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ارائه الگوی بازاریابی گردشگری در شهر تهران

 با رویکرد آمیخته و اعتباریابی آن
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واکاوی پیشایندهای تاب آوری در برابر اطلاعات منفی:
نقش میانجی هویت یابی مشتری با برند در صنعت هتل داری

مرتضی‌ملکی‌مین‌باش‌رزگاه‌1،‌داود‌فیض2،‌هوشمند‌باقری‌قره‌بلاغ3

چکیده	
ــوان‌رفتار‌هــای‌فرانقــش‌درنظــر‌گرفــت.‌ ــر‌اطلاعــات‌منفــی‌را‌می‌ت ــاب‌آور‌‌‌‌‌‌‌‌ی‌در‌براب ت

ــه‌ ــرف‌ب ــه‌ص ــدون‌توج ــدگان،‌ب ــه‌مصرف‌کنن ــد‌ک ــی‌رخ‌می‌دهن ــش‌زمان ــای‌فرانق رفتاره

منافــع‌خــود،‌از‌برنــد‌خــاص‌بهــره‌می‌برنــد.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌

منفــی‌قصــد‌خریــد‌در‌مصرف‌کننــدگان‌را‌تقویــت‌می‌کنــد.‌هــدف‌اصلــی‌پژوهــش‌حاضــر‌

ــش‌ ــر‌نق ــد‌ب کی ــا‌تأ ــی‌ب ــات‌منف ــر‌اطلاع ــتریان‌در‌براب ــاب‌آوری‌مش ــایندهای‌ت واکاوی‌پیش

ــل‌داری‌اســت.‌پژوهــش‌حاضــر،‌از‌ ــد‌در‌صنعــت‌هت ــا‌برن ــی‌مشــتری‌ب میانجــی‌هویت‌یاب

ــی‌ ــوع‌پیمایش ــی‌و‌از‌ن ــا،‌توصیف ــردآوری‌داده‌ه ــاس‌روش‌گ ــردی‌و‌براس ــدف،‌کارب ــر‌ه نظ

ــاده‌از‌ ــی‌س ــری‌تصادف ــتفاده‌از‌روش‌نمونه‌گی ــا‌اس ــش‌ب ــاز‌پژوه ــای‌مورد‌نی ــت.‌‌داده‌ه اس

ــداد‌ ــه‌تع ــا(‌ب ــهریار‌و‌کای ــارس،‌ش ــل‌پ ــز‌)هت ــتارۀ‌تبری ــج‌س ــای‌پن ــان‌هتل‌ه ــۀ‌میهمان کلی

ــر‌ ــی‌ب ــی‌از‌پرســش‌نامۀ‌مبتن ــر‌گــردآوری‌شــد.‌به‌منظــور‌گــردآوری‌داده‌هــای‌میدان ‌267نف

طیــف‌لیکــرت‌و‌بــرای‌تجزیه‌وتحلیــل‌داده‌هــا‌از‌مدل‌ســازی‌معــادلات‌ســاختاری‌اســتفاده‌

شــد.‌یافته‌هــای‌پژوهــش‌نشــان‌داد‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد،‌هماننــدی‌مشــتری‌بــا‌مشــتری‌و‌

تجربه‌هــای‌به‌یادماندنــی‌از‌برنــد‌در‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــاداری‌

دارد.‌عــلاوه‌بــر‌ایــن،‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــاداری‌در‌تــاب‌آوری‌

ــا‌ ــی‌مشــتری‌ب ــر‌هویت‌یاب ــر‌اطلاعــات‌منفــی‌دارد.‌ســرانجام،‌جنســیت‌اث مشــتریان‌در‌براب

ــد.‌ ــل‌می‌کن ــی‌را‌تعدی ــر‌اطلاعــات‌منف ــاب‌آوری‌در‌براب ــد‌در‌ت برن
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مفدمه:
بــا‌توجــه‌بــه‌جایــگاه‌مشــتری‌در‌صنعــت‌هتــل‌داری‌و‌

ــر‌ ــت‌شــدیدی‌ب ــات‌ارائه‌شــده،‌رقاب ــت‌خدم ــالای‌کیفی ــت‌ب اهمی

ایــن‌صنعــت‌حاکــم‌اســت‌و‌مشــتریان،‌در‌ایــن‌مــورد،‌اطلاعاتــی‌

مثبــت‌و‌منفــی‌به‌منظــور‌تأثیــر‌در‌نگــرش‌و‌واکنــش‌خریــد‌

‌.)Nobar‌&‌Rostamzadeh,‌2018(خــود‌دریافــت‌می‌کننــد‌

مطالعــات‌پیشــین‌اثــرات‌مضــر‌اطلاعــات‌منفــی‌را‌نشــان‌می‌دهــد‌

کــه‌ایــن‌اطلاعــات‌منفــی‌بــه‌شــهرت‌شــرکت‌آســیب‌می‌رســانند،‌

فــروش‌شــرکت‌را‌کاهــش‌می‌دهنــد‌و‌اثراتــی‌منفــی‌در‌بــازده‌ســهام‌
ریچینــز4 ‌.)Luo,‌2007;‌Eisingerich‌et‌al.,‌2011(‌‌ دارنــد

ــر‌ ــی‌تأثیر‌گذار‌ت ــه‌اطلاعــات‌منف ــاور‌اســت‌ک ــن‌ب ــر‌ای ‌)1983(‌ب

ــه‌ ــی‌از‌جمل ــانه‌های‌اجتماع ــار‌رس ــد.‌انفج ــات‌مثبت‌ان از‌اطلاع

یوتیــوب،‌توییتــر،‌فیس‌بــوک‌و‌وبلاگ‌هــا‌اطلاعــات‌منفــی‌را‌

.)Ward‌&‌Ostrom,‌2006(افزایــش‌می‌دهــد‌‌
ً
شــدیدا

امــروزه‌مشــتریان‌هتل‌هــا‌در‌معــرض‌اثــرات‌منفــی‌متعــددی‌

ــتری‌را‌ ــی‌بیش ــات‌منف ــل،‌اطلاع ــۀ‌قب ــا‌ده ــه‌ب ــتند‌و‌در‌مقایس هس

دربــارۀ‌شــرکت‌ها‌دریافــت‌می‌کننــد.‌اطلاعــات‌منفــی‌بــه‌دو‌دلیــل‌

‌Grayson‌&‌Ambler,(تأثیــر‌مهمــی‌در‌فــروش‌خدمــات‌دارنــد‌

‌1:)1999:‌1(‌کالاهــای‌تولیــدی‌به‌راحتــی‌بــا‌اســتانداردهای‌

کیفیــت‌عینــی‌بررســی‌می‌شــوند‌و‌مشــتریانِ‌خدمــات‌بیشــتر‌

ــه‌ ــات‌مواج ــای‌خدم ــمگیری‌در‌پیامده ــرات‌چش ــا‌تغیی ــات‌ب اوق

عینــی‌ به‌شــکلی‌ خدمــات‌ کیفیــت‌ ازآنجایی‌کــه‌ می‌شــوند.‌

بررســی‌می‌شــود،‌اطلاعــات‌منفــی‌در‌خصــوص‌شــرکت‌ممکــن‌

ــه‌فــروش‌ اســت‌تأثیــر‌نامطلوبــی‌در‌نگــرش‌و‌واکنــش‌مشــتریان‌ب

خدمــات‌داشــته‌باشــد‌و‌2(‌احتمــال‌وقــوع‌شــانس‌منفــی‌در‌

ــتریان‌ ــط‌مش ــی‌رواب ــر،‌بررس ــوی‌دیگ ــت.‌از‌س ــتر‌اس ــه‌بیش مبادل

ــگران‌ ــۀ‌پژوهش ــم‌و‌موردعلاق ــا‌موضــوع‌مه ــرکت‌ها‌و‌برند‌ه ــا‌ش ب

بــه‌ ‌.)Lam‌ et‌ al.,‌ 2010( اســت‌ بازاریابــی‌ پژوهش‌هــای‌

ــق‌ ــدت‌عمی ــط‌بلند‌م ــاد‌رواب ــرای‌ایج ــرکت‌ها‌ب ــل،‌ش ــن‌دلی همی

و‌معنــی‌دار‌بــا‌مشــتریان‌خــود‌تلاش‌هــای‌فراوانــی‌می‌کننــد‌

بخواهنــد‌ شــرکت‌ها‌ اگــر‌ ‌.)Bhattacharya‌&‌ Sen,‌ 2003(

ــا‌ ــد‌ب ــد،‌نمی‌توانن ــت‌کنن ــان‌مدیری ــا‌مشتریانش ــود‌را‌ب ــط‌خ رواب

‌1.‌استادیار‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی،‌دانشکدۀ‌اقتصاد،‌مدیریت‌و‌علوم‌اداری،‌دانشگاه‌سمنان،‌سمنان،‌ایران.
‌2.‌استاد‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی،‌دانشکدۀ‌اقتصاد،‌مدیریت‌و‌علوم‌اداری،‌دانشگاه‌سمنان،‌سمنان،‌ایران.

h_bagheri@semnan.ac.ir3.‌دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌بازرگانی،‌دانشکدۀ‌اقتصاد،‌مدیریت‌و‌علوم‌اداری،‌دانشگاه‌سمنان،‌سمنان،‌ایران‌)نویسندۀ‌مسئول(؛‌‌
4.‌Richins
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ــد‌و‌ ــرار‌کنن ــط‌مشــابه‌و‌یکســانی‌را‌برق ــۀ‌مشــتریان‌خــود‌رواب کلی

ادامــه‌دهنــد،‌بلکــه‌می‌بایســت‌بــا‌مطالعــۀ‌دقیــق‌رفتــار‌مشــتریان‌

و‌نیاز‌هــا‌و‌انتظــارات‌آن‌هــا‌بــا‌هریــک‌از‌مشــتریان‌روابــط‌خاصــی‌

را‌برقــرار‌کننــد‌)Rather,‌2018(.‌درواقــع،‌بخــش‌روبــه‌رشــدی‌

ــه‌ایــن‌مســئله‌اســت‌کــه‌ ــی‌پاســخ‌ب ــی‌در‌پ از‌پژوهش‌هــای‌کنون

ــز‌ ــند‌و‌نی ــا‌می‌شناس ــا‌برنده ــود‌را‌ب ــت‌خ ــتریان‌هوی ــرا‌مش چ

ــز‌ ــتری‌و‌نی ــار‌مش ــتری‌در‌رفت ــت‌برند‌ـ‌مش ــن‌هوی ــرات‌تعیی تأثی

‌Chermev‌et‌al.,‌2011;(مدیریــت‌صحیــح‌برنــد‌چیســت‌

Bettman‌&‌Escalas,‌2014(.‌تعییــن‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌

بــا‌برنــد‌‌وابســتگی‌روان‌شــناختی‌شــدید‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌را‌بیــان‌

ــدۀ‌مشــتری‌ ــار‌آین ــوه‌ای‌در‌شــکل‌دهی‌رفت ــت‌بالق ــد‌و‌قابلی می‌کن

‌.)So‌et‌al.,‌2013;‌Augusto‌et‌al.,‌2019( دارد‌

ــی‌ ــن‌هویت‌یاب ــی‌در‌خصــوص‌تعیی ــات‌قبل ــه‌مطالع اگرچ

مشــتری‌بــا‌برنــد‌اطلاعــات‌مهمــی‌ارائــه‌می‌دهنــد،‌امــا‌دو‌

ــت،‌ ــد:‌نخس ــکار‌می‌کنن ــش‌آش ــی‌را‌بیش‌ازپی ــت‌اساس محدودی

ــابقۀ‌ ــۀ‌س ــتری‌به‌منزل ــد‌مش ــی‌برن ــت‌هویت‌یاب ــود‌اهمی ــا‌وج ب

اصلــی‌در‌رفتــار‌مشــتری،‌پژوهش‌هــای‌اندکــی‌در‌خصــوص‌

ــد‌انجــام‌شــده‌اســت‌ ــا‌برن ــی‌مشــتری‌ب ــن‌هویت‌یاب عوامــل‌تعیی

ایجــاد‌ هرچنــد‌ دوم،‌ ‌.)Stokburger-Sauer‌ et‌ al.,‌ 2012(

ــش‌ ــث‌افزای ــاد‌باع ــال‌زی ــه‌احتم ــتریان‌ب ــا‌مش ــوی‌ب ــات‌ق ارتباط

ــتریان‌ ــزۀ‌مش ــود،‌انگی ــد‌می‌ش ــه‌برن ــت‌ب ــش‌مثب ــرش‌و‌واکن نگ

بــرای‌ورود‌بــه‌ارتباطــات‌بــادوام‌بــا‌هــدف‌وفادارمانــدن‌بــه‌برنــد‌

مبهــم‌اســت‌)Marin‌&‌Ruiz,‌2007(.‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌

اطلاعــات‌منفــی‌را‌می‌تــوان‌رفتار‌هــای‌فرانقــش‌تلقــی‌کــرد.‌

ــدون‌ ــتریان،‌ب ــه‌مش ــد‌ک ــی‌رخ‌می‌دهن ــش‌زمان ــای‌فرانق رفتاره

ــد.‌ ــره‌می‌برن ــاص‌به ــد‌خ ــود،‌از‌برن ــع‌خ ــه‌مناف ــرف‌ب ــه‌ص توج

ــرد‌را‌ ــی‌شــخصیتی‌اســت‌کــه‌ف ــاب‌آوری‌صفت ــن،‌ت ــر‌ای عــلاوه‌ب

ــه‌ ــود‌غلب ــی‌خ ــی‌و‌بیرون ــترس‌های‌درون ــر‌اس ــازد‌ب ــادر‌می‌س ق

کنــد.‌ایــن‌حالــت‌به‌وســیلۀ‌ســازوکار‌های‌دفاعــی‌همچــون‌

حمایت‌هــای‌خارجــی‌به‌وجــود‌می‌آیــد.‌درنتیجــه‌مشــتریانی‌

کــه‌بــا‌برنــد‌تعییــن‌هویــت‌می‌شــوند‌بــه‌احتمــال‌زیــاد‌از‌

‌So‌et(اطلاعــات‌منفــی‌دربــارۀ‌برنــد‌چشم‌پوشــی‌می‌کننــد‌

al.,‌2018;‌Torres‌&‌Augusto,‌2018(.‌مطالعــات‌نشــان‌

و‌ آن‌هــا‌ ذهنــی‌ تفســیرهای‌ و‌ بین‌فــردی‌ رفتارهــای‌ می‌دهنــد‌

ــاط‌ ــاس‌ارتب ــه‌و‌اس ــت‌پای ــن‌اس ــران‌ممک ــط‌دیگ ــی‌توس ارزیاب

‌.)Johnson‌et‌al.,‌2012(ــد‌ ــم‌کنن ــتری‌را‌فراه ــا‌مش ــتری‌ب مش

ایــن‌پرســش‌اساســی‌را‌کــه‌چــرا‌مشــتریان‌مجــذوب‌برخــی‌برندها‌
پارادایــم‌شــباهت‌ـ‌جاذبه1 از‌ بــا‌اســتفاده‌ ‌می‌شــوند‌می‌تــوان‌

‌تبییــن‌کــرد.‌گفتنــی‌اســت‌برندهایــی‌کــه‌تجربه‌هــای‌به‌یادماندنــی‌

‌بیشــتر‌هویت‌یابــی‌برنــد‌
ً
از‌برنــد‌را‌فراهــم‌می‌کننــد‌احتمــالا

‌Stokburger-Sauer‌ et( می‌دهنــد‌ توســعه‌ را‌ مشــتری‌ بــا‌

تجربه‌هــای‌ هتــل‌داری،‌ صنعــت‌ خصــوص‌ در‌ ‌.)al.,‌ 2012

‌در‌شــکل‌دادن‌ادراکات‌مشــتری‌
ً
به‌یادماندنــی‌از‌برنــد‌احتمــالا

ــد. ــیار‌تأثیرگذارن بس

ــی‌ ــت‌جهان ــود‌در‌صنع ــی‌موج ــه‌فضــای‌رقابت ــه‌ب ــا‌توج ب

هتــل‌داری،‌راهبــرد‌برند‌ســازی‌یکــی‌از‌مهم‌تریــن‌روش‌هایــی‌

ــم‌ ــل‌داران‌فراه ــرای‌هت ــی‌را‌ب ــیۀ‌مطمئن ــد‌حاش ــه‌می‌توان اســت‌ک

کنــد.‌عــلاوه‌بــر‌ایــن،‌پژوهشــگران‌معتقدنــد‌پرداختــن‌بــه‌مفهــوم‌

ــات‌ ــر‌اطلاع ــاب‌آوری‌در‌براب ــد‌و‌ت ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش هویت‌یاب

ــت‌ ــری‌از‌نحــوۀ‌مدیری ــه‌درک‌بهت ــل‌داری‌ب ــت‌هت ــی‌در‌صنع منف

ــع‌ ــود.‌درواق ــتری‌منجــر‌می‌ش ــاری‌مش ــای‌رفت ــد‌و‌خروجی‌ه برن

ــتری‌ ــدید‌مش ــناختی‌ش ــتگی‌روان‌ش ــد‌وابس ــا‌برن ــی‌ب هویت‌یاب

ــکل‌دهی‌ ــوه‌ای‌در‌ش ــت‌‌بالق ــد‌و‌قابلی ــکار‌می‌کن ــد‌را‌آش ــه‌برن ب

ــا‌ ــه‌ب ــارت‌دیگــر،‌مشــتریانی‌ک ــه‌عب ــدۀ‌مشــتری‌دارد.‌ب ــار‌آین رفت

ــات‌ ــاد‌از‌اطلاع ــال‌زی ــه‌احتم ــوند‌ب ــت‌می‌ش ــن‌هوی ــد‌تعیی برن

ــت‌ ــی‌اس ــد.‌گفتن ــی‌می‌کنن ــد‌چشم‌پوش ــوص‌برن ــی‌در‌خص منف

ــود‌را‌ ــد‌خ ــی‌از‌برن ــی‌به‌یادماندن ــه‌تجربه‌های ــی‌ک ــد‌هتل‌های برن

فراهــم‌می‌کننــد‌هویت‌یابــی‌برنــد‌بــا‌مشــتری‌را‌توســعه‌می‌دهنــد‌

و‌در‌شــکل‌دادن‌بــه‌ادراکات‌مشــتری‌بســیار‌اثرگذارنــد.‌علی‌رغــم‌

ــر‌اطلاعــات‌ ــاب‌آوری‌مشــتریان‌در‌براب ــن‌مفهــوم‌در‌ت ــت‌ای اهمی

منفــی،‌چنان‌کــه‌شایســته‌اســت،‌بــه‌ایــن‌مفهــوم‌در‌صنایــع‌

ــه‌نشــده‌اســت. ــل‌داری‌پرداخت هت

اگرچــه‌مفهــوم‌هماننــدی‌مشــتری‌بــا‌مشــتری،‌منافــع‌

ــاب‌آوری‌ ــد،‌ت ــی‌از‌برن ــای‌به‌یادماندن ــد،‌تجربه‌ه ــی‌برن اجتماع

ــد‌ ــا‌برن ــر‌اطلاعــات‌منفــی‌و‌تعییــن‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌ب در‌براب

در‌ادبیــات‌بازاریابــی‌و‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌رونــق‌دارد،‌ایــن‌

ــت.‌ ــده‌اس ــی‌نش ــده‌بررس ــات‌مصرف‌کنن ــون‌در‌ادبی ــده‌تاکن پدی

از‌ســویی‌دیگــر،‌در‌حــوزۀ‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌در‌

ــب‌ ــن‌تناس ــۀ‌بی ــارۀ‌رابط ــط‌درب ــی‌فق ــی‌و‌داخل ــات‌خارج مطالع

بــا‌ مصرف‌کننــده‌ هویت‌یابــی‌ بــا‌ برند‌ـ‌مصرف‌کننــده‌ ارزش‌

ــد‌و‌ارزش‌ادراک‌شــده‌مطالعــه‌شــده‌اســت‌ ــه‌برن ــد،‌نگــرش‌ب برن

ــده‌و‌ ــن‌پدی ــت‌ای ــه‌اهمی ــه‌ب ــا‌توج )Tuškej‌et‌al.,‌2013(.‌ب

ــر‌ ــاب‌آوری‌در‌براب ــدگاه‌ت ــی‌دی ــات‌کنون ــه‌مطالع ــه‌این‌ک ــر‌ب نظ

اطلاعــات‌منفــی‌در‌ایــن‌خصــوص‌را‌نادیــده‌گرفته‌انــد‌و‌بــا‌توجــه‌

بــه‌شــکاف‌های‌موجــود‌در‌ادبیــات‌بازاریابــی،‌مســئلۀ‌اصلــی‌ایــن‌

پژوهــش‌کشــف‌تأثیــر‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد،‌هماننــدی‌مشــتری‌

ــاب‌آوری‌در‌ ــد‌در‌ت ــی‌از‌برن ــای‌به‌یادماندن ــتری‌و‌تجربه‌ه ــا‌مش ب

ــن‌ ــد‌در‌بی ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــی‌و‌هویت‌یاب ــات‌منف ــر‌اطلاع براب

ــت. ــز‌اس ــهر‌تبری ــتارۀ‌ش ــج‌س ــای‌پن ــان‌هتل‌ه میهمان

1.Similarity-attraction‌Paradigm
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مبانی	نظری	و	پیشینۀ	پژوهش
تاب	آوری	در	برابر	اطلاعات	منفی

تــاب‌آوری‌یکــی‌از‌موضوعــات‌مطــرح‌در‌روان‌شناســی‌

ســلامت‌اســت.‌تــاب‌آوری‌را‌فراینــد،‌توانایــی‌یــا‌پیامــد‌ســازگاری‌

ــان‌ ــه‌بی ــد.‌ب ــف‌کرده‌ان ــده‌تعری ــرایط‌تهدید‌کنن ــا‌ش ــز‌ب موفقیت‌آمی

ــه‌شــرایط‌ناگــوار‌ ــاب‌آوری‌ســازگاری‌مثبــت‌در‌واکنــش‌ب دیگــر،‌ت

اســت‌)Waller,‌2001(.‌بنابرایــن،‌فــرد‌تــاب‌آور‌موقعیــت‌ناگــوار‌

ــرای‌رویارویــی‌ ــد‌و‌خــود‌را‌ب ــردازش‌می‌کن را‌به‌شــیوۀ‌مثبت‌تــری‌پ

ــات‌ ــر‌اطلاع ــاب‌آوری‌در‌براب ــد.‌ت ــداد‌می‌کن ــد‌قلم ــا‌آن‌توانمن ب

ــای‌ ــت.‌رفتاره ــر‌گرف ــش‌درنظ ــای‌فرانق ــوان‌رفتار‌ه ــی‌را‌می‌ت منف

بــدون‌ مصرف‌کننــدگان،‌ کــه‌ می‌دهنــد‌ رخ‌ زمانــی‌ فرانقــش‌

ــد‌ ــره‌می‌برن ــاص‌به ــدی‌خ ــود،‌از‌برن ــع‌خ ــه‌مناف ــه‌صــرف‌ب توج

)‌‌‌‌Sommovigo‌et‌al.,‌2019(.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌تــاب‌آوری‌در‌

برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌قصــد‌خریــد‌در‌مصرف‌کننــدگان‌را‌تقویــت‌

دیگــر،‌ عبــارت‌ بــه‌ ‌.)Torres‌&‌Augusto,‌2018(می‌کنــد‌

ــرد،‌
ُ
تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌در‌صنعــت‌بانکــداری‌خ

کــه‌تــلاش‌می‌کنــد‌بــر‌شــک‌و‌تردیــد‌مشــتری‌غلبــه‌کنــد،‌اهمیــت‌

ــی‌شــخصیتی‌ ــاب‌آوری‌صفت ــد.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌ت بیشــتری‌می‌یاب

اســت‌کــه‌فــرد‌را‌قــادر‌می‌ســازد‌بــر‌اســترس‌های‌درونــی‌و‌

‌.)Ibid(ــد‌ ــه‌کن ــی‌خــود‌غلب بیرون

منافع	اجتماعی	برند
بــا‌ مشــتری‌ هویت‌یابــی‌ مهــم‌ محرک‌هــای‌ از‌ یکــی‌

ــد‌را‌ ــی‌برن ــع‌اجتماع ــت.‌مناف ــد‌اس ــی‌برن ــع‌اجتماع ــد‌مناف برن

ــف‌ ــد‌تعری ــط‌برن ــده‌توس ــی‌ارائه‌ش ــل‌اجتماع ــای‌تعام فرصت‌ه

می‌کننــد‌و‌تصــور‌مشــتریان‌ایــن‌اســت‌کــه‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد‌

‌.)Ibid(ــد‌ ــد‌ش ــر‌خواه ــد‌منج ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــه‌هویت‌یاب ب

هویــت‌اجتماعــی‌درکــی‌اســت‌کــه‌فــرد‌از‌خــود‌در‌رویارویــی‌بــا‌

دیگــران‌دارد‌و‌براســاس‌عضویــت‌در‌رده‌هــا‌و‌گروه‌هــای‌گوناگــون‌

‌.)De‌ la‌ Cruz‌ et‌ al.,‌ 2018( می‌گیــرد‌ شــکل‌ اجتماعــی‌

جامعه‌‌شناســان‌بیشــتر‌اوقــات‌از‌دو‌نــوع‌هویــت‌ســخن‌می‌گوینــد:‌

هویــت‌شــخصی‌و‌هویــت‌اجتماعــی.‌هویــت‌شــخصی‌مبتنــی‌بــر‌

تفــاوت‌و‌تمایــز‌میــان‌افــراد‌اســت‌و‌جایــگاه‌فــرد‌را‌در‌رده‌بندی‌هــا‌

نمایــان‌می‌کنــد‌و‌هویــت‌اجتماعــی‌تشــابهات‌را‌نشــان‌‌می‌دهــد‌و‌

بــه‌تعریفــی‌کــه‌فــرد،‌براســاس‌تعلــق‌بــه‌گــروه‌یــا‌طبقــه‌ی‌اجتماعی‌

خاصــی،‌از‌خــود‌ارائــه‌می‌دهــد‌اطــلاق‌می‌شــود.‌طــرف‌داران‌ایــن‌

نظریــه‌نشــان‌می‌دهنــد‌افــراد‌تمایــل‌دارنــد‌جهــان‌اجتماعــی‌را‌بــا‌

طبقه‌بندی‌کــردن‌خــود‌و‌دیگــران‌بــه‌گروه‌هــای‌مختلــف‌اجتماعــی‌

ســاده‌کننــد.‌بنابرایــن،‌نظریــۀ‌هویــت‌اجتماعــی‌می‌توانــد‌موجــب‌

تقویــت‌هویــت‌‌و‌خود‌بــاوری‌در‌مشــتریان‌شــود‌و‌روابــط‌عمیقــی‌

بیــن‌مشــتریان‌و‌برنــد‌پدیــد‌آورد‌)He‌&‌Harris,‌2012(.‌برندهــا‌

ــی1 ــای‌خودتعریف ــن‌نیازه ــور‌تأمی ــد‌به‌منظ ــاص‌و‌مفی ــزاری‌خ ‌اب

ــد‌ ــازه‌می‌ده ــراد‌اج ــه‌اف ــا‌ب ــن‌آن‌ه ــت‌نمادی ــتریان‌اند‌و‌ماهی ‌مش

ــد‌ ــق‌کنن ــاس‌تعل ــند،‌احس ــر‌بشناس ــا‌بهت ــیلۀ‌برنده ــود‌را‌به‌وس خ

ــخصی‌ ــت‌ش ــازی‌هوی ــتن‌و‌یکسان‌س ــتراك‌گذاش ــکان‌به‌اش و‌ام

ــراد‌ ــز‌تمایزبخشــیدن‌خویــش‌از‌ســایر‌اف ــا‌ســایرین‌و‌نی خویــش‌ب

ــای‌ ــتریان‌نیازه ــد،‌مش ــن‌فراین ــق‌ای ــد.‌از‌طری ــدا‌کنن ــه‌را‌پی جامع

ــش‌ ــرش‌و‌واکن ــه‌نگ ــد‌ک ــی‌می‌کنن ــش‌را‌ارزیاب ــدی‌خوی خودتأیی

‌.)Elbedweihy‌et‌al.,‌2016(آن‌هــا‌بــه‌برنــد‌را‌بهبــود‌می‌بخشــد‌

ــد‌را‌ ــع‌اجتماعــی‌برن ــز‌مناف ــن،‌مطالعــات‌موجــود‌نی ــر‌ای عــلاوه‌ب

‌Torres(ــد‌ ــد‌می‌دانن ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــیِ‌هویت‌یاب محــرک‌اصل

ــود: ــنهاد‌می‌ش ــر‌پیش ــۀ‌زی ــن‌رو،‌فرضی et‌al.,‌2017(.‌ازای

فرضیــۀ‌1:‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــاداری‌در‌

هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌دارد.

همانندی	مشتری	با	مشتری
همانندی‌مشــتری‌با‌مشــتری‌به‌شــباهت‌خودپنداری‌مشــتری‌

بــا‌دیگــر‌مشــتریان‌یــا‌دیگــر‌مصرف‌کننــدگان‌برنــد‌اشــاره‌می‌کنــد‌

ــباهت‌ ــزان‌ش ــای‌می ــه‌معن ــدی‌ب )Rihova‌et‌al.,‌2018(.‌همانن

یــا‌یکســانی‌مشــتریان‌از‌لحــاظ‌مشــخصات‌جمعیت‌شــناختی‌

)ســن‌و‌جنســیت(‌و‌صفــات‌روان‌شــناختی‌)ســبک‌زندگــی‌و‌

‌Brocato‌et‌al.,‌2012;‌Karaosmanoglu(اســت‌‌)شــخصیت
‌‌Zhang,‌2011&(.‌بــا‌توجــه‌بــه‌پارادایــم‌شــباهت‌ـ‌جاذبه2

‌)Byrne,‌1997(‌بیشــتر‌مــردم‌تمایــل‌دارنــد‌مجــذوب‌پدیده‌هایــی‌

‌Elbedweihy(ــد‌ ــا‌دارن ــا‌آن‌ه ــای‌مشــابهی‌ب ــه‌ویژگی‌ه شــوند‌ک

et‌al.,‌2016(.‌گفتنــی‌اســت‌مــردم،‌بــا‌توجــه‌بــه‌حضــور‌

ــرد‌از‌ ــد‌و‌ادراک‌ف ــار‌می‌کنن ــاوت‌رفت ــل،‌متف ــر‌در‌هت ــراد‌دیگ اف

مشــتریان‌دیگــر‌در‌رویکــرد‌آن‌هــا‌تأثیــر‌می‌گــذارد.‌کاراســمناگولو‌

ــتریان‌احســاس‌ ــی‌مش ــد،‌وقت ــار‌می‌کنن ــکاران‌)2011(‌اظه و‌هم

ــه‌ ــد،‌ب ــمگیری‌دارن ــباهت‌چش ــرکتی‌ش ــتریان‌ش ــا‌مش ــد‌ب می‌کنن
ــن3 ــکالِس‌و‌بَتمَ ــد.‌اس ــش‌می‌یابن ــش‌گرای ــرکت‌و‌محصولات ‌آن‌ش

خودتأییــدی‌ نیازهــای‌ کــه‌ دریافتنــد‌ مطالعــه‌ای‌ )2003(‌‌در‌ ‌

ــا‌ ــس‌ب ــروه‌مرجــع‌متجان ــای‌گ ــه‌برنده ــتن‌ب ــه‌پیوس مشــتریان‌را‌ب

ــی‌ ــن،‌البدوه ــر‌ای ــلاوه‌ب ــد.‌ع ــوق‌می‌ده ــا‌س ــی‌آن‌ه خودمفهوم

ــدی‌ ــد‌همانن ــان‌دادن ــود‌نش ــای‌خ ــکاران‌)2016(‌در‌یافته‌ه و‌هم

ــا‌ ــتری‌ب ــی‌مش ــا‌هویت‌یاب ــی‌ب ــاط‌مثبت ــتری‌ارتب ــا‌مش ــتری‌ب مش

ــود‌را‌در‌ ــتریان‌خ ــی،‌مش ــگاه‌های‌خرده‌فروش ــد‌دارد.‌در‌فروش برن

ــباهت‌ ــن‌ش ــد.‌ای ــت‌وجو‌می‌کنن ــود‌جس ــه‌خ ــبیه‌ب ــای‌ش گروه‌ه

ــن،‌ ــت،‌س ــد‌قومی ــی‌مانن ــات‌عین ــتفاده‌از‌صف ــا‌اس ــده‌ب درک‌ش

ــی‌ ــار‌بررس ــتگی‌‌و‌وق ــون‌آراس ــی‌همچ ــانه‌های‌ظریف ــس‌و‌نش جن

شــده‌‌اســت.‌بنابرایــن،‌تأثیــر‌حضــور‌مشــتریان‌دیگــر‌نوعــی‌جنبــۀ‌

انســانی‌غیر‌تعاملــی‌در‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌را‌نشــان‌می‌دهــد.‌

درنتیجــه،‌براســاس‌پارادایــم‌شــباهت‌ـ‌جاذبه‌و‌نظریــۀ‌هویــت‌

1.‌Self-definitional‌Needs
2.‌Imilarity–attraction‌Paradigm
3.Scalas‌&‌Bettman
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اجتماعــی،‌فرضیــۀ‌‌2به‌صــورت‌زیــر‌تعریــف‌می‌شــود:

ــت‌و‌ ــر‌مثب ــتری‌تأثی ــا‌مش ــتری‌ب ــدی‌مش ــۀ‌2:‌همانن فرضی

ــتری‌بــا‌برنــد‌دارد. معنــاداری‌در‌هویت‌یابــی‌مش

تجربه	های	به	یادماندنی	از	برند
ــی‌ ــی‌و‌درون ــخ‌های‌ذهن ــا‌پاس ــق‌ب ــد‌مطاب ــای‌برن تجربه‌ه

ــی‌ ــاری‌ناش ــخ‌های‌رفت ــناخت(‌و‌پاس ــات‌و‌ش ــتری‌)احساس مش

ــد‌و‌ ــد‌اســت‌کــه‌بخشــی‌از‌طراحــی‌برن ــا‌برن ــط‌ب از‌محــرک‌مرتب

‌Brakus‌et‌al.,(ــرد‌ ــط‌را‌در‌برمی‌گی ــته‌بندی‌و‌محی ــت،‌بس هوی

ــد‌و‌ ــر‌برن ــی،‌تأثی ــامل‌ادراک‌حس ــد‌ش ــای‌برن 2009(.‌تجربه‌ه

تجربه‌هــای‌مشــارکتی‌اســت‌کــه‌ممکــن‌اســت‌مشــتری‌در‌برنــدی‌

ــان‌ ــات‌نش ــد‌)Schmitt,‌2012(.‌مطالع خــاص‌جســت‌وجو‌کن

ــه‌ ــی‌را‌ارائ ــد‌به‌یادماندن ــای‌برن ــه‌تجربه‌ه ــی‌ک ــد‌برندهای می‌دهن

‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌را‌بیشــتر‌توســعه‌
ً
می‌دهنــد‌احتمــالا

تجربه‌هــای‌ ارائــۀ‌ ‌.)Hwang‌ &‌ Lee,‌ 2018( می‌بخشــند‌

‌مســئله‌ای‌مهــم‌به‌شــمار‌مــی‌رود‌
ً
ــرا ــی‌گردشــگری‌اخی به‌یادماندن

‌Kim‌&(ــد‌ ــعه‌ده ــگری‌را‌توس ــای‌گردش ــد‌برنامه‌ه ــه‌می‌توان ک

Jang,‌2016(.‌مطالعــات‌نشــان‌می‌دهنــد‌رویدادهــای‌ارتباطــی‌

ــد‌ ــد‌می‌آورن ــی‌را‌پدی ــناختی‌و‌عاطف ــخ‌هایی‌ش ــن‌پاس تحول‌آفری

کــه‌در‌هویــت‌روان‌شــناختی‌مشــتریان‌بــا‌فروشــنده‌یــا‌برنــد‌تأثیــر‌

ــا‌ ــی،‌برنده ــور‌کل ــذارد‌)Harmeling‌et‌al.,‌2015(.‌به‌ط می‌گ

ــرای‌ ــی‌ب ــرات‌به‌یاد‌ماندن ــاد‌خاط ــی‌در‌ایج ــای‌گوناگون قابلیت‌ه

ــرر،‌ ــتفادۀ‌مک ــود‌اس ــا‌وج ــا،‌ب ــی‌از‌برنده ــد.‌برخ ــتریان‌دارن مش

هیــچ‌جایگاهــی‌در‌خاطــرات‌مــا‌ندارنــد.‌ســایر‌برندهــا،‌بــا‌وجــود‌

ــد،‌ ــرار‌نمی‌گیرن ــتقبال‌ق ــتفاده‌و‌اس ــم‌مورداس ــدان‌ه ــه‌چن این‌ک

بــرای‌همیشــه‌در‌ذهــن‌مشــتریان‌باقــی‌می‌ماننــد.‌بنابرایــن‌گاهــی‌

ــه‌ ــد،‌این‌گون ــده‌می‌کن ــود‌زن ــن‌خ ــرات‌را‌در‌ذه ــتری‌آن‌خاط مش

ــا‌ ــوب‌ب ــیار‌مطل ــی‌بس ــام‌فعالیت ــی‌از‌انج ــر‌ناش ــرات‌دلپذی خاط

ــه،‌ ــت.‌درنتیج ــه‌اس ــرار‌گرفت ــتفاده‌ق ــه‌مورداس ــت‌ک ــدی‌اس برن

ــد‌ ــتفاده‌از‌برن ــری‌از‌اس ــرات‌به‌یاد‌ماندنی‌ت ــتریان‌خاط ــه‌مش هرچ

هتلــی‌داشــته‌باشــند،‌هویــت‌خــود‌را‌بیشــتر‌بــا‌آن‌برنــد‌تعریــف‌

می‌کننــد.‌براســاس‌اســتدلال‌های‌فــوق‌فرضیــۀ‌‌3به‌صــورت‌

ــود: ــن‌می‌ش ــر‌تدوی زی

ــت‌ ــر‌مثب ــد‌تأثی ــی‌از‌برن ــای‌به‌یاد‌ماندن ــۀ‌3:‌تجربه‌ه فرضی

و‌معنــاداری‌در‌هویــت‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌دارد.

هویت	یابی	مشتری	با	برند
ــاس‌شــده‌ ــت‌اجتماعــی‌اقتب ــۀ‌هوی ــت‌از‌نظری مفهــوم‌هوی

ــامل‌ ــردی‌ش ــت‌ف ــه‌هوی ــی‌دارد‌ک ــان‌م ــه‌بی ــن‌نظری ــت.‌ای اس

ویژگی‌هایــی‌از‌قبیــل‌توانایی‌هــا‌و‌علایــق‌و‌هویــت‌اجتماعــی‌

هویت‌یابــی‌ گروه‌انــد.‌ برجســته‌ طبقه‌بندی‌هــای‌ شــامل‌

ــد‌ ــا‌برن ــدن‌ب ــتری‌از‌یکی‌ش ــت‌درک‌مش ــد‌را‌حال ــا‌برن ــتری‌ب مش

‌Davvetas‌&‌Diamantopoulos,‌2017;(تعریــف‌کرده‌انــد‌

بــه‌ برنــد‌ بــا‌ مشــتری‌ هویت‌یابــی‌ ‌.)Coelho‌et‌al.,‌2018

ــی‌از‌ ــد‌و‌حاک ــاره‌می‌کن ــد‌اش ــا‌برن ــرد‌ب ــدی‌ف ــاس‌همانن احس

ــاس‌و‌ ــه‌درک،‌احس ــه‌ب ــت‌ک ــرد‌اس ــناختی‌در‌ف ــی‌روان‌ش حالت

‌Tuškej‌et(ــود‌ ــر‌می‌ش ــد‌منج ــه‌برن ــش‌ب ــذاری‌تعلقات ارزش‌گ

al.,‌2013(.‌مفهــوم‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌از‌هویــت‌

اجتماعــی‌و‌ســازمانی‌نشــئت‌گرفتــه‌اســت‌و‌برخــی‌آن‌را‌بــا‌

ــد‌ ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــته‌اند.‌هویت‌یاب ــط‌دانس ــد‌مرتب ــوم‌برن مفه

‌Stokburger-Sauer‌et‌al.,(محرکــی‌بــرای‌منافــع‌برنــد‌اســت‌

2012(.‌پژوهشــگران‌معتقدنــد‌زمانــی‌ارتبــاط‌مســتحکم‌و‌مبتنــی‌

ــن‌مشــتریان‌و‌شــرکت‌ها‌ایجــاد‌خواهــد‌شــد‌کــه‌ ــاداری‌بی ــر‌وف ب

افــراد،‌بــرای‌تحقــق‌یکــی‌از‌نیازهــای‌خود‌تعریفــی‌خویــش،‌

هویــت‌خــود‌را‌بــا‌شــرکت‌ارائه‌کننــدۀ‌محصــولات‌مرتبــط‌بداننــد‌

ــد‌ ــا‌برن ــی‌مشــتری‌ب ــد.‌درواقــع،‌تعییــن‌هویت‌یاب و‌شناســایی‌کنن

ــت‌ ــده‌اس ــه‌ش ــر‌گرفت ــد‌درنظ ــه‌برن ــاداری‌ب ــدۀ‌وف پیش‌بینی‌کنن

ــد‌ ــد‌کمــک‌می‌کن ــه‌ارزش‌مثبــت‌برن )Yeh‌et‌al.,‌2016(‌کــه‌ب

)Torres‌&‌Augusto,‌2018(‌و‌موانــع‌رقابتــی‌پدیــد‌مــی‌آورد.‌

همچنیــن،‌درک‌برند‌هــا‌و‌نهادهــای‌اجتماعــی‌تعییــن‌هویــت‌

‌.)Scott‌&‌Lane,‌2000(ــد‌ ــهیل‌می‌کن ــد‌را‌تس ــا‌برن ــتری‌ب مش

ــتاری‌از‌ ــداد‌پیوس ــت‌در‌امت ــن‌هوی ــی‌از‌تعیی ــتری‌ناش ــار‌مش رفت

ــالا‌ ــا‌ســطح‌ب ــد(‌ت ــه‌برن ــاداری‌ب ــال،‌وف ــرای‌مث ــن‌)ب ســطوح‌پایی

‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی(‌اســت.‌تمایــل‌
ً
)مثــلا

ــر‌از‌ ــب‌فرات ــت‌می‌شــود‌اغل ــن‌هوی ــد‌تعیی ــا‌برن ــه‌ب مشــتری‌ای‌ک

‌.)Sen‌&‌Bhattacharya,‌2009(ــت‌ ــادی‌اس ــد‌ع ــار‌خری رفت

ــردن‌ ــه‌برآورده‌ک ــرکت‌ب ــتریان‌‌ش ــی‌مش ــه‌هویت‌یاب ــل‌این‌ک به‌دلی

بــه‌ می‌کنــد،‌ کمــک‌ مصرف‌کننــدگان‌ خودتعریفــی‌ نیازهــای‌

ــه‌اطلاعــات‌منفــی‌در‌ ــاد‌موجــب‌می‌شــود‌کــه‌هرگون احتمــال‌زی

‌Bergami‌&‌Bagozzi,(ــد‌ ــده‌بگیرن ــرکت‌را‌نادی ــوص‌ش خص

‌Riketta,‌2005;2000(.‌ازآنجایی‌کــه‌هویت‌یابــی‌بــا‌برنــد‌

ــودن‌در‌رفتارهــای‌فرانقــش‌از‌ ــه‌درگیرب ــت‌مشــتریان‌ب نگــرش‌مثب

جملــه‌حســن‌نیت‌و‌نوع‌دوســتی‌را‌افزایــش‌می‌دهــد،‌احتمــال‌

‌Sen(تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌بیشــتر‌رخ‌خواهــد‌داد‌

ــه‌در‌ ــتریانی‌ک ــرض،‌مش ــر‌ف ــا‌ب ‌Bhattacharya,‌2009&(.‌بن

‌بیشــتر‌
ً
ــالا ــد‌احتم ــت‌می‌کنن ــن‌هوی ــد‌تعیی ــا‌برن ــی‌ب ســطح‌بالای

اطلاعــات‌منفــی‌دربــارۀ‌برنــد‌را‌نادیــده‌می‌گیرنــد.‌بنابرایــن،‌

بــا‌توجــه‌بــه‌اســتدلال‌های‌فــوق،‌فرضیــۀ‌چهــارم‌پژوهــش‌

به‌صــورت‌زیــر‌پیشــنهاد‌می‌شــود:

ــت‌و‌ ــر‌مثب ــد‌تأثی ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــۀ‌4:‌هویت‌یاب فرضی

ــی‌دارد. ــات‌منف ــر‌اطلاع ــاب‌آوری‌در‌براب ــاداری‌در‌ت معن

بــا‌توجــه‌بــه‌بررســی‌های‌انجام‌شــده‌و‌مــرور‌ادبیــات‌

نظــری‌پژوهــش،‌مــدل‌مفهومــی‌ایــن‌پژوهــش‌در‌شــکل‌‌1نمایــش‌

داده‌شــده‌اســت:
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روش	شناسی	پژوهش
پژوهــش‌حاضــر‌از‌نــوع‌کاربــردی‌و‌از‌جنبۀ‌ماهیــت‌و‌روش،‌

توصیفی‌ـ‌پیمایشــی‌اســت.‌به‌منظــور‌جمــع‌آوری‌اطلاعــات‌از‌

مطالعــات‌کتابخانــه‌ای‌و‌مطالعــات‌میدانــی‌اســتفاده‌شــده‌و‌ابــزار‌

گــردآوری‌اطلاعــات‌پرســش‌نامۀ‌اســتاندارد‌اســت.‌جامعــۀ‌آمــاری‌

پژوهــش‌کلیــۀ‌میهمانــان‌هتل‌هــای‌پنــج‌ســتارۀ‌شــهر‌تبریــز‌)هتــل‌

ــد.‌ ــارک(‌در‌زمســتان‌‌1398بوده‌ان ــه‌پ ــا‌لال ــارس،‌شــهریار‌و‌کای پ

حجــم‌نمونــه‌بــا‌اســتفاده‌از‌فرمــول‌کوکــران‌بــرای‌جامعــۀ‌نامحــدود‌

ــا‌‌258 ــر‌ب ــاده‌براب ــی‌س ــری‌تصادف ــتفاده‌از‌روش‌نمونه‌گی ــا‌اس و‌ب

ــبات‌ ــور‌محاس ــاس،‌به‌منظ ــن‌اس ــر‌ای ــه‌ب ــد‌ک ــرآورده‌ش ــر‌ب نف

صحیح‌تــر،‌‌270پرســش‌نامه‌توزیــع‌و‌تعــداد‌‌267پرســش‌نامه‌

)‌110پرســش‌نامه‌از‌میهمانــان‌هتــل‌شــهریار،‌‌98پرســش‌نامه‌

ــردآوری‌ ــارک(‌گ ــه‌پ ــل‌لال ــارس‌و‌‌59پرســش‌نامه‌از‌هت ــل‌پ از‌هت

ــرای‌‌30 ــی‌ب ــۀ‌موردبررس ــق‌نمون ــس‌از‌طری ــدار‌واریان ــد.‌)مق ش

ــز‌از‌ ــهر‌تبری ــه‌ش ــت(.‌ازآنجایی‌ک ــده‌اس ــبه‌ش ــر‌‌0/438محاس نف

ــی‌و‌ ــگران‌داخل ــرای‌گردش ــم‌ب ــگری‌مه ــد‌گردش ــهرها‌و‌مقاص ش

ــت،‌ ــوع‌اس ــیار‌متن ــه‌آن‌بس ــفر‌ب ــای‌س ــت‌و‌انگیزه‌ه ــی‌اس خارج

مطالعــه‌شــده‌اســت.

ــؤالی‌ ــتۀ‌‌15س ــش‌نامۀ‌بس ــا‌از‌پرس ــردآوری‌داده‌ه ــرای‌گ ب

ــتفاده‌ ــف‌پنج‌درجــه‌ای‌لیکــرت‌اس ــی‌و‌طی ــاس‌ترتیب براســاس‌مقی

شــد.‌پرســش‌نامۀ‌ایــن‌تحقیــق‌از‌دو‌قســمت‌تشــکیل‌شــده‌اســت.‌

قســمت‌اول‌شــامل‌ســؤالات‌جمعیت‌شــناختی‌)جنســیت،‌ســن‌و‌

میــزان‌تحصیــلات(‌اســت‌و‌قســمت‌دوم‌شـــامل‌ســـؤالات‌اصلــی‌

پرســش‌نامه‌اســت‌کــه‌براســاس‌فرضیه‌هــای‌پژوهــش‌مطــرح‌

ــامل‌ ــش‌نامه‌ش ــد.‌پرس ــد‌ش ــی‌آن‌تأیی ــی‌و‌پایای ــه‌روای ــده‌اند‌ک ش

پنــج‌بُعــد‌)منافــع‌اجتماعــی‌برنــد،‌هماننــدی‌مشــتری‌بــا‌مشــتری،‌

تجربه‌هــای‌به‌یادماندنــی‌از‌برنــد،‌تعییــن‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌

بــا‌برنــد‌و‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی(‌اســت.‌ســؤالات‌

ــب‌ ــا‌ضری ــه‌ب ی ــد‌)‌4گو ــی‌برن ــع‌اجتماع ــد‌مناف ــه‌بُع ــوط‌ب مرب

استوکبرگر‌ـ‌ســوئر‌ پرســش‌نامۀ‌ از‌ ‌)0/89 کرونبــاخ‌ آلفــای‌

مشــتری‌ بــا‌ مشــتری‌ هماننــدی‌ بُعــد‌ ‌،)2012( همــکاران‌ و‌

)‌3گویــه‌با‌ضریــب‌آلفــای‌کرونبــاخ‌0/81(‌از‌پرســش‌نامۀ‌

ــی‌از‌ ــای‌به‌یادماندن ــد‌تجربه‌ه ــکاران‌)2016(،‌بُع ــی‌و‌هم البدوه

ــا‌ضریــب‌آلفــای‌کرونبــاخ‌0/88(‌از‌پرســش‌نامۀ‌ برنــد‌)‌2گویــه‌ب

گســتو‌و‌همــکاران‌)2019(،‌بُعــد‌تعییــن‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌ آ

ــاخ‌0/85(‌از‌پرسشــنامۀ‌ ــای‌کرونب ــب‌آلف ــا‌ضری ــه‌ب ــد‌)‌3گوی برن

استوکبرگر‌ـ‌ســوئر‌و‌همــکاران‌)2012(‌و‌ســؤالات‌مربــوط‌بــه‌

تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌)‌3گویــه‌بــا‌ضریــب‌آلفــای‌

کرونبــاخ‌0/75(‌از‌پرســش‌نامۀ‌البدوهــی‌و‌همــکاران‌)2016(‌

ــرگان‌بررســی‌ گــردآوری‌شــد.‌ســؤالات‌را‌برخــی‌از‌اســتادان‌و‌خب

ــرا‌و‌ ــی‌همگ ــی،‌از‌روای ــنجش‌روای ــو‌س ــن،‌به‌منظ ــد.‌همچنی کردن

روایــی‌واگــرا‌توســط‌نرم‌افــزار‌بهــره‌گرفتــه‌شــد‌و‌به‌منظــور‌بــرازش‌

پایایــی،‌آلفــای‌کرونبــاخ‌و‌پایایــی‌ترکیبــی‌اســتفاده‌شــد‌و‌ضریــب‌

ــتر‌از‌‌0/7 ــش‌بیش ــازه‌های‌پژوه ــام‌س ــرای‌تم ــاخ‌ب ــای‌کرونب آلف

ــازی‌ ــق‌مدل‌س ــش‌از‌طری ــای‌پژوه ــل‌داده‌ه ــت.‌تجزیه‌وتحلی اس

معــادلات‌ســاختاری‌انجــام‌شــده‌اســت.‌ابتــدا‌نرمال‌بــودن‌داده‌هــا‌

ــا‌اســتفاده‌از‌نرم‌افــزار‌ از‌طریــق‌آزمــون‌کولموگروف‌ـ‌اســمیرنوف‌ب

‌SPSSبررســی‌شــد‌و‌بــا‌توجــه‌بــه‌این‌کــه‌بیشــتر‌متغیرهــای‌

‌Smart-PLS‌3پژوهــش‌توزیــع‌نرمــال‌نداشــتند،‌از‌نرم‌افــزار‌

ــد. ــتفاده‌ش ــا‌اس ــل‌داده‌ه ــرای‌تجزیه‌وتحلی ب

ــار‌ ــه‌معی ــری،‌از‌س ــدل‌اندازه‌گی ــرازش‌م ــی‌ب ــرای‌بررس ب

پایایــی،‌روایــی‌همگــرا‌و‌روایــی‌واگــرا‌اســتفاده‌شــد.‌پایایــی‌

ــاخ،‌ ــای‌کرونب ــب‌آلف ــی،‌ضرای ــای‌عامل ــب‌باره ــق‌ضری از‌طری

پایایــی‌ترکیبــی‌به‌دســت‌ شــاخص‌های‌میانگیــن‌تبیین‌شــده‌و‌

شکل	1:	مدل	مفهومی	پژوهش	
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می‌آیــد.‌مقــدار‌مناســب‌بــرای‌بــار‌عاملــی‌0/4،‌آلفــای‌کرونبــاخ‌

0‌/7،‌پایایــی‌ترکیبــی‌‌0/7و‌بــرای‌شــاخص‌متوســط‌واریانــس‌

‌Fornell‌ &( اســت‌ ‌AVE1‌ )AVE(‌‌ 5/0 استخراج‌شــده‌

ــارۀ‌ ــا‌درب ــن‌معیاره ــی‌ای ــت‌تمام ــی‌اس Larcker,‌1981(.‌گفتن

متغیرهــای‌مکنــون‌مقــدار‌مناســب‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد:‌پایایــی‌

ترکیبــی‌و‌میانگیــن‌واریانــس‌اســتخراجی‌به‌ترتیــب‌‌0/90و‌0/73؛‌

هماننــدی‌مشــتری‌بــا‌مشــتری:‌پایایــی‌ترکیبــی‌و‌میانگیــن‌واریانس‌

اســتخراجی‌به‌ترتیــب‌‌0/89و‌0/62؛‌تجربه‌هــای‌به‌یادماندنــی‌

اســتخراجی‌ واریانــس‌ میانگیــن‌ و‌ ترکیبــی‌ پایایــی‌ برنــد:‌ از‌

ــد:‌ ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــن‌هویت‌یاب ــب‌‌0/92و‌0/71؛‌تعیی به‌ترتی

ــب‌‌0/85 ــس‌اســتخراجی‌به‌ترتی ــن‌واریان ــی‌و‌میانگی ــی‌ترکیب پایای

و‌‌0/64و‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی:‌پایایــی‌ترکیبــی‌و‌

ــب‌‌0/80و‌‌0/59را‌اتخــاذ‌ ــس‌اســتخراجی‌به‌ترتی ــن‌واریان میانگی

ــت‌ ــب‌بودن‌وضعی ــوان‌مناس ــاس،‌می‌ت ــن‌اس ــر‌ای ــه‌ب ــد‌ک کرده‌ان

ــرد.‌ ــد‌ک ــرای‌پژوهــش‌حاضــر‌را‌تأیی ــی‌همگ ــی‌و‌روای پایای

یافته	های	پژوهش
وضعیــت‌نمونــۀ‌آمــاری‌از‌نظــر‌جنســیت،‌ســن‌و‌وضعیــت‌

ــان‌ ــه‌‌68/2درصــد‌از‌میهمان ــلات‌بررســی‌شــده‌اســت‌ک تحصی

ــد.‌ ــکیل‌داده‌ان ــا‌تش ــان‌را‌خانم‌ه ــد‌آن ــرد‌و‌‌31/8درص ــا‌م هتل‌ه

در‌زمینــۀ‌توزیــع‌ســنی‌نیــز،‌‌23درصــد‌در‌دامنــۀ‌ســنی‌‌20تــا‌‌30

ســال،‌‌58درصــد‌‌30تــا‌‌40ســال،‌‌15درصــد‌‌40تــا‌‌50ســال‌و‌

ــه‌بــالا‌بوده‌انــد.‌همچنیــن،‌در‌زمینــۀ‌میــزان‌ ‌4درصــد‌‌50ســال‌ب

تحصیــلات،‌‌8درصــد‌دیپلــم،‌‌10درصــد‌فوق‌دیپلــم،‌‌74درصــد‌

ــد.‌ ــری‌بوده‌ان کارشناســی‌و‌‌8درصــد‌کارشناســی‌ارشــد‌و‌دکت

ــا‌ ــازه‌ب ــک‌س ــۀ‌ی ــزان‌رابط ــرا،‌می ــی‌واگ ــرای‌بررســی‌روای ب

ــازه‌ها‌ ــایر‌س ــا‌س ــازه‌ب ــۀ‌آن‌س ــا‌رابط ــه‌ب ــاخص‌هایش‌در‌مقایس ش

در‌ می‌شــود.‌ داده‌ نشــان‌ لارکــر‌ فورنــل‌ ماتریــس‌ به‌‌وســیلۀ‌

ــس‌وارد‌ ــه‌اول‌در‌ماتری ــان‌درج ــای‌پنه ــط‌متغیره ــن‌روش،‌فق ای

می‌شــوند.‌جــدول‌‌1نتایــج‌ایــن‌بررســی‌را‌نشــان‌می‌دهــد:

1.‌Average‌Variance‌Extracted‌)AVE(

)Fornell & Larcker, 1981( واگرا	روایی	1:	جدول

متغیرهای‌پژوهش 1 2 3 4 5

منافع‌اجتماعی‌برند 0/85

همانندی‌مشتری‌با‌مشتری 0/445 0/78

تجربه‌های‌به‌یادماندنی‌از‌برند‌ 0/408 0/336 0/84

هویت‌یابی‌مشتری‌با‌برند‌ 0/320 0/374 0/548 0/8

تاب‌آوری‌در‌برابر‌اطلاعات‌منفی‌ 0/421 0/320 0/245 0/265 0/76

برای‌محاسبۀ‌این‌ماتریس‌مقدار‌جذر‌شاخص‌متوسط‌واریانس‌

استخراج‌شده‌متغیرهای‌مکنون‌در‌پژوهش‌حاضر،‌که‌در‌قطر‌

اصلی‌ماتریس‌قرار‌گرفته‌اند،‌از‌مقدار‌هم‌بستگی‌میان‌آن‌ها،‌که‌در‌

خانه‌های‌زیرین‌و‌چپ‌قطر‌اصلی‌قرار‌گرفته‌اند،‌باید‌بیشتر‌باشد.‌

به‌منظور‌بررسی‌فرضیه‌های‌پژوهش،‌از‌تحلیل‌مسیر‌استفاده‌شد.‌

جدول‌‌2نتایج‌فرضیه‌های‌پژوهش‌را‌نشان‌می‌دهد:

جدول	2:	نتایج	آزمون	فرضیه	ها
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در‌شــکل‌2،‌ضرایــب‌مســیر‌کــه‌بیانگــر‌شــدت‌رابطــه‌

ــب‌مســیر‌را،‌ اســت‌مشــخص‌شــده‌اند.‌اعــداد‌روی‌مســیرها‌ضری

ــری‌را‌کــه‌ ــر‌مقــدار‌‌‌R2متغیرهــای‌درون‌زا‌)تأثی اعــداد‌داخــل‌دوای

متغیرهــای‌مســتقل‌در‌متغیــر‌وابســته‌می‌گذارنــد‌نشــان‌می‌دهــد(‌را‌

نشــان‌می‌دهنــد‌و‌اعــداد‌روی‌فلش‌هــای‌متغیرهــای‌پنهــان‌بیانگــر‌

بارهــای‌عاملی‌انــد.‌در‌مــدل‌آزمون‌شــده،‌ابتــدا‌معنی‌داربــودن‌

ــد‌ ــی‌ش ــطح‌‌0/95بررس ــی‌در‌س ــای‌عامل ــیر‌و‌باره ــب‌مس ضرای

‌اطمینــان‌
ِ
کــه‌مطابــق‌شــکل‌2،‌تمــام‌بارهــای‌عاملــی‌در‌ایــن‌ســطح

ــر‌ ــولِ‌‌بالات ــد‌قابل‌قب ــا‌در‌ح ــۀ‌متغیره ــی‌کلی ــار‌عامل ــد‌)ب معنا‌دارن

هم‌بســتگی‌ ضریــب‌ کــه‌ بدین‌معناســت‌ کــه‌ هســتند(‌ از‌‌0/4

متغیرهــای‌آشــکار‌در‌بــرآورد‌متغیــر‌پنهــان‌مربــوط‌بــه‌خــود‌توانایــی‌

لازم‌را‌دارنــد‌و‌در‌نتیجــه‌مشــخص‌می‌شــود‌کــه‌روایــی‌ســازۀ‌مــدل‌

ــت.‌ ــوده‌اس ــول‌ب قابل‌قب

شکل	2:	بررسی	مدل	در	حالت	ضرایب	استاندارد

شکل		3:	بررسی	مدل	در	حالت	اعداد	معناداری
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ــر‌ ــا‌مقادی ــده‌روی‌فلش‌ه ــداد‌مشخص‌ش ــکل‌3،‌اع در‌ش

ــطح‌ ــا‌در‌س ــون‌فرضیه‌ه ــرای‌آزم ــد.‌ب ــان‌می‌دهن ‌T-valueرا‌نش

ــق‌ ــدر‌مطل ــاوی‌ق ــر‌و‌مس ــر‌بزرگ‌ت ــد،‌مقادی ــان‌‌95درص اطمین

ــد.‌ ــن‌دو‌متغیرن ــادار‌بی ــاط‌معن ــای‌وجــود‌ارتب ــه‌معن ‌1/96ب

شـاخص‌هایی‌قبیل‌نیکویـی‌برازش‌)GFI1)GFI،‌شـاخص‌

تعدیـل‌‌شـده‌ بـرازش‌ نیکویـی‌ و‌ ‌)NFI(NFI‌2مـدل برازندگـی‌

ایـن‌ در‌ مدل‌انـد.‌ تناسـب‌ شـاخص‌های‌ ‌)AGFI(4)AGFI‌(3

شـاخص‌ها،‌هرچـه‌ارزش‌بیشـتر‌باشـد،‌مدل‌تناسـب‌بهتـری‌دارد.‌

جـدول‌‌3نشـان‌می‌دهـد‌همـۀ‌ایـن‌شـاخص‌ها‌حاکـی‌از‌تناسـب‌

مـدل‌با‌داده‌های‌مشاهده‌شـده‌اسـت،‌زیرا‌نسـبت‌خـی‌دو‌بر‌درجۀ‌

آزادی‌کمتـر‌از‌3،‌شـاخص‌ریشـۀ‌میانگیـن‌مربعات‌خطـای‌برآورد

RMSEA(6)RMSEA(5(‌کمتـر‌از‌‌0/08و‌مابقـی‌شـاخص‌ها‌

نیـز‌در‌دامنـۀ‌قابل‌قبـول‌قـرار‌دارنـد.‌بـه‌بیـان‌دیگـر،‌مـدل‌پژوهش‌

معنـادار‌و‌قابل‌قبـول‌اسـت.

جدول	3:	بررسی	برازش	مدل	ساختاری	پژوهش

مقادیر‌به‌دست‌آمدهحد‌مجازشاخص

)GFI(0/94بیشتر‌از‌0/90نیکویی‌برازش‌

chi-(خی‌دو‌بر‌درجۀ‌آزادی‌
)square

2/667کمتر‌از‌3

)CFI(0/92بیشتر‌از‌0/90برازندگی‌تعدیل‌یافته‌

)AGFI(0/95بیشتر‌از‌0/90نیکویی‌برازش‌تعدیل‌شده‌

ریشۀ‌میانگین‌مربعات‌خطای‌برآورد‌
)RMSEA(

0/053کمتر‌از‌0/08

بـرای‌بررسـی‌بـرازش‌مـدل‌کلـی،‌فقـط‌از‌معیـاری‌بـه‌نـام‌

شـاخص‌نیکویی‌برازشGOF(8‌)GOF(‌7(‌اسـتفاده‌می‌شـود.‌سه‌

مقـدار‌‌0/25‌،0/01و‌‌0/36مقادیـر‌ضعیـف،‌متوسـط‌و‌قوی‌برای‌

ایـن‌معیـار‌معرفی‌شـده‌اند‌و‌با‌حصـول‌مقدار‌‌0/41برای‌شـاخص‌

نیکویـی‌بـرازش،‌بـرازش‌قـوی‌مدل‌کلـی‌آن‌تأییـد‌می‌شـود.‌معیار‌‌

شـاخص‌نیکویـی‌بـرازش‌به‌ترتیـب‌زیر‌محاسـبه‌می‌شـود:‌

همان‌طــور‌کــه‌در‌جــدول‌‌4مشــاهده‌می‌شــود،‌تأثیــر‌

هتــلِ‌ ســه‌ هــر‌ بــرای‌ پژوهــش‌ فرضیه‌هــای‌ ــی‌
ّ
عل روابــط‌

موردمطالعــه‌بــا‌شــدت‌و‌ضعف‌هــای‌متفــاوت‌تأییــد‌شــده‌اســت.‌

در‌ایــن‌خصــوص‌بایــد‌توجــه‌داشــت‌کــه‌در‌هتــل‌شــهریار،‌منافــع‌

ــاب‌آوری‌در‌ ــد،‌ت ــی‌از‌برن ــد،‌تجربه‌هــای‌به‌یادماندن اجتماعــی‌برن

برابــر‌اطلاعــات‌منفــی،‌نقــش‌جنســیت‌و‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌

1.‌Goodness‌of‌Ffit‌Iindex‌)GFI(
2.‌Normed‌Fit‌Index‌)NFI(
3.‌Adjusted‌Goodness‌of‌Fit‌Index‌)AGFI(
4.Adjusted‌goodness‌of‌fit‌index
5.‌Root‌Mean‌Square‌Error‌of‌Approximation‌)RMSEA(
6.Root‌Mean‌Square‌Error‌of‌Approximation
7.‌Goodness‌of‌Fit‌)GOF(
8.Goodness‌of‌fit

برنــد،‌در‌مقایســه‌بــا‌دو‌هتــل‌پــارس‌و‌کایــا‌لالــه‌پــارک،‌اهمیــت‌

ــن‌ ــه‌یکــی‌از‌پیامدهــای‌ای ــرد‌ک ــوان‌تفســیر‌ک بیشــتری‌دارد.‌می‌ت

ــارس‌و‌ ــل‌‌پ ــان‌دو‌هت ــده‌در‌می ــت‌فزاین موضــوع‌پدیدارشــدن‌رقاب

کایاســت.‌هتــل‌شــهریار‌شــرایط‌مناســبی‌بــرای‌اقامــت‌میهمانــان‌

ــذت‌ ــت‌ل ــن‌اقام ــان‌از‌ای ــا‌میهمان ‌نه‌تنه
ً
ــا ــد؛‌قطع ــم‌می‌کن فراه

می‌برنــد،‌تصمیــم‌می‌گیرنــد‌ایــن‌تجربــه‌را‌تکــرار‌کننــد‌و‌در‌

ــد‌ ــب‌می‌کنن ــز‌ترغی ــه‌مقصــد‌خــود‌اطرافیانشــان‌را‌نی بازگشــت‌ب

در‌آن‌هتــل‌اقامــت‌کننــد.‌هتــل‌شــهریار‌علی‌رغــم‌وجــود‌تداعــی‌

ــوده‌و‌ ــوب‌ب ــر‌مقصــد‌مطل ــاوی‌تصوی ــب‌ح ــرد‌مناس منحصربه‌ف

به‌تبــع‌آن،‌در‌جــذب‌و‌حفــظ‌گردشــگران‌نیــز‌موفــق‌بــوده‌اســت.‌

دو‌مــورد‌از‌مزیت‌هــای‌مهــم‌هتــل‌پنــج‌ســتارۀ‌شــهریار‌دسترســی‌

ــتن‌ ــر‌و‌داش ــار‌کیلومت ــدود‌چه ــۀ‌ح ــا‌فاصل ــز‌ب ــگاه‌تبری ــه‌دانش ب

چشــم‌اندازی‌بســیار‌زیباســت.‌ســرانجام،‌هماننــدی‌مشــتری‌

ــل‌ ــارک‌و‌نقــش‌جنســیت‌در‌هت ــه‌پ ــا‌لال ــل‌کای ــا‌مشــتری‌در‌هت ب

ــتن‌ ــع‌داش ــد.‌درواق ــت‌دارن ــهریار‌اهمی ــل‌ش ــتر‌از‌هت ــارس‌بیش پ

تعلــق‌و‌احساســات‌مثبــت‌بــه‌هتــل‌پــارس‌و‌شــهریار‌اثــر‌مشــابهی‌

در‌هویت‌یابــی‌و‌هماننــدی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌می‌گــذارد.‌ســرانجام‌

ــل‌ ــارس‌به‌دلی ــل‌پ ــب‌اهمیــت‌نقــش‌جنســیت‌در‌هت تفســیر‌ضری

موقعیــت‌خــاص‌جغرافیایــی‌)واقــع‌در‌پــارک‌شــاه‌گلی(‌می‌توانــد‌

تأثیــر‌بســزایی‌در‌شناســاندن‌جاذبه‌هــای‌گردشــگری‌ایــن‌شــهر‌بــه‌

ــان‌داشــته‌باشــد.‌ میهمان

جدول	4:	نتایج	جانبی	پژوهش

شهریارپارسموردمطالعه‌ـ‌مسیر
کایا‌لاله‌
پارک

منافع‌
اجتماعی‌
برند

-
هویت‌یابی‌
مشتری‌با‌برند

0/3850/5620/223

همانندی‌
مشتری‌با‌
برند

-
هویت‌یابی‌
مشتری‌با‌برند

0/3270/4400/498

تجربه‌های‌
به‌یادماندنی‌
از‌برند

-
هویت‌یابی‌
مشتری‌با‌برند

0/4770/6350/538

هویت‌یابی‌
مشتری‌با‌
برند

-
تاب‌آوری‌در‌
برابر‌اطلاعات‌

منفی
0/3850/4110/229

تعدیلجنسیت
هویت‌یابی‌

مشتری‌با‌برند+‌
تاب‌آوری

0/6880/6350/577
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نتیجه	گیری	و	پیشنهادها
هتــل‌داری‌ صنعــت‌ اجتماعــی،‌ رســانه‌های‌ ظهــور‌ بــا‌

به‌طــور‌فزاینــده‌ای‌در‌معــرض‌اطلاعــات‌منفــی‌قــرار‌گرفتــه‌اســت.‌

بنابرایــن،‌تــاب‌آوری‌در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌بســیار‌مهــم‌اســت.‌

بااین‌حــال،‌ایــن‌موضــوع،‌علی‌رغــم‌اهمیتــی‌کــه‌دارد،‌توجــه‌

پژوهشــگران‌را‌بــه‌خــود‌جلــب‌نکــرده‌اســت.‌بر‌خــلاف‌مطالعــات‌

خارجــی،‌ایــن‌مطالعــه‌بــر‌میهمانــان‌هتــل‌تمرکــز‌دارد‌کــه‌مبتنــی‌

بــر‌هویــت‌اجتماعــی‌بــوده‌و‌ارتبــاط‌بیــن‌هویــت‌برنــد‌و‌تــاب‌آوری‌

در‌برابــر‌اطلاعــات‌منفــی‌را‌بررســی‌می‌کنــد.‌براســاس‌مــدل‌

مفهومــی،‌پنــج‌فرضیــه‌درنظــر‌گرفتــه‌شــد‌کــه‌جــدول‌‌2خلاصــه‌ای‌

ــرش‌ ــی‌از‌پذی ــد‌و‌حاک ــه‌می‌ده ــده‌را‌ارائ ــای‌آزمون‌ش از‌فرضیه‌ه

ــع‌ ــت‌مناف ــر‌مثب ــر‌تأثی ــی‌ب ــۀ‌اول‌مبن ــی‌فرضیه‌هاســت.‌فرضی تمام

اجتماعــی‌برنــد‌در‌تعییــن‌هویــت‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌اســت.‌بنابراین،‌

ــکاران‌)2019(‌ ــتو‌و‌هم گس ــۀ‌آ ــای‌مطالع ــا‌یافته‌ه ــه‌ب ــن‌نتیج ای

همسوســت.‌می‌تــوان‌بیــان‌کــرد‌کــه‌هرچــه‌فوایــد‌اجتماعــی‌ای‌کــه‌

مشــتری‌در‌برنــدی‌خــاص‌مشــاهده‌می‌کنــد‌بیشــتر‌باشــد،‌مشــتری‌

بیشــتر‌هویــت‌خــود‌را‌بــا‌آن‌تعریــف‌می‌کنــد.‌درواقــع‌نتایــج‌نشــان‌

دادنــد،‌در‌صورتــی‌کــه‌هویــت‌برنــدی‌شــامل‌ویژگی‌هایــی‌باشــد‌

ــتریان‌ ــازد،‌مش ــرآورده‌س ــتری‌را‌ب ــی‌مش ــای‌خودتعریف ــه‌نیا‌زه ک

ــود‌ ــت‌خ ــان‌هوی ــد‌و‌در‌بی ــذاب‌می‌انگارن ــر‌را‌ج ــد‌مورد‌نظ برن

از‌ویژگی‌هــای‌برنــد‌اســتفاده‌می‌کننــد‌کــه‌ایــن‌امــر‌موجــب‌

ــی‌از‌ ــر،‌یک ــوی‌دیگ ــد.‌از‌س ــد‌ش ــد‌خواه ــه‌برن ــان‌ب ــاداری‌آن وف

ــع‌اجتماعــی‌ ــد‌مناف ــا‌برن ــی‌مشــتری‌ب محرک‌هــای‌مهــم‌هویت‌یاب

برنــد‌اســت.‌تأثیــر‌مثبــت‌قــوی‌منافــع‌اجتماعــی‌برنــد‌در‌هویــت‌

ــا،‌ ــه‌هتل‌‌ه ــم‌اســت‌ک ــۀ‌مه ــن‌نکت ــر‌ای ــی‌ب ــد‌مبتن ــا‌برن مشــتری‌ب

کــه‌رقابــت‌در‌صنعتشــان‌بســیار‌شــدید‌اســت،‌بایــد‌توجــه‌بیشــتری‌

ــرای‌آن‌قائــل‌ ــد‌داشــته‌و‌اهمیــت‌بیشــتری‌ب ــه‌مفهــوم‌هویــت‌برن ب

باشــند.‌

ــه‌مشــتری‌در‌ ــدی‌مشــتری‌ب ــر‌همانن ــه‌اث ــۀ‌دوم،‌کــه‌ب فرضی

تعییــن‌هویــت‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌می‌پرداخــت،‌تأییــد‌شــد.‌بــر‌ایــن‌

ــکاران‌ ــی‌و‌هم ــۀ‌البدوه ــای‌مطالع ــا‌یافته‌ه ــه‌ب ــن‌یافت ــاس،‌ای اس

تأثیــرات‌ بــرای‌ آن،‌شــواهدی‌ دارد‌کــه‌در‌ )2016(‌همخوانــی‌

مشــتریان‌دیگــر‌در‌دلبســتگی‌عاطفــی‌و‌تعییــن‌هویــت‌مشــتری‌بــا‌

برنــد‌در‌زمینــۀ‌خدمــات‌ارائــه‌شــده‌اســت.‌به‌طــور‌کلــی،‌هویــت‌

پیداکــردن‌و‌شناخته‌شــدن‌از‌طریــق‌مصــرف،‌قــدرت‌آن‌محصــول‌

ــد‌و‌ ــان‌می‌ده ــرد‌را‌نش ــرای‌ف ــت‌ب ــز‌اهمی ــی‌حائ ــال‌معان در‌انتق

ــی،‌بخــش‌چشــمگیری‌ ــد.‌از‌طرف ــی‌به‌حســاب‌می‌آی ــی‌رقابت مزیت

ــباهت‌ ــه‌ش ــه‌اســت.‌هرچ ــد‌محصــول‌نهفت ــدرت‌در‌برن ــن‌ق از‌ای

بیــن‌فــرد‌و‌برنــد‌بیشــتر‌باشــد،‌مشــتری‌هویــت‌خــود‌را‌بیشــتر‌بــا‌

ــه‌ ــت‌ک ــی‌از‌آن‌اس ــات‌حاک ــتر‌مطالع ــد.‌بیش ــایی‌می‌کن آن‌شناس

تأییــد‌خــود‌انگیــزۀ‌اصلــی‌تمایــل‌مــردم‌بــرای‌داشــتن‌درکــی‌آشــکار‌

و‌کارآمــد‌از‌خــود‌اســت.‌به‌عــلاوه،‌در‌فرهنــگ‌مشــتری‌محور‌

ــرد‌از‌ ــن‌درک‌ف ــی‌شــباهت‌بی ــق‌ارزیاب ــاز‌از‌طری ــن‌نی ــروزی،‌ای ام

خــود‌و‌از‌ماهیت‌هــای‌تجــاری،‌همچــون‌هتل‌هــا‌و‌برندهــا،‌

ــرد‌و‌ ــن‌ف ــباهت‌بی ــش‌ش ــن‌پژوه ــن،‌ای ــود.‌بنابرای ــرآورده‌می‌ش ب

ــد‌ ــای‌برن ــا‌ویژگی‌ه ــتری‌ب ــای‌مش ــی‌ویژگی‌ه ــزان‌تلاق ــد‌را‌می برن

ــدۀ‌ ــل‌تعیین‌کنن ــن‌ســاختار‌عام ــه‌ای ــد‌ک ــف‌و‌پیشــنهاد‌می‌کن تعری

هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌درنظــر‌گرفتــه‌شــود.‌درواقــع،‌هرچــه‌

مشــتری‌برنــد‌هتلــی‌را‌مشــهورتر‌ببیند،‌بیشــتر‌هویتــش‌را‌بــا‌آن‌برند‌

ــی‌ ــتادان‌بازاریاب ــگران‌و‌اس ــن‌پژوهش ــد.‌همچنی ــایی‌می‌کن شناس

ــد‌ ــت‌وجو‌می‌کنن ــی‌را‌جس ــان‌برندهای ــه‌میهمان ــد‌ک ــان‌می‌دارن بی

ــاد‌ ــی‌ایج ــه‌ای‌به‌یادماندن ــد‌و‌تجرب ــذاب‌باش ــا‌ج ــرای‌آن‌ه ــه‌ب ک

ــع‌ ــوم‌مناف ــه‌مفه ــان‌ب ــیاری‌از‌بازاریاب ــل،‌بس ــن‌دلی ــه‌همی ــد.‌ب کن

ــد.‌ ــه‌کرده‌ان ــد‌توج ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــد‌و‌هویت‌یاب ــی‌برن اجتماع

فرضیــۀ‌ســوم‌مبنــی‌بــر‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــادار‌تجربه‌هــای‌

به‌یادماندنــی‌از‌برنــد‌در‌هویت‌یابــی‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌اســت.‌ایــن‌

ــت‌دارد؛‌ ــکاران‌)2019(‌مطابق ــتو‌و‌هم گس ــات‌آ ــا‌مطالع ــه‌ب یافت

ــی‌از‌ ــری‌از‌یک ــرات‌به‌یاد‌ماندنی‌ت ــتریان‌خاط ــه‌مش ــه‌هرچ چراک

ــد‌ ــا‌آن‌برن برندهــای‌هتــل‌داشــته‌باشــند،‌بیشــتر‌هویــت‌خــود‌را‌ب

تعریــف‌می‌کننــد.‌ســرانجام،‌در‌فرضیــۀ‌چهــارم‌تأثیــر‌تعییــن‌

ــر‌اطلاعــات‌منفــی‌ ــاب‌آوری‌در‌براب ــد‌در‌ت ــا‌برن هویــت‌مشــتری‌ب

ــت‌ ــکاران‌)2018(‌مطابق ــو‌و‌هم ــای‌س ــا‌یافته‌ه ــه‌ب ــد‌ک ــد‌ش تأیی

دارد.‌نتایــج‌پژوهــش‌ســو‌و‌همــکاران‌)2018(‌نشــان‌داد‌کــه‌

پیش‌بینی‌کننــدۀ‌ مهم‌تریــن‌ برنــد‌ از‌ به‌یادماندنــی‌ تجربه‌هــای‌

ویژگی‌هــای‌ درحالی‌کــه‌ مــی‌رود،‌ به‌شــمار‌ برنــد‌ جذابیــت‌

‌از‌طریــق‌ارتباطــات‌خارجــی‌)نظیــر‌پرســتیژ‌
ً
ــا هویــت‌برنــد‌عمدت

ــا‌ ــد‌را‌ارتق ــت‌برن ــد‌و‌جذابی ــود‌می‌آی ــد(‌به‌وج ــز‌برن ــد‌و‌تمای برن

می‌بخشــد.‌عــلاوه‌بــر‌ایــن،‌تجربه‌هــای‌به‌یادماندنــی‌از‌برنــد‌

در‌شــکل‌گیری‌درک‌مشــتریان‌از‌جذابیــت‌هویــت‌برنــد‌هتــل‌

ــا‌ســازه‌ای‌ ــد،‌نه‌تنه ــت‌برن ــی،‌جذابی ــد.‌به‌طــور‌کل بســیار‌اثرگذارن

ــت‌ ــه‌اهمی ــه‌ب ــا‌توج ــت،‌ب ــل‌اس ــد‌هت ــت‌برن ــول‌در‌مدیری قابل‌قب

تأثیــر‌مســتقیم‌و‌میانجــی‌آن‌در‌هویــت‌برنــد‌بــا‌مشــتری،‌ســازه‌ای‌

ضــروری‌در‌درک‌چگونگــی‌توســعۀ‌ارتبــاط‌مشــتریان‌بــا‌برنــد‌نیــز‌

محســوب‌می‌شــود.‌امیــد‌اســت‌کــه‌پژوهــش‌حاضــر‌تــا‌حــدودی‌

توانســته‌باشــد‌اهمیــت‌مفهــوم‌هویــت‌برنــد‌در‌شــکل‌دهی‌و‌

توســعۀ‌وفــاداری‌بــه‌برنــد‌را‌آشــکار‌ســازد‌و‌ثابــت‌کنــد‌کــه‌برندهــا‌

می‌تواننــد،‌بــا‌توجــه‌بــه‌هویتشــان،‌خــود‌را‌از‌ســایر‌برندهــا‌متمایــز‌

ــن،‌ ــر‌ای ــلاوه‌ب ــد.‌ع ــت‌آورن ــتریان‌را‌به‌دس ــاداری‌مش ــد‌و‌وف کنن

ــد‌ ــی‌متعددی‌ان ــرات‌منف ــرض‌اث ــا‌در‌مع ــتریان‌هتل‌ه ــروزه‌مش ام

ــش‌ ــد‌کاه ــی‌می‌توانن ــئولیت‌اجتماع ــا‌مس ــا‌ب ــی‌از‌آن‌ه ــه‌برخ ک

یابنــد.‌بــرای‌نمونــه،‌توجــه‌بــه‌اســتانداردهای‌ساخت‌وســاز‌از‌بــروز‌

آســیب‌بــه‌مشــتریان‌در‌مقابــل‌بلایــای‌طبیعــی‌جلوگیــری‌می‌کنــد،‌

اســتفاده‌از‌پنجره‌هــای‌دوجــداره‌مانــع‌آلودگی‌هــای‌صوتــی‌و‌

ــتگاه‌ ــتفاده‌از‌دس ــل‌و‌اس ــه‌داخــل‌فضــای‌هت ــوده‌ب ــوای‌آل ورود‌ه

ــن،‌آمــوزش‌صحیــح‌ ــع‌آلودگــی‌هــوا‌می‌شــود.‌همچنی ــه‌مان تصفی

کارکنــان‌هتــل‌باعــث‌رعایــت‌اســتانداردهای‌کاری‌و‌جلــب‌رضایت‌
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مشــتریان‌می‌شــود.‌درنتیجــه،‌مســئولیت‌اجتماعــی‌شــرکت‌ها‌

ــی‌ ــرات‌منف ــه‌اث ــل‌داری‌اســت‌ک ــرد‌شــرکت‌ها‌در‌بخــش‌هت راهب

فعالیت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هــای‌آن‌هــا‌در‌محیط‌هــای‌طبیعــی،‌فرهنگــی‌و‌اجتماعــی‌

می‌رســاند.‌ به‌حداقــل‌ را‌

ــد‌و‌ ــکل‌می‌ده ــد‌ش ــب‌برن ــرکت‌صاح ــد‌را‌ش ــت‌برن هوی

ــن‌رو،‌نزدیکــی‌هرچــه‌بیشــتر‌ ــد.‌ازای مشــتریان‌آن‌را‌رشــد‌می‌دهن

هویــت‌برنــد‌بــا‌هویــت‌مشــتری‌اســاس‌موفقیــت‌برنــد‌در‌عرصــۀ‌

ــد‌کــه‌ ــن‌عقیده‌ان ــر‌ای ــت‌اســت.‌ســو‌و‌همــکاران‌)2013(‌ب رقاب

ــاس‌ ــه‌احس ــوان‌ب ‌نمی‌ت
ً
ــا ــادار‌صرف ــتریانی‌وف ــتن‌مش ــرای‌داش ب

تعلــق‌آن‌هــا‌تکیــه‌کــرد،‌ایــن‌هــدف‌فقــط‌زمانــی‌محقــق‌می‌شــود‌

کــه‌بتــوان‌افزایــش‌اعتمــاد،‌بهبــود‌خدمــات،‌تصویــر‌ذهنــی‌آن‌هــا‌

ــز‌درنظــر‌گرفــت.‌درنتیجــه،‌ ــل‌را‌نی ــن‌قبی ــد‌و‌مســائلی‌از‌ای از‌برن

ــد‌و‌توســعۀ‌اعتمــاد‌ ــت‌برن ــت‌هوی ــرای‌تقوی پیشــنهاد‌می‌شــود،‌ب

بــه‌برنــد،‌قوانیــن‌مشــخصی‌در‌حوزه‌هــای‌گوناگــون‌کیفیــت‌

خدمــات،‌خدمــات‌بــه‌مشــتریان‌و‌‌مــوارد‌دیگــر‌در‌هتل‌هــا‌

وضــع‌شــود.‌نتایــج‌فرضیــۀ‌پنجــم‌نیــز‌نشــان‌داد‌کــه‌جنســیت‌اثــر‌

ــا‌‌‌‌ت‌ ــر‌اطلاع ــاب‌آوری‌در‌براب ــد‌در‌ت ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش هویت‌یاب

منفــی‌را‌تعدیــل‌می‌کنــد.‌طبــق‌نتایــج‌به‌دســت‌آمده‌مــردان‌

ــده‌ ــرایط‌تهدید‌کنن ــا‌ش ــی‌ب ــازگاری‌مطلوب ــت‌س ــا‌قابلی ــی‌ی توانای

در‌هتل‌هــا‌دارنــد.‌بــه‌بیــان‌دیگــر،‌مــردان‌در‌مقابــل‌شــرایط‌

ــا‌ ــتر‌ب ــازگاری‌بیش ــد‌و‌س ــان‌می‌دهن ــت‌نش ــش‌مثب ــوار‌واکن ناگ

ــد‌موجــب‌ ــی‌می‌توان ــت‌اجتماع ــۀ‌هوی ــن،‌نظری ــد.‌بنابرای آن‌دارن

تقویــت‌هویــت‌‌و‌خود‌بــاوری‌و‌ایجــاد‌روابــط‌عمیــق‌بیــن‌

ــا‌ ــی‌هتل‌ه ــر‌اطلاعــات‌منف ــاب‌آوری‌در‌براب ــد‌و‌ت مشــتریان‌و‌برن

شــود.‌بــا‌توجــه‌بــه‌اهمیــت‌مزایــای‌ناشــی‌از‌وفــاداری‌مشــتریان‌

ــی،‌ ــوزۀ‌بازاریاب ــن‌مبحــث‌در‌ح ــودن‌ای ــل‌و‌حیاتی‌ب ــد‌هت ــه‌برن ب

شــرکت‌ها‌به‌دنبــال‌ایجــاد‌فرصت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هــای‌مناســب‌بــرای‌جلــب‌

ــی‌شناســایی،‌آزمــون‌ ــن‌رو،‌در‌پ ــد.‌ازای و‌حفــظ‌مشــتریان‌وفادارن

ــتریان‌ ــاداری‌مش ــکل‌گیری‌وف ــه‌در‌ش ــد‌ک ــت‌عناصری‌ان و‌تقوی

ــی‌ ــا‌معان ــند.‌برنده ــر‌باش ــد‌مؤث ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش و‌هویت‌یاب

ــتریان‌در‌دســت‌یابی‌ ــه‌مش ــد‌ب ــد‌و‌می‌توانن ــیاری‌دارن ــن‌بس نمادی

ــد.‌ ــک‌کنن ــان‌کم ــی‌هویتی‌ش ــای‌اساس ــه‌هدف‌ه ب

ــواع‌محصــولات‌ ــه‌ان ــد‌ب ــش‌می‌توان ــن‌پژوه ــت،‌ای درنهای

ماننــد‌برندهــای‌لوکــس،‌برندهــای‌خدماتــی‌و‌ارائه‌دهنــدگان‌

ــد.‌ ــم‌کن ــدی‌را‌فراه ــش‌مفی ــد‌و‌بین ــم‌یاب ــن‌تعمی ــات‌آنلای خدم

افــزون‌بــر‌ایــن،‌پژوهــش‌حاضــر،‌بــرای‌بهبــود‌هویت‌یابــی‌

ــه‌ ــد‌ک ــنهاد‌می‌ده ــروش‌پیش ــران‌ف ــه‌‌مدی ــد،‌ب ــا‌برن ــتری‌ب مش

ــه‌ ــی‌ک ــای‌بازاریاب ــق‌کمپین‌ه ــان‌مشــتریان‌را‌از‌طری تعامــلات‌می

ــد.‌ ــش‌دهن ــا‌مجــازی‌برگــزار‌می‌شــوند،‌افزای در‌فضــای‌واقعــی‌ی

ــه‌ ــه‌ب ــرورت‌توج ــش‌ض ــن‌پژوه ــث‌ای ــن‌مباح ــی‌از‌مهم‌تری یک

ــد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ــا‌برن ــتری‌ب ــی‌مش ــت‌در‌هویت‌یاب ــری‌هوی ــد‌بص ــت‌بُع اهمی

اســت.‌اگــر‌مدیــران‌عوامــل‌مؤثــر‌تعییــن‌هویــت‌مصرف‌کننــدگان‌

بــا‌برنــد‌را‌به‌درســتی‌شناســایی‌و‌اجــرا‌کننــد،‌بــه‌وفــاداری‌

ــش‌ ــن‌پژوه ــی‌ای ــت‌اساس ــد.‌محدودی ــت‌می‌یابن ــتریان‌دس مش

زمانــی‌ بــازۀ‌ در‌ آن‌ داده‌هــای‌ جمــع‌آوری‌ و‌ آن‌ مقطعی‌بــودن‌

مشــخص‌اســت،‌درحالی‌کــه‌پژوهش‌هــای‌طولــی‌می‌تواننــد‌

ــد. ــه‌دهن ــری‌ارائ ــۀ‌جامع‌ت نتیج
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