
 

 

 

 چکیده

ها و مقاصد گردشگری بوده و با توجه به عنوان فرصتی برای سازمانهای اجتماعی به روزه شبکهام

 گونهاین به دستیابی برای راهکارهایی ها همواره به دنبال ایجاداهمیت وفاداری مشتری، سازمان

 برخوردار بازاریابان نزد بسیاری از اهمیت مشتری با مشتری از جمله؛ تعاملات .هستند مشتریان

 مؤثرترین جمله از یکدیگر با میان مشتریان مثبت تعاملات که معتقدند ایعده که جایی تا است گردیده

تأثیر پژوهش حاضر نیز به دنبال ارزیابی .است سازمان به وفاداری ایجاد هایشیوه کارآمدترین و

ای تعامل های اجتماعی بر قصد بازدید مجدد گردشگران با نقش واسطهاشتیاق به فعالیت در شبکه

 نظر از و کاربردی هدف لحاظ کنشی است. این پژوهش، به و نگرشی وفاداری مشتری با مشتری و

 گردشگران پژوهش، آماری جامعه. گیردمی ارقر پیمایشی - توصیفی تحقیقات یزمره در تحقیق روش

 طریق از و ساده گیرینمونه روش با که هستند 1398 سال اول ماهه شش در اصفهان اروپایی شهر

برآورد گردید. برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته  نفر 370 هاآن تعداد کوکران فرمول

 آزمون در و انجام آموس و اس اس، پی اس، افزارنرم از استفاده با نیز آماری هایاستفاده شد. تحلیل

است  آن از حاکی های پژوهشیافته. است شده استفاده رگرسیونی روش از نیز هافرضیه مسیر تحلیل

 گردشگری، جذابیت مقصد شده درک سودمندی، هیجان گردشگری، احساس مقصد درک که لذت

 مقصد از اجتماعی بر بازدید هایشبکه در گردشگری تبلیغات شناختیگردشگری و زیبایی مقصد

 مقصد با گردشگر شده درک الکترونیکی، شباهت دهان به دهان گردشگری به واسطه تبلیغات

کنشی تأثیر مثبت و معناداری  نگرشی و وفاداری گردشگری، وفاداری مقصد با گردشگری، تعامل

 دارد.

 

 کلید واژه:

 شناختیزیبایی و گردشگری مقصد تعامل مشتری با مشتری، جذابیت قصد بازدید گردشگران،

 کنشی وفاداری و نگرشی گردشگری وفاداری تبلیغات

 

 مقدمه

 تمامی و درنوردیده را ملی مرزهای مجازی، فضای توسعه و فراگیری در یکی دو دهه اخیر؛ رشد،

 همراه به که هستند نوینی هایفناوری با معرض رویارویی در گسترده و وسیع ارتباطات با جوامع

 و معظمی گودرزی) آورده است ارمغان به اجتماعی روابط در را زندگی از جدیدی منش خود

 و همزمان سریعِ ارتباطاتِ ایجاد در توان خود به واسطۀ مجازی های(. این شبکه1396 دعاگویان،

های ای در زندگی و فعالیتگسترده نفوذ اطلاعات، از انبوهی حجم کردن پذیردسترس زمان وناهم

های همین اساس، اشتیاق به حضور در شبکه (. بر2018، 1مولینیلو و همکاران) اندمردم دنیا داشته

توان گفت؛ بخش مهمی از امور روزمره افراد را به خود اجتماعی تا حدی گسترش یافته که می

سلیمانی و کریمی، ) مردم را تغییر داده استهای روزانه اختصاص داده و سیمای زندگی و فعالیت

صوت یا  فیلم، متن،) ها در انتقال پیام و انواع محتوای دیجیتالیبا توجه به قدرتی که این شبکه (.1396

 های متفاوت وحضور افراد باسلیقه برای مناسبی بسیار دارند، فرصت (تصویری هایپرونده صدا،

(. ازجمله 2016، 2اند )واکفیلدبه وجود آورده ونق اقتصاد مللبازاریابی و ر عرصه در شیوه جدیدی

مواردی که در اقتصاد جهانی اهمیت بسزایی دارد، صنعت گردشگری است و از منابع مهم درآمد ارزی 

(. اصولاً گردشگران برای انتخاب مقصد 2016، 3هادسون و همکاران) آیدکشورها به حساب می

های گروهی شامل تلویزیون، ماهواره، طور معمول آن را از رسانه نیازمند اطلاعاتی هستند که به

کنند. اگرچه این منابع اطلاعات ارزشمندی را در اختیار گردشگر قرار آوری میاینترنت و... جمع

توجهی از اطلاعات مورد نیاز خود را از دهند بخش قابلدهند ولی برخی گردشگران ترجیح میمی

، 4سوری و همکاران) بستگان، دوستان، آشنایان و دیگر افراد دریافت کنند منابع غیررسمی ازجمله؛

شود و بیشتر از طریق ملاقات (. از طرفی، گردشگری به ندرت به صورت جداگانه تجربه می2014

(. برخی از 2015، 5توماس و دانیل) )حضوری، غیرحضوری( و با تعامل اجتماعی همراه است

در حقیقت، یکی از نیروهای محرک؛ قبل،  (.2004، 6بوچت و لیبرون) است گردشگری در عوامل ترینتعامل اجتماعی از مهمدهند که ها نشان میپژوهش
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(. مشتری )گردشگر( مداوم در جستجوی تعاملات اجتماعی است که از طریق 2004، 7بردا) هنگام و بعد از سفر گردشگری، نیاز به روابط انسانی است

(. ازجمله 2010و همکاران،  8لیبی) مشتریان داشته باشد سایر با خود خدمات تجربیات گذاشتن اشتراک به و هاغریبه با روابط آن فرصتی برای ایجاد

است که طبق اعلام رسمی این  9ترین شبکه اجتماعی یعنی فیس بوکابزاری که امکان تعامل اجتماعی را در دنیا و به صورت گسترده فراهم نموده؛ بزرگ

 هایشبکه در فعالیت به اشتیاق رود پژوهش حاضر تأثیر(. برهمین اساس، انتظار می10سایت استیسکا) میلیارد کاربر دارد 5/2کنون بیش از شبکه تا

 و بنا هزار 22 از بیش کشور گردشگری قطب عنوان به اجتماعی را بر قصد بازدید گردشگران اروپایی شهر اصفهان روشن و برجسته نماید. این استان

شناسی، موزه تاریخی، مردم 90همچنین با وجود  .است رسیده جهانی ثبت به آن اثر چهار و ملی ثبت به آن مورد 1850که  شده دارد شناسایی تاریخی اثر

 .(1398ان، سازمان میراث فرهنگی و گردشگری اصفه) میلیون نفر گردشگر خارجی است 1دستی ارزشمند خودپذیرای، سالانه نزدیک به و صنایع فرهنگی

های اجتماعی بر قصد بازدید گردشگران اروپایی از شهر اصفهان با توجه به نقش میانجی هدف کلی این پژوهش بررسی تأثیر اشتیاق به فعالیت در شبکه

تواند برای متخصصین میهای این پژوهش شود. یافتهو پس از سفر بررسی می که نقش این تعامل به سه صورت قبل، هنگام تعامل مشتری/مشتری است؛

 کمک کننده باشد. هاهای تبلیغاتی و تأثیر آن بر درک گردشگران از مقصد و تمایل به بازدید مجدد آنامر در طراحی بهتر برنامه

 مبانی نظری پژوهش -2
 یکدیگر با را خود هایفعالیت و افکار ها،ندیمعلاقه دهد،می کاربران امکان به که است هاییسایتوب از ایمجموعه یا سایتوب مجازی، اجتماعی شبکه

رحمان زاده، ) روندبه شمار می مجازی اجتماعی هایشبکه ازجمله «بوکفیس»و « 13توئیتر»، «12یوتیوب»، «11پادکست»وبلاگ  اشتراک بگذارند. به

های مجازی )که شامل بسترهای ارتباطی آنلاین است؛ زیرا استفاده از رسانه های اجتماعی مجازی بسیار تقویت شده(. گردشگری، از طریق شبکه1389

های مرتبط با فعالیت گردشگری، بسیار تسهیل کرده است. سازمان شود(، انتشار و تبادل اطلاعات راکه در آن محتوا توسط خود کاربران ایجاد می باشدمی

تواند منجر به افزایش وفاداری مشتریان در که در نهایت می جربیات خود و کاربرانشان استفاده کنندهای آنلاین، برای بهبود تتوانند از این کانالمی

ی گردشگری، به عنوان یک بخش خدماتی که کالای نامشهود، ناهمگن و غیرقابل علاوه بر این، خصوصیات ویژه (.2018، 14لوا، زیلیانی) بلندمدت گردد

(. در ادمه اجزای مدل پژوهش را تشریح 2019، 15چن، وو) ه فرایند ارتباطات یک عنصر حیاتی برای این صنعت گردددهد، باعث شده کفاسدشدن ارائه می

 نمائیم.می

 شبکه اجتماعی مجازی:  1.2
ندگان، ارتقای کنهای اجتماعی به عنوان راهی مناسب و مؤثر برای تأثیرگذاری بر تصمیمات مصرفها و شبکهسایتمدیران صنعت گردشگری نیز، از وب

های مجازی، امکانات جدیدی در صنعت گردشگری ارتباطات شبکه (2020، 16باهلیس، لوپژ) کنندمحصولات گردشگری و حفظ مشتریان، استفاده می

همچون، فرانسیس (. برخی از محققین، 2019، 17متوسجیمنز، دی) برای برقراری ارتباط و تعامل در بین کاربران و در صنعت گردشگری ایجاد کرده است

اما  (؛2020، 19دوتی، وولدریج و استاکوانا) ی بیش از حد از فضای مجازی مخرب و اعتیادآور است(، معتقد هستند که استفاده2014) 18و کونیکاوا

 ( و اسپیدان2016) ند؛ هاگاهایی وجود دارد. برخی دیگر از محققین نظرات دیگر ارائه کردهدهد که در این مورد تناقضبررسی بیشتر ادبیات نشان می

های اجتماعی و هم برای کاهش انزوا، بسیار سودمند درگیری تسهیل برای هم اجتماعی، تعامل هم برای اینترنت از (، معتقد هستند که استفاده1997)

 (.2020دوتی، وولدریج و استاکوانا، ) باشدمی

 لذت درک مقصد گردشگری:  2.2
 گردد؛های جغرافیایی مقصد مورد نظر باز میتلفی بستگی دارد. رویکرد کلاسیک درک مقصد گردشگری، به ویژگیدرک مقصد گردشگری به عوامل مخ

ی پویا و مداوم فعالیت اما رویکرد نوین درک مقصد گردشگری، یک تحول اساس در مفهوم درک مقصد گردشگری کلاسیک است که ناشی از توسعه

های بارز آن، باید درک گردشگرانی که به آن مقصد ی جذابیتبنابراین، در تفسیر یک مقصد خاص و ارائه (؛1 :2019، 20جاوکیک) باشدگردشگری می

یکی از مباحثی که اخیراً در صنعت گردشگری و در  21(.108: 2016بواس،  )و لذتی که از آن سفر برایشان ایجاد شده، در نظر گرفته شود  اندسفر کرده

های آوریری، مورد بررسی محققین قرار گرفته، هوشمند سازی مقصد گردشگری است؛ با پیشرفت روزافزون فنجهت درک بیشتر مقصد گردشگ

طور که گفته شد، استفاده بیش از پیش از (. همان2015، 22باگیو دلچیپیا،) اطلاعاتی و ارتباطی، مفهوم درک مقصد گردشگری هوشمند بیشتر شده است

 ایجاد امکان اجتماعی هایرسانه طریق از کاربران به مستقیم دستیابی گردد و مکانبهتر مقصد گردشگری می اینترنت و فضای مجازی باعث درک

(. برخی از محققین برای بررسی لذت درک مقصد 430 :2017، 23پانتانو، پریپوراس) کندمی فراهم را خدمات دهندگانارائه برای جدید هایفرصت

 و باگوززی دیویس،()اندو مفهوم لذت درک شده، برای توضیح رفتارهای گروهی و جمعی افراد، استفاده کرده گردشگری، از تئوری تأثیر اجتماعی

 (.2020، 25؛ اولوریا، آرجو و تام1992، 24ورشو

 احساس سودمندی:  3.2
محصولات گردشگری کمک کرده است. مسافران کنند، به تغییر رویکرد کاربران گردشگری به خدمات و ها ایجاد میهای اجتماعی و اطلاعاتی که آنشبکه

 هاییداده (. چنین287 :262016نیوسار، بردا،) کنندهای اجتماعی شده است، توجه میهایی که در شبکهها و توصیهریزی برای سفر، به پیشنهادهنگام برنامه

 و مسافرتی هایآژانس محلی، ادارات برای توانندمی که اتیاطلاع کنند،می کمک مردم رفتارهای و شده بازدید هایمکان مورد در مشترک دانش به
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 کننده منعکس گردشگران، ویژهبه کاربران، توسط وب در شده ارسال تصاویر (؛4155 :2018، 28، گیگلیو27بیلوتا،)باشند  مهم بسیار دیگر هایسازمان

تر و ی کاربران، مناسبهای مورد استفاده(. هرچه شبکه306: 2019، 29برچانیبیلوتا، گیگلیو و ) است تعطیلات هنگام ترجیحی هایفعالیت و هاآن علایق

 شود.بازدید بیشتری داشته باشد، حس مفید بودن و سودمندی آن از سمت کاربران بیشتر درک می

 هیجان درک شده مقصد:  4.2
های تبلیغاتی رسمی، تبلیغات دهان به دهان، ها، کمپینرسانهشدت تحت تأثیر تصویر مقصدی است که توسط گیری برای انتخاب مقصد سفر، بهتصمیم

 از گردشگران که است آن از حاکی هیجان شود؛ احساسگیرد. این تصویر مقصد سبب بروز احساساتی در فرد میهای راهنما و...، صورت میکتاب

توانند سبب ایجاد هیجان در های اجتماعی نیز میشبکه .(6 :2020، 30کلارک، حسنیان) باشندمی آگاه هستند آن دیدن منتظر که مقصدی هایویژگی

به عبارت دیگر، باورها و هیجانات مثبت درک شده توسط گردشگر، ممکن است باعث شود که گردشگر آن مقصد را برای سفر خود  گردشگران گردند؛

 (.52 :1394چه، هادی زاده مقدم، زاده، قرهحمیدی) انتخاب کند

 جذابیت مقصد گردشگری:   5.2
شود. اولین عامل، کشور هایی میتواند، برای گردشگران نسبت به مقصدشان، جذابیت ایجاد نماید. در ادامه به برخی از این عوامل اشارهعوامل زیادی می

ترین تواند جزء کلیدیفریحی کشور مذبور، میهای فرهنگی، تاریخی و تباشد؛ شرایط سیاسی، اقتصادی و امنیتی آن کشور و همچنین جذابیتمقصد می

ها و خدمات ویزا است. علاوه بر موارد ذکر شده، ها و میزان همکاری سفارتخانهها باشد. از دیگر عوامل اصلی در ایجاد جذابیت، نگرش دولتعامل

 دل و ارتقای سطح فرهنگی و اجتماعی مردم، هم اشاره کردی برخورد با گردشگران و تبانوازی، نحوهتوان به همبستگی اجتماعی و فرهنگی، مهمانمی

( در پژوهشی مفهوم جذابیت مقصد را به انتظار گردشگر از نظر در دسترس 2015) (. تامیگاوا487 :1398احمدپور داریانی، محمدکاظمی، خادمی، رضایی، )

 جذابیت از گردشگر عقاید و اعتقادات احساسات، عنوان به توانمی را قصدم داند. جذابیتی کافی برای آن مقصد و زمان کافی و مناسب میبودن، بودجه

محمدناصر، محمد، ) کرد تعریف زمان و بودجه بودن، دسترس در نظر از گردشگران، نیازهای تأمین در هازیرساخت و فرهنگی جذابیت مقصد، طبیعی

 .(446 :2020قانی، نورلذتی آب

 خلق خرسندی:   6.2
از خدمات گردشگری در یک مقصد، باعث ایجاد خرسندی و رضایت  دهد که کیفیت درک شدهگرفته در مورد رفتار گردشگران، نشان میتحقیقات صورت 

بنابراین  (؛2013 ،31شارما و سریواستاوا ؛2002 اولسن، ؛2010 همکاران، و گوناریس ؛2000 هولت، و بردی به عنوان مثال کرونین،) شودگردشگران می

سن ) شودعاطفی یک گردشگر از تجربیاتش در مقصد است، به عنوان یک متغیر رفتاری در نظر گرفته می –که یک وضعیت شناختی  خرسندیرضایت و 

 (.6: 2019، 32مارتین، هیروو

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی:  7.2
اند. با حضور کنندگان اشاره کردهبه نظرات و رفتارهای مصرف، در شکل دادن 33الکترونیکی هاست که به اهمیت تبلیغات دهان به دهانمحققان مدت

ی مثبت و یا منفی اند. در حقیقت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، هر جملهشده اینترنت و گسترش فضای مجازی، این ارتباطات به صورت الکترونیکی

مشتریان بالقوه و یا مشتریان سابق، در فضای مجازی و از طریق اینترنت،  ی محصولات و یا خدمات یک شرکت است که توسط مشتریان بالفعل،درباره

تبلیغات دهان  از را آن که است فرد به منحصر ویژگی چندین الکترونیکی دارای (. دهان به دهان2020، 34نام، بیکر، نوریتااحمدکیچان) مطرح شده است

 (. با استفاده2020، 35سونتی، پایانه) بیشتر، سرعت انتشار بالاتر، پایداری و قابلیت دسترسی بیشترپذیری که عبارتند از مقایس کندمی متمایز به دهان

 اطلاعات آوردن دست به برای محبوب منبع یک به شدن تبدیل حال الکترونیکی در دهان به دهان اجتماعی، هایرسانه هایعامل سیستم از روزافزون

 (.2019، 36لیانگ، هیوو) است کنندگانمصرف بر تأثیرگذار همچنین و اعتماد قابل

 شباهت درک شده گردشگر با مقصد:  8.2
 مشتری. کنندمی در محیط خدمت، مشخص مشتریان سایر با را نوع برخورد خود و رسندمی مشابه نظر به مشتریان که است ایدرجه عنوان به تشابه

 38هسو گفته به(. 2016 ،37پون و یین)شود مند میحضور پیدا کرده و از محیط و تعامل با هم نوع خود بهره راحتی به مشابه، مشتریان سایر حضور در

 از مکرر طور به تا کندمی ترغیب را هاآن که شودمی تعریف گردشگران مثبت هاینگرش و احساسات عنوان به مقصد در وفاداری( 2008) همکاران و

شود. وفاداری به مقصد می تعریف دیگر افراد به مقصد توصیه یا مکرر خریدهای عنوان به مقصد وفاداری دیگر، طرف از. کنند بازدید خاص مقصد یک

تواند یک منبع عظیم درآمدی برای اند. حفظ وفاداری و درک شباهت گردشگران، میدر حقیقت همان شباهتی است که گردشگران با مقصد خود پیدا کرده

 (.2019، 39آگویا) گرددای از سوی مشتریان مید نماید؛ همچنین این وفاداری به مقصد، باعث تبلیغات دهان به دهان گستردههای گردشگری ایجاشرکت

 

 گردشگران:  تعاملات با دیگر 9.2
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(. 2016، 40کمپوس) باشدمیخدمات بهتر  ی موفقیت یا شکست و یکی از عوامل تلاش بیشتر برای ارائهکنندهتعامل بین گردشگران یکی از عوامل تعیین

گردد تا گردشگران بتوانند به راحتی با یکدیگر ارتباط برقرار گذاری سبب میشود و این اشتراکگذاری فضای گردشگری تسهیل میاین تعاملات با اشتراک

 یا دو شامل جمله گردشگری است. تعامل از خدمات هایزمینه کلیه در ارزش ایجاد برای لازم شرط (. تعامل2020، 41ایساکوآدام، فرانسیستالی) کنند

دهد تحقیقات دیگری نشان می (.2017 همکاران، و کمپوس) شوندمی درگیر غیرکلامی یا کلامی طریق از غیرمستقیم یا مستقیم طور به که است نفر چند

، 42به عنوان مثال بیکر و کیم) گردشگران برخورد کنند اند به طور مؤثری با تعاملات با دیگرهای خدماتی همچون خدمات گردشگری نتوانستهکه سازمان

 (.2005؛ نیکولاس، 2018

 وفاداری نگرشی و وفاداری کنشی گردشگران: 10.2
 بهبود را مقصد وفاداری توانندمی که عواملی بررسی بنابراین، است؛ داده افزایش را مقصد به وفاداری به نیاز گردشگری صنعت در اخیر رقابتی تحولات 

های مشتریان را شناسایی و برآورده کند تا نیازها و خواستهبررسی وفاداری گردشگران، به مؤسسات گردشگری کمک می .است مهم شده بسیار بخشند

 رضایت و( 2012 ،43تسایی) مکان بستگیدل ،(2016 ژانگ، و زو) مقصد جذابیت که است آن از حاکی قبلی (. مطالعات2020نصیر، نورلذتی، ) نمایند

های شناسایی (. یکی از راه2020، 45نصیر، نورلذتی ) کنند تقویت را مقصد وفاداری توانندمی که هستند مهمی کننده تعیین عوامل( 2008 ،44منج) گردشگر

 متفاوت بودن است ترین ارزش برای مزیت رقابتی وی تجربه، اصلیمرحله عوامل وفاداری مشتریان، بررسی تجربیات آنان است و درواقع باید گفت،

های مجازی در صنعت گردشگری، منجر به وفاداری آنلاین و (. در واقع باید گفت که تجارت الکترونیکی و فضای شبکه412 :1398نصر اصفهانی، )

صین بازاریابی در مشتریان یکی از مباحث اصلی محققین و متخص (. امروزه وفاداری2018و همکاران،  46یی) ی کاربران در این بخش شده استعلاقه

ی خود سبب افزایش سودآوری و نوبهگردد و این بهکنندگان میباشد؛ چرا که باعث ایجاد و حفظ روابط مفید و بلندمدت با مصرفصنعت گردشگری می

ریان وفادار در این های رقابتی و پویای گردشگری، داشتن مشت(. با توجه به محیط2019، 47اسچینر، ایکس یو) شودفروش در صنعت گردشگری می

توان وفاداری مشتریان را به دو نوع نگرشی اندکاران این صنعت گردد. بررسی ادبیات موجود، میتواند سبب بقا و مزیت رقابتی برای دستعرصه، می

توصیه به دیگر مشتریان بالقوه اشاره قصد حفظ و یا شناختی افراد تمرکز دارد، به طور مثال بهبندی نمود. وفاداری نگرشی به بیان روانو کنشی تقسیم

کند. علاوه بر این باید گفت (. همچنین ملنز، وفاداری نگرشی را براساس بیان تعهدات، ترجیحات و قصد خرید بیان می411 :1398نصر اصفهانی، ) دارد

: 1392قوچانی، حسین زاده، )سازند لب کرده، آگاه میکه وفاداری نگرشی میزانی است که مشتریان، دیگران را از رویدادهای خدماتی که رضایتشان را ج

(، وفاداری کنشی یا رفتاری را 1996) (. ملنز2019، 48یانگ) (. بنا بر نظر بیم و کانن وفاداری رفتاری به نتایج رفتاری اشاره دارد مانند، باز پرداخت206

(. وفاداری کنشی، حدی است که گردشگران یا مشتریان 206: 1392ین زاده، قوچانی، حس) داندوفاداری به نام تجاری و از طریق استفاده و خرید می

ی خدمات حفظ نمایند و معمولاً ناشی از این است که آنان به چه میزانی از ارزش دریافتیشان، از کنندهخواهند به آن میزان، ارتباط خود را با عرضهمی

 (.200: 1999، 49بانسال) ارندکنندگان اطمینان دکننده نسبت به سایر عرضهاین عرضه

 . پیشینه پژوهش3
های اجتماعی پرداختند. های شناختی، عاطفی و معنایی تصویر مقصد گردشگران در رسانه( در پژوهشی به بررسی مؤلفه2020هری کلرک و همکاران )

باشد. همچنین بعد عاطفی در مرتبط با بعد شناختی مقصد میهای مقصد، ها حاکی از آن است که بیشترین جاذبهمقصد مورد نظر آنان تورنتو بود. یافته

(، در پژوهش خود 2020طی فرایند سفر بررسی شد و نشان داد که بعد عاطفی گردشگران از تورنتو در حد مطلوبی قرار دارد. محمود نصیر و همکاران )

با استفاده از رویکرد فانتوم پرداختند. نتایج نشان داد که جذابیت  به بررسی رضایت گردشگران در جذابیت مقصد گردشگری و ارتباط آن با وفاداری

بستگی به گونه تأثیر مستقیمی بر وفاداری مشتریان ندارد. با این حال این مطالعه نشان داد که رضایت و خرسندی گردشگری و احساس دلمقصد هیچ

هایی گردشگری و (، در پژوهش خود به بررسی شیوه2020) و همکاران 50ریاباشد. تیگو الوای بین جذابیت و وفاداری میمقصد، به عنوان واسطه

-ترین انگیزه برای مسافران، برای اشتراکها پژوهش آنان نشان داد که لذت درک شده، مهمهای اجتماعی پرداختند. یافتهتصمیمات مقصد، از طریق رسانه

 مشتری ( به بررسی رابطه تعامل2017) و همکاران 51هاریگان وضوع، مسائل امنیتی بود.های اجتماعی بود. دومین مگذاری تجربیات سفر خود در شبکه

های اجتماعی تأکید دارند. از جمله سپس به اهمیت رابطه میان مشتری و رسانه گردشگری پرداختند. نخست به وجود و اجتماعی هایرسانه برندهای با

( به 2016) اند؛ هزینه کم، در دسترس بودن و سادگی کار با شبکه است. واکفیلده اجتماعی شدهمواردی که در این پژوهش موجب جذب مخاطبان به شبک

)اشتیاق( کاربر پرداخت، نتایج پژوهش آنان نشان داد که وجود هیجان به تنهایی ممکن  شوق و تأثیر شور: اجتماعی هایشبکه مطالعه رفتار کاربران در

های احساس دوستی با کاربران، نوع رخداد، اهمیت برند و... تأثیر بسزایی در میزان اشتیاق به فعالیت در شبکه هایی همچون؛است کافی نباشد و مؤلفه

های اجتماعی و فرصتی سودآور برای مشتری( شرایطی مطلوب برای تعامل با رسانه) اجتماعی دارد. همچنین، به عنوان یک بینش راهبردی اشتیاق کاربر

( در جدیدترین پژوهش خود به بررسی نقش انگیزش و اشتیاق در استفاده از فیس بوک 2020) 52است. میلن پلوس و تئوهاراکیسهای مربوطه سازمان

های؛ احساس لذت درک شده، سودمندی درک شده و انگیزه، برای سنجش میزان اشتیاق به شبکه اجتماعی فیس بوک اند. در این پژوهش مؤلفهپرداخته

در  و دارد عاطفی تصویر و شناختی تصویر بر مثبتی تأثیر گردشگران ( نشان داد که دخالت2018تایج پژوهش مولینیلو و همکاران )استفاده شده است. ن

 مورد قصد بازدید عواملی مانند؛ محیط، تصویر برند، درک مقصد بسیار تأثیرگذار است.
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 . مدل مفهومی پژوهش4
 مدل یا چارچوب تدوین. گردد طراحی مفهومی مدل بایستمی حاصل شد، مربوطه تحقیقات و ادبیات مطالعه از عمدتاً که نظری مبانی بررسی از بعد

 همکاران، و فرددانایی)دهیم  قرار آزمون و بررسی مورد را خاص روابط وضعیت، هایپویایی از خود شناخت بهبود برای کند تامی کمک ما به مفهومی

1391.) 

 

 پژوهش )براساس مبانی نظری و پیشینه((: مدل مفهومی 1شکل )

 پژوهش یشناسروش. 5
این گردشگران اغلب  اند.شدهانتخاب  1398شش ماه اول سال از اروپایی شهر اصفهان گردشگران  ی،شده جامعه آمار مطرح هاییهمنظور آزمون فرضبه

 گیریپیمایشی است. روش نمونه-و از نظر روش جزء تحقیقات توصیفی یبرداین تحقیق از نظر هدف کارهای مختلف بودند کرده و از ملیتاز قشر تحصیل

 ینشد. در ا ییننفر تع 378پژوهش  ینا یآمار و نمونه یداستفاده گرد جدول مورگانتعداد نمونه پژوهش از  ییندر تعباشد. میپژوهش در دسترس  ینا

 شناختیگردشگری و زیبایی مقصد گردشگری، جذابیت مقصد شده درک هیجانسودمندی،  گردشگری، احساس مقصد درک لذت مستقل یرپژوهش متغ

گردشگری،  مقصد با گردشگر شده درک الکترونیکی، شباهت دهان به دهان تبلیغات متغیرهای میانجی اجتماعی هستند، هایشبکه در گردشگری تبلیغات

و  گردشگری است مقصد از بازدیدوابسته  یرو متغباشند کنشی می و وفاداری نگرشی گردشگری، وفاداری مقصد با گردشگران، تعامل دیگر با تعامل

 یبها از ضرداده یاستنباط یلدر تحل های مدل آمده است.( ابعاد و گوی1است که در جدول ) یافتهتخصیصسؤال  34لازم،  یهاداده یآورجمع یبرا

 یها و براعامل یکمناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفک یبارتلت برا یتو کرو KMO ونابزار از آزم یثبات درون یینو جهت تع کرونباخیآلفا

 SPSS23 یآمار یافزارهاپژوهش با استفاده از نرم ینا یمحاسبات آمار یهاستفاده شد. کل یمتغیرها از روش مدل معادلات ساختار ینب یارتباط عل یینتع

 باشد.می P < 05/0آزمون  یتمام یانجام گرفت و سطح معنادار Amos23افزار با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یابیمربوط به مدل هاییلو تحل
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 های پژوهش(: گوی1جدول )
 ابعاد هاگوی

های ای است و صفحه طرفداران برندظاهر و رفتار بصری صفحه طرفداران شبکه شهر اصفهان به صورت حرفه

 دهد.های هنری و خلاقیت را نشان میبالایی از پیچیدگیگردشگری شهر اصفهان سطح 

های گردشگری ها وجود دارند که به هدف اولیه برای ورود به صفحه طرفداران برندهای مفیدی به دیگر سایتلینک

 کنند.شهر اصفهان کمک می

ی از صفحات طرفداران های گردشگری شهر اصفهان در حالت هنری بهتر از بسیارهای صفحه طرفداران برندویژگی

 های گردشگری شهر اصفهان احساس گرم و آرامش بخشی دارد.در این صنعت است که صفحه طرفداران برند

شناختی تبلیغات زیبایی

 های اجتماعیشبکه گردشگری در

 باشدبخش میهای با هویتی بسیار لذتهای گردشگری شهر اصفهان جز برندبرند

 باشد.ها متفاوت میشهر اصفهان را دوست دارند چون با مابقی برند های گردشگریکاربران برند

های گردشگری شهر اصفهان در ارتباط هستند احساس خوبی دارند چون کاربران زمانی که کاربران با برند

 کنند.خودشان را درک می

 مقصد گردشگری لذت درک

دهد ص در خدمات )تولیدات( که ارائه میهای اجتماعی گردشگری شهر اصفهان به عنوان یک متخصبه شبکه

 توان فکر کرد.می

دهند که گردشگران در های اجتماعی برندهای گردشگری شهر اصفهان اطلاعاتی و خدمات را ارائه میشبکه

 جستجوی آن هستند.

هواداران توانند اطلاعات یا خدماتی که ممکن است به آن نیاز داشته باشند را در صفحه گردشگران اروپایی می

 برندهای گردشگری شهر اصفهان دریافت کنند.

 سودمندی احساس

باعث شور هیجان در گردشگران  های گردشگری شهر اصفهان برای انتخاب مقصد گردشگران،راهنمایی سایت

 شود؟اروپایی می

 آییم.های اجتماعی به وجد میهای گردشگری شهر اصفهان در شبکهاز دیدین قابلیت 

 مقصد شده هیجان درک

 گردشگری

 .این مقصد گردشگری برای من خیلی جذاب است

 .برمهای فرهنگی این مقصد گردشگری لذت میمن از جاذبه
 گردشگری مقصد جذابیت

 دهم.یافراد انتقال م یگردوستان و د یل،کسب کنم به فام یاز شبکه اجتماع باارزشیاطلاعات  کهیهنگام

 کنم.یصحبت م یگرانبا د یشبکه اجتماع یبایجذاب و زهای اغلب اوقات در مورد ویژگی

 کنم.یم یبه تماشا و دنبال کردن شبکه اجتماع یقرا تشو یگراند

 الکترونیکی دهان به دهان یغاتتبل
 

 شوم که با ویژگی شخصی من سازگاری بیشتری دارند.های اجتماعی جذب مقاصد گردشگری میاز طریق شبکه

 گردشگری بازتاب روحیات درونی من است.انتخاب شهرهای 

 با گردشگر شده درک شباهت

 گردشگری مقصد

 کنم.های اجتماعی به صورت اثربخشی با دیگر گردشگران ارتباط برقرار میاز طریق شبکه

های درونی من است، ارتباط برقرار های اجتماعی به صورت اثربخشی با مقاصدی که با ویژگیاز طریق شبکه

 کنم.می

 گردشگران دیگر با تعامل

 من عضو دائم و متعهد انجمن صفحه طرفداران برندهای گردشگری شهر اصفهان هستم.

 من عضو فعال انجمن صفحه طرفداران برندهای گردشگری شهر اصفهان هستم.

 در انجمن صفحه طرفداران برندهای گردشگری شهر اصفهان هستم. کننده تعامل و عضو کنندهمن عضو شرکت

 گردشگری مقصد با عاملت

 های اجتماعی نشر خواهم داد.های مثبت درباره این مقصد گردشگری را در رسانهمن ایده

 کنم.یم یهتوصهای اجتماعی من بازدید از این مقصد را به کاربران رسانه

 های اجتماعی به اشتراک خواهم گذاشت.های این مقصد را در رسانهها و فیلممن عکس

 مشابه است. ینسبت به مقصدها یشترب یایمزا یدارا یگردشگرمقصد 

 وفاداری نگرشی

 

 .دارم یندهرا در آ یمقصد گردشگر یناز ا یدمن قصد بازد

 است. زیاد باشم، مقصد داشته از بازدیدی آینده ماه در اینکه احتمال

 است. زیاد باشم، مقصد داشته از بازدیدی آینده ماه شش تا اینکه احتمال

 است؟ زیاد باشم، داشته مقصد از بازدیدی آینده ماه 12 تا اینکه احتمال

 وفاداری کنشی

 

 است؟ چقدر باشید داشته مقصد از بازدیدی آینده ماه در اینکه احتمال

 است؟ چقدر باشید داشته مقصد از بازدیدی آینده ماه شش تا اینکه احتمال

 است؟ چقدر باشید داشته مقصد از بازدیدی آینده ماه 12 تا اینکه احتمال

 بازدید از مقصد

 گردشگری
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 های پژوهش. یافته6

 آمار توصیفی پژوهش 1.6
 ( ارائه گردیده است.2دهندگان، متغیرهای جمعیت شناختی آنان از قبیل جنسیت، سن، تحصیلات و در جدول )منظور آشنایی با پاسخبه

 : آمار توصیفی پژوهش(2جدول )
 درصد فراوانی فراوانی و طبقات سطوح ییرتغ

 2/73 271 مرد جنسیت

 8/26 99 زن

 3/23 86 سال 25کمتر از  سن

 0/30 111 سال 30تا  26بین 

 5/23 87 سال 35تا  31بین 

 2/23 86 سال به بالا 35

 5/10 39 انگلیسی ملیت

 8/20 77 فرانسوی

 5/26 98 آلمانی

 4/8 31 پرتغالی

 8/33 125 کشورهای اروپاییسایر 

 و آزمون بارتلت KMOنتایج شاخص  2.6

های در نظر گرفته شده، ای پرسشنامه و تائید عاملها از ابزار پرسشنامه استفاده شد. برای بررسی روایی سازهآوری دادهدر این تحقیق، به منظور جمع

 KMOشاخص های خالص استفاده شد. به این منظور از ماکس( برای دستیابی به عامل -از روش تحلیل عاملی به شیوه چرخش محورها متعامد )واری

است، تعداد نمونه  6/0بیشتر از  KMOشود، از آنجا که مقدار شاخص ( نیز مشاهده می2طور که در جدول )و آزمون کرویت بارتلت استفاده شد. همان

دهد صد است که نشان میدر 5تر از آزمون بارتلت، کوچک (sig))در اینجا همان تعداد پاسخگویان( برای تحلیل عامل کافی است. همچنین، مقدار معنادار 

 تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار، مدل عاملی مناسب است.

 و بارتلت پرسشنامه KMO: آزمون (3جدول )

 KMO 927/0آزمون 

 x2 657/8833اسکوئر تقريبي کاي آزمون بارتلت

 df 561درجه آزادي 

 sig 000/0 داريسطح معني

خبره موردبررسی و تائید قرار گرفت. پایایی ترکیبی  30کمی نیز، ابتدا ازنظر روایی ظاهری و مفهومی توسط نامه در بخش برای بررسی روایی پرسش

(CR( آلفای کرونباخ ،)CA( میانگین واریانس استخراجی ،)AVEاستفاده ) ( ارائه می2شده است که نتایج آن در جدول )( نشان 2شود. نتایج جدول )

توان گفت، مدل ساختاری از بنابراین می ؛ها مناسب است( در تمام سازه6/0)بیشتر از  CAو  CR(،5/0)بیشتر از  AVEهای دهد که مقادیر شاخصمی

شود که نشانگرهای انتخابی با زیربنای عاملی طرح تحقیق، از تناسب لازم برخوردارند. بر این برازش مناسبی برخوردار است. بر این اساس مشخص می

 که نشانگرهای انتخابی با زیربنای عاملی طرح تحقیق، از تناسب لازم برخوردارند.شود اساس مشخص می

 های برازش مدل ساختاری پژوهششاخص (.4جدول )
 CA ابعاد

 )آلفاي کرونباخ(
CR )پايايي مرکب( AVE )روايي همگرا( 

 696/0 852/0 852/0 لذت درک مقصد گردشگري

 592/0 812/0 808/0 احساس سودمندي

 626/0 769/0 763/0 هیجان درک شده مقصد گردشگري

 710/0 830/0 827/0 جذابیت مقصد گردشگري

 640/0 842/0 847/0 هاي اجتماعيشناختي تبلیغات گردشگري در شبکهزيبايي

 683/0 866/0 864/0 دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان

 611/0 758/0 751/0 شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري

 696/0 820/0 812/0 تعامل با ديگر گردشگران

 696/0 872/0 858/0 تعامل با مقصد گردشگري

 581/0 841/0 855/0 وفاداري نگرشي

 617/0 865/0 860/0 وفاداري کنشي

 602/0 819/0 817/0 بازديد از مقصد گردشگري
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 های برازش برای پرسشنامهشاخص 3.6
کند که در بازه مشخصی مقبول و نتایج افزار شاخص برازشی تولید میباید توجه داشت که تحلیل مسیر در این نرم Amos افزارنرممنظور استفاده از  

برای این معیار  3آید مقادیر کمتر از بر درجه آزادی به دست می X2آن قابل استناد است. اولین شاخص کای اسکویر هنجار شده است که از تقسیم 

، (GFI)های نیکویی برازش برای شاخص 9/0باشد، مقادیر بالای  9/0تر از نیز باید بزرگ (AGFI)شود. شاخص میزان انطباق لوب تلقی میبسیار مط

دهنده این است که مدل از برازش مطلوبی برخوردار (، نشانCFI) تطبیقی(، شاخص برازش GFI) برازشهای نیکویی برای شاخص 9/0مقادیر بالای 

 .ها برای چارچوب استخراج شده به شرح جدول زیر به دست آمدد. میزان انطباق شاخصباشمی

 های برازش برای پرسشنامه: شاخص(5)جدول 
 مقادير نهايي مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 405/2 5کمتر از  )کاي اسکوئر بهنجار شده( CMIN/DF برازش مطلق

RMSEA )062/0 08/0کمتر از  )ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد 

GFI )856/0 9/0بالاتر از  )نیکويي برازش 

 813/0 9/0بالاتر از  يافته()شاخص برازندگي تعديل AGFI برازش افزايشي

CFI 925/0 9/0بالاتر از  يافته(تعديل –اي )شاخص برازش مقايسه 

NFI )879/0 9/0بالاتر از  )برازندگي نرم شده 

TLI )908/0 9/0بالاتر از  )برازندگي نرم نشده 

 آزمون تحلیل مسیر 4.6
افزار آموس استفاده ها از روش تحلیل مسیر در نرمباشد. برای بررسی این فرضیهفرضیه می 30تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر گونه که پیشهمان

ها این است که سطح معناداری برای شده است. مبنای تائید فرضیه( نشان داده6ها در جدول )آزمون این فرضیهمنظور شده است. سطوح معناداری به

 باشد. 0.05تر از ها کوچکآن

 

 
 (: مدل مفهومی اصلاح شده2شکل )
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 های پژوهش(: برآورد مسیر فرضیه3شکل )

 
 

 های پژوهش(: بررسی فرضیه6جدول )
 نتیجه مسیربرآورد  مسیر هافرضیه

Estimate (p-value) 

 تائید فرضیه 296/0)***(  دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان ←لذت درک مقصد گردشگري  1فرضیه 

 تائید فرضیه 303/0)***(  شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري ←لذت درک مقصد گردشگري  2فرضیه 

 رد فرضیه 006/0( 928/0) تعامل با ديگر گردشگران ←لذت درک مقصد گردشگري  3فرضیه 

 تائید فرضیه 120/0( 029/0) تعامل با مقصد گردشگري ←لذت درک مقصد گردشگري  4فرضیه 

 تائید فرضیه 077/0( 030/0) دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان ←احساس سودمندي  5فرضیه 

 تائید فرضیه 082/0( 043/0) شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري ←احساس سودمندي  6فرضیه 

 تائید فرضیه 289/0)***(  تعامل با ديگر گردشگران ←احساس سودمندي  7فرضیه 

 تائید فرضیه 227/0)***(  تعامل با مقصد گردشگري ←احساس سودمندي  8فرضیه 

 تائید فرضیه 464/1)***(  دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان ←هیجان درک شده مقصد گردشگري  9فرضیه 

 تائید فرضیه 628/1)***(  شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري ←هیجان درک شده مقصد گردشگري  10فرضیه 

 تائید فرضیه 245/0( 001/0) تعامل با ديگر گردشگران ←هیجان درک شده مقصد گردشگري  11فرضیه 

 تائید فرضیه 157/0( 006/0) تعامل با مقصد گردشگري ←هیجان درک شده مقصد گردشگري  12فرضیه 

 تائید فرضیه 464/1)***(  دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان ←جذابیت مقصد گردشگري  13فرضیه 

 فرضیهتائید  628/1)***(  شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري ←جذابیت مقصد گردشگري  14فرضیه 

 تائید فرضیه 245/0( 001/0) تعامل با ديگر گردشگران ←جذابیت مقصد گردشگري  15فرضیه 

 تائید فرضیه 157/0( 006/0) تعامل با مقصد گردشگري ←جذابیت مقصد گردشگري  16فرضیه 

 تائید فرضیه 484/0)***(  دهان الکترونیکيبه  تبلیغات دهان ←شناختي تبلیغات گردشگري زيبايي 17فرضیه 

 تائید فرضیه 552/0)***(  شباهت درک شده گردشگر با مقصد گردشگري ←شناختي تبلیغات گردشگري زيبايي 18فرضیه 

 تائید فرضیه 334/0)***(  تعامل با ديگر گردشگران ←شناختي تبلیغات گردشگري زيبايي 19فرضیه 

 تائید فرضیه 291/0)***(  تعامل با مقصد گردشگري ←شناختي تبلیغات گردشگري زيبايي 20فرضیه 

 تائید فرضیه 358/4)***(  وفاداري نگرشي ←دهان الکترونیکي به  تبلیغات دهان 21فرضیه 

 تائید فرضیه 276/4)***(  وفاداري نگرشي ←شباهت درک شده گردشگر  22فرضیه 

 تائید فرضیه 694/3)***(  وفاداري نگرشي ←تعامل با ديگر گردشگران  23فرضیه 

 تائید فرضیه 609/3)***(  وفاداري نگرشي ←تعامل با مقصد گردشگري  24فرضیه 

 د فرضیهر 044/0( 268/0) وفاداري کنشي ←دهان الکترونیکي به  تبلیغات دهان 25فرضیه 

 د فرضیهر 010/0( 766/0) وفاداري کنشي ←شباهت درک شده گردشگر  26فرضیه 

 تائید فرضیه 197/0)***(  وفاداري کنشي ←تعامل با ديگر گردشگران  27فرضیه 

 تائید فرضیه 358/0)***(  وفاداري کنشي ←تعامل با مقصد گردشگري  28فرضیه 

 تائید فرضیه 615/2)***(  بازديد از مقصد گردشگري ←وفاداري نگرشي  29فرضیه 

 تائید فرضیه 269/3)***(  بازديد از مقصد گردشگري ←وفاداري کنشي  30فرضیه 
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 نتیجه گیری
های بالای حضور در های زیادی را برای جذب گردشگر برای شهرهای گردشگری فراهم آورده است. با توجه به هزینههای اجتماعی فرصترسانه

های اجتماعی بسیار کم هزینه تبیلغات در رسانههای خارجی و یا تبلیغات در شبکه های تلویزیونی و ماهوارهای ودیگر روشهای سنتی تبلیغات، نمایشگاه

ای در صنعت گردشگری دارند و به همین دلیل است که شهرهای گردشگری در داخل کشور های اجتماعی استفاده گستردهاما اثرگذار است. امروزه رسانه

های اجتماعی مانند فیس بوک بتواند به افزایش از طریق رسانهرسد تبلیغات کنند. به نظر میای استفاده میدر حال حاضر نیز از آن به میزان گسترده

تواند تاثیر بسزایی در جذب گردشگران در کشور منجر شود. ایجاد صفحات مختلف تبلیغاتی از جاذبه های ایران و امکانات گردشگری کشور می

تواند در جذب گردشگران موثر باشد. مجازی نشر و بازنشر پیدا کند می هایگردشگران اروپایی داشته باشد، اگر تبلیغات دهان به دهان اینترنتی در شبکه

 مقصد با شده و تعامل گردشگر درک الکترونیکی، شباهت دهان به دهان گردشگری بر تبلیغات مقصد درک های پژوهش حاکی از آن است که لذتیافته

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 2019) باشد. همچنین حیدر و همکارانیگردشگران اثر گذار نم دیگر با گردشگری تأثیرگذار است و بر تعامل

( در نتایج خود، 2020) تبلیغات دهان به دهان تأثیر زیادی بر ایجاد اعتماد برای گردشگران نسبت به مقصد گردشگری وجود دارد. همچنین تیگو اولوریا

های اجتماعی بر لذت درک شده گردشگران تأثیر مثبتی دارد. نتایج به دست آمده نشان داد که بکهنشان داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ش

 اجتماعی بر تبلیغات هایدر شبکه گردشگری تبلیغات شناختیگردشگری و زیبایی مقصد گردشگری، جذابیت مقصد شده درک سودمندی، هیجان احساس

گردشگری تأثیر مثبت و معناداری  مقصد با و تعامل گردشگران دیگر با گردشگری، تعامل مقصد با ردشگرگ شده درک الکترونیکی، شباهت دهان به دهان

های اجتماعی، تأثیر مثبت و ای از سوی آشنایان و شبکه( در پژوهش خود نشان دادند که تبلیغات توصیه1394) دارد. همچنین حمیدی زاده و همکاران

(، در پژوهش خود نشان دادند که تبلیغات دهان به 2020) و همکاران 53گردشگری دارد. علاوه بر این، تارا دانسنمعناداری بر هیجان درک شده مقصد 

طور که قبلاً توضیح داده شده است، ابعاد عاطفی همان احساس هیجان دهان الکترونیکی تأثیر معناداری بر ابعاد شناختی و عاطفی گردشگران دارد. همان

 با گردشگر شده درک الکترونیکی، شباهت دهان به دهان های پژوهش گویای آن است که تبلیغاتباشد. یافتهگران از مقصد میو لذت درک شده گردش

 باشد. بردبارتأثیر میگردشگران بی دیگر با گردشگری بر وفاداری نگرشی و وفاداری کنشی اثرگذار است و بر تعامل مقصد با گردشگری و تعامل مقصد

طور (، همان1397) پژوهش خود به این نتیجه رسید که وفاداری کنشی و نگرشی، تأثیر معناداری بر تصویر جامع از مقصد دارد. منصور کیانی ( در1396)

قیمی شود و این تصویر ذهنی مطلوب تأثیر مستهای مجازی، باعث ایجاد تصویر ذهنی مطلوب میکه گفته شد، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در شبکه

 مقصد از کنشی بر بازدید نگرشی و وفاداری شود. نتایج این پژوهش حاکی از ان است  که وفاداریبر وفاداری نگرشی و کنشی در گردشگران می

مقصد ( نیز، در پژوهش خود به این نتیجه رسید که وفاداری نگرشی و کنشی، سبب بازدید از 1396) گردشگری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بردبار

 اند و ارتباط مثبتی بین وفاداری گردشگران و بازدید از مقصد گردشگری وجود دارد.شود که گردشگران قبلاً به آن مقصد سفر کردهگردشگری می
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