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 چكيده

تحقیق حاضر با هدف برندها امروزه به عنوان سرمایه اصلی بسیاری از کسب و کارها خود را نمایان ساخته و جلوه می کنند. 

. انجام شده است شهرداریها  در برند شهرت ای واسطه نقش با آن عملكرد بر برند از مشتری آگاهی و نگرش تاثیر شناخت

 میدانی - پیمایشی تحقیقات زمره در نیز ماهیت اساس بر.دارد قرار کاربردی هایپژوهش دسته در هدف لحاظ از حاضر تحقیق

 از گیریبهره با آن در که  آید. می حساب به همبستگی نوع از و توصیفی تحقیقات یدسته در تحقیق روش نظر از دارد و قرار

 تحقیق این آماری جامعه .شودمی پرداخته متغیرها میان معلولی و علی روابط بررسی به ساختاری معادلات سازیمدل رویكرد

نفر و با استفاده از روش نمونه  151مدل تحقیق با نمونه ای متشكل از  .باشند می تهران شهر در شهرداریها  مشتریان کلیه

های تحقیق شامل ابعاد عملكرد برند، ابعاد شهرت برند، ابعاد نگرش به برند گیری تصادفی ساده مورد سنجش قرار گرفت. متغیر

جمع آوری شد. این اطلاعات  هستند. اطلاعات لازم برای تحقیق حاضر با استفاده از پرسشنامه استاندارد،و ابعاد آگاهی مشتری 

املی تائیدی با توجه به فرضیات تحقیق، با اعمال آزمون های مدل معادلات ساختاری و تحلیل ع PLSدر محیط نرم افزاری 

 نقش با برند عملكرد بر برند از مشتری آگاهی و برند نگرشنتایج تحقیق نشان می دهد  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر برند شهرت ایواسطه

 برند، هواپیمایی ایران ایر. برند، نگرش به برند، آگاهی مشتری ازعملكرد برند، شهرت  های کليدی:واژه
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  مقدمه -9 

شرکت ها  افزایش سرعت تغییرات محیط و شدت رقابت در فضای کسب و کارها را با خود به همراه داشته است.،جهانی شدن

 باید به دنبال خلق و افزایش ارزش از طریق ایجاد یک زنجیره ارزش توسط برند خود باشند و برای بقاء در هر دوسطح محلی و

جهانی باید نگاهی جهانی به این زنجیره ارزش داشته باشند. هدف این زنجیره ارزش برند جهانی تولید خروجی های با ارزشی 

 است که به بقاء و رشد شرکت ها از طریق جذب مشتریان جدید و یا حفظ و توسعه مشتریان فعلی کمک نماید. در مطالعه ای

تر، قیمت لاخروجی های با ارزش را شناسایی نمود که عبارتند از: حاشیه سود باخود دسته ای از این ( 1،2114استینكمپ)

در دنیای بازاریابی امروز، برند مفهوم  .تر، رشد و سهم بازار بیشتر، اعتماد مشتریان و در نهایت وفاداری مشتریانلاگذاری با

گیری مشتری در هنگام خرید ن متغیر در تصمیم، برند را هسته مرکزی و نزدیكتری1991در سال  2جذاب و گیرایی دارد. آکر

وکار، عواملی همچون نگرش مثبت به برند و آگاهی مشتری از برند، داند. امروزه، در محیط تعاملی و پویای کسبمی

های بزرگ از جمله: رشد فروش، مزیت رقابتی برتر و یک ضرورت استراتژیک به منظور افزایش کارایی سازمان دهندهنشان

کنندگان نحوه ارائه کالا و خدمات مطابق میل مصرف سازمانی است که به( و کمتر 2111، 3آوری است. )برودی و همكارانسود

رو هستند که بیش از هر زمان دیگر رقابتی، و مشارکت مشتریان اهمیت ندهد، زیرا بازاریابان در حال حاضر با بازارهایی روبه

های امروز در تولید کالا و ارائه خدمت، توسعه دانش و توان تریان نیز در سازمانمش (1391تخصصی و جهانی است. )رسائی،

کنند از طریق ارزیابی و ها فكر میدرصد شرکت 01رقابتی، همراه و همگام اعضای سازمان هستند. در این حالت، بیش از 

ند. حال آن که ارتباط چندانی بین آنها وجود توانند میزان وفاداری مشتریان را بسنجامتیازدهی به میزان رضایت مشتریان می

دهد سازمان در گذشته تا چه میزان خوب عمل کرده، حال آن که عملكرد گذشته شاخص قابل ندارد. رضایت مشتری نشان می

  (.2115، 4باشد )داساعتمادی برای رفتار آتی مشتری نمی

 پيشينه تحقيق

 پيشينه تحقيقات داخلي

 ( 1393رحیم نیا و همكاران )

ق ین تحقین در ایهمچنپرداختند.  از برند یمشتر یریپذتیبه واسطه هو یمشتر یژ برند بر وفاداریز و پرستیاثر تما یبررسبه 

مطالعه  نیا است. در قرار گرفته یز مورد بررسین یمشتر یژ و وفاداریز، پرستیان روابط تمایم یمشتر یابیتینقش واسط هو

ن ین در ایاست. همچن به برند درنظر گرفته شده یرگذار بر وفاداریاز عوامل تأث یكیاز برند به عنوان  یمشتر یریپذتیهو

 یابیتیبه برند به واسطه هو یاز برند بر وفادار یادماندنیات به یو تجرب یژ، منافع اجتماعیز، پرستیر تمایمتغ 4ق اثر یتحق

از برند به  یادماندنیات به یز و تجربیبرند، تما یدست آمده منافع اجتماعج بهیقرار گرفت. طبق نتا یز مورد بررسین یمشتر

از  یموجبات وفادار یمشتر یابیتیبر هو یرگذاریق تأثیاز برند دارند و از طر یمشتر یریپذتیر را بر هوین تأثیشتریب بیترت

ژ برند و یان پرستیمثبت و معنادار م یاوتا رابطهیان خودرو تویمشتر یمطالعه و در جامعه آمار نیا کنند. دریبرند را فراهم م

ز در ین یژ و وفاداریان روابط پرستیم یانجیم یرا به عنوان عامل یمشتر یابیتیتوان هویوجود ندارد لذا نم یمشتر یابیتیهو

 ت.نظر گرف

در مقاله بررسی تاثیر تجربیات برند بر تمایل به پرداخت بالاتر  نشان دادند:  یكی از مفاهیمی که  (1392بختیاری و همكاران)

اخیرا مورد توجه متخصصان حوزه رفتار مصرف کننده قرار گرفته تجربه برند است. این مفهوم به تجربیاتی اطلاق می گردد که 

و یا بخشی از آن بوده که سبب تحریک عكس العمل های او می  نشأت گرفته از مجموعه تعاملات مشتری با محصول، سازمان
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گردد. نتایج بدست آمده به دلیل جدید بودن موضوع، مدیران را در چگونگی سرمایه گذاری بر مفاهیم مختلف برند یاری نموده 

 و می تواند گامی به سوی متمایز ساختن برند سازمان باشد. 

 مطالعه)برند به یوفادار جادیا در ت،یرضا و اعتماد برند، تجربه ریتأث یابیارز" انعنو تحت یا مطالعه در( 1393فرهادی)

 برند، تجربه اثر یبررس به شد یطراح یقبل یها مدل توسعه و بسط هدف با که  "ساعت( یجهان یبرندها یرو یمورد

 تیرضا یرو بر را ریتأث نیشتریب برند تجربهکه  دادند نشان قیتحق جینتا. پرداخت برند به یجاد وفاداریا در تیرضا و اعتماد

 به یوفادار جادیا یرو بر را ریتأث نیشتریز بین اعتماد. دارد مثبت ریتأث زین اعتماد جادیا یرو بر برند تجربه نیهمچن و دارد

 رد ها هیفرض نیا یبحران نسبت به با توجه و داشته یاندک ریتأث یوفادار جادیا بر برند کردن تجربه و تیرضا اما .دارد برند

 است. مؤثر برند به یوفادار جادیا یبر رو میمستق ریغ طور به برند تجربه که شد مشاهده قیتحق نیا در ن،یبرا علاوه. شدند

 ژهیو ارزش بر فروش عیترف و غاتیتبل برند، تجربه ریتأث یبررس" عنوان تحت خود مطالعه در( 1394اقبالی و همكاران)

 و یرفتار ،یاحساس ،یحس )ابعاد یرهایمتغ شامل که قیتحق مدل به توجه با "محصولات کاله(  :یمورد مطالعه)برند

 یبررس به ( بودیرپولیغ و یپول) فروش عیترف و( غاتیتبل به نسبت افراد نگرش ادراک شده، غاتیتبل نهیهز) برند تجربهی(ذهن

 که داد همكاران نشان و یاقبال پژوهش جینتا. پرداختند برند ژهیو ارزش بر ع فروشیترف و غاتیتبل برند، تجربه یرهایمتغ اثر

 و غاتیبه تبل نسبت افراد نگرش نیب رابطه و دارند میمستتق ریتأث برند ژهیو ارزش بر یرفتار بعد از ریغ به برند تجربه ابعاد

 د.یرس دییتأ به برند ژهیو ارزش

برتبليغات  بین عوامل چهارگانه موثر بر شهرت برند و نقش آنبررسی تعامل در مقاله ی  (1395طباطبائی نسب و همكاران)

ای صورت گستردهالمللی بهدر سطوح ملی و بین« شهرت»و « برند»در دو دهه اخیر، مباحث حوزه بیان کردند:  توصيه ای

د. شهرت، ادراک افراد انهای رقابتی در بازاریابی جهانی حضورداشتهعنوان عناصری اثرگذار در چالشمطرح بوده و همواره به

پذیری اقتصادی شرکت های پژوهش، مسئولیتهای برجسته شرکت یا برند است. بر اساس یافتهبیرون سازمان از ویژگی

تری بر تبلیغات توصیه ای ترین تاثیر را بر شهرت برند دارند. همچنین شهرت شرکت نسبت به شهرت برند، تاثیر بیشبیش

ی گر سابقهی محصول، بر رابطه بین اعتماد به تخصص و شهرت برند؛ و متغیرتعدیلگر سابقهدارد. همچنین متغیرتعدیل

 .باشندگذار میپذیری اقتصادی شرکت و شهرت شرکت، تاثیرشرکت، بر رابطه بین مسئولیت
 یبر رو) ت برندید بر جذابیبا تاک یجاد رابطه با مشتریبرند بر ا یهایژگیر ویسنجش تأثبه  یدر پژوهش( 1391جوشنی )

 یق مورد بررسیات تحقی( فرض24نسخه  Amos )نرم افزار یبا استفاده از مدل معادلات ساختار. ( پرداختهمراه یهایگوش

(، قدرت 193/1ب بتا: یبرند )ضر ی(، منافع اجتماع211/1ب بتا: یج نشان داد که تجربه ماندگار برند )ضریقرار گرفت و نتا

ت برند دارند. یبر جذاب یمیر معنادار و مستقی( تاث211/1ب بتا: یژ برند )ضری( و پرست275/1بتا: ب یبرند )ضر یزبخشیتما

ب بتا: ی)ضر ی( و مقاومت در برابر اطلاعات منف593/1ب بتا: یبه برند )ضر یبر وفادار یمیر معنادار و مستقیت برند تاثیجذاب

( دارد. تجربه ماندگار 427/1ب بتا: یبرند )ضر یمت در برابر اطلاعات منفبر مقاو یر معناداریبه برند تاث ی( دارد. وفادار321/1

. کنند نییتب را برند تیجذاب انسیوار از درصد 35 اندژ برند توانستهیبرند و پرست یز بخشیبرند، قدرت تما یبرند، منافع اجتماع

 انسیوار از درصد 35 اندت برند توانستهیجذاب و برند ژیپرست برند، یبخش زیتما قدرت برند، یاجتماع منافع برند، ماندگار تجربه

 و برند تیجذاب برند، ژیپرست برند، یبخش زیتما قدرت برند، یاجتماع منافع برند، ماندگار تجربه. کنند نییتب را برند به یوفادار

 د.نینما نییتب یدرست به را یمنف اطلاعات برابر در مقاومت انسیوار از درصد 45 اندتوانسته برند به یوفادار

 پيشينه تحقيقات خارجي

این بر وفاداری مشتریان به برند انجام دادند. پژوهشی تحت عنوان بررسی تاثیر ابعاد برند   (2114، )5کریستالیس و کریسوچو

نروژ. تحقیق بر دو جامعه آماری مجزا انجام گرفت: یكی مشتریان هواپیمایی کشور دانمارک و دیگری مشتریان بانک در کشور 

دهد که شهرت )اعتبار( برند بر رضایت مشتریان، نگرش مثبت به برند و وفاداری رفتاری آنان به طور نتایج این تحقیق نشان می
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مثبت و قابل توجهی تاثیرگذار است. عناصر ارتباطی کنترل شده )مانند: تبلیغات و ترفیعات( بر رضایت مشتریان تاثیر قابل 

 ان عناصر ارتباطی کنترل شده بر نگرش و ادراکات مشتریان تاثیر مثبت و قابل توجهی داشته است.توجهی نداشته است اما هم

سازنده در محصول با نام تجاری خرده فروشی بر  برندبه بررسی تاثیر افشای ای  مقالهدر  (2115و همكاران) 1یانگ سانگ

وفاداری به نام تجاری ملی، وفاداری به نام تجاری خرده فروشی و وفاداری فروشگاه، این کار را از طریق بررسی نگرش مشتری 

علامت های  ند. بیان کردوجود دارد این کار نسبت به مارک های خرده فروشی در کره جنوبی، که در آن یک الزام قانونی برای

 کردن برای مدیریت، بازار  درتجاری خرده فروشی برای به تصویر کشیدن نام کارخانه سازنده. برای خرده فروشان بین المللی 

با نام  کننده محصول  تامین یانام سازنده  بودن کره آشكار درنام تجاری خرده فروشی ضروری است. یافته نشان می دهد 

اما وجود ، است دارای اثر مثبت بر نگرش نسبت به مارک های خرده فروشی ،ته بندی محصولتجاری خرده فروشی در بس

 یابد. ریسک نسبت به محصولات با نام تجاری خرده فروشی به طور کلی کاهش نمی

بررسی تاثیر نگرش به برند، امضاء برند و آگاهی مشتری از برند بر عملكرد برند با نقش  به تحقیقی با عنوان  (2119) 7فرودی

ای شهرت برند پرداخته است. این پژوهش، با هدف بررسی تاثیر نگرش به برند، امضاء برند و آگاهی مشتری از برند بر واسطه

ها نشان داد که امضاء وتحلیل دادهنتایج تجزیهه است. ای شهرت برند در صنعت هتلداری انجام شدعملكرد برند با نقش واسطه

آگاهی مشتری از برند تاثیر و لوگوی برند )متن، طرح و رنگ( بر  نگرش به برند تاثیر مثبت و معنادار داردبرند )نام برند( بر 

هرت برند )قابلیت اطمینان مثبت و معنادار دارد. همچنین، مشخص شد که نگرش به برند )تدائی برند و اعتقاد به برند( بر ش

برند و خیرخواهی برند( تاثیر مثبت و معنادار دارد و آگاهی مشتری از برند )آشنایی با برند و تشخیص برند( بر نگرش به برند 

ه تاثیر مثبت و معنادار دارد. و آگاهی مشتری از برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. در نهایت، نتایج نشان داد ک

 ر مثبت و معنادار دارد.شهرت برند بر عملكرد برند )وفاداری به برند، خرید مجدد از برند و توصیه کردن برند( تاثی

 ینظر يمبان

 برند

برند یا نام تجاری عبارت است از یک اسم، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از همه اینها که با هدف شناسایی و      

یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به کار می رود و موجب متمایز شدن این کالاها و خدمات از تمیز دادن کالاها 

(. برند به معنای تمام آن چیزهایی است که مصرف 1305کالاها و خدماتی می شود که توسط رقبا عرضه می شوند. )کاتلر،

(. 1391،ندها سرمایه هایی ارزشمند برای شرکت می باشند)کاتلرکنندگان از محصول و خدمات انتظار دارند؛ به همین دلیل بر

جایگاه برند در کسب و کار و نه تنها سازمان های تجاری آن چنان گسترده شده که می توان به مدیریت نوین ، مدیریت برندها 

 (. 1391نام نهاد)سمیعی نصر،

را  کانال قدرت دهند، می افزایش را مشتری وفاداری نند،ک می تولید بازار سهم آنها .هستند ها شرکت حیاتی نیروی برندها

به  .کنند می حفاظت شرکت از رقابتی حملات مقابل در و کنند می ارایه را بالاتر پتانسیل با سود های حاشیه کنند، می تقویت

کار  به تبلیغات تا جدید محصولات توسعه گستره در بازاریابی های فعالیت همه تقریباً کلیدی، استراتژیک دلایل این واسطه

 نحوه که نیاز دارد ( شرکت2112و همكاران،  0هستند.)آکر متمرکز قوی برندهای ساخت روی بر فروشی خرده برای رفته

 شد؟ خواهند تولید جهانی برند توسط ارزشی با های خروجی نوع چه .باشد داشته نظر مد را برند ارزش تحویل

یا  و بالاتر سود های حاشیه یا اولیه های قیمت بازار، سهم رشد یا بیشتر بازار سهم وفاداری، و اعتماد بخش الهام جهانی برند آیا

زنجیره  برای ارزشمند خروجی یک عنوان به را وفاداری بسیاری مطالعات (2114، 9بود.)استینكامپ خواهد فوق موارد همه

باشند  می مثبت اثر دارای وفاداری بر که گوناگونی متغیرهای بررسی به مطالعات این .اند نموده شناسایی جهانی برند ارزش
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مثبت  اثر وفاداری بر اعتماد واسط با خدمت کیفیت و برند ارتباط که دادند نشان مطالعه یک در نمونه طور به .اند پرداخته

 به اعتماد و رضایت طریق از نیز و مستقیم طور به برند تجربه داد نشان دیگر ای مطالعه ( و یا2111و همكاران،  11دارند.)زهیر

 ( 2111و همكاران،  11است.)ساهین گذار اثر وفاداری برند بر

 دیخر راو تكر دهد یم شیاستفاده از محصول  را افزا ینام تجار ایشرکت  کیدهند که شناخت  ینشان م یمطالعات تجرب

 که است آن بر که دارد، قرار اجتماعی هویت نظریه در مشتری برندشناخت  مفهومی ریشه .دهد یم شیفزاا زیمجدد را ن

 اجتماعی هویت یک هاو مندی علاقه و ها توانایی مانند فرد به منحصر های ویژگی شامل شخصی هویت یک شامل خودپنداره

 (.2117، 12است)فانگ سو و همكاران برجسته گروهی های بندی طبقه شامل که است

 مدل مفهومي تحقيق

 
 ((2191تحقيق، )منبع: برگرفته از مدل فرودی )مدل مفهومي  9شكل 

 تحقيقهای فرضيه

 فرضيه اصلي

تاثیر مثبت و   شهرداریها در  ای شهرت برندنگرش برند و آگاهی مشتری از برند بر عملكرد برند با نقش واسطه -

 معنادار دارد. 

 های فرعيفرضيه

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها ی برند بر قابلیت اطمینان برند در تداع  -

 مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها ی برند بر خیرخواهی برند در تداع  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها اعتقاد به برند بر قابلیت اطمینان برند در  -

                                                           
10 Zehir 
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 معنادار دارد. تاثیر مثبت و ها شهرداریها اعتقاد به برند بر خیرخواهی برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها آشنایی با برند بر قابلیت اطمینان برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها آشنایی با برند بر خیرخواهی برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها تشخیص برند بر قابلیت اطمینان برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها تشخیص برند بر خیرخواهی برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها قابلیت اطمینان برند بر وفاداری به برند در  -

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. ها شهرداریها قابلیت اطمینان برند بر خرید مجدد از برند در  -

 تائيدی و تایيد مدل کليتحليل عاملي 

های های زیادی در دهه اخیر صورت گرفته است، یكی از روشبرای بررسی روابط علی بین متغیرها به صورت منسجم کوشش

نویدبخش در این زمینه مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مكنون است. بدون توجه به نام یا مفهوم 

های ساختاری همزمان کند، شامل تحلیل عامل تاییدی، مدلهای عمومی اشاره میعبارت به یكسری مدلشمار آن، این بی

های آماری. جرقه ورود به بحث مدل معادلات کلاسیک، تجزیه و تحلیل مسیر، رگرسیون چندگانه، تحلیل واریانس و سایر روش

قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات و مدل . (1395های چندگانه شروع شد )بازرگان،ساختاری با موضوع شاخص

باشد. این کار از طریق زا ضروری میزا و درونگیری متغیرهای برونهای اندازهاطمینان یافتن از صحت مدل تحقیق،مفهومی

ای بررسی های آماری است که برترین روشصورت گرفته است. تحلیل عاملی تأییدی یكی از قدیمیتاییدی تحلیل عاملی 

شود و بیانگر های پرسشنامه( به کار برده می)گویه )متغیرهای اصلی( و متغیرهای مشاهده شده ارتباط بین متغیرهای مكنون

های زیربنایی میان نشانگرها ها با توجه به تعداد عاملاین تكنیک که به برآورد پارامترها و آزمون فرضیه. گیری استمدل اندازه

)ابعاد آن عامل( و  کند که کدام متغیرها با کدام عاملی بر یک شالوده تجربی و نظری قوی است و مشخص میپردازد، مبتنمی

عدد می  111به علت اینكه تعداد مشاهدات بیشتر از  (.13،1994رنیها همبسته است.)بهمچنین کدام عامل با کدامیک از عامل

 استفاده می شود. 2ن با ورژ smart-plsباشد، جهت تست روایی از نرم افزار 

                                                           
13 • Byrne, B. M 
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 های پژوهشگيری متغيرضرایب استاندارد مدل اندازه 2شكل 

دهد. در این نمودار تحلیل عاملی تاییدی و معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می مدل 2شكل 

اندازه گیری هستند که روابط بین متغیرهای ی اول تحت عنوان معادلات شوند. دستهاعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

ی دوم معادلات گویند. دسته14باشند. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی)بیضی( و متغیرهای آشكار )مستطیل( می پنهان

رایب شوند. به این ضباشند و برای آزمون فرضیات استفاده میساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان می

دهنده توانایی بالاتر تر باشد، نشاننزدیک 1است و هر چه به  1تا  1این ضریب بین  شود.گفته می 15اصطلاحاً ضرایب مسیر

سطح معناداری گویه متغیر های پژوهش را نشان می دهد. لازم به ذکر است  زیرنمودار . باشدشاخص در سنجش متغیر می

  قابل قبول می باشد. -1991از و کمتر  1991سطح معناداری بیشتر از 

                                                           
14 Loading factor 
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 های پژوهشگيری متغيرضرایب سطح معناداری مدل اندازه 9شكل 

دهد. نشان می را (t-valueتحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری را در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب ) مدل 3شكل 

معناداری خوبی برخوردار هستند، در این حالت می گوئیم همانطور که در نمودار ملاحظه می شود گویه متغیر ها از سطح 

روائی سازه و ساختار گویه ها تائید می گردد. همچنین اکثر مسیر بین متغیر ها معنادار بوده و اکثر فرضیه ها از این طریق 

 تایید می گردد.

 بررسي نتایج

موجب تعلق خاطر مشتریان و ت هواپیمایی ماهان شهرت برند شرکمی توان نتیجه گرفت که  با توجه به نتایج به دست آمده

استفاد از مشتریان راضی به در این حالت ، ایجاد وفاداری  برای مشتریان می کندبوده و  مجددتمایل به استفاده از خدمات 

توصیه و به دیگران  دهند یم صیرا مناسب تشخ موسسه ماهاننبوده و استفاده از خدمات  دیگر خدمات شرکتهای هواپیمایی

شهرت برند  آگاهی مشتریان و در نهایت تاثیر مهمی بر توسط موسسه و ارائه خدمات خوب به مشتریدرک مشتری  می کنند.

ریزی کرده که توزیع خدمت را طرح ها دارد. تجزیه و تحلیل بازارها بر پایه ادراکات مشتری، یک نظامموفقیت سازمانو 

ها از نیازهای مشتری را در نظر گرفته و افزایش سطوح عملكرد خدمت برای کسب و نگهداری مزیت رقابتی برای سازمان

 اعتقاد به برند طلبد.توجه بالایی را به خود می شهرت برندبه علت رابطه آشكار آن با  آگاهی مشتریرود. اهداف آن به شمار می

مشتریانی که خیلی راضی هستند،  رود.به شمار می شهرت و عملكرد برند ی از عوامل مهم در تعیین موفقیت و یا شكستیك

شرکتهای ا ببرای رقابت تمایل بسیار کمی برای استفاده از خدمات سایر شرکتها دارند و وفاداری آنها بسیار زیاد است. 

 می شوند.تلقی  در عملكرد برند رقابتی اصلی حربهبرند جزو  ینان و خیرخواهیقابلیت اطم، خدمات هوایی بازار درهواپیمایی 
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 پيشنهادات 

 گردد.های تحقیق، پیشنهاداتی به شرح زیر ارائه میبا توجه به یافته

 تداعی برند بر قابلیت اطمینان برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.    -

 در را خود خدمات میگردد پیشنهادهواپیمایی  موسسات به قابلیت اطمینان، درتدائی برند  گیر چشم نقش گرفتن نظر در با

 یكپارچه صورت به مختلف طرق از را شده انجام امور پیگیری امكان همچنین دهند؛ ارائه مخاطره از دور به و امن محیطی

 اقدام هواپیمایی امور انجام به نسبت خاطر آسودگی با که دهند را اطمینان این خود مشتریان به طریق این از و آورند فراهم

 .کنند

 تداعی برند بر خیرخواهی برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.  -

 درک بیشتر را آن حتی و کنند کشف جدیدی چیزهای تا گردد فراهم مشتریان برای سازمان مراحل تمام در سازی شفاف

 این و برند این  از استفاده گردد سعی بنابراین کند استفاده برند این از بتواند که دارد این به بستگی افراد خوی و خلق. کنند

 داشته گونه وسواس و خاص تمایل برند این به افراد تا شود اندیشیده تدابیری. گیرد قرار همگان اختیار در راحتی به شرکت

 .دارند انتظار مشتریان دقیقا که باشد هایی کیفیت کننده منعكس برند این تا گردد تلاش. برسد سودآوری به سازمان تا باشد

 آشنایی با برند بر قابلیت اطمینان برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.  -

 ندیاز فرا یبهره مند ایدر زمان مشارکت موسسه در تعاملات خود با  انیمشتر تیحساس امنآشنایی قبلی با موسسه و ا

ارائه خدمات  اشتباه در عدم ،بودن صورتحسابها قیدقدر طول شبانه روز ، ی اینترنتیها ستمینقص بودن س یب و سالم، خدمات

نموده و باعث  تیآنها را تقو اطمیناناحساس  تواندیبه مردم م یبخش نانیاستفاده از عوامل فناورانه و اطم تیامن شیافزا ،

 باشد.برخودار  ییبالا تیفیاز ک یخدمات نزد مشتر شودیم

 آشنایی با برند بر خیرخواهی برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.  -

به محیط مشتریانی که تجربه خوبی از از خدمات قبلی موسسه در ذهن دارند و با خدمات خیرخواهانه موسسه در زمینه کمک 

زیست و کمپین های انسان دوستانه آشنا هستند، رابطه بهتری با شرکت پیدا می کنند. یادمان باشد که مشتری امروز شریک 

تجاری فردای شرکت است و اگر به تعاملات اثربخش و همدلی با مشتریان در سازمان توجه نكنیم در فضای رقابتی امروز این 

 د واگذار کرده ایم و شرکای تجاری خوبی به آنها هدیه داده ایم. مشتری را به راحتی به رقبای خو

 قابلیت اطمینان برند بر توصیه کردن برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.  -

 .سازدیخاص خود روبرو م یها یدگیچیرا با پ طمینانا جادیاست که ا یاز مسائل یكی شرکت یها تیبودن فعال یخدمات تیماه

زمان  نیدر کمتر یحل مشكل مشتر یخالصانه برا هلذا نشان دادن علاق ،حس اعتماد است ازمندین خدماتانجام  یبرا یمشتر

خدمات  شودیباعث م ،و بدون نقص حیبصورت صح و صورتحسابها یزمان ،ارائه گزارشات مال نی،انجام اصلاحات در در اول

و مشتری اقدام به توصیه  بر خواهد داشت در را رضایت مشتری شیبرخودار بوده و افزا ییبالا تیفیاز ک ینزد مشتر موسسه

 این شرکت به دیگران می نماید.

 خیرخواهی برند بر وفاداری به برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار دارد.  -

 های سیاست اتخاذ با توانند می ماهان هواپیمایی شرکت عمومی روابط و مشتریان با روابط مدیریت سازمانی های بخش

 درک باعث مهم این. نمایند ریزی برنامه آنها پیشنهادات و نظرات نقطه دریافت و مشتریان صدای شنیدن برای اثربخش،

 .نمود طراحی را هدف بازار در نفوذ و بازار توسعه راهبردهای توان، می شناخت این با متناسب و شده مشتریان رفتار و تفكرات

ای شهرت برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار اعتقاد به برند بر عملكرد برند با نقش واسطه -

 دارد.

با نقش واسطه شهرت برند رابطه دارد به همین منظور پیشنهاد می گردد موسسه هواپیمایی به  برند عملكرد بر برند به اعتقاد

طول رابطه با مشتریان بیشتر توجه کنند و این نكته را به خاطر داشته باشند که فروش ، پایان کار نیست بلكه آغاز یک  عمق و

رابطه بلند مدت با مشتری می باشد. در این خصوص توجه به روانشناسی احساسات، عواطف و تمایلات مشتری همچنین 
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حائز اهمیت است، به نحوی که دامنه این شناخت می بایست رفتار فیزیكی  استعداد، شناخت و تفكر آن از موسسه ماهان بسیار

 مشتری و سبک زندگی او را در بر گیرد.

ای شهرت برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار آشنائی با برند بر عملكرد برند با نقش واسطه -

 .دارد

ند پیشنهاد می گردد به ابعاد شهرت و عملكرد برند در موسسه بیشتر توجه گردد. نظر به ارتباط آشنائی با برند با عملكرد بر

برای مثال نوع و سطح صمیمیت با مشتری، داشتن هیجان در ارائه خدمت، داشتن شایستگی و دلفریبی و پرهیز از خشونت، 

به های احساسی تعامل با مشتری و در بسیار در ارائه خدمات اثربخش به مشتریان تأثیرگذار است. در این زمینه توجه به جن

 نظر گرفتن شوق و انگیزه مشتری برای استفاده از خدمات، بسیار مؤثر است.

ای شهرت برند در شرکت هواپیمایی مورد مطالعه تاثیر مثبت و معنادار تشخیص برند بر عملكرد برند با نقش واسطه -

 دارد.

امروزه بیشتر شرکت ها پیشرو در دنیا به سمت خلق ارزش بیشتر برای مشتری و ارزش آفرینی در حرکتند و می خواهد به این 

نكته دست پیدا کنندبرند را در نظر مشتری کاملا ملموس نمایند که تشخیص برند برای استفاده کنندگان بسیار راحت و سریع 

ر گرفته و بررسی ابعاد متفاوت برند می تواند تحقق اهداف چشم انداز را در مسیر باشد. این مهم در شرکت مورد توجه قرا

 ارزش آفرینی بیشتر برای مشتریان تضمین نماید.
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