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 رعینهای شهر سبررسی تاثیر شخصیت برند و ارزش درک شده بر عملکرد برند در هتل

 2، سید محمدرضا حسینی علی آباد*1سمیه صائب نیا

 

 چکیده

ند توانند از بر یم یابانباشد لذا بازار یارزش م یمهم در تجارت دارا یماز مفاه یکیبرند به عنوان امروزه 

 یعت گردشگرصن یاز گردش مال یتوجهبخش قابل ینکها یلبه دلو سود ببرند.  یرقابت یتبه عنوان مز یقو

از  یمشهور و مقبول باشد و عملکرد مناسب تواندیاساس برند هتل م ینبر ا دهد،یم یآن رو یدر بخش اقامت

 یررسب. از این رو هدف از تحقیق حاضر یدنشان دهد که برند آن موفق عمل نما ودموج یرقابت یخود در فضا

وش رکه از نظر  است. شهر سرعین یهابر عملکرد برند در هتل شخصیت برند و ارزش درک شده یرتأث

شهر عال در ف هایهتل یانمشتر ییهکل یقتحق ینا یجامعه آمار. ی می باشدنوع همبستگنظر توصیفی و از 

باشد یشده پرسشنامه مابزار استفاده روش گردآوری اطلاعات به صورت میدانی و. سرعین را تشکیل می دهد

کنندگان توزیع گردید. برای تجزیه و تحلیل داده از نرم افزار لیزرل صورت تصادفی ساده بین مصرف که به

ه گردید که نتایج تحقیق نشان داد که شخصیت برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و استفاد

همچنین رابطه مثبت و معنادار ارزش درک شده بر عملکرد برند نیز تایید شد. و در آخر پیشنهاداتی مبنی بر 

 بهبود وضعیت موجود ارائه گردید.

 های استان اردبیلشده، عملکرد برند، هتلارزش درک شخصیت برند،  واژگان کلیدی:
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۲۹ 

 . مقدمه1

برند به عنوان یکی از مفاهیم مهم در تجارت دارای ارزش می باشد لذا بازاریابان می توانند از برند قوی به 

انگیزه هایی در مورد انتخاب و خریداری کالا به وجود به بعد  1891عنوان مزیت رقابتی سود ببرند. از سال 

آمد که برندها اولین نقش را در این کار ایفا می نمایند. بیشتر ارزیابی های برند از اقتصادهای پیشرفته به دیگر 

شود. به خصوص با ایجاد اقتصاد جهانی، برند سازی باعث تغییر موقعیت سوالات و مناطق جهان منتقل می

سیاری از مردم در مورد محصولات شرکتها شده است. ساخت یک برند قدرتمند در بازار، هدف علایق ب

بسیاری از سازمان ها می باشد. متخصصان مالی بر این عقیده اند که برند تجاری می تواند ارزشی بیش از 

الزام  ت، بلکه یکارزش متداول ایجاد نماید. امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیس

استراتژیک می باشد که سازمان ها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد مزیت های 

 (.1981رقابتی پایدار کمک می نماید )کردی و همکاران، 

 این .است رقابتی شرکت استراتژی در اساسی عنصری عنوان به درک شده مشتری، از یک طرف ارزش

و همکاران،  9)تراسوراس است کرده دریافت زیادی توجه ادبیات بازاریابی در اخیر یهالسا در مفهوم

همه  دارند. علاقه انتظارشان مورد ارزش و خدمات به کیفیت، بیشتر مشتریان کاتلر، نظر (. از121، 2118

 بهبود حال در سرعت به نیز صنایع و هاشرکتاز  بسیاری کند.می ایجاد بازار در رقابتی هایفرصت ،هانیا

 نیروی یک ها(. ارزش119، 1991، 4هستند )کاتلر شانشدهارائه هایارزش و خدمات کیفیت محصولات،

 محققان هستند. ما زندگی روزمره هایجنبه تمام ها درقضاوت ها ونگرش هدایت عملیات، در قدرتمند

 (.421، 2111همکاران،  و 1)ریو هستند کنندهمصرف ارزش از ترکاملدرک  دنبال به مستمر طوربه

درت یک برند قو از سوی دیگر شخصیت برند می تواند بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری داشته باشد. 

شده آن از طریق ویژگیهایی است که به طرق ملموسی مثل ارتباط نام برند و سود آن شکل  به ارزش کسب

طور عمده از شخصیت فرد گرفته شده است  هایی که بهرا از جنبه کنندگان معمولاً برندگیرد. مصرفمی

م داد و توان توسعه و تعمید شخصیتی برند را میعدهند. بٌکنند و آن را به برند تعمیم و تسری میدرک می

یشتری به کنند اهمیت و ارزش بابعاد شخصیتی انسان را در قلمرو برندها تعریف کرد. بنابراین رقبا تلاش می

 .های شخصیتی بدهند تا وضعیت رقابتی برندشان در بازار به تحرک واداشته شودجنبه

                                                           
۳ Trasorras 

٤ Katler 

٥ Ryu 
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۳۰ 

 که شودمی مشاهده امروزه (.1982 درزیان و قاسمی) است بازار در برند موفقیت میزان معنای به برند عملکرد

 هادارایی این عملکرد و خرندمی را برندها این مشتریان زیرا هستند مشتری بر مبتنی هایدارایی عنوانبه برندها

 استفاده در ریانمشت کامل تجربه دهندهنشان برندها این بر علاوه. باشدمی برند آن به مشتریان تمایل دهندهنشان

 سطح در عملکرد خصوص در مباحث از بسیاری که(. درحالی12111است )ویت نگو و اوکاس محصولات از

طرح م خرد عملکرد سطح در نیز عملکرد خصوص در مهم حیاتی گاهدید یک است، )عملکرد سازمان( کلان

 نوآورانه حالت رفتار این در. است برند مبحث به مربوط و شرکت محصول عملکرد از برگرفته که شودمی

 کند،می یابیبازار را آن که سازمان خاصی برند به بیشتر که است متمرکز بازارش عملکرد بهبود بر سازمان

 مالی لعوام نفعان،ذی جانب از شدهادراک اثربخشی کلی از توانمی را سازمان برند عملکرد. شودمی مربوط

 به توجه (. با2111 همکاران و 7)ینگ کرد گیریاندازه و غیره بازار سهم سود، فروش، رشد مثل عملیاتی و

 و نداشته جودو آن سنجش طریقه برای استانداردی گفت بتوان شاید و جامع دیدگاه گاههیچ تحقیق پیشینه

 (.2112 نهمکارا و چیرانی) اندکرده استفاده و معرفی آن سنجش برای را متفاوتی معیارهای مختلف محققان

 اند که تأثیر مفاهیم حوزه مختلف بربر این اساس محققین حوزه بازاریابی در تحقیقات خود سعی کرده

یت توان به دو مفهوم شخصی در این زمینه میبررسقابلاز مفاهیم اند. عملکرد برند را موردبررسی قرار داده

 برند و ارزش درک شده اشاره نمود.

ته است. به دلیل یافو نهایتا افزایش تمایل به توسعه صنعت گردشگری رقابت میان برندهای این حوزه افزایش

اس دهد، بر این اسی میتوجهی از گردش مالی صنعت گردشگری در بخش اقامتی آن رواینکه بخش قابل

 دیقدرت تقل ،یرقابت جهان شی. افزاعمل نمایدموفق  یرقابت یتواند مشهور و مقبول باشد که در فضاهتلی می

ها ده هتلباعث ش گریمسائل د یاریها و بسرسانه نهیهز یآگاه، اثربخش انیمحصولات و خدمات، وجود مشتر

 یاجزا یموضوع بررس نیا تیتوجه کنند. با توجه به اهم برندسازیفروش محصولات خود به مبحث  یبرا

است  بنابراین مساله اصلی تحقیق این رسد.به نظر می یاست، ضرور شهرت برندو  آگاهیمقوله که شامل  نیا

 که شخصیت برند و ارزش درک شده چه تاثیری بر عملکرد برند دارد؟
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 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 . شخصیت برند1. 2

 یامکند. آنچه مسلم است تم یم فیوابسته به برند تعر یانسان یها یژگیاز و یبرند مجموعه ا تیشخص

 تیشخص نینکند، به مرور ا یرا طراح تیشخص نیکه شرکت ا یهستند و در صورت تیشخص یبرندها دارا

در ذهن و  ندربا ب یمشتر میمستق ریو غ میتماس مستق قیشکل خواهد گرفت. برند از طر انیدر ذهن مشتر

 یستند که به نوعه یافراد ردیگیآن شکل م قیبرند از طر تیکه شخص یمی. منبع مستقردیگ یقلب او شکل م

 میمستق ریشرکت؛ و منابع غ یخانواده و سخنگو یشرکت، اعضا رانیباشند مانند مد یبا برند در ارتباط م

 متیق غات،یخدمت، نام برند، تبل ایمحصول  یها یژگیو رینظ یو منابع اطلاعات یابیبازار یها کیشامل تاکت

؛ به نقل از آقازاده و 2111؛ پارک و جان، 2111؛ هسلاپ و همکاران، 2118باشند )پاکر،  یم یو بسته بند

عامل  نیکتریبرند و به عنوان نزد تیهو یاز ابعاد اصل یکیبرند را  تی( شخص1887) آکر (.1982همکاران، 

 یراب یبرند عامل تیاست که شخص دهیعق نیبر ا زی( ن2111) نیکرده است. ل یمعرف دیخر میاثرگذار بر تصم

 یها یژگیه وک یزمان یمحصولات با نام آن برند است. به طور کل ایبه برند و  یپاسخ مشتر لیو تحل هیتجز

مجدد  دیت خرآنان جه شیو گرا دیبرند بر رفتار خر تیفعال باشند، شخص انیبرند در اذهان مشتر یتیشخص

شود  یبرند خوب طراح تیچنانچه شخص نی(. بنابرا1982 ،یو اخوان فومن این یگذارد )گنج یم ریبرند تاث

؛ به 2119 داشت )کاپلان و همکاران، هدخوا یو انتخاب توسط مشتر یریگ میتصم ندیبر فرآ یشگرف ریتاث

 .(1982نقل از آقازاده و همکاران، 

 . ارزش درک شده2. 2

درک شده به مفهوم ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یک کالا یا خدمت بر مبنای ادراک وی  ارزش

و لذت  تیمصرف کننده از مطلوب یکل یابیاز منافع دریافت شده در مقابل هزینه های پرداخت شده است .ارز

 نی(. ا21، 1889،  تاملید )زها  دار یها و پرداخت یافتیاست که از در یمحصول بنابر ادراکات کیاستفاده از 

. ارزش دیآیبه حساب م یدر سطح جهان فیتعر نیتربه عنوان مقبول یاز ارزش ادارک شده مشتر فیتعر

ادراک شده به سطحی از کیفیت محصول و قیمت پرداخت شده اطلاق می شود. از طرفی، رضایت مشتریان، 

یل و شناختی است. شرکتها به رضایت مشتری تما بلعکس العملی احساسی )عاطفی( یا حالتی از درک متقا

بالایی دارند، بنابراین انتظار می رود که ارزش ادراک شده تاثیر مثبتی بر روی سطح رضایت مشتری داشته 

 سهیمقا جهیارزش درک شده مشتری را به عنوان نت تاملیز .(28، 1999و همکاران،  جوادین باشد )سید

و  ویکرده است )ر فیپرداخت شده درک شده توسط مشتری تعر اینههیو هز یمنافع کل نیب یشخص

 دستاورد ارزش درک شده انیرفتاری مشتر لاتیکرد که تما شنهادی( پ1881) تاملی(. ز211، 2112همکاران، 
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روز آنها خواهان ب ی کنند،از ارزش را از تجربه مصرفشان درک م ییبالاسطح  انیکه مشتر ی. زمانباشدیم

 .(98، 1881 تامل،یرفتاری مثبت از خود هستند )ز لاتیدادن تما

 . عملکرد برند3. 2

 نیت که ابوده اس یابیبازار تیریدر حوزه مد یقاتیتحق یهاتیاولو نیتراز مهم یکی ریدر دهه اخ یبرندساز

ازار برند در ب تیموفق زانیم یاست. عملکرد برنده به معنا شدهتیتقو ریاخ یهاروند در کشور ما در سال

 لیباز ق ییارهایبرند با مع روشعملکرد است. حجم ف یریگجهت اندازه ییهاشاخص یدارا یاست. هر برند

 ،یابیبازار اتیدر ادب. شودیم دهیسنج گرید یها از برندهاآن دیخر زانیم نیبرند و همچن دارانیتعداد خر

تواند مسئله می نیوجود ندارد، ا یعملکرد برندساز یابیارز یشمول و جامع براجهان اریمع کیکه  شدهانیب

 یتلفمخ یهاشاخص. باشد تیریمد یمختلف روان یهاسازمان، بازار و مدل خشسازمان. ب طیتابع راهبرد مح

برند  ریوبرند، تص یآگاه مفهوم سه لسیطور مثال، رنگ و پرر شده است. به سنجش عملکرد برند ارائه یبرا

خود  حقیقتاند. کولمن در کرده یعملکرد برند معرف کنندهیابیارز یهاعنوان شاخصبه برند را به یو وفادار

و  یمال ،یسه بعد مشتر هیرا بر پا یچارچوب یعملکرد برندساز اتیادب یابیو ارز یمعرف ،یدهسازمان یبرا

 (.1987د )واثقی، دهیکارکنان را ارائه م

 از آگاهی ( تحقیقی با عنوان تأثیر1981نژاد و نوروزی )است که سلطانی در تکمیل مطالب فوق لازم به ذکر

 ایج اینانجام دادند. نت (کرمان شهر رفاه ایزنجیره هایفروشگاه موردمطالعه) فروشگاهی برند هویت بر برند

 فروشگاه رندب به نسبت مشتری کارکردی ریسک کاهش موجب برند از آگاهی افزایش که داد نشان تحقیق

 ارزش همچنین. دارد شدهادراک ارزش بر معناداری و منفی تأثیر نیز کارکردی ریسک و گرددمی

 هویت بر عناداریم و مثبت تأثیر نیز مندیرضایت و دارد مشتری رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر شدهادراک

 طریق از و قیمغیرمست صورتبه فروشگاه، برند هویت بر برند از آگاهی تأثیر و همچنین دارد؛ فروشگاه برند

علی رستگار و  .است بوده مشتری رضایت و شدهادراک ارزش کارکردی، ریسک ایواسطه متغیرهای

این ج نتایصنعتی انجام دادند.  بازارهای در برند عملکرد الگوی ( تحقیقی با عنوان طراحی1981همکاران )

کننده، ترجیح برند و ، مسئولیت اجتماعی و شهرت تأمینB2B که ارزش ویژه برند بودحاکی از آن تحقیق 

کننده نیز شهرت و مسئولیت اجتماعی تأمینهمچنین قصد تکرار خرید، اثرات مثبتی بر عملکرد برند دارند. 

ه، کنندو روابط بین مسئولیت اجتماعی و شهرت تأمین داشته B2B تأثیر معنادار و مثبتی بر ارزش ویژه برند

(، 1989) حسین نژاد. استرند و ترجیح برند، ترجیح برند و قصد تکرار خرید معنادار و مثبت ارزش ویژه ب

ا الکترونیک ب شده و اعتماد مشتری به خدماتبه بررسی رابطه ارزش درکتحت عنوان در مطالعه خود 

دمات به خ شده و اعتماد مشتریبین رابطه ارزش درکپرداخت و نشان داد وفاداری مشتریان بانک تجارت 
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الکترونیک با وفاداری مشتریان بانک تجارت رابطه مثبت و مستقیم و نیز بین ارزش پولی، ارزش اجتماعی، 

ارزش عاطفی و اعتماد با وفاداری مشتریان بانک تجارت نیز رابطه مثبت و مستقیم وجود دارد. نتیجه پژوهش 

 مانیز اداری رفتاری مشتریان را نیز تایید نمود.شده و وفاداری نگرشی و وفهای ارزش درکرابطه بین مولفه

 با مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد ارتباط»(، در مقاله خود تحت عنوان 1989فر ) مقدم و جعفری

 عنوان به اغلب بیان کردند که برندها «تهران( شهر در هیوندا اتومبیل مشتریان )خریداران خرید به تمایل

 ویژه ارزش متغیر سه میان ازو نشان دادند که شوند. می دیده سازمان یک هایدارایی ارزشمندترین از یکی

 به تمایل با را ارتباط بیشترین برند محبوبیت متغیر محبوبیت برند، و بالاتر قیمت پرداخت به تمایل برند،

 نداشت معناداری ارتباط مستقیم به صورت مشتریان خرید به تمایل با برند تصویر و داشت مشتریان خرید

 مشتریان خرید تمایل به با برند محبوبیت و برند ویژه ارزش طریق از غیرمستقیم صورت به برند تصویر و

 برند هرتش برند، به نگرش برند، از آگاهی برند، امضای ( تحقیقی با عنوان تأثیر2118) 9فوردیداشت.  رابطه

تحقیق نشان داد که متغیرهای امضای برند بر نگرش و هتل انجام دادند. نتایج این  برند صنعت عملکرد در

آگاهی از برند، آگاهی از برند بر نگرش به برند و شهرت برند، نگرش به برند بر شهرت برند و شهرت برند 

 هتل برندبهبود عملکرد ( تحقیقی با عنوان 2119) و همکاران 8اند. کاسیدیداشته مثبتی بر عملکرد برند تأثیر

 ندانجام دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که شناسایی بر کنندگاندر ذهن مصرف برندروابط  تیتقو قیاز طر

کند. شده برند و نتایج عملکردی برند را تعدیل میرابطه میان رابطه ادراک شدهبینیمشتری و عواطف پیش

( نیز تحقیقی با عنوان چگونه ادراک کارکنان بخش پذیرش بر عملکرد برند تأثیر 2114و همکاران ) 11چانگ

ه که رضایت شغلی رابط نشان داد یمعادلات ساختار سازیمدل جینتاگذارد؟ انجام دادند. در این تحقیق می

( در 2111و همکارانش ) 11کند. لیمیان مدیریت سازمانی، برندسازی داخلی و عملکرد برند را تعدیل می

 Korean بررسی رابطه بین ارزش ادراک شده و رضایت و وفاداری، مطالع موردی: »تحقیق خود با عنوان 

DMZ » رابطه بین تجربه استفاده قبلی، ارزش ادراک شده و رضایت را بر وفاداری مشتریان و تمایل به استفاده

هر سه این متغیرها بر وفاداری مشتریان و تمایل به استفاده مجدد آنها مورد بررسی قرار داده و پی بردند که 

باشند. در بین این سه متغیر رضایت مشتریان برآوردکننده مهمی برای تمایل به استفاده مجدد مجدد مؤثر می

و ارزش ادراک شده نیز برآوردکننده مهمی برای بر وفاداری مشتریان است. بعلاوه آنها نشان دادند که ارزش 

 باشد. بنابراین مدل پژوهش به شرح زیرک شده از طریق رضایت مشتریان نیز بر وفاداری آنها مؤثر میادرا

 قابل بیان است؛

                                                           
  Foroudi 
۹ Casidy 
۰۰ Cheung 
۱۱ Lee  
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؛ 2111 ، بو و همکاران ؛ 2111ی، فرود؛ 1311 اسکندرپور و همکاران ،. مدل مفهومی تحقیق )1شکل

 (1311احمدیان و همکاران، 

 پژوهش به صورت زیر قابل بیان است؛با توجه به مدل تحقیق فرضیه های 

 .دارد دارییمعن یریتأث شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل شخصیت برند  .1

 .دارد دارییمعن یرتأث شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل ارزش درک شده .2

 دارد. دارییمعن یرتأث شهر سرعین هایهتل شخصیت برندبر  ارزش درک شده  .3

 

 . روش تحقیق3

هر شبر عملکرد برند در هتل های و ارزش درک شده  شخصیت برندبررسی تاثیر هدف از تحقیق حاضر 

است از منظر نوع کاربردی و از نظر روش همبستگی است. و از آنجایی که این تحقیق هدفش کشف  سرعین

ی واقعی می گروابط و تعامل بین متغیرها، و بررسی صفت و ویژگی ها بر حسب متغیر مورد بررسی در زند

باشد تحقیق پیمایشی نیز محسوب می گردد. جامعه آماری تحقیق کلیه مشتریان هتل های شهر سرعین می 

نفر بدست آمد. و به روش تصادفی ساده در بین جامعه  994باشد که بر اساس فرمول جامعه نامحدود کوکران 

 آماری توزیع گردید.

همراه، اطلاعات  نامهبخشسه  درپرسشنامه  .باشدیمنامه اطلاعات در این پژوهش پرسش یآورجمعابزار 

. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتجمعیت شناختی و 

ر د دهندگانپاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوسبهپژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات 

تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 

در ختصاصی ا سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشدیمجنسیت، سن، میزان تحصیلات از قبیل  دهندگانپاسخ
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 9شده )(، ارزش درک سؤال 4مربوط به شخصیت برند ) سؤالات. استمتغیرهای مستقل و وابسته مورد 

لیکرت است. این مقیاس ی ادرجهپنج طیف مورداستفادهمقیاس  سوال( می باشد. 11سوال(، عملکرد برند )

ساس از بر این ا. کندیم، موافق و کاملاً موافق استفاده نظریب خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف، طوربه

امه پاسخ پرسشن سؤالاتلیکرت، به  یاقطهناعضای نمونه آماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج 

 دهند.

 . روایی و پایایی ابزار سنجش1. 3

ش از رورا فراهم آورد  موردنظرهای از روایی لازم برخوردار باشد و داده شدهتنظیمبرای اینکه پرسشنامه 

نظر مورد صاحبصوری استفاده شد به این صورت که اعتبار محتوای این پرسشنامه توسط چند تن از افراد 

مونه باشد. به منظور سنجش پایایی سوالات پرسشنامه یک نتأیید قرارگرفته است و از اعتبار لازم برخوردار می

پرسشنامه از مشتریان هتل شهر سرعین پیش آزمون شد و سپس با استفاده از داده های بدست  91اولیه شامل 

آورده  1رونباخ محاسبه شد که نتایج آن در جدول شماره آمده از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با آلفای ک

پرسشنامه  باشد. در صورتی یکشده است. ضریب همبستگی آلفای کرونباخ، یک مقدار بین صفر و یک می

تر باشد نزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد  7/1از مقدار  تربزرگپایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن 

باشد پایایی متوسط  7/1تا  1/1باشد. اگر مقدار آلفای کرونباخ بین ی بالاتری برخوردار میپرسشنامه از پایای

پرسشنامه  1باشد پرسشنامه فاقد پایایی لازم است. که با توجه به نتایج بدست آمده در جدول  1/1و اگر کمتر از 

 از پایایی لازم برخوردار است.

 ها. پایایی پرسشنامه1جدول

 ضریب آلفای کرونباخ د سؤالاتتعدا پرسشنامه

 97/1 4 شخصیت برند

 78/1 9 ارزش درک شده

 81/1 11 عملکرد برند

 

 . روش های تجزیه و تحلیل داده ها2. 3

زمون آ یریکارگبهبا  هادادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  هاداده لیوتحلهیتجز منظوربه

 معادلات ساختاریآزمون مدل پژوهش از روش  منظوربه. سپس شودیماسمیرنوف پرداخته  -کلموگوروف 

دهد شود. معادلات ساختاری، از یک بخش ساختاری که ارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان میاستفاده می

 شدهلیشکتکند، را منعکس می هاآنگیری که نحوه ارتباط متغیرهای مکنون و نشانگرهای و یک مؤلفه اندازه
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 تخمین هاآن نیترمهمبرخوردار است که  تیبااهم یهاتیمزاز  معادلات ساختاریاست. استفاده از روش 

ضمن آنکه ضرایب . معادلات ساختاری لیزرل باشدیم زمانهم صورتبهاز معادلات رگرسیون  یامجموعه

شامل متغیرهای  که ییهامدلکند برای برازش مجهول مجموعه معادلات ساختاری خطی را برآورد می

ستگی و واب یزمانهم، هیدوسودر هر یک از متغیرهای وابسته و مستقل، علیت  یریگاندازهمکنون، خطاهای 

 Lisrel افزارنرماز  موردنظرآماری  یهاروشبرای انجام (. 1991)آذر،  کندیم یزیرطرحباشد متقابل می

 .شودیماستفاده 

 

 های تحقیق. یافته4

 توصیفی. آمار 1. 4

قرار  یو سن مورد بررس یلیمقطع تحص یت،شده از منظر جنس یجمع آور یداده ها یفیدر بخش آمار توص

 است: یربه شکل ز یجگرقته و نتا

 . نتایج بخش آمار توصیفی2جدول

 

 اسمیرنف–آزمون کولموگروف. 2. 4

مال یا شده از توزیع نریآورجمعهای های آماری ابتدا باید مشخص شود که دادهیکتکناستفاده از  منظور به

ها هیفرضشده، برای آزمون یآورجمعهای توزیع دادهغیر نرمال برخوردار است؟ چون در صورت نرمال بودن 

یک ترپارام یرغهای یرفرمال بودن باید از آزمونغهای پارامتریک استفاده نمود و در صورت توان از آزمونمی

ردازیم پاستفاده کرد که در این مرحله به بررسی نتایج حاصل از آزمون مزبور در مورد هریک از متغیرها می

 نیم.کفرضیات تحقیق انتخاب می وسقمصحتنتایج حاصل، آزمون مناسب برای بررسی  بر اساسو 

 

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

78 21 

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی فوق دیپلم دیپلم و زیر دیپلم مقطع

18 29 41 9 4 

 سال به بالا 11 11-41 41-91 سال 91زیر  سن

94 99 21 7 
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 یرنوفکولموگروف اسمبا استفاده از آزمون  هادادهنتایج نرمال بودن توزیع . 3جدول

 نتیجه سطح معناداری تعداد نمونه متغیرها

111/1 994 شخصیت برند  نرمال 

111/1 994 ارزش درک شده  نرمال 

111/1 994 برند عملکرد  نرمال 

 

است بنابراین  11/1داری برای تمامی متغیرها کمتر از مقدار خطا یمعنمقدار سطح  با توجه به جدول فوق

 دارای توزیع نرمال نیستند. موردنظرهای متغیرها توزیع فراوانی گویه

 . یافته های تحقیق3. 4

ه فرضیه ها رسد. نتایج مربوط بهای تحقیق میفرضیهپس از بررسی آمار توصیفی، نوبت به بررسی و آزمون 

 قابل مشاهده است. 4در جدول 

 های تحقیق. نتیجه فرضیه4جدول

 

 .دارد شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل دارییمعن یریتأث شخصیت برندفرضیه اول: 

باشد و فرضیه می 1981تر از که بزرگ 8/ 99آمده برابر با دستبه T( مقدار آماره 4به نتایج جدول ) با توجه

بر عملکرد  اریدیمعن یریبرند تأث شخصیت توان چنین استنباط نمودگیرد و میتحقیق مورد تائید قرار می

، ازآنجاکه ضریب است (β=1/ 121) برابر آمدهدستبهضریب مسیر  نیهمچن .دارد شهر سرعین هایبرند هتل

 ت برندتوان عنوان نمود شخصی. پس میباشدصورت مستقیم میآمده مثبت است این رابطه بهدستر بهمسی

 .دارد شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل دارییمعنمثبت و  یریتأث

 .دارد شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل داریتأثیر معنی ارزش درک شده فرضیه دوم:

باشد و فرضیه می 1981تر از که بزرگ 1/ 91آمده برابر با دستبه T( مقدار آماره 4به نتایج جدول ) با توجه

بر عملکرد  دارییمعن یرتأث ارزش درک شده توان چنین استنباط نمودگیرد و میتحقیق مورد تائید قرار می

ضریب  فرضیه شماره

 همبستگی

 نتیجه t sigآماره 

 تأیید 1>11/1 99/8 121/1 عملکرد برند  ←شخصیت برند  1

 تأیید 1911 >11/1 91/1 414/1 عملکرد برند  ←ارزش درک شده  2

 تأیید 1919 >11/1 19/7 989/1 شخصیت برند ←ارزش درک شده  3
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۳۸ 

، ازآنجاکه ضریب است (β=1/ 414) برابر آمدهدستبههمچنین ضریب مسیر  دارد. شهر سرعین هایبرند هتل

 شده توان عنوان نمود ارزش درکمی . پسباشدصورت مستقیم میآمده مثبت است این رابطه بهدستمسیر به

 .دارد شهر سرعین هایبر عملکرد برند هتل داریتأثیر مثبت و معنی

 .دارد سرعینشهر  هایهتل شخصیت برند دربر  داریتأثیر معنی ارزش درک شده فرضیه سوم:

باشد و فرضیه می 1981تر از که بزرگ 7/ 19آمده برابر با دستبه T( مقدار آماره 4به نتایج جدول ) با توجه

شخصیت بر  یداریمعن یرتأث ارزش درک شده توان چنین استنباط نمودگیرد و میتحقیق مورد تائید قرار می

، ازآنجاکه است (β=1/ 989) برابر آمدهدستبههمچنین ضریب مسیر  دارد. شهر سرعین یهاهتل برند در

ود ارزش توان عنوان نم. پس میباشدصورت مستقیم میآمده مثبت است این رابطه بهدستضریب مسیر به

 .دارد شهر سرعین هایهتلشخصیت برند در بر  داریتأثیر مثبت و معنی درک شده

 

 گیری و پیشنهادات. نتیجه5

 این ملکردع و خرندمی را برندها این مشتریان زیرا هستند مشتری بر مبتنی هایدارایی عنوانبه برندها امروزه

 مشتریان املک تجربه دهندهنشان برندها این بر علاوه. باشدمی برند آن به مشتریان تمایل دهندهنشان هادارایی

کرد )عمل کلان سطح در عملکرد خصوص در مباحث از بسیاری کهاست. درحالی محصولات از استفاده در

 هک شودمطرح می خرد عملکرد سطح در نیز عملکرد خصوص در مهم حیاتی دیدگاه یک است، سازمان(

 بر ازمانس نوآورانه حالت رفتار این در. است برند مبحث به مربوط و شرکت محصول عملکرد از برگرفته

 مربوط ند،کمی بازاریابی را آن که سازمان خاصی برند به بیشتر که است متمرکز بازارش عملکرد بهبود

 و مالی عوامل نفعان،ذی جانب از شدهادراک اثربخشی کلی از توانمی را سازمان برند عملکرد. شودمی

 دیدگاه گاهیچه تحقیق پیشینه به توجه کرد. با گیریاندازه و غیره بازار سهم سود، فروش، رشد مثل عملیاتی

 رهایمعیا مختلف محققان و نداشته وجود آن سنجش طریقه برای استانداردی گفت بتوان شاید و جامع

بر این اساس محققین حوزه بازاریابی در تحقیقات  .اندکرده استفاده و معرفی آن سنجش برای را متفاوتی

اهیم اند. از مفقرار دادهاند که تأثیر مفاهیم حوزه مختلف بر عملکرد برند را موردبررسی خود سعی کرده

 باهدف این تحقیق نیزتوان به دو مفهوم شخصیت و ارزش درک شده اشاره نمود. ی در این زمینه میبررسقابل

دل است. در این راستا از م شدهانجامشهر سرعین  هایهتل در شخصیت برند و ارزش درک شده تأثیر بررسی

 استفاده شد. و نتایج نشان داد که شخصیت برند بر عملکردبرند  عملکرد و شخصیت برند و ارزش درک شده

برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین ارزش درک شده بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 
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۳۹ 

(، 1989حسین نژاد )(، 1981(، رستگار و همکاران )1981نژاد و نوروزی )سلطانینتایج تحقیق همسو با تحقیق 

( 2114و همکاران ) (، چانگ2119) (، کاسیدی و همکاران2118فوردی )(، 1989فر ) مقدم و جعفری زمانی

 ( می باشد.2111و لی و همکارانش )

عرفی کنند ی ماگونهبهمدیران و کارکنان هتل ها، خدمات هتل را بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد میشود که 

ذیرش در پ اخلاقخوشبا قرار دادن افرادی  مثلاًلذت ببرند.   که حس خوبی را در مشتری ایجاد نماید و از آن

ی تخفیف هاکارتبا دادن  توانندیمهتل مشتریان را به اقامت بیشتر در هتل ها تشویق نمایند. مدیران هتل ها 

در  دی اقامت بیشتر مشتریان را تشویق نمایند دوباره به آن محل برگردند. مدیران و کارکنان هتل ها  بایدرازا

خدمات رضایتی را ایجاد نمایند تا مشتریان در زمان استفاده از خدمت حس لذت داشته باشند برای این کار 

ها جهت افزایش ارزش درک شده از برند هتل خود، مدیران هتل ی مشتریان را بشناسند.هاقهیسلباید نیازها و 

و ... که بازار هدف  هاوبلاگها یتاسوبی بازار هدف خود، در فضای مجازی، بندبخشضمن مطالعه و 

 برند بازاریابی هاییاستراتژها، مدیران هتل کنند اقدام به تبلیغ برند خود کنند.یمها استفاده آنان بیشتر از آن

 کند،یم فکر چگونه اینکه وکننده مصرفدید  طرز شکل داده و کنندگانمصرف ادراکات اساس خود را بر

 کردی، ارک مختلف ابعاد اساس بررا هتل خود  برند موضع سپس؛ و یرندنظرگ در دهدیم نشان واکنش چگونه

مدیران  .ندکیم تغییر برند باکننده مصرف ارتباطات در یریگموضع این. نمود اتخاذ...  و نمادین احساسی،

ند خود عملکرد بربا مشتریان، سازوکار مناسبی را برای ارزیابی مداوم  مؤثرها، ضمن برقراری ارتباط هتل

تواند در آن می اظهارنظرسازی کنند. استفاده از بازخوردها در فضای مجازی و تشویق مشتریان به یادهپ

 ها قرار دهد.اطلاعات مناسبی را در اختیار مدیران هتل
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 منابع و مآخذ

 تهران، اکبر. علی فرهنگی، و ؛مهدي خادمی،. حستتین صتتزرزاد ، ترجمه بازار. استتتراتژی  مدیریت (.6831. )یویدد آکر،

 دوم. چاپ پویا، پیام انتشارات

و ارزش درک شد  از برند بر  یآگاه ی،ذهن یرتصتو یرتأث ی(، بررست6831. )عیدست ي،، برخورداري، المیرا. شتاهواررادم ي،کرد

، صص 8،شمار   2دور   ي،و حسابدار یریتفصلنامه مطالعات مد یکی،الکترون يخدمات بانکدار یانمشتر یتمنديرضتا یشافزا

241-231. 

دفر. و رضا را یدرزاد ح یزترجمه کامب دهد؛ یپاسخ م یابیشما در بازار یکاتلر به ستوالات تصصص یلیپ(. ف6831. )لیپکاتلر، ف

 انتشارات کساکاوش؛ تهران. چاپ اول.

در  يبرندساز يد  و چالش هابرند بر رفتار مصتر  کنن یت(، نقش شتصصت6831، )مانهست ی،، اخوان فومنحستین یا،ن یگنج

 www.SYSTEM.PARSIBLOG.com یریت،مد یمقالات علم یگا پا یا،آس

شتتترکت در  یبر عملکرد برند و عملکرد مال ییبرند گرا یرتأث ی. بررستتت6832. يعبتدالهاد یزي،عز یتاندرز یتا،پر ی،قتاستتتم

 .31-51(, 63)شمار  3 یابی،بازار یریتاهواز. مد یصنعت يهافعال در شهرک يهاشرکت

الکترونی  با وفاداري مشتریان شتد  و اعتماد مشتري به خدمات(. بررستی رابطه ارزش درک6838. )ضتا. رلیحستین نژاد، ع

دانشتتتکد  مدیریت.  -دانشتتتگا  پیام نور استتتتان تهران  -دانشتتتگا  پیام نور  -بان  تجارت. وزارت علوم، تحقیقات و فناوري 

 ارشد. نامه کارشناسیپایان

. صتتنعتی بازارهاي در برند عملکرد الگوي طراحی. 6831مینا.  حقیقت کهیاري امین، حقیقت کهیاري علی، عباس رستتتگار

 .618-56(: 6) 1.سازمانی منابع مدیریت هايتحقیق

 ايزنجیر  هايفروشگا  موردمطالعه) فروشگاهی برند هویت بر برند از آگاهی تأثیر. 6831. حستین نوروزي، نیما، نژاد،ستلطانی

 .682-615(, 2)8 برند، مدیریت(. کرمان شهر رفا 

 در شتتترکت مالی عملکرد و برند عملکرد بر گرایی برند ریتأث بررستتتی. 6832. عبدالهادي، عزیزي درزیان، پریا، قاستتتمی

 .31-51(, 63 شمار )3، بازاریابی مدیریت. اهواز صنعتی يهاشهرک در فعال يهاشرکت

 يرشتتتته ا ینمجله ب، برند یژ عملکرد برند و ارزش و(، 2162، )چیرانی ، محمتد طالقانی ، نستتتیم استتتماعیلی مقدمابراهیم 

 .6181-6188، صص معاصر در تجارت یقاتتحق

 و شد  ادراک طریق ارزش از مجدد خرید قصد بر برند شصصیت تأثیر (، بررسی6832ا ) زاد ، بصشتی رو پور، قلی  ، آقازاد ،

(. 4)8فصتلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  .ستامان بیمه شترکت عمر گذاران بیمه :مطالعه مورد رندب وفاداري

 .6-66:22شمار  پیاپی 

 گرو  میان ورزشتی در برندکزش ي ویژ  ارزش ي کنند  تعیین عوامل، 6831ستیدجوادین، ستید. رضتا. و شتما، راحیل.، 

 . 58-31، صص21انسانی و اجتماعی مدیریت، سال هزتم، شمار  ، پژوهشنامه علوم جوانان سنی

مشتریان  خرید به تمایل با مشتتري بر مبتنی برند ویژ  ارزش ابعاد ارتباط(. 6838زمانی مقدم، افستانه. و جعرري فر، شتیوا. )

 .11-16. 21. مدیریت بازاریابی. تهران( شهر در هیوندا اتومبیل )خریداران

، پایان نامه براي بررستتتی تاثیر آگاهی و شتتتهرت برند بر عملکرد برند در هتل هاي استتتتان اردبیل(، 6833واثقی، علیرضتتتا، )

 دریافت درجه کارشناسی ارشد موسسه آموزش عالی شمیم دانش نوین اردبیل.

برند و ارزش ادراک  یتشرکت و شصص ییتوانا یتداع یرتاث یبررس(، 6835احمدیان، داما، مرستلی، محمد، صتا ن نیا، سمیه، )

 یان، دومین کنزرانا بین المللی تحولات نوین در مدیریت، حسابداري و اقتصاد.مشتر يمجدد و وفادار یدبه خر یلشد  بر تما

Casidy, R. Wymer, W. & O'Cass, A. 2163. Enhancing hotel brand performance through 

fostering brand relationship orientation in the minds of consumers. Tourism Management, 11, 

52-34. 
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