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 چکیده
دهان و اعتماد بههدف پژوهش حاضر، طراحی الگویی برای شناسایی رابطه بین تبلیغات دهان

گردشگران با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در صنعت هتلداری شهر شیراز است. این پژوهش 

ی استفاده شده تصادف ریغگیری ، از نمونهها دادهی آور جمع منظور بهپیمایشی بوده و  -توصیفی
ی مراکز اقامتها و نفر گردشگر ایرانی که به شیراز مسافرت و از هتل 3۳۰است. حجم نمونه شامل 

های مربوط به ابعاد اعتماد گردشگر در حوزه ابتدا، شاخصاین پژوهش  در .استاند، استفاده کرده
یی شدند. سپس، پرسشنامه مربوط به نهای و بند دستهآفلاین با روش مرور سیستماتیک استخراج، 

و اسمارت پی ال  پی اس اسافزار اس نرم آن طراحی گردید. پس از توزیع پرسشنامه با استفاده از
های کارکنان های مقصد، ویژگیبا مرور سیستماتیک، سه بعد ویژگیها تحلیل شدند. داده اس،

نشان داد که اعتماد گردشگر  ها،افتهی های گردشگر برای اعتماد در نظر گرفته شد.مقصد و ویژگی
 کند.مشتری نقش میانجیگری را ایفا می دهان و ارزش ویژه برند مبتنی بربهدر رابطه بین تبلیغات دهان

 

 ، صنعت هتلداری.دهان به دهانارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، اعتماد، تبلیغات  کلیدی:واژگان 
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 مقدمه

 کننده مصرفیک عامل مهم در تصميم خرید  عنوان بهیا شفاهی  8دهان به دهانامروزه تبليغات 

و  )مورتياسيح است کننده مصرفو در حقيقت عاملی نهایی در رفتار  شود یمدر نظر گرفته 

ی یک ها یژگیوی در مورد ررسميغ(. تبليغات شفاهی نوعی ارتباطات 40: 3089، 3همکاران

این  درواقع(. 43: 8933، و همکاران یا یک خدمت در جامعه است )حسنقلی پور وکار کسب

ات ميان افرادی است که مستقل از شرکت نوع تبليغات گفتگو در مورد محصولات و خدم

در سال  9(. طبق تحقيقات بون49: 8933، همان منبعمحصول یا خدمت هستند ) کننده عرضه

، ها قضاوتقدرتمندی بر ادراکات از محصول، تغيير در  تأثير دهان به دهان، ارتباطات 8335

(. بر طبق 46: 8934و تابان،  دارد )نامدار جویمی ها آنی ارزش محصول و احتمال خرید بند رتبه

در  کنندگان مصرفدرصد  33(، از بررسی جهانی اعتماد در تبليغات، 3083) 4ی نيلسنها افتهی

مورد اعتماد خود، بيش  رگذاريتأثی شفاهی همسالان ها هيتوصبه  ها آنکه  اند گفتهسراسر جهان 

و همکاران،  5)ليو کنند یماد از هر شکل دیگر بازاریابی مانند آگهی یا ارتباطات برند، اعتم

3085 :95.) 

بر بازاریابی انجام شده است. برای مثال اثر  دهان به دهانتبليغات  تأثيرمورد  تحقيقات متفاوتی در

و  نام برد )مورتياسيح توان یمبرای تغيير برندها را  کنندگان مصرفبر  تأثيرآن بر آگاهی برند و 

 جادشدهیا(، بيان کردند که اطلاعات 3009) 6و همکاران (. همچنين گيل48: 3089، همکاران

داشته باشد. ارزش ویژه  تأثير 9ی ارزش ویژه برندريگ شکلبر  تواند یمیک خانواده  لهيوس به

به برند تعریف شده است. این مفهوم  شده دادهنسبت  فرد منحصربهاثرات بازاریابی  عنوان بهبرند 

های اخير، (. در سال8: 8339، 8)کلر استمبتنی بر مشتری مالی و  انداز چشمدربرگيرنده دو 

، 3و همکاران علاقه به درک مفاهيم ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری افزایش یافته است )دومان

                                                                                                                                                                                 

1. Word of mouth 

2. Murtiasih et al. 

3. Bown 

4. Nielsen 

5. Liu 

6. Gil et al. 

7. Equity 

8. Keller 

9. Duman et al. 



 189 … و اعتماد گردشگران دهان به دهانالگویی برای شناسایی رابطه بين تبليغات 
 

 

اثرات متفاوتی که دانش برند بر پاسخ  عنوان به 8(. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری968: 3088

ارزش ویژه برند مبتنی  ،گرید عبارت بهبه بازاریابی برند دارد، تعریف شده است؛  کننده مصرف

به یکی از اجزاء آميخته بازاریابی برند در مقایسه با  کننده مصرفبر مشتری دربرگيرنده واکنش 

 استعناصر آميخته بازاریابی سایر محصولات و خدمات دارای نام تجاری یا بدون نام تجاری 

و تعهدات مرتبط با  ها یدارائی از ا مجموعه ؛ارزش ویژه برند را شامل ،(. آکر3: 8339)کلر، 

، و همکاران پور)کفاش دیافزا یم خدمتشده توسط محصول یا  که به ارزش ارائه داند یمبرند 

ارزش ویژه برند به یکی از موضوعات کليدی در صنعت هتلداری تبدیل  ،راًياخ(. 844: 8939

را در تجسم  ها آنباعث اعتماد مهمانان شوند و  توانند یمزیرا برندهای قوی ؛ شده است

ناملموس هتل قادر سازند. ساختن ارزش ویژه برند در هتلداری با توجه به این  یها یژگیو

و  شبيه یکدیگر است، کار آسانی نيست )دهدشتی شاهرخ ها هتلواقعيت که خدمات اکثر 

عامل کليدی  تواند یم کننده مصرفش ویژه برند مبتنی بر (. ترویج ارز4: 8936، همکاران

(. 894: 8935استراتژیک محرک برای موفقيت در صنعت هتلداری باشد )بهاری و همکاران، 

، مدیران شود یمی مهم صنعت گردشگری محسوب ها بخش ازجملههتل داری  ازآنجاکه

و دقيق از  روز بهازمند اطلاعات تدوین راهبردهای برند سازی ني منظور به، ها هتلبازاریابی 

ی آتی و راهبردهای بازاریابی رابطه ها برنامهتدوین  منظور بهاثربخشی برندهای خود هستند و 

از ابعاد مدل ارزش برند ضرورتی انکارناپذیر  هرکداممند، شناخت ميزان اهميت و اولویت 

و  ها هتلبرند سازی در است. این فقدان سبب بروز مانعی جدی در مسير تدوین راهبردهای 

 (.9: 8933، و همکاران مراکز اقامتی شده است )رحيم نيا

با توجه به افزایش توجه به خدمات هتلداری، وجود برندهای متعدد در این بخش، رقابت بين 

به مشتریان منجر به سردرگمی مشتریان در  ارائه قابلخدمات و تشابه خدمات  دهندگان ارائه

بر  شدت بهی بازاریابی، ها تيفعالشده است. در این صورت  ها آنانتخاب برند و ایجاد تمایز بين 

بنابراین اعتماد ؛ (95: 8938خواهد بود )رحيم نيا و فاطمی،  رگذاريتأثی مشتری ريگ ميتصم

همی در انتخاب برند هتل باشد. در صورت عامل م تواند یمگردشگران به تبليغات ارائه شده 

. اعتماد کنند یماغلب از خرید محصولات امتناع  کنندگان مصرفعدم اعتماد و کم بودن آن، 
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را فراهم  امکان تبادل اطلاعات دهان به دهان، تبليغات دیآ یمدر تبادلات ميان افراد به وجود 

اثرگذارتر باشد و تصميم خرید  اندتو یم شود یم. اعتمادی که از این طریق ایجاد کند یم

قرار دهد. تا جایی که تعدادی از محققان آن  تأثيرمشتریان را در مورد برندهای مختلف تحت 

ارزش  (.99-96: 3085، 8)لادهری و ميشد رنديگ یمرا یکی از ابعاد ارزش ویژه برند در نظر 

افتند می بلندمدتمدیران هتل به فکر تقویت موقعيت رقابتی خود در  که یهنگامویژه برند هتل 

شهرهایی است که  ازجملهشيراز (. 9: 8936، و همکاران کند )دهدشتی شاهرخنمود پيدا می

گردشگران بسياری را به  ها جاذبهی گردشگری بسياری را در خود جای داده است که این ها جاذبه

. اطلاعاتی که استی این شهر از اهداف برخی از گردشگران ها هتل. اقامت در کند یمخود جذب 

دارد. استفاده از این تبليغات در  ها آنبسياری بر انتخاب برند  تأثير ابدی یمانتشار  ها هتلدر مورد این 

 .استمشتری حائز اهميت  دگاهیدساخت و ایجاد یک ارزش ویژه برند پایدار از 

در ارتباط با تبليغات و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در  دهش انجامبا جستجو در تحقيقات 

تبليغات  تأثيرصنعت گردشگری و هتلداری مشخص شده است که تحقيقات اندکی در مورد 

 ،در ایجاد ارزش ویژه برند انجام شده است و بيشتر محققان فعال در این زمينه دهان به دهان

ی تبليغات رهايمتغو رابطه  اند داشتهی مجلل اه هتلتأکيد بر ساخت ارزش ویژه برند در 

و اعتماد گردشگران هر دو باهم در ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری نادیده  دهان به دهان

اثر مراودات اجتماعی و تبليغات و اعتماد  توان ینمدر جهان امروز  آنکه حالگرفته شده است. 

از این طریق را نادیده گرفت. همچنين تاکنون مدلی در این زمينه ارائه نشده است تا  جادشدهیا

 رابطه این متغيرها را نشان دهد.

سؤالی که در اینجا وجود دارد این است که چگونه تبليغات شفاهی و اعتمادی که گردشگران 

نعت هتلداری شهر شيراز بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در ص کنند یمبه این تبليغات پيدا 

ی بين این نوع تبليغات و اعتماد گردشگران با ارزش ویژه ا رابطهچه  درواقع، گذارد یم تأثير

برند از دیدگاه مشتری در صنعت هتلداری شيراز وجود دارد  لذا این پژوهش بر آن است تا با 

ش ویژه برند مبتنی بر را با ارز ارائه الگویی رابطه بين تبليغات شفاهی و اعتماد گردشگران

 مشتری در صنعت هتلداری شهر شيراز شناسایی کند.

                                                                                                                                                                                 

1. Ladhari & Michaud 



 185 … و اعتماد گردشگران دهان به دهانالگویی برای شناسایی رابطه بين تبليغات 
 

 

 مباني نظری و پیشینه پژوهش

 دهان به دهانتبلیغات 

گردد و در  یمباز  8360ی دهه ها سالبه  دهان به دهانتبليغات  تحقيقات بازاریابی در رابطه با 

 عنوان به دهان به دهانی اوليه تبليغات ها سالطی زمان تعاریف آن تکامل یافته است. در 

: 3006، 8بين افراد تعریف شد )کارل ها شرکتارتباطات چهره به چهره در مورد محصولات یا 

تر توضيح داد که  يعوس طور بهرا  دهان به دهان(، تبليغات 368: 8389) 3(. بعدها وستبروک683

های کالاها  یژگیومالکيت، استفاده یا  يررسمی با مشتریان دیگر در موردغشامل تمام ارتباطات 

 به که است پژوهشگرانی اولين از یکی 9آرندت است. ها آنو خدمات خاص یا فروشندگان 

تعاریف  (.846:8939، و همکاران پرداخت )فراتی بين افراد چهره به چهره تبليغات بررسی

( 3009و همکاران ) 4توسط نویسندگان ارائه شده است. هنينگ دهان به دهانمختلفی از تبليغات 

هر نظر مثبت یا منفی دریافت شده یا گسترش یافته توسط  عنوان بهرا  دهان به دهانتبليغات 

و  5کنند )موزاميلمشتری واقعی، پيشين یا بالقوه در مورد هر محصول یا خدمت تعریف می

تعریف  گونه نیارا  دهان به دهان(، تبليغات 3008و سوایت ) 6(. سوینی3: 3088همکاران، 

دهان، گفتگو در مورد محصولات و خدمات ميان افرادی است که  به ارتباطات دهان" :اند کرده

کننده محصول یا خدمت هستند و منافع اندکی از ترغيب دیگران به  مستقل از شرکت عرضه

ایجاد اعتماد به محصول یا خدمت وجود استفاده از محصول دارند و بنابراین مشوق خاصی برای 

دهد که مطالعات اندکی در  دهان نشان می به مرور مطالعات انجام شده بر تبليغات دهان ."ندارد

گيری این مفهوم انجام شده است. محققان و مدیران به مبحث ابعاد تبليغات  زمينه اندازه

دهان محرکی مهم در  به که تبليغات دهانباشند و آن به این دليل است  می مند دهان علاقه به دهان

 (.83: 3083)آندری،  استکننده  رفتار مصرف
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ترین مفاهيم بازاریابی  ترین و شاید مهم یکی از معروف ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری:

 بر اساسشکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است.  8380که برای اولين بار در دهه  امروز

صورت  ی گوناگون، ارزش ویژه برند شامل تأثيرهای بازاریابی است که بهها بسياری از نگرش

دیگر، ارزش ویژه برند دستاوردهای مختلف  بيان فرد در مورد یک برند وجود دارد؛ به منحصربه

کند )موسوی،  زمينه محصولات و خدمات دارای برند تشریح می های بازاریابی را در فعاليت

( نشان 8336) 8(، دایسون و همکاران8338(. تحقيقات آکر )3088به نقل از کلر،  399: 8935

دهد که بهترین روش برای رسيدن به یک مزیت رقابتی و برآورد صحيح از ارزش یک برند در  می

 (.63: 8938گردد )پرهيزگار و ابراهيمی عابدی،  قالب تئوری و مفهوم ارزش ویژه برند محقق می

: ارزش ویژه برند شامل اند کردهتعریف  گونه نیا(، ارزش ویژه برند را 3008) 3یو و دانتيو

زمانی که  ،استواکنش متفاوت مشتریان بين یک کالای دارای برند و یک محصول بدون برند 

 استهای بازاریابی و خصوصيات محصول  ها دارای سطح مشترکی از محرک هر دوی آن

بندی معانی مختلف ارزش  ، با ارائه طبقه8336ک در سال فلدوی (.35: 8939)رضوانی و مهرنيا، 

ارزش کلی برند  -8ویژه برند، سه رویکرد را برای تعریف ارزش ویژه برند شناسایی کرد: 

 -3شود.  شود یا بر روی ترازنامه نمایش داده می که فروخته می عنوان یک دارایی مجزا وقتی به

ها یا باورهای مشتری از  توصيف منسوب -9به برند.  بستگی مشتریان گيری شدت دل معيار اندازه

)ارزش برند(، مفهوم دوم وفاداری به برند که از آن  9گذاری برند برند. مفهوم اول به نام ارزش

طور سنتی تصویر برند ناميده شود اما برای وضوح  تواند به سومين مفهوم می و 4به قدرت برند

شود. درواقع قدرت برند و توصيف برند گاهی اوقات  د مییا 5عنوان توصيف برند بيشتر از آن به

طورکلی مطالعات  (. به88: 8336به ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری اشاره دارند )فلدویک، 

شده از  های مفهومی ارائه ارزیابی و سنجش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری اساساً بر زیرساخت

: 8938و یو بنا نهاده شده است )ميرا و کریمی هریسی، سوی پيشگامان مدیریت مانند آکر، کلر 

پردازد  ( برای اولين بار به تعریف مفهوم ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری می8339کلر )(. 880
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کننده به بازاریابی آن برند  که عبارت است از اثر متمایز دانش نسبت به برند بر واکنش مصرف

تواند  نوبه خود می ش ویژه برند مثبت و مبتنی بر مشتری، به(. ارز59: 8988)اسداله و همکاران، 

تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات مستقيمی بر توانایی  های پایين به درآمد بيشتر، هزینه

سازمان در اتخاذ تصميمات مناسب در مورد افزایش قيمت محصولات، اثربخشی ارتباطات 

بنابراین ارزش ویژه برند باعث ؛ (3008باشد )کلر،  بازاریابی و موفقيت در توسعه تجاری داشته

تواند باعث تمایز در  نماید و می سودآوری برند شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد می

به نقل از  49: 8934، و همکاران قيمت یا مقدار تقاضای کالاها و خدمات مشابه شود )فيض

 (.3006، 8رولاک

ها به  زندگی انسان مبتنی بر اعتماد است. روابط معنادار ميان انسان های تقریباً تمام جنبه اعتماد:

این مفهوم بستگی دارد. در حال حاضر محققان در عملياتی کردن این مفهوم دچار مشکل 

نظر دارند. آنچه مسلم است اعتماد، با توجه به  هستند و در ارائه معنایی بنيادی از اعتماد، اختلاف

سازی شده  های متفاوتی مفهوم يقاتی توسط محققان مختلف به شکلهای گوناگون تحق زمينه

شناسی،  های جامعه (. مفهوم اعتماد در شاخه35: 8988، و همکاران است )خداداد حسينی

عنوان  روانشناسی و اقتصاد مورد توجه خاصی بوده است. یکی از اولين تعاریف، اعتماد را به

(. مورگان 885: 8939کند )جاویدی و شيرازی،  سازی می باور عام نسبت به نيکی دیگران مفهوم

بودن و درستی شریک تعریف  اتکا قابلنان در مبادله، ( اعتماد را ادراک از اطمي8334و هانت )

داند.  ای پيچيده برای تعریف و عملياتی کردن می ( اعتماد را سازه3009) 3سيمپسنکنند.  می

طور جهانی پذیرفته شده است که اعتماد یک  اختلافات، به ها و حال باوجود چنين واگرایی بااین

پذیری بر اساس انتظارات مثبت از نيات و رفتار  روانی شامل قصد قبول آسيب-وضعيت روحی

(. برخی از دانشمندان علوم اجتماعی معتقدند که 935: 8388دیگران است )روسو و همکاران، 

زیرا این تعاریف  ست؛ينتنهایی در توضيح اعتماد کافی  تعریف اعتماد از دیدگاه روانی به

گيرند  بر تصميم به اعتماد نادیده می شناختی هستند و اثرات عاطفی و اجتماعی را ازحد شيب

که اعتماد در  دهند یم(. درنتيجه برخی از محققان اهميت این موضوع را نشان 8333، 9)کرامر
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و  )نانکو شود یمسازی  های پيچيده مفهوم اصطلاحات رفتارهای انتخابی افراد در موقعيت

اساسی در توسعه و حفظ هر نوع عنوان یک عنصر  (. به8333، 3به نقل از ميلر 3083 ،8همکاران

توجهی، توجه محققان هتلداری و گردشگری را از  طور قابل به کننده ای اعتماد مصرف رابطه

اولين مقاله در مورد اعتماد در گردشگری و هتلداری در  به خود جلب کرده است. 8330دهه 

 (.483: 3005، 9و همکاران )اکیمنتشر شد  8338سال 

ها  و رستوران ها ویژه در هتل های هتلداری به ای در بخش طور گسترده بهکننده  اعتماد مصرف

های مجلل  مورد بررسی قرار گرفته است. علاوه بر این، این مطالعات در حوزه هتلداری به هتل

(. ازآنجاکه اعتماد برای 9: 3084اند )وانگ و همکاران،  های لوکس محدود شده و رستوران

شده است، در  ک مفهوم اصلی در ابعاد اجتماعی در نظر گرفته عنوان ی زمانی طولانی به

عنوان مبنای نظری در نظر  طورکلی رویکردهای اجتماعی به به مطالعات گردشگری و هتلداری

باشند  شناسی و روانشناسی می های جامعه های نظری از رشته ترین پایه اند. متداول گرفته شده

ه تحقيقات گردشگری و هتلداری، تعداد اندکی از (. در حوز5: 3084)وانگ و همکاران، 

کننده را با توجه به ماهيت ذاتی این رشته تعریف کنند  اند تا اعتماد مصرف محققان تلاش کرده

 (.4: 3084)وانگ و همکاران، 

(، با 8350صنعت گردشگری پس از اتمام جنگ جهانی دوم ) گردشگری و هتلداری:

ونقل، ارتقای  های حمل ها و شبکه ر، توسعه روزافزون راهگسترش شهرنشينی؛ کاهش ساعات کا

امروزه  که یطور بهسطح فرهنگ عمومی و اصلاح قوانين و مقررات تحولی شگرف یافت، 

(. 80: 8988گردشگری به یک پدیده و از نمادهای عصر تمدن تبدیل شده است )لانکوار، 

گردد. ی محسوب میامروزه صنعت گردشگری عامل مهمی در رشد و توسعه اقتصاد

ها تراز بازرگانی ملی و اشتغال اقتصاد بر درآمد ملی، تغيير قيمت تأثيرگردشگری از طریق 

های  (. به علت ویژگی84: 8939، و همکاران زاده)محمد دهد یمقرار  تأثيرکشور را تحت 

نظران به صادرات پنهان و  فرد گردشگری، این صنعت از سوی دانشمندان و صاحب منحصربه

های مطرح اقتصادی  های اخير در رشته صنعت بدون دود شهرت یافته است. این صنعت در سال
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که کشورهای  رسد جهان بعد از نفت و خودروسازی مقام سوم را دارا بوده است. به نظر می

صاحب نفت و کشورهایی که تنها یک منبع درآمد در اختيار دارند باید به صنعت گردشگری 

هاست  عامل بسيار مهمی در تنوع درآمد آن چراکهراحتی از آن عبور ننمایند  اهميت داده و به

درصد از کل صادرات خدمات را در  99درصد از کل صادرات و  8(. 38: 8936)صيدایی، 

 (.9: 8939، و همکاران دهد )واعظیصادرات خدمات گردشگری تشکيل می جهان،

 Sporting Magazzineای انگليسی به نام  ، در مجله8888واژه توریسم نخستين بار در سال 

(. از آن زمان تاکنون معانی و تعاریف 30: 8980)مجله ورزشی( بکار برده شد )محلاتی، 

به ارائه تعریف گردشگری که از  ،نجایاده است. در نظران ارائه ش متعددی از طریق صاحب

المللی ترانسپورت و گردشگری آن سازمان  اساس پيشنهاد کنفرانس بين طرف سازمان ملل، بر

منظور تفریح، بازدید از نقاط  گردشگر کسی است که به "پردازیم:  در رم، به تصویب رسيده می

ی غير از مکانی که در آن اقامت دارد سفر جای دیدنی، معالجه، تجارت، ورزش یا زیارت، به

ساعت کمتر و از شش ماه بيشتر نباشد  34که حداقل مدت اقامت او از  کند، مشروط بر این می

 (.5: 8985)مرادی، 

های  بعد از جاذبه یکی از عناصر صنعت گردشگری، واحدهای اقامتی هستند. این مراکز

ی هستند که توجه گردشگران را به خود ترین عامل ترین و مهم گردشگری مقاصد، عمده

آن، خدمات بهداشتی و  کنند. ميزان خدمات مراکز اقامتی مانند درجه و کيفيت معطوف می

تواند  که هدف نهایی سفر گردشگر است، می استاندارد و نزدیکی محل و مقصد موردنظر

داشته باشد.  کاهش یا افزایش فضای خدماتی و تغيير الگوی رفتاری گردشگر را به همراه

 چراکهشود  های بسيار پویایی صنعت گردشگری محسوب می امروزه صنعت هتلداری از بخش

ها شامل  که برود نياز به محلی برای خواب و استراحت دارد. اقامتگاه هرکجامسافر به 

های بسيار  صورت استراحتگاه شود که امکان دارد به ای از تشکيلات خوابگاهی می مجموعه

ه یا حتی تنها محدود به یک تختخواب معمولی باشد )ضرغام بروجنی و همکاران، مجلل بود

 محمدی)های گردشگری هر منطقه دارد.  اقامتی نقش زیادی در پيشبرد برنامه (. تسهيلات8933

 (.808: 8934، و همکاران
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 مطالعات پیشین

با « اعتماد اجتماعی و توسعه گردشگری»(، در پژوهشی تحت عنوان 8983هزارجریبی و نجفی )

هدف تبيين جایگاه اعتماد گردشگران خارجی نسبت به ایرانيان در توسعه صنعت گردشگری 

درصد از گردشگران دارای اعتماد متوسط رو به  86نشان داد که  ها آنپرداختند. نتایج تحقيق 

درصد دارای تمایل متوسط رو به بالا برای سفر مجدد به  35ایران هستند و در ضمن  بالا به مردم

بنابراین هرچه ميزان اعتماد گردشگران نسبت به مردم ایران بالا رود، تمایل ؛ ایران هستند

(، در پژوهش 8938) و همکاران . جليليانابدی یمگردشگران به سفر مجدد به ایران نيز افزایش 

از طریق  کنندگان مصرفالکترونيکی بر قصد خرید  دهان به دهانتبليغات  تأثير»ن خود با عنوا

با « شرکت دل تاپ لپارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در ميان دانشجویان در مورد محصولات 

الکترونيکی بر قصد خرید از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر  دهان به دهانهدف بررسی تبليغات 

الکترونيکی بر ابعاد  دهان به دهانی این تحقيق نشان داد که تبليغات ها افتهد. یمشتری پرداختن

الکترونيکی از طریق ارزش  دهان به دهانجز بعد آگاهی از برند و تبليغات  ارزش ویژه برند؛ به

(، در پژوهشی تحت عنوان 8933) و همکاران . پورفرجگذارد یمویژه برند بر قصد خرید اثر 

به « ی پنج ستاره شهر تهرانها هتلارزش ویژه مشتری و رضایتمندی گردشگران داخلی از »

بررسی اعتبار ساختاری ابعاد ارزش ویژه مشتری شامل ارزش ادراکی، ارزش برند و ارزش 

 ها آنی تحقيق ها تهافی اند پرداخته ی پنج ستاره تهرانها هتلارتباطی در ميان گردشگران داخلی 

نشان داد که رابطه متغيرهای ارزش ادراکی، ارزش برند و ارزش ارتباطی با متغير رضایت 

(، در 3084) 8ی پنج ستاره در تهران مستقيم و معنادار است. ستين و دینسرها هتلگردشگران 

کرد در عمل دهان به دهاناثر تجربه مشتری بر وفاداری و تبليغات »پژوهشی تحت عنوان 

با هدف تعيين و ارائه اثرات تجربيات مشتری بر وفاداری مشتری و رفتارهای « هتلداری

ی رفتارهای قوی بين ا رابطهی هتلداری، پرداختند. نتایج نشان داد که ها شرکتی در ا هيتوص

(، در پژوهشی 3084) 3و همکاران مشتری و ابعاد ادراکی تجربيات مشتری وجود دارد. سوری

« الکترونيک بر ارزش ویژه برند در بافت رسانه اجتماعی دهان به دهانتبليغات  تأثير»تحت عنوان 

                                                                                                                                                                                 

1. Cetin & Dincer 

2. Severi et al. 



 158 … و اعتماد گردشگران دهان به دهانالگویی برای شناسایی رابطه بين تبليغات 
 

 

با هدف ارزیابی نقش متغيرهای ارزش ویژه برند در تعدیل رابطه درونی ميان تبليغات 

ی اجتماعی پرداختند. ها رسانهالکترونيکی و ابعاد ارزش ویژه برند در بافت  دهان به دهان

 دهان به دهانبين تبليغات  ميرمستقيغنشان داد که یک رابطه درونی  ها نآی تحقيق ها افتهی

ی ارزش ویژه برند تعدیل ها سازهالکترونيک و ابعاد ارزش ویژه برند، با متغيرهای مربوط به 

 دهان به دهانتبليغات  تأثير»(، در پژوهشی با عنوان 3085شده است. لادهاری و ميشد )

با هدف تعيين « تیسا وب، اعتماد و ادراک از ها نگرشالکترونيکی بر علاقه به رزرو هتل، 

، تأثيری بوک سيفطور خاص  ی اجتماعی بهها رسانهمثبت یا منفی بر  شده ثبتآیا نظرات  که نیا

توسط  جادشدهیای مسافران دارد پرداختند. نتایج تحقيق نشان داد که نظرات ريگ ميتصمبر 

بر قصد رزرو هتل، افزایش ارزش دارائی آن، اعتماد کاربران و درک  بوک سيفدر  دوستان

 دارد. تأثير تیسا وبکيفيت 

 

 روش پژوهش  

 و توصيفی ها داده یآور جمع روش حسب بر کاربردی، هدف لحاظ از حاضر مطالعه

 پرسشنامه ابزار با ميدانی روش از ها داده یآور جمع برای است. پيمایشی نوع از

 کاملاً از ليکرت یا نهیگز پنج طيف از استفاده با پرسشنامه سؤالات است. شده استفاده

 گردشگرانی تمام پژوهش این آماری جامعه .اند شده طراحی مخالف کاملاً تا موافق

 شيراز شهر یاقامت مراکز سایر و ها هتل در و کرده سفر شيراز به 8936 پایيز در که است

 از است نامحدود یا جامعه حاضر پژوهش آماری جامعه ازآنجاکه .اند داشته اقامت

 برای کوکران فرمول طبق گردید. استفاده نمونه حجم تعيين منظور به کوکران فرمول

 انتخاب نمونه عنوان به گردشگر نفر 984 تعداد نامحدود جامعه برای نمونه حجم تعيين

 انتخاب دسترس در و تصادفی غير یريگ نمونه روش با نمونه حجم تعداد این گردیدند.

 زمينه در که مقالاتی تمامی سيستماتيک مرور روش از استفاده با ابتدا در .اند شده

 ها شاخص و شدند بررسی بودند آفلاین گردشگری حوزه در گردشگر اعتماد

 سنجش منظور به سپس گردیدند. تعيين گردشگر اعتماد ابعاد و گردیدند استخراج

 تبليغات پرسشنامه به و گردید طراحی موردنظر پرسشنامه گردشگر اعتماد ابعاد
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 گردید. اضافه هتلداری صنعت در مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش و دهان به دهان

 از دهان به دهان تبليغات سنجش منظور به گردید. توزیع کلی پرسشنامه ازآن پس

 مبتنی برند ویژه ارزش سنجش برای و (3080) همکاران و گویت استاندارد پرسشنامه

 است. شده استفاده (3009) آراسلی و کيمان استاندارد پرسشنامه از نيز مشتری بر

 افزار نرم و ساختاری معادلات یساز مدل از پژوهش فرضيات به پاسخ منظور به

 از و کرونباخ آلفای از پایایی یريگ اندازه برای است. شده استفاده اس ال پی اسمارت

-به همچنين گردید. استفاده پرسشنامه سؤالات روایی منظور به واگرا و همگرا روایی

 هایروش از یکی که سوبل روش از گردشگر اعتماد ميانجيگری نقش بررسی منظور

 است. شده استفاده است، ميانجی متغير تحليل

 از طريق مرور سیستماتیکتعیین ابعاد اعتماد گردشگر   

 پژوهشی روشن سؤال یک که متونی بر جامع مروری از است عبارت سيستماتيک مرور

 برای شفاف و مند نظام روش یک مرور نوع این در .دهد یم قرار موردتوجه را

 و یآور جمع همچنين و مرتبط مطالعات همه نقادانه ارزشيابی و انتخاب شناسایی،

 چنين .رديگ یم قرار استفاده مورد موجود مطالعات از حاصل یها داده تحليل

 انجام از اصلی هدف گردید. پدیدار اجتماعی علوم در 8390 دهه در مرورهایی

 )صفاری است یريگ ميتصم بهبود برای موجود متون دهی وزن سيستماتيک مرورهای

 بخش چند شامل تحقيقات سایر همانند سيستماتيک مرور (.59 :8933 همکاران و

 نتایج تفسير ،ها داده آناليز و یآور جمع تحقيق، مورد مشکل دقيق تعيين :شود یم

 کتابچه یا مرحله هفت روش از پژوهش این در (.304 :8983 عزیزی، و باف )ملبوس

 تعيين .3 تحقيق؛ سؤال تنظيم .8 شامل: که است شده استفاده (،3008) کوکران

 مطالعات؛ کيفيت ارزیابی .5 مطالعات؛ انتخاب .4 مطالعات؛ یافتن .9 ورود؛ معيارهای

 .است نتایج ارائه و تحليل .9 ؛ها داده استخراج .6

سؤالی که در این تحقيق باید از طریق مرور سيستماتيک به آن مرحله اول: تنظيم سؤال تحقيق: 

  اند کدمسخ داد این است که ابعاد اعتماد گردشگران در حوزه گردشگری آفلاین پا
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مرحله دوم: تعيين معيارهای ورود: منابعی که باید جستجو شوند تنها مقالات مرتبط با اعتماد 

 .ستين مدنظرو انواع دیگر اعتماد  استگردشگر 

 متون در مرتبط مطالعات تعيين و جستجو شامل بعدی گام مطالعات: یافتن سوم: مرحله

 محقق مرحله، این در باشند. پژوهش سؤال پاسخگوی است ممکن که است موجود

 و کند یم متمرکز مختلف یها ژورنال در منتشرشده مقالات بر را خود جستجوی

 ,TRUST شامل شده جستجو یها ژهدوايکل .دینما یم انتخاب را مرتبط کليدی کلمات

TRUST + TOURIST, TRUST + TOURISM, TRUST + HOTEL, TRUST + 

HOSPITALITY, TOURIST TRUST شده بيان یها دواژهيکل جستجوی از پس .است 

 و لاتين مقاله 808 تعداد کل در مربوطه اطلاعاتی یها گاهیپا از مقالات کل دریافت و

 شد. یافت فارسی مقاله 30

 از تعدادی بازنگری هر در محقق مرحله، این در مطالعات: انتخاب چهارم: مرحله

 قرار بررسی مورد تحقيق نهایی فرآیند در مقالات این که کند یم رد را مقالات

 مانند ییها حوزه به بودن مربوط دليل به مقالات از تعدادی مرحله این در .رنديگ ینم

 الکترونيکی یها رسانه سایر و اینترنتی تماداع سازمانی، اعتماد پزشکی، گردشگری

 و بررسی شده یآور جمع مقالات یها دهيچک عنوان همچنين شدند. گذاشته کنار

 گردیدند. حذف نيز داشتند نامرتبط یها دهيچک که مقالاتی

 هر برای اطلاعات، کيفيت ارزیابی منظور به اطلاعات: کيفيت ارزیابی پنجم: مرحله

 منطق پژوهش، اهداف معيار ده مرتبط، مقالات انتخاب و ها دهيچک بررسی از پس منبع

 بيان ملاحظات، ی،ریپذ انعکاس داده، یآور جمع ی،بردار نمونه پژوهش، طرح روش،

 مورد منابع به شده داده امتياز حداقل شد. گرفته نظر در امتيازی پژوهش ارزش روش،

 اعتماد ابعاد با رابطه در مقاله 85 عمناب این کل از .است 50 امتياز حداکثر و 89 سنجش،

 هستند. قبول قابل امتياز دارای گردشگر
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 موردنظر یها داده مطالعات، تک تک از مرحله این در :ها داده استخراج ششم: مرحله

 بودند، اعتماد ابعاد مورد در که مقالاتی از ابتدا منظور این به .شوند یم استخراج

 د.گردی استخراج ازيموردن اطلاعات

 و ماحصل درواقع که است نتایج ارائه و تحليل نهایی مرحله نتایج: ارائه هفتم: مرحله

 قبل مرحله از شده استخراج یها داده مرحله این در .است سيستماتيک مرور کل ثمره

 تعيين محقق توسط گردشگران اعتماد ابعاد تیدرنها تا شده یبند دسته و کدگذاری

 سپس و همپوشانی بود شده استخراج مختلف تحقيقات از که ییکدها ابتدا در شود.

 گردید. معرفی شاخص 89 نجایا در گردید. تعيين آن با متناسب شاخصی دسته هر برای

 کرد. معرفی را مؤلفه 9 و نمود ها مؤلفه استخراج به اقدام محقق ،ها شاخص تعيين از بعد

 بعد سه کل در آمد. دست هب گردشگر اعتماد ابعاد ،ها مؤلفه یبند دسته از نهایت در

 ابعاد عنوان به گردشگر یها یژگیو و مقصد کارکنان یها یژگیو مقصد، یها یژگیو

 8 شکل در که گردید طراحی تحقيق مفهومی مدل نهایت در گردیدند. معرفی اعتماد

 است. شده داده نشان

 تحقيق با توجه به مدل تحقيق موارد زیر هستند: فرضيات

H1-  مثبت و معناداری دارد. تأثيرتبليغات شفاهی بر ارزش ویژه برند 

H2-  مثبت و معناداری دارد. تأثيرتبليغات شفاهی بر اعتماد گردشگر 

H3-  مثبت و معناداری دارد. تأثيراعتماد گردشگر بر ارزش ویژه برند 

H4-  مثبت و  تأثيرتبليغات شفاهی از طریق اعتماد گردشگر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

 معناداری دارد.

H5-  اعتماد گردشگر رابطه بين تبليغات شفاهی و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری را تعدیل

 .کند یم
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 (ها معرفپذير )پايايي  پايايي متغیرهای مشاهده

صورتی مدل مطلوبی خواهد بود که قدر مطلق بار عاملی هر یک از گيری در  مدل اندازه

(. 838: 8935باشد )رحيمی،  9/0پذیر با متغير پنهان آن دارای حداقل مقدار  متغيرهای مشاهده

باشند بهتر است از مدل  4/0برخی محققان معتقدند که متغيرهایی که دارای بار عاملی کمتر از 

باشد و  9/0(. چنانچه مقدار بار عاملی کمتر از 8938و همکاران، گيری حذف شوند )آذر  اندازه

متغير موردنظر  AVEکه  یدرصورتپذیر کم باشد )دو یا سه متغير(  تعداد متغيرهای مشاهده

(. با 8388پذیر را در مدل حفظ نمود )ریوارد و هاف،  توان متغير مشاهده باشد، می 5/0بيشتر از 

مربوط به شاخص  44Q گویه، ریپذ مشاهدههای آمده از پایایی متغير دست توجه به اطلاعات به

 منفی از مدل حذف شد. دهان به دهانتبليغات 
 

مدل مفهومی پژوهش .1شکل   

ارزش ویژه برند 

 مبتنی بر مشتری

 شدت تبليغات

 تبليغات

 شفاهی مثبت

تبليغات 

 شفاهی منفی

محتوای 

 تبليغات

وفاداری 

 برند

کيفيت 

شدادراک

تصویر 

 برند

ی هایژگیو

ی هایژگیو کارکنان مقصد

 گردشگر

ی هایژگیو

 مقصد

 تبليغات شفاهی

 اعتماد گردشگر
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 آلفای کرونباخ و پايايي مرکب

پذیر  آلفای کرونباخ شاخصی سنتی برای بررسی پایایی یا سازگاری درونی متغيرهای مشاهده

 ییایپا .است 9/0قبول این شاخص ميزان حداقل  گيری است. مقدار قابل در یک مدل اندازه

قبول این  (. معيار قابل308: 8935)رحيمی،  استمرکب نيز شاخص جایگزین آلفای کرونباخ 

آلفای کرونباخ و پایایی مرکب مربوط به  8. در جدول است 9/0بيشتر از  شاخص نيز مقادیر

ی  متغيرها آورده شده است. با توجه به اطلاعات جدول ازآنجاکه آلفای کرونباخ و پایایی همه

 قبول هستند. بالاتر است لذا تمامی متغيرها از این نظر قابل 9/0متغيرهای تحقيق از 
قیتحق یرهایمتغ مرکب ییایپا و کرونباخ یآلفا .1جدول   

 متغير آلفای کرونباخ پایایی مرکب وضعيت

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 939/0 800/0 قبول قابل

 دهان به دهانتبليغات  895/0 836/0 قبول قابل

 گردشگر اعتماد 964/0 904/0 قبول قابل

 

 روايي واگرا

متغير پنهان دیگر همبستگی بالایی  یها هیگوهای یک متغير پنهان با روایی واگرا یعنی گویه

نداشته و از هم متمایز باشند. برای سنجش روایی واگرا از دو آزمون بار عرضی و آزمون 

 گردد. لارکر استفاده می -فورنل

پذیر بر روی متغير  در آزمون بار عرضی اگر بار عاملی هر متغير مشاهدهآزمون بار عرضی: 

پذیر بر متغيرهای پنهان  بيشتر از بار عاملی هر متغير مشاهده 8/0پنهان مربوط به خود حداقل 

 (.3080و همکاران،  8)هير استگيری مربوطه دارای روایی واگرا  دیگر باشد، مدل اندازه

ی این است که تمامی متغيرهای  دهنده نشانرا آزمون بار عرضی نتایج حاصل از روایی واگ

پذیر بر  بيشتر نسبت به بار عاملی هر متغير مشاهده 078پذیر دارای حداقل بار عامل  مشاهده

شاخص تبليغات  دهنده ليتشککه  44Qمتغيرهای پنهان دیگر است )لازم به ذکر است که گویه 

 است(.  شده يل نداشتن پایایی لازم از مدل حذفقبلاً به دل استمنفی  دهان به دهان

                                                                                                                                                                                 

1. Hair 
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پذیر  آزمون بار عرضی، روایی واگرا را در سطح متغيرهای مشاهدهلارکر:  –آزمون فورنل 

کند. بر  لارکر روایی واگرا را در سطح متغير پنهان بررسی می-سنجد ولی آزمون فورنل می

اساس این آزمون، یک متغير پنهان در مقایسه با سایر متغيرهای پنهان باید پراکندگی بيشتری را 

اشد تا بتوان گفت متغير پنهان موردنظر روایی واگرایی بالایی خودش داشته ب یها هیگودر بين 

( هر AVEشده ) (. برای این منظور جذر ميانگين واریانس استخراج304: 8935دارد )رحيمی، 

متغير پنهان باید بيشتر از حداکثر همبستگی آن متغير پنهان با متغيرهای پنهان دیگر باشد. جدول 

با توجه به اطلاعات جدول شده متغيرها است.  واریانس استخراجی جذر ميانگين  دهنده نشان 3

 تمامی متغيرها دارای روایی مناسبی هستند.
لارکر فورنل آزمون واگرا ییروا یبررس .2جدول   

 گردشگر اعتماد دهان به دهانتبليغات 
ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 مشتری
 لارکر -فورنل

  969/0 
ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 مشتری

 گردشگر اعتماد 538/0 908/0 

 دهان به دهانتبليغات  648/0 595/0 909/0

 

 بررسي نقش میانجیگری اعتماد گردشگر

. در این روش برای تحليل متغير استتحليل متغير ميانجی روش سوبل  یها روشیکی از 

 گردد:ميانجی از فرمول زیر استفاده می

        
   

√      
         

      
    

  

 

درصد  35با  a.bباشد، بدین معنی است که مسير  36/8از  تر بزرگ        اگر مقدار 

. برای تعيين شدت اثر متغير ميانجی نيز از شود یم ديتائاطمينان معنادار بوده و نقش ميانجی 

باشد  تر کینزد 8بوده و هرچه به  8تا  0. مقدار این شاخص بين شود یماستفاده  VAFشاخص 

. این شاخص از کند یمی ایفا تر یقومتغير ميانجی بين متغير مستقل و وابسته نقش  دهد یمنشان 

 :گردد یمفرمول زیر محاسبه 



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 268

 

 

    
   

       
 

 آید: یم دستبه از مدل در فرمول مقادیر زیر  آمده دست بهبا جایگذاری مقادیر 
 

        
           

√                                               
         

    
           

                   
          

درصد اطمينان معنادار است و نقش  35با  a.b( مسير 86/8)        با توجه به مقدار 

است که  45/0. همچنين شدت اثر متغير ميانجی شود یم دیيتأميانجی متغير اعتماد گردشگر 

 شدت اثر متوسط این متغير است.  دهنده نشان

 

 آزمون فرضیات مدل

 آمده است. 9 در جدول ها هيفرضخلاصه نتایج آزمون 
 

خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق .3 جدول  

شماره 

 فرضیه

ضریب  فرضیه

 مسیر

تائید /  tآماره 

 رد

 تائید ۳۰00/۳ 33۳/۱ ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.تبلیغات شفاهی بر  1

 تائید ۳12/11 03۳/۱ تبلیغات شفاهی بر اعتماد گردشگر تأثیر مثبت و معناداری دارد. 2

 تائید ۳۳۳/13 02۱/۱ برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. اعتماد گردشگر بر ارزش ویژه 3

گردشگر بر ارزش ویژه برند  تبلیغات شفاهی از طریق اعتماد ۰

 مبتنی بر مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تائید ۳۶۳/۳ ۰03/۱

اعتماد گردشگر رابطه بین تبلیغات شفاهی و ارزش ویژه برند  0

 .کند یممبتنی بر مشتری را تعدیل 

 رد ۰۶۴/1 -۱3۳/۱

 

 

 
 
 



 153 … و اعتماد گردشگران دهان به دهانالگویی برای شناسایی رابطه بين تبليغات 
 

 

 
 

 مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد .2 شکل

 

 یریگ جهینت

و اعتماد  دهان به دهانپژوهش حاضر با هدف طراحی الگویی برای شناسایی رابطه بين تبليغات 

گردشگران با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در صنعت هتلداری شهر شيراز صورت گرفته 

 6شاخص،  89است. در ابتدا برای تعيين ابعاد اعتماد گردشگر با روش مرور سيستماتيک به 

و  دهان به دهانعد رسيدیم و پرسشنامه آن طراحی گردید و به پرسشنامه تبليغات ب 9مؤلفه و 

شد. تحليل  یآور جمع ازيموردن یدادها وارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری افزوده گردید 

و  دهان به دهان نشان داد که اعتماد گردشگر در رابطه ميان تبليغات PLS افزار نرمبا  ها داده

پژوهش با نتایج  یها افتهی. کند یمرا ایفا  یگر یانجيممبتنی بر مشتری نقش ارزش ویژه برند 
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بر  دهان به دهانکه تبليغات  دهد یم( همخوانی دارد و نشان 3089تحقيق جليلوند و همکاران )

. همچنين در این پژوهش همانند تحقيق گذارد یم تأثيرمستقيم  طور به کننده مصرفاعتماد 

دارد و بيان  تأثيربر ابعاد ارزش ویژه برند  دهان به دهان(، تبليغات 8934بهنام، مدیری و هاشمی )

در ساخت ارزش ویژه برند قوی اهميت و نقش زیادی دارد. در  دهان به دهانکه تبليغات  کند یم

 دهان به دهانيز نشان داده شده که تبليغات (، ن8939تحقيقی که توسط دهدشتی، خانی و اجلی )

این  یها افتهیدارد.  یدار یمعن تأثيراز طریق تجربه مشتری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری 

 096/96مربوط به اعتماد یکپارچگی با ميزان  یها شاخصکه از ميان  دهد یمتحقيق نشان 

و  دهان به دهانر رابطه بين تبليغات بالاترین ضریب معناداری را دارد. همچنين این ضریب د

. است 999/89و در رابطه بين اعتماد و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  983/88 اعتماد مقدار

و ارزش ویژه برند  دهان به دهان غاتيتبلاین در حالی است که مقدار این ضریب در رابطه بين 

 غاتيتبل تأثيرکه وجود اعتماد . این به این معناست است 845/8مبتنی بر مشتری مقدار 

بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری را نسبت به زمانی که اعتماد وجود ندارد بيشتر  دهان به دهان

را برگزینند که موجب افزایش  ییها یاستراتژبنابراین مدیران هتل باید تلاش کنند تا ؛ کند یم

شود. همچنين  ها آنبه تبليغات شفاهی ارائه شده در مورد هتل  خصوص بهاعتماد گردشگران 

با  ییها برنامهمحيطی، اقتصادی، فرهنگی و غيره و تدوین  یها یژگیوتوجه به عواملی مانند 

تلاش در  مؤثر باشد. از سوی دیگر تواند یمتوجه به اولویت قرار دادن این موارد در این زمينه 

های گردشگری، تورگردانان و ن صنعت هتلداری با آژانسجهت برقراری ارتباط مؤثر بي

تواند عاملی مهم در جذب ارائه خدمات بهتر و با کيفيت می منظور بهسازمان ميراث فرهنگی، 

ارتقا و بهبود  منظور به ییها دورهتوانند با برگزاری گردشگران و مسافران باشد. مدیران هتل می

ایجاد روحيه مشتری مداری در جذب  منظور به روانی و رفتاری کارکنان یها یژگیو

گردشگران بيشتر، نقش مهمی ایفا کنند. همچنين تلاش در جهت ایجاد روحيه همکاری بين 

مدیران هتل و اعضای جامه هتلداران مورد دیگری است که باید در دستور کار هتل قرار گيرد. 

. این استژه برند صنعت هتلداری مؤثر خود در بهبود و ارتقاء ارزش وی نوبه بهتمامی این موارد 

محدودیت دسترسی به مشتریان  نیتر مهم ازجملهمواجه بوده است.  ییها تیمحدودپژوهش با 
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همچنين نبود سایت جامع گردشگری و هتلداری  تحقيق بود یها داده یآور جمع منظور بههتل 

 این صنایع داشته باشد. و کاملی در مورد آمارهای مربوط به روز به یها دادهدر ایران که 

موجود در زمينه اعتماد در حوزه  یها مدلپيشنهادهای پژوهشی، ادغام  عنوان بهدر نهایت، 

ابعاد  یبند رتبهگردشگری و هتلداری برای دستيابی به یک مدل جامع گردشگری و تحليل و 

های تحقيق در های کمی تکنيکهای پژوهش حاضر با استفاده از روشهر یک از متغير

 .شود یمعمليات توصيه 
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