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تأثیر راهبردهای اکتشافی و بهره برداری بر شهرت برند گردشگری با تأکید بر 
نقش وفاداری و تصویر ذهنی گردشگران 

مورد مطالعه: هتل های چهار و پنج ستارة شهر یزد

امیررضا	کنجکاو	منفرد،1	الهه	حسینی2
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2. دانشجوی دکتری رفتار و منابع انسانی دانشکدۀ اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد، ایران؛ 

چکیده	
صنعت هتل داری آمیخته ای از خدمات محسـوس و نامحسـوس است. بر همین 
اسـاس، میهمانـان هتل هـا معمـولًا در یـک زمـان خدمتـی را بـا چندیـن معیـار 
ارزیابـی متکـی بـر نشـانه ها خریـداری می کننـد. با توجه بـه اهمیت شـهرت برند 
در خدمـات هتل داری، که مبنای مناسـب انتخاب هتل را بـرای میهمانان فراهم 
می کنـد، ضـروری اسـت هتل هـای چهـار و پنـج سـتاره بـه تقویـت شـهرت برنـد 
هتل هایشـان بپردازنـد. ازآنجا کـه بـه تأثیـر راهبردهـای اکتشـافی و بهره بـرداری 
بـر شـهرت برنـد گردشـگری کمتر توجه شـده اسـت، هـدف از انجام ایـن پژوهش 
بررسـی تأثیـر راهبردهـای اکتشـافی و بهره برداری بر شـهرت برند گردشـگری، با 
درنظرگرفتـن نقـش وفـاداری و تصویر ذهنی گردشـگران، اسـت. پژوهش حاضر 
 ـپیمایشـی اسـت. جامعه آماری  ازنظـر هـدف، کاربردی و ازنظر ماهیت توصیفی 
پژوهـش دربردارنـدۀ  4783 نفـر از گردشـگران اسـکان یافته در هتل هـای چهـار 
و پنـج سـتارۀ شـهر یـزد در بهـار 1397 اسـت. نمونه گیـری بـا اسـتفاده از فرمـول 
کوکـران صـورت گرفتـه و تعـداد 355 نمونۀ در دسـترس جمع آوری شـده اسـت. 
بـا  روایـی پرسـش نامه  اسـت.  پژوهـش پرسـش نامه  گـردآوری داده هـای  ابـزار 
اسـتفاده از میانگیـن واریانس استخراج شـده در حدقابل قبول بیشـتر از 0/5 بوده 
و پایایـی آن از طریـق ضریـب آلفـای کرونبـاخ بـالای 0/7 بوده که به تأیید رسـیده 
اسـت. از نرم افزار ایموس برای تجزیه و تحلیل داده ها اسـتفاده شـده اسـت. نتایج 
پژوهش نشـان می دهد که راهبردهای دوسـوتوانی، شـامل راهبردهای اکتشافی 
و بهره بـرداری، تأثیـر معنـی داری در تصویـر ذهنی گردشـگران دارند. همچنین، 
یافته ها نشـان می دهد که تصویر ذهنی گردشـگران تأثیر معنی داری در وفاداری 
وفـاداری  پژوهـش،  نتایـج  بنابـر  دارد.  گردشـگری  برنـد  و شـهرت  گردشـگران 
گردشـگران نیز در شـهرت برند تأثیرگذار اسـت. همچنین، راهبرد اکتشافی با اثر 
میانجی تصویر ذهني برند در شـهرت و وفاداری برند گردشـگری تأثیر مي گذارد. 
راهبـرد بهره بـرداری نیـز، بـا اثـر واسـطه ای تصویر ذهنـی برنـد، در وفـاداری برند 
گردشـگری تأثیـر مي گـذارد، امـا راهبـرد بهره بـرداری، از طریـق تصویـر ذهنـی، 

تأثیـر معناداری در شـهرت برند گردشـگری نـدارد. ...
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مقدمه
گردشـگری یکی از صنایـع کلیدی در هر جامعه ای اسـت 
کـه توجـه برنامه ریزان را جلب می کند، زیرا در بسـیاری از 
بخش های جامعه، ازجمله بخش های اقتصادی و فرهنگی 
و زیسـت محیطی، تأثیـر می گـذارد )Kors tanje, 2017(.  امـروزه 
توجـه به گردشـگری و آثار مثبت آن بسـیار افزایش یافته 

اسـت )Hall & Lew, 2009: 1( و ایـن صنعـت نقـش مهمـی در 
رفـاه اجتماعـی و اقتصـادی جوامـع میزبـان ایفـا می کند 
گردشـگری  مقاصـد  از  هریـک   .)Walker & Walker, 2011: 5(

بایـد تـلاش کنند سـهم خـود را از ایـن صنعـت و درآمدها 
افزایـش دهنـد. در جهـان رقابتـی امـروز، تکـرار سـفر به 
مقاصـد گردشـگری و معرفـی و تبلیـغ آن موفقیت مقصد 
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 Agarwal et al.,( گردشـگری را در بلندمـدت رقم خواهـد زد
7 :2018(. بایـد سـعی شـود وفاداری به مقصد گردشـگری 

و عواملـی کـه ایـن وفـاداری را ایجاد می کنند شناسـایی 
و تقویت شـوند. 

پویـای  بسـیار  بخش هـای  از  مهمـان داری  صنعـت 
صنعـت گردشـگری محسـوب می شـود، چراکـه مسـافر 
بـه هـر کجـا بـرود بـه محلـی بـرای خـواب و اسـتراحت 
 .)1395 همـکاران،  و  میمنـد  )محمـودی  دارد  نیـاز 
ماننـد  عناصـری  از  متشـکل  مهمـان داری  صنعـت 
کافـه ای معمولی که نوشـیدنی سـاده ای را ارائه می دهد 
عملکردهـای  و  نقش هـا  بـا  بین المللـی  هتل هـای  تـا 
گوناگـون اسـت )Lashley & Morrison, 2000: 12(، تـا بسـته به 
نـوع فعالیتشـان بتواننـد آسـایش میهمانـان گوناگونی را 
کـه بـه آن هـا روی می آورنـد به نحو مطلـوب فراهـم آورند 
)Shoval et al., 2011(. هتل هـا یکـی از ارکان اصلـی صنعـت 

گردشـگران  بـه  بسـیاری  خدمـات  کـه  گردشـگری اند 
ارائـه می دهنـد. توسـعه صنعـت هتـل داری مسـتقیماً 
بـر رشـد و توسـعه صنعـت گردشـگری اثرگـذار اسـت. 
صنعـت هتـل داری امـروزه سـتون صنعـت گردشـگری 
اسـت و بـه علـت گوناگونـی خدماتـی کـه ارائـه می دهـد، 
سـبب درآمدزایـی بالایـی می شـود )Chen, 2011(. امـروزه، 
هتل هـا بـرای جذب مشـتریان بـا یکدیگـر در رقابت اند، 
بدیـن منظور به کسـب نـرخ بـازده قابل قبولی نیـاز دارند 
)Oliveira et al., 2013(. بـا توجـه به افزایش رقابت در صنعت 

سـال های  در  هتل هـا  عملکـرد  سـنجش  هتـل داری، 
 Yu ؛Peypoch, 2007( گذشـته اهمیـت زیـادی داشـته اسـت
Lee, 2009 &(. خط مشـی گردشـگری بـر این نکته متمرکز 

کـه چگونـه عوامـل مختلـف عرضـه گردشـگری  اسـت 
ماننـد نهادهـا، سـازمان ها، گروه هـا و افـراد بـا یکدیگـر 
پیونـد می یابنـد )Scott, 2011 :6-7(. هنگامـی  که مشـتریانِ 
یـک محصـول یـا خدمـت خـاص می خواهنـد درمـورد 
ادامـه اسـتفاده از آن محصـول یـا خدمـت تصمیم گیری 
کننـد، برندهـا و عرضه کنندگان مختلفـی را مدنظر قرار 
می دهنـد. یکـی از گزینه هـای آنـان ادامۀ همـکاری بـا 

 .)Nguyen et al., 2016( قبلـی اسـت  عرضه کننـدگان 
مواجه انـد.  اساسـی  چالشـی  بـا  سـازمان ها  امـروزه، 
ازطرفـی بایـد بتواننـد حداکثـر بهره بـرداری را از منابـع و 
توانمندی هـای موجـود خود ببرند و از طـرف دیگر بقای 
سـازمان، در برابـر تحـولات محیطی، مسـتلزم انطباق و 
انعطاف پذیری اسـت. بر این مبنا، سـازمان ها باید واجد 
توانمندی های دوگانه اکتشـاف و بهره برداری باشـند. در 
ایـن راسـتا، محققـان معتقدنـد کـه دوسـوتوانی توانایی 
اسـتفادۀ هم زمـان از فرصت های اکتشـاف و بهره برداری 

اسـت )Yu et al., 2014(. دوسـوتوانی، در شـرایط نوسـانات 
محیطـی و زمانی که عدم قطعیت در محیـط وجود دارد، 

 .)Wei et al., 2014( رویکرد بسـیار مفیـدی خواهـد بـود
ایـن پژوهـش بـه دنبـال بررسـی ایـن موضـوع اسـت کـه 
راهبردهـای دوسـوتوانی برنـد، از طریـق تصویـر ذهنـی 
برنـد  تأثیـری در وفـاداری و شـهرت  گردشـگران، چـه 
گردشـگری دارنـد. ازجملـه مسـائلی کـه باعـث ایجـاد و 
حفـظ وفـاداری مشـتری می شـود، تصویـر برنـد اسـت 
)Lee & Canningham, 2001(. بـه همیـن منظـور، شـرکت ها 

سـعی در برقـراری ارتبـاط بـا مشـتریان دارنـد و از طریق 
تأثیـری کـه بـر ادراک مشـتریان از خدمات دریافت شـده 
ایجـاد  مشـتریان  ذهـن  در  مطلـوب  تصویـری  دارنـد 
می کننـد )Kayaman & Arasli, 2007(. شـهرت نـام تجـاری 
پیامـدی از هویـت نام تجاری شـرکت اسـت. شـهرت نام 
راضی نگه داشـتن مشـتریان  از  بیـش  معنایـی  تجـاری 
کـه شـرکت در طـول  اسـت  بیانگـر دسـتاوردی  و  دارد 
زمـان به دسـت مـی آورد و بـه ایـن موضـوع اشـاره دارد 
کـه مخاطبـان مختلـف چگونـه نـام تجـاری را ارزیابـی 
می کننـد. شـهرت برنـد، بـه دلیـل اینکـه ایجادکـردن 
مزیتـی  اسـت،  مشـکل  آن  جایگزینـی  و  تقلیـد  و 
رقابتـی بـرای خدمـات و محصـولات به شـمار می آیـد 
)Hannington, 2011: 50(. بنابرایـن، شـهرت برنـد بر عملکرد 

و ایجـاد اعتمـاد به منظور افزایش کارایی شـرکت ها تأثیر 
می گـذارد )Foroudi, 2019(. ایـن امـر منجـر بـه شناسـایی 
راه هایـی جدیـد بـرای خلاقیـت و نـوآوری بـا اسـتفاده از 
.)Mazurek, 2019( اصـول برنـد و شـهرت مـکان می شـود

مفاهیـم شـهرت و تصویـر برنـد اغلـب متـرادف یکدیگـر 
اسـتفاده می شـوند کـه به نظـر می رسـد بـر پیچیدگـی و 
سـردرگمی پیرامـون موضـوع می افزایـد. پژوهشـگران 
و  ادراک  کنونـی،  فـوری  ارتباطـات  را  برنـد  تصویـر 
ذی نفعـان  دیـدگاه  از  برنـد  یـک  بـا  مرتبـط  تصاویـر 
یـا  جمعـی  نمایشـی  را  برنـد  شـهرت  و  خارجـی 
مجموعـه ای از تصاویـر مرتبـط بـا یـک برنـد، بـه مـرور 
زمـان، تعریـف می کننـد )Pich et al., 2018(. شـرکت هایی 
بـا برنـدی قـوی شـرکت های جواب گـو، معتبر و هوشـیار 
شـناخته می شـوند. به دسـت آوردن سـهم بـالای بـازار 
پیش بینی کننـدۀ  و  شـرکت  ارزش  منعکس کننـدۀ 
وفـاداری به برند و همچنیـن عامل تعیین کنندۀ انتخاب 

 .)Bontis et al., 2007( از بیـن برندهـای مشـابه اسـت
در میـان شـهرهای تاریخـی و مهـم ایران، شـهر یـزد، به 
علت موقعیت نسبتاً مناسـب و برخورداری از جاذبه های 
طبیعـی، تاریخـی و فرهنگـی فـراوان و به دسـت آوردن 
عنـوان دومیـن شـهر خشـتی جهـان از سـوی سـازمان 
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بین المللـی یونسـکو، فرصـت بی نظیـری بـرای توسـعه 
مدیریـت  صـورت  در  و  می آیـد  به حسـاب  گردشـگری 
باشـد.  مختلـف  گردشـگران  پذیـرای  می توانـد  اصولـی 
امـروزه تغییر و تحولات مداومی که در محیط گردشـگری 
شـکل می گیـرد، مقاصـد را ناگزیـر می سـازد تـا دائمـاً بـر 
رویدادهـای داخلـی و خارجـی و روندهـا نظـارت داشـته 
باشـند و به این ترتیب بتوانند در زمان مناسب و برحسب 
ضـرورت خـود را با تغییرات وفـق دهند، اینکـه باید برای 
بقـای خـود بـه شـیوه ای زیرکانـه تغییـرات محیطـی را 
شناسـایی و براسـاس آن تغییر کنند. ازآنجایی که صنعت 
و  اسـت  اصلـی صنعـت گردشـگری  ارکان  از  هتـل داری 
توسـعه آن مسـتقیماً بر رشد و توسـعه صنعت گردشگری 
اثرگذار اسـت باید به این صنعت توجه لازم مبذول شـود. 
بررسـی پژوهش هـای قبلـی و مصاحبـه بـا مسـئولان و 
متصدیـان گردشـگری و هتـل داری در شـهر یـزد نشـان 
می دهـد کـه هتل هـای چهـار و پنـج سـتارۀ ایـن شـهر 
برنامه ریـزی مناسـبی بـرای گردشـگران انجـام نداده انـد 
و شـهرت برندهـای ایـن هتل هـا بـه جایگاهـی مناسـب و 
موضعـی دقیـق در هتـل داری دسـت نیافته انـد. بـا توجه 
کـه  هتـل داری،  خدمـات  در  برنـد  شـهرت  اهمیـت  بـه 
مبنـای مناسـب انتخـاب هتـل را بـرای میهمانـان فراهم 
می کنـد، ضـروری اسـت هتل های چهـار و پنج سـتاره به 
تقویـت شـهرت برنـد هتل هایشـان بپردازنـد. انجـام این 
مطالعـه، عـلاوه بـر رفع خـأ مطالعاتـی موجـود، مدیران 
هتل هـا را در پیشـبرد برنامه هـای خـود یـاری می کنـد. 
بـا توجـه بـه مطالـب فـوق، هـدف ایـن پژوهـش بررسـی 
تأثیـر راهبردهـای دوسـوتوانی بـر وفاداری و شـهرت برند 
گردشـگری یـزد بـا توجـه به نقـش میانجی تصویـر ذهنی 

گردشـگران اسـت.

مبانی نظری 
راهبردهای اکتشافی و بهره برداری

جهانی سـازی شـهرها را مجبور کرده اسـت تا برای جذب 
 Hernández-Mogollón et al.,( گردشـگر با یکدیگر رقابت کنند
2018(. قـرن بیسـت ویکم زمـان بهره گیـری از فرصت های 

تجاری ارزشـمند در بخش خدماتی، به ویژه گردشـگری، 
اسـت )O’Cass & Sok., 2015(. امـروزه صنعـت گردشـگری، 
فراتـر از یـک صنعـت، به مثـابۀ پدیـدۀ پویـای جهانـی و 
 Assaf( اجتماعـی، پیچیدگی هـای خـاص خویـش را دارد
et al., 2011(. پیش بینـی می شـود کـه درآمـد گردشـگری 

 Lee( جهـان در سـال 2020 بـه دوهزارمیلیـارد دلار برسـد
et al., 2016(. دوسـوتوانی در شـرایط نوسـانات محیطـی و 

زمانـی، کـه عدم قطعیـت در محیـط وجـود دارد،  رویکرد 

بسـیار مفیـدی خواهـد بـود )Wei et al., 2014(. در سـطح 
توانایـی اسـتفاده  کـه  افـرادی  و رفتـاری،  روان شناسـی 
از هـر دو دسـت خـود را بـا مهـارت مسـاوی دارنـد افـراد 
)ابراهیم پـور و همـکاران،  نامیـده می شـوند  دوسـوتوان 
1394(. دوسـوتوانی رویکـردی اسـت کـه مجموعـه ای از 
دو قابلیت گسسـته، یعنی اکتشـاف در مقابل بهره برداری 
شـده  تعریـف  کارایـی،  مقابـل  در  انعطاف پذیـری  یـا  و 
 Alpkan & Gemici, 2016; Konjkav-Monfared et al.,( اسـت 
2019(. از دیـد محققـان، اکتشـاف و بهره بـرداری اساسـاً 

دو فعالیـت سـازمانی مجزاسـت کـه بایـد به صـورت کاملًا 
هم زمـان پیگیـري شـود تـا سـازمان بـه مزیـت رقابتـی و 
بقـای طولانی مدت دسـت یابـد )ابراهیم پور و همـکاران، 

.)1394
و  اکتشـافي  راهبـرد  شـامل  برنـد  دوسـوتوانی  رویکـرد 
راهبـرد بهره بـرداری اسـت. راهبـرد اکتشـافی بـر توسـعه 
متمرکـز  جدیـد  فرصت هـای  ایجـاد  و  جدیـد  دانـش 
اسـت کـه می توانـد بـه نـوآوری در محصـولات و خدمـات 
نـوع  راهبردهـای   .)Beverland et al., 2015( شـود  منجـر 
بهره بـرداری در پـی فرصت هایـی اسـت کـه مزیت هـای 
رقابتـی را، در زمینه هایـی کـه در حـال حاضـر سـازمان 
در آن هـا فعالیـت می کنـد، ایجـاد و آن هـا را حفـظ کنـد. 
غالبـاً  دارنـد،  بهره بـرداری  گرایـش  کـه  سـازمان هایی 
داراي رویه هـای تصحیح شـده ای هسـتند کـه از مزایـاي 
رقابتـي شناسایی شـده به منزلـه اهرم اسـتفاده می کنند. 
ایـن سـازمان ها، بـا ترکیـب و باز ترکیـب منابـع موجـود، 
پیشـنهادهایی را ارائـه می کنند که محصـولات و خدمات 
موجـود را تصحیح و تقویت کند و نیازهای بـازار را برآورده 

.)Nguyen et al., 2016( سـازد 

تصویر ذهنی گردشگران
احساسـات  و  تفکـرات  از  اسـت  عبـارت  ذهنـی  تصویـر 
مشـتری دربـارۀ یـک برنـد )Foroudi et al., 2014(. بـه عبارت 
دیگـر، تصویـر برند بیانگر تصـورات مشـتریان از کیفیت و 
نـام برنـد اسـت )Aaker & Keller, 1990(. تصویـر برنـد تصویر 
ذهنـي مصرف کننـده از تمـام مجموعـه برنـد اسـت کـه 
شـرکت ایجاد کرده اسـت. مشـتري تصویـري را از ترکیب 
تمام علائم ارسال شده از برند، شامل نام، علائم ظاهری، 
محصـولات، تبلیغات، پیام ها و اطلاعیه های رسـمي، در 
ذهن خود شـکل می دهـد )Hogg et al., 2000(. ادراک تصویر 
برنـد کـه با توجـه به تداعـی برند و نگرش مشـتری شـکل 
برنـد  از عناصـر مسـتقل در ارزش ویـژۀ  می گیـرد یکـی 
اسـت. تصویـر برنـد در تمـام تجربه های مصرف مشـتری	
ریشـه دارد و درک کیفیـت خدمـت کارکـرد ایـن تجربـه 
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اسـت )Kayaman & Arasli, 2007(. تصویـر برنـد خوب باعث 
کاهـش خطر نگرش مصرف کننـده به آن برند، همچنین 
و  مصرف کننـده  وفـاداری  و  رضایـت  میـزان  افزایـش 
درنتیجـه افزایش قصد خرید محصول می شـود. ایشـاك 
)2012( در بررسـی های خـود اثـر مثبـت تصویـر برنـد بر 
وفـاداری مشـتری را تأییـد کـرد. کرتـو و بـرودی )2007( 
نیـز مدلـی را بـراي وفـاداری مشـتری ارائـه کردنـد کـه 
در آن یکـی از متغیرهـای اثرگـذار بـر وفـاداری مشـتری 
تصویر برند معرفی شـد. بسـیاری از تحقیقـات دیگر نیز 
 Monfared ؛Park et al., 2004( ایـن موضـوع را تأییـد کرده انـد
et al., 2017؛Lien et al., 2015(. همچنیـن، نتایـج تحقیقـات 

نشـان می دهـد که تصویر مثبت برند ریسـك ادراک شـدۀ 
مصرف کننـده را درمورد برند کاهش داده سـطح رضایت 
 Hogg et al.,( و وفـاداری مصرف کننـده را افزایـش می دهـد
2000(. از نظـر محققـان، تصویـر مقصد مجموعـه باورها و 

احساسـاتی اسـت که مردم دربـارۀ یک مـکان دارند. این 
باورهـا فرآورده های ذهنی ای هسـتند که بـرای پردازش 
اطلاعـات ضـروری، از میان طیف گسـترده ای از داده ها، 
دربـارۀ یـک مـکان گزینش می شـوند. تصویر یک کشـور 
حاصـل جغرافیـا، تاریـخ، هنـر و موسـیقی، شـهروندان 
در   .)Hassan et al., 2010( ویژگی هاسـت  سـایر  و  معـروف 
حـوزۀ گردشـگری بـه طـور گسـترده ای پذیرفته شـده که 
تصویر کلی از مقصد متأثر از ارزیابی شـناختی از باورها و 
دانـش فرد درمورد خصوصیـات و ویژگی های یک مقصد 
گردشـگری و بُعـد عاطفـی بیان کننـدۀ احساسـات فـرد 
 San Martín & Del Bosque,( دربارۀ مقصد گردشـگری اسـت

.)García et al., 20122008؛

مفهوم تصویر یك مقصد گردشـگري را می توان فرایندی 
ذهنــی مــداوم تعریــف کــرد کــه شـامل مجموعه ای از 
تعصبـات درمـورد  و  باورهـا  افـکار عاطفـی،  برداشـت، 
از  به دسـت آمده  اطلاعـات  از  کــه  اســت  مقصــد  یــك 
 Liou, ؛Reynolds, 1965( کانال هـای مختلـف ایجادشـده اند
2010؛ Milman, 2012؛ Kim & Chen, 2016(. تصویـر مقصـد در 

بازار گردشـگری رویداد نیز اهمیت دارد و تصویر مثبــت 
 Kaplanidou,( حاکـي از اجـرای رویـداد و ترویـج آن اسـت
2007(. عــلاوه بــراین، بازاریابــان مقاصــد، از رویدادهـا 

بـراي ایجـاد تصویر مقصـد، بهبـود و اصلاح آن اسـتفاده 
.)Chalip & Cos ta, 2005( می کننـد 

تصویر ذهنی مقصد گردشـگری نقش مهمی در انتخاب 
انتخـاب  و  تصمیم گیـری  فراینـد  گردشـگری،  مقصـد 
فعالیت های جذاب برای گردشـگر در مقصد گردشـگری 
ایفا می کند. برخی پژوهشـگران نشان داده اند که تصویر 
ذهنـی برنـد بـر شـکل گیری و بهبـود شـهرت برنـد تأثیر 

دارد )Balmer et al., 2011(. می تـوان گفـت کـه وقتـی تصویر 
ذهنـی برنـد مطلـوب اسـت پیام هـای روابـط عمومی که 
مشـتریان ادراک می کننـد بـا شـهرت شـرکت همخوانی 
دارد. بنابرایـن، تصویـر ذهنی مطلوب منجر بـه افزایش 
پیامدهای روابط عمومی و وفاداری مشـتریان می شـود. 
ولـی، وقتـی تصویـر ذهنـی برنـد نامطلـوب و ناسـازگار 
اسـت، پیام هـای روابـط عمومـی کـه مشـتریان ادراک 
می کننـد بـا شـهرت شـرکت و دیـدگاه افـراد همخوانـی 
نـدارد و منجـر بـه کاهش اثـرات مثبـت روابـط عمومی و 

.)Hsieh and Li, 2008( وفـاداری می شـود

وفاداری به برند مقصد گردشگری
آکـر و اکوئیتـی )1991( اظهـار می کننـد کـه نـام و نشـان 
تجاري قوی باکیفیت بالا، بــه افـزایش تعـداد مشتریان 
متعهـد منجـر می شـود و درنتیجـه، افزایش تعامـلات و 
ارتباطـات بیـن مشـتری و عرضه های شـرکت به بـازار یا 
نـام و نشـان تجـاری را به دنبـال دارد. وفـاداری بـه برنـد 
را می تـوان تعهـد عمیـق مشـتری بـه خریـد مجـدد یک 
برنـد در طـول زمـان در آینـده تعریـف کـرد. بسـیاری از 
نویسـندگان، ازجملـه آکـر )ibid(، وفـاداری یکـی از ابعـاد 
اصلـی ارزش ویـژۀ برند اسـت. درنتیجـه، هنگام مطالعه 
برند مقصد گردشـگری باید به مفهوم وفـاداری به مقصد 
و  باندیوپادی هـای1  شـود.  ویـژه ای  توجـه  گردشـگری 
مارتـل )2007( وفـاداری بـه برنـد را دربرگیرنـدۀ دو بعـد 
نگرشـی2 و رفتـاری3 می داننـد. آن هـا بیـان می کننـد در 
بعد نگرشـی مصرف کننده نگرش مثبتی از برند در ذهن 
خـود حفظ می کنـد. در بُعـد رفتاری نیز بـه خرید مجدد 
از برنـد درنظرگرفته شـده اقـدام کـرده آن را بـه دوسـتان 
واقـع  در  می کنـد.  توصیـه  و  معرفـی  خـود  آشـنایان  و 
وفـاداری رفتـاری بیـان می کند آشـنایی مشـتری با یک 
برند و تجربۀ آن در زمان های گذشـته می تواند تصمیم 
مشـتری را بـرای خریـد و یـا توصیـه آن برنـد بـه سـایر 
دوسـتان و آشـنایان تحت تأثیر قرار دهد. لذا منطقی تر 
اسـت که وفـاداری رفتاری بـه برند عامل جـدا از وفاداری 
نگرشـی مطالعـه شـود. بینیـه4 و همـکاران )2001( نیـز 
بیـان می کنند وفاداری نگرشـی بـه برند مقصد به توصیه 
مقصـد گردشـگری را به دوسـتان و آشـنایان اشـاره دارد 
کـه می توانـد قصـد بازدید مجـدد از مقصد گردشـگری را 

تحت تأثیـر قـرار دهد.

1. Bandyopadhyay
2. Attitude
3. Behavioral
4.Bigne



تأثیر راهبردهای اکتشافی و بهره برداری بر شهرت برند گردشگری 
با تأکید بر نقش وفاداری و تصویر ذهنی گردشگران 

195کنجکاو منفرد  و حسینی
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ة ع

نام
صل

ف
13

99
یز 

پای
م، 

سو
ره 

ما
، ش

هم
ل ن

سا

شهرت برند گردشگری
انجمـن بازاریابـی آمریکا برنـد را نام، عبـارت، طرح، نماد 
یـا هـر ویژگـی دیگـری می دانـد کـه می توانـد کالاهـای 
تولیـدی یـا خدمـات ارائه شـدۀ فروشـنده ها را از کالاهـا یا 
خدمات ســایر فروشــندگان متمایز کند. از سـوی دیگر، 
در تعریـف ایـن انجمـن، شـهرت برنـد نیـز بـه جایگاهـی 
اطلاق می شـود کــه برند شرکت آن را اشـغال کرده است. 
ایـن جایـگاه می توانـد در مقـام رهبـری در بـازار خــود را 
ازنظر کیفـی، قیمتی، نـوآوری، اصالت و مصنوعی نبودن 
برنـد،  و... نشـان دهـد. در تعریـف دیگـری از شـهرت 
معمـولًا  کـه  معتقدنـد  گاریدو_مـورگادو1 )2012(  و  مِلـو 
ویژگی هـای  از  کـه  می شـود  مشـهور  صورتـی  در  برنــد 
مهـم و متمایزی، همچــون نــوآوری، کیفیت عملکردی 
سـفیران  همه جانبـه،  و  متمایـز  خدمات رسـانی  بـالا، 
انســانی شایســته، در مقایسـه با رقبـا برخوردارنـد. این 
شـهرت می توانـد منبـع مزیـت رقابتـی مهمی بـرای برند 
محسـوب شـود. اهمیـت شـهرت برنـد بـه آن اسـت کـه 
مصرف کننـدگان، در صـورت نداشـتن اطلاعــات کــافی 
از محصــولات، بــه شـهرت برنـد آن اعتمـاد می کننـد و 
 .)Schnietz & Eps tein, 2005( بـه خریـد می گیرنـد  تصمیـم 
نکته دیگر دربارۀ شـهرت برند آن اسـت که به راحتی قابل 
تقلید نیست )Smaiziene & Jucevicius, 2009(. شهرت مقصد 
نقش مهمی در صنعت گردشـگری دارد. مقصد مشهورتر 
بیشـتر از مقاصد کمتر شناخته شـده قابل اعتماد و معتبر 
خواهـد بود. شـهرت قوی تأثیر مثبتـی در تصویر مقصد، 
ارزش ادراک شـده، وفـاداری بـه مقصـد و درنهایـت، در 
برنـد  از  مقصـد   .)Artigas et al., 2015( می گـذارد  رضایـت 
محصـول و برنـد شـرکت پیچیده تـر اسـت، زیـرا بـا تعداد 
بیشـتری از ذی نفعان محصولات، خدمات، منابع و حتی 
 Gómez et( بخش هـای مختلفـی از اقتصـاد مرتبـط اسـت
ادراکات،  عقایـد،  از  ترکیبـی  مقصـد  شـهرت   .)al., 2015

دانـش و نگرش هـای ذی نفعـان مختلـف اسـت که شـامل 
 Artigas et al.,( گردشـگران و جامعـه به طـور کلـی می شـود

.)2015

بـا توجـه بـه ادبیـات مطرح شـده، شـهرت برنـد معیـاری 
در  محصـول  یـا  برنـد  یـک  پایـداری  پیش بینـی  بـرای 
بلندمدت اسـت )Foroudi et al., 2016(. تصویر ذهنی برند به 
آنچـه مصرف کننـدگان و مشـتریان درمورد یـک برند فکر 
می کننـد اشـاره دارد. ایـن درحالی اسـت که شـهرت برند 
بـه ارزیابـی کلـی افـراد از برند و هـر آنچه مشـتریان دربارۀ 
یـک شـرکت و برند آن با یکدیگر صحبـت می کنند اطلاق 
می شـود. ازایـن رو، می تـوان گفـت شـهرت برند مسـتلزم 
1. Garrido-Morgado

ابـراز تصویـر ذهنـی برنـد در بیـن مشـتریان بـازار هـدف 
اسـت. نظرهای شـخصی فرد درمورد یـک برند به مفهوم 
شـهرت آن برند نیسـت بلکه این نظرها زمانی به شـهرت 
برند تبدیل می شـود که در بین گروهی از افراد به اشـتراک 
گذاشـته شـود. ازایـن رو، می تـوان نتیجـه گرفـت تصویـر 
ذهنـی برنـد هنگامی به شـهرت برنـد تبدیل می شـود که 
در بیـن اعضـای گـروه هدف به اشـتراک گذاشـته می شـود 

.)Mandelli & Cantoni, 2010(

پیشینۀ پژوهش
پژوهش هـای گوناگونـی، در داخـل و خـارج از کشـور، در 
خصـوص تصویـر ذهنـی برنـد و مقصـد گردشـگری انجام 
شـده اسـت، امـا کمتـر بـه شـهرت برنـد و راهبردهـای 
اکتشـافی و بهره بـرداری توجه شـده اسـت و به جـز معدود 
مطالعاتی که غیرمسـتقیم موضوع این پژوهش را پوشش 
تأثیـر  تاکنـون مطالعـه جامعـی در خصـوص  می دهنـد 
برنـد  شـهرت  بـر  بهره بـرداری  و  اکتشـافی  راهبردهـای 
گردشـگری بـا تأکیـد بـر نقـش وفـاداری و تصویـر ذهنـی 
گردشـگران انجـام نگرفتـه اسـت و به نظر می رسـد در این 

حـوزه خـأ مطالعاتـی وجـود دارد. 
ابراهیمـی و منصـوری )1392(، در پژوهشـی بـا عنـوان 
»بررسـی تأثیـر تصویـر ذهنـی برنـد و کیفیـت خدمـات بر 
روی بازاریابـی رابطـه ای و تمایـلات رفتـاری مشـتریان«، 
بـه بررسـی تأثیـر تصویـر ذهنـی برنـد و کیفیـت خدمـات 
بـر متغیرهـای بازاریابـی رابطـه ای )اعتمـاد و وفـاداری( و 
تمایـلات رفتـاری مشـتریان پرداختنـد. نتایـج پژوهـش 
خدمـات  کیفیـت  و  برنـد  ذهنـی  تصویـر  کـه  داد  نشـان 
تأثیـر مسـتقیم و معنـی داری بر ابعـاد بازاریابـی رابطه ای 
)اعتمـاد و وفاداری( دارند. غفاری و همـکاران )1393( در 
پژوهـش خود نشـان دادند تصویر ذهنی مقصـد می تواند 
بـر ارزش ادراک شـده و رضایـت گردشـگران از آن مقصـد 
گردشـگری به طور مثبـت و معنـادار تأثیرگذارند. رضایت 
گردشـگر از مقصـد گردشـگری می توانـد بـر وفـاداری آن 
مقصـد تأثیـر مثبـت بگـذارد. شـیخ اسـماعیلی و مولایی 
)1393( پژوهشـی بـا عنـوان »ارزیابـی اثـرات ارتباطـات 
یکپارچـه بازاریابـی بـر ارزش ویـژه برنـد؛ بـا نقـش تصویر 
نتایـج  دادنـد.  انجـام  برنـد«  عملکـرد  و  شـرکت  ذهنـی 
حاصـل از تجزیه وتحلیل داده ها نشـان داد که متغیرهاي 
ویـژۀ  ارزش  از  مناسـبی  پیش بینی هـای  مطرح شـده 
برندنـد. لـذا، می تـوان اذعان کـرد که ارتباطـات یکپارچه 
بازاریابـی، تصویـر ذهنـی شـرکت و عملکرد برنـد، به طور 
می کننـد.  تبییـن  را  برنـد  ویـژۀ  ارزش  قابل توجهـی 
عنـوان  بـا  پژوهشـی   )1394( همـکاران  و  ابراهیم پـور 
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»تأثیـر دوسـوتوانی سـازمانی بـر عملکـرد سـازمان های 
تولیـدی« انجام دادنـد. یافته های پژوهش نشـان داد که 
دوسـوتوانی سـازمانی بـر عملکـرد شـرکت های تولیـدی 
تأثیرگـذار اسـت، ولی نقش تعدیل کنندگـی پویایی های 
محیطـی در رابـطۀ بین دوسـوتوانی سـازمانی و عملکرد 

در شـرکت های تولیـدی تأییـد نشـد. 
مدل سـازی  بـه   )1396( همـکاران  و  طباطبایی نسـب 
سـاختاری عوامـل مؤثـر بـر شـهرت مقصد گردشـگری و 
تأثیـر آن بـر ارزش ویـژه برنـد پرداخته انـد. طبـق نتایـج 
ایـن پژوهـش، شـهرت مقصـد گردشـگری بـا اعتمـاد به 
مقصـد گردشـگری و تبلیـغ دهان به دهـان مقصـد رابطۀ 
از  مقصـد،  شـهرت  همچنیـن  دارد.  معنـادار  و  مثبـت 
طریـق تصویـر ذهنـی از مقصـد، در وفـاداری بـه برنـد 
مقصـد، آگاهـی درمـورد برند مقصـد و ارزش ادراک شـدۀ 
آن تأثیـر می گـذارد. متغیـر شـناخت در شـهرت مقصـد 
گردشـگری تأثیرگذار اسـت. میرزایـی و رضائـی )1396( 
بـه بخش بنـدی بـازار رویـدادی فرهنگـی پرداخته انـد. 
تحلیـل عاملی عوامل انگیزشـی روی نمونـه 287 عددی 
انجـام شـده و شـش عامـل مهم را مشـخص کرده اسـت. 
همچنیـن تحلیـل خوشـه ای، بـه روش سلسـله مراتبی، 
که سـه خوشۀ اصلی شـامل »طرفـداران جامعه محلی، 
فرهنـگ و خانـواده«، »علاقه مندان گِل غلتـان و حامیان 
میراث فرهنگی« و »جسـتجوگران تازگی و فرهنگ برای 
تعامـل« را بخش هـای اصلـی بـازار جشـنوارۀ گِل غلتـان 
ویژگی هـای  نظـر  از  خوشـه ها  اسـت.  کـرده  مشـخص 
و  تحصیـلات  سـن،  )جنسـیت،  جمعیت شـناختی 
وضعیـت تأهـل(، روان شـناختی )رضایـت( و رفتـاری، 
ناهمگـون  بـوده و تفـاوت معنـادار داشـته اند. وجـود این 
تفاوت هـا بیانگر ضـرورت انتخـاب راهکارهـای بازاریابی 
متنـوع و متناسـب بـا هـر بخـش از بـازار اسـت. شـکاری 
)1396( در پژوهشـی بـا  عنـوان »مـدل سـاختاری تأثیـر 
دوسـوتوانی برنـد دانشـگاه بر تعهـد دانشـجویان با توجه 
بـه نقـش میانجی عملکـرد برنـد و تصویـر برند دانشـگاه 
)موردمطالعـه برنـد پیـام نـور(« نتیجـه گرفـت کـه بُعـد 
اکتشـافی دوسـوتوانی برنـد بر عملکـرد برند تأثیـر دارد، 
امّـا بهره بـرداری بر عملکرد برند تأثیر نـدارد. همچنین، 
نتایـج ایـن پژوهش نشـان داد کـه عملکرد برند دانشـگاه 
بـر تصویـر برند دانشـگاه و همچنین تصویـر برند بر تعهد 

دانشـجویان تأثیـر دارد. 
ایتیوهینی_جیمـا1 و کـو )2001( در پژوهشـی بـا عنـوان 
»گرایـش بـازار و گرایـش کارآفرینـی« نشـان دادنـد کـه 
بهره بـرداری  و  نـوآوری  )اکتشـاف  نـوآوری  دوسـوتوانی 
نـوآوری( بر عملکرد شـرکت تأثیر مثبت و معنـادار دارد. 
1. Atuahene-Gima 

آلکانیـز و همـکاران )2009( بـه تجزیه وتحلیل شـناخت 
تصویـر از یک مقصد از دیدگاه دوگانه پرداختند. یافته ها 
حاکـی از آن اسـت که تصویر ذهنی رفتار آیندۀ گردشـگر 
را تحـت تأثیـر قرار می دهد کـه به طور مـداوم و کاربردی، 
اقـدام بـرای سـفر را بـه دیگـران توصیه می کند و نشـانگر 
ایـن اسـت کـه تصویـر ذهنـی بـر رفتـار گردشـگری مؤثـر 
است. هَنزایی و سـعیدی )2011(، در بررسی روابط بین 
تداعـی برنـد، تصویر برنـد و رفتارهـای آتی گردشـگران، 
بـه ایـن نتیجه رسـیدند کـه تصویر کلـی متأثر از سـه نوع 
تداعـی برند اسـت و تصویر کلی میانجی مهـم رابطۀ بین 
تداعـی برنـد و رفتـار آتـی گردشـگران اسـت. در مجموع 
ترتیـب  بـه  ارزیابـی شـناختی  و  تصویـر منحصربه فـرد 
بیشـترین تأثیر را بر تصویر کلی دارد. محمد و همکاران 
)2011( بـه بررسـی روابـط بیـن تصویـر ذهنـی مقصـد و 
وفـاداری گردشـگران بـه مقصـد گردشـگری پرداختنـد. 
نتایـج حاکـی از تأثیـر مثبـت تصویـر ذهنـی گردشـگران 
روی وفـاداری گردشـگر یکی از مؤلفه های مهـم در رفتار 

گردشـگری بود.
زهـرا )2012( پژوهشـی تحـت عنـوان »تصویـر مقصـد و 
گردشـگری در بنـگلادش« انجـام داده اسـت. نتایـج این 
پژوهـش بیانگـر تصویـر گردشـگری منفـی از بنـگلادش 
زمینـه  ایـن  در  منفـی  نظـری  پاسـخ دهندگان  و  اسـت 
دارنـد. همچنیـن نشـان داد کـه درک تصویر گردشـگری 
از یـک مقصـد از طریـق دریافـت اطلاعـات مابیـن مکان 
زندگـی حـال حاضـر و مقایسـه آن بـا تصویر گردشـگری 
مقصـد درنظر گرفته شـده اسـت. اهُ و همـکاران )2012( 
در پژوهشـی با عنوان »اثرات خرده فروشـی، ادغام کانال 
از طریـق اسـتفاده از فنـاوری اطلاعـات بـر روی عملکرد 
ابعـاد  از  پویـا،  محیط هـای  در  کـه  دریافتنـد  شـرکت« 
دوسـوتوانی، اثـر بهره بـرداری بر عملکرد شـرکت ضعیف 
اسـت. درحالی کـه تأثیـر اکتشـاف بـر روی عملکـرد در 

محیط هـای پویـا قـوی اسـت. 
بـا  خـود  پژوهـش  در   )2015( همـکاران  و  ارتیـگاس 
عنـوان »رضایت گردشـگران: نقـش مهمان نوازی مقصد 
بـر  شـناختی  ادراکات  رابطـه  بررسـی  بـه  گردشـگری« 
مزیـت تجربـه افـراد، عملکـرد اجتماعی مقصـد و مزیت 
مفاهیـم سـمبلیک و ارزیابـی احساسـی پرداختنـد کـه 
در نقـش عوامـل پیش بینی کننـدۀ احسـاس لـذت عمل 
متغیـر  میانجـی  نقـش  تأثیـر  بیانگـر  نتایـج  می کننـد. 
احسـاس لذت بر رابطه میان عملکرد اجتماعی مقصد و 
مزیت مفاهیم سـمبلیک و ارزیابی احساسـی بر رضایت 
گردشـگری و نیز رابطه مثبت و معنادار ادراک احساسـی 
با ادراک شـناختی اسـت. این پژوهش اطلاعاتی را برای 
ذی نفعـان گوناگـون مقصـد گردشـگری، کـه در ارتباط با 
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بازاریابـی گردشـگری اسـت، ایجـاد کـرد کـه به نوبـه خـود 
رضایـت مطلـوب گردشـگری را ایجـاد می کنـد. نوییـن و 
همکاران )2016( در پژوهشـی با  عنوان »دوسوتوانی برند 
و تعهـد در آمـوزش عالـی« به بررسـی راهبرد دوسـوتوانی 
برنـد یـک دانشـگاه و تأثیراتـش بـر تصویـر برند، اعتبـار و 
تعهـد آن در آموزش عالی پرداختنـد. یافته های پژوهش 
نشان داد هنگامی که دانشجویان برای تحصیل در مقطع 
تحصیلات تکمیلی رشته ای را انتخاب می کنند که درنظر 
گرفته انـد، عوامـل متعـددی بـر تصمیم گیری آن هـا تأثیر 
می گذارنـد کـه عملکـرد و نـام تجـاری برنـد نقـش مهمـی 
در ایـن تصمیم گیـری دارنـد. جالـب توجـه ایـن اسـت که 
شـهرت و اعتبار برند اهمیت کمتـری دارد. این چارچوب 
بـه مدیـران دانشـگاه بـرای طراحـی راهبردهای مناسـب 
جهـت تأثیرگذاری بر تعهـد و وفاداری دانشـجویان کمک 
می کنـد. فـو و همـکاران )2016( در پژوهشـی بـا عنـوان 
»تناقـض سـازمانی و عملکـرد حرفـه ای شـرکت )نقـش 
واسـطه ای سرمایه سـازمانی(« دوسوتوانی سـازمانی را بر 
عملکـرد حرفـه ای سـازمان بررسـی کرده انـد. نتایـج ایـن 
پژوهـش آن هـا نشـان داد کـه دوسـوتوانی سـازمانی بـر 

عملکـرد تأثیر مثبـت و معنـادار دارد. 
هرنانـدز )2018( بـه بررسـی تأثیـر رویدادهـای فرهنگی، 
عناصـر سـاختاری و محـل برنـد در مکان هـای مقصـد بـر 
تصویر کلی، بر اسـاس ارزیابی اجزای شـناختی و عاطفی 
تصویـر مقصـد، پرداخـت. در ایـن پژوهـش دو رویـداد 
فرهنگـی )یـک رویـداد مذهبـی و یـک تئاتـر( بـر اجـزای 
شـناختی و عاطفی تصویر مقصـد و در نهایـت، در تصویر 
کلـی مقصـد بررسـی شـد. نتایـج نشـان داد کـه حـوادث 
فرهنگـی به منـزلۀ مـروج گردشـگری بـه کار می رونـد و 
به توسـعه تصویـر گردشـگری کمک می کننـد. همچنین 
تصویـر شـناختی بیشـتر از تصویر عاطفی بر شـکل گیری 
تصویـر کلـی تأثیـر دارد. همچنیـن نشـان می دهـد کـه 
عناصر سـاختاری و محل نـام تجاری به طور بالقـوه هر دو 

تصویـر را تحـت تأثیـر قـرار می دهند. 
تفاوتـی کـه پژوهش حاضر بـا پژوهش های پیشـین دارد، 
علاوه بر جدیدبودن موضـوع و عنوان پژوهش، بهره گیری 
جامـع از شـاخص هایی اسـت کـه در مطالعـات پیشـین و 
به خصـوص مطالعـات داخلـی اسـتفاده نشـده اسـت. در 
مطالعـات داخلـی بـه شـهرت برنـد توجـه چندانی نشـده 
و فقـط بـه مقصـد گردشـگری در رضایت منـدی و جـذب 
گردشـگران اکتفا شده اسـت. ضمن اینکه محدودۀ تحت 
مطالعـه هتل های شـهر یـزد، که از سـاختارهای اساسـی 
پژوهش هـای  در  کمتـر  اسـت،  گردشـگران  جـذب  در 

گردشـگری بررسـی و تحلیل شـده اسـت.

بر اسـاس پیشـینه پژوهش، مـدل مفهومی ایـن پژوهش 
در شـکل 1 ارائه شـده است.

شکل 1: مدل مفهومی	

فرضیه های پژوهش
1. راهبرد اکتشافی تأثیر مثبت و معنادار در تصویر ذهنی 

گردشگر دارد.
2. راهبـرد بهره بـرداری تأثیـر مثبـت و معنـادار در تصویـر 

ذهنـی گردشـگر دارد.
3. تصویر ذهنی گردشـگر تأثیر مثبت و معنادار در شهرت 

برند گردشگری دارد.
4. تصویر ذهنی گردشگر تأثیر مثبت و معنادار در وفاداری 

گردشگر دارد.
5. وفاداری گردشـگر تأثیر مثبت و معنادار در شـهرت برند 

گردشگری دارد.
تأثیـر  ذهنـی،  تصویـر  طریـق  از  اکتشـافی،  راهبـرد   .6

دارد. گردشـگری  برنـد  شـهرت  در  معنـاداری 
تأثیـر  ذهنـی،  تصویـر  طریـق  از  اکتشـافی،  راهبـرد   .7

دارد. گردشـگر  وفـاداری  در  معنـاداری 
8. راهبـرد بهره بـرداری، از طریـق تصویـر ذهنـی، تأثیـر 

معنـاداری در شـهرت برنـد گردشـگری دارد.
9. راهبـرد بهره بـرداری، از طریـق تصویـر ذهنـی، تأثیـر 

معنـاداری در وفـاداری گردشـگر دارد.

روش شناسی پژوهش
 ـپیمایشـی  توصیفی  ماهیـت،  ازنظـر  پژوهـش،  ایـن 
و ازنظـر هـدف کاربـردی اسـت. بـرای مطالعـه ادبیـات 
موضـوع و بررسـس سـابقه تحقیـق از روش کتابخانـه ای 
اسـتفاده شـده اسـت. در ایـن فراینـد پـس از بازنگـری 
مبانـی نظـری تحقیق مـدل پژوهـش تدوین شـد. در این 
پژوهـش پرسـش نامه ابـزار اصلـی جمـع آوری اطلاعـات 
بـوده اسـت. پرسـش نامه مزبور شـامل هجده گویه اسـت 
کـه بـرای اندازه گیـری متغیرهای پژوهش اسـتفاده شـده 
اسـت. در این راسـتا، جهت سـنجش راهبرد دوسوتوانی 
از گویه هـای نوییـن و همـکاران )2016( اسـتفاده شـده 
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اسـت. براي تصویر ذهنی گردشـگران گویه های دیویس 
و همکاران )2008(، به کار گرفته شـده اسـت. همچنین، 
بـرای سـنجش شـهرت برنـد از مقیاسـی اسـتفاده شـده 
کـه نوییـن و همـکاران )2016( ارائـه کرده انـد. مقیـاس 
مـورگان و هانت )1994( نیز برای سـنجش وفاداری برند 
بـه کار رفت. در این پرسـش نامه کلیه سـؤال ها بر اسـاس 
طیـف پنج گزینـه ای لیکـرت تنظیم شـده اسـت. جامعه 
آمـاری ایـن پژوهش گردشـگران سـفرکرده به شـهر یزد، 
در بهـار 1397، بـه تعداد 4783 نفر اسـت که در هتل های 
چهـار و پنـج سـتارۀ این شـهر اسـکان یافته اند. بـا توجه 
بـه فرمـول کوکـران، تعداد 355 پرسـش نامه، با اسـتفاده 
از روش نمونه گیری در دسـترس، در میان جامعه آماری 
مدنظـر توزیـع شـد. ازآنجاکـه تحلیل مسـائل مربـوط به 
فعالیـت گردشـگری ضروری اسـت، انتخـاب روش کمّی 
مناسـب و منطبـق بـر واقعیـت، به منظـور دسـتیابی بـه 
تحلیلـی درسـت، اهمیـت زیـادی دارد. در این تحقیق، 
از مـدل معـادلات سـاختاری، بـه علت قابلیت هـای آن و 
دقـت زیاد برآوردهای آماری تأثیر راهبردهای اکتشـافی 
و بهره بـرداری بـر شـهرت برنـد گردشـگری، بـا تأکیـد بـر 
نقـش وفـاداری و تصویـر ذهنـی گردشـگران در منطقـه 
مذکور اسـتفاده شده اسـت و ازآنجا که تعداد حجم نمونه 
بیـش از دویسـت نفر اسـت، پـس از اسـتخراج داده های 
آمـاری از پرسـش نامه ها و با اسـتفاده از نرم افـزار ایموس 

تحلیـل آمـاری پژوهـش انجـام شـد. به منظـور بررسـی 
روایـی ابـزار سـنجش از رویکـرد تحلیـل روایـی محتـوا 
و روایـی سـازه بهـره گرفتـه شـد. بـرای روایـی محتـوا، 
ارزیابـی خبـرگان و کارشناسـان آگاه به موضـوع و جامعه 
نشـان داد که سـؤال های پرسـش نامه به خوبـی متغیرها 
و روابـط آن هـا را ارزیابـی می کنـد. در مـدل اندازه گیری، 
هماهنگـی درونـی مـدل یـا میـزان پایایـی بـا محاسـبه 
پایایـی مرکـب و ضریـب آلفـای کرونباخ سـنجیده شـده 
اسـت. ضرایـب پایایـی در جـدول 1 نشـان داده  شـده 
اسـت. در مـدل پژوهـش حاضر، همـه سـاختارها دارای 
پایایـی مرکـب بالایـی هسـتند و از شـاخص معیـار 0/6 
پایایـی مرکـب  )Vinzi et al., 2010( بزرگ ترنـد. در واقـع، 

نشـان دهندۀ پایایـی درونـی بـالای داده هـای پژوهـش 
اسـت. همچنیـن مقـداري آلفـای کرونبـاخ بالاتـر از 0/7 

نشـانگر پایایـی قابل قبـول اسـت )جـدول 1(.
بـر اسـاس نظـر فورنـل و لارکـر )1981(، درصورتي کـه 
هریک از متغیرهای آشـکار با متغیر پنهان خود در مدل 
ارتباطي معني دار داشـته باشـند و اندازۀ آمـارۀ تی آن ها 
بیـش از دو و مـدل اندازه گیـری آن متغیـر پنهـان برازش 
لازم را داشـته باشـد، می تـوان اسـتدلال کرد که سـازه ها 
از روایـی هم گرا1برخوردارنـد. در این پژوهـش، هریک از 
مدل هـای اندازه گیـری، به منظور سـنجش روایی هم گرا 
قبل از ورود به مدل سـاختاری، با تحلیل عاملی تأییدی 

متوسط واریانس 
استخراج شده1	

پایایی 
مرکب

آلفای 
کرونباخ

بارهای 
عاملی

راهبرد 
اکتشافی

0/6880/8470/833

Q10/70
Q20/72
Q30/64

راهبرد 
بهره برداری

0/5780/8540/829

Q40/66
Q50/74
Q60/77
Q70/60

تصویر ذهنی 
گردشگر

0/7240/8410/812

Q80/70

متوسط واریانس 
استخراج شده1	

پایایی 
مرکب

آلفای 
کرونباخ

بارهای 
عاملی

Q90/82
Q100/85
Q110/80

وفاداری 
گردشگر

0/6410/8100/788

Q120/60
Q130/62
Q140/63

شهرت برند 
گردشگری

0/6500/8230/798

Q150/61
Q160/65
Q170/70

Q180/50

1- Convergent validity

جدول 1: جدول مقادیر روایی و پایایی پژوهش
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بـرازش شـده اند. بر اسـاس نتایـج، تمامی سـازه های مدل 
از روایـی هم گـرا برخوردارند.

تجزیه وتحلیل داده ها
بـه  مربـوط  مـدل  بـرازش  از  حاصـل  کلـی  شـاخص های 
فرضیه هـا در جـدول 2 آمده اسـت. میزان شـاخص برازش 
تطبیقـی 1 بیـش از 0/9 اسـت که گویاي هم بسـتگی بالای 
نُرم شـدۀ  شـاخص های  میـزان  اسـت.  مـدل  متغیرهـای 
برازندگی )هنجارنشـده( 2 بیشـتر از 0/9 است که برازندگی 
یـا  افزایشـی  بـرازش  شـاخص  می دهـد.  نشـان  را  مـدل 
شـاخص بـرازش فزاینده  3نیز گویای مقایسـه مـدل با یک 
مـدل اسـتقلال اسـت و نشـان می دهـد کـه مـدل از مـدل 
اسـتقلال تا چه اندازه فاصله گرفته اسـت. شـاخص ریشـه 
دوم میانگیـن مربعـات خطـاي بـرآورد4 نیـز بیانگـر برازش 
مـدل اسـت. بـر ایـن اسـاس، شـاخص های محاسبه شـده 

نشـان دهندة برازندگـی و تناسـب خـوب مـدل اسـت.

جدول 2: نتایج آزمون مدل سازی معادلات ساختاری

 برای برازش مدل مفهومی پژوهش

برازش قابل قبولمقدارشاخص

بزرگ	تر	از	90	درصد0/937شاخص برازندگی تطبیقی

بزرگ	تر	از	80	درصد0/900شاخص برازندگی

بزرگ	تر	از	90	درصد0/937شاخص برازش فزاینده

میانگین مربعات خطاهای 
کمتر	از	8	درصد0/046تخمین

نسبت کای اسکوئر به درجۀ 
بین1	تا3/7635آزادی2

شاخص تعدیل یافتۀ 
بزرگ	تر	از	80	درصد0/83برازندگی3

بزرگ	تر	از	90	درصد0/94شاخص برازش اصلاح شده

1. Comparative Fit Index )CFI(
2. Normed Fit Index )NFI(
3. Incremental Fit Index )IFI(
4. Root Mean Square Error of Approximation )RMSEA(

شکل 2: مدل ساختاری پژوهش

پـس از اطمینـان در خصـوص مطلوب بودن بـرازش مدل 
پژوهـش، بایـد بر اسـاس مدل نهایـي و خروجـي نرم افزار 
پژوهـش  مفهومـي  مـدل  فرضیه هـای  رد  و  تأییـد  بـه 
آزمـون  تجزیه وتحلیـل  بـه  بخـش  ایـن  در  پرداخـت. 

فـروض آمـاري می پردازیـم تا زمینه نتیجه گیـری نهاییاز 
یافته هـای پژوهـش ایجاد شـود. شـکل 2 ضرایب مسـیر 

مـدل پژوهـش را نشـان می دهـد.
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به منظـور تجزیه وتحلیـل آزمـون فرضیه هـای پژوهـش، 
بـا توجـه به مـدل سـاختاری پژوهـش، در ذیل جـدول 3 
ارائه شـده اسـت که در آن ضرایب مسـیر، میزان نسـبت 
بحرانـي یـا آمـارۀ تـی و معنـی داری مربـوط بـه بـرآورد 

پارامترهـای مـدل ارائه شـده اسـت.

جدول 3: نتایج بررسي فرضیه های پژوهش و مسیرهای علّي

Pآمارۀ تیبتامسیر فرضیه

H1 - راهبرد اکتشافی
***0/7005/338تصویر ذهنی برند

H2 -راهبرد بهره برداری
***0/5304/425تصویر ذهنی برند

H3 -تصویر ذهنی برند
***0/4904/125شهرت برند

H4 -تصویر ذهنی برند
***0/5905/984وفاداری گردشگر

H5 -وفاداری گردشگر
***0/3503/954شهرت برند

فرضیـه یک عبارت اسـت از اینکه راهبرد اکتشـافی برند 
گردشـگری تأثیـر مثبت و معنـادار در تصویـر ذهنی برند 
دارد. بـا توجـه به اینکه اندازۀ آمارۀ تی بیشـتر از 2 اسـت 
)5/338(، فرضیـه یـک پژوهـش تأیید می شـود. فرضیه 
برنـد  بهره بـرداری  راهبـرد  اینکـه  از  اسـت  عبـارت  دو 
گردشـگری تأثیـر مثبت و معنـادار در تصویـر ذهنی برند 
دارد. بـا توجـه به اینکه اندازۀ آمارۀ تی بیشـتر از 2 اسـت 
)4/425(، فرضـیۀ دو پژوهـش تأییـد می شـود. فرضیـه 
سـه عبارت اسـت از اینکه تصویر ذهنی برند گردشـگری 
تأثیـر مثبـت و معنـادار در وفـاداری برنـد دارد. بـا توجـه 
بـه اینکـه انـدازۀ آمـارۀ تـی بیشـتر از 2 اسـت )5/984(، 
چهـار  فرضیـه  می شـود.  تأییـد  پژوهـش  سـه  فرضیـه 
عبـارت اسـت از اینکـه تصویـر ذهنـی برنـد گردشـگری 
تأثیـر مثبـت و معنادار در شـهرت برنـد دارد. بـا توجه به 
اینکه اندازۀ آمارۀ تی بیشـتر از 2 اسـت )4/125(، فرضیه 
چهـار پژوهش تأیید می شـود.فرضیه پنج عبارت اسـت 
از اینکـه وفاداری برند گردشـگری تأثیر مثبـت و معنادار 
در شـهرت برنـد دارد. بـا توجـه به اینکـه اندازۀ آمـارۀ تی 
بیشـتر از 2 اسـت )3/954(، فرضیـه پنـج پژوهـش تأیید 

می شـود. نیز 

در ادامـه ایـن بخـش، اثر غیرمسـتقیم متغیرهـای مدل 
بررسـی می شود. در قسـمت بالا اثر مستقیم متغیرهای 
مدل بر هم مشـاهده شـد، اما در این بخش اثر واسطه ای 
برخـی از سـازه های مدل بررسـی می شـود. برای تحلیل 
آثـار واسـطه ای، از آزمون سـوبل1 اسـتفاده شـده اسـت. 
آزمـون سـوبل آزمونـی پرکاربـرد اسـت کـه برای بررسـی 
معنـاداری تأثیـر میانجـی یک متغیـر در رابطه میـان دو 

متغیـر دیگر به کار مـی رود.

جدول 4: تحلیل آثار واسطه ای یا غیرمستقیم اجزاي مدل

SigBآثار غیرمستقیم

۰/۰۰۰۰/۳۵۰

راهبرد اکتشافی، از طریق 
تصویر ذهنی، تأثیر معناداری 

بر شهرت برند گردشگری 
دارد.

۰/۰۰۰۰/۳۵۴

راهبرد اکتشافی، از طریق 
تصویر ذهنی، تأثیر معناداری 
بر وفاداری به برند گردشگری 

دارد.

۰/۲۳۵۰/۱۲۵

راهبرد بهره برداری، از طریق 
تصویر ذهنی، تأثیر معناداری 

بر شهرت برند گردشگری 
دارد.

۰/۰۰۰۰/۳۲۳

راهبرد بهره برداری، از طریق 
تصویر ذهنی، تأثیر معناداری 
بر وفاداری به برند گردشگری 

دارد.

بـر اسـاس جـدول 4، راهبـرد اکتشـافی بـا اثر واسـطه ای 
تصویـر ذهنـی برنـد گردشـگری در شـهرت و وفـاداری 
هرچـه  همچنیـن،  می گـذارد.  تأثیـر  گردشـگری  برنـد 
راهبردهای بهره برداری بیشـتر شود، گردشگران تصویر 
ایـران خواهنـد داشـت و تصویـر  از  ذهنـي مثبت تـری 
ذهنـي مقصد بهبـود می یابـد. سـرانجام، هرچـه تصویر 
ذهنـي از مقصد بهبـود یابد، وفاداری به برند گردشـگری 
قوی تـر خواهـد شـد. نتایـج جـدول 4 نشـان می دهـد 
کـه راهبـرد بهره بـرداری، از طریـق تصویـر ذهنـی، تأثیر 
معنـاداری بـر شـهرت برنـد گردشـگری نـدارد. هرچنـد 
تصویر ذهنی تأثیر مسـتقیمی بر شـهرت دارد، امّا نقش 
میانـی بیـن راهبرد بهره بـرداری و شـهرت ایفا نمی کند و 

بنابرایـن، فرضیـه هشـت رد می شـود.

1. Sobel
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بحث و نتیجه گیری
هتل هـا بایـد حداکثـر بهـره را از منابـع و توانمندی هـای 
خـود ببرنـد، امـا امـروزه در برابـر تحـولات محیطـی بقای 
هتل هـا مسـتلزم انطبـاق و انعطاف پذیـری اسـت. بـر این 
مبنـا هتل هـا بایـد دارای توانمندی هـای دوگانه اکتشـاف 
و بهره بـرداری باشـند. در ادبیـات، راهبـرد توانایی ترکیب 
دو مقوله اکتشـاف و بهره برداری را دوسـوتوانی نامیده اند. 
بنابرایـن، در ایـن پژوهش تلاش گردید تأثیـر راهبردهای 
اکتشـافی و بهره برداری بر وفاداری و شـهرت برند با توجه 

به نقـش تصویر ذهنی گردشـگران بررسـی شـود.
راهبردهـای  کـه  گفـت  می تـوان  اول  فرضیـه  دربـارۀ 
اکتشـافی بر بهبـود تصویر ذهنی گردشـگران تاثیر معنی-
راهبردهایـی  شـامل  اکتشـافی  راهبردهـای  دارد.  داری 
اسـت کـه بـراي صنعـت هتـل داری جدیدنـد و می تواننـد 
جواب گوي نیازهاي گردشـگران باشـند. در این پژوهش، 
مثبت بـودن ضریـب مسـیر نشـان دهندۀ آن اسـت کـه بـا 
افزایـش به کارگیـری راهبـرد اکتشـافی تصویـر ذهنی برند 
نیـز افزایـش می یابد.نتیجـه تحقیـق روی ایـن فرضیـه با 
نتایج پژوهش هـای شـکاری )1396(، نگویین و همکاران 
)2016(، سیمسـک و همـکاران )2009(، اهُ و همـکاران 
)2012( مشـابه اسـت. در ایـن پژوهش هـا بـر تأثیر مثبت 
در  اکتشـافی  راهبردهـای  به کارگیری هـای  معنـادار  و 
تصویـر برند تأکید شـده اسـت. در محیـط رقابتی صنعت 
گردشـگری، عملکرد برتر در گرو یادگیری مسـتمر اسـت. 
در ایـن راسـتا، موضوع اکتشـاف یکـی از مهم ترین عناصر 
مربـوط بـه یادگیـری سـازمانی اسـت. پیشـنهاد می شـود 
هتل هـا و سـازمان های ارائه دهندۀ خدمات گردشـگری با 
ارائۀ خدمـات متنـوع و جدیـد و بـه روز به مشـتریان خود 
تصویـر برنـد خـود را بـا اسـتفاده از راهبردهـای اکتشـافی 

دهند. افزایـش 
دربـارۀ فرضیـه دوم می تـوان گفـت بـا افزایـش به کارگیری 
راهبرد بهره بـرداری در هتل ها و سـازمان های ارائه دهندۀ 
افزایـش  نیـز  برنـد  ذهنـی  تصویـر  گردشـگری  خدمـات 
می یابـد. راهبـرد بهره بـرداری بـر صلاحیت هـای موجـود 
فعلـی تمرکـز دارد.  و گسـترش دانـش  تعالـی  فنّـاوری، 
فرصت هایـی  پـي  در  بهره بـرداری  نـوع  راهبردهـای 
اسـت کـه مزیت هـای رقابتـی را در زمینـه فعالیت هـای 
 Vahlne & Jonsson,( فعلـی سـازمان ایجـاد و حفـظ می کنـد
2017(. راهبردهـای بهره بـرداری هتـل را قـادر می سـازد 

بـه نیازهـای گردشـگران موجـود و یـا بـازار پاسـخ دهـد. 
ایـن راهبردهـا از طریـق کاهـش تنـوع و هزینـه و افزایـش 
 Beverland( کنتـرل به بهبـود ارائه خدمات منجـر می شـوند
et al., 2015; Konjkav-Monfared et al., 2019(. در ایـن راسـتا، 

را  موجـود  مهارت هـای  و  دانـش  می  تواننـد  سـازمان ها 
بـراي افزایش کارایی انتشـار دهند. بهره بـرداری می تواند 
منافـع لازم براي تأمین مالي عملیات اکتشـافي دورۀ آتی 
را در اختیـار هتل هـا قـرار دهد. یافته   های ایـن پژوهش با 
نتایـج پژوهش هـای نویین و همـکاران )2016( و شـکاری 
)1396( هم راستاسـت. بـا توجـه به تأثیر مثبـت و معنادار 
به کارگیـری راهبردهای بهره بـرداری بر تصویر ذهنی برند 
می توان پیشـنهاد داد که هتل ها از مدیرانی استفاده کنند 
کـه بـا اسـتفاده از دانـش بـه روز بتوانند هتـل را در شـرایط 
رقابتـی حفـظ کننـد. در ایـن راسـتا، پیشـنهاد می شـود 
هتل هـا کیفیـت خدمـات خـود را ارتقـاء دهنـد و بیـش از 
انعطاف پذیـر  مشـتریان  خواسـته های  برابـر  در  گذشـته 
عمـل کنند. همچنیـن، لازم اسـت قیمت های بـازار خود 
را بهبـود بخشـند. بـا توجـه بـه یافته هـای ایـن پژوهـش، 
اکتشـاف و بهره برداری دو فعالیت سـازمانی مجزا هستند 
کـه بایـد همزمـان پیگیـری شـوند تـا سـازمان بتوانـد بـه 

مزیـت رقابتـی دسـت یابد. 
بـر  ذهنـی  تصویـر  گفـت  می تـوان  سـوم  فرضیـه  دربـارۀ 
شـهرت تاثیـر معنی ـداری دارد. بـه طور مشـابه یافته  های 
پژوهش ـهای کنجکاو منفرد و همکاران )2019( و  نویین و 
همکاران )2016( نشـان داد که شـهرت برند می تواند یک 
عامـل موثـر بر تصویـر ذهنی برند باشـد. به عبـارت دیگر، 
شـهرت برند می توانـد باعث ایجاد وفـاداری، خرید مجدد 
و توصیـه در سـطح جهانـی شـود. با درک درسـت شـهرت 
برنـد نزد گردشـگران، مدیـران هتل هـای بین المللی بهتر 
می تواننـد بـه نیازهـای بـازار پاسـخ بدهنـد. بـرای کسـب 
شـهرت و اعتبار برند در بین مشـتریان می توان پیشـنهاد 
داد کـه مدیریـت تبلیغـات مـداوم در زمیـنۀ عملکردهای 
بـه  آن  یـادآوری  و  مختلـف  موضوعـات  در  برنـد  موفـق 
مشـتریان را در برنامه هـای خـود داشـته باشـد و همـواره 
تـلاش سـازمان در عرضـه همـان خدماتـی باشـد کـه بـه 

مشـتری معرفـی می کند. 
نتایج تحقیق در ارتباط با فرضیۀ چهارم با دسـتاوردهای 
پژوهش های نویین و همکاران )2016( و شـکاری )1396( 
مشـابه اسـت. بنابرایـن، در خصوص این فرضیـه می توان 
بـرای  متخصـص  کارکنـان  از  هتل هـا  کـه  داد  پیشـنهاد 
خدمت رسـانی بـه مشـتریان اسـتفاده کننـد. همچنیـن 
پیشـنهاد می  شـود از ابتدای ورود گردشگر به او اعلام شود 
کـه قرار اسـت چـه خدماتـی در طول اقامـت به آن هـا ارائه 
شود. همچنین هتل  ها باید در مقابل مشکلات مشتریان 
احسـاس مسـئولیت کنند تا تصویـر ذهنی برنـد در اذهان 

مردم خدشـه دار نشود.
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کـه  داد  نشـان  پنجـم  فرضیـه  روی  بـر  تحقیـق  نتایـج 
وفـاداری در شـهرت برنـد تأثیـر مثبـت و معنـادار دارد. 
در ایـن راسـتا، هتل هـا بـا ارتقای میـزان باورپذیـری نام 
و نشـان تجـاری خـود نـزد گردشـگران، می تواننـد آن ها 
را بـه مشـتریان دائمـی و همیشـگی خـود تبدیـل کنند. 
همچنیـن، ازآنجاکـه شـهرت نـام تجـاری بـه وابسـتگی 
روانـی در گردشـگران منجـر می شـود، بازاریابـان بایـد 
قـدرت نـام و نشـان تجـاری خـود را افزایـش دهنـد و از 
هرگونـه نـوآوری در ایـن زمینه اسـتفاده کنند. بر اسـاس 
نتایج پژوهش، راهبرد اکتشـافی با اثر واسـطه ای تصویر 
ذهنـي برند گردشـگری بـر شـهرت و وفـاداری برند تأثیر 
می گـذارد. همچنیـن، هرچـه راهبردهـای بهره بـرداری 
بیشتر شـود، گردشگران تصویر ذهنی مثبت تری از برند 
خواهنـد داشـت و تصویـر ذهنی مقصـد بهبـود می یابد. 
سـرانجام، هرچـه تصویـر ذهنـی از مقصـد بهبـود یابـد 
وفـاداری بـه برند گردشـگری قوی تـر خواهد شـد. نتایج 
نشـان می دهد کـه راهبـرد بهره بـرداری، از طریق تصویر 
برنـد گردشـگری  تأثیـر معنـاداری در شـهرت  ذهنـی، 
ندارد. هرچند تصویر ذهنی تأثیر مسـتقیمی در شهرت 
و  بهره بـرداری  راهبـرد  بیـن  میانجـی  نقـش  امـا  دارد، 

شـهرت ایفـا نمی کنـد.
بـرای  کـه  می دهـد  نشـان  پژوهـش  ایـن  یافته هـای 
دسـتیابی به مزیت رقابتی، شـرکت ها باید درک درستی 
از شـهرت و تصویـر ذهنـی برنـد داشـته باشـند و تصویـر 
ذهنی مناسـب مقصد گردشـگری به گردشـگران کیفیت 
و خدمـات برتـر شـرکت را نشـان می دهـد. در این زمینه 
پیشـنهاد می شـود کـه چارچوبـی جهـت انجـام پژوهش 
در راسـتای تصویـر ذهنـی برنـد و شـهرت برنـد تدویـن 
شـود. از طریـق ایجاد گروه هـای کانونی مدیـران هتل ها 
می تـوان بـه روش هـای ایدئـال بـرای جذب گردشـگران 
دسـت پیـدا کـرد. پیشـنهاد می شـود مدیـران هتل هـا 
بـا کاهـش تعارض هـای ناکارآمـد و ترویـج تصویـر ذهنی 
مناسـب بـه برقـراری ارتبـاط بـا گردشـگران بپردازند. به 
این دلیل که پاسـخ گوبودن بیشترین تأثیر را در بازارهای 
ملـی و بین المللـی دارد. مدیـران هتل هـای بین المللـی 
بـرای بهبـود نگـرش و تصویـر برنـد نام هایـی را انتخـاب 
کنند که از برداشـت های ارزشـمند راهبردی پشـتیبانی 
کنـد. ازآنجا کـه پژوهشـی در رابطه با دوسـوتوانی مقصد 
گردشـگری انجام نشده است، پیشـنهاد می شود در طی 
یـک مطالعه میدانی تأثیـر انواع راهبردهای دوسـوتوانی 
بر تبلیغات شـفاهی گردشـگران بررسی شود. همچنین 
برنـد در  اهمیـت دوسـوتوانی  پژوهشـی  اسـت در  لازم 
عصـر دیجیتـال بررسـی شـود. در ایـن راسـتا، می تـوان 

نقـش راهبردهای دوسـوتوانی در موفقیـت فعالیت های 
بازاریابـی هتل هـا را در شـبکه های اجتماعـی ارزیابـی 

کرد.
از جملـه محدودیت هـای پژوهـش حاضـر ایـن اسـت که 
بیشـتر پژوهش هـای ایـن حـوزه بـر تصویـر ذهنـی برنـد 
تأکیـد می کنند تا شـهرت برنـد، حتی مطالعـات کمی بر 
روی ایـن دو مفهوم انجام گرفته اسـت. محدودیت دیگر 
ایـن پژوهـش ناتوانـی برخـی افـراد در درک تفـاوت بیـن 

تصویـر ذهنـی برند و شـهرت برنـد بود.
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