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 مقالۀ پژوهشی
 چکیده

 ، شگردگر بجذایران برای  اوانفر هایظرفیت ها ود قابلیتجوو ي در جهان وشگردگر صنعت وجه به گسترشتبا 
 لايلد از يكي رسدمی نظرست. بها انيرا در صنعت نـيا ناموفق دعملكر از اكيـح دموجو يهارماآ و تطلاعاا
 همچنین شوند؛رد ایران میانی است که واگرـشدگر تحا.ترج و راتنتظاا نگرفتنجدی رـما نـيا ليـصا
 رضایتمندی اثر هدف از این پژوهش بررسی گردشگران از دیگر علل آن است. ضايتر يشافزا برای نکردنشلاـت

تجاری در جهان  گردشگران رضایت میانجی متغیر از استفاده با گردشگری مقصد برند درخشندگی بر گردشگران
شدن با مقصد، اقتصاد سفر، تجربۀ کاری و خودباوری است. یناست. متغیرهای مستقل این پژوهش عج پساکرونا

دهان و تمایل به بازدید مجدد از مقصد است. بهمتغیر میانجی رضایت گردشگران، و متغیرهای وابسته تبلیغات دهان
پیمایشی صورت گرفته و از نظر هدف کاربردی است. جامعۀ آماری پژوهش دربردارندۀ  ـ تحقیق با روش توصیفی

گیری در دسترس و با استفاده از فرمول روش نمونه بر اساساند. ردشگران آسیایی است که به شهر تهران سفر کردهگ
 از روش معادلات ساختاری و با استفاده با آماری هایاند. تحلیلنفر برای نمونۀ پژوهش انتخاب شده 384کوکران، 

 یاز روش مدل معادلات ساختار یرهامتغ ینارتباط علّی ب یینتع ی. برااست شده انجام و آموس اساسیپاسافزار نرم
نتایج  درنظر گرفته شده است. 05/0 از ترکوچک p_value هافرضیه آزمودن استفاده شده و برای معناداری و سطوح

 اند.تأیید شدهها جز دو فرضیه، بقیۀ فرضیهپژوهش شامل دوازده فرضیه است که به
 ی، برند، کروناکار لاتیتعطری، وفاداری به برند، گردشگ :واژگان کلیدی
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 مقدمه

امــروزه اهمیــت گردشــگري از نظــر اقتصــادي و 
 ۀتوان آن را نیروي محرکزایي به حدي است که مياشتغال

این قابلیت را دارد گردشگري  دانست.اقتصادي هـر کشـوري 
در ایـن  اشـتغال زیرامنبـع مهمي براي اشـتغال باشـد،  که

نیـاز نـدارد و مردم  چندانیصنعت به مهـارت و کـارآموزي 
تواننـد در مشـاغل خدماتي محلي بـا کمـي مهـارت مـي

 یگردشگر ۀتوسع .(Brown, 2003) مشغول به کار شوند
 تیودر تق ییتأثیر بسزای های اقتصادمجموعه فعالیت منزلۀبه

 زاده،یآقاس و ادهز)ابراهیم جوامع دارد یهای اقتصادبنیان
گاه .(1390 منبع درآمد  یکه گردشگرجوامع از این یآ

 دهد باعث شدهاقتصاد کشور قرار می اریای در اختملاحظهقابل
 ،یگسترده در ابعاد اجتماع اریبس یمفهوم یکه گردشگر است

 شود یصنعت تلق کیکند و  دایپ یو فرهنگ یاقتصاد
 از یکی تجاری گریگردش(. 1384 ،جمعلیپاشا و  ی)طهماسب

 نوع این. است جهان در گردشگری اشکال ترینقدیمی
 است کارشان به مربوط که اهدافی برای مردم سفر با گردشگری

 سفر از خاصی نوع تجاری گردشگری یا کاری سفر. دارد ارتباط
 کارند به مشغول همچنان افراد سفرهایی چنین جریان در. است

. دورند کارشان محل و زندگی محل از اما گیرند،می حقوق و
 محبوبیت جهاندر سراسر  تدریجبه کاری تعطیلات گردشگری

 ۀرابط(. Jarvis & Peel, 2013; Wilson et al., 2010) یابدمی
مستحکم  یارابطه یتجار یکشورها و گردشگر یاقتصاد مل ینب

از  نوع ینند. ایکدیگردو مفهوم لازم و ملزوم  یناست. در واقع ا
 ی. گردشگربخشدیرا ارتقا م یعموماً صنعت مل یرگردشگ

 یعامل و داردبه دنبال  یاقتصاد مل یبرا یسود فراوان یتجار
از  یاریاست. بس یو موقت یمشاغل دائم یجادا یمحرک برا

 یدرا تول یتجار یحاصل از گردشگر یها درآمدهادولت
 این یتجار یگردشگر. کنندیمحسوب م یناخالص داخل

 یحیتفر یبازار سفرها یبرا یپرتاب یدارد که سکورا  یتقابل
ا یبه شهر  یسفر کار یکه برا یافراد ،از مواقع یاریباشد. در بس

و گذران  یحیبا اهداف تفر یگربار د کنندیسفر م یکشور
 یتجار یگردشگر. گردندیاوقات فراغت به همان مقصد برم

فراد است. استفاده از اوقات فراغت ا یو پررونق برا یاپو یطیمح

 یتجار یها در بخش گردشگرجوان ۀدر واقع، کار داوطلبان
 ۀجوانان است تا از اوقات فراغت خود استفاد یبرا یعامل مهم

 یگردشگر کنند و در بازار کار به کسب تجربه بپردازند. بهینه
شرکت  یبرا المللییندعوت از متخصصان ب یقاز طر ی،تجار

 یندر ورود آخر ییبسزا یرثتأ ها،یشگاهو نما هایشدر هما
 هاییتبه کشور دارد. فعال المللیینعلوم و دانش ب یات،تجرب
 ینارها،شامل سم یتجار یشده در بخش گردشگرانجام

 یروین هاییستگیشا ارتقای یبرا یو... ابزار هایشگاهنما
. است یو دولت یمختلف خصوص یهادر بخش یانسان

ها فرهنگ یشنما یات،تجرب تبادل یکارآمد برا یابزار ینهمچن
 یاری. بساستکشور  هر یفرهنگ یراثها و مکردن سنتو زنده

شهروندان خود به  یاشتغال برا یجادا یکشورها برا از
 یکار تعطیلات ی. گردشگرکنندیم یهتک یتجار یگردشگر

افراد به  ینشو ب یتشخص یی،در توانا یمثبت ییراتمعمولاً تغ
 ،گردندیبرم کاری تعطیلاتاز  یوقت. مسافران آوردیهمراه م

 ییرمقابله با تغ یبرا یشتریب ییروزانه توانا یهامعمولاً در برنامه
نوع از  ین(. اکتشاف اClarke, 2004) دارندو استرس 

موضوعات به  ینا بارۀدر یشترمطالعات ب انجامو  یجهانگرد
مرتبط  هاییهنظر ۀو توسع یگردشگر یدجد یدۀپد یندرک بهتر ا

و نقش  یرانا در سالاریدیوان یچیدۀ. ساختار پکندمیمک ک
 ضعیف کارایی باعثو اجرا  یگذاریاستپررنگ دولت در س

صنعت  کم یریپذرقابت سبب مسئله این. است شده بازار
 یاز سو یجهان یریپذبر اساس گزارش رقابت یرانا یگردشگر

 این بنابر(. Schwab, 2019است ) شدهاقتصاد  یمجمع جهان
گرفته  قرارجهان  89 جایگاهدر  2019در سال  ایران گزارش،
 برای ریزیبرنامه(. World Economic Forum, 2019است )
شرق  یاز کشورها مخصوصاً  کاری تعطیلات یگردشگر جذب

 در. داد خواهدرا بهبود  یرانا یگردشگر المللیبین جایگاه یاآس
 برند به یوفادار بر گردشگران رضایتمندی اثرپژوهش  این

 رضایت میانجی متغیر از استفاده با گردشگری مقصد
( یا)گردشگران شرق آس پساکرونا جهان در تجاری گردشگران

 ینبه ا آسیا شرق کشورهای انتخاب. است شده یلو تحل بررسی
هاي اخیر چین در سال ویژهبه یاشرق آس یعلت بود که کشورها
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مندي از با بهره هاآنع و اتبا اندداشته یاقتصادي شتابان ۀتوسع
 ند. اهاقتصادي توان سفر یافت ۀتوسع

 مبانی نظری

خدمات و صنایع  ها وفعالیتاز  ایمجموعهگردشگري 
. این صنعت شامل انجامدمیسفر  تجربۀاست که به  گوناگون

های فروشی، آژانسونقل، محل اقامت، تغذیه، خردهحمـل
نوازی و خدمات مهمانها مسافرتی، تفریح و سرگرمی و جاذبه

گیرد که از وطن قرار می یهایاسـت کـه در اختیار فرد یا گروه
شوند )راسـخی و همکـاران، خـود بـه قصـد سـفر خـارج می

گردشگری عامل مهم رشد اقتصادی در سراسر جهان (. 1395
 ینیبشیپ که 2020 سال در .)Henderson et al., 2018( است
 19دیکو یماریب وعیش با شد،یم یگردشگر صنعت در رونق

 نشان هایبررس. شد رکود دچار جهان در یگردشگر صنعت
 و سفر بودن نیخطرآفر علت به کرونا، روسیو که دهدیم

 است آورده وارد یگردشگر بر را یبزرگ شوک مرزها، شدنبسته
)Kreiner & Ram, 2020(.  

 ،یگردشگر گرید اشکال با کار لاتیتعط یگردشگر اصطلاح
 بودجه در یگردشگر و داوطلبانه یگردشگر ،یپشتکوله ازجمله

-Cohen, 1973; Ho et al., 2014; Loker( دارد یهمپوشان

Murphy & Pearce, 1995; Tsaur; Wilson et al., 2010.( 
 و اقامت مسافران به یکار لاتیتعط یگردشگر یهابرنامه در

 جهینت در .دشویم ۀعرض یفرهنگ یهاتیفعال و گانیرا یغذا
 و ییتوانا در یمثبت راتییتغ معمولاً  یگردشگر نوع نیا

 ,Yang & Wen( آوردیم همراه به افراد نشیب و تیشخص

 رفتار یریگشکل سازوکار یسازشفاف قت،یحق در ).2016
 کاهش ،یوفادار شیافزا به یگردشگر یهایژگیو با گردشگر

 کنترل با دهانهبدهان غاتیتبل گسترش و یابیبازار یهانهیهز
 نشان یگردشگر قاتیتحق(. Han, 2013) کندیم کمک

 نقش شدهعرضه خدمات ای مقصد یهایژگیو که دهدیم
 قصد مثال، یبرا) افراد دیخر ۀدیچیپ یرفتارها حیتوض در یمهم
 ;Han, 2013( کندیم فایا( دهانبهدهان غاتیتبل دنظر،یتجد

Han et al., 2017; Hwang & Lee, 2017; Hwang & Hyun, 

2017; Lyu & Hwang, 2017 .(یهایژگیو علت به 
 فردمنحصربه تجارب قیطر از که کار لاتیتعط یگردشگر

 Ho et( کنندیم انتخاب را آن مردم شود،یم درک گردشگران

al., 2014; Jarvis & Peel, 2013; Wilson et al., 2010 .( 

 تجاری گردشگران رضایتمندی

 شده گوناگونی تعاریف رضایت از گذشته، دهۀ چند طی در
 است تجارتي هر نهایي هدف مشتریان کردنراضي. است

(Kim et al., 2016 .)بازنگری سالیان طی در رضایت مفهوم 
 لذتی احساس یا عاطفی ارزیابی آن مرکزی هستۀ اما است، شده

(. Song et al., 2019) دارد خدمت یا محصول از فرد که است
 عملکرد و قبلی انتظار از بخشی رضایت دشگری،گر زمینۀ در

 اگر(. Cong, 2016) است گردشگری تجربۀ از پس شدهدرک
 داشته گردشگران انتظارات از بیشتری لذت گردشگری تجربیات

. (Oliver, 1997; Yi, 1990) شوندمی راضی گردشگران باشد
 و دسترسی اصلی، خدمات) مقصد هایویژگی همچنین

 دهدمی افزایش را گردشگران رضایت( یحیتفر هایجاذبه
(Stedman, 2002; Eusébio & Vieira, 2013 .)تحقیقات 

 نارضایتی به ناعادلانه قیمت درك که است داده نشان
 زودگذر و آنی هیجانات بنابراین،. شودمی منجر کنندهمصرف

 گذاردمی تأثیر آینده در آنان خرید نیات و خریداران رضایت بر
(Chris & Deborah, 2019). که است داده نشان مطالعات 

 مقصد تجربیات با توانمی را گردشگری مقصد در رضایت
 Kim, 2017; Oh et al., 2007; Huang) کرد ایجاد گردشگران

et al., 2015 .) 

 مقصد با شدنعجین

 شدن ورغوطه» مانند مواردی به شناخته مقصد با شدنعجین
 نیا. اشاره دارد  «محلی مردم اب تعامل» و «محلی فرهنگ در

 کی در ترقیعم تا سازدیم قادر را گردشگران یگردشگر نوع
 یمحل ساکنان و مسافر نیب رونیااز. شوند ورغوطه مقصد

 & Cohen, 2003; Uriely) شودیم جادیا یفرهنگ راتییتغ

Reichel, 2000 .)وریغوطه که است داده نشان مطالعات نتایج 
 رفتارهای و مشتری دهانبهدهان تبلیغات ایالق در مقصد
 & Meng) دارد مشابه اهمیتی مقصد از مجدد بازدید به مربوط

Han 2018 .) 
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 سفر بودناقتصادی

 یکار یهاجنبه در کار لاتیتعط یگردشگر تیماه ازآنجاکه
 مشتاق که جوان مسافران ژهیوبه مسافران، به دارد، قرار
 را امکان نیا هستند، دخو یاقتصاد مشکلات وفصلحل

 شوند برخوردار خود یسفرها یبرا یمال خدمات از که دهدیم
(Adler, 1985 .)به کار لاتیتعط یگردشگر ،یروش نیچن در 

 یسفر به محدود یابودجه با تا کندیم کمک مسافران
 اصطلاح رسدیم نظر به(. Uriely, 2001) بروند مدتیطولان

 «یگردشگر» عنوانبه( 1964) پاپ بارنینخست را کار لاتیتعط
 یبستگ شغل به که است یجهانگرد از ینوع که باشد برده کاربه

 ;Pape, 1964) است سفر خود یاصل هدف حال،نیباا دارد؛

Uriely, 2001.) جوانان معمولاً  کار لاتیتعط یگردشگر 
 سفر ۀبودج لیتکم منظوربه را یسازگار و خود به یمتک باهوش،

 بودناقتصادی(. Clarke, 2004) کندیم کار هب مشغول خود
مربوط به  یرفتارها و مثبت دهانبهدهان یغاتتبل یجادسفر در ا

  (Meng & Han, 2018) است مهممجدد  یدبازد

 سفر کاری تجربۀ

 کار تعطیلات گردشگری کاری تجربیات میزان به ویژگی این
 تجربۀ گردشگری از نوع این همچنین، .کندمی اشاره

 ,Rice) کندمی فراهم مسافران برای را کار از فردینحصربهم

 بلکه نیست کاری ایتجربه صرفاً  تجربه این ویژه،به ؛(2010
 فراهم جدید هایفرهنگ و هامکان کشف برای را فرصتی

 تجارب این دربارۀ کنندگانمصرف هايبرداشت اگر. کندمی
 شدن ادارتروف و آن تکرار دنبال به باشد، بخشلذت و مثبت

 بازدید قبلي تجارب (.Hosany& Prayag, 2013) بود خواهند
 افزایش آن از مجدد بازدید براي را گردشگران قصد مقصد از

 و مثبت تجربۀ این(. Sirakaya-Turk et al., 2015) دهدمي
 هویت اصلاح و خودشناسی اساس و پایه تواندمی حتی جدید
 & Ooi) دهدمی سوق درش و بلوغ به را مسافران که باشد،

Laing, 2010.)  

 خودباوری

 مقصد در که ییهاتیفعال قیطر از ،یکار لاتیتعط یگردشگر
 .شودیم مسافران شتریب یخودباور سبب شود،یم انجام

 ییهاتیفعال یکار لاتیتعط یگردشگر یهاتیفعال
 ریپذسکیر یافراد عنوانبه مسافران آن در که است یخودچالش

 از مسافران. کنندیم تجربه را یاانهیماجراجو یزندگ سبک
 را گوناگون یهامهارت از یاگسترده فیط هاتیفعال نیا قیطر

 با و( Elsrud, 2001; Ho et al., 2014) آورندیم دستبه
. کنند تیتقو خود در را یخودباور احساس سفر در تیموفق

 یگردشگر صفات نیب در مؤثر عوامل از یکی یخودباور
 (. Meng & Han, 2018) است لاتیتعط

 گروهیبین روابط

 تیتقو .است کیفیت و کمّیت بعد دو دارای گروهیبین روابط
 در( تیکم نظر از هم و تیفیک لحاظ از هم) یگروهنیب تماس
 Luo et) کرد خواهد جادیا لیتعد مسافران یرفتار یهاهدف

al., 2015; Pettigrew & Tropp, 2006 .)به هیگروبین روابط 
 هاآن فرهنگ و محلی مردم با گردشگران تماس کیفیت و کمّیت
 تأثیر( کیفیت و کمّیت) گروهیبین روابط. دارد اشاره

 روابط و دارد رفتاری اهداف روابط در ایکنندهتعدیل
 کنندۀتعدیل نقش این،برعلاوه بخشد،می بهبود را گروهیبین

 مسافران گیریمیمتص فرایند در گروهی تماس کیفیت و کمّیت
 این فردمنحصربه هایویژگی درک کاری تعطیلات گردشگری

 . کندمی ترعمیق را گردشگری از نوع

 گروهیبین روابط کیفیت و کمّیت

 تعطیلات مسافران که گفت توانمی کمّیت بعد درخصوص
 .دارند بیشتری فعالیت و تجربه که هستند گردشگرانی کاری
 رضایت بین رابطۀ در معناداری أثیرت گروهیبین تماس مقدار

 & Meng) دارد بازدید دوباره از مقصد و مقصد از گردشگران

Han, 2018 .)مخاطبان با گردشگران تماس میزان کمّیت بعد 
 . دهدمی نشان را گروهیبین

 شناختیروان ادراک گروهیبین تماس کیفیت بعد
 ارتباط فرانمسا کیفیت، بعد نظر از. دهدمی نشان را گردشگران

 روابط کیفیت جنبۀ دارند؛ فرهنگ و محلی افراد با تریعمیق
 تبلیغات در مثبت تأثیر رضایت ایجاد طریق از معناداری طوربه

 توانمی را کیفیت (.Meng & Han, 2017) دارد دهانبهدهان
 بیان هاآن برای آفرینیارزش و گردشگران انتظارات کنندۀتأمین
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 که تجاری گردشگران بنابراین (.Akroush et al., 2016) کرد
تجریه زیادی در حوزه گردشگری تجاری را دارند، اگر خدمات 

 بازدید به گردشگری با کیفیت مناسبی را دریافت کنند تمایل
دهان مثبت بهدهان تبلیغات انتشار ها افزایش یافته ودر آن مجدد

 (Meng & Han, 2017) شودبیشتر می آنان

 دهانبههاند غاتیتبل

 کنندگانمصرف فرديمیان ارتباطات به دهانبهدهان تبلیغات
 شـرکت یك از شانشخصی تجارب و هاارزیابی درخصوص

 تبلیغـات. (Zhang et al., 2010) دارد اشـاره محصـول یـك یـا
 Gruen et) گذاردمی اثر محصول ارزیابی روی دهانبهدهان

al., 2006 .)گهی و هاسازمان بـه اداعتمـ که محیطي در  هایآ
 به دستیابي براي راهي ارتباطـات اسـت، یافته کاهش تبلیغـاتي

 بـراي افراد سایر عقاید در تأثیرگذاري. است رقابتي مزیت
 را چشمگیری منافع خدمات و کالاها کنندۀعرضه هایسازمان

 ( 1390ابراهیمـي، و جلیلوند) دارد پي در

 مجدد دیبازد به لیتما

 بلکه شود،نمی محدود افراد به فقط عاطفی روابط رقراریب
 کنند برقرار رابطه هم خود دلخواه برند با دارند تمایل هاانسان

(Schmid & Huber, 2019 .)تمایل به مجدد بازدید به تمایل 
 زمانی هایدوره در موردنظر مقصد به مجدد سفر برای گردشگر

 از گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل. دارد اشاره بعدی
 است  گردشگری مقاصد بازاریابی اقدامات نتایج ترینمهم

(Choo & Petrick, 2014.) نتایج مجدد بازدید به تمایل 
 مثبت دهانبهدهان ارتباطات افزایش همچون دیگری ارزشمند

 افزایش و بازاریابی هایهزینه کاهش گردشگری، مقصد دربارۀ
 ,Shoemaker & Lewis) آوردمی همراه به را اقتصادی منافع

 موضوع مهم، رفتاري قصد منزلۀبه مجدد، بازدید قصد .(1999
 از بسیاري. اسـت گردشـگري ادبیات در پژوهش اصلی

 تمرکز مجدد بازدید قصد سوابق روي بر گردشگري مطالعات
 همان به مجدد بازگشت به مایل گردشگران چرا بدانند تا اندکرده

مثبت  یاتگردشگران با تجرب(. Li et al, 2018) مقصدند
که از  یکه گردشگرانی، درحالکنندیم یدبازد اً احتمالاً مجدد

مجدد به مقصد  یدبازد یندهدر آ یستندن یخود راض ۀتجرب

 بارۀدهان دربهدهان یغتبل یقنخواهند داشت. ارتباطات از طر
ر بر عوامل مؤث از یابیو بازار یسفر قبل ۀخاص، تجرب یمقصد

 یونگ و تانفورد (.Chili, 2018انتظارات گردشگران است )
 یگردشگران سفر تجارکه  دادند نشانپژوهش خود  در( 2017)

 به استرس و تغییرات با مقابله و هاتفاوت تحملدر  هاییییتوانا
 یهاپژوهش (.Clarke, 2004) دارند سفر از بازگشت هنگام

 هاییژگیکه و کنندیم یانب یگردشگر یگرفته در محتواصورت
بودن رفتار یچیدهپ یحدر توض یاتیخدمت نقش ح یامحصول 

دهان دارد بهدهان یغاتاز مقصد و تبل یدافراد مانند بازد یدخر
(Han, 2013; Han, Meng, & Kim, 2017; Hwang & Lee, 

2017; Hwang & Hyun, 2017; Lyu & Hwang, 2017 در .)
خود را بر  یهاافراد انتخاب ی،سفر تجار یگردشگر یمحتوا

 Ho) دهندیسفر انجام م ۀفرد بودن تجربمنحصربه یزاناساس م

et al., 2014; Jarvis & Peel, 2013; Wilson et al., 2010 .) 

 برند وفاداری

 است رقابتی بازارهای در قدرتمند راهنماهای از برتر تجاری نام
 متمایز رقبا سایر از را آن و شودمی وکارکسب موفقیت ضامن  که

 از ترراحت دارند برند به بیشتری وابستگی که افرادی. سازدمی
وفادار  یانمشتر. شوندمی تبدیل وفادار مشتریان به افراد دیگر

از  ییهاکانال مثابۀبه ،دهندیرا نشان م یدارمنبع درآمد پا تنهانه
مسافران  یرهاي دوستان و ساکه شبکه کنندیاطلاعات عمل م

ها کمتر یمتها به ق؛ آنکنندیمقصد وصل م یکبالقوه را به 
( 2018:246Gil, -Santana & Moreno-Almeidaند )احساس

 خوانیهم فرد شخصیت با برند هایویژگی که صورتی در و
 Machado et) یابدمی افزایش نیز برند درخشندگی باشد داشته

2019al.,  .)برند التدهد که اصنتایج مطالعات نشان می 
 از مجدد بازدید افزایش و برند وفاداری بر نیز گردشگری مقصد
 Shirmohammadi & Hashemi(دارد  گردشگری اثر مقصد

2021Baghi, .( با هاآن شخصی هویت که دارند تمایل افراد 
 ,.Manthiou et al) شود متمایز دیگران از هایشانانتخاب

2019 .) 
 کیفیت برند، تصویر ملهج از بسیاری متغیرهای و عوامل

 و مقاصد شهرت گردشگر، رضایت شده، درک ارزش خدمات،
 گردشگران وفاداری بر مثبتی تأثیرات مقصد به گردشگران تعهد
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مطالعات ). Shirmohammadi &  Abyaran, 2020( دارند
خاص سفر خود  یهامسافران از تجربه یکه وقت دهدینشان م

 کنندینوع سفر شرکت م ینه در ادوبار یادند به احتمال زایراض
 ;Saha & Theingi, 2009) شوندیم یلوفادار تبد یانو به مشتر

Tanford & Jung, 2017 .) در وفادری به برند تصویر مقصد
 احساساتو منزله اطلاعات  بهتصویر مقصد بسیار مهم است. 

)شیرمحمدی و  شودتعریف می مقصدی خاص دربارة
 (.1397همکاران، 
فرد و  ینب یو عاطف یقعم ایرابطه وجودآمدنبه برای

 واحد قالبی در غیرملموس و ملموس عوامل تمامی باید صدمق
وفاداري  همچنین(. Wang et al., 2019) شود ارائه هماهنگ و

 یلمجدد و تما یدکنندگان براي بازدقصد مصرف ۀکنندمنعکس
 (. Ruiz et al, 2018:60به مقصد است ) یهبه توص

 پژوهش ۀنیشیپ

 یداخل پیشینۀ

 رابطۀ بررسی»عنوان  با پژوهشی( 1393) همکاران و کروبی
را انجام  «یدر صنعت هتلدار یو وفادار یمشتر یترضا یانم

 مشتریان وفاداری در عامل ترینمهم که داد نشان یجدادند. نتا
 تریناهمیتکم و( اطمینان گویی،)شامل اعتبار، پاسخ یفیتک

 پژوهش در ،(1396) همکاران و حیدرزاده. تاس قیمت آن
 به وفاداری بر گردشگری خدمات کیفیت تأثیر» عنوان با خود

 از ذهنی تصویر میانجی نقش به توجه با گردشگری مقصد
 رسیدند نتیجه این به ،«گردشگران رضایت و گردشگری مقصد

 ذهنی تصویر و رضایت در گردشگری خدمات کیفیت که
 رضایت و وفاداری، و رضایت در ذهنی تصویر و گردشگری،

 کیانی. گذاردمی تأثیر گردشگری مقصد به وفاداری در
 بر مؤثر عوامل» عنوان با خود پژوهش در ،(1397) آبادیفیض

 رضایت میانجی نقش با گردشگری مقصد به وفاداری
 که رسید نتیجه این به ،«(کاشان شهر: مطالعه مورد) گردشگران

 سطح در گردشگران رضایت و مقصد شخصیت میان ارتباط
شیرمحمدی و همکاران . نیست معنادار موردبررسی جامعۀ

 بازدید قصد بر ذهني درگیري اثردر پژوهشی با عنوان  (،1396)

_____________________________ 
1 .Prebensen & Jinghua 

، المللیبین گردشگران با مقایسه در داخلي گردشگران مجدد
 ذهني پایدار درگیرينشان دادند به این نتیجه رسیدند که 

 متغیرهاي تأثیر با داخلي گردشگران بازدید قصد بر گردشگر
 قصد بر گردشگر ذهني پایدار درگیري و است اثرگذار واسطه
 متغیرهاي بدون و تأثیر با المللیبین گردشگران مجدد بازدید
  دارد. معناداري و مثبت تأثیر واسطه

 خارجی پیشینۀ

 هایویژگی» عنوان با(، در پژوهش خود 2018) هان و مِنگ
 مقاصد گیریشکل در رضایت و کار تعطیلات یگردشگر
 تماس کیفیت و کمیت تأثیر: تجدیدنظر نیت و دهانی و گفتاری

 تأثیر گردشگران رضایت که رسیدند نتیجه این به ،«گروهی بین
 نتایج. گذاردمی کار تعطیلات از مجدد بازدید در بسزایی

 مؤثرترین از خودکفایی که است آن از حاکی آنان پژوهش
 و گیم. است تعطیلات گردشگری صفات بین در املعو

 گردشگر، رضایت» عنوان با پژوهشی نیز( 2018) همکاران
 از تحلیلی و تجریه: ایمنطقهبین منظر از وفاداري و تصویر
 نتایج. دادند انجام «متمایز هایویژگی با همسایگی نواحی

 و توصیه قصد بر گردشگر رضایت دهدمی نشان آنان پژوهش
در  نیز( 2015) همکاران و بو. دارد زیادی اثر مجدد بازدید دقص

محور یبرند مشتر یژۀاز ارزش و یمدل» عنوان باپژوهش خود 
 ارزش که رسیدند نتیجه این به «مقصد ینو کاربرد آن در چند

گردشگر  یترضا و یبه مقاصد گردشگر یوفادار در شدهادراک
 با پژوهشی نیز( 2018) همکاران و ابوعمود. گذاردیم تأثیر

 رویکرد یک: گردشگران وفاداري و رضایت سنجش» عنوان
 که بود آن بیانگر آنان پژوهش نتایج. دادند انجام «ادراکی

 بر بازدید به توصیه و دوباره بازدید قصــد بر مقصد از رضایت
 در ،(2017) 1شِی و پربنسن. دارد اثر نزدیکانشان و دوســتان
 و شدهادراک ارزش بر تسلط و کاریهم ایجاد اثر پژوهشی،

 نتیجه این به و سنجیدند را گردشگران رضایت در آن تأثیر
 رابطۀ در میانجی متغیر منزلۀبه شده،ادراک ارزش که رسیدند

 جلب در فراوانی اهمیت وابسته، و مستقل متغیرهای بین
گییِیواه. دارد گردشگران رضایت  در( 2016) همکاران و 2آ
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 در گردشگران رضایت بر مؤثر عوامل بررسی به خود پژوهش
 بخش یک عملکرد که داشتند عقیده هاآن. پرداختند کنکهنگ

 از هاآن رضایت در گردشگران مندیرضایت و گردشگری در
 داد نشان آنان پژوهش نتایج. است تأثیرگذار هم هابخش سایر

 و گردشگران رضایت و مقصد از شدهادراک ارزش بین که
 و 1ماریست. دارد وجود زیاد همبستگی مقصد به ودنوفادارب

 که رسیدند نتیجه این به خود پژوهش در نیز( 2014) همکاران
 مثبتی اثر موردنظر برند و مقصد در ایجادشده خوب هایتجربه

( 2015) همکاران و 2مونهورون. دارد افراد رضایت و اعتماد بر
 ارزش و صدمق تصویر بین ارتباط تبیین به پژوهشی در نیز

 رضایت در تأثیرگذار هایسازه و پرداختند مقصد از شدهادراک
 نتیجه این به هاآن. دادند قرار تجربی آزمون مورد را گردشگران

 مستقیم تأثیر گردشگران رضایت در مقصد تصویر که رسیدند
 عنوان با پژوهشی در نیز،( 2016) همکاران و 3چیو. گذاردمی
 تأثیر ،»وفاداری بر گردشگران ضایتر و مقصد تصویر تأثیر«

 وفاداری و رضایت سطوح در عاطفی تصویر و شناختی تصویر
 تصویر که داد نشان آنان هاییافته. کردند بررسی را گردشگران

 جنبۀ دو هر و دارد عاطفی تصویر در مثبت تأثیری شناختی
 گردشگران رضایت و وفاداری در مثبت تأثیر مقصد تصویر

 بررسی به خود تحقیق در نیز( 2016) همکاران و 4هررو. دارد
 گردشگری مقصد در مشتری بر مبتنی برند ویژۀ ارزش

 به وفاداری که دهدمی نشان آنان پژوهش نتایج. پرداختند
 تأثیر تحت نیز ارزش و شدهادراک ارزش تأثیر تحت مقصد
 است این از حاکی هایافته همچنین،. دارد قرار مقصد تصویر

 کل از ادراک مثبت تأثیر تحت محلی مقصد یک از ادراک که
 .است کشور

 پژوهش هایفرضیه

گردشگران سفر  یتمندیرضا ۀواسطبه مقصد، با شدنعجین. 1
 گردشگران میان در دهانبهدهان یغاتتبل در ،از مقصد یکار

 .گذاردمی یمثبت و معنادار تأثیر آسیایی

 یتمندیرضا واسطۀبه مقصد، با شدنعجین. 2
مجدد در  یدبه بازد یلتما در ،از مقصد یگردشگران سفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس یانم

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه سفر، بودناقتصادی. 3
 یاندر م دهانبهدهان یغاتتبل در ،از مقصد یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه سفر، بودناقتصادی. 4
 یانمجدد در م یدبه بازد یلتما در ،از مقصد یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه ،سفر یکار تجربۀ. 5
 یاندر م دهانبهدهان یغاتتبل در ،مقصداز  یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یییاگردشگران آس

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه ،سفر یکار تجربۀ. 6
 یانمجدد در م یدبه بازد یلتما در ،از مقصد یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه سفر، خودباوری. 7
 یاندر م دهانبهانده یغاتتبل در ،از مقصد یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

گردشگران  یتمندیرضا واسطۀبه سفر، خودباوری. 8
 یانمجدد در م یدبه بازد یلتما در ،از مقصد یسفر کار

 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

 یانمجدد در م یدبه بازد یلتما رروابط د یت. کمّ 9
 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

 یانمجدد در م یدبه بازد یلتما درروابط  یفیت. ک10
 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

 یانم دردهان بهدهان یغاتتبل درروابط  یت. کمّ 11
 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

 یاندر م دهانبهدهان یغاتتبل ردسفر  یفیتک. 12
 .گذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یاییگردشگران آس

 

  

_____________________________ 
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 (Meng & Han, 2018) پژوهش مفهومی مدل هایگویه و ابعاد: 1 جدول
 هاگویه متغیرها

 مقصد با شدنعجین

 شوممی ایران گردشگری مقصد محلی فرهنگ جذب
 کنممی دنبال را نایرا گردشگری مقصد ویژۀ و محلی رویدادهای

 کنممی برقرار ارتباط ایران گردشگری مقصد در بومی افراد با
 کنممی سفر ایران گردشگری مقصد زیبای و دیدنی مناظر به

 سفر بودناقتصادی
 کنممی سفر کم هزینۀ با ایران گردشگری مقصد به

گاهانه را ایران گردشگری مقصد به سفر بودجه  .کنممی انتخاب آ

 کار تجربه
 .هستم ایران گردشگری مقصد در کار از تجربه کسب دنبال به

 دهممی پوشش ایران گردشگری مقصد در تجارت با را خود سفر هزینۀ
 کنممی کسب ایران گردشگری مقصد در خود کار از جدیدی تجربۀ

 خودباوری
 کنممی خیال آسودگی احساس ایران گردشگری مقصد در
 کنممی موفقیت اساحس ایران گردشگری مقصد در
 رسیدم خود شخصی اهداف به ایران گردشگری مقصد در

 گردشگر رضایتمندی
 امراضی خود تجاری سفر تجربۀ از مجموع در
 بردم لذت ایران گردشگری مقصد در همکاری و مشارکت از

 بود عاقلانه تصمیمی ایران گردشگری مقصد انتخاب

 دهانبهدهان تبلیغات
 کنممی تشویق ایران گردشگری مقصد از ازدیدب به را افراد سایر

 دهممی ترویج گردشگری هایسایت در ایران گردشگری مقصد از مثبتی هایحرف

 مجدد بازدید به تمایل
 دارم نزدیک آیندۀ در ایران گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تصمیم

 دارم زیادی تمایل ایران گردشگری مقصد از مجدد بازدید به
 گیرممی کاربه ایران گردشگری مقصد به مجدد رفتن برای را خود لاشت نهایت

 روابط کمّیت
 گروهیبین

 کردم ملاقات بومی افراد با مرتبه چندین ایران گردشگری مقصد به خود سفر طول در
 کردم برقرار ارتباط محلی افراد با بارها خود کاری محیط در

 روابط کیفیت
 گروهیبین

 کنممی خشنودی احساس ایران گردشگری مقصد در بومی افراد با ملاقات هنگام
 بینممی هاآن سطحهم و ترازهم را خود ایران گردشگری مقصد در بومی افراد با ملاقات هنگام

 کنممی برقرار ارتباط داوطلبانه گردشگری مقصد در بومی افراد با

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (2018) و هانومی پژوهش برگرفته از مینگ مدل مفه :1شکل 

 با شدنعجین
 مقصد

 بودناقتصادی
 سفر

 روابط کمّیت
 گروهیبین

 خودباوری

 سفر کاری تجربۀ

کیفیت روابط 
 گروهیبین

 رضایتمندی
 سفر گردشگران

 مقصد از کاری

 مجدد بازدید به تمایل
 مقصد از

 تبلیغات
 دهانبهدهان
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 پژوهش شناسیروش

و از نظر روش  ینظر هدف کاربرد از روشیپ پژوهش
استفاده از  هاداده یگردآور ۀویش. است یشیمایپ ـ یفیتوص

 یدانیو م یاکتابخانهاست. اطلاعات به روش  نامهپرسش
 شرق گردشگران ۀدربردارند یآمار ۀجامعاست.  شده یگردآور

. اندکردهبه شهر تهران سفر  که است (ژاپن و کره ن،ی)چ ایآس
 ۀنتعداد نمو نییدر تع و شده گرفته نظرنامحدود در یآمار ۀجامع

 یآمار نمونه یبرا. است شدهپژوهش از فرمول کوکران استفاده 
. شدنددر دسترس انتخاب  یریگنمونهنفر با  384 پژوهش، نیا
 یمجاز صفحات در کرونا، طیشرا علتبه  ،حجم از نمونه نیا

. است شده یبررس ایآس شرق یکشورها یگردشگر به مربوط
 گردشگران شده،مطرح هایفرضیه آزمون منظوربه ،در واقع

 بازۀ. اندشده انتخاب پژوهش آماری جامعۀ عنوانبه آسیا شرق
 تهگرف درنظر 1399 آبان اواخر تا مرداد ابتدای از پژوهش زمانی

 غیرتصادفی گیرینمونه روش از پژوهش این در. است شده
 در سفر هایمحدودیت به توجه با واقع، در. است شده استفاده

 بین انگلیسی زبان به و برخط صورتبه هانامهپرسش کرونا، ایام
 میان در بوکفیس و اینستاگرام اجتماعی هایشبکه کاربران

. شد توزیع( جنوبی کرۀ و ژاپن چین،) آسیا شرق گردشگران
 به پژوهشگر دسترسی زمان تا هانامهپرسش آنلاین توزیع فرایند
 . یافت ادامه کامل نامۀپرسش 384

 است یافته تخصیص سؤال 25 هاداده آوریجمع برای 
 تحلیل در. است آمده مدل هایگویه و ابعاد 1 جدول در که

 ثبات تعیین برای و کرونباخ آلفای ضریب از هاداده استنباطی
 برای و هاعامل تفکیک بودنستدر و KMO آزمون ابزار درونی
 معادلات مدل روش از متغیرها بین علنی ارتباط تعیین

 با پژوهش این آماری محاسبات کلیۀ. شد استفاده ساختاری
 هایتحلیل و اساسپیاس آماری افزارهاینرم از استفاده
 افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات یابیمدل به مربوط
 معادلات روش با نیز آماری هایتحلیل. تگرف انجام آموس

. است شده انجامآموس  و اساسیپاس افزارنرم و ساختاری
 معادلات مدل روش از متغیرها بین علّی ارتباط تعیین برای

 هافرضیه آزمودن منظوربه معناداری سطوح و ساختاری
p_value شد گرفته درنظر 05/0 از ترکوچک.. 

 پژوهش یهاافتهی

که  یافت ینانمسئله اطم ایناز  یدابتدا با ی،عامل یلتحل در
 منظور ین. بدبرد کاربه تحلیل برای را موجود هایداده توانیم

 چه. هرشودیم استفادهبارتلت  آزمونو  KMOاز شاخص 
 هایداده باشد، تریکنزد یکبه عدد  KMOمقدار شاخص 

 قیومی، فعالو  مؤمنی) ترندمناسب عاملی تحلیل برای موردنظر
 .دارد آمدهدستبه مقادیر بودنقبول از نشان نتایج(. 1387

 نامهپرسش بارتلت و KMO آزمون: 2 جدول

 KMO 922/0 آزمون

 بارتلت آزمون

 2x 807/6334 تقريبي اسکوئرکاي

 df 300 آزادي درجه

 sig 000/0 داريمعني سطح

 مدل پژوهش یاییپا و( اعتبار)  روایی

 نظرمورد ۀبا ساز هایهگو یا هاپرسش یبه ارتباط منطق اعتبار
 است که قرار است یزیچ یابیارز ییتوانا اعتبار. دارد اشاره
 یمعن ینبه ا ،اعتبار آزمون شودمیگفته  یشود. وقت یدهسنج

است  موردنظر آنچه یقدق طوربه آزمون هایپرسشاست که 
تمام  که شودمیمحقق  یهمگرا زمان اعتبار. سنجدمی

 گرامعتبر باشند. اعتبار هم یاز نظر آمار یابیمدل ارز هایگویه
 هاسازه. اگر آیدمی دستبه شدهاستخراج واریانس میانگین با
 یروایو بالاتر داشته باشند  5/0 شدۀاستخراج یانسوار یانگینم

 محتوای روایی (.42: 1393)کشاورز،  آیدمی دستبه گراهم
در  یاز نخبگان دانشگاه نفر سی راش پژوه ینا نامۀپرسش

داشتن  خبرگان تعیین ملاک .اندکرده تأیید یصنعت گردشگر
حوزه و انجام  ینسال سابقه در ا ده کمدستو  یدکتر یلاتتحص

 مرتبط بود. یهاپژوهش
ثبات،  درجۀعبارت است از  گیریاندازه ابزارهر  پایایی

اندازه  آنچههر  یریگاندازهآن در  بینیپیش یتقابلو  یهمسان
 واست  70/0از  یشترب هاسازه ۀکرونباخ هم ی. آلفاگیردمی
استفاده شده است.  اساسیپاس از درونی پایایی محاسبۀ یبرا
 متغیرهای درونی ثبات و پایاییسازه عبارت است از  یاییپا

سازه  یاییبه پا یدنرس یپنهان. برا هایسازهدر  شدهارزیابی
: 1393باشد )کشاورز،  یشترب 60/0از  یدبا CRحداقل ارزش 

 یاییو پا اعتبار برای لازم یها، شاخص3 جدول در(. 44
 .است شدهداده  یشنما هاسازه
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 یاییاعتبار و پا هایشاخص: تأییدی عاملی تحلیل: 3جدول 

 سازه
 بالای کرونباخ آلفای

70/0 
 ی( بالا CRسازه ) اعتبار

60/0 

یانس میانگین  هشداستخراج وار
(AVE بالا )5/0 ی 

 649/0 881/0 880/0 مقصد با شدنعجین
 759/0 863/0 860/0 سفر بودناقتصادی

 718/0 884/0 883/0 سفر یکار تجربۀ
 519/0 761/0 727/0 خودباوری

 684/0 867/0 865/0 گردشگر رضایتمندی
 654/0 791/0 790/0 گروهیبین روابط کمیت
 601/0 818/0 813/0 گروهیبین روابط کیفیت

 810/0 895/0 895/0 دهانبهدهان تبلیغات
 592/0 813/0 808/0 مجدد بازدید به تمایل

 

 ینمدل، از چند گیریاندازهبخش  پایایی و روایی تعیین منظوربه
 یلتحل زیرامدل استفاده شد،  یسنجش برازندگ یشاخص برا

 برایمدل  یبخش ساختار آزمون ازمدل قبل  گیریاندازهبخش 

 یبعد هایتحلیلدر  استفادهمورد هایشاخصاز  اطمینان
مدل را  یشاخص سنجش برازندگ 4است. جدول  یضرور
 .دهدمینشان 

 مدل برازندگی هايشاخص: 4 جدول

 یینها یرمقاد مجاز مقدار شاخص نام برازش شاخص گروه

 مطلق برازش

𝑥2

𝑑𝑓
 499/2 3 از کمتر (آزادي درجه دو ي    

RMSEA 062/0 08/0 از کمتر میانگین مربعات خطاي برآورد( ۀ)ریش 

GFI )897/0 9/0 از بالاتر )نیکویي برازش 

 افزایشی برازش

AGFI 860/0 9/0 از بالاتر یافته()شاخص برازندگي تعدیل 

CFI 942/0 9/0 از بالاتر یافته(تعدیل –اي )شاخص برازش مقایسه 

NFI 908/0 9/0 از بالاتر (شده)برازندگي نرم 

TLI 927/0 9/0 از بالاتر (نشده)برازندگي نرم 

 
 شدهاصلاح مفهومی مدل: 2 شکل
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 یرمس یلآزمون تحل

 دوازدهبر  یپژوهش مبتن ینشد، ا گفته تریشکه پ گونههمان
 مسیر تحلیلاز روش  هایهفرض ینا یبررس ی. برااست یهفرض

منظور به ی. سطوح معناداراستفاده شده است آموس افزارنرم در

شده است. داده  نشان 6 و 5ول ادر جد هایهفرض ینآزمون ا
ها آن یبرا یاست که سطح معنادار ینا هایهفرض أییدت یمبنا

 باشد. 05/0تر از کوچک

 
 پژوهش هایفرضیه مسیر برآورد: 3 شکل

 
 

 پژوهش 8 تا 1 هاییهفرض ی: بررس5 جدول

 هافرضیه
 مسیر برآورد مسیر

 مسیر
 مسیر برآورد

 نتیجه
 

Estimate (p-

value) 
Estimate (p-

value) 

 1 فرضیۀ
 ←شدن با مقصد ینعج

 گردشگران یتمندیرضا
(677/0 )024/0 

 یغاتتبل ←گردشگران  یتمندیرضا
 دهانبهدهان

 یهفرض رد 399/0)***( 

 2 فرضیۀ
 ←شدن با مقصد ینعج

 گردشگران یتمندیرضا
(677/0 )024/0 

به  یلتما ←گردشگران  یتمندیرضا
 مجدد یدبازد

 یهد فرضر 345/0)***( 

 ←بودن سفر یاقتصاد 3 ۀفرضی
 گردشگران یتمندیرضا

 یغاتتبل ←گردشگران  یتمندیرضا 350/0)***( 
 دهانبهدهان

 یهفرض ییدتأ 399/0)***( 

 ←بودن سفر یاقتصاد 4 ۀفرضی
 گردشگران یتمندیرضا

 )***(350/0 
به  یلتما ←گردشگران  یتمندیرضا

 مجدد یدبازد
 یهفرض ییدتأ 345/0)***( 

 یتمندیرضا ← یکار ۀتجرب 5 ۀفرضی
 گردشگران

 یغاتتبل ←گردشگران  یتمندیرضا 500/0( 028/0)
 دهانبهدهان

 یهفرض ییدتأ 399/0)***( 

 6 ۀفرضی
 یتمندیرضا ← یکار ۀتجرب

 گردشگران
(028/0 )500/0 

به  یلاتم ←گردشگران  یتمندیرضا
 مجدد یدبازد

 یهفرض ییدتأ 345/0)***( 

 یتمندیرضا ←سفر  یخودباور 7 ۀفرضی
 گردشگران

 یغاتتبل ←گردشگران  یتمندیرضا 003/1)***( 
 دهانبهدهان

 یهفرض ییدتأ 399/0)***( 

 یتمندیرضا ←سفر  یخودباور 8 ۀفرضی
 گردشگران

 )***(003/1 
به  یلتما ←گردشگران  یتمندیرضا

 مجدد یدبازد
 یهفرض ییدتأ 345/0)***( 

 



 

 

ت
راغ

ت ف
وقا

 و ا
ری

شگ
گرد

یة 
شر

ن
 

ورة
د

 6
ارة 

شم
 ،

12 ،
تان

مس
و ز

ییز 
پا

 
14

00
 

86 

 
 پژوهش 12 تا 9 هایفرضیه بررسی: 6 جدول

 مسیر هافرضیه
 نتیجه مسیر برآورد

Estimate (p-value) 

 یهفرض ییدتأ 237/0)***(  مجدد یدبه بازد یلتما ←روابط سفر  یتکمّ  9 فرضیۀ

 یهفرض ییدتأ 148/0( 004/0) مجدد یدبه بازد یلتما ←روابط  یفیتک 10 فرضیۀ

 یهفرض ییدتأ 317/0)***(  دهانبهدهان یغاتتبل ←روابط سفر  یتکمّ  11 فرضیۀ

 یهفرض ییدتأ 158/0( 013/0) دهانبهدهان یغاتتبل ←روابط  یفیتک 12 فرضیۀ

 

 بندیجمعو  بحث

 درخشندگی بر گردشگران رضایتمندی اثر روپیش پژوهش در 
 رضایت میانجی متغیر زا استفاده با گردشگری مقصد برند

( آسیا شرق گردشگران) پساکرونا جهان در تجاری گردشگران
 تأثیر دهندۀنشان هافرضیه بررسی نتایج. است شده بررسی

 و دهانبهدهان تبلیغات بر سفر بودناقتصادی معنادار و مثبت
 و دهانبهدهان تبلیغات بر کاری تجربۀ مجدد، بازدید به تمایل
 و دهانبهدهان تبلیغات بر خودباوری مجدد، یدبازد به تمایل
 تبلیغات بر روابط کیفیت و کمّیت مجدد، بازدید به تمایل
 نتایج. است مقصد از مجدد بازدید به تمایل و دهانبهدهان

 واسطۀبه مقصد، با شدنعجین دهدمی نشان پژوهش
 تبلیغات در مقصد، از کاری سفر گردشگران رضایتمندی

 گردشگران میان در مجدد بازدید به تمایل و ندهابهدهان
 با بخش این نتایج. ندارد معناداری و مثبت تأثیر آسیایی

 است، راستا هم( 1397) آبادیفیض کیانی پژوهش هاییافته
 از یکی. نیست راستاهم( 2018) هان و منگ پژوهش با ولی
 باشد گردشگران علایق به توجهیبی شاید فرضیه این رد علل

 مقاصد و مسیرها ایجاد با توانمی مهم این به دستیابی برای که
 توسعۀ با همچنین و گردشگران علایق با متناسب گردشگری

 یرانا یو جنوب یمناطق شمال یبرا یلیو ر یاییدر یرهایمس
 کشورهای یژهوهدف به یجذب گردشگر از کشورها یبرا

 ییجاهبجا یهانوع روش ینکرد. استفاده از ا تلاش آسیاشرق 
 شدنعجین یرا برا ینهفرد زممنحصربه ۀتجرب یجادبه همراه ا

 گردشگران از بسیاری براین،. علاوهآوردمی فراهم مقصد در
 گردشگری امکانات و چهارفصل طبیعت از خارجی

 هایجنگل و کویر و دریاها و جزایر و ساحلی و ماجراجویی

 کنندهکمک بسیار مناسب تبلیغات که اند،اطلاعبی ایران
 . بود خواهد

که  دهدیم نشان پژوهش هاییافته همچنین،
گردشگران سفر  یتمندیرضا ۀواسطبه سفر، بودنیاقتصاد

 یدبه بازد یلو تما دهانبهدهان یغاتتبل در ،از مقصد یکار
مثبت و معنادار  تأثیری یاییگردشگران آس یانم درمجدد 

 راستاهم( 2018و هان )منگ  هاییافتهبا  یجنتا ین. اگذاردیم
 رسانیبا اطلاع توان،یم فرضیه این تقویت یدر راستا .است

 یخدمات پزشک بالا، امنیت با یکشور را یرانبه گردشگران، ا
 با همچنین و کرد معرفی یفیتو سلامت ارزان و باک

هدف به  یارزان از کشورها یخارج یپروازها کردنفراهم
  کرد. یبترغ یرانبه اورود  یگردشگران را برا یرانا

 ،سفر یکار تجربۀ که دهدیم نشان پژوهش نتایج
 در ،از مقصد یگردشگران سفر کار یتمندیرضا ۀواسطبه

 یانم درمجدد  یدبه بازد یلو تما دهانبهدهان یغاتتبل
این نتیجه  .گذاردمی معنادار و مثبت تأثیری یاییگردشگران آس

 ،(2015و همکاران ) سیرکایاهاي پیشین با نتایج پژوهش
و  تانفورد و( 2009) ینگیساها و ت ،(2013) یاگو پر یهوسان

 یه،فرض ینا یتتقو یدر راستا .است راستاهم( 2017جانگ )
 یکشورها یهاو صنعتگران و کارکنان شرکت تجار یتمرکز رو

 یبرا دارند یکار تجربۀو  کنندمی یتفعال یراندر ا کههدف 
 یو معرف آشنایانخانواده،  یقاز طر دهانبهدهان یابیبازار
 هایرسانه در که چیزی آن از متفاوت و واقعیو  یحصح

 کردنبازگو یراز است؛ بااهمیت یاربس شودیم بیان خارجی
موثر در  یگردشگران گام یمثبت از سو یکار هایتجربه

 . بود خواهداقتصاد کشور  یتجهت تقو
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 ۀواسطبه ،رسف یخودباور فرضیۀ از آمدهدستبه نتایج
 یغاتتبل در ،از مقصد یگردشگران سفر کار یتمندیرضا

گردشگران  یانم درمجدد  یدبه بازد یلو تما دهانبهدهان
 پژوهش نتایج با که گذاردیمثبت و معنادار م تأثیری یاییآس

( 2018) هان و منگ و( 2014) همکاران و هو ،(2001) اِلسرود
 مدیراندر گردشگران،  یخودباور تقویت برای .است راستاهم

 هایویژگی تقویت با توانندیم گردشگری مسئولان و
و  هانگرش و باورها عقاید، شناخت ازجمله شخصیتی

 هایکلاس یقاز طر خود، پیرامون محیط و خود از ادراکات
 گردشگران، بین در گروهی و فردی هایمشاوره و شناسیروان

 کمک درست یاررفت یرا در حرکت به سمت الگوها هاآن
 .کنند

 یتکه کمّ  دهدمینشان  ینهمچن آمدهدستبه یجنتا 
 یاییگردشگران آس یانمجدد در م یدبه بازد یلتما درروابط 
 یشینبا پژوهش پ یافته این. گذاردمی معنادار و مثبت تأثیری

  .است راستاهم (2018منگ و هان )
 یلتما درروابط  کیفیتکه  دهدمینشان  پژوهش نتایج

مثبت و  تأثیری یاییگردشگران آس یانمجدد در م یدبه بازد
و همکاران  لو یشینبا پژوهش پ یافته این. گذاردیمعنادار م

 ینهزم یناست. در ا راستاهم( 2006و تراپ ) پتیگرو و( 2015)
 و امکانات ایجاد راستای در گردشگری مدیران شودیم توصیه

 مقاصد در شمندارز هایویژگی و گردشگری هایزیرساخت
 مقصد ازگردشگران  یتبهبود رضا منظوربه گردشگری

 یشگفت که افزا توانیم ترتیب بدین. ورزند مبادرت
به  یلتما به که است ایمؤلفهگردشگران از مقصد  رضایتمندی

  .شودمیمجدد منجر  یدبازد
 یغاتتبل درروابط  یتکمّ  که دهدمی نشان پژوهش نتایج

مثبت و معنادار  تأثییر یاییگردشگران آس انیدر م دهانبهدهان
و تراپ  پتیگرو و( 2015و همکاران ) لو پژوهش با که گذاردیم
 روابط، کمّیت تقویت خصوصاست. در  راستاهم( 2006)

برخورد مناسب با گردشگران  زمینۀ در جامعه افراد به آموزش
وجه ت یانشا المللیینزبان ب یادگیری بهافراد  یقتشو ینو همچن
 است. 

 درروابط  کیفیتکه  دهدمینشان  پژوهش نتایج
 با که گذاردیمثبت و معنادار م تأثیری دهانبهدهان یغاتتبل

 ینا در .است راستاهم( 2018) هان و منگ پیشین نتایج
امکانات  یخدمات و ارتقا ۀعرض یفیتبهبود ک خصوص،

 .است اهمیت حائز گردشگران یبرا یشو آسا یرفاه

 گیرینتیجه

 نقش پساکرونا دوران در که دهدمی نشان پژوهش این یجنتا
 چین همچون آسیا شرق کشورهای ویژهبه آسیایی، کشورهای

 مهم نکتۀ. است گذشته از ترپررنگ بسیار ژاپن، و جنوبی کرۀو 
 است؛ کاری گردشگری به توجه گردشگری صنعت توسعۀ در

 کشورهای به مختلف هایپروژه انجام قصد به که گردشگرانی
 یخود به گردشگر کارهای خلال در و کنندمی سفر گوناگون

 آسیای شرق کشورهای زیاد جمعیت به توجه با. پردازندمی یزن
 اقتصادی رشد میزان درنظرگرفتن با و ژاپن و کرهو  چین مانند

 کشورهای از عمدتاً  ایران سنتی بازارهای رسدمی نظربه ها،آن
 آسیا شرق کشورهای بر تمرکز سمت هب باید و است اروپایی

با  آسیا شرق گردشگری بازارهای در نفوذشود.  داده سوق
 هدف با که گردشگرانی بود؛ خواهد همراه کاری گردشگری

. شوندمی کشورها دیگر وارد عمرانی مختلف هایپروژه انجام
 تعدادی اند؛چینی ایران در کاری گردشگران از زیادی تعداد

 و گازرسانی پتروشیمی، هایپروژه در که اندژاپنی و ایکره نیز
 کشورهای اقتصادی رشد و توسعه. اندمشغول ایران در عمرانی

. است توجهشایان بسیار امریکا و اروپا بهنسبت آسیا شرق
 باشد؛ آسیایی بسیار جهانی کرونا از پس جهان رسدیم نظربه

 از از ترپررنگ بسیار کره حتی و ژاپن چین، نقش که جهانی
کشور  یهایمبا توجه به تحر .بود خواهد اروپایی کشورهای

آمده  یشپ ییورود گردشگران اروپا یکه برا یو مشکلات یکامرا
 یکشورها از یجذب گردشگران جهان یکردرو یناست، بهتر

 یلیپین،ف ی،اندونز ی،مالز ،ژاپن ،کره ین،شرق دور مانند چ
به  ینیگردشگران چ یان،م ینو هند است. در ا یوانتا یلند،تا

با توجه به  ،در شرایط کنوني .دارند قرار یتمتعدد در اولو علل
ها سفر چیني ،شمالي در شرق آسیا ۀهاي موشکي کرآزمایش

و با توجه  استرو شده شان با مشکل روبهبه کشورهاي همسایه
ها اهل سفرند و هر سال آمار افرادي که از چین چیني کهینبه ا

این شرایط زمان  ،کنند رو به افزایش استسفر مي به جهان
مناسبي است که ایران بخشي از گردشگران چیني را جذب 
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نخست  ۀها در وهلکند. مقصد سفرهاي خارجي چیني
هاست و سفر به کشورهاي دورتر در آن ۀکشورهاي همسای
از هر سه  ،هاي جهاندارد. در فرودگاه ها قراراولویت بعدي آن

ها نفر چیني است. اکنون سفرهاي خارجي چینيمسافر یك 
هر فروشگاه  در خریداران نخستینکه  استچنان افزایش یافته 

 از یها حجم وسیعچیني .ها هستندچیني ایرانبزرگ خارج از 
 بهدهند و هر چیني سالانه بازار گردشگري جهان را تشکیل مي

اي و البته ارزآوري خوبي بر رودمیسفر خارجي  سهیا  دو
هایي که به ایران سفر چیني .بازارهاي گردشگري جهان دارند

شوند: افرادي که براي تجارت یا تقسیم مي دسته دو بهکنند مي
کنند و گردشگران ها به ایران سفر ميحضور در کنفرانس

که البته جذب هر دو دسته از این گردشگران اهمیت  فرهنگي
هاي در زیرساختهاي موجود از کاستي یکیزیادي دارد. 

 یدکه با استزبان راهنماي تور چیني نبود ایرانگردشگري 
ها برطرف شود. نبود علائم راهنمایي به زبان چیني در فرودگاه

 حلاست که اگر  یگرییا مراکز بزرگ خرید در ایران مشکل د
مشکل در دستور کار قرار گیرد ایران مقصد بسیار خوبي  ینا

. موضوع غذا نیز از شد دخواهبراي گردشگران چیني 
غذاي  .مشکلات موجود در صنعت گردشگري ایران است

 سازگارها ویژه چینيمردمان آسیاي شرقي به ۀایراني با ذائق
نیست. در صورت تمایل به حضور جدي در بازار چین و 

 توجه با .اندیشید تدبیریبراي این موضوع  باید ،آسیاي شرقي
 رسدیم نظربه آسیا، شرق ورهایکش با ایران فرهنگی قرابت به

 حتی کرد؛ تمرکز کشورها این از گردشگر جذب بر توانمی
 هفتصد و میلیارد یک جمعیت از کوچکی درصد جذب
 سرازیر کشور بهرا  شماریبی گردشگران چین نفری میلیون
 جمعیت از درصد 5 فقط بتواند ایران است کافی کرد؛ خواهد

 چین، زیاد جمعیت به توجه باکه  کند جذب را چین گردشگری
 خواهد نفر میلیون پنجهشتادو حدود در آن جمعیت درصد5

 بر گردشگری هایآژانس و ریزانبرنامه شودیم توصیه. شد
با  یزکنند و جذب گردشگر ن تمرکز چین از گردشگر جذب

 ،شدن با مقصدینعج بهکار همراه باشد و  یگردشگر
گردشگران و  یتمندیضار ی،کار ۀتجرب ،بودن سفریقتصادا

 ایگونهبه گردشگری در بایدرو ینازا .شودتوجه  یخودباور
 یندخوشـا یهاتجربه یجادا یطشود که شرا گذارییاستس

 بهگردشگران  صورت این غیر در شود،گردشگران فراهم  یبرا
 نخواهند داشت. یراناز ا مجدد بازدید یا آمد نخواهند ایران

 منابع

 منطقۀ تأثیر(. 1390) عبدالله زاده،آقاسیو  عیسی زاده،ابراهیم
 با آن نفوذ حوزۀ گردشگری توسعۀ بر چابهار آزاد
 فصلنامۀ .T-test آزمون و رگرسیون مدل از گیریبهره

 .26-5ص  21 ۀ، شمار9 ۀ, دورتوسعه و جغرافیا

(. تأثیر 1390) ابوالقاسم ،ابراهیمي و محمدرضا ،جلیلوند
ان بر خرید خودروهاي داخلي دهبهارتباطات دهان

(. خودرویران)مطالعه موردي خودروي سمند شرکت ا
-70ص، 9 پیاپی شمارۀ، 3 دورۀ ،مدیریت بازرگاني

57. 
 یدعلیس ینی،حس و کبری نجفی، کامبیز، حیدرزاده،

 یبر وفادار یخدمات گردشگر یفیتک تأثیر(. 1396)
 یرتصو یانجیبا توجه به نقش م یبه مقصد گردشگر

. گردشگران رضایت و گردشگری مقصد زا یذهن
 ۀ، شمار12 دورۀ گردشگری، مدیریت مطالعات فصلنامۀ

 .115-153ص  ،40
 یاثر ،و محمدي یدسع ،پتانلاز یمیکر ید،سع ی،راسخ

 یـک زیستیط(. اثـر گردشـگري بـر مح1395)
و  توسعهمـوردي بـراي کشورهاي درحال  ۀمطالعـ
 توسعۀ و یزیرمهبرنا ۀمنتخب. مجل یافتۀتوسعه

 . 91-71 ص، 16 ۀ، شمار5 دورۀگردشگري. 

 ساحلی وسازهایساخت(. 1384) جمعلی پاشا، طهماسبی
 یایدر یسواحل جنوب توسعۀ ایجاد در گردشگری و

 همایش اولینچپکرود(.  منطقۀ: مطالعهخزر )مورد 
 مشهد نور پیام جغرافیایی، علوم

. فاطمه زاده، شیخ صدیقه. سلمی، کیانی محسن. ،شاطریان
 گردشگران انگیزه بر اثرگذار عوامل بررسی(. 1397)

 وفاداری بر آن اثر و گردشگری مقصد انتخاب در رویداد
 قمصر گلاب و گل جشنواره: موردی نمونه) گردشگران

 .155-135(, 1)7 توسعه، و گردشگری(. نیاسر و
نسترن.  ،شاهسون ،زینب ،هاشمی باغی یزدان، ،شیرمحمدی

تحلیل اثر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و (. 1397)
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فناوری اطلاعات پیشرفته بر ارزش ویژه برند گردشگری 
 1-19، 7( 1، )گردشگری و توسعه .سلامت

. زینب باغی، هاشمی غزاله، یزدان؛ دارابی، ،شیرمحمدی
 مجدد بازدید قصد بر ذهنی درگیری اثر(. 1396)

 المللینبی گردشگران با مقایسه در داخلی گردشگران
 مدیریت مطالعات(. تهران شهر موردی مطالعه)

 .25-121 ص، 39 ۀ، شمار12 دورۀ، گردشگری
(. 1393. )فائزه, پور قاسم, مهدی, ابراهیمی, مهدی, کروبی

 صنعت در وفاداری و مشتری رضایت میان رابطۀ بررسی
 شهر ستارۀ 5 و 4 هایهتل موردی مطالعۀ) هتلداری

 . 112-97(, 1)1, شهری گردشگری نشریه(. شیراز
)با  یمعادلات ساختار یساز(. مدل1393) یوسفکشاورز، 

(. انتشارات کتاب مهربان. AMOSاستفاده از آموس 
 چاپ اول

به  ی(. عوامل مؤثر بر وفادار1397) زهره آبادی،فیض کیانی
گردشگران  یترضا یانجیبا نقش م یمقصد گردشگر

 گردشگری ۀ)مورد مطالعه: شهر کاشان(. فصلنام
 .105-120ص  ،4 ۀ، شمار5 دورۀ شهری،

 هایداده تحلیل(. 1387) یعل قیومی، فعال و منصور مؤمنی،
 چاپ. نو کتاب. انتشارات SPSS از استفاده با آماری
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The Effect Of Tourists’ Satisfaction On Loyalty To The Tourism Destination Brand Using The Mediating 
Variable Of Business Tourists’ Satisfaction In The Post-Corona World (East Asian Tourists) 

 
Yazdan Shirmohammadi1 

Tahereh Shirzadi2 

 
Abstract 
Due to the expansion of the tourism industry in the world and the many capabilities and capacities of Iran 

to attract tourists, the current information and statistics indicate the unsuccessful performance of this 

industry in Iran. One of the main reasons for that is not taking the expectations and preferences of tourists 

entering Iran seriously and not trying to increase tourists' satisfaction. The purpose of this study is the effect 

of tourist satisfaction on the to become famous of the tourism destination brand using the mediating variable 

of business tourist satisfaction in the post-corona world. The independent variables of this research are 

destination integration, travel economics, work experience, and self-confidence. The mediator variable is 

tourists’ satisfaction, and the dependent variables are word-of-mouth advertising and the desire to revisit 

the destination. The research method is a descriptive survey applied in terms of purpose. The study’s 

statistical population includes Asian tourists who have traveled to Tehran. Based on the available sampling 

method and Cochran's formula, 384 people were selected for the study sample. Statistical analyzes were 

performed using the structural equation method and SPSS and Amos software. To determine the causal 

relationship between the variables using the structural equation model and significance levels to test the 

hypotheses p_value of less than 0.05 was considered. The results of this study include 12 hypotheses that, 

except for two hypotheses, the rest of them have been confirmed. 

Keywords: Tourism, Brand Loyalty, Holidays, Brand, Corona Pandemic 
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