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  چكيده 
تواند  كس پوشيده نيست، يك برند قوي مي در دنياري بازاريابي بر هيجارزش نام تجاري 

اين موضوع در صنعت توريسم و . ارزشي بيش از ارزش معمول براي سازمان ايجاد كند
هاي امروزي را به شناسايي  باشد و سازمان ردي از اهميت بيشتري برخوردار ميگردشگ

تبليغات نيز  .نمايد ذهن مشتريان ترغيب مي اري خود درعوامل موثر بر ارتقاي ارزش نام تج
ترين نقاط با آن در ارتباط يكي از موضوعاتي است كه امروزه تمام مردم جهان حتي در دور

مند در  حاضر بدنبال طراحي چارچوبي نظام پژوهش .پذيرند و از آن تاثير مي هستند
دشگري ه در دفاتر گرخصوص مفاهيم ارزش برند، و ابعاد آن، تبليغات و پاسخ مصرف كنند

و از اين طريق سعي دارد تا در گسترش مرزهاي دانش موجود و مسافرتي شهر تهران بوده 
گيري  بصورت نمونه هاي مورد نياز براي اين تحقيق  داده. در اين حوزه اقدام نمايد

تصادفي در دسترس از مشتريان دفاتر خدمات گردشگري و مسافرتي منطقه يك شهر غير
نوع كاربردي با ماهيت اين تحقيق از . رقالب پرسشنامه جمع آوري شده استو د تهران

به  Smart plsبا استفاده از نرم افزار همچنين از روش معادلات ساختاري . باشد پيمايشي مي
  آمده حاكي از آن است كهنتايج بدست  .ها استفاده شده است تحليل داده منظور تجزيه و

تبليغات از طريق  مثبت و قابل توجهي دارد، همچنين ه تاثيرتبليغات بر پاسخ مصرف كنند
د آن بر پاسخ مصرف كننده موثر نقش واسط ارزش برند مبتني بر مشتري و هر يك از ابعا

  .باشد مي
  

تبليغات، ارزش برند، پاسخ مصرف كننده، وفاداري به برند، آگاهي از برند،  :كليدي كلمات
 .برندبرند، كيفيت ادارك شده از تداعي 
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 سالهمقدمه و بيان م -1

غات تا آن يت تبلياهم. شود يم يتلق يابيبازار ين حوزه هايتر از گسترده يكيغات يتبل
در واقع  .مترادف شده است آنبا  يابيواژه بازار عامه مردمحد است كه در ذهن 

ه و در بردارند بوده ياز اجتماعيك نياست كه برگرفته از  يده اجتماعيك پديغ يتبل
در  ي، نقش اساساز اجزاء موثر جامعه يكيغ بعنوان يده تبليپد. است ياجتماع يهدف

از يد ني، توليدهن پديد ايكاركرد جد. دارد گانمصرف كنند يازجاد و بالفعل كردن نيا
به  يده اجتماعين پديامروزه ا. استفاده شود يتواند در جهات مثبت و منف ياست كه م
آثار آن به  يدرآمده كه در تمام كره خاك يبشر يزندگ ر ازيناپذ ييجدا يشكل جزئ
ها صورت مي گيرد و  روزه تبليغات وسيعي از سوي شركت همه .خورد يچشم م

همين امر باعث شده است كه تاثير تبليغات بر پاسخ مصرف كننده كم تر شده و 
ها در اين صورت شركت . مصرف كنندگان به صورت انتخابي به تبليغات توجه نمايند

مي بايست تلاش و هزينه بسياري را جهت جذب مخاطبين خود به تبليغات مبذول 
دانش و هنري است كه نه تنها در اقتصاد و تجارت بلكه در بسياري  تبليغات  .نمايند

طبق نظر . از جايگاه ويژه اي برخوردار است از علوم و مفاهيم ديگر گسترش يافته و
وسيله آن به بازاريابي و پيشبرد فروش و ه ب، تبليغات علمي است كه شما كاتلر

برتري و در  بان از تبليغات براي ايجاد آگاهي، بازاريا .مي يابيد افزايش منافع دست
 عامل يك هميشه تبليغات. نهايت انتخاب نام تجاري توسط مشتري استفاده مي كنند

 ناملموس ژگيوي اين، بر علاوه .دشو مي گرفته نظر در برند ارزش بر موثر و معمول

 به است، داده سوق مشتريان نزد برند جايگاه ارتقا سوي به را سازمانها ،خدمات بودن
 در خدماتي بازاريابي استراتژي هر در موفقيتبه منظور حياتي عامل تبليغات طوريكه

تواند  يم يك نام تجاريهمانگونه كه . (Laroche et al, 1996) مي شوند گرفته نظر
ك يتواند با  يخاص در ذهن مردم شود، به همان صورت هم م يت هايموقع يدارا

غات را ياز تبل يننده سبك خاصيهرگاه ب. ديوند برقرار نمايخاص پ يغيسبك تبل
در واقع . كند يآن سازمان برقرار م يبا نام تجار يونديدرنگ پ يكند ب يمشاهده م
 Barss and)د بودخواه يانگر نام تجاريغات بيو سبك تبل انگر سبكيب ينام تجار
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Baker, 2003). در ارتباطي ابزارهاي مهمترين از يكي عنوان به همواره تبليغات 

 ذهن در برند از مناسب ذهني تصوير ايجاد در و بوده مطرح بازاريابي فعاليتهاي

، مطرح مي كند كه يكي از )2002( تاستين. داشته است  عهده بر حياتي نقش مشتريان
پژوهش ها نشان مي . اليت هاي ترفيعي تبليغات رسانه اي استبحث برانگيز ترين فع

ارتباطات . دهد كه تبليغات مي تواد بر تماي ابعاد ارزش ويژه برند تاثيرگذار باشد
بازاريابي يك مكالمه دوجانبه بين شركت و مشتريان بالقوه و بالفعل محصول و برند 

يعي پلي ارتباطي بين خريدار و فعاليت هاي ترويجي و ترف. )Tong & Alley,2009( است
 فروشنده است و نقش آگاهي، متقاعد سازي بر تصميم هاي مصرف كننده دارد

)Trehan & trahan,2007( . هدف بساري از فعاليت هاي ترويجي و ترفيعي ايجاد انگيزه
مضاعف جهت خريد و تحت تاثير قرار دادن رفتار خريد مصرف كننده است و موجب 

همچنين با توجه به اثرات سلسه . عمل سريع در فروش مي شودتحريك و عكس ال
رند مر تبط است و تداعيات و مراتبي مي توان گفت كه تبليغات با وفاداري به ب

 وجود يقات متعدديتحق .(Yoo et al, 2000) ها نسبت به برند را تقويت مي نمايد نگرش

 .دهند يد قرار مييرا مورد تا يتبليغات هاي فعاليت و برند شده ادراك كيفيت بين ارتباط
 و مشتريان و شركت بين مناسب ارتباط ايجاد كه است داده نشان قات مذكوريتحق

 توجهي قابل طور به رابطه مند بازاريابي ايجاد در گسترده سرمايه گذاري همچنين 

 توسط گرفته صورت بررسي در .گرديد خواهد موجب را برند ويژه ارزش افزايش

سرمايه  برند، ارزش مختلف متغيرهاي بين از گرديد مشخص واسان،سريني و گرور
 در را بيشتري مثبت نتايج برند، نگرش و برند از آگاهي مولفه روي بر تمركز و گذاري

گر نشان داده اند كه يقات ديتحق .(Grover and Srinivasan, 1992) داشت خواهد پي
موجب افزابش ارزش برند خواهد  غات هدفمند نه تنهايبر تبل يه گذاريماش سريافزا

ر يز تاثيو پاسخ مصرف كننده ن يريم گيند تصميبر فرآ يشد، بلكه بطور محسوس
 يتواند نام تجار يغات ميتبل ،كسون و جاكبسونيقات اريطبق تحق. خواهد داشت

ان يتواند در م يبرند م ، ارتقا ارزشجهيد و در نتيشناخته شده را معروف تر نما
ر پاسخ مصرف كننده ييرا دارند منجر به تغ يكيزيف يها يژگيمان وكه ه يمحصولات

ت يچند فعال ،)2002( بر اساس مطالعه كلر .(Hsu and Soocheong, 2007) گردد
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 كلر. دارند برند ارزش بر مثبت اثرات يعات و روابط عموميغات، ترفيمثل تبل يابيبازار

را در ارزش  يمتفاوت راتيتأث متفاوت، يابيبازار هاي تيفعال كه كرد شنهاديپ آن از بعد
 ارتباطات ك برنامهي ياصل عنصر اغلب غاتيتبل مثال، عنوان به. برند خواهد داشت

 هاي نمونه يبررس با گرييد محققان .شود يمحسوب م ارزش برند جاديا در يابيبازار

 يتغايتبل بودجه كي با برند كه دنديفهم ،ييكايآمر دانشگاه كي انيدانشجو متفاوت
. (Cobb-Walgren et al, 1995) در خود نهفته دارد را ارزش از ييسطح بالا بالاتر،

 مثبت رابطه تبليغ، يك به مثبت احساسي پاسخ كه دهند مي نشان بسياري پژوهشهاي

 مشتريان خريد اهداف و آنبه  نسبت مثبت نگرش و تجاري نام شناخت با مستقيمي و

 را مشخص تبليغ يك مشتريان كه هنگامي ،رسد مي رنظ به .(Stone et al, 2000) دارد
 براي مشتري و ارزش بوده يآنها دارا يز براين شده تبليغ تجاري نام آن پسندند، مي

 در تبليغاتبا توجه به آنچه كه بيان شد، . بودخواهد تر آماده تجاري نام آن خريد

 اثربخش تجاري، منا به نسبت مثبت نگرش ايجاد و تجاري نام به نسبت آگاهي ايجاد

ان را تحت يبرند ها  قادر هستند احساسات مشتر. (Briggs and Hollis, 1997) باشد مي
و پاسخ مصرف  يريم گيك عامل موثر در تصمياحساسات به عنوان . ر قرار دهنديتاث

. باشد يان ميق بر عكس العمل مشترير عميتاث يپردازد و دارا ينقش م يفايكننده به ا
ط يح احساسات در محييك و تهيكه تحر كرده اندان يقات خود بيدر تحق براش و آرتز

 ,Brash and Artz)بر ارزش ادراك شده و پاسخ مصرف كننده موثر است يخدمات

1999).  
ر يمتغ بررسي نقش قيغات بر پاسخ مصرف كننده از طرير تبليتاث حاضردر پژوهش 

منطفه  دشگري و مسافرتيخدمات گر در دفاتر يبر مشتر يواسط ارزش برند مبتن
تحقيقات متعددي در زمينه ارزش برند و  .مورد بررسي قرار گرفته است ك تهراني

اندازه گيري آن صورت گرفته است، اين تحقيقات بيشتر بر اندازه گيري ارزش ويِژه 
برند تاكيد داشته اند و به منبع ايجاد ارزش و متغيرهاي تاثيرگذار بر آن  توجه 

يك انتقاد كلي كه به تحقيقات گذشته در اين حوزه وارد است اين . اندكمتري نموده 
از . است كه اغلب تحقيقات داراي ماهيتي مفهومي و فاقد تست هاي تجربي مي باشند

. طرفي يكي از صنايع پيشرو در دهه گذشته صنعت توريسم و گردشگري مي باشد
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متعددي صورت در حوزه گردشگري و بخصوص بازاريابي گردشگري تحقيقات 
گرفته است ولي آنچه به نظر مغفول باقي مانده است موضوع ارزش برند در اين 

دراين صنعت مانع توجه به ارزش برند و منابع  قيمتي رقابت شديد. صنعت مي باشد
با توجه به دلايلي كه در بالا ذكر شد و نوآوري   .ساخت برندي قدرتمند گرديده است

براي مديران و تصميم گيران بخش خدمات از كاربرد آن موضوع تحقيق و نتايجي كه 
حاصل خواهد شد و از  و درك پاسخ مصرف كنندگانتبليغات، برند ت يدر مدير

تا كنون  دفاتر خدمات گردشگري و مسافرتيآنجائيكه در بخش خدمات و بخصوص 
  .چنين پيمايشي انجام نشده است، ضرورت انجام تحقيق حاضر شكل گرفت

 
 قيتحق ينظرچارچوب  - 1

گيري در صنعت گردشگري، به دليل ناملموس بودن خدمت هنگام خريد و تصميم
مشتري، يك نام شناخته شده و تصويري آشنا به عنوان فراهم كننده اطلاعات عمل 

 & Fung(سازد تر ميگيري را سادهكاهد و فرايند تصميمكند، ريسك خريد را ميمي

King, 2010.( و تاثيراتي كه مي  اد آنتبليغات ارزش برند و ابع در ادامه به مفهوم
  .پردازيم اسخ مصرف كنندگان داشته باشند ميتوانند بر پ

 
  تبليغات -2-1

 و هئارا از عبارت تبليغ .باشد يم كنندگان مصرف بر پاسخ عوامل موثر از تبليغات
 باشد يم لپو پرداخت ازاي در معين متولي يك بوسيله خدمات و كالاها ها، ايده ترفيع

(Kotler, 2000). شود مي مشخص تبليغ اصلي ويژگي چهار مذكور تعريف در دقت با: 
 ازاء در تبليغ -2 .رود مي بكار خدمات و كالاها ها، ايده ارايه و ترفيع جهت تبليغ -1

 غير تبليغ-4 .دارد خاص متولي تبليغ -3 .گيرد مي ت صور پول و وجه پرداخت

 طريق از خدمات يا محصول غيرشخصي معرفي و طارتبا تبليغات .است شخصي

 يا انتفاعي غير يا انتفاعي هايه مؤسس براي وجه دريافت مقابل در مختلف هاي حامل

 پويا علمي تجاري تبليغات. باشد ي، ماند شده مشخص پيام در نحوي به كه افرادي
 به اي تازه شكل روز هر اقتصادي و سياسي و اجتماعي تحولات و تغيير با كه است

 و فرهنگ رسوم، و آداب عقايد، به توجه با متفاوت محيط هاي در و گيرد مي خود
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 به امري شناساندن پيام، رساندن معناي به تبليغات. يابد مي خاصي محتواي مذهب

 شامل را گفتاري و ديداري پيامهاي و است كردن وانمود بد يا خوب را امري و ديگران

 به منبع يك طرف از ، محصول يا خدمتعقيده ترويج از تبليغات به منظور. شود مي

پرداخت وجه،  يدر ازا جامعه كل يا خاصي هاي گروه به تبليغاتي كانال هاي وسيله
  ).1391رحيم نيا و همكاران، ( گردد استفاده مي

 و تشويق رساني، اطلاع. است تجاري هاي فعاليت سازترين هزينه پر از يكي تبليغات
 آنها تحقق كه باشد يم تبليغات اصلي هدف سه يادآوري، و خريد به مشتريان ترغيب

 يا و تلاش زمان، چقدر نكهيا .(Schlosser et al, 1999) است بسيار هاي هزينه نيازمند

 ايمان بازاريابان كه است اين مهم بلكه .نيست مهم شود، مي هزينه تبليغ يك براي پول

 فروش جهت كليدي عنصر يك نندگان،ك مصرف نگرش بر تأثير با تبليغات كه دارند

 نگرش كه دهد مي نشان  "معقول العمل عكس" تئوري. باشد مي خدمات و محصولات

 بر تبليغات اثرگذاري كه مفهوم اين به ،دارد قوي ارتباط آنها رفتار با كنندگان مصرف

 در بر خواهد داشت وي رفتار براي را بسياري پيامهاي ،هكنند مصرف نگرش روي
(Campbell and Wright, 2008). تجاري نام شناساندن تبليغات اهداف مهمترين از يكي 

 به را مشتريان و داده افزايش را تجاري نام با آشنايي تبليغات مي بايست .باشدمي 
 تبليغات اثربخشي بر كه مهمي عوامل از .نمايد ترغيب آن مزاياي و ارزش ها دانستن

 .باشد مي شده تبليغ تجاري نام آوردن خاطر به رد مخاطبان توانايي باشد، مي مؤثر
 آورده خاطر به مخاطبان توسط كه تجاريي نام دهد تا مي اطمينان ذهني فرايند اين
 شود، نمي آورده خاطر به مخاطبان توسط راحتي به كه تجاري نام به نسبت ،شده

 تبليغات هاي ويژگي ).1391رحيم نيا و همكاران، ( دباش بيشتري رقابتي مزاياي داراي

 در تبليغات برندگذاري استراتژي به امروز و تجارت اثر گذار است مشتري رفتار بر

 انتخاب و برتري، آگاهي ايجاد براي تبليغات، از بازاريابان .(Rowly, 2004) دارد نياز

ي برند دليلي براي خريد نام تجاري و عتدا. كنند مي استفاده مشتري توسط تجاري نام
 تشديد با. و بر تصميمات خريد افراد اثر مي گذارد باشد ثبت به برند ميايجاد حس م

 مصرف انتخاب حق و قدرت افزايش ،تكنولوژيكي سريع تغييرات ،تجارت در رقابت

 تري شايسته نحو به باشند قادر كه بود خواهد هايي شركت آن از موفقيت كنندگان،
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 آنها به مطلوب نحو به و ردهدرك ك را مشتريان نظر مورد هاي ارزش و انتظارات

تاثير تبليغات از طريق ارزش برند مي تواند منجر به  .(Wang et al, 2004)دهند پاسخ
  .افزايش توجه به تبليغات و اثربخشي تبليغات بر پاسخ مصرف كنندگان بشود

  
  ارزش ويژه برند-2-2

 وحفظ دايجا .است برخوردار زيادي اهميت از شركت هر براي تجاري نشان و نام

يا  كالا .باشد مي بازاريابان مهم اهداف از يكي مشتريان اذهان در مناسب موقعيت
ولي آنچه مشتري خريداري مي كند،  شود مي سازمان توليد در كه است چيزي خدمت

 نشان و نام اما است تقليد قابل رقبا بوسيله و خدمت كالا. است تجاري نشان و نام

 » فاركوهار« براساس تعريفي كه  .به شمار مي آيد فرد به منحصر پديده اي تجاري
 يك كه يايه افزود ارزش " از عبارت تجاري نشان و نام ويژه ارزش ،است كرده ارائه

 نام ويژه ارزش .(Keller, 2008) مي باشد "مي دهد انتقال محصول يك به تجاري نام

 قيمت آن ايةپ بر تواند مي شركت زيرا شود، مي محسوب رقابتي مزيت تجاري يك

 فروش حاشيه كند، ايجاد بهتري تجاري اهرمكند،  تعيين محصولاتش براي را بالاتري

 Aaker and)دهد كاهش رقابت در را خود پذيري آسيب وداده  افزايش را سود و

Joachimsthater, 2000).  مطالعاتي كه از سوي صاحب نظران مختلف در خصوص
بعد مشتري گرا، بعد مالي و بعد : بعدن در سه ارزش برند ارائه شده است را مي توا

را در سطح  رويكرد مشتري ارزش برند .(Kim and Kim, 2005) جاي داد مركب
هم سهامداران شركت ها هستند و هم هدف مشتريان . مشتريان بررسي مي كند

يا منفعت چيزي است كه مشتري به صورت  ارزش. ند مي باشندبازاريابي رابطه م
از بعد مالي ارزش برند به . (Bill and chan, 2010) ايجاد مي كند براي برندهانه ناآگا

عنوان مابه التفاوت عوايد مالي يك محصول كه يك بار با برند و يك بار بدون هيچ 
، ارزش برند را در بازار پول رويكرد مالي. مي شودمي گردد تعريف برندي عرضه 

نتيجه درآمد محصولات داراي برند  بررسي مي كند و به جريان نقدي آتي كه در
هاي شناخته با اين رويكرد برند. اطلاق مي شود ،ولات بدون برند استنسبت به محص

، ارائه ا خدماتي كه همگن به نظر مي رسندشده ارزش ناملموسي را در مقايسه ب
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سهم بازار و ارزش بازار را  شده،دهند و اين منجر به اثر گذاري بر بازار پول  مي
در بعد مركب به ارزش برند به گونه اي نگاه  .(Bill and chan, 2010) زايش مي دهداف

  .گرددمي را شامل ) مشتري گرا و مالي(مي شود كه هر دو بعد پيشين 
 مي برند با مرتبط تعهدات و دارائي ها ازه اي مجموع شامل را برند ويژه ارزش آكر،

ابعاد ارزش ويژه برند  .مي افزايددمت خ يا محصول توسط شده ارائه به ارزش كه داند
 مي باشد4برند تداعي و 3شده درك كيفيت ،2برند از آگاهي ،1برند به وفاداري: از عبارت

(Schlosser et al, 1999). توسط  برند يادآوري و تشخيص توانائي برند از آگاهي
ه داد ننشا تحقيقات .يا خدمت مي باشد  محصولخاصي از   طبقة با رابطه در مشتري

 را برند مشترياني كه يك. است مؤثر بسيار خريد تصميمات بر برند، از آگاهي كه اند

 .(Mcdonald and Sharp, 2000) كرد خواهند خريداري آنرا بيشتر احتمال اب مي شناسند،
 تبليغات، طريق از سازمان كه مي باشد اطلاعاتي در بر گيرنده برند يك از آگاهي

 .مي نمايد ارائه آن آرم و نام سازمان خدمات، دهندگان ارائه رظاه ،خدماتي تسهيلات
 مشتريان كه اطلاعاتي سازمان، شامل يك برند بيروني ارتباطات ،آگاهي از ديگر يمنبع

 روابط و شفاهي ارتباطات مثال طور به .مي باشد مي كنند، دريافت خدمت مورد در

 را مشتري كه است برند از يگاهآ نيا رايز .مي باشد برند تيريمد ياصل هدف عمومي

 ,Keller)دينما يم كمك شركت ينيآفر ارزش نديفرآ و رييگ ميتصم مراحل هيدر كل

 برند ويژة ارزش ايجاد منابع از ديگر يكي آكر، پرفسور منظر از برند، تداعي  .(2008

 . (Keller, 1993)مي كند ايجاد را معناي برند و مصرف كنندگان مشتريان براي و است
 اين .گردد اطلاق مي دارد، ارتباط برند با شناختي بطور كه چيزي هر به برند تداعي
 برند از مشتريان تجربة. مي گيرد قرار استفاده مورد مثبت نگرش ايجاد براي دارايي،

برند  يتداع .)1393هرندي و همكاران، ( دشو مي برند تداعي سبب ويژگي هاي آن، و
 منابع از ديگر يكي شده، ادراك كيفيت. كند يجاد ميا يرد و وفاديخر يرا برا ييمبنا

 كنندگان ذهني مصرف ارزيابي هاي بر بيشتر جنبه، اين .است برند ويژة ارزش ايجاد

كيفيت ادراك شده به معني قضاوت مشتري در  .دارد تأكيد يا خدمت محصول از
                                                 
1 Brand Loyalty 
2 Brand Awerness 
3 Percived Quality 
4 Brand Associations 
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تري كه نهايتاً رجحان يا بر كيفيت ادارك شده را .مي باشدهميت ابعاد برند مورد ا
 .دن، تعريف مي نمايمي كندر خريد خدمت يا محصول مشتري را مجبور به انتخاب  د

كيفيت ادراك شده را نمي توان دقيقاً تعيين نمود زيرا بر پايه آنچه براي هر مشتري 
 از ادراك هرچه كه اند داده نشان تحقيقات. فردي مهم است، شكل مي گيرد صورت به

 سبب تواند مي شده، ادراك كيفيت .است بيشتر نيز برند ويژة ارزش د،باش بالاتر كيفيت

 برند به وفاداري برند، ويژة ارزش اجزاء از ديگر يكي .گردد رقباازبرند  نسبي برتري

ديگر مي  برندي به برند يك رويگرداني از عدم احتمال از عبارت برند به وفاداري. است
 نيز وفاداري اين و شود مي حاصل برند به اريوفاد از عمدتاً برند ويژة ارزش. باشد

 در مهم مفهوم يك وفاداري ).1394هرندي ،( برند است از مشتريان تجربه از ناشي

به برند به عنوان  يكندكه وفادار يان ميب ،)1996( آكر. است بازاريابي استراتژي
 مي جرمن وفاداري .(Wang et al, 2004)باشد يجاد ارزش برند ميدر ا يهسته اصل

 در سولومون. بپردازند اطلاعات جستجوي در كمتر حلها، راه بين در مشتريان شود

 عادت بصورت است وفاداري ممكن برمبناي خريد تصميمات كه داد نشان 1992سال

 سازمان يك براي وفادار مشتريان .باشد مي جاري برند از رضايت ي نتيجه كه درآيد

 .(Keller, 2008) دشد نخواه مزيت داراي كار و كسب انجام و ها هزينه كاهشمنجر به 
 كننده تعيين و  سازمان يك براي دارائي به عنوان وفادار مشتريان گفت بايد كلي بطور

 بسيار تجارتي هر براي جديد مشتريان كسب .مي شوند شناسايي برند ويژه ارزش

 اما .است بر هزينه نسبتاً نيز موجود مشتريان البته نگهداري و شود مي تمام گران

به  جديد مشتريان به دادن اطمينان و تجاري نام براي تبليغ اي وسيله موجود مشتريان
   .حساب مي آيند

  
  پاسخ مصرف كننده -2-3

پاسخ مصرف كننده نسبت به ترفيعات غير پولي و تبليغات در بين افراد مختلف 
ف كننده به صرپاسخ م. دارد بستگي متفاوت است و به ويژگي هاي شخصيتي هر فرد

رفتار خريد به  .نگرش و رفتار خريد در نظر گرفته مي شود تبليغات به صورت قصد،
در  .(Esch et al, 2006) دارد اشاره خاص در حال و قصد خريد آتي دخريد برن
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افزايش  ،صورتي كه هدف نهايي تبليغات شكل دهي نگرش مثبت نسبت به برند باشد
بت به تبليغات به عنوان پاسخ مصرف كننده در نظر احتمال خريد و پاسخ احساسي مث

مصرف كننده به  ددي  نشان مي دهد كه پاسخ مثبتتحقيقات متع. گرفته مي شود
 است و قصد خريد مرتبطنگرش و شناخت نسبت به برند با  تبليغات به طور مثبت

(Stone et al, 2000). لي است يكي از عواممشتري در به خاطر آوردن يك برند  توانايي
ه ايجاد آگاهي از برند كه منجر ب. ليغات اثر بخش  ناشي مي گرددكه در نتيجه  تب

ساير برندها در اثر بخشي بر نسبت به  داري مزيت رقابتيارزش برند مي گردد، 
پاسخ فرد به تبليغات به  ).1393هرندي و همكاران، ( پاسخ مصرف كننده مي باشد

مي تواند تبليغات  .مرتبط است) خريد(اري وي نگرش وي نسبت به برند و پاسخ رفت
بر تصميم خريد  تقويت نمودن عملكرد اداركي و كيفيت ادراك شده از برند از طريق

تبليغات تاثير مثبتي بر  .(Kirmani and Wright, 1989) در مصرف كننده اثر گذار باشد
ش آگاهي از كيفيت ادراك شده و در نتيجه ارزش برند دارد و نقش مهمي در افزاي

برنامه هاي تبليغاتي مداوم شانس توجه به محصول خاص و . برند ايفا مي كند
 & Rahmanin, Salmani Mojaveri( انتخاب آن را بر خسب عادت افزايش مي دهد

Allahbakhsh, 2012.( هاي ادراكي و شناختي نشان مي دهند كه شناخت برند مدل 
و مهم ترين عامل  استرف كننده اثر صم بر پاسخ) آگاهي از برند و تداعي برند(

سرمايه .  .(Esch et al, 2006)ت هاي بازاريابي  و تبليغات مي باشدبروز رفتار در فعالي
هاي تبليغاتي نه تنها بر ارزش ويژه برند اثر گذار است بلكه بر گذاري در فعاليت 

. مي باشدموثر  يا خدمت تصميم خريد مصرف كننده و افزايش ارزش محصول
د و نقابل توجهي در افزايش ارزش ويژه برند دار و فعاليت هاي تبليغاتي تاثير مثبت

نهاد آن به ارزش ويژه برند مي تواند در پاسخ مصرف كننده نسبت خريد برند و پيش
تبليغات به طور مثبت با ارزش ويژه  .(Archibald et al, 2003) ديگران اثر گذار باشد

درصورتي  .مي باشدنيز اثر گذار  از برنديت ادراك شده برند مرتبط است و  بر كيف
يگران توصيه به د جاري كيفيت بالايي را ادراك كنند، آن راكه مشتريان از يك نام ت

و هرچه آگاهي فرد نسبت به يك برند خاص بالاتر باشد تمايل وي براي خواهند كرد 
  .هد بودبيشتر خوا و تصميم به خريد مجدد توصيه آن برند به ديگران
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  مدل مفهومي تحقيق  - 2
 يمشتر بر يبررسي نقش واسط ارزش برند مبتنجهت مفهومي  يدر اين بخش مدل

مطالعه روابط سازه هاي مطرح شده،  غات بر پاسخ مصرف كننده، بايتبل ريتأث در
ل چهارچوب مفهومي  تحقيق در شك. گردد يارائه مپيشينه تحقيق و ادبيات موضوع 

بر  يشامل سه متغير اصلي، ارزش برند مبتناين چهارچوب . ارائه شده است 1
 وفاداري به برند، آگاهي از برند، كيفيت ادارك شده: آن كه عبارتند از و ابعاد يمشتر

تبليغات به عنوان متغير مستقل و  واسط، به عنوان متغير برند يهم خوانو  از برند
ارزش برند مبتني بر كلي  شنق. به عنوان متغير تابع مي باشدپاسخ مصرف كننده 

مورد بررسي  ثير تبليغات بر پاسخ مصرف كنندهأتدرو هريك از ابعاد آن  مشتري
  .قرار خواهد گرفت

 
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل

  
 روش تحقيق - 3

از آنجايي كه اين تحقيق با هدف برخورداري از نتايج يافته ها براي حل مسائل 
لذا نوع  ،ادن به يك مسئله يا مشكل علمي استموجود بكار مي رود، بدنبال پاسخ د

و چون به دنبال بدست آوردن اطلاعاتي درباره ديدگاه و  .تحقيق كاربردي مي باشد
جامعه  .برخوردار استماهيت پيمايشي از  مي باشد، جامعه نظرات افراد مختلف

خدمات  و شامل كليه مشتريان مراجعه كننده به دفاتر بودهنامحدود آماري اين تحقيق 
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مسافرتي و گردشگري منطقه يك تهران كه به منظور دريافت كليه خدمات مسافرتي و 
از روش نمونه  پژوهشدر اين  .گردشگري به اين دفاتر مراجعه كرده اند، مي باشد

با توجه به اين كه حجم جامعه گيري غير تصادفي در دسترس استفاده شده است و 
استفاده شده است به منظور تعيين حجم نمونه  نا معلوم مي باشد از فرمول كوكران

اطلاعات مورد نياز از طريق توزيع پرسشنامه جمع  .است بدست آمده 266 كه عدد
بر اساس تلفيقي از پرسشنامه هاي جين پرسشنامه تحقيق حاضر. آوري شده است

ه ب) 2008( كمبل و وايت و گيري ابعاد ارزش ويژه برندبه منظور اندازه) 2004( سان
رتبه اي ليكرت  5و در قالب مقياس بخشي تبليغات بر پاسخ مصرف كننده  منظور اثر

دفاتر خدمات به منظور متناسب ساختن پرسشنامه براي توزيع در . تدوين شده است
بررسي روايي عبارات از جهت روان و سليس بودن و  ، يو گردشگر يمسافرت

همچنين . توانايي اندازه گيري متغيرهاي مربوطه جهت سنجش بررسي شده است
اعتبار محتوا پرسشنامه با اتكا به نظر متخصصان و اساتيد محترم تأييد و اصلاحات 

نظر  دو نوع روايي منطقي و روايي سازه درهمچنين . لازم اعمال بعمل آمده است
تحليل (  گرفته شد و در اين راستا، روايي محتوا، اعتبار ظاهري و اعتبار عاملي

آزمون اعتبار عاملي پرسشنامه با كمك تحليل عاملي تائيدي و . بررسي شدند) عاملي
همه بارهاي عاملي متغيرهاي . انجام گرفته است 1با استفاده از نرم افزار پي ال اس

جهت  . كه نشان دهنده روايي بالا پرسشنامه مي باشدبوده  5/0تحقيق بالاتر از 
محاسبه ضريب پايايي پرسشنامه و اطمينان از هماهنگي دروني ابزار اندازه گيري 

شاخص ها نمره  آلفاي كرونباخ .تحقيق از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده گرديده است
 .تحقيق مي باشد به منزله پايا بودن پرسشنامه كه) 6/0بالاتر از ( قبولي گرفتند

  .درجدول زير ميزان آلفاي كرونباخ متغيرهاي مدل بيان شده است
  

  نتايج آلفاي كرونباخ - 1جدول 

  
  

                                                 
1 PLS 

 Cronbach’s Alpha متغيرها

 7602/0 تبليغات
 7840/0 ارزش برند

 8722/0 پاسخ مصرف كننده
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تحليل  باشد، از يدر تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از رابطه بين متغيرها م
مدل يابي ساختاري يك تكنيك بسيار كلي . استفاده مي شود 1مدل معادلات ساختاري

و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيره و به بيان دقيق تر، بسط مدل خطي 
است كه به محقق امكان مي دهد مجموعه اي از معادلات رگرسيون را به  2عمومي 

اين مدل يك رويكرد جامع براي آزمون . گونه اي همزمان مورد آزمون قرار دهد
). 1394هرندي، ( فرضيات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنون مي باشد

معرفي شده است  LISRELو  PLSبراي تحليل مدلهاي معادلات ساختاري دو روش 
در اين پژوهش از نرم افزار پي . كه هركدام ويژگي و كاربردهاي خاص خود را دارند

   .جهت آزمون فرضيات و برازندگي مدل استفاده شده استال اس 
  فرضيات اصلي  -4-1
 تبليغات بر پاسخ مصرف كننده موثر است. 

  تبليغات از طريق ارزش برند مبتني بر مشتري بر پاسخ مصرف كننده موثر
 .است

  فرضيات فرعي - 4-2
 تبليغات از طريق وفاداري به برند بر پاسخ مصرف كننده موثر است. 

 ليغات از طريق كيفيت ادارك شده از برند بر پاسخ مصرف كننده موثر تب
 .است

 تبليغات از طريق از آگاهي برند بر پاسخ مصرف كننده موثر است. 

 تبليغات از طريق هم خواني برند بر پاسخ مصرف كننده موثر است.  
 
  يافته هاي پژوهش 5

ا و آمار استنباطي نتايج بدست آمده از اين پژوهش در دو بخش سيماي آزمودني ه
  .ه استارائه شد

  
  

                                                 
1 Structual Equation Model (SEM) 
2 General Linear Model (GLM) 
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  سيماي آزمودني ها - 5-1
  .ارائه شده است 1نتايج توصيفي تحقيق فوق در جدول 

  
  يك نمونه مورد بررسيع دموگرافيتوز - 2جدول 

  
 9/63 باشد، يز قابل مشاهده مين 1كه در جدول  يطور ق، همانيج تحقيبر اساس نتا

 5/36ان يمشتر يع سنينه توزيدر زم. درصد زن بوده اند36ه مرد و درصد افراد نمون
 30تا  21ن يب يدرصد افراد نمونه در رده سن 3/26سال،  40تا  31ن ين سنيدرصد ب

 6/5و سال  60تا  51درصد از سن  2/13 ،سال 50تا  41ن ين سنيدرصد ب 4/18،سال
 يان نمونه دارايز مشتردرصد ا 4/38ن يهمچن. سال بوده اند 20ر يدرصد افراد ز

درصد در  3/20پلم، يپلم و فوق ديلات ديتحص يدرصد افراد دارا 9/31سانس، يل
پلم بوده ير ديدرصد نمونه اتخاذ شده ز 4/9تاً يارشد و بالاتر و نها يمقطع كارشناس

  . اند
  

  خلاصه آمار توصيفي متغيرهاي موجود در مدل به تفكيك فرضيات - 3جدول 
  انحراف استاندارد  انحراف معيار  انگينمي  تعداد  فرضيات
  0.034  0.67  3.91  266  1اصلي
  0.039  0.76  3.5  266  2اصلي
  0.045  0.88  3.07  266  1فرعي
  0.043  0.85  3.68  266  2فرعي
  0.038  0.65  3.43  266  3فرعي
  0.041  0.78  3.58  266  4فرعي

  

  
 ريمتغ

 سن لاتيتحص تيجنس

ر يز زن مرد
 پلميد

پلم يد
و 

فوق 
 پلميد

فوق  سانسيل
سانس يل

 و بالاتر

ر يز
20 
 سال

ن يب
تا  21

30 
 سال

ن يب
تا  31

40 
 سال

ن يب
تا  41

50 
 سال

 51ن يب
 60تا 

 سال

 35 49 97 70 15 54 102 85 25 96 170 يفراوان

درصد 
 عيتوز

63.9 36.0 9.4 31.9 38.4 20.3 5.6 26.3 36.5 18.4 13.2 
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  هاي برازش مدل بررسي شاخص 5-2
زي معادله ساختاري، يافتن يك مدل نظري مي باشد هدف اوليه از بكارگيري مدل سا

معيار كلي . كه هم به لحاظ آماري و هم از نظر كاربردي داراي معنا و مفهوم باشد
. شده، معيار جي اف نام داردبراي روش حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته 

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

بين متغيرهاي مكنون يا همان ضرايب مسير مي باشد و مدل بيروني در واقع برآورد 
شاخص نيكويي برازش  .(Fornell and Cha, 1994) بارهاي عاملي و تحليل عاملي است

چنانچه اين شاخص ها بزرگتر يا . يفي هستندنسبي و مطلق هر دو شاخص هاي توص
همانطور كه مشاهده مي شود، نتايج  .باشند، مناسب مدل مي باشند 5/0مساوي 

و  663/0حاصل از بررسي برازندگي مدل، شاخص مطلق و نسبي به ترتيب برابر 
. مي باشد كه نشان دهنده مناسب بودن اين شاخصو آزمون فرضيات است، 780/0

مشاهده مي شود و در نتايج حاصل از برازندگي مدل مشهود است، همانطور كه 
شاخص نيكويي برازش نسبي براي اين مدل مناسب تر از مطلق است، هرچندكه 

بنابراين، بعد از تاييد  .تقريبا اكثر شاخص ها نمايانگر برازندگي خوب مدل مي باشند
برد و به تفسير آن ها  مدل مي توان نتايج تحليل مسير را در آزمون فرضيات به كار

  .پرداخت
  شاخص هاي برازندگي مدل - 4جدول

  مقدار  شاخص هاي برازندگي مدل
  663/0  مطلق
  780/0  نسبي

  948/0  مدل دروني
  812/0  مدل بيروني
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  حليل مسيرت - 5-3

  
  تحليل مسير -2شكل 

  

  بررسي فرضيه هاي تحقيق 5-4
جهت  2روش حداقل مربعات جزئيو  1يابي معادلات ساختاريدر اين پژوهش از مدل

يابي معادلات ساختاري مدل . آزمون فرضيات و برازندگي مدل استفاده شده است
تر، يك تكنيك بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيق

اي از معادلات دهد مجموعهاست كه به محقق امكان مي 3بسط مدل خطي عمومي
اين مدل يك رويكرد جامع . اي همزمان مورد آزمون قرار دهده گونهرگرسيون را ب

در اين  .براي آزمون فرضيات درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنون است
تحقيق به منظور تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار اسمارت پي ال اس و روش دو 

استفاده شده است كه در  4داي حداقل مربعات جزئي پيشنهاد شده توسط هالانمرحله
گام اول از تحليل عاملي تائيدي و در گام دوم از تحليل مسير براي تحليل روابط بين 

                                                 
1.  Structural Equation Model (SEM) 
2.  Partial Least Squares (PLS) path  modeling 
3.  General Linear Model (GLM) 
4.  Hulland, J.   
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ر يب مسيابتدا ضرن پژوهش يا يه هايه فرضيكل يبررس يبرا. بردها بهره ميسازه
ر توسط آماره آزمون مورد يب مسين ضريا يدار يو سپس معنمحاسبه شده 

 يدار يمحاسبه شده از سطح معن يدار يچنانچه سطح معن .استگرفته قرلر  يبررس
د ييه مربوطه تأيكوچكتر باشد فرض ،در نظر گرفته شده است α=٪5  آزمون كه برابر

  . شود يه مرتبط با آن رد ميفرضشتر باشد يكه مقدار آن ب يشود و در صورت يم
 

  فرضيه اصلي متغيرهاي تحقيق مسير - 5جدول 
  

  
است و با توجه به مقدار احتمال معناداري كه  240/0در فرضيه اصلي ضريب مسير 

مي باشد مي توان نتيجه گرفت كه اين ضريب  0.05شده است و كمتر از  0.000برابر 
 ريتأثمعني دار است يعني تبليغات بر پاسخ مصرف كننده  0.05در سطح خطاي مسير 

  .معني دار و مثبتي دارد
 برتبليغالت  مستقيم اثر بايستي) واسط متغير نقش( مستقيم غيراثر محاسبهبه منظور 

 برابـر  كـه  پاسخ مصرف كننده ضرب نمـود  بر برند ارزش مستقيم اثر در برند ارزش
  : با شود مي

270/0=757/0*375/0  
 است، شده شتريب) 0.240( ميمستق اثر از) 0.270( ميرمستقيغ اثر چون نيبنابرا

يعني تبليغات از طريق ارزش برند مبتني بر مشتري بر پاسخ  .شود فرضيه دوم تاييد
  .معني دار و مثبتي دارد ريتأثمصرف كننده 

  
  
  
  

ضريب   مسير
  مسير

  نتيجه  معناداري  آماره آزمون

پاسـخ مصـرف                   تبليغات     
  كننده

  تاييد مي شود  0.000  5.698  240/0
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  قمسير غير مستقيم فرضيه هاي فرعي متغيرهاي تحقي - 6جدول 
  نتيجه  ريب مسيضر  قياز طر  مسير

  شود يد مييتا  458/0*652/0=298/0  به برند يوفادار  پاسخ مصرف كننده                              تبليغات    
  شود يد مييتا  529/0*597/0=315/0  ت ادارك شدهيفيك  پاسخ مصرف كننده                          تبليغات       

  شود يد مييتا  654/0*666/0=435/0  از برند يآگاه  پاسخ مصرف كننده                             تبليغات    
  شود يد مييتا  498/0*748/0=372/0  برند يهم خوان  پاسخ مصرف كننده                           تبليغات      

  
 شده شتريب) 0.240( ميمستق اثر از) 0.296( ميرمستقيغ اثر در فرضيه فرعي اول چون

يعني تبليغات از طريق وفاداري به برند بر پاسخ مصرف  .شود فرضيه تاييد است،
  .معني دار و مثبتي دارد ريتأثكننده 

 شتريب) 0.240( ميمستق اثر از) 0.315( ميرمستقيغ اثر چون در فرضيه فرعي دوم
بر پاسخ  يعني تبليغات از طريق كيفيت ادراك شده .شود فرضيه تاييد است، شده

  .معني دار و مثبتي دارد ريتأثمصرف كننده 
 شتريب) 0.240( ميمستق اثر از) 0.435( ميرمستقيغ اثر چون در فرضيه فرعي سوم

يعني تبليغات از طريق آگاهي از برند بر پاسخ مصرف  .شود فرضيه تاييد است، شده
  .معني دار و مثبتي دارد ريتأثكننده 

 شتريب) 0.240( ميمستق اثر از) 0.372( ميرمستقيغ راث در فرضيه فرعي چهارم چون
يعني تبليغات از طريق هم خواني برند بر پاسخ مصرف  .شود فرضيه تاييد است، شده

  .معني دار و مثبتي دارد ريتأثكننده 
  
  جمع بندي و پيشنهادات -6

يافته هاي حاصل از اين پژوهش تاثير تبليغات بر پاسخ مصرف كننده و تاثير نقش 
اسط ارزش برند مبتني بر مشتري در اثر بخشي تبليغات بر پاسخ مصرف كننده را و

توجه و تاكيد بر موضوع برند و مديريت آن در بخش . مورد تاييد قرار مي دهد
يك برند قدرتمند، منافع بسياري براي . خدماتي از اهميت قابل توجهي برخوردار است

مي توان به مواردي چون وفاداري بيشتر  از اين بين. سازمانهاي خدماتي در پي دارد
مشتريان، افزايش توان سازمان در شرايط بحراني، حاشيه سود بيشتر و واكنش 

  .مثبت مشتريان نسبت به خريد و معرفي به ديگران اشاره نمود



 نقش ارزش برند مبتني بر مشتري در تاثير تبليغات بر پاسخ مصرف كننده ــــــ آذر كفاش پور و همكاران

 

143 

 

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان دهنده تاثير معنادار و مثبت تبليغات بر پاسخ 
انگونه كه از بررسي فرضيات تحقيق دريافت مي گردد هم. مصرف كننده مي باشد

بر با قدرت بيشتري تبليغات از طريق متغير واسط ارزش برند مبتني بر مشتري 
 )1993( سيمون و ساليوان همانگونه كه .تاثير گذار مي باشدپاسخ مصرف كننده 

ي نيز نشان تحقيقات متعددمطرح كرده اند، تبليغات تأثير مثبتي بر ارزش برند دارد و 
مي دهند كه پاسخ مثبت مصرف كننده به تبليغات به طور مثبت با  نگرش و شناخت 

بنابراين تبليغات از طريق ارتقاي ارزش برند . نسبت به برند و قصد خريد مرتبط است
يافته هاي حاصل از اين بخش . مي تواند بر پاسخ مصرف كننده اثرگذار باشد

، لاروچ و )1995( ، كرب و همكاران)1983( همكارانپژوهش با تحقيقات آرچيبالد و 
و هيسولي و ) 2003( ، بارس و باركر)2000( ، استون و همكاران)1996( همكاران
  .مي باشدمكمل هم راستا و) 2007( نهمكارا

فرضيات فرعي تحقيق نشان دهنده نقش حائز اهميت هر يك از ابعاد برند در  
همانطور كه مشاهده شد، . ده مي باشنداثربخشي تبليغات بر پاسخ مصرف كنن

. تبليغات از طريق ايجاد وفاداري در مشتريان مي توانند بر پاسخ آنها موثر باشد
مشتريان وفادار منافع قابل توجهي براي شركت ها دارند و منجر به كاهش هزينه 

نتايج بدست آمده از اين بخش تائيدي بر يافته . هاي جذب مشتري جديد مي شوند
تبليغات با وفاداري به برند مر مي باشد كه بيان نمودند ) 2000( يو و همكاران هاي

از اين طريق بر پاسخ  تانسبت به برند را تقويت مي نمايد  ت و نگرشتبط اس
  . ندمشتريان نسبت به خريد اثر گذار

را  تبليغاتي فعاليتهاي و برند شده از ادراك كيفيت بين ارتباط تحقيقات متعددي وجود
در اين تحقيق اثبات نموديم كه نه تنها  .(Anand et al, 1988) مورد تاييد قرار مي دهند

تبليغات بر كيفيت ادارك شده از برند موثر است بلكه از اين طريق بر پاسخ مصرف 
براش و  همانگونه كه. كننده نسبت به خريد يا توصيه به ديگران نيز اثر بخش است

بيان نموده اند كه تحريك و تهييح احساسات ناشي از  در تحقيقات خود) 1999( آرتز
تبليغات در محيط هاي خدماتي بر ارزش ادراك شده و پاسخ مصرف كننده موثر 
است، مشاهده مي كنيم كه تبليغات در دفاتر خدمات مسافرتي و گردشگري به عنوان 
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يك سازمان خدماتي از طريق نقش واسط كيفيت ادارك شده بر پاسخ مصرف 
  .دگان اثر مي گذاردكنن

از طريق ايجاد نگرش مطلوب در مشتريان، افزايش ميزان آگاهي  تداعي برندو  آگاهي 
آنان از كيفيت، ميزان به ياد آوردن وايجاد تصوير روشن ازخدمات بر پاسخ مصرف 

از طرفي تبليغات يكي از مسيرهاي ارتقاي آگاهي . كننده اثرات مثب و معناداري دارند
لذا همانگونه كه از نتايج تحقيق مشاهده مي گردد، تبليغات از . ند مي باشدو تداعي بر

نتايج  .طريق آگاهي و تداعي برند مي تواند بر پاسخ مصرف كنندگان اثر بگذارد
و اسچ و ) 1992( حاصل از اين بخش در راستاي تحقيقات گروور و سرينيواسان

  .مي باشد) 2006( همكاران
را در تبليغات تجاري آشكار نمود  رند مبتني بر مشترياين تحقيق اهميت ارزش ب

كه با تمركز تبليغات بر تقويت ارزش برند مي توان بر پاسخ مصرف كننده وتاييد كرد 
  .موثر بود

  
  پيشنهادات كاربردي

  پيشنهاد مي گردد تا دفاتر گردشگري از تبليغات در مجامع مجازي به منظور ارتقا
مجامع مجازي امكان بحث و گفت و گو كاربران . نمايند ارزش ويژه برند خود استفاده

را با يكديگر داده و اين روشي به منظور انتقال دانش و تجربيات گردشگري كاربران 
اين شيوه تبليغ سبب ارتقا تصوير ذهني مخاطبان و . از استفاده خدمات سازمان است

گردشگري كشور ايران به طبع آن ارتقا ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در دفاتر 
 .مي شود

 برند و بهبود  و ارتقا آگاهي از ايجاد در خود نقش اهميت از مي بايست كارمندان
زيرا . سطح كيفيت خدمات آگاهي داشته و در اين زمينه آموزش هاي لازم را ببينند
. شودآنان در ارتباط مستقيم با مشتري قرار دارند و نماينده سازمان تلقي مي

 ارشد، مديران يا بازاريابي واحد درون افراد رفتار بر علاوه بايد دماتيبرندهاي خ

 .گيرندبر در نيز را همة كارمندان اقدامات



 نقش ارزش برند مبتني بر مشتري در تاثير تبليغات بر پاسخ مصرف كننده ــــــ آذر كفاش پور و همكاران

 

145 

 

 هاي خدماتي با شناسايي مهمترين و اثرگذارترين هاي مديريت برند در بخشبرنامه
ن از توابدين منظور مي. بعد ارزش ويژه برند در ايجاد ارزش ويژه برند متمركز گردد

تبليغات هدفمند در سطح گسترده با استفاده از رسانه هاي جمعي و تبليغات دهان به 
 .دهان از طريق مشتريان سطح آگاهي و تداعي هاي برند خدمات را ارتقا بخشيد

  ،استفاده از خدمات به روز و كارآمد، خدمت رساني در محل، رفتار مناسب كاركنان
ي نه تنها سازمان را به اهداف كيفيتي خود مي جملگبه مشكلات مشتريان  پاسخگويي

دهند و با آنان روابط بلكه رضايت مشتري را از خدمت دريافتي افزايش مي رساند
 و خدمت اصلي تحويل گردد، فرايندبنابراين پيشنهاد مي. پايداري ايجاد مي نمايد

 ايگونه ه بهيكپارچ و منسجم بايد خدمات تحويل حين در مشتريان با كاركنان تعاملات

 .برند را بهبود بخشد ارزش كه باشد

  ،باتوجه به اهميت ارزش برند در اثر بخشي تبليغات بر پاسخ مصرف كنندگان
پيشنهاد مي گردد مديران سازمانهاي خدماتي بخصوص دفاتر مسافرتي و 
گردشگري تبليغات خود را در جهت افزايش هر يك از ابعاد ارزش برند در مشتريان 

  .مايندطراحي ن
  سازمانهاي خدماتي مي بايست در تبليغات خود تصوير روشني از كيفيت خدمت

خود را به مشتريان ارائه نمايند تا از اين طريق بر اثر بخشي تبليغات خود بر 
  .مشتريان اضافه نمايند

 هاي  با توجه به اهميت مديريت برند و برند سازي بخصوص در سازمان
 سبت به تهيه استراتژي هاي بلند مدت برند، مديران مي بايست نگردشگري
اهتمام ورزيده و از اين طريق از مزاياي بسيار اين دارائي ناملموس  گردشگري

 .استفاده نمايند
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