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  چكيده

اخيراً ارزش ويژة برند به يكي از موضوعات كليدي در صنعت 

اعتماد  توانند باعث هتلداري تبديل شده است،زيرا برندهاي قوي مي

هاي ناملموس هتل قادر  مهمانان شوند و آنها را در تجسم ويژگي

 براي ويژة ارزش گيري شكل باعث مهمانان تجربه خوب سازند.

 تخريب باعث ناخوشايند كه تجربه شود، همان طور مي هتل برند

شود.تحقيق حاضر با هدف تأثير  مي مهمانان ذهن در هتل برند

تري بر تصوير برند در صنعت هتلداري ارزش ويژه برند مبتني برمش

هاي پارس  ستاره استان آذربايجان شرقي، شامل: هتل 5هاي  هتل در

هاي  صورت پذيرفته است. داده 1393ائل گلي و شهريار در تابستان 

نمونه گيري غير تصادفي در  روش مورد نياز براي اين تحقيق با

با ابزار پرسشنامه  ستاره شهر تبريز و 5هاي  دسترس از ميهمانان هتل

آوري شده است. تحقيق حاضر، از نظر هدف،كاربردي و  جمع

ها، توصيفي و از نوع پيمايشي است.  براساس روش گردآوري داده

 Smartافزار  همچنين از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم

pls ها استفاده شده است.جامعه  به منظور تجزيه و تحليل داده

ستاره شهرتبريز  5هاي  قيق شامل كليه ميهمانان هتلآماري اين تح

 فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه با باشد. مي

عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران

بدست آمده است. نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه   267

تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند و هر يك از ابعاد آن 

تصوير برند دارند. و همچنين نشان داده شد كه متغير وفاداري به 

برند داراي بزرگترين مقدار ضريب مسير است و تأثير آن نسبت به 

  ساير متغيرها بر تصوير برند بيشتر است.
  

ارزش ويژه برند، تصوير برند، صنعت هتلداري،  :كليدي كلمات

 تبريز.
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 مقدمه -1

  طرح مسأله  -1-1

 در متعددي طرفداران امروزه برند مديريت و برندسازي مقوله

 هدف بازار، در قدرتمند برند يك ساخت دارد. بازاريابي دنياي

 به اعتماد افزايش باعث موفق برندهاي. هاست سازمان از بسياري

 تجسم به قادر مشتريان و شوند مي ناملموس خدمات و محصولات

خدمات،  بخش در .شوند مي ها آن خدمات بهتر شناسايي و

 خود ساختن متمايز و شناسايي براي سريع راهي عنوان به برندها

 قابل ابعاد باشند. در ميان مي مشتريان ذهن در تصوير ايجاد و

 است چيزي مهمترين برند تصوير ،خدمت يا محصول يك لمس

به  و هستند آن به معطوف بازاريابي هاي استراتژي اكثر كه

 هاي دارند. براي اين منظور بخش گرايش برند كردن برجسته

برقراري ارتباط با مشتريان دارند و از طريق  در خدماتي سعي

گذارند،  مي شده دريافت خدمات از مشتريان ادراك بر كه تأثيري

كنند. هتلداري  مطلوب در ذهن مشتريان ايجاد مي تصويري

 براي و در آن حكمفرما است خدمات كه است يكي از صنايعي

ضروري  برند مديريت صنعت اين در بلندمدت موفقيت به رسيدن

). ارزش ويژة برند هتل هنگامي كه 1،2011است (زوجينگ

 مديران هتل به فكر تقويت موقعيت رقابتي خود در بلندمدت

). اخيراً ارزش ويژة 2،2004كي(كند  پيدا مي نمود افتند، مي

 تبديل هتلداري صنعت در كليدي موضوعات از يكي به برند

). زيرا برندهاي قوي 3،2008سون و كيم (كيم، جين است شده

اعتماد مهمانان شوند و آنها را در تجسم  توانند باعث مي

ساختن ارزش ويژة برند  ويژگيهاي ناملموس هتل قادر سازند.

خدمات اكثر هتلها مشابة  كه واقعيت اين به توجه با در هتلداري

). ترويج 4،2000يكديگراست، كار آساني نيست (پراساد و دو

 كليدي عامل تواند كننده مي برند مبتني بر مصرفارزش ويژة 

صنعت هتلداري باشد  رد براي موفقيت محرك استراتژيك

 براي را ها وعده از اي مجموعه هتل ). برند2011(زوجينگ،

                                                             
1
 Xu jing 

2 Cai 
3 Kim,jin- Sun & Kim 
4 Prasad & Dev 

 عرضه دارند هتل يك خزائن در كليدي نقش كه مهمانان

  ).5،1998موريارتي و كَن (دان كند مي

بعنوان  را هتل برند ويژة ارزش) 2000 ( 6همكاران و پراساد

 بررزرواسيون كه نامطلوب يا مطوب ادراكات و ها ديدگاه"

). 2000 ،همكاران و (پراساد كردند تعريف "گذارند مي تأثير هتل

 با مهمانان كه ارزشي" بعنوان توان مي هتل برند ارزش ويژة

 "آنها رفتار بر ارتباط اين و تأثير دانند مي مرتبط هتل يك برند

 مهمانان خوب تجربه ).7،2012همكاران و كرد (شوكي تعريف

 طور همان ،شود مي هتل برند براي ويژة ارزش گيري شكل باعث

 مهمانان ذهن در هتل برند تخريب باعث ناخوشايند تجربه كه

 گذشته تجارب به نيازي هتل برند براي انتخاب شود. افراد مي

 توانند مي دهان دهان به تبليغات و ها رسانه طريق از و ندارند

 ويژة ارزش اهميت موضوع اين و كنند انتخاب را خاص هتلي

 داراي كه ). هتلي2000همكاران،  و پراساد( رساند مي را برند

 افزايش جمله از مواردي تواند است مي قوي برند ويژة ارزش

 افزايش ،توسعه برند قيمت، تغييرات به مهمانان مطلوب واكنش

 سود، بحراني شرايط در مهمانان بردباري صبرو ،مهمان وفاداري

 و كيم( باشد داشته انتظار را بازار بالاتر ارزش و بالاتر آوري

براي  برند به مربوط ادبيات در متعددي دلايل ).8،2008همكاران

 ديدگاه است. از شده بيان هتلداري صنعت در رشد برندسازي

 و غيرمالي و مالي شده ادراك هاي ريسك مشتري،كاهش

 صاحبان مورد در هستند. كليدي منافع ازجمله تحقيق هاي هزينه

 به نسبت مناسبتر قيمتهاي كليدي، توانايي ارائه موضوع برند

 حفظ بيشتر، توانايي بازار سهم كسب رقيب، توانايي هتلهاي

 هاي هزينه كاهش و برند به وفاداري ايجاد طريق از مشتريان

 در مشتريان اهميت بر فراوان تأكيد رغم است. علي بازاريابي

 گرفتن نظر در و برند ويژه ارزش گيري اندازه خدمات بخش

 بازاريابي مفهوم در جديد موضعي تقريباً آن شناختي هاي جنبه

 بيشتر بايد كه ،است محصول بازاريابي با مقايسه در خدمات

 قرارگيرد. توجه مورد

                                                             

5 Duncan & Moriaty 
6Prasad et al  
7 Shoki et al 
8 Kim et al 
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 برند كه است خدمات صنعت از مثال يك صنعت هتلداري

 هتل، اين مكان دارد. مهمانان سزايي به تأثير آن در موفقيت

 تعهدي عنوان به رسد مي نظر به كه برندهايشان پايه بر را اقامتي

 دارند، انتخاب را دريافت آن انتظار ها آن كه خدمتي از ضمني

 عالي مديران به برند ارزش ارزيابي ).1،2010چن و (ژو كنند مي

 برندهايشان قدرت كه دهد مي را امكان اين خدمات بخش در

كسب  براي آن نتايج از و كنند مقايسه رقابتي در مجموعه را

 كردن فرموله منظور به و زمان طي در هتل يك در برند ارزش

 هتلها ).2005 ،2كيم و (كيم كنند استفاده بازاريابي هاي استراتژي

 نقش آنها موفقيت در برند كه اند خدماتي صنعت از بخشي

 ارزش و رقابتي مزيت شده شناخته هتلهاي برند دارد. اساسي

 هتل برند به هتلها دهد. مشتريان مي را افزايش سهامدارانش

 به توجه با آنهاست. انتخاب براي مبنايي برند دارند و توجه

 اين در متعدد برندهاي وجود ،هتلداري خدمات به توجه افزايش

 قابل تشابه خدمات و خدمات دهندگان ارائه بين رقابت بخش،

 و برند انتخاب در مشتريان سردرگمي به منجر مشتريان به ارائه

 و برند تصوير شرايطي چنين در .است شده ها آن بين تمايز ايجاد

 تاثيرگذار مشتري گيري تصميم بر بشدت بازاريابي، فعاليتهاي

 توجه به اينكه، با ).3،2007بود (كايامن و آرسلي خواهد

 و اند ملموس ن ها، هتل خدماتي بخش در ها دارايي مهمترين

 شركت، و شعارهاي مشتري، برندها، نمادها وفاداري شامل

 اين .است برند از آگاهي برند، تداعي و شخصيت برند، تصوير

 و دربردارد را برند ارزش ملموس، ابعاد ساير با همراه ها دارايي

 گردند. ايجاد مي محسوب رقابتي مزيت ايجاد اوليه منبع

 منابع بالا برند ارزش داشتن هنگام قدرتمند و پايدار تصويري

 از خدمت دهنده ارائه يك متمايزكننده تواند مي كه است پنهاني

 برند تصوير و برند به توجه اهميت به توجه گردد. با رقبايش

 ويژه ارزش گيري اندازه هدف با تحقيق خدماتي،اين بخش در

 آكر برند ويژه ارزش ابعاد مدل از بعد چهار از استفاده با برند

 كيفيت برند، برند،تداعي از آگاهي برند، به وفاداري شامل كه

                                                             

1 Xu & Chan 

2 Kim & Kim 

3 Kayaman& Arasli 

 منظور به همچنين تبريز، شهر ستاره 5 هاي هتل در شده ادراك

 صورت برند تصوير بر آن ابعاد و برند ويژه ارزش تاثير بررسي

 .است گرفته

  پيشينه تحقيق  -1-2

 بين بررسي ارتباطات به اي مقاله )، در2007آراسلي ( و كايامن

 برند، ارزش به برند، وفاداري از برند: آگاهي ارزش بعد چهار

 و اند پرداخته هتلداري در صنعت برند تصوير و شده ادراك

 اند. در بخشيده ارتقا مشتري از ديدگاه را برند ارزش ادراك

 و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه اين

 نتيجه اين به برند تصوير و وفاداري با رابطه آنها بررسي

  تاثيرگذارند. برند تصوير بر برند ويژه ارزش اند ابعاد رسيده

 عنوان تاثير با را پژوهشي 1389سال  در موسويان و نيا گيلاني

 ديدگاه مشتريان از بانك برند ويژه ارزش بر برند به وفاداري

نظر  پژوهش، با در اين دادند. در انجام الكترونيكي كارت

 بر (بعد رفتاري) برند به وفاداري تاثير ابتدا آكر مدل گرفتن

 جايي كه گرفت. از آن قرار بررسي مورد برند ويژه ارزش

 (كيفيت مدل بعد ديگر سه تاثير تحت تواند مي برند به وفاداري

 شود، در ايجاد برند) تداعي و برند از آگاهي شده، ادراك

 وفاداري بر موثر عوامل عنوان به مذكور، عامل سه بعدي مرحله

 برند ويژه ارزش بر آنها تاثير سپس و گرفتند قرار مطالعه مورد

وفاداري،  كه دهد مي نشان پژوهش اين نتايج. است شده بررسي

 از آگاهي و دارد تاثير برند ويژه ارزش بر و كيفيت آگاهي

  باشند. مي برند به مشتريان وفاداري بر موثر از عوامل نيز برند

بر  كامل و جامع نگاهي با خود مقاله )، در2010(4ژو و چن

 چهارچوب مفهومي، براي برند ارزش مورد در موجود ادبيات

 مطالعه اين اند. نتايج ارائه داده ها هتل در برند ارزش درك

 با ارتباط تبليغات، برقراري اغلب از هتلها دهد كه مي نشان

 براي مهمانان به كمك براي بازاريابي خدمات و مشتريان

  كنند. مي استفاده برند با اطلاعات مرتبط كسب

با  را پژوهشي 1389در سال  يزدي ايوبي و خوشخو ايماني

 مقصد در برند ويژه ارزش بر موثر عوامل عنوان تحت

                                                             

4 Xu & Chan 
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 اين تحقيق از حاصل دادند. نتايج انجام يزد شهر گردشگري

 سال 30در مطالعات  كه برند تصوير بر علاوه كه دهد مي نشان

 مقصد برند از گردشگران ارزيابي عامل مهمترين عنوان به اخير

 ادراك كيفيت برند، به وفاداري است، شده تلقي گردشگري

 مستقيم صورت به نيز گردشگري برند مقصد به آگاهي و شده

اهميت،  نظر از و دارند تاثير يزد برند شهر ويژه ارزش بر

 است. شده شناخته تاثيرگذار عامل برند مهمترين به وفاداري

 خدماتي بخش در خود مطالعه )، در2008همكاران ( و كيم

 و رضايت اعتماد، كه را مشتري با موفق ارتباط عوامل تاثير

اند.  كرده بررسي برند تصوير بر را شده گرفته در نظر تعهد

 برند بررسي تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه در همچنين

 بر توجهي تاثير قابل برند ارزش كه دريافتند است. آنان شده

 نيز مشتري با موفق ابعاد ارتباط از هريك و دارد برند تصوير

 هاي فعاليت كه كنند مي بيان است. آنان موثر برند تصوير بر

  است. برخوردار اهميت از برند ايجاد تصوير در بازاريابي

 عنوان ارزيابي با را تحقيقي 1388سال  در ياردل و ور كرباسي

 ديدگاه آن از بر موثر عوامل و تجاري نشان و نام ويژه ارزش

 دست به نتايج دادند. انجام تحليلي) الگوي (ارائه كننده مصرف

 عامل كه داد شده نشان گردآوري هاي داده تحليل از آمده

 ويژه ارزش بر مستقيم صورت به تجاري نشان و نام به وفاداري

 تجاري نشان و نام دارد، عامل تداعي تاثير تجاري نشان و نام

 دارد تاثير تجاري نشان و ويژه نام ارزش بر مستقيم صورت به

 طريق از و غيرمستقيم طور شده، به ادراك كيفيت عامل و

  گذارد. مي اثر تجاري و نشان نام ويژه ارزش بر وفاداري

و تحت  2009در سال  1همكارانش و بوو توسط اي مطالعه

كاربرد  و مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش مدل يك عنوان

 شد. اين انجام آمريكا كشور در چندگانه اهداف براي آن

 مدل برند يك توسعه براي تجربي اطلاعات بررسي به مطالعه

 و بر مشتري مبتني برند ويژه ارزش مدلهاي از استفاده با

 انجام روند پردازد. در مي مدل اين پايايي و روايي از اطمينان

 گروهي در مدل اصلاحي يك و پيشنهادي مدل يك تحقيق

                                                             

1 Boo et al 

 گرفتند. نتايج بررسي قرار مورد آمريكا در توريستها از

 را مشتري بر مبتني ويژه برند ارزش مفهوم تحقيق، از حاصل

 برند از آگاهي كه دهد نشان مي اين بر علاوه و كند مي تاييد

 بر مستقيمي اثر تواند نمي دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير

 توريستي ديگر عبارت باشد.به برند داشته به مشتريان وفاداري

  نباشد. وفاداري مشتري است ممكن مثبتي دارد، تجربه كه

عنوان  تحت را پژوهشي 1388سال  در همكاران و حسيني

كننده  مصرف پاسخ بر تجاري نشان و نام ويژه ارزش تاثير بررسي

 دادند. نتايج ايرانول)، انجام تجاري نشان و نام موردي: (مطالعه

 شده، آگاهي درك كيفيت بعد سه كه داد نشان آمده دست به

 كننده مصرف پاسخ دو هر تجاري با نشان و نام به وفاداري و

 و نام پيوندهاي بين اي رابطه دارند. اما مثبت و معنادار رابطه

 ارزش نشد. بين يافت كننده پاسخهاي مصرف با تجاري نشان

 رابطه كننده مصرف هاي پاسخ و نشان تجاري و نام ويژه

 بعد در فقط ايرانول دارد. نام وجود و شديد مثبت معنادار

 ديگر ابعاد است. در گرفته متوسط از امتيازي بالاتر آگاهي

  است. متوسط از تر پايين كنندگان نظر مصرف از آن امتياز

را  پژوهشي آلمان كشور در 2009 در سال 2اورث و گرين

 خانوادگي با تجارت در مشتريان وفاداري مقايسه عنوان تحت

 و رضايت شركت، اعتماد تصوير غيرخانوادگي: نقش تجارت

 طور به تصوير شركت كه رسيدند نتيجه اين به و دادند انجام

 مشتريان وفاداري رضايت) بر طريق (از غيرمستقيم و مستقيم

 تاثير تحت مستقيما مشتري نيز رضايت همچنين دارد. تاثير

 قرار اعتماد تاثير غيرمستقيم تحت طور به و فروشگاه تصوير

 وفاداري ميزان كه دهد نشان مي ها اين، يافته بر گيرد. علاوه مي

 غير تجارت با مقايسه در خانوادگي تجارت در مشتريان

  ندارد. تفاوتي خانوادگي

 با عنوان را تحقيقي 1389سال  در همكاران و شاهرخ دهدشتي

 تعهد بر بانكها برند اعتماد قابليت تاثير سنجش براي مدلي

 نشان از تحقيق حاصل هاي يافته دادند انجام مشتريان وفاداري

 در كليدي و بسيار مهم نقش برند اعتماد قابليت كه دهد مي

                                                             

2 Green & Orth   
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 كه معني نمايد. بدين ايفا مي مشتريان رفتاري تمايلات بهبود

 توصيه و تبليغ به تا گردد باعث مي مشتريان رضايت افزايش

 تغيير به آنها گرايش نيز و اقدام نمايند ديگران به خود بانك

 باعث مشتريان مستمر تعهد افزايش همچنين يابد. كاهش بانك

مديران  رو اين از گردد. مي بانك تغيير به آنها كاهش تمايل

 و نقش نمايند اي ويژه توجه برند اعتماد قابليت به بايست مي

 و مدنظر داشته مشتريان با ارتباط مديريت در را آن مهم

 مشتريان توسعه راستاي در تري مناسب هاي برنامه و استراتژيها

  نمايند. طراحي خود وفادار

 با عنوان پژوهشي 2007 سال در 1گارتنر ويليام و ماجاكونكنيك

 در هدف خاص يك براي مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش

 ويژه ابعاد ارزش آنها برد مي كار توريست، به صنعت زمينه

 و كيفيت تصوير ذهني، آگاهي، شامل مشتري بر مبتني برند

 از حاكي دادند. نتيجه تحقيق قرار بررسي مورد را وفاداري

 ارزش بعد چهار در ميان معناداري و مثبت رابطه كه است آن

 اين در مدل وجود دارد. بررسي مشتري بر مبتني برند ويژه

 ذهني تصوير اهميت دهنده نشان پيشين تحقيقات همانند تحقيق

 ذهني تصوير كه كنند مي پيشنهاد و گارتنر كونكينگ اما است

 بلكه باشد نمي مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش حياتي بعد تنها

نيز  وفاداري و كيفيت آگاهي، ابعاد مدل، كاملتر ارزيابي براي

  گيرند. قرار بررسي مورد بايد

اثربخشي تبليغات  بررسي به خود نامه پايان در )1392( غضنفري

محلات  شهرستان در گردشگري مقصد برند ويژه ابعاد بر شفاهي

دهد كه علاوه بر  پرداخت. نتايج حاصل از تحقيق نشان مي

كه در مطالعات قبلي رابطه  و وفاداري به برند آگاهي از برند

ها با تبليغات شفاهي به اثبات رسيده است، بعد تصوير برند  آن

شده از برند مقصد گردشگري نيز با تبليغات  و كيفيت ادراك

پذيرد  مي تأثير تبليغات نوع اين از ،داشته معناداري رابطه شفاهي

 و از نظر شدت تأثير پذيري، تبليغات شفاهي بيشترين تأثير را

  بر آگاهي از برند دارد.

                                                             

1 Konecnik, M. & Gartner 

بر  مقصد برند توسعه با هدف 2ومولينا ژان،گومز 2012 سال در

اساس منافع ذينفعان (بازديدكنندگان، كارآفرينان و مردم 

هاي موفقيت برند مقصد را ارائه كردند. اين  محلي)، شاخص

) SITDهاي موفقيت الماس سه گانه ( ها كه شاخص شاخص

ي تجربي ميزان موفقيت برند مقصد و شوند، ارزياب ناميده مي

سازد.  پذير مي وجود اختلاف در ميان نظرات ذينفعان را امكان

با توجه به اين كه گارسيا و همكارانش ارزش ويژه برند را 

 بازديد براي مقصد برندگذاري هاي استراتژي نهايي هدف

كنندگان و هدف متوسط كارآفرينان و مردم محلي و شرط 

دانند،  هاي برندگذاري مقصد مي لازم براي موفقيت استراتژي

كننده برند مقصد  در مطالعه خود به بررسي عوامل تقويت

پرداخته و دو بعد آگاهي از برند مقصد و مفهوم برند مقصد را 

يشان آگاهي از اند. از نظر ا به عنوان عوامل اثرگذار برشمرده

برند مقصد به طور غير مستقيم و مفهوم برند مقصد مستقيما بر 

  گذارند.  ارزش ويژه برند مقصد تأثير مي

ارزش  بر موثر عوامل عنوان با خود نامه پايان در )1392مسگري (

ارزش ويژه برند گردشگري در استان آذربايجان غربي، ابعاد 

د مقصد، كيفيت ادراك آگاهي از برند مقصد، وفاداري به برن

 شده برند مقصد، تصوير برند مقصد، خانواده، قيمت، ترفيعات

تبليغات را به عنوان ابعاد اثرگذار بر ارزش ارزش ويژه برند  و

را مورد بررسي قرار داده و به اين تنيجه رسيد كه تصوير برند 

ترين عامل اثر گذار بر ارزش ارزش ويژه  مقصد به عنوان مهم

هاي  ايجان غربي در الويت اول قرار دارد و در الويتبرند آذرب

بعدي آگاهي از برند مقصد، وفاداري به برند مقصد، كيفيت 

ادراك شده برند مقصد، خانواده، قيمت و ترفيعات قرار 

گيرند و تبليغات نيز الويت آخر را به خود اختصاص داده  مي

  است. 

  سوالات تحقيق  -1-3

مبتني بر مشتري بر تصوير برند در . تأثير ارزش ويژه برند 1

  هاي پنج ستاره شهر تبريزچگونه بوده است؟ هتل

  

                                                             

2 Juan, Gómez &Molina 



 36-21، ص. شهر تبريز)هاي پنج ستاره  تأثير ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بر تصوير برند در صنعت هتلداري (مطالعه موردي: هتل
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  اهداف تحقيق -1-4

  اهداف اصلي:

  الف): تعيين تأثير ارزش برند بر تصوير برند.

  اهداف فرعي:

 تعيين تأثير وفاداري به برند بر تصوير برند.

 تعيين تأثير آگاهي از برند بر تصوير برند.

 تداعي برند بر تصوير برند.تعيين تأثير 

 تعيين تأثير كيفيت ادراك شده بر تصوير برند.

  فرضيات تحقيق -1-5

  فرضيه اصلي:

  الف): ارزش برند تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد.

  هاي فرعي: فرضيه

 وفاداري به برند تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد.

 و معناداري بر تصوير برند دارد.آگاهي از برند تأثير مثبت 

 تداعي برند تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند دارد.

كيفيت ادراك شده تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند 

 دارد.

  مدل مفهومي تحقيق -1-6

 و تجزيه آوري جمع كار و (تئوري) نظري طرح بين رابطه مدل

 مدلها شامل اجتماعي علوم در باشد. مي اطلاعات تحليل و

 هاي پديده از برخي خصوصيات يعني هستند علايم و ها نشانه

 طريق از منطقي به طور آنها) ارتباط و اجزا تجربي (شامل

 مدل بنابراين، .شود مي بيان يكديگر با مرتبط مفاهيم

 واقعي دنياي از هاي معيني جنبه و است واقعيت كننده منعكس

سازند.  مي مجسم ارتباط دارند بررسي تحت مسئله با كه را

 و كند مي روشن مذبور هاي جنبه ميان در را عمده روابط

 ماهيت به توجه با را تجربي تئوري آزمايش امكان سرانجام

 بهتري درك مدل آزمايش كند. بعد از مي فراهم روابط اين

 طور شود. به مي حاصل دنياي واقعي قسمتهاي از بعضي از

مفاهيم،  از متشكل است دستگاهي مدل گفت كه بايد خلاصه

 اطلاعات جمع آوري و انتخاب كار ها كه شاخص و ها فرضيه

). 1390كند (خاكي، مي تسهيل را فرضيه آزمون براي نياز مورد

 شيوه دو به تواند مي نهايتا تحليلي، محقق ساختن مدل براي

 ندارد: يا وجود مشخصي تفاوت ميانشان كه كند عمل متفاوت

به  بعدي مرتبه در و كند مي شروع ها فرضيه تدوين از ابتدا

كند  مي طي را معكوسي راه اينكه يا پردازد، مي مفاهيم

). در اين قسمت مدل مفهومي تحقيق با استفاده 1390(خاكي،

 و كيم مطالعات و )1991آكر ( مدل برند ويژه ارزش از ابعاد

) و نتن نير و 2010آراسلي ( و كايامن )،2008( همكاران

 ارزش ابعاد از هريك بين رابطه )، در بررسي2004( همكاران

در اين تحقيق ارزش  .گردد مي ارائه برند تصوير با برند ويژه

ويژه برند و ابعاد آن كه عبارتند از وفاداري به برند،كيفيت 

ادراك شده، آگاهي از برند و تداعي برند، به عنوان متغير 

تصوير برند به عنوان متغير اند. متغير  مستقل در نظر گرفته شده

گرفته شده است كه تأثير كلي ارزش ويژه برند و  تابع درنظر

هر يك از ابعاد ارزش ويژه برند در ايجاد تصوير برند مورد 

  بررسي قرار خواهد گرفت.
  

  
  تحقيق مفهومي ): مدل1شكل (

  

  روش شناسي تحقيق -1-7

تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي و براساس روش 

ها، توصيفي و از نوع پيمايشي است. قلمرو  گردآوري داده

ستاره در استان آذربايجان  5هاي  مكاني اين تحقيق در هتل

هاي پارس ائل گلي و شهريار بوده است.  شرقي، شامل: هتل

هاي مورد نياز  باشد. داده مي 1393قلمرو زماني تحقيق تابستان 

ادفي در دسترس گيري غير تص نمونه روش براي اين تحقيق با

ستاره شهر تبريز و با ابزار پرسشنامه  5هاي  از ميهمانان هتل

آوري شده است. جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه  جمع

 اين به توجه با باشد. ستاره شهر تبريز مي 5هاي  ميهمانان هتل

 منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه
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بدست  267عدد  است كه شده ادهاستف نمونه حجم تعيين

هاي پژوهش و  آمده است.در اين پژوهش براي آزمون فرضيه

به كار  1سازي معادلات ساختاري برازش مدل مفهومي، مدل

سازي  هاي مختلفي در رابطه با مدل گرفته شده است. رويكرد

سازي  مدل كه معنا بدين دارد. وجود ساختاري معادلات

متفاوتي،  آماري هاي روش پايه بر توان مي را ساختاري معادلات

هاي نمونه آماري پژوهش  ها و ويژگي متناسب با نوع متغير

 حداقل هاي آماري در اين زمينه، روش انجام داد.يكي از روش

2جزئي مربعات
سازي معادلات  از مدل كه افزارهايي نرم است. 

ه كنند، نسبت ب مي  ساختاري بر پايه اين روش آماري استفاده

هاي مستقل، نرمال نبودن  وجود شرايطي مانند هم خطي متغير

ها و كوچك بودن نمونه سازگار هستند (هانلين و  داده

 SmartPLSافزار  . در پژوهش حاضر از نرم)3،2004كاپلان

سازي معادلات ساختاري  استفاده شده است كه در زمينه مدل

افزاري پركاربرد و مفيد  مربعات جزئي، نرم حداقل بر پايه روش

هاي  پرسشنامه از تلفيقي براساس حاضر تحقيق نامهپرسش .باشد مي

 ) 2004(4به كار رفته در بخش خدمات، شامل جين سان

سوال)،  3سوال)، آگاهي از برند ( 3متغيرهاي وفاداري به برند (

سوال) و مطالعه  3سوال)، تداعي برند ( 5كيفيت ادراك شده (

 و درسوال)  6) متغير تصوير برند (2007كايامن و آراسلي (

است. اين پرسشنامه  ليكرت تدوين شده اي رتبه 5 مقياس قالب

به منظور سنجش  3الي  1هاي  سوال بوده، سوال 20مشتمل بر 

به منظور سنجش آگاهي از  6الي  4هاي  وفاداري به برند، سوال

به منظور سنجش كيفيت ادراك  11الي  7هاي  برند، سوال

جش تداعي برند و به منظور سن 14الي  12هاي  شده، سوال

 به منظور سنجش تصوير برند درقالب 20الي  15هاي  سوال

 سنجش شده است. به منظور ليكرت تنظيم اي رتبه 5 مقياس

 در نظر سازه روائي و روايي منطقي نوع پرسشنامه، دو روائي

 و ظاهري محتوا، اعتبار اين راستا، روايي در و شده گرفته

 اعتبار عاملي شدند، آزمون بررسي عاملي) (تحليل عاملي اعتبار

                                                             

1 Structural Equation Model (SEM) 
2Partial Least Squares  
3Haenlein & Kaplan  
4 Jin sun 

 افزار نرم از استفاده با و تأييدي عاملي تحليل كمك با پرسشنامه

 عاملي بارهاي گرفته است. همه انجام اس ال پي اسمارت

 بالا روايي دهنده نشان كه بوده 0.5از  بالاتر متغيرهاي تحقيق

 به اتكا با پرسشنامه محتوا همچنين اعتبار .باشد مي پرسشنامه

 اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر

 ابزار تحقيق پايايي سنجش منظور به و است. آمده بعمل

 بين كميت استفاده شده است. اين كرونباخ آلفاي ازضريب

 عدم معرف صفر، پايايي كند، ضريب مي تغيير يك و صفر

مقادير است.  كامل پايايي يك، معرف پايايي و ضريب پايايي

). 1388است (سكاران، مطلوب كرونباخ آلفاي براي 0.7بالاي 

 ضريب آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه برابر در تحقيق حاضر

گيري است.  بوده،كه حاكي از پايايي خوب ابزار اندازه 0.886

 در تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل نتايج

اضر از نوع ) آمده است.از آنجايي كه پژوهش ح2جدول (

هاي  پرسشنامه از اوليه هاي داده گرداوري براي ،باشد مي پيمايشي

ها استفاده شده است. اين  جهت آزمون فرضيه استاندارد

گيري  بوده و بارع املي براي اندازه سؤال 20پرسشنامه داراي 

  است.  شده آورده 1هريك از متغيرهاي تحقيق در جدول 

 مباني نظري -2

  برند ارزش ويژه -2-1

اي است كه به يك محصول از  ارزش ويژه برند،آن ارزش ويژه

شود. يكي از دلايل اهميت مفهوم ارزش  طريق نام آن داده مي

ويژه برند اين است كه بازاريابان با كمك برندهايي با ارزش 

  توانند مزيت رقابتي بدست آورند.  ويژه بالا، مي

ارزشمندي هستند، مزيت رقابتي شركتهايي كه داراي برند 

پذيري درمقابل فشار پيشبردي رقبا، فرصتهايي  شامل انعطاف

براي توسعه برند موفق و ايجاد موانعي براي ورود رقبا به بازار 

  ).5،1989شود (فارگوهار مي

  
  

                                                             
5
 Farquhar 
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  ): منابع مورد استفاده و بارهاي عاملي براي اندازه گيري متغيرهاي تحقيق1جدول (

  بارعاملي منابع مورد استفاده  گويه  متغير

  وفاداري به برند
  .ميدانم وفادار هتل اين به نسبت را خود

  )2004جين سان(

0/895 

 0697  .است من انتخاب اولين همواره هتل اين

 0/976  .كرد خواهم مراجعه ديگري هتل به باشد، نداشته دسترس در اتاق هتل اين اگر

  آگاهي از برند
 0/583  امكانات و تسهيلات هتل آگاهي دارم.از 

 0/584  نسبت به اين هتل شناخت دارم.

 0/680  هاي رقيب تشخيص دهم. توانم اين هتل را از بين برند هتل مي

  كيفيت ادراك شده

 0/699  امكانات فيزيكي هتل جذاب است.

 0/576  آيند. پرسنل هتل تميز و مرتب به نظر مي

 0/565  دهد. آيد، هتل براي رفع آن علاقه نشان مي براي مشتري مشكلي به وجود ميهنگامي كه 

 0/734  پرسنل هتل هميشه تمايل به كمك كردن به مشتريان دارند.

 0/620  كند. رفتار پرسنل هتل در مشتري اعتماد ايجاد مي

  تداعي برند
 0/554  شود. هاي اين هتل به سرعت به خاطر آورده مي بعضي از ويژگي

 0/556  توانم نماد يا سمبل اين هتل را به ياد بياورم. سريعاً مي

 0/676  به سختي مي توانم اين هتل را در ذهنم تصور نمايم.

  تصوير برند

 .است راحتي هتل

 )2007كايامن و آراسلي(

0/568 

 0/632  هتل لوكسي است.

 0/644  مكان مناسبي براي افراد سطح بالا است.

 0/575  پرسنل هتل بسيار مهربان هستند.

 0/637  اي طولاني است. اين هتل داراي پيشينه

 0/642  ها داراي تصوير متمايزي است. اين هتل نسبت به ساير هتل
  

 كرونباخ ): آلفاي2جدول (

 متغير  تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

  وفاداري به برند  3  0.894
 از برندآگاهي   3  0.877

 كيفيت ادراك شده  5  0.880

  تداعي برند  3  0.878
  تصوير برند  6  0.889
 مجموع متغيرها  20  0.886

  

به اهداف متفاوت و نيز روشهاي  توجه با برند ويژه ارزش

قرار  بحث مورد متفاوتي محتواي و معاني در، آن ارزيابي مختلف

توافق  مورد كه مشتركي ديدگاه تاكنون كه حالي در است گرفته

). 1،2003نشده است (كلر ارائه باشد، تمامي دانشمندان بازاريابي

هاي ارزيابي ارزش ويژه برند را به  توان شيوه به طور كلي مي

بر  مبتني و (بازاريابي) كننده رفتار مصرف بر مبتني كلي دسته دو

به  مشتري منظر از مطالعه اين در كه كرد بندي مالي تقسيم مفاهيم

ارزش ويژه برند در رويكرد مشتري . است شده پرداخته موضوع

                                                             

1 Keller 

دارد. اين  تمركز دارند برند مورد در مشتريان كه دانشي محور بر

هاي برند و همچنين تصويري  دانش در آگاهي از برند و تداعي

 و 1993(كلر، يابد شود، انعكاس مي كه از برند ايجاد مي

). بنابراين، قدرت برند نتيجه دانش و نظر 2،1991آكر

هاي  كنندگان در مورد تجربه آنها از برند و برنامه مصرف

). تجربه خوب 2003بازاريابي مرتبط با برند است (كلر،

 كننده از برند، برند را با معنا و با مصرف كنندگان مصرف

ورد كننده در م سازد و متعاقباً به رفتار مثبت مصرف مرتبط مي

                                                             

2 Aaker 
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يابد و منجر به ايجاد مزيت رقابتي وپايدار  برند، بسط مي

  ).                                                1،2003بوم،جئونگ -گردد (هنگ مي

 بر كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش كلي صورت به

 اولين شود. از مي گيري اندازه رفتاري و بعد ادراكي دو مبناي

 ديدگاه از برند ويژه سازي ارزش مفهوم درباره كه كساني

ارائه  ادراكي، فرضياتي ابعاد بر تاكيد با و مصرف كننده

 كه كند مي فرض ) بوده است. وي1991و1993كرده، كلر (

 يك با آن مقايسه مبناي بر و برند، به دانش ويژه ارزش

 اساس بر برند را دانش دارد. همچنين بستگي مشابه، محصول

  است. نموده سازي مفهوم برند تصوير و آگاهي بعد دو

  وفاداري به برند -2-2

 يك همچنين و رفتاري پاسخ صورت يك به برند به وفاداري

بنابراين،  شود. مي تعريف فيزيولوژيكي فرآيندهاي از عملكرد

رفتارها (عادات) است.  و گرايشات از تابعي برند به وفاداري

 مصرف كه شود مي ناشي اعتمادي از برند ويژه اساساً ارزش

 دارند برند يك به نسبت ديگر برندهاي با مقايسه در كنندگان 

 آنها تمايل و كنندگان وفاداري مصرف بعنوان اعتماد اين كه

 شود. ارزش مي ترجمه برند براي هاي بالا قيمت پرداخت به

 حائز مديران براي آن توسعه و برند بخاطر وفاداري برند ويژه

دارد (لستر،  برند وفاداري با مثبت رابطه يك و هست اهميت

 در استراتژي مهم مفهوم يك ). وفاداري2،1995شارما و ميتال

 مركزي برند هسته وفاداري آكر گفته به و است بازاريابي

 بين مشتريان در شود منجر مي است، وفاداري برند ويژه ارزش

نيا و  (رحيمباشند  در جستجوي اطلاعات كمتر ها حل راه

 هم و نگرش به هم برند وفاداري به ). مفهوم81:1391فاطمي، 

 به رفتاري است. وفاداري شده توسعه داده رفتاري وفاداري به

 خواهند خريد برند همين از مجدداً كه مشتريان معناست اين

وفاداري  به نسبت نگرشي وفاداري كه رسد مي كرد؛ به نظر

 دهي رجحان و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با رفتاري

 از فرد به هاي منحصر ارزش كه است زماني و است مشتريان

 را رفتاري وفاداري بر اين شود. علاوه مي مشاهده برند يك

                                                             

1 Hong-Bumm, Jeong 

2 Lassar, Mittal & Sharma 

گرفت  نظر در برند ارزش بررسي پيامدهاي منظور به توان مي

  ).  3،2010چيسلي و سان ،2008 (كيم و همكاران،

  آگاهي از برند -3-2

از آگاهي و شناخت است كه مشتريان برند را شناسائي سطحي 

تواند محصولات و خدمات مرتبط  آورد و مي كرده، به ياد مي

). آگاهي از برند اشاره به 2008با برند را شناسايي كنند (كلر، 

هاي ايجاد شده در ذهن دارد و  شدت قدرت اتصال ويژگي

ختلف تشخيص سازد تا برند را در شرايط م مشتريان را قادر مي

  ).1999دهد و در صورت نياز، آنر ا به يادآورند (كلر،

)، آگاهي از برند در قالب توانائي مشتريان 1999بنا به نظرآكر (

در مرتبط ساختن برند با طبقة محصولي (نيازي) خاص قابل 

) به حدي كه سبب خريد 2010تعريف است (سان وچيسلي،

داشت كه آگاهي از  توان بيان برند شود. به عبارت ديگر مي

گردد  برند، به ميزان قدرت حضور برند در ذهن مشتريان باز مي

 برند حضور قدرت به برند ). آگاهي1999؛كلر، 1996(آكر، 

بالاتر،  آگاهي شود. در سطوح مي مشتري اطلاق ذهن در

تصميمات  روي بر تأثير و برند گرفتن در نظر احتمال افزايش

ت و (راندال است بيشتر كننده مصرف خريد ). 4،2002بن

از برند،  آگاهي ايجاد منظور به كه اند داده نشان تحقيقات

 مسأله اين برتر جهان برندهاي و است مؤثر مكرر هاي نمايش

 تقويت با رابطه در بيشتر تأثير اين البته اند. كرده درك كاملاً را

 برند، نيازمند يادآوري بهبود اما است. مؤثر برند تشخيص

 است مشتري ذهن در ها، ويژگي و با نيازها برند ساختن مرتبط

 ). 2008(كلر،

  كيفيت ادراك شده -4-2

كيفيت ادراك شده از مواردي است كه همواره مورد نظر 

واقع شده است. تعريفي كه به طور غالب از سوي  محققان

محققان ارائه شده است عبارت است از قضاوت مشتريان نسبت 

ار و تفاوت يك برند در قياس با ديگر برتري، اعتب به مزيت،

برندهاي رقيب. كيفيت ادراك شده نه تنها بر ديگر ابعاد برند 

بندي محصولات از ديد مشتري نيز  گذارد، بلكه در طبقه اثر مي

                                                             

3 Sun & Ghiselli 
4 Rundle & Benett 
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) 1988(2زيثمال ).1،2000چيمستالر جوا و است (آكر تأثيرگذار

كلي كيفيت ادراك شده را به عنوان ادراك مشتري از كيفيت 

يا برتري محصول يا خدمت با پذيرفتن هدف قابل قبول مرتبط 

  كند. هاي ديگر تعريف مي با گزينه

  تداعي برند -5-2

). 1991است (آكر، حافظه در برند با مرتبط چيز هر برند تداعي

 و فرمها همه به صورت است ممكن برند تداعي و همخواني

 كالا خود از مستقل هاي جنبه يا و كالا يك به مرتبط ويژگيهاي

 مبنايي معرف همخواني و ). تداعي3،2001شود (چن مشاهد

 چنينجهم و هستند برند به وفاداري خريد براي تصميمات براي

). 1991(آكر، باشد مي مشتريانش و شركت براي ارزش آفريننده

 هاي تداعي و محصول هاي تداعي مرتبط، بنديهاي طبقه اساس بر

 محسوب برند تداعي طبقات ارجاعترين پر از ركن دو سازماني،

 به كمك براي توان برند مي تداعي منافع بعد شوند. از مي

 ايجاد برند، به شدن اطلاعات، تمايز قايل بازيابي و پردازش

 نگرشهاي و احساسات خريد، آفرينش براي استدلالي و دليل

برد (سلطان  سود برند توسعه ترويج و از حمايت و مثبت

 ) تداعي2001( 4همكاران و ). ريو1389همكاران، و حسيني

 ارزش مديريت و تشكيل در كليدي عنوان عنصر به را برند

قوي،  برند ويژه بنابراين، ارزش اند. مطرح كرده برند ويژه

 مثبت رابطه و همخواني مشتريان كه مطلب است اين مبين

  كنند. مي برند احساس با زيادي

  تصوير برند -6-2

هدف بازاريابي،آفريدن يك تصوير از برند و يا دادن رنگ و 

كنندگان بايد  بويي به آن است تا مردم را جذب كند. مصرف

تصوير روشني در باره خصوصيات برند در ذهن خود داشته 

تواند شامل: كيفيت، سرعت، قيمت  باشند. اين خصوصيات مي

ركيب كلي از پايين، قيمت بالا و تنوع باشد. تصوير، در واقع، ت

كنند  همه آن چيزهايي است كه مصرف كنندگان فكر مي

كننده،  دانند. مصرف درباره شركت، محصول و برند شما مي

                                                             

1 Aker & Joachimsthaler 
2 Zeithaml 
3 Chen 
4 Rio et al 

ها و نيازهاي منحصر به فرد خود، براي  با توجه به خواست

هاي متفاوتي قائل است  هاي مختلف يك برند اهميت ويژگي

6ليوي و رگادن بار ). اولين1383، 5(كاتلر وآرمسترانگ
 سال در 

 .كردند مطرح خودشان مقاله در را محصول تصوير مفهوم 1955

از  مختلف هاي ماهيت داراي محصولات كه معتقد بودند آنها

 رسمي معرفي زمان هستند. از اجتماعي و فيزيولوژيكي جمله

 به مربوط در تحقيقات محصول تصوير مفهوم تاكنون، آنها

است.  گرفته قرار مورد استفادهكننده)  مشتري (مصرف رفتار

باشد.  بازاريابي مديران براي حياتي مفهوم يك تواند مي تصوير

 نگرش و برند خواني هم به توجه با برند،كه تصوير ادراك

 ارزش در مستقل عناصر از يكي بعنوان گيرد مي شكل مشتري

 بكار برند ارزش چهارچوب در گسترده طور به كه برند است

 ريشه مشتري مصرف هاي تجربه تمام در برند تصوير .رود مي

 ها تجربه اين عنوان كاركرد به خدمت كيفيت درك و دارد

 بسياري برند، براي تصوير ).2007آرسلي، و (كايامن باشد مي

 القا را زيادي احساسات يا معاني كنندگان مصرف مشتريان و از

 هاي بخش يا محصولات از رده هر در تواند مي و كند مي

 مصرف باشد. تصور برخوردار اي العاده فوق اهميت از خدمات

 يا محصول فروش به هم تواند مي برند يك از مشتري يا كننده 

 قلمداد فروش برابر مانعي در عنوان به يا كند كمك خدمت

 مشتريان كه است آن برند تصوير پيرامون مفروض اصل شود.

برند  تصوير به مربوط تداعيات بلكه نيستند خدمت خريدار تنها

و  هويت همه از تر مهم مهارت) و و ثروت، قدرت (همچون

 خريداري نيز را برند مشتريان يا كنندگان مصرف ساير با تداعي

 از خود معرفي به مردم امروز، مداري مشتري دنياي در كند. مي

خوب،  برند تصورات اساساً. دارند تمايل هايشان داشته طريق

 شود مي افراد در قوي احساسيايجاد  منجربه درنگ بي

 برندهاي ساير ميان در غالباً و بوده تصورات، مثبت گونه اين

  ). 1385 ،7كاني و بست است (هاكينز، فرد منحصربه رقيب

   

                                                             

5 Kotler & Armstrong 
6 Gardner & levy 
7 Hawkins, Bast & Kani 
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  منطقه مورد مطالعه -7-2

 درجه 46در  شرقي آذربايجان مركز جغرافيايي، تبريز نظر از

 از شمالي عرض دقيقة 2و  درجه 38و  شرقي طول دقيقة 25و 

 سطح از آن است. ارتفاع شده واقع گرينويچ النهار نصف

 با تبريز .است متغير آن مختلف نقاط در متر 1550 تا 1350 دريا

 آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 11800حدود  وسعتي

 كيلومتري 619و  اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در و

 مسير در گرفتن قرار دليل به شهر دارد. اين قرار تهران غرب

 سياسي، هاي مهم كانون از يكي ميانه آسياي و غرب به شرق

تبريز،  است. شهر بوده ايران فرهنگي و بازرگاني، اقتصادي،

 مدنيت، از سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت علت به

 توريستي فضاي الگوي بنابراين، .است برخوردار خوبي امكانات

 بيشتر و قرار گرفته شهر تاريخي فضاي تأثير تحت شهر اين

 شوراي مصوبة اساس دهد. بر مي پوشش را شهر مركزي بخش

 شهر شش يكي از تبريز ايران، شهرسازي و معماري عالي

 كهن هاي خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور تاريخي و فرهنگي

 فرهنگي و تاريخي ميراث كه است كشور در مدنيت و شهرنشيني

 و فرهنگي غناي براي بالايي پتانسيل آن گستردة و غني بسيار

 براساس نظر جمعيتي، دارد. از شهري گردشگري گسترش

 ،1390سال  در مسكن و نفوس عمومي سرشماري نتايج

 94و  هزار 695و  ميليون 1حدود  در تبريز شهرستان جمعيت

 و هزار 506و  ميليون 1شهرستان  اين مركز جمعيت و نفر

 1 شهرستان اين شهري است. جمعيت شده برآورد نفر 188

 283و  هزار 513آن  خانوار تعداد و نفر هزار 495و  ميليون

  ).1393است (استانداري آذربايجان شرقي، خانوار

 هاي تحقيق يافته -3

 60شود،  مي مشاهده )3جدول ( در كه تحقيق نتايج براساس

 توزيع زمينه دراند.  درصد زن بوده 40درصد افراد نمونه مرد و 

درصد در  45سال،  30تا  20درصد در رده سني  40نيز  سني

سال  50تا  40درصد در رده سني  12سال،  40تا  30رده سني 

 همچنين در اند. و سال به بالا بوده 50درصد در رده سني  3و 

درصد فوق ديپلم،  22درصد ديپلم،  28ميزان تحصيلات  زمينه

 2كارشناسي ارشد و در نهايت  درصد 5درصد كارشناسي،  43

  اند. درصد داراي مدرك دكتري بوده
  

  
  ): موقعيت جغرافيايي شهر تبريز در استان آذربايجان شرقي2شكل (

  

 بررسي مورد نمونه دموگرافيك ): توزيع3جدول (

  درصد

 مرد 60%
 جنسيت

 زن 40%

 سال 30تا  20 40%

 توزيع سني
 سال 40تا  30 45%

 سال 50تا  40 12%

 سال 50بالاتر از  3%

 ديپلم 28%

  ميزان تحصيلات

 فوق ديپلم 22%

 كارشناسي 43%

 كارشناسي ارشد 5%

  دكترا 2%

   1393 ميداني، هاي يافته منبع:
  

 مدل برازش هاي شاخص بررسي -4

 همچنين و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يك يافتن

 از اوليه هدف باشد كاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي

 براي كلي است. معيار معادله ساختاري سازي مدل بكارگيري

اف -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات حداقل روش

(Gof) يك تا صفر از معيار كراني اين هاي نام دارد. شاخص 

 و دروني نسبي، مدل مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را

روابط  همان واقع در دروني شوند. مدل مي تقسيم بيروني مدل

 مدل و باشد مي مسير ضرايب همان يا مكنون متغيرهاي بين

است  عاملي تحليل و عاملي بارهاي برآورد واقع در بيروني
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 و نسبي برازش هاي نيكويي ). شاخص1994، 1(فورنل و چا

 اين هستند. چنانچه توصيفي هاي شاخص دو هر مطلق

 مدل باشند، مناسب 0.5مساوي با  يا بزرگتر ها شاخص

 از حاصل شود، از نتايج مي مشاهده كه باشند. همانطور مي

 برازش نيكويي شاخص كه گيريم مي نتيجه مدل برازندگي

  است.  مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي
  

  مدل برازندگي هاي ): شاخص4جدول (

  مقدار  مدل برازندگي هاي شاخص

  0.579  مطلق

  0.715  نسبي

  0.992  مدل بيروني

  0.718  مدل دروني
  

 تحليل مسير -5

 جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

شوند  مي نظر گرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي

 عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مفاهيم

 متغيرها بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار آن، يعني

 هاي فرضيه بررسي شوند. براي مي سازد، تبيين مي آشكار را

    :شود برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق
  

  
  ): تحليل مسير مدل2شكل (

  

  هاي تحقيق بررسي فرضيه -6

 ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 آماره با مسير ضريب معناداري اين محاسبه، سپس مسير

                                                             

1 Fornell & Cha    

 شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شود مي بررسي آزمون

 باشد، فرضية تر ) كوچك=0.05αآزمون ( سطح معناداري از

 =α 0.05مقدارآن از  كه صورتي در شود و مي تأييد مربوط

  شود. مي رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر

 مقدار با توجه به كه است 0.734ضريب مسير  1در فرضيه 

كمتر  0.05 از و است شده 0.000برابر  كه معناداري احتمال

 سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد مي

برند تأثير مثبت و  ارزش يعني است دار معني 0.05خطاي 

         .دارد برند معناداري بر تصوير

 مقدار با توجه به است كه 0.695ضريب مسير  2در فرضيه 

 0.05 از و است شده 0.000برابر  كه ريمعنادا احتمال

 در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد كمترمي

برند  وفاداري به دار است يعني معني 0.05خطاي  سطح

  .دارد برند بر تصوير تأثيرمثبت و معنا داري

 مقدار با توجه به است كه 0.544ضريب مسير  3در فرضيه 

كمتر  0.05 از و است شده 0.000برابر  كه معناداري احتمال

 سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد مي

برند تأثير مثبت و  آگاهي از دار است يعني معني 0.05خطاي 

  .دارد برند معنا داري برتصوير

 مقدار با توجه به است كه 0.677ضريب مسير  4در فرضيه 

كمتر  0.05 از و است شده 0.000برابر  كه معناداري احتمال

 سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد مي

 دار است يعني تداعي برند تأثيرمثبت و معني 0.05خطاي 

   .دارد برند برتصوير معناداري

 مقدار با توجه به است كه 0.592ضريب مسير  5در فرضيه 

كمتر  0.05 از و است شده 0.000برابر  كه معناداري احتمال

 سطح در مسير ضريب اين كه نتيجه گرفت توان مي باشد مي

دار است يعني كيفيت ادراك شده تأثير  معني 0.05خطاي 

  .دارد برند معناداري بر تصوير مثبت و
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  ): مسيرهاي مستقيم متغيرهاي فرضيات اصلي5جدول (

  نتيجه  معناداريسطح   )tآماره آزمون(  ضريب مسير  مسيرمستقيم

  تاييد فرضيه  0.000  6/632  0/734  تصوير برند ←ارزش برند 

  تاييد فرضيه  0.000  5/978  0/695  تصوير برند ←وفاداري به برند 

  تاييد فرضيه  0.000  4/498 0/544  تصوير برند ←آگاهي از برند 
  تاييد فرضيه 0.000 5/745 0/677  تصوير برند ←تداعي برند 

  تاييد فرضيه 0.000 4/983 0/592  تصوير برند ←كيفيت ادراك شده 
  

  بحث و نتيجه گيري -7

 مديريت را جهان بازاريابي آينده پژوهشگران، دنياي و مديران

 هيچ شايد اند. نام نهاده برندسازي پيرامون هاي فعاليت و برند

 آفرين ارزش و قدرتمند، معتبر نام يك از بيش اي سرمايه

 خاص هاي ويژگي نباشد. به دليل كارآمد سازمانها براي

 نام دارد. يك اي ويژه اهميت در خدمات خدمات، برندسازي

 هنگام در گيري تصميم هنگام در براي مشتري شده شناخته

 عمل اطلاعات كننده فراهم عنوان به يك خدمت خريد

 گيري تصميم فرايند نهايتاً و دهد مي كاهش را ريسك و كند مي

 شده و شناخته قدرتمند برند يك سازد. هرچند مي تر ساده را

 محسوب وي رضايت آتي براي تعهدي عنوان به مشتري براي

 خدمت خريد در افزايش اعتماد باعث تواند مي شود، ولي نمي

سازد.  مي خدمت آن و درك تجسم به قادر را وي و شود

 زيادي قدرتمندتر، تعداد برند باورند كه ارزش اين بر محققان

 برند به نسبت مثبت نگرشي و مطلوب داراي ادراك مشتري

 خدمات در مشتري با موفق رابطه برقراري به توجه بنابراين .دارد

 به تعهد جلب اعتماد و و دريافتي خدمات از رضايت ايجاد و

 به برند ارزش بگيرد. ارزيابي قرار نظر مد بايد سازمان با رابطه

 قدرت كه دهد مي را اين امكان ها سازمان در عالي مديران

 آن نتايج از و كنند مقايسه مجموعه رقابتي در را برندهايشان

كردن  فرموله منظور به و زمان طي در ارزش برند كسب براي

 از اين حاصل هاي كنند. يافته استفاده بازاريابي هاي استراتژي

 مورد تصوير برند بر را برند ويژه ارزش بين رابطه پژوهش

 مديريت و موضوع برند بر تاكيد و دهد. توجه مي قرار تأييد

 است. برخوردار قابل توجهي اهميت از خدماتي بخش در آن

 در خدماتي هاي سازمان براي منافع بسياري قدرتمند برند يك

 بيشتر وفاداري چون مواردي به توان مي اين بين دارد. از پي

سود  بحراني، حاشيه شرايط در سازمان توان مشتريان، افزايش

 قيمت، مزاياي تغييرات به مشتريان بيشتر مثبت بيشتر، واكنش

 برند توسعه هاي و فرصت نشان و نام از استفاده ليسانس فروش

 معنادار مثبت تأثير دهنده نشان تحقيق از حاصل نتايج .نمود اشاره

 مسير به ضريب توجه با است برند تصوير بر برند ويژه ارزش

 است. هر 0.734كه برابر  برند تصوير بر برند ويژه ارزش تأثير

باشد،  بيشتر برند بر تصوير برند ويژه ارزش ابعاد تأثير چه

 خواهد بيشتر برند تصوير در ايجاد نيز برند ويژه ارزش تأثير

 پايدارتري و تر روشن تصوير ايجاد تر به قوي برند بود. ارزش

 مشتريان ايجاد به نهايتاً كه گردد مي مشتري منجر ذهن در

دهد. همچنين  مي افزايش را سودآوري و شده منجر وفادار

 تصوير بر برند ويژه ارزش نتايج اين تحقيق درخصوص تأثير

  باشد.  )، همسو مي2007آراسلي ( و تحقيق كايامنبرند با نتايج 

 برند ارزش ويژه كه است داده نشان گرفته انجام آزمون نتايج

 هاي فعاليت است. سرمايه گذاري در تأثيرگذار برند تصوير بر

 به نسبت مشتريان هنگامي كه برند ارزش ايجاد و برندسازي

 كيفيت يدارا را برند وفادارند و آن به دارند آگاهي برند

 ويژه گردد. ارزش مي رقابتي منجر مزيت ايجاد به دانند مي

 تأثير اين و دارد برند تصوير مستقيمي بر تأثير برند قدرتمند

 مطالعات استناد است. به برند ارزش ويژه اجزاي از ناشي

 )، راسولدريدج1992اديك ( و مانامون جاوالگي، ويپل، مك

 پور كفاش و )2008( همكاران و كيم )،2004( مينسكي و براون

 تأثيرگذار تصوير برند بر برند ويژه )، ارزش1388همكاران ( و

 برند ارزش كه ايجاد كند مي مشخص رابطه است. اين

 طور چه است. اما برند به تصوير رسيدن براي راه ترين مستقيم
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 بيان كه مواردي از يكي كرد ايجاد را برند ارزش بايد

 مراقبت دقت به بايد تجاري نام يك از كه است گردد، اين مي

 آن مستلزم امر اين نشود، مستهلك آن ارزش ويژه كرد، تا

اعتلاي  و حفظ جهت در همواره زمان طول در كه است

 آن، تداعي عملكرد و كيفيت به نسبت ذهني برداشت آگاهي،

هايي  از اين قبيل گام مواردي و تجاري نام به نسبت مثبت

 و تحقيق در گذاري دائمي آن به سرمايه برداشته شود، انجام

  .دارد نياز به مشتريان العاده فوق خدمات ارائه و توسعه

 مثبت و معنادار تأثير دهنده نشان تحقيق از حاصل نتايج همچنين

 مسير ضريب به توجه است. با برند تصوير بر برند به وفاداري

است و  0.695برابر  برند كه بر تصوير برند به وفاداري تأثير

دهنده اين است كه بين ابعاد ارزش ويژه برند وفاداري به  نشان

 گفت توان برند بيشترين تأثير را بر تصوير برند داشته است. مي

 بخش در برند از مشخصي و روشن تصوير وفادار مشتريان

 ويژه ارزش كننده تعيين برند عامل به دارند. وفاداري هتلداري

 استراتژيك دارايي يك عنوان به و است مشتري ديدگاه از برند

 قابل وفادار منافع مشتريان شود. مي محسوب ها سازمان براي

 هاي هزينه كاهش به منجر و دارند شركت براي را توجهي

شوند. نتايج اين تحقيق در خصوص  مي جديد مشتري جذب

 و برند با نتايج تحقيق كايامن تصوير بر برند وفاداري به تأثير

) 2005كيم ( و )،كيم2008همكاران ( و )، كيم2007(آراسلي 

 باشد.  ) همسو مي2004و نتن نير و همكاران (

 0.544كه برابر  برند تصوير بر برند از آگهي تأثير مسير ضريب

 و برند ويژه ارزش در برند آگاهي دهد، نقش مي است نشان

 بدست آمده كه دارد آگاهي سطح به بستگي برند تصوير

 گرفتن درنظر افزايش احتمال بالاتر، آگاهي درسطوحاست. 

است.  بيشتر كننده مصرف خريد تصميمات روي بر تأثير و برند

 دارند، برند به نسبت بيشتري آگاهي كه مشترياني همچنين

 به قدرت همچنين و دارند برند از تري واضح ذهني تصوير

 مشابه برندهاي ساير از بين را برند تشخيص و برند يادآوردن

 و برند تداعي مسير ضريب بررسي از حاصل نتايج دارند.

بر  است 0.592و  0.677برابر  ترتيب به كه شده ادارك كيفيت

 ويژه ارزش ابعاد اين توجه قابل تأثير دهنده نشان برند تصوير

زمينه  اين شده در انجام است. مطالعات برند تصوير بر برند

 تداعي اهميت ) تĤكيد بر2004؛ نتن نير و همكاران 2003(كلر،

 به منجر مشتري دارد،كه در مطلوب نگرش ايجاد در برند

 گردد. مي مشتري در برند از روشن و مطلوب تصوير يك ايجاد

 مرتبط برند با شناختي طور به كه چيزي هر به برند تداعي

 برند تداعي به منجر كه عواملي هرچه شود مي اطلاق است

 ايجاد تصوير باشند مثبت و تر قوي گردد، مي مشتريان براي

بود. همچنين  خواهد بيشتر مشتري ذهن در خاص برند از شده

 برند ويژه ارزش ابعاد ترين مهم از يكي شده ادراك كيفيت

 تر قوي برند تصوير و بيشتر برند ويژه ارزش به منجر كه است

همكاران  و )،كيم2008آراسلي( و كايامن گردد. مطالعات مي

 ) در2004) و نتن نير و همكاران (2005كيم ( و )،كيم2008(

 از ادراك مشتري هرچه كه دهد مي نشان خدمات بخش

دريافتي بالاتر باشد، ارزش ويژه برند  كيفيت كلي خدمت

گردد و  تري از برند خاص را منجر مي بيشتر و تصوير مطلوب

 تفوق و مزيت، برتري، اعتبار به نسبت بهتري مشتريان قضاوت

داشت. به  رقيب خواهد برندهاي ديگر با درقياس برند يك

طور كلي نتايج بدست آمده از اين تحقيق حاكي از آن است 

كه متغير وفاداري به برند بيشترين تأثير را بر تصوير برند داشته 

و سپس به ترتيب متغيرهاي تداعي برند، كيفيت ادراك شده و 

  اند. بوده رگذارآگاهي از برند بر تصوير برند تأثي

  پيشنهادات

هاي بازاريابي برند بايد بر اساس ادراكات  . استراتژي1

كند  كننده چگونه فكر مي مصرف كننده باشد. بايد ديد مصرف

دهد و سپس موضع برند را براساس  و چگونه واكنش نشان مي

ابعاد مختلف كاركردي، احساسي، نمادين و ... اتخاذ نمود. اين 

  كند.  كننده با برند تغيير مي ارتباط مصرفگيري در  موضع

. باتوجه به اين كه يكي ديگر از عوامل اصلي مرتبط با ارزش 2

بايست  مي بازاريابي مديران ،باشد مي شده ادراك كيفيت برند ويژه

در نهايت،  و كرده در ابتدا، عوامل مؤثر بر اين متغير را شناسايي

  كنند.  تلاش مشتريان نظر در شده ادراك كيفيت تقويت جهت در
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هاي مشتريان بايد در الويت كار  . توجه به نيازها وخواسته3

سازمان قرار بگيرد و همه افراد درگير در ارائه محصولات به 

مشتري بايد تلاش كنند كه محصولي با كيفيت بيشتر به مشتري 

يك تصوير ذهني از آن سازمان در  ايجاد ارائه بكنند زيرا باعث

گردد. (به قول پيتر دراكر به كل صنعت از ديد  مينظر مشتري 

مشتري نگاه شود يعني نه اينكه شركت هر محصولي را توليد 

  كند بلكه محصولي توليد شود كه مورد دلخواه مشتري باشد).

ترين عاملي كه باعث ايجاد آگاهي و  . تبليغات به عنوان مهم4

ل آگاهي و شود و با توجه به اين كه عوام نيز تصوير برند مي

تصوير برند بر ارزش ويژه برند تاثيرگذاراست در نتيجه جهت 

افزايش ارزش برند توجه به تبليغات و ديگر ابزارهاي ترويجي 

هاي خبري، فعاليتهاي پيشبردي  مصاحبه عمومي، روابط همچون

بايست سعي كنند آنها را با  مهم بوده و مديران سازمانها مي

  .قوت بيشتر به اجرا درآورند

. از آنجايي كه ارزش ويژه برند متاثر از ابعاد ارزش ويژه برند 5

 است مديران بايد در تقويت اين ابعاد تلاش نمايند. 
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