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چکیده	
ــرد  ــهرت و عملک ــد در ش ــای برن ــر امض ــی تأثی ــدف بررس ــا ه ــر ب ــش حاض پژوه

ــن  ــت. ای ــده اس ــام ش ــل داری انج ــت هت ــد در صنع ــژۀ برن ــاد ارزش وی ــق ابع ــد از طری برن

ــان  ــوع پیمایشــی اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش تمامــی میهمان پژوهــش توصیفــی و از ن

ایرانــی هتل هــای شــهر اصفهــان در بــازۀ زمانــی بهمــن 1397 تــا پایــان اردیبهشــت 1398 

بوده انــد. از ایــن جامعــه، نمونــه ای 230 نفــره بــا روش نمونه گیــری مدل ســازی معــادلات 

ــردآوری  ــرای گ ــت. ب ــده اس ــاب ش ــترس انتخ ــری در دس ــیوۀ نمونه گی ــاختاری و به ش س

ــد  ــزار پرســش نامه اســتفاده شــده اســت. به منظــور بررســی و تأیی داده هــای پژوهــش، از اب

ــی پرســش نامه  ــی آن بررســی و به منظــور بررســی پایای ــی محتوای ــی پرســش نامه، روای روای

از ضریــب آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــده اســت. درنهایــت، بــا توجــه بــه غیرنرمــال بــودن 

ــج  ــده اند. نتای ــل ش ــی ال اس تجزیه وتحلی ــزار پ ــق نرم اف ــا از طری ــا، داده ه ــع داده ه توزی

پژوهــش نشــان داده اســت کــه امضــای برنــد به واســطۀ ســه متغیــر ارزش ویــژۀ برنــد شــامل 

هویــت، نگــرش و تصویــر برنــد در شــهرت برنــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد، درحالی کــه 

ــان داده  ــج نش ــن، نتای ــود. همچنی ــوص رد می ش ــن خص ــد در ای ــی برن گاه ــطۀ آ ــر واس تأثی

اســت کــه شــهرت برنــد در عملکــرد برنــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد. 

..............................................................................................................................

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
... تاریخ دریافت:  1399/03/07

تاریخ پذیرش: 1399/07/10

واژه های کلیدی:
 امضــای برنــد، ارزش ویــژۀ برنــد، 

شــهرت برنــد، عملکــرد برند،صنعــت 

ــل داری هت

مقدمه
ــه و  ــت تجرب ــات فرص ــولات و خدم ــماری محص ــی پرش وقت

ــان  ــرد، متخصص ــل می گی ــوه و بالفع ــداران بالق ــه را از خری مقایس

بازاریابــی و برندســازی بــه ابعــاد جدیــد ذهنــی بیش ازپیــش 

ــر  ــه ب ــا تکی ــند، ب ــه می کوش ــی ک ــن معن ــه ای ــد، ب ــه می کنن توج

ذهنیــت مخاطبــان خــود، قبــل از این کــه موضــوع مقایســۀ عملــی 

مدنظــر قــرار گیــرد، برنــدۀ ایــن قیــاس ذهنــی باشــند و در مقایســه 

بــا رقبــای خــود، مزایــای بیشــتری کســب کننــد )شــفیعا و نقــوی، 

1399(. بنابرایــن، بــه مفاهیمــی چــون برنــد و عوامــل متمایزکننــدۀ 

ــدۀ  ــل متمایزکنن ــن عام ــد مهم تری ــای برن ــود. امض ــه می ش آن توج

برنــد و مناســب ترین ابــزار بــرای انتقــال ویژگی هــای دلخــواه 

ــر  ــه از نظ ــد ک ــکان را می ده ــن ام ــازمان ها ای ــه س ــت و ب ــد اس برن

ویژگی هایــی جــز قیمــت، بــا یکدیگــر رقابــت کننــد. ایــن موضــوع 

ــل  ــل داری ـ به دلی ــت هت ــه صنع ــی از جمل ــع خدمات ــرای صنای ب

خاصیــت ناملمــوس بــودن خدمــات ارائه شــده، هزینه هــای بــالای 

تعویــض برنــد، رقابــت شــدید در ایــن صنعــت و مشــکلات فــراوان 

ــت  ــل ـ اهمی ــات هت ــازی خدم ــای متمایزس ــه راه ه ــتیابی ب در دس

ویــژه ای دارد. در ایــن صنایــع، تمایــز حاصــل از امضــای برنــد برای 

ــی و  ــوی عاطف ــای ق ــتریان و پیونده ــرای مش ــژه ب ــاد ارزش وی ایج

 González-Mansilla( رفتــاری در آن هــا بســیار ضــروری اســت

et al., 2019(. تحقیقــات گذشــته نشــان داده اســت کــه امضــای 

برنــد مناســب هتــل می توانــد، بــا فراهــم آوردن میان بُرهایــی 

و  دهــد  جهــت  را  مشــتریان  تصمیم گیــری  فراینــد  مطلــوب، 

انتخــاب را بــرای مشــتریان تســهیل کنــد. امضــای برنــد می توانــد، 

ــا را  ــی آن ه گاه ــتریان، آ ــرای مش ــناختی ب ــات ش ــۀ اطلاع ــا ارائ ب

ــی از نام ونشــان تجــاری در  ــی مطلوب ــر ذهن افزایــش  دهــد و تصوی

ذهــن مخاطبــان ایجــاد  کنــد. عــلاوه بــر آن، امضــای برنــد مناســب 

هویتــی منحصربه فــرد، متمایــز و پایــدار بــرای هتل هــا ایجــاد 

می کنــد کــه در چگونگــی ادراک و تفکــر مشــتریان اثرگــذار خواهــد 

بــود و بــا تغییــر، بهبــود و تقویــت نگــرش مشــتریان بــه برنــد، ســبب 

ــود  ــل می ش ــد هت ــرای برن ــهرت ب ــب ش ــژه و کس ــق ارزش وی خل

ــرد  ــتریان از عملک ــی و درک مش ــی در ارزیاب ــل اصل ــود عام ــه خ ک

 تصمیم گیــری آن هــا 
ً
برنــد هتــل در مقایســه بــا رقبــا و نهایتــا

 .)Foroudi, 2019( ــت ــل اس ــات هت ــدی از خدم ــرای بهره من ب

گاهــی از ایــن روابــط به خصــوص بــرای مدیــران عالــی در بخــش  آ

ــن امــکان  ــه آن هــا ای ــل داری ضــروری اســت، چراکــه ب هت



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

14
00

یز 
پای

م، 
سو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند70
 با تأکید بر نقش ارزش ویژۀ برند

سعیدا اردکانی و همکاران 70

را می دهــد قــدرت برنــد خــود را بــا دیگــر رقبــا مقایســه کننــد 

و از نتایــج آن بــرای کســب مزیــت رقابتــی در طــی زمــان و فرمولــه 

ــاری و  ــد )به ــتفاده کنن ــب اس ــی مناس ــای بازاریاب ــردن راهبرد ه ک

همــکاران، 1395(. 

ــه  ــه اگرچ ــت ک ــان داده اس ــق نش ــن تحقی ــات ای ــرور ادبی م

فیزیکــی  زمینــۀ محصــولات  در  آن  کاربــرد  و  برنــد  موضــوع 

ــه آن  ــات ب ــوزۀ خدم ــر در ح ــت، کمت ــده اس ــتفاده ش ــرات اس به ک

ــه  ــن زمین ــق در ای ــات تحقی ــل، ادبی ــن دلی ــه همی ــده و ب ــه ش توج

دارای ضعــف اســت. عــلاوه بــر ایــن، بررســی مطالعــات پیشــین 

گویــای آن اســت کــه بــا وجــود آن کــه تاکنــون پژوهش هــای 

بســیاری در خصــوص بهبــود عملکــرد برنــد انجــام شــده اســت، 

ــرد  ــد در عملک ــای برن ــر امض ــی تأثی ــه بررس ــی ب ــون پژوهش تاکن

ــهرت  ــد و ش ــژۀ برن ــطۀ ارزش وی ــای واس ــق متغیره ــد از طری برن

ــکاف های  ــردن ش ــور پُرک ــن، به منظ ــت. بنابرای ــه اس ــد نپرداخت برن

موجــود، در پژوهــش حاضــر ســعی شــده اســت، بــا ارائــۀ مدلــی 

ــرد  ــهرت و عملک ــد در ش ــای برن ــر امض ــی تأثی ــد، چگونگ جدی

ــل داری  ــت هت ــد در صنع ــژۀ برن ــاد ارزش وی ــق ابع ــد از طری برن

ــی  ــدزا بررس ــی و درآم ــع خدمات ــن صنای ــی از مهم تری ــۀ یک به منزل

شــود. از ســوی دیگــر، در پژوهــش حاضــر، هتل هــای شــهر 

ــه،  ــای مربوط ــی آماره ــه بررس ــدند؛ چراک ــاب ش ــان انتخ اصفه

پژوهش هــای قبلــی و مصاحبــه بــا مســئولان و متصدیــان صنعــت 

ــود  ــا وج ــه ب ــت ک ــای آن اس ــان گوی ــهر اصفه ــل داری در ش هت

از جاذبه هــای طبیعــی، هنــری،  برخــورداری شــهر اصفهــان 

ــال های  ــگران، در س ــذب گردش ــور ج ــی به منظ ــی و صنعت تاریخ

ــا  ــی ضعف ه ــل برخ ــهر به دلی ــن ش ــل داری ای ــت هت ــر، صنع اخی

متأســفانه نتوانســته اســت بــه رشــد و توســعۀ مطلــوب دســت یابــد. 

ازایــن رو، بــا توجــه بــه ایــن موضــوع و اهمیــت متمایزســازی ارائــۀ 

ــئلۀ  ــان، مس ــهر اصفه ــل داری ش ــی هت ــت رقابت ــات در صنع خدم

اصلــی پژوهــش حاضــر بررســی چگونگــی تأثیــر امضــای برنــد در 

عملکــرد برنــد و ارائــۀ راهکارهــای اجرایــی بــرای بهبــود عملکــرد 

ــت.  ــان اس ــهر اصفه ــای ش ــد در هتل ه برن

مبانی	نظری	و	بسط	فرضیه	ها
از  مجموعــه ای  برنــد  امضــای  هتــل:1  برنــد  امضــای 

بــا  برنــد اســت کــه ســبب می شــود مشــتریان  ویژگی هــای 

ســازمان و ارزیابــی محصــولات و خدمــات آن بیشــتر آشــنا شــوند 

ــد  ــایی برن ــۀ قابل شناس ــد جنب ــای برن )Foroudi, 2019(. امض

ــداف  ــات و اه ــت ارتباط ــه ماهی ــدت ب ــه به ش ــی رود ک ــمار م به ش

 Van Riel & Van den( اســت  وابســته  شــرکت  بازاریابــی 

ــش  ــامل دو بخ ــد ش ــای برن ــی، امض ــور کل Ban, 2001(. به ط

ــی  ــی طراح ــد به خوب ــای برن ــر امض ــت. اگ ــد اس ــان برن نام ونش

ــزد  ــتریان برانگی ــی در مش ــی مثبت ــش عاطف ــد واکن ــود، می توان ش

ــازمان  ــد س ــرد برن ــر عملک ــی بهت ــمت ارزیاب ــتریان را به س و مش

ــتفاده  ــا در اس ــاری آن ه ــد رفت ــه قص ــت ب ــد و درنهای ــب کن ترغی

از خدمــات ســازمان بینجامــد )Foroudi, 2019(. از دیــدگاه 

قالاتــی و همــکاران )2019(، امضــای برنــد ابــزار اصلــی ارزیابــی 

ــه  ــد احتمــال دســتیابی ب ــد و می توان ــد به شــمار می آی عملکــرد برن

ــد.  ــش ده ــت را افزای موفقی

ارزش ویــژۀ برنــد:2  انجمــن بازاریابی امریــکا )1989( ارزش 

ــد در  ــزوده ای کــه به واســطۀ نام ونشــان برن ــد را »ارزش اف ــژۀ برن وی

ــرای  ــتر ب ــازار بیش ــهم ب ــا س ــر ی ــود بهت ــیۀ س ــق حاش ــازار از طری ب

ــن ارزش  ــت. ای ــرده اس ــف ک ــود« تعری ــاد می ش ــول ایج محص

افــزوده به وســیلۀ مشــتریان و ســایر اعضــای کانــال می توانــد 

دارایــی مالــی و مجموعــه ای از روابــط و رفتارهــای مطلــوب 

تلقــی شــود )شاه حســینی و همــکاران، 1390(. ابعــاد ارزش ویــژۀ 

ــی از  ــت. برخ ــده اس ــدی ش ــون طبقه بن ــیوه های گوناگ ــه ش ــد ب برن

شــده  ارائــه   1 جــدول  در  طبقه بندی هــا  ایــن  رایج تریــن 

ــت. اس

1. Hotel Brand Signature
2. Brand Equity
3 . Farguhar

)Shariq, 2018(	برند	ویژۀ	ارزش	ابعاد	1:	جدول

کر4فارگوهار3 آمبلر7کاپفِرِر6کلر5آ

19891991199319941997

1. کیفیت برند
2. ارزیابی مثبت برند

3. نگرش برند
4. تصویر برند

1. وفاداری به برند
گاهی برند 2. آ

3. کیفیت ادراک شدۀ
4. دیگر دارایی های برند )شامل 

اختراعات، علامت تجاری، 
کانال های ارتباطی(

1. دانش برند
2. تصویر برند

گاهی برند 1. آ
2. شهرت برند

3. شخصیت برند
4. ارزش برند
5. تصویر برند

6.تعلق/رجحان برند
7. اختراعات

1. کیفیت برند
2. وابستگی به برند

3. وفاداری برند
گاهی برند 4. آ
5. تصویر برند

6. شخصیت برند
7. نگرش برند
8. اعتماد برند

9. رضایت برند
10. احترام برند
11. تعلق برند

4 . Aaker
5 . Keller
6. Kapferer
7. Ambler
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تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند
 با تأکید بر نقش ارزش ویژۀ برند

71سعیدا اردکانی و همکاران

یر  گاهی برند، هویت برند، تصو در پژوهــش حاضر، چهار مؤلفۀ آ

برنــد و نگرش برند ابعاد ارزش ویژۀ برند درنظر گرفته شــده اند. در 

ادامه، هریک از این ابعاد مختصر تشــریح شــده است.

هویــت برنــد هتــل:1 هویــت برنــد ایــده و مفهــوم اساســی برند 

اســت کــه جنبه هــای منحصربه فــرد و بــا ارزشِ برنــد را معرفــی و از 

ــا ذی نفعــان خــود ارتبــاط برقــرار می کنــد. دســتیابی  ایــن طریــق، ب

ــتریان  ــن مش ــدن آن در ذه ــته ش ــب برجس ــد موج ــت برن ــه هوی ب

می شــود )عابــدی و جمالــو، 1396(. کاپفِــرِر )2004( معتقــد 

ــد از:  ــد کــه عبارت ان ــر دارن ــد تأثی ــت برن ــع متعــددی در هوی اســت مناب

1( کالا و خدمــات، 2( قــدرت نــام، 3( کاراکترهــا و نمادهــای 

ریشــه های   )5 نشــانه ها،  و  تجــاری  علائــم   )4 نام تجــاری، 

ــر  ــات )Kapferer, 2004(. اگ ــی و 6( تبلیغ ــی و تاریخ جغرافیای

ــر و  ــر، متمایزت ــی قوی ت ــا، هویت ــا رقب ــه ب ــازمان، در مقایس ــد س برن

معتبرتــر داشــته باشــد، هویت پذیــری مشــتریان از آن بیشــتر خواهــد 

ــد  ــد و رون ــرد برن ــی عملک ــی در ارزیاب ــر مثبت ــر تأثی ــن ام ــود و ای ب

ــکاران، 1396(. ــر و هم ــت )تقدی ــد داش ــتریان خواه ــاب مش انتخ

تصویــر برنــد هتــل:2 تصویــر برنــد تصــورات و ادراکات مثبــت 

 Hegner et al.,( ــد ــکار می کن ــد را آش ــتریان از برن ــی مش ــا منف ی

ــد آن اســت کــه مشــتریان  ــر برن 2017(. اصــل مفــروض در تصوی

ــد  ــر برن ــای تصوی ــه تداعی ه ــتند، بلک ــت نیس ــدار خدم ــط خری فق

)ماننــد قــدرت، ثــروت و مهــارت( و مهم  تــر از همــه هویــت 

و تداعــی بــا ســایر مصرف کننــدگان یــا مشــتریان برنــد را نیــز 

ــه  ــگ ب ــد بی د رن ــت از برن ــور مثب  تص
ً
ــا ــد. اساس ــداری می کن خری

ــد.  ــداران می انجام ــرد در خری ــوی و منحصربه ف ــی ق ــاد احساس ایج

تصویــر ذهنــی برنــد هــم بــرای مشــتریان باتجربــه و هــم مشــتریان 

ــر  ــد تصوی ــعی می کنن ــه س ــت؛ چراک ــم اس ــیار مه ــه بس بی تجرب

ذهنــی خودشــان را بــا خریــد خدمتــی کــه اعتقــاد دارنــد بــا تصویــر 

ذهنــی آن هــا همســانی دارد تقویــت کننــد و ایــن امــر بــه آن هــا کمک 

ــاط  ــی ارتب ــت و خدمــت دریافت ــود از خدم ــور خ ــن تص ــد بی می کن

ــا و  ــود )رحیم نی ــان تر ش ــت آس ــد خدم ــد خری ــد و فراین ــرار کنن برق

همــکاران،1392(. بــر ایــن اســاس، در صنعتــی همچــون صنعــت 

هتــل داری کــه پایــه و اســاس آن ارائــۀ خدمــات بــه مشــتریان اســت، 

خلــق تصویــری مطلــوب از برنــد در ذهــن مشــتریان عاملــی حیاتــی 

می آیــد. به شــمار 

نگــرش برنــد هتــل:3 یکــی از مناســب ترین تعریف هــای 

نگــرش برنــد »ارزیابــی درونــی فــرد از نــام تجــاری« اســت. نگــرش 

ــی  ــای اطلاعات ــام محرک ه ــی و ادغ ــیر، ارزیاب ــس از تفس ــد پ برن

ــت  ــای مثب ــد را »دیدگاه ه ــرش برن ــر )1998( نگ ــد. کل ــد می آی پدی

و منفــی مصرف کننــده در خصــوص خدمــات برنــد« تعریــف 

کــرده اســت. ایــن دیــدگاه از رضایــت مصرف کننــده و درک وی 

کــه  رضایــت  از  جــدا  می شــود.  ناشــی  برنــد  محرک هــای  از 

ــی  ــد نوع ــرش برن ــت، نگ ــات اس ــد خدم ــه خری ــریع ب ــش س واکن

ارزیابــی کلــی از ابعــاد برنــد را ارائــه می دهــد. نگــرش برنــد تمایــل 

ــوب  ــی مطل ــان دادن واکنش ــخ گویی و نش ــرای پاس ــده ب مصرف کنن

ــد بــر  ــه برنــد خاصــی اســت. بنابرایــن، نگــرش برن ــا نامطلــوب ب ی

ــی  ــع اطلاعات ــد از مناب ــاد برن ــتقیم ابع ــا غیرمس ــتقیم ی ــی مس ارزیاب

ــد  ــت از برن ــزان رضای ــای می ــت و برمبن ــده اس ــا ش ــی بن و ارتباطات

تعریــف می شــود )اســدی و همــکاران، 1396(. بنابرایــن، از جملــه 

ــرش  ــل نگ ــد هت ــرد برن ــتریان از عملک ــر در ادراک مش ــل مؤث عوام
ــد4 ــه برن ــاد ب ــر اعتم ــل از دو عنص ــد هت ــرش برن ــت. نگ ــد اس  برن

 و تداعــی برنــد5 تشــکیل شــده اســت )Foroudi, 2019(. اعتمــاد 

برنــد بــه معنــی احســاس امنیــت و اطمینــان مشــتری هنــگام تعامــل 

ــدت  ــدی بلندم ــد فراین ــاد برن ــه اعتم ــیدن ب ــت. رس ــد اس ــا برن ب

اســت. در ایــن مســیر، نــام برنــدِ اطمینان بخــش انتظــارات مشــتری 

را پاســخ می دهــد، وعده هــای خــود را عملــی می کنــد و بــرای 

ــی را  ــان بلندمدت ــل می شــود کــه اعتمــاد و اطمین مشــتری ارزش قائ

ــام  ــی ن ــکاران، 1397(. تداع ــور و هم ــی آورد )ادیب پ ــد م ــز پدی نی

ــد در  ــه برن ــی متصل شــده ب ــوان »گره هــای اطلاعات ــا عن ــز ب ــد نی برن

ــی دار و  ــرای وی معن ــد را ب ــه برن ــف می شــود ک ذهــن مشــتری تعری

ــه  ــد در ذهــن مشــتری شــکل  گرفت حقیقتــی را کــه در خصــوص برن

ــز  ــت نی ــرداری، 1393(. درنهای ــد و س ــد )احمدون ــکار می کن آش

ــق ارزش  ــد و خل ــاداری برن ــد، وف ــات خری ــرای تصمیم ــی ب مبنای

ــود.  ــتریانش می ش ــازمان و مش ــرای س ب

گاهــی برنــد هتــل:6 برندهــا، براســاس میــزان قــدرت و ارزشــی  آ

کــه در بــازار دارنــد، متفاوت انــد. در یــک طــرف، برندهایــی وجــود 

 شــناخته شــده نیســتند و در طــرف دیگــر، برندهایی 
ً
دارنــد کــه اصولا

 خوبــی از آن هــا دارنــد )دهقانی 
ً
گاهــی نســبتا هســتند کــه مشــتریان آ

گاهــی برنــد عنصــر ضــروری بــرای  ســلطانی و همــکاران، 1392(. آ

ــد  ــردی قصــد خری ــا مشــتریان اســت. اگــر ف ــراری ارتباطــات ب برق

گاهــی حاصــل کند.  برنــدی را داشــته باشــد، لازم اســت ابتــدا از آن آ

ــرد و  ــکل نمی گی ــه آن ش ــی ب ــد، نگرش ــی برن گاه ــود آ ــدون وج ب

گاهــی برنــد، همچــون اولیــن  قصــد خریــدی نیــز اتفــاق نمی افتــد. آ

گام در شــکل گیری تداعیــات برنــد، در حافظــۀ فــرد عمــل می کنــد. 

گاهــی در خصــوص آن وجــود دارد شــانس  برنــدی کــه ســطحی از آ

بیشــتری بــرای مــورد توجــه قــرار گرفتــن و درنتیجــه انتخــاب 

ــات  ــاس تحقیق ــرداری، 1393(. براس ــد و س ــدن دارد )احمدون ش
ــد7 ــا برن ــنایی ب ــد آش ــد دارای دو بُع ــی برن گاه ــارودی )2019(، آ  ف

 و قابلیــت تشــخیص برنــد8 اســت. اکثــر پژوهشــگران اذعــان دارنــد 

ــدرت  ــنجش ق ــرای س ــر ب ــاری اعتمادپذی ــد معی ــی برن گاه ــه آ ک

و عملکــرد برنــد اســت )قاســمی و درزیــان عزیــزی، 1392(. 

ــد  ــخیص برن ــت تش ــنایی و قابلی ــد آش ــر، دو بُع ــش حاض در پژوه

ــده اند. ــه ش ــر گرفت ــل درنظ ــد هت ــی برن گاه ــاد آ ــۀ ابع به منزل

1.Hotel Brand Identity
2.Hotel Brand Image
3.Hotel Brand Attitude

4.Brand Belief
5.Hotel Brand Association
6.Hotel Brand Awareness
7. Brand Familiarity
8.Brand Recognisability



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

14
00

یز 
پای

م، 
سو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند72
 با تأکید بر نقش ارزش ویژۀ برند

سعیدا اردکانی و همکاران 72

ــاوت  ــت از قض ــارت اس ــهرت عب ــل:1 ش ــد هت ــهرت برن ش

ذهنــی مشــتریان از شایســتگی های یــک ســازمان. از اواســط 

دهــۀ 1980، مدیــران بــه اهمیــت راهبــردی ایجــاد و حفــظ حســن 

ــاد  ــه اعتق ــد. ب ــی  بردن ــی پ ــی رقابت ــۀ مزیت ــد به منزل ــهرت برن ش

ــتن  ــازمان داش ــه س ــتریان ب ــاد مش ــب اعتم ــن راه جل ــا، بهتری آن ه

حســن شــهرت برنــد اســت. یکــی از دلایــل ایــن اعتمــاد آن اســت 

ــل  ــوس، قاب ــی غیرملم ــی دارای ــۀ نوع ــهرت، به مثاب ــن ش ــه حس ک

ــه  ــازی ب ــی نی ــن دارای ــب ای ــت و صاح ــرداری نیس ــد و کپی ب تقلی

ــدارد.  ــداری آن ن ــظ و نگه ــرای حف ــت ب ــی و مالکی ــن حقوق قوانی

شــهرت خــوب برنــد مانــع درک اطلاعــات منفــی توســط مشــتریان 

می شــود و بــر ایــن اســاس می توانــد عاملــی مهــم بــرای دســتیابی 

ــت  ــانۀ کیفی ــد نش ــهرت برن ــود. ش ــی ش ــی تلق ــت رقابت ــه مزی ب

ــوب  ــی مطل ــازمان و ارزیاب ــات س ــولات و خدم ــی محص تضمین

ــه  ــادی از جمل ــای زی ــه مزای ــد ک ــمار می آی ــد به ش ــرد برن عملک

ــتر  ــاداری بیش ــر، وف ــانی ماه ــروی انس ــذب نی ــر، ج ــت بالات قیم

کارکنــان و مشــتریان و ایجــاد اعتمــاد در مشــتریان و تأمین کننــدگان 

ــکاران، 1395(.  ــتگار و هم ــراه دارد )رس ــازمان به هم ــرای س را ب

بی شـک  هـر کسـب وکاری  موفقیـت   2: هتـل  برنـد  عملکـرد 

تحـت تأثیـر عملکـرد برنـد آن اسـت. از نظـر وتنـگ و مریلیـس 

هـدف  بـازار  در  برنـد  موفقیـت  میـزان  برنـد  عملکـرد   ،)2008(

از  گاهـی  آ بـا  می تواننـد،  مدیـران  اگرچـه  می کنـد.  تعییـن  را 

به کارگیـری  در  برنـد  عملکـرد  ارزیابـی  معیارهـای  و  شـاخص ها 

راهبـرد مؤثرتـر برنـد، مجهزتـر و تواناتـر شـوند، تاکنـون معیـاری 

نشـده  ارائـه  برنـد  ارزیابـی عملکـرد  بـرای  و جامـع  جهان شـمول 

بـا  حاضـر،  پژوهـش  در   .)1395 همـکاران،  و  )رسـتگار  اسـت 

،3 وفـاداری  متغیرهـای   ،)2019( فـارودی   تحقیقـات  بـه  توجـه 

 قصـد خریـد مجـدد 4 و توصیـۀ برنـد هتـل 5به منزلـۀ  عناصـر  ارزیابی 

عملکـرد برنـد هتـل درنظر گرفته شـده اسـت. 

توسعۀ	فرضیه	ها
امضای	برند	و	ارزش	ویژۀ	برند

ــد،  ــر امضــای برن ــارودی )2019(، در پژوهــش خــود، تأثی ف

گاهــی برنــد، نگــرش برنــد و شــهرت برنــد در عملکــرد برنــد را در  آ

صنعــت هتــل داری بررســی کــرده اســت. در ایــن پژوهــش، تأثیــر 

گاهــی برنــد، نگــرش  معنــادار امضــای برنــد هتــل بــر مؤلفه هــای آ

ــژۀ  ــدۀ ارزش وی ــل تعیین کنن ــۀ عوام ــد به مثاب ــهرت برن ــد و ش برن

برنــد تأییــد شــده اســت. النســور و صبــاح )2018(، در پژوهشــی 

ــد: مطالعــه ای  ــژۀ برن ــد در ارزش وی ــر عناصــر برن ــوان »تأثی ــا عن ب

ــه  ــد ک ــان کرده ان ــی«، بی ــرکت های اردن ــوص ش ــردی در خص کارب

ــاداری  ــر مثبــت و معن ــد تأثی ــد از جملــه نام ونشــان برن عناصــر برن

ســیدی و همــکاران 
َ
در ایجــاد و حفــظ ارزش ویــژۀ برنــد دارنــد. ک

ــد  ــرد برن ــت عملک ــوان »تقوی ــا عن ــود ب ــش خ )2018(، در پژوه

هتــل از طریــق تقویــت جهت گیــری نــام  تجــاری در ذهــن 

در  بازاریابــی  مدیــران  کــه  کرده انــد  بیــان  مصرف کننــدگان«، 

بخــش گردشــگری و هتــل داری می تواننــد، از طریــق برنامه ریــزی 

بــرای تقویــت مؤلفه هــای نام ونشــان برنــد و خلــق ارزش و مزیــت 

رقابتــی بــرای برنــد، ســبب بهبــود ارزیابــی عملکــرد برنــد توســط 

مشــتریان شــوند. بنــا بــر مــوارد عنوان شــده و بــا توجــه بــه این کــه 

ــد،  ــر برن ــد، تصوی ــی برن گاه ــر آ ــار متغی ــر چه ــش حاض در پژوه

ــد  ــژۀ برن ــاد ارزش وی ــۀ ابع ــد به منزل ــت برن ــد و هوی ــرش برن نگ

درنظــر گرفتــه شــده اند، فرضیه هــای اول تــا چهــارم پژوهــش 

ــت. ــده اس ــه ش ــر ارائ ــورت زی به ص

گاهــی برنــد هتــل تأثیــر مثبــت  H1: امضــای برنــد هتــل در آ

ــادار دارد. و معن

H2: امضــای برنــد هتــل در تصویــر برنــد هتــل تأثیــر مثبــت 

ــادار دارد. و معن

H3: امضــای برنــد هتــل در نگــرش برنــد هتــل تأثیــر مثبــت 

ــادار دارد. و معن

H4: امضــای برنــد هتــل در هویــت برنــد هتــل تأثیــر مثبــت 

ــادار دارد. و معن

ارزش	ویژۀ	برند	و	شهرت	برند
هتــل داری از جملــه صنایعــی اســت کــه خدمــات در آن 

اهمیــت بســیاری دارد. بنابرایــن، بــرای رســیدن بــه موفقیــت 

ــزودۀ  ــت و ارزش اف ــه مدیری ــه ب ــت، توج ــن صنع ــدت در ای بلندم

ــکاران،  ــاهرخ و هم ــتی ش ــت )دهدش ــروری اس ــیار ض ــد بس برن

ــد باعــث ایجــاد شــهرت و  ــرا برندهــای قــوی می توانن 1396(، زی

ــده  ــای انجام ش ــوند. پژوهش ه ــان ش ــر میهمان ــب نظ ــه جل درنتیج

ــد را  ــهرت برن ــد در ش ــژۀ برن ــاد ارزش وی ــر ابع ــه تأثی ــن زمین در ای

تأییــد کرده انــد. بــرای مثــال، کاووانــا و گازمِــن )2020( در 

پژوهــش خــود بیــان کرده انــد کــه هویــت برنــد ســازمان، به مثابــۀ 

ــهرت  ــب ش ــم کس ــل مه ــد، عام ــژۀ برن ــاد ارزش وی ــی از ابع یک

برنــد اســت. نتایــج تحقیقــات فــارودی )2019( نشــان داده اســت 

ــرش  ــد، نگ ــاد برن ــد، اعتق ــی برن ــر تداع ــار متغی ــان چه ــه از می ک

گاهــی برنــد، به مثابــۀ ابعــاد ارزش ویــژۀ برنــد، ســه  برنــد و آ

ــا  ــد. امــا ب ــادار دارن ــر مثبــت و معن ــد تأثی بُعــد اول در شــهرت برن

ــرز )2009(  ــک و والت ــات چادوی ــاس تحقیق ــه براس ــود آن ک وج

ــرای  ــد عاملــی ب ــد آن می توان ــا برن گاهــی مشــتریان از ســازمان ی آ

ــرای  ــهرت ب ــب ش ــتریان و کس ــای مش ــۀ انتخاب ه ــترش دامن گس

برنــد درنظــر گرفتــه شــود، در تحقیقــات فــارودی )2019(، تأثیــر 

1. Hotel Brand Reputation
2.Hotel Brand Performance
3.Hotel Brand Loyalty
4.Hotel Brand Re-Purchase
5.Hotel Brand Recommendation
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تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند
 با تأکید بر نقش ارزش ویژۀ برند

73سعیدا اردکانی و همکاران

گاهــی برنــد در شــهرت برنــد رد شــده اســت. همچنیــن،  مســتقیم آ

بــه عقیــدۀ او، شــهرت برنــد »تحــت تأثیــر نگــرش افــراد بــه برنــد و 

ــازمان  ــدۀ س ــم اندازهای آین ــته و چش ــات گذش ــا از اقدام ادراک آن ه

ــی  ــت کل ــه جذابی ــت ک ــی آن اس ــای اصل ــایر رقب ــا س ــه ب در مقایس

ــری  ــد تصوی ــهرت برن ــد«. ش ــن می کن ــتریان را تعیی ــرای مش ــد ب برن

ــتریان از  ــی مش ــی کل ــاس ارزیاب ــه براس ــت ک ــد اس ــوری از برن ف

ــد در ذهــن خــود  ــان از برن ــری کــه در گــذر زم ذهنیت هــا و تصاوی

ــد و  ــرش برن ــوان نگ ــن رو، می ت ــت. ازای ــه اس ــکل گرفت ــته اند ش داش

تصویــر برنــد را متغیرهــای مؤثــر در شــهرت برنــد دانســت. قالاتــی 

و کواِبانــا )2019(، در پژوهشــی بــا عنــوان »تأثیــر ارزش ویــژۀ برنــد 

ــی«،  ــانه های اجتماع ــد و رس ــهرت برن ــش ش ــد: نق ــرد برن در عملک

ــد در  ــا اثرگــذاری در شــهرت برن ــد ب گاهــی برن ــد کــه آ ــان کرده ان بی

ــر اســت. براســاس مــوارد  ــد مؤث ــه عملکــرد برن نگــرش مشــتریان ب

ــده اســت. ــه ش ــش ارائ ــتم پژوه ــا هش ــارم ت ــای چه ــوق، فرضیه ه ف

گاهــی برنــد هتــل در شــهرت برنــد هتــل تأثیــر مثبــت و  H5: آ

ــادار دارد. معن

H6: تصویــر برنــد هتــل در شــهرت برنــد هتــل تأثیــر مثبــت و 

ــادار دارد. معن

H7: نگــرش برنــد هتــل در شــهرت برنــد هتــل تأثیــر مثبــت و 

ــادار دارد. معن

H8: هویــت برنــد هتــل در شــهرت برنــد هتــل تأثیــر مثبــت و 

ــادار دارد. معن

شهرت برند و عملکرد برند

ــن نتیجــه  ــه ای ــود ب ــش خ ــن )2020( در پژوه ــا و گازمِ کاووان

دســت یافته انــد کــه شــهرت برنــد به منزلــۀ یکــی از مهم تریــن 

ــازمان های  ــوص س ــازمان ها، به خص ــرای س ــاری ب ــای تج راهبرد ه

ارائه دهنــدۀ خدمــات، بــا تأثیرگــذاری در ادراک مشــتریان از عملکــرد 

ــتر،  ــودآوری بیش ــد، س ــای جدی ــه بازاره ــتیابی ب ــکان دس ــد، ام برن

ــرای ســازمان افزایــش  ــاداری مشــتریان و مزیت هــای رقابتــی را ب وف

می دهــد. همچنیــن، قالاتــی و کواِبانــا )2019(، در پژوهــش خــود، 

ــد.  ــد کرده ان ــرد را تأیی ــهرت در عملک ــادار ش ــتقیم و معن ــر مس تأثی

نتایــج تحقیقــات فــارودی )2019( نیــز نشــان داده اســت که شــهرت 

 برنــد در عملکــرد برنــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد. تحقیقــات کاو

 و همکارانــش )2009(، در خصــوص بررســی »تأثیــر شــناخت برند 

و شــهرت برنــد در عملکــرد هتل هــا و شــرکت های رســتوران دار 

ــد در ادراک  ــکا«، نشــان داده اســت کــه اگرچــه شــهرت برن در امری

مصرف کننــدگان از عملکــرد برنــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد، 

گاهــی برنــد( در ادراک مشــتریان  شــناخت و قابلیت شناســی برنــد )آ

از عملکــرد برنــد تأثیرگــذار نیســت. از نظــر آن هــا، حســن شــهرت 

ــه  ــود ک ــناخته می ش ــازمانی ش ــر س ــی ه ــن دارای ــواره مهم تری هم

ــا  ــد، ام ــته باش ــراه داش ــازمان را به هم ــدار س ــت پای ــد موفقی می توان

گاه بــودن از وجــود یــک برنــد در صنعتــی خــاص نمی توانــد  صــرف آ

در موفقیــت ســازمان تأثیرگــذار باشــد. بــا توجــه بــه این کــه صنعــت 

ــل  ــن عام ــت، مهم تری ــات اس ــه خدم ــی ب ــی متک ــل داری صنعت هت

مؤثــر در انتخــاب برنــد هتــل توســط مشــتریان شــهرت آن در ارائــۀ 

خدمــات مطلــوب و مناســب اســت. بــر ایــن اســاس، فرضیــۀ نهــم 

ــت: ــر اس ــورت زی ــش به ص پژوه

ــر مثبــت  ــل تأثی ــد هت ــل در عملکــرد برن ــد هت H9: شــهرت برن

ــادار دارد. و معن

مدل	مفهومی	تحقیق
بــا توجــه بــه پیشــینۀ پژوهــش، مــدل مفهومــی پژوهــش حاضــر 

به صــورت زیــر ارائــه شــده اســت.

)Cowan & Guzman, 2020; Foroudi, 2019; Alnsour & Subbah, 2018(	پژوهش	مفهومی	مدل	1:	شکل



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

14
00

یز 
پای

م، 
سو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند74
 با تأکید بر نقش ارزش ویژۀ برند

سعیدا اردکانی و همکاران 74

روش	شناسی	تحقیق	
ــه  ــه ب ــا توج ــردی و ب ــدف، کارب ــر ه ــر، از نظ ــق حاض تحقی

ــت.  ــی اس ــوع پیمایش ــی و از ن ــا، توصیف ــع آوری داده ه روش جم

جامعــۀ آمــاری پژوهــش تمامــی میهمانــان ایرانــی هتل هــای شــهر 

اصفهــان در بــازۀ زمانــی بهمن مــاه 1397 تــا پایــان اردیبهشــت ماه 

ــترس  ــری دردس ــش، از روش نمونه گی ــن پژوه ــت. در ای 1398 اس

و به منظــور جمــع آوری داده هــا و ســنجش متغیرهــا، از ابــزار 

پرســش نامه اســتفاده شــده اســت. ســؤالات مربــوط بــه هــر متغیــر 

در جــدول 1 ارائــه شــده اســت. ســؤالات پرســش نامه بــا اســتفاده 

 
ً
ــلا ــا »کام ــف« ت  مخال

ً
ــلا ــرت از »کام ــه ای لیک ــف پنج گزین از طی

موافــق« طراحــی شــده اســت.

جدول 2:	اطلاعات	پرسش	نامه

منابعگویهبُعدمتغیرسؤال

1

ی برند
ضا

ام

---

نام ونشان هتل به آسانی به یاد آورده می شود.

فارودی 
)2019(

نام ونشان هتل، در مقایسه با رقبایش، منحصربه فرد است.2

نام ونشان هتل گویای مزایا و کیفیت خدمات آن است.3

نام ونشان هتل کوتاه و ساده است.4

5

ش ویژۀ برند
ارز

نگرش 
برند

به تصمیمم برای اقامت در این هتل افتخار می کنم.

فارودی 
)2019(

ویژگی های نام تجاری هتل به سرعت قابل یادآوری است.6

معتقدم این هتل قابلیت های کارکردی خوبی دارد.7

باور دارم این هتل به افرادی مثل من احترام می گذارد.8

9

گاهی  آ
برند

 به روز و مطابق با سلیقۀ مشتریان است.
ً
هتل و خدمات آن کاملا

فارودی 
)2019(

اطلاعات کافی برای اطلاع رسانی در خصوص این هتل را دارم.10

هتل و خدمات آن به خوبی شناخته شده است.11

نام ونشان هتل به سادگی قابل تشخیص است.12

خدمات این هتل با خدمات دیگر هتل ها فرق دارد.13

هتل و خدمات آن به یادماندنی هستند.14

برند هتل و خدمات آن به راحتی قابل یادآوری است.15

16
تصویر 

برند

فارودی و نام ونشان تجاری هتل را دوست دارم.
همکاران 
)2014(

فکر می کنم دیگر مشتریان هتل نیز این هتل را دوست دارند.17

برند هتل تصویر ذهنی من از هتل را بهبود می بخشد.18

19

هویت 
برند

کسیدی و هنگام تعربف از این هتل، احساس خوشایندی دارم.
همکارن 
)2018(

وقتی ببینم این نام ونشان تجاری با شکستی مواجه شده است، شرمنده می شوم.20

علاقه مندم بدانم دیگران دربارۀ این هتل چگونه فکر می کنند.21

بدگویی از این هتل را مانند بدگویی از خودم می دانم.22

فارودی 
)2019(

23

ت برند
شهر

---

این هتل وعده های قابل اعتمادی برای عملکرد آینده اش دارد.

براساس تجربۀ من، این هتل قابل اعتماد است.24

خدمات و محصولات این هتل قابل اعتمادند.25

این هتل دائما سعی دارد خدمات خود را بهبود بخشد.26

مطمئنم، در صورت بروز مشکل، هتل مسئولانه پاسخ گو خواهد بود.27

این هتل با مشتریان خود محترمانه رفتار می کند.28

29

عملکرد برند

---

خودم را به این هتل وفادار می دانم.

فارودی 
)2019(

اگر این هتل اتاق داشته باشد، در دیگر هتل ها اقامت نخواهم کرد.30

در مقایسه با دیگر هتل ها، تمایل دارم هزینۀ بیشتری برای این هتل پرداخت کنم.31

این هتل اولین انتخاب من برای محل اقامت خواهد بود.32

 در این هتل اقامت کنم.33
ً
قصد دارم، در سفر بعدی، مجددا

 از این هتل بازدید کنم.34
ً
قصد دارم، در آیند ه ای نزدیک، مجددا

در خصوص این هتل با دیگران صحبت می کنم.35

همیشه دیگران را به بازدید از این هتل و اقامت در آن تشویق می کنم.36
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در پژوهــش حاضــر، به منظــور تعییــن حجــم نمونــه، از فرمــول 

 ،)15q ≤  5q ≤ n( ،ــاختاری ــادلات س ــازی مع ــری مدل س نمونه گی

اســتفاده شــده کــه در آن q تعــداد ســؤالات پرســش نامه و n حجــم 

نمونــۀ مــورد نظــر اســت )هومــن، 1393(. بــر ایــن اســاس، پــس از 

بررســی روایــی محتوای پرســش نامه توســط اســتادان حــوزۀ بازاریابی 

ــش نامه  ــت 230 پرس ــان، درنهای ــر ایش ــات مدنظ ــال اصلاح و اعم

توزیــع شــد. پــس از جمــع آوری داده هــا، به منظــور بررســی نرمــال 
ــمیرنوف  ــروف1  ـ اس ــون کولموگ ــاهدات، از آزم ــع مش ــودن توزی ب

)K-S( در ســطح خطــای پنــج درصــد اســتفاده شــده اســت. 

ــر  ــت ب ــمیرنوف دلال ــون کولموگروف ـ اس ــج آزم ــه نتای ازآنجایی ک

ــل  ــور تجزیه وتحلی ــت، به منظ ــا داش ــع داده ه ــودن توزی ــال ب غیرنرم

ــزار ــک نرم اف ــا کم ــاختاری2 ب ــادلات  س ــی مع ــا، از مدل یاب داده ه

ــج  ــۀ اول، نتای ــت. در مرحل ــده اس ــتفاده ش Smart PLS 2.0  اس

ــار  تحلیــل عاملــی نشــان داد کــه در مــدل مفهومــی برازش شــده، ب

عاملــی تمامــی متغیرهــا در پیش بینــی گویه هــای پرســش نامه، 

ــه  ــه ب ــا توج ــت. ب ــوده اس ــش از 0/4 ب ــان 95، بی ــطح اطمین در س

ــتر از  ــی بیش ــای عامل ــب باره ــودن ضرای ــب ب ــلاک مناس ــه م این ک

0/4 اســت )داوری و رضــازاده، 1392(، نتایــج به  دســت آمده از 

ــد. در  ــت می کن ــق حکای ــن تحقی ــار در ای ــن معی ــودن ای ــب ب مناس

ادامــه، ضرایــب آلفــای کرونبــاخ، پایایــی ترکیبــیCR(3( و میانگیــن 

واریانــس تبیین شــدهAVE( 4( بررســی شــدند. پایایــی ترکیبــی 

ــه  ــون ب ــای مکن ــی متغیره ــای عامل ــوع باره ــبت مجم ــع نس درواق

مجمــوع بارهــای عاملــی بــه  عــلاوۀ واریانــس خطاســت. مقادیــر این 

ــای  ــن آلف ــد جایگزی ــک اســت و می توان ــا ی ــر ت ــن صف شــاخص بی

ــر از 0/7 باشــد  ــد کمت ــن شــاخص نبای ــر ای ــاخ باشــد؛ مقادی کرونب

ــزان  ــه می ــت ک ــان داده اس ــج نش ــازاده، 1392(. نتای )داوری و رض

آلفــای کرونبــاخ و پایایــی ترکیبــی بــرای تمامــی متغیرهــای پژوهــش 

ــالای 0/7 اســت کــه پایایــی قــوی متغیرهــای پژوهــش را آشــکار  ب

ــتگی  ــزان هم بس ــده می ــس تبیین ش ــن واریان ــار میانگی ــد. معی می کن

ــه  ــد. هرچ ــان می ده ــودش را نش ــاخص های خ ــا ش ــازه ب ــر س ه

ــت.  ــب تر اس ــدل مناس ــرازش م ــد، ب ــتر باش ــتگی بیش ــن هم بس ای

ازآنجایی کــه مقــدار بحرانــی بــرای ایــن شــاخص عــدد 0/5 اســت، 

ــی  ــه تمام ــت ک ــای آن اس ــار گوی ــن معی ــرای ای ــل ب ــج حاص نتای

ســازه های مــورد مطالعــه دارای میانگیــن واریانــس تبیین شــدۀ 

ــرای  ــی را ب ــرای قابل قبول ــی همگ ــه روای ــتند ک ــر از 0/5 هس بالات

ــخص  ــدول 2 مش ــج در ج ــد )نتای ــان می ده ــر نش ــق حاض تحقی

شــده اســت(.

1. Kolmogorov-Smirnov
2. Structural Equation Modeling (SEM)

3. Composite Reliability (CR)
4. Average Variance Extracted (AVE)

جدول	3:	نتایج	پایایی	و	روایی	متغیرها	و	گویه	های	پژوهش

CRAVEآلفای کرونباخبار عاملیگویه متغیرCRAVEآلفای کرونباخبار عاملیگویه متغیر

امضای برند

Q10/558

0/8140/7300/670
هویت 

برند

Q190/861

0/7870/8630/615
Q20/824Q200/897

Q30/819Q210/506

Q40/746Q220/629

نگرش
برند

Q50/759

0/7920/8670/622
شهرت 

برند

Q230/622

0/9080/9300/691
Q60/882Q240/784

Q70/773Q250/899

Q80/725Q260/797

گاهی برند آ

Q90/891

0/9030/9240/639

عملکرد 
برند

Q270/918

0/8940/9210/646

Q100/737Q280/834

Q110/758Q290/849

Q120/683Q300/690

Q130/729Q310/935

Q140/534Q320/942

Q150/855Q330/469

تصویر برند
Q160/833

0/7830/8720/695

Q340/493

Q170/739Q350/942

Q180/802Q360/927
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یافته	های	تحقیق
در پژوهــش حاضــر، ابتــدا داده هــای گردآوری شــده به وســیلۀ 

پرســش نامه تجزیه وتحلیــل شــدند. بــه ایــن منظــور، ابتــدا فراوانــی  

ــی  ــورد بررس ــۀ م ــناختی نمون ــت جمعیت ش ــش های وضعی پرس

)230 نفــر( تحلیــل و بررســی شــده و ســپس روش تحلیــل 

ــتفاده از  ــا اس ــاختاری ب ــادلات س ــی مع ــی مدل یاب ــر یعن موردنظ

نرم افــزار Smart PLS2.0 تبییــن شــد و فرضیه هــای پژوهــش 

ــد  ــه 47 درص ــان داد ک ــی نش ــار توصیف ــج آم ــدند. نتای ــوده ش آزم

ــد.  ــکیل می دهن ــان تش ــد را زن ــردان و 53 درص ــه را م ــراد نمون اف

ــد.  ــرد بودن ــد مج ــل و 36 درص ــد متأه ــداد، 64 درص ــن تع از ای

حداکثــر افــراد نمونــه )51 درصــد( در بــازۀ ســنی 30 تــا 40 ســال 

قــرار داشــتند و از لحــاظ تحصیــلات، اکثریــت دارای مــدرک 

ــد(. ــد )62 درص ــانس بودن لیس

جدول4:	متغیرهای	جمعیت	شناختی

درصد فراوانیفراوانیپاسخ هاخصوصیتدرصد فراوانیفراوانیپاسخ هاخصوصیت

جنسیت
10847مرد

تاهل
8336مجرد

14764متأهل12253زن

سن

305323-20 سال

میزان 
تحصیلات

209زیر دیپلم و دیپلم

125کاردانی4011751-30 سال

14362کارشناسی503716-40 سال

4620کارشناسی ارشد502310 سال به بالا

94دکتری و بالاتر

در ادامــه، به منظــور بررســی بــرازش مــدل ســاختاری، از 

معیارهــای ضرایــب معنــاداری z یــا همــان t-values، R2 و 

Q2، اســتفاده شــده اســت. در بخــش بــرازش مــدل ســاختاری بــا 

ــتر از 1/96  ــب بیش ــن ضرای ــت ای ــب t، لازم اس ــتفاده از ضرای اس

ــا  ــودن آن ه ــادار ب ــد معن ــان 95 درص ــطح اطمین ــا در س ــند ت باش

ــد شــود. همان طــور کــه در شــکل 2 نشــان داده شــده اســت،  تأیی

ــب  ــد، ضرای ــهرت برن ــد و ش ــی برن گاه ــۀ آ ــب t رابط ــز ضری ج

مربــوط بــه مســیر دیگــر متغیرهــای پنهــان بــالای 1/96 اســت کــه 

ــودن مــدل ســاختاری را  ــن مســیرها و مناســب ب ــودن ای ــادار ب معن

ــی  ــور بررس ــش، به منظ ــن پژوه ــن، در ای ــد. همچنی ــان می ده نش

ــدار 0/19،  ــه مق ــار R2، س ــتفاده از معی ــا اس ــاختاری ب ــدل س م

0/33 و 0/67 مــلاک مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی R2 درنظــر 

گرفتــه شــده اســت )داوری و رضــازاده، 1392(. در مقالــۀ حاضــر، 

ایــن مقــدار برابــر 0/679 اســت کــه بــرازش قــوی مــدل ســاختاری 

را نشــان می دهــد.

شکل2:	ضرایب	معنی	داری	مدل	ساختاری	پژوهش
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شکل3:	ضرایب	استاندارد	مدل	ساختاری	پژوهش

ــی  ــدرت پیش بین ــاختاری، ق ــدل س ــرازش م ــار Q2، در ب معی

مــدل را مشــخص می کنــد و در صورتــی کــه مقــدار آن در خصــوص 

ســازه ای درون زا برابــر ســه مقــدار 0/02، 0/15 و 0/35 باشــد، 

ــا  ــازه ی ــوی س ــط و ق ــف، متوس ــی ضعی ــدرت پیش بین ــب، ق به ترتی

ــازاده،1392(.  ــد )داوری و رض ــان می ده ــرون زا را نش ــازه های ب س

ــرد  ــر درون زای عملک ــرای متغی ــر، ب ــدار، در پژوهــش حاض ــن مق ای

ــا 0/394 اســت کــه قــدرت پیش بینــی قــوی مــدل در  ــر ب برنــد براب

ــد  ــاختاری را تأیی ــدل س ــب م ــرازش مناس ــکار و ب ــازه را آش ــن س ای

می کنــد.

ــام  ــه ن ــاری ب ــط از معی ــدل، فق ــی م ــرازش کل ــی ب ــرای بررس ب

نیکویــی بــرازشGOF( 1( اســتفاده می شــود. ایــن معیــار از طریــق 

ــود. ــبه می ش ــر محاس ــول زی فرم

ــه  ــت ک ــامل 0/01، 0/25 و 0/36 اس ــار ش ــن معی ــر ای مقادی

ــان  ــرای GOF را نش ــوی ب ــط و ق ــف، متوس ــر ضعی ــب، مقادی به ترتی

ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــازاده، 1392: 315(. ب ــد )داوری و رض می دهن

مقــدار حاصلــه بــرای ایــن معیــار در پژوهــش حاضــر 0/491 

به دســت آمــده اســت، می تــوان بیــان کــرد مــدل پژوهــش از 

ــت. ــوردار اس ــی برخ ــی مطلوب برازندگ

بحث،	نتیجه	گیری	و	پیشنهادها
ــای  ــر امض ــی تأثی ــی چگونگ ــور بررس ــر به منظ ــش حاض پژوه

ــطۀ ارزش  ــر واس ــق متغی ــد از طری ــرد برن ــهرت و عملک ــد در ش برن

ویــژۀ برنــد در هتل هــای شــهر اصفهــان انجــام شــده اســت. 

ــهرت  ــه ش ــت ک ــان داده اس ــش نش ــای پژوه ــل داده ه تجزیه وتحلی

1. Goodness of Fit (GOF)

برنــد در عملکــرد برنــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد )تأییــد فرضیــۀ 

نهــم، ضریــب t، 87/28(. ضریــب مســیر 0/771 بــرای ایــن رابطه 

گویــای شــدت بــالای تأثیرگــذاری متغیــر شــهرت برنــد در عملکــرد 

ــا  ــه ب ــن فرضی ــۀ ای ــت. نتیج ــان اس ــهر اصفه ــای ش ــد هتل ه برن

ــا و گازمِــن )2020(، فــارودی )2019(، قالاتــی  تحقیقــات کاووان

و کواِبانــا )2019( و کاو و همکارانــش )2009( تأییــد می شــود. بــر 

ایــن اســاس، می تــوان اســتدلال کــرد کــه شــهرت خــوب برند ســبب 

ــر  ــردی بهت ــد دارای عملک ــه برن ــه این ک ــبی ب ــرش مناس ــود نگ می ش

ــرد  ــای خــود اســت در ذهــن مشــتریان شــکل گی ــر از رقب و متمایزت

و درنتیجــه موجــب شــود کــه برنــد بــه ســطح فــروش بالاتــر، ســود 

ــرا زمانی کــه برنــدی  بیشــتر و مشــتریان وفادارتــری دســت یابــد؛ زی

ــد  ــر می توان ــد، راحت ت ــهور باش ــی مش ــرد عال ــتن عملک ــه داش ب

ــه  ــل ب ــر تمای ــی کمت ــتریان قدیم ــد، مش ــذب کن ــد ج ــتری جدی مش

ــه  ــران توصی ــه دیگ ــد را ب ــتر برن ــد و بیش ــود دارن ــاب خ ــر انتخ تغیی

می کننــد. بــر ایــن اســاس، بــه مدیــران بازاریابــی صنعــت هتــل داری 

ــی  ــۀ خدمات ــات، ارائ ــود خدم ــا بهب ــود ـ ب ــنهاد می ش ــان پیش اصفه

قابل اعتمادتــر و ایجــاد بســتر پاســخ گویی بهتــر بــه انتقادهــا و 

ــد. ــود بیفزاین ــد خ ــهرت برن ــر ش ــتریان ـ ب ــکایت های مش ش

ــد  ــای برن ــه امض ــت ک ــای آن اس ــج گوی ــن، نتای ــر ای ــلاوه ب ع

گاهــی برنــد هتــل تأثیــر مثبــت و معنــادار )تأییــد فرضیــۀ  هتــل در آ

اول، ضریــب t، 14/88، ضریــب مســیر، 0/584( دارد، درحالی کــه 

گاهــی برنــد در شــهرت برنــد رد شــده اســت  تأثیــر مثبــت و معنــادار آ

)رد فرضیــۀ پنجــم، ضریــب t، 1/85، ضریــب مســیر، 0/166(. 

ــرای  ــر واســطه ای ب ــد متغی ــل نمی توان ــد هت ــی از برن گاه ــن، آ بنابرای

ــرد  ــه عملک ــد و درنتیج ــهرت برن ــد در ش ــای برن ــذاری امض تأثیرگ

ــه  ــا اگرچ ــن فرضیه ه ــون ای ــج آزم ــود. نتای ــه ش ــر گرفت ــد درنظ برن

فــارودی )2019(  و  بــا تحقیقــات کاو و همکارانــش )2009( 

ــا )2019(  ــی و کواِبان ــات قالات ــج تحقیق ــا نتای ــت، ب هم راستاس
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ــن امــر ممکــن اســت به دلیــل وجــود  در تضــاد اســت کــه ای

نمونه هــای مختلــف و تفاوت هــای فرهنگــی در جوامــع مــورد 

بررســی پژوهش هــا باشــد. ازآنجایی کــه در پژوهــش حاضــر، 

گاهــی از برنــد شــامل دو بُعــد آشــنایی بــا برنــد و قابلیــت  آ

تشــخیص برنــد بــوده اســت، براســاس نتایــج به دســت آمده، 

گاهــی از وجــود برنــدی خــاص در   آ
ً
به نظــر می رســد صرفــا

صنعــت هتــل داری نمی توانــد عاملــی تعیین کننــده در شــهرت 

ــی  گاه ــه آ ــاس، اگرچ ــن اس ــر ای ــد. ب ــد باش ــد آن برن ــا ب ــوب ی خ

ــاص از  ــدی خ ــخیص برن ــی و تش ــی در بازشناس ــش مهم ــد نق برن

گاهــی  میــان مجموعــه ای متنــوع از برندهــا دارد، فقــط شــناخت و آ

ــتریان  ــزد مش ــد ن ــهرت برن ــب ش ــاص موج ــدی خ ــود برن از وج

نخواهــد شــد؛ چراکــه به دلیــل نقــش مهــم تعامــل مســتقیم برنــد 

ــل داری، آنچــه بیــش  ــی چــون هت ــا مشــتریان در موفقیــت صنعت ب

ــرار  ــر ق ــت تأثی ــد را تح ــوص برن ــراد در خص ــت اف ــه ذهنی از هم

می دهــد ادراکات ذهنــی مشــتریان از کیفیــت خدماتــی اســت کــه 

ــد. ــت کرده ان ــران دریاف ــۀ دیگ ــطۀ توصی ــا به واس  ی
ً
ــتقیما مس

در  هتــل  برنــد  امضــای  کــه  همچنیــن، مشــخص شــد 

ــۀ  ــد فرضی ــادار دارد )تأیی ــت و معن ــر مثب ــل تأثی ــد هت ــر برن تصوی

دوم، ضریــب t، 43/08 و ضریــب مســیر، 0/882( و تصویــر 

ــادار  ــت و معن ــر مثب ــل تأثی ــد هت ــهرت برن ــز در ش ــل نی ــد هت برن

ــیر،  ــب مس ــب t، 2/64 و ضری ــم، ضری ــۀ شش ــد فرضی دارد )تأیی

0/182(. ازایــن رو، نقــش واســطه گر تصویــر برنــد در تأثیرگــذاری 

ــد  ــد تأیی ــرد برن ــه عملک ــد و درنتیج ــهرت برن ــد در ش ــای برن امض

می شــود. بــرای تبییــن نتایــج آزمــون فرضیــۀ دوم می تــوان گفــت، 

ــای  ــد و الق ــان برن ــت نام ونش ــد جذابی ــای برن ــخصه های امض مش

حــس مطلــوب بــه مشــتریان ســبب بهبــود و ارتقــای تصویــر برنــد 

ــۀ  ــد فرضی ــن، به منظــور تأیی ــل می شــود. همچنی ــزد مشــتریان هت ن

ــر  ــل در نظ ــد هت ــوب از برن ــر مطل ــد تصوی ــر می رس ــم، به نظ شش

مشــتریان دربــارۀ هتــل تأثیــر گذاشــته و برنــدی مشــهور، مطلــوب 

 در انتخــاب 
ً
و جــذاب بــرای هتــل ایجــاد خواهــد کــرد کــه مســلما

برنــد هتــل توســط مشــتریان مؤثــر خواهــد بــود. بنابرایــن، پیشــنهاد 

ــوب،  ــری مطل ــا ایجــاد تصوی ــد، ب ــلاش کنن ــل داران ت می شــود هت

اعتمــاد مشــتریان بــه خدمــات ارائه شــده را افزایــش دهنــد و از ایــن 

طریــق، بــر شــهرت برنــد بیفزاینــد.

ــۀ  ــرای فرضی ــاداری )11t/65=( ب ــب معن ــه ضری ــه ب ــا توج ب

ســوم و ضریــب معنــاداری )2t/00=( بــرای فرضیــۀ هفتــم، تأثیــر 

مثبــت و معنــادار امضــای برنــد در نگــرش برنــد و همچنیــن تأثیــر 

معنــادار نگــرش برنــد در شــهرت برنــد تأییــد شــده اســت )ضریــب 

ــم،  ــۀ هفت ــیر فرضی ــب مس ــوم، 0/540 و ضری ــۀ س ــیر فرضی مس

ــارودی )2019(  ــات ف ــا تحقیق ــه ب ــن دو فرضی ــۀ ای 0/193(. نتیج

تأییــد شــده و نشــان داده اســت کــه به طــور کلــی نقــش واســطه گر 

متغیــر نگــرش برنــد در تأثیرگــذاری امضــای برنــد در شــهرت برنــد 

ــه  ــاس، ب ــن اس ــر ای ــود. ب ــد می ش ــد تأیی ــرد برن ــه عملک و درنتیج

ــود  ــا بهب ــود، ب ــه می ش ــان توصی ــهر اصفه ــای ش ــران هتل ه مدی

برنــد،  ویژگی هــای  بهبــود  و  خــود  کاردکــری  قابلیت هــای 

ــند.  ــود بخش ــل را بهب ــد هت ــه برن ــتریان ب ــرش مش ــد نگ ــعی کنن س

نتیجــۀ آزمــون ایــن فــرض بــا نتایــج تحقیقــات فــارودی )2019( 

هم راستاســت. 

ــد  ــای برن ــه امض ــت ک ــده اس ــخص ش ــز مش ــت نی درنهای

ــت و  ــر مثب ــد تأثی ــهرت برن ــد در ش ــت برن ــد و هوی ــت برن در هوی

ــۀ چهــارم، ضریــب t، 14/51، ضریــب  ــد فرضی ــادار دارد )تأیی معن

مســیر، 0/622 و تأییــد فرضیــۀ هشــتم، ضریــب t، 11/62، ضریب 

ــا نتایــج تحقیقــات  مســیر، 0/498(. نتیجــۀ آزمــون ایــن فــرض ب

اســاس،  ایــن  بــر  گازمِــن )2020( هم راستاســت.  و  کــووان 

می تــوان بیــان کــرد، زمانی کــه مشــتریان هویــت خــود را بــا 

برنــدی خــاص مطابــق بداننــد، تمایــل دارنــد قضــاوت مســاعدتری 

ــن  ــه ای ــند ک ــته باش ــد داش ــط برن ــده توس ــات ارائه ش ــارۀ خدم درب

ــد.  ــد ش ــد خواه ــوب از برن ــهرتی مطل ــترش ش ــب گس ــر موج ام

ــای  ــای امض ــود ویژگی ه ــا بهب ــد ب ــا بای ــران هتل ه ــن، مدی بنابرای

برنــد هتــل به منظــور بهبــود هویــت برندشــان تــلاش کننــد. 

همچنیــن، بــا توجــه بــه این کــه هتل هــا بایــد مشــتریان خــود را بــا 

ــد کــه درک بیشــتری از آن داشــته باشــند، لازم  برنــدی تطبیــق  دهن

ــی  ــۀ خدمات ــا شناســایی مســتمر نیازهــای مشــتریان و ارائ اســت ب

بــه روز و مطابــق ســلیقۀ مشــتریان در هویــت و شــهرت برنــد هتــل 

تأثیــر مطلــوب گذارنــد و از ایــن طریــق بــه مزیــت رقابتــی مدنظــر 

ــد.  خــود دســت یابن

محدودیت	ها
هماننــد هــر پژوهشــی، تحقیــق حاضــر نیــز بــا مجموعــه ای از 

محدودیت هــای ذاتــی مواجــه بــوده اســت. بــرای نمونــه، بــا توجــه 

ــل  ــد در داخ ــای برن ــوزۀ امض ــی در ح ــاتِ اندک ــه تحقیق ــه این ک ب

و خــارج از کشــور انجــام شــده، پژوهــش حاضــر بــا محدودیــت 

دسترســی بــه مبانــی پژوهشــی لازم مواجــه بــوده اســت. همچنیــن، 

ازآنجایی کــه در ایــن پژوهــش به منظــور جمــع آوری داده هــا از 

ــۀ  ــرادِ نمون ــی اف ــت برخ ــن اس ــده، ممک ــتفاده ش ــش نامه اس پرس

ــند. از  ــرده باش ــودداری ک ــی خ ــخ های واقع ــۀ پاس ــی از ارائ بررس

 هتل هــای شــهر اصفهــان را 
ً
طــرف دیگــر، مطالعــۀ حاضــر صرفــا

بررســی کــرده اســت کــه ایــن امــر تعمیم پذیــری نتایــج پژوهــش 

بــه دیگــر جوامــع آمــاری را بــا محدودیتــه رویــارو می کنــد. عــلاوه 

ــا  ــش تنه ــاری پژوه ــۀ آم ــر، جامع ــش حاض ــن، در پژوه ــر ای ب

میهمانــان ایرانــی هتل هــای شــهر اصفهــان بودنــد و ممکــن اســت 

ــاوت  ــی متف ــی نتایج ــگران خارج ــای گردش ــی دیدگاه ه ــا بررس ب

حاضــر  پژوهــش  این کــه  به دلیــل  درنهایــت،  آیــد.  به دســت 

مقطعــی انجــام شــده اســت، ممکــن اســت در بــازۀ زمانــی دیگــر 

نتایجــی بــه  دســت آیــد کــه بــا نتایــج فعلــی متمایــز باشــد.
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