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 چکیده

های‌‌ها‌از‌خدمات‌و‌گ ینه‌و‌اف ایش‌دانش‌و‌آگاهی‌مشتریان‌هتل‌داری‌صنعت‌هتلاف ایش‌رقابت‌در‌

های‌‌ترین‌دغدغه‌هتل‌به‌یکی‌از‌مهم‌که‌مسئلة‌وفاداری‌گردشگران‌به‌خدمات‌انتخابی‌دیگر‌باعث‌شده‌

‌هتل ‌صنعت ‌در ‌هتل‌مدیران ‌ازآنجاکه ‌شود. ‌تبدیل ‌پنج‌داری ‌خدمات‌س‌های ‌کیفیت ‌همواره تاره

کننده‌به‌‌ترین‌عوامل‌در‌جذب‌و‌حفظ‌گردشگران‌مراجعه‌توان‌یکی‌از‌مهم‌قبولی‌دارند،‌برند‌را‌می‌قابل

گیری‌از‌‌اند‌تا‌با‌رویکردی‌نوین‌و‌با‌بهره‌ها‌دانست.‌پژوهشگران‌در‌پژوهش‌حاضر‌درصدد‌بوده‌این‌هتل

‌تأثیرپذیری‌وفاداری‌گر ‌بررسی‌کنند.‌روش‌قوانین‌انجمنی‌نحوة ‌برند‌را ‌عاطفی‌با ‌رابطة دشگران‌از

اند‌که‌مشتمل‌بر‌دوازده‌‌ستارة‌مشهد‌بوده‌های‌پنج‌جامعة‌آماری‌در‌این‌پژوهش‌کلیة‌مشتریان‌هتل

‌استفاده‌از‌هتل‌است‌ ‌با ‌ای‌طبقهگیری‌‌و‌روش‌نمونه‌جدول‌مورگانو‌حجم‌نمونه، نفر‌برآورد‌‌388،

خبرگان‌تأیید‌شده‌‌از‌سوینامة‌استاندارد‌است‌که‌روایی‌آن‌‌سشاست.‌اب ار‌گردآوری‌اطلاعات‌پر‌‌شده

‌پایایی‌آن‌نی  ‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌،و ‌از ‌استفاده ‌رابطة‌‌نامة‌برای‌پرسش‌،با وفاداری‌گردشگران‌و

روش‌قوانین‌ها،‌از‌‌وتحلیل‌داده‌برای‌تج یه.‌محاسبه‌شده‌است‌87/0و‌‌91/0ترتیب‌‌عاطفی‌با‌برند‌به

.‌بهره‌گرفته‌شده‌است‌12اف ار‌کلمنتاین‌کاوی‌است‌و‌نرم‌های‌پرکاربرد‌داده‌ز‌روشانجمنی‌که‌یکی‌ا

قانون‌درخصوص‌نحوة‌تأثیرپذیری‌ابعاد‌وفاداری‌گردشگران‌از‌رابطة‌عاطفی‌با‌‌‌78پژوهش،نتایج‌بنابر‌

بر‌‌قانون‌آن‌بالاترین‌سطح‌اطمینان‌و‌جامعیت‌را‌دارند.‌درنهایت‌یک‌قانون‌14برند‌استخراج‌شده‌که‌

‌است‌که‌مدیران‌هتل‌می ‌بوده ‌یکسان‌تأثیرگذار ‌بعد‌وفاداری‌به‌طور ‌آن‌به‌هر‌چهار من لة‌‌توانند‌از

‌قانون‌طلایی‌در‌بهبود‌وفاداری‌گردشگران‌بهره‌گیرند.

‌
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 مقدمه

‌شدید‌رقابت‌به‌خود‌نوبة‌به‌امر‌که‌این‌یافته‌گذشته‌توسعة‌چشمگیری‌اری‌در‌دهةد‌هتل‌صنعت‌جهانی

‌رضایتHosany et al., 2017است‌)‌‌شده‌منجر‌ها‌هتل‌میان صنایع‌‌موفقیت‌دهندة‌نشان‌مشتریان‌(.

‌مشتری‌رضایت‌ها‌بیانگر‌آن‌است‌که‌حال‌پژوهش‌بااین‌داری‌است،‌هتل‌در‌صنعت‌خصوص‌به‌خدماتی

‌عنصری‌مشتری‌رضایت‌(.‌اگرچهPullman and Gross, 2004نیست‌)‌مشتری‌وفاداری‌از‌یحاک‌ل وماً

‌بیشتری‌از‌ارزش‌مشتری‌رضایت‌به‌نسبت‌مشتری‌وفاداری‌‌رود،‌شمار‌می‌به‌داری‌هتل‌در‌صنعت‌حیاتی

‌به‌را‌هتل‌و‌گشت‌هتل‌باز‌خواهند‌‌به‌مجدد‌از‌خدمات‌استفادة‌برای‌وفادار‌مشتریان‌زیرا‌است؛‌برخوردار

‌کرد‌پیشنهاد‌خود‌دوستان ‌سودآوری‌نوبة‌به‌امر‌این‌که‌خواهند داد‌‌خواهد‌اف ایش‌را‌هتل‌خود

(Hudson, 2015بسیاری‌از‌هتل‌ ‌برای‌ایجاد‌وفاداری‌در‌مهمانان‌‌ای‌ب رگ‌برنامه‌های‌زنجیره‌(. هایی‌را

ها‌‌رو ‌و‌ادامة‌این‌برنامههای‌ایجاد‌وفاداری‌در‌مشتریان‌گران‌است‌و‌ش‌کنند،‌گرچه‌برنامه‌خود‌دنبال‌می

داری‌همواره‌به‌دنبال‌بهترین‌گ ینه‌‌(.‌اما‌صنعت‌هتل Hui et al, 2010گذاری‌کلان‌نیاز‌دارد‌)‌به‌سرمایه

 Kharouf etبرای‌بهبود‌وفاداری‌مشتریان‌خود‌بوده‌تا‌با‌کمترین‌ه ینه‌بیشترین‌وفاداری‌را‌ایجاد‌کند‌)

al., 2019منظور‌شناساندن‌و‌متمای ساختن‌خود‌در‌‌ای‌به‌زنجیره های‌هتلراهی‌سریع‌برای‌ (.‌برندسازی

‌ابعاد‌برندسازی،‌ازجمله‌آگاهی‌مشتری‌و‌تداعی‌برند،‌به‌Andini et al., 2019ذهن‌مشتریان‌است‌) .)

‌به‌وفاداری‌مشتریان‌می‌ادراك‌کیفیت‌منجر‌می ‌نهایتاً (.‌kayaman and Arasli, 2007انجامد‌)‌شود‌و

‌ ‌ایجاد ‌و ‌قابلبرندسازی ‌منافع ‌هتل ‌برای ‌قدرتمند ‌آن‌برندی ‌برای ‌را ‌می‌توجهی ‌ایجاد ‌نتایج‌‌ها کند.

‌می‌دهد‌که‌هتل‌مطالعات‌این‌حوزه‌نشان‌می ‌برند‌به‌ها من لة‌اب اری‌برای‌شناساندن‌سریع‌و‌‌توانند‌از

‌ند(.‌برKamFungso and King, 2010بهره‌گیرند‌)‌مشتریان‌ذهن‌در‌تصویر متمای ساختن‌خود‌و‌ایجاد

‌هتل‌در‌برند‌ویژة‌ارزش‌کند.‌می‌ایجاد‌را‌بیشتری‌مجدد‌خرید‌قصد‌و‌توجه‌بالاتر‌ترجیحات‌قابل‌ارزش‌با

یک‌‌رزرو‌برای‌گردشگر‌تصمیم‌بر‌و‌گیرد‌می‌شکل‌ادراك‌مشتری‌و‌نامطلوب‌یا‌نگرش‌مطلوب‌صورت‌به

‌چشمگیری‌ارزش‌که‌خاصی‌ویژگی‌ها‌هتل‌برند (.Prasad and Dave, 2000گذارد‌)‌می‌تأثیر‌خاص‌هتل

‌‌کند‌می‌ایجاد‌داران‌هتل‌برای‌را ‌دنبال‌به‌داری‌های‌هتل‌بخش‌از‌بسیاری‌رو‌ازاین‌است.‌تعریف‌شده

‌شامل‌ها‌م یت‌این‌هستند.‌خود‌فعلی‌برند‌از‌بیشتر‌م یت‌به‌یابی‌دست‌منظور‌به‌برند‌توسعة‌های‌فرصت

‌توان‌مشتریان است‌ بازاریابی‌ارتباطات‌اثربخش‌اف ایش‌و‌ها‌بحران‌با‌مواجه‌و‌سریع‌بازگشت‌وفادار،

(Keller, 2001‌ (‌ ‌ارزش‌سهامهمچنین ‌و ‌م یت‌رقابتی ‌اف ایش‌می‌ها‌هتل‌داران‌برند ‌چراکهدهد‌را ،‌

‌از‌رسد‌برند‌تعهدی‌ضمنی‌نظر‌می‌کنند‌چون‌به‌می‌برندهایشان‌انتخابیة‌ها‌را‌برپا‌گردشگران‌معمولاً‌هتل

با‌از‌سویی‌دیگر،‌‌.(Xu and Chan et .al, 2010)‌دارند‌را‌آن‌یافتدر‌انتظار‌گردشگران‌است‌که‌خدمتی

دهندگان‌خدمات‌و‌‌داری،‌وجود‌برندهای‌متعدد‌در‌این‌بخش،‌رقابت‌بین‌ارا ه‌اف ایش‌توجه‌به‌خدمات‌هتل

ها‌شده‌‌سردرگمی‌مشتریان‌در‌انتخاب‌برند‌و‌ایجاد‌تمای ‌بین‌آن‌سببارا ه‌به‌مشتریان‌‌تشابه‌خدمات‌قابل

‌چنین‌شرایطیا ‌در ‌فعالیت‌،ست. ثیرگذار‌أگیری‌مشتری‌ت‌شدت‌بر‌تصمیم‌های‌بازاریابی‌به‌تصویر‌برند‌و

دهندة‌ریسک‌انتخاب‌مکانی‌‌برند‌کاهش‌،.‌از‌دیدگاه‌مشتریان(Kayaman and Arasli, 2007)‌خواهد‌بود

‌دهد‌اف ایش‌میرا‌‌خدمت‌برند‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌،برای‌اقامت‌در‌هتل‌است‌و‌از‌دیدگاه‌مدیران‌هتل



 ... از رابطة عاطفی با برند با استفاده از  تأثیرپذیری وفاداری گردشگران ةکشف نحو زهرا نیکخواه فرخانی و همکاران

‌

108‌

(Kim and et al, 2003)‌.اندك‌و‌‌های‌پژوهشداری‌دارد،‌‌اهمیتی‌که‌ساخت‌برند‌در‌صنعت‌هتلبا‌وجود‌

گذشته‌در‌این‌حوزه‌‌های‌پژوهشبه‌انجام‌رسیده‌است.‌انتقادی‌کلی‌که‌به‌‌ینهبعضاً‌نامرتبطی‌در‌این‌زم

‌ ‌است‌این‌است‌که ‌‌غالباًوارد ‌فاقد ‌و ‌)رح‌های‌شآزمایماهیتی‌مفهومی ‌دارند ‌همکاران،‌‌این‌میتجربی و

طور‌نحوة‌تأثیرگذاری‌برند‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌و‌تمایل‌به‌بازگشت‌مجدد‌آنان‌مدنظر‌قرار‌‌همین(.‌1392

در‌صنعت‌نگرفته‌و‌در‌بهترین‌حالت‌فقط‌به‌بررسی‌وجود‌رابطه‌بسنده‌شده‌است.‌این‌درحالی‌است‌که‌

شده‌و‌تصویری‌‌تهشناخ‌یگیری‌مشتری،‌نام‌هنگام‌خرید‌و‌تصمیم‌،متبودن‌خد‌ناملموس‌علت‌داری،‌به‌هتل

تر‌‌گیری‌را‌ساده‌کاهد‌و‌فرایند‌تصمیم‌کند،‌ریسک‌خرید‌را‌می‌کنندة‌اطلاعات‌عمل‌می‌آشنا‌همچون‌فراهم

(.‌دغدغة‌اصلی‌مدیران‌فعال‌در‌این‌صنعت‌آگاهی‌از‌نحوة‌بروز‌Kam fung So and King, 2010)‌سازد‌می

‌ای‌است.‌برای‌تخصیص‌بهینة‌منابع‌مادی‌و‌ه ینه‌این‌روابط

ساله‌می بان‌شمار‌بالایی‌از‌میهمانانی‌‌شهر‌مذهبی‌کشور‌همه‌عنوان‌کلان‌ازسویی‌دیگر،‌شهر‌مشهد‌به

‌اهداف‌زیارتی شوند.‌گرچه‌آمار‌بیانگر‌آن‌است‌که‌بیش‌از‌‌سیاحتی‌به‌این‌شهر‌وارد‌می ـ است‌که‌با

های‌‌قیمت‌استفاده‌کنند،‌اما‌هتل‌پذیرهای‌ارزان‌ایل‌دارند‌از‌میهماننیمی‌از‌گردشگران‌شهر‌مشهد‌تم

ای‌ازگردشگران‌‌ستارة‌مشهد‌که‌توان‌ارا ة‌خدمات‌فراوان‌و‌باکیفیت‌را‌دارند‌همواره‌مورد‌توجه‌دسته‌پنج

بت‌ستاره‌در‌شهر‌مشهد‌و‌سهم‌نسبتاً‌ثا‌های‌پنج‌اف ایش‌احداث‌هتل‌گیرند.‌با‌توجه‌به‌روند‌روبه‌قرار‌می

ها‌بهبود‌‌ترین‌دغدغة‌مدیران‌این‌هتل‌رسد‌مهم‌نظر‌می‌این‌صنعت‌از‌بازار‌گردشگران‌داخلی‌و‌خارجی،‌به

تصویر‌خود‌در‌ذهن‌گردشگران‌و‌تلاش‌برای‌اف ایش‌وفاداری‌گردشگران‌به‌برند‌هتل‌است‌تا‌در‌آینده‌

‌همکاران،‌بهره ‌و ‌)تقدیر ‌کنند ‌تضمین ‌خود ‌هتل ‌خدمات ‌از ‌را ‌آنان ‌راستا،‌(1396گیری ‌همین ‌در .

‌بوده ‌پژوهش‌درصدد ‌این ‌اولین‌پژوهشگران ‌برای ‌تا ‌نحوة‌‌اند ‌انجمنی، ‌روش‌قوانین ‌از ‌استفاده ‌با بار،

‌وفاداری‌گردشگران‌به‌خدمات‌هتل ‌بر ‌برند‌را ‌عاطفی‌با ‌شهر‌مشهد‌‌های‌پنج‌تأثیرگذاری‌رابطة ستارة

‌مسئلة‌های‌کلان‌مدیر‌گذاری‌بررسی‌کنند‌و‌راهنمایی‌عملی‌برای‌سیاست ان‌این‌صنعت‌فراهم‌آورند.

مند‌برای‌کشف‌قوانین‌‌گیری‌از‌روش‌قواعد‌انجمنی‌با‌رویکردی‌خلاقانه‌و‌نظام‌اصلی‌این‌پژوهش‌بهره

متناسب‌و‌کاربردی‌در‌حوزة‌رفتار‌گردشگران‌است.‌محققان،‌پس‌از‌مروری‌اجمالی‌بر‌ادبیات‌تحقیق‌و‌

‌به‌‌پیشینة‌تحقیقات‌صورت ‌این‌حوزه، ‌در ‌درنهایت‌‌معرفی‌روش‌قوانین‌انجمنی‌پرداختهپذیرفته اند‌و

‌به ‌از ‌حاصل ‌پیش‌نتایج ‌این‌روش‌برای ‌رابطة‌‌کارگیری ‌از ‌تأثیرپذیری‌وفاداری‌گردشگران ‌نحوة بینی

‌اند.‌عاطفی‌با‌برند‌را‌به‌تصویر‌کشیده‌و‌پیشنهادهایی‌کاربردی‌ارا ه‌کرده

‌

  پژوهش ینةمبانی نظری و پیش

 رابطة عاطفی با برند

‌بهراب ‌است‌که ‌محرك‌برند ‌به ‌پاسخ ‌در ‌حالت‌ذهنی ‌نوعی ‌برند ‌با ‌عاطفی ‌چون‌‌طة ‌عواملی وسیلة

شدن‌برند‌در‌ذهن‌‌احساس‌مثبت‌پایدار‌به‌یک‌برند،‌برانگیختگی‌بالای‌حاصل‌از‌برند‌و‌تسلط‌و‌غالب

‌شناخته‌می‌شناختی‌مصرف ‌)‌کننده ‌عاطفی‌با‌Patvadhan and Balasobraman, 2011شود ‌رابطة .)

هایی‌از‌محرك‌را‌درك‌کند‌که‌برای‌او‌تازگی‌داشته‌و‌دربارة‌‌شود‌که‌فرد‌ویژگی‌د‌زمانی‌نمایان‌میبرن
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‌به ‌این‌ویژگی‌آن‌دانش‌داشته‌باشد‌و‌آن‌را ها‌موجب‌اف ایش‌تمایل‌فرد‌به‌‌صورت‌مثبت‌درك‌کند.

یا‌منفی‌‌شود.‌اگر‌تازگی‌ادراك‌نشود‌و‌دانش‌دربارة‌محرك‌ضعیف‌شدن‌به‌محرك‌موردنظر‌می‌ن دیک

یابد.‌با‌ارضاشدن‌فرد‌توسط‌‌‌شدن‌به‌محرك‌ممکن‌است‌کاهش‌ارزیابی‌شده‌باشد،‌گرایش‌به‌ن دیک

ای‌متفاوت‌‌یابد.‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌در‌افراد‌مختلف‌به‌گونه‌شده‌نی ‌کاهش‌می‌محرك،‌تازگی‌ادراك

مورداستفاده‌است،‌افراد‌وجود‌دارد.‌ازآنجاکه‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌مفهومی‌مختص‌به‌شیء‌یا‌خدمات‌

‌دل ‌)‌ممکن‌است‌سطوح‌مختلفی‌از ‌کنند ‌تجربه ‌را ‌یک‌برند  Patwardhan andبستگی‌عاطفی‌به

Balasubramanian ,2011(شیمپ‌و‌مادن‌‌.)اولین‌نویسندگانی‌بودند‌که‌مفهوم‌احساس‌عشق‌1988‌)

‌آنان‌تئوری‌عشق‌بین ‌در‌بازاریابی‌مطرح‌کردند. ‌1986فردی‌استرنبرگ‌)‌را ‌وارد‌بازاریابی‌کردند.‌( را

(‌ ‌موضوعات‌گوناگون‌)مکان2005آهوویا ‌در ‌عشق‌را ‌مفهوم ‌نی  ‌ایده‌( ‌وسایل‌‌ها، ‌حیوانات‌خانگی، ها،

‌درجة‌دل‌1برند‌طور‌کامل‌مورد‌مطالعه‌قرار‌داد.‌وی‌عشق‌به‌مصرفی‌و...(‌به ‌یک‌احساسی‌بستگی‌را

‌برند،‌به‌بستگی‌برند،‌دل‌به‌اشتیاق‌لشام‌تعریف‌کرد‌و‌آن‌را‌خاص‌برند‌یک‌به‌راضی‌مصرف‌کنندة

‌در‌نتیجة‌دانست‌که‌برند‌به‌عشق‌اظهارکردن‌و‌برند‌به‌مثبت‌واکنش‌احساسی‌برند،‌از‌مثبت‌ارزیابی

 .است‌رضایت‌مانند‌مفاهیمی‌از‌تری‌قوی‌و‌متفاوت‌مفهومی‌و‌دست‌آمده‌به‌مدت‌طولانی‌ی‌ا‌رابطه
‌اظهار‌و‌دادند‌قرار‌بررسی‌مورد‌عاطفی‌و‌احساسی‌یبستگ‌دیدگاه‌دل‌از‌را‌برخی‌از‌محققان‌نی ‌عشق

‌مجموعة‌به‌فقط‌دارند،‌کار‌و‌سر‌زندگی‌در‌برند‌و‌محصول‌ه اران‌با‌کنندگان‌مصرف‌کردند‌که‌اگرچه

های‌پیشین‌نشان‌‌(.‌پژوهشTampson et al., 2005کنند‌)‌بستگی‌احساسی‌پیدا‌می‌اشیا‌دل‌از‌کوچکی

 Carrol andداری‌با‌تمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌ارتباط‌دارد‌)‌طور‌معنی‌به‌دهد‌که‌وابستگی‌عاطفی‌به‌برند‌می

Ahuvia, 2006بستة‌آن‌است‌‌(.‌تمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌شکلی‌از‌وفاداری‌به‌برندی‌است‌که‌مشتری‌دل

(Batra et al., 2012مطالعات‌پیشین‌نشان‌می‌.)دهد‌که‌وابستگی‌عاطفی‌به‌برند‌هتل‌رابطة‌مثبت‌و‌‌

(‌و‌تمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌از‌برندهای‌Liu et al., 2017با‌تمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌از‌هتل‌دارد‌)‌داری‌معنی

شود‌مهمانان‌هتل‌اقامتی‌دلپذیر‌را‌مجدداً‌تجربه‌کنند.‌‌اند‌موجب‌می‌بستة‌آن‌هایی‌که‌مشتریان‌دل‌هتل

دی‌صورت‌پذیرفته‌های‌متعد‌کنندگان‌پژوهش‌درخصوص‌تأثیر‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌بر‌وفاداری‌مصرف

است.‌این‌مطالعات‌وفاداری‌را‌دربرگیرندة‌چهار‌بعد‌وفاداری‌کنشی،‌وفاداری‌رفتاری،‌وفاداری‌شناختی‌و‌

آمده‌دربارة‌اطلاعات‌برندهای‌دیگر‌‌دست‌اند.‌وفاداری‌شناختی‌مبتنی‌بر‌دانش‌به‌وفاداری‌عاطفی‌دانسته

تمایل‌شدید‌‌ةدهند‌و‌وفاداری‌کنشی‌نشان‌داشتن‌احساسی‌برند‌است.‌وفاداری‌عاطفی‌مبتنی‌بر‌دوست

‌ ‌برند ‌آن ‌مجدد ‌خرید ‌مصرفاستبرای ‌ذهن ‌در ‌کنشی ‌و ‌عاطفی ‌شناختی، ‌وفاداری ‌شکل‌‌. کننده

افتد‌که‌موانع‌خارجی‌وجود‌‌شوند.‌وفاداری‌رفتاری‌زمانی‌اتفاق‌می‌گیرند،‌اما‌به‌واقعیت‌تبدیل‌نمی‌می

بستگی‌به‌برند‌اگر‌به‌وفاداری‌رفتاری‌منجر‌‌شت‌کرد‌که‌دلتوان‌بردا‌گونه‌می‌نداشته‌باشد.‌بنابراین،‌این

‌(.Sarkar, 2011نشود،‌حداقل‌وفاداری‌کنشی‌ایجاد‌خواهد‌کرد‌)

‌ ‌سال ‌در ‌که ‌کروگر ‌مطالعة ‌با‌‌2009نتیجة ‌برند ‌با ‌عاطفی ‌رابطة ‌که ‌داد ‌نشان ‌رسید ‌انجام به

.‌(Roy et al., 2013دار‌دارد‌)‌یای‌مثبت‌و‌معن‌وفاداری‌ترکیبی‌یعنی‌وفاداری‌نگرشی‌و‌رفتاری‌رابطه

                                                           
1. Brand love 
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‌می ‌نشان ‌نی  ‌محققان ‌از ‌برخی ‌مطالعة ‌شکل‌‌نتایج ‌منطق ‌براساس ‌چون ‌شناختی، ‌وفاداری دهد

ها‌است؛‌زیرا‌مشتریانی‌که‌فقط‌این‌سطح‌از‌وفاداری‌را‌داشته‌‌تر‌از‌سایر‌انوا ‌وفاداری‌گیرد،‌ضعیف‌می

‌آسیب ‌رقبا ‌پیشنهادهای‌اغواکنندة ‌برابر ‌)پذی‌باشند‌در ‌خواهند‌بود .‌(Fraering and Minor, 2013ر

نظر‌دارند‌که‌وفاداری‌شناختی‌مبتنی‌بر‌اطلاعات‌و‌دانش‌است.‌یعنی‌مشتری‌در‌این‌‌محققان‌اتفاق

جدیدی‌‌جایگ ین‌و‌براساس‌اطلاعاتاش‌با‌محصولات‌‌موردعلاقهت‌دمخ یا‌محصول‌‌ةبا‌مقایسمرحله،‌

 Han andرسد‌)‌به‌وفاداری‌می‌دست‌آورده،‌محصول‌بهن‌ای‌بارةدر‌یقبلاطلاعات‌ازطریق‌تجارب‌و‌‌که

et al., 2011)وفاداری‌عاطفی‌نشان‌ سطح‌نگرش‌مطلوب‌و‌می ان‌علاقة‌مشتری‌به‌یک‌برند‌‌ةدهند‌.

‌.‌(Roy et al., 2009است‌)

دادن‌به‌خرید‌یک‌محصول‌است.‌این‌نو ‌وفاداری‌تعهدی‌‌معنای‌ایجاد‌نیات‌رفتاری‌برای‌ادامه‌به

تر‌است؛‌اما‌وفاداری‌عاطفیِ‌وفاداری‌نگرشی‌بیشتری‌را‌‌ه‌برند‌دارد‌و‌از‌وفاداری‌عاطفی‌قویتر‌ب‌عمیق

(‌ ‌کرد ‌خواهد ‌بهAurier and De Lanauze, 2011ایجاد ‌تعهد‌‌عبارت‌(. ‌می ان ‌کنشی ‌وفاداری دیگر،

ی‌بیان‌.‌وفاداری‌کنش(Roy et al., 2009دادن‌به‌خرید‌از‌یک‌محصول‌در‌آینده‌است‌)‌مشتری‌به‌ادامه

دارد‌که‌وفاداری‌نگرشی‌باید‌با‌علاقه‌به‌قصد‌انجام‌آن‌کار‌همراه‌شود.‌دریافت‌مکرر‌محصول‌ناقص‌‌می

.‌وفاداری‌کنشی‌به‌تمایل‌(Lee and Hyun, 2016است‌) عاملی‌بسیار‌مهم‌در‌کاهش‌وفاداری‌کنشی

لعات‌پیشین‌بیانگر‌آن‌(.‌مطاibidکنندگان‌خدمت‌به‌وفادارشدن‌به‌یک‌برند‌اشاره‌دارد‌)‌شدید‌دریافت

‌ناپایدار‌می‌کننده‌به‌برند(‌رفتار‌مصرف‌دار‌)احساس‌ضعیف‌مصرف‌است‌که‌تعهد‌ادامه سازد،‌‌کننده‌را

‌مصرف‌درصورتی ‌ارا ه‌که ‌به ‌و ‌دارند ‌پایدار ‌رفتار ‌عاطفی ‌تعهد ‌با ‌کمک‌‌کنندگان ‌خدمت دهندگان

‌.(Harrison-Walker, 2001کنند‌تا‌نقاط‌قوت‌خود‌را‌بهبود‌بخشند‌)‌می

کننده‌به‌‌داری‌بین‌شوق‌مصرف‌اند‌که‌ارتباط‌قوی‌و‌معنی‌(‌بیان‌داشته2005تامسون‌و‌همکاران‌)

کننده‌‌رسد‌شوق‌مصرف‌نظر‌می‌یک‌برند‌و‌تمایل‌به‌پرداخت‌ه ینة‌اضافی‌برای‌آن‌وجود‌دارد‌و‌به

بت‌راجع‌به‌آن‌دهان‌مث‌به‌شود‌و‌به‌تبلیغات‌دهان‌توجهی‌با‌یک‌برند‌می‌موجب‌ارتباط‌احساسی‌قابل

‌می ‌)‌برند ‌به(Dick and Basu, 1994; Westbrook, 1987انجامد ‌مصرف‌. ‌که‌‌طورکلی؛ کنندگانی

‌آن‌برند‌نشان‌می ‌به ‌وفاداری‌بیشتری‌را ‌نسبت‌به‌یک‌برند‌دارند، ‌عاطفه ‌عواطف‌‌احساس‌و دهند.

 هایی‌شود‌.‌هتل‌میشدید‌نسبت‌به‌یک‌برند،‌مثل‌عشق،‌به‌اف ایش‌رابطة‌بلندمدت‌با‌آن‌برند‌منجر‌

را‌ ها‌کنند‌و‌آن‌می‌دهند‌به‌مسئلة‌حفظ‌مشتری‌توجه‌وفاداری‌در‌مشتریان‌اهمیت‌می ایجاد به که

‌این‌های‌باارزشی‌می‌دارای ‌علاوه گونه‌دانند. ‌راضی، ‌نی ‌‌مشتریان ‌مشتریان‌جدیدی‌را ‌وفادارماندن، بر

انجامد.‌واکنش‌عاطفی‌‌مید‌صحیح‌درواقع‌این‌امر‌به‌سودآوری‌و‌کسب‌درآم کنند.‌میجذب‌آن‌هتل‌

گیرد‌‌تأثیر‌کیفیت‌تعامل‌افراد‌با‌دیگر‌مشتریان‌حاضر‌در‌هتل‌نی ‌قرار‌می‌افراد‌به‌برند‌یک‌هتل‌تحت

(Sreejesh et al., 2017‌.)‌

 ,.Roy et alوفاداری‌رفتاری‌حالتی‌است‌که‌در‌آن‌نیات‌رفتاری‌تبدیل‌به‌اقدام‌و‌عمل‌خواهد‌شد‌)

درپی‌از‌‌تنها‌نیت‌دارند،‌بلکه‌برای‌خرید‌مجدد‌و‌استفادة‌پی‌دارای‌وفاداری‌رفتاری‌نه(.‌مشتریان‌2009

کننده‌آماده‌است‌‌خدمات‌موردنظر‌انگی ه‌دارند‌و‌حتی‌اگر‌یافتن‌محصول‌موردنظر‌مشکل‌باشد،‌مصرف
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دارد‌؛‌همچنین‌تمایل‌(Fraering and Minor, 2013وجوی‌محصول‌موردنظر‌بپردازد‌)‌تا‌فعالانه‌به‌جست

‌پول‌اضافی‌ ‌مقدار ‌پرداخت‌کند. ‌خدمات‌آن‌پول‌اضافی‌نی  ‌از ‌مجدد ‌استفادة ‌یا برای‌خرید‌آن‌برند

‌(.Sarkar, 2011کننده‌به‌آن‌برند‌بستگی‌خواهد‌داشت‌)‌بستگی‌مصرف‌پرداختی‌به‌می ان‌دل

‌

 کشف قوانین انجمنی

‌رسانه ‌تولید ‌در ‌علم ‌ذخیره‌پیشرفت ‌برای ‌زیاد‌هایی ‌حجم ‌با ‌داده ‌رشد‌‌سازی ‌سبب ‌کم ‌قیمت و

هایی‌هستند‌که‌‌کاوی‌روش‌شدة‌دیجیتال‌شده‌است.‌فنون‌داده‌سازی‌های‌ذخیره‌روزاف ون‌حجم‌داده

کنند.‌کشف‌قوانین‌انجمنی‌یکی‌‌صورت‌خودکار‌استخراج‌می‌دانش‌نهفته‌در‌این‌حجم‌بالا‌از‌داده‌را‌به

‌معمول‌(‌آن1993بار‌اگراوال‌)‌کاوی‌است‌که‌اولین‌از‌وظایف‌اصلی‌داده ‌ارا ه‌کرد. ترین‌مثال‌برای‌‌را

‌پایگاه ‌‌های‌معمولی‌جواب‌این‌های‌داده‌کاربرد‌قوانین‌انجمنی‌سبدهای‌خرید‌در‌یک‌فروشگاه‌است.

در‌روزی‌مشخص‌چه‌‌Xدهند‌که‌کدام‌مشتری‌بیشترین‌خرید‌را‌کرده‌است‌و‌مشتری‌‌ها‌را‌می‌سؤال

‌به ‌اما ‌است؛ ‌خریداری‌کرده ‌اگر‌‌های‌بین‌داده‌ایی‌یافتن‌وابستگیراستی‌توان‌کالاهایی‌را ‌ندارند. ‌را ها

ها‌گذاشت‌تا‌‌بندی‌آن‌توان‌کالای‌سومی‌را‌در‌بسته‌شوند،‌می‌بدانیم‌دو‌کالا‌همیشه‌با‌هم‌خریده‌می

توان‌یکی‌را‌در‌ابتدای‌‌مشتری‌به‌خریدن‌آن‌نی ‌ترغیب‌شود.‌همچنین،‌در‌چیدمان‌اقلام‌فروشگاه،‌می

نان‌»را‌در‌انتها‌تا‌مشتری‌بتواند‌سایر‌کالاها‌را‌نی ‌ببیند.‌برای‌مثال،‌قانون‌‌فروشگاه‌قرار‌داد‌و‌دیگری

دست‌آمده‌است‌‌‌های‌یک‌فروشگاه‌به‌ای‌از‌این‌قواعد‌انجمنی‌است‌که‌از‌تراکنش‌نمونه‌«شیر‌←+‌کره

‌شیر‌هم‌خواهند‌خرید.‌کنند‌احتمالاً‌دهد‌افرادی‌که‌نان‌و‌کره‌را‌با‌هم‌خریداری‌می‌و‌نشان‌می

‌بیان‌ریاضی‌مسئله:

مجموعة‌تمامی‌‌‌T={t1,t2,..tn}قلم‌داده(‌و‌mمجموعة‌اقلام‌)‌I={i1,i2,i3, …, im}فرض‌کنید‌

.‌‌ti⊆Iای‌که‌‌گونه‌،‌بهستای‌از‌اقلام‌ا‌زیرمجموعهti کنش‌تراکنش(‌باشد.‌هر‌ترا‌nی‌موجود‌)ها‌تراکنش

کشف‌قوانین‌انجمنی‌‌.Ø‌Y∩X =و‌I‌X,Y⊇ای‌که‌‌گونه‌به‌Y→Xقانون‌انجمنی،‌قانونی‌است‌به‌فرم‌

‌مرحله‌تقسیم‌می‌معمولاً ‌به‌به‌دو ‌مرحلة‌اول‌مجموعة‌اقلام‌پرتکرار ‌در ‌مجموعة‌آید‌‌دست‌می‌شود. .

‌اگر‌مقدار‌پشتیبان‌پرتکرار‌نامیده‌می‌Ixدادة‌ بیشتر‌‌شده‌از‌کمینة‌ازپیش‌تعریفSup(Ix, T) ‌1شود،

‌شود:‌براساس‌فرمول‌زیر‌تعریف‌می‌Sup(Ix, T)باشد‌

Sup(Ix, T)= |{t∈T| Ix ⊆ t}|/|T| ‌(1‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌)  

ها‌قوانینی‌‌شود‌و‌از‌بین‌آن‌اقلام‌پرتکرار‌ساخته‌می در‌مرحلة‌دوم،‌تمامی‌قوانین‌از‌روی‌مجموعة

‌اطمینان ‌از‌حد‌آستانة‌ازپیش‌تعریف‌آن‌2که‌معیار ‌بیشتر‌باشد‌ق‌ها وانین‌انجمنی‌درنظر‌گرفته‌شده

‌شود.‌‌شود.‌معیار‌اطمینان‌مطابق‌فرمول‌زیر‌محاسبه‌می‌می

Conf(Ix, T)= { Sup(Ix ∪ IY , T)/ Sup(Ix, T) ‌(2‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌)  

های‌یک‌فروشگاه‌نی ‌تعمیم‌داد.‌مثلاً‌اگر‌سبد‌‌توان‌برای‌مواردی‌غیر‌از‌داده‌قوانین‌انجمنی‌را‌می

‌می ‌کلمات، ‌اقلام‌را ‌بگیریم‌و ‌یک‌سند‌درنظر ‌چه‌کلماتی‌‌خرید‌را توان‌به‌چنین‌سؤالی‌پاسخ‌داد:

                                                           
1. Support 

2. Confidence 
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یا‌اگر‌توان‌مفاهیم‌وابسته‌به‌هم‌را‌پیدا‌کرد‌‌دیگر‌می‌عبارت‌روند.‌به‌کار‌می‌معمولاً‌با‌هم‌در‌یک‌سند‌به

نی ‌خواهد‌بود.‌اگر‌سبد‌را‌یک‌جمله‌و‌اقلام‌را‌اسناد‌‌Yگاه‌احتمالاً‌حاوی‌‌باشد،‌آن‌Xسندی‌شامل‌

اند‌ممکن‌است‌یک‌دزدی‌ادبی‌را‌نشان‌‌گاه‌اقلامی‌که‌بیش‌از‌اندازه‌با‌هم‌تکرار‌شده‌درنظر‌بگیریم،‌آن

‌همکاران‌) ‌بچ‌و ‌اعتقاد ‌به ‌قو2013دهند. ‌از ‌استفاده ‌مفیدترین‌روش(، ‌برای‌‌انین‌انجمنی‌یکی‌از ها

اعتمادی‌را‌برای‌مدیریت‌صحیح‌در‌این‌صنعت‌فراهم‌‌بررسی‌رفتار‌گردشگران‌است‌که‌‌اطلاعات‌قابل

‌شود.‌پژوهان‌در‌این‌صنعت‌منجر‌می‌های‌آینده‌کند‌و‌به‌تسهیل‌فعالیت‌می

‌:ها‌در‌این‌حیطة‌موضوعی‌اشاره‌شده‌است‌در‌ادامه‌به‌برخی‌از‌پژوهش

‌کننده‌کاوی‌برای‌تحلیل‌رفتار‌گردشگران‌مراجعه‌(‌در‌پژوهشی‌از‌روش‌داده2018شاپوال‌و‌همکاران‌)

ه ار‌نفر‌از‌گردشگرانی‌بود‌که‌در‌مدت‌4به‌کشور‌ژاپن‌بهره‌گرفتند.‌نمونة‌موردبررسی‌آنان‌اطلاعات‌

‌برای‌تحلیل‌ ‌پژوهش‌آنان، ‌در ‌بودند. ‌مناطق‌دیدنی‌ژاپن‌بازدید‌کرده ‌از ‌سال ‌درخت‌‌دادهسه ‌از ها

‌آن‌تصمیم ‌گردشگران‌بیش‌از ‌رفتار ‌که ‌آن‌بود ‌نتایج‌بیانگر ‌است. ‌شده ‌تحت‌گیری‌استفاده تأثیر‌‌که

تأثیر‌تجاربی‌است‌که‌در‌سفر‌‌ادراکشان‌از‌تجاربی‌باشد‌که‌در‌آینده‌ممکن‌است‌داشته‌باشند،‌تحت

‌اند.‌قبلی‌خود‌داشته

های‌آنلاین‌با‌‌فتار‌خرید‌مشتریان‌در‌فروشگاه(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌ر2017ساچاکا‌و‌چوداك‌)

استفاده‌از‌روش‌قوانین‌انجمنی‌پرداختند.‌جامعة‌موردمطالعة‌آنان‌بازدیدکنندگان‌یک‌سایت‌آنلاین‌

‌نرم ‌از ‌استفاده ‌اطلاعات‌با ‌بنابر‌نتایج‌پژوهش‌آنان،‌‌12اف ار‌کلمنتاین‌‌فروش‌کتاب‌بود. تحلیل‌شد.

صفحه‌از‌کتاب‌را‌مطالعه‌‌75تا‌‌30مانند‌بین‌‌سایت‌می‌یقه‌در‌وبدق‌25بازدیدکنندگانی‌که‌بیش‌از‌

درصد‌احتمال‌دارد‌کتاب‌را‌بخرند.‌لذا‌مدیران‌فروش‌باید‌راهبردهایی‌را‌برای‌‌92کنند‌و‌بیش‌از‌‌می

‌سایت‌موردنظر‌اتخاذ‌کنند.‌جذب‌و‌ماندگاری‌بازدیدکنندگان‌در‌وب

(‌ ‌همکاران ‌و ‌بهره2017هوی ‌با ‌قو‌(، ‌روش ‌از ‌گردشگران‌گیری ‌رفتار ‌بررسی ‌به ‌انجمنی، انین

‌آن‌مراجعه ‌پرداختند. ‌چین ‌به ‌نرم‌کننده ‌از ‌‌ها ‌کلمنتاین ‌داده‌12اف ار ‌تحلیل ‌و‌‌برای ‌کردند ‌استفاده ها

‌درنهایت‌پیشنهادهایی‌برای‌تعیین‌مسیر‌تورها‌با‌هدف‌توسعة‌گردشگری‌فرهنگی‌در‌این‌کشور‌ارا ه‌دادند.

ا‌استفاده‌از‌روش‌ردیابی‌بلوتوث‌و‌قوانین‌انجمنی،‌اقدام‌به‌بررسی‌(،‌ب2014و‌همکاران‌)‌ورسیچل

کننده‌به‌بلژیک‌کردند.‌در‌این‌مطالعه،‌آنان‌پان ده‌گردشگر‌را‌انتخاب‌کردند‌و‌‌رفتار‌گردشگران‌مراجعه

رفتار‌آنان‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دادند.این‌پژوهشگران‌عنوان‌داشتند‌که‌تلفیق‌روش‌ردیابی‌بلوتوث‌و‌

‌وانین‌انجمنی‌‌روش‌مناسبی‌برای‌تبیین‌رفتار‌گردشگران‌است.روش‌ق

(‌در‌پژوهشی‌به‌ارزیابی‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌در‌شهر‌اصفهان‌با‌1395انصاری‌و‌اسدی‌)

گردشگر‌داخلی‌در‌شهر‌اصفهان‌انجام‌شده‌که‌‌880کاوی‌پرداختند.‌این‌پژوهش‌بر‌روی‌‌رویکرد‌داده

‌هتل ‌‌از ‌پنج‌ستارة ‌و ‌برای‌تج یههای‌چهار ‌بودند. ‌کرده ‌استفاده ‌نرم‌وتحلیل‌داده‌این‌شهر ‌از اف ار‌‌ها

‌داده ‌و ‌شد ‌استفاده ‌‌کلمنتاین ‌روش ‌با ‌که‌‌خوشه‌PSO-KMها ‌بود ‌آن ‌بیانگر ‌نتیجه ‌شد. بندی

‌می ‌نامطمئن‌تقسیم‌‌گردشگران‌را ‌نامطمئن‌و‌مشتریان‌جدید‌و ‌و ‌دستة‌مشتریان‌وفادار توان‌به‌دو

‌کرد.
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(‌ ‌در‌پژوهشی‌از‌روش‌قوانین‌انجمنی‌برای‌چیدمان‌محصولات‌فروشگاه‌1397رحیمی‌و‌کوشا )

دانشگاه‌فردوسی‌مشهد‌استفاده‌کردند.‌جامعة‌موردمطالعة‌آنان‌خریدارانی‌بودند‌که‌در‌طول‌یک‌سال‌

‌ ‌آماری ‌نمونة ‌بودند. ‌کرده ‌مراجعه ‌موردنظر ‌فروشگاه ‌روش‌384به ‌با ‌که ‌بود ‌خریداران ‌این ‌از ‌نفر

‌گیری‌تصادفی‌انتخاب‌شده‌بودند.‌نمونه

گیری‌از‌این‌روش‌‌بودن‌روش‌قوانین‌انجمنی‌بهره‌شود،‌با‌وجود‌کاربردی‌گونه‌که‌مشاهده‌می‌همان

‌گردشگران‌در‌ ‌رفتار ‌که ‌نشده ‌مشاهده ‌هیچ‌پژوهشی‌نی  ‌و ‌بوده ‌محدود ‌گردشگری‌بسیار ‌حوزة در

‌بهره ‌با ‌این‌روش‌بررسی‌کرده‌انتخاب‌هتل‌را ‌مهم‌گیری‌از ‌لذا ترین‌نوآوری‌پژوهش‌حاضر‌را‌‌باشد.

‌انتخاب‌هتل‌توان‌به‌می ‌گردشگران‌در ‌رفتار ‌شیوة هایی‌‌کارگیری‌روش‌قوانین‌انجمنی‌برای‌مطالعة

‌)هتل ‌دارند ‌قرار ‌یک‌دسته ‌نظر‌سطح‌کیفیت‌خدمات‌در ‌از ‌مهم‌های‌پنج‌دانست‌که ‌و ترین‌‌ستاره(

‌ها‌فقط‌برندشان‌است.‌عامل‌تمای ‌آن

‌

 سی پژوهششنا روش

ها‌پژوهشی‌توصیفی‌است.‌جامعة‌‌این‌پژوهش‌از‌دیدگاه‌هدف‌کاربردی‌و‌ازنظر‌چگونگی‌گردآوری‌داده

ستارة‌شهر‌مشهد‌‌های‌پنج‌از‌خدمات‌هتل‌1396آماری‌پژوهش‌تمامی‌گردشگرانی‌هستند‌که‌در‌سال‌

نةالرضا،‌هتل‌)هتل‌الماس‌دو،‌هتل‌ب رگ‌سی‌نور،‌هتل‌پارس،‌هتل‌پارسیس،‌هتل‌پردیسان،‌هتل‌مدی

‌هتل‌بین ‌هتل‌کوثرناب، ‌هتل‌همای‌دو، ‌هتل‌بین‌همای‌یک، ‌هتل‌‌المللی‌قصر‌طلایی، ‌و االمللی‌قصر

نفر‌برآورد‌شده‌و‌با‌توجه‌‌388اند.‌حجم‌نمونه‌با‌استفاده‌از‌جدول‌مورگان‌‌مجلل‌درویشی(‌استفاده‌کرده

‌از‌روش‌‌های‌هتل‌که‌تعداد‌اتاق‌به‌آن ‌یکدیگر‌متفاوت‌است، ‌با ای‌بر‌مبنای‌تعداد‌‌گیری‌طبقه‌نمونهها

‌بهره‌اتاق ‌برای‌جمع‌ها ‌است. ‌پرسش‌گیری‌شده ‌وفاداری‌گردشگران‌به‌‌آوری‌اطلاعات‌از ‌استاندارد نامة

‌وفاداری‌2016)‌1آسیما-خدمات‌هتل‌یبوا ‌بعد‌وفاداری‌شناختی، ‌گویه‌و‌چهار ‌که‌مشتمل‌بر‌دوازده )

پور‌و‌‌نامة‌استاندارد‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌خ ا ی‌و‌پرسش‌عاطفی،‌وفاداری‌کنشی‌و‌وفاداری‌رفتاری‌است

‌که‌مشتمل‌بر‌1396همکاران‌) ‌علاقه،‌‌41( ‌صمیمت، ‌تسلط، ‌ارتباط، ‌برانگیختگی، ‌هشت‌بعد ‌و گویه

‌منحصربه ‌لذت‌و ‌برای‌سنجش‌پایایی‌پرسش‌شوق، ‌است. ‌شده ‌گرفته ‌است‌بهره ‌بودن ‌در‌‌نامه‌فرد ها

سازه‌دارای‌‌1987گیری‌شده‌است.‌طبق‌نظر‌نونالی‌در‌‌ونباخ‌بهرهجامعة‌موردبررسی‌از‌روش‌آلفای‌کر

‌درصورتی ‌بود، ‌خواهد ‌‌پایایی ‌از ‌بالاتر ‌معیار ‌این ‌مقدار ‌و‌‌7/0که ‌ساکاکیبارا ‌نظر ‌مطابق ‌حتی باشد؛

‌ ‌اگر‌معیار‌جدید‌باشد‌مقدار‌1997همکاران‌در ‌پذیرفتنی‌است‌)‌6/0، (.‌Sarmiento et al., 2010نی 

ترتیب‌‌‌نامة‌وفاداری‌گردشگران‌و‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌به‌هد‌که‌آلفای‌کرونباخ‌پرسشد‌نتایج‌نشان‌می

حال‌برای‌‌ها‌در‌تحقیقات‌قبلی‌تأیید‌شده‌بود،‌بااین‌نامه‌محاسبه‌شده‌است.‌روایی‌پرسش‌87/0و‌‌91/0

تعدادی‌از‌ها‌در‌اختیار‌‌نامه‌ها‌از‌روش‌روایی‌محتوا‌بهره‌گرفته‌شده‌و‌پرسش‌‌نامه‌سنجش‌روایی‌پرسش

ها‌‌استادان‌دانشگاه‌و‌خبرگان‌قرار‌گرفته‌و‌روایی‌آن‌مجددً‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفته‌است.‌برای‌تحلیل‌داده

 گرفته‌شده‌است.‌‌‌کاوی‌و‌روش‌قوانین‌انجمنی‌بهره‌از‌رویکرد‌داده

                                                           
1. Yeboah-Asiamah 
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‌ازجمله‌‌الگوریتم  Agrawal)‌1اپریوریهای‌متعددی‌برای‌کشف‌قوانین‌انجمنی‌ارا ه‌شده‌است،

and Serikamt, 1994)2پی‌،‌درخت‌اف‌(Han and Veen, 2000و‌اکلت‌)3‌(Zaki and Gouda, 2003‌.)

‌این‌تحقیق‌به ‌نمونه‌در ‌کم ‌روش‌‌علت‌تعداد ‌از ‌‌اپریوریها ‌الگوریتم ‌است. ‌شده را‌‌اپریوریاستفاده

و‌کاهش‌فضای‌‌تمبالابردن‌کارایی‌الگوریارا ه‌کرده‌است.‌در‌این‌الگوریتم،‌برای‌‌1994اگراوال‌در‌سال‌

،‌هر‌زیرمجموعة‌غیرتهی‌از‌اپریوریاستفاده‌شده‌است.‌براساس‌خاصیت‌‌اپریوریوجو‌از‌خاصیت‌‌جست

‌ ‌روی ‌از ‌یک‌گذر ‌با ‌ابتدا ‌در ‌بنابراین ‌باشد. ‌پرتکرار ‌خود ‌باید ‌پرتکرار توان‌‌می‌ها‌دادهیک‌مجموعة

های‌پرتکرار‌‌رار‌بقیة‌مجموعهرد.‌سپس‌با‌یک‌حلقة‌تکک‌دایپ(‌را‌L1عضوی‌)‌های‌پرتکرار‌یک‌مجموعه

.‌در‌فاز‌الحاق،‌برای‌یافتن‌5و‌فاز‌هرس‌4فاز‌الحاقتوان‌یافت.‌در‌هر‌مرحله‌دو‌فاز‌وجود‌دارد:‌‌را‌نی ‌می

‌‌مجموعه ‌پرتکرارLkعضوی‌)Kهای‌پرتکرار ‌مجموعة ،)Lk-1 مجموعة‌‌‌ ‌تمام ‌خودش‌الحاق‌کرده، ‌با را

از‌‌ Lkاولاًشود.‌‌استفاده‌می‌اپریوریین‌فاز‌از‌خاصیت‌(.‌در‌اCKآید‌)‌دست‌می‌عضوی‌کاندید‌به‌Kاقلام

‌‌محاسبه‌می‌Lk-1روی‌ های‌آن‌چک‌‌عضوی‌تمام‌زیرمجموعهKازای‌هر‌مجموعة‌کاندید‌‌به‌اًیثانشود؛

‌‌می ‌خاصیت ‌به ‌بنا ‌نباشند، ‌پرتکرار ‌اگر ‌حذف‌‌اپریوریشود؛ ‌کاندیدها ‌مجموعة ‌از ‌را ‌مجموعه این

هایی‌‌آوردن‌تعداد‌تکرار‌هر‌مجموعه،‌آن‌دست‌و‌به‌ها‌دادهاز‌روی‌‌کنیم.‌سپس‌در‌فاز‌هرس،‌با‌گذر‌می

‌در‌مرحلة‌دوم‌الگوریتم‌‌که‌تعداد‌تکرارشان‌کمتر‌از‌حد‌آستانه‌باشد‌هرس‌می ‌تمام‌اپریوریشوند. ،

شود،‌سپس‌مقدار‌اطمینان‌هر‌قانون‌به‌‌قوانین‌ممکن‌از‌روی‌هر‌مجموعه‌قلم‌دادة‌پرتکرار‌ایجاد‌می

‌اطمینان‌بیش‌از‌حد‌آستانة‌ازپیش‌تعریف‌اسبه‌میمح‌2کمک‌فرمول‌ ‌قوانینی‌با من لة‌‌به‌شده‌شود.

‌شوند.‌قانون‌انجمنی‌درنظر‌گرفته‌می

‌داده‌های‌کشف‌قوانین‌انجمنی‌به‌الگوریتم ‌ازآنجاکه‌‌های‌صفر‌و‌یکی‌کار‌می‌طور‌معمول‌با کنند؛

‌پرسش ‌به‌نتایج ‌ف‌نامة ‌به ‌پژوهش ‌این ‌در ‌دادهکاررفته ‌است، ‌عددی ‌قابل‌رم ‌اولیه ‌در‌‌های استفاده

‌داده‌الگوریتم ‌باید ‌ابتدا ‌این‌منظور، ‌به ‌یک‌‌های‌کشف‌قوانین‌انجمنی‌نخواهد‌بود. ‌و ‌فرم‌صفر ‌به ها

باشد،‌نظر‌فرد‌دربارة‌‌3تر‌از‌‌ها‌ب رگ‌تبدیل‌شوند.‌بنابراین،‌اگر‌میانگین‌پاسخ‌برای‌هر‌دسته‌از‌سؤال

‌شود.‌‌باشد،‌نظر‌فرد‌منفی‌درنظر‌گرفته‌می‌3ها‌کمتر‌از‌‌گین‌پاسخآن‌سؤال‌مثبت‌و‌اگر‌میان

‌

 ها یافته

‌های‌حاصل‌از‌آن‌شرح‌داده‌شده‌است.‌‌ها‌و‌یافته‌وتحلیل‌داده‌در‌این‌بخش،‌تج یه

‌

 ها(  سازی داده نتایج گام اول )آماده

نامه‌‌ته‌برای‌چهار‌پاسخپاسخ‌سؤالات‌در‌هر‌دس‌‌دیگر‌میانگین‌عبارت‌های‌اصلی‌یا‌به‌‌،‌داده1در‌جدول‌

‌نشان‌داده‌شده‌است.‌

                                                           
1. Apriori 

2. FP-tree 

3. Eclat 

4.‌Join step 

5. Prune step 
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 : میانگین متغیرهای موردسنجش در نمونة موردبررسی1جدول 
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وفادار
 

3٫00 2٫86 1٫67 3٫00 2٫85 3٫00 3٫57 3٫00 3٫50 3٫67 3٫50 3٫33 

4٫75 2٫71 3٫00 3٫67 3٫15 2٫00 4٫29 4٫00 5٫00 3٫67 3٫50 4٫67 

4٫00 3٫14 2٫00 2٫67 2٫85 3٫00 3٫14 3٫00 3٫75 3٫00 3٫00 3٫33 

2٫50 3٫57 2٫67 3٫00 2٫85 4٫00 4٫00 3٫50 3٫75 4٫00 4٫00 4٫00 

 های تحقیق منبع: یافته

‌

‌نامة‌قبلی‌به‌فرم‌صفر‌و‌یک‌ارا ه‌شده‌است.‌ی‌عددی‌به‌چهار‌پاسخها‌‌،‌نتایج‌تبدیل‌داده2در‌جدول‌

 
 های نمونه  سازی داده : گسسته2جدول 
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0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 

1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 

1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 

0 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 

 های تحقیق منبع: یافته

 

 ها و کشف قوانین انجمنی نتایج گام دوم: تحلیل داده

‌انجام‌عملیات‌پیش ‌استف‌پس‌از ‌با ‌نرمپردازش، ‌از ‌داده‌اده قوانین‌انجمنی‌از‌‌ ،12کاوی‌کلمنتاین‌‌اف ار

دهد.‌حداقل‌آستانه‌برای‌پشتیبان‌‌اف ار‌را‌نشان‌می‌نمایی‌از‌این‌نرم‌1ها‌استخراج‌شده‌است.‌شکل‌‌داده

‌دهد.‌اف ار‌را‌نشان‌می‌خروجی‌نرم‌2و‌‌1ایم.‌شکل‌‌درنظر‌گرفته5/0و‌حداقل‌اطمینان‌را‌‌2/0را‌

‌ ‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌تحلیل‌78درمجمو  ‌برای‌انجام ‌است. ‌شده های‌مدیریتی‌باید‌‌شاخص‌احصا

ها‌ارا ه‌‌ای‌از‌شاخص‌اف ار‌کلمنتاین‌برای‌هریک‌از‌قوانین‌مجموعه‌بهترین‌قوانین‌شناسایی‌شوند.‌نرم

‌می‌می ‌قرار ‌محققان ‌استفادة ‌مورد ‌قوانین ‌بهترین ‌انتخاب ‌در ‌که ‌مهم‌کند ‌از ‌یکی ترین‌‌گیرد.

‌ارا ه‌شاخص ‌شاخص‌لیفت‌های ‌می‌1شده ‌شاخص‌بیان ‌این ‌متغیر‌‌است. ‌تأثیرپذیری ‌می ان ‌که کند

                                                           
1 Lift 
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دهندة‌‌باشد،‌نشان‌1که‌این‌شاخص‌بالاتر‌از‌‌وابسته‌از‌متغیرهای‌مستقل‌به‌چه‌صورت‌است.‌درصورتی

‌همان ‌قوانین‌است. ‌3گونه‌که‌در‌شکل‌‌تأثیرپذیری‌متغیر‌وابسته‌از‌متغیرهای‌مستقل‌در‌هریک‌از

‌محاسبه‌شده‌است:‌1ود،‌این‌شاخص‌برای‌تمامی‌قوانین‌بالاتر‌از‌ش‌مشاهده‌می
 

 
 12افزار کلمنتاین :  نمایی از نرم1شکل 

 

 
 12افزار کلمنتاین (: خروجی نرم2شکل )

‌

 
 درخصو  شاخص لیفت 12: خروجی نرم افزار کلمنتاین3شکل 
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تماد‌و‌اطمینان‌به‌قانون‌است‌که‌به‌معنی‌می ان‌اع«‌اطمینان»های‌کاربردی،‌‌یکی‌دیگر‌از‌شاخص

تر‌‌اطمینان‌تر‌باشد،‌قانون‌موردنظر‌قابل‌ن دیک‌100احصاشده‌است.‌هرچه‌می ان‌این‌شاخص‌به‌عدد‌

درصد‌متغیر‌بوده‌است‌که‌بیانگر‌قابلیت‌‌100تا‌‌93است.‌در‌پژوهش‌حاضر،‌می ان‌این‌شاخص‌میان‌

دهندة‌درصد‌افرادی‌از‌‌ت‌که‌نشاناس«‌پشتیبان»اطمینان‌بالای‌قوانین‌احصاشده‌است.‌شاخص‌بعدی‌

کند.‌این‌شاخص‌نی ‌هرچه‌به‌عدد‌‌نمونة‌موردبررسی‌است‌که‌قانون‌موردنظر‌درخصوصشان‌صدق‌می

‌نشان‌100 ‌باشد، ‌تر ‌این‌‌ن دیک ‌در ‌است. ‌احصاشده ‌قانون ‌تکرارپذیری ‌قابلیت ‌و ‌جامعیت دهندة

می ان‌این‌دو‌شاخص‌‌4ر‌شکل‌درصد‌متغیر‌بوده‌است.‌د‌14/74تا‌‌87/49پژوهش،‌این‌شاخص‌میان‌

‌برای‌قوانین‌احصاشده‌به‌تصویر‌کشیده‌شده‌است:

‌

 
 Confidenceو  Supportدرخصو  شاخص  12: خروجی نرم افزار کلمنتاین4شکل 

‌

‌به‌مجمو ‌شاخص ‌توجه ‌برای‌ایجاد‌‌با ‌است. ‌قانون‌انتخاب‌شده ‌درنهایت‌چهارده های‌ذکرشده،

‌از‌روش‌مصورسا‌درك‌جامع ‌در‌5زی‌برای‌ارا ة‌لیست‌قوانین‌استفاده‌شده‌است‌)شکل‌تر‌و‌بهتر، .)

ها‌به‌دایره‌قسمت‌مقدم‌قانون‌را‌نشان‌‌،‌هر‌قانون‌با‌یک‌دایره‌نشان‌داده‌شده‌است؛‌ورودی5شکل‌

ترین‌قانون‌در‌شکل‌‌دهد.‌برای‌مثال،‌بالاترین‌و‌چپ‌دهد‌و‌خروجی‌از‌دایره‌تالی‌قانون‌را‌نشان‌می‌می

‌به‌این‌صورت‌است:‌5

گاه‌وفاداری‌‌فرد‌بودن‌و‌لذت‌مثبت‌باشد،‌آن‌اگر‌نظر‌فرد‌دربارة‌سؤالات‌مربوط‌به‌شوق،‌منحصربه

‌عاطفی‌فرد‌مثبت‌خواهد‌بود.
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: شبکة تعاملی میان متغیرهای رابطة عاطفی با برند و وفاداری گردشگران با استفاده از قوانین 5شکل 

 منبع: نگارندگان(احصاشده )

 

 دهاگیری و پیشنها نتیجه

انجمنی‌برای‌بررسی‌نحوة‌تأثیرپذیری‌وفاداری‌گردشگران‌‌کارگیری‌روش‌قوانین‌‌دنبال‌به‌این‌پژوهش‌به

ستارة‌شهر‌مشهد‌از‌ابعاد‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌است.‌سؤال‌اصلی‌پژوهش‌حاضر‌این‌است‌‌های‌پنج‌به‌هتل

ستارة‌‌های‌پنج‌کننده‌به‌هتل‌اجعهتوان‌قوانینی‌را‌برای‌نحوة‌تأثیرپذیری‌وفاداری‌گردشگران‌مر‌که‌آیا‌می

ها‌با‌برند‌هتل‌موردنظر‌کشف‌کرد‌و‌درصورت‌وجود‌قوانینی‌در‌‌شهر‌مشهد‌از‌می ان‌رابطة‌عاطفی‌آن

‌قابلیت‌به ‌و ‌برخوردارند ‌اطمینان‌لازم ‌پشتیبانی‌و ‌درصد ‌این‌قوانین‌از ‌آیا کارگیری‌توسط‌‌این‌حوزه

‌همان ‌دارند‌یا‌خیر. ‌میگونه‌که‌عنوان‌‌مدیران‌را ‌وفاداری‌گردشگران‌را توان‌دربردارندة‌چهار‌بعد‌‌شد،

‌وفاداری‌شناختی،‌وفاداری‌عاطفی،‌وفاداری‌کنشی‌و‌وفاداری‌رفتاری‌دانست.

شد،‌این‌نو ‌از‌وفاداری‌‌گونه‌که‌بیان‌‌اولین‌سطح‌وفاداری‌گردشگران‌وفاداری‌شناختی‌است.‌همان

اطلاعات‌آمده‌ازطریق‌تجارب‌و‌‌دست‌عات‌بهبراساس‌اطلامبتنی‌بر‌اطلاعات‌و‌دانش‌است‌و‌گردشگر‌

‌برند‌بر‌وفاداری‌‌آن‌خدمت‌به‌آن‌وفادار‌می‌بارةدر‌یقبل ‌درخصوص‌تأثیر‌ابعاد‌رابطة‌عاطفی‌با شود.

قانون‌احصا‌شده‌است.‌احصای‌قوانین‌درخصوص‌تأثیر‌ابعاد‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌‌32کنشی‌درمجمو ‌

‌پژوهش‌دهندة‌وجود‌رابطة‌بر‌وفاداری‌کنشی‌نشان های‌پیشین‌نی ‌بر‌‌علّی‌میان‌این‌دو‌متغیر‌است.

‌گذاشته ‌صحه ‌متغیر ‌میان‌این‌دو ‌مثبت‌در ‌علیّ ‌رابطة ‌آن‌وجود ‌جملة ‌از ‌تحقیقات‌‌اند‌که ‌تسایها

المللی‌از‌سه‌منطقة‌آسیا،‌آمریکای‌شمالی‌و‌اروپا‌‌(‌است‌که‌در‌میان‌میهمانان‌پنج‌هتل‌بین2014)

در‌نیمی‌از‌قوانین‌«‌صمیمت»تأمل‌درخصوص‌قوانین‌احصاشده‌وجود‌بعد‌‌انجام‌شده‌است.‌نکتة‌قابل

و‌«‌ارتباط»ترتیب‌‌حاکم‌میان‌این‌دو‌متغیر‌است.‌دو‌بعد‌حا  ‌اهمیت‌دیگر‌در‌ایجاد‌وفاداری‌کنشی‌به

‌همان«‌تسلط» ‌می‌5گونه‌که‌در‌شکل‌‌است. ‌مجمو ‌پنج‌قانون‌منتخب‌احصاشده‌‌مشاهده ‌از شود،
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در‌چهار‌قانون‌وجود‌دارد‌و‌در‌چهار‌قانون‌نی ‌این‌بعد‌به‌«‌صمیمت»نی ‌بعد‌درخصوص‌این‌وفاداری‌

‌ ‌بعد ‌ارتباط»همراه ‌شده« ‌به‌‌مطرح ‌می‌است. ‌صمیمانه‌نظر ‌رابطة ‌که ‌گردشگرانی ‌هتل‌‌رسد ‌با ای

شده‌ازسوی‌هتل‌دارند‌و‌‌اند‌تمایل‌بیشتری‌به‌اطمینان‌به‌اطلاعات‌ارا ه‌دهندة‌خدمت‌ادراك‌کرده‌ارا ه

‌یابد.‌ری‌شناختی‌آنان‌به‌هتل‌موردنظر‌بهبود‌میوفادا

توانند‌به‌هتل‌داشته‌باشند‌و‌‌دومین‌سطح‌از‌وفاداری‌است‌که‌گردشگران‌می«‌وفاداری‌عاطفی»

‌برای‌ایجاد‌این‌نو ‌از‌وفاداری‌محصول‌را‌‌ازنظر‌شدت‌از‌وفاداری‌شناختی‌قوی ‌چراکه‌اولاً تر‌است؛

یاً‌تجربة‌مصرف‌مطلوب‌از‌آن‌محصول‌به‌ایجاد‌نگرش‌مثبت‌کنند؛‌ثان‌برای‌مدت‌بیشتری‌استفاده‌می

‌Frerng and Minor,‌2013شود‌)‌کننده‌منجر‌می‌و‌وابستگی‌عاطفی‌به‌آن‌محصول‌در‌مصرف .)34‌

‌این‌نتیجه‌هم ‌شده‌که‌بیانگر‌وجود‌رابطة‌علیّ‌مثبت‌میان‌این‌دو‌متغیر‌است. ‌با‌‌قانون‌احصا راستا

‌یان‌مهیمانان‌هتل‌ماریوت‌تایوان‌اجرا‌شده‌است.(‌است‌که‌در‌م1999پژوهش‌الیوور)

مورد‌بعد‌‌13قانون‌احصاشده‌برای‌تأثیر‌ابعاد‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌در‌‌34از‌‌

است.‌ازسویی‌دیگر،‌قانون‌‌تکرار‌شده‌«‌شوق»مورد‌بعد‌‌9و‌در‌«‌علاقه»مورد‌بعد‌‌12و‌در‌«‌لذت»

جاد‌وفاداری‌عاطفی‌از‌بالاترین‌سطح‌فراوانی‌و‌اطمینان‌برخوردار‌تأثیر‌لذت،‌علاقه‌و‌صمیمت‌بر‌ای

‌به ‌هتل‌است. ‌می‌عبارتی، ‌ارا ه ‌گردشگران ‌به ‌دلپذیری ‌خدمات ‌که ‌علاقه‌هایی ‌سطح مندی‌‌دهند،

کنند،‌قادرند‌وفاداری‌عاطفی‌‌آورند‌و‌با‌آنان‌ارتباط‌صمیمانه‌برقرار‌می‌می‌بیشتری‌را‌برای‌آنان‌فراهم‌

دمات‌هتل‌خود‌را‌تضمین‌کنند؛‌اما‌وجود‌وفاداری‌عاطفی‌به‌معنی‌تضمین‌بازگشت‌گردشگران‌به‌خ

 (.‌Correia et al., 2017گردشگران‌به‌هتل‌موردنظر‌نیست‌)

دادن‌به‌خرید‌محصول‌یا‌استفادة‌مجدد‌از‌‌در‌سطح‌وفاداری‌کنشی‌است‌که‌نیات‌رفتاری‌برای‌ادامه

کند‌تا‌در‌آینده‌نی ‌از‌آن‌‌اری‌در‌گردشگر‌تعهد‌ایجاد‌میشود.‌این‌نو ‌وفاد‌خدمات‌موردنظر‌تکرار‌می

های‌پیشین‌تأیید‌شده‌که‌از‌‌بهره‌گیرد.‌رابطة‌میان‌وفاداری‌کنشی‌و‌رابطة‌عاطفی‌با‌برند‌نی ‌در‌پژوهش

‌12(‌اشاره‌کرد.‌درمجمو ‌2014(‌و‌تسای‌)2005توان‌به‌مطالعات‌تامسون‌و‌همکاران‌)‌ها‌می‌جملة‌آن

مورد‌‌6و‌در‌«‌فرد‌بودن‌منحصربه»مورد‌از‌این‌قوانین‌بعد‌‌9ری‌کنشی‌احصا‌شده‌که‌در‌قانون‌برای‌وفادا

شده‌‌عبارتی،‌گردشگرانی‌که‌خدمات‌ارا ه‌زمان‌آمده‌است.‌به‌هم«‌شوق»به‌همراه‌«‌فرد‌بودن‌منحصربه»

ه‌تکرار‌کنند،‌شوق‌بیشتری‌ب‌ها‌درك‌می‌فرد‌و‌متفاوت‌از‌سایر‌هتل‌در‌هتل‌محل‌اقامت‌خود‌را‌منحصربه

‌گیری‌از‌خدمات‌هتل‌خواهند‌داشت‌و‌وفاداری‌کنشی‌در‌آنان‌اف ایش‌خواهد‌یافت.‌‌بهره

رفتاری‌حالتی‌‌قابل‌مشاهده‌است.‌وفاداری‌«‌وفاداری‌رفتاری»بالاترین‌سطح‌وفاداری‌گردشگران‌در‌

ان‌دارای‌(.‌گردشگرRoy et al., 2009است‌که‌در‌آن‌نیات‌رفتاری‌تبدیل‌به‌اقدام‌و‌عمل‌خواهد‌شد‌)

‌این‌سطح‌از‌‌وفاداری‌رفتاری‌نه ‌در ‌دارند. ‌نی  ‌از‌خدمات‌هتل‌را ‌مجدد ‌استفادة ‌انگی ة ‌بلکه ‌نیت، تنها

‌زمانی‌مشخصی‌امکان ‌بازة ‌در ‌خدمات‌هتل ‌از ‌استفاده ‌حتی‌اگر ‌برای‌‌وفاداری، ‌گردشگر ‌نباشد، پذیر

(.‌بدیهی‌است‌تضمین‌این‌Fraering and Minor, 2013گیری‌از‌خدمات‌موردنظر‌صبر‌خواهد‌کرد‌)‌بهره

‌وفاداری‌مهم ‌از‌‌ترین‌دغدغة‌مدیران‌در‌صنعت‌هتل‌نو ‌از ‌اهمیت‌آن‌است‌که ‌نکتة‌حا   داری‌است.

‌برند‌‌78مجمو ‌ ‌ارتباط‌عاطفی‌با ‌تأثیرپذیری‌وفاداری‌گردشگران‌از قانون‌احصاشده‌درخصوص‌نحوة
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‌تضم ‌بهکند‌ین‌میتنها‌یک‌قانون‌وجود‌دارد‌که‌وفاداری‌رفتاری‌گردشگران‌را ‌تلفیق‌سه‌بعد‌‌. عبارتی،

‌منحصربه ‌‌تسلط، ‌بیش‌از ‌صمیمیت‌در ‌بودن‌و ‌وفاداری‌رفتاری‌منجر‌‌50فرد ‌گردشگران‌به ‌از درصد

‌شود.‌نکتة‌بعدی‌تکرار‌این‌قانون‌در‌ایجاد‌هر‌سه‌نو ‌بعد‌وفاداری‌شناختی،‌کنشی‌و‌عاطفی‌است.‌‌می

‌به‌خدمات‌ازآنجاکه‌گردشگرانی‌را‌می هتل‌وفادار‌دانست‌که‌هر‌چهار‌بعد‌وفاداری‌در‌‌توان‌قطعاً

‌است،‌ ‌قوانین‌برخوردار ‌سایر ‌زیادی‌نسبت‌به ‌اهمیت‌بسیار ‌از ‌قانون‌مذکور ‌باشد، آنان‌محقق‌شده

‌به‌چراکه‌می ‌کند. ‌گردشگران‌وفاداری‌قطعی‌به‌خدمات‌هتل‌ایجاد ‌نیمی‌از ‌گرچه‌‌تواند‌در عبارتی،

‌بررسی‌ا ‌داخلی‌به ‌وفاداری‌گرشگران‌برخی‌مطالعات‌خارجی‌و ‌و ‌برند ‌عاطفی‌با رتباط‌میان‌رابطة

 Tesay, 2013‌Tamson etاند‌)‌پرداخته‌و‌بر‌وجود‌رابطة‌علیّ‌مثبت‌میان‌این‌دو‌متغیر‌صحه‌گذاشته

al., 2005; Roy et al., 2009;نوآوری‌پژوهش‌حاضر‌احصای‌قوانین‌حاکم‌و‌روابط‌علیّ‌میان‌‌ ‌اما ،)

‌زیرمؤلفه‌مؤلفه ‌و ‌تصمیمهای‌این‌‌ها ‌شیوة ‌گردشگران‌و ‌رفتار ‌نحوة ‌است‌تا ‌متغیر گیری‌آنان‌در‌‌دو

سطح‌و‌برخوردار‌از‌سطحی‌مطلوب‌از‌کیفیت‌خدمات‌را‌تبیین‌کند.‌بنابر‌نتایج‌‌های‌هم‌انتخاب‌هتل

ها‌متفاوت‌‌این‌پژوهش،‌مدیرانی‌که‌بتوانند‌این‌ادراك‌را‌در‌گردشگران‌ایجاد‌کنند‌که‌خدمات‌هتل‌آن

ای‌با‌گردشگران‌برقرار‌کنند‌و‌بر‌ذهن‌گردشگران‌تسلط‌داشته‌‌است‌و‌ارتباط‌صمیمانه‌ها‌از‌سایر‌هتل

قانون‌»توان‌‌توانند‌وفاداری‌گردشگران‌نسبت‌به‌هتل‌خود‌را‌تضمین‌کنند.‌این‌قانون‌را‌می‌باشند‌می

ن‌گذاری‌کرد،‌چراکه‌قادر‌است‌سطح‌وفاداری‌گردشگران‌را‌در‌هر‌چهار‌بعد‌به‌یک‌می ا‌نام«‌طلایی

‌این‌قانون،‌در‌شرایط‌اقتصادی‌حاضر،‌می های‌مدیران‌صنعت‌‌مشی تواند‌بر‌خط‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد.

داری‌برای‌تخصیص‌بودجة‌عملکردی‌مؤثر‌باشد‌و‌آنان‌را‌در‌کسب‌بالاترین‌نتیجة‌عملکردی‌با‌‌هتل

‌گیری‌از‌بودجة‌محدود‌یاری‌رساند.‌بهره

‌
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 منابع 

‌یها‌شاخص‌انیروابط‌م‌یبرند‌و‌بررس‌ی یمم(.‌»1392مسلم‌)دیس‌ی،علوو‌‌یمهد‌،ینجف‌،برزیفر‌ا،ین‌میرح

‌یابیبازار‌قاتیتحق‌یپژوهشـ‌‌یعلم‌ةنام‌فصل(«.‌رازیش‌یداری‌)مورد‌مطالعه:‌هتل‌هما‌آن‌در‌صنعت‌هتل
 .40-‌23،‌ص‌11یاپیپ‌ة.‌شمار‌4ة.‌سال‌سوم.‌شمارنینو

‌مرتضی‌)تقدیر ‌سیدمرتضی‌و‌رجوعی، ‌غیور، ‌ملیحه‌، ،1396‌ ‌نقش‌ؤبررسی‌عوامل‌م»(. ‌بر‌وفاداری‌برند‌با ثر

رضا) (،‌‌لی‌امامالمل‌دانشگاه‌بین‌«.شهر‌مشهد‌ةستار‌های‌پنج‌هتلر‌د‌پذیری‌و‌عشق‌به‌برند‌میانجی‌هویت

 ارشد.‌نامة‌کارشناسی‌دانشکدة‌ادبیات‌و‌علوم‌انسانی،‌پایان

‌و‌تقی‌خ ایی ‌وحیدرضا ‌میرابی، ‌فرهاد، ‌حنیفی، ‌امیر، ‌محمدجواد‌)‌پور، ‌1397پوریان، تأثیر‌رابطة‌عاطفی‌با‌»(.

.‌«مازندران‌ستارة‌استان‌های‌چهار‌و‌پنج‌داری؛‌موردمطالعه:‌هتل‌برند‌بر‌وفاداری‌مشتریان‌در‌صنعت‌هتل

 .112-87،‌ص‌11نامة‌مطالعات‌اجتماعی‌گردشگری،‌سال‌ششم،‌شمارة‌‌دوفصل

کاوی‌گردشگران‌‌ارزیابی‌وفاداری‌گردشگر‌به‌مقصد‌با‌رویکرد‌داده»(.‌1395انصاری،‌آذرنوش‌و‌اسدی،‌علی‌)

 .106-85،‌ص‌35،‌شمارة‌11نامة‌مطالعات‌مدیریت‌گردشگری،‌دورة‌‌.‌فصل«داخلی‌شهر‌اصفهان

چیدمان‌محصولات‌با‌استفاده‌از‌قوانین‌انجمنی‌)مطالعة‌موردی:‌»(.‌1397یمی،‌سعید‌و‌کوشا،‌حمیدرضا‌)رح

‌فردوسی‌مشهد( ‌دانشگاه ‌«فروشگاه ‌سیستم‌چهارمین‌کنفرانس‌بین. ‌مشهد،‌‌المللی‌مهندسی‌صنایع‌و ها،
 ایران.

 

Agrawal, R,. Imieliński, T. & Swami, A. (1993) “Mining association rules between sets 

of items in large databases”. in Acm sigmod record, 22, 207–216. 

Agrawal, R., & Srikant, R. (1994). “Fast Algorithms for Mining Association Rules in 
Large Databases”. VLDB '94 Proceedings of the 20th International Conference on 

Very Large Data Bases, 487-499. 

Ahuvia, A. C. (2005). “Beyond the extended self: Loved objects and consumers' identity 
narratives”. Journal of Consumer Research, 32(1), 171-184. 

Andini, D. D., Sultan, M. A., Wulandari, N. S., & Nurfitriya, M. (2019). “Islamic 
Branding and Social Media: Implications on Stay Decisions in Sharia Hotel (Survey 

on Guest Staying at Noor Hotel: Moeslim Boutique Hotel Bandung)”. KnE Social 

Sciences, 3(13), 645-655.  

Aurier, P., & De Lanauze, G. S. (2011). “Impacts of in-store manufacturer brand 

expression on perceived value, relationship quality and attitudinal loyalty”. 
International Journal of Retail & Distribution Management, 39(11), 810–835. 

Bach, M. P., Schatten, M., & Marušic, Z. (2013). “Data Mining Applications in Tourism: 
A Keyword Analysis”. Central European Conference on Information and Intelligent, 
Varaždin, Croatia. 

Batra, R., Ahuvia, A., & Bagozzi, R. P. (2012). “Brand Love”. Journal of Marketing, 

76(2), 1-16. 

Carroll, B. A., & Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love. 

Marketing Letters, 17(2), 79-89. 

Correia, A., Águas, P., Ferradeira, J., & Portugal, J. (2017). “Emotional loyalty: The case 
of Algarve”. Proceedings Book, 71. 

Dick, A.S., Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 

framework.    Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113. 

Fraering, M., & Minor, S. M. (2013). “Beyond loyalty: customer satisfaction, loyalty, 
and fortitude”. Journal of Services Marketing, 27(4), 334 – 344. 

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/b607b8d3f25f70504e5f1db00d655bf1/search/231ea4d06f824c3e06dcfa5ce5d30c78
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/b607b8d3f25f70504e5f1db00d655bf1/search/231ea4d06f824c3e06dcfa5ce5d30c78


 ... از رابطة عاطفی با برند با استفاده از  تأثیرپذیری وفاداری گردشگران ةکشف نحو زهرا نیکخواه فرخانی و همکاران

‌

122‌

Han J. P., & Yin, Y. (2000). “Mining frequent patterns without candidate generation”. 
ACM Sigmoid Record, 29(2), 1-12. 

Han, H., Kim, W., & Hyun, S. S. (2011). “Switching intention model development: Role 
of service performances, customer satisfaction, and switching barriers in the hotel 

industry”. International Journal of Hospitality Management, 30(3), 619-629. 

Harrison-Walker, J. (2001).”The Measurement of Word-of-Mouth Communication and 

an Investigation of Service Quality and Customer Commitment as Potential 

Antecedents”. Journal of Service Research, 41, 60-75. 

Hosany, S., Prayag, G., Van Der Veen, R., Huang, S., & Deesilatham, S. (2017). 

“Mediating effects of place attachment and satisfaction on the relationship between 
tourists’ emotions and intention to recommend”. Journal of Travel Research, 56(8), 

1079-1093. 

Hudson, S., Roth, M., Madden, T., & Hudson, R. (2015). “The effects of social media on 
emotions, brand relationship quality, and word of mouth: An empirical study of music 

festival attendees”. Tourism Management, 47, 68-76. 

Hui, F., Chongcheng, C., Jiaxiang, L., & Xianfeng, L. (2017). “Association rule analysis 
for tour route recommendation and application to WCTSNOP”. International 

Archives of the Photogrammetry, Remote Sensing & Spatial Information Sciences, 42. 

Hui, H. Huang, C. & Chen, P. (2010). "Do reward programs truly build loyalty for 

lodging industry?" Department of Hospitality Management, 29(1), 128-135. 

Kam Fung So, K., & King, C. (2010). “"When experience matters": building and 
measuring hotel brand equity: The customers' perspective”. International Journal of 

Contemporary Hospitality Management, 22(5), 589-608. 

Kam Fung So, K., & King, C. (2010). “When experience matters”: building and 
measuring      hotel brand equity: The customers' perspective. International Journal of 

Contemporary Hospitality Management, 22(5), 589-608. 

Kayaman, R., & Arasli, H. (2007). “Customer based brand equity: evidence from the 
hotel industry”. Managing Service Quality: An International Journal, 17(1), 92-109. 

Keller, K. L. (2001). Building Customer-based Brand Equity: A blueprint for creating 

strong brands. Cambridge, MA: Marketing Science Institute. 

Kharouf, H., Sekhon, H., Fazal-e-Hasan, S. M., Hickman, E., & Mortimer, G (2019). 

“The role of effective communication and trustworthiness in determining guests’ 
loyalty”. Journal of Hospitality Marketing & Management, 28(2), 240-262. 

Kim, H. B., Gon Kim, W., & An, J. A. (2003). “The effect of consumer-based brand 

equity on firms’ financial performance”. Journal of Consumer Marketing, 20(4), 335-

351. 

Lee, K.-H., & Hyun, S. S. (2016). “The effects of perceived destination ability and 
destination brand love on tourists’ loyalty to post-disaster tourism destinations: The 

case of Korean tourists to Japan”. Journal of Travel & Tourism Marketing, 33(5), 

613-627. 

Liu, C. R., Wang, Y. C., Chiu, T. H., & Chen, S. P. (2017). “Antecedents and outcomes 
of lifestyle hotel brand attachment and love: The case of Gen Y”. Journal of 

Hospitality Marketing & Management, 1-18. 

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of Marketing. Fundamental 

Issues and Directions for Marketing, 63, 33–44. 

Patwardhan, H. and Balasubramanian, S. K. (2011). “Brand romance: a complementary 
approach to explain emotional attachment toward brands”. Journal of Product & 

Brand Management, 20(4), 297-308. 

Prasad, K., & Dev, C. S. (2000). “Managing hotel brand equity: A customer-centric 



 98 پائیز ،سوم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

123‌

framework for assessing performance”. The Cornell Hotel and Restaurant 

Administration Quarterly, 41(3), 224-31. 

Pullman, M. E., & Gross, M. A. (2004). “Ability of experience design to elicit emotions 
and loyalty behaviors”. Design Sciences, 35(3), 551-578. 

Roy, S. K., Butaney, G., & Bhutaney, B. (2009). “Examining the effects of the customer 
loyalty states on the word of mouth”. Pacific Asia Conference on Information Systems 

(PACIS), Association for Information Systems, http://aisel.aisnet.org/pacis2009/85 

Sarkar, A. (2011). “Romancing with a brand: A conceptual analysis of romantic 
consumer-brand relationship”. Management & Marketing, 6(1), 79-94. 

Sarmiento, R., Sarkis, J., & Byrne, M. (2010). “Manufacturing capabilities and 
performance: a critical analysis and review”. International Journal of Production 

Research, 48(5), 1267-1286. 

Shapoval, V., Wang, M., Hara, T., & Shioya, H. (2018). “Data Mining in Tourism Data 

Analysis: Inbound Visitors to Japan”. Journal of Travel Research, 57(3), 310-323. 

Shimp T. A., & Madden, T. J. (1988). “Consumer- Object Relations: A Conceptual 

Framework Based Analogously on Sternberg’s Triangular Theory of Love”. Advances 

in Consumer Research, 15, 163-168. 

Sreejesh S., Sarkar, J. G., Sarkar, A., Eshghi, A., & Anusree, M. R. (2017). The impact 

of other customer perception on consumer-brand relationships. Journal of Service 

Theory and Practice, https://doi.org/10.1108/JSTP-11-2016-0207 

Sternberg R. J. (1986). “A Triangular Theory of Love”. Psychological Review, 93(2), 

119-135. 

Suchacka, G., & Chodak, G. (2017). “Using association rules to assess purchase 
probability in online stores”. Information Systems and e-Business Management, 15(3), 

751-780.  

Thomson, M., MacInnis, D. J., & Park, C. W. (2005). “The ties that bind: measuring the 
strength of consumers’ emotional attachment to brands”. Journal of Consumer 

Psychology, 15(1), 77-91. 

Tsai, S. P. (2014). Love and satisfaction drive persistent stickiness: investigating 

international tourist hotel brands. International Journal of Tourism Research, 16(6), 

565-577. 

Versichele, M., de Groote, L., Claeys Bouuaert, M., Neutens, T., Moerman, I., & Van de 

Weghe, N. (2014). “Pattern mining in tourist attraction visits through association rule 
learning on Bluetooth tracking data: a case study of Ghent, Belgium”. Tourism 

Management, 44, 67-81. 

Westbrook, R. A. (1987). Product/ consumption-based affective responses and post-

purchase-processes. Journal of Marketing Research, 24 (8), 258-270 

Xu, B. J., & Chan, A. (2010). A conceptual framework of hotel experience and customer- 

based brand equity: Some research questions and implications. International Journal 

of Contemporary Hospitality Management, 22(2), 174-193. 

Yeboah-Asiamah, E. Quaye, D. M. & Nimako, S. G. (2016). The effects of lucky draw 

sales promotion on brand loyalty in mobile telecommunication industry. African 

Journal of Economic and Management Studies, 7(1), 109-123. 

Zaki, M. J. & Gouda, K. (2003). “Fast vertical mining using diffsets”. in Proc. 9th ACM 

SIGKDD, pp. 326–335. 

‌

https://doi.org/10.1108/JSTP-11-2016-0207

