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 چکیده

یافته نحالت ذهنی برون های پراهمیت در بازاریابی است و عبارت است ازی از سازهرابطه عاطفی با برند یک

در پاسخ به برند؛ که در اثر احساس مثبت قوی، برانگیختگی و غالب شدن برند در ذهن شناختی مصرف 

مشتری  یهدف تحقیق حاضر آزمون تأثیر رابطه عاطفی با برند بر انواع چهارگانة وفادار شود.کننده ایجاد می

از جمله وفاداری شناختی، عاطفی، کنشی و رفتاری بوده است. موارد مطالعه در بخش کیفی، مشتریانی 

می، اند و در بخش کگیری هدفمند و بر اساس اصل اشباع انتخاب شدهاند که با استفاده از روش نمونهبوده

اند. اعضای این جامعه مازندران بوده های چهار و پنج ستاره استانجامعه آماری این تحقیق، مسافران هتل

 ها مشخصهای هتلای پخش شدند و طبقات بر اساس تعداد اتاقگیری طبقهآماری بر اساس روش نمونه

نتایج مورد آزمون قرار گرفتند.  1افزار اسمارت پی ال اسآوری شده با استفاده از نرمهای جمعدادهگردید. 

فی با برند بر انواع چهارگانة وفاداری در صنعت هتل داری تأثیر مثبت و این تحقیق نشان داد که رابطة عاط

 ترین تأثیر بر وفاداری رفتاری بوده است.ترین تأثیر بر وفاداری شناختی و کمداری دارد که بیشمعنی
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 مقدمه

روک اند )هالبهای احساسی رفتار مصرف کننده داشتههای اخیر، محققان توجه زیادی به جنبهدر سال

ها )و بنابراین مصرف کنندگان( به (، انسان1666) 1(. طبق تحقیقات آشر131: 1671، 1و هیرچمن

نث مذکر و مؤ دنبال ارتباط عاشقانه هستند. ارتباط عاشقانه صرفا محدود به جذب بین دو جنس

ها نیز وجود دارد. تحقیقات در بازاریابی شود بلکه همچنین بین انسان و اشیاء، تصاویر و ایدهنمی

: 1661، 3توانند به برندها دلبسته شوند )سوتن و مک الکساندردهد که مصرف کنندگان مینشان می

ار مصرف تحقیقات رفت باشد که درهایی منعکس کنندة وابستگی احساسی می(. چنین دلبستگی69

 (.1677، 6کننده مورد بررسی قرار گرفته است )برای مثال تحقیق شیمپ و مادن

 این موارد برخی در که کنند برقرار احساسی پیوندهایی تجاری هایبا نام توانندمی کنندگان مصرف

های عاطفی بستگی(. یکی از انواع وا368: 1667، 1مستحکم نیز باشد )فورنیر بسیار تواندمی پیوندها

(، 166: 1111، 8باشد که توسط )پاتواردهان و بالاسوبرامانیانمی 9نسبت به برند، رابطه عاطفی با برند

ارائه شده و دارای سه بعد لذت، برانگیختگی و تسلط ذهنی است. اگرچه علاقه به رابطه عاطفی با 

بخصوص هتل داری در ایران برند در بخش کالاها در حال افزایش است اما در صنعت خدمات و 

که رابطه  گویی به این پرسش استکمتر بدین موضوع پرداخته شده است. این تحقیق به دنبال پاسخ

 ها داشته باشد؟تواند بر انواع وفاداری مهمانان هتلعاطفی با برند چه تأثیری می

 رو این از .کندمی ایجاد شرکت برای را توجهی قابل ارزش که خاصی است ویژگی هتل برند

 بیشتر مزیت به یابیدست منظور به برند توسعه هایفرصت دنبال به هتل داری هایبخش از بسیاری

 با مواجه و سریع بازگشت توان وفادار، مشتریان شامل های مزیت این هستند. خود فعلی برند از

 (.1111، 7است )کلر بازاریابی ارتباطات اثربخش افزایش و ها بحران

                                                           
1 . Holbrook and Hirschman 

2 . Ascher 

3 . Schouten & McAlexander 

4 . Shimp & Madden, 

5 . Fournier 

6 . Brand romance 

7 . Patwardhan & Balasubramanian 

8 . Keller 
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 دارد. به بسزایی تأثیر آن موفقیت در برند که است خدمات صنعت از مثال یک داری هتل صنعت

 خدمتی از ضمنی تعهدی عنوان به برندهایشان، پایه بر را اقامتی مکان این هتل، مهمانان رسدمی نظر

 (.181: 1111، 1کنند )ژوو و چانمی انتخاب دارند، را آن دریافت انتظار هاآن که

ی داری باید درک بهترمیت رابطه عاطفی با برند، بازاریابان در بخش خدمات و هتلبا توجه به اه

نسبت به عوامل مؤثر بر رابطه عاطفی با برند داشته باشند. در بخش کالاها، پادواردهان و 

ه زمینه و وفاداری ب( نشان دادند که نگرش نسبت به برند به عنوان عامل پیش1111بالاسوبرامانیان )

(، پادواردهان 1113) 1باشد. محققان دیگری مانند کروگر و دیگرانپیامد رابطه عاطفی با برند میبرند، 

ها و پیامدهای آن پرداختند. در بخش زمینه( نیز به بررسی پیش1116) 3( و پتزر و دیگران1116)

ایت و ضداری در ایران نیز اکثر تحقیقات انجام شده به بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر رهتل

( نشان دادند که ترجیح 1361نیا و دیگران )های مرتبط پرداختند. رحیموفاداری مشتری و دیگر سازه

ت های متداول موفقییکی از نشانهداری دارد. برند بر دلبستگی به برند در هتل هما تأثیر معنی

حفظ  ها، ایجاد وسال باشد. برایهای برندسازی، میزان شدت وفاداری مشتریان به برند میاستراتژی

ت ها بوده است. اکثر تحقیقاهای بازاریابی بسیاری از سازمانوفاداری به برند هدف نهایی فعالیت

های وفاداری از قبیل کیفیت خدمات، ارزش زمینهراجع به موضوع وفاداری به برند، بر بررسی پیش

(. هرچند 1113، 6و و همکارانادراک شده، رضایت مشتری و اعتماد به برند تمرکز کرده است )س

اشد، اما توجه بگیری وفاداری به برند از دیدگاه مشتریان میاین تحقیقات به خوبی بیانگر نحوه شکل

وع برند شده است که بررسی این موض یند ایجاد وفاداری به برند از نظر رابطه عاطفی باآکمی به فر

: 1111، 1برند و مشتری بیانجامد )هی و همکاران تری در مورد رابطه میانتواند به دیدگاه جامعمی

911.) 

                                                           
1 . Xu, B. J., & Chan, A. 
2 . Kruger et al. 

3 . Petzer et al. 

4 . So et al. 

5 . He et al. 
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لذا در این تحقیق تلاش شده است به بررسی تأثیر رابطه عاطفی با برند بر انواع چهارگانه وفاداری 

از جمله وفاداری شناختی، عاطفی، کنشی و رفتاری به عنوان یکی از پیامدهای رابطه عاطفی با برند 

 کردی کیفی و کمی پرداخته شود.ها با استفاده از رویهتل

در ادامه در ادبیات تحقیق به بررسی وفاداری به برند هتل و رابطه عاطفی با برند پرداخته و سپس 

ضمن بیان چارچوب نظری به تدوین مدل و فرضیات پرداخته شد. سپس نتایج تحلیل بیان گشته و 

 گیری و بحث شده است.در نهایت اقدام به نتیجه

 یقادبیات تحق

 وفاداری مشتری به برند هتل

 خود نوبه به امر این که یافته توسعه ایملاحظه قابل صورت به گذشته دهه در هتل جهانی صنعت

 دهندهنشان مشتری (. وفاداری81: 1668، 1است )مین و مین شده هاهتل میان شدید رقابت به منجر

 لزوماً مشتری رضایت حال، این با است داریهتل صنعت به خصوص خدماتی، صنایع موفقیت

 عنصری مشتری رضایت (. اگرچه117: 1116، 1نیست )پولمن و گروس مشتری وفاداری از حاکی

 ارزش از مشتری رضایت به نسبت مشتری وفاداری اما شود،می محسوب داریهتل صنعت در حیاتی

 دوستان به را هتل و بازگشته هتل به مجدد خرید جهت وفادار مشتریان زیرا است؛ برخوردار بیشتری

، 3دهد )بون و شوماخرمی افزایش را هتل سودآوری خود نوبه به امر این که کنندمی پیشنهاد خود

هایی را برای ایجاد وفاداری در مهمانان خود ای بزرگ برنامههای زنجیره(. بیشتر هتل61: 1667

برای طرح جذب مهمان افتخاری  1669میلیون دلار در سال  16« مری ات»کنند، برای مثال دنبال می

رد فها با هدف افزایش احساس عضویت و مشارکت در یک باشگاه منحصربههزینه کرد. این برنامه

د ها نیازمنهای ایجاد وفاداری در مشتریان گران هستند، شروع و ادامه این برنامهایجاد شدند. برنامه

ا هگان و آزاد و یا بالا بردن سطح امکانات اتاقهای رایگذاری مکانی است. مثلا ایجاد اتاقسرمایه

 زنجیره هتلهای برای سریع راهی برندسازی(. 136: 1111، 6نیازمند سرمایه است )هو و همکاران

                                                           
1 . Min & Min 

2 . Pullman, M. E., and Gross 

3 . Bowen, J. T. and Shoemaker 

4 . Hui et al. 
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 منجر برند تداعی مشتری، آگاهی است مشتری ذهن در خود ساختن متمایز و شناساندن برای ای

 (.61: 1118شود )کایامان و آراسلی،  می داریوفا به منجر نهایتاً و شود می کیفیت ادراک به

 7رابطه عاطفی با برند

ند، اداری که محصولات و خدمات آن به حالت مصرفی و الزامی تبدیل شدهدر صنعت پر رقابت هتل

: 1111، 1هایی را برای تمایز محصولات و خدمات خود اتخاذ نمایند )چوی و چووها باید روشهتل

ا ههای برندسازی را به عنوان نقطه تمایز و مزیت رقابتی هتلتفاده از استراتژی(. این التزام، اس173

یل داری تبدترین روندهای حاکم در صنعت جهانی هتلتبدیل نموده و برندسازی را به یکی از مهم

 (.67: 1118، 3کرده است )کایامان و آراسلی

 هاهتل مشتریان .دهدمی افزایش را دارانشسهام ارزش و رقابتی مزیت شده شناخته هایهتل برند

 خدمات به توجه افزایش به توجه با .هاستآن انتخاب برای مبنایی برند و دارند توجه هتل برند به

 خدمات تشابه و خدمات دهندگان ارائه بین رقابت بخش، این در متعدد برندهای وجود داری،هتل

 .است شده آنها بین تمایز ایجاد و برند انتخاب رد مشتریان سردرگمی به منجر مشتریان به ارائه قابل

 ثیرگذارأت مشتری گیریتصمیم بر شدت به بازاریابی، هایفعالیت و برند تصویر شرایطی چنین در

 )همان(. بود خواهد

 حفظ و شوندمی مواجه برندها زیادی تعداد با مشتریان آن در که است مکانی داریهتل صنعت

 ریسک دهندةکاهش برند مشتریان دیدگاه از دارد. فراوانی اهمیت مدیران برای رقابتی برند مزیت

 خدمت مجدد خرید به تمایل برند هتل مدیران دیدگاه از و است هتل اقامت در برای مکانی انتخاب

 داریهتل صنعت در برند ساخت که اهمیتی به توجه (. با87: 1117، 6بخشد )کیم و کانگمی ارتقا را

 به که کلی انتقادی است. رسیده انجام به زمینه این در نامرتبطی بعضاً و اندک تحقیقات دارد،

 فاقد و مفهومی ماهیتی تحقیقات، اغلب که است این است وارد حوزه این در گذشته تحقیقات

 (.6: 1361دارند )رحیم نیا و همکاران،  تجربی هایتست

                                                           
1 . Brand romance 

2 . Choi, T. Y., & Chu, R. 

3 . Kayaman, R., & Arasli, H. 
4 . Kim and Kang 
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 است. شده بیان داریهتل صنعت در سازیبرند رشد برای برند به مربوط ادبیات در متعددی دلایل

 باشند.می کلیدی نافع هایهزینه و مالی غیر و مالی شده ادراک هایریسک کاهش مشتری، دیدگاه از

 رقیب، هایهتل به نسبت ترمناسب هایقیمت ارائه توانایی کلیدی، موضوع برند صاحبان مورد در

 کاهش و برند به وفاداری ایجاد طریق از تریانمش حفظ توانایی بیشتر، بازار سهم کسب توانایی

 رشد و بالاتر درآمد به منجر بیشتر رضایت سطح با برندهایی همچنین باشد.می بازاریابی هایهزینه

 ویژه ارزش با هتلی که باورند این بر محققان شود.می اتاق هر مشتری از درآمد کسب در بالاتری

 دارد هتل برند به نسبت مثبت نگرشی و مطلوب ادراک اراید مشتری زیادی تعداد قدرتمندتر برند

 (.111: 1118)کایامان و آراسلی، 

نیافته در پاسخ به برند به عنوان یک محرک است که به وسیله رابطه عاطفی با برند حالت ذهنی برون

ه آن لشود: احساس مثبت قوی نسبت به یک برند، برانگیختگی بالا که به وسیعوامل زیر شناخته می

برند ایجاد شده و تمایل برند به تسلط و غلبه یافتن در ذهن شناختی مصرف کننده )پاتواردهان و 

ای هی ویژگیشود که فرد درباره(. رابطه عاطفی با برند زمانی نمایان می166: 1111بالاسوبرامانیان، 

زگی را در آن ادراک کند اند دارای دانش باشد، و برخی تاهایی که به طور مثبت ارزیابی شدهمحرک

 شود. که منجر به تشویق او برای نزدیک شدن به آن محرک می

 مبانی نظری و فرضیات

 اثرات رابطه عاطفی با برند بر وفاداری شناختی، وفاداری عاطفی و وفاداری کنشی

جازه ا ی آن هستند به مهمانان هتلهایی که مشتریان دلبستهتمایل به بازدید مجدد از برندهای هتل

اطفی دهد که وابستگی عدهد تا اقامتی مورد پسند را مجددا تجربه کنند. ادبیات تحقیق نشان میمی

، 1داری با تمایل به بازدید مجدد از هتل دارد )لیو و همکارانی مثبت و معنیبه برند هتل رابطه

1118 :3.) 

، 1)کومار روی و دیگرانباشننند وفاداری شنننناختی اعتقادات مصنننرف کننده راجع به یک برند می

گیرد لذا (. به دلیل اینکه خرید مجدد در این نوع وفاداری بر اسنناس منطق صننورت می 87: 1116

                                                           
1 . Liu et al. 

2 . Kumar Roy, S. Butaney, G. & Bhutaney, B. 
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ی رقبا آسننیب پذیر خواهند بود )فریرینگ و این نوع مشننتریان نسننبت به پیشنننهادات اغوا کننده  

ی مشنننتری قهی سنننطح نگرش مطلوب و علا(. وفاداری عاطفی نشنننان دهنده339: 1113، 1مینور

باشد. به عبارت دیگر وفاداری عاطفی میزان دوست داشتن و علاقه مصرف نسنبت به یک برند می 

(. وفاداری کنشی به معنای ایجاد نیات رفتاری 1116، 1کننده به برند اسنت  )کومار روی و دیگران 

تری اسننت. باشنند. این نوع وفاداری دارای تعهد عمیقبرای ادامه دادن به خرید یک محصننول می

(. دلبستگی 1666، 3وفاداری کنشنی اشناره به تمایل شندید به وفادار شندن به یک برند دارد )الیور    

ریر و دهد )آیواحساسی یا تعهد عاطفی )مثل رابطه عاطفی با برند(، وفاداری نگرشی را افزایش می

، 1ندامپولی( و سنننپس بناعث وفاداری کلی به برند خواهد شننند )هوانگ و کا 1111، 6دی لاننایوز 

بخش، مطبوع، سنرشار از اعتماد و دلبستگی  (. اگر ارتباط بین یک شنخص و یک برند، لذت 1111

احسننناسنننی باشننند، در این صنننورت با ادامه ارتباط بین آنها، تعهد عاطفی افزایش خواهد یافت  

 (. 1: 1116، 9)اوکالاگان

اقدام به خرید مکرر آن برند نماید تنها باید برای وفادار شندن کامل یک مشتری  به یک برند، او نه 

بلکه باید نگرش مثبتی را هم راجع به آن برند در خود ایجاد نماید. محققان بیان داشتند که تعهد به 

برند و وفاداری کامل به یک برند، مسنتلزم وجود دلبستگی احساسی و عاطفی بین مصرف کننده و  

(. برای مثال مطالعات گذشننته 1666؛ الیور، 1111 باشنند )پاتواردهان و بالاسننوبرامانیان،آن برند می

دار بین مصننرف کننده و برند، وفاداری به آن برند، مدت نشننان داده اسننت که ارتباط قوی و معنی

زمان اسننتفاده و خرید از آن برند و تمایل مصننرف کننده به پرداخت هزینه اضننافی برای به دسننت 

(. بنابراین با توجه به 111: 1111و کنانندامپولی،   آوردن آن برنند را افزایش خواهند داد )هواننگ    

 توان فرض کرد که:مطالب ارائه شده، می

 رابطه عاطفی با برند اثر مثبتی بر وفاداری شناختی دارد.: 1فرضیه

                                                           
1 . Fraering and Minor 

2 . Kumar Royet al. 

3 . Oliver 

4 . Aurier & De Lanauze 

5 . Hwang & Kandampully 

6 . O’Callaghan 
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 رابطه عاطفی با برند اثر مثبتی بر وفاداری عاطفی دارد.: 1فرضیه

 نشی دارد.رابطه عاطفی با برند اثر مثبتی بر وفاداری ک: 3فرضیه

 اثر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری رفتاری

 و کنند یم توجه مشتری حفظ مسألة دهند بهمی اهمیت مشتریان در وفاداری ایجاد به که هاییهتل

 جدیدی مشتریان وفاداری بر علاوه راضی مشتریان گونهاین دانند.می ارزشی با هایرا دارایی هاآن

انجامد می صحیح طور به درآمد کسب و سودآوری به امر این واقع در ند.کنمی هتل آن جذب نیز را

یر تواند تحت تأث(. واکنش عاطفی افراد نسبت به برند یک هتل می1379)روستا، ونوس، ابراهیمی، 

(. 139: 1118، 1کیفیت تعامل افراد با دیگر مشتریان حاضر در هتل قرار گیرد )سریجش و همکاران

ن داشت که وفاداری رفتاری حالتی است که در آن نیات رفتاری تبدیل به اقدام و ( بیا1666الیور )

تنها دارای نیت (. مشتریان دارای وفاداری رفتاری نه1116عمل خواهند شد )کومای روی و دیگران، 

باشند. اگر یافتن محصول مورد نظر مشکل باشد، مصرف بلکه دارای انگیزه برای خرید مجدد نیز می

، 1وجو بپردازد )فریرینگ و مینورحتی آمادهاست تا فعالانه برای محصول مورد نظر به جستکننده 

1113 :338 .) 

افتد که موانع خارجی وجود نداشنننته ( وفناداری رفتناری زمانی اتفاق می  1666طبق تحقیق الیور )

ای هاو گفته رود تای یک برند باشد، انتظار می(. اگر مصنرف کننده دلبسته 1111، 3باشنند )سنرکار  

( نشان 1119) 6مثبت راجع به آن برند به دیگران بگوید. تحقیق انجام شنده توسط کارول و آهوویا 

(. 1111گذارد )سنننرکار، داد کنه رابطه عاطفی با برند بر تبلیاات دهان به دهان مثبت، اثر مثبتی می 

 توان این فرضیه را مطرح کرد که:بنابراین می

 برند اثر مثبتی بر وفاداری رفتاری دارد. رابطه عاطفی با: 6فرضیه

 

 

                                                           
1 . Sreejesh et al. 

2 . Fraering, M. & Minor, S. M. 

3 . Sarkar 

4. Carrol and Ahuvia 
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 روش تحقیق

باشد که با استفاده از ها مصاحبه میدر این پژوهش در بخش کیفی، روش گردآوری داده گام اول:

سال  11تا  17زن که بین  31مرد و  17سال ) 17نفر از مصرف کنندگان بالای  67اصل اشباع، با 

های بالای چهار ستاره را داشتند، مصاحبه عمیق اده از هتلبودند( که حداقل یک بار تجربة استف

صورت گرفت. آن چیزی که در تعیین حجم نمونه نقش تعین کننده دارد اصل اشباع است؛ یعنی 

دهد که امکان دسترسی به مقولات و موضوعات جدید ها را تا جایی ادامه میآوری دادهمحقق جمع

ها برسد نیازی به افزایش تعداد افراد نمونه ندارد )ابوالمعالی، ع دادهوجود داشته باشد، اما وقتی به اشبا

(. پس از پایان هر مصاحبه، تحلیل اولیه روی آن صورت گرفت تا از این طریق مشخص شود 1361

 های ارائهاصل اشباع تحصیل شده است یا خیر. در مصاحبه چهل و هشتم مشخص شد که جواب

 کنند و لذا نیازی به ادامهها اضافه نمیت داشته و چیزی به یافتههای قبلی مشابهشده با پاسخ

ها از مصرف کنندگان خواسته شد تا به طور کلی برندی را که ها نیست. در جریان مصاحبهمصاحبه

ان پرسیده ششیفتة آن هستند نام برده و سپس سؤالاتی در مورد چرایی شیفته شدن و دیگر احساسات

های تحقیق استفاده شد. له از کدگذاری باز و متمرکز جهت رسیدن به سازهشد. بعد از این مرح

های انجام شده، محقق مراحل زیر را طی کرده است: مرحله اول( تبدیل برای تحلیل کیفی مصاحبه

شد افزار ضبط میهای مصاحبه شوندگان که به وسیله نرمصوت به متن نوشتاری: تمام صحبت

ری برگردان شد. مرحله دوم( کدگذاری باز: فرایند تحلیل متن با کدگذاری توسط محقق به متن نوشتا

ک های متنی یها از هم تقطیع شدند و به هر قطعه از دادهباز صورت گرفت. به این منظور ابتدا داده

گذاری متکی به دانش قبلی محقق از بررسی ادبیات تحقیق بوده شد. این نامنام )کد( اختصاص داده 

خانواده حله سوم( کدگذاری متمرکز: کدهای به دست آمده از مرحله پیش به صورت هماست. مر

گویه در  118گیرند مشخص شدند. در نهایت در آورده شده و کدهایی که در یک خانواده قرار می

رد ف، شوق، علاقه، صمیمیت، لذت و منحصربهقالب هشت سازه )ارتباط، برانگیختگی، تسلط ذهنی

 آمد. بودن( به دست
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 های نهایی رابطه عاطفی با برند حاصل از مرحله کیفی. مؤلفه1جدول 

 هاتعداد گویه ابعاد 

 

 

 

 رابطه عاطفی با برند

 11 ارتباط

 18 برانگیختگی

 9 تسلط ذهنی

 6 شوق

 11 علاقه

 1 صمیمیت

 18 لذت

 18 فرد بودنمنحصربه

 

ی محتوای این سؤالات از اعتبار خبرگان با استفاده از در مرحله بعد جهت سنجش روای گام دوم:

دانشجوی دکتری بازاریابی که رساله آنها در حیطه برند بوده و یا مقالات پژوهشی در حیطه برند  11

اند، استفاده شد )به صورت مناسب است و مناسب نیست(. سپس شاخص روایی محتوا، داشته

اسبه شد )که بر اساس جدول لاوشه، مقدار آستانه مطلوب ( برای هر گویه مح1681)لاوشه،  1لاوشه

ی آنان می باشد( و در نتیجه گویه هایی که میزان شاخص لاوشه 16/1برای یازده متخصص برابر با 

 گویه کاهش یافت. 71ها به پایینتر از آستانه مطلوب بودند، حذف گردیدند و تعداد گویه

ا مختص تمام برندهای مربوط به کالاها بوده است لذا برای هبا توجه به اینکه این گویه گام سوم:

داری، با استفاده از همان متخصصان مجددا شاخص ها برای بخش خدمات و هتلسازی گویهمتناسب

گویه،  71داری صورت گرفت که در نهایت از های متناسب با بخش هتللاوشه برای شناسایی گویه

گیری رابطه عاطفی با برند باقی ماند، سپس سؤالات ندازهگویه برای ا 16گویه حذف شده و  19

ی مورد بررسی ( بدان اضافه گردید و در جامعه1119، 1آسیما-مربوط به وفاداری چهارگانه )یبوا

باشد. زیرا های چهار و پنج ستاره استان مازندران میجامعه آماری این تحقیق، هتل پخش گردید.

                                                           
1 . Lawshe 

2 . Yeboah-Asiamah 
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تر است. با توجه به آمار به دست آمده از سازمان میراث ها ملموسبحث برند در میان این دست هتل

فرهنگی و گردشگری استان مازندران مشخص شد که تعداد شش هتل چهار ستاره و یک هتل پنج 

اتاق(، سالاردره  88ها عبارتنداز: بادله )باشند که چهار ستارهدر استان فعال می 1363ستاره در سال 

 193اتاق(، پارسیان خزر چالوس ) 116اتاق( در ساری، نارنجستان نور ) 99اتاق( و نوید ) 19)

اتاق( رامسر  191اتاق(، پارسیان آزادی )قدیم( رامسر و هتل پارسیان آزادی خزر )جدید( )مجموعا 

م باشند. برای تعیین حجها مینیز پنج ستاره بوده است. اعضای جامعه آماری نیز مسافران این هتل

ای استفاده شده که حجم نمونه با حجم جامعه 1ن تحقیق از جدول کرجسی و مورگاننمونه در ای

ای گیری خوشهنامه بر اساس روش نمونهپرسش 378باشد لذا نفر می 376بیش از ده هزار نفر برابر 

ای در این هفت هتل توزیع گردید؛ یعنی ابتدا استان مازندران به سه منطقه شرق، مرکز و چندمرحله

های بالای چهار ستاره انتخاب گردید و به تناسب تعداد مسافران تقسیم، سپس از هر منطقه هتل غرب

 ها توزیع شد.نامهها در روزهای آخر هفته پرسشبا مراجعه حضوری در این هتل

گیری رابطه عاطفی با برند حاصل از بخش در مرحله آخر، برای برازش مدل اندازه گام چهارم:

اریانس از بار عاملی سؤالات و میانگین وؤالات و ابعاد رابطه عاطفی با برند با استفاده کیفی، روایی س

پایایی نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد بررسی قرار و  1استخراج شده

ل در انتهای مقاله(، نتایج تحلی 1نشان داده شده است )جدول  1همان طور که در جدول گرفت. 

باشد، بار عاملی برخی سؤالات از آستانه مطلوب گیری روایی همگرا میعامل تأییدی برای اندازه

تر است که حذف شده و مدل مجدداً مورد آزمون قرار گرفت. در نهایت بعد از دو مرحله پایین 3/1

ی آنها بالاتر گویه باقی ماند که بار عامل 61گویه حذف شده و  13گویه،  16تحلیل عاملی تأییدی از 

( برای ابعاد AVEواریانس استخراج شده ) میانگین همچنین با توجه به مقداراز آستانه مطلوب بود. 

 واریانس متایرهای اندازه کافی بهتوانند می هاباشد، گویهمی 1/1از رابطه عاطفی با برند که بالاتر 

 8/1از  بیشتر هاسازه مورد در ونباخکر آلفای ضریب و نمایند. پایایی ترکیبی تشریح را پژوهش مدل

                                                           
1 . Krejcie and Morgan 

2 . AVE 
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در نتیجه  کند.می تأیید را مدل رابطه عاطفی با برند مناسب برازش معیار دو این نتیجه، است در

 توانند به خوبی ابعاد مورد نظر را بسنجند.های استخراج شده برای رابطه عاطفی با برند میگویه

تحقیق پرداخته شد. در این مرحله تأثیر مدل رابطه در گام پنجم به آزمون مدل مفهومی  گام پنجم:

عاطفی با برند بر انواع چهارگانه وفاداری مشتری مورد بررسی قرار گرفت که نتایج آن در بخش 

 آزمون فرضیات قابل مشاهده است.

 ها و ارائه نتایج تحلیل داده

 شناختی  تحلیل جمعیت

درصد از  1/91گویان زن و درصد از پاسخ 7/36شناختی پژوهش نشان داد که، های جمعیتویژگی

درصد بین گروه  8/61سال،  31درصد نمونه آماری زیر  9/11باشند. از نظر سنی گویان مرد میپاسخ

درصد نمونه  1/16سال سن دارند. از نظر تحصیلات  11درصد بالای  8/39سال و  11تا  31سنی 

درصد دارای مدرک  7/31صد کارشناسی ارشد و در 18تر، آماری دارای مدرک کارشناسی و پایین

 باشند. دکتری می

 آمار توصیفی و بررسی وضعیت رابطه عاطفی با برند و وفاداری

ای از کاملاً مخالف تا کاملاً موافق پنج گزینه 1نامه بخش کمی از نوع طیف لیکرتاز آنجا که پرسش

ج آمار توصیفی متایر مستقل و متایرهای و مقادیر میانگین؛ نتای 3بوده است و با توجه به جدول 

دهد که میزان و سطح رابطه عاطفی با برند و وفاداری و همچنین چهار متایر وابسته وابسته نشان می

 باشد.یعنی وفاداری شناختی، عاطفی، کنشی و رفتاری بالای سطح متوسط می

  

                                                           
1 . Likert 
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 . آمار توصیفی و بررسی وضعیت3جدول 
 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعداد ابعاد

 1/669 3/99 6/83 1/11 378 رابطه عاطفی با برند

 1/173 3/79 1/11 1/81 378 وفاداری

 1/939 3/71 1/11 1/11 378 وفاداری شناختی

 1/968 3/77 1/11 1/33 378 وفاداری عاطفی

 1/819 3/76 1/11 1/11 378 وفاداری کنشی

 1/969 3/76 1/11 1/98 378 وفاداری رفتاری

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر                   
 

 هاآزمون فرضیه

-گیری از طریق تحلیلشود، اولین مرحله، مدل اندازهیابی در پی ال اس در دو مرحله انجام میمدل

شود و در دومین مرحله مدل ساختاری به های روایی، پایایی و تحلیل عامل تاییدی بررسی می

ازاده، شود )داوری و رضهای برازش مدل بررسی میر بین متایرها و تعیین شاخصوسیله برآورد مسی

1361.) 
 گیری ارزیابی مدل بیرونی یا اندازه 

 بررسننی برای آزمون فرضننیات قبل از هر چیز بایسننتی مدل بیرونی مورد ارزیابی قرار گیرد. برای

شنند. برای سنننجش روایی   اسننتفاده و پایایی 1روایی همگرا معیار از دو  گیریمدل اندازه برازش

ی وفاداری اسنننتفاده شننند که های رابطه عاطفی با برند و انواع چهارگانههمگرا از بار عاملی گویه

ی مطلوب بوده ( قابل مشاهده است، تمامی بارهای عاملی بالاتر از آستانه1همانطور که در شنکل ) 

آمده ( 1شنننود که نتایج آن در شنننکل )د میگیری تحقیق تاییو بنابراین روایی همگرای مدل اندازه

باشد می 1/1( که بالاتر از AVEواریانس استخراج شده ) میانگین همچنین با توجه به مقدار است.

 را مدل مفهومی  پژوهش های واریانس متایر اندازه کافی به توانندمی هاتوان بیان نمود که گویهمی

است و نتیجه  8/1از  بیشتر هاسازه مورد در کرونباخ ایآلف ضنریب  و نمایند. پایایی ترکیبی تشنریح 

                                                           
1 . convergent validity 
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( نشان 6گیری تحقیق از برازش مناسنبی برخوردار اسنت. نتایج در جدول )  شنود که مدل اندازه می

 داده شده است.
 . برازش مدل بیرونی یا اندازه گیری تحقیق6جدول 

 ییی ترکیبپایا پایایی آلفای کرونباخ میانگین واریانس استخراج شده ابعاد

11/1 رابطه عاطفی با برند  1/71 1/76 

 1/79 1/86 1/91 وفاداری شناختی

 1/77 1/71 1/81 وفاداری عاطفی

 1/76 1/83 1/83 وفاداری کنشی

 1/79 1/81 1/98 وفاداری رفتاری

 

 درونی یا ساختاری مدل

مکنون  متایرهای بین ارتباط گرنشنننان که درونی مدل تا اسنننت لازم بیرونی مدل آزمون از پس

پژوهش پرداخت.  هایفرضیه بررسی به توانمی درونی مدل از استفاده ارائه شود. با اسنت،  پژوهش

همچنین قبل از آزمون فرضنیه بهتر است کیفیت مدل درونی یا ساختاری ارزیابی شود. کیفیت مدل  

ه را دارند یا های وابستبینی متایرسناختاری به معنای آن است که آیا متایرهای مستقل توانایی پیش 

نیز   2Qگردد که به آن ضریباسنتفاده می  1خیر؟ که در این حالت از معیار وارسنی اعتبار افزونگی 

توان نتیجه گرفت که مدل سننناختاری از کیفیت مثبت باشننند، می  2Qگویند. چنانچه ضنننریبمی

 مناسب برخوردار است.
 . بررسی کیفیت مدل درونی یا ساختاری1جدول 

7-SSE/SSO(Q2)  جمع مربع مقادیر خطا در پیش بینی

 (SSE) هاشاخص

جمع مقادیر مربع مربوط به 

 (SSO)ها شاخص

 کل

 وفاداری شناختی 1167/11 1111/71 1/36

 وفاداری عاطفی 1191/11 818/16 1/37

 وفاداری کنشی 886/11 133/61 1/31

 وفاداری رفتاری 1191/11 781/86 1/11

 یق حاضرمنبع: محاسبات تحق

                                                           
1 . Construct Cross validated Redundancy 
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توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری مثبت است، می 2Qبا توجه به جدول فوق، از آنجایی که ضریب

ا زبینی قوی مدل در خصوص سازه درونباشد و نشان از قدرت پیشاز کیفیت مناسب برخوردار می

های کند. پس از برازش مدل)وابسته( دارد و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را تأیید می

یابد به محقق اجازه می 1ها در پی ال اسگیری و ساختاری مطابق با الگوریتم تحلیل دادهاندازه

 های پژوهش برسد. های تحقیق خود پرداخته و به یافتهبررسی و آزمون فرضیه

 
 (t)میزان  پژوهش شده آزمون . مدل کلی1شکل

                                                           
1 . PLS 
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 ()میزان ضرایب مسیر پژوهش شده آزمون . مدل کلی1شکل 

 

شود. در  داده نشان مسیر هر تی مقدار تا لازم است مسنیر  ضنریب  بودن معنادار میزان بررسنی  برای

مقدار تی آزمون نشان داده شده است. ضرایب تی به این صورت است که این ضرایب باید 1شکل 

)داوری و درصد معنادار بودن آنها را تأیید نمود  61بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  69/1از 

 نشان داده شده است. 9خلاصه نتیجه در جدول  (.1361رضازاده، 
 . ضرایب مسیر و آماره آزمون9جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر مسیر

 دتأیی 713/31 1/816 وفاداری شناختی ← رابطه عاطفی با برند

 دتأیی 661/18 1/833 وفاداری عاطفی ← رابطه عاطفی با برند

 دتأیی 113/16 1/913 وفاداری کنشی ← برند رابطه عاطفی با

 دتأیی 119/18 1/911 وفاداری رفتاری ← رابطه عاطفی با برند
 

داری و در ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنینتایج حاصل از آزمون فرضیه 9جدول 

شده فرضیه اول یعنی نشان داده  6طور که در جدول دهد. همانهای تحقیق نشان میارتباط با فرضیه
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اری گیرد. زیرا ضریب معنادتأثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری شناختی مورد پذیرش قرار می

بیشتر بوده  که این نشان دهنده معنادار بودن  69/1باشد که از می 713/31مسیر میان این دو متایر 

درصد است و باعث تأیید این  61ن تأثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری شناختی در سطح اطمینا

درصد تاییرات وفاداری شناختی از رابطه عاطفی با برند نشأت  81شود. به عبارت دیگر فرضیه می

 گیرد. می

اشد بداری تأثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری عاطفی بالاتر از آستانه مطلوب میضریب معنی

اشد بشود و چون ضریب مسیر مثبت میو فرضیه تأیید میدار بوده (، بنابراین تأثیر معنی661/18)

است. بنابراین فرضیه دوم تحقیق نیز  1/ 83دار بوده و شدت این تأثیر نیز  لذا تأثیر مثبت و معنی

 گردد.تأیید می

با توجه به ضریب معنی داری تأثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری کنشی که بالاتر از آستانه مطلوب 

( لذا تأثیر معنی دار بوده و از آنجا که ضریب مسیر مثبت است لذا تأثیر مثبت و 113/16است )

درصد تاییرات وفاداری کنشی ناشی از رابطه  91دار می باشد. بنابراین می توان بیان داشت که معنی

 شود.باشد و در نتیجه فرضیه سوم تحقیق نیز تأیید میعاطفی با برند می

اشد بثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری عاطفی بالاتر از آستانه مطلوب میضریب معنی داری تأ

اشد بشود و چون ضریب مسیر مثبت می(، بنابراین تأثیر معنی دار بوده و فرضیه تأیید می119/18)

باشد. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق می 1/ 91دار بوده و شدت این تأثیر نیز  لذا تأثیر مثبت و معنی

 گردد.یز تأیید مین

 گیریبحث و مقایسه و نتیجه

این مقاله با ارائه مقیاسی به بررسی تأثیر رابطه عاطفی با برند بر وفاداری مشتری در هتل های چهار 

های چهار و پنج ستاره این است که و پنج ستارة استان مازندران پرداخته است. علت انتخاب هتل

باشد. ابتدا با استفاده از مصاحبه با مصرف کنندگان کالاهای می ترها ملموسبحث برند در این هتل

-گیری رابطه عاطفی با برند تهیه گردید سپس جهت متناسبتند مصرف و بادوام مقیاسی جهت اندازه

سازی با هتل و خدمات از متخصصان نظرخواهی شد و در نهایت مورد تحلیل عامل تأییدی قرار 

 اع چهارگانة وفاداری مورد آزمون قرار گرفت. گرفت و سپس تأثیر آن بر انو
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به طور کلی چند تحقیق مرتبط در راستای این تحقیق در خارج از کشور مورد شناسایی قرار گرفت. 

ی ( در زمینه1116؛ پتزر و دیگران،  1116؛ پاتواردهان، 1113کروگر و دیگران، تحقیقات )

داری که ( در زمینه هتل1118و همکاران )( و لیوو 1113، 1116) 1محصولات و تحقیقات تسای

نتایج این تحقیق در راستای نتایج آنان بوده است. نتایج این تحقیق اثبات کرد که ایجاد رابطه عاطفی 

داری بر وفاداری آنان تواند در چهار حوزه تأثیر معنیها میها و برند این هتلمیان مسافران هتل

اری شناختی، داری بر وفادد که رابطه عاطفی با برند تأثیر معنیداشته باشد. فرضیات تحقیق نشان دا

ها دارد که این نتایج به طور کلی با نتایج تحقیقات تسای عاطفی، کنشی و رفتاری مسافران هتل

( که در میان میهمانان پنج هتل بین المللی از سه منطقه آسیا، امریکای شمالی و اروپا 1116، 1113)

( 1118باشد. و همچنین نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق لیوو و همکاران )استا میانجام شد، در یک ر

( وفاداری 1666باشد. الیور )که در میان میهمانان هتل ماریوت در تایوان انجام شد نیز یکسان می

 باشد. بودنی اول بحث عقیده و شناخت مشتریان میدر چهار حوزه شناسایی کرد. حوزه مشتری

 اتی است که بهای مهم و حیه و شناخت مشتری و داشتن رتبه اول در ذهن مشتری نکتهدر عقید

یز اگر ها نی این تحقیق نشان داد که در هتلی وفاداری شناخته شده است. نتیجهعنوان اولین مرحله

 نها تأثیر گذاشته و باعث ماندرابطه عاطفی ایجاد گردد، این امر بر عقیده و شناخت مشتریان هتل

ی آنان خواهد شد و مشتری نام هتل مورد نظر خود را به عنوان اولین در ذهن خود ثبت در عقیده

ی مشتری نسبت به برند است. ی دوم بحث احساس و علاقهخواهد کرد و به یاد خواهد آورد. حوزه

ومار کباشد )ی مصرف کننده به نام و نشان تجاری میوفاداری عاطفی میزان دوست داشتن و علاقه

باشد داری نیز مطرح میی این تحقیق نشان داد که این امر در هتل(. نتیجه1116روی و دیگران، 

تواند منجر به ایجاد دوست داشتن و علاقه ها مییعنی ایجاد رابطه عاطفی میان مشتریان و هتل

تر اری قویباشد. این نوع وفادی سوم وفاداری کنشی میبلندمدت در مصرف کنندگان گردد. حوزه

باشد. دریافت مکرر محصول همراه با نواقص، یک عامل بسیار مهم در کاهش از وفاداری عاطفی می

( و حوزه چهارم نیز وفاداری رفتاری است. وفاداری رفتاری 1666باشد )الیور، وفاداری کنشی می

و دیگران،  حالتی است که در آن نیات رفتاری تبدیل به اقدام و عمل خواهند شد )کومار روی

                                                           
1 . Tsai 
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تنها از  ها نه(. نتایج این تحقیق نشان داد که ایجاد رابطه عاطفی میان مشتریان و برند در هتل1116

نظر نگرشی )وفاداری شناختی، عاطفی و کنشی( منجر به ایجاد وفاداری در مشتریان خواهد شد 

جاد وفاداری رفتاری بلکه این نگرش در نهایت تبدیل به اقدام و عمل هم خواهد شد و منجر به ای

به دوستان و  ها خواهد شد. یعنی خرید و بازدید مجدد از هتل، معرفی هتلنیز در مشتریان هتل

 های مثبت از هتل به دیگران و غیره خواهد شد. آشنایان، بیان گفته

ل منجر فردی برای هترابطه عاطفی با برند و رضایت کلی مشتری ممکن است به تمایزی منحصربه

که برند هتل را از رقبایش متمایز کرده، به جذب مشتریان وفادار کمک و آنها را برای مدت شود 

تواند بر اساس تعاملات پیوسته بین بستگی زیاد می(. وا198: 1116طولانی حفظ کند )تسای، 

های ها به ایجاد برنامه(. بسیاری از هتل1111مشتریان و برند ایجاد شود )تامسون و همکاران، 

ن، کانان گیرند )بولتادارسازی پرداختند که در آن برای مشتریان با تکرار خرید جوایزی در نظر میوف

ی پیشنهادات متنوع به ها با ارائه( بیان داشتند که هتل1666) 1(. شومیکر و لویس1111، 1و براملت

تشکر  یدادن برگه افزایند. برای مثال مدیران هتل ممکن است اقدام بهمشتریان، به جذابیت خود می

 صنعت ( در1111کیم ) و کیم مطالعه (. نتایج1668، 3به مهمانان هنگام خروج از هتل نمایند )میلر

 مهمی ابعاد برند تصویر و شده ادراک کیفیت برند، به وفاداری که دهدمی نشان داریهتل خدماتی

 قدرتمند، برند ویژه ارزش اینکه نهایتاً و باشندمی مشتری دیدگاه به توجه با برند ویژه ارزش در

 مقدار به رسیدن آسیب به منجر ارزش این نبود و شودمی سوددهی در توجهی قابل افزایش به منجر

 شود.می خدماتی هایشرکت در نقدی جریان

ا توجه به توان داشت. بها میهای تحقیق پیشنهادهایی به شرح زیر به هتللذا با در نظر گرفتن یافته

ه با  داری بر وفاداری شناختی دارد که در مقایساول تحقیق رابطه عاطفی با برند تأثیر معنی یفرضیه

ها باید روی این حوزه تمرکز نمایند و دیگر متایرها دارای بیشترین تأثیر است. لذا مدیران هتل

ین هدف داشتن جایگاه نام اول در ذهن مشتری را دغدغه ی خود قرار دهند و با اتخاذ تدابیری بد

دست یابند. با توجه به فرضیه دوم تحقیق مدیران برندها باید سعی در ایجاد احساس رضایت در 
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میهمانان نمایند. همچنین، نتایج این تحقیق نشان داد که تأثیر رابطه عاطفی با برند در مجموع بر 

ابیری جهت این تد وفاداری نگرشی مشتریان تأثیر بیشتری نسبت به وفاداری رفتاری دارد. لذا اتخاذ

امر ضروری است. تدابیری مانند ایجاد لذت در مشتریان حین استفاده از خدمات و ایجاد خدمات 

ماهیت این تحقیق و تعداد نمونه ممکن است از نظر تعمیم نتایج ها. فرد و متمایز در هتلمنحصربه

کلات مشابهی را به وجود های متأثر از فرهنگ، ممکن است مشمشکلاتی ایجاد کند. همچنین، نمونه

 ها وزمینهتوان انجام داد این است که پیشهای بعدی که در ادامه این تحقیق میآورد. یکی از گام

های استان شناسایی شده و سپس مورد بررسی کمی قرار پیامدهای رابطه عاطفی با برند در هتل

را آشکار ساخت؛ از جمله میزان  توان مسائل بیشتریگیرد. با انجام تحقیق کمی در این حوزه می

-تأثیر عوامل شناسایی شده و شناسایی عوامل مؤثرتر در ایجاد رابطه عاطفی با برند. همچنین ویژگی

زمینه شناسایی ترین آنها را به عنوان پیشتوان مهمهای خدمات دارای ابعاد مختلفی است که می

 کرد.
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 اطفی با برند. روایی و پایایی )برازش( مدل رابطه ع1جدول 
 عامل ها سؤالات بار عاملی AVE آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی

1/816 1/811 1/118 1/111 CO1 ارتباط 

1/919 CO2 

1/971 CO6 

1/978 CO7 

1/963 CO8 

1/771 1/766 1/117 1/113 AR1 برانگیختگی 

1/961 AR2 

1/917 AR3 

1/866 AR5  

1/881 AR6 

1/963 AR9 

1/811 AR10 

1/818 AR11 

1/836 1/891 1/976 1/811 DO1 تسلط ذهنی 

1/861 DO3 

1/938 DO4 

1/761 1/816 1/937 1/888 PA2 شوق 

1/717 PA3 

1/391 PA4 

1/363 PA5 

1/368 PA6 

1/991 PA7 

1/631 1/617 1/11 1/ 181  LI1 علاقه 

1/166 LI2 

1/711 LI3 

1/891 LI4 

1/736 LI5 

1/711 LI6 



   7931، شماره یازدهم، بهاروتابستاندوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال ششم                                

 1ادامه جدول 
 عامل ها سؤالات بار عاملی AVE آلفای کرونباخ یپایایی ترکیب

   1/861 LI7 علاقه 

1/967 LI8 

1/881 LI10 

1/931 LI11 

1/876 LI12 

1/981 LI13 

1/161 LI14 

1/389 LI15 

1/617 LI16 

1/361 LI17 

1/111 1/111 

 

1/111 1/316 IN1 صمیمیت 

1/686 IN2 

1/793 1/717 

 

1/188 

 

1/166 PL1 لذت 

1/173 PL2 

1/111 PL4 

1/166 PL5 

1/813 PL8 

1/838 PL10 

1/831 PL14 

1/969 PL15 

1/867 PL16 

1/766 1/896 

 

1/717 

 

1/766 UN1  منحصربفرد

 UN2 1/316 بودن

1/118 UN3 

1/167 UN6 

1/791 UN10 

 های تحقیقمنبع: یافته                          
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 (. پژوهش کیفی : از نظریه تا عمل. تهران: نشر علم. 1361ابوالمعالی، خدیجه )

چاپ اول. تهران:  .PLSافزار سازی معادلات ساختاری با نرم(. مدل1361، علی و رضازاده، آرش )داوری

 انتشارات جهاد دانشگاهی. 

های (. ممیزی برند و بررسی روابط میان شاخص1361نیا، فریبرز، نجفی، مهدی و علوی، سید مسلم )رحیم

پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، -راز(. فصلنامه علمیداری )مورد مطالعه: هتل همای شیآن در صنعت هتل

3(6 ،)13-61. 
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