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 چکیده

.‌منجر‌شده‌است‌جهان‌در‌وکار‌کسب‌ای‌به‌دگرگون‌شدن‌فضای‌مجازی‌و‌رایانه‌های‌بکهش‌ف ایندة‌توسعة

صنعت‌.‌حفظ‌کنند‌رقابت‌بازار‌را‌در‌ها‌خود‌‌‌گیری‌از‌این‌شبکه‌اند‌با‌بهره‌ها‌در‌تلاش‌‌‌رو‌همة‌سازمان‌ازاین

‌و ‌با‌مستثنا‌اصل‌این‌از‌نی ‌داری‌هتل‌گردشگری ‌است ‌لازم ‌برمؤ‌عوامل‌شناسایی‌نیست‌و ‌رفتار‌ثر

‌این‌صنعت‌در‌بازاریابی‌اینترنتی،‌راهبردهای‌کار‌و‌کسب‌فضای‌در‌ویژه‌ها،‌به‌‌آن‌و‌انتخاب‌کنندگان‌مصرف

اصلاح‌شود.‌بر‌این‌اساس،‌در‌پژوهش‌حاضر،‌تأثیر‌تصویر‌برند،‌قیمت،‌اعتماد‌و‌ارزش‌بر‌قصد‌رزرو‌اینترنتی‌

‌اصفهان‌به‌هتل ‌شهر ‌در ‌کلیة‌بستگی‌برر‌هم‌-روش‌توصیفی‌ها ‌آماری‌پژوهش‌را ‌جامعة ‌است. سی‌شده

منظور‌‌اند.‌به‌مسافران‌داخلی‌شهر‌اصفهان‌تشکیل‌داده‌که‌سابقة‌رزرو‌آنلاین‌هتل‌در‌این‌شهر‌را‌داشته

‌384ها‌نامحدود‌درنظر‌گرفته‌شده‌است.‌طبق‌فرمول‌کوکران،‌تعداد‌نمونه‌‌انتخاب‌حداکثر‌نمونه،‌تعداد‌آن

شیوة‌در‌دسترس‌انجام‌شد.‌روش‌گردآوری‌اطلاعات‌میدانی‌و‌‌به‌95ابستان‌گیری‌در‌ت‌نفر‌تعیین‌و‌نمونه

‌با‌نظر‌‌‌نامه‌روایی‌محتوایی‌پرسش‌.ای‌لیکرت‌بود‌های‌استاندارد‌با‌طیف‌پنج‌گ ینه‌نامه‌اب ار‌آن‌پرسش ها

‌روایی‌هم ‌همچنین‌روایی‌سازه، ‌شاخ‌کارشناسان‌تأیید‌شد. ‌تحلیل‌عاملی‌و ‌از ‌استفاده ‌با ‌واگرا ‌و ص‌گرا

‌پایایی‌پرسش ‌بارهای‌عاملی‌متقابل‌تأیید‌شد. ‌و ‌از‌‌‌‌نامه‌متوسط‌واریانس‌استخراج‌شد ‌استفاده ‌با ‌نی  ها

‌داده ‌تحلیل ‌و ‌تج یه ‌شد. ‌تأیید ‌ترکیبی ‌پایایی ‌و ‌به‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ سازی‌معادلات‌‌روش‌مدل‌ها

‌استفاده‌از‌نرم ‌یافته‌SmartPlsاف ار‌‌ساختاری‌و‌با اکی‌از‌آن‌است‌که‌تصویر‌برند‌بر‌ها‌ح‌‌‌صورت‌گرفت.

واسطة‌متغیر‌‌شده‌و‌به‌شده‌بر‌ارزش‌ادراك‌شده‌و‌اعتماد‌تأثیرگذار‌است.‌ازطرفی‌قیمت‌ادراك‌قیمت‌ادراك

شده‌و‌از‌‌شده‌بر‌قصد‌خرید‌تأثیرگذار‌است.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌اعتماد‌بر‌ارزش‌ادراك‌ارزش‌ادراك

‌‌شده‌بر‌قصد‌خرید‌مؤثر‌است.‌تقیم‌دارد‌و‌درنهایت‌ارزش‌ادراكاین‌طریق‌بر‌قصد‌خرید‌تأثیر‌غیرمس

‌رزرو‌اینترنتی‌هتل؛‌تصویر‌برند؛‌اعتماد؛‌قیمت؛‌ارزش؛‌قصد‌خرید.‌های کلیدی: واژه
  

                                                           

 ارشد،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی،‌واحد‌اصفهان‌)خوراسگان(،‌اصفهان،‌ایران. دانش‌آموخته‌کارشناسی‌1
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 مقدمه

‌صنعت‌ ‌کانال‌توزیع‌مهمی‌در ‌است‌)لتو‌تبدیلداری‌‌هتل‌‌اینترنت‌به ‌‌1شده ‌همکاران، ‌با‌2006و .)

‌مسافران‌بهج‌درنظرگرفتن‌راحتی‌و‌صرفه ‌زمان، ‌ه ینه/ ‌اینترنتی‌هتل‌و‌‌طور‌ویی‌در روزاف ونی‌رزرو

‌ترجیح‌جست ‌را ‌خدمات ‌قیمت‌و ‌برند، ‌اطلاعات ‌آنلاین ‌هتل‌.دهند‌می‌وجوی ‌از ‌این‌‌‌‌بسیاری ‌به ها

‌سیستم ‌به ‌دسترسی ‌و ‌داده ‌نشان ‌کرده‌گرایش‌توجه ‌فراهم ‌را ‌اینترنتی ‌رزرو ‌امن و‌‌2)لین‌اند‌های

‌(.‌2015همکاران،‌

‌گیری‌برای‌خرید‌اینترنتی‌را‌بررسی‌اگرچه‌بسیاری‌از‌مطالعات‌عوامل‌مختلف‌تأثیرگذار‌بر‌تصمیم

،‌2012،‌جوادی،‌5‌،2006،‌اورارد‌و‌گالتا4‌،2009،‌چن2012و‌همکاران،‌‌3)آگیکیان‌سیمونیان‌اند‌کرده

‌وو ‌6یو‌و ‌ژو2007، ،7‌‌ ‌آنلاین‌هتل‌در‌2007و‌همکاران، ‌تحقیقات‌کمی‌به‌رزرو ‌اما ‌‌ایران‌پرداخته(،

‌یانگ‌)است ‌چیانگ‌و ‌داده2007. ‌ناحی‌( ‌ب رگی‌در ‌دانشجویان‌دانشگاه غرب‌میانی‌ایالات‌‌ةهایی‌از

‌داده‌متحده‌جمع ‌آنلاین‌هتل‌ارا ه ‌رزرو ‌مدل‌جامعی‌برای‌قصد‌خرید‌مسافران‌در ‌و اند.‌‌آوری‌کرده

‌مدل‌ارا ه‌این‌محققان‌عمدتاً‌ةمطالع ‌و ‌انجام‌شده ‌ایالات‌متحده ‌ش‌در برای‌کشورهای‌دیگر‌‌بایدده

تصویر‌برند‌بر‌کیفیت‌خدمات،‌‌،قصد‌خرید‌قیمت‌ةکنند‌بینی‌متغیرهای‌پیش‌،.‌در‌این‌مدلشودتأیید‌

‌.اعتماد‌و‌ارزش‌است

بسیاری‌از‌‌یابیم‌که‌درمی‌باید‌گفت‌با‌مرور‌ادبیات‌موضو ‌،یعنی‌تصویر‌برند‌،درزمینة‌اولین‌متغیر

‌بر ‌برند ‌تصویر ‌تأثیر ‌بخش‌خدمات‌پرداخته‌مطالعات‌به ‌مشتری‌در ‌)آگیکیان‌سیمونیان‌و‌‌‌رفتار اند

‌ ‌8،‌ریو‌2012همکاران، ‌به2008و‌همکاران، برخی‌عوامل‌‌،داری‌هتل‌‌عناصر‌نامحسوس‌صنعت‌علت‌‌(.

دهی‌و‌تأثیرگذاری‌بر‌رفتار‌مشتریان‌نقش‌‌امکانات‌محیطی‌در‌شکل محسوس‌همچون‌نام‌برند‌هتل‌و

کند‌تا‌تفاوتی‌میان‌‌ارا هتصویری‌متمای ‌از‌خود‌‌بایدهتل‌‌هرت‌برند‌قوی،‌منظور‌ساخ‌.‌بهدارندمهمی‌

و‌م ایای‌اصلی‌خود‌را‌به‌اطلا ‌مشتریان‌هدف‌برساند.‌مشتریان‌بیشتر‌تمایل‌‌ایجاد‌کندخود‌و‌رقبا‌

‌همکاران،‌‌خدمات‌یک‌برند‌شناخته‌دارند‌محصولات/ ‌)آگیکیان‌سیمونیان‌و ‌خریداری‌کنند ‌را شده

‌ازط2012 ‌متغیر(. ‌دومین ‌محصول‌،رفی ‌قیمت ‌پیش‌،یعنی ‌عامل ‌مدیدی خرید‌‌ةکنند‌بینی‌مدت

(.‌بازارهای‌9‌،1985خدمت‌بوده‌است‌)اریکسون‌و‌جانسون‌مشتری‌ازلحاظ‌کیفیت‌و‌ارزش‌محصول/

ترین‌قیمت‌را‌برای‌مشتریان‌‌های‌فروشندگان‌و‌انتخاب‌مناسب‌آسان‌قیمت‌ةالکترونیک‌امکان‌مقایس

‌ ‌است. ‌کرده ‌قیمت‌محصول/فراهم ‌بیشتری‌برای‌‌چنانچه ‌مشتریان‌قصد ‌تلقی‌شود، خدمت‌معقول

‌)گروال ‌داشت ‌خواهند ‌‌10خرید ‌همکاران، ‌است1998و ‌اعتماد ‌متغیر ‌سومین ‌در‌‌.(. ‌اعتماد ایجاد
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‌عوامل‌تعیین ‌‌و‌1)کیم‌است‌خدمات‌ةکنند‌مینأموفقیت‌ت‌ةکنند‌مشتریان‌یکی‌از (.‌2012همکاران،

‌‌بینی‌چهارمین‌پیش ‌‌که‌ارزش‌استکننده ‌درك‌مشتریان‌است. ‌مهمی‌در تحقیقات‌براساس‌مفهوم

‌(.‌2‌،2010ها‌و‌یانگ‌‌داری‌دارد‌)‌مثبتی‌با‌نیات‌رفتاری‌در‌صنعت‌مهمان‌ةارزش‌رابط‌،پیشین

شده‌و‌قصد‌خرید‌و‌نی ‌تأثیر‌‌در‌مدل‌چیانگ‌و‌یانگ‌تأثیرات‌مستقیم‌تصویر‌برند‌بر‌قیمت‌ادراك

ای‌تصویر‌برند‌بر‌قصد‌خرید‌ازطریق‌اعتماد‌و‌‌.‌تأثیرات‌واسطهشده‌استن‌دهاعتماد‌بر‌قصد‌خرید‌آزمو

‌این‌درحالی ‌تصویر‌برند‌پیش‌‌‌ست‌که‌در‌سایر‌پژوهش‌ارزش‌نی ‌بررسی‌نشده‌است. نیازی‌مهم‌با‌‌ها

شده‌است‌)آگیکیان‌سیمونیان‌و‌همکاران،‌شناخته‌تأثیرگذاری‌مستقیم‌بر‌قیمت‌و‌قصد‌خرید‌آنلاین‌

‌تأثیرگذاری‌مستقیم‌بر‌نیات‌رفتاری‌مشتری‌برای‌3،‌2000هاو‌؛2012 ‌اعتماد‌نی ‌شاخصی‌مهم‌با .)

‌‌(.2011و‌همکاران،‌‌4لینگ‌؛2006)اورارد‌و‌گالتا،‌‌است‌خرید‌آنلاین

‌این‌زمینه‌فقط‌مطالعات‌‌دهد‌که‌پژوهش‌مرور‌مطالعات‌تجربی‌نشان‌می های‌داخلی‌مرتبط‌در

بین‌متفاوتی‌را‌نسبت‌‌(‌است‌که‌متغیرهای‌پیش1390اران‌)(‌و‌عطافر‌و‌همک1393زارعی‌و‌همکاران‌)

(‌تنها‌پژوهشی‌در‌2015های‌خارجی‌نی ،‌پژوهش‌لین‌)‌اند.‌در‌پژوهش‌به‌پژوهش‌حاضر‌درنظر‌گرفته

منظور‌بهبود‌مدل‌جامع‌چیانگ‌و‌یانگ‌و‌‌بهاین‌زمینه‌است‌که‌مدلی‌جامع‌را‌بررسی‌کرده‌است.‌لذا،‌

‌استناد‌به‌گسترش ‌این‌پژوهش‌تأثیرات‌مستقیم‌و‌2015در‌مدل‌لین‌و‌همکاران‌)‌آن‌ةیافت‌با ‌در ،)

‌شده‌است.‌آزمودهای‌تصویر‌برند،‌قیمت،‌اعتماد‌و‌ارزش‌بر‌قصد‌رزرو‌اینترنتی‌هتل‌در‌اصفهان‌‌واسطه

شده‌و‌‌چراکه‌براساس‌مباحث‌قبلی،‌اگرچه‌دربارة‌تأثیرات‌مستقیم‌تصویر‌برند‌بر‌اعتماد،‌ارزش‌ادراك

‌ادبی ‌بازاریابی‌بحث‌ات‌مهمانقیمت‌در ‌تحقیقات‌تجربی‌اندکی‌به‌‌ای‌انجام‌شده‌های‌گسترده‌داری/ ،

اند.‌بنابراین‌سؤال‌اساسی‌‌تأثیرات‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌تصویر‌برند‌بر‌قصد‌رزرو‌آنلاین‌هتل‌پرداخته

ید‌تأثیر‌مطالعة‌حاضر‌آن‌است‌که‌آیا‌قیمت،‌اعتماد،‌و‌ارزش‌بر‌رابطة‌بین‌تصویر‌برند‌و‌تمایل‌به‌خر

‌شود.‌های‌پیشین،‌این‌موضو ‌بررسی‌می‌ای‌دارند.‌در‌این‌پژوهش،‌برخلاف‌پژوهش‌واسطه

‌

 مرور ادبیات پژوهش

 اینترنتی رزرو سیستم

های‌جدیدی‌را‌برای‌تجارت‌ایجاد‌کرده‌و‌امکانات‌جدیدی‌را‌برای‌بازاریابی‌‌رشد‌سریع‌اینترنت‌مکان

ای‌برای‌‌ها‌امروزه‌تجارت‌الکترونیک‌را‌به‌می ان‌گسترده‌‌‌محصولات‌و‌خدمات‌فراهم‌کرده‌است.‌شرکت

‌اهداف‌استراتژیک‌دست ‌به ‌می‌به‌خود‌یابی ‌آژانس‌.برند‌کار ‌تجارت‌الکترونیک‌‌در ‌نی  های‌مسافرتی

‌‌به ‌توزیع ‌کانال ‌می‌بهعنوان ‌گرفته ‌)احتشام‌کار ‌‌شود ‌مهم1388منش، ‌از ‌تجارت‌‌(. ‌کاربردهای ترین

‌‌.داری‌استفاده‌از‌سیستم‌رزرو‌اینترنتی‌است‌ت‌هتلویژه‌در‌صنع‌الکترونیکی‌به

‌

‌
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 عوامل مؤثر بر رزرو آنلاین و روابط نظری بین متغیرها
کنندة‌رفتار‌واقعی‌خرید‌‌بینی‌قصد‌خرید‌و‌احتمال‌خرید‌محصول/‌خدمت‌توسط‌مشتری‌عامل‌پیش

‌این‌ارتباط‌به ‌صنایع‌مهمان‌است‌و ‌اس‌صورت‌تجربی‌در ‌گردشگری‌بررسی‌شده و‌‌1ت‌)بایداری‌و

‌2008همکاران‌ ‌براونینگ، ‌اسپارکس‌و ‌قصد‌خرید‌تمایل‌مشتری‌به‌2011؛ ‌آنلاین‌هتل، ‌رزرو ‌در .)

‌دهد.‌‌سایت‌هتل‌را‌نشان‌می‌رزرو‌اتاق‌ازطریق‌وب

‌تصویر‌برند •

دنبال‌آن‌رفتارهای‌مشتری‌قبل‌از‌خرید‌‌تصویر‌برند‌شاخصی‌تأثیرگذار‌بر‌ادراك‌ذهنی‌مشتریان‌و‌به

‌ادراکات‌ناشی‌از‌تداعی‌1993)‌2(.‌کلر2008ت‌)ریو‌و‌همکاران،‌محصول/‌خدمت‌اس (‌تصویر‌برند‌را

شده‌‌داند.‌پژوهشگران‌نشان‌دادند‌که‌تصویر‌برند‌ازطریق‌کاهش‌خطر‌درك‌برند‌در‌حافظة‌مشتری‌می

‌(.‌2012بر‌قصد‌خرید‌تأثیری‌مثبت‌دارد‌)آگیکیان‌سیمونیان‌و‌همکاران،‌

‌قیمت •

‌قیمت‌می ‌مشتری، ‌دیدگاه ‌)زیتامل،‌از ‌خدمت‌پرداخت‌کند ‌برای‌محصول/ ‌باید ‌است‌که ‌پولی  ان

‌منعکس1988 ‌را ‌قیمت ‌مشتریان ‌از ‌بسیاری ‌می‌(. ‌منطق ‌این ‌‌کنندة ‌که ‌را‌»دانند ‌داری ‌نیاز آنچه

داری‌قیمت‌معقول‌به‌ارزش‌‌هتل‌‌(.‌بنابراین،‌در‌صنعت‌1985)اریکسون‌و‌جانسون،‌«‌کنی‌دریافت‌می

‌بیشتری‌توسط‌مش‌ادراك ‌‌تری‌میشدة ‌اف ایش‌می2012انجامد‌)لی، ‌قصد‌خرید‌مشتری‌را ‌و دهد‌‌(

‌(.2007)چیانگ‌و‌یانگ،‌

‌اعتماد •

‌ ‌وابستگی‌به‌شخص‌یا‌شیء‌است‌)اورارد‌و‌گالتا، ‌اطمینان‌و ‌اعتماد‌2006اعتماد‌باوری‌مثبت‌در .)

‌می ‌امین‌بودن‌تأمین‌زمانی‌ایجاد ‌معتمد‌و ‌که‌مشتری‌به ‌خدمات‌اطمینان‌داشته‌شود باشد‌‌کنندة

‌(.‌2009)کیم‌و‌همکاران،‌

‌ارزش •

(‌ ‌می1988زیتامل ‌اما ‌دارند، ‌ارزش ‌از ‌متفاوتی ‌تعاریف ‌مشتریان ‌اگرچه ‌که ‌دریافت ‌ارزش‌‌( توان

شده‌را‌در‌ارزیابی‌کلی‌مشتری‌از‌محصول/‌خدمت،‌براساس‌ادراکات‌وی‌از‌آنچه‌دریافت‌کرده‌و‌‌ادراك

(‌دو‌2004)‌3ینة‌پرداختی(،‌خلاصه‌کرد.‌لی‌و‌اوربیآنچه‌داده‌)یعنی‌تبادلی‌بین‌م ایای‌دریافتی‌و‌ه 

‌شناسایی‌کرده ‌ارزش‌کاربردی‌ارزیابی‌‌نو ‌ارزش‌خرید‌آنلاین‌را ‌ارزش‌کاربردی‌و‌ارزش‌تجربی. اند:

جویی‌در‌زمان‌و‌ابعاد‌‌جویی‌در‌ه ینه،‌کیفیت‌بالای‌خدمات،‌صرفه‌کلی‌از‌م ایای‌بنیادی‌شامل‌صرفه

تجربی‌نمایش‌کلی‌م ایای‌تجربی‌ناشی‌از‌سرگرمی،‌لذت‌بصری‌و‌گ ینش‌کالای‌تجاری‌است.‌ارزش‌

ای‌تجربی‌دربارة‌ارزش‌مشتری‌در‌‌(.‌در‌مطالعه2004فعل‌و‌انفعال‌در‌خرید‌آنلاین‌است‌)لی‌و‌اوربی،‌

های‌مختلف‌می ان‌متفاوتی‌از‌ارزش‌‌(‌دریافتند‌که‌هتل2008)‌4داری،‌ناسوشن‌و‌ماووندو‌هتل‌‌صنعت‌

‌دهند.‌‌رت‌به‌کیفیت‌و‌پرستیژ‌اختصاص‌میمشتری‌را‌ازلحاظ‌شه
                                                           

1. Bai 
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3. Le & Overby 
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 تأثیر‌تصویر‌برند‌بر‌اعتماد،‌ارزش،‌قیمت‌و‌قصد‌خرید 

‌همکاران‌) ‌اینترنتی‌برای‌محصولات‌2012نتایج‌تحقیق‌آگیکیان‌سیمونیان‌و ‌درزمینة‌قصد‌خرید )

‌درك ‌ازطریق‌کاهش‌خطر ‌برند ‌تصویر ‌که ‌نشان‌داد ‌دارد.‌دلخواه ‌قصد‌خرید ‌تأثیری‌مثبت‌بر ‌شده

تصویر‌برند‌عاملی‌بیرونی‌برای‌ارزیابی‌قیمت‌محصول/‌خدمت‌است‌و‌همچنین‌تصویر‌برند‌بیشتر‌به‌

‌بالاتر‌منجر‌می‌قیمت‌ادراك ‌‌شدة ‌ریو‌و‌همکاران‌)1998شود‌)گرووال‌و‌همکاران، ‌گ ارش‌2008(. )

وی‌دارد.‌شدة‌مشتری‌و‌تمایل‌خرید‌‌دادند‌که‌تصویر‌مطلوب‌از‌رستوران‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌ادراك

‌همکاران‌) ‌چن‌و ‌رستوران2014مطالعة ‌از ‌خرید ‌درزمینة ‌خاطره‌( ‌)نوستالژیک(‌‌های‌قدیمی‌و انگی 

‌مشتری‌ ‌اعتماد ‌مطلوب‌بر ‌برند ‌تصویر ‌دارد. ‌خرید ‌قصد ‌تأثیری‌مثبت‌بر ‌برند ‌تصویر ‌که نشان‌داد

(.‌قیمت‌معقول‌2007؛‌چیانگ‌و‌یانگ،‌2010یابد‌)چن،‌‌اف اید‌زیرا‌خطر‌ناشی‌از‌خرید‌کاهش‌می‌می

‌ارزش‌رضایت ‌خدمت، ‌مشتریان‌‌محصول/ ‌در ‌خدمت‌را ‌برند‌قصد‌خرید‌محصول/ ‌به ‌اعتماد بخش‌و

‌‌شدت‌اف ایش‌می‌به ‌همکاران، ‌و ‌)دادز ‌1991دهد ‌همکاران، ‌و ‌کیم ‌براساس‌مباحث‌قبلی،‌2012؛ .)

رت‌گسترده‌صو‌شده‌و‌قیمت‌به‌اگرچه‌درخصوص‌تأثیرات‌مستقیم‌تصویر‌برند‌بر‌اعتماد،‌ارزش‌ادراك

داری/‌بازاریابی‌بحث‌شده،‌تحقیقات‌تجربی‌اندکی‌به‌تأثیرات‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌‌در‌ادبیات‌مهمان

‌بنابراین‌چنین‌حدس‌می‌تصویر‌برند‌بر‌قصد‌رزرو‌آنلاین‌هتل‌پرداخته ‌اعتماد‌و‌‌اند. زنیم‌که‌قیمت،

‌ارند.‌ای‌د‌ارزش‌‌بر‌رابطة‌بین‌تصویر‌برند‌و‌تمایل‌به‌خرید‌تأثیرات‌واسطه

 رابطة‌بین‌قیمت،‌ارزش‌و‌قصد‌خرید‌

(‌2012انجامد‌)لی،‌‌شدة‌بیشتری‌توسط‌مشتری‌می‌داری‌قیمت‌معقول‌به‌ارزش‌ادراك‌هتل‌‌در‌صنعت‌

(‌قیمت‌را‌2005)‌1(.‌دومان‌و‌ماتیلا2007دهد‌)چیانگ‌و‌یانگ،‌‌و‌قصد‌خرید‌مشتری‌را‌اف ایش‌می

‌ادراك‌پیش ‌ارزش ‌از ‌مهمی ‌گردشگ‌نیاز ‌خدمات ‌کردهشدة ‌شناسایی ‌محدودة‌‌ری ‌در ‌بنابراین اند.

‌برای‌یک‌کیفیت‌)یعنی‌قیمت‌ادراك‌قابل ‌قیمت‌کمتر ‌قیمت، ‌به‌ارزش‌‌قبولی‌از ‌معقول‌باشد( شده

‌می‌ادراك ‌منجر ‌بیشتر ‌خرید ‌قصد ‌درنتیجه ‌و ‌بیشتر ‌‌شدة ‌همکاران، ‌و ‌)دادز ‌فریابی‌و‌1991شود .)

شان‌دادند‌که‌تخفیف‌در‌قیمت‌)قیمت‌معقول(‌(‌در‌تحقیقی‌دربارة‌خرید‌آنلاین‌ن2012همکاران‌)

فروشی،‌ثابت‌شد‌که‌قیمت‌‌ای‌درخصوص‌خرده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌مشتری‌دارد.‌در‌مطالعه

ها‌‌‌‌(.‌این‌یافته2014و‌همکاران،‌‌2دهد‌)یون‌شدت‌اف ایش‌می‌شدة‌مشتری‌را‌به‌کمتر‌ارزش‌خرید‌درك

‌بر‌ارزش‌ادراك‌ادراك‌اساس‌نظری‌فرضیات‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌قیمت ‌قصد‌خرید‌را‌‌شده ‌و شده

‌کند.‌فراهم‌می

 رابطة‌بین‌اعتماد،‌ارزش‌و‌قصد‌خرید 

ای‌تجربی‌با‌استفاده‌از‌مطالعة‌آزمایشگاهی‌نشان‌دادند‌که‌اعتماد‌به‌‌(‌در‌مطالعه2006اورارد‌و‌گالتا‌)

‌م (‌2014و‌همکاران‌)‌نصورفروشگاه‌اینترنتی‌بر‌قصد‌خرید‌کاربر‌از‌آن‌فروشگاه‌تأثیری‌مثبت‌دارد.

‌نشان‌‌‌نیاز‌دیدگاهی‌جامع‌برای‌ارا ة‌پیش ‌و ‌کرده ‌اتخاذ ‌قصد‌خرید ‌آنلاین‌بر ‌پیامدهای‌اعتماد ‌و ها

(‌نی ‌رابطة‌2011تأثیر‌مثبت‌اعتماد‌آنلاین‌است.‌مطالعة‌لینگ‌و‌همکاران‌)‌دادند‌که‌قصد‌خرید‌تحت‌

                                                           
1. Duman 

2. Yoon 
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‌می ‌تأیید ‌را ‌خرید ‌قصد ‌و ‌مطا‌مثبت‌بین‌اعتماد ‌در ‌جانسونکند. ‌بانک2007)‌1لعة ‌درزمینة داری‌‌(

‌ارزش‌ادراك ‌شرکت‌بر ‌به ‌اعتماد ‌آفلاین، ‌و ‌چونگ‌آنلاین ‌داشت. ‌مثبت‌بسیاری ‌تأثیر ‌آن و‌‌2شدة

 ای‌ارزش‌بین‌اعتماد‌و‌قصد‌خرید‌را‌نشان‌دادند.‌‌(‌نقش‌واسطه2003همکاران‌)
 رابطة‌بین‌ارزش‌و‌قصد‌خرید‌

ردشگری‌میراث‌فرهنگی‌را‌بررسی‌کردند‌و‌دریافتند‌که‌(‌تجربة‌بازدیدکننده‌از‌گ2010چن‌و‌چن‌)

‌کیم‌ارزش‌ادراك ‌سان‌و ‌کیم، ‌نیات‌رفتاری‌است. ‌نشان‌دادند‌که‌2013)‌3شده‌شاخص‌مهمی‌در )

‌تأثیری‌مثبت‌بر‌نیات‌‌های‌درك‌ارزش شدة‌مشتریان‌رستوران‌)یعنی‌ارزش‌اجتماعی‌و‌ارزش‌لذتی(

‌از‌تجارت‌اجتم‌‌رفتاری‌آن ‌برای‌استفاده ‌ها ‌یانگ‌)‌‌اعی‌دارد. ‌و ‌ارزش‌ادراك2010ها ‌مشتریان‌‌( شدة

‌بررسی‌کردند‌و‌نتایج‌تأثیر‌ارزش‌ادراك‌های‌کره‌امریکایی‌در‌رستوران شده‌بر‌نیات‌رفتاری‌را‌‌ای‌را

تأیید‌کردند.‌در‌تحقیقات‌فروش‌آنلاین،‌ارزش‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌آنلاین‌داشته‌است‌)چن‌و‌

‌(.‌4‌،2003دابینسکی

‌

 های داخلی و خارجی شینة پژوهشپی

 های داخلی پژوهش

های‌چهار‌و‌‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌رابطة‌بین‌کیفیت‌خدمات‌و‌ارزش‌برند‌در‌هتل1387نواز‌)‌علی

های‌اصفهان‌و‌تهران‌پرداخت.‌نتایج‌آزمون‌حاکی‌از‌آن‌بود‌که‌بین‌کیفیت‌خدمات‌و‌‌پنج‌ستارة‌استان

‌مثبت‌معناداری‌وجو ‌بین‌عوامل‌تصمیم‌مصرفارزش‌برند‌رابطة ‌ندارد. ‌تجاری‌‌د ‌ارزش‌نام ‌و کننده

کننده‌و‌‌رابطة‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌داشت‌و‌درنهایت‌بین‌کیفیت‌خدمات،‌عوامل‌تصمیم‌مصرف

‌ای‌معنادار‌وجود‌داشت.‌ارزش‌برند‌رابطه

رند‌بر‌(‌در‌پژوهش‌خود‌با‌درنظرگرفتن‌مدل‌آکر‌تأثیر‌وفاداری‌به‌ب1389نیا‌و‌موسویان‌)‌گیلانی

‌مشتریان‌شعب‌بانک ‌آماری‌این‌پژوهش‌را ‌جامعة ‌بررسی‌کردند. ‌را ‌برند های‌خصوصی‌‌ارزش‌ویژة

‌نتایج‌پژوهش‌آنان‌‌استان‌گیلان‌تشکیل‌می ‌بودند. ‌کارت‌الکترونیکی‌کرده ‌به‌خرید ‌اقدام دادند‌که

هی‌از‌برند‌نی ‌از‌نشان‌داد‌که‌وفاداری،‌آگاهی‌و‌کیفیت‌بر‌ارزش‌ویژة‌برند‌تأثیر‌بس ایی‌دارند‌و‌آگا

‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌بود.

(‌ ‌همکاران ‌و ‌1391عطافر ‌عنوان ‌پژوهشی‌با ‌به ‌پذیرش‌فناوری‌اطلاعات‌در‌»( ‌بر عوامل‌مؤثر

آوری‌شد.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌‌های‌نوشهر‌جمع‌ها‌از‌مشتریان‌هتل‌‌‌پرداختند.‌داده«‌صنعت‌گردشگری

صلی‌مؤثر‌بر‌قصد‌رزرو‌اینترنتی‌هتل‌است‌و‌متغیرهای‌اعتماد،‌شده‌عوامل‌ا‌نگرش‌و‌سودمندی‌ادراك

‌اعتبار‌و‌سازگاری،‌ازطریق‌نگرش،‌بر‌نیت‌استفاده‌از‌رزرو‌اینترنتی‌هتل‌تأثیرگذار‌است.

(‌ ‌منصوری ‌و ‌1392ابراهیمی ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌ذهن‌یبررس»( ‌تصویر ‌ک‌یتأثیر ‌و ‌تیفیبرند
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‌رو ‌بر ‌خدمات ‌تمایلا‌یا‌رابطه‌یبازاریابی ‌رفتارو ‌مشتریان‌یت ‌داده« ‌دادند. ‌‌‌‌انجام ‌از ‌انیمشترها

‌تیفیبرند‌و‌ک‌یذهن‌ریتصوآوری‌شد‌و‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌‌جمع‌استار‌در‌شهر‌تهرانپریفروشگاه‌ها

برند‌و‌‌یذهن‌ریتصو‌تأثیر‌نیهمچن‌.دارند‌یا‌رابطه‌یابیبر‌ابعاد‌بازار‌یدار‌یو‌معن‌میخدمات‌تأثیر‌مستق

‌یبر‌رو‌یا‌رابطه‌یابیبازار‌ابعاد‌اتتأیید‌شد‌و‌تأثیر‌انیمشتر‌ةشد‌ارزش‌درك‌یخدمات‌بر‌رو‌تیفیک

‌توجه‌و‌مثبت‌بود.‌قابل‌ ین‌انیمشتر‌یرفتار‌لاتیتما

(‌ ‌همکاران ‌1393زارعی‌و ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌به ‌گرایش‌مشتریان»( ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل به‌‌بررسی

های‌شیراز‌‌ها‌از‌مشتریان‌هتل‌‌‌تند.‌دادهپرداخ«‌داری‌صنعت‌هتل‌استفاده‌از‌سیستم‌رزرو‌اینترنتی‌در

‌ه ینه‌جمع ‌که ‌داد ‌نشان ‌نتایج ‌شد. ‌تأثیر‌‌آوری ‌استفاده ‌سهولت ‌و ‌اجتماعی ‌عوامل ‌اقتصادی، های

‌مستقیم‌و‌معناداری‌بر‌گرایش‌به‌استفاده‌مشتریان‌دارد.

‌عنوان‌1394اردکانی‌و‌جهانبازی‌) ‌پژوهشی‌با :‌انیرمشت‌دیفروشگاه‌بر‌قصد‌خر‌ریتأثیر‌تصو»(

‌ر ‌و ‌به‌درك‌سکیاعتماد ‌متغ‌شده ‌رهایعنوان ‌کننده‌لیتعدی ‌داده« ‌دادند. ‌‌‌‌انجام ‌از ‌انیمشترها

‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌‌جمع‌ دی‌شهر‌رفاه‌در‌یا‌رهیهای‌زنج‌فروشگاه بر‌‌انیاعتماد‌مشتر‌رأثیتآوری‌شد.

‌توسط‌درك‌سکیاز‌ر‌شیب‌دیرخقصد‌ ‌شده‌در‌رضهت‌علانو ‌محصو‌تأثیر‌نیهمچن‌.نان‌استآ‌شده

‌،جو‌فروشگاه،‌عاتیاز‌تأثیر‌ترف‌شبینان‌آ‌دیرخو‌قصد‌‌انیمشتر‌ةشد‌درك‌سکیفروشگاه‌بر‌اعتماد،‌ر

‌.مذکور‌است‌عوامل‌بر‌لاتیتسه‌و‌دماتخ

‌عنوان‌بررسی‌شهر‌تهران‌به1395نیکبخت‌و‌همکاران‌) عنوان‌مقصد‌گردشگری‌از‌‌(‌به‌پژوهشی‌با

‌مشتری‌برا ‌برند‌مبتنی‌بر ‌ویژة ‌مقصد‌گردشگری‌پرداختند.‌دیدگاه ‌از ‌ذهنی‌متصور ‌تصویر ساس‌مؤلفة

‌سال‌‌‌‌داده ‌تهران‌در ‌کلیة‌گردشگران‌شهر ‌از ‌که‌با‌جمع‌1394ها ‌تهران، به‌تمدن‌‌توجه‌آوری‌شد‌و‌شهر

قدیمی‌و‌آثار‌باستانی‌و‌تاریخی‌جالب،‌سوغات‌و‌غذاهای‌محلی‌و‌مردم‌بافرهنگ‌دارای‌پتانسیل‌بالایی‌در‌

های‌حاصل‌از‌این‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌مؤلفة‌‌مقصد‌گردشگری‌انتخاب‌شد.‌یافته‌جذب‌گردشگر‌است،

‌عنوان‌مقصد‌گردشگری‌تأثیرگذار‌است.‌تصویر‌ذهنی‌متصور‌از‌مقصد‌گردشگری‌در‌انتخاب‌شهر‌تهران‌به
‌

 های خارجی پژوهش

‌یانگ‌) ‌عنوان‌2007چیانگ‌و ‌به‌پژوهشی‌با )«‌ ‌‌قیمت‌ادراكاثر ‌تصوشده ‌ارز‌برند‌ریو ‌قصد‌بر ش‌و

‌نگرشدیخر ‌داده‌«هتل‌نیآنلا‌رزرو‌دربارة‌مسافران‌: ‌دانشجویان‌دانشگاهی‌مهم‌در‌‌‌‌پرداختند. ‌از ها

‌جمع ‌ادراك‌چین ‌قیمت ‌که ‌داد ‌نشان ‌نتایج ‌شد. ‌ارزش‌‌آوری ‌بر ‌ولی ‌منفی ‌تأثیر ‌کیفیت ‌بر شده

مثبت‌دارد.‌ازطرفی‌‌شده‌و‌قصد‌خرید‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌تصویر‌برند‌نی ‌بر‌کیفیت‌و‌اعتماد‌تأثیر‌درك

 .اند‌شده‌و‌قصد‌خرید‌تأثیر‌مثبت‌داشته‌شده‌بر‌اعتماد‌و‌هر‌دو‌متغیر‌بر‌ارزش‌ادراك‌کیفیت‌ادراك

ها‌از‌‌‌‌پرداختند.‌داده«‌عوامل‌مؤثر‌بر‌خرید‌آنلاین»(‌به‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2009)1هوی‌و‌کجین‌

‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌های‌جمع‌مشتریان‌آنلاین‌در‌شانگ ‌و‌نگرش‌‌آوری‌شد. ‌بر‌کابرد راحتی‌استفاده

تأثیر‌مثبت‌داشته‌است.‌همچنین‌راحتی،‌کاربرد،‌اعتماد‌و‌سازگاری‌بر‌نگرش‌و‌نگرش‌بر‌قصد‌خرید‌
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‌تأثیر‌مثبت‌دارد.

‌ساریگولا ‌و‌2011)1هونگ‌و ‌برند ‌ارزش‌ویژة ‌برند، ‌از ‌آگاهی ‌ارتباط‌بین ‌بررسی‌چگونگی ‌به )

کنندگان‌از‌یک‌برند‌با‌آگاهی‌از‌‌داد‌که‌کیفیت‌تجربة‌مصرفآمیختة‌بازاریابی‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌

ها‌تجربة‌مشتری‌بر‌آگاهی‌از‌برند‌مقدم‌است.‌همچنین‌نتایج‌‌آن‌برند‌ارتباط‌دارد‌و‌در‌برخی‌موقعیت

‌درنهایت‌این‌مطالعه‌اهمیت‌توزیع‌و‌ ‌برند‌نشان‌داد. ‌ارزش‌ویژة ‌برند‌و رابطة‌مثبتی‌بین‌آگاهی‌از

‌شده‌نشان‌داد.‌‌بندی‌اهی‌از‌برند‌درخصوص‌کالاهای‌بستهگذاری‌را‌در‌آگ‌قیمت

(‌در‌پژوهش‌خود‌به‌بررسی‌روابط‌ارزش‌ویژة‌برند،‌کیفیت‌رابطه،‌ارزش‌2012)2چن‌و‌میگمارسورن‌

رابطه‌و‌وفاداری‌مشتری‌در‌صنعت‌خدماتی‌ارتباطات‌از‌راه‌دور‌پرداختند.‌نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌برند‌

‌ ‌کیفیت ‌بر ‌شرکت ‌تصویر ‌قابلو ‌تأثیر ‌ارزش‌رابطه ‌بر ‌رابطه ‌کیفیت ‌ازسویی ‌و ‌دارد.‌‌ملاحظه‌رابطه ای

تأثیر‌مستقیم‌‌همچنین‌مشخص‌شد‌که‌وفاداری‌مشتری‌ازطریق‌ابعاد‌تصویر‌ذهنی‌و‌کیفیت‌رابطه‌تحت‌

‌بلکه‌این‌تأثیر‌به‌قرار‌نمی ‌درنهایت‌نشان‌داده‌شد‌که‌کیفیت‌‌واسطة‌ارزش‌کیفیت‌ایجاد‌می‌‌گیرد، شود.

‌و‌ارزش‌رابطه‌بین‌ارزش‌ویژة‌برند‌و‌وفاداری‌مشتریان‌در‌این‌صنعت‌نقش‌میانجی‌دارند.‌رابطه

‌برند‌مقصد‌در‌صنعت‌‌(2012)‌3همکاران ایم‌و ‌برای‌سنجش‌ارزش‌ویژة چارچوبی‌مفهومی‌را

کارگیری‌و‌توسعة‌مقیاس‌چندبعدی‌ارزش‌ویژة‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری،‌توسعه‌‌گردشگری،‌ازطریق‌به

‌ا ‌در ‌دادند. ‌ازطریق‌بررسی‌نظر ‌بعد‌‌326ین‌مطالعه، ‌چهار ‌از ‌را ‌کره ‌برند‌کشور ‌ابعاد ‌مال ی، نفر‌در

‌تداعیات‌و‌ ‌اهمیت‌تصویر، ‌بررسی‌شد. ‌برند ‌وفاداری‌به ‌تداعیات‌برند‌و ‌برند، ‌تصویر ‌برند، آگاهی‌از

ند‌مقصد‌آگاهی‌از‌برند‌بر‌ارزش‌ویژة‌برند‌تأیید‌شد‌و‌نقش‌وفاداری‌به‌برند‌در‌ایجاد‌ارزش‌ویژة‌بر

‌خوبی‌نشان‌داده‌شد.‌به

ها‌بر‌‌‌آن‌یامدهایو‌پ‌نیاعتماد‌آنلا‌پیشایندهای»(‌به‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2014منصور‌و‌همکاران‌)

آوری‌شد.‌نتایج‌‌ها‌از‌مشتریان‌آنلاین‌در‌اندون ی‌جمع‌‌‌پرداختند.‌داده«‌پارچه‌کی‌کردی:‌رودیقصد‌خر

خرید‌آنلاین‌مؤثر‌است.‌همچنین‌اعتماد‌شخصیتی،‌‌شده‌بر‌قصد‌نشان‌داد‌که‌ریسک‌و‌اعتماد‌ادراك

‌شناختی‌و‌مبتنی‌بر‌سازمان‌بر‌اعتماد‌آنلاین‌مؤثر‌است.

رزرو‌آنلاین‌هتل:‌تأثیر‌تصویر‌برند،‌قیمت،‌اعتماد‌»(‌به‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2015لین‌و‌همکاران‌)

آوری‌شد.‌نتایج‌نشان‌داد‌‌جمعها‌در‌تایوان‌‌‌‌ها‌از‌مشتریان‌هتل‌‌‌پرداختند.‌داده«‌و‌ارزش‌بر‌نیت‌خرید

‌ازطریق‌قیمت‌و‌اعتماد‌و‌ارزش‌بر‌نیت‌خرید‌و‌رزور‌آنلاین‌ که‌تصویر‌برند،‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم،

‌ها‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌‌‌هتل

‌ ‌)4باردا ‌همکاران ‌2016و ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌به ‌تعاملی»( ‌تئوری ‌براساس ‌هتل ‌برند «‌توسعة

‌داده ‌ازطریق‌تکمیل‌‌‌‌پرداختند. ‌به‌پرسشها ‌توسط‌افرادی‌که ‌فلوریدای‌امریکا‌‌نامه صورت‌آنلاین‌در

‌جمع ‌بودند، ‌کرده ‌رزرو ‌وب‌هتل ‌تعاملات ‌ابعاد ‌که ‌داد ‌نشان ‌نتایج ‌شد. ‌ارتباط‌‌آوری ‌یعنی سایت،

                                                           
1. Huang and Sarigöllü  
2. Chen and Myagmarsuren  

3. Im et al.  

4. Barreda 
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خود‌‌نوبة‌دوطرفه‌و‌کنترل‌کاربر،‌بر‌ابعاد‌دانش‌برند‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌آگاهی‌از‌نام‌و‌تصویر‌برند‌نی ‌به

‌گذارد.‌ند‌تأثیر‌میبر‌ارزش‌بر

های‌هتل‌بر‌‌سایت‌مطالعة‌تجربی‌تأثیر‌کیفیت‌وب»(‌به‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2017و‌همکاران‌)‌1لی

‌داده«‌قصد‌رزرو‌آنلاین ‌اب ار‌پرسش‌‌‌پرداختند. ‌با سایت‌هتل‌در‌کوانگژوی‌چین‌‌نامه‌از‌کاربران‌وب‌ها

سایت‌هتل‌)قابلیت‌استفاده،‌استفادة‌‌آوری‌شد‌و‌به‌تج یه‌و‌تحلیل‌تأثیر‌چهار‌بعد‌از‌کیفیت‌وب‌جمع

‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌ آسان،‌سرگرمی‌و‌تکمیل‌بودن(‌بر‌اعتماد‌و‌قصد‌رزرو‌آنلاین‌هتل‌پرداخته‌شد.

‌وب ‌بودن ‌تکمیل ‌و ‌سرگرمی ‌استفاده، ‌هتل‌قابلیت ‌می‌‌‌سایت ‌چشمگیری ‌تأثیر ‌اعتماد ‌بر گذارد،‌‌ها

سایت‌از‌سه‌‌تماد‌تأثیری‌ناچی ‌دارد.‌تکمیل‌بودن‌وبها‌بر‌اع‌‌‌سایت‌که‌سهولت‌استفاده‌از‌وب‌درحالی

‌اعتماد‌بر‌قصد‌رزرو‌آنلاین‌تأثیر‌دارد.3ویژگی‌دیگر‌تأثیر‌مثبت‌بیشتری‌در‌قصد‌رزرو‌آنلاین‌دارد.‌و
‌

 های پژوهش الگوی مفهومی و فرضیه

‌صورت‌زیر‌است:‌‌های‌پژوهش‌به‌شده،‌الگوی‌مفهومی‌و‌فرضیه‌براساس‌مبانی‌نظری‌مطرح
‌

‌

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 (4 ، ص2015)منبع: لین و همکاران،  : مدل مفهومی پژوهش1شکل
‌

(‌و‌یا‌متغیر‌مستقل‌بر‌وابستهمستقیم‌اثر‌)‌اثر‌مستقیمسازی‌معادلات‌ساختاری،‌معمولاً‌‌در‌مدل

شوند.‌در‌ادامه‌‌(‌بررسی‌میمتغیر‌مستقل‌دیگر‌ةواسط‌اثر‌متغیر‌مستقل‌بر‌وابسته‌به)‌اثر‌غیرمستقیم

‌شود:‌ش‌در‌دو‌دستة‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌مطرح‌میفرضیات‌پژوه

‌های‌پژوهش‌براساس‌آثار‌مستقیم:‌‌فرضیه

‌شده‌دارد.‌.‌تصویر‌برند‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قیمت‌ادراك1

‌دارد.‌اعتماد‌بر‌تأثیری‌مثبت‌برند‌.‌تصویر2

‌دارد.‌شده‌ارزش‌ادراك‌بر‌تأثیری‌مثبت‌برند‌.‌تصویر3

 های‌اصفهان(‌دارد.‌خرید‌)رزرو‌اینترنتی‌هتل‌قصد‌بر‌تأثیری‌مثبت‌برند‌.‌تصویر4

                                                           
1. Li  

 تصویر برند

قیمت 
  شدهادراک

 اعتماد

ارزش 
 شدهادراک

 قصد خرید
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‌شده‌دارد.‌شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌ادراك‌ادراك‌متیق.‌5

 دارد.‌دیشده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خر‌ادراك‌متیق.‌6

 دارد.‌شده‌.‌اعتماد‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌ادراك7

 .‌اعتماد‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌دارد.8

 دارد.‌دیمثبت‌بر‌قصد‌خرشده‌تأثیری‌‌ارزش‌ادراك.‌9

 های‌پژوهش‌براساس‌آثار‌غیرمستقیم:‌فرضیه

 قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌تأثیری‌مثبت‌شده،‌واسطة‌قیمت‌ادراك‌برند،‌به‌.‌تصویر1

 دارد.‌قصد‌خرید‌بر‌واسطة‌اعتماد،‌تأثیری‌مثبت‌برند،‌به‌.‌تصویر2

‌دارد.‌دقصد‌خری‌بر‌شده،‌تأثیری‌مثبت‌واسطة‌ارزش‌ادراك‌برند،‌به‌.‌تصویر3

 دارد.‌قصد‌خرید‌بر‌شده،‌تأثیری‌مثبت‌واسطة‌ارزش‌ادراك‌شده،‌به‌.‌قیمت‌ادراك4

‌قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌تأثیری‌مثبت‌شده،‌واسطة‌ارزش‌ادراك‌.‌اعتماد،‌به5
 

 روش پژوهش

‌روش‌آن‌توصیفی‌پژوهش ‌آماری‌پژوهش‌.استبستگی‌‌هم‌-ازنظر‌هدف‌کاربردی‌و ‌ةکلی‌را‌جامعة

.‌با‌اند‌داشتههتل‌را‌در‌این‌شهر‌‌ینترنتیرزرو‌ا‌ةکه‌سابقدهد‌‌تشکیل‌می‌اصفهان‌رشه‌داخلیمسافران‌

نامة‌استاندارد‌‌ها‌برای‌تکمیل‌اب ار‌پژوهش‌)پرسش‌‌های‌گردشگری‌و‌درخواست‌از‌آن‌مراجعه‌به‌جاذبه

‌علت‌به شد.آوری‌‌ها‌جمع‌‌‌های‌لازم‌برای‌تحلیل‌یافته‌،‌داده95ای‌لیکرت(‌در‌تابستان‌‌گ ینه‌با‌طیف‌پنج

‌تعداد‌آن‌قیبه‌اطلاعات‌دقنداشتن‌‌یدسترس ‌نامحدود‌فرض‌‌و‌انتخاب‌حداکثر‌نمونة‌ممکن، ‌شد.‌ها

‌یعنی:‌نامحدود‌ةفرمول‌کوکران‌در‌جامعبراساس‌

‌𝑛 =
𝑍

1−
𝛼
2

 𝑃(1−𝑃)

𝑑2
 

است‌شایان‌ذکر‌‌.گیری‌دردسترس‌استفاده‌شد‌و‌از‌روش‌نمونه‌شد‌نیینفر‌تع‌384تعداد‌نمونه‌

‌پاسخکه‌ت ‌این‌تحقیق‌شرکت‌داده‌شدند‌‌یدهندگان‌نها ‌گذشته‌اتاقدر ‌از‌یکه‌در ‌تیسا‌وب‌طریقرا

حاصل‌‌نانیبودند‌تا‌اطم‌سال‌به‌بالا‌می‌‌18ستیبا‌دهندگان‌می‌پاسخ‌همچنین.‌کرده‌بودندهتل‌رزرو‌

 .دارندهتل‌‌نیخود‌را‌در‌رزور‌آنلا‌یکه‌حق‌استفاده‌از‌کارت‌بانک‌شود

‌آمده‌است:‌1ها‌در‌جدول‌‌نامه‌ت‌و‌منبع‌هریک‌پرسششمارة‌سؤالا

‌
 براساس متغیرها : توزیع سؤالات1جدول 

 منبع طیف شمارة سؤالات نامه  پرسش

 (2001)‌اگلسیاس‌و‌وازکو  ،‌ریو،‌دل‌موافق‌کاملاًمخالف‌تا‌‌کاملاًاز‌‌5-1 1-‌5برند‌تصویر

 (‌2007)‌یانگ‌و‌چیانگ‌موافق‌کاملاًمخالف‌تا‌‌کاملاًاز‌‌5-1 6-‌11قیمت

‌(2007)‌یانگ‌و‌چیانگ‌موافق‌کاملاًمخالف‌تا‌‌کاملاًاز‌‌5-12‌1-17 اعتماد

‌(2007)یانگ‌و‌چیانگ‌و(1988)‌زیتامل‌موافق‌کاملاًمخالف‌تا‌‌کاملاًاز‌‌5-1 18-21 ارزش

‌(2007چیانگ‌و‌یانگ‌)‌موافق‌کاملاًمخالف‌تا‌‌کاملاًاز‌‌5-22‌1-25 خرید‌اینترنتی‌قصد
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 ها نامه پرسشروایی 

‌صاحب ‌پژوهش‌حاضر، ‌صوری‌‌در ‌روایی ‌آماری ‌اعضای‌جامعة ‌از ‌نفر ‌چند ‌و ‌محتوایی ‌روایی نظران

،‌smart pls2اف ار‌‌ها‌را‌تأیید‌کردند.‌همچنین،‌با‌استفاده‌از‌روش‌تحلیل‌عامل‌تأییدی‌و‌نرم‌‌‌نامه‌پرسش

‌2در‌جدول‌‌1شده‌انس‌استخراجنامه‌آزموده‌شد.‌شاخص‌متوسط‌واری‌گرا‌و‌واگرای‌این‌پرسش‌روایی‌هم

است،‌پس‌روایی‌‌5/0ة‌هر‌بعد‌مدل‌بیشتر‌از‌شد‌واریانس‌استخراجدهندة‌آن‌است‌که‌متوسط‌‌نشان

‌شود.‌‌گرای‌مدل‌تأیید‌می‌هم

‌
 گیری گرای مدل اندازه : شاخص ارزیابی روایی هم2جدول 

 شده متوسط واریانس استخراج متغیر متغیر

‌‌67/0به‌اولمتغیر‌مکنون‌مرت‌برند‌تصویر

‌63/0 متغیر‌مکنون‌مرتبه‌اول‌قیمت

‌66/0 متغیر‌مکنون‌مرتبه‌اول اعتماد

‌74/0 متغیر‌مکنون‌مرتبه‌اول ارزش

‌64/0 متغیر‌مکنون‌مرتبه‌اول خرید‌اینترنتی‌قصد

‌

‌بارهای‌ ‌تأیید‌شد‌که ‌ازطریق‌ضرایب‌بارهای‌عاملی‌متقابل‌بررسی‌شد‌و همچنین‌روایی‌واگرا

‌‌ها‌دارد.‌بستگی‌بیشتری‌با‌سازة‌مربوط‌نسبت‌به‌سایر‌سازه‌ها‌هم‌‌عاملی‌متغیر

‌

 ها نامه پرسش 2پایایی

سانی‌در‌آن‌مقیاس‌‌یک‌ةگویان‌در‌دو‌مقطع‌زمانی‌نمر‌مقیاسی‌است‌که‌بیشتر‌پاسخ‌ییمقیاس‌پایا

‌‌شد.‌محاسبه‌مرکب‌ییایپامقدار‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌‌Smart Plsاف ار‌‌با‌استفاده‌از‌نرمبگیرند.‌

‌
 نامه های پرسش شاخصپایایی  ةضریب آلفای کرونباخ برای محاسب :3جدول

 پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیر

‌‌88/0‌91/0برند‌تصویر

‌‌88/0‌91/0قیمت

‌90/0‌92/0 اعتماد

‌88/0‌91/0 ارزش

‌81/0‌88/0 خرید‌اینترنتی‌قصد

‌

ت‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌متغیرهای‌پژوهش‌توان‌گف‌،‌می4به‌نتایج‌مندرج‌در‌جدول‌‌باتوجه

‌پایایی‌بالای‌پرسش‌7/0از‌ ‌لذا ‌است‌و ‌مقادیر‌‌نامه‌تأیید‌می‌بیشتر ‌براساس‌نتایج‌جداول‌فوق، شود.

                                                           
1. Average Variance E xtracted (AVE) 

2. Reliability 
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هایشان‌با‌یکدیگر(‌برای‌‌بستگی‌سازه‌به‌هم‌صورت‌مطلق‌بلکه‌باتوجه‌ها‌نه‌به‌‌‌پایایی‌مرکب‌)پایایی‌سازه

‌شاخص ‌‌‌‌همة ‌بیش‌از ‌شکل‌ا‌7/0ها ‌در ‌که ‌عاملی ‌بارهای ‌ضرایب ‌همچنین ‌ندارد. ‌مشکلی ‌و ست

قبولی‌‌است‌که‌بارهای‌عاملی‌قابل‌6/0ها‌آمده‌در‌همة‌سؤالات‌بیش‌از‌‌‌‌معادلات‌ساختاری‌بر‌روی‌فلش

‌قبول‌بودن‌پایایی‌سازه‌است.‌ها‌در‌مدل‌منعی‌ندارد.‌لذا‌نتایج‌حاکی‌از‌قابل‌‌‌دارند‌و‌استفاده‌از‌آن

‌

 وهشهای پژ یافته
 آزمون نرمالیتی

‌براساس‌آزمون‌کلموگروف‌اسمیرنف،‌ ‌نتایج‌آزمون‌نرمال‌بودن‌توزیع‌متغیرهای‌الگو، در‌جدول‌زیر،

‌شود.‌اف ار‌متناسب‌ملاحظه‌می‌منظور‌انتخاب‌روش‌مناسب‌برآورد‌الگو‌و‌نرم‌به

‌
 اسمیرنوف –: نتایج آزمون کولموگوروف4جدول

 آزمون ةجنتی (sig) سطح معناداری z ةآمار متغیر

 غیرنرمال 03/2‌001/0 تصویر‌برند

 غیرنرمال ‌71/1‌006/0قیمت

 نرمال‌26/1‌082/0 اعتماد

 غیرنرمال‌‌40/1‌03/0ارزش

 غیرنرمال‌14/2‌000/0 قصد‌خرید

‌

است،‌ادعای‌نرمال‌بودن‌توزیع‌‌05/0ها‌کمتر‌از‌‌‌به‌اینکه‌سطح‌معناداری‌آزمون‌برای‌متغیر‌باتوجه

‌SmartPLSاف ار‌‌(‌و‌نرمPLS)‌1شود.‌لذا‌باید‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌ج  ی‌اعتماد‌رد‌می‌ج ‌ها‌به‌‌‌متغیر

‌استفاده‌شود

‌

 برآورد الگوی معادلات ساختاری

اس‌است‌که‌‌ال‌درواقع‌ضرایب‌مسیر‌در‌مدل‌درونی‌پی‌2شده‌بر‌روی‌خطوط‌در‌شکل‌‌اعداد‌نوشته

در‌این‌شکل،‌بارهای‌عاملی‌بر‌روی‌سی‌شوند.‌این‌ضرایب‌باید‌ازلحاظ‌علامت،‌ب رگی‌و‌معناداری‌برر

‌بارهای‌عاملی‌همة‌‌فلش ‌مقادیر ‌ازآنجاکه ‌است. ‌شده ‌مربوط‌ذکر ‌سازة ‌از ‌سؤال ‌هر ‌به های‌منتهی

دهندة‌‌های‌آبی‌نشان‌است،‌نیازی‌به‌حذف‌هیچ‌سؤالی‌نیست.‌اعداد‌داخل‌دایره‌6/0سؤالات‌بالاتر‌از‌

شود،‌محاسبه‌شده‌‌ها‌وارد‌می‌‌ها‌به‌آن‌‌‌زا،‌که‌مسیر‌فلش‌نهای‌درو‌است‌که‌تنها‌برای‌متغیر‌R2می ان‌

‌شاخص ‌از ‌یکی ‌نشان‌و ‌برازش‌است‌و ‌پیش‌های ‌می ان ‌است‌توسط‌سایر‌‌دهندة ‌متغیر ‌همان بینی

‌برازش‌مدل‌بالاتر‌و‌درصد‌‌هایی‌که‌بر‌آن‌اثر‌می‌متغیر ‌هرچه‌می ان‌این‌مقادیر‌بالاتر‌باشد، گذارند.

‌کننده‌بالاتر‌است.‌بینی‌های‌پیش‌زا‌توسط‌متغیر‌ة‌درونهای‌وابست‌بینی‌متغیر‌پیش

برای‌معناداری‌باید‌مقدار‌اعداد‌‌شود.‌بارهای‌عاملی‌و‌ضرایب‌مسیر‌ملاحظه‌می‌t،‌مقادیر‌3در‌شکل‌

                                                           
1. Partial Least Square (PLS) 
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‌ ‌از ‌مسیر‌96/1بالاتر ‌بارهای‌عاملی‌و ‌این‌صورت‌مقادیر ‌غیر ‌تأیید‌نمی‌‌باشد‌در ‌همان‌ها طورکه‌‌شوند.

ها‌دارد.‌دربارة‌‌داری‌آن‌است‌که‌نشان‌از‌معنی‌96/1مربوط‌به‌هر‌سؤال‌بالاتر‌از‌‌tمشخص‌است،‌مقادیر‌

‌است.‌96/1آن‌کمتر‌از‌‌tو‌آمارة‌‌‌ضرایب‌مسیر‌نی ‌باید‌گفت‌تنها‌چهار‌مسیر‌تأیید‌نشده

‌

‌
 : ضرایب استاندارد مسیر2شکل 

 

 
‌t: مقادیر 3شکل 

‌

‌شود.‌،‌معیارهای‌برازش‌الگو‌مشاهده‌می5در‌جدول‌
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 : نتایج معیارهای برازش5دول ج

R متغیرها
2

 Q
2

 

‌‌62/0‌39/0قیمت

‌54/0‌36/0 اعتماد

‌‌80/0‌57/0ارزش

‌60/0‌37/0 قصد‌خرید

‌ها‌مقادیر‌ملاك‌شاخص
ملاك‌مقادیر‌‌19/0-33/0-67/0

‌برازش‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی

نشان‌قدرت‌‌02/0-15/0-35/0

‌بینی‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌پیش

‌

Rمعیار‌
)ملاك‌متوسط‌بودن‌معیار(‌است‌‌33/0تر‌از‌مقدار‌‌زا‌برابر‌یا‌ب رگ‌رهای‌درونبرای‌متغی‌2

Qکه‌نشان‌از‌برازش‌قوی‌مدل‌ساختاری‌دارد.‌همچنین‌ازآنجاکه‌
‌15/0زا‌بالاتر‌از‌‌های‌درون‌متغیر‌2

‌بینی‌بالایی‌برخوردار‌است.‌است،‌مدل‌از‌قدرت‌پیش

‌جدول ‌ا6در ‌مرتبه ‌متغیرهای ‌اشتراکی ‌شاخص‌مقادیر ‌می، ‌ملاحظه ‌نشان‌‌ول ‌معیار ‌این شود.

‌تغییرپذیری‌شاخص‌می ‌از ‌مقدار ‌چه ‌که ‌تبیین‌می‌‌‌دهد ‌خود ‌مرتبط‌با ‌توسط‌سازة ‌‌ها مقادیر‌شود.

  رود.‌کار‌می‌به‌GOFقبول‌برای‌این‌شاخص‌ارا ه‌نشده‌و‌فقط‌در‌محاسبة‌شاخص‌‌قابل
‌

 : نتایج مقادیر اشتراکی متغیرهای مرتبه اول6جدول 

 دیر اشتراکیمقا متغیرها

‌67/0 تصویر‌برند

‌‌63/0قیمت

‌66/0 اعتماد

‌‌74/0ارزش

‌64/0 تمایل‌خرید

‌

‌این‌به‌GOF‌65/0مدل‌‌یشاخص‌برازش‌بخش‌کل ی‌برازش‌بخش‌کل‌اریشاخص‌مع‌دست‌آمد.

‌‌36/0و‌‌25/0و‌01/0است‌و‌سه‌مقدار‌‌یهای‌معادلات‌ساختار‌(‌مدلیرونیو‌ب‌ی)شامل‌مدل‌درون

نشان‌از‌برازش‌‌آمده‌دست‌بنابراین‌مقدار‌بهشده‌است.‌‌یآن‌معرف‌یبرا‌یوسط‌و‌قومت‌و‌فیضع‌ریمقاد

‌.دارد‌یو‌مناسب‌مدل‌کل‌یقو‌اریبس

‌

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه

(‌10تا‌‌1(‌نتایج‌آزمون‌اثرات‌مستقیم‌)فرضیة‌3و‌‌2براساس‌برآورد‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌)اشکال‌

 صورت‌زیر‌بیان‌کرد:‌توان‌به‌را‌می

 شده‌دارد.‌.‌تصویر‌برند‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قیمت‌ادراك1

‌787/0شدة‌ضریب‌آن‌‌و‌مقدار‌استاندارد‌74/19نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌
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درصد‌گفت‌که‌تصویر‌برند‌تأثیری‌مثبت‌‌95توان‌با‌اطمینان‌‌است‌که‌نشان‌از‌تأیید‌فرضیه‌دارد‌و‌می

 .شده‌دارد‌بر‌قیمت‌ادراك

 دارد.‌اعتماد‌بر‌تأثیری‌مثبت‌برند‌صویر.‌ت2

‌ ‌مسیر ‌این ‌برای ‌تی ‌آمارة ‌که ‌است ‌آن ‌مبین ‌استاندارد‌35/14نتایج ‌مقدار ‌آن‌‌و ‌ضریب شدة

تأثیری‌‌برند‌درصد‌گفت‌که‌تصویر‌95توان‌با‌اطمینان‌‌است‌که‌نشان‌از‌تأیید‌فرضیه‌دارد‌و‌می73/0

 .دارد‌اعتماد‌بر‌مثبت

 دارد.‌شده‌ارزش‌ادراك‌رب‌تأثیری‌مثبت‌برند‌.‌تصویر3

است‌که‌‌-01/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌‌20/0نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌

‌اطمینان‌‌نشان‌از‌رد‌فرضیه‌دارد‌و‌می ارزش‌‌بر‌تأثیر‌مثبتی‌برند‌درصد‌گفت‌که‌تصویر‌95توان‌با

‌.داردن‌شده‌ادراك

 های‌اصفهان(‌دارد.‌رو‌اینترنتی‌هتلقصد‌خرید‌)رز‌بر‌تأثیری‌مثبت‌برند‌.‌تصویر4

است‌که‌‌-01/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌‌11/0نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌

‌مستقیم‌قصد‌خرید‌تأثیر‌بر‌برند‌درصد‌گفت‌که‌تصویر‌95توان‌با‌اطمینان‌‌نشان‌از‌رد‌فرضیه‌دارد‌و‌می

‌.داردن

 دارد.‌شده‌زش‌ادراكشده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ار‌.‌قیمت‌ادراك5

است‌که‌‌28/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌‌41/3نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌

شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌‌درصد‌گفت‌که‌قیمت‌ادراك‌95توان‌با‌اطمینان‌‌نشان‌از‌تأیید‌فرضیه‌دارد‌و‌می

 .دارد‌شده‌ارزش‌ادراك

 د‌دارد.شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خری‌.‌قیمت‌ادراك6

است‌که‌‌09/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌67/0نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌

‌اطمینان‌‌نشان‌از‌رد‌فرضیه‌دارد‌و‌می ‌مثبتی‌بر‌‌درصد‌گفت‌که‌قیمت‌ادراك‌95توان‌با ‌تأثیر شده

‌.داردقصد‌خرید‌ن

 دارد.‌شده‌.‌اعتماد‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌ادراك7

است‌که‌‌67/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌‌63/8است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌نتایج‌مبین‌آن‌

‌تأیید‌فرضیه‌دارد‌و‌می ‌اطمینان‌‌نشان‌از درصد‌گفت‌که‌اعتماد‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌‌95توان‌با

 .دارد‌شده‌ادراك

 .‌اعتماد‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌دارد.8

است‌که‌‌23/0و‌مقدار‌استانداردشدة‌آن‌‌60/1یر‌نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مس

‌.دارددرصد‌کفت‌که‌اعتماد‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌قصد‌خرید‌ن‌95توان‌با‌اطمینان‌‌نشان‌از‌رد‌فرضیه‌دارد‌و‌می

 شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌دارد.‌.‌ارزش‌ادراك9

است‌که‌‌48/0ة‌آن‌و‌مقدار‌استانداردشد‌15/3نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌آمارة‌تی‌برای‌این‌مسیر‌

شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌‌درصد‌گفت‌که‌ارزش‌ادراك‌95توان‌با‌اطمینان‌‌نشان‌از‌تأیید‌فرضیه‌دارد‌و‌می
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‌.قصد‌خرید‌دارد

ای‌و‌‌نتایج‌آزمون‌اثرات‌واسطه‌(3و‌‌2همچنین‌براساس‌برآورد‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌)اشکال‌

‌بیان‌کرد:‌صورت‌زیر‌توان‌به‌(‌را‌می14تا‌‌10غیرمستقیم‌)فرضیة‌

 دارد.‌قصد‌خرید‌بر‌شده،‌تأثیری‌مثبت‌واسطة‌قیمت‌ادراك‌برند،‌به‌.‌تصویر10

بر‌قصد‌خرید،‌می ان‌‌برند‌شده‌در‌تأثیر‌مثبت‌تصویر‌گری‌قیمت‌ادراك‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی

‌ازآنجاکه‌تأثیر‌متغیر‌قیمت‌بر‌قصد‌ تأثیر‌متغیر‌مستقل‌بر‌میانجی‌و‌میانجی‌بر‌واسطه‌بررسی‌شد.

 (،‌این‌متغیر‌نقش‌میانجی‌ندارد.‌96/1و‌آمارة‌تی‌کمتر‌از‌‌09/0خرید‌تأیید‌نشد‌)ضریب‌

 قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌تأثیری‌مثبت‌واسطة‌اعتماد،‌به‌برند،‌.‌تصویر11

قصد‌خرید،‌به‌بررسی‌می ان‌‌بر‌برند‌در‌تأثیر‌مثبت‌تصویر‌گری‌اعتماد‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی

بر‌قصد‌‌ی‌و‌میانجی‌بر‌واسطه‌پرداخته‌شد.‌ازآنجاکه‌تأثیر‌متغیر‌اعتمادتأثیر‌متغیر‌مستقل‌بر‌میانج

 (،‌این‌متغیر‌نقش‌میانجی‌ندارد.‌96/1و‌آمارة‌تی‌کمتر‌از‌‌23/0خرید‌تأیید‌نشد‌)ضریب‌

 قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌تأثیری‌مثبت‌شده،‌واسطة‌ارزش‌ادراك‌به‌برند،‌.‌تصویر12

قصد‌خرید،‌به‌بررسی‌‌بر‌برند‌در‌تأثیر‌مثبت‌تصویر‌شده‌گری‌ارزش‌ادراك‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی

بر‌‌برند‌می ان‌تأثیر‌متغیر‌مستقل‌بر‌میانجی‌و‌میانجی‌بر‌واسطه‌پرداخته‌شد.‌ازآنجاکه‌تأثیر‌متغیر‌تصویر

 (،‌این‌متغیر‌نقش‌میانجی‌ندارد.‌96/1و‌آمارة‌تی‌کمتر‌از‌‌-01/0تأیید‌نشد‌)ضریب‌‌شده‌ارزش‌ادراك

 قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌تأثیری‌مثبت‌شده،‌واسطة‌ارزش‌ادراك‌شده،‌به‌.‌قیمت‌ادراك13

قصد‌خرید،‌‌بر‌شده‌در‌تأثیر‌مثبت‌قیمت‌ادراك‌شده‌گری‌ارزش‌ادراك‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی

به‌بررسی‌می ان‌تأثیر‌متغیر‌مستقل‌بر‌میانجی‌و‌میانجی‌بر‌واسطه‌پرداخته‌شد.‌ازآنجاکه‌تأثیر‌متغیر‌

(‌و‌تأثیر‌متغیر‌ارزش‌96/1تر‌از‌‌و‌آمارة‌تی‌ب رگ‌28/0شده‌)ضریب‌‌ارزش‌ادراك‌شده‌بر‌قیمت‌ادراك

(،‌متغیر‌نقش‌میانجی‌96/1تر‌از‌‌و‌آمارة‌تی‌ب رگ‌48/0شده‌بر‌قصد‌خرید‌تأیید‌شد‌)ضریب‌‌ادراك

‌است.‌‌13/0دارد‌و‌ضریب‌غیرمستقیم‌آن‌برابر‌با‌ضرب‌دو‌مسیر‌ذکرشده‌و‌برابر‌با‌

 قصد‌خرید‌دارد.‌بر‌شده،‌تأثیری‌مثبت‌ارزش‌ادراك‌واسطة‌.‌اعتماد،‌به14

قصد‌خرید،‌به‌بررسی‌‌در‌تأثیر‌مثبت‌اعتماد‌بر‌شده‌گری‌ارزش‌ادراك‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی

‌می ان‌تأثیر‌متغیر‌مستقل‌بر‌میانجی‌و‌میانجی‌بر‌واسطه‌پرداخته‌شد.‌ازآنجاکه‌تأثیر‌متغیر‌اعتماد‌بر

شده‌بر‌قصد‌‌(‌و‌تأثیر‌متغیر‌ارزش‌ادراك96/1تر‌از‌‌ارة‌تی‌ب رگو‌آم‌67/0شده‌)ضریب‌‌ارزش‌ادراك

‌)ضریب‌ ‌شد ‌تأیید ‌ب رگ‌48/0خرید ‌تی ‌آمارة ‌‌و ‌از ‌ضریب‌96/1تر ‌و ‌دارد ‌نقش‌میانجی ‌متغیر ،)

‌است.‌‌32/0غیرمستقیم‌آن‌برابر‌با‌ضرب‌دو‌مسیر‌ذکرشده‌و‌برابر‌با‌
‌

 گیری و پیشنهادها بحث، نتیجه

در‌‌.شده‌و‌اعتماد‌دارد‌تصویر‌برند‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قیمت‌ادراكها‌نشان‌داد‌که‌‌‌‌‌نتایج‌آزمون‌فرضیه

‌به ‌نتایج ‌می‌دست‌تبیین ‌تحت‌آمده ‌افراد ‌که ‌است ‌ادراکی ‌برند ‌تصویر ‌گفت ‌فعالیت‌توان های‌‌تأثیر

‌می ‌پیدا ‌آن ‌برند ‌از ‌هتل ‌شرکت‌یا ‌شخص‌بازتاب‌‌سازمان، ‌حافظة ‌در ‌برند ‌تداعی ‌ازطریق ‌و کنند
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‌‌یابد‌می ‌می‌بنابراین‌به. ‌قیمت‌هتل‌‌نظر ‌مشتریان‌دربارة ‌نظر ‌برند‌هتل‌بر ‌مطلوب‌از ‌تصویر رسد‌که

تأثیرگذار‌است‌و‌چنانچه‌تلاش‌شود‌برندی‌مشهور‌و‌مطلوب‌و‌جذاب‌برای‌هتل‌ایجاد‌شود،‌مسلماً‌

شود‌و‌نظر‌مثبتی‌به‌منصفانه‌‌شدة‌خدمات‌هتل‌برای‌مشتریان‌مناسب‌و‌منطقی‌تلقی‌می‌قیمت‌تعیین

‌کیفیت‌خدمات‌هتل‌قیمت‌بو ‌شهرت‌و ‌چراکه‌اعتقاد‌دارند‌متناسب‌با ‌خواهند‌کرد، دن‌قیمت‌پیدا

‌ویژگی‌تعیین ‌همچنین‌اعتماد‌از ‌پذیرفتنی‌است. ‌نی  ‌فروشنده‌است.‌‌شده ‌و های‌اصلی‌رابطة‌خریدار

ال‌شود‌و‌احتم‌سایت‌هتل‌بیشتر‌اعتماد‌کند،‌خطر‌نقل‌و‌انتقال‌آنلاین‌کمتر‌می‌هرچه‌مشتری‌به‌وب

یابد.‌در‌رزرو‌آنلاین‌هتل،‌مشتریان‌ممکن‌است‌به‌خدمات‌و‌تسهیلات‌‌سایت‌اف ایش‌می‌خرید‌از‌وب

‌می ‌ارا ه ‌هتل ‌کارکنان ‌که ‌می‌اقامتی، ‌پیشنهاد ‌بنابراین ‌حساس‌باشند. ‌هتل‌دهند، ‌تلاش‌‌شود داران

‌اف ایش‌دهن ‌اعتماد‌مشتریان‌را ‌خود ‌پذیرفتنی‌از ‌ایجاد‌تصویری‌مطلوب‌و ‌با ‌کاهش‌کنند‌تا ‌با د‌و

‌نتایج‌به ها‌‌‌‌آمده‌با‌سایر‌پژوهش‌دست‌ریسک‌خرید‌و‌ایجاد‌وفاداری‌مشتری‌بر‌می ان‌خرید‌بیف ایند.

‌همکاران‌) ‌همکاران‌)2015مانند‌پژوهش‌لین‌و ‌و ‌ریو ‌یانگ‌)2008(، ‌چیانگ‌و ‌هم2007(، ‌و‌‌( سو

‌مشابه‌است.

‌تصویر ‌نتایج‌مشخص‌شد‌که ‌بخش‌دیگری‌از ‌مثبت‌برند‌در ‌قصد‌‌ارزش‌ادراك‌رب‌تأثیر ‌و شده

‌برای‌تبیین‌نتایج‌این‌بخش‌میداردن‌خرید‌)رزرو‌اینترنتی‌هتل( ‌تصویر‌برند‌‌. توان‌گفت‌که‌احتمالاً

‌عاملی‌بیرونی‌برای‌ارزیابی‌ ‌و ‌رفتارهای‌متعاقب‌آن ‌و ‌ادراك‌ذهنی‌مشتریان ‌بر شاخصی‌تأثیرگذار

‌ناش ‌این‌ادراکاتِ ی‌از‌تداعی‌برند‌در‌حافظة‌مشتری‌مشتری‌از‌محصول/‌خدمت‌قبل‌از‌خرید‌است.

آمده‌از‌این‌بخش‌از‌‌دست‌تواند‌با‌ایجاد‌تصویر‌برند‌مطلوب‌موجب‌اف ایش‌قصد‌خرید‌شود.‌نتایج‌به‌می

(‌ ‌همکاران ‌و ‌لین ‌مطالعات ‌با ‌هم2015پژوهش ‌به‌( ‌است ‌ممکن ‌که ‌نیست ‌درنظرگرفتن‌‌سو علت

‌ین‌زمینه‌باشد.‌های‌فرهنگی‌در‌ا‌های‌مختلف‌برای‌مطالعه‌و‌تفاوت‌‌‌نمونه

‌ارزش‌ادراك ‌تأثیری‌مثبت‌بر ‌اعتماد ‌خرید‌.دارد‌شده‌براساس‌نتایج، ‌در های‌اینترنتی‌از‌‌اعتماد

‌به ‌اگر‌رزرو‌هتل، ‌زیرا ‌با‌ریسک‌کیفیت‌در‌عمل‌همراه‌‌عوامل‌بسیار‌مهم‌است، من لة‌خرید‌خدمت،

ها‌خدماتی‌را‌که‌‌‌‌شود‌هتل‌می‌یابد.‌بنابراین‌پیشنهاد‌باشد،‌این‌ریسک‌هنگام‌خرید‌آنلاین‌اف ایش‌می

تر‌)بلیط‌رایگان‌‌علاوه‌با‌ارا ة‌خدماتی‌اضافه‌اند‌تمام‌و‌کمال‌ارا ه‌دهند.‌به‌سایت‌خود‌وعده‌داده‌در‌وب

انگی ‌شدن‌سفر‌و‌ماندگاری‌نام‌و‌نشان‌هتل‌خود‌‌بازدید‌از‌مراک ‌تفریحی‌و‌تاریخی‌و...(‌سبب‌خاطره

(‌و‌2007(،‌چیانگ‌و‌یانگ‌)2003با‌مطالعات‌یانگ‌و‌وونگ‌)‌در‌ذهن‌مشتریان‌شوند.‌این‌نتیجه‌نی 

‌(‌مطابقت‌دارد.2015لین‌و‌همکاران‌)

‌ن ‌هتل( ‌اینترنتی ‌)رزرو ‌خرید ‌قصد ‌مثبت‌بر ‌تأثیر ‌اعتماد ‌که ‌مشخص‌شد .‌داردبراساس‌نتایج

‌پژوهش‌باتوجه ‌می‌به ‌انتظار ‌زمینه، ‌این ‌در ‌مرتبط ‌و‌‌های ‌مثبت ‌تأثیر ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌اعتماد رفت

عناداری‌داشته‌باشد،‌اما‌متغیر‌واسطة‌ارزش‌تأثیر‌مستقیم‌این‌دو‌متغیر‌را‌خنثی‌کرده‌و‌نشان‌داده‌م

‌به ‌نتایج ‌مطابق ‌ندارد. ‌مستقیم ‌تأثیر ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌خرید‌‌دست‌اعتماد ‌قصد ‌بر ‌اعتماد ‌تأثیر آمده،

ای‌نیست‌‌کننده‌بینی‌دهد‌که‌اعتماد‌عامل‌پیش‌آوری‌ناچی ‌است.‌این‌مسئله‌نشان‌می‌صورت‌شگفت‌به

‌مطالعات‌پیشین‌)اورارد‌و‌ ‌این‌نتیجه‌با ‌باشد. ‌آنلاین‌هتل‌تأثیرگذار ‌بر‌تصمیمات‌رزرو که‌مستقیماً
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‌ ‌لینگ‌و‌همکاران،‌2006گالتا، (‌مطابقت‌2015؛‌لین‌و‌همکاران،‌2014؛‌منصور‌و‌همکاران،‌2011؛

 ندارد.‌

‌برند‌عتماد‌در‌تأثیر‌مثبت‌تصویرشده‌و‌ا‌گری‌قیمت‌ادراك‌در‌بخش‌دیگری‌از‌نتایج،‌نقش‌میانجی

رفت‌قیمت‌میانجیِ‌بین‌‌آمده‌از‌این‌فرضیه‌انتظار‌می‌دست‌قصد‌خرید‌تأیید‌نشد.‌در‌تبیین‌نتایج‌به‌بر

که‌تأثیر‌قیمت‌بر‌‌تصویر‌برند‌و‌قصد‌خرید‌باشد‌که‌باید‌به‌قصد‌خرید‌بیشتر‌منجر‌شود،‌درصورتی

شده‌در‌مدل‌است،‌چراکه‌زمانی‌‌رفتن‌ارزش‌ادراكعلت‌درنظرگ‌قصد‌خرید‌تأیید‌نشد.‌این‌موضو ‌به

‌باعث‌اف ایش‌ارزش‌ادراك‌قیمت‌می ‌که ‌باشد ‌اثرگذار ‌این‌تواند ‌غیر ‌در ‌شود، صورت‌تأثیرگذار‌‌‌شده

ایِ‌دیگر‌در‌این‌مدل‌پژوهشی‌باشد‌و‌یا‌‌علت‌درنظرگرفتن‌متغیرهای‌واسطه‌تواند‌به‌نخواهد‌بود.‌یا‌می

‌اف ایش‌دهد.‌‌ها،‌اعتماد‌به‌‌‌علت‌شهرت‌این‌هتل‌اینکه،‌به تنهایی‌نتوانسته‌قصد‌خرید‌افراد‌را‌مستقیماً

‌همکاران‌) ‌پژوهش‌لین‌و ‌این‌قسمت‌با ‌هم2015نتایج‌حاصل‌از ‌می‌( ‌نیست‌که ‌ناشی‌از‌‌سو تواند

‌های‌متفاوت‌باشد.‌‌مطالعة‌نمونه

قصد‌‌بر‌رندب‌در‌تأثیر‌تصویر‌شده‌نقش‌میانجی‌در‌بخش‌دیگری‌از‌نتایج‌مشخص‌شد‌ارزش‌ادراك

‌نتایج‌نشان‌می شده‌متغیری‌میانجی‌بین‌رابطة‌تصویر‌‌دهد‌ارزش‌ادراك‌خرید‌)رزرو‌اینترنتی(‌ندارد.

‌این‌موضو ‌به شده‌‌علت‌نداشتن‌رابطة‌مستقیم‌تصویر‌برند‌و‌ارزش‌ادراك‌برند‌و‌قصد‌خرید‌نیست.

ها‌را‌‌‌أثیرات‌مستقیم‌آناست.‌وجود‌دو‌متغیر‌میانجی‌قیمت‌و‌اعتماد‌بین‌دو‌متغیر‌تصویر‌و‌ارزش‌ت

‌به ‌نتیجة ‌است. ‌کرده ‌)‌دست‌خنثی ‌همکاران ‌و ‌لین ‌مطالعة ‌با ‌این‌2015آمده ‌ندارد. ‌مطابقت )

‌ارزش‌ادراك‌درحالی ‌ادراك‌شده‌ست‌که ‌قیمت ‌نقش‌‌بین ‌هتل( ‌اینترنتی ‌)رزرو ‌خرید ‌قصد ‌و شده

ر‌ذکرشده‌است.‌در‌که‌حاصل‌ضرب‌دو‌مسی‌13/0میانجی‌دارد‌و‌ضریب‌غیرمستقیم‌آن‌برابر‌است‌با‌

شود‌که‌در‌‌قیمت‌معقول‌و‌مناسب‌تلقی‌می‌‌توان‌گفت‌زمانی‌تبیین‌نتایج‌این‌بخش‌از‌فرضیات‌می

یابد.‌‌شده‌اف ایش‌‌ازای‌آن‌خدمتی‌با‌کیفیت‌مطلوب‌و‌متناسب‌با‌قیمت‌دریافت‌شود‌و‌ارزش‌ادراك

ثر‌واقع‌شود.‌بنابراین‌پیشنهاد‌تواند‌بر‌قصد‌خرید‌مؤ‌رو،‌تأثیر‌قیمت‌با‌اف ایش‌ارزش‌خدمات‌می‌ازاین

‌‌‌‌شود‌هتل‌می ‌با ‌و‌‌‌‌مناسب‌به‌درخواست‌واکنشنشان‌دادن‌‌و‌بازارآزمودن‌‌و‌بازاریابی‌تحقیقاتها، ها

‌ ‌مشتریان، ‌جذب‌‌درتوقعات ‌سبب ‌و ‌بکوشند ‌ارزش‌خدمات ‌و ‌کیفیت ‌از ‌مشتریان ‌رضایت کسب

‌غیرمادی‌و‌مادینی ‌سبب‌کسب‌منافع‌شوند.‌و‌‌برند‌ارزشی‌ارتقا‌و‌آنانوفاداری‌‌و‌دگاننکن‌مصرف

‌‌هموارتر‌حیاتة‌ادام‌برای‌را‌راه‌رقابتة‌عرص‌در‌وخود‌شوند‌‌برای این‌نتیجه‌نی ‌با‌مطالعات‌کنند.

‌یانگ‌) ‌لی‌)2007چیانگ‌و ‌یون‌و‌همکاران‌)2012(، ‌لین‌و‌همکاران‌)2014(، ‌و ‌مطابقت‌2015( )

‌دارد.

‌.دارد‌شده‌شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌ارزش‌ادراك‌دراكها‌مشخص‌نمود‌که‌قیمت‌ا‌‌‌نتایج‌آزمون‌فرضیه

دهد‌که‌قیمت‌معقول‌ارزش‌‌توان‌گفت‌تأثیر‌قیمت‌بر‌ارزش‌نشان‌می‌آمده‌می‌دست‌در‌تبیین‌نتایج‌به

شود‌مشتریان‌در‌برابر‌‌دهد،‌چراکه‌قیمت‌معقول‌و‌مناسب‌باعث‌می‌شدة‌مشتریان‌را‌بهبود‌می‌ادراك

شود.‌‌تری‌را‌ادراك‌کنند‌و‌نی ‌باعث‌کاهش‌ه ینة‌مبادله‌میکنند‌ارزش‌بیش‌خدماتی‌که‌دریافت‌می

(‌و‌لین‌و‌همکاران‌2014(‌و‌یون‌و‌همکاران‌)2012آمده‌از‌این‌فرضیه‌با‌مطالعات‌لی‌)‌دست‌نتایج‌به



 ... شده بر تمایل به رزرو اینترنتی  تأثیر تصویر برند، قیمت، اعتماد و ارزش ادراک سمیه خلیلیان گورتانی و همکاران 

 

79 

 (‌مطابقت‌دارد.2015)

قصد‌خرید‌)رزرو‌اینترنتی‌هتل(‌نی ‌نقش‌‌بین‌اعتماد‌و‌شده‌همچنین‌مشخص‌شد‌ارزش‌ادراك

توان‌گفت‌که‌در‌فرضیات‌قبلی‌مشخص‌شد‌اعتماد‌‌های‌این‌فرضیه‌می‌د.‌در‌تبیین‌یافتهمیانجی‌دار

‌ارزش‌ ‌متغیر ‌که ‌است ‌ذکر ‌قابل ‌نکته ‌این ‌اینجا ‌در ‌ندارد. ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌معناداری ‌مستقیم تأثیر

شده‌توانسته‌در‌میان‌این‌دو‌متغیر‌اصلی‌نقش‌میانجی‌کامل‌ایفا‌کند‌و‌نقش‌مستقیم‌اعتماد‌را‌‌ادراك

داران‌به‌مشتریان‌قبلی‌خود،‌در‌زمان‌رزرو‌حضوری‌اتاق،‌بروشور‌‌شود‌هتل‌ز‌میان‌ببرد.‌پیشنهاد‌میا

شده‌از‌خرید‌اینترنتی‌شامل‌کاهش‌‌تبلیغاتی‌ارا ه‌دهند.‌همچنین‌مشتریان‌را‌درخصوص‌ارزش‌ادراك

را ة‌خدمات‌جویی‌در‌زمان‌و‌ا‌زیست،‌صرفه‌وآمد،‌کاهش‌ترافیک،‌کاهش‌آلودگی‌محیط‌های‌رفت‌ه ینه

روزی‌آگاه‌کنند‌تا‌درنهایت،‌با‌اف ایش‌اعتماد‌به‌خرید‌اینترنتی،‌قصد‌خرید‌مشتری‌در‌دفعات‌‌شبانه

(‌و‌لین‌و‌2007(،‌چیانگ‌و‌یانگ‌)2003بعدی‌اف ایش‌یابد.‌این‌نتیجه‌نی ‌با‌مطالعات‌یانگ‌و‌وونگ‌)

‌(‌مطابقت‌دارد.2015همکاران‌)

‌ادراك ‌قیمت ‌که ‌داد ‌نشان ‌ت‌نتایج ‌نشده ‌هتل( ‌اینترنتی ‌)رزرو ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌مثبت .‌داردأثیر

‌انجام ‌مطالعات ‌می‌براساس ‌انتظار ‌زیرا‌‌شده ‌باشد، ‌داشته ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌مطلوبی ‌تأثیر ‌قیمت رفت

‌بسیار‌‌زمانی ‌مشتریان ‌در ‌آن ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌بر ‌باشد ‌مناسب ‌و ‌معقول ‌خدمتی ‌یا ‌کالا ‌قیمت که

‌تأیید‌نش ‌این‌تأثیر ‌اما ‌است؛ ‌نتایج‌بهتأثیرگذار ‌همکاران‌‌دست‌د. ‌پژوهش‌لین‌و ‌این‌بخش‌با ‌از آمده

‌یانگ‌)2015) ‌چیانگ‌و ‌و ‌هم2007( ‌که‌می‌( ‌نمونه‌تواند‌به‌سویی‌ندارد های‌مختلف‌و‌‌علت‌مطالعة

شده‌تأثیری‌مثبت‌بر‌قصد‌خرید‌‌ست‌که‌براساس‌نتایج‌ارزش‌ادراك‌تفاوت‌فرهنگی‌باشد.‌این‌درحالی

ای‌بین‌‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌ارزش‌تنها‌متغیری‌است‌که‌نقش‌واسطه‌.)رزرو‌اینترنتی‌هتل(‌دارد

بین‌دیگر‌دارد‌و‌تصویر‌برند‌و‌اعتماد‌و‌قیمت،‌ازطریق‌اف ایش‌ادراك‌از‌ارزش،‌بر‌قصد‌‌سه‌متغیر‌پیش

‌بنابراین‌ارزش‌مهم دهد‌اگر‌هتلی‌‌ترین‌شاخص‌قصد‌خرید‌است‌که‌نشان‌می‌خرید‌تأثیرگذار‌است.

‌این‌نتیجه‌بخ‌ارزش‌رضایت ‌آن‌هتل‌بیشتر‌خواهد‌شد. ‌احتمال‌رزرو شی‌برای‌مشتریان‌فراهم‌کند،

بدانند‌در‌ازای‌مبلغ‌اگر‌‌کنند‌و‌می‌تواند‌بدین‌علت‌باشد‌که‌مشتریان‌در‌هنگام‌خرید‌عاقلانه‌عمل‌می

شود‌که‌ارزش‌ه ینة‌پرداختی‌را‌دارد،‌احساس‌‌پرداختی‌برای‌خرید‌خدمات‌هتل‌منافعی‌نصیبشان‌می

‌)‌یت‌میرضا ‌اوه ‌مطالعات ‌با ‌نتیجه ‌این ‌یانگ‌)2000کنند. ‌چیانگ‌و ‌همکاران‌2007(، ‌و ‌کیم ‌و )

ها‌یا‌تخفیفات‌رقابتی‌برای‌رزرو‌‌‌‌شود‌مدیر‌هتل‌با‌درنظرگرفتن‌نرخ‌(‌مطابقت‌دارد.‌پیشنهاد‌می2013)

سایت‌‌وبمستقیم‌و‌همچنین‌ارا ة‌اطلاعات‌کامل‌محصول‌یا‌خدمت‌با‌اضافه‌کردن‌ظاهرِ‌دوستانه‌به‌

‌شخصی ‌اطمینان‌از ‌نی  ‌سهولت‌محل‌هتل‌و ‌واضح‌از‌‌سازی، ‌تصاویر ‌راهنماهای‌برونی‌)مانند یابی‌و

شده‌از‌جانب‌مشتریان‌را‌ارتقا‌دهد‌‌ها،‌محیط‌اطراف،‌و‌امکانات‌محیطی(،‌ارزش‌درك‌های‌اتاق‌ویژگی

‌‌و‌درنهایت‌قصد‌خرید‌را‌در‌آنان‌اف ایش‌دهد.

‌ 
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