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 چکیده

توجه‌‌،و‌سهم‌مهمی‌در‌اقتصاد‌کشور‌دارد‌رود‌شمار‌می‌بهگردشگری‌ یکی‌از‌عناصر‌داری‌هتلازآنجاکه‌

داران‌‌تا‌هتل به‌این‌صنعت‌حا  ‌اهمیت‌است.‌وجود‌محیط‌پویا‌و‌رقابتی‌در‌این‌صنعت‌موجب‌شده

جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌خود‌باشند.‌برندسازی‌و‌‌برایهایی‌جدید‌‌دنبال‌تمای ‌و‌یافتن‌راه‌بهازپیش‌‌‌بیش

‌مهم ‌همه ‌از ‌برند‌ازجمله‌روش‌داشتن‌برندی‌قوی‌و ‌وفاداری‌به ‌این‌صنعت‌‌تر های‌متمای سازی‌در

‌ةهدف،‌کاربردی‌و‌روش‌پژوهش،‌توصیفی‌و‌پیمایشی‌است.‌جامع‌نظررود.‌این‌پژوهش‌از‌شمار‌می‌به

‌حجم‌نمونه‌‌،1396درتابستان‌‌،شهر‌مشهد‌ةهای‌پنج‌ستار‌هتل‌کنندگان‌داخلی‌اری‌مراجعهآم بود.

‌ ‌نمونه‌به‌،نفر‌384برابر ‌طبقه‌روش ‌تصادفی ‌‌،ای‌گیری ‌مورگان ‌جدول ‌اب ار‌از ‌است. ‌شده انتخاب

‌‌جمع ‌به‌نامة‌پرسشآوری‌اطلاعات‌متغیرهای‌تحقیق، ‌که ‌بوده ‌سنجش‌روایی‌آن‌از‌استاندارد ‌منظور

سنجش‌پایایی‌از‌آلفای‌کرونباخ‌استفاده‌شده‌است.‌‌رایهای‌روایی‌صوری،‌محتوایی‌و‌سازه‌و‌ب‌روش

.‌نتایج‌شداف ار‌لی رل‌انجام‌‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌و‌ازطریق‌نرم‌ها‌با‌روش‌مدل‌تحلیل‌داده‌و‌تج یه

‌هویت ‌بر ‌سبک‌زندگی ‌با ‌تناسب‌برند ‌و ‌هویت‌برند ‌تأثیر ‌که ‌داد ‌معنا‌نشان ‌است.‌پذیری ‌بوده دار

شده‌ید‌أیصورت‌میانجی‌ت‌طور‌مستقیم‌و‌بر‌وفاداری‌به‌پذیری‌بر‌عشق‌به‌برند‌به‌ثیر‌هویتأهمچنین‌ت

‌ثیر‌مستقیم‌آن‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌معنادار‌نبوده‌است.أپذیری‌و‌ت‌که‌نقش‌میانجی‌هویت‌.‌درحالیاست

‌

پذیری‌برند‌توسط‌مشتری،‌عشق‌به‌‌هویت‌برند،‌تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی،‌هویت‌های کلیدی: واژه

‌برند،‌وفاداری‌به‌برند

‌

‌
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 مقدمه

ترین‌صنایع‌خدماتی‌جهان،‌نیازمند‌توجه‌زیادی‌‌ترین‌و‌ب رگ‌عنوان‌یکی‌از‌مهم‌صنعت‌گردشگری،‌به

‌شریف ‌)مروتی ‌است ‌توسعه ‌‌برای ‌همکاران، ‌و ‌باتوجه1396آبادی ‌این‌(. ‌هتل‌به ‌از‌‌که ‌یکی داری

‌به‌خود‌اختصاص‌های‌گردشگری‌است‌مجموعه ،‌سهم‌بس ایی‌از‌گردش‌مالی‌و‌درآمد‌این‌صنعت‌را

‌در‌این‌میان‌هتل‌می ‌نصیب‌خود‌می‌هایی‌بیشترین‌دهد. کنند‌که‌برندی‌قوی‌داشته‌باشند.‌‌سهم‌را

‌مهم ‌از ‌یکی ‌‌برندینگ ‌صنعت ‌در ‌قلمروها ‌‌داری‌هتلترین ‌صنعت ‌در ‌است. و‌‌داری‌هتلجهانی

،‌داشتن‌برندی‌قوی‌و‌وفاداری‌هاست‌آنترین‌مشکلات‌‌ی‌از‌ب رگفصلی‌بودن‌یک‌ةکه‌پدید‌،گردشگری

‌می ‌ورود‌رقبای‌جدید‌و‌‌به‌برند‌اهمیتی‌دوچندان‌پیدا ‌اف ایش‌آگاهی‌مشتریان‌از‌حقوق‌خود، کند.

‌می ‌موجب ‌بازارها ‌از ‌برخی ‌فوق‌اشبا  ‌اهمیت ‌مشتری ‌که ‌‌ای‌العاده‌شود ‌صنعت و‌‌داری‌هتلدر

وجود‌‌،صنعتمطرح‌در‌این‌موضو ‌امروزه‌(.‌1391خ‌و‌همکاران،‌پیدا‌کند‌)دهدشتی‌شاهر‌گردشگری

معاصر‌‌ةهای‌پویای‌جامع‌که‌یکی‌از‌پدیده‌استشده‌و‌ماندگار‌در‌ذهن‌افراد‌‌شناخته‌و‌آشنا‌یبرند

های‌‌بنابراین‌مستل م‌اتخاذ‌تصمیماتی‌درست‌در‌حوزه‌؛آید‌و‌رسالت‌جهانی‌و‌اثرگذار‌دارد‌حساب‌می‌به

‌بازاریاب ‌و ‌مدیریتی ‌همکاران، ‌و ‌جیق ‌محمود ‌)محمدیان ‌است ‌خود ‌معانی‌1395ی ‌حاوی ‌برندها .)

‌دربرگیرند ‌ذهن‌مشتری‌و ‌بین‌آن‌ةنمادین‌در ‌ ستها‌ارزش‌واقعی‌در ‌همکاران، (.‌1392)پورفرج‌و

‌آثار‌اقتصادی‌مدیریت‌برند‌مدّ‌به ‌اکنون‌مدیریت‌برند‌به‌یکی‌از‌‌نظر‌هتللحاظ‌تاریخی، ‌اما ‌نبوده، ها

‌از‌‌داری‌هتلثر‌در‌عملکرد‌اقتصادی‌و‌تحقیقات‌در‌صنعت‌ؤهای‌م‌هترین‌عرص‌مهم تبدیل‌شده‌است.

های‌ادراکی‌و‌‌شامل‌کاهش‌ریسک‌داری‌هتلکننده،‌م ایای‌کلیدی‌رشد‌برندینگ‌در‌‌نظر‌مصرف‌نقطه

‌فر‌های‌جست‌ه ینه ‌تسهیل ‌و ‌تصمیماوجو ‌وفاداری‌‌یند ‌ایجاد ‌ازطریق ‌حفظ‌مشتری ‌و گیری‌خرید

‌موارد‌است؛ ‌م‌ةنوب‌به‌این ‌ه ینه‌یخود ‌کاهش ‌باعث ‌و‌‌تواند ‌شاهرخ ‌)دهدشتی ‌شود ‌بازاریابی های

‌ ‌برند1391همکاران، .)‌ ‌ظاهری‌علاوه، ‌کاربرد ‌اعتمادبه‌،بر ‌مشتری ‌تشخص‌می‌برای ‌؛آفریند‌نفس‌و

‌بپردازد.‌ازاین ‌متفاوتی ‌بهای ‌آن ‌برای ‌است ‌آماده ‌مشتری ‌ب‌علاوه رو ‌برتر، ‌تجاری ‌نام طور‌‌هبراین

برای‌مشتری‌به‌مفهوم‌کیفیت‌بهتر‌محصول‌است.‌برندها‌درحال‌نفوذ‌در‌زندگی‌شخصی‌‌،اهناخودآگ

‌ ‌رحمانی، ‌و ‌)رشیدی ‌به (.1392افرادند ‌‌برندها ‌و ‌اقتصادی ‌جوامع ‌اصلی ‌نماد پسانوگرا‌عنوان

‌شده(مدرن‌پست) ‌تبدیل ‌امروزی ‌جوامع ‌در ‌اصلی ‌بازیگر ‌به ‌آن‌، ‌نقش ‌زندگی‌‌اند؛ ‌بهبود ها

‌‌مصرف ‌و ‌شرکتکنندگان ‌‌اف ایش‌ارزش‌برای ‌شکرگ ار، ‌و ‌)ع ی ی ‌امروز (.1393هاست ‌دنیای ‌،در

سویی‌ادراکات‌ذهنی‌محصول،‌برند‌و‌شرکت‌با‌‌ها‌تلاش‌بسیاری‌درجهت‌ایجاد‌هم‌ها‌و‌سازمان‌شرکت

‌می ‌انجام ‌‌مشتری ‌همکاران، ‌و ‌)ع ی ی ‌برای‌1391دهند ‌مشتریان ‌وفاداری ‌تقویت ‌و ‌حفظ .)

‌دغدغ‌شرکت ‌توسعحفظ‌‌ةهایی‌که ‌چالشی‌راهبردی‌ةو ‌به ‌دارند ‌بازار ‌در ‌رقابتی‌خویش‌را ‌جایگاه

(.‌وفاداری‌مشتریان‌ازجمله‌مباحثی‌است‌که‌از‌اهمیت‌1393نیا‌و‌همکاران،‌‌ده‌است‌)رحیمش‌تبدیل

علت‌رقابتی‌بودن‌فضای‌موجود‌در‌‌خدماتی‌به‌ةخصوص‌در‌حوز‌به‌برخوردار‌است،‌بالایی‌ن د‌مدیران

‌ ‌و ‌1همکارانآن‌)پپسن‌برجویو ‌مطالعات‌نشان‌می2016، ‌رضایت‌مشتری‌به‌(. تنهایی‌برای‌‌دهد‌که

                                                           

1 ‌. Picon-Berjoyoet al 
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ایجاد‌ارتباط‌دا می‌با‌یک‌برند‌و‌موفقیت‌در‌بازار‌رقابتی‌کنونی‌کافی‌نیست‌و‌لازم‌است‌پیوند‌عاطفی‌

شود.‌به‌همین‌علت،‌باید‌وفاداری‌ج  ی‌‌برقرار‌،کننده‌ایجاد‌وفاداری‌مصرف‌برای‌،مندی‌فراتر‌از‌رضایت

شود‌‌(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌وفاداری‌موجب‌می2‌،2005)آرنولد‌و‌همکاران‌تلقی‌شود‌1ناپذیر‌از‌برند‌ییجدا

که‌از‌این‌طریق‌باشند‌در‌ذهن‌داشته‌‌،در‌مقایسه‌با‌رقبا‌،کنندگان‌جایگاهی‌ممتاز‌برای‌برند‌مصرف

‌این‌شود‌که‌پررنگ‌می‌نقش‌عشق‌به‌برند‌نی ‌،رو‌شود.‌ازاین‌نیازهای‌آنان‌به‌بهترین‌شکل‌برآورده‌می

(.‌ازطرفی‌افراد‌براساس‌3‌،2004شود‌)کومار‌و‌ساها‌موجب‌حفظ‌مشتریان‌برای‌مدت‌زمان‌طولانی‌می

‌می ‌برندها ‌انتخاب ‌به ‌دست ‌خود ‌اجتماعی ‌برمی‌هویت ‌را ‌برندی ‌و ‌منعکس‌زنند ‌که ‌ةکنند‌گ ینند

‌ ‌اگر‌شرکتی‌بخواهد‌تصویری1395هویتشان‌باشد‌)حدادیان‌و‌همکاران، ‌برای‌خود‌ایجاد‌‌(. ماندگار

سپس‌برمبنای‌این‌هویت،‌پیام‌و‌تصویر‌ذهنی‌خود‌‌؛وجود‌آورد‌کند،‌نخست‌باید‌هویت‌برند‌خود‌را‌به

‌شرکت ‌بسازد. ‌تداعی‌را ‌باید‌تلاش‌کنند‌برندهایی‌با فرد‌خلق‌‌هایی‌پرقدرت‌و‌مطلوب‌و‌منحصربه‌ها

‌ ‌همکاران، ‌و ‌اصفهانی ‌)مشبکی ‌برن1392کنند ‌وقتی ‌همچنین .)‌ ‌خاصی ‌در‌‌کنندگان‌مصرفد را

‌علاقه‌دست ‌مورد ‌سبک‌زندگی‌خاص‌یا ‌به ‌می‌یابی ‌ادامه ‌برند ‌آن ‌خرید ‌به ‌کند، ‌راضی دهند‌‌شان

‌تنها‌نهها‌را‌‌هتل‌،اصلی‌تحقیق‌حاضر‌این‌است‌که‌مهمانان‌ة(.‌اید1391)دهدشتی‌شاهرخ‌و‌همکاران،‌

‌از‌هویت‌‌کنند‌توصیه‌می‌ها‌ادین‌آنهای‌نم‌ارزش‌علت‌بلکه‌به‌،ها‌های‌کاربردی‌آن‌خاطر‌ارزش‌به که

بررسی‌‌،بنابراین‌.گیرد‌پذیری‌برند‌توسط‌مشتری‌ریشه‌می‌برند‌و‌تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی‌و‌هویت

برای‌‌داری‌وفاداری‌به‌برند‌در‌صنعت‌هتلها‌در‌ایجاد‌‌نقش‌آنماهیت‌روابط‌بین‌متغیرهای‌موجود‌و‌

تر‌برای‌‌تر‌و‌رقابتی‌های‌بازاریابی‌مناسب‌راهبرد‌ةبه‌توسع‌ها‌بسیار‌مفید‌خواهد‌بود؛‌زیرا‌مدیران‌هتل

زیارتی‌و‌سیاحتی‌بودن‌شهر‌‌ةواسط‌کند.‌ازآنجاکه‌این‌فضای‌رقابتی‌به‌جذب‌مهمانان‌جدید‌کمک‌می

ها‌بیشتر‌مشهود‌است،‌ضرورت‌و‌کاربرد‌پژوهش‌حاضر‌نی ‌اهمیت‌مضاعفی‌در‌‌مقدس‌مشهد‌بین‌هتل

‌این‌شهر‌خواهد‌داشت.

‌

 بر ادبیات موضوعمروری 

 ٤هویت برند

‌ ‌همکاران، ‌و ‌اصفهانی ‌)مشبکی ‌برند ‌اصالت ‌و ‌جوهر ‌مجموع1392هویت ‌و ‌از‌‌منحصربه‌ة( فردی

(.‌1393گرهای‌برند‌است‌که‌بر‌بستن‌عهد‌و‌پیمان‌با‌مشتری‌دلالت‌دارد‌)احمدی‌و‌همکاران،‌‌تداعی

‌مصرف ‌ب‌هویت‌وضعیت‌روانی‌احساسی‌است‌که ‌به ‌برای‌تعلق‌خود ‌قا ل‌میکننده ‌و‌‌رند ‌)لام شود

‌5همکاران ‌نشان‌می2010، ‌و ‌عناصری‌‌دهد‌که‌یک‌سازمان‌می‌( ‌ادراك‌شود. ‌بازار خواهد‌چگونه‌در

و‌باعث‌تشخیص‌و‌شناسایی‌‌کنند‌میمانند‌رنگ،‌لوگو،‌نماد،‌طرح‌و‌نام‌همگی‌باهم‌هویت‌را‌تعیین‌

معتقد‌است‌داشتن‌هویت‌‌6اپفرر(.‌ک1391شوند‌)ابراهیمی‌و‌همکاران،‌‌کننده‌می‌برند‌در‌ذهن‌مصرف
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‌نشان ‌سازمانی‌که ‌ممتاز ‌طرح‌ثابت‌و ‌مصارف‌‌استتعهد‌برند‌به‌مشتریان‌‌ةدهند‌یعنی‌تبعیت‌از و

(.‌1391سازد‌)دهدشتی‌شاهرخ‌و‌همکاران،‌‌نمادین،‌پیوندهای‌عاطفی‌و‌وفاداری‌به‌برند‌را‌نمایان‌می

‌موجب‌شکل ‌‌گیری‌هویت‌هویت‌برند ‌پذیری ‌میدر ‌این‌هویتشو‌مشتریان ‌هرچه ‌و پذیری‌متمای ‌‌د

‌حمایت نگرشی‌و‌عملی‌بیشتری‌ازجانب‌مشتریان‌دریافت‌خواهد‌کرد‌)سو‌و‌و‌‌های‌احساسی‌باشد،

‌1همکاران ‌برخلاف‌عقید2017، ‌ثابت‌باشد،‌‌ة(. ‌زمان ‌طول ‌در ‌باید ‌هویت‌برند ‌معتقدند مدیران‌که

ال‌تغییر‌بودن‌دا می‌آن،‌هویت‌برند‌به‌پویایی‌شدید‌محیط‌و‌درح‌اعتقاد‌کنونی‌این‌است‌که‌باتوجه

‌و‌همکارانش‌باشد‌نی ‌باید‌پویا ‌توسعه‌داد‌)سیلویرا ‌در‌طی‌زمان‌باید‌آن‌را ‌2و ‌در‌صنعت‌2013، .)

‌برندهای‌رقیب‌هویت‌قوی‌،نی ‌داری‌هتل ‌یمتمای تر‌و‌معتبرتر‌و‌تر‌اگر‌برند‌یک‌هتل‌در‌مقایسه‌با

‌هتل‌بیشتر‌خواهد‌بود.پذیری‌مشتریان‌از‌برند‌آن‌‌هویت‌،داشته‌باشد

‌

تناسب برند با سبک زندگی
3

 

ای‌‌دهد‌و‌به‌گستره‌زندگی‌را‌پوشش‌می‌بهها‌‌ها‌و‌نگرش‌خواسته‌و‌عقاید‌،سب‌برند‌با‌سبک‌زندگینات

کند‌یا‌توانایی‌برند‌در‌حمایت‌از‌مهمانان‌‌کننده‌حمایت‌می‌اشاره‌دارد‌که‌برند‌از‌سبک‌زندگی‌مصرف

‌بیان‌ارزش ‌و‌سبک‌‌هتل‌در ‌التریفی‌هاست‌شان‌در‌محیط‌اجتماعی‌آن‌زندگیها ‌و ‌4)النواز ،2015‌.)

‌منحصربه ‌الگویی ‌است‌سبک‌زندگی ‌زندگی ‌از ‌منعکس‌فرد ‌در‌انتخاب‌ةکنند‌که ‌فرد ‌ةنحو‌بارةهای

‌به‌و‌مصرف ‌امروزه‌سبک‌زندگی‌را ‌درآمد‌است. ‌به‌این‌شکل‌تعریف‌می‌زمان‌و ‌ساده کنند‌که‌‌طور

‌خودانگار ‌فرد ‌یک ‌می‌خود‌ةچگونه ‌نمایش ‌به ‌برندها ‌و ‌محصولات ‌انتخاب ‌و ‌زندگی ‌در گذارد‌‌را

‌ ‌مصرف1391)دهدشتی‌شاهرخ‌وهمکاران، ‌ترجیح‌می‌(. ‌برندهایی‌را دهند‌که‌‌کنندگان‌محصولات‌و

گونه‌ببینند‌)ع ی ی‌و‌‌بینند‌یا‌دوست‌دارند‌خود‌را‌آن‌گونه‌می‌مشابه‌حالتی‌باشد‌که‌آنان‌خود‌را‌آن

شوند‌‌هنگام‌مصرف‌یک‌برند،‌درگیر‌فرایند‌تطبیق‌دادن‌می‌کنندگان‌به‌ف(.‌مصر1391جمالی‌کاپک،‌

به‌این‌فرایند‌‌یا‌خیر؛‌ها‌از‌خودشان‌سازگاری‌دارد‌با‌تصویر‌ذهنی‌آنهویت‌برند‌تا‌تعیین‌کنند‌که‌آیا‌

(.‌خرید‌یک‌محصول‌و‌یا‌استفاده‌6‌،2008گویند‌)اکینچی‌و‌همکاران‌نی ‌می‌5خوانی‌برند‌با‌خویش‌هم

‌یک ‌به‌از ‌باشد، ‌فرد ‌به ‌شبیه ‌به‌خدمت‌که ‌است‌که ‌رفتاری ‌بنابراین‌‌معنای ‌و ‌شده ‌شناخته خوبی

تصویر‌کشیدن‌سبک‌‌توانایی‌یک‌برند‌برای‌به(.‌1393خطر‌یا‌بدون‌خطر‌است‌)ع ی ‌و‌شکرگ ار،‌‌کم

‌گردشگرا ‌می‌نزندگی ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌‌شود‌منجربه ‌همکاران، ‌و ‌ترتیب‌در‌2013)اکینچی ‌بدین .)

‌برند‌هتل‌‌،داری‌هتل‌صنعت ‌از ‌راستای‌سبک‌زندگی‌خود ‌مطلوبی‌در اگر‌مشتری‌بازتاب‌مناسب‌و

‌پذیری‌و‌پیوند‌شناختی‌قوی‌با‌آن‌برند‌برقرار‌خواهد‌کرد.‌دریافت‌کند،‌هویت

                                                           
1  . So et al 

2  . Silveira et al 

3  . Brand – lifestyle congruence 

4. Alnawas & Altarifi 

5  . Self congruency 

6. Ekinci et al 
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پذیری برند توسط مشتری هویت
1  

‌همکاران ‌و ‌‌هویت‌2استاکبرگر ‌برند ‌با ‌شدن ‌یکی ‌از ‌درك‌مشتری ‌را ‌برند ‌از ‌مشتری تعریف‌پذیری

‌آنان‌معتقدند‌کرده ‌سازمانی‌نش‌اند. ‌با‌ئکه‌این‌مفهوم‌از‌هویت‌اجتماعی‌و ‌آن‌را ‌لذا ت‌گرفته‌است،

ارتباطی‌با‌برند‌معیاری‌است‌که‌شدت‌ارتباط‌بین‌‌اند.‌خود‌مفهوم‌خودارتباطی‌با‌برند‌مرتبط‌دانسته

خویش‌را‌شکل‌دهد‌یا‌دهد‌تا‌وی‌بتواند‌ازطریق‌برند‌شخصیت‌‌برند‌و‌هویت‌شخصی‌فرد‌را‌نشان‌می

‌دیگران‌ارتباط‌برقرارکند. ‌خودطبقه‌همچنین‌با ‌گروه‌به ‌در ‌های‌اجتماعی‌‌بندی‌افراد ‌که‌اشاره دارد

عضو‌آن‌است.‌مشتری‌خود‌را‌فرد‌که‌‌کند‌ایجاد‌می‌اجتماعی‌ةپیوندی‌شناختی‌بین‌فرد‌و‌آن‌طبق

‌خاص‌طبقه ‌برندی ‌‌براساس ‌به‌کند‌میبندی ‌را ‌خود ‌نمونه‌و ‌‌عنوان ‌برچسبای ‌طبقه ‌آن گذاری‌‌از

گ ینند‌که‌‌زنند‌و‌برندی‌را‌برمی‌کند.‌افراد‌براساس‌هویت‌اجتماعی‌خود‌دست‌به‌انتخاب‌برندها‌می‌می

های‌احساسی‌مانند‌‌جنبهبه‌(.‌در‌تحقیقات،‌1393نیا‌و‌همکاران،‌‌هویتشان‌باشد‌)رحیم‌ةکنند‌منعکس

‌‌هویت ‌برند ‌از ‌مصر‌برایپذیری ‌بین ‌ت‌فگسترش‌روابط‌مستحکم ‌برند ‌و ‌أکننده ‌نقش‌‌شدهکید که

(.‌افراد‌تمایل‌دارند‌خود‌4‌،2004؛‌ریدر3‌،2012کاندامپولی‌مهمی‌در‌پذیرش‌آن‌برند‌دارد‌)هاوانگ‌و

ند‌و‌جایگاهشان‌کنهای‌مختلف‌اجتماعی‌قرار‌دهند‌تا‌بتوانند‌خودشان‌را‌به‌دیگران‌معرفی‌‌را‌در‌گروه

نوعی‌حس‌ارتباط‌با‌‌،داند‌ا‌متعلق‌به‌گروه‌خاصی‌میرا‌در‌جامعه‌تحکیم‌بخشند.‌وقتی‌شخص‌خود‌ر

ای‌رفتار‌کند‌که‌متجانس‌با‌هویت‌شخصی‌‌شود‌فرد‌به‌شیوه‌آید‌که‌باعث‌می‌وجود‌می‌هگروه‌در‌وی‌ب

کننده‌با‌برند‌‌توان‌حس‌یکی‌بودن‌مصرف‌پذیری‌از‌برند‌را‌می‌و‌گروهی‌وی‌باشد؛‌به‌همین‌علت‌هویت

‌ ‌همکاران، ‌و ‌)روستا ‌مصرف1392تعریف‌کرد ‌برندی‌خاص‌‌ازکنندگان‌‌(. ‌رسیدن‌به‌‌آنکه ‌در ‌را ها

‌دری‌مؤثربرند‌عامل‌از‌پذیری‌‌(.‌هویت5‌،2008کنند‌)کیم‌و‌کیم‌هویتشان‌کمک‌کند‌رضایت‌پیدا‌می

(.‌محققان‌گردشگری‌6‌،2017مدت‌مشتری‌با‌برند‌است‌)کومارو‌کاشیک‌بلند‌ةاف ایش‌وفاداری‌و‌رابط

‌مت‌هویت ‌را ‌برند ‌از ‌کردهپذیری ‌توصیف ‌مهم ‌بسیار ‌مطالعات‌‌غیری ‌در ‌ویژه ‌توجه ‌نیازمند ‌که اند

هویت‌مشتری‌نباشد‌و‌مشتری‌از‌‌ةییدکنندأ(.‌اگر‌برند‌هتل‌ت2017گردشگری‌است‌)سو‌و‌همکاران،‌

د‌و‌بالعکس‌شو‌پذیری‌نداشته‌باشد،‌احساسات‌منفی‌چون‌ناامیدی‌در‌وی‌ایجاد‌می‌برند‌هتل‌هویت

‌او‌احساسات‌مثبتی‌را‌تجربه‌خواهد‌کرد.‌،کند‌تأییدی‌را‌اگر‌برند‌هتل‌هویت‌مشتر

‌

عشق به برند
7 

کننده‌و‌برند‌و‌مفهومی‌حیاتی‌و‌‌احساسی‌بسیار‌قوی‌و‌پرشور‌بین‌مصرف‌ةعشق‌به‌برند،‌بیانگر‌رابط

های‌‌کنندگان‌و‌دارای‌ویژگی‌ای‌دوجانبه‌و‌پویا‌و‌هدفمند‌بین‌مصرف‌نوین‌است.‌عشق‌به‌برند،‌رابطه

                                                           
1  . Customer brand identification 

2  . Stokburger et al 

3. Hwang & Kandampully 

4. Ryder 

5  . Kim & Kim 

6  . Kumar & Kaushik  

7  . Brand love 
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‌عشق‌به‌برند‌دربرگیرند‌احساسی‌و به‌برند،‌‌بستگی‌دلهایی‌مانند‌‌ویژگی‌ةشناختی‌و‌عاطفی‌است.

به‌آن‌برند‌‌شور‌و‌اشتیاق‌برای‌برند،‌ارزیابی‌مثبت‌از‌یک‌برند‌و‌حتی‌اظهار‌عشق‌و‌احساسات‌مثبت‌

‌)مطهری ‌‌است ‌همکاران، ‌و ‌می1393نژاد ‌تعریف ‌برند ‌یک ‌برای ‌عمیق ‌احساسی ‌تمایل ‌و شود‌‌(

‌افرادی‌که‌شیفت1394نی‌و‌همکاران،‌)اسفیدا آوردن‌آن‌حاضرند‌وقت‌و‌‌دست‌به‌برای‌یک‌برندند‌ة(.

‌همچنین‌تبلیغات‌شفاهی‌گسترده ‌مرونکا‌ای‌انجام‌می‌ه ینه‌بیشتری‌صرف‌کنند، ،‌1دهند‌)آلبرت‌و

(.‌عشق‌به‌برند‌متغیری‌است‌که‌از‌مدل‌مثلثی‌استرنبرگ‌الهام‌گرفته‌شده‌که‌2‌،2014؛‌سارکار2014

‌صمیمیت‌و‌تعهد‌می ‌فراتر‌از‌رضایت‌خاطر‌مشتریان‌‌شامل‌شور‌و‌حرارت، )زارانتونلو‌و‌‌استشود‌و

‌3همکاران ‌نکته2016، ‌مصرف‌(. ‌رضایت ‌به ‌مربوط ‌مطالعات ‌در ‌که ‌‌ای ‌ظاهر ‌مفاهیم‌شکننده ‌و ده

اطر‌و‌خ‌مشتریان‌مشعوف‌و‌شادمان‌و‌با‌احساس‌تعلق‌فقطبازاریابی‌را‌توسعه‌داده‌این‌است‌که‌امروزه‌

‌سرمایه ‌قلبی ‌ب رگ‌‌تعلق ‌سازمانهای ‌می‌به‌ها‌برای ‌صرفاً‌شمار ‌نه ‌و‌‌روند، ‌)خیری ‌راضی مشتریان

هایی‌هم‌بین‌‌های‌زیادی‌دارند،‌تفاوت‌مندی‌شباهت‌(.‌هرچند‌عشق‌به‌برند‌و‌رضایت1392همکاران،‌

ا‌برند‌متوجه‌شد،‌اما‌توان‌با‌استفاده‌از‌اثر‌متقابل‌یک‌مشتری‌ب‌مندی‌را‌می‌ها‌وجود‌دارد.‌رضایت‌آن

دوست،‌‌نژاد‌اصل‌و‌وظیفه‌احساس‌عشق‌را‌باید‌بعد‌از‌چندبار‌تعامل‌مشتری‌با‌برند‌ارزیابی‌کرد‌)مریخ

‌در‌صنعت‌1394 ‌بر‌نیت‌رفتار‌عشق‌به‌برند‌هتل‌نه‌،داری‌هتل(. ‌ترجیحات‌نگرشی‌‌تنها مشتریان‌و

‌است.‌مؤثرا‌به‌هتل‌نی ‌ه‌مستمر‌و‌وفاداری‌آن‌ةگذارد،‌بلکه‌بر‌رابط‌ثیر‌میأها‌ت‌آن

‌

وفاداری به برند
4

 

ای‌در‌‌کند،‌نقش‌ویژه‌عنوان‌عنصری‌مهم‌که‌ارزش‌برند‌در‌ذهن‌مشتری‌ایجاد‌می‌به‌،وفاداری‌به‌برند

ترین‌‌خدمات‌یکی‌از‌مهم‌ة(.‌وفاداری‌در‌حوز5‌،2017کند‌)جیوانیس‌و‌آتاناسوپولو‌عملکرد‌آن‌ایفا‌می

‌عملیات‌کسب ‌شناخته‌‌عوامل‌در ‌اذهان‌مشتریان‌ایجاد‌می‌میوکار ‌در ‌و‌ذهنیت‌مثبتی‌را کند‌‌شود

‌ ‌همکاران، ‌و ‌اولسن1396)شیری ‌و ‌جاکوبی ‌تعریف‌کامل‌6(. ‌برند‌ترین ‌وفاداری ‌برای پیشنهاد‌‌را

یند‌روانی‌خرید‌از‌اشده‌از‌فر‌مدت‌غیرتصادفی‌منتج‌.‌آنان‌وفاداری‌برند‌را‌پاسخ‌رفتاری‌طولانیاند‌کرده

‌می ‌‌یک‌برند ‌که ‌حوز‌ةوسیل‌بهدانند ‌صورت‌می‌ةیک‌شخص‌در ‌)مطهری‌برندهای‌دیگر ‌و‌‌گیرد نژاد

‌ ‌الیور1393همکاران، ‌مجدد‌‌7(. ‌انتخاب ‌یا ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌مشتری ‌عمیق ‌تعهد ‌حفظ ‌را وفاداری

البته‌با‌قبول‌این‌‌داند،‌می‌در‌آینده‌،طور‌مستمر‌به‌،آن‌دادن‌محصول‌یا‌خدمات‌از‌یک‌برند‌و‌انجام

‌ت ‌که ‌أوضعیت ‌تلاشثیرات ‌و ‌به‌موقعیتی ‌بازاریابی ‌می‌های ‌بالقوه ‌رفتار‌‌صورت ‌در ‌تغییر ‌باعث تواند

‌)رحیم ‌شود ‌‌مشتری ‌همکاران، ‌و ‌تبلیغات‌1393نیا ‌باعث ‌تجاری، ‌نام ‌به ‌مشتریان ‌وفاداری .)

دهان‌مثبت،‌ایجاد‌موانع‌اساسی‌برای‌ورود‌رقبا،‌توانمند‌ساختن‌شرکت‌در‌پاسخ‌به‌تهدیدات‌‌به‌دهان

                                                           
1  . Albert & Merunka 

2  . Sarkar 

3. Zarantonello et al 

4. Brand loyalty 

5  . Giovanis & Athanasopoulou 

6  . Jacoby & Olson 

7  . Oliver 
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‌فرو ‌تلاشرقابتی، ‌به ‌مشتریان ‌کاهش‌حساسیت ‌و ‌بیشتر ‌درآمد ‌و ‌می‌ش ‌رقبا ‌بازاریابی شود‌‌های

‌ ‌همکاران، ‌و ‌اصولا1393ً)احمدی ‌مجدد‌(. ‌خریدهای ‌به ‌مشتریان ‌‌شانوفاداری که‌‌استمربوط

‌وفاداری‌به‌برند‌می‌ها‌آنرضایت‌‌ةدهند‌نشان صورت‌تمایلات‌رفتاری‌و‌نگرشی‌‌تواند‌به‌از‌برند‌است.

‌کن ‌1د‌)تنگ‌و‌همکارانظهور‌پیدا ‌2؛‌شی‌و‌همکاران2018، وفاداری‌رفتاری‌برمبنای‌تکرار‌‌(.2014،

‌می ‌دیگران‌سنجیده ‌به ‌توصیه ‌و ‌‌خرید ‌نجفی‌سیاهرودی، ‌)علوی‌و ‌وفاداری‌نگرشی1393شود ‌و )‌

،‌3فرد‌برند‌است‌)هری‌هاران‌و‌همکاران‌های‌منحصربه‌ید‌ارزشأیدهی‌مشتریان‌و‌ت‌رجحان‌ةدهند‌نشان

‌م2018 ‌به(. ‌ابتدا ‌این‌نتیجه‌می‌همانان‌هتل‌در ‌بهتر‌‌لحاظ‌شناختی‌به رسند‌که‌یک‌هتل‌ارجح‌و

‌ویژگی‌،است ‌هتل‌ازهای‌برتری‌‌چراکه ‌سپس‌مهمانان‌دیگر ‌)وفاداری‌شناختی(. ‌دارد ‌نتیج‌،ها ‌ةدر

‌بستگی‌دلکنند‌)وفاداری‌نگرشی‌یا‌‌عاطفی‌پیدا‌می‌بستگی‌دلرضایت‌ف اینده‌از‌خدمات‌هتل،‌به‌آن‌

میهمانان‌بدون‌توجه‌به‌‌،شکل‌گرفت،‌به‌احتمال‌زیاد‌بستگی‌دلهتل‌یا‌احساسی(.‌هنگامی‌که‌این‌‌به

کنند.‌‌مانند‌و‌قصد‌اقامت‌مجدد‌می‌به‌آن‌هتل‌متعهد‌می‌فقطعوامل‌موقعیتی‌و‌تبلیغات‌بازاریابی‌رقبا‌

‌(.1396مدی،‌درنهایت،‌این‌عوامل‌به‌اقامت‌بعدی‌در‌هتل‌منجر‌خواهد‌شد‌)وفاداری‌رفتاری(‌)مح

‌

پژوهش ةپیشین  

‌همکاران ‌و ‌رفتار‌بیان‌می‌(1391)‌دهدشتی‌شاهرخ ‌متغیرهای‌کیفیت‌فی یکی، ‌که کارکنان،‌‌کنند

‌خود ‌با ‌رضایت‌ ااید‌ةانگار‌تناسب ‌ازطریق ‌برند ‌از ‌آگاهی ‌و ‌برند ‌هویت ‌سبک‌زندگی، ‌با ‌تناسب ل،

‌ثیرگذار‌است.أکننده‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌ت‌مصرف

طور‌مستقیم،‌‌تنها‌به‌یابی‌و‌پرستیژ‌برند‌نه‌(‌نشان‌دادند‌که‌تمای ،‌هویت1393اران‌)نیا‌و‌همک‌رحیم

‌است.یابی‌مشتری‌نی ‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌اثرگذار‌‌هویت‌ةواسط‌بلکه‌به

‌همکاران‌‌مطهری ‌و ‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌تجرب‌(،1393)نژاد ‌پژوهش‌خود، برند‌بر‌‌ةدر

رضایت‌برند‌و‌اعتماد‌برند،‌بر‌عشق‌‌؛به‌برند‌و‌عشق‌برند‌تاثیرگذار‌استرضایت‌برند،‌اعتماد‌و‌تعهد‌

دهان‌و‌وفاداری‌برند‌‌به‌عشق‌به‌برند‌و‌تعهد‌به‌برند،‌بر‌تبلیغات‌دهان‌؛برند‌و‌تعهد‌برند‌تاثیرگذار‌است

‌ثیرگذار‌است.أت

گرا‌تأثیر‌‌(‌حاکی‌از‌آن‌بود‌که‌محصولات‌لذت1394دوست‌)‌نژاد‌اصل‌و‌وظیفه‌پژوهش‌مریخ‌ةنتیج

داری‌بر‌‌شود‌و‌اشتیاق‌برند‌تأثیر‌معنی‌داری‌بر‌عشق‌به‌برند‌ندارد‌و‌باعث‌کاهش‌وفاداری‌برند‌می‌معنا

شود.‌همچنین‌عشق‌به‌برند،‌تأثیر‌مثبت‌و‌‌اما‌باعث‌اف ایش‌ارتباطات‌شفاهی‌می‌،عشق‌به‌برند‌ندارد

‌‌.معناداری‌روی‌وفاداری‌برند‌و‌ارتباطات‌شفاهی‌دارد

‌ ‌)حدادیان ‌همکاران ‌اثر‌1395و ‌بررسی ‌در ‌که ‌یافتند ‌دست ‌نتیجه ‌این ‌به ‌پژوهش‌خود، ‌در ،)

پذیری‌‌ها،‌اثر‌مستقیم‌هویت‌یابی‌مشتریان‌با‌برند‌بر‌وفاداری‌آن‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌)میانجی(‌هویت

‌شود.‌از‌برند‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌رد‌می

                                                           
1. Teng et al 

2  . Shi et al  

3  . Hariharan 



 ... پذیری و عشق به برند در برند با نقش میانجی هویتبررسی عوامل مؤثر بر وفاداری  ملیحه تقدیر و همکاران

 

128 

‌همکاران ‌و ‌2012)1هانگوی ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ‌از‌هویت( ‌و‌‌پذیری ‌مستقیم ‌تأثیر برند،

وفاداری‌‌ةهمچنین‌نقش‌محوری‌هویت‌برند‌در‌توسع‌.توجهی‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌دارد‌غیرمستقیم‌قابل

‌شد.‌تأییدبه‌برند‌و‌تأثیر‌نقش‌میانجی‌هویت‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌

ابهت‌با‌برند،‌تمای ‌(‌در‌پژوهش‌خود‌دریافتند‌که‌تأثیر‌عامل‌نام،‌مش2012استاکبرگر‌و‌همکاران‌)

‌گرمی ‌برند، ‌اجتماعی ‌منافع ‌تجرب‌‌برند، ‌و ‌هویت‌‌خاطره‌های‌هبرند ‌محرك ‌عوامل ‌از ‌برند انگی 

داری‌برند‌‌کننده‌با‌برند‌باعث‌وفاداری‌برند‌و‌طرف‌کننده‌با‌برند‌است.‌همچنین‌هویت‌مصرف‌مصرف

‌شود.‌‌می

ی‌به‌برند‌با‌عشق‌به‌برند‌ارتباط‌بستگی‌دل(‌نشان‌داد‌که‌2012)2نتایج‌مطالعه‌لوریررو‌و‌همکاران

و‌استحکام‌روابط‌با‌برند‌در‌‌رابطه‌ةبر‌ادام‌،‌درنتیجهگذارد‌دارد.‌عشق‌به‌برند‌بر‌اعتماد‌تأثیر‌می‌مثبت

‌است.‌مؤثرآینده‌

(،‌در‌پژوهش‌خود،‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌ارتباط‌قوی‌بین‌دو‌متغیر‌2013آلبرت‌و‌مرونکا‌)

‌تبلیغات‌شفاهی‌‌نی ‌یری‌از‌برند‌و‌عشق‌به‌برند‌وپذ‌اعتماد‌و‌هویت بین‌عشق‌به‌برند‌و‌تعهد‌برند،

‌مثبت‌و‌عدم‌حساسیت‌پرداخت‌برای‌برند‌وجود‌دارد.

‌همکاران ‌و ‌دهان2015)3نیک‌هاشمی ‌تبلیغات ‌و ‌برند ‌به ‌اعتماد ‌که ‌کردند ‌بیان ‌تأثیر‌‌به‌( دهان

‌هویت ‌از ‌ایجاد‌مشابهی ‌نسبت‌به ‌توسط‌مشتری ‌برند ‌تأثیر‌‌پذیری ‌همچنین ‌دارد. ‌برند ‌به وفاداری

‌هویت ‌دهان‌غیرمستقیم ‌تبلیغات ‌و ‌اعتماد ‌بر ‌مشتری ‌توسط ‌برند ‌مهم‌به‌پذیری ‌تأثیرات‌‌دهان ‌از تر

‌مستقیم‌آن‌است.‌

پذیری‌برند‌هتل‌توسط‌‌(،‌در‌پژوهش‌خود،‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌هویت2015النواز‌و‌التریفی‌)‌

‌ ‌بر‌فقطمشتری ‌به ‌عشق ‌ایجاد ‌هویتدر ‌همچنین ‌نقش‌دارد. ‌مشتری‌‌ند ‌توسط ‌هتل ‌برند پذیری

‌.‌غیرمستقیم‌داردتأثیر‌فقط‌ازطریق‌عشق‌به‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌

‌همکاران ‌و ‌مصرف2016)4فاتما ‌وفاداری ‌بر ‌شرکت ‌هویت ‌که ‌دادند ‌نشان ‌ازطریق‌‌( کننده

‌.پذیری‌از‌برند‌تأثیر‌غیرمستقیم‌دارد‌هویت

‌.حسی‌محرك‌اصلی‌عشق‌به‌برند‌است‌ة(‌حاکی‌از‌این‌بود‌که‌تجرب2017)‌5هانگ‌ةمطالع‌جةنتی

ثیری‌أذهنی‌ت‌ةکه‌تجرب‌درحالی‌،کند‌تأثیرات‌حسی‌تجربه‌عمدتاً‌اعتماد‌به‌برند‌مشتریان‌را‌تحریک‌می

بنابراین‌‌؛اصلی‌در‌گسترش‌وفاداری‌رفتاری‌مشتریان‌است‌ءعشق‌به‌برند‌ج ‌.بر‌اعتماد‌به‌برند‌ندارد

‌.‌کند‌م‌تجاری‌را‌در‌شکل‌دادن‌وفاداری‌نگرشی‌خود‌نی ‌حفظ‌میاعتماد‌به‌نا

صورت‌زیر‌‌پژوهش،‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌به‌ةبه‌توضیحات‌مربوط‌به‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین‌باتوجه

‌‌است:

‌

                                                           
1  . Hongwei et al 

2  . Loureiro et al 

3. Nikhashemi et al 

4  . Fatma et al 

5  . Huang 
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 پژوهش یمفهوم مدل :1نمودار 

 
‌

 شناسی تحقیق روش

روش‌گردآوری‌اطلاعات‌‌است؛‌این‌تحقیق‌ازنظر‌هدف‌کاربردی‌و‌ازلحاظ‌روش‌توصیفی‌ـ‌پیمایشی

‌روش ‌از ‌کتابخانه‌ترکیبی ‌‌های ‌است. ‌پیمایشی ‌و ‌تحقیقای ‌این ‌نمونه‌،در ‌روش ‌تصادفی‌‌از گیری

‌به‌طبقه ‌شانس‌و‌‌ةهای‌نمون‌آزمودنی‌درنقش‌،نحوی‌که‌اعضای‌جامعه‌ای‌استفاده‌شده ‌از منتخب،

‌‌احتمال‌یک ‌)خاکی، ‌پس1389سانی‌برخوردارند ‌لیست‌هتل‌(. ‌اخذ ‌مشهد‌‌ةستار‌های‌پنج‌از شهر

‌بین ‌قصر ‌قصرطلایی، ‌کوثرناب، ‌هما، ‌پردیسان، ‌مدینه‌)پارس، ‌اتحادی‌المللی، ‌از ‌درویشی( ‌و ‌ةالرضا

ای‌‌عنوان‌طبقه‌تحقیق‌به‌ةگیری‌حجم‌نمون‌ها‌در‌شکل‌ها‌مراجعه‌شد.‌هریک‌از‌هتل‌داران،‌به‌آن‌هتل

های‌هتل‌در‌دسترس‌‌عداد‌مهمانازآنجاکه‌آمار‌دقیقی‌از‌ت.‌استهای‌برابر‌‌د‌که‌دارای‌وزنشلحاظ‌

‌نمون ‌تعداد ‌‌ةنبود، ‌مورگان ‌جدول ‌به ‌مراجعه ‌با ‌فرض‌‌384لازم ‌با ‌چراکه ‌شد، ‌گرفته ‌درنظر نفر

زمانی‌تحقیق،‌مجمو ‌آنان‌کمتر‌از‌‌در‌بازة‌،های‌پنج‌ستاره‌بیشترین‌می ان‌حضور‌مهمانان‌در‌هتل

‌ ‌برآورد ‌نفر ‌شهشتاده ار ‌د. ‌‌پرسش‌500درمجمو  ‌)در ‌نامه ‌بعداز‌‌50هتل‌هر ‌و ‌توزیع‌شد عدد(

‌‌آوری‌داده‌جمع ‌تحلیل‌ةنام‌پرسش‌384ها، ‌در ‌‌کامل ‌بهشدهای‌آماری‌استفاده ‌جمع‌. آوری‌‌منظور

‌تحقیق ‌متغیرهای ‌به ‌مربوط ‌‌،اطلاعات ‌)‌ةنام‌پرسشاز ‌التریفی ‌و ‌سن2015النواز ‌و ‌باتاچاریا ،)1‌

(‌و‌چادوری‌و‌1997)‌4(،‌استرنبرگ2011)‌3(،‌نام،‌اکینچی‌و‌وایت1992)‌2(،‌ما ل‌و‌اشفورث2003)

‌است.2001)‌5هالبروك ‌شده ‌استفاده ‌با‌‌پس‌نامه‌پرسشروایی‌صوری‌‌( ‌بررسی‌ادبیات‌تحقیق‌و از

شده‌و‌بار‌‌د‌و‌روایی‌سازه‌نی ‌براساس‌معیارهای‌میانگین‌واریانس‌استخراجش‌تأییدکمک‌خبرگان‌

‌‌تأییدعاملی‌ ‌معادل ‌کرونباخ ‌ضریب‌آلفای ‌برآور‌965/0شد. ‌از ‌نشان ‌که ‌شد ‌اب ار‌‌تأییدد پایایی

مهر‌‌بیشتر‌باشد‌)رامین‌7/0تحقیق‌داشت.‌مقدار‌پایایی‌مرکب‌برای‌متغیرها‌باید‌از‌مقدار‌استاندارد‌

‌7/0بیشتر‌از‌‌برای‌تمامی‌متغیرها‌دهد‌که‌(‌که‌نتایج‌محاسبات‌مربوط‌نشان‌می1394و‌چارستاد،‌

‌نرم ‌توصیفی‌از ‌برای‌آمار ‌اس‌است. ‌استنباطی‌و‌آزمون‌فرضیه‌23اس‌‌اس‌پی‌اف ار ‌برای‌آمار ‌از‌‌و ها

‌‌نرم ‌لی رل ‌‌8/8اف ار ‌جدول ‌در ‌که ‌شده ‌آمار‌1استفاده ‌بارعاملی، ‌واریانس‌‌ةمقادیر ‌میانگین تی،

 (‌و‌آلفای‌کرونباخ‌بیان‌شده‌است.‌CR(،‌پایایی‌مرکب‌)AVEشده‌)‌استخراج

 

                                                           
1  . Bhattacharya & Sen 

2  . Mael & Ashforth 

3  . Nam , Ekinci, & Whyatt 

4  . Sternberg 

5  . Chaudhuri & Holbrook 
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 نتایج روایی و پایایی متغیرهای تحقیق :1جدول 

 آمارة تی بارعاملی گویه متغیر
میانگین واریانس 

(AVE) 

پایایی مرکب 

(CR) 

آلفای 

 کرونباخ
 منبع

 هویت برند

Q1 84/0‌10/19‌

6053/0‌8595/0‌857/0‌
باتاچاریا‌و‌سن‌

(2003)‌
Q2 84/0‌09/19‌

Q3 74/0‌91/15‌

Q4‌68/0‌38/14‌

 پذیری از برند هویت

Q5 82/0‌89/18‌

6596/0‌906/0‌90/0‌

ما ل‌و‌

‌(،1992اشفورث)

‌النواز‌و‌التریفی

(2015)‌

Q6 8/0‌16/18‌

Q7 81/0‌78/18‌

Q8 79/0‌12/18‌

Q9 84/0‌63/19‌

تناسب برند با سبک 

 زندگی

Q10 85/0‌19/17‌

5938/0‌6514/0‌744/0‌
نام،‌اکینچی‌و‌

‌(2011وایت‌) Q11 85/0‌43/11‌

Q12 85/0‌25/17‌

 وفاداری به برند

Q13 76/0‌47/16‌

6245/0‌833/0‌834/0‌
چاوری‌و‌هالبروك‌

(2001)‌
Q14 82/0‌44/17‌

Q15 77/0‌34/16‌

 عشق به برند

Q16 76/0‌33/17‌

6215/0‌699/0‌961/0‌

استرنبرگ‌

(1997)‌

‌و

‌النواز‌و‌التریفی

(2015)‌

Q17 78/0‌26/18‌

Q18 82/0‌54/19‌

Q19 6/0‌79/12‌

Q20 84/0‌09/20‌

Q21 83/0‌74/19‌

Q22 83/0‌70/19‌

Q23 77/0‌74/17‌

Q24 76/0‌47/17‌

Q25 74/0‌81/16‌

Q26 83/0‌89/19‌

Q27 84/0‌09/20‌

Q28 82/0‌52/19‌

Q29 76/0‌56/17‌

Q30 81/0‌31/19‌

Q31 79/0‌47/18‌

 

 ها یافته

به‌شرح‌جدول‌زیر‌‌،سن‌و‌جنسیت‌و‌براساس‌تحصیلات‌،شناختی‌مهمانان‌هتل‌های‌جمعیت‌ویژگی

‌است:‌

‌

‌
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 : نتایج آمار توصیفی2جدول 
 سطح تحصیلات

‌درصد‌تعداد‌مقطع

 ‌101‌3/26تر‌دیپلم‌و‌پایین

‌35‌1/9 دیپلم‌فوق

 167‌5/43 لیسانس

‌81‌1/21 لیسانس‌و‌بالاتر‌فوق

 سن

 20‌14‌6/3زیر

21-30 139‌2/36 

31-40 140‌5/36 

41-50 60‌6/15 

 ‌50‌31‌1/8یشتر‌ازب

 جنسیت

 6/35 206 مرد

 4/46 178 زن

‌

‌ ‌نمودار ‌نرم‌،2در ‌لی رل‌‌مدل‌اجراشده‌در های‌تخمین‌استاندارد‌آورده‌شده‌‌در‌حالت‌8/8اف ار

‌است.

‌
 استاندارد نیتخم حالت در مدل :2 نمودار

 
‌

از‌رویکرد‌بارون‌و‌کنی‌استفاده‌شده‌است.‌در‌‌،های‌مربوط‌بررسی‌اثرات‌میانجی‌در‌فرضیهبرای‌

‌میانجی‌بر‌‌تأییدبرای‌‌،این‌رویکرد ‌نی  ‌میانجی‌و ‌و ‌وابسته ‌مستقل‌بر ‌متغیر ‌تأثیر ‌میانجی‌باید اثر

‌ ‌کار‌تأییدوابسته ‌برای‌این ‌می‌آزمون‌،شود. ‌برگ ار ‌پس‌های‌جداگانه ‌بررسی‌تجربی‌شود. ‌اثر‌‌،از اگر

شده‌است‌‌تأییداثر‌میانجی‌نی ‌‌،شود‌تأییدمتغیر‌مستقل‌بر‌وابسته‌و‌میانجی‌و‌نی ‌میانجی‌بر‌وابسته‌

ضرب‌ضرایب‌مسیر‌مستقل‌بر‌میانجی‌و‌میانجی‌بر‌وابسته‌‌که‌مقدار‌ضریب‌مسیر‌این‌تأثیر‌از‌حاصل

برای‌تعیین‌شدت‌‌،یانجیسازی‌معادلات‌ساختاری‌با‌متغیر‌م‌(.‌در‌مدل1395آید‌)هومن،‌‌دست‌می‌به
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شود‌‌زیر‌استفاده‌می‌ةبه‌اثر‌کل‌این‌متغیر‌بر‌متغیر‌وابسته‌از‌رابط‌‌اثر‌غیرمستقیم‌متغیر‌مستقل‌نسبت

‌(:‌1393)محسنین‌و‌اسفیدانی،‌

‌شدت‌اثر‌متغیر‌میانجی‌

‌که‌در‌آن:

aضریب‌مسیر‌بین‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌

bجی‌و‌وابسته=‌ضریب‌مسیر‌بین‌متغیر‌میان‌

Cضریب‌مسیر‌بین‌متغیر‌مستقل‌و‌وابسته‌=‌

 شدت‌اثر‌متغیر‌میانجی=‌

‌ 

که‌اثر‌غیرمستقیم‌متغیر‌میانجی‌‌به‌این‌دهد‌و‌باتوجه‌فوق‌شدت‌متغیر‌میانجی‌را‌نشان‌می‌ةرابط

‌شود.‌‌می‌تأییداز‌اثر‌مستقیم‌آن‌بیشتر‌است،‌تأثیر‌متغیر‌میانجی‌
 

 یمعنادار بیضرا حالت در مدل :3 ارنمود

 
‌

دهد.‌این‌خروجی‌‌(‌را‌نشان‌میT-Valuesاف ار‌در‌حالت‌ضرایب‌معناداری‌)‌خروجی‌نرم‌3نمودار‌

مدل‌معادلات‌ساختاری‌‌ةآمد‌دست‌هاست‌و‌معناداری‌ضرایب‌و‌پارامترهای‌به‌فرضیه‌تأییدمبنای‌رد‌یا‌

‌-96/1از‌‌مترو‌یا‌ک‌96/1یب‌معناداری‌بیشتر‌از‌،‌چنانچه‌ضرا05/0کند.‌در‌سطح‌خطای‌‌را‌بیان‌می

مهر‌و‌چارستاد،‌‌شود‌)رامین‌می‌تأییدفرض‌صفر‌رد‌و‌فرض‌یک‌یعنی‌وجود‌ارتباط‌معناداری‌‌،باشد

پذیری‌از‌برند‌در‌مهمانان‌‌اول‌تحقیق‌این‌است‌که‌هویت‌برند‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌هویت‌ة(.‌فرضی1394

‌باتوجه تر‌‌ب رگ‌96/1که‌از‌‌دست‌آمده،‌به‌06/8اری‌برای‌این‌فرضیه‌به‌آنکه‌ضریب‌معناد‌هتل‌دارد.

‌فرضی‌است، ‌لذا ‌است‌و ‌معنادار ‌‌ةاین‌تأثیر ‌فرضیشو‌می‌تأییداول ‌تحقیق‌بیان‌می‌ةد. ‌که‌‌دوم کند

که‌‌به‌آن‌پذیری‌از‌برند‌در‌مهمانان‌هتل‌دارد.‌باتوجه‌تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌هویت

‌این‌تأثیر‌معنادار‌استتر‌‌ب رگ‌96/1که‌از‌دست‌آمده‌‌به‌72/10ی‌این‌فرضیه‌ضریب‌معناداری‌برا ،

‌فرضی ‌‌ةاست‌و ‌فرضیشو‌می‌تأییددوم ‌در ‌هویت‌ةد. ‌که ‌تحقیق‌بیان‌شده ‌تأثیر‌‌سوم ‌برند پذیری‌از

‌11/24که‌ضریب‌معناداری‌برای‌این‌فرضیه‌‌به‌آن‌مثبتی‌بر‌عشق‌به‌برند‌در‌مهمانان‌هتل‌دارد.‌باتوجه
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‌ةد.‌در‌فرضیشو‌می‌تأییدسوم‌‌ة،‌این‌تأثیر‌معنادار‌است‌و‌فرضیاستتر‌‌ب رگ‌96/1و‌از‌ت‌آمده‌دس‌به

شود‌که‌عشق‌به‌برند‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌در‌مهمانان‌هتل‌دارد.‌‌چهارم‌تحقیق‌عنوان‌می

این‌‌است،‌تر‌ب رگ‌96/1و‌از‌دست‌آمده‌‌به‌03/10که‌ضریب‌معناداری‌برای‌این‌فرضیه‌‌به‌آن‌باتوجه

‌فرضیشو‌می‌تأییدچهارم‌‌ةتأثیر‌معنادار‌است‌و‌فرضی پذیری‌از‌‌پنجم‌تحقیق‌این‌است‌که‌هویت‌ةد.

شده‌برابر‌‌که‌ضریب‌معناداری‌محاسبه‌برند‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌وفاداری‌در‌مهمانان‌هتل‌دارد.‌نظر‌به‌این

د.‌درخصوص‌بررسی‌شو‌جم‌رد‌میپن‌ة،‌این‌تأثیر‌معنادار‌نیست‌و‌فرضیاستتر‌‌کوچک‌96/1از‌‌و‌05/1

‌تأثیر‌غیرمستقیم‌هویت پذیری‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌ازطریق‌نقش‌میانجی‌عشق‌به‌‌نقش‌میانجی،

‌،است‌که‌نشان‌از‌تأثیر‌قوی‌نقش‌میانجی‌عشق‌به‌برند‌دارد‌88/0شده‌است.‌شدت‌این‌اثر‌‌تأییدبرند‌

نشده،‌‌تأییدپذیری‌از‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌‌تثیر‌هویأد.‌ازآنجاکه‌تشو‌می‌تأییدششم‌‌ةدرنتیجه‌فرضی

‌نقش‌میانجی‌هویت ‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌)فرضیه‌لذا ‌برند‌در ‌‌7های‌‌پذیری‌از ‌رد‌می8و در‌‌.شود‌(

‌ها‌آورده‌شده‌است.‌نتایج‌آزمون‌تمام‌فرضیهخلاصة‌‌،2جدول‌

‌
 ها : خلاصة نتایج آزمون فرضیه2 جدول

 نتیجه ضریب مسیر آمارة تی متغیرها فرضیه

‌تأیید‌‌06/8‌34/0پذیری‌از‌برند‌هویت‌⟵هویت‌برند‌1

‌تأیید‌‌72/10‌45/0پذیری‌از‌برند‌هویت‌⟵تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی‌2

‌تأیید‌‌11/24‌78/0عشق‌به‌برند‌⟵پذیری‌از‌برند‌هویت‌3

‌تأیید‌‌03/10‌61/0وفاداری‌⟵عشق‌به‌برند‌‌4

‌در‌‌05/1‌06/0وفاداری‌⟵پذیری‌از‌برند‌هویت‌5

‌تأیید‌‌47/0-‌وفاداری‌⟵‌عشق‌به‌برند‌⟵پذیری‌برند‌هویت‌6

‌رد‌‌02/0-‌وفاداری‌⟵پذیری‌از‌برند‌‌هویت‌⟵هویت‌برند‌7

‌رد‌‌027/0-‌وفاداری‌⟵پذیری‌از‌برند‌‌هویت‌⟵تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی‌8

‌

‌برازش‌مدل‌تحقیق‌مدّ ‌موضو  ‌پایان، ‌گرفتدر ‌قرار ‌شاخص‌نظر ‌از ‌استفاده ‌با تداول‌در‌های‌م‌که

‌برازش‌مناسب‌مدل‌است.‌ةدهند‌(‌نشان‌3ها‌)جدول‌نتایج‌آن‌و‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌بررسی‌شد‌مدل
 

 مدل برازش یها شاخص :3 جدول

 نتیجة برازش مقدار در مدل مقدار مجاز شاخص

NFI 9/0مناسب‌است‌‌92/0حداقل‌‌

GFI 9/0مناسب‌است‌‌93/0حداقل‌‌

CFI‌9/0مناسب‌است‌‌92/0حداقل‌‌

 

 گیری  بحث و نتیجه

‌،پذیری‌و‌عشق‌به‌برند‌با‌نقش‌میانجی‌هویت‌،ثر‌بر‌وفاداری‌برندؤهدف‌این‌تحقیق‌بررسی‌عوامل‌م
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‌نتایج‌نشان‌داده‌که‌هویت‌برند‌بر‌هویت‌ةهای‌پنج‌ستار‌درهتل پذیری‌از‌برند‌بین‌‌شهر‌مشهد‌است.

سو‌با‌پژوهش‌فاتما‌و‌همکاران‌‌که‌هممشهد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد‌‌ةهای‌پنج‌ستار‌مشتریان‌هتل

های‌پنج‌ستاره‌‌پذیری‌از‌برند‌بین‌مهمانان‌هتل‌.‌تناسب‌برند‌با‌سبک‌زندگی‌بر‌هویتاست(‌2016)

‌هویتاست‌(2015سو‌با‌پژوهش‌النواز‌و‌التریفی‌)‌تأثیرگذار‌است‌که‌هم پذیری‌از‌برند‌بر‌عشق‌به‌‌.

(‌و‌آلبرت‌و‌2015ارد‌که‌در‌پژوهش‌النواز‌و‌التریفی‌)برند‌بین‌مهمانان‌هتل‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌د

است.‌عشق‌به‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌در‌بین‌مهمانان‌هتل‌تأثیر‌مثبت‌‌شده‌تأیید(‌نی ‌2013مرونکا‌)

‌مریخ ‌تحقیقات ‌در ‌که ‌دارد ‌معناداری ‌وظیفه‌و ‌و ‌اصل ‌)‌نژاد ‌مطهری1394دوست ‌همکاران‌‌(، ‌و نژاد

(1393(‌ ‌لوریرو ‌ها2012(، ‌و ‌نی 2017نگ‌)( ‌هویت‌تأییداین‌فرضیه‌‌،( ‌است. ‌برند‌و‌‌شده پذیری‌از

‌ت ‌نیست‌و ‌معنادار ‌برند ‌هویتأوفاداری‌به ‌‌ثیر ‌برند ‌وفاداری‌به ‌و ‌برند ‌در‌‌نمی‌تأییدپذیری‌از ‌و شود

اما‌در‌تحقیق‌‌،(‌نی ‌این‌فرضیه‌رد‌شده1395(،‌حدادیان‌و‌همکاران‌)2015تحقیق‌النواز‌و‌التریفی‌)

‌‌رحیم ‌و ‌)نیا ‌)1393همکاران ‌همکاران ‌و ‌نیک‌هاشمی ،)2015(‌ ‌همکاران ‌و ‌استاکبرگر ‌و‌2012(، )

‌تأثیر‌غیر‌تأیید(‌2012هانگوی‌و‌همکاران‌) پذیری‌برند‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌‌مستقیم‌هویت‌شده‌است.

‌و‌است‌88/0شده‌است.‌شدت‌این‌اثر‌‌تأییدازطریق‌نقش‌میانجی‌عشق‌به‌برند‌بین‌مهمانان‌هتل‌

(‌و‌2012سو‌با‌پژوهش‌لوریررو‌و‌همکاران‌)‌تأثیر‌قوی‌نقش‌میانجی‌عشق‌به‌برند‌دارد‌که‌همنشان‌از‌

‌وظیفه‌مریخ ‌و ‌اصل ‌یعنی‌هویت1394دوست‌)‌نژاد ‌است. ‌توسط‌مشتری‌‌( ‌هتل ‌برند ‌از ‌فقطپذیری

‌می‌به ‌تأثیر ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌برند ‌به ‌عشق ‌ازطریق ‌و ‌غیرمستقیم ‌میانجی‌‌طور ‌نقش گذارد.

‌مفهومی‌پذ‌هویت ‌مدل ‌در ‌برند ‌پیشینه‌درحالی‌نشد،‌تأییدیری‌از ‌و‌‌های‌بررسی‌که ‌فاتما ‌مانند شده

‌همکاران‌)2016همکاران‌) ‌هانگوی‌و ‌همکاران‌)2012(، ‌نیک‌هاشمی‌و )2015‌ نقش‌‌ةکنندتأیید(

‌.استپذیری‌از‌برند‌‌میانجی‌هویت

‌‌

 پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی

‌؛شود‌به‌برند‌هتل‌ازطریق‌عشق‌به‌برند‌هتل‌در‌مهمانان‌ایجاد‌می‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌وفاداری

‌می‌بنابراین‌مدیران‌هتل ‌ت‌ها ‌برند ‌وفاداری‌مشتریان‌به ‌برند‌بر ‌ازطریق‌ایجاد‌عشق‌به ثیرگذار‌أتواند

که‌موجب‌روابط‌عاشقانه‌میان‌مهمانان‌هتل‌‌،بایست‌اج ای‌عشق‌به‌برند‌را‌باشند.‌بدین‌ترتیب‌که‌می

‌می ‌برند ‌روی‌آن‌،شود‌و ‌سرمایه‌شناسایی‌و ‌مثلاً‌ها ‌افراد‌‌گذاری‌کنند. ‌مهمانان‌خاص‌و ‌حضور اگر

شود‌هرساله‌‌مشهور‌در‌هتل‌با‌برند‌خاصی‌علت‌عشق‌به‌آن‌شخصیت‌محبوب‌بوده‌است،‌توصیه‌می

عمل‌آورده‌شود‌یا‌تمثال‌‌ها‌دعوت‌به‌و‌از‌آن‌شودهای‌خاصی‌با‌حضور‌این‌افراد‌در‌هتل‌برگ ار‌‌برنامه

‌هتلم ‌در ‌کشور ‌علمی ‌و ‌فرهنگی ‌ب رگان ‌و ‌اندیشمندان ‌شناخت‌‌فاخر، ‌شود. ‌نمایش‌گذاشته ‌به ها

تواند‌بستر‌مناسبی‌برای‌اف ایش‌علاقه‌و‌تقویت‌‌های‌مشتری‌می‌ل اها،‌هیجانات‌و‌اید‌احساسات،‌ارزش

‌فر ‌این ‌باشد. ‌برند ‌به ‌مشتری ‌خصوصی‌،ینداعشق ‌شخصی‌هرچه ‌و ‌باشد‌تر ‌عمیق‌،تر ‌و‌اثرهای ‌تر

کنند‌در‌یاد‌‌گذارد.‌مدیران‌باید‌بدانند‌با‌هیجان‌و‌شوقی‌که‌ایجاد‌می‌مشتری‌بر‌جای‌می‌درتری‌‌ب رگ

تقلید‌‌چراکه‌تعمیق‌رابطه‌با‌مشتری‌دشوار‌و‌غیرقابل‌؛هایشان‌ها‌و‌ه ینه‌نه‌با‌قیمت‌،مانند‌مشتری‌می
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خدمات‌مناسب،‌‌ةفران‌و‌ارا منظور‌درك‌نیازها‌و‌علا ق‌مسا‌به‌،ها‌شود‌مدیران‌هتل‌است.‌پیشنهاد‌می

‌به ‌را ‌پایش‌‌سبک‌زندگی‌مسافران‌خود ‌مستمر ‌سبک‌زندگی‌خاص‌کنطور ‌متناسب‌با ‌هتل‌را ند‌و

ای‌ازقبیل‌مبلمان،‌سبک‌و‌دکوراسیون‌داخلی‌هتل‌برای‌‌و‌تسهیلات‌و‌امکانات‌ویژه‌کنندها‌تجهی ‌‌آن

ای‌دارد،‌جذب‌‌پذیری‌از‌هتل‌نقش‌ویژه‌کار‌گیرند.‌ازآنجاکه‌منابع‌انسانی‌در‌هویت‌ها‌به‌انوا ‌شخصیت

شود.‌برای‌بالا‌‌بر‌مهارت‌فنی،‌هوش‌عاطفی‌و‌اجتماعی‌بالایی‌دارند‌نی ‌توصیه‌می‌کارکنانی‌که‌علاوه

‌برند‌هتل ‌می‌که‌می‌،بردن‌آگاهی‌مسافران‌از توان‌بخش‌روابط‌‌تواند‌به‌وفاداری‌به‌آن‌منجر‌شود،

‌رسانه ‌اینت‌عمومی، ‌محیطی‌و ‌های‌اجتماعی، معرفی‌هتل‌و‌حفظ‌جذب‌مشتریان‌فعال‌‌برایرنتی‌را

و‌شدت‌روابط‌‌ادنظر‌قرار‌دعنوان‌میانجی‌مدّ‌توان‌متغیرهای‌دیگری‌را‌به‌های‌آتی‌می‌پژوهشدر‌د.‌کر

‌ةگان‌پذیری‌از‌برند‌را‌در‌ابعاد‌سه‌متغیری‌مانند‌هویتتوان‌‌می.‌همچنین‌کردها‌را‌بررسی‌‌حاصل‌از‌آن

ثیر‌متغیرهای‌مبتنی‌بر‌مشتری‌ازقبیل‌وفاداری‌آنان‌بر‌نتایج‌أ.‌تکردررسی‌ارزشی،‌شناختی‌و‌عاطفی‌ب

نقش‌‌ردهای‌بعدی‌باشد.‌نظر‌به‌‌ای‌برای‌پژوهش‌تواند‌زمینه‌ها‌نی ‌می‌عملکردی‌مانند‌سودآوری‌هتل

های‌تجربی‌مربوط‌به‌صنایع‌‌ید‌آن‌در‌پیشینهأیو‌ت‌داری‌هتلپذیری‌از‌برند‌در‌صنعت‌‌میانجی‌هویت

‌پ ‌میدیگر، ‌زمینه‌یشنهاد ‌عوامل ‌و ‌علل ‌تا ‌ناهم‌شود ‌این ‌پژوهش‌ای ‌در ‌‌سویی ‌شناسایی ‌شوها در‌د.

‌می‌پژوهش ‌آتی ‌آن‌های ‌بین ‌روابط ‌و ‌متغیرها ‌این ‌باتوجه‌توان ‌را ‌تعدیل‌ها ‌نقش ‌تجرب‌به ‌ةگری

‌.‌کردثیر‌آن‌بر‌شدت‌روابط‌ایجادشده‌بررسی‌أکنندگان‌و‌ت‌مراجعه

‌

 منابع
شناختی‌‌یندهای‌روانابررسی‌تأثیر‌فر»(.‌1391زاده،‌مهدی.‌)‌فه،‌مجتبی‌و‌سمیعابراهیمی،‌ابوالقاسم،‌خلی

 .‌208–189(،‌صص‌12،‌)انداز‌مدیریت‌بازرگانی‌چشم.‌«هویت‌برند‌و‌شخصیت‌برند‌بر‌وفاداری‌برند

نگاهی‌به‌هویت‌برند‌و‌تأثیر‌آن‌»(.‌1393زاده،‌علیرضا.‌)‌احمدی،‌پروی ،‌جعفرزاده‌کناری،‌مهدی‌و‌بخشی

‌ارزش‌ویژ‌بر ‌شرکت‌تولیدکنند‌،برند‌ةوفاداری‌برند‌و ‌فراورده‌ةمورد‌مطالعه: های‌گوشتی‌‌محصولات‌لبنی‌و

‌.‌93-65(،‌صص‌71،‌)های‌بازرگانی‌نامة‌پژوهش‌فصل.‌«کاله

بررسی‌تأثیر‌ع ت‌نفس،‌خودابرازی‌و‌»(.‌1394اسفیدانی،‌محمدرحیم،‌نجات،‌سهیل‌و‌بهمنی،‌حسین.‌)

،‌صص‌5(4)،‌نامة‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌فصل.‌«ند‌به‌حسادت‌برند‌و‌پیامدهای‌آنلذت‌خرید‌بر‌عشق‌به‌بر

1-20.‌
‌تاج ‌اکبر، ‌پوریان‌پورفرج، ‌علی ‌و ‌ابوالفضل ‌نمین، ‌)‌زاده ‌راحیل. ‌1392زاده، ‌ویژ»(. ‌و‌‌ةارزش مشتری

‌هتل ‌تهران‌ةهای‌پنج‌ستار‌رضایتمندی‌گردشگران‌داخلی‌از ‌«شهر ‌مطالعات‌مدیریت‌گر‌فصل. ،‌دشگرینامة

‌.‌89–‌106،‌صص8(21)

یابی‌مشتری‌با‌برند‌‌بررسی‌اثر‌هویت»(.‌1395محمدی،‌شیرین.‌)‌حدادیان،‌علیرضا،‌کاظمی،‌علی‌و‌فیض

.‌«همای‌مشهد‌ةمطالعه:‌هتل‌پنج‌ستار‌مورد‌،شده‌کیفیت‌خدمات،‌اعتماد‌و‌ارزش‌درك‌ةواسط‌بر‌وفاداری‌به

‌.‌92–‌7،‌صص‌6(2)،‌نامة‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌فصل

 .انتشارات‌بازتاب‌تهران:‌.چاپ‌پنجم‌.روش‌تحقیق‌در‌مدیریت(.‌1389خاکی،‌غلامرضا.‌)

(‌ ‌محمد. ‌پورخوجین، ‌عظیم ‌و ‌محمود ‌نصر، ‌سمیعی ‌بهرام، ‌1392خیری، ‌عاطفی‌»(. وابستگی

‌‌65-49،‌صص2شماره‌مدیریت‌بازاریابی،‌ةمجلنیازها‌و‌نتایج(،‌‌کنندگان‌به‌برند‌)پیش‌مصرف
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برند‌از‌‌ةتأثیر‌ارزش‌ویژ»(.‌1391زهره،‌صالحی‌صدقیانی،‌جمشید‌و‌هرندی،‌آذین.‌)‌دهدشتی‌شاهرخ،

‌مصرف ‌صنعت‌هتل‌دیدگاه ‌برند‌در ‌وفاداری‌به ‌رضایت‌و ‌بر ‌شرکت‌سرمایه‌،داری‌کننده ‌مطالعه: گذاری‌‌مورد

 .32-‌1،‌صص‌7(17،‌)مطالعات‌مدیریت‌گردشگری‌ةنام‌فصل.‌«های‌پارس‌هتل

سازی‌معادلات‌ساختاری‌‌روش‌تحقیق‌کمی‌با‌کاربرد‌مدل(.‌1394تاد،‌پروانه.‌)مهر،‌حمید،‌چارس‌رامین
‌تهران:‌انتشارات‌ترمه.‌.اف ار‌لی رل(‌)نرم

‌)‌پور،‌آذر‌و‌فیض‌نیا،‌فریبرز،‌کفاش‌رحیم بررسی‌اثر‌تمای ‌و‌پرستیژ‌برند‌بر‌»(.‌1393محمدی،‌شیرین.

‌برند‌هویت‌ةواسط‌وفاداری‌مشتری‌به ‌مشتریان‌نمایندگیمور‌،یابی‌مشتری‌با ‌ةنام‌فصل‌«.های‌تویوتا‌د‌مطالعه:
‌؟-16،‌صص‌4(3،‌)تحقیقات‌بازاریابی‌نوین

،‌مجلة‌اقتصادی‌«.آن‌بر‌وفاداری‌مشتری‌برند‌و‌تأثیر»(.‌1392العابدین.‌)‌رشیدی،‌حسن‌و‌رحمانی،‌زین

 .80-‌65(،‌صص10و‌‌9)

پذیری‌‌آیندها‌و‌پیامدهای‌هویت‌ری‌پیشتئو»(.‌1392نژاد،‌مجید.‌)‌روستا،‌احمد،‌عبدوی،‌محمد‌و‌حسنی

‌.‌220–205،‌صص‌3(2،‌)نامة‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین‌فصل‌.«کنندگان‌از‌برند‌مصرف

(‌ ‌یونس. ‌آزادی، ‌و ‌اعظم ‌بناوندی، ‌سلطانی ‌مهدی، ‌سلطانی، ‌دهقانی ‌اردشیر، ‌1396شیری، ثیر‌أت»(.

‌صن‌خدمت ‌نقش‌میانجی‌کیفیت‌خدمات‌در ‌وفاداری‌مشتری‌با ‌مطالعه:‌،داری‌عت‌هتلگرایی‌بر هتل‌‌مورد

‌62-39،‌صص‌11ة‌،‌سال‌ششم،‌شمارنامة‌علمی‌پژوهشی‌گردشگری‌و‌توسعه‌فصل.‌«پارس‌کرمان

برند‌با‌‌ةبررسی‌ارتباط‌بین‌ارزش‌ویژ»(.‌1391ع ی ی،‌شهریار،‌جمالی‌کاپک،‌شهرام‌و‌رضایی،‌مرتضی.‌)

‌.81–‌63،‌صص‌2(4،‌)بی‌نویننامة‌تحقیقات‌بازاریا‌فصل.‌«خوانی‌شخصیت‌برند‌و‌مشتری‌هم

‌) ع ی ی،‌شهریار‌و خوانی‌شخصیتی‌برند‌و‌مشتری‌در‌یک‌فروشگاه‌‌هم»(.‌1391جمالی‌کاپک،‌شهرام.

‌‌124–109،‌صص‌‌12ةشمار،‌انداز‌مدیریت‌بازرگانی‌‌چشم‌«.ای‌زنجیره

اعتماد‌و‌‌کننده‌و‌برند‌بر‌خوانی‌شخصیت‌مصرف‌هم‌تأثیر»(.‌1393ع ی ی،‌شهریار‌و‌شکرگ ار،‌صا ب.‌)

‌«گر‌درگیری‌ذهنی‌با‌محصول‌کننده‌به‌برند‌و‌نقش‌تعدیل‌مصرف بستگی‌دل ‌)نامة‌مدیریت‌برند‌فصل. ،2)1‌،

‌.60-33صص‌

(‌ ‌مهدی. ‌نجفی‌سیاهرودی، ‌سید‌مسلم‌و ‌1393علوی، میان‌‌ةبررسی‌نقش‌وفاداری‌به‌برند‌در‌رابط»(.

‌برند ‌هواداری‌از ‌برند‌ورزشی‌‌،عشق‌به‌برند‌و ‌مدیریت‌‌پژوهش‌«.ملوان‌ان لیمورد‌مطالعه: های‌کاربردی‌در
‌‌‌36-23پیاپی(،‌صص‌9)‌1ة،‌سال‌سوم،‌شمارورزشی

های‌مقصد‌‌نقش‌شواهد‌فی یکی‌در‌ابعاد‌تسلِسل‌وفاداری‌میهمانان‌در‌هتل»(.‌1396محمدی،‌مصطفی.‌)

‌38-22،‌صص‌11،‌سال‌ششم،‌شمارهنامة‌علمی‌ـ‌پژوهشی‌گردشگری‌و‌توسعه‌فصل.‌«گردشگری‌رامسر
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