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 و قوّت برند هتل میهمانان ةشد ر ارزش ادراکدبرند هتل  ةتجربتأثیر 
‌

 3،‌مرضیه‌کراقلی2زاده‌،‌امید‌سلیمان1نژاد‌شهرام‌خلیل

‌

 10/08/1397: پذیرش تاریخ                 26/04/1397: دریافت تاریخ
‌

‌

 چکیده

‌هدف‌این‌پژوهش‌ ‌تجرببا ‌ارزش‌دبرند‌هتل‌‌ةبررسی‌تأثیر ‌قوّت‌برند‌هتل‌‌میهمانان‌ةشد‌ادراكر و

آن‌تمامی‌آماری‌‌ةجامعو‌‌این‌پژوهش‌کاربردی،‌توصیفی‌و‌از‌نو ‌پیمایشی‌استاست.‌صورت‌گرفته‌

های‌‌روشدر‌این‌پژوهش‌از‌.‌است‌1397شهر‌شیراز‌در‌تابستان‌‌ةهای‌چهار‌ستار‌هتل‌ایرانی‌میهمانان

گیری‌‌حجم‌نمونه‌با‌فرمول‌نمونهاست.‌استفاده‌شده‌گیری‌در‌دسترس‌‌ای‌و‌نمونه‌گیری‌خوشه‌نمونه

نامه،‌حداقل‌‌سؤال‌پرسش‌26(‌تعیین‌شده‌که،‌با‌توجه‌به‌5q ≤ n ≤ 15qمعادلات‌ساختاری‌)‌سازی‌مدل

130‌‌ ‌حداکثر ‌میهمانان‌390و ‌از ‌‌درنظر‌نفر ‌است؛ ‌شده ‌درنهاگرفته ‌تعداد نامه‌‌پرسش‌310یت

‌و‌آزمون‌فرضیه‌داده‌‌تحلیل‌آوری‌شده‌است.‌جمع و‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌‌مدلبا‌های‌پژوهش‌‌ها

‌درهتل‌‌برند‌ةدهد‌که‌تجرب‌های‌پژوهش‌نشان‌می‌یافته .انجام‌شده‌است‌Smart PLSاف ار‌‌نرمق‌ازطری

‌ارزش‌ادراك‌ةشد‌ارزش‌ادراك ‌ارزش‌ادراك‌ةشد‌مالی، اما‌‌گذارد؛‌میاجتماعی‌تأثیر‌‌ةشد‌کارکردی‌و

‌ ‌ادراكاین ‌ارزش ‌بر ‌ندارد‌ةشد‌تجربه ‌تأثیر ‌بلکهفردی ،‌‌ ‌ادراكاین ‌کارکر‌ارزش ‌مالی، ‌و‌شدة دی

‌ارزش‌ادراكاست‌که‌اجتماعی‌ ‌فردی‌‌بر ‌فردی‌‌ارزش‌ادراك‌یت،درنها‌مؤثر‌است.شدة قوّت‌‌درشدة

‌‌.گذارد‌میبرند‌هتل‌تأثیر‌

‌

،‌قوّت‌(فردی‌و‌کارکردی،‌اجتماعی‌،مالیه‌)شد‌برند،‌ارزش‌ادراك‌ةتجرب‌داری،‌هتل‌های کلیدی: واژه

‌.برند
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 مقدمه

‌فعالیت ‌خدمات‌گردشگر‌‌در ‌یا ‌بخش‌هتلها ‌دارد‌‌ی، ‌را ‌سود ‌حاشیة ‌و ‌گردش‌مالی ‌بیشترین داری

‌ ‌همکاران، ‌1391)دهدشتی‌شاهرخ‌و ‌هتل(. ‌هتل‌اف ایش‌رقابت‌در ‌به‌جست‌داری، ‌مل م ‌را وجوی‌‌ها

‌‌راه ‌کرده ‌رقبا ‌از ‌هایی‌برای‌متمای کردن‌خود ‌مشتریان‌است. ‌انتخاب‌هتلنی  ‌توجه‌‌در ‌برندها ‌به ها

‌.‌)Yesawich, 1996)‌کنند‌می

ها‌‌وسیلة‌آن‌های‌ناملموس‌عاطفی‌و‌هیجانی‌ایجاد‌کرد‌تا‌به‌در‌راهبردهای‌مدیریت‌برند‌باید‌تمای 

درك‌‌رو‌ازاین‌.)Khan and Rahman, 2017فردی‌را‌برای‌میهمانان‌خلق‌کرد‌)‌های‌منحصربه‌بتوان‌تجربه

‌انتخاب‌هتل ‌تجرب‌چگونگی ‌و ‌هتل‌ةها ‌ارزیابی‌اقامت‌در ‌اهمیت‌ف این‌خدمات‌و ‌است‌‌دهها ای‌یافته

(Kang et al., 2017به‌ ‌مشتریان ‌برای‌آن‌(. ‌که ‌برندهایی‌هستند ‌تجربه‌دنبال ‌و‌‌های‌منحصربه‌ها فرد

کنند‌که‌فقط‌فروش‌‌مدیران‌بازاریابی‌اذعان‌می(.‌Khalili, S. et al., 2013)رقم‌زند‌ای‌را‌‌ملاحظه‌قابل

‌نمی ‌خدمات‌برای‌مشتریان‌ارزش‌ایجاد ‌بلک‌محصولات‌و ‌عاملی‌مهم‌در‌کند، ‌مشتریان‌نی  ‌تجربة ه

نقاط‌وجود‌تعاملات‌در‌‌و‌های‌بسیار‌علت‌چالش‌(.‌بهWiedmann, K. P. et al., 2017)‌ایجاد‌ارزش‌است

(.‌Brakus, et al., 2009)‌اهمیت‌دارددر‌بخش‌خدمات‌‌خصوص‌به‌یادماندنی‌بهبرند‌‌ة،‌ایجاد‌تجرب1تماس

‌ارزش‌هتل ‌کیفیت‌و ‌‌هایی‌که‌سطح‌بالایی‌از ‌در ‌میهمانان‌فراهم‌می‌نقاط‌تماسرا ‌الگوی‌‌با کنند،

‌فعالیت ‌در ‌تجربه ‌برای‌خلق ‌می‌مناسبی ‌ارا ه ‌می‌های‌خدماتی ‌همچنین ‌بستة‌‌کنند. ‌ارا ة ‌با توانند،

‌برای‌خلق‌تجربه‌کاملی‌از‌خدمات،‌هیجان گانة‌‌های‌ماندگار‌برانگی انند‌و‌حواس‌پنج‌های‌میهمانان‌را

‌(.‌dmann et al., 2017Wie)آنان‌را‌تحریک‌کنند‌

‌ ‌ادبیات ‌مرور ‌از ‌بازاریابیِ‌ها‌پژوهشبسیاری ‌به ‌‌توجه ‌سال ‌ده ‌در ‌را ‌تجربی ‌اخیر ‌دهد‌مینشان

(Morrison and Crane, 2007‌.)ها‌بر‌مفاهیم‌و‌مشخصات‌تجربه‌)‌،‌بیشتر‌آنحال‌بااینVerma and Jain, 

‌طبقه2015 ‌و ‌اندازه‌( ‌یا ‌تجربه‌بندی ‌داشته11Schmitt, B., 20)‌گیری ‌تمرک  )‌‌ ‌اند. ‌مانند‌‌حوزهبه هایی

های‌‌پژوهشوجود‌ با.‌نشده‌استای‌‌نوز‌توجه‌شایسته(‌ه2016et al Chen ,.برند‌)‌ةبازاریابی‌تجربی‌و‌تجرب

‌دانش‌فراوان ‌ارزش‌ادراك‌ةهای‌تجرب‌روابط‌بین‌سازه‌بارةدراندکی‌، ‌و ‌مشتریان‌‌برند ‌داردشدة ‌وجود

(, 2010; Gentile et al., 2007; Prahalad and Ramaswamy, 2004Hultén, 2011; Walter et al..) ‌

‌شد‌طور‌همان ‌گفته ‌هتل‌،که ‌انتخاب ‌برای ‌میهمانان ‌توجه‌‌امروزه ‌هتل ‌برند ‌به ‌اقامتشان های

ها‌را‌آسان‌‌گیری‌برای‌اقامت‌در‌هتل‌فرایند‌تصمیم‌شده‌شناختهکنند.‌وجود‌برندهای‌قوی‌و‌کاملاً‌‌می

‌‌می ‌برندهای‌هتل‌قوی‌به‌‌سئلةم‌رو‌ازاینکند. ‌برندهای‌هتل‌قوی‌است. ‌ایجاد ‌این‌زمینه اصلی‌در

‌ ‌ذهن‌میهمانان ‌رقبایشان‌دست‌دست‌میجایگاهی‌در ‌برای‌سایر ‌که اطلاعات‌و‌‌.نیافتنی‌است‌یابند

‌‌آن‌بارةدر‌ییها‌برند‌هتل‌ذهنیت‌‌ةتجرب ‌سوقدهد‌شکل‌میبرند ‌نقاط‌‌دادن‌برنامه‌. های‌بازاریابی‌به

شناخت‌و‌میهمانان‌فرد‌برای‌‌های‌منحصربه‌تجربهو‌در‌پی‌آن‌ایجاد‌‌ها‌هتل‌امل‌با‌میهمانانتماس‌و‌تع

‌برند‌هتل‌ ‌آنان‌شکل‌میذهنیتی‌از ‌دهد‌‌در ‌‌سبب‌میو ‌جایگاه ‌گیرد‌مناسبیشود‌آن‌برند‌در .‌قرار

‌ارا هارزش‌هایپیشنهادبه‌‌رسیدن‌به‌این‌جایگاه که‌‌اییه؛‌پیشنهادبستگی‌داردبه‌میهمانان‌‌شده‌مندِ

                                                           
1- Touch-points 
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‌‌ند.ک‌متقاعد‌می‌موردنظرمیهمانان‌را‌به‌اقامت‌در‌هتل‌

داری‌در‌شهر‌‌های‌قبلی‌و‌مصاحبه‌با‌مسئولان‌و‌متصدیان‌گردشگری‌و‌هتل‌های‌پژوهش‌بررسی

‌برای‌برندسازی‌انجام‌‌ری ی‌های‌چهار‌ستارة‌این‌شهر‌برنامه‌شیراز‌نشان‌داد‌که‌هتل های‌مناسبی‌را

‌به‌جایگاهی‌مناسب‌و‌موضعی‌دقیق‌در‌هتل‌تلاند‌و‌برندهای‌این‌ه‌نداده ‌با‌‌داری‌دست‌نیافته‌ها اند.

‌خدمات‌هتل ‌اهمیت‌برندسازی‌در ‌به ‌برای‌میهمانان‌‌توجه ‌مبنای‌مناسب‌انتخاب‌هتل‌را داری‌که

هایشان‌‌ستارة‌شهر‌شیراز‌به‌برندسازی‌و‌تقویت‌برند‌هتل‌های‌چهار‌کند،‌ضروری‌است‌هتل‌فراهم‌می

‌میهمانانشدة‌‌ارزش‌ادراك‌دربرند‌هتل‌‌تجربة‌تأثیرپژوهش‌بررسی‌این‌هدف‌از‌اساس،‌‌بپردازند.‌براین

‌.‌بوده‌استو‌قوّت‌برند‌هتل‌

‌

 پژوهشادبیات 
 تجربة برند هتل

‌برند‌به ‌‌تجربة ‌شناخت‌و ‌‌های‌پاسخمعنای‌احساسات، ‌برند‌‌های‌محركرفتاری‌ناشی‌از مرتبط‌با

 ,.Brakus et al)‌دهد‌را‌شکل‌می،‌ارتباطات‌و‌محیط‌بندی‌بستهکه‌بخشی‌از‌طراحی‌و‌هویت‌برند،‌است‌

کاملی‌‌1گشتالتهای‌جامع‌است‌که‌تجارب‌فردی‌را‌به‌‌ایجاد‌تجربهمنظور‌‌به(.‌بازاریابی‌تجربی‌2009

به‌این‌معنی‌است‌که‌خصوصیات‌کل‌درمجمو ‌فراتر‌از‌جمع‌«‌گشتالت»‌(.Schmitt, 2000تبدیل‌کند‌)

کمک‌‌ها‌شرکتچنین‌رویکردی‌به‌ (.1394است‌)شکرکن‌و‌همکاران،‌دهندة‌آن‌‌عددی‌اج ای‌تشکیل

(.‌تجربة‌برند‌برتر‌Williams, 2006)بمانند‌‌باقی‌نوازی‌گردشگری‌و‌میهمانمیدان‌رقابت‌‌تا‌در‌کند‌می

‌دست ‌برای ‌ارزشمندی ‌رقابتیِ‌اب ار ‌م یت ‌به ‌‌یابی ‌استپایدار ‌زیرا ‌هتل؛ ‌‌های‌اگرچه ‌رقبا‌دیگر و

‌‌می ‌‌امکاناتتوانند ‌نسخهفی یکی ‌کنند‌برداری‌را ‌‌نمی‌آسانی‌به، ‌توانند ‌برند ‌بهتجارب ‌برند‌را .‌کار

که‌پایه‌و‌اساس‌‌کند‌میهایی‌را‌برای‌مشتریان‌فراهم‌‌تجربه‌،خدماتدر‌کنار‌ارا ة‌‌،هتل‌هربراین‌‌علاوه

‌.‌)Khan and Rahman, 2017)‌دهد‌میفرد‌هتل‌را‌تشکیل‌‌منحصربه‌موقعیتِ

‌تجربة‌برند‌د ‌این‌پژوهشابعاد ‌توجه‌به‌‌،ر ‌با ‌رحمان‌خان‌ابعادی‌که ‌2017)و کنند،‌‌معرفی‌می(

‌از:‌‌عبارت‌است

 ؛موقعیت‌هتل،‌به‌می انی‌که‌موقعیت‌برند‌هتل‌برای‌حواس‌افراد‌گیرایی‌و‌جذابیت‌دارد -

‌بخش‌لذتکه‌اقامت‌در‌هتل‌‌کنند‌میمحیط‌و‌محل‌اقامت‌هتل،‌به‌می انی‌که‌میهمانان‌احساس‌ -

‌آنان(‌بر‌حواس‌...تمی ‌و‌حمام،‌فضای‌پارکینگ،‌طراحی‌معماری‌و‌های‌اتاق‌مثلاًاست‌و‌محیط‌)

 گذارد؛‌میتأثیر‌

‌هتل - ‌کارکنان ‌‌آن‌،صلاحیت ‌میقدر ‌احساس ‌میهمان ‌دوستی‌که ‌کارآمدی، ‌و‌‌،کند صمیمیت

‌؛کند‌‌را‌تحریک‌می‌شبودن‌کارکنان‌احساسات‌ای‌حرفه

 حضور‌میهمانان‌دیگر‌قرار‌دارد.‌تأثیر‌حتکه‌میهمان‌تتا‌آنجا‌‌،میهمان‌به‌میهمان‌ةتجرب -

‌

                                                           
1- Gestalt 
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 شدة مشتری ارزش ادراک

‌‌ارزش‌ادراك ‌را ‌مشتری ‌بُ‌توان‌میشدة ‌چهار ‌مفهومدر ‌)‌عد ‌از‌Smith, and Colgate, 2007سازی‌کرد :)

‌مالی ‌بخش‌،دیدگاه ‌با ‌قیمت‌که‌مستقیماً ‌مشتریان‌به‌های‌مالی‌و دنبال‌‌گذاری‌پرستیژی‌مرتبط‌است،

محصولات‌‌اگرچه‌قیمت‌برای‌مشتریانِ‌؛هستند‌پولشانعالی‌برای‌‌گذاری‌ارزش‌لحاظکارایی‌قیمت‌از

‌ی‌از‌هر‌لحاظبرای‌اقامت‌دارند‌مشتریان‌تمایلیعنی‌‌؛(Holbrook, 2006کند‌)‌لوکس‌نقش‌فرعی‌را‌ایفا‌می

دنبال‌‌ه،‌بپولشانارزش‌برتر‌از‌‌یابی‌به‌دستبرای‌‌رو‌ازاین‌مبلغ‌زیادی‌پرداخت‌کنند؛استثنایی‌در‌هتل‌

بین‌‌نسبتِنظر‌را‌از‌آنانشدة‌مالی‌‌ارزش‌ادراك‌آنان،برای‌‌اربیتج‌با‌خلق‌اف ودنی‌هستند‌که‌یخدمات

عملکردی،‌مطابق‌با‌‌از‌دیدگاهفرد‌بودن‌اف ایش‌دهد.‌‌قیمت،‌کیفیت‌برتر،‌موقعیت‌و‌منحصربه-عملکرد

ی‌مانند‌کیفیت‌برتر‌و‌عملکرد‌عالی‌م ایای‌اصل‌بر‌ادراكِ‌‌شده‌ارا ه‌تجاربدر‌بالا،‌‌شده‌گفتهانتظارات‌

‌)‌میتأثیر‌ ‌بنابراین‌هتلWiedmann et al., 2017گذارد های‌لوکس‌باید‌استانداردهای‌بالای‌کیفیت‌و‌‌(.

‌از‌دیدگاه‌ارزش‌اجتماعی،‌یعنی‌موقعیت‌و‌من ل برند‌به‌‌تجارب‌ت،انتظارات‌میهمانان‌را‌محقق‌سازند.

‌‌؛شود‌میمنجر‌تأیید‌اجتماعی‌ (.‌Verhoef et al., 2009کنند‌)‌صحبت‌می‌تجاربشان‌بارةیان‌درمشترمثلاً

‌ارزش‌فردی‌که‌درنهایت ‌از‌دیدگاه ‌‌دهندة‌نشان، تجربة‌برند‌ارتباط‌توازن‌شخصی‌به‌برند‌هتل‌است،

های‌لوکس،‌ادراك‌ارزش‌‌هتل‌تجربة‌برند.‌از‌داردگرایانه‌‌های‌لذت‌با‌هویت‌مشتری‌و‌انگی همستحکمی‌

‌لذت‌حاصل‌فردیِ ‌می‌از ‌ناشی ‌مشتری ‌)‌های ‌‌هب‌؛(Holbrook, 2006شود ‌که‌‌هتلویژه ‌لوکسی های

‌جنب‌تجربه ‌از ‌می‌سفارشی‌ةهایی ‌خلق ‌رابط‌سازی ‌بنابراین، ‌ارزش‌‌ةکنند. ‌و ‌برند ‌تجربة ‌بین مثبتی

‌برندهای‌هتل‌وجود‌دارد.‌مالی،‌عملکردی،‌اجتماعی‌و‌فردیِلحاظ‌شدة‌مشتری‌از‌ادراك

‌

 قوّت برند

به‌جذب‌این‌ویژگی‌د.‌کن‌آشکار‌میرا‌برند‌آن‌ای‌از‌تداعیات‌و‌رفتارهای‌مشتریان‌‌همجموعقوّت‌برند‌

 Wiedmann etکند‌و‌توانایی‌متمای ساختن‌آن‌از‌رقبا‌اشاره‌دارد‌)‌برند‌عرضه‌می‌آنچهکلی‌مشتریان‌به‌

al., 2017‌.)گانة‌سهمدل‌‌براساس‌(نگرش‌Eagly and Chaiken, 1993قوّت‌برند‌شامل‌اج ای‌ش‌،)ناختی‌

‌)احساسی ‌عاطفی ‌)نیت‌)اعتقادمحور(، ‌رفتاری ‌و ‌برند‌محور( ‌شناختی ‌قوّت ‌است. ها،‌‌ارزیابی‌محور(

‌نشان‌می ‌قوّت‌عاطفی‌برند‌ب‌اعتقادات‌و‌دانش‌فردی‌را تعلق‌احساسی‌مشتری‌به‌برند‌اشاره‌‌هدهد،

‌(.n et al., 2017Wiedmanکند‌)‌خرید‌و‌وفاداری‌مشتری‌تمرک ‌می‌بر‌نیتِدارد‌و‌قوّت‌رفتاری‌برند‌

 

 ها فرضیه ةتوسع

های‌‌شود،‌بر‌پاسخ‌مشتریان‌ذخیره‌می‌بلندمدت‌ةدر‌حافظکنند‌‌ارا ه‌میهای‌لوکس‌‌هتلکه‌‌تجاربی

 ;Brakus et al., 2009)‌دنبال‌دارد‌بهگذارد‌و‌پیامدهای‌نگرشی‌و‌رفتاری‌‌تأثیر‌می‌آناندرونی‌و‌ذهنی‌

Mittal and Kamakura, 2001.)بة‌برند‌ممکن‌است‌تقاضای‌مشتریان‌برای‌نتایج‌مطلوب‌را‌بنابراین‌تجر‌

 ;Frow and Payne, 2007است‌)بخش‌مهمی‌در‌ایجاد‌ارزش‌برتر‌برای‌مشتریان‌‌‌رو‌،‌ازاینبرآورده‌کند

Edvardsson et al., 2005; Knutson and Beck, 2004; Gentile et al., 2007)معمولاً.‌اگرچه‌ج ء‌قیمتی‌‌
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‌‌مهمیعامل‌ ‌خدماتفعالدر ‌ترکیب‌ارزشی‌‌یت‌یا ‌با ‌گردشگران شامل‌‌چندوجهیگردشگری‌است،

‌فردی‌ ‌و ‌اجتماعی ‌عملکردی، ‌مالی، ‌)‌می‌برانگیختهاج ای ‌بازاریابی‌Wiedmann et al., 2007شوند .)

‌پاسخ ‌و ‌هتل‌تجربی ‌میهمانان ‌بین ‌در ‌هیجانی ‌‌در‌ها‌های ‌ارزش ‌از ‌مشتری ‌میادراك گذارد‌‌تأثیر

(Petrick, 2002؛‌mann et al., 2017Wied.)شوند:‌های‌زیر‌مطرح‌می‌رو‌فرضیه‌ازاین‌‌

‌.گذارد‌میشدة‌مالی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدتجربة‌برند‌هتل‌‌:‌1ةفرضی

‌.گذارد‌میشدة‌عملکردی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدتجربة‌برند‌هتل‌‌:‌2ةفرضی

‌.گذارد‌میشدة‌اجتماعی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدتجربة‌برند‌هتل‌‌:‌3ةفرضی

‌.گذارد‌میفردی‌تأثیر‌‌شدة‌ر‌ارزش‌ادراكدتجربة‌برند‌هتل‌‌:‌4ةفرضی

:‌اج ای‌مرتبط‌با‌محصول‌کند‌می‌تأییدعناصر‌اصلی‌ادراك‌ارزش‌مشتری‌را‌‌تأثیراتشواهد‌تجربی‌

فردیِ‌مشتری‌‌‌شدة‌ر‌ارزش‌ادراكددهند‌که‌‌شدة‌مالی،‌عملکردی‌و‌اجتماعی‌را‌نشان‌می‌ارزش‌ادراك

های‌دیگری‌‌رو‌فرضیه‌ازاین‌(.Hennigs et al., 2015; Wiedmann et al., 2017)‌گذارد‌می‌تأثیر‌بسیاری

 شوند:‌نی ‌مطرح‌می

‌.‌گذارد‌میشدة‌فردی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدشدة‌مالی‌‌ارزش‌ادراك‌:‌5ةفرضی

‌.‌گذارد‌میشدة‌فردی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدشدة‌عملکردی‌‌ارزش‌ادراك‌:‌6ةفرضی

‌.‌گذارد‌میشدة‌فردی‌تأثیر‌‌ر‌ارزش‌ادراكدجتماعی‌شدة‌ا‌ارزش‌ادراك‌:‌7ةفرضی

‌اجتماعیِ‌جنبهکه‌دهد‌‌شواهد‌نشان‌می ‌عملکردی‌و ‌مشتری‌ارزش‌ادراك‌های‌مالی، ‌با‌‌شدة که

‌به‌ر‌ارزش‌ادراكد‌محصول‌ارتباط‌دارد، ارزیابی‌کلی‌مشتری‌از‌‌من لة‌شدة‌مشتری‌از‌دیدگاه‌فردی،

‌شود:‌لذا‌این‌فرضیه‌مطرح‌می‌(.bidiمعناداری‌دارد‌)‌تأثیر‌،خدمات‌یا‌محصول

‌.‌گذارد‌میشدة‌فردی‌بر‌قوّت‌برند‌تأثیر‌‌ارزش‌ادراك‌:‌8ةفرضی

(‌و‌روابط‌بین‌متغیرهای‌تجربة‌برند‌هتل‌و‌2017ابعاد‌تجربة‌برند‌هتل‌از‌پژوهش‌خان‌و‌همکاران‌)

‌پژوهش‌ویدمن‌های‌ادراك‌ارزش ‌از ‌قوّت‌برند ‌فردی‌و ‌اجتماعی‌و ‌کارکردی، ‌مالی، ‌همکاران‌‌شدة و

‌(‌برگرفته‌شده‌است.2017)

 ارا ه‌شده‌است.‌1در‌شکل‌‌ادبیات‌موضو ،‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌توجه‌به‌با

‌
 ساخته( )محقق مدل مفهومی پژوهش :1شکل 
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 شناسی پژوهش روش

‌و‌کاربردی‌یهدف‌این‌پژوهش‌با ‌پیمایشی‌‌به‌روش‌ها‌آوری‌داده‌جمع‌انجام‌شده ‌نو  ‌از توصیفی‌و

های‌خان‌و‌همکاران‌‌نامه‌)برگرفته‌از‌پژوهش‌با‌اب ار‌پرسشو‌آوری‌اطلاعات‌میدانی‌‌جمعروشِ‌است.‌

.‌ارا ه‌شده‌است‌1.‌سؤالات‌مربوط‌به‌هر‌متغیر‌در‌جدول‌((‌است2017(‌و‌ویدمن‌و‌همکاران‌)2017)

راحی‌ط‌«کاملاً‌موافق»تا‌‌«کاملاً‌مخالف»ای‌لیکرت‌از‌‌گ ینه‌نامه‌با‌استفاده‌از‌طیف‌پنج‌سؤالات‌پرسش

‌.است‌‌شده
 

 نامه : اطلاعات پرسش1جدول 

شمارة 

 سؤال
 منابع ها گزینه بعد متغیر

1‌

تجربة‌برند‌

‌هتل

موقعیت‌

‌هتل

‌موقعیت‌مکانی‌این‌هتل‌برای‌من‌جذاب‌است.

خان‌و‌

همکاران‌

(2017)‌

‌این‌هتل‌در‌دسترس‌است.‌2

3‌
و‌‌‌محیط

‌محل‌هتل

 انگی ‌است.‌اقامت‌در‌این‌هتل‌برای‌من‌خاطره
‌بخش‌است.‌محیط‌این‌هتل‌بسیار‌آرامش‌4

‌پاکی گی‌این‌هتل‌خوشایند‌است.‌5

صلاحیت‌‌6

کارکنان‌

‌هتل

‌برخورد‌کارکنان‌این‌هتل‌صمیمانه‌است.

‌وضعیت‌ظاهری‌کارکنان‌این‌هتل‌تأثیرگذار‌است.‌7

‌برانگی ‌است.‌روش‌ارا ة‌خدمات‌این‌هتل‌تحسین‌8

تجربة‌‌9

میهمان‌به‌

‌یهمانم

‌رفتار‌میهمانان‌این‌هتل‌نجیبانه‌است.

‌دهند.‌میهمانان‌این‌هتل‌به‌من‌احساس‌راحتی‌می‌10

‌گذارند.‌میهمانان‌این‌هتل‌به‌حریم‌خصوصی‌سایر‌میهمانان‌احترام‌می‌11

ارزش‌‌12

شدة‌‌ادراك

‌مالی

‌

‌های‌این‌هتل‌مناسب‌است.‌قیمت

ویدمن‌و‌

همکاران‌

(2017)‌

‌زند.‌طیلاتی‌با‌قیمت‌خوب‌را‌رقم‌میاین‌هتل‌تع‌13

‌شده‌را‌دارد.‌این‌هتل‌کاملاً‌ارزش‌مبالغ‌پرداخت‌14

ارزش‌‌15

شدة‌‌ادراك

‌کارکردی

‌

‌این‌هتل‌عالی‌است.

‌این‌هتل‌هیچ‌کارکرد‌ضعیفی‌ندارد.‌16

‌این‌هتل‌بهترین‌کیفیت‌را‌دارد.‌17

ارزش‌‌18

شدة‌‌ادراك

‌اجتماعی

‌

‌موقعیت‌اجتماعی‌من‌است.این‌هتل‌نمادی‌از‌

‌شدن‌کنم.‌کند‌تا‌احساس‌پذیرفته‌این‌هتل‌به‌من‌کمک‌می‌19

‌دهد.‌این‌هتل‌سبک‌زندگی‌کنونی‌من‌را‌نشان‌می‌20

ارزش‌‌21

شدة‌‌ادراك

‌فردی

‌

‌برم.‌من‌از‌این‌هتل‌لذت‌می

‌انگی د.‌این‌هتل‌احساسات‌مثبت‌من‌را‌برمی‌22

‌کننده‌است.‌رماین‌هتل‌برای‌من‌سرگ‌23

24‌
‌

‌قوّت‌برند
‌

‌فرد‌است.‌این‌هتل‌برای‌من‌منحصربه

‌این‌هتل‌برای‌من‌جذاب‌است.‌25

‌من‌این‌هتل‌را‌به‌دوستانم‌پیشنهاد‌خواهم‌داد.‌26

‌

شهر‌شیراز‌در‌تابستان‌سال‌‌ةستار‌چهارهای‌‌میهمانان‌هتل‌شامل‌تمامیآماری‌این‌پژوهش‌‌ةجامع



‌98 بهار ،یکم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

108 

سپس‌‌شده‌وها‌انتخاب‌‌ای‌تعدادی‌از‌این‌هتل‌گیری‌خوشه‌استفاده‌از‌روش‌نمونهبا‌ابتدا‌.‌است‌1397

‌روش‌نمونه حجم‌‌.شده‌استهای‌انتخابی‌توزیع‌‌نامه‌بین‌میهمانان‌هتل‌گیری‌در‌دسترس‌پرسش‌با

‌فرمول‌نمونه ‌این‌پژوهش‌با ‌‌گیری‌مدل‌نمونه‌در تعیین‌ ،5q ≤ n ≤ 15qسازی‌معادلات‌ساختاری،

(.‌با‌توجه‌به‌1393حجم‌نمونة‌موردنظر‌است‌)هومن،‌‌nنامه‌و‌‌تعداد‌سؤالات‌پرسش‌qشده‌که‌در‌آن‌

و‌حداکثر‌‌130سؤال(،‌حداقل‌حجم‌نمونة‌لازم‌برای‌معادلات‌ساختاری‌‌26نامه‌)‌تعداد‌سؤالات‌پرسش

‌‌است‌390 ‌نمونهکه ‌پایان ‌‌در ‌جمع‌پرسش‌310گیری ‌‌نامه ‌استآوری ‌شده ‌اطلاعات‌. تحلیل

‌درSPSS 22.0 اف ار‌‌نامة‌پژوهش،‌که‌با‌نرم‌بوط‌به‌پرسششناختی‌مر‌جمعیت ‌2جدول‌‌انجام‌شده،

‌ارا ه‌شده‌است.

‌
‌توزیع فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی :2جدول 

 درصد تعداد دامنه متغیر

‌

‌وضعیت‌تأهل

‌5/34%‌‌107مجرد

‌5/65%‌‌203متأهل

 

 

‌سن

≤20‌28‌9%‌

30-21‌79‌%5/25‌

40-31‌122 %3/39‌

50-41‌61‌%7/19‌

51>‌20‌%5/6‌

 

 

سطح‌

‌تحصیلات

‌%‌34‌11دیپلم

‌3/2%‌‌7دیپلم‌فوق

‌1/37%‌‌115کارشناسی

‌8/44%‌‌139ارشد‌کارشناسی

‌8/4%‌‌15دکتری

 

 

‌سطح‌درآمد

‌7/6%‌‌21تومان‌میلیون‌‌یکزیر‌

‌8/23%‌‌74بین‌یک‌تا‌دو‌میلیون‌تومان

‌6/22%‌‌70بین‌دو‌تا‌سه‌میلیون‌تومان

‌9/46%‌‌145ش‌از‌سه‌میلیون‌تومانبی

 

‌این‌پژوهش‌‌ها‌داده ‌آزمون‌کولموگروفدر ‌از ‌استفاده ‌‌با ‌سطح‌خطای‌ـ درصد‌‌5اسمیرنوف‌در

‌داده ‌چون ‌و ‌نبودند‌بررسی‌شده ‌نرمال ‌آزمونِها ‌برای ‌روش‌‌، ‌از ‌مفهومی معادلات‌‌سازی‌مدلمدل

‌.‌ه‌استاستفاده‌شد‌‌Smart PLS 2.0اف ار‌با‌کمک‌نرمساختاری‌

‌‌روایی‌پرسش ‌نامه ‌معیار ‌دو ‌نو ‌صوریبا ‌از ‌در‌‌و‌روایی‌محتوا ‌است. ‌شده ‌سنجیده روایی‌سازه

‌برخی ‌محتوا، ‌روایی ‌می ان ‌رشت‌استادان‌سنجش ‌در ‌فن ‌متخصصان ‌‌ةو ‌گردشگری‌بازاریابی و

(‌برای‌1981فورنل‌و‌لارکر‌)‌تغییراتی‌ج  ی،‌آن‌را‌تأیید‌نمودند.از‌‌پسو‌کردند‌نامه‌را‌بررسی‌‌پرسش

‌میانگین‌واریانس‌‌،سنجش‌روایی‌همگرا ‌داشتند‌مقدار‌‌شده‌استخراجمعیار ‌اظهار ‌معرفی‌کردند‌و را
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های‌مدل‌دارد.‌ازسوی‌‌سازه‌درحکایت‌از‌رعایت‌این‌معیار‌‌3است.‌جدول‌‌5/0بیش‌از‌بحرانی‌آن‌عدد‌

(‌ ‌لارکر ‌براساس‌روش‌فورنل‌و ‌سطح1981دیگر، ‌وقتی‌در ‌روایی‌واگرا ‌می ان‌است‌ک‌قبول‌ی‌قابل( ه

های‌دیگر‌‌واریانس‌اشتراکی‌بین‌آن‌سازه‌و‌سازه‌ازشده‌برای‌هر‌سازه‌بیش‌‌میانگین‌واریانس‌استخراج

نشان‌تأیید‌روایی‌واگرا‌‌،4جدول‌‌در‌ها(‌در‌مدل‌باشد.‌همبستگی‌بین‌سازه‌)یعنی‌مربع‌مقدار‌ضرایب

‌.‌داده‌شده‌است

‌
‌شده استخراجین واریانس ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگ :3جدول 

 متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 شده استخراج

‌‌718/0‌876/0‌779/0موقعیت‌هتل

‌‌855/0‌911/0‌774/0محیط‌و‌محل‌اقامت‌هتل

‌‌825/0‌894/0‌739/0صلاحیت‌کارکنان‌هتل

‌‌725/0‌845/0‌645/0میهمان‌به‌میهمان‌ةتجرب

‌‌868/0‌919/0‌792/0شدة‌مالی‌ارزش‌ادراك

‌‌819/0‌892/0‌735/0شدة‌کارکردی‌ارزش‌ادراك

‌‌856/0‌912/0‌776/0شدة‌اجتماعی‌ارزش‌ادراك

‌‌862/0‌916/0‌784/0شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك

‌‌806/0‌885/0‌720/0قوتّ‌برند

 

 

 : روایی واگرا4جدول 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 

‌موقعیت‌هتل 882/0         

‌محیط‌و‌محل‌اقامت‌هتل 704/0 879/0        

‌صلاحیت‌کارکنان‌هتل 510/0 665/0 860/0       

‌تجربه‌میهمان‌به‌میهمان 503/0 607/0 703/0 803/0      

‌شدة‌مالی‌ارزش‌ادراك 699/0 695/0 517/0 510/0 890/0     

‌شدة‌کارکردی‌ارزش‌ادراك 700/0 703/0 495/0 473/0 821/0 857/0    

‌شدة‌اجتماعی‌ارزش‌ادراك 593/0 710/0 553/0 527/0 747/0 726/0 880/0   

‌شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك 708/0 702/0 492/0 489/0 904/0 819/0 771/0 885/0  

‌قوّت‌برند 507/0‌ 631/0 525/0 513/0 672 691/0 721/0 683/0 846/0 

  

مقدار‌‌ی‌و‌بارهای‌عاملی‌بررسی‌شده‌است.،‌پایایی‌ترکیبضریب‌آلفای‌کرونباخ‌با‌سه‌معیار‌پایایی

بودن‌‌مناسب‌دهندة‌نشان‌‌3های‌جدول‌(.‌دادهNunally 1978است‌)‌7/0مناسب‌آلفای‌کرونباخ‌حداقل‌

بالاتر‌از‌در‌مقادیر‌و‌کردند‌(‌معرفی‌1974)‌و‌همکاران‌ورتس‌رااین‌معیار‌است.‌معیار‌پایایی‌ترکیبی‌

همچنین‌.‌ارا ه‌شده‌استنتایج‌بررسی‌این‌معیار‌‌3جدول‌‌در‌.حکایت‌داردپایایی‌ترکیب‌سازه‌از‌‌7/0
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مشخص‌‌2طور‌که‌در‌شکل‌‌(.‌همانHulland, 1999است‌)‌4/0بودن‌بارهای‌عاملی‌حداقل‌‌مناسبمعیار‌

‌ ‌ملاك ‌از ‌عاملی ‌بارهای ‌ضرایب ‌تمامی ‌‌شده‌تعییناست، ‌که ‌‌نشانبالاترند ‌دهندة ‌های‌مدلتناسب

‌.‌اساس‌است‌براین‌گیری‌اندازه

 

 های پژوهش یافته

 آمار توصیفی

استفاده‌شده‌و‌نتایج‌‌SPSS 22.0اف ار‌‌نامه‌از‌نرم‌برای‌بررسی‌آمار‌توصیفیِ‌سؤالات‌مربوط‌به‌پرسش

‌گ ارش‌شده‌است.‌5در‌جدول‌‌‌این‌بررسی

‌
 نامه : آمار توصیفی سؤالات پرسش5جدول 

 ها گزینه

مم
زی

اک
م

 

مم
نی

می
ن 

گی
یان

م
ف  

را
ح

ان

ار
عی

ز م
ا

 

‌‌5‌1‌658/3‌988/0ی‌این‌هتل‌برای‌من‌جذاب‌است.موقعیت‌مکان

‌‌5‌1‌413/3‌950/0این‌هتل‌در‌دسترس‌است.

‌5‌1‌632/3‌067/1 انگی ‌است.‌اقامت‌در‌این‌هتل‌برای‌من‌خاطره

‌‌5‌1‌442/3‌098/1بخش‌است.‌محیط‌این‌هتل‌بسیار‌آرامش

‌‌5‌1‌448/3‌071/1پاکی گی‌این‌هتل‌خوشایند‌است.

‌‌5‌1‌148/3‌069/1ین‌هتل‌صمیمانه‌است.برخورد‌کارکنان‌ا

‌‌5‌1‌171/3‌115/1وضعیت‌ظاهری‌کارکنان‌این‌هتل‌تأثیرگذار‌است.

‌‌5‌1‌176/3‌176/1برانگی ‌است.‌روش‌ارا ه‌خدمات‌این‌هتل‌تحسین

‌‌5‌1‌036/3‌130/1رفتار‌میهمانان‌این‌هتل‌نجیبانه‌است.

‌‌5‌1‌952/2‌068/1دهند.‌میهمانان‌این‌هتل‌به‌من‌احساس‌راحتی‌می

‌‌5‌1‌838/2‌070/1گذارند.‌میهمانان‌این‌هتل‌به‌حریم‌خصوصی‌سایر‌میهمانان‌احترام‌می

‌‌5‌1‌174/3‌071/1های‌این‌هتل‌مناسب‌است.‌قیمت

‌‌5‌1‌819/3‌004/1زند.‌این‌هتل‌تعطیلاتی‌با‌قیمت‌خوب‌را‌رقم‌می

‌‌5‌1‌500/3‌105/1شده‌را‌دارد.‌این‌هتل‌کاملاً‌ارزش‌مبالغ‌پرداخت

‌‌5‌1‌897/3‌053/1این‌هتل‌عالی‌است.

‌‌5‌1‌616/3‌090/1این‌هتل‌هیچ‌کارکرد‌ضعیفی‌ندارد.

‌‌5‌1‌590/3‌080/1این‌هتل‌بهترین‌کیفیت‌را‌دارد.

‌‌5‌1‌693/3‌998/0این‌هتل‌نمادی‌از‌وضعیت‌اجتماعی‌من‌است.

‌‌5‌1‌322/3‌174/1شدن‌کنم.‌کند‌تا‌احساس‌پذیرفته‌این‌هتل‌به‌من‌کمک‌می

‌‌5‌1‌387/3‌098/1دهد.‌این‌هتل‌سبک‌زندگی‌کنونی‌من‌را‌نشان‌می

‌‌5‌1‌274/3‌134/1برم.‌من‌از‌این‌هتل‌لذت‌می

‌‌5‌1‌487/3‌084/1انگی د.‌این‌هتل‌احساسات‌مثبت‌من‌را‌برمی

‌‌5‌1‌059/4‌881/0کننده‌است.‌این‌هتل‌برای‌من‌سرگرم

‌‌5‌1‌603/3‌089/1فرد‌است.‌این‌هتل‌برای‌من‌منحصربه

‌‌5‌1‌745/3‌964/0این‌هتل‌برای‌من‌جذاب‌است.

‌‌5‌1‌410/3‌089/1من‌این‌هتل‌را‌به‌دوستانم‌پیشنهاد‌خواهم‌داد.
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 تحلیل استنباطی

 Smartاف ار‌‌نرمو‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌‌آزمون‌مدل‌و‌بررسی‌فرضیات‌پژوهش‌از‌رویکرد‌مدلبرای‌

PLS 2.0بودن‌‌به‌نرمال‌ینیازآن‌استفاده‌از‌اف ار‌این‌بود‌که‌برای‌‌این‌نرمدلیل‌انتخاب‌.‌ه‌استاستفاده‌شد‌

‌(.Hair, et al., 2011)وجود‌دارد.‌های‌کمتر‌‌های‌با‌نمونه‌و‌امکان‌حل‌مدلنیست‌‌ها‌دادهتوزیع‌

‌

 آزمون فرضیات

ارا ه‌نتایج‌آزمون‌فرضیات‌پژوهش‌‌6جدول‌در‌‌شود.‌می‌آزمون‌فرضیات‌پژوهش‌بررسی‌بخش،در‌این‌

‌.است‌شده

 
 آزمون فرضیات پژوهش :6جدول

 فرضیه ةنتیج T ةآمار ضریب مسیر های پژوهش فرضیه

‌تأیید‌‌716/0‌154/12شدة‌مالی‌ارزش‌ادراك‌←تجربة‌برند‌هتل

‌تأیید‌‌704/0‌268/13شدة‌عملکردی‌ارزش‌ادراك‌←‌تجربة‌برند‌هتل

‌تأیید‌‌714/0‌606/13شدة‌اجتماعی‌ارزش‌ادراك‌←تجربة‌برند‌هتل‌

‌رد‌‌017/0‌231/0شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك‌←تجربة‌برند‌هتل‌

‌تأیید‌‌285/0‌067/2شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك‌← شدة‌مالی‌ارزش‌ادراك

‌تأیید‌‌525/0‌340/4شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك‌← شدة‌کارکردی‌ارزش‌ادراك

‌تأیید‌‌165/0‌449/2شدة‌فردی‌ارزش‌ادراك‌← شدة‌اجتماعی‌ارزش‌ادراك

‌تأیید‌‌683/0‌230/9قوتّ‌برند‌←فردی‌‌شدة‌ارزش‌ادراك

 

‌نشان‌داده‌شده‌است:‌‌3در‌شکل‌‌Tةو‌براساس‌آمار‌2مدل‌پژوهش‌براساس‌ضرایب‌مسیر‌در‌شکل‌
 

 برازش مدل ساختاری

R،‌معیار‌tدر‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌از‌معیارهای‌معناداری‌مقادیر‌
و‌معیار‌اف ونگی‌استفاده‌‌2

مدل‌در‌سطح‌اطمینان‌ های‌روابط‌بین‌سازه‌درستیباشد،‌‌96/1از‌عدد‌‌بیشتر‌tشود.‌اگر‌مقادیر‌‌می

بیانگر‌‌3شکل‌و‌‌6جدول‌.‌کند‌میتأیید‌را‌‌ها‌های‌مرتبط‌با‌آن‌و‌نی ‌فرضیهرساند‌‌را‌میدرصد‌‌95

و‌برای‌‌دهد‌میروابط‌را‌نشان‌‌درستیتنها‌‌tهای‌پژوهش‌با‌این‌معیار‌است.‌مقادیر‌‌فرضیه‌ردتأیید‌یا‌

Rها‌از‌معیار‌‌روابط‌بین‌سازه‌بررسی‌شدت
و‌‌19/0‌،33/0(‌سه‌مقدار‌2010چین‌)‌.شود‌استفاده‌می‌2

بیانگر‌شدت‌‌2د.‌شکل‌کن‌معرفی‌میاین‌معیار‌مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌برای‌‌ترتیب‌‌بهرا‌‌67/0

ضرب‌‌حاصل‌از،‌رود‌کار‌می‌بههای‌وابسته‌‌که‌برای‌تمامی‌سازه‌،1روابط‌با‌این‌معیار‌است.‌معیار‌اف ونگی

Rدر‌مقادیر‌‌2مقادیر‌اشتراکی
و‌هرچه‌بیشتر‌باشد،‌تناسب‌بهتر‌مدل‌آید‌‌میست‌د‌به‌ها‌مربوط‌به‌آن‌2

 .‌دارداست‌که‌نشان‌از‌برازش‌مناسب‌مدل‌ساختاری‌‌410/0.‌مقدار‌این‌معیار‌رساند‌را‌میساختاری‌

                                                           
1- Redundancy 

2- Communalities 
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 مدل براساس ضرایب مسیر :2شکل 
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 T ةمدل براساس آمار :3شکل 
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 مدل کلی  برازش

از‌معیار‌نیکویی‌برازش‌‌1مدل‌ساختاری،‌در‌بررسی‌برازش‌مدل‌کلیبودن‌برازش‌‌تأیید‌مناسبپس‌از‌

‌می ‌ازطریق‌رابطة‌‌شود.‌استفاده ‌همکاران‌وت لس‌شود.‌محاسبه‌می‌1این‌معیار ‌سه‌مقدار‌2009)‌و )

01/0‌ ،25/0‌‌ ‌به‌36/0و ‌‌ترتیب‌را ‌معرفی ‌قوی ‌و ‌متوسط ‌ضعیف، ‌مقدار‌‌اند.‌کردهمقادیر ازآنجاکه

 .توان‌برازش‌مدل‌کلی‌را‌کاملاً‌مناسب‌دانست‌میدست‌آمده،‌‌به‌‌690/0این‌معیارشدة‌‌محاسبه

‌

‌
 : فرمول محاسبة برازش مدل کلی1رابطة 

 

 گیری نتیجهبحث و 

و‌قوّت‌برند‌هتل‌در‌‌میهمانانشدة‌‌تجربة‌برند‌هتل‌بر‌ارزش‌ادراكتأثیر‌این‌پژوهش‌با‌هدف‌بررسی‌

‌در‌اینانجام‌شده‌چهار‌ستاره‌شهر‌شیراز‌های‌‌هتل فرضیات‌پژوهش‌و‌نتایج‌حاصل‌از‌‌بخش‌است.

‌شود.‌بیان‌میآزمون‌این‌فرضیات‌

با‌توجه‌به‌آزمون‌کند،‌‌اشاره‌میشدة‌مالی‌‌ر‌ارزش‌ادراكدتأثیر‌تجربة‌برند‌هتل‌به‌اول‌که‌‌ةفرضی

‌تأیید‌ ‌‌میمدل‌فرضیات‌پژوهش، ‌نتایج‌پژوهششود‌و ‌پین‌2016همکاران‌)‌های‌ویدمن‌و‌با ‌و ‌فرو ،)

(2007(‌ ‌همکاران ‌و ‌جنتیل ‌و )2007‌ ‌دارد. ‌همخوانی ‌تجربه( ‌هتل ‌جنبه‌میهمانان ‌از ‌را های‌‌هایشان

های‌پولی‌تمرک ‌دارد،‌‌شده‌که‌بر‌جنبه‌بر‌مسا ل‌مالی،‌این‌ارزش‌ادراك‌کنند.‌علاوه‌مختلف‌ارزیابی‌می

‌منحصربه ‌شخصیت‌بیانگر ‌و ‌بودن ‌میهمانا‌فرد ‌به ‌قیمت‌دادن ‌که ‌میهمانانی ‌حتی ‌است. ‌هتل ‌آن ن

شده‌برای‌اقامت‌در‌هتل‌نصیبشان‌‌خواهند‌ارزش‌بیشتری‌از‌پول‌خرج‌برایشان‌معیاری‌فرعی‌است،‌می

کنند‌بستة‌‌کنند‌که‌میهمانان‌تمایل‌دارند‌با‌پولی‌که‌خرج‌می‌(‌بیان‌می2016شود.‌ویدمن‌و‌همکاران‌)

‌یش‌از‌استفادة‌رایگان‌از‌اینترنت‌و‌سرگرمی‌است.‌کاملی‌از‌خدمات‌را‌دریافت‌کنند‌که‌چی ی‌ب

با‌توجه‌به‌‌،شدة‌کارکردی‌است‌بررسی‌تأثیر‌تجربة‌برند‌بر‌ارزش‌ادراكموضو ‌آن‌دوم‌که‌‌ةفرضی

‌‌،آزمون‌فرضیات‌مدل‌این‌پژوهش ‌و‌میتأیید ‌همکاران‌شود ‌نتایج‌پژوهش‌ویدمن‌و ‌و‌2016)‌شبا )

‌مطابقت‌دار2005)‌شادواردسون‌و‌همکاران ‌میهمانان‌تجربه‌همان‌د.( ‌از‌‌طور‌که‌گفته‌شد، هایشان‌را

کنند.‌در‌ارزیابی‌ارزش‌کارکردی،‌م ایای‌اصلی‌مانند‌کیفیت‌و‌عملکرد‌‌های‌مختلف‌ارزیابی‌می‌جنبه

‌هتل ‌گیرد. ‌قرار ‌مدنظر ‌باید ‌مدعی‌عالی ‌که ‌هتل‌هایی ‌سایر ‌نسبت‌به ‌تجربه‌اند ‌به‌‌ها ‌را ‌برتری های

د،‌باید‌این‌ادعا‌را‌عملی‌کنند‌و‌انتظارات‌میهمانان‌را‌با‌ارا ة‌امکاناتی‌عالی‌در‌دهن‌میهمانانشان‌ارا ه‌می

‌نیا ‌هتل ‌کارکنان ‌است‌که ‌معنی ‌این ‌به ‌میهمانان ‌به ‌خدمات‌عالی ‌ارا ة ‌سازند. ‌برآورده زهای‌‌هتل

‌به ‌تجربه‌میهمانان‌را ‌این‌خدمات‌روابط‌شخصی‌و ‌ارا ة ‌با ‌سازند‌و ‌برآورده های‌‌خوبی‌درك‌کنند‌و

‌ها‌خلق‌کنند.‌ماندگاری‌را‌برای‌آن

با‌توجه‌به‌پردازد،‌‌میشدة‌اجتماعی‌‌تأثیر‌تجربة‌برند‌هتل‌بر‌ارزش‌ادراكبه‌که‌‌نی ،‌سوم‌ةفرضی

                                                           
1- GOF 



 و قوّت برند هتل میهمانان ةشد ر ارزش ادراکدبرند هتل  ةتجربتأثیر ‌و همکارانشهرام خلیل نژاد 

115 

‌مدل ‌‌آزمون ‌‌معادلاتسازی ‌تأیید ‌‌میساختاری ‌و ‌پژوهششود ‌نتایج ‌)‌با ‌پین ‌و ‌فرو ‌و‌2007های )

دهندة‌چگونگی‌مصرف‌و‌پرستیژ‌فرد‌‌زش‌نشانبُعد‌اجتماعی‌ار‌(‌مطابقت‌دارد.2004کنوتسون‌و‌بکِ‌)

‌موقعیت ‌و ‌سنی ‌دامنة ‌هدف‌است. ‌با ‌میهمانانی ‌مانند ‌میهمانان، ‌خانوادگی ‌کسب‌های وکار،‌‌های

اند،‌‌هایی‌که‌با‌فرزندانشان‌به‌مسافرت‌آمده‌عسل‌در‌هتل‌اقامت‌دارند‌و‌خانواده‌قصد‌ماه‌هایی‌که‌به‌زوج

های‌زیادی‌در‌‌دهد‌که‌ممکن‌است‌بعضی‌از‌آنان‌تجربه‌می‌های‌ناهمگونی‌از‌میهمانان‌را‌شکل‌بخش

‌اند.‌‌بار‌به‌مسافرت‌آمده‌مسافرت‌داشته‌باشند‌و‌برخی‌نی ‌برای‌نخستین

است‌نشده‌پردازد،‌تأیید‌‌فردی‌می‌‌شدة‌که‌به‌تأثیر‌تجربة‌برند‌هتل‌بر‌ارزش‌ادراك‌،چهارم‌ةفرضی

.‌بنابراین‌چنین‌(‌همخوانی‌ندارد2007رو‌و‌پین‌)و‌ف (2016های‌ویدمن‌و‌همکاران‌)‌با‌نتایج‌پژوهشو‌

شدة‌فردی‌‌ر‌ارزش‌ادراكتأثیر‌مستقیمی‌دتواند‌‌رف‌تجربة‌برند‌هتل‌نمیکه‌صِ‌ه‌گرفتنتیج‌توان‌می

را‌دریافت‌و‌تجربه‌های‌مالی،‌کارکردی‌و‌اجتماعی‌‌باید‌ارزشابتدا‌‌یهمانانمدرواقع‌‌.مشتریان‌بگذارد

‌برای‌آن‌برسند‌که‌هتل‌ارزشتیجه‌نبه‌این‌کنند‌و‌از‌این‌ادراك‌ ‌ایجاد‌‌های‌م بور‌را ،‌ه‌استکردها

‌.دست‌آورند‌بهشدة‌فردی‌را‌از‌تجربة‌برند‌هتل‌‌ارزش‌ادراكگاه‌بتوانند‌‌آن

‌بهمهای‌پنج‌فرضیه ‌هفتم‌که ‌و ‌ششم ‌ارزش‌ادراك‌به‌ترتیب‌، ‌ارزش‌ادراك‌تأثیر ‌مالی، شدة‌‌شدة

‌ادراك ‌ارزش ‌و ‌‌کارکردی ‌اجتماعی ‌ارزدشدة ‌ادراكر ‌فردی‌ش ‌آزمون‌‌پردازند،‌می‌شدة ‌به ‌توجه با

(‌و‌هنگی ‌2017)‌شهای‌ویدمن‌و‌همکاران‌با‌نتایج‌پژوهشو‌‌‌شدهسازی‌معادلات‌ساختاری،‌تأیید‌‌مدل

شده(،‌‌درواقع‌ادراك‌ارزش‌فردی‌از‌ارزش‌مالی‌)ارزش‌پولی‌خرج‌د.ن(‌مطابقت‌دار2015)‌شو‌همکاران

‌)کیفیت ‌کارکردی ‌ب‌ارزش ‌خدمات ‌ارا ههای ‌زندگی‌‌رتر ‌سبک ‌و ‌)شناخت ‌اجتماعی ‌ارزش ‌و شده(

‌می‌ارا ه ‌تأثیر ‌قیمت‌شده( ‌میهمانان ‌ارزش‌مالی، ‌دیدگاه ‌از ‌نشانه‌پذیرد. ‌را ‌بالا ‌و‌‌های ‌کیفیت ‌از ای

تر‌و‌‌های‌استاندارد‌برای‌افراد‌ارزشمند‌های‌مالی‌بالاتر‌در‌مقابل‌قیمت‌کنند.‌ارزش‌پرستیژ‌بالا‌تلقی‌می

‌م ایای‌اصلیانتظارتر‌‌قابل ‌ارزش‌کارکردی، ‌از‌دیدگاه ‌اقامت‌در‌هتل‌کسب‌‌است. ای‌که‌میهمانان‌از

‌برای‌رفع‌بهتر‌‌می ‌بنابراین‌ارزش‌کارکردی‌باید‌شرایطی‌را ‌بادوام‌و‌مطمئن‌باشند؛ کنند‌باید‌مفید،

‌استفاده‌از‌محصولات‌و‌خدمات‌گردشگری‌ ‌از‌دیدگاه‌ارزش‌اجتماعی، نیازهای‌میهمانان‌فراهم‌آورد.

کنند‌سبک‌‌های‌خاصی‌است‌که‌تلاش‌می‌دهندة‌وضعیت‌اجتماعی‌و‌نمادی‌از‌عضویت‌در‌گروه‌نشان

‌های‌زندگی‌متمای ‌سازند.‌‌زندگی‌خاصی‌به‌میهمانان‌ارا ه‌کنند‌و‌آنان‌را‌از‌سایر‌سبک

با‌توجه‌به‌پردازد،‌‌میر‌قوّت‌برند‌هتل‌دشدة‌فرد‌‌هشتم‌که‌به‌تأثیر‌ارزش‌ادراك‌ة،‌فرضیدرنهایت

(‌و‌2017)‌شهای‌ویدمن‌و‌همکاران‌با‌نتایج‌پژوهشو‌تأیید‌شده‌است‌‌،مون‌مدل‌فرضیات‌پژوهشآز

های‌‌های‌مرتبط‌با‌ویژگی‌شناخت‌قوّت‌برند‌شامل‌ارزیابی‌(‌همخوانی‌دارد.2015)‌شهنگی ‌و‌همکاران

ارزش‌شده،‌م ایای‌کارکردی‌و‌نمادین‌است.‌میهمانانی‌که‌نگرش‌مثبتی‌به‌‌محصولات‌و‌خدمات‌ارا ه

‌منحصربه ‌دارند، ‌هتل ‌درنظر‌‌برند ‌برند ‌قوّت ‌شناختی ‌بُعد ‌از ‌ج  ی ‌را ‌آن ‌برتر ‌کیفیت ‌و ‌بودن فرد

گیرند.‌ازسوی‌دیگر،‌برای‌ج ء‌عاطفی‌قوّت‌برند،‌توانایی‌برند‌هتل‌برای‌شناسایی‌هویت‌میهمانان‌‌می

‌م ایای‌لذت ‌ارا ة ‌برآورده‌و ‌برای‌آنان‌و شرط‌مهمی‌برای‌‌ن‌پیششا‌ساختن‌نیازهای‌اجتماعی‌گرایانه

‌ارزش ‌از ‌ادراك‌مثبتی ‌که ‌میهمانانی ‌برند، ‌قوّت ‌رفتاری ‌ج ء ‌در ‌است. ‌آنان ‌ذهن های‌‌درگیرکردن

شدة‌هتل‌دارند،‌رفتارهای‌مناسبی‌مانند‌وفاداری‌به‌آن‌برند‌هتل‌و‌توصیة‌آن‌به‌دیگران‌انجام‌‌ارا ه
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‌گردند.‌دهند‌و‌باعث‌تقویت‌برند‌هتل‌می‌می

‌شود:‌کاربردی‌زیر‌ارا ه‌می‌هایبه‌آزمون‌فرضیات‌مدل‌پژوهش،‌پیشنهادبا‌توجه‌بنابراین‌

تجربة‌برند‌و‌برای‌‌.شدة‌مالی،‌کارکردی‌و‌اجتماعی‌تأثیر‌دارد‌ادراك‌های‌ر‌ارزشدتجربة‌برند‌هتل‌

ها‌باید‌‌موقعیت‌مکانی‌هتل‌را‌دارد.‌لذاموقعیت‌هتل،‌شاخص‌موقعیت‌مکانی‌هتل‌بیشترین‌بار‌عاملی‌

به‌مراک ‌خرید،‌مرک ‌آنان‌را‌دسترسی‌میهمانان‌ایاب‌و‌ذهاب‌کردن‌وسایل‌‌با‌فراهمباشد‌که‌‌ای‌گونه‌به

‌کند.‌ممکن‌شهر‌و‌مناطق‌تفریحی‌

را‌دارد‌و‌بخش‌بودن‌محیط‌بیشترین‌بار‌عاملی‌‌محیط‌و‌محل‌اقامت‌هتل،‌شاخص‌آرامش‌ازنظر

‌باید‌ ‌‌«شناسی‌محیط‌روان»با ‌رفتارهای‌مرتبط‌با‌‌«یطشناسی‌مح‌روان»به‌این‌مهم‌دست‌یافت. به

.‌با‌توجه‌کند‌می‌بررسیهای‌زیباشناختی‌آن‌را‌‌به‌محیط‌و‌اولویتوابسته‌پردازد‌و‌مفاهیم‌‌محیط‌می

بخش‌را‌‌محیطی‌آرامشاستفاده‌کرد‌و‌های‌شناختی‌میهمانان‌‌توان‌از‌نقشه‌می‌،شناسی‌محیط‌به‌روان

بخش‌و‌همراه‌‌ایجاد‌فضایی‌آرامشبه‌ها‌‌رنگ‌،شناسی‌محیط‌در‌روان‌،.‌برای‌مثالآوردفراهم‌‌آنانبرای‌

‌آسایش‌روانی‌ ‌با ‌کمک‌‌هتلدر ‌میکنند‌‌میها ‌رنگ‌های‌گوناگونی‌توان‌ترکیب‌و ‌به‌‌از ‌توجه ‌با ‌را ها

‌کار‌برد.‌‌های‌شخصیتی‌افراد‌در‌محیط‌و‌فضای‌هتل‌به‌ویژگی

در‌‌را‌دارد.عاملی‌‌خدمات‌توسط‌کارکنان‌بیشترین‌بار‌ةعد‌صلاحیت‌کارکنان‌هتل،‌شاخص‌ارا در‌بُ

‌‌آنانخدمات‌به‌‌ةباید‌چگونگی‌برخورد‌با‌میهمانان‌هتل‌و‌نحوه‌ارا ‌اابتدخصوص‌این‌ به‌کارکنان‌را

‌‌آموزش‌داد.هتل‌ ‌تقاضای‌میهمانان‌‌کردهمچنین‌باید‌توجه ‌که ‌‌هتلبرای‌اقامت‌در ‌با ‌به‌ها توجه

سفر‌‌فراغتاوقات‌‌دناستراحت‌و‌گذرانبرای‌میهمانانی‌که‌‌مثلاً‌دارند‌متفاوت‌است.سفر‌‌ی‌که‌ازاهداف

‌ةشیو‌درنتیجهبردن‌از‌سفرشان‌هستند‌و‌‌لذتبرای‌هایی‌‌دنبال‌امکانات‌تفریحی‌و‌سرگرمی‌به‌،اند‌کرده

‌.‌متفاوت‌است‌اند‌در‌هتل‌اقامت‌گ یده‌وکار‌کسبقصد‌‌هکسانی‌که‌ببا‌خدمات‌به‌این‌میهمانان‌‌ةارا 

در‌این‌‌را‌دارد.بار‌عاملی‌‌ینبودن‌رفتار‌میهمانان‌بیشتر‌نهمیهمان‌به‌میهمان،‌نجیبا‌ةعد‌تجربدر‌بُ

‌تخدما‌ةارا ‌ةاحترام‌به‌کارکنانی‌که‌وظیف‌ازجمله‌،های‌رفتار‌نجیبانه‌در‌هتل‌شاخصهبه‌باید‌خصوص‌

‌آنان‌وو‌م احمت‌برای‌‌سروصداایجاد‌عدم‌دارند،‌درك‌حال‌سایر‌میهمانان‌هتل‌و‌‌برعهدهمستقیم‌را‌

‌.،‌توجه‌کردی‌عمومی‌هتلفضاهارعایت‌نظافت‌

‌ادراك ‌ادراك‌ارزش ‌ارزش ‌مالی، ‌ادراك‌شدة ‌ارزش ‌و ‌کارکردی ‌‌شدة ‌اجتماعی ‌ارزش‌دشدة ر

بودن‌قیمت‌بیشترین‌بار‌عاملی‌‌شاخص‌مناسب‌شدة‌مالی‌شدة‌فردی‌تأثیر‌دارد.‌در‌ارزش‌ادراك‌ادراك

‌ ‌از‌خدمات‌‌د.داررا ‌باید‌می ان‌رضایت‌میهمانان‌را ‌این‌زمینه ‌ش‌ارا هدر ‌در‌ده ‌و... ‌غذا ‌اقامت، اعم‌از

براساس‌تقاضای‌مشتری‌‌عمدتاًگذاری‌‌های‌قیمت‌روش‌که‌ازآنجا.‌کردمقایسه‌با‌مبلغ‌پرداختی‌بررسی‌

‌ه ین‌تعیین‌می ‌و ‌مطابق‌نرخ‌‌باید‌قیمت‌،نیست‌ها‌قیمتاساس‌تولید‌‌ةشود ‌را هتل‌‌های‌اتاقهای‌‌ها

قیمت‌را‌به‌میهمانان‌ارا ه‌‌بیشترینتوان‌‌میو‌ست‌که‌تقاضا‌برای‌هتل‌بالا‌فصل‌پرکار‌)زمانیبرای‌سه‌

‌فصل‌بیکار‌)زمان ‌برای‌هتل‌وجود‌دارد‌و‌قیمت‌که‌یداد(، ‌کاهش‌می‌کمترین‌تقاضا یابند(‌و‌فصل‌‌ها

‌‌زمانی)‌کار‌کم ‌فعالیتکه ‌‌باید ‌بازاریابی ‌و ‌فروش ‌های ‌را ‌تعیین ‌داد( ‌درزمینکرداف ایش ارزش‌‌ة.

‌‌ادراك ‌بیشترین‌بار ‌برای‌‌ةشاخص‌ارا مربوط‌به‌عاملی‌شدة‌کارکردی، بهترین‌کیفیت‌خدمات‌است.

‌هتل‌دست ‌گردشگری ‌کیفیت ‌استاندارد ‌ضوابط ‌از ‌مهم ‌این ‌به ‌می‌یابی ‌‌ها ‌استفاده و‌‌کردتوان
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‌ها‌خواب‌اتاقخدمات‌توجه‌به‌میهمانان،‌خدمات‌عمومی‌اتاق،‌طورکلی‌برای‌‌بهرا‌موجود‌های‌‌استاندارد

توان‌‌با‌اجرای‌این‌ضوابط‌می‌درنتیجه‌رعایت‌کرد‌واها‌و‌فضای‌عمومی‌و‌آسایش‌میهمانان،‌کیفیت‌غذ

‌ادراك ‌درزمین‌ارزش ‌برد. ‌بالا ‌را ‌هتل ‌کارکردهای ‌از ‌میهمانان ‌ادراك‌ةشدة ‌اجتماعی،‌‌ارزش شدة

‌‌بیشترین ‌عاملی ‌بار ‌‌تشاخص‌مطابقبه ‌میهمانان ‌سبک‌زندگی ‌در ‌موجود ‌شرایط ‌با مربوط‌هتل

های‌مبتنی‌بر‌‌هتل»ها‌را‌به‌سمتی‌سوق‌داد‌که‌همانند‌آنچه‌در‌‌ن‌هتلتوا‌میخصوص‌در‌این‌‌شود.‌می

‌تجربه‌«سبک‌زندگی ‌‌کنندفردی‌برای‌میهمانان‌فراهم‌‌های‌منحصربه‌وجود‌دارد، ‌خدمات‌‌به‌آنو ها

‌.‌دهندگردی‌و...‌ارا ه‌‌،‌برگ اری‌اجراهای‌زنده‌و‌بومونقل‌حمل‌ازجملهتری‌‌فرعی

بودن‌‌شدة‌فردی،‌شاخص‌سرگرم‌ارزش‌ادراكبرای‌رند‌تأثیر‌دارد.‌شدة‌فردی‌بر‌قوّت‌ب‌ارزش‌ادراك

میهمانان‌هتل‌صرفاً‌برای‌خواب‌و‌خوراك‌یا‌نیازهایی‌که‌باید‌توجه‌داشت‌‌را‌دارد.بیشترین‌بار‌عاملی‌

و‌مفرح‌برای‌میهمانان‌هتل‌‌کننده‌سرگرمبنابراین‌ایجاد‌فضایی‌‌؛کنند‌از‌این‌قبیل‌در‌هتل‌اقامت‌نمی

توان‌استخرهایی‌متناسب‌با‌استانداردهای‌فضای‌هتل‌طراحی‌‌می‌،برای‌مثال‌.رسد‌ر‌مینظ‌ضروری‌به

‌وجود‌آورد.‌‌هایی‌مطابق‌با‌فرهنگ‌ایرانی‌فضایی‌مفرح‌را‌برای‌میهمانان‌هتل‌به‌با‌پذیراییهمراه‌و‌‌کرد

‌خصوص‌در ‌عاملی ‌بار ‌بیشترین ‌برند، ‌قوّت ‌را ‌دوستان ‌به ‌هتل ‌داردشاخص‌پیشنهاد فضاهای‌.

‌همچنین‌شبکه‌بوك‌و‌فیس‌زی‌ازجملهمجا ‌بازاریابی‌‌یوتیوب‌و و‌‌دهان‌به‌دهانهای‌اجتماعی‌امکان

‌فراهم‌ ‌بازاریابی‌ویروسی‌‌آوردهپیشنهاد‌به‌سایرین‌را ‌؛باشدمفید‌تواند‌بسیار‌‌میبرای‌این‌منظور‌اند.

کرد‌و‌دیگران‌را‌های‌اجتماعی‌طراحی‌‌ها‌در‌شبکه‌بین‌میهمانان‌هتلرا‌گوهایی‌و‌که‌گفتصورت‌‌این‌به

‌همچنین‌میو‌خدمات‌آن‌آگاه‌ساخت‌از‌هتل ‌اقامت‌در‌‌توان‌از‌میهمانانی‌که‌تجربه‌. های‌جالبی‌از

های‌‌هایشان‌را‌در‌شبکه‌در‌تولید‌محتوا‌استفاده‌کرد‌و‌تجربه‌،گذار‌عنوان‌منبعی‌تأثیر‌به‌اند،‌داشتههتل‌

‌.گذاشتاجتماعی‌به‌اشتراك‌

های‌چهار‌ستارة‌شهر‌شیراز‌تعمیم‌داد‌و‌حتی‌در‌‌ه‌میهمانان‌هتلتوان‌ب‌نتایج‌این‌پژوهش‌را‌می

ها‌نی ‌تعمیم‌داد.‌رعایت‌احتیاط‌در‌تعمیم‌اخیر‌‌توان‌این‌نتایج‌را‌بااحتیاط‌به‌سایر‌هتل‌صورت‌نیاز‌می

ها‌متفاوت‌است‌و‌این‌تفاوت‌از‌میهمانانی‌‌ها‌با‌دیگر‌هتل‌علت‌است‌که‌زمینه‌و‌فضای‌این‌هتل‌‌این‌به‌

‌اقامت‌می‌این‌هتل‌که‌در ‌این‌هتل‌ها ‌خدمات‌متفاوتی‌که‌در ‌محصولات‌و ‌ارا ه‌می‌کنند، ‌و‌‌ها شود

 شود.‌کنند‌ناشی‌می‌ها‌رقابت‌می‌رقبای‌مختلفی‌که‌با‌آن
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