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 وفاداری بر (CBI) برند با مشتری خودشناسایی تأثیر ارزیابی
 

 علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد رشت دکتر ابراهیم چیرانی، استادیار و عضو هیئت

دکترای مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، ، دانشجوی  نویسنده مسئول() محمدرضا تقی زاده جورشری

 Taghizadeh.joorshari@gmail.com واحد رشت، آدرس ایمیل:

 دانشجوی دکترای مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد رشت حق، راه آتنا

 رشت واحد اسلامی، آزاد دانشگاه بازرگانی، مدیریت دکترای راد، دانشجوی مقدم شیوا
 

 در یك شرکت دارایی ترین باارزش که اند رسیده نتیجه این به ها شرکت مدیران و محققان از بسیاری -چکیده

 که برند خودشناسایی مشتری با مفهوم باوجوداین،. است برندینگ دانش و برند بازاریابی، فرایند بهبود جهت

 قرارگرفته موردتوجه کمتر برند بوده، و بازاریابی حوزه در مباحث ترین مهم از یکی و سازمانی درون عاملی

وفاداری مشتریان با استفاده از  بر برند تأثیر خودشناسایی مشتری با ارزیابی پژوهش، این رو، هدف ازاین .است

 منظور، این به. باشد فوق می غیردو مت بین رابطه خدمات در شده ادراک ارزش و کیفیت، اعتماد میانجی نقش

 استاندارد ای پرسشنامه از ها، فرضیه آزمون جهت لازم اطلاعات گردآوری برای. گردید تدوین فرضیه هفت

 استان سطح های چهار و پنج ستاره در نفر از مشتریان هتل 384 بین و شد در پنج بعد استفاده سؤال 18 حاوی

 جهت. گردید های مختلف پرسشنامه توزیع جهت پاسخگویی به بخش تحقیق آماری جامعه عنوان به گیلان،

 فرضیات آزمون نتایج. شد گرفتهبهره یابی معادلات ساختاریمدل روش از فرضیات آزمون و ها داده تحلیل

واسطه متغیرهای میانجی کیفیت،  طور مستقیم و هم به هم به برند خودشناسایی مشتری با که داد نشان تحقیق

 با دیگر، برند عبارت به .دارد مثبت ها تأثیری شده بر وفاداری مشتریان به نمانام ادراک ارزش و اعتماد

 .داشتخواهد پیدر را وفاداری و گشته هتل و مشتری میان روابط بلندمدت گیری شکل منشأ قوی خودشناسایی

 ارزش و مات، اعتمادکیفیت خد برند، ، وفاداری(CBI) برند خودشناسایی مشتری باکلیدی:  هایواژه

 شده. ادراک
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 مقدمه
هایی هستند تا محصولات و خدمات خود را از  در صنعت رقابتی هتل داری، هتل داران به دنبال راه

عنوان منبع تمایز و  به 1سازی های برند گیری از استراتژیدیگران متمایز گردانند. این مهم مستلزم بهره

 موفقیت بخش اطمینان کنندگان مصرف با روابط ایجاد با ها منمانا ها، دهه مزیت رقابتی است. برای

 عوامل از یکی قدرتمند، برندهای خلق که معتقدند محققان از بسیاری. اند بوده وکار کسب بلندمدت

 Gensler et) است بلندمدت در شرکت بقای کننده تضمین و رقابتی مزیت به دستیابی برای کلیدی

al., 2013). در روشن و قوی ساختاری با قدرتمند برندهای آفرینش مدیران دفبه همین دلیل، ه 

ایجاد برندهای قدرتمند هم برای هتل و هم  چراکه .(Tuskej et al., 2013) است کننده مصرف ذهن

 کند.برای مشتری ارزش ایجاد می

های  صتواند، ارزش بازار، عملکرد مالی و سایر شاخ از دیدگاه هتل داری، یك برند قدرتمند می 

کلیدی عملکرد مانند میانگین قیمت، درآمد و بازگشت سرمایه را افزایش دهد. علاوه بر این، 

هایی که از برند قدرتمندی برخوردارند، به درآمدهای  دهد که آن دسته از هتل تحقیقات نشان می

از  .(Oneil & Carlback, 2011) یابند های اقتصادی دست می عملیاتی بالاتری در طول بحران

های  های جستجو را کاهش داده و ارزیابی ها و هزینه ها، ریسك دیدگاه مشتری نیز، برندهای قوی هتل

 نمایند. کننده از خدمات را ساده و آسان می پیش از خرید مصرف

های مورداستفاده در موفقیت استراتژی برند سازی، قدرت وفاداری برند  ترین شاخص یکی از رایج 

های  ، هدف نهایی فعالیت2های زیادی، توسعه و حفظ وفاداری به برند ی سالمشتریان است. برا

ای با تمرکز بر آزمون  های مختلف بوده است. موضوع وفاداری برند، به شکل گسترده بازاریابی سازمان

شده،  نیازهای آن همچون: کیفیت خدمات، ارزش ادراک ویژه، پیش مفاهیم کلیدی بازاریابی و به

 .(Han & Jeong, 2013) موردمطالعه و تحقیق قرارگرفته است 3و اعتماد به برند رضایت مشتری

گیری وفاداری برند از دیدگاه مشتریان  های این مطالعات بیشتر بر چگونگی شکل که یافته درحالی

                                                           

1.Branding 
2
.Brand Loyalty 

3.Brand Trust 



 

 

 

 

 

 

 

 1393ماه بهمن ، هشتمشماره                                             مدیریت و حسابداریهای پژوهشماهنامه 

 

 

81 

 He et) کند، توجهات اندکی به توسعه وفاداری برند از دیدگاه هویت اجتماعی شده است تمرکز می

al., 2012). تواند گیرد و میخودشناسایی مشتری با برند، از تئوری هویت اجتماعی نشأت می

 وفاداری برند را به همراه داشته باشد.

محققان معتقدند که مفهوم خودشناسایی مشتری با برند درک عمیقی از مدیریت برند فراهم نموده و  

های مطلوب او را از تواند ارزیابیمی نمایند که خودشناسایی مشتری با یك برند قدرتمندتأکید می

وجود، علیرغم اهمیت خودشناسایی مشتری با برند، تأثیر آن بر توسعه وفاداری  برند افزایش دهد. بااین

برند در بخش هتلداری کمتر موردتوجه محققان قرارگرفته و تحقیقاتی که به مطالعه نقش آن در 

اند. برای مثال، در  اند، نتایج متفاوتی کسب نموده پرداختههای تحقیقاتی مختلف  وفاداری برند در حوزه

ای بر  ملاحظه مطالعه برندهای تلفن همراه آشکار گردید که خودشناسایی مشتری با برند تأثیر قابل

که مطالعه برندهای اتومبیل نشان داد که توسعه روابط با مشتریان از طریق  وفاداری برند ندارد، درحالی

به ارتباطات شفاهی و تمایل برای خرید مجدد برند خودروی موردعلاقه منجر خواهد شناسایی برند، 

 شد.

کارگیری و تلفیق چنین استراتژی بازاریابی برای  های متناقض، هتلداران را در خصوص به این یافته

 از سوی دیگر، تحقیقی در .(Fung So et al., 2013) نماید تقویت وفاداری به برند دچار تردید می

 به توجه نشده است. با خصوص تأثیر خودشناسایی مشتری با برند بر ارزیابی او از برندهای هتل انجام

 هایهتل میان در این مفهوم آثار تجربی سنجش جهت در مندروش مطالعات نبود و شده عنوان مسئله

دشناسایی مشتری بنابراین، این مطالعه به ارزیابی تأثیر خو گرفت؛ شکل حاضر تحقیق ضرورت ایرانی،

شده و اعتماد  نیازهای آن یعنی کیفیت خدمات، ارزش ادراک طور پیش با برند بر وفاداری برند و همین

 پردازد. به برند در صنعت هتل داری می
 

 ادبیات تحقیق
 وفاداری برند

 بیرای  مبنیایی  را مهیم  ایین  و بیرده  پیی  وفیادار  مشیتریان  اهمیت به بازاریابی، اندرکاران دست و محققان

 تمیایلات  در وفیادار  مشیتریان  آنیان،  نگیاه  از. کننید  میی  قلمیداد  بلندمدت مالی های موفقیت به دستیابی
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 شوند می درگیر شرکت به مکرر مراجعه و مثبت شفاهی تبلیغات خرید، تکرار همچون مطلوب رفتاری

(Krystallis & Chrysochou, 2014). آن در. شید  مطرح 1940دهه  در بار اولین وفاداری، مفهوم 

 مجیزا دربیاره   مفهوم دو 1945و  1944های  سال در بعدازآن. بعدی بود تك مفهوم یك وفاداری زمان،

 کیه  بیازار  سیهم  و شید  مطیرح  نگرشیی  عنوان وفیاداری  به بعدها که برند ترجیح گرفت، شکل وفاداری

 ادبییات  وارد وفیاداری  بعیدازآن، مفهیوم   سیال  30 .گردیید  ارائیه  رفتیاری  وفیاداری  تحت عنوان بعدها

 رفتیاری باشید   و نگرشیی  وفیاداری  از ترکیبیی  توانید  می وفاداری دریافتند که محققان و شد آکادمیك

انداز رفتاری، نگرشیی و ترکیبیی    بنابراین مفهوم وفاداری برند، از سه چشم (؛1393غفرانی و دیگران، )

کننیده وفیاداری    خریید بییان  کننید کیه تکیرار     مطالعه است. در رویکرد رفتاری، محققان فرض میی  قابل

تری از اینکه یك برند تیا چیه    که رویکرد رفتاری، تصویر واقعی کننده به برند است. درصورتی مصرف

که نتوانسیته بیین وفیاداری     نماید، اما به دلیل این اندازه نسبت به رقبایش عملکرد بهتری داشته فراهم می

قرارگرفته اسیت. در مقابیل، وفیاداری نگرشیی      نتقادواقعی و وفاداری ظاهری تمایز ایجاد نماید، موردا

رو بر عنصر روانیی وفیاداری    کننده بوده و ازاین اغلب شامل ترجیحات، تعهد یا تمایلات خرید مصرف

 نماید. برند تأکید می

دهید تیا وفیاداری برنید را از      های نگرشی وفاداری این اجازه را به محققیان میی   آنکه ارزیابی جنبه حال 

کننده بجای خریدهای واقعی  د و تکراری متمایز سازند، این مفهوم بر اظهارنظرهای مصرفمجد خرید

تواند بیان درستی از واقعیت ارائه نماید. برای مثال، ممکین اسیت نگیرش     کند و بنابراین نمی تمرکز می

را  منجر به رفتار خریید واقعیی نشیود. از سیوی دیگیر، رویکیرد ترکیبیی، وفیاداری         مثبت به یك برند،

گییرد. ایین    میی  شیناختی نشیأت   عنوان یك رفتار خرید متعصبانه در نظر گرفته کیه از فرآینیدی روان   به

کننده نسبت به ییك برنید خیاص، نیازمنید توجیه       کند که ارزیابی وفاداری مصرف رویکرد پیشنهاد می

 .(Fung So et al. 2013) ها و رفتار خرید است همزمان نگرش

کیه   خریید  در متعصیبانه  رفتاری نسبتاً واکنش از است عبارت برند به ، وفاداریمطابق با دیدگاه تلفیقی

 گییری  تصمیم در فرآیندهای که شود می باعث رفتار این کند و می پیدا به برند نسبت زمان طول در فرد

 تابعی واکنش این .کند پیدا برند آن به خاصی گرایش دارد، ذهن در هایی که نام مجموعه از ارزیابی و

 (.1391دهدشتی و دیگران، ) فرد است ذهنی و شناختی روان فرایندهای از
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نماید و در تحقیقات  به دلیل اینکه دیدگاه ترکیبی، درک جامع و عمیقی از مفهوم وفاداری ارائه می

متعددی در حوزه وفاداری برند مورداستفاده قرارگرفته، در این مقاله نیز از این سازه وفاداری استفاده 

 د شد.خواه

 

 نیازهای وفاداری برند پیش
 اعتماد به برند

 داده را تجاری های تراکنش انجام امکان افراد به اعتماد است. بشری تعاملات کننده تسهیل عامل اعتماد

 مفید ذهنی حالت یك خود اعتماد عدم دیگر، طرف از. کند می اقتصاد کمك تر روان حرکت به و

سازد. می توانا ناسالم و اعتماد غیرقابل های و سازمان افراد یا ها سیستم از جستن دوری در را ما که است

شده است که بر این اساس  طرف نسبت به رفتار طرف دیگر تعریف عنوان میزان حساسیت یك اعتماد به

های خاصی را که برای طرف اعتماد کننده اهمیت دارد را انجام  رود طرف معتمد فعالیت انتظار می

  (.Zhu & Gee Chen, 2012)که توانایی نظارت یا کنترل او را داشته باشد  آن دهد، بدون

گیری نگرش و رفتار نسبت به یك برند یا فروشنده حیاتی است. اعتماد به برند تمایل  اعتماد برای شکل

 ,.Habibi et al) شده است کنندگان برای اتکا به توانایی برند در انجام وظایف وعده داده مصرف

محققان معتقدند که اعتماد به برند یك عنصر کلیدی در رابطه میان مشتری و برند است. این  (.2014

انداز، ایجاد اعتماد  به این معناست که اعتماد مقدمه ایجاد تعهد مشتری به یك رابطه است. در این چشم

 (.Xie et al., 2014) وکار حائز اهمیت است به برند برای موفقیت کسب

 

 شده توسط مشتری ارزش ادراک

دهد تا جریان محصولات یا خدماتی را که به ها این اطمینان را میشناسایی و ایجاد ارزش، به شرکت

طور مداوم توسعه دهند که این امر موجب  دهد به فرد و آنی ارائه می مشتریان آنان منافع منحصربه

 کرونین و همکاران گردد. ر میکنندگان و رشد و سودآوری مستم برقراری ارتباط بلندمدت با مصرف
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منظور کسب مزایای  ها به کنندگان ارزش محور هستند و سازمان ، اظهار داشتند که مصرف1(2000)

رو، ارائه ارزش برتر به  باشند. ازاین می 2موقعیت بازار، نیازمند آگاهی از ارزش درک شده مربوط به

شدت توسط زیتامل  آید و این مطلب به می ها به شمار کننده، عامل مهمی برای موفقیت شرکت مصرف

کننده عامل کلیدی  علاوه، ایجاد و انتقال ارزش به مصرف موردتوجه قرارگرفته است. به 3و همکاران

 مختلفی برای تعاریف باشد. مهم و مفیدی برای حفظ مزیت رقابتی در یك محیط بسیار رقابتی می

 استفاده گوناگونی اصطلاحات از آن تعریف برای یبازاریاب داشته و محققان وجود شده ادراک ارزش

 ارزش پول، برای ارزش مشتری، ارزش شده، درک ارزش: از اند عبارت اصطلاحات این. اند نموده

 خدمات ارزش و خریدار ارزش مشتری، برای ارزش کننده، مصرف ارزش مشتری، توسط شده درک

  (.Chahal & Kumari, 2012) شده درک

 را کنندگان مصرف سودگرایانه و شناختی های دیدگاه که است جامع هومیمف شده درک ارزش

 از مشتریان هایارزیابی معنای به شده ادراک ارزش (.Jahanzeb et al, 2013) نمایدمی گیری اندازه

 محصول هزینه مقایسه از شده ادراک ارزش. است خرید از پس خدمات و محصولات قیمت و کیفیت

. شود می حاصل آورند، می به دست آن از که مزیتی با پردازند می برند یك برای نمشتریا که خدمتی یا

 بیشتر ارزش دریافت خواهان کند، می خریداری را خدمت یا محصول مشتری که هنگامی حقیقت، در

 مبنای بر محصول یك سودمندی ارزیابی عنوان به عموماً شده ادراک ارزش. است آن های هزینه از

 این محققان .(Chuah et al, 2014) شود می تعریف نموده دریافت مقابل در و رائها مشتری آنچه

 و آورده به دست معامله یك از مشتریان که چیزی بین ذهنی و شناختی روان مقایسه نوعی را مفهوم

 .(Yoon et al, 2014) اند نموده تعریف اند، آورده به دست اند داشته انتظار آنچه

 

 

 

                                                           

1. Cronin,Brady and Hult 
2. Customer-Perceived Value 
3. Zeithaml, Berry and Parasuraman 
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 خدمات کیفیت

 به توجه .است قرارگرفته موردمطالعه شدت به گذشته دهه سه در 1خدمات کیفیت شناخت و درک

 که است حیاتی نکات ازجمله تر مطلوب خدمات ارائه و خدمات کیفیت به حساسیت و کالا کیفیت

 عامل ترین مهم خدمات کیفیت. است داده خاصی اولویت ها آن به حاضر، عصر در جهانی جامعۀ

 تشویق خدماتی مؤسسه یك با مدت طولانی ارتباط برقراری به را ها آن و است ریانمشت گیری تصمیم

 خدماتی های شرکت با مشتریان تعاملات در خدمات کیفیت اهمیت به بارها و بارها محققان کند.می

 اعتبار، کاهش باعث( انتظار حد از تر پائین) پائین باکیفیت خدمات و نامرغوب کالای. اند نموده اشاره

 .شودمی خدمت دهندگان ارائه و کالا کنندگان عرضه سود و بازار سهم

 وکارشان کسب دوام برای خدمات کیفیت افزایش که اند رسیده نتیجه این به خدماتی هایسازمان

 دارد اشاره خدمات برتری یا و مقبولیت از مشتری قضاوت و ارزیابی به خدمات کیفیت. است ضروری

(Tsaur et al, 2014). را مشتری انتظارات حد چه تا خدمت یك که دهد می نشان خدمات کیفیت 

 رضایت میزان خدمات کیفیت بهتر، به عبارت. است بوده مشتری انتظارات از فراتر یا ساخته برآورده

 و محصولات بین تمایز ایجاد برای و است انتظاراتشان و ها خواسته نیازها، شدن برآورده از مشتریان

 (.1392تقی زاده و دیگران، ) است ضروری مشتری وفاداری و اناطمین ایجاد

 

 خودشناسایی مشتری با برند

ها دارای ماهیتی اجتماعی هستند و آن برندی موفق است که افراد اجتماع نسیبت بیه آن احسیاس     نمانام

ر قلیب و  تعلق و مالکیت داشته باشند و آن را از آن خود بدانند. هدف نهایی هر سازمانی، جا گیرفتن د 

ذهن مخاطب است. در صورت میسر شدن این امر، آن شرکت به هدفی که به آن خودشناسایی مشتری 

شود دست خواهد یافت. این بدان معناست که مشیتریان شیرکت بیه حید کیافی آن را       گفته می 2با برند

هیوم  مف شیود.  شناسند و این شناخت باعیث تغیییر چییدمان الگوهیای ذهنیی و فکیری آنیان نییز میی          می

                                                           

1. Service Quality 
2. Customer Brand Identification(CBI) 
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گرفته و سیاختاری ادراکیی دارد کیه بیر تطیابق و       خودشناسایی، اساساً از تئوری هویت اجتماعی نشأت

بنیدی خودشیان و دیگیران در قالیب      کند. اصولاً افراد تمایل دارند تا بیا طبقیه   تناسب هویت دلالت می

 بروند.شان را توسعه دهند و فراتر از آن  های اجتماعی مختلف، هویت اجتماعی بندی گروه

شناختی با خصوصیات گروه پیونید خیورده اتفیاق     طور روان که یك فرد ببیند به خودشناسایی هنگامی 

کننده، خودشناسایی تعلق یا وابستگی به یك سازمان است در پاسخ به این  افتد. از نگاه یك مصرف می

د برقیرار  کنندگان با یك شرکت مشیخص روابطیی قدرتمنی    سؤال که چرا و تحت چه شرایطی مصرف

شرکت  –کننده  شدت به آن متعهد هستند. محققان معتقدند که روابط قدرتمند میان مصرف نموده و به

کنید تیا نیازهایشیان را     هیا کمیك میی    هایی است که به آن کننده با شرکت بر پایه خودشناسایی مصرف

ننیدی بیا ییك برنید     برند، به احسیاس شخصیی از هما   با مشتری برآورده سازند. در اینجا، خودشناسایی

 روانیی  روحیی  کننده حالیت  در حقیقت این مفهوم بیان .(Fung So et al., 2013) گردد خاص برمی

 تجاری است. نام به یك خود تعلق به نهادن ارزش و احساس در درک، مشتری

 

 ها و مدل مفهومی تحقیق فرضیه
 خودشناسایی مشتری با برند و وفاداری برند

توان  ها انجام پذیرفته، می واسطه برند هتل دکی پیرامون خودشناسایی مشتریان بهکه تحقیقات ان درحالی

 و هیامبورگ  مثیال،  گرفتیه اسیتفاده نمیود. بیرای     طیور مشیابه انجیام    های تحقیقات دیگری که به از یافته

 علاوه. اند نموده گزارش مشتری وفاداری بر را مشتری -شرکت خودشناسایی تأثیر ،1(2009) همکاران

 کیردن  عیوض  میانع  با برند، مشتریان خودشناسایی که اند داده نشان نیز 2(2010) همکاران و لام این، بر

 برند شناسایی بین معتقدند ،3(2010) همکاران و پارک. شود می رقیب برندهای به سمت گرایش و برند

 ,.Sauer et al) دارد وجیود  مثبیت  ای رابطیه  خریید واقعیی   رفتار و برند به بستگی دل و مشتری توسط

شیرکت مطلوبییت و    –اند که خودشناسایی مشیتری  علاوه، تحقیقات دیگر نیز آشکار نموده به. (2012

                                                           

1. Homburg, Wieseke & Hoyer 
2
. Lam, Ahearne, Hu,& Schillewaert 

3. Park, MacInnis, Priester, Eisingerich & Iacobucci 
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طیور مشیابه، آن دسیته از     دهید. بیه   سودمندی محصول را به همیراه فراوانیی خریید مجیدد افیزایش میی      

ران توصییه و پیشینهاد   احتمال فراوان آن را بیه دیگی   مشتریانی که هویتشان به یك برند پیوند خورده، به

های وفاداری همچون تبلیغات  نمایند. تحقیقات متعدد از تأثیر خودشناسایی مشتری با برند بر مقیاس می

 انید  طیور وفیاداری بیه برنید حماییت نمیوده       کننیده و همیین   دهان، تمایل به خرید، تعهد مصرف به دهان

(Tuskej et al., 2013).       1گیردد. فرضییه    قیرار زییر ارائیه میی     بیر ایین مبنیا فرضییه اول تحقییق بیه :

 خودشناسایی مشتری با برند، اثری مثبت بر وفاداری او دارد.

 

 خودشناسایی مشتری با برند و کیفیت خدمات

شناسایی -مطالعات گذشته، دو دیدگاه متفاوت را در خصوص روابط بین کیفیت خدمات و خود 

محققان معتقدند که خصوصیاتی همچون تسهیلات سو،  اند. از یك واسطه برند ارائه نموده مشتری به

کنندگان در توسعه هویت اجتماعی کمك نماید.  تواند به مصرف فیزیکی محیط ارائه خدمات می

احتمال فراوان به شکل قدرتمندتری  کنندگان، برند را دارای کیفیت بالایی بدانند، به که مصرف هنگامی

د، در درون صنعت هتل داری جایی که محصولات شکل وجو نمایند. بااینبا برند همانندسازی می

شود اما برای ایجاد خودشناسایی قدرتمند با کالایی دارند، کیفیت برتر خدمات یك ضرورت تلقی می

کنند که خودشناسایی ممکن است متغیری برند کافی نیست. از دیدگاهی دیگر، محققان بحث می

های مثبت آنان ها و ارزیابیپیرامون محصول و واکنش های مشتریان شناختی بوده که بر قضاوت روان

های مطلوب به  احتمال فراوان در فعالیت شوند، بهاثرگذار باشد. افرادی که با یك برند شناسایی می

در حوزه هتلداری، خرید و مصرف یك برند،  .(Lam et al., 2011) گردندسود برند درگیر می

احتمال فراوان مشتریان  دارد. به هنگام ارزیابی نام تجاری یك هتل، بهمفهوم تمایز اجتماعی را به همراه 

های تری از آنان در درون گروه تر خواهند شد که خودشناسایی با برند تصویر مثبتزمانی راضی

 Nam et) اجتماعی ارائه نموده و احساس تعلق به یك گروه اجتماعی خاص را در آنان به وجود آورد

al., 2011)تر نیز به  های تجاری گسترده تنها در صنعت گردشگری، بلکه در حوزه اثرگذاری نه . چنین

تأیید رسیده است. از سوی دیگر، برخی محققان بر این باورند که اثر خودشناسایی مشتری توسط برند 
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. (He et al., 2012)بر رضایت او، مفهومی است که باکیفیت خدمات برجسته و ملموس شده است

 : خودشناسایی مشتری با برند، اثر مثبتی بر کیفیت خدمات دارد.2 فرضیه رو: ازاین

 

 کیفیت خدمات و وفاداری به برند

کننده درباره مطلوبیت یا برتری سراسری معمول بوده که  کننده قضاوت مصرف کیفیت خدمات، بیان

تواند ست. این رابطه میکننده سطح وفاداری مشتری به یك محصول یا برند انوبه خود مستقیماً تعیین به

کند که بالا وسیله مدل پیامدهای رفتاری کیفیت خدمات مورد آزمون قرار بگیرد. این مدل بیان می به

تواند به تمایلات رفتاری مطلوب، همچون وفاداری مشتریان به شرکت دانستن کیفیت خدمات می

کنندگان یش کیفیت خدمات به مصرفافتد که افزا بیانجامد. این تأثیرگذاری به این دلیل اتفاق می

کننده خدمات پیدا نموده و بنابراین کند تا دیدگاه و نگرش مطلوبی نسبت به ارائهکمك می

شان افزایش یابد. شواهد تجربی از تأثیر کیفیت خدمات بر تمایل به خرید مجدد، تمایل برای  وفاداری

برای  .(Fungso et) al., 2013 اند ودهتوصیه و پیشنهاد کردن برند و وفاداری خدمات حمایت نم

های مستقر در پاکستان نشان دادند که بین کیفیت  ، بامطالعه هتل1(2011) مثال، مالیك و همکاران

 درو و بولتن ها و وفاداری مشتریان به نام تجاری رابطه معناداری وجود دارد. علاوه بر این، خدمات هتل

به  مشتریان وفاداری بر ای ملاحظه قابل اثر خدمات کیفیت هدر تحقیق خود آشکار نمودند ک 2(1991)

 ,.Malik et al اند تأیید نموده به را ارتباطی چنین وجود نیز 3(2002) همکاران و جونز .برند دارد

 : کیفیت خدمات، اثری مثبت بر وفاداری به برند دارد.3 بر این اساس، فرضیه .((2011

 

 شده ش ادراکخودشناسایی مشتری با برند و ارز

شود، افزایش  شده خدمات، نخست باقیمت و سپس با کیفت آن تعیین می که ارزش ادراک درحالی

کنندگان از ارزش اثرگذار  سطح شناسایی برند توسط مشتری نیز ممکن است بر ادراکات مصرف

                                                           

1. Malik, Naeem & Nasir 
2. Bolton and Drew 
3. Jones, Beatty & Mothersbaugh 
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تقدند که باشد. برای مثال، در ادبیات سازمانی، جایی که مفهوم خودشناسایی ریشه دارد، محققان مع

طور  خودشناسایی یك فرد با یك سازمان، حمایت او را از همان سازمان افزایش خواهد داد. به

کننده به یك برند خواهد بود،  بستگی مصرف دهنده دل خلاصه، خودشناسایی مشتری با برند، نشان

شان  روابط تجاریتری از ارزش  رو مشتریان با سطوح بالای خودشناسایی احتمالاً ارزیابی مطلوب ازاین

 معتقدند 1(2009) همکاران و کارا .(Fung So et al., 2013) شان خواهند داشت با برند موردعلاقه

 منطقی بنابراین است؛ برند و کننده مصرف بین ارتباط ایجاد در اصلی عامل شده، ادراک ارزش که

 شود شناخته کنند می ائهار ها نمانام این آنچه با کنندگان مصرف موجودیت داشت انتظار که است

(Rubio et al., 2014)خودشناسایی مشتری با برند، اثری مثبت بر ارزش 4 . درنتیجه، فرضیه :

 شده او دارد. ادراک

 

 شده و وفاداری برند ارزش ادراک
 کیه  پیونیدد  میی  وقیوع  بیه  هیایی  محییط  در ارزش از کننیدگان  مصیرف  ادراکیات  بازارییابی،  حوزه در

 تواننید  میی  و داشیته  انتخیاب  حیق  کننیدگان  مصیرف  شرایط این در. شوند می ضهعر رقابتی محصولات

ارزش، هیدف نهیایی    .ببرنید  لیذت  ها آن مصرف از و انتخاب مقایسه، را شده خریداری خدمات ارزش

وییژه از حییث وفیاداری تحیت تیأثیر قیرار        کننده بوده که اقیدامات او را در سیطح رفتیاری، بیه     مصرف

شیده، بیر تماییل، تعهید و وفیاداری       دهد که ارزش ادراک قیقات گذشته نشان میهای تح دهد. یافته می

، بامطالعه مشترکین 2(2014برای مثال، چوآه و همکاران ) .(Chen & Hu, 2009) برند اثرگذار است

شده اثری مثبت بر وفاداری مشتریان به برنید دارد.   اینترنت همراه در چین نشان دادند که ارزش ادراک

بیا ارزییابی مشیتریان هتیل آشیکار نمودنید کیه ارزش         3(2013) مشابه، فونیگ سیو و همکیاران   طور  به

ای دارد. با این استدلال، فرضیه زیر  ملاحظه ها اثر قابل شده مشتریان بر وفاداری آنان به برند هتل ادراک

 شده، اثر مثبتی بر وفاداری دارد. : ارزش ادراک5گردد: فرضیه  ارائه می

                                                           

1. Kara, Méndez, Kucukemiroglu & Harcar 
2. Chuah, Marimuthu & Ramayah 
3. Fung So, King, Sparks & Wang 
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 مشتری با برند و اعتماد برندخودشناسایی 

شیده مثبیت را دارد،    واسیطه برنید توانیایی ایجیاد ارزش ادراک     که خودشناسایی مشتری به علاوه بر این

طور نظری نیز با مفهوم اعتماد بیه برنید در ارتبیاط اسیت. از سیوی دیگیر، برخیی تحقیقیات پیشینهاد           به

ه اسیت، چراکیه مشیتریان تماییل دارنید تیا بیا        نیاز ضروری برای این رابطی  کنند که اعتماد یك پیش می

. در حقیقیت، وابسیتگی   (Keh & Xie, 2009) اعتمیاد، شیناخته شیوند    هیای قابیل   ها و یا هتیل  سازمان

که  ایجادشده توسط خودشناسایی با برند ممکن است پایگاهی برای توسعه اعتماد به برند باشد. درحالی

گییرد، تحقیقیات    باً از تجربییات گذشیته بیا برنید شیکل میی      ادبیات بازاریابی معتقد است که اعتماد غال

نماینید کیه از طرییق همانندسیازی افیراد بیا        را معرفی میی  «خودشناسایی بر پایه اعتماد»سازمانی اندیشه 

بنابراین، خودشناسایی  شود؛ شده گذشته برانگیخته می جای تمایلات یا منافع تجربه نهاد اجتماعی به یك

 نماید تری برای ارزیابی تجربه عملکرد برند در مقایسه با انتظارات قبلی فراهم می وببا برند، مبنای مطل

(He & Li, 2011). 

اگرچه در حوزه هتیل داری ایین رابطیه آزمیون نشیده امیا بیرای مثیال آشیکار گردییده کیه مشیتریان              

نید تیا بیه    کننید، تماییل بیشیتری دار    های مجلیل کیه تصیویر اجتمیاعی بیالایی را دریافیت میی        رستوران

ای، فرآینید خودشناسیایی بانیام     رود چنین رابطه طور مشابه، انتظار می دهنده خدمت اعتماد کنند. به ارائه

: خودشناسایی مشتری با برند اثری مثبیت بیر اعتمیاد بیه برنید      6 بنابراین،  فرضیه تجاری را توسعه دهد؛

 دارد.

 

 اعتماد و وفاداری به برند
کننده  یابد، خود آن نیز یك تعیین ق خودشناسایی مشتری با برند افزایش میطور که اعتماد از طری همان

شیود، چراکیه روابیط     قوی برای وفاداری برند است. اعتماد به وفاداری و تعهد نسبت به برند منجر میی 

 حفظ و تداوم فرآیند وفاداری حقیقت کند که ارزش بالایی برای مشتری دارد. در مبادلاتی را خلق می

. دلایل ((al., 2011 (Zehir et) آید می به وجود اعتماد وسیله به که است مهمی و باارزش طهراب یك

کنند. در حقیقت سه راه که در آن اعتماد منجر بیه   نظری از وجود رابطه بین اعتماد و وفاداری دفاع می
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سیك  شیده اسیت. نخسیت آنکیه، اعتمیاد سیطح ری       شود شناسیایی  افزایش تعهد فردی به یك رابطه می

که اعتماد، اطمینان به اینکه، اختلافیات   دهد، دوم آن شده در رابطه با یك شریك را کاهش می ادراک

هیای معاملیه    که اعتماد هزینه دهد و سرانجام این مدت در بلندمدت حل خواهد شد را افزایش می کوتاه

 .((Fung So et al. 2013)دهد را در یك رابطه تجاری کاهش می

 بیشیتری  خیاطر  اطمینیان  و اعتمیاد  خاصیی  تحت برنید  محصولات به نسبت مشتریان ازهدرنتیجه، هراند 

 کننید  می سعی بیشتر خریدشان، ریسك و کاهش افراد پذیری ریسك عدم فطرت دلیل به داشته باشند،

 این و دهد نشان ها نمانام سایر محصولات به کمتری نسبت تمایل و کند خرید برند همان از محصولات

 انید  پرداختیه  برند به وفاداری در اعتماد بررسی نقش به زیادی تحقیقات برند. به مشتریان ارییعنی وفاد

 اعتمیاد  دهید  میی  نشیان  تحقیقیات  ایین  نتیایج . (20112مرونکیا،   و ؛ میازودیر 20081و سوییت،  سوینی)

  .(1390دهدشتی و دیگران، ) دارد برند به وفاداری مشتریان با مثبتی رابطه برند به مشتریان

 :بر پایه مبانی ذکرشده

 : اعتماد به برند، اثری مثبت بر وفاداری برند دارد.7فرضیه 

 شده داده نشان 1 شکل در مفهومی الگوی صورت به تحقیق، های سازه بین شده سازی فرضیه روابط

 و شده ادراک اعتماد، ارزش مستقل، متغیر عنوان به خودشناسایی مشتری با برند مطالعه، این در .است

 .اند شده گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به وفاداری برند و میانجی متغیرهای عنوان کیفیت خدمات به

  

                                                           

1. Sweeney & Swait 
2. Mazodier & Merunka 
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 : مدل مفهومی تحقیق.1 شکل

 شناسی تحقیق روش -4
 از توصیفی اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه ازنظر و کاربردی تحقیقی هدف، ازنظر حاضر تحقیق

هشت  مشتریان شامل پژوهش، آماری جامعه. است ساختاری معادلات لمد بر مبتنی همبستگی نوع

خزر، سفیدکنار، اسپیناس،  پدیدار دریا، کادوس، ستاره) گیلان استان سطح در هتل چهار و پنج ستاره

 384 محدود جامعه از گیری نمونه فرمول از استفاده با ها نمونه تعداد. باشند می شبستان( ارشیا و دلفین،

فونگ  استاندارد پرسشنامه از وتحلیل تجزیه برای اطلاعات و ها داده آوری جمع منظور به. شد نتعیی نفر

 ؛(سؤال 5 حاوی) برند با مشتری خودشناسایی: بعد پنج در سؤال 18 حاوی ( و2013) سو و همکاران

 رندب به و وفاداری( سؤال 3 حاوی) اعتماد ؛(سؤال 3) شده ادراک ارزش ؛(سؤال 3) خدمات کیفیت

( موافقم بسیار تا مخالفم بسیار) لیکرت امتیازی پنج طیف قالب در که گردیده استفاده( سؤال 4 حاوی)

 استفاده کرونباخ آلفای روش از پرسشنامه پایایی تعیین منظور به تحقیق این در. است شده طراحی

 از استفاده با سپس و گردید آزمون پیش پرسشنامه 45 شامل اولیه نمونه یك ابتدا منظور بدین. گردید

 با اعتماد ضریب میزان SPSS آماری افزار نرم کمك به و ها پرسشنامه این از آمده دست به های داده

 عتمادا

 شده ادراک ارزش

 کیفیت خدمات

خودشناسایی 

 مشتری با برند

 وفاداری برند

H1 
H2 

H3 

H4 

H6 H7 

H5 
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 کل برای کرونباخ آلفای میزان 1 جدول به توجه با. شد محاسبه ابزار این برای کرونباخ آلفای روش

 .است تحقیق ارابز مناسب پایایی دهنده نشان که بوده 84/0 مقدار سؤالات،
 

 کرونباخ. آلفای : ضرایب1 جدول

 متغیر نام
 خودشناسایی

 برند با مشتری

 کیفیت

 خدمات
 برند به وفاداری اعتماد شده ادراک ارزش

 4 3 3 3 5 تعداد سؤالات

 83/0 80/0 85/0 81/0 88/0 کرونباخ آلفای ضرایب
 

 از تعدادی بین پرسشنامه ابتدایی توزیع و مرتبط های پرسشنامه و کتب بامطالعه نیز پرسشنامه روایی

 .است تأیید شده اصلاحی نظرات اعمال و مشتریان

 

 پژوهش های یافته
 شناختی جمعیت های ویژگی

 فراوانی بیشترین ها، پرسشنامه شناختی های جمعیت ویژگی بخش از آمده دست به اطلاعات به توجه با

 و باشد می موردمطالعه نمونه از درصد 53 معادل نفر 201 تعداد با سال 40 الی 30 سنی به طبقه مربوط

 نمونه درصد از 63مجرد با  درصد است. طبقه 12 با بالا به سال 50 طبقه به هم مربوط فراوانی کمترین

 نفر 220 مردان، موردمطالعه، نمونه در. است داده اختصاص خود به را بیشترین فراوانی موردمطالعه،

 طبقه. اند داده اختصاص خود به را فراوانی درصد 43نفر، معادل  164 زنان درصد و 57معادل 

درصد، از کمترین فراوانی  17درصد بیشترین تعداد از نمونه و طبقه دکتری با  58کارشناسی با 

 برخوردار بوده است.

 : اطلاعات جمعیت شناختی.2 جدول

 تحصیلات تأهلوضعیت  سن جنسیت

 زن مرد
30-

20 

40-

30 

50-

40 

و  50

 بالاتر
 کارشناسی دیپلم متأهل مجرد

کارشناسی 

 ارشد
 دکتری

220 164 90 201 47 46 242 142 30 223 66 65 
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 ها داده آماری وتحلیل تجزیه
 شد، استفاده 1اسمیرنوف -کولموگروف آزمون از ها داده بودن نرمال بررسی برای ابتدا بخش در این

آزمون معادلات ساختاری  از طریق آماری جامعهها، نظر  از فرضیه هر یك آزمون منظور به سپس

 ،α از مقدار فرضیه هفت هر به مربوط های داده برای دار معنی سطح مقدار قرار گرفت. موردبررسی

 –کولموگروف آزمون برای آمده دست به (Z) بحرانی مقادیر دیگر نیز از طرف بیشتر است. 05/0 یعنی

 قوی شواهد% 95 دار معنی در سطح بنابراین باشد، می( 96/1) جدول بحرانی مقدار از کمتر اسمیرنوف

 نرمال از توزیع متغیر هر هفت های داده نداشته، بنابراین وجود ها نرمال بودن داده فرضیه رد برای

 رو امکان استفاده از آزمون معادلات ساختاری در این تحقیق وجود دارد. ازاین .برخوردارند

بسیار قوی از خانواده رگرسیون چند متغیری بوده که  ل چند متغیریمدل معادلات ساختاری یك تحلی

ای از معادلات  دهد که مجموعه به محقق این امکان را می کلی تر بسط مدل خطی ضمن بیان دقیق

 توان توسط طور همزمان مورد آزمون قرار دهد. تحلیل مدل معادلات ساختاری را می رگرسیون را به

 انجام داد.لیزرل  س یا روابط خطی ساختاریتحلیل ساختاری کوواریان

 مسیرتحلیل  گیری( و )مدل اندازه تأییدیهای تحلیل عاملی نامه ای از دو تحلیل ب آمیزهلیزرل  تکنیك

روابط بین متغیرهای  گیری، سنجش گردد. منظور از مدل اندازه)مدل ساختاری( تشکیل می

وفاداری، اعتماد، ارزش  ،خودشناسایی) نهانپهای پرسشنامه( و متغیرهای  )گویه شده مشاهده

صورت  های مرتبط با متغیرهای پنهان ( بوده که از طریق شناسایی سازهکیفیت خدماتو  شده ادراک

کند که متغیرهای پنهان با متغیرهای می دیگر مدل معادلات ساختاری مشخص بیان گیرد. بهمی

شوند. همچنین این مدل بیانگر این مطلب است که  می ها سنجیده مشاهده مرتبط بوده و از طریق آن قابل

 متضمن مفهوم ابعاد متغیر پنهان هستند. ها تا چه حدهر یك از شاخص

طور تعیین  منظور تحلیل رابطه متغیرهای آشکار با متغیرهای پنهان تحقیق و همین در این تحقیق، ابتدا به

شده  مطرحصلی سؤال ااستفاده شد. در ابتدا  مناسب بودن مدل تحقیق از آزمون تحلیل عاملی تأییدی

                                                           

1. Kolmogorov–Smirnov test 
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 ریو سا df /χ2 آمارة یستیپرسش با نیباشد؟ برای پاسخ به ا می یمدل؛ مدل مناسب نیا ایاست که آ نیا

 df /χ2مقدار  ،زرلیل یبا توجه به خروج .ردیمناسب بودن برازش مدل موردبررسی قرار گ ارهاییمع

هر چه  رایدهنده برازش مناسب مدل است؛ ز نشان نییپا df /χ2وجود . است 16/2با  برابر شده محاسبه

که از  لیذ جیبا توجه به نتا .باشد تری می مناسب شده مدل کمتر باشد، مدل ارائهاین شاخص  مقدار

برابر با  CFI، 93/0برابر با  GFI، 043/0برابر با  RMSEA: اند آمده دست به زرلیافزار ل نرم یخروج

شده مدل  ارائهدهد، مدل  است که نشان می 000/0برابر  P – Value، 95/0برابر با  NFIو  96/0

 باشد. می یمناسب

 

 
 .(تحقیق اصلی مدل) مدل استاندارد تخمین: 2 شکل 

 

دیگر  بیان بین متغیرهای پنهان است. به تبیین روابط علیّ منظور از مدل ساختاری، صرفاً از سوی دیگر،

زا یا  زا بر متغیرهای پنهان درون متغیرهای پنهان برون اثرات مستقیم و غیرمستقیم هدف این مدل کشف
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مابین  شود روابط فی . در این آزمون مشخص میتحلیل مسیر مدل تحقیق است دیگر ارائه عبارت به

 دافزار نیز اعدا خروجی نرمدهد و  نشان می 3طور که شکل  متغیرهای تحقیق معنادار بوده یا خیر؟ همان

آمده  دست به Tنماید، به جهت اینکه مقدار  آشکار میهای پژوهش  در فرضیهرا مربوط به تحلیل مسیر 

گیرد. در  های تحقیق موردپذیرش قرار می باشد، بنابراین کلیه فرضیه می 2تر از  برای کلیه مسیرها بزرگ

شتری با برند و وفاداری به شده در رابطه میان خودشناسایی م محاسبه βمورد فرضیه اول تحقیق، مقدار 

ها شود. این مقدار  تواند منجر به افزایش وفاداری مشتریان به نمانام می CBIدهد که  نام تجاری نشان می

باشد، فرضیه نخست این تحقیق  می 33/2داری این رابطه برابر  محاسبه شد. ازآنجاکه مقدار معنی 61/0

 شود. تأیید می

 ربشده در خصوص تأثیر خودشناسایی مشتری با برند  ر محاسبهاز طرف دیگر مقدار ضریب مسی 

ها در ارائه نام تجاری متمایز، دیدگاه  دهد توفیق هتل است که نشان می 55/0برابر  کیفیت خدمات

دهد. با توجه به اینکه مقدار  مشتریان را در مورد کیفیت خدمات به شکلی مثبت تحت تأثیر قرار می

 .گردد باشد، دومین فرضیه این تحقیق نیز تأیید می می 37/2ابر داری این رابطه بر معنی

درصد  95متغیر وفاداری به برند در سطح  متغیر کیفیت خدمات بر tآماره  اساس درباره فرضیه سوم، بر

افزایش  با یعنی است؛ مستقیم نوع از و باهم خطی متغیر دو این رابطه و دارد معنادار و مثبت تأثیر

 ضریب گردد. مقدار می فرضیه تأیید این بنابراین. یابد می افزایش نیز فاداری به برندو کیفیت خدمات،

 یك اندازه متغیر کیفیت خدمات به مقدار اگر است که این دهنده نشان باشد که می 64/0برابر  نیز مسیر

 .یافت خواهد افزایش واحد 64/0درصد وفاداری به برند  95 احتمال به یابد، افزایش واحد

بوده که  59/0شده، مثبت و برابر  محاسبه βدر مورد فرضیه چهارم این پژوهش نیز باید گفت، مقدار  

دهد.  شده مشتری نشان می ارزش ادراک رباثرگذاری مستقیم خودشناسایی مشتری با برند را 

ه فوق نیز محاسبه گردیده، بنابراین فرضی 2تر از  و بزرگ 39/2معناداری این رابطه  که مقدار ازآنجایی

 شود. موردقبول واقع می

 دهد. بر شده بر وفاداری به برند را مورد آزمون قرار می فرضیه پنجم تحقیق، اثرگذاری ارزش ادراک

 مثبت درصد تأثیر 95متغیر وفاداری به برند در سطح  شده بر متغیر ارزش ادراک، t=44/2آماره  اساس

افزایش ارزش  با یعنی است؛ مستقیم نوع از و طیباهم خ متغیر دو این رابطه و دارد معنادار و



 

 

 

 

 

 

 

 1393ماه بهمن ، هشتمشماره                                             مدیریت و حسابداریهای پژوهشماهنامه 

 

 

97 

گردد.  می فرضیه تأیید این بنابراین. یابد می افزایش نیز وفاداری به برند شده توسط مشتری، ادراک

شده  ارزش ادراک مقدار اگر است که این دهنده نشان باشد که می 49/0برابر  نیز مسیر ضریب مقدار

 .یافت خواهد افزایش واحد 49/0درصد وفاداری به برند  95 احتمال به یابد، افزایش واحد یك اندازه به

شده در رابطه میان خودشناسایی مشتری با برند و اعتماد  محاسبه βدر مورد فرضیه ششم تحقیق، مقدار 

ها شود. این  تواند منجر به افزایش اعتماد مشتریان به نمانام می CBIدهد که  به نام تجاری نشان می

باشد، فرضیه فوق تأیید  می 41/2داری این رابطه برابر  محاسبه شد. ازآنجاکه مقدار معنی 63/0مقدار 

شود. سرانجام اینکه، فرضیه هفتم این پژوهش، به آزمون اثرگذاری اعتماد به نام تجاری بر وفاداری  می

 67/0شده برابر  محاسبه βدهد که ضریب  پردازد. نتیجه آزمون تحلیل مسیر نشان می مشتریان به آن می

ملاحظه  آمده حاکی از قدرت تبیین و اثرگذاری قابل دست باشد. ضریب تأثیر بالای به و مثبت می

داری این رابطه  اعتماد بر وفاداری مشتریان به یك نام تجاری بخصوص است. ازآنجاکه مقدار معنی

  شود. باشد، فرضیه آخر این تحقیق نیز تأیید می می 45/2برابر 

واسطه متغیرهای میانجی نیز مورد آزمون  یگر، اثر غیرمستقیم خودشناسایی مشتری با برند، بهاز سوی د

 شده (، ارزش ادراک55/0×64/0=35/0) شده در خصوص کیفیت خدمات قرار گرفت. مقادیر محاسبه

دهد که اثر مستقیم خودشناسایی  ( نشان می63/0×67/0=42/0) و اعتماد به برند (59/0×49/0=29/0)

واسطه سه متغیر یادشده بیشتر  از اثرگذاری غیرمستقیم آن به (،β=61/0) شتری با برند بر وفاداریم

 است.
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 .مدل معناداری ضرایب: 3 شکل

 

 گیری بحث و نتیجه
 کمك شرکت به برند قوی یك. شودمی محسوب وکارها کسب از بسیاری سرمایه برند امروزه

 ارضای توانایی یا خدماتش و محصولات چرا که نماید بیان و سازد متمایز بازار در را خود تا نماید می

 بتواند که است تر موفق شرکتی و در حقیقت، سازمان. دارد فرد منحصربه صورت به را مشتریان نیازهای

 افراد و اذهان در وفاداری ایجاد برند، ثبات های زمینه از یکی .کند ثابت مشتری ذهن در را خود برند

 رقبا به نسبت متفاوتی های روش از بایست می زمینه این در جهت موفقیت در ها کتباشد. شر می

 حیاتی و مهم مؤلفه باشند توانسته و بوده تر موفق ها نمانام دیگر با رقابت در تا بتوانند کنند استفاده

 .نمایند ایجاد در افراد را وفاداری

های مشتری در خصوص  واسطه قضاوت به این تحقیق، نشان داد که خودشناسایی مشتری با برند، 

شده و اعتماد به برند، تأثیر غیرمستقیمی بر وفاداری به برند هتل دارد.  کیفیت خدمات، ارزش ادراک
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این نتیجه گویای این واقعیت است که وقتی مشتریان با برند یك هتل شناسایی شوند، تمایل پیدا 

مانند کیفیت خدمات( ) اسب بودن خدمات آن برندتری از برتری و من های مطلوب کنند تا قضاوت می

شده( داشته باشند و سطح بالاتری از اطمینان به آن برند را از خود  مانند ارزش ادراک) و سودمندی آن

کننده سطح  نوبه خود تعیین های مثبتی از برند هتل، به مانند اعتماد به برند(. چنین ارزیابی) نشان دهند

 ند است.وفاداری مشتریان به بر

گذاری و  موقع خدمات به همراه عوامل دیگر مانند قیمت طور که مدیریت مؤثر و تحویل به همان

ها هستند، تحقیق حاضر  های مثبت از برند هتل انتظارات مشتریان، از نخستین عناصر اثرگذار بر ارزیابی

گذارد.  اری هتل تأثیر میهای او از نام تج نشان داد که خودشناسایی مشتری با برند نیز بر ارزیابی

بستگی عمیقی به آن پیدا  شناختی بانام تجاری شناخته شوند، دل صورت روان که مشتریان به هنگامی

 قوی مثبت دهندگان آن خواهد بود. تأثیر های مطلوب از برند و ارائه کنند که نتیجه آن ارزیابی می

با توجه به توسعه  که دارد همراه به را مهم هاین نکت برند، به وفاداری بر خودشناسایی مشتری با برند

 سمت به بیشتری توجه ها باید هتل آن، در بسیار شدید گردشگری و صنعت توریسم در کشور و رقابت

های تحقیق پیشنهاد  یافته .گردند قائل آن برای بیشتری اهمیت و کرده گسیل خودشناسایی مفهوم

ن، مدیران هتل باید ادراکات مثبت مشتریان در استفاده از کنند که در ایجاد و حفظ وفاداری مشتریا می

کننده سطوح  های مدیریت برند، بیان خدمات هتل و تجربه مصرف موفق آن را افزایش دهند. این جنبه

ها باید برای برآورده ساختن انتظارات مشتریان در نظر داشته باشند. اجرایی ضروری است که هتل

ویژه از برندهای رقیب  اید بر متمایز کردن تصویر برند هتل و یا هویت برند بهها برو، مدیریت هتل ازاین

ها و عملیات بازاریابی که خودشناسایی قدرتمند مشتری با برند را به  تمرکز نمایند. در توسعه برنامه

گیری وفاداری عمیق به برند، نتیجه اثرگذاری خودشناسایی برند بر ارزیابی  آورد، شکل ارمغان می

های حاصل از تحقیق سوآر و  مشتریان از خدمات است. تحلیل نتایج حاصل از فرضیه فوق با یافته

 کاملاً منطبق است. ،1(2012همکاران )

                                                           

1. Sauer, Stokburger, Ratneshwar, Sankar & Sen 
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های تحقیق، اثرات مثبت خودشناسایی مشتری با برند بر کیفیت خدمات، ارزش از دیگر یافته 

 خاص و فرد منحصربه ذهن مشتریان در رفتهگ شکل برند تصویر شده و اعتماد به برند است. اگر ادراک

 همچنین،. باشند داشته شده خدمات درک کیفیت از بهتری ادراک مشتریان تا شود می باعث باشد

به  معانی باشد و داشته خاصی های برتری رقیب برندهای با مقایسه در برند که زمانی دهد می نشان نتایج

 را دریافتی منافع کند که می ایجاد ارزش نوعی شتریانم برای کند، تداعی مشتری ذهن در را خصوصی

 باشد تر قوی برند خودشناسایی مشتری با چه بعلاوه هر .پندارد می پرداختی های هزینه از بیشتر

 که داشت خواهد دنبال به را برند به تعهد مشتری و بوده اعتمادتر قابل مشتری دید از کننده خدمت ارائه

 با توانند می ها نماید. هتل ( را تأیید می2013) ازجمله فونگ سو و همکاران دیگر محققان های یافته

. بگیرند کمك نیز انتزاعی های ویژگی ذاتی هتل، از های ویژگی بر علاوه برتر باکیفیت خدمات ارائه

 هتل توسط وی آسایش و رفاه و علایق چگونه از اینکه مشتریان ادراک به مربوط ها ویژگی این

 و کند امنیت احساس تا کرد خواهد کمك مشتری ادراک به این. باشد گیرد، می می رارق موردتوجه

 نماید. خرید آن از دوباره آینده در تا اعتماد کند شده ارائه خدمات کیفیت و برند به

 ها احساس نسبت به آن تدریج به ها شوند تا مشتریان هتل این دستاوردها در کنار یکدیگر موجب می 

کننده تأثیر سه متغیر کیفیت  و باگذشت زمان به آن وفادار گردند. این مهم، تداعی نموده تعهد

های مقاله حاضر  باشد که عیناً با یافته شده و اعتماد به برند بر وفاداری به آن می خدمات، ارزش ادراک

شده و  ، در خصوص رابطه بین ارزش ادراک1(2014) علاوه، چوآه و دیگران باشد. به نیز سازگار می

، در خصوص رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری و 2(2011) وفاداری؛ مالیك و دیگران

، نیز در خصوص رابطه بین اعتماد و وفاداری به نتایجی مشابه 3(2012) طور هی و دیگران همین

 یافته بودند. دست

 

 
                                                           

1. Chuah, Marimuthu & Ramayah 
2. Malik, Naeem & Nasir 
3. He, Li & Harris 
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