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  چكيده 

 در برند ريوتص بر يمشتر با موفق ارتباط ريتأث در يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش واسط نقش يسربر هدف با حاضر قيتحق
 1396تابستان  در شهريار و گلي ائل پارس هاي هتل :شرقي، شامل آذربايجان استان ستاره 5 هاي در هتل هتل داري صنعت
 5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي غير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق با .است پذيرفته صورت

ر پرسشنامه جمع آوري شده است. تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي و براساس روش گردآوري داده ستاره شهر تبريز و با ابزا
به منظور  اسمارت پي. ال. اسها، توصيفي و از نوع پيمايشي است. همچنين از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

 ستاره شهرتبريز مي باشد. 5تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل هاي جامعه آماري اين  تجزيه و تحليل داده ها استفاده شده است.
 و ميمستق ريتأث برند ريتصو و يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش بر يمشتر با موفق ارتباط نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه

 با موفق ارتباط ريمتغ و. است معنادار و ميمستق برند ريتصو بر يمشتر بر يمبتن برند ژهيو ارزش ريتأث همچنين و دارد؛ يمعنادار
 .دارد يمعنادار و ميرمستقيرغيتأث برند ريتصو بر مشتري بر مبتني برند ژهيو ارزش واسط نقش طريق از يمشتر

    .تبريز هتلداري، صنعت برند، تصوير بامشتري، موفق ارتباط مشتري، بر مبتني برند ويژه ارزش :كليد واژگان
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  مقدمه 

بسياري از نظريه  برندينگ و مديريت برند امروزه هواداران متعددي در دنياي بازاريابي براي خود دست و پا كرده است. سئلهم

مديران و پژوهشگران، دنياي آتي بازاريابي راجهان مديريت برند و فعاليتهاي پيرامون برندينگ نام نهاده اند.شايد هيچ  پردازان،

هدف  ساخت يك برتد قدرتمند در بازار، معتبر و ارزش آفرين براي سارمانها كارآمد نباشد. يش از يك نام قدرتمند،سرمايه اي ب

بساري از سازمانهاست.آسيب پذيري كمتر در شرايط رقابتي بازار،حاشيه سود بيشتر،ارتباطات قويتر با حلقه هاي پشت سري و 

گزينه  با ما امروزي، همه پرچالش و پيچيده دنياي در. سعه برند از اين دست هستندجلو سري زنجيره توليد و ... ديگر مزاياي تو

تصميم  ساده سازي در برندها اساس، توانمندي راين. بمواجه هستيم انتخاب و تصميم گيري براي زمان كاهش و روزافزون هايي

 ايجاد سازمان هر ارشد مديريت ضروريات زا است. يكي ارزشمند آنها بسيار انتظارات تعريف و ريسك مشتريان،كاهش گيري

 نقش .دهند ارتقا زمان طول در را خود توانمنديهاي و قدرت تعهدات، و به وعده ها عمل ضمن است،كه قدرتمندي برندهاي

 هدف قوي برند يك ساخت است. انكارناپذير نقشي امروزي، گسترش روبه بازارهاي در شركت محصول شناسايي در برندها

 ارزش اقتصادي افزاينده برندها هستند. ارزشمند شركت هاي دارائي همه از بيش برندها امروزه، هاست. سازمان از ياريبس نهايي

 ايجاد به لازم منجر ريزي برنامه بدون برند، نگهداري و خلق منظور به بازاريابي مديران . تلاشباشند مي مالكانشان استراتژيك و

 شناخت نيازهاي قبيل از بازاريابي مفاهيم برند مديران يا بازاريابي غلب مديران. اگردد يم ها شركت براي اي عديده مشكلات

 آن آنچه در مجموع ماد. ادارن ها آن اجراي در فراواني تجربه و ميدانند را بخوبي تبليغي و ترفيعي فعاليتهاي يابي، موضع مشتري،

 نام ارزش راه ارتقاي در را بازاريابي مفاهيم توانند نمي كه است آن كند مي دچار مشكل محصولات و خدمات بازاريابي در را ها

 ابعاد ركند. دتجاري ندار نام ارزش و آن مديريت برند، چون مفاهيمي از درك صحيحي آنان واقع در گيرند. كار به تجاري

 تا سازد مي قادر را ركت، مديرانش تجاري نشان و نام ويژه ارزش بر ها آن تأثير مقايسه شدت و تجاري نشان و نام ويژه ارزش

 به موثرتر، از بازاريابي هاي برنامه با تدوين كه اي گونه بكنند، به تجاري نام اهداف به راستاي دستيابي در صحيحي ريزي برنامه

 به دهابرن خدمات، بخش در). 122: 1395(كروبي و همكاران، شود پيشينه اهداف به دستيابي ميزان و منابع جلوگيري رفتن هدر

 يك لمس قابل ابعاد باشند. در ميان مي مشتريان ذهن در تصوير ايجاد و خود ساختن متمايز و شناسايي براي سريع راهي عنوان

 كردن به برجسته و هستند آن به معطوف بازاريابي هاي استراتژي اكثر كه است چيزي مهمترين برند تصوير خدمت، يا محصول

نظور بخش هاي خدماتي سعي در برقراري ارتباط با مشتريان دارند و از طريق تأثيري كه بر ادراك دارند. براي اين م برندگرايش

). 73: 1391(رحيم نيا و فاطمي، مشتريان از خدمات دريافت شده مي گذارند، تصويري مطلوب در ذهن مشتريان ايجاد مي كنند

ي رسيدن به موفقيت بلندمدت در اين صنعت مديريت برند هتلداري يكي از صنايعي است كه خدمات در آن حكمفرما است و برا

 هايشان برند قدرت كه ميدهد را امكان خدمات اين بخش در عالي مديران به برند ارزش ارزيابي). 1،2011ضروري است (زوجينگ

 فرموله كردن رمنظو به و زمان طي در هتل يك در برند كسب ارزش براي آن نتايج از و كنند مقايسه رقابتي در مجموعه را

 اساسي نقش آنها موفقيت در كه برند اند خدماتي صنعت از بخشي ).هتلها2005، 2كنند(كيم و كيم استفاده بازاريابي هاي استراتژي

 برند دارند و توجه هتل برند به هتلها مشتريان ميدهد. را افزايش سهامدارانش ارزش و رقابتي مزيت شده هتلهاي شناخته دارد. برند

 ارائه بين رقابت بخش، در اين متعدد برندهاي وجود هتلداري، خدمات به افزايش توجه به توجه با آنهاست. انتخاب براي يمبناي

شده  ها آن بين تمايز ايجاد و برند انتخاب در سردرگمي مشتريان به منجر مشتريان به ارائه قابل تشابه خدمات و خدمات دهندگان
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بود(كايامن و  تاثيرگذار خواهد مشتري گيري تصميم بر شدت به فعاليتهاي بازاريابي، و دبرن تصوير شرايطي چنين در است.

 برندها، مشتري، وفاداري شامل و ها،ناملموس اند هتل خدماتي بخش در ها دارايي مهمترين ). با توجه به اينكه،3،2007آرسلي

 ابعاد ملموس، ساير با همراه دارايي ها است.اين رندب از آگاهي برند،تداعي و برند،شخصيت شركت،تصوير و شعارهاي نمادها

 ارزش داشتن هنگام قدرتمند پايدار و تصويري مي گردند.ايجاد محسوب رقابتي ايجاد مزيت اوليه منبع و دارد بر در را برند ارزش

اط با مشتري يكي از راه هاي گردد. ارتب رقبايش خدمت از دهنده ارائه يك متمايزكننده ميتواند كه پنهاني است منابع بالا برند

مناسب براي رشد و ترقي و افزايش برند است. همچنين به منظور افزايش سطح وفاداري به برند و ارزش ويژه برند و رفع نيازهاي 

ران، مشتريان در بخش خدمات، مي توان از فعاليت هاي بازاريابي رابطه مند براي افزايش منافع مشتريان استفاده نمود (كيم و همكا

). بازاريابي رابطه مند بر اساس فرضيه ايجاد تعهد ارتباطي با مشتري در نتيجه رضايت مشتري، وفاداري، تبليغات مثبت دهان 2008

به دهان، ارجاعات است. موفقيت ارتباط با مشتري به ادراك مشتري و ارزيابي وي از تعاملات با پرسنل خدمات و رفتار آن ها در 

مثل احترام به مشتري، گرمي و تواضع مي باشد. در اين رابطه حالات عاطفي و احساسي مشتري در تعامل با  برخورد با مشتريان

 استان در مطمئن و مناسب شرايط با هتل هاي و احداث وجودفروشنده برانگيخته مي گردد و به بهبود رابطه آنان منجر مي شود. 

 پيامدهاي از يكي كه است بديهي. مي گردد محسوب ميهمانان و گردشگران نوازي اين ميهمان ملزومات ازجمله آذربايجان شرقي

 استان اقامتي مراكز و هتل ها اگر. است آذربايجان شرقي استان هتل هاي ميان در فزاينده رقابت شدن موضوع، پديدار اين

 و مي برند لذت اقامت اين از ميهمانان نه تنها حتم نمايند، به طور فراهم ميهمانان اقامت براي مناسبي شرايط آذربايجان شرقي

 بر .نمايند اقامت هتل آن در كه مي كنند ترغيب را اطرافيان خانه،  به بازگشت در تكرار نمايند، بلكه را تجربه اين گيرند مي تصميم

 تصوير بر امشتريب موفق تأثيرارتباط در مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش واسط نقش بررسي تحقيق اين اصلي مسأله اساس، اين

بر ارزش برند مبتني  ارتباط موفق با مشترياز:  عبارتند تحقيقفرضيه هاي حاضر  تحقيق دراست.  هتلداري خدماتي بخش در برند

موثر است؛  تصوير برندبر ارتباط موفق با مشتري  موثر است؛ تصوير برندارزش برند مبتني بر مشتري بر  بر مشتري موثر است؛

 در تحقيق اين شد گفته كه آنچه به توجه با. موثراست تصوير برند بر مشتري بر مبتني برند ارزش طريق از ا مشتريارتباط موفق ب

 برند تصوير بر بامشتري موفق تأثيرارتباط در مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش واسط نقش كه بررسي است سوال اين به پاسخ پي

  ؟است چگونه تبريز شهر ستاره 5 هاي در هتل

  مباني نظري تحقيق

  برند ويژه ارزش

 ويژه ارزش مفهوم تياهم دلايل از يكي.شود مي داده آن نام طريق از محصول يك به كه است اي ويژه ارزش برند،آن ويژه ارزش

 كه تهاييشرك رقابتي مزيت. آورند بدست رقابتي مزيت ميتوانند بالا، ويژه ارزش با برندهايي كمك با بازاريابان كه است اين برند

 موانعي ايجاد و موفق برند توسعه براي فرصتهايي رقبا، پيشبردي فشار درمقابل  پذيري انعطاف هستند،شامل ارزشمندي برند داراي

 محتواي و معاني آن،در ارزيابي مختلف روشهاي نيز و متفاوت اهداف به توجه با برند ويژه ارزش. شود مي بازار به رقبا ورود براي

 نشده باشد،ارائه بازاريابي دانشمندان تمامي توافق مورد كه مشتركي ديدگاه تاكنون كه حالي در است گرفته قرار بحث دمور متفاوتي

 مبتني و) يابيبازار(كننده مصرف رفتار بر مبتني كلي دسته دو به را برند ويژه ارزش ارزيابي هاي شيوه توان مي كلي طور به. است

 رويكرد در برند ويژه ارزش.است شده پرداخته موضوع  به مشتري منظر از مطالعه اين در كه.دكر بندي تقسيم مالي مفاهيم بر

                                                           

٣Kayaman & Arasli   



 محمدي و همكاران                           

 

٦٤ 

 

 وهمچنين برند هاي تداعي و برند از آگاهي در دانش اين. دارد تمركز دارند برند مورد در مشتريان كه دانشي بر محور مشتري

 تجربه مورد در كنندگان مصرف نظر و دانش ي نتيجه برند رتقد بنابراين، .ابدي يم شود،انعكاس مي ايجاد برند از كه تصويري

برند از نظر ديويد آكر  ويژه و ابعاد ارزش  ).124: 1395(كروبي و همكاران، است برند با مرتبط بازاريابي هاي برنامه و برند از آنها

  رند مي باشد.  ب شده و تداعي ادراك برند، كيفيت از برند، آگاهي به ) شامل چهار بعد وفاداري1991(

 برند تصوير

 تصوير بايد كنندگان مصرف.كند جذب را مردم تا است آن به بويي و رنگ دادن يا و برند از تصوير يك بازاريابي،آفريدن هدف

 بالا قيمت پايين، قيمت كيفيت،سرعت،: شامل تواند مي خصوصيات اين.باشند داشته خود ذهن در برند خصوصيات باره در روشني

 و محصول شركت، درباره كنند مي فكر كنندگان مصرف كه است چيزهايي آن همه از كلي تركيب واقع، تصوير،در.باشد تنوع و

 اهميت برند يك مختلف هاي ويژگي خود،براي فرد به منحصر نيازهاي و ها خواست به توجه با كننده، مصرف.دانند مي شما برند

 مقاله در را تصوير محصول مفهوم1955 سال در 5ليوي و گادنر بار اولين). 3138 ،4وآرمسترانگ كاتلر(است قائل متفاوتي هاي

 زمان هستند.از اجتماعي و فيزيولوژيكي از جمله مختلف هاي ماهيت داراي محصولات كه معتقد بودند آنها.كردند مطرح خودشان

 گرفته قرار كننده)مورد استفاده مصرفمشتري( رفتار به مربوط در تحقيقات محصول تصوير مفهوم كنون، تا آنها معرفي رسمي

 نگرش و برند خواني هم به توجه با برند، كه تصوير ادراك باشد. بازاريابي مديران براي مفهوم حياتي يك تواند مي تصوير است.

 مي برند بكار ارزش چهارچوب در گسترده طور به كه برند است ارزش در مستقل عناصر از يكي عنوان به گيرد شكل مي مشتري

 مي ها تجربه اين عنوان كاركرد به خدمت كيفيت درك و دارد ريشه مصرف مشتري هاي تجربه تمام در برند رود.تصوير

 و مي كند القا را زيادي احساسات يا معاني كنندگان مصرف مشتريان و از بسياري براي برند، ).تصوير2007 و آرسلي، باشد(كايامن

 از مشتري يا كننده باشد.تصور مصرف برخوردار اي العاده فوق اهميت از هاي خدمات بخش يا محصولات از رده هر در تواند مي

پيرامون  مفروض شود.اصل قلمداد فروش برابر مانعي در عنوان به يا كند كمك خدمت يا محصول به فروش هم تواند مي برند يك

 و ثروت ، قدرت برند(همچون تصوير به مربوط تداعيات بلكه خدمت نيستند خريدار تنها مشتريان كه است آن برند تصوير

 مداري مشتري دنياي كند.در مي نيز خريداري را برند مشتريان يا كنندگان مصرف ساير با و تداعي هويت همه از تر مهم مهارت) و

 قوي يجاد احساسيا به منجر خوب، بي درنگ برند تصورات دارند.اساساً تمايل هايشان داشته طريق از خود معرفي به امروز، مردم

 ،6كاني و بست است(هاكينز، فرد منحصر به رقيب برندهاي ساير ميان در غالباً و بوده تصورات،مثبت گونه اين شود مي افراد در

1385 .(  

مشتري با رابطه كيفيت  

 در هم ارتباطات واژهاست.  شده مشتريان و خدمت كننده فراهم بين ارتباطات مفهوم به شاياني امروز، توجه كار و كسب بازار در

داشته  وجود كاربردي اي زمينه در است ممكن يك رابطه اساسا است. مشخص تعريف يك فاقد هم تئوريكي و كابردي بخش

 دو حداقل خدمت خريد نتيجه آيد، در مي وجود به دار ادامه تعاملاتي طريق از رابطه كه زماني مي كند بيان )1997( 7باشد. بارنز

متقابل وجود  به طور بايد طرف دو رابطه، هر ايجاد از قبل كه كند . وي بيان مياست ضروري رابطه ايجاد براي گر مداخله عامل
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 از اي مجموعه ارتباطات .)9،2002:438و سوهال 8(ونگ رابطه را درك كنند و رابطه بايد به وسيله وضعيت خاصي مشخص شود

 آورد. ارتباط با مشتري مي فراهم ديگر متعدد هاي متغير بين تعهد از و عتمادا طريق از را مشترك رابطه از آگاهي است كه مبادلات

 كه است همراه فرض اين به با توجه مند رابطه بازاريابي قرار گرفته است. افزايش تأكيد بر فعالان و محققان از بسياري توجه مورد

است. بازاريابي  مشتريان شفاهي شتري، اعتماد و تبليغاتم مشتري، ارجاعات رضايت نتيجه در با مشتريان شده متعهد روابط ايجاد

 احاطه ارزشمند با مشتريان متقابل ارتباطي منافع و اعتماد بر مدت، مبتني روابط بلند ايجاد هدف با اي مبادله بازاريابي رابطه مند بر

 با مشتري در رضايت از بالايي سطح ايجاد در آنها توانايي كند مي متمايز يكديگر از را رستوران ها كه هايي ويژگي از دارد. يكي

 ارتباط برقراري .باشد مي ضروري مشتري با ارتباط و وفاداري ايجاد براي مشتري نمودن راضي  .است وي انتظارات به توجه

 ينگهدار و شود، حفظ مي ايجاد خدمت ارائه هنگام مشتري با ارتباط اين .گيرد مي صورت زمان طي در مشتري با بلندمدت

 .دارد بسيار زيادي اهميت ارتباطات موفقيت در رابطه طرفين تعهد ميزان .است زيادي تلاش نيازمند مشتري با شده ايجاد ارتباط

بود  خواهد طولاني تر و محكمتر ارتباطات كند، اعتماد وي به شده ارائه خدمت ثبات در به مي تواند كه بداند مشتري اگر

 و ارتباطات طولاني تر ايجاد باعث خدمت، دهنده ارائه به مشتتري اعتماد بالاي ). ميزان2007، 12و شانيش11 ، پارواتيار10(شتس

 اعتماد بلندمدت، كسب روابط ايجاد براي اهداف شركتها از يكي و است مهم رابطه طرف دو هر مي شود. اعتماد براي مستمر

  هستند. موفق ارتباط ابعاد اعتماد و ارتباطي مشتري، تعهد رضايت كه نتيجه گرفت مي توان است. پس مشتري

)، به بررسي ارزش برند و تصوير شركت با توجه به ارزش مشتري در بخش خدماتي پرداخته اند. آن 1388( همكاران و كفاش پور

از طريق ها با تأكيد بر اهميت برندسازي بيان كرده اند كه موفقيت برند مي تواند به بازاريابان اجازه دهد كه مزيت رقابتي را 

انعطاف پذيري در مقابل فشارهاي رقابتي و توانايي خلق موانعي براي رقيبان داخلي خود بوجود آورند. آنان با استفاده از تأثير 

متغيرهاي ارتباط موفق با مشتري تصوير ذهني ايجاد شده در ذهن مشتري بررسي مي شود. در اين تحقيق اعتماد به عنوان يكي از 

ايجاد يك تصوير ذهني مطلوب و مثبت در انديشه و تصورات مشتري در بخش خدماتي مطرح شده است.  مهمترين عوامل در

نتايج بدست آمده در اين تحقيق نشان مي دهد كه متغيرهاي وفاداري به برند و كيفيت خدمات به طور مستقيم در ايجاد ارزش برند 

ين همبستگي بيشترين اهميت را در ايجاد ارزش برند و تصوير برند مناسب در بيمارستان ها موثراند و كيفيت خدمات با بالاتر

 تأثير در مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش واسط نقش تحقيقي را با عنوان بررسي 1391داشته است. رحيم نيا و فاطمي در سال 

متغيـر  دادكـه نشـان پـژوهش اصـلح مشهد انجام دادند. يافته هاي پنج ستاره هتل هاي در تصويربرند و مشتري با موفق ارتباط

 معنـادار ارزش مثبـت تـأثير همچنـين اسـت، داشـته برند تصوير و برند ويژه ارزش بر معناداري مثبت تأثير مشتري با موفق ارتباط

 آن اثـر مستقيم از بيشـتر برند تصوير بر مشتري با موفق ارتباط مستقيم غير اثر تحقيق اين در. شد تاييد برند تصوير بر برند ويژه

 با موفق ارتباط رابطـه بين بهبـود در متغيـر اين بودن موثر دهنده نشان كه طوري به شد، تاييد برند ويژه ارزش واسط نقش و است

 بايد مشتريانش از ديدگاه برنـد تصـوير بهبـود منظـور بـه هتلـداري بخـش كـه معناسـت بدان اين. است برند تصوير و مشتري

 تاثير تحقيقي را با عنوان تبيين 1394دهد. روستا و همكاران در سال  قرار نظر مد را را آن تقويت و برند ويژه ارزش وثرم نقش

برند انجام دادند. نتايج نشان مي دهد كه بيمارستان ها  ويژه ارزش گري ميانجي با بيمارستان برند تصوير بر مشتري با رابطه كيفيت
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بط با مشتريانشان را به خوبي مديريت كنند، مي توانند در ايجاد تصويري مثبت از خود و ارتقاي ارزش در صورتي كه بتوانند روا

ويژه برند موفق باشند. همچنين عدم تاثيرگذاري وفاداري به برند و آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند، از نكات جالب توجه در 

عنوان عوامل موثر بر ارزش ارزش ويژه برند گردشگري در استان  )در پايان نامه خود با1392مسگري (اين پژوهش است. 

آذربايجان غربي،ابعاد آگاهي از برند مقصد،وفاداري به برند مقصد، كيفيت ادراك شده برند مقصد،تصوير برند مقصد،خانواده، 

سي قرار داده و به اين تنيجه رسيد كه قيمت، ترفيعات و تبليغات را به عنوان ابعاد اثر گذار بر ارزش ارزش ويژه برند را مورد برر

تصوير برند مقصد به عنوان مهم ترين عامل اثر گذار بر ارزش ارزش ويژه برند آذربايجان غربي در الويت اول قرار دارد و در 

رار مي الويت هاي بعدي آگاهي از برند مقصد،وفاداري به برند مقصد،كيفيت ادراك شده برند مقصد،خانواده، قيمت و ترفيعات ق

 بين بررسي ارتباطات به اي مقاله )، در2007آراسلي ( و كايامنگيرند و تبليغات نيز الويت آخر را به خود اختصاص داده است. 

 ادراك و پرداخته اند هتلداري در صنعت برند تصوير و شده ادراك ارزش برند، به برند، وفاداري از آگاهي : برند ارزش بعد چهار

 رابطه آنها بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه اين در بخشيده اند. ارتقا مشتري يدگاهاز د را برند ارزش

 )، در2008همكاران ( و كيم .تاثيرگذارند برند تصوير بر برند ويژه ارزش اند ابعاد رسيده نتيجه اين به برند تصوير و وفاداري با

 تصوير بر را شده گرفته در نظر تعهد و رضايت اعتماد، كه را مشتري با موفق ارتباط عوامل تاثير خدماتي بخش در خود مطالعه

تاثير  برند ارزش كه دريافتند است.آنان شده برند بررسي تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه در همچنين . اند كرده بررسي برند

 فعاليت كه ميكنند بيان است.آنان موثر برند تصوير بر نيز مشتري با موفق طابعاد ارتبا از هريك و دارد برند تصوير بر توجهي قابل

 عنوانتحت و  2009در سال  13همكارانش و بوو توسط مطالعه اي .است برخوردار اهميت از برند ايجاد تصوير در بازاريابي هاي

 بررسي به مطالعه ايند.ش انجام آمريكا ركشو در چندگانه اهداف براي كاربرد آن و مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش مدل يك

 پايايي و روايي از اطمينان و بر مشتري مبتني برند ويژه ارزش مدلهاي از استفاده با مدل برند يك توسعه براي تجربي اطلاعات

 مورد آمريكا در توريستها از گروهي در مدل اصلاحي يك و پيشنهادي مدل يك تحقيق انجام روند در .پردازد مي مدل اين

 دهد نشان مي اين بر علاوه و كند مي تاييد را مشتري بر مبتني ويژه برند ارزش مفهوم تحقيق، از حاصل نتايجتند.گرف بررسي قرار

 عبارت بهد.باش برند داشته به مشتريان وفاداري بر مستقيمي اثر تواند نمي دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير برند از آگاهي كه

 پژوهشي آلمان كشور در 2009در سال  14اورث و گرين .نباشد وفاداري مشتري است ممكن مثبتي دارد، تجربه كه توريستي ديگر

 و رضايت اعتماد شركت، تصوير نقش :غيرخانوادگي تجارت خانوادگي با تجارت در مشتريان وفاداري مقايسه عنوان تحت را

 تاثير مشتريان وفاداري بر) رضايت طريق از( غيرمستقيم و مستقيم ورط به تصوير شركت كه رسيدند نتيجه اين به و دادند انجام

 مي گيرد.علاوه قرار اعتماد تاثير تحت غيرمستقيم طور به و فروشگاه تصوير تاثير تحت مستقيما نيز مشتري رضايت همچنيند.دار

 در .ندارد تفاوتي غيرخانوادگي تجارت با يسهمقا در خانوادگي تجارت در مشتريان وفاداري ميزان كه مي دهد نشان يافته ها اين، بر

 مشتري، بر مبتني برند ارزش ويژه واسطه به برند تصوير بر مشتري با موفق تأثير ارتباط بررسي جهت مفهومي مدل يك بخش اين

ديگران  و كيم مدل از اقتباس با و شده مطرح ادبيات موضوع و تحقيق پيشينه كمك به كه شده هاي مطرح سازه روابط مطالعه با

 اصلي، متغير سه شامل چهارچوبارائه شده است. اين  1) ارائه مي گردد.چهارچوب مفهومي تحقيق در شكل 1991)، آكر(2008(

  متغير وابسته است. عنوان به برند تصوير و واسطه متغير به عنوان برند ويژه ارزش و مستقل متغير عنوان به با مشتري موفق ارتباط
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  )1991(آكر و) 2008( ديگران و كيمتحقيق برگرفته از فهوميم مدل. 1 شكل

 روش شناسي تحقيق 

تحقيق حاضر،از نظر هدف،كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،توصيفي و از نوع پيمايشي است.قلمرو مكاني اين تحقيق 

قلمرو زماني تحقيق  بوده است. شهريار و گلي ائل پارس هاي هتلاستان آذربايجان شرقي،شامل: در  ستاره 5هتل هايدر

 5تصادفي در دسترس از ميهمانان هتل هاي غير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق بامي باشد.1396تابستان

ستاره  5ستاره شهر تبريز و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است.جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه ميهمانان هتل هاي 

 شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي جامعه نامعلوم حجم كه اين به توجه بابريز مي باشد.شهرت

  ت.بدست آمده اس 267عدد  است كه

 از زيادي حجم سالانه كه مي آيد شمار به كشور در گردشگري قطب و مقصدها گردشگرپذيرترين از آذربايجان شرقي استان

  تبريز آورده شده است.  پذيرهاي مهمان و ها هتل 1در جدول شماره كنند.   مي مسافرت مقصد اين به ميهمانان و گردشگران

  72:1389هتل ها و مهمان پذيرهاي تبريز،  منبع: تقوايي و مباركي،  . 1 جدول شماره

  درجه  تعداد مهمان پذير  درجه  نام هتل ها

  1  4  ستاره 5  ائل گلي،  شهريار

  2  25  ستاره 4  رش،  پتروشيميتبريز، گست

  3  19  ستاره 3  دريا، آذربايجان، كوثر

  -  -  ستاره 2  سينا، ارك، مرواريد، پارك
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به كار گرفته شده  15سازي معادلات ساختاريهاي پژوهش و برازش مدل مفهومي، مدلدر اين پژوهش براي آزمون فرضيه

سازي معادلات ساختاري را ساختاري وجود دارد.بدين معنا كه مدل سازي معادلاتهاي مختلفي در رابطه با مدلاست.رويكرد

هاي هاي نمونه آماري پژوهش انجام داد.يكي از روشها و ويژگيهاي آماري متفاوتي، متناسب با نوع متغيرتوان بر پايه روشمي

ادلات ساختاري بر پايه اين روش آماري سازي معافزارهايي كه از مدلاست. نرم 16آماري در اين زمينه، روش حداقل مربعات جزئي

ها و كوچك بودن نمونه سازگار هستند هاي مستقل، نرمال نبودن دادهي متغيرهم خطكنند،نسبت به وجود شرايطي مانند مي استفاده

سازي معادلات استفاده شده است كه در زمينه مدل SmartPLSافزار .در پژوهش حاضر از نرم)2004، 17(هانلين و كاپلان

از  تلفيقي اساس حاضر بر تحقيق پرسشنامهباشد.ي پركاربرد و مفيد ميافزارنرمحداقل مربعات جزئي، ساختاري بر پايه روش 

آگاهي از ،)سوال 12(كيفيت ادراك شدهمتغيرهاي ) 2004(18جين سانهاي به كار رفته در بخش خدمات،شامل  پرسشنامه

متغيرهاي اعتماد )1994مورگان و هانت()،سوال6(ري به برندمتغير وفادا)2008(كوئنزلي و ديهال)،سوال 3)،تداعي برند(سوال3برند(

متغير تصوير )  2007كايامن و آراسلي() سوال 5متغير رضايت مشتري( )1999)،لا و لي (سوال 4)،تعهد ارتباطي(سوال 3(مشتري

 و روايي منطقي وعن پرسشنامه،دو روائي سنجش منظور بهليكرت تدوين شده است. اي رتبه 5 مقياس قالب در) و سوال 5(برند

 شدند،آزمون )بررسي عاملي اعتبار عاملي(تحليل و ظاهري اعتبار محتوا، روايي اين راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائي

 بارهاي همهگرفته است. انجام اس ال پي اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل كمك با پرسشنامه اعتبارعاملي

 به اتكا با پرسشنامه محتوا همچنين اعتبار .باشد مي پرسشنامه بالا روايي دهنده نشان كه بوده 0,5از  بالاتر يرهاي تحقيقمتغ عاملي

 ازضريب ابزار تحقيق پايايي سنجش منظور به واست.  آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر

 پايايي و ضريب پايايي عدم معرف صفر، پايايي تغيير مي كند،ضريب يك و صفر بين كميت اين استفاده شده است. كرونباخ آلفاي

 آلفاي ضريب حاضر درتحقيق).1388، سكاران(است مطلوب كرونباخ آلفاي براي0,7 است.مقادير بالاي كامل پايايي معرف يك،

 پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج .است گيري ندازها ابزار خوب پايايي از حاكي بوده،كه 863 .0برابر پرسشنامه كل كرونباخ

از آنجايي كه پژوهش حاضر از نوع پيمايشي مي باشد، براي گرداوري داده هاي اوليه از آمده است. 2 جدول  در تفكيك به سنجش

  پرسشنامه هاي استاندارد جهت آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

 كرونباخ آلفاي .2جدول

 متغير  تعداد سوالات  نباخضريب آلفاي كرو

  ارتباط موفق با مشتري  12  881 .0

 مشتري بر مبتني ويژه برند ارزش  24  853 .0

 تصوير برند  5  857 .0

 مجموع متغيرها  41  863 .0

تحقيق هاي يافته  

تا  20صد در رده سني در 35نيز  سني توزيع ي زمينه دردرصد زن بوده اند. 45درصد افراد نمونه مرد و  55تحقيق،  نتايج براساس

سال به بالا بوده  50درصد در رده سني  5سال و  50تا  40درصد در رده سني  15سال،  40تا  30درصد در رده سني  45سال،  30
                                                           

١٥SEM)Structural Equation Model (  

١٦Partial Least Squares   

١٧Haenlein & Kaplan   

١٨Jin sun  
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درصد كارشناسي  6درصد كارشناسي،  59درصد فوق ديپلم،  19درصد ديپلم،  14 ميزان تحصيلات ي زمينه در  همچنين واند.

  درصد داراي مدرك دكتري بوده اند. 2ارشد و در نهايت 

 مدل برازش هاي شاخص بررسي

 مدل بكارگيري از اوليه هدف باشد كاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي همچنين و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يك يافتن

شاخص  نام دارد. (Gof)اف -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش براي كلي است. معيار معادله ساختاري سازي

مي شوند.  تقسيم بيروني مدل و دروني مطلق، نسبي، مدل شاخص چهار به و دارند بر در را يك تا صفر از معيار كراني اين هاي

 عاملي بارهاي برآورد واقع در بيروني مدل و باشد مي مسير ضرايب همان يا مكنون متغيرهاي روابط بين همان واقع در دروني مدل

هستند.  توصيفي شاخص هاي دو هر مطلق و نسبي برازش شاخص هاي نيكويي ).1994، 20و چا 19(فورنلاست  عاملي تحليل و

 از حاصل مي شود، از نتايج مشاهده كه همانطور مي باشند. مدل مناسب باشند، 0/5مساوي با  يا بزرگتر شاخصها اين چنانچه

 اكثر تقريباكه  هرچند .است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي رازشب نيكويي شاخص كه مي گيريم نتيجه مدل برازندگي

 به فرضيات آزمون در را مسير تحليل نتايج توان مي مدل تاييد از بعد بنابراين، .باشند مي مدل خوب برازندگي نمايانگر ها شاخص

 .پرداخت ها آن تفسير به و برد كار

  مدل برازندگي هاي شاخص . 3 جدول

  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

  0/576  مطلق

  0/805  نسبي

  0/993  مدل بيروني

  0/787  مدل دروني

 تحليل مسير

 تحليل وند مفاهيمشمي  نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

مي سازد،  آشكار ار متغيرها بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير ودارنم يعني آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير

 .شود برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي مي شوند. براي تبيين

                                                           
1 9Fornell    

2 0Cha   
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 . تحليل مسير مدل2شكل 

  بررسي فرضيه هاي تحقيق

 آزمون آماره با مسير ضريب معنا داري  اين محاسبه،سپس مسير ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 تأييد مربوط باشد، فرضية تر كوچك) =α 0,05آزمون ( سطح معناداري از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شود مي بررسي

  .مي شود رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 0,05مقدارآن از  كه صورتي در شود و مي

 تحقيق يرهايمتغ مستقيم مسيرهاي.  4 جدول

 

  

  

 

 

 

  نتيجه  سطح معناداري )t(آزمون آماره  ضريب مسير  مسيرمستقيم

ارزش برند مبتني  �   ارتباط موفق با مشتري

  بر مشتري

0.520  5/985  
000/0  

  تاييد فرضيه

  4/845  0.575  تصوير برند �ارزش برند مبتني بر مشتري  
000/0  

  تاييد فرضيه

  4/684  0.177  تصوير برند    � ارتباط موفق با مشتري
000/0  

  تاييد فرضيه
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 باشد كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 520/0ضريب مسير  1در فرضيه 

 بتنيم برند ارزش بر مشتري با موفق ارتباط يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي

 شده 000/0 برابر كه احتمال مقدار بهبا توجه  كه است 575/0ضريب مسير  2در فرضيه  .دارد مثبتي و دار معني تأثير مشتري بر

 برند ارزش يعني است دار معني 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0  از و است

 احتمال مقدار بهبا توجه  كهاست  177/0ضريب مسير  3در فرضيه . دارد مثبتي و دار معني تأثير برند تصوير بر مشتري بر مبتني

 05/0 خطاي سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي 05/0  از و است شده 000/0 برابر كه معناداري

  . دارد مثبتي و دار عنيم تأثير برند تصوير بر مشتري با موفق ارتباط يعني است دار معني

 تحقيق متغير غير مستقيم مسير.  5 جدول

  نتيجه آزمون فرضيه ضريب مسير  از طريق متغير  مسير غير مستقيم  فرضيه

  تاييد فرضيه  0.299=0.575*0.520    يمشتر بر يمبتن برند ارزش  تصوير برند ← ارتباط موفق با مشتري  4

 ارزش مستقيم اثر در برند بر ارزش ارتباط موفق با مشتري مستقيم اثر بايستي واسط) غيرمت (نقش مستقيم اثرغير محاسبه منظور به

  برابر مي شود با: كه نمود ضرب تصوير برند بر برند

0.520*0.575=0.299 

موفق با  ارتباط يعني شود. ميتاييد  4است، فرضيه  شده بيشتر  )177/0(  مستقيم اثر از  )299/0(  غيرمستقيم اثر چون بنابراين

  . دارد مثبتي و دار معني تأثير تصوير برند بر مشتري بر مبتني برند ارزش طريق از مشتري

  نتيجه گيري 

برسي  نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در تأثير ارتباط موفق با مشتري بر تصوير برند در تحقيق حاضر با هدف 

صورت 1396در تابستان بايجان شرقي، شامل: هتل هاي پارس ائل گلي و شهرياراستان آذرهتل هاي پنج ستاره صنعت هتلداري در

تصوير برند است كه با نتايج بر   ارتباط موفق با مشتريمثبت و معنادار  تاثير دهنده نشان تحقيق از حاصل نتايج. استپذيرفته 

ارزش ويژه برند بر گردد  مي دريافت حقيقت فرضيات بررسي از كه همانگونه. ) همسو مي باشد2008(مطالعه كيم و همكاران 

)، سازگار 2007آراسلي( و كايامنمطالعات  نتايجبا  بخش پژوهش اين از حاصل هاي يافتهد.دار مثبتي و دار معنيتأثير  تصوير برند

بر  برند ويژه ارزش دابعا تأثير چه است.هر 575/0كه برابر  برند تصوير بر برند ويژه ارزش تأثير مسير به ضريب توجه بامي باشد. 

 روشن تصوير ايجاد تر به قوي برند ارزش.بود خواهد بيشتر برند تصوير درايجاد نيز برند ويژه ارزش تأثير باشد، بيشتر برند تصوير

 جدهد.نتاي مي افزايش را سودآوري و منجر شده وفادار مشتريان ايجاد به نهايتاً كه مي گردد مشتري منجر ذهن در پايدارتري و تر

 و برندسازي فعاليت هاي است.سرمايه گذاري در تأثيرگذار برند تصوير بر برند ارزش ويژه كه است داده نشان گرفته انجام آزمون

 مزيت ايجاد به ميدانند كيفيت داراي را برند وفادارند و آن به دارند آگاهي برند به نسبت مشتريان هنگامي كه برند ارزش ايجاد

 برند ارزش ويژه اجزاي از ناشي تأثير اين و دارد برند تصوير مستقيمي بر تأثير برند قدرتمند ويژه ارزشمي گردد. رقابتي منجر

كيم و همكاران )،2004(و مينسكي  براون راسولدريدج،)، 1992(اديك  و مانامون ويپل،مك جاوالگي، مطالعات استناد است.به
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 رابطه است.اين تأثيرگذار تصوير برند بر برند ويژه ارزش)، 1391( مي) و رحيم نيا و فاط1388( )،كفاش پور و همكاران2008(

 ايجاد كرد را برند ارزش بايد طور چه است.اما برند به تصوير رسيدن براي راه ترين مستقيم برند ارزش كه ايجاد كند مي مشخص

 امر نشود،اين مستهلك آن ارزش ويژه رد،تاك مراقبت دقت به بايد تجاري نام يك كه از است مي گردد،اين بيان كه مواردي از يكي

 آن،تداعي عملكرد و كيفيت به نسبت ذهني برداشت اعتلاي آگاهي، و حفظ جهت در همواره زمان طول كه در است آن مستلزم

 و عهتوس و تحقيق در گذاري دائمي سرمايه به آن شود،انجام برداشته قبيل گام هايي اين از مواردي و تجاري نام به نسبت مثبت

 تأثير از بيشتر مستقيم غير طور به برند بر تصوير مشتري با موفق ارتباط تأثير دارد.نهايتاً نياز به مشتريان العاده فوق خدمات ارائه

 دريافت تحقيق فرضيات بررسي از همچنيندهد.و  مي نشان تصوير برند ايجاد در را برند ويژه ارزش اهميت آن است كه مستقيم

با نتايج  بخش پژوهش اين از حاصل هاي يافتهد.دار مثبتي و دار معنيتأثير برند  ويژه ارزشبر  باط موفق با مشتريارتگردد كه  مي

 وجود)،1995(و همكاران  لستر مطالعات استناد به) سازگار مي باشد.2006(آسترز و پاپيو)،2010(وچن  هو،چانگ،هسيهمطالعات 

يانگ و  همچنيناست. قرارگرفته تاييد شده (يكي از ابعاد ارزش ويژه برند)مورد ادراك كيفيت اعتماد با و تعهد بين رابطه

مي  شده (يكي از ابعاد ارزش ويژه برند) موثر ادراك بر كيفيت مشتري كه رضايت دريافتند خود مطالعه) در 2004همكاران(

 به برند،وفاداري يك به اعتماد مشتري كه رسيدند نتيجه اين به تحقيقات خود نتيجه در)،نيز 2004(باشد.بنت و راندل تيل 

  داشت. خواهد پي در را برند(يكي از ابعاد ارزش ويژه برند)

  منابع و مأخذ

)، بررسي و  الويت بندي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند گردشگري استان آذربايجان غربي با استفاده 1392( مسگري، محمد امين

     ي ارشد، دانشگاه پيام نور كرج، مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي.پايان نامه مقطع كارشناس .MADMاز تكنيك 

)، بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري درتأثير ارتباط موفق با مشتري و 1391(زهرا فاطمي، فريبرز، نيا، رحيم

     .92-73)، صص1(2ين،پژوهشي تحقيقات بازاريابي نو -ستاره مشهد،فصلنامه علمي 5تصوير برند در هتل هاي 

 پژوهش و آموزش عالي مؤسسه شيرازي،تهران، محمود و صائبي محمد ترجمه .درمديريت تحقيق روشهاي )،1388( اوما سكاران،

     .ششم چاپ ريزي، وبرنامه مديريت

ريزي توريسم در آن ،  بررسي و تحليل فضاهاي توريستي شهر تبريز به منظور برنامه)، 1389(تقوايي،  مسعود،  مباركي،  اميد

  .  82 -59،   صص 33،  شماره15پژوهشي جغرافيا و برنامه ريزي،  سال  -نشريه علمي

)، بررسي نقش واسط ارزش برند مبتني بر مشتري 1395(حامد  مرجان، بهاري، شهلا، بذله، جعفر، بهاري، بهاري، مهدي، كروبي،

ردي: رستوران هاي زنجيره اي اكبر جوجه)، دو فصلنامه مطالعات هتلداري و در تأثير تبليغات بر پاسخ مصرف كننده (مطالعه مو

 .137 -121)، صص2(1ميزباني ،
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 (مطالعه مشتري ارزش به بـا توجه شـركت تصـوير و برنـد )، ارزش1388(كفاش پور، آذر، لگزيان، سميه، جاوداني، حسين 

ـرانس برند، بازيابي شده از كنف چهـارمين مشـهد)، شـهر خصوصي بيمارسـتان هاي: موردي

http://profdoc.um.ac.ir/paper-abstract-html1014718  

كيفيت رابطه با مشتري بر تصوير برند بيمارستان با  تاثير تبيين )،1394(سميه  زنگيان، ، اكبرزاده صفوئي، مرتضي،احمد ا،روست

  .44- 13)، صص4(2پژوهشي مديريت برند، -ميانجي گري ارزش ويژه برند، فصلنامه علمي

     ادبستان. .ترجمه علي پارسيان، تهران، نشر"بازاريابي اصول". 1383كاتلر، فيليپ، آرمسترانگ،گري . 

رفتار مصرف كننده، تدوين استراتژي هاي بازاريابي.ترجمه احمد روستا، عطيه  ).1385(هاكينز، دل، بست، راجر، كاني، كنث.

    بطحايي، تهران، نشر رسا، چاپ اول. 
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