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چکیده
بــا وجــود اهمیــت صنعــت گردشــگری به‌عنــوان پیشــرانی مهــم در رشــد و توســعۀ 
اقتصــادی کشــورها، جریانــات نگران‌کننــده‌ای در ایــن صنعــت در حــال وقــوع اســت 
کــه باعــث تأخیــر در پیشــرفت و بهــره‌وری بخــش گردشــگری در مقایســه بــا صنایــع 
دیگــر شــده اســت. ازآنجاکــه مشــتریان مهم‌تریــن عامــل بــرای رشــد و ســودآوری هــر 
س��ازمانی هس�ـتند، ای�ـن پژوه��ش ب��ر آن اس��ت، ب��ا کم��ک عل�ـم برندسـا�زی )برندینــگ( 
در جــذب مشــتریان، بــه حــل مشــکلات ایــن صنعــت کمــک کنــد. ازایــن‌رو، عوامــل 
مؤثــر بــر دلبســتگی بــه برنــد در مشــتریان هتل‌هــای پنج‌ســتارۀ شــهر مشــهد بررســی 
شــده اســت. ازآنجاکــه حجــم جامعــۀ آمــاری ایــن پژوهــش بی‌شــمار اســت، جامعــۀ 
ــه بررســی شــده‌اند.  ــرای نمون ــه شــده و 384 نفــر ب پژوهــش بی‌نهایــت در نظــر گرفت
روش پژوهــش از لحــاظ هــدف کاربــردی، به‌صــورت توصیفی ـ همبســتگی، و از 
لحــاظ چگونگــی تجزیــه و تحلیــل داده‌هــا به‌صــورت کمّــی اســت. ابــزار گــردآوری 
ــا  ــی آن‌ه ــی‌ و پایای ــه روای ــت، ک ــی اس ــع اصل ــر از مناب ــش‌نامه‌های معتب ــا پرس داده‌‌ه
ــل داده‌هــا  ــه و تحلی ــن، تجزی ــد شــده اســت. همچنی ــن روش‌ بررســی و تأیی ــا چندی ب
ــت  ــر آن اس ــج بیانگ ــت. نتای ــه اس ــورت گرفت ــاختاری ص ــادلات س ــک مع ــا تکنی ب
ــه  ــر دلبســتگی ب ــا نقــش میانجــی هویــت برنــد، ب ــۀ برنــد، ب ــار برنــد و تجرب کــه اعتب
ــای  ــان متغیره ــۀ می ــتریان رابط ــی مش ــری ذهن ــن، درگی ــت. همچنی ــذار اس ــد اثرگ برن
هویــت برنــد و دلبســتگی بــه برنــد را تعدیلگــری می‌کنــد. بــا شناســایی ایــن روابــط، 
ــتارۀ  ــای پنج‌س ــتریان هتل‌ه ــد در مش ــه برن ــتگی ب ــای دلبس ــرای ارتق ــنهادهایی ب پیش

شــهر مشــهد ارائــه شــده اســت.
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مقدمه 
ــد  ــم در رش ــرانی مه ــته پیش ــگری از گذش ــت گردش صنع
ــت.  ــده اس ــه می‌ش ــر گرفت ــان در نظ ــادی جه ــعۀ اقتص و توس
شــهر مشــهد نیــز یکــی از مقاصــد محبــوب گردشــگری 
اســت کــه پذیــرای مســافران بســیاری از سرتاســر جهــان 
اســت. بــه گفتــۀ رئیــس جامعــۀ هتــل‌داران خراســان رضــوی، 
ــی در کل  ــیار مثبت ــر بس ــهد تأثی ــه مش ــی ب ــران خارج ورود زائ
ــر  ــت، و ه ــد داش ــور خواه ــهد و کش ــادی مش ــۀ اقتص چرخ
زائــر خارجــی بــا ســفر بــه شــهر مشــهد بــه طــور میانگیــن دو 
ــت‌.  ــی اس ــه ارزآوری بالای ــد ک ــور می‌کن ــزار دلار وارد کش ه
ــی  ــت فراوان ــهد اهمی ــهر مش ــز در ش ــامت نی ــگری س گردش

در توســعۀ اقتصــادی کشــور دارد. بــه گفتــۀ مدیــر گردشــگری 
ــال 1402،  ــهد، در س ــکی مش ــوم پزش ــگاه عل ــامت دانش س
ورود بیمــار خارجــی بــه مشــهد بــرای درمــان درآمــدی 
ــت. ــته اس ــور داش ــرای کش ــان ب ــارد توم ــزار میلی ــدود ه  ح
 امــا شــواهد و مطالعــات انجام‌شــده نشــانگر وقــوع جریانــات 
ــب  ــه عق ــه ب ــت، ک ــگری اس ــش گردش ــده‌ای در بخ نگران‌کنن
ــت  ــده اس ــر ش ــر منج ــع دیگ ــت از صنای ــن صنع ــادن ای افت
 .)Seifollahi & Dehghani Ghahnavieh, 2024(
ازایــن‌رو ضــروری اســت، بــا انجــام مطالعــات متعــدد، عوامــل 
مؤثــر بــر جــذب و حفــظ گردشــگران در مشــهد بررســی شــود. 
ــم  ــای مه ــل‌‌داری از زیرمجموعه‌ه ــتا، هت ــن راس در همی
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اـن آن را در جهــت  صنعــت گردش��گری اس��ت ک��ه می‌توـ
پیشــبرد اهــداف ایــن صنعــت قــرار داد. ازآنجاکــه مشــتریان 
محصــولات یــا برندهایــی را ترجیــح می‌دهنــد کــه بــه 
 ،)Shimul, 2022( دارنــد  علاقــه  و  دلبســتگی  آن‌هــا 
ــتگی در  ــن دلبس ــکل‌گیری ای ــر ش ــر ب ــل مؤث ــی عوام بررس
ــن  ــرا ای ــیاری دارد؛ زی ــت بس ــا اهمی ــافران هتل‌ه ــان مس می
ــش  ــبب افزای ــتقیم س ــتقیم و غیرمس ــورت مس ــوم به‌ص مفه
ــات  ــد و تبلیغ ــه آن برن ــاداری ب ــل، وف ــد هت ــه برن ــاد ب اعتم
 Rather et( ــد ــد ش ــد خواه ــارۀ آن برن ــت درب ــفاهی مثب ش
ــات  ــا خدم ــولات ی ــرف محص ــد مع ــرا برن al., 2022(؛ زی
فروشــنده یــا گروهــی از فروشــندگان اســت و بــه شــکل‌گیری 
هویــت متمایــز ســازمان از رقبــا منجــر می‌شــود و در ارتقــای 
Yoshi�( تـ �ـذار اس �ـب‌و‌کار اثرگ �ـت کس �ـرد و موفقی تعملک
da et al., 2021; Lin et al., 2021; Akin & Gur�
buz, 2024(. گاهــی مشــتریان ارتبــاط احساســی مثبتــی بــا 
ــن‌رو،  ــوند؛ ازای ــد می‌ش ــتۀ برن ــد و دلبس ــرار می‌کنن ــد برق برن
هنــگام مقایســۀ برندهــای رقیــب، برنــدی را انتخــاب و از آن 
ــه  ــا ک ــن معن ــته‌اند. بدی ــه آن دلبس ــه ب ــد ک ــت می‌کنن حمای
ــد خــاص  ــان برندهــای گوناگــون آن برن هــم خودشــان از می
ــد  ــنهاد می‌دهن ــران پیش ــه دیگ ــم ب ــد، ه ــاب می‌کنن را انتخ
 Seifollahi & Dehghani( آن برن��د را خری��داری کنن��د
 Ghahnavieh, 2024; Kamali & Mahmoudi,
ــه  ــت ک ــان داده اس ــز نش ــدد نی ــای متع 2020(. پژوهش‌ه
ــود  ــه وج ــتریان رابط ــد مش ــت از برن ــتگی و رضای ــن دلبس بی

دارد )جعفریــاری و همــکاران، 1400(. 
از دیگــر عوامــل کلیــدی در موفقیــت برنــد، داشــتن 
 .)Rather et al., 2022( اعتبــار میــان مشــتریان اســت
ــات،  ــه اطلاع ــتریان ب ــاد مش ــطح اعتم ــای س ــه معن ــار ب اعتب
ــای  ــان وعده‌ه ــاوت می ــود تف ــد، و نب ــات برن ــا و اقدام قول‌ه
برنــد و آنچــه ارائــه می‌دهــد اســت، کــه ســبب بــه موفقیــت 
ــود  ــازار می‌ش ــتر ب ــهم بیش ــت آوردن س ــه دس ــول و ب محص
ــت  ــاس هوی ــن، احس )Molinillo et al., 2022(. همچنی
ــز از  ــد نی ــت برن ــد. هوی ــاد می‌کن ــتری ایج ــد را در مش برن
ــد  ــر می‌رس ــه نظ ــت و ب ــا اس ــت برنده ــم موفقی ــل مه عوام
ــته  ــد داش ــه برن ــتگی ب ــکل‌گیری دلبس ــی در ش ــش مهم نق

 .)Rather et al. 2022( باشــد
هتل‌هــا، بــرای اینکــه از دیــد مســافران جــذاب بــه 
ــز توجــه داشــته باشــند  ــد نی ــۀ برن ــه تجرب ــد ب ــد، بای نظــر آین
 Visza Adha & Utami,  Akin & Gurbuz, 2024(
ــان  ــات می ــی از تعام ــرد ناش ــد عملک ــۀ برن ;2021(. تجرب
ــد  ــرد خواه ــر ف ــه در خاط ــت ک ــد اس ــده و برن مصرف‌کنن
ــر، شــناختی،  ــد و باعــث ایجــاد پاســخ‌های حســی، مؤث مان
رفتــاری و اجتماعــی بــه آن محصــول یــا برنــد می‌شــود 

)Ding & Tseng, 2015(. پژوهش‌هــا نیــز نشــان داده‌انــد 
کــه كســب تجــارب هیجان‌انگیــز و به‌یادماندنــی هــدف 
خریــد مشــتریان برنــد اســت و در شــکل‌گیری هویــت 
 Vahidzadegan & Zangiabadi,( برنــد اثــر می‌گــذارد
برنــد و  Rather et al., 2022 ;2021(. مفهــوم تجربــۀ 
ــی  ــز عامل ــل نی ــد هت ــرای برن ــرد ب ــت منحصربه‌ف ایجــاد هوی
ــازار هــدف از برندهــای رقیــب  ــا در ذهــن ب حیاتــی اســت ت
ــا هدف‌گــذاری  ــد، ب ــز بای ــران هتل‌هــا نی ــز باشــد. مدی متمای
ــری  ــازمان بازنگ ــت‌های س ــا، در سیاس ــن مقوله‌ه ــش ای افزای
Hongsuchon et al., 2023; Bashokouh Ajir� )کنن�ـد) 
loo & Dehghani Ghahnavieh, 2023(. بــا اســتفاده از 
ــا  ــران هتل‌ه ــدگان، مدی ــار مصرفك‌نن ــد رفت ــۀ جدی ــن جنب ای
ــی  ــری ذهن ــه درگی ــد ك ــق كنن ــه‌ای خل ــا تجرب ــند ت می‌کوش
ــد )Hollebeek, 2024(. چنیــن  ــرای مشــتریان ایجــاد کن ب
ــتفاده  ــۀ اس ــتن تجرب ــتراک ‌گذاش ــه اش ــا ب ــتری‌هایی، ب مش
از برنــد، از طریــق کلامــی یــا ثبــت مطلــب و گــزارش 
در صفحــات و فروشــگاه‌های اینترنتــی یــا تعامــات در 
ــر ارزش  ــدی ب ــر قدرتمن ــد اث ــی، می‌توانن ــبکه‌های اجتماع ش
 Hongsuchon et al.,( ــند ــته باش ــد داش ــده از برن ادراک‌ش
ــد  ــد می‌کنن ــی از برن ــن حمایت ــه چنی ــتریانی ک 2023(. مش
نه‌تنهــا نیــروی درونــی خــود را از ارتبــاط مثبــت بــا برنــد ارتقــا 
می‌دهنــد، بلکــه در ادراکات و نگرش‌هــای دیگــران نیــز 
 Seifollahi & Dehghani( ــت ــد گذاش ــت خواهن ــر مثب اث
Ghahnavieh, 2024(. مطالعــات بازاریابــی نیــز نشــان 
ــی  ــری ذهن ــاد درگی ــتریان، ایج ــظ مش ــرای حف ــد، ب می‌ده
 .)Hollebeek, 2024( در مشــتری بســیار مهــم اســت
نظریــۀ درگیــری نشــان می‌دهــد مشــتریانی کــه دربــارۀ برنــدی 
درگیــری ذهنــی دارنــد احساســات بیشــتری بــه آن برنــد نشــان 
ــا آن مشــارکت  ــط ب ــد، در رســانه‌های اجتماعــی مرتب می‌دهن
ــرای آن  ــری ب ــات مؤث ــکل‌گیری تبلیغ ــث ش ــد و باع می‌کنن

 .)Donyavi et al., 2023( ــد ــد ش ــد خواهن برن
بررســی  بــا  کــه  شــد  مدعــی  می‌تــوان  بنابرایــن، 
ــا حــد زیــادی  مؤلفه‌هــای بازاریابــی و برندســازی می‌شــود ت
ــت  ــظ و رضای ــه حف ــوط ب ــکلات مرب ــردن مش ــع ک ــه مرتف ب
 Brien et( کــرد  کمــک  هتل‌هــا  ســودآوری  و  مشــتری 
al., 2023; Heinberg et al., 2020(. از ســوی دیگــر، 
ــای  ــه از مقوله‌ه ــود ک ــی از آن ب ــترده حاک ــی‌های گس بررس
ــت  ــگری غفل ــل‌داری و گردش ــازی در هت ــا برندس ــط ب مرتب
ــت  ــهود اس ــی مش ــکاف پژوهش ــه ش ــن زمین ــده و در ای ش
 Seifollahi & Dehghani Ghahnavieh, 2024;(
ماننــد  متغیرهایــی  همچنیــن،   .)Brien et al., 2023
درگیــری ذهنــی مشــتریان کــه تأثیــر مهمــی در میــزان ادراکات 
ــر  ــر کمت ــر تعدیلگ ــوان متغی ــد، به‌عن ــد دارن ــتریان از برن مش
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 .)Rather et al., 2019( گرفته‌انــد  قــرار  توجــه  مــورد 
دانشــمندان ایــن عرصــه پیش‌بینــی کرده‌انــد کــه بررســی 
ــی  ــرکت‌های خدمات ــتریان در ش ــی مش ــری ذهن ــۀ درگی مقول
 Hollebeek( ــی پژوهــش خواهــد شــد از اولویت‌هــای اصل
et al., 2021(. ازایــن‌رو، ایــن پژوهــش بــر آن اســت تــا 
ــای  ــتریان هتل‌ه ــد در مش ــه برن ــتگی ب ــم دلبس ــر مه ــه متغی ب
پنج‌ســتارۀ شــهر مشــهد بپــردازد و اثــر عواملــی ماننــد اعتبــار 
برنــد، تجربــۀ برنــد، هویــت برنــد و درگیــری ذهنــی مشــتریان 

در شــکل‌گیری آن را بررســی کنــد.

چارچوب نظری و پیشینۀ پژوهش
1. دلبستگی به برند

ــی  ــم روان‌شناس ــه در عل ــد ریش ــه برن ــتگی ب ــوم دلبس مفه
ــی  ــم بازاریاب ــه عل ــه ب ــان‌ها دارد، ک ــردی انس ــط بین‌ف و رواب
ــن  ــت )Shimul, 2022(. ای ــه اس ــری یافت ــازی تس و برندس
ــان  ــاص را بی ــدی خ ــه برن ــوی ب ــی ق ــل احساس ــوم تمای مفه
ــد  ــتری و برن ــان مش ــوی می ــی ق ــاط عاطف ــه ارتب ــد و ب می‌کن
ــی  ــد را بخش ــده برن ــا مصرف‌کنن ــتری ی ــه مش ــاره دارد، ک اش
از وجــود خــود می‌پنــدارد، بــا برنــد تعهــد قــوی ایجــاد 
ــی‌آورد،  ــان م ــر زب ــارۀ آن ب ــی درب ــد، صحبت‌هــای مثبت می‌کن
و حاضــر اســت مبالــغ بیشــتری بــرای آن برنــد بپــردازد 
 Rather et al., 2022; Liu Hongsuchon et al., 2023(
ــته  ــل دلبس ــای هت ــه برنده ــه ب ــتریانی ک ;et al., 2020(. مش
باشــند بــه احتمــال زیــاد بــرای بازدیــد دوبــارۀ آن هتــل ســفر 

)Shirmohammadi et al., 2023( خواهنــد کــرد
2. اعتبار برند

اعتبــار مجموعــه‌ای از ادراکات مشــتریان دربــارۀ اقدامــات 
Reit� �ـت)  �ـد اس �ـص برن �ـت و تخص �ـه صداق �ـاور ب �ـد و ب )برن
ایــن   .)samer et al., 2021; Erdem & Swait, 2004
ســازه در فراینــد انتخــاب مشــتری اهمیــت فراوانــی دارد؛ 
ــود  ــی می‌ش ــراد تلق ــی در اف ــش بی‌اطمینان ــای کاه ــرا مبن زی
)Rather et al., 2022(. در صنعــت گردشــگری، اعتبــار 
برنــد اعتبــار تجربه‌شــده و ســطح صداقــت درک‌شــده از 
مقصــدی کــه گردشــگر آن را می‌بینــد تعریــف می‌شــود 
ــدی  ــه مقص ــگر ب ــی گردش )Ding & Tseng, 2015(. وقت
مراجعــه می‌کنــد، مشــاهدات و تجربیــات واقعــی خــود 
ــه  ــوده مقایس ــنیده ب ــکان ش ــارۀ آن م ــر درب ــه پیش‌ت ــا آنچ را ب
 Molinillo et( می‌کنــد و اعتبــار شــکل خواهــد گرفــت
ــل  ــری، قاب ــه باورپذی ــار ب ــر، اعتب ــان دیگ ــه بی al., 2022(. ب
ــۀ  ــر پای ــاره دارد و ب ــی اش ــت قانع‌کنندگ ــودن و قابلی ــاد ب اعتم
ــت )Erdem & Swait, 2004(؛  ــص اس ــت و تخص صداق
ازایــن‌رو ســبب افزایــش میــل مشــتریان بــه خریــد خواهد شــد. 
برندهایــی کــه در طــول زمــان بــه قول‌هایشــان صادقانــه عمــل 

 Molinillo et( ــت ــد داش ــتری خواهن ــار بیش ــد اعتب کرده‌ان
.)al., 2022

3. تجربۀ برند
مفهــوم تجربــه، کــه بــرای ابــراز هــر تعامــل فــرد در زندگی 
روزمــره بــه کار مــی‌رود، نشــان از اطلاعــات کسب‌شــدۀ افــراد 
از محیــط زندگی‌شــان دارد )Caru et al, 2023(. افــراد، 
ــی از  ــان، اطلاعات ــق حواسش ــود، از طری ــی خ ــول زندگ در ط
ــای  ــی از دنی ــق عواطفشــان، اطلاعات ــای خــارج، و از طری دنی
ــن  ــل ای ــه تحلی ــوط ب ــد مرب ــد. فراین ــردآوری می‌کنن درون گ
 Hongsuchon et al.,( ــود ــده می‌ش ــه نامی ــات تجرب اطلاع
 2023(. مفهــوم تجربــه را نخســتین بــار هلبــروک و هیرشــمن
ــه کار  ــده ب ــار مصرف‌کنن ــی و رفت ــۀ بازاریاب  )1982( در زمین
بردنــد. آن‌هــا، برخــاف تصــورات بازاریابــی ســنتی کــه بــرای 
رفتــار مشــتریان انســان را خردمنــد را در نظــر می‌گرفــت 
و رفتــار خریــد را فراینــد تصمیم‌گیــری عقلایــی تعریــف 
ــراد توســط عواطــف  ــد اف ــار خری ــد رفت می‌کــرد، معتقــد بودن
و تجربــۀ لذت‌بخــش آنــان هدایــت می‌شــود. ازایــن‌رو، 
ــر رؤیاهــا و عواطــف و  ــد تحــت تأثی ــگام خری ــردی هن هــر ف
ــرد. پــس از شــکل‌گیری ایــن  لــذات گوناگــون تصمیــم می‌گی
دیــدگاه در بازاریابــی، مفهــوم تجربــۀ برنــد خلــق شــد. تجربــۀ 
ــا مشــتری  ــد ب ــدۀ تمــام ظاهــر و ارتباطــات برن ــد دربرگیرن برن
می‌شــود )Akin & Gurbuz, 2024(. بــرای مفهــوم تجربــۀ 
برنــد چهــار بعــد مهــم تجربــۀ حســی، تجربــۀ مؤثــر، تجربــۀ 
 Hwang et( رفتــاری و تجربــۀ فکــری را بایــد در نظــر گرفــت
al., 2021(. بعــد تجربــۀ حســی شــامل نشــانه‌های دیــداری، 
خاطــر  در  کــه  می‌شــود،  لمســی  و  بویایــی  شــنیداری، 
ــۀ  ــۀ احساســاتی در زمین ــد. بعــد تجرب ــی می‌مان مشــتریان باق
توانایــی برنــد بــرای ایجــاد احساســات در مشــتری اســت، کــه 
از طریــق تجربــۀ کلــی برنــد عواطــف فــرد را درگیــر می‌کنــد. 
بعــد تجربــۀ رفتــاری شــامل درگیــر شــدن وضعیــت جســمانی 
ــد  ــی مانن ــد می‌شــود. رفتارهای ــا برن ــگام تعامــل ب مشــتری هن
اشــتراک‌گذاری و گــپ زدن بــا دوســتان در وبــگاه مربــوط بــا 
ــوارد  ــیاری م ــد، و بس ــگاه برن ــات وب ــد از صفح ــد، بازدی برن
ــری  ــۀ فک ــد تجرب ــد. بع ــرار می‌گیرن ــته ق ــن دس ــر در ای دیگ
ــای  ــکار و کنجکاوی‌ه ــن اف ــک و برانگیخت ــدۀ تحری دربردارن
ــود  ــن می‌ش ــا در ذه ــاد معن ــث ایج ــه باع ــت ک ــده‌ای اس زاین
ــری  ــد جلوگی ــا برن ــاط ب ــگام ارتب ــالت هن ــتگی و کس و از خس

 .)Rather et al., 2022( می‌کنــد 
4. هویت برند

هویــت برنــد تداعی‌گــر تصویــر ســازمان اســت و توســط 
ــازمان‌ها  ــای س ــان برنده ــز می ــاد تمای ــرای ایج ــتریان ب مش
ــری  ــک س ــامل ی ــت ش ــود )Li, 2023(. هوی ــتفاده می‌ش اس
ــرد را  ــخصیت ف ــه ش ــبیه ب ــزی ش ــه چی ــت ک ــی اس ویژگی‌های
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نمایــش می‌دهنــد )Dematteis, 1994(. هویــت یعنــی 
Kaland� ندارنـ�د)  دیگـ�ران  و  دارم  مـ�ن  کـ�ه  )آن چیـ�زی 
ــد.  ــز می‌کن ــر متمای ــز از یکدیگ ــراد را نی ides, 2018(؛ اف
ــارۀ  ــم درب ــش مه ــار پرس ــخ‌گوی چه ــازمان پاس ــت س هوی
ــه  ســازمان اســت: چــه کســی هســتم؟ چــه می‌کنــم؟ چگون
 He & Disis,( ــروم؟ ــم ب ــا می‌خواه ــم؟ کج ــام می‌ده انج
2021(. بــه بیــان دیگــر، مهم‌تریــن و منحصربه‌فردتریــن 
 Feng et( ــود ــان می‌ش ــت آن نمای ــد در هوی ــای برن ویژگی‌ه

.)al., 2023
یان 5. درگیری ذهنی مشتر

درگیــری ذهنــی حالــت روانــی کــه در تعامــات مشــتری 
Bro� )بـ�ا محصـ�ول رخ می‌دهـ�د تعریـ�ف شـ�ده اسـ�ت) 
ــدی  ــای بع ــف در پژوهش‌ه ــن تعری die et al., 2011(. ای
ــورت  ــتری، به‌ص ــرمایه‌گذاری ارادی مش ــد و س ــترده‌تر ش گس
ــش و  ــی )شــامل دان ــی فعــال درون ــع اصل انگیزشــی، از مناب
مهــارت شــناختی، عاطفــی، رفتــاری و اجتماعــی( در تعامــل 
 Brien et al., 2023; Heinberg( ــد ــف ش ــد تعری ــا برن ب
ــد  ــه بع ــامل س ــتری ش ــری مش ــوم درگی et al., 2020(. مفه
گاهانــه، مشــارکت مشــتاقانه و روابــط اجتماعــی  توجــه آ
گاهانــه  تعریــف شــده ‌اســت )Hao et al., 2024(. توجــه آ
بــه میــزان علاقــۀ فــرد بــه دانســتن هرچــه بیشــتر دربــارۀ برنــد 
و خدمــات و محصــولات آن برنــد اشــاره دارد. مشــارکت 
مشــتاقانه بــه احساســات و واکنش‌هــای احساســی فــرد 
هنــگام اســتفاده از برنــد و اشــتیاق در تمــاس بــا برنــد اشــاره 
ــران  ــا دیگ ــات ب ــای تعام ــه ارتق ــی ب ــط اجتماع دارد. رواب
هنــگام مواجهــه بــا برنــد اشــاره دارد. تفــاوت تجربــۀ مشــتری 
و درگیــری ذهنــی مشــتری در ایــن اســت کــه تجربــه شــامل 
تلقــی مشــتری بــر اســاس تعامــات مرتبــط بــا برند اســت، از 
دیــدن یــک تبلیــغ کوتــاه تــا بــه دســت آوردن آن محصــول یــا 
خدمــت. تجربــۀ خــوب همــۀ مراحــل ماجــرای خریــد را در 
بــر می‌گیــرد، کــه چنیــن چیــزی از در نظــر گرفتــن نیازهــای 
مشــتری، واکاوی فرایندهــا، و اطمینــان از همــۀ نقــاط تمــاس 
ــد  ــج خواه ــارات او منت ــردن انتظ ــرف ک ــرای برط ــتری ب مش
شــد. در مقابــل، درگیــری ذهنــی مشــتری بــه ارتبــاط عاطفــی 
میــان مشــتری و برنــد اشــاره دارد. درگیــری ذهنــی بــه دنبــال 
ایجــاد تجربیــات معنــادار اســت، کــه بــه افزایــش وفــاداری و 
 Naeem &( ــد منجــر خواهــد شــد حمایــت مشــتری از برن

.)Ozuem, 2024; Hao et al, 2024

فرضیات و مدل مفهومی پژوهش
مــوارد  از  زیــادی  تأثیرپذیــری  برنــد  بــه  دلبســتگی 
ــرد، حس‌هــا،  ــات مســتقیم و غیرمســتقیم ف ــه‌ای، تجربی زمین
عواطــف و بســیاری مــوارد دیگــر دارد. ازایــن‌رو، نقــش 

Rath� )تجربی�ـات ف�ـرد عامل�ـی مه�ـم در ای�ـن ارتب�ـاط اس�ـت) 
صــورت  در  شــد،  مدعــی  می‌تــوان   .)er et al., 2022
ایجــاد تجربــۀ لذت‌بخــش، مشــتری بــه برنــد احســاس 
 Hongsuchon( داد  خواهــد  نشــان  دلبســتگی  مثبــت 
 et al., 2023; Huaman-Ramirez & Merunka,
ــل  ــد عام ــار در برن ــتن اعتب ــه، داش ــر تجرب 2019(. علاوه‌ب
ــاری  ــام تج ــه ن ــتگی ب ــاد دلبس ــی در ایج ــدۀ مهم تعیین‌کنن
دیگــر،  بیــان  بــه   .)Molinillo et al., 2022( اســت 
ــتگی  ــاس دلبس ــد احس ــک برن ــه ی ــی ب ــدگان زمان مصرف‌کنن
خواهنــد داشــت کــه هویــت آن برنــد مــورد تأییدشــان باشــد 
 )Feng et al., 2023(. در همیــن راســتا، پژوهــش ریتســیمر
بیــن  کــه  اســت  ایــن  بیانگــر   )2021( همــکاران  و   
مثبــت  رابطــۀ  برنــد  بــه  دلبســتگی  و  برنــد  اعتبــار 
هانگسیوشــان پژوهــش  دارد.  وجــود  معنــاداری   و 
ــاط  ــه در ارتب ــت ک ــر آن اس ــز بیانگ ــکاران )2023( نی  و هم
ــطه‌ای  ــش واس ــد نق ــه برن ــتگی ب ــد و دلبس ــۀ برن ــن تجرب بی
ــش رادر ــود دارد. پژوه ــد وج ــت برن ــازی و هوی  خودبرندس
ــد  ــان می‌ده ــه نش ــن زمین ــز در همی ــکاران )2022( نی  و هم
ــر  ــد اث ــتگی برن ــر دلبس ــد ب ــۀ برن ــد و تجرب ــار برن ــه اعتب ک
ــش  ــات اول و دوم پژوه ــاس، فرضی ــن اس ــر ای ــذارد. ب می‌گ

ــود. ــن می‌ش ــر تعیی ــکل زی ــه ش ب
فرضیــۀ اول: اعتبــار برنــد، بــا میانجیگــری هویــت برنــد، 

در دلبســتگی بــه برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.
فرضیــۀ دوم: تجربــۀ برنــد، بــا میانجیگــری هویــت برنــد، 

در دلبســتگی بــه برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.
حاجی‌بابایــی  و  روان  پژوهــش  نتایــج  اســاس  بــر 
)2022(، درگیــری ذهنــی مشــتریان و هویــت برنــد بــر 
دلبســتگی برنــد اثرگــذار اســت. همچنیــن، بنــا بــر پژوهــش 
برنــدی  از  مشــتریانی   ،)2020( محمــودی  و  کمالــی 
ــا آن درگیــری و تعلــق ذهنــی داشــته  حمایــت می‌کننــد کــه ب
باشــند و از لحــاظ عاطفــی نیــز، بــه آن برنــد احســاس 
هائــو  ،)2024( هاولبیــک  کننــد.  پژوهــش  دلبسـ�تگی 
نیــز   و همــکاران )2024( و راتــر و همــکاران )2022( 
اثــر تعدیلگــری درگیــری ذهنــی مشــتریان در مؤلفه‌هــای 
برندســازی را نش��ان می‌دهــد. بــر ایــن اســاس، فرضیــۀ ســوم 

پژوهــش شــکل می‌گیــرد:
فرض��یۀ ســوم: هویــت برنــد، بــا نقــش تعدیلگــری 
درگیــری ذهنــی مشــتریان، در دلبســتگی بــه برنــد تأثیــر مثبــت 

و معنــاداری دارد.
فرضیه‌هــای فرعــی نیــز در قالــب ســه فرضیــۀ زیــر تبییــن 

ــود: می‌ش
فرضیــۀ فرعــی اول: اعتبــار برنــد بــر هویــت برنــد تأثیــر 

ــاداری دارد.  ــت و معن مثب
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ــر  ــد تأثی ــر هویــت برن ــد ب ــۀ برن ــۀ فرعــی دوم: تجرب فرضی
ــاداری دارد. ــت و معن مثب

فرضیــۀ فرعــی ســوم: هویــت برنــد بــر دلبســتگی بــه برنــد 
تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

بــر اســاس فرضیــات پژوهــش، مــدل مفهومــی پژوهــش، 
ــکاران )2023( و  ــتان و هم ــات هانگش ــه از مطالع ــه برگرفت ک
راتــر و همــکاران )2022( اســت، به‌صــورت شــکل 1 ترســیم 

می‌شــود.

)Hongsuchon et al., 2023; Rather et al., 2022( شکل 1: مدل پژوهش

روش‌شناسی پژوهش
پژوهــش از لحــاظ هــدف کاربــردی، از لحــاظ چگونگــی 
جمــع‌آوری داده‌هــا توصیفی-پیمایشــی از نــوع همبســتگی، و 
ــت.  ــی اس ــا کمّ ــل داده‌ه ــه و تحلی ــی تجزی ــاظ چگونگ از لح
میهمانــان  تمامــی  دربردارنــدۀ  پژوهــش  آمــاری  جامعــۀ 
هتل‌هــای پنج‌ســتارۀ شــهر مشــهد در تابســتان 1403 اســت، 
کــه بــا توجــه بــه نامشــخص بــودن تعــداد بــرای پژوهشــگران 
نامحــدود فــرض شــده اســت. ازآنجاكــه جامعــۀ آمــاری 
ــی  ــرای بررس ــی ب ــۀ کاف ــان و هزین ــود و زم ــمار ب  پرش

ً
ــا تقریب

ــاختار  ــه س ــه ب ــا توج ــت، و ب ــود نداش ــان وج ــی آن ــر تمام نظ
جامعــۀ موردمطالعــه و بررســی‌های به‌عملآمــده، و بهمنظــور 
دقــت هرچــه بیشــتر، تصمیــم بــر آن شــد کــه بــرای انتخــاب 
نمونــه از شــیوۀ نمونه‌گیــری غیرتصادفــی در دســترس اســتفاده 
شــود. ازایــن‌رو، ابتــدا همــۀ هتل‌هــای پنج‌ســتارۀ شــهر 
ــتآمده از  ــای به‌دس ــاس داده‌ه ــر اس ــد. ب ــایی ش ــهد شناس مش
ــتاره  ــل پنج‌س ــت هت ــهد، بیس ــهر مش ــداران ش ــۀ هتل اتحادی
ــه فعالیــت اســت. پــس از شناســایی  در ایــن شــهر مشــغول ب
ایــن هتل‌هــا، پرســش‌نامه‌ها بــا کمــک پرســنل محتــرم آن‌هــا 
میــان مســافرانی کــه مایــل بــه پاســخگویی بودنــد توزیــع شــد. 
ــا 384 نفــر  ــر ب ــه براب ــر طبــق جــدول مــورگان، حجــم نمون ب

ــه دســت آمــد. ب

ادبیــات  و  تئــوری  نــگارش  و  بررســی ســوابق  بــرای 
پژوهــش )مبانــی نظــری(، از روش كتابخانــه‌ای و كتــب، 
و  انگلیســی  مقــالات  پژوهشــی،  گزارش‌هــای  مجــات، 
فارســی و پایان‌نامه‌هــای مرتبــط بــا موضــوع پژوهــش در 
كتابخانه‌هــای مراكــز علمــی و پژوهشــی كشــور، و مركــز 
ــن،  ــد. همچنی ــری ش ــران بهره‌گی ــی ای ــدارك علم ــناد و م اس
ــتفاده  ــاری و اس ــۀ آم ــه و نمون ــق جامع ــف دقی ــس از تعری پ
تكمیــل  بــرای  پیمایشــی  روش  از  پرســش‌نامه،  ابــزار  از 
هتل‌هــای  )میهمانــان  آزمودنی‌هــا  دیــدگاه  گــردآوری  و 
ــردآوری  ــزار گ ــد. اب ــری ش ــهد( بهره‌گی ــهر مش ــتارۀ ش پنج‌س
ــن پژوهــش پرســش‌نامه اســت، کــه بخــش اول  داده‌هــا در ای
ــامل  ــش دوم ش ــناختی و بخ ــش‌های جمعیت‌ش ــامل پرس ش
پنــج پرســش‌نامه‌ بــرای اندازه‌گیــری متغیرهــای پژوهــش 
ــه شــده  ــه آن‌هــا در جــدول 1 ارائ اســت. اطلاعــات مربــوط ب
ــش‌نامه و  ــل پرس ــن تکمی ــت، در حی ــر اس ــایان ذک ــت. ش اس
گاهــی پژوهشــگران، مصاحبــۀ  پــس از آن، به‌منظــور افزایــش آ
نیمه‌ســاختاریافته انجــام شــد و پرســش‌های شــفاهی نیــز 
ــک  ــا کم ــل داده‌ه ــه در تحلی ــد ک ــیده ش ــخگویان پرس از پاس

ــرد. ــی ک فراوان
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جدول 1: معرفی ابزار گردآوری اطلاعات

منبعتعداد گویه‌هامؤلفه‌هامتغیر

یان درگیری ذهنی مشتر

گاهانه 3توجه آ

Rather et al. (2019) 3مشارکت مشتاقانه

2روابط اجتماعی

5-هویت برند
 Stokburger-Sauer et

al. (2012)

8-دلبستگی به برند
 Huang et al. (2017);
Rather et al. (2022)

6-اعتبار برند
 Erdem & Swait

(2004)

تجربۀ برند

3تجربۀ حسی

Rather et al. (2022) 3تجربۀ احساساتی

3تجربۀ رفتاری

3تجربۀ فکری

یافته‌های پژوهش
ــار  ــت و اعتب ــه دق ــا، ب ــل یافته‌ه ــی و تحلی ــش از بررس پی
ابــزار گــردآوری اطلاعــات و روش تحقیــق پرداختــه می‌شــود. 
بــرای بررســی روایــی ابــزار پژوهــش، از پرســش‌نامه‌های 
اســتاندارد بــه منظــور قــوت بخشــیدن هرچــه بیشــتر بــه ابــزار 
ــوری و  ــی ص ــی روای ــرای بررس ــد. ب ــتفاده ش ــری اس اندازه‌گی
محتــوا، از نظــر پنــج تــن از اســتادان رشــتۀ مدیریــت بازرگانــی 
ــش  ــوزۀ پژوه ــران در ح ــردی و صاحب‌نظ ــت جهانگ و مدیری
ــک  ــز از تکنی ــازه نی ــی س ــنجش روای ــرای س ــد. ب ــتفاده ش اس
ــمارت  ــزار اس ــتفاده از نرم‌اف ــا اس ــدی ب ــی تأیی ــل عامل تحلی
پــی‌ال‌اس اســتفاده شــد. ازآنجاکــه بــار عاملــی همــۀ گویه‌هــا 
از 0/4 و مقــدار آمــارۀ تــی از 1/96 بیشــتر محاســبه شــد، 
پرســش‌نامه دارای روایــی مطلــوب اســت. روایــی هم‌گــرا نیــز 

بــا محاســبۀ میانگیــن واریانــس تبیین‌شــده )AVE(1و پایایــی 
ــدار  ــد. مق ــی ش ــخیصی بررس ــی تش ــازه‌ای )CR(2و روای س
 Fornell &( 0/5 میانگیــن واریانــس تبیین‌شــده بایــد بیشــتر از
 Bagozzi( 0/6 و پایایــی ســاختار بیشــتر از )Larker, 1981
Yi, 1988 &( باشــد )جــدول 2(. بــرای بررســی روایــی 
ــده  ــس تبیین‌ش ــن واریان ــر میانگی ــی مقادی ــخیصی، تمام تش
ــتگی درون  ــع همبس ــای مرب ــک برآورده ــتر از تک‌ت ــد بیش بای
بــرای  )جــدول 3(. همچنیــن،  باشــد   )CIS( ســاختاری 
یــک مرحلــه پیش‌آزمــون  پایایــی پرســش‌نامه،  ســنجش 
انجــام شــد؛ بــه ایــن شــکل کــه ابتــدا ســی پرســش‌نامه توزیــع 
شــد، ســپس ضریــب آلفــای کرونبــاخ بــرای هریــک از متغیرها 

ــدول 2(. ــد )ج ــبه ش ــتر از 0/7 محاس ــددی بیش ع

1. Average Variance Exeracted
2. Composite Reliability

جدول 2: شاخص‌های اعتبار و پایایی

میانگین واریانس استخراج‌شدهپایایی ترکیبیآلفای کرونباخمتغیر

0/9010/9240/670اعتبار برند

0/8500/8950/640هویت برند

0/9100/9260/523تجربۀ برند

یان 0/8710/9210/796درگیری ذهنی مشتر

0/9290/9410/667دلبستگی به برند
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)CIS( جدول 3: مربع همبستگی دورنی ساختاری

12345 متغیر

1اعتبار برند )1(

0/8111هویت برند )2(

0/5230/6141تجربۀ برند )3(

یان )4( 0/6140/5500/7631درگیری ذهنی مشتر

0/8220/4140/5150/6441دلبستگی به برند )5(

ــان  ــه آمــار توصیفــی مخاطب ــوط ب نخســت یافته‌هــای مرب
بررســی می‌شــود. داده‌هــای مرتبــط بــا جنســیت نشــان 
می‌دهــد کــه 82 درصــد از پاســخ‌گویان زن‌ و 18 درصــد 
کــه  نشــان می‌دهــد  متغیــر ســن  بررســی  بودنــد.  مــرد‌ 
از 35 ســال، 35 درصــد  پاســخ‌گویان کمتــر  20 درصــد 
ــراد بیشــتر از 45 ســال  ــا 45 ســال و ‌45 درصــد اف ــن 35 ت بی
کاردانــی،  مــدرک  دارای  14 درصــد  همچنیــن،  داشــتند. 
ــانس و  ــوق لیس ــدرک ف ــد م ــانس، 24 درص ــد لیس 42 درص
20 درصــد مــدرک دکتــری و بالاتــر داشــتند. از ســوی دیگــر، 
در یــک ســال اخیــر، 22 درصــد افــراد یــک بــار، 30 درصــد 

ــار و بیــش  ــار، 20 درصــد چهــار ب ــار، 28 درصــد ســه ب دو ب
ــهد  ــهر مش ــتارۀ ش ــای پنج‌س ــات هتل‌ه ــار از خدم ــار ب از چه

خریــد کرده‌انــد.
به‌منظــور تجزیــه و تحلیــل داده‌هــا از مدل‌یابــی معــادلات 
ســاختاری اســتفاده شــده اســت؛ امــا پیــش از بررســی 
کفایــت  شــاخص‌های  بایــد  عاملــی  بارهــای  معنــاداری 
ــرای  ــد. ب ــی می‌ش ــا بررس ــودن داده‌‌ه ــال ب ــری و نرم نمونه‌گی
بررســی شــاخص‌های کفایــت نمونه‌گیــری از دو شــاخص 
ــدول 4(.  ــود )ج ــتفاده می‌ش ــت2 اس ــون بارتل 1KMO و آزم

1. Kaiser-Meyer-Olkin
2. Bartlett's Test

جدول 4: آزمون KMO و بارتلت پرسش‌نامه

آزمون بارتلتشاخص KMOمتغیرهای پژوهش

0/3100/000اعتبار برند

0/7220/000هویت برند

0/6310/000تجربۀ برند

یان 0/7030/000درگیری ذهنی مشتر

0/5140/000دلبستگی به برند

ــون  ــا از آزم ــودن متغیره ــال ب ــرض نرم ــنجش ف ــرای س ب
نتایــج  اســت.  شــده  اســتفاده   5 جــدول  مطابــق   K-S

ــال  ــع نرم ــش از توزی ــای پژوه ــه داده‌ه ــت ک ــن اس ــر ای بیانگ
برخوردارنــد. 

جدول 5: توزیع نرمال داده‌های پژوهش

)StaticsN)sigمتغیرهاردیف

3/5213840/011اعتبار برند1

3/1883840/344هویت برند2

3/2143840/024تجربۀ برند3

یان4 3/10403840/058درگیری ذهنی مشتر

3/1853840/062دلبستگی به برند5
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تحلیل مسیر فرضیه‌های پژوهش
همان‌گونــه کــه پیش‌تــر بیــان شــد، ایــن پژوهــش 
مبتنــی بــر ســه فرضیــۀ اصلــی و ســه فرضیــۀ فرعــی اســت. 
بــرای بررســی ایــن فرضیه‌هــا از روش تکنیــک حداقــل 

ــتفاده  مربع��ات جزئ��ی در نرم‌اف��زار اس��مارت پی‌ال‌اس اس
شــده اســت. ســطوح معنــاداری به‌منظــور آزمــون ایــن 

فرضیه‌هــا در شــکل 2 و 3 نشــان داده شــده اســت.

شکل 2: آزمون مدل ساختاری پژوهش با ضرایب استاندارد

شکل 3: آزمون مدل ساختاری پژوهش با ضرایب معناداری
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ــای  ــر مبن ــش ب ــای پژوه ــون فرضیه‌ه ــج آزم ــۀ نتای خلاص
ــده  ــه ش ــدول 6 ارائ ــاختاری در ج ــادلات س ــازی مع مدل‌س
ــتیبانی  �ـر p> 0/05 پش �ـا مقادی �ـه ب �ـود ک �ـط موج �ـت. رواب اس

ــب،  ــن ترتی ــد. بدی ــد می‌کن ــا را تأیی ــۀ فرضیه‌ه ــود هم می‌ش
ــد. ــد ش ــب تأیی ــر t مناس ــا مقادی ــا ب ــی فرضیه‌ه تمام

جدول 6. نتایج آزمون فرضیات پژوهش

مسیرفرضیه
ضریب مسیر 
)ß( استاندارد

عدد معناداری 
)t(

نتیجه

تأیید0/3053/141اعتبار برند*دلبستگی به برندهویت برند ←1

تأیید0/2144/520تجربۀ برند* دلبستگی به برندهویت برند ←2

تأیید0/944140/158هویت برند*دلبستگی به برنددرگیری ذهنی مشتریان ←3

تأیید0/96922/378هویت برنداعتبار برند ←فرعی 1

تأیید0/6815/845هویت برندتجربۀ برند ←فرعی 2

تأیید0/3155/696دلبستگی به برندهویت برند ←فرعی 3

ــی از  ــج حاک ــد. نتای ــی ش ــز بررس ــی نی ــای فرع فرضیه‌ه
ــتاندارد  ــب اس ــا ضری ــد ب ــت برن ــد در هوی ــار برن ــر اعتب تأثی
0/969 و معنــاداری 22/378، تأثیــر تجربــۀ برنــد در هویــت 
برنــد بــا ضریــب اســتاندارد 0/681 و معنــاداری 5/845، 
و تأثیــر هویــت برنــد در دلبســتگی بــه برنــد بــا ضریــب 
اســتاندارد 0/315 و معنــاداری 5/696 بــود، کــه همگــی 

ــدند. ــد ش تأیی

بحث و نتیجه‌گیری
بــا توســعۀ روز‌افــزون صنعــت گردشــگری، بررســی 
ــت  ــگر از اهمی ــذب گردش ــر ج ــر ب ــای مؤث ــل و مؤلفه‌ه عوام
ــود )Hamtian et al., 2024(. از  ــوردار می‌ش ــتری برخ بیش
دیــدگاه مدیریــت و بازاریابــی راهبــردی نیــز، مشــتریان عامــل 
ــازمان‌اند  ــر س ــری ه ــدرت رقابت‌پذی ــود ق ــرای بهب ــی ب مهم
)Hongsuchon et al., 2023(. وجــود ارتبــاط عاطفــی 
میــان ســازمان و مشــتریان، و دلبســتگی بــه نــام و نشــان 
ــهم  ــای س ــبب ارتق ــه س ــد ک ــیار مهم‌ان ــل بس ــاری از عوام تج
ــن  ــد )Sciarrino, 2021(. ای ــد ش ــازار خواهن ــازمان در ب س
ــر  ــر ب ــل مؤث ــی عوام ــه بررس ــا ب ــود ت ــر آن ب ــز ب ــش نی پژوه
دلبســتگی برنــد در میــان مشــتریان هتل‌هــای پنج‌ســتارۀ 

ــردازد.  ــهد بپ ــهر مش ش
ــه  ــت ک ــانگر آن اس ــش نش ــن پژوه ــای ای ــی از یافته‌ه یک
اعتبــار برنــد، بــا نقــش میانجــی هویــت برنــد، بــر دلبســتگی 
بــه برنــد اثرگــذار اســت. بــر اســاس ادبیــات پژوهــش، اعتبــار 
برنــد از عوامــل کلیــدی موفقیــت برنــد اســت. بــه بیــان دیگــر، 
هنگامــی کــه مشــتریان بــه ایــن درک برســند کــه برنــد مدنظــر 
آنــان بــه وعده‌هایــش عمــل کــرده و آنچــه قــول داده را محقــق 

 Erdem( ــد ــر می‌گیرن ــر در نظ ــد را معتب ــت، آن برن ــرده اس ک
Swaitt, 2004; Molinillo et al., 2022 &(. در زمینــۀ 
ــیاری از  ــهد، بس ــهر مش ــتارۀ ش ــای پنج‌س ــد هتل‌ه ــار برن اعتب
مســافران بــر ایــن بــاور بودنــد کــه چــون هزینــه‌ای کــه بــرای 
ایــن هتــل می‌پردازنــد بســیار بیشــتر از هتل‌هــای دیگــر شــهر 
مشــهد اســت، تحقــق وعده‌هــا بــرای آنــان از اولویــت بســیار 
ــن  ــه ای ــی ب ــی مثبت ــس عاطف ــا ح ــت ت ــوردار اس ــی برخ بالای
ــوط  ــات مرب ــاس ادبی ــر اس ــن، ب ــند. همچنی ــته باش ــل داش هت
ــای  ــه وعده‌ه ــت ک ــر اس ــی معتب ــد زمان ــد، برن ــار برن ــه اعتب ب
باورکردن��ی بده��د )Molinillo et al., 2022(. در زمینــۀ 
ــی  ــات گوناگون ــا از تبلیغ ــتر هتل‌ه ــه بیش ــل‌داری، ازآنجاک هت
ــتری  ــذب مش ــرای ج ــی ب ــانه‌های اجتماع ــا و رس در وبگاه‌ه
را  ایــن مــوارد  گاهــی  آ بــا  اســتفاده می‌کننــد، مشــتریان 
ــات  ــان تجربی ــقم آن را از می ــت و س ــد و صح ــی می‌کنن بررس
ــان  ــۀ می ــر، رابط ــوی دیگ ــد. از س ــل می‌کنن ــراد تحلی ــر اف دیگ
دلبســتگی و اعتبــار برنــد بــا هویــت برنــد میانجیگــری 
ــی کــه مشــتری  ــات پژوهــش، زمان ــر اســاس ادبی می‌شــود. ب
بــه برنــد حــس هویــت دارد، آن برنــد را قســمتی از وجــود خود 
می‌دانــد و بــه برنــد احســاس تعلق‌خاطــر دارد و حتــی گاهــی 
 .)Feng et al., 2023( ــا آن برنــد معرفــی می‌کنــد خــود را ب
بــرای مثــال، مســافران هتل‌هــای پنج‌ســتارۀ شــهر مشــهد 
ــد کــه گاهــی، هنــگام تعریــف خاطــرات ســفر  ــان می‌کردن بی
بــرای دیگــران، نخســتین جملــۀ آن‌هــا نــام هتلــی بــوده کــه در 
آن اقامــت داشــتند؛ حتــی وســایلی کــه برنــد هتــل روی آن‌هــا 
چــاپ شــده را بــه یــادگار نگــه می‌داشــتند. ایــن حــس خــوب 
نیــز بــه احساســات عاطفــی و دلبســتگی بــه برنــد هتــل منجــر 
ــۀ  ــن فرضی ــۀ ای ــه نتیج ــت ک ــر اس ــایان ذک ــد. ش ــد ش خواه
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ــو2 و  ــوات1 )2004(، مولینی ــش اردم و س ــا پژوه ــش ب پژوه
همــکاران )2022(، راتــر و همــکاران )2022( و ریتســیمر و 

ــت.  ــتا اس ــکاران )2021( هم‌راس هم
بــر اســاس فرضیــۀ دوم پژوهــش، تجربــۀ برنــد بــا نقــش 
میانجــی هویــت برنــد بــر دلبســتگی بــه برنــد اثرگــذار اســت. 
بــر اســاس ادبیــات پژوهــش، تجربــۀ برنــد پاســخ‌های ذهنــی 
ــل  ــد و عوام ــا برن ــتری ب ــات مش ــۀ تعام ــتری و در نتیج مش
 Akin & Gurbuz,( مختل��ف مرتب��ط ب��ا آن برن��د اس��ت
ــۀ  ــار مؤلف ــا چه ــر ب ــن متغی ــش‌رو ای ــش پی 2024(. در پژوه
فرعــی بررســی شــده اســت. بــر اســاس تجربــۀ حســی برنــد، 
ــد.  ــرار کن ــاط برق ــرد ارتب ــۀ ف ــواس پنج‌گان ــا ح ــد ب ــد بای برن
بــرای مثــال، عطــر و رایحــۀ اتــاق یــا وســایل اتــاق هتــل، مــزۀ 
غــذا و دســرها و میان‌وعده‌هــا، ظاهــر و ویژگی‌هــای بصــری 
هتــل، شــنیدنی‌ها و موســیقی‌های مناســب در فضاهــای 
هتــل، و حس‌هــای به‌یادمادنــی از حــس لامســه ماننــد 
نرمــی پتــو تجربــۀ به‌یادماندنــی بــرای مســافران رقــم خواهــد 
ــاس  ــد احس ــد بای ــد، برن ــی برن ــۀ عاطف ــاس تجرب ــر اس زد. ب
ــای  ــال، برخورده ــرای مث ــد. ب ــاد کن ــرد ایج ــا ف ــی ب عاطف
ــی در  ــۀ عاطف ــن تجرب ــاد ای ــه ایج ــت ب ــن اس ــان ممک کارکن
ــاری  ــۀ رفت ــاس تجرب ــر اس ــود. ب ــر ش ــل منج ــان هت مهمان
ــرد اثرگــذار باشــد. در  ــار ف ــد در رفت ــد می‌توان ــد، هــر برن برن
ــی  ــی و تفریح ــای ورزش ــتن برنامه‌ه ــل‌داری، داش ــۀ هت زمین
و حتــی ســالن ماســاژ می‌توانــد بــر شــکل‌گیری تجربــۀ 
رفتــاری مســافران اثــر بگــذارد. درنهایــت، بــر اســاس تجربــۀ 
ــکاوی  ــه کنج ــرد را ب ــن ف ــد ذه ــد بای ــر برن ــد، ه ــی برن ذهن
ــود  ــه وج ــوان ب ــل‌داری، می‌ت ــۀ هت ــد. در زمین ــغول کن مش
ــافر  ــکاوی مس ــس کنج ــه ح ــاق ک ــی در ات ــات جذاب امکان
ــن  ــه ای ــت ک ــر اس ــایان ذک ــود. ش ــاره نم ــزد اش را برمی‌انگی
ــز3 )2024(،  ــن و گورب کی ــای آ ــج پژوهش‌ه ــا نتای ــا ب یافته‌ه
هانگشــتان و همــکاران )2023(، هوامــان رامیــرز و مرانــکا4 
ــه )2024( در یــک  ــی قهنوی )2019( و ســیف‌الهی و دهقان

راســتا اســت.
بــر اســاس فرضیــۀ ســوم پژوهــش، درگیــری ذهنــی 
ــه برنــد را  مشــتریان رابطــۀ میــان هویــت برنــد و دلبســتگی ب
ــت‌آمده  ــاری به‌دس ــج آم ــق نتای ــر طب ــد. ب ــری می‌کن تعدیلگ
ذهنــی  درگیــری  متغیــر  حضــور  پژوهــش،  داده‌هــای  از 
ــب  ــد و ضری ــت می‌کن ــیار تقوی ــه را بس ــن رابط ــتری ای مش
اســتاندارد میــان ایــن دو متغیــر را بــه میــزان زیــادی افزایــش 
ــه  ــی ب ــری ذهن ــات پژوهــش، درگی ـ اســاس ادبی می‌ده�ـد. برـ
ــتری  ــای مش ــه در تعامل‌ه ــت ک ــی اس ــالات روان ــای ح معن

1. Erdem & Sw
2. Molinillo
3. Akin and Gurbuz
4. Huaman-Ramirez and Merunka

 .)Brodie et al., 2011( بــا یــک محصــول رخ خواهــد داد
ــارکت  ــۀ مش ــه مؤلف ــا س ــش‌رو ب ــش پی ــر در پژوه ــن متغی ای
گاهانــه و روابــط اجتماعــی مــورد بررســی  مشــتاقانه، توجــه آ
قرارگرفــت. در زمینــۀ مشــارکت مشــتاقانه زمانی‌کــه مشــتریان 
ــرگرم  ــد س ــون برن ــر گوناگ ــا عناص ــهد ب ــهر مش ــای ش هتل‌ه
گاهانــه زمانی‌کــه  و عجیــن می‌شــدند، در زمینــۀ توجــه آ
یــا  می‌بردنــد  پــی  برنــد  از  دیگــری  شــاخص‌های  بــه 
ویژگی‌هــا و عناصــر ناشــناختۀ برنــد به‌صــورت جــذاب 
برایشــان آشــکار می‌شــد، و در زمینــۀ روابــط اجتماعــی 
ــون  ــر گوناگ ــرگرم عناص ــی س ــای جمع ــه در گروه‌ه زمانی‌ک
ــرای  ــدند. ب ــی می‌ش ــری ذهن ــار درگی ــدند، دچ ــد می‌ش برن
برنــد  می‌شــدند  متوجــه  مشــتریان  هنگامی‌کــه  مثــال، 
ــا  ــز ب ــا خدمــات دیگــری نی ــات ی ــل، محصــولات، امکان هت
ــل  ــافران هت ــتر مس ــی بیش ــرای راحت ــه ب ــد دارد ک ــن برن همی
ــام و   در ای

ً
ــا ــا مث ــت، ی ــد گرف ــرار خواه ــا ق ــار آن‌ه در اختی

مناســبت‌های خــاص امکاناتــی فراتــر از نیــاز مشــتریان بــرای 
ــا  ــا جشــن‌ها، بازدیدهــا، ورزش‌هــا ی ــه، ی ــان در نظــر گرفت آن
دورهمی‌هــای دوســتانه‌ای بــرای پــر کــردن اوقــات مســافران 
ــغول  ــر و مش  درگی

ً
ــا ــان کام ــن آن ــت، ذه ــه اس ــر گرفت در نظ

ــر  ــای رات ــتا، پژوهش‌ه ــن راس ــد. در همی ــل می‌ش ــد هت برن
ــت  ــر تعدیلگــری مثب ــانگر تأثی ــز نش و همــکاران )2022( نی
متغیــر درگیــری ذهنــی در رابطــۀ میــان هویــت برنــد و 
ــه روان  ــری ک ــد اسـت�. پژوهش‌ه��ای دیگ دلبسـت�گی ب��ه برن
و حاجی‌بابایــی )2022(، کمالــی و محمــودی )2020(، 
هاولبیــک )2024(، هائــو و همــکاران )2024( و راتــر و 
ــن یافته‌هــا  ــد ای ــز مؤی ــد نی همــکاران )2022( انجــام داده‌ان

ــت. اس

پیشنهادها
ــا  ــران هتل‌ه ــه مدی ــش، ب ــای پژوه ــاس یافته‌ه ــر اس ب
پیشــنهاد می‌شــود بــا عمــل بــه وعده‌هــا و تبلیغاتشــان 
معتبــر باشــند و بــا افــزودن ویژگی‌هــای خــاص بــرای 
ــی از  ــۀ حس ــاد تجرب ــد. ایج ــاد کنن ــه ایج ــتریان تجرب مش
طریــق درگیــر کــردن حــواس پنج‌گانــه بــا کمــک روش‌هایــی 
ماننــد دکوراســیون و فضــای فیزیکــی، طراحــی و رنگ‌بنــدی 
ــازمان،  ــای س ــک فض ــردازی و موزی ــازمان، نورپ ــوی س لوگ
اســتفاده از رایحه‌هــای به‌خاطرماندنــی و هــوای مطبــوع 
اســت. ارتقــای تجربــۀ عاطفــی از طریــق درگیــر کــردن 
ــت.  ــر اس ــان میس ــی آن ــات قلب ــتری و احساس ــف مش عواط
ــف  ــکاوی در کش ــاد کنج ــا ایج ــی ب ــۀ ذهن ــن، تجرب همچنی
ــاری از  ــۀ رفت ــل، و تجرب ــذاب هت ــات ج ــات و خدم امکان
ــد  ــاد خواه ــل ایج ــتریان هت ــی مش ــردن بدن ــال ک ــق فع طری
شــد. ایــن ویژگی‌هــا بــا ایجــاد تعامــات بــا مشــتریان 
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شــناخته خواهنــد شــد، کــه می‌تواننــد شــامل مــواردی 
نیــاز  بــا  مطابــق  شخصی‌سازی‌‌شــده  خدمــات  ازجملــه 

ــد.  ــتریان باش مش
ــد  ــدن برن ــناخته ش ــد در ش ــران بای ــر، مدی ــرف دیگ از ط
هتلشــان در میــان هتل‌هــای دیگــر دقــت فراوانــی داشــته 
ــد  ــوی برن ــام و لوگ ــد ن ــتریان بای ــر، مش ــان دیگ ــه بی ــند. ب باش
را بشناســند. ایجــاد درگیــری ذهنــی در مشــتریان نیــز اهمیــت 
ــه  ــد ب ــتاقانه بای ــارکت مش ــاد مش ــور ایج ــادی دارد. به‌منظ زی
عناصــر برنــد توجــه نمــود، کــه خــاص و مطابــق بــا روحیــات 
ــه از  گاهان ــن، توجــه آ مشــتری طراحــی شــده باشــند. همچنی
طریــق گســتردگی خدمــات و ویژگی‌هــای برنــد و تــاش 
بــرای کشــف وقایــع توســعه می‌یابــد. روابــط اجتماعــی نیــز، 
ــاره دارد  ــران اش ــا دیگ ــد ب ــارۀ برن ــت درب ــه صحب ــل ب ــه تمای ب
ــت  ــید و درنهای ــاش کوش ــای آن ت ــت ارتق ــد در جه ــه بای ک

ــت.  ــد داش ــه برن ــته ب ــتریانی دلبس مش
در زمینــۀ محدودیت‌هــای پژوهــش می‌شــود بــه دو مــورد 
ــع‌آوری  ــان جم ــکان و زم ــۀ م ــم در زمین ــت تعمی ــدم قابلی ع
ــود.  ــاره نم ــده اش ــر گرفته‌نش ــای در نظ ــر متغیره ــا و اث داده‌ه
ازآنجاکــه داده‌هــای ایــن پژوهــش در بافــت زمانــی و مکانــی 
مشــخص بــا کمــک ابــزار پرســش‌نامه جمــع‌آوری شــده 
اســت، نتایــج آن به‌ســختی قابلیــت تعمیــم در جوامــع و 
زمان‌هــای دیگــر را دارد. همچنیــن، بــا وجــود در نظــر گرفتــن 
 متغیرهــای دیگــری نیــز 

ً
متغیرهــای میانجــی و تعدیلگــر، قطعــا

در روابــط اثرگذارنــد کــه در ایــن پژوهــش بررســی نشــده‌اند. 
ــل  ــود عوام ــنهاد می‌ش ــگران پیش ــایر پژوهش ــه س ــن‌رو، ب ازای
ــا  ــر ب ــی دیگ ــد را در مطالعات ــه برن ــتگی ب ــر دلبس ــذار ب اثرگ

ــد. ــز بررســی کنن ــاوت نی ــاری متف ــۀ آم جامع

ــت  ــا در فهرس ــن آن‌ه ــادل لاتی ــه مع ــی ک ــع فارس مناب
ــت: ــده اس ــع آم مناب

باشــکوه اجیرلــو، محمــد و دهقانــی قهنویــه، عادلــه )1402(. 
ــد و  ــا برن ــتری ب ــل مش ــر تعام ــد ب ــردی برن ــر خونس تأثی
پاســخ‌های رفتــاری گردشــگران؛ مطالعــه مــوردی: 
شــهری،  گردشــگری  اصفهــان.  شــهر  گردشــگران 

.13-1  ،)3(10
https://doi.org/10.22059/jut.2023.
347695 .1062

ــد  ــار برن ــر اعتب ــی تأثی ــه )1400(. بررس ــاری، عاطف جعفری
مکانــی بــر تمایــل بــه بازگشــت مجــدد و تبلیغــات 
میانجی‌گــری  نقــش  بــه  توجــه  بــا  دهان‌به‌دهــان 
دلبســتگی مکانــی )مــورد مطالعــه: گردشــگران هتل‌هــای 
ــد،  ــی ارش ــۀ کارشناس ــهد(. پایان‌نام ــهر مش ــتاره ش 4س

ــهد. ــردوس، مش ــی ف ــۀ غیرانتفاع مؤسس

ــزی،  ــدی و تبری ــبوئی، مه ــان‌زاده لس ــری، رمض ــوی، مه دنی
ــه  ــزه لذت‌جویان ــاد انگی ــی ابع ــن )1401(. بررس نازنی
ــد  ــداوم از مقاص ــتفاده م ــازی در اس ــگری مج و گردش
مازنــدران(.  اســتان  مــوردی:  )مطالعــه  گردشــگری 

84-65 ،)4(12 گردشــگری و توســعه، 
https://doi.org/10.22034/jtd.2023. 
376713.2718 

روان، وحیــد و حاجی‌بابایــی، حســین )1401(. بررســی 
ــد  نقــش درگیــری ذهنــی پایــدار، هویــت و شــهرت برن
بــر اعتبــار و وابســتگی برنــد در شــرکت‌های مــواد 
غذایــی شــهر همــدان. نهمیــن همایــش علمی پژوهشــی 
توســعه و ترویــج علــوم مدیریــت و حســابداری ایــران، 

تهــران.
 https://civilica.com/doc/1681568 
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