد بسيار كه مواردی ترين مهم از يکي. كند برقرار هتل در را امنيت و آرامش مستمر طور به و

 را لازم های آموزش رساني خدمات سرعت افزايش برای بايد هتل مديريت. است خدمات شدن انجام موقع به و سريع گيرد،

 برساند.  انجام به را لازم های ريزی برنامه زمينه اين در و بدهد خود كارمندان به

 و مثبت تأثير و كيفيت خدمات ی به برندوفادار بر برند با یمشتر هويت يابي  كه است شده بيان اول و دوم فرضيه در

برخورد با  نحوه خصوص در لازم های آموزش است پيشنهاد مي شود به منظور حفظ و وفاداری مشتريان لازم .دارد معناداری

 و هتل از خدمات استفاده در مشتريان مثبت ادراكات بايد هتل و همچنين مديران .شود برگزار كاركنان مسافران هتل برای

 بايد هتل ها كه است ضروری سطوح اجرايي كننده بيان برند، مديريت های جنبه اين. دهند افزايش را آن موفق مصرف تجربه

 هتل برند تصوير كردن متمايز بر بايد هتل ها مديريت رو، ازاين .باشند داشته نظر در مشتريان انتظارات ساختن برآورده برای

 قدرتمند خودشناسايي كه بازاريابي عمليات و ها برنامه توسعه در. نمايند رقيب تمركز برندهای از ويژه به برند هويت يا و

ارزيابي  بر برند خودشناسايي اثرگذاری نتيجه برند، به عميق وفاداری گيری شکل آورد، مي به ارمغان را برند با مشتری

 شود مي باعث خاص باشد و فرد منحصربه مشتريان ذهن در گرفته شکل برند تصوير همچنين اگر .است خدمات از مشتريان

 ی بهوفاداربر  خدمات تيفيككه  كند مي بيان سوم فرضيه .باشند داشته شده درک خدمات كيفيت از بهتری ادراک مشتريان تا

 به را مشتريان نيازهای مشتريان از نيازسنجي های برنامه اجرای با بايد خدماتي های سازمان .دارد معناداری و مثبت تأثير برند

 های پژوهش با پژوهش، همراستا اين .نمايند ارائه مناسب كيفيت و مشتريان نيازهای با هماهنگ خدماتي و بشناسند درستي

 بهبود برای ها راستا،سازمان اين در .دارد وجود مثبت ای رابطه وفاداری و خدمات از شده ادراک كيفيت بين داد نشان ديگر

 به كه مواردی و وتجهيزات تسهيلات، لوازم جذابيت افزايش :دهند قرار توجه مورد را ذيل اقدامات توانند مي خدمات كيفيت

 توانايي خدمات، بهبود دهنده ارائه كاركنان ظاهر آراستگي و پاكيزگي همراه به رود، مي كار به خدماتي های سازمان وسيله

 و مشتريان به كمك به خدماتي سازمان كاركنان تمايل ومستمر، افزايش دقيق طور به خود های وعده به عمل در سازمان

 در كاركنان فوری،آموزش خدمات ارائه و خدمات شدن فراهم زمان از نها آ ساختن آگاه و نها آ تقاضاهای به دادن پاسخ

 رفع و درک درجهت تلاش و مشتريان مناسب كاری ساعات مشتريان،انتخاب علايق به توجه مشتريان، با مناسب رفتار جهت

 از را سازمان خدمات از روشني مشتريان، تصوير گيری تصميم فرايند بر تأثيرگذاری با مديران .مشتريان نيازهای و مشکلات

 بر تأكيد طريق از هدف اين.نمايند مطلوب، ايجاد و مثبت های ارزيابي در مشتريان تهييج و انگيزه، تحريك ايجاد طريق

 هويت يابي  مي كند كهبيان  چهارم فرضيه .گردد مي حاصل مشتريان وفاداری و رضايت جلب جهت در سازمان های سياست

 های برتری رقيب برندهای با مقايسه در برند كه زماني .دارد معناداری و مثبت تأثيرارزش ادراک شده  بر برند با یمشتر

 منافع كه كند مي ايجاد ارزش نوعي مشتريان برای كند، تداعي مشتری ذهن در را به خصوصي معاني و باشد داشته خاصي

 تأثيرارزش ادراک شده بر وفاداری به برند  مي كند كهبيان  پنجم فرضيه .پندارد مي پرداختي های هزينه از را بيشتر دريافتي

 شده صرف تلاش و برابر هزينه در كه كند درک و داشته رضايت خود اقامت ازمشتری  چنانچه .دارد معناداری و مثبت
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 درنظر خود انتخاب نخستين عنوان به آن را بعدی سفرهای در شده، وفادار هتل قبولي را بدست آورده است، به قابل مزايای

 نظر مديران مد اصلي راهبرد يك عنوان به مشتريان خلق ارزش برای و ايجاد شود مي پيشنهاد راستا، اين در .گرفت خواهد

بدان  اين. دارد معنادار و مثبت تأثير اعتماد به برند بر برند با یمشترهويت يابي  در فرضيه ششم بيان شده است كه .باشد هتل

 به وی در آن برند به وابستگي و اعتماد برای لازم زمينه مشتری، و ذهن قلب در نظر مورد برند شدن دروني با كه معناست

 تأثير وفاداری به برندبر  اعتماد به برندهتل ايمان مي آورد. در فرضيه هفتم بيان شده است كه  صداقت به وی و آيد مي وجود

 برند صداقت به بررسي شرايط با وی و باشد فراهم هتل در مشتری و آرامش اطمينان اسباب چنانچه .دارد معنادار و مثبت

 سکونت و گزيند برمي خود انتخاب عنوان نخستين به را هتل اين بعدی های خود پي برده باشد، در مسافرت انتخاب مورد

  .كرد خواهد پيشنهاد نيز به ديگران را آن در

 منابع و مآخذ

 و كننده مصرف رضايت بر برند ويژه ارزش (، تأثير9915)بهاری، جعفر، فراهاني، بنفشه، بهاری، شهلا، بذله، مرجان، بهاری، حامد  -1

 سال شهری، برنامه ريزی و پژوهش صنعت هتلداری)مطالعه موردی: هتل های پنج ستاره شهر تبريز(، نشريه در برند به وفاداری

 .912 -979ششم، صص  و بيست شماره هفتم،

 به وفاداری بر برند تصوير و مشتری رضايت (، تأثير9915)بهاری، جعفر، فراهاني، بنفشه، بهاری، شهلا، بذله، مرجان، بهاری، حامد  -2

 شماره دوره پنجم، هتلداری )مطالعه موردی: هتل های پنج ستاره شهر تبريز(، فصلنامه جغرافيايي فضای گردشگری، صنعت در برند

 .98 -9نوزدهم، صص 

 در آن ريتأث و برند ياجتماعبررسي ديدگاه هويت  (،9919)عليرضا  بخشي زاده، مهدی، ، جعفرزاده كناری،زهره ،شاهرخ يدهدشت -3

 يابيبازار قاتيتحقپژوهشي  -(، فصلنامه علميهيكال ييلبن ولاتيمحص دكنندهيتول شركت: مطالعه مورد) برند به یوفادار توسعه

 . 946 -87(، صص 4)4،نينو

بر مشتری درتأثير ارتباط موفق با مشتری و (، بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني 9919)زهرا فاطمي، فريبرز، نيا، رحيم -4

 .14-79(، صص9)4پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، -ستاره مشهد،فصلنامه علمي 5تصوير برند در هتل های 

 مورد مشتريان وفاداری و شده ادراک كيفيت بر مشتری با رابطه كيفيت تأثير (،9919)زهرا فاطمي، فريبرز، هرندی، عطااله، نيا، رحيم -5

 .949-89(، صص7)5،عمومي مديريت های پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر كلان ستاره پنج های هتل: مطالعه

 درک كيفيت شده، درک (، تحليل رابطه بين ارزش9919)بهرام، رشيد كابلي، مجيد، صنايعي، علي، حداديان، عليرضا  رنجبريان، -6

 . 74 -55، صص 99، شماره2ای تهران، مديريت بازرگاني، دوره زنجيره های فروشگاه در مجدد خريد قصد و مشتری رضايت شده،

 ادراک ارزش بر گردشگران ذهني تصوير (، تأثير9914) فاطمه بيطرف، سادات، فهيمه يار، سعادت سميرا، پور، مصطفي، كاظمي، -7

 سال شهری، برنامه ريزی و پژوهش شده، مجله ادراک عوامل كيفيت واسط نقش بر تاكيد با خزر ساحلي دريای شهرهای از شده
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Impact of Customer Brand  Identification on  loyalty With 

Emphasis on the Role of Intermediary Service Quality, Perceived 

Value and Trust in the Hotel Industry  

(Case Study: Five Star Hotels Tabriz City) 

Abstract 

present research aimed  to Impact of Customer Brand  Identification on  loyalty With 

Emphasis on the Role of Intermediary Service Quality, Perceived Value and Trust in the 

Hotel Industry in Five Star Hotels of East Azerbaijan Including: El-Goli Pars and  Shahriar 

Hotels has been done in the March of  2116. The data required for this research has gathered 

by questionnaire with available non-random sampling method from Five Star Hotels guests of 

Tabriz City. This research, in terms of purpose is functional and based on data collection, is 

descriptive survey. Also, It has been used structural equation modeling through the Smart pls 

software to analyze data. Statistical population of this research has considered all guests of 

the Five Star Hotels Tabriz City. Provided results showing that Customer Brand  

Identification on  Brand  loyalty, Service Quality, Perceived Value and Brand Trust has a 

significant and positive impact. Service Quality, Perceived Value and Brand Trust on  Brand  

loyalty has a significant and positive impact. And also it was shown that Service Quality has 

the largest is path coefficient and its impact on Brand  loyalty is higher than other variables. 

Keywords: Customer Brand  Identification, Brand  loyalty, Service Quality, Perceived Value, Brand 

Trust,  Tabriz.  
 

 

 


