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 چکیده

ها شده است. واحدهاي خدماتی نظیر  ها و سازمان گذاري آن بر شرکتتأثیراي به برند و امروزه توجه ویژه

ي ها هم از این امر مستثنی نیستند. مطالعات نشان داده است فرهنگ مشتریان نقشی پررنگ در میزان و وفادارهتل

فرهنگ بر وفاداري به برند از طریق نقش میانجی عملکرد برند و  تأثیرها به برندها دارد. لذا این پژوهش به بررسی  آن

پردازد. روش پژوهش از نوع توصیفی و همبستگی ستاره سطح شهر مشهد می 5هاي شخصیت برند در بین هتل

است و به این دلیل که این تحقیق زمینه موجود و باشد. در این پژوهش نوع تحقیق بر اساس هدف، کاربردي  می

جامعه آماري . هستتحلیلی -کند، لذا پژوهش از نوع پیمایشی را تبیین می مطالعه موردنحوه ارتباط بین متغیرهاي 

 گیرينیز در این تحقیق، روش نمونه گیري روش نمونهستاره سطح شهر مشهد بودند.  5هاي مشتریان هتل پژوهش

 ها گردآوري داده ابزار عنوان نمونه انتخاب شدند. نفر از مشتریان به 280بود که بر این اساس  در دسترستصادفی غیر

آزمون  وسیلهبهمتخصص و پایایی آن نیز با  اساتید توسطروایی آن  ) بود.2017پرسشنامه استاندارد انورلو و یوکا (

 استفاده با )PLS( جزئی مربعات از روش حداقل ها، داده لوتحلی تجزیه ید قرار گرفت. برايمورد تأیآلفاي کرونباخ 

مثبت و  تأثیردهد که شخصیت برند بر عملکرد برند  گرفت. نتایج نشان می قراراستفاده  مورد  Smart PLS2از

مثبت و  تأثیرمثبت و معناداري دارد، فرهنگ بر شخصیت برند  تأثیرمعناداري دارد، فرهنگ بر عملکرد برند 

 تأثیروفاداري به برند  مثبت و معناداري دارد و شخصیت برند بر تأثیردارد، عملکرد برند بر وفاداري به برند  معناداري

  مثبت و معناداري دارد.

  

.ستاره مشهد 5هاي فرهنگ، وفاداري به برند، عملکرد برند، شخصیت برند، هتل هاي کلیدي: واژه

                                                             
 ghafourian@imamreza.ac.ir نویسنده رابط: *

 

1400 پاییز، 40فصلنامه جغرافیایی فضاي گردشگري، سال دهم، شماره   



     48                         40 شماره سال دهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

مقدمه

زاري براي ایجاد وفاداري در مشتریان و کسب سودآوري و عنوان اب امروزه در بازار به يبرند ساز

همچنین این مفهوم یک ). 2009، 1(بارتلت و قوشال همچنین پایداري سازمان اهمیت حیاتی پیداکرده است

باشد. گرچه تا به امروز،  ابزار قدرتمند در تنظیم منابع شرکت جهت توسعه مزیت رقابتی استراتژیک می

شود که تمرکز فعلی در برند سازي  گونه عنوان می ، اما ایناند شده دچار سردرگمیها در عمل برخی مزیت

سازمان روي هویت برند خود شده و  ازحد شیهاي کلیدي و فرهنگ، باعث تمرکز بشرکت روي ارزش

عنوان  رند سازي شرکت امروزه بهب). 2001، 2دانته(یو و  دهد را نسبت به تغییرات کاهش می اش ییپاسخگو

نیاز به  ). 2011، 3(براوایز و رابرتسون ها معرفی شده است هاي چندگانه شرکتابزار براي ایجاد چالش یک

بالا براي حمایت از فرآیند  يها تیتمایز در بازار محصولات سفارشی، نیاز به جذب و نگهداري کارکنان باقابل

ان جهت نگهداري مشروعیت فعالیت به افزایش ذینفع خلق ارزش، نیاز به شناسایی انتظارات و علائق رو

منظور اطمینان  ان بهگذار شرکت و نیاز به ارائه تصویر پایدار، محکم و معتبر از شرکت نسبت به رقبا و سرمایه

شرکت و نیاز  هاي رو به افزایش در ارتباطات ، موضوعی است که امروزه در مقابل پیچیدگیاز بقا شرکت

منظور ایجاد و حفظ  به). 2001، دانته(یو و بازار هدف، مشهود است سازمان به یافتن و بیان صدایش در 

، 4(کاپفر  کنند می یوفاداري نسبت به برند، مدیران برند ابعاد محصولات مرتبط و غیر مرتبط را بررس

در ذهن مشتري ایجاد کنند.  رینظ یامروزه مدیران در پی این هستند تا یک برند مطلوب، قوي و ب). 2012

  .)1993، 5(آکر و بیل رسد یبرند و وفاداري نسبت به آن براي کسب مزیت رقابتی لازم به نظر ممدیریت 

 باشند هاي مرتبط با برند میعملکرد و وفاداري سازه، فرهنگدهد که شخصیت،  تحقیقات نشان می

رهنگ اشاره کرد. اثر توان به فگذار بر برند میتأثیرطور که گفته شد از عوامل . همان)2017، 6(اونورلو و یوکا

اگرچه  )،2014، 7الیوت و تام(است  قرارگرفتهفرهنگ در مطالعات میان فرهنگی مورد بحث و تحقیق 

است اما در ادبیات بازاریابی و  شده اشارهفرهنگ موضوعی است که در اغلب تحقیقات مدیریت به آن 

هاي  اي از ارزش ریف، فرهنگ مجموعهشده از آن وجود ندارد. طبق تع مدیریت، یک تعریف عمومی پذیرفته

واسطه اشکال معمول احساسات تفسیر شده است، این افکار و  مشترك میان اعضاي جامعه است که به

(اونورلو و یوکا، عنوان الگوهاي رفتاري متعدد از دوران کودکی تا زمان مرگ با افراد همراه است  ها بهواکنش

هاي سنتی که از گذشته به امروزه رسیده است،  ها و ارزش ان ایدهعنو . در تعریفی دیگر، فرهنگ به)2017

کند که برند خود یک فرهنگ است، برندهاي  کاپفرر بیان می). 1952، 8کروبر و کلوخونشده است  تعریف

ها نیستند و به نوعی از  قدرتمند، داراي ایدئولوژي بوده و تنها منحصر به منافع و شخصیت محصولات آن

هاي فرهنگی برندها  ترین عنصر در شخصیت برند است. جنبهگیرد. فرهنگ مهم سرچشمه می ها فرهنگ آن

 تأثیرافراد  تنها بر شیوه زندگی اثرات فرهنگ نه ).2012(کاپفرر، ترین عوامل در درك برندها است  مهم

                                                             
1 Bartlett & Ghoshal 
2 Yoo & Donthu 
3 Barwise   & Robertson 
4 Kapferer 
5 Aaker & Biel 
6 Unurlu & Uca 
7 Elliott & Tam 
8 Kroeber and Kluckhohn  



 ...فرهنگ بر وفاداري به برند تأثیربررسی                               49

 

دهد  نشان می تحقیق در این موضوعبگذارد.  تأثیرنیز  گردشگران گذارد بلکه ممکن است در شیوه رفتار می

  ).2011، 1گذارد (کوریا، کوزاك و فرییرادیرامی تأثیرگردشگران  نوع رفتار برفرهنگ که 

دهنده شخصیت  کند زیرا این نشان کننده ایفا می نقش مهمی در رفتارهاي مصرف ،مفهوم شخصیت

مین دلیل، ادراك درست مثل افراد دارند. به هیی هاها شخصیتبرندمحققان معتقدند که ؛ روحی افراد است

گذارد  می تأثیرخاص  برندکنندگان نسبت به آن  فعال در مورد یک نام تجاري، بر نگرش و رفتار مصرف

 مانند آن را به انجام شده است که همهبرند مطالعات متعددي بر روي شخصیت ). 2014، 2ن ها (جانی و

، 3(نارش شود می ها به کار بردههتل رندباغلب در  برنداند. شخصیت کردهها شخصیت انسانی تعریف  ویژگی

کند  موفقیت تجاري را تضمین میوجود آن، که  دهد برند نشان میمطالعات تحقیقاتی بر شخصیت  ).2012

  .)2017اونورلو و یوکا، شود ( و منجر به بهبود وفاداري مشتریان می دهد را افزایش می دو سهم بازار برن

 موردها، مفهوم عملکرد برند  ها و شرکت عملکرد آن در سطح سازمان امروزه با توجه به اهمیت برند و

در برند شده از عملکرد  که هیچ تعریف عمومی پذیرفته درحالیمتخصصین حوزه بازار قرارگرفته است.  توجه

هاي تجاري و  عنوان یک نتیجه مهم از فعالیت نیست، عملکرد برند معمولاً به موجودادبیات بازاریابی 

کند. بر طبق  شرکت در بازار را بیان می کیقدرت برند  برند،. مفهوم عملکرد رود یاري به شمار موک کسب

، 4(کالیک، آلتونسیک و سوتوتمیزمطالعات متعدد، آن شامل سهم بازار، نرخ رشد، سودآوري و مفاهیم مشابه 

  بازاریابی برند رامطالعات میدانی در مورد عملکرد برند در بخش گردشگري عمدتاً عملکرد  ).2013

کنند. علاوه بر این، مطالعات  برند را ارزیابی می دورنمايبر اساس دیدگاه گردشگران،  ند ونکگیري می ازهاند

تلاش براي توضیح رابطه بین ها در هتل اختصاصیطور  به ،گردشگرير بخش میدانی در مورد عملکرد برند د

حال، فاکتورهایی  بااینباشد (همان).  میدر چشم گردشگران  برند گذار بر عملکرد یکتأثیرمتغیرهاي دیگر 

، شهرت برند و وفاداري برند در ارزیابی عملکرد بازاریابی یک نام تجاري بسیار مهم برندمانند آگاهی از 

هاي  شاخصدارند،  قدرتمند برنديپیکربندي  هایی کههتلبنابراین،  .)2017اونورلو و یوکا، ( هستند

شود که امري  ها وفاداري به برند در بین مشتریان بیشتر میدارند. همچنین در این هتل بهتريعملکردي 

  .)2013، 5باشد (سو و همکاران ها میهاي عملکردي براي هتل حیاتی براي بهبود شاخص

موفقیت هر سازمانی وابسته به مشتریان آن است و شناخت مشتریان و منافعی که از یک سازمان 

ها وفاداري  ). کلید موفقیت بازاریابی در شرکت2006، 6(رولی وم اصلی بازاریابی استخواستارند، مفه

مشتریان است. ایجاد و حفظ وفاداري به برند یکی از موضوعات اساسی و مهمی است که توجه بسیاري از 

ان در محققان بازاریابی را به خود جلب کرده است. اهمیت این مسئله ناشی از این موضوع است که مشتری

تصمیمات خود در مورد کالاها و خدمات بر اساس وفاداري خود نسبت به محصول تصمیم به خرید 

گیرند. وفاداري به برند یک واکنش رفتاري تقریباً متعصبانه در فرایند خرید است. حفظ مشتریان وفادار  می

منظور جایگزینی با مشتریان  براي سازمان، راهبرد بسیار کارآمدتري از تلاش براي کسب مشتریان جدید به
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واقع، ایجاد وفاداري به برند یکی از وظایف چالشی  ). در1394رفته است (حسینی و کلاته سیفري،   دست از

کننده نسبت به برند باعث کاهش براي مدیران امروز و هدف غایی یک شرکت است. ایجاد وفاداري در مصرف

گذاري بالاتر به خاطر تصویر ذهنی نام تجاري است و نیز قیمت نتیجه آگاهی و ترویج هاي تبلیغاتی درهزینه

مثبت نسبت به کیفیت محصول و بسط نام تجاري به محصولات دیگر و قدرت دفاعی بیشتر در برابر رقبا در 

بنابراین ؛ )1396شود (تقوي،  شرایط حملات قیمتی و تغییر در چرخه عمر محصول و ماندگاري در بازار می

هایی را در جهت ایجاد وفاداري مشتري بایست ابعاد دقیق وفاداري را شناسایی کرده و سیستمیها م سازمان

  هدایت و اجرا کنند.

تحت  انشخصیت گردشگر هاي مرتبط با فرهنگی و نگرش يها از این مطالعه شناسایی ویژگی هدف

، با برندگردشگران در رابطه هاي شناختی  گرایش است.ها  آنبر وفاداري ها هتل از تأثیر ادراك عملکردي

 کند برند کمک می ی بهعملکرد بازاریاببه کنند و این نگرش گردشگران با توجه  را ایجاد می برندشخصیت 

ها فرهنگی گردشگران، تمایلات شخصیتی برند  است که ویژگی شده مشخصعلاوه بر این  ).2012(نارش، 

راکات مربوط به عملکرد برند، بر مثبت بودن وفاداري برند کنند و اد که نگرش خود را نسبت به برند بیان می

بسزایی دارند  تأثیرشخصیت برند و عملکرد برند  تأثیرهمچنین فرهنگ و ابعاد آن بر  (همان). گذارد می تأثیر

 ).2014ن،  ها (جانی و گذارد می تأثیرطور غیرمستقیم بر وفاداري برند  توجه به قابل تأثیرو این 

برند، شخصیت برند، وفاداري به برند و فرهنگ در آن  هایی که در آن مفاهیمی نظیرمانجمله ساز از

هاي خدماتی همواره باشند. این سازمانها میهاي خدماتی نظیر هتلکنند، سازماناي پیدا میاهمیت ویژه

متنوع سعی در ها با اقداماتی فشار مضاعفی براي افزایش سودآوري خود هستند. در این راستا هتل  تحت

عملکرد ، فرهنگ توان بهمی به برند يوفادارگذار در تأثیرجمله عوامل  بهبود فروش خود دارند. بنابراین از

تر به اشاره کرد. به همین منظور این تحقیق صورت گرفته است تا با نگاهی عمیقبرند  تیبرند و شخص

  بپردازد. ي پنج ستاره سطح شهر مشهدهاگذار بر وفاداري به برند در بین هتلتأثیرسنجش عوامل 

  

  مروري بر ادبیات

شوند و در ادامه  مستقل و وابسته و میانجی تبیین می متغیرهاي نظري، مبانی هدر این بخش، با ارائ

  .شود ها بررسی می آمده از آن دست مطالعه و نتایج به مورد موضوع با مرتبط هاي پژوهش هپیشین

  

  فرهنگ

مختلفی دارد. در فرهنگ فارسی عمید، فرهنگ عبارت است از دانش، ادب،  در زبان فارسی معانی 

مه دهخدا واژه فرهنگ مرکب از علم، معرفت، تعلیم و تربیت، آثار علمی و ادبی یک قوم یا ملت. در لغتنا

به معنی » آ«و با پیشوند » کشیدن«به معنی » ثنگ«از ریشه اوستایی » هنگ«که پیشوند است، » فر«

اي از رفتارهاي پیچیده  نیز، فرهنگ را مجموعه» وبستر«فرهنگ لغات  .است شده  لیتشک» یت قصد و ن«

انسانی شامل افکار، گفتار، اعمال و آثار هنري و توانایی انسان براي یادگیري و انتقال به نسل دیگر تعریف 

 ). 10 :1387کند (منوریان و همکاران،  می
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پذیري  مشکلات انطباق که يطور ، بهردیگ یم که گروه فرا فرهنگ، الگویی از مفروضات مشترك است

 شود و از مثبتش معتبر دانسته می تأثیرکند و به سبب عملکرد و  خارجی و هماهنگی داخلی گروه را حل می

مثابه روش صحیح تفکر ادراك در خصوص مشکلات گروه به اعضاي جدید آموزش و یاد داده  جهت به  این

که دامنه مطالعات فرهنگ گسترده شده و موضوع مطالعه بسیاري  آنجا ). از1391اد، شود (اسدي و شیرز می

شناسی و مدیریت قرارگرفته، هیچ تعریف استانداردي از فرهنگ وجود  ها از قبیل روانشناسی، انسان از رشته

عنوان  بهتوان  طورکلی فرهنگ را می هاي متفاوتی تبیین شده است. به ندارد؛ بنابراین فرهنگ به شیوه

عنوان منبع مزیت رقابتی و  هاي مشترك گروهی از افراد و به ها، هنجارها، نمادها و سنت اعتقادات، ارزش

  ).1388، و همکاران عامل کلیدي براي اثربخشی سازمان تعریف کرد (کزازي

ه اند کهاي مشترك میان اعضاي جامعه تعریف کرده اي از ارزشاونورلو و یوکا فرهنگ را مجموعه

عنوان الگوهاي رفتاري متعدد از  ها بهواسطه اشکال معمول احساسات تفسیر شده است، این افکار و واکنش به

عنوان  . در تعریفی دیگر، فرهنگ به)2017اونورلو و یوکا، دوران کودکی تا زمان مرگ با افراد همراه است (

  ).1952، 1(کلوخونشده است  هاي سنتی که از گذشته به امروزه رسیده، تعریف ها و ارزش ایده

  

  عملکرد برند

تعاریف مختلفی از واژه برند وجود دارد. بهترین تعریفی که در مورد آن وجود دارد تعریف جامعه 

ها است که یک  بازاریابی آمریکا است که بر اساس آن، برند شامل نام، نشان، سمبل، طرح و یا ترکیبی از آن

توان برند را  در یک توصیف جامع می). 2012، 2(هیدن سازد می محصول را از محصولات رقیب متمایز

شده محصول و یا  شناخته يها واقعی و احساسی بیان نمود که در ارتباط با ویژگی يها اي از ویژگی مجموعه

کند. جان میلر و دیوید مور این تعریف را براي برند  هاي بازار متمایز می خدمت بوده و آن را از سایر قسمت

آفرینی براي محصولات خود مورد  دهند: برند نام یا نمادي است که سازمان آن را با هدف ارزش ئه میارا

ارائه شده است که  1955هاي برند توسط گاردنر و لوي در سال  دهد. یکی از بهترین تعریف استفاده قرار می

تنها با   گیرد و نه ها را در برمی ها و ویژگی بر اساس آن برند مفهومی پیچیده است که دامنه متنوعی از ایده

تر از آن با استفاده از هر عاملی که در طول  استفاده از آهنگ خود (و نیز معنی و مفهوم لغوي خود) بلکه مهم

 گوید.شده و نمود یافته است، با مشتري سخن می صورت هویتی شناخته اند و در جامعه به زمان با آن آمیخته

کند که محصول یا  کند: شاخص عملکرد برند تشریح می گونه تعریف می ا اینعملکرد برند ر و لمن کلر

هاي  خوبی پاسخ دهد. برند از لحاظ شاخص تواند نیازهاي عملکردي مشتریان را به خدمت تا چه حد می

شناسی و سایر  تواند نیازهاي اقتصادي، کاربردي، زیبایی ارزیابی کیفیت چه وضعیتی دارد و تا چه حد می

ها  هاي مشتري از آن رده محصول یا خدمت را برآورده کند. عملکرد برند گامی فراتر از ویژگی تهخواس

گیرد. اغلب برترین جایگاه برند به کسب  شوند، در برمی محصول نهاده و ابعادي را که موجب تمایز برند می

                                                             
1 Kluckhohn  
2 Hedin 
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تواند بر مشکلات خود  یندرت م هاي عملکردي دارد به هاي عملکردي وابسته است و برندي که کاستی مزیت

  ).2006، 1(کلر و لمان فائق آید

رود.  وکاري به شمار می هاي تجاري و کسب عنوان یک نتیجه مهم از فعالیت عملکرد برند معمولاً به

کند. بر طبق مطالعات متعدد، آن شامل سهم  یک شرکت در بازار را بیان میبرند قدرت  برند،مفهوم عملکرد 

 ).2013(کالیک، آلتونسیک و سوتوتمیز،  دآوري و مفاهیم مشابه استبازار، نرخ رشد، سو

  

 شخصیت برند

اي را در زندگی بسیاري از  برندها جایگاه بسیار برجسته .)2017(آکر، برند دارایی اساسی شرکت است 

 ،2سوو و (تانگ ها سعی در تعمیم خود دارند اند. مردم از طریق برندها و با مصرف آن مشتریان اشغال کرده

ي برندها و محصولات و  کنندگان معیاري براي قضاوت درباره شخصیت برند براي بسیاري از مصرف ).2014

هاي مدیران برند این است که بدانند شخصیت  باشد. بنابراین یکی از دغدغه ایشان میهفراتر از کارکرد وظیفه

  ).1391، ي و جمالی کاپکهاي شخصیت مشتریان مطابقت دارد (عزیز برند تا چه حد با خصیصه

حیطه شخصیت انسانی میان فردي  شخصیت برند را آن دسته از صفات انسانی که در سویتسویینی و 

، 3سویینی و براندون( باشد شود، بیان کردند که براي توصیف وابسته به رابطه دوطرفه می گنجانیده می

شخصیت  داند. فیلیپ کاتلر مرتبط با برند می يها همه ویژگی«عنوان  ). دیوید آکر شخصیت برند را به2006

تواند به شخصیت انسان اطلاق شود نسبت به یک  شخصی که می يها عنوان ترکیبی از همه ویژگی برند را به

  ).2007، 4همکارانو و ژ( کند ویژگی برند تعریف می

  

  وفاداري به برند

مت تجاري ویژه است. اولویت یا وفاداري به برند هدف غایی شرکتی است که داراي محصولی با علا

ترجیح خرید یک برند خاص در یک قفسه محصول توسط مشتري، وفاداري به برند نام دارد. مشتریان 

داراي سطوحی از کیفیت  و رکیب محصولی سالمتها طرح و  نظرشان به آن تجاري مورد که ناماند دریافته

شود  میاساسی براي تکرار خریدهاي جدید  ادراك مشتري پایه و . اینکند باقیمت مناسب عرضه می

نسبت به برند متعهد هستند، به  د:چنینی دارن . وفاداران به یک برند تفکري این)1391(سیدین و عابدین، 

نظر را به  تر از همه برند مورد رندها تمایل دارند و مهمبدادن پول بیشتر براي برند خاص نسبت به دیگر 

وزه فروشندگان به علت رقابتی شدن بازار، براي مشتري ارزش بیشتري قائل . امرکنند میدیگران توصیه 

  ).1387، حیدر زادههستند (

تواند  اند: وفاداري به برند میتعریف کرده چنین را اینموون و مینور در کتاب خود را وفاداري به برند 

ندي او به برند مزبور و قصد عنوان میزانی که مشتري نسبت به یک برند نگرش مثبت دارد، میزان پایببه

                                                             
1 Keller & Lehmann 
2 Tong, & Su 
3 Sweeny & Brandon 
4 Xue and et al. 
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ها وفاداري به برند مستقیماً متأثر از رضایت  ادامه خرید آن در آینده تعریف شود. همچنین طبق تحقیقات آن

  ).1392 یا نارضایتی از برند و نیز متأثر از کیفیت محصول یا خدمات است (موون و مینور،

 نام یک کنندگان مصرف که اي درجه«که بنا به تعریف  ،است برند ارزش اساسی ابعاد از یکی برند وفاداري به

از  مداوم استفاده به کنندگان مصرف تمایل دیگر، عبارت به باشد؛ می» کنند می خریداري را محصول تجاري

 خانواده، کننده، مصرف نگرش مانند متعددي عوامل برند دیگر را گویند؛ در وفاداري به در برابر برندهاي برند

  ). 2017(اونورلو و یوکا، گذارد  می تأثیر دوستان و روشندهف با روابط

  

  پیشینه پژوهش و روابط بین متغیرهاي پژوهش 

وجود  يبرند رابطه معنادار حیبرند و ترج تیشخص نیدهد که ب نشان می قاتیاز تحق یبخش مهم

 شیرا افزا برندار از کند، سهم باز می نیبرند را در بازار تضم تیبرند موفق تیشخص ).2014، 1(داس دارد

 ژهی، ارزش ونیعلاوه بر ا). 2013، 2(روجاس مندز و مورفی کند برند کمک می یرقابت تیدهد و به قابل می

(کال و  یی داردبالا تیحفظ عملکرد بلندمدت شرکت اهم يبرا ،شود می زیبرند ن تیبرند که شامل شخص

 اتیدهند که خصوص حیرا ترج برندهاییرند دا لیکنندگان تما ، مصرفنیعلاوه بر ا). 2014، 3آدامس

در مورد  یقاتیتحق یچی. کلر و ر)2015، 4شود (پریرا، کورریرا و شوتزمنعکس  شتریب هادر آن افراد یشخص

 برند در به حداکثر رساندن عملکرد موسسه مؤثر تیگرفتند که شخص جهیبرند انجام دادند و نت تیشخص

از  يطور مؤثر و جد توانند به که می ییهابرنداظهار داشتند  همکاران جیونس و .)2014، 5یچیکلر و راست (

) علاوه بر 2009، 6(جیونس، ویجترس و ولف دهند می شیشرکت را افزا کیشوند عملکرد  زیمتما گرانید

و  یگذارد (ل می تأثیرکنندگان  مصرف يدهایو خر حاتیبرند بر ترج کی یارزش شخص شی، افزانیا

 یعنوان ارتباط عاطف برند (که به تیشخص نیکنند که ب خاطرنشان می حاتیتوض نیا ).2014، 7همکاران

(اونورلو و یکا،  وجود دارد يبرند رابطه معنادار حیشود) و ترج کننده و برند در نظر گرفته می مصرف نیب

2017(.  

 جهینت نیا بهفروشی پرداخت و  فرهنگ بر عملکرد برند در مشاغل خرده تأثیر یبه بررس هاسوکی بود

که فاصله  کرد يریگ جهی، نتنیبلندمدت بر عملکرد برند مؤثر است. علاوه بر ا شیو گرا ییکه فردگرا دیرس

بود  مهم است اریدار بس برندفروشی  مشاغل خرده عهدر توس نانیاز عدم اطم يریو جلوگ ییقدرت، فردگرا

به دست آوردن محصولات  يبرا تیانگر وضعنش کی نیکه ا افتندیدر فسده ها  دي موج و .)2014، 8(هاسوکی

اظهار  و همکاران تاراس  .)2014، 9فسده ها (دي موج و قدرت است ادیبا فاصله ز یجوامع يبرنددار برا

                                                             
1 Das 
2 Rojas-Méndez & Murphy 
3 Çal & Adams 
4 Pereira ،Correia ،& Schutz 
5 Keller and Richey 
6 Geuens, Weijters & Wulf 
7 Li et al 
8 Budhathoki 
9 De Mooij and Hofstede 
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 1استیلتاراس، کرکمان و ( دارند یبر درك عملکرد سازمان یمهم اتتأثیر یفرهنگ يها داشتند که ارزش

ها  آن یها فرهنگ برند بر اساس ویژگی تیندگان نسبت به شخصکن شود که نگرش مصرف تصور می. )2010(

، تیمانند شخص ی) اظهار داشتند که عوامل1991شولتز و تاننباوم ( ).2011، 2(چوا و سانگ گیرد شکل می

شود که  ، تصور مینظر نیمؤثر هستند. از ا برندهاو فرهنگ در انتخاب  یاجتماع طی، محیسبک زندگ

  .)1991، 3شولتز و تاننباوم( برند دارد تیبر شخص يعنادارمثبت و م تأثیرفرهنگ 

، نیعلاوه بر ا. گذارد می تأثیر دیخر يو وفادار ینگرش يعملکرد برند در وجوه مختلف ازجمله وفادار

. )2017(اونورلو و یکا،  گذارند یبر عملکرد شرکت م يدار یمعن تأثیرنامشهود هستند که  يها ییها دارابرند

 يدار یشرکت رابطه معن یو عملکرد مال برندبه  يوفادار نیکه ب دندیرس جهینت نیبه ا رانتساي و همکا

عملکرد برند و  نیدهد که ب از مطالعات نشان می ی، برخنیلاوه بر ا). ع2010، 4(تساي و همکاران وجود دارد

 وجود دارد يدار یطه معناز برند راب یدرك شده، ارتباط برند و آگاه تیفیبه برند، ک يمانند وفادار یعوامل

به  يعملکرد برند و وفادار نیشود که ب ، تصور میها افتهی نیبا توجه به ا ).2012، 5(یوهانسون و همکاران

  .)2017(اونورلو و یکا،  دارد وجود يبرند رابطه مثبت و معنادار

؛ دهد ق میسو دیکنندگان را به سمت خر مصرف عتاًیاست که طب نیبرند ا تیشخص یژگیو نیتر مهم

مطالعات  ).2014(داس،  کنندگان مطابقت داشته باشد مصرف تیبرند و شخص تیشخصاین که  ینا حالا

 گذارد می تأثیربه برند  يبر وفادار یبرند، تا حد مهم تیشخص دهیچیپ ابعادو  تیدهد که صلاح نشان می

 تأثیربرند  تیص، ابعاد شخصطور خا اظهار داشتند که به 7لریو م لزی). مر2004، 6هلگسون و سوفلن(

مطالعه خود در مورد ا ) ب2013و همکاران ( ). سو2011، لریو م لزیمر( به برند دارد يوفادار بر يمعنادار

) 2014ن ( ها و یبه برند مؤثر است. جان يگیري وفادار کننده در شکل برند مصرف تیهو دریافت کهها هتل

ند گرفت جهیبوده و نت ریو تصو طی، محي، وفادارتی، رضاتیکردند که شامل شخص پیشنهاد يمدل نظر کی

به  يوفادار نیاست که ممکن است ب تیواقع نینشانگر ا حاتیتوض نیمؤثر است. ا يبر وفادار تیکه شخص

 برقرار شود يبرند رابطه معنادار تیو اخلاص شخص دهیچی، پي، ناهمواریستگی، شاجانیبرند و ابعاد ه

  .)2017(اونورلو و یکا، 

  هاي پژوهش حاضر عبارتند از: در نهایت فرضیه

  مثبت و معناداري دارد. تأثیر: شخصیت برند بر عملکرد برند 1فرضیه 

  مثبت و معناداري دارد. تأثیر: فرهنگ بر عملکرد برند 2فرضیه

  مثبت و معناداري دارد. تأثیر: فرهنگ بر شخصیت برند 3فرضیه 

  مثبت و معناداري دارد.  تأثیررند : عملکرد برند بر وفاداري به ب4فرضیه 

  مثبت و معناداري دارد. تأثیري به برند بر وفادار: شخصیت برند 5فرضیه 

 نشان داده شده است. 1 مدل مفهومی پژوهش در شکل

                                                             
1 Taras, Kirkman and Steel 
2 Chua & Sung 
3 Schultz and Tannenbaum 
4 Tsai et al 
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7 Merrilees and Miller 
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  )2017اونورلو و یوکا، (با اقتباس از پژوهش : مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

  

  روش تحقیق 

بندي نمود ي اجراي تحقیق تقسیم ا توجه به دو ملاك هدف تحقیق و نحوهتوان بتحقیقات را می

به این دلیل که این تحقیق زمینه موجود و  هست؛ وهدف کاربردي  لحاظ از). تحقیق حاضر 1390(سکاران، 

  .هستتحلیلی - کند، لذا پژوهش از نوع پیمایشی را تبیین می مطالعه موردنحوه ارتباط بین متغیرهاي 

. این دهند تشکیل میستاره سطح شهر مشهد  5هاي مشتریان هتل را ماري این پژوهشجامعه آ

، هتل قصر طلایی، هتل درویشی، هتل سی نور، هتل 2، هتل هما شماره 2ها شامل (هتل الماس  هتل

  باشند.الضیافه، هتل پارس، هتل کوثر ناب مشهد و هتل پارسیس)، میالرضا، هتل قصر مدینه

هستند که در محدوده زمانی  )مهمانانیمشتریانی ( این پژوهش آماري جامعه	ته شدکه گف طور همان

اند. با توجه به اینکه،  هاي پنج ستاره شهر مشهد اقامت داشته کم در یکی از هتل ، دست1398تابستان سال 

ر منظور افزایش اثربخشی و تسهیل ام اي نامعلوم است، به بررسی در این پژوهش جامعه جامعه مورد

ها  شده است. این روش  استفاده گیري غیر تصادفی در دسترس گیري، در این پژوهش از روش نمونه نمونه

  مورد براي هر متغیر مشاهده 20تا  5طورکلی، تعداد نمونه باید بین  کنند و به حجم نمونه بالایی را طلب می

است که حداقل حجم نمونه بر این ). این بدان معن191: 1388(کلانتري،  شده با پارامتر تخمینی باشد

بنابراین بر . ها) پنج مورد بوده و کمتر از آن مجاز نیست ها یا سؤال پذیر (گویهاساس براي هر متغیر مشاهده

پذیر یا سؤال متغیر مشاهده 28اي حاوي  اساس آنچه بیان شد و با توجه به اینکه در این تحقیق از پرسشنامه

برابر تعداد متغیرهاي  10ده شده است، حجم نمونه براي انجام پژوهش حاضر عنوان ابزار سنجش استفا به

شده و در نظر گرفتن  بینی انجام شیپ مورد است. لذا با توجه به 280سؤال) بوده و برابر با  28پذیر ( مشاهده

ها تعداد بیشتري پرسشنامه توزیع شد که با توجه به همکاري  درصدي براي عدم بازگشت پرسشنامه

 عملکردبرند

ری بھ وفادا

 برند

 ھیجان شایستگی خلوص

 فرھنگ

 شخصیت برند

 فاصلھ قدرت

 نانیاجتناب از عدم اطم

 جامعھ
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پرسشنامه قابل استناد در زمان انجام پژوهش از  280در نهایت تعداد  هاي هتلداري و پاسخگویان، جموعهم

  آوري شد.نظر جمع هاي موردهتل

روایی صوري پرسشنامه از طریق  ها در این پژوهش پرسشنامه بود. بدین منظور ابزار گردآوري داده

بررسی قرار گرفت. همچنین روایی سازه پرسشنامه نیز  ردید نظر متخصصان و اساتید راهنما و مشاور موتأی

شده، در جهت تعیین اعتبار  هاي تکمیلبا استفاده از تحلیل عاملی بررسی شد. اطلاعات حاصل از پرسشنامه

فرضیات تحقیق و پایایی ابزار گردآوري داده به کار گرفته شد. پایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ 

این  هاي چندعاملی است، مورد ارزیابی قرار گرفت. به ترین آزمون سازگاري داخلی براي مقیاسیجکه را

فرهنگ، وفاداري به برند، عملکرد برند و شخصیت برند از  منظور براي سنجش متغیرهاي تحقیق شامل:

  است. شده  استفادهفم)، کاملاً مخال-موافقم کاملاًاي لیکرت ( درجه 5) با طیف 2017پرسشنامه انورلو و یوکا (

یید گردید. خبرگان و اعضاي هیأت علمی مورد تأگیري از نظر ها با بهرهروایی محتوایی پرسشنامه

استفاده گردید. میزان  KMOیدي و آزمون بارتلت و شاخص جش روایی سازه از تحلیل عاملی تأیجهت سن

بوده  8/0در تمام چهار متغیر بیشتر از  KMOص بوده است. شاخ 5/0بیشتر از   ها بار عاملی براي تمام گویه

ر بوده است. هم چنین پایایی هر چهار ابزار با بهره گیري از آلفاي کرونباخ آزمون داو آزمون بارتلت نیز معنا

بوده است. همچنین براي آزمون  7/0گردید و میزان آلفاي کرونباخ براي هر سه پرسشنامه مناسب و بالاتر از 

غیرها، از آزمون کشیدگی و چولگی استفاده گردید که براي تمامی متغیرهاي پژوهش بازه نرمال بودن مت

ید ها مورد تأینتیجه فرض نرمال بودن داده باشد، درمی -1و  1اعداد چولگی و کشیدگی بین مقادیر 

مون جهت آز (PLS) یجزئی معادلات ساختاري و روش حداقل مربعات ابیمدل باشد. در انتها از روش  می

  است. شده استفادهفرضیات و برازندگی مدل 

  

   ها یافته

قبیل جدول توزیع فراوانی و نمودار ستونی  هاي آمار توصیفی از ابتدا با استفاده از روش پژوهش نیا در

هاي حاصل از  در ادامه داده به توصیف متغیرهاي جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی پرداخته شد.

ها  ید یا رد شدن آنها مورد آزمون قرارگرفته و تأی یهگیرد تا فرض وتحلیل قرار می یهها، مورد تجز پرسشنامه

ي استفاده از  دهندگان و سابقه مشخص گردد. در این تحقیق متغیرهاي جنسیت، سن، مدرك تحصیلی پاسخ

ن آمار توصیفی پژوهش حاضر را نشا 1اند. جدول ها لحاظ شده عنوان سیماي آزمودنی خدمات هتل به

 دهد. می
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  هاي تحقیق) پژوهش (منبع: یافتهیفی : آمار توص1جدول 

  درصد فراوانی  فراوانی  

  جنسیت
 79/31  89  زن

 21/68  191  مرد

  سن

 36/5 15 سال 20کمتر از 

 21/23 65  سال 30تا  21بین 

 50/37 105  سال 40تا  31بین 

 93/33 95  سال 41بیشتر از 

  تحصیلات

 45 126  دیپلم و کمتر

 29/9 26  کاردانی

 79/31 89  کارشناسی

 93/13 39  کارشناسی ارشد و بالاتر

  سابقه استفاده از خدمات

 36/40 113  سال 5کمتر از 

 57/33 94  سال 10تا  5

 50/17 49  سال 15تا  10

 57/8 24  سال 15بیشتر از 

  

وتحلیل  روش صحیح و علمی و نیز تجزیهها و اطّلاعات به اي، پژوهشگر با گردآوري دادهدر هر مطالعه

هاي برآمده از مبانی نظري را مورد ارزیابی هاي پژوهش را یافته و فرضیهنماید پاسخ سؤالها، تلاش می آن

نظر کرده و با توجه به  ها اظهارقرار دهد. بنابراین پژوهشگر با استناد بر نتایج تحلیل آماري در مورد فرضیه

حاصل  1ها، مدل معادلات ساختاري در شکل کند. با تحلیل داده ید یا رد میها را تأی آن آمده،دستنتایج به

  نشان داده شده است. 2نیز در مدل شکل  )T- values(شده است. مقادیر 

  

  
  امترهاشده در حالت معناداري پارمدل مفهومی برازش: 2 شکل             استاندارد بیضرمدل مفهومی در حالت : 1 شکل     

  هاي تحقیق) هاي تحقیق)                                                      (منبع: یافته (منبع: یافته                  
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  پردازیم.  هاي پژوهش می در ادامه به بررسی فرضیه

مسیر ضریب گردد،  ملاحظه می 1طور که در شکل  در بررسی اثر شخصیت برند بر عملکرد برند، همان

دار باشد (براي معنی می 357/8برابر T-Value مقدار  2ت و با توجه شکل برآورد شده اس) 384/0(به میزان 

) باشد که در این صورت از سطح - 96/1،  96/1بودن یک ضریب، عدد معناداري باید خارج از بازة (

دار  معنی 05/0سطح خطاي  ضریب مسیر درتوان نتیجه گرفت که این میکوچکتر است).  05/0داري  معنی

 .گرددید میأیتاول  داري دارد. بنابراین فرضیهمعنیمثبت و  تأثیرشخصیت برند برعملکرد است یعنی 

ضریب دارد) مشاهده شد که  داريمعنیمثبت و  تأثیر همچنین براي فرضیه دوم (فرهنگ بر عملکرد برند

باشد، لذا این فرضیه نیز تأیید شد.  می 132/12 برابرT-Value ت و مقدار برآورد شده اس) 574/0(مسیر 

ضریب مسیر به ) نیز  مشاهده که دارد يمثبت و معنادار تأثیربرند  یتفرهنگ بر شخصبراي فرضیه سوم (

لذا این فرضیه نیز تأیید شد. در  باشد؛ می 190/78برابر T-Value و مقدار برآورد شده ) 899/0(میزان 

ضریب مسیر نیز مشاهده شد  )دارد يمثبت و معنادار تأثیربه برند  يبر وفادارعملکرد برند فرضیه چهارم (

لذا این فرضیه نیز تأیید شد. در بررسی فرضیه  باشد؛ می 488/17برابر T-Value ) و مقدار 961/0(به میزان 

یب ضر) نیز مشخص شد که دارد يمثبت و معنادار تأثیربه برند  يبرند بر وفادار یتشخصپنجم پژوهش (

  باشد، لذا این فرضیه نیز تأیید شد. می 236/2برابر T-Value ) و مقدار 161/0(مسیر به میزان 

  

   گیري بحث و نتیجه

باعث تمایز در ذهن مشتریان و  مهم است که یعامل رقابت کی برندسازي، هامروز یرقابت طیدر مح

کننده اعتبار، ارزش و تعهد به  کسکه منع برند، درحالی. شود می کالاها و خدمات مشابه کنندگانمصرف

خطرات  يندهکاه، داراي نقشی شود می عرضهوکارها  کنندگان کسب مصرف يبرا کهاست  یکالاها و خدمات

براي  تیهو انیبدون ب یاجتماع پیوندهايي  کنندگان و ایجادکننده مصرف يمرتبط با کالاها و خدمات برا

که  یلحاظ کالاها و خدمات از افتند،یدست  ينام تجار کیکه به  ییوکارها راستا، کسب نیاست. در ا آنان نیز

در ذهن  یخاص تیها موقع اند. آن شده بندي دسته یطور متفاوت دهند، به ها ارائه می شرکت ریسا انیم در

 به میطور مستق به تیهو نیکنند. ساخت ایم جادیرا ا خود وکاري کسب تیکنندگان دارند و هو مصرف

با  ياست که رابطه قو نیا برندصورت، موضوع مهم در مورد  هر متناسب است. در مشتريو  رندب نیارتباط ب

را انجام  تحقیقاتیها  بنابراین، شرکت. را دارد يکننده و وفادار مصرف میکنندگان، قدرت انتخاب مستق مصرف

  .)2018، 1(بیلگین در ذهن خود جلب کنند یدائمصورت  را به يدهند تا توجه مشتر می

 تیریمد يمهم برا اریمشکل بس کیکنندگان در آن غالب هستند،  که مصرف يامروز یابیبازار يایدر دن

شوند. کسب  می انتخاب توسط مشتریانها برند زهیکدام انگ ي اساساست که برا نیا نییتع ها شرکت

 یقابتر تیجمله مز از ياریبس يایهتل خاص، مزا کیانتخاب  يگردشگران برا يهازهیاطلاعات در مورد انگ

فرهنگ بر وفاداري به  تأثیربررسی مطالعه،  نی، هدف از انیبه همراه خواهد داشت. بنابرا هابراي این هتل

 نیا ي. براستاره مشهد بود 5هاي برند از طریق نقش میانجی عملکرد برند و شخصیت برند در بین هتل

                                                             
1 Bilgin 
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بررسی قرار  ها از عملکرد برند مورد و درك آن برند یتیگردشگران، نگرش شخص یفرهنگ يها منظور، ویژگی

  شد. یابیبه برند ارز يبر وفادار رهایمتغ نیا تأثیر، آمده دست هاي به وتحلیل داده زیهگرفت و با تج

مثبت و معناداري دارد. لذا  تأثیربعد از آزمون فرضیه اول مشخص گردید که شخصیت برند بر عملکرد برند 

 ؛ ویجترس و ولف)2014(ی چیکلر و ر)؛ 2014نتیجه این فرضیه با کال و آدامس (گردید.  دأییتاین فرضیه 

باشد. بعد از آزمون فرضیه دوم نیز مشخص گردید که فرهنگ  راستا می) هم2017و اونورلو و یکا ( )2009(

 طالعات بودید گردید. نتیجه این فرضیه با ممعناداري دارد. لذا این فرضیه تأیمثبت و  تأثیربر عملکرد برند 

راستا ) هم2017و اونورلو و یکا () 2004لئونگ و باند (، )2010( استیلتاراس، کرکمان و ، )2014( هاسوکی

معناداري دارد، لذا مثبت و  تأثیرباشد. بعد از آزمون فرضیه سوم مشخص گردید فرهنگ بر شخصیت برند  می

و ) 1991شولتز و تاننباوم ()، 2011و سانگ ( ید گردید. نتیجه این فرضیه با مطالعات چوااین فرضیه تأی

باشد. بعد از آزمون فرضیه چهارم مشخص گردید عملکرد برند بر وفاداري  راستا می) هم2017اونورلو و یکا (

و  انگید گردید. نتیجه این فرضیه با مطالعات یمعناداري دارد، لذا این فرضیه تأیمثبت و  تأثیربه برند 

و ) 2012( 1، جانسون و همکاران)2010(، تساي، چیونگ و لو )2013و همکاران ( كپار، )2015( همکاران

باشد. بعد از آزمون فرضیه پنجم مشخص گردید شخصیت برند بر وفاداري  راستا می) هم2017اونورلو و یکا (

ت هلگسون و ید گردید. نتیجه این فرضیه با مطالعامعناداري دارد، لذا این فرضیه تأیمثبت و  تأثیربه برند 

و اونورلو و یکا ) 2013و همکاران ( )، سو2007، مورچت و همکاران ()2001( لریو م لزیمر ،)2004سوفلن (

  باشد. راستا می) هم2017(

ي ها لیوتحل هیتجزآمده از  دست بهشده در تحقیق و نتایج  در این قسمت با توجه به روابط بررسی

  گردد:ذیل ارائه می صورت گرفته، پیشنهادهاي کاربردي به شرح

  مثبت و معناداري دارد، به مدیران تأثیراول یعنی شخصیت برند بر عملکرد برند  هیفرضبا توجه به 

 ساز نهیزمالمللی  هاي بینشود در صورت امکان با بستن قراردادها یا امور مشابه با هتل پیشنهاد می

 شوند. ،کننده مراجعهتقویت شخصیت برند در سطح کشور یا کشورهاي 

  پیشنهاد  مثبت و معناداري دارد، به مدیران تأثیردوم یعنی فرهنگ بر عملکرد برند  هیفرضبا توجه به

ي مختلف ها بافرهنگها را  ي درست و مناسب آموزش براي کارکنان آنریکارگ بهبا  شود که کیفیت می

از طرف  درخورمناسب و هاي مختلف و پاسخ کننده از خدمات هتل آشنا کنند. شناخت فرهنگ استفاده

شود که باعث بهبود عملکرد در هتل  ي و رضایت بیشتر در مشتریان میاعتمادسازکارکنان سبب 

 شود. می

  پیشنهاد  مثبت و معناداري دارد، به مدیران تأثیرسوم یعنی فرهنگ بر شخصیت برند  هیفرضبا توجه به

تبیین هاي هدف  گروه یها فرهنگ ویژگی يبراگیري مناسب  جهت با ها ياستراتژها  هتل يبراشود که  می

 باگردشگران  رسوم و  آداب يمناسب برا يهاراستا، استفاده از نمادها، شعارها و رنگ نیدر ا کنند.

 خواهد بود. مؤثرخاص  يها فرهنگ

                                                             
1 Johansson and et al. 
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  انمثبت و معناداري دارد، به مدیر تأثیرچهارم یعنی عملکرد برند بر وفاداري به برند  هیفرضبا توجه به 

که  ییها هتل شود که جهت بهبود عملکرد مالی خود از ابزارهاي تبلیغاتی بهره ببرند، برند پیشنهاد می

عملکرد  جهیشوند و در نت داده می حیترج و  گرفته ید قرارأیمورد ت زودترشده  توسط جوامع آشنا شناخته

 گیرد.  مثبت قرار می تأثیرتحت  زیها ن آن یمال

  مثبت و معناداري دارد، به مدیران تأثیرجم یعنی شخصیت برند بر وفاداري به برند پن هیفرضبا توجه به 

چنین  . اینندشو برخوردار يو هنر آورهیجانمدرن، خلاقانه،  زاتیتجه از هاتلشود که ه پیشنهاد می

 یکیزیف زاتیشود که ساختن تجه نظر ادعا می نیگیرد. از ا توجه و علاقه گردشگران قرار می مورد اموري

گذار خواهد تأثیربرند هتل شخصیت نسبت به  شگراندر نگرش گرد آور جانیهمدرن، خلاقانه و  یبه روش

 بود.
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