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و تصوير  بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در تأثير ارتباط موفق با مشتري
  ستاره مشهد 5هاي  برند در هتل

 
  2سيده زهرا فاطمي، 1*فريبرز رحيم نيا

  دانشيار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مشهد -1
  كارشناسي ارشد مديريت بازاريابي بين الملل، دانشگاه فردوسي مشهد -2

 
  :چكيده

در بخش خدمات، برنـدها بـه عنـوان     .مقوله برندسازي و مديريت برند امروزه طرفداران متعددي در دنياي بازاريابي دارد
 لمـس يـك   قابـل  ابعاد ميان در .هستندراهي سريع براي شناسايي و متمايز ساختن خود و ايجاد تصوير در ذهن مشتريان 

 بـه  و هسـتند  آن بـه  معطـوف  بازاريـابي  يهـا  اكثـر اسـتراتژي   كه است زيچي مهمترين برند محصول يا خدمت، تصوير

هاي خـدماتي سـعي در برقـراري ارتبـاط بـا مشـتريان دارنـد و از        براي اين منظور بخش. دارند گرايش آن كردن برجسته
. دكننـد گذارند، تصويري مطلوب در ذهـن مشـتري ايجا  طريق تأثيري كه بر ادراك مشتريان از خدمات دريافت شده مي

 تحقيق حاضر، .است و تصوير برند بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند در تأثير ارتباط موفق با مشتري ،اين مقاله هدف

هاي مورد  داده. استتوصيفي و از نوع پيمايشي  تحقيق ها، داده گردآوري روش براساس و بوده كاربردي هدف، نظر از
جمـع آوري شـده اسـت و در نهايـت      يي آن مورد تاييد قرار گرفتـه شـده  پايا نظر با استفاده از يك پرسشنامه كه روايي و

نرم افزار اسـمارت پـي ال    از ها، داده تحليل و به منظور تجزيه همچنين. پرسشنامه مبناي تحليل قرار گرفت 196هاي  داده
نشـان دادكـه متغيـر     هاي حاصـل پـژوهش   يافته .گردد، استفاده شده است مي محسوب ساختاري معادلات نوع اس كه از

ارتباط موفق با مشتري تاثير مثبت معناداري بر ارزش ويژه برند و تصوير برند داشـته اسـت، همچنـين تـاثير مثبـت معنـادار       
در اين تحقيق اثر غير مستقيم ارتباط موفق با مشتري بر تصوير برند بيشـتر از اثـر   . شدارزش ويژه برند بر تصوير برند تاييد 

كه نشان دهنده موثر بودن اين متغيـر در بهبـود رابطـه     طوريه ، بشدو نقش واسط ارزش ويژه برند تاييد  استمستقيم آن 
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 اين بدان معناسـت كـه بخـش هتلـداري بـه منظـور بهبـود تصـوير برنـد از         . استبين ارتباط موفق با مشتري و تصوير برند 

 .ا مد نظر قرار دهدديدگاه مشتريانش بايد نقش موثر ارزش ويژه برند و تقويت آن را ر

  .ارزش ويژه برند، تصوير برند، ارتباط موفق با مشتري، اسمارت پي ال اس :هاي كليدي واژه
 

 بيان مسألهو  مقدمه
در طي چند دهه اخيـر، محققـان و فعـلان در زمينـه     

اين نكته . اند خدمات توجه زيادي به موضوع برند داشته
رايي كه بـه  از ارزش معمول دا كه برند ارزشي دارد كه

اي ايجاد شده است، فراتـر   هاي مالي حرفه وسيله فعاليت
رود كه به توجه زيادي به برندها در بخـش خـدماتي    مي

هاي خـاص برنـد در    با توجه به ويژگي. شده استمنجر 
هـا بـه عنـوان     بخش خدماتي، برندسازي در بخـش هتـل  

يك ويژگي خـاص كـه ارزش قابـل تـوجهي را ايجـاد      
از ايـن رو  . وجه قـرار گرفتـه اسـت شـد    كند، مورد ت مي

هـاي توسـعه برنـد بـه      ها به دنبال فرصـت  بسياري از هتل
. منظور دستيابي به مزيت بيشتر از برند فعلي خود هستند

ها شامل مشتريان وفادار، توان بازگشت سريع  اين مزيت
ــا بحــران  ــربخش ارتباطــات   و مواجــه ب ــزايش اث ــا و اف ه

اخت يك برند قدرتمند س). 1،2001كلر(بازاريابي است
ن امتخصص ـ. هاسـت  در بازار، هدف بسـياري از سـازمان  

توانـد ارزشـي    مالي بر اين عقيده اند كه برند تجاري مي
امـروزه برنـد ديگـر    . بيش از ارزش متداول ايجاد نمايـد 

برنـد  . تنها يك ابزار كارآمـد در دسـت مـديران نيسـت    
 هـا را در جهـت  يك الزام استراتژيك است كه سـازمان 

ــاد     ــين ايج ــتريان و همچن ــراي مش ــتر ب ــق ارزش بيش خل
). 1993كلـر، ( نمايـد  هاي رقابتي پايدار كمك مي مزيت
هاي موفق باعث افـزايش اعتمـاد بـه محصـولات و     برند

شوند و مشتريان قادر بـه تجسـم و    خدمات ناملموس مي
همچنـين سـطح    .شـوند  ها مـي  شناسايي بهتر خدمات آن

                                                 
1- Keller 

ميزان رضايت مشتري، قصـد  بالايي از ارزش ويژه  برند 
كـيم،  (دهدخريد مجدد و سطح وفاداري را افزايش مي 

به نقـل از  (3امبرو همكاران). 2،2008كيم ،كيم و كانگ
هـاي   بيان كرده انـد كـه تـلاش   ) 2008كيم و همكاران، 

فراواني به منظور ايجاد و حفظ ارزش ويژه برنـد مبتنـي   
ري براي بر مشتري به منظور شناسايي اهميت ارزش مشت

گيـري ارزش  لـذا انـدازه  . ها بايد صورت بگيـرد  شركت
ويژه برنـد مبتنـي بـر مشـتري در بازاريـابي برنـد حيـاتي        

ي ي مناسـب بـرا  هـا  ارتباط با مشـتري يكـي از راه  . است
همچنـين بـه   . رشد و ترقي و افـزايش ارزش برنـد اسـت   

منظور افزايش سطح وفاداري به برند و ارزش ويژه برند 
تـوان از   اي مشتريان در بخش خـدمات، مـي  و رفع نيازه

هـاي بازاريـابي رابطـه منـد بـراي افـزايش منـافع         فعاليت
). 2008كـــيم و همكـــاران،( مشـــتريان اســـتفاده نمـــود

بازاريابي رابطه مند بر اساس فرضيه ايجاد تعهد ارتباطي 
با مشتري در نتيجه رضايت مشتري، وفـاداري، تبليغـات   

موفقيت ارتبـاط بـا   . استمثبت دهان به دهان، ارجاعات 
مشتري به ادراك مشتري و ارزيـابي وي از تعـاملات بـا    

ها در برخورد با مشتريان مثل  پرسنل خدمات و رفتار آن
در ايـن  . احترام به مشـتري، گرمـي و تواضـع مـي باشـد     

رابطه حالات عـاطفي و احساسـي مشـتري در تعامـل بـا      
منجر نان گردد و به بهبود رابطه آفروشنده برانگيخته مي

مساله اصلي ايـن تحقيـق بررسـي نقـش واسـط      . شودمي
با استفاده از چهار بعد از ابعـاد مـدل ارزش   (ارزش برند 

برند آكر كه شامل وفاداري بـه برنـد، آگـاهي از برنـد،     

                                                 
2- Kim,Kim,Kim & Kang 
3- Amber et al 
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در تأثيرارتباط موفـق   )تداعي برند، كيفيت ادراك شده
با مشتري و تصـوير برنـد در بخـش خـدماتي هتلـداري      

  .است
  

  يت و ضرورت موضوعاهم
دلايل متعددي در ادبيات مربوط به برند براي رشـد  

ــده اســت    ــان ش ــداري بي ــازي در صــنعت هتل از . برندس
هاي ادراك شـده مـالي    ديدگاه مشتري، كاهش ريسك

هاي تحقيـق از جملـه منـافع كليـدي     و غير مالي و هزينه
در مورد صاحبان برند موضوع كليـدي، توانـايي   . هستند

هاي رقيب، توانايي هاي مناسبتر نسبت به هتلارائه قيمت
كسب سهم بازار بيشتر، توانايي حفظ مشتريان از طريـق  

هـاي بازاريـابي   ايجاد وفاداري به برنـد و كـاهش هزينـه   
علي رغم تأكيـد فـراوان بـر اهميـت مشـتريان در       .است

گيري ارزش ويـژه برنـد و در نظـر    بخش خدمات اندازه
تقريبـاً موضـعي جديـد در     هاي شناختي آنگرفتن جنبه

مفهوم بازاريابي خدمات در مقايسه با بازاريابي محصول 
صــنعت . اســت،كه بايــد بيشــتر مــورد توجــه قرارگيــرد 

هتلداري يك مثال از صنعت خدمات است كه برنـد در  
مهمانــان هتــل، ايــن . موفقيــت آن تــأثير بــه ســزايي دارد

رسد بـه  مكان اقامتي را بر پايه برندهايشان كه به نظر مي
ها انتظار دريافت  عنوان تعهدي ضمني از خدمتي كه آن

ــي   ــاب م ــد، انتخ ــدآن را دارن ــن( كنن ). 1،2010ژو و چ
ارزيابي ارزش برند به مديران عـالي در بخـش خـدمات    

هايشــان را در  دهــد كــه قــدرت برنــدايــن امكــان را مــي
مجموعه رقابتي مقايسه كنند و از نتايج آن براي كسـب  

يك هتل در طي زمان و به منظور فرموله ارزش برند در 
كـيم و  ( هـاي بازاريـابي اسـتفاده كننـد     كردن اسـتراتژي 

انـد كـه    ها بخشي از صـنعت خـدماتي  هتل). 2،2005كيم

                                                 
1- Xu & Chan 
2- Kim & Kim 

هـاي  برند هتل. ها نقش اساسي داردبرند در موفقيت آن
مزيــت رقــابتي و ارزش ســهامدارانش را  شــناخته شــده
برند هتل توجه دارند  ها بهمشتريان هتل. دهدافزايش مي

با توجه به افزايش . ستهاو برند مبنايي براي انتخاب آن
توجه به خدمات هتلـداري، وجـود برنـدهاي متعـدد در     
اين بخش، رقابت بين ارائه دهنـدگان خـدمات و تشـابه    
خــدمات قابــل ارائــه بــه مشــتريان منجــر بــه ســردرگمي 

شـده   هـا مشتريان در انتخاب برند و ايجاد تمايز بـين آن 
هــاي در چنــين شــرايطي تصــوير برنــد و فعاليــت. اســت

گيـري مشـتري تاثيرگـذار    بازاريابي، به شدت بر تصميم
بــا توجــه بــه ).2007كايــامن و آراســلي، ( .خواهــد بــود

هـا،   هـا در بخـش خـدماتي هتـل    اينكه، مهمترين دارايـي 
 هـا و ها، نماداند و شامل وفاداري مشتري، برندناملموس

تصوير برند، شخصيت برنـد، تـداعي    شعارهاي شركت،
ها همراه با ساير ابعاد اين دارايي. و آگاهي از برند است

ملموس، ارزش برنـد را در بـر دارد و منبـع اوليـه ايجـاد      
ايجاد تصويري پايدار . گردندمزيت رقابتي محسوب مي

و قدرتمند هنگام داشـتن ارزش برنـد بـالا منـابع پنهـاني      
كننده يك ارائه دهنده خـدمت  تواند متمايزاست كه مي

از اينرو با توجه به اهميـت برندسـازي   . از رقبايش گردد
گيــري در بخــش خــدماتي هتلــداري، ضــرورت انــدازه 

ارزش ويژه برند و تصوير برنـد و همچنـين بـا توجـه بـه      
دلايلي كه در بالا ذكر شد، نوآوري موضـوع تحقيـق و   

ش بيان مطالبي كـه بـراي مـديران و تصـميم گيـران بخ ـ     
در . ، ضرورت تحقيق شـكل گرفـت  استخدمات مفيد 

اين مطالعه به بررسي تـأثير ارتبـاط موفـق بـا مشـتري بـر       
تصــوير برنــد بــه طــور مســتقيم و غيــر مســتقيم از طريــق 

سـتاره، پرداختـه شـده     5هـاي   ارزش ويژه برند در هتـل 
  .است
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  اهدف تحقيق

تحقيق، ارائه يك مـدل سـاختاري    اين اصلي هدف
ش بيني نمودن روابط ميـان ارتبـاط موفـق بـا     به منظور پي

همچنـين   .مشتري، ارزش ويژه برند و تصوير برند اسـت 
هاي تحقيـق در ايـن مطالعـه     اهداف زير در قالب فرضيه

  :گيرد مورد بررسي قرار مي
تعيين تأثير ارتباط موفق با مشتري بر ارزش ويژه  -1
 .برند

 .تعيين تأثير ارزش ويژه برند برتصوير برند -2

تعيين تأثير ارتبـاط موفـق بـا مشـتري بـر تصـوير        -3
 .برند

تعيــين تــأثير ارتبــاط موفــق بــا مشــتري از طريــق   -4
 .ارزش ويژه برند بر تصوير برند

  
 هاي تحقيق فرضيه

ارتباط موفق با مشتري بر ارزش ويژه برنـد مـوثر    -1
 .است

 ارزش ويژه برند بر تصوير برند موثر است -2

 .شتري بر تصوير برند موثر استارتباط موفق با م -3

ارتباط موفق با مشتري بر تصوير برند بـه واسـطه    -4
 .ارزش ويژه برند موثر است

  
  روش شناسي تحقيق

 بـر  و كـاربردي  هـدف،  اسـاس  بـر  حاضر پژوهش

پيمايشـي از نـوع    – توصـيفي  پژوهشـي  روش حسـب 
سـتاره   5هـاي   جامعه مورد بررسي هتل. همبستگي است

بـا توجـه بـه اينكـه      .گرفته شده استشهر مشهد در نظر 
، اسـت هـاي نـامعلوم    جامعه مورد بررسي از جمله جامعه

به منظور افزايش اثربخشي و تسـهيل امـر نمونـه گيـري،     
گيـري  روش نمونـه  از اسـتفاده بـا   بـا  نياز مورد هاي داده

غير تصـادفي دردسـترس بـا اسـتفاده از يـك پرسشـنامه       
كاميـان و آرسـلي    ،)2004(تلفيق شده از مطالعات سـان  

ــوهال  )2007( ــگ و سـ ــران   ،)2002(، ونـ ــان و ديگـ هـ
، در قالــب )1994(نــت ها و و مطالعــه مورگــان) 2011(

كـاملاً  =5ً موافق تـا   كاملا= 1(رتبه اي ليكرت  5مقياس 
 هـا جمـع آوري   از مشتريان هتل و شده تنظيم )مخالف

  .شده است
 روايـي  نـوع  دو پرسشنامه، روائي سنجش به منظور

 ايـن  در و شـده  گرفتـه  درنظـر  سـازه  روائـي  و قيمنط

ــار محتــوا، روايــي راســتا، ــار ظــاهري و اعتب  اعتب

آزمـون اعتبـار    شـدند،  بررسـي  )تحليـل عـاملي  (عـاملي 
عاملي پرسشنامه بـا كمـك تحليـل عـاملي تأييـدي و بـا       
استفاده از نرم افـزار اسـمارت پـي ال اس  انجـام گرفتـه      

براي تحليل عاملي ، دو معيار )1981(است، فرنل و لاكر
هاي  به كار مي رود، اول آنكه بارهاي عاملي براي متغير

باشــد و ثانيــاً پايــايي  5/0مشــاهده شــده بايــد بزرگتــر از 
مجموع متغيرها بيان كننده عامل مورد نظر بايـد بزرگتـر   

همـه   1در اين تحقيق  با توجه بـه جـدول   . باشد  8/0از 
بـوده انـد    5/0از بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيـق بـالاتر   

همچنــين بــه منظــور  . ســتكــه نشــان دهنــده روايــي بالا
سنجش پايايي ابزار تحقيق از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ    

اين كميـت بـين صـفر و يـك تغييـر      . استفاده شده است
كنـد، ضـريب پايـايي صـفر،  معـرف عـدم پايـايي و        مي

مقـادير  . ضريب پايايي يك، معرف پايايي كامـل اسـت  
سكاران، (آلفاي كرونباخ مطلوب است براي  7/0بالاي 
 كرونبـاخ كـل   درتحقيق حاضر ضريب آلفـاي  ).1388

 پايايي خوب از بوده، كه حاكي 872/0پرسشنامه برابر 

نتايج حاصـل از بررسـي پايـايي    . است گيرياندازه ابزار
 .آمده است 2ابزار سنجش به تفكيك در جدول 
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  بار عاملي -1جدول
 بار

 عاملي
 سوال  هاعوامل و گويه

بار 
 عاملي

 سوال هاعوامل و گويه

0.646 
به سختي مي توانم اين هتل را در ذهنم تصور 

 .نمايم
 1  .دانمخود را نسبت به اين هتل وفادار مي 0.596 21

 2 .اين هتل همواره اولين انتخاب من است 0.524 22  .هتل راحتي است 0.665

 0.955 23  .اين برند داراي تصوير مطلوبي است 0.726
اگر اين هتل اتاق در دسترس نداشته باشد، به هتل 

 .ديگري مراجعه خواهم كرد
3 

 4 .از امكانات و تسهيلات هتل آگاهي دارم  0.567 24  .هتل لوكسي است 0.642

 5 .نسبت به اين هتل شناخت دارم 0.588 25  .مكان مناسبي براي افراد سطح بالا است 0.532

0.536 
تل ، احساس منحصر به فرد با اقامت در اين ه

  .بودن مي كنم
26 0.672 

هاي رقيب تشخيص  توانم اين هتل را از بين برند هتلمي
 .دهم

6 

 7 .امكانات فيزيكي هتل جذاب است 0.682 27  .هتل بسيار مهربان و مودب هستندپرسنل  0.514

 8 .و مرتب به نظر مي آيند پرسنل هتل تميز 0.555 28  .اين هتل داراي پيشينه اي  طولاني است  0.665

0.729 
ها داراي تصوير  اين هتل نسبت به ساير هتل

  .متمايزي است
29 0.599 

هاي هتل موجب راضي  از كيفيت غذا و نوشيدني
 .هستم

9 

 0.748 30 .پرسنل هتل همواره قابل اعتماد هستند 0.649
هتل  آيد، كه براي مشتري مشكلي به وجود مي هنگامي

 .دهدلاقه نشان ميبراي رفع آن ع
10 

0.854 
پرسنل اين هتل از سطح بالايي از امانتداري 

 .برخوردارند
31 0.502 

كيفيت خدمات هتل همانند اولين بار كه اقامت داشتم 
 .حفظ شده است

11 

0.854 
پرسنل هتل هرگونه تلاشي را براي تحقق 
 .دهند تعهدات خود نسبت به مشتريان انجام مي

 12 .رائه خدمات بدون نقص تاكيد داردهتل بر ا 0.688 32

 0.542 33 .استبه طور كلي، اين هتل قابل اطمينان  0.543
توانند زمان دقيق ارائه خدمت را به پرسنل هتل مي

 .مشتريان اطلاع دهند
13 

0.654 
به طور كلي، من از تصميم خود براي اقامت در 

 .اين هتل خوشحال هستم
34 0.509 

ايل به كمك كردن به مشتريان پرسنل هتل هميشه تم
 .دارند

14 

0.778 
معتقدم تصميم به اقامت در اين هتل، تصميم 

 .درستي است
35 0.625 

پرسنل هتل سرويس دهي سريع را به مشتريان ارايه 
 .دهند مي

15 

0.541 
به طور كلي، من از انتخاب خود برا ي اقامت  

 .در اين هتل احساس رضايت مي كنم
 16 .هتل  همواره رفتار مودبانه اي با مشتريان دارندپرسنل  0.566 36

0.683 
اين هتل، نسبت به ارتباط با مشتريانش بسيار 

 .متعهد است
 17 .كندرفتار پرسنل هتل در مشتري اعتماد ايجاد مي 0.633 37

0.744 
اين هتل، درصدد است ارتباط با مشتريانش را به 

 .طور نامحدود حفظ نمايد
 18 .كنددر تعامل با اين هتل احساس امنيت مي مشتري 0.566 38

0.544 
اين هتل، تلاش زيادي  براي حفظ ارتباط با 

 مشتريانش دارد
39 0.526 

هاي اين هتل به سرعت به خاطر آورده  بعضي از ويژگي
 .شودمي 

19 

 20 .ا به ياد بياورمسريعاً مي توانم نماد يا سمبل اين هتل ر 0.548 40 .ارتباط با مشتريان مهم است  0.621
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  آلفاي كرونباخ-2جدول 

 ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد گويه  متغير

 893/0  11  ارتباط موفق با مشتري

 846/0  21  ارزش برند

 857/0  8  تصوير برند

  872/0 40 مجموع متغيرها
  

نمونه آماري تحقيق بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران     
 ين شـده اسـت  تعي ـ) هنگامي كـه جامعـه نـامعلوم اسـت    (

نفر از مشـتريان   196كه برابر  )1378سرمد و همكاران،(
  .ها استهتل

 

    )96/1*(5/0*5/0  
  
  

 مباني نظري تحقيق
  ارتباط موفق با مشتري

در بازار كسب و كار امروز، توجه شاياني به مفهـوم  
ارتباطــات بــين فــراهم كننــده خــدمت و مشــتريان شــده 

ــت ــم    .اس ــابردي و ه ــم در بخــش ك ــات ه واژه ارتباط
ً يـك   اساسـا  .تئوريكي فاقد يك تعريف مشخص اسـت 

اي كـاربردي وجـود داشـته     رابطه ممكن است در زمينـه 
)  2002به نقـل از ونـگ وسـوهال،   )( 1997(1بارنز. باشد

كند زماني كه رابطه از طريق تعاملاتي ادامـه دار  بيان مي
د خـدمت حـداقل دو   آيـد، در نتيجـه خري ـ   به وجود مي

وي . عامل مداخله گر براي ايجاد رابطه ضـروري اسـت  
كند كه قبل از ايجاد رابطه، هر دو طرف بايد بـه   بيان مي

طور متقابل وجود رابطه را درك كنند و رابطـه بايـد بـه    
ونـــگ و ( وســـيله وضـــعيت خاصـــي مشـــخص شـــود

اي از مبادلات است  ارتباطات مجموعه). 2،2002سوهال
ز رابطه مشترك را از طريق اعتمـاد و تعهـد   كه آگاهي ا
ارتبـاط بـا   . هاي متعدد ديگر فراهم مي آورد از بين متغير

                                                 
1- Barens 
2- Wong & Sohal 

مشتري مورد توجـه بسـياري از محققـان و فعـالان قـرار      
افزايش تأكيـد بـر بازاريـابي رابطـه منـد بـا       . گرفته است

توجه به اين فرض است كه ايجاد روابط متعهد شـده بـا   
ايت مشـتري، ارجاعـات مشـتري،    مشتريان در نتيجه رض

ــتريان اســت   ــفاهي مش ــات ش ــاد و تبليغ ــابي . اعتم بازاري
مند بر بازاريابي مبادله اي بـا هـدف ايجـاد روابـط      رابطه

بلند مدت، مبتني بر اعتمـاد و منـافع ارتبـاطي متقابـل بـا      
 رابطه طرفين تعهد ميزان. مشتريان ارزشمند احاطه دارد

بـراي   .دارد زيـادي  ربسيا اهميت ارتباطات موفقيت در
حفظ ارتباط ايجاد شده با مشتري بايد حس قابل اعتماد 
بودن هتل و خدمات ارائـه شـده بـه مهمـان در مشـتريان      

ــد    آن ــته باشـ ــود داشـ ــا وجـ ــار و  ( هـ ــتس، پارواتيـ شـ
توان نتيجه گرفت كه رضـايت   پس مي). 3،2007شانيش

مشتري ، تعهد ارتباطي و اعتماد در ايجاد تصوير ذهنـي  
  .ان از هتل و برند آن تأثير گذار مي باشندمشتري

به نقل از كـيم    )1965( 4كاردو زو: رضايت مشتري
براي اولين بار مفهوم رضايت مشتري را در  1،2002و چا

                                                 
3- Sheth, Parvatiyar & Shainesh 
4- Cardozo 

٠٧٢/٠ 
=n
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رضـايت مشـتري بـه    . ادبيات بازاريابي مطرح كـرده انـد  
با توجـه بـه اينكـه    . هاي مختلفي تعريف شده است شيوه

ي و مــبهم اســت، در رضــايت مشــتري مفهــومي انتزاع ــ
هاي خـدماتي تعـاريف متعـددي     صنايع مختلف و بخش

در ايـن جـا يكـي از تعـاريفي كـه كـاربرد       . وجـود دارد 
رضايت يك ارزيابي ".اي دارد را بيان مي كنيم گسترده

قضاوتي قبل از تصميم در يك مبادله خاص اسـت، كـه   
توان آن را به صـورت يـك احسـاس     به طور مستقيم مي

مشخص شـده بـه عنـوان عملكـرد كيفيـت       كلي، كاملاً
ــت  ــده دانس ــيم و( ادراك ش ــا ك ــياري از ). 2002چ بس

اي  دهـد كـه رضـايت مقدمـه     تحقيقات تجربي نشان مـي 
اي  رضـايت، درجـه   .براي تمايل و گرايش به برند است

ــرآورده     ــتري را ب ــارات مش ــه انتظ از عملكــرد اســت ك
اگر عرضه كننـده خـدمت مطـابق بـا انتظـارات      . كند مي
مدل عدم (تري عمل نكند، يك رابطه ادامه نمي يابد مش

ــايز و اولشاوســكي   ــپرنگ، مكان ــارات اس ــاق انتظ  ،2انطب
كراسبي و ديگران اعلام مي كنند كـه رضـايت،   ) 1996

شامل ارزيابي كيفيت تمـامي تعـاملات قبلـي بـا عرضـه      
  ).3،1999اوليور( كننده خدمت است
به ) 1992(4مورمان، زالتمن و دشبانده: تعهد ارتباطي
هانت تعهد را به عنوان تمايل به حفـظ   نقل از مورگان و
نيـز اعتقـاد   ) 1995(5كنند و كالاگاهان رابطه تعريف مي

دارد كه تعهد عاملي است كه باعث مي گردد تا هـر دو  
طرف به روشي يكسان و متحد براي دستيابي بـه هـدف   

تعهد سـاختار مهمـي در جهـت    . مورد نظر حركت كنند
بلند مدت است كه ادامه رابطه با شريك در  حفظ رابطه

ها در حفـظ آن صـورت    صورت تضمين حداكثر تلاش

                                                                       
1- Kim & Cha 
2- Speramg ,Macaniz & Olshaveski 
3- Oliver 
4- Moorman, Zaltman & Deshpande 
5- Callagahan 

هـا در بلنـد    متقاعد شد كه تلاش بايدهمچنين . پذيرد مي
مورگـان  (مدت و محوري كـردن رابطـه، ارزنـده اسـت    

ــت و ــا ). 6،1994هان ــين مبن ــر هم ــانيو و جانســون ب  7گارب
ي بيشـتر ميـان   اند كه تعهدات شخص ـ بيان نموده) 1986(

فروشنده و خريدار موجب تعهد بيشـتر بـراي نگهـداري    
توان در نظـر داشـت كـه تعهـد،      بنابراين مي. رابطه است

تعهـد  . اسـت متغير حساسي براي سنجش كيفيت رابطـه  
. همان تمايل خريدار به حفظ رابطـه بـا فروشـنده اسـت    

تواند بـه عنـوان حالـت روانشـناختي باشـد كـه        تعهد مي
د تا يك شخص جهت حفظ رابطه در منابع شو منجر مي

تعهـد  ) 1999گاربانيو و جانسـون، ( .سرمايه گذاري كند
به عنوان يكي از مهمتـرين ابعـاد در رابطـه مطـرح شـده      

به طور مشابه با اعتماد، تعهد يكي از عوامـل مهـم   . است
مورگـــان ( شـــود در ارتباطـــات موفـــق محســـوب مـــي

در بازاريـابي  ايجاد تعهد عامل مركـزي   .)1994هانت، و
 .)1999گاربانيو و جانسون،(رابطه مند است 

ــاد ــون : اعتم ــي و كن ــال  8دون ــاد را  1997در س اعتم
ادراك اعتبار و خيرخواهي در مورد يك هدف تعريف 

اعتماد را ادراك از ) 1994(مورگان و ديگران . كنند مي
اطمينان در مبادله، قابليت اتكا بـودن و درسـتي شـريك    

معتقدنـد كـه اعتمـاد اسـاس تعهـد       تعريف مـي كننـد و  
اند زماني اعتمـاد حاصـل    آنها بيان نموده .استاي  رابطه
شودكه يك طرف به درستي طـرف ديگـر اطمينـان     مي

اطمينان اين باور را ايجاد مي كند كه طرف . داشته باشد
ــه همكــاري    ــل، معتمــد و مطمــئن اســت و منجــر ب مقاب

ــد خواهــد شـ ـ     . دمســتحكم، صــادقانه، منصــفانه و مفي
كنـد كـه بازاريـابي رابطـه منـد بـر        بيان مي) 1991(9بري

همچنين اعتماد فـاكتور  . اساسي اعتماد ايجاد شده است

                                                 
6- Morgan & Hunt 
7- Garbarino & Johnson 
8- Dony & cannon 
9- Berry 
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مهمي در ايجاد و بهبود كيفيت رابطه بـر اسـاس فراينـد    
قــول دادن و عمــل نمــودن بــه قــول و تعهــد بيــان شــده  

؛ هـوت  2،1990؛گرونورز1،1987داير، اسچر و اوه(است
اختار اعتماد به طـور خـاص بـا    س). 3،2001هوت و بردن

محققان . ايجاد علاقه در بازاريابي رابطه مند مطرح است
متعددي اعتماد را به عنوان عامل اصـلي ايجـاد كننـده و    
توسعه دهنده ارتباط موفق با مشتري و وفاداري مشـتري  

كننـد كـه مشـتري نيـاز بـه       ها بيان مـي  آن. بيان كرده اند
ائـه دهنـده خـدمت و    حس امنيت در روابـط خـود بـا ار   
ها با ارائه دهنده خدمت  اطمينان يافتن از اينكه تعامل آن

هـا بـه طـرف     به اندازه كافي قابليت اطمينـان دارد تـا آن  
  ديگر اعتماد نمايند

  
  ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري

موضوع ارزش برند بـه عنـوان يكـي از موضـوعات     
. اسـت بـوده   1990مهم براي مديران بازاريـابي در دهـه   

اندازه گيري و مديريت ارزش برند نيز موضوعي اسـت  
 كه به طور مداوم در ادبيات بازاريابي مطرح شده اسـت 

 در گسـترش  بـه  رو نگـرش  يـك ). 2005 كيم وكيم،(

 ايجـاد : اسـت  آمـده  وجود به بازاريابي مديريت جهان

 ارتباط و وفاداري جهت ايجاد ملموس غير هاي ييدارا

 شخصـي،  تجربيـات  كيفيـت،  مشـتريان  با پيش از بيش

 اين قبيل برند از ويژه ارزش و دانش سازماني، فرهنگ

 ملموس، غير هاي ييدارا ديگر همچون هستند ها ييدارا

در  قدرتمنـد  ابـزاري  بـه  توانـد  مـي  نيز برند ويژه ارزش
رويكـرد  ). 2010و و چـن، ژ(  گـردد  تبديل رقابتي بازار

كند،  مي مشتري ارزش برند را در سطح مشتريان بررسي
هـا هسـتند و هـم هـدف      مشتريان هم سهامداران شركت

د در بعد مشتري گرا، مدل آكر هستنمند  بازاريابي رابطه
                                                 
1- Dwyer ,Schurr & Oh  
2- Gronroos 
3- Hewett & Bearden 

ارائه شده و به عنوان يكـي از بهتـرين    1991كه در سال 
. هاي ارائه شده مورد پـذيرش قـرار گرفتـه اسـت     تئوري

آكر ارزش برند را شامل ابعاد آگاهي از برنـد، كيفيـت   
شـده، تـداعي برنـد، وفــاداري بـه برنـد و ديگــر       ادراك

هاي توزيع چون حقوق معنوي و كانال(هاي برند  ييدارا
هـاي   ارزش برند شامل دارايـي . بيان كردند) و نظاير آن

تـوان   ارزش برند را مي. مالي و عوامل مرتبط با آن است
به عنوان ارزشي كه به محصول اضافه مي شود يا ارزش 

. ول در ذهن مشتري در نظر گرفتادراك شده از محص
ــر مشــتري توســط ســطح    ــد مبتنــي ب در واقــع ارزش برن

كيم و همكـاران،  (شود  ادراك مشتري اندازه گيري مي
2008(.  
  

  ابعاد ارزش ويژه برند
 صـورت  بـه  برنـد  بـه  وفاداري :وفاداري به برند

 از عملكـرد  يـك  همچنـين  و رفتـاري  پاسـخ  يـك 

 بنـابراين، .شـود مـي   تعريـف  فيزيولـوژيكي  فرآيندهاي

 )عـادات (رفتارها و گرايشات از تابعي برند به وفاداري
 مـي  ناشـي  اعتمـادي  از برنـد  ويـژه  ارزش اساساً .است

 ديگـر  برندهاي با مقايسه در كنندگان مصرف كه شود
 وفاداري بعنوان اعتماد اين كه دارند برند يك به نسبت

 هـاي  قيمت پرداخت به آنها تمايل و كنندگان مصرف

 بخاطر برند ويژه ارزش. شود مي ترجمه برند براي بالا

 اهميـت  حـائز  مـديران  براي آن توسعه و برند وفاداري

لسـتر،  ( دارد برنـد  وفاداري با مثبت رابطه يك و هست
 در مهـم  مفهـوم  يـك  وفاداري). 4،1995ميتال و شارما

 برنـد  وفاداري آكر گفتهه ب و است بازاريابي استراتژي

 منجـر  وفـاداري ، اسـت  برند هويژ ارزش مركزي هسته

 درجسـتجوي  كمتـر  ها حل راه بين در مشتريان شود مي

                                                 
4- Lassar ,Mitall & Sharma 
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 وفاداري مفهوم ).1،2002راندل و بنِت. (باشند اطلاعات

 توسـعه  رفتـاري  وفاداري به هم نگرش و به هم برند به

كـه   معناسـت  ايـن  بـه  رفتاري وفاداري. است شده داده
 بـه  كـرد؛  خواهند خريد برند همين از مجدداً مشتريان

 وفـاداري  بـه  نگرشي نسـبت  ي وفادار كه رسد مي نظر

 رجحـان  تعهد و دهنده نشان و است تر دوام با رفتاري

 هـاي  ارزش كـه  اسـت  و زمـاني  اسـت  مشـتريان  دهـي 

علاوه بـر   .شود مي مشاهده برند يك از فرد به منحصر
ايــن وفــاداري رفتــاري را مــي تــوان بــه منظــور بررســي 

كــــيم و ( نظــــر گرفــــتپيامــــدهاي ارزش برنــــد در 
  ).2،2010سان و چيسلي ،2008همكاران،

سـطحي از آگـاهي و شـناخت    : آگاهي از برنـد 
مـي   يـاد  بـه  ،كـرده  شناسـائي  را برند مشتريان كه است
 برنـد  با مرتبط خدمات و محصولات تواند مي و آورد

 بـه  اشاره برند از آگاهي). 2008كلر،(كنند ييشناسا را

 ذهـن  در شـده  يجادا يها ويژگي اتصال قدرت شدت

 شـرايط  در را برند تا مي سازد قادر را مشتريان و دارد

 بـه  آنـرا  نيـاز،  صـورت  در و دهـد  تشـخيص  مختلـف 

 از آگاهي ،)1991(آكر نظر بنابر ).1999كلر،(يادآورند

 با برند ساختن مرتبط در مشتريان توانائي قالب در برند

سـان  (است  تعريف قابل خاص )نيازي( محصولي طبقة
 به. شود برند خريد سبب كه حدي به) 2010سلي،وچي

 به برند، از آگاهي كه داشت بيان توانمي ديگر عبارت

  بـاز  ذهـن مشـتريان   در برنـد  حضـور  قـدرت  ميـزان 

  ).1999؛ كلر،1996آكر،( گردد مي
 مشتري ذهن در برند حضور قدرت به برند آگاهي

 احتمـال  بـالاتر،  آگـاهي  درسـطوح . شـود   مـي  اطلاق

 تصـميمات  روي بـر  تأثير و برند گرفتن رنظرد افزايش

). 2002راندال و بنت،( است بيشتر كننده مصرف خريد

                                                 
1- Rundle & Benett 
2- Sun & Ghiselli 

 از آگـاهي  ايجاد منظور به كه اند داده نشان تحقيقات

 برتـر  برنـدهاي  و اسـت  مـؤثر  مكـرر  هاي نمايش برند،

 تأثير اين البته .اند كرده درك كاملاً را مسأله اين جهان

 امـا  .است مؤثر برند تشخيص يتتقو با رابطه در بيشتر

 بـا  برنـد  سـاختن  مـرتبط  نيازمنـد  برند، يادآوري بهبود

  ).2008كلر،( است مشتري ذهن در ،ها ويژگي و نيازها
ــده  ــت ادراك شـ ــده از  : كيفيـ ــت ادراك شـ كيفيـ

ن واقـع شـده   امواردي است كه همواره مورد نظر محقق ـ
ن ارائـه  اسـوي محقق ـ  تعريفي كه به طور غالب از. است
است عبارت است از قضـاوت مشـتريان نسـبت بـه      شده

مزيت، برتري، اعتبار و تفـاوت يـك برنـد در قيـاس بـا      
كيفيـت ادراك شـده نـه تنهـا بـر      . ديگر برندهاي رقيب

گـذارد، بلكـه در طبقـه بنـدي      ديگر ابعـاد برنـد اثـر مـي    
آكـر و  (گذار اسـت  محصولات از ديد مشتري نيز تأثير 

كيفيـت ادراك  ) 1988(4زالـتمن  .)3،2000جواچيمستالر
شــده را بــه عنــوان ادراك مشــتري از كيفيــت كلــي يــا  
برتري محصول يا خدمت با پذيرفتن هـدف قابـل قبـول     

) 1996(آكـر . كنـد  هاي ديگر تعريف مي مرتبط با گزينه
بيان كرده است كه كيفيت ادراك شده را در دو زمينـه  
مختلف، كيفيت خدمت و كيفيت محصول بايد در نظـر  

آن جايي كه صنعت خدماتي هتلداري يكـي   از. گرفت
. هاي خدماتي در كسب و كارهاسـت  از مهمترين بخش
گيري كيفيت ادراك شده، بـا توجـه بـه    به منظور اندازه

ابعاد كيفيت خدمات كه شامل ناملموس بـودن، قابليـت   
در ايـن  . اسـت اعتماد، شايستگي، پاسخگويي و همدلي 
كيفيـت ادراك   مطاله از چهار بعد اول به مظور سنجش

  .ه استدشده از خدمات استفاده ش
 در برنـد  با مرتبط چيز هر برند تداعي: تداعي برند

 برنـد  همخـواني وتـداعي   ).1991آكـر، ( اسـت  حافظـه 

                                                 
3- Aaker & joachimsthaler 
4- Zeithmal 
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 هـاي  ويژگـي  و هـا  فـرم  همـه  صـورت  بـه  است ممكن

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

بـق تعريـف   تـداعي برنـد ط  ). 1،2001چن( شود مشاهده
هاي  شامل  ويژگي"عبارت است از  1991آكر در سال 

اربران ، سـبك  محصول، منافع مشـتري ، كاربردهـا ، ك ـ  
ــدگي ــا و كشورها زن ــن . "ســت، طبقــه محصــول، رقب اي

عوامل نقش مهمـي در ارزيـابي محصـول يـا خـدمت و      
ــراي توســعه   ،انتخــاب مشــتري دارد ــه مشــتري ب ــرا ب زي

ه در مورد يك برنـد  مجموعه اي از تصويرهاي ذهني ك
. نمايد به طور مثبت يا منفي ايجاد شده است ،كمك مي

هـايي اسـت كـه توسـط      هم خواني برند تفكرات و ايده
افراد در ذهنشان شكل مي گيرد و بـا يـك محصـول يـا     

 ).2005كـيم وكـيم،  (خـدمت خـاص مـرتبط مـي شـود     

 به منحصر و مطلوبيت قدرت، تداعي برند دربرگيرندة

 برنـد  يها خصيصه و شده درك هاي ويژگي بودن فرد

كلـر و  (است برند از حاصل يها مزيت نمايانگر معمولاً
 صـرف  مـديران  تـلاش  از بسـياري ). 2،2003لهمـان 

 فـرد  بـه  منحصـر  هـايي  دارايـي  اي گونـه  بـه  تا ،شود مي

. نماينـد  متصـل  شـركت  برند به را )سازماني پيوندهاي(
 وسعهت و بسط جهت در ييها برنامه كه است گونه اين

 نامخاطب وذهن شوند مي طراحي برند هاي فعاليت دامنه
آكـر و  ( شـوند  مـي  برنـد  بـه  متصـل  يهـا  نشـانه  از مملو

  ).2000جواچيمستالر،
  تصوير برند  3-3

برنـد ويـا دادن    هدف بازاريابي،آفريدن يك تصـوير از 
مصرف . رنگ وبويي به آن است تا مردم را جذب كند

اره خصوصـيات برنـد   كنندگان بايد تصوير روشني در ب
صوصـيات مـي توانـد    ايـن خ . در ذهن خود داشته باشند

كيفيت، سرعت، قيمت پايين، قيمت بـالا و تنـوع   : شامل

                                                 
1 Chen 
2 Keller & Lehamnn 

تصــوير، در واقــع، تركيــب كلــي از همــه آن     . باشــد
چيزهايي اسـت كـه مصـرف كننـدگان فكـر مـي كننـد        

مصـرف   .درباره شركت، محصول و برند شما مي داننـد 
ها و نيازهاي منحصـر بـه فـرد     واستكننده، با توجه به خ
هـاي   برنـد اهميـت   هاي مختلف يك خود، براي ويژگي
  .) 1383،وآرمسترانگ كاتلر(متفاوتي قائل است 
مفهـوم تصـوير    1955در سـال   3ليـوي  اولين بار گادنر و

آنهـا معتقـد   .محصول را در مقاله خودشان مطرح كردند
هــاي مختلــف از  بودنــد كــه محصــولات داراي ماهيــت

از زمـان معرفـي   . مله فيزيولوژيكي و اجتماعي هسـتند ج
ــوير محصــول در      ــوم تص ــون، مفه ــا كن ــا ت ــمي آنه رس

مـورد  ) مصرف كننده( مشتريتحقيقات مربوط به رفتار 
تصوير مي تواند يـك مفهـوم   . استفاده قرار گرفته است

ادراك تصوير برند، . حياتي براي مديران بازاريابي باشد
برنـد و نگـرش مشـتري شـكل      كه با توجه به هم خواني

مي گيرد به عنوان يكي از عناصر مستقل در ارزش برند 
است كه بـه طـور گسـترده در چهـارچوب ارزش برنـد      

هـاي  مصـرف    تصوير برند در تمام تجربه. بكار مي رود
مشتري ريشـه دارد و درك كيفيـت خـدمت بـه عنـوان      

ــه   ــن تجربـ ــاركرد ايـ ــد    كـ ــي باشـ ــا مـ ــامن و (هـ كايـ
تصوير برند، براي بسـياري از مشـتريان    ).4،2007آرسلي

و مصرف كنندگان معاني يا احساسات زيادي را القا مي 
هـاي   محصولات يا بخـش كند و مي تواند در هر رده از 

تصور . خدمات از اهميت فوق العاده اي برخوردار باشد
مصرف كننده يا مشتري از يك برند مـي توانـد هـم بـه     

به عنوان مانعي فروش محصول يا خدمت كمك كند يا 
اصـل مفـروض پيرامـون    . در برابر فـروش قلمـداد شـود   

تصوير برند آن است كه مشتريان تنها خريـدار خـدمت   
همچـون  (نيستند بلكه تداعيات مربـوط بـه تصـوير برنـد    

                                                 
3 Gardner & levy 
4 Kayaman & Arsali 
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و مهـم تـر از همـه هويـت و     ) قدرت ، ثروت و مهـارت 
تداعي با ساير مصرف كنندگان يا مشـتريان برنـد را نيـز    

در دنيـاي مشـتري مـداري امـروز،     . كنـد خريداري مـي  
. هايشان تمايل دارنـد  مردم به معرفي خود از طريق داشته

اساساً تصورات برند خوب، بي درنـگ منجـر بـه ايجـاد     
ايـن گونـه تصـورات،    . احساسي قوي در افراد مي شـود 

مثبت بوده و غالباً در ميان ساير برندهاي رقيـب منحصـر   
 تصور نقش .)1385 ي،بست و كان هاكينز،( به فرد است

 تجربه بي هم و تجربه با مشتريان براي برند هم از ذهني

 كننـد مي سعي آنها كه چرا ،است خاصي اهميت داراي
 اعتقـاد  كـه  خـدمتي  خريـد  با را خودشان ذهني تصوير

 كنند تقويت دارد، زيادي همساني آنها تصوير با دارند

از خـود   ين تصـوير ب ـتـا   سـازد مـي  قـادر  را آنهـا  ايـن  و
فراينـد خريـد    و كـرده  برقـرار  ارتباط خدمت و خدمت

نــور و  ،ياســين( خــدمت ســاده تــر امكــان پــذير گــردد 
با توجه به ايـن كـه   : توان گفتً مي نهايتا). 1،2007محمد

ارتباط با مشتري يكي از راه هاي مناسب بـرا ي رشـد و   
ترقي و افزايش ارزش برنـد اسـت و بـه منظـور افـزايش      

نـد و ارزش برنـد وتـامين نيازهـاي     سطح وفاداري بـه بر 
مشتريان در بخـش خـدمات، ايجـاد تصـويري پايـدار و      
مطلــوب در ذهــن مشــتريان  از فعاليــت هــاي بازاريــابي  

  .نمود رابطه مند استفاده
  

 پيشينه تحقيق
ترين مطالعات مرتبط با موضوع مورد مطالعه بـه  مهم

  .طور مختصر در اين قسمت مطرح شده اند
اي بـه بررسـي   ، در مقالـه )2007(كايامن و آراسـلي  

آگـاهي از برنـد،   : ارتباطات بين چهـار بعـد ارزش برنـد   
وفاداري به برند، ارزش ادراك شده و تصـوير برنـد در   

انـد و ادراك ارزش برنـد را از   صنعت هتلداري پرداخته
                                                 
1- Yasin, Noor & Mohamad 

در اين مطالعه محققـان  . اندديدگاه مشتري ارتقا بخشيده
ك شـده و بررسـي رابطـه    با استفاده از ابعاد كيفيت ادرا

انـد  ها با وفاداري و تصوير برند به ايـن نتيجـه رسـيده   آن
ژو و . ابعاد ارزش ويژه برند بر تصوير برند تاثيرگذارنـد 

، در مقاله خود با نگاهي جـامع و كامـل بـر    )2010(چن 
ادبيـــات موجـــود در مـــورد ارزش برنـــد چهـــارچوب  

ــل   ــد در هت ــراي درك ارزش برن ــومي، ب ــه  مفه ــا ارائ ه
هـا اغلـب   دهدكه هتلنتايج اين مطالعه نشان مي. اند داده

ــابي    ــا مشــتريان و بازاري ــاط ب ــراري ارتب از تبليغــات، برق
خدمات براي كمك به مهمانان براي كسـب اطلاعـات   

همچنين كيم و همكاران . كنندمرتبط با برند استفاده مي
در مطالعه خود در بخش خدماتي تـاثير عوامـل   ) 2008(

با مشتري را كه اعتماد، رضايت و تعهد در  ارتباط موفق
 .انـد  كـرده نظر گرفته شـده را بـر تصـوير برنـد بررسـي      

مطالعه آنان تاثير ارزش برند بر تصوير برنـد  همچنين در 
آنان دريافتنـد كـه ارزش برنـد تـاثير     . است شدهبررسي 

قابــل تــوجهي بــر تصــوير برنــد دارد و هريــك از ابعــاد 
. ز بـر تصـوير برنـد مـوثر اسـت     ارتباط موفق با مشتري ني

كنند كه فعاليـت هـاي بازاريـابي در ايجـاد     آنان بيان مي
عـلاوه بـر ايـن     .تصوير برند از اهميت برخـوردار اسـت  

، به بررسـي ارزش  )1388(پور و همكاران مطالعه كفاش
برنــد و تصــوير شــركت بــا توجــه بــه ارزش مشــتري در 

اهميـت   هـا بـا تأكيـد بـر    آن. انـد بخش خدماتي پرداخته
توانـد بـه   اندكـه موفقيـت برنـد مـي    سازي بيان كردهبرند

بازاريابــان اجــازه دهــد كــه مزيــت رقــابتي را از طريــق  
پذيري در مقابل فشارهاي رقابتي و توانايي خلق انعطاف

آنـان  . موانعي براي رقيبان داخلي خود به وجـود آورنـد  
هـاي ارتبـاط بـا مشـتري تصـوير      با استفاده از تأثير متغير

در . شـود ذهني ايجاد شده در ذهن مشـتري بررسـي مـي   
اين تحقيق اعتماد به عنوان يكي از مهمتـرين عوامـل در   
ايجاد يك تصوير ذهنـي مطلـوب و مثبـت در انديشـه و     
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. تصورات مشتري در بخش خدماتي مطرح شـده اسـت  

دهـد كـه   نتايج بدست آمـده در ايـن تحقيـق نشـان مـي     
ت خـدمات بـه طـور    متغيرهاي وفاداري به برنـد و كيفي ـ 

هـا  مستقيم در ايجـاد ارزش برنـد مناسـب در بيمارسـتان    
اند و كيفيت خدمات با بالاترين همبستگي بيشترين موثر

اهميــت را در ايجــاد ارزش برنــد و تصــوير برنــد داشــته 
  .است

  مدل مفهومي تحقيق
در اين بخش يك مدل مفهومي جهت بررسي تـأثير  

نـد بـه واسـطه ارزش    ارتباط موفق با مشتري بر تصوير بر

هـاي   ويژه برند مبتني بر مشتري، با مطالعـه روابـط سـازه   
ــه كمــك پيشــينه تحقيــق و ادبيــات    مطــرح شــده كــه ب
 موضوع مطرح شده و با اقتباس از مدل كـيم و ديگـران  

ــر)2008( ــردد  ) 1991(، آك ــي گ ــه م ــارچوب . ارائ چه
ــكل   ــق در ش ــومي تحقي ــت   1مفه ــده اس ــه ش ــن . ارائ اي
ارتبــاط موفــق بــا  يــر اصــلي،چهــارچوب شــامل ســه متغ

مشتري بـه عنـوان متغيـر مسـتقل و ارزش ويـژه برنـد بـه        
عنوان متغير واسطه و تصوير برنـد بـه عنـوان متغيـر تـابع      

  .است

  

  
  

 )1991(و آكر)2008( مدل مفهومي تحقيق اقتباس از كيم و ديگران-1شكل 

  
  تحليل داده ها روش تجزيه و

صــي از در تحقيقــاتي كــه هــدف، آزمــون مــدل خا
رابطـــه بـــين متغيرهاســـت از تحليـــل مـــدل معـــادلات  

يابي معادلات ساختاري مدل. شوداستفاده مي 1ساختاري
يك تكنيك بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون 

 2تر، بسط مدل خطي عمـومي چند متغيري و به بيان دقيق
ــه محقــق امكــان مــي   اي از دهــد مجموعــهاســت كــه ب

اي همزمان مـورد آزمـون   گونه معادلات رگرسيون را به

                                                 
1- Structural Equation Model (SEM) 
2- General Linear Model (GLM) 

اين مدل يـك رويكـرد جـامع بـراي آزمـون      . قرار دهد
فرضيات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنـون  

در اين پـژوهش بـه منظـور تحليـل      ).1387هومن،(است
مدل هاي معادلات ساختاري از نرم افـزار اسـمارت پـي    

 آزمون فرضيات و برازندگي مـدل اسـتفاده   برايال اس 
  .شده است
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  توزيع دموگرافيك نمونه مورد بررسي. 2جدول 
  درصد توزيع  فراواني  متغير

  جنسيت
  2/62  122  مرد
  8/37  74  زن

  تحصيلات

  6/4  9 زير ديپلم
  2/33  65  ديپلم و فوق ديپلم

  3/42  83 ليسانس
  9/19  39  ليسانس

  سن

  6/2  5  سال 20زير 
  5/23  46  سال 30تا  21بين 
  4/43  85  سال 40تا  31بين 
  9/19  39 سال50تا41بين

  7/10  21  سال 60تا  51بين 

  )به ميليون ريال( درآمد

  2/12  24 ريال وكمتر000.000.5
  24  47  ريال000.000.5-000.000.10
  4/43  85  ريال 000.000.10-000.000.15

  4/20  40  ريال 000.000.15بالاتر از
  

 هاي تحقيق يافته
  هاي جمعيت شناختي هيافت

 2كـه در جـدول    طـور  بر اساس نتايج تحقيق، همان
درصد افـراد نمونـه مـرد و     2/62، استنيز قابل مشاهده 

در زمينه توزيـع سـني مشـتريان    . اند درصد زن بوده8/37
درصد افـراد   5/23سال،  40تا  31درصد بين سنين 4/43

ن درصد بـي  9/19سال  ، 30تا  21نمونه در رده سني بين 
سـال    60تـا   51درصد از سن  7/10سال ، 50تا  41سنين 

ــر   6/2و  ــراد زي ــوده 20درصــد اف ــد ســال ب ــين  .ان همچن
ــه داراي ليســانس،  3/42  2/33درصــد  از مشــتريان نمون

ــپلم،    ــوق دي ــپلم و ف ــراد داراي تحصــيلات دي درصــد اف
درصد در مقطع كارشناسي ارشد و بـالاتر و نهايتـاً   9/19
در . انـد  شـده زيـر ديـپلم بـوده     درصد نمونـه اتخـاذ   4/6

توزيع درآمدي نمونه مورد بررسي نشـان داده   2جدول 
شود بيشترين درآمد  همانطور كه مشاهده مي.شده است 

درصد بوده اسـت كـه مربـوط     3/43نمونه مورد بررسي 
  .استريال  000.000.15-000.000.10به بازه درآمد

 
  بررسي شاخص هاي برازش مدل

ه بـه لحـاظ آمـاري معنـادار و     يافتن مدلي نظـري ك ـ 
همچنين داراي معنا و مفهوم نظري و كاربردي باشد كه 
هدف اوليـه بكـارگيري مـدل سـازي معادلـه سـاختاري       

معياركلي براي روش حداقل مربعـات جزئـي در   . است
نـام  ) Gof(اف-اُ-نظر گرفتـه شـد كـه ايـن معيـار، جـي      

 هاي اين معيار كراني از صفر تا يك را درشاخص. دارد
بر دارند و به چهار شاخص مطلق، نسبي، مدل درونـي و  

دروني در واقع همـان  مدل  .شوندمدل بيروني تقسيم مي
 استمسير روابط بين متغيرهاي مكنون يا همان ضرايب 

و مدل بيروني در واقع برآورد بارهـاي عـاملي و تحليـل    
هاي نيكـويي  شاخص ).1994فورنل و چا،( عاملي است
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هــاي توصــيفي طلــق هــر دو شــاخصبــرازش نســبي و م

 5/0ها بزرگتر يا مسـاوي بـا   چنانچه اين شاخص. هستند
شود  همانطور كه مشاهده مي. هستندباشند، مناسب مدل 

گيـريم كـه   نتايج حاصـل از برازنـدگي مـدل نتيجـه مـي     
تـر  شاخص نيكويي برازش نسبي براي اين مدل مناسـب 

ــت ــق اس ــي . از مطل ــان م ــات نش ــه ارزش  مطالع ــد ك ده
اخص نيكويي برازش بيشتر از آنچه كه به مدل بيروني ش

در ايـن  . بستگي داشته باشد به مدل دروني بسـتگي دارد 
گـردد مقـدار    مطالعه همانطور كه در جدول مشاهده مي

همان طـور كـه    .است 755/0عددي مدل دروني برابر با 
توان بـه   مي ،شود ملاحظه ميدر جداول برازندگي مدل 

ادير شـاخص هـاي برازنـدگي مـدل     اين نتيجه رسيد مق ـ
و مـدل آزمـون    هسـتند نماينگر برازندگي خـوب مـدل   

  .گيرد شده مورد تأييد قرار مي
  

  هاي برازندگي مدل شاخص. 3جدول
  مقدار هاي برازندگي مدلشاخص
 574/0 مطلق

 765/0 نسبي

 987/0  مدل بيروني

 755/0 مدل دروني

  

  تحليل مسير
تغيرهـا در يـك جهـت    در تحليل مسير روابط بـين م 

د و بـه عنـوان مسـيرهاي متمـايز در نظـر      ن ـيابجريان مـي 
مفاهيم تحليل مسير در بهترين صـورت  . دنشوگرفته مي

يعنــي نمــودار مســير كــه   ،از طريــق ويژگــي عمــده آن

، سـازد ي احتمالي بين متغيرها را آشكار ميپيوندهاي علّ
  .دنشوتبيين مي

ست كـه مـدل   هاي تحقيق لازم ا براي بررسي فرضيه
  :كلي زير برازش شود

  
  مدل كلي مسير.2شكل
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در بررسي فرضيه هـاي تحقيـق مسـير مسـتقيم تـاثير      
گذاري ارتباط موفق با مشتري بر ارزش ويژه برند، برابر 

بدست آمده است كه با توجه به سطح معناداري  597/0
 ٪95پـس بـا اطمينـان    . است كمتر 05/0برآورد شده از 

 بـر  مشـتري  با موفق ارتباط رفت كه بينتوان نتيجه گ مي
  .برند تأثير معنادار و مثبتي وجود دارد ارزش

همچنين مسير مستقيم تاثيرگذاري ارزش ويژه برنـد  
بر تصوير برند و ارتباط موفق با مشتري بر تصـوير برنـد   

در سـطح   254/0و  652/0به ترتيب با ضريب مسيرهاي 
پـس بـا اطمينـان    . هستندمعناداري برآورد شده، معنادار 

توان نتيجه گرفت كه بـين ارزش ويـژه    مي ٪95اطمينان 
 ارزش بـر  مشـتري  بـا  موفق ارتباط برند بر تصوير برند و

هـاي   لذا فرضـيه . برند ارتباط معنادار و مثبتي وجود دارد
  .تحقيق تاييد مي شوند

  

  بررسي فرضيه هاي تحقيق. 4جدول 
  نتيجه  عناداريم  )t(آماره آزمون  ضريب مسير  مسير مستقيم

  فرضيه تأييد   000/0  251/6 597/0 ارتباط موفق با مشتري                    ارزش برند
  تأييد فرضيه  000/0  111/5 652/0 ارزش برند                     تصوير برند

  تأييد فرضيه  000/0  950/4 254/0 ارتباط موفق با مشتري                    تصوير برند
  

  نتيجه  ضريب مسير از طريق متغير  سير غير مستقيمم
  تأييد فرضيه  398/0  ارزش برند  ارتباط موفق با مشتري              تصوير برند

  
اثر غير مستقيم ارتباط موفـق بـا مشـتري     4در فرضيه 

اسـت   شـده بر تصوير برند از طريق ارزش برند بررسـي  
اط موفق بـا  كه برابر است با حاصلضرب اثر مستقيم ارتب

مشــتري بــر ارزش برنــد در اثــر مســتقيم ارزش برنــد بــر 
  :با شود تصوير برند كه برابر مي

389/0 =597/0× 652/0  
با توجه بـه نتـايج بدسـت آمـده ضـريب مسـير غيـر        
مستقيم ارتباط موفق با مشتري بـا تصـوير برنـد بـالاتر از     

كـه نشـان دهنـده نقـش      اسـت ضريب مسير مسـتقيم آن  
  .استايجاد تصوير برند  متغير واسط در

  
  نتيجه گيري

مــديران و پژوهشــگران، دنيــاي آينــده بازاريــابي را  
هاي پيرامون برندسازي نام  جهان مديريت برند و فعاليت

اي بيش از يك نام قدرتمند،  شايد هيچ سرمايه. اند نهاده
بـه  . ها كارآمد نباشـد معتبر و ارزش آفرين براي سازمان

ــي  ــل ويژگ ــد   دلي ــاص خ ــاي خ ــازي در ه مات، برندس
يك نام شناخته شده براي . اي دارد خدمات اهميت ويژه

مشتري در هنگام تصميم گيـري در هنگـام خريـد يـك     
كنـد و  خدمت به عنوان فراهم كننده اطلاعات عمل مي

دهد و نهايتاً فرايند تصميم گيـري  ريسك را كاهش مي
هـر چنـد يـك برنـد قدرتمنـد و      . سـازد را ساده تـر مـي  

شده براي مشتري به عنوان تعهدي براي رضايت شناخته 
تواند باعث افزايش  شود، ولي مي آتي وي محسوب نمي

اعتماد در خريد خدمت شود و وي را قادر بـه تجسـم و   
درك آن خدمت مي سازد محققـان بـر ايـن باورندكـه     
ارزش برند قدرتمنـد تـر، تعـداد زيـادي مشـتري داراي      

. برنـد دارد  ادراك مطلوب و نگرشـي مثبـت نسـبت بـه    
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بنابراين توجـه بـه برقـراري رابطـه موفـق بـا مشـتري در        
خدمات و ايجاد رضـايت از خـدمات دريـافتي و جلـب     
. اعتماد تعهد به رابطه با سازمان بايد مد نظر قـرار بگيـرد  

هـا ايـن    ارزيابي ارزش برند به مديران عـالي در سـازمان  
 دهد كه قدرت برند هايشان را در مجموعـه  امكان را مي
بـراي كسـب ارزش   كننـد و از نتـايج آن    رقابتي مقايسه

ــردن    ــه كـ ــور فرمولـ ــه منظـ ــان و بـ ــي زمـ ــد در طـ برنـ
هاي حاصل از  يافته.هاي بازاريابي استفاده كنند استراتژي

بـر تصـوير    رااين پژوهش رابطه بـين ارزش ويـژه برنـد    
توجه و تاكيد بر موضـوع  . دهد برند مورد تأييد قرار مي

در بخـش خـدماتي از اهميـت قابـل     برند و مديريت آن 
 منـافع  قدرتمنـد  برنـد  يـك . تـوجهي برخـوردار اسـت   

 ايـن  از .دارد پي در خدماتي هاي سازمان براي بسياري

 مشـتريان،  بيشـتر  چون وفاداري مواردي به توانمي بين

 سـود  حاشـيه  بحرانـي،  شرايط در سازمان توان افزايش

 قيمـت،  تغييرات مشتريان به بيشتر مثبت واكنش بيشتر،

 و نشـان  و نـام  از اسـتفاده  ليسـانس  فـروش  مزايـاي 
  ).2001 كلر،(نمود اشاره برند توسعه هاي فرصت

نتايج حاصـل از تحقيـق نشـان دهنـده تـأثير معنـادار       
با توجـه بـه   . مثبت ارزش ويژه برند بر تصوير برند است

ضريب مسير تأثير ارزش ويژه برند بر تصـوير برنـد كـه    
چه تأثير ابعاد ارزش ويژه برند بـر  هر . است 652/0برابر 

تصوير برند بيشتر باشد، تـأثير ارزش ويـژه برنـد نيـز در     
ارزش برند قوي تـر  . ايجاد تصوير برند بيشتر خواهد بود

به ايجاد تصوير روشن تر و پايدارتري در ذهـن مشـتري   
منجـر  گردد كه نهايتاً به ايجاد مشتريان وفـادار  ميمنجر 
همچنين نتايج اين . دهد ايش ميو سودآوري را افز شده

ــايج مطالعــات  ــا نت ــق ب ــان و آرســلي، تحقي   2007 كامي
نيـز اثرگـذاري    2008 كـيم و همكـاران،   .سازگار اسـت 

ابعاد ارتباط موفـق بـا مشـتري بـر تصـوير برنـد را تاييـد        
يكي از اولين گام ها در جهت حفظ مشـتريان  . ندكن مي

شـتريان از  وفادار ايجاد و تقويت نمودن تصوير ذهنـي م 
ضريب مسير تأثير ارتباط موفق با مشـتري بـر   . برنداست

ــت   ــت فعالي ــده اهمي ــد نشــان دهن ــژه برن ــاي  ارزش وي ه
بازاريابي رابطـه منـد درجلـب رضـايت مشـتري، ايجـاد       
اعتماد و برقراري روابط مداوم با مشـتريان اسـت،كه بـا    
تأثيرگذاري بر ارزش ويـژه برنـد نهايتـاً در شـكل دهـي      

مطلــوب از ارائــه دهنــده خــدمت و برنــد تصــوير ذهنــي 
چانـــگ، هســـيه و  هـــو،. خـــاص مـــوثر خواهـــد بـــود

در برسي رابطه بـين اعتمـاد و ارزش ويـژه    ) 2010(1چن
برند دريافتند كه ايجاد اعتمـاد در مشـتريان بـه افـزايش     

بـا توجـه بـه اهميـت     . گـردد مـي منجـر  ارزش ويژه برند 
تي و اين ايجاد اعتماد در مشتري به برند و خدمت درياف

موضوع كه اعتماد به خدمات ارائه شده نقطه عطـف در  
ايـن بعـد    .برقراري ارتباط با مشتري به حساب مـي آيـد  

يكي از ابعاد مهم در ايجاد ارزش ويژه برند قدرتمنـد و  
، نتايج اين تحقيق نيز با ايـن  استتصوير مطلوب از برند 

وجـود رابطـه   ) 2006(2پاپيو و آسترز. ستمطالعه همسو
بت معنادار بين رضايت مشتري و ارزش ويژه برنـد را  مث

ارتبــاطي يكــي ديگــر از ابعــاد  تعهــد. مطــرح كــرده انــد
تعهـد  . درنظر گرفته شده ارتباط موفق بـا مشـتري اسـت   

اشاره به تمايل به حفظ رابطه ارزشمند دارد و در نتيجـه  
در ايـن  . گـردد بهبود تدريجي در ارتباطات پديـدار مـي  

. است شدههد بر ارزش ويژه برند بررسي مطالعه تأثير تع
ــأثير تعهــد    ــده ت ــه نشــان دهن نتــايج آزمــون انجــام گرفت

  .ارتباطي بر ارزش ويژه برند است
نتايج آزمون انجام گرفته نشان داده است كـه ارزش  

گذاري سرمايه. ويژه برند بر تصوير برند تأثيرگذار است
امي سازي و ايجـاد ارزش برنـد هنگ ـ  هاي برنددر فعاليت

كه مشتريان نسبت به برند آگاهي دارند به آن وفادارنـد  

                                                 
1- Hu, Chang ,Hsieh& Chen 
2- Pappu & Quester 
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دانند به ايجاد مزيـت رقـابتي   و برند را داراي كيفيت مي
ارزش ويژه قدرتمند برند تأثير مستقيمي . گرددميمنجر 

بر تصوير برند دارد و اين تـأثير ناشـي از اجـزاي ارزش    
 بـه اسـتناد مطالعـات جـاوالگي، ويپـل،     . ويژه برند اسـت 

، راسولدريدج، بـراون و  )1992( 1مك مانامون و اديك
و كفــاش ) 2008(، كــيم و همكــاران )2004( 2مينســكي

، ارزش ويـژه برنـد بـر تصـوير     )1388(پور و همكـاران  
 كـه  كنـد مـي  مشـخص  رابطه اين. برند تأثيرگذار است

 بـه  رسـيدن  بـراي  راه تـرين  مسـتقيم  برنـد  ارزش ايجاد

 ايجاد را برند ارزش ايدب طور چه اما .است برند تصوير

 كـه  است اين گردد،مي بيان كه مواردي از يكي كرد

 ارزش تا كرد، مراقبت دقت به بايد تجاري نام يك از

 كـه  آن است مستلزم امر اين نشود، مستهلك آن ويژه

 اعـتلاي  و حفـظ  جهـت  در همـواره  زمـان  در طـول 

 آن، و عملكرد كيفيت به نسبت ذهني برداشت آگاهي،

 قبيل اين از مواردي و تجاري نام به نسبت بتمث تداعي

 گـذاري سـرمايه  بـه  آن شـود، انجـام   برداشته هاييگام

 به العاده فوق خدمات توسعه و ارائه و تحقيق در دائمي

نهايتاً تأثير ارتباط موفق با مشتري بـر  . دارد نياز مشتريان
تصوير برند به طور غير مستقيم بيشتر از تأثير مستقيم آن 

ه اهميت ارزش ويـژه برنـد را در ايجـاد تصـوير     ك است
  .برند نشان مي دهد

با توجه بر تاثيرگذار بودن ارتباط موفق با مشتري بـر  
هـاي  ها فعاليـت گردد، هتلارزش ويژه برند، پيشنهاد مي

بازاريابي خود را بر مشترياني كه سطح بالايي از اعتمـاد  
اد و حفـظ  را دارند، متمركز نمايند، منابعي را براي ايج ـ

سطح بالايي از اعتماد به هتل با هدف ايجاد ارزش ويژه 
همچنين مشترياني بـا سـطح   . برند مثبت اختصاص دهند

ــت      ــد را تقوي ــژه برن ــاطي، ارزش وي ــد ارتب ــالاي تعه ب

                                                 
1- Javalgi, Whipple, McManamon & Edick 
2- Ross-Wooldridge, Brown & Minsky 

نماينــد، از ايــن رو، ايجــاد و حفــظ ارتبــاط قــوي بــا  مــي
 استمشتريان به منظور افزايش سطح تعهد آنان مهم 

 و مشـتريان  بـين  در سـازي  ذهنيـت  و برنـد  ايجـاد 

 به .است برخوردار بالايي اولويت از )هتل(غيرمشتريان 

 از يكـي  كـه  بيـان داشـت   تـوان مـي  ديگـر،  عبـارت 

 وسـيله  بـه  خدمات از نكردن استفاده دلايل ترين اصلي

 هـا آن پايين سطح هايذهنيت و غيرمشتريان، تصورات

 و لقوهبـا  اذهـان مشـتريان   در نفـوذ  امـا  .اسـت  برنـد  از
برند و ايجاد تصـوير از   شناخت تقويت طريق از بالفعل،
 اين بر مستقيم كنترل است كه آشكار است، ميسر برند

 ارتبـاط  درك بنابراين .نيست ميسر سازمان براي متغير،

 تحـت  متغيرهـاي  ديگـر  و متغيـر  ايـن  بين عليّ و رابطة

شـناخت و   تـا  كنـد كمـك مـي   آن بـه  سـازمان،  كنتـرل 
دهنـد، ارزش   ارتقـا  اثـربخش  ايگونه به ار برند تصوير

تري را براي مشتري ويژه برند بالاتر تصوير برند مطلوب
هاي مشتريان از ارزش ويژه كنند، زيرا ارزيابيايجاد مي

ــد      ــان از برن ــي آن ــوير ذهن ــك بخــش برتص ــد در ي برن
هـاي  گـردد، برنامـه  بنابراين پيشنهاد مي. تأثيرگذار است

ــد در بخــش  ــديريت برن ــام ــايي  ه ــا شناس ــدماتي ب ي خ
مهمترين و اثرگذارترين بعد ارزش ويژه برند در ايجـاد  
تصوير برند متمركز گردد و منابع لازم را جهت افزايش 
ارزش برند كه نهايتاً به ايجـاد تصـوير مطلـوب و مثبـت     

  .گردد، را به آن اختصاص دهندميمنجر 
نتايج تحقيق نشان داد، كه ارتباط موفق با مشـتري از  

يق ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بـر تصـوير برنـد    طر
هـاي بازاريـابي   اهميت فعاليت ،بنابراين. تأثيرگذار است

رابطه مند در برقراري ارتباط با مشتري، تعهـد در رابطـه   
با مشتريان يكـي از مهمتـرين موضـوعاتي اسـت كـه در      

ايجـاد سيسـتم   . بخش خدماتي بايـد مـدنظر قـرار گيـرد    
ا مشتري، برقراري ارتباط با مشتري بعد مديريت ارتباط ب

از اقامت در هتل و توجه به پيشنهادات و شكايات آنان، 



  
 1391بهار)4(شماره پياپي،اول، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/90

 
. هاي اوليه در ايجاد اعتماد و تعهد ارتباطي اسـت از گام

شـود  تعهد در نتيجه بهبود تدريجي ارتباطات پديدار مي
 و تأثير مثبتي بر قصد مشتري در ادامـه رابطـه و تصـوير   

همچنين با توجـه بـه مـوثر بـودن نقـش       .ذهني فرد دارد
ــد،  واســطه ــد در ايجــاد تصــوير برن گــر ارزش ويــژه برن

اي هـاي بازاريـابي بـه گونـه    و برنامـه  هاي برنداستراتژي
گـردد  منجـر  تدوين گردند كه به ارتقا ارزش ويژه برند 

  .دهد بازتاب برند را از قدرتمند و پايدار تصويري و
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