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صویر سطح کیفیت خدمات و تبر  با تأکید تحلیل و واکاوی بازاریابی هتلداری

 برند
 

 رقیه رضایی

تهران ییاز دانشگاه علامه طباطبا یابیبازار یشگرا یجهانگرد یریتارشد رشته مد یکارشناس  

پالاس تهران یناسهتل اسپ یاسبق دپارتمان خانه دار یرمد  

 
 

 چکیده

آثار باستانی، مناطق تفریحی و  هاست و از جنبه، فضاها و فصلهامیگردشگری، دارای انواع اقل یهاجاذبهکشور ایران از جنبه 

؛ به همین سبب اهمیت صنعت هتلداری در ایران کندیم طبیعی با کشورهای پیشرفته در صنعت گردشگری برابری یهاییبایز

است و احتیاج به مطالعات بیشتری دارد تا با کمک مدیرت مؤثر صنعتی نوپ ایران . صنعت هتلداری درشودیبیشتر برجسته م

با توجه به اهمیت موضوع هدف مقاله  امکانات گردشگری به منافع مادی و فرهنگی و معنوی فراوانی دست یابد. منابع طبیعی و

در راستای تحقق این هدف  تحلیل و واکاوی بازاریابی هتلداری با تأکید بر سطح کیفیت خدمات و تصویر برند است.حاضر 

در  ییهادگاهیبطور ویژه صنعت هتل داری نموده و د در بازار خدمات و خدمات اقدام به معرفی و شناخت بهتر مفهوم کیفیت

. باشدیمربوط به این حوزه بسیار محدود م یهاافتهینماید که مطالب و  در این صنعت ارائه خدمات و تصویر برند مورد کیفیت

دار و  از تاثیرات کیفیت برای خدمات و شناخت برخی مفاهیم معنا ترقیایجاد یک شناخت عم ایی این تحقیق باعثنتایج نه

 کاربردی برای مدیریت بازاریابی خدمات است.

 بازاریابی، هتلداری، کیفیت خدمات، تصویر برند ای کلیدی:هواژه
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 مقدمه

 یملموس و ناملموس م عناصر شامل یوجود دارد. خدات هتل دار یمصرف یو کالاها یخدمات هتل دار انیم یادیز تفاوت

 کیماند  یرو آنچه در خاطر م نیبرد. از ا یاز هتل با خود به منزل نم یزیچ یشود. اغلب پس از استفاده از هتل، مشتر

 یفناور شرفتیگذاشته پ ریبه شدت تأث یکه بر صنعت هتل دار ییاز شاخص ها یک(. ی2000 ن،یهمر مال)است  یتجربه کل

گذشته  مهمانانی راه به نظرها نیپردازند و در ا یخود م هتل یبه جستجو نترنتیاز مسافران در ا یاری. بساست اطلاعات

استفاده  ازمندیبازار ن نیرو موفق بودن در ا نیا کنند. از یهتل چه در رزرو اتاق و چه در امکانات آن توجه م لاتیآن، و تسه

 ،)کالردهد  یبالقوه خود را از دست م انیشاخص ها توجه نکند مشتر نیا به یشاخص هاست. اگر هتل نیبا ا یو سازگار

مسافران  دسترس در یشتریکرده است. اکنون اطلاعات ب رییتغ زیمصرف کننده ن یو خواسته ها قهیسل گریدی . از سو(2000

 یکه هتل ها یتر کرده است. مسافران پسند آن ها گسترده تر و آن ها را سخت یامر فرصت انتخاب را برا نیاست و ا

که خرج  یارزش را از پول افتیرو حداکثر در نیداشته باشند و از ا انتظار دیرا با یدانند چه خدمات یرا آزموده اند م یگوناگون

 لاتیتر و تسه تیفیارائه خدمات باک یر براشود فشا یتر م یرقابت یصنعت هتل دار هرچه .(همان) کنند انتظار دارند یم

 ینم تیموفق نیتضم سبب مناسب لیو جذاب با پتانس بایهتل فقط ز کیداشتن  گرید نی. بنابراابدی یم شیافزا زین شتریب

 یمصرف مسافران عوض شده ات. پژوهش یو الگو کرده رییتغ زیاست که مدت مسافرت ها ن نیا گریشود. نکته قابل توجه د

 دهند. یم حیبلندتر و کمتر ترج یرا به مسافرت ها شتریکوتاه تر اما ب یمسافرت ها افراد، نشان داد که اغلب 2002در سال 

 (.2000 ن،یهمر مال)شده است  یعاد اریکمتر از آن امروزه بس ای یهفته ا کی یسفرها

باشد  یم کایمتحده آمر الاتیا بزرگ از دو صنعت یکیو  ایدن عیصنا نیاز بزرگتر یکی یصنعت هتلدار میدان یکه م همچنان

 .شودی صنعت محسوب م نیبعنوان بزرگتر زین التیا 15که در 

به بازار  یبزرگ شرکت یها غول کند. ورود یم فاینقش مهم در حال رشد را ا کی یبخش صنعت رستوران هتلدار در یابیبازار

که  یصنعت کیبه  لیبودند تبد جیرا یخصوص تیبا مالک یها که هتل ها و رستوران یآن را از صنعت پدر و مادر یهتلدار

 کنند یم تیفعال یکاملا رقابت یطیدر مح یا رهیزنج یگروه ها نیشوند نموده است. ا یم ادارهی ا رهیزنج یگروه ها لهیبوس

سوم رستوران ها  کیاز  شیب شرکت 22د. باش یلازم م انیبدست آوردن مشتر یجسورانه برا یابیبازار یدر آن مهارت ها که

  22کشور جهان با  551هزار رستوران در  30با  یا رهیزنج گروه کیدارند. مکدونالدز  اریدر اخت کایرا در آمر

 کند. یم یرهبر در روز را یمشتر ونیلیم

و  دهیرا خر یا رهیزنج یها که هتل 3و استنوود 2، آکور5سندانت وت،یهمچون مار ییشرکت ها هیدر سا یهتلدار صنعت

 نیا یابیبازار یرود. تفکرات کارشناس یم شیپ استحکامی بسو یسازمان قو کیدهند بعنوان  یمختلف ارائه م 2یمارک ها

 یدر حال رشد، گروه ها یرقابت یکرده است. در پاسخ به فشارها جادیا یرقابت کاملای بازار طیمح کیبزرگ  یبنگاه ها

اتاق ها  میتقس ریمد ای یدنیغذا و نوش ریدارند. مقام مد هیتک یابیبازار ریمد یبر تفکرات کارشناس شتریب یهتلداری ا رهیزنج

 یابیبازار تیریمقام مد یا رهیزنج یها گروه شتری. در بستین یعموم تیریبه مقام مد دنیرس یبرا یشغل ریتنها مس گرید

که تمام  ستیفلسفه ا کی یابیشود. بازار یمحسوب م یعموم تیریمد به مقام دنیرس یبرا نیگزیجا یشغل ریبعنوان مس

 ی بازار کی دیافراد با ریشود سا یتمام وقت محسوب م یبازار کی یابیبازار ریکه مد ی. زمانباشندی آن م ازمندین رانیمد

 .ندیایوقت به حساب ب مهین

 ریبود. مد تیپر اهم اریبس هتلی عموم تیریمد تیموفق یبرا یدنیغذا و نوش تیرینه چندان دور، تجربه در مد یسال ها در

 باشد. یم تیموفق یبرا هیاولی ازهایاز ن یکی یابیمعتقد است آموزش بازار یامروز یعموم

                                                           
1 Cendant 

2 Cendant 

3 Cendant 

4 Brands 
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آثار باستانی، مناطق تفریحی  هاست و از جنبه، فضاها و فصلهامیگردشگری، دارای انواع اقل یهاکشور ما ایران از جنبه جاذبه

؛ به همین سبب اهمیت صنعت هتلداری در کندیم طبیعی با کشورهای پیشرفته در صنعت گردشگری برابری یهاییبایو ز

صنعتی نوپاست و احتیاج به مطالعات بیشتری دارد تا با کمک مدیرت  ایران . صنعت هتلداری درشودیایران بیشتر برجسته م

 گی و معنوی فراوانی دست یابد.امکانات گردشگری به منافع مادی و فرهن مؤثر منابع طبیعی و

 تحلیل و واکاوی بازاریابی هتلداری با تأکید بر سطح کیفیت خدمات و تصویر برندبا توجه به اهمیت موضوع هدف مقاله حاضر 

 است.

 روش تحقیق

مطالعه کتب و تحلیلی است. با استفاده از روش کتابخانه ای با -مقاله حاضر از نوع نظری است. به لحاظ ماهیت توصیفی

 مقالات در حیطه موضوع با استفاده از ابزار فیش برداری به گردآوری اطلاعات پرداخته شد.

 بازاریابی گردشگری

موجب گشته مردم کثیری  . پیشرفت حمل و نقل بین المللیرودیامروزه گردشگری در سراسر جهان صنعت مهمی به شمار م

گردشگری به عنوان یک صنعت و یک فعالیت اقتصادی  آمارهای زیادی مؤید اهمیت به مسافرت بروند و جابجایی تسهیل یابد.

میلیون پوند  12۹مبلغ  5101زمینه حاکی است: تنها در شش ماهه نخست  است؛ آمار انجمن گردشگری انگلیس در این

 د هزینه شده است. درمیلیون پوند دیگر برای گسترش و نوسازی تسهیلات موجو 250جدید و ی هابرای راه اندازی هتل

تزریق بودجه مورد نیاز به  بیست سال گذشته گردشگری موجب افزایش درآمد اقتصادی هنگ کنگ شده است که علاوه بر

ازین دست در اقتصاد کشورها  ییهاآورده است. نمونه اقتصاد آن کشور، به میزان قابل توجهی موجبات اشتغال مردم را فراهم

فراوانی را در بر  یهانهیصنعت گردشگری زم .دهدیتوجه ویژه به آن را نشان م دشکری و لزومفراوان است که اهمیت گر

چند  یارهیزنج یهاساحلی تا خطوط هواپیمایی و هتل یهاهتل می کوچکی از قبیل یهاتی؛ به عبارتی دیگر، فعالردیگیم

مسافرتی و تورهای تعطیلات نمونه بارزی از این بازار در انگلیس  یهادارند. فعالیت آژانس ملیتی جملگی در این راستا قرار

 نیکلیه تأم برای که پردازدیخاص این صنعت م یهایژگیبا وجود این، راهبردها و مفاهیم بازاریابی گردشگری به و است.

که ادراک این مفهوم را  شودیگردشگری ارائه م از بازاریابی کنندگان خدمات گردشگری مفید خواهد بود. در ادامه دو تعریف

شناسایی و پیش بینی نیازهای مشتری برای خدمات و محصولات   مفهوم بازاریابی گردشگری عبارت است از: :کندیتسهیل م

مطلع ساختن مشتری و ایجاد انگیزه خرید در آنها که  آن نیازها؛ نیفراهم نمودن خدمات و محصولات برای تأم گردشگری؛

گردشگری یک روند  بازاریابی در صنعت (.311: 5301خواهد شد )وودروف،  مشتری و اهداف سازمان رضایت نیموجب تأم

 یهاگردشگران فعلی و آتی است به طوری که اساساً شرکت مدیریتی )اداری( شامل پیش بینی نیازها و جلب رضایت

مبادله توسط منفعت شخصی، سود اجتماعی و یا با یکدیگر قرار داده است. مدیریت  مسافرتی و عرضه کنندگان را در رقابت

دارد. به عبارتی،  و موفقیت یک روش بلند مدت، به رضایت متقابل عرضه کننده و مصرف کننده بستگی شودیم هر دو هدایت

ها آن .محیطی و اجتماعی گردشگر به همان اندازه اهمیت دارد که جلب رضایت او یهاگفت که برآوردن خواسته توانیم

 (5300باشند )گوهریان،  یکدیگر بی تفاوت یهایژگینسبت به و توانندییگر نمد

 یهتلدار یابیبازار

که دپارتمان فروش بعنوان  ستین تعجب یو جا رندیگ یمقوله قرار م کیو فروش اغلب در  یابیبازار ،یصنعت هتل دار در

آورد و آن ها را با  یبلند مدت را فراهم م انیمشتر ییتورها فروش، با رانیباشد. مد یمشهود در هتل م یاز قسمت ها یکی

ی حوزه ها شتریکه ب یفروش کاملًا مشهود است در حال تیکنند. بعلاوه فعال یم ییرایپذ هتل و غذا در یدنینوش یها یحراج

و  غاتیرا با تبل یابیبازار مردم شتری. در صنعت رستوران، بردیگ یبسته انجام م یپشت درها یابیبازار تیفعال یجیترو ریغ

 را اصلاً باور یابیمن بازار":  ندیگو یکه م دیرستوران بشنو رانیاگر از مد ستیمعمول ن ریغ .رندیگ یفروش اشتباه م جیترو

و فروش تنها دو مقوله  غاتیتبل برند. در واقع، ینم یبهره ا غاتشانیتبل ریزنند که از تأث یم یحرف را زمان نی. آن ها ا "ندارم
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 ختهیآم یاجزا ریباشند. سا یم یابیبازار ختهیآم یقیتشو یها و فروش مؤلفه غاتیهستند. تبل یابینه چندان مهم در بازار یا

 شود. یم یزیاطلاعات و برنامه ر یها ستمیس ق،یشامل تحق یابیبازار نیباشند. همچن یم عیتوز و متیشامل کالا، ق یابیبازار

که  رندیبگ میکنند و تصم یریگ میتصم اتشیکند تا بر اساس کالا و خصوص یم هیرا توص یابی، متخصصان بازار 2p ساختار

 یآماده م یمحصولش غذا 1مثال، مکدونالدز ی. برا رندیگ بکار شانیکالا قیتشو یرا برا یکنند و چه روش عیچطور کالا را توز

 مورد انتظار متیمی کند که مردم بتوانند با ق دیتول را ییکالا افته،یو محصولات توسعه  فییک باتیترک رییباشد که با بکارگ

مکدونالد  ع،یاز برنامه توز بخشی برای رفتن به مکدونالد صرف نمی کنند. طبق قهیاز پانزده دق شیمردم ب شتریبخرند. ب خود

مکدونالد به بخش های مختلف بازار  تایواقع شوند. نها آن داشته باشد که براحتی در بازار های هدف ییرستوران ها دیبا

 ون،یزیکه از رسانه ملی همچون تلو دهدیاجازه را م نیبه مکدونالد ا نیشهر دارد و ا سطح را در اریمرتبط است و واحدهای بس

هدف را خلق برای بازار  موثر از عواملی باشد که بتوانند بسته کالا و خدمات بییترک دیبا ابییبازار ختهی. آمدیموثر نما استفاده

 کمتر مورد توجه قرار داد . ایرا حذف  ژهیهای مهم و تیفعال بعضی 2pکنند. بعضی از منتقدان احساس می کنند که ساختار 

 جهیخواهندکرد. نت جیو ترو عیتوز گذاری، متیق د،یدهند محصول خوبی تول صیرا تشخ انیمشتر ازهاییبخوبی ن انیبازار اگر

خود را توسعه داد. آن  0لزیتوسط جنرال م 2ویبا طراحی باغ اول ۹وتیخشنود خواهد بود. مار انیآن محصولات جذاب و مشتر

 به دنیرس ابییبازار"مشتری را ارائه می کرد.  دیمتفاوتی را طراحی کردند که منافع جد محصولات مفهوم «باغ اطیح»ها 

فروش سرشار می باشد.  ابییهدف بازار" می کند: ریتعب نیرا چن ابییبازار "تیریمتفکر برجسته مد" 1دراکر تری. پ"هدف است

 نیا "خدمات، مناسب آن ها باشد و خودکار بفروش برود. ای محصول می باشد. طوری که انیمشتر دنیهدف دانستن و فهم

 ابزارهای مجموعه ای از ابییبازار ختهیبلکه آن ها به عنوان قسمتی از آم ستندیمهم ن جیو ترو فروش که ستیبه آن معنی ن

موثر خواهند بود که ابتدا  جیترو و خشنود با هم کار می کنند. تنها زمانی فروش انیمشتر دیهستند که برای تول ابییبازار

 .آسانی در دسترس و آماده شود به شوند و بعد بسته ارزشمند فیمشتری تعر ازهاییاهداف و ن

 خدمات یهایژگیو

در اکثر متون علمی به آن  در زیر به چند ویژگی که سازدیها را از کالاها متمایز مکه آن باشدیم ییهایژگیخدمات دارای و

 .شودیاشاره شده است پرداخته م

کرد، شنید یا بوئید. در  ، احساسدیدید، چش توانیاز خرید نم محصولات فیزیکی خدمت را پیش : بر عکسبودن نامحسوس

عدم اطمینان وجود دارد. فرآیند ارائه خدمات بهترین فرصت برای  ابهام، تردید، نگرانی ونتیجه در خرید خدمت همواره نوعی 

 (5303رود )پارساییان، یم ملموس کردن خدمات به شمار

کیفیت خدمت مورد نظر  ها یا شواهدی توجه کنند که مؤیددادن میزان عدم اطمینان ناگزیرند به نشانه کاهش خریداران برای

 ببینند باید در مورد کیفیت توانندیقیمتی را که م ارتباطی، نمادها و یهاستمیبه مکان، افراد، ماشین آلات ساست. با توجه 

از این رو، هنر یا تخصص ارائه (. 5313نمایند. )ایرانمنش و اسماعیلی،  ها را دارند نتیجه گیریخدماتی که قصد خرید آن

که بتوان نا مشهود را به صورت ملموس در آورد.(( در حالی که ))شواهدی به دست دهد  کننده خدمت این است که

شده بیفزایند،  تجربی و انتزاعی را به محصولات عرضه یهاکالاهای فیزیکی با این چالش روبرو هستند که جنبه فروشندگان

و ملموس بودن  شواهد فیزیکی فروشندگان خدمات با این چالش روبه رو هستند که به اقلام مجرد و انتزاعی مدارک و

 بیفزایند.

کالاهای فیزیکی را باید تولید  ، در حالی کهشودی: اصولاً تولید و مصرف خدمات به صورت هم زمان انجام متفکیک ناپذیری

پس از آن به مصرف خواهد رسید. اگر شخصی خدمتی  ها داد وتوزیع به فروشگاه یهاکرد، در انبار گذاشت، از طریق کانال

                                                           
5 McDonald’s 

6 Marriott 

7 Olive Garden 

8 General Mills 

9 Peter Drucker 
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. از آنجا که هنگام تولید و ارائه خدمت مشتری هم )گیرنده خدمت دیآیمذکور در م خود او بصورت بخشی از خدمت کندیم

 دیآیخدمات در م بازاریابی خاص یهایژگیحاضر است، رابطه متقابل بین ارائه کننده خدمت و مشتری به صورت یکی از و

 (.گذارندیبر نتیجه کار اثر م)ارائه کننده خدمت و مشتری یا گیرنده آن، هر دو، 

خدماتی ی هامتغیرند. سازمان : از آنجا که خدمات به ارائه کننده، زمان و مکان ارائه خدمت بستگی دارند، بسیارمتغیر بودن

. نخست اینکه نیروهای شایسته استخدام کنندیطی م مرحله 3کنترل بر کیفیت خدمات  با آگاهی از این موضوع برای افزایش

بسیار بالا یا  یاحرفه . بدون توجه به اینکه کارکنان مزبور دارای تخصصدهندیتخصصی م یهاو به آنها آموزش نندکیم

 باشند، در هر حال، این موضوع اهمیت حیاتی دارد. مرحله دوم این است که در سراسر سازمان فرآیند کارگران بدون مهارت

همه مراحل ارائه  که در آن کنندیانجام دادن چنین کاری نموداری تهیه مها برای ارائه خدمت را استاندارد کرد. شرکت

 بالقوه سازمان را شناسایی نقاط ضعف تواندی. مدیریت با استفاده از این نمودار مشودیخدمت و فرآیندهای مربوطه نوشته م

رت بر میزان رضایت مشتری و این کار را آورد. مرحله سوم عبارت است از نظا نمودن آنها اقداماتی به عمل کند و برای برطرف

مقایسه  پیمایشی بر روی مشتریان و یهاقیها انجام دادن تحقسیستم ارائه پیشنهادها و رسیدگی به آن باید از طریق ایجاد

 (5303،خریدهای آنان انجام داد )پارساییان

 یهاتیشروع شود، بل در انبار گذاشت. هنگامی که هواپیما به پرواز در آید یا فیلم سینمایی توانی: خدمات را نمفنا پذیری

خدمت ثابت است، این مسئله اهمیت زیادی ندارد  در آینده عرضه کرد. هنگامی که تقاضا برای نوعی توانیفروش نرفته را نم

 (.5305)همان منبع:  شودیمربوط مسئله ساز م ، موضوعابدییلی هنگامی که تقاضا نوسان مو

 کیفیت

ارائه خدمات به مشتریان  که تمرکز بر نیازهای مشتریان به معنای توجه به کیفیت محصول و اندافتهیمدیران و بازاریابان در

مفهوم کیفیت آشنا شویم. در گذشته کیفیت محصولات در سایه  است. برای درک کیفیت کالاها و خدمات لازم است که با

. اما امروزه کیفیت معنای گسترده، گذرا و شدیاعتماد بودن ارزیابی م صفات فیزیکی از قبیل استحکام و قابل و اهیژگیو

امروز انتظاری بیش از قبل از کیفیت دارد به عبارت دیگر امروزه کیفیت یکی از مهمترین  کننده نامعلومی دارد. مصرف

برند در مقایسه  ، ارزش، یا برتریهاتیقضاوات مصرف کننده در مورد تمام مز"رقابتی است. درک کیفیت به عنوان ی هاحربه

زیرا با تمایل به پرداخت حداکثر قیمت  . درک کیفیت هسته اصلی ارزیابی ارزش برند استشودیتعریف م"با سایر برندها 

ت کالا یا خدمات به منظور جلب اعتماد کیفیت به معنای ارتقا و بهبود دائمی کیفی قصد خرید و انتخاب برند در ارتباط است.

ارائه شده  که یک محصول با انتظارات مشتری و مشخصات یاکیفیت در مفهوم جدید عبارت است از درجه .باشدیمشتری م

که در عرصه رقابت از موقعیت مناسبی برخوردارند که محور  ییهاامروزه تنها شرکت (.5305تطبیق دارد )روستا و دیگران، 

قرار  مشتریان و ارضای نیازهای آنان با حداقل قیمت و حداکثر کیفیت یهاخواسته نیموسسه خود را تأم فعالیتاصلی 

محصول و ارائه خدمات به مشتریان  گروه یک از یک که کیفیت بیش توانندیموفق در زمینه بازاریابی م یهااند. شرکتداده

موفق و مؤثر در بازارهای رقابتی همراه با استفاده بهینه از تمامی  حضور آنهاست. در واقع یهاتیبیش از پاسخ دادن به شکا

از منابع جدید و ارائه خدمات مطلوب و با کیفیت مناسب بر اساس رضایتمندی مشتری،  امکانات و بهره بهره برداری مناسب

 (5302اجتناب ناپذیر است )کزازی،  ضروری

  کیفیت خدمات

 برجسته آن. یهاتیمز درباره ماهیت برتر خدمات نسبت به خدمات مشابه باقضاوت همه جانبه مشتری 

انتخابی نیست بلکه  . چون کیفیت خدمات برتر تنها یک استراتژیکندیها نقش مهمی را ایفا مکیفیت خدمات در هتل

م کیفیت خدمات و تلاش برای آگاهی از مفهو ناکارا است. یهابرتر و هتل یهاوجه تمایز بین هتل قاًیکیفیت خدمات برتر دق

افزایش وفاداری  توانیاز طریق افزایش سطح کیفیت خدمات م بهبود آن به ارائه خدمات با کیفیت در هتل منجر شده و

 .شودیخدمات به عنوان یک مقیاس یا عامل سنجش وفاداری مشتری مطرح م مشتریان را انتظار داشت پس، کیفیت



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 331-333، صفحات 9311 پاییز  ،3، شماره 6دوره 

232 

 

خدمات دریافت شده، انجام  است که مشتریان بین انتظارات و ادراک خود از یاسهیت، مقاکیفیت خدما نقطه مشترک تعاریف

 از تریبرتر و متعال کیفیت خدمات عبارت است از ارائه خدمات": کندیزیتامل کیفیت خدمات را این گونه تعریف م .دهندیم

خدمت، درجه وجه تفاوت بین ادراکات و انتظارات  کیفیت":دیگویپاراسورامان م "حدی که مشتری انتظار آن را دارد.

که مشتری بین انتظارات  کندیخدمت درک شده را نتیجه فرایندی ارزیابی م تیفیگرتروس: ک "مشتریان از خدمت است.

 (.5302)جبارزاده،  دهدیخدمت درک شده انجام م خود از خدمت و

 برندسازی

. محققین ابدییم احساسی و عاطفی مرتبط با یک محصول یا خدمت افزایشبرندسازی فعلی است که در نتیجه آن سطح 

و بر اهمیت ایجاد چنین  دانندینسبت به برند م ارزش یک برند را به طور معناداری مرتبط با دلبستگی احساسی ذی نفعان

ان است که به موفقیت و یا عدم از خلق برند، رفتار و عملکرد سازم ارتباطی تاکید ویژه دارند. نکته قابل توجه اینکه بعد

به محبوبیت و یا کم رنگ  تواندییک سازمان و نحوه جهت گیری آن سازمان، م یهاتیفعال . تمامیانجامدیموفقیت برند م

ها است شرکت یک برند منجر شود. البته نباید تمام تمرکز خود را بر ایجاد و تقویت برند متمرکر نمود. راتفلد معتقد شدن

ایجاد یک برند شناخته شده تاکید دارند.  آن که نگران مفهومی باشند که از برند در ذهن مصرف کننده نقش بسته، بر بیش از

بلکه، این تصویر ذهنی مشتریان از برند است که باید در کانون  بنابراین موضوع برندسازی نباید تمام دغدغه مدیران باشد

(. همچنین یکی دیگر از مسائلی که در برندسازی باید در نظر داشت، 5315، تمرکز قرار داشته باشد )عباسی و ایرانمنش

نزدیک  است که شرکت را از طریق یکپارچه و هماهنگ کردن منابع و هم افزایی، به موفقیت "برند جامع  ایجاد"مفهوم 

دریافتی از  یهاتمرکز بر پاسخ با ارائه گردید سعی دارد تا . این رویکرد که نخستین بار توسط هاینس و همکارانشدینمایم

ها، موفقیت شرکت را در توسعه برند مورد در مورد آن تبلیغاتی انجام گرفته یهاتیاستقبال مشتریان به محصولات و فعال

صنعت هتلداری ارتباط نزدیکی با خدمات هتل دارد. همانطور که در تحقیقات مهم  سنجش قرار دهد. مبحث برند سازی در

فاکتورهای  این نظریه به اثبات رسید که وفاداری به برند هتل در گرو ارزیابی مثبت مشتری از 2053در سال  نگکوین کام فو

 .باشدیمرتبط با تجربه خدمات هتل م

 تصویر برند

صرف مفهوم تصویر برند هدف بازاریابی، آفریدن یک تصویر از برند و با دادن رنگ و بویی به آن است تا مردم را جذب کند. م 

شامل: کیفیت،  تواندیکنندگان باید تصویر روشنی درباره خصوصیات برند در ذهن خود داشته باشند. این خصوصیات م

سرعت، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع باشد. تصویر، در واقع، ترکیب کلی از همه آن چیزهایی است که مصرف کنندگان فکر 

ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای . مصرف کننده، با توجه به خواستدانندیدرباره شرکت، محصول و برند شما م کنندیم

اولین بار گادنر و لیوی در سال (. 5300متفاوتی قائل است )کاتلر و آرمسترانگ،  یهاتیمختلف یک برند اهم یهایژگیو

ها معتقد بودند که محصولات دارای ماهیتهای مختلف از مفهوم تصویر محصول را در مقاله خودشان مطرح کردند. آن 5111

جمله فیزیولوژیکی و اجتماعی هستند. از زمان معرفی رسمی آنها تا کنون، مفهوم تصویر محصول در تحقیقات مربوط به رفتار 

یک مفهوم حیاتی برای مدیران بازاریابی باشد. ادراک  تواندیاست. تصویر ممشتری )مصرف کننده مورد استفاده قرار گرفته 

به عنوان یکی از عناصر مستقل در ارزش برند است  ردیگیتصویر برند، که با توجه به همخوانی برند و نگرش مشتری شکل م

مصرف مشتری ریشه دارد و درک  یها. تصویر برند در تمام تجربهرودیکه به طور گسترده در چهارچوب ارزش برند بکار م

تصویر برند  5113کلر در سال   (Kayaman & Arasli, 2007). باشدیها مکیفیت خدمت به عنوان کارکرد این تجربه

. ادراک تصویر ردیگی: ادراکی است درباره برند که توسط تداعی معانی برند در ذهن مشتری شکل مکندیرا این طور تعریف م

به عنوان یکی از عناصر مستقل در ارزش ویژه برند است که به  ردیگیجه به تداعی برند و نگرش مشتری شکل مبرند، که با تو

مصرف مشتری ریشه دارد و درک  یهابرند در تمام تجربه ری. تصورودیطور گسترده در چهارچوب ارزش ویژه برند بکار م

تصویر برند به عنوان ادراکات احساسی و منطقی مصرف کنندگان است  باشدیها مکیفیت خدمت به عنوان کارکرد این تجربه

، مخصوصاً در جایی که کندی. تصویر برند در بازارهای کسب و کار نقش مهمی را بازی مابدییکه با برند خاصی ارتباط م



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 331-333، صفحات 9311 پاییز  ،3، شماره 6دوره 

230 

 

های عرضه شده کیفی ملموس آنها مشکل است یا حتی وقتی کالا یهایژگیمتمایز سازی محصولات یا خدمات بر پایه و

 دهندیهمانند هستند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت با نام تجاری کالای تولیدی عکس العمل متفاوتی نشان م

(2005,Kellerتصویر برند در نظر مشتریان بر اساس باورهای آنان در مورد یک برند خاص شکل م .)این باورها ردیگی ،

از خود منتقل  خواهدیول یا خدمت است. زمانی که سازمان در مورد تصویری که ممحص یهایژگیبراساس ادراک وی از و

خود را عرضه کند، باید در پی آن، ادراکات  تواندیم که بر پایه این تصویر کندیو تأیید م رسدیکند به تصویر مشخصی م

 اند:ای تصویر برند مطرح کرده( طی تحقیقات خود موارد زیر را بر5111عمومی را ردیابی کند. دوبنی و زینخان )

 شودیتصویر برند یک فرایند است که توسط مصرف کننده شناسایی م. 

  و  ردیگیتصویر برند یک فرایند گسترده استنباطی و موضوعی است که بر اساس ادراک و تفسیر مصرف کننده به شکل م

 .ابدییاز طریق تصورات منطقی ویا احساسی ادامه م

  فیزیکی، تکنیکی و عملکردی توسط عملیات مناسب بازاریابی شکل  یندهایامل ذاتی است که در فراتصویر برند یک ع

تر از خود واقعیت است مربوط به آن، مهم یهاتی. در جایی که تصویر برند نقش موثری دارد، درک واقعیت و ماهردیگیم

 (.5310)رحیم نیا و فاطمی، 

 یمشتر یبرند و وفادار

هنگامی که مشتری با برندی خاص هویت یابی کند، این امر بر قضاوت وی از کیفیت خدمات برند اثرگذار است و در نهایت 

( معتقدند هرچه مشتری خدمات را با 511۹. زیتام و همکاران )شودیمموجب ارتقای سطح وفاداری وی نسبت به برند 

 هایخروج. از جمله این دهدیمی نسبت به آن برند نشان ترمطلوبی هایخروجارزیابی کند، در رفتار و نیات خود  ترتیفیک

ی تعویض میان هانهیهز( معتقدند کیفیت خدمات، تصویر برند و درک 2002) 50ارتقای سطح وفاداری اوست. کیم و یون

( در حوزه بازاریابی خدمات، وفاداری به خدمات را از 2002عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری هستند. کارو آنا ) نیترمهمبرندها، 

( معتقدند کیفیت خدمات بر قصد خرید یا 2002) 55. همچنین رایروئن و میلرداندیمجمله نتایج درک کیفیت خدمات 

است  ییهامشتری از جمله مؤلفه وفاداری است اثرگذار است.استفاده مجدد از خدمات که یکی از معیارهای وفاداری مشتری 

 نیا رییکه در شکل گ یاز عوامل یکی. کندیم یقابل توجه دیآن تأک بهی در بازار امروز ژهیرابطه مند به و یابیکه بازار

مشتری  تیرضا ندیدارد که صنعت فرا دهیعق نیدلالت بر ا یابیها است. مفهوم بازارتجاری شرکت میعلا وفاداری نقش دارد

مهارت فروش.  ایمواد خام و  از،یحق امت لهیبوس نه شودیشروع م شیازهایصنعت با مشتری و ن کیکالا.  دیتول ندیاست نه فرا

و جامع  حیصح یمشتری را با درک یهاو خواسته ازهایادامه دهد که بتواند ن خود به بقای تواندیسازمان م کی یفقط هنگام

در  (.5301 همکاران، و نیجواد) دهدیمطالعه رفتار مشتری را نشان م تیاهم نیبرآورده کند که ا (مشتری) مقابلش از طرف

ها در درون محصولات و و خدمات برای شرکت محصولات که ارزش واقعی انددهیرس جهینت نیمحققان به ا ریاخ یهاسال

برند است که ارزش واقعی را در ذهن  نیواقعی و بالقوه وجود دارد و ا انیشترم ذهن ارزش در نیبلکه ا ست،یخدمات ن

مضمون  کی از ژهیو برداشت و تیبرند اغلب مربوط به ذهن کیارزش نهفته در  (.0002، 52کلر) آوردیم دیپد انیمشتر

دارو باشد.  کی دنیبرای خر لییدل تواندیم از حمله قلبی رییمثلاً جلوگ د،ینمایکه مشتری را جذب م باشدیکاربردی م

اند که به گونه معناداری در ذهن مصرف کننده سازماندهی شده است برند یهااز برداشت یااز برند، مجموعه تیذهن

از  یهااست. برداشت یمشتر کی یمحصول برا کیو مفهوم  یمعن یکننده انیبرداشت ب نیا(. 5301 و همکاران، درزادهیح)

در  یادیز یهابرداشت تواندیم شرکت کی. دهندیم لیبه محصول را تشک یو وفادار دیبه خر میاساس تصم ،ینام تجار کی

لزوماً وجود داشته باشند،  ینام تجار کیممکن از  یهاتمام برداشت ستین کند. اگرچه، لازم جادیخود ا ینام تجار کیمورد 

است  یضرور ،گذارندیم ریتأث انیمشتر دیخر یبر رفتارها میرمستقیغ ای میکه به طور مستق ییهابرداشت وجود آن دسته از

نسبت به برندشان است.  انیدر مشتر وفاداری جادیهدف صاحبان برند برای توسعه برند، ا نیتراز مهم کییلذا  .(5115آکر، )
                                                           
10Kim & Yoon 

11Rauyruen& Miller, 

12 Keller 
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 هیحاش ط،یمح نانیو با توجه به عدم اطم شوندیها محسوب مشرکت برای وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوری انیمشتر

 (.5310و همکاران،  یدهدشت) آوردیها به ارمغان مبرای آن مناسبی را منییا

 نتیجه گیری

مجدد محصول یا خدمت  که اهمیت فراوان دارد، عادت به خرید یادر فرایند تصمیم گیری مصرف کنندگان برای خرید، نکته

لذا موضوع حفظ و تقویت وفاداری . مارک خاص است تشویق مصرف کنندگان به وفاداری به یکاست. مسئله اصلی بازاریابان، 

توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند، چالشی  مشتریان و عوامل مؤثر آن، برای سازمانهایی که دغدغه حفظ و

ابی به راهکارهای کاربردی برای تقویت آن، برای درک و شناخت این مهم و دست ی بسیاری را نیز یهانهیراهبردی است و هز

حوزه انتخابی  چراکه با شدت گرفتن رقابت و نزدیک شدن به سطح کیفی و کمی محصولات و خدماتی که در .کنندیصرف م

و آنها را به مشتری دائمی محصولات  مشتریان قرار دارد ارائه محصولات و خدماتی که بتواند مورد توجه مشتریان قرار گیرد

به عنوان میزانی که مشتری به یک  توانیتجاری را م برندوفاداری به  .شودیآن شرکت تبدیل کند، حیاتی و ضروری تلقی م

دارد، میزان پایبندی او به مارک تجاری مزبور و قصد ادامه خرید آن در آینده تعریف کرد. وفاداری  مثبت مارک تجاری نگرش

همچنین باید  .است ایت یا نارضایتی از آن محصول در آن زمان، و نیز کیفیت محصولمتأثر از رض ماًیمارک تجاری مستق به

که  شودیمحصولات یا خدمات یک نام تجاری، باعث ایجاد این مزیت رقابتی م دانست، ذهنیت مثبت در مشتریان نسبت به

خدمات  ید و یا ارائه محصولات یاتولید کننده یا ارائه کننده محصول یا خدمت قصد ورود به بازارهای جد در صورتی که

تر در مورد محصول مشتری نیز راحت و کندیجدیدی را داشته باشد، به سهولت توانایی برقراری ارتباط با مشتریان را پیدا م

 یا خدمات جدید تصمیم خواهد گرفت.

 منابع

گردشگری، یک مطالعه  شهرها با تکیه برمطالعه چگونگی ارتقاء موقعیت "، (5313ایرانمنش، علی، و الناز اسماعیلی )

 ، اولین همایش حسابداری، حسابرسی و مدیریت"موردی

بررسی تأثیر ابعاد قدرت اجتماعی، برند بر اساس سطوح آمادگی ذهنی (. 5301)حیدرزاده، ک.، الوانی، م.، و قلندری، ک. 

 .12-22؛ 0۹های مدیریت، مشتریان بر تصمیم به خرید. پژوهش

ستاره  1های ( تأثیر ارزش برند مبتنی بر مشتری بر تصویر برند در بین هتل5310فاطمه؛ فاطمی، سیده زهرا ) رحیم نیا،

 استان خراسان رضوی. کنفرانس بین المللی مدیریت برند.

 .، چاپ دوم، مدیریت کیفیت خدمات، تهران: نشر نگاه دانش(5301)سید جوادین، سید رضا؛ کیماسی، مسعود 

(. بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر 5315ی, زهره, جعفرزاده کناری, مهدی, بخشی زاده, علیرضا. )شاهرخ دهدشت

-02(, 2)2آن در توسعه وفاداری به برند )مورد مطالعه: شرکت تولیدکننده محصولات لبنی کاله(. تحقیقات بازاریابی نوین, 

50۹. 

ها و راه ای پژوهشنقش برند در توسعه صادرات، اولین همایش منطقه، بررسی (5315عباسی، مریم، و ایرانمنش، علی )

 کارهای نوین در حسابداری و مدیریت، تنکابن

 ، مبانی مدیریت بازاریابی، پارساییان، م، انتشارات ترمه.(5303کاتلر، فیلیپ )

 نشر دبستان. . ترجمه علی پارسیان، تهران،اصول بازاریابی(. 5303کاتلر، فیلیپ، آرمسترانگ، گری. )

 های بازاریابی، ترجمه روستا و بطحایی: تهران نشر رسا.( رفتار مصرف کننده، تدوین استراتژی5301هاکینز، بست )
Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name (Управление 

капиталом бренда: повышение стоимости фирмы за счет ценности бренда). 
Kayaman, R., & Arasli, H. 2007. Customer based brand equity: evidence from the hotel industry. Managing 

Service Quality, 17(1): 92-109. 
Keller, K.L. 2001. Building Customer-Based brand equity, Marketing Management,12(2): 14-19. 
Keller,K. L. (2008),StrategicBrandManagement.,Building,Measuring,and Managing Brand Equity. 3 Ed.,New 

Jersey. Pearson Education International 

 


