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 99/91/9911تاریخ چاپ:  19/91/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده
شوند؛ بنابراین این پژوهش به دنبال  محسوب می ها ها و منابع سودآوری بسیاری از شرکت ترین دارایی امروزه برندها باارزش

تأثیر شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با میانجیگری نگرش برند در صنعت هتلداری )موردمطالعه: 

روش، توصیفی و همبستگی است، و از لحاظ هدف از نوع کاربردی، ازلحاظ نوع  پژوهش حاضر .( استشهر سرعین

های سه ستاره و  جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان هتلپیمایشی است. پژوهشی وری اطلاعات ازلحاظ روش گردآ

هتل است. برای تعیین حجم نمونه، به علت مشخص نبودن تعداد مشتریان  1ها برابر  باشند که تعداد آن بالاتر شهر سرعین می

نفر در نظر گرفته شد.  987ونه برای جامعه نامحدود شده است که طبق جدول مورگان نم صورت نامحدود در نظر گرفته به

نتایج صورت گرفت.  8.8 لیزرلافزار  سازی معادلات ساختاری و به کمک نرم های پژوهش با استفاده از مدل آزمون فرضیه

. همچنین کرد نقش میانجی گری نگرش برند در رابطه میان شهرت، آگاهی و شخصیت برند با عملکرد برند را تائید

ها با ایجاد نگرش مطلوب  هتل بنابراین ؛صیت، شهرت، آگاهی و نگرش برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار داردشخ

 .در ذهن مشتریان از شخصیت و شهرت و آگاهی از برند خود می توانند عملکرد هتل خود را بهبود بخشند

 های کلیدی واژه
 ش برند، عملکرد برندشهرت برند، شخصیت برند، آگاهی از برند، نگر
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 .دانشیار گروه مدیریت، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران. 2
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 مقدمه .1

هتلداری به معنای وسیع کلمه شامل خدمات مختلف و دائم و مستمر به مسافران، تأمین وسایل رفاه و آسایش 

شود، تجربه  کامل آنان است. صنعت گردشگری با ضریب اشتغال بالا جز صنایع مهم و مادر کشورها محسوب می

گذاری در ایجاد ای تأثیرگذار و قابل سرمایه اند نشان از حوزه موفق جوامعی که برای این بخش اهمیت قائل شده

. تأمین مراکز اقامتی مناسب و مطمئن ازجمله ملزومات ورود داردهای اقتصادی  اشتغال و گردش مطلوب چرخ

گذاران بیشتری را به سمت خود کشانده و  تواند سرمایه شمار به کشور است که بها دادن به آن می گردشگران بی

شمار شغلی گردد. امروزه قسمت  های بی تواند متضمن ایجاد فرصت خود می ،از مسافران همین پذیرایی مناسب

شود و بسیاری از کشورها تنها  ها و ارائه خدمات به مسافران حاصل می اعظم درآمد ملی کشورها از محل هتل

کنند.  جبران می باشند و از این راه کمبودهای ملی خود را دارای صادرات خدمات گردشگری و تأسیسات آن می

ترین  ترین واصلی اشتغال هتلداری و فن پذیرائی از میهمانان و خدمت به آنان درواقع میزبانی ازجمله مهم درزمینه

زائی جهانگردی است، بیش از نیمی از نیروی شاغل در صنعت جهانگردی در بخش هتلداری فعالیت  امور اشتغال

کشور را به بخش هتلداری نیاز دارد. واقعیت این است که در این مهم ضرورت توجه مسئولان  که ؛کنند می

ها و صنعت هتلداری در  ترین و درواقع قلب صنعت گردشگری با بحرانی جدی مواجه است. هتل کشور ما اصلی

هایی که گذشته  های ما تاب ستاره کشند و بسیاری از هتل ای بسیار ضعیف سایه گذشته را یدک می کشور ما با بنیه

 (.9919آباد،  نظام باقری ها گذاشته است را ندارند )مدنی و وش آنبر د

موفقیت ان میزی برند به معناد ست. عملکرآن ابرند د عملکراز گرفته أت نشوکاری  کسبموفقیت هر شک  بی

های اخیر توجه پژوهش درزمینه معیارهای سنجش برند، در سال(. 9911)عابدی و جمال، ست زار ابادر برند 

ها  اند که برخی از آن شده ی را به خود جلب کرده است. در این میان عوامل و معیارهای متعددی نیز شناساییزیاد

گذار، شرایط فرهنگی و افزایش میزان  اند از افزایش میزان پاسخگویی بازاریابی، اعتبار، فشار سرمایهعبارت

حال  شود. بااین گیری عملکرد برند دیده نمیدازهرضایت در ادبیات بازاریابی، رویکرد جامعی برای ارزیابی و ان

دهی، معرفی و  شده است. برای سازمان ای از اقدامات برای عمل کردن عملکرد برند استفادهمجموعه گسترده

بررسی عملکرد برند، چارچوبی شامل سه بعد مشتریان، مالی و کارکنان پیشنهادشده است. از زمان ظهور مفهوم 

و اثناعشری،  یزیاند )عز دگاه مشتریان بررسی کردهطور عمده عملکرد برند را از دی گران بهبازاریابی، پژوهش

9912.) 

پیامدی از هویت نام تجاری شرکت  ،برندیکی از عوامل تأثیرگذار در صنعت هتلداری شهرت برند است. شهرت 

کنندگان از آن  که مصرف دهد؛ و همچنین دستاوردهای تجربی است و تعهداتی که شرکت ارائه و توسعه می

توانند کیفیت  های که مشتریان بالقوه نمی ویژه در بخش آورند. شهرت نام تجاری، به تعهدات به دست می

کننده کیفیت محصولات و خدماتی است که  آسانی ادراک نمایند، عامل اساسی تعیین محصولات و خدمات را به

ی امروز از یک برند، کیفیتی  ارند که محصولات تولیدشدهکنندگان انتظار د آید مصرف با آن نام تجاری می

داشتن مشتریان  مشابه با محصولات تولیدشده گذشته را داشته باشند. شهرت نام تجاری معنایی بیش از راضی نگه

دارد که  آورد؛ و اشاره به این موضوعاست و بیانگر دستاوردی است که شرکت در طول زمان به دست می
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کنندگان انتظار دارند که نام تجاری  کنند. مصرف ف چگونه نام تجاری را ارزیابی میمخاطبان مختل

آید برای اینکه نام تجاری  واسطه شهرت نام تجاری به وجود می هایی که به هایشان را تأمین کند؛ خواسته خواسته

عنوان عامل  برند قوی به در بازار موفق شود و سودآور باشد، باید شهرت مثبت داشته باشد. هرچند داشتن شهرت

کنندگان آگاهی خاصی در مورد محصول  وجود بدون اینکه مصرف ناملموس بنیادی نام تجاری است، بااین

های تصمیمات خرید مشتریان ارتباط دارد  شده داشته باشند، یکی از عوامل اصلی است که باارزش مطرح

 (.9919)طباطبایی نسب وماه آور پور، 

نظران  طور گسترده توسط محققان و صاحب ترین مفاهیم بازاریابی که امروزه به ن و مهماز مشهورترییکی 

های خریداران از  نگرش به نام تجاری )برند(، ارزیابیگیرد، نگرش برند است.  بازاریابی موردبحث قرار می

رو مبنای  کند و ازاین ب میها از آن نام تجاری را بازتا های کلی آن ها و مزایای نام تجاری و نیز ارزیابی ویژگی

کننده قبل، حین و پس از خرید از یک  کند. رفتارهایی که مصرف ارزشیابی و انتخاب خریداران را ایجاد می

بینی و تداوم رفتار و نگرش او در مورد کالا یا  دهد، عامل اساسی در پیش محصول یا خدمت از خود بروز می

ها را دارد. نگرش میزان انفعال یا احساس موافق یا مخالف نسبت به  نخدماتی است که قصد خرید و استفاده از آ

کننده از یک برند صورت ارزیابی کلی مصرف نگرش برند به(. 9911یک محرک است )آقازاده و همکاران، 

 (.9،2194سازی شده است )داوتیان و همکارانمفهوم

. آگاهی از برند یکی از عناصر کلیدی و اصلی هتلداری آگاهی از برند است در صنعتمتغیر دیگر تأثیرگذار 

آگاهی از برند، (، 9119شود. بنابر دیدگاه آکر ) شود که اغلب نادیده گرفته می ارزش ویژه برند محسوب می

توانند محصولات و  آورند و می سطحی از آگاهی و شناخت است که مشتریان، برند را شناسایی کرده، به یاد می

های ایجادشده در  شدت قدرت اتصال ویژگی را شناسایی نمایند. آگاهی از برند اشاره به خدمات مرتبط با برند

ها به  سازد تا برند را در شرایط مختلف تشخیص دهد و در صورت نیاز، آن ذهن دارد و مشتریان را قادر می

صولی خاص )نیازی ی مح یادآورند. آگاهی از برند در قالب توانایی مشتریان در مرتبط ساختن برند با طبقه

توان بیان داشت که آگاهی از  دیگر می عبارت تعریف است. به حدی که سبب خرید برند شود. به خاص( قابل

های  منظور ایجاد آگاهی برند، نمایش اند که به برند، به میزان قدرت حضور برند در اذهان مشتریان بازنشان داده

اند. البته این تأثیر بیشتر در رابطه  هان این مسئله را کاملاً درک کردهتوانند مؤثر باشند و برندهای برتر ج مکرر می

های، در  با تقویت تشخیص برند مؤثر است اما بهبود یادآوری برند، نیازمند مرتبط ساختن برند با نیازها و ویژگی

 (.2199، 2اذهان مشتریان است )بوداک و بالتدور

د یجااسبب تواند  میشخصیت د. تمند شوریک برند قدد یجاابب ستواند  های مختلف می شخصیت برند به روش

ل نتقاها و ا آنشخصیت ن بیان، نمایی مشتریادخوای براری بزصورت ا ه و بهشدن مشتریاای ین بردنماهای  مزیت

ای مشتریان شود )رضایی کلیدبری و بردی کررکاهای  د مزیتیجااسبب ن، به مشتریال محصوها  ویژگی

مطرح  نام یک با ارتباط در که است نمادی برند یک که باورند این بر 9اسویت و سویینی. (9911همکاران، 

                                                             
1 Davtyan et al., 

2 Budac and Baltador 

3 Sweeney and Assyat 
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 شده ادراک ها ریسک آن که دلیل این اند: بهباارزش کنندگان مصرف برای دلیل دو به تجاری گردد. علائم می

کنند. با توجه به  می ییجو صرفه گیری تصمیم های هزینه در ها آن که دلیل این به و دهندمی کاهش را مصرف

شده هدف پژوهش حاضر پاسخگویی به این سؤال است که شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی  مطالب ارائه

 عملکرد برند با میانجیگری نگرش برند در صنعت هتل داری )موردمطالعه: شهر سرعین( چه تأثیری دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 شخصیت برند .1. 2

را شخصیت برند (، 9114کر )شود. آ میشت دابه برند برن مشتریاار پایددوام و باهای  از پاسخصیت برند شخ

توانند  آسانی می بهقبا که رمانی گذار است. زثراخرید گیری  تصمیمیند اکه بر فرداند  میمفهومی ترین  نزدیک

 وهمیت ابار بسیا، برندویژه د ارزش یجاای ابری ساخت هویت قو، تقلید کنندل را محصوهای  ویژگی

در  اریثرگذهای ا د، واکنشخوص لیل معنی خابه دنند اکه بتوهایی  ده از شخصیتستفارو ا بهاست. ازاین گران

دهنده گفتار و رفتار  (. شخصیت برند نشان9911ب است )طالب نژاد و همکاران، مطلور بسیا، کنندایجاد مخاطب 

ای که بتوان آن برند را از  گونه های شخصیتی انسانی با برند تلفیق شود؛ به یک برند است؛ یعنی صفات و ویژگی

کننده القا شود. آکر  بندی و غیره به مصرف تواند از طریق تبلیغات، بسته ها می دیگر برندها جدا کرد. این ویژگی

شایستگی، کمال و  اند از: صداقت، هیجان، ( برای شخصیت برند پنج بُعد شناسایی کرده است که عبارت9114)

حاضر برای  پژوهش(. در 9911تواند به تمام برندها تعمیم داده شود )اسدی و همکاران،  خشونت که می

 شده است: و لوگو استفاده گیری شخصیت برند از دو شاخص نام برند اندازه

 :که  ها کیبی از ایننام تجاری )برند( عبارت است از نام، اصطلاح، علامت، نماد یا طراحی، یا تر نام برند

رود. هدف  منظور شناسایی کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان از سایرین بکار می به

اصلی از برند، تشخیص محصولات یک تولیدکننده از دیگری است که در این روند، شخصیت برند جنبه 

توجه و سرعت  قراری ارتباط تصویری، جلب(. از نام برند برای بر2191، 7مهمی دارد )اِسپاچیل و تیچمانوا

 (.2198، 1شود )فرودی بخشیدن به شناخت یک شرکت یا محصول استفاده می

 که با سبک حروف یا قلم  طوری ها است، به واره یا لوگو، عنصر گرافیکی از علائم یا برچسب نشان :لوگو

رنگ، سبک حروف و غیره باید صورت ویژه اما خوانایی چیده شده است. شکل،  خاصی تنظیم و یا به

واره یا لوگو، طرح ملموسی برای نمایاندن خدمات،  مشخصاً از دیگر علائم مشابه متفاوت باشند. نشان

دهد. لوگو  محصولات و کالای موردنظر است. همچنین خصوصیات سازمان و نهادها و غیره را شرح می

خوبی و درست طراحی  ی دارد. اگر یک لوگو بهچهره و منظر هر برند است، بنابراین طرح آن اهمیت زیاد

های مختلف  ها و صورت شود، برای نام تجاری یا برند، قدرتمند و باارزش خواهد بود. لوگو نام شکل

ها به سلیقه و خلاقیت طراحان گرافیک بستگی دارد. درواقع لوگو یا  گرافیکی است که طراحی این شکل

ای  ها چیزی شبیه امضا یا نشانه واره ت یا تلقین یک مفهوم است. نشاننشانه نمادی برای بیان کردن یک عبار

 (.9911ای است که آرم متعلق به آن است )بخشی زاده و همکاران،  برای وجود یا حضور شخص یا موسسه

                                                             
4 Spáčila & Teichmannová 

5 Foroudi 
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 آگاهی از برند .2. 2

یک برند عضوی از  منظور از آگاهی برند توانایی یک خریدار بالقوه برای تشخیص یا به یادآوری این است که

گوید:  گروه محصولات خاصی است. اولین گام برای ایجاد ارزش ویژه برند ایجاد آگاهی از برند است آکر می

شکل ممکن است به ارزش ویژه برند بیانجامد: ایجاد برند در حافظه مشتری، ایجاد حس  چهار آگاهی از برند به

عتماد به برند و کافی بودن دلایل برای مشتری برای انتخاب کننده، ایجاد حس ا آشنایی با برند در ذهن مصرف

یک برند. آگاهی از برند درنتیجه تماس مشتری با یک برند است و معمولاً از طریق بازشناسی و به یادآوری برند 

کننده است که  بینی رفتار مصرف (. آگاهی برند یک عامل قوی در پیش1،2191)علیمن و سریت شود سنجیده می

 پذیرد: کار به سه شکل صورت میاین 

کننده بیشتر تمایل دارد کالایی را انتخاب کند که آگاهی برند بالاتری دارد بدون توجه به کیفیت  یک مصرف -

 و یا قیمت آن؛

 کند که به تصمیمات خود سرعت ببخشد؛ کننده کمک می در فرایند خرید نیز آگاهی برند به مصرف -

 (.4،2191)برورو ژاو ر خرید مجدد مشتری تأثیرگذار استآگاهی برند بشدت بر رفتا -

های مختلفی برای سنجش آگاهی از برند مشتریان و میزان به یادآوری مشتریان از آن وجود دارد. این  روش

اید؟( تا فراخوانی ذهنی برند )چه  توان در طیفی از تشخیص برند )آیا تاکنون این برند را دیده ها را می روش

آورید؟( و بالاترین برند در ذهن )نخستین برندی که به یاد آورده  از این گروه محصولات را به یاد میبرندهایی 

نگوین  (.9911شود( قرار داد )بخشی زاده و همکاران،  شود( تا برند مسلّط )تنها برندی که به یاد آورده می می

کند در میان محققان مختلف این  و بیان میداند  آگاهی برند را حتی یک عامل تأثیرگذار بر وفاداری برند می

اتکا و اعتماد برای ارزیابی قدرت برند است. آگاهی برند که  توافق وجود دارد که آگاهی برند یک عامل قابل

ای از کیفیت است که در تصمیمات خرید  سیگنال و نشانه یک تواند نتیجه تعلق و انجمن برند باشد، خود می

عنوان یک عامل تأثیرگذار بر وفاداری برند  تواند به بنابراین آگاهی برند می ؛ندک ها کمک می مشتری به آن

)نگوین و  شده از برند نقش اساسی در توسعه وفاداری برند دارند شناخته شود که به همراه کیفیت ادراک

رای تشخیص و (. آگاهی برند یکی از ابعاد مهم ارزش برند است و به توانایی بالقوه مشتریان ب8،2199دیگران

های آگاهی برند  گردد. این دو عامل زیرمجموعه عنوان یک عضو از یک خانواده محصول برمی یادآوری برند به

های محصول خود را  برند است جایی که برند ویژگی تشخیص هستند. اولین گام اساسی در وظایف ارتباط برند،

 (.1،2111ی)تونگ و هول نماید کند و نام خود را تثبیت می معرفی می

 شهرت برند .3. 2

عی اطریق تداز که ره دارد شاابطه با برند در رانهایی ن یادست و مشتر ل پایینکانای عضاادراک ابرند به ت شهر

برند بستگی اد از فرایابی کلی ارزبه ت، شهرعنوان نوع خاصی از تداعی برند،  شود. به د مییجااحافظه در برند 

ها  میان نمایندگیبط د. در رابگیرنشأت یا خدمت ل به محصوغیر مرتبط مرتبط یا های  تواند از مشخصه دارد و می
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مختلف ح سطورا در جتماعی های ا د رسانهبررکال حتمااست که امنابع مهمی از برند یکی ت شهرن، مشتریاو 

ن کانور شوند، د میپشتیبانی ب مطلوت شهرواسطۀ  بهخدماتی که ت و محصولاکند.  میعرضه تقویت ل کانا

 91مورگادو-ملو و گاریدو(. 9911افروز و همکاران،  گیرند )دل های فروش قرار می توجه مشتریان و نمایندگی

های کلیدی و متمایزی نسبت به  شود که از ویژگی طورمعمول برنـد در صورتی مشهور می ( معتقدند که به2192)

جانبه، سفیران انسـانی شایسـته و...  متمایز و همهرسانی  رقبا همچـون نـوآوری، کیفیت عملکردی بالا، خدمات

تواند منبع مزیت رقابتی مهمی برای برند محسوب شود. اهمیت شهرت برند به آن  برخوردار باشد. این شهرت می

کنندگان در صورت نداشتن اطلاعـات کـافی نسـبت بـه محصـولات، بـه شهرت برند آن اعتماد  است که مصرف

(. نکته دیگر درباره شهرت برند آن است که 2111، 99گیرند )شینیتز و اپشتاین به خرید میکنند و تصمیم  می

گیری شهرت برند  حاضر برای اندازه پژوهش(. در 2111، 92راحتی قابل تقلید نیست )اسمایزینی و جوسویسیوس به

 شده است: و خیراندیشی برند استفاده از دو شاخص اعتبار برند

 ترین  نقصی برند در ذهن مشتری است. اعتبار برند را از مهم برند به معنای تمامیت و بی اعتبار :اعتبار برند

های با برند معتبرتر، سهم  که شرکت طوری اند، به های تجاری دانسته عوامل اثرگذار بر سهم بازار شرکت

 گذارد یم یانشترم گیری یمکه اعتبار برند بر تصم یریتأث. دهند بیشتری از بازار را به خود اختصاص می

دارد باعث کاهش تنش  ییاعتبار بالا یکه در ذهن مشتر یبرند ینکهدارد. با توجه به ا یشناخت روان یا جنبه

 یاطلاعات مشتر بودن یینپا یسکر شود، یمحصول م یاحتمال یفیتدر مورد ک یناناز نبود اطم یناش یروان

 (.9911اران، )کریمی علویچه و همک دهد یرا کاهش م صولمح یددر خر

 خیراندیشی برند نوع شناختی شهرت برند است که مبتنی بر قابلیت عملکردی یک برند : خیراندیشی برند

است که نشانگر  "اقدامات بدون انگیزه مالی"گراست و مربوط به  است. خیرخواهی برند یک قابلیت عمل

 (.2198علاقه برندها به مشتریان است )فرودی، 

 ندنگرش به بر .4. 2

ء. نگرش همان  نگرش، عبارت است از ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک ایده یا شی

دهد. به بیانی  ای از استانداردها و معیارهای خود انجام می ارزیابی مثبت یا منفی است که فرد بر اساس مجموعه

طورکلی چارچوب  ها به تار ویژه است. نگرشدیگر، نگرش احساس مستقیم فرد در مطلوب بودن یا نبودن رف

ها  های مستقیم آن ها درباره محیط و واکنش بندی دیدگاه آن دهد که از آن برای فرمول فکری افراد را نشان می

(، دیدگاه مثبت 9118نگرش به برند توسط کلر ) (.9911پور و همکاران،  شده است )اسماعیل نسبت به آن استفاده

کننده و درک وی  شده است. این دیدگاه از رضایت مصرف ده نسبت به خدمات برند تعریفکنن یا منفی مصرف

نسبت به خرید خدمات است، نگرش به برند  شود. جدا از رضایت که واکنش سریع های برند ناشی می از محرک

شناختی  ت روانها نوعی تمایلانگرش (.9911دهد )اسدی و همکاران،  ارزیابی کلی از ابعاد برند را ارائه می

 ؛هایی است که وی نسبت به محیط اطرافش داردهستند و نگرش یک فرد بیانگر شیوه تفکر، احساس و واکنش
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تواند نسبت به انجام آن تمایل ایجاد کند. به  شده، نگرش نسبت یک رفتار می ریزی بنا به تئوری رفتار برنامه که

)چیو و  تواند نسبت به خرید آن تمایل ایجاد کند نیز می همین ترتیب نگرش مثبت نسبت به یک محصول یا برند

و باور برند  گیری نگرش به برند از دو شاخص تداعی برند حاضر برای اندازه پژوهش(. در 99،2191لنگ

 شده است: استفاده

 رند (، تداعی برند، هر چیز مرتبط با برند در حافظه است. همخوانی و تداعی ب9119زعم آکر ) به :تداعی برند

های مستقل از خود کالا مشاهده  های مرتبط به یک کالا و یا جنبه ها و ویژگی صورت همه فرم ممکن است به

های محصول، منافع مشتری، کاربردها، کاربران،  (، تداعی برند: شامل ویژگی9119شود. طبق تعریف آکر )

ر ارزیابی محصول یا خدمت و سبک زندگی، طبقه محصول، رقبا و کشورها است. این عوامل، نقش مهمی د

ای از تصویرهای ذهنی که در مورد یک برند  ی مجموعه انتخاب مشتری دارد زیرابه مشتری برای توسعه

 (.2197 97)لیو و چنگنماید  نفی ایجادشده است، کمک میطور مثبت یا م به

 برند، باورهای  کنندگان در رابطه با یک عبارت است از اعتقادات مثبت یا منفی مصرف: باور برند

دهنده استنباط فرد از ویژگی محصول  کنندگان نتیجه یادگیری شناختی است. این باورها نشان مصرف

درخواستی است. همانند احساس مشتریان و تصویر ذهنیت نسبت به برند نخستین مفهوم برای مشتریان خواهد 

شود. این برند  ی به خدمات تعریف میعنوان وضعیت مثبت و منفی برای دستیاب بود، چراکه باور برند به

رود که یک تأثیر  عنوان وضع مثبت یا منفی برای رسیدن برند خدمات است و آن انتظار می طورکلی به به

 (.9911مثبت در وفاداری برند داشته باشد )آریا، 

 عملکرد برند .5. 2

ست. به ده ابوموردتوجه بسته وایک متغیر ن عنوا بهیابی زاربات بیادر ادغلب ن امازساد عملکرگیری  وم اندازهلز

که د دارد جون ومازتوسط ساشده  ت ارائهطریق محصولاد از یابی عملکرارزیدگاهی جهت دهمین جهت 

نوعی  بهست که زار ابادر برند ه جایگازار بادر برند د عملکرر از منظوشود.  ه میبرند نامیدد صطلاحاً عملکرا

شود که  امروزه مشاهده می(. 9914یت در بازار است )جلال زاده و همکاران، م موفقموفقیت یا عددهنده  نشان

ها  خرند و عملکرد این دارایی های مبتنی بر مشتری هستند زیرا مشتریان این برندها را می عنوان دارایی برندها به

ل مشتریان در استفاده از دهنده تجربه کام دهنده تمایل مشتریان به آن برند است. علاوه بر این برندها نشان نشان

(. عملکرد برند به معنای میزان موفقیت برند در بازار است و تمایل 2199، 91اوکاس و آن جی اُمحصولات است )

(، 2114) (. اوکاس و آن جی ا2118ُ، 91های استراتژیک یک برند را اندازه بگیرد )لی و همکاران دارد که موفقیت

ها قابل انتساب به برند  درصد از درآمدهای شرکت 41موجود، در حدود کنند که بر اساس مطالعات  بیان می

شدت  است. این موضوع بیانگر وجود یک رابطه مستقیم بین عملکرد سازمان و عملکرد برند بوده و در دنیای به

اداری که ها باهدف حفظ و توسعه سهم بازار خود پیوسته به دنبال دستیابی به مشتریان وف رقابتی امروز که سازمان

تنها اتخاذ یک استراتژی مناسب باهدف برآورده  به تکرار خرید خود و توصیه آن به دیگران بپردازند، هستند، نه
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های مشتریان برای بقا در بازار ضروری است بلکه پایش و ارزیابی مستمر و  کردن حداکثری نیازها و خواسته

انحرافی از اهمیت بالایی برخوردار  نه گیری از هرگونه.دیگر برای سنجش عملکرد برند نیز برای جلو عبارت به

گیری سازمان و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی موردتوجه بوده است. به  است. لزوم اندازه

شده توسط سازمان وجود دارد  همین جهت دیدگاهی جهت ارزیابی عملکرد از طریق محصولات و خدمات ارائه

 (.9917شود )فیض و همکاران،  ملکرد برند نامیده میکه اصطلاحاً ع

و توصیه برند  گیری عملکرد برند از سه شاخص وفاداری به برند، بازاریابی برند حاضر برای اندازه پژوهشدر 

 شده است: استفاده

 داند.  بستگی یک مشتری نسبت به یک برند می ( وفاداری به برند را دل9111آکر ) :وفاداری به برند

وفاداری به برند هدف نهایی هر شرکتی است که دارای محصول یا خدمتی با علامت تجاری ویژه است 

های رقبا، منجر به رفتار  (. وفاداری به برند نوعی تعهد به برند است که علیرغم تلاش2191، 94)پارک و کیم

های بازاریابی  ، کاهش هزینهشود. وفاداری به برند منجر به بهبود تراز تجاری خرید مجدد از سوی مشتری می

شود. وفاداری مشتری به برند، علاوه بر حفظ مشتری موجود، منجر به  و تقویت سهم بازار برند مزبور می

 (.2197، 98شود )آوان و رحمان جذب مشتری جدید، افزایش فروش و سودآوری برای شرکت می

 ند به درست که قان اخرید مشتریاار ه تنها با تکرکاند  ور رسیدهین باابر ها  وزه سازمانمرا :بازاریابی برند

پیش  بهگامی ن مشتریاد یند خرید مجدآتسهیل فردر تا اند  اره در تلاشهموا ست یابند. لذت دبلندمدد سو

برند یا ن هماده از ستفااز ابعد ص، خای برندی از خرید مشترار تکرد، قصد خرید مجدر از ند. منظوداربر

مبتنی بر شناخت ر فتارنوعی د ست. قصد خرید مجده ایندص در آشرکتی خااز ه خرید مادابه ی مشترد عتقاا

به داری فاس وسااتی بهتر بر ربه عباو قبلی ت تجربیااز ضایت بر اساس رخرید ت است که در آن حساساو ا

 هیددسون، مازسای و مشتره یندط آتباروی ارست که بر اعاملی د قصد خرید مجدگیرد.  برند صورت می

 (.9911گذارد )آقازاده و همکاران،  ها تأثیر می آنموفقیت و شرکت 

 گفتاری است که از طریق وسایل -های دیداری توصیه برند )تبلیغات تجاری( شامل پیام :توصیه برند

مند و موافق یک نوع محصول، یک خدمت، یک فکر،  تبلیغاتی با پرداخت وجه، مردم را به طریقی علاقه

نماید. تبلیغات به کلیه اشکال ترغیب عمومی برای ایجاد تقاضا و  یک مارک بخصوص می گاه و یا یک نظر

وسیله صاحب کالا یا موسسه برای  گردد. این تبلیغات به بازار برای یک محصول یا خدمت اطلاق می

و بوداقی،  شود )خرمی وسیله ارسال پیام مستقیم و یا از طریق وسایل تبلیغاتی انجام می خریداران احتمالی به

9911.) 

 پژوهشپیشینه  .6. 2

شخصیت،  ی در کشور به بررسی تأثیرپژوهشباید یادآور شد که تاکنون  پژوهشدر باب ارتباط بین متغیرهای 

شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با میانجی گری نگرش برند در صنعت هتلداری نپرداخته است. با 

 گونه ای به ارتباط بین این متغیرها صحه گذاشته اند از جمله: اینحال محققان مختلف هر یک به
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ی تحت عنوان تأثیر شخصیت برند، آگاهی از برند، نگرش برند، شهرت برند در پژوهش( در 2198فرودی )

عملکرد برند در صنعت هتلداری نشان دادند که شخصیت برند با ابعاد نام برند و لوگو یا نشانه؛ شهرت برند با ابعاد 

اعتبار و خیراندیشی برند؛ نگرش برند با ابعاد تداعی و باور برند؛ و آگاهی از برند متغیرهایی هستند که می توان از 

( در پژوهشی با 9911طریق سرمایه گذاری روی آنها به عملکرد برند مطلوبی دست یافت. باقرزاده کاسمانی )

ر وفاداری مشتری )مطالعه موردی برند اکتیو( به تاثیر عنوان بررسی تاثیر آگاهی از نام تجاری و شخصیت برند ب

مثبت و مطلوبی که آگاهی از برند و شخصیت برند از طریق بالا بردن کیفیت ادراک مشتریان بر وفاداری مشتری، 

( در پژوهش خود نشان 2111) 91به عنوان بعدی از عملکرد برند دارد، تاکید داشته است. مک دونالد و شارپ

گاهی از برند منجر به تکرار خرید مشتری شده و وفاداری وی و پیامد آن عملکرد برند را بهبود می دادند که آ

( در پژوهش خود تحت عنوان: تاثیر نشان برند، نگرش برند، آگاهی از 9918بخشد. صفی زاده و همکارانش )

آگاهی از برند رابطه مستقیم و معنی نشان دادند که نشان برند با نگرش برند و  برند و شهرت برند بر عملکرد برند

همچنین بین آگاهی از برند و شهرت برند، بین شهرت برند و عملکرد برند رابطه مثبت و مستقیم  داری دارد.

ی پژوهش( در 9919آباد ) ظامباقری نبرند و شهرت برند رابطه ای وجود ندارد. مدنی و  اما بین نگرش ؛وجود دارد

های سر  تحت عنوان نقش استانداردسازی خدمات صنعت هتلداری ایران در تولید برند ملی نشان دادند که ستاره

های  نامه دارند همچنین مشخص شد شیوه ستاره اضافه 2تا  9در شهر ایران درجه درست را نشان نداده و معمولاً 

رضایی کلیدبری  ردشگران دنیای کنونی نیست.بندی و استانداردسازی موجود پاسخگوی نیازهای متنوع گ درجه

)مطالعۀ داری فاوشخصیت برند بر و تجانس ن تأثیر مشتریا( طی انجام پژوهشی با عنوان 9911و همکارانش )

بر و تجانس، شخصیت برند به این نتیجه دست یافتند که چینی( و نی ایراه اگوشی همری مقایسۀ برندهاردی: مو

برند چینی ای به برند برن مشتریاداری فاوتأثیر شخصیت برند بر داری دارد. معناو ثبت تأثیر من مشتریاداری فاو

 21مکارانشهو  لی ست.انی بالاتر ایرابرند ن در مشتریاداری فاوما تأثیر تجانس بر است انی ایرابرند از تر ـبیش

، رضایت مشتری و تاحساسا ( در پژوهشی با عنوان شخصیت برند رستوران خانوادگی و تأثیر آن بر2111)

نشان دادند که احساسات مشتریان نقش اصلی را در تبیین رضایت و وفاداری به برند ایفا می کند. وفاداری به برند 

بازاریابان با نظارت مداوم بر ادراک مشتریان رستوران از شخصیت برند رستوران، می توانند سود زیادی کسب 

 ( ارائه داده است:9حقق مدل مفهومی تحقیق را در قالب شکل )بر اساس ادبیات و پیشینه پژوهش م کنند.
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 با استناد به مدل مفهومی پژوهش، فرضیه ها به صورت زیر ارائه می گردد:

 شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با میانجیگری نگرش برند تأثیر معناداری دارد.  .9

 داری دارد.شخصیت برند بر عملکرد برند تأثیر معنا .2

 شهرت برند بر عملکرد برند تأثیر معناداری دارد. .9

 آگاهی از برند بر عملکرد برند تأثیر معناداری دارد. .7

 پژوهش شناسی روش .3

روش  ، توصیفی از نوع پیمایشی است.ها داده آوری جمعهدف، کاربردی و ازنظر نحوه  لحاظ ازپژوهش حاضر 

فرودی . بطوریکه استپرسشنامه استاندارد  پژوهشدر این  ها دادهدآوری میدانی و ابزار گر ها دادهگردآوری 

های  جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان هتل استفاده شده است. پژوهش( برای اندازه گیری متغیرهای 2198)

ه علت مشخص هتل است. برای تعیین حجم نمونه، ب 1ها برابر  باشند که تعداد آن سه ستاره و بالاتر شهر سرعین می

شده است که طبق جدول مورگان نمونه برای جامعه  صورت نامحدود در نظر گرفته نبودن تعداد مشتریان به

احتمال  مونـه و بـا توجـه بهمنظور حصول اطمینان از کافی بودن تعداد ن به نفر در نظر گرفته شد. 987نامحدود 

قابل  پرسشنامه 981نمونه توزیع گردید و از این تعداد  111ها بین  اری نکردن برخی از افراد، پرسشنامههمک

حاضر،  پژوهشدر  وتحلیل بازگردانده شد. روش توزیع پرسشنامه غیر احتمالی در دسترس بوده است. تجزیه 

 8.829 لیزرل افزار نرممعادلات ساختاری به کمک  سازی مدلاز آزمون  پژوهش های فرضیهجهت آزمون 

 است. شده استفاده

 پژوهش های تهیاف. 4

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی. 1. 4

 دهندگان زن درصد از پاسخ 1/11دهد که در این مطالعه، جنسیت  آمده نشان می دست های به نتایج حاصل از داده

تا  21درصد بین  2/92، سال 21دهندگان زیر  درصد از پاسخ 11درصد مرد است. ازنظر شرایط سنی، سن  7/79و 

سال است. ازنظر سطح تحصیلات، تحصیلات  71درصد بالای  2/2سال و  71تا  91درصد بین  1/91سال،  91

درصد  7/99 لیسانس،درصد  1/12، فوق دیپلمدهندگان  درصد از پاسخ 4/1دهندگان دیپلم،  درصد از پاسخ 4/94

دهندگان  از پاسخ درصد 8/71است. ازنظر وضعیت تأهل،  یدهندگان دکتر درصد از پاسخ 1/2و  فوق لیسانس

 دهندگان مجرد هستند. درصد از پاسخ 2/11و  متأهل

 پژوهشتوصیف متغیرهای  .2. 4

توصیف شوند. در  پژوهشتحلیل اطلاعات ضروری است که تمامی متغیرهای  و  ی تجزیه قبل از ورود به مرحله

نشان  (9شماره )ات در قالب جداول شده که این نوع اطلاع  ارائه پژوهشاین راستا گزارشی توصیفی از متغیرهای 

 شده است.داده 
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 ها های توصیفی و بررسی نرمال بودن داده شاخص (1)جدول 

 میانگین مؤلفه
انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

 K-Sآزمون 

 .Z Sigمقدار 

 118/1 912/1 -/171 989/1 12/1 7/7 شخصیت

 922/1 729/1 299/1 -949/1 12/1 2/97 شهرت

 792/1 994/1 -789/1 989/1 11/1 7/7 ز برندآگاهی ا

 912/1 111/1 -241/1 -941/1 19/1 8/91 عملکرد برند

 114/1 721/1 -277/1 -119/1 41/1 7/1 نگرش برند

ها و  های میانگین و انحراف استاندارد متغیرها نشانگر پراکندگی مناسب داده شاخص( 9مطابق با جدول شماره )

باشند. همچنین سطح مقدار  شیدگی حاکی از طبیعی بودن توزیع متغیرهای پژوهش میهای چولگی و ک شاخص

 (.P<11/1ها است ) آزمون کالکوگروف اسمیرنف نیز حاکی از نرمال بودن توزیع داده

 

 پژوهشپایایی متغیرهای  .3. 4

 ضریب آلفا کرونباخ -تعداد سؤالات (2) جدول

 

 

 

 

 

 
 

 

. سته اشده یدسنج 22اس پی اس اسافزار  ده از نرمستفاابا  پژوهشد بعااز اهر یک ای برخ نباوکری لفاآیب ضر

زم پایایی لااز هش وپژار بزاگفت توان  ، میهستند 14/1 ازیب بالاتر اهمه ضر، ازآنجاکه (2برطبق جدول شماره )

 است. 119/1ست که پایایی کلی پرسشنامه اکر ذبه زم ست. لاردار ابرخو

 پژوهشبررسی مدل  .444

سازی معادلات ساختاری  در چهارچوب نظری از روش مدل پژوهشبا توجه به ماهیت مدل  پژوهشدر این 

فن تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری است که به استفاده شده است. این 

واریانس  -ای از معادلات رگرسیونی را بر مبنای ماتریس کوواریانس دهد تا مجموعه پژوهشگر این امکان را می

 مورد آزمون قرار دهد.
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 متغیر
شماره 

 سؤال

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 12/1 99-9 شخصیت برند

 87/1 79-97 نگرش برند

 84/1 19-72 آگاهی برند

 81/1 17-17 شهرت برند

 12/1 48-11 عملکرد برند
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 آزمون مدل پژوهش )حالت استاندارد( (1)نمودار 

 

 
 آزمون مدل پژوهش )مقادیر معناداری( (2)ر نمودا

 

بیانگر میزان معناداری روابط بین  (2)است. همچنین نمودار  پژوهشنمایانگر میزان رابطه بین متغیرهای  (9)نمودار 

پی برد. در  پژوهشدار بودن ارتباط بین متغیرهای  توان به معنی است. با استفاده از این حالت می پژوهشمتغیرهای 

 T( باشند. به این معنی که اگر در آزمون -11/9و  11/9حالت اعدادی معنادار خواهند بود که خارج از بازه )این 

 دار نخواهد بود. باشد معنی -11/9و  11/9عددی بین 
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 پژوهشهای معناداری و برازش مدل کلی  بررسی شاخص .544

ها تا چه  به دست آمدند باید تعیین شود که دادهشده و مشخص  ازآنکه برآورد پارامترها برای یک مدل تدوین پس

 داری مدل است. های برازش و معنی حد با مدل برازش دارند. جدول زیر معرف انواع شاخص

 های معناداری و برازش مدل شاخص (3)جدول 

میزان در  برازنده است اگر اختصار نام شاخص 

مدل 

 آمده دست به

 نتیجه

های  شاخص

 داری معنی

انگین مربعات ریشه می

 خطای برآورد

RMSEA 18/1تر از  کوچک 

 باشد

 تائید 112/1

کای اسکوار/درجه 

 آزادی

X2/df تر  مساوی و کوچک

 باشد 9از 

 تائید 194/2

 

های  شاخص

 برازش

شاخص نیکویی 

 برازش

GFI تائید 19/1 باشد 1/1تر از  بزرگ 

شاخص برازش 

 هنجار نشده

NNFI تائید 12/1 باشد 1/1تر از  بزرگ 

شاخص برازش 

 هنجار شده

NFI تائید 19/1 باشد 1/1تر از  بزرگ 

شاخص برازش 

 تطبیقی

CFI تائید 17/1 باشد 1/1تر از  بزرگ 

شاخص برازش 

 افزایشی

IFI تائید 19/1 باشد 1/1تر از  بزرگ 

 

داری و  های معنی ازنظر شاخص پژوهشتوان گفت که مدل  می (9در جدول ) آمده دست با توجه به نتایج به

 برازش مورد تائید است.
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 تحلیل مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم .644

 برآورد ضرایب اثرات مستقیم (4)جدول 

ضریب  متغیرها

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 
t 

سطح 

 داری معنی

واریانس تبیین 

 شده

 72/1 به روی عملکرد برند از

 11/1 11/1 24/99 72/1 14/1 شخصیت برند

 98/1 11/1 19/1 28/1 79/1 رت برندشه

آگاهی از 

 برند

12/1 92/1 89/1 11/1 71/1 

 91/1 11/1 91/8 21/1 11/1 نگرش برند

 92/1 به روی نگرش برند از

 98/1 11/1 24/1 27/1 79/1 شخصیت برند

 77/1 11/1 49/97 98/1 19/1 شهرت برند

آگاهی از 

 برند

99/1 28/1 14/2 11/1 91/1 

 

(؛ اثر مستقیم شهرت برند بر 24/99( با تی )14/1اثر مستقیم شخصیت برند بر عملکرد برند ) (7جه به جدول )توبا

( و اثر مستقیم 89/1( با تی )12/1(؛ اثر مستقیم آگاهی از برند بر عملکرد برند )19/1( با تی )79/1عملکرد برند )

دار است. همچنین اثر مستقیم شخصیت برند  معنی 11/1( در سطح 91/8( با تی )11/1نگرش برند بر عملکرد برند )

( و اثر مستقیم 49/97( با تی )19/1(؛ اثر مستقیم شهرت برند بر نگرش برند )24/1( با تی )79/1بر نگرش برند )

دار است. همچنین نتایج حاکی از آن  معنی 11/1( در سطح 14/2( با تی )99/1آگاهی از برند بر نگرش برند )

درصد قابل  72غیر عملکرد برند توسط چهار متغیر )شخصیت، شهرت، آگاهی از برند و نگرش برند( است که مت

 92اندازه  به (شخصیت، شهرت و آگاهی از برندهمچنین متغیر نگرش برند نیز توسط سه متغیر ) و ؛تبیین است

 درصد قابل تبیین است.

 داثرات غیرمستقیم و بررسی متغیر میانجی نگرش برن .744

این  برآورد اثرات غیرمستقیم متغیرها بر یکدیگر است. های روش مدل یابی معادلات ساختاری، یکی از ویژگی

-7دهد تا نقش میانجی متغیرها را در مدل موردبررسی قرار دهند. جدول ) ویژگی به پژوهشگران این امکان را می

 دهد. ( برآورد ضرایب اثرات غیرمستقیم را نشان می99
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 برآورد ضرایب اثرات غیرمستقیم (5)جدول 

ضریب  متغیرها

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 
t 

 Z-valueآماره 

 سوبل

سطح معنی 

 داری

 به روی عملکرد برند از طریق نگرش برند 

 11/1 89/2 - - 27/1 شخصیت برند

 11/1 91/2 - - 98/1 شهرت برند

 11/1 14/9 - - 28/1 آگاهی از برند

 

( اثر غیرمستقیم شخصیت برند، شهرت برند و آگاهی از برند بر عملکرد برند از طریق نگرش 1) ولبا توجه به جد

 است. 28/1و  98/1، 27/1برند به ترتیب برابر با 

همچنین از طرفی برای بررسی نقش متغیرهای میانجی از آزمون سوبل نیز استفاده به عمل آمد که نتایج نشانگر 

 ری متغیر میانجی بوده است.معنادار بودن نقش میانجیگ

 نهادات کاربردییشبحث، نتیجه گیری و ارائه پ. 5

بررسی تأثیر شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با میانجیگری پژوهش حاضر، باهدف کلی 

نبال به د پژوهشدیگر این  عبارت بهشده است.  انجام نگرش برند در صنعت هتلداری )موردمطالعه: شهر سرعین(

 تعیین تأثیر شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با میانجیگری نگرش برند است.

شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با نتیجه حاصل از آزمون فرضیه اصلی نشان داد که 

مستقیم شخصیت برند، اثر غیرمیانجیگری نگرش برند در صنعت هتل داری شهر سرعین تأثیر معناداری دارد. 

 ؛است 28/1و  98/1، 27/1شهرت برند و آگاهی از برند بر عملکرد برند از طریق نگرش برند به ترتیب برابر با 

اولین انتخاب مشتریان باشد تا  ،بنابراین فرضیه اصلی تائید شده است. هتل با ارائه خدمات نوآورانه و مدرن

های  فادار شده و از مزایای وفادار بودن ازجمله تمایل به پرداخت هزینهمشتریان با استفاده از خدمات این هتل و

های وفاداری روابط خود  های وفاداری ازجمله ارائه کارت های دیگر باشد. با استفاده از برنامه بالاتر نسبت به هتل

های طولانی زندگی  لبا مشتریان را بهبود بخشند و این تفکر را در خود ایجاد کند که با مشتریان خود برای سا

 کنند. می

ضریب استاندارد بین دو متغیر شخصیت برند و عملکرد برند برابر  کهنتیجه حاصل از آزمون فرضیه اول نشان داد 

طور مستقیم و مثبت  توان نتیجه گرفت که شخصیت برند به است، پس می 99.24و مقدار معناداری برابر با  14/1با 

بنابراین شخصیت برند باعث بهبود عملکرد برند در صنعت  ؛ردشگری مؤثر استبر عملکرد برند در صنعت گ

ها، در  شود. بر این اساس توصیه می شود مدیران هتل تائید می پژوهشاول  رو، فرضیه شود. ازاین گردشگری می

و منسوخ نشود، در روز بوده  راحتی در ذهن بماند، همواره به گذاری هتل خود به گونه عمل کنند که نام هتل به نام

خوبی آگاهی دهد، ساده  ارائه به فرد باشد، در مورد شرکت و کیفیت و مزایای خدمات قابل مقایسه با رقبا منحصربه

گذاری از انتخاب کلماتی که تلفظ سختی دارند  شود خوشایند باشد، هنگام نام و کوتاه باشد، هرگاه که شنیده می
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یادآوری باشد. همچنین توصیه می  راحتی قابل داشتنی و به یغ نمود، دوستخودداری شود، نام هتل را بتوان تبل

گردد هنگام طراحی لوگو برند از طراحی هنرمندانه و حروف جذاب برای ایجاد احساس مثبت نسبت به برند 

. طراحی لوگو از طرحی استفاده شود که بدون تأمل خوانا، جذاب و احساس اطمینان ایجاد کند در استفاده شود.

طراحی لوگو برند با هویت برند ارتباط داشته باشد و معنای واضح را انتقال دهد و خصوصیت برجسته برند را 

 ای که یادآور هتل باشد. گونه فرد بوده به منعکس کند. رنگ لوگو برند متمایز و منحصربه

برابر با  ت برند و عملکرد برندضریب استاندارد بین دو متغیر شهر کهنتیجه حاصل از آزمون فرضیه دوم نشان داد 

طور مستقیم و مثبت بر  توان نتیجه گرفت که شهرت برند به است، پس می 1.19و مقدار معناداری برابر با  79/1

بنابراین شهرت برند باعث بهبود عملکرد برند در صنعت گردشگری  ؛عملکرد در صنعت گردشگری مؤثر است

اعتمادی برای استفاده  شود. خدمات هتل به مشتریان تجربه قابل تائید می پژوهشرو، فرضیه دوم  شود. ازاین می

د؛ به شکلی که استفاده از خدمات این زانگیمی متعدد و آتی برای آنان ایجاد کند و حس اعتماد را در مشتریان بر

ود مداوم خدمات ها با بهب های دیگر ایجاد شود، جلوگیری کند. هتل هتل از بروز مشکلاتی که ممکن بود در هتل

ها با  و محصولات خود طبق استانداردهای متوسط جهانی رضایت و انتظارات مشتریان خود را جلب نمایند. هتل

طور سازنده و انتقادپذیری حس خیراندیشی خود را القا کنند که با واکنش  پاسخگویی به مشکلات مشتریان به

 مثبت مشتریان و تبلیغات مثبت آنان مواجه گردد.

برابر  برند و عملکرد برند ضریب استاندارد بین دو متغیر آگاهی از کهیجه حاصل از آزمون فرضیه سوم نشان داد نت

طور مستقیم و مثبت  توان نتیجه گرفت که آگاهی از برند به است، پس می 1.89و مقدار معناداری برابر با  12/1با 

گاهی از برند باعث بهبود عملکرد برند در صنعت بنابراین آ ؛بر عملکرد در صنعت گردشگری مؤثر است

شود. هتل با مشتریان مأنوس بوده و همواره خدمات  تائید می پژوهشرو، فرضیه سوم  شود. ازاین گردشگری می

سازی در مورد سازوکار خود اطلاعات کافی برای  جدید، بروز و موردنیاز مشتریان را ارائه دهد. هتل با شفاف

 اختیار مشتریان قرار دهد. قضاوت آگاهانه در

 ضریب استاندارد بین دو متغیر شخصیت برند و عملکرد برند کهنتیجه حاصل از آزمون فرضیه چهارم نشان داد 

طور مستقیم و  توان نتیجه گرفت که نگرش برند به است، پس می 8.91و مقدار معناداری برابر با  11/1برابر با 

بنابراین نگرش برند باعث بهبود عملکرد برند در صنعت  ؛مؤثر است مثبت بر عملکرد در صنعت گردشگری

یابی شود  برند هتل در سطح بالایی جایگاهتائید شده است.  پژوهشرو، فرضیه چهارم  شود. ازاین گردشگری می

لایق و که موجب افتخار مشتریان به اقامت در این هتل شود و این اطمینان را بدهد که با ارائه خدمات مطابق با س

یادماندنی برای  های فردی با سبک ارائه هتل تجربه به نیازهای مشتریان خود احساس خوشایند تطابق ویژگی

 مشتریان خلق کند.

 :گردد میزیر به محققان آتی توصیه  مواردی، پژوهشدر جهت هر چه هموارتر شدن مسیر 

 آوری پرسشنامه طولی عمل  د برای جمعشو ای بوده، پیشنهاد می آوری پرسشنامه دوره ازآنجاکه روند جمع

ها و  نموده تا نتایج با توجه شرایط آب و هوایی خاص سرعین در فصول مختلف مقایسه شده و بتوان پیشنهاد

 های لازم برای کاهش رکود مشتری برای هتل را در تعدیل نمود. برنامه
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 ده از برند و همچنین تجربه برند کنن آتی روابط بین ادراکات حسی مصرف پژوهش هایشود در  پیشنهاد می

 بر عملکرد برند موردمطالعه قرار بگیرد.

 آتی اثر تعدیلگر جنسیت و سن مشتریان در رابطه میان متغیرهای و مستقل و پژوهش های شود در  پیشنهاد می

 وابسته موردمطالعه قرار بگیرد.

 و عملکرد  ناشی از تبلیغات بر ارزش آتی تأثیرات رفتاری شناختی و عاطفی پژوهش هایشود در  پیشنهاد می

 بند موردمطالعه قرار بگیرد.

 ای بوده  ازآنجاکه با توجه به شرایط اقلیمی و منابع طبیعی ذاتی سرعین، این شهر دارای شهرت منطقه

توان از این گردشگران با توجه به  کنند، بنابراین می ای که گردشگران خارجی نیز ازآنجا بازدید می گونه به

 این گردشگران موردمطالعه قرارداد. اوت فرهنگی و نیازهای متفاوت، برای کسب گردشگران جدید،تف

، با محدودیت ها و موانعی مواجه بوده است که به برخی از انها پژوهش هاحاضر نیز مانند بسیاری از  پژوهش

 اشاره می شود:

 اد فرری از ابسیاشود  میست که باعث ده اپرسشنامه بوصورت  بههش وین پژها در ا آوری داده های جمع روش

شد  ده میستفاری امصاحبه حضوهای  از روشگر که ا درصورتیبدهند. اب پرسشنامه جوف پر کردن تنها صر

 شته باشیم.ی دابهترگیری  و نتیجهکنیم ده ستفاتری ا های واقعی توانستیم از پاسخ می

  سافرانمبین مه در یع پرسشنازجهت توها در  ری هتلهمکاعدم 

  ین نتیجه ابنابر، ستاین تحقیق امانی و زمکانی زه به باود تحقیق محدری ماآینکه جامعه ابا توجه به

باید جانب آن تعمیم و در کامل نیست طور  بهمانی و زمکانی های  موقعیتبه سایر تعمیم  آمده قابل دست به

 دد.عایت گرط رحتیاا

 عنوان  ها و ... به اران، رسانهسهامدن ازجمله ینفعاذسایر ده و بول های هت مهمانکز بر متمرین تحقیق درنهایت ا

 ه است.نظر گرفته نشدری در ماهای آ نمونه
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Abstract 

Today, brands are the most valuable assets and profitable resources of many companies; 
Therefore this study seeks to determine the effect of personality, reputation and brand 

awareness on brand performance through the mediation of brand attitude in the hotel 

industry (Case study: Sarein city). This research is applied in terms of purpose, 

descriptive and correlational in terms of type and method, and survey research in terms 

of data collection method. The statistical population of this study is all customers of 

three-star hotels and above in Sarein, the number of which is equal to 9 hotels. To 

determine the sample size, due to the uncertainty of the number of customers is 

considered unlimited, which according to Morgan's table, a sample of 384 people was 

considered for the unlimited community. The research hypotheses were tested using 

structural equation modeling and LISREL 8.8 software. The results confirmed the 

mediating role of brand attitude in the relationship between brand reputation, awareness 

and personality with brand performance. Also, brand personality, reputation, awareness 

and attitude have a positive and significant effect on brand performance.  Therefore, 

Hotels can improve the performance of their hotel by creating a favorable attitude in the 

minds of customers of their personality, reputation and brand awareness. 
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