
 318-331، ص  1جلد1397  بهار،    11، شماره  درعلوم انسانی ومطالعات اجتماعی  علمی پژوهشمجله  
http://www.jhss.ir 

 

ری مشتری به اتاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر رضایت مشتری و وفاد

 (ناسیهتل اسپ)مورد مطالعه: برند

 

 

 

 2حسن غریبی  ، 1سعید زمانپور

 . کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش تحول از دانشگاه علامه طباطبایی 1
 دانشگاه علامه طباطبایی. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش تحول از   2

 نویسنده مسئول: 
 سعید زمانپور

 

 

 

  چکیده

 به مشتری وفاداری و مشتری رضایت بر مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش تاثیر، بررسی هدف تحقیق حاضر

استفاده شده است. در این مدل  (2011نام و همکاران)از مدل که می باشد؛ (اسپیناس هتل: مطالعه مورد)برند

برای  شود.بررسی می ارزش ویژه برند بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان به برند هتل اسپیناس یرتاث

ر گردآوری در شهر تهران انتخاب شد. ابزا هتل اسپیناسنفر  از مشتریان  385ای شامل بررسی تحقیق نمونه

سوال که روایی و پایایی آن تایید و بین جامعه آماری توزیع شد. تجزیه و  22با  استانداردنامه داده پرسش

هایی ها با استفاده از آمار توصیفی و آمار استنباطی انجام گرفت. در سطح آمار توصیفی از شاخصتحلیل داده

در سطح آمار استنباطی از روشهای همبستگی، مدل معادلات ساختاری، تحلیل  چون فراوانی و درصد فراوانی؛

استفاده شد. نتایج تجزیه و تحلیل   lisrel و  spssمسیر انجام شده است؛ که برای این منظور از نرم افزارهای 

حکایت اسارزش ویژه برند بر رضایت مشتریان و وفاداری آنها به برند اسپیناز وجود تاثیر مثبت و مستقیم 

و در بین ابعاد ارزَش ویژه برند تناسب خودآرمانی و تناسب سبک زندگی بیشترین تاثیر را  داشت. 

 (.p<05/0)داشتند.

 ارزش ویژه برند، وفاداری به برند، رضایت مشتری   کلمات کلیدی:
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 مقدمه

ها است.  محصولات و خدمات آن  3یشان، برند هاترین دارایی ارزش اند که یکی از با ها به این باور رسیده امروزه، بسیاری از سازمان 

یابی به مزیت رقابتی و بقاء برندی قدرتمند یکی از عوامل کلیدی برای دستاند که ایجاد پژوهشگران زیادی نیز به این موضوع اشاره کرده 

تجربیات نشان داده است که یک برند قوی، ابزاری مهم در پیاده سازی اهداف بازاریابی برای بهیود وفاداری برند،   .[1]بلندمدت در بازار است

ایش سود صاحبان سهام و  ممتاز قیمت مبتنی بر برند و حاشیه سود، افزایش روانه سازی محصولات جدید به بازار، سهامداران بیشتر و افز

تمایز آشکار، ارزشمند و پایدار و نیز ساده سازی تصمیم گیری های مشتریان، کاهش ریسک مشتریان و تعیین مجدد انتظارات آن ها به  

مفیدی  ها ابزار مختصر و کند. از یک طرف برند یک برند قدرتمند هم برای مشتری و هم برای سازمان ارزش ایجاد می  . [2]شمار می آید

ها  ها و اطلاعات را برای آن دهند و فرآیند پردازش داده سازی فرآیند انتخاب و خرید محصول یا خدمت در اختیار مشتری قرار می برای ساده 

های تولید و طراحی محصول ممکن  از طرف دیگر فرآیند   کند.سازند و از این طریق برای مشتریان ارزش ایجاد میتر می تر و سریع ساده 

ی چندین سال فعالیت بازاریابی و  ها بر پایه برداری باشند، اما تصویر و نقش پابرجایی که در ذهن افراد و سازمان است به سادگی قابل کپی

ی یک برند  توانند بر پایه ها میدر نتیجه شرکت  .[3]ی برند به جای مانده است، به سادگی قابل جایگزین شدن و کپی برداری نیست تجربه

قیمت بالاتری برای محصولاتشان تعیین کنند، اهرم تجاری بهتری ایجاد کنند، حاشیه فروش و سود خود را افزایش دهند و  قدرتمند 

 در  کننده  مصرف  رضایت  و  رفتار  با  آن  ارتباط  و  برند  وفاداری  تعیین  که  است  آشکار  این  .[4]  پذیری خود را در مقابل رقبا کاهش دهندآسیب 

  برابر  در مانع یک دهی شکل ، فروش افزایش چون مهمی مزایای خالق وفاداری اما. است متفاوت مختلف محصولات و بازارهای طی

  تقریبا . [5]دارند رقباء  اقدامات به دادن پاسخ به تمایل کمتر که مشتریانی  ساخت و رقباء، تهدید به پاسخ  در شرکت توانایی رقباء،افزایش

 برند تقویت مهم این به دستیابی راههای پایدارترین از یکی و [6]بقاءیابد وفادار مشتریان ساختن بدون  تواند نمی کاری و کسب هیچ

 . است  سازمان

  مهای  نا پیچیده، بسیار بازار یک فضای در که طوری به دهد، می جهت را کنندگان مصرف انتخاب خوب تجاری نام یک بنابراین

 که آنجایی از. افزاید¬می مشتریان وفاداری بر تجاری نام. آورد می  وجود به کننده مصرف گیری تصمیم فرایند در را میانبری یکسان تجاری

  تأیید  مورد تجاری نام با هایی شرکت به مشتریان وفاداری که شود می استنباط شناسند می کنندکه می  انتخاب را مهایی نا اکثر مشتریان

  به  جدید بازار به ورود در قوی تجاری مهای نا دارای های شرکت احتمالاً سازد می ممکن را جدید بازار به ورود قوی تجاری نام. است بیشتر

  ت یو رضا برندبه  یبرند، وفادار ویژه ارزش  نیرابطه ب یبررسطبق مباحث یاد شده، لزوم مطالعه در زمینه . [7]هستند تر موفق مراتب

  بر  مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد کند. سوالی که این جا مطرح است این است که آیارا معین می برند هتل اسپیناس از  مشتری

 برند تاثیر دارد؟  به   مشتری  وفاداری  و  مشتری  رضایت

 و پیشینه تحقیق ادبیات تحقیق-1

  برند  ارزش ویژه  تعریف-2-1
ی ارزش ویژه برند از دید مصرف کنندگان عبارتست از: دارایی های مالی و مجموعه ای از تداعی  ابیمؤسسه علوم بازار فیبنا به تعر

 [8]گرها و رفتارهای مناسب  

 .  [9]ارزش ویژه برند تمایل مثبتی است که مشتری به کالاها و خدمات نشان می دهد    کاتلر و آرمسترانگ  فیتعربنا به  

  یزمان  یبر مشتر  یبرند مبتن  ژهیارزش و  ایمصرف کننده    دگاهیبرند ادراک شده از د  ژهیارزش و(  2005بنا به تعریف برن مارک و همکاران )

 از برند در ذهن خود داشته باشد.   یو مطلوب  یمنحصر به فرد، قو  یگرها   یآشنا بوده و تداع  یدهد که مصرف کننده با نام تجار  یرخ م

در همه تعاریف ارائه شده برای برند و ارزش ویژه برند چیزی که مشترک است این است که همه معتقدند که کالایی که دارای نام  

است ارزش افزوده ای را ایجاد می کند که کالای بی نام فاقد آن است. بنابراین می توان گفت جامع ترین تعریف از ارزش ویژه برند توسط  

های برند و بدهی ها و مسئولیت های مرتبط با برند و نام و نشان آن است که بر ارزشی  و عبارتست از: مجموعه دارایی آکر ارائه شده است

وی همچنین معتقد است که ارزش   .[10]که توسط کالا یا خدمت برای شرکت و مشتریانش ایجاد می کند می افزاید و یا از آن می کاهد 

 .است که یک برند را مداوم می خرندنی  یک برند وابسته به تعداد مشتریا
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 ابعاد ارزش ویژه برند-2-1

 بعد توضیح داده می شود:   5( در  2011مطالعات نام و همکاران)  خش ابعاد ارزش ویژه برند بر اساسدر این ب

 . کالا است  اولیه  مواد  و  تجهیزات  امکانات،  طراحی،  توسط  شده  ریخته  طرح  از  تصویری  فیزیکی  کیفیت  :خدمات  فیزیکی کیفیت. 1

 رفتار  در حالیکه است کالا اولیه مواد و تجهیزات امکانات، طراحی، توسط شده ریخته طرح از تصویری  فیزیکی،  کیفیت :کارکنان رفتار. 2

 . بود خواهد کارکنان  دهی پاسخ و دوستی همیاری، رقابت، توسط  شده  ریخته طرح  از  تصویری  کارکنان

 کمک این به ها  آن که است، اجتماعی و فردی مفاهیم دربردارنده خرند می کنندگان  مصرف که محصولاتی  :آرمانی تناسبی خود. 3

 تصویری خود و بین برند همخوانی برای اجتماعی، نشان یک عنوان به  برندها و کنند می راتقویت خودشان درباره  کردن فکر روش مفاهیم

 . کنند می  عمل  کننده مصرف  رفتار  در  انگیزشی عامل یک عنوان  به  همچنین و  کنندگان  مصرف 

 برند، شناخت  طبقه تاثیر ارزیابی برند شناسایی به کنندگان  مصرف توانایی که است معنی بدان برند شناخت  واقع در : برند شناسایی. 4

 عملکرد آوردن یاد و به شناخت وسیله به طوریکه به مختلف، شرایط تحت خریداران رفتاری تمایلات و  انتظار مورد برارزش قیمت، و برند

 . باشد  می گذشته تجربه با دوباره انس  و آشنایی کننده  منعکس موضوع این. شود می  منعکس 

 می آن مرتبط با یا بوده  مناسب کننده مصرف  برای که دارد  خود  در  چیزی برند که است معنی این به تناسب : زندگی سبک تناسب. 5

 ارتباط  آنها با برند که بخش هایی یا  بازار  بخش به لذا  و  بوده  فرانشیز اندازه و  ها  خانه به نفوذ  کلید  تناسب که دهند  می نشان  ها داده .باشد

 که نمایند  می  چنین  و تناسب،  تا  می گذارند  نمایش  به  را  تمایز  بیشتر  رشد  نمودار  روی  بر  موفق  و  جدید برندهای  .باشد می  مرتبط  دارد

 . [11]است گرفتن  قرار  مورد توجه  اولیه هدف رو  این  از  یابند،  می تر برجسته رقابت  در را  برند  کنندگان  مصرف 

 : 4وفاداری به برند -3-1

 تجارینشان و نام خاستگاهاست و  تجاری نشان به  دهد، وفاداریتجاری ادامه مینشان یک  از خود  خرید ادامه  به  زمانی که مشتری

 این  اهمیت  بر  الملل بین عرصه در بازاریابی مدیران . دهدقرار تاثیر تحت را تجاری نشان و نام ویژهارزش تواندمی که است مهمی  بسیار  متغیر

وفاداری مشتریان به نام تجاری می تواند باعث   .[12]نمایندمی شناسایی را تجاری نشان و نام ویژه ارزش منابع و هستند واقف موضوع

وفاداری مشتریان به نام تجاری   بازار شرکت شود و سهم بازار رابطه نزدیکی با نرخ بازگشت سرمایه و سودآوری شرکت دارد.افزایش سهم 

باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش  

تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام تجاری، دارایی   حساسیت مشتریان به تلاش های بازاریابی رقبا می شود. و درآمد بیشتر و کاهش

شرکت محسوب می شوند و به عنوان شاخص اصلی ارزش ویژه نام تجاری شناخته می شوند. و همچنین حساسیت مشتریان وفادار به تغییر 

، کمتر است. در حالی که بیشتر محققان در زمینه وفاداری، بر تکرار خریدکالاهای مصرفی تمرکز  قیمت ها در مقایسه با مشتریان غیر وفادار 

 . [13]دارند

( وفاداری رفتاری را وفاداری به نام تجاری ازطریق خرید قابل مشاهده در طی یک دوره و وفاداری نگرشی را  1996ملنز و همکاران )

 خرید تعریف می کنند.بر اساس بیان ترجیحات، تعهد یا قصد  

رد  بسیاری از پژوهشگران معتقدند که وفاداری رفتاری به تنهایی نمی تواند علل واقعی خرید را بیان کند بنابراین ابعاد نگرشی نیز باید مو

 . [14]توجه قرار گیرد

 مشتریرضایت  -4-1

 می قرار تحت تأثیر را  کننده  مصرف زندگی های درحوزه رضایت زیرا دارد ای عمده  تأثیر کننده مصرف  زندگی کیفیت بر  بازاریابی 

 مصرف رفاه برای هایی شاخص به ایجاد اندکی توجه کلان، سطح در  کننده مصرف رضایت گیری اندازه برای اخیر های تلاش رغم دهد. علی

مصرف کننده   رضایت( 2013طبق تعریف هدلی و همکاران)  .دهد ارائه  را  مختلف  های  زیرقلمرو ساختار  حال  عین در که  است شده  کننده

اکتساب، رضایت از مالکیت، رضایت از مصرف،   از رضایتزندگی) مهم قلمروهای  از رضایت در  خرید اثرات از مشتریان درک  عبارت است از

 از  رضایت  گیری  اندازه  طریق از  را  کننده  مصرف  رضایت  اخیر  مطالعات همچنین .[15]است رضایت از نگهداری و رضایت از کنارگذاری( 

 تعریف  بعدی  تک متغیری  بعنوان را کننده  رضایت مصرف شده،  انجام  مطالعات  اند. کرده را بیان فروشی  خرده  های  بنگاه  از و رضایت مالکیت 

 دو  کننده  مصرف  رضایت  برای  ها  اند. آن  داده  ارائه کننده مصرف  رضایت  از  تری گسترده  ( تعریف1991و همکارانش) 5للاکلتانیت  .اند کرده

 تر وسیع به گذشته نسبت تعریف این مصرفی. هرچند خدمات و کالاها مالکیت و اکتساب از رضایت های نام به هستند؛ قائل بعد مشخص
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  ساده  خیلی  را اصلی  معنای  کننده، مصرف رضایت از دوبعدی  و  بعدی تک های  سازی مفهوم .است نگرفته شکل  کافی اندازه  به  هنوز  اما  است 

  کننده،  مصرف رفتار درباره معاصر مقالات و ها کتاب بیشتر. درآورند تصرف به را مفهومش از تری گسترده اند دامنه نتوانسته زیرا اند؛ کرده

  فرآیند  های جنبه تمام که آنجا از .اند کرده تنظیم را ریختن دور و مصرف تا اکتساب از مصرف با مرتبط تجربیات از تری دامنه گسترده

  که  شود گیری اندازه رضایت عدم  و رضایت نظر باید از  کننده مصرف رضایت روانی پدیده است، کلان بازاریابی سیستم تأثیر تحت مصرف

 شخصی شادی و زندگی کیفیت بنابراین. است کلان بازاریابی معین یک سیستم درون مصرفی خدمات و کالاها از فرد تجربه مجموع نتیجۀ

گذرد. این امر باید از  نیز از راه کاهش مصرف نمی رود؛ از سوی دیگر، مسیر رفاهیمصرف بیشتر و ارضای خواسته ها بالا نمی با همیشه

 . [16]طریق مصرف مسئولانه تر صورت گیرد

 پیشینه تحقیق-5-1

 پیشینه داخلی الف. 

 فروش خصوص در کشور  بانکهای عملکرد و برند ی ویژه ارزش ابعاد بین ی رابطه " بررسی به پژوهشی در (،1387)محمدی

 به امر این  .داشت )فروش(سازمان عملکرد و برند ویژهی ارزش  بالای ارتباط از حکایت  پژوهش نتایج . پرداختند " بانکها الکترونیکی کارتهای 

 [17]داشتند نیز بهتری  عملکرد بودند برخوردار  خود  مشتریان ذهن در بالاتری  یویژه ارزش که بانکهایی که آنست  معنای

 . پرداختهاند  خدماتی در  بخش مشتری ارزش  به توجه با  شرکت تصویر و برند به بررسی ارزش (،1388پور و همکاران) کفاش

 طریق انعطافپذیری از را رقابتی مزیت که دهد اجازه به بازاریابان تواند  می برند موفقیت کردهاندکه بیان اهمیت برندسازی بر تأکید با آنها

 مشتری با ارتباط متغیرهای تأثیر از استفاده آنان با .آورند وجود به خود  داخلی رقیبان برای خلق موانعی توانایی و رقابتی فشارهای مقابل در

 تصویر یک در ایجاد  عوامل مهمترین از  یکی  عنوان به  اعتماد تحقیق در این . شود  می بررسی مشتری  ذهن  در شده  ایجاد تصویر ذهنی

که   دهد می نشان تحقیق  این در  آمده  بدست  نتایج . است  شده  مطرح  خدماتی  بخش  در  مشتری تصورات و  اندیشه در مثبت  و  مطلوب  ذهنی

 با خدمات کیفیت و موثراندها  بیمارستان در مناسب برند ارزش ایجاد  در طور مستقیم به خدمات ت کیفی و برند به وفاداری متغیرهای

 [18] .داشته است برند تصویر  و  برند ارزش ایجاد در را بیشترین اهمیت  همبستگی بالاترین

 مراکز را پژوهش این آماری   جامعه .پرداختند  صنعتی مشتریان وفاداری بر برند تاثیر ارزیابی به  (، 1389) همکاران و جوادین سید

 ویژه  ارزش که  داد نشان پژوهش نتایج. داد تشکیل  مرکز  50 نمونه حجم  با  تهران  گانه 22 مناطق  در چاپ  و  زیراکس  خدمات کننده  عرضه

 در  رفتاری وفاداری  بین گذار اثر عوامل  اینکه ضمن .باشد می مشتری وفاداری  نگرشی و  رفتاری الگوهای در اثرگذار  عامل  مهمترین  برند 

 .[19]باشد متفاوت مختلف، تحقیقاتی های  زمینه در  است ممکن نگرشی وفاداری  مقابل

 پیشینه خارجیب. 

در پژوهش خود عوامل موثر بر تعهد کارمندان به برند سازمان یا شرکتی که در آن مشغول به کار   (2009) 6کیمپاکورن و توکور 

ژوهش قرار دادند و به این نتیجه  های تشریفاتی کشور تایلند را مورد پ هستند را مورد بررسی قرار دادند. این پژوهشگران کارمندان هتل 

یر مستقیم بر تعهد کارمندان به برند  تأثها در رابطه با مزایای برند رسیدند که دانش کارمندان در رابطه با برند سازمان و ادراک آن 

 .[20]دارد

سازی درون سازمانی بر نگرش و رفتار کارمندان نسبت به برند و در نهایت کارایی  معتقدند برند  (2009) پانجایسری و همکاران

های  یرگذار است. تعهدات برند، تعهداتی هستند که شرکت از طریق ارتباطات بازاریابی و تبلیغات در رسانه تأثدر تحویل تعهدات برند  هاآن

شود. در مدل مفهومی ارائه  ی به ذهن مشتریان منتقل کرده به نحوی که برند شرکت همراه با این تعهدات در ذهن مشتریان تداعی میعموم

  تعهداتیرگذار بر کارایی کارمندان در تحویل تأثی هامؤلفه شده به وسیله این پژوهشگران، تعهد، درگیری و وفاداری کارمندان به برند از 

های گروهی و جلسات توجیهی را نشان دهنده یک فرآیند برندسازی درون سازمانی  این پژوهشگران آموزش کارکنان، نشستبرند هستند. 

 . [21]شوددانند که موجب افزایش کارایی کارکنان در تحویل تعهدات برند میموثر می 

هشگرانی بودند که ارزش ویژه برند را بر مبنای کارمندان بررسی کردند. این پژوهشگران از طریق  از پژو( 2010کینگ و گریس )

ا  سنجش میزان رضایت کارمندان، وفاداری کارمندان به برند، رفتارهای شهروندی برند و تبلیغات شفاهی کارمندان از برند، ارزش ویژه برند ر

یی مانند انتشار دانش، بازخورد از کارکنان، وضوح  هامؤلفه ر مدل ارائه شده در این پژوهش بر مبنای کارمندان مورد سنجش قرار دادند. د

 . [22]یرگذار هستندتأثنقش و تعهد به برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان  
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رتباط آن با ارزش ویژه برند بر مبنای مشتریان را در بازار و ارزش ویژه برند درون سازمانی و ا (2010بامگارث و اشمیت ) 

های صنعتی مورد بررسی قرار داده و مورد تایید قرار دادند. ضعفی که در این پژوهش وجود داشت این بود که برای بررسی ارزش  سازمان 

تواند بیانگر ادراک واقعی مشتریان باشد. این  نمی ویژه برند از دیدگاه مشتریان، نظر و ادراک مدیران در این رابطه بررسی شده بود که

دانند.  سازمانی را شامل وفاداری کارمندان به برند و رفتارهای درون نقشی و برون نقشی مرتبط با برند می پژوهشگران ارزش ویژه برند درون 

سازمانی   گرایی بر ارزش ویژه برند درونبرند و برند یر مثبت میزان دانش برند، درگیری با تأث توان به تاییداز دیگر نتایج این پژوهش می 

 . [23]اشاره کرد

برای یک برند خدماتی، تجربه خدمت توسط مشتری   معتقدند یکی از منابع اصلی ایجاد ارزش ویژه (2010کیمپاکورن و توکور )

ه انجام دادند تایید کردند که تعهد کارمندان به  کنند. این پژوهشگران در پژوهشی کاست که در این راستا کارمندان نقش کلیدی را ایفا می 

 .[24]ی مثبتی با ارزش ویژه برند بر مبنای مشتریان داردبرند سازمان رابطه 

 در  مشتری  وفاداری  و  رابطه   ارزش رابطه،  کیفیت  برند،  ویژه ارزش  روابط  بررسی  به  خود  پژوهش در  (2012)7میگمارسورن  و  چن

 شد داده نشان گرفت انجام مربوطه مشتریان از نفره 236 ای نمونه در که پژوهش این در. پرداختند دور راه از ارتباطات خدماتی صنعت

 همچنین  .باشد می تاثیرگذار  رابطه  ارزش  بر  رابطه  کیفیت  سویی از  و  رابطه  کیفیت  بر  ای  - ملاحظه  قابل  بطور  شرکت  تصویر  و  برند  که

 تاثیر  این  بلکه گیرد  نمی  قرار تاثیر  تحت  مستقیم بطور  رابطه  کیفیت  و  ذهنی  تصویر  ابعاد  طریق  از  مشتری  وفاداری  که شد  مشخص 

 و برند ویژه  ارزش بین رابطه ارزش و رابطه کیفیت  که شد داده نشان  نهایت  در .گردد  می ایجاد  کیفیت ارزش طریق از واسطه بصورت

 .[25]دارند صنعت این  در  را میانجی نقش مشتریان  وفاداری

 

 تحقیقمدل -2

است از مدل نام و همکاران که   تاثیر ارش ویژه برند بر رضایت و وفاداری مصرف کننده جهت دستیابی به هدف تحقیق که بررسی

متغیر است که شامل ارزش ویژه برند، رضایت مشتری و وفاداری به   3کنیم. این مدل متشکل از ارائه شده است استفاده می 2011در سال 

ها نیز به نوبه خود  شوند. این شاخصگیری محاسبه میک از این متغیرها به وسیله تعدادی شاخص معین و قابل اندازهباشد. هریبرند می

کند.  شود، »نگرش مشتریان را نسبت به ارش ویِژه برند و رضایت از هتل اسپیناس« بررسی میتوسط سئوالاتی که از مشتریان پرسیده می 

این   مورد در  زیادی تحقیقات اینکه  وجود  با . است بلندمدت  کار و کسب  موفقیت در برای  ضروری  و  لازم اصل یک عنوان به مشتری  رضایت

 تأثیر (2011) همکارانش و نام .اندسنجیده نگرشی رفتاری و وفاداری بر را رضایت تأثیر شده انجام تحقیقات اما است، شده انجام موضوع

 آگاهی بعد از آنها مدل اما در اند،داده  قرار آزمون مورد برند به وفاداری و برند ویژۀ ارزش  بین رابطه بر متغیر میانجی یک به عنوان را رضایت

و   کیمپاکورن ( و1991)آکر مدل  جمله از برند ویژۀ ارزش  مختلف مدلهای  در ویژۀ برند  ارزش بر  تأثیرگذار  اصلی متغیرهای  از که برند  از

 آن و افزوده همکارانش  و نام مدل  ابعاد به نیز را مهم این بعد  که اندشده آن بر  پژوهش این  محققان است، نشده برده نامی است( 2010)تاکر

 .دهند قرار آزمون مورد را

 دهد که ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری و وفاداری به برند تاثیر دارد. روابط در این مدل نشان می
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 [11] منبع:

 

 فرضیات یا سوالات تحقیق-3

 فرضیه اصلی-3-1

 تاثیر دارد. ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری به برند با توجه به نقش واسطه ای رضایت مشتری   ✓

 فرضیه فرعی-3-2

 ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری به برند تاثیر دارد.  ✓

 ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری تاثیر دارد.  ✓

 رضایت مشتری بر وفاداری مشتری به برند تاثیر دارد.  ✓

 

 روش شناسی پژوهش-4

.  نفراست 385 کوکران فرمول به توجه با بررسی مورد نمونه حجم و هستندهتل اسپیناس  مهمانان شامل تحقیق این آماری جامعۀ

  این  احتمالی، نمونۀ به شدن نزدیکتر جهت. شد توزیع دسترس در افراد میان در ها پرسشنامهروش نمونه گیری تصادفی در دسترس بود و  

  موجود  شاخصهای از پژوهشگر پرسشنامه، طراحی برای. شد توزیع افراد بین روز مختلف ساعات در و هفته مختلف روزهای در هاپرسشنامه

  متغیرهای  بررسی برای و. است آمده زیر جدول در آن منابع همراه به پرسشنامه در استفاده مورد متغیرهای. کرد استفاده معتبر مقالات در

 . است  موافقم  کاملاً  معنای  به  3  گزینۀ  تا  مخالفم  کاملاً  معنای  به  2  گزینۀ  که  است؛  شده  استفاده  لیکرت  امتیازی  پنج  طیف  از  تحقیق  اصلی

 

 

 کیفیت فیزیکی 

کارکنانرفتار   

 تناسب خودآرمانی 

برند  هویت  

 تناسب سبک زندگی 

 

 

 

 

 ابعاد ارزش ویژه برند بر اساس مشتری
 رضایت مشتری 

 وفاداری به برند 

http://www.؟.ir/


 318-331، ص  1جلد1397  بهار،    11، شماره  درعلوم انسانی ومطالعات اجتماعی  علمی پژوهشمجله  
http://www.jhss.ir 

 : متغیرهای تحقیق1جدول 

 

شدند که  7/0شد؛ که همه متغیرهای پرسشنامه بالای  استفاده کرونباخ آلفای از تحقیق متغیرهای پایایی سنجش برای همچنین و

 نشانگر این است که پرسشنامه ما از پایایی لازم برخوردار است. 

 تجزیه و تحلیل داده ها-5

  بیان  و آماری نمونه ویژگی به توصیفی بخش در. است شده  استفاده استنباطی و توصیفی آمار های روش از نیز پژوهش این در

  تکنیک  اخص طور به و ساختاری معادلات مدل بکارگیری با استنباطی بخش در و شده پرداخته پژوهش متغیرهای توصیفی های مشخصه

 Lisrel است ذکر به لازم. است شده پرداخته مفهومی مدل با مطابق پژوهش شده مشخص مسیرهای بررسی به و استفاده با مسیر تحلیل

  توصیفی  آمار برای که SPSS،  های آزمون از تحقیق فرضیات رد یا اثبات   منظور به استنباطی  آمار در. است شده  استفاده افزار نرم از استفاده

 . است  شده  استفاده  ساختاری  معادلات  یابی  مدل  و  تأییدی  عاملی  تحلیل  اسمیرنوف،  کلموگروف  افزار  نرم  از

 های جمعیت شناختی  نتایج بررسی-5-1
 الف( جنس 

باشند و میزان پاسخ دهندگان از قشر زنان نسبتا کمتر از مردان  دهد که بیشترین پاسخ دهندگان مرد مینتایج بررسی نشان می

 درصد را مردان تشکیل دادند    1/55درصد پاسخ دهندگان را زنان و    9/44باشد. به نحوی که در این تحقیق می

 ب( سن 

درصد   5/23سال سن دارند، به نحوی که در این تحقیق  60تا  40دهد که بیشترین پاسخ دهندگان بین ها نشان می نتایج بررسی 

 سال سن دارند.   60درصد بیشتر از    5/13سال و    60تا    40درصد    3/38سال،    40تا    20درصد    7/24سال،    20پاسخ دهندگان زیر  

 ج( تحصیلات 

باشند. به نحوی که در این تحقیق است که بیشتر پاسخ دهندگان دارای سطح تحصیلی تا کارشناسی میها حاکی از آن بررسی 

درصد کارشناسی ارشد و   4/17درصد کارشناسی و  8/37درصد کاردانی،  5/22درصد پاسخ دهندگان تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم،  3/22

 بالاتر دارند. 

 ( درامد د

 2درصد بیشتر از  24میلیون و  2تا  1درصد  5/31میلیون،  1هزار تا  700درصد  6/26هزار،  700درصد پاسخ دهندگان زیر  18

 میلیون تومان در ماه درآمد دارند. 

 

   برازش مدل-5-2
به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص های بدست آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا برازندگی آن  

 بلکه شاخص ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. نیستند.  
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 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد( :2شکل 

 

 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( 3شکل 

 

 مدل مفهومی تحقیق شاخص های برازش مدل :2جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

/df2X 3 29/2 ترو کم 

NFI 9/0 93/0 و بالاتر 

NNFI 9/0 92/0 و بالاتر 

AGFI 9/0 90/0 و بالاتر 

CFI 9/0 93/0 و بالاتر 

GFI 9/0 92/0 و بالاتر 

RMSEA 054/0 08/0تر از کوچک 
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 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد( :4شکل 

 

 

 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( :5شکل 

 

 مدل مفهومی تحقیقشاخص های برازش  :3جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

/df2X 3 79/1 ترو کم 

NFI 9/0 97/0 و بالاتر 

NNFI 9/0 98/0 و بالاتر 

AGFI 9/0 94/0 و بالاتر 

CFI 9/0 98/0 و بالاتر 

GFI 9/0 96/0 و بالاتر 

RMSEA 041/0 08/0تر از کوچک 
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 نتایج فرضیه ها -5-3
 فرضیه اصلی-5-3-1

 ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری به برند با توجه به نقش واسطه ای رضایت مشتری تاثیر دارد.  ✓

  متغیر  نقش به توجه با  2 مدل در. باشد می 84/0 عدد ارزش ویژه برند و وفاداری به برند بین مسیر ضریب 1مدل در آنجائیکه از

  بر  برند ویژه ارزش گفت توان می بنابراین کرد، پیدا کاهش 57/0 مقدار به متغیر دو این بین مسیر ضریب مقدار رضایت مشتری میانجی

 بنابراین فرضیه اصلی تحقیق تایید می شود.   .دارد  تاثیر  مشتری  رضایت  ای  واسطه  نقش  به  توجه  با  برند  به  مشتری  وفاداری

 (وفاداری مشتریو ضریب تعیین )متغیر وابسته:  tی ضرایب مسیر، آماره: 4جدول

 tآماره   ( ضریب مسیر ) متغیر پیش بین  مدل 
ضریب تعیین کل 

(𝑅2) 

1 
)بدون متغیر    ارزش ویژه برند

 مشتری( رضایت  
84/0 **27/14 65/0 

2 
)با در نظر گرفتن    ارزش ویژه برند

 ( مشتری  رضایت
57/0 *63/9 31/0 

∗∗ p < 0.01       ∗  p < 0.05 

 اول  فرضیه فرعی-5-3-2

 ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری به برند تاثیر دارد.  ✓

  در  برند ویژه ارزش: گفت توان می63/9 مقدار به  t آماره همچنین و 57/0 مسیر ضریب به توجه با و ساختاری معادلات مطابق

     فرعی اول تایید می شود.  فرضیه  بنابراین  دارد؛  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  به  وفاداری  بر  درصد  99  اطمینان  سطح

 (وفاداری به برندو ضریب تعیین )متغیر وابسته:  tی ضرایب مسیر، آماره: 5جدول 

 متغیر پیش بین 
 ( ضریب مسیر )

 
 (𝑅2ضریب تعیین کل ) tآماره  

 31/0 63/9** 57/0 ارزش ویژه برند 

∗∗ p < 0.01       ∗  p < 0.05 

  ؛(2010) اشمیت و بامگارث ؛(1389) همکاران و جوادین سید ،(1388)همکاران و پورکفاش مطالعات با فرضیه این نتایج

 .دارد  مطابقت (  2010)  توکور  و  کیمپاکورن

  به وفاداری حقیقت، در. دارد معناداری و مثبت تاثیر برند وفاداری بر برند ویژه ارزش پیشین تحقیقات و حاضر تحقیق نتیجه طبق

  نفس   به  اعتماد  و  رضایت  شرکت  کارکنان  و  مشتری  به  مناسب  برند(.  1388  همکاران،  و  ابراهیمی) میکند  ایجاد  مجدد  خرید  برای  تعهدی  برند

  بازار  سهم افزایش به منجر نهایت در و کرده تسریع را بازارها به محصولات ورود افزوده؛ را جدید محصولات از بازار آگاهی میتواند و میدهد

 . شود
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 فرضیه فرعی دوم  -5-3-3

 ارزش ویژه برند بر رضایت مشتری تاثیر دارد.  ✓

  در  برند ویژه ارزش: گفت  توان می 29/13 مقدار به  t آماره همچنین و  69/0 مسیر ضریب به توجه با و ساختاری معادلات مطابق

  می  تایید و باشد می معنادار تحقیق افرعی دوم فرضیه بنابراین دارد؛ معناداری و مثبت تاثیر مشتری رضایت بر درصد 99 اطمینان سطح

 مستقل متغیر توسط وابسته متغیر بینی پیش توانایی ضریب این. است شده 54/0 برابر( R^2) چندگانه تعیین ضریب مقدار همچنین. شود

 . کند  بینی  پیش  را  مشتری   رضایت  از  درصد  54  است  توانسته رفته  هم  روی  برند  ویژه  ارزش  متغیر  اساس  این  بر.  کند  می  بررسی  را

 (رضایت مشتریو ضریب تعیین )متغیر وابسته:  tی ضرایب مسیر، آماره: 6جدول 

 (𝑅2ضریب تعیین کل ) tآماره   ( ضریب مسیر ) متغیر پیش بین 

 48/0 29/13** 69/0 ارزش ویژه برند 

∗∗ p < 0.01       ∗  p < 0.05 

 . دارد  مطابقت  ؛(1389)  همکاران  و  جوادین  سید(  2012)  میگمارسورن  و  چن  ؛(2010)  توکور  و  کیمپاکورن  مطالعات  با  فرضیه  این  نتایج

  باشد  برخوردار بالایی ویژه ارزش از برندی اگر مثال عنوان به دارد، کنندگان تولید و ها شرکت  برای بسیاری مزایای برند ویژه ارزش

  پرداخت  محصول برای بالایی قیمت  است حاضر نتیجه در که داشت خواهد برند به نسبت مثبتی رفتار هدف کننده مصرف  صورت این در

 .دهد  انجام  محصول  برای  دهان  به  دهان  تبلیغات  ،  نماید  تکرار  را  خود  خرید  کند،

 

 فرضیه فرعی سوم  -5-3-4

 رضایت مشتری بر وفاداری مشتری به برند تاثیر دارد.  ✓

در   مشتریرضایت می توان گفت:  43/6به مقدار   tو همچنین آماره  38/0مطابق معادلات ساختاری و با توجه به ضریب مسیر 

معنادار می باشد و تایید می   فرعی سوم معناداری دارد؛ بنابراین بنابراین فرضیه  تاثیر مثبت ووفاداری به برند درصد بر  99سطح اطمینان 

 شود.   

شده است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر   24/0( برابر 𝑅2مقدار ضریب تعیین چندگانه )همچنین 

وفاداری به  درصد از  24روی هم رفته توانسته اند  ارزش ویژه برند و رضایت مصرف کننده  مستقل را بررسی می کند. بر این اساس متغیرهای  

   را پیش بینی کنند.  برند  

 (وفاداری به برندو ضریب تعیین )متغیر وابسته:  tی ضرایب مسیر، آماره: 7جدول

 (𝑅2ضریب تعیین کل ) tآماره   ( ضریب مسیر ) متغیر پیش بین 

 15/0 43/6** 38/0 رضایت مشتری 

∗∗ p < 0.01       ∗  p < 0.05 

 و مثبت رابطۀ وفاداری و مصرف کننده رضایت دهندمی نشان بسیاری است. تحقیقات مرتبط نیز وفاداری برند با مشتری رضایت
  از  میتوان دهند  نشان می را متغیر  دو  این بین رابطۀ  که تحقیقاتی جمله میگذارند. از تأثیر عملکرد شرکت  بر  و  دارند یکدیگر با معناداری

 ( نام برد. 2011همکاران) و (؛ نام2005ویزول) و (؛ یون2006(؛ لین و وانگ) 2000سوهارتانتو) و (؛ کاندامپوُلی2008فاولانت و همکاران)

  اهداف  توامان که شود مجدد می خرید و مدت بلند رابطه به منجر و گذاشته او تاثیر نگرش و مشتری  رفتار روی بر رضایت بنابراین

 .   سازد  می  محقق  را  وفاداری  شرکت از  مدت  بلند  و  مدت  کوتاه
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 بحث بر روی نتایج پژوهش-6
  این برند  مشتری رضایت و وفاداریانجام شد حاکی از تأثیر ارزش ویژه برند بر  در شهر تهران هتل اسپیناستحقیق حاضر، که در 

 داده نشان مطالعه این درمتاثر از ارزش ویژه برند می باشد.  هتل اسپیناس مشتریان رضایت و وفاداری است. به طور کلی، مشخص شد که 

 ارزش کننده تعیین کلیدی عوامل فیزیکی هتل، رتار کارکنان هتل، هویت برند اسپیناس، تناسب خودآرمانی و سبک زندگیکیفیت که  شد

  به  که است قولی هتل یا خدمتبرند یک  که آنجایی گذارد. از می تاثیر مشتری رضایت بر مشخص بطور ارزش ویژه برندهستند.  برند  ویژۀ 

کرد. در   جلب خواهیم  را  مشتری  رضایت  کنیم  عمل  مشتریان  انتظار  حد  در  و  باشیم  قدم  ثابت  قول  این  اجرای   در  چنانچه  دهیم  مشتریان می

  و  برند مفهوم دو که است موضوع این نشان دهنده گیرد. این می نشات  آنها رضایت از مستقیم طور به مشتری وفاداری بر برند تاثیر واقع

  برند  باشد. همچنین می شرکت با رابطه ادامه به تمایل و روانی احساس تعلق  نوعی واقع در گذارند. وفاداری می تاثیر وفاداری بر رضایت

  آنها  مدعی تجاری نام ضمن در که تعهداتی به و کنیم طراحی خوبی برند بتوانیم چنانچه گردد. لذا مشتری می در مستمر تعهد ایجاد باعث

 که تضمین کنیم خود تولیدات به نسبت را آنها وفاداری توانیم می کنیم جلب خوب عملکرد از را مشتریان رضایت و باشیم شویم پایبند می

 .گردد  می  هتل  برای  مدت  طولانی  آوری  سود  باعث  که  موسسه  با  مشتریان  مدت  طولانی  رابطه  یعنی  امر  این

هتل  بیشترین تاثیر را بر رضایت مشتریان  تناسب خودآرمانی و تناسب سبک زندگیدر بین ابعاد ارزش ویژه برند در تحقیق حاضر 

  وفاداری  معتقدند محققان از بسیاری. است برند ویژه ارزش بر اثرگذار متغیرهای ین مهمتر از یکی برند به داشت. در واقع وفاداریاسپیناس 

  تحت تأثیر  است،  مؤثر برند ویژه  ارزش  ابعاد  بر اینکه  بر علاوه وفاداری که معنا این  به است؛ برند  ویژه ارزش خروجی هم و یورود  هم برند به

 ابتدا  می مانند. در  وفادار آن به  و  کنند  می اعتماد برند به  گردنند،زیرا  می بی مواجب  مبلغ  وفاداری،مشتریان ایجاد از پس . دارد قرار نیز آن

 می شود.   گرفته نظر در  خرید تکرار سبب به  شده آشکار  رفتار  یک حسب دامه بر ا در و  نگرش یک  عنوان به وفاداری

   

 هتل اسپیناس پیشنهادهای تحقیق برای -7
 که آنجایی از. باشند خود مشتریان کردن وفادار پی در باید ابتدا خود تجاری نشان و نام ویژه ارزش افزایش برای هتل اسپیناس ✓

  به  مشتریان کردن وفادار برای مناسب کاری راه تواندمی تخفیفات بیشتر. هستند خودهتل از  بیشتر ارزانی پی در بیشتر هتل ها مشتریان

 باشد.   فروشگاه  تجاری  نشان  و  نام

 
  سبک برند، ویژۀ افزایش ارزش  جهت مناسب خدمات توسعۀ  همچنین مشتریان و علایق و نیازها  به منظور درک بایستی مدیران ✓

  امکانات و نماید تجهیز خود مشتریان خاص زندگی سبک با متناسب را هتل نمایند و مطالعه مستمر را  خود بالقوه و بالفعل مشتریان زندگی

 . دارند  تفاوت  با یکدیگر  فروشگاه  درجه   به  توجه  با  هتل هامشتریان    زیرا  گیرند؛  کار  به  را  ایویژه   و تسهیلات

 هتل برند به نظر احساسی از که خود اصلی مشتریان به دادن آگاهی حاضر برای عصر نوظهور امکانات پیشنهاد می شود  از ✓

  که جدید هر شیوه و اینترنت  همراه، تلفن رادیویی، و تلویزیونی از ارتباطات  گیری بهره با و ه کرد استفاده هستند وابسته و نزدیک اسپیناس

 . ببرند  بالا  را  آگاهی  این  دارد  امکان

 آموزش های لازم برای کارکنان هتل به صورت دوره ای برای نحوه رفتار با مشتریان داده شود.  ✓
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