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Abstract 
Context and Purpose: Given the global significance of tourism and its considerable 
profitability for Iran, this study aims to investigate the factors influencing brand support 
and loyalty among guests of five-star hotels in Mashhad. Brand support positively affects a 
hotel's reputation, enhancing its brand image within competitive environments and social 
interactions. Additionally, brand loyalty contributes to attracting more travelers to the 
destination. Design/methodology/approach: This research adopted an applied 
methodology to examine the factors affecting brand support and loyalty among guests of 
five-star hotels in Mashhad. Data were gathered using a descriptive-correlational approach, 
and their analysis was conducted quantitatively. The sample comprised 384 guests from 
these hotels. The measurement instruments included validated questionnaires from 
reputable literature, with their validity and reliability established through various 
methodologies. Furthermore, structural equation modeling was employed for data analysis. 
Findings: The findings revealed that brand value congruence, with brand identity serving 
as a mediating variable, significantly influences brand support and loyalty. Moreover, 
customer engagement moderates the relationship between brand value congruence and 
brand identity. Conclusion: This research illustrates that brand value congruence, mediated 
by brand identity, significantly impacts brand support and loyalty within five-star hotels in 
Mashhad. It is essential to consider cultural values and customer identities, as aligning these 
values can enhance customer acceptance. Additionally, customer engagement positively 
influences the relationship between brand value congruence and brand identity. Therefore, 
hotel managers should take these factors into account to bolster customer loyalty. 
Originality/value: Considering the existence of a research gap in branding science in the 
Iranian tourism industry, conducting interdisciplinary research in consumer behavior 
management, marketing management, and tourism management can provide broad 
insights to help tourism businesses. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Today, the tourism and travel industry is 
considered one of the essential pillars of 
economic development for any country. In 
this context, countries worldwide strive to 
establish a positive image in the minds of 
travelers to be perceived as desirable 
destinations, enabling them to benefit 
from the numerous advantages associated 
with tourism development and increased 
travelers. According to the World Travel 
and Tourism Council, the tourism industry 
accounts for 6.1% of the global gross 
domestic product, and the competition to 
attract travelers is intensifying. Brands 
play a key role in building strong 
relationships with customers, and 
customer awareness of brands has also 
gained greater significance. However, 
customer skepticism toward brands has 
posed challenges. Creating shared value 
between the customer and the brand, 
along with value congruence, leads to 
increased loyalty and support for the 
brand. Furthermore, customer 
engagement with the brand and a strong 
brand identity can enhance loyalty and 
participation on social media. Ultimately, 
given the global significance of tourism 
and its considerable profitability for Iran, 
this study aims to investigate the factors 
influencing brand support and loyalty 
among customers of five-star hotels in 
Mashhad. It also aims to identify existing 
gaps within the Iranian tourism industry. 

2. Research Methodology 
This applied research gathered data using 
descriptive survey and correlational 
methods, with the statistical population 
consisting of all customers staying at five-
star hotels in Mashhad, assumed to be 
unlimited in number. A non-probability 
convenience sampling method was used to 

collect the data, and the sample size was 
determined to be 384 individuals based on 
Morgan's table. The methods employed 
included library research to review the 
literature and survey research to collect 
guests' opinions. The questionnaire 
contained demographic questions and 
valid items. Its validity and reliability were 
confirmed using confirmatory factor 
analysis and Cronbach's alpha coefficient, 
indicating the high quality of the research 
instrument. 

3. Research Findings 
The main finding is that brand value 
congruence has a significant impact on 
brand support and loyalty through brand 
identity. Brand value congruence refers to 
the alignment between the personal values 
of customers and the values of the brand. 
In five-star hotels in Mashhad, customers 
emphasized the importance of aligning 
their cultural values with those of the 
hotel. Interviews revealed that guests seek 
a personal identity in their chosen hotels. 
Therefore, hotel managers should pay 
special attention to the guests' identities 
and align the hotel’s identity with them. It 
is noteworthy that the result of this 
research hypothesis is consistent with the 
studies by Yoshida et al. (2021), Seifollahi 
and Dehghani Ghahnavieh (2024), and 
Rather et al. (2022). Additionally, customer 
engagement has a moderating effect on 
the relationship between brand value 
congruence and brand identity, which can 
enhance the overall impact. Based on the 
literature, customer engagement has 
three components: eager participation, 
mindful attention, and social relationships. 
The findings of this research indicate that 
these interactions and attention to brand 
characteristics help strengthen the brand 
recognition of the hotel. In this regard, the 
study by Rather et al. (2022) also indicates 
the positive moderating effect of 
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engagement on the relationship between 
brand value congruence and brand 
identity. Studies by Vivek et al. (2012) and 
Abou-Shouk and Soliman (2021) have also 
shown results similar to those of the 
current research. 

4. Conclusion 
Given the moderating role of customer 
engagement in the relationship between 
brand value congruence and brand 
identity, hotel managers should enhance 
the aesthetic appeal of the hotel's facade 
and structure to create a safe and 
attractive environment that fosters 
tranquility and engagement among 
customers. This environment should be 
intentionally designed to evoke a sense of 
superior branding in customers. To 
facilitate this, hotel staff must recognize 
the significance of their roles in promoting 
brand awareness and improving service 
quality and undergo adequate training. 
Moreover, considering the positive 
influence of brand value congruence on 
brand identity, it is recommended that 
hotel managers establish a more effective 
connection with customers' travel 
aspirations by providing promotional gifts 
and branded merchandise. Additionally, 
given that the positive effect of brand 
identity on brand support has been 

affirmed in this study, managers must 
employ targeted advertising through mass 
media and leverage word-of-mouth 
marketing to enhance brand awareness 
and service associations while clearly 
articulating their service identity to 
tourists, thereby bolstering brand 
reputation. Finally, given that brand 
identity positively influences brand 
loyalty, implementing an easily accessible 
and timely customer complaint response 
system will significantly impact customer 
loyalty. This approach also calls for 
comprehensive training in interpersonal 
communication and technical aspects. 
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 :  ها کلیدواژه

د؛  ارزش  تجانس یت برن   از  حما
د؛   مشتریان؛  ذهنی درگیری برن

د؛  به  وفاداری  برند  هویت  برن

 چکیده
بازمینه و هدف وری  و   دنیا  در   گردشگری  مقولۀ  اهمیت  به   توجه   :  ین   ایران،   برای  آن   بالای  سودآ   ا

د در مسافران هتل  یت و وفاداری به برن های پنج ستارۀ  مطالعه به دنبال بررسی عوامل مؤثر بر حما
د است. براساس ادبیات،  یت  شهر مشه   منجر  و  داشته هتل  یک شهرت بر  مثبت   تأثیر برند، از حما

د   نام   ارتقاء   به   وفاداری   همچنین .  گرددمی   افراد   میان  وگوی گفت  فضاهای  در   رقبا  میان   در   هتل   یک   برن
د؛  خواهد  گردشگری   مقصد  آن   برای  بیشتر   مسافران   جذب   به   منجر   نیز   هتل   یک   برند  به لذا    ش

با  حاضر  تجانس    بررسی  هدف   تحقیق  برند اثر  یت  هو و  د  برن یت   بر   ارزش    در   برند   وفاداری  و   حما
د   شهر  ستارۀ  پنج   های هتل  مهمانان   آماری   جامعۀ  ده  انجام   مشه تحقیق  شناسیروش .  است  ش در   :

ین   مهمانان  از  نفر   384  حاضر، تعداد   کاربردی،   هدف،  لحاظ  از  پژوهش  روش.  شدند  بررسی  هاهتل   ا
ع  نحوۀ  لحاظ  از وری جم   ها داده تحلیل وتجزیه  نحوۀ   لحاظ  از  و  همبستگی -توصیفی صورت به هاداده  آ

ین   گیریاندازه   ابزار .  است  کمی   صورت به ع   از  مربوطه  هاینامه پرسش  پژوهش  ا   که   است   معتبر  مناب
یی  و روایی یا یید   مورد   و   بررسی   مختلف   هایروش  از  هاآن   پا -وتجزیه   جهت  همچنین. گرفت  قرار  تأ

ید  استفاده  ساختاری  معادلات  تکنیک  از  هاداده   تحلیل یجهایافته.  گرد   تجانس   که  بود  آن  گربیان   : نتا
یت   بر  برند  هویت  میانجی  نقش  با  برند  ارزش د   به  وفاداری  و   برند  از  حما ذار   برن د  اثرگ   همچنین .  هستن

یان،   ذهنی   درگیری یل  را   برند   هویت   و   برند   ارزش   تجانس   متغیرهای   میان   رابطۀ   مشتر   گری تعد
دمی پیشنهاداتنتیجه.  کن و  باگیری  یی  :  متغیرها،  شناسا میان  ت   پیشنهاداتی  رولبط    ارتقاء   جه

یت  و  برند به وفاداری یجاد ستارۀ شهر پنج  هایهتل  مشتریان  در برند از حما   قوی  رابطۀ مشهد و ا
د  ارائه   برند  و   مشتری   میان  با نوآوری و اصالت  . ش به  :  علم   در  مطالعاتی   شکاف  وجود  توجه    زمینۀ 

دینگ  یران،   گردشگری   صنعت   در  برن یت   زمینۀ   در   ایرشته   بین   پژوهش   انجام   ا یر   رفتار   مد
ده،مصرف  یت  کنن یر یابی  مد یت  و  بازار یر دمی   گردشگری،  مد   به   کمک  جهت  وسیعی  بینش  توان

یجاد گردشگری  کارهایوکسب  کند.  ا
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 مقدمه 1
ان  از  یکی  که  گردشگری  و  توریسم   توسعۀ   مهم  ارک

ادی  ا   همین   در.  شوندمی  تلقی  کشور  هر   اقتص   راست
ای  همۀ ان  کشوره ا  که   تلاشند  در  جه اد  ب   تصویر   ایج

بت  ان،  ذهن  در  مث ن به  مخاطب   مقصد   یک   عنوا
ا  شوند  تلقی  مطلوب ای   از  ت اربی  مزای   پیشرفت   شم

شوند   منتفع  مسافران،  افزایش  و  گردشگری
(Pakdel & Hoseini, 2024  ؛Sarikhani, et. al, 

اس(.  Rather, et. al., 2022؛  2024 ار  براس   شورای   آم
انی اخص   کل  از  درصد  6.1  گردشگری،  و  سفر  جه   ش

اخالص  تولید ا،   داخلی  ن ط  دنی   شکل   صنعت  این  توس
)  گرفته اس (.WTTC, 2023است    که   اهمیتی  براس

ای   اقتصاد  در  گردشگری  صنعت ن   کشوره ا   جها   ایف
ابت  کند،می افته   افزایش  شدتبه  بخش  این  در  رق   ی

ا   کنند   جذب  را  بیشتری  مسافران  بتوانند  ت
(Poursaeed,et. al., 2023  .)به   برندینگ   و   برند  لذا  

ایحوزه  اتی  مهم  ه الع ه   تبدیل   بخش  این   در  مط   شد
صیدایی،  )  است و  ادقی  نبه(.  1402ص   مثال،   عنوا

العات ان  مط ن است  گربی اهتل   که  آ ایت  به  ه  نیاز  حم
ا  دارند ایت   لذا  کنند؛  جذب  را  بیشتری  مسافرین  ت   حم

ا   بخش  این  موفقیت   در  مهمی  نقش  برند  از   ایف
  زمینۀ   در  اما(.  Sarikhani, et. al, 2024)  کندمی

برند  گیری شکل   در  که  عواملی به  وفاداری  و  ایت  حم
هتل  افران  مس ادر  العات  اثرگذارند،  ه م   کمی   مط ا   انج

ه  (.  Aziz et. al. 2023است ) شد

نمی   راستا،  همین  در ن به  مشهد شهر  به   توا   عنوا
ایقطب  از  یکی ارتی  گردشگری  ه  از  یکی  و  دنیا  زی

ای ن   شهره بوبیت   و  شهرت   دارای   که  ایرا  در  برند  مح
بی  گردشگری  زمینۀ   رییس. شد  معطوف  است، مذه

امعۀ ان  دارانهتل  ج ال  در  رضوی  خراس ن   ،1402  س   بیا
ه ن،  و  مشهد  اقتصادی  چرخۀ  کل  که  کرد ن   به  ایرا   میزا

ادی ن  ورود  بر  متکی  زی ای  زائرا ۀ  کشوره   خلیج   حوز
ارس ارجی  زائر  هر  و  است  مشهد  به  ف   مشهد   به  که  خ

به    دلار  هزار  دو   حدود  میانگین  طوربه  کند،می   سفر
اد  چرخۀ   این (.  1402  شهرآرا،)  کندمی   وارد  کشور  اقتص

الیست  در ه  مشهد  شهر  که  ح   گردشگری   بر  علاو
بی،   سلامت   گردشگری  زمینۀ  در  پررنگی  نقش  مذه

ن   از  نیز  حیث  این   از  لذا  کند؛می   ایفا  نیز  کشور   ارکا
ادی  توسعۀ  مدیر.  شودمی  محسوب  کشور  اقتص

اه  سلامت  گردشگری  در  مشهد  پزشکی  علوم  دانشگ
ار ن مربوط اطلاعات و آم ا ه بی ال در که  نمود   ، 1402 س

ن   مشهد  شهر   و   پونصد  و  هزار  دو  و   هشتاد  میزبا
ار  و   بیست ارجی  بیمار  چه ه   خ ن   برای   که  بود   به   درما

ه   عزیمت  مشهد   هزارمیلیارد   حدود  درآمد  و  اندنمود
انی اد  کشور  برای  توم ه  ایج   خبرگزاری )  است  کرد

ا، بهشت   ایسن  در  داریهتل  زمینۀ   در  لذا   ؛ (1403  اردی
العۀ مشهد، شهر  برند به حمایت  بر مؤثر  عوامل مط

ان  در  برند  به  وفاداری  و اهتل   مشتری ۀ   پنج  ه   ستار
ار  اهمیت  از  مشهد،  شهر الایی  بسی . است  برخوردار  ب

ا الاینب ان  مطالعات  ح  در  صنعت   این  که  دهدمی   نش
  گرفته   قرار  غفلت  مورد  برندینگ   مطالعات  زمینۀ

 (.  Rather, et. al., 2022) است

س ا براس یگر،  د سوی  ابی،  علم  از  ازاری ن   ب الیا   س
ادی ا  که  است  متم امل  برنده ط   ارتقاء  اصلی  ع   رواب

ن   قوی ازما ا   س ن   ب ن   جهت   مشتریا   به   رسید
ایموفقیت    گرفته   نظر  در  کاروکسب  بلندمدت  ه

ال  در  و  شوند،می ایس  آگاهی  اهمیت  نیز   اخیر  ه
ن افته  فزونی  برند  به  نسبت  مشتریا است    ی

(Rather, 2018به ن  (.    مدیریت   توانمندی   دیگر،  بیا
اهرانۀ باط  م ا   مشتری  میان  ارت ازمان،  برند  ب امل   س   ع

اتی ازار  در  موفقیت   به   رسیدن در  حی ابتی   ب   امروزه   رق
نمی   گردشگری،  صنعت   در  که   است ا  توا   به   توجه  ب

ا،هتل  برند ان  جذب   به  ه  شود  منجر   بیشتر  مشتری
(Pakdel & Hoseini, 2024  .)ان  به  دیگر،  بی

ازی امه   در  ضروری  اجزای  از  یکی  برندس  ریزیبرن
ای  در  مهم  ابزاری  و  گردشگری بود  راست   این   عملکرد  به

(.  Poursaeed,et. al., 2023)  است  صنعت
اد  همچنین ان  قوی  رابطۀ  ایج  برند،  و  مشتری  می

انگرش   سرعت   برند  زمینۀ   را در  مطلوب   رفتارهای  و  ه
)می ا  (؛ لذاRather, 2018بخشد    حیاتی   نقش  برنده

ط  توسعۀ  در ن  رواب ا  شرکت  و  مشتری  میا   کنند می   ایف
اء به منجر و اریو کسب  هر عملکرد ارتق  . شوندمی  ک

اتلر ن   برند  تعریف  در(  2016)   کلر   و   ک   داشتند   بیا
ک  برند،  که م،  ی ا  طرح   واژه،  سمبل،  نشانه،  نا بی   ی   ترکی
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ا   محصولات   معرف   که   است  موارد   این   همۀ  از   ی
ات  ه  فروشنده   یک  خدم اآن   و   بود با   از  را   ه   متمایز   رق

)می یکیKotler & Keller, 2016کند    عوامل   از  (. 
ار اد  در  مهم  بسی ه  رابطۀ  ایج ازند   و   مشتری  میان  س

ان  مشترک  ارزش  خلق  برند، ن  می   است   برند  و  مشتریا
ن   برای  بزرگی   منافع  که ن   به   سازما   آورد   خواهد  ارمغا

ان  درک  و ازم ا  را  مشتری  از  س  ,Sahaداد )  خواهد  ارتق
et. al., 2022انس تج ای  به  برند  ارزش  (.    درک   معن

ابهت   از  مشتری  م   و  مش ان  انتظا ایارزش   می  ه
ایارزش   و  خود  شخصی   تقویت   به  لذا  است؛  برند  ه

ایت  ان   حم ای  در  مشتری   منجر   واقعی  و   مجازی  فض
باط  و  شد  خواهد ان  ارت ا  را   مشتری ن   ب بود  سازما  به
)  خواهد خلق Rather, et. al., 2022داد    ارزش   (. 

انس   و  مشترک  اسازمان   به  متج ازه   ه ا   دهدمی   اج   ت
ای ازه ن  نی ا ازند   برآورده  بهتری  شکل  به  را  مشتری   س

آن، نتیجۀ  در  ه   که  ا اآن   جایگ ازار  در  ه  خواهد  ارتقا  ب
( فت  ا اسAziz et. Al. 2023ی براس اییافته   (.   ه

ن، ا اد  از  درصد  90  از  بیش  محقق ان  اعتم  از  مشتری
ادات ن  پیشنه أت  دیگرا ایت  در.  گیردمی   نش   نیز   نه

ن  ان  در  مشتریا ای   می اب   را   برندی  رقیب،   برنده   انتخ
ا  که  کرد  خواهند ایارزش   ب ان  ه اهم  آن اشد  راست   و   ب

ن،   برندی  چنین  برای   نیز   را   بیشتری   پول  و   انرژی  زما
)  خواهند  صرف (.  Hongsuchon et. al., 2023کرد 

بت  فواید  نگرشی،  چنین  داشتن  برای  فراوانی  مث
ن ازما ان  به  س اید  و  آورد  خواهد  ارمغ ن،   ترینمهم   ش   آ

اداری ایت   و   برند  به   وف ن   از  حم  از  که   باشد  برند  آ
ای  اکتوره )  برند  هر   موفقیت  اصلی  ف  ,Sahaهستند 

et. al., 2022. ان  برند  به   وفاداری (   موقعیتی   گرنش
ایتمندی  حس  فرد  زمان،  طی  که   است   حقیقی   رض

ار   دو   از  بیشتر   را  برند  یک   داشته،   و   کند   خریداری  ب
ا  مدتطولانی  رابطۀ ن   ب ظ  را  برند  آ ن .  کند   حف ابا ازاری   ب

اورند  این  بر اد  که  ب اداری  ایج حد  برند  به  وف   5  در 
ان، از درصد   را  درصد 95 تا 25 معادل سودی مشتری

اید ن   ع (.  Molinillo et. al. 2022کرد ) خواهد  سازما
ایت  اره  برند  از  حم ن   طرفداری  میزان  به   اش  از  مشتریا

ک أثیر   تواندمی   و   دارد  برند  ی بت   ت  برند  شهرت   بر  مث
اشد  داشته اصی  برند  حامی  که   فردی.  ب  در  است،  خ

بکه ایش ازی  ه ا  مج بت  ب   مثبت   تجربیات  و  نظرات  ث

بک  این   که کندمی تبلیغ  برند  آن  برای  خود، بلیغ  س   ت
ک  سوی  از ات   مؤثرترین   از  کننده،مصرف   ی  در  تبلیغ

ابی ازاری )می   محسوب  محتوا  ب  & Ahmadiشود 
Ataei, 2022همچنین ات  (.  الع ان   مط ۀنش ن    دهند آ

بت   ذهنی   درگیری  وجود  که  است   و   برند  یک   به   نس
ات   و  محصولات اداری  تواندمی   آن،  خدم   به   وف

ن ایت  و  مشتریا ن  حم ا )  ارتقا  را  آن  Hollebeekدهد 
et al., 2021انی  دارای برندی به نسبت که (. مشتری

اسات  هستند،  ذهنی  درگیری اط  در  مثبتی  احس ا   ارتب   ب
ن  اگفت  در  لذا  کنند؛می   تجربه   برند  آ  در  و   وگوه

انه  ایرس ایزمینه  در اجتماعی، ه ط ه ا مرتب  برند، آن ب
ارکت ا  و  کنندمی   مش ات  روش،  این  ب بلیغ  اثربخشی  ت

ن  برای )  خواهند  خلق  برند  آ  & Naeemکرد 
Ozuem, 2021در ن می   راستا،  این  (.   برند  هویت  توا

ن به  نیز   را امل   عنوا ایت   ارتقاء  در  مهم   ع  وفاداری  و   حم
ن   به.  گرفت  نظر  در  برند  به ان  دیگر،  بیا   به   مشتری

اشد  داشته  قوی  هویت  که  برندی ای  و  ب ازه ادین   نی   نم
ن   عملکردی  و ن  برای  و   دهد  پاسخ  را  آنا ا بت  آن   به   نس

ایر ا   س ایز   برنده اشد،   متم الاتری   پرستیژ   همچنین   ب   ب
اشد،  داشته ادار  بیشتر  ب اند    خواهند  وف م

(Hollebeek & Macky, 2019از  بر  دیگر  سوی  (. 
بق اران  و  رادر  نتایج  ط ن   زمانی(  2022)  همک   مشتریا

ایارزش  ا  را  خود  مدنظر  ه ایارزش  ب   نظر  مورد  برند ه
ک  در ا   ی بیند   راست   فردی   ارزش   و  برند  ارزش  بین  و  ب

انس اشد،  داشته  وجود  تج ه  ب ا اه  از  آنگ ن،   نگ   مشتریا
ن    به   لذا  است؛  برخوردار  خاصی  هویت  از  برند  آ

ایت   .Rather, etکرد )  خواهند  اقدام برند این  از حم
al., 2022 .) 

الیست   در  این  ات   که   ح ان  مطالع  وجود  گرنش
اف العۀ  در  بزرگی  شک   گردشگری   صنعت  در  برند  مط

ن این،  بر.  است  ایرا اس  العۀ  اس اف   این  مط اشک  ه
-وکسب  به  کمک  جهت  وسیعی  بینش  تواندمی

ای اره اد  گردشگری  ک ا وکسب  تا  کند  ایج   ویژه به  کاره
ا،هتل اد   برند  و   مشتری  میان  قوی   رابطۀ   بتوانند   ه   ایج

ه الش  و  نمود ایچ اهش  را  وریبهره   ه دهند    ک
(Seifollahi & Dehghani, 2024. این،   بر ( س    اسا

العۀ  م   با  که  است  آن  بر  حاضر   مط ا العه   انج  ایمط
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ار  مدیریت  زمینۀ   در  ایرشته   بین ه، مصرف   رفت   کنند
ابی  مدیریت ازاری   مؤثر   عوامل  گردشگری،  مدیریت  و  ب

اداری  بر ان  در  برند  حمایت  و  وف ن   می   مشتریا
ایهتل ۀ   پنج   ه ار   به   توجه  با.  کند  بررسی  را  مشهد  ست

ن ام   و  منسجم  پژوهش  فقدا   زمینه   این  در  مندنظ
  مشغول   خود   به   را   گر پژوهش  ذهن  که   اصلی  سؤال

اخته، ا  برند  ارزش  تجانس  که  است  این  س   کمک   ب
ان،  ذهنی  درگیری  و  برند  هویت  به  وفاداری  بر  مشتری

ایت  و برند أثیری  چه برند از حم  گذارد؟ می  ت

اداری همصرف   گرایش  به  برند  به  وف   برای   کنند
ک  از  خرید  تکرار ا  محصول  ی ه  خدمت  ی اره   دلخوا   اش

وسیلۀ  که  دارد اط  ارتقاء  به  اسی  ارتب   و   مثبت  احس
ط  قوی ک  با  مرتب شود  می   هدایت  خاص،  برند  ی

(Hwang & Choe, 2021. م  این ( ات   از  مفهو   ادبی
)  شده  مشتق  کنندهمصرف   رفتار .Le, 2021است  ) 

اداری  از  مستمر  پیگیری  خرید،  تکرار  به  منجر  وف
س   و  خرید  جهت  خدمات  و  محصولات ا   انعک

ات  ا  کیفیت   از  مثبت   تجربی الاه ات   و   ک  برند  یک   خدم
  که   است  این  زمینه،  این  در  مهم  نکتۀ.  شد  خواهد

ن ادار،  مشتریا وسیلۀ  وف  و  محصولات  پیشنهاد  به 
ات   کاروکسب یک رشد به منجر دیگر، افراد به خدم

)می درAbou-Shouk & Soliman, 2021شوند   .) 
اداری  دیگر،  تعریف نبه  وف ن  عنوا ۀ   و  میل   میزا   انگیز

ایبندی  راستای  در  مشتری اص  برند  یک  به  پ ن   خ   بیا
ه ان  وفاداری  همچنین.  است   شد ۀ نش  میزانی  دهند

ا  محصول   از  دارد  قصد   مشتری   که   است الایی   ی   ک
اص، ه  مجددا    خ اد )  استف  ,Hwang & Choeکند 
2021 .) 

ایت  ن  برند از حم ۀنشا   بخش لذت   ارتباطات دهند
ایارزش   و  برند  مثبت   و ا   آن  ه ن   ب   که   است  مشتریا

ازار در آگاهی افزایش به منجر م این. شودمی  ب  مفهو
اره ار  به  اش بت  رفت اصی  مث  برند  یا  محصولات  که  اشخ

الانه  صورتبه  را ازار  در  فع ا  رقابتی،  ب  و  دهندمی  ارتق
ن  اد   سایرین  به  را   برند  آ دارد   دهند،می   پیشنه

(Hongsuchon, et. al. 2023. امی  (   فردی   به  برند  ح
ات   و  محصولات  که  شودمی  اطلاق ک  خدم   را   برند  ی

ه  اد ه  استف ن   از  و  نمود اآ   نکته   ترینمهم .  راضیست   ه

اتی  برند،  حامیان  زمینۀ   در بلیغ ن   که  است  ت اآ  در  ه
بکه ایش م   نظر   مد   برند  از   مختلف،  اجتماعی   ه ا   انج

)می همچنین Ahmadi & Ataei, 2022دهند   .)  
ن  ا نه  برند،  یک   حامی  مشتریا ات   تنه   مثبت   تبلیغ

بت   کلامی ن   به  نس ام  برند  آ  در  بلکه  دهند،می   انج
ابل ات  مق بلیغ ان  واکنش  نیز  منفی  ت ه  نش  برند  از  و  داد

ایت  .Hu, et. al, 2019کرد ) خواهند حم )  

انس   مشترک   ارزش  خلق معنی  به  برند  ارزش  تج
ان  افع  که   است   برند   و  مشتری   می   برای   بسیاری  من

ن  ازما ان  به  س ه   ارمغ درSaha et. al., 2022)  آورد  .) 
الت،  این ا  برند  یک   خدمت   و  محصول  ح   هدف   ب

ایت ه   و  مشتری  رض   مشتری   نیاز  مناسب  و  دلخوا
) می  تهیه انسAziz et. Al. 2023گردد  تج   ارزش   (. 

ای   به  برند اد  و  مشتری   درک  معن ابهت  ایج ن   مش   میا
ایارزش  ایارزش   و  مشتری  شخصی   ه .  است  برند  ه

اخت  هرچه ان  شن ازم ایارزش   از  س   بهتر   مشتری  ه
اشد، اییهم  ب م  و  راست ن  انتظا   و   مشتری  نیاز  میا

ایویژگی ا   محصول   ه ابد )می   افزایش  خدمت،  ی  ,Huی
et. Al, 2019مشتری اب  را   برندی  نیز  (.   خواهد  انتخ

ا  که   کرد ایارزش   ب دارد    بیشتری  راستاییهم  او  ه
(Rather, et. Al, 2022. )  

اسی روان  علم  در  ریشه  برند  هویت .  دارد  شن
ای  به  هویت اییویژگی   معن بیه   چیزی  که  است  ه   ش

ک شخصیت به ایش را فرد ی ات به دهند،می  نم  ادبی
ابی  و  مدیریت   همین   بر .  است   یافته  تسری  نیز   بازاری

س ا اهیمی  اس ن  مف ن  هویت  همچو  هویت  و  سازما
ه   پیدا   تجلی  نیز  برند )نمود  & ,Seifollahiاند 

Dehghani Ghahnavieh, 2024 .) به  برند  هویت 
ای  ک  به   نسبت  مشتری  ذهنیت  معن م   ی اری   نا   تج

 در  که   کندمی   تعبیر  شخصیتی  چگونه  را   آن   که   است
ایت ن   تمایز   ایجاد  به  منجر   نه ای  میا   مختلف   برنده

)می  افراد  ذهن  در .Molinillo, et. Al, 2022شود  ) 
است  برند  هویت  دیگر،  تعریفی  در  که  میزانی 

 و  زندمی   گره  برند  هویت  به  را  خود  هویت  مشتری 
ش، هویت از بخشی که  کندمی  حس  بعد دو از خود

 Danدارد ) نزدیکی برند هویت به اجتماعی، و فردی
Thanh, et. al., 2022 .) 
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ن  ذهنی  درگیری  روانی  حالات  معنای  به  مشتریا
امل   در  که   است ایتع   رخ   محصول  یک   با  مشتری  ه

اس (.Brodie, et. al., 2011داد )  خواهد ات،   براس   ادبی
م  این انه،   توجه   بعد  سه   دربرگیرندۀ  مفهو   آگاه

ارکت ط  و  مشتاقانه  مش اعی  رواب  ,Vivekاست )  اجتم
et. Al, 2012.)  انه،  توجه اه   داشتن   به   افراد  علاقۀ  آگ

ات ات   و   برند  یک   مورد   در  بیشتر   اطلاع   و   خدم
ن   محصولات ارکت .  است  برند  آ انه،   مش اق   مشت

ایواکنش اق  و  احساسی  ه ام  افراد  اشتی ه   هنگ   استفاد
ط.  است  برند  از اعی،  رواب اء  اجتم باط  ارتق ا  ارت ن  ب  دیگرا

م ا ا  مواجهه  هنگ .Hao, et. al., 2024است )  برند  ب ) 
ن   به ا اط   به   مشتری  ذهنی  درگیری  دیگر،  بی   ارتب

اسی حس اره  برند  و  مشتری  میان  عاطفی  و  ا .  دارد  اش
 معنادار  تجربیاتی  گیریشکل  مترصد  ذهنی  درگیری

  و   وفاداری  افزایش   به   که   است   مشتری   ذهن  در
ایت  )  خواهد منجر  برند  از  مشتری   حم  Naeemشد 

& Ozuem, 2021 .)  

اد  تعداد داشتن ان زی   و  برند یک  به وفادار  مشتری
امی  ۀ   دارایی  برند،  ح   محسوب   شرکت   هر   ارزند

)می درRather, et. al., 2022شود  ا،   همین  (.    راست
ایج ن   تحقیقات  از  بسیاری  نت ه  نشا اد   که  داد   ایج

ن ادار  مشتریا   تحت   برند،  آن  حامی  و  برند  یک  به  وف
أثیر  بتی   تصویر   ت  خود  ذهن  در  برند   یک  از  که   است   مث

.Hao, et. al., 2024دارند ) ان  پیشین  مطالعات ( -نش
اداری  بر  برند  ویژه  ارزش  اثر  رگ ن  وف ه   گردشگرا   بود

 Bahari aaaa7؛  Ahmadi, 2022)  است
Mohammadi, 2024).  انس ن   برند،  ارزش  تج   میزا

ابق ان  تط ایارزش   می ک  ه ایارزش   و  برند  ی  شخصی  ه
ن  س،   همین   بر .  است   برند  آن   مشتریا ن   اسا   مشتریا

اب  را  برندی ایارزش   با  که  کرد  خواهند  انتخ ن   ه   آنا
ابق )  داشته  بیشتری   تط  (؛Hu, et. al., 2019باشد 

انس لذا حتمالا   برند ارزش تج أثیر  ا بتی  ت  هویت بر مث
.Rather & Camilleri, 2019داشت ) خواهد برند ) 

  ساخته  ذهنی تصویر  بررسی زمینۀ در دیگر، سوی از
ه  هویت  مهم،   مفاهیم   از  یکی  مشتری،  ذهن  در  شد

)  برند انی (. Rather, et. al., 2022است    که   مشتری
الاتری  هویت بت  ب ک  به  نس اشند،   داشته  برند  ی   ب

حتمالا   ا ا ن   ب املات برند آ ه  برقرار بیشتری تع  در و کرد
ن   به  نتیجه، ان  به .  ماند  خواهند  وفادار  آ ا   دیگر،  بی   ب

اد اط  ایج ان  ارتب ا  و   برند  و  مشتری  می ظ   ب  هویت  حف
ایز، ای متم ادرند  موفق برنده ان  ق ادات می  خود  پیشنه

با  و ایز  رق اد  تم ه  ایج اداری  و  نمود ان  وف  برند  به  مشتری
اد  را  خود )  ایج .Yoshida, et. al., 2021کنند  ) 

حساس  وجود  همچنین  مشتری،  در  برند  هویت  ا
ارهای  بروز  به  منجر  تواندمی ن  حمایتی  رفت ن   مشتریا   آ

.Rather, et. al., 2022گردد )   برند   زمینه،   همین   در (
بودی اران  و  به العۀ  در(  2022)  همک ن   خود  مط   نشا

ن  وفاداری  بر  برند  هویت  که  دادند  اثرگذار  مشتریا
ن .  است انهد ن   و   ت ارا  خود  پژوهش  در  نیز(  2020)  همک

ن  ا اداری  و  برند  ارزش   تجانس  بین  که  دادند  نش   به   وف
ا  برند، باط  برند  هویت  ایواسطه   نقش  ب دارد    وجود  ارت

(Dan Thanh, et. al., 2020  ؛Behboodi, et,. al. 
2022.)  

این،  بر اس  م   و   اول  فرضیۀ   اس   این   به  تحقیق   دو
بیین  صورت  گردد:می  ت

انس:  1  فرضیۀ ا  برند،  ارزش  تج انجی  نقش  ب  می
ایت بر برند هویت  .است اثرگذار برند حم

انس:  2  فرضیۀ ا  برند،  ارزش  تج  میانجی  نقش  ب
اداری بر برند هویت  .است اثرگذار برند وف

الیبیک ن  و  ه   درگیری   معتعقدند(  2021)   دیگرا
املات  نتیجۀ  در  ذهنی ا  مشتری  تع اد  برند  یک  ب  ایج

ن   مورد  در  مشتری  چنین.  شودمی  آموزد،می   برند  آ
ادل ب ن  به  را   برند  آن  یا  کندمی  نظر  ت اد   دیگرا   پیشنه

)می لذاHollebeek et al., 2021دهد    درگیری   (؛ 
ان  ذهنی ای   بر   مشتری ان   رفتاره است    اثرگذار  بسیار  آن

(Naeem & Ozuem, 2021 .) ابراین   تأثیر   بررسی  بن
ن اط  در  آ ن مصرف   رفتارهای  و  ذهنیت  با  ارتب   کنندگا

انند ایت   برند،  هویت  م اداری  و  برند  از  حم  برند،  به   وف
الایی  اهمیت  گر،تعدیل متغیر  عنوانبه  ویژهبه دارد    ب

(Rather, 2018. ات  نتایج (   میربرگ   و  غزالی  مطالع
اکی (  2020) ا   برند،  هویت  که  بود  آن  از  ح  نقش  ب

انجی ان  درگیری  می اداری  بر  مشتری ن   وف   مشتریا
ن  و  رادر.  است  اثرگذار ارا ات   در(  2022)   همک الع   مط
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ن  خود ا ا  برند  ارزش  تجانس  که  دادند  نش -تعدیل  ب
ن،  ذهنی  درگیری  گری ایت  بر  مشتریا  برند  از  حم

اتش  در(  2021)  لی است.  اثرگذار الع ن   مط   که   داد  نشا
بستگی که   مثبت  تأثیر  برند به  وفاداری بر  برند به  دل

اداری  و بستگی  همچنین گذارد.می  معن   بر   برند  به  دل
اداری ا  برند  به  وف   گری میانجی  نقش  به  توجه   ب

انس ان  ذهنی   درگیری  و  برند  تج أثیر  مشتری بت  ت   و   مث
اداری بب   موارد   این .  گذاردمی  معن   گیری شکل   س

 گردید.  تحقیق بعدی فرضیۀ

ن،  ذهنی  درگیری:  3  فرضیۀ ا ن   رابطۀ  مشتری   میا
انس   گری تعدیل   را  برند  هویت  و  برند  ارزش  تج

 کند. می

ط  همچنین ای   میان  مستقیم   رواب   تحقیق   متغیره
لب در ا  شدند:  بررسی فرعی،  فرضیات  غ

  برند   هویت  بر  برند  ارزش  تجانس:  1  فرعی  فرضیۀ
أثیر  دارد.  معناداری  و مثبت  ت

 برند  از   حمایت  بر  برند   هویت:  2  فرعی   فرضیۀ
أثیر  دارد.  معناداری  و مثبت  ت

اداری  بر  برند  هویت:  3  فرعی  فرضیۀ  برند  به   وف
أثیر  دارد.  معناداری  و مثبت  ت

این،  بر اس    برگرفته   که   تحقیق   مفهومی  مدل  اس
ات  از الع ن  و  رادر  مط ارا ن   و(  2022)  همک انهد   و   ت

ن ارا ن ( 1) شکل  در است،( 2020)  همک ه  نشا ه  داد   شد
 .است

 .(Rather, et. al., 2022; Dan Thanh, 2020) تحقیق   مفهومی   . مدل 1شکل  

 شناسی پژوهشروش 2
اضر  پژوهش اظ  از  ح اظ   از  کاربردی،  هدف،  لح   لح

ۀ ه   آوریجمع  نحو اداد ایپژوهش  جزء  ه - توصیفی  ه
ایشی ع از پیم ۀ لحاظ از و  همبستگی نو -وتجزیه نحو

ه   تحلیل  اداد امعۀ.  است   کمیّ  صورت  به  ه اری   ج   آم
امی  پژوهش،   این  در ان  تم ایهتل   میهمان ۀ   پنج  ه ار   ست

امشخص  به  توجه  با  که  است  مشهد  شهر ن ن   بود
امحدود   محققین،  برای  تعداد ه   فرض   ن -از.  است   شد

ایی اظ  از  چه  فوق  آماری  جامعۀ  حجم  کهآنج  تعداد  لح
اظ   از   چه  و ا    وسعت   لح ه  بزرگ   تقریب   بررسی   و   بود

امی  نظرات ن   تم   و   زمان  لحاظ  به   مذکور  مشتریا

اشدنمی  مقدور  و…  اقتصادی  هزینۀ ا  و  ب   به   توجه  ب
اختار العه  مورد  جامعۀ  س ا   و  مط ایبررسی   ب -عملبه  ه

ه، قت، بیشتر هرچه افزایش منظور به آمد   تصمیم  د
اضر  پژوهش  در  که   شد   آن  بر اب   برای   ح  نمونه  انتخ

ۀ از ادفی گیرینمونه شیو ه  دردسترس غیرتص   استفاد
ایهتل  کلیۀ ابتدا  لذا شود؛ ارۀ شهر  پنج  ه   مشهد  ست

ایی  اس اس.  شد  شن ه   براس ایداد  از  آمده دستبه  ه
ادیۀ نهتل  اتح اره   پنج  هتل  20  مشهد،  شهر   دارا   ست

الیت   به  مشغول و  دایر شهر  این در  پس. هستند  فع
ایی   از اس ا،هتل   این  شن ا  ه ن،   محترم  پرسنل  کمک   ب   آ

امهپرسش  توزیع  به ان  ن افرانی  می   به   مایل  که   مس
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اسخ امهپرسش  به  گوییپ م   بودند،  ن .  گردید  اقدا
ا   نمونه،  حجم   تعیین  جهت  همچنین ه   ب  از  استفاد

ش امعۀ  برای  نمونه  حجم  تعیین  رو امحدود  ج  از  ن
ان  جدول  ه   مورگ اد که   استف بق  بر   شد    جدول   ط

ان، ا  برابر نمونه حجم  مورگ  آمد.  دست  به نفر 384 ب

ام جهت اضر  تحقیق   انج   روش  دو  از طورکلیبه  ح
ۀ اب  عمد انه کت   سوابق  بررسی برای و پیمایشی و ایخ

ارش  و ات  و  تئوری  نگ انی)  تحقیق  ادبی  از(  نظری  مب
ش  انه کتاب   رو ه   ایخ ه   استفاد ا   همچنین .  است  شد   ب

ه اد ش   از  استف اه   و  نظرات  پیمایشی،  رو ایدیدگ  ه
ابی  نمونۀ ن   انتخ انا ایهتل   میهم ۀ  پنج   ه   شهر   ستار

شدجمع   مشهد ه  گردآوری  ابزار.  آوری  اداد   این   در  ه
امه پرسش  پژوهش،   سؤالات   حاوی  این

اختیجمعیت  ایگویه   و   شن ای   گیری اندازه   ه   متغیره
اده  تحقیق ابع  از  که  شد  استف   استخراج   معتبر   من

ه انس گیریاندازه   جهت. بودند  شد  از  برند   ارزش  تج
امهپرسش ایت   ،Hu et al.’s(  2019)   ن  و  برند  از  حم

)پرسش  از  برند  هویت امه  -Stokburger  (2012ن
Sauer et al،   اداری امه پرسش  از   برند  به  وف   ن

(2018)Kumar and Kaushik's  ذهنی   درگیری  و  

ن )پرسش  از  مشتریا امه   &Rather  (2019ن
Camilleri   أیید   با  استاندارد  همگی  که   و   روایی  ت

ایی ای العات  در  پ اده  بودند،  پیشین  مط .  شد  استف
ا   محتوا  و  صوری  روایی  بررسی  جهت   به   توجه  ب

ن انداردبود امه پرسش است ا،ن س  ه ا   نفر  پنج  نظر براس
اتید  از ازرگانی  مدیریت   رشتۀ  محترم   اس   مدیریت   و  ب

ن  ا حب   از  تعدادی  و  گردیجه ا نص ۀ  در  نظرا  حوز
ن  نظراتنقطه  اخذ  و  تحقیق ا اده  ایش   که   شد  استف

أیید  مورد  روایی  سنجش  جهت.  است  گرفته  قرار  ت
ازه ا  تأییدی  عاملی  تحلیل تکنیک  از  نیز  س ه   ب   استفاد

ارت  افزارنرم  از ه  اس.  الپی   اسم اکه .  شد  استفاد   ازآنج
املی ارع گویه  ب اهمۀ  اره   مقدار  همچنین  و   4/0  از   ه   آم

اسبه  بیشتر  96/1  از  تی امهپرسش  شد،  مح  روایی  ن
ابیمدل  در  همگرا  روایی  همچنین.  دارد  مطلوب  ی

ادلات اری  مع ط   ساخت انگین   معیار  توس انس  می  واری
ه استخراج ایج   که   شد   تحلیل  شد (  1)   جدول   در  آن   نت

ایج   که   گردید  بررسی ان  نت امی  داد  نش ادیر   تم   مق
انگین انس  می ه  استخراج   واری ه   بیشتر  4/0  از  شد   بود

ابراین  و   مناسب  همگرای  روایی از  گیریاندازه  مدل  بن
 . است برخوردار

 نون( تحقیق ک های )متغیرهای م . روایی همگرای سازه 1جدول  

ه متغیر  انس استخراج شد انگین واری  AVE می
ان   729/0 درگیری مشتری

 907/0 هویت برند 
انس ارزش برند   776/0 تج

اداری به برند   809/0 وف
ایت از برند  608/0 حم

 

ا  نیز  واگرا  روایی  بررسی ن  کمک  ب ای  آزمو اره   عرضی   ب
ای   آزمون  در.  گردید  بررسی  لارکر  و  فورنل   معیار  و اره   ب

اید  عرضی، املی  مقدار  ب ارع ا  شاخص  هر  ب ۀ   ب از   س
ش، عاملی  از  بیشتر   خود ار  ن  ب اخص   آ ا  ش ایسازه   ب  ه

اشد  دیگر أیید   مورد  و   بررسی  که   ب .  گرفت  قرار  ت
س ا اییافته   براس ن  ه   نیز (  1981)  لارکر  و   فورنل  آزمو

نمی ار  توا ای  که  داشت  اظه ن  متغیره   مدل   در  مکنو
امل اخص   با  بیشتری  تع ایش ا   تا  دارند  خود  ه   ب

ازه  ایس بی   حد  در  مدل  واگرای  روایی  و  دیگر  ه   مناس
ایی  بررسی  جهت.  است   ضریب   از  نیز   تحقیق  ابزار  پای

اخ  آلفای ب ش   و  کرون ادلات   رو اختاری  مع   بررسی   و  س
ایی ای اده  ترکیبی  پ که  استف ط   شد   افزارنرم  توس

س به  18  اس .اس.پی.ا اس  از  منظور،  بدین.  گردید  مح
ایی30  نمونۀ ن به  ت ن پیش   عنوا ه   آزمو .  شد  استفاد

ان( 2)  جدول ات  گر نش اسب  . است مرحله این مح
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 نون( تحقیق ک های )متغیرهای م . ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه 2جدول  

س  مؤلفه/ متغیر  ع مقیا اخ  نو بی  آلفای کرونب ایی ترکی ای  پ
ان   889/0 812/0 ایدرجه  5لیکرت  درگیری مشتری

 951/0 898/0 ایدرجه  5لیکرت  هویت برند 
انس ارزش برند   873/0 724/0 ایدرجه  5لیکرت  تج

اداری به برند   894/0 765/0 ایدرجه  5لیکرت  وف
ایت از برند  860/0 758/0 ایدرجه  5لیکرت  حم

 

ن ا ه(  2)  جدول  در  کهطورهم   مقدار   شودمی   مشاهد
ای   ضریب باخ  آلف ایی  و   کرون ای   همۀ   برای  ترکیبی  پ

ای  الاتر  تحقیق  متغیره اشندمی   7/0  از  ب ابراین .  ب   بن
ایی  از  گیریاندازه   مدل ای ازه  پ اسبی  س  برخوردار  من

 . است

ه   تحلیلو تجزیه  جهت اداد ابیمدل   از  ه ادلات  ی  مع
اختاری اده  س ه  استف بل  اما  است؛  شد  بررسی  از  ق

اداری ای   معن اره املی،  ب اید   ع اخص   ب ایش ایت   ه   کف
ن نرمال  و   گیرینمونه ه   بود اداد  قرار  بررسی  مورد  ه

ایشاخص   بررسی  جهت.  گرفت می ایت   ه   کف
ن   و  KMO  شاخص  دو  از  گیرینمونه ارتلت   آزمو   ب

ه اد   فرض   سنجش  برای(.  3  جدول)  گردید  استف
ال ننرم   جدول  مطابق  K-S  آزمون از  نیز  متغیرها بود

اده(  3) ه  استف ان  نتایج  که  است  شد   است   این  گربی
ه  که ایداد ال توزیع از پژوهش ه  . برخوردارند نرم

 نامه پرسش   KSو بارتلت و    KMO. آزمون  3جدول  

ای پژوهش اخص  متغیره ارتلت  KMOش  Statics N (sig) آزمون ب

ان   058/0 84. 1040/3 000/0 703/0 درگیری مشتری
 065/0 384 412/2 000/0 658/0 هویت برند 

انس ارزش برند   344/0 384 188/3 000/0 722/0 تج
اداری به برند   522/0 384 045/3 000/0 869/0 وف

ایت از برند  062/0 384 185/3 000/0 725/0 حم
 

 هایافته 3
ابتدا ش  بخ این  افته  به  در  ایی  آمار  به  مربوط  ه

این،   بر.  شودمی   پرداخته   توصیفی اس  ه   اس ایداد  ه
بط ا   مرت ان  جنسیت،  ب  از  درصد   82  که  داد  نش

ن  با ازن   را  مخاط ان  از  درصد  18  و  ه ا   را  مخاطب   مرده
ه   تشکیل اط  در.  اندداد ب ا  ارت ن   سن  متغیر  ب با اط   مخ

ن  از  درصد  20  پژوهش، ا ب ال   35  سن  زیر  مخاط   س
ن ) ال  35  زیر  سنین  بین  درصد  35  ،(جوا   45  تا  س

ال ان )  س المی الای  درصد  45  و(  س ال   45  ب   س

اشندمی ن،  از  درصد  14  همچنین.  ب با   مدرک   مخاط
اردانی، انس، مدرک  درصد  42 ک   مدرک   درصد 24 لیس

و   فوق انس  الاتر   و  دکتری  دانشجوی  درصد  20  لیس   ب
ن  از درصد  22دیگر  سوی از. دارند با ار، 1 مخاط  30  ب

ار  2  بین  درصد ار  3  درصد  28  و  ب  بار  4  درصد  20  و  ب
ار  4  از  بیش  و ه  6  در  که  است  ب ا ات   از  اخیر  م   خدم

ایهتل ارۀ  5  ه ه   خرید  مشهد  شهر  ست . اندکرد
ای  اظ  از  نیز   تحقیق  متغیره ایشاخص   لح   توصیفی   ه

(  4)   جدول  در  آن  نتایج  که  گرفتند  قرار  بررسی  مورد
ه ارائه  . است شد
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 های توصیفی متغیرهای پژوهش . شاخص 4جدول  

انگین  تعداد مؤلفه / متغیر  ار  بیشترین  مترین ک می  انحراف معی
ان   893/0 5 1 11/3 384 درگیری مشتری

 913/0 5 1 02/3 384 هویت برند 
انس ارزش برند   755/0 5 1 51/3 384 تج

اداری به برند   722/0 5 1 77/3 384 وف
ایت از برند  859/0 5 1 05/3 384 حم

ایفرضیه   مسیر  تحلیل  ن   ه هما   که گونهپژوهش: 
ن  ترپیش بتنی  پژوهش  این  شد،  بیا   فرضیه   5   بر  م

ا،فرضیه   این  بررسی   برای .  است   تکنیک   روش   از  ه
ات  حداقل     Smart Plsافزار  نرم   در  جزئی  مربع

ه اد اداری  سطوح.  است   شده  استف  منظور  به  معن
افرضیه   این  آزمون ن(  2)  شکل  در  ه ه   نشا ه   داد   شد

 . است

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ضرایب استاندارد . آزمون مدل ساختاری پژوهش با  2شکل  

نتایج  فرضیات  تحلیل ن  پژوهش:  ایفرضیه   آزمو  ه
ازیمدل   مبنای   بر  پژوهش ادلات   س اختاری  مع   به   س

ه ارائه ( 6)  و(  5) جدول در خلاصه  صورت .  است شد
ط ادیر  با  که  موجود  رواب بانی  p<    05/0  مق  پشتی

ایفرضیه   همه  شود،می ا  ه أیید  م  بدین.  کند می  ت
افرضیه   تمامی  ترتیب ا  ه ادیر  ب   تأیید   مناسب  t  مق

 .شد

  



 

های پنج ستاره:  کسب حمایت و وفاداری به برند در مسافران هتل.  غلامرضا علی میرزائیزاده، الهه ناصری نژاد، امین رضا باقری، محسن رجب 235
 بررسی تأثیر ارزش، هویت و درگیری ذهنی مشتریان نسبت به برند 

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  ره ره 2دو شما ستانو  پاییز. 2.  14 زم 0 2. صفحات 3 24 تا 23 1 . 

 . نتایج آزمون فرضیات اصلی پژوهش 5جدول  

 
 . نتایج آزمون فرضیات فرعی پژوهش 6جدول  

 

 

 

 

 

 

 گیریبحث و نتیجه 4
ا ن  توسعۀ  ب ان   میان  رقابت روزافزو ازم اس ا،  و  ه  برنده

ایمؤلفه   و  عوامل  بررسی   مشتری   جذب  بر  مؤثر  ه
انی)  دارد  بیشتری  اهمیت ن،  و  ساریخ  ؛(1403  دیگرا

ه  از  زیرا ا ابی  و  مدیریت  دیدگ   استراتژیک،   بازاری

ن  امل  مشتریا بود  جهت   کلیدی   ع   قدرت   به
ابت  ن   یک   پذیریرق ازما شود  می   محسوب  س

(Ahmadi & Ataei, 2022.) نیز   گردشگری  صنعت  
اعده این از ه مستثنی ق بود   بر  مؤثر عوامل بررسی و  ن

ظ  ن   حف اهتل   برای  مسافرا اصد   و  ه   مختلف   مق
اری  اهمیت  حائز  گردشگری،   همین   در.  است   بسی

 مسیر  فرضیه 
ضریب مسیر  

اندارد   است
عدد 

اداری   نتیجه  معن

انس ارزش برند 1 انجی تج ا می گری  بر حمایت برند ب
أیید  721/11 358/0 هویت برند   ت

انس ارزش برند 2 ا میانجی تج اداری به برند ب گری  بر وف
أیید  218/3 392/0 هویت برند   ت

انس ارزش برند 3 ا تعدیل تج   گریبر هویت برند ب
 ان ی ذهنی مشتریردرگی

أیید  968/49 731/0  ت

اندارد  مسیر  فرضیه  اداری  ضریب مسیر است  نتیجه  عدد معن

انس  1فرعی  أیید  110/19 472/0 بر هویت برند  ارزش برندتج  ت

ایت از برند  هویت برند بر 2فرعی  أیید  107/9 914/0 حم  ت

اداری به برند 3فرعی  أیید  858/4 831/0 هویت برند بر وف  ت
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ا، ایت  وجود  راست م  به  وفاداری  و  حم ا ن   و  ن   نشا
اری، ار  عوامل  از  تج   به   منجر  که  شده  تلقی مهم بسی

اء ان  سهم   ارتق ازم ازار  در  س )  خواهد  ب -Abouشد 
Shouk & Soliman, 2021این العه  (.  ن  بر  نیز  مط   آ

ا  بود  به  وفاداری  و  حمایت  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به  ت
ن   در  برند ن   میا ایهتل   مشتریا ۀ   پنج  ه ار   شهر   ست

 بپردازد.  مشهد

ن  پژوهش  این ا ا  برند  ارزش  تجانس  که  داد  نش  ب
انجی أثیر  برند،  هویت  گری می ابل   ت   بر   توجهی  ق
ایت    به   باید  لذا  دارد؛  برند  به   وفاداری  و   برند  از  حم

 ایویژه   توجه  برند  هویت  و  ارزش  تجانس  مقولۀ
س   بر.  داشت ات،   اسا انس  ادبی   به   برند  ارزش  تج

ام  یک  وجود ایارزش  میان انتظ   و  مشتری  شخصی ه
ایارزش  ک  ه ام  ی اره  تجاری  ن )  اش  ,Reitsamerدارد 

et. al, 2021.) ان به   درک  مشتری  که زمانی دیگر، بی
ان که کند ایارزش  به  سازم   و  داشته توجه   مشتری  ه

اخت افی  شن ایارزش   از  ک ه   به دست  را  مشتری  ه   آورد
ایارزش   و ن   ه ای   در  سازما   و   محصولات  تولید  راست

اتش اهنگ  را  خدم ا  هم ایارزش   ب ان  ه ه،  مشتری  نمود
بت ن   به  نس بال   برند  آ .  داشت  خواهند   بیشتری   استق

انس  زمینۀ  در ان  در  برند  ارزش   تج ایهتل   مشتری  ه
ۀ  پنج اارزش   به  مشهد،  شهر   ستار   بر   حاکم  فرهنگی  ه

ا   راستاهم  که  داشتند  توجه  هتل ایارزش   ب  فرهنگی  ه
اشد خود اآن . ب   زندگی  در فرد هر  که کردندمی  ابراز ه

ایارزش  اصی  ه بول  را  خ ار  که  دارد  ق  برندی  دارد   انتظ
ن   از  که اده  آ اارزش   آن  بر  کند،می   استف بند   ه ای اشد  پ .  ب

ن  به ا ه   بی ایارزش   تر،ساد اکیزگی  فرهنگی،  ه   و   پ
  امنیت،   شخصی،  حریم  حفظ  و  استقلال  سلامت،

ایی اختی،زیی بی  شن انهم   گردشگری،  و  مذه   به   زم
ن  ن  نظر  مورد   میزا ا ایهتل   در  هتل،   آن   مشتری   پنج   ه

ۀ ار   به   راستا  همین  در.  گردد  رعایت  مشهد  شهر  ست
ن اهتل   مدیرا اد   ه ا  شودمی   پیشنه اخت  ب   تر عمیق   شن

ایارزش  ن،  ه ات  مسافرا ا   راستاهم  را  خود  خدم   ب
ایارزش  ن  ه  .کنند مشتریا

امل  برند  هویت  همچنین اییویژگی   ش   است که   ه
ک  شخصیت  به  شبیه  چیزی ک  به  را  فرد  ی  برند  ی

بت )می   نس .Molinillo, et. Al, 2022دهد  ) 

احبه  ایمص ا  تکمیلی  ه ن  ب ایهتل   مشتریا  پنج  ه
ۀ ار ن  از  حاکی  مشهد  شهر  ست ن   که  بود  آ اآ   تلقی   ه

اره   پنج  هتل  در  داشتند  خود  از  را که  شخصیتی  ایست
ن   که ا  بدین.  دیدندمی  بودند،  آن  مهما ن   که  معن   چو

ا  شخصیتی را خود  در را  آرامش و  راحتی  که  پرستیژ ب
غ  کردند،می   توصیف  داند،می   سفر  اولویت   هتلی   سرا

ا ن  در  که  پرستیژ   ب   کنند، می   حس  را   راحتی  و  آرامش  آ
ن   پس .  روندمی اهتل   مدیرا اید   ه قت   زمینه   این  در  ب   د

الایی اشند  داشته  ب   هتل   به  که  شخصیت  هر  که  ب
 چگونه  و  دارد هویتی چه   کلیطوربه کند،می  مراجعه 

نمی ا  را  هتل  هویت  توا ن  ب اهم   آنا .  ساخت  راست
ن  ا ای -هم  تحقیق، فرضیۀ  این   نتیجۀ  که  است  ذکر   ش

ا  ا   راست ات   ب الع بودی  ، (1399)  میربرگ  و   غزالی  مط   و   به
ن ن   و   یوشیدا  ، (1400)  دیگرا ارا   ، (2021)   همک

انی  و  اللهیسیف    و   راتر  و (  2024)   قهنویه  دهق
ن ارا  .است( 2022)  همک

ان  پژوهش  دیگر  فرضیۀ   دیگر،  سوی  از ن   گرنش   آ
ن،   در  ذهنی  درگیری   وجود  که  بود ا -تعدیل  اثر  مشتری

ان  رابطۀ  بر  گری   برند   هویت  و  برند  ارزش  تجانس  می
اعث   متغیر   این   حضور  و  دارد   تأثیرگذاری   افزایش  ب

ابق.  شد  خواهد ا  مط اری  نتایج  ب ه دست به  آم  از  آمد
ه ایداد   درگیری   متغیر  حضور  صورت  در  تحقیق،  این  ه

ان  رابطۀ   مشتری،  ذهنی انس  می   و   برند  ارزش  تج
ه  تقویت  شدتبه  برند،  هویت   ضریب   و  شد

اندارد ان   است ادی   میزان  به  نیز   متغیر   دو   این  می   زی
فت  خواهد  افزایش ا اس.  ی ات،  براس   درگیری   ادبی

الات   ذهنی امل   در  که   است   روانی  ح ایتع   مشتری   ه
ا ک  ب  .Brodie et. al)  داد  خواهد  رخ  محصول  ی

العۀ  در  متغیر  این(.  2011   مؤلفۀ   سه  در  حاضر  مط
ارکت  انه،   مش اق انه   توجه  مشت ط   و  آگاه اعی   رواب   اجتم

گرفت  بررسی  مورد ارکت   زمینۀ  در.  قرار    مش
انه، اق ن   کهزمانی    مشت ا  مشتریا اصر  ب  برند،  مختلف   عن

انه   توجه  زمینۀ  در  شدند،می   عجین  و  سرگرم   آگاه
انی اخص   به   که  زم ایش   بردند می   پی  برند  از  دیگری  ه

ا اویژگی  ی اصر  و  ه اشناختۀ  عن   جذاب   صورتبه  برند  ن
ن  ا ار  برایش ط   زمینۀ  در  و  شدمی   آشک اعی،   رواب   اجتم

انی ایگروه   در  که  زم اصر  سرگرم  جمعی  ه   مختلف   عن
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  هتل   برند  به   نسب   ذهنی  درگیری   شدند،می  برند
می ال،  برای.  کردندپیدا  امی  مث ن   کههنگ   مشتریا

ات   محصولات،  هتل،   این  برند  شدندمی   متوجه  ان   امک
ا ا  نیز  دیگری  خدمات  ی   که   دارد  هتل  برند  همین   ب

ن  بیشتر  راحتی  جهت افرا ار  در  هتل  مس اآن   اختی  ه
ا   گرفت   خواهد  قرار ام  در  مثلا    ی اسبت   و   ای ایمن  ه

اص، اناتی  خ از  از  فراتر  امک ان  نی ن   برای  مشتری ا  در  آن
ا  گرفته،  نظر ا،جشن   ی ا،  ه ازدیده اورزش   ب ا  ه  ی

ایدورهمی انه   ه ات   پرکردن  برای  ایدوست   اوق
ن  افرا ان  ذهن است،  گرفته نظر در مس املا   آن   درگیر  ک

اهتل   مدیران  به   لذا  شود؛می   هتل   برند  مشغول   و  ه
اد اد  جهت  که  شودمی   پیشه انه،   مشارکت  ایج اق   مشت

اصر اصر  این  که  کنند  توجه  برند  عن اص  عن ابق   و  خ   مط
ا ه  طراحی   مشتری   روحیات  ب   همچنین .  باشند  شد

انه   توجه  اه ات  گستردگی  طریق  از  آگ   و   خدم
ایویژگی ش   و  برند  یک   ه  وقایع،  کشف   جهت  تلا

ابدمی  توسعه ایل  به  نیز  اجتماعی  روابط.  ی بت   تم   صح
ا  برند  مورد  در ن  ب اره  دیگرا اید  که  دارد  اش  جهت  در  ب

اء ن  ارتق ش  آ ایت در و کردد تلا بسته  مشتریانی نه   دل
العات  راستا  همین   در.  داشت  برند  به   و   راتر  مط

ن ارا ام  نیز(  2022)   همک ه  انج ان  که  شد   تأثیر   گرنش
بت   گری تعدیل   رابطۀ   در  ذهنی  درگیری   متغیر   مث

ان انس  می .  است  برند  هویت  و  برند   ارزش  تج
العات ویوک ن  و  مط ن   و  ابوشوک  ،(2012)  دیگرا   سلیما

ن   و  راتر   و(  2021) ارا ابه   نتایجی  نیز(  2022)   همک   مش
افته  ایی اضر  پژوهش  ه ان  را  ح ه   نش   زمینۀ   در.  اندداد

ایمحدودیت نمی   تحقیق،   ه م   مورد  دو  به   توا   عد
ابلیت ان  زمینۀ  در  تعمیم  ق  آوریجمع   زمان  و  مک

ه اداد اره   نشده  درنظرگرفته  متغیرهای  اثر  و  ه   اش
اکه .  نمود ه   ازآنج ایداد افت   در  حاضر  پژوهش  ه   ب

انی انی  و  زم ا  مشخص  مک   شنامه، پرس  ابزار  کمک  ب
ه،  آوریجمع  در  تعمیم  قابلیت  سختیبه  آن  نتایج  شد

ن   و  جوامع ازما ا  همچنین.  دارد  را  دیگر  ه  وجود  ب
ا    گر،تعدیل  و  میانجی  متغیرهای  درنظرگرفتن   قطع

ای  ط   در  نیز   دیگری  متغیره ه  اثرگذار  رواب  در  که   بود
 . نشدند بررسی تحقیق  این

 حامی مالی
امی مالی   اله ح ۀ مسؤول، این مق ار نویسند ا به اظه بن

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
م این تحقیق   ا انی در انج ان سهم یکس کلیۀ نویسندگ

 اند. داشته

 تضاد منافع 
م اعلا ن  ا افعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی نویسندگ  در  من

ا رابطه ا و نویسندگی   ب ار ی اله  این انتش  . ندارند مق

 تقدیر و تشکر 
ن،  ا به    همۀ   از  نویسندگ و  افراد،  مشاوره  دلیل 

ارکتشان مش و  علمی  ایی  و    مقاله  این  در  راهنم تشکر 
کنند. قدردانی می
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