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 شفاهی به دیگرانة توصی و ارتباط آن بای به برند وفادارثر بر عوامل مؤبررسی 

 (گردشگران ورودی شهر اصفهان :موردیمطالعة )
 

 جهانگردی مدیریت ارشد کارشناس  -*مهدیه قاسمی

 سمنان دانشگاه گردشگری دانشکده علمی هیئت عضو و استادیار شناسی جامعه دکتری -محمد نجارزاده

 

 24/5/1394 پذیرش مقاله:   29/9/1393دریافت مقاله: 

 چکیده
 کننده مصرفاست. فرهنگ  کننده مصرفرفتار  مبحث، یابیعلم بازار مهم در از موضوعات یکی

به افراد  دهی ثر در شکلؤم یو عاملقدرتمند از عناصر  یکیج به سمت یتدر بهر یاخ یها در سال

 ید برندهایخر ی، درک الگوهایابیبازار یدا کرده است. از منظر استراتژیو جوامع گسترش پ

 رفتار و ةمطالعابان در یاز اهداف بازار یکیار مهم است و یکنندگان بس مصرف یمختلف از سو

هدف از تحقیق حاضر، . به برند است وفاداربودنها به  ق آنیکنندگان، تشو مصرف یریادگی

نگرشی در یک مقصد و همچنین سهم  و وفاداریِرفتاری  وفاداریِة کنندبررسی عوامل ایجاد

. یمایشی استپ ـ . تحقیق حاضر توصیفیاست شفاهی به دیگرانة توصیها در  این وفاداری

 1392 در اردیبهشت و خرداد آماری این تحقیق را گردشگران ورودی به شهر اصفهان ةجامع

این  دست آمد. برای به نفر 152تعداد ه از فرمول آماری دهند. حجم نمونه با استفاد ل مییتشک

و روایی و به گردشگران ورودی شهر اصفهان داده شد ای  ساخته محقق نامة پرسشپژوهش، 

ها نشان داد  یافته .دست آمد به 816/0ضریب آلفای کرونباخ . ر گرفتاپایایی آن مورد آزمون قر

گذار بر وفاداری رفتاری و تأثیرو رضایت از جمله عوامل  شده کیفیت ادراککه تصویر مقصد، 

شفاهی مقصد به ة توصی وفاداری گردشگران سببو همچنین، است نگرشی گردشگران 

 شود. دیگران می

 

وفاداری رفتاری به برند، وفاداری  ،شده کیفیت ادراک رضایت،تصویر مقصد،  :کلیدواژگان

 .نگرشی به برند
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 مقدمه

 طور به شده داده حیترج خدمت ای محصول یک از مجدد تیحما ای مجدد دیخر به قیعم تعهد جادیا» برند به یوفادار

 رییتغ سبب دارد انکام هک موجود یابیبازار یها تلاش و یتیموقع تأثیر خلاف بر برند منظم دیخر رارکت و ندهیآ در مستمر

 و بازار سهم حفظ یراستا در و یوفادار شیافزا منظور به را یابیبازار یراهبردها ها تکشرشده است.  فیتعر ،«شود رفتار

برندهای موفق، باعث افزایش اعتماد به خدمات و  .(59 :1390و رضایی  )حسینی نندک یم یزیر حطر شتریب یسودآور

چنین سطح بالای . همهستندها  بهتر خدمات آنشناسایی شوند و مشتریان قادر به تجسم و  میمحصولات ناملموس 

: 1390و فاطمی  نیا )رحیم دهد و سطح وفاداری را افزایش می ،مجددارزش برند، میزان رضایت مشتری، قصد خرید 

 بالا را بازار سهم کنند، می جادیا یبالاتر مجدد یدهایخر آورند، می وجود هب یشتریب یسودآور وفادار انیمشتر (.163

دو خصلت اصلی قابل اعتماد شتن دا لیدل به وفادار انیمشتر. شوند یم گرانید به بنگاه یمعرف گسترش و باعث برند می

کردن پول بیشتر،  خرجتر بودن از معرفی مشتریان جدید به شرکت و  هزینه کمچنین به دلیل هم ضعیت وبودن و درک و

مثبت وفادارای تأثیرات . با توجه به گذارد بلندمدت میمثبتی بر سودآوری  تأثیرو شوند  میعث کارایی بالاتر سازمان با

ها احساس  فقدان وفاداری یا وفاداری کم آن از آنکهها، لازم است مدیران به این مسئله توجه کنند و پیش  برای سازمان

کوتاهی در این امر، به نارضایتی مشتریان . این عوامل را تقویت کنندو شناسایی وفاداری مشتریان را  ثر برشود، عوامل مؤ

کند  منتقل مینظر و نارضایتی خود را به مشتریان دیگر نیز  صرفنهایت از خرید مجدد  درو مشتری ناراضی شود  منجر می

های  در شرکت وفاداری بحث (.65 :1387 و غمخواری زاده حمیدی) کند رو می به روو سازمان را با کاهش سهم بازار 

کلیدی عملکرد بهینه در نقطة  منزلة بهرا به گردشگری باز کرد. وفاداری به برند مقصد  پای آنمختلف کالا و خدمات، 

های گردشگری و مقاصد  یکی از اهداف اصلی شرکت .(Bianchi et al 2014: 217) رود شمار می بهجهان رقابتی امروز 

بازدید مجدد از ها را به  ضروری است که گردشگران را به مقصد جذب و آن ،کردن مشتریان باشد. بنابراین وفادارباید در 

 .Alizadeh & Saghafi) (2 :2014آنان تلاش شود کردن ای وفادار و برترغیب کنند مقصد 

 ودش منجر یمشتر تیرضا به تواند یم هک الاستک تیفکی فقط هک بودنده دیعق نیا بر پژوهشگران از یبرخ ،گذشته در

 نیتضم را یوفادار هک ستین یعامل تنها یمشتر تیرضا اماد. ده قرار خود تأثیر  تحت را یمشتر یوفادار ق،یطر نیا از و

و ظهوری  ونوس) پرداخت ها آن یبررس به دیبا هک دارند دخالت یوفادار نییتع در یگرید ادیز اریبس عوامل و ندک یم

بین مفاهیم برند و  ةرابطدرک بهتر از  ةنحواند،  ها با آن مواجه دیران سازمانیکی از مسائلی که امروزه م (.176 :1390

 شده که بر وفاداری مشتری اثرگذار استبازاریابی عوامل بسیاری مطرح  که در ادبیاتاینویژه  به؛ مشتری استوفاداری 

: 135 )(Mittal & Kamakura 2001. مندان  هگردشگرپذیر ایران، در میان علاقمهم یکی از شهرهای  منزلة به ،اصفهان

با  شده است.تبدیل یک مقصد گردشگری به برند  منزلة بهبه فرهنگ و تاریخ جهان از شهرت بالایی برخوردار است و 

، پژوهش شفاهی به دیگرانة توصیآن بر  تأثیربر وفاداری به برند و همچنین  ثراهمیت پرداختن به عوامل مؤوجه به ت

 و ،و تصویر مقصد شده کیفیت ادراکمانند رضایت،  مل مهم وفاداری به برندحاضر تلاشی برای بررسی برخی از عوا

 شهر اصفهان است. به دیگران در شفاهیة توصین بر آ تأثیر چنینهم

 

 مبانی نظری

 ینگ در گردشگریبرند

ها که به  نماد یا طراحی یا ترکیبی از این یک اسم، اصطلاح، علامت،» عبارت است از:برند از مریکا اانجمن بازاریابی تعریف 

ها از سایر رقبا به وجود  فروشندگان و تفاوت گذاشتن بین آنای از  ها و خدمات یک فروشنده یا مجموعهکالا منظور شناسایی
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ای  شده به گونه تکمیلمعین و یا محل یا شخص  ،، خدماتمحصول منزلة بهبرند  .(Lorenzini et al, 2011: 3) «آمده است

نیز تعریف شده داشته باشد فرد آن را درک کند و بیشترین مطابقت را با نیازهایش  به منحصر ةافزودکه خریدار یا کاربر ارزش 

 برند (Barnes 2014: 4). ان استو باورهای افراد در خصوص یک مک ،مجموع عقاید، برند مقصد (Sirchuk 2012: 6). است

 یک دینو وکند  می زیمتمامشخص و  را مقصد هک ستا ییکگراف الکاش ریسا ای ،عبارت ،لوگو سمبل، نام، مقصد

 از مفرح خاطرات تیتقو م وکیتح جهت در یعامل ،نیدارد. همچن همراه به را مقصد در فرد به تجربة منحصر و یادماندنی به سفر

 تحت را مقصد آن در فعال مختلف یها بخش تواند یم یگردشگر مقصد یک موفق برند. (Johanson 2007) است مقصد

 یرقابت تیمز نیمع مقصدِ یک یبرا لوگو و ،سمبل نام، یک خلق از یبانیپشت به دیبا مقصد نگیبرند .دهد قرار خود تیحما

 باشد، مؤثر مقصد مطلوب ریتصو ینگهدار و خلق در تواند یمشود،  اجرا یدرست به مقصد نگیبرند اگرد. نک جادیا

Blain, Levy & Ritchie :2005(  دهد رییرا تغ ها آن رفتار وکند  جذب دارند برند از هک یاتکادرا اساس بر را نندگانکدیبازد

 یکیگراف الکاش گرید ای یتجار نشان و نام ه ازک است یابیبازار یها تیفعال از یا مجموعه گردشگری مقصد یبرندساز .331)

 با وندیپ در منحصراً ،را مثبت تجارب انتقال توان ،کند ت مییحما سازد یم زیمتما را آن و ت دادهیماه یگردشگر مقصد به هک

 قیتحق یها نهیهز و ندک می مکمستح و تیتقو را یگردشگر مقصد و نندهکدین بازدیب یاحساس ارتباط ،دارد یگردشگر مقصد

 (.116: 1389دهد )ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی  اهشک را کننده مصرف کیادرا کسیو ر

 

 وفاداری به برند

های اخیر  کننده را در سال مینأعلامت تجاری خاص یک ت اًرای که یک خریدار مکر درجه، وفاداری به علامت تجاری

 برند ةویژهای ارزش  شاخه زیروفاداری به برند یکی از  (.59: 1389 و قهرمانی )نادی شود نامیده می خریداری کرده است

از ارزشی که کسب که خریدار  نحوی به ؛دست آید بهتر از انتظار خریدار تواند از راه عملکرد بالا وفاداری به برند می .است

 آکر (.52 :1385 ، بست و کانیهاوکینز) مافوق انتظارات خود تشخیص دهد احساس شگفتی کند و آن ارزش راکرده 

 روی دیگری برند به مشتری یک دارد احتمال چقدر دهد می نشان که کند می تعریف موقعیتی منزلة به را برند به وفاداری

: 1386 و شمس جوادینسید) کند می ایجاد کالا های جنبه سایر یا قیمت در تغییری برند آن که هنگامی خصوص به ؛آورد

های  جویی در هزینه مشتریان وفادار سبب صرفه زیراکند،  یک مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد می وفاداری مشتریان .(57

برابر حفظ مشتری  ششجذب مشتری جدید حدود  ةهزینکارشناسان،  ةگفتبه  ،شوند. به این دلیل که بازاریابی شرکت می

یت خود هستند و حساس ةعلاقفعلی است. مشتریان وفادار مایل به پرداخت مبلغ بیشتر برای محصول و مارک مورد 

های رقابتی  وفاداری به نام تجاری سبب ایجاد یک اهرم تجاری برای شرکت در حرکت ،چنینکمتری به قیمت دارند. هم

توانند سهم بیشتری از بازار را با کمک وفاداری به برند به دست  ها می سازمان. (61 :1390 و رضایی )حسینی خواهد شد

و  نیا )گیلانی کنند های بازاریابی رقبا مقاومت می طور مکرر برند را خریداری و در برابر تلاش بهزیرا مشتریان وفادار  ،آورند

که به تولید ارزش علامت تجاری  استغیری متترین  ترین و اصلی به علامت تجاری مهموفاداری . (72 :1389 موسویان

 یک آن در هک داند یم یتیموقع را برند به یوفادار امریکا یابیبازار انجمن .(59 :1389 و قهرمانی )نادیشود  میمنجر 

، )باجلانکند  یداریخر نندهکدیو تول گروه نیچند از و ندک دیخررراً کم نندهکدیتول ا خدماتی محصول از لک در یمشتر

های شفاهی  در ادبیات گردشگری، وفاداری مرتبط به بازدید مجدد از یک مقصد و توصیه (.5: 1392 منصوری و شعبانی

 .(Chi & Qu 2008) خواهد داشت تأثیرهای گذشته بر انتخاب مقصد گردشگران  مثبت نسبت به آن مقصد است. تجربه

 

 انواع وفاداری

 بر است مبتنی رفتاری های دیدگاه .شده است تعریف انتخابی و ،نگرشی رفتاری، های وفاداری به برند در پیوند با دیدگاه



 1394تابستان ، 2 شمارة، 2 دورة گردشگری شهری، 156

 تعاریف د.زن می پیوند هم به را برندها مورد در مشتری ترجیحات و سلایق نگرشی دیدگاه و خاص برند یک خرید میزان

 است متمرکز دهد قرار تأثیر تحت را ها انتخاب است ممکن که عواملی یا خرید دلایل بر انتخابی دیدگاه با مرتبط

 اما .دردنک یم هکیت یرفتار یوفادار مفهوم بر فقط پژوهشگران از یاریبس گذشته، در .(75 :1386 و شمس جوادینسید)

 در ریاخ یها ژوهش. پاست گرفته قرار حوزه نیا پژوهشگران از یاریبس توجه مورد زین ینگرش ردیکرو از یوفادار ،یتازگ به

 :1389 زاده و حسن )دعایی اند رفتهیپذ یوفادار یبرا را یدوبعد مفهوم نیا زین نظران بصاح هک است داده نشان نهیزم نیا

و رویکرد نگرشی نیز شامل قصد  استیک برند به دیگران  ةتوصیرویکرد رفتاری وفاداری، شامل تکرار خرید و  .(28

 نیا )گیلانی ستهای بازاریابی گسترده از سوی رقبا و تلاش سان خدمات هم ةارائرغم  بهخرید برند مورد نظر و تعهد به آن 

 .(73 :1389 و موسویان

 

 وفاداری رفتاری

، درزیان کننده )موجودی مینرابطه با تأادامة و  رفتاری عبارت است از تمایل مشتری برای خرید مجدد محصول وفاداریِ

همان تکرار  ،به عبارت دیگر؛ در بازار است کننده مصرف. دیدگاه رفتاری مربوط به رفتار (103: 1392 عزیزی و قاسمی

 و شمس جوادینسید) وفاداری رفتاری با میزان خرید یک برند خاص(. 5: 1392 ، منصوری و شعبانی)باجلانخرید 

احتمال خرید مجدد و احتمال انتخاب  ،(74 :1389 ا و موسویاننی )گیلانی تکرار خرید و توصیه به دیگران، (78 :1386

مدت، به خرید یا  دورة طولانیمشتریان در یک  .(29 :1389 زاده حسن و فرزانه )دعایی ارتباط داردبرند به مدت طولانی 

 .,Stodnick&  Collier (Clottey (38 :2008 دهند استفاده از یک محصول یا خدمت ادامه می

 

 وفاداری نگرشی

، کننده )موجودی مینت نگرشی از تأشناختی مشتری و حمای های روان نگرشی عبارت است از سطح وابستگی وفاداریِ

 و شمس جوادینسید)گردد  می باز(. وفاداری نگرشی به سلایق و ترجیحات مشتری 103 :1392 درزیان عزیزی و قاسمی

وفاداری (. 5: 1392، منصوری و شعبانی )باجلانکننده است  های مصرف ات و نگرشو مربوط به ترجیح .(78 :1386

 رقبااز سوی های بازاریابی گسترده  سان و تلاشخدمات همة رغم ارائ بهبه آن  نگرشی با قصد خرید برند و تعهد

، قصد خرید و تعهد بلندمدت مشتریان به برند و همچنین گرایش ح دادن برند، ترجی(74 :1389 و موسویان نیا )گیلانی

 و دلبستگی به برند دارد ،هایی مانند تعهد، اعتماد، تعلق خاطر شاخصای مثبت برای برند است و  ات توصیهبه تبلیغ ها آن

2007: 339) Anisimova(.  شود و  ی عملیاتی میبرند به سایر برندها و تعهد احساسوفاداری نگرشی توسط ترجیح یک

گیری  دهان اندازه به دهانبازاریابی  دادن نیت انجام با قصد خرید مجدد و مقاومت در برابر سایر برندهای جایگزین و

 .(28 :1389 زاده حسن)دعایی و شود  می

 

 شده کیفیت ادراک

گونه  این خدمات یابیبازار اتیادب در خدمات تیفکی .دارند شده کیفیت ادراکخصوص  درکالاها و خدمات ادبیات متفاوتی 

ة سیاز مقا یمشتر یابیارز یمعن به زین شده ادراک خدمات تیفکیشرکت.  خدمات از انیمشتر یلک است: ارزیابی شده فیتعر

 (:Parasuraman 2005 است ردهک افتیدر هک است یخدمات تیفکی و ندک افتیاست در داشته انتظار هک یخدمات تیفکی نیب

217; Han & Hyun 2015: 21). کادرا چه هر .دارد یمیمستق تأثیر یمشتر یوفادار و تیبر رضا شده ادراک خدمات تیفکی 

افزایش  زین تکشر به آن یوفادار جهینت در و یمشتر تیرضا ابد،ی شیافزا تکشر از سوی شده ارائهخدمات  تیفکی از یمشتر
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مملو از  مندی رضایت .مندی است نیاز رضایت خدمات پیش کیفیتِ. (Ganguli & kumarruy 2011: 171) سکعرب یابد و می

بودن باید  موفقیک شرکت برای . (Schneider 2004: 72) اساس واقعیت است براحساسات و کیفیت بیشتر توصیفی و 

ها باید قادر به تعریف عوامل  شناسایی کند. شرکت های مورد نظر مشتری در مورد کیفیت محصول یا خدمت خاص را ویژگی

 .(168: 1390 و فاطمی نیا )رحیمیک صنعت باشند  مشتری درخدمات دریافتی ة شد ادراکوابسته به کیفیت 
 

 مندی ترضای

مندی گردشگر برای بازاریابی  کند. رضایت کالاها و خدمات گردشگری ایفا می در مندی نقش مهمی رضایت ،بدون شک

و  مجدد ازگشتو تصمیم به ب ،انتخاب مقصد، مصرف کالاها و خدمات زیرا ،موفق مقاصد گردشگری بسیار مهم است

مندی مشتری یا  رضایت. (kozak & Rimmington 2000: 263) دهد قرار می تأثیر تحترا  شفاهی به دیگرانتوصیة 

. های مشتریان حائز اهمیت است خواسته نیازها وی ارضامفهومی از  منزلة بهبازاریابی ة حوزهمان گردشگر برای 

شده  خریداریی یک خدمت انتظارات قبل از خریدش را براید که مشتری آ وجود می بهمندی مشتری هنگامی  ایترض

 نارضایتی یا رضایت از متأثر مستقیماً برند به فاداری. وثر از تجربه استأنتیجه خریدهای آتی تا حدودی مت در؛ ید کندأیت

 و خود نیب تعامل مراقب و ناظر دیبا همواره ها تکشر (.72: 1389 فرد و رستمی ، تقویهرخشادهدشتی ) است مشتری

 ها آن به یارزش با خدمات و الاهاک ان،یمشتر نظرمدّ یها ارزش و ازهاین از حیصح کدر و شناخت با و باشند انشانیمشتر

 یها تکشر به سمت ها آن جهت رییتغ از قیطر نیا از ونند ک جادیا یها وفادار آن در ،یمند تیرضا جلب با تا نندک هئارا

جذب یک مشتری جدید، گاه پنح تا شش برابر متقاعد کردن ة هزین (.175 :1390 و ظهوری ونوس) ندکن یریجلوگ گرید

با آن مقصد  کنند، معمولاً ی از یک مقصد دیدار میشگرانی که به صورت تکراردگر. مشتری موجود به تکرار خرید است

افراد درآمد  این ایشان است. معمولاًلی قبهای  تجربهآن مقصد نیز رضایت حاصل از  آشنا هستند و دلیل تکرار دیدار از

. گردشگران تکراری برای مقصد گردشگری نوعی کانال ارتباطی آورند تی برای مقصد گردشگری به وجود میباثبا

گذارند  دیگر گردشگران بالقوه در میان میو  ،اطلاعات مطلوب مقصد را با دوستان، اقوام، آشنایان شوند، زیرا حسوب میم

 جینتا دیگر از .(66: 1384 و زاهدی )رنجبریان آید حساب می بهبرای مقصد گردشگری  ها تبلیغ خوبی های آن و گفته

 یها تکشرن ایم از ممتاز تکشر یک از استفاده یبرا مضاعف لاشت اعمال از است عبارت گردشگران تکراری مثبت

 (.64: 1392 و شبگومنصف قویدلقربانی ) رقیب
 

 مقصد تصویر

کنندگان باید  مصرفتا مردم را جذب کند.  بازاریابی، آفریدن یک تصویر از برند یا دادن رنگ و بویی به آن استهدف 

قیمت  واند شامل کیفیت، سرعت،ت ود داشته باشند. این خصوصیات میخصوصیات برند در ذهن خ ةدربارتصویر روشنی 

، تشرک ةدربارکنند  کنندگان فکر می هایی است که مصرفچیزآن  ةهمواقع ترکیب کلی از  دربالا و تنوع باشد. تصویر 

اطلاعات و احساسات در مورد یک مقصد خاص  منزلة بهتصویر مقصد . (71 :1383 )کاتلر دانند برند شما میو  ،محصول

 اند کردهو وفاداری گردشگران معرفی  شود. برخی پژوهشگران تصویر یک مقصد را عاملی ضروری برای جذب تعریف می

2014: 4) (Alizadeh & Saghafi . و عاملی دارد تصویر مقصد در ذهن بازدیدکنندگان، نقش کلیدی در انتخاب مقصد

 .(Bianchi & Lings 2014: 217)شود  اساسی در رفتار گردشگران محسوب می
 

 دیخر به یشفاه توصیة

 واقع در .شود یم منتشر یاصل یحام از ریغ یفرد ای کننده مصرفاز سوی  هک است یاطلاعات دیخر به یشفاه توصیة
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 یمند تیرضا ت.اس آن با مرتبط یها عیترف و فیتخف ای متیق محصول، یکاز  یاطلاعات در انیآشناو  دوستان ردنک سهیم

 ریتصو مند، رابطه یابیبازار یریارگک به ،آن از پس رود، یم شمار به یشفاه یها هیتوص بر گذارتأثیر عامل نیتر مهم انیمشتر

 (Mooradian & Swan روند یم شمار به مثبت یشفاه توصیة بر گذارتأثیر عوامل گرید از انیمشتر یوفادار و سازمان

 کت. یاس شتریب مراتب به یراض یمشتر یکاز سوی  الاک از ردنک دیتمج و فیتعر با دیخر رارکتاحتمال . 15 :2006)

د سه نز تکشر یالاک از یراض یمشتر یک متوسط طور به دهد. یم نشان خود از یمتفاوت املاًک نشکوا یناراض یمشتر

 مثبت رهاییتفس و حاتیتوضکرد.  خواهد ییبدگو الاک از نفریازده  نزد یناراض یمشتر یک هک یحال در ؛ندک یم فیتعر فرن

در (. 67: 1392 و شبگومنصف قویدلقربانی )شود  گرانید یدهایخر شیافزا موجب تواند یم یراض انیمشتر یسوز ا

های بازاریابی لازم  هزینه ، زیراآید شمار می بهیک امر مطلوب  شفاهی به دیگرانة توصی ،تحلیل بازاریابی و گردشگری

 .مندی شخص است نشان مثبتی از رضایت توصیه به دیگران، ،همچنین دهد. را کاهش میبرای جذب بازدیدکنندگان 
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 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل

 

 روش پژوهش

ة کنندادعوامل ایجبررسی هدف این تحقیق . پذیرد مقطعی صورت میشیوة پیمایشی است که به شاخة این تحقیق از 

به  است. شفاهی به دیگرانة توصیها در  نگرشی در یک مقصد و همچنین سهم این وفاداریوفاداری رفتاری و وفاداری 

و عدم  ،یو گردشگر ،مانند سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی ،صلاح یل عدم دسترسی به آمار دقیق از مراجع ذدلی

مطالعة این پژوهش یک جهت تعیین حجم نمونه در  های مختلف، اطمینان از صحت و سقم آمار منتشره در سایت

اولیه در نمونة نفر از گردشگران آغاز شد که از این طریق برآورد انحراف معیار سی بین  هنام پرسشمقدماتی با توزیع 

های  حجم نمونه از طریق فرمول حجم نمونه در نمونه، درصد 05/0درصد و میزان خطای قابل قبول  95سطح اطمینان 

 e همچنین .است 96/1درصد برابر  95متغیر نرمال واحد استاندارد بوده و در سطح  Zنامحدود به دست آمد که در آن 

 ی موردها هنام پرسشتعداد  ،با توجه به فرمولاولیه است. نمونة و سیگما، واریانس است  05/0مقدار اشتباه مجاز و برابر 

 عدد به دست آمد. 152نیاز 

 
استفاده  191نسخة های علوم اجتماعی  تحلیل داده افزار نرمبا استفاده از  ها از تحلیل آماری هنام پرسشبرای تحلیل 

                                                                                                                                                                                              
1. Statistical Package for the Social Sciences (SPSS V19)  

 وفاداری نگرشی

 وفاداری رفتاری

 شفاهی به دیگران ةتوصی

 رضایت

 شدهادراککیفیت 

 تصویر مقصد

 وفاداری
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 30ضریب آلفای کرونباخ بودند.  1392اردیبهشت و خرداد در  آماری گردشگران ورودی به اصفهان ةجامعشد. 

 یژگیتا چه حد و یریگ ه ابزار اندازهکدهد  ین سؤال پاسخ میا ا اعتبار بهی ییروادست آمد.  به 816/0اولیه،  نامة پرسش

ة نمون، یین اعتبار محتواییتع یاست. برا یین اعتبار، اعتبار محتواییتع یها برا ن روشیاز ا یکیسنجد.  یموردنظر را م

د ییرا تأ هنام پرسشها اعتبار  ت، آنینها دره کقرار گرفت  یابیت بازاریریعلم مد یدانشگاهتادان اسار یدر اخت هنام پرسش

برای  ؤال دارد کهس 24 هنام پرسش. این استده شساخته انجام  محقق نامة پرسشتحقیق حاضر با استفاده از  ردند.ک

 .قابل مشاهده است 1 در جدول هنام پرسشهای  گویه شده است. مطرحی ها فرضیه سنجش

 
 هنام پرسشهای  گویه .1جدول

 هنام پرسشهای  گویه متغیرها

 شده کیفیت ادراک
خدمات  ةشد کیفیت ادراکها در مقایسه با انتظارات گردشگران، تناسب  شده در جاذبه ارائهتناسب کیفیت خدمات 

شده برای گردشگران در مقایسه با  ارائهاقامتی در مقایسه با انتظارات گردشگران، تناسب کیفیت تسهیلات 
 انتظارات قبلی آنان

 مندی رضایت
خدمات، میزان   ها، میزان رضایت از قیمت ( در جاذبه.شده )خدمات راهنمایی و.. ارائهمیزان رضایت از خدمات 

شده، میزان رضایت از سفر به اصفهان، میزان رضایت از کیفیت خدمات محل اقامت و  ارائهرضایت از تسهیلات 
 رستوران

بودن مقصد برای خرید، پاکیزگی مقصد،  مناسبمنیت گردشگران، یکتا بودن مقصد از دید گردشگران، احساس ا تصویر مقصد
 شده ارائههای متعدد دیگر، تنوع و مناسب بودن غذاهای  ها اعم از فرهنگی، تاریخی و سرگرمی جاذبهتنوع 

 آیندههای  مقصد به دیگران، احتمال انتخاب مقصد در سالتوصیة بازدید مجدد از مقصد،  وفاداری رفتاری به برند

 وفاداری نگرشی به برند
قصد بازدید مجدد از مقصد، دلبستگی به برند مقصد، ترجیح انتخاب برند مقصد به دیگر مقاصد، تعویق سفر به 

تر  ارزانمقاصد دیگر در صورت عدم امکان سفر به اصفهان، احتمال انتخاب مقصد اصفهان حتی در صورت 
 دیگر مشابهبودن مقاصد 

توصیه شفاهی به 
 دیگران

مثبت در سفر به مقصد برای های  تجربهمقصد اصفهان به دوستان و آشنایان، میزان بازگویی توصیة میزان 
 ترغیب دوستان و آشنایان به سفر

 

 ها یافتهبحث و 

 30تا  20درصد  3/55سال،  20درصد آنان زیر  9/3حدود  .اند زندرصد  7/53درصد آنان مرد و  1/46گویان  از مجموع پاسخ

درصد دیپلم  1/15گویان  از مجموع پاسخهمچنین سال به بالا هستند.  40درصد  1/15و  ،سال 40تا  30درصد  7/25سال، 

 و بالاتر هستند.دکتری درصد  6/2درصد فوق لیسانس و  25درصد لیسانس و  4/41درصد فوق دیپلم،  8/15و زیر دیپلم، 

 

 ل استنباطی اطلاعاتیه و تحلیتجز

 ( 𝒌𝒔اسمیرنوف ) ـ  کولموگروفآزمون 

بودن  نرمالبرای بررسی  رود کار می بهر های یک متغی توزیع داده بارةشده در مطرحعای این آزمون جهت بررسی اد

پس  ،است 05/0تر از  ها کوچکاین متغیرر سطح معناداری از این آزمون استفاده شد. از آنجا که مقدا پژوهشهای متغیر

 شود. میرد  05/0داری اسطح معنبودن این متغیرها در  نرمالفرض 
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 هایرنوف متغیرماس ـ نتایج آزمون کولموگروف .2جدول

 داریاسطح معن متغیر

 وفاداری رفتاری به برند

 وفاداری نگرشی به برند

 رضایت مشتریان

 شده کیفیت ادراک

 تصویر مقصد

 وفاداری به برند

 شفاهی به دیگرانة توصی

001/0 

001/0 

034/0 

019/0 

001/0 

028/0 

034/0 

 

 همبستگی

به  SPSSافزار  حال با استفاده از نرمشود.  ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده میاز  ،آنجا که متغیرها نرمال نیستند از

 پردازیم: بررسی روابط بین متغیرهای پژوهش می

 

 دارد. وجود رابطه برند به وفاداری رفتاری و شده کیفیت ادراک بین. 1

توان گفت  می ،است 018/0اری رفتاری به برند با وفاد شده کیفیت ادراکرابطة  براینظر به اینکه میزان سطح معناداری 

 است، 068/0ضریب همبستگی جا که وجود دارد و از آن رابطة معناداریو وفاداری رفتاری به برند  شده کیفیت ادراکبین 

 یابد. می اداری رفتاری به برند افزایشوف شده ادراککیفیت گیریم که با افزایش  نتیجه می

 

 دارد. وجود رابطه برند به ری رفتاریاوفاد ون مشتریا رضایت بین .2

توان گفت  می ،است 006/0اری رفتاری به برند رضایت مشتریان با وفادرابطة  براینظر به اینکه میزان سطح معناداری 

 است، 093/0ضریب همبستگی  جا کهوجود دارد و از آن معناداررابطة اداری رفتاری به برند بین رضایت مشتریان و وف

 یابد. می اداری رفتاری به برند افزایشگیریم که با افزایش رضایت مشتریان وف نتیجه می

 

 دارد. وجود رابطه برند به وفاداری رفتاری و مقصد تصویر بین .3

توان گفت بین  می ،است 008/0اری رفتاری به برند تصویر مقصد با وفادرابطة  براینظر به اینکه میزان سطح معناداری 

نتیجه  است، 105/0ضریب همبستگی  جا کهداری وجود دارد و از آن امعنرابطة رند تصویر مقصد و وفاداری رفتاری به ب

 یابد. فاداری رفتاری به برند افزایش میگیریم که با افزایش تصویر مقصد و می

 

 دارد. وجود رابطه برند به وفاداری نگرشی و شده کیفیت ادراک بین .4

کیفیت بین  بنابراین .است 174/0داری نگرشی به برند با وفا شده کیفیت ادراکرابطة برای میزان سطح معناداری 

نتیجه  است، 833/0ضریب همبستگی  جا کهد و از آنوجود دار معناداررابطة فاداری نگرشی به برند و و شده ادراک

 یابد. یوفاداری نگرشی به برند افزایش م شده کیفیت ادراکگیریم که با افزایش  می

 

 دارد. وجود رابطه برند به نگرشی بین رضایت مشتریان و وفاداری .5

توان گفت  می ،است 001/0داری نگرشی به برند رضایت مشتریان با وفارابطة برای نظر به اینکه میزان سطح معناداری 
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 است، 491/0ضریب همبستگی  جا کهوجود دارد و از آن معناداررابطة فاداری نگرشی به برند رضایت مشتریان و وبین 

 یابد. ان وفاداری نگرشی به برند افزایش میگیریم که با افزایش رضایت مشتری نتیجه می

 

 دارد. وجود رابطه برند به وفاداری نگرشی و مقصد تصویر بین .6

توان گفت بین  می ،است 001/0برند تصویر مقصد با وفاداری نگرشی به رابطة  براینظر به اینکه میزان سطح معناداری 

نتیجه  است، 443/0ضریب همبستگی  جا کهوجود دارد و از آن معناداررابطة فاداری نگرشی به برند تصویر مقصد و و

 شود. مناسب در میان گردشگران، باعث افزایش وفاداری آنان می گیریم که تصویر مقصد می

 

 دارد. وجود رابطه شفاهی به دیگرانة یتوص ود برن به وفاداری بین .7

توان گفت  می ،است 001/0به برند  ا وفاداریب شفاهی به دیگرانة توصیرابطة برای نظر به اینکه میزان سطح معناداری 

نتیجه  است، 330/0ضریب همبستگی  جا کهوجود دارد و از آن معناداررابطة فاداری نگرشی به برند بین تصویر مقصد و و

 یابد. افزایش می شفاهی به دیگرانة ، توصیگیریم که با افزایش وفاداری می

 

 هاماتریس ضریب همبستگی متغیر .3جدول

 6 5 4 3 2 1 متغیر

 1 وفاداری رفتاری

 1 060/0* وفاداری نگرشی

 1 491/0 * 093/0* رضایت مشتریان

 1 587/0* /.443 * 105/0* تصویر مقصد

 1 431/0* 371/0* 174/0 * 68/0* شده کیفیت ادراک

 1 422/0* 357/0* 231/0* 098/0* 371/0* شفاهی به دیگرانتوصیة 

 .دار است معنا 05/0 معناداریدر سطح  *

 

 گیری نتیجه

کند، زیرا مشتریان وفادار به برند شرکت به  مدت برای شرکت ایفا می بلندوفاداری به برند نقش بسزایی در ایجاد منافع 

ها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای کسب  دارند. آننیاز های ترفیعی کمتری نسبت به دیگر مشتریان  فعالیت

وانند سهم بیشتری از بازار را با کمک وفاداری به ت ها می سازمان ،بپردازند. از طرفیخود  ةعلاقمزایا و کیفیت برند مورد 

های  طور مکرر برند را خریداری و در برابر عوامل موقعیتی و تلاش بهدست آورند، زیرا مشتریان وفادار به سازمان  بهبرند 

تواند  گذارد می می تأثیربر وفاداری گردشگران  شناخت عواملی که .(Yoo 2009: 45) کنند بازاریابی رقبا ایستادگی می

، گردشگران به دیگران مورد بازدید قرار گیرددوباره تلاش برای اینکه مقصد  گردشگران،کردن رای وفادار ابزاری باشد ب

 مزایای دیگری که وفاداری سبب به وجود آمدن آن است.همة و همچنین استفاده از  مقصد را توصیه کنند

وفاداری رفتاری به برند افزایش  شده کیفیت ادراکبا افزایش این پژوهش حاکی از آن است که ة یافتنخستین 

پژوهشگران یکی از اهداف عینی  (.1386 و شمس سیدجوادین) سوست مطالعات قبلی همبرخی از این یافته با  .یابد می

در یک  شده کیفیت ادراکوجود  وجود وفاداری انعکاسی است از .دانند را افزایش وفاداری می شده کیفیت ادراکافزایش 

از دیدگاه گردشگران،  ،گذار باشد. در این پژوهش نیزتأثیربر وفاداری  شده کیفیت ادراکبدیهی است که  ،مقصد. بنابراین
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دیگر این ة است. یافتگذار تأثیرو... بر وفاداری آنان  ،شهریها، مناظر  ها، پارکینگ ها، رستوران کیفیت هتلافزایش 

 یابد. میافزایش  در دو بعد رفتاری و گردشگری اداری به برندبا افزایش رضایت مشتریان وفپژوهش حاکی از آن است که 

 ، اخلاصی و رحمانیحسینی شاه؛ 1389 و شمس سیدجوادین) های پیشین هماهنگی دارد این یافته با برخی از یافته

پذیری وفاداری به تأثیروهش بر آن صحه گذاشته است، (. یکی از مواردی که این پژ1389 پوراشلیکی و علی شیعه ؛1390

آمده، وجود رضایت از عوامل مختلفی که بر مقصد  دست بههای  با توجه به یافته ،د از رضایت مشتریان است. بنابراینبرن

تواند سبب وفاداری  و... می ،منظر شهری ها، غذای رستورانها،  گذارند مانند رضایت از برخورد کارکنان هتل اثر می

 در دو بعد رفتاری و نگرشی با وفاداری به برندتصویر مقصد  این است که های این پژوهش از دیگر یافته گردشگران شود.

Abbasi  ,Akhter؛ 1390 های پیشین هماهنگی دارد )مرادی و زارعی این یافته نیز با برخی از یافته. مستقیم داردة رابط

Afzal 2010 &.) پذیری وفاداری برند از تصویر مقصد است. تأثیرذارد، گ واردی که این پژوهش بر آن صحه مییکی از م

 ،بهبود منابع و محیط طبیعی، جو منطقهآمده از پژوهش، بهبود تصویر یک مقصد با  دست بههای  با توجه به یافته ،بنابراین

این پژوهش این است ة آخرین یافت شود. ،در بعد رفتاری و هم در بعد نگرشیهم گردشگران، اداری سبب وفتواند  و... می

های پیشین هماهنگی دارد.  یابد. این یافته نیز با برخی یافته شفاهی به دیگران افزایش میة توصی ،با افزایش وفاداریکه 

آن را به دیگران پیشنهاد  ،شود می زمانی که یک گردشگر به مقصدی وفادارهای این پژوهش،  با توجه به یافته ،بنابراین

موفق یکی از انواع بازاریابی  ،شود دهان گفته می به دهانکه به آن بازاریابی  ،کند و چون این نوع از بازاریابی می

شود مقاصد  شده از طرف پژوهشگران است، سبب موفقیت بیشتر مقصد در جذب گردشگر خواهد بود. پیشنهاد می شناخته

های  از محدودیت باشند.داشته گردشگران از طریق افزایش کیفیت، رضایت و بهبود تصویر مقصد کردن سعی بر وفادار 

حاضر در مسئولان  نکردن در میان گردشگران ورودی شهر اصفهان و همکاری هنام پرسشکردن  پخشحاضر، مطالعة 

 .کردند در میان گردشگران ممانعت می هنام پرسشکردن  پخشو گردشگری بود که عمدتاً از  ،اماکن تفریحی، تاریخی
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