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 چکیده
ثیر غوطه وری در مقصد، اقتصاد سفر، تجربه کاری، خودباوری، بر درخشندگی برند شهری و تأبررسی دف پژوهش حاضر ه

تحقیق مورد  روش می باشد. استان خراسان رضوی )شهر مشهد(در  تبلیغات دهان به دهان با توجه به متغیر میانجی رضایت مشتری

ی باشد این پژوهش از نظر هدف کاربردی است. جامعه آماری پژوهش شامل پیمایشی م-استفاده در این پژوهش از نوع توصیفی

این شهر سفر کرده و در هتلهای این شهر اقامت کرده اند می باشد. تعداد  به 0011کلیه گردشگران آسیایی شهر مشهد که در بهار 

نفر به عنوان حجم نمونه  750کوکران نفر می باشد که براساس روش نمونه گیری در دسترس و با استفاده از فرمول  750آنها 

پژوهش انتخاب شدند. روشهای جمع آوری اطلاعات از طریق کتابخانه ای میدانی و پرسشنامه بوده است و روایی پرسشنامه از نرم 

ل داده بوده است. برای تحلی 19.5افزار آموس مورد بررسی قرار گرفت و پایایی آن با بررسی آلفای کرونباخ برای کلیه سوالات 

و  واریانس های پژوهش از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. از آزمون های توصیفی درصد میانگین، انحراف معیار،

معادلات ساختاری با کمک نرم  و تک نمونه ای، تحلیل عاملی تاییدی t آزمون-آزمون های استنباطی کولموگروف اسمیرنوف

در مقصد، اقتصادی بودن سفر،  نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که غوطه وریاستفاده شد.  AMOS و SPSS افزارهای

دهان به  خودباوری بر خشنودی گردشگر تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین خشنودی گردشگر بر تبلیغات و تجربه کاری سفر

ت میانجی هم نشان داد که غوطه وری در مقصد تاثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین نتایج فرضیا دهان و درخشندگی برندشهر

بر تبلیغات دهان به دهان و درخشندگی برند شهر با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر، اقتصادی بودن سفر بر تبلیغات دهان 

هان و به دهان و درخشندگی برند شهری با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر، تجربه کاری سفر بر تبلیغات دهان به د

درخشندگی برند شهر با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر، خود باوری بر تبلیغات دهان به دهان و درخشندگی برند شهر با 

 توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
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 مقدمه .1

گردشگری یکی از بخش هایی است که به دلیل تاثیرات مثبت اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی، امروزه مورد توجه جدی 

کشورها در حال مختلف قرار گرفته است. صنعت گردشگری به لحاظ درآمد زایی و تاثیر در رشد اقتصادی  کشورهای

مناسب در  یتبدیل شدن به صنعت اول در جهان است. به طوری که بسیاری از کشورها با ایجاد زمینه ها و زیر ساخت ها

اغلب این کشورها گردشگری منبع مهمی برای فعالیت های  برای صدد بهره برداری از مزایای این صنعت هستند.

(، بدین خاطر 5105، 0آبرانتس و همکاران) ارجی محسوب می شود.تجاری، کسب درآمد، اشتغال زایی و مبادلات خ

است که کشورهای مقصد برای موفقیت در جذب گردشگران بایستی با توجه به ویژگی های فرهنگی و جغرافیایی خود 

کار  این نسبت به فراهم آوردن زیرساخت های لازم و تبدیل شدن به مقصد گردشگران در حوزه خاص اقدام نمایند.

ازمند رویکردی نظام گرا نسبت به بخش گردشگری است تا از طریق ایجاد و تامین تسهیلات مورد نیاز، زمینه توسعه نی

نگهداری گردشگران در معنی  گردشگری را فراهم نمایند از آنجا که وجود تسهیلات مورد نیاز اولین گام در جذب و

 سطحی از این عوامل، زمینه را برای آشنایی با حیث وجود تقاضای مجدد آنهاست، از این رو شناخت وضعیت منطقه از

تا با تامین انتظارات و نیازهای گردشگران،  وضعیت گردشگری منطقه و آسیب شناسی و توسعه آن فراهم می آورد

 لی،گردشگران از منطقه بر اساس تجربه سفرهای قب انتظارات رضایت و وفاداری آن ها را نسبت به مقصد ایجاد نمایند.

ارزش های دریافت شده و  تسهیلات و کیفیت کیفیت خدمات، بنابراین ؛و تشویق دیگران شکل می گیرد تبلیغات

Chi ,) ادراک شده تاثیر مستقیمی بر کیفیت سفر، تجربه گردشگری و سطح تقاضای آنها در آینده خواهد داشت.

2018.) 

 هیآن کشور است و بدون سرما یمختلف اقتصاد یهادر بخش  یگذار هیسرما ازمندین یدر هر کشور یوسعه اقتصادت

تحقق  یرا داشت. برا یو رفاه اقتصاد دیتوان انتظار گسترش اشتغال، تول ی، نمییو روبنا ییبنا ریز یدر طرح ها یگذار

 یگذار هیکرده اند. سرما دایپ یخارج یها هیبه جذب سرما یدیشد لیتما ،انجه یاز کشورها یاریمهم، امروزه بس نیا

مناسب  یاز راه ها یکی به منظور جذب گردشگر، یبالقوه منطقه ا یو استفاده از توان ها یگردشگر یها رساختیدر ز

 یها انیبن تیودر تق ییبسزا ریتاث ،یاقتصاد یها تیبه عنوان مجموعه فعال یمنظور است. توسعه گردشگر نیبد

مناسب و قابل  اریبس یمنبع درآمد ارز یگردشگر کهنیجوامع از ا یآگاه ،(07.5آقاجانی،). جوامع دارد یاقتصاد

گسترده در ابعاد  اریبس یمفهوم یباعث شده است که گردشگرو  دهدیکشور قرار م کیاقتصاد  اریدر اخت یملاحظه ا

از کشورها  یاریبس ،(07.3،پاشا ی)طهماسب. شود یصنعت تلق کیکند و به عنوان  دایپ یو فرهنگ یاقتصاد ،یاجتماع

دانند که باعث  یم ییربنایو توسعه ساختار ز یرشد بخش خصوص اشتغال، درآمد، یرا به عنوان منبع اصل اینعت پوص نیا

 شده است دهیجهان نام یصنعت خدمات نیبه عنوان گسترده تر یشود. در حال حاضر گردشگر یم زین یتبادلات فرهنگ

بهبود رفاه  ،ستیز طیحفظ مح دولت، یدرآمد ها شیافزا اشتغال، جادیا ،یارزآور شیاز جمله افزا یکه منافع

از برنامه  یاریبس نیافزون بر ا را به همراه دارد. یفرهنگ بوم تیو تقو یتبادل فرهنگ ،یفرهنگ راثیحفظ م ،یاجتماع

در  یگردشگر دهیدپ کنند. یم ادی داریتوسعه پا یصنعت به عنوان رکن اصل نیاز ا زیتوسعه ن گزاران استیو س زانیر

و  یاسیس ،یاجتماع ،یاقتصاد یوردهاتااست که دس یاقتصاد یکارکردها نیو کارآمدتر نیتر ستهجان امروز، از برجه

 یگردشگر کیکار به عنوان  لاتیتعط یگردشگر به ارمغان آورد. تواند یآن م گامان شیپ یرا برا یاریبس یفرهنگ
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در  یاطلاعات کم ،(5107، 5و پل سی)جارو .ی کندم ادیپ تیمحبوب ایدر سراسر دن جیکه به تدر آمده است دیپد دیجد

درست مثل  یتجار یگردشگر ای یکار یسفرها شناخته شده است. لاتیدر مورد تعط یمسافرت یمورد رفتارها

 یدارد. امروزه سفرها یچه مثبت و چه منف یادیز یو اقتصاد یطیمح ستیز ،یاجتماع راتیتاث ،یحیتفر یگردشگر

 .دهند یم لیرا تشک یصنعت گردشگر از یبخش مهم یکار

رضایت را به عنوان یک ارزیابی کلی بر اساس تجربه خرید و مصرف کل با یک ( 0..0، 7اندرسون، فورنل و لمن)

کالای خوب و یا خدمات در طول زمان، تعیین نکردند. در زمینه گردشگری، رضایت بخشی از انتظار قبلی و عملکرد 

(، اگر تجربیات گردشگری لذت بیشتری از 5105، 0ری است )کورت و لوپتوندرک شده پس از تجربه گردشگ

انتظاراتشان داشته باشد، گردشگران راضی می شوند، در حالی که اگر تجربیات گردشگری لذت کمتری از آنچه پیش 

ده از یک بینی کرده بودند ابراز کنند رضایت گردشگری را به عنوان یک داوری خلاصه چند بعدی از کیفیت درک ش

محیط، برآورده کردن تمایل مردم به خصوصیات جسمی یک مکان، خدمات آن و بعد اجتماعی تعریف کرد. در یک 

و  مقصد گردشگری، مطالعات نشان داد که رضایت را می توان با تجربیات مقصد گردشگران ایجاد کرد. )هوانگ

ن تابعی از انتظارات و داوری های مربوط به (، رضایت از یک مقصد خاص گردشگری را می توا5108، 8همکاران

ویژگی های چنین مکانی دانست ادبیات موجود به طور گسترده ای نشان می دهد که صفاتی که نشان دهنده یک 

و  ویاوزب (.5107، 3ویژگی یا منحصر به فرد بودن در یک مکان خاص است، رضایت را تعیین می کنند. )هان و همکاران

ی های مقصد )یعنی خدمات اصلی، دسترسی و جاذبه های تفریحی( را نشان داد که رضایت (، ویژگ5107) 3ویرا

 گردشگران را مثبت می کند.

که استدلال می کند که تماس بین گروهی  ( ایجاد شده است.0.3) 5با آلپورت "فرضیه تماس"تماس بین گروهی از 

ند وضعیت برابر، هدف مشترک، همکاری بین گروهها و می تواند روابط بین گروهی را بهبود بخشد، پیامدهایی مان

تماس آلپورت تعداد زیادی از مطالعات را در انواع شرایط الهام  هینظر حمایت از مسولین، مشتری یا قانون تولید کند.

ت در زمینه گردشگری، مطالعات حاکی از آن است که افرادی که از کیفی (،5113، .)پتیگرو و تروپ بخش کرده است.

بیشتری برخوردارند و از کیفیت بهتری در بین گروه برخوردار هستند، تمایل به درک بهتری از نگرش ها دارند )لو و 

از سطح کمتری و (، به خصوص، گردشگرانی که فعالیت های تعطیلات کاری بیشتری دارند، معمولاً 5108، 01همکاران

که این  شکل گیری سطح بالاتری از رضایت خود کمک می کنندکیفیت ارتباط بین گروهی برخوردارند و احتمالاً به 

در مقایسه با  قصد دهان(. -امر بیشتر به طور مستقیم در اهداف رفتاری تأثیر می گذارد )یعنی بازنگری در قصد و کلمه

غول گردشگران عمومی، مسافران گردشگر به دلیل ماندن بیشتر در مقصد گردشگری، بیشتر با مهارت های شغلی مش
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توسعه مهارت هستند و به تبع آن، تبادلات فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و جنبه های دیگر بین مسافران و میزبان که با 

 (.Ho et al, 2014)آنها کار می کنند اتفاق می افتد. 

ی که صنعت مسافرت و جهانگردی به عنوان بزرگترین و متنوع ترین صنعت در دنیا به حساب می آید. پدیده گردشگر

فرهنگی مطرح است به بزرگترین تحرک و جابجایی انسان ها اطلاق می شود.  -خود به صورت یک پدیده اجتماعی 

را قرن گردشگری بنامند. این صنعت بر  51ظران قرن نرشد روزافزون و شتابنده آن موجب شده که بسیاری از صاحب 

توزیع درآمدها، مهاجرت،  ،قیمت ها ،ی، درآمدها، اشتغالحوزه های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی مانند مبادلات خارج

 انینوع خاص از سفر است. در جر کی یتجار یگردشگر ای یسفر کار .تقسیم کار، آداب و رسوم و هنرها موثر است

و هم محل کارشان  یاما هم از محل زندگ؛ کنند یم افتیافراد همچنان مشغول به کار هستند و حقوق در ییسفرها نیچن

دو مفهوم، لازم و  نیمستحکم است در واقع ا یا رابطه یتجار یکشورها و گردشگر یاقتصاد مل نیب ی رابطهور هستند. د

 شیرا افزا یارتباط یها کانال بخشد، یرا ارتقاء م یعموما صنعت مل یبخش از گردشگر نیهستند. ا گریکدیملزوم 

سلامت و  ،ینفت، ارتباطات، گردشگر ،یچون کشاورز یدمختلف اقتصا یها در بخش یانسان یروین تیفیو ک دهد یم

 (.Stump et al, 2018) .بخشد یم دو آموزش را بهبو لیتحص

 کی یبخش از گردشگر نیبه دنبال داشته باشد. در واقع ا یاقتصاد مل یبرا یسود فراوان تواند یم یتجار یگردشگر

حاصل از  یدرآمدها ا،یها در سراسر دن از دولت یاریاست. بس یو موقت یمشاغل دائم جادیا یعامل محرک برا

 کی یتجار یگردشگر (،5103، 00بونتیس و همکاران) .کنند یمحسوب م یناخالص داخل دیرا تول یتجار یگردشگر

 یها در بخش گردشگر جوان ی استفاده از اوقات فراغت افراد است. در واقع، کار داوطلبانه یو پررونق برا ایپو طیمح

جوانان است تا از اوقات فراغت خود به نحو احسن استفاده کنند و در بازار کار به کسب  یبرا یهمعامل م ،یتجار

 ها، شگاهیو نما ها شیشرکت در هما یبرا یالملل نیدعوت از متخصصان ب قیاز طر یتجار یگردشگر تجربه بپردازند.

 یها تیفعال (،.05،510چن و همکاران) ر دارد.به کشو یالملل نیعلوم و دانش ب ات،یتجرب نیدر ورود آخر ییبسزا ریتاث

 یروین یها یستگیشا ی توسعه یبرا یو... ابزار ها شگاهینما نارها،یشامل سم یتجار یانجام شده در بخش گردشگر

ها  فرهنگ شینما ات،یتبادل تجرب یبرا یابزار کارآمد نیهستند. همچن یو دولت یمختلف خصوص یها در بخش یانسان

شهروندان خود،  یاشتغال برا جادیا یکشورها برا از یاریبس کشور هستند. کی یفرهنگ راثیها و م نتو زنده کردن س

 نشیو ب تیشخص ،ییدر توانا یمثبت راتییمعمولاً تغتعطیلات کاری  یگردشگر .کنند یم هیتک یتجار یبه گردشگر

روزانه  یرا در برنامه ها یشتریب ییلاً تواناگردند معمو یبرم تعطیلات کاریاز  یمسافران وقت .آورد یافراد به همراه م

 قاتی، تحقبرای گردشگری تعطیلات کاریارائه شده  یالع یایوجود مزا کنند با یو استرس تحمل م رییمقابله با تغ یبرا

 قاتیمسافران انجام شده است. تحق یآنها بر قصد رفتار ریو تأث رضایت مشتری یها یژگینقش و یبررس یبرا یاندک

افراد )به ده یچیپ یرفتارها حیدر توض یمحصول / خدمات نقش مهم کی یها یژگیاذعان کرده است که و یرگردشگ

شفاف  قت،یدر حق ،(5105 00هسلاین و کله؛ 5107، 07)هان .کند یم فایظر، گفتن به دهان( ان دیعنوان مثال، قصد تجد

 یها نهیکاهش هز ،یوفادار شیتواند به افزا یم یگردشگر یها یژگیبا و ستیرفتار تور یریکار شکل گ ساز و یساز
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 نیاکتشاف ا ،(5107، هاند. )ها کمک کن یژگیکنترل ابعاد مختلف و هحرف مثبت ب یها هیو گسترش توص یابیبازار

 دیجد دهیپد نیتواند به درک بهتر ا یموضوعات م نیدر مورد ا شتریمطالعات ب انجامنوظهور و  ینوع از جهانگرد

 (.2019Rojas et al-Martin ,) مرتبط کمک کند. یها هیوسعه نظرو ت یگردشگر

 نظری وپیشینه پژوهش یمبان .2

 کاری سفر تجربه .2-1

تواند جای بگیرد. لذا تعریف و کاربرد ترین حالت میترین تا عینیتجربه مفهومی است که در طیفی گسترده از انتزاعی

حالتی درونی در فرد است و ناشی از چیزی است که فرد به دقیق آن در این پژوهش، امری ضروری است. تجربه 

کند. تجربیات گردشگر نیز چنین و یا در طی آن زندگی می شودشود، متحمل میصورت شخصی با آن مواجه می

-هایی )یک گروه مسافرتی، مناظر زیبا و به یادماندنی و با یک تعطیلات( هستند که در طول یک سفر به وجود میحالت

و بر  (، در هر صورت تجربه گردشگری از دیدگاه متفکران گوناگون، ماهیت متفاوتی دارد.510، 08د. )لین و لیائوآین

های فراوانی وجود است، بحث اهمیت است و یا جانبی و تصنعیسر اینکه آیا گردشگری فعالیتی معمولی، صوری و بی

نگرند. گرچه چنین توصیفی از آنان به دنبال تفریح هستند، میدارد. اغلب مردم، گردشگران را به چشم مسافرانی که به 

های متفاوت دیدگاه تواند درست باشد، اما نگرشی سطحی به گردشگر محسوب می شود در میان دیدگاهدلایلی می

 ی گردشگری بسیار مورد توجه است. نگرش او نسبت بهدر رابطه با تجربه (0.50، .0.3؛ 0.30؛ 0.35) 03اریک کوهن

برانگیزتر است. سؤال اصلی کوهن در نظریة او این است که آیا انسان تر و تأملگردشگری و تجارب حاصل از آن عمیق

-داند و جایگاه این مکان در دنیا چگونه است؟ و چگونه از لحاظ فلسفی، شیوهخود را متعلق به مرکزی خاص در دنیا می

شود؟ )پیک تباطی که بین فرد و انواع مراکز وجود دارد، مربوط میهای گوناگون تجارب گردشگری با انواع مختلف ار

 (.07.3محمدی،

های گیرد. مفهوم کانون، از کانالشکل می« کانون»ی گردشگری حول محور از این نظر بحث او در رابطه با تجربه

های ای با نفوذ از ارزشبکهای دارای کانونی است که شمعتقد است هر جامعه« شیلز»مختلفی وارد علوم ا جتماعی شد. 

پالاسیوس و ) ، برداشت شیلز از کانون را بسط و گسترش داد.«ایزنشتاد»شود. اخلاقی عالی و بنیادی تلقی می

شود. این تمایزگذاری مورد های متعدد سیاسی، مذهبی یا فرهنگی تمایز قائل می(، ایزنشتاد بین کانون.03،510همکاران

اش های جامعهاما در این میان این تصور که انسان مدرن، مطیع و پایبند به کانون/ کانون؛ توجه اریک کوهن واقع شد

ای ممکن است کاملاً از جامعه های مدرن از جامعه گریزانند. عدهرسد. بسیاری از انساناست، کمی نادرست به نظر می

دهند و یا آنانی که ممکن است کانون میای مشارکت صحیح در کانون دیگران را مورد توجه قرار بیزار باشند، عده

معنوی خود را در جایی دیگر، در جامعه یا فرهنگی غیرخودی بیابند. در همین راستا کوهن به تشریح تجارب 

 ,Mishra)دهد. پردازد و این تجارب را به اشکال دیگر ارتباط بین انسان مدرن و مراکز مختلف ربط میگردشگری می

2019). 
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 ریباو خود .2-2

خودباوری برای رشد و تکامل متعادل و سالم انسان، بسیار ضروری است. خودباوری مثبت در واقع بعنوان سیستم ایمنی 

که خودباوری ما در حد نماید. زمانیکند و استقامت و توانایی و ظرفیت لازم را برای تجدید قوا تأمین میروح عمل می

برابر مشکلات زندگی کاهش چشمگیری دارد. در این حالت، بیش از آنکه  پذیری ما درگیرد، انعطافپایینی قرار می

گیریم و نیروهای تأثیر تمایل به دوری و ترس از درد و رنج قرار میها باشیم، تحتتأثیر تمایل به دستیابی به کامیابیتحت

های شخصی )به این معنا که به توانمندیگذارند. اگر خود را باور نداشته باشیم منفی بیش از نیروهای مثبت بر ما تأثیر می

شود. همه و خوبیها و چیزهای دوست داشتنی وجود خود اعتقاد نداشته باشیم(، دنیا برای ما تبدیل به جایی وحشتناک می

و در خود احساس امنیت  بینانه درباره ارزش و اندیشه خود باشندافراد جامعه هنگامی که دارای اعتماد به نفسی واقع

زا و افزا، انرژیها و موقعیتها به شکل مناسبی واکنش نشان دهند. خودباوری، تواند، خواهند توانست در مقابل چالشکنن

کند، چرا که انسان عزتمند و خودباور ضعف و ناتوانی را در شان خود دهنده است و ما را موفقیت ترغیب میانگیزه

کند. شخصی با خودباوری بالا، برای اهداف ارزشمند ها را هدیه مییتبیند، خودباوری به ما لذت استفاده از موفقنمی

 .کندرود. رسیدن به چنین اهدافی نیز، خودباوری را تقویت میها میخود، با انگیزشی قوی به استقبال چالش

(Pellegrino et al, 2017) 

ز کار و تلاش است و از این حالت احساس نیاز ادر مقابل، شخصی با خودباوری ضعیف، صرفاً بدنبال اهداف آشنا و بی

کند. نیاز از کار و کوشش نیز در جهت تضعیف خودباوری عمل میکند. محدود نمودن خود به اهداف بیامنیت می

تر باشد، آمادگی بهتری برای مقابله با مشکلاتی خواهیم داشت که در کار یا زندگی شخصی ما هرچه خودباوری ما قوی

یابیم و انرژی بیشتری برای آغازی دوباره خواهیم داشت. بعد از هر شکست، خود را سریعتر باز میآید و بوجود می

دارد، بلکه با مواجهه با مشکلات فعلی، به او قدرت مواجهه با موانع، شخص با خودباوری بالا را از تلاش باز نمی

ی تقویت اراده و تمرکز بر خویشتن است. هرچه کند. مسیرهای خودباوری، راهنمای ما برامشکلات بزرگتر را القا می

دهنده غنای درونی تر خواهد بود که خود، نشانخودباوری ما بیشتر باشد، محرک درونی ما برای ابراز عقایدمان قوی

کند و یا اینکه با انتخاب زندگی هرچه خودباوری ما کمتر باشد، نیاز به اثبات وجودمان مهمتر جلوه می ؛ وماست

هرچه  (،5105، 05روز بولت و همکاران) ی و ناآگاهانه، رفته رفته خود را به دست فراموشی می سپاریم.مکانیک

پذیرتر خواهیم بود؛ زیرا به هایمان سازگارتر و انطباقتریم و در ارتباطتر و صادقخودباوری ما بیشتر باشد، روراست

آوریم. همچنین از ابراز عقاید ود تهدید بحساب نمیپذیری را برای خارزش خود واقفیم و قدرت ملایمت و انعطاف

تری باشد، روابطمان به میزان هرچه خودباوری ما در سطح پایین ؛ وخود نیز واهمه نداریم بلکه استقبال خواهیم کرد

ه شنوند گرانه خواهد بود، زیرا در مورد اندیشه و احساسات خود نامطمئن و منتظر واکنشبیشتری غبارآلود و حیله

پردازیم. )سینگ و جویی میخواهیم بود و هر واکنش کوچکی را تهدیدی برای خود تلقی خواهیم کرد و با آن به ستیزه

هرچه خودباوری ما بالاتر باشد، تمایل بیشتری به برقراری روابط سازنده داریم و روابط ناسالم را از  (،.510، .0همکاران

گی دیگران برای افرادی که از سطح مطلوبی از خودباوری برخوردارند، کنیم. چرا که صداقت و سرزندخود دور می

جذابیت بیشتری دارد تا کسانی که وابسته و میان تهی هستند. زنان و مردان خودباور هم طبیعتاً به یکدیگر میل و کشش 
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کنند. )ظریف، ایجاد می شوند و روابط مخربی رادارند و متأسفانه زنان و مردان متزلزل و ناممئن نیز جذب یکدیگر می

07.3.) 

 گردشگر )رضایت گردشگر( یخشنود .2-3

های دائمی بین شود که از انجام مقایسه، رضایت مشتری به عنوان یک دیدگاه فردی تعریف می51بنابر تعریف راپ

دارد که ان می، بی50(، تایفر07.3شود. )ملکی و دارابی، عملکرد واقعی سازمان و عملکرد مورد انتظار مشتری ناشی می

رضایتمندی مشتری به ن وع فعالیت تجاری یک سازمان یا به موقعیت سازمان در بازار بستگی ندارد بلکه به توانایی و 

اعتقاد دارد که رضایتمندی مشتری از  55قابلیت سازمان در تأمین کیفیت مورد انتظار مشتری بستگی دارد. ریچارد الیور

ترتیب برای شود. به اینظارات مشتری و کیفیتی که او دریافت کرده است حاصل میعدم رضایت او از تفاوت بین انت

 (.Meng & Han, 2018. )توان از رابطه زیر استفاده کردگیری رضایت مشتری میاندازه

 ها و نیازها و ترجیحات و تمایلات منحصر به فرد خاص خود را دارد این عوامل مبناییهر مشتری انتظارات و خواسته

هستند برای تصمیمات خرید او، درک او از کیفیت خدمات، احتمال مراجعه مجدد او و ارزشی که او برای نام تجاری 

هایی که قادرند در فرآیند تولید خود نیازها و ترجیحات مشتری را به موقع برآورده سازد از یک شود. شرکتقائل می

(، اگر سازمان بخواهد نیاز مشتریان خارجی خود را 5105، 57سگالمزیت رقابتی بهتر نسبت به رقبایش برخوردار است. )

آوری تجربه و تحلیل ها، نیازها و انتظاراتشان مستمراً برآورده گردد و این مستلزم جمعتأمین کند، بایستی خواسته

ها اطمینان زمانهای مشتری است. نباید فراموش کرد که مشتریان به منظور حصول انتظارات و نیازهایشان به ساخواسته

(، کیفیت .510، 50)دلاروکاس کنند، از این نظر سازمان نسبت به ارضای این نیازها و انتظارات تعهد اخلاقی دارد.می

( در واقع ذهنیتی است که مشتری از کیفیت خدماتی که قبلاً استفاده کرده است، دارد. PQدرک شده یا دریافتی )

تواند یا ان از طریق مطالعه مشتریان معین کرد که در حقیقت آنچه که مشتری میتوگیری آن را میهای اندازهشاخص

( بیانگر خدمات واقعی DQدهد. ولی کیفیت تحویلی یا عرضه شده )خواهد درباره درک خود بیان کند را شرح میمی

رش بازاریابی در آید. نگهای ثبت شده بدست میهای آن از تجربیات و دادهارائه شده به مشتری است و شاخص

(، مقصود از .510، 58خصوص کیفیفت خدمات به طور عمده شامل سنجش کیفیت درک شده است. )فانگ و همکاران

کند آیا خدمت ارزشمند ادراکات مشتری از خدمت این است که مشتری خدمت دریافت شده را چگونه ارزیابی می

درک »انتظارات و ادراکات مشتری فاصله معناداری است:  بوده است یا خیر؟ از این قبیل در تمام ابعاد کیفی بین

 (.Elia et al, 2020)«نیازی برای بهبود کیفیت و رسیدن به رضایت کامل مشتری است. انتظارات مشتریان پیش

 دهان به دهان غاتیتبل .2-4

 ییراهنما راآنها  انیمشتر یگربه د یمشتر یکدادن اطلاعات  یقاست که از طر یتیدهان به دهان فعال تبلیغات -

 ینکها یبه افراد جامعه برا یلیو دل یزهانگ یدهان به دهان ارائه م (، تبلیغات5105، 53. )ایریز و ویلسونکند یم یاطلاعات

 یجاددهان به دهان ا (، تبلیغات5105. )دلاروکاس، شرکت شما با هم به صحبت بپردازند یدر مورد خدمات و کالاها
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ها و مشوق  یتفعال یجاددهان به دهان ا یابیدهان به دهان بازار یغاتاست که باعث گسترش تبل ییها و مشوق ها یتفعال

 & Kirkpatrick) گردد یافراد جامعه م ینشما در ب یداتدهان به دهان تول یغاتاست که باعث گسترش تبل ییها

Roth, 2017.) 

 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل .5-2

ی شود. انجام م یاجتماع یو شبکه ها یکیالکترون یلوسا ینترنت،دهان است که توسط ا دهان به تبلیغات یدشکل جد

 ها پیشرفت به توجه با .دهند می پیام هم به مجازی دنیای در که است افرادی میان خدمات و محصول اطلاعات تبادل

 چهره به چهره را دهان به انده ارتباط لزوماً که نیست نیازی الکترونیک عصر در است معتقد باتل تکنولوژیکی، ی

 از کنندگان مصرف غیررسمی ارتباطات کلیه ی منزله به الکترونیکی دهان به دهان تبلیغاتیم. بدان یممستق یاو  یشفاه

فروشندگان آنها  یا و خاص خدمات یا کالاها ویژگیهای یا کاربرد با ارتباط در اینترنت، بر مبتنی تکنولوژی طریق

دهان به دهان  یابیبازار یرنظ ینینو یها روش ی،سنت یابیو زمانبر بازار ینهپرهز یبا روش ها یسهقادر می شود. م یفتعر

 یان آنلاین،مشتر یبرا به دنبال خواهد داشت یزیشگفت انگ یجکمتر، نتا یهو با سرما کوتاهتر در زمان یکیالکترون

 .دهند یرا ارائه م یو هدفمند یداطلاعات جد یراند زاطلاعات محصول هست یهمنبع اول یکیدهان به دهان الکترون یغاتتبل

 یا یعهشا یابیاز جمله بازار یمختلف یبه شکل ها یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار (،.510، 53)کانگ و همکاران

از  یبانیو پشت جادیا (اجتماع یابیبازار) یمیل،از راه ا یژهها به و یامانتشار پ یروسیویابی بازار ی،استفاده از اخبار و سرگرم

محصول قرار دادن محصول مناسب  یبذرافشان ی،کاربر یو گروه ها ی طرفدارانمانند انجمن ها، کلوب ها یاجتماعات

نام  یسیو وبلاگنو)با نفوذ  یکردن افراد و اجتماعات یداپ ینفوذ بازاریابی در زمان مناسب، یرگذارافراد تأث یاردر اخت

 (.Lee et al, 2019شود )ی انجام م ارزشمند، اطلاعات یقبلاگ از طرو مشارکت در و یجادای( تجار

 خود متفاوت است: یسنت یمختلف با همتا یها در جنبهیکی دهان به دهان الکترون تبلیغات

 .است یاستعار یها نام یدارا یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات یام هایپ -0

 داشته باشند. یبه آن دسترس یدر هر زمان ییکنند و از هر جا یافترا در یمشابه یامپ ی توانندمختلف م یانمشتر -5

محصولات و  یکی،الکترون یتر است. تجارتها سنجش خود قابل یسنت ینسبت به همتا یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات

 ینترنتا محصولات در دسترس در یها آنکه انتخاب یل. بدلدهند یارائه م یتجارت سنت به را نسبت یخدمات مختلف

مهم  ید،خر های یماتخاذ تصم یبرا یانمشتر یدر تواناساز یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات فراهم است، یانمشتر یبرا

موفق لازم  یتجارت اجتماع یبرا یمشتر یه هایکرد که توص یانب (،5105) 55(، هاجلی.510)لی و همکاران،  است.

به کاربران در  یاربا دادن اخت یاست. تجارت موفق اجتماع اجتماعی تجارت یطبه مح یمشتر یناناطم یازمندن یناست و ا

یافت آنکه در یلدارد. بدل یهتکیکی دهان به دهان الکترون تبلیغات که دارند، به یاتیخود براساس تجرب یشخص یدعقا یانب

 یرشبه پذ یلما یشترب ود،یدشان نمی شعا یغتبل یناز ا یسود یچها ه که فرستنده ی کننداطلاعات درک م کننده های

و شفاف باشد،  مجاز اطلاعات محصول یکهاست. زمان یکاملا منطق ی گیردکه صورت م ینظرات آنها هستند و بحث

 (.Tien et al, 2019). شود یلتسه ی تواندم یدخر یم گیریتصم یندفرا
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 یکرده و به آن ها آگاه یان معرفمحصولات جذاب و ناشناخته را به مصرف کنندگ یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات

و  ی)ل. را انجام دهد یدسازد تا خر یکه مصرف کننده را متقاعد م ینا یا بخرند را یمحصول یدکه نبا دهد یم

به درک  یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات یلهوس یکبه عنوان  یاستفاده موفق از رسانه اجتماع، (.510، .5همکاران

 یتظرف و حجم اطلاعات. یتدارد: ظرف یو دو مشخصه اصل یه داردآنها تک یزهو انگ یانمشتر یانم یرفتار تبادل اجتماع

 آنها یفیت،و ک یتکم ینا یشآن است. با افزا یتمشترک و حجم اطلاعات، کم یمحتوا یفیتو ک یتاطلاعات، ماه

 استفاده از شبکه ینشبه ب یدنبا رس در دسترس است. یشبکه ارتباط یقکه از طر ی شوندم یدیو منابع مف یاجتماع سرمایه

دهان به دهان  یابیبازار یدرک محرکان اصل ی توانم ی،اجتماع یهسرما یجادا یلهبه عنوان وس ینانلا یاجتماع های

 (.Tien et al, 2019). را ارتقاء داد یکیالکترون

 دهان به دهان تبلیغات تیریمد .6-2

 یها یو استراتژ یندهان به دهان آنلا تبلیغات یاییاز پو یدیمشاهده جد یازمندن ینترنتا یطخواص منحصر به فرد و مح

 از .درآمد یدو تول یاطلاعات شود: یتواند طبقه بند یها در دو دسته م یاستراتژ ینآنها است و ا ی مدیریتبرا یدجد

 ینبازخورد را به صورت آنلادهد تا بحث و  یامکان م یابانشود که به بازار یجادا ییها یهرو یدبا ی،اطلاعات یدگاهد یک

یکی دهان به دهان الکترون تبلیغات یریتبه مد یازبرخوردار است، ن یکمتر یتکه از اهم یاز مسائل یکی کنند.یجاد ا

خوب  یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات یکتحر یا یقتشو(، 5105، 71. )کیرک پاتریک و روسدرآمد است یدتول یبرا

منابع قابل  یها یمیلکنند و اکثر آنها تنها ای ناخواسته را پاک م یمیل هایدهد. کاربران ا یشارا افز یتجار یتفعال یدبا

 یرشباز کردن، پذ یبرا یا یزهانگ که را اتخاذ کنند ییها یاستراتژ یدبا یابانبازار ین،بنابرا؛ کنند یاعتماد را مشاهده م

را  یرندگانتوانند، گ یم بازاریابان .یاورددر کاربران به وجود ب ،یگرانارائه دهندگان و انتقال آنها به د یمیلا یشنهاداتپ

 ,Mishra et al). کنند یبترغیشان ها یامبه انتقال پ یزش،انگ یاطنز و  شامل عناصر تعجب، یاحساس یکبا تحر

2019.) 

به عنوان  یانمشتر ،ینانلا یاجتماع یها در شبکه زیرا است یچیدهپ یاربس یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات یریتمد

و اظهارنظر کنند  یریگ یجهدر مورد افراد نت است . مردم با خواندن محتوا ممکنی کنندهمکار عمل م یدکننده هایتول

داشته  یاجتماع یشبکه ها یها یتدر سا افراد یاجتماع یتبر شهرت و جذاب یمنف یامثبت  یرتواند تأث یمهم م ینکه ا

 یم یها باز یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات یریتدر مد یفروشندگان نقش مهم(، 5105، 70. )لیتوین و همکارانباشد

کمک کنند  یاناتخاذ کنند تا به مشتر یقبل یها گزینه نظرات و یشنما یبرا یگزینیجا یها توانند روش یکنند، چون م

دهان به دهان از  یابیبازار یمحتوا یفیتک ی افزایشآمازون برا یتمثلا سا؛ بدست آورند یرا به راحت یاطلاعات ضرور

را از  یدارد که نظرات بحران جوییضمنا آمازون موتور جست کنند. یانب یخواهد نظراتشان را با نام واقع یم یانمشتر

فورا  یانمشتر ین سیستمیکند. با چن یمرتب م یزمان یبکند و نظرات را به ترت یداده شده جدا م یحنظرات ترج

 (.Lee et al, 2019)یابند  یات دسترستوانند به اطلاع یم
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 برند شهر گردشگری یدرخشندگ .7-2

گردشگری در لغت به معنی سیاحت و معادل توریسم و به معنای سیر و سفر داخلی و خارجی است. در فرهنگ لغت، 

دی رفته گردشگری را در اقطار عالم سفر کردن برای شناخت، تفریح و سرگرمی و نیز سفری که در آن مسافر به مقص

شود که دو شرط درباره او اند. گردشگر به کسی اطلاق میگردد، تعریف کردهسپس به محل سکونت خود بازمی

بوده باشد و دوم آنکه، در محل جدید  مصداق داشته باشد: اول آنکه از محل اقامت خود برای مدتی کمتر از یکسال دور

ی انتقال قدرت خرید یک منطقه به منطقه دیگر است که دهندهشانکسب درآمد ننماید از نظر اقتصادی نیز گردشگری ن

های مؤثر (، گردشگری را یکی از راه5151، 75های اقتصادی در این صنعت قابل تأمل است. )یو و همکارانبرای تحلیل

های اختهای اشتغال برای افراد، تشویق صنایع دستی و صادرات و کمک به توسعه زیرسدر تولید ارز، ایجاد فرصت

دیگر گردشگری )توریسم( عبارت است از فعالیت یا فعالیتهای که طی آن افراد برای شود. به بیانونقل محسوب میحمل

کنند و حداقل یک شب و حداکثر برای یک استراحت، کار و دیگر دلایل به خارج از محیط معمول خویش سفر می

 (. ,2018Wu) گزینند.سال بطور متوالی در آنجا اقامت می

کند تصویر ذهنی برند ( تصویر ذهنی را مترادف با تداعیهای مشتری دربارة برند در نظر گرفته است و بیان می0..0آکر )

کند. تصویر مقصد به عنوان نمایش دهد اشاره میکننده در ذهن خود به یک برند ارتباط میبه هر چیزی که مصرف

(، از این 5105، 77ز یک مقصد خاص اشاره دارد. )فکیه و کرمپتونذهنی افراد از دانش، احساسات و درک کلی ا

گیری قرار تری هستند در فرآیند تصمیمنویسندگان استدلال کردند به احتمال زیاد مقصدهایی که دارای تصویر مثبت

برای مثال، گیرند و انتخاب شوند. همچنین بیان شده است که تصویر مقصد بر روی نیت رفتاری افراد تأثیرگذار است. 

محققان در تحقیقی دریافتند که تصویر مثبت یک مقصد اثر مثبتی بر نیت گردشگر برای بازدید از آن منطقه در آینده 

گذارد. مطالعات (، تصویر مقصد نیز به طور مثبت بر رضایت و کیفیت درک شده اثر می5105، 70دارد. )کورت و لپتون

 73(، پیزام و الیس5105 78شود. )لی و همکارانرضایت بیشتر گردشگر می نشان دادند که تصویر مثبت از مقصد موجب

کنند، بین خدمات گردشگری بیان کردند که علیرغم ویژگیهای کلی که خدمات را از کالاهای فیزیکی مجزا می ...0

ها، وسایل هتلها، ای از موارد مانند رستورانهای زیادی است. تجربه گردشگران شامل مجموعهو خدمات دیگر تفاوت

که گردشگران ممکن است هر چیزی را جداگانه ارزیابی کنند، نارضایتی با یک جز ها است و در حالیراحتی و جذابیت

شود. در مطالعات اخیر در زمینه گردشگری نیز از دیدگاه کلی برای در کل منجر به ارزیابی منفی کلی از مقصد می

 (.Bandura, 2018). ارزیابی تصویر مقصد ا ستفاده شده است

 پژوهش پیشینه .3

ویژگی های گردشگری تعطیلات کار و رضایت در شکل »در تحقیق خود با عنوان  ،(.510) 73مینگ وهان

نشان  «تأثیر کمیت و کیفیت تماس بین گروهی و نیت تجدید نظر: یو دهان یمقاصد گفتارگیری 

ت و مدل پیشنهادی شامل سطح کافی از قدرت پیش بینی برای ارتباط بین متغیرهای تحقیق معنی دار اسدهند که  می
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اهداف است. علاوه بر این، رضایت گردشگری نقش مهمی در تعیین اهداف در تعطیلات کار داشت. خودکفایی یکی 

بر این، نتایج آزمون ثابت نشان داد که کمیت و  علاوه از مؤثرترین عوامل در بین صفات گردشگری تعطیلات بود.

معناداری تأثیر رضایت را در قصد تجدید نظر و قصد کلمه از دهان تعدیل می کند.  قرارداد بین گروه به طورکیفیت 

 ییبه مقصد با شناسا یوفادار جادیا یتلاش برا»در تحقیق خود با عنوان  (،5105) 75تسکی آ، آسلی دی

و شمار  ندهیآ در دیاحتمال بازد، نسبت به ینگرش یوفاداردهند که  نشان می «مسافران وفادار یها یژگیو

در تحقیق خود (، 5105) .7بونتیس وهمکاران. باشد یوفادار یبرا یتواند شاخص بهتر یگذشته ازمقصد، م یدهایبازد

 «یخدمات در صنعت بانکدار هیو توص یمشتر یبر وفادار یشهرت سازمان یواسطه ا ریتأث» با عنوان

وفاداری، قصد خرید مجدد و ارتباطات دهان به دهان در مورد برند را به  ارزش ادراک شده مشتری می تواند رضایت،

ابعاد کیفیت » در تحقیق خود با عنوان ،(5103) 01آکروش وهمکاران .طور معنی داری تحت تاثیر قرار می دهد

اطمینان، پاسخگویی، وتسهیلات مشهود( بر تصویر ذهنی  تیقابل ،یهمدل خدمات گردشگری )تضمین،

که تصویر برند بر مقصد گردشگری تاثیر دارد. همچنین نتایج نشان داد تصویر ذهنی از مقصد  «گردشگری از مقصد

 تیفیک گردشگری در رابطه بین کیفیت خدمات گردشگری و وفاداری به مقصد گردشگری دارای نقش میانجی است.

بو  .ریان، وتامین نیازها، شرح داده شودخدمات می تواند به عنوان تامین انتظارات مشتریان، ارزش آفرینی برای مشت

محور و کاربرد آن در  یبرند مشتر ژهیاز ارزش و یمدل»در تحقیق خود با عنوان  (،5103) 00وهمکاران

ارزش ادراک شده گردشگر می تواند بر وفاداری به مقاصد گردشگری تاثیر بگذارد لذا می توان  «مقصد نیچند

 تپراقلو وهمکاران،بر رضایت گردشگر و وفاداری به مقصد گردشگری تاثیر گذارد. گفت ارزش ادراک شده می تواند 

 واسطه ای تجربه نقش تاثیر تصویر برند مقصد بر قصد بازدید مجدد:»عنوان (، در تحقیق خود تحت ..07)

در راستای افزایش قصد نشان می دهند « ورضایت از مقصد گردشگری تیشخص به یادماندنی گردشگری،

مجدد گردشگران، تصویر برند مقصد گردشگری را مد نظر قرار دهند و با توجه به ابعاد تصویر برند مقصد، تلاش  بازدید

نمایند تصویر بهتری از برند مقصد گردشگری در ذهن گردشگران ایجاد نمایند تا از این طریق احتمال بازدید مجدد 

تاثیر »(، در تحقیق خود تحت عنوان ..07) کاران،بروجردی وهم .گردشگران از مقصد گردشگری را افزایش دهند

نشانه های محیطی وب سایت بر قصد بازدید مجدد هواداران، با تاکید بر نقش میانجی حالات درونی 

سایت و  داری رابطة بین ابعاد وب صورت معنا که حالات شناختی و احساسی هواداران بهنشان می دهند « و احساسی

سایتی مناسب که از  توانند با وب های فوتبال می طورکلی، باشگاه اند. به قصد بازدید مجدد در هواداران را فراهم کرده

واداران خود حالات احساسی و شناختی ایجاد های محیطی استاندارد برخوردار باشد شرایطی را فراهم کنند تا در ه نشانه

کیانی  سایت وادار نمایند و از این طریق به اهداف مدنظر خود نیز دست یابند. ها را به بازدید مجدد از وب کنند و آن

عوامل موثر بر وفاداری به مقصد گردشگری با نقش »(، در تحقیق خود تحت عنوان 07.3) فیض آبادی،

نشان می دهد ارتباط میان شخصیت مقصد و رضایت « کاشان( شهر مورد مطالعه:گردشگران )میانجی رضایت 

گردشگران در سطح جامعه مورد بررسی معنادار نمی باشد با این وجود گردشگران ویژگی های شخصیتی برای مقصد 
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(، در تحقیق 07.3در نظر دارند و شخصیت مقصد به میزان قابل ملاحظه ای تحت تاثیر تصویر مقصد است. خشوعی )

که نتایج  مدیریت تجربه کردیرو تدوین فرایند یکپارچه مستند سازی تجربه های کاری:عنوان خود تحت 

مدیران در اجرای مستند سازی تجربه در سازمان مورد استفاده  این پژوهش می تواند به عنوان مبنایی برای برنامه ریزی

بررسی تاثیر تصویر مقصد و »عنوان در تحقیق خود تحت  (،07.3) قرار گیرد. ملکی مین باش رزگاه وهمکاران،

 یها بینای  نیت ملاحظه قابل وتتفا کهنشان می دهند « رضایت از مقصد بر نیت های بازدید گردشگران

 بر تمد هکوتادر  ضایتر متغیر .دارد دجوو ادفرا مقصد تصویرو  ضایتر به توجه با مختلف مانیز صلافودر  یدزدبا

 به تمایلیت مد می در ادفرا مقصد تصویر .ددگر هکوتا می تر کم تمد نمیادر  مادارد ا تاثیر گشت نگر زبا نیت

 یابد. می کاهش یدزدبا نیت بر عامل ینا تاثیر تبلندمد مانیدر ز لیو ،کند زهبا دیجاا ننادر آ مقصداز  یدزدبا

 مفهومی پژوهش مدل .4

استفاده شده است. در این مدل غوطه وری در مقصد، اقتصادی بودن سفر، (، 5105) ،05مینگ وهاندر این تحقیق از مدل 

و تبلیغات دهان به دهان و  عنوان متغیر میانجی به عنوان متغیرهای مستقل؛ رضایت مشتری به تجربه کاری سفر، خود باوری

 عنوان متغیر وابسته در مدل تحقیق نقش دارد. درخشندگی برند شهری به

 تحقیق اتیفرض .5

 غوطه وری در مقصد بر خشنودی گردشگر از مقصد تاثیر مثبت و معنی داری دارد.-0

 اقتصادی بودن سفر بر خشنودی گردشگر از مقصد تاثیر مثبت و معنی داری دارد.-5

 از مقصد تاثیر مثبت و معنی داری دارد. خشنودی گردشگرتجربه کاری سفر بر  -7

 ثیر مثبت و معنی داری دارد.از مقصد تا خشنودی گردشگرخودباوری بر  -0

 خشنودی گردشگر از مقصد بر تبلیغات دهان به دهان تاثیر مثبت و معنی داری دارد. -8

 خشنودی گردشگر از مقصد بر درخشندگی برند شهری تاثیر مثبت و معنی داری دارد. -3

شگر )رضایت مشتری( تاثیر غوطه وری در مقصد بر تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش میانجی خشنودی گرد-3

 مثبت و معنی داری دارد.

غوطه وری در مقصد بر درخشندگی برند شهری با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر  -5

 مثبت و معنی داری دارد.

تری( تاثیر مثبت اقتصادی بودن سفر بر تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مش-.

 و معنی داری دارد.

اقتصادی بودن سفر بر درخشندگی برند شهری با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر  -01

 مثبت و معنی داری دارد.

ثبت تجربه کاری سفر بر تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر م -00

 و معنی داری دارد.

تجربه کاری سفر بر درخشندگی برند شهری با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر  -05

 مثبت و معنی داری دارد.
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خود باوری بر تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر مثبت و معنی -07

 .داری دارد

خود باوری بر درخشندگی برند شهری با توجه به نقش میانجی خشنودی گردشگر )رضایت مشتری( تاثیر مثبت و  -00

 معنی داری دارد.

 

 

 

 

 

 

 (2112) ،43مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مینگ وهان 1-1 شکل

 تحقیق روش .6

به روش کتابخانه  اطلاعات یشی می باشد.این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جزء تحقیقات توصیفی پیما

شامل آن دسته از گردشگران آسیایی شهر مشهد می باشد که در  ای ومیدانی گردآوری شده است. جامعه آماری

به شهر مشهد سفر کرده و در هتل های شهر مشهد اقامت کرده اند و به علت اینکه  0011 فروردین و اردیبهشت وخرداد

خارجی مشخص نبود جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد و برای تعیین تعداد نمونه پژوهش  تعداد دقیق گردشگران

نفر تعیین و با استفاده از نمونه گیری در دسترس  750کوکران استفاده گردید و نمونه آماری این پژوهش  از فرمول

 ،سفر، تجربه کاری سفر، خود باوریغوطه وری در مقصد، اقتصادی بودن این پژوهش متغیر مستقل  در .انتخاب شد

 برای میباشد. خشنودی گردشگر و متغیر میانجی تبلیغات دهان به دهان و درخشندگی برند شهری متغیر وابسته ؛ وهستند

تحلیل  در ابعاد و گویه های مدل آمده است. 0 جدولسوال تخصیص یافته است که در  50جمع آوری داده های لازم،

ودرست بودن تفکیک عامل  KMOضریب آلفای کرونباخ و جهت تعیین ثبات درونی ابزار ازآزمون  استنباطی دادهها از

محاسبات آماری این پژوهش  کلیه ها و برای تعیین ارتباط علنی بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده شد.

ه مدل یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم وتحلیل های مربوط ب 57با استفاده از نرم افزارهای آماری اس پی اس اس 

 میباشد. p>0.05افزار آموس انجام گرفت و سطح معنی داری تمامی آزمون 
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 غوطه وری در مقصد

 اقتصادی بودن سفر

 خود باوری

 تجربه کاری سفر

خشنودگی 

رضایت ) گردشگر

 مشتری(

درخشندگی برند 

 شهری

تبلیغات دهان به 

 دهان
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 ابعاد و گویه های مدل مفهومی پژوهش-0 جدول

 گویه ابعاد ردیف

1  

غوطه وری در 

 مقصد

 

با فرهنگ کشور غوطه وری در مقصد گردشگری و استفاده از شبکه های اجتماعی باعث شد بهتر 

 ایران آشنا شوم.

غوطه وری در مقصد گردشگری و استفاده از شبکه های اجتماعی باعث شد در وقایع خاص و محلی  2

 حضور یابم

غوطه وری در مقصد گردشگری و استفاده از شبکه های اجتماعی باعث شد با افرادمحلی تعامل داشته  3

 باشم.

 استفاده از شبکه های اجتماعی باعث شد مناظر زیباتری را ببینم.غوطه وری در مقصد گردشگری و  4

5  

 اقتصادی بودن سفر

 با بودجه کم سفر کنم. آگاهی با کشور ایران از طریق شبکه های اجتماعی باعث شد تا

اگاهی از کشورایران از طریق شبکه های اجتماعی باعث شد سبک مسافرتی مبتنی بر بودجه داشته  6

 باشم.

 با بودجه کم در مقصد بمانم. آگاهی با کشور ایران از طریق شبکه های اجتماعی باعث شد تا 7

2  

 

 خود باوری

 

 مقصد گردشگری و آشنایی با شبکه های اجتماعی باعث میشود حس خودشکوفایی داشته باشم.

 بی داشته باشم.مقصد گردشگری و آشنایی با شبکه های اجتماعی باعث می شود حس موفقیت و کامیا 9

چشم انداز زیبا و جاذبه های طبیعی در مقصد گردشگری باعث می شود فکر کنم کشور ایران را به  11

 درستی انتخاب کرده ام.

مقصد گردشگری وآشنایی با کشور ایران از طریق شبکه های اجتماعی باعث میشود به اهداف شخصی  11

 خود در سفر به ایران برسم.

12  

 اری سفرتجربه ک

 تجربه گردش کاری در این مقصد راضی هستم. از به طور کلی،

 من واقعا از مشارکت در گردش کاری لذت می برم. 13

 تصمیم من برای رفتن به این مقصد برای گردش کاری عاقلانه بود. 14

15  

تبلیغات دهان به 

 دهان

 

دیگر را برای مسافرت به این  هنگامی که اطلاعات باارزشی از شبکه اجتماعی کسب کنم افراد

 مقصد تشویق میکنم.

 من چیزهای مثبتی درمورد این مقصد به عنوان یک مکان گردشگری بیان میکنم. 16

 اغلب اوقات در مورد ویژگی های جذاب و زیبای شبکه اجتماعی با دیگران صحبت میکنم. 17

12  

 

درخشندگی برند 

 شهر

گردشگری استان تهران و آَشنایی از طریق شبکه اجتماعی نظر من را طبیعت زیبا و چشم نواز برندهای 

 راجع به سفر به این شهر جلب کرد.

 این استان دارای جاذبه های متعددی است که از طریق شبکه های اجتماعی با این جاذبه ها آشنا شده ام. 19

با این برندها باعث می شود  درخشندگی برندهای گردشگری استان و آگاهی از طریق شبکه اجتماعی 21

 که ازسفر به این استان لذت ببرم.

با آگاهی از جاذبه های زیبای گردشگری این کشور از طریق شبکه اجتماعی تمایل دارم تا دوباره در  21

 آینده نزدیک به این مقصد سفر کنم.
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 های پژوهش یافته .7

 و پایایی مدل پژوهش اعتبار .1-7

به کار برد. بدین  برای تحلیلرا  موجوددا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که میتوان دادههای در تحلیل عاملی، ابت

به عدد یک نزدیکتر باشد،  KMO شاخصو آزمون بارتلت استفاده میشود. هر چه مقدار  KMO منظور از شاخص

و روایی پرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد.  محتوای اعتباردادههای مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسبترند. برای تعیین 

استفاده  SPSS نرم افزاراست. جهت محاسبه این پایایی از  1931یشتتر از  سازه های این پزوهشهمته  آلفای کرونباخ

شاخصهای  7اعتبار و پایایی سازهها را نمایش داده است. جدول  های مورد نیاز جهتشتاخص  5 جدولشده است. 

 .سازهها را نمایش داده است پایاییو  اعتبار هتجمورد نیاز 

 های اعتبار وپایایی شاخص عاملی تائیدی: تحلیل-5جدل 

آلفای کرونباخ بالای  

1931 

بالای  CR سازهاعتبار 

1931 

 برداریآزمون کفایت نمونه 

KMO 

غوطه وری در 

 مقصد

1950 570/1 19.35 

اقتصادی بودن 

 سفر

1950 .51/1 19.58 

 195.8 57/1. 1955 سفرتجربه کاری 

 1..19 53/1. 1950 خود باوری

خشنودی 

 گردشگر

1957 5.8/1 19538 

تبلیغات دهان به 

 دهان

1953 355/1  19530 

درخشندگی برند 

 شهری

1953 .08/1  19.03 

 

 برازندگی مدل شاخصهای .7-2

متدل استفاده شد، چرا  برازندگی ستنجش چندین شاخص برایگیری مدل، از  جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه

مورد استفاده در تحلیلهای  شاخص هایگیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت اطمینتان از  که اندازه

 میدهد. نشانشاخص سنجش برازندگی مدل را  7بعدی ضروری است. جدول 
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 شاخص های برازش مدل مفهومی پژوهش-7جدول 

قبول مقدار قابل شاخص برازش   نتیجه برازش مقدار مدل 

 

ی برازش مطلقها شاخص  

 

GFI ./1<  مناسب ... 

RMR مناسب 53. نزدیک به صفر 

 

 ی برازش تطبیقیها شاخص

NFI ./1<  مناسب 7.. 

CFI ./1<  مناسب 5.. 

RFI ./1<  مناسب 5.. 

IFI ./1<  مناسب 3.. 

 

 ی برازش مقصدها شاخص

PRATIO 81/1< .3. مناسب 

PCFI 81/1< .33 مناسب 

RMSEA 5/1> 1955 مناسب 

CMIN/DF  8کمتر از  مناسب 7930 

 بخش ساختاری مدل مفهومی پژوهش ارزیابی .3-7

 تمام داد که نشان زا برون و زا درون متغیرهای گیری اندازه بخش دوم و اول مرتبه عاملی تحلیل نتایج اینکه؛ به توجه با

 قرار آزمون پژوهش مورد مفهومی مدل کلی ساختار قسمت، این در لذا ردارند،برخو لازم پایایی و روایی از ها سازه

 محقق مدنظر چارچوب مفهومی تدوین مرحله در متغیرها بین که تئوریکی روابط آیا که شود مشخص تا گیرد می

 نه یا گردیده تأیید ها داده وسیله به بوده است،

 
 ها در حالت معنی دار اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه -0نمودار 
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 نتایج فرضیه ها-0جدول 

 نتیجه P نسبت بحرانی برآورد تخمین شاخص ها جهت شاخص ها

 تایید *** 8.21 060. 226. خشنودی ---> غوطه وری

 تایید *** 16.47 088. 256. خشنودی ---> اقتصادی بودن

 تایید *** 5.70 063. 232. خشنودی ---> خودباوری

 تایید *** 9.20 068. 247. خشنودی ---> تجربه کاری

 تایید *** 11.49 070. 551. تبلیغات ---> خشنودی

 تایید *** 15.29 076. 600. درخشندگی ---> خشنودی

 آزمون فرضیات میانجی -8جدول 

 نتیجه  مقدار بتای استاندارد فرضیه

1933 β2 β3  

غوطه وری در مقصد بر تبلیغات 

به نقش  دهان به دهان با توجه

میانجی خشنودی گردشگر 

)رضایت مشتری( تاثیر مثبت و 

 معنی داری دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

تبلیغات بر 

 خشنودی

غوطه وری بر 

 خشنودی

 تائید

1981 (1933×)1955 1662 1933 1955 

غوطه وری در مقصد بر 

درخشندگی برند شهری با توجه به 

ر نقش میانجی خشنودی گردشگ

)رضایت مشتری( تاثیر مثبت و 

 معنی داری دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

درخشندگی بر 

 خشنودی

غوطه وری بر 

 خشنودی

 تائید

1981 (1931×)1955 1666 1931 1955 

اقتصادی بودن سفر بر تبلیغات 

دهان به دهان با توجه به نقش 

میانجی خشنودی گردشگر 

بت و )رضایت مشتری( تاثیر مث

 معنی داری دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

تبلیغات بر 

 خشنودی

اقتصادی بودن 

 بر خشنودی

 تائید

190. (1933×)1950 1662 1933 1950 

اقتصادی بودن سفر بر درخشندگی 

برند شهری با توجه به نقش 

میانجی خشنودی گردشگر 

)رضایت مشتری( تاثیر مثبت و 

 معنی داری دارد

 اثر

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

درخشندگی بر 

 خشنودی

اقتصادی بودن 

 بر خشنودی

 تائید

190. (1931×)1950 1661 1931 1950 
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تجربه کاری سفر بر تبلیغات  -

دهان به دهان با توجه به نقش 

میانجی خشنودی گردشگر 

)رضایت مشتری( تاثیر مثبت و 

 معنی داری دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 یممستق

اثر 

 کل

تبلیغات بر 

 خشنودی

تجربه بر 

 خشنودی

 تائید

1978 (1901×)195. 1662 1901 195. 

تجربه کاری سفر بر درخشندگی 

برند شهری با توجه به نقش 

میانجی خشنودی گردشگر 

)رضایت مشتری( تاثیر مثبت و 

 معنی داری دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

درخشندگی بر 

 خشنودی

به بر تجر

 خشنودی

 تائید

1955 (1910×)1978 1622 1910 1978 

خود باوری بر تبلیغات دهان به 

دهان با توجه به نقش میانجی 

خشنودی گردشگر )رضایت 

مشتری( تاثیر مثبت و معنی داری 

 دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

تبلیغات بر 

 خشنودی

خودباوری بر 

 خشنودی

 تائید

1933 (1930)×1931 1614 1930 1931 

خود باوری بر درخشندگی برند 

شهری با توجه به نقش میانجی 

خشنودی گردشگر )رضایت 

مشتری( تاثیر مثبت و معنی داری 

 دارد

اثر 

 مستقیم

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 کل

درخشندگی بر 

 خشنودی

خودباوری بر 

 خشنودی

 تائید

1933 (1933×)1985 1614 1933 1985 

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه .2

تاثیر غوطه وری در مقصد، اقتصاد سفر، تجربه کاری، خودباوری، بر درخشندگی برند شهری و تبلیغات در این پژوهش 

این پژوهش  نتایج مشهد(، پرداخته شده است. شهر )مورد مطالعه: دهان به دهان با توجه به متغیر میانجی رضایت مشتری

مورد  امروزه و اقتصادی، فرهنگی هایی است که به دلیل تاثیرات مثبت اجتماعی، گردشگری یکی از بخشنشان داد 

مختلف قرار گرفته است. صنعت گردشگری به لحاظ درآمد زایی و تاثیر در رشد اقتصادی  توجه جدی کشورهای

ها و زیر  طوری که بسیاری از کشورها با ایجاد زمینه به کشورها در حال تبدیل شدن به صنعت اول در جهان است.

ساخت ها مناسب در صدد بهره برداری از مزایای این صنعت هستند. برای اغلب این کشورها گردشگری منبع مهمی 

درآمد، اشتغال زایی و مبادلات خارجی محسوب می شود. بدین خاطر است که  کسب برای فعالیت های تجاری،

به ویژگی های فرهنگی و جغرافیایی خود نسبت به کشورهای مقصد برای موفقیت در جذب گردشگران بایستی با توجه 

کار نیازمند  این فراهم آوردن زیرساخت های لازم و تبدیل شدن به مقصد گردشگران در حوزه خاص اقدام نمایند.

رویکردی نظام گرا نسبت به بخش گردشگری است تا از طریق ایجاد و تامین تسهیلات مورد نیاز، زمینه توسعه 
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نگهداری گردشگران در معنی  نمایند از آنجا که وجود تسهیلات مورد نیاز اولین گام در جذب و گردشگری را فراهم

 را برای آشنایی با زمینه سطحی از این عوامل، تقاضای مجدد آنهاست، از این رو شناخت وضعیت منطقه از حیث وجود

تامین انتظارات و نیازهای گردشگران،  تا با وضعیت گردشگری منطقه و آسیب شناسی و توسعه آن فراهم می آورد

 گردشگران از منطقه بر اساس تجربه سفرهای قبلی، انتظارات رضایت و وفاداری آن ها را نسبت به مقصد ایجاد نمایند.

ارزش های دریافت شده و  کیفیت خدمات، کیفیت تسهیلات و بنابراین ؛و تشویق دیگران شکل می گیرد تبلیغات

آلبرت و ) قیمی بر کیفیت سفر، تجربه گردشگری و سطح تقاضای آنها در آینده خواهد داشت.ادراک شده تاثیر مست

نشان می دهند که ارتباط بین متغیرهای تحقیق معنی دار است و مدل پیشنهادی (، 5105) 08مینگ وهان (،00،5107مرونکا

ری نقش مهمی در تعیین اهداف شامل سطح کافی از قدرت پیش بینی برای اهداف است. علاوه بر این، رضایت گردشگ

بر این،  علاوه در تعطیلات کار داشت. خودکفایی یکی از مؤثرترین عوامل در بین صفات گردشگری تعطیلات بود.

معناداری تأثیر رضایت را در قصد تجدید نظر  نتایج آزمون ثابت نشان داد که کمیت و کیفیت قرارداد بین گروه به طور

، نسبت به ینگرش یکه وفادار(، نشان می دهند5103) 03تسکی آ، آسلی دی می کند. و قصد کلمه از دهان تعدیل

بونتیس  باشد. یوفادار یبرا یتواند شاخص بهتر یگذشته ازمقصد، م یدهایو شمار بازد ندهیآ در دیاحتمال بازد

مجدد و خرید  قصد ،یوفادار (، نشان می دهند ارزش ادراک شده مشتری می تواند رضایت،5103) 03وهمکاران

 ارتباطات دهان به دهان در مورد برند را به طور معنی داری تحت تاثیر قرار می دهد.

 همچنین با توجه به موارد گفته شد پیشنهادات زیر ارائه میشود:

  انتشار تبلیغات دهان به دهان آگاه کننده نسبت به برند گردشگری تهران درکانالهای آنلاین مانند آگاهی دادن درباره

کردن مصرف کنندگان درباره مواردی  آگاه جدید محصول، یکاربردها حصولات جدید گردشگری تهران،م

 مانندتغییرات قیمت.

 تبلیغاتی دهان به دهان که درآنها کیفیت ادراک شده بالای مشتری از محصولات شرکت را نشان میدهد. ارائه پیام های 

 ردشگریتوجه به زیرساخت ها و امکانات لازم برای توسعه گ 

 .افزایش سرمایه گذاری در توسعه صنعت گردشگری جهت افزایش بیشتر رشد اقتصادی 

 حمایت وتشویق بخش خصوصی به سرمایه گذاری در بخش گردشگری 

 3 تفریحی و رفع ضعف خدمات هتلداری و رستوران داری-و ورزشی یراییپذ اماکن اقامتی، توسعه 

 خدمات هواپیمایی و فرودگاهی وبهره برداری از راه های  توسعه ،بسط وگسترش ارتباط ووسایل مدرن حمل ونقل

 تاسیسات بهداشتی و شبکه های آب وغیره بهبود ارتباطی و مواصلاتی،

  شناسایی نگرشها در مورد محصولات، برندها و خدمات به منظور تطبیق استراتژیهای بازاریابی برای انعکاس محصول بر

 .طبق آن

 ردشگرانی باشد که جامعه محور هستند زیرا آنها ترغیب به مالکیت برندهای لوکس به منظور تمرکز بازاریابان باید بر گ

 .نشان دادن وجهه اجتماعیشان و موقعیتشان به گروه های اجتماعی مورد نظرشان می شود

                                                           
44

 Albert & merunka 
45

 Meng & han 
46

 teccai 
47

 Bontis et al 
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 ،وجود  از محصولات بسیاری واقع اگر مردم به گروه های اجتماعی تبدیل نشوند، در ترغیب کردن ابعاد اجتماعی خرید

 خارجی نخواهندداشت.
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Abstract 
The purpose of this present research is The effect of immersion in destination, travel 

economy, work experience, self-confidence, on urban brand brilliance and word of mouth 

according to the mediating variable of customer satisfaction in Khorasan Razavi province 

(Mashhad city). The research method used in This research is of descriptive-survey type. This 

research is applied in terms of purpose. The statistical population of the study includes all 

Asian tourists in Mashhad who traveled to this city in the spring of 1400 and stayed in hotels 

in this city. Their number is 384 people who based on the available sampling method and 

using Cochran's formula 384 people were selected as the sample size of the study. The 

methods of data collection were through a field library and a questionnaire and the validity of 

the questionnaire was evaluated from Amos software and its reliability was 0.92 by 

examining Cronbach's alpha for all questions. Descriptive statistics and inferential statistics 

were used to analyze the research data. Descriptive tests of mean percentage, standard 

deviation, variance and inferential tests of Kolmogorov-Smirnov-one-sample t-test, 

confirmatory factor analysis and structural equations were used with the help of SPSS and 

AMOS software. The results of this study showed that immersion in the destination, 

economics of travel, travel experience and self-confidence have a positive and significant 

effect on tourist satisfaction. Also, tourist satisfaction has a positive and significant effect on 

word of mouth and brand radiance of the city. The results of mediator hypotheses also 

showed that immersion in the destination on word of mouth advertising and the brilliance of 

the city brand due to the mediating role of tourist satisfaction, economics of travel on word of 

mouth advertising and the brilliance of the city brand due to the mediating role of tourist 

satisfaction, experience Kari Safar has a positive and significant effect on word of mouth 

advertising and the brilliance of the city brand due to the mediating role of tourist 

satisfaction, self-confidence on the word of mouth advertising and the brilliance of the city 

brand due to the mediating role of tourist satisfaction. 
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