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Abstract 

 

This study aims to investigate the mediating effects of consumer satisfaction on the relationship 
between consumer-based brand equity and brand loyalty in the hotel and restaurant industry. Based on 
a sample of 378 customers and using structural equation modelling approach, the five dimensions of 
brand equity—physical quality, staff behaviour, ideal selfcongruence, brand identification and 
lifestyle-congruence—are found to have positive effects on consumer satisfaction. The findings of the 
study suggest that consumer satisfaction partially mediates the effects of staff behaviour, ideal self-
congruence and brand identification on brand loyalty. The effects of physical quality and lifestyle-
congruence on brand loyalty are fully mediated by consumer satisfaction. Although past studies have 
proposed that brand equity has a direct influence on brand loyalty; to the best of our knowledge, no 
study has examined the influence of consumer satisfaction on the relationship between brand equity 
and brand loyalty in the hotel and restaurant industry. 
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 رضایت مشتري در افزایش برندبه وفاداري  و برند یژهوارزش بین ارتباط 
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 چکیده

هدف این تحقیق بررسی تاثیرات واسطه اي رضایت مصرف کننده بر ارتباط میان ارزش ویژه برند مبتنی برمصرف کننده و 
مشتري و با استفاده از رویکرد مدل سازي  378براساس یک نمونه از  ورستوران است.وفاداري نام تجاري در صنعت هتل 

معادلات ساختاري، پنج بعد از ارزش ویژه ، کیفیت فیزیکی،رفتار کارمندان، تجانس درونی ایده آل،شناسایی برند وتجانس 
ي بطور دهد که رضایت مشتر شان مییافته هاي این تحقیق ن شیوه زندگی ،تاثیرات مثبتی بر رضایت مصرف کننده دارند.

اثرات  نسبی اثرات رفتار کارکنان بین تجانس درونی ایده آل وشناسایی نام تجاري و وفاداري نام تجاري وساطت می کند.
 اگرچه  فیزیکی و تجانس شیوه زندگی در وفاداري بنام تجاري کاملا توسط رضایت مصرف کننده فراهم شده است.کیفیت 
 چیه م،یدان یم ما که ییجا تا. دارد برند به يوفادار بر یمیمستق ریتأث برند ژهیو ارزش که اند کرده شنهادیپ گذشته مطالعات
 یبررس رستوران و هتل صنعت در برند به يوفادار و برند ژهیو ارزش نیب رابطه بر را کننده مصرف تیرضا ریتاث يا مطالعه
 .است نکرده

  به برندوفاداري  ،مشتريبرند،رضایت ارزش ویژه  :گانکلید واژ

 

  مقدمه:

است ویکی از مهم ترین موضوعات تحقیقاتی در بازاریابی می باشد.به  رضایت مشتریان براي موفقیت شغلی بلند مدت ضروري
به رضایت  اکثر تحقیقات مده است،آحساب ه دلیل اینکه رضایت مشتریان یک شاخص اساسی موفقیت شغلی بلند مدت ب

مصرف کننده و تاثیر آن بر ارزیابی بعد از مصرف مصرف کنندگان مانند وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشی مورد بررسی قرار 
پذیرفته شده است که مصرف کنندگان راضی کمتر حساس به قیمت بوده وکمتر توسط هجوم رقیبان تحت  عمیقاً می دهند.

اگر چه تحقیقات قبلی ارتباط بین رضایت از مشتریان نا راضی وفادار هستند،و به شرکت  و موسسه بیشتر  تاثیر قرار می گیرند
مشتري و وفاداري مصرف کننده را مورد بررسی قرار داده است. تنها بررسی ها و مشاهدات محدودي در تاثیر رضایت مصرف 

اکینسی و داوزومسی یک مدل مفهومی جاري وجود داشته است.کنندگان  در ارتباط میان ارزش ویژه برند و وفاداري بنام ت
ه را در صنعت مهمانداري مورد گسترش قرار داده اند.آنها نشان داده اند که رضایت قبلی(پیشین) و نتیجه رضایت مصرف کنند

 را وساطت می کند. خود تجانس و تمایل به بازگشت ی(کیفیت ارزیابی) خدماتمشتریان ارتباط میان دو جزء از ارزیابی خدمات

قات اکینسی و دیگران بسیار قابل توجه است.زیرا آن نشان می دهد که کیفیت خدمت وتجانس درونی ایده آل پیشینه تحقی
هایی از رضایت مشتري هستند که آنها پشنهاد داده اند که آن معیار کلیدي از قصد و نیت به برگرداندن (عودت دادن) 

ر تصور از خود،تحقیق آنها یک جنبه ناچیزي از مصرف نمادین را در خدمات مهمانداري مورد هستند.به هر حال با تمرکز ب
که مصرف نمادین بررسی قرار می دهد.این تحقیق یک اندازه صرفه جویی را در ارزش ویژه برند مشتري محور معرفی می کند.

شیوه زندگی به مدل اکینسی ودیگران از رضایت ارزیابی نام تجاري را با همکاري شناسایی علامت تجاري و سازش و توافق 
 آکراز از ارزش ویژه برند را توسعه وگسترش می دهد.مصرف کننده ومدل 

سپس این تحقیق بر قسمت  و بخش اصلی موجود دانش با بررسی نقش واسطه اي رضایت مشتري بر ارتباط میان ارزش ویژه 
توسعه نام تجاري موفق و برند مشتري محورو وفاداري بنام تجاري کمک می کند.کاي و هابسون یک رویکرد پیوسته را براي 

ازاینرو تصویر نام تجاري و وفاداري آن  ت علامت تجاري پیشنهاد می کنند.نام تجاري با بحساب آوردن تجربیاوفاداري  این 
باید از طریق تجربیات مثبت مشتري تاثیر شود.بنابراین تاثیر ارزش ویژه برند بر وفاداري آن هنگامی که مشتریان تجربیات 

ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم بر مستقیم با نام تجاري دارندبررسی می شود.اگرچه مطالعات قبلی پیشنهاد می کنند که 
وفاداري آن دارند با تمام دانشمان،هیچ تحقیقی را بر ارتباط میان ارزش ویژه برند و وفاداري آن در صنعت هتل و رستوران 

 بررسی نکرده است.
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 مدل تحقیق:

محور و وفاداري بنام  ارتباط میان ارزش ویژه برند مشتريهدف این تحقیق بررسی نقش واسطه اي رضایت مصرف کننده بر 
) نشان 1) مدل تحقیقی را نشان می دهد که این تحقیق را هدایت می کند.همان طور که که شکل(1شکل(تجاري می باشد.

متغیر مستقل، رضایت مصرف کننده بعنوان متغیر واسطه  می دهد، متغیرهاي مهم این تحقیق شامل ارزش ویژه برند بعنوان 
 اري بنام تجاري بعنوان متغیر وابسته می باشد.اي (تعدیل کننده)  و وفاد

کلر به ارزش ویژه برند بعنوان تاثیر مختلف(تغییر پذیر) دانش نام تجاري به پاسخ مشتریان به بازاریابی یک برند تجاري اشاره 
تجاري  شامل ارتباطاتی و مصرف یک نام  دارد. دل ریو و ایگلسایی  ارزش ویژه برند را بعنوان استفاده کلی مشتري  با استفاده 

 در بیان خصوصیات ساختاري (وظیفه اي و نمادین) مربوط می سازند، توصیف می کنند.

 اخیرا بردي،کرونین، فاکس و رهم بیان می دارند که:

است وبه یک برتري وسیعی که  محض مفهوم آشناییفراتر ازمعنی و مفهوم آن [ارزش ویژه برند یک مفهوم اعتقادي است که 
   گسترده شده است.,لزوما به اعمال خاصی وابسته نیست

شرح نمی دهد.ارزش ویژه برند بر اعمال دلالت ندارند بلکه بر درك و مفهوم، به تعهد آشنایی و معلوم بودن عقاید را در برتري 
                                               .بر برتري دلالت دارد و وفاداري هم چنین بر برتري دلالت ندارد در حالیکه ارزش ویژه برند

         ارزش ویژه مبتنی بر مصرف                                                                   مدل واسطه اي کامل )1(شکل

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 تعریف بردي، کرونین، فاکس و رهم بسیار مهم و قابل توجه است.زیرا ارزش ویژه برند را از وفاداري بنام تجاري جدا می سازد.
مارك تجاري (درك کیفیت خدمات) و آشنایی نام تجاري را در برمی ارزش ویژه برند از نظر مفهومی وسیع تر است که تصویر 

عنوان یک ساختار رفتاري مربوط به قصد ونیت تکرار خرید درك شده ه ،وفاداري نام تجاري (مارك) از نظر سنتی بگیرد
بنابراین  خرید نشود. است.در مقایسه ارزش ویژه برند شامل حالات و تمایلات مطلوب اند که ممکن است ضرورتا منجر به رفتار

عنوان ابزار چند ه اگرچه ارزش ویژه برند مشتري محور ب نیات رفتاري یکی از نتایج ارزش ویژه برند تا اینکه از اجزا آن باشند.
بطور  بعدي در ادبیات بازاریابی مشاهده شده است، بحث هایی در مورد اینکه آیا اصول نام دادن دربازاریابی کالاها را  میتوان

عنوان مثال تحقیق ه ب وجود دارد. رستوران ها استفاده کرد، - تجاري(مارك) مانند هتل هاغالب علامت مستقیم  و خدمات 
که آیا این اشاره به  اما مشخص نمی کند عنوان یکی از اجزاي ارزش ویژه برند شناسایی می کند،ه آکر، کیفیت درك شده را ب

بیان نمی کند که کدام ابعاد کیفی باید در مدل ارزش ویژه برند گنجانده  و تحقیق آکرکالاها یا خدمات دارد یا نه. مطالعه 
براي  رستوران مناسب است یا نه.-بنابراین آیا این مدل براي ارزیابی خدمات غالب مدل ارزش ویژه برند در صنعت هتل شود.

سازش تطابق شخصی ایده 
	آل

	کیفیت فیزیکی

	رفتار کارکنان

 شناسایی نام تجاری

	سنجش زندگی شخصی

رضایت 
	مشتری

وفاداری 
 بنام تجاری
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تطابق  متري در صنعت گردشگري نشان می دهند.مثال برنامه هاي کاربردي در مدل هاي ارزش ویژه برند، ارزش و اعتبار ک
 - بر کالا هاي مورد نیاز براي تجهیز خصوصیات ناب خدماتی مانند (مشاهده پذیريمبتنی  تجاري هایی براي مدل هاي

جداناپذیري ،ناهمگنی) مورد نیاز است.به این دلیل که ابعاد متفاوتی از نام تجاري هنگام ارزیابی مارك هاي غالب خدمات 
 .امکانات، تجارب وکلمات مصطلح (رفاهی) هستند ابعاد اغلب براي خدمات ذکر شده کارکنان،این  پدیدار می شوند. 

 محوربرابري مارك مشتري                                                        اي جزئی): مدل واسطه 2شکل (

 

 

  

                                      

 

 

 

 

 

 

بر اساس تحقیقات قبلی در صنعت خدمات، دو بعد کیفی خدمات، کیفیت خدمات  و رفتار کارکنان نام تجاري مشتري محور، 
یکسان سازي شده اند. دانشگاهیان معتقدند که برند هاي موفقی طراحی شدند که نه تنها نیازهاي اساسی مصرف کنندگان، 

ها را نیز برآورده می سازند.با پیروي از مطالعات قبلی سازش وتطابق درونی ایده آل، شناسایی برند و بلکه نیازهاي نمادین آن
اولین مدل تحقیق پیشنهاد مصرف نمادین علامت تجاري در هتل ورستوران لازم اند. سازش وتطابق شیوه زندگی شامل گرفتن

کنان،ایده آل تجانس، شناسایی نام تجاري و شیوه زندگی اثرات می کند که پنج بعد از ارزش برند، کیفیت فیزیکی، رفتار کار
) نشان داده شده است، تاثیر ابعاد 1مثبتی بر ارزش ویژه برند از طریق رضایت مصرف کننده دارد.همان طور که در شکل (

مستقیم از ابعاد  ارزش ویژه برند بر وفاداري آن کاملا توسط رضایت مصرف کننده فراهم شده است.به منظور بررسی اثرات
ارزش ویژه برند بر وفاداري بنام تجاري،مطالعه توسعه و آزمون مدل جایگزین،مدل واسطه اي نسبی همانطور که با خطوط 

  ) نشان داده شده است.2نقطه چین در شکل (

      متغیر مستقل :کیفیت خدمات

هاي تجاري  زیرا آن برتري درك شده نام قرار دارد. تجاري کیفیت خدمات در محور و مرکزیت توسعه خدمات قوي غالب نام
عنوان ه مفهوم کیفیت خدمات بطور گسترده اي ب را بهبود بخشیده و به افتراق نام تجاري در بازارهاي رقابتی کمک می کند

لی از مدل دانشکده آمریکاي شما اما محتوا و تعدادي از ابعاد آن هنوز هم مورد بحث است. چند بعدي پذیرفته شده است.
 پذیري، مشاهده شامل پنج بعد کیفیت خدمات؛ شناخته شده است، SERVQUAL  فکري کیفیت خدمات که با نام مدل 

اگرچه دانشگاهیان و دست اندرکاران مدل  همدلی است. تضمین، اطمینان، اعتماد پذیري، مسئولیت پذیري،
SERVQUAL مهم ترین  .پذیري مدل بطور جدي مورد سوال قرار گرفته استاعتبار ، اما را مورد استفاده قرار داده اند

کیفیت خدمات  دیدگاه مدرسه نوردیک؛ اختلاف، تعداد دقیق  و مناسب بودن آن به بخش خدمات خاص را احاطه کرده است.
کیفیت که  کیفیت فنی  نتیجه خاص ارزیابی خدمات است در حالی کیفیت عملکرد. کیفیت فنی، متشکل از دو بعد است:

مطالعات تجربی نشان می دهدکه این دو مدل کیفیت پیشنهاد شده توسط  عملکرد ارزیابی ذهنی از خدمات متقابل است.
در نظرگرفتن رشد با  مدرسه نوردیک زمانی از اعتبار بیشتري برخوردار می باشد که قابل کاربرد در خدمات مهمان نوازي باشد.

رستوران ل و ن تحقیق دو بعد کیفی خدمات را براي ارزیابی ارزش ویژه برند هتای قسمت اصلی تحقیق در صنعت خدمات،
امکانات و  کیفیت فیزیکی تصویر پیش بینی  شده توسط طراحی، تجهیزات، ؛رفتاري کارکنان -کیفیت فیزیکی نشان می دهد:

شده ي شایستگی، مفید بودن، که رفتار و روابط کارکنان  تصویر پیش بینی  مواد در رستوران و یا هتل است، درحالی
  و یا هتل است.صمیمیت و پاسخگوبودن کارکنان رستوران 

	کیفیت فیزیکی

	رفتاری کارکنان

سازش  وتطابق شخصی ایده 
	آل

 شناسایی نام تجاری

سازش وتطابق زندگی 
	شخصی

رضایت 
	مشتری

 وفاداری

	بنام تجاری
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 متغیر مستقل: سازش و توافق درونی

تصور از خود می تواند بعنوان مجموع تفکرات شخصی و احساسات با منبع هایی به شخص بعنوان یک ابزار فکري مورد بررسی 
رجه اي دارد که در آن مفهوم از خود واقعی یا ایده آل مصرف کننده با تصویر نام قرار گیرد.سازش و توافق درونی اشاره به د

 تجاري منطبق می شود.مطابق با تحقیقات قبلی، مطالعه موجود این عقیده را می پذیرد که سازش و توافق درونی 

 منطبق می شود.با مفهوم از خود ایده آل مصرف کننده مربوط به اندازه اي است که تصویر نام تجاري 

 متغیر مستقل: شناسایی نام تجاري

تئوري شناسایی سازمان بیان می دارد که یک شخص، یک عضو یک گروه اجتماعی می شود تا از هویت و احساسات تعلق 
حمایت کند.بطور مشابه به مصرف کنندگان هویت اجتماعی شان را  با مصرف نامهاي تجاري تعریف می کنند.مشتریان بطور 

آن نام هاي تجاري را که محبوبیت خوبی در میان گروههایی دارند که به آن تعلق دارند تا آرزوي تعلق داشتن دارند،  مثبت
ارزش گذاري کرده و لذت  می برند.مصرف نام تجاري هم چنین هویت اجتماعی مصرف کننده را از سایر هویت ها متمایز می 

اجازه می دهد تا با گروه هایی از اشخاص که چرخه اجتماعی را تصویب ننده تجاري به مصرف ک سازد.از این رو شناسایی نام
 می کنند،یکی شده و یا قطع همکاري و جدا شود.

 متغیر مستقل: تناسب شیوه زندگی

به سمت زندگی، عقاید و  شیوه زندگی در وسیع ترین حالت آن،نه تنها ویژگی هاي آمارگیري را بلکه هم چنین نگرش ها
تحت پوشش قرار می دهد.اگرچه هیچ تعریف کاملا پذیرفته شده اي از شیوه زندگی وجود ندارد،اصطلاح بطور  راتمایلات 

وسیعی اشاره به الگوهاي خاص شخص از زندگی همان طور که توسط فعالیت ها،علائق و عقاید که همه آنها تفاوت هایی را در 
خرید را زمانی تکرار می کنند که یک نام تجاري به  ان الگوهايمصرف کننده گمیان اشخاص به نمایش می گذارند، می کند.

بعلاوه مشتریان از موفقیت هاي شخصی زمانی که مصرف  نیازهاي آنها در رسیدن به یک شیوه زندگی خاص پاسخ می گوید.
نام تجاري شیوه زندگی مطلوبشان را منعکس می کنند، با توجه به تحقیق بالا،  این تحقیق تناسب شیوه زندگی را بعنوان 

ی از می کند،تعریف می کند.تناسب شیوه زندگاندازه گسترده که در آن نام تجاري شیوه زندگی مصرف کننده را حمایت 
تناسب و سازش شخصی و شناسایی نام تجاري متفاوت است. زیرا مصرف کنندگان از مفهوم خود و گروه هاي اجتماعی بعنوان 
استاندارد هاي مقایسه اي استفاده می کنند.در مورد تناسب شیوه زندگی،استاندارد هاي مقایسه اي با مصرف مصرف کنندگان 

ت است که ممکن است مربوط به ارزش هاي مختلف اجتماعی و شخصی که توسط همراه اهداف فعالیت ها،منافع و نظرا
 مفهوم از خود و هویت اجتماعی بدست نیامده اند، فرض شده است.

 میانجی: رضایت مصرف کننده

رودریگزدل بوسکه و سان مارتین نشان می دهند که رضایت مصرف کننده نه تنها شناختی بلکه احساسی است.در حالیکه 
مهمی در تعریف رضایت هستند، حداقل دو قاعده رایج از رضایت وجود دارند.رضایت ت وآثار در بردارنده تفاوت هاي ادبیا

مخصوص تراکنشی (معامله اي) رضایت کلی ( شامل همه چیز).رضایت معامله اي(تراکنشی خاص)،خرید فوري پس از قضاوت 
است.این رویکرد نشان می دهد که  تجربه هاي اخیر با یک شرکتارزشی است و بعنوان مثال،یک عکس العمل موثر به اکثر 

.(بعنوان مثال رضایت با یک رضایت در مرحله بعد از خرید به دنبال یک مواجهه تنها با فراهم آوردن خدمات اتفاق می افتد.
 کارمند خاص)

راهم کنندگان خرید است.بنابراین رضایت کلی یک قضاوت سنجشی از آخرین موقعیت خرید و بر اساس همه رویارویی ها با ف
رضایت کلی یک اجتماع از همه رضایت خاص معامله اي با رویارویی هاي خدماتی است.رضایت خاص تراکنشی(معامله اي) 
احتمالا از تجربه اي به تجربه دیگر متفاوت است،درحالیکه رضایت کلی یک معدل و میانگین در حال حرکت است که بطور 

و بطور مشابه به یک نگرش کلی به خرید یک نام تجاري مشابه می باشد.این مفهوم سازي بسیار قابل توجه  نسبی استوار بوده
می باشد، زیرا رضایت کلی یک شاخص بهتر از وفاداري و اجراي تجارت آینده می باشد.بنابراین ما رضایت مصرف کنندگان را 

 دنبال آخرین خرید مورد بررسی قرار می دهیم. پاسخ عاطفی کلی به تجربه نام تجاري کامل به بعنوان یک

 متغیر وابسته:

با وجود تعداد زیادي از مطالعات برروي وفاداري بنام تجاري،بسیاري ازپژوهش ها در طول سه دهه گذشته به بررسی وفاداري 
به تناوب و فراوانی تکرار مصرف کننده از دو دیدگاه :وفاداري رفتاري و وفاداري  نگرشی قرار گرفت.وفاداري رفتاري اشاره 

خرید دارد و وفاداري نگرشی اشاره به تعهد روانی که یک مصرف کننده در عمل خرید می سازد،دارد.مانند قصد خرید و قصد 
 و نیت به توصیه بدون ضرورت رفتار خرید واقعی به حساب می آورد.
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که رویکرد  کنند دلا ل میمورد انتقاد قرار داده و استدر ادبیات گردشگري (توریسم) چن و گاروش به شدت رویکرد رفتاري را 
نگرشی براي مطالعه مسافران مناسب تر است،زیرا مسافران می توانند وفادار باشند حتی وقتی که آنها مکان را ملاقات نکرده 

رف کننده براي دیدار با اند.از این رو مطالعه و تحقیق وفاداري نگرشی را پذیرفته و وفاداري نام تجاري  را بعنوان مقصد مص
 تمایل به توصیه هتل و رستوران نام تجاري تعریف می کند.

 توسعه فرضیه:

اثر کیفیت فیزیکی و رفتار کارکنان در رضایت مصرف کننده. پژوهشگران متعددي شواهد تجربی ومفهومی را براي حمایت از 
م می آورند.بعنوان مثال الیور یافته است که کیفیت ارتباط مثبت و منطقی بین کیفیت خدمات و رضایت مصرف کننده فراه

خدمات پیشینه اي از رضایت مصرف کننده بوده  و هردو ساختار  باید بطور مثبت با هم جمع شوند.تحقیقات دابها کلار ، 
مصرف شفرد و تروپ این ارتباط را مورد حمایت قرار می دهد.تحقیقات تجربی ارتباط مثبت میان کیفیت خدمات و رضایت 

فیزیکی و رفتار  کننده را در صنعت رستوران تایید می کند. تحقیق ما بر دوبعد جداگانه ازکیفیت خدمات تمرکز دارد؛کیفیت
ی و دیگران تحلیل می کنند که دو سنکیاکارکنان و ثابت می کند که آنها بطور مثبت مربوط به رضایت مصرف کننده هستند.

فیزیکی و رفتار کارکنان تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کننده در صنعت مهمان نوازي بعد از کیفیت خدمات ؛ کیفیت 
 دارند.بنابراین این تحقیق نشان می دهد که :

 : کیفیت فیزیکی تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کننده با تجربیات نام تجاري دارد.1فرضیه 

 تجربیات نام تجاري دارد.: رفتار کارکنان تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کننده با 2فرضیه 

 تاثیر توافق شخصی (درونی) بر رضایت مصرف کننده

 برخی مطالعات ارتباط مثبت و منطقی را بین سازش و توافق درونی و رضایت مصرف کنندگان 

نشان می دهند.بعنوان مثال تحقیقات گوهن، یک ارتباط مثبت میان توافق درونی ایده آل در گردشگري و مهمان نوازي 
نشان دادند که میان تصور از خود  2001رضایت توریست ها با تجربه مقصد نشان می دهد. بیگ نی،سانچزو سانچر در سال  و

 توریست ها و تصویر مقصد تاثیر مهمی بر رضایت مصرف کنندگان دارد. 

ت مشتریان در صنعت مهمان مطالعه الکینی و دیگران تاثیر توافق درونی واقعی و سازش و توافق درونی ایده آل را بر رضای
نوازي مورد بررسی قرار می دهد.آنها ثابت می کنند که فقط سازش و توافق شخصی ایده آل، تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف 

 کنندگان دارد.بنابراین این تحقیق فرضیه سازي می کند که:

 تجربه نام تجاري دارد. : تناسب و توافق شخصی ایده آل تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کنندگان با3فرضیه

 تاثیر و شناسایی نام تجاري بر رضایت مصرف کنندگان

مصرف کنندگان زمانی از یک نام تجاري راضی هستند که شناسایی و هویت یابی نام تجاري، تصور مثبت آنها  را در گروه هاي 
قبلی نشان می دهد که شناسایی نام رساند.تحقیقات حساس تعلق به یک گروه اجتماعی می اجتماعی بهبود بخشیده یا به ا

ارتباط نمادین،قیدوبندهاي عاطفی و وفاداري نام تجاري را تحریک می کند.بعنوان مثال پیتر و اولسون نشان داده  ،تجاري
(پیوسته هارلی و دیویدسون دلبسته شده انددیوید سون بطور عاطفی بنام تجاري –درصد از خریداران هارلی 94اندکه 

(وسیله نقلیه) لذت می برند،بلکه هم چنین از بودن بخشی از دیویدسون نه تنها از کیفیت موتور - نندگان هارلی.مصرف کاند)
یک  جامعه و وفادار ماندن لذت می برند.بنابراین این تحقیق فرض می کند که شناسایی مصرف کنندگان قوي تر با یک نام 

 .ان می شودتجاري ،منجر به رضایت بیشتر و وسیع تر مصرف کنندگ

 : شناسایی نام تجاري تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کننده با تجربه نام تجاري دارد.4فرضیه 

 تاثیر تناسب شیوه زندگی بر رضایت مصرف کننده

سالمون بحث می کند که شیوه زندگی شامل ارزش هاي سهیم یافته، سلیقه ها و الگوهاي مصرف است.او نام تجاري و جایگاه 
تصویر یک نام تجاري دارد در شیوه زندگی  شاهده می کند.هر چه درجه اي کهنوان یک عبارت شیوه زندگی مآنها را بع

.به همان اندازه رضایت مشتري  با تجربه نام تجاري وسیع تر است.نام رف کننده تناسب بیشتري داشته باش،شخصی مص
د که مردم چیزهایی را که با یک شیوه زندگی خاص گذاري شیوه زندگی بعنوان مثال اشاره به یک موقعیت اجتماعی دار
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تجمع یافته است، می خرند.بنابراین بازاریابان شیوه زندگی، هدف ایجاد رضایت مصرف کنندگان را با نام هاي تجاري با توسعه 
ه ها :تناسب .بنابراین ما پیشنهاد می کنیم که فرضییک نام تجاري دارند که با شیوه زندگی مشخص شده تناسب داشته باشد
 شیوه زندگی تاثیر مثبتی بر رضایت مصرف کننده با تجربه نام تجاري دارد.

 تاثیررضایت مصرف کننده بر وفاداري نام تجاري:

 د.نمیان رضایت مصرف کننده ووفاداري نام تجاري در صنعت خدمات حمایت می کن ازیک ارتباط منطقی تحقیقات گذشته
زاهوریک یک ارتباط میان رضایت مشتریان  و وفاداري نام تجاري در صنعت هتل و بانکداري جزئی تحلیل  راست و

میکنند.مک دگان و لوس کیو نشان می دهند که رضایت مشتریان تاثیر مثبتی بر وفاداري نام تجاري در بخش هاي خدماتی 
یشگري مالانت،ماتزلر و فولد توانایی پیش گویی و آینده مختلف دارد.دندانپزشکی خدمات تعمیر خودکار، رستوران ها و آرا

کرده اند.مطالعات تجربی  بعدي با حمایت از ارتباط مثبت میان رضایت  تائیدنگري رضایت مصرف کننده را بر وفاداري 
 یم که:یافته هاي محققان زیادي دیده شود.بنابراین ما پیشنهاد می کن مشتري و وفاداري مصرف کنندگان می تواند در

 رضایت مصرف کنندگان یا تجربیات نام تجاري تاثیر مثبتی بر وفاداري نام تجاري دارد. :6فرضیه 

این تحقیق فرضیه سازي می کند که تاثیر واسطه اي رضایت مشتریان بر ارتباط میان ارزش ویژه برند و وفاداري نام تجاري 
فیت خدمات بر وفاداري مشتري توسط رضایت مصرف کنندگان وجود دارد.دي رویتر وپیترز تحلیل می کنند که تاثیر کی

ارتباط میان  در نقش واسطه اي رضایت مصرف کنندهتعدیل شده است.بطور مشابه به کارونا و مالت و داهول کار و دیگران بر 
کیفیت خدمت و اکینسی و دیگران تائید می کنند که رضایت مشتریان تاثیر کیفیت خدمات ووفاداري مشتري تاکید دارند.

 تناسب زندگی شخصی ایده آل را بر قصدها و نیات به(بازگشت) تعدیل می کنند.بنابراین ما پیشنهاد می کنیم که:

رضایت مشتریان با تجربه  نام تجاري تاثیرات ابعاد ارزش ویژه برند ، کیفیت فیزیکی ، رفتار کارکنان           veبه   vaفرضیه
  ده آل ، شناسایی نام تجاري و تناسب زندگی شخصی را بر وفاداري نام تجاري تعدیل می کند.، تناسب و سازش درونی ای

 

 روش:

 جمع آوري داده ها ونمونه:

ک پرسش نامه  مدیریتی شخصی در اوکراین جمع آوري شد.دو نسخه مختلف از داده ها از شهروندان بریتانیایی از طریق ی
مورد هدف قرارداد.همه سوالات زمینه اي در تحقیق بجزء براي نام هاي تجاري  پرسش نامه مشتریان  هتل و رستوران را

مارك هتل و رستوران براي تحریک انتخاب هاي پاسخ دهندگان توصیه شده بودند.قبل ازکامل کردن سوالات 32مشابه بودند. 
یک نام تجاري هتل یا رستوران آشنا را از لیست مارك هاي توصیه شده انتخاب کردند.داده ها  ،تحقیق پاسخ دهندگان

ازمشتریان در جنوب شرقی انگلستان که نزدیک (اقامتگاه)اکثر نواحی مختلف آمار نگاري جمعیت اوکراین است جمع آوري 
زهاي تصادفی وموقعیت هاي متفاوت براي جمع شدند.تلاشی منطقی براي تصادفی ساختن فرایند نمونه گیري با انتخاب رو

نفر به این تحقیق پاسخ 378مجموع آوري داده ها مانند خیابان هاي وسیع ، مراکز خرید و ایستگاه هاي قطار انتخاب شدند.
چ ند.متاسفانه هیگفتند.برخی پاسخ دهندگان به دلیل عدم تطابق زمان و موقعیت قبول نکردند تا در این تحقیق شرکت  کن

اتی درباره غیر پاسخ دهندگان موجود نیست و بنابراین این منبع از اشتباهات غیر از نمونه گیري  نمی تواند مورد کنترل اطلاع
درصد) و رستوران 53درصد) وهمان طور هتل(48درصد) و زنان(52واقع شود.نمونه ها تقریبا بطور برابر به دو نیمه مردان(

د.در مورد گروه سنی ، نقات کنندگان عادي مارك هاي هتل ورستوران را منعکس می کندرصد) تقسیم شده بودند که ملا47(
 سال44درصد بیشتر از28ساله و  35-44درصد بین 22ساله ، 25-34درصد بین 26ساله ، 16-24درصد بین 24

ماه گذشته  6بار در درصد از پاسخ دهندگان رستوران هاي کاندیداي مشخصی را فقط یک 14هستند.براي مشتریان رستوران ، 
اکثریت بار در شش ماه گذشته ملاقات کردند. 5تا  2درصد از ملاقات کنندگان تکراري رستوران ها را 86ملاقات کردند. بقیه 

درصد از پاسخ 13درصد) رستوران ها را براي پیشنهاد اوقات فراغت دیدارکردند.براي مشتریان هتل ، 78(پاسخ دهندگان 
بار در  5تا  2درصد از مشتریان تکرار شده  87کاندیداي خود فقط یکبار در دوسال گذشته ماندند.بقیه دهندگان در هتل هاي 

درصد) و 25درصد) بود.این به وسیله تجارت(58دو  سال گذشته در هتل ماندند.هدف اصلی ماندن در هتل براي اوقات فراغت(
  درصد) پیروي شده بود.2درصد) و بقیه(15اوقات فراغت(
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 ه گیري:انداز

اندازه گیري همه ساختارها توسط بیانیه هاي پذیرفته شده ازتحقیقات قبلی و مقیاس هفت گزینه اي لیکرت از دا ، واقعا 
 ) نشان داده شده است.1) واقعا موافق در ضمیمه(7مخالف تا (

کینسی و مادانولگو بوده  بیانیه رفتار کارکنان پذیرفته شده از ا3کیفیت فیزیکی و 4اندازه گیري کیفیت خدمات شامل 
است.اندازه گیري سازش و توافق شخصی ایده آل با استفاده از روش معرفی شده توسط سیرکی و دیگران  وبعدا استفاده شده 

فرایند سازش و توافق درونی یک نوع کلی (جهانی)، مستقیم و بدون بعد است.این توسط بک است که پیشنهاد می کند که 
 ر سناریو مانند است که در زیر نشان داده شده است:روش نیاز به یک مسی

لطفا کمی درباره (نام تجاري) هتل یا رستوران فکر کنید.شخصی را در نظر بگیرید که بطور عادي هتل  یا رستوران را ملاقات 
می کند.این شخص را در ذهن خود تصور کنید و سپس این شخص را با استفاده از یک یا صفات شخصی بیشتري مانند 

یا هر صفت شخصی که می توانید استفاده کنید مدرن ، سنتی ، محبوب سازمان یافته ، ارشد ، ضعیف ، شیک، صمیمانه ، 
 توصیف کنید.

بیانیه تصور از خود (مفهوم از خود) براي ثبت سازش و توافق درونی یا  3بعد ازخواندن این راهنما ، مصرف کنندگان به 
 .هاي شناسایی سازمانی انجام شدشخصی ایده آلشان پاسخ گفتند.اندازه گیري شناسایی نام تجاري توسط اندازه گیري 

و وازکوئز و دیگران انجام شد.رضایت بیانیه پذیرفته شده ازدل ریو و دیگران ، جانسون ودیگران ، 3تناسب زندگی شخصی با 
شدیدناراضی/شدیدا « نمره اي بصورت  7مشتریان در تجربیات نام تجاري هتل و رستوران  توسط دومقیاس 

بیانیه از بلومر، دي رویتر و وتزل و  3ارزیابی شد.سرانجام وفاداري نام تجاري با » بردن)  راضی/وحشتناك/خوشحال(لذت
 زیتامل ، بري و پاراسورامن انجام شد.

 نتایج توصیفی

)نشان می دهد که آمار توصیفی ، 1نمره اي لیکرت ارزیابی شد.جدول( 7همان طور که اشاره شد همه ساختارها با مقیاس 
) نشان 1ن واستخراج واریانس ، میانگین  براي ساختار هاي مدل وجود دارد.همانطور که در جدول شماره (همبستگی اسپیر م

براي شناسایی نام تجاري ورفتارکارکنان به ترتیب وجود 93/4تا  28/2داده شده است، ابزار ومیانگین ابعاد ارزش ویژه برند از 
بري نام تجاري به طور مثبت با رضایت مشتریان ووفاداري نام تجاري داشتند.همان طور که انتظار می رفت همه ابعاد برا

) وفاداري نام تجاري (نمره میانگین 35/4گی داشتند.همان طور که از اندازه هاي رضایت مشتري (نمره میانگین بستهم
هاي تجاري رستوران  پاسخ دهندگان بطور میانگین از تجربه نام تجاري راضی بوده و احتمالا به نام ،) مشاهده می شود24/4

 وهتل وفادار بودند.

 مدل اندازه گیري:

آزمون هاي هنجاري آماري و تحلیل فاکتورها ایجاد شد. ، هنجاري بودن و اعتبار اندازه گیري ها توسط قبل از آزمون مدل 
محاسبه شده و تحلیل گرافیکی (ترسیمی) متغیر ها پیشنهاد می کند که توزیع داده ها نرمال بود.(بعنوان مثال نمره  Zمقدار 

Z +بوده است. اعتبار پذیري همگرا و تفکیک کننده پنج ارزش ویژه برند ، رضایت مشتریان و مقیاس   96/1-و  96/1بین
با استفاده از تخمین زننده ها ي مجموع حداقل مربعات براي وفاداري نام تجاري توسط تحلیل تقویتی فاکتوري 

LISREL)80/8.آزمون شد ( 

اعتبار پذیري تفکیک کننده مقیاس ها توسط قوانین فرنل و لارکر بررسی شد.اعتبار تفکیک کننده هنگامی که استخراج 
) نشان 1همان طور که در جدول شماره (واریانس میانگین از هر ساختار وسیع تر از مربع میان همبستگی هاست، حاضر است 

داده شده است پنج مقیاس ارزش ویژه برند این معیار را ملاقات می کنند.زیرا واریانس میانگین براي کیفیت فیزیکی 
درصد) ، همگی وسیع تر از مربع همبستگی  بین ساختار 92درصد) ، تناسب و سازش درونی (83درصد) ، رفتار کارکنان (74(

فاکتور وسیع بوده و از نظر آماري مهم  می بارگیري ه صیات اندازه گیري پنج مقیاس نشان می دهد کخصو هاست.
وفاداري نام تجاري د.رضایت مشتري و مقیاس ن).این نتایج معیاري را براي اعتبار پذیري همگرا نشان می ده >P 05/0باشد(

پیشنهاد شده توسط فرنل و لارکر مطابقند.بنابراین میانگین واریانس بالا هاي اعتبار پذیري همگرا و تفکیک کننده کاملا با نیاز
بوده است، همه آیتم هاي استاندارد شده از نظر آماري مهم بوده و با ساختارهاي کاندیدي فرض شده اند.اعتماد پذیري مقیاس 
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، شناسایی  درصد90فق درونی ایده آلدرصد، سازش وتوا85درصد ، رفتارکارکنان 86هاي برابري نام تجاري ( کیفیت فیزیکی 

دو اندازه گیري رضایت بالا هستند.بعلاوه  )درصد78نام تجاري  درصد و وفاداري88درصد ، تناسب شیوه زندگی 93نام تجاري
سازي برابري ساختاري به وسیله  ، مدل روش اولیه براي آزمون مدل ) r=70% هم مربوط هستند(همبستگی ب بطور قوي

LISREL 80/8 مجموع حداقل مربعات بعنوان روش مدل تخمینی (تخمین درون داد بوده. بعنوان و ماتریکس همبستگی
مدل ) به دلیل استفاده از مقیاس هاي ترتیبی براي اندازه گیري استفاده شده بود.این آزمون یک شایستگی مدل از تناسب و 

باط با در ارت مشخص شد که X2غازین با بررسی آماري مسیرهاي فرضیه را تائید می کند.تناسب کلی مدل ساختاري بطور آ
ماري بسیار مهم است که تناسب ناکافی را نشان میدهد.بهرحال این آمار آاز نظر  X2آزمون ارزش احتمال پذیري فرض شده 

شدیدا تحت تاثیر اندازه مدل و پیچیدگی مدل قرار دارد.بنابراین عدم پذیرش یک مدل براساس این آزمون به تنهایی ناکافی 
پذیرفته شد ،  GFI؛  سبتمی باشد.سایر شاخص هاي تناسب مانند خطاي مربع میانگین ریشه اي تخمین ، تناسب شاخص ن

 شاخص نسبت هنجاري  و شاخص نسبت انتقادي براي ارزیابی کفایت نسبت (تناسب) استفاده شده اند.

) نشان داده  شده است 1براي ارزیابی تاثیر واسطه اي رضایت مشتري دو مدل آزمون شده اند.همان طور که در شکل شماره (
) 2) ، میانجیگري می کند. مدل (1ارزش ویژه برند را بر وفاداري نام تجاري در مدل ( ، رضایت مشتریان بطور کامل تاثیر ابعاد

) نشان داده شده است ،اشاره به تاثیرات مستقیم و غیر مستقیم ارزش ویژه برند بر وفاداري 2، همان طور که در شکل شماره (
 را نشان می دهد.) نتایج مدل واسطه اي جزئی و کامل 2نام تجاري دارد.بنابراین جدول (

) از تناسب مدل حمایت می کند.مدل ساختاري هم چنین در نمونه هتل و رستوران آزمون شده 1نتایج شاخص هاي مدل (
هم چنین نتایج ) 2است.نتایج آزمون مدل اعتبار پذیري مدل را آزمون  می کند.مدل واسطه اي جزئی گزارش شده در جدول (

انجام می شود تا  a2علت اینکه اولین مدل در دومین  مدل جاي گرفته است تست مختلف تناسب مدل کلی را در بردارد.به 
بررسی کند آیا رضایت مشتریان کاملا یا بطور نسبی تاثیر ابعاد برابري نام تجاري را بروفاداري نام تجاري میانجیگري می 
کند.بنابراین مدل واسطه گري جزئی بهترین نسبت (تناسب ) را براي داده ها فراهم می آورد.این تحقیق هم چنین در نظر می 

می بخشد. به علت عدم امکان کننده وفاداري نام تجاري را بهبود ورضایت مشتري در مدل نیروي پیشگ گیرد که آیا شمول
راز ایجاد نمرات شاخص براي بو اتبیدگرسیون سلسله مر R2براي بهبود در  LISRELپذیري هدایت یک آزمون مستقیم در 

از نظر آماري مهم است که تصدیق  R2ه است. بهبود برابري نام تجاري، رضایت مشتریان و وفاداري نام تجاري استفاده شد
می کند که شمول رضایت مشتري در مدل نیروي پیشگوکننده  آن را بهبود می بخشد.ارزش هاي تحمل پذیري و فاکتورهاي 

تحت تاثیر  تورم واریانس پیشنهاد می کنند که یافته هاي دگرسیون توسط تاثیرات چند خطی (روي خط مستقیم بودن )
 تند.نیس

 تاثیرات ارزش ویژه برند بر رضایت مصرف کننده

که کیفیت فیزیکی ارتباط مثبتی با رضایت مشتري دارد.نتایج تحقیق این ) پیشگویی می کند1تحقیق اخیر در فرضیه (

ین ) را وبنابرا3) را حمایت می کند و هم  چنین فرضیه(2خصوصیت را حمایت می کند. یافته هاي آزمون هم چنین فرضیه (
 تائید می کند که رفتار کارکنان و سازش وتوافق درونی ایده آل تاثیر مثبتی بر رضایت مشتري دارند.

بعلاوه این تحقیق بیان  می دارد که شناسایی نام تجاري (مارك) بطور معنا داري با رضایت مصرف کننده مربوط است.ازاینرو 
) مورد حمایت قرار گرفته است.این نتایج نشان می دهد 5ر فرضیه () را حمایت می کند.همین طو4یافته هاي تحقیق فرضیه (

روي هم رفته این نتایج نشان می دهند که ابعاد که تناسب شیوه زندگی شدیدا مربوط به رضایت مصرف کننده می باشد.
 (مارك) و تناسب شیوه زندگی، شناسایی نام تجاري  ارزش ویژه برند (کیفیت فیزیکی ، رفتار کارکنان ، تناسب درونی ایده آل

 نام تجاري هستند.تعیین کننده هاي مهم رضایت مشتریان با نام تجاري و وفاداري  ،

 تاثیر رضایت مشتري و ارزش ویژه برند بر وفاداري نام تجاري

ي نام تجاري نتایج آزمون تائید می کندکه رضایت مصرف کننده در تجربه نام تجاري هتل و رستوران تاثیر شدیدي بر وفادار
 )  دارد.6پیش بینی شده توسط فرضیه (
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پیشنهاد می کنند که رضایت مصرف کننده تاثیرات ابعاد ارزش ویژه برند را بر وفاداري نام تجاري تعدیل   veبه   vaفرضیه

رونی ایده آل ) مشاهده می شود ، رفتار کارکنان ، تناسب د2می سازد. همان طور که ازنتایج مدل واسطه اي جزئی در جدول (
تجاري بطور مستقیم بر وفاداري نام تجاري تاثیر می گذارند.بنابراین رضایت مشتریان بطور جزئی تاثیرات این  و شناسایی نام

ابعاد ارزش ویژه برند را بر وفاداري نام تجاري تعدیل می کند.تاثیر کیفیت فیزیکی و تناسب شیوه زندگی بر وفاداري نام 
ز نظر آماري مهم نمی باشد.بطور خلاصه تحقیق این فرضیه را که تاثیر کیفیت فیزیکی وتناسب شیوه ) ا2تجاري در مدل (

 کاملا توسط رضایت مصرف کننده تعدیل شده است را مورد حمایت قرار می دهد. زندگی بروفاداري نام تجاري

 نتیجه گیري:

ارزش ویژه برند و وفاداري آن  به دو روش اختصاص دارد.اولا با توجه به  این تحقیق به ابعاد در حال پیشرفت ادبیات در بخش
تحقیقات گذشته ، یک مدل صرفه جو از ارزش ویژه برند براي هتل ها و بیمارستان ها توسعه و آزمون شده است. این تحقیق 

ناسایی نام تجاري  و تناسب شیوه پیشنهاد می کند که کیفیت فیزیکی ، رفتار کارکنان ، تناسب و سازش درونی ایده آل ، ش
تعیین کنندگان کلیدي ارزش ویژه برند می باشند.کیفیت فیزیکی و رفتار کارکنان جنبه هاي وظیفه اي را در بر می  ، زندگی

ب بنابراین با بررسی تاثیر تناس گیرند ، درحالیکه تناسب درونی ایده آل جنبه هاي نمادین ارزش ویژه برند را دربر می گیرند.
شیوه زندگی بر وفاداري نام تجاري ، تحقیق ما ابزار نمادین مدل هاي موجود ارزش ویژه برند را وسعت بخشیده است.این 
تحقیق پیشنهاد می کند که سازش و توافق درونی ، شناسایی نام تجاري و تناسب شیوه زندگی تاثیر مثبتی بر وفاداري نام 

یان تمایل دارند تا نام هاي تجاري غالب را نه تنها براي ارزش هاي وظیفه اي بلکه تجاري (مارك) دارند.به عبارت دیگر مشتر
هم چنین ارزش هاي نمادین ناشی شده از تناسب و سازش درونی، شناسایی نام تجاري و تناسب شیوه زندگی توصیه یا 

هاي تجاري و مصرف کنندگان از  ملاقات می کنند.تحقیق حاضر ترسیم می کند که چگونه ارتباط معنادار و عمیق بین نام
 طریق مصرف نمادین می تواند ایجاد شود.
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