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 تأثیر عوامل شناختی و احساسی بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری 

 
 4، ادریس محمودی3اله رحیمی ، فرج*2راضیه فعلی ،1عبدالهادی درزیان عزیزی

  ت علمی دانشگاه شهید چمران اهوازأعضو هی -2وو

  دانشجوی کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه شهید چمران اهواز -1

  دانشگاه شهید چمران اهوازت علمی أعضو هی -9

  ت علمی دانشگاه شهید چمران اهوازأعضو هی -9

 

 چکیده

هاای   و زیربخش است بخش خدمات در اغلب کشورها بالاترین ارزش افزوده و سهم اشتغال را به خود اختصاص داده

هاا بخاش گردشاگری اساتد گردشاگری نقاش مهمای در توساعه ا تصاادی و رفااه           ترین آنی دارد که یکی از مهمتعددم

با توجه باه اهمیات تیلیغاات     .زایی استهای اشتغالترین روشهزینهکند و توسعه آن یکی از کماجتماعی کشورها ایفا می

گیری تصویر ذهنی مقصد و شخصیت مقصد و نیز تأثیر ایان  کلدهان به دهان به عنوان یک منیع اطلاعاتی و تأثیر آن بر ش

هاا بار وفااداری گردشاگران،     دو بر اعتماد مقصد و رابطه تنگاتنگ این متغیرها با رضایت از مقصاد و در نهایات تاأثیر آن   

صاد،  ال است که آیا تیلیغات دهان به دهان برتصویر ذهنی مقصاد، شخصایت مق  ؤاین س یافتن پاسخ حاضر در پی پژوهش

پاژوهش، گردشاگران   جامعاه آمااری ایان     اعتماد به مقصد، رضایت از مقصد و وفاداری به مقصاد تاأثیر معنااداری دارد    

-با توجه به نامحدود بودن حجم جامعاه ا ادام باه نموناه    د هستندآباد، اصفهان و شوش کننده از شهرهای خرمایرانی بازدید

ش تحلیال عااملی تأییادی اساتفاده     برای سنجش روایی پرسشنامه از رونفر برآورد گردیدد  989گیری شد که حجم نمونه 

، پایاایی پرسشانامه نیاز    0930با مقدار آلفای کرونیاخ کال   ،همچنین ددشکه با توجه به نتایج آن روایی پرسشنامه تأیید  شد

ن همیساتگی و مادل   )آزماو هاا از آماار توصایفی و آماار اساتنیاطی      بارای تجزیاه و تحلیال داده    پژوهشدر این دد شتأیید 

 های مطرح شاده فرضیه همه استفاده شده استد LISREL(8.8)و  SPPS(22.0)افزارهای در  الب نرممعادلات ساختاری( 

 ، جز تأثیر مستقیم تیلیغات شفاهی بر شخصیت و تأثیر مستقیم اعتماد بر وفاداری، تأیید شده استد پژوهشاین  در

  داحساسی، وفاداری، مقصد گردشگریعوامل شناختی، عوامل  :هاواژهکلید
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 مقدمه

زناادگی خااود  گوناااگونهااای انسااان در طااول دوره

منادی از امکاناات   های طییعی، بهاره برای دیدن جذابیت

های  اومی و فرهنگای   تر، آگاهی از تنوعزیستی مناسب

هاای  بازدید از مکان ،و دیدار ا وام و آشنایان و همچنین

تاوان  می ،د از این روستا بسته تاریخی و باستانی بار سفر

به بلندی تااریخ بشاری دارد    ای پیشینهگفت گردشگری 

اهمیت تاریخی ایان صانعت اساتد از لحاا       گویایکه 

ا تصادی نیاز گردشاگری در ا تصااد جهاانی از اهمیات      

بالایی برخوردار است و یکی از مناابع مهام درآمادهای    

ای در ارزی هم برای جوامع پیشرفته و هم برای کشاوره 

(د مقاصاد  2931 )غفااری و همکااران،   استحال توسعه 

للای  الم موفقیت در ساطوح ملای و باین    برایگردشگری 

پذیری بایاد باه دنیاال    علاوه بر داشتن شارای  گردشاگر  

ریاازی باارای جااذگ گردشااگران و معرفاای بهتاار  برنامااه

امکانات و شرای  خود به بازارهای جهاانی گردشاگری   

 (د2932 باشند )رنجیریان و غفاری،

اصولاً گردشگران برای انتخاگ مقصد گردشاگری،  

نیازمند اطلاعات معتیر و مؤثقی درباره مقصد مورد نظار  

 هااای راههااا اطلاعااات مااورد نیاااز خااود را از  آن دهسااتند

تلویزیاون،   :مانند ،های گروهیاز جمله رسانه ؛گوناگون

هاااا و مجااالات رادیاااو، مااااهواره، اینترنااات، کتابچاااه 

-های جهاانی گردشاگری، آنانا    انگردشگری، سازم

 ،هااای گردشااگری در کشااورهای خااارجی و همچنااین 

اناد و  گردشگرانی که از مقاصد گردشگری دیدن کرده

آوری اند، جماع تجربه وا عی سفر به این مقاصد را داشته

(د گردشااگران 2930کننااد )رنجیریااان و همکاااران،  ماای

 توجهی از اطلاعات ماورد درخوردهند بخش ترجیح می

و آشنایانی دریافت کنند نیاز خود را از بستگان، دوستان 

ای در ایان زمیناه   هاا تجرباه  که به آنها اعتماد دارناد و آن 

تیلیغات دهاان باه    راهآوری شده از گرددارندد اطلاعات 

)تیلیغات شفاهی( می تواند تأثیر زیادی بر تصامیم  2دهان

گردشگران در مورد انتخاگ مقصاد گردشاگری داشاته    

 (د2931)غفاری و همکاران، دباش

عناوان   مقصاد باه   9مقصد و شخصایت  1تصویر ذهنی

کردن متماایز  بارای وسیله بازاریابان مقصد  به راهیردیک 

گرفتاه شاده اساتد    کار نام تجاری خود از ساایر ر یاا باه   

ایجاد یک نام تجاری برتار و توساعه روابا  عااطفی باا      

ن و تواند کلید تمایز مقصدها باشد )چا کننده می مصرف

نقااش اساساای تصاااویر ذهناای    علاات (د بااه1021، 9پااو

نااملموس   و له انتخااگ مقصاد  أکنندگان در مسا  مصرف

، هدف نهایی هر مقصد خدمات گردشگریبرخی بودن 

گیاری مرباوب باه سافر     تأثیرگذاری بر انتخاگ و تصمیم

های بازاریابی است گردشگران احتمالی از طریق فعالیت

طاور   تواند باه  نی مقصد میتصویر ذه (د1،1022لیثر)سانن

مثیت رضایت و اعتماد مسافران را دربااره مقصاد تحات    

-اولویت ،شخصیت نام تجاری ،همچنین دتأثیر  رار دهد

باه   ،کننده را تحت تاأثیر  ارار داده   ها و حمایت مصرف

شودد رضایت گردشگر اعتماد و وفاداری بیشتر منجر می

زیااادی از مقصااد باارای موفقیاات بازاریااابی از اهمیاات   

انتخاگ مقصاد، مصارف کالاهاا و     ؛ زیرابرخوردار است

-خدمات و تصمیم به بازگشت را تحت تاأثیر  ارار مای   

 (د1021دهد )چن و پو، 

تواناد باه عناوان یاک سااختار      به مقصد مای  2اعتماد

توان استدلال نماود کاه    نگرشی در نظر گرفته شود و می

در وسایله اعتماادی کاه افاراد      وفاداری به یک مقصد باه 

-تحت تأثیر  رار می ،دهندارتیاب با آن مقصد شکل می

در یااک  (د1020، 3گیاارد )رودآرمااان و دیااوی جااوواهر
                                                           
1 Word of mouth  

2 Image 

3 personality 

4 Chen   & Phou 

5 Sonnleitner 

6 Trust 

7 Roodurmun & Devi Juwaheer  
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های راهیردبازار به شدت اشیاع شده، مقاصد ر ابتی باید 

افزایش وفاداری مشتریان و ایجاد  برایبازاریابی خود را 

رواباا  بلندماادت بااا مشااتریان مجاادداً طراحاای کنناادد    

 ؛ زیااراازدیاادهای تکااراری مطلااوگ هسااتندخریاادها و ب

 برایهای بازاریابی موردنیاز اعتقاد بر این است که هزینه

کمتاار از هزینااه جااذگ    ،حفااگ گردشااگران موجااود  

 (د 1002، 2)آلگرا و جواندا استگردشگران جدید 

عنوان یک منیاع   به شفاهیبا توجه به اهمیت تیلیغات 

ذهنی مقصاد   گیری تصویراطلاعاتی و تأثیر آن بر شکل

و شخصیت مقصد و نیز تأثیر این دو بر اعتمااد مقصاد و   

رابطه تنگاتنگ ایان متغیرهاا باا رضاایت از مقصاد و در      

 پااژوهشهااا باار وفاااداری گردشااگران، تااأثیر آن ،نهایاات

ال است کاه آیاا تیلیغاات دهاان باه      ؤحاضر در پی این س

دهان برتصویر ذهنی مقصد، شخصیت مقصد، اعتماد باه  

ت از مقصااد و وفاااداری بااه مقصااد تااأثیر مقصااد، رضااای

 معناداری دارد 

 

 پژوهشمبانی نظری و پژوهشی 

تارین صانعت بخاش    ، باه بزرگ اکنون همگردشگری 

نظاار اهمیاات، صاانعت  خاادمات تیاادیل شااده اساات و از

شااود )بیاادختی و   شااماره یااک جهااان محسااوگ ماای   

-بازاریابی به عنوان یک مفهوم هماان (د 2983 همکاران،

د خاادمات و کالاهااای ملمااوس و   گونااه کااه در مااور  

ناااملموس کاااربرد دارد، در صاانعت گردشااگری نیااز     

تعریف بازاریاابی گردشاگری    ،دد بنابراینشو استفاده می

و بازاریابی عمومی کالاها و خدمات با یکدیگر تفااوتی  

، بازاریااابی گردشااگریندارناادد کریدناادرف در کتاااگ 

تعریااف زیاار را در ایاان مااورد عرضااه نمااوده اساات:      

هاای  مشای  مند و هماهناگ شاده خطای    مارگیری نظاک به

مؤسسات جهانگردی و کشورها در سطوح محلی، ملّای  

                                                           
1 Alegre & Juaneda 

هاای مشاخص   المللی برای ارضای نیازهاای گاروه  و بین

کنناادگان بااه منظااور دسااتیابی بااه سااود مناسااب مصاارف

 (د2983)جهانیان و نادعلی پور، 

 

 تبلیغات شفاهی

بساایاری ناازد امااروزه بازاریااابی شاافاهی از اهمیاات  

ای معتقدناد  تا جایی که عاده  ؛بازاریابان برخوردار است

بازاریااابی شاافاهی از جملااه مااؤثرترین و کارآماادترین   

ارتیاب دهان (د 2931نیا، های تیلیغاتی است )گیلانیشیوه

هاا و  به دهان در بازاریابی معمولاً برای توصایف توصایه  

-یکنندگان باه یکادیگر اساتفاده ما    مصرف هایپیشنهاد

 برچساابشااودد ساارعت و فقاادان تعصاایات تجاااری بااه  

محصااول یااا خاادمت خاااص، آن را بااه منیااع اثااربخش   

کننادگان  هاای تجااری مصارف   اطلاعاتی برای انتخااگ 

خصوص در مواردی که تجربه  یلی ب ؛تیدیل کرده است

رغام اهمیات و   (د علای 2338، 1خرید محدود باشد )باتل

ی تجاااری هااانفااوذ ارتیاااب دهااان بااه دهااان در انتخاااگ 

کنندگان، درصد کمی از ایان ارتیااب دهاان باه     مصرف

هاای ترفیعای شارکت تحریاک و     دهان توس  کوشاش 

در حاالی کاه محققاان معتقدناد تاأثیر       ؛دنشوترغیب می

ارتیاب دهان به دهان بار رفتاار خریاد مشاتریان از مناابع      

 پاژوهش (د 9،1003)ایسات  اسات ها بیشتر تحت کنترل آن

یلیغاات شافاهی بار ایجااد تصاویر      بسیاری بر تأثیر ت های

 دذهناای مقصااد و شخصاایت مقصااد گردشااگری تأکیاا  

( در 1021) 9جلیلونااد و همکاااراناز جملااه:  ؛انااد کاارده

ای به مطالعه روابا  میاان تیلیغاات دهاان باه دهاان        مقاله

الکترونیک، تصویر ذهنای مقصاد، نگارش گردشاگر و     

دهاد کاه تیلیغاات    نشاان مای   پردازدد نتایج  صد سفر می

فاهی الکترونیکی به طور مثیت بر تصویر ذهنی مقصاد  ش

                                                           
2 Buttle 

3 East  

4 Jalilvand et al. 
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 2گوباال د گاذارد  و نگرش گردشگر و  صد سفر اثر مای 

ش تیلیغاات در ایجااد   قا ی به بررسی نپژوهش( در 1002)

اسات کاه    شخصیت برای ناام و نشاان تجااری پرداختاه    

دهنده نقش پررنگ ابعاد عااطفی در تیلیغاات    نتایج نشان

 تجاری استدگیری شخصیت نام جهت شکل

(، به بررسی رواب  علّی میان تیلیغات 1029) 1ستیوان

شفاهی الکترونیکی، تصاویر ذهنای مقصاد و رضاایت و     

دهاد کاه تیلیغاات    پاردازدد نتاایج نشاان مای     وفاداری می

شفاهی الکترونیکی تاأثیر مساتقیم معنااداری بار تصاویر      

 ذهنی داردد

رخ  ب( تأثیر تیلیغات شفاهی 1022) 9ابابکر و ایلکان

بر اعتماد به مقصد و  صد بازگشت مساافران بررسای    را

انجام این پژوهش در بخش گردشگری پزشکی  دنددکر

ندد هسات مسافر در ترکیه  122و نمونه پژوهش  شده است

نتایج پژوهش نشان داد که تیلیغات شفاهی هم بر اعتمااد  

به مقصد و هم  صد بازگشت مجادد گردشاگران تاأثیر    

 داردد

 بااااای (، در مقالاااه1002) 9تادوریکاااااورسااالوت و 

، «ایجااااد شخصااایت برناااد از طریاااق تیلیغاااات »عناااوان

مکانیزمی را که شخصیت برند به کمک تیلیغاات ایجااد   

های تیلیغاتی مرتی  باا  ها مدلاندد آنتوسعه داده ،شودمی

باا توجاه باه     انددتئوری شخصیت برند را یکدارچه نموده

 شود:رح میهای زیر مطآنچه گفته شد فرضیه

تیلیغات دهان به دهان بر تصاویر ذهنای مقصاد     : 

 تأثیر معناداری داردد

 تأثیر مقصد تیلیغات دهان به دهان بر شخصیت  :

 معناداری داردد

 

                                                           
1 gopul 

2 Setiawan  
3 Abubakar & Ilkan 

4 Ouwersloot & tudorica 

 تصویر ذهنی و شخصیت برند

سااال سااابقه صاانعت گردشااگری در چند شااد باای ر

بازاریاابی مقصاد    گذشته و ر ابت در سطح جهانی بحث

ها کاارده و مقصااد رو روبااههااای جدیاادی  را بااا چااالش

های بازاریابی تأثیرگذارتری هساتندد نیااز   راهیرددنیال  به

-یکای از چاالش   ،ماد آیابی مؤثر و کارجایگاه راهیردبه 

هااای اساساای بازاریااابی اسااتد عنصاار کلیاادی فراینااد    

یابی مدیریت ادراک و ایجااد تصاویر جاذاگ و    جایگاه

(د 2332، 1ریچااایو  ایچنااارز از مقصاااد اسااات )متماااای

( تصویر ذهنای را ایان گوناه تعریاف     2333) 2کرومدتون

 و هاااای از اعتقااادات، برداشاات مجموعااه: »کنناادماای

وانه «د باورهااایی کااه شااخص درباااره یااک مقصااد دارد

تصویر ذهنی، بارای بیاان مختصاری از تعاداد زیاادی از      

یاک مکاان   ها و ترکییات اطلاعات مرباوب باه    وابستگی

شودد تصاویر ذهنای از مقصاد شاامل انگااره       استفاده می

روحی یاا ادراک شخصای یاا گروهای نسایت باه یاک        

 (د2932مقصد است )منصوری مؤید و سلیمانی، 

هاای تجااری کاه باا هام ر ابات       هنگام انتخااگ ناام  

کنناادگان تناسااب میااان شخصاایت نااام  دارنااد، مصاارف

ناد  کنمی تجاری و شخصیت مورد علا ه خود را ارزیابی

هر ناام تجااری شخصایتی    (د 2983)مؤتمنی و همکاران، 

هاا  اما مشتریان آن ؛جانند صری بیاداردد اگرچه برندها عن

-هااای شخصاایتی انسااانی ماای  را اغلااب دارای ویژگاای 

نام تجاری و مشاتریان  (د 2931زاده و همکاران، )آ انددان

توانند همانند دو فرد با هام رابطاه داشاته باشاندد ایان      می

تواند دوستانه باشد یا تنها به یک رابطه سطحی بطه میرا

(د محققاان  2931باهم اکتفا کنند )ماؤتمنی و همکااران،   

و تاأثیر آنهاا بار     ایان دو متغیار   بسیاری به بررسای رابطاه  

 از جمله: ؛انداعتماد پرداخته

                                                           
5 Echtner & Ritchie 

6 Cromption 
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(، به بررسی رابطاه میاان   1002) 2هاسانی و همکاران

کاه نتاایج نشاان داد    تصویر ذهنی و شخصیت پرداختناد  

مفاهیم مرتیطای   ،تصویر ذهنی مقصد و شخصیت مقصد

تااوجهی بااه درک درخورهسااتندد ایاان مطالعااه کمااک  

انگاره نام تجاری و شخصیت نام تجاری در زمینه مقصد 

 کرده استدگردشگری 

( بااه بررساای تااأثیر تصااویر 1021و همکاااران ) 1لااین

ان برناد،  یمات، اعتماااد و ارزش بار  صااد خریاد در میاا    

تأثیر  ،در این پژوهش های تایوان پرداختنددمشتریان هتل

تصویر ذهنی برند بار اعتمااد مشاتریان باا ضاریب مسایر       

 دشدتأیید  09233

(، مطالعه رواب  بین تصاویر ذهنای   1021) 9چن و پو

مقصاد و   ˚مقصد، شخصیت مقصاد، روابا  گردشاگر    

دهاد  دد نتایج نشاان مای  کننرفتار گردشگر را بررسی می

 هاای اثر ،تصویر ذهنی از مقصاد و شخصایت مقصاد    که

 و رضاایت  اعتمااد، ) مقصاد  ˚مثیتی بر رواب  گردشگر 

نوبه خود رفتار گردشگر را تحت  به که دارند( دلیستگی

 ددنتأثیر  رار می ده

( معتقدند با تحقاق شخصایت   1020) 9کنگ و شارما

ارزش ادراکای توسا     ،برند، اعتماد به برند شکل گرفته

ها به شخصیت برناد باه   آن ،یابدد در وا عد میمشتری رش

 کننددخلق ارزش ادراکی نگاه می برایعنوان ابزاری 

در یاک مطالعاه مفهاومی    (، 1003) 1پینگهسو و لی

اعتماد گردشگر  ،پیشنهاد کردند که تصویر ذهنی مقصد

 گویاای دهد و نتاایج  در مورد انتخاگ آن را افزایش می

ر ذهنااای بااار اعتمااااد ارتیااااب مثیااات و معناااادار تصاااوی

 استدگردشگران به مقصد گردشگری 

                                                           
1 Hosany et al . 
2 Lien 

3 Chen & Phou 

4 Kang & Sharma  
5 Hsu & Liping  

-با توجه به مطالب فوق سه فرضایه زیار مطارح مای    

 د:شو

تصااویر ذهناای مقصااد باار شخصاایت مقصااد       

 تأثیرمعناداری داردد

تصااویر ذهناای مقصااد باار اعتماااد بااه مقصااد     

 تأثیرمعناداری داردد

اعتمااااد باااه مقصاااد  شخصااایت مقصاااد بااار   : 

 تأثیرمعناداری داردد

 

 اعتماد

عنااوان فاااکتور اساساای در ایجاااد   مفهااوم اعتماااد بااه

وساایله پاراسااورامان در سااال  رواباا  بازاریااابی موفااق بااه

(د 2983معرفااای شاااد )ماااؤتمنی و همکااااران،     2381

( اعتمااد باه ناام و نشاان     1002) 2چادهوری و هاالیورک 

-: اعتقاد محکم مصرفاندتعریف کرده چنینتجاری را 

نشان تجاری محصاولات   کننده مینی بر اینکه یک نام و

دهااد کااه دارای یااا خاادمات  اباال اطمینااانی ارا ااه ماای  

  از فاروش  عملکرد مطلوگ، کیفیت بالا و خادمات پا  

 (د 2932زاده و ضیایی، )بحرینیمعتیری هستند

هاای انتخاابی مقصادهای در    با توجه به اینکه گزیناه 

کنندگان در حال افازایش اسات،   مصرفدسترس، برای 

برای ایجااد   یراهیردعنوان  استفاده از اعتماد به مقصد به

و حفگ وفاداری به مقصد ضروری استد اعتمااد اساسااً   

چندبعادی اساتد اعتمااد باه مقصااد      ای ارزیاابی و ساازه  

 ،مثاال  بارای دانش ذهنی از مقصاد )  ،بیشتر شناختی بوده

گیاارد ماایان( را دربراعتماااد، ضاامانت و اطمیناا   ابلیاات

  (د1020)رودآرمان و دیوی جوواهر ، 

خاود باه بررسای     هاای  پاژوهش محققان بسایاری در  

تااأثیر اعتماااد بااه برنااد باار رضااایت و وفاااداری مشااتریان 

                                                           
6 Chaudhuri & holbrook 
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(، در پژوهش خود تاأثیر  1022) 2بلید و بهی انددپرداخته

اعتماد به نام و نشان تجاری را بر رضاایت و وفااداری از   

ها معتقدند اعتماد تجاری به اثیات رساندندد آننشان نام و 

به نام و نشان تجاری دارای دو بعد شاناختی و احساسای   

 طور همزمان استد به

 1رودآرمااان و دیااوی جااوواهر  پااژوهشباار اساااس 

 یتوانااد بااه عنااوان ساااختار ( اعتماااد مقصااد ماای1020)

توان استدلال نماود کاه    نگرشی در نظر گرفته شود و می

اعتماادی کاه افاراد در     باا مقصد  کیبه  وفاداری نسیت

ارتیاااب بااا مقصااد شااکل ماای دهنااد، تحاات تااأثیر  اارار  

 گیردد می

(، رواباا  رضااایت و 1029) 9نومانااا و سااانداداچاای

اعتماد با وفاداری و رواب  این متغیرها با خرید مجادد را  

بطاه باین   دهاد کاه را  دد نتاایج نشاان مای   کننا بررسی مای 

، رضااایت مشااتری و  رضااایت مشااتری و اعتماااد آنهااا  

فااداری  ها و ووفاداری آنها، اعتماد مشتری و وفاداری آن

ها در یک مسایر معناادار،   مشتری و  صد خرید مجدد آن

 داستمثیت 

هاای زیار مطارح    با توجه به مطالب بیان شده، فرضیه

 د:شون می

اعتمااد باه مقصاد باار رضاایت از مقصاد تااأثیر       :

 معناداری داردد

: اعتماد به مقصاد بار وفااداری باه مقصاد تاأثیر        

 معناداری داردد
 

 رضایت و وفاداری مشتریان

که در زمینه وفاداری به نام تجاری  یاز مفاهیمیکی  

، موضاوع رضاایت اسات    اسات العاده حا ز اهمیات  فوق

تعاریف زیادی در  هرچند(د 2983)مؤتمنی و همکاران، 

                                                           
1 Belaid & Behi  
2 Roodurmun & Devi Juwaheer  

3 Chinomona & Sandada 

 اولای رضاایت عمومااً با     ؛ته اسا مورد رضایت ارا ه شد

میزان رضایت یا نارضایتی یک مشتری از خرید  یلای از  

پااور و شااود )اباارهیممحصااول یااا خاادمت مشااخص ماای

( رضاایت را باه عناوان    2383)9(د اولیور2983همکاران، 

بینای )انتظاار( بارای    وضعیت روحی عمومی درباره پیش

د ه اسات احساس و تجربه از رفتاار خریاد، تعریاف کارد    

پاسخ احساسی به موفقیات   شکلنیز رضایت را به  برخی

اناادد رضااایت بااه عنااوان یکاای از خریااد تعریااف نمااوده

متغیرهااای مااورد توجااه، عاااملی کلیاادی باارای ایجاااد    

 (د2983وفاداری در مشتری است )مؤتمنی و همکاران، 

مفهااومی اساات کااه در  ،ایجاااد وفاااداری در مشااتری

یش  ارار  کسب و کارهای امروزی مورد توجه بیش از پ

( 2332آکار )  (د2931گرفته است )حسینی و همکااران،  

ری به برناد را تعلاق مشاتری باه یاک برناد خااص        اوفاد

 (د2932و همکااران،   )دهدشتی شااهرخ کند تعریف می

( وفاااداری را داشااتن تعهاادی عمیااق باارای 1999)1الیااور

خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت مورد 

های تأثیرات مو عیتی و تلاش رغم وجود علا ه، که علی

بازاریابی ر یا، موجب تکرار خرید یاک ناام تجااری یاا     

مجموعه محصولات یاک ناام تجااری در آیناده شاود،      

کناد کاه وفااداری    ( بیان می2338کندد کلر ) تعریف می

 راهاز  تنهاا  و نام تجاری در گذشته اغلب باه طاور سااده   

گیاری شاده   رفتارهای تکرار خرید از نظار رفتاار انادازه   

در حالی که وفااداری مشاتری باه جاای اینکاه باا        ؛است

طااور  توانااد بااهماای ،رفتارهااای خریااد ساااده بیااان شااود 

تری مورد توجه  رار گیارد )حساینی و احمادی    گسترده

 (د2983نژاد، 

زیاادی تاأثیر رضاایت بار وفااداری را       هاای  پژوهش

 2الاادین و همکاااران لجمااا از جملااه: ؛اناادبررسای کاارده 

                                                           
4 oliver 

5 oliver 

6 Jamaludin et al. 
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ای که به بررسی روابا  باین تصاویر    در مطالعه(، 1021)

ذهنی مقصد، رضاایت گردشاگر و وفااداری باه مقصاد      

دهند که ایجاد تصویر ذهنی به طاور   پردازد، نشان می می

رضاایت از مقصاد    قمستقیم وفاداری به مقصد را از طری

 تحت تأثیر  رار می دهدد

ای کاه  (، در مطالعه1029) 2ایکسو ایکسا و همکاران

باارای  ای از آن ایجاااد و توسااعه ماادل یکدارچااه هاادف 

بررسی وفاداری به مقصد گردشگران چینی است، نشاان  

دهند کاه آشانایی باا مقصاد، تصاویر ذهنای مقصاد،        می

همگاای باار   ،ارزش ادراک شااده و رضااایت از مقصااد 

  نددوفاداری مقصد گردشگران چینی مؤثر

نظری را که شخصایت،   ی(، مدل1029) 1جانی و هان

، رضایت و تصویر ذهنی را در زمینه هتل شارح  وفاداری

دهد که عوامال  ندد نتایج نشان میکندهد، بررسی میمی

 ،مربوب به شخصیت بار رضاایت تاأثیر معنااداری داشاته     

هاا  دار بر تصویر ذهنی و وفاداری مهمانارضایت اثر معن

 .دارد

نقاش   »خود با عنوان پژوهش( در 1021) 9چو لای و

از برند میاان رابطاه ارزش ویاژه     میانجی رضایت مشتری

تااأثیر ارزش ویااژه برنااد باار   «برنااد و وفاااداری بااه برنااد 

نتایج نشان داد کاه   کردنددبررسی  را رضایت و وفاداری

ارزش ویژه برند بر دو متغیار رضاایت و وفااداری ماؤثر     

رضااایت مشااتری دارای تااأثیر مثیاات و  ،همچنااین ،بااوده

 داستمعناداری بر وفاداری به برند 

 شود:اساس آنچه بیان شد، فرضیه زیر مطرح می بر

 بر وفاداری به مقصد تأثیر ،: رضایت از مقصد

 معناداری داردد

 

 مدل مفهومی پژوهش

 نظاری و پژوهشای ارا اه شاده در     با توجاه باه میاانی   

-مطارح مای   پیش روزیر برای پژوهش  مدل بالا،بخش 

 د:شو

 
 

 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )
 

١٢9 

 
 

 

 

 

                                                           
1 XiaoXia 

2 Jani & Han 

3 Lei & Chu 
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 شناسی پژوهشروش

 هاای  پژوهشحاضر از لحا  هدف، از نوع  پژوهش

شودد با توجه به نحوه گاردآوری  کاربردی محسوگ می

هااای توصاایفی از جملااه پااژوهش پااژوهشهااا، ایاان داده

هااای گوناااگون  د از میااان روشاساات)غیرآزمایشاای( 

، از ناوع  پژوهشهای توصیفی، روش انجام این پژوهش

  کوواریان  است )سارمد و  های تحلیل ماتریپژوهش

 (د2983همکاران، 

 

گیاری و حما    جمعیت آمااری، روش نموناه  

 نمونه 

 جامعه آماری گردشگران ایرانی ،در پژوهش حاضر

-هاای گردشاگری شاهرهای خارم    مکان بازدیدکننده از

با توجه به نامحدود باودن  د هستندآباد، شوش و اصفهان 

-مول زیر برآورد مای فر راهحجم جامعه، تعداد نمونه از 

 د:شو

 

n د ات   ؛% 1= ضاریب خطاای    ؛= حجم نمونه =

= نسیت افراد جامعه که دارای ویژگی p ؛(0901) برآورد

(= نسایت افاراد جامعاه کاه     p-1) ؛(091) موردنظر هستند

= مقاادار ؛(091) دارای ویژگاای مااوردنظر نیاشااند 

در ایاان  (د2983)آذر و مااؤمنی،  (2932) احتمااال نرمااال

بارای  دردساترس  گیری تصادفی از روش نمونه پژوهش

تعااداد شااودد انتخاااگ نمونااه مااورد نظاار اسااتفاده ماای   

و  عادد  200های توزیع شده در بین مشاتریان،   پرسشنامه

که  است عدد 903هایی بازگردانده شده تعداد پرسشنامه

گردانده شدند و سالم و بدون نقص باز 933از این تعداد 

 دشدندها استفاده در بخش تجزیه و تحلیل داده

 

 

 ها آوری دادهروش جمع

حاضر از طریاق ابازار    پژوهشها در آوری دادهگرد

هاای مرباوب باه متغیار     د پرساش شاود  انجام میپرسشنامه 

تیلیغاااات شااافاهی از پرسشااانامه جلیلوناااد و همکااااران 

ویر ذهناای هااای مربااوب بااه متغیاار تصاا (، پرسااش1021)

( و چن و 1008مارتین و بوسکه ) های پژوهشمقصد از 

های مرباوب باه متغیار شخصایت     (، پرسش1003تسای )

هاای متغیرهاای   (، پرساش 2333آکر ) پژوهشمقصد از 

اعتمااااد و رضاااایت از مقصاااد از پرسشااانامه چااان و    

های مرباوب باه متغیار وفااداری باه      ( و پرسش1021)2پو

 ( گرفته شده استد1020) 1مقصد از پرسشنامه کیم

 

 هاروش تمزیه و تحلیل داده

ها از آماار  برای تجزیه و تحلیل داده پژوهشدر این 

افزارهااای  توصاایفی و آمااار اسااتنیاطی در  الااب ناارم    

SPPS(22.0)  وLISREL(8.8)   اسااتفاده شاااده اساااتد

های مستقل، آزماون  برای گروه Tآمار استنیاطی آزمون 

( باارای SEMاختاری )همیسااتگی و ماادل معااادلات ساا 

 دستهاآزمون فرضیه

 

  قلمرو موضوعی و مکانی
متشااکل از حااوزه  پااژوهش لماارو موضااوعی ایاان  

، تصویر ذهنی مقصد، شخصیت مقصاد،  شفاهیتیلیغات 

اعتماد به مقصد، رضایت از مقصد و وفاداری باه مقصاد   

هاای  مکاان  پژوهشد  لمرو مکانی این استگردشگری 

 داستآباد، شوش و اصفهان گردشگری شهرهای خرم

 

 

 

                                                           
1 Chen & phou 

2 kim 
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 هپایایی پرسشنامه 

افااازار حاضااار باااا اساااتفاده از نااارم    پاااژوهشدر 

(1190)SPSS  به این ترتیب  ؛دشآلفای کرونیاخ محاسیه

 یپرسشنامه به عنوان آزماون ابتادای   92از توزیع  پ که 

باه دسات    SPSS(1190افزار )مقدار آلفا با استفاده از نرم

از آنجا که مقدار آلفاای مرباوب    ،2آمدد براساس جدول

متغیرهاا   همه ،بیشتر است 093به هر متغیر و آلفای کل از 

 نددهستبه طور مجزا و کل متغیرها با یکدیگر پایا 

 

 پژوهش هایساخته از یک هر برای کرونباخ آلفای نتایج(: 1) جدول

 تعداد پرسشنامه آلفای کرونباخ متغیر

 92 82/0 تیلیغات شفاهی

 92 89/0 یر ذهنیتصو

 92 39/0 شخصیت مقصد

 92 31/0 اعتماد به مقصد

 92 82/0 رضایت از مقصد

 92 30/0 وفاداری

 92 30/0 پایایی کل

 

 پژوهشهای یافته

 آمار استنباطی

-استفاده مای  پژوهشهایی آماری که در هر تکنیک

 و در جهات اثیاات یاا رد     پاژوهش د، بنا به ضارورت  شو

د از تکنیاک آمااری ضاریب    اسات  ژوهشپا های فرضیه

آزماون   بارای همیستگی پیرسون و معاادلات سااختاری   

اسااتفاده شااده اسااتد باارای کلیااه  پااژوهشهااای فرضاایه

اساتفاده   Lisrel(8.8)و  Spss(22.0)افزارها از نرمتحلیل

  .دش

 

 

 

 آزمون میانگین یک جامعه 

 :هستندهای این آزمون به صورت زیر  فرضیه

 
3 

بارای هار متغیار     sigبا توجاه باه جادول زیار مقادار      

 ؛و باه هماین علّات فارر صافر      اسات درصد  1کمتر از 

شود و چون برای  رد می 9یعنی ادعای برابری میانگین با 

، میاانگین از  اسات بالا و پاایین مثیات    تمامی متغیرها حد 

متغیار ماورد    ،مقدار مورد آزمون بزرگتر استد در نتیجه

 ر جامعه از وضعیت مطلوبی برخوردار استدنظر د
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 آزمون میانگین یک جامعه: (3جدول )

9ارزش مورد آزمون =    

% برای تفاوت31فاصله اطمینان  میانگین  

 اختلافات
Sig. (2-tailed) 

Df 
درجه 

 آزادی

t متغیر 
 حد بالا حد پایین

1/2116 1/4427 1/32714 000/0  تیلیغات شفاهی 22/581 376 

1/0762 1/2910 1/18360 000/0  تصویر ذهنی 21/674 376 

0/5262 0/7102 0/61820 000/0  شخصیت 13/208 376 

0/8546 1/0891 0/97182 000/0  اعتماد 16/300 376 

1/1154 1/3674 1/24138 000/0  رضایت 19/371 376 

1/3334 1/5950 1/46419 000/0  وفاداری 22/007 376 

 

 پیرسون همبستگی

فارر   ،( نشان داده شاده اسات  9چنانچه در جدول )

موارد رد شده اسات   همهبودن در صفر مینی بر ناهمیسته

انگر رابطه مستقیم و  ابل توجه متغیرهای وابساته باا   بیکه 

 د  استمتغیرهای مستقل 

 

 (: نتایج آزمون همبستگی پیرسون4جدول )

 ردیف مستقل متغیر ر وابسته متغی سطح خطا سطح معناداری ضریب همیستگی 

 2 تیلیغات شفاهی  تصویر ذهنی 01/0 000/0 222/0

 1 تیلیغات شفاهی شخصیت برند 01/0 000/0 129/0

 9 تصویر ذهنی  شخصیت برند 01/0 000/0 0/726

 9 تصویر ذهنی اعتماد به مقصد 01/0 000/0 0/723

 1 شخصیت برند اعتماد به مقصد 01/0 000/0 0/733

 2 اعتماد به مقصد رضایت از مقصد 01/0 000/0 0/816

 3 اعتماد به مقصد وفاداری به مقصد 01/0 000/0 0/765

 8 رضایت از مقصد وفاداری به مقصد 01/0 000/0 0/899
 

 برآورد الگو

در زیر مدل معادلات ساختاری در حالت معنااداری  

 یدد  کنجدول نیکویی برازش را مشاهده می ،و همچنین
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 عدد معناداری(: مدل معادلات ساختاری در حالت 2نمودار )

 
 های برازندگی مدلشاخص(: 5جدول )

 

 

 

هاای بارازش باا    ( وجود شاخص1با توجه به جدول )

ا اه شاده از   توان بیان کرد که مادل ار مقدار مناسب، می

 برازندگی خوبی برخوردار استد

 هاتمزیه و تحلیل فرضیه

در جاادول زیاار آمااده  پااژوهشای از نتااایج خلاصااه

 است:

 

 

 

 

 

 

 

RMSEA 
 

GFI AGFI NFI IFI RFI CFI 

031/0 31/1 89/0 82/0 0/97 38/0 33/0 0/98 
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 ها با توجه به نتایج مدل معادلات ساختاری(: تحلیل فرضیه6جدول )

 تأیید / رد T-VALUEمقدار  مقدار اثر فرضیه ردیف

 تأیید 22982 21/0 تصویر ذهنی مقصد  تیلیغات شفاهی 2

 رد -13/0 -09/0 شخصیت مقصد  تیلیغات شفاهی 1

 تأیید 23/21 33/0 شخصیت مقصد  ر ذهنی مقصدتصوی 9

 تأیید 11/1 11/0 اعتماد به مقصد  ر ذهنی مقصدتصوی 9

 تأیید 21/2 22/0 اعتماد به مقصد  ت مقصدشخصی 1

 تأیید 93/28 39/0 رضایت گردشگران  ماد به مقصداعت 2

 رد -19/2 -11/0 وفاداری گردشگران  تماد به مقصداع 3

 تأیید 02/2 21/2 رانوفاداری گردشگ  رضایت گردشگران 8

 
 گیری و پیشنهادها نتیمه

هاا،  با توجه به نتایج حاصال از تجزیاه و تحلیال داده   

با عدد معنااداری  تیلیغات شفاهی بر تصویر ذهنی مقصد 

تأثیر مثیت و معناداری داردد نتیجه این فرضایه باا    82/22

 ،(2932های منصاوری مؤیاد و سالیمانی )   نتایج پژوهش

( مطابقات  1021و جلیلوناد و سامیعی )   (1029) 2ستیوان

داردد فرضااایه دوم از طریاااق آزماااون مااادل معاااادلات 

ه است؛ اماا ضاریب همیساتگی باین     شدساختاری تأیید ن

دهنااده اساات کااه نشااان  129/0 ایاان دو متغیاار براباار بااا 

همیستگی مثیت و معنادار این دو متغیر است که با نتیجاه  

ذهناای باار (، مطابقاات داردد تصااویر 1002کااار گوپااال )

تاأثیر مثیات و    23/21با عدد معنااداری  شخصیت مقصد 

نتیجااه ایاان فرضاایه بااا نتااایج حاصاال از   دمعناااداری دارد

 1(، سارلی و باهااران 1002مطالعات هاسانی و همکاران )

( مطابقت داردد تصویر ذهنای  1003) 9( و پریاگ1001)

بر اعتماد به مقصد تاأثیر   11/1همچنین با عدد معناداری 

و معنااداری دارد کاه باا نتاایج باه دسات آماده از        مثیت 

(، 1003) 1پیناگ ( و هساو و لای  1029) 9های هاپژوهش

                                                           
1 Setiawan 

2 Sarli & Baharun 

3 Prayag 

4 Ha 

بر  21/2با عدد معناداری د شخصیت مقصد ستراستاهم 

اعتماد به مقصد تأثیر مثیات و معنااداری دارد کاه نتیجاه     

شااده توساا  حاصاال از ایاان فرضاایه بااا مطالعااات انجااام

رضااایی دولاات آبااادی و (، 2983مااؤتمنی و همکاااران )

( و چان و پاو   1020) 2(، کنگ و شارما 2931همکاران )

 ( مطابقت داردد1021)

با توجه به نتایج حاصل، اعتماد بر رضایت از مقصاد  

و  (93/28)با عدد معناداری  تأثیر مثیت و معناداری دارد

(، ریتاا و  1022این موضوع باا نتاایج کاار بلیاد و بهای )     

 الئمااان ˚بالسااتر و مااانو را  -( و دلگااادو2331موتینهااو )

 ددارد مطابقت( 1002)

است که باا   -2919فرضیه هفتم،  عدد معناداری برای

-است، مای  2932و  -2932ین که این عدد بین ه اتوجه ب

اسات؛ اماا    شاده توان نتیجه گرفت که این فرضیه تأییاد ن 

است،  09321ضریب همیستگی بین این دو متغیر برابر با 

اعتمااد باه   همیستگی مثیت و معنادار باین   دهندهکه نشان

د نتیجه این فرضایه باا   استمقصد و وفاداری گردشگران 

ماادل معااادلات ساااختاری بااا نتااایج بااه دساات آمااده از  

                                                                                    
5 Hsu & Liping 

6 Kang & Sharma 
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زاده خواجااویی و نایااب  ،(1003) 2هااای باااو پااژوهش

( مطابقات دارد و  2983و مؤتمنی و همکااران )  (2931)

ها باا  ی بین آنآمده از وجود همیستگی  ونتیجه به دست 

و دیاووی   رودآرماان  و (2333) 1نتایج مطالعات لو و لی

رضاایت از   ،( مطابقت دارد و در نهایات 1020واهر )جو

بر وفاداری به مقصد  02/2با مقدار عدد معناداری مقصد 

تااأثیر مثیاات و معناااداری دارد کااه بااا نتااایج حاصاال از   

(، محمااد و همکاااران  1001مطالعااات یااون و یوسااال ) 

( مطابقاات 2930حقیقاای کفاااش و اکیااری )   و (1029)

 داردد

 پاژوهش دسات آماده در ایان     ههای ببا توجه به یافته

 د:شوپیشنهادهای زیر ارا ه می

مهاام در تغییاار و  یتوانااد اباازارتیلیغااات شاافاهی ماای

افرادی که  ایلاً   ،تشکیل تصویر ذهنی باشدد به طور کلی

ات سافر  اناد، معماولاً از تجربیا   به یک مقصد سفر کرده

د ایان تجربیاات و ساابقه    گویند سخن میخود با دیگران 

از  تار  پاذیرفتنی تواناد بسایار   ها به یک مقصد مای سفر آن

ریزان گردشگری بایاد  منابع اطلاعاتی باشدد برنامه دیگر

تا محصولات ملموس مناسیی را به گردشاگران   بکوشند

ای خااوگ باارای آنااان بااه جااای   ارا ااه دهنااد و خاااطره 

ین تجربه خوگ باه مثاباه یاک تیلیاب مثیات و      بگذارندد ا

مناسااب در ذهاان گردشااگران عماال    یایجاااد تصااویر 

اساتفاده از فنااوری اطلاعاات و     ،همچناین  خواهد کاردد 

رسانی بهتر و مؤثرتر  ایجاد پایگاه اینترنتی با هدف اطلاع

باااه بازارهاااای هااادف و ارا اااه اطلاعاااات ماااورد نیااااز 

هاایی از  ساایت ایجاد وگ  ،گردشگران بالقوه و همچنین

-و دیادگاه  هاا های مسافرتی برای بیان نظرسوی شرکت

های مشتریان در مورد خدمات ارا ه شده در مقصاد، تاا   

هاا را  د نقاب ضعف موجاود آگااه شاوند و آن   هم در مور

                                                           
1 Bove  

2 Lau & lee 

نااد تااا در کنبرطاارف کننااد و هاام مشااتریان را ترغیااب  

هاای مجاازی در مااورد مقصاد و خادمات آن بااا     محای  

ایاان اماار موجااب انتقااال    تااا سااخن بگوینااد  دیگااران

 ددوتصویرذهنی مطلوگ از مقصد در میان گردشگران ش

هاای ناام تجااری    راهیارد از  دمقاصد گردشگری بای

باارای ایجاااد مزیاات ر ااابتی باارای خااود اسااتفاده کنناادد  

شخصیت نام تجاری از جمله عوامل ماؤثر بلندماد ت در   

 ،گیااری ارزش ویااژه نااام تجاااری اسااتد بنااابراین شااکل

ی کساب و کاار   هاا راهیرددر هنگام تدوین  دبایمقاصد 

نظر  رار دهند تا بتوانند شخصایت  خود این عوامل را مد 

 مناسیی از مقصد مورد نظار در ذهان گردشاگران ایجااد    

   ددنکن

با توجه به تاأثیر تصاویر ذهنای مقصاد بار شخصایت       

مقصد، ایجاد و مدیریت یک تصویر مقصد و شخصایت  

مقصاد حیااتی اساتد ایان      یابی مؤثرجایگاه برایمقصد 

کند که بازاریابان مقصد بایاد تشاکیل   مطالعه پیشنهاد می

هااای ترویجاای خااود را در جهاات تأکیااد باار      فعالیاات

و براسااس   کنناد  شخصیتی از مقصد گردشگری متماایز 

 ،تصاویر ذهنی گردشگران توسعه دهندد به علاوه یاجزا

دهنااده طااور کاماال نشااان هااای مقصااد بایااد بااهویژگاای

هاا را از  منحصربه فاردی باشاد کاه بتاوان آن     های ویژگی

 ر ییان تمیز دادد

افاازایش اعتماااد بااه برنااد مقصااد   بازاریابااان باارای  

-تیلیغاات و فعالیات   راهنظر، باید به تعهداتی که از مورد

عمال   ،اناد های تثییت برند به ذهن مشتریان منتقل کارده 

هاای تیلیاب شاده،    اعتیاار پیاام   ،در غیر این صورت ؛کنند

کننادگان  اعتمااد مصارف   ،ویر ایجاد شده و همچنینتص

د برای افازایش  یافتبه نام و نشان تجاری کاهش خواهد 

-میزان وفاداری مشتریان با توجه به نتایج آزمون فرضایه 

مؤثر مدیریت ارتیاب  یهاشود از تکنیکها، پیشنهاد می

هاای  تشاخیص نیازهاا و خواساته    ،با مشتریان و همچناین 



 
 

 2931تابستان ( 12شماره پیاپی )، دوم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  10

 

ش کوشا دمات بار اسااس آن نیازهاا    آنان و طراحای خا  

سازی پذیرش و  یاول مساافر و گردشاگر     شودد فرهنگ

پذیر در جهات  بین اهالی مناطق و شهرهای گردشگردر 

بر راری رابطه دوستانه و صمیمانه با گردشگران پیشنهاد 

هاای ماورد نیااز در    ایجاد زیرساخت ،د و همچنینشومی

ت و صنعت گردشگری به منظور حدا ل کاردن مشاکلا  

مسا ل گردشگران در طول سفر، نگهداری، بازساازی و  

های تاریخی )باا توجاه باه    ها و محلزییاسازی گردشگاه

تاریخی بودن هر سه شهر مورد مطالعه(، ایجاد و ساخت 

مراکز تفریحی و خدمات رفاهی در مراکز جذگ مسافر 

و کیفای  ی و گردشگر به منظور افازایش توانمنادی کم ا   

-تر گردشاگران توصایه مای   ذیرش بیشا ها در پاین مکان

 شودد

 

 منابع
نقوی، مدعد و یعقااوبی، ندمد سااید ؛ابااراهیم پااور، حد -2

بااار رضاااایت و وفااااداری  رعوامااال ماااؤث د(2983)

منطقه  :گردشگران در استان اردبیل، مطالعه موردی

 -23 :29، مطالعات گردشگری دگردشگری سرعین

 د31

د (2931اد ) پاور، رداد و بخشای زاده،   لی ؛زاده، هدآ ا -1

بررسی تأثیر شخصیت برند بر  صد خرید مجادد از  

طریق ارزش ادراک شده و وفاداری برناد )مطالعاه   

 دگاذاران عمار شارکت بیماه ساامان(     موردی: بیماه 

 د11-2 :22، 9(9، )ات نوین بازاریابیتحقیق

(د بررسی تاأثیر  2932بحرینی زاده، مد و ضیایی، عد) -9

مصارف  گریزی و سطح درگیری محصاول   ریسک

بر وفاداری و تیلیغات شفاهی آنها از نام و کنندگان 

: نقش میانجی دلیساتگی و اعتمااد   های تجاری نشان

، سال تحقیقات بازاریابی نوین دبه نام و نشان تجاری

 . 212 -201 :(3)9دوم ، 

 د(2983زرگاار، سدمد و نظااری، مد ) ؛بیاادختی، عداد -9

 دآمیخته بازاریابی راهیردی در صانعت گردشاگری  

 د28-93 :9، مطالعات مدیریت راهیردی

(د 2931نیااوی، سدعد و نیلاای، مد )  ؛حسااینی، سدمد -1

های بیمه بر عهد سنجش  ابلیت اعتماد برند شرکت

 د19-29 :20(13) مدیریت، دوفاداری مشتریان

بررساای  د(2983نااژاد، مد ) حماادیحسااینی، مدحد و ا -2

تأثیر رضاایتمندی مشاتری، اعتمااد مشاتری باه ناام       

ارزش ویااژه نااام تجاااری در وفاااداری    تجاااری و 

باناک   :رفتاری و نگرشی مشاتری )مطالعاه ماوردی   

 د 12-91 :99، های بازرگانیبررسی درفاه(

(، اولویاات 2930حقیقاای کفاااش، مد و اکیااری، مد ) -3

بندی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان با اساتفاده از  

 د228-31 :220، مدیریت بازاریابی دECSIمدل

-(د تأثیر بی2931زاده، شد )نایبخواجویی، فد و  -8

تفاااوتی )اینرساای( باار وفاااداری مشااتری )مطالعااه    

، مادیریت بازاریاابی   دموردی: گوشی تلفان هماراه(  

 د13-92 :23

فارد، مدتد و رساتمی،   تقاوی  ؛دهدشتی شااهرخ،زد  -3

(د مدلی برای سنجش تأثیر  ابلیات اعتمااد   2983ند)

علااوم  دهااا باار تعهااد وفاااداری مشااتریانبرنااد بانااک

 د88-23 :1(10، )دیریتم

صاااالحی صاااد یانی، حد و  ؛دهدشاااتی شااااهرخ،زد -20

تاااأثیر ارزش ویاااژه برناااد از   د(2932)هرنااادی، آد

ت و وفاداری به برند کننده بر رضای دیدگاه مصرف

داری )ماااورد مطالعاااه شااارکت  در صااانعت هتلااا 

مطالعاات مادیریت    د(های پارسگذاری هتل سرمایه
 د91-2 :3(130، )گردشگری

خزا ی پول، جد و بالو ی جام خاناه،   ؛رنجیریان، گد -22

و  تحلیل نقاب  اوت و ضاعف، فرصات    د(2932هد )

ساتان اصافهان باا    اتهدیدهای گردشاگری خاارجی   
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 داسااتفاده از تکنیااک تحلیاال سلسااله مراتیاای فااازی 
 د99-29 :2(2، )برنامه ریزی و توسعه گردشگری

(د تاأثیر جنسایت   2932)رنجیریان، گد و غفااری، مد  -21

های سافر در باین گردشاگران    ریسک بر استنیاب از

ریازی و  برناماه  دخارجی سفر کرده به شهر اصافهان 

 .221-1:31، 1(2،)توسعه گردشگری

 (د2930جلیلونااد، مد و فتحاای، سد) ؛رنجیریااان، گد -29

تأثیر تیلیغات شفاهی بر جذگ گردشگران خارجی: 

، تحقیقاات جغرافیاایی   دمورد مطالعاه شاهر اصافهان   

12 ،9(209 ، )22 . 

 د(2983)بازرگاااان، عد و حجاااازی، اد ؛د ، زدسااارم -29

، تهاران: نشار   در علاوم رفتااری   پاژوهش های روش

 د 289و 200-30آگاه، 

(د 2931)پنااه، ند و شاهیازی، ردرد  ایاران  ؛غفاری، مد -21

بررسی نقش تصویر گردشگران کنونی در ترغیاب  

گردشاااگران آتااای بااارای مساااافرت باااه مقصاااد   

ریاااازی و توسااااعه برنامااااه دگردشااااگری شاااایراز
  د 218-292 : 1، سال دوم، گردشگری

نقش وفاداری مشتریان یک  د(2931)نیا، شدگیلانی -22

مهندساای  دالاازام در تیلیغااات شاافاهی در بازاریااابی 
 د29-12 :2(19، )مدیریت

(، 2932منصااااوری مؤیااااد،فد و ساااالیمانی،سد)  -23

ابزارهای بازاریاابی و تصاویر ذهنای گردشاگران از     

ل هفاتم،  ، ساا مطالعات مدیریت گردشگری دمقصد

 د22-23 :28

 د(2983ماااؤتمنی، عدرد، مااارادی، هد و همتااای، اد )   -28

بررساای تااأثیر شخصاایت نااام تجاااری باار شخصاایت 

هاای  پاژوهش  دخریدارن در شرکت ایاران خاودرو  

 د32-31 :2(1، )مدیریت عمومی

تاأثیر   د(2983)منی، عدرد، مرادی، هد و همتای، اد مؤت -23

-چشام  دشخصیت نام تجاری بر وفااداری مشاتریان  
 د202-33 :93،از مدیریت بازرگانیاند

20- Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand 

personality. Journal of Marketing 

research, 347-356.   
21- Abubakar, A. M., & Ilkan, M. (2016). 

Impact of online WOM on destination trust 

and intention to travel: A medical tourism 

perspective. Journal of Destination 

Marketing & Management. 

22- Alegre, J., & Juaneda, C. (2006). 

Destination loyalty: Consumers� economic 
behavior. Annals of Tourism Research, 

33(3), 684-706. 

23- Belaid, S., & Behi, A. (2011). The Role of 

Attachment in Building Consumer­Brand 

Relationships: an Empirical Investigation i

n the Utilitarian Consumption Context. 

Journal of Product & Brand Management, 

20(1), 37­47. 

24- Bove, L (2007). Personality traits and the 

process of store loyality in a transactional 

prone context. Jounal of Services 

Marketing, 21(7), 507-515. 

25- Buttle, F. A. (1998). Word of mouth: 

understanding and managing referral 

marketing, Journal of Strategic Marketing, 

6, 241-54. 

26- Chen, C. F., & Phou, S. (2013). A closer 

look at destination: Image, personality, 

relationship and loyalty. Tourism 

Management, 36, 269-278. 

27- Chen, C. F., & Tsai, D. (2007). How 

destination image and evaluative factors 

affect behavioral intentions?. Tourism 

Management, 28(4), 1115-1122.  
28- Chinomona, M. & Sandada, M.(2013). 

Customer satisfaction, Trust and Loyalty 

as predictors of customer intention to re- 

purchase South African retailing industry, 

Mediterranean Journal Of Social Sciences, 

4(4), 437-446. 

29- Crompton, J. L. (1979). An assessment of 

the image of Mexico as a vacation 

destination and the influence of 

geographical location upon that image. 

Journal of Travel Research, 17 (4), 18-23. 

30- Delgado ˚ Ballester, E. & Manuera ˚  

Aleman, J.L. (2001), brand trust in the 



 
 

 2931تابستان ( 12شماره پیاپی )، دوم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  11

 
context of consumer loyalty, European 

journal of Marketing. Vol. 35, 1238- 1258. 

31- East, R. and Hammond, K. and Wright, M. 
(2007). The relative incidence of positive 

and negative word of mouth: A multi 

category study, International Journal of 

Research in Marketing, 24, 175-184. 

32- Echtner, C.M., Ritchie, J.R.B. (1991). The 

Meaning and Measurement of Destination 

Image. Journal of Travel Studies, 2 (2), 2-

12.  

33- Fornell,C.(1992). A national customer 

satisfaction barometer:The Swedish 

experience. Journal of Marketing,56(1),6-

21. 

34- Hosany, S., Ekinci, Y., & Uysal, M. 

(2006). Destination image and destination 

personality: An application of branding 

theories to tourism places. Journal of 

Business Research, 59(5), 638-642.  
35- Hsu, C., & Liping, A. C. (2009). Brand 

knowledge, trust and loyaltyda conceptual 
model of destination branding. In Hospital 

and Tourism Management, International 
CHRIE Conference-Refereed Track-Year 

2009. 

36- Jalilvand m. & Samiei N. (2012). The 

Effect of electronic word of mouth on 

brand image and purchase intention: An 

empirical study in the automobile industry 

in Iran. Journal of Marketing Intelligence 

& Planning, 30(4), 5˚ 5. 

37- Jalilvand, R. M., Samiei, N., Dini, B., & 

Yaghoubi Manzari, P. (2012). Examining 

the structural relationships of electronic 

word of mouth, destination image, tourist 

attitude toward destination and travel 

intention: An integrated approach. Journal 

of Destination Marketing & Management, 

1(1), 134-143.   
38- Jamaludin, M., Johari, S., Aziz, A., Kayat, 

K., & Yusof, A. R. M. (2012). Examining 

structural relationship between destination 

image, tourist satisfaction and destination 

loyalty. International Journal of 

Independent Research and Studies, 1(3), 

89-96.  
39- Jani, D., & Han, H. (2014). Personality, 

satisfaction, image, ambience, and loyalty: 

Testing their relationships in the hotel 

industry. International Journal of 

Hospitality Management, 37, 11-20.    

40- Kang, A. & Sharma, H. (2012). Using 
brand personality to enhance brand trust 
and perceived value: an empirical study of 
brand Lux. Asia-Pacific Journal of 
Management Research and Innovation, 
8(3), 323-335. 

41- Kim, S.H.(2010). Antecedents of 

destination loyalty, Master’s Dissertation. 

42- Lau, G.T. & Lee, S.H. (1999). consumers� 
trust in brand and the link to brand loyalty, 

Journal of Market Focused Managment, 4, 

341- 370. 

43- Lei, S., & Chu, L. (2015). The mediating 

role of consumer satisfaction in the 

relationship between brand equity and 

brand loyalty based on PLS-SEM Model. 

International Business Research, 8(2), 62. 

44- Lien, C. H., Wen, M. J., Huang, L. C., & 

Wu, K. L. (2015). Online hotel booking: 

The effects of brand image, price, trust and 

value on purchase intentions. Asia Pacific 

Management Review, 20(4), 210-218. 

45- Martin, S. H., & Bosque, Rd. I. A. (2008). 

Exploring the cognitive-affective nature of 

destination image and the role of 

psychological factors in its formation. 

Tourism Management, 29, 263- 277. 

46- Mohamad, M., Ab Ghani, N.I., Mamat, M. 

& Mamat, I. (2014). Satisfaction as a 

Mediator to the Relationships Between 

Destination Image and Loyalty, World 

Applied Sciences Journal ,30 (9): 1113-

1123. 

47- Oliver, RL .(1999). Whence consumer 

loyalty, Journal of Marketing, 63, 33-44. 

48- Prayag, G. (2007). Exploring the 

relationship between destination image and 

brand personality of a tourist destination: 

an application of projective techniques. 
Journal of Travel and Tourism Research, 

Fall, 111-130. 

49- Ragagopal (2006). Insights from research 

Brand excellence: measuring the impact of 

advertising and brand personality on 

buying decisions. Measuring Business 

Excellence. 

50- Rita, P. & L. Moutinho.(1992). Allocating 

a Promotion Budget. International Journal 

of Contemporary Hospitality Management. 

Vol. 4, 3-8. 

51- Roodurmun, J. & Devi Juwaheer, 

T.(2010). Influence of trust on destination 

loyalty ˚  An empirical analysis ˚  The 



 
 

 19/    یگردشگر مقصد به گردشگران یوفادار بر یاحساس و یشناخت عوامل ریتأث

 
discussion of the research approach, 

International Research Symposium in 

Service Management, 1694-0938. 

52- Sarli, A. & t Baharun, R. (2012). 

Comparing the nested models in tourism 

marketing to achieve loyalty through 

lifestyle, personality, satisfaction, and 

destination image, Academic Journal of 

Management Sciences, 1(1), 13-26. 

53- Setiawan, P.Y. (2014). The Effect of e-

WOM on Destination Image, Satisfaction 

and Loyalty, International Journal of 

Business and Management Invention,3,22-

29. 

54- Sonnleitner, K. (2011). Destination image 

and its effects on marketing and branding a 

tourist destination: A case study about the 

Austrian National Tourist Office-with a 

focus on the market Sweden.  International 

Journal Of Hospitality management, 18, 

345-370. 

55- XiaoXia, S., GengQing, C., & HongGang, 

X. (2013). Developing. destination loyalty: 

the case of Hainan Island. Annals of 

Tourism Research, 43, 547-577.   
56- Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An 

examination of the effects of motivation 

and satisfaction on destination loyalty: a 

structural model. Tourism Management, 

26, 45- 56. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 2931تابستان ( 12شماره پیاپی )، دوم، شماره ششمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  19

 

 

 

 

 


