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  چکيده

 بازار، در قدرتمند برند یک ساخت. دارد بازاریابی دنیاي در متعددي طرفداران امروزه برند مدیریت و سازي برند مقوله
در صنعت  از دیدگاه مصرف کننده برند ژهیو ارزش ابعاد ریثأتتحقیق حاضر با هدف  .هاست سازمان از بسیاري هدف

 داده هاي مورد نیاز براي این تحقیق با.استصورت پذیرفته 1397در تابستان تهران شهرهتل هاي پنج ستاره هتلداري در
تهران و با ابزار پرسشنامه  جمع آوري شهر  ستاره  5تصادفی در دسترس از میهمانان هتل هاي غیر نمونه گیري  روش

توصیفی و از نوع پیمایشی است.  شده است.تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،
به منظور تجزیه و تحلیل داده ها استفاده شده  Smart plsهمچنین از روش معادلات ساختاري  با استفاده از نرم افزار 

 سپس و داشته برند ژهیو ارزش بر را ریتأث نیشتریب برند به يوفادار متغیر که است آن از یحاک آمده بدست جینتااست. 
 . اند بوده تأثیرگذار برند ژهیو ارزش بر برند از یآگاه و شده کاادر تیفیبرند، ک یتداع هاي متغیر بیترت به

 . تهران هتلداری، صنعت برند، به شده، وفاداری ادراك كيفيت برند، ويژه ارزش كليدی: كلمات
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 مقدمه

به موفقیت بلندمدت در این صنعت هتلداري یکی از صنایعی است که خدمات در آن حکمفرما است و براي رسیدن 

 دلایل متعددي در ادبیات مربوط به برند براي رشد(. 62: 1397)محمدي و همکاران، مدیریت برند ضروري است

 و مالی غیر مالی و شده ادراک هاي ریسک کاهش مشتري، از دیدگاه است. شده بیان هتلداري صنعت در برندسازي

مناسب  قیمت هاي توانایی ارائه کلیدي، موضوع برند صاحبان مورد کلیدي هستند.در منافع جمله از تحقیق هزینه هاي

 و برند به وفاداري طریق ایجاد از مشتریان حفظ بیشتر،توانایی بازار سهم توانایی کسب رقیب، هتلهاي به نسبت تر

 ویژه ارزش اندازه گیري اتخدم در بخش مشتریان اهمیت بر فراوان تأکید رغم بازاریابی است. علی هاي هزینه کاهش

 بازاریابی با مقایسه در خدمات بازاریابی در مفهوم جدید موضعی تقریباً آن شناختی جنبه هاي نظر گرفتن در و برند

در  برند که است خدمات صنعت از مثال یک قرارگیرد. صنعت هتلداري توجه مورد بیشتر باید محصول است،که

 تعهدي به عنوان میرسد نظر به که برندهایشان پایه بر را اقامتی این مکان هتل، دارد.مهمانان سزایی به تأثیر آن موفقیت

 به برند ارزش (. ارزیابی2010، 2و چن 1کنند )ژو می انتخاب دارند، را دریافت آن انتظار ها آن که خدمتی از ضمنی

 از و کنند مقایسه رقابتی در مجموعه را هایشان برند قدرت که می دهد را امکان خدمات این بخش در عالی مدیران

کنند.  استفاده بازاریابی هاي استراتژي فرموله کردن منظور به و زمان طی در هتل یک در برند کسب ارزش براي آن نتایج

 و رقابتی مزیت شده هتلهاي شناخته دارد.برند اساسی نقش آنها موفقیت در که برند اند خدماتی صنعت از بخشی هتلها

 آنهاست. با انتخاب براي مبنایی برند دارند و توجه هتل برند به هتلها میدهد.مشتریان را افزایش سهامدارانش ارزش

 و خدمات دهندگان ارائه بین بخش،رقابت در این متعدد برندهاي هتلداري،وجود خدمات به افزایش توجه به توجه

 شده است.در ها آن بین تمایز ایجاد و برند انتخاب در انسردرگمی مشتری به منجر مشتریان به ارائه قابل تشابه خدمات

)محمدي و بود تاثیرگذار خواهد مشتري گیري تصمیم بر شدت فعالیتهاي بازاریابی،به و برند تصویر شرایطی چنین

 وفاداري شامل ها، ناملموس اندو هتل خدماتی بخش در ها دارایی مهمترین با توجه به اینکه،(. 63-62: 1397همکاران، 

 دارایی ها است.این برند از آگاهی تداعی و برند، شخصیت برند، تصویر شرکت، و شعارهاي نمادها برندها، مشتري،

 ایجاد.می گردند محسوب رقابتی ایجاد مزیت اولیه منبع و دارد بر در را برند ارزش ابعاد ملموس، سایر با همراه

 دهنده ارائه یک متمایزکننده می تواند که پنهانی است منابع بالا برند ارزش داشتن هنگام قدرتمند پایدار و تصویري

 میهمان ملزومات از جمله تهران استان در مطمئن و مناسب شرایط با هاي هتل احداث و وجود گردد. رقبایش خدمت از

 رقابت شدن پدیدار موضوع، این پیامدهاي از یکی که است بدیهی. گردد می محسوب میهمانان و گردشگران این نوازي

 میهمانان اقامت براي مناسبی شرایط تهران استان اقامتی مراکز و ها هتل اگر. است تهران استان هاي هتل میان در فزاینده

 نمایند، تکرار را تجربه این گیرند می تصمیم و برند می لذت اقامت این از میهمانان تنها نه حتم طور به نمایند، فراهم

 این شد گفته که آنچه به توجه با .نمایند اقامت هتل آن در که کنند می ترغیب را اطرافیان  خانه، به بازگشت در بلکه

                                                           
1 Xu  
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 شهر ستاره 5 هاي در هتل کننده مصرف دیدگاه از برند ژهوی ارزش ابعاد که تأثیر است سوال این به پاسخ پی در تحقیق

 تأثیر برند؛ تعیین ویژه ارزش بر برند به تأثیر وفاداري تعیین: از است عبارت حاضر تحقیق است؟ اهدف تهران چگونه

 بر ارزش شده ادراک کیفیت تأثیر تعیینبرند؛  ویژه بر ارزش برند تداعیتأثیر  تعیین برند؛  ویژه بر ارزش برند از آگاهی

 برند.  ویژه

 پيشينه تحقيق

تأثیر  در مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش واسط نقش تحقیقی را با عنوان بررسی 1397محمدي و همکاران در سال 

انجام دادند.  (تبریز شهر ستاره پنج هاي هتل:  موردي مطالعه)هتلداري  صنعت در  برند تصویر بر مشتري با موفق ارتباط

 تأثیر برند تصویر و مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش بر مشتري با موفق ارتباط که است آن از حاکی آمده بدست نتایج

 متغیر و. است معنادار و مستقیم برند تصویر بر مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش تأثیر همچنین و دارد؛ معناداري و مستقیم

 معناداري و تأثیرغیرمستقیم برند تصویر بر مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش واسط نقش طریق از مشتري با موفق ارتباط

 با بیمارستان برند تصویر بر مشتري با رابطه کیفیت تاثیر تحقیقی را با عنوان تبیین 1394روستا و همکاران در سال  .دارد

برند انجام دادند. نتایج نشان می دهد که بیمارستان ها در صورتی که بتوانند روابط با مشتریانشان  ویژه ارزش گري میانجی

ر ایجاد تصویري مثبت از خود و ارتقاي ارزش ویژه برند موفق باشند. همچنین را به خوبی مدیریت کنند، می توانند د

ژو و  عدم تاثیرگذاري وفاداري به برند و آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند، از نکات جالب توجه در این پژوهش است.

 براي چهارچوب مفهومی، برند ارزش مورد در موجود بر ادبیات کامل و جامع نگاهی با خود مقاله (،در2010چن )

 با ارتباط برقراري تبلیغات، اغلب از هتلها می دهد که نشان مطالعه این نتایج اند. ارائه داده ها هتل در برند ارزش درک

 خوشخو ایمانی .می کنند استفاده برند با اطلاعات مرتبط کسب براي مهمانان به کمک براي بازاریابی خدمات و مشتریان

 یزد شهر مقصد گردشگري در برند ویژه ارزش بر موثر عوامل عنوان با تحت را پژوهشی 1389در سال  یزدي ایوبی و

 عنوان به اخیر سال 30در مطالعات که برند تصویر بر علاوه که دهد می نشان این تحقیق از حاصل نتایج. دادند انجام

 و شده ادراک کیفیت برند، به است، وفاداري شده تلقی گردشگري مقصد برند از ارزیابی گردشگران عامل مهمترین

 اهمیت، نظر از و دارند تاثیر یزد برند شهر ویژه ارزش بر مستقیم صورت به نیز گردشگري برند مقصد به آگاهی

و 2009در سال  3همکارانش و بوو توسط توسط مطالعه اي .است شده شناخته تاثیرگذار عامل برند مهمترین به وفاداري

 انجام آمریکا کشور در چندگانه اهداف براي کاربرد آن و مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش مدل یک عنوانتحت 

بر  مبتنی برند ویژه ارزش مدلهاي از استفاده با مدل برند یک توسعه براي تجربی اطلاعات بررسی به مطالعه ایند.ش

مدل  یک و پیشنهادي مدل یک تحقیق انجام روند در.پردازد می مدل این پایایی و روایی از اطمینان و مشتري

 ویژه برند ارزش مفهوم تحقیق، از حاصل نتایج تند.گرف بررسی قرار مورد آمریکا در توریستها از گروهی در اصلاحی

 نمی دارد اما برند ارزش بر مثبتی تاثیر برند از آگاهی که دهد نشان می این بر علاوه و کند می تایید را مشتري بر مبتنی

 است ممکن مثبتی دارد، تجربه که توریستی دیگر عبارت بهد.باش برند داشته به مشتریان وفاداري بر مستقیمی اثر تواند

                                                           
3 Boo et al 
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 بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان با پژوهشی 2007در سال  4گارتنر ویلیام و . ماجاکونکنیکنباشد وفاداري مشتري

 مشتري بر مبتنی برند ویژه ابعاد ارزش آنها د.بر می کار به توریست، صنعت زمینه در هدف خاص یک براي مشتري

 رابطه که است آن از حاکی نتیجه تحقیق د.دادن قرار بررسی مورد را وفاداري و کیفیت تصویر ذهنی، آگاهی، شامل

 همانند تحقیق این در مدل بررسی د.وجود دار مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش بعد چهار در میان معناداري و مثبت

 تنها ذهنی تصویر که کنند می پیشنهاد و گارتنر کونکینگ اما است ذهنی تصویر اهمیت دهنده پیشین نشان تحقیقات

 وفاداري و کیفیت آگاهی، ابعاد مدل، کاملتر براي ارزیابی بلکه باشد نمی مشتري بر مبتنی برند ویژه حیاتی ارزش بعد

  .گیرند قرار بررسی مورد نیز باید

 مدل مفهومی تحقيق 

 شامل دلهام اجتماعی علوم در.می باشد اطلاعات تحلیل و تجزیه و آوري جمع کار و(تئوري) نظري طرح بین رابطه مدل

 طریق از طقیمن طور به( آنها ارتباط و اجزا شامل) تجربی پدیدههاي از برخی خصوصیات یعنی هستند علایم و ها نشانه

 را واقعی نیايد از معینی هاي جنبه و است واقعیت کننده منعکس مدل بنابراین، .می شود بیان یکدیگر با مرتبط مفاهیم

 سرانجام و ندکمی  روشن مذبور هاي جنبه میان در را عمده روابط.می سازند مجسم دارند ارتباط بررسی تحت مسئله با که

 از بعضی از بهتري درک مدل آزمایش از بعد.میکند فراهم روابط این ماهیت به توجه با را تئوري تجربی آزمایش امکان

 ه هافرضی مفاهیم، از متشکل است مدل دستگاهی که گفت باید خلاصه طور به.می شود حاصل واقعی دنیاي قسمتهاي

 براي.(1390)خاکی،کند می تسهیل را آزمون فرضیه براي نیاز مورد اطلاعات جمع آوري و انتخاب کار شاخصها که و

 یا :داردن وجود مشخصی تفاوت میانشان که کند متفاوت عمل شیوه دو به تواند می نهایتا محقق تحلیلی، ساختن مدل

 می طی ار معکوسی راه که این یا می پردازد، به مفاهیم بعدي مرتبه در و کند می شروع هاه فرضی تدوین ابتدا از

رند، کیفیت بآگاهی از  بعد چهار که داراي (1991)آکر ویژه برند دیوید ارزش مدل از این تحقیق  در. (1390)خاکی،کند

 می باشد، استفاده شده است. برند به وفاداري و شده، تداعی برند ادرک

                                                           
4 Konecnik, M. & Gartner  



 صالحی و همکاران                           

 

291 

 

 
 

 ( 1۹۹1)آكر ديويد برند ويژه ارزش . مدل مفهومی تحقيق برگرفته از مدل1شکل 

 فرضيات تحقيق

 توان مطرح نمود.با توجه به مفاهیم اساسی موجود در مدل تحقیق، فرضیات زیر را می 

 دارد. برند ژهوی ارزشبر  تأثیر مثبت و معناداريکیفیت ادراک شده 

 .دارد برند ژهوی ارزشبر  تأثیر مثبت و معناداريوفاداري به برند 

 .دارد برند ژهوی ارزشبر  تأثیر مثبت و معناداريآگاهی از برند 

 .دارد برند ژهوی ارزشبر  تأثیر مثبت و معناداريتداعی برند  

 روش شناسی پژوهش

 -پیمایشی هايپژوهش زمره در آن، انجام روش حیث از و است کاربردي پژوهشی هدف، حیث از حاضر، پژوهش

 ساختاري معادلات سازيمدل و استنباطی آمار روش از پژوهشگر حاضر، پژوهش انجام در که چرا. گیردمی قرار همبستگی

 شهر ستاره 5 هاي هتل درقلمرو مکانی این تحقیق . است کرده استفاده هاآن بین روابط و متغیرها تأثیرگذاري بررسی براي

غیر نمونه گیري  روش داده هاي مورد نیاز براي این تحقیق بامی باشد. 1397قلمرو زمانی تحقیق تابستانبوده است. تهران 

اره شهر تهران و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. جامعه آماري ست 5تصادفی در دسترس از میهمانان هتل هاي 

 باشد می جامعه نامعلوم حجم که این به توجه باستاره شهر تهران می باشد.  5این تحقیق شامل کلیه میهمانان هتل هاي 

 ت.بدست آمده اس 267عدد  است که شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به کوکران فرمول از
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𝑛فرمول کوکران             =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2 

 Z=1.96   p=q=0.5   %95که در آن ضریب اطمینان=

 : نامعلوم (N)حجم جامعه

 می باشد. 0.06:  (d)مقدار خطا

 زا زیادي حجم سالانه که می آید شمار به کشور در گردشگري قطب و مقصدها گردشگرپذیرترین از تهران استان

 ه شده است. آوردستاره شهر تهران  5هتل هاي  1در جدول شماره کنند.  می مسافرت مقصد این به میهمانان و گردشگران
 1۳۹۲، منبع: محمودزاده و صداقت، ستاره شهر تهران 5هتل های  . 1 جدول شماره

 ستاره نام هتل رديف

 ستاره 5 هتل پارسیان آزادي 1

 ستاره 5 هتل پارسیان استقلال 2

 ستاره 5 هتل لاله 3

 ستاره 5 هتل هما 4

 ستاره 5 هتل اسپیناس 5

به کار گرفته شده  5سازي معادلات ساختاريهاي پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدلدر این پژوهش براي آزمون فرضیه

سازي معادلات سازي معادلات ساختاري وجود دارد. بدین معنا که مدلهاي مختلفی در رابطه با مدلاست. رویکرد

هاي نمونه آماري پژوهش انجام ها و ویژگیهاي آماري متفاوتی، متناسب با نوع متغیرتوان بر پایه روشساختاري را می

سازي معادلات افزارهایی که از مدلاست. نرم 6این زمینه، روش حداقل مربعات جزئی هاي آماري درداد. یکی از روش

هاي مستقل، نرمال نبودن ی متغیرهم خطکنند، نسبت به وجود شرایطی مانند می ساختاري بر پایه این روش آماري استفاده

استفاده  artPLSSmافزار .در پژوهش حاضر از نرم(2004، 8و کاپلان 7ها و کوچک بودن نمونه سازگار هستند)هانلینداده

ي پرکاربرد و مفید افزارنرمسازي معادلات ساختاري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی، شده است که در زمینه مدل

سوال  21این پرسشنامه مشتمل بر  .استاستاندارد بوده  پرسشنامه مطالعه این در ها داده آوري جمع اصلی ابزارباشد. می

 پرسشنامه، دو روائی سنجش منظور بهشده است.  تنظیملیکرت  اي رتبه 5 مقیاس قالبدربوده، و سوال هاي پرسشنامه 

 )تحلیل اعتبار عاملی و ظاهري اعتبار محتوا، این راستا، روایی در و شده گرفته درنظر سازه روائی و روایی منطقی نوع

 پی اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأییدي عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه اعتبارعاملی شدند، آزمون عاملی( بررسی

 می پرسشنامه بالا روایی دهنده نشان که بوده 5/0از  بالاتر متغیرهاي تحقیق عاملی بارهاي همهگرفته است.  انجام اس ال

 بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا همچنین اعتبار  .باشد

                                                           
5 Structural Equation Model (SEM) 
6 Partial Least Squares 
7 Haenlein  
8 Kaplan 
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 صفر بین کمیت ایناستفاده شده است. کرونباخ آلفاي ازضریب ابزار تحقیق پایایی سنجش منظور به همچنیناست.  آمده

 است.مقادیر بالاي کامل پایایی معرف یک، پایایی و ضریب پایایی عدم معرف صفر، پایایی ضریب تغییر می کند، یک و

 کل پرسشنامه کرونباخ آلفاي ضریب حاضر درتحقیق(. 1388، سکاران) است مطلوب کرونباخ آلفاي براي 7/0

 به سنجش پایایی ابزار بررسی از حاصل نتایج.است گیري اندازه ابزار خوب پایایی از حاکی بوده، که  893/0برابر

 آمده است. 2جدول  در تفکیک

 كرونباخ آلفای .۲جدول

 متغير تعداد سوالات ضريب آلفای كرونباخ

 برندوفاداري به  3 918/0

 آگاهی از برند 3 /8760

 کیفیت ادراک شده 12 /8960

 تداعی برند 3 /8840

 مجموع متغیرها 21 /8930

 

 يافته های تحقيق

درصد در رده  35نیز  سنی توزیع ي زمینه در درصد زن بوده اند. 45درصد افراد نمونه مرد و  55 تحقیق،  نتایج براساس

رده سنی  درصد در 7سال و  50تا  40درصد در رده سنی  18سال،  40تا  30درصد در رده سنی  40سال،  30تا  20سنی 

درصد  54درصد فوق دیپلم،  21درصد دیپلم، 15 میزان تحصیلات ي زمینه در همچنین و سال به بالا بوده اند. 50

 د.درصد داراي مدرک دکتري بوده ان 3درصد کارشناسی ارشد و در نهایت  7کارشناسی، 

 مدل برازش های شاخص بررسی

 از اولیه هدف باشد کاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي همچنین و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل یک یافتن

  9اف-اُ-جی شد گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش براي کلی است.معیار معادله ساختاري سازي مدل بکارگیري

 مدل و درونی مطلق،نسبی،مدل شاخص چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این شاخص هاينام دارد.

 مدل و باشد می مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهاي روابط بین همان واقع در درونی می شوند.مدل تقسیم بیرونی

 نسبی برازش شاخص هاي نیکویی(.1994، 11، و چا10)فورنلاست عاملی تحلیل و عاملی بارهاي برآورد واقع در بیرونی

                                                           
9 Gof   
1 0 Fornell   
1 1 Cha   
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می  مدل مناسبباشند، 5/۰مساوي با  یا بزرگتر ها شاخص این هستند.چنانچه توصیفی شاخص هاي دو هر مطلق و

 نسبی برازش نیکویی شاخص که می گیریم نتیجه مدل برازندگی از حاصل می شود،از نتایج مشاهده که همانطورباشند.

 بنابراین، .باشند می مدل خوب برازندگی نمایانگر ها شاخص اکثر تقریباکه  هرچند.است مطلق از مناسبتر این مدل براي

 .پرداخت ها آن تفسیر به و برد کار به فرضیات آزمون در را مسیر تحلیل نتایج توان می مدل تایید از بعد

 مدل برازندگی های شاخص . ۳ جدول

 مقدار مدل برازندگی های شاخص

 0/589 مطلق

 0/786 نسبی

 0/993 مدل بیرونی

 0/798 مدل درونی

 تحليل مسير

 شوند می نظرگرفته در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابند می جریان جهت یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

 متغیرها بین احتمالی علّی پیوندهاي که مسیر نمودار یعنی آن، عمده ویژگی طریق از صورت بهترین در مسیر تحلیل مفاهیم

  .شوند می تبیین سازد، می آشکار را



 صالحی و همکاران                           

 

295 

 

 

 مدل مسير .  تحليل۲شکل 

می  2در شکل. می گذارند اثر ارزش ویژه برند بر مستقیم صورتی به تحقیق متغیرهاي تمام شد ملاحظه که همانگونه

 متغیربرند  ویژه ابعاد ارزشدر بین . نمود ملاحظه مشتري وفاداري روي بر را این عناصر از یک هر گذاري اثر درجه توان

 شده ادراک کیفیت برند، تداعی هاي متغیر ترتیب به سپس و داشته برند ویژه ارزش بر را تأثیر بیشترین برند به وفاداري

 .اند بوده تأثیرگذار برند ویژه ارزش بر برند از آگاهی و

 بررسی فرضيه های تحقيق 

 آماره با مسیر ضریب معنا داري این محاسبه،سپس مسیر ضریب ابتدا پژوهش، این هاي فرضیه تمامی بررسی منظور به

 باشد،فرضیة تر کوچک(=0.05αآزمون) سطح معناداري شده از محاسبه معناداري سطح چنانچه.شود می بررسی آزمون

 می شود.  رد آن با مرتبط فرضیة باشد بیشتر=α 0.05مقدارآن از  که صورتی در شود و می تأیید مربوط

 



 1شماره 3، دوره1399 تابستانجغرافیا و روابط انسانی،                                       

296 

 

 مسيرهای مستقيم متغيرهای تحقيق . 4 جدول

 نتيجه سطح معناداری آماره آزمون ضريب مسير مسير مستقيم

 فرضیه تایید 0/000 964/9 885/0 برند ژهیو ارزشوفاداري به برند           

 فرضیه تایید 0/000 853/8 774/0 برند ژهیو ارزشآگاهی از برند           

 فرضیه تایید 0/000 742/9 863/0 برند ژهیو ارزشتداعی برند             

 فرضیه تایید 0/000 298/9 818/0 برند ژهیو ارزشکیفیت ادراک شده            

کمتر  0.05 از و است شده 0.000 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 885/0ضریب مسیر  1در فرضیه 

وفاداري به برند تأثیر  یعنی است دار معنی 0.05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد می

 معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 774/0ضریب مسیر  2در فرضیه  .دارد برند ژهیو ارزشمعناداري بر  مثبت و

 0.05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد کمتر می 0.05 از و است شده 0.000 برابر که

 863/0ضریب مسیر  3در فرضیه  .دارد برند ژهیو ارزشبر  تأثیر مثبت و معناداريآگاهی از برند دار است یعنی  معنی

 که نتیجه گرفت توان می باشد کمتر می 0.05 از و است شده 0.000 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست 

دارد.  برند ژهیو ارزشبر  معناداري تأثیر مثبت وتداعی برند  دار است یعنی معنی 0.05خطاي  سطح در مسیر ضریب این

کمتر  0.05 از و است شده0.000 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 818/0ضریب مسیر  4در فرضیه 

تأثیر  کیفیت ادراک شدهدار است یعنی  معنی 0.05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توان می باشد می

  .دارد برند ژهیو ارزشمثبت و معنا داري بر 

 نتيجه گيری 

می  نظر در جوایزي خرید تکرار با مشتریان براي آن در که پرداختند برنامه هاي وفادارسازي ایجاد به هتل ها از بسیاري

به  متنوع پیشنهادات ارائه ي با هتل ها که داشتند بیان (1999لویس ) و (. شومیکر2000)بولتن، کانان و براملت، گیرند 

 هنگام مهمانان تشکر به برگه ي دادن به اقدام است ممکن هتل مدیران مثال براي. می افزایند خود جذابیت به مشتریان،

 وفاداري که دهدمی  نشان هتلداري صنعت خدماتی ( در2005کیم ) و کیم مطالعه (. نتایج1997نمایند )میلر،  هتل از خروج

 نهایتاً و می باشند مشتري دیدگاه به توجه با برند ویژه ارزش مهمی در ابعاد برند تصویر و شده ادراک کیفیت برند، به

 آسیب به منجر ارزش این نبود و می شود سوددهی در توجهی قابل افزایش به قدرتمند، منجر برند ویژه ارزش اینکه

 هنگام خدمت بودن ناملموس دلیل به هتلداري، صنعت درمی شود.  خدماتی شرکتهاي در نقدي مقدار جریان به رسیدن

 کند، می عمل اطلاعات کنندة فراهم همچون آشنا، تصویري و شده شناخته یک نام مشتري، گیري تصمیم و خرید

 ابعاد متقابل تأثیرگذاري ازنحوة آگاهی اینرو، سازد. از می تر ساده را گیري تصمیم فرایند و کاهد را می خرید ریسک

 افزایش برندسازي، راهبردهاي تدوین بهبود به برندقوي ایجاد در بعد تأثیرگذارترین شناسایی و یکدیگر بر برند ارزش
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 ابعاد ریثأتتحقیق حاضر با هدف انجامد.  می مند قدرت و شده شناخته ازبرند بیشتر سود کسب نهایتاً و برند ویژة ارزش

صورت 1397در تابستان تهران شهرهتل هاي پنج ستاره در صنعت هتلداري در   از دیدگاه مصرف کننده برند ژهیو ارزش

 و داشته برند ژهیو ارزش بر را ریتأث نیشتریب برند به يوفادار متغیر که است آن از یحاک آمده بدست جینتا .استپذیرفته 

و نتایج . اند بوده تأثیرگذار برند ژهیو ارزش بر برند از یآگاه و شده کاادر تیفیبرند، ک یتداع هاي متغیر بیترت به سپس

(، 2009(، بوو و همکاران )1389(، ایمانی خوشخو و ایوبی یزدي )2010حاصل از این تحقیق با تحقیقات ژو و چن )

 ( هم راستا می باشد. 2007کونکنیک و گارتنر )

 منابع 

عوامل موثر بر ارزش ویژه برند در مقصد گردشگري شهر  "،1389یزدي،ایمانی خوشخو، محمد حسین و حمید ایوبی 

 .137-113،صص 13، فصلنامه مطالعات گردشگري، شماره " یزد

 واسط نقش (، بررسی1397محمدي، سمیرا، محمدي، مریم، بهاري، شهلا، بذله، مرجان، بهاري، جعفر، بهاري، حامد )

 هتل: موردي مطالعه) هتلداري صنعت در برند تصویر بر مشتري با موفق تأثیرارتباط در مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش

 . 74-61، صص: 3، شماره 1، فصلنامه جغرافیا و روابط انسانی، دوره (تبریز شهر ستاره پنج هاي

 عالی مؤسسه شیرازي،تهران، محمود و صائبی محمد ترجمه .درمدیریت تحقیق روشهاي (.1388) .اوما سکاران،
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