
 
 

 17بهار ـ  71سال هفتم ـ شماره  مدیریت گردشگریفصلنامه علمی ـ پژوهشی مطالعات 

 23تا  7صفحات 

کننده بر رضایت و ویژۀ برند از دیدگاه مصرف تأثیر ارزش
 داریوفاداری به برند در صنعت هتل

 های پارس()مورد مطالعه: شرکت سرمایه گذاری هتل 

 
 ∗دکتر زهره دهدشتی شاهرخ 

 ∗∗دکتر جمشید صالحی صدقیانی 
∗∗∗آزین هرندی

 

 چکیده

داری جهانی برند در صنعت هتل کنندۀ ارزش ویژۀبرندینگ یکی از عوامل تعیین 
 بین ارزش ویژۀ کننده بر رابطۀاست. هدف از این مقاله بررسی تأثیر رضایت مصرف

مدل مفهومی  متغیرهای مستقل .کننده و وفاداری به برند استبرند از دیدگاه مصرف
آل، ایدهکارکنان، تناسب با خودپندارۀ : کیفیت فیزیکی، رفتار این پژوهش شامل

هویت برند، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند؛ متغیر میانجی رضایت 

                                                                                                                   
علامه طباطبایی انشکده مدیریت و حسابداری دانشگاهد استادیار *   

دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطباییاستاد   ∗∗ 

 )نویسنده مسئول( azin.harandi@gmail.comارشد مدیریت بازرگانی شناسکار ∗∗∗
 73/4/17تاریخ پذیرش:          8/3/17  تاریخ دریافت:



  17ـ سال هفتم ـ بهار 71شماره  مدیریت گردشگری فصلنامه مطالعات   2

با افزودن  محققان. در این مقاله ند استفاداری به برکننده و متغیر وابسته و مصرف
( مدل جدیدی را توسعه 1122)متغیر آگاهی از برند به مدل نام، اکینسی و وایت 

ای مرحله گیری چندو از روش نمونه ند. این تحقیق از نوع پیمایشی استاداده
های پارس هتلمهمانان نفر از  583است. حجم نمونه مورد بررسی  استفاده شده

های تحقیق از تحلیل عاملی ضیهها و آزمون فرکرمان و تبریز است. برای تحلیل داده
)تحلیل همزمان رگرسیون چندگانه(  تأییدی برای تأیید مدل و از معادلات ساختاری

ها بر مبنای برای پاسخ به فرضیات استفاده شده است، که اساس کار در این روش
نتایج این فرضی از جامعه است. س مشاهده شده و پیشماتریس واریانس، کوواریان

تار کارکنان، تناسب با دهد که متغیرهای کیفیت فیزیکی، رفپژوهش نشان می
آل، هویت برند، تناسب با سبک زندگی و آگاهی از برند بر رضایت ایدهخودپندارۀ

کننده بر و همچنین تأثیر رضایت مصرف کننده تأثیر مستقیم و معناداری داردمصرف
، کارکنانمتغیرهای کیفیت فیزیکی، رفتار وفاداری به برند مستقیم و معنادار است. و 

ال، هویت برند، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند از ایدهخودپندارۀتناسب با 
 کننده بر وفاداری به برند تأثیر غیرمستقیم و معناداری دارند.طریق رضایت مصرف

کننده، کننده، رضایت مصرفبرند از دیدگاه مصرف ویژۀ ارزش واژگان کلیدی:
 وفاداری به برند.

 مقدمه

 بازاریابی خدمات است رین جنبۀبرند مهمت ذاتی خدمات هایویژگیدلیل هب 
ها (. از لحاظ تاریخی مدیریت برند جزء واحد اقتصادی هتل12: 2،1118)کاپفرر

که مدیریت برند به دی تغییر کرد های گذشته این وضعیت تا حنبوده است، در دهه
و تحقیقات در صنعت  های گسترشی واحد اقتصادییکی از مهمترین عرصه مثابۀ
رشد کننده مزایای کلیدی (. از نقطه نظر مصرف1112، 1فورگاس) داری شدهتل

و  های جستجوهای ادراکی و هزینهکاهش ریسک شاملداری هتلبرندینگ در 
، و از نظر صاحبان برند مزایای اصلی شامل به دست گیری خریدتسهیل فرایند تصمیم

                                                                                                                   
1- Kapferer
2- Forgaces 
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آوردن سهم بازار بیشتر در برابر رقبا، توانایی حفظ مشتری از طریق ایجاد وفاداری 
 دنهای بازاریابی شوتواند باعث کاهش هزینهمی خود به نوبۀ ، که این مواردباشدمی

(. صنعت گردشگری بیش 1112، 1و جِوالجی 1112 کنسی،)سنگستر، ولتون و مک
 111گیرد. همچنین در حدود % از کل تولید ناخالص ملی جهان را دربرمی22از 

 811کارند و سالانه نزدیک به به این صنعت مشغول  میلیون نفر در مشاغل وابسته
رود گیرد. این در حالی است که انتظار میمیلیون سفر در سطح جهانی صورت می

میزان دو برابر افزایش یابد. صنعت گردشگری با توجه به  به 1111این ارقام تا 
اطلاعات یاد شده اگر بزرگترین صنعت در تمام کره زمین نباشد، یکی از بزرگترین 

داری یکی از صنایع جهان است )سایت توریسم آنالیز(. با توجه به اینکه هتل
و  شود، سهم بسزایی از گردش مالیهای گردشگری محسوب میزیرمجموعه

هایی بیشترین دهد و در این میان هتلخود اختصاص میهدرآمدی این صنعت را ب
کنند که برندی قوی داشته باشند. برندینگ یکی از مهمترین سهم را نصیب خود می

 ویژۀداری جهانی است. در امریکا برندهای دارای ارزش قلمروها در صنعت هتل
 (.1112باشد )فورگاس،% می13اروپا % و در 11که این آمار در کانادا% است، 01

دهد که ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت نیست، تحقیقات مختلف نشان می
بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجوددارد. ضرورت نفوذ در اذهان 

داری و گردشگری که پدیده داری نیز مشهود است. در صنعت هتلدر صنعت هتل
یکی از بزرگترین مشکلاتی است که با آن مواجه هستند، داشتن  فصلی بودن نیز

کند. افزایش آگاهی به برند اهمیت دوچندانی پیدا میوفاداری برندی قوی و 
شود مشتریان از حقوق خود، ورود رقبای جدید و اشباع برخی از بازارها موجب می

یدا کند. از اینرو ای پالعادهمشتری اهمیت فوق داری و گردشگریکه در صنعت هتل
های خود را در توانند به حیات خود ادامه دهند که درصد اشغال اتاقهایی میهتل

برند هتل و ایجاد وفاداری در  ویژۀسطح بالایی نگه دارند و این کار با ایجاد ارزش 
داری از دیرباز جزء صنایع درآمدزا برای صنعت هتل کننده امکان پذیر است.مصرف

لف بوده است. ولی متاسفانه رشد مناسبی در ایران در سالهای اخیر کشورهای مخت

                                                                                                                   
1- Javalgi 
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رشد عواملی که باعث از مهمترین . نداشته است و حتی با رکود نیز مواجه بوده است
وجود یک برند آشنا، شناخته شده توان به نبود مناسب در این صنعت شده است مینا

های پارس با مشکل گذاری هتلشرکت سرمایه اشاره کنیم. افرادو ماندگار در ذهن 
ن کنندگان مواجه شده است و مسئولافیافتن یک جایگاه مناسب در ذهن مصر

شرکت براین باورند که برند آنها برای افراد شناخته شده نیست و افراد ارزش زیادی 
وفاداری نیستند. همچنین این شرکت با مشکل نبود  ها قائلهتلبرای برند این 
ای به هتل ندارند. مدیران بازگشت دوباره مهماناناست و اغلب مشتریان مواجه 

 یرضایتنا تواند ناشی از ضعف برند و در پی آن شرکت با درک این موضوع که می
به دنبال دستیابی به راهکار مناسب برای حل این مشکل ، به برند شودوفایی بیو 

های هتل گذاریکت سرمایه. از اینرو با توجه به اهمیت روزافزون برند در شرهستند
و در نهایت سودآوری ث ایجاد رضایت و وفاداری مهمانان تواند باعپارس که می

محققان این پژوهش بیشتر، افزایش سهم بازار و افزایش نرخ بازگشت سرمایه شود، 
د. نو وفاداری بپردازویژۀ برند بر رضایت که به بررسی تأثیر ارزش  ندابرآن شده

برند در صنعت کالاهای مصرفی بسیار  ویژۀهای سنتی ارزش لاستفاده از مد
پرکاربرد بوده است، اما خدمات به دلیل ماهیت متفاوتشان از کالاها نیازمند 

سفانه ادبیات مرتبط با ارزش برند در یدتر در این زمینه هستند. اما متأرویکردهای جد
 داری بسیار کم و ناچیز است. هتل ویژۀهصنایع خدماتی ب

کننده به عنوان یک اصل لازم و ضروری برای موفقیت از طرفی رضایت مصرف 
در کسب و کار بلندمدت است. با وجود اینکه تحقیقات زیادی در مورد این 
موضوع انجام شده است، اما تحقیقات انجام شده تأثیر رضایت را بر وفاداری رفتاری 

یر عنوان یک متغهتأثیر رضایت را ب( 1122)نام و همکارانش  اندسنجیدهو نگرشی 
اند، اما قرار داده برند و وفاداری به برند مورد آزمون میانجی بر رابطه بین ارزش ویژۀ

 ویژۀاز بعد آگاهی از برند که از متغیرهای اصلی تأثیرگذار بر ارزش در مدل آنها 
اکورن و کیمپ( 2992آکر )برند از جمله مدل  ارزش ویژۀ های مختلفبرند در مدل

که این  اندهآن شد بر محققان این پژوهشنامی برده نشده است، ، است (1121تاکر)
د. نبعد مهم را نیز به ابعاد مدل نام و همکارانش افزوده و آن را مورد آزمون قرار ده
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ژۀ برند بر رضایت ست که آیا ارزش ویا این شودسؤالی که در این تحقیق مطرح می
 ثیر دارد؟داری تأدر صنعت هتلکننده و وفاداری مصرف

 مبانی نظری

فرما داری یکی از صنایعی است که خدمات در آن حکمهتلارزش ویژۀ برند: 
است و برای رسیدن به موفقیت بلندمدت در این صنایع مدیریت برند ضروری است 

فکر تقویت هنگامی که مدیران هتل به  برند هتل ویژۀ(. ارزش 1،1122)زوجینگ
اخیراً  (.2،1111)کِی کندافتند، نمود پیدا میدر بلندمدت میموقعیت رقابتی خود 

داری تبدیل شده است به یکی از موضوعات کلیدی در صنعت هتلبرند  ویژۀارزش 
توانند باعث اعتماد مهمانان (. زیرا برندهای قوی می1118، 3)کیم، جین سون و کیم

سازند. ساختن ارزش های ناملموس هتل قادر میویژگیها را در تجسم شوند و آن
ها مشابۀ یکدیگر داری با توجه به این واقعیت که خدمات اکثر هتلویژۀ برند در هتل

(. ترویج ارزش ویژۀ برند مبتنی بر 4،1111)پراساد و دِو است، کار آسانی نیست
در صنعت تواند عامل کلیدی استراتژیک محرک برای موفقیت کننده میمصرف

 (.1122)زوجینگ، شدداری باهتل
که نقش کلیدی در خزائن یک مهمانان برای را ها ای از وعدهبرند هتل مجموعه 

( 1111پراساد و همکاران ) (.2998، 3)دان کَن و موریارتی کندهتل دارند عرضه می
یا نامطلوب که بر ها و ادراکات مطوب دیدگاه"ارزش ویژۀ برند هتل را بعنوان 

(. ارزش 1111کردند )پراساد و همکاران،تعریف  "گذارندرزرواسیون هتل تأثیر می
دانند و ارزشی که مهمانان با برند یک هتل مرتبط می"توان بعنوان ویژۀ برند هتل می

(. تجربه 1121و همکاران، 2تعریف کرد)شوکی "هاتأثیر این ارتباط بر رفتار آن
همانطور که  شود،ویژۀ برای برند هتل میگیری ارزش خوب مهمانان باعث شکل

شود. افراد برای تجربه ناخوشایند باعث تخریب برند هتل در ذهن مهمانان می

                                                                                                                   
1- Xu Jing 
2- Cai 
3- Kim, Jin - Sun & Kim 
4- Prasad & Dev 
5- Duncan & Moriarty 
6- Shoki 
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ها و تبلیغات دهان انتخاب برند هتل نیازی به تجارب گذشته ندارند و از طریق رسانه
برند توانند هتلی خاص را انتخاب کنند و این موضوع اهمیت ارزش ویژۀ به دهان می

(. هتلی که دارای ارزش ویژۀ برند قوی است 1111رساند )پراساد و همکاران،را می
تواند مواردی از جمله افزایش واکنش مطلوب مهمانان به تغییرات قیمت، توسعه می

برند، افزایش وفاداری مهمان، صبرو بردباری مهمانان در شرایط بحرانی، سودآوری 
 (.1118)کیم و همکاران،  انتظار داشته باشد بالاتر و ارزش بالاتر بازار را

 برند هتل، ویژۀهای مرتبط درباره ارزش به تئوریمحققان این پژوهش با توجه  
، اند از: کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنانکه عبارت اندشش بعد برای آن در نظر گرفته

اکِینسی و )نام،  آل، تناسب با سبک زندگی، هویت برندایده تناسب با خودپندارۀ
 (.1119، 2جین فنگ و زیلونگآگاهی از برند  و( 1122، 1وایت

اگر چه اهمیت کیفیت خدمات روشن و واضح است، اما تحقیقات  کیفیت خدمات:
. داری انجام شده استاندکی درباره سابقه و ساختار کیفیت خدمات در صنعت هتل
داری بسیار مدیران هتلمشخص شدن ابعاد کیفیت خدمات از دیدگاه مهمانان برای 

مهمانان هتل اغلب خدمات  (.3،1110اهمیت است  )ویلکینز، مِریلِس و هرینگتون با
کنند. هایی از هتل که مرتبط با رضایتشان است، درک میهتل را از طریق ویژگی

ها و نیازهای مختلف بیان شده توسط های هتل بازتاب خواستهخیلی از ویژگی
( نشان داده شد 2988ده از خدمات هتل است. در مطالعه نتسون )مهمانان استفاده کنن

ها برای انتخاب هتل در اولویت هستند و همچنین که نظافت، راحتی و اندازه اتاق
هتل برای داشتن عملکردی عالی نیاز به ارائه توسط کارکنان پذیرش مؤدب و خوش 

ور و . می(1122،نگجی)زو برخورد و محیطی دارای نور، رنگ و دکور مناسب دارد
4کلیرلیمک

ها را % مهمانان نظافت اتاق91( در تحقیقات خود نشان دادند که 2992) 
بعنوان مهمترین عنصر دانسته و بعد از آن موارد دیگری از جمله تخت راحت، اتاق 

آشنایی با نام برند و  مناسب، حوله با کیفیت مرغوب در این رتبه بندی قرار گرفتند.
% 13تا  11تواند حدود هتلی خاص در ارائه خدمات با کیفیت بالا میشهرت برند 

                                                                                                                   
1- Nam & Ekinci & Whyatt 
2- Jinfeng & Zhilong 
3- Wilkins , Merriless & Herington 
4- Weaver & Mcclearly 
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به دلیل تغییرپذیری ارائه  (.1110باعث موفقیت هتل شود )ویلکینز و همکاران،
پذیری دشوار است خدمات، حفظ کیفیت خدمات در صنعت گردشگری و مهمان

 توافق نظرکیفیت خدمات چند بعدی است و (. 2591)دهدشتی شاهرخ و فیاضی،
به میزان تواند این عدم توافق می ابعاد کیفیت خدمات وجود دارد. ۀزمین اندکی در

های مختلف فرض و اروپای شمالی، که پیش ییمکتب فکری آمریکا زیادی به دو
در  (.1122و همکاران، )نام ابعاد کیفیت خدمات دارند، نسبت داده شود ۀدربار

که دارای پنج بعد )عوامل ملموس،  السروکو مقیاس ی،مکتب فکری آمریکای
داری در صنعت هتل. ( است مطرح شده استدهیاطمینان، اعتبار، همدلی، پاسخ

اطمینان، اعتبار، ) ناملموسو  عوامل ملموس بعد مجزای را به دو این ابزارتوان می
طرف دیگر دانشمندان  در. (1122زوجینگ، ) تقسیم کرد (دهیهمدلی، پاسخ
( و 1112) (، اکینسی1112) از جمله برَدی و کرونین روپای شمالیمکتب فکری ا

سه بعدی از کیفیت خدمات برای تحقیق  های دو ومدل( ادعا کردند 1111مادانُگلو )
همانند مطالعات اکینسی  پژوهشدر این  انمحقق .هستندمعتبرتر  داریر صنعت هتلد

بعد برای  دو و فکری اروپای شمالی پیروی کرده ( از مکتب1121و همکارانش)
تحقیقات  .ندانظر گرفته درـ  کارکنانکیفیت فیزیکی و رفتار  ـت کیفیت خدما

 ثیر کیفیت( تأ1111) هولکار، شِپهرِد و تُرپس(، داب 2995بسیاری از جمله اولیور )
نگ و کو اند. همچنین هیونگ، واید کردهیکننده را تأخدمات بر رضایت مصرف

(، نام و 1118(، اکینسی و همکاران )1111، تام )(2998(، لام و هیونگ )1111)
 در تحقیقات. یید کردندداری را تأدر صنعت هتل( وجود این رابطه 1122همکاران )

 امکانات و، محیط فیزیکی، که مربوط به ظاهر شواهد فیزیکی کیفیت خدمات، آنها
رفتار از طرفی  .کید قرار گرفته استأمورد ت است، استفاده شده در هتلتجهیزات 

تواند باعث از اینرو می یک عامل کلیدی در تعیین کیفیت خدمات است. کارکنان
از لحاظ  خدماتی، کارکنانرفتار  برند هتل شود. ویژۀارزش  رضایت و تقویت

یک عنصر مهم برای  ، طرز پوششهمکاری شایستگی، صلاحیت، پاسخدهی و
به ایجاد تواند و می(، 1118، 1)اکینسی، داوز و مَسسیِ ارزیابی کیفیت خدمات است

                                                                                                                   
1- Ekinci  & Dawes  & Massey 
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رضایت و وفاداری ننده منجر شود و کتجارب به یاد ماندنی برای مصرف
ر این د محققین(. 1121 ،1پی داشته باشد )زمری و رحمت درکننده را  مصرف
)کیفیت فیزیکی و رفتار  ی این متغیرهاهر دو که اندفرض را بر آن گذاشته پژوهش
. بنابراین تأثیر معناداری دارند داریدر صنعت هتل کنندهبر رضایت مصرف پرسنل(

 ند از:اعبارت فرضیات پژوهش
          کننده تأثیر دارد.کیفیت فیزیکی بر رضایت مصرف :فرضیه اول

 تأتیر دارد.کننده بر رضایت مصرف کارکنانرفتار  فرضیه دوم:
مطالعات جهانگردی کلیدی  از موضوعات یکی آل:تناسب با خودپندارۀ ایده

به یک از میان مناطق و مقاصد مختلف  درک این موضوع است که چرا گردشگران
کنند. اجماع در ادبیات جهانگردی بر سر این موضوع مسافرت میمقصد خاص 

تواند تحت تأثیر عوامل میوجود دارد که انتخاب گردشگران از یک مقصد خاص 
( 1111ها، انگیزه و تناسب با خودپندارۀ( باشد. سیرجی و سو )روانی از جمله )نگرش

گیری در خصوص بیان کردند که توجه به مفهوم خودپندارۀ مهمانان برای تصمیم
چگونگی تأثیرگذاری بر رفتار گردشگران ضروری است. اعتقاد آنها بر این اساس 

تواند بر رفتار گردشگران تأثیر بگذارد )ان، اکینسی و با خودپندارۀ میبود که تناسب 
مرکب از ادراکات، احساسات و  خودپندارۀ، 3کومز به نظر اِسنیگ و(. 2،1122لی

باید به  خودپندارۀاند که ن استدلال کردهمحققااز  برخی .های انسان استطرز تلقی
 ۀو خودپندار واقعی ۀخودپندار ـ باشد دو بعد داشتهدست کم ای تلقی بشود که گونه

 تفاوت بین خودپندارۀ واقعی و خودپندارۀ .(1118)اکِینسی و همکاران، ـ  آرمانی
 "آن کس که دوست دارم باشم "و "آن کس که هستم "مانی به برداشت فرد از آر

کنندگان به هنگام مصرف (.151:  1110 ،4مادرزباغ و بست اشاره دارد )هاوکینز،
شوند تا برند را تطبیق دادن می یندآفر یک برند دارای شخصیت، درگیر مصرف

ها از خودشان سازگاری دارد، به این آیا با تصویر ذهنی آن تعیین هویت کنند که
واژه  (.1118)اکِینسی و همکاران،  شودخود گفته می / برند فرایند همخوانی

                                                                                                                   
1- Zamri & Rahmat 
2- Ahn, Ekinci & Li 
3- Snygg & Combs 
4- Hawkins & Mothersbaugh & Best  
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این سازه فرض  اجتماعی دارد. ندر مفهوم تعیین هویت ۀخود، ریش / برند همخوانی
از  فرد کننده میان ادراکمصرف ۀحدودی با مقایس کننده تاکند که رفتار مصرفمی

شخصیت برند تعیین  اجتماعی( و ال یا خودِایده خودِ واقعی، )خودِ خویشتن
ل، از طریق اتناسب با خود ایدۀ (.211: 1119، 1و جِر نادزن، )هدینگدشو می

کنندگان بر رفتارخرید آنها، زمانی که درک بالایی از تناسب با فبرانگیختن مصر
، 3و اُپرمان و چون2990 و همکاران، 2گذارد )سیرجیخود داشته باشند تأثیر می

( در تحقیقات خود نشان دادند که تناسب با خودپندارۀ 1122) ان و همکاران(. 2990
گردشگران باشد و به نوبه خود بینی رفتار تواند یک عامل تعین کننده در پیشمی
های مثبت به مقصد، رضایت و تواند بر قصد بازگشت، پیشنهاد به دیگران، نگرشمی

های (. اغلب مهمانان هتل1122وفاداری گردشگران تأثیر بگذارد )ان و همکاران، 
های مناسب و داشتن خوابی راحت و... بلکه همچنین به ر اتاقطتجاری نه فقط به خا

گزینند های با نرخ بالا اقامت میآل، در هتلناسب با خودپندارۀ ایدهدلیل ت
ال و ایدهپندارۀمطالعاتی که رابطه مثبت بین تناسب با خود(. سایر 4،1113)کی

توان کنند، میبررسی میداری و جهانگردی کننده را در صنعت هتلرضایت مصرف
( را نام 1122) و نام و همکاران(1118 )کینسی و همکاراناِ (،1112بیگنه و سانچز)

آل و رضایت را نشان ایدهرابطه مثبت بین تناسب با خودپندارۀ برد که در تحقیقاتشان
عبارت است از:  فرضیۀ محققان این پژوهشدادند. 

 ثیر دارد.کننده تأآل بر رضایت مصرفتناسب با خودپندارۀایده فرضیه سوم:
برند است. پروفسور جان کاپفرر معتقد است هویت برند همان جوهره  هویت برند:

داشتن یک هویت، یعنی بودن شما، همانطور که هستید، تبعیت از طرح ثابت ولی  "
(. برندها از طریق هویت خود را به 28:  2589)محمدیان و رونقی،  "فردی خودتان

 کنند. در حقیقت هویت برند بیانشناسانند و از سایر رقبا متمایز میمشتری می
، 5هداتی نسبت به مشتریان دارد )گادورعدهنده چیست و چه تکند برند نشان می

                                                                                                                   
1- Heding, Knudtzen & Bjerre 
2- Sirgy 
3- Oppermann & Chon 
4- Ki 
5- Ghodewar 
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کنندگان زمانی که هویت برندی خاص آنها را در رسیدن به تعلق به مصرف .(1118
و کیم،  1کنند )کیمکند، از آن برند رضایت پیدا میهای اجتماعی کمک میگروه
دهد که هویت برند ( نشان می2995)ون (. مطالعات پیشین از جمله پیتر و اُلس1113

محققین دهند. فرضیه د عاطفی و وفاداری به برند را نشان مینمصارف نمادین، پیو
 :عبارت است از این پژوهش

 ثیر دارد.کننده تأهویت برند بر رضایت مصرف فرضیه چهارم:
سبک زندگی الگویی منحصر به فرد از زندگی است که  تناسب با سبک زندگی:

ای افراد نیز به گونهکند. شود و در آن نمود پیدا میرفتارهای مصرفی فرد متأثر می از
در بیانگر یک سبک زندگی مشخص باشد.  دهند کهانتخاب خود را انجام می

های انتخاب مصرفی اشاره دارد که منعکس کنندۀ حقیقت، سبک زندگی به الگوی
مروزه سبک زندگی را بطور ساده مصرف، زمان و درآمد است. ا فرد در مورد نحوۀ

سبک زندگی یعنی چگونگی زندگی یک فرد، به "کنند: به این شکل تعریف می
. بسیاری از "گذارداین صورت که یک فرد چگونه خودانگاره خود را به نمایش می

ها یک سبک خاص محصولات امروزه، محصولات سبک زندگی هستند؛ یعنی آن
، 2دهند )لودن و دلابیتابالقوه وجود دارد، نمایش میکنندگان را که در ذهن مصرف

2995 32دهنده یک دهند که نشانهای خود را انجام میای انتخاب(. افراد به گونه
کنندگان مصرفبه عبارتی  (.201: 2991 ،سبک زندگی مشخص باشد )سولومن

ندگی ها را برآورده کند و در دستیابی به سبک زآن نیازهایوقتی برند خاصی 
نام و دهند )شان راضی کند؛ به خرید آن برند ادامه میخاص یا مورد علاقه

 در بسیاری از موارد، تنها چند طبقه خاص، بیشترین مصرف (.1122همکاران، 

کنندگان یک محصول یا خدمت مشخص هستند که این امر به بازاریابان کمک 
 شانن بالفعلاهای مخاطبخواسته کند تا برنامه بازاریابی خود را براساس دیدگاه ومی

ای که درجهبیشتری دسترسی پیدا کنند.  ن بالقوهطراحی نمایند و همچنین به مخاطبا
کنندگان بیشتر شود، رضایت انطباق تصویر برند با سبک زندگی فردی مصرف

                                                                                                                   
1- Kim 
2- Louden & Della Bitta 
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محققان این  . فرضیۀ(1115، 1)والکر یابدافزایش می کننده از تجربه برندمصرف
 در این مورد عبارت است از: پژوهش

 ثیر دارد.کننده تأسبک زندگی بر رضایت مصرفتناسب با  :فرضیه پنجم
های اطلاعاتی برند به مفهوم قدرت گره از دید کلر آگاهی از: آگاهی از برند

 جلب توجه (.82: 2589ر و کوین لین، )کل است فرد حافظه درباره یک برند در
ها عامل مهمی برای ساخت از برند در حافظه آنمشتری به منظور جلب آگاهی 

راجع متفاوتی های پژوهشگران دیدگاه (.32:1110 ،2)بوهرراست برند  ویژۀارزش 
رضایت، اند که آگاهی از برند بر ها بر این عقیدهبه آگاهی از برند دارند، اما آن

هایی ها و روشمطلوب تأثیر مثبتی دارد. راه هایبرای شکل دادن به نگرش
، همکاران )زمری وکند نوازی نیز صدق میپیشنهادی پژوهشگران، در محیط مهمان

 عبارت است از: محققان این پژوهشبنابراین فرضیه  (. 1121
 ثیر دارد.کننده تأی از برند بر رضایت مصرفآگاه فرضیه ششم:

ان توسال گذشته، می 13داری در با افزایش تمرکز بر هتل کننده:رضایت مصرف
مشاهده کرد که رضایت مهمانان بعنوان ابزاری برای استراتژی برندگذاری بکار 

روی افراد های متفاوتی پیشرود. مدیریت استراتژیک رضایت زمانی که انتخاب می
کند. با توجه به رقابتی بودن برای انتخاب هتل وجود دارد اهمیت بسزایی پیدا می

مهمانان برای تبدیل مهمان به مهمان وفادار در داری توجه به رضایت صنعت هتل
دهد که رضایت مهمانان منجر به اولویت است. تحقیقات دو دهه گذشته نشان می

 شود.بازگشت مجدد مهمانان به هتل، تبلیغات دهان به دهان مثبت و وفاداری می
حیط ها، کارکنان مؤدب و باتجربه، دوستانه بودن برخورد کارکنان و منظافت اتاق

اند که باعث ایجاد رضایت مهمانان از هتل و فیزکی جذاب هتل از جمله عواملی
هایی که سطح . برند هتل(3،1121)هو، هوانگ و چن شودها میوفادار شدن آن
 اُنیل و) هایشان نیز بیشتر استها بالاست، نرخ اشتغال هتلرضایت در آن

ر واقع میزان رضایت مهمانان توصیه کردن یک هتل به دیگران د (.1111،همکاران

                                                                                                                   
1- Walker 
2- Bohrer 
3- Hu, Huang & Chen 
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دهد. رضایت مشتری ارتباط مستقیمی با ادامه خرید را از اقامت در آن هتل نشان می
داری گاهی رضایت مهمانان موجب شناخته شدن برند یک دارد. در صنعت  هتل

منظور از رضایت در (. 1121شود )هو و همکاران،هتل در سراسر دنیا می
 ها و خدمات ارائه شده در مقصد است. ی مسافر از جاذبهگردشگری، ارزیابی احساس

این تعریف،  . با توجه به دانندمیبخش  نیز رضایت را اتمام لذت محققان این پژوهش
زمانی که عمل مصرف باعث تأمین نیاز، تمایل و هدف او کننده  احساسات مصرف

 (.1121) اُنیل و همکاران، بخش است شود، لذت می
به  چالش اصلی در زمینه وفاداری به برند، تعریف مفهوم وفادارید: وفاداری به برن

ان زیادی از محققاندانشمندان و . (1113 ،1)آتیلگان گیری آن استبرند و اندازه
 (،1113) 5رابینسون (،1110) 4(، کلر1115) 3هِم و ایورسون (،2992) 2جمله آکر

این باورند که وفاداری به  برهمگی ( 1115) 7کورنیش ویلموت و، (1113) 6شولز
برای خرید مکرر یک  کنندهتمایل مصرف شود:برند معمولاً بدین گونه تعریف می

های جایگزین دیگری نیز رغم اینکه ممکن است از نظر منطقی گزینهبه برند خاص،
یک  تعلق " وفاداری به برند را (2992آکر). (18:1110 )بوهرر، وجود داشته باشد

وفاداری (. مرحله 1122، 8)مالک و نعیم کندتعریف می "رند خاصمشتری به یک ب
کنند. مشتریان در آن روابط عمیق و معناداری با برند ایجاد میای است که مرحله
: 1112)رُل، گیرد ها صورت میآن وفاداری با رضایت مشتریان و ابقایگیری اندازه

کننده هنگام خرید برای مصرفتوانند یک نقطه قابل شناسایی را می برندها(. 212
 ،و همکاران هدینگ) کنندگان را ایجاد کنندوفاداری مصرفسپس  فراهم کنند و

 داری به برند متمرکز کنند، زیراوفا هایشان را بر. مدیران بازاریابی باید تلاش(1119
 گان)اَتلینگذارد برند می ویژۀارزش افزایش یابد تأثیر مثبتی بر  اگر وفاداری به برند

تواند کننده میگیری وفاداری به برند از دیدگاه مصرف(. اندازه1113 و همکاران،

                                                                                                                   
1- Atilgan 
2- Aaker 
3- Iverson & Hem  
4- Keller 
5- Rubinson 
6- Schultz  
7- Cornish  & Wilmott  
8- Malik & Naeem 
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برند باشد. مشتریان وفادار برای  ویژۀمند به ارزش متغیر کلیدی برای مدیران علاقه
ادامه خرید به ترغیب نیاز نخواهند داشت و این احتمال وجود ندارد که به برند رقیب 

ای بزرگ های زنجیرهبیشتر هتل(. 1110ایل نشان دهند )بوهرر، به خاطر ارتقاء آن تم
مرِی  "کنند، برای مثالهایی را برای ایجاد وفاداری در مهمانان خود دنبال میبرنامه

برای طرح جذب مهمان افتخاری هزینه کرد.  2992میلیون دلار در سال  31 "1ات
در یک باشگاه منحصر  این برنامه ها با هدف افزایش احساس عضویت و مشارکت

های ایجاد راوانی دارد( ایجاد شدند. برنامهکه برای اعضای خود مزایای ف) به فرد
گذاری ها نیازمند سرمایهوفاداری در مشتریان گران هستند، شروع و ادامه این برنامه 

ها های رایگان و آزاد و یا بالا بردن سطح امکانات اتاقمکان است. مثلاً ایجاد اتاق
چهار دهه پیش بیان نمود  (2929) ید(. 1121)هو و همکاران، نیازمند سرمایه است

. (513:2582 ،و همکاران)موون است رفتاری  که وفاداری دارای ابعاد نگرشی و
مدت به خریداری یا استفاده طولانی ۀیک دور وفاداری رفتاری یعنی مشتریان در

اری نگرشی به عنوان ترجیح برند، . وفادنمودن از یک کالا یا خدمت ادامه دهند
ا به تبلیغات دهان به هو گرایش آنو تعهد بلندمدت مشتری به یک برند قصد خرید 

داری چِن و د. در مفاهیم مرتبط با جهانگردی و هتلشوتعریف میدهان مثبت 
( رویکرد رفتاری را مورد انتقاد قرار دادند و استدلال کردند که 1112)2گرسوی

تر است. زیرا مسافرن   شی برای مطالعه در خصوص رفتار مسافران مناسبرویکرد نگر
)نام و  ها، آن مکان را نبینندتوانند به یک مقصد وفادار بمانند، حتی زمانی که آنمی

 وفاداری به برند را به عنوان قصد مصرفمحققان در این تحقیق، (. 1122همکاران،

دانند می ید از هتل یا معرفی برند هتل به دیگرانکننده برای بازدید یا تمایل او به بازد
 اند.و در واقع وفاداری نگرشی را پذیرفته

دهند رضایت مشتری با وفاداری نیز مرتبط است. تحقیقات بسیاری نشان می 
مثبت و معناداری با یکدیگر دارند و بر عملکرد  رضایت مشتری و وفاداری رابطۀ

بین این دو متغیر را نشان  بطۀتحقیقاتی که رااز جمله  گذارند.شرکت تأثیر می
(، مک دوگال 2995(، راست و زاهوریک )1115بک و پارکز )توان از دهند می می

                                                                                                                   
1- marriott 
2- Chen & Gursoy 
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(، آندرسون، فورنل و لهمان 1118(، فاولانت، ماتزلر و فولر )2991و لِوسکیو )
و  (، لین1111(، کاندامپُولی و سوهارتانتو )2992(، هالوول)2991( فورنل )2991)

، ( نام برد. بنابراین1122(، نام و همکاران )1113(، یون و ویزول )1112وانگ )
 عبارت است از: محققان این پژوهش فرضیۀ

 کننده بر وفاداری به برند تأثیر دارد.رضایت مصرف فرضیه هفتم:
(، کاروانا و مالتز 1111هولکار و همکاران ) (، داب2998بلومر و دیتر و پیترز ) 

کنندگان تحت بین کیفیت خدمات و وفاداری مصرف که رابطۀند دنشان دا( 1111)
( ادعا 1118کننده است. اکینسی و همکاران)تأثیر متغیر میانجی رضایت مصرف

آل و قصد بازگشت مجدد تحت تأثیر ایدهپندارۀ بین تناسب با خود که رابطۀ کردند
( نشان 1122همکاران ) کننده است. و همچنین نام ومتغیر میانجی رضایت مصرف

ال، تناسب خودپندارۀ ایدهدادند که رابطه بین کیفیت خدمات، هویت برند، تناسب با 
کننده است. و ثیر رضایت مصرفک زندگی و وفاداری به برند تحت تأبا سب

 از:اند عبارت مرتبطفرضیات 
برند کننده بر وفاداری به کیفیت فیزیکی از طریق رضایت مصرف:فرضیه هشتم

 موثر است.
کننده بر وفاداری به برند موثر از طریق رضایت مصرف کارکنانرفتار  فرضیه نهم:

 است.
کننده بر وفاداری ال از طریق رضایت مصرفایده خودپندارۀتناسب با  فرضیه دهم:

 به برند موثر است.
وثر کننده بر وفاداری به برند مهویت برند از طریق رضایت مصرف فرضیه یازدهم:

 است.
کننده بر تناسب با سبک زندگی از طریق رضایت مصرف فرضیه دوازدهم:

 وفاداری به برند موثر است.
کننده بر وفاداری به برند آگاهی از برند از طریق رضایت مصرف فرضیه سیزدهم:

 .موثر است
 



 
 

 (1112و  جین فنگ و همکاران، 1111 پژوهش )اقتباس از مدل نام و همکاران،ومی مفه. مدل 1 شکل
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 شناسی پژوهشروش

های پارس گذاری هتلرمایهان شرکت سجامعۀ آماری این تحقیق شامل مهمان 
. ابتدا از نفراست 583کوکران  و حجم نمونه مورد بررسی با توجه به فرمولهستند 

ه است. بدین صورت ای )یک روش احتمالی( استفاده شدگیری خوشهروش نمونه
المللی پارس واقع در شش شهر )کرمان، کیش، اهواز، آبادان، های بینکه از بین هتل

و  المللی پارس کرمان و تبریز به صورت تصادفی انتخاببینهای مشهد، تبریز(، هتل
 شد. جهت نزدیکتر شدن به نمونۀها در میان افراد در دسترس توزیع پرسشنامه سپس

ساعات مختلف روز بین فته و در روزهای مختلف هها در احتمالی، این پرسشنامه
های موجود در افراد توزیع شد. برای طراحی پرسشنامه، پژوهشگر از شاخص

مقالات معتبر استفاده کرد. متغیرهای مورد استفاده در پرسشنامه به همراه منابع آن در 
های اصلی تحقیق از طیف پنج امتیازی و برای بررسی متغیر جدول زیر آمده است.

به معنای  3 نۀبه معنای کاملاً مخالفم تا گزی 2 که گزینۀ لیکرت استفاده شده است؛
 کاملاً موافقم است.

 هامتغیرهای مورد استفاده پرسشنامه و منابع آن. 7جدول

 منابع متغیرها
 Ekinci(2001) ,Madanoglu (2004),Nam et al(2011) کیفیت خدمات

 Sirgy et al(2000), Back(2005),Nam et al(2011) آلتناسب/ خود ایده

 Mael & Ashforth(1992), Nam et al(2011) هویت برند

 Del Rio et al(2001),Johnson et al(2006),Vazquez et al(2002), Nam et al(2011) سبک زندگی تناسب/

 ,Kaplanidou & Vogt(2003), Kapferer (1994), Francois & McLachlin(1995) آگاهی از برند
Keller(1993),Chen et al(2009),Yoo et al(2000) 

 Spreng & Mackoy(1996), Nam et al(2011) کنندهرضایت مصرف

 Bloemer,De Ruyter,Wetzels(1999),Zeithaml,Berry,& Parasuraman(1996),Nam وفاداری به برند
et al(2011) 

  
همچنین برای سنجش پایایی متغیرهای تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شده و  

، متغیر 1985متغیر کیفیت فیزیکی  ،1990است. ضریب آلفای کرونباخ متغیر وفاداری
، تناسب با 1901 ، هویت برند1990 الآیده خودپندارۀ، تناسب با 1981کارکنانرفتار 
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که این ضریب برای و از آنجا  ست.ا 1901 و آگاهی از برند 1983 سبک زندگی
 شود.% است، پایایی پرسشنامه تأیید می01تمامی متغیرها بیش از 

 هاتجزیه و تحلیل داده

یا حداقل مجذورات  2از قبیل بیشینه درست نمایی 1های تکراریروش تخمین مدل:
روش کار در این  گیرد.جهت تخمین مدل مورد استفاده قرار می 3تعمیم یافته

های تخمین به این صورت است که در هر تکرار، یک ماتریس کوواریانس  هروی
های مشاهده شده مقایسه  شود و با ماتریس کوواریانس دادهساخته می 4ضمنی

شود و این می 5شود. مقایسه این دو ماتریس منجر به تولید یک ماتریس باقیمانده می
شود. که این ماتریس باقیمانده کمترین میزان  تکرارها تا جایی ادامه خواهد یافت

. در صورتی تکرار امکان پذیر است 131داکثر با محاسبات یا برآورد پارامترها ح
تا بیشتر شود محاسبات مربوط به برآورد پارامتر متوقف  131که تعداد تکرارها از 

متغیرهای شوند. ی پنهان و آشکار تبدیل می دو دستۀ شود. متغیرهای تحقیق بهمی
شوند. متغیرهای مکنون از طریق سایر می  زا تقسیمزا و دروننی برو پنهان به دو دستۀ

شوند. متغیرهای مکنون به دو نوع متغیرهای مشاهده شده ساخته و مشاهده می
تقسیم  9یا جریان دهنده 8و متغیرهای برونزا 7یا جریان گیرنده 6متغیرهای درونزا

تواند هم به عنوان یک سیستم مدل معادلات ساختاری میشوند. هر متغیر در  می
متغیر درونزا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود. متغیر درونزا متغیری است که 

پذیرد. در مقابل متغیر برونزا متغیری مدل تأثیر میاز جانب سایر متغیرهای موجود در 
کند. در این مدل دریافت نمی است که هیچگونه تأثیری از سایر متغیرهای موجود در

ال، تحقیق متغیرهای کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، تناسب با خود پنداره ایده
آگاهی از برند، متغیرهای برونزا هستند و سبک زندگی و / ، هویت برند، تناسب

                                                                                                                   
1-  Iterative Method 
2- Maximum Likelihood (ML) 
3- Generalized Least Squares 
4- Implied Covariance Matrix 
5- Residual Matrix 
6- Endogenous 
7- Downstream 
8- Exogenous 
9- Upstream 
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 باشند. کننده و وفاداری به برند متغیرهای درونزا میمتغیرهای رضایت مصرف
لیزرل، بر مبنای ماتریس  اساس تحلیل در برنامۀ واریانس:ساخت ماتریس کو

( ماتریس 1کوواریانس بین متغیرهای مکنون و مشاهده شده است. جدول )
دهد. ستون آخر این جدول میانگین کوواریانس میان متغیرهای مکنون را نشان می

کند که یک این شاخص بررسی می دهد.( را نشان میAVEواریانس تببین شده )
های )متغیرهای آشکار( خود را به ن تا چه حد قادر است واریانس شاخصمتغیر پنها

این ضریب برای تمامی متغیرهای تحقیق در جدول زیر  طور متوسط توضیح دهد.
کننده داشته است که خلاصه شده است. بیشترین مقدار را متغیر رضایت مصرف

ها غیر بهتر از سایر شاخصدهد این متشده است و نشان می 91/1مقداری برابر 
گیری شده است. و کمترین مقدار را متغیر آگاهی از برند داشته است که این اندازه

این جدول میانگین به دست آمده برای هر  . ستون نهشده است 11/1مقدار برابر 
توان وضعیت موجود هر براساس میانگین به دست آمده می .متغیر را نشان میدهد

تمامی متغیرها وضعیت خوب و مطلوبی را ها را در جامعه بررسی کرد. ز متغیرکدام ا
به جز متغیر سبک زندگی که وضعیت  اند(شدهدهند )بالاتر از مقیاس سه نشان می

مطلوبی را نداشته است )وضعیت متوسطی را داشته است( و میانگین به دست آمده 
 برای این متغیر کمتر از مقیاس شده است.

 میانگین و میانگین واریانس تبیین شده جدول .3جدول

  AVE میانگین (8) (1) (6) (5) (4) (2) (3) (7) متغیرهای پژوهش

  94/1 511/3        11/1 ( رضایت 1)

  48/1 496/3       67/1 94/1 (وفاداری 2)

  44/1 774/3      11/1 24/1 25/1 (کیفیت زندگی3)

  59/1 456/3     11/1 32/1 12/1 13/1 ( رفتار کارکنان 4)

  44/1 653/3    11/1 46/1 48/1 13/1 14/1 ( خود ایدۀ ال5)

  45/1 439/3   11/1 74/1 35/1 44/1 17/1 18/1 ( هویت برند6)

  81/1 951/2  11/1 11/1 24/1 11/1 11/1 42/1 45/1 ( سبک زندگی7)

  41/1 651/3 1 13/1 81/1 65/1 24/1 47/1 15/1 16/1 (آگاهی از برند8)
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آل، هویت ایده خودپندارۀ، کارکناندر این تحقیق متغیرهای کیفیت زندگی، رفتار  
متغیرهای رضایت  واز برند متغیرهای برونزا هستند، آگاهی زندگی و  سبکبرند، 

مدل تحقیق در حالت  یک نمودارباشند.  کننده و وفاداری متغیرهای درونزا میمصرف
 دهد.نشان می( t-valueتخمین ضرایب استاندارد و در حالت معناداری ضرایب)

+( قرار گیرد 1تا  -1)  ۀباز خارج tی  که مقدار آماره است معنادارضریب مسیر زمانی 
خواهد معنادار نضریب مسیر درون این بازه قرار گیرد، در نتیجه  t اگر مقدار آمارۀو 

 بود.



 
 

 
 

 
 

 (T-value)   مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد و معناداری ضرایب مسیر1نمودار .  
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 هندهای تناسب ثانوی نشان د و هم آزمون 2χاگر هم آزمون  :ارزیابی تناسب مدل
مل مدل تناسب کافی متناسب است، به سمت مشخص کردن عوا اندازهکه مدل به 

بیانگر مهمترین این سه  کنیم. جدول این عوامل تمرکز می شده حرکت کرده و بر
از وضعیت  و برازش دهد که الگو در جهت تبیینینشان مو باشد ها میشاخص

 سبی برخوردار است.منا

 های برازش مدلشاخص .2جدول 

 حد مجاز مقدار به دست آمده نام شاخص
 3کمتراز 46/2 آزادی( ۀ)کای دو بر درج

GFI )9/1بالاتر از  91/1 )نیکویی برازش 
 RMSEA 19/1کمتر از  162/1 میانگین مربعات خطای برآورد(ۀ )ریش 

CFI )9/1بالاتراز 96/1 )برازندگی تعدیل یافته 
AGFI )8/1بالاتراز 86/1 )نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI 9/1بالاتراز 93/1 نرم شده( )برازندگی 

NNFI 9/1بالاتراز 94/1 شده(ننرم  )برازندگی 

 
کشف عوامل  به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و گیری:تحلیل مدل اندازه

جدول چهار شود. از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده میتشکیل دهنده هر سازه 
و  اندهمگی معنادار شده دهد کهرا نشان می های تحقیقبارهای عاملی مربوط به سازه

های مورد مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند و در دهد سازهمی   نشان
متغیری ناداری دارند. براساس این ضرایب، های مورد نظر سهم معزهگیری سااندازه

 یری سازه مربوطه سهم بیشتری دارد.گکه بیشترین بار عاملی را داشته باشد، در اندازه
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 های تحقیقبارهای عاملی سازه .4جدول

آگاهی 
 از برند

سبک 
 زندگی

هویت 
 برند

 خودپندارۀ
 ال ایده

رفتار 
 کارکنان

کیفیت 
 فیزیکی

وفاداری 
 برند

رضایت 
 کننده مصرف

 
           68/1 PQ1 

           81/1 PQ2 

           61/1 PQ3 

           53/1 PQ4 

      85/1  SB1 

      81/1  SB2 

      58/1  SB3 

     59/1   ISC1 

     61/1   ISC2 

     54/1   ISC3 

    77/1    BI1 

    67/1    BI2 

    76/1    BI3 

   11/1     LSC1 

   94/1     LSC2 

   93/1     LSC3 

  54/1      BA1 

  51/1      BA2 

  67/1      BA3 

  685/1      BA4 

 91/1       CS 

96/1        BL1 

95/1        BL2 

67/1        BL3 
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متغیر کیفیت فیزیکی، رفتار  t آمارۀایب مسیر و دست آمده از ضر طبق نتایج به 
% بر متغیر 99، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند در سطح اطمینان کارکنان

+ شده 38/1بزرگتر از  t، )آماره اندمعناداری داشتهتأثیر  کنندهرضایت مصرف
توان گفت که تأثیر کیفیت فیزیکی، است(. با توجه به ضریب مثبت این متغیر می

 کننده، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند بر رضایت مصرفارکنانکرفتار 
، تناسب با سبک کارکنان. بنابراین با بالارفتن کیفیت فیزیکی، رفتار مثبت است

نیز افزایش  کنندهتوان انتظار داشت که رضایت مصرفزندگی، آگاهی از برند، می
 یابد و در نتیجهنیز کاهش می کنندهیابد و با پایین آمدن این عوامل، رضایت مصرف

 .فرضیات مرتبط این عوامل تأیید شدند
آل ی تناسب با خودپندارۀ ایدهمتغیرهاt همچنین با توجه به ضریب مسیر و آماره  

کننده تأثیر معناداری % بر متغیر رضایت مصرف93و هویت برند در سطح اطمینان 
+ شده است(. با توجه به ضریب مثبت این متغیر 38/1بزرگتر از  tداشته است، )آماره 

آل و هویت برند بر رضایت ایده تناسب با خودپندارۀتوان گفت که تأثیر می
ال و هویت ایده افزایش تناسب با خودپندارۀ با ،. بنابرایناستمثبت  کنندهمصرف
ابد و با پایین آمدن یش ینیز افزا کنندهتوان انتظار داشت که رضایت مصرفبرند می

ر نتیجه فرضیات مرتبط این یابد و دکننده نیز کاهش میرضایت مصرفاین عوامل 
 شوند.تأیید می عوامل

R) دار ضریب تعیینمق 
بینی شده است. این ضریب توانایی پیش 31/1( برابر 2
 سبر این اسا. کندمستقل را بررسی می یا متغیرهای متغیر وابسته توسط متغیر

تناسب  ال، هویت برند، کیفیت فیزیکی،، تناسب باخودایدهکارکنانهای رفتار متغیر
 راتیدرصد از تغی 31اند روی هم رفته توانسته و آگاهی از برند با سبک زندگی
بینی درصد باقیمانده مربوط به خطای پیش 12وشش دهند. را پکننده رضایت مصرف

 کننده باشد.تأثیرگذار بر رضایت مصرفتواند شامل مابقی متغیرهای و می است
درصد بر  99ن کننده نیز توانسته است در سطح اطمینامتغیر رضایت مصرف 

. المللی پارس تأثیر مستقیم و معناداری داشته باشدهای بینبه هتلوفاداری افراد 
 پژوهش در این مورد رند و فرضیۀخطی مستقیم دا ، این دو متغیر با هم رابطۀبنابراین
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وفاداری به برند نیز بالا  با بالا رفتن رضایت مصرف کننده ،شود. بنابراین تأیید می
R) مقدار ضریب تعیینرود. می

رضایت  متغیر بر این اساس. شده است 88/1( برابر 2
وشش دهد. را پوفاداری به برند  یراتیدرصد از تغ 88کننده توانسته است مصرف

تواند شامل مابقی متغیرهای و می استبینی ش%  باقیمانده مربوط به خطای پی21
 گذار بر وفاداری افراد به برند باشد. تأثیر
این امر باعث به  متغیر مستقل شود وتواند در برخی از مواقع متغیر وابسته می 

شود و این اثر در واقع اثر یک سومی به نام اثر غیرمستقیم می وجود آمدن رابطۀ
ای از طریق یک یا چند متغیر میانجی است. در این اثر، وابستهمتغیر مستقل بر متغیر 

متغیر میانجی نسبت به یک متغیر نقش متغیر مستقل و نسبت به متغیر دیگر نقش متغیر 
 کند.وابسته را ایفا می

، رفتار ، متغیر کیفیت فیزیکی tماره دست آمده از ضریب مسیر و آ ایج بهطبق نت 
درصد بر  99در سطح اطمینان  زندگی و آگاهی از برندکارکنان، تناسب با سبک 

تأثیر مثبت و  کنندهاز طریق متغیر رضایت مصرف کنندهمتغیر وفاداری مصرف
مورد  ، در جامعۀ+ شده است(. بنابراین38/1بیشتر از  tمعناداری داشته است، )آماره 

سب با سبک ، رفتار کارکنان، تناکننده از کیفیت فیزیکیمطالعه وفاداری مصرف
. شودیید میپذیرد و این فرضیه تأتأثیر مثبت میزندگی و آگاهی از برند غیرمستقیم 

رفتار کارکنان، تناسب با سبک زندگی، آگاهی ،ین، با بالارفتن کیفیت فیزیکیبنابرا
نیز افزایش یابد و با پایین  کنندهتوان انتظار داشت که وفاداری مصرفمی از برند

ر نتیجه کیفیت فیزیکی، شود و د کننده نیز کم میوفاداری مصرف ،مدن این عواملآ
د از طریق رضایت نتوانمی رفتار کارکنان، تناسب با سبک زندگی، آگاهی از برند

ند و فرضیات مرتبط با کنندگان گردکننده باعث افزایش وفاداری مصرفمصرف
 گردد.ید میاین عوامل در این تحقیق تأی

 93در سطح اطمینان  و هویت برند الایده تناسب با خودپندارۀهای متغیرهمچنین  
 tتأثیر مثبت و معناداری داشته است، )آماره  کنندهدرصد بر متغیر وفاداری مصرف

کننده از مورد مطالعه وفاداری مصرف ، در جامعۀ+ شده است(. بنابراین38/1بیشتر از 
با  ،بنابراینپذیرد. یم تأثیر مثبت میغیرمستقو هویت برند  الایده خودپندارۀتناسب با 
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توان انتظار داشت که وفاداری میو هویت برند  الایده خودپندارۀافزایش تناسب با 
و هویت برند  الایده خودپندارۀنیز افزایش یابد و با کاهش تناسب با  کنندهمصرف

و  آلهاید خودپندارۀشود و در نتیجه تناسب با  کننده نیز کم میوفاداری مصرف
کننده باعث افزایش وفاداری ند از طریق رضایت مصرفنتوامی هویت برند

 شود.یید میشوند و فرضیات مرتبط با این عوامل نیز تأکنندگان  مصرف

 نتیجه فرضیات پژوهش و t ضرایب مسیر، آمارۀ .5جدول

 فرضیات
ضریب 

 (βمسیر)
 tآماره 

نتیجه فرضیه 
 پژوهش

 شود تایید می 27/3** 23/1 کنندهرضایت مصرف � کیفیت فیزیکی

 شود تایید می 68/2** 21/1 کنندهرضایت مصرف � رفتار کارکنان

 شود تایید می 41/2* 33/1 کنندهرضایت مصرف � ایده ال تناسب با خودپندارۀ

 شود تایید می 45/2* 43/1 کنندهرضایت مصرف � هویت نام تجاری

 شود میتایید  11/8** 52/1 کنندهرضایت مصرف � سبک زندگیتجانس 

 شود تایید می 59/2 ** 26/1 رضایت مصرف کننده � آگاهی از برند

 شود تایید می 85/16** 94/1 کنندهوفاداری مصرف � کنندهرضایت مصرف

    اثرات غیر مستقیم

 شود تایید می 23/3** 21/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � کیفیت فیزیکی

 شود تایید می 68/2** 23/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � کارکنان رفتار

 شود تایید می 41/2* 31/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � خود پنداره ایده آل

 شود تایید می 44/2* 41/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � هویت برند

 شود تایید می 52/7** 48/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � سبک زندگی

 شود تایید می 69/2** 24/1 کنندهوفاداری مصرف�کننده رضایت مصرف � آگاهی از برند

 باشند. درصد می 15معناداری در سطح اطمینان  *درصد. 11معناداری در سطح اطمینان ** 

 گیرینتیجه 
بین ارزش  کننده بر رابطۀرضایت مصرفهدف اصلی این مقاله بررسی تأثیر  

ست و در پایان مدلی کارا در بوده اداری در صنعت هتلبرند و وفاداری به برند  ویژۀ
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بر  کننده و تأثیر آنبرند هتل از دیدگاه مصرف ویژۀارزش  زمینۀ بهبود و ارتقای
یزیکی، در این مطالعه نشان داده شد که کیفیت ف .رضایت و وفاداری ارائه شده است

آل، تناسب با سبک زندگی و هویت ایدهخودپندارۀ، آگاهی از برند، کارکنانرفتار 
-کننده در هتلبرند از دیدگاه مصرف ویژۀبرند عوامل کلیدی تعیین کننده ارزش 

نمادین های های عملکردی و سه متغیر دوم جنبهکه سه متغیر اول جنبههستند  داری
دست آمده، افراد مایل های بهکنند. براساس یافتهیری میگبرند را اندازه ویژۀارزش 

های عملکردی، بلکه ارزش های مشهور خدمات، نه تنها به خاطربه استفاده از برند
و رضایت از برند هتل به هر دو بعد عملکردی  های نمادین آنها استبه خاطر ارزش

..( بستگی دارد؛ در )لذت، هیجان و . حیت کارکنان( و نمادین)جدابیت دکور، صلا
های عملکردی در نظر گرفته است؛ های رضایت فقط جنبهحالی که در اکثر مدل

ه نشان دادو  (یکسان بود1122)مطالعات نام و همکارانشهای تحقیق با نتایج یافته
در تعیین  نمادینهای جنبهای عملکردی کافی نیست و هگیری جنبهکه اندازه شد

های پژوهش مطابق یافته .قرار گیردپوشی چشم مورد دکننده نبایرضایت مصرف
برند از  ویژۀتوان نتیجه گرفت که هر شش بعد در نظر گرفته شده برای ارزش می

ر دارد و از کننده بر رضایت و وفاداری به برند تأثیر مثبت و معنادادیدگاه مصرف
برند و وفاداری به برند را تحت تأثیر قرار  ویژۀبین ارزش  طرفی نیز رضایت رابطۀ

تناسب با سبک ویژۀ برند دهد و همچنین نشان داده شد که از بین ابعاد ارزش می
زندگی دارای بزرگترین مقدار ضریب مسیر است و تأثیر آن نسبت به سایر متغیرها 

 بیشتر است. هتل بر رضایت و وفاداری به برند

 پیامدهایی برای مدیران

چهار و پنج ستاره بین های بازار کالاهای لوکس و تجملاتی از جمله هتل در  
ها به امکانات و تجهیزات مثبت وجود دارد؛ مسافران این هتل قیمت و ارزش رابطۀ

بایستی فضایی دهند؛ بنابراین مدیران مدرن و مناسب بیشتر از قیمت اهمیت می
و لوازم لوکس و چیدمان جذاب  جذاب و دکوراسیونی زیبا و مدرن را فراهم کنند

توانایی های فنی باید لاوه بر مهارتها به کار ببرند. و کارکنان هتل عدر اتاق
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شود کارکنانی استخدام توصیه مینمادین مسافران را داشته باشند و تشخیص نیازهای 
توان از برای این کار میوش عاطفی و اجتماعی بالایی دارند و شوند که ه

همچنین  انشناسی و آموزشی برای گزینش افراد مناسب استفاده کرد.متخصصان رو
آل مسافران ایدهخودپندارۀ بایستی خدماتشان را جهت تطبیق بیشتر با یران مد

توان براساس تقاضای مسافر سازی نمایند. به عنوان مثال چیدمان اتاق را میشخصی
به رضایت بیشتر و این عامل  ها نزدیک شود.آل آنایده خودپندارۀتغییر داد تا به 

منظور هب یبایستمدیران  شود.میمنجر  ای به یادماندنی از اقامت در هتلکسب تجربه
خدمات مناسب جهت افزایش  ا و علایق مسافران و همچنین توسعۀدرک نیازه

طالعه نمایند مستمر مران بالفعل و بالقوه خود را برند، سبک زندگی مساف ویژۀارزش 
تجهیز نماید و امکانات و  متناسب با سبک زندگی خاص مسافران خودها را و هتل

ها با توجه به درجه هتل با هتلمسافران کار گیرند؛ زیرا های را بویژهتسهیلات 
به تواند آگاهی مسافران از برند هتل که مییکدیگر تفاوت دارند. برای بالا بردن 

قوی، جهت برقراری روابط  وابط عمومیتوان بخش رشود می منجر وفاداری به برند
معرفی و  های مختلف ایجاد کرد و از این راه سعی درها و ارگانبا سازمان خوب

 ای، محیطی وهمچنین انجام تبلیغات رسانهجذب مشتریان سازمانی برای هتل داشت. 
هنگام انتخاب هتل ک کند تا تواند به آگاهی مشتریان از برند هتل کماینترنتی می

های پارس باشد. کارکنان گروه هتل کند نام اولین برندی که به ذهن آنها خطور می
اد نماید؛ د تا همواره تجربه مطلوبی را از خود، در مسافران ایجنتلاش کنبایستی هتل 

تجربه ناخوشایند علاوه بر نارضایتی مسافر، به تبلیغات دهان به زیرا در غیراینصورت 
برند هتل تأثیر  ویژۀو بر سهم بازار، وفاداری مسافر و ارزش  شودمنجر می دهان منفی

نزدیک  رابطۀمنفی خواهد گذاشت. همانطور که اشاره شد، وفاداری با رضایت 
ای به کار گرفته شود که نه فرایند بهبود مستمر باید به گونهدارد، برای ایجاد رضایت 

به آن  فراتر از آن عمل شود و ها و انتظاراتش دست یابد بلکهتنها مسافر به خواسته
اید مدیران ب که در پایان شایان ذکر استیازهای مسافر گام برداشته شود. سوی ن

جمله  . ازراهبردی داشته باشند تفکر و عملجهت تقویت هویت برند هتل خود 
هایی با رویدادهای اجتماعی مانند گردهماییهای سازماندهی توانند از فرصت می
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ها و سمینارهای تبلیغی محصولات نوین جهت انطباق با کنفرانساهداف خیریه، 
 استفاده نمایند. هویت اجتماعی مسافران

 برای تحقیقات آتی پیشنهاد

دارند و زنان بیشتر  تی از برند خدمتبا توجه به اینکه زنان و مردان ادراک متفاو .2
توجه دارند؛  اصلی خدمت تر به نتیجه و هستۀبه نحوه ارائه خدمت و مردان بیش

بنابراین: مقایسه بین نگرش زنان و مردان به برند خدمت و شناسایی عوامل تأثیرگذار 
 شود.ن پیشنهاد مییر محققاها به ساگیری آنبر تصمیم

های موجود در مطالعات ارزش ویژۀ برند برای انجام این تحقیق محققان از مدل .1
 اد خدمات استفاده کردند. به محققان آتی پیشنه

داری های موجود در هتلداری از مدلشود برای انجام تحقیقات مشابه در هتلمی
 استفاده نمایند.

برند  ویژۀارزش  کننده برای محاسبۀاز رویکرد مبتنی بر مصرف تحقیقدر این . 5
شود از رویکرد مالی محور برای پیشنهاد می ن آتیهتل استفاده شده است. به محققا

 ل استفاده کنند.برند هت ۀویژارزش  محاسبۀ

های این تحقیق عامل تناسب با سبک زندگی بیشترین تأثیر که طبق یافته . از آنجا1
توان مجدد، می، درصورت تمایل به انجام تحقیق داردبرند هتل  ویژۀرا در ارزش 

تر و جدیدتر های وسیعهمراه با تأکید بر شاخصتر تر و موشکافانهاین عامل را دقیق
 مورد بررسی قرار داد.

های پارس توانند ارزش ویژۀ برند را برای هر یک از هتل. محققین آتی می3
)کرمان، تبریز، مشهد، کیش، اهواز و آبادان( بصورت جداگانه و  بصورت تطبیقی 

 مورد بررسی قرار دهند.
 ایگیری چند مرحلهگیری از روش نمونه. محققان این پژوهش برای انجام نمونه2

شود برای انجام تحقیقات مشابه از سایر استفاده کردند. به محققان آتی پیشنهاد می
 ای( استفاده نمایند.)از جمله طبقه گیریهای نمونهروش

های خدماتی مانند بیمارستان، هتل و بیمه ممکن است با توجه به اینکه در محیط. 0
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برند از  ویژۀن مقایسه ارزش های مختلف برند تغییر کند، بنابرایاهمیت نسبی جنبه
های مختلف برند کننده در صنایع مختلف و تعیین اهمیت نسبی جنبهدیدگاه مصرف

تواند موضوع داری( میخدمت در بازارهای خدماتی )مقایسه بین بیمارستان و هتل
 دیگری برای پژوهش باشد.
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