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A B S T R A C T 
Today, multi-faceted online storage portals have revolutionized the Today, 

multi-faceted online storage portals have revolutionized the accommodation 

industry. The purpose of this research is to investigate the effect of brand 

authenticity, interpersonal authenticity and existential authenticity of the 

experience of urban tourists on the reflection of the brand name of the online 

reservation portals of the Mehmanshu website in the eco-regions of the cities of 

Gilan province. The vividness and feeling of remembering the experience have 

been measured. The sampling method of this research was available and its 

number was 384 people. The measurement tool in this research was a 

researcher-made questionnaire. Statistical analysis was also done using 

structural equation method and using SPSS and Amos software. The estimation 

of the path analysis of this research showed that the originality of the brand 

name of Sahor-Ja Internet portals with a path coefficient of 0.993 has a positive 

and significant effect on the love of the brand name. Also, the path coefficient 

of the hypothesis of the effect of existential authenticity on vitality is 0.566 and 

the path coefficient of the hypothesis of interpersonal authenticity on vitality is 

0.488. The findings of the research showed that the memorability of the tourist 

experience has an effect on the salience of the brand with a path coefficient of 

0.985. Therefore, according to the results obtained from the test of the research 

hypotheses, it is recommended to the managers of this type of accommodation 

platform to improve the image of the travelers' accommodation site; various 

initiatives for travelers to consider; at the same time as initiatives and 

innovations, consider simplicity and ease of use and providing facilities for 

customers; based on the research findings, it is suggested that multimodal 

booking sites in cities should emphasize on increasing brand love and brand 

authenticity to improve their brand reflection.
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 «مقاله پژوهشی»

 

 یهااهدرگ ینام تجار بازتاببر  یتجربه گردشگران فرهنگ یاثر اصالت وجود

 لانیاستان گ یدر شهرها یگردبوم ینترنتیجا ا رهیذخ
 

  یرمحمدیش زدانی
 
 

 چکیده

 پژوهش نیاند. هدف ارقم زده یرا در صنعت اقامت یتحول یچند وجه ینترنتیجا ا رهیذخ یهاامروزه درگاه
نام  بر بازتاب یتجربه گردشگران شهر یو اصالت وجود یفرد انیاصالت م ،یاثر اصالت نام تجار یبررس
ست که ا لانیاستان گ یاشهره یمهمانشو در مناطق بوم گرد تیسا ینترنتیجا ا رهیذخ یهادرگاه یتجارت

 ادماندنیو احساس به  یسرزندگ ،یعشق نام تجار یانجیبا توجه به نقش م یاصالت نام تجار ریتأث نیا
نفر بود.  314در دسترس و تعداد آن پژوهش  نیا یریگتجربه مورد سنجش قرار گرفته است. روش نمونه

 با استفاده روش معادلات زین یآمار یهالیپژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود. تحل نیابزار سنجش در ا
پژوهش نشان داد که اصالت نام  نیمسیر ا لیشد. برآورد تحلانجام  SPSSافزار و نرم Amos یساختار

دارد.  یاثر مثبت و معنادار یبر عشق نام تجار 993/1ریمس بیجا با ضر رهیذخ ینترنتیا یهادرگاه یتجار
 انیفرضیه اصالت م ریمس بیو ضر 555/1 یبر سرزندگ یوجود لتفرضیه اثر اصا ریمس بیضر نیهمچن

بودن تجربه گردشگر بر  یماندن ادی پژوهش نشان داد که به یهاافتهیاست.  411/1 یبر سرزندگ یفرد
دست آمده از آزمون به جیبا توجه به نتا نیمؤثر است؛ بنابرا 915/1 ریمس بیبا ضر ینام تجار یبرجستگ

سافران را اقامت م تیسا ریتصو شود،یم هیتوص ینوع بسترکار اقامت نیا رانیبه مد ق،یتحق یهاهیفرض
 یتکلفیب ها،یابتکارات و نوآور نیدر ع رند؛یمسافران ابتکار را در نظر بگ یارتقاء بخشند؛ ابتکارات مختلف برا

 یهاتهافی. بر اساس شندمدنظر قرار داشته با انیمشتر یو ارائه امکانات برا یکاربر یو ساده بودن را برا
و  یعشق به نام تجار شیافزا یبر رو یدر شهرها یرزرو چند وجه یهاتیسا شود،یم شنهادیپژوهش پ

 کند.  دیخود تأک یبهبود بازتاب نام تجار یبرا یاصالت نام تجار
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 قدمهم

مثبتی بر اقتصاد، جامعه، فرهنگ و محیط  تأثیرگردشگری 
های اخیر با در سال. (khajehnabei, 2020) زیست دارد

ها، نوع در هتل یاقامت بخش هایبالا رفتن هزینهتوجه به 
آن افراد  جدیدی از اقامتگاها در جهان ایجاد شده است که

بسترهای طریق از  هاخانه وها آپارتمان خصوصی، یهااتاق
های بزرگ و شرکت دهند.اجاره می 3جاذخیره اینترنتی 

و  ترینابتکاری از یکی به 2مطرحی چون ایر. بی. اند. بی
 نوازیمهمان صنعتجا ذخیره بسترهای اینترنتی پیشتازترین 

 ,Guttentag) اندشده تبدیل اخیرهای سال در خوابگاهی

 کشور 393 در ،اند. بی مثال شرکت ایر. بی.عنوان به .(2015
و  فهرست میلیون سه از بیش دارای و است فعال جهان

های است و گزینه 2432 سال در دلاری میلیارد 6/2 درآمدی
 قرار مسافران اختیار درلوکس  یهاهتل برای را جایگرینی

 را هتلداری صنعت جا درذخیره درگاه  این محبوبیت. دهدمی
 شده باعث و داده قرار تأثیر تحت یاملاحظه قابلطور به

 خود نام تجاریسازی برجسته راهبردها هتلداریهای شرکت
  .(Mody et al., 2019)کنند  بازبینی را

 یهااتاق از یامجموعه، جا اینترنتیذخیره  هایدرگاه
 به متعلق کدام هر که استها خانه وها آپارتمان خصوصی،

 و شده واقع تلفمخ هایمکان در است، شخصی مالک یک
در سطح  .(Ting, 2016) شوندیم اداره نیز مستقلطور به

، از نظر هااقامتگاه مقایسه ،اقامت امکان روش نیا درخرد 
امکانات جانبی با  صبحانه، و تختخواب امکانات مختلف

 در وجود دارد. رقیب در همان مکان گردشگری یهااقامتگاه
 یکعنوان به نوازیمانمهاین نوع خدمات نیز  میانی سطح

 یهااتاق ارائه برای که ایسامانه هر مانند توزیع، سیستم
هم این  کلان سطح در. کنندیم عمل ،شودیم استفاده هتل

 شوندواحد تلقی می نام تجاری یک نوازیمهماننوع خدمات 

(Liu & Mattila, 2017.)  

 در را گردشگری مرزهای شدن محو ،فناوری انقلاب
 جایبه آن موجب و به است کرده ممکن گردشگری ایشهره
 ،شود محلی و سنتی فضاهای به گردشگری محدود اینکه

 ؛(Lim & Bouchon, 2017)جهانی شده است 

 یهاخواسته به پاسخیعنوان به اقامتی رزرو هایدرگاه
 متل معمولی، هتل یک از ترمتفاوت چیزی برای گردشگران

 ,Carroll & Kovács) اندکرده رواج پیدا مسافرخانه یا

 هایمکان و محلی مردم با ترقیعم ارتباط به تمایل .(2018

                                                 
1. Internet reservation Platform  

2. Airbnb 

 ه است کهدپیدا کر افزونزورربه دلیل افزایش  محلی
 تجربیات، پلاستیکی یهااتاق از متوسط طبقه گردشگران

 لوکس هایهتلفرهنگ در  صنعتی تولید باز و مصنوعی
تغییر ذائقه گردشگران از  روند این از استفاده با .اندخسته شده

 از یکی ،گردیهای لوکس به اقامت در مناطق بومهتل
 جنبه گردی توجه بهبوم اقامتی واحدهای اساسی یهاگزاره

 در مناطق شهری بومی واحد اقامتی هر. است اصالت
باشد. این می شخص خاصی به متعلق فرد است ومنحصربه

 ,Ting) است شده یکپارچه بومی منظره با محلی هااقامتگاه

عنوان به سرعت به سفر تجربه اصالت این برعلاوه .(2016
 است شده ظاهر بازدیدکنندگان برای اساسی انگیزه یک

(Jiang et al., 2017). اصالت گسترده، تحقیقات واقع در 
ی هاوهیشاین  از استفاده برای توجهیقابل انگیزهعنوان به را

اصالت  و (Guttentag, 2015) اندردهشممحلی  اقامت
 مشتری رضایت مهم کنندهینیبشیپ گردی راهای بوماقامتگاه

  .(Birinci et al., 2018) اندقلمداد کرده

اصالت وجودی تجربه  محققان مفهوم در این پژوهش
بخش چگونه  ،هنددتا نشان  ،اندکردهبررسی  را مشتریان

 یهاهتل با مقایسه در ار تریاصیل سفر تجربه گردیبوم
های اینترنتی زیادی درگاهدر ایران نیز  .دهندیم ارائهلوکس 
شکل گرفته  گردیدر مناطق بوم جا اینترنتیذخیره برای 

ایر. خدمات  یسازیبومبا  های نوپابرخی از شرکت است که
در  اند،توانستهبا فرهنگ ایرانی  سازیهمسانو بی. اند. بی 

از بازار گردشگری در این  یااه سهم عمدهکوت زمان مدت
اساسی در این تحقیق آن است  ند. سؤالنک از آن خودزمینه 

، اصالت میان فردی و اصالت نام تجاریاصالت  تأثیرکه 
نام  طنینبر  استان گیلان شهری گردشگران وجودی تجربه

اقامتی میهمانشو با توجه به نقش  تجاری درگاه اینترنتی
 به یادماندنو احساس  سرزندگی، نام تجاریمیانجی عشق 

های پیشین به در هیچ یک از پژوهش ؟چگونه است تجربه
بر  یتجربه گردشگران فرهنگ یاثر اصالت وجودبررسی 

در شهرهای استان  یبخش اقامترزرو  نام تجاری طنین
بر  نام تجاریاثر  یبررس و موضوع شده استنگیلان پرداخته 

در  نام تجاریاصالت و عشق به  قیطراز  نام تجاری بازتاب
از و  باشدیم یدیموضوع جدشهری شناسی بوم موضوعات

دارای نام  ،توانندها، شهرها، افراد و غیره میآنجایی که مکان
باشند. این پژوهش به بررسی استفاده  )ویژند یا برند( تجاری

  رزرو اینترنتی پرداخته است. هایدرگاهاز نام تجاری برای 
 
 



 0                            ...  یبر بازتاب نام تجار یتجربه گردشگران فرهنگ یاثر اصالت وجود :شیرمحمدی

 انی نظریمب

 چارچوب نظری 
 جمله از) بازار 30 در مشتری 30444 از بیش سالانه بررسی

نام  یک با مرتبط هایویژگی بررسی به که( متحده الاتیا
 اصالت ، نشان داده است کهپردازدیم آن تأثیر و معتبر تجاری

 ای داردکنندهنقش تعیین کنندهمصرف رفتار و نگرش در
(Mody et al., 2019).  

در  (2438) 3دیسروپ و همکاران هاییافته طبق
 اقامتگاه در نظر اصالت عناصر باید سفر تجربه یابیتیموقع

تر باشد، این اصالت گردشگر بومی اقامتگرفته شود. هرچه 
 که کندیم تأیید را واقعیت این هاپژوهشنتایج  است. تربیش

 مختلف اربتج اقسام و انواع دنبال به مسافران که حالی در
 متفاوت اقامت محل نوع به بسته مقصد اصالتدرک  هستند،

 سرزندگی و بودن یادماندنی به ،نام تجاری به عشق. است
بسیار مهم است  نیزنام تجاری اقامتی  و هتل مهمانان برای

(So & et al., 2018) .بخش اقامتی  میهمانان برای
. دیآیمدست به نام تجاری اصالت طریق از تربیش وفاداری

 بازاریابی منابع باید هتل بازاریابان که دهدیم نشان امر این
 و شناسایی قابل منسجم، نام تجاری یک ساختن بر را خود

  (.Johnson & Neuhofer, 2017) کنند متمرکز متفاوت
 در( 3921) کانل مک توسط اصالت مفهوم بار نخستین

این  محقق ندینچ زمان آن از. رفتکار ه ب جهانگردی زمینه
 اصالت مفهوم. (Yi et al., 2017)اند داده توسعه را مفهوم

در  سازه چندین و است یچندوجه و پیچیده جهانگردی در
 به توانیم را اصالت گسترده، طوربه .دارد وجود مفهوماین 

 با توانیم را عینی اصالت. کرد تقسیم ذهنی و عینی اصالت
 کرد ارزیابی یریگاندازه قابل معیارهای مجموعه از استفاده

(Lee & Kim, 2018) .درک، مربوط به ذهنی اصالت 
 را ارزیابی فرد حالت، ایندر  است و فرد ناظر تجربه و ارزیابی

و با توجه به تجربیات قبلی او انجام  خاص یک زمینه در
 .(Mkono, 2012) دهدیم

 صحت مصرف
 وجود عنصر چندین ،رودیم مسافرت به شخص که هنگامی

 اشیاء، جمله از ،دهدیم تشکیل را وی مصرف تجربه که دارد
 در در سفر خود کشف حس تعاملات با افراد محلی و میزبان،

 از جامع ارزیابی یک بنابراین؛ شودیم روبرو هاآن با سفر طول
نام  اصالت: شودیم تشکیل بعد سه از سفر تجربه در اصالت
 نام تجاریدن و اصل بو اصالت از صحبت که تجاری

                                                 
1. Decrop 

 اصالت به که وجودی اصالت ،کندیمخدمات  دهندهارائه
مناطق و  محلی و مردم با گردشگر گرفته شکل روابط
 درون اصالت و سفر اشاره دارد در شده مواجه ها و اشیاءجاذبه

در ذهن  سفر تجربه که شودیم اطلاق روشی به شخصی
  (.Mody et al., 2019) گیریدمسافر شکل می

 نام تجاریصالت ا 
نام  یک که یادرجهعنوان به توانیم را نام تجاری اصالت
نام  که معنی این به ؛کرد تعریف ،شودیم تلقی اصیل تجاری
 به و نیست دیگر نام تجاریمشتق از  و است رینظیب تجاری

 Wymer, 2017 &) پایند است ،کندمی ادعا آنچه

Akbar.)  نام  کندیم فکر ندهکنمصرف که میزان آندر واقع
 به و باشدمی قابل اعتماد است، برخوردار صداقت از تجاری

 است نام تجاری، اصالت کندیم عمل خود یهاوعده
(Mody et al., 2019). موضوع نام تجاری اصالت موضوع 

 کنندهمصرف رفتار و بازاریابی ادبیات ةزمین در زیادی مطالعات
 نام دارد که آیا تأکیدین امر بر ا نام تجاری اصالت. است بوده

 سوی از گردد؟یم محسوب جدید و فردمنحصربه تجاری
 مشتری را شامل توسط تجاری نام درک میزان اصالت، دیگر

نتایج مطالعات نشان  (.Wymer, 2017 &Akbar) شودیم
دهد که اصالت برند مقصد گردشگری بر افزایش بازدید می

 Shirmohammadi) مجدد از مقصد گردشگری اثر دارد

& Hashemi Baghi, 2021 .) 

 اصالت وجودی
 چندین توسط وجودی اصالت ایده جهانگردی، ادبیات در

 تجربه یک هاطی. محاست گرفته قرار بررسی مورد محقق
 برای دهندهسرعت یکعنوان به که آورندبه وجود می سفر

 2هقنووفر و جانسون هاییافته طبق .باشدمی وجودی اصالت
 نیترلیاص و نیتریاصل با تعامل در ( گردشگران2432)

 و سرگرمی موسیقی، غذا، طبیعی، مناظر مانند ،مقصد صفات
کنند مقصد را درک می اصالت وجودی ،مردم روزمره زندگی

(Guttentag, 2015). فضاهای به دسترسی که ییهازبانیم 
 ،کنندیم فراهم را خود شهرهای و محلات ،هاخانه صمیمی

 تسهیلرک اصالت وجودی مقصد را برای گردشگران د
  (.Lim & Bouchon, 2017) نمایندمی

 

 

                                                 
2  . Johnson & Neuhofer 



 0                          (3-38) 3041 زییسال پانزدهم، شماره سوم، پا ،یشهر یشناسبوم یهاپژوهش یفصلنامه علم                                  

 
 صالت درون فردیا

 ،کندیم صحبت شخص در مورد خود فردی درون هویت
 خودانگاره مانند شناختیروان یهامؤلفه بر فردی درون هویت

اصالت درون  و سلامت جسمی آرامش، و هویت گیریشکل و
 درون اصالت .(Mkono, 2012: 391) ددار تأکیدفردی 
 و روزمره دنیای از فرار به تمایل با زیادی حد تا فردی

 از رضایت و خودآگاهی بالاتر سطح به یابیدست منظوربه
  .(Yi et al., 2017) شودیم تعریف خود

 هم و جسمی یهاجنبه هم گردشگری، معتبر تجارب
 یک. کندیم تسهیل را ذهنی درون اصالت شناختیروان

عنوان به .است متفاوت فرد زندگی معمولی روال با سفر تجربه
 گرمسیری ماهی برخورد با ،یبارانهای جنگل سواری در مثال،
 را امکان این مسافر به کوه در کوهنوردی یا غواصی حین

 برخی. کند کشف را خود از جدیدی یهاجنبه تا دهدیم
 عامل گردشگری، ربهتج یک ناآشنایی با معتقدند پژوهشگران

 به اوضاع بودن جدید زیرا است، خود از افراد کشف در مهمی
 .(Yi et al., 2017) دارد نیاز وجود از جدیدی یهاوهیش

 

 نام تجاریعشق به 
 دلبستگیدرجه »عنوان به توانیمرا به نام تجاری عشق 

 .تعریف کرد «راضی به نام تجاری خاص کنندهمصرفعاطفی 
عشق بین فردی ناشی  یهاهینظراز  نام تجاری ایده عشق به

و به تعدادی از ( Carroll, 2006  &Ahuvia) شودیم
، اشتیاق، دلبستگیمانند  نام تجاریعاطفی به  یهاپاسخ

مربوط  ارزیابی مثبت و احساسات مثبت نسبت به نام تجاری
، نام تجاریتحقیقات پیرامون موضوع عشق به ، شودیم

و عشق بین فردی را  نام تجاریق به بین عش یهاشباهت
  .(Albert & et al., 2008)قرار داده است  تأکیدمورد 

 نام تجاریو عشق به  نام تجاریارتباط بین اصالت 
بوده  کنندهمصرفموضوع تحقیقات زیادی در ادبیات رفتار 

دریافتند که هنگام ارزیابی نیز ( 2430) 3کاستانو و پرز .است
تقلبی در مقابل اصلی،  هایمارکبا  ندهکنمصرفروابط 

اصلی سطح بالاتری از عشق  هایمارکمشتریان نسبت به 
 2لپیمن و همکاران. کردندیمرا احساس  نام تجاریبه 

چندگانه در  یهاجنبهدر یک مطالعه کیفی با بررسی  (2430)
که  به این نتیجه رسیدند کنندهمصرفرابطه با نام تجاری 

در کننده تعیین یکی از عواملعنوان به ارینام تجاصالت 
. در بخش گرددیممطرح  نام تجاریعشق به  گیریشکل

                                                 
1. Castaño  & Perez 

2. Leppiman 

( دریافتند که یک 2436) 1مهمانداری، النواس و آلتاریفی
نام مهمی از عشق به  عامل، نام تجاریهویت معتبر از 

  .در میهمانان هتل است تجاری

 4سرزندگی
 و خود به اتصال حس یکن عنوابه توانیم را سرزندگی

پربسن و ) بخشدیم معنا فرد زندگی به که کرد تعریف دیگران
 خوبی موقعیت خاصطور به (. گردشگری2430، 0همکاران

 برای فرصتی گردشگری. است سرزندگی به دستیابی برای
 یادگیری زندگی، جدید هایروش مشاهده جدید، روابط ایجاد

 بینیجهان در جدید ربیاتتج این گنجاندن و جدید چیزهای
 کاتالیزور یکعنوان به جهانگردی و مسافرتشود. قلمداد می

 ,.Bruhn & et al) کندیم عمل سرزندگی تقویت برای

تواند کیفیت زندگی را ارتقاء دهد. گردشگری می (.2013
کیفیت زندگی از مفاهیم جدیدی است که در ادبیات علمی 

 به تمایل .(Marsousi & et al., 2016) شوداستفاده می
پیش  یرمسکونیغ یهاطیمح در اقامت و آسایش تجربه
 ,Prebensen et al) است گردشگری صنعت فرض

2014 .) 

 از فراتحلیل بررسی یک در( 2436) 6یاسال و همکاران
 یهاجنبه بین معنادار رابطه برای محکمی شواهد مطالعه، 10

 مطالعات در. کنندارائه می سرزندگی و گردشگری تجربی
 نتیجه این ( به2432و  2430)و همکاران  لوایکر متعدد،
 غیرقابل طوربه فردی درون و وجودی اصالت که رسیدند
 نتیجه در .است ارتباط در شخص سرزندگی با تفکیک

 دارامعن و ماندگار شخصی تغییرات ایجاد پتانسیل گردشگری
 دارد.  را

 اصالت 
 شیپاز  یمسکونریغ یهاطیدر مح اصیلتجربه  علاقه به

 & ,Prebensen, Woo) باشد یفرض صنعت گردشگر

6, 201Uysal).  نیز مانند ، 2سمیالیستانسیاگزفلسفه
خود، شخص محور است و بر  یدر هسته اصلگردشگری 

. باشدمیمتمرکز  یل بودن روابط، افراد و وجود اجتماعیاص
مقاصد  یهانییآ (،2440) 8مکلود هایمطابق یافته

از  تا رندیگیمکار ه ب را طبیعی و واقعی روشی ردشگریگ
 شرکت آن در گردشگران که روابطی و هامکان طریق

                                                 
3. Alnawas & Altarifi 

4. Well-being 

5. Prebensen 

6. Uysal et al. 

7  . Existentialism  

8. Macleod 
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 اصالت .نمایند تجربه وجودی اصالت یک حس ،کنندیم
 مؤلفه دو - فردی بین اصالت و شیء بر مبتنی

 یهاتجربه باهستند و این دو مفهوم  سمیالیستانسیاگز
 .(Mody et al, 2019) ندهست در ارتباط گردشگری

 بودن یادماندنی به
 بر در را مصرف اصالت تجربه مسیر که یاجهینت دومین

 به تجربیات ایجاد .است بودن یادماندنی به ،ردیگیم
 هم بنابراین؛ است نوازیمهمان صنعت جوهر یادماندنی

 بر خدمات گردشگری دهندگانارائه هم و کنندگان مصرف
 .کنندیم توجه سفر، تجربیات ازفرد منحصربه یاخاطره ایجاد

 بین رابطه در خاصطور به (2432) 3کیبریکلی و مک
 تأییدبررسی و  راسفر  بودن یادماندنی به و سرزندگیاحساس 

 همکاران و 1یمؤد(. 2430، 2)استاپیت و کودوناریس اندکرده
 نام تجاری و هتل کنندگانمصرف مورد در ایمطالعه در

 رفاهاحساس  به که تجربیاتی که دریافتند( 2432) تی،اقام
 . هستند تریادماندنیبه ،اندکرده کمک کنندگانمصرف

( 2438) 0و همکاران سایمن و( 2432) 0اویزال و وو کیم
 از مستقیم نتیجه یکعنوان به را بودن یادماندنیبه مفهومنیز 

ه ه کرد( اشار2434) 6زامیپ در نظر گرفتند. سرزندگیدرک 
 یوجود لیو دل جوهرهی ماندن ادیبه  اتیتجرب جادیا است که
یادماندنی بودن منجر به به  .است نوازیمهمانصنعت 

 Shirmohammadi et) شودمی تربیشتبلیغات شفاهی 

al, 2021). 
 

 نام تجاری )طنین( بازتابو  تجربه مشتریان

 )برند(
وصیف یک واژه تخصصی به منظور ت نام تجاریتجربه 

است.  نام تجاریاز یک  کنندهمصرفبرداشت و تصویر کلی 
ناشی از تبلیغات، تجربه استفاده قبلی،  نام تجاریتجربه 

و یا سایر  نام تجاریگزارش دهی و کسب اطلاعات در مورد 
است  نام تجاریبا  کنندهمصرف هایتعاملات و مواجه

(Bryce et al, 2015.) ه طرق تواند بمی برند ریتصو
 به، است رییدر حال تغ یزیمختلف متفاوت باشد. چه چ

 است ینام تجار بیدر ترک رییسرعت تغ

(Shirmohammadi &Abyaran, 2019.)  و یا بازتاب

                                                 
1. Rickly & McCabe 

2. Sthapit & Coudounaris 

3. Mody   et al 

4. Kim et al  

5. Saayman 

6  . Pizam 

نام ان با یه مشترک یارابطهت یبه ماهنیز نام تجاری طنین 
 یان احساس همراهیه مشترک یزانین میدارند و همچن تجاری
بازتاب نام . گرددیبرم ،کنندیم جارینام تبا  ییو همپا
را  نام تجاریان با یمشتر یو روان ی، عمق رابطه درونتجاری

و  بازتاب نام تجاری(. 3193و آژینی،  ی)عزیز ردیگیبرمدر 
ر، ی، عملکرد، تصویکه آگاه دهدیمرخ  یزمانیا طنین 

 یو تمایلات مشتر هاخواستهبا  نام تجاریقضاوت و احساس 
بیانگر پیوند روانی محکم  بازتاب نام تجاریاشد. هماهنگ ب

 هایفعالیتاست که باعث بروز  نام تجاریبا  ین مشتریب
عوامل و  (.Kim, 2013) شودیم یوفادارانه در مشتر

جمله تصویر برند، کیفیت خدمات، ارزش  متغیرهای بسیاری از
شده، رضایت گردشگر، شهرت مقاصد و تعهد  درک

ات مثبتی در وفاداری گردشگران تأثیر گردشگران به مقصد
شاید  (.shirmohammadi & Abyaran, 2020) نددار

عنصر در ایجاد و تقویت  نیترارزشبا  هانیطن بتوان گفت که
 نام تجاریو البته  هستند هایمشتربرای  نام تجاریآگاهی از 

و این فرصت  کنندیمهوشمندانه و جذاب تکرار  یاوهیشرا به 
را برای  تربیشو درگیری ذهنی  نام تجاریی از پیام رمزگشای

 نیا یمدل مفهوم (.(Kim, 2017 آوردیمفراهم  هایمشتر
و با  ریبه شرح ز قیتحق یرهایمتغ نیاز روابط ب پژوهش

 یافته است ( توسعه2439و همکاران ) یمؤد قیاقتباس از تحق
نام بازتاب و جنبه نوآورانه این مدل در نظر گرفتن متغیر 

متغیر وابسته نهایی در مدل است که در این عنوان به تجاری
فرد است. در این مدل ابعاد اصالت شامل هتحقیق منحصرب

، اصالت وجودی و اصالت میان فردی نام تجاریاصالت 
متغیر وابسته  بازتاب نام تجاریمتغیرهای مستقل هستند و 

گی و سرزند نام تجاریمتغیرهای عشق  تینهادر است و 
ین ه اب نآ آزمونمتغیرهای میانجی است. توسعه این مدل و 

نام  اساسی ارزش یهاگزاره از یکیدلیل است که از آنجا که 
 میهمان ادبیات اما .است اصالت مفهوم های اقامتیتجاری
 «معتبر مصرف تجربه» یک آنچه مورد در جهانگردی و نوازی

ایجاد  ونگیچگ و شودیمنامیده  گردی شهریبوم صنعت در
ه در این پژوهش این شکاف پژوهشی ک است ناچیز وفاداری

 برطرف شده است.
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 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

 Mody et al, 2019:73 مأخذ.

 

 پیشینه پژوهش
نام بررسی اثر اصالت به  ،(3042و همکاران ) شیرمحمدی

نام مقصد و تناسب خودپنداره با مقصد بر تعامل با  تجاری
و رفتارهای وفادارانه )قصد بازدید مجدد و قصد مقصد  تجاری
نتایج  .پرداختندگردشگران شهر اصفهان  بیندر  توصیه(

مقصد و همخوانی  نام تجاریکه اصالت  نشان دادوهش آنان پژ
دارد. مثبت و معناداری  تأثیرمقصد،  نام تجاری برخودپنداره 
 اثرقصد بازدید مجدد  بر مقصد نام تجاریتعامل با همچنین 

 . دارد
 نام تجاری ۀاثر آواز ،(3043) همکارانمحمدی و شیر
شهر  نام تجاریبر تعلق خاطر به  یگردشگر یهاجشنواره
 یرهایمتغ قیاز طر گردشگران شهر کاشان بیندر  یگردشگر

را  نام تجاری رتصوی شده، درک تیفی، کنام تجاریاز  یآگاه
 نام تجاریبا  ییاآشنهای آنان نشان داد که یافته .بررسی کردند

جشنوارۀ  نام تجاریاز  یکاشان بر آگاه یریگجشنوارۀ گلاب
  .دارد یو معنادار تاثر مثب یریگگلاب

اثرات اعتبار نام در پژوهشی با نام  ،(2422) 3و همکاران خو
به  یبر وفادار ،سن و نام تجاری ریمصرف کننده، تصو یتجار

به این  ،هر پکنش یهارستوران مشتریان بین در نام تجاری
نام  ریمصرف کننده، تصو نام تجاریاصالت نتیجه رسیدند که 

 یداراهای در رستوران نام تجاریبه  یسن، بر وفادار و تجاری
اصالت نتایج پژوهش آنان نشان داد که پردازد. می اعتبار زمان

نام  ریتصو قیاز طر میمستق ریو غ میمستقطور بهبه خود  یواقع
 گذارد.می تأثیر نام تجاری یداربر وفا تجاری

                                                 
1  . Xu 

از  رنف 638 بین پژوهشی ،(2439) 2و همکاران یمؤد
خدمات  Airbnbکه از سایت  متحده الاتیا گردشگران

 بر معتبر، مصرف تجربه دریافتند انجام دادند و دریافت کردند،
با دو عامل  فراغت اوقات مسافرت در برای نام تجاری وفاداری

  .گذاردیم تأثیر «تجربه» و «تجاری نام» مهم
با عنوان  پژوهشیدر  ،(2438) 1گوتنتانگ و همکاران

از  گردشگران آمریکایی در بین. اند. بی یب ایر. گردشگران»
به  تربیش های تحقیقنمونهکه  نشان دادند «Airbnbسایت 
 ابعاد. اندتوجه شده، بی. اندیب ایر. عملی آن به هایویژگیدلیل 

یای خانه، جدید بودن، اشتراک اخلاق اقتصادی و تعامل، مزا
 ابعاد در این زمینه بودند. ترینمهماز  اصالت محلی

 هانهیشیپ»با عنوان  ،(2438) 0آرو و همکاراننتایج تحقیق 
به این  «فنلاند لاپلند مقصد از نام تجاریو پیامدهای عشق به 

و  گردشگران درک احساسات مربوط به مقصدنتیجه رسیدند 
آنان به بازدید از منطقه اهمیت زیادی در بازدید مجدد  تشویق

  آنان دارد.
به بررسی  پژوهشیدر  ،(2438) 0سو و همکاران تاًینها

 بیندر  ،. اند. بییب ایر. مشتریان: یهاتیمحدودو  هازهیانگ
با استفاده کردند  Airbnbکه از سایت گردشگران آمریکایی 

ها بر اساس پژوهش آن ،پرداختند روش آمیخته بر تکیه
، ارزش قیمت، لذت بردن و مزایای خانه نگرش کلی هازهیانگ

 دهد.را شکل می یب بی. اند. ایر. نسبت به

                                                 
2 . Mody 

3 . Guttentag 

4. Aro et al 

5  . So 
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 روش انجام پژوهش
به دنبال ارائه  زیرا است، یاربردکنظر هدف  ن پژوهش ازیا

گردی مناطق بومبرای راهکارهایی عملی و کاربردی و اجرایی 
 نظراست. همچنین از  موضوع تحقیقدر راستای  شهری

پیمایشی است. جامعه آماری این روش  باو توصیفی  تیماه
در  اقامتی مانند مهمانشوگردشگران سایت تمام پژوهش را 

 شخصکه تعدادشان نام انددادهتشکیل شهرهای استان گیلان 
از خدمات اقامتی سایت مهمانشو استفاده کرده و که ، باشدیم

ان گیلان واحدهای اقامتی را رزو کردند. روش در شهرهای است
گیری کوکران و گیری پژوهش در دسترس و فرمول نمونهنمونه

تعیین شد. لازم به توضیح است که تعداد  180تعداد نمونه نیز 
 ،آوریپرسشنامه جمع 180پرسشنامه پخش و تعداد  030

 استخراج و تحلیل شد. 
اصالت ، تجاری نام اصالت مستقل یرپژوهش متغ یندر ا

 عشق متغیرهای میانجی ی هستند،فرد انیم اصالتی و وجود

و باشند می بودن تجربه یماندن ادیبو  سرزندگی، نام تجاری
 عملکرد، نام تجاری یوابسته رفتار گردشگری برجستگ یرمتغ

و  کنندهمصرف قضاوت، نام تجاری یرسازیتصو، نام تجاری
 یهاداده یآورجمع یراو ب هستند کنندهمصرف احساسات

ابعاد و  ،3است که در جدول  یافته یصسؤال تخص 12لازم، 
 یبها از ضرداده یاستنباط یلدر تحل های مدل آمده است.هگوی
 KMO ونابزار از آزم یثبات درون یینتع برایو  کرونباخیآلفا

مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن  یبارتلت برا یتو کرو
متغیرها از روش  ینب یارتباط عل یینتع یو براها عامل یکتفک

پژوهش با  یآمار تحلیلاستفاده شد.  یمدل معادلات ساختار
با  یمعادلات ساختار یابیو مدل SPSS23افزار استفاده از نرم
ابعاد و  ،3جدول در انجام گرفت  Amos23افزار استفاده از نرم

 ژوهش آمده است.مفهومی پهای مدل هگوی

 

 مفهومی پژوهشهای مدل هابعاد و گوی. الف-1جدول 
 گویه زیر ابعاد ابعاد

 نام تجاری اصالت

 اصل بودن

مسافران  اقامتک سایت پیشتاز در زمینه سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان ی
 (2439و همکاران ) یمؤد .است

 یرنظیبمسافران ابتکار دارد و  اقامتبرای ان گیلان در شهرهای استسایت میهمانشو 
 (2439و همکاران ) یمؤد است.

 اصالت

و همکاران  یمؤد بی تکلف و ساده است سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
(2439) 

 ینان وقابل اطممسافران صادق،  اقامتدر  سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
 (2439و همکاران ) یمؤد کندمی عمل یه صورت واقعب ی است وکاملا قانون

های دیگر نیست کپی شده از سایت سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلانکار 
 (2439و همکاران ) یمؤد

 - نام تجاریعشق 

 اقامتالعاده برای فوق نام تجارییک  سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
 (2439و همکاران ) یمؤدمسافران است 

احساس خوبی در سفر داشته  شودمیباعث  سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
 (2439و همکاران ) یمؤد کندمی خوشحال یاردر سفر بس مرا ؛ وباشم

 یمؤدمسافران کاملاً عالی است  اقامتبرای  سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
 (2439و همکاران )

و  یمؤددر زمان مسافرت هستم  شهرهای استان گیلان سایت میهمانشو درمن عاشق 
 (2439همکاران )

در سفر به من  اقامتیک لذت خالص برای  سایت میهمانشو در شهرهای استان گیلان
 (2439و همکاران ) یمؤددهد می

 اصالت وجودی

اصالت پلتفرم 
 اکترونیکی

 (2432 ،یسیک و ویسمایرلال)، دارد شودمیپیشنهاد  مسافران اقامتکه برای  یهایمکان
پیشنهاد  مسافران اقامتکه برای  یهایمکانسایت مهمانشو درک از تجربه زندگی محلی 

 (2432، ریسمایواو  چیسیلال) ، داردشودمی
پیشنهاد  مسافران اقامتکه برای  یهایمکانسایت مهمانشو درک از تجربه جامعه محلی 

 (2432 ر،یسمایو وا چیسیلال) ، داردشودمی

 اصالت درون فردی

پیشنهاد  مسافران اقامتکه برای  یهایمکانسایت مهمانشو با افراد جامعه محلی 
 (2439و همکاران ) یمؤد ، تماس داردشودمی

ها را آن اقامتکه  یمسافرت گروه خارج مسافرتی و گروه سایت مهمانشو با اعضای داخل
 (2439ان )و همکار یمؤد)گیرد، تماس معتبر دارد بر عهده می
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 مفهومی پژوهشهای مدل هابعاد و گوی. ب-1جدول 

 گویه زیر ابعاد ابعاد

 خود درونی اصالت میان فردی

 (2439و همکاران ) یمؤدشخصیت من نمادی از خود درونی من است 
و  یمؤد است یمن واقع ینهمن آکند و می خود درونی من شخصیت من را منعکس

 (2439همکاران )
 (2439و همکاران ) یمؤدتوسعه ای از خود درونی من است  اصالت من

 خود اجتماعی 

من  یمن به نقش اجتماعکند و می اجتماعی من به تصویر من در اجتماع کمکخود 
 مثبتی بر آنچه دیگران تأثیرخود اجتماعی من ( 2439و همکاران ) یمؤد کندمی اضافه

 (2439و همکاران ) یمؤداندیشند دارد می درباره من
 بخشد می من به جامعه را بهبود خود اجتماعی من شیوه دیدگاه

 (2439و همکاران ) یمؤد

 - سرزندگی

نقش مهمی در ارتقاء  ی که از سایت مهمانشو دریافت کردم،اقامت هایمکانتجربه 
 (2439و همکاران ) یمؤددارد  کیفیت زندگی من در سفر

ی که از سایت مهمانشو دریافت کردم، احساس سرزندگی و اقامت هایمکانبعد از تجربه 
ی که از سایت اقامت هایمکانبعد از تجربه ( 2439و همکاران ) یمؤد کردمطراوت 

 (2439و همکاران ) یمؤداحساس طراوت کردم  مهمانشو دریافت کردم،
 

بیاد ماندنی بودن 

 تجربه
 

ی که از سایت مهمانشو دریافت کردم، به اقامت هایمکانمن چیزهای مثبت زیادی را از 
 (.2439مودی و همکاران )آورم می خاطر

ی که از سایت مهمانشو دریافت اقامت هایمکانرم برگردم و تجربه سفردر من دوست دا
 (2439 ،و همکاران یمؤد)کردم را دوباره تجربه کنم 

و  یمؤد است ی که از سایت مهمانشو دریافت کردم در ذهن من ماندهاقامت هایمکان
 (2439همکاران )

 بازتاب نام تجاری

 نام تجاریبرجستگی 

 (2438، 3و همکاران ینچیریب)شه و در همه زمانها در دسترس است سایت مهمانشو همی
موفق است  نام تجاریسایت مهمانشو در زمینه خدمات اقامتی برای گردشگران یک 

 (2438 ،و همکاران ینچیریب)
 

 نام تجاریعملکرد 

اقامتی برای گردشگران  هایمکانسایت مهمانشو زیرساختهای خوبی برای جستجوی 
 (2438 ،و همکاران ینچیریب)دارد 

و  ینچیریب)اقامتی برای گردشگران دارد  هایمکانسایت مهمانشو تنوع خوبی برای 
 (2438 ،همکاران

نام تصویر سازی 
 تجاری

 جستجو درسایت مهمانشو یک جستجوی جذاب و هیجان انگیز است
 (2438 ،و همکاران ینچیریب) 

 ین حال کاربردی است جستجو درسایت مهمانشو یک جستجوی مفید و در ع
 (2438 ،و همکاران ینچیریب)

 

 کنندهمصرف قضاوت 

اقامتی برای  هایمکانسایت مهمانشو یک گزینه بسیار خوب برای جستجوی 
 (2438 ،و همکاران ینچیریب)گردشگران است 

 اقامتی مد نظرم در هایمکانمن نگرش مثبتی به این سایت برای جستجوی 
 (2438 ،و همکاران ینچیریب)هنگام سفر دارم  

 

 احساسات 
 کنندهمصرف

اقامتی که از سایت مهمانشو جستجو کردم، احساس آرامش  هایمکانس از استفاده از پ
 (2438 ،و همکاران ینچیریب)کردم 

اقامتی که از سایت مهمانشو جستجو کردم، احساس امنیت و  هایمکانپس از استفاده از 
 (2438 ،نو همکارا ینچیریب)کردم  لذت

 

 

                                                 
1 Birinci et al 
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 محدوده مورد مطالعه 
 جپان،یو کشپور آذربا نیکاسپپ یای، از شمال به درگیلان استان

است، از غرب بپه  یالمللنیمرز ب یآستارا با آن دارا قیکه از طر
و از شپرق بپه  نیاز جنوب به استان زنجان و قزو ل،یاستان اردب

 30.400 لانیمسپاحت گپ .شپودیاستان مازنپدران محپدود مپ
آن  تیپپجمع 3190سپپال  یو طبپپق سرشپپمار مترمربپپعلوکی

 نیو دوم تیاستان پرجمع نیدهم لانیگ .است نفر 2.014.696
پپس از اسپتان مازنپدران اسپت.  رانیپشمال ا تیاستان پرجمع

 لومترمربپعینفپر در هپر ک 322استان بپا  نیدر ا تیتراکم جمع
 06رشپت بپا داشپتن  شپهرکلاندارد.  رانیسوم را در ا گاهیجا

شپهر شپمال  نیترتیپمرکز و پرجمع کل استان، تیجمع درصد
 است.  رانیا تیشهر پرجمع نیازدهمیکشور و 
 بیپبپه ترت توانیاستان م نیا تیپرجمع یشهرها گریاز د

 یایپدر هیدر حاشپ یرانیبندر ا نیترمهم ،یبندر انزل یبه شهرها
سپرا و ر آستارا، صومعهلنگرود، تالش، رودسر، بند جان،یخزر لاه

آب و  یاز جنگپل و دارا دهیپوشپ لان،یگپ عپتیطب .اشاره کپرد
استان شامل مناطق سرسپبز  نیمعتدل و مرطوب است. ا یهوا

 یجنپوب یهاکرانپه یکوه البرز و بخپش غربپرشته یشمال غرب
و  یغنپ عپتیاز طب یبرخوردار لیبه دل لانیگ. خزر است یایدر
شمار به رانیا یگردشگر یهااز قطب یخیو تار یفرهنگ راثیم
گردشگر را از سراسر کشور  ونیلیم 0از  شیکه سالانه ب رودیم

ماسوله و دژ قلعه  یبه روستا توانیجمله ماز .کندیجذب خود م
و آسپتارا  یانزلپ یو بازارهپا جپانیرودخان در فومن، شپهر لاه

، اسپتان 3199سپال  یکشپور ماتیبراسپاس تقسپ اشاره کپرد.
 334شپپهر و  00خپپش، ب 06شهرسپپتان،  32 یدارا لانیگپپ

گردی زیپادی وجپود در این استان منپاطق بپوم. دهستان است
دارند که از طریق مجازی به معرفی و رزو خپدمات گردشپگری 

گپپیلان و  اسپپتان موقعیپپت ،2 شپپکلدر  کننپپد.اقپپدام می
  ت.آمده اس کشوری تقسیمات در های تابعهشهرستان

 

 
 کشوری تقسیمات در ی تابعههاگیلان و شهرستان استان موقعیت .2 شکل
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در انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از این مسئله اطمینپان حاصپل 

موجود را برای تحلیل مپورد اسپتفاده های توان دادهمی شود که
مپورد نظپر بپرای هپای قرار داد. به عبارت دیگر، آیا تعپداد داده

تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بپدین منظپور از شپاخص 
KMO شود. هر چه مقدار شپاخص می آزمون بارتلت استفاده و
KMO مورد نظر برای تحلیل های تر باشد، دادهبه یک نزدیک

تپر از تر هستند و در غیر این صورت )معمولا کپمعاملی مناسب
مپورد نظپر چنپدان هپای ( نتایج تحلیل عپاملی بپرای داده6/4

 ریسپطح معنپاداباشند. همچنپین در صپورتی کپه مناسب نمی
دهد کپه ارتبپاط می باشد، نشان 0/4تر از آزمون بارتلت کوچک

معناداری بین متغیرها وجود داشته و بنابراین امکان شناسپایی و 
جدیدی براساس همبسپتگی متغیرهپا وجپود های تعریف عامل

تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار )مپدل عپاملی(  یعنی ؛دارد
دهپد کپه مقپادیر قابپل مپی نشان ،2مناسب است. نتایج جدول

 آمده است.دست بهقبولی 

 

  یقتحق یاصل یرهایمربوط به متغهای یهو اعتبار گو یعامل یلتحل .2جدول 
 909/4 کایزرمایرآزمون 

 039/30692 اسکوئر تقریبی کای زمون بارتلتآ
 666 درجه آزادی 
 444/4  داریسطح معنی

 
در  یی،نها یعز توزپرسشنامه قبل ا ابزار ییسنجش روا برای

 یو صپور ییمحتوا ییقرار گرفت و روا خبرگان پژوهش یاراخت
اسپتفاده از  بپا ابپزار یاییآنان قرار گرفت. پا ییدمورد تأ هاسؤال
اعتبار به  .قرار گرفت و تائید مورد سنجش کرونباخ یآلفا آزمون

با سازه مورد نظر اشاره دارد. ها یهگو یاها پرسش یارتباط منطق
 شود. یدهاست که قرار سنج یزیچ یابیارز ییبار توانااعت

های یپهکپه تمپام گو شپودیمحقق م یزمان رااعتبار همگ 
معتبر باشپند. اعتبپار همگپرا توسپط  یاز نظر آمار یابیمدل ارز

. اگپر یپدآمپیدست به( AVEاستخراج شده ) یانسوار یانگینم
داشپته و بپالاتر  0/4اسپتخراج شپده  یپانسوار یانگینمها سازه
 یپریگانپدازه زاراب یک یایی نیزپاید. آمی دستههمگرا ب ،باشند

آن در  ینپیبیشپ یتو قابل یعبارت است از درجه ثبات، همسان
 یپاییبپه پا یدنرسپ ی. برایردگمی هر آن چه اندازه یریگاندازه

 ،1جپدول  . درباشد تربیش 6/4از  یدبا CRسازه حداقل ارزش 
 یشرا نمپاها سپازه یپاییاعتبار و پا برای یازمورد نهای شاخص

  داده است.
 

  یاییاعتبار و پا یها: شاخصیتأیید یعامل یلتحل نتایج آزمون .3جدول 

 کرونباخآلفای سازه
 ی( بالاCRاعتبار سازه )

06/6 

 استخراج شده یانسوار یانگینم

(AVEبالا )5/6 ی 

 080/4 820/4 903/4 نام تجاری اصالت
 220/4 881/4 923/4 یاصالت وجود

 630/4 940/4 923/4 یفرد یاناصالت م

 240/4 923/4 919/4 نام تجاریعشق 

 203/4 943/4 292/4 سرزندگی

 220/4 888/4 889/4 بودن تجربه یماندن یادب

نام تجاریبرجستگی   610/4 200/4 648/4 

نام تجاریعملکرد   208/4 832/4 680/4 
نام تجاریتصویرسازی   922/4 904/4 888/4 

کنندهمصرف قضاوت   623/4 211/4 061/4 
کنندهمصرف احساسات   622/4 202/4 080/4 

 
تا خوب بودن سپاختار عپاملی را  کوشدیمدر این مرحله محقق 

مپورد  ،که از طریق تحلیل عاملی اکتشپافی تعیپین شپده اسپت
افپزار بررسی و آزمون قرار دهد. بر همین اساس بپه کمپک نرم

Amos تعیین و تأیید فاکتورهایی که در پرسشنامه ذکر  برای و

، محقق از تکنیک تحلیل عپاملی تأییپدی بهپره گرفتپه نداشده
-شاخص سنجش برازندگی مدل را نشپان مپی ،0جدول  .است

باشپد. بپرای بررسپی فرضیه می 30این پژوهش مبتنی بر  دهد.
اده موس اسپتفاها از روش تحلیل مسیر در نرم افزار این فرضیه
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 باشد و ضریب مسیر نیز مثبت باشد. 40/4تر از کوچکها ایپن اسپت کپه سپطح معنپاداری فرضپیه تأییپدشد. مبنپای 
 

  های برازندگی مدلشاخص .4 جدول

 مقادیر نهایی مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 610/0 0کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده( CMIN/DF برازش مطلق

RMSEA 422/4 48/4کمتر از  ه میانگین مربعات خطای برآورد()ریش 

GFI )216/4 2/4بالاتر از  )نیکویی برازش 

 626/4 2/4بالاتر از  یافته()شاخص برازندگی تعدیل AGFI برازش افزایشی

CFI 802/4 2/4بالاتر از  یافته(تعدیل –ای)شاخص برازش مقایسه 

NFI 826/4 2/4بالاتر از  شده()برازندگی نرم 

TLI 810/4 2/4بالاتر از  نشده()برازندگی نرم 

 
  شده است. نشان داده ،2شکل در  ی تحقیقهاسطح معناداری آزمون فرضیه

 
  پژوهش یمدل مفهومهای برازندگی شاخصآزمون  .2شکل 
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 آمده است. های پژوهشبرآورد مسیر فرضیه 1شکل 

 
  های پژوهشبرآورد مسیر فرضیه .3شکل 

 

نتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای مشاهده شده  0در جدول 
بپه ه گویپه تپربیشبرای متغیرهای مکنون آورده شده اسپت و 

بنپابراین ؛ نپداشپده دییپتأ، 0/4دلیل دارا بودن بار عاملی بالای 
پذیر متغیرهای مشپاهده تربیشهمه متغیرهای مکنون تحقیق، 

 شپدند. دییپتأروایی سپازه  ظرناز  پرسشنامه هایگویه یا همان
 ،0های پژوهش در جدول برآورد مسیر فرضیهضریب معناداری 

 قابل مشاهده است.

 
  های پژوهشبررسی فرضیه .5جدول 

 نتیجه برآورد مسیر مسیر هافرضیه
Estimate (p-value) 

 یهفرض تأیید 813/4)***(  نام تجاریعشق  ← نام تجاریاصالت  3فرضیه 

 یهفرض تأیید 001/4)***(  یخوشبخت ← یاصالت وجود 2فرضیه 

 یهفرض تأیید 361/4)***(  یخوشبخت ← یفرد یاناصالت م 1 فرضیه

 یهفرض تأیید 218/4)***(  بودن یماندن یادب ← یخوشبخت 0 فرضیه

 یهفرض تأیید 398/4)***(  نام تجاری یبرجستگ ← نام تجاریعشق  0 فرضیه

 یهفرض تأیید 422/4( 400/4) نام تجاریعملکرد  ← جارینام تعشق  6 فرضیه

 یهفرض تأیید 491/4( 431/4) نام تجاری یرسازیتصو ← نام تجاریعشق  2 فرضیه

 یهفرض تأیید 292/4)***(  کنندهقضاوت مصرف ← نام تجاریعشق  8فرضیه 

 یهرضف تأیید 346/4( 442/4) کنندهاحساسات مصرف ← نام تجاریعشق  9فرضیه 

 یهفرض تأیید 924/4)***(  نام تجاری یبرجستگ ←بودن تجربه  یماندن یادب 34فرضیه 

 یهفرض تأیید 903/4)***(  نام تجاریعملکرد  ←بودن تجربه  یماندن یادب 33فرضیه 

 یهفرض تأیید 292/4)***(  نام تجاری یرسازیتصو ←بودن تجربه  یماندن یادب 32فرضیه 

 یهفرض تأیید 800/4)***(  کنندهقضاوت مصرف ←بودن تجربه  یاندنم یادب 31فرضیه 

 یهفرض تأیید 802/4)***(  کنندهاحساسات مصرف ←بودن تجربه  یماندن یادب 30فرضیه 
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 گیرینتیجهبحث و 
ی اقامت در هانهیهزهای اخیر با توجه به بالا رفتن در سال

زاریابی ، نوع جدیدی از بادر شهرهای گردشگری هاهتل
در جهان ایجاد شده است  «بازاریابی اقامتی»گردشگری با نام 
 به ایر. بی. اند. بیهای بزرگ و مطرحی چون که در آن شرکت

در  صنایع ارائه خدمات اقامتی نیتریابتکار از یکی به سرعت
 .اندشده تبدیل اخیر یهاسال در خوابگاهی نوازیمهمان صنعت

 چند موجودیت گردشگری، یک صنعتاقامتی در و بخش ررز
 با مشتریان اسکان، برای امکاناتی چنین تأمین در .است وجهی

در این  .شوند درگیر نهاد یکعنوان بهبرند اقامتی  تجاری نام
اصالت برند، اصالت  تأثیربررسی  پژوهشراستا، هدف از این 

میان فردی و اصالت وجودی تجربه مشتریان بر طنین برند 
انشو با توجه به نقش میانجی عشق برند، تندرستی اقامتی میهم
واحدهای  بخش رزرو .ماندن تجربه بوده است یاده و احساس ب

در دنیا را متحول  گردشگری در شهرهااینترنتی صنعت اقامتی 
با توجه به روند رو به افزایش درخواست  کرده است.

گردشگران در داخل و خارج از کشور  ی محلی توسطهاگاهاقامت
های بومی مناطق گردشگری، این استفاده از ظرفیت برایدر 

رسد، تحولی را در نوازی، به نظر مینوع جدید خدمات مهمان
نوازی فراهم کند و از تمامی ظرفیت موجود در صنعت مهمان

 کشور بتواند، بهره بگیرید.
و  یمؤد قیاز با اقتباس از تحق قیتحق نیا یمدل مفهوم

. در این مدل، ابعاد اصالت است افتهیعه توس ،(2439همکاران )
، اصالت وجودی و اصالت میان فردی نام تجاریشامل اصالت 

متغیرهای مستقل هستند و بازتاب نام تجاری متغیر وابسته 
متغیرهای عشق برند و تندرستی متغیرهای  تینهادر است و 

ین دلیل است ه اب آن آزمونمیانجی است. توسعه این مدل و 
 مفهوم اقامتی بخش اساسی ارزش یهاگزاره زا یکیکه 

 مورد در جهانگردی و نوازی میهمان ادبیات اما است، «اصالت»
نامیده اقامتی  صنعت در «معتبر مصرف تجربه» یک آنچه

نشان این پژوهش نتایج  پژوهشی انجام نداده است، ،شودیم
استان  شهرهای گردیدر مناطق بوم نام تجاریاصالت که  داد

 یمثبت و معنادار تأثیر نام تجاریعشق بر ن گیلا
 ،(2439ی و همکاران )مؤد هاییافتهبا های تحقیق یافتهدارد

 نیز به این نتیجه رسید که ،(2430) 3براون باشد.می همراستا
خاص و اصیل  سفر تجربه یکتوانند، گردشگری می یهاطیمح

 ی واصالت وجودکه مشاهده شد این پژوهش در  .خلق کنند
احساس بر  های شهری گردشگریدر محیط یفرد یاناصالت م

                                                 
1. Brown 

 2دیسروپ و همکاران هاییافته طبق. است اثرگذار سرزندگی
اقامتگاه  اصالت عناصر باید سفر تجربه یابیتیموقعدر  ،(2438)

تر باشد، گردشگر بومی اقامتگرفته شود. هر چه  باید در نظر
 حسش نشان داد که نتایج این پژوهاست.  تربیشاین اصالت 

 یماندن یادببر  ها در محیط زیست شهریدر سفر سرزندگی
 ،.اثر مثبت دارد گردی استان گیلاندر مناطق بوم تجربه بودن

 1پربسن و همکاران ،(2432)ی و همکاران مؤد ،(2431)براون 
یاسال و  .مشابهی دست پیدا کردندنیز به نتایج  ،(2430)

 بین معنادار رابطه برای محکمی شواهد هم ،(2436) 0همکاران
. اندکردهارائه  سرزندگی احساس و گردشگری تجربی یهاجنبه

 اصالت که درسی نتیجه این به ، نیز(2432) 0و همکاران لوایکر
 سرزندگی با تفکیک قابل غیرطور به فردی درون و وجودی
  .است ارتباط در شخص

 تانسیلپ گردشگری نشان داد که حاضر های پژوهشیافته
 یدر حس خوشبخت را داریمعن و ماندگار شخصی تغییرات ایجاد

نام عشق که پژوهش حاکی از آن بود این نتایج  .دارد ی رافرد
، نام تجاری ، عملکردنام تجاری یبرجستگبر  تجاری

 و احساسات کنندهمصرف ، قضاوتنام تجاری تصویرسازی
ول و آهوویا کار .اثر مثبت و معناداری دارد کنندهمصرف

 با نام تجاریبه  عشق در این راستا معتقدند کهنیز  ،(2446)
راضی به نام تجاری خاص  کنندهمصرفعاطفی  دلبستگی

این نتیجه رسیدند  نیز به ،(2430) لپیمن و همکاران .ارتباط دارد
در کننده تعیین یکی از عواملعنوان به نام تجاریکه اصالت 

نتایج این پژوهش . استمطرح  تجاری نامگیری عشق به شکل
گردشگری در مناطق بودن تجربه  یماندن یادکه بنشان داد 

نام ، عملکرد نام تجاری یبر برجستگگردی استان گیلان بوم
و  کنندهمصرف، قضاوت نام تجاری یرسازی، تصوتجاری

در این راستا  .دارد و معناداری اثر مثبت کنندهمصرفاحساسات 
 به تجربیات ایجاد به این نتیجه رسید کهنیز  ،(2434) پیزام

ریکلی و مک  .است گردشگری صنعت اصلی جوهر یادماندنی
 و سرزندگیاحساس  بین رابطه خاصطور به زین ،(2432کیب )

استاپیت و  .اندکرده تأییدبررسی و  سفر را ماندنی بودن یاد به
 و یمؤد. نتایج مشابه رسیدند بهنیز  ،(2430)کودوناریس 

 به که تجربیاتی که دریافتندنیز در پژوهشی  ،(2432) همکاران
 ترماندنی یاد به ،اندکرده کمک کنندگانمصرف احساس رفاه

 ،(2438) و همکاران سایمن و( 2432) اویزال و وو کیم. هستند
 از مستقیم نتیجه یکعنوان به را ماندنی بودن یاد به نیز مفهوم

                                                 
 2. Decrop 

 3. Prebensen 

 4. Uysal et al 

.5  Kirillova 
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نیز  ،(2439ی و همکاران )مؤد نظر گرفتند.در  سرزندگیدرک 

به نتایج مشابهی دست یافتند. نتایج این پژوهش نشان داد که 
احساس بر  اقامتی مهمانشو نام تجاری پلتفرمی اصالت وجود

که  در هنگام سفر اثر مثبت و معناداری داردمشتریان  سرزندگی
 است. همراستا( 2439ی و همکاران )مؤدنتایج پژوهش با 

 ،تواندیم بازتاب نام تجاریتایج این پژوهش نشان داد که ن
گردشگران  سرزندگی، رفاه و نام تجاریعشق  تأثیرتحت 
و اصالت وجودی مشتریان قرار گیرد  نام تجاری، اصالت شهری

و در نتیجه توجه به این ابعاد در رشد و گسترش این نوع 
با توجه راین بناب؛ خدمات اقامتگاهی اثر مثبت و معناداری دارد

ی تحقیق، به مدیران هاهیفرضآزمون آمده از دست بهبه نتایج 
 اقامت، تصویر سایت شودیماقامتی توصیه  بسترکاراین نوع 
مسافران ابتکار  بخشند؛ ابتکارات مختلف برای ءرا ارتقامسافران 

تکلفی و بیها، را در نظر بگیرند؛ در عین ابتکارات و نوآوری
کاربری و ارائه امکانات برای مشتریان  رایبودن را ب ساده

های پلتفرمهمچنین ضروری است که در  دهند.قرار  مدنظر
 شنهادیمسافران پ اقامت یبرا ی کههایمکانهمه  مربوطه

 بخش رزروبه مدیران  .وجود داشته باشند اقعاًو ،شودیم
درک از سعی کنند که شود که واحدهای اقامتی توصیه می

در مسافران  اقامت یی که براهایمکان یمحل یتجربه زندگ
شود را افزایش دهند. نتایج این پژوهش نشان نظر گرفته می

ی برای گردشگران درک آنان از اصالت محل یتجربه زندگداد، 
های پژوهش دهد، براساس یافتهرا افزایش می نام تجاری

 یجامعه محلخوبی از تجربه  سعی گردد، شودیم پیشنهاد
فراهم نمایند و با افزایش مسافران  اقامت یی که برایهامکان

 خودی عمل شود که با اگونهبهرسانی خود خدمت کیفیت
ی گردشگران تناسب داشته باشد، همچنین با افزایش اجتماع

مشتریان از  ریتصوی عمل شود، اگونهبهرسانی کیفیت خدمت
 اقامتجامعه محلی افزایش یابد و اطلاعات کافی و لازم برای 

 در جستجوشود که مسافران به آنان فراهم گردد. پیشنهاد می
جذاب  یجستجو را برای مشتریان یک واحدهای اقامتی تیسا

 واحدهای اقامتی بخش رزروشود و مدیران انگیز و هیجان
خود و  مدنظرطوری عمل نمایند که مشتریان در انتخاب مکان 

 بازهم ی کهدر آن احساس آرامش کرده به نحو اقامتسپس 
جامعه  مردم همچنین به آن مقصد و واحد اقامتی مراجعه نماید.

 ارائه خدمات گردشگری و اقامتی آموزش دهند. برای یمحل

 راهکارها
 :شودهای پژوهش راهکارهای زیر پیشنهاد میبا توجه به یافته

از شهرهای استان گیلان اقامتی و اسکان  مراکز معرفی -
  ؛تیهای اینترنطریق پلتفرم

اصالت  و فردی میان، اصالت نام تجاریبر اصالت  تأکید -
 ؛شهرهای استان گیلان اقامتی هاینام تجاریوجودی 

بازتاب نام سازی و افزایش محبوبیت و اصالت و  نام تجاری -
 ؛در فضایی مجازی شهرهای استان گیلان تجاری

های شهری استان اقامت رزور برای اقامتی کار بستر ءارتقا -
 ؛گیلان

شهرهای ها و مناظر گردشگری استفاده از ویدئوها و عکس -
 ؛رزرودر استان گیلان 

گردی شهری های بوماقامتگاهافزایش کیفیت و کمیت  -
 ؛استان گیلان

در  بودن و ساده تکلفیبی، هانوآوریابتکارات و  توجه به -
 ؛شهری استان گیلان های رزو اینترنتیسایت

 اقامت یبرا ی کهایهمکانعدم اغراق در معرفی در  -
 ؛شهرهای استان گیلان بر واقعیت مقصد تأکیدو  مسافران

در شامل اسکان، پذیرایی، ارائه خدمات مختلف گردشگری  -
  ؛مربوطه هایپلتفرم

در  مسافران اقامت یبرا یمحل اصیل یتجربه زندگ ارائه -
 ؛استان گیلان گردیهای بوماقامتگاهشده در نظر گرفته 

در ی برای گردشگران محل یزندگیل تجربه اص ءارتقا -
 ؛گردی استان گیلانهای بوماقامتگاه

در به گردشگران  رسانی خدمت افزایش کیفیت -
 ؛گردی استان گیلانهای بوماقامتگاه

در مورد مسافران  اقامتاطلاعات کافی و لازم برای ارائه  -
 ؛شهرهای استان گیلان

 ؛مربوطه اقامت تیسا در جستجو بهبود امکانات -
برای  انگیزهیجانجذاب و  یجستجو نکردفراهم  -

  ؛گردیگردشگران مناطق بوم
 گردشگران در محیطی با اقامت ن شرایطکردفراهم  -

  ؛احساس آرامش
ارائه خدمات گردشگری و  برای یجامعه محل مردمآموزش  -

 .های شهری استان گیلانهدر اقامتگااقامتی 

 سپاسگزاری
کمال  ،مقاله کمک کردنداز همه افرادی که در تدوین این 

 .تقدیر و تشکر را داریم
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