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هتل هماي : مورد مطالعه(هاي آن در صنعت هتل داري  مميزي برند و بررسي روابط ميان شاخص

  )شيراز

  

  3، سيد مسلم علوي2، مهدي نجفي سياهرودي*1فريبرز رحيم نيا
  دانشگاه فردوسي مشهد  دانشيار گروه مديريت دانشكده مديريت، -1

  نتفاعي راهبرد شمالمدرس دانشگاه غيرا  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، -2
  مدرس دانشگاه پيام نور استهبان  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، -3

  

  چكيده

هـاي زمـاني مختلـف مميـزي دقيقـي از       بايسـت در دوره  با توجه به نوسانات عملكردي احتمالي در طول عمر برند، مي

توجه ناكافي بسياري از كسـب و كارهـاي    بر علاوهدهد كه  شواهد زيادي نشان مي. ميزان سلامت كاري برند انجام گردد

سـه هـدف    حاضرتحقيق در  ،از اين رو. ي نيز در اين حوزه به چشم نمي خوردابزار كارآمدداخلي به مميزي مستمر برند، 

هـاي مميـزي آن، مميـزي برنـد در صـنعت هتـل داري از منظـر         تشريح مفهوم مميزي برنـد و شـاخص  : شود كلي دنبال مي

كـه   هسـتند جامعه آماري كليه مشتريان هتل هماي شـيراز   .ها بر يكديگر شده و بررسي اثرات اين شاخصهاي ياد  شاخص

در تحليـل روايـي پرسشـنامه از روش روايـي     . انـد  نفر به عنوان نمونه آمـاري مـورد بررسـي قـرار گرفتـه      400از اين تعداد 

نشان نتايج  .استفاده شده است%) 89(ش دو نيم كردن و رو%) 96(محتوايي و در تحليل پايايي از دو روش آلفاي كرونباخ 

مميزي برند موفق عمل نموده است، هر چند كه بر اساس رويكرد سـخت گيرانـه   هاي  شاخصبرند هتل هما از نظر كه  داد

مـدل مفهـومي تحقيـق     ،از سـوي ديگـر  . ، نتايج متفاوتي بدست آمـد )ها در مقايسه ميانگين 3,5ارزش آزمون (مميزي برند 

  . ورد بررسي قرار گرفت و روابط ميان متغيرهاي مدل مفهومي مورد تاييد قرار گرفتم

  .هاي مميزي برند، صنعت هتل داري شاخصمميزي برند، برند، : يكليد هاي هواژ
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  لهأطرح مسو  مقدمه

ــا ارزش   ــي از ب ــوان يك ــه عن ــدها ب ــروزه برن ــرين  ام ت

ي هــاي هــر شــركت، نقــش يــك كانــال ارتبــاط  دارايــي

، 1كـاتلر و كلـر  (نماينـد   اثربخش با مشتريان را بازي مـي 

كارآمـدي   بـراي هـاي ارتبـاطي    اين گونه كانـال ). 2011

بيشـتر در فضــاي رقــابتي امــروز، نيازمنــد مميــزي دقيــق،  

مميزهايي كـه در پيامـد آن بتـوان    . جامع و مستمر هستند

نقايص احتمـالي در عملكـرد برنـد را شناسـايي نمـود و      

حي خاصي جهت ارتقـاء عملكـرد برنـد و    اقدامات اصلا

در ) 1993( 2كلــر. حـذف نقـاط ضـعف آن پيشـنهاد داد    

 بـراي تشريح اين مفهوم، مميزي برند را تمرينـي مسـتمر   

در مميزي برنـد اصـل   . بررسي سلامتي برند دانسته است

هـاي معنـايي برنـد     زمان بندي جهت ارزيابي مستمر پيـام 

رفـي در جهـت   از ط. براي مشتري بسيار ضـروري اسـت  

هـاي مميـزي و زيـر     انجام ايـن امـر فهرسـتي از شـاخص    

شـود كـه پـس از مميـزي برنـد از       هاي آن تهيه مي مولفه

طريــق آن، نتــايج بدســت آمــده بــه صــورت ادواري در 

گيرد تا بـدين وسـيله شـرايط     اختيار مديران برند قرار مي

، 3نايــت(اصـلاح بــه موقـع عملكــرد برنــد فـراهم گــردد    

2001 .(  

وجه به تازگي ايـن مفهـوم در حـوزه پژوهشـهاي     با ت

ايراني، سوال بسيار مهمي كـه در ابتـداي بحـث مميـزي     

گردد آن است كه ابعاد اين مميزي بـراي   برند مطرح مي

برند شـركت چـه بـوده و چگونـه يـك برنـد در فضـاي        

از سـوي ديگـر سـوال آن اسـت     . شود رقابتي مميزي مي

د از مناظر مختلفـي  كه با توجه به آنكه مبحث مميزي برن

هـاي اصـلي مميـزي     قابل بحث و بررسي است، شـاخص 

چهار بعـد اساسـي در   ) 1999( 4يانگ و ديگران. چيستند

                                                           

1. Kotler & Keller  
2. Keller 
3. Knight  
4. Yang., et al 

هــاي  مميــزي برنــد را شــامل مــرتبط بــودن برنــد بــا نيــاز 

مشتري، تمايز برند، دانش مشتري نسبت به برند و اعتبـار  

يقـي  در تحق) 2003( 5امبلر. دانند برند از منظر مشتري مي

تحت عنوان سنجش سلامتي برند، سلامتي برند را از سه 

بعد كيفيت عملكردي، حضور موفق محيطي و خـدمات  

نيـز بـا   ) 2008(كلر . رساني مورد بررسي قرار داده است

ابعاد مميزي برند را متشـكل   مسألهنگاهي دقيق تر به اين 

بعد كلـي شـامل آگـاهي مشـتري از وجـود برنـد و        5از 

داعيات ذهنــي مشــتري از برنــد، نگــرش، مزايــاي آن، تــ

همچــون خريــد، (دلبســتگي و اقــدامات بعــدي مشــتري 

ــران و     ــه ديگ ــنهاد ب ــان، پيش ــه ده ــان ب ــابي ده ...) بازاري

از سوي ديگر و در يكي از تحقيقات جامع ايـن  . داند مي

نقـل  (حوزه توسط موسسه بين المللـي انجـين ايكـوييتي    

بعـد مميـزي    5، )2008( 6شده در مقالـه لمـن و ديگـران   

تاريخچه برنـد،  (برند شامل مواردي همچون قدرت برند 

ــوآوري  ــد و ن ــه برن ــد )اعتمــاد مشــتري ب ، همخــواني برن

مملـو  اي  تداعي خاطرات گذشته، بوجود آوردن رابطـه (

از الفت و محبت با مشـتري و نشـان دادن حـس دوسـتي     

پرسـتيژ،  (، پـذيرش از طـرف جامعـه مصـرفي     )با مشتري

و مورد حمايـت قرارگـرفتن از طـرف     مقبوليت، عمومي

  . گردد ، نگرش و عملكرد برند مي)مشتري

هـاي مميـزي برنـد نيـز تحقيقـات بـا        در بعد شاخص

ــوده اســت  ــايج متفــاوتي همــراه ب ــاز و . نت تحقيقــات مون

حاكي از كاربست سه شاخص ادراكي، ) 2004( 7كومار

عملكردي و مالي در مميزي برند است؛ در حالي كه در 

هاي مميزي برنـد   شاخص) 2008(من و ديگران تحقيق ل

دسته كلي طبقه بندي گرديده و عـلاوه بـر مميـزي     6در 

هـاي يـاد شـده، رابطـه ميـان ايـن        برند بر اساس شـاخص 

در فضـاي  . ها نيز مورد بررسي قرار گرفته اسـت  شاخص

                                                           

5. Ambler 
6. Lehmann., et al 
7. Munoz & Kumar 
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؛ 1387لگزيــان، (داخلــي نيــز اغلــب تحقيقــات همچــون 

) 1389و رستگار، ؛ كشورشاهي 1388اسدالله و ديگران، 

با رويكرد ارزش ذينفعان برند به بررسـي عملكـرد برنـد    

ــد كــه ايــن   ــه برخــي راه  مســألهپرداختــه ان عليــرغم اراي

ــوده   كارهــاي مناســب، از جامعيــت كــافي برخــوردار نب

  . است

حال با توجه به آنكه در فضاي داخلـي اغلـب درك   

هـاي متنـوع    درستي از چگونگي مميزي برند و شـاخص 

وجــود نداشــته و ) صــاً در صــنعت هتــل داريخصو(آن 

شود بدليل عدم مميزي يك برند موفق  بعضاً مشاهده مي

داخلــي در ســالهاي آغــازين عمــر آن و انجــام اقــدامات 

اصلاحي مورد نياز، طول عمر برند بسـيار كوتـاه شـده و    

سقوط برند ياد شـده حتمـي گرديـده اسـت، در تحقيـق      

ريح دقيـق تـر   عـلاوه بـر تش ـ   ،حاضر سعي گرديده اسـت 

هـاي آن، ايـن فراينـد در     مفهوم مميزي برنـد و شـاخص  

ارتباط با يكي از برندهاي شناخته شده داخلي در حـوزه  

هتل داري به آزمون درآمده و پيشنهاداتي كـاربردي در  

ارتباط با بـومي سـازي فراينـد مميـزي برنـدهاي داخلـي       

  .خصوصاً در صنعت هتل داري ارايه شود

  

  ضرورت تحقيق

 اجـرا  ضـرورت  يزمـان  يدانيم پژوهش هر رديدت يب

 يكارهـا  راه ارايه بر علاوه آن امديپ در كه افتي خواهد

، پيشـنهاداتي ارايـه   موجـود  مشكلات حل جهت مناسب

 يركـاركرد يغ ليمسا بروزگردد تا از طريق آن بتوان از 

 پـژوهش به تناسـب ايـن امـر،    . جلوگيري نمود ندهيآ در

اجـرا داشـته    ضـرورت فـي  مختل يهـا  جنبـه  از زي ـنحاضر 

  :اين موارد عبارتند از. است

اثـرات   و مفهـوم مميـزي برنـد    شناخت تياهم )الف

اجـــراي آن در بهبـــود عملكـــرد برنـــد بـــه هـــدف      

  ؛استانداردسازي در اين زمينه

 يشـركتها  برند رانيمد از ياريبس ياطلاعات ازين) ب

هـاي قالـب    مميزي برنـد و شـاخص   نحوه قبال در يداخل

  ؛ر اجراي اين فراينداستفاده د

در ارتبـاط بـا مميـزي برنـد      يبـوم فرايندي  نبود )پ

ــي از     ( ــوان يك ــه عن ــل داري ب ــنعت هت ــاً در ص خصوص

و ) مهمترين صنايع در ارتقاء صنعت گردشـگري ايرانـي  

ضــعف رويكردهــاي مميــزي برنــد گذشــته چــه از نظــر  

تناسب با ويژگي برندهاي داخلي و چه از نظـر جامعيـت   

  ؛فرايند

 نبـود  ليبـدل  موجـود  يقـات يتحق شكاف ردنپرك) ت

 و يگسـتردگ  بعـد  از خصوصـاً  مشـابه  يداخل ـ قاتيتحق

   ؛تحقيق تيجامع

مميزي برنـد   با ارتباط در يقاتيتحق يباب گشودن) ج

خصوصـاً  (هاي قابـل اسـتفاده در آن    و ابزارها و شاخص

در صنايعي همچون صنعت خودرو، صنعت مواد غـذايي  

   ؛...)و 

ــون) چ ــدل آزم ــاط در جــامع يم ــا ارتب ري اثرگــذا ب

 مسـأله هايي مميزي برند بر يكديگر و تفهيم اين  شاخص

هاي برنـد خصوصـاً در بحـث مميـزي برنـد از       كه شاكله

يكديگر جدا نبوده و عملكرد مناسب يـا نامناسـب برنـد    

ــر     ــاخص ديگ ــرد آن در ش ــر عملك ــاخص ب ــك ش در ي

  . اثرگذار است

  

  اهداف تحقيق

 ــ ــا دو مجموع ه از اهــداف اصــلي و تحقيــق حاضــر ب

با توجه بـه عنـوان تحقيـق،    . فرعي به اجرا در آمده است

هدف اصلي آن بوده است كـه بـا مطالعـه دقيـق ادبيـات      

) شاخص كلي 6(ها  موضوع حوزه مميزي برند، شاخص

ــه ــد    و مولف ــزي برن ــاي ممي ــه 23(ه ــايي ) زيرمولف شناس

از . مميـزي برنـد طراحـي گـردد     برايگرديده و ابزاري 

گر و بـه منظـور بـومي سـازي ابـزار سـعي شـده        سوي دي
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اين ابزار در مميزي عملكـرد هتـل همـا بـه عنـوان       ،است

با يكي از شناخته شده ترين برندها در صنعت هتل داري 

دو رويكرد ميانه رو و سخت گيرانه مـورد اسـتفاده قـرار    

گرفتــه و پيشــنهادات لازم در جهــت تعــديل ابــزار ارايــه 

  . شود

ي تحقيق نيز سـعي شـده اسـت    در بخش اهداف فرع

ــزار از نظــر زيرمولفــه  هــا و شاخصــهاي  پــس از آنكــه اب

مميزي در يك فضاي بومي مورد بررسي قـرار گرفـت،   

هـاي موجـود در    تري از روابط ميان شاخص تحليل دقيق

ــا    ــا در تحقيقــات بعــدي ســعي شــود ب آن انجــام شــود ت

هـا بـر    هاي آمـاري دقيـق تـر اثـرات ايـن شـاخص       روش

كـه گــاه  -در نتيجــه اثـرات هــم خطـي آنهــا   يكـديگر و  

ــد  مــي ــت اثرگــذاري را خدشــه دار كن ــد كيفي ــر  -توان ب

  . عملكرد برند را با آگاهي بيشتري تحليل نمود

  

  فرضيات تحقيق

هـاي اوليـه بـا مشـتريان هتـل و       با توجـه بـه مصـاحبه   

گزارشات مديران هتل از عملكرد بهينـه برنـد هتـل همـا     

موفــق برنــد داشــت،  كــه بــه نــوعي دلالــت بــر عملكــرد

فرضيات تحقيق بر اين مبنا قرار گرفت كه برند هتل هما 

هاي مورد نظـر عملكـردي قابـل قبـولي      بر اساس مميزي

از طرفـي از آنجـا كـه عـلاوه بـر مميـزي       . خواهد داشت

كلي عملكرد برند، هدف آن بود كـه عملكـرد برنـد بـر     

طبقـه بنـدي شـده در    (گانه مميزي  6هاي  اساس شاخص

نيز مميزي گردد، فرضيات اصلي تحقيق بـه شـرح   ) ابزار

  . زير مد نظر قرار داده شد

هاي مميزي برند، برنـد   برند هتل از منظر شاخص -1

 .استموفقي 

برند هتل از منظـر شـاخص ادراك مشـتري از     -1-1

 .استبرند، برند موفقي 

برند هتل از منظر شاخص مزيت رقابتي برنـد،   -1-2

 .استبرند موفقي 

برند هتل از منظر شاخص روابـط ميـان فـردي     -1-3

 .استبرند، برند موفقي 

برند هتل از منظر شاخص تاريخچه برند، برند  -1-4

 .استموفقي 

برند هتل از منظر شاخص تـرجيح برنـد، برنـد     -1-5

 .استموفقي 

برند هتل از منظر شاخص دلبستگي مشتري بـه   -1-6

  .استبرند، برند موفقي 

س هدف فرعي تحقيق و تحليل از سوي ديگر بر اسا

هاي مميزي بـر يكـديگر، ايـن اثـرات در      اثرات شاخص

بـا توجـه بـه ديـدگاه لمـن و      (قالب فرضيات فرعي زيـر  

  : طبقه بندي گرديد) 2008ديگران، 

ادراك مشــتري از برنــد هتــل بــر تاريخچــه برنــد  -2

 .تاثير گذار است

ادراك مشتري از برنـد هتـل بـر روابـط ميـان       -2-1

 . رند تاثير گذار استفردي ب

ادراك مشتري از برند هتل بـر مزيـت رقـابتي     -2-2

 .برند تاثير گذار است

مزيت رقابتي برند، روابط ميـان فـردي برنـد و     -2-3

تاريخچه برند هتـل بصـورت يكپارچـه بـر تـرجيح برنـد       

 .موثر است

ترجيح برند هتل بر دلبستگي مشـتري بـه برنـد     -2-4

  .هتل تاثير گذار است

  

  وابق تحقيقس 1

  سوابق داخلي

عنوان مصـرف كننـده    بادر تحقيقي ) 1387(لگزيان 

و چگونگي ارزشيابي ارزش برند در صنعت هتـل داري،  

هـاي   چهار بعد ارزش ذينفعان برند را به عنـوان شـاخص  
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ارزيابي عملكرد برند مـورد اسـتفاده قـرار داده و روابـط     

نتـايج ايـن   . ميان اين ابعاد را مورد آزمون قرار داده است

هـاي ارزيـابي عملكـرد     دهد كه شاخص تحقيق نشان مي

 .برند بر يكديگر موثرند

عنـوان   بـا نظـري  اي  در مقالـه ) 1388(سليماني بشلي 

كاربرد كارت امتيـازي متـوازن و معيارهـاي متريـك در     

، معتقد است در ارزيـابي عملكـرد   ارزيابي عملكرد برند

رت امتيـازي  هاي چهارگانـه كـا   توان از شاخص برند مي

بـه  اي  ايـن مقالـه بـا رويكـرد تـازه     . متوازن استفاده نمـود 

 .ارزيابي عملكرد برند نگريسته است

در تحقيق خـود بـا هـدف    ) 1388(اسداالله و ديگران 

بررسي رابطه ميان ارزش ذينفعان برند و عملكرد برند به 

هـاي اصـلي عملكـرد برنـد شـامل       چند مورد از شـاخص 

، حساسيت قيمتي كمتر مشـتري  مزيت برند، ترجيح برند

نماينـد كـه برخـي از ابعـاد      و قدرت بسط برند اشاره مـي 

بــر ايــن  ،مطــرح در ارزش ذينفعــان برنــد توانســته اســت

  . ها موثر باشد شاخص

  

  سوابق خارجي

در ارزيابي عملكرد برنـد  ) 2007( 1كايامان و ارسلي

هتل به چهار بعـد مطـرح در ارزش ذينفعـان برنـد اشـاره      

ند كه برنـد مـورد بررسـي در بعـد آگـاهي برنـد       نماي مي

موفق عمـل ننمـوده و ايـن بعـد نتوانسـته اسـت در مـدل        

ارزش ذينفعان برند جايگاه مناسـبي بـه خـود اختصـاص     

  .دهد

در تحقيق خود پـس از ارايـه   ) 2008(لمن و ديگران 

ــي  87 ــه در بررس ــث   27گوي ــرح در بح ــل ط ــوزه قاب ح

بـا  (ه موجـود  گوي ـ 87گويـه از   8مميزي برند و حـذف  

شاخص كلي در حوزه  6، )روش تحليل عاملي اكتشافي

نتـايج ايـن تحقيـق    . انـد  مميزي برنـد شـامل ارايـه نمـوده    

                                                           

1. Kayaman & Arasli 

ــاخص  ــذاري ش ــاكي از اثرگ ــر    ح ــد ب ــزي برن ــاي ممي ه

  .استيكديگر 

در تحقيقـي در ارتبـاط   ) 2010( 2وادونگو و ديگران

هاي عملكردي برندهاي هتـل معتقدنـد بيشـتر     با شاخص

هاي مالي را در ارزيـابي   ها شاخص اين گونه هتلمديران 

عملكــرد برنــد هتــل مــورد توجــه قــرار داده و كمتــر بــه 

نتيجــه ديگــر . نماينــد هــاي غيرمــالي توجــه مــي شــاخص

ــوم شــناختي   تحقيــق حــاكي از آن اســت كــه ويژگــي ب

هاي  هاي عملكردي برند هتل مديران در انتخاب شاخص

  .تحت هدايت آنها تاثير گذار بوده است

  

  روش تحقيق

/ تحقيــق حاضــر از لحــاظ روش، تحقيقــي توصــيفي 

. پيمايشــي و از لحــاظ هــدف، تحقيقــي كــاربردي اســت

شـهر  هتـل همـا واقـع در     مشـتريان جامعه مـورد بررسـي   

نفـر   400از اين تعداد و بطور تصادفي باشد كه  مي شيراز

 در P=0.5، Z=1.96، d=0.05 بـــا فـــرض(از مشـــتريان 

در اين . ورد بررسي قرار گرفته اندم) فرمول نمونه گيري

در . اسـت  امهشـن پرست پژوهش، ابزار گردآوري اطلاعا

) تابزار گـردآوري اطلاعـا  (طراحي سوالات پرسشنامه 

ــن و      ــژوهش لم ــنامه پ ــرح در پرسش ــوالات مط ــدا س ابت

استخراج گرديد و پس از نظرسـنجي از  ) 2008(ديگران 

ره در مديران بازاريابي هتل و نظـرات دو كارشـناس خب ـ  

حوزه مميزي عملكرد برند، سوالات بـه نحـوي اصـلاح    

در سـنجش  . گرديد كه با هدف تحقيـق متناسـب گـردد   

 96(پايـــايي پرسشـــنامه، از دو روش آلفـــاي كرونبـــاخ 

استفاده شـده  ) درصد 89(و روش دو نيم كردن ) درصد

است و در سنجش روايي نيـز از روش روايـي محتـوايي    

هـا پـس از انجـام     اري دادهدر تحليل آم ـ. استفاده گرديد

كولوموگروف و تاييد نرمـال بـودن   /آزمون اسميرنوف 

                                                           

2. Wadongo., et al 
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 3(ها از آزمون تي تست با دو ارزش آزمـون   توزيع داده

هـاي   ضـمناً در بررسـي اثـر شـاخص    . استفاده شد) 3,5و 

ــه فراخــور نيــاز از روش     ــزي بــر يكــديگر ب هــاي  ممي

  . رگرسيوني خطي و چندگانه استفاده شد

  

  وعادبيات موض

  مميزي برند
مميزي برند تمريني جهـت بررسـي مسـتمر سـلامتي     

اين امر از طريق بررسـي آنكـه   ). 1993كلر، ( استبرند 

مشتريان چه نگاه و بينشي نسبت به برند دارند، چگونه بـا  

كنند و آن را تـرجيح داده و حتـي    برند ارتباط برقرار مي

ــه آن وابســته مــي بســياري از . گــردد شــوند انجــام مــي ب

هاي موفق در اين ارتبـاط از فنـوني همچـون فـن      ركتش

اسـتفاده نمـوده و   ... گروه كانون، مصاحبه تـك نفـره و   

هـاي   كه در آن شاخصاي  برخي نيز با طراحي پرسشنامه

. نمايند مميزي برند لحاظ گرديده اند، برند را مميزي مي

در اين مقاله به منظور مميـزي برنـد هتـل از دو رويكـرد     

در رويكـرد  . سخت گيرانه استفاده شده اسـت ميانه رو و 

هـاي مختلـف    ميانه رو، عملكـرد برنـد از منظـر شـاخص    

مميزي زماني مناسب خواهـد بـود كـه ميـانگين نظـرات      

باشـد؛   3پاسخ دهندگان براي هر شاخص بالاتر از عـدد  

در حاليكه در رويكرد سخت گيرانه ايـن ارزش آزمـون   

  .است 3,5معادل 

  

  دهاي مميزي برن شاخص

هاي مميـزي برنـد را    شاخص) 2008(لمن و ديگران 

  :اند شاخص كلي به شرح زير ارايه نموده 6در قالب 

به درك مشتري از برند : ادراك مشتري از برند

، ادراك مشتري از برنـد  )خواه آنكه مثبت يا منفي باشد(

مولفـه سـيماي برنـد،     3اين شاخص شامل . شود گفته مي

  .شود نسبت به آن ميآگاهي از برند و دانش وي 

بـه تمـايز برنـد در مقايسـه بـا      : مزيت رقابتي برند

ايـن  . شـود  برندهاي ديگر مزيت رقـابتي برنـد گفتـه مـي    

مولفه مزاياي موجود در برند، عملكـرد   4شاخص شامل 

  .شود بهتر برند، تفاوت برند و مقبوليت برند مي

بـه آن نـوع از روابطـي     :روابط ميان فردي برند

شود، روابط ميان فردي  ري و برند برقرار ميكه ميان مشت

مولفـه مشـتري    6اين شـاخص شـامل   . شود برند گفته مي

مــداري برنــد، نــوآوري در برقــراري رابطــه بــا مشــتري، 

كسب پرستيژ به تناسب رابطه با برنـد، اعتمـاد بـه برنـد و     

  .شود خدمات رساني برند به مشتري مي

ردي از سـوابق عملك ـ اي  مجموعـه  :تاريخچه برند

ايـن  . دهـد  برند در گذشته، تاريخچه برنـد را شـكل مـي   

مولفــه ميــراث برنــد و تــداعي خــاطره  2شــاخص شــامل 

  .شود توسط برند براي مشتري مي

بر اساس اين شـاخص مشـتري يـك     :ترجيح برند

قصـد خريـد،   . دهـد  برند را به برندهاي ديگر ترجيح مي

نـد،  به صرفه بودن برنـد، پيونـد بـا برنـد، وفـاداري بـه بر      

نگرش كلي به برند و ظرفيت بسط برنـد از نظـر مشـتري    

  .هاي اين شاخصند مولفه

دلبسـتگي بـه برنـد بـه     : دلبستگي مشتري به برند

از زمان اي  معني وابستگي مشتري به خريد برند در دوره

استمرار در خريد برند، حمايت مشـتري از برنـد و   . است

  . شاخصندهاي اين  توصيه آن به ديگران از جمله مولفه

  

بـر اسـاس فرضـيات    (چارچوب نظري تحقيـق  

  )فرعي تحقيق

مدل تحقيق حاضر برگرفته از مدل مورد اسـتفاده در  

ايـن مـدل اثـرات    . اسـت ) 2008(تحقيق لمن و ديگـران  

هــاي مميــزي برنــد را بــر يكــديگر بــه  مختلــف شــاخص

دهد كه عملكرد مناسـب برنـد    تصوير كشيده و نشان مي

بــر عملكــرد برنــد از منظــر توانــد  در يــك شــاخص مــي
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جـدول  . شاخصي ديگر موثر بوده و بر سطح آن بيافزايد

هـا و منبـع علمـي     نيـز ايـن متغيرهـا را بـا مولفـه      1شماره 

در ايـن مـدل ادراك   . دهد استخراج شده از آن ارايه مي

مشتري از برند، متغير مستقل، دلبستگي مشـتري بـه برنـد    

متغير ميـانجگر را   متغير وابسته و ساير متغيرها، نقش يك

  .دارند

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  )2008لمن و ديگران، (هاي مميزي برند، منبع  روابط ميان شاخص: 1شكل

  

  )ها و منابع استخراج شده از آن مولفه(متغيرهاي مورد بررسي در مدل مفهومي تحقيق . 1جدول 

  ها و منابع مولفه  متغيرهاي مدل مفهومي

  )2008كلر، (، دانش مشتري نسبت به برند )1996، 1آكر(، آگاهي از برند )2008كلر، (سيماي برند   ادراك مشتري از برند

  مزيت رقابتي برند
نقـل شـده در لمـن و ديگـران،     : گزارش ميلـوارد بـرون  (مزاياي موجود در برند و عملكرد بهتر برند 

  )2008ن، نقل شده در لمن و ديگرا: مدل يانگ و رابيكم(، تفاوت برند و مقبوليت برند )2008

  روابط ميان فردي برند

مشتري مداري برند، نوآوري در برقراري رابطه با مشتري و كسب پرستيژ بـه تناسـب رابطـه بـا برنـد      

، 2اليـوت و يـانوپولو  (، اعتمـاد بـه برنـد    )2008نقـل شـده در لمـن و ديگـران،     : مدل يانگ و رابيكم(

  )2003امبلر، (و خدمات رساني برند به مشتري ) 2007

  )1993، 4هالبروك(، تداعي خاطره توسط برند )2007، 3كايونزور(ميراث برند   ريخچه برندتا

  ترجيح برند

، نگرش كلـي  )1998، 5فورنير(، پيوند با برند )2008كلر، (وفاداري، قصد خريد، به صرفه بودن برند 

، 6كلـر و لمـن  ( ، ظرفيت بسط برند)2008گزارش ريسرچ اينترنشنال نقل در لمن و ديگران، (به برند 

2003(  

  دلبستگي مشتري به برند
، )2009، 7هنراساپوترا و لوناراجـانتو (، حمايت مشتري از برند )1998فورنير، (استمرار در خريد برند 

  )2008كلر، (توصيه برند به ديگران 
  

                                                           

1. Aaker 
2. Elliott & Yannopoulou 
3. Kivenzor 
4. Holbrook 
5. Fournier 
6. Keller & Lehmann 
7. Hendrasaputra & Lunarjanto 

 ادراك مشتري از برند

 تاريخچه برند

 

 روابط ميان فردي برند

 

 مزيت رقابتي برند

 

رجيح برندت  

 

 دلبستگي مشتري به برند
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  ها يافته

  ها سيماي آزمودني

گــردد،  مشــاهده مــي 1همــان گونــه كــه در جــدول 

اجعه كننده به هتل افرادي با درآمـد  بيشترين مشتريان مر

متوسط، جوان، ليسانسه، مرد و ترجيحاً داراي شغل آزاد 

لازم به ذكر آنكه آمارهاي ارايه شـده بـر اسـاس    . هستند

  . هستنددرصد 

  

  ها سيماي آزمودني: 2جدول 
  جنسيت  تحصيلات  درآمد  شغل  سن

  بيكار  آزاد  دولتي  پير  ميانسال  جوان
كمتر 

  500از 

تا  500بين

000/000/

1  

بيشتر از 

000/000/

1  

ديپلم و 

  زير ديپلم

فوق 

  ديپلم
  ليسانس

فوق 

ليسانس 

  به بالا

  زن  مرد

47  42,5  10,5  37  
57,

5  
5,5  21  44,4  34,6  20,4  10  39,8  29,8  60,5  5/39  

  

هاي حاصل از تحليل فرضيه اصلي تحقيق  يافته

  هاي آن و زيرفرض

آن هاي  بررسي فرضيه اصلي تحقيق و زيرفرض

  )رويكرد ميانه رو(

ــدگان در   2در جــدول  ــانگين نظــرات پاســخ دهن مي

از . باشـد  مـي  3هـا بيشـتر از    ارتباط با هر يك از شـاخص 

نشـان   H0آنجايي كه در بخش فرضيات اصـلي، فـرض   

دهنده عملكـرد نـاموفق برنـد بـوده و درصـد معنـاداري       

هـا ايـن فـرض را رد     بدست آمده بـراي تمـامي شـاخص   

تـوان ادعـا نمـود     ، در نتيجه مي)0,05از  كمتر(نمايد  مي

 . كه برند هما، برند موفقي بوده است

  

  هاي مميزي مميزي برند از منظر شاخص: 2جدول 
  3= ارزش آزمون   درصدي 95فاصله اطمينان 

  ها شاخص
 پايين بالا

درصد معناداري 

  دو طرفه

تفاوت 

  ميانگيني
  ميانگين

درجه 

  آزادي
  آماره تي

5346.  4191.  000.  47774.   مميزي كلي برند 16,009 398 3,4488 

4661.  3122.  000.  38917.   ادراك مشتري از برند 9,946 399 3,3892 

5756.  4344.  000.  50500.   مزيت رقابتي برند 14,067 399 3,5050 

4900.  3592.  000.  42460.   روابط ميان فردي برند 12,771 398 3,4246 

6136.  4539.  000.   تاريخچه برند 13,141 399 3,5338 53375 

4702.  3369.  000.  40354.   ترجيح برند 11,904 399 3,4035 

6859.  5324.  000.  60917.   دلبستگي مشتري به برند 15,597 399 3,6092 
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ــه  ــاس مولف ــد براس ــزي برن ــازنده  ممي ــاي س ه

  )رويكرد ميانه رو(هاي مميزي برند  شاخص

اكي از عمكلرد ، مميزي عملكرد برند ح3در جدول 

درصــد معنــاداري . مناســب برنــد هتــل همــا بــوده اســت

هـاي مـورد بررسـي     مربوط به فرضيات هر يك از مولفـه 

  .نمايد را تاييد مي مسألهنيز اين 

  

  هاي مميزي برند هاي سازنده شاخص مميزي برند براساس مولفه: 3جدول 
  3= ارزش آزمون  درصدي 95فاصله اطمينان 

  
 پايين بالا

معناداري  درصد

  دو طرفه

تفاوت 

  ميانگيني

درجه 

  آزادي
  آماره تي

  سيماي برند  11,894  399  .55250  .000 .4612 .6438

  آگاهي از برند  3,452  399  .19250  .001  .0829  .3021

  دانش نسبت به برند  8,300  399  .42250  .000  .3224  .5226

  تفاوت برند  8,802  399  .35500  .000  .2757  .4343

  عملكرد بهتر برند  12,493  399  .58750  .000  .4951  .6799

  مزاياي موجود در برند  7,974  399  .43750  .000  .3296  .5454

  مقبوليت برند  13,398  399  .64000  .000  .5461  .7339

  اعتماد به برند  14,254  398  .57143  .000  .4926  .6502

  نوآوري برند  10,013  399  .50000  .000  .4018  .5982

  مشتري مداري برند  11,029  399  .44875  .000  .3688  .5287

  كسب پرستيژ به تناسب داشتن برند  10,212  399  .52000  .000  .4199  .6201

  خدمات رساني برند  13,764  399  .53000  .000  .4543  .6057

  ميراث برند  13,155  399  .63250  .000  .5380  .7270

  اطره توسط برندتداعي خ  8,339  399  .43500  .000  .3324  .5376

  پيوند با برند  4,792  399  .22125  .000  .1305  .3120

  وفاداري به برند  11,936  399  .52750  .000  .4406  .6144

  قصد خريد برند  16,100  399  .73250  .000  .6431  .8219

  به صرفه بودن برند  10,541  399  .52750  .000  .4291  .6259

  گرش كلي به برندن  2,765  399  .14750  .006  .0426  .2524

  ظرفيت بسط برند  4,843  399  .26500  .000  .1574  .3726

  حمايت مشتري از برند  12,426  399  .62500  .000  .5261  .7239

  استمرار در خريد برند  10,470  399  .57750  .000  .4691  .6859

  توصيه برند از جانب مشتري  12,426  399  .62500  .000  .5261  .7239
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هاي آن  ه اصلي تحقيق و زيرفرضبررسي فرضي

  )رويكرد سخت گيرانه(
با آنكه ميانگين نظرات پاسخ دهنـدگان   4در جدول 

در مورد شاخص مزيت رقـابتي برنـد، تاريخچـه برنـد و     

، امـا نگـاهي   اسـت  3,5دلبستگي مشتري به برند بيشتر از 

تر از بعد فاصله اطمينان و منفي شـدن دو سـوي آن    دقيق

دهد برنـد هتـل همـا     د شده نشان ميهاي يا براي شاخص

تنها در ارتباط با شاخص دلبستگي مشتري به برند موفـق  

  . عمل نموده است

  

  هاي مميزي مميزي برند از منظر شاخص: 4جدول 
 3,5= ارزش آزمون  درصدي 95فاصله اطمينان 

  
 پايين بالا

تفاوت 

  ميانگيني

درصد 

معناداري دو 

  طرفه

  ميانگين
درجه 

  آزادي
  آماره تي

0364.  0809.-  0,02226-  0,456 3,4488 398 0,746-   مميزي كلي برند 

0339.-  1878.-  11083.-  005.  3,3892 399 2,832-   ادراك مشتري از برند 

0756.  0656.-  00500.  889.  3,5050 399 139.   مزيت رقابتي برند 

0100.-  1408.-  07540.-  024.  3,4246 398 2,268-   دي برندروابط ميان فر 

1136.  0461.-  03375.  407.  3,5338 399 831.   تاريخچه برند 

0298.-  1631.-  09646.-  005.  3,4035 399 2,845-   ترجيح برند 

1859.  0324.  10917.  005.   دلبستگي مشتري به برند 2,795 399 3,6092 

  

هــاي ســازنده  مميــزي برنــد بــر اســاس مولفــه

رويكــرد ســخت (هــاي مميــزي برنــد  شــاخص

  )يرانهگ

مميـزي   ،گـردد  مشاهده مـي  5همان گونه در جدول 

مولفه شامل مقبوليـت برنـد،    5عملكرد برند تنها از منظر 

ميراث برند، قصد خريد برند، حمايت مشتري از برنـد و  

توصيه برند از جانب مشتري به ديگران مورد تاييـد قـرار   

  .گرفته است
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  هاي مميزي برند سازنده شاخص هاي مميزي برند براساس مولفه: 5جدول 
 3,5= ارزش آزمون  درصدي 95فاصله اطمينان 

  
 پايين بالا

تفاوت 

  ميانگيني

درصد معناداري 

  دو طرفه

درجه 

  آزادي
  آماره تي

  سيماي برند  1,130  399  .259  .05250 -.0338 .1438

  آگاهي از برند  -5,515  399  .000  -.30750  -.4171  -.1979

  دانش نسبت به برند  -1,522  399  .129  -.07750  -.1776  .0226

  تفاوت برند  -3,595  399  .064  -.14500  -.2243  -.0657

  عملكرد بهتر برند  -1,861  399  .255  -.08750  -.0049  .1799

  مزاياي موجود در برند  -1,139  399  .000  -.06250  -.1704  .0454

  مقبوليت برند  2,931  399  .013  .14000  .0461  .2339

  اعتماد به برند  1,782  398  1,000  .07143  -.0074  .1502

  نوآوري برند  .000  399  .209  .00000  -.0982  .0982

  مشتري مداري برند  -1,260  399  .213  -.05125  -.1312  .0287

  كسب پرستيژ به تناسب داشتن برند  .393  399  .004  .02000  -.0801  .1201

  رساني برندخدمات   .779  399  .436  .03000  -.0457  .1057

  ميراث برند  2,756  399  .076  .13250  .0380  .2270

  تداعي خاطره توسط برند  -1,246  399  .695  -.06500  -.1676  .0376

  پيوند با برند  -6,038  399  .006  -.27875  -.3695  -.1880

  وفاداري به برند  .622  399  .534  .02750  -.0594  .1144

  قصد خريد برند  5,110  399  .000  .23250  .1431  .3219

  به صرفه بودن برند  .550  399  .583  .02750  -.0709  .1259

  نگرش كلي به برند  -6,607  399  .000  -.35250  -.4574  -.2476

  ظرفيت بسط برند  -4,294  399  .000  -.23500  -.3426  -.1274

  حمايت مشتري از برند  2,485  399  .000  .12500  .0261  .2239

  استمرار در خريد برند  1,405  399  .161  .07750  -.0309  .1859

  توصيه برند از جانب مشتري  2,485  399  .013  .12500  .0261  .2239

   

در اينكه چـه عـاملي باعـث ايجـاد تفـاوت در نتـايج       

حاصل از مميزي ميانه رو و سـخت گيرانـه شـده اسـت،     

نكتـه مهـم در ارزش آزمــوني   . نكتـه مهمـي وجـود دارد   

ورد بررسـي قـرار گرفتـه    است كه براي تحليـل نتـايج م ـ  

از آنجايي كه برند هتـل همـا بـا ايـن شـعار عمـل       . است

كند كه عملكردي فراتر از متوسط را به مشتري ارايه  مي

 3دهد، در نتيجه سعي شـد عـلاوه بـر ارزش آزمـون      مي

، )تـايي ليكـرت   5حد متوسط عملكـرد برنـد در طيـف    (
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متناسـب بـا   (كمـي بـالاتر از متوسـط     3,5ارزش آزمون 

با بالا رفتن اين ارزش آزمـون،  . انتخاب شود) عار برندش

معناداري عملكرد موفقيت آميز برند از نظر آمـاري زيـر   

نشان داد برند هتـل   مسألهكه اين اي  سوال رفت؛ به گونه

كنـد   هما بر مرزي از عملكرد موفق و ناموفق حركت مي

و به عبـارتي ديگـر، شـعار برنـد بـا عملكـرد برنـد يكـي         

  . نيست

  

هـاي مميـزي    تحليل روابط علي ميان شـاخص 

  برند

ادراك مشتري از برند بر تاريخچـه برنـد تـاثير    

  . گذار است

شود، اثر درك  مشاهده مي 6همانطور كه در جدول 

درصـد معنـاداري   . باشد مي%  496برند بر تاريخچه برند 

نيـز  ) عـدم تاثيرگـذاري  ( H0و رد فـرض   0,05كمتر از 

ضـريب تعيـين نيـز بيـانگر آن      .استگواهي بر همين امر 

درصـد از تغييـرات در تاريخچـه     25است كه نزديك به 

از سـوي  . گـردد  برند به ادراك مشتري از برنـد بـاز مـي   

-1,5قرار گرفتن آماره دوربـين واتسـون در بـازه     ،ديگر

گواهي بر قابليـت اسـتفاده روش رگرسـيوني بـراي      2,5

  .تحليل اين اثرگذاري بوده است

  

  )رگرسيون خطي(ر ادراك مشتري از برند بر تاريخچه برند اث: 6جدول 

 مدل
ضريب 

 همبستگي
 ضريب تعيين

ضريب تعيين تعديل 

 شده

خطاي معيار از 

 برآورد

درصد 

 معناداري

آماره دوربين 

 واتسون

1 0,496 0,246 0,245 0,70607 0,000 1,779 

  

ادراك مشتري از برند بر روابـط ميـان فـردي    

  . ستبرند تاثير گذار ا

گــردد، اثــر  اســتنباط مــي 7همــانطور كــه از جــدول 

درصـد  . اسـت %  554درك برند بر روابـط ميـان فـردي    

ــر از  ــاداري كمتــ ــرض  0,05معنــ ــدم ( H0و رد فــ عــ

بـر اسـاس   . اسـت نيز گواهي بر همـين امـر   ) تاثيرگذاري

درصــد از  31ضــريب تعيــين بدســت آمــده نزديــك بــه 

اك مشـتري از  تغييرات در روابط ميان فردي برند به ادر

از سـوي ديگـر قـرار گـرفتن آمـاره      . گـردد  برند باز مـي 

ــازه  ــين واتســون در ب ــر قابليــت  2,5-1,5دورب گــواهي ب

استفاده روش رگرسـيوني بـراي تحليـل ايـن اثرگـذاري      

  .بوده است

  

  )رگرسيون خطي(اثر ادراك مشتري از برند بر روابط ميان فردي برند : 7جدول 

 مدل
ضريب 

 همبستگي

ضريب 

يينتع  

ضريب تعيين 

 تعديل شده

خطاي معيار از 

 برآورد

درصد 

 معناداري

آماره دوربين 

 واتسون

1 0,554 0,307 0,306 0,55337 0,000 1,793 
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ادراك مشتري از برند بر مزيت رقابتي برند 

  . تاثير گذار است

شـود اثـر درك    مشاهده مي 8همانطور كه از جدول 

درصـد معنـاداري   . اسـت %  592برند بـر مزيـت رقـابتي    

نيـز  ) عـدم تاثيرگـذاري  ( H0و رد فـرض   0,05كمتر از 

ضـريب تعيـين نيـز بيـانگر آن     . ستگواهي بر همين ادعا

درصـد از تغييـرات در مزيـت     35است كـه نزديـك بـه    

آماره . گردد رقابتي برند به ادراك مشتري از برند باز مي

دوربين واتسون نيز گـواهي بـر قابليـت اسـتفاده از روش     

  .استگرسيوني براي تحليل اين اثرگذاري ر

  

 )رگرسيون خطي(اثر ادراك مشتري از برند بر مزيت رقابتي برند : 8جدول 

 مدل
ضريب 

 همبستگي

ضريب 

 تعيين

ضريب تعيين 

 تعديل شده

خطاي معيار از 

 برآورد

درصد 

 معناداري

آماره دوربين 

 واتسون

1 0,592 0,351 0,349 0,57926 0,000 1,736 

 
بط ميان فردي، تاريخچه و مزيت رقابتي روا

  .برند بر ترجيح برند تاثير گذار است

، اثــر تاريخچــه برنــد بــر 9بـر اســاس جــدول شــماره  

اثر روابط ميان فردي برنـد بـر   . است 0,099ترجيح برند 

؛ اين در حاليست كـه  است 0,576ترجيح برند نيز معادل 

. است 0,167اثر مزيت رقابتي برند بر ترجيح برند معادل 

از سوي ديگر درصد معناداري مربوط به تاثير هـر يـك   

كـه گـواهي بـر     اسـت  0,05هـا كمتـر از    از اين شـاخص 

  . تاثيرگذاري آنهاست

  

  )رگرسيون چندگانه(اثر روابط ميان فردي، تاريخچه و مزيت رقابتي برند بر ترجيح برند : 9جدول 

 مدل
 ضرايب استاندارد شده ضرايب استاندارد نشده

اره تيآم  
درصد 

 بتا خطاي معيار ضريب همبستگي معناداري

 0,000 4,509 - 0,120 0,543 مقادير ثابت

 0,027 2,225 0,099 0,037 0,083 تاريخچه برند

 0,000 11,928 0,576 0,049 0,589 روابط ميان فردي برند

 0,001 3,491 0,167 0,045 0,158 مزيت رقابتي برند

  

ما بـر دلبسـتگي مشـتري بـه     ترجيح برند هتل ه

  . برند هتل تاثير گذار است

اثــر  ،شــود اســتنباط مــي 10همــانطور كــه از جــدول 

ترجيح برند بر دلبستگي مشتري به برند هتل همـا معـادل   

نيز گـواهي   0,05درصد معناداري كمتر از . است 0,578

ضريب تعيين نيز بيانگر آن اسـت كـه   . استبر همين امر 

ز تغييرات در دلبستگي مشتري بـه  درصد ا 34نزديك به 

از سـوي  . گـردد  برند به ترجيح برند از جانب وي باز مي

-1,5ديگر قرار گرفتن آمـاره دوربـين واتسـون در بـازه     

گواهي بر قابليـت اسـتفاده روش رگرسـيوني بـراي      2,5

 .تحليل اين اثرگذاري بوده است
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  )رگرسيون خطي(اثر ترجيح برند بر دلبستگي مشتري به برند : 10جدول 

 مدل
ضريب 

 همبستگي

ضريب 

 تعيين

ضريب تعيين 

 تعديل شده

خطاي معيار از 

 برآورد

درصد 

 معناداري

آماره دوربين 

 واتسون

1 0,578 0,334 0,332 0,63845 0,000 1,850 

  

  نتيجه گيري

رقابت در بازارهاي امروز نشان داده اسـت كـه هـيچ    

كـم  . بـود برندي براي هميشه در سلامت كامل نخواهـد  

رنگ شدن مزيت رقابتي، تحركات جديد رقبـا، معرفـي   

برندهايي بـا مزيـت رقـابتي بـالاتر بـه بـازار و مشـكلات        

درون سازماني همه و همه دست بـه دسـت هـم خواهنـد     

داد تا از عملكرد ضعيف برنـد، كـوهي از كـاه در برابـر     

هاي گذشته را به ورطـه   مشتري بسازند و برند موفق سال

رسـد   بـه نظـر مـي    ؟اما راه حـل چيسـت  . نندنابودي بكشا

تواند اين مشكلات  هيچ ابزاري همچون مميزي برند نمي

را نمايان سـاخته و قبـل از بـروز هـر بحـران بـزرگ، راه       

اصـلاح نقـاظ ضـعف برنـد را ارايـه       بـراي كارهاي لازم 

در . تحقيق حاضر نيز رسالتي اين گونه داشته اسـت . دهد

ــر تشــريح م  ــد و ايــن تحقيــق عــلاوه ب فهــوم مميــزي برن

هـا بـر يكـديگر     هاي آن، اثرگذاري اين شاخص شاخص

نتــايج دقيــق ايــن . نيــز مــورد بررســي قــرار گرفتــه اســت

  . ها در ادامه به تفكيك ارايه گرديده است تحليل

  

  ها نتايج مربوط به سيماي آزمودني 

هــا نشــان  نتــايج تحقيــق در بخــش ســيماي آزمــودني

ن و از نظـر متغيـر سـن،    دهد كه از نظر جنسيت مـردا  مي

هـاي ديگـر درصـد بـالاتري از      ميانسالان نسبت به گروه

توانـد   اين امر مـي . مشتريان را به خود اختصاص داده اند

هـاي كـاري بـالاتر مـردان و اينكـه       بدليل تعداد مسافرت

معمــولاً افــراد ميانســال قــدرت درآمــدي بــالاتري بــراي 

ــد  ــد، رخ داده باش ــل دارن ــكان در هت ــ. اس ــزان از نظ ر مي

ميليون  1هزار تومان تا  500درآمد، گروه درآمدي ميان 

ها و از نظر شغلي  تومان، از نظر تحصيلاتي گروه ليسانسه

افراد با شغل آزاد درصد بالاتري از مشـتريان هتـل را بـه    

نيـز اغلـب بـه دليـل      مسـأله ايـن  . خود اختصاص داده اند

ي هـاي بـرون شـهر    آنكه افراد بـا مشـاغل آزاد مسـافرت   

بيشتري داشته و نتيجتاً به خدمات هتل نياز بيشتري دارنـد  

  .رخ داده است

  

فرضـيه  (نتايج مربوط به مميزي برند هتل همـا  

  )اصلي تحقيق

دهـد كـه در    نتايج حاصل از مميزي برنـد نشـان مـي   

شـاخص  (حالت اول با شاخص ميانگيني متوسط بـه بـالا   

هـاي   ، برند هتل هما از منظر تمـامي شـاخص  )3ميانگيني 

هـا موفـق عمـل     هاي سازنده اين شـاخص  مميزي و مولفه

ايـن در حاليسـت كـه بـا قـراردادن معيـاري       . كرده است

شـاخص  (سخت گيرانـه در تحليـل عملكـرد برنـد هتـل      

ــانگيني  ــتگي   )3,5مي ــاخص دلبس ــد در ش ــرد برن ، عملك

مولفه از  5مشتري به برند موفقيت آميز عمل نموده و در 

ملكردي برند شامل قصد خريـد  هاي ع ميان تمامي مولفه

برند، حمايت مشتري از برند، مقبوليـت برنـد، تاريخچـه    

برند و توصيه برند از جانـب مشـتري بـه ديگـران موفـق      

  .بوده است
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هاي مميـزي   نتايج مربوط به تحليل اثر شاخص

  برند بر يكديگر و تست مدل مفهومي تحقيق

هـاي مميـزي بـر     در بررسي اثر هـر يـك از شـاخص   

يگر، ادراك مشـتري از برنـد توانسـته اسـت بـر هـر       يكد

هاي مميزي شامل تاريخچه برند، روابـط   يك از شاخص

بيشترين . ميان فردي برند و مزيت رقابتي برند موثر باشد

تاثير به اثر ادراك مشتري از برند بر مزيت رقـابتي برنـد   

اين نتايج هر سه فـرض فرعـي اول، دوم   . اختصاص دارد

در بررسي . نمايد مي تحقيق را تاييد ميو سوم مدل مفهو

اثر تركيبي تاريخچـه برنـد، روابـط ميـان فـردي برنـد و       

مزيت رقابتي برند بر ترجيح برنـد مشـخص گرديـد كـه     

بيشترين اثر به اثر روابط ميان فردي برند بر تـرجيح برنـد   

اين نتايج فرضيه فرعي چهـارم تـا ششـم را    . گردد باز مي

هـاي صـورت    ديگـر در بررسـي   از سوي. نمايد تاييد مي

گرفته مشخص گرديد عامل تـرجيح برنـد بـر دلبسـتگي     

مشتري برند تاثير گذار است كه در نتيجه فرضـيه فرعـي   

شرح مصوري از  2شكل شماره . گردد هفتم نيز تاييد مي

   .نتايج بدست آمده است

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 

  يقتحليل روابط ميان متغيرها در مدل مفهومي تحق: 2شكل شماره 

  

نتـايج تحقيــق در مقايسـه بــا تحقيـق لمــن و ديگــران    

ــي) 2008( ــان م ــزان    نش ــق مي ــر دو تحقي ــه در ه ــد ك ده

تاثيرگذاري ادراك مشتري از برند بر مزيـت رقـابتي آن   

از طرفـي ديگـر در هـر دو    . بيشتر از ساير تاثيرات اسـت 

تحقيق عليرغم آنكه تاريخچه برند كمترين تاثير از ميـان  

ر ترجيح برند را بـه خـود اختصـاص داده    ساير تاثيرات ب

لمـن و  (است، اما در ايـن تحقيـق در مقايسـه بـا تحقيـق      

روابط ميان فردي تاثير بالاتري نسبت به ) 2008ديگران، 

نكتـه  . مزيت رقابتي برنـد بـر تـرجيح برنـد داشـته اسـت      

ديگــر آنكــه در بررســي اثــر تــرجيح برنــد بــر دلبســتگي 

تحقيق اين تاثيرگذاري  مشتري به برند اگر چه در هر دو

لمـن و ديگـران،   (به اثبات رسـيده اسـت امـا در تحقيـق     

در مقايسـه  . ، اين تاثير گذاري بيشـتر بـوده اسـت   )2008

نيـز  ) 1388(نتايج اين تحقيق با تحقيق اسـدالله و ديگـران   

كـه در تحقيـق   (مشخص گرديد روابط ميان فردي برنـد  

رنـد آن اكتفـا   اسدالله و ديگران تنها به مولفـه اعتمـاد بـه ب   

 ادراك مشتري از برند

 مزيت رقابتي برند روابط ميان فردي برند تاريخچه برند

 ترجيح برند

 دلبستگي مشتري به برند

0,496 0,554 0,592 

0,167 0,576 
0,099 

0,578 
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توانسته است بر ترجيح برند تاثير گذار باشـد  ) شده است

  .كه اين نتيجه با نتيجه تحقيق حاضر مشابهت دارد

نتيجه مديريتي قابل برداشت از مميزي برند هتل هما 

بــا دو رويكــرد ميانــه رو و ســخت گيرانــه حــاكي از آن 

است كه برند هتل هما بر مرز كارآمـدي و ناكارآمـدي   

كند؛ چرا كه با تغيير روش از رويكـرد ميانـه    ميحركت 

رو به سخت گيرانه، عملكرد برند از حالـت موفـق خـود    

نكته ديگر اينكـه ايـن نتيجـه    . به حالت ناموفق تغيير نمود

با شعار هتل همـا كـه عملكـردي فراتـر از متوسـط را بـه       

از سـوي ديگـر ايـن    . دهد يكسان نيست مشتري ارايه مي

ن اصل است كه هيچ گـاه نمـي تـوان    گواهي بر اي مسأله

ادعا نمود مشتريان از برند رضايت كامل دارند چـرا كـه   

كـه البتـه در ايـن    (در صورت ارزيابي سخت گيرانـه تـر   

، مشـتريان نگـاه   )تحقيق كمي از حد متوسـط فراتـر بـود   

. متفاوتي در ارتباط با عملكرد برند هتل خواهنـد داشـت  

تري سيماي بهتـري  نتيجه مديريتي ديگر آنكه هر چه مش

از برند در ذهـن داشـته باشـد و دانـش و آگـاهي وي از      

برند جنبه مثبت تري داشته باشـد، احتمـال بيشـتري دارد    

كه ارتباط مناسب تري با برند برقرار كند و از اين طريق 

شانس برنـد در مـرجح شـدن نسـبت بـه سـاير برنـدها و        

. گردددرنتيجه دلبستگي بيشتر مشتري به برند هتل بيشتر 

از سوي ديگر نتايج نشان داد كـه اگـر درك مشـتري از    

برند جنبـه مثبـت تـري بـه خـود گيـرد و تصـوير ذهنـي         

بيشـترين تـاثير را    مسـأله مشتري از برند مناسب باشد اين 

نهايتاً بايد در . بر كسب مزيت رقابتي برند خواهد داشت

هاي مميزي برند  نظر داشت كه صرف كاربست شاخص

ند مميزي در شركت نمـي تـوان بـه ارتقـاء     و اجراي فراي

سطح عملكرد برند اميدوار بود؛ چراكه اين فرايند بدون 

  . انجام اقدامات اصلاحي، نتيجه بخش نخواهد بود

گـردد   حال با توجه به نتايج بدست آمده پيشنهاد مـي 

مديران برند هتل همـا عـلاوه بـر اجـراي مسـتمر فراينـد       

ــد در دوره ــزي برن ــاني  ممي ــاي زم ــدامات ه ــف، اق مختل

پيشـنهاد  . اصلاحي مورد نياز در هر حوزه را انجام دهنـد 

شود براي كم كردن شكاف عملكردي در دو حالت  مي

ميانــه رو و ســخت گيرانــه بــه كاركنــان خــود در جهــت 

برقراري ارتباطي بهتر براي مشـتري آموزشـهاي خاصـي    

... هاي تخصصي خدمتكاري و  اعم از روابط موثر، دوره

در بحث مزيت رقابتي سـعي نماينـد تـور مسـتقل     . بدهند

گردشگري در شـهر شـيراز، تخـت جمشـيد، پاسـارگاد      

عنوان هتـل همـا بـراي مشـتريان فـراهم       بارا ... گردي و 

نموده و به عنوان يك كانال ارتبـاطي اوليـه، وب سـايت    

از جنبـه  . مستقلي براي هتل هماي شيراز طراحـي نماينـد  

ند از نمادهـاي قـديمي هتـل    ارتقاء ميراث برند سعي نماي

هما و نمادهاي تخت جمشيدي در شواهد فيزيكي خـود  

هـا، پـوش    هـا، نمـاي سـاختمان    اعم از ديوارها، سرسـتون 

، بهره بيشـتري  ...ها و  ها و اتاق كاركنان، چيدمان صندلي

ببرند تـا اثـر ميـراث برنـد و خـاطره سـازي آن در ذهـن        

سيار مهم است اين نكته نيز ب. مشتري بيشتر تقويت گردد

بايسـت مزايـاي حضـور در     كه درتبليغات برند هتـل مـي  

ها براي مشتري تشريح گـردد تـا    هتل نسبت به ساير هتل

علاوه بر متمايز شدن آن، مشـتري بـدليل بـه صـرف تـر      

از . بودن خدمات هتـل، برنـد هتـل همـا را تـرجيح دهـد      

سوي ديگر جهت ايجاد درك مثبت تـري از برنـد هتـل    

كيفيت و نـوآوري   يشود علاوه بر ارتقا ميهما پيشنهاد 

هـاي هتـل و خصوصـاً غـذاها، جهـت       مستمر در فعاليـت 

افزايش دانش مشتريان در مورد خدمات آگاهي بيشتري 

) از نظر زمان و مكـاني (براي آنان در مورد خدمات هتل 

ــه حــوزه    ــا ورود ب ــد و در صــورت امكــان ب ايجــاد نماين

خود، اقدام به تاسـيس  بازاريابي خيرخواهانه و بسط برند 

هاي فعال در حوزه آموزش،  يا انجمناي  نهادهاي خيريه

از سـوي ديگـر بـه    . نمايند... حفاظت از محيط زيست و 

هـاي مميـزي    شـود از شـاخص   محققان آتي پيشـنهاد مـي  
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هـاي   تحقيق حاضر و مـدل مفهـومي آن در سـاير حـوزه    

خدماتي مختلف استفاده نموده و جهت بومي سازي هـر  

هتــر ابــزار، نتــايج ايــن تحقيقــات را بــا ايــن تحقيــق چــه ب

شـود   ها نيز پيشنهاد مي در گردآوري داده. مقايسه نمايند

نظرات مشتريان در ارتباط با عملكرد برند هتل با نظرات 

كاركنان هتل مقايسه گردد و شكاف موجود بـا اسـتفاده   

پيشـنهاد ديگـر   . از اقدامات اصـلاحي مناسـب كـم شـود    

ده از روش كارت امتيازي متـوازن، مميـزي   آنكه با استفا

ــه عمــل آيــد و اقــدامات    ــد هتــل ب گســترده تــري از برن

  .اصلاحي مناسب در اين زمينه صورت پذيرد

  

  منابع

اســدالله، هوشــنگ؛ حميــدي زاده، محمدرضــا؛     .1

ــا    ــه، محمدرضـ ــي علويجـ ــروز؛ كريمـ دري، بهـ

توسعه مـدلي ارتبـاطي بـين ارزش ويـژه     ). 1388(

بـا عملكـرد برنـد در بـازار،      برند مبتني بر مشـتري 

. مطالعــه مــوردي برنــدهاي لبنــي در بــازار تهــران 
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