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واکاوی پیشایندهای تاب‌آوری در برابر اطلاعات منفی:
نقش میانجی هویت‌یابی مشتری با برند در صنعت هتل‌داری

مرتضی ملکی مین‌باش رزگاه1 ، داود فیض2، هوشمند باقری قره‌بلاغ3

چکیده	
ــوان رفتار‌هــای فرانقــش درنظــر گرفــت.  ــر اطلاعــات منفــی را می‌ت ــاب‌آور‌‌‌‌‌‌‌‌ی در براب ت

ــه  ــرف ب ــه ص ــدون توج ــدگان، ب ــه مصرف‌کنن ــد ک ــی رخ می‌دهن ــش زمان ــای فرانق رفتاره

منافــع خــود، از برنــد خــاص بهــره می‌برنــد. از ســوی دیگــر، تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات 

منفــی قصــد خریــد در مصرف‌کننــدگان را تقویــت می‌کنــد. هــدف اصلــی پژوهــش حاضــر 

ــش  ــر نق ــد ب کی ــا تأ ــی ب ــات منف ــر اطلاع ــتریان در براب ــاب‌آوری مش ــایندهای ت واکاوی پیش

ــل‌داری اســت. پژوهــش حاضــر، از  ــد در صنعــت هت ــا برن ــی مشــتری ب میانجــی هویت‌یاب

ــی  ــوع پیمایش ــی و از ن ــا، توصیف ــردآوری داده‌ه ــاس روش گ ــردی و براس ــدف، کارب ــر ه نظ

ــاده از  ــی س ــری تصادف ــتفاده از روش نمونه‌گی ــا اس ــش ب ــاز پژوه ــای مورد‌نی ــت. ‌داده‌ه اس

ــداد  ــه تع ــا( ب ــهریار و کای ــارس، ش ــل پ ــز )هت ــتارۀ تبری ــج س ــای پن ــان هتل‌ه ــۀ میهمان کلی

ــر  ــی ب ــی از پرســش‌نامۀ مبتن ــر گــردآوری شــد. به‌منظــور گــردآوری داده‌هــای میدان 267 نف

طیــف لیکــرت و بــرای تجزیه‌وتحلیــل داده‌هــا از مدل‌ســازی معــادلات ســاختاری اســتفاده 

شــد. یافته‌هــای پژوهــش نشــان داد منافــع اجتماعــی برنــد، هماننــدی مشــتری بــا مشــتری و 

تجربه‌هــای به‌یادماندنــی از برنــد در هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

دارد. عــاوه بــر ایــن، هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری در تــاب‌آوری 

ــا  ــی مشــتری ب ــر هویت‌یاب ــر اطلاعــات منفــی دارد. ســرانجام، جنســیت اث مشــتریان در براب

ــد.  ــل می‌کن ــی را تعدی ــر اطلاعــات منف ــاب‌آوری در براب ــد در ت برن
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مفدمه:
بــا توجــه بــه جایــگاه مشــتری در صنعــت هتــل‌داری و 

ــر  ــت شــدیدی ب ــات ارائه‌شــده، رقاب ــت خدم ــالای کیفی ــت ب اهمی

ایــن صنعــت حاکــم اســت و مشــتریان، در ایــن مــورد، اطلاعاتــی 

مثبــت و منفــی به‌منظــور تأثیــر در نگــرش و واکنــش خریــد 

 .)Nobar & Rostamzadeh, 2018( خـ�ود دریافـ�ت می‌کننـ�د

مطالعــات پیشــین اثــرات مضــر اطلاعــات منفــی را نشــان می‌دهــد 

کــه ایــن اطلاعــات منفــی بــه شــهرت شــرکت آســیب می‌رســانند، 

فــروش شــرکت را کاهــش می‌دهنــد و اثراتــی منفــی در بــازده ســهام 
ریچینــز4  .)Luo, 2007; Eisingerich et al., 2011( ‌ دارن��د

ــر  ــی تأثیر‌گذار‌ت ــه اطلاعــات منف ــاور اســت ک ــن ب ــر ای  )1983( ب

ــه  ــی از جمل ــانه‌های اجتماع ــار رس ــد. انفج ــات مثبت‌ان از اطلاع

یوتیــوب، توییتــر، فیس‌بــوک و وبلاگ‌هــا اطلاعــات منفــی را 

.)Ward & Ostrom, 2006( افزای��ش می‌ده��د 
ً
ش��دیدا

امــروزه مشــتریان هتل‌هــا در معــرض اثــرات منفــی متعــددی 

ــتری را  ــی بیش ــات منف ــل، اطلاع ــۀ قب ــا ده ــه ب ــتند و در مقایس هس

دربــارۀ شــرکت‌ها دریافــت می‌کننــد. اطلاعــات منفــی بــه دو دلیــل 

 Grayson & Ambler,( تأثی��ر مهم��ی در ف��روش خدم��ات دارن��د

1 :(1 :1999( کالاهــای تولیــدی به‌راحتــی بــا اســتانداردهای 

کیفیــت عینــی بررســی می‌شــوند و مشــتریانِ خدمــات بیشــتر 

ــه  ــات مواج ــای خدم ــمگیری در پیامده ــرات چش ــا تغیی ــات ب اوق

عینــی  به‌شــکلی  خدمــات  کیفیــت  ازآنجایی‌کــه  می‌شــوند. 

بررســی می‌شــود، اطلاعــات منفــی در خصــوص شــرکت ممکــن 

ــه فــروش  اســت تأثیــر نامطلوبــی در نگــرش و واکنــش مشــتریان ب

خدمــات داشــته باشــد و 2( احتمــال وقــوع شــانس منفــی در 

ــتریان  ــط مش ــی رواب ــر، بررس ــوی دیگ ــت. از س ــتر اس ــه بیش مبادل

ــگران  ــۀ پژوهش ــم و موردعلاق ــا موضــوع مه ــرکت‌ها و برند‌ه ــا ش ب

بــه   .)Lam et al., 2010( اس��ت  بازاریاب��ی  پژوهش‌ه��ای 

ــق  ــدت عمی ــط بلند‌م ــاد رواب ــرای ایج ــرکت‌ها ب ــل، ش ــن دلی همی

و معنــی‌دار بــا مشــتریان خــود تلاش‌هــای فراوانــی می‌کننــد 

بخواهنــد  شــرکت‌ها  اگــر   .)Bhattacharya & Sen, 2003(

ــا  ــد ب ــد، نمی‌توانن ــت کنن ــان مدیری ــا مشتریانش ــود را ب ــط خ رواب

 1. استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران.
2 . استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران.

h_bagheri@semnan.ac.ir 3. دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران )نویسندۀ مسئول(؛ 
4. Richins
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ــد و  ــرار کنن ــط مشــابه و یکســانی را برق ــۀ مشــتریان خــود رواب کلی

ادامــه دهنــد، بلکــه می‌بایســت بــا مطالعــۀ دقیــق رفتــار مشــتریان 

و نیاز‌هــا و انتظــارات آن‌هــا بــا هریــک از مشــتریان روابــط خاصــی 

را برق�ـرار کنن�ـد )Rather, 2018(. درواقــع، بخــش روبــه رشــدی 

ــه ایــن مســئله اســت کــه  ــی در پــی پاســخ ب از پژوهش‌هــای کنون

ــز  ــند و نی ــا می‌شناس ــا برنده ــود را ب ــت خ ــتریان هوی ــرا مش چ

ــز  ــتری و نی ــار مش ــتری در رفت ــت برند ـ مش ــن هوی ــرات تعیی تأثی

 Chermev et al., 2011;( مدیری��ت صحی��ح برن��د چیس��ت

Bettman & Escalas, 2014(. تعییــن هویت‌یابــی مشــتری 

بــا برنــد‌ وابســتگی روان‌شــناختی شــدید مشــتری بــا برنــد را بیــان 

ــدۀ مشــتری  ــار آین ــوه‌ای در شــکل‌دهی رفت ــت بالق ــد و قابلی می‌کن

 .)So et al., 2013; Augusto et al., 2019( دارد 

ــی  ــن هویت‌یاب ــی در خصــوص تعیی ــات قبل ــه مطالع اگرچ

مشــتری بــا برنــد اطلاعــات مهمــی ارائــه می‌دهنــد، امــا دو 

ــت،  ــد: نخس ــکار می‌کنن ــش آش ــی را بیش‌ازپی ــت اساس محدودی

ــابقۀ  ــۀ س ــتری به‌منزل ــد مش ــی برن ــت هویت‌یاب ــود اهمی ــا وج ب

اصلــی در رفتــار مشــتری، پژوهش‌هــای اندکــی در خصــوص 

ــد انجــام شــده اســت  ــا برن ــی مشــتری ب ــن هویت‌یاب عوامــل تعیی

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

ــش  ــث افزای ــاد باع ــال زی ــه احتم ــتریان ب ــا مش ــوی ب ــات ق ارتباط

ــتریان  ــزۀ مش ــود، انگی ــد می‌ش ــه برن ــت ب ــش مثب ــرش و واکن نگ

بــرای ورود بــه ارتباطــات بــادوام بــا هــدف وفادارمانــدن بــه برنــد 

مبهـ�م اسـ�ت )Marin & Ruiz, 2007(. تــاب‌آوری در برابــر 

اطلاعــات منفــی را می‌تــوان رفتار‌هــای فرانقــش تلقــی کــرد. 

ــدون  ــتریان، ب ــه مش ــد ک ــی رخ می‌دهن ــش زمان ــای فرانق رفتاره

ــد.  ــره می‌برن ــاص به ــد خ ــود، از برن ــع خ ــه مناف ــرف ب ــه ص توج

ــرد را  ــی شــخصیتی اســت کــه ف ــاب‌آوری صفت ــن، ت ــر ای عــاوه ب

ــه  ــود غلب ــی خ ــی و بیرون ــترس‌های درون ــر اس ــازد ب ــادر می‌س ق

کنــد. ایــن حالــت به‌وســیلۀ ســازوکار‌های دفاعــی همچــون 

حمایت‌هــای خارجــی به‌وجــود می‌آیــد. درنتیجــه مشــتریانی 

کــه بــا برنــد تعییــن هویــت می‌شــوند بــه احتمــال زیــاد از 

 So et( اطلاعـ�ات منفـ�ی دربـ�ارۀ برنـ�د چشم‌پوشـ�ی می‌کننـ�د

al., 2018; Torres & Augusto, 2018(. مطالعــات نشــان 

و  آن‌هــا  ذهنــی  تفســیرهای  و  بین‌فــردی  رفتارهــای  می‌دهنــد 

ــاط  ــاس ارتب ــه و اس ــت پای ــن اس ــران ممک ــط دیگ ــی توس ارزیاب

 .)Johnson et al., 2012( مش��تری ب��ا مش��تری را فراه��م کنن��د

ایــن پرســش اساســی را کــه چــرا مشــتریان مجــذوب برخــی برندها 
پارادایــم شــباهت ـ جاذبه1 از  بــا اســتفاده  ‌می‌شــوند می‌تــوان 

 تبییــن کــرد. گفتنــی اســت برندهایــی کــه تجربه‌هــای به‌یادماندنــی 

 بیشــتر هویت‌یابــی برنــد 
ً
از برنــد را فراهــم می‌کننــد احتمــالا

 Stokburger-Sauer et( می‌دهن��د  توس��عه  را  مش��تری  ب��ا 

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

 در شــکل‌دادن ادراکات مشــتری 
ً
به‌یادماندنــی از برنــد احتمــالا

ــد. ــیار تأثیرگذارن بس

ــی  ــت جهان ــود در صنع ــی موج ــه فضــای رقابت ــه ب ــا توج ب

هتــل‌داری، راهبــرد برند‌ســازی یکــی از مهم‌تریــن روش‌هایــی 

ــم  ــل‌داران فراه ــرای هت ــی را ب ــیۀ مطمئن ــد حاش ــه می‌توان اســت ک

کنــد. عــاوه بــر ایــن، پژوهشــگران معتقدنــد پرداختــن بــه مفهــوم 

ــات  ــر اطلاع ــاب‌آوری در براب ــد و ت ــا برن ــتری ب ــی مش هویت‌یاب

ــت  ــری از نحــوۀ مدیری ــه درک بهت ــل‌داری ب ــت هت ــی در صنع منف

ــع  ــود. درواق ــتری منجــر می‌ش ــاری مش ــای رفت ــد و خروجی‌ه برن

ــتری  ــدید مش ــناختی ش ــتگی روان‌ش ــد وابس ــا برن ــی ب هویت‌یاب

ــکل‌دهی  ــوه‌ای در ش ــت‌ بالق ــد و قابلی ــکار می‌کن ــد را آش ــه برن ب

ــا  ــه ب ــارت دیگــر، مشــتریانی ک ــه عب ــدۀ مشــتری دارد. ب ــار آین رفت

ــات  ــاد از اطلاع ــال زی ــه احتم ــوند ب ــت می‌ش ــن هوی ــد تعیی برن

ــت  ــی اس ــد. گفتن ــی می‌کنن ــد چشم‌پوش ــوص برن ــی در خص منف

ــود را  ــد خ ــی از برن ــی به‌یادماندن ــه تجربه‌های ــی ک ــد هتل‌های برن

فراهــم می‌کننــد هویت‌یابــی برنــد بــا مشــتری را توســعه می‌دهنــد 

و در شــکل‌دادن بــه ادراکات مشــتری بســیار اثرگذارنــد. علی‌رغــم 

ــر اطلاعــات  ــاب‌آوری مشــتریان در براب ــن مفهــوم در ت ــت ای اهمی

منفــی، چنان‌کــه شایســته اســت، بــه ایــن مفهــوم در صنایــع 

ــه نشــده اســت. ــل‌داری پرداخت هت

اگرچــه مفهــوم هماننــدی مشــتری بــا مشــتری، منافــع 

ــاب‌آوری  ــد، ت ــی از برن ــای به‌یادماندن ــد، تجربه‌ه ــی برن اجتماع

ــد  ــا برن ــر اطلاعــات منفــی و تعییــن هویت‌یابــی مشــتری ب در براب

در ادبیــات بازاریابــی و رفتــار مصرف‌کننــده رونــق دارد، ایــن 

ــت.  ــده اس ــی نش ــده بررس ــات مصرف‌کنن ــون در ادبی ــده تاکن پدی

از ســویی دیگــر، در حــوزۀ هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد در 

ــب  ــن تناس ــۀ بی ــارۀ رابط ــط درب ــی فق ــی و داخل ــات خارج مطالع

بــا  مصرف‌کننــده  هویت‌یابــی  بــا  برند ـ مصرف‌کننــده  ارزش 

ــد و ارزش ادراک‌شــده مطالعــه شــده اســت  ــه برن ــد، نگــرش ب برن

ــده و  ــن پدی ــت ای ــه اهمی ــه ب ــا توج )Tuškej et al., 2013(. ب

ــر  ــاب‌آوری در براب ــدگاه ت ــی دی ــات کنون ــه مطالع ــه این‌ک ــر ب نظ

اطلاعــات منفــی در ایــن خصــوص را نادیــده گرفته‌انــد و بــا توجــه 

بــه شــکاف‌های موجــود در ادبیــات بازاریابــی، مســئلۀ اصلــی ایــن 

پژوهــش کشــف تأثیــر منافــع اجتماعــی برنــد، هماننــدی مشــتری 

ــاب‌آوری در  ــد در ت ــی از برن ــای به‌یادماندن ــتری و تجربه‌ه ــا مش ب

ــن  ــد در بی ــا برن ــتری ب ــی مش ــی و هویت‌یاب ــات منف ــر اطلاع براب

ــت. ــز اس ــهر تبری ــتارۀ ش ــج س ــای پن ــان هتل‌ه میهمان

1.Similarity-attraction Paradigm
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مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش
تاب‌آوری در برابر اطلاعات منفی

تــاب‌آوری یکــی از موضوعــات مطــرح در روان‌شناســی 

ســامت اســت. تــاب‌آوری را فراینــد، توانایــی یــا پیامــد ســازگاری 

ــان  ــه بی ــد. ب ــف کرده‌ان ــده تعری ــرایط تهدید‌کنن ــا ش ــز ب موفقیت‌آمی

ــه شــرایط ناگــوار  ــاب‌آوری ســازگاری مثبــت در واکنــش ب دیگــر، ت

اس��ت )Waller, 2001(. بنابرایــن، فــرد تــاب‌آور موقعیــت ناگــوار 

ــرای رویارویــی  ــد و خــود را ب ــردازش می‌کن را به‌شــیوۀ مثبت‌تــری پ

ــات  ــر اطلاع ــاب‌آوری در براب ــد. ت ــداد می‌کن ــد قلم ــا آن توانمن ب

ــای  ــت. رفتاره ــر گرف ــش درنظ ــای فرانق ــوان رفتار‌ه ــی را می‌ت منف

بــدون  مصرف‌کننــدگان،  کــه  می‌دهنــد  رخ  زمانــی  فرانقــش 

ــد  ــره می‌برن ــاص به ــدی خ ــود، از برن ــع خ ــه مناف ــه صــرف ب توج

)‌‌‌‌Sommovigo et al., 2019(. از ســوی دیگــر، تــاب‌آوری در 

برابــر اطلاعــات منفــی قصــد خریــد در مصرف‌کننــدگان را تقویــت 

دیگــر،  عبــارت  بــه   .)Torres & Augusto, 2018( می‌کن��د

ــرد، 
ُ
تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی در صنعــت بانکــداری خ

کــه تــاش می‌کنــد بــر شــک و تردیــد مشــتری غلبــه کنــد، اهمیــت 

ــی شــخصیتی  ــاب‌آوری صفت ــد. از ســوی دیگــر، ت بیشــتری می‌یاب

اســت کــه فــرد را قــادر می‌ســازد بــر اســترس‌های درونــی و 

 .)Ibid( ــد ــه کن ــی خــود غلب بیرون

منافع اجتماعی برند
بــا  مشــتری  هویت‌یابــی  مهــم  محرک‌هــای  از  یکــی 

ــد را  ــی برن ــع اجتماع ــت. مناف ــد اس ــی برن ــع اجتماع ــد مناف برن

ــف  ــد تعری ــط برن ــده توس ــی ارائه‌ش ــل اجتماع ــای تعام فرصت‌ه

می‌کننــد و تصــور مشــتریان ایــن اســت کــه منافــع اجتماعــی برنــد 

 .)Ibid( ــد ــد ش ــر خواه ــد منج ــا برن ــتری ب ــی مش ــه هویت‌یاب ب

هویــت اجتماعــی درکــی اســت کــه فــرد از خــود در رویارویــی بــا 

دیگــران دارد و براســاس عضویــت در رده‌هــا و گروه‌هــای گوناگــون 

 .)De la Cruz et al., 2018( می‌گی��رد  ش��کل  اجتماع��ی 

جامعه‌‌شناســان بیشــتر اوقــات از دو نــوع هویــت ســخن می‌گوینــد: 

هویــت شــخصی و هویــت اجتماعــی. هویــت شــخصی مبتنــی بــر 

تفــاوت و تمایــز میــان افــراد اســت و جایــگاه فــرد را در رده‌بندی‌هــا 

نمایــان می‌کنــد و هویــت اجتماعــی تشــابهات را نشــان‌ می‌دهــد و 

بــه تعریفــی کــه فــرد، براســاس تعلــق بــه گــروه یــا طبقــه‌ی اجتماعی 

خاصــی، از خــود ارائــه می‌دهــد اطــاق می‌شــود. طــرف‌داران ایــن 

نظریــه نشــان می‌دهنــد افــراد تمایــل دارنــد جهــان اجتماعــی را بــا 

طبقه‌بندی‌کــردن خــود و دیگــران بــه گروه‌هــای مختلــف اجتماعــی 

ســاده کننــد. بنابرایــن، نظریــۀ هویــت اجتماعــی می‌توانــد موجــب 

تقویــت هویــت ‌و خود‌بــاوری در مشــتریان شــود و روابــط عمیقــی 

بی��ن مش��تریان و برن��د پدی��د آورد )He & Harris, 2012(. برندهــا 

ــی1 ــای خودتعریف ــن نیازه ــور تأمی ــد به‌منظ ــاص و مفی ــزاری خ ‌اب

ــد  ــازه می‌ده ــراد اج ــه اف ــا ب ــن آن‌ه ــت نمادی ــتریان‌اند و ماهی  مش

ــد  ــق کنن ــاس تعل ــند، احس ــر بشناس ــا بهت ــیلۀ برنده ــود را به‌وس خ

ــخصی  ــت ش ــازی هوی ــتن و یکسان‌س ــتراك گذاش ــکان به‌اش و ام

ــراد  ــز تمایزبخشــیدن خویــش از ســایر اف ــا ســایرین و نی خویــش ب

ــای  ــتریان نیازه ــد، مش ــن فراین ــق ای ــد. از طری ــدا کنن ــه را پی جامع

ــش  ــرش و واکن ــه نگ ــد ک ــی می‌کنن ــش را ارزیاب ــدی خوی خودتأیی

 .)Elbedweihy et al., 2016( آن‌ه��ا ب��ه برن��د را بهب��ود می‌بخش��د

ــد را  ــع اجتماعــی برن ــز مناف ــن، مطالعــات موجــود نی ــر ای عــاوه ب

 Torres( ـد� �ـد می‌دانن �ـا برن �ـتری ب �ـی مش �ـیِ هویت‌یاب مح�ـرک اصل

ــود: ــنهاد می‌ش ــر پیش ــۀ زی ــن‌رو، فرضی et al., 2017(. ازای

فرضیــۀ 1: منافــع اجتماعــی برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری در 

هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد دارد.

همانندی مشتری با مشتری
همانندی مشــتری با مشــتری به شــباهت خودپنداری مشــتری 

بــا دیگــر مشــتریان یــا دیگــر مصرف‌کننــدگان برنــد اشــاره می‌کنــد 

ــباهت  ــزان ش ــای می ــه معن ــدی ب )Rihova et al., 2018(. همانن

یــا یکســانی مشــتریان از لحــاظ مشــخصات جمعیت‌شــناختی 

)ســن و جنســیت( و صفــات روان‌شــناختی )ســبک زندگــی و 

 Brocato et al., 2012; Karaosmanoglu( اس��ت )ش��خصیت
‌Zhang, 2011 &(. بــا توجــه بــه پارادایــم شــباهت ـ جاذبه2

 )Byrne, 1997( بیشــتر مــردم تمایــل دارنــد مجــذوب پدیده‌هایــی 

 Elbedweihy( ش��وند ک��ه ویژگی‌ه��ای مش��ابهی ب��ا آن‌ه��ا دارن��د

et al., 2016(. گفتنــی اســت مــردم، بــا توجــه بــه حضــور 

ــرد از  ــد و ادراک ف ــار می‌کنن ــاوت رفت ــل، متف ــر در هت ــراد دیگ اف

مشــتریان دیگــر در رویکــرد آن‌هــا تأثیــر می‌گــذارد. کاراســمناگولو 

ــتریان احســاس  ــی مش ــد، وقت ــار می‌کنن و هم��کاران )2011( اظه

ــه  ــد، ب ــمگیری دارن ــباهت چش ــرکتی ش ــتریان ش ــا مش ــد ب می‌کنن
ــن3 ــکالِس و بَتمَ ــد. اس ــش می‌یابن ــش گرای ــرکت و محصولات ‌آن ش

خودتأییــدی  نیازهــای  کــه  دریافتنــد  مطالعــه‌ای  )2003( ‌در   

ــا  ــس ب ــروه مرجــع متجان ــای گ ــه برنده ــتن ب ــه پیوس ــتریان را ب مش

ــی  ــن، البدوه ــر ای ــاوه ب ــد. ع ــوق می‌ده ــا س ــی آن‌ه خودمفهوم

ــدی  ــد همانن ــان دادن ــود نش ــای خ ــکاران )2016( در یافته‌ه و هم

ــا  ــتری ب ــی مش ــا هویت‌یاب ــی ب ــاط مثبت ــتری ارتب ــا مش ــتری ب مش

ــود را در  ــتریان خ ــی، مش ــگاه‌های خرده‌فروش ــد دارد. در فروش برن

ــباهت  ــن ش ــد. ای ــت‌وجو می‌کنن ــود جس ــه خ ــبیه ب ــای ش گروه‌ه

ــن،  ــت، س ــد قومی ــی مانن ــات عین ــتفاده از صف ــا اس ــده ب درک‌ش

ــی  ــار بررس ــتگی‌ و وق ــون آراس ــی همچ ــانه‌های ظریف ــس و نش جن

شــده‌ اســت. بنابرایــن، تأثیــر حضــور مشــتریان دیگــر نوعــی جنبــۀ 

انســانی غیر‌تعاملــی در رفتــار مصرف‌کننــده را نشــان می‌دهــد. 

درنتیجــه، براســاس پارادایــم شــباهت ـ جاذبه و نظریــۀ هویــت 

1. Self-definitional Needs
2. Imilarity–attraction Paradigm
3.Scalas & Bettman
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اجتماعــی، فرضیــۀ 2 به‌صــورت زیــر تعریــف می‌شــود:

ــت و  ــر مثب ــتری تأثی ــا مش ــتری ب ــدی مش ــۀ 2: همانن فرضی

ــتری بــا برنــد دارد. معنــاداری در هویت‌یابــی مش

تجربه‌های به‌یادماندنی از برند
ــی  ــی و درون ــخ‌های ذهن ــا پاس ــق ب ــد مطاب ــای برن تجربه‌ه

ــی  ــاری ناش ــخ‌های رفت ــناخت( و پاس ــات و ش ــتری )احساس مش

ــد و  ــد اســت کــه بخشــی از طراحــی برن ــا برن ــط ب از محــرک مرتب

 Brakus et al.,( ـرد� �ـط را در برمی‌گی �ـته‌بندی و محی �ـت، بس هوی

ــد و  ــر برن ــی، تأثی ــامل ادراک حس ــد ش ــای برن 2009(. تجربه‌ه

تجربه‌هــای مشــارکتی اســت کــه ممکــن اســت مشــتری در برنــدی 

ــان  ــات نش �ـد )Schmitt, 2012(. مطالع خ�ـاص جس�ـت‌وجو کن

ــه  ــی را ارائ ــد به‌یادماندن ــای برن ــه تجربه‌ه ــی ک ــد برندهای می‌دهن

 هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد را بیشــتر توســعه 
ً
می‌دهنــد احتمــالا

تجربه‌هــای  ارائــۀ   .)Hwang & Lee, 2018( می‌بخش��ند 

 مســئله‌ای مهــم به‌شــمار مــی‌رود 
ً
ــرا ــی گردشــگری اخی به‌یادماندن

 Kim &( ـد� �ـعه ده �ـگری را توس �ـای گردش �ـد برنامه‌ه �ـه می‌توان ک

Jang, 2016(. مطالعــات نشــان می‌دهنــد رویدادهــای ارتباطــی 

ــد  ــد می‌آورن ــی را پدی ــناختی و عاطف ــخ‌هایی ش ــن پاس تحول‌آفری

کــه در هویــت روان‌شــناختی مشــتریان بــا فروشــنده یــا برنــد تأثیــر 

ــا  ــی، برنده ــور کل �ـذارد )Harmeling et al., 2015(. به‌ط می‌گ

ــرای  ــی ب ــرات به‌یاد‌ماندن ــاد خاط ــی در ایج ــای گوناگون قابلیت‌ه

ــرر،  ــتفادۀ مک ــود اس ــا وج ــا، ب ــی از برنده ــد. برخ ــتریان دارن مش

هیــچ جایگاهــی در خاطــرات مــا ندارنــد. ســایر برندهــا، بــا وجــود 

ــد،  ــرار نمی‌گیرن ــتقبال ق ــتفاده و اس ــم مورداس ــدان ه ــه چن این‌ک

بــرای همیشــه در ذهــن مشــتریان باقــی می‌ماننــد. بنابرایــن گاهــی 

ــه  ــد، این‌گون ــده می‌کن ــود زن ــن خ ــرات را در ذه ــتری آن خاط مش

ــا  ــوب ب ــیار مطل ــی بس ــام فعالیت ــی از انج ــر ناش ــرات دلپذی خاط

ــه،  ــت. درنتیج ــه اس ــرار گرفت ــتفاده ق ــه مورداس ــت ک ــدی اس برن

ــد  ــتفاده از برن ــری از اس ــرات به‌یاد‌ماندنی‌ت ــتریان خاط ــه مش هرچ

هتلــی داشــته باشــند، هویــت خــود را بیشــتر بــا آن برنــد تعریــف 

می‌کننــد. براســاس اســتدلال‌های فــوق فرضیــۀ 3 به‌صــورت 

ــود: ــن می‌ش ــر تدوی زی

ــت  ــر مثب ــد تأثی ــی از برن ــای به‌یاد‌ماندن ــۀ 3: تجربه‌ه فرضی

و معنــاداری در هویــت مشــتری بــا برنــد دارد.

هویت‌یابی مشتری با برند
ــاس شــده  ــت اجتماعــی اقتب ــۀ هوی ــت از نظری مفهــوم هوی

ــامل  ــردی ش ــت ف ــه هوی ــی‌دارد ک ــان م ــه بی ــن نظری ــت. ای اس

ویژگی‌هایــی از قبیــل توانایی‌هــا و علایــق و هویــت اجتماعــی 

هویت‌یابــی  گروه‌انــد.  برجســته  طبقه‌بندی‌هــای  شــامل 

ــد  ــا برن ــدن ب ــتری از یکی‌ش ــت درک مش ــد را حال ــا برن ــتری ب مش

 Davvetas & Diamantopoulos, 2017;( تعری��ف کرده‌ان��د

بــه  برنــد  بــا  مشــتری  هویت‌یابــی   .)Coelho et al., 2018

ــی از  ــد و حاک ــاره می‌کن ــد اش ــا برن ــرد ب ــدی ف ــاس همانن احس

ــاس و  ــه درک، احس ــه ب ــت ک ــرد اس ــناختی در ف ــی روان‌ش حالت

 Tuškej et( ارزش‌گ��ذاری تعلقات��ش ب��ه برن��د منج��ر می‌ش��ود

al., 2013(. مفهــوم هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد از هویــت 

اجتماعــی و ســازمانی نشــئت گرفتــه اســت و برخــی آن را بــا 

ــد  ــا برن ــتری ب ــی مش ــته‌اند. هویت‌یاب ــط دانس ــد مرتب ــوم برن مفه

 Stokburger-Sauer et al.,( محرک��ی ب��رای مناف��ع برن��د اس��ت

2012(. پژوهشــگران معتقدنــد زمانــی ارتبــاط مســتحکم و مبتنــی 

ــن مشــتریان و شــرکت‌ها ایجــاد خواهــد شــد کــه  ــاداری بی ــر وف ب

افــراد، بــرای تحقــق یکــی از نیازهــای خود‌تعریفــی خویــش، 

هویــت خــود را بــا شــرکت ارائه‌کننــدۀ محصــولات مرتبــط بداننــد 

ــد  ــا برن ــی مشــتری ب ــد. درواقــع، تعییــن هویت‌یاب و شناســایی کنن

ــت  ــده اس ــه ش ــر گرفت ــد درنظ ــه برن ــاداری ب ــدۀ وف پیش‌بینی‌کنن

ــد  ــد کمــک می‌کن ــه ارزش مثبــت برن )Yeh et al., 2016( کــه ب

)Torres & Augusto, 2018( و موانــع رقابتــی پدیــد مــی‌آورد. 

همچنیــن، درک برند‌هــا و نهادهــای اجتماعــی تعییــن هویــت 

 .)Scott & Lane, 2000( مش��تری ب��ا برن��د را تس��هیل می‌کن��د

ــتاری از  ــداد پیوس ــت در امت ــن هوی ــی از تعیی ــتری ناش ــار مش رفت

ــالا  ــا ســطح ب ــد( ت ــه برن ــاداری ب ــال، وف ــرای مث ــن )ب ســطوح پایی

 تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی( اســت. تمایــل 
ً
)مثــا

ــر از  ــب فرات ــت می‌شــود اغل ــن هوی ــد تعیی ــا برن ــه ب مشــتری‌ای ک

 .)Sen & Bhattacharya, 2009( رفت��ار خری��د ع��ادی اس��ت

ــردن  ــه برآورده‌ک ــرکت ب ــتریان ‌ش ــی مش ــه هویت‌یاب ــل این‌ک به‌دلی

بــه  می‌کنــد،  کمــک  مصرف‌کننــدگان  خودتعریفــی  نیازهــای 

ــه اطلاعــات منفــی در  ــاد موجــب می‌شــود کــه هرگون احتمــال زی

 Bergami & Bagozzi,( خص��وص ش��رکت را نادی��ده بگیرن��د

Riketta, 2005 ;2000(. ازآنجایی‌کــه هویت‌یابــی بــا برنــد 

ــودن در رفتارهــای فرانقــش از  ــه درگیرب ــت مشــتریان ب نگــرش مثب

جملــه حســن‌نیت و نوع‌دوســتی را افزایــش می‌دهــد، احتمــال 

 Sen( ت�ـاب‌آوری در براب�ـر اطلاع�ـات منف�ـی بیش�ـتر رخ خواه�ـد داد

ــه در  ــتریانی ک ــرض، مش ــر ف ــا ب Bhattacharya, 2009 &(. بن

 بیشــتر 
ً
ــالا ــد احتم ــت می‌کنن ــن هوی ــد تعیی ــا برن ــی ب ســطح بالای

اطلاعــات منفــی دربــارۀ برنــد را نادیــده می‌گیرنــد. بنابرایــن، 

بــا توجــه بــه اســتدلال‌های فــوق، فرضیــۀ چهــارم پژوهــش 

به‌صــورت زیــر پیشــنهاد می‌شــود:

ــت و  ــر مثب ــد تأثی ــا برن ــتری ب ــی مش ــۀ 4: هویت‌یاب فرضی

ــی دارد. ــات منف ــر اطلاع ــاب‌آوری در براب ــاداری در ت معن

بــا توجــه بــه بررســی‌های انجام‌شــده و مــرور ادبیــات 

نظــری پژوهــش، مــدل مفهومــی ایــن پژوهــش در شــکل 1 نمایــش 

داده شــده اســت:
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روش‌شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر از نــوع کاربــردی و از جنبۀ ماهیــت و روش، 

توصیفی ـ پیمایشــی اســت. به‌منظــور جمــع‌آوری اطلاعــات از 

مطالعــات کتابخانــه‌ای و مطالعــات میدانــی اســتفاده شــده و ابــزار 

گــردآوری اطلاعــات پرســش‌نامۀ اســتاندارد اســت. جامعــۀ آمــاری 

پژوهــش کلیــۀ میهمانــان هتل‌هــای پنــج ســتارۀ شــهر تبریــز )هتــل 

ــد.  ــارک( در زمســتان 1398 بوده‌ان ــه پ ــا لال ــارس، شــهریار و کای پ

حجــم نمونــه بــا اســتفاده از فرمــول کوکــران بــرای جامعــۀ نامحــدود 

ــا 258  ــر ب ــاده براب ــی س ــری تصادف ــتفاده از روش نمونه‌گی ــا اس و ب

ــبات  ــور محاس ــاس، به‌منظ ــن اس ــر ای ــه ب ــد ک ــرآورده ش ــر ب نف

صحیح‌تــر، 270 پرســش‌نامه توزیــع و تعــداد 267 پرســش‌نامه 

)‌110پرســش‌نامه از میهمانــان هتــل شــهریار، 98 پرســش‌نامه 

ــردآوری  ــارک( گ ــه پ ــل لال ــارس و 59 پرســش‌نامه از هت ــل پ از هت

ــرای 30  ــی ب ــۀ موردبررس ــق نمون ــس از طری ــدار واریان ــد. )مق ش

ــز از  ــهر تبری ــه ش ــت(. ازآنجایی‌ک ــده اس ــبه ش ــر 0/438 محاس نف

ــی و  ــگران داخل ــرای گردش ــم ب ــگری مه ــد گردش ــهرها و مقاص ش

ــت،  ــوع اس ــیار متن ــه آن بس ــفر ب ــای س ــت و انگیزه‌ه ــی اس خارج

مطالعــه شــده اســت.

ــؤالی  ــتۀ 15 س ــش‌نامۀ بس ــا از پرس ــردآوری داده‌ه ــرای گ ب

ــتفاده  ــف پنج‌درجــه‌ای لیکــرت اس ــی و طی ــاس ترتیب براســاس مقی

شــد. پرســش‌نامۀ ایــن تحقیــق از دو قســمت تشــكیل شــده اســت. 

قســمت اول شــامل ســؤالات جمعیت‌شــناختی )جنســیت، ســن و 

میــزان تحصیــات( اســت و قســمت دوم شـــامل ســـؤالات اصلــی 

پرســش‌نامه اســتك ــه براســاس فرضیه‌هــای پژوهــش مطــرح 

ــامل  ــش‌نامه ش ــد. پرس ــد ش ــی آن تأیی ــی و پایای ــه روای ــده‌اند ک ش

پنــج بُعــد )منافــع اجتماعــی برنــد، هماننــدی مشــتری بــا مشــتری، 

تجربه‌هــای به‌یادماندنــی از برنــد، تعییــن هویت‌یابــی مشــتری 

بــا برنــد و تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی( اســت. ســؤالات 

ــب  ــا ضری ــه ب ی ــد )4 گو ــی برن ــع اجتماع ــد مناف ــه بُع ــوط ب مرب

استوکبرگر ـ ســوئر  پرســش‌نامۀ  از   )0/89 کرونبــاخ  آلفــای 

مشــتری  بــا  مشــتری  هماننــدی  بُعــد   ،)2012( هم��کاران  و 

)3 گویــه با ضریــب آلفــای کرونبــاخ 0/81( از پرســش‌نامۀ 

ــی از  ــای به‌یادماندن ــد تجربه‌ه ــکاران )2016(، بُع ــی و هم البدوه

ــا ضریــب آلفــای کرونبــاخ 0/88( از پرســش‌نامۀ  برنــد )2 گویــه ب

گســتو و همــکاران )2019(، بُعــد تعییــن هویت‌یابــی مشــتری بــا  آ

ــاخ 0/85( از پرسشــنامۀ  ــای کرونب ــب آلف ــا ضری ــه ب ــد )3 گوی برن

استوکبرگر ـ س��وئر و هم��کاران )2012( و ســؤالات مربــوط بــه 

تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی )3 گویــه بــا ضریــب آلفــای 

کرونبــاخ 0/75( از پرســش‌نامۀ البدوهــی و همــکاران )2016( 

ــرگان بررســی  گــردآوری شــد. ســؤالات را برخــی از اســتادان و خب

ــرا و  ــی همگ ــی، از روای ــنجش روای ــو س ــن، به‌منظ ــد. همچنی کردن

روایــی واگــرا توســط نرم‌افــزار بهــره گرفتــه شــد و به‌منظــور بــرازش 

پایایــی، آلفــای کرونبــاخ و پایایــی ترکیبــی اســتفاده شــد و ضریــب 

ــتر از 0/7  ــش بیش ــازه‌های پژوه ــام س ــرای تم ــاخ ب ــای کرونب آلف

ــازی  ــق مدل‌س ــش از طری ــای پژوه ــل داده‌ه ــت. تجزیه‌وتحلی اس

معــادلات ســاختاری انجــام شــده اســت. ابتــدا نرمال‌بــودن داده‌هــا 

ــا اســتفاده از نرم‌افــزار  از طریــق آزمــون کولموگروف ـ اســمیرنوف ب

SPSS بررســی شــد و بــا توجــه بــه این‌کــه بیشــتر متغیرهــای 

 Smart-PLS 3 پژوهـ�ش توزیـ�ع نرمـ�ال نداشـ�تند، از نرم‌افـ�زار

ــد. ــتفاده ش ــا اس ــل داده‌ه ــرای تجزیه‌وتحلی ب

ــار  ــه معی ــری، از س ــدل اندازه‎گی ــرازش م ــی ب ــرای بررس ب

پایایــی، روایــی همگــرا و روایــی واگــرا اســتفاده شــد. پایایــی 

ــاخ،  ــای کرونب ــب آلف ــی، ضرای ــای عامل ــب باره ــق ضری از طری

پایایــی ترکیبــی به‌دســت  تبیین‌شــده و  شــاخص‌های میانگیــن 

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش 



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

واکاوی پیشایندهای تاب‌آوری در برابر اطلاعات منفی: 
نقش میانجی هویت‌یابی مشتری با برند در صنعت هتل‌داری

ملکی مین‌باش رزگاه  و   همکاران                     56

14
00

ن 
ستا

 زم
م ،

هار
  چ

اره
شم

م ، 
ده

ل 
سا

می‎آیــد. مقــدار مناســب بــرای بــار عاملــی 0/4، آلفــای کرونبــاخ 

0‎/7، پایایــی ترکیبــی 0/7 و بــرای شــاخص متوســط واریانــس 

 Fornell &( اس��ت   AVE1 ( AVE)‎  5/0 استخراج‌ش��ده 

ــارۀ  ــا درب ــن معیاره ــی ای ــت تمام ــی اس Larcker, 1981(. گفتن

متغیرهــای مکنــون مقــدار مناســب منافــع اجتماعــی برنــد: پایایــی 

ترکیبــی و میانگیــن واریانــس اســتخراجی به‌ترتیــب 0/90 و 0/73؛ 

هماننــدی مشــتری بــا مشــتری: پایایــی ترکیبــی و میانگیــن واریانس 

اســتخراجی به‌ترتیــب 0/89 و 0/62؛ تجربه‌هــای به‌یادماندنــی 

اســتخراجی  واریانــس  میانگیــن  و  ترکیبــی  پایایــی  برنــد:  از 

ــد:  ــا برن ــتری ب ــی مش ــن هویت‌یاب ــب 0/92 و 0/71؛ تعیی به‌ترتی

ــب 0/85  ــس اســتخراجی به‌ترتی ــن واریان ــی و میانگی ــی ترکیب پایای

و 0/64 و تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی: پایایــی ترکیبــی و 

ــب 0/80 و 0/59 را اتخــاذ  ــس اســتخراجی به‌ترتی ــن واریان میانگی

ــت  ــب‌بودن وضعی ــوان مناس ــاس، می‎ت ــن اس ــر ای ــه ب ــد ک کرده‎ان

ــرد.  ــد ک ــش حاضــر را تأیی ــرای پژوه ــی همگ ــی و روای پایای

یافته‌های پژوهش
وضعیــت نمونــۀ آمــاری از نظــر جنســیت، ســن و وضعیــت 

ــان  ــه 68/2 درصــد از میهمان ــات بررســی شــده اســت ک تحصی

ــد.  ــکیل داده‌ان ــا تش ــان را خانم‌ه ــد آن ــرد و 31/8 درص ــا م هتل‌ه

در زمینــۀ توزیــع ســنی نیــز، 23 درصــد در دامنــۀ ســنی 20 تــا 30 

ســال، 58 درصــد 30 تــا 40 ســال، 15 درصــد 40 تــا 50 ســال و 

ــه بــالا بوده‌انــد. همچنیــن، در زمینــۀ میــزان  4 درصــد 50 ســال ب

تحصیــات، 8 درصــد دیپلــم، 10 درصــد فوق‌دیپلــم، 74 درصــد 

ــد.  ــری بوده‌ان کارشناســی و 8 درصــد کارشناســی ارشــد و دکت

ــا  ــازه ب ــک س ــۀ ی ــزان رابط ــرا، می ــی واگ ــرای بررســی روای ب

ــازه‌ها  ــایر س ــا س ــازه ب ــۀ آن س ــا رابط ــه ب ــاخص‌هایش در مقایس ش

در  می‌شــود.  داده  نشــان  لارکــر  فورنــل  ماتریــس  به‌‌وســیلۀ 

ــس وارد  ــه اول در ماتری ــان درج ــای پنه ــط متغیره ــن روش، فق ای

می‌شــوند. جــدول 1 نتایــج ایــن بررســی را نشــان می‌دهــد:

1. Average Variance Extracted (AVE)

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

متغیرهای پژوهش 1 2 3 4 5

منافع اجتماعی برند 0/85

همانندی مشتری با مشتری 0/445 0/78

تجربه‌های به‌یادماندنی از برند  0/408 0/336 0/84

هویت‌یابی مشتری با برند  0/320 0/374 0/548 0/8

تاب‌آوری در برابر اطلاعات منفی  0/421 0/320 0/245 0/265 0/76

برای محاسبۀ این ماتریس مقدار جذر شاخص متوسط واریانس 

استخراج‌شده متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر، که در قطر 

اصلی ماتریس قرار گرفته‌اند، از مقدار هم‌بستگی میان آن‌ها، که در 

خانه‌های زیرین و چپ قطر اصلی قرار گرفته‌اند، باید بیشتر باشد. 

به‌منظور بررسی فرضیه‌های پژوهش، از تحلیل مسیر استفاده شد. 

جدول 2 نتایج فرضیه‌های پژوهش را نشان می‌دهد:

جدول 2: نتایج آزمون فرضیه‌ها
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در شــکل 2، ضرایــب مســیر کــه بیانگــر شــدت رابطــه 

ــب مســیر را،  اســت مشــخص شــده‌اند. اعــداد روی مســیرها ضری

ــری را کــه  �ـر مق�ـدار R2 ‌متغیرهــای درون‌زا )تأثی اع�ـداد داخ�ـل دوای

متغیرهــای مســتقل در متغیــر وابســته می‌گذارنــد نشــان می‌دهــد( را 

نشــان می‌دهنــد و اعــداد روی فلش‌هــای متغیرهــای پنهــان بیانگــر 

بارهــای عاملی‌انــد. در مــدل آزمون‌شــده، ابتــدا معنی‌داربــودن 

ــد  ــی ش ــطح 0/95 بررس ــی در س ــای عامل ــیر و باره ــب مس ضرای

 اطمینــان 
ِ
کــه مطابــق شــکل 2، تمــام بارهــای عاملــی در ایــن ســطح

ــر  ــولِ ‌بالات ــد قابل‌قب ــا در ح ــۀ متغیره ــی کلی ــار عامل ــد )ب معنا‌دارن

هم‌بســتگی  کــه ضریــب  بدین‌معناســت  کــه  هســتند(   0/4 از 

متغیرهــای آشــکار در بــرآورد متغیــر پنهــان مربــوط بــه خــود توانایــی 

لازم را دارنــد و در نتیجــه مشــخص می‌شــود کــه روایــی ســازۀ مــدل 

ــت.  ــوده اس ــول ب قابل‌قب

شکل 2: بررسی مدل در حالت ضرایب استاندارد

شکل‌ 3: بررسی مدل در حالت اعداد معناداری
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ــر  ــا مقادی ــده روی فلش‌ه ــداد مشخص‌ش ــکل 3، اع در ش

ــطح  ــا در س ــون فرضیه‌ه ــرای آزم ــد. ب ــان می‌دهن T-value را نش

ــق  ــدر مطل ــاوی ق ــر و مس ــر بزرگ‌ت ــد، مقادی ــان 95 درص اطمین

ــد.  ــن دو متغیرن ــادار بی ــاط معن ــای وجــود ارتب ــه معن 1/96 ب

شـاخص‎هایی قبیل نیکوی�ی برازش )GFI1(GFI، شـاخص 

تعدیـل ‌شـده  بـرازش  نیکویـی  و   )NFI)NFI 2مـدل برازندگـی 

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

شـاخص‎ها، هرچـه ارزش بیشـتر باشـد، مدل تناسـب بهتـری دارد. 

جـدول 3 نشـان می‎دهـد همـۀ ایـن شـاخص‎ها حاکـی از تناسـب 

مـدل با داده‎های مشاهده‌شـده اسـت، زیرا نسـبت خـی دو بر درجۀ 

آزادی کمتـر از 3، شـاخص ریشـۀ میانگیـن مربعات خطـای برآورد

RMSEA)6(RMSEA(5( کمتـر از 0/08 و مابقـی شـاخص‎ها 

نیـز در دامنـۀ قابل‌قبـول قـرار دارنـد. بـه بیـان دیگـر، مـدل پژوهش 

معنـادار و قابل‌قبـول اسـت.

جدول 3: بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش

مقادیر به‎دست‌آمدهحد مجازشاخص

)GFI( 0/94بیشتر از 0/90نیکویی برازش

chi-( خی دو بر درجۀ آزادی
)square

2/667کمتر از 3

)CFI( 0/92بیشتر از 0/90برازندگی تعدیل‌یافته

)AGFI( 0/95بیشتر از 0/90نیکویی برازش تعدیل‌شده

ریشۀ میانگین مربعات خطای برآورد 
)RMSEA(

0/053کمتر از 0/08

بـرای بررسـی بـرازش مـدل کلـی، فقـط از معیـاری بـه نـام 

شـاخص نیکویی برازشGOF)8 (GOF( 7( اسـتفاده می‌شـود. سه 

مقـدار 0/01، 0/25 و 0/36 مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قوی برای 

ایـن معیـار معرفی شـده‌اند و با حصـول مقدار 0/41 برای شـاخص 

نیکویـی بـرازش، بـرازش قـوی مدل کلـی آن تأییـد می‌شـود. معیار‌ 

شـاخص نیکویـی بـرازش به‌ترتیـب زیر محاسـبه می‌شـود: 

همان‌طــور کــه در جــدول 4 مشــاهده می‎شــود، تأثیــر 

هتــلِ  ســه  هــر  بــرای  پژوهــش  فرضیه‎هــای  ــی 
ّ
عل روابــط 

موردمطالعــه بــا شــدت و ضعف‎هــای متفــاوت تأییــد شــده اســت. 

در ایــن خصــوص بایــد توجــه داشــت کــه در هتــل شــهریار، منافــع 

ــاب‌آوری در  ــد، ت ــی از برن ــد، تجربه‌هــای به‌یادماندن اجتماعــی برن

برابــر اطلاعــات منفــی، نقــش جنســیت و هویت‌یابــی مشــتری بــا 

1. Goodness of Ffit Iindex (GFI)
2. Normed Fit Index (NFI)
3. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
4.Adjusted goodness of fit index
5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
6.Root Mean Square Error of Approximation
7. Goodness of Fit (GOF)
8.Goodness of fit

برنــد، در مقایســه بــا دو هتــل پــارس و کایــا لالــه پــارک، اهمیــت 

ــن  ــه یکــی از پیامدهــای ای ــرد ک ــوان تفســیر ک بیشــتری دارد. می‎ت

ــارس و  ــل‌ پ ــان دو هت ــده در می ــت فزاین موضــوع پدیدارشــدن رقاب

کایاســت. هتــل شــهریار شــرایط مناســبی بــرای اقامــت میهمانــان 

ــذت  ــت ل ــن اقام ــان از ای ــا میهمان  نه‌تنه
ً
ــا ــد؛ قطع ــم می‌کن فراه

می‌برنــد، تصمیــم می‌گیرنــد ایــن تجربــه را تکــرار کننــد و در 

ــد  ــب می‌کنن ــز ترغی ــه مقصــد خــود اطرافیانشــان را نی بازگشــت ب

در آن هتــل اقامــت کننــد. هتــل شــهریار علی‌رغــم وجــود تداعــی 

ــوده و  ــوب ب ــر مقصــد مطل ــاوی تصوی ــب ح ــرد مناس منحصربه‌ف

به‌تبــع آن، در جــذب و حفــظ گردشــگران نیــز موفــق بــوده اســت. 

دو مــورد از مزیت‌هــای مهــم هتــل پنــج ســتارۀ شــهریار دسترســی 

ــتن  ــر و داش ــار کیلومت ــدود چه ــۀ ح ــا فاصل ــز ب ــگاه تبری ــه دانش ب

چشــم‌اندازی بســیار زیباســت. ســرانجام، هماننــدی مشــتری 

ــل  ــارک و نقــش جنســیت در هت ــه پ ــا لال ــل کای ــا مشــتری در هت ب

ــتن  ــع داش ــد. درواق ــت دارن ــهریار اهمی ــل ش ــتر از هت ــارس بیش پ

تعلــق و احساســات مثبــت بــه هتــل پــارس و شــهریار اثــر مشــابهی 

در هویت‌یابــی و هماننــدی مشــتری بــا برنــد می‌گــذارد. ســرانجام 

ــل  ــارس به‌دلی ــل پ ــب اهمیــت نقــش جنســیت در هت تفســیر ضری

موقعیــت خــاص جغرافیایــی )واقــع در پــارک شــاه‌گلی( می‌توانــد 

تأثیــر بســزایی در شناســاندن جاذبه‌هــای گردشــگری ایــن شــهر بــه 

ــان داشــته باشــد.  میهمان

جدول 4: نتایج جانبی پژوهش

شهریارپارسموردمطالعه ـ مسیر
کایا لاله 
پارک

منافع 
اجتماعی 
برند

-
هویت‌یابی 
مشتری با برند

0/3850/5620/223

همانندی 
مشتری با 
برند

-
هویت‌یابی 
مشتری با برند

0/3270/4400/498

تجربه‌های 
به‌یادماندنی 
از برند

-
هویت‌یابی 
مشتری با برند

0/4770/6350/538

هویت‌یابی 
مشتری با 
برند

-
تاب‌آوری در 
برابر اطلاعات 

منفی
0/3850/4110/229

تعدیلجنسیت
هویت‌یابی 

مشتری با برند+ 
تاب‌آوری

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

به‌طــور فزاینــده‌ای در معــرض اطلاعــات منفــی قــرار گرفتــه اســت. 

بنابرایــن، تــاب‌آوری در برابــر اطلاعــات منفــی بســیار مهــم اســت. 

بااین‌حــال، ایــن موضــوع، علی‌رغــم اهمیتــی کــه دارد، توجــه 

پژوهشــگران را بــه خــود جلــب نکــرده اســت. بر‌خــاف مطالعــات 

خارجــی، ایــن مطالعــه بــر میهمانــان هتــل تمرکــز دارد کــه مبتنــی 

بــر هویــت اجتماعــی بــوده و ارتبــاط بیــن هویــت برنــد و تــاب‌آوری 

در برابــر اطلاعــات منفــی را بررســی می‌کنــد. براســاس مــدل 

مفهومــی، پنــج فرضیــه درنظــر گرفتــه شــد کــه جــدول 2 خلاصــه‌ای 

ــرش  ــی از پذی ــد و حاک ــه می‌ده ــده را ارائ ــای آزمون‌ش از فرضیه‌ه

ــع  ــت مناف ــر مثب ــر تأثی ــی ب ــۀ اول مبن ــی فرضیه‌هاســت. فرضی تمام

اجتماعــی برنــد در تعییــن هویــت مشــتری بــا برنــد اســت. بنابراین، 

�ـکاران )2019(  �ـتو و هم گس �ـۀ آ �ـای مطالع �ـا یافته‌ه �ـه ب �ـن نتیج ای

همسوســت. می‌تــوان بیــان کــرد کــه هرچــه فوایــد اجتماعــی‌ای کــه 

مشــتری در برنــدی خــاص مشــاهده می‌کنــد بیشــتر باشــد، مشــتری 

بیشــتر هویــت خــود را بــا آن تعریــف می‌کنــد. درواقــع نتایــج نشــان 

دادنــد، در صورتــی کــه هویــت برنــدی شــامل ویژگی‌هایــی باشــد 

ــتریان  ــازد، مش ــرآورده س ــتری را ب ــی مش ــای خودتعریف ــه نیا‌زه ک

ــود  ــت خ ــان هوی ــد و در بی ــذاب می‌انگارن ــر را ج ــد مورد‌نظ برن

از ویژگی‌هــای برنــد اســتفاده می‌کننــد کــه ایــن امــر موجــب 

ــی از  ــر، یک ــوی دیگ ــد. از س ــد ش ــد خواه ــه برن ــان ب ــاداری آن وف

ــع اجتماعــی  ــد مناف ــا برن ــی مشــتری ب محرک‌هــای مهــم هویت‌یاب

برنــد اســت. تأثیــر مثبــت قــوی منافــع اجتماعــی برنــد در هویــت 

ــا،  ــه هتل‌‌ه ــم اســتك  ــۀ مه ــن نكت ــر ای ــی ب ــد مبتن ــا برن مشــتری ب

كــه رقابــت در صنعتشــان بســیار شــدید اســت، بایــد توجــه بیشــتری 

ــرای آن قائــل  ــد داشــته و اهمیــت بیشــتری ب ــه مفهــوم هویــت برن ب

باشــند. 

ــه مشــتری در  ــدی مشــتری ب ــر همانن ــه اث ــۀ دوم، کــه ب فرضی

تعییــن هویــت مشــتری بــا برنــد می‌پرداخــت، تأییــد شــد. بــر ایــن 

ــکاران  ــی و هم ــۀ البدوه ــای مطالع ــا یافته‌ه ــه ب ــن یافت ــاس، ای اس

تأثیــرات  بــرای  آن، شــواهدی  دارد کــه در  )2016( همخوانــی 

مشــتریان دیگــر در دلبســتگی عاطفــی و تعییــن هویــت مشــتری بــا 

برنــد در زمینــۀ خدمــات ارائــه شــده اســت. به‌طــور کلــی، هویــت 

پیداکــردن و شناخته‌شــدن از طریــق مصــرف، قــدرت آن محصــول 

ــد و  ــان می‌ده ــرد را نش ــرای ف ــت ب ــز اهمی ــی حائ ــال معان در انتق

ــی، بخــش چشــمگیری  ــد. از طرف ــی به‌حســاب می‌آی ــی رقابت مزیت

ــباهت  ــه ش ــه اســت. هرچ ــد محصــول نهفت ــدرت در برن ــن ق از ای

بیــن فــرد و برنــد بیشــتر باشــد، مشــتری هویــت خــود را بیشــتر بــا 

ــه  ــت ک ــی از آن اس ــات حاک ــتر مطالع ــد. بیش ــایی می‌کن آن شناس

تأییــد خــود انگیــزۀ اصلــی تمایــل مــردم بــرای داشــتن درکــی آشــکار 

و کارآمــد از خــود اســت. به‌عــاوه، در فرهنــگ مشــتری‌محور 

ــرد از  ــن درک ف ــی شــباهت بی ــق ارزیاب ــاز از طری ــن نی ــروزی، ای ام

خــود و از ماهیت‌هــای تجــاری، همچــون هتل‌هــا و برندهــا، 

ــرد و  ــن ف ــباهت بی ــش ش ــن پژوه ــن، ای ــود. بنابرای ــرآورده می‌ش ب

ــد  ــای برن ــا ویژگی‌ه ــتری ب ــای مش ــی ویژگی‌ه ــزان تلاق ــد را می برن

ــدۀ  ــل تعیین‌کنن ــن ســاختار عام ــه ای ــد ک ــف و پیشــنهاد می‌کن تعری

هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد درنظــر گرفتــه شــود. درواقــع، هرچــه 

مشــتری برنــد هتلــی را مشــهورتر ببیند، بیشــتر هویتــش را بــا آن برند 

ــی  ــتادان بازاریاب ــگران و اس ــن پژوهش ــد. همچنی ــایی می‌کن شناس

ــد  ــت‌وجو می‌کنن ــی را جس ــان برندهای ــه میهمان ــد ک ــان می‌دارن بی

ــاد  ــی ایج ــه‌ای به‌یادماندن ــد و تجرب ــذاب باش ــا ج ــرای آن‌ه ــه ب ک

ــع  ــوم مناف ــه مفه ــان ب ــیاری از بازاریاب ــل، بس ــن دلی ــه همی ــد. ب کن

ــد.  ــه کرده‌ان ــد توج ــا برن ــتری ب ــی مش ــد و هویت‌یاب ــی برن اجتماع

فرضیــۀ ســوم مبنــی بــر تأثیــر مثبــت و معنــادار تجربه‌هــای 

به‌یادماندنــی از برنــد در هویت‌یابــی مشــتری بــا برنــد اســت. ایــن 

ــت دارد؛  یافت��ه ب��ا مطالع��ات آگس��تو و هم��کاران )2019( مطابق

ــی از  ــری از یک ــرات به‌یاد‌ماندنی‌ت ــتریان خاط ــه مش ــه هرچ چراک

ــد  ــا آن برن برندهــای هتــل داشــته باشــند، بیشــتر هویــت خــود را ب

تعریــف می‌کننــد. ســرانجام، در فرضیــۀ چهــارم تأثیــر تعییــن 

ــر اطلاعــات منفــی  ــاب‌آوری در براب ــد در ت ــا برن هویــت مشــتری ب

ــت  �ـکاران )2018( مطابق �ـو و هم �ـای س �ـا یافته‌ه �ـه ب �ـد ک �ـد ش تأیی

دارد. نتای��ج پژوه��ش س��و و هم��کاران )2018( نشــان داد کــه 

پیش‌بینی‌کننــدۀ  مهم‌تریــن  برنــد  از  به‌یادماندنــی  تجربه‌هــای 

ویژگی‌هــای  درحالی‌کــه  مــی‌رود،  به‌شــمار  برنــد  جذابیــت 

 از طریــق ارتباطــات خارجــی )نظیــر پرســتیژ 
ً
ــا هویــت برنــد عمدت

ــا  ــد را ارتق ــت برن ــد و جذابی ــود می‌آی ــد( به‌وج ــز برن ــد و تمای برن

می‌بخشــد. عــاوه بــر ایــن، تجربه‌هــای به‌یادماندنــی از برنــد 

در شــکل‌گیری درک مشــتریان از جذابیــت هویــت برنــد هتــل 

ــا ســازه‌ای  ــد، نه‌تنه ــت برن ــی، جذابی ــد. به‌طــور کل بســیار اثرگذارن

ــت  ــه اهمی ــه ب ــا توج ــت، ب ــل اس ــد هت ــت برن ــول در مدیری قابل‌قب

تأثیــر مســتقیم و میانجــی آن در هویــت برنــد بــا مشــتری، ســازه‌ای 

ضــروری در درک چگونگــی توســعۀ ارتبــاط مشــتریان بــا برنــد نیــز 

محســوب می‌شــود. امیــد اســتك ــه پژوهــش حاضــر تــا حــدودی 

توانســته باشــد اهمیــت مفهــوم هویــت برنــد در شــكل‌دهی و 

توســعۀ وفــاداری بــه برنــد را آشــکار ســازد و ثابــت کنــدك ــه برندهــا 

می‌تواننــد، بــا توجــه بــه هویتشــان، خــود را از ســایر برندهــا متمایــز 

ــن،  ــر ای ــاوه ب ــد. ع ــت آورن ــتریان را به‌دس ــاداری مش ــد و وف کنن

ــد  ــی متعددی‌ان ــرات منف ــرض اث ــا در مع ــتریان هتل‌ه ــروزه مش ام

ــش  ــد کاه ــی می‌توانن ــئولیت اجتماع ــا مس ــا ب ــی از آن‌ه ــه برخ ک

یابنــد. بــرای نمونــه، توجــه بــه اســتانداردهای ساخت‌وســاز از بــروز 

آســیب بــه مشــتریان در مقابــل بلایــای طبیعــی جلوگیــری می‌کنــد، 

اســتفاده از پنجره‌هــای دوجــداره مانــع آلودگی‌هــای صوتــی و 

ــتگاه  ــتفاده از دس ــل و اس ــه داخــل فضــای هت ــوده ب ــوای آل ورود ه

ــن، آمــوزش صحیــح  ــع آلودگــی هــوا می‌شــود. همچنی ــه مان تصفی

کارکنــان هتــل باعــث رعایــت اســتانداردهای کاری و جلــب رضایت 
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مشــتریان می‌شــود. درنتیجــه، مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها 

ــی  ــرات منف ــه اث ــل‌داری اســت ک ــرد شــرکت‌ها در بخــش هت راهب

فعالیت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هــای آن‌هــا در محیط‌هــای طبیعــی، فرهنگــی و اجتماعــی 

می‌رســاند.  به‌حداقــل  را 

ــد و  ــکل می‌ده ــد ش ــب برن ــرکت صاح ــد را ش ــت برن هوی

ــن‌رو، نزدیکــی هرچــه بیشــتر  ــد. ازای مشــتریان آن را رشــد می‌دهن

هویــت برنــد بــا هویــت مشــتری اســاس موفقیــت برنــد در عرصــۀ 

ــد کــه  ــن عقیده‌ان ــر ای رقاب��ت اس��ت. س��و و هم��کاران )2013( ب

ــاس  ــه احس ــوان ب  نمی‌ت
ً
ــا ــادار صرف ــتریانی وف ــتن مش ــرای داش ب

تعلــق آن‌هــا تکیــه کــرد، ایــن هــدف فقــط زمانــی محقــق می‌شــود 

کــه بتــوان افزایــش اعتمــاد، بهبــود خدمــات، تصویــر ذهنــی آن‌هــا 

ــز درنظــر گرفــت. درنتیجــه،  ــل را نی ــن قبی ــد و مســائلی از ای از برن

ــد و توســعۀ اعتمــاد  ــت برن ــت هوی ــرای تقوی پیشــنهاد می‌شــود، ب

بــه برنــد، قوانیــن مشــخصی در حوزه‌هــای گوناگــون کیفیــت 

خدمــات، خدمــات بــه مشــتریان و‌ مــوارد دیگــر در هتل‌هــا 

وضــع شــود. نتایــج فرضیــۀ پنجــم نیــز نشــان داد کــه جنســیت اثــر 

ــا‌‌‌‌ت  ــر اطلاع ــاب‌آوری در براب ــد در ت ــا برن ــتری ب ــی مش هویت‌یاب

منفــی را تعدیــل می‌کنــد. طبــق نتایــج به‌دســت‌آمده مــردان 

ــده  ــرایط تهدید‌کنن ــا ش ــی ب ــازگاری مطلوب ــت س ــا قابلی ــی ی توانای

در هتل‌هــا دارنــد. بــه بیــان دیگــر، مــردان در مقابــل شــرایط 

ــا  ــتر ب ــازگاری بیش ــد و س ــان می‌دهن ــت نش ــش مثب ــوار واکن ناگ

ــد موجــب  ــی می‌توان ــت اجتماع ــۀ هوی ــن، نظری ــد. بنابرای آن دارن

تقویــت هویــت ‌و خود‌بــاوری و ایجــاد روابــط عمیــق بیــن 

ــا  ــی هتل‌ه ــر اطلاعــات منف ــاب‌آوری در براب ــد و ت مشــتریان و برن

شــود. بــا توجــه بــه اهمیــت مزایــای ناشــی از وفــاداری مشــتریان 

ــی،  ــوزۀ بازاریاب ــن مبحــث در ح ــودن ای ــل و حیاتی‌ب ــد هت ــه برن ب

شــرکت‌ها به‌دنبــال ایجــاد فرصت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هــای مناســب بــرای جلــب 

ــی شناســایی، آزمــون  ــن‌رو، در پ ــد. ازای و حفــظ مشــتریان وفادارن

ــتریان  ــاداری مش ــکل‌گیری وف ــه در ش ــد ک ــت عناصری‌ان و تقوی

ــی  ــا معان ــند. برنده ــر باش ــد مؤث ــا برن ــتری ب ــی مش و هویت‌یاب

ــتریان در دســت‌یابی  ــه مش ــد ب ــد و می‌توانن ــیاری دارن ــن بس نمادی

ــد.  ــک کنن ــان کم ــی هویتی‌ش ــای اساس ــه هدف‌ه ب

ــواع محصــولات  ــه ان ــد ب ــش می‌توان ــن پژوه ــت، ای درنهای

ماننــد برندهــای لوکــس، برندهــای خدماتــی و ارائه‌دهنــدگان 

ــد.  ــم کن ــدی را فراه ــش مفی ــد و بین ــم یاب ــن تعمی ــات آنلای خدم

افــزون بــر ایــن، پژوهــش حاضــر، بــرای بهبــود هویت‌یابــی 

ــه  ــد ک ــنهاد می‌ده ــروش پیش ــران ف ــه‌ مدی ــد، ب ــا برن ــتری ب مش

ــه  ــی ک ــای بازاریاب ــق کمپین‌ه ــان مشــتریان را از طری تعامــات می

ــد.  ــش دهن ــا مجــازی برگــزار می‌شــوند، افزای در فضــای واقعــی ی

ــه  ــه ب ــرورت توج ــش ض ــن پژوه ــث ای ــن مباح ــی از مهم‌تری یک

ــد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌  ــا برن ــتری ب ــی مش ــت در هویت‌یاب ــری هوی ــد بص ــت بُع اهمی

اســت. اگــر مدیــران عوامــل مؤثــر تعییــن هویــت مصرف‌کننــدگان 

بــا برنــد را به‌درســتی شناســایی و اجــرا کننــد، بــه وفــاداری 

ــش  ــن پژوه ــی ای ــت اساس ــد. محدودی ــت می‌یابن ــتریان دس مش

زمانــی  بــازۀ  در  آن  داده‎هــای  جمــع‎آوری  و  آن  مقطعی‌بــودن 

مشــخص اســت، درحالی‌کــه پژوهش‌هــای طولــی می‎تواننــد 

ــد. ــه دهن ــری ارائ ــۀ جامع‌ت نتیج
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