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 چکیده

از طریق  موردنظریکی از عوامل اصلی در بازاریابی توریسم، جذب گردشگران به منطقه 
بسیاری از  کنندگان مصرف ازآنجاکهاست.  )شفاهی( دهان به دهانتبلیغات و تبلیغات 

مصرف مورد  اصطلاح بهقبل از بازدید و  توانند ینم در حوزه خدمات یژهو به ، محصولات
لزوم توجه به نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در بهبود و ارتقا  رو ینازا، قراردادارزیابی 

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، از عوامل مؤثر در جذب و حفظ گردشگران به منطقه 
قرار  موردتوجهدر بازاریابی گردشگری  اساسییک عامل  عنوان بهو باید  استگردشگری 

 یرد.گ
ای های تحقیق، از پرسشنامهآوری دادهجمع منظور بهتحقیق حاضر از نوع پیمایشی بوده و 

 منظور بهاست.  شده یطراح، تحقیقترکیبی از منابع مختلف موجود در ادبیات  طور بهکه 
نفری از گردشگران بالقوه شهر اصفهان انتخاب  ۴۸۳دستیابی به اهداف تحقیق، نمونه 

سازی معادلات ساختاری های مدل ها نیز از آزمون داده وتحلیل یهتجزجهت گردید. 
(SEM( تحلیل عاملی تأییدی ،)CFAو دو بسته نرم ) افزاری SPSS  وLISREL  به کار

 گرفته شدند.
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بر تصویر برند نداشته است اما تبلیغات  داری یمعن تأثیر تبلیغاتنتایج نشان دادند که 
برند مقصد  تصویر بر داری یمعن تأثیر درصد 99تجربه مشتری در سطح اطمینان  شفاهی و

بر  داری معنی تأثیر درصد 99همچنین تبلیغات و تبلیغات  شفاهی در سطح اطمینان  دارند.
 برنددرصد بر ارزش ویژه  99تجربه  مشتری دارند و تجربه مشتری در سطح اطمینان 

درصد بر ارزش  ویژه برند   99تصویر برند در سطح اطمینان  نهایتاًدارد و  داری معنی تأثیر
 معنادار داشته است. تأثیرمقصد گردشگری 

، تبلیغات شفاهی، تصویر برند مقصد، تجربه مشتری، ارزش ویژه تبلیغات واژگان کلیدی:
 برند مقصد.

 
 
 
 
 
 
 
 

  



 83...  زشنقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در ارتقاء ار

 مقدمه

صنعت گردشگری نیاز به  ی توسعهصنایع در حال رشد است و  ترین مهمگردشگری از  
موفق بود.  المللی بینو مناسب دارد تا بتوان در جذب گردشگران  جانبه همه های برنامه

 چراکهخدمات گردشگری نوین است.  ی ارائهکاربری شهرها،  ترین مهمامروزه یکی از 
، فرآوری اطلاعات و شدن جهانیاصلی آن یعنی  ای گزارهعصر پسا مدرنیته با  گیری شکل

خصوصاً  ها انسانردشگری همراه شده و دوره جدیدی در تعاملات اجتماعی و فرهنگی گ
 عنوان بهگردشگری  صنعتاست. در چند دهه اخیر از  زده رقمشهری  های ساختدر قالب 
است. بسیاری از کشورها این صنعت را  یادشدهصنایع  ترین متنوعو  ترین بزرگیکی از 

توسعۀ این صنعت  درراهو تلاش  دانند میآمدزای خود یکی از منابع اصلی در عنوان به
به علت اینکه بیشترین درآمد  توسعه درحالبرای کشورهای  مخصوصدارند. این صنعت 

است. همچنین کشورها  بااهمیتبسیار  آورند میخود را از فروش منابع طبیعی به دست 
و غیره  زیست محیطعلاوه بر منافع اقتصادی به دنبال منافع سیاسی، فرهنگی و اجتماعی، 

 (.9۴۸9)ابراهیمی و دیگران،  باشند مینیز 
از عصرهای  جامانده بهبا توجه به این موضوع شهرهایی که دارای تمدن قدیمی و آثار  

 توانند میبیعی باشند در جذب گردشگران بالقوۀ ط استعدادهایقبل و همچنین دارای 
باشند. شهر اصفهان نیز به خاطر قدمت و آثار بجا مانده از دوران گذشته و  تر موفق

همچنین وجود مناظر زیبای شهری توانایی جذب گردشگران بسیاری را دارد و 
از آن را به یکی  تواند میمناسب و علمی در صنعت گردشگری این شهر  های ریزی برنامه

 مراکز جهانگردی تبدیل کند.  ترین مهم
گردشگری  آمیز موفقیتگفت که بازاریابی و ارتقاء در توسعۀ  توان می وضوح به 

که  دارد می( بیان 2002. مورگان )کنند میبه آن نگاه  ای سادهبا دید  اگرچهضروری است، 
متفاوت و  ایه روشبازاریابی گردشگری مرسوم، تمرکز بر اهداف گردشگر دارد تا بر 

پیچیده است،  ای فزایندهجدیدتر. به علاوه بازاریابی تولیدات صنعت گردشگری به طور 
مفهوم به هم پیوسته نه فقط برای رساندن تصویری از یک مکان، بلکه تلاشی است برای 

 (.۳۸۴، 2002، 1از زندگی از مشتری به مشتری دیگر )ویلیامز ای مرحلهرساندن تجربۀ 
بیش از ایجاد زیر بناهای گردشگری خود و عرضۀ محصول و  ای منطقهیا  هر کشور، شهر

خدمات مناسب باید بتواند مزایای مسافرت به آن منطقه را بیان کند و تصویر خوبی از 
کشور، شهر یا منطقۀ خود در ذهن گردشگران ایجاد کند و تلاش نمایند تا ارزش ویژه 

                                                                                                                                 
1- Williams 



  39ـ سال نهم ـ بهار 82فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری شماره   93

 ترین مهم عنوان بهت گردشگری باید از تبلیغات برندشان را بهبود و ارتقا بخشند. در صنع
فرهنگی و  های ارزشاستفاده کرد، زیرا موفقیت تبلیغ برای  ای حرفهابزار به صورت 

آن است.  های ارزشاز تبلیغات و  ای حرفهگردشگری هر کشور مبتنی بر درک صحیح و 
ذیر نیست. تبلیغات مناسب بازاریابی و تبلیغات امکان پ های برنامهجذب گردشگران بدون 

 شود میلازم در مورد مناطق توریستی به گردشگران داده  های آگاهیابزاری است که با آن 
(. یکی از عوامل دیگری در جذب 9۴۸9)ساعی و دیگران، کند میرا متقاعد به سفر  ها آنو 

گردشگران و ایجاد ارزش برای مقصد گردشگری تأثیر به سزایی دارد تبلیغات شفاهی 
اما  گیرد میاطلاعات ارزشمندی از طریق تبلیغات در اختیار کاربران قرار  اگرچه. باشد می

بخش قابل توجهی از اطلاعات مورد نیاز خود را از طریق  دهند میگردشگران ترجیح 
منابع غیر رسمی از جمله بستگان، دوستان و آشنایان و دیگر افراد دریافت نمایند)نوری و 

 (.9۴99دیگران، 
از این رو، این پژوهش بر آن است نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی را با در نظر   

گرفتن عواملی از قبیل تجربه مشتری )گردشگر( و تصویر برند مقصد گردشگری در ارتقاء 
 ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری شهر اصفهان را مطالعه و برسی نماید. 

 ادبیات نظری و پیشینه پژوهش

 تبلیغات

به طور مؤثری با مصرف کنندگان توسط مرتبط  تواند مییای خدمات نامحسوس مزا 
(. بنابراین چالش 9999ارتباط برقرار نماید )میتال،  ها آنساختن خدمات با تجربه زندگی 

واقعی برای تبلیغات خدماتی چگونگی تسخیر و جذب این گونه تجربیات ذهنی و فردی 
که به منظور تسخیر مؤثر  کند می( بیان 9999ال ). میتباشد میبه طور موثر و اثربخش 

باید پر شور و نشاط, قوی، واقعی و نهایتاً ارزشمند باشد. منظور  تبلیغاتتجربیات ذهنی، 
 .باشند می، مثبت و انگیزشی بااهمیتاز ارزشمند بودن این است که تجربیات زندگی 

لۀ آن گردشگران را جذب به وسی توان میتبلیغات یکی از مؤثرترین وسایلی است که  
 5تا  ۴ملی گردشگری باید  های سازمان "سازمان جهانی جهانگردی"کرد. بنا به توصیه 

 (9۸9)ساعی و دیگران،  درصد از بودجۀ خود را به تبلیغات گردشگری اختصاص دهند
تبلیغات، انتظارات مشتریان را با دادن وعده هایی در مورد محصولات و خدمات بالا  
. باشند میمحقق نشوند مشتریان دارای تجربیات ضعیفی  ها وعده. زمانی که این برد می

به منظور ایجاد یک تجربه  برد میبنابراین زمانی که تبلیغات، انتظارات مشتریان را بالا 
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 وضوح بهباشد.  یک تجربه خوب  ها آنمشتری عالی، باید تجربه مشتری فراتر از انتظارات 
. اگر شرکت ها دهد میبط بین تبلیغات و تجربه مشتری را نشان از روا ای سادهخلاصه 

برای تبلیغاتشان هزینه صرف نمایند و انتظارات مشتریان را افزایش دهند اما بر روی 
ک تجربه ی ارائهباید ریسک سرمایه گذاری در  ها آنتجربیات مشتری سرمایه گذاری نکنند، 

 (.2099ان، مشتری ضعیف را قبول نمایند)اسماعیل و دیگر
عاملی مهم در بالا بردن ارزش ویژه برند، کاملاً  عنوان بهبا اینکه توجه به تبلیغات  

( در نظر داشتن این موضوع که مصرف کنندگان، 2002، 1متداول است )اسریرام و کلوانی
. در واقعیت، باشد میدریافت کنندگان انفعالی تبلیغات تصویری نیستند،  ارزشمند 

مصرف "که  کنند می( بیان 2099و دیگران ) 2برند، ذهنی است و اسینگا های ارزش
که منجر به  شود میتمایلاتی  گیری شکلکه باعث  باشد میکنندگان و عادت هایی آن ها 

که برند سازی از توانایی انتخاب جدایی ناپذیر است که تبلیغات به  شود میبرندسازی 
. اگر ما تبلیغات بخشد میآن سمت و سو  و به نماید میکنترل و تصاحب ارزش کمک 

، اما آورند میانجام ندهیم محصولاتمان برند سازی خود را در ذهن مصرف کننده به دست 
. در تمامی سطوح "، متفاوت باشدباشد میممکن است این برند سازی با آنچه مد نظر ما 

یجاد تصویر از برند یکی از اجزای اصلی ا عنوان بهبازاریابی، تبلیغات تصویری و تخیلی 
 (.  9995، ۴)میناقان شناسایی  شده است

سازمان میراث فرهنگی و گردشگری استان اصفهان و شهرداری شهر اصفهان تلاش 
جذب گردشگران به این شهر می کنند. در جهت ارتقاء این صنعت این  درراههای فراوانی 

ون اصفهان یکی از مهم ترین دو ارگان دست به فعالیت های بازاریابی زده اند و هم اکن
شهرهای گردشگری کشور گشته است. در همین راستا اقداماتی جهت تبلیغ و شناساندن 
شهر به افراد خارج و داخل کشور به انجام رسیده و در این تحقیق مورد بررسی قرار 

 گرفته اند که عبارتند از:
پوستر سعی نموده سازمان ایرانگردی و گردشگری استان اصفهان با طراحی و چاپ  (9

آثار تاریخی را با نگاه جدید معرفی کند. در طراحی و چاپ این پوسترها سعی شده 
معماری اسلامی، آثار تاریخی، خانه های قدیمی، پل ها و کاخ های تاریخی و 
همچنین هنر کاشیکاری معرفی گردد. به طوری که هر کدام از تصاویر به نوبه خود به 

برای گفتن دارد و بیننده و مخاطب را طوری بر می انگیزد  اندازه صدها برگه مطلب

                                                                                                                                 
1- Sriram and Kalwani 
2- Osinga 
3- Meenaghan 
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 که حتماً از اصفهان دیدن کند.
شوند،  چاپ بروشورها از جمله ابزاری است که موجب معرفی صنعت گردشگری می (2

محور تبلیغات اصفهان قرار گرفته، مطالب مهم  عنوان بهآنچه در چاپ بروشور 
یر بسیار زیبا است به طوری که به صورت تاریخی به صورت خیلی خلاصه و با تصاو

مستقیم و غیر مستقیم باعث ایجاد انگیزه در گردشگران داخلی و خارجی می شود و 
از طرفی سعی شده حداکثر اطلاعات مورد نیاز گردشگران نظیر آدرس و نشانی آثار 

رد. این تاریخی، هتل ها، موزه ها، دفاتر خدمات مسافرتی و ... در اختیار آنان قرار گی
بروشور ها به زبان های فارسی، انگلیسی، ایتالیایی، آلمانی، فرانسوی و عربی به 

 می شود. ارائهگردشگران 
یکی دیگر از فعالیت های تبلیغات گردشگری استان شرکت در نمایشگاه های  (۴

خارجی است. این نمایشگاه ها که همه ساله در نقاط مختلف جهان برگزار می شود 
 ن بازدیدکننده می باشدمیزبان هزارا

سی دی های راهنما، کتاب راهنما و نقشه های مناطق گردشگری و مسافت آنها از  (4
مرکز استان و تقدیم مجانی آنان به مسافران در باجه های مخصوص نیز در این 

 انواع تبلیغات غیرشفاهی مدنظر بوده است.  عنوان بهتحقیق 

 بر تجربه مشتری )گردشگر( دارد.  داری معنیتبلیغات تأثیر  :6فرضیه 
 بر تصویر برند مقصد گردشگری دارد. داری معنیتبلیغات تأثیر  :2فرضیه 

 تبلیغات شفاهی

یک روش قابل  عنوان به( WOMبه علت ماهیت تجربی خدمات، تبلیغات شفاهی ) 
. تبلیغات شفاهی روشی است که مشتریان شود میاطمینان و قابل اعتماد نگریسته 

شگران( از طریق آن به تبادل و انتشار اطلاعات در مورد خدمات و  محصولات در )گرد
پیامی در مورد " عنوان به( تبلیغات شفاهی را 2005) 1. بالتر و بوتمنپردازند میکل بازار 

یک سازمان، اعتبار و قابلیت اعتماد به آن، نحوه انجام فعالیت و خدماتش که از شخصی 
 .نماید میتوصیف  "شود یمبه اشخاص دیگر منتقل 

گردشگران، به ویژه گردشگران اصفهان تمایل دارند از چند منبع اطلاعات بیرونی  
هنگام برنامه ریزی سفرهای خود استفاده کنند که در قالب تبلیغات شفاهی در این تحقیق 

 مد نظر بوده اند و شامل:

                                                                                                                                 
1- Balter & Butman 
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 ایجاد وب سایت

گردشگری ایجاد وب سایت است. در یکی از اقدامات مهم سازمان میراث فرهنگی و 
این وب سایت مشخصات کامل شهر، مناطق دیدنی همراه با تصاویر زیبایی از این 

شده است. این وب سایت به دو زبان انگلیسی و فارسی در اختیار  ارائهمناطق و ... 
بازدیدکنندگان قرار دارد، البته تلاش می شود تا این وب سایت را به چند زبان دیگر 

مخصوصاً فرانسه، عربی، اسپانیایی و ایتالیایی( در معرض دید علاقه مندان قرار دهند. )
در این وب سایت همه افراد علاقه مند و سفر کرده به مناطق دیدنی و گردشگری 

 اصفهان نظرات خود را بیان نموده  اند که در تصمیم گردشگران بالقوه موثر است. 
 بستگان، دوستان و آشنایان گردشگران بالقوه   .9

این افراد با صحبت های خود به صورت شفاهی بر تصمیمات گردشگران بالقوه تاثیر 
 بسزایی دارد.

 ادبیات خاص مقصد .2

این دسته به ادبیات خاصی که بین مردم درباره اهمیت گردشگری ، زیبایی و جذابیت های 
 ، و..."اصفهان نصف جهان"پردازد مانند: گردشگری اصفهان وجود دارد می 

کنند، اما گاهی از این واقعیت  بازاریابان برای متقاعد کردن مشتریان تلاش فراوانی می 
مانند که گفتگوی مشتریان با یکدیگر، بیشترین تأثیر پذیری و تأثیر گذاری را  غافل می

بر خلاف (. 200۸ ،1در انتخاب مقصد گردشگری در پی خواهد داشت )براین و لیلین
جریان ارتباطات یک طرفه مثل آگهی های بازرگانی، تبلیغات شفاهی مشتری، یک 
جریان دو طرفه را به خدمت می گیرد. قدرت جریان ارتباطی دو طرفه از این واقعیت 
نشأت می گیرد که فرد می تواند سؤالاتی بپرسد، توضیحاتی دریافت کند و نتایج 

. از این رو منظور از ابزارا های سنجش تبیلغات شفاهی در سودمند را پی گیری نماید
این تحقیق ، نظرات دوستان، خانواده و آشنایان و همچنین نظرات کاربران اینترنتی در 
مورد جاذبه های گردشگری شهر اصفهان در وب سایت های رسمی و غیر رسمی 

  موجود می باشد.
درونداد در تصمیم گیری مصرف  عنوان بهتحقیقات پیشین نقش تبلیغات شفاهی را هم  

( 99۸۴، 3پیامد فرایند خرید )ریچینس عنوان به( و هم 99۸2، 2کننده )فیک و پرایس
( و هم به 99۸۴. محتوای تبلیغات شفاهی هم به طور مثبت )ریچینس، اند کردهبررسی 
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 لیغاتتب. به طور خلاصه، گذارد می( بر تصمیمات خرید تأثیر 99۸9، 1طور منفی )بلفینگ
که مشتری را در پیش بینی تجربه مصرف و  باشد میشفاهی منبع تأثیرگذار قدرتمندی 

( نیز در مطالعات خود پی 2092) 2. همچنین جلیلوند و سمیعینماید میاستفاده یاری 
 .گذارند میبردند که تبلیغات شفاهی بر متغیرهایی از قبیل تصویر برند و قصد خرید تأثیر 

بر تجربه مشتری )گردشگر( در استفاده از  داری معنیشفاهی تأثیر  تبلیغات :9فرضیه 
 خدمات گردشگری دارد. 

 بر تصویر برند مقصد گردشگری دارد. داری معنیتبلیغات شفاهی تأثیر  :4فرضیه 

 تجربه مشتری:

برای در نظر گرفتن مفهوم شناخته  ای شدهتجربه مشتری )گردشگر( یک روش احیا  
مع که در برگیرنده یک شخص جا بهکه عبارت است از: یک تجرباشد  شده مصرف می

یک کل در سطوح مختلف و در هر تعامل بین این شخص و  عنوان بهی یک مشتری جا به
(. بر اساس این دیدگاه، ایجاد 200۴، 3باشد)لازال و بریتن شرکت و پیشنهاد شرکت می

باشد، بلکه مشتریان را قادر  به یادماندنی می های تجربهارزش نه تنها در مورد فروش 
ارتباطشان با یک شرکت به یک نحوه عالی سپری شود که حتی  های لحظهسازد تا تمام  می

بیان کردند که  200۳در سال  ۳باشد. پراهالد و راماسوامی ها می فراتر از سطح انتظارات آن
ها  باشد. شرکت شرکت میفرد خود با  تجربه منحصربه 5تجربه مشتری ایجاد مشترک

شود که اگر آن به طور  سازند که منجر به تجربیاتی می محصولات و شرایطی را فراهم می
تواند منجر به ایجاد مشترک  درست و مناسبی توسط مشتریان درک و به کار گرفته شود می

ر ایجاد مشترک نقش مهمی را د (.2002، 200۴، 2تجربیات منحصر به فرد شود)کارو و کوا
نماید. زمانی که روش ایجاد مشترک  توسعه یک تجربه مشتری برجسته و کامل ایفا می

مورد پذیرش قرار گرفت، مشتری در طی طراحی محصول، تولید، تحویل و بعد از مصرف 
 نماید. با عرضه کننده مذاکره و تعامل می

ی ایجاد ( معتقدند که تجربه مشتری یک اهرم جدید برا2002و همکارانش ) 2جنتایل 
باشد و یک تجربه خوب باید کاملاً و به  ارزش هم برای شرکت و هم برای مشتری می

طور مستمر شامل یک شخص در سطوح مختلف باشد. مطالعات روانشناسی و رفتاری 
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(. 9992، 3؛ اشمیت و سیمنسن9999، 2؛ فیسک و تیلور2009؛ براکوس، 9995، 1)آندرسن
اند که هر کدام دارای  را شناسایی کرده "أثیراحساس، شناخت و ت"سه شیوه اصلی 

و همکارانش در سال  ۳باشد. ورهف ساختار، اصول و روابط متقابل مخصوص به خود می
به این نتیجه رسیدند که مفهوم تجربه مشتری از لحاظ ماهیت یک مفهوم جامع و  2009

یزیکی مشتری های شناختی، عاطفی، احساسی، اجتماعی و ف باشد و شامل پاسخ کامل می
از  ای مجموعهباشد. هنگامی که یک شخص فقط مورد توجه قرار گیرد، این مطالعات  می

گیرد(  ها و اعتقادات )که از سبک زندگی و رفتارها نشأت می اقدامات مشتری، شیوه ارزش
( و پس از 9999) 5بعد از اصلاح مطالعات اشمیتدهند.  و روابط را مد نظر قرار می

( یک شیوه تجربه مشتری 2002و همکارانش) 2جنتایل 2تجربه عمل گرایانهافزودن ابعاد 
گانه زیر را شناسایی نمودند که تجربه مشتری بر مبنای  جامع را ارائه و عناصر تجربی شش

عوامل زیر مورد بررسی قرار می گیرد: جزء حسی )حس(؛ جزء عاطفی )احساس(؛ جزء 
ای )مربوط  بک زندگی )عمل( و جزء رابطهگرایانه؛ جزء س شناختی )تفکر( ؛ جزء عمل

کنند و هر جزء را به  ادراک می ای پیچیدهحس  عنوان بهرا  ای تجربهمشتریان هر  بودن(.
ها دارای نواحی مشترک و  توان از اجزاء دیگر متمایز کرد که گاهی اوقات آن سختی می

 (.2092، 8باشند)شنگ و تئو روابط متقابل واضحی می
اند که تجربه آزمایشی محصول ابزار قدرتمندی برای  دی تایید کردهمطالعات متعد 

باشد. اعتقادت برندی که از تجربه مستقیم  های برند می اعتقادات و نگرش گیری شکل
باشند، و پیش بینی  تر هستند، دارای اعتماد به نفس بیشتری می شوند قوی ناشی می

باشند که از تجربیات غیر  برندی میبهتری از رفتار، نسبت به  اعتقادات  های کننده
(. 99۸۸، 90؛ اسمیت و سوینیارد999۴، 9شوند)اسمیت مستقیمی از قبیل تبلیغات ایجاد می

مطالعات پیشین تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم تجربه مشتری را بر روی وفاداری 
 ،12)بری دهند (. تصویر برند و آگاهی از برند نشان می2005و دیگران،  11برند)بنت

( پی بردن که یک  مفهوم تجربی استراتژیک شامل تجربه 2002) 9۴چنگ و چینگ .(2000
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باشند.  مشترک به طور مثبتی به شبکه تداعی از برند مرتبط می های تجربهشخصی و 
( اثبات کردند که تجربه مشتری به طور مستقیم بر روی 2090) 9همچنین بیدنباچ و مارل

و بر اهمیت رابطه بین مشتری و ارائه دهنده خدمات تأکید  گذارد ارزش ویژه برند تأثیر می
کردند. از طریق این تعامل، تجربه مشتری ارزش ویژه برند سیار را یاری خواهد کرد. این 
مطالعات نشان دهنده این هستند که تجربه مشتری تأثیر مستقیمی بر روی تمام ابعاد ارزش 

 ویژه برند دارند. 
 بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری دارد. داری معنیأثیر تجربه مشتری ت: 5فرضیه 

 گردشگری مقصد برند تصویر ذهنی

 مشابه ها آن ذهنی تصویر با که کنند مصرف را کالاهایی دارند تمایل کنندگان مصرف 

 های ویژگی نظیر درونی منبع دو از که محصول کیفیت ی درباره برای قضاوت و باشد

کنند  می استفاده برند از ذهنی تصویر از کیفیت و قیمت نظیر بیرونیو  محصول فرد منحصربه
 غیر یا مستقیم صورت شده)به ایجاد تفکرات و احساسات هیکل(. 2002)یاسین و دیگران، 

 مشتریان ذهن در خاص ییها صهیخص با برند شدن مرتبط سبب به برند، نسبت مستقیم(

 تصویر، (. این2099، 2) اریل ایگلسیاس و سینق سازد یم تداعی را برند و تصویر شود یم

 در (، تصویرسازی و برند برند)عملکرد معنای راستای ایجاد در برند یها تیفعال بازتاب

 نشان دهنده یا باشد عینی نباید لزوماً برند (. تصویر200۸، ۴است )قادس وار مشتریان ذهن

 تواند می رستورانی دارد غذای کیفیت از مشتری یک که تصویری مثال، برای .باشد واقعیت

 غذا مزه از عینی یک ارزیابی اینکه تا شده فراهم کارکنانش توسط که باشد خدمتی اساس بر

دارد )وود  واقعیت ادراک به نسبت کمتری اهمیت واقعیت خود برند، تصویر منظر باشد. از
 .(2000وارد، 

 خدمات قوت در مقوله این شوند؛ پدیدار ظاهری صورت به توانند می ذهنی ادراکات 

 دهند قرار "ای تجربه"بر را خود ادراکات توانند می کنندگان مصرف که چرا گیرد می بیشتری

 از تواند می پارک یک از مثال، ادراکات برای .نیست شده استاندارد و بوده ناملموس ذاتاً که

 شلوغ بسیار یا و بیاید باران روز آن در اگر .باشد تأثیر گرفته کننده مصرف یک تجربیات

 گردشگر رو، این از .است نبوده مثبت خیلی او ی تجربه گرفت که نتیجه توان می باشد،

 و آفتابی جا آن که موقعی به نسبت پارک آن از ناخوشایندتری و تصویر ادراک تواند می
 خلاصه، طور به (.9۴۸9)ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی،  .باشد داشته شلوغ باشد کمتر
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 (.2000)وودوارد، باشد ذهنی پدیده اوقات یک اغلب تواند می خدمت یک برند تصویر
که  یا گونه به. است گذار تأثیر برند به نسبت مشتریان رفتار بر شدت به برند، تصویر 

 ارزیابی این در سازمان توانائی تأثیر تحت بازاریابی، در برند اهمیت داشت، بیان توان یم

 این کنترل سازمان در توان و کنند یم تفسیر را برند تصویر چگونه مشتریان که است حقیقت

(. ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند 2002و دیگران،  9است )جاننیس چگونه ذهنی تصویر
ی بازاریابی است که بتواند تداعیات مطلوب، منحصر به فرد و قدرتمند را ها برنامهنیازمند 

ی برند از دیدگاه مشتری،  ژهیوکننده پیوند بزند. مفهوم ارزش  ی مصرف حافظهبا برند در 
ی شکل دادن به این تداعیات قائل نیست. آنچه  وهیشتفاوتی میان منبع تداعیات برند و 

بودن تداعیات  فرد منحصربهی برند مهم است قدرت، مطلوبیت و  ژهیوبرای ایجاد ارزش 
که  دهند میمچنین تحقیقات نشان (. ه52، 200۸در ذهن مصرف کنندگان است)کلر، 

 (.   2099و دیگران،  2)هیانگگذارد میتصویر برند بر ارزش ویژه برند تأثیر 
بر ارزش ویژه برند مقصد  داری معنیتصویر برند مقصد گردشگری به طور  :1فرضیه 

 . گذارد میگردشگری تأثیر 

 برند مقصد ی ویژه ارزش

 را تمرکزی و داد افزایش را بازاریابی های استراتژی اهمیت برند ویژه ارزش پیدایش 

 آن و است برند مدیریت اساسی مفهوم برند، ویژه ارزش .نمود فراهم و مدیران محققان بری

 عنوان بهویژه برند  ارزش ، خاص طور به.گیرد می قرار ملاحظه مورد منظرهای مختلفی از

 (.2009دیگران، و  ۴گیرد)بو می مدنظر قرار چالشی اما مهم عامل
 ویژه ارزش .کنند می ارائه برند ویژه ارزش از متفاوتی نسبتاً تعاریف متعددی محققین 

 به منتسب برند های بدیهی و ها مجموعه دارایی (9 :است:  شده توصیف زیر صورت به برند

 مشتریان برای خدمت یا محصول یک توسط شده ارائه ارزش از که نماد و نام برند، یک

 به کننده مصرف پاسخ بر برند دانش تمایزی ( اثر2افزاید  می آن به یا کاهد می شرکت

 دست به لوگو یا نماد طریق نام، از بازار در است ممکن برند که ( قدرتی۴و  برند بازاریابی

 نام به که است مشتری یک به محصول یک پاداش یا افزوده ارزش برند، ویژه ارزش آورد

 (.2000و دیگران،  ۳)یو شود می داده نسبت برند
5دیمانژ 

: کند میتعریف  گونه این را گردشگری مقصد برند ویژه ارزش 2002 سال در  
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 به ارزشی گردشگری که مقصد سمبل و نام با رابطه در ( برندهای بدهی )یا های دارایی

 توجه (. با2009)بو،  (کند می )کم افزاید می شود می فراهم جا آن در که تجاربی و خدمات

 را برند ویژه ارزش دادند خروجی انجام 2000 سال در همکاران و یوو که مطالعاتی به

 .دانستند آن رقبای با در مقایسه محصول آن خرید به کنندگان مصرف ترجیحات
 دارد بستگی خدماتش و کالا ی بالقوه ارزش از شرکت استفاده چگونگی به برند ارزش 

 در محصول یابی جایگاه دارد بستگی برند ذهنی تصویر و 9یابی یگاهجا به طور ذاتی به که

 ذهنی تصویر یک ایجاد و است حیاتی محصول نهایی موفقیت با در ارتباط مشتریان ذهن

 ذهنی تصویر که گونه همان گردد، تلقی شرکت برای مشهود غیر یک دارایی تواند می خوب

 ی ویژه ارزش بر مبتنی های بدهی و ها دارائی آکر .بیاید بشمار 2یک تعهد تواند می ضعیف
 شده ادراک کیفیت ـ۴برند  آگاهی ـ2برند  وفاداری ـ9است:  کرده خلاصه را برند

 و تجاری علائم برداری، بهره حق مانند برند به های وابسته دارائی سایر ـ5تداعی برند ـ ۳
 (.9992)آکر،  ارتباطی های کانال
( که تحقیقات 2099ت )هیانگ و چینگ، ارزش ویژه برند یک مفهوم چند بعدی اس 

 ها آنکه تعدادی از  اند دادهپیشین، پیشنهادات متعددی را برای اندازه گیری ابعاد آن ارائه 
(. همچنین  مفهوم 99۸۸، 3)شاکر و ویتز شود میشامل وفاداری به برند و تداعی برند 

(. 999۴، 4)کلر باشد میدانش برند وجود که در برگیرنده آگاهی از برند و تصویر برند 
( بیان کردند که کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند  و 2000علاوه بر این، یو و دیگران )

 . باشند میآگاهی از برند دارای یک تداعی برند بالایی 
( استفاده 2099در این تحقیق برای سنجش ارزش ویژه برند از مدل هیانگ و چینگ ) 

 های سنجه عنوان بهبرند، تداعی برند و کیفیت ادراک شده شده است که از وفاداری به 
 ارزش ویژه برند استفاده شده است.

 کیفیت ادراک شده

ادراک مصرف کننده از کیفیت کلی یا برتری یک » عنوان بهکیفیت دریافت شده  
( 999۴)زیتمال و دیگران،  شود یمتعریف « ی دیگرها نهیگزمحصول یا خدمت نسبت به 

فت شده یک ضرورت رقابتی است و امروزه اکثر شرکت ها به کیفیت مشتری کیفیت دریا

                                                                                                                                 
1- positioning 
2- liability 
3- Schoker and Weitz 
4- Keller 
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1)آتیلگان اند آوردهیک سلاح استراتژیک، روی  عنوان بهمحور 
(. کیفیت 2005دیگران،  و 

ادراک شده ارتباط بین کیفیت محصول و خدمات رضایت مشتری، سودآوری شرکت را 
کیفیت  شده، ادراک کیفیت واقع در (.2099)هیانگ و چینگ، دهد یممورد توجه قرار 

است )زیثمال و  محصول به نسبت مشتری ذهنی ارزیابی بلکه نیست، محصول واقعی
مشتریان  برای را ارزش نیز شده ادراک کیفیت برند، ذهنی تصویر (. همانند999۴دیگران، 

اساساً اصل  .باشند داشته خرید برای دلیلی رقبا، از برند کردن متمایز با ها آن تا میکند فراهم
ی ذاتی و خارجی مربوط به کیفیت مربوط ها یژگیودرک مشتری از کیفیت به درک 

 .شود یم
 تواند یمکه کیفیت ادراک شده مربوط به برندهای مختلف  کند می( پیشنهاد 9992آکر ) 

( شواهدی از مطالعات گذشته را بیان 9992به صورت مستقیم نیز اندازه گیری شود آکر )
 .شود یمدرصد تغییرات در ارزش ادراک شده توضیح داده  ۸0که نشان دادند که تا  کند یم

به دلیل این که محصول گردشگری یک محصول خدماتی است، برای اندازه گیری کیفیت 
( با آزمون روان سنجی و 999۸ادراک شده از سطح کیفیت استفاده می شود. پاراسومان )

کیفیت خدمات، پنج بعد گسترده کیفیت خدمات بررسی صفات و مشخصه های مشترک 
 را به شرح زیر معرفی کرد:

ـ ۴قابلیت اعتماد و اطمینان.  ـ2عوامل محسوس )محیط فیزیکی و ملموس(. ـ 9 
 همدلی ـ5ضمانت و تضمین )مسئولیت(  ـ۳پاسخگویی و کمک به مشتریان. 

 است انجام شده ریگردشگ مقصدهای توسعه مورد در که ای گذشته تحقیقات مطالعه با 

 قرار بررسی را مورد شده ادراک کیفیت موضوع محدود تحقیق چند تنها شود می مشاهده

 که دلیل این به رسد می نظر جالب به موضوعی (. این2000و دیگران،  2)مورفی اند داده

 را تجارب و خدمات محصولات، از واقع ترکیبی در مقصد یک از گردشگران کلی ارزیابی

 بازی مصرف کننده رفتار تأثیر در را حیاتی کیفیت نقشی ها، مثال این تمام در. دارد بر در

 .کند می

 گردشگری مقصد برند به وفاداری

 هستند دارائی یک سازمان یک برای وفادار مشتریان زیاد تعداد که گفت باید کلی طور به 

 کلی تعریف یک در .اند شده شناسایی برند ی ویژه ارزش ی کننده تعیین ترین مهم عنوان به و

 رفتاری پاسخ یک از، عبارتست وفاداری شده ( ارائه9929جاکوبی ) بار توسط اولین که

                                                                                                                                 
1- Atilgan 
2- Murphy 
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 و احترام داشتن یا واحد های گیری تصمیم برخی ی وسیله به طول زمان در که جانبدارانه،
 یک و دشو می داده نشان برندها از ای مجموعه در از برندها برخی یا یک به نسبت تمایل

 توجه با و خدماتی صنعتی مصرفی، بازارهای برای برند وفاداری .هست شناختی روان عمل

 به رضایت، توجه رکود، شرایط خرید، عادات لحاظ از بازار انواع متفاوت های ویژگی به

 گروه بر سه در برند وفاداری فلذا . هست متفاوت ... و ریسک کالا، ی طبقه سهم خرید،
بندی  طبقه خدمات و 9بادوام کالاهای بازار مصرفی، کالاهای بازار شامل بازارها انواع اساس

سطوح  و نهایی ی کننده مصرف خرید، فعالیت و معاملات، ارزش مطابق بازارها که شود می
 (.2009، 2)تی سای و چئونگ شود می بندی طبقه خرید فرآیند و تأمین منابع درگیری

 برند وفاداری آکر ی بگفته و است بازاریابی استراتژی در مهم مفهوم یک وفاداری 

 ها حل راه بین در مشتریان شود می منجر وفاداری  هست. برند ی ویژه ارزش ی مرکزی هسته
 خرید تصمیمات که داد نشان 9992 سال در سولومون .باشند اطلاعات در جستجوی کمتر

 رضایت ی نتیجه است ممکن این و درآید عادت صورت به است وفاداری ممکن مبنای بر

 انجام و ها هزینه کاهش در سازمان یک برای وفادار، اساس مشتریان . باشد جاری برند از

 (. 2009، ۴)روندل و بنت خواهد بود مزیت دارای کار و کسب
 قرار مورد بررسی وسیعی صورت به عمومی بازاریابی ادبیات در وفاداری مفهوم اگرچه 

 بود قرار مطالعه ندرت مورد به گردشگری مقصدهای قالب در برند به وفاداری اما گرفته،

 و یابد افزایش مقصد که پایداری شود می موجب وفاداری که داشت اذعان باید .است گرفته
 قدرت افزایش بازاریابی، کمتر های هزینهاز  توان می مقصدها برای برند وفاداری مزایایی از

 و گستلسون راستا همین در .نام دهان به غات دهانتبلی تکرار و مسافرت تجارت نفوذ
 به بازگشت مسافران به منجر که اند کرده اشاره پنج عامل به خود مطالعات در کرومپتون

 :اند کردهبازدید  آن از قبلاً که است شده مقصدی
 .نکند برآورده را رضایت که ای تجربه ریسک کاهش •

 .کنند می ملاقات مقصد آن در را خودشان مانند افراد ها آن که این از آگاهی •

 احساسی وابستگی •

 .اند نکرده تجربه قبل در که مقصد از هایی جنبه از بازدید برای فرصتی •

است  بوده بخش رضایت ها آن قبلی تجربه دیگران که به این موضوع  دادن نشان •
 (.200۳، ۳)پایک

                                                                                                                                 
1- Durable goods 
2- Tsai & Cheung 
3- Rundle & Bennett 
4- Pike 
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تصمیمات  روی بر گذشته تجربی آشنایی که است آن گویای رفتاری وفاداری 
 به صورتی. گذارد می تأثیر گردشگری مقصد انتخاب خصوص به فردا، و امروز گردشگری

 ( پیشنهاد2000اپرمن ) .هستند متکی گردشگرانش بازدید تکرار بر مقصدها از بسیاری که

 به که معنی بدین .بررسی کرد زمان گذر در باید را گردشگری مقصد وفاداری که کند می

 پیش عنوان به تواند می وفاداری رفتاری، راه این در .داشت توجه باید همیشگی بازدید رفتار

شود )کونکنیک و  گرفته نظر در آینده مقصد انتخاب برای مناسب و منطقی کننده بینی
 (.2002گارتنر،

 مقصد های ویژگی از عاطفی( تصویر )عنصر فرد نگرش مورد در نگرشی وفاداری 

 به مکان و توصیه بازدید برای ها آن هدف روی بر آینده در تواند می که است گردشگری

 دیگر اگر حتی مقصد گردشگری، یک به مثبت نگرشی با فرد هر باشد. گذار تأثیر دیگران

 داشته نقش دیگران برای مقصد دهان از به دهان مثبت تبلیغ در تواند می نکند، بازدید را آن

 جنبه این گردشگری، مقصد انتخاب در مورد دیگران تبلیغی نقش اهمیت به توجه با .باشد

 بعد ارزیابی در باید نگرشی( و )رفتاری وفاداری دو جنبه هر .باشد می مهم بسیار وفاداری از

 (.2002، شود )کونکنیک گرفته نظر در

 تداعی برند مقصد گردشگری

که به  شود یمبه هر چیزی اطلاق  دهد یمتداعی برند که هویت برند را تشکیل  
ی برند ها یتداعصورت مستقیم یا غیر مستقیم در ذهن مشتری با برند مرتبط است. 

 (:9992های زیر جای گیرد )اکر،  در دسته تواند یم
 خصوصیات محصول 
 مورد استفاده یا کاربرد 
 کلاس محصول 
 سبک زندگی و احساسات 
 شخصیت 
 سمبل 

تمایز برای خرید ایجاد کند، برای دلایل م تواند یمتداعی برند یک دارایی است که  
ی گسترش برند را ایجاد ها هیپااحساسات در مورد یک محصول و یا مقصد تأثیر بگذارد و 

کند برخی تداعی ها با دادن اعتبار و اعتماد به نفس به یک برند بر تصمیمات خرید تأثیر 
احساسات را  و سپس این کند یمها احساسات مثبت را تحریک  . برخی تداعیگذارند یم
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 (9992)آکر،  دهد یمبه برند انتقال 
های برند  ( تداعی9999تداعی برند هر چیزی در حافظه در خصوص برند است )آکر،  

ی مستقل از محصول را ها جنبهی محصول و یا ها یژگیوو  شوند یمشکلی دیده  در هر
د برای (، ریو و دیگران در خصوص اهمیت تداعی برن2009، 9)چن کنند یممنعکس 

ی ها یتداعی محصول و ها یتداعی مختلف تأکید کرده است. ها تیمزبدست آوردن 
 (.2009ی برند هستند )چن ها یتداعسازمان دو جنبه مهم از 

 مدل مفهومی تحقیق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

؛ 2099؛ هیانگ و دیگران ، 2099مدل تحقیق )منابع: اسماعیل و دیگران ،  .9شکل  
 (2002چنگ و چینگ، ؛ 2090 بیدنباچ و مارل،؛  2092؛ جلیلوند و سمیعی، 9995میناقان، 

 شناسی تحقیقروش

 روش تحقیق

در مورد  غیرشفاهی تبلیغاتتحقیق حاضر، به دنبال بررسی نقش تبلیغات شفاهی و  
در ارتقاء ارزش ویژه برند در مقصد  مکان های گردشگری شهر اصفهان، می باشد.

، بررسی حاضر  با وجود دو متغیر باشد یمگردشگری شهر اصفهان از دیدگاه مشتریان 
)گردشگر( از  تجربه مشتری مقصد ومیانجی بسیار مهم تحت عناوین  تصویر برند 

. نوع تحقیق حاضر از لحاظ هدف باشد یمت گردشگری شهر اصفهان خدمات و محصولا

                                                                                                                                 
1- chen 

 تبلیغات

 تجربه مشتری

 ارزش ویژه برند
 مقصد

تصویر برند 
 مقصد

تبلیغات 
 شفاهی

H2 

H2 

H5 

H۳ 

H9 

H2 

H۴ 
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، تحقیقی ها دادهآوری مورد بررسی، تحقیقی کاربردی، از لحاظ روش جمع مسئلهو ماهیت 
-آوری دادهپیمایشی و از لحاظ روش تحقیق نیز، تحقیقی توصیفی است. به منظور جمع

-پرسشنامه از نوع طیف پنج گزینه سؤالاتهای تحقیق نیز، از ابزار پرسشنامه استفاده شد. 
ای لیکرت )کاملاً مخالف، مخالف، نه موافق و نه مخالف، موافق، کاملاً موافق( بوده و به 

 به هدف برحسب همبستگی تحقیقات توزیع گردید. یانپاسخ گوصورت حضوری میان 
 :  شود می تقسیم دسته سه
  متغیری دو همبستگی مطالعۀ( 9

  رگرسیون تحلیل( 2

  کواریانس یا همبستگی ماتریس تحلیل( ۴

 در موجود متغیرهای دو به دو رابطۀ بررسی هدف متغیری، دو همبستگی مطالعات در 
 وابسته متغیر چند یا یک تغییرات بینی پیش هدف رگرسیون تحلیل در. است تحقیق

 از بررسیها از بعضی در. است( بینی پیش) مستقل متغیرهای تغییرات به توجه با( ملاک)
 ماتریس نام به جدولی در بررسی مورد متغیرهای متغیری، دو های همبستگی مجموعه

 همبستگی ماتریس آنها در که تحقیقاتی جمله از. شود می استفاده کوواریانس یا همبستگی
سرمد و ) است  ساختاری معادلات مدل و  عاملی تحلیل شود، می تحلیل کوواریانس یا

 معادلات سازی مدل روش از اینکه در تحقیق حاضر به توجه با (99: 9۴۸0 همکاران،
 این همبستگی، تحقیقات میان در شد، خواهد استفاده فرضیات آزمون برای ساختاری

 باشد. می کواریانس یا همبستگی ماتریس تحلیل نوع از تحقیق

 گیری )پرسشنامه(ابزار اندازه

تجربه »، «تصویر برند مقصد»، «تبلیغات شفاهی»، «تبلیغات»در این تحقیق، پنج متغیر  
. برای سنجش اند گرفتهگیری قرار مورد بررسی و اندازه« ارزش ویژه برند»و « مشتری

( استفاده شده است. جهت سنجش متغیر 2002) 1متغیر تبلیغات از تحقیقات ونگ
جهت  ه شده است.استفاد " 2(2099چنگ و دیگران ) "از تحقیق  "تبلیغات شفاهی"

( ، 2002) ۴در صنعت گردشگری از تحقیقات کنکنیک"تصویر برند مقصد"سنجش 
( استفاده شده است. به منظور سنجش 999۴) 5(، اچنر و ریچیه999۴) ۳جنکیزوالمزلی و 

سبک "، "عمل گرایانه"، "شناختی "، "عاطفی"، "حسی "بعد  2 تجربه مشتری از

                                                                                                                                 
1- Weng-ling liu 
2- Cheng-Hsi Fang 
3- konecnik 
4- Walmsley and Jenkins 
5- Etchner and Ritchie 
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 اً(استفاده شده است. و نهایت2002در سال ) 9ات جنتایلطبق تحقیق "رابطه ای "، "زندگی
(، بو و دیگران 2099سنجش ارزش ویژه برند از تحقیقات هیانگ و چینگ )جهت 

( استفاده شده است که وفاداری به برند، تداعی برند و کیفیت 2002( و کنکنیک )2009)
 .اند رفتهارزش ویژه برند بکار  های سنجه عنوان بهادراک شده 

  ها دادهروش تجزیه و تحلیل 

های تحقیق از آزمون و آزمون فرضیه ها دادهدر این تحقیق جهت تجزیه و تحلیل  
(. 99۸۸، 3( استفاده شده است )اندرسون و گربینگSEM) 2سازی معادلات ساختاری مدل

روش معادلات ساختاری، یک تحلیل چند متغیری بسیار قوی از خانواده رگرسیون چند 
ای از معادلات رگرسیون را به طور کند، مجموعه یماست، که به محقق کمک متغیره 

 4کرونباخهمزمان مورد آزمون قرار دهد. جهت بررسی پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای 
 5و جهت سنجش برازش مدل ارائه شده و روایی پرسشنامه، از تحلیل عاملی تأییدی

(CFA.استفاده شد ) 

 حقیقجامعه و نمونه آماری ت

این تحقیق، با هدف بررسی نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی بر ارزش ویژه برند در   
های مطرح  یهفرضبه منظور آزمون مقصد گردشگری شهر اصفهان صورت گرفته است. 

ی که از اماکن و جاذبه های گردشگری شهر اصفهان در حال ا بالقوهشده، گردشگران 
تحقیق را تشکیل می دهد. با توجه به نامحدود بودن  بازدید بوده اند، جامعه آماری این

نفر محاسبه شد.  ۴۸۳جامعه آماری تحقیق، حجم نمونه تحقیق با استفاده رابطه کوکران 
تر کردن  یتصادفو برای هرچه دهندگان به تعداد نمونه مورد نظر برای دسترسی به پاسخ

گیری، در چندین مرحله به اماکن و جاذبه های گردشگری در مناطق مختلف روش نمونه
. ی و به تعداد نمونه از افراد پرسش گردیدتصادفشهر اصفهان مراجعه کرده و به صورت 

پرسشنامه  ۴۸۳پرسشنامه توزیع گردید که از این تعداد،  ۳00برای حفظ حاشیه ایمنی، 
   مورد تأیید بودند.

 رسشنامه پایایی و روایی پ

جهت تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و تعیین روایی همگرا، از نتایج حاصل از تحلیل  
                                                                                                                                 
1- Gentile 
2- Structural Equation Modeling 
3- Anderson & Gerbing 
4- Cronbach�� � values 
5- Confirmatory Factor Analysis 
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، استفاده شده است و برای این «AVE»1« میانگین واریانس تبیین شده»عاملی تأییدی و 
به ترتیب مربوط به تمامی « AVE»و شاخص  2«بارهای عاملی استاندارد شده»منظور، 

( نشان داده شده است. روایی زمانی 9محاسبه گردید، که در جدول )و متغیرها  ها یهگو
برقرار است که، مقدار تمامی بارهای عاملی استاندارد شده مربوط به هر یک از متغیرهای 

از  تر بزرگمربوط به هر یک از متغیرهای اصلی، « AVE»اندازه گیری و نیز مقدار شاخص 
کنید، مقدار  یم( ملاحظه 9ن طور که در جدول )(. هما99۸9، 3باشد )فورنل و لارکر 5/0

است.  5/0از  تر بزرگها و متغیرها،  یهگوبرای تمامی « AVE»بارهای عاملی و شاخص 
توان نتیجه گرفت که پرسشنامه این تحقیق از روایی مورد قبولی برخوردار  یمبنابراین، 

استفاده شده است. ضرایب  4است. جهت سنجش پایایی نیز از ضریب آلفای کرونباخ
( نشان داده شده است، که تقریباً 9نیز در جدول ) ها ساختآلفای کرونباخ برای تمامی 

 باشند. یمو قابل قبول  2/0همگی بیشتر از 

                                                                                                                                 
1- Average variance extracted 
2- Standardized factor loading 
3- Fornell & Larcker 
4- Cronbach�� � values 



   
 

مقادیر بارهای عاملی استاندارد )به ترتیب اهمیت(، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس تبیین شده جهت بررسی روایی و پایایی )نتیجه:  .6جدول 
 روایی و پایایی مناسب پرسشنامه(

 میانگین واریانس کرونباخآلفای  tمقدار  بار عاملی ها یهگو ابعاد متغیر

ت
یغا

تبل
 

 2-9 سؤالات                 باورهای اقتصادی
 ۳-۴ سؤالات                  مزایای اجتماعی
 2- 5 سؤالات                  باورهای اخلاقی
 ۸-2 سؤالات                    باورهای قانونی

 90-9 سؤالات  مفید بودن از لحاظ شخصی

Q1 
Q2 
Q3 
Q4 
Q5 
Q6 
Q7 
Q8 
Q9 
Q10 

**

**

**

**
**
**
**
**
**
**










 

 

ت 
یغا

تبل
هی

شفا
 

 Q11 9۳تا  99 سؤالات
Q12 
Q13 
Q14 

**
**
**
** 




 

  

ند
 بر

ویر
ص

ت
 

صد
مق

 

 92-95  سؤالات               بعد اقتصادی   
 9۸-92 سؤالات         محیط فیزیکی  بعد 
 20-99 سؤالات فعالیت ها و تسهیلات بعد 

 22-29 سؤالاتبعد افراد                       
  2۴ سؤالی برند                 ها نگرشبعد 

Q15 
Q16 
Q17 
Q18 
Q19 
Q20 
Q21 
Q22 
Q23 

**
**
**
**
**
**
**
**
** 










 

  



 

 میانگین واریانس کرونباخآلفای  tمقدار  بار عاملی ها یهگو ابعاد متغیر

ری
شت

ه م
جرب

ت
 

 25-2۳ سؤالات                      بعد حسی
 22 سؤال                            بعد عاطفی

 29-22 سؤالات                   بعد شناختی
 ۴2-۴0 سؤالات              بعد عمل گرایانه
 ۴۳-۴۴ سؤالات             بعد سبک زندگی

 ۴5 سؤال ی                         ا رابطهبعد 

Q24 
Q25 
Q26 
Q27 
Q28 
Q29 
Q30 
Q31 
Q32 
Q33 
Q34 
Q35 

**
**
**
**
**
**
**
**
**
**
**
** 












 

  

ند
 بر

ژه
 وی

ش
رز

ا
 

صد
مق

 

 ۴۸-۴2 سؤالات                بعد آگاهی برند
 ۳9-۴9 سؤالات                بعد تداعی برند

 ۳۳-۳2 سؤالات      بعد کیفیت ادراک شده

Q36 
Q37 
Q38 
Q39 
Q40 
Q41 
Q42 
Q43 
Q44 

**
**
**
**
**
**
**
**
**









 

  

 آلفای کرونباخ کل :   
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 های تحقیقیافته

 های توصیفی تحقیقیافته

نفری از گردشگران مورد مطالعه قرار گرفتند، که از این  ۴۸۳در تحقیق حاضر، نمونه 
نفر  ۸2، از لحاظ سن بودند. علاوه بر این نفر مرد 2۴2نفر زن و  952تعداد پاسخ دهنده 

سال بودند و از لحاظ  ۳0نفر بالاتر از  992سال و  ۳0تا  25نفر بین  9۸5سال،  25کمتر از
نفر لیسانس و 9۳2دیپلم، نفر فوق ۸۸نفر دیپلم،  90۳تر از دیپلم،  نفر پایین 9۸تحصیلات 

در  شناختی جمعیتهای ادهلیسانس و بالاتر بودند. نتایج مربوط به دنفر فوق ۴5
 اند.( نمایش داده شده۴( و )2(، )9نمودارهای )

 جنسیت پاسخ دهندگان .6نمودار 

 

 . سن پاسخ دهندگان2نمودار 

 
 
 

 زن

93% 

 مرد

16% 

  25کمتر از 

 سال

26% 

  41-25بین 

 سال

48% 

 41بیشتر از 

 سال

96% 
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 . تحصیلات پاسخ دهندگان9نمودار 

 
 آزمون برازش مدل

ی ها شاخص»برای تعیین برازندگی مدل تحقیق، به کمک تحلیل عاملی تأییدی، 
به . اند شده( نشان داده 2مختلفی در نظر گرفته شده است، که در زیر شکل ) 1«برازندگی

به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم  ،بدست آمده های شاخصاز  یک هرطور کلی، 
ها  تمامی این شاخص را باید با هم تفسیر کرد. ها شاخصبرازندگی آن نیستند، بلکه این 

دو بر درجه آزادی  زیرا نسبت کای باشد. اهده شده میهای مشحاکی از تناسب مدل با داده
به بیان . ی دیگر نیز قابل قبول هستندها شاخصو  9/0کمتر از  RMSEA، شاخص ۴کمتر از 

 .دار و قابل پذیرش استدیگر، مدل و چارچوب کلی، معنی

 برازش مدل های شاخص .2جدول 

 مجاز حد به دست آمدهمقدار  نام شاخص

 ۴از کمتر 2442 ی آزادی( )کای دو بر درجه

GFI(نیکویی برازش) 9/0بالاتر از  31 

RMSEA)9/0کمتر از  1412 )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI )9/0از بالاتر 38 )برازندگی تعدیل یافته 

AGFI)۸بالاتر از  81 )نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI )9/0از بالاتر 31 )برازندگی نرم شده 

                                                                                                                                 
1- Goodness of Fit 

 دیپلم  به پایین

25% 

 دیپلم

22% 

 لیسانس

98% 

فوق لیسانس و 

 بالاتر

61% 

2

df

χ
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 های مدلآزمون فرضیه

( 2سازی معادلات ساختاری، در جدول )های تحقیق بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضیه 
، tکنید، با توجه به آماره طور که در این جدول ملاحظه مینشان داده شده است. همان

درصد، مورد  99در سطح اطمینان پنجم ، ششم و هفتم های دوم، سوم، چهارم، فرضیه
درصد مورد  99و  95در هیچ کدام از سطوح اطمینان  اول . اما فرضیهاند گرفتهتأیید قرار 

لیغات توان نتیجه گرفت که متغیرهای تب یمتأیید قرار نگرفته و رد شد. بر این اساس، 
معناداری بر تصویر برند مقصد  یرتأثدر صد  99در سطح اطمینان  و تجربه مشتری شفاهی

یر معناداری بر درصد تأث 99دارند و همچنین تبلیغات و تبلیغات شفاهی در سطح اطمینان 
درصد  99تصویر برند مقصد نیز در سطح اطمینان تجربه مشتری دارند و تجربه مشتری و 

ثیر معناداری بر تصویر برند نداشته تأ تبلیغاتبر ارزش ویژه برند دارد اما معناداری  یرتأث
 است.

توان به مثبت یا منفی بودن و میزان  یم، هابه ضرایب مسیر مربوط به فرضیهبا توجه  
توان به این نتیجه  یمتأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته پی برد. بر مبنای ضرایب مسیر، 

یری از نوع خطی، مثبت برند تأثتبلیغات شفاهی و تجربه مشتری بر تصویر  رسید که تأثیر
یری از نوع خطی، مثبت تأثیر تبلیغات، تبلیغات شفاهی بر تجربه مشتری نیز تأثو مستقیم؛ 

یری از نوع برند تأثیر تجربه مشتری و تصویر برند بر ارزش ویژه تأثیتاً نهاو مستقیم؛ و 
یعنی با افزایش متغیرهای مستقل به میزان یک درصد، شد، با یمخطی، مثبت و مستقیم 

یابد و برعکس. برای مثال ضریب  یممتغیر وابسته به میزان ضریب مسیر درصد، افزایش 
یعنی با افزایش یک  باشد یم صدم 57و تصویر برند در جدول زیر  شفاهی  مسیر تبلیغات

 t)طبق آماره درصد 99به احتمال  متغیر وابسته )تصویر برند مقصد(شفاهی  درصد تبلیغات
برای سایر و بر عکس.  یابد یمدر صد بهبود  52  را به خود اختصاص داده( که عدد 

 متغیرها نیز به همین صورت تجزیه تحلیل نمود.
 ۸۸مقدار ضریب تعیین مربوط به تأثیر تمامی متغیرهای مستقل، بر تصویر برند برابر  

 و تجربه مشتری شفاهی یغاتتبلدهد که متغیرهای مستقل  یمدرصد است. این مقدار نشان 
 92بینی کنند و درصد از تغییرات متغیر وابسته تصویر برند را پیش ۸۸ اند توانستهبا هم 

تواند شامل مابقی متغیرهای باشد و می بینی میدرصد باقیمانده مربوط به خطای پیش
 تأثیرگذار بر تصویر برند باشد.

 ۳9عیین مربوط به تأثیر تمامی متغیرهای مستقل، بر تجربه مشتری برابر مقدار ضریب ت 
شفاهی با هم  یغاتتبلدهد که متغیرهای مستقل تبلیغات و  یمدرصد است. این مقدار نشان 
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درصد  59بینی کنند و درصد از تغییرات متغیر وابسته تجربه مشتری را پیش ۳9 اند توانسته
ی تأثیرگذار بر تواند شامل مابقی متغیرهاباشد و می بینی میباقیمانده مربوط به خطای پیش

 تجربه مشتری باشد که در این تحقیق در نظر گرفته نشده اند.
مقدار ضریب تعیین مربوط به تأثیر تمامی متغیرهای مستقل، بر ارزش ویژه برند برابر  
و تصویر برند  دهد که متغیرهای مستقل تجربه مشتری یمدرصد است. این مقدار نشان ۸2

بینی کنند و درصد از تغییرات متغیر وابسته ارزش ویژه برند را پیش ۸2 اند توانستهبا هم 
تواند شامل مابقی متغیرهای باشد و می بینی میدرصد باقیمانده مربوط به خطای پیش 9۴

 تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند باشد.

 های تحقیقآزمون فرضیه .2جدول 

 ها شاخص
 فرضیه

 tآماره 
ضریب 

 (Bمسیر)
ضریب تعیین 

(r2) 
 نتیجه آزمون

  یر معناداری بر تصویر برند مقصد دارد.تأث یغاتتبل

 

 رد فرضیه

یر معناداری بر تصویر برند تأثتبلیغات شفاهی 
 مقصد دارد.

**تأیید فرضیه 

 تأیید فرضیه** یر معناداری بر تصویر برند دارد.تأثتجربه مشتری 

 ** یر معناداری بر تجربه مشتری دارد.تأث یغاتتبل
 

 تأیید فرضیه

یر معناداری بر تجربه مشتری  تأثتبلیغات شفاهی 
 تأیید فرضیه** دارد.

یر معناداری بر ارزش ویژه برند تأثتجربه مشتری 
 **  مقصد دارد.

 
 تأیید فرضیه

یر معناداری بر ارزش ویژه برند تأثبرند تصویر 
 تأیید فرضیه ** مقصد دارد.

 باشند درصد می 35داری در سطح اطمینان درصد. * معنی33داری در سطح اطمینان ** معنی

 مدل نهایی تحقیق
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 بحث و پیشنهادات

 ها شرکتها و منابع سودآوری بسیاری از  ییداراین تر با ارزشامروزه برندها از  
های بسیار زیادی صرف تقویت این مفهوم جدید ، هزینهها شرکتشوند و  یممحسوب 

که تبلیغات و تبلیغات شفاهی بر بهبود  یریتأثکنند. در این تحقیق نیز سعی شده است  یم
ارزش ویژه برند مقصد از طریق تجربه مشتری و تصویر برند مقصد گردشگری مورد 

 بررسی قرار گیرد. 
ابتدا به بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر بهبود تصویر برند و تجربه مشتری و ارزش  

و «تبلیغات»در این حوزه، عوامل از مطالعه در ادبیات موجود  و پسویژه برند پرداخته شد 
دو متغیر بسیار مهمی بودند که بر تصویر برند مقصد و تجربه مشتری « تبلیغات شفاهی»

گذار بودند و همچنین تصویر برند و تجربه مشتری  نیز دو متغیر مهمی بودند که بر  یرتأث
نی تحقیق با مکا محدوده عنوان بهداشتند.شهر اصفهان را  یرتأثارزش ویژه برند مقصد 

توجه به موقعیت برجسته گردشگری انتخاب کرده و سعی در بررسی نتایج تحقیق در این 
یا از  بود کهمنطقه برآمدیم. تمرکز این تحقیق به آن دسته از گردشگران و بازدیدکنندگان 

این شهر خریداری کرده بودند یا قصد استفاده و بازدید از  یگردشگرمقاصد و خدمات 
 .شگری این شهر را داشتندخدمات گرد

تحقیق حاصل شد به طور خلاصه  سؤالاتنتایجی که بر اساس فرضیات نشات گرفته از 
 وار در زیر آمده است:

 یر معناداری نداشته است.برند تأثبر تصویر  تبلیغات .9

دارد و رابطه این دو متغیر مثبت، خطی و  تجربه مشتری بر معناداری یرتأث یغاتتبل .2
 درصد مورد پذیرش قرار گرفت. 99این فرضیه در سطح اطمینان  مستقیم بوده و

 ویژه ارزش بردن بالا در مهم عاملی عنوان به تبلیغات به توجه اینکه باتوضیح این که 
 که موضوع این داشتن نظر در ( 2002، 1)اسریرام و کلوانی است متداول کاملاً برند،

 در. باشد یم ارزشمند  نیستند، تصویری تتبلیغا انفعالی کنندگان دریافت کنندگان، مصرف
 که کنند یم بیان( 2099و دیگران ) 2اسینگا و است ذهنی برند، یها ارزش واقعیت،

 که شود یم تمایلاتی گیری شکل باعث که باشد یم ها آن هایی عادت و کنندگان مصرف"
 که است ناپذیر جدایی انتخاب توانایی از سازی برند که شود یم برندسازی به منجر

 ما اگر. بخشد یم سو و سمت آن به و نماید یم کمک ارزش تصاحب و کنترل به تبلیغات

                                                                                                                                 
1- Sriram and Kalwani 
2- Osinga 



  39ـ سال نهم ـ بهار 82فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری شماره   23

 دست به کننده مصرف ذهن در را خود سازی برند محصولاتمان ندهیم انجام تبلیغات
 در. "باشد متفاوت ،باشد یم ما نظر مد آنچه با سازی برند این است ممکن اما ،آورند یم

 ایجاد اصلی اجزای از یکی عنوان به تخیلی و تصویری تبلیغات بازاریابی، سطوح تمامی
دلیل رد شدن فرضیه اول به نظر (. 9995 ، میناقان)است شده  شناسایی برند از تصویر

محقق به خاطر این است که تبلیغاتی که در مورد صنعت گردشگری اصفهان انجام شده 
اطبان نرسیده است یا تبلیغاتی بوده که است یا به درستی در معرض دید و اطلاع مخ

که مد نظر  اند کرده. و بر روی نکات و شاخص هایی تاکید اند داشتهاثربخشی ضعیفی 
 گردشگران نبوده است. 

دارد و رابطه این دو متغیر مثبت، خطی  تصویر برند بر معناداری یرتأث شفاهی تبلیغات .۴
 درصد مورد پذیرش قرار گرفت. 99و مستقیم بوده و این فرضیه در سطح اطمینان 

، مثبتدارد و رابطه این دو متغیر   مشتری تجربه بر معناداری یرتأث شفاهی تبلیغات .۳
درصد مورد پذیرش قرار  99خطی و مستقیم بوده و این فرضیه در سطح اطمینان 

 گرفت. 
 گیری تصمیم در درو نداد عنوان به هم را شفاهی تبلیغات نقش پیشین تحقیقات

( 99۸۴ ریچینس،) خرید فرایند پیامد عنوان به هم و( 99۸2 پرایس، و فیک) کننده مصرف
 به هم و( 99۸۴ ریچینس،) مثبت طور به هم شفاهی تبلیغات محتوای. اند کرده بررسی

لذا نتایج  این تحقیق با  .گذارد یم تأثیر خرید تصمیمات بر( 99۸9 بلفینگ،) منفی طور
 طور بهنتایج تحقیق ریچینس سازگاری دارد ولی با نتایج تحقیق بلفینگ مطابق نیست. 

 بینی پیش در را مشتری که باشد یم قدرتمندی تأثیرگذار منبع شفاهی غاتیتبل خلاصه،
 خود مطالعات در نیز( 2092) سمیعی و جلیلوندنماید،  یم یاری استفاده و مصرف تجربه

 قبیل از متغیرهایی بر آنلاین شفاهی تبلیغات ینهمچن و شفاهی تبلیغات که بردند پی
گذارند و در این تحقیق نتیجه حاصل از این فرضیه  یم تأثیر خرید قصد و برند تصویر
 اند کردهتبلیغاتی که خود گردشگران به طور شفاهی بین هم رد و بدل دهد که  یمنشان 

که از انتخاب شهر  یا تجربهوه ایجاد کرده است که در بهبود ذهنیتی در گردشگران بالق
یعنی به طور مستقیم بر ادراک و ذهنیت معناداری داشته است. یرتأث، اند داشتهاصفهان 

یر گذاشته است.و از طرف دیگر این تبلیغات شفاهی توانسته اند تأثگردشگران بالقوه 
عنوان یک منطقه گردشگری دارند با  تصویری که گردشگران از مقصد و برند اصفهان به 

تبلیغات شفاهی از کسانی که  این شهر را به  عنوان یک مقصد برای گردشگری 
معمولاً اند را در ذهن خود مثبت تلقی کنند.علت این امر به خاطر این است که  یدهبرگز



 22...  نقش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در ارتقاء ارزش

رده و منابعی عظیم از اطلاعات مثبت جمع آوری ک اند کردهی که به شهر اصفهان سفر کسان
گذارند که دلیل  یمی که قصد سفر به شهر اصفهان را دارند، ا بالقوه گردشگران یاراختدر 

این اطلاعات مثبت به خاطر تنوع و بهبود کیفیت خدمات و هزینه مناسب خدمات  ارائه 
 باشد. یمشده  به گردشگران در شهر اصفهان 

رابطه این دو متغیر مثبت، خطی و  برند ویژه ارزش بر معناداری یرتأث مشتری تجربه .5
 درصد مورد پذیرش قرار گرفت. 99و مستقیم بوده و این فرضیه در سطح اطمینان 

دارد و رابطه این دو متغیر مثبت، خطی و  برند تصویر بر معناداری یرتأث تجربه مشتری   .2
 درصد مورد پذیرش قرار گرفت.  99مستقیم بوده و این فرضیه در سطح اطمینان 

 وفاداری روی بر را مشتری تجربه مستقیم غیر و مستقیم تأثیرات پیشین طالعاتم 
 دهند می نشان برند از آگاهی و برند تصویر(. 2005 کندی، کل مک و هارتل بنت،)برند

 شامل استراتژیک تجربی مفهوم  یک که بردن پی( 2002)  چینگ و چنگ(. 2000 بری،)
. باشند می مرتبط برند از تداعی شبکه به مثبتی طور به مشترک یها تجربه و شخصی تجربه

 روی بر مستقیم طور به مشتری تجربه که کردند اثبات( 2090) مارل و بیدنباچ همچنین
 تأکید خدمات دهنده ارائه و مشتری بین رابطه اهمیت بر و گذارد می تأثیر برند ویژه ارزش
 این. کرد خواهد یاری را برند ویژه ارزش مشتری تجربه تعامل، این طریق از. کردند

 ارزش ابعاد تمام روی بر مستقیمی تأثیر مشتری تجربه که هستند این دهنده نشان مطالعات
بیان  2و  5لذا نتایج حاصل از این دو فرضیه تحقیق که در بالا با شماره  .دارند برند ویژه

 شد نیز با نتایج محققان پیشین تطابق دارد.
دارد و رابطه این دو متغیر مثبت، خطی  ارزش ویژه برند بر معناداری یرتأث . تصویر برند2

 درصد مورد پذیرش قرار گرفت. 99و مستقیم بوده و این فرضیه در سطح اطمینان 
بودن  فرد منحصربهی برند مهم است قدرت، مطلوبیت و  ژهیوآنچه برای ایجاد ارزش 

همچنین تحقیقات نشان (. 52، 200۸تداعیات در ذهن مصرف کنندگان است)کلر، 
(.  لذا 2099و دیگران،  گذارد)هیانگ دهند که تصویر برند بر ارزش ویژه برند تأثیر می می

 باشد. تایید این فرضیه نیز مهر تاییدی بر تحقیقات انجام شده توسط کلر و هیانگ می
ط کدام و این که چه اقداماتی توس ها آنیتاً در جدول زیر پیشنهاداتی را با ساختار نها 

مجری باید انجام بگیرد تا بتوان  هم تصویر برند گردشگری شهر اصفهان و هم تجربه 
یتاً ارزش ویژه برندی که برای صنعت گردشگری نهاگردشگران از سفر به  اصفهان و 

شود که نه تنها گردشگران  یمکند را ارتقا بخشید که این امر خود باعث  یماصفهان ایجاد 
یک مقصد گردشگری داشته  باشند  عنوان بهاز انتخاب اصفهان احساس رضایت کامل 
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بلکه صنعت گردشگری اصفهان نیز از طریق سودی که از طریق بهبود ارزش ویژه برند 
 شود رونق یابد. یمنصیبش 

سازی راهکارهای ارائه شده در این ساختار مناسب، اقدامات لازم و مجریان پیاده .3جدول 
 تحقیق 

 مجریان اقدامات ساختار راهکارها
از بین بردن تبلیغات 
شفاهی منفی در بین 
بازدیدکنندگان از 

محصولات و خدمات 
 ای ینهزمو ایجاد  مقصد

جهت نشر تبلیغات شفاهی 
 مثبت.

تغییر در دید مصرف 
ز محصولات کنندگان ا

و خدمات ارائه شده 
 مقصد.

)کیفیت خدمات باعث 
ایجاد تبلیغات شفاهی 

 شود(. یممثبت 

دادن محصولات  و 
ت مطابق با خدما

نیازها و خواسته های 
رعایت با  گردشگر

اولویت شاخص هایی 
که گردشگر در ذهن 

 . دارد

مدیر تحقیقات بازاریابی 
و مدیر بازاریابی با 

انجام تحقیقات گسترده 
در زمینه شناسایی 

علایق، نیازها و سلایق 
 .گردشگران

بهبود تصویر برند با 
 های یکتکناستفاده از 

 بازاریابی .

بهبود ساختارهای و 
مورد  یساختارها یرز

نیاز جهت بهبود 
 تصویر برند.

 بهبود کیفیت خدمات .
کلیه مجریان و کارکنان  

 عملیاتی همه با هم.

بهبود تجربه مشتری از 
و  محصولات استفاده

 گردشگری خدمات

ایجاد فضایی جهت 
ت کسب تجربه مثب

مشتری از دریافت 
 و خدمات. محصولات

اهمیت دادن به 
مقصد ، در  گردشگر

 بررسی نیازی که
گردشگر در مقصد با 

و  آن مواجه شده 
دقیق راهنمایی 

 گردشگر

مدیریت فروش و 
کارکنان 

)کارکنانی که فروش.
خدمت را ارائه 

دهند(.مدیر بازاریابی  یم
با ارائه محصولات و 
 خدمات به گروه هدف.

افزایش تبلیغات خود در 
 خدمات ارائه شده.زمینه 

سازی گردشگران آگاه
به از طیف خدماتی که 

ارائه داده خواهد  ها آن
 شد.

توسعه تبلیغات و 
ترفیعات شرکت با 

استفاده انواع تبلیغات 
آگاهی دهنده، ترغیبی 

 و ...

مدیر ترفیعات و 
تبلیغات و مدیر 

 بازاریابی.

 
 های تحقیق و پیشنهاد برای محققین آینده یتمحدود

تحقیق را برای مسافرانی که  سؤالاتزیاد تحقیق باعث شد پاسخگویی به  سؤالات .6
 خسته بودند یا در آستانه مسافرت بودند با دشواری بیشتری همراه باشد.
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تحقیق حاضر تنها در صنعت گردشگری و در شهر اصفهان صورت گرفته است و  .2
صنایع و مناطق دیگر  پذیری بیشتر این تحقیق و مدل، لازم است که دربرای تعمیم

 نیز مورد آزمون قرار گیرد.
شناسی تحقیق مورد استفاده است، که از تحقیق مربوط به روشمحدودیت دیگر  .۴

های ذهنی استفاده شده است. سازی سازههای کمی برای سنجش و مدل روش
ه های کیفی، نظیر استفاد ها و تکنیک گردد محققان دیگر با استفاده از روش پیشنهاد می

پردازی در سازی و نظریهعمیق و مشاهده مشارکتی و ... جهت مدل های مصاحبهاز 
 .این خصوص بهره گیرند
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