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 شده یابی مشتری با برند بر وفاداری به واسطه کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درک بررسی اثر هویت
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 3شیرین فیض محمدی ،2علی کاظمی، *1علیرضا حدادیان

 ردوسی مشهده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه فاستادیار گروه مدیریت دانشکد -2

 دانشگاه پیام نور مازندرانکارشناس ارشد مدیریت اجرایی  -1

 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه فردوسی مشهد -9

 

 چکیده 

استت کته    هایی مهارتسازی یکی از مهمترین صنعت جهانی هتلداری، راهبرد برندبا توجه به فضای رقابتی موجود در 

بتا  ور توسعه دانش موجود در زمینه مدیریت برند، این پژوهش می تواند حاشیه مطمئنی را برای هتلداران ایجاد کند. به منظ

 ایتن مطاععته   ؛فرضتیه  هشتت  طبق .است انجام شدههتل همای مشهد برند بر وفاداری مشتریان  یابی هویت هدف بررسی اثر

کتارگیری   همستقیم و با بغیر طور بهسپس این اثر را  و سنجیده آنهارند را بر وفاداری با ب انمشتری یابی هویتابتدا اثر مستقیم 

بته عنتوان متغیرهتای     ،و اعتمتاد بته برنتد    شتده  درکیعنتی کیییتت متدمات، ارزش     ؛ثیرگذار بتر وفتاداری  أمتغیر مهم ت سه

 بترای  کرونبتا   آعیتای  ضتری   و ستازه  روایتی  بررستی  بترای ییدی أت عاملی تحلیل تکنیک ده است.کرمیانجیگر تحلیل 

 هنیر از مشتریان جمع آوری شتد  444نامه میان راه توزیع پرسشها از  . دادهشده است استیاده ابزارها درونی انسجام سنجش

ستامتاری    یتابی معادعته   استتیاده از اعگتوی متدل   بتا   نیتز  هتا  تحلیل داده. ه استعدد از آنها معتبر و قابل استیاده بود 986که 

(SEM) دهد که هتل ها عتووه بتر    نشان می ،مشتریان رد کردهنتایج اثر مستقیم هویت برند را بر وفاداری است.  انجام شده

تنهتا   و و باشتند امشتری و ایجاد اعتمتاد در   شده درکسطح مدمات، ارزش  یدائم در پی ارتقا دایجاد تعلق در مشتری بای

کیییتت   یذکر است کته ارتقتا   شایانبه موفقیت برسند.  تا مود وفادار کرده توان مشتریان را ب در این صورت است که می

 کند. می اییامهمترین نقش را برای نیل به این هدف  ،مدمات

 ، اعتماد به برندشده درکمشتری با برند، وفاداری مشتری، کیییت مدمات، ارزش  یابی هویتهای کلیدی : واژه
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 مقدمه

وجتتود محیطتتی پویتتا و رقتتابتی در صتتنعت هتلتتداری 

موج  شده تا هتلداران بیش از پتیش بته دنبتال تمتایز و     

های جدید برای فروش مدمات مویش باشند.  یافتن راه

هتتای متمایزستتازی در ایتتن    برندستتازی از جملتته روش 

) پتاپو، کوئستتر و کوکستای،     شتمار متی رود   بته صنعت 

از برنتد بته عنتوان    کته متدیران هتتل     یطتور  به ؛2( 1441

 راهبتردی نامشهود و یکی از منتابع بتاعقوه مزیتت     یدارای

. 1(2335) دامونتتته و همکتتاران، انتتد متتویش یتتاد کتترده 

ارزش یک برند مبتنی بر میزان آگاهی مشتتری و درک  

. هرچه مشتتری درک بهتتری از   استوی از کیییت آن 

هتتا و کیییتتت برنتتد داشتتته و بتته آن اعتمتتاد داشتتته  ارزش

) آکتر،  شتود  بر وفاداری و رضایت او افتزوده متی   ،باشد

 .9( 1429؛ سو و همکاران،  2332

هتتدف نهتتایی اک تتر   ،ایجتتاد وفتتاداری و حیتت  آن 

های بازاریتابی استت. موضتوا حتائز اهمیتت در       فعاعیت

یندها و عوامتتل امتتورد میهتتوم وفتتاداری، شتتنامت پیشتت  

، ارزش 4اثرگتتتذار بتتتر آن استتتت. کیییتتتت متتتدمات   

عناصتری هستتند کته در     6د بته برنتد  و اعتمتا  1شده درک

یندهای وفتاداری بته برنتد    امطاععات متعدد به عنوان پیشت 

چتن و هتو،   ؛  2333و همکتاران،  بلومر )  اند شنامته شده

؛ ستو و همکتاران    1442؛ چادوری و هتاعبروک،   1424

محققتتان معتقدنتد کتته   ،. عتووه بتر ایتتن متوارد    5( 1429

بته درک   8یابی مشتری بتا برنتد   پردامتن به میهوم هویت

                                                           
1 Pappu, Quester, & Cooksey, 2005  

2 Damonte, Rompf, Domke, &Bahl, 1997 

3 Aaker David, 1991; So, King, Sparks, & Wang, 

2013 

4 Service quality 

5 Perceived value 

6 Brand trust 

7 Bloemer, De Ruyter, &Wetzels, 1999 ;  Chen & 

Hu, 2010 ; Chaudhuri& Holbrook, 2001 ; So et al, 

2013 

8 Customer-brand identification 

هتای رفتتاری    بهتری از نحوه متدیریت برنتد و مروجتی   

. 3( 1448) کتوئنزل و هاعیتدی،     شتود  متی منجتر  مشتری 

شتنامتی شتدید    بیانگر وابستگی روان ،با برند یابی هویت

هتی  د ای در شتکل  مشتری با برند استت و قابلیتت بتاعقوه   

رغتم   علتی . (So et al, 2013 )ردرفتار آینتده مشتتری دا  

برنتتد، -بتتم مشتتتریاهمیتتت ایتتن میهتتوم در ایجتتاد روا 

توجه باشد، به این میهوم در صتنایع  چنانکه باید در مور

مدماتی پردامته نشده استت. عتذا در ایتن مطاععته ستعی      

یابی بتا برنتد و وفتاداری     شده است تا روابم میان هویت

. عتووه  شوددر یک صنعت مدماتی )هتلداری( بررسی 

 ؛ندبر این، نقش میانجی برمی پیشایندهای وفاداری به بر

شتده و اعتمتاد    از جمله: کیییتت متدمات، ارزش درک  

یتابی و وفتاداری بته برنتد      برند نیز در رابطه میتان هویتت  

 است. شدهبررسی 

 

 پژوهشو ادبیات مبانی نظری 

وفاداری به برنتد بته عنتوان تمایتل عمیتق فترد بترای        

مریتتد مجتتدد و تتترجیح دوبتتاره آن در آینتتده تعریتت    

. بتته عبتتارتی 24(1443)تتتوزانی و تیمستتیک،  استتت شتتده

منظور از وفاداری بته برنتد وجتود نتوعی نگترش       ،دیگر

کته در رفتتار وی    استت م بت در مشتری نسبت به برنتد  

بته مریتد و تترجیح دوبتاره آن در مقابتل       ،تأثیر گذاشته

ستتائر و  برگتتر )استتتاک شتتود متتیمنجتتر ستتایر رقیبتتانش 

رویکترد نستبت بته     سته  اکنتون  هتم . 22(1421همکتاران،  

وفتتاداری رفتتتاری، نگرشتتی و    :وفتتاداری وجتتود دارد 

رفتتتار مکتترر و »عنتتوان  بتتاوفتتاداری رفتتتاری  ترکیبتتی.

تعریتت   «سیستتتماتیک مریتتد مشتتتری از یتتک برنتتد    

مشتتری هنگتامی کته     ،است. بر اساس این رویکترد  شده

نتد، وفتادار تلقتی    متداوم برنتدی را مریتداری ک    طتور  به

                                                           
9 Kuenzel&Halliday, 2008 

10 Touzani& TEMESSEK, 2009 

11 Stokburger-Sauer, Ratneshwar, &Sen, 2012 
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شتود. وفتاداری نگرشتی بتر استاس بیتان ترجیحتات،         می

امتا در واقتع عمتل     ؛شتود  تعهد و قصد مرید تعری  می

مشتتری هنگتامی    ،افتد. در این رویکترد  مرید اتیاق نمی

شود که حس تعهد نسبت به برنتد داشتته    وفادار تلقی می

. با ترکی  دو رویکترد   2(2336)میلنز و همکاران،  باشد

شده، رویکترد ترکیبتی نستبت بته وفتاداری شتکل         کرذ

نخستین بار وفاداری به برنتد   1(2352. جاکوبی )گیرد می

ثر مرید مشتتری از یتک برنتد، کته     ؤرفتار م»عنوان  بارا 

در طی زمان تکرار شتود و توستم تعهتد شتدید وی بته      

 تعری  نمود.  «برند تقویت گردد

کتار،   با توجه به اهمیت وفاداری در فضای کست  و 

هایی که موج  توستعه وفتاداری بته     لازم است به مؤعیه

ای نشتان داد. از جملته ایتن     توجته ویتژه   ،شتوند  برند متی 

تتوان بته سته متغیتر کیییتت متدمات، ارزش        ها می مؤعیه

شده و اعتماد برند اشاره نمود. کیییتت متدمات و    درک

شتده عتتواملی هستتتند کته مبتنتتی بتتر تجربتته    ارزش درک

ری، قضتاوت و ارزیتابی ذهنتی وی    واقعی مصترف مشتت  

ین نخستت ند و تصتویر معتمتد از برنتد نیتز بتر استاس       هست

) ستو و همکتاران،    گیترد  تجربه مصرف برند شتکل متی  

 یستت؛ . اما وفاداری همیشه تابع تجربه مصترف ن 9(1429

گیتتری ایتتن   شتتنامتی نیتتز در شتتکل  بلکتته عوامتتل روان 

ه تتوان بت   وفاداری نقش دارند. از جملته ایتن عوامتل متی    

سائر  برگر )استاک دکریابی مشتری با برند اشاره  هویت

 . (1421و همکاران، 

به حتس هماننتدی فترد بتا      برند با مشتری یابی هویت

شتتنامتی در وی  بیتتانگر حتتاعتی روان و دارداشتتاره برنتتد 

گذاری تعلقاتش بته   است که به درک، احساس و ارزش

توستکج و   ؛ 1424) لام و همکتاران،  شود  میمنجر برند 

                                                           
1 Mellens, Dekimpe, &Steenkamp, 1996 

2 Jacoby, 1971 

3 So et al, 2013 

برندها حامل معانی نمادینی هستند و  .4(1429همکاران، 

های اساستی   یابی به هدف توانند به مشتریان در دست می

شان کمک کنند. برندها همچنتین ایتن قابلیتت را     هویتی

دارند که هویتت مطلتوف فترد را مجستم کترده، اطتوا       

بته ایتن معناستت     CBIعذا  ؛دهند و به دیگران ابوغ کنند

فترد قتادر مواهتد بتود هویتت متود را بتا توجته بته          که 

د، نته  کنت  های موجود در برندی که مصترف متی   ویژگی

رفع نیازهای هتویتی   برایبلکه  ؛تنها به دیگر افراد جامعه

مویش به مود نیز شناسانده و تعریت  کنتد. ایتن رابطته     

برند عووه بر منیعت رساندن بته مشتتری،    -میان مشتری

 زیرا ؛کننده آن دارد د و شرکت ارائهفوائدی نیز برای برن

نستبت بته آن    ،هنگامی که مشتری با برندی انتس بگیترد  

شتتود و وفتتاداری بیشتتتری از متتود نشتتان     متعهتتد متتی 

. 1(1421 همکتتتاران، و برگرستتتائر استتتتاک)دهتتتد متتتی

معتقدند وجتود روابتم قتوی و     6(1449باتاچاریا و سن )

 یتتابی شتترکت مبتنتتی بتتر هویتتت -معنتتادار میتتان مشتتتری

یتابی در   گونته هویتت   زیترا ایتن   ؛مشتری با شرکت است

تعرییی مشتتری  -رفع یک یا تعداد بیشتری نیازهای مود

 کند. کمک می

یتتابی  کتته هویتتت نتتدمعتقد( 1424عتتم و همکتتاران )

مشتری با برنتد، در رفتتار مریتد وی از تعتوین برنتدها      

برگرستتائر و  استتتاک ،کنتتد. همچنتتین  جلتتوگیری متتی 

، CBIای م بتت میتان    ( به وجتود رابطته  1421همکاران )

معتقدنتتد  ه،وفتتاداری و حمایتتت بتته برنتتد اشتتاره نمتتود  

یابی مشتری با برند به وفتاداری و حمایتت هرچته     هویت

شتود. ستو و همکتاران     متی منجر نسبت به برند  ویبیشتر 

متدماتی بته تتأثیر      در حتوزه  CBI( نیز با بررسی 1429)

انتد و   هکترد اشتاره  این میهوم در نگرش و رفتار مشتتری  

                                                           
4 Lam, Ahearne, Hu, &Schillewaert, 2010; Tu�kej, 
Golob, &Podnar, 2013 

5 Stokburger-Sauer et al., 2012 

6 Bhattacharya &Sen, 2003 
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بتر ارزیتابی    ،یتابی مشتتری بتا برنتد     ها هویتت به اعتقاد آن

ثیرگذار است و در أذهنی م بت و قضاوت بهتر مشتری ت

 شود.  میمنجر به وفاداری مشتری به برند  ،نهایت

 دیتدگاه ز کیییت مدمات میهومی استت کته بایتد ا   

زیرا مشتریان در هنگام مصترف و   ؛مشتری ارزیابی شود

هتا و شترایم    یا کتاربرد متدمات دارای معیارهتا، ارزش   

هتا  ند کته ایتن بتر قضتاوت و ارزیتابی آن     گوناگونی هستت 

. زیتتتام و همکتتاران 2(1443)چانتت، ، تأثیرگتتذار استتت 

بیرونتی   یمیهتوم  ،معتقدند که کیییت مدمات 1(2334)

مبتنی بر درک مشتری از نحوه ارائه متدمات در هنگتام   

. کیییتتت متتدمات معیتتاری استتت کتته  هاستتتآن  تجربتته

 .ستتنجد متتیشتتده را بتتا انتظتتارات مشتتتری  متدمات ارائتته 

مشتتری   شتده  درکبرای اینکه کیییت مدمات  ،بنابراین

بایتد بتر انتظتارات وی تمرکتز و آن را      ،را ارتقا بخشتید 

؛ زیتتام و همکتتاران   1445) گرانتتروس،  متدیریت نمتود  

یتتابی یکتتی از   ان معتقدنتتد هویتتت پژوهشتتگر. 9(2381

شنامتی اساستی استت کته بتر قضتاوت،       متغیرهای روان

ی نستبت بته   ویند ااععمتل موشت   ارزیابی م بتت و عکتس  

آهیترن و همکتاران،    ) ثیرگذار استأمحصول و برندها ت

کننتد هنگتامی    ( بیان متی 1429. سو و همکاران )4(1441

یابی کند، ایتن امتر بتر     که مشتری با برندی ماص هویت

قضاوت وی از کیییت مدمات برند اثرگذار استت و در  

سطح وفاداری وی نسبت به برنتد   یموج  ارتقا ،نهایت

م و همکتاران  . زیتتا 1(1429) ستو و همکتاران ،    شود می

تتر   معتقدند هرچه مشتری مدمات را با کیییتت  6(2336)

هتتای  در رفتتتار و نیتتات متتود مروجتتی  ،ارزیتتابی کنتتد

این   از جمله .دهد تری نسبت به آن برند نشان می مطلوف
                                                           
1 Chang, 2009 

2 Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990 

3 Grönroos, 2007 ;Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 

1985 

4 Ahearne, Bhattacharya, &Gruen, 2005 

5 So et al, 2013 
6 Zeithaml, Berry, &Parasuraman, 1996 

و  . کتتیماوستتتستتطح وفتتاداری   یهتتا ارتقتتا  مروجتتی

معتقدنتتد کیییتتت متتدمات، تصتتویر  5(1444همکتتاران )

مهمتترین   ،های تعوین میتان برنتدها   برند و درک هزینه

 8(1441ثر بر وفاداری مشتری هستند. کاروآنا)ؤعوامل م

در حوزه بازاریابی مدمات، وفتاداری بته متدمات را از    

 ،همچنتین  .دانتد  جمله نتایج درک کیییتت متدمات متی   

مات بتتر معتقدنتتد کیییتتت متتد 3(1445رایتتروئن و میلتتر)

وفتتاداری  قصتتد مریتتد مجتتدد، کتته یکتتی از معیارهتتای 

 مشتری است، اثرگذار است.

شتتده عبتتارت استتت از تیتتاوت میتتان      ارزش درک

های یک متدمت   ارزیابی مشتری از تمامی مزایا و هزینه

ارزش  ،هتتای آن؛ بته عبتتارتی  یتا کتالا و حتتتی جتایگزین   

شتتده مقایستته آن چیتتزی استتت کتته مشتتتری در     درک

در مقابتل آنچته بته دستت      ؛دهتد  از دستت متی   معاموت

. آنچتته مشتتتری در 24(1422) عتتی و گتترین ،   آورد متتی

توانتد جنبته پتوعی داشتته باشتد       متی  ،کنتد  معامله فدا متی 

پتوعی داشتته   غیر  تواند جنبته  )مانند: هزینه و قیمت( و می

باشد )ماننتد: زمتان و تتوش(، و آنچته مشتتری در یتک       

همتان ارزش متورد انتظتار وی     ،آورد دست میمعامله به 

 1449) مونروئی،  است )مانند: کیییت مورد انتظار کالا(

برای حتداک ر   ،. بنابراین22( 1444؛ کرونین و همکاران، 

شده باید مزایای دریافتی مشتتری را   نمودن ارزش درک

افزایش و پردامتی مشتری )شامل: هزینه، زمان و توش( 

. اشتتیورت و مایتتل  (1422  عیتتوگرین،) را کتتاهش داد 

یتتابی مشتتتری بتتا برنتتد،   معتقدنتتد کتته هویتتت  21(2383)

 ،. بنتابراین دهتد  حمایت مشتتری از برنتد را افتزایش متی    

یتابی کنتد، بیشتتر از     هرچه بیشتر مشتری با برندی هویت

                                                           
7 Kim & Yoon, 2004 

8 Caruana, 2002 

9 Rauyruen& Miller, 2007 

10 Li & Green, 2011 

11 Monroe, 2003 ; Cronin Jr, Brady, &Hult, 2000 

12 Ashforth&Mael, 1989 
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واهتد بتود و ارزش   محصولات و متدمات آن راضتی م  

) پاپیستتا و همکتتاران،   شتود  بیشتتری بترای آن قائتل متتی   

ای م بتتت  معتقتتد استتت رابطتته 1(1444. کتترانین )2(1421

شده و تبلیغات شتیاهی و قصتد مریتد     میان ارزش درک

و  9(1446)عتین و همکتاران   ،مجدد وجود دارد. همچنین

انتد.   به نتایج یکستانی رستیده   4(1444ون، و همکاران )

شتده در   نیتز معتقتد استت ارزش درک    1(1421اسحاق )

از جملتته  ،کنتتار کیییتتت متتدمات و تصتتویر شتترکت    

 .  یندهای وفاداری مشتریان هستندایشپ

اعتمتتاد برنتتد بتته معنتتای تمایتتل مشتتتری بتته تکیتته بتتر 

) مورمتان و  ش استت  یها های برند در انجام وعده قابلیت

معتقتد استت اعتمتاد     5(1422ظهیر ). 6(2339همکاران ، 

در محیطتی   بتویژه  ؛شتود  باعث کاهش عدم اطمینان متی 

مشتتری   زیترا کند؛  پذیری می که مشتری احساس آسی 

تواند به برند مورد نظر اتکا کند. از آنجتا   می که داند می

یابی با برند بیانگر دعبستگی عاطیی مشتری بته   که هویت

توستعه اعتمتاد    بترای ی مناس  برند است، به عنوان بستر

. هتی و  8(1441) دان و شتوئیتزر،   شود برند محسوف می

مستتتقیم و  طتتور بتتهبتتا برنتتد را  یتتابی هویتتت 3(1422عتتی )

سو و  ،همچنین .اند ثر دانستهؤم مستقیم بر اعتماد برندغیر

معتقدند هنگامی کته عملکترد برنتد     24(1429همکاران )

یا حتی از آن پیشتی بگیترد،    ،طبق انتظارات مشتری باشد

یتتابی  در ایتتن زمتتان مشتتتریانی کتته بتتا آن برنتتد هویتتت  

نستتبت بتته صتتحت و درستتتی دعبستتتگی      ،انتتد نمتتوده

از  ،شنامتی مود به برند اطمینان متاطر پیتدا کترده    روان

                                                           
1 Papista&Dimitriadis, 2012 

2 Cronin Jr et al., 2000 

3 lin& Wang, 2006 

4 Wang, Lo, & Yang, 2004  

5 Ishaqa, 2012 

6 Moorman, Deshpande, &Zaltman, 1993 

7 Zehir, �ahin, Kitap��, &…z �ahin, 2011 

8 Dunn & Schweitzer, 2005 

9 He.H&Li.Y, 2011 

10 So et al., 2013 

رفتع   آنها شنامتی یکی دیگر از نیازهای روان ،این طریق

 شود.   می

متی برای مشتری شنا اعتماد برند نه تنها مزایای روان

 یهتتای ارزشتتمند بلکتته دارای مروجتتی ؛بتته همتتراه دارد

ها وفاداری بته   از جمله این مروجی ؛هستبرای برند نیز 

برند است. از آنجا که اعتماد به برند باعث ایجاد روابتم  

تتوان گیتت    متی  ،شتود  ارزشمند میان مشتری و برند متی 

ایتن  شتود.   میمنجر اعتماد در نهایت به وفاداری مشتری 

وفاداری به معنای حی  و ادامه روابم ارزشمندی استت  

سادگی از بین پس ب ؛که توسم اعتماد شکل گرفته است

؛ چتتادوری و هتتاعبروک، 1444) کتتیم و یتتون،  رود نمتتی

معتقدنتد اعتمتاد بته     21(2335. گانسان و هِتس ) 22(1442

اول  :بخشد ارتقا میرا طریق تعهد افراد در روابطشان  سه

دوم  ؛شتود  شتده متی   اینکه، باعث کاهش ریستک درک 

عتداعتی افتزایش    اینکه اطمینان فرد را نسبت بته رفتع بتی   

ملته از  هتای معا  باعث کاهش هزینه ،دهد و در نهایت می

با توجه به مطاع  ذکر شده  شود. طریق روابم متقابل می

یابی مشتری بتا   و هدف مطاععه مبنی بر بررسی اثر هویت

کیییتت متدمات،     فتاداری بته برنتد بته واستطه     برند بتر و 

و اعتمتاد برنتد،  فرضتیات متورد نظتر       شده درکارزش 

 شوند: تحقیق به شرح زیر ارائه می

یابی مشتری با برنتد بتر وفتاداری بته      . هویت2فرضیه 

 برند اثرگذار است.

یابی مشتری با برند بر درک مشتری  . هویت1فرضیه 

 از کیییت مدمات اثرگذار است.

. کیییتتت متتدمات بتتر وفتتاداری بتته برنتتد   9ضتتیه فر

 اثرگذار است.

یتتابی مشتتتری بتتا برنتتد بتتر ارزش    . هویتتت4فرضتتیه 

 شده مشتری اثرگذار است. درک

                                                           
11 Kim & Yoon, 2004 ; Chaudhuri& Holbrook, 

2001  

12 Ganesan& Hess, 1997 



 
 

 2931تابستان ( 12شماره پیاپی )، دوم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  84

 

شتده مشتتری بتر وفتاداری بته       . ارزش درک1فرضه 

 برند اثرگذار است.

یابی مشتری با برند بر اعتماد به برنتد   . هویت6فرضیه 

 اثرگذار است.

د برند بتر وفتاداری بته برنتد اثرگتذار      . اعتما5فرضیه 

 است.

کیییت   یابی مشتری با برند به واسطه . هویت8فرضیه 

شده و اعتماد برند بر وفتاداری بته    مدمات، ارزش درک

 برند اثرگذار است.

 

 
 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل
(Adapted from the structural model of Kevin Kam Fung So et al (2013 

 

 پژوهشپیشینه 

با اینکه مطاععات مارجی متعددی به بررسی عوامتل  

یتتابی مشتتتری و نتتتایج حاصتتل از آن    ثر بتتر هویتتت ؤمتت

متتر بته ایتن موضتوا     ک امتا در دامتل ایتران    ؛اند پردامته

ای  مطاععته  هتم اکنتون   ،کلی طور بهو  پردامته شده است

 ،. در ادامهیستمنسجم و یکپارچه در این زمینه موجود ن

مختصتتر بتته برمتتی از ایتتن مطاععتتات داملتتی و   طتتور بتته

 مارجی اشاره مواهد شد:

( در پژوهشتی بتا   2939فریبرز رحیم نیا و همکتاران ) 

بررستتی اثتتر تمتتایز و پرستتتیژ برنتتد بتتر وفتتاداری »عنتتوان 

تتتاثیر  «مشتتتری بتتا برنتتد یتتابی هویتتتمشتتتری بتته واستتطه 

انتد.   یدهرا بتر وفتاداری مشتتری ستنج     یادشتده های متغیر

نیتر از مشتتریان    984های پیمایشی بتا ستنجش نظتر     داده

پرسشتتنامه  راهمتتودرو تویوتتتا در ستتطح شتتهر مشتتهد از  

 ثیر م بتت تمتایز،  أکننده تت ده و نتایج بازگوشآوری گرد

ستتقیم بتر   مستقیم و غیرم طور بهو پرستیژ برند  یابی هویت

 وفاداری مشتری بوده است.

ثیر کیییت أای ت ( در مطاععه2931باقری و همکاران )

بر وفاداری  شده درکمدمات، تصویر شرکت و ارزش 

. انتد  کترده مشتریان شع  بانک ملتت مشتهد را بررستی    

پژوهش موردنظر به صورت مطاععته توصتییی پیمایشتی    

ده شت جمتع آوری  پرسشنامه  131در قاع  ها  بوده و داده

هتتا از روش  هتتا بتترای تجزیتته و تحلیتتل داده   آن استتت.

یتابی معتادلات ستامتاری استتیاده کترده و بته ایتن         مدل

ثر ؤکه تصویر شرکت مهمترین عامتل مت  ند ا هرسیدنتیجه 

 طتور  بته بر وفاداری مشتری است و کیییت متدمات نیتز   
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امتتا ارزش  ؛ثیر داردأم بتتت و معنتتادار بتتر وفتتاداری تتت    

ثیر أوفاداری مشتریان بانک ملتت مشتهد تت   بر  شده درک

 چندانی ندارد.

( در پژوهشتتی بتته بررستتی 2934ونتتوس و ظهتتوری )

مند بر وفاداری مشتتری   تأثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه

ها ابعاد ارزشی بازاریتابی  ه پردامتند. آنهمرا  به برند تلین

قاعت  منتافع عملکتردی، منتافع نمتادین،       مند را در رابطه

ثیر أو تت  شده بررسی کترده   قیمت ادراکمنافع تجربی و 

م بتت   هریک از این ابعاد را بر میزان وفتاداری مشتتریان  

پرسشتنامه میتان مشتتریان     121توزیع  ها با . دادهاند دانسته

آوری و بتا استتیاده از    تلین همراه در شتهر تهتران جمتع   

. نتتایج مطاععته   نتد ا شتده ی تحلیتل  مدل معادلات سامتار

ای  که منافع نمادین، که مزایتای حاشتیه   آن است گویای

 :مصرف محصول هستند، تحتت تتأثیر عتواملی همچتون    

شخصتی و   هتای  نیاز برای تصدیق اجتماعی، ابراز هویت

اعتماد به نیس از بیرون حمایت شده قرار دارند و هرچه 

متاص بتواننتد   استیاده از برنتدی   راهکنندگان از  مصرف

 ،نتتدکننیازهتتای اجتمتتاعی و شخصتتیتی متتویش را رفتتع  

بیشتر نسبت به آن برند از مود وفاداری و حمایت نشتان  

 دهند. می

در پژوهشتی   (2983سید رضا جوادین و همکتاران ) 

ثیر برنتتد بتتر وفتتاداری مشتتتریان  أارزیتتابی تتت »بتتا عنتتوان 

مشتتریان بتا عوامتل    وفتاداری   به بررسی رابطته    «صنعتی

. بتدین منظتور،   نتد ا ثر از عویم تجاری و برند پردامتهؤم

رابطتته رضتتایتمندی، ارزش، مقاومتتت در برابتتر تغییتتر،    

احساس، اعتماد و ارزش ویژه برند با وفاداری مشتری را 

هتا نیتز   آماری آناند. جامعه  هیددر قاع  چند فرضیه سنج

مرکز عرضه مدمات زیتراکس و چتاد در تهتران     214

ا استیاده از آزمتون ضتری  همبستتگی    ها ببوده است. آن

استتپیرمن و تحلیتتل معتتادلات ستتامتاری بتته ایتتن نتیجتته   

مشتتری،  از برند و اعتماد  شده درکند که ارزش ا هرسید

مهمترین عوامل اثرگتذار در اعگتوی رفتتاری و نگرشتی     

 وفاداری مشتریان هستند.  

ای بتتا عنتتوان   در مقاعتته 2(1421کلئوپتتاترا وعوتستتو ) 

مشتری، رضایت و اعتماد وی به برند به عنتوان  ارزیابی »

وفتاداری بته برنتد، بتا نقتش      کننتده   متغیرهای پیش بینتی 

این موضوا  « 4روابم مشتری با برند 9/ میانجی 1گرتعدیل

کنتد کته اعتمتاد، رضتایت و نتوا نگترش        را تصدیق می

کند.  مشتری به برند به توسعه وفاداری به برند کمک می

جتتتوان ستتتاکن در گوستتتکو و  ممتتتان 283داده هتتتا از 

کردند و با استتیاده از   اسکاتلند که از رژ ع  استیاده می

آن بتوده   گویایپرسشنامه جمع آوری شده است. نتایج 

یکتی از عوامتل مهتم در     ،است که روابم مشتری با برند

کنتتد کتته  . وی همچنتتین بیتان متتی استتتایجتاد وفتتاداری  

یر ارزیتابی،  ثأروابم مشتری با برند نقش میانجی را در تت 

د و نقتش  کن رضایت و اعتماد به برند بر وفاداری اییا می

 گری ندارد.تعدیل

در پژوهشتتی بتته بررستتی   1(1429و همکتتاران ) ستتو

مشتری با برند بر ارزیابی و وفاداری مشتریان  یابی هویت

 های کشور استراعیا پردامتند. آنها در تحلیل متود  به هتل

 ،هتایی متغیر مشتتری  یتابی  هویتبه منظور سنجش میزان 

 شتده  درککیییت مدمات، اعتمتاد برنتد و ارزش    :نظیر

هریتک از آنهتا   ثیر أقرار دادند تا بدین وسیله ت هرا واسط

پرسشتنامه   111را بر وفاداری مشتتریان بستنجند. برطبتق    

ماه گذشته  دوازدهکه از مسافرانی که در  برممدریافتی 

تتایج نشتان داد   د، نشاند امذ  به کشور استراعیا سیر کرده

که اگرچه اک ر مشتریان بته یتک هتتل متاص احستاس      

امتتا همچنتتان کیییتتت متتدمات نقتتش  ؛کردنتتد تعلتتق متتی

هتتا از هتتتل متتورد نظرشتتان اییتتا   بستتزایی در ارزیتتابی آن
                                                           
1 Cleopatra Veloutso , 2015 

2 Moderator 

3 Mediator 

4 Brand Relationships 

5So et al, 2013 
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مشتری با برنتد   یابی هویتکند. آنها نتیجه گرفتند که  می

گتذاری همتراه    اگر با کیییت مدمات و اعتماد و ارزش

 واند به وفاداری مشتریان منجر شود. ت می ،باشد

 باای  در مقاعه 2(1421برگرسائر و همکاران ) استاک

، «وسیله برنده مشتری ب یابی هویتثر بر ؤعوامل م»عنوان 

 (CBI)مشتتری بتا برنتد     یتابی  هویتت شش متغیتر اصتلی   

مودشتتباهتی، تمتتایز، پرستتتیژ، فوایتتد اجتمتتاعی،  :شتتامل

برنتد را بررستی کردنتد.    انگیتز   هزیبایی و تجارف متاطر 

کننتدگان   پرسشنامه میان مصرف 852ها پس از توزیع آن

وسیله  ها به عوازم مانگی در آعمان و تجزیه و تحلیل داده

مدل معادلات سامتاری به این نتیجه رسیدند که پتنج تتا   

شتباهتی برنتد، تمتایز برنتد،     ؛ یعنی موداز این شش متغیر

یاد مانتدنی   تجارف به فواید اجتماعی برند، زیبایی برند و

مشتتری   یابی هویتدارند و  CBIثیر را بر أبیشترین ت ،آن

عامل مهمی در جل  وفاداری مشتری محستوف   ،با برند

 شود. می

ای دیگتتر بتتا   در مقاعتته 1(1424برگرستتائر ) استتتاک

کته   کند می، بیان «نتایج اجتماا برند ها و محرک»عنوان 

و حمایت مشتتریانی  خوبی از وفاداری توانند ب برندها می

اقتتدام  کتته بتترای رفتتع نیازهتتای متتود بتته ایجتتاد روابتتم 

ای بترای ایجتاد    را وستیله برنتد   کنند، سود ببرند. وی می

گیری روابم اجتماعی  ارتباطات افراد با یکدیگر و شکل

مشتتری یکتی از    یابی هویتکه  کند میاستدلال  ،دانسته

ق بتا  گونه ارتباطات استت. ایتن محقت    مهمترین نتایج این

های حاصتل   داده ،یابی سامتاری کارگیری مدل معادل هب

آوری شده در این زمینه را تجزیه  پرسشنامه جمع 342از 

کته   دهتد  و تحلیل کرده است. نتایج این مطاععه نشان می

وفتاداری و نیتت    یشنامته شتدن توستم برنتد بتر ارتقتا     

 ،بتته بیتتانی دیگتتر  .مریتتد مشتتتریان نقتتش ستتازنده دارد 

                                                           
1 Stokburger-Sauer et al., 2012 

2 Stokburger-Sauer, N., 2010 

مشتری با برند سب  انجتام اقتدامات ستازنده     یابی هویت

مشتتتریان در راستتتای بهبتتود، پیشتترفت و طرفتتداری  از   

انجامتد و   بته موفقیتت آن متی    ،نهایت در شرکت شده و

دهنده موفقیت فرد مواهد  هرگونه موفقیت شرکت نشان

 بود.

 

 روش پژوهش

پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی و از حیتث  

تحلیلتتی و مبتنتتی بتتر تحلیتتل متتاتریس  -روش، پیمایشتتی

  یتتابی معادعتته  کوواریتتانس بتتا استتتیاده از اعگتتوی متتدل  

 ،آمتاری ایتن پتژوهش     است. جامعته  9(SEM)سامتاری 

تعتداد دقیتق آنهتا     ؛ امتا کلیه  مشتتریان هتتل همتا هستتند    

حقیق به صتورت  تجامعه به همین علت،  .مشخص نیست

. برای تعیین حجم نمونه ه استته شدگرفنامعلوم در نظر 

ه دشتتاز فرمتول کتوکران بترای جامعته نتامعلوم استتیاده       

 94اوعیته شتامل     ابتتدا یتک نمونته    ،. در ایتن روش است

آزمتتتون شتتتده و بتتتا    پرسشتتتنامه از  مشتتتتریان، پتتتیش  

/. در فرمتول  1گذاری انحراف معیتار آن بته میتزان     جای

ان /.،  و میتز 31کوکران با دقت برآورد و سطح اطمینان 

ه تعیتین شتد  نیتر    984  حداقل حجم نمونته  41/4مطای 

ی از بینتی عتدم بازگشتت تعتداد     . باتوجته بته پتیش   است

بتته صتورت تصتتادفی بتتین    پرسشتنامه  444هتتا،  پرسشتنامه 

 986توزیتتتع، و از ایتتتن تعتتتداد،   مشتتتتریان و مستتتافران

کتته در فراینتتد تجزیتته و  هپرسشتتنامه برگشتتت داده شتتد

هتای   برای ستنجش متغیررهتا از ستنجه    .شد تحلیل استیاده

هتا   . ستنجه ه استت شتد استاندارد مطاععات پیشین استیاده 

ستازمانی ایرانتی بتا استتیاده از       در زمینهمنظور استیاده  به

سازی شده استت.   ترجمه بومی -بازگشت -ترجمه  شیوه

بررستی   راه نهایی از  روایی صوری و محتوایی پرسشنامه

 هتتای الؤستت. شتتدصتتاحبنظران متتدیریت، تأییتد   هتای نظر

                                                           
3 Structural Equation Modeling-SEM 
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برنتتد برگرفتتته از مطاععتته مائتتل و اشتتیورس  یتتابی هویتتت

 هتای  الؤاستت. ست  ال ؤست  پتنج است کته شتامل   2(2331)

کترونین   برگرفته از پژوهش ،شده درککیییت مدمات 

هتای مربتتوه بتته   پرستتش بتتوده و 1(1444و همکتارانش ) 

سیردشتما  و   های پژوهشبرگرفته از  شده درکارزش 

 اعتماد برند برگرفتته از مطاععته  . است 9(1441همکاران )

است که به ترتی   توسم 4(1442چادوری و هاعبروک )

ال وفاداری نیز ؤس پنج  شوند. گویه سنجیده می 4و  9، 9

کته   است 1(2336زیتام و همکارانش ) برگرفته از مطاععه

هتتای  روایتتی ستتازه ،گیرنتتد. همچنتتین آن را انتتدازه متتی

 پرسشنامه نیز با استیاده از تکنیک تحلیل عتاملی تأییتدی  

شتدن  و معنتاداری بار  شتده ارزیتابی   AMOSنرم افزار  و

. است شدههای موردنظر، تأیید  سازههای مربوه به  گویه

آورده شتتده  1نتتتایج تحلیتتل عتتاملی تأییتتدی در جتتدول 

انسجام درونی ابزارهتای متورد استتیاده     ،است. همچنین

کته   هضری  آعیای کرونبا  ارزیابی شداستیاده از  نیز با

طتور کته مشتاهده     گزارش شده است. همان 2در جدول 

تتوان   کته متی  استت    5/4تمامی مقادیر بالای  ،گردد می

 شتایان نتیجه گرفت ابزار از پایایی لازم برموردار است. 

هتتا بتتا استتتیاده از مقیتتاس  ذکتتر استتت کتته تمتتامی ستتنجه

 «= کاموً مختاع  2»ای از  تایی و در محدوده پنجعیکرت 

بته منظتور تجزیته و     .شتدند سنجش « = کامو موافق1»تا 

 :های مختلت  تحلیتل آمتاری، نظیتر     ها روش تحلیل داده

ضتترای     تحلیتتل همبستتتگی پیرستتون بتترای محاستتبه    

ستامتاری بترای     یابی معادعته  صیر، مدل  همبستگی مرتبه

هتتای  ستتامتاری بتتا داده  بررستتی بتترازش اعگتتوی معادعتته

گری بتتارون و کنتتی شتتده و آزمتتون میتتانجی آوری جمتتع

شتده  گر  استیاده سی نقش متغیر میانجیر( برای بر2386)
                                                           
1 Mael and Ashforth, 1992 

2 Cronin et al, 2000 

3 Sirdeshmukh et al, 2002 

4 Chaudhuri and Holbrook, 2001 

5 Zeithaml et al 1996 

افزارهتای   استتیاده از نترم   نظر بتا هتای متورد   تحلیل .است

  و بستته  (AMOS v.18)6تحلیل ستامتارهای گشتتاوری  

 .انجام شد (SPSS v.19)5آماری برای علوم اجتماعی

 

 ها یافته

دهندگان در این مطاععته بتا استتیاده     مشخصات پاسخ

شتتنامتی جنستتیت، ستتن، میتتزان   متغیتتر جمعیتتتپتتنج از  

 بترای و صترفاً   سطح درآمد متانوار و شتغل   تحصیوت،

. استتت شتتدههتتا، بررستتی   گتتزارش ستتیمای آزمتتودنی 

هتا  درصد از آن4/61دهندگان زن و  درصد از پاسخ6/95

 14درصتد از پاستخ دهنتدگان کمتتر از      8/2بودند.  مرد

درصتد بتین   1/98ستال،   94تتا   12درصد بین 8/16سال، 

ستتال ستتن   44درصتتد بتتیش از  3/91 و ستتال 44تتتا  92

دهنتتدگان دارای ستتطح   درصتتد از پاستتخ  9/8داشتتتند. 

درصتد فتوق   1/54تحصیوت دیپلم و پایین تر از دیتپلم،  

درصتتد فتتوق عیستتانس و بتتالاتر 1/12عیستتانس و دیتتپلم و 

درصتتد از  1/2ر، از عحتتاس ستتطح درآمتتد متتانوا بودنتتد.

درصتد   9/3هتزار تومتان،    644جامعه نمونه درآمد زیتر  

درصتد   9/98 میلیون تومان، یک تاهزار  644درآمد بین 

درصتتد  2/18تومتتان،  21440444 تتتا 2 میتتاندرآمتتدی 

درصتد  4/26 میلیتون تومتان،   1 تا 21440444ین درآمد ب

 4/4و میلیتون تومتان داشتته انتد     1آنها درآمدی بتیش از  

از بیتتان درآمتتد متتود صتترف نظتتر   درصتتد از مخاطبتتان

 ؛ذکر است کته اک ریتت پاستخ دهنتدگان     شایان. ندکرد

درصد آن ها، کارمند سازمان هتای مختلت     4/11یعنی 

 2/4درصتتد مشتتاغل آزاد،  9/16شتتامل   بقیتتهانتتد.  بتتوده

 1/24دار و  درصتد مانته   6/9درصد دانشجو و محصتل،  

درصتد مخاطبتان نیتز     4/9 شوند. درصد سایر مشاغل می

از آنجتا کته    انتد.  وضعیت شغلی مود را مشخص نکترده 

                                                           
6 Analysis of Moment Structures-AMOS 

7 Statistical Package for Social Sciences-SPSS 
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متغیررهتای   های به کتارگیری رویکترد   شره یکی از پیش

وجتود   ،ستامتاری   یتابی معادعته   مکنون در اعگتوی متدل  

 ،ین منظتور همبستگی میان متغیررهای پژوهش استت، بتد  

. در جتدول   انجتام شتده استت   تحلیل همبستگی پیرسون 

، میزان همبستتگی هتر متغیتر بتا ستایر متغیرهتا، آعیتای        2

هتا شتامل   نهتای توصتییی آ   کرونبا  هر متغیر و نیز آماره

 انحراف معیار، ارائه شده است. میانگین و

 
 همبستگی متغیرهایانگین، انحراف معیار، پایایی و . م1جدول 

 1 4 9 1 2 انحراف معیار میانگین متغیرها

     (323/4) 58/4 21/9 برند یابی هویت

کیییت مدمات 

 شده درک
65/9 81/4 **961/4 (849/4)    

   (891/4) 514/4** 495/4** 52/4 58/9 شده درکارزش 

  (814/4) 521/4** 643/4** 164/4** 65/4 61/9 اعتماد به برند

 (329/4) 521/4** 581/4** 684/4** 455/4** 54/4 84/9 وفاداری به برند

 دهنتده  ، مقتادیر درون پرانتتز نشتان    >p  4042داری  همبستتگی در ستطح معنتا    **؛>p  4041داری  دنباعه[ در سطح معنتا  همبستگی ]یک*توضیح: 

 .ندهستضری  آعیای کرونبا  

 

ضرای  این جدول نشتان از آن دارد کته بزرگتترین    

 بتتین متغیررهتتای   ضتتری  همبستتتگی، مربتتوه بتته رابطتته  

بتته میتتزان  و   شتتده  درکوفتتاداری بتته برنتتد و ارزش   

بتین    است. کوچکترین ضری  نیز مربوه به رابطه581/4

برند وبته میتزان    یابی هویتو  شده درککیییت مدمات 

. تمتتامی ضتترای  کتته اعبتتته معنتتادار استتت  تاستت961/4

دستتت آمتتده م بتتت و قابتتل قبتتول هستتتند.  همبستتتگی بتته

متغیررها بالاتر از حتد متوسرتم     ها برای همه میانگین پاسخ

 وفتاداری بته برنتد   است و بزرگترین مقدار نیز بته متغیرتر   

پتتیش از ارزیتتابی متتدل ستتامتاری  ،همچنتتین دارد.تعلّتتق 

ارائته شتتده، لازم استت معنتتاداری وزن رگرستیونی ]بتتار    

بینتتی  هتتای مختلتت  پرسشتتنامه در پتتیش   عتتاملی[ ستتازه 

هتای   تا از برازندگی مدل ودهای مربوطه بررسی ش گویه

هتتا در ی و قابتتل قبتتول بتتودن نشتتانگرهای آنگیتتر انتتدازه

مهتم، بتا   ها اطمینان حاصتل شتود. ایتن     گیری سازه اندازه

و  2(CFAاستتتیاده از تکنیتتک تحلیتتل عتتاملی تأییتتدی ) 

. با توجه بته اینکته   ه استبه انجام رسیدAMOS افزار نرم

تمتتامی یافتتته، وزن رگرستتیونی   بتترازش CFAدر متتدل 

نامه، در ستطح  رسشت پهتای   بینتی گویته   ، در پتیش هامتغیرر

هتی    ،دار بتا صتیر بتود    تیاوت معنتا  دارای/.، 33اطمینان 

یند تجزیته و تحلیتل کنتار گذاشتته     اها از فر گویهیک از 

هتا ایتن استت کته ستطح       ند. مبنای معناداری گویها هشدن

. عتتذا در نهایتتت، استتت/. 41هتتا زیتتر ای آنمعنتتاداری بتتر

. نتتایج  انتد  شتده  تجزیته و تحلیتل  گویه از پرسشتنامه،  14

هتای معنتادار بته همتراه      تحلیل عاملی تأییدی برای گویه

ارائته شتده    1در جدول   CFAهای برازش مدل  شامص

بتترازش مطلتتوف  دهنتتده هتتا نشتتان استتت. ایتتن شتتامص 

داری بار شدن هر متغیرتر   معنا بوده،گیری  های اندازه مدل

 .شدون مربوطه تأیید شده به متغیرر مکن مشاهده

 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis-CFA 
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 نامههای پرسشبرای گویه (CFA)نتایج تحلیل عاملی تأییدی . 2دول ج

 نتیجه سطح معناداری وزن رگرسیونی گویه نام متغیر

 مشتری با برند یابی هویت

Q1 855/4 444./ معنادار 

Q2 852/4 444./ معنادار 

Q3 825/4 444./ معنادار 

Q4 828/4 444./ معنادار 

Q5 581/4 444./ معنادار 

 شده درککییت مدمات 
Q6 846/4 444./ معنادار 

Q7 349/4 444./ معنادار 

Q8 684/4 444./ معنادار 

 شده درکارزش 

Q9 849/4 444./ معنادار 

Q10 554/4 444./ معنادار 

Q11 533/4 444./ معنادار 

 اعتماد برند

Q12 598/4 444./ معنادار 

Q13 814/4 444./ معنادار 

Q14 649/4 444./ معنادار 

Q15 594/4 444./ معنادار 

 وفاداری به برند

Q16 534/4 444./ معنادار 

Q17 819/4 444./ معنادار 

Q18 839/4 444./ معنادار 

Q19 894/4 444./ معنادار 

Q20 548/4 444./ معنادار 
�2

 = 336.106; df = 160; �2
/df = 2.10, CFI= 0.907; TLI= 0.981; IFI= 0.908; RMR= 0.062;GFA=0.932, RMSEA= 

.045 
 

یافته استت و   برازش SEMمدل   دهنده ، نشان1شکل 

د. بتر استاس   کنت  شدرت روابم بین متغیررها را روشتن متی  

  (، در یتک اعگتوی معادعته   2983منابع موجود )قاستمی،  

سامتاری مطلوف، لازم است کای اِستکوئر غیرمعنتادار،   

، 9آزادی کمتتتر از   نستتبت کتتای اِستتکوئر بتته درجتته    

هتتای بتترازش هنجارشتتده، تطبیقتتی و نیکتتویی    شتتامص

میتتتانگین مربرعتتتات    /.، ریشتتته34بزرگتتتتر از  2بتتترازش

میتانگین مربرعتات     /. و ریشته 43کتوچکتر از   1مانتده  باقی

/. باشتتد. بتترای اعگتتوی 41کتتوچکتر از  9مطتتای بتترآورد

یافتتته، کتتای اِستتکوئر برابتتر بتتا  ستتامتاری بتترازش  معادعتته

آزادی برابتر بتا     ، نسبت کای اِسکوئر به درجته 246/231
                                                           
1. Normed Fit Index-NFI, Comparative Fit Index-

CFI, Goodness-of-Fit Index-GFI 

2. Root Mean Squared Residual-RMR 

3. Root Mean Squared Error of Approximation-

RMSEA 



 
 

 2931تابستان ( 12شماره پیاپی )، دوم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  86

 

هتتای بتترازش هنجارشتتده، تطبیقتتی و    ، شتتامص194/1

  /.، ریشتته342/. و 31/.، 39نیکتتویی بتترازش بتته ترتیتت   

میتتانگین   ریشتته /. و411مانتتده  میتتانگین مربرعتتات بتتاقی 

  دستت آمتده استت.کلیّه    /. به446مربرعات مطای برآورد 

هتتای بتترازش اعگتتوی نهتتایی، از نقتتاه بتترش     شتتامص

بتترازش کتتاموً  گویتتایترنتتد کتته  گیتتته مطلتتوف پتتیش

 . استبخش مدل  رضایت

 

 
 

 گیری[ های اندازهساختاری و مدل  ساختاری ]مدل  . الگوی معادله2شکل 

 

بتین   مستتقیم   هتای اثردر متدل بترازش یافتته تمتامی     

مشتتری بتا برنتد بتر      یتابی  هویتجز اثر مستقیم  بهمتغیرها 

 p<.05, t)از عحاس آماری معنادار بوده وفاداری به برند 

تأییتد شتدند.    پتژوهش  مهیتتا  مدوهای  فرضیه ،(1.64<

ترین ضری  اثتر، مربتوه بته     در این مدل قوی ،همچنین

و بته  مشتری با برند بر اعتماد برند  یابی هویتضری  اثر 

تتترین ضتتری  نیتتز بتته   و ضتتعی  استتت �= 65/4میتتزان 

مشتری با برند بر وفاداری به برنتد   یابی هویتضری  اثر 

همچنتتین، ضتترای  متتدل  .(�=-43/4)شتتود مربتتوه متتی

مشتری با برند به ترتیت    یابی هویتآن است که  گویای

کیییتت   هایانس متغیرردرصد از واری 41، 96، 25حدود 

را و اعتمتاد برنتد    شده درک، ارزش شده درکمدمات 

درصتد از تغییتترات متغیرتتر   56 ن،همچنتتی کنتد.  تبیتین متتی 

مجمتتوا متغیرهتتای مستتتقل و     نیتتز بتته وستتیله وفتتاداری 

هتای   آزمتون فرضتیه    بینی است. نتیجته  قابل پیشمیانجی 

نشتان  ، 9 طور موصه در جتدول  پژوهش، بههیتم تا  اول

 داده شده است.
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 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه  . خلاصه3جدول 

 نتایج

 روابط

ضری  

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری
 آزمون  نتیجه

 رد 141/4 -254/2 -43/4 وفاداری به برند �مشتری با برند یابی هویت

 تأیید 444/4 118/6 42/4 شده درککیییت مدمات  �مشتری با برند یابی هویت

 تأیید 444/4 818/1 29/4 وفاداری به برند  � شده درککیییت مدمات 

 تأیید 444/4 842/8 64/4 با برند شده درکارزش  �مشتری با برند یابی هویت

 تأیید 444/4 141/8 64/4 وفاداری به برند  �مشتری   شده درکارزش 

 تأیید 444/4 156/8 65/4 اعتماد به برند �مشتری با برند یابی هویت

 تأیید 444/4 141/1 42/4 وفاداری به برند �اعتماد به برند

 

 گریتحلیل میانجی

  گری، در واقع انجام مرحلته بته مرحلته   تحلیل میانجی

تحلیل رگرسیون به منظور تأیید نقش متغیرر میانجیگر در 

بتتین متغیررهتتای مستتتقل و وابستتته استتت )بتتارون و   رابطتته

ک گذراندن چهار گام برای تأیید نقش یت (. 2386کنی، 

. گتام اورل  استت گر، ضروری متغیرر به عنوان متغیرر میانجی

معنتادار    این است که متغیرر مستقل با متغیرر وابستته رابطته  

ین متغیررهتای  بت   داشته باشد. در گام دورم معناداری رابطته 

بتین    گر، و در گام سورم معنتاداری رابطته  مستقل و میانجی

م شود. گام چهار گر و وابسته بررسی میهای میانجیمتغیرر

گر وارد معتتادلات ایتتن استتت کتته وقتتتی متغیرتتر میتتانجی  

بتین متغیرتر مستتقل و وابستته       شتود، رابطته   رگرسیونی می

رد نظتتر، غیرمعنتتادار شتتود کتته در ایتتن حاعتتت متغیرتتر متتو

ایتن رابطته در حضتور    گر کامل است و یتا اینکته   میانجی

وعی همچنتان   ؛/.[24یابد ]حداقل گر کاهش متغیرر میانجی

ه در ایتتن حاعتتت نقتتش متغیرتتر  معنتتادار بتتاقی بمانتتد، کتت 

نتتایج   6و 1، 4گر، جزئی مواهد بود. جدول های میانجی

هتتای کیییتتت متتدمات  تحلیتتل میتتانجیگری بتترای متغیر 

-را نشان میو اعتماد برند  شده درک، ارزش شده درک

 د.نده

 

 شده درککیفیت خدمات گری برای متغیّر . تحلیل میانجی4جدول 

R R � متغیر وابسته متغیر مستقل گام
2 Sig 

 444/4 115/4 455/4 455/4 وفاداری به برند مشتری با برند یابی هویت 2

 444/4 294/4 961/4 961/4 شده درککیییت مدمات  مشتری با برند یابی هویت 1

 444/4 461/4 684/4 684/4 وفاداری به برند شده درککیییت مدمات  9

4 
مشتری با برند کیییت  یابی هویت

 شده درکمدمات 
 وفاداری به برند

262/4 

184/4 
519/4 111/4 

416/4 

444/4 

 

 گویتتاینتتتایج  ،گونتته کتته نشتتان داده شتتده   همتتان

گتام نخستت استت و شترایم      سته معناداری ضرای  در 

امتتا در گتتام چهتتارم و ورود متغیتتر   ؛اوعیتته برقتترار استتت

به معتادلات رگرستیونی اثتر     شده درککیییت مدمات 
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مشتری با برنتد بتر وفتاداری بته برنتد از       یابی هویتمتغیر 

 ؛معنتادار شتده استت   فته و غیرکاهش یا 262/4به  455/4

گری نقتش میتانجی   شتده  درکدمات کیییت مت  ،ینابنابر

 .کند میکامل در رابطه بین این دو اییا 

 

 شده درکگری برای متغیّر ارزش . تحلیل میانجی5جدول 

R R � متغیر وابسته متغیر مستقل گام
2 Sig 

 444/4 115/4 455/4 455/4 وفاداری به برند مشتری با برند یابی هویت 2

 444/4 294/4 961/4 961/4 شده درکارزش  مشتری با برند یابی هویت 1

 444/4 461/4 684/4 684/4 وفاداری به برند شده درکارزش  9

4 
مشتری با برند ارزش  یابی هویت

 شده درک
 وفاداری به برند

296/4 

514/4 
534/4 694/4 

451/4 

444/4 

 

 ،گونته کته نشتان داده شتده     در این فرضیه نیتز همتان  

گام نخست استت   سهمعناداری ضرای  در  گویاینتایج 

امتا در گتام چهتارم و ورود     ؛و شرایم اوعیه برقرار استت 

به معادلات رگرسیونی اثر متغیتر   شده درکمتغیر ارزش 

 455/4مشتری با برند بر وفاداری بته برنتد از    یابی هویت

 ،بنتابراین  ؛معنادار شده استکاهش یافته و غیر 296/4به 

گری کامتل در رابطته بتین    نقش میانجی شده درکارزش 

 .کند میاین دو متغیر اییا 

 

 گری برای متغیّر اعتماد برندتحلیل میانجی .6جدول 

R R � متغیر وابسته متغیر مستقل گام
2 Sig 

 444/4 115/4 455/4 455/4 وفاداری به برند مشتری با برند یابی هویت 2

 444/4 294/4 961/4 961/4 اعتماد برند مشتری با برند یابی هویت 1

 444/4 461/4 684/4 684/4 وفاداری به برند اعتماد برند 9

 وفاداری به برند مشتری با برند اعتماد برند یابی هویت 4
222/4 

611/4 
514/4 123/4 

482/4 

444/4 

 

 ،گونته کته نشتان داده شتده     در این فرضیه نیتز همتان  

گام نخست استت  سه معناداری ضرای  در  گویاینتایج 

امتتا در گتتام چهتتارم و  ؛برقتترار استتت نخستتتینو شتترایم 

ورود متغیر  اعتماد برند به معادلات رگرسیونی اثر متغیر 

 455/4مشتری با برند بر وفاداری بته برنتد از    یابی هویت

، بنتابراین  ؛معنادار شده استکاهش یافته و غیر 222/4به 

گری کامتتل در رابطتته بتتین  اعتمتتاد برنتتد نقتتش میتتانجی  

 .کند میبرند اییا  به مشتری با برند و وفاداری یابی هویت

 گیری بحث و نتیجه

ثر ؤاین تحقیق رساعت مود را بر شناستایی عوامتل مت   

کیتتد اصتتلی آن بتتر أبتتر وفتتاداری مشتتتری قتترار داده و ت

متتاص احستتاس تعلتتق  یمشتتتریانی استتت کتته بتته برنتتد 

یتین شتده و   فرضیه در پژوهش حاضتر تب  هشتکنند.  می

شتده از  آوری  های جمتع  ها، دادهبرای تجزیه و تحلیل آن

مشتهد استتیاده شتده استت. بتدیهی       1مشتریان هتل همتا 

است که مدیران ارشد سازمان های مصوصتی و دوعتتی   
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با شناسایی نقش هرکدام از متغیرهتای متورد بررستی در    

ها بر وفاداری مشتریان، أثیر هرکدام از آناین پژوهش و ت

توانند راهبردهایی اثربخش و کارا به منظور جتذف و   می

سازی و اجرا کنند. ایتن مهتم در    اری مشتریان پیادهنگهد

تتتری را اییتتا   صتتنعت رقتتابتی هتلتتداری نقتتش پررنتت،  

بتتتا  تواننتتتد متتتی کتتته هتلتتتداران یطتتتور بتتته؛ کنتتتد متتتی

متتتدمات،  یگتتتذاری، ایجتتتاد اعتمتتتاد و ارتقتتتا  ارزش

مشتتتریانی وفتتادار پتترورش دهنتتد و بتته ستتودآوری و     

متتدت و  هتتای اقتصتتادی حاصتتل از آن در کوتتتاه  صتترفه

 مدت امیدوار باشند. بلند

پس از بررسی فرضتیه اول در جامعته متورد مطاععته،     

وی  یابی هویتد  که احساس تعلق مشتری و شمشخص 

مودی مود به ایجتاد وفتاداری    مستقیم و به طور بهبا برند 

نشتان   شده انجامگردد. تجزیه و تحلیل  نمیمنجر در وی 

مشتتری بتا برنتد اثتر مستتقیم و       یتابی  هویتت دهد کته   می

اما پس از تجزیته و   ؛معناداری  بر وفاداری مشتری ندارد

رستیم کته    ها به ایتن نتیجته متی    تحلیل نهایی کلیه فرضیه

مستتقیم  أثیر غیربا برند بر وفتاداری مشتتری تت    یابی هویت

تحقیقتات متود   نیتز در   2(1429دارد. سو وهمکتارانش ) 

این نتیجه به وضتوح  اند.  دهیید کرأمستقیم را تاین اثر غیر

این حقیقت است که برای داشتن مشتریانی وفادار  انگربی

تکیته کترد و ایتن     آنهتا توان به احساس تعلتق   صرفا نمی

افتتزایش  شتتود کتته بتتتوان هتتدف تنهتتا زمتتانی محقتتق متتی

از برنتتد و  آنهتتااعتمتتاد، بهبتتود متتدمات، تصتتویر ذهنتتی 

 ،نتیجتتهدر  مستتائلی از ایتتن قبیتتل را چاشتتنی کتتار نمتتود. 

شود در جهت تقویت هویتت برنتد و توستعه     پیشنهاد می

 گونتاگون های   قوانین مشخصی در حوزه ،اعتماد به برند

کیییت مدمات، مدمات به مشتریان و ... وضتع شتود و   

پایبندی به آنها سترعوحه کتار متدیران و کارکنتان هتتل      

به عنوان یک پیشنهاد کاربردی  ،قرارگیرد. عووه بر این

                                                           
1So et al, 2013 

مصوص نحوه برمتورد  های لازم در  ت آموزشلازم اس

 د.شوبا مسافران هتل برای کارکنان برگزار 

که به برنتد   ای دهد مشتری یید فرضیه دوم نشان میأت

، درک بیشتتری از ارزش کییتی   کنتد  متی احساس تعلتق  

مدمات ارائه شده توسم برند را دارد و متعاق  آن پس 

 موفقیتت بینتیم کته در صتورت     یید فرضیه ستوم متی  أاز ت

کیییتت متدمات، هتدف نهتایی کته       یسازمان در ارتقتا 

قابل حصتول مواهتد بتود.     است،همان وفاداری مشتری 

هتای فانت، ستو و     ثیر م بت و معنادار در پتژوهش أاین ت

( نیز دیتده  2931( و باقری و همکاران )1429همکاران )

 یشتود در  جهتت ارتقتا    پیشتنهاد متی   ،نتیجه در شود. می

احساس تعلق به برند، استمرار و تداوم در ارائه متدمات  

های اجرایتی هتتل قترار     مورد انتظار مشتریان در  اوعویت

ستنجی مشتتریان   ، قبل از آن لازم است به نیازگیرد. اعبته

 هتل پردامته شود.

توسم  شده درکمشتری با برند بر ارزش  یابی هویت

اری یافتته و  ثیر قابتل قبتول و معنتاد   أنیتز تت   ان هتتل مشتری

چنانچته   از ایتن رو،  .یید کترده استت  أفرضیه چهارم را ت

داشته و مود را بخشی از  تعلق ماطرمشتری به برند هتل 

اقامتتت و تتتوش و   بتترای متتود بدانتتد، از تصتتمیم آن 

ای که برای این اقامت صرف کرده است، رضایت  هزینه

رابطتته م بتتت و  ،کامتتل مواهتتد داشتتت. از ستتوی دیگتتر

مشتتتری بتتر وفتتاداری وی و  شتتده درکهمستتوی ارزش 

یید فرضیه پنجم گویای آن است کته چنانچته مشتتری    أت

از اقامت مود رضایت داشته و درک کنتد کته در برابتر    

دستت   هشده مزایای قابل قبوعی را بت  هزینه و توش صرف

در سیرهای بعتدی آن   شده،آورده است، به هتل وفادار 

مواهتد گرفتت.   نظر نخستین انتخاف مود دررا به عنوان 

ییتد  أ( ت1429)این فرضیه نیز در تحقیقات سو و همکاران

و ملتق  شود ایجتاد   پیشنهاد می ،در این راستا ده است.ش
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نظر راهبرد اصلی متدر به عنوان یک  برای مشتریان ارزش

  مدیران هتل باشد.

در جامعه این پژوهش  شده انجامهای  تجزیه و تحلیل

منجتر  به ایجاد اعتماد در مشتتری   CBIدهد که  نشان می

نتتد. ایتتن بتتدان ک شتتود و فرضتتیه ششتتم را اثبتتات متتی متتی

شتدن برنتد متورد نظتر در قلت  و       معناست که با درونتی 

ه آن ذهن مشتری، زمینه لازم برای اعتمتاد و وابستتگی بت   

آیتد و وی بته صتداقت هتتل      برند در وی بته وجتود متی   

بتتا توجتته بتته آزمتتون  ،آورد. از طتترف دیگتتر ایمتتان متتی

گیری این حتس اعتمتاد،    شده در این تحقیق، شکل انجام

ییتد فرضتیه   أ)ت وفاداری مشتری را در پی مواهد داشتت 

. رابطه معنادار و م بت اعتماد به برنتد بتر وفتاداری    هیتم(

دهتتد کتته چنانچتته استتباف اطمینتتان و  مشتتتری نشتتان متتی

آرامش مشتتری در هتتل فتراهم باشتد و وی بتا بررستی       

بترده  پتی  رایم به صتداقت برنتد متورد انتختاف متود      ش

عنتتوان  هتتای بعتتدی ایتتن هتتتل را بتته  باشتتد، در مستتافرت

گزیند و سکونت در آن را به  مین انتخاف مود برنخستی

 نیز پیشنهاد مواهد کرد. دیگران

همچنتین   ،یید فرضیه هشتمأنتایج این پژوهش و نیز ت

واسطه کیییت متدمات، ارزش   به CBIدهد که  نشان می

از برنتد در ذهتن مشتتری و ایجتاد اعتمتاد در       شده درک

کیییتت   شود.منجر گیری وفاداری  د به شکلتوان وی می

ثیر را در ایجاد وفتاداری در مشتتریان   أمدمات بیشترین ت

شود که ایتن هتتل و ستایر     عذا پیشنهاد می ؛گذاشته است

کلیه امکانتات   سازیندهای هتلداری دیگر با استانداردبر

و  باشتند  و تجهیزات مود، به این مهم توجه ویژه داشتته 

ایجتاد  و دهتی   روز نمودن عملیتات سترویس  بکوشند با ب

 متتدمات بهینتته متتود رامزایتتای متمتتایز بتترای مشتتتریان 

گتذاری   ها با قیمت هتل ،از طرف دیگراستمرار بخشند. 

ها و سایر متدمات متود و نیتز اعمتال یتک       مناس  اتاق

منظور ستهوعت رزرواستیون و    ریزی شده به برنامه سیستم

توانند درک بهتتری را از برنتد    جویی در وقت، می صرفه

مود نزد مشتریان ایجاد کنند. با چنین اقتداماتی مشتتری   

بته آن   ،تجربه کلی مود را از هتل م بتت ارزیتابی کترده   

 چنانچته ایتن هتتل و ستایر     ،وفادار مواهد ماند. همچنین

 مقابتتل مشتتتریان صتتادقانه و شتتیاف رفتتتار و هتتا در  هتتتل

تواننتد   ها را فراهم کنند، متی آن اطمینان و آرامش اسباف

هتتا درنهایتتت وفتتاداری در آنگیتتری اعتمتتاد و  بتته شتتکل

   امیدوار باشند.

، مقطعتی بتودن   های این پژوهش محدودیت از جمله

ها و ناتوانی در ایجاد رابطه سببی در آنها برای کلیته   داده

سایر  ضمن اینکه عزوما امکان تعمیم نتایج به ؛استادوار 

وجود ندارد. محدودیت دیگتر  ها  ها و یا سایر بخش هتل

ثیر میتزان درآمتد بتر نحتوه پاستخگویی جامعته نمونته        أت

بدین معنا که افراد با درآمد کمتر نسبت بته افتراد    ؛است

 انتظارات بیشتری از برند انتختابی متود دارنتد.    ،ثروتمند

هتتتای رو در رو و میصتتتل بتتترای  ز مصتتتاحبهاستتتتیاده ا

 ه باشد.أعتواند راهگشای این مس آوری داده می جمع
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