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 چکیده

به   کننده به توصیة دیگران نسبت  های مدیریت مقصد قرار گرفته است، زیرا تعهد مصرف  برند مقصد در مرکز راهبردهای بازاریابي سازمان

گذار در مدل   عنوان یکي از نهادهای مهم و تأثیر  فرهنگي به -مقصد است. عوامل اجتماعي  سفر به آن مقصد یا بازگشت مجدد گردشگر به

های مرجع  و ببقعة     کننده معرفي شده است. هدف این پژوهش، سنجش میزانِ اثرگذاری چهار عامل فرهنگ، خانواده، گروه  رفرفتار مص

اجتماعي بر وفاداری به برند مقصد گردشگری است. جامعة آماری موردِ بررسي شامل گردشگران ورودی به شهر اصفهان و حجم نمونه در 

نامعه    نظر هدف، کاربردی و برمبنای راهبرد پژوهش، از نوع پیمایشي است و از ابزار پرسش  ین پژوهش ازنفر بوده است. ا 242این پژوهش 

مسعتقل و مععاد ت سعاختاری، میعزان      t، آزمون AMOSو  SPSSافزارهای   ها استفاده شده است. با استفاده از نرم  آوری داده  برای جم 

شاملِ مردسا ری در مقابل « هافستد»های مرج ، ببقة اجتماعي و چهار بُعد فرهنگي   گروه اثرگذاری هفت متغیّر مستقل )شامل خانواده،

پذیری و قدرت( بر متغیّر وابستة وفاداری بعه    ابمینان در مقابل ریسک گرایي در مقابل فردگرایي، شاخص اجتناب از عدم  سا ری، جم   زن

دهند، فقط چهار متغیّر از هفت متغیّر مستقل بر وفاداری به برند مقصد تأثیرگذارنعد.    برند مقصد موردِ سنجش قرار گرفت. نتایج نشان مي

دارای رتبة دوم، فرهنعگ مردسعا ری در    35دارای رتبة اول، ببقة اجتماعي با ضریب تأثیر  74در این میان، گروه مرج  با ضریب تأثیر 

دهد، ببقات   در رتبة چهارم است. همچنین نتایج نشان مي 26با ضریب تأثیر در رتبة سوم و خانواده  33سا ری با ضریب تأثیر   مقابل زن

 به ببقات پایین و پایین متوسط به برند مقصد وفادارتر هستند.  با  و با ی متوسط نسبت

 های مرج ، مُدل معاد ت ساختاری.  کلید واژگان: وفاداری، خانواده، ببقة اجتماعي، فرهنگ، گروه
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 مقدمه

محرک اصلی فعالیت در محیط رقاابتی امارو     ،وفاداری

 ةحاو   وفااداری باه برناد هوجاه محققاا        است. اخیارا  

 & Bianchi(اسات   کارد  گردشگری را به خود جلا   

et.al, 2014: 217 .(و  مفهاومی اساسای   وفاداری همچ

عملکرد یک شارکت و  در با اریابی، ارهباط هنگاهنگی با 

% افزایش در حفظ مشاتری  5یا مقصد گردشگری دارد. 

گاردد.    % سود بیشتر در صنعت خدمات مای 85منجربه 

عاوو ، هزیناح حفاظ و نگهاداری مشاتریا  موجاود         به

باشد؛ بناابرای     به جذب مشتریا  جدید کمتر می  نسبت

مدیریت ارهبااط مشاتری و افازایش وفااداری مشاتری      

هاا و مقاصاد گردشاگری      بارای ساا ما   موضوع مهمی 

 ).Zhang & et.al, 2014:213(شااود   محسااوب ماای

ت مشاتریا   افزایش رقابت میا  با ارهای جهانی، اهمیّ

وفادار را دوچندا  کرد  است. حفاظ مشاتریا  وفاادار    

مادت مقاصاد     عاملی مها  درجهات موفقیّات ناو نی    

یاابی  همی  دلیل، هأکید اصلی با ار  گردشگری است، به 

حفظ مشتریا  موجود    جای جذب مشتریا  جدید به  به

  ).Akhter & et.al, 2011, 1167(یافتاه اسات       هغییار 

هاای با اریاابی را کااهش      وفاداری به برند مقصد هزینه

دهد هزینح جاذب    ای که آمار نشا  می  گونه  دهد؛ به  می

 مشتریا  وفادارجذببرابر بیشتر ا جدید، ششمشتریا 

 ).Nawaz & Usman, 2011: 213 و 1168)هما : است 

کنند  به برناد، درک    هوجه به اهمیت وفاداری مصرف با

و درک رفتاار   برناد مقصاد   عوامل مؤثر بر وفااداری باه  

باشاد.    ت مقصاد ضاروری مای   کنند  برای موفقیّ  مصرف

ای بار رفتاار     ثیر عماد  أفرهنگای ها   -عوامل اجتمااعی 

فرهنگای   -هاای اجتمااعی    محارک کنند  دارند.   مصرف

 ؛غیرهجااری اسات   ثر ؤوسیعی ا  عوامل ما  حشامل دامن

ای در یاک    یک دوست، مقالاه  دهایبرای مثال، پیشنها

رو نامااه، اسااتفاد  ا  محصااول و خاادمات در خااانواد ، 

، منابع افراد های سایر  گزارشی در یک مجله و یا دیدگا 

 حنبقااغیرهجاااری انوعااات هسااتند. عااواملی ن یاار  

رغا  اینکاه     فرهنا ، علای    اجتماعی، فرهنا  و خارد   

شااوند و باار ار یااابی و   ناااملموه هسااتند، دروناای ماای

گذارند )شایفم  و    هأثیر میکنند    نهایی مصرف انتخاب 

 (.662: 1391کانوک، 

که نیا ها  داشته باشندبا اریابا  باید به ای  نکته هوجه 

متفااوت اسات.   یاک جامعاه بااه      های افرادِ  و خواسته

حتی اعضای یک خاانواد  نیاز ممکا  اسات نیا هاا و      

محصاولی   ؛ بناابرای  های متفاوهی داشته باشند  خواسته

هاا را درن ار     شود بایاد ایا  هفااوت     که به با ار ارائه می

 ،عباارهی   باه ). Abdulla El-Omari, 1422: 13(گیارد  

کنندگا  ا  یک برند ویژ  متفاوت اسات و    درک مصرف

کنناد  ا  آ     باه درک مصارف   هواند  ل متعددی میعوام

ثیرگاذار بار   أثیرگذار باشد. یکی ا  فاکتورهاای ه أه برند

کاه افاراد باا      . چرااستاجتماعی  حوفاداری به برند، نبق

نیا هاای متفااوهی دارناد و     ،نبقات اجتماعی متفااوت 

میاا  ایا  نبقاات متفااوت      میزا  وفاداری به برند در

کنندگا  یکی دیگار ا     فرهنگی مصرفهای   است. ار ش

ها و وفاداری به برند نقاش    عواملی است که در رفتار آ 

 کنند. مطالعات پیشای  درماوردِ    مهمی را ایفا می بسیار

هاای    لفاه ؤاند که م  داد    فرهن  و وفاداری به برند نشا 

هاوجهی دارناد      ثیر قابال أفرهن  بر وفاداری به برند ها 

)Lam, 2007: 10 and Foschet & et.al, 2008: 135 .(در 

کنناد ، خاانواد  همیشاه      گیاری مصارف    هصمی  فرآیند

ها و انوعات بود  اسات. خاانواد      آوری داد   مرکز جمع

کنناد  دارد    ثیرگاذاری در رفتاار مصارف   أمه  و ه نقش 
)Mohd Yasin & Zahari, 2011:1.( 

ثیر أها  که هااکنو  مطالعاات متعاددی درماوردِ      درحالی

اجتمااعی بار وفااداری باه برناد       -های فرهنگای   لفهؤم

صورت گرفته است، اما هحقیقات کمی وجود دارند کاه  

های   اجتماعی و گرو  حمتغیرهای فرهن ، خانواد ، نبق

ها   ثیر آ أمطالعه قرار داد  و ه بار  موردِ  مرجع را به یک

هوجاه باه    باا  ؛ بناابرای  را بر وفاداری به برناد بسانجند  

وفاداری به برند مقصاد،   حمیت با اریابی مقصد و مقولاه

باه هحقیقاات      نور خاص و ویاژ    مطالعاهی به ةای  حو 

ناوآوری هحقیاح حاضار ایا       حجنبا  بیشتری نیا  دارد.

 ماا  و    فرهنگی را ها   -ثیر عوامل اجتماعیأاست که ه

بر وفاداری به برند مقصد گردشگری شاهر   ،ه  کنار در

ت ثیر و اولویّأجش قرار داد  و میزا  هسن اصفها  موردِ



 
 
 
 

 

 

 

 
3 

 
 

  
 ... یگردشگر مقصد برند به یوفادار بر یفرهنگ -یاجتماع عوامل یاثرگذار سنجش

با هوجاه   ،سوی دیگر . ا کند  ها را مشخص می  لفهؤای  م

کنناد  در    به هفاوت رفتار اجتماعی و فرهنگای مصارف  

ثیر أباار ها    منانح مختلف، هحقیاح حاضار بارای اولای     

فرهنگاای را در فضااای شااهر   -متغیرهااای اجتماااعی 

من ور، ابتدا مروری بار  ی  ه اند. بک  اصفها  بررسی می

وفاداری به برناد، سااختارهای    حادبیات گذشته در  مین

هاای مرجاع     فرهنگی، نبقات اجتماعی، خانواد  و گرو 

گرفته ها فرضیات مرهبط با ای  مفااهی  هن ای       صورت

 .شوند

 

 نظری و پیشینة تحقیق  مباني 

 برند مقصد

ا   هدف ا  با اریابی مقصد گردشگری، افازایش آگااهی  

فارد    هایجاد برندی منحصارب  حوسیل  مقصد گردشگری به

(. 118: 1389یازدی،    است )ایماانی خوشاخو و ایاوبی   

ای ا  محصاو ت و خادمات     مقصد گردشگری مجموعه

گردشگری اسات کاه بااعنوا  یاک اسا  و نااد )برناد        

گیااری هجربیااات متفاااوت باارای     مقصااد( در شااکل 

ایاا  هجربااه  ای دارد و   عمااد  با دیدکنناادگا  نقااش  

فرهنگای،   حسفر با دیدکنندگا ، پیشاین  حبراساه برنام

گیارد    ها شکل می  آ  حهدف ا  با دید و هجربیات گذشت

بخشاای ا   ،(. برنااد144: 1391، دیگاارا ) ارعاای و 

های عملیاهی و هیجانی است که مشتری به یک   ویژگی

رسا  باه    دهد و یک ابزار یاری  کا  یا خدمت نسبت می

باشد )رشایدی    گیری و خرید می  برای هصمی  مشتریا 

 (.66: 1392و رحمانی، 

هاای    برای انتخااب مقصاد باا گزیناه     گردشگرا  عموما 

هااا و   شااوند کااه دارای ویژگاای     یااادی مواجااه ماای  

هاای باکیفیات،     هاای مشاابهی ن یار اقامتگاا       مشخصه

ای   منااا ر دیاادنی  یبااا و مااردد مهربااا  و دوسااتانه   

مقصد برای جذب گردشاگرا  نبایاد در   باشند. یک   می

 ،ای مشابه با سایر مقاصد، خود را معرفای کناد    مجموعه

فرد و متفاوت باا ساایر مقاصاد      هبلکه نیا  دارد منحصرب

مفهود برندسا ی مقصد برای یک مقصد ؛ بنابرای  باشد

ر، هادف آ  ا   گردشگری ضروری است ها در ذه  باا ا 

 ).et.al, 2011:465 Qu &(سایر مقاصد متمایز شود 

هاای با اریاابی     ای ا  فعالیات   برندسا ی مقصد مجموعه

مبل، لوگاو، ماارک یاا هار     است که ا  ایجاد یک ناد، سَ

آسانی یک مقصد را متمایز و     شکل گرافیکی دیگر که به

 حکناد؛ انت اار هجربا     سا د، پشاتیبانی مای    مشخص می

مرهبط باا آ  مقصاد    که منحصرا  را یادماندنی  سفری به

کند؛ ارهباط احساسی بی  با دیدکنند    منتقل می ،باشد

هاای یاافت      و هزیناه  کرد و مقصد را هحکی  و هقویت 

دهااد   شااد  را کاااهش ماای    مشااتری و ریسااک ادراک

)Kladou & Kehagias, 2014:2.(    هادف یاک برناد، 

یادماندنی در با ار است که منبع   ت بهایجاد همایز و هویّ

�).Pike, 2004: 16(باشد   کنند  می  ار شی برای مصرف

 مقصد گردشگری وفاداری به برند

بررسای   برند ا  دو جنباه ماوردِ  یک وفاداری به معمو   

عاد  رفتاری و نگرشی. وفاداری به برند ا  بُ ؛گیرد  قرار می

وفاداری برند ا   و گردد  خرید برند برمی رفتاری به هکرار 

مطلاوب شاخص    احسااه   ةکنناد   هوصیف ،عد نگرشیبُ

باشاد. هرچناد ممکا  اسات       به یاک مقصاد مای     راجع

اماا دیگارا  را    ،با دید نکند گردشگر مقصدی را مجددا 

 ,Ekinci & et.al(کند   هشویح به سفر به آ  مقصد می

یاک منباع    ،دها   به  دها  واقع هبلیغاتِ  در ).713 :2013

ثیر أمقصد گردشگر هانوعاهی مه  است که بر انتخاب 

هوجاه باه    باا . )Qu & et.al, 2011: 468(گاذارد    مای 

انتخااب مقصاد    هبلیغی دیگارا  درماوردِ   ت نقش اهمیّ

باشاد    گردشگری، ای  جنبه ا  وفاداری بسیار مها  مای  

 (.121: 1389یزدی،   )ایمانی خوشخو و ایوبی

باه    رویکرد نگرشی )ن یر نگرش مثبات شاخص نسابت   

هار    ار یابی وفادارای گردشاگر مناسا   یک مقصد( برای 

متفاااوت ا   ،چراکااه هجاارب مقصااد گردشاگری   ،اسات 

سافر منجرباه    ست. هجارب مثباتِ ا مصرف سایر چیزها

 یارا اعتمااد    ،شود  ر رو مجدد هما  ایر ی  یا هتل می

است. گردشاگرا  حتای اگار بارای      کرد ها را جل    آ 

ه  باه   با  اما، ریزی نکنند  با دید مجدد ا  مقصد برنامه

مانند. شرایط خرید مجدد برای مقاصد   مقصد وفادار می

  یاارا گردشااگرا  معمااو   ،گردشااگری متفاااوت اساات

در بناابرای    ؛دنبال هجارب موجاود و جدیاد هساتند     به

وفاداری مقصد، ساط  ادراک گردشاگر ا  یاک مقصاد     
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 & Ekinci(باشاد    قابل هوصیه مای  ،عنوا  یک مکا   به

et.al, 2013: 713( .من اور ایجااد هماایوت رفتااری       به

آهی گردشگرا  برای با دیاد مجادد ا  مقصاد، مقاصاد     

دنبال ایجاد شرایطی باشند که هحقح   گردشگری باید به

 کناد یادماندنی مثبات را هساهیل     هجارب گردشگری به
)Kim & et.al, 2012: 14.( 

   نزدیکی با مفهود وفاداری به حرفتار خرید هکراری، رابط

سات،  ا هاا   شرکت حعوق   ناد هجاری دارد که بسیار موردِ

کند )شایفم     چراکه به ثبات شرکت در با ار کمک می

همایال باه    ،(. وفاداری به مقصاد 682: 1391و کانوک، 

با دیااد مجاادد ا  مقصااد و پیشاانهاد آ  بااه دیگاارا    

 ).Myagmarsuren & Chen, 2011: 85(باشااد   ماای

 که آشانایی هجربای گذشاته بار     دهد  می   وفاداری نشا 

خصاوص    روی هصمیمات گردشگری امارو  و فاردا، باه   

ای کاه    گونه  به ،گذارد  ثیر میأانتخاب مقصد گردشگری ه

کی بسیاری ا  مقصدها برهکرار با دید گردشگرانشا  متّ

وفاداری باه مقصاد گردشاگری     ،هستند. ا  سوی دیگر

برای با دیاد و  روی هدف گردشگر  هواند در آیند  بر  می

ثیرگذار باشد )ایمانی خوشخو أمکا  به دیگرا  ه حهوصی

 (. 121: 1389و ایوبی یزدی، 

 فرهنگ

باشااد. فرهناا    فرهناا  دارای هعاااریف متعااددی ماای

شاد       های آموخته  ها و سنت  ای ا  باورها، ار ش  مجموعه

 حاست کاه باه رفتارهاای مصارفی اعضاای یاک جامعا       

: 1391فم  و کاانوک،  دهاد )شای    مشخص، جهت مای 

ای ا  عقاید، عاادات و    (. برخی، فرهن  را مجموعه518

دانند که بی  گروهی ا  افراد مشترک اسات    ها می  سنت

شاوند آموختاه     و هوسط افرادی که وارد آ  جامعه مای 

عنااوا    ا  فرهناا  بااه ،شااود. در هعریااف دیگااری  ماای

  هاا را در یاک سیسات     ای ا  قواعد کاه انساا     مجموعه

دهاد، یااد شاد  اسات       اجتماعی درکنار ها  قارار مای   

)Reisinger & Turner, 2003: 6.( هواند بر   فرهن  می

کنناد     گیری و رفتار خریاد مصارف    هفکر، عمل، هصمی 

 ,Lam, 2007: 10 and Foschet & et.al(ثیر گذارد أه

2008: 132.( 
هاا    فرهن  ا  عناصر متعددی ن یر  با ، مذه ، ار ش

ها هشکیل شد  است. ای  پارامترها بر افاراد  داستاندارو 

هاای    ا  پدیاد   یثیر گذاشته و منجرباه درک متفااوه  أه

 ).Foschet & et.al, 2008: 132(شاود    انرافشاا  مای  

 عدبُ 4 ،کشور انجاد داد 53ای که در   هافتسد در مطالعه

کاه بسایاری ا  محققاا      کرداصلی فرهن  را مشخص 

ثیرات فرهن  بر رفتاار  أه طالعه درموردِکه قصد م   مانی

کنند   ا  ای  ابعاد فرهنگی استفاد  می ،و نگرش را دارند

)Lam, 2007: 10.(      محققاا   یاادی درماوردِ هاأثیرات

هاوا  باه     ها مای   اند که ا جمله آ   فرهن  مطالعه کرد 

 ش اشار  کرد. فوساچت و دیگارا   و همکاران 1فوسچت

ثیر أهادف بررسای چگاونگی ها    ای با   ( در مقاله2008)

هاای    ا  شااخص  ،هاای فرهنگای بار ادراک برناد      هفاوت

های برند آکار بهار  بردناد.      فرهنگی هافتسد و شاخص

هاای فرهنگای     میا  گرو  در و کشور 6ای  پژوهش در 

دنبال ای    متفاوت صورت گرفت. درواقع ای  پژوهش به

ک آیا ارهبانی بی  مصارف و ادرا  ،بود که مشخص کند

آیاا ایا     ،ت برند وجود دارد و اگر چنای  اسات  ا  هویّ

هاای مختلاف متفااوت      ادراکات در کشاورها و فرهنا   

 کاه یاک برنادِ    دهاد   می   نتایج ای  هحقیح نشا  ؟است

های متعاددی    به شیو  ،های مختلف  یکسا  در فرهن 

ایا  بادی  معناسات کاه اگار شارکتی        ،شود  درک می

 های متفاوت به  ا فرهن بخواهد در کشورهای مختلف ب

نیااا  بااه   ،درک یکسااانی ا  یااک برنااد واحااد برسااد    

هایی کاه    ها ویژگی ،یابی برند دارد  های جایگا   استراهژی

 ةکنند  را قادر به درک محصاول باه یاک شایو      مصرف

 کید نماید.أکند، ه  واحدی می

نیز ا  دیگر محققاانی اسات کاه درماوردِ      (2007) 2ل 

ای باا اساتفاد      در مقاله فرهن  مطالعه کرد  است. وی

هااای فرهنگاای هافتسااد بااه بررساای اثاارات   ا  شاااخص

فرهن  بر همایل اشخاص به وفاداری به برناد پرداختاه   

است. نتایج ایا  پاژوهش نشاا  داد  اسات کاه افاراد       

 ،کنناد   هیاز مای  فردگرا و افرادی که ا  عدد انمینا  پر

همایال بیشااتری باه وفاااداری باه برنااد ا  خاود نشااا      

گرایای     جماع  ؛دهند. ابعاد فرهنگی هافتساد شاامل    می

                                                      
1 - Foschet 
2 - Lam 
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   سااا ری، اجتناااب ا  عاادد     فردگرایاای، مردسااا ری 

 باشد.  عد قدرت میانمینا  و بُ

که در آ  رواباط بای  شخصای در     ای  شیو  :عد قدرتبُ

شااود   راهباای( ایجاااد ماایای )سلسااله م  مرهبااه حجامعاا

)(Reisinger & Turner, 2003: 24.  درواقع میزانی که

عاد  بُ ،پذیرناد   ها را مای   قدرت در سا ما  ه،اعضای جامع

عاد قادرت کا ،    شود. در محیطی باا بُ   قدرت نامید  می

 بدو  نگرانی درماوردِ  ،اشخاص آنچه را که همایل دارند

هااا دارنااد   بااه آ   تاینکااه دیگاارا  چااه احساساای نسااب

 حدر کشاورهای باا فاصال    ).Lam, 2007:12(خرناد    می

شااخص در  ناادگی   حقاادرت  یاااد، موقعیاات و رهباا  

باا فاصاله قادرت کا       یاش مهمتر ا  کشورها  ای  حرفه

 ).Foschet & et.al, 2008: 133(است 

 ،کاه یاک فرهنا     میزانای  :ا  عادد انمیناا      اجتناب

شاد  در   اعضای خود را برای احساه ناخوشایند ایجاد

های جدید، ناشناخته،   هایی ن یر موقعیت  درک موقعیت

کند، اجتناب   دهی می  انگیز یا غیرمعمول سا ما   هیجا 

هاایی کاه     شاود. فرهنا     ا  عدد انمیناا  نامیاد  مای   

آساانی    باه  ،ها با  اسات   اجتناب ا  عدد انمینا  در آ 

بنااابرای   ؛پذیرنااد  یااا عاادد انمینااا  را نماای هغییاارات

هاا باا      اشخاصی که اجتنااب ا  عادد انمیناا  در آ    

به ساایر افاراد باه برناد وفاادارهر هساتند         نسبت ،باشد
)Lam, 2007: 11.( 

 یا هاا ین و اهاداف  کاه  یزانا یم: ییگرا  عجم -ییفردگرا

 ابناد ی  یما  یبرهار  گارو   یا هاا ین و اهاداف  بر یشخص

)Reisinger & Turner, 2003: 24.( ُمیازا    ،عاد ای  ب

دهد. وقتی   همایل افراد برای حضور در گرو  را نشا  می

ت باشد به معنای فردگرایای  اهداف شخصی دارای اولویّ

 ،ت باشاد کاه اهاداف گروهای دارای اولویّا        صورهی و در

گرایی است. افاراد فردگارا کارهاایی کاه       معنای جمع  به

هااا   دهنااد. آ   منااافع شخصاای باشااد انجاااد ماایدارای 

 ثیر آ  بار أن ر ا  ه  کنند که صرف  برندهایی را خرید می

بناابرای  افاراد    ؛برای خودشا  ساودمند باشاد   ،دیگرا 

فردگرا ممک  است همایل بیشتری به وفاداری به برناد  

گارا یاک     جوامع جماع  ).Lam, 2007: 11(نشا  دهند 

 آ  در کااهی هسااتند بساایار محاادود اجتماااع  حشاابک

 شااخص یریپااذ  تیمساالول زیاانباازرو و  یهااا  خااانواد 

که  ندک  یم منعکس را ی ندگ ا  یا  و یش ،گرو  هب  نسبت

جواماع   ،مقابال  . دراسات جواماع    یا ا ةکنند   مشخص

ثیر أکااه هاا ،دهنااد  ت را بااه شااخص ماایلویّااوفردگاارا ا

مستقیمی بر مدیریت برناد دارد. اعضاای ایا  جواماع     

ناور    سایر افراد برای انجااد کارهاا بیشاتر باه    به   نسبت

 ).Foschet & rt.al, 2008: 132(کنند   مستقل عمل می

ت، أساا ری: مردساا ری برهاری جار         –مردسا ری

سااا ری برهااری   ت مااادی اساات.   پیاارو ی و موفقیّاا

هاا    فت است. افرادی که مردسا ری در آ ارهبانات و عِ

های مرجع قارار    جامعه و گرو ثیر أه  کمتر هحت ،با ست

کاه دوسات دارناد    را گیرناد. ایا  افاراد چیزهاایی       می

 :Lam, 2007(شوند   خریداری کرد  و به برند وفادار می

هاا بای     و مارد      سا ری، هفااوت   در جوامع    ).11

ها، مشخصات    بارای    بسیار ک  است. در ای  فرهن 

 دیگااارا  مشاااخص شاااد  و اساااتاندارهای  نااادگی 

کنناد  در جواماع     گذاری شد  است. رفتار مصرف  ار ش

د. شاو   نریح وضعیت خریاد هعیای  مای    مردسا ری ا 

 در ،گیرناد   مردا  برای خریادهای بازرو هصامی  مای    

مسلول خرید مواد غاذایی هساتند    که  نا  عمدها   حالی
)Foschet & et.al, 2008: 133.( 

 خانواده

گیاری،    یند هصامی  آفرو آوری انوعات   جمع حدر مرحل

نیاا  را ا  مناابع متعاددی     انوعات موردِ  کنند  مصرف

آورد. در بسایاری ا     دست می  ن یر خانواد  و دوستا  به

گیاری    کنندگا  قبال ا  هصامی     مصرف ،خریدهای مه 

 Mohd(کنناد    خود مشورت میة ابتدا با اعضای خانواد

Yasin & Zahari, 2011: 4.(  هااری    خااانواد  مهاا

رود.   شامار مای    کنند  در جامعه به  سا ما  خرید مصرف

بار در خانواد  با برندها و   کنندگا  برای نخستی   مصرف

شوند )رشایدی و رحماانی،     محصو ت مختلف آشنا می

(. افراد برای خرید برندهای خااص ا  نارف   73: 1392

کننااد کااه باار   دریافاات ماای هاییوالدینشااا  پیشاانهاد

ه ها گذارد. همچنی  در هنگااد مواج   یر میثأخریدشا  ه

 ،شاود   اساتفاد  مای   شاا    خاانواد  با برنادهایی کاه در   

خاود را   ةگیرند. درواقع افراد، خاانواد   ثیر قرار میأه  هحت
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عنااوا  منبعاای قاباال اعتماااد در ارهباااط بااا خریااد    بااه

 .)Gil & et.al,2007: 189(گیرند  میدرن رخاصمحصو ت

کنناد  و    مهمی در بررسی رفتار مصارف خانواد  فاکتور 

( و 196باشاد )هماا :     گیری وفاداری به برند مای   شکل

گاذارد    گیری اعضایش می  یند هصمی آثیر مهمی بر فرأه

)Mohd Yasin & Zahari, 2011: 3.(  انوعااات

هواند هماه مشتری با برناد    شد  هوسط خانواد  می  ارائه

هاای گذشاته     بنابرای  برندی که ا   ما  ؛را هقویت کند

در ذها    ،شاد    مدت چناد ساال مصارف     در خانواد  به

کند که بعاد ا     کنند  آگاهی و ذهنیتی ایجاد می  مصرف

 ).Gil & et.al, 2007: 190(ماناد    مای    خانه نیز باقی هرکِ

مقاصد مختلف و برنادهای   افراد جوا  انوعات درموردِ

 (.196کنند )هما :   نشا  دریافت میمتعدد را ا  والدی

عناوا  واحاد     ت خانواد  را بهاهمیّ ،بسیاری ا  با اریابا 

کنند  و نقش اعضای خانواد  را در   گیری مصرف  هصمی 

اند. خاانواد  انوعاات مفیاد و      کرد گیری درک   هصمی 

دهاد    سودمندی را قبل ا  خرید در اختیار افراد قرار می

)Mohd Yasin & Zahari, 2011: 3.( عنوا    خانواد  به

گیاری هشاخیص داد  شاد ؛      هاری  واحاد هصامی      مه 

عناوا  واحاد     گیری خانواد  به  بنابرای  چگونگی هصمی 

خاود    بسیاری ا  با اریاباا  را باه   حهوجه و عوق ،مصرفی

(. نقااش خااانواد  در  4اساات )همااا :  کاارد جلاا  

کاه خاناه را   برناد در اشخاصای    ةویژ گیری ار ش   شکل

شاوند    ت خریاد جدیاد مای   کنند و وارد موقعیّ  هرک می

ای کااه فاارد همچنااا    گونااه  بااه ،بساایار جالاا  اساات

 ها درموردِ  ثیر عادات خرید خانواد  و پیشنهاد آ أه  هحت

 :Gil & et.al, 2007(باشاد    خرید برندهای مختلف می

بررسای نقاش  خاانواد  در       ا  بی  محققانی که به )188

هاوا  باه یاسای  و      اناد، مای    وفاداری به برناد پرداختاه  

( در 2011) 1یاساای  و  اهاااری اهاااری اشااار  کاارد.  

ت خانواد  و با اریابی ویروسای  ای به بررسی اهمیّ  مقاله

هاای    اناد. یافتاه    برند پرداخته ةگیری ار ش ویژ  بر شکل

عاد  بُ 2ثیر مهمی بر أکه خانواد  ه دهد  می   هحقیح نشا 

شاد  و    یعنای کیفیات ادراک   ،برند ةعد ار ش ویژبُ 4ا  

                                                      
1- Yasin & Zahari  

 2گیل، آندره و سالیناه وفاداری به برند داشته است.

ای باه هحلیال نقاش خاانواد  در       در مقالهنیز ( 2007)

ا  آ  است کاه    اند. نتایج حاکی  برند پرداخته ةار ش ویژ

 ،برند که هوسط خانواد  ارائه شد  اسات  انوعات مثبت

گیااری آگاااهی ا  برنااد و کیفیاات    ثیراهی باار شااکلأهاا

 شاد  به وفاداری به برناد    شد  داشته و ای  منجر  ادراک

 است.

 ببقة اجتماعي

هاای  نادگی ماا      اجتماعی بار بسایاری ا  جنباه    حنبق

گااذارد   ثیر ماایأا جملااه هصاامیمات خریااد و ساافر هاا 

)Abdulla El-Omari, 1422: 14.(    مفااهی  نبقاات

هاای    اجتماعی و وفاداری به برناد در بسایاری ا  حاو     

رو جایگاا     باشاند. ا  ایا     هرفیع و با اریاابی مفیاد مای   

در  کنناد  مخصوصاا     مهمی در مطالعات رفتاار مصارف  

 ح(. نبقا 23کشورهای درحاال هوساعه دارناد )هماا :     

 حاجتماعی گروهای باا  اسات کاه ا  اشخاصای باا رهبا       

ه اجتماعی یکسا  هشکیل شد  است. با  بود  گارو  با  

هوانند وارد آ  شوند یاا ا  آ     ی  معناست که افراد میا

خارج شوند. شرایط و ضوابط قرار گرفت  افاراد در ایا    

(. 14در جوامع مختلف متفاوت اسات )هماا :    ،نبقات

 متغیر مهمای در هعیای  مکاا  خریادِ     ،اجتماعی حنبق

 (.509: 1391)شیفم  و کانوک، اشد ب  کنند  می  مصرف

 ،اجتماااعی باار دیگاار اعضااا حثیر اعضااای یااک نبقااأهاا

شاد    هاست که هوسط محققا  و با اریاباا  درک   مدت

 ما  و نوع خرید  ةکنند  مشخص ،اجتماعی حاست. نبق

 ,Abdulla El-Omari(باشاد    کنند  می  کا های مصرف

هاای    بندی اعضای جامعاه باه دساته     نبقه ).22 :1422

سا د هاا    هر نبقات اجتماعی، محققا  را قادر می  کوچک

هاا و الگوهاای رفتااری مشاترک       ها، نگرش  وجود ار ش

ها و   ها، نگرش  اجتماعی و ار ش حمیا  اعضای یک نبق

رفتارهای متفااوت بای  نبقاات اجتمااعی را مشااهد       

(. هرچناااد 477: 1391کنناااد )شااایفم  و کاااانوک،

اجتمااعی شاخص،    حی  نبقا فاکتورهای اصالی درهعیا  

-Abdulla El(اساات  آ  هحصاایوت، شااغل و درآمااد

Omari, 1422: 15.(   در ای  پژوهش ا  فاکتورهای  یار

                                                      
2 - Gil , Andres & Salinas 
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اجتماااعی اسااتفاد  شااد  اساات:  حباارای هعیاای  نبقاا

رویدادهای  -سرگرمی دائمی -درآمد -شغل -هحصیوت

رکاااارد  سااارگرمی و پُ  -هعطاااایوت –خاااانوادگی  

خریاد و   -جامعاه  –هاا    کلوپعضویت در  -فراغت  اوقات

( در هحقیقاای ارهباااط باای   1422عماااری )  ال ور ش.

رد  نبقات اجتماعی و وفاداری باه برناد را در کشاور ا    

مورد بررسی قرار داد  است. نتایج ایا  هحقیاح نشاا     

که اعضای نبقات با ی جامعاه باه یاک برناد      دهد  می

به اعضای نبقات پایی  جامعه  و خاص وفادارهر هستند

های ای  هحقیح نشاا     برند خاصی وفادار نیستند. یافته

دهاد کاه اعضاای نبقاات اجتمااعی باا  و باا ی          می

هواناد    به برندهای خاصی وفادار هستند که می ،متوسط

. کناد هاا را حفاظ     شناختی آ   پرستیژ اجتماعی و روا 

هار ا  متوساط در     درمقابل، برای نبقات پایی  و پاایی  

 باشد.  هر ا  برند محصول می  ت محصول مه قیم ،رد ا 

 های مرج   گروه

ثیرات  یاادی بار هصامی  خریاد     أها  ،هاای مرجاع    گرو 

ا   ).Childers & Rao, 1992: 198(کنند  دارند   مصرف

ثیر أکننااد  و با اریااابی، هاا   اناادا  رفتااار مصاارف   چشاا 

اغلاا  در انااواع  ،هااای مرجااع باار رفتااار شااخص  گاارو 

شاوند، آشاکار     محصو ت و برندهایی که خریداری مای 

قادری    های مرجاع باه    ثیر گرو أ(. ه199شود )هما :  می

فارد   ،گیری  یند هصمی آاوقات در فر   یاد است که گاهی

شود. هفااوت مها      جایگزینی برای خانواد  محسوب می

 های مرجع و خانواد  ای  اسات کاه خاانواد      بی  گرو 

  و مشخص است و فارد مجباور باه اناعات ا  آ      معیّ

هوساط شاخص    ،هاای مرجاع    که گرو   درحالی ،باشد  می

هاای مرجاع     ثیر گارو  أشاوند. ها    انتخاب و مشخص می

هبلیغااات و فااروش  ةهوسااط با اریابااا  در حااو  عماادها 

 & Turcinkova(رود   کاااار مااای   شخصااای باااه 

Moisidis,2011: 49.(  1یسدهورسااینکووا و مویساای 

هاای    گارو   دنبال بررسی نقاش    ای به  (، در مقاله2011)

در  ،سااله  19ها  13لباه افراد  مرجع در هصمی  خریدِ

هاا   13افاراد   دهد  می   جمهوری چک بودند. نتایج نشا 

چندانی باه برناد    ههوج ،لباه ساله در هنگاد خریدِ 15

                                                      
1 - Turcinkova & Moisidis 

 ثیر والدینشاا  أها   شادت هحات    ها به  آ  ،ها ندارند  لباه

نااور   ساااله بااه 19هااا  16کااه افااراد   درحااالی ؛هسااتند

های مرجاع قارار     ثیر دوستا  و گرو أه  گیری هحت  چش 

 دارند.

دل مُا  شاد  در ایا  بخاش،     مطالا  ارائاه   با هوجاه باه  

 ،دل( هن ی  شد. در ایا  مُا  1مفهومی پژوهش )هصویر 

 ای    ا )مساتقل( بار متغیار درو      متغیار بارو    7نقش 

 ،( بررسای شاد  اسات. پاژوهش حاضار     نهایی )وابسته

 دهد.  بررسی و هحلیل قرار می های  یر را موردِ  فرضیه

 فرضیات اصلی

ارهباط  ،اجتماعی و وفاداری به برند مقصد حبی  نبق .1

 معناداری وجود دارد.

ارهباااط  ،باای  خااانواد  و وفاااداری بااه برنااد مقصااد .2

 معناداری وجود دارد.

ارهبااط   ،بی  گرو  مرجع و وفاداری به برناد مقصاد   .3

 معناداری وجود دارد.

 و( یسااا ر     -یمردسااا ر عاادبُ) فرهناا   یباا. 4

 .دارد وجود یمعنادار ارهباط ،مقصد برند به یوفادار

گرایی( و وفاداری   فرد -گرایی  عد جمعبی  فرهن  )بُ .5

 ارهباط معناداری وجود دارد. ،به برند مقصد

عااد اجتناااب ا  عاادد انمینااا ( و  باای  فرهناا  )بُ. 6

 ارهباط معناداری وجود دارد. ،وفاداری به برند مقصد

 ،مقصاد  برناد  به یوفادار و( قدرت عدبُ) فرهن   یب .7

 .دارد وجود یمعنادار ارهباط

 فرضیات فرعي

درخصاوص   ،ساا ر      حمردسا ر و جامع حبی  جامع. 1

 وفاداری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.

درخصاوص   ،گارا   جماع  حفردگرا و جامعا  حبی  جامع. 2

 وفاداری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.

با هو یاع   حبا هو یع قدرت عاد نه و جامع حبی  جامع. 3

درخصاوص وفااداری باه برناد هفااوت       ،قدرت حناعاد ن

 معناداری وجود دارد.

کنناد  ا     اجتنااب  حپاذیر و جامعا    ریسک حبی  جامع .4

درخصاوص وفااداری باه برناد هفااوت       ،عدد انمیناا  

 معناداری وجود دارد.
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 ،باا ی متوساط   حباا ی جامعاه و نبقا    حبی  نبقا . 5

 درخصوص وفاداری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.

 ،پاایی  متوساط   حباا ی جامعاه و نبقا    حبی  نبقا . 6

 داری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.درخصوص وفا

درخصاوص   ،پاایی   حبا ی جامعه و نبقا  حبی  نبق. 7

 وفاداری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.

 ،باا ی متوساط   حپاایی  جامعاه و نبقا    حبی  نبقا . 8

 درخصوص وفاداری به برند هفاوت معناداری وجود دارد.

 ،پاایی  متوساط   حپاایی  جامعاه و نبقا    حبی  نبقا . 9

ه برند هفاوت معناداری وجود دارد.درخصوص وفاداری ب

 

 
 . مُدل مفهومي تحقیق 1شکل 

 (1393نویسندگا :  :منبع)

 

 شناسي تحقیق  وشر

ا  ناوع هحقیقاات    ،هادف    هوجاه باه   هحقیح حاضار باا  

نوع پیمایشی اسات.   ا  ،پژوهش ةشیون ر   کاربردی و ا 

ثیر متغیرهاای مساتقل   أهدف اصلی هحقیح، هعیای  ها  

اجتمااعی(   حهای مرجع و نبقا   )خانواد ، فرهن ، گرو 

باشد. باا هوجاه     بر وفاداری به برند مقصد گردشگری می

هاای    لفاه ؤم ،پاژوهش  حبه مبانی ن ری هحقیح و پیشین

 ،هر یک ا  متغیرهای مساتقل و وابساته   ةدهند    هشکیل

شاد   نراحای     ای  نامه  ی  هرهی  پرسشا   هشناسایی و ب

گویااه بااود کااه باارای   44نامااه دارای   . پرسااشاساات

کار رفت.    ا به  درو  ةسا  1 ا و   برو  ةسا  7گیری   اندا  

= 5مخاالف هاا    = کامو 1ای ا    مقیاه لیکرت پنج درجه

 ها استفاد  شد.  گزینه موافح برای کامو 

ا   ،ناماه   من ور هعیی  پایاایی پرساش    در ای  هحقیح به

نامااه   پرسااش 30باارای هعااداد  ،روش آلفااای کرونبااا 

آ مو  آلفای کرونباا  بارای    حاست. نتیج شد استفاد  

دسات    هبا  83 درمجموع عادد  ،نامه  ا ت پرسشؤکل س

گارو   هک متغیرهای فرهن ، خاانواد ،    آمد و برای هک

اجتماااعی و وفاااداری بااه برنااد مقصااد  حمرجااع، نبقاا

 و 0.68 ،0.52 ،0.78 ،0.82 اعداد هرهی   به ،گردشگری

 آلفاای  ضاری   باود    پاایی   دلیل  به. آمد دست  به 0.51

 و اجتمااعی  نبقاح  مرجاع،  گارو   متغیرهاای  کرونبا ،

 کاه  ماذکور  متغیرهاای  ا  هاایی   گویه برند، به وفاداری
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 اناد   شد  حذف بودند پایی  کرونبا  آلفای ضری  داری

)SC2 ،RG3  وL5 (کرونباا   آلفاای  کس  منجربه که 

 من اور   باه  همچنای  . شاد  متغیرهاا  ایا   برای مطلوب

 عواماال کشاف  و ناماه   پرسااش درونای  سااختار  هحلیال 

 هحلیل ا  استفاد  با سا   روایی سا  ، هر دهندة  هشکیل

 نتاایج . شاد  انجااد  ناماه   پرسش 242 هعداد برای عاملی

 ارائاه  1 شامار   جادول  در ناماه   پرساش  پایایی و روایی

 .است شد 

 مشاخص  ساتار   باا  کاه  ساؤا هی  ،1 شمارة جدول در

. شادند  حاذف  0.3  یار  عااملی  باار   دلیال   باه  اند،  شد 

 نیاااز CJ1و  SC3 ،SC9 ،CM5 ساااؤا ت همچنااای 

ا   دارناد،  را چولگی و کشیدگی بیشتری  اینکه دلیل  به

دل بهتاار و مُاا باارا ش هااا شاادند،رونااد هحلیاال حااذف 

 هر شود.  مطلوب

 
 نامه  . روایي و پایایي پرسش1جدول 

 بار عاملي متغیر آشکار اعتبار مرکب ضریب آلفای کرونباخ متغیر مکنون

 نبقح اجتماعی

0.70 0.778   

  SC
1
1* 0.288 

  SC3 0.316 

  SC4 0.457 

  SC5 0.515 

  SC6 0.611 

  SC7 0.748 

  SC8 0.771 

  SC9 0.437 

  SC10* 0.237 

  SC11 0.396 

  SC12 0.469 

 های مرجع  گرو 

0.76 0.678   

  RG
2
1 0.775 

  RG2 0.870 

 خانواد 

0.78 0.829   

  F
3
1 0.646 

  F2 0.624 

  F3 0.886 

  F4 0.789 

   0.923 0.82 فرهن 

 سا ری     -مردسا ری

 )بعُد اول فرهن (

  C
4
M1 0.822 

  CM2 0.825 

  CM3 0.758 

  CM4 0.756 

  CM5 0.738 

                                                      
1- Social culture 

2- Reference group 

3- family 

4- culture 
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 بار عاملي متغیر آشکار اعتبار مرکب ضریب آلفای کرونباخ متغیر مکنون

 فردگرایی –گرایی  جمع

 )بعُد دود فرهن (

  CJ1 0.364 

  CJ2 0.370 

  CJ3 0.648 

  CJ4 0.596 

  CJ5 0.708 

 اجتناب ا  عدد انمینا  -پذیری  ریسک

 )بُعد سود فرهن (

  CE1 0.486 

  CE2 0.472 

  CE3 0.768 

  CE4 0.631 

  CE5 0.489 

 هو یع قدرت

 )بعُد چهارد فرهن (

  CB1 0.552 

  CB2* 0.140 

  CB3 0.734 

  CB4 0.421 

  CB5 0.466 

 وفاداری به برند مقصد

0.68 0.609   

  L 

1
1 0.471 

  L2 0.472 

  L3 0.609 

  L4 0.565 
   1. Loyalty  

(1393)منبع: نویسندگا ،   

 

متشاکل ا  گردشاگرا     ،آمااری هحقیاح حاضار    حجامع

اول ساال   حماها  3 ماانی   ةداخلی شهر اصفها  در دور

آمار گردشگرا  داخلی، نباح گازارش    باشد.  می 1393

دساتی و گردشاگری     فرهنگای، صانایع    سا ما  میارا  

درهعیای  حجا     استا  اصفها  مشاخص شاد  اسات.   

ا  فرمول کوکرا  استفاد  شد  است کاه هعاداد    ،نمونه

روش هصادفی انتخااب    به ،عنوا  نمونه  گردشگر به 330

هایات  درن هو یع شاد ،  حنام  پرسش 330ا  میا  . شدند

دسات محقاح     نامح قابل استفاد ، باه   پرسش 242هعداد 

وهحلیال انوعاات     رسید؛ بنابرای  درمجموع، کار هجزیه

من اور هحلیال     هبا با ای  هعداد پرسشنامه انجااد شاد.   

و  SPSSافازار آمااری     ا  دو نارد  ،ها در ایا  مقالاه    داد 

AMOS افزار   استفاد  شد  است. نردSPSS ِانجاد  جهت

کار گرفته شاد. بارای     به tآمار هوصیفی و هحلیل آ مو  

ثیر أدسات آورد  میازا  ها     هدل و با سنجش برا ش مُا 

 شد  است.استفاد   AMOSافزار   ا  نرد ،متغیرها

 

 

 ها  یافته

نفار   144هعداد  ،دست آمد   هب حنام  پرسش 242ا  میا  

در  هاا   درصاد آ   49.2که  ،باشند  نفر    می 98مرد و 

-40سانی   ةدرصاد در رد  36، ساال  20-30سنی  ةرد

 2.1، ساال  41-50سنی  ةدرصد در رد 12.4، سال 31

 هاا   آ  درصاد  0 04 و سال 51-60سنی  ةدرصد در رد

 میازا   ا ن ار . دارناد  قرار سال 61 ا   بیش سنی ردة در

 10.3 دیالل ،   یار  مادرک  دارای درصد 2.9 هحصیوت

 درصاد  33.1 دیالل ،   فاو   درصاد  15.3دیالل ،   درصد

 دکتارا  درصد 5.0 و یسانسل   فو درصد 33.5 لیسانس،

 دارای درصاد  61.6 نیز درآمدی میزا  ا ن ر. باشند  می



 
 
 
 

 

 

 

 
11 
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 درآماد  دارای درصاد  22.3 هوما ، میلیو 1  یر درآمد

درصاد دارای درآماد بای      10.7میلیو ،  1.5ها  1 بی 

درآماد  هاا نیاز دارای     درصد آ  5.4میلیو  و  2ها  1.5

 باشند.  میلیو  هوما  می 2با ی 

من اور بررسای فرضایات فرعای هحقیاح ا         در ابتدا باه 

علات  مستقل اساتفاد  شاد.    tو آ مو   SPSSافزار   نرد

مسااتقل، بررساای معنااادار بااود   tاسااتفاد  ا  آ مااو  

 جهات باشاد.    هاای دو گارو  مای     هفاوت بای  میاانگی   

 حغیاار نبقااابتاادا مت ،فرعاای 9هااا  5بررساای فرضاایات 

، نبح مطالعح صاورت گرفتاه هوساط عبادا      اجتماعی

با ، با ی متوسط، پایی   حدست 4به  (2002عماری )  ال

ثیر هار  أبنادی شاد و سالس ها      و پایی  متوسط هقسی 

بر وفاداری به برند مقصاد هعیای     ،صورت مجزا  نبقه به

ا  مجموع  ،. جهت هشخیص نبقات اجتماعیشد  است

   میاانگی  و انحاراف   ،اجتماعی حمرهبط با نبق حگوی 11

باود  هو یاع      معیار گرفته شد و پس ا  هعیای  نرماال  

 بندی شدند:  شرح  یر دسته   نمونه، نبقات به

انحاراف   عاووة   باه میاانگی    >مجموع  ةبا : نمر حنبق

 معیار

 >عووة انحراف معیاار    نبقح با ی متوسط: میانگی  به
 میانگی  >نمرة مجموع 

 >نماارة مجمااوع  >نبقااح پااایی  متوسااط: میااانگی  
 ی انحراف معیارمنهامیانگی  

میاانگی  منهاای انحاراف     <نبقح پایی : نمرة مجموع 

 ).Abdullah Al-Omari, 2002(معیار 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . نمودار توزی  نرمال ببقة اجتماعي2شکل 

 (1393)منبع: نویسندگا ، 

 

 دهندگان هر ببقة اجتماعي  . تعداد پاسخ2جدول 

 درصد هعداد نبقه

 18.2 44 دهندگانی که در نبقح با ی اجتماعی هستند.  پاسخ -

 26.0 63 دهندگانی که در نبقح با ی متوسط اجتماعی هستند.  پاسخ -

 38.0 92 دهندگانی که در نبقح پایی  متوسط اجتماعی هستند.  پاسخ -

 17.8 43 دهندگانی که در نبقح پایی  اجتماعی هستند.  پاسخ -
 (1393)منبع: نویسندگا ، 
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اجتماعی به  حجهت هعیی  میزا  وفاداری هر نبقدر

مستقل استفاد  شد. نتایج در  tا  آ مو   ،برند مقصد

 جدول  یر ارائه شد  است.

 
 مستقل برای ببقات اجتماعي t. آزمون 3جدول

  هعداد میانگی  سط  معناداری tآمارة  درجه آ ادی
 نبقح با             وفاداری 44 4.0682   

 63 3.9008    نبقح با ی متوسط
و با ی متوسط با فرض  نبقح با    0.146 1.465 105

 ها  برابری واریانس

نبقه با  و با ی متوسط با فرض    0.168 1.391 74.722
 عدد برابری واریانس ها

 نبقح با             وفاداری 44 4.0682   
 92 3.7228    نبقح پایی  متوسط

نبقح با  و پایی  متوسط با فرض    0.004 2.965 134
 ها  واریانسبرابری 

نبقح با  و پایی  متوسط با فرض    0.005 2.862 77.650
 ها  عدد برابری واریانس

 نبقح با            وفاداری 44 4.0682   
 43 3.4477    نبقح پایی 

نبقح با  و پایی  با فرض برابری    0.000 5.031 85
 ها  واریانس

پایی  با فرض عدد نبقح با  و    0.000 5.055 74.429
 ها  برابری واریانس

 نبقح پایی        وفاداری 43 3.4477   
 63 3.9008    نبقح با ی متوسط

نبقح پایی  و با ی متوسط با فرض    0.000 4.767 104
 ها  برابری واریانس

نبقح پایی  و با ی متوسط با فرض    0.000 4.879 97.148
 ها  برابری واریانس

 نبقح پایی        وفاداری 43 3.4477   
 92 3.7228    نبقح پایی  متوسط

نبقح پایی  و پایی  متوسط با فرض    0.010 2.631 133
 ها  برابری واریانس

نبقح پایی  و پایی  متوسط با فرض    0.004 2.949 109.840
 ها  عدد برابری واریانس

 (1393)منبع: نویسندگا ، 

 

دهاد کاه وفااداری باه       مستقل نشا  می tنتایج آ مو  

 حباا ی اجتمااعی بیشاتر ا  نبقا     حدر نبق ،برند مقصد

با  و با ی  حباشد و بی  نبق  پایی  و پایی  متوسط می

 حهمچنای  نبقا   ،هفاوت معناداری وجود ندارد ،متوسط

 حپایی  متوسط وفاادارهر ا  نبقا   حبا ی متوسط و نبق

 پایی  هستند.

در  ،ن اری عناوا  شاد      نور که در قسمت مبانی  هما 

عاد فرهنگای   بُ 4ا   فرهنا   ریّا متغ یبارا ای  پژوهش 

ثیر هر یک أبرای هعیی  ه ؛ بنابرای هافتسد استفاد  شد

مستقل  tا  آ مو   ،عد فرهن  بر وفاداری به برندبُ 4ا  

 استفاد  شد  است.شرح  یر    به
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 های فرهنگ  مستقل برای مؤلفه t. آزمون 4جدول

  هعداد میانگی  سط  معناداری tآمارة  درجه آ ادی
 سا ری         وفاداری     124 3.7056   

 118 3.8644    مردسا ری

240 2.060- 0.041   
فرض سا ری و مردسا ری با     

 ها  برابری واریانس

235.163 2.055- 0.041   
سا ری و مردسا ری با فرض عدد     

 ها  برابری واریانس
 فردگرا             وفاداری 33 3.5379   

 209 3.8218    گرا  جمع

240 2.540- 0.012   
گرا با فرض برابری   فردگرا و جمع

 ها  واریانس

41.455 2.430- 0.019   
گرا با فرض برابری   فردگرا و جمع

 ها  واریانس
 پذیری        وفاداری  ریسک 2 3.5000   

 240 3.7854    اجتناب ا  عدد انمینا 

240 0.665- 0.506   
پذیری و اجتناب ا  عدد   ریسک

 انمینا ، با فرض برابری واریانس

1.012 569- 0.670   
پذیری و اجتناب ا  عدد   ریسک

انمینا ، با فرض عدد برابری 
 واریانس

 هو یع عاد نح قدرت     وفاداری 165 3.7121   
 77 3.9351    هو یع ناعاد نح قدرت

240 2.712- 0.007   
هو یع عاد نه و هو یع ناعاد نح 
 قدرت، با فرض برابری واریانس

146.365 2.697- 0.008   
هو یع عاد نه و هو یع ناعاد نح 
 ها  قدرت، با فرض عدد برابری واریانس

 (1393)منبع: نویسندگا ، 

 

دهااد کااه جوامااع   مسااتقل نشااا  ماای tنتااایج آ مااو  

گارا    ساا ر، افاراد جماع     باه جواماع       مردسا ر نسبت

 حبه افراد فردگرا و جواماع دارای هو یاع ناعاد نا     نسبت

باه برناد    ،قدرت حبا هو یع عاد ن به جوامع  قدرت نسبت

پاذیر    همچنی  بی  افراد ریسک ،مقصد وفادارهر هستند

هفاوت معناداری  ،کنند  ا  عدد انمینا   و افراد اجتناب

 وجود ندارد.

جهت آ مو  فرضیات اصالی هحقیاح و بررسای رواباط     

و روش  Amosافازار    ا  نارد  ،دل مفهومین ر در مُ موردِ

. نباح نتاایج     اسات ساتفاد  شاد  معاد ت ساختاری ا

عاد  یعنای بُ  ،فرهنا   4و  3و  2عد بی  بُ ،دست آمد   هب

پذیری، قادرت و وفااداری باه برناد       گرایی، ریسک  جمع

 3ایا    بناابرای   معنااداری وجاود نادارد؛    حمقصد رابط

 ،متغیرهاا  دیگار . ا  میاا   شوند  دل حذف میمتغیر ا  مُ

ثیر و خاانواد  باا   أبیشتری  ه دارای 0.74گرو  مرجع با 

ثیر بر وفاداری باه برناد مقصاد    أدارای کمتری  ه 0.26

ثیر أدل ساااختاری هحقیااح و میاازا  هاا   مُاا هسااتند.

 3 ةمتغیرهای مستقل بر متغیر وابسته در هصویر شامار 

 داد  شد  است.   نشا 

شاود،    که ا  الگوی معاد ت ساختاری استفاد  می   مانی

هااای   ای بااا داد   دل فرضاایهبایااد چگااونگی باارا ش مُاا

من ور ار یابی   شد  ار یابی شود. پژوهشگرا  به  مشاهد 

هاای نیکاویی بارا ش اساتفاد        ا  شااخص  ،ای  برا ش

باه درجاه آ ادی    X2شاود نسابت     کنند. هوصیه می  می

هاار و   باازرو GFIو  CFIهااای   ، شاااخص3کااوچکتر ا  

هار و مسااوی     کوچاک  RMSEA، شااخص  0.9مساوی 
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و شاخص  0.8هر و مساوی   بزرو AGFI، شاخص 0.08

RMR منی و ؤباشااد )ماا  0.5هاار و مساااوی    کوچااک

 PNFIو  PCFIهاای    (. شااخص 193: 1392همکارا ، 

(. 157: 1388باشاند )قاسامی،    0.5نیز بایاد حاداقل   

 دل ا  بارا ش نسابتا   ، مُا 5نبح نتایج حاضر در جدول 

 باشد.  مطلوبی برخوردار می

 
 های برازش مُدل ساختاری  . شاخص5جدول 

 وضعیت مطلوب حدِ مقدار شاخص

X2/df 2.422 3≤ مطلوب 

RMSEA 0.077 0.08 ≤ مطلوب 

AGFI 0.822 0.8 ≥ مطلوب 

GFI 0.864 0.9 ≥  مطلوب نسبتا 

CFI 0.872 0.9 ≥  مطلوب نسبتا 

PCFI 0.731 0.5 ≥ مطلوب 

PNFI 0.673 0.5 ≥ مطلوب 

RMR 0.109 0.5 ≤ مطلوب 
 (1393)منبع: نویسندگا ، 

 

 
 . مدُل تحلیل مسیر3شکل 

 (1393)منبع: نویسندگا ، 



 
 
 
 

 

 

 

 
15 

 
 

  
 ... یگردشگر مقصد برند به یوفادار بر یفرهنگ -یاجتماع عوامل یاثرگذار سنجش

 گیری و پیشنهادات  نتیجه

 –ثیر عواماال اجتماااعیأهاا» عنوا باااپااژوهش حاضاار 
با هدف  «فرهنگی بر وفاداری به برند مقصد گردشگری

 حعاد(، نبقا  بُ 4بی  خانواد ، فرهن  )باا   حبررسی رابط

اجتماعی، گرو  مرجع و وفااداری باه برناد مقصاد بناا      

هاایی هادوی  شاد کاه باا        فرضایه  ؛ بناابرای  نهاد  شد

 ،دل معاد ت سااختاری مستقل و مُ tاستفاد  ا  آ مو  

مورد آ ماو  قارار گرفتناد و ارهبااط بای  متغیرهاای       

هحقیاح مشاخص شاد. نتاایج نشاا        حمستقل و وابست

و  «گرایای، فردگرایای    جماع »متغیار   3جاز    به دهد،  می

هو یاع  »و  «پاذیری   اجتناب ا  عدد انمیناا ، ریساک  »

 حکااه رابطاا «قاادرت حقاادرت، هو یااع ناعاد ناا حعاد ناا

ساایر   ،قصاد نداشاتند  معناداری با وفااداری باه برناد م   

 ،سااا ری  یعناای شاااخص مردسااا ری،     ،متغیرهااا

 حرابطا  ،اجتمااعی  حفرهن ، خانواد ، گرو  مرجع و نبق

معناااداری بااا وفاااداری بااه برنااد دارنااد. هورسااینکووا و 

ثیر أها  ،در پاژوهش خاود   2011مویسی دیس در سال 

های مرجع بر وفاداری به برناد را نشاا      دوستا  و گرو 

و یاسی   2007گیل آندره و سالیناه در سال دادند. 

ثیر خاانواد  بار   أنیز نقش و ها  2011و  اهاری در سال 

کاه باا نتاایج پاژوهش      اند  کرد وفاداری به برند را بیا  

ثیر خاانواد  و گارو  مرجاع را    أحاضر همخوانی دارند. ه

که   دها  مرهبط دانست. چرا  به  هوا  با با اریابی دها   می

خریاد محصاول یاا     جهاتِ درگیاری    برای هصمی افراد 

های خانواد  و دوساتا  و    ابتدا به هوصیه ،انتخاب مقصد

هاا    دنبال سایر گزیناه   سلس به ،کنند  انرافیا  هوجه می

روناااد. با اریاباااا  و مااادیرا  مقصاااد بایاااد در    مااای

 یاادی   حهوجا  ریّا متغهای خود به ای  دو   گیری  هصمی 

ت ار رقابتی کنونی بتوانند به موفقیّها در با  دهند  نشا  

 یابند.  دست

 نبقاات  ریثأها  یبررسا  ،پاژوهش   یا یاه  هافتی گرید ا 

 جینتاا . باشاد   یما  برناد  به یوفادار بر یاجتماع مختلف

 در ،هساتند  وفاادارهر  برناد  باه با   حنبق دهد  یم نشا 

خاصای   و پایی  متوسط به برنادِ   ییپا نبقات که  یحال

باشاند. ایا  نتاایج باا هحقیقای کاه هوساط          وفادار نمی

گرفتااه    رد  صااورتدر ا  و 1422عماااری در سااال    ال

عااد فرهناا  باار بُ 4ثیر أهاا ،همخااوانی دارد. در بررساای

وفاداری به برناد مشاخص شاد کاه جواماع مردساا ر       

باه فردگرایاا  و     گرا نسبت  سا ر، افراد جمع  به     نسبت

مقابل جواماع دارای   رقدرت د حجوامع با هو یع ناعاد ن

قادرت باه برناد وفاادارهر هساتند. بای         حهو یع عاد ن

عادد انمیناا     پاذیر و جاوامعی کاه ا      جوامع ریساک 

دل هفاوت معناداری وجود ندارد. در مُ ،کنند  اجتناب می

نراحای   Amosافزار   نهایی هحقیح که با استفاد  ا  نرد

ثیر أدارای بیشتری  ها  0.74گرو  مرجع با ضری   شد ،

ثیر باار أدارای کمتااری  هاا 0.26و خااانواد  بااا ضااری  

جهت ار یابی هاأثیر فرهنا    باشند.   وفاداری به برند می

بر وفاداری به برند مقصد گردشگری در ای  هحقیاح، ا   

های فرهنگی هافتسد استفاد  شد که باا هوجاه     شاخص

هاا در میاا      خارد  فرهنا    به هنوع فرهنگای و هعادد  

گردشگرا  و ا  نرفای ماهیّات بافات فرهنگای کشاور      

هاایی کااه محققّاای  ملاای    هااوا  ا  شاااخص  ایارا ، ماای 

 اند استفاد  کرد.  من ور ار یابی فرهن  پیشنهاد داد   به

شد  و همچنی  نتایجی که ا    با هوجه به مباحث مطرح

شاود    شانهاد مای  دست آماد، پی   ها به  هحلیل داد   و  هجزیه

مقولاح فرهنا ،    4مدیرا   با اریابی شاهر اصافها  بار    

نبقح اجتماعی، خانواد  و گارو  مرجاع همرکاز کنناد.     

که ابعاد فرهنگی و اجتماعی بار وفااداری باه برناد       چرا

گذارند و ا  آنجا که گردشاگرا   داخلای     مقصد هأثیر می

 های فرهنگای   شهر اصفها ، ا  سراسر کشور و با ویژگی

باشااند، هوجااه بااه ایاا    و اجتماااعی خاااص خااود ماای

های فرهنگی و اجتماعی برای موفقیّت در جها     هفاوت

آساانی      رقابتی، امری   د و ضروری است. وفااداری باه  

   وجاود آماد، حیاات درا      آید، اما وقتای باه    وجود نمی  به

مدهی خواهد داشت. با هوجه به اینکه عوامال متعاددی   

ه برناد مقصاد هأثیرگاذار اسات؛ بناابرای       بر وفاداری با 

محققا  و با اریابا  در ابتدا باید ای  عوامل را شناسایی 

های مقصد را درجهت افازایش وفااداری     کنند و فعالیت

 هماهن  سا ند.

با هوجه به ضاری  هاأثیر باا ی گارو  مرجاع بار روی       

با اریاباا    شاود   وفاداری به برند مقصاد، پیشانهاد مای   

ای داشاته    اصفها  بر ای  مقوله همرکز  ویژ مقصد شهر 
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هاای با اریاابی خاود،      ها و برنامه  ریزی  باشند و در برنامه

هاای مرجاع را در اولویّات قارار دهناد،        هوجه به گارو  

که هأثیرگذاری گرو  مرجاع بار وفااداری باه برناد        چرا

مقصد، ا  سایر عوامل ن یر خاانواد ، فرهنا  و نبقاح    

 است.اجتماعی بیشتر 

باشاد.    هاایی نیاز مای     پژوهش حاضر دارای محادودیت 

ها، بسایاری ا  گردشاگرا  وقاتِ      آوری داد   هنگاد جمع

کردناد و    ها صرف نمی  نامه  چندانی برای پُرکرد  پرسش

 88باود  هعاداد     امر منجربه مخادوش و نااقص     همی 

های قابل ذکر بارای    نامه شد. ا  دیگر محدودیت  پرسش

هوا  باه عادد مشاخص کارد  مبادأ        ش، میای  پژوه

مسافری  اشار  کارد، چراکاه ایارا  کشاوری اسات باا       

در  شاود   هاای مختلاف، بناابرای  پیشانهاد مای       فرهن 

 ن ر قرار دهند.  هحقیقات آهی، مبدأ مسافرا  را نیز مد
 

 مناب 
(، 1389ایمانی خوشخو، محمد حسی  و ایاوبی یازدی، حمیاد )   
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