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  مقدمه
اضافه  هاي مطلوب بازاريابي است كه برند را به محصول يا خدمتي فعاليت ةبرند نتيج ةارزش ويژ

حاضر به  ،كند مند تلقي مي هنگامي كه مشتري محصول يا خدمتي را ارزش. نداردكه برند  كند مي
شـدن   گـذاري مشـتري بـه رقـابتي     ايـن ارزش . استبراي دريافت آن برند خاص  پرداخت هزينه

برنـد در   ةنقـش ارزش ويـژ  ). 2006كـيم و كـيم،   (انجامـد   شده مـي  محصول يا خدمت خريداري
كـه در   دارنـد فـردي   ههاي منحصـرب  زيرا خدمات ويژگي دارد،بسيار اهميت هاي خدماتي  سازمان

چنـين تعريـف   آكـر ارزش برنـد را    .گـردد  تعامل مستقيم كاركنان با مشتريان حاصـل مـي   ةنتيج
محصـول،   ةهاي مرتبط با اسم و نمـاد برنـد كـه ارزش ايجادشـد     اي از دارايي مجموعه«: كند مي

مشتريان اغلب تصميم خريد خود را بر  ،در بخش خدمات ».افزايد ميخدمت يا مشتريان را به آن 
   ).2007كايامان و آرسرلي، ( دهند از برند شركت انجام مي ادراك خود ةپاي

طولاني  يقدمت ،خصوص صنعت هتلداري هب ،هاي خدماتي برند در سازمان ةارزش ويژ ةمطالع
صنعت هتلداري مكاني اسـت كـه در   . آيد اي نسبتاً جديد در اين بخش به حساب مي و حوزه دارد

و حفظ مزيت رقابتي برند براي مديران اهميت  شوند ميآن مشتريان با تعداد زيادي برندها مواجه 
ريسك انتخاب مكاني بـراي اقامـت در هتـل     ةدهند از ديدگاه مشتريان برند كاهش. داردفراواني 

كيم و كانـگ،  ( بخشد ميو از ديدگاه مديران هتل برند تمايل به خريد مجدد خدمت را ارتقا  است
هاي  عملكرد موفق هتل ةدهند سسات اقامتي نشانؤم ها و مطالعات انجام شده روي هتل). 2008

ميـزان رشـد و    ،همچنـين  .هاي فاقد نام تجاري شناخته شده اسـت  داراي برند در مقايسه با هتل
  . طور چشمگيري بيشتر بوده است ههاي فاقد برند ب هاي داراي برند به نسبت هتل گسترش هتل

تحقيقات اندك و بعضاً نامرتبطي  دارد،ري با توجه به اهميتي كه ساخت برند در صنعت هتلدا
كلي كه به تحقيقات گذشته در اين حـوزه وارد اسـت    يانتقاد. در اين زمينه به انجام رسيده است

برندسـازي در  . دارنـد هـاي تجربـي    ماهيتي مفهومي و فاقـد تسـت   ،اين است كه اغلب تحقيقات
دماتي با سطح تعامل بالا بـا مشـتري   به اين دليل كه در خ ،خدمات و كالاها با هم متفاوت است

خدمت در حين تعاملات متعدد بين مشتري و  ةهاي بيمه، ارائ ها و سازمان مثل خدمات مالي، هتل
. كند آن برند را تجربه مي ةطي اين تعاملات مشتري خدمت ارائه شد. گيرد صورت مي هدهند ارائه

اسـت  برند بـراي وي   ةكنند ها و تداعي دهي ديدگاه مند در شكل مشتري ابزاري ارزش ةاين تجرب
   ).2010تاكگوئر و كيمپاكرون، (

گيري مشتري، يك  در صنعت هتلداري، به دليل ناملموس بودن خدمت هنگام خريد و تصميم
كنـد، ريسـك خريـد را     اطلاعات عمل مي ةكنند فراهم ، همچوننام شناخته شده و تصويري آشنا

آگـاهي از   ،رو از ايـن ). 2010فانگ و كينـگ،  ( سازد تر مي هگيري را ساد كاهد و فرايند تصميم مي
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ثيرگذارترين بعد در ايجاد برنـد  أثيرگذاري متقابل ابعاد ارزش برند بر يكديگر و شناسايي تأت ةنحو
برند و نهايتاً كسب سود بيشتر از  ةهاي برندسازي، افزايش ارزش ويژراهبردقوي به بهبود تدوين 

  . انجامد ميمند  برند شناخته شده و قدرت
امـا ايـن    ،تحقيقات بسياري در خصوص برند با استفاده از مدل آكر به انجام رسـيده  ،تاكنون

ها به  مديران بازاريابي هتل. استابعاد اين مدل و اثربخشي آن  آثارتحقيقات فاقد نتايج تجربي از 
هاي خودند  ربخشي برنامهروز و دقيق از اث نيازمند اطلاعات به سازيهاي برندراهبردمنظور تدوين 

منـد، شـناخت ميـزان اهميـت و      هاي بازاريابي رابطـه راهبردهاي آتي و  و به منظور تدوين برنامه
اين فقدان سبب بـروز مـانعي   . استاولويت هر كدام از ابعاد مدل ارزش برند ضرورتي انكارناپذير 

  . متي شده استها و مراكز اقا در هتل سازيهاي برندينگراهبردجدي در مسير تدوين 
مـدل و   آثـار در جهت سنجش تجربي  مند روشمطالعات نبود شده و  عنوان ةبا توجه به مسئل

ايـن مطالعـه   . ضرورت تحقيق حاضر شكل گرفت ،هاي ايراني برند در ميان هتل ةابعاد ارزش ويژ
 ـ   ةمتقابل ابعاد مـدل ارزش ويـژ   آثاربه دنبال سنجش  ن هـاي تجربـي در ميـا    داده ةبرنـد بـر پاي

پژوهش فوق بـا هـدف   . استمدل آكر  ةتوسع ا استفاده ازشهر مشهد ب كلان ةهاي پنج ستار هتل
روابط دروني چهار بعد وفاداري برند، آگاهي از برند، تداعي و همخـواني برنـد و كيفيـت     ةمشاهد

برند و شناسايي ميزان اهميت و اولويت هر كدام از اين ابعـاد بـه منظـور اسـتفاده در      ةادراك شد
اي كه در اين مطالعـه   روش نوآورانه. در صنعت هتلداري طراحي شده است سازيهاي برندراهبرد

اي بررسـي شـده و مسـيرهايي كـه      از آن استفاده شده اين است كه چهار مدل به صورت مرحله
تـرين بعـد در ايجـاد ارزش برنـد      مهـم  .اند شدهاند در هر مرحله شناسايي و حذف  غيرمعنادار بوده

ثيرگذاري متقابل ابعـاد  أت ةنحو ةدهند كه نشان ي به دست آمدهو نهايتاً مدل شده مطلوب شناسايي
هـاي   تواند راهنماي عمل مـديران هتـل   نتايج اين مطالعه مي. ارزش برند در بخش خدمات باشد

  .هاي بازاريابي در جهت كسب مزيت رقابتي و ارزش برند باشدراهبردعيين كشور به منظور ت

  پژوهش پيشينة
برند  ةبرند قوي وجود دارد و هرم ارزش ويژ ةكند كه چهار مرحله در ايجاد ارزش ويژ كلر بيان مي
 ها، هديد احساسات، ا،ه آموخته در برند، قدرت با رابطه در مدل اين زيربنايي ةايد. كند  را مطرح مي

 ذهـن  در برنـد  قـدرت  ديگر، عبارت به .است نهفته برند از حاصل كلي، تجارب طور به و ها شنيده

). 2008كلر، ( دهد مي شكل را آنها ذهنيتو ها،  آموخته احساسات، تجارب، و گرفته قرار مشتريان
. كنـد  گيري مي ترين سطح قراردارد كه آگاهي از برند را اندازه ر اين هرم برجستگي برند در پاييند
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تصويرسازي و عملكرد برند در سطح بعدي است كه اين ابعاد معنـاي برنـد را بـه مشـتري ارائـه      
  . دهند مي

سطح بعدي از قضاوت و احساسات تشكيل شده اسـت كـه بـه صـورت پاسـخ برنـد تعريـف        
. شود صورت ارتباطات و وفاداري تعريف مي هكه بقراردارد و در بالاترين سطح هرم طنين  شود مي
 در بـالا  بـه  ينيپـا  كه از است اي چهار مرحله ييندافر برند، شدن مند قدرت يندافر راستا، اين در

. شود مي داده پاسخ مشتري ذهن در ايجاد شده اساسي الؤس يك به مرحله، هر در و است جريان
  :از ندا عبارت ترتيب به مراحل اين

 يـا  طبقـه  يك با برند كردن متصل و مشتريان توسط برند ييشناسا از اطمينان حصول •

  ).هستي؟ كسي چه تو ؛برند هويت( ذهن مشتريان در خاص، نيازي
 هـاي  ويژگي از اي مجموعهراهبرد  كردن مرتبط با مشتريان ذهن در برند معناي ايجاد •

 ).هستي؟ چي تو ؛برند معناي( به برند و ناملموس ملموس

 من پاسخ ؛برند پاسخ( احساسات و قضاوت برحسب مشتريان از مطلوب پاسخ استخراج •

 ).چيست؟ تو به

 و من ؛برند رابطة( برند و مشتري بين عميق و شديداي   رابطه ايجاد به برند پاسخ تبديل •
 ).2008، 2006، 2001كلر، ( )يم؟ا چگونه يكديگر با تو

بـه   كـه  دانـد  مـي  برند با مرتبط تعهدات و ها ييدارا از برند را شامل پنج طبقه ةآكر ارزش ويژ
 طبقـه  پـنج  ايـن . كاهـد  مـي  آنهـا  از يا افزايد مي مشتريان به خدمت يا محصول ةشد ارائه ارزش

 يها ويژگي ديگر و 4برند تداعي ،3شده درك كيفيت ،2برند از آگاهي ،1برند به وفاداري: از ندا عبارت
پنجم با ادراك از آنجا كه عامل ). 2000آكر و جوآشيمسلر، ( ها كانال با شده و ارتباط ثبت علامت

شده برند در اين مطالعه بررسي  ةاول از عناصر ارزش ويژ ة، فقط چهار طبقيستمشتري مرتبط ن
 و ارتباطي بـين ابعـاد   يستبرند ترتيبي ن ةرغم نظر كلر، آكر معتقد است كه ارزش ويژ علي. است

  .است شده بررسيبرند از نظر آكر در اين مطالعه  ةچهار بعد ارزش ويژ. آن وجود دارد

  برند ةابعاد ارزش ويژ
 فيزيولـوژيكي  ينـدهاي افر از يعملكـرد  همچنـين  ،رفتـاري  پاسخ به صورت .وفاداري به برند

 فرد همنحصر ب هاي تفاوت دهندة نشان كه است توصيفي يمتغير برند به وفاداري .شود تعريف مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Loyalty 
2. Brand Awareness 
3. Perceived Quality 
4. Brand Associations 



 5  ــــــــــــــــــــــــ  ...)مورد(متقابل ابعاد ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري  آثاربررسي 

وفـادار بـه    مشـتريان  زيـاد  تعداد. است محصول خاص كلاس در مشتريان خريد سبك و رفتارها
برنـد شناسـايي    ةويـژ  ارزش ترين بعد كننده تعيين ترين و مهم شوند و محسوب مي داراييسازمان 

برنـد   طنـين  اصـطلاح  با را برند به كلر وفاداري ).2004گوآناريس و استاسكوپولوس، (شده است 
 احسـاس  كه مشتريان گردد حدي بازمي و مشتري بر مبتني روابط ماهيت به كه كرد بررسي تجاري

درسـت و دقيـق، مشـتريان بسـيار      طنـين برنـد   كمـك  به. كنند مي برند با ودنب جور و همسازي
وفاداري به برنـد،  . شوند مي سهيم ديگران با خود در تجارب و برندند با تعامل در فعالانهوفادارند، 
برخي وفاداري به برند را هـدف  . نگرش مثبت به برند، كالا، خدمت يا فروشنده است يوجود نوع

 ةثير سـاير ابعـاد ارزش ويـژ   أوفاداري به برند ممكن است تحت ت. دانند برند مي ةنهايي ارزش ويژ
تحـت  وفاداري علاوه بر اينكـه   ،يعني ؛برند افزايش يابد يا مستقل از ساير ابعاد آن نيز ايجاد شود

  ).2005موسيسسكيو، (گيرد، بر آنها تأثيرگذار نيز هست  ير ساير ابعاد ارزش ويژة برند قرارميتأث

 تفـاوت  و اعتبـار  برتـري،  مزيت، به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت .شده كيفيت ادراك

 اثـر  برنـد  ابعـاد  ديگـر  بـر  تنهـا  نـه  شده ادراك كيفيت .رقيب برندهاي ديگر با در قياس برند يك

آكـر و جوآشيمسـلر،   ( اسـت  تأثيرگذار نيز مشتري از ديد محصولات نديب طبقه در بلكه گذارد، مي
ترين  شده مهم كيد دارند كه كيفيت ادراكأتحقيقات متعدد در بخش خدمات بر اين نكته ت). 2000

  .كند ها مزيت رقابتي ايجاد مي برند است، كه براي شركت ةدارايي ارزش ويژ

 يـك  به مرتبط هاي ويژگي و ها فرم صورت به است ممكن برند و تداعي همخواني .تداعي برند

 ).2001چـن،  ( مانـد  مشتري مي ةشود كه در حافظ مشاهده كالا خود از مستقل هاي يا جنبه كالا
هاي محصـول، منـافع مشـتري، كاربردهـا،      ويژگي« :ازاست تداعي برند طبق تعريف آكر عبارت 

اين عوامل نقش مهمي در ارزيـابي محصـول يـا     ».و رقبا محصول ةكاربران، سبك زندگي، طبق
اي از تصويرهاي ذهنـي در   مجموعه ةزيرا به مشتري براي توسع ،دنخدمت و انتخاب مشتري دار

 ياه ـ تصـميم  براي مبنايي معرفّ ها تداعي. كنند مورد يك برند به طور مثبت يا منفي كمك مي
 همكـارانش  و يـو ). 1991آكـر،  (انـد   مشتريانش و شركت براي ارزشة آفرينند ،همچنين .خريدند

 آن مشـتريان از  كه برند از خاصي نوع. است برند از آگاهي از برند منبعث تداعي معتقدند) 2000(

 اصـلي  منـابع تداعي برند معمولاً نمايـانگر   .كند ميايجاد  آن از خاصي تداعي دارند كامل آگاهي

شـوند   از برنـد محسـوب مـي    مشتريان رضايت احساس جلب براي اي  وسيله زيرا برندند، ارزش
 مـديريت  و تشـكيل  در كليـدي  يعنصر را تداعي برند )2000( نشاهمكار و ريو). 2008بيتي، (

 كـه  اسـت  مطلـب  ايـن  مبـين  قـوي  برنـد  ةويژ ارزش رو، اين از .اند كرده مطرح برند ةويژ ارزش

  ).2001وازگوئس و ايگلسيا، ( احساس كنند برند با مثبت اي و رابطه همخواني مشتريان
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 و آورند مي ياد به و كنند مي ييشناسا را برند مشتريان كه شود تعريف مي وسعتي .آگاهي از برند
آگاهي ). 2000آكر و جوآشيمسلر، ( كنند ييشناسا را برند با مرتبط و خدمات محصولات توانند مي

 خريـد،  براي گيري  تصميم هاي موقعيت تواند در مي مشتري چگونه كه است مفهوم اين به از برند

 ايجـاد ارتبـاط   قالب در كار اين .آورد خاطر هب و دهد تشخيص ناشناخته از شده را شناخته برندهاي

). 2007بـوهرر،  ( شـود  مـي  نشـانه ميسـر   و لوگـو  نظير اسم، حافظه در آن هاي تداعي و برند بين
 طـرف  يـك  در .شـوند  تغييـر مـي   دچـار  دارنـد،  در بازار كه و ارزشي قدرت با تجاري برندهاي

 سـوي ديگـر،   در. نيسـتند  معـروف  كننـدگان  مصـرف  براي دارند كه اي وجود تجاري برندهاي

دارنـد   بـه همـراه   را تجـاري  از آگاهي از برند بالايي ميزان كه دارند اي وجود تجاري برندهاي
  ). 2005 آتيلگان،(

 پژوهش چارچوب نظري
مدل اوليه  برند، از طريق بررسي چهار ةميان متغيرهاي ارزش ويژدر اين قسمت به بررسي روابط 

مدل مفهومي تحقيق با در نظر گرفتن روابـط تأييـد    ،نهايتاً .زيمپردا ميتحقيق  ةبا توجه به پيشين
  . گردد شده بين متغيرها ارائه مي

  1 مدل
رند منجر به تقويت و ساير ابعاد ارزش ب استمركزي در ايجاد ارزش ويژه  ةوفاداري به برند هست

خريـد خـدمت و    آگاهي از برند، تداعي برند و كيفيت ادراك شده دلايلـي را بـراي   .گردند آن مي
كند كه كيفيت ادراك شده مستقيماً بر وفـاداري بـه    آكر بيان مي. آورند رضايت مشتري فراهم مي

برند و وفاداري بـه   مطالعات متعددي به بررسي ارتباط بين كيفيت ادراك شده از. ثر استؤبرند م
بعد كيفيت ادراك شده بر وفاداري بـه برنـد    جثير پنأكاميان و آرسلي به بررسي ت. اند برند پرداخته

طور مستقيم بر وفـاداري   كنند، دو بعد ملموس بودن و قابليت پاسخگويي به اند و بيان مي پرداخته
بـه  اولين فرضيه  ،تحقيق متونت و اين قسم شده در با توجه به مطالب بيان. به برند اثرگذار است
  :شود شرح زير مطرح مي

  .فيت ادراك شده تأثير مثبتي بر وفاداري به برند داردكي. 1فرضية 
بررسي روابط بين تداعي برند و آگاهي از برند بـا وفـاداري بـه برنـد      ةي در زمينمطالعات كم
خود دريافتند تركيبـي از آگـاهي از برنـد و     ةدر مطالع )2008( كيم و همكارانش. انجام شده است

وفـاداري رفتـاري    ةدهنـد  مجدد مشـتريان اثرگـذار اسـت كـه نشـان      ةتداعي برند بر قصد مراجع
كنندگي آگاهي  اثر تعديل سرجي و همكاران ،همچنين. مشتريان در بخش خدماتي هتلداري است

و به اين نتيجه رسيدند كه  كردندرسي از برند را در ارتباط بين تصوير ذهني و وفاداري به برند بر
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). 2010سـان و قيسـلي،  (اسـت  گر مناسبي در ارتباط بـا وفـاداري مشـتريان     آگاهي از برند تعديل
  :شود دوم و سوم مطرح مي ةفرضي ،با توجه به اين دو تحقيق ،بنابراين

  .آگاهي از برند تأثير مثبتي بر وفاداري به برند دارد :2ة فرضي
  .برند تأثير مثبتي بر وفاداري به برند دارد تداعي :3ة فرضي

  4و  3، 2 هاي مدل
كند كه كيفيت ادراك شده تحت تأثير آگاهي از برند، تداعي برند و وفاداري به برند  آكر بيان مي

مستقيم استفاده  ةبرند تنها از طريق تجرب ةشد كند كه كيفيت ادراك اين مفهوم بيان مي. قراردارد
غيرمستقيم برند مانند شناخت علامت تجاري برند،  ةبلكه از طريق تجرب ،گردد از برند حاصل نمي

 وفاداري به برند به ادراك كيفيت بالاتر برند ،همچنين. گردد مينام تجاري يا تصوير برند ايجاد 
تر و افزايش آگاهي از برند از  ، تداعيات قوي)مشتري وفادار ارزيابي بهتري از كيفيت برند دارد(

م و ششم تحقيق جهاي چهارم، پن با توجه به اين نكته فرضيه. انجامد رتباطات شفاهي ميطريق ا
  :شود ميمطرح 

  .شده از برند دارد كيفيت ادراك مثبتي بر به برند تأثير وفاداري :4ة فرضي
  . شده از برند دارد كيفيت ادراك مثبتي بر از برند تأثير آگاهي: 5ة فرضي
  . شده از برند دارد كيفيت ادراك مثبتي بر تداعي برند تأثير :6ة فرضي

شـده بـا    خود دريافتند ارتباط مثبت شديدي بين ابعاد كيفيـت ادراك  ةتانگ و هاولي در مطالع
در ايـن مطالعـه    ،نهايتـاً . وفاداري و آگاهي از برنـد، آگـاهي از برنـد بـا تـداعي برنـد وجـود دارد       

قالـب  در  دهم، يازدهم و دوازدهـم  هاي و فرضيه 3در قالب مدل  نهمو  هشتم، هفتمهاي  فرضيه
  :شدندبررسي  4مدل 

  .وفاداري به برند تأثير مثبتي بر تداعي برند دارد: 7ة فرضي
  .شده تأثير مثبتي بر تداعي برند دارد كيفيت ادراك: 8ة فرضي
  .ثير مثبتي بر تداعي برند داردأآگاهي از برند ت: 9ة فرضي
  .اداري به برند تأثير مثبتي بر آگاهي از برند داردوف: 10ة فرضي
  .شده تأثير مثبتي بر آگاهي از برند دارد كيفيت ادراك :11ة فرضي
  .تداعي برند تأثير مثبتي بر آگاهي از برند دارد: 12ة فرضي

 پژوهششناسي  روش
حقيقـات  آوري اطلاعات از نـوع ت  و از منظر جمع استهدف، كاربردي  نظر حاضر از تحقيق روش

هـاي   مشـتريان هتـل   تماميآماري اين تحقيق شامل  ةجامع .آيد پيمايشي به شمار مي -توصيفي
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گيري غيرتصادفي در دسترس بـه   در اين مطالعه از روش نمونه. استشهر مشهد  كلان ةپنج ستار
پرديسان، پـارس، قصـر   (شهر مشهد  كلان ةهاي پنج ستار هتل تماميها در  آوري داده منظور جمع
، حـداقل تعـداد   اسـت آماري مورد نظر نامعلوم  ةكه جامع از آنجا. استفاده شده است) طلايي، هما

  . نفر محاسبه شد 196فرمول كوكران  از نمونه با استفاده
 ةاز پرسشـنام  بـدين منظـور   .اسـت ها در ايـن مطالعـه پرسشـنامه     آوري داده ابزار اصلي جمع

. برند استفاده شده است ةگيري ابعاد ارزش ويژ اندازه برايگويه،  21، شامل 1سان ةشد سازي بومي
الـي   4 هاي ؤالبه منظور سنجش وفاداري به برند، س 3الي  1 هاي ؤالبر اساس اين پرسشنامه س

شـده و   به منظور سنجش كيفيـت ادراك  18الي  7 هاي ؤالبه منظور سنجش آگاهي از برند، س 6
 اي رتبه پنج طيف و مقياس ترتيبي اساس رند بربه منظور سنجش تداعي ب 21الي  19 هاي ؤالس

آماري اين تحقيق به نسبت تعـداد مسـافران هـر     ةنمون ةپرسشنام 196 .است دهش ليكرت تنظيم
 ةهاي پنج ستاره در سـال در ميـان مشـتريان چهـار هتـل پـنج سـتار        هتل به كل مسافران هتل

  . شهر مشهد توزيع شد كلان
گيـري   ضريب پايايي پرسشنامه و اطمينـان از همـاهنگي درونـي ابـزار انـدازه      ةجهت محاسب

 به ،همچنين. ارائه شده است 1شد كه نتايج آن در جدول از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده تحقيق 

 ايـن  در .شـد  گرفتـه  درنظر سازه ييروا منطقي و روايي نوع دو پرسشنامه، ييروا سنجش منظور

آزمـون اعتبـار    .شـدند  بررسـي  )تحليل عـاملي (عاملي  اعتبار ظاهري و اعتبار محتوا، روايي راستا،
افزار اسمارت پي ال اس انجام  عاملي پرسشنامه با كمك تحليل عاملي تأييدي و با استفاده از نرم

روايـي بـالاي    ةدهنـد  بودند كه نشـان  5/0بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيق بالاتر از  ةهم .گرفت
  .استگيري  ابزار اندازه

  
  آلفاي كرونباخ .1جدول

 ضريب آلفاي كرونباخ  متغير
  877/0  وفاداري به برند

  850/0  شده كيفيت ادراك
 847/0  آگاهي از برند

 857/0  تداعي برند

  858/0 مجموع متغيرها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sun  
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  ها روش تجزيه و تحليل داده
جهـت آزمـون    2و روش حـداقل مربعـات جزئـي    1يابي معادلات ساختاري در اين پژوهش از مدل

بسيار كلي و نيرومند  ييابي معادلات ساختاري تكنيك مدل. فرضيات و برازندگي مدل استفاده شد
است كه به محقق  3تر، بسط مدل خطي عمومي رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيق ةاز خانواد

ايـن مـدل   . كنـد زمان آزمـون   اي هم اي از معادلات رگرسيون را به گونه دهد مجموعه امكان مي
روابـط متغيرهـاي مشـاهده شـده و مكنـون اسـت        ةا درباره هجامع براي آزمون فرضي يرويكرد

افزار اسمارت پي ال اس و  ها از نرم به منظور تجزيه و تحليل داده ،در اين تحقيق). 1387هومن، (
تحليـل  در گام اول از  .استفاده شد 4هالاند ةاي حداقل مربعات جزئي پيشنهاد شد روش دو مرحله

  . استفاده شده استها  يدي و در گام دوم از تحليل مسير براي تحليل روابط بين سازهأيعاملي ت

 مدل ساختاري درحداقل مربعات جزئي  
هـاي معـادلات سـاختاري جهـت بررسـي روابـط        اصـلي از نگـرش   ةپي ال اس و ليزرل دو نمون

نگرشي مبتني بر واريانس اسـت كـه    پي ال اس ).2009ليلجاندر و وانريل، (اند  متغيرهاي مكنون
هاي مشابه معادلات ساختاري همچون ليزرل و آموس نياز به شروط كمتري  در مقايسه با تكنيك

يابي نسبت به ليزرل بـه   البته مزيت اصلي آن در اين است كه اين نوع مدل ).2010ون وو، ( دارد
تـوان ضـرايب رگرسـيون     ال اس مي از طريق پي). 1999هيوللند، ( تعداد كمتري نمونه نياز دارد

هـا را بـراي    شـاخص  ةاستاندارد را براي مسيرها، ضرايب تعيين را براي متغيرهاي دروني و انـداز 
 منـد در شـرايطي   اين روش روشي قـدرت ). 2004هائنلين و كاپلان، ( دست آورد همدل مفهومي ب

لـذا، جـايگزيني   . استگيري كم و توزيع متغيرها نامعين  هاي اندازه ها و گويه كه تعداد نمونهاست 
  ).2009زاهانگ، (است هاي تشريح كواريانس همچون ليزرل و آموس  مناسب براي روش

  پژوهش هاي يافته
 122دهد  نشان مي) نفر 196( مورد بررسي ةشناختي نمون نتايج حاصل از بررسي وضعيت جمعيت

سـت كـه   ا اين در حـالي  .دهند ها تشكيل مي نفر را خانم 74و مورد بررسي را آقايان  ةنفر از نمون
در سطح دكتري و بقيـه  % 20، ديپلم ديپلم و فوق% 33، داراي مدرك كارشناسيافراد نمونه % 42

  . بودند زير ديپلمافراد در سطح 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Model (SEM) 
2. Partial Least Squares (PLS) path modeling 
3. General Linear Model (GLM) 
4. Hulland, J.  
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 هاي برازندگي مدل شاخص
نام  1اف-اُ-معيار جيمعيار كلي براي روش حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته شده است كه اين 

هاي اين معيار كراني از صفر تا يك را دربردارند و به چهار شاخص مطلـق، نسـبي،    شاخص. دارد
 هاي توصـيفي و  هاي مطلق و نسبي، شاخص شاخص. شوند مدل دروني و مدل بيروني تقسيم مي

هـاي آنهـا    رزشبدين معنا كه استنباطي مبتني بر قضاوت در مورد معناداري آمـاري از ا  ؛ندا كيفي
هر كدام . ندا هاي توصيفي  شاخص ،هر دو ،هاي نيكويي برازش نسبي و مطلق شاخص .وجود ندارد

 5/0تـر و از   گيرند و هرچه به يـك نزديـك   بين عدد صفر و يك قرارمي ةها در باز از اين شاخص
شـاخص كيفيـت    چهاراين  ،طور كلي به. بيشتر باشند، حكايت از برازش خوب و كامل مدل دارند

شاخص مطلق از قدرمطلق خطاها و شاخص نسبي از نسبت خطاها بهره . كنند مدل را برازش مي
 ).2009زاهانگ، ( برد مي

 هاي برازندگي مدل شاخص. 2 جدول

 مقدار شاخص  شاخص برازش
  1مدل

 مقدار شاخص
 2مدل

  مقدار شاخص
  3مدل

  مقدار شاخص
 4مدل

 653/0 616/0 542/0  602/0  شاخص مطلق

 845/0 781/0 770/0  729/0  شاخص نسبي

 961/0 912/0 941/0  935/0  شاخص مدل بيروني

 879/0 856/0 818/0  979/0  شاخص مدل دروني

  
د ارزش شاخص نيكويي برازش بيشتر از آنچه به مدل بيروني بسـتگي  نده مطالعات نشان مي

تـوان بـه    مي ،شود ملاحظه مي 2در جدول طور كه  همان .داشته باشد به مدل دروني بستگي دارد
 دهنـدة  نشـان مدل ارائـه شـده،    چهارهاي برازندگي براي هر  مقادير شاخص كه اين نتيجه رسيد

  .شود  ميو مدل آزمون شده تأييد  استبرازندگي خوب مدل 

 تحليل مسير
هاي رگرسيون و در حقيقت، كاربرد رگرسيون چند متغيري در ارتباط  تحليل مسير، گسترش روش

دست آوردن برآوردهاي كمي از روابـط علـّي بـين     ههدف آن ب. هاي عليّ است تدوين بارز مدلبا 
روابط بـين متغيرهـا در يـك جهـت      ،در تحليل مسير ).1387هومن، ( هاست اي از سازه مجموعه

  .دنشو د و مسيرها متمايز در نظر گرفته مينياب جريان مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gof 
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 تحقيق ةهاي اولي مدل. 1 شكل

 هاي تحقيق بررسي فرضيه
داري اسـپس معن ـ  ،ابتدا ضريب مسير محاسـبه  ،هاي اين پژوهش فرضيه تماميبه منظور بررسي 
محاسبه شـده از سـطح   داري اچنانچه سطح معن. شود ميآزمون بررسي  ةآمار بااين ضريب مسير 

شود و در صورتي كه مقدار آن  مربوط تأييد مي ةتر باشد، فرضي كوچك )α= ٪5(داري آزمون امعن
  .شود مرتبط با آن رد مي ةبيشتر باشد فرضي α= ٪5از 

 ضريب مسير مستقيم. 3جدول

  نتيجه  معناداري  ضريب مسير مسير  مدل

  1مدل
178/0010/0 وفاداري ← آگاهي  فرضيه تأييد 

066/0 وفاداري ← تداعي  331/0  رد فرضيه 

290/0 وفاداري ← كيفيت  000/0  فرضيه تأييد 

  2مدل
206/0 كيفيت ← آگاهي  002/0  فرضيه تأييد 

244/0 كيفيت ← تداعي  0002/0  فرضيه تأييد 

267/0 كيفيت ← وفاداري  001/0  فرضيه تأييد 

  3مدل
-068/0 تداعي ← اگاهي  301/0  رد فرضيه 

362/0 تداعي ← كيفيت  000/0  فرضيه تأييد 

-142/0 تداعي ← وفاداري  034/0  فرضيه تأييد 

  4مدل
-062/0 اگاهي ← تداعي  337/0  رد فرضيه 

392/0 اگاهي ← كيفيت  000/0  تأييد فرضيه 

201/0 اگاهي ← وفاداري  002/0  تأييد فرضيه 

 تداعي برند

 آگاهي از برند

 كيفيت برند

وفاداري به برند

 تداعي برند

 كيفيت برند

وفاداري به برند

 آگاهي از برند

 آگاهي از برند

 تداعي برند

وفاداري به برند

 كيفيت برند

 وفاداري به برند

 آگاهي از برند

 تداعي برند كيفيت برند
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يـك از ابعـاد    ثيرگـذاري هـر  أاي ميـزان ت  و مرحله مند روشدر اين مطالعه به منظور سنجش 
برند بر سه بعد ديگر با توجه به  ةثير يكي از ابعاد ارزش ويژأبرند از رويكرد آكر، ابتدا ت ةارزش ويژ

مدل و نتـايج حاصـل از بررسـي ضـريب      چهارپس از بررسي . شدهاي مطرح شده سنجش  مدل
مسـيرهاي معنـادار و    ةدهند د و مدلي كه نشانشمسيرها، مسيرهاي غيرمعنادار مشخص و حذف 

طوركـه نتـايج حاصـل از بررسـي      همـان . شـد ثيرگذار در ايجاد ارزش برند قوي است شناسايي أت
پـس   ً، نهايتـا . ندشدن تأييد 10 و 7 ،2 هاي دهد، فرضيه هاي تحقيق نشان مي ضريب مسير فرضيه

از بررسي چهار مدل ارائه شده در اين تحقيق، مدل نهايي حاصل از مسيرهاي تأييدشده و معنادار 
  .)2 شكل( دست آمد به

  

  
  

 پـذير  دو مـدل سـنجش   ،برند ةو مسيرهاي رسم شده بين ابعاد ارزش ويژ 2 با توجه به شكل
ديگر مدل مفهومي معنايي ندارد و مدل تبـديل بـه    ،چرا كه وقتي مسير دوطرفه باشد ،خواهد بود

. دهـد  هـا را بـا همبسـتگي نشـان مـي      روابط دوطرفه بين سازهشود و  آزمون همبستگي ساده مي
تحليل انجام شده در اين مطالعـه و اسـتفاده از روش معـادلات    و با توجه به روش تجزيه ،بنابراين

ضريب رگرسيون استاندارد بـراي مسـيرهاي    است،رگرسيون چند متغيره  ةساختاري كه از خانواد
شـد  افزار اسمارت پي ال اس محاسبه  با استفاده از نرم هاي برازندگي مدل بين متغيرها و شاخص

  .)4و  3شكل (
  

 وفاداري به برند

 تداعي برند آگاهي از برند

 كيفيت ادراك شده

 ارزش ويژه برند

مدل نهايي تحقيق.2شكل
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طـور كـه مشـاهده     همان. دهد را نشان مي 3شكل  5-1آزمون برازندگي مدل  نتايج 4جدول 
و مـدل آزمـون شـده     اسـت هاي بررسي شده مناسب  شود، برازندگي مدل با توجه به شاخص مي

  . و بررسي ضريب مسيرها معنادار است شود تأييد مي
    

 
 

  5-1 شاخص برازندگي مدل .4جدول
  مقدار شاخص شاخص برازش
 585/0  شاخص مطلق

 647/0  شاخص نسبي

 962/0 مدلشاخص بيروني

 673/0  شاخص مدل دروني

Q1

Q1

Q1

 كيفيت ادراك شده

Q1

Q1

Q1

Q9 

Q7 

Q1

Q1

Q1

Q8 

 تداعي برند

Q1 Q2 Q2

 آگاهي از برند

Q5Q4 Q6

 وفاداري به برند

Q3 Q2 Q1

 5- 1 مدل مسير ، مدل. 3شكل

239/0  

205/0 

295/0  

192/0  
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ضريب مسـير  . دهد آزمون شده و ضرايب مسيرها را نشان مي 5-2مدل مسير، مدل  4شكل 
و بالاتر از  655/0دار آن ابا توجه به اينكه سطح معن .است 032/0وفاداري به برند بر تداعي برند 

اين بـدين معناسـت كـه    . و بهتر است از مدل حذف گردد يستدار نا، اين مسير معناستدرصد  5
  .يستثيرگذار نأوفاداري به برند بر تداعي برند ت

  

 

 5- 2هاي برازندگي مدل  شاخص .5جدول

  مقدار شاخص شاخص برازش
 549/0  شاخص مطلق

 554/0  شاخص نسبي

 959/0  شاخص مدل بيروني

 578/0  شاخص مدل دروني

 آگاهي از برند

Q5Q4 Q6

 تداعي برند

Q19 Q20 Q21

Q16

Q17

Q18

 كيفيت ادراك شده

Q15 

Q13 

Q14 

Q9

Q7

Q10 

Q11 

Q12 

Q8

 وفاداري به برند

Q3 Q2 Q1

  5-2مدلمدل مسير،.4شكل

216/0 182/0

145/0  

281/0  032/0  
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
برنـد   ةبين ابعاد ارزش ويژ مدل مفهومي ارائه شده در اين مطالعه به منظور سنجش روابط متقابل

شده متغير اصلي در  دهد كيفيت ادراك نتايج مطالعه نشان مي. ده استشصنعت هتلداري ارائه  در
تـوجهي بـر وفـاداري بـه      طور قابل شده به در اين مدل كيفيت ادراك. استبرند  ةايجاد ارزش ويژ

شـده   اثر متقـابلي بـر كيفيـت ادراك    اين ابعاد نيز. برند، آگاهي از برند و تداعي برند اثرگذار است
آكر و كلـر معتقدنـد بـين ابعـاد     . است سازگار دست آمده با مطالعات آكر، فاركوهار هنتايج ب. دارند

المللـي   يو و دانتو با هدف ايجـاد مـدل بـين    ةمطالع. برند همبستگي بالايي وجود دارد ةارزش ويژ
آنها بيان كردند تـداعي   .استبرند  ةارزش ويژ وجود ارتباط بين ابعاد ةدهند برند نشان ةارزش ويژ

شده منجر به وفاداري به  و كيفيت ادراك انجامد شده مي برند و آگاهي برند به ايجاد كيفيت ادراك
  . شود برند مي

گـردد و   تخصيص مناسب منابع بين ابعاد ارزش برند منجر به ايجاد تعادل بين ابعـاد آن مـي  
تانگ و هاولي . سازد در موفقيت يا شكست ارزش برند را فراهم مي يك از ابعاد امكان ارزيابي هر

خود به اين نتيجه دست يافتند كه آگاهي از برند بـر وفـاداري از برنـد و تـداعي برنـد       ةدر مطالع
  . اثرگذار است

دن خود نسبت به كرترين راه براي متمايز  هورن بيان كردند اثربخشـ   رسچرنيتوني و سگال
برنـد ارزش   ةابعـاد ارزش ويـژ  . خدمت اسـت  كنندگان عرضهباطات بين مشتريان و ساير رقبا، ارت

منظور دسـتيابي  به هاي خدماتي منابع مناسبي را  مديران بخش. ذاتي خاصي براي مشتريان دارد
  . دهند جلب مشتريان بيشتر اختصاص مي ا هدفمناسب به هريك از اين ابعاد ب
شده بر وفاداري  عت هتلداري بيان كردند كيفيت ادراكخود در صن ةكاميان و آرسلي در مطالع

كيفيـت  . داري دارداهمچنين آگاهي از برند بر وفاداري به برند تأثير معن ـ ،به برند و آگاهي از برند
در ايجاد ارزش برند در بخش خدماتي هتلـداري  است و برند  ةشده بعد اصلي در ارزش ويژ ادراك

شده از ديد مشتريان بايد منـابع   كيفيت خدمات ادراك يارتقامديران به منظور . نقش مهمي دارد
  . ندكنگردد شناسايي  منجر به جلب رضايت مشتريان مي را شده و آنچه كيفيت ادراك

به اين نتيجه رسيدند كه در ميان چهار بعـد   گردشگريدر صنعت  )2007( كونكنيك و گارتنر
در پژوهشـي بـا    )2008( رايس و ريكوايلم ،همچنين. معناداري وجود دارد ةبرند رابط ةارزش ويژ

ند كه وفاداري بـه برنـد مسـتقيماً بـر     رسيدثر بر ارزش برند به اين نتيجه ؤهدف بررسي عوامل م
ثير مســتقيم و نقــش أوفــاداري بــه برنــد بــه دليــل تــ ،همچنــين. برنــد نقــش دارد ةارزش ويــژ

امـا آگـاهي از برنـد    . شـود  ترين منبع آن شناخته مـي  برند مهماش در ايجاد ارزش  كنندگي تعديل
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ريكيـولم و ريـوس،   ( ثيرگـذار اسـت  أبرنـد ت  ةطور غيرمستقيم از طريق وفاداري بـر ارزش ويـژ   به
2008 .(  

برند مبتنـي بـر    ةثير وفاداري به برند بر ارزش ويژأدر بررسي ت )1389( نيا و موسويان گيلاني
آنها به اين نتيجـه رسـيدند   . ثيرگذار استأز برند بر وفاداري به برند تمشتري، بيان كردند آگاهي ا

بيـان كردنـد    ،همچنـين . توان سطح آگاهي افراد را افـزايش داد  كه از طريق تبليغات گسترده مي
ديگري  ةدر مطالع. استثر ؤمند م وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده در ايجاد ارزش برند قدرت

برند بر ايجاد ارزش برنـد بـه    ةثير ابعاد ارزش ويژأدر بررسي ت )1391(ي عابد پرهيزگار و ابراهيم
 ةشده، تداعي برند و وفاداري به برند بر ايجاد ارزش ويـژ  اين نتيجه دست يافتند كه كيفيت ادراك

بيان كردند كه بين وفاداري به برند، آگـاهي از برنـد و    )1386( سيدجوادين و شمس. ثرندؤبرند م
. آگاهي از برند و تداعي برند نيز داراي همبستگي با يكديگرند. ند همبستگي وجود داردكيفيت بر

 بـر  تمركـز  بـا  د كـه كـر بايد به اين نكته توجه  نتيجه در. بود با آنها همسو نيز نتايج اين تحقيق

 ناديـده  برند ةويژ ارزش بر را دهش ادراك كيفيت و برند آگاهي از اثر نبايد مديران برند، به وفاداري

  .شود هاي زير مطرح ميهاي تحقيق پيشنهاد با توجه به يافته .انگارند
با توجه به اينكه در هر دو مدل نهايي ارائه شده، وفاداري به برنـد، آگـاهي از برنـد و تـداعي     

مديران به منظور ايجـاد وفـاداري،    شود پيشنهاد مي ندبرند به طور غيرمستقيم بر يكديگر اثرگذار
تر و  بر ابعاد مهم ،اقامت ةجه به متغيرهاي اوليه و مرتبطي چون قيمت خدمات و تجربعلاوه بر تو

همچنين ايجاد حس  ،خدمت سريع و دقيق عرضةتري چون كيفيت منحصر به فرد خدمت،  اصلي
 .كننداعتماد به خدمت به منظور ايجاد وفاداري به برند نيز استفاده 

در واقـع،   .اسـت  بالايي برخوردار اولويت از ها مشتريان هتل بين در سازي ذهنيت و برند ايجاد
 هـاي  ذهنيـت  و مشـتريان، آگـاهي   ةوسيل به خدمات از نكردن استفاده دلايل ترين اصلي از يكي

 گاهي ازآ تقويت طريق از بالفعل، و بالقوه اذهان مشتريان در نفوذ .است برند از ها آن پايين سطح

 سازمان براي متغير، اين بر مستقيم كنترل است كه آشكار .است ميسر برند و ايجاد تصوير از برند

 كنتـرل  تحـت  متغيرهـاي  ديگر و متغير اين بين عليّ و رابطة ارتباط درك ،بنابراين .نيست ميسر

. دهنـد  ارتقـا  اثـربخش  اي گونـه  را بـه  برنـد  شناخت و آگـاهي از  تا كند كمك مي آن به سازمان،
ترين و  هاي خدماتي با شناسايي مهم هاي مديريت برند در بخش رنامهب شود پيشنهاد مي ،بنابراين

تـوان از   بدين منظور مـي . دشوبرند متمركز  ةبرند در ايجاد ارزش ويژ ةاثرگذارترين بعد ارزش ويژ
هاي جمعي و تبليغـات دهـان بـه دهـان از      مند در سطح گسترده با استفاده از رسانه تبليغات هدف

 .هاي برند خدمات را ارتقا بخشيد آگاهي و تداعيطريق مشتريان سطح 
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برند  ةثيرگذاري بين ابعاد ارزش ويژأشده بعد مركزي در ت با توجه به تأييد اينكه كيفيت ادراك
برند و بهبود سـطح كيفيـت    آگاهي از يو ارتقا ايجاد در خود نقش اهميت از كارمندان بايداست، 

زيرا آنان در ارتباط مستقيم  ،هاي لازم را ببينند ه آموزشو در اين زمين باشند خدمات آگاهي داشته
 افـراد  رفتـار  بر  علاوه بايد برندهاي خدماتي. دنشو سازمان تلقي مي ةبا مشتري قراردارند و نمايند

 كارمندان همچنين،. دربرگيرند نيز را همة كارمندان اقدامات ارشد، مديران يا بازاريابي واحد درون

مشـتريان و عوامـل   ة غيرمنتظـر  يا معمول نيازهاي به براي پاسخگويي لازم ابزارهاي به بايد هم
 ـ. شوند تجهيز كيفيت ةايجادكنند ، كننـد  ثير كيفيتـي كـه از سـازمان ادراك مـي    أمشتريان تحت ت

اسـتفاده از  . سـازند  دهان را مهيـا مـي   به و موجبات تبليغات دهان دهند ميوفاداري خود را افزايش 
بـه مشـكلات    رساني در محل، رفتار مناسب كاركنان، پاسخگويي ز و كارآمد، خدمترو خدمات به
بلكـه رضـايت مشـتري را از     رسـاند  تنها سازمان را به اهداف كيفي خود مـي  جملگي نهمشتريان 

پيشـنهاد   ،بنـابراين . دن ـنماي دهند و با آنان روابط پايـداري ايجـاد مـي    خدمت دريافتي افزايش مي
 خـدمات  تحويـل  حـين  در مشـتريان  با كاركنان تعاملات و خدمت اصلي حويلت ، فرايندشود مي

  .برند را بهبود بخشد ارزش كه باشد اي گونه يكپارچه به و منسجم
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