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 چکیده

ی مشتر ژهیو ارزشی اصل بعد سه رابطه، بری مبتن ژهیو ارزش برند و ژهیو ارزش ،یادراک ارزش 
ی ابیبازاری تهایفعال میمستق یجهینت خود که شرکتهای سودآور بر که است،ی ابیبازار مختلف متون در

 یپ در وی تمندیرضا به توان یم ،یابیبازاری تهایفعال مداومی بررس وی زیر برنامه با. دارد ریتأث است،
ی سازمانها تمامیی نها هدف افت کهی دستی سودآور تاًینها و انیمشتر شتریب دیخر وی وفادار آن

 .استی رخدماتیغ وی خدمات
 یژهیو ارزش رکن سه ارتباطی چگونگ و یبررس به پرسشنامه ابزار با و یشیمایپ صورت به قیتحق 

 در پژوهش مدت در است که پرداخته آنانی تمندیرضا با تهران ستاره پنجی هتلهای داخل گردشگران
. شد برآورد نفر  462 نمونه حجم. اند داشته اقامت هتلها نیا ازی کی در ساعت 42 حداقل و بوده دسترس

 است انگریب قیتحقی ها یافته. گرفت صورتی ساختاری ابی معادله روش از ها دادهی آمار لیتحل و هیتجز
 پنج هتلهای گردشگران رضایت ریمتغ با ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش رهاییمتغ یرابطه که

 سه با مشتریان رضایت تغییرات از 24/0 داد نشان تشخیص ضریب. است معنادار و مستقیم تهران در ستاره
 ژهیو ارزش بعُد سه بهبود جهینت در. شود می تبیین ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش سازه یا متغیر
 .شد شنهادیپ گردشگرانی تمندیرضا شیافزا جهتی مشتر

 بری مبتن ژهیو ارزش برند، ژهیو ارزش ،یادراک ژهیو ارزش ،یمشتر ژهیو ارزش ی:دیکل واژگان
 ی. تمندیرضا رابطه،
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 مقدمه

 در شده ایجاد تغییرات مهمترین از هاست،دگرگونی و تغییرات از مملو امروز دنیای 
 به که است بوده خریداران به عرضه قابل ارزشهای در تغییر کار، و کسب یصحنه
 هر در پیشرو سازمانهای و شودمی شناخته سازمانها در موفقیت اصلی عامل عنوان

 در خریداران به بیشتر ارزشی ارائه و عرضه در توانایی مدیون را خود موفقیت صنعت
 آینده در مشتریان که است این بازاریابی تلاشهای از یکی. دانندمی رقبایشان با مقایسه
 و حفظ جهت رویکرد بهترین. کنند ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند خرید

 مشتری در رضایتمندی کیفیت، با محصولاتی ارائه با که است این مشتریان نگهداری
 وفاداری تا داده قرار توجه مورد شود،می تلقی ارزش او برای که را آنچه و کرد ایجاد

 نشان و نام ویژه ارزش مفهوم اهمیت دلایل از یکی. شود مستحکم شرکت به نسبت او
 تجاری نشان و نام ویژه ارزش از استفاده با توانندمی بازاریابانکه  است این تجاری

 مشتری انتظارات تأمین پس از بازاریابی فرایند در. یابند دست رقابتی مزیت به بالاتر
 واقعیت این. است مشتری رضایتمندی پیامد نیز مشتری وفاداری و آیدمی پدید رضایت

 بررسی ضرورت مفهوم به یابد،می تغییر مشتریان انتظارات و نیازها ها،خواسته که
 کسب که رسدمی نظر به. کندمی تأکید پیوسته گونه به مشتری رضایت و وفاداری
 تحقیقات. (Koskela, 2002:28) دارد وفاداری و رضایتمندی بر تریقوی تأثیر ارزش،

 و رضایت میزان در شده دریافت سرویس کیفیت و ارزش که است داده نشان
 ارزش دیگر بیان به )(Lenoe et al, 2006:208. دارد مهمی نقش ثابت تصمیمات

 و واقعی مشتریان ذهن در ارزش این بلکه نیست، خدمات یا محصول درون در واقعی،
. کندمی ایجاد مشتریان ذهن در را واقعی ارزش که است برند این و دارد وجود بالقوه

 و کنندهتعیین عامل که است کلیدی ارزش یك مشتری ارزش محققان، پیشنهاد طبق
 است گردشگری ارکان از یکی داریهتل صنعت بخش. است درازمدت در ارزش مهم
 تمرکز با تحقیق بنابراین است، برخورداری خاص هاییدشوار از بودن خدماتی بدلیل که
 اعتبار بررسی دنبال به تهران شهری ستاره پنج هتلهای در داریهتل خدمات روی بر

 ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش: شامل مشتری ژهیو ارزش ابعاد ساختاری
 ابعاد از یك هر یرابطه مشتریان، رضایت ساختاری اعتبار بررسی با همچنین. است

 .شودمی بررسی آنان رضایتمندی با مشتری ارزش یگانه سه
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 ارزشو  برندی ویژه ارزش، ادراکی ارزش بین ایآ در این مقاله بررسی می شود که
 دارد؟ ایی مثبت وجودرابطه مشتریانویژه ی  ارزش هر یك به صورت مجزا با ارتباطی

 مبانی نظری تحقیق

 و برند ارزش مشتریان، ادراکی ارزش 4002 سال در همکاران و لمون مطالعه در 
. )Sunghyup, 2009: 40( است شده معرفی مشتری ارزش عنوان به ارتباطی ارزش

 تاثیر تحت مشتری، ارزش بر مبتنی ارزش براساس فروش مطالعه، این دیدگاه براساس
 . )Sunghyup, 2009: 58( دارد قرار مشتری نگرشهای

 نقل به 2مشتری ژهیو ارزش. شود می تعریف محرك سه از استفاده با مشتری ارزش 
 مشتریان ارزش کل از مشتری یك عمر طول تفاضل( 2446) 4دیگتون و برگ بلات از

 سودآوری قابلیت براساس مقیاس این. )Sunghyup, 2009:13( گویند را شرکت یك
 پیشین محققان و سنجدمی را رابطه ارزش مشتری درازمدت سود ارزش و مشتری فعلی

 تعریف شرکت یك مشتریهای تمام عمر از شدهکم ارزش کل بعنوان را مشتری ارزش
 عمر طول ارزش مجموع را مشتریی ژهیو ارزش زین زیتمال و لمون راست،. کنندمی

 .)Leone et al., 2006: 127( اندکرده تعریف مشتری
 تجاری نام از مشتری درك به که است مشتری ارزش از بخشی برندی ویژه ارزش 

 از فراتر که است تجاری نام از مشتری ناملموس و ذهنی ارزیابی را آن و است مربوط
 از ایمجموعه 3برند یویژه ارزش ای و. است شده تعریف شده درك عینی ارزش
 شده ارائه ارزش به که است یینشانها و نام برند، یكی  ضمیمه داراییهای و قابلیتها
 کندمی کسر ارزش آن از یا و افزوده مشتریانش و شرکت برای محصول یك توسط

)Aaker, 1991: 15( .تنها حال این با نیست جدید تجاری نام ی ویژه ارزشی مطالعه 
 مطالعه مورد مشتریی ژهیو ارزش چهارچوب در تجاری نامی ویژه ارزش تازگی به

 .گیرد می قرار
 و بالاتر که است تجاری نام به او اتصال و مشتریان تمایل رابطه، بری مبتن ارزش 

 و ایجاد و تجارت برای شرکتها تلاش و نام از مشتری ذهنی و عینی ارزیابی از فراتر

                                                                                                                       
1- customer equity 
2- Blattberg & Deighton 
3- brand equity 
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بر برندارزش ویژه مبتنی  بر رابطهارزش ویژه مبتنی    

 

ادراکی ویژه ارزش  

 ارزش ویژه مشتری

 

 از نقل به 1ارتباطی ارزش .)Aravindakshan et al., 2004: 4( است رابطه تقویت
 که خاص برند یك از خریدی ادامه به مشتری تمایل از است عبارت( 4002) لمون
 . )Sunghyup, 2009:14(. است برند ذهنی و عینی ارزیابی از فراتر
( 4000) راست از نقل بهی مشتر ژهیو ارزش ابعاد از گرید یکی 4ادراکی ارزش 

 و دهدمی آنچه از او درك و تصور اساس بر برند یك سود از مشتری عینی ارزیابی
 عقلانی های جنبه بر ادراکی ارزش. )Sunghyup, 2009: 14( آوردمی دست به آنچه

 .است استوار خرید هدفمند و
 بازاریابی در مشتری ارزش محرکهای و روابط .1 نمودار

 (Aravindakshan1, Rust1, Lemon and Zeithaml,2004: 4)  منبع:

ی ویژه ارزش ابعاد از بعضی ثیرأت 4020 سال در مالزی در رحمت و زمیریی مطالعه در

                                                                                                                       
1- relationship equity 
2- value equity 
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 شده معرفی ثرؤم عوامل عنوان به و بررسی نگرشی وفاداری و برند از رضایت بر برند
 (. Zamri and Rahmat, 2010: 116) است

 دریافت اجتماعی و احساسی اقتصادی، ارزش مثبت تأثیر از بازاریابی متون و پیشینه 
 در مطالعه یك )Lee et al, 2002: 227(. کند می حمایت مشتری رضایت بر شده
 مشتریان رضایتمندی بر ادراکی ارزش که است داده نشان مغولستان های بنزین پمپ

 در دیگرای مطالعه (.Tain-Fung and Munkh-Ulzii, 2010: 165) دارد ثیرأت
 کرده حمایت مشتریان رضایتمندی بر ادراکی ارزش معنادار و مثبت ثیرأت از آمریکا

 در همکاران و سیدجوادین مطالعه همچنین (.Taylor and et al., 2007: 243) است
 دارد مثبت ثیرأت مشتریان رضایتمندی بر صنعتی محصولات از شده درك ارزشهای

با توجه به جدید بودن این مبحث در جهانگردی (. 63: 2334 همکاران، و سیدجوادین)
 این در بنابراینو بررسی نوع رابطه بین ارزش ویژه مشتری و رضایت گردشگران 

 :است شده طرح زیر شکل به اول فرضیه مطالعه
 رضایتمندی با ادراکی ارزش بین تهران، یستاره پنج هتلهای در :اول یفرضیه

 .دارد وجود رابطه ای مثبت مشتریان
 در مشتریان وفاداری و رضایتمندی و برندی ویژه ارزش ابعاد مالزی کشور در 

 یك (.Norbani and Shahrizal, 2007: 130) است شده مطالعه کشور این بانکهای
 رضایتمندی بر برند یویژه ارزش مستقیم ثیرأت از مغولستان های بنزین پمپ در مطالعه

 مطالعه. )Tain-Fung and Munkh-Ulzii, 2010: 165( است کرده پشتیبانی مشتریان
 و گرایی یمشتر بر مبتنی برند یویژه ارزش معنادار و مثبت ثیرأت از آمریکا در دیگر

  .است کرده حمایت مشتریان رضایتمندی
(Taylor et al., 2007: 243) 

 :است شده طرح زیر شکل به دوم فرضیه مطالعه این در ،بنابراین 
 رضایتمندی با برندی ویژه ارزشبین  تهران، یستاره پنج هتلهای در :دوم یفرضیه

 .دارد وجود ای مثبترابطه مشتریان
 همکاران و 2زیتهامل توسط مشتری ارزش ضلع سه از ییک عنوان به ارتباطی ارزش 
 نیز 4004 سال در سامگاپ تحقیق در مشتری ارزش از بعد این. است کرده معرفی وی

                                                                                                                       
1- Zeithaml 



  01ـ سال هشتم ـ بهار 12شماره  مدیریت گردشگریفصلنامه مطالعات   09

 کشور در 4020 سال در 2اولزی مونخ و فونگ تاین یمطالعه. است شده اعتبارسنجی
یك  این ثیرأت است، گرفته انجام ها بنزین پمپ مشتریان آماری جامعه با که مغولستان

 است شده حمایت مثبت ثیرأت وجود از و شده بررسی مشتریان رضایتمندی بر عدبُ
)Tain-Fung and Munkh-Ulzii, 2010: 165( .سوم یفرضیه مطالعه این در بنابراین 
 :است شده طرح زیر شکل به

 رضایتمندی با ارتباطی ارزشبین  تهران، ستاره پنج های هتل در :سوم یفرضیه
 .دارد رابطه ای مثبت وجود مشتریان

 نتایج و محققان توسط شده مطرح های دیدگاه براساس تحقیق های فرضیه ،بنابراین 
 رضایتمندیبین  که رسد می بنظر. است شده نهاده بنا پیشین تحقیقات از آمده دست به

 مشتری ارزش و رابطه بری مبتن ارزش برند، ارزش مشتریان، ادراکی ارزشو  مشتریان
 . ای مثبت وجود داردرابطه

 تحقیق مفهومی مدل

 برند ارزش مشتریان، ادراکی ارزش متغیر سهبیین  که است شده فرض مدل این در 
 به گردشگرانی تمندیرضا با برونزا و دهنده جریانی متغیرها عنوان به ارتباطی ارزش و

 مونخ و فونگ تاین تحقیق از مدل این دارد؛ ای مثبت وجودرابطه درونزا یمتغیر عنوان
 .است شده برگرفته( 4020) 4اولزی

  

                                                                                                                       
1- Tain-Fung Wu 1 and Munkh-Ulzii Batmunkh 
2- Tain-Fung Wu 1 and Munkh-Ulzii Batmunkh 
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 تحقیق های فرضیه و نظری پایه براساس تحقیق مفهومی مدل .2 نمودار

 

 قیتحقی پرسشها

 مشتریانی ویژه ارزش با ادراکی ارزش بین تهران، ستاره پنج هتلهای در ایآ( 2
 دارد؟ ایی مثبت وجود رابطه

 مشتریانی ویژه ارزش با برندویژه  ارزشبین  تهران، ستاره پنج هتلهای در ایآ( 4
 دارد؟ ایی مثبت وجود رابطه

 مشتریان یویژه ارزش با ارتباطی ارزشبین  تهران، ستاره پنج هتلهای در ایآ( 3
 دارد؟ ایی مثبت وجود رابطه

 قیتحق روش

 اجرا روش به توجه با و کاربردی تحقیق یك هدف لحاظ از پژوهش این روش 
 تهران شهر ستاره پنج هتلهای گردشگران کلیه را آماری یجامعه. باشد می پیمایشی
 از یکی در ساعت 42 کمدست تحقیق اطلاعات گردآوری زمان در که دهد می تشکیل
 هدف و کرده اقامت لاله وی آزاد بزرگ استقلال، فارس، جیخل ناسیاسپ هما، هتلهای

 و آماری نمونه بودن نامحدود دلیل به. است بوده گردشگری تهران به مسافرت از آنان
 روش از گیری اندازه مورد ویژگیهای آماری های شاخص درمورد اطلاعات عدم
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 ،%49 آماری اطمینان سطح از برآورد این در. شد استفاده نسبتی نمونه حجم برآورد
 و فرمول. شد استفاده واریانس میزان بالاترین و 06/0 گیرینمونهی حد خطای میزان

 :است شده مشخص زیر معادله در نمونه حجم برآورد در استفاده مورد های شاخص
267)0036./25.96.1()05./25.96.1()/(

22222 ≈×=×⇒×≥ epqtn
α 

 انتخاب دسترس در مشتریان میان از تصادفی گیری نمونه روش از استفاده با ها نمونه 
 پرسشنامه و انتخاب نمونه عنوان به نفر 200 تعداد نمونه، افت از جلوگیری برای. گردید

 در تحلیل و تجزیه برای سالم پرسشنامه شده برآورد مقدار به تا شد توزیع آنان بین در
 لونگ لو، یائوبین" تحقیق در رفته بکار یپرسشنامه از پرسشنامه طراحی در. باشد دست

 تحقیق پرسشنامه آمریکا، تگزاس دانشگاه در و 4004 سال در "2وانگ بین و زاهنگ
 های شاخص گیری اندازه. شد استفاده 4004 سال در 3ورجینا دانشگاه در 4سونگایپ"

 . گرفت انجام ای گزینه پنج پیوستار دامنه در و بسته پاسخ صورت به مقیاسی با نظر مورد
 گردآوری های داده توصیفی آمار از استفاده با تحقیق های داده تحلیل و تجزیه برای 

 محاسبه آنها پراکندگی و مرکزی گرایش های شاخص و شد تلخیص و بندی دسته شده
 احتمالات تئوری پایه بر تحقیق های فرضیه آزمون برای استنباطی آمار از. گردید
 یابی معادله یا پیشرفته رگرسیون تحلیل از تحقیق های فرضیه آزمون برای. شد استفاده

 کلی بسیار متغیری چند تحلیل تکنیك یك ساختاری معادلات شده، استفاده ساختاری
 دهدمی امکان پژوهشگر به که است متغیری چند رگرسیون خانواده از نیرومند و

 هومن،. )دهد قرار آزمون مورد زمان هم گونه به را رگرسیون معادلات از ای مجموعه
 آلفای ضریب از و روایی بررسی برای یدیأیت عاملی تحلیل از همچنین( 22: 2332

 .شد استفاده پرسشنامه اعتبار بررسی برای کرونباخ
 گروهی، یك میانگین مقایسه آزمونهای از تحقیق های یافته سایر استخراج برای 

 و تجزیه برای. گردید استفاده مستقل جامعه چند و مستقل جامعه دو میانگین مقایسه
 استفاده 6ویژوال و 9لیزرل ،2اس.اس.پی.اس آماری افزارهای نرم بسته از ها داده تحلیل

 . است گرفته انجام 2340 سال نخست ماه شش در تحقیق زمانی نظر از. شد

                                                                                                                       
1-Yaobin Lu, Long Zhang, Bin Wang 
2- Sunghyup 
3- Virginia 
4- SPSS 
5- lisrel 
6- VisualPLS 
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 قیتحقی ها یافته

 جدول در جینتا که شد مطرح سؤال هشتی شناخت تیجمعی هایژگیوی بررسی برا 
 جامع طرح در منطقه هفت براساس سفر أمبد شود یم داده نشان ی یكشماره

 .است شدهی بند میتقسایران ی گردشگر

 ویژگیهای جمعیت شناختی .1جدول 

 مد یا نما درصد تعداد زیر گروه ویژگی فردی و اجتماعی

 محل اقامت

 0.90 101 هما

 هما
 0093 28 استقلال

 1191 .0 لاله
 1.93 18 بزرگ آزادی

 جنسیت
 1198 110 زن

 مرد
 292. 1.3 مرد

 وضعیت تاهل
 1198 110 مجرد

 متاهل
 292. 1.3 متاهل

 شغل

 91. .8 دانشجو

 کارمند
 1398 11 خانه دار
 .119 118 کارمند

 .019 21 شغل آزاد

 سن

 8393 31 .8هیجده تا 

 سال 10تا  00 بین
 0.98 1. سال 10تا  00بین 
 8393 31 سال 0.تا  11بین 

 91. .8 سال 0.بیش از 

 سطح تحصیلات

 291 80 زیر دیپلم

 لیسانس
 .889 10 دیپلم و فوق دیپلم

 0.98 1. لیسانس
 0093 0. فوق لیسانس و بالاتر

 درآمد ماهیانه به تومان
 .109 03 هزار 00.کمتر از 

 1198 110 تا یک میلیون 00.بین  بیش از یک میلیون
 .119 180 بین از یک میلیون

 مبدا سفر

 1091 83 منطقه سبلان

 منطقه ایران باستان

 298 88 منطقه مرزی غربی
 1.91 11 منطقه البرز

 .109 .8 منطقه مرزی شرقی
 .889 10 منطقه ایران باستان

 8193 2. منطقه فارس
 1198 00 منطقه کاروان
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 تحقیق مفهومی مدل نتایج

 شش طریق از برند ارزش یسازه نشانگر، پنج طریق از ادراکی ارزش یسازه 
 نشانگر چهار طریق از مشتری رضایت و نشانگر چهار طریق از ارتباطی ارزش نشانگر،
 یك با ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش: سازه سه یرابطه و شد سنجش

 که است داده نشان گیری اندازه مدل نتایج. است شده بررسی مشتری رضایت سازه
 مکنون متغیرهای با نشانگرها همه های پاسخ عاملی بارهای به مربوط t های شاخص
. است آنها بین روابط بودن معنادار از حاکی که است 46/2 بحرانی مقدار از بزرگتر

 روایی از نتایج این. است 20/0 مقدار از بزرگتر نشانگرها همه عاملی بارهای همچنین
 گیری اندازه بخش نتایج. است کرده حمایت سازه سنجش برای رفته کارب نشانگرهای

 .است شده داده نشان دو جدول در مدل

 نتایج اندازه گیری مدل .2 جدول

 نشانگر متغیرهای مکنون
 بار عاملی

 نتیجه ضریب تبیین Tآماره 
 استاندار نشده استاندارد شده

 رضایت مشتری

SAT1 09.2 1900  0901 _ 

SAT2 0931 1913 29.. 09.3 .معنادار است 
SAT3 0918 1912 3922 090. .معنادار است 

SAT4 0921 193. .910 0931 .معنادار است 

 ارزش ادراکی

VE1 0930 1900  091. _ 

VE2 091. 190. 291. 0912  است.معنادار 

VE3 0930 1908 .9.. 0912 .معنادار است 

VE4 0918 09.1 29.0 090. .معنادار است 

VE5 09.2 0918 2980 0901 .معنادار است 

 ارزش برند

BE1 0911 1900 .908 0903 _ 

BE2 0931 19.3 .911 09.2 .معنادار است 

BE3 0932 19.2 29.0 0910 .معنادار است 

BE4 091. 1918 2923 0910 .معنادار است 

BE5 091. 191.  0912 .معنادار است 

BE6 0910 190. 39.2 0901 .معنادار است 

 ارزش ارتباطی

RE1 0920 1900  0910 .معنادار است 

RE2 0932 1903 10910 0911 .معنادار است 

RE3 0932 190. 10902 0911 .معنادار است 

RE4 0933 09.3 189.2 0910  
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 برند ارزش ادراکی، ارزش های سازه ی بینرابطه که داد نشان مدل ساختاری بخش 
 و مستقیم تهران در ستاره پنج هتلهای مشتریان رضایت یسازه با ارتباطی ارزش و

 بزرگتر آنها مقادیر که است آمده بدست T شاخص براساس استنباط این. است معنادار
 بر برونزا های سازه از یك هر تأثیر ضریب یدهنده نشان گاما ضرایب. است 46/2 از

 به مشتریان رضایت تغییرات از 24/0 که است داده نشان تشخیص ضریب. است درونزا
. شود می تبیین ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش سازه یا متغیر سه یوسیله

 بخش نتایج. است شده مشاهده معنادار و مثبت برونزا های سازه بین یرابطه همچنین
 .است شده داده نشان 3نمودار و سه جدول در ساختاری

 نتایج بخش ساختاری . 1جدول 

R2  آمارهt 
خطای 
 برآورد

ضریب 
 استاندارد

 نام شاخص
متغییر 
 اثرپذیر

متغییر 
 اثرگذار

92/1 

 ((γگاما  29/1 171/1 99/2
رضایت 
 مشتری

ارزش 
 ادراکی

 ((γگاما  13/1 179/1 72/1
رضایت 
 مشتری

 ارزش برند

 ((γگاما  12/1 199/1 23/2
رضایت 
 مشتری

ارزش 
 ارتباطی

SAT= 0.21*VE+0.29*BE+0.099*RE, Error var= 0.096, R2= 0.49 معادله 

 

 نتایج بخش ساختاری مدل .1نمودار 

 

 

 

 

 

 نشانگرها بین یرابطه کردن آزاد با اصلاح سه از برازندگی های شاخص بهبود برای 
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 رابطه و سه و یك نشانگرهای با ارتباطی ارزش دو نشانگر بین رابطه. است شده استفاده
 پیشنهادکنندگان مقادیر به استناد با. است شده آزاد برند ارزش سه و دو نشانگرهای بین

 بودن مناسب از و بوده برخوردار لازم توان از مدل برازندگی های شاخص مختلف،
 .است کرده حمایت مدل

 مدل کلی تحقیق با ضرایب استاندارد شده .9نمودار 

 

 در. است داده نشان را شده استاندارد ضرایب با تحقیق کلی مدل چهار نمودار 
. است شده مشخص نیز برونزا متغیرهای نشانگرهای بین شده آزاد مسیرهای نمودار

 همه که است شده مشخص نشانگرها و ها سازه بین یرابطه لاندای ضرایب همچنین
 .هستند 20/0 از بزرگتر ضرایب

 ها هیفرض آزمون جینتا

 ادراکی ارزشبین  که است این کننده بیان صفر یفرضیه آزمون، این در :اول یفرضیه
 که است این بیانگر مخالف فرضیه و و ندارد رابطه ای وجود مشتریان رضایتمندی با

 بدست نتایج براساس. است مستقیم مشتریان رضایتمندی با ادراکی ارزش رابطه بین
 ادراکی ارزش مکنون متغیر شده استاندارد گامای ضریب ساختاری، یابی معادله از آمده

 این آزمون برای شده محاسبه T شاخص. است 43/0 مقدار به مشتریان رضایتمندی بر
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 صفر فرضیه نتیجه در. است 93/4 و 46/2 بحرانی مقدار از بزرگتر 33/4 مقدار با فرضیه
 به مخالف یفرضیه و شده رد نیز اطمینان% 44 سطح در اطمینان% 49 سطح بر علاوه
 .است شده پذیرفته سالم یفرضیه عنوان
 با برند ارزشبین  که است این کننده بیان صفر یفرضیه آزمون، این در :دوم یهیفرض

 که است این بیانگر مخالف فرضیه و ندارد رابطه ای وجود مشتریان رضایتمندی
 آمده بدست نتایج براساس. است مستقیم مشتریان رضایتمندی با برند ارزش ی بین رابطه

 بر برند ارزش مکنون متغیر شده استاندارد گامای ضریب ساختاری، یابی معادله از
 این آزمون برای شده محاسبه T شاخص. است 39/0 مقدار به مشتریان رضایتمندی

 صفر فرضیه نتیجه در. است 93/4 و 46/2 بحرانی مقدار از بزرگتر 24/3 مقدار با فرضیه
 به مخالف یفرضیه و شده رد نیز اطمینان% 44 سطح در اطمینان% 49 سطح بر علاوه
 .است شده پذیرفته سالم یفرضیه عنوان
 ارزشبین  که است این کننده بیان صفر یفرضیه آزمون، این در :سوم یهیفرض

 این بیانگر مخالف یفرضیه و ندارد ای وجودرابطه مشتریان رضایتمندی با ارتباطی
 نتایج براساس. است مستقیم مشتریان رضایتمندی با ارتباطی ارزش رابطه بین که است

 ارزش مکنون متغیر شده استاندارد گامای ضریب ساختاری، یابی معادله از آمده بدست
 برای شده محاسبه T شاخص. است 24/0 مقدار به مشتریان رضایتمندی بر ارتباطی
 یفرضیه نتیجه در. است 46/2 بحرانی مقدار از بزرگتر 49/4 مقدار با فرضیه این آزمون

 سالم فرضیه عنوان به مخالف یفرضیه و شده رد اطمینان% 49 سطح در علاوه صفر
 .است شده پذیرفته

 تحقیق های یافته سایر

 از ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش های سازه یرابطه بررسی برای( 2
 مفهومی مدل از آمده بدست نتایج براساس. است شده استفاده "فی" همبستگی ضریب
. است 46/2 از بزرگتر برونزا های سازه بین ارتباط برای شده محاسبه t شاخص تحقیق

 و برند ارزش ادراکی، ارزش بین ها افتهی براساس و شده داده نشان 2 جدول در جینتا
 از یك هر کاهش یا افزایش با و دارد وجود معنادار و مثبت رابطه ارتباطی ارزش

 .یابند می کاهش یا افزایش نیز دیگر برونزای های سازه برونزا، های سازه
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 نتایج مدل مفهومی تحقیق .9جدول 

 متغییرها و شاخصهای آزمون ارزش ارزش برند ارزش ارتباطی
 ضریب فی  18/0 18/0

 ادراکی ارزش
 tشاخص   ./22 1/..

 ضریب فی 18/0  8/0.
 ارزش برند

 tشاخص  ./22  ./..

 ضریب فی 18/0 8/0. 
 ارزش ارتباطی

 tشاخص  1/.. ./.. 

 
مورد مطالعه با استفاده از یك پیوستار متقارن  یاهمیت متغیرهای تحقیق در جامعه( 4

 9تا  2در پنج دامنه سنجش شده و به ترتیب از کمترین حالت به بیشترین حالت نمرات 
اختصاص یافته است. بنابراین اگر چنانچه مقادیر مشاهده شده یا میانگین تجربی بدست 

نه مقیاس باشد، آمده از گروه نمونه بزرگتر از حد وسط مقیاس یا محل برش قری
دهنده بالا بودن اهمیت متغیرهای تحقیق و درصورت واقع شدن در زیر حد وسط  نشان

 یبیانگر پائین بودن اهمیت متغیرهای تحقیق است. برای بررسی این هدف از مقایسه
محاسبه شده برای  tمیانگین یك گروهی استفاده شده است. با توجه به اینکه آماره 

 09/0داری آنها کوچکتر از  است و سطح معنی 46/2اهمیت متغیرهای تحقیق بزرگتر از 
 ارزش برند، ارزش ادراکی، ارزشتوان ادعا کرد که میانگین اهمیت  است، در نتیجه می

 رضایت مشتری به صورت معنادار بزرگتر از حد متوسط نظری است. و ارتباطی
انگین اهمیت متغیرهای مورد مطالعه و مقادیر درك شده از آنها از می یبرای مقایسه (3

آزمون مقایسه میانگین زوجی استفاده شده است. در این آزمون تفاوت بین مقادیر 
اهمیت و مقادیر درك شده مورد آزمون قرار گرفته و مقادیر درك شده از مقادیر 

محاسبه شده بیانگر بزرگ  گیری شده است. در نتیجه منفی بودن آماره اهمیت تفاضل
محاسبه شده برای تفاوت  tبودن اهمیت متغیرهای تحقیق است. با توجه به اینکه آماره 

 46/2میانگین بین اهمیت و مقدار درك شده از متغیرهای تحقیق بزرگتر از قدرمطلق 
توان ادعا  است، در نتیجه می 09/0داری آنها کوچکتر از  است، به بیان دیگر سطح معنی

رضایت مشتری  و ارتباطی ارزش برند، ارزش ادراکی، ارزشکرد که میانگین اهمیت 
در مقایسه با مقادیر درك شده از آنها تفاوت معناداری وجود دارد و میانگین اهمیت 
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 این متغیرها بیشتر از مقادیر درك شده است.

 یریگ جهینت

 آماری یجامعه اعضای از نفر 462 تعداد از شده گردآوری اطلاعات براساس 
 سه ساختاری یابی معادله مدل نتایج و تهران شهر ستاره پنج هتل چهار از تحقیق
 ادراکی، ارزش های سازهبین  که شد بیان ها فرضیه این در شد، آزمون تحقیق ی فرضیه
 بخش. دارندوجود  مثبت یرابطه مشتریان رضایت با ارتباطی ارزش و برند ارزش
 های شاخص. است کرده حمایت ها سازه از یك هر های گویه روایی از گیری اندازه

 از ساختاری یابی معادله مدل نتایج. است مناسب مدل برازش که است حاکی برازندگی
 سه یرابطه همچنین. نموده پشتیبانی تحقیق مفهومی مدل در شده مطرح فرضیه سه هر

 معنادار و مثبت یکدیگر با ارتباطی ارزش و برند ارزش ادراکی، ارزش سازه و متغیر
 .شد مشاهده

 و ارتباطی ارزش برند، ارزش ادراکی، ارزش متغیر چهار که داد نشان پژوهش 
 زانیم نیهمچن. باشدیم افرادی شناخت تیجمعی هایژگیو از مستقل گردشگران رضایت

 بالاتر تهران ستاره پنجی هتلهای داخل گردشگران دگاهید از رهایمتغ از كی هر تیاهم
 رهایمتغی تجرب نیانگیم نکهیا به توجه با دهیسنجی رهایمتغ تیاهم و بوده متوسط حد از

ی رهایمتغ انیمشتر دید از نیبنابرا استی نظر نیانگیم از بزرگتر دارامعن بصورت
 . شودیمی تلق تیاهم با و مهم شده دهیسنج
 یژهیو ارزش بُعد سه نیب که کردی ریگ جهینت توانیم قیتحقی هاافتهی براساس 

ی معنادار و مثبت رابطه ،یارتباط ارزش و برند ارزش ،یادراک ارزشی عنی یمشتر
 ای و شیافزا گرید ریمتغ دو بعُد، سه نیا از کدام هر کاهش ای و شیافزا با و دارد وجود

 4004 سال در سانگاپ قیتحقی نظری هاهیپا بر منطبق افتهی نیا و یابندیم کاهش
 . باشدیم کایآمری اینیرجیو دانشگاه دری لادیم

ی هاافتهی و شد، رفتهیپذ نانیاطم% 44 با اول هیفرضی ساختاری یابمعادله از استفاده با 
ی اولز مونخ و فونگ نگیتا ،(2334) همکاران و نیجواد دیس قیتحق با پژوهش نیا

 و ،(4002)ی مالز کشور در زالیشهر وی نوربان ،یلادیم 4020 سال در مغولستان در
 .داردی همخوان( 4002) کایامر در همکارانش و لوریت قیتحقی ها افتهی با نیهمچن
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 هیفرض% 44 نانیاطم سطح دری ساختاری یابمعادله از استفاده با دوم، یهیفرض 
 دری مالز در رحمت وی ریزمی هاافتهی با همسو پژوهش نیای هاافتهی و شد رفتهیپذ

 سوندیمارت مغولستان، دری لادیم 4020 سال دری اولز مونخ و فونگ نیتا و ،4020 سال
 وی نوربان و کایآمر در 4002 سال در همکاران و لوریت ،4020 سال در همکاران و

 . استی لادیم 4002 سال دری مالز در زالیشهر
 ارزشبین  که کرد انیب% 44 نانیاطم با رو شیپ پژوهش سوم شده رفتهیپذ یهیفرض 

 قیتحقی هاافتهی بر منطبق که داردو معنادار وجود  مثبت یرابطهی تمندیرضا بای ارتباط
 . است(  4020) مغولستان دری اولز مونخ و فونگ نیتا

 یکاربرد هایشنهادیپ

 اتاق تیفیک شیافزا جهت در ان،یمشتر ذهن دری ادراک ارزش زانیم بردن بالا جهتـ 
 افتیدر شود، سیتأس مناسب یمحلها در هتلها شود، برداشته گام هتل خدمات ریسا و

 اصول جهت در لازمی آموزشها هتل کارمندان به شود، آسانتر هرچه هتل از خدمات
 نظر مورد سیسرو موقع به و عیسر لیتحو جهت شود دادهیی رایپذ وی مهماندار

 . شوند بیترغ گردشگران

 هرچه یاخلاق اصول ،یداخل گردشگران نزددر  برند ژهیو ارزش شیافزا به منظورـ 
 از مطلوب 1ریتصو یارائه جهت در. شود تیرعا گردشگران و کارمندان درمورد شتریب

ی ابیبازار مختلفی تهایفعال با و ردیگ صورت تیفعال 8نگیبرند امر در شتریب هرچه هتل
 . شود تلاش خود شتریب هرچهیی شناسا وی معرف جهت غاتیتبل و

 ،آنانی وفادار شیافزا و گردشگران و هتل نیب یرابطه بری مبتن ارزش شیافزا برایـ 
 افراد نیب از دارند گردشگران با را برخورد نیشتریب که هتل کارمندان شودیم شنهادیپ

 و لاتیتسه هتلهای دائم انیمشتر به و شوند انتخاب حرفه نیا به علاقمند و مجرب
 افتیدر ندیفرا. شوند بیترغ شتریب هرچه دیخر به تا شود عرضهی شتریب فاتیتخف

 گردشگران به و ردیگ صورت آسانتر و ترراحت هرچه گردشگران توسط خدمات
 طور به. شود داده یآگاه هتل دیجد خدمات نیهمچن و لاتیتسه و راتییتغ درمورد
 یتمندیرضا شیافزا جهت در نینو تیفیک با و متنوع خدمات یارائه با خلاصه

                                                                                                                       
1- Image  
2- Branding 
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 . شود برداشته گام گردشگران

 ی پژوهش هایشنهادیپ

 صنعتی بخشها گرید دری تمندیرضابا ی مشتر یژهیو ارزش ابعاد یرابطهی ابیارز -
 ی گردشگر

 ابعـاد  از كی ـ هـر  در رانی ـای هتلـدار  صنعت ضعف و قوت نقاطیی شناسا و مطالعه -
 ی مشتر ژهیو ارزش

یی راهکارها ارائه وی مشتر یژهیو ارزش ابعاد یارتقا جهت موجود موانعیی شناسا -
  ابعاد نیا شیافزا برای
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