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 چکیده
هتلداری‌است.‌در‌‌هدف‌از‌این‌پژوهش‌بررسی‌تأثیر‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌خدمات

این‌راستا‌پس‌از‌مطالعه‌دقیق‌ادبیات،‌مدل‌جدیدی‌طراحی‌گردید.‌این‌پژوهش‌توصیفی‌و‌از‌نوع‌پیمایشی‌بوده‌

نفر‌از‌میهمانان‌ایرانی‌هتل‌‌980گیری‌در‌دسترس‌استفاده‌شده‌است.‌حجم‌نمونه‌مورد‌بررسی‌‌و‌از‌روش‌نمونه

‌برای‌تحلیل‌داده ‌و‌‌عباسی‌شهر‌اصفهان‌است. های‌پژوهش‌از‌مدلسازی‌معادلات‌ساختاری‌با‌‌آزمون‌فرضیهها

‌یافته Smart PLSافزار‌نرم دهد‌که‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌‌های‌این‌پژوهش‌نشان‌می‌استفاده‌شده‌است.

بر‌کیفیت‌خدمات،‌ارزش‌ادراک‌شده‌و‌اعتماد‌به‌برند‌تأثیر‌مستقیم‌و‌معناداری‌دارد.‌همچنین‌کیفیت‌خدمات،‌

ک‌شده‌و‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌مستقیم‌و‌معناداری‌دارد.‌در‌نهایت،‌کیفیت‌خدمات،‌ارزش‌ادرا

‌وفاداری‌به‌برند‌و‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌مستقیم‌و‌معناداری‌دارد.

 دمات،‌ارزشتطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند،‌ارزش‌ویژه‌برند،‌وفاداری‌به‌برند،‌کیفیت‌خ‌واژگان کلیدی:
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 مقدمه

‌و‌گردشگری‌) ‌از‌سوی‌شورای‌جهانی‌سفر ‌اطلاعات‌منتشر‌شده ‌مشارکت‌WTTCبنابر ،‌ )

‌030به‌‌0469مستقیم‌بخش‌سفر‌و‌گردشگری‌ایران‌در‌تولید‌ناخالص‌داخلی‌کشور،‌در‌سال‌

‌ ‌و ‌‌008هزار ‌)حدود ‌ریال ‌‌7/8میلیارد ‌حدود ‌که ‌رسیده ‌دلار( ‌تولید‌‌9/0میلیارد ‌از درصد

میزان‌عواید‌‌0461بینی‌کرده‌در‌سال‌‌همچنین‌این‌شورا‌پیشدهد.‌‌می‌داخلی‌را‌تشکیلناخالص‌

هزار‌میلیارد‌‌960درصد‌رشد‌خواهد‌داشت‌و‌به‌حدود‌‌7‌/1حاصل‌از‌سفر‌و‌گردشگری‌ایران‌

‌ ‌9ریال‌)تقریبا ‌به‌علاوه،‌شورای‌جهانی‌سفر‌و‌گردشگری‌در‌‌3/ ‌خواهد‌رسید. میلیارد‌دلار(

روشن‌ارزیابی‌و‌اعلام‌‌0401داز‌آتی‌حوزه‌گردشگری‌در‌ایران‌را‌تا‌سال‌ان‌گزارش‌خود‌چشم

هزار‌میلیارد‌ریال‌)تقریبا‌معادل‌‌949درصدی‌این‌بخش‌ارزشی‌بیش‌از‌‌3‌/0کرده‌است‌رشد‌

درصد‌از‌‌8‌/0میلیارد‌دلار(‌برای‌اقتصاد‌ایران‌به‌همراه‌خواهد‌داشت؛‌رقمی‌که‌معادل‌‌8‌/60

‌با‌توجه‌به‌اینخواهد‌بود‌تولید‌ناخالص‌داخلی‌کشور های‌‌که‌هتلداری‌یکی‌از‌زیر‌مجموعه‌.

‌به‌خود‌‌گردشگری‌محسوب‌می ‌سهم‌بسزایی‌از‌گردش‌مالی‌و‌درآمدی‌این‌صنعت‌را شود،

کنند‌که‌برندی‌قوی‌‌هایی‌بیشترین‌سهم‌را‌نصیب‌خود‌می‌در‌این‌میان‌هتلدهد.‌‌اختصاص‌می

با‌توجه‌به‌اهمیت‌مفهوم‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند،‌‌تواند‌داشته‌باشند.‌بنابراین‌هتل‌عباسی‌می

‌ای‌برای‌آنها‌ایجاد‌نماید‌و‌متعاقب‌آن‌سودآوری‌و‌سهم‌بازار‌خود‌را‌افزایش‌دهد.‌‌ارزش‌ویژه

‌ورود‌هتل ‌بازار‌هتل‌های‌زنجیره‌با ‌ایران، ‌بازار ‌به ‌تهدیداتی‌مواجه‌شده‌‌ای‌معتبر های‌ایرانی‌با

‌از‌جمله‌این‌تهدیدات‌عدم ‌و‌ماندگار‌در‌ذهن‌مشتریان‌و‌‌است. وجود‌یک‌برند‌داخلی‌آشنا

‌زمینه‌ ‌این ‌در ‌هستند. ‌وفاداری ‌بدون ‌مشتریان ‌و ‌ناراضی ‌مشتریان ‌با ‌مواجه ‌چالش همچنین

‌ذهن‌مشتریان‌خود‌‌هایی‌می‌هتل ‌ای‌در ‌ارزش‌ویژه ‌که ‌حفظ‌کنند ‌را ‌خود ‌بازار ‌سهم توانند

‌از‌رقبا‌متما های‌صورت‌گرفته‌با‌‌‌یز‌سازند.‌پس‌از‌مصاحبهایجاد‌نمایند‌و‌بدین‌ترتیب‌خود‌را

‌آن ‌عباسی، ‌هتل ‌ذهن‌‌مسئولان ‌در ‌جایگاه ‌وجود ‌مشکل‌عدم ‌با ‌هتل ‌این ‌که ‌دارند ‌اذعان ها

کنندگان‌و‌گردشگران‌مواجه‌شده‌است،‌علاوه‌بر‌این‌با‌‌مشتریان‌و‌نبود‌وفاداری‌در‌بین‌مراجعه

‌‌بررسی ‌در ‌هتل ‌این ‌توسط‌پژوهشگران، ‌برنامههای‌صورت‌گرفته ‌برندسازی های‌‌ریزی‌‌زمینه

مناسبی‌را‌انجام‌نداده‌است.‌هدف‌این‌پژوهش‌تأثیر‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌
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شود‌این‌است‌که‌تطابق‌‌برند‌در‌خدمات‌هتلداری‌است.‌سوالی‌که‌در‌این‌پژوهش‌مطرح‌می

‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌چه‌تأثیری‌دارد.

‌

  ها ظری و توسعه فرضیهمبانی ن

‌برای‌تحلیل‌مبانی‌نظری‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌و‌پس‌از‌آن‌ارزش‌ویژه‌برند‌مورد‌ ابتدا

‌گیرد.‌بررسی‌قرار‌می

مفهوم‌هویت‌از‌تئوری‌هویت‌اجتماعی‌گرفته‌شده‌است،‌بیان‌. تطابق هویت مشتری با برند

ها‌و‌علایق‌و‌هویت‌اجتماعی‌شامل‌‌ییهایی‌از‌قبیل‌توانا‌که‌هویت‌فردی‌شامل‌ویژگی‌دارد‌می

(.‌برداشت‌از‌خود‌6‌،0469)سو،‌کینگ،‌اسپارکس،‌و‌وانگ‌های‌برجسته‌گروه‌هستند‌بندی‌طبقه

به‌مفهوم‌تمامیت‌افکار‌و‌احساساتی‌است‌که‌فرد‌به‌عنوان‌یک‌موجود‌نسبت‌به‌خود‌دارد.‌به‌

‌ب ‌خودش‌است. ‌از ‌تصورات‌فرد ‌احساسات‌و ‌نشان‌دهنده ‌خود‌عبارت‌دیگر، ‌از رداشت‌فرد

های‌فرد‌از‌زوایای‌مختلف‌نسبت‌به‌خود‌است.‌بعضی‌محصولات‌معانی‌خاصی‌‌شامل‌نگرش

‌جنبه ‌از ‌بعضی ‌دادن ‌نشان ‌برای ‌و ‌دارند ‌فرد ‌کارها‌برای ‌به ‌دیگران ‌به ‌او ‌شخصیتی ‌مهم ‌ی

‌نام‌می ‌مصرف‌کنندگان ‌ترجیح‌می‌روند. ‌خودشان‌‌های‌تجاری‌را ‌از ‌برداشتی‌که ‌با ‌که دهند

های‌تجاری‌با‌توجه‌به‌میزان‌‌ی‌افراد‌به‌چنین‌نام‌د‌سازگار‌باشد.‌با‌وجود‌این،‌میزان‌علاقهدارن

‌سمبل ‌از ‌متفاوت‌است‌)‌شناختی‌که ‌دارند ‌محصول هاوکینز، بست، و کانی، های‌یک‌طبقه

.‌تطابق‌هویت،‌یک‌سازه‌ادراکی‌است‌که‌بر‌تناسب‌هویت‌و‌همسویی‌آن‌اشاره‌دارد.‌(2222

‌دا ‌تمایل ‌طبقهافراد ‌با ‌اجتماعی ‌هویت ‌ایجاد ‌برای ‌گروه‌رند ‌در ‌دیگران ‌و ‌خود های‌‌بندی

‌باشگاه ‌و ‌حرکت‌ها‌اجتماعی‌مختلف‌)مانند‌اعضای‌سازمان ‌هویت‌خود ‌از ‌فراتر ی‌ورزشی(

هایی‌که‌خود‌را‌به‌آن‌‌ه‌کنند.‌هویت،‌زمانی‌که‌افراد‌خودشان‌را‌به‌لحاظ‌روانشناختی‌به‌گرو

‌(.‌0469)سو‌و‌همکاران،‌دهد‌‌دانند،‌روی‌می‌متعلق‌می

فرما‌است‌و‌برای‌داری‌یکی‌از‌صنایعی‌است‌که‌خدمات‌در‌آن‌حکم‌هتل‌ارزش ویژه برند.

رسیدن‌به‌موفقیت‌بلند‌مدت‌در‌این‌صنایع‌مدیریت‌برند‌ضروری‌است.‌ارزش‌ویژه‌برند‌هتل‌

‌ن‌هنگامی‌که‌مدیران‌هتل‌به‌فکر‌تقویت‌موقعیت‌رقابتی‌خود‌در‌بلند‌مدت‌می مود‌پیدا‌افتند،

                                                                                                                                                                                 
1- So, King, Sparks  & Wang 
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‌برند‌به‌یکی‌از‌موضوعات‌کلیدی‌در‌صنعت‌هتلداری‌تبدیل‌شده‌‌می ‌ارزش‌ویژه ‌اخیراً کند.

های‌‌ها‌را‌در‌تجسم‌ویژگی‌توانند‌باعث‌اعتماد‌میهمانان‌شوند‌و‌آن‌است.‌زیرا‌برندهای‌قوی‌می

‌ ‌قادر ‌واقعیت‌ک‌سازند.‌ناملموس‌هتل ‌این ‌به ‌توجه ‌با ‌هتلداری ‌در ‌برند ‌ارزش‌ویژه ه‌ساختن

‌برند‌مبتنی‌بر‌‌خدمات‌اکثر‌هتل ‌ترویج‌ارزش‌ویژه ‌مشابه‌یکدیگر‌است‌کار‌آسانی‌نیست. ها

‌مصرف ‌باشد ‌ضروری ‌هتلداری ‌صنعت ‌در ‌موفقیت ‌برای ‌صالحی‌کننده ‌شاهرخ، )دهدشتی

‌ ‌و‌هرندی، ‌پراساد‌و‌دِو(6936صدقیانی، ‌به‌عنوان‌0444)‌6. ‌برند‌را ‌ارزش‌ویژه ‌و‌‌نگرش"( ها

‌"گذارد‌‌امطلوب‌شکل‌گرفته‌که‌بر‌مشتریان‌برای‌رزرو‌برند‌هتل‌تأثیر‌میادراکات‌مطلوب‌یا‌ن

ارزشی‌که‌مشتریان‌و‌"(‌ارزش‌ویژه‌برند‌هتل‌را‌به‌عنوان‌0441)‌0کنند.‌بیلی‌و‌بال‌می‌تعریف

‌دارایی ‌می‌مالکان، ‌برند‌هتل‌همراه ‌با ‌این‌همراهی‌های‌هتل‌را ‌و ‌آن‌کنند، ‌رفتار ‌بر تأثیر‌‌ها‌ها

‌کنند.‌می‌فتعری‌"گذارد‌می

 ها توسعه فرضیه

‌قیمت‌و‌‌ارزش ادراک شده خدمات. ‌وسیله ‌به ‌خدمات‌اساساً ‌ارزش‌ادراک‌شده اگرچه

تواند‌بر‌ادراک‌مشتریان‌از‌‌شود،‌سطح‌فزاینده‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌می‌کیفیت‌تعیین‌می

‌سِن ‌و ‌رانتشوار ‌اس. ‌سائور، ‌بگذارد. ‌استدلال‌می0460)‌9ارزش‌تأثیر )‌‌ تطابق‌هویت‌کنند‌که

دهد.‌از‌دیدگاه‌مشتریان،‌تطابق‌هویت‌‌های‌او‌را‌از‌آن‌برند‌افزایش‌می‌افراد‌با‌سازمان‌حمایت

‌برند ‌یا ‌سازمان ‌آن ‌محصولات ‌از ‌مشتریان ‌موجب‌رضایت ‌برند، ‌یا ‌یک‌سازمان ‌با ‌مشتری

‌برند‌می ‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با ‌مشخصاً، ‌نشان‌میشود. ‌برند‌را ‌تعلق‌مشتری‌به ‌بناب‌، راین‌دهد

تری‌از‌‌مشتریان‌با‌سطوح‌بالایی‌از‌تطابق‌هویت‌با‌برند‌یا‌سازمان‌به‌احتمال‌زیاد‌ادراک‌مطلوب

‌(.‌0‌،0460ارزش‌خدمات‌برند‌یا‌سازمان‌دارند‌)هی،‌لی،‌و‌هریس

‌(‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ادراک‌شده‌خدمات‌تأثیر‌دارد.6فرضیه‌

‌پیامدهای‌مطلوبی‌تطابق‌هویت‌بالای‌مشتر‌کیفیت خدمات. ‌به ‌منجر ‌برند ‌و ‌سازمان ‌با یان

‌کیفیت ‌از ‌ادراک‌قوی ‌هتلداری‌می‌مانند ‌صنعت ‌در ‌کالاها‌‌شود. ‌عنوان ‌به ‌محصولات که
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4- He, Li, & Harris 
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رسد،‌اما‌برای‌‌(،‌ارائه‌خدمات‌با‌کیفیت‌برتر‌ضروری‌به‌نظر‌می6‌،0441شوند‌)ماتیلا‌شناخته‌می

‌براس ‌برند‌کافی‌نیست. ‌تطابق‌هویت،‌ایجاد‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با اس‌یک‌دیدگاه‌گزینشی،

های‌مثبت،‌و‌‌متغیرِ‌روانشناختی‌کلیدی‌است‌که‌بر‌قضاوت‌مشتریان‌نسبت‌به‌محصولات،‌پاسخ

(.‌افرادی‌که‌0‌،0449گذارد‌)آهرن،‌بهاتاچاریا،‌و‌گروئن‌های‌مثبت‌محصولات‌تأثیر‌می‌ارزیابی

مطلوبی‌در‌جهت‌رفتار‌خرید‌جذب‌‌شوند‌احتمال‌بیشتری‌دارد‌که‌به‌اقدامات‌با‌برند‌شناخته‌می

‌سو ‌و ‌جاندا، ‌)دوناوان، ‌9شوند ‌رضایت‌که‌0441، ‌بر ‌برند ‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با ‌بنابراین، ‌ .)

مرتبط‌با‌کیفیت‌خدمات‌است،‌تأثیر‌دارد.‌اگرچه‌پتانسیل‌کیفیت‌خدمات‌برای‌افزایش‌تطابق‌

های‌‌شتری‌با‌برند‌بر‌ارزیابیتوان‌نادیده‌گرفت،‌اما‌تطابق‌هویت‌م‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌را‌نمی

‌(.0469مشتری‌قبل‌از‌مصرف‌تأثیرگذار‌است‌)سو‌و‌همکاران،‌

‌(‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌کیفیت‌خدمات‌تأثیر‌دارد.0فرضیه‌

‌هویت‌‌اعتماد به برند. ‌تطابق ‌مطلوب، ‌ارزش‌ادراک‌شده ‌ایجاد ‌توانایی ‌داشتن ‌بر افزون

‌برند‌با‌مفهوم‌اعتماد‌به‌بر ‌بررسیمشتری‌با ‌از‌یک‌طرف، ‌نشان‌می‌ند‌مرتبط‌است. دهد‌که‌‌ها

ها‌یا‌برندهای‌‌اعتماد‌پیش‌زمینه‌هر‌رابطه‌تعریف‌شده‌است،‌زیرا‌مشتریان‌تمایل‌دارند‌با‌سازمان

شناخته‌شوند.‌ادبیات‌‌‌دارای‌اعتماد‌برای‌بیان‌برداشت‌از‌خود‌و‌همچنین‌افزایش‌خودشکوفایی

‌از‌تجربه‌گذشته‌با‌برند‌ناشی‌میکند‌که‌اعتم‌بازاریابی‌پیشنهاد‌می بالستر‌‌-شود‌)دلگادو‌اد‌غالباً

‌0آلمن‌-و‌مونرا ‌برند‌مبنای‌مطلوبی‌برای‌مشتریان‌در‌ارزیابی‌0449، ‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با .)

(.‌زمانی‌که‌0460دهد‌)هی‌و‌همکاران،‌‌تجربه‌عملکرد‌برند‌در‌مقایسه‌با‌انتظارات‌قبلی‌ارائه‌می

شان‌‌تأیید‌شود‌یا‌فراتر‌رود،‌مشتریان‌شناسایی‌شده‌از‌تعلق‌روانشناختی‌انتظارات‌عملکردی‌برند

‌کمک‌می ‌خودشکوفایی ‌تحقق ‌برای ‌را ‌مشتریان ‌که ‌برند، ‌مطمئن‌با ‌دوباره شوند.‌‌می‌کند،

‌تحقیقات‌میهمان ‌در ‌بر‌‌اگرچه ‌برند ‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با ‌مستقیم ‌گردشگری‌تأثیر نوازی‌و

‌نت ‌اما ‌برای‌اعتماد‌بررسی‌نشده‌است، ایجی‌از‌سازگاری‌تصویر‌و‌اعتماد‌به‌دست‌آمده‌است.

های‌لوکس‌که‌سازگاری‌تصویر‌اجتماعی‌‌دهد‌که‌مشتریان‌رستوران‌نمونه،‌تحقیقات‌نشان‌می

                                                                                                                                                                                 
1- Mattila 
2- Ahearne, Bhattacharya  & Gruen 
3- Donavan, Janda  & Suh 
4- Delgado-Ballester & Munuera-Aleman 
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‌درک‌می ‌را ‌اعتماد‌بالاتری ‌شرکت ‌به ‌زیاد ‌احتمال ‌به ‌این‌‌کنند ‌از ‌برخی ‌داشت. خواهند

‌(.0469یابند‌)سو‌و‌همکاران،‌تواند‌‌به‌فرایند‌هویت‌برند‌گسترش‌‌ارتباطات‌می

‌(‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌اعتماد‌به‌برند‌تأثیر‌دارد.9فرضیه‌

ها،‌بازدید‌مکرر‌و‌تمایل‌به‌بازگشت‌را‌‌در‌حوزه‌گردشگری،‌بیشتر‌پژوهش‌وفاداری به برند.

‌گرفته‌شاخص ‌نظر ‌‌های‌وفاداری‌در ‌احمدی،نظری، ‌)کریمی‌علویجه، وفاداری‌به‌ (.6939اند

که‌ممکن‌است‌‌ند،‌تمایل‌مصرف‌کننده‌برای‌خرید‌مکرر‌یک‌برند‌خاص‌است،‌به‌رغم‌اینبر

‌وفاداری‌مرحله‌از‌نظر‌منطقی‌گزینه ای‌است‌که‌‌های‌جایگزین‌دیگری‌نیز‌وجود‌داشته‌باشد.

توانند‌یک‌نقطه‌قابل‌‌می‌کنند.‌برندها‌مشتریان‌در‌آن‌روابط‌عمیق‌و‌معناداری‌با‌برند‌ایجاد‌می

ا‌هنگام‌خرید‌برای‌مصرف‌کننده‌فراهم‌کنند‌و‌سپس‌وفاداری‌مصرف‌کنندگان‌را‌شناسایی‌ر

هایی‌را‌برای‌ایجاد‌وفاداری‌در‌میهمانان‌خود‌‌ای‌بزرگ‌برنامه‌ی‌زنجیرهها‌ایجاد‌کنند.‌بیشتر‌هتل

‌برنامه‌دنبال‌می ‌این‌برنامه‌کنند. ‌ها‌های‌ایجاد‌وفاداری‌در‌مشتریان‌گران‌هستند،‌شروع‌و‌ادامه

‌(.‌6936ند‌سرمایه‌گذاری‌مکان‌است‌)دهدشتی‌شاهرخ‌و‌همکاران،‌نیازم

‌نشان‌ ‌برتر‌بودن‌خدمات‌را ‌قضاوت‌مشتریان‌در‌مورد‌عالی‌یا ‌ کیفیت‌خدمات‌ادراک‌شده،

‌6دهد‌)زیثمال‌می ‌تعیین‌می6388، ‌برند‌را ،‌0کند‌)آیدین‌و‌ازُار‌(،‌سطح‌وفاداری‌به‌محصول‌یا

‌پیامدهای‌رفتاری‌کیفیت‌خ0449 ‌مدل ‌پاراسورامان(. ‌و ‌بِری، ‌9دمات‌)زیثمال، ‌نشان‌6331، ،)

های‌بالا‌از‌کیفیت‌خدمات‌منجر‌به‌ایجاد‌قصد‌رفتاری‌مطلوب‌در‌مشتریان،‌‌دهد‌که‌ارزیابی‌می

‌شرکت‌می ‌این‌صورت‌روی‌می‌مانند‌وفاداری‌به ‌به ‌این‌امر ‌کیفیت‌خدمات‌‌گردد. دهد‌که

‌نگرش ‌موجب‌ایجاد ‌ارائ‌فزاینده ‌دهندگان‌خدمات‌میهای‌مطلوب‌نسبت‌به ‌این‌‌ه ‌به ‌و گردد

(.‌شواهد‌تجربی‌از‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌بر‌0469یابد‌)سو‌و‌همکاران،‌‌ترتیب‌وفاداری‌بهبود‌می

‌0قصد‌خرید‌مجدد‌)رایو‌ریون‌و‌میلر ‌و‌بلومر0447، ‌وتزلس، ،‌9(،تمایل‌به‌توصیه‌)دی‌رویتر،

‌د.‌کن‌(‌حمایت‌می1‌،0440(،‌و‌وفاداری‌به‌خدمات‌)کاروانا6388

                                                                                                                                                                                 
1- Zeithaml 
2- Aydin & Ozar 
3- Zeithaml, Berry & Parasuraman 
4- Rauyruen & Miller 
5- De Ruyter, Wetzels  & Bloemer 
6- Caruana 
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‌(‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌دارد.0فرضیه‌

‌به‌صورت‌ارزیابی‌کلی‌مشتری‌از‌مطلوبیت‌محصول‌بر‌اساس‌ادراک‌از‌ ارزش‌ادراک‌شده

‌توصیف‌می ‌و‌آنچه‌پرداخت‌شده‌است، ‌‌آنچه‌دریافت‌شده ‌تحقیقات‌6388گردد‌)زیثمال، .)

‌می ‌باز‌قبلی‌پیشنهاد ‌قصد ‌بر ‌ارزش‌ادراک‌شده ‌که ‌)پتریککند ‌مجدد ‌6دید ‌تعهد‌0440، ،‌ )

‌گذارد.‌(‌تأثیر‌می9‌،0443(‌و‌وفاداری‌به‌برند‌)چن‌و‌هو0‌،0449)پورا

 (‌ارزش‌ادراک‌شده‌خدمات‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌دارد.9فرضیه‌

یابد،‌اعتماد‌‌در‌حالی‌که‌اعتماد‌به‌برند‌به‌وسیله‌تطابق‌بالای‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌افزایش‌می

‌ ‌به ‌شاخصههمچنین ‌گوئرا‌عنوان ‌و ‌گوینالیو، ‌)فلاویان، ‌است ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌در ‌مهم ،‌0ای

‌می0441 ‌تعهد ‌و ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌به ‌منجر ‌اعتماد ‌ارتباطات‌مبادله‌(. ‌زیرا ‌بین‌‌شود ‌در ‌را ای

‌ارزش‌بالا‌ایجاد‌می ‌9نتها‌کند‌)مورگان‌و‌مشتریان‌با ‌بنابراین‌وفاداری‌و‌تعهد‌زمینه‌6330، .)

‌که‌اعتماد‌ایجاد‌میفرایندهای‌ بخشد‌‌کند‌حفظ‌و‌تداوم‌می‌فعلی‌ارتباطات‌مهم‌و‌با‌ارزش‌را

‌هولبروک ‌1)چادوری‌و ‌ابتدا،‌0446، ‌دارد: ‌طریق‌وجود ‌سه ‌وفاداری‌از ‌و ‌بین‌اعتماد ‌رابطه .)

‌طرفین‌کاهش‌ ‌وسیله ‌به ‌رفتارهای‌فرصت‌طلبانه ‌با ‌همراه ‌را ‌سطح‌ریسک‌درک‌شده اعتماد

ی‌ها‌دهد.‌سرانجام،‌اعتماد‌هزینه‌طمینان‌طرفین‌را‌به‌یکدیگر‌افزایش‌میدهد.‌دوم،‌اعتماد،‌ا‌می

‌(0469دهد‌)سو‌و‌همکاران،‌‌معاملات‌را‌در‌ارتباطات‌مبادله‌ای‌کاهش‌می

‌(‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌دارد.1فرضیه‌

‌برند‌تحریک‌می ‌برای‌تغییر ‌مشتریان‌را ‌بالا، ‌مفهوم‌کیفیت‌ادراک‌شده کیفیت‌ادراک‌‌کند.

مند‌مطالعه‌شده‌است.‌کیفیت‌خدمات‌درک‌شده‌‌شده‌به‌طور‌وسیعی‌در‌حوزه‌بازاریابی‌رابطه

‌می ‌کیفیت‌‌را ‌بودن‌خدمات‌تعریف‌کرد. ‌برتر ‌مرغوبیت‌و ‌از ‌ارزیابی‌مشتریان ‌عنوان ‌به توان

.‌(7‌،0460کنند‌)لوریو،‌لوپه‌و‌کافمن‌خدمات‌را‌به‌عنوان‌قضاوت‌کلی‌ادراک‌شده‌تعریف‌می

                                                                                                                                                                                 
1- Petrick 
2- Pura 
3- Chen & Hu 
4- Flavian, Guinaliu  & Gurrea 
5- Morgan & Hunt 
6- Chaudhuri & Holbrook 
7- Loureiro, Lope  & Kaufmann 
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‌برند‌6336)‌6اگرچه‌مطالعه‌آکر ‌به‌عنوان‌یکی‌از‌اجزای‌ارزش‌ویژه ‌را ‌کیفیت‌درک‌شده )

کند،‌تفاوتی‌بین‌کالاها‌و‌خدمات‌قائل‌نمی‌شود‌و‌به‌ابعادی‌که‌باید‌در‌نظر‌گرفته‌‌معرفی‌می

‌کند.‌شود،‌اشاره‌نمی

‌(‌کیفیت‌خدمات‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌دارد.7فرضیه‌

دارند‌که‌ارزش‌ویژه‌بالای‌برند‌با‌ترجیحات‌و‌وفاداری‌زیاد‌به‌برند‌همراه‌برخی‌محققان‌توافق‌

‌کریستودولیدس ‌و ‌هریس ‌چرناتوری، ‌)دی ‌0است ‌انیو0440، ‌و ‌جوین ‌دولین، ‌9؛ ،0440‌.)

‌لیو براساس‌مدل ‌سطوح‌0443)‌0چانگ‌و ‌برندهای‌با ‌که ‌تأیید‌کرد ‌صورت‌تجربی ‌به ‌که )

‌در‌حقیقت،‌بالاتر‌ارزش‌ویژه‌برند‌با‌ترجیحات‌بالا تری‌از‌مشتری‌نسبت‌به‌برند‌همراه‌است.

‌از‌برند‌خدمات‌)وفاداری‌به‌ ‌اشتیاق‌به‌تداوم‌استفاده ‌مشتری‌نسبت‌به‌برند‌با ترجیحات‌زیاد‌

کند‌‌برند(‌همراه‌است.‌وفاداری‌به‌برند،‌خرید‌مشتریان‌از‌یک‌برند‌را‌به‌صورت‌مکرر‌ایجاد‌می

‌برند‌مقاوم ‌برابر‌تغییر ‌برند‌وفادار‌‌ت‌میو‌مشتریان‌در ‌میزانی‌که‌مشتریان‌به ‌به ‌بنابراین، کنند.

‌(.‌9‌،0444هستند،‌ارزش‌ویژه‌برند‌افزایش‌خواهد‌یافت‌)یو،‌دانتو‌و‌لی

‌(‌وفاداری‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌دارد.8فرضیه‌

مانی‌وجود‌دارد‌مند‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گرفته‌است.‌اعتماد،‌ز‌اعتماد‌ابتدا‌در‌حوزه‌بازاریابی‌رابطه

‌همکاران،‌ ‌و ‌)لوریو ‌دارد ‌شریک‌تجاری‌اعتماد ‌به ‌قابلیت‌اتکا ‌صداقت‌و ‌یک‌طرف‌به که

‌پژوهش0460 ‌در ‌آمبِلر‌(. ‌ابتدایی، ‌نه‌6337)‌1های ‌و ‌عاطفی ‌یک‌سازه ‌عنوان ‌به ‌را ‌اعتماد )

‌بنابراین‌اعتما‌می‌شناختی‌که‌-تحلیلی ‌معرفی‌کرد. ‌برند‌باشد، ‌ارزش‌ویژه ‌به‌تواند‌نمایانگر د

‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.

‌(‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌دارد.3فرضیه‌

نشان‌‌6با‌توجه‌به‌مرور‌ادبیات‌موضوع،‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌به‌صورت‌آنچه‌که‌در‌شکل‌

 باشد:‌داده‌شده‌می

                                                                                                                                                                                 
1- Aaker 
2- de Chernatony, Harris  & Christodoulides 
3- Devlin, Gwynne  & Ennew 
4- Chang & Liu 
5- Yoo, Donthu  & Lee 
6- Ambler 
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 مدل مفهومی پژوهش :(1شکل )

 

 روش شناسی

‌لحاظ‌ ‌از ‌حاضر ‌برحسب‌روش‌جمعمطالعه ‌نوع‌‌آوری‌داده‌هدف‌کاربردی، ‌از ‌توصیفی‌و ها

پیمایشی‌است.‌برای‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌از‌روش‌میدانی‌با‌ابزار‌پرسشنامه‌استفاده‌شده‌است.‌

‌مخالف‌ ‌کاملاً ‌موافق‌تا ‌کاملاً ‌ای‌لیکرت‌از ‌طیف‌پنج‌گزینه ‌از ‌استفاده ‌با سوالات‌پرسشنامه

در‌هتل‌‌6939پژوهش‌کلیه‌میهمانانی‌بودند‌که‌در‌پاییز‌سال‌اند.‌جامعه‌آماری‌این‌‌طراحی‌شده

‌حداقل‌حجم‌نمونه‌لازم‌برای‌تکمیل‌پرسشنامه‌عباسی‌اقامت‌داشته ‌980های‌این‌پژوهش‌‌اند.

‌روش‌نمونه ‌از ‌استفاده ‌با ‌است‌که ‌شده ‌گرفته ‌نظر ‌عباسی‌در ‌هتل ‌میهمانان ‌از گیری‌در‌‌نفر

‌براساس‌سنجش‌روا ‌اند. یی‌و‌پایایی‌مدل‌و‌پاسخ‌به‌فرضیات‌از‌تحلیل‌دسترس‌انتخاب‌شده

استفاده‌شده‌است.‌ Smart PLSعاملی‌تأییدی‌و‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌از‌نرم‌افزار‌

پایایی‌پرسشنامه‌مورد‌استفاده‌به‌وسیله‌ضریب‌آلفای‌کورنباخ‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌

رد‌استفاده‌در‌مدل‌در‌جدول‌شماره‌نتایج‌ضریب‌آلفای‌کورنباخ‌برای‌هر‌یک‌از‌متغیرهای‌مو

باشد‌)دهدشتی‌شاهرخ،‌تقوی‌‌7/4آمده‌است.‌این‌مقدار‌برای‌تأیید‌کننده‌بودن‌باید‌بیشتر‌از‌‌6

،‌پایایی‌مناسب‌این‌پرسشنامه‌را‌6(.‌مقادیر‌در‌جدول‌6939فرد،کریمی‌علویجه،‌و‌پور‌سعید،‌

‌دهد.‌‌نشان‌می
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 ضریب آلفای کورنباخ پرسشنامه :(1جدول )

 متغیر مقدار‌آلفای‌کورنباخ

 تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند 709/4

 کیفیت‌خدمات 800/4

 ارزش‌ادراک‌شده 801/4

 اعتماد‌به‌برند 798/4

 وفاداری‌به‌برند 701/4

 ارزش‌ویژه‌برند 709/4

 ضریب‌آلفای‌کورنباخ‌کل 098/8

‌

‌ ‌استفاده ‌گیری‌روایی‌از‌روایی‌سازه ‌برای‌اندازه ‌این، ‌بر ‌از‌طریق‌‌میعلاوه ‌روایی‌سازه شود.

‌ارزیابی‌می ‌روایی‌واگرا ‌و ‌باشد،‌‌روایی‌همگرا ‌قابل‌ملاحظه ‌روایی‌همگرا ‌اینکه ‌برای شود.

باید‌‌(CR)و‌ضریب‌پایایی‌ترکیبی‌‌9/4(‌باید‌بیشتر‌از‌AVEمیانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌)

‌و‌حقیقی‌1/4بیشتر‌از‌ ‌6باشد‌)توحیدنیا ‌در‌جدول‌شماره‌0466، ار‌واریانس‌استخراج‌مقد‌0(.

های‌مدل‌آمده‌است.‌روایی‌واگرا‌وقتی‌در‌سطح‌‌قابل‌‌شده‌و‌ضریب‌پایایی‌ترکیبی‌برای‌متغیر

‌ ‌میزان ‌است‌که ‌و‌‌AVE قبول ‌سازه ‌آن ‌بین ‌واریانس‌اشتراکی ‌از ‌از ‌بیشتر ‌سازه ‌هر برای

 رم‌افزار‌ها(‌در‌مدل‌باشد.‌در‌ن‌همبستگی‌بین‌سازه های‌دیگر‌)یعنی‌مربع‌مقدار‌ضرایب‌سازه

Smart PLSمی‌ ‌یک‌ماتریس‌صورت ‌وسیله ‌به ‌امر ‌این ‌بررسی ‌خانه‌، ‌که ‌این‌‌گیرد های

مربوط‌به‌هر‌سازه‌‌AVEو‌جذر‌مقادیر‌‌ها‌ماتریس‌حاوی‌مقادیر‌ضرایب‌همبستگی‌بین‌سازه

دهد‌که‌مدل‌اندازه‌گیری‌روایی‌‌نشان‌می‌9(.‌جدول‌شماره‌6939است‌)داوری‌و‌رضا‌زاده،‌

‌دارد.واگرای‌مناسبی‌

                                                                                                                                                                                 
1-Tohidnia & Haghighi 
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 میانگین واریانس استخراج شده و ضریب پایایی ترکیبی متغیرهای مدل :(2جدول )

‌‌AVE‌CRمتغیر

‌907/4‌801/4 تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند

‌716/4‌349/4 کیفیت‌خدمات

‌189/4‌831/4 ارزش‌ادراک‌شده

‌916/4‌891/4 اعتماد‌به‌برند

‌101/4‌809/4 وفاداری‌به‌برند

‌109/4‌800/4 ارزش‌ویژه‌برند

‌
 ماتریس سنجش روایی واگرا به وسیله روش فورنل و لارکر  :(3جدول )

 (6) (0) (9) (0) (9) (1) 

تطابق‌هویت‌‌-6

 مشتری‌با‌برند

704/4‌      

کیفیت‌‌-0

 خدمات

079/4 870/4     

ارزش‌‌-9

 ادارک‌شده

064/4 000/4 808/4    

   703/4 940/4 960/4 148/4 اعتماد‌به‌برند‌-0

وفاداری‌به‌‌-9

 برند

086/4 041/4 039/4 070/4 840/4  

ارزش‌ویژه‌‌-1

 برند

907/4 096/4 909/4 090/4 149/4 849/4 
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  ها تجزیه و تحلیل داده

‌.نشان‌داده‌شده‌است‌0نتایج‌آزمون‌فرضیات‌در‌جدول‌شماره‌

‌ ‌نتایج‌حاصل‌از‌ضریب‌مسیر‌و‌آماره %‌‌6ر‌از‌در‌سطح‌خطای‌کمت‌Tآزمون‌فرضیات‌مدل:

دهد‌که‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌کیفیت‌خدمات‌تأثیر‌دارد،‌در‌نتیجه‌فرضیه‌اول‌‌نشان‌می

دهد‌که‌‌نشان‌می%‌‌33در‌سطح‌اطمینان‌ Tشود.‌نتایج‌حاصل‌از‌ضریب‌مسیر‌و‌آماره‌‌تأیید‌می

‌مثبت‌ ‌)تأیید‌فرضیه‌دوم(. ‌دارد ‌تأثیر ‌برند‌بر‌ارزش‌ادراک‌شده بودن‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با

دهد‌که‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌اعتماد‌به‌برند‌تأثیر‌دارد،‌‌(‌نشان‌می148/4ضریب‌مسیر‌)

‌مثبت‌بودن‌ضریب‌مسیر‌)‌بنابراین‌فرضیه‌سوم‌تأیید‌می دهد‌که‌کیفیت‌‌(‌نشان‌می908/4شود.

‌براساس‌آماره اک‌ارزش‌ادر‌ Tخدمات‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌دارد‌)تأیید‌فرضیه‌چهارم(.

شود.‌‌%‌تأثیر‌دارد‌بنابراین‌فرضیه‌پنجم‌تأیید‌می‌33شده‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌در‌سطح‌اطمینان‌

%‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌دارد،‌بنابراین‌‌33و‌در‌سطح‌اطمینان‌‌Tبراساس‌آماره‌

خدمات‌دهد‌که‌کیفیت‌‌(‌نشان‌می009/4شود.‌مثبت‌بودن‌ضریب‌مسیر‌)‌فرضیه‌ششم‌تأیید‌می

‌افزایش‌ ‌نیز ‌برند ‌افزایش‌کیفیت‌خدمات‌ارزش‌ویژه ‌با ‌یعنی ‌دارد؛ ‌تأثیر ‌برند ‌ارزش‌ویژه بر

%،‌‌33و‌در‌سطح‌اطمینان‌‌Tشود.‌براساس‌نتایج‌آماره‌‌یابد،‌در‌نتیجه‌فرضیه‌هفتم‌تأیید‌می‌می

‌براساس‌نتایج‌خا ‌هشتم(. ‌)تأیید‌فرضیه ‌دارد ‌برند‌تأثیر ‌ارزش‌ویژه ‌برند‌بر صل‌از‌وفاداری‌به

%‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌دارد،‌بنابراین‌فرضیه‌نهم‌‌33در‌سطح‌اطمینان‌ Tآماره‌

 شود.‌تأیید‌می
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 نتایج آزمون فرضیات :(4جدول)

ضریب‌ Tآماره‌ نتیجه‌فرضیه

‌مسیر

 فرضیه

‌تأیید‌فرضیه 398/0*‌ 079/4‌ ‌کیفیت‌خدمات←تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند

‌برند 064/4 *930/0 رضیهتأیید‌ف ارزش‌ادراک‌←تطابق‌هویت‌مشتری‌با

‌شده

‌اعتماد‌به‌برند‌←‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند 148/4 *180/60 تأیید‌فرضیه

‌وفاداری‌به‌برند‌←کیفیت‌خدمات 617/4 *390/0 تأیید‌فرضیه

‌وفاداری‌به‌برند‌←ارزش‌ادراک‌شده 908/4 *893/0 تأیید‌فرضیه

‌وفاداری‌به‌برند‌←اعتماد‌به‌برند 900/4 *160/1 تأیید‌فرضیه

‌ارزش‌ویژه‌برند‌←کیفیت‌خدمات 009/4 *004/0 تأیید‌فرضیه

‌ارزش‌ویژه‌برند‌←وفاداری‌به‌برند 000/4 *898/9 تأیید‌فرضیه

‌ارزش‌ویژه‌برند‌←اعتماد‌به‌برند 699/4 *406/9 تأیید‌فرضیه

P*<0.01‌ ‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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‌ نشان‌داده‌شده‌است:‌0ر‌شکل‌شماره‌د‌Tروجی‌مدل‌براساس‌آماره‌خ

 (T value)مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب  :(2شکل )
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‌شده‌است:‌‌نشان‌داده‌‌9خروجی‌مدل‌براساس‌ضرایب‌مسیر‌در‌شکل‌شماره‌

 
مدل پژوهش براساس ضرایب مسیر :(3شکل )  
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 نتیجه گیری 
‌تطابق‌هویت‌مشتری‌ ‌زمینه ‌مطالعات‌اندکی‌در ‌آنجایی‌که ‌برند‌و‌همچنین‌نقش‌آن‌در‌از با

ایجاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌خدمات‌هتلداری‌صورت‌گرفته‌است،‌این‌پژوهش‌با‌هدف‌بررسی‌

های‌این‌پژوهش‌‌تأثیر‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌صورت‌گرفته‌است.‌یافته

نی‌که‌مشتریان‌خود‌دهد‌زما‌(‌همخوانی‌دارد‌و‌نشان‌می0469با‌نتایج‌مطالعات‌سو‌و‌همکاران‌)

های‌مطلوبی‌در‌مورد‌برتری‌کلی‌‌کنند،‌آنها‌تمایل‌دارند‌که‌قضاوت‌را‌برند‌هتلی‌شناسایی‌می

‌و‌سطح‌ ‌ارزیابی‌از‌میزان‌مطلوبیت‌)ارزش‌ادراک‌شده( خدمات‌آن‌برند‌)کیفیت‌خدمات(،

مشتری‌با‌برند‌‌بالایی‌از‌اشتیاق‌برای‌اتکا‌به‌آن‌برند‌را‌نشان‌دهند،‌به‌عبارت‌دیگر‌تطایق‌هویت

‌این‌پژوهش‌ ‌در ‌همچنین، ‌دارد ‌برند‌تأثیر ‌به ‌و‌اعتماد ‌ارزش‌ادراک‌شده بر‌کیفیت‌خدمات،

(‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌تأیید‌0447همانند‌نتایج‌تحقیقات‌رایو‌ریون‌و‌میلر‌)

اداری‌به‌برند‌‌تأیید‌تأثیر‌ارزش‌ادراک‌شده‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌و‌تأثیر‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌وفشد.‌

‌ ‌همکاران، ‌و ‌همکاران‌0441شد)فلاویان ‌و ‌نتایج‌تحقیقات‌لوریو ‌با ‌این‌پژوهش‌مطابق ‌در .)

‌(‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات،‌وفاداری‌به‌برند‌و‌اعتماد‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأیید‌شد.‌0460)

تواند‌در‌‌ه‌برند‌میدهد‌که‌دیدگاه‌هویت‌اجتماعی‌از‌ارزش‌ویژ‌های‌این‌پژوهش‌نشان‌می‌یافته

‌نماید.‌ ‌ایجاد ‌برند ‌ارزش‌ویژه ‌از ‌تری ‌کامل ‌ای‌مصرف‌خدمات‌تصویر ‌تجربه رویکردهای

ها‌از‌برند‌هتل‌‌اگرچه‌عواملی‌از‌جمله‌قیمت‌گذاری‌و‌انتظارات‌مشتریان‌اساساً‌سطوح‌ارزیابی

با‌برند‌نیز‌بر‌دهد‌که‌تطابق‌هویت‌مشتری‌‌های‌این‌پژوهش‌نشان‌می‌دهند،‌اما‌یافته‌را‌افزایش‌می

نماید.‌‌گذارد‌و‌در‌نتیجه‌به‌بالا‌بردن‌ارزش‌ویژه‌برند‌کمک‌می‌ارزیابی‌مشتریان‌از‌برند‌تأثیر‌می

در‌این‌راستا‌مدیران‌هتل‌باید‌با‌توسعه‌تصویر‌برند‌یا‌هویت‌برندشان‌که‌با‌مشتریانشان‌تطابق‌

ز‌کنند.‌تمایز‌هویت،‌مشتریان‌باید‌خودشان‌را‌از‌رقبایشان‌متمای‌ها‌دارد‌تلاش‌کنند،‌همچنین‌آن

یی‌برای‌ها‌های‌بازاریابی‌هتل‌باید‌برنامه‌و‌کمپین‌ها‌دهد.‌در‌برنامه‌می‌را‌به‌شناسایی‌با‌برند‌سوق

‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌جای‌داده‌شود.‌

‌شود:‌با‌توجه‌به‌آزمون‌فرضیات‌مدل‌پژوهش،‌پیشنهادات‌کاربردی‌زیر‌ارائه‌می

 ند‌بر‌کیفیت‌خدمات‌تأثیرگذار‌است‌و‌مشتری‌که‌خود‌را‌با‌برند‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌بر

دهد‌درک‌بیشتری‌از‌خدمات‌ارائه‌شده‌توسط‌هتل‌دارد.‌کیفیت‌خدمات‌از‌جمله‌‌تطبیق‌می
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‌بنابراین‌پیشنهاد‌ عواملی‌است‌که‌هم‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌و‌هم‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیرگذار‌است.

‌در‌‌می ‌تداوم ‌و ‌استمرار ‌هتل‌در‌اولویت‌اجرایی‌قرار‌شود‌که ‌انتظار‌میهمانان‌ ارائه‌خدمات‌مورد

های‌کیفیت،‌شاخص‌سطح‌استاندارد‌کیفیت‌خدمات‌اثرگذارترین‌عامل‌بود،‌‌گیرد.‌از‌میان‌شاخص

تلاش‌نمایند.‌براساس‌‌‌باید‌در‌جهت‌رسیدن‌به‌استانداردهای‌کیفیت‌خدمات‌در‌هتل‌‌لذا‌مدیران‌هتل

سازمان‌میراث‌فرهنگی‌و‌گردشگری،‌این‌استانداردها‌‌"گردشگری‌هتلضوابط‌استاندارد‌کیفیت‌"

‌میهمانان‌)شرایط‌کلی‌پذیرش،‌ ‌به ‌خدمات‌توجه شامل‌شرایط‌کلی‌)پاکیزگی‌و‌خدمات‌کلی(،

خدمات‌حفظ‌و‌نگهداری‌و‌باربری،‌خدمات‌رساندن‌پیغام،‌تسویه‌حساب‌میهمان‌و‌رزرواسیون‌و‌

به(،‌خدمات‌عمومی‌اتاق‌)خدمات‌غذا‌در‌اتاق،‌سرویس‌بیدار‌ها(،‌رستوران‌)امور‌اغذیه‌و‌اشر‌قیمت

ها‌و‌آسایش‌میهمان‌)کیفیت‌کلی،‌کیفیت‌تخت‌و‌تشک‌خواب،‌‌شدن‌میهمان‌و‌...(،‌اتاق‌خواب

های‌بهداشتی،‌کیفیت‌‌کیفیت‌وسایل‌و‌تجهیزات‌خواب،‌گرمایش،‌سرمایش‌و‌تهویه‌هوا(،‌سرویس

 ‌ت‌عمومی‌و‌...(‌هستند.غذاها‌و‌فضاهای‌عمومی‌)محوطه‌پذیرش،‌خدما

 از‌این‌رو‌‌تطابق‌هویت‌مشتری‌با‌برند‌بر‌ارزش‌ادراک‌شده‌ ی‌مشتری‌تأثیر‌گذار‌است.

‌برای‌اقامت،‌ ‌تصمیم‌خود ‌از ‌باشند، ‌برند‌هتل‌داشته ‌میهمانان‌تطابق‌هویتی‌بیشتری‌با چنانچه

ده‌بر‌تلاش،‌هزینه‌و‌زمان‌صرف‌شده‌رضایت‌خواهند‌داشت.‌از‌آنجایی‌که‌ارزش‌ادراک‌ش

وفاداری‌به‌برند‌تأثیرگذار‌است‌و‌وفاداری‌به‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌دارد،‌همچنین‌با‌

که‌زمان‌صرف‌شده‌برای‌اقامت‌در‌هتل‌و‌هزینه‌اقامت‌دارای‌بیشترین‌تأثیر‌هستند،‌‌توجه‌به‌این

‌برای‌اقامت‌در‌ه تل‌به‌بنابراین‌مدیران‌هتل‌باید‌تمهیداتی‌در‌مورد‌کاهش‌زمان‌صرف‌شده

 های‌میهمانان‌هتل‌در‌نظر‌بگیرند.‌طور‌مثال‌در‌زمان‌رزرو‌هتل‌و‌کاهش‌هزینه

 با‌‌ ‌ترجیح‌برند‌هتل‌که ‌با ‌برند‌تأثیرگذار‌است. ‌به ‌برند‌بر‌اعتماد تطابق‌هویت‌مشتری‌با

‌برای‌اعتماد‌به‌برند‌هتل‌فراهم‌می کند.‌‌برداشت‌از‌خود‌مشتریان‌سازگار‌است،‌زمینه‌لازم‌را

‌ب ‌به ‌برند‌اعتماد ‌ارزش‌ویژه ‌بر ‌هم ‌و ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌هم ‌عواملی‌است‌که ‌جمله ‌از رند

های‌قابلیت‌اتکا‌و‌ایمن‌بودن‌هتل‌‌های‌اعتماد‌به‌برند‌شاخص‌تأثیرگذار‌است.‌از‌میان‌شاخص

ها‌باید‌به‌دنبال‌‌ها‌با‌تکیه‌بر‌این‌شاخص‌دارای‌بیشترین‌تأثیرگذاری‌هستند.‌بنابراین‌مدیران‌هتل

‌برای‌آن‌طهکیفیت‌راب ‌این‌اطمینان‌را ‌که ‌میهمانان‌هتل‌باشند، ‌کند‌که‌‌ی‌مطلوب‌با ‌ایجاد ها

 هتل،‌قابل‌اعتماد‌است.
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