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بررسی رابطۀ اصالت برند و عشق به برند با توجه به نقش نیاز به منحصربه فرد بودن ◄
در هتل های پنج ستارۀ شهر مشهد
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چکیده
امــروزه ســرمایه گذاری در روابــط مصرف کننــده بــا برنــد بــه موضوعــی اساســی بــرای بســیاری از شــرکت هایی 
ــن  ــل شــده اســت. هــدف از ای ــق مشــتری هســتند تبدی ــا و کســب ســود مســتمر از طری ــال بق ــه دنب ــه ب ک
 پژوهــش بررســی رابطــۀ اصالــت برنــد و عشــق بــه برنــد بــا توجــه بــه نقــش نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن در 
هتل هــای پنــج ســتارۀ شــهر مشــهد  اســت. ایــن تحقیــق ازنظــرِ هــدف کاربــردي و براســاسِ شــیوۀ گــردآوري 
ــرت  ــف   لیک ــا   طی ــش نامه   ب ــری   پرس ــزار اندازه گی ــت.  اب ــتگی اس ــوع پیمایشی ـ هم بس ــي از ن ــا توصیف  داده ه
پنج گزینــه ای و دربردارنــدۀ 23 گویــه   اســت. بــرای تعییــن پایایــي از آلفــاي کرونبــاخ و پایایــی مرکــب  اســتفاده 
ــر از  ــامل  223 نف ــق ش ــن تحقی ــاري  ای ــۀ آم ــت. نمون ــده اس ــد ش ــز تأیی ــت آمده نی ــدار به دس ــه مق ــده ک ش
ــاه اول  ــن پژوهــش طــی شــش م ــاري ای ــان هتل هــای پنــج  ســتارۀ شــهر مشــهد  اســت. داده هــای  آم میهمان
ــون  ــرای آزم ــی اس اس و ب ــزار اس پ ــا از نرم اف ــی داده ه ــل توصیف ــورِ تحلی ــده و به  منظ ــردآوري  ش 1397 گ
ــا کمــك نرم افــزار  فرضیــات از  مدل یابــی معــادلات ســاختاری ) SEM (  اســتفاده شــده اســت و ایــن داده هــا ب
ــن  ــه بی ــه  اگرچ ــد ک ــان   می ده ــق   نش ــن  تحقی ــای ای ــده  اند. یافته ه ــل ش ــی ال اس تجزیه وتحلی ــمارت پ اس
اصالــت برنــد و عشــق بــه برنــد رابطــۀ مثبــت و معنــاداری وجــود دارد، بیــن اصالــت برنــد و عشــق بــه برنــد، بــا 

ــدارد. ــاداری وجــود ن ــودن، رابطــۀ معن ــرد ب ــه منحصربه ف ــاز ب ــریِ نی ــش تعدیل گ ــن نق درنظرگرفت

ــج ســتارۀ  ــودن، هتل هــای پن ــرد ب ــه منحصربه ف ــاز ب ــد، نی ــه برن ــد، عشــق ب ــت برن ــدي: اصال ــاي کلی واژه ه
شــهر مشــهد
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مقدمه
امــروزه ســرمایه گذاری در روابــط مصرف کننــده بــا برنــد 
بــه موضوعــی اساســی بــرای بســیاری از شــرکت هایی کــه 
بــه دنبــال بقــا و کســب ســود مســتمر از طریــق مشــتری 
هســتند تبدیــل شــده اســت )Sarkar & Sreejesh, 2014(؛ 
ــد  ــا برن ــده ب ــوی و مناســب مصرف کنن ــه رابطــۀ ق چراک
ــراه دارد  ــه هم ــد ب ــدۀ برن ــرکت دارن ــرای ش ــی ب مزایای
)Anggraenia & Rachmanita, 2015(. همچنیــن، بــا 
ــه  ــب وکار، توج ــر کس ــم ب ــی حاک ــای رقابت ــود فض وج
ــی  ــئله ای حیات ــه مس ــد ب ــۀ مصرف کننده ـ برن ــه رابط ب
بــرای شــرکت ها تبدیــل شــده اســت. در بازارهــای 
ــز  ــش تمای ــزون و کاه ــت روزاف ــش رقاب ــا افزای ــروز، ب ام
و  مصرف کننــده  رفتــار  تعییــن  هــم،  از  محصــولات 
ارتبــاط مصرف کننــده بــا برنــد اهمیتــی راهبــردی 
ــا  ــمندی رقب ــن، هوش ــر ای ــزون ب ــت. اف ــرده اس ــدا ک پی
ــه   ــی، ب ــران بازاریاب و مشــتریان باعــث شــده توجــه مدی
منظــورِ حفــظ و افزایــش ســهم خــود در بــازار، بــه رابطــۀ 
ــراری  ــال برق ــه دنب ــد جلــب شــود و ب مصرف کننده ـ برن
رابطــه ای احساســی و عاطفــی بــا مشــتریان خــود باشــند 
ــل از  ــای حاص ــکاران، 1393(. یافته ه ــاهی و هم )امیرش
ــی در  ــت دائم ــه موفقی ــد ک ــان می دهن ــا نش پژوهش ه
ــا رضایــت مصرف کننــدگان  ــیِ امــروز فقــط ب ــازار رقابت ب
شــدید  رقابــت  دوران  در  بلکــه،  نمی آیــد،  به دســت 
ــرای  ــا ب ــتریان، برنده ــی مش ــا و بی تفاوت ــان برنده می
حفــظ و بقــای خــود در بــازار بایــد بــه نمــادی از عشــق 
تبدیــل شــوند  نــگاه مصرف کننــدگان  در  احتــرام  و 
 .)Ahuvia, 2005; Albert & Valette-Florence, 2010(
ازایــن رو، مفهــوم عشــق بــه برنــد بــه  مســئله ای حیاتــی 
ــرای شــرکت ها تبدیــل شــده اســت.  و چالشــی جــدی ب
عشــق بــه برنــد بــه رابطــه ای دوجانبــه، پویــا و هدفمنــد 
میــان مصرف کننــدگان و برنــد گفتــه می شــود کــه 
ــراه  ــی هم ــناختی و عاطف ــی، ش ــای احساس ــا ویژگی ه ب

اســت. 
آهوویــا )1993( بیــان می کنــد کــه مصرف کننــدگان 

ــك شــیء  ــه  ی ــد احســاس واقعــی عاشــقانه ای ب می توانن
ــی و  ــد واقع ــام دو بعُ ــا ادغ ــق را ب ــند و عش ــته باش داش
ــي  ــق زمان ــن عش ــا ای ــد. ام ــازی کنن ــواه مفهوم س دلخ
شــکل مي گیــرد کــه مخاطــب منابــع انگیزشــي مناســبي 
ــد داشــته باشــد. ازایــن رو،  ــا برن ــد ب ــراي برقــراری پیون ب
شــناخت پیش نیازهــاي لازم بــراي عشــق بــه برنــد 
ــه آن توجــه شــود. اصالــت  مســئله ای اســت کــه بایــد ب
ــی  ــات بازاریاب ــا در تحقیق ــن پیش نیازه ــی از ای ــد یک برن
اســت. اصالــت برنــد از اصلی تریــن جنبه هــای برنــد 
اســت کــه تأثیــر بســزایی در اعتمــاد بــه برنــد دارد. بــه 
ــد موجــب نگــرش  ــت برن ــوان گفــت اصال تعبیــری، می ت
مثبــت بــه برنــد می شــود؛ یعنــی مشــتری را بــه ســمت 
پاســخ مثبــتِ بــه برنــد و در نتیجــه خریــد محصــول آن 
 .)Garbarino & Johnson, 1999( ــد ــوق می ده ــد س برن
ــرای داوری درســت و مناســب  درکل، اصالــت معیــاری ب
 .)Beverland & Farrelly, 2009( تمام برندهــا به شــمار مــی رود
ــارت و  ــدودۀ نظ ــارج از مح ــازار خ ــه ب ــی، ازآنجاک ازطرف
ســیطرۀ قــدرت شرکت هاســت، تخصــص و صداقــت 
ــده  ــری تعیین کنن ــان دیگ ــر زم ــش از ه ــرکت ها بی ش
اســت. در حقیقــت، بایــد احساســی واقعــی در مشــتریان 
بــه برندهــا شــکل گیــرد؛ احساســی کــه در آیندۀ شــرکت 
در بــازار بســیار تعیین کننــده خواهــد بــود. بنابرایــن، اگــر 
شــرکتی تعریــف درســتی از برنــد خــود در بــازار عرضــه 
ــد  ــن خواه ــازار خوش بی ــود در ب ــت خ ــه موفقی ــد، ب کن
بــود )شــیرزادی و قوچانــی، 1394(. پــس، برنــد هنگامــی 
اصالــت دارد کــه حقیقــی و صــادق تلقــی  شــود نــه ســطحی 
و ســاختگی )Fornell et al., 1996(. زیــرا برنــد تجــاری 
اصیــل برمبنــای نیازهــا و درخواســت های اصیــل و 
واقعــی ســاخته می شــود؛ برخــافِ برنــد غیرواقعــی 
کــه براســاسِ امیــال زودگــذر و شــخصی پدیــد می آیــد. 
ایــن امــر در صنعــت هتــل داری بــه علــت رقابــت شــدید، 
هزینه هــای تعویــض برنــد و مشــکات فــراوان در یافتــن 
راه هایــی بــرای متمایزســازی محصــولات و خدمــات 
ــه  ــیفی، 1395(. اگرچ ــت )س ــی اس ــیار اساس ــل بس هت
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ــش  ــر نق ــرای درک بهت ــای بســیاری ب ــان تاش ه محقق
برندســازی در صنعــت هتــل داری از طریــق بررســی 
مســائلی از قبیــل شــخصیت برنــد، برندســازی مشــارکتی 
ــد  ــت برن ــن و گســترش کیفی ــد آنای ــع برن ــل، جوام هت
ــد  ــه بررســی دقیــق نقــش اصالــت برن ــد، ب انجــام داده ان
ــدان  ــا چن ــد در هتل ه ــه برن و اثرگــذاری آن در عشــق ب

ــته اند.  ــی نداش توجه
ــرای پرکــردن ایــن شــکاف، محققــان پژوهــش حاضــر  ب
ــد: ســازه های ســنتی  ــه کرده ان دو ســازۀ عمــده را مطالع
و مــدرن. از تفاوت هــای اصلــی میــان ســازه های ســنتیِ 
ــد،  ــدرن )مانن ــده( و م ــت درک ش ــد، ارزش و کیفی )مانن
ــن اســت  ــی ای ــد( بازاریاب ــه برن ــد و عشــق ب ــت برن اصال
ــه  ــی توج ــعۀ برندهای ــه توس ــنتی  ب ــازه های س ــه س ک
ــا و  ــق ویژگی ه ــی از طری ــع ملموس ــه مناف ــد ک می کنن
ــد،  ــه می کنن ــناختی( ارائ ــرو ش ــول )قلم ــت محص کیفی
جنبه هــای  بــر  هــم  مــدرن  ســازه های  درحالی کــه 
ملمــوس )قلمــرو شــناختی( و هــم غیرملموس برندســازی 
)یعنــی مشــخصات نمادیــن شــخصیت و ســبك زندگــی( 
تأکیــد دارنــد؛ ضمــن اینکــه بــه عناصــر عمیــق احساســی 
ــل  ــار عوام ــد. در کن ــه دارن ــز توج ــا نی ــی برنده و عاطف
مذکــور، بــرای بررســی دقیق تــر، متغیــر روان شــناختی نیــاز 
بــه منحصربه فــرد بــودن، کــه بــه معنــی نیــاز مصرف کننــده 
ــز  ــادی متمای ــای م ــولات و کالاه ــت وجوی محص ــه جس ب
بــرای متفــاوت نشــان دادن خــود از دیگــران اســت، نیــز بــه 
ــای  ــن در پژوهش ه ــاد و به کار رفت ــذاری زی ــل تأثیرگ دلی
متعــدد )Manthiou et al., 2018؛ خورشــیدی و همــکاران، 

ــد.  ــد ش ــی خواه ــر بررس ــۀ تعدیل گ 1393 به  منزل
ــي پژوهــش حاضــر،  ــن رویکــرد، مســئلۀ اصل ــا ای ب
ــودن در  ــرد ب ــه منحصربه ف ــاز ب ــش نی ــه نق ــه ب ــا توج ب
ــج ســتارۀ شــهر مشــهد،  ــای پن ــان هتل ه ــان میهمان می
ــد چــه  ــه برن ــد در عشــق ب ــت برن ــه اصال ــن اســت ک ای
ــاش می شــود  ــن مســئله ت ــا بررســی ای ــری دارد. ب تأثی
ــه  ــرای شــکل گیری عشــق ب ــي ب ــي اجرای ــه راهکارهای ب

ــت.  ــت یاف ــای آن دس ــتریان و ارتق ــد در مش برن

مروری بر ادبیات موضوع
ــاي  ــري، متغیره ــي نظ ــۀ مبان ــا ارائ ــش، ب ــن بخ در ای
مســتقل و وابســته و میانجــی تبییــن می شــوند و در 
موضــوع  بــا  مرتبــط  پژوهش هــای  پیشــینۀ  ادامــه 
موردمطالعــه و نتایــج به دســت آمده از آن هــا بررســي 

مي شــود.

اصالت برند
ــم  ــرکت ها عائ ــوس ش ــای ناملم ــن دارایی ه از مهم تری
تجــاری آن هــا شــامل نــام  و نشــان تجــاری محصــولات و 
نــام  و  نشــان تجــاری شرکت هاســت. در زبــان انگلیســی، 
ــه از  ــود ک ــناخته می ش ــك1 ش ــا واژۀ اتُنتی ــودن ب اصل ب
کلمــۀ  یونانــی اتُنتیکــوس2 مشــتق شــده اســت و مترادف 
کلمــۀ ارُجینــال3 اســت. از دهــۀ گذشــته تاکنــون، اصالــت 
ــای  ــث در حوزه ه ــم و قابل بح ــی مه ــه موضوع ــد ب برن
گوناگــون ازجملــه هتــل داری تبدیــل شــده اســت 
)Beverland, 2009(. از ســوی دیگــر، بــا توجــه بــه 
بحــران اقتصــادی جهــان و تــداوم آن و بی اعتمــادی 
ــی  ــت مضاعف ــد اهمی ــت برن ــران اصال ــن بح ــی از ای ناش
ــازمان ها  ــه س ــادی ب ــن بی اعتم ــت. ای ــرده اس ــدا ک پی
شــدیداً از ناهماهنگــی میــان اهــداف اعام شــدۀ ســازمان 
و ارزش هــا و اقدامــات و دســتاوردها ناشــی شــده اســت. 
در دهه هــای گذشــته، پژوهشــگران ســعی داشــتند 
ــا  ــازار ب ــردی ب ــاری و راهب ــای تج ــۀ موفقیت ه ــا رابط ت
ــت  ــی اس ــد از عوامل ــت برن ــد. اصال ــف کنن ــد را کش برن
ــا  ــن موفقیت ه ــمگیری در ای ــهم چش ــد س ــه می توان ک
داشــته باشــد. ازطرفــی، برندهــا بــه اصالت هایشــان نیــز 
وابســته اند )Balmer, 2011(. مشــتریان اغلــب تبلیغاتــی 
انجــام می شــود  برنــد  یــك  بــرای معرفــی  را کــه 
ــکار  ــی آش ــده و فریب ــز، گمراه کنن ــه، اغراق آمی حیله گران
ــف  ــی را تعری ــل ارزش های ــای اصی ــا برنده ــد. ام می دانن

1. Authentic
2. Authentikós
3. Original
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می کننــد کــه بــه رفتارهــا و واکنش هــای برنــد در 
ــد  ــه برن ــدگاه مشــتری ب ــد و در دی ــازار جهــت می دهن ب
ــش  ــذاری افزای ــن اثرگ ــۀ ای ــه نتیج ــد ک بســیار اثرگذارن
ــرکت ها  ــا و ش ــود و بنگاه ه ــد ب ــتریان خواه ــاد مش اعتم
ــش  ــن پژوه ــاند. در ای ــاری می رس ــت تج ــه موفقی را ب
ــرای شــرکت های  ــه ب ــدی ک ــت برن ــرای شــناخت اصال ب
ــه شــده اســت از ســه  کوچــك و متوســط درنظــر گرفت
عامــل اســتفاده می کنیــم کــه عبارت انــد از: ثبــات 
برنــد، تناســب برنــد و مشــتری مداری برنــد. ثبــات برنــد 
بــه ایــن معنــی اســت کــه ســهام دارانِ شــرکت در تولیــد 
ــا برندهــای دیگــر  ــه ب ــد ک ــدی ســهم دارن ــروش برن و ف
ــدی  ــی برن ــی، در صورت ــه عبارت ــاط مشــترکی دارد. ب نق
ــه  ــه( ک ــا پورش ــل ی ــد اپَ ــود )مانن ــی می ش ــات تلق باثب
وعده هایــش بــه ســهام داران بــا ارزش هــا، راهبــرد و 
ــدگاه تعریف شــده اش مطابقــت داشــته باشــد. ایجــاد  دی
ثبــات یــا دوام معتبــر مهم تریــن رکــن برنــد )ارکان 
ــد: محصــولات و راه هــا و ابزارهــای ارتباطــی و  دیگــر برن
یــا کارکنــان و...( به شــمار مــی رود؛ زیــرا ایــن امــر باعــث 
اعتبارســازی و اعتمادســازی در میــان ســهام داران خواهد 
شــد )Aaker, 2004(. اصالــت برنــد، به ویــژه در خدمــات 
ــادی  ــا حــد زی ــا زمینه هــای کسب وکار ـ کســب وکار، ت ی
ــان  ــب می ــت. تناس ــته اس ــردی وابس ــای ف ــه ارزش ه ب
ارزش هــای فــردی و ارزش هــای برنــد و تعهــد شــرکت ها 
ــد ایــن انگیــزه را در کارکنــان ایجــاد  ــه ارزش هــای برن ب
می کنــد کــه رفتــار خــود را بــا ارزش هــای برنــد متناســب 
ــن نگــرش در پژوهش هایــی کــه در خصــوص  ســازند. ای
ــد  ــه تأیی ــورت گرفت ــرد ص ــازمان و ف ــان س ــب می تناس
ــدی  ــه تعهــدات ارزش هــای برن شــده اســت. پایبنــدی ب
ــدت  ــای کوتاه م ــا گرایش ه ــت ب ــایِ مطابق ــاص، به ج خ
بازاریابــی، در تعییــن اصالــت آن برنــد بســیار مهم اســت؛ 
ــود.  ــد می ش ــرای آن برن ــاد ب ــب اعتم ــب کس ــرا موج زی
ــازمانی اســت  ــد گســتردۀ س ــد فراین مشــتری مداری برن
کــه از ایجــاد درکــی مشــترک از مفهــوم برنــد تــا حفــظ 
ــر را در  ــی برت ــه ارزش های ــدی ک ــر دارد؛ فراین آن را درب

اختیــار مشــتریان و ســهام داران قــرار می دهــد. بــه 
ــای  ــر درک نیازه ــه مشــتری مداری ب ــی، درحالی ک عبارت
مشــتری دلالــت دارد، مشــتری مداری برنــد بــه رضایــت 
ــه  مشــتریان توجــه می  کنــد. بنابرایــن، اگــر شــرکت ها ب
منافــع فــردی مشــتریان و ســهام داران متعهــد باشــند و 
ــت  ــار اصال ــز اعتب ــا نی ــد، آن ه ــن کنن منافعشــان را تأمی
برنــد شــرکت را درک می کننــد و در نتیجــه اعتمــاد لازم 

ــرد. ــکل می گی ــا ش در آن ه

عشق به برند
ــی  ــدی در بازاریاب ــبتاً جدی ــوم نس ــد مفه ــه برن ــق ب عش
اســت کــه کمتــر بــه آن توجــه شــده اســت. امــا به نظــر 
می رســد عاقــه و توجــه کارشناســان و دانشــگاهیان 
ازطرفــی،  می شــود.  بیشــتر  روزبــه روز  آن  بــه 
برند هــای  بــا  خــود  زندگــی  در  مصرف کننــدگان 
ــداد  ــال، تع ــد. بااین ح ــرار می کنن ــاط برق ــددی ارتب متع
بســیار اندکــی از آن هــا دلبســتگی عاطفــی شــدیدی بــه 
برنــدی خــاص پیــدا می کننــد. باتــرا و همــکاران )2012( 
بیــان کرده انــد کــه پژوهش هــای اولیــه درزمینــۀ ارتبــاط 
ــتن  ــارۀ دوست داش ــد درب ــدگان و برن ــان مصرف کنن می
ــات  ــا در تحقیق ــت، ام ــوده اس ــد ب ــك برن ــتن ی و نداش
ــدگان  ــناختی مصرف کنن ــل روان ش ــتر عوام ــی بیش کنون
بررســی می شــود. ایــن تحقیقــات نشــان می دهنــد 
کــه عشــق میــان مصرف کننــده و برند هــا روزبــه روز 
ــد. در پژوهش هــای پیشــین آمــده اســت  افزایــش می یاب
ــه اشــیا مشــابه  کــه ســاختار احساســات عاطفــی فــرد ب
ســاختار احساســات عاطفــی فــرد بــه افــراد دیگــر و حتی 
معشــوق اســت. ایــن تحقیقــات پژوهشــگران را برانگیخته 
کــه دربــارۀ رفتــار مصرف کننــده بیشــتر مطالعــه کننــد. 
پژوهش هــای اخیــر نشــان می دهــد کــه عشــق بــه 
ــور  ــت و ش ــکل از صمیمی ــك و متش ــاً رمانتی ــد ذات برن
ــت  ــرده اس ــان ک ــر )1964( بی ــت. دیکت ــتیاق اس و اش
ــراد در  ــی اف ــل ریشــه ای روحــی و روان ــه برخــی عوام ک
ــادری )1392(  ــینی و ن ــد. حس ــا اثرگذارن ــد برند ه خری
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غفوریان شاگردی  و همکاران  به منحصربه فرد بودن در هتل های پنج ستارۀ شهر مشهد

ــد  ــی خری ــی و نهای ــم اصل ــه تصمی ــد ک ــن نظرن ــر ای ب
ــود  ــه می ش ــتریان گرفت ــاس مش ــاسِ احس ــتر براس بیش
ــودآگاه و  ــی، ناخ ــریع و احساس ــاً س ــاتِ عمدت و تصمیم
ــراد اســت. در  ــای احساســی اف ــزی حاصــل تداعی ه غری
مطالعــۀ اکتشــافی کــه آلبــرت و همکارانــش در ســال های 
ــرای اندازه گیــری عشــق  ــد، ب 2008 و 2009 انجــام دادن
ــد از: ــه عبارت ان ــد ک ــی کردن ــی را معرف ــد عوامل ــه برن ب

کــه  می دهــد  نشــان  بــودن:  منحصربه فــرد   -
خــاص  یــا  منحصر به فــرد  را  برنــد  مصرف کننــدگان 

ننــد.  ا می د
مصرف کننــده  بــه  برنــد  کــه  لذتــی  لــذت:   -

 . هــد می د
ــاط دارد و  ــردی ارتب ــق بین ف ــا عش ــت: ب - صمیمی
نزدیکــی میــان مصرف کننــده و برنــد را نشــان می دهــد.
ایدئال هــای  جــزو  برنــد  یعنــی  ایدئال بــودن:   -
عشــق  بــا  نیــز  عامــل  ایــن  اســت.  مصرف کننــده 

دارد. ارتبــاط  بین فــردی 
ــد: رابطــۀ بلندمــدت میــان  - مــدت اســتفاده از برن

ــد. ــان می ده ــد را نش ــده و برن مصرف کنن
ــد را  ــا وقایــع مهــم و نمــاد برن - خاطــرات: افــراد ی

ــد. ــی می کن ــده تداع ــرای مصرف کنن ب
- رؤیــا: حضــور و وجــود برنــد در ذهــن مصرف کننده 

را نشــان می دهــد.
نویســندگان یادشــده معتقدنــد مفهــوم عشــق 
ــت  ــده در بالاس ــل ذکرش ــت عام ــر از هف ــد متأث ــه برن ب
ــد در  ــه برن ــق ب ــکل گیری عش ــث ش ــل باع ــن عوام و ای

می شــوند. مصرف کننــدگان 

تمایل به منحصربه فرد بودن
بــه  تمایــل  کــه  مصرف کننــده ای  کلــی  ویژگــی 
دیگــران  از  پیروی نکــردن  دارد  بــودن  منحصربه فــرد 
هنجار هــای  برخــی  معــرض  در  افــراد  ایــن  اســت. 
اجتماعــی قــرار می گیرنــد، ولــی فعالانــه از پیــروی از آن 
هنجار هــا اجتنــاب می کننــد. آن هــا خودشــان را بســیار 

ــن  ــد و از ای ــع می بینن ــروه مرج ــای گ ــه اعض ــبیه ب ش
ــب  ــران اغل ــروی از دیگ ــرا پی ــد؛ زی ــت ناراضی ان موقعی
فوایــدی ماننــد گرفتــن تأییــد اجتماعــی و پذیرفته شــدن 
از  بااین حــال، پیــروی  بــه همــراه دارد.  را  در گــروه 
ــه  ــل ب ــی شــود. تمای ــی تلق ــران ممکــن اســت منف دیگ
ــت.  ــت اس ــأن و منزل ــتن ش ــه داش ــل ب ــودن تمای فردب
تمایــل بــه منحصربه فــرد بــودن عبــارت اســت از تمایــل 
ــت آوردن،  ــا به دس ــه ب ــران ک ــودن از دیگ ــه متفاوت ب ب
مصرف کــردن و نمایــش کالا هــای مصرفــی به  منظــورِ 
ــود و  ــز از خ ــاص و متمای ــی خ ــر اجتماع ــاد تصوی ایج
ــی انجــام  ــر در انظــار عموم ــن تصوی ــردن ســطح ای بالاب
می شــود. متفاوت بــودن از دیگــران یــا متمایزشــدن 
ــه  ــادی ای ک ــیای م ــتفاده از اش ــا اس ــب ب ــروه اغل در گ
می کننــد  انتخــاب  نمایــش  بــرای  مصرف کننــدگان 
ــه  ــی ک ــش کالا های ــتفاده و نمای ــد. اس ــت می آی به دس
بــا قواعــد گروهــی و اجتماعــی آن فــرد مطابقــت نــدارد 
ــودن او  ــرد ب ــودن و منحصر به ف ــانۀ خاص ب ــد نش می توان
محســوب شــود. مصرف کنندگانــی کــه بــه منحصربه فــرد 
بــودن یــا نمایــش و خریــد کالا هــای جدیــد، دست ســاز 
و همچنیــن کالا هایــی کــه بــرای شــخص آن هــا ســاخته 
ــا از هم شــکلی  ــد می کوشــند ت ــل دارن شــده اســت تمای
ــر  ــزون ب ــد. اف ــری کنن ــران جلوگی ــا دیگ ــان ب خودش
ــه ای  ــای عتیق ــا کالا ه ــی ی ــای فصل ــد کالاه ــن، خری ای
ــتند  ــنتی هس ــراد غیرس ــولاً اف ــا معم ــدار آن ه ــه خری ک
ــرد  ــتند در منحصربه ف ــردم نیس ــوم م ــترس عم و در دس
بــودن بــه افــراد کمــك می کنــد. مصرف کنندگانــی 
ــد  ــد می گوین ــل دارن ــودن تمای ــرد ب ــه منحصربه ف ــه ب ک
معمــولاً اگــر کالایــی رایــج باشــد آن را نمی خرنــد، 
ــد  ــا می گوین ــد؛ ی ــان بیای ــر از آن کالا خوشش ــی اگ حت
اگــر کســی لباســی را بپوشــد، دیگــر آن لبــاس را 
نمی پوشــند. متمایزشــدن از دیگــران ممکــن اســت 
ــد.  ــی بینجام ــیِ اجتماع ــای منف ــی بازخورده ــه برخ ب
ــرد را  ــروه آن ف ــای گ ــال دارد اعض ــال، احتم ــرای مث ب
تأییــد نکننــد. افــراد از راه هــای مختلفــی می تواننــد 
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ــای  ــی از راه ه ــه  یک ــد ک ــز کنن ــروه متمای ــود را در گ خ
ــای  ــرف کالاه ــت. مص ــادی اس ــای م ــرف کالا ه آن مص
ــن  ــرای ای ــران ب ــدن از دیگ ــورِ متمایزش ــادی به  منظ م
ــاز  ــرا نی ــت؛ زی ــمند اس ــدگان ارزش ــروه از مصرف کنن گ
خــود بــرای منحصربه فــرد بــودن را ارضــا می کننــد، 
بــدون اینکــه جریمــۀ اجتماعــی زیــادی پرداخــت کننــد. 
ــران را  ــدن از دیگ ــر متمایزش ــرد تصوی کالای منحصر به ف
در ذهــن فــرد ترســیم می کنــد. ماننــد یــك کلکســیونر 
ــی  ــوی نقاشــی کمیاب ــار هنــری کــه تابل بی نام ونشــانِ آث
ــزان  ــش آوی ــوار اتاق خواب ــا آن را روی دی ــرد ت را می خ
کنــد )Tian et al., 2001(. ایــن افــراد، پــس از مدتــی، 
منحصربه فــرد بودنشــان را ازدســت می دهنــد؛ زیــرا 
ــت  ــا را به دس ــرد آن ه ــری کالای منحصر به ف ــراد دیگ اف
ــدن  ــرد ش ــرای منحصر به ف ــاش ب ــن، ت ــد بنابرای می آورن
ــت.  ــتمر اس ــدی مس ــی فراین ــای مصرف ــق کالا ه از طری
از تعاریــف نظــری و عملیاتــی تلویحاً می تــوان فهمید 
کــه تمایــل بــه منحصربه فــرد بــودنِ مصرف کننــده 
ــودن  ــرد ب ــه منحصربه ف ــت. اگرچ ــد نیس ــی از درآم تابع
ــت  ــای گران قیم ــد کالا ه ــق خری ــده از طری مصرف کنن
ــا  ــد ب ــدگان می توانن ــود، مصرف کنن ــل ش ــاب حاص کمی
ــا غیرمتــداول کالا هــای کمیــاب  ــه ی انتخاب هــای خاقان
و نــادری تهیــه کننــد کــه قیمــت زیــادی نداشــته 
باشــند. بــرای مثــال، مصرف کننــده ای کــه توانایــی 
مالــی بــرای منحصر به فــرد شــدن از طریــق خریــد یــك 
کــت خــزدار گران قیمــت را نــدارد می توانــد بــا دوختــن 
ــی از فروشــگاه  ــی فصل ــد کت ــا خری ــت موردِنظــرش ی ک
 Tian &( لباس هــای دســت دِوم منحصر به فــرد شــود
Mckenzie, 2001(. درنهایــت، تمایــل بــه منحصربه فــرد 

ــد دارد: ــودن ســه بعُ ب
- پیروی نکردن از گروه با انتخاب خاقانه

- پیروی نکردن از گروه با انتخاب غیرمتداول
.)Tian et al., 2001( پرهیز از مشابهت -

پیشینۀ پژوهش
پژوهشــی  در   )1397( اســماعیل پور  و  حاجی بابایــی 
ــا،  ــر تداعی ه ــد و بررســی تأثی ــه برن ــه واکاوی عشــق ب ب
ــه  ــد پرداختنــد و ب ــه برن ــه عشــق ب رضایــت و اعتمــاد ب
ــد، رضایــت و  ــن نتیجــه رســیدند کــه تداعی هــای برن ای
اعتمــاد بــه برنــد بــا شــدت های گوناگــون در یکدیگــر و 
ــد. ایــن پژوهــش، ضمــن  ــد تأثیــر دارن ــه برن در عشــق ب
ــای  ــه غن ــزودن ب ــد و اف ــه برن ــق ب ــوم عش واکاوی مفه
ــن موضــوع، نشــان می دهــد کــه تداعی هــای  ــات ای ادبی
برنــد بــا اثرگــذاری در اعتمــاد و رضایــت از برنــد عاملــی 

ــد اســت. ــه برن مهــم در ایجــاد عشــق ب
تقدیــر و همــکاران )1396( در پژوهشــی عوامل مؤثر 
در وفــاداري بــه برنــد را بــا نقــش میانجــي هویت پذیــري 
و عشــق بــه برنــد در هتل هــاي پنــج ســتارۀ شــهر مشــهد 
ــد و  ــت برن ــه هوی ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــی کردن بررس
ــاداری در  ــر معن ــي تأثی ــبك زندگ ــا س ــد ب ــب برن تناس
هویت پذیــري دارد. به عــاوه، تأثیــر هویت پذیــري در 
ــه  ــاداري ب ــر آن در وف ــد مســتقیماً و تأثی ــه برن عشــق ب
ــه  ــن اینک ــد. ضم ــد ش ــي تأیی ــورت میانج ــد به ص برن
ــتقیم آن در  ــر مس ــري و تأثی ــي هویت پذی ــش میانج نق

ــد معنــادار نبــود. ــه برن وفــاداري ب
ــود  ــش خ ــکاران )1395( در پژوه ــا و هم رحیم نی
تأثیــر عشــق بــه برنــد در قصــد خریــد به واســطۀ 
وفــاداری بــه برنــد را بررســی کردنــد. در پژوهــش آنــان 
ــت  ــد را تح ــد خری ــد قص ــه برن ــق ب ــه عش ــرایطی ک ش

ــت. ــده اس ــی ش ــد بررس ــرار می ده ــر ق تأثی
ــدف  ــا ه ــکاران )1395( پژوهشــی ب ــك زاد و هم بی
بررســی تأثیــر عشــق بــه برنــد، شــخصیت برنــد و 
وفــاداری مصرف کننــده بــه برنــد ســبز در تبلیغــات 
ــن  ــج ای ــه نتای ــا اســتناد ب ــد. ب دهان به دهــان انجــام دادن
ــذار  ــل تأثیرگ ــن عام ــد مهم تری ــه برن ــق ب ــق، عش تحقی
ــداران  ــان خری ــان در می ــات دهان به ده ــاد تبلیغ در ایج
ــه  ــاداری ب ــی وف ــر میانج ــد و تأثی ــناخته ش ــوان ش ج
ــات  ــد در شــکل گیری تبلیغ ــه برن ــد ســبز و عشــق ب برن
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غفوریان شاگردی  و همکاران  به منحصربه فرد بودن در هتل های پنج ستارۀ شهر مشهد

تأییــد شــد. دهان به دهــان 
پژوهشــی  در   )1394( قوچانــی  و  شــیرزادی 
کاربردی ـ توصیفــی رابطــۀ اصالــت برنــد بــا اعتمــاد بــه 
برنــد در شــرکت های کوچــك و متوســط اســتان تهــران 
ــت  ــن اصال ــه بی ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــی کردن را بررس
برنــد و اعتمــاد بــه برنــد در شــرکت های کوچــك و 

ــود دارد. ــاداری وج ــت و معن ــۀ مثب ــط رابط متوس
ــی  ــس )2019( در پژوهش ــدز و لوئی هرناندز ـ فرنان
رابطــۀ تأثیــر اصالــت برنــد در ارزش درک شــده و اعتمــاد 
ــه ایــن نتیجــه رســیدند  ــد و ب ــد را بررســی کردن ــه برن ب
ــده و  ــد در ارزش درک ش ــت برن ــر اصال ــن تأثی ــه بی ک

ــاداری وجــود دارد. ــد رابطــۀ معن ــه برن اعتمــاد ب
ایــن  پژوهشــی  در   )2018( همــکاران  و  مَنتیــو 
ــد در  ــت برن ــه درک اصال ــد ک ــی کردن ــوع را بررس موض
ــر دارد.  ــد تأثی ــه برن ــی و عشــق ب حافظــه، ســبك زندگ
آن هــا اثــر تعدیل گــر نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن 
ــد. شــواهد  ــز بررســی کردن ــای لاکچــری را نی در هتل ه
تجربــی بــا اســتناد بــه 412 نفــر از میهمانــان هتل هــای 
گران قیمــت دارای برنــد گــرد آوری شــد. یافته هــا نشــان 
ــد عنصــری اساســی در تأثیرگــذاری  داد کــه اصالــت برن
ــت.  ــه اس ــی و حافظ ــبك زندگ ــد، س ــه برن ــق ب در عش
امــا رابطــۀ اصالــت برنــد از طریــق تأثیــر آن در حافظــه، 
ســبك زندگــی و عشــق بــه برنــد بــا درک منحصربه فــرد 

ــداد. ــاداری را نشــان ن ــاوت معن ــودن تف ب
النــوازِ و التعریفــی )2015( در پژوهشــی نقــش 
ــاداری  ــاد وف ــد در ایج ــه برن ــق ب ــد و عش ــخیص برن تش
بیشــتر بــه برنــد در صنعــت هتــل داری را بررســی کردند. 
ایــن پژوهــش بــا بررســی ارتبــاط وفــاداری بــه برنــد بــا 
چهــار ســازۀ اصلــی، کــه ارتباطشــان یــا جداگانــه بررســی 
شــده یــا هیــچ گاه بررســی نشــده اســت، اطاعــات 
ــار  ــد در اختی ــه برن ــاداری ب ــۀ وف ــمندی را درزمین ارزش
ــش  ــن پژوه ــد. در ای ــرار می دهن ــگران ق ــایر پژوهش س
ــه هویــت  ــار بررســی می شــود کــه چگون ــرای اولیــن ب ب
برنــد و تطابــق برنــد بــا ســبك زندگــی بــه شــناخت بهتر 

مشــتریان از برنــد هتــل کمــك می کننــد و بــه عاقــه و 
ــه برندهــای هتــل  احســاس عاطفــی شــدید مشــتریان ب
ــه و  می انجامــد کــه ایــن احساســات شــدید عاطفــی پای
ــد. ــل را تشــکیل می دهن ــد هت ــه برن ــاداری ب اســاس وف

برنــد،  اثــر   )2015( راکمِنیتــا  و  انَگری نیــا 
ــد در  ــر برن ــد و تصوی ــخصیت برن ــد، ش ــه برن ــق ب عش
ــان  ــا در می ــد برنده ــی م ــان محل ــات دهان به ده تبلیغ
نتایــج  کردنــد.  بررســی  را  جــوان  مصرف کننــدگان 
تحقیــق آنــان نشــان داد کــه برنــد در عشــق بــه برنــد و 
ــد  ــر برن ــت. تصوی ــذار اس ــان تأثیرگ ــات دهان به ده تبلیغ
و عشــق بــه برنــد نیــز در تبلیغــات دهان به دهــان تأثیــر 
دارنــد و عشــق بــه برنــد نقشــی میانجــی بیــن متغیرهــا 

ایفــا می کنــد. 
ــی  ــط مبتن ــراردادن رواب ــم ق ــار ه ــا کن ــون ب اکن
ــش در  ــی پژوه ــدل مفهوم ــه م ــوان ب ــا می ت ــر متغیره ب

ــت. ــت یاف ــکل 1دس ش

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش )با اقتباس از تحقیق مَنتیو و 

همکاران، 2018(

رو ش شناسی تحقیق
ایــن پژوهــش از لحــاظِ هــدف کاربــردي و ازنظــرِ 
نــوع  از  توصیفــي  پژوهشــی  تحقیــق  روش  نــوع 
ــا  ــردآوري داده ه پیمایشی ـ هم بســتگی اســت. شــیوۀ گ
ــی  ــا ط ــت. داده ه ــش نامه اي اس ــش پرس ــن پژوه در ای
شــش ماهۀ اول ســال 1397 گــردآوری شــده اســت. 
ــان هتل هــای  ــدۀ میهمان ــاري هــدف دربردارن ــۀ آم جامع
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پنــج ســتارۀ شــهر مشــهد اســت )هتــل المــاس 2، هتــل 
ــل  ــی، هت ــل درویش ــی، هت ــر طای ــل قص ــای 2، هت هم
ــه، هتــل  ــور، هتــل مدینۀ الرضــا، هتــل قصرالضیاف ســی ن
پــارس، هتــل کوثــر نــاب مشــهد و هتــل پارســیس(. نمونۀ 
آمــاري بــه روش نمونه گیــری در دســترس و از  223 
ــهد  ــهر مش ــتارۀ ش ــج س ــای پن ــان هتل ه ــر از میهمان نف
انتخــاب شــده اســت. بــا درنظرگرفتــن میزانــی خطــا بــه  
علــت دریافــت پرســش نامه هاي ناســالم و ناقــص )در اثــر 
ــش نامه،  ــه پرس ــخ ندادن ب ــش نامه، پاس ــدن پرس مفقودش
 250 تعــداد  مخــدوش(،  و  ناقــص  پرســش نامه هاي 
پرســش نامه در بیــن کل میهمانــان هتل هــای پنــج ســتارۀ 
شــهر مشــهد توزیــع شــد کــه درنهایــت 223 پرســش نامۀ 
مناســب و بی نقــص گــردآوري و تجزیه وتحلیــل شــد. 
 89/2 پرســش نامه ها  بازگشــت  نــرخ  به این ترتیــب، 
ــناخت  ــور ش ــه  منظ ــش، ب ــن پژوه ــت. در ای ــد اس درص
ادبیــات و پیشــینۀ موضــوع و بررســي رونــد مقولــۀ 
موردبحــث، از روش کتابخانــه اي )مراجعــه بــه پایگاه هــاي 
ــي و  ــي داخل ــالات علم ــدارک و مق ــناد، م ــي، اس اینترنت
خارجــي( اســتفاده شــده اســت. به عــاوه، مهم تریــن 
ــش نامه  ــات پرس ــردآوري اطاع ــراي گ ــگر ب ــزار پژوهش اب
اســت. پرســش نامۀ ایــن پژوهــش حــاوي دو بخــش اصلــي 
اســت. بخــش اول ویژگي هــاي جمعیت شــناختي از لحــاظِ 
ــد.  ــمَت و... را بررســی می کن ــابقه، سِ جنســیت، ســن، س
بخــش دوم ســؤال هایی تخصصــي درخصــوص متغیرهــاي 
تحقیــق مطــرح می کنــد. در ایــن تحقیــق بــرای ســنجش 
اصالــت برنــد از پرســش نامۀ اســتاندارد شَــلیِن و همــکاران 
ــه برنــد از پرســش نامۀ اســتاندارد  )2014(، بــرای عشــق ب
ــرد  ــه منحصربه ف ــاز ب ــرای نی ــا )2006( و ب کارول و آهووی
و همــکاران  روویــو  اســتاندارد  پرســش نامۀ  از  بــودن 
)2008( اســتفاده شــده اســت. بــرای تنظیــم پرســش نامه 
23 گویــه از پژوهش هــای پیشــین )منــدرج در جــدول 1( 
اســتخراج و اســتفاده شــده و فرضیــات پژوهــش بر اســاس 
ــرای  ــات لازم ب ــپس، اقدام ــت. س ــده اس ــوده ش آن آزم
ســنجش پایایــی و روایــی آزمــون انجــام شــده و بــا توجــه 

ــر از  ــا نظرخواهــی از ده نف ــه پرســش نامۀ اســتاندارد و ب ب
اســتادان دانشــگاهی متخصــص در حــوزۀ بازاریابــی روایــی 
ــس ازآن، از  ــت. پ ــد اس ــد ش ــی و تأیی ــش نامه بررس پرس
میانگیــن  و  کرونبــاخ  آلفــای  بــرازش  شــاخص های 
پایایــی  اســتخراجی 4و  واریانــس  واریانــس میانگیــن 
ــی پرســش نامه  ــی پایای ــرای ســنجش و ارزیاب ترکیبــی 5ب
ــتفاده  ــی ال اس 6 اس ــمارت پ ــزار اس ــتفاده از نرم اف ــا اس ب
شــده اســت. کرونبــاخ در 1951 میــزان اســتاندارد بیشــتر 
از 0/7 را بــرای آلفــای کرونبــاخ و بــاگازی و یــی در 1988 
مقــدار بیشــتر از 0/6 را بــرای پایایــی ترکیبــی و فُرنــل و 
ــرای  لاکــر در 1981 میــزان اســتاندارد بیشــتر از 0/5 را ب
ــی  ــنجش پایای ــرای س ــتخراجی ب ــس اس ــن واریان میانگی
بیــان کرده انــد. جــدول 1 اطاعــات مربــوط بــه پایایــی و 

ــد. ــان می ده ــش را نش ــنجه های پژوه ــی س روای
جدول 1: نتایج روایی و پایایی متغیرها و گویه های تحقیق

4. Average Variance Extracted )AVE)
5. Composite Reliability )CR)
6. SmartPLS

بارهای عاملیگویه هامتغیرها
میانگین 
واریانس 
استخراجی

پایایی 
ترکیبی

آلفای 
کرونباخ

منبع استخراج 
گویه ها

نیاز 
به منحصربه فرد 

بودن

انتخاب 
خاقانه

Q1738355

508062798525
771086

روویو و همکاران 
)2008(

Q2677896

Q3679861
Q4724795

انتخاب 
غیرمتداول

Q5746164

722330911883
870175

روویو و همکاران 
)2008(

Q6854111

Q7917710
Q8872275

پرهیز از 
مشابهت

Q9869894

787337936728909851
روویو و همکاران 

)2008(

Q10874500
Q11905385

Q12898978

اصالت برند

Q13902097

787599936799909847
شَللِنِ و همکاران 

)2014(
Q14877622
Q15913919
Q16855073

عشق به برند

Q17863933

705579943623930173
کارول و آهوویا 

)2006(

Q18876724
Q19869291
Q20790950
Q21767810
Q22837126
Q23867438

--23جمع کل
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غفوریان شاگردی  و همکاران  به منحصربه فرد بودن در هتل های پنج ستارۀ شهر مشهد

ــای  ــود، آلف ــاهده می ش ــدول 1 مش ــه در ج ــور ک همان ط
کرونبــاخ متغیرهــای نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن، اصالــت 
برنــد و عشــق به برنــد بیــش از مقــدار 0/7 و پایایی ترکیبی 
آن هــا بیــش از 0/6 و میانگیــن واریانــس توســعه یافتۀ آن هــا 
ــای  ــتانداردبودن متغیره ــه اس ــت ک ــش از 0/5 اس ــز بی نی

ــد. ــه را نشــان می ده ــای به کاررفت پژوهــش در معیاره

یافته ها
ــیلۀ  ــده به وس ــای گرد آوری ش ــدا داده ه ــش ابت ــن بخ در ای
به طوری کــه  شــد.  تجزیه وتحلیــل  پرســش نامه 
ابتــدا فراوانی هــای مربــوط بــه پرســش های عمومــی 
پرســش نامه )شــامل: جنســیت، ســن، تحصیــات( تحلیــل 
ــن  ــی موردِنظــر در ای و بررســی شــد، ســپس روش تحلیل
پژوهــش یعنــی مدل یابــی معادلــۀ ســاختاری بــا اســتفاده 
ــت،  ــد و درنهای ــن ش ــی ال اس تبیی ــمارت پ ــزار اس از نرم اف
ــوده  ــش آزم ــای پژوه ــن روش، فرضیه ه ــتفاده از ای ــا اس ب

شــدند. 
ــان  ــیت نش ــش جنس ــی در بخ ــار توصیف ــج آم نتای
می دهــد کــه  186 نفــر از آزمودنی هــا )     83/4    درصــد 
تعــداد کل( مــرد و  37  نفــر )  16/6   درصــد تعــداد کل( زن 
ــترین  ــنی، بیش ــازۀ س ــاظِ ب ــن، از لح ــتند. عاوه برای هس
گــروه ســنی یعنــی 119  نفــر از آزمودنی هــا )53/4 
درصــد تعــداد کل( در ردۀ ســنی    31ـ40 ســال و کمترین 
ــد  ــا )1/8 درص ــر از آزمودنی ه ــی 4 نف ــنی یعن ــروه س گ
ــال  ــتر از 50 س ــنی بیش ــه ردۀ س ــوط ب ــداد کل( مرب تع
هســتند. در بخــش تحصیــات، بیشــتر آزمودنی هــا 

ــداد  ــد تع ــا )52/9 درص ــر از آزمودنی ه ــی 118 نف یعن
کل( دارای تحصیــات کارشناســی و کمتریــن آن هــا 
یعنــی 26 نفــر از آزمودنی هــا )11/7 درصــد تعــداد 
ــی  ــرای ارزیاب ــی هســتند. ب کل( دارای تحصیــات کاردان
ــی ال اس از  ــمارت پ ــزار اس ــدل در نرم اف ــی م ــرازش کل ب
شــاخص GOF اســتفاده شــد. براســاسِ ایــن معیــار، طبق 
فرمــول زیــر، از دو شــاخص میانگیــن شــاخص تجمعــی و 

ــد. ــتفاده ش ــتگی اس ــب هم بس ــوان دوم ضری ت

حاصــل آزمــون شــاخص بــرازش مــدل 0/72 اســت. 
ازآنجاکــه کمتریــن مقــدار پذیرفتنــی بــرای این شــاخص 
ــش  ــدل پژوه ــه م ــرد ک ــا ک ــوان ادع ــت، می ت 0/36 اس

بــرازش زیــادی دارد.
شکل 2: ضرایب مسیر مدل در حالت استاندارد

معــادلات  مدل ســازی  از  فرضیه هــا  آزمــون  بــرای 
ــس از  ــه و پ ــت. در ادام ــده اس ــتفاده ش ــاختاری اس س
ــی  ــی و پایای ــه روای ــی ک ــش ها و گویه های ــذف پرس ح
ــا از دو  ــاداری فرضیه ه ــون معن ــرای آزم ــد، ب ــی دارن کم
شــاخص ضریــب مســیر و T-value اســتفاده شــده اســت. 
ــی  ــب مســیر را ارزیاب ــاداری ضرای شــاخص T-value معن
ــر  ــر مقادی ــد، اگ ــان 95 درص ــطح اطمین ــد. در س می کن
ــد و در  ــه تأیی ــد، فرضی ــن 1/96 + و 1/96 باش ــاره بی آم
غیــر ایــن صــورت رد می شــود )نتایــج در جــدول 2 

ــت(. ــده اس ــخص ش مش
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T- value شکل 3: ضرایب مسیر مدل در حالت

ــج آزمــون فرضیــات حاصــل از خروجــی  همچنیــن، نتای
اســمارت  نرم افــزار  ســاختاری  معــادلات  نمــودار 

پــی ال اس در جــدول 2 بیــان شــده اســت.

جدول 2: جدول خروجی نمودار مسیر فرضیات پژوهش

 با استفاده از معادلات ساختاری

همان طــور کــه در جــدول 2 مشــاهده می شــود، بــا 
ــه مقــدار آمــارۀ t و همچنیــن P-value فرضیــۀ  توجــه ب

اول تأییــد و فرضیــۀ دوم رد می شــود.

بحث و نتیجه گیری
ــد و  ــت برن ــن اصال ــۀ بی ــه رابط ــش ب ــۀ اول پژوه فرضی
ــتارۀ  ــج س ــای پن ــان هتل ه ــد در میهمان ــه برن ــق ب عش
ــات  ــه اطاع ــه ب ــا توج ــه ب ــردازد ک ــهد می پ ــهر مش ش
مثبت بــودن  و  ســاختاري  مــدل  از  به دســت آمده 
ــد و  ــه برن ــد و عشــق ب ــت برن ــن اصال ــب مســیر بی ضری
بیشــتربودن مقــدار آمــارۀ t از 1/96، تأییــد می شــود کــه 
رابطــۀ معنــادار و مســتقیمی )مثبــت( میــان اصالــت برند 
ــان هتل هــای پنــج ســتارۀ  ــد در میهمان ــه برن و عشــق ب
شــهر مشــهد وجــود دارد. در بررســی نتایــج آزمــون ایــن 
ــد وجــود مقــدار  فرضیــه مشــخص شــد کــه اصالــت برن
ــان هتل هــای  ــد در میهمان ــه برن قابل توجهــی از عشــق ب
ــد و بدیهــی  پنــج ســتارۀ شــهر مشــهد را تبییــن می کن
ــر  ــهد، اگ ــهر مش ــتارۀ ش ــج س ــای پن ــه هتل ه ــت ک اس
بخواهنــد برنــد اصیلــی داشــته باشــند کــه عامــل 

عشــق بــه برنــد را در مشــتریان ایجــاد کنــد، لازم اســت 
ــد و  ــه دهن ــازار ارائ ــد خــود در ب ــی درســت از برن تعریف
صداقــت و تخصــص در ارائــۀ خدمــات هتــل داری را نیــز 
ــا  ــا ب ــن یافته ه ــج ای ــد. نتای ــش دهن ــش افزای بیش ازپی
ــا و  ــکاران )2018(، انَگری نی ــو و هم ــق مَنتی ــج تحقی نتای
ــس )2019(  ــدز و لوئی ــا )2015(، هرناندز ـ فرنان راکمِنیت
ــت. ــو اس ــماعیل پور )1397( همس ــی و اس و حاجی بابای
فرضیــۀ دوم پژوهــش تأثیــر نیــاز بــه منحصربه فــرد 
ــد در  ــه برن ــق ب ــد و عش ــت برن ــۀ اصال ــودن در رابط ب
میهمانــان هتل هــای پنــج ســتارۀ شــهر مشــهد را 
ــات به دســت آمده  ــه اطاع ــا توجــه ب ــد. ب بررســی می کن
از مــدل ســاختاري و منفی بــودن ضریــب مســیر بــا 
ــرد  ــه منحصربه ف ــاز ب ــر نی ــر تعدیل گ ــش متغی وجــود نق
ــارۀ t از 1/96  ــدار آم ــودن مق ــن کم ترب ــودن و همچنی ب
تأییــد می شــود کــه رابطــۀ معنــاداری بیــن اصالــت برنــد 
ــری  ــش تعدیل گ ــن نق ــا درنظرگرفت ــد ب ــه برن و عشــق ب
نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن وجــود نــدارد. نتایــج ایــن 
ــکاران )2018(  ــو و هم ــق مَنتی ــج تحقی ــا نتای ــا ب یافته ه
همخوانــی دارد و بــا نتایــج تقدیــر و همــکاران )1396( و 

ــدارد.  ــی ن ــی )1394( همخوان ــیرزادی و قوچان ش
ــش،  ــج پژوه ــه نتای ــه ب ــا توج ــاس و ب ــن اس ــر ای ب
ــه  ــه ب ــا توج ــود: ب ــه می ش ــردی ارائ ــنهاد هایی کارب پیش
اینکــه برندهــای اصیــل در حرفــۀ خــود تخصــص دارنــد، 
ــل داری  ــه تخصــص بیشــتر در هت ــتیابی ب ــه دس ــد ب بای
ــود و  ــه ش ــوزه توج ــن ح ــات در ای ــودن خدم و به روزب
ــۀ  ــرای هم ــل داری ب ــه روز هت ــدرن و ب ــای م از آموزش ه
ــن،  ــر ای ــزون ب ــود. اف ــه ش ــره گرفت ــل به ــان هت کارکن
ــد در  ــه برن ــد ب ــارۀ تعه ــی درب ــفۀ خاص ــت فلس لازم اس
ــز  ــده نی ــگران آین ــه پژوهش ــود. ب ــف ش ــل داری تعری هت
ــق  ــد در عش ــت برن ــر اصال ــه تأثی ــود ک ــنهاد می ش پیش
ــه نقــش میانجــی اثرگــذاری در  ــا توجــه ب ــد را ب ــه برن ب
ــه  حافظــه و، همچنیــن، تأثیــر اصالــت برنــد در عشــق ب
برنــد را بــا درنظرگرفتــن نقــش میانجــی ســبك زندگــی 
ــا  ــد را ب ــه برن ــد. همچنیــن، مــدل عشــق ب بررســی کنن

ضریبفرضیات پژوهش
مسیر

tP-value نتیجۀ آزمون
فرضیه

بین اصالت برند و عشق به 
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معناداری وجود دارد.
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اســتفاده از مدل ســازی معــادلات ســاختاری ارائــه دهنــد. 
ــته اســت  ــز داش ــی نی ــش محدودیت های ــن پژوه ای
ــه  ــردن جامع ــه محدودک ــم ب ــان می توانی ــن می ــه از ای ک
ــج  ــم نتای ــت در تعمی ــی و محدودی ــۀ قابل بررس ــه نمون ب
ــاري  ــۀ آم ــتفاده از نمون ــت اس ــه عل ــر ب ــع دیگ ــه جوام ب
ــهر  ــتارۀ ش ــج س ــاي پن ــان هتل ه ــه میهمان ــدود ب مح

ــم. ــاره کنی مشــهد اش

منابع
یزدانــی، حمیدرضــا، محمدیــان،  میراحمــد،  امیرشــاهی، 
ــق  ــون عش ــیم )1393(. »آزم ــرد، نس ــود و تقوی ف محم
ــی در  ــبکه های اجتماع ــای ش ــان اعض ــد در می ــه برن ب
ــت  ــکاران«. مدیری ــرت و هم ــدل آلب ــاس م ــران براس ای

برنــد. ســال اول، دورۀ 1، شــماره 2، ص 32-11.
ــی و فرخــی، ســیامك )1395(.  ــاوری، عل ــر، ی بیــك زاد، جعف
ــد و  ــخصیت برن ــد، ش ــه برن ــق ب ــر عش ــی تأثی »بررس
ــات  ــر تبلیغ ــبز ب ــد س ــه برن ــده ب ــاداری مصرف کنن وف
ــاد  ــت، اقتص ــی مدیری ــس جهان ــان«. کنفران دهان به ده

ــوم. ــزارۀ س ــازۀ ه ــانی در آغ ــوم انس ــابداری و عل حس
ــی،  ــی و رجوع ــید مرتض ــی، س ــور باغبان ــه، غی ــر، ملیح تقدی
ــاداری  ــر وف ــر ب مرتضــی )1396(. »بررســی عوامــل مؤث
برنــد بــا نقــش میانجــی هویت پذیــری و عشــق بــه برنــد 
ــۀ  ــهد«. فصلنام ــهر مش ــتارۀ ش ــج س ــای پن در هتل ه
 ،6 دورۀ  توســعه.  و  گردشــگری  علمی ـ پژوهشــی 

شــمارۀ 4، ص 138-121. 
 .)1397( حســن  اســماعیل پور،  و  حســین  حاجی بابایــی، 
ــا،  ــر تداعی ه ــی تأثی ــد و بررس ــه برن ــق ب »واکاوی عش
مجلــۀ  برنــد«.  بــه  بــر عشــق  اعتمــاد  و  رضایــت 
ــن. دورۀ 8،  ــی نوی ــات بازاریاب ــی تحقیق علمی ـ پژوهش

.26-1 4، ص  شــمارۀ 
رضــا  میاندهــی،  قنبــرزاده  غامحســین،  خورشــیدی، 
بــر  مؤثــر  »عوامــل   .)1393( ســینا  فخارمنــش،  و 
شــکل گیری تصویــر برنــد و نقــش تعدیل کنندگــی 
نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن و ظاهربینــی مشــتریان«. 

ــمارۀ20، ص 159- ــی. ش ــت بازرگان ــم انداز مدیری چش
.176

رحیم نیــا، فریبــرز، حدادیــان، علیرضــا و دروگــر، ایمــان 
)1395(. »تأثیــر عشــق بــه برنــد بــر قصــد خریــد 
به واســطۀ وفــاداری بــه برنــد«. هفتمیــن کنفرانــس 
چهارمیــن  و  مدیریــت  و  حســابداری  بین المللــی 
تهــران:  بــاز.  نوآوری هــای  و  کارآفرینــی  کنفرانــس 

شــرکت همایشــگران مهــر اشــراق. 
ــر  ــار شــرکت ب ــر اعتب ــر )1395(. »بررســی تأثی ســیفی، صاب
قصــد خریــد مشــتریان بــا درنظرگرفتــن نقش واســطه ای 
تعهــد مشــتریان هتــل جهانگــردی ارومیــه«. پایان نامــۀ 

کارشناســی ارشــد. دانشــگاه آزاد اســامی.
ــر  ــی تأثی ــرخ )1394(. »بررس ــی، ف ــا و قوچان ــیرزادی، پوی ش
اصالــت برنــد بــر اعتمــاد بــه برنــد«. پنجمیــن کنفرانــس 
ــابداری و  ــی حس ــس بین الملل ــومین کنفران ــی و س مل
ــن. ــردی و پژوهشــی نوی ــا رویکردهــای کارب ــت ب مدیری
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