
66 

‌98فصلنامة‌علمی‌ـ‌پژوهشی‌گردشگری‌و‌توسعه،‌سال‌هشتم،‌شمارة‌دوم،‌تابستان‌

‌66-82صفحة‌

‌

هتل  به نسبت عواطف یگر یانجیم با ،مثبت دهان به دهان غاتیتبل در یحس یها مؤلفه اثر

 یخارج گردشگران: مطالعه مورد  یگردشگر صنعت در برند ةتجرب و مقصد

 

‌2،‌فاطمه‌درویش1حسین‌نوروزی
‌

 15/11/1398: یرشپذ یختار                 22/05/1397: یافتدر یختار

‌

‌

 دهیچک

‌ةتوسع‌یبرا‌یمهم‌عامل‌،ییدرآمدزا‌ازلحاظ‌یخدمات‌صنعت‌نیتر‌ب رگ‌ی،گردشگر‌صنعت‌امروزه

‌دیآ‌یم‌شمار‌به‌یاقتصاد ‌ةتوسع‌شود‌می‌یگردشگر‌صنعت‌رشد‌موجب‌که‌یاقدامات‌نیتر‌مهم.

‌مسافران‌است‌برای‌ها‌هتل‌و‌ها‌اقامتگاه ‌شرفتیپ‌در‌مؤثر‌عوامل‌ازجمله‌یحس‌یابیبازار‌از‌استفاده.

‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌در‌آن‌یها‌مؤلفه‌و‌یحس‌یابیبازار‌ریتلث‌پژوهش‌نیا‌در.‌است‌یدار‌هتل‌صنعت

‌پژوهش‌نو .‌شود‌یم‌یبررس‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌و‌برند‌ةتجرب‌قیازطر‌ی،گردشگر‌صنعت‌در‌مثبت

‌ها،‌داده‌یآور‌جمع‌روش‌ازلحاظ‌،یکاربرد ـ یپژوهش‌یموردبررس‌ةمسئل‌تیماه‌و‌هدف‌ازلحاظ‌حاضر

‌گردآوری‌ةشیو‌ازنظر‌نیهمچن.‌است‌یفیتوص ـ یپژوهش‌پژوهش‌روش‌ازلحاظ‌و‌یشیمایپ ـ یپژوهش

‌استفاده‌ساخته‌محقق‌ةنام‌پرسش‌از‌ها‌داده‌یآور‌جمع‌یبرا.‌است‌یبستگ‌هم‌نو ‌از‌اطلاعات‌تحلیل‌و

‌یها‌هتل‌یخارج‌گردشگرانکه‌شامل‌‌پژوهش‌نیا‌یآمار‌ةجامعمحدودبودن‌‌به‌‌توجه‌با.‌است‌شده‌

‌یساز‌مدل‌از‌ها‌هیفرض‌آزمون‌برای.‌نفر‌است‌280ه‌شد‌درنظرگرفته‌ةنمون‌است،‌تهران‌شهر‌ةستار‌پنج

‌لامسه‌ةمؤلف‌ریتلث‌یةفرض‌که‌است‌آن‌از‌یحاک‌پژوهش‌جینتا.‌ه‌استشد‌گیری‌بهره‌یساختار‌معادلات

‌گردشگران‌دگاهید‌از‌برند‌ةتجرب‌در‌لامسه‌ةمؤلف‌اثر‌نیهمچن‌و‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌ییشنوا‌و

‌.است‌شده‌دییتل‌پژوهش‌یها‌هیفرض‌ریسا‌اما‌،‌نگرفته‌قرار‌دییتل‌مورد

‌

‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌مقصد،‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف‌برند،‌ةتجرب‌،یحس‌یابی‌بازار‌:یدیکل های هواژ
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‌

‌
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 مقدمه

‌،یکاریب‌همچون‌یمعضلات‌با‌که‌توسعه‌درحال‌یکشورها‌یبرا‌ژهیو‌به‌ی،گردشگر‌صنعت‌ةتوسع‌امروزه

‌رانیا‌اقتصاد.‌است‌برخوردار‌یفراوان‌تیاهم‌از‌،اند‌مواجه‌یمحصول‌تک‌اقتصاد‌و‌یارز‌منابع‌تیمحدود

‌یرویپ‌با‌آن‌یاقتصاد‌کلان‌یرهایمتغ‌و‌دارد‌نفت‌صادرات‌از‌حاصل‌یدرآمدها‌به‌یدیشد‌یاتکا‌ ین

‌به‌دنیبخش‌تنو ‌منظور‌به‌رو،‌نیازا.‌شود‌یم‌یدیشد‌اتنوسان‌دچار‌زمان‌طی‌در‌نفت‌یجهان‌متیق‌از

‌ةتوسع‌کشور،‌در‌یشغل‌دیجد‌یها‌فرصت‌جادیا‌نیهمچن‌و‌یارز‌یدرآمدها‌و‌یاقتصاد‌رشد‌منابع

‌ده‌وج ‌یگردشگر‌یها‌جاذبه‌ازنظر‌رانیا‌چراکه‌است؛‌برخوردار‌یفراوان‌تیاهم‌از‌یگردشگر‌صنعت

‌از‌یدار‌هتل(.‌‌1387همکاران،‌و‌یبیط‌لیکم؛‌1397و‌همکاران،‌‌جمالی)‌دارد‌قرار‌جهان‌اول‌کشور

.‌دارد‌گردشگران‌جذب‌در‌تلثیر‌بس ایی‌که‌رود‌شمار‌می‌به‌یگردشگر‌صنعت‌یایپو‌اریبس‌یها‌بخش

‌ ین‌صنعت‌نیا‌در‌ها‌بنگاه‌تیموفق.‌ندبازار‌نیا‌انیمشتر‌گوناگون‌های‌هقیسل‌و‌ازهاین‌از‌یبازتاب‌ها‌هتل

‌با‌خدمات‌ةارا ‌و‌گردشگران‌یازهاین‌نیتلم‌یچگونگ‌به ‌دارد‌یبستگ‌آنان‌ةعلاق‌و‌ازین‌متناسب

‌افتیدر‌گانه‌پنج‌حواس‌ازطریق‌طیمح‌اطلاعات‌بنگاه،‌با‌یمشتر‌تعامل‌در(.‌‌1390،یمانیسل‌پور‌یقل)

.‌ردیگ‌یم‌شکل‌یاجتماع ـ یفرهنگ‌بنابر‌شرایط‌فرد‌هر‌یحس‌ةذا ق‌که‌داشت‌توجه‌دیبا‌البته.‌شود‌یم

‌جلب‌انسان‌ةگان‌پنج‌حواس‌به‌یابیبازار‌متخصصان‌نظر‌ی،مشتر‌تیرضا‌نیتلم‌یبرا‌،علت‌نیهم‌به

‌اند‌داده‌ارا ه‌یحس‌یابیبازار‌عنوان‌با‌را‌یدیجد‌مفهوم‌و‌شده ‌های‌به‌شیوه‌یحس‌یابیبازار‌مفهوم.

‌یگردشگر‌یها‌مکان‌یابیبازار‌ةحوز‌در‌که‌یعیصنا.‌رود‌کار‌می‌به‌یگردشگر‌خدمات‌بخش‌در‌یجالب

‌برایحس‌یابیبازار‌‌کنند،‌یم‌تیفعال ‌ةتجرب‌آن‌در‌کننده‌مصرف‌که‌برند‌کار‌می‌ی‌بهطیمح‌جادیا‌ی‌را

‌Agapito et al. 2014)‌باشد‌داشته‌یمثبت‌یمصرف ‌حس‌پنج‌از‌استفاده‌برند‌رانیمد‌یبرا‌درواقع،(.

‌کند‌یم‌جادیا‌را‌یمطلوب‌یفضا‌و‌شود‌می‌یمشتر‌عواطف‌تحریک‌سبب‌چراکه‌است،‌مهم‌اریبس‌انسان

(.‌Hulten, 2011; Wiedmann et al., 2017)‌گذاردب‌یفرد‌منحصربه‌ریتلث‌یمشتر‌در‌است‌ممکن‌که

‌Scuttari and Pechlaner, 2017)‌دارد‌حضور‌یگردشگر‌صنعت‌در‌شهیهم‌عواطف ‌نییتع‌در‌و(

‌Tung and Ritchie, 2011)گذارد‌‌می‌تلثیر‌بس ایی‌ یانگ‌خاطره‌اربتج ‌از‌استفاده‌ةالعاد‌فوق‌ةتجرب(.

‌قیعم‌تعهد‌جهیدرنت‌و‌برند‌به‌نسبت‌یقو‌اریبس‌یاحساس‌یاه‌واکنش‌اعتماد،‌ت،یرضا‌سبب‌برند‌کی

‌ندیخوشا‌و‌مثبت‌یاحساس‌یریگ‌شکل‌به‌تجربه‌نیا‌چنانچه(.‌Ahn and Back, 2018)‌شود‌می‌آن‌به‌

‌در‌شود،‌یم‌لیتبد‌شرکت‌خدمات‌و‌محصولات‌وفادارِ‌یمشتر‌به‌فرد‌کهنیا‌بر‌علاوه‌نجامد،یب‌فرد‌در

 Khan and)‌گذارد‌یم‌ریتلث‌مجدد‌بازگشت‌و‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌مثل‌یو‌دیخر‌از‌پس‌رفتار

Fatma, 2017‌.)‌

‌که‌و‌با‌عنایت‌به‌این‌،یرقابت‌یایدن‌در‌یحس‌یابیبازار‌تیاهم‌با‌وجود‌و‌م بور‌حاتیتوض‌به‌‌توجه‌با

‌عواطف‌و‌احساسات‌و‌ستین‌ابانیبازار‌یرو‌شیپ‌ةمسئل‌تنها‌ملموس‌و‌ینیع‌ی‌وکمّ‌یها‌یژگیو

‌اثر‌یبررس‌بر‌دیبا‌که‌‌چندان‌گذشته‌یها‌پژوهش‌،(Hulten, 2011)‌شود‌یم‌لیدخ‌ ین‌انیمشتر

‌اند‌نبوده‌متمرک ‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌تبلیغات‌در‌حسی‌های‌مؤلفه ‌امروزه‌که‌است‌یدرحال‌نیا.

‌مردم‌یبرا‌یحیتفر‌یسفرها‌تیاهم‌بر‌شیازپ‌شیب‌یکار‌‌سخت‌طیشرا‌و‌یشهر‌یزندگ‌شدن،‌یصنعت
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‌است‌اف وده‌جهان‌سراسر‌در ‌به‌توجهی‌بی‌ران،یا‌اقتصاد‌مناسب‌چندان‌نه‌اوضا ‌به‌‌توجه‌با.

‌شود‌یم‌یارز‌منابع‌نیتر‌مهم‌از‌یکی‌رفتن‌ازدست‌سبب‌گردشگران‌مناسب‌اسکان‌یها‌رساختیز

‌‌1387همکاران،‌و‌یبیط) ‌در‌یحس‌های‌مؤلفه‌اثر‌که‌است‌نیا‌حاضر‌پژوهش‌از‌هدف‌رو‌ازاین(.

‌‌به‌نسبت‌عواطف‌یگر‌یانجیم‌با‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل ‌صنعت‌در‌برند‌ةتجرب‌و‌مقصدهتل

‌.‌را‌بهبود‌بخشید‌یگردشگر‌صنعت‌در‌خدمات‌تیفیکبتوان‌‌قیطر‌‌نیا‌از‌تا‌شودبررسی‌‌یگردشگر

‌

‌گذشته مطالعات بر مروری و ینظر یمبان

‌‌یگردشگر صنعت

‌بر‌بالغ‌و‌دربرگرفته‌جهان‌یاقتصاد‌یها‌تیفعال‌از‌ی‌راب رگ‌سهم‌امروزه‌که‌است‌یصنعت‌یگردشگر

(.‌‌1393خداپناه،‌و‌حسنوند)‌است‌داده‌اختصاص‌خود‌به‌را‌جهان‌سراسر‌خدمات‌تجارت‌کل‌سوم‌کی

قرار‌‌طبیعی‌و‌تاریخی‌باستانی،‌های‌جاذبه‌دهم‌ةرتبدر‌‌ایران‌،گردشگری‌جهانی‌سازمان‌گ ارش‌براساس

‌بنابراین،(.‌‌1397همکاران،‌و‌فرجام)‌ندارد‌مطلوبی‌جایگاه‌منابع‌این‌از‌برداری‌بهرهدر‌‌باوجوداین،‌دارد؛

‌به‌قادر‌که‌کند‌متقاعد‌را‌خود‌انیمشتر‌باید‌ ین‌یگردشگر‌مقصد‌،یمصرف‌یها‌کالا‌در‌رقابت‌همانند

‌(.Crouch, 2007)‌کند‌عرضه‌را‌ها‌آن‌تواند‌ینم‌یگرید‌مقصد‌چیه‌که‌است‌منافع‌از‌یبیترک‌ةعرض

‌

  یحس یابیبازار

‌خدمت‌خرید‌به‌آنان‌در‌رغبت‌اف ایش‌برای‌مخاطبان‌احساسات‌برانگیختن‌چگونگی‌حسی‌بازاریابی

‌بازاریابی‌در‌مهمی‌نقش‌احساسات‌امروزه(.‌;Krishna, 2012‌Moreira et al., 2017)‌است‌محصول‌یا

‌سالیان‌در‌که‌است‌محصول‌عملکردی‌یها‌یژگیو‌:‌یکیباشد‌داشته‌جنبه‌دو‌باید‌محصول‌هر.‌دارد

‌است‌محصول‌حسی‌های‌ویژگی‌رد،یگ‌قرار‌توجه‌مورد‌باید‌که‌دیگری،‌و‌شده‌توجه‌بدان‌گذشته

(Domenico, 2010‌.)رفتار‌و‌شود‌می‌کننده‌مصرف‌لاتیتما‌کیتحر‌سبب‌یحس‌یها‌مؤلفه‌از‌استفاده‌

‌یمنطق‌تفکر‌رب‌یاحساس‌یها‌واکنش‌که‌شود‌یم‌موجب‌و‌دهد‌یم‌شیاف ا‌را‌او‌یآن‌دیخر

‌استفاده‌یخدمات‌وکار‌کسب‌در‌عموماً‌یحس‌یها‌مؤلفه‌از(.‌Lindstrom, 2005)‌غلبه‌کند‌کننده‌مصرف

‌است،‌رملموسیغ‌خدمات‌یاصل‌ةمشخص‌کهنیا‌به‌ه‌توج‌با(.‌Goldkuhl and Styven, 2007)‌شود‌یم

‌از‌استفاده‌خدمات‌کردن‌ملموس‌راه‌نیبهتر‌ن،یبنابرا.‌ندارند‌را‌خدمات‌تیفیک‌درك‌ییتوانا‌انیمشتر

‌ی‌رامناسب‌جوّ‌که‌ییبوها‌و‌ها‌رنگ‌صداها،‌مانند‌؛شود‌یم‌ارا ه‌آن‌در‌خدمات‌که‌است‌یملموس‌طیمح

‌(.Rushton and Carson, 1989)‌دهد‌شکل‌محصول‌و‌برند‌به‌نسبت‌مطلوب‌نگرش‌جادیا‌برای

‌

  برند ةتجرب

‌سوی‌شده‌کیتحر‌یاجتماع‌و‌شناختی‌رفتاری،‌،یعاطف‌احساسی،‌یها‌واکنش‌شامل‌برند‌ةتجرب ‌از

 Ahn and Back, 2018; Zarantonello and Schmitt, 2010; Dingاست‌)‌برند‌به‌مربوط‌مولدهای

and Tseng, 2015).اند‌‌یدرون‌و‌یذهن‌ها‌پاسخ‌نیا‌(Brakus et al., 2009‌ ‌ةمجموع‌از‌برند‌ةتجرب(.
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 Zarantonello and)‌ردیگ‌یم‌تئنش‌سازمان‌از‌قسمتی‌یا‌شرکت‌برند،‌با‌مشتری‌بین‌تعاملات

Schmitt, 2010; Brakus et al., 2009‌ ‌و‌شناخت‌که‌معتقدند‌بازاریابی‌نظران‌صاحب‌از‌بسیاری(.

‌‌مصرف‌ةتجرب‌چگونگی‌درك ‌خدمات‌و‌محصولات‌بازاریابی‌راهبردهای‌ةتوسع‌برای‌برندکنندگان‌از

(.‌Brakus et al., 2009)‌کند‌کمک‌می‌کننده‌مصرف‌رفتار‌بینی‌پیش‌به‌برند‌ةتجرب‌زیرا‌است؛‌ضروری

‌و‌تیرضا‌ انیم‌در‌ریتلث‌ییتوانا‌کهنیا‌تر‌مهم‌آن‌از‌و‌باشد‌یمنف‌ای‌مثبت‌ممکن‌است‌برند‌ةتجرب

‌(.Zarantonello and Schmitt, 2010)‌دارد‌را‌کننده‌مصرف‌وفاداری

‌

  مقصد بهنسبت عواطف

‌.دهند‌یم‌یعاطف‌یها‌پاسخ‌اطرافشان‌طیمح‌به‌و‌کنند‌یم‌برقرار‌ارتباط‌ینوع‌ها‌مکان‌با‌افراد

‌را‌یا‌شده‌رفتهیپذ‌یها‌اسیمق‌تیدرنها‌و‌اند‌بررسی‌کرده‌گوناگونی‌یها‌روش‌به‌پژوهشگران‌عواطف‌را

 ,Richinsکند‌)‌گیری‌می‌محیطی‌اندازه‌یها‌محرك‌به‌را‌کننده‌مصرف‌یعاطف‌واکنش‌که‌اند‌کرده‌ارا ه

1997; Ghosh and Sarkar, 2015 ‌ ‌ارا ه‌را‌1(DES)‌مقصد‌عواطف‌یهااسیمق‌لبرتیگ‌و‌یهوسان(.

‌‌است‌‌عبارت‌که‌ندا‌هکرد ‌این‌مقیاس2مثبت یشگفت‌حس‌و‌لذت‌و‌عشقاز .‌‌ ‌یعاطف‌یها‌واکنشها

‌مق‌به‌گردشگران ‌را ‌یهاطیمح‌و‌ها‌هتل‌در‌دکنندگانیبازد‌عواطف‌مثلاً‌کنند؛‌می‌یریگ‌اندازهاصد

‌دنکن‌یم‌یبررس‌را‌یعیطب ‌در‌را‌لذت‌و‌یگردشگر‌مقصد‌به‌پرشور‌یعاطف‌یوابستگ‌ینوع‌را‌عشق.

‌کنند‌یم‌فیتعر‌یسرمست‌و‌یشاد‌مانند‌یاحساسات ‌شامل‌مثبتْ‌یشگفت‌احساس‌گر،ید‌ازطرف.

‌به‌مربوط‌یحس‌یها‌محرکه‌براثر‌که‌است‌رتیح‌و‌یریگغافل‌احساس‌مانند‌یمشتر‌یها‌واکنش

‌(.Hosany and Gilbert, 2010; Ghosh and Sarkar, 2015)‌شود‌یم‌جادیا‌یگردشگر‌مقصد

‌

 مقصد هتل بهنسبت عواطفبرند و  ةتجرب ،یحس یها مؤلفه نیب ةرابط

 Moreira et)‌دنکن‌یم‌جادیا‌فردی‌منحصربه‌اربتج‌لامسه‌و‌ییچشا‌،یینایب‌،ییشنوا‌‌،ییایبو‌حواس

al., 2017هنگام‌ ‌طعم،‌صدا،‌قیازطر‌یحت‌ای‌ینوشتار‌امیپ‌ای‌ریتصاو‌قیازطر‌انسان‌حواس‌که‌ی(.

(‌Schmitt, 1999)‌آید‌وجود‌می‌به‌کننده‌مصرف‌در‌تجاربی‌شود،‌یم‌کیتحر‌یگرید‌ یچ‌هر‌ای‌حرکت

‌داشته‌همراه‌به‌کنندگان‌مصرف‌نیب‌را‌یبالاتر‌ةشد‌درك‌تیفیک‌و‌بهتر‌برند‌ةتجرب‌است‌ممکنکه‌

 ,.Hulten, 2011; Khanna and Mishra, 2012; Jamaluddin et al., 2013; Agapito et al)‌باشد

2014; Wiedmann et al., 2017)یابیبازار‌یاجرا‌یبرا‌را‌یاریبس‌یها‌فرصت‌لوکس‌یها‌هتل‌‌

 Lindstrom, 2005; Kim)‌کند‌ایجاد‌می‌گردشگران‌یبرا‌مثبت‌برند‌ةتجرب‌جادیا‌منظور‌به‌یچندحس

and Perdue, 2013‌.)یکل‌ةتجرب‌کی‌و‌شود‌یم‌جمع‌کننده‌مصرف‌ذهن‌در‌جداگانه‌های‌حس‌سپس‌

‌با‌که‌ییها‌حس‌تعداد‌به‌‌توجه‌با(.‌Lindstrom, 2005; Hulten, 2011)‌دهد‌یم‌شکل‌را‌برند‌به‌نسبت

‌نیب‌یمثبت‌ةرابط‌انتظار‌داشت‌که‌توان‌می‌جه،یدرنت.‌ابدی‌یم‌شیاف ا‌تجربه‌تیفیک‌،دارند‌مطابقت‌هم

 :‌وجود‌داشته‌باشد‌برند‌ةتجرب‌و‌یحس‌یها‌مؤلفه

                                                           
1. Destination Emotion Scale 

2. Positive surprise 
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‌د.نبرند‌دار‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌یحس‌یها‌ؤلفه:‌م‌1یةفرض

‌برند‌دارد.‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌ییایبو‌ةمؤلف:‌1-‌1یةفرض

‌برند‌دارد.‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریلامسه‌تلث‌ةمؤلف:‌2-‌1یةفرض

‌برند‌دارد.‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌یینایب‌ةمؤلف:‌3-‌1یةفرض

‌برند‌دارد.‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌ییشنوا‌ةمؤلف:‌4-‌1یةفرض

‌برند‌دارد.‌ةتجرب‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌ییچشا‌ةمؤلف:‌5-‌1یةفرض

‌Hulten, 2011)اند‌‌وابسته‌گریکدی‌به‌شدت‌به‌عواطف‌و‌یحس‌یها‌محرك‌،ها‌انسان‌در ‌حواس(.

‌Schmitt, 1999)‌گذارد‌یم‌ریتلث‌او‌عواطف‌در‌و‌است‌حافظه‌با‌ارتباط‌راه‌انسان ‌نمونه‌برای(.

‌کننده‌مصرف‌عواطف‌در‌یادیز‌ریتلث‌،اند‌یینایب‌محرك‌ینوع‌که‌ها‌رنگ‌ازجمله‌ی،حس‌یها‌محرك

‌،نیبرا‌علاوه(.‌ Kuczamer-Kłopotowska, 2017; Javela et al., 2008; Miranda, 2017)‌دنگذار‌یم

 ,Ghosh and Sarkar)‌دهند‌شیاف ا‌را‌یگردشگر‌یمقصدها‌تیجذاب‌توانند‌یم‌یحس‌یها‌محرك

 Cheng)‌شود‌یم‌مکان‌آن‌به‌یبستگدل‌شیاف ا‌سبب‌یگردشگر‌یها‌مکان‌تیجذاب‌شیاف ا(.‌2015

et al., 2013‌.)در‌یمثبت‌عواطفو‌‌اتاحساس‌،یابند‌می‌یبستگ‌دل‌یکنندگان‌به‌مکان‌مصرف‌که‌یهنگام‌

‌پژوهش‌دوم‌یةفرض‌بنابراین(.‌Cheng et al., 2013; Ghosh and Sarkar, 2015)‌ردیگ‌یم‌شکل‌ها‌آن

 :شود‌یم‌نیتدو‌ریز‌صورت‌به

‌.دارد‌مقصدهتل‌‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌یحس‌های‌مؤلفه‌:2فرضیة‌

‌.دارد‌مقصدهتل‌‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌ییایبو:‌1-‌2یةفرض

 .دارد‌مقصدهتل‌‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌لامسه:‌2-2فرضیة‌

‌.دارد‌مقصد‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌یینایب‌محرك:‌3-2فرضیة‌

‌.دارد‌مقصد‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌ییشنوا‌محرك:‌4-2فرضیة‌

‌.دارد‌مقصد‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌ییچشا‌محرك:‌5-2فرضیة‌

‌

‌دهان مثبت به دهان غاتیبرند و تبل ةتجرب نیب ةرابط

‌یابیارز‌به‌نه‌است،‌ارتباط‌در‌برند‌به مربوط‌یها‌محرك‌به‌کنندگان‌مصرف‌پاسخ‌با‌برند‌ةتجرب

‌یبرند‌مثبت‌ةتجرب‌اشخاص‌که‌یهنگام(.‌Brakus et al., 2009)‌برندها‌ای‌محصولات‌از‌کنندگان‌مصرف

‌ن‌یمثبت‌امیداشته‌باشند،‌پ ‌شود‌یدهان‌مثبت‌گفته‌م‌به‌دهان‌غاتیکه‌به‌آن‌تبل‌کنند‌یمنتشر‌م‌ یرا

(Khan and Fatma, 2017; Beckman et al., 2013; Chen et al., 2014‌ ‌ةتجرب‌کنندگان‌مصرف(.

‌دارند‌یررسمیغ‌ای‌یرسم‌یها‌گروه‌قیازطر‌که‌گذارند‌یم‌انیم‌در‌یافراد‌با‌را‌خود‌برند ‌ارتباط

(Khan and Fatma, 2017; Alon and Brunel, 2018‌.)شود‌یم‌شنهادیپ‌‌3یةفرض‌ن،یبنابرا:‌

‌.دارد‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌در‌یدار‌یمثبت‌و‌معن‌ریبرند‌تلث‌ةتجرب:‌‌3یةفرض

‌
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‌دهان مثبت به دهان غاتیو تبل مقصد هتل هب تنسبعواطف  نیب بطةرا

.‌شوند‌ارزیابی‌می‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌‌آن‌قیازطر‌کهی‌است‌ابعاد‌مثبت‌یشگفت‌حس‌و‌لذت‌عشق،

‌شود‌یثابت‌است‌که‌شامل‌عشق‌به‌برند‌م‌یمفهوممقصد‌‌به‌مقصد،‌عواطف‌نسبت‌یبرندساز‌ةنیدرزم

(Hosany and Gilbert, 2010نتا‌ ‌حاک‌یها‌پژوهش‌جی(. ‌و‌‌یگذشته ‌برند ‌به ‌عشق ‌است‌که ‌آن از

‌احساس ‌‌یت‌مثبتاعواطف‌و ‌که ‌به‌شود‌یم‌ایجاد‌‌هتل‌مانند‌یگردشگر‌مقصد‌کی‌بهاشخاص‌در

 Sarkar et al., 2012; Breitsohl and Garrod, 2016; Yan et)‌انجامد‌می‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل

al., 2018; Ghosh and Sarkar, 2015‌.)،شود‌یم‌نیتدو‌ریصورت‌ز‌رم‌پژوهش‌بهچها‌یةفرض‌بنابراین:‌

‌دهان‌مثبت‌دارد.‌به‌دهان‌غاتیتبل‌در‌یدار‌مثبت‌و‌معنی‌ریتلث‌مقصد‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف:‌‌4یةفرض
 

 پژوهش مفهومی مدل

‌برند،‌تجربة‌حسی،‌‌های‌مؤلفه‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌در‌موجود‌اصلی‌متغیرهای‌که‌است‌ذکر‌‌شایان

‌است‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌تبلیغات‌و‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف .‌اند‌مستقل‌متغیرهایی‌حسیْ‌های‌‌مؤلفه.

‌یعنی‌چهارم،‌متغیر.‌دهد‌می‌تشکیل‌را‌پژوهش‌میانجی‌متغیرهای‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌و‌برند‌‌تجربة

‌‌تجربة‌متغیر‌دو‌واسطة‌به‌حسی‌های‌مؤلفه‌از‌که‌است‌ای‌وابسته‌متغیر‌مثبت،‌دهان‌به‌دهان‌تبلیغات

‌.پذیرد‌می‌تلثیر‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌و‌برند
 

                     ‌
 (2017) فاطما و خان ،(2017) همکاران و موریرا ،(2015) سرکار و قش از اقتباس پژوهش؛ مفهومی مدل :1 شکل

 

‌پژوهش روش

‌یآور‌جمع‌روش‌ازلحاظ‌،یکاربرد ـ یپژوهش‌یموردبررس‌ةمسئل‌تیماه‌و‌هدف‌ازلحاظ‌حاضر‌پژوهش

‌است‌یفیتوص ـ یپژوهش‌ ،ین‌پژوهش‌روش‌ازلحاظ‌و‌یشیمایپ ـ یپژوهش‌ها‌داده .‌ ‌ةشیوازنظر

ی‌خارج‌گردشگران‌پژوهش‌نیا‌یآمار‌ةجامع.‌است‌بستگی‌هم‌نو ‌از‌نی ‌اطلاعات‌تحلیل‌و‌گردآوری

‌‌دی)‌پژوهش‌انجام‌زمان‌در‌که‌است ‌‌تا‌96ماه ‌‌در‌(97مردادماه ‌شهر‌ةستار‌پنج‌یها‌هتلبعضی‌از

‌نامه‌پرسش‌50)‌آزادی‌هتل‌،(نامه‌پرسش‌80)‌اسپیناس‌هتل‌جملهاز‌،تهران ‌50)‌لاله‌هتل(،

 ییایبو ةمؤلف

 لامسه ةمؤلف

 یینایب ةمؤلف

 ییشنوا ةمؤلف

 ییچشا ةمؤلف

 یحس یهامؤلفه

 برند ةتجرب

 عواطف

 مقصد بهنسبت

 غاتیتبل

‌دهانبهدهان

مثبت
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‌به‌‌توجه‌با.‌اند‌داشته‌اقامت‌(نامه‌پرسش‌50)‌نووتلهتل‌‌،(نامه‌پرسش‌50)‌استقلال(،‌هتل‌نامه‌پرسش

‌است،‌تهران‌استان‌یگردشگر‌و‌یدست‌عیصنا‌ی،فرهنگ‌راثیم‌سازمان‌ی‌کهآمار ‌کرده سالانه‌‌ارا ه

‌هحجم‌نمون‌‌اساس،‌براین‌شوند؛‌می‌تهران‌شهر‌وارد‌خارجی‌گردشگر‌نفر‌ه ار‌200و‌لیونحدود‌یک‌می

‌استشد‌گرفته‌درنظر‌نفر‌280 ‌ه ی‌رتصادفیغ‌یریگ‌نمونه‌روش‌از‌ی،ریگ‌نمونه‌لیتسه‌منظور‌به.

‌.ه‌استشد‌استفاده‌دردسترس

‌استشد‌هیته‌یمقدمات‌ةنام‌پرسش‌دانشگاه،‌استادان‌و‌نظران‌صاحب‌نظر‌به‌‌توجه‌با ‌ه ‌الاتؤس.

‌نییتع‌از‌پس.‌است‌بوده‌لیکرت‌مقیاس‌نو ‌از‌الاتؤس‌گیری‌اندازه‌مقیاس‌و‌بسته‌نو ‌از‌نامه‌پرسش

‌یها‌داده‌و‌عیتوز‌یخارج‌گردشگران‌انیم‌در‌بود‌سؤال‌‌27شامل‌که‌یانیپا‌ةنام‌پرسش‌،ییروا‌و‌اعتبار

‌استشد‌یآور‌جمع‌لازم ‌ه ‌‌1جدول‌در. ‌برآورد‌و‌مفهومی‌مدل‌متغیرهای‌سنجش‌های‌شاخص،

‌ا‌هحذف‌شد‌داشتند‌5/0هایی‌که‌بار‌عاملی‌کمتر‌از‌‌و‌شاخص‌است‌شده‌ارا ه‌ها‌آن‌بارعاملی ‌یبراند.

‌نامه‌پرسش‌از‌ییابتدا‌ةنسخ‌کی.‌است‌شده‌‌استفاده‌ییمحتوا‌ییروا‌از‌ابتدا‌نامه‌پرسش‌ییروا‌یبررس

‌نامه‌پرسش‌یطراح‌در‌آنان‌یاصلاح‌پیشنهادهای‌و‌هگرفت‌قرار‌خبرگان‌و‌استادان‌از‌نفر‌پنج‌اریاخت‌در

‌قرار‌گرفته‌استمدنظر‌ ‌یآمار‌ةجامع‌یاعضا‌نیب‌در‌نامه‌پرسش‌‌30آزمون،‌کی‌یط‌در‌،نیهمچن.

‌قابلیت‌براین،‌علاوه.‌شده‌است‌اصلاح‌و‌ییشناسا‌مبهم‌سؤالات‌های‌آنان،‌براساس‌پاسخ‌،و‌هشد‌عیتوز

بارعاملی،‌‌بر‌علاوه‌،نامه‌پرسش‌ییایپا.‌بررسی‌شده‌است‌راگ‌هم‌و‌واگرا‌روایی‌ازطریق‌نامه‌پرسش‌اعتبار

.‌است‌شده‌تشریح‌استنباطی‌آمار‌بخش‌در‌که‌هشد‌محاسبه‌ترکیبی‌پایایی‌و‌کرونباخ‌یآلفا‌ازطریق

‌از ‌از ‌حاکی ‌اسمیرنوف ‌کلموگروف ‌آزمون ‌نتایج ‌روش‌به‌ها‌داده‌بود،‌ها‌داده‌بودنن‌نرمالآنجاکه

‌.‌شده‌است‌لیوتحل‌هیتج ‌Smart PLS2 اف ار‌نرم‌از‌استفاده‌باو‌‌یساختار‌معادلات‌یساز‌مدل

‌
 عاملی بارهای و پژوهش مفهومی مدل متغیرهای سنجش های شاخص :1 جدول

 بارعاملی کد سؤال شاخص سازه

‌بویایی‌ةمؤلف

‌‌QS13 86/0خوش‌عطر‌طریقمثبت‌از‌ةتجرب‌ایجاد

‌‌QS14‌78/0هتل‌خاص‌عطر‌ازطریق‌وفاداری‌اف ایش

‌‌QS15‌84/0عواطف‌و‌روحیات‌درعطر‌هتل‌‌تلثیر

‌لامسه‌ةمؤلف

‌‌QD4‌85/0هتل‌باکیفیت‌خواب‌تخت

‌‌QD5‌90/0ها‌کفپوش‌و‌ها‌درب‌جنس‌کیفیت

‌‌QD6‌88/0بهداشتی‌لوازم‌کیفیت

‌بینایی‌ةمؤلف

‌‌QC7‌82/0ها‌هتل‌باشکوه‌دکوراسیون

‌‌QC8‌80/0هتل‌در‌کاررفتهبه‌خاص‌های‌رنگ

‌‌QC9‌78/0هتل‌نورپردازی‌و‌روشنایی

‌شنوایی‌ةمؤلف

‌‌QB1‌78/0موسیقی‌با‌هتل‌در‌انگی خاطره‌لحظات

‌‌QB2‌76/0موسیقی‌پخش‌با‌هتل‌در‌بیشتر‌حضور

‌‌QB3‌88/0هتل‌در‌نقلیه‌وسایل‌صدای‌نبود
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 بارعاملی کد سؤال شاخص سازه

‌چشایی‌ةمؤلف

‌‌QL10‌86/0هتل‌انتخاب‌در‌غذا‌خوش‌طعم‌اثر

‌‌QL11‌84/0غذا‌خوش‌طعم‌با‌چشایی‌حس‌تحریک

‌‌QL12‌88/0ها‌بهترین‌نوشیدنی‌پذیرایی‌با

‌برند‌ةتجرب

‌‌QT18‌81/0حسی‌ازنظر‌مشتری‌درقوی‌هتل‌‌تلثیر

‌‌QT19‌84/0حسی‌‌ازنظر‌هتلتوجه‌بودن‌‌جالب

‌‌QT20‌88/0و‌عواطف‌‌احساساتدرگیرکردن‌

‌‌QT21‌81/0بودن‌هتل‌داشتنی‌دوست

‌مقصد‌عواطف

‌‌QH23‌80/0هتل‌ازطریق‌مشتری‌در‌لذت‌حس‌ایجاد

‌‌QH24‌85/0مشتری‌در‌اشتیاق‌حس‌ایجاد

‌‌QH25‌90/0هتل‌سوی‌از‌مشتریان‌از‌گرم‌استقبال

‌‌QH26‌80/0مشتری‌در‌داشتن‌دوست‌حس‌ایجاد

دهان‌تبلیغات

‌مثبت‌دهانبه

‌‌QN27‌80/0هتل‌به‌سایر‌افراد‌ةتوصی

‌‌QN28‌84/0دوستان‌با‌هتل‌درمورد‌صحبت

‌‌QN29‌90/0هتل‌درمورد‌مثبت‌ینظرها‌بیان

‌‌QN30‌80/0مثبت‌دهانبهتبلیغات‌دهان‌ةارا 

 

‌ها داده یللوتح تجزیه

 یفیتوص آمار

‌سن،)‌ی،شناخت‌تیجمع‌یها‌یژگیو‌براساس‌،نمونه‌یاعضا‌از‌نفر‌‌280یآمار‌عیتوز‌یچگونگ‌نتایج

‌است.‌ارا ه‌شده‌‌2جدول‌در(‌لاتیتحص‌ت،یجنس

‌
 یآمار ةنمون یشناخت تیجمع یها یژگیو :2 جدول

 فراوانی درصد فراوانی تعداد زیرمؤلفه مؤلفه

 جنسیت
‌‌144‌4/51زن

‌‌136‌6/48مرد

 تحصیلات

‌‌45‌1/16زیردیپلم‌و‌دیپلم

‌‌128‌7/45لیسانس

‌‌107‌2/38بیشتر‌و‌لیسانس‌فوق

 سن

‌‌34‌1/12سال‌‌20زیر

21-25‌78‌9/27‌

26-30‌116‌4/41‌

31-50‌48‌1/17‌

‌‌50‌4‌4/1از‌بیشتر
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‌استنباطی آمار

‌یبررس‌یافتراق‌ییگرا‌و‌روا‌هم‌ییروا‌یی‌وایپا‌،یساختار‌یقبل‌از‌آزمون‌الگو‌،بخش‌از‌پژوهش‌نیا‌در

هر‌شاخص‌مشخص‌‌یعامل‌یبارها‌ انیم‌PLSدر‌مدل‌‌را‌مکنون‌یها‌شاخص‌از‌کیهر‌ییای.‌پاشود‌می

‌بارهاکند‌می ‌اجرا‌یعامل‌ی. ‌از ‌‌یحاصل ‌در ‌‌و‌‌2شکلمدل ‌داده‌1جدول ‌است‌‌نشان ‌نتایج‌.شده

‌.‌دارند‌‌یمناسب‌یها‌بار‌عامل‌سنجه‌ةآن‌است‌که‌هم‌ةکنند‌انیب

‌مقدار‌که‌دهد‌یم‌ارا ه‌ییایپا‌یبرا‌را‌یبرآورد‌،ها‌معرف‌یدرون‌بستگی‌هم‌براساس‌،کرونباخ‌یآلفا

‌است‌‌7/0از‌تر‌ب رگ‌آن‌یبرا‌مناسب ‌آن‌به‌که‌دارد‌وجود‌ ین‌یگرید‌اریمع‌ییایپا‌ةمحاسب‌یبرا.

‌یبیترک‌ییایپا‌ریمقاد‌یتمام‌شده،‌‌داده‌نشان‌‌3جدول‌در‌که‌طور‌همان.‌شود‌یم‌گفته‌یبیترک‌ییایپا

‌ةساز‌ییایپا‌یریگ‌اندازه‌مدل‌نیبنابرا.‌است‌‌7/0از‌بالاتر‌ ین‌کرونباخ‌یآلفا‌بیضر‌مقدار‌نیهمچن‌و

‌.دارد‌یمناسب

‌ریمقاد.‌شود‌تحلیل‌می‌AVE))‌شده‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم‌اریمعگرا‌با‌‌روایی‌هم‌،‌PLSمدل‌در

‌‌شنهادیپ‌اریمع‌نیا‌یبرا‌5/0از‌شیب‌ای‌برابر ‌،شود‌یم‌ملاحظه‌‌3جدول‌در‌که‌طور‌همانشده‌است.

هم‌ییروا‌یریگ‌اندازه‌مدل‌نیبنابرا‌است.‌شتریب‌5/0از‌شده‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم‌ریمقاد‌یتمام

‌.دارد‌یمناسب‌یگرا

‌
 ها سازه ییروا و ییایپا یبررس :3 جدول

 یبیترک ییایپا کرونباخ یآلفا منبع  سازه
 انسیوار نیانگیم

 یاستخراج

‌‌78/0‌87/0‌69/0(2010)‌هولتن‌ییایبو‌ةمؤلف

‌‌85/0‌91/0‌77/0(2010)‌هولتن‌لامسه‌ةمؤلف

‌‌72/0‌84/0‌64/0(2010)‌هولتن‌یینایب‌ةمؤلف

‌‌75/0‌85/0‌66/0(2010)‌هولتن‌ییشنوا‌ةمؤلف

‌‌83/0‌90/0‌75/0(2010)‌هولتن‌ییچشا‌ةمؤلف

‌‌86/0‌89/0‌70/0(2009)‌همکاران‌و‌براکوس‌برند‌ةتجرب

‌‌88/0‌91/0‌71/0(2015)‌سرکار‌و‌قش‌مقصد‌به‌عواطف

بهدهان‌غاتیتبل

‌مثبت‌دهان
‌‌85/0‌90/0‌71/0(2015)‌سرکار‌و‌قش

‌

‌یک‌توانایی‌که‌است)واگرا(‌‌تشخیصی ـ روایی‌گیری‌برای‌آزمون‌روایی‌مدل‌اندازه‌شاخص‌دومین

‌پذیرهای‌مشاهده‌سایر‌با‌مدل‌آن‌پنهان‌متغیر‌پذیرهای‌مشاهده‌افتراق‌می ان‌در‌را‌گیری‌اندازه‌مدل

‌لارکر ـ و‌فورنل‌1مقطعی‌بار‌آزمون‌دو‌از‌معیار‌این‌سنجش‌برای‌محققان.‌سنجد‌می‌مدل‌در‌موجود

تمامی‌‌،مقطعی بار‌آزمون‌در.‌است‌‌شده‌‌استفاده‌مقطعی‌بار‌آزمون‌از‌پژوهش‌این‌در.‌کنند‌می‌‌استفاده

                                                           
1. Cross Loadings 
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‌بار‌از‌بیشتر‌‌1/0حداقل‌خود‌به‌مربوط‌پنهان‌متغیرهای‌وریبر‌‌پذیر‌بارهای‌عاملی‌متغیرهای‌مشاهده

‌.‌بود‌پذیر‌‌مشاهده‌متغیر‌همان‌عاملی

‌

  پژوهش یساختار یالگو

‌جینتا.‌ه‌استشد‌یبررس‌آماره‌(t)(‌و‌β)‌استاندارد‌ریمس‌بیضرا‌از‌استفاده‌با‌پژوهش‌یساختار‌یالگو

(‌و‌شکل‌ضرایب‌تی‌مدل‌2)‌پژوهش‌یساختار‌یالگوشکل‌‌در‌PLSاف ار‌‌ها‌با‌نرم‌داده‌لیوتحل‌هیتج 

‌3مفهومی‌پژوهش‌) ‌است‌‌داده‌نشان( ‌از‌‌ب رگ‌تی‌ةآمار‌به‌مربوط‌ةآمد‌دست‌به‌بیاگر‌ضر‌.شده تر

است‌و‌فرض‌صفر‌‌گرفته‌‌‌رد‌فرض‌صفر‌قرار‌یةآزمون‌در‌ناح‌ةباشد،‌آمار‌-96/1تر‌از‌‌+‌و‌کوچک96/1

‌دار‌است.‌آمده‌معنی‌دست‌به‌ریمس‌بیکه‌ضر‌پذیرفت‌توان‌یو‌م‌شود‌یرد‌م‌یرگذاریبر‌عدم‌تلث‌یمبن
 

 
 پژوهش یساختار یالگو :2شکل

 

‌
 مدل مفهومی پژوهشضرایب تی  :3شکل
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R)‌نییتع‌بیضر‌مقدار‌از‌استفاده‌با‌شده‌یطراح‌مدل‌ینیب‌شیپ‌قدرت
‌وابسته‌یرهایمتغ‌یبرا(‌2

ضعیف،‌متوسط‌و‌‌مقادیرِ‌ملاكِ‌را‌‌26/0و‌‌02/0‌،13/0مقدار‌سه‌1977در‌سال‌‌کوهن.‌شود‌یم‌لیتحل

Rقوی‌
‌‌2شکل‌در‌ها‌رهیدا‌داخل‌اعداد‌پژوهش،‌نیا(.‌در‌Wetzels et al., 2009)‌کرده‌استمعرفی‌‌2

‌Rریمقاد‌ةدهند‌نشان
‌م‌2 ‌و ‌قدرت‌از‌حاضر‌پژوهش‌یساختار‌مدل‌که‌گرفت‌جهینت‌توان‌یاست

‌.‌است‌برخوردار‌یکاف‌ینیب‌شیپ

‌
 پژوهش یها هیآزمون فرض جی: نتا4 جدول

 ریمس جهت ᵼ β جهینت

‌61/0 60/10 دییتل ‌برند‌ةبر‌تجرب‌یحس‌یها‌مؤلفه‌:1

‌برند‌ةبر‌تجرب‌ییایبو‌ة:‌مؤلف1-1 23/0 90/3 دییتل

‌برند‌ةلامسه‌بر‌تجرب‌ة:‌مؤلف2-1 08/0 10/1 رد

‌برند‌ةبر‌تجرب‌یینایب‌ة:‌مؤلف3-1 20/0 69/2 دییتل

‌برند‌ةبر‌تجرب‌ییشنوا‌ة:‌مؤلف4-1 19/0 73/2 دییتل

‌برند‌ةبر‌تجرب‌ییچشا‌ة:‌مؤلف5-1 16/0 05/2 دییتل

‌مقصد‌به‌عواطف‌بر‌یحس‌یها‌مؤلفه:‌2 63/0 11.27 دییتل

‌بر‌عواطف‌به‌مقصد‌ییایبو‌ةمؤلف:‌1-2 23/0 81/3 دییتل

‌لامسه‌بر‌عواطف‌به‌مقصد‌ةمؤلف:‌2-2 05/0 65/0 رد

‌مقصد‌به‌عواطف‌بر‌یینایب‌ةمؤلف:‌3-2 24/0 97/2 دییتل

‌مقصد‌به‌عواطف‌بر‌ییشنوا‌ةمؤلف:‌4-2 18/0 60/2 دییتل

‌مقصد‌به‌عواطف‌بر‌ییچشا‌ةمؤلف:‌5-2 16/0 89/1 رد

‌72/2 دییتل ‌مثبت‌دهانبهدهان‌غاتیبرند‌بر‌تبل‌ةتجرب:‌3 26/0

‌مثبت‌دهانبهدهان‌غاتیتبل‌بر‌مقصد‌به‌عواطف:‌4 70/0 87/2 دییتل

‌

‌یدار‌معنی‌ةرابط‌،‌60/10یت‌ةو‌مقدار‌آمار‌‌61/0ریمس‌بیبه‌ضر‌توجه‌با‌،4جدول‌‌جینتا‌براساس

‌،ییایبو‌های‌مانند‌مؤلفهآن‌‌یفرع‌یها‌هیفرض‌نیبرند‌وجود‌دارد.‌همچن‌ةو‌تجرب‌یحس‌یها‌مؤلفه‌نیب

بالاتر‌از‌‌یت‌ةآمار‌مقدار‌با‌،16/0و‌‌‌23/0،‌20/0،‌19/0بیبه‌ترت‌ریمس‌بیبا‌ضر‌ییو‌چشا‌ییشنوا‌،یینایب

‌،‌67/0یت‌ةو‌مقدار‌آمار‌‌08/0ریمس‌بیضر‌به‌‌توجه‌با‌.برند‌دارند‌ةتجرب‌بر‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌اثر‌،96/1

‌ریمس‌بیبا‌ضر‌یحس‌یها‌مؤلفه‌گر،ید‌طرفبرند‌وجود‌ندارد.‌از‌ةلامسه‌و‌تجرب‌ةمؤلف‌نیب‌یدار‌اثر‌معنی

‌ازجمله‌آن‌یفرع‌یها‌هیفرض‌و‌دارند‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌اثر‌معنی‌‌27/11یت‌ةو‌آمار‌63/0

از‌‌شتریب‌یت‌ةو‌مقدار‌آمار‌18/0و‌‌‌23/0،‌24/0بیبه‌ترت‌ریمس‌بیضر‌با‌یی،شنوا‌و‌یینایب‌یی‌وایبو‌ةمؤلف

‌ییچشا‌ةو‌مؤلف‌‌05/0ریمس‌بیلامسه‌با‌ضر‌ةمؤلف.‌دارند‌مقصد‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌یدار‌اثر‌معنی‌،96/1

‌ضر ‌آمار‌‌16/0ریمس‌بیبا ‌مقدار ‌‌ةو ‌از ‌عواطف‌نسبت‌یدار‌معنی‌ةرابط‌96/1کمتر .‌ندارند‌مقصد‌به‌با

‌ةو‌مقدار‌آمار‌‌70/0ریمس‌بیمقصد‌با‌ضر‌به‌و‌عواطف‌نسبت‌‌26/0ریمس‌بیبرند‌با‌ضر‌ةتجرب‌ن،یبرا‌علاوه
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‌.دارند‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌در‌یدار‌و‌معنیتوجه‌‌اثر‌قابل‌96/1از‌‌شتریب‌یت

‌کی‌و‌صفر‌نیب‌شاخص‌نیا.‌ارزیابی‌شده‌است(‌GOF)‌الگو‌برازش‌ییکوین‌شاخصبا‌برازش‌الگو‌

‌را‌‌36/0و‌‌01/0‌،25/0مقدار‌سه.‌است‌مدل‌مناسب‌تیفیک‌انگریب‌کی‌به‌کین د‌ریمقاد‌و‌دارد‌قرار

‌شاخص‌نیا‌مقدار(.‌Wetzels et al., 2009)‌اند‌کرده‌یمعرف‌‌GOFیبرا‌یمتوسط‌و‌قو‌ف،یضع‌ریمقاد

‌گر،ید‌عبارت‌به‌دارد.الگو‌‌نیبرازش‌مناسب‌ا‌از‌‌نشان‌که‌است‌آمده‌‌دست‌به‌‌63/0حاضر‌پژوهش‌در

‌.دارد‌یمناسب‌برازش‌پژوهش‌ینظر‌یربنایز‌و‌یعامل‌ساختار‌با‌پژوهش‌نیا‌یها‌داده

‌

 ها شنهادیپ و یریگ جهینت

‌عواطف‌و‌برند‌ةتجرب‌ةواسط‌به‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌بر‌یحس‌یها‌مؤلفه‌اثر‌،پژوهش‌نیادر‌

‌بررسی‌شده‌است‌تهران‌ةستار‌پنج‌یها‌هتل‌یخارج‌گردشگران‌انیم‌در‌مقصدهتل‌‌به‌نسبت ‌جینتا.

‌یدار‌معنی‌و‌مثبت‌ریتلث‌ییشنوا‌و‌ییچشا‌،ییایبو‌،یینایب‌ةمؤلف‌چهار‌که‌دهد‌می‌نشان‌لیوتحل‌هیتج 

(،‌2017)‌همکاران‌و‌دمنیو‌،(2017)‌همکاران‌و‌را،یمور‌پژوهش‌جینتا‌با‌.‌این‌نتیجهدندار‌برند‌ةتجرب‌در

‌ةتجرب‌در‌چندانی‌تلثیرلامسه‌‌ةمؤلف‌،جینتا‌به‌‌توجه‌با‌.است‌راستا‌هم(‌2011)‌هولتن‌و(‌2012)‌شنایکر

‌بر‌یحس‌یها‌محرك‌اثر(‌2017)‌همکارن‌و‌رایمور.‌است‌مذکور‌یها‌پژوهش‌جینتا‌خلافبرند‌ندارد‌که‌بر

‌قصد‌خرید‌مشتر‌ةژیو‌ارزش‌‌برند،‌تجربه ‌بررسی‌کردند‌انیبرند‌و ‌را ‌ا‌آنان. که‌‌رسیدند‌جهینت‌نیبه

برند‌و‌ارزش‌‌ةبهبود‌تجرب‌ةواسط‌به‌دیقصد‌خر‌شیسبب‌اف ا‌ییغذا‌عیدر‌صنا‌یحس‌یها‌استفاده‌از‌مؤلفه

‌وشود‌یبرند‌م‌ةژیو ‌‌،(2017و‌همکاران‌)‌دمنی. ‌هدف‌اف ا‌یپژوهشدر ‌قدرت‌برند‌شیبا ‌جهینت‌نیبه‌ا،

‌مؤل‌دندیرس ‌از ‌استفاده ‌صنعت‌‌یحس‌یها‌فهکه ‌هتل‌هتلدر ‌را‌یمشتر‌حواس‌لوکس‌یها‌داری‌در

‌.‌شود‌یم‌بخش‌لذت‌جاربت‌جادیا‌قیازطر‌برند‌قدرت‌شیاف ا‌سبب‌و‌کند‌یم‌کیتحر

‌پژوهش‌حاک‌یةفرض ‌مؤلف‌یدوم ‌دو ‌آن‌است‌که هتل‌‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌ییچشا‌و‌لامسه‌ةاز

‌‌تلثیر‌چندانی‌ندارند،‌مقصد ‌شنوا‌ییایبو‌،یینایب‌های‌مؤلفهاما ‌تلثیر‌مقصد‌به‌عواطف‌نسبت‌در‌ییو

‌معنی ‌و ‌2015)‌سرکار‌و‌قش‌پژوهش‌جینتا‌با‌دشدهییتل‌یها‌هیفرض‌.دندار‌یدار‌مثبت ‌راندایم‌و(

(2017‌ ‌آناندارد‌مطابقت( ‌یها‌مؤلفه‌که‌بودند‌موضو ‌نیا‌یبررس‌دنبال‌به‌خود‌یها‌پژوهش‌در‌.

‌لیتمامقصد،‌سبب‌‌به‌عواطف‌نسبت‌یریگ‌و‌شکل‌یمکان‌گردشگر‌تیجذاب‌ةواسط‌به‌،چگونه‌یحس

‌.‌شوند‌یم‌مکان‌کی‌از‌مجدد‌دیبازد

‌‌یةفرض ‌نشان ‌پژوهش ‌تجرب‌دهد‌میسوم ‌تلث‌ةکه ‌معنی‌مثبت‌ریبرند ‌غاتیتبل‌در‌یدار‌و

‌این‌دارد‌مثبت‌دهان‌به‌دهان ‌2017)‌فاطما‌و‌خان‌‌پژوهش‌یدرراستا‌نتیجه. ‌یها‌یخروج‌که‌است(

‌‌ةتجرب ‌را ‌کردندبرند ‌ا‌بررسی ‌به از‌‌یکی‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌که‌دندیرس‌جهینت‌نیو

‌برندارزش‌‌یبا‌هدف‌بررس‌ی(‌پژوهش2018چن‌و‌همکاران‌)‌ن،یبرا‌.‌علاوهاستبرند‌‌ةتجرب‌یها‌یخروج

‌ف‌ةتجرب‌شیاف ا‌قیطراز‌یاجتماع‌یها‌شبکه ‌از ‌استفاده ‌با ‌دادند‌سبوكیبرند ‌ا‌انجام ‌به ‌جهینت‌نیو

‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل‌شیسبب‌اف ا‌شده‌ركد‌ةو‌سهولت‌استفاد‌یکه‌عشق‌به‌برند‌و‌سودمند‌دندیرس

‌شود‌یبرند‌م‌ةتجرب‌قیازطر‌سبوكیف‌به‌یوفادار‌و‌مثبت ‌2013)‌همکاران‌و‌بکمن. ‌پژوهش‌در‌ ین(
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‌غاتیتبل‌شیاف ا‌سبب‌مکان،‌کیبه‌‌یحس‌وابستگ‌علت‌به‌،برند‌ةتجرب‌که‌دندیرس‌جهینت‌نیا‌به‌خود

‌.‌شود‌یم‌مجدد‌دیبازد‌به‌لیتما‌و‌مثبت‌دهان‌به‌دهان

‌حاک‌یةفرض‌از‌حاصل‌جینتا ‌عواطف‌نسبت‌یچهارم ‌آن‌است‌که ‌شیهتل‌مقصد‌سبب‌اف ا‌به‌از

‌این‌نتیجهشود‌یم‌مثبت‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل (‌مطابقت‌2015)‌سرکار‌و‌قش‌یها‌پژوهش‌جینتا‌با‌.

‌پژوهش‌ ‌با ‌و ‌)‌انیدارد ‌همکارن ‌2018و )‌ ‌‌راستا‌همنی  ‌در ‌است‌که ‌در‌گردشگری‌عواطف‌اثرآن

‌است‌کیالکترون‌‌دهان‌به‌دهان‌غاتیتبل ‌بربررسی‌شده ‌)‌تسولی. ‌گرود ‌ن2016و ‌پژوهش‌خود‌‌ ی( در

‌کردند‌یبررس‌را‌یگردشگر‌مقصد‌در‌یاخلاق‌اصول‌نقض‌به‌گردشگر‌واکنش ‌نیا‌جینتا‌براساس.

‌و‌کند‌می‌دایپ‌مکان‌آن‌به‌نسبت‌یبهتر‌احساس‌گردشگر‌باشد،‌تر‌مطلوب‌برند‌ریتصو‌هرچه‌پژوهش،

 .کند‌یم‌منتشر‌را‌یمثبت‌یها‌هیتوص‌و‌غاتیتبل

‌نتا‌همان ‌که ‌عواطف‌نسبت‌ةتجرب‌در‌یحس‌یها‌محرك‌دهد،‌ینشان‌م‌پژوهش‌جیطور ‌به‌برند‌و

‌آن‌یکهر‌و‌دندار‌چشمگیری‌ریتلث‌مقصد‌هتل ‌سبب‌تبل‌از دهان‌مثبت‌گردشگران‌‌به‌دهان‌غاتیها

‌محركشود‌یم‌یخارج ‌از ‌استفاده ‌‌و‌شنوایی‌و‌بینایی‌یحس‌یها‌. ‌هتل‌دربویایی ‌،یدار‌صنعت

‌یادماندنی‌بخش‌و‌به‌تجارب‌لذت‌جادیسبب‌ا‌تواند‌یگردشگران‌باشد،‌م‌ةقیسل‌که‌مطابق‌با‌یا‌گونه‌به

‌تجربه‌شیاف ا‌برند‌به‌نسبت‌را‌گردشگران‌ةتجرب‌و‌عواطف‌و‌شود‌انیمشتر‌یبرا ها‌‌که‌هتل‌یا‌دهد.

‌یو‌رفتار‌مشتر‌عواطف‌‌احساسات،هتل‌‌یمهم‌است،‌چراکه‌وقت‌اریبس‌کنند‌یم‌جادیگردشگران‌ا‌یبرا

‌به‌م ‌ریرا‌درگ ‌‌ریسا‌یبرا‌یراحت‌که‌به‌ابدی‌یدست‌م‌ای‌یرقابت‌تیکند، از‌‌.ستین‌دسترسی‌قابلرقبا

‌ ‌هتل ‌افتیدر‌یبرا‌ستندین‌حاضر‌که‌کند‌یم‌لیتبد‌یوفادار‌انیمشتر‌به‌را‌گردشگراناین‌طریق،

‌‌ترتیب،‌بدین‌.کنند‌مراجعه‌رقبا‌ریسا‌به‌مشابه‌خدمات ‌و‌احتمال ‌دوستان ‌به ‌مقصد ‌هتل توصیة

‌.‌ابدی‌یم‌شیاف ا‌آشنایان

‌یها‌حواس‌افراد‌در‌فرهنگ‌ةدربار‌یکل‌نگرش‌و‌هنجارها‌فرهنگ،‌بارةدر‌دیبا‌یگردشگر‌ابانیبازار

و‌‌یابندافراد‌دست‌‌ةموردعلاق‌یاز‌فضاها‌یحیتا‌به‌درك‌صح‌دست‌آورند‌به‌یاطلاعات‌کاف‌گوناگون

‌و ‌آن‌انیمشتر‌یرفتار‌یها‌یژگیمتناسب‌با ‌بنابرا‌به ‌کنند. ‌خدمات‌ارا ه ‌است‌بدانند‌ن،یها ‌که‌لازم

‌شود.‌‌جادیا‌یدر‌مشتر‌یکه‌حس‌مطلوب‌یا‌گونه‌به‌بهره‌ببرند،‌گریکدیها‌در‌کنار‌‌حس‌نیچگونه‌از‌ا

‌ترک‌ونیدکوراس ‌و ‌کارکنان ‌مناسب ‌پوشش ‌‌آرامش‌یها‌رنگ‌بیمجلل، ‌یینایب‌حس‌دربخش

‌‌یریتلث‌یمشتر ‌هم‌میمثبت ‌است ‌بهتر ‌بو‌شهیگذارد. ‌لاب‌یخاص‌یاز ‌تا‌‌یدر ‌شود ‌استفاده هتل

‌‌نیهنگام‌استشمام‌ا‌ی،مشتر ‌بهتر‌است‌در‌لاب‌شیهتل‌برا‌ةو‌خاطر‌ادیبو، ‌اتاق‌یزنده‌شود. ‌یها‌و

‌عطرها ‌برا‌یهتل‌از ‌کار‌رود‌به‌یعطر‌یها‌شمع‌ها‌معطرکردن‌اتاق‌یتند‌استفاده‌نشود‌و همچنین‌.

‌هتل‌به‌که‌یظاهر‌ییبایز‌بر‌علاوه‌رایز‌،شود‌استفاده‌هتل‌یفضا‌آراستن‌یبرا‌یعیطب‌یها‌ازگل

‌صدا‌قیعا‌که‌شود‌یطراح‌یا‌گونه‌به‌دیهتل‌با‌یها‌و‌پنجره‌وارهاید.‌کند‌ایجاد‌می‌آرامش‌بخشد،‌یم

‌همانانیم‌یبرا‌برسد،‌گوش‌به‌گرید‌یها‌اتاق‌ای‌ابانیخ‌از‌است‌ممکن‌که‌یم احم‌یصداها‌تا‌باشد

‌نکند‌جادیا‌م احمت .‌شود‌پخش‌هتل‌یلاب‌در‌مناسب‌و‌میملا‌یها‌یقیموس‌ط،یشرا‌با‌ناسبتم.

‌پ‌،هنگام‌شب ‌فضا‌احساس‌انوینواختن ‌و ‌لذت ‌و ‌برا‌ یانگ‌دل‌ییعشق .‌کند‌می‌جادیا‌همانانیم‌یرا
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.‌درصورت‌داشته‌باشد‌هتل‌مطابقت‌یو‌معمار‌فضاکه‌با‌‌هایی‌پخش‌شود‌موسیقی‌شود‌یم‌شنهادیپ

‌ ‌مناسب،‌یقیموسانتخاب ‌‌یمشتر‌های ‌‌میجذب ‌و ‌مثبتشود ‌اواحساسات ‌در ‌می‌ی .‌گیرد‌شکل

‌وب‌را‌یقیموس‌فهرست‌توان‌یم‌ن،یبرا‌علاوه ‌در ‌مشتر‌هتل‌قرارگاه ‌تا ‌گوش‌علاوه‌،انیداد ‌به‌‌بر دادن

‌شده‌طراحی‌یکیفروشگاه‌الکترون‌قیازطر‌کند،‌یها‌را‌زنده‌م‌که‌خاطرات‌آن‌علاقة‌خودمورد‌یقیموس

‌آن‌را‌خریداری‌کنند.‌هتل‌وبگاهدر‌

...‌و‌یداریشن‌،یدارید‌لحاظ‌از‌که‌طراحی‌نمایند‌را‌ییفضا‌یابیبازار‌رانیمد‌که‌شود‌یم‌شنهادیپ

‌برند‌به‌نسبت‌مطلوبی‌نگرش‌شود،‌ریدرگ‌یحس‌نظراز‌یمشتر‌اگر‌چراکه.‌کند‌جلب‌را‌یمشتر‌توجه

‌یفضا‌که‌یبراین،‌هنگام‌.‌علاهخواهد‌کرد‌صحبت‌خود‌آشنایان‌و‌دوستان‌با‌هتل‌دربارة‌و‌خواهد‌یافت

‌را‌خود‌مقصد‌هتلمشتری‌‌کند،‌یم‌ریدرگ‌را‌او‌احساسات‌و‌عواطف‌و‌کیتحر‌را‌یمشتر‌حواس‌هتل

‌هتل‌جوّ‌که‌شود‌یم‌شنهادیپ‌بنابراین‌‌.کند‌دربارة‌آن‌بازگو‌می‌مثبتی‌نکات‌و‌کند‌می‌توصیه‌دیگران‌به

‌کند‌ریدرگ‌را‌یمشتر‌ذهن‌که‌طراحی‌شود‌یا‌گونه‌به به‌‌یکوچک‌یایهدا‌شود‌یم‌هیتوص‌نیهمچن.

ها‌‌هتلمدیران‌.‌آورند‌ادی‌هتل‌را‌به‌ه،یآن‌هد‌دنی،‌با‌دنی ‌در‌من ل‌خودآنان‌شود‌تا‌‌میتقد‌همانانیم

‌عواطف‌مشتر‌کیتحر‌یبرا‌،توانند‌یم ‌پ‌انیاحساسات‌و ‌مناسبت‌تولد‌‌ی‌تبریکیها‌امیخود، ‌به ‌ایرا

‌ازطر ‌نو ‌الکترون‌قیسال ‌پ‌کیپست ‌و ‌کنند ‌‌یا‌ژهیو‌یشنهادهایارسال ‌به ‌‌مشتریانرا ‌دهند؛ارا ه

‌.دینما‌مجذوب‌را‌ها‌آن‌که‌یا‌گونه‌به

‌ندارد،‌و‌نیست‌کامل‌و‌جامع‌پژوهشی‌چیه‌ازآنجاکه ‌وجود پیشنهاد‌‌امکان‌بررسی‌تمامی‌ابعاد

‌ةستار‌که‌تهران‌یها‌هتل‌ریسا‌درنظرگرفتنبا‌‌مثلاً‌،تر‌ب رگ‌یآمار‌ةجامع‌در‌مشابه‌یپژوهش‌شود‌می

‌انجام‌شود‌گردشگرپذیر،‌یشهرها‌ریسا‌ای‌دارند‌یکمتر ‌ةتجرب‌در‌لامسه‌ةمؤلف‌اثر‌یةفرض‌ازآنجاکه.

‌شنهادیپ‌،هنشد‌دییتل‌پژوهشاین‌‌در‌مقصد‌هتل‌به‌نسبت‌عواطف‌در‌لامسه‌و‌چشایی‌ةمؤلف‌اثر‌و‌برند

‌.ردیگ‌صورت‌موضو ‌نیا‌دربارة‌یشتریب‌یها‌پژوهش‌ندهیآ‌در‌شود‌یم

‌ا‌توان‌یپژوهش‌م‌یها‌تیمحدود‌از ‌هتل‌نیبه ‌اطلاعات‌فقط‌از ‌که ‌کرد ‌اشاره پنج‌‌یها‌موضو 

‌ممکن‌نیهمچن.‌داد‌میتعم‌ها‌هتلة‌هم‌به‌را‌جینتا‌توان‌ینم‌و‌است‌شده‌‌یآور‌شهر‌تهران‌جمع‌ةستار

صرف‌نکرده‌‌سؤالات‌به‌پاسخ‌یبرا‌یکاف‌وقت‌کردند‌لیتکم‌را‌نامه‌پرسش‌که‌یافراد‌از‌یبعض‌است

‌.باشند

‌
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