
	 1	

 
BRANDAFARIN JOURNAL OF MANAGEMEMNT 

Volume No.: 2, Issue No.: 15, Jun 2021 
Print ISSN: 2717-0683 

 
Branding of luxury hotels with a focus on consumer behavior  

and brand equity 
 

Dr Seyed Mohammad Mohajer 

President of Tarjoman Oloom Higher Education Institute 

 
 

Abstract 

This study examines the effects of consumer-based brand equity (CBBE) components (i.e., brand loyalty, 
brand awareness, perceived quality, and brand image) of luxury hotel brands on consumer brand attitude 
and purchase intention with brand performance as a contextual factor. Through a survey involving 327 
tourists conducted in luxury hotels in Macau, results reveal that all four CBBE elements positively relate 
to brand attitude, and three directly influence purchase intention. Brand attitude mediates the relationship 
between four CBBE elements and purchase intention, and brand performance moderates the relationship 
between brand attitude and purchase intention. This study expands CBBE theory to include luxury hotel 
brands and contributes to the literature by clarifying the direct, indirect, and total effects of each CBBE 
element on brand attitude and purchase intention. In addition, the study identifies brand performance as a 
contextual factor rather than a consequence of brand equity and brand attitude. 
This study focuses on analyzing and understanding direct effects of CBBE elements of luxury hotel brands 
on consumers' (1) brand attitude and (2) purchase intention, (3) the mediating effects of brand attitude 
between CBBE elements of luxury hotel brands and purchase intention, and (4) the moderating effects of 
brand performance of luxury hotel brands between brand attitude and purchase intention. This study tests 
proposed relationships using a survey of 327 customers from luxury hotels in Macau, providing the 
following contributions. 
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 تمرکز بر رفتار مصرف کننده و ارزش ویژه برندبا  لوکسهاي برند سازي هتل 
 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 

 چکیده : 

 تصویر و شده درك کیفیت برند، از آگاهی برند، وفاداري یعنی) (CBBE( کننده مصرف بر مبتنی تجاري برند اثرات حاضر  مطالعه
را  محوري عامل یک عنوان به برند عملکرد با خرید قصد و کننده مصرف برند نگرش مورد در ها هتل لوکس هاي مارك از) برند

توریست که در هتل هاي لوکس در ماکائو انجام گرفته است نشان می  327نتایج از طریق بررسی مشتمل بر  .بررسی می نماید 
یم  بر تمایل به خرید تاثیر داراي رابطه مثبت با نگرش برند بوده اند و سه مورد به طور مستق CBBEدهند که همه چهار عنصر 

 دقص و برند نگرش بین ارتباط برند عملکرد و می باشد  خرید قصد و CBBE عنصر چهار بین ارتباط تمایل خرید واسط . داشته اند 
 توضیح با و منظور گردند  لوکس هاي هتل برند هاي تا در این بررسی توسعه می یابد CBBE تئوري. معتدل می سازد  را خرید

 این، بر علاوه .کند می کمکتحقیق  ادبیات به خرید، قصد و برند نگرش در CBBE عنصر هر کل و غیرمستقیم مستقیم، راتاث
 شناسایی می نماید .  برند نگرش و برندویژه  ارزش پیامد  جاي به مفهومی عامل یک عنوان به را برند عملکردحاضر  مطالعه

 هتل لوکسبرندسازي رفتار مصرف کننده، ارزش ویژه برند،  واژگان کلیدي:

 مقدمه  – 1

د برن. است کنندگان مصرف ذهن در خدمات یا محصولات تمایز و شناسایی در راستاي ها شرکت رايب موثر ابزار یک برند سازي 
؛ لیو  2011( هسو و آصف  شود می استفاده شرکت عملکرد بهبود براي اي گسترده طور به که است بازاریابی استراتژي یک سازي

معرفی می نماید (  کار و کسب اصلی هدف عنوان به را قوي برند یکایجاد   تحقیق ادبیات. )  2014؛ میزیک  2012و همکاران 

 دارد وجود لوکس هتل برند سازي مورد در محدود تحقیقات اینحال، با ) .  2010؛ اوکاس و ویراواردنا  2008؛ کلر  1996آسکار 
 و نگرش ،برند ارزش چگونه اینکه توضیح با را شکاف این حاضر مطالعهتحقیق ایجاد می نماید .  ادبیات در ی راشکاف که این موضوع

 رفع می نماید .  گذارد می تأثیر هتل مهمان وفاداري اهداف روي بر عملکرد

 آمریکایی اتومبیل انجمن ) ،  Mobil قبلا،( فوربس گواید تور  توسط که را هتل هاي ستاره بندي رتبه معمولا نوازي مهمان صنعت
)AAA (ش مشخص شده است  ها سازمان دیگر و ) پنج هتل یک که درکی وجود دارد. است  پذیرفته)  2010؛ ورما  2007رمن 

 هتل را خود معمولا ستاره پنج و ستاره چهار هاي هتل و است لوکس هتل یک AAA Five Diamond یا/  و فوربس ستاره
 گزارش اشد . در حال رشد سریع در صنعت مهمان نوازي می ب و مهم بخش یک لوکس هتل صنعت. کنند می توصیف لوکس

 اشغال میزان بالاترین 2014 سال چهارم ماهه سه در متحده ایالات لوکس بخش که دهد می نشان) STR( اسمیت سفر تحقیقات

 535دااي  ماریوتار مثال، عنوان به. محسوس می باشد  آسیا در هتل صنعت رشد). STR، 2015( ه اند داشت اختیار در ) را72.3٪(
توجه  قابل رشد). 2016 ماریوت،(می باشد  توسعه دست درهتل  475 و است باز آرام اقیانوس و آسیا نطقهم در هتل بوده است که

( هایون و احساسی وابستگی بر مطالعات. کرده است  جلب لوکس مصرف پدیده مورد دررا  محققان زیاد توجههتل لوکس  بخش
) تمرکز 2014؛ یانگ و ماتیلا  2013ان اجتماعی ( یانگ و ماتیلا بررسی ش و ) 2016( یانگ و لائو مهمان وفاداري ،) 2014کیم 

 مصرف و اه شرکت بین ارتباطات بلندمدت توسعه سمت به زمان یک از تمرکز تغییر بازاریابی، تحقیقات از استفاده با. می کنند 
( هوانگ  کند می جذب را نشگاهیاندا و مدیران اي فزاینده طور به) CBBE( کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش مفهوم کنندگان،

محرك  شناسایی و برند ها  گذاري ارزش براي تلاش) . 2012؛ استال ، هیتمن ، لتمن و نسلین 2005؛ کیم و کیم 2015و کاي 
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؛  2014؛ لیو ، وونگ ، شاي ، چو و بروك  2001چادوري و هولبورك شده اند (  زیادي تجربی تحقیقات موجب هاي ترجیح برند

 خدماتی هاي مارك روي بر CBBE اثرات کنونی درك ،اولا.  دارد وجود تحقیقاتی شکاف حال، این با. ) 2010و ویرواردنا  اوکاس
 برند انتخاب اهداف روي بر اي ملاحظه قابل طور به برند ارزش که دنده می نشان شواهد. ) 2015( هونگ و کار  است محدود

 برند اعتماد بر برند شهرت از میانجی نقش و) 2015 لی، و نگوین هان،( برند شهرت ،) 2015( لو ، گورسوي و لو  کننده مصرف
 لوکس هتل صنعت براي و محدود می شوند  ها رستوران به ینظریات چنین ،  وجود این با. ) 2015تاثیر می گذارد ( هان و همکاران 

 هاي ارزش تاثیر در مورد آنها ، کنند می بررسی را برند هتل  هویژ ارزش ) 2015لیو ، وو ، یا و چن ( اگرچه.  نیستند استفاده قابل
 هتل برايرا  CBBE مدل یک) 2011( همکاران و هسوبحث و تبادل نظر نمی نمایند .   مشتریان خریدتمایل  و نگرش بر برند

 هاي کانال ظهور و 2011 سال زا لوکس بازار بازار قوي رشد از قبل مدل این توسعه حال، این با.  دننک می ایجاد پرطرفدار هاي
 هاي سایت وب طریق از قیمت تبلیغات. ) 2013( انتشاراات بازار  افتاد اتفاق فلش فروش و تخفیف هاي سایت وب مانند توزیع

 یک بنابراین،. ) 2016( ژانگ ؛ ماتیلا و یانگ  هستند وضعیت نیازمند که شود می کنندگان مصرف بر منفی تاثیر به منجر تخفیف،
 پیامدهاي و علل و عدالت سنجش و ارزیابی ساز، و ساخت روي بر مطالعات ثانیا ،. دارد وجود شده روز به CBBE مدل یک براي الزام

 نوازي مهمان خدمات زمینه در CBBE عناصر بر مبنی گیري تصمیم فرایند. کند می تمرکز عادي خدمات و محصولات بر مرتبط
 الاب بازاریابی نشریات در اغلب و است برخوردار زیادي اهمیت از برند سهام ارزش ثانیا،. گیرد رقرا توجه مورد باید همچنان لوکس
 ارزش که دهد می نشان ) 2014) . میزیک ( 2012؛ استال و همکاران 2014؛ میزیک  1998( سیمونین و روس  شود می بحث
 اثر کانیسمم مطالعات. دارد آینده هاي شرکت مالی عملکرد بر بیشتري تأثیر و دارد شرکت فعلی مالی عملکرد بر مثبتی تاثیر برند

 نگهداري و خرید به مربوط CBBE که دهد می نشان) 2012( همکاران و استال کند؛ می بررسی شرکت عملکرد بر را برند عدالت
 قابل رطو به کننده مصرف تجاري نام هاي نگرش که شوند می متوجه دیگران. کند می کمک شرکت سود به که است کننده مصرف
؛ پارك ، مک ایکنیس ، پریستر ، آیزنریچ و ایاکوبی 2010( اوکاس و ویرواردن گذارد می تاثیر برند قاعده خرید و ارزیابی بر توجهی
. رداد بیشتر بررسی به نیاز قصد خرید و گروه نگرش برند، سهام ارزش بین رابطه. )  2010؛ ساتلر ، ولکونر ، ریدیگر و رینگل  2010

؛ لیو و  2009( چانگ و لیو  است خرید قصد مستقیم بینی پیش که بگذارد، تاثیر برند اولویت روي بر است ممکن برند عملکرد
یو ( چانگ ل است گرفته قرار بررسی مورد خرید قصد و برند عملکرد برند، نگرش برند، ارزش بین روابط چه اگر. ) 2014همکاران 

 یکپارچه مدل یکحاضر  مطالعه   هستند متضاد نتایج ،)  2012؛ هورنگ ، لیو ، چیو و تساي  2001؛ گاردوري و هالبورك  2009
 می کهخرید را پیشنهاد می دهد  قصد و برند عملکرد برند، نگرش برند، گذاري سرمایه ارزش اي پایه مکانیزم سازي مفهوم براي
 .کند کمک ) 2015هلم و اوزرینگ  سسروی یک در برند منافع تاثیر درك در بازاریابان به تواند

 خرید) 2( و) 1( کننده مصرف نگرش در برند هاي هتل لوکس از CBBE عناصر مستقیم اثرات درك و تحلیل برحاضر  مطالعه

 کننده تعدیل اثرات) 4( و خرید قصد و برند هاي هتل هاي لوکس از CBBE عناصر بین برند نگرش اثرات واسطه گري) 3( قصد،
 نظرسنجی زا استفاده با را پیشنهادي روابط مطالعه این .تمرکز می کند  خرید قصد و برند نگرش بین لوکس هتل مارك رندب عملکرد

 .دهد می ارائه ماکائو در لوکس هاي هتل از مشتري 327 از

 با خرید قصد روي بر  CBBE مستقیم بالقوه  غیر اثرات به براورد  CBBE عناصر مستقیم اثرات بر مطالعه حاضر علاوه اولا ، 
 براي دقصد خری و برند نگرش لحاظ از  کننده مصرف پاسخ یا برند موفقیت میزان. می پردازد  مشتري تجاري نام نگرش از استفاده

 دو بر CBBE عنصر هر اثر مطالعه این. گیرد  می قرار سنجش مورد لوکس در مطالعه حاضر هتل کار و کسب در خاص برند یک
 مصرف پاسخگویی بر CBBE عوامل تأثیر چگونگی ثانیا ، مطالعه حاضر. خرید قصد و برند نگرش: کند می بررسی را وابسته متغیر

 العهمط این. را مشخص کرده است  نگرش دستیابی هاي نظریه و اطلاعات ادغام از استفاده با گیري تصمیم فرآیند در کنندگان
 یماتتنظ در شده انجام قبلی مطالعات نتایج گسترش و تایید با و کند می ریحتش اطلاعات پردازش دیدگاه از را CBBE مکانیسم

 مهمان صنعت در) 1991( آکر مدل CBBER مدل مطالعه حاضر مهر تایید بر. کند می کمک CBBE ادبیات تحقیق  به سرویس،
 هاي مارك CBBE عناصر چگونه که دهد می نشان را ظهور حال در بازار یک در تجربی شواهد مطالعه این. می زند  لوکس نوازي
 براي ار عملیاتی یک سري پیچیدگی هاي نتایج. دارند ارتباط قصد خرید و کننده مصرف تجاري نام نگرش با لوکس نوازي مهمان

 بررسی ادبیات و توسعه ي فرضیه هافراهم می کنند .  برند المللی بین هاي شیوه و ها استراتژي
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 يارزش برند مبتنی بر مشتر 1-2

ارزش یک برند، یک بازاریابی اصلی براي سرمایه، مزایاي رقابتی را ایجاد می کند و باعث بهبود عملکرد مالی شرکت ها می شود. 
تصویرسازي و اندازه گیري ارزش برند متنوع و ناتمام است. با وجود دیدگاه هاي متفاوت، تعریف ارزش برند، از نظر تاثیرات بازاریابی، 

خاص تاثیر می گذارد. قدرت یک برند به درك و فهم مشتریان بر اساس آنچه که دانسته اند، احساس کرده اند،  بر روي یک برند
دیده و شنیده اند، بستگی دارد. ارزش یک برند تنها زمانی قابل درك است که آن برند به مشتریان وابسته باشد. همانند مطالعات 

تجاري یا محصولات تجاري، یک رویکرد مشتري مدار (مبتنی بر مشتري) را اتخاذ کرده  قبلی، این مطالعه،  به جاي یک رویکرد مالی
 است، تا جنبه هاي تاثیر ارزش برند بر مشتري را در نظر بگیرند و ارزش برند را بر روي پاسخگویی مشتریان بررسی کند.

را به  CBBE. آکر 2کلر CBBEوري و تئ 1آکر CBBEدو چارچوب تئوري را نشان می دهند: مدل  CBBEبیشتر مطالعات 

یک مجموعه از دارایی هاي برند و بدهی هاي مربوط به یک برند است که ارزش  "عنوان یک مفهوم چند بعدي تعریف می کند که :  

توسط  CBBE. تعریف  "محصولات و خدماتی را که به یک شرکت یا به مشتریان آن شرکت ارائه می شود را کم یا زیاد می کند 

بر روي بازاریابی متمرکز است و ارزش یک برند را به عنوان یک عامل موثر بر روي دانش مشتریان از یک برند  1993ر در سال کل
خاص در پاسخ به فعالیت هاي بازاریابی و برنامه هاي آن برند توصیف می کند. محققان ابعاد گوناگونی از ارزش برندهاي مرتبط با 

ی کنند. معیار مشترك در همه ي مدل ها اتخاذ یک یا چند بعد از مدل آکر است. این مطالعه از کیفیت یک نام تجاري را پیشنهاد م
استفاده می کند. پاسخ هاي مشتریان،  CBBEدرك شده، وفاداري برند، میزان هشیاري برند، و تصویر برند ، به عنوان ابعاد مشترك 

ي یک استعداد (تمایل) براي پاسخ مناسب یا نامناسب به یک برند است، نگرش تجاري و قصد خرید را نشان می دهد. نگرش تجار
در حالی که قصد خرید (یا تمایل براي خرید) یک احتمال است که در آن یک خریدار می خواهد یک محصول یا یک سرویس را 

ش تجاري و قصد خرید را به عنوان خریداري کند. این جنبه ها مزایاي رقابتی براي شرکت ها به ارمغان می آورد. این مطالعه نگر
 متغیرهاي نتیجه مورد بحث قرار می دهد.

 وفاداري نام تجاري 2.1.1

. مطالعات متعددي رابطه ي بین وفاداري برند و پاسخ "یک وابستگی است که یک مشتري به یک برند دارد "وفاداري نام تجاري 

ی دهد که مشتریان وفادار به نام تجاري، مایل به پرداخت بیشتري نشان م )Reicbbeld )1996مصرف کنندگان را نشان می دهد. 
براي آن برند هستند. وفاداري بیشتر برند می تواند عملکرد نام تجاري را بالا ببرد و نتایج مربوط به فروش را بهبود دهد. گروور و 

تریان غیرمعمول یا متغیر، واکنش مناسب تري معتقدند که مشتریان وفادار به نام تجاري، نسبت به مش 1992در سال  3سرینیواسان
به نام تجاري از خود نشان می دهند. مشتریان وفادار، به طور مرتب از نام تجاري مورد علاقه ي خود خرید می کنند و احتمال 

ز تجارب پیشین ، معتقد است که وفاداري عاطفی، یک انبوهی ا4 1999کمتري وجود دارد که برند خود را عوض کنند. الیور در سال 

)، نشان می 2012( 5مطلوب مشتریان است و میتواند یک جهت گیري نگرش را نسبت به یک نام تجاري ایجاد کند. لی و همکاران
دهند که وفاداري عاطفی، رابطه ي مثبتی با نگرش منصفانه نسبت به محصولات دارد. در این مطالعه، وفاداري برند به اولویت نگرش 

ي و قصد خرید از برند به عنوان اولین انتخاب، اشاره دارد. از این رو، وفاداري نام تجاري میتواند گرایش به یک نام براي برند مرکز
 تجاري را آسان کند و قصد خرید براي برندهاي لوکس را بالا ببرد.

 لوکس داشته باشد.: وفاداري نام تجاري میتواند یک تاثیر مثبت بر روي نگرش مشتریان نسبت به مارك هاي 1تعریف 

 : وفاداري نام تجاري یک تاثیر مثبت بر روي قصد خرید مشتریان نسبت به مارك هاي لوکس داشته باشد.2تعریف 

 آگاهی برند 2.1.2

																																																													
1 . Aaker's CBBE 
2 . Keller's CBBE 
3 . Grover and Srinivasan (1992) 
4 . Oliver (1999) 
5 . Liu et al (2012) 



	 5	

آگاهی از برند به این معنی است که مشتریان می توانند از یک برند آگاهی داشته باشند، آن را بشناسند و بخاطر بیاورند. آگاهی از 
ند بر روي فرآیند تصمیم گیري مصرف کنندگان تاثیر می گذارد و احتمال بیشتري دارد که برندهاي شناخته شده در مجموعه بر

توجهات مشتریان گنجانده شود و انتخاب ها را بالا ببرد. اگرچه آگاهی از برند بعد قابل توجهی از ارزش یک برند نیست، مصرف 
، به 6 2000یعتر از مصرف کنندگان بی اطلاع تصمیم گیري کنند. مک دونالد و شارپ در سال کنندگان آگاه از برند میتوانند سر

 ،این نتیجه رسیدند که آگاهی از برند یک تاثیر مثبت داشته و احتمالاً انگیزه ي رفتار خرید را بالا می برد. از دیدگاه پردازش اطلاعات
اطلاعات مانوس براي شکل گیري عقاید بسیار ضروري است، نتیجه، یک ارزیابی  آگاهی از برند دسترسی به اطلاعات را بالا میبرد و

مطلوب از یک نام تجاري است. شواهد تجربی نشان می دهد که آگاهی از برند، تاثیر مثبتی بر روي انتخاب و سهم بازاریابی دارد و 
زایش می دهد. آگاهی از نام تجاري می تواند تعهد برند میزان حفظ مشتریان را بالا می برد (نگهداري مشتریان )، و سود دهی را اف

را نشان دهد و انگیزه ي خرید را در حین خرید کردن از آن برند در نظر می گیرد، که منجر به یک نگرش مطلوب و بالا رفتن قصد 
 خرید از آن برند می شود. از این رو:

 ان آن برند نسبت به هتل هاي لوکس (محصولات لوکس) دارد.: آگاهی از برند یک تاثیر مثبت بر روي نگرش مشتری1تعریف 

 : آگاهی از برند یک تاثیر مثبت بر روي قصد خرید مشتریان آن برند از هتل هاي لوکس (محصولات لوکس) دارد.2تعریف 

 کیفیت درك شده 2.1.3

Zeithaml )2000( و کلر در سال  1991کر در سال کیفیت درك شده را به عنوان یک جزء از یک برند شناسایی می کند. آ

، کیفیت درك شده در زمینه ي نام تجاري را به عنوان درك مصرف کننده از کیفیت کلی یا برتري یک محصول یا خدمات با 2003
توجه به محصولات یا خدمات هدف که از قبل در نظر گرفته شده و احساس کلی در مورد آن برند ، تعریف می کنند. کیفیت درك 

به عقیده ي مشتریان وابسته است که پس از مقایسه ي انتظارات مشتریان از درك عملکرد واقعی خدمات تشکیل می شود. با شده، 
)، این مطالعه کیفیت درك شده را به عنوان یک ارزش برند  Parasuraman, Zeithaml, & Berry,  2002توجه به ادبیات (

جاد ارزش هاي درونی می کند و یک فرآیند جهتدار در مواجه با خدمات را در نظر می پیشنهاد شده است که مشتریان را وادار به ای
 گیرد که نسبت به برندهاي لوکس دیگر برتري دارد.

شرکت هایی که خدمات با کیفیت بالا ارائه می دهند یک مزیت رقابتی دارند و احتمالا سودآورتر هستند، زیرا درك کیفیت بالا می 
را افزایش دهد و انگیزه ي مصرف کنندگان را براي انتخاب رقباي یک برند تحریک می کند. علاوه بر این چون  تواند عملکرد برند

کیفیت برند درك شده با نگرش یک برند ارتباط مثبتی دارد، کیفیت برند درك شده اغلب باعث می شود که مشتریان با مشخص 
، نشان می دهد که کیفیت درك شده با رفتار تصمیم گیري 7ورن و همکارانکردن نام تجاري رقبا، محصولات خود را خرید کنند. ه

 ارتباط مثبتی دارد. از این رو:

 : کیفیت درك شده تاثیر مثبتی بر روي نگرش مشتریان یک برند نسبت به مارك هاي لوکس دارد.1تعریف 

 ي خدمات مارك هاي لوکس دارد.: کیفیت درك شده تاثیر مثبتی بر روي قصد خرید مشتریان یک برند برا2تعریف 

 تصویر نام تجاري 2.1.4

اصطلاحات نام تجاري و انجمن هاي تجاري، معمولا به جاي یکدیگر به کار برده می شوند. انجمن هاي برند، مفاهیمی هستند که 
تصویر از نام تجاري  حافظه ي مشتریان را با یک نام تجاري خاص، درگیر می کند. مشتریان اغلب قصد خرید خود را بر اساس یک

یک شرکت بنا می کنند. یک تصویر قوي از نام تجاري به طور مثبتی بر گرایش مشتریان براي پرداخت حق بیمه تاثیر می گذارد. 
یک تصویر منحصر به فرد از یک برند، آن برند و ارزش برند را متمایز می کند و یک موقعیت خاصی را در ذهن مشتریان پیدا می 

طور بالقوه به بالا بردن کیفیت برند کمک می کند. از دیدگاه شناختی، تصویر نام تجاري بر روي منابع تخصیص یافته با  کند که به

																																																													
6 . Macdonald and Sharp (2000) 
7  . Horng et al (2012) 
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ویژگی هاي عملکردي آن تاثیر می گذارد که گردشگران را جذب می کند. وقتی که مشتریان یک تصویر مثبتی از یک نام تجاري 
 مثبتی از کیفیت را به نام تجاري تخصیص می دهند. از این رو:دارند، آنها معمولا مزایا و انتظارات 

 : تصویر نام تجاري یک تاثیر مثبتی بر روي نگرش مشتریان آن برند به سمت مارك هاي لوکس دارد.1تعریف 

 : تصویر نام تجاري تاثیر مثبتی بر روي قصد خرید مشتریان براي خدمات مارك هاي لوکس دارد.2تعریف 

 سطه بر نگرش یک نام تجاريتاثیر وا 2.2

نگرش نام تجاري یک ارزیابی فردي از آن نام تجاري را بیان می کند و نگرش نام تجاري در اولویت و انتخاب مشتریان ظاهر می 
شود. هر چند، به طور ضمنی، مطالعات، نقش واسطه ها را بر روي نگرش یک نام تجاري مورد توجه قرار می دهند، واسطه ي نگرش 

و پاسخ مشتریان مورد بررسی قرار نگرفته است. مطالعات گسترده اي مربوط به مصرف کنندگان، برتري  CBBEیک برند بین نام 
نگرش نام تجاري به فرآیند تصمیم گیري مصرف کنندگان را نشان می دهد. مفهوم رفتارهاي مشتریان نسبت به یک نام تجاري، به 

بستگی دارد. قصد مشتریان براي استفاده ي مطمئن از خدمات ارائه شده به طور کلی مبتنی  طور کاربردي به درك و ارزیابی آن برند
بر اعتقاد آنها به نام تجاري است. یکپارچگی اطلاعات و تئوري هاي دسترسی به نگرش، یک اصل براي بررسی نقش نگرش مصرف 

ت، یک فرآیند ترکیب اطلاعات از محرك هاي بازار با باورها کنندگان در تصمیم گیري برند ، ارائه می دهد. تئوري یکپارچگی اطلاعا
یا نگرش ها را توصیف می کند. این دو نظریه فرض می کنند که اگر نگرش یک برند بسیار چشمگیر و در دسترس باشد. نشانه هاي 

نام  مشتریان براي انتخاب یک اطلاعات با آن نام تجاري اي مرتبط است که احتمالا بر تصمیم گیري فردي تاثیر می گذارد. تصمیم
تجاري به نگر هاي خاص آن برند بستگی دارد. بر این اساس، نگرش، یک ساختار روانشناختی پایدار براي پیش بینی رفتارهاي 

در قصد خرید از خدمات مارك  CBBEمشتریان است. بنابراین، یک پیش بینی اینست که واسطه ي نگرش یک برند بر روي تاثیر 
 متمرکز است. هاي لوکس

 : واسطه ي نگرش یک برند بر روي وفاداري قصد خرید مصرف کنندگان نسبت به خدمات مارك هاي لوکس تاثیر می گذارد.1تعریف 

: واسطه ي نگرش یک برند بر روي آگاهی از قصد خرید مصرف کنندگان آن برند از خدمات مارك هاي لوکس تاثیر می 2تعریف 
 گذارد.

نگرش یک برند بر روي کیفیت درك شده از قصد خرید مصرف کنندگان از خدمات مارك هاي لوکس تاثیر می : واسطه ي 3تعریف 
 گذارد.

: واسطه ي نگرش یک برند بر روي تصویر نام تجاري در مورد قصد خرید مصرف کنندگان از خدمات مارك هاي لوکس 4تعریف 
 تاثیر می گذارد.

 متعادل کردن تاثیر عملکرد یک برند 2.3

نگرش مصرف کننده شامل قدرت نگرش و ارزش نگرش است. ارزش نگرش، یک درجه اي از مثبت یا منفی بودن است که توسط آن 
برند ارزیابی شده است، و قدرت نگرش میزان مثبت یا منفی بودن از یک نگرش وزن است که با اعتماد یا اطمینان به آن محفوظ 

ت، ویژگی هاي ارزیابی شده یا ادراکی، به طور اساسی بر روي داوري یک محصول یا سرویس می ماند. در هر تئوري یکپارچگی اطلاعا
تاثیر می گذارد که به طور کلی به عنوان یک کار موثر در متن در نظر گرفته می شود. بنابراین، ارتباط عامل هاي وابسته مثل نام 

تجاري را تحت تاثیر قرار دهد و عملکرد اجتماعی را متحد کند. هاي تجاري آشنا، میتواند نگرش مصرف کنندگان نسبت به یک نام 
اگرچه عملکرد برند یک نتیجه اي از کیفیت برند و نگرش برند است، این مطالعه عملکرد برند را به عنوان یک عامل وابسته در نظر 

 رند، قدرت بازاریابی از نام تجاري یک شرکتمی گیرد که قابلیت اطمینان و بازاریابی نام تجاري را بازتاب می کند. مفهوم عملکرد ب
را منعکس می کند، که در سهم رشد بازار، رشد فروش و سودآوري مشهود است. عملکرد برند، یک جنبه ي مهم براي مقایسه ي 

هداف اعملکرد محصول یک شرکت در سطح میکرو با سطح کلان سازمانی آن است. عملکرد برند زمانی ظاهر می شود که آن برند به 
، این مطالعه عملکرد برند را به عنوان )Weerawardena )2010 و   O'Cass   شرکت بازرگانی خود دست پیدا کند. همانند  

 یک سنجش نسبی از موفقیت برند در بازار تعریف می کند.
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لکرد برند از اطلاعات اضافی شاخص عملکرد برند در بازار شامل یک سهم بازار از نام تجاري و عملکرد فروش یا سودآوري است. عم
در مورد نام تجاري تشکیل می شود که با استفاده از افزایش اعتماد به ارزش برند و کاهش خطر مشاهده شده و عدم اطمینان در 
تصمیم گیري بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به نام تجاري تاثیر می گذارد. ثبات و اعتبار درك برند و عملکرد بازار نتایج مثبت 
مصرف کنندگان را ترویج می دهد. با این حال، عدم ثبات بین نگرش برند و عملکرد برند باید اثر کنتراست قوي داشته باشد. محققان 
ابتدا اثر کنتراست در زمینه ي روانشناسی، از جمله بالا بردن سنگینی یک وزن، دماي آب و روشنایی چراغ ها را مشاهده کردند. این 

اي ارزیابی تحریک بازاریابی افراد تاثیر بگذارد. وقتی که اطلاعات محتوا با انتظارات منطبق نیست، مصرف کنندگان عوامل می تواند بر
به طور منفی هدف را در یک شرایط نامساعدتر از شرایط مطلوب می سنجند. یک مطالعه اخیرا نشان می دهد که توزیع اورژانسی 

ز عوامل اصلی براي بالابردن عملکرد  خدمات مارك هاي لوکس است. با اینحال، چنین کانال ها مانند وب سایت هاي تخفیف یکی ا
عملکرد بالایی ممکن است رابطه ي بین نگرش نام تجاري و قصد خرید مصرف کنندگان را تعدیل کند. شواهد تجربی نشان می دهد 

مطلوب خود نسبت به یک مارك لوکس را نشان دهند و  که از مشتریان، آنهایی که در موقعیت بالا قرار دارند، نیاز است که نگرش
اگر آن برندها قیمت ها را از طریق وب سایت هاي تخفیف پیاده سازي کنند، احتمال بازگشت مشتریان آن کمتر است. اعمال تاثیر 

ت، نگرش ملکرد پایین اسمحتواي برندها، وقتی که عملکرد یک برند پایین است و بر اساس انتظارات مشتریان است، در شرایطی که ع
 هاي نام تجاري باید اثر قوي تري نسبت به زمانی که شرایط عملکرد بالایی دارند، داشته باشد.

: در بازار صنعت هتل هاي لوکس، عملکرد برند میتواند یک تاثیر متوسطی بر روي کنترل قصد خرید داشته باشد. به طور 1تعریف 
گرش برند میتواند تاثیر زیادي  در مورد قصد خرید داشته باشد، در حالی که عملکرد بالاي خاص، عملکرد پایین یک نام تجاري، ن

 یک برند، در رابطه ي بین نگرش تجاري و قصد خرید میتواند تاثیر کمتري داشته باشد.

امل مهمترین عناصر مراجعه کنید). ابتدا، این مدل ش 1به طور خلاصه، یک چارچوب مفهومی شامل نقاط اصلی زیر است: (به شکل 

CBBE  شناخته شده در ادبیات به عنوان دو پاسخ مصرف کننده: نگرش نام تجاري و قصد خرید است. این مدل شامل تاثیرات
و  CBBEبر روي نگرش نام تجاري و قصد خرید است. سوم، این مدل شامل اثرات مستقیم مجریان  CBBEمتفاوتی از هر عنصر 

بر  CBBEي قصد خرید است. این مدل به واسطه ي نگرش نام تجاري، اثرات غیرمستقیمی از عناصر بر رو CBBEتاثیرات عناصر 
روي قصد خرید دارد. سرانجام این مدل شامل تعامل بین دو متغیر، نگرش برند در سطح مشتري و عملکرد برند در سطح بازار به 

 عنوان یک اثر مرزي است.

 

 طراحی تحقیق  -3

 ي ارزش ویژه برند اندازه گیري ها 3-1

. دهد می نشان را ساختار هر به مربوط جزئیات 1 جدول. محقق شده را پذیرفته است  هاي مقیاس اندازه گیري هایش از مطالعه این
 7 لنگر  یک در ) 2011) و نام و همکاران (2000(همکاران و یو توسط یافته توسعه عنصر چهار مقیاس از استفاده با برند وفاداري
 α ؛CR] = 0.89[ کامپوزیت اطمینان قابلیت ؛AVE] = 0.58[ شده استخراج واریانس میانگین( است شده گیري اندازهزي امتیا

 AVE( سازه این تا کند می استفاده) 2000( همکاران و یو استفاده مورد مقیاس سه از مطالعه این برند، از آگاهی براي). 0.95 =
 7 مقیاسیازده آیتم  از استفاده با شده درك کیفیت مطالعه، این در. دازه گیري نماید را ان )α = 0.89 ؛CR = 0.91 ؛0.60 =
 کیفیت) 1: () 2005توسعه یافته اند ( کیم و کیم ( زیر دلایل ه) ب AVE = 0.64، CR = 0.95، α = 0.94 ،)11/0( امتیازي

 اندازه را نوازي مهمان صنعت در شده درك یتکیف خاص طور به مقیاس) 2( ومی باشد   محصول کیفیت از تر پیچیده خدمات
 AVE( آیتمی اندازه گیري می کند  12 امتیازي  7 مقیاس از استفاده با را برند تصویرمشابه  طور به مطالعه این.  کند می گیري

مدعی ) 2015( همکاران و کریستو تولیدس . )  محقق شده اند 2005کیم و کیم ( توسط که) α = 0.89 ؛CR = 0.94 ؛0.63 =
 و برند از آگاهی مانند CBBE سازنده اجزاي سایر با صحه گذاري تمایز مورد درها را  نگرانییک سري  برند تصویر که هستند
 سطح در برند تصویر روي بر اغلب مطالعات در پاسخگویان که است این ي حاضرها نگرانی دلیل. ایجاد کرده است  شده درك کیفیت
 سبب است ممکن "چیست؟ برند این که است روشن" مانند هایی آیتم). رجوع نمایید  1993کار کلر  به( کنند می تمرکز عمومی

 این حل براي برند تصویر گیري اندازه .کند می گیري اندازه را درك کیفیت یا برند از آگاهی که شود اقلامی با بارگذاري متقابل 
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) 2005( کیم و کیم توسط که آنچه مانند برند تصویر از خاص اندازه یک نمحققا بنابراین. باشد خاص و عمومی کمتر باید مسئله
 .را ترجیح می دهند  است یافته توسعه

 اندازه گیري هاي پاسخ هاي مصرف کننده و عملکرد برند  3-2

 رندب ارزیابی و انتخاب یادآوري، و برند هاي نگرش مانند هایی جنبه در تواند می برند یک بازاریابی به کننده مصرف هاي پاسخ
 رضایت ،برند هاي نگرش جمله از مختلف متغیرهاي بارا  مفهوم این مطالعه . ) 2013؛ کلر 2015( هوانگ . کاي ( شود منعکس
ورد ( هوانگ و آ می بوجود برند  گسترش پذیرش و بالقوه هاي هزینه پرداخت به مشتریان تمایل و خرید، قصد وفاداري، مشتري،

 به را کننده مصرف هاي پاسخ مطالعه این. ) 1998؛ سیمون و روس  2010؛ ساتلر و همکاران 2014همکاران  ؛ لیو و 2015کاي 
 سازي می نماید .  مفهوم لوکس خاصبرند  براي خرید قصد و برند نگرش عنوان

) 1989( وتزل و کینزي مک توسطاندازه گیري می گردد که  معنایی یدیفرانسیل مقیاس یک از استفاده با مطالعه این در برند نگرش

 در "مطلوبنا  مطلوب" "دلپذیر و ناخوشایند" ،"خوب بد" صورت به ،توسعه یافته است  )2009( مدان و دیویس مندز، رجاسان و
 هفت مقیاس براساس را برند عملکرد مطالعه این. ارزیابی گردید  )α = 0.93 و AVE = 0.87، CR = 0.95( امتیاز هفت مقیاس

 AVE = 0.82، CR( کلی عملکرد و رشد فروش بازار، سهم نظر از ) 2010اوکاس و ویراواردنا ( توسط یافته توسعه گانه سه امتیاز
 ،AVE = 0.79( امتیازي 7 مقیاس مقیاس، سه در را خرید قصدحاضر  مطالعه .اندازه گیري می نماید  )α = 0.93 و 0.93 =

CR = 0.94 و α = 0.95(، بروك و لیو توسط یافته توسعه )عبارتند نمونه موارد ) می سنجد . 2008تیکو ( و چاد ،مون  و) 2011 
 ".کنم توصیه دیگران به را هتل این که خوشحالم من" و "کرد خواهم اقامت هتل این در من": از

 جمع آوري داده  3-3

 انگلیسی بانز به سپس و چینی به را رسشنامهپمطالعه  این زبان در متخصص دو حال، این با. است انگلیسی زبان به اصلی پرسشنامه
 30 براي که آزمایی پیش اساس بر را نهایی پرسشنامه محققان. را تضمین نمایند  مقصد زبان و زبان ارزي هم تا کنند می ترجمه
 اثرات کاهش براي پرسشنامه در ها آیتم همه توالی تصادفی طور به مطالعه این. دهند می توسعه شود، می انجام چینی کننده مصرف
 دهه در سرعت به شهر این تمرکز کرده است .  چین ماکائو در لوکس هتل صنعت بر ها داده مجموعه. باشد می احتمالی انتقال
 را کازینو قمار اجازه که است چین در قضایی تنها و است یافته توسعه 2002 سال در کازینو قمار قوانین آزادسازي دلیل به گذشته

 به  2006 سال از ) . ماکائو 2014لیو و همکاران ( است شده تبدیل المللی بین و گرا بازار تجاري، بسیار صنعت یک هب که دهد می

 کند می کسب درآمد دلار میلیارد 28.6 معادل 2016 سال درماکائو . است شده وگاس لاس جایگزین جهان قمار پایتخت عنوان
 به ماکائو در بازي و نوازي مهمان صنایع). SAR، 2017 ماکائو بازي هماهنگی و رسیباز اداره) (2002 سال از برابر 10 افزایش(

 خدمات، دهندگان ارائه و لوکس هتل پیشرو هاي مارك از بسیاري گذارد؛ می تاثیر منطقه در تجارت توسعه در توجهی قابل طور
 گردشگري مسافر میلیون 30 از بیش سالانه و است انجه هاي مقصد ترین محبوب از یکی که اند، کرده ایجاد شهر در را کار و کسب
 گیري نمونه روش یک ماکائو، در محبوب گردشگري سایت دو به بازدیدکنندگان از ها داده آوري جمع براي. دارند حضور آن در

 300 هاي نمونه زهاندا کننده، بینی پیش متغیرهاي از تعدادي با حتی که کند می توصیه ) 1978نونالی (. شود می استفاده راحت

 سؤال از محققان. دهد می ارائه گردشگر 400 به را بررسی این مطالعه بنابراین،. است لازم چندگانه رگرسیون براي اغلب 400 تا
 می والس گردشگران از گردشگران از هستند پرسشنامه به پاسخگویی شرایط واجد آنها آیا اینکه تعیین براي زیر غربالگري هاي
 اید؟ کرده ترك را شما اخیرا هتل کدام:« پرسش دوم  و» اید؟ کرده اقامت ماکائو در هتل یک در حال به تا آیا: اول  پرسش: کنند

 هتل از یکی در حاضر حال در و دهند می پاسخ YES به پرسش اول  در که( کنند می برآورده را معیار این که دهندگان پاسخ»

 یک) است ماکائو در ستاره 5 هاي هتل شامل که دارند قرار "شده تعریف از پیش هتل لوکس" لیست در شرایط واجد لوکس هاي
 شرایط واجد پاسخ 327 محققان ناقص، هاي پاسخ حذف از پس ماندند آنها فعلی هتل) 1 جدول در سوالات با( پرسشنامه از کپی

نظیر شاریتون ، ونتین ، سانس ) ستاره پنج هتلهاي ههم( لوکس هتل 10 از را هتلها نمونه این. کنند می انتخاب نهایی تحلیل براي را
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 معلو براي آماري هاي بسته از مطالعه. دهد می ارائه ، سوفیتل ، واین ، چهار فصل ، ام جی ام ، کونارد ، گراند حیات ، اوکارا و التیرا 
 می کند .  استفاده ها داده تحلیل و تجزیه براي AMOS 21 و  (SPSS) 20 اجتماعی

 : مدل تئوریک  1شکل 

 

شساختار سنج : 1جدول   
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 اندازه گیري موارد مورد

 وفاداري نام تجاري

 اگر این هتل در دسترس باشد، نمی خواهم در هتل دیگري اقامت کنم.

 این هتل انتخاب اول من در مقایسه با دیگر هتل هاست.

 من خودم را به این هتل وفادار می دانم.

 واهم رفت.دفعه بعدي سراغ هتل دیگري نخ

 

 کاملا موافق=  7کاملا مخالف،     = 1

آگاهی نسبت به نام 
 تجاري

 من از این هتل آگاهی دارم.

 من می توانم به سرعت لوگو یا نماد این هتل را به خاطر بیارم.

 من می توانم هتل را در میان نام هاي تجاري رقیب تشخیص دهم.

 

 کاملا موافق =7کاملا مخالف،     = 1

 مشاهده شده کیفیت

 کارکنان هتل با شما مانند یک مشتري ویژه و با ارزش رفتار می کنند.

 هتل داراي تجهیزات به روز است.

 ظاهر اعضاي هتل (تمیز، مرتب و با لباس مناسب است).

 کارکنان هتل طرز رفتار خوبی را به نمایش می گذارند.

 هتل خدمات را سر وقتی که اعلام شده ارائه می دهد.

 کنان هتل شکایات مشتریان را به طور موثري رسیدگی می کند.کار

 جذابیت هتل.

 دانش و قابلیت اعتماد کارکنان هتل.

 کیفیت غذا و نوشیدنی ها.

 کارکنان هتل نیازهاي خاص شما را پیش بینی کرده و خدمات مناسبی را در آن جهت ارائه می دهند.

 

 کاملا موافق=  7کاملا مخالف،     = 1

 این هتل راحت است. نام تجاري تصویر
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 خدمات سطح بالایی را ارائه می دهد.

 مجلل و لوکس است.

 گران است.

 مکانی مناسب براي افراد طبقه بالاست.

 با بازدید از این هتل یک فرد ویژه به حساب می آیید.

 کارکنان بسیار مهربان هستند.

 فضاي بزرگ و جاداري دارد.

 آسایش است. آرام (بی سر و صدا) و پر از 

 برخی اوقات سرویس ها براي من بیش از اندازه است.

 تاریخچه ي طولانی دارد.

 تصویري متفاوت از دیگر نام هاي تجاري هتل دارد.

 

 کاملا موافق=  7کاملا مخالف،     = 1

 نگرش نام تجاري

 ____نگرش من در مورد هتل 

   خوب = 7بد،    = 1

 

 ____نگرش من در مورد هتل 

 دلپذیر =7ا خوشایند     ن =1

 

 ____به طور کلی نگرش من در مورد هتل 

 

 علاقه مند =7بی علاقه   =1

 عملکرد نام تجاري

 سهم بازار نسبی این نام تجاري بالاست.

 نام تجاري عملکرد فروش خوبی دارد.

 عملکرد کلی نام تجاري خوب است.
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 و همبستگی هاي متغیر ها  AVE  ،MSV، قابلیت اطمینان ،  S.D: میانه ها ،  2جدول 

 

 هاي نمونه مشخصه  3-4

 دهندگان پاسخ. کنند می تکمیل را پرسشنامه و داده ) پاسخ٪81.8( 327 که دهد می انجام بررسی براي گردشگر 400 مطالعه این

 بازار دهد می نشان نسبت این. هستند )٪89.9( آسیایی کنندگان مصرف اغلب و دهند می نشان را مختلف نواحی و ها ملیت
 اکائوم گردشگري اطراف در آسیایی کشورهاي از که گردشگرانی. است کننده مصرف واقعیات دهنده شانن نمونه و ماکائو، گردشگري
 دهد، می نشان را اي حرفه مختلف هاي نمونه نمونه. دهند می تشکیل را گردشگري بازار کل از درصد 90 هستند،

 و خدمات کارکنان )،٪14( اداري کارکنان )،٪10( فنی کارشناسان )،٪3/26( کار و کسب متخصصان )،٪13.5( مدیران جمله از

 مرد هاي دهنده پاسخ از اي کننده متعادل ترکیبات از اي ). نمونه٪10.8( دیگران ) و٪15.3( آموزان دانش )،٪10.1( فروش

 جویاندانش از درصد 14.8 و شوند می التحصیل فارغ دهندگان پاسخ از درصد 62 آموزش، مورد در. ) است٪52.8( زن ) و47.2٪(

 ). جمعیت٪3/27( سال 40-31 ) و٪1/52( سال 30 تا 21 بین هستند، جوان دهندگان پاسخ اکثر. هستند تکمیلی تحصیلات
 شناسی

 لوکس مصرف از استفاده با که است شده مطرح) 2012( او و ژان توسط تحقیق این در که است هایی نمونه مشابه نمونه خصوصیات
 آنها از درصد 92 و هستند بالاتر یا کارشناسی مدرك داراي دهندگان پاسخ از درصد 66.6 که هدد می نشان و پردازد می چین در

 ماندند؛ قبلی یا فعلی سفرهاي در روز سه از بیش ماکائو در دهندگان پاسخ از ٪100 ماندن تجربه براي.  هستند ساله 40 تا 20 بین
 .داشتند اقامت لیفع هاي هتل در بار یک از بیش دهندگان پاسخ از درصد 40

 تجزیه و تحلیل و یافته ها  -4

 کاملا موافق=  7کاملا مخالف،     = 1

 قصد خرید

 نظر دارم که در این هتل اقامت کنم.در 

 من خوشحالم که در این هتل اقامت دارم.

 براي من خوشایند است که این هتل را به دیگران پیشنهاد کنم.

 

 کاملا موافق=  7کاملا مخالف،     = 1
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ANOVA  در چشمگیر اختلاف آیا که کند می بررسی CBBE  نتایج. یا خیر  دارد وجود شناسی جمعیت متغیرهايدر میان 

 می بررسی ANOVA این، بر علاوه. دنندار وجود سالانه درآمد و تحصیلات سطح سن، ،یت جنس هاي گروه بین چشمگیري تفاوت
 ي در مقایسه با مهمان یک مرتبه اي تکرار مهمانان. یا خیر  است متفاوت اولویت و تکراري مهمانان میان در CBBE آیا که کند

 .دهد می نشان را نتایج 3 جدول بالاتر دارند .  برند وفاداري نمرات

 ارزیابی مدل اندازه گیري  4-1

 وجود CBBE عنصر چهار-مستقل متغیرهاي بین هم خطی چند گانه آیاکه این موضوع می پردازد  بررسیبه  حاضر مطالعه ،اولا
می باشد ( هایر ، اندرسون ، تاتام و   0.1 بحرانی مقدار از بیشتر که مطالعه حاضر مقایدر تلرانس را محاسبه می نماید . یا خیر  دارد

 تمام به تست هم خطی چندگانه می پردازد .  )VIF( واریانس تورم فاکتور. ) و هم خطی چشمگیر را نشان نمی دهد 1992بلک 

(  کند نمی درك را چندگانه هم خطی  شدید تر مشکل مطالعه این ؛هستند  10 بحرانی مقدار از کمتر چهار، از کمتر VIF مقادیر
 ) . 1988کلینبائوم ، کوپر و مولر 

 می انجام ساختاري اعتبار و گیري اندازه مدل ناسبت بررسی براي را) CFA( کننده تایید عامل تحلیل یکمطالعه حاضر  ثالثا ، 

 χ2 (680) = 1392.62، p: است بخش رضایت گیري اندازه مدل که شایستگی مدل مشخص می سازند هاي شاخص.  دهد
 استاندارد فاکتور بارهاي تمام. 0.056=  تقریبی مربع متوسط خطاي و ؛0.90=  شاخص مناسب شاخص ؛CFI = 0.95 ؛0.001>

در  CR .  ) 1981( فورنل و لارکر  است بخش رضایت سازه هر براي AVE و CR مقیاس). ps> 0.001 همه( هستند توجه لقاب
می باشد  0.87 تا 0.58 محدوده در  AVE. کافی مقیاس را نشان می دهد  اطمینان قابلیت می باشد که  0.95 تا 0.89 دامنه 

 .هستند معتبر و اعتماد قابل علاقه مورد هاي سازه ن،بنابرای. است 0.50 قبول قابل سطح از بیش که

 اثرات مستقیم تست  4-2

). کنید مراجعه 2 جدول به) (ps <0.05 همه(تمایل خرید بوده اند  و گرایش برند با داراي همبستگی چشمگیر CBBE مولفه چهار

در بررسی حاضر تست  چندگانه رگرسیون لتحلی و تجزیه با) H4a و H1a، H2a، H3a( برند گرایش و CBBE عناصر بینرابطه 
 )4 جدول 1 مدل( برند نگرش بر CBBE مستقیم اثرات براي برند نگرش بر عنصر چهار اصلی اثرات ) . 2002می گردد ( شوماخر 

شناخت  ،)p <0.001 و β = 0.51، t = 9.80( برند وفاداري). F (4322) = 146.63، p <0.001( هستند دار معنی همگی
 ،β = 0.15( برند تصویر و) p <0.001 و β = 0.35، t = 4.68( شده درك کیفیت ،)p <0.01 و β = 0.28، t = 3.07(برند 

t = 2.00، و p <0.05 (از فرضیه هاي  نتایج. بوده اند  برند نگرشطور ویژه داراي رابطه مثبت با  به H1a، H2a، H3a و H4a  
تست  رگرسیون مشابه تحلیل و تجزیهدر ) H4b و H1b، H2b، H3b( خرید قصد و CBBE عناصر بین رابطه. کند می پشتیبانی

 می گردد . 
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 و تست تی براي متغیر هاي کنترل  ANOVA: نتایج  3جدول 

 

 = F (4322)( است توجه قابل خرید قصد روي بر CBBE اثر مدل است، شده داده نشان 4 جدول 2 مدل در که همانطور
244.39، p <0.001 .(برند ريوفادا )β = 0.45، t = 6.66 و p <0.001(، شده درك کیفیت )β = 0.18، t = 2.93 و p 
 با. است داشته ترجیحی مارك براي خرید قصد روي بر مثبتی تاثیر)  p <0.05 و β = 0.15، t = 2.43( برند تصویر و) 0.01>

 ،H1b نتایج اینرو، از). p> 0.10 و β = 0.08، t = 1.19( شود نمی خرید قصد به مستقیم طور به تجاري نام از آگاهی حال، این
H3b و H4b اما کند می پشتیبانی را H2b کند می رد را. 
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 : تاثیر مستقیم ارزش برند بر گرایش برند و تمایل خرید  4جدول 

 

 تست اثر معتدل کننده  4-3

تکنیک   می باشد یا خیر از  خرید قصد و CBBE عنصر هر بین ارتباط عامل نگرش برند آیا اینکه بررسی برايمطالعه حاضر 
خودگردان . )  2007) ( پریچر ، روکر و هایس  4، مدل  5000استفاده می کند ( تعداد= PROCESSخودگردان سازي کلان 

ل یفرضیه نرمالیته توزیع نمونه برداري را تحم که است میانجیگري تست براي نمونه برداري مجدد غیر پارامتري  روش یک سازي 
را نمایش  خرید قصد در CBBE عناصر کلی اثرات غیرمستقیم و  مستقیم، جزئیات 5 جدول. ) 2008نمی کند ( پریچر و هایس 

 غیر اثرات تمام( شود می پشتیبانی CBBE عناصر تمام براي برند نگرش گر میانجی تأثیرات که دنده می نشان نتایج. ``می دهد 
 که ند،ک می متمایز را خرید قصد در برند از آگاهی اثر کلی طور به برند نگرش این، بر علاوه. )است متفاوت کاملا صفر از مستقیم
 ركد کیفیت و برند وفاداري برند، تصویر تاثیرات از بخشی برند نگرش. ندنک می رد را H2b فرضیه نتایج چرا که دهد می توضیح
 .دنکن می پشتیبانی H5d و H5a، H5b، H5c از فرضیه هاي ها یافته. است خرید قصد در شده

 تست اثر معتدل سازي  4-4

لعه مطا. دهد  می افزایش را قصد خرید بر برند نگرش تاثیر تجاري نام عملکرد است هرچند متفاوتفرضیه ششم  هر در اثر قدرت
 از پس چندگانه ونرگرسی و را کنترل می کند  خرید قصد روي بر CBBEمهم  اثرات یک سري کننده تعدیل اثر تست برايحاضر 

 نتایج. ) 1991وجود هم خطی چندگانه انجام می دهد ( آکین و وست  احتمال رساندن حداقل به براي مربوطه متغیرهاي دادن قرار
) p <0.001 و β = -0.08، t -4.69( خرید قصد در برند عملکرد و برند نگرش بین معنادار متقابل اثر که دنده می نشان رگرسیون

 و بالاتر معیار انحراف یک با را آن متقابل اثر و) 1991( غرب و آیکن دنبال بهتعامل  روند بررسی برايمطالعه حاضر . وجود دارد 
) p <0.001 دو هر( برند پایین و بالا عملکرد شرایط براي خرید قصد با قاطع طور به برند نگرش. دهد می قرار میانگین از تر پایین
عملکرد  برند در زمانی کمتر است که عملکرد ی قوي تر است کهزمان در خرید قصد به برند نگرش مثبت رتاثی ،بنابراین . است مرتبط
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 نشان را نتیجه 2 شکل. دنکن می پشتیبانی H6 فرضیه  از ها یافته). βhigh = 0.53 مقابل در βlow = 0.78( است بالا برند 
 .دهد می

 

 بر تمایل خرید و معتدل سازي اثر عملکرد برند   CBBE: اثرات مستقیم ، غیر مستقیم و کلی  5جدول 

 

 : تحلیل شیب ساده اثرات عملکرد برند بر تمایل خرید  2شکل 
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) 2006لهمن ( و کلر توسط که CBBE نظریه گسترش و توسعه یافته است  )1996( آکر توسط که CBBE مدل اساس بر

    ادبیات که برند تجاري می پردازد به کننده مصرف پاسخ و CBBE بین رابطه بررسی به حاضر مطالعه پیشنهاد شده است ، 
 مکانیزم درك و ارزش برند نظریه توسعه نتایج در  ) . 2015می کند ( هوانگ و کاي بحث لوکس خدماتمحیط  در ندرت به تحقیق  

 ارتباطات و برندسازي المللی بین هاي استراتژي براي را عملی و مدیریتی ارزشمند مفاهیم همچنین اساسی فرضیه سهیم هستند بلکه
 .فراهم می کنند  بازاریابی هاي شیوه و

 واسطه یک عنوان به برند نگرش با لوکس هتل هاي مارك براي خرید قصد روي بر  CBBE عناصر کل و غیرمستقیم مستقیم، اثرات

 براي مشتري هاي پاسخبر  تأثیر در CBBE یتاهم بر مبنی را شواهدي مطالعه ،اولا. در بررسی حاضر تجزیه و تحلیل می شوند 
 این. ) 2015لوکس  را وراي برند هاي محصولی که بهط ور معمول بحث شده اند فراهم می کند (هلم و اوزرگین  هتلبرند هاي 

 جنتای.  پردازد می گانه چند رگرسیون هاي تحلیل انجام کنندگان، مصرف پاسخگویی بر خدماتی CBBE تأثیر بررسی به مطالعه
 دبرن ارزش بهبود هاي مثبت مشتري را از طریق  پاسخ  توانند می ارایه کنندگان خدمات مهمان نوازي لوکس  که دنده می نشان

 تنها هن تواند می مختلف هاي جنبه از تجاري نام یک درباره کنندگان مصرف اطلاعات ارائه. کنند تولید مختلف ابتکارات طریق از
 مطالعات چه اگر. ) 2015( هوانگ و کاي  کند تقویت را خود رفتاري هاي نیت همچنین بلکه کننده صرفم تجاري نام هاي نگرش

؛ چادوري و هولبورك  2009( چانگ و لیو  هستند ناکافی برند تصویر و برند از آگاهی برند، کیفیت برند، وفاداري تأثیر به مربوط
 نشان و هستند  سازگار CBBE مطالعات با حاضر مطالعه نتایج) ،  2010؛ پارك و همکاران  2012؛ هورنگ و همکاران  2001

 برند ویژه ارزش از مهمی جزء) برند تصویر و شده درك کیفیت برند، از آگاهی برند، وفاداري( CBBE عنصر چهار که دنده می

 ) . 2006کلر و لهمان ؛  2003؛ کلر  1996( آکار  دهند می قرار تاثیر تحت را برند اثربخشی کلی طور به و هستند

 پچییدگی هاي تئوریک  5-1

 بر لهت بازار بندي بخش در تحقیق  ادبیات چه اگر ، اولا.  داد تشخیص موجود نظریه براي را پیچیدگی چندین توان میهر کسی 
 يرارتک و فعه اولی د مهمانان که دهد می نشان مطالعه این است، متمرکز شناختی جمعیت یا و روانشناختی جغرافیایی، هاي تفاوت
 با مقایسه درمهمان هاي تکراري  که دنده می نشان نتایج. ) 2011( گارتنر و روزیر  دارند برند خاص هاي ویژگی از متفاوتی درك

د به گرایش برن است ممکن که هستند برند به وفاداري و برند از آگاهیبسیار زیاد از   درك داراي لوکس هاي هتل بار اولی مهمانان
 الاتر و تمایل خرید شوند . ب

 به تربیش تشویق و برند آشنایی و آگاهی مورد در متضاد مشاهدات دادن آشتی برايرا  احتمالی توضیحاتیک سري  نتایج ،ثانیا 
؛ کیم و کیم  2008برند هاي هتل لوکس فراهم می کنند ( دیویس ، گولیکیک و مارکوارت در برند از آگاهی نقش درباره تحقیق
 برند ویژه ارزش از توجهی قابل بعد یک برند از آگاهی که دنده می نشان بررسی ها بعضی ) .  2012؛ استاهل و همکاران  2005

 مصرف به کار و کسب تحقیق نتایج با حاضر تحقیق نتایج).  2007؛ کایامان و آرسلی  2006بایلی و بال مثال عنوان به( نیست
؛ استهال و همکاران  2006( کلر و لهمان  است برند ارزش  اصلی جزء برند از آگاهی که ندنک می تایید مطابقت دارند و  کنندگان

 از آگاهی که نشان می دهد  کار و کسب به کار و کسب تحقیق در خدمات برند سازي مطالعات با مطابقمطالعه حاضر  ) .  2012
 مستقیم و توجه قابل تاثیر) 2015( کاي و هوانگ چه اگر. )  2008در هدایت ارزش برند  اجباري می باسد ( دیویس و همکاران  برند

ا نشان رخریدبرند برقصد  از آگاهی نامناسب مستقیم اثر مطالعه کنونی نتایج ،را نشان می دهد  خرید قصد در تجاري نام از آگاهی
. کند عمل تجاري نام نگرش میانجی اثر ریقط از دارد قصد خرید روي بر برند آگاهانه آگاهی جایگزین مکانیزم اینحال، با. می دهند 
 تجاري نام زا آگاهی مورد در را مختلفی نتایج جایگزین مکانیزم این. است توجه قابل خرید قصد مورد در برند آگاهی کل اثر بنابراین،
 .دهد می نشان تر جامع را اثر این و کند می ترکیب

 اثرات بر تمرکز بامطالعه حاضر  . خرید قصد و برند نگرش بر CBBE جزايا از یک هر اثرتحقیق عبارتست از  ادبیات دیگر سهم

 یآگاه. دهد می نشان کننده مصرف پاسخ بر را متفاوتی اثراتکننده  مصرف پاسخ بر CBBE عنصر هر یکل و غیرمستقیم مستقیم،



	 18	

 رفتار اصلاح زا مشتریان ادراك تقویت و یانمشتربرند  آگاهی افزایش. داشت  خرید قصد بر نه اما برند نگرش بر مستقیم تاثیر برند
 جاريت نام هاي فعالیت که دهد می نشان مطالعه این. دهد افزایش را مشتري خرید قصد غیرمستقیم طور به تواند می تجاري نام با
 بازارهاي در مشتریان که رسد می نظر به. است متفاوت مشتري مختلف هاي پاسخ بر آن تاثیر و نیست موثر لوکس هتل صنعت بر

. دنده می نشان را نوظهور بازارهاي در مشتري با ارتباط مدیریت اهمیت کهدارند توجه برند به عاطفی وابستگی به بیشتر نوظهور
 فردي راتتاثی است ممکن دیگر متغیرهاي یا سهام عناصر بین تعاملی اثرات که دنده می نشان ضمنی طور به نیز مختلف اثرات این
 ) . 2006؛ لئونه و همکاران  2015( هوانگ و کاي دهد قرار تاثیر تحت را

 کننده مصرف پاسخ بر CBBE اثرات که کند می حمایت مفهوم این از خرید قصد بر برند آگاهیو تاثیر ضعیف  مستقیم غیر تأثیر
 برند. نشان دهند . ) 2010 لی، و هیل( مصرفی کالاي برند هاي و برند هاي خدماتی  بین را مختلف هاي مکانیزماین  است ممکن

 متکی) 2006هورن  –( دچرناتوري ، کوتام و سگال  تجاري نام ارتباط و ارزش ایجاد براي خارجی ارتباطات به عمدتا مصرفی کالاي
 نناکارک اعضاي توانایی بهبی نهایت  خدماتبرند  ارزش حال، این با. است مهم بسیار برند گذاري ارزش برايبرند  از آگاهی و است
 و برتر سرویس کیفیت تنها نه که نوید می دهد برند خدمات). 2002 للبان، و نگوین( برند وابسته می باشد هاي وعده تحقق براي

 براي  CBBE مدل درآگاهی از برند   اینرو، از. را تسهیل می نماید  قوي برند تصویر توسعه  همچنین بلکه نماید می ارائه را متمایز
 .باشد مصرفی کالاي برند یک از کمتر است نممک خدمات برند یک

 اصخ ارزش اگرچه. گذارد می تاثیر مشتري خرید قصد روي بر مستقیم طور به برند نگرش  دهد می نشان  نتایجمهم تر این که  
 حتی یدخر دقص ومعرفی شده است   واسطه عنوان به برند که نگرش بین سببی رابطه است، خرید قصد براي اصلی یک پیشگو برند
 ظریهن معرفی بهمیانجی  اثرات توضیح منظور به نگرش و اطلاعات  یکپارچه هاي تئوري از استفاده بامطالعه حاضر .  است تر قوي
 یک با مرتبط اطلاعات که دنکن می تایید نتایج. کند می کمک CBBE مدل در گیري تصمیم هاي نظریه ترکیب با تجاري هاي
در ارتباطات  مرتبط اطلاعات ادغام) . 1998( سیمونین و روس  است پیوسته بعدي رفتارهاي و ها یابیارز براي برند نگرش به برند

 تواند می ازارب عملکرددرك  که دنده می نشان نتایج.  برساند حداکثر به را مشترك اثرات تواند می بازاریابی هاي کمپین و بازاریابی 
ر می گذارد تاثی قصد خرید به نسبت آنها نگرش قدرت بر و باشد کننده مصرف ارزیابی فرایند در متنی اطلاعات از اضافی نشانه یک

 . 

 پیچیدگی هاي مدیریتی  5-2

 برايرا  عملیرهنمود هاي  یک سري  نتایج. می باشد  لوکس هتل محیط در ظهور حال در بازار  بررسی حال درحاضر  مطالعه
 ربخشیاث بهبود براي بازاریابی هاي فعالیت در خود هاي تلاش و منابع تعادل سازي م براي لوکس هتل صنعت در بازاریابان و مدیران
 ارزش نقش در درك مدیران به توانست می قصد خرید و برند  ارزش بین برند نگرش میانجیگري نقش. فراهم می نماید  بازاریابی

 مصرف مختلف هاي پاسخ بر CBBE عنصر هر از متفاوت اثر. کمک نماید  کننده مصرف گیري تصمیم و ارزیابی فرآیندهاي در  برند
 هاي تلاش از تر دقیق ارزیابی باید مدیران. دنباش متفاوت باید CBBE جنبه هر در بازاریابی هاي تلاش که دهد می نشان کننده

هیل را تسنگرش به سترسید و پیام پردازش تا کنند سازماندهی تر یکپارچه صورت به را ورودي اطلاعات و دهند ارائه را بازاریابی
 براي بازاریابی هاي استراتژي پدید آوري  در مدیران به تواند می نتایج. به تمایل رفتاري زیاد مشتري منجر می گردد   کهنمایند 
 بین کارآمدتر ارتباطات و نمایند  کمک CBBE از استفاده با جهانی بازار در لوکس هاي هتل و خدمات دهندگان ارائهسازي  برند

 که دنده می نشان همچنین نتایج. کنند  تسهیل است، تغییر حال در که اي رسانه محیط در را مشتریان و بازاریابی متخصصان
داراي درك هاي بسیار بالاتر از آگاهی برند و راب در خود موقعیت ارزیابی براي را لوکس هاي هتل تواند می که تکراري  مهمانان

توانند هتل ها را لوکس را در ارزیابی موقعیت هایشان در رابطه با ابعاد ارزش برند خاص راهنمایین  وفاداري برند می باشند که می
 .ندده افزایش را خود برند به وفاداري و آگاهی تا دهند اختصاص بار اولی مهمانان براي بیشتري منابع توانند می ها هتل. نمایند 

 یتحساس شرایط در تکراري خرید رفتاریک  عمل این و شود می منعکس کنندگان فمصر رفتار در خاص طور به برند وفاداري ، اولا
اقامت در هتل ها را به طور مکرر بر می گزینند و برند را در تصمیم گیري اشان اولویت  که لوکس هاي هتل مهمانان. می باشد  قوي

راضی  براي را تجربه برند باید هتل صنعت ) .2001فلورنس -بندي می نمایند نسبت به آن برند وفادار هستند ( اودین ، اودین و والته

 تکرار براي انگیزه ایجاد براي ماکائو  Banyan Tree. نسبت به برند هتل بومی سازي نماید   وفاداري تحریکسازي مشتریان ، 
 برند  تجارب   Ritz-Carlton.  دده می قرار ورود از قبل اتاق لباس کمد در را آنها و می نویسد  حمام در را مهمان نام مهمانان،
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 مهمان هر براي مناسب و هماهنگ خدمات ارائه با مهمانان نیازهاي به پاسخگویی براي کارکنان سازي توانمند از طریق  را مشتري
 .دنشو می مشتري تکراري بازدیدهاي افزایش باعث ویژه مراقبت و شخصی خدمات. ) 2008ارتقاء می بخشد ( میچلی  خاص

 هاي کتاکتی. کنند می انتخاب را لوکس هتل یک بار اولین براي مشتریان که است برند ارزش جنبه مهمترینبرند  آگاهی ، ثانیا
 نظر در اشند،ب داشته یاد به را برند آنها اینکه از اطمینان به بالقوه مشتریان توجه و مشتري جذب براي را برند از آگاهی باید بازاریابی
 تلاش و اییشناس را خدمات کیفیت منبع باید لوکس هتل صنعت در بازاریابی مدیران که دهد می نشان برند تکیفی اهمیت. بگیرند
 معنی این به لوکس هتل صنعت در برند تصویر اهمیت ترتیب، همین به. سازند برآورده را مشتریان هاي خواسته و نیازها تا کنند
 هتل این. کنند حاصل اطمینان خود مشتریان براي فیزیکی محیط نگهداري و مناسب تجهیزات ارائه از باید بازاریابی مدیران که است
 ملاحظاتی چنین. دهند ارتقا مشتریان میان در برند قوي و مثبت تصویر یک ایجاد براي منظم طور به را خود بصري نظر تجدید باید ها

 می کمک هایشان مارك به نسبت مثبت نگرش ایجاد در ها شرکت به و کند می تقویت را کننده مصرف برند گذاري سرمایه ارزش
 .دهد می افزایش هایشان مارك براي را خرید قصد و کند

بالا برند  عملکرد که دهد می نشان معتدل کننده منفی اثر. کند می ایفا کننده مصرف خرید قصد در مهمی نقش برند عملکرد ،ثالثا 
 نندگانک مصرف نگرش باید لوکس هتل صنعت در بازاریابی مدیران.  دهد می ییرتغ خرید قصد روي بر را برند نگرش مثبت تاثیر
 طرح ، شدید تر است برند پایین عملکرد با هاي هتل براي برند نگرش تاثیر چون  حال، این با. دهند افزایش برند  به نسبت را خود
از گرایش برند دلخواه  که هایی هتل تر خواهد بود . در تبلیغ وفاداري مهماندر چنین هتل هایی مقرون به صرفه  بازاریابی هاي

. ددهن کاهش عالی عملکرد و خدمات ارائه طریق از مهمان انتظارات کاهش باتصویر منفب برند را   توانند می ،محدود لذت می برند 
 اساس بر برتر هاي هتل میان در همواره که کنند تقلید و معیار را هیلتون و هیات ماریوت، مانند هتل هاي زنجیره توانند می آنها

 .شود می بندي رتبه) 2016( آمریکا مشتري رضایت شاخص

 محدودیت ها و مسیر هاي تحقیق آینده  5-3

 یابیارزش عناصر بین تست رابطه سببی  براي طولی هاي داده ازتحقیق  مدل به توجه با مطالعه این.  دندار وجود محدودیت چندین
 ورنگه مثال، عنوان به( دهند می گزارش عوامل این میان متفاوتی روابط متعددي مطالعات. است ننموده دهاستفا برند نگرش و برند
 آینده تحقیقات. برد می رنج غیرخطی تعصب و) CMB( روش متداول هاي شیوه از راحت گیري نمونه روش). 2012 همکاران، و

 در که است داده نشان نگرش به مربوط تحقیق دوم،. کند استفاده CMB بردن بین از براي برند عملکرد عینی ارزش از تواند می
 دلم یک در را نگرش پویشی اثرات تواند می آینده تحقیقات. گذارد می تأثیر نگرش از پس شرطی پیش خدمات، تجربه زمینه

CBBE یاتادب در کننده مصرف غیرهايمت با را بازار متغیر یک که دهد می ارائه را مشاهداتی مطالعه این. کند مطالعه تر گسترده 

CBBE مدل به متنی اثرات کردن اضافه با را تحقیق جهت یک و دهد می پیوند CBBE استفاده با موقعیتی عوامل حسابداري و 
 ندهآی مطالعات. است جغرافیایی منطقه یک در لوکس هتل صنعت به محدود مطالعه این. دهد می پیشنهاد سطحی چند طرح یک از
 عاتمطال نهایت، در. کند کامل پذیري تعمیم منظور به خدماتی مختلف هاي مارك با متفاوت منطقه یک در را مطالعه این تواند می

 اي نمونه که آنجا از. کند ادغام را ها شرکت اجتماعی عملکرد و رقابت شدت مانند محتمل عوامل بیشتر مدل این به میتواند آینده
 اعمال تجاري مسافران مانند کننده مصرف هاي گروه سایر به است ممکن نتایج است، شده یلتشک گردشگران از دهندگان پاسخ از

 .کند بررسی را کننده مصرف مختلف هاي گروه و CBBE مدل بین رابطه تواند می آینده مطالعات. نشود
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