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 چکیده 

جامعة آماری پژوهش حاضر آن دسته از گردشگران . لة حاضر مطالعة عوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد گردشگری اصفهان استهدف مقا
گیرری   نفر و به روش نمونه 411ای به حجم  از این جامعه نمونه. اند به شهر اصفهان سفر کرده 0134ماه سال  شهریورخارجی است که در 
روایری و پایرایی   . سرؤال رراحری شرد    12ای حراوی   سراخته  های پژوهش، پرسشنامة محقر   آوری دادهبرای گرد. دردسترس انتخاب شد

آمرار توصریفی و    از رریر   های پژوهش های پژوهش و آزمون فرضیه بررسی داده. پرسشنامة مورد نظر در این مطالعه بررسی و تایید شد
توانرد   نتایج پژوهش حاضر نشان داد آشنایی با مقصد گردشگری مری . گرفتانجام   Lisrelو  SPSSافزارهای  کارگیری نرم استنباری با به

شرده و رضرایت    تواند بر ارزش ادراک تصویر ذهنی مقصد گردشگری نیز می. دار تأثیر گذارد رور مثبت و معنی بر تصویر ذهنی مقصد را به
توانرد برر    شدة گردشگر از یر  مقصرد گردشرگری مری     ارزش ادراک. دار تأثیر گذارد رور مثبت و معنی گردشگری از مقصد گردشگری به

در نهایت، نتایج پژوهش نشان داد رضایت گردشگر از یر   . دار تأثیر گذارد رور مثبت و معنی رضایت گردشگر از آن مقصد گردشگری به
ده از یر  مقصرد گردشرگری    ش دار تأثیر گذارد، ولی ارزش ادراک رور مثبت و معنی تواند بر وفاداری به آن مقصد به مقصد گردشگری می

 . تواند بر وفاداری به آن مقصد تأثیر گذارد نمی
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 مقدمه 

 ارتبمایی   برجسمت   و مهم   عواممل  از و اقتصمادی   ممثرر  و مهم   مسائل از امروزه گردشگری یکی

 اقتصمادی  های  زیرساخت گسترش واقع  در. شود محسوب می جهان سطح در فرهنگی و اجتماعی

ناپذیر در زنمدگی   اجتناب واقعیتی به گردشگری را یک  و بیست قرن در ارتبایی و امنیتی بهداشتی 

 صمنایع  از یکمی  از این رو  گردشگری(. 7  ص1967 علیزاده  و سقایی)است  کرده ها تبدیل انسان

 بر بسمیاری  صنعت این زیرا کند  جلب را ریزان برنامه توجه تواند می که است جامعه هر کلیدی در

 از. گمذارد  تمثریر ممی   محیطمی  زیست و فرهنگی اقتصادی  های بخش جمله از جامعه های  بخش از

 از یکمی  گردشمگری  اسمت  شمده  موجمب  اخیمر همای   سمال  ها در مسافرت زیاد دیگر  حج  یرف

 درآممد  کمه  یموری  بمه   (14  ص1961کماممی و همکماران    )شود  معرفی دنیا در صنایع بزرگترین

 را دنیما  صمادرات  کل درصد 12 حدود در مسافران نقل و حمل همراه به گردشگری و جهانگردی

شمدن بمازار    با توجه بمه اهمیمت فزاینمدة گردشمگری در دنیمای اممروز و رقمابتی        .دهد می تشکیل

ای بما یکمدیگر بمرای جمذب      رقابمت فزاینمده  گردشگری در سرتاسر جهمان  مقاصمد گردشمگری    

گسترش صنعت گردشگری در هر نقطمه از جهمان مسمتلزر شمرایا و امکانمات      . گردشگران دارند

هما  امکانمات و    های یبیعی  آداب و سنن  زیرسماخت  ای مانند آب و هوا  آرار باستانی  جاذبه ویژه

ز مقاصد گردشگری باید تمشش  لذا هر یک ا(. 7  ص1967پوراحمد و همکاران  )تجهیزات است 

از یرف دیگر  باید توجمه کمرد در   . کنند سه  خود را از این صنعت و درآمدهای آن افزایش دهند

دنیای رقابتی امروز  نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن مقصد گردشمگری  

شگران بالقوه اسمت کمه   نیست  بلکه تکرار سفر به مقاصد گردشگری و معرفی و تبلیغ آن نزد گرد

از ایمن رو  وفماداری بمه مقاصمد     . تواند موفقیت آن مقصد گردشگری را در بلندمدت رق  زنمد  می

لذا باید تشش . کند ها ایفا می گردشگری و عوامل مثرر بر آن نقش بسزایی در موفقیت بلندمدت آن

کنمد شناسمایی و تقویمت     شود وفاداری به مقصد گردشگری و عواملی که این وفاداری را ایجاد می

 عوامل با توجه به اهمیت وفاداری به برند مقاصد گردشگری  پژوهش حاضر در صدد تحلیل. شود

 . مقصد گردشگری اصفهان است به گردشگران وفاداری بر مثرر
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 بیان مسئله

 در بسمزایی  نقش تواند می آن بر مثرر عوامل و گردشگری مقاصد به یور که بیان شد وفاداری همان

دهمد رضمایت    مرور مبانی نظری پژوهش نشمان ممی  . کند ایفا مقاصد گردشگری بلندمدت موفقیت

گردشگر از مقصد گردشگری و آشنایی با مقصد  ةشد گردشگر  درگیری ذهنی  تصویر ذهنی ادراک

سمعیدنیا و همکماران    )ترین عوامل مثرر بر وفاداری به مقاصد گردشگری اسمت   گردشگری از مه 

انمد کمه    اغلب مطالعات پیشین به این نتیجه رسمیده (. Chen & Tsai, 2007, p.1117؛192  ص1946

نیازهای رضایت گردشگر هستند  ترین پیش شده مه  تصویر ذهنی مقصد گردشگری و ارزش ادراک

از سموی دیگمر  تصمویر    . و تثریر زیادی بر رفتار گردشگر در زمین  انتخاب مقصد گردشگری دارند

توانمد برونمدادهای    شگری و ادراک گردشگر از ارزش مقصد گردشگری میذهنی مثبت مقصد گرد

توان به تمایمل گردشمگران بمه بازدیمد مجمدد از آن       برای مثال می. ارزشمند متعددی را داشته باشد

ها به توصی  مقصد گردشمگری ممورد نظمر نمزد دوسمتان و آشمنایان        مقصد گردشگری و تمایل آن

از (. Faullant et al., 2008, p.168)اشماره کمرد   ( مقصمد گردشمگی   ارتبایات دهان به دهان دربارة)

دهمد مطالعمات انمدکی عواممل ممثرر بمر ادراک        سوی دیگر  مرور مبانی نظری پژوهش نشمان ممی  

نتایج این مطالعمات انمدک نشمان    . اند گردشگران از تصویر ذهنی مقاصد گردشگری را بررسی کرده

گیمری   نیازهای شمکل  ترین پیش تواند یکی از مه  گری میدهد تجرب  بازدید از یک مقصد گردش می

. شمود  و گسترش تصویر ذهنی مقاصد گردشمگری و جمذابیت مقاصمد گردشمگری محسموب ممی      

توانمد از تجربم  غیرمسمتقی  وی در سمفر بمه مقصمد        آشنایی گردشگر بما مقصمد گردشمگری ممی    

ونی دربمارة مقصمد گردشمگری     یم همایی ماننمد تماشمای برنامم  تلویز     گردشگری باشمد و از روش 

از ایمن  . شده توسا دوستان و آشنایان ناشی شود ها  راهنماهای گردشگری و ایشعات ارائه کتابچه

 . کند رو  در مقال  حاضر تثریر برخی عوامل بر وفاداری به مقصد گردشگری اصفهان را بررسی می

 مبانی نظری پژوهش 

های بازاریابی   ترین عوامل تثریرگذار بر موفقیت اقدار ترین و انگیزاننده وفاداری به برند یکی از مه 
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وفاداری بمه برنمد را وابسمتگی    ( 1661)اکر . ویژه بازاریابی مقاصد گردشگری شناخته شده است به

عنموان تعهمد عمیم     توان به  به عبارت دیگر  وفاداری به برند را می. کند مشتری به برند تعریف می

. شمده در یمول دورة زممانی آینمده تعریمف کمرد       داده مشتری به خریمد مجمدد یمک برنمد تمرجیح     

. داننمد  وفاداری به برند را دربرگیرندة دو بعد نگرشی و رفتاری ممی ( 7002)باندیوپادهیای و مارتل 

ن باشمند کمه   های امروزی رضایتمندی مشتری کافی نیست  بلکه بایمد بتواننمد مطممئ    برای سازمان

نتمایج مطالعمات   (. 54  ص 1961پور و همکماران    حسنقلی)شان  وفادار ه  هستند  مشتریان راضی

توانمد   دهد وفماداری بمه برنمد ممی     نشان می  گرفته است متعددی که در زمین  وفاداری به برند انجار

اسمیت  های مربوط به جذب مشمتریان جدیمد  کماهش حس    ارزشمند از جمله کاهش هزینه ینتایج

 ,Allenby)های ارائ  خدمات به مشتریان حاصل کنمد   مشتری به قیمت محصولات و کاهش هزینه

1995, p.285 .) البته باید توجه کرد ایجاد و حفظ وفاداری مشتری در دنیای رقابتی امروز کار بسیار

قصمد  در مقالم  حاضمر تمثریر آشمنایی بما م      .(Bennett, 2007, p.193)فرسایی است  مشکل و یاقت

شده و رضایت گردشگر بر وفاداری به مقصمد گردشمگری    گردشگری  تصویر ذهنی  ارزش ادراک

از ایمن رو  مفماهی  آشمنایی بما مقصمد      . شمود  بررسمی ممی  ( 7019)براساس مدل سان و همکاران 

هما بما وفماداری بمه مقصمد       شمده و رضمایت و ارتبماط آن    گردشگری  تصویر ذهنمی  ارزش ادراک 

 . توضیح داده شده استگردشگری در ادامه 

های  توان به عنوان تعداد تجربه آشنایی با مقصد گردشگری را می: آشنایی با مقصد گردشگری

وجوی  مستقی  و غیرمستقی  گردشگر دربارة یک مقصد گردشگری تعریف کرد که از یری  جست

دربمارة مقصمد   های گوناگون  درگیری و یادگیری مسمتمر     تجربهایشعات  تجرب  بازدیدهای قبلی

دهمد آشمنایی بما مقصمد گردشمگری       نتایج مطالعات گوناگون نشان می. آید گردشگری به دست می

آشنایی بما برنمد   . های تصویر ذهنی مقصد گردشگری باشد کننده بینی ترین پیش تواند یکی از مه  می

مقصمد  ترین عواملی است که بر ادراک گردشگر در زمینم  تصمویر ذهنمی     مقصد گردشگری از مه 

در مطالع  خود آشنایی گردشگر با مقصد ( 7001)بالاغلو . گذارد گردشگری و جذابیت آن تثریر می

کنمد آن   گیرد و بیمان ممی   گردشگری را به دو صورت آشنایی ایشعاتی و آشنایی تجربی در نظر می
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تصمویر ذهنمی   اند   دسته از گردشگران امریکایی که این دو نوع آشنایی دربارة کشور ترکیه را داشته

آشمنایی یما مقصمد گردشمگری     . انمد  عنوان یک مقصد گردشگری داشته بهتری از این کشور  مثبت

از این . شده از آن مقصد گردشگری داشته باشد دار بر تصویر ذهنی ادراک تواند تثریر مثبت معنی می

بر تصویر ذهنمی   دار تواند تثریر مثبت معنی توان نتیجه گرفت آشنایی با مقصد گردشگری می رو  می

 . مقصد گردشگری داشته باشد

کنند مفهور بازاریابی دلالمت بمر ایمن اعتقماد      بیان می( 1949)موون و مینور : رضایت گردشگر

به عبارت دیگر  یک صمنعت بما   . دارد که صنعت فرآیند رضایت مشتری است  نه فرآیند تولید کالا

.   ح  امتیاز  ممواد خمار یما مهمارت فمروش     شود نه به وسیل رضایت مشتری و نیازهای او آغاز می

همای مشمتریان را    تواند به بقای خود ادامه دهد که بتوانمد نیازهما و خواسمته    سازمان در صورتی می

رضایت مشتری از متغیرهای مه  و کلیمدی  (. 90  ص1946سیدجوادین و همکاران  )برآورده کند 

در کتب و مقمالات بازاریمابی نموین مطالعمه      یور مکرر های بازاریابی است که به در موفقیت برنامه

دلیل اهمیت رضایت مشمتری در ایمن اسمت کمه ایمن      (. 14  ص1960ایمانی خوشخو )شده است 

( 1667)فورنمل   .شمود  متغیر عاملی ضروری در بقا و ادام  حیات هر کسب و کاری محسموب ممی  

نیاز  گردشگر نیز پیش رضایت. کند رضایت مشتری را ارزیابی کلی مشتری پس از خرید تعریف می

دلیل اصملی  (. 54  ص 1961پور و همکاران   حسنقلی)اصلی در موفقیت مقاصد گردشگری است 

کننمدة   بینمی  تواند پیش اهمیت رضایت گردشگر در این واقعیت نهفته است که رضایت گردشگر می

ترین عامل  مه  کنند رضایت مشتری بیان می( 7009)اوانسکیتزی و ووندرلیچ . معتبر وفاداری باشد

تواند موجب افزایش سه  بمازار   کنندة وفاداری مشتری است و وفاداری مشتری نیز  خود می تعیین

توانمد   کنند رضایت مشتری ممی  بیان می( 1946)سیدجوادین و همکاران . و سودآوری شرکت شود

تصمویر   کننمد کیفیمت خمدمات     بیان می( 7019)ملیک و همکاران . به وفاداری مشتری منجر شود

نظمری و  . توانند بر رضایت مشتری تثریر گذارنمد  اند که می ترین عواملی ذهنی برند و قیمت  از مه 

صمنعت   در مشمتریان  توانمد بمر وفماداری    ممی  قیممت  از کننمد رضمایت   بیان می( 1961)نژاد  بحری

واند از یریم   ت کنند رضایت مشتری می بیان می( 7009)پاپو و کیوستر . بانکداری تثریر معنادار دارد
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از این رو  . افزایش آگاهی برند  تداعی برند و وفاداری به برند موجب بهبود ارزش ویژة برند شود

 . تواند بر وفاداری به برند مقصد گردشگری را تثریر گذارد توان گفت رضایت گردشگر می می

مشمتری   ةشمد  یمور عممده  براسماس ارزش ادراک    های بازاریابی بمه  فعالیت: شده ارزش ادراک

کننمد   بیمان ممی  ( 7009)کاتلر و کلمر  (. 52  ص1961رنجبریان و همکاران  )گذاری شده است  پایه

وجو کنند  چنین ارزشی را ایجاد کننمد و   های مدنظر مشتریان را جست ها باید بتوانند ارزش شرکت

کلمی مشمتری    شده به ارزیابی در واقع  ارزش ادراک. کننده تحویل دهند در نهایت  آن را به مصرف

شمده   بما توجمه بمه ایمن تعریمف  ارزش ادراک     . شده اشماره دارد  از ارزش خالص خدمات دریافت

همچنین  باید توجه کمرد ارزش  . کننده است گیری مصرف شک  عامل بااهمیتی در فرآیند تصمی  بی

 ترین عوامل رقابمت در دنیمای کسمب و    شده از محصول در حال تبدیل شدن به یکی از مه  ادراک

کننمد   بیمان ممی  ( 7017)بونتیس و همکماران  (. 71  ص1960کاممی و همکاران  )کار امروز است 

تواند رضایت  وفاداری  قصد خرید مجدد و ارتبایات دهان به دهان  مشتری می ةارزش ادراک شد

کننمد   بیمان ممی  ( 7006)بموو و دیگمران   . در مورد برند را به یور معنی داری تحت تاریر قرار دهمد 

تموان   لمذا ممی  . تواند بر وفاداری به مقاصد گردشگری را تثریر گذارد گردشگر می ةشد ادراک ارزش

 .تواند بر رضایت گردشگر و وفاداری به مقصد گردشگری تثریر گذارد شده می گفت ارزش ادراک

همای مشمتری    تصویر ذهنی را مترادف با تمداعی ( 1661)اکر : تصویر ذهنی مقصد گردشگری

کننمده در   کند تصویر ذهنی برند به هر چیزی که مصمرف  نظر گرفته است و بیان می دربارة برند در

نیمز تصمویر   ( 1662)بموی   -لاوسمون و بائمد  . کند دهد  اشاره می ذهن خود به یک برند ارتباط می

ذهنی را به عنوان دانش  قضاوت و تفکر احساسی فرد یما گروهمی از افمراد دربمارة یمک کمالا یما        

توان گفت تصویر ذهنی برند همان ادراک مشتری دربمارة   به عبارت دیگر  می. خدمت تعریف کرد

دل   عمماری و زنمده  )یابمد   شده در حافظ  او انعکماس ممی   های ذهنی انباشته برند است که از تداعی

ویژه گردشگران  شدن مقاصد گردشگری در جذب گردشگران  به با توجه به رقابتی(. 97  ص1961

صان بازاریابی گردشگری باید برای ایجاد  حفظ و بهبمود تصمویر ذهنمی    خارجی  مدیران و متخص

چمن و  (. 61  ص1961منصموری مثیمد و سملیمانی     )مطلوب از خود نزد گردشگران تشش کنند 
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دار بمر   توانمد تمثریر مثبمت و معنمی     کنند تصویر ذهنی مقصد گردشگری می بیان می( 7002)تیسای 

شمده  رضمایت     رة مقصد گردشمگری از جملمه ارزش ادراک  های پس از سفر گردشگر دربا ارزیابی

میشمل و  . داشمته باشمد  ( قصد سفر مجدد و تمایل به توصیه مقصد مورد نظر به دیگمران )وفاداری 

شدة گردشگر  تواند بر ارزش ادراک کنند تصویر ذهنی مقصد گردشگری می بیان می( 7001)دیگران 

از ایمن  . اری گردشگر به آن مقصد گردشگری شمود از آن مقصد تثریر گذارد و موجب افزایش وفاد

شدة گردشگر و رضایت  تواند بر ارزش ادراک توان گفت تصویر ذهنی مقصد گردشگری می رو  می

 .گردشگر تثریر گذارد

 ها و مدل نظری پژوهش   فرضیه

با توجه به مطالب یادشده دربارة وفاداری به مقصمد گردشمگری و عواممل ممثرر بمر آن بیمان شمد        

این مدل براسماس پمژوهش سمان و    . ترسی  کرد 1توان مدل نظری پژوهش را به صورت شکل  می

تموان   براساس این مدل و روابا بین متغیرهای پمژوهش  ممی  . تدوین شده است( 7019)همکاران 

 . های پژوهش را به شرح زیر بیان کرد فرضیه

 .ادار داردآشنایی با مقصد گردشگری بر تصویر ذهنی آن تثریر معن: 1فرضی  

 .شدة گردشگر تثریر معنادار دارد تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر ارزش ادراک: 7فرضی  

 .تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر رضایت گردشگر از آن مقصد تثریر معنادار دارد: 9فرضی  

 .شدة گردشگر بر رضایت گردشگر از آن مقصد تثریر معنادار دارد ارزش ادراک: 1فرضی  

شدة گردشگر از مقصد گردشگری بر وفاداری به آن مقصد تثریر معنادار  ارزش ادراک: 5فرضی  

 .دارد

 .رضایت گردشگر از مقصد گردشگری بر وفاداری به آن مقصد تثریر معنادار دارد: 9فرضی  
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 (Sun et al., 2013, p.566)وهش پژمدل مفهومی . 1شکل 

 روش پژوهش 

جامعم  آمماری   . پیمایشمی اسمت   -از نظر روش  توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف  کاربردی و 

به شهر اصمفهان   1967سال  ماه شهریورپژوهش شامل آن دسته از گردشگران خارجی است که در 

گیری دردسمترس انتخماب    نفر و به روش نمونه 700ای به حج   از این جامعه  نمونه. اند سفر کرده

سثال با مرور مبانی نظری پمژوهش   91ی حاوی ا های پژوهش  پرسشنامه برای گردآوری داده. شد

سمثال بمرای سمنجش     6سثال برای سنجش رضایت گردشگر   9این پرسشنامه شامل . یراحی شد

سمثال بمرای    1سثال برای سنجش آشنایی با مقصد گردشمگری    1وفاداری به مقصد گردشگری  

سثال برای  1  و شده سثال برای سنجش ارزش ادراک 10سنجش تصویر ذهنی مقصد گردشگری  

برای بررسی و تثییمد روایمی پرسشمنامه حاضمر  روایمی      . شناختی است سنجش متغیرهای جمعیت

به منظور بررسی و تثیید روایی محتوا ابتمدا پرسشمنامه در اختیمار    . محتوا و روایی سازه بررسی شد

شمد نظرهمای    تعدادی از استادان و محققان بازاریابی و گردشگری قرار گرفت و از آنمان خواسمته  

با اعمال این اصشحات نسخ  نهمایی پرسشمنامه تهیمه شمد و از ایمن      . اصشحی خود را اعمال کنند

به منظور بررسی روایمی سمازة پرسشمنامه حاضمر  بمار عماملی       . یری   روایی صوری آن تثیید شد

یی حمذف  دارند  تحلیل نهما  5/0هایی که بار عاملی کمتر از  سثال. های پرسشنامه محاسبه شد سثال

همای   بود  به این ترتیب  هیچ یمک از سمثال   5/0های پرسشنامه بیشتر از  بار عاملی هم  سثال. شد
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ایمن  . کار گرفته شد جهت بررسی پایایی پرسشنامه ضریب آلفای کرونباخ به. پرسشنامه حذف نشد

یور  به به دست آمد و برای هر یک از متغیرهای پژوهش 499/0ضریب برای کل پرسشنامه برابر با 

یب آلفمای کرونبماخ   اضمر یور که  همان. بیان شده است 1مجزا محاسبه شد که نتایج آن در جدول 

های پژوهش و آزممون   به منظور بررسی داده. دهد پرسشنام  مورد نظر پایایی مناسبی دارد نشان می

. تمه شمد  کمار گرف  بمه  لیمزرل  و SPSSآمماری   افزارهمای  ها آمار توصمیفی و اسمتنبایی و نمرر     فرضیه

 . های برازش مدل پژوهش در بخش بعد شرح داده شده است شاخص
 

 ها و ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش تعداد سؤال. 1جدول 

 ها تعداد سؤال ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 1 215/0 آشنایی با مقصد گردشگری

 1 494/0 تصویر ذهنی مقصد گردشگری

 10 470/0 شده  ارزش ادراک

 9 221/0 رضایت گردشگر

 6 424/0 وفاداری به مقصد گردشگری
 

 

 های پژوهش  یافته

بمه ایمن منظمور     . های توصیفی و استنبایی پژوهش بیان شده است در این قسمت از پژوهش یافته

هما   این ویژگمی . بیان شده است 7شناختی اعضای نمون  آماری در جدول  های جمعیت ابتدا ویژگی

افمزار لیمزرل و    کمارگیری نمرر   به منظور بمه . جنسیت  تحصیشت و وضعیت تثهل استشامل سن  

 و  قبمول  قابل بازة مشخصی در که کند می تولید را برازشی های شاخص افزار این نرر در مسیر تحلیل

 شدهرهنجا اسکوئر کای شاخص  اولین. است استناد قابل آن نتایج
Xاست که از تقسی  

2
بمر درجم      

شاخص میزان . شود می تلقی مطلوب بسیاربرای این معیار  9 از کمتر مقادیر. آید آزادی به دست می

                                                           
1. Normed Chi-square Index 
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های نیکمویی بمرازش    برای شاخص 6/0باشد  مقادیر بزرگتر  4/0نیز باید بزرگتر از ( AGFI)انطباق 

(GFI) هنجارشدة برازندگی  (NFI ) و هنجارنشدة برازندگی(NNFI )این است که مدل دهندة  نشان

هما   میمزان شماخص  . است 1/0کمتر از  RMSEAعشوه بر این  میزان شاخص . برازش مطلوبی دارد

یور که نشان داده شمده اسمت مقمادیر     همان. است 9شده به شرح جدول  برای چارچوب استخراج

افمزار   کارگیری نرر های برازش مدل از آزمون تحلیل مسیر مدل پژوهش با به دار برای شاخص معنی

 . کند لیزرل حمایت می
 

 شناختی اعضای نمونة آماری های جمعیت ویژگی. 2جدول 

 فراوانی نسبی فراوانی مطلق ها گروه متغیرها
 وضعیت تثهل

 1965 69 مجرد

 سیتجن
 5/59 102 متثهل 5/57 105 مرد

 5/12 65 زن

 سن

 9 9 70کمتر از 

 تحصیشت

 9/91 96 70-90 17 71 ابتدایی

 5/95 21 90-10 75 50 دیپل 

 5/4 12 10-50 5/17 45 لیسانس

 5/14 92 50بیشتر از  5/70 11 بالاترمقایع 

 
 های برازش مدل شاخص. 3جدول 

RMSEA NNFI NFI GFI AGFI X2/df 

0761/0 69/0 61/0 61/0 4/0 94/1 

فرضی  نخست . های پژوهش بیان شده است های بررسی فرضیه در این قسمت از پژوهش یافته

. توانمد بمر تصمویر ذهنمی آن تمثریر گمذارد       کند آشنایی با مقصمد گردشمگری ممی    پژوهش بیان می

کمه  . اسمت  01/4نشان داده شده است آمارة تی برای این فرضیه برابر بما   1یورکه در جدول  همان

یمور   توان گفت آشنایی با مقصد گردشگری بر تصویر ذهنمی آن بمه   شود و می ید میفرضی  اول تثی

ضریب بتمای ایمن   نشان داده شده است  1جدول یور که در  همان. گذارد دار تثریر می مثبت و معنی

تصویر ذهنمی  )درصد تغییرات متغیر وابسته  50دهد  این ضریب نشان می. است 5/0فرضیه برابر با 
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از ایمن رو   . شمود  تبیین می( آشنایی با مقصد گردشگری)از یری  متغیر مستقل ( گردشگریمقصد 

حاصمل از تجربم  مسمتقی  یما     )توان گفمت افمزایش آشمنایی گردشمگر بما مقصمد گردشمگری         می

 . دار افزایش دهد یور معنی  تواند تصویر ذهنی آن مقصد را نزد وی به می( غیرمستقی 

شدة گردشمگر   کند تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر ارزش ادراک فرضی  دور پژوهش بیان می

نشان داده شده است آمارة تمی بمرای ایمن     1یورکه در جدول  همان. از آن مقصد تثریر معنادار دارد

توان گفمت تصمویر    شود و می دهد فرضی  مورد می این ضریب نشان می. است 75/1فرضیه برابر با 

یمور   همان. نادار داردشدة گردشگر از آن مقصد به تثریر مع کذهنی مقصد گردشگری بر ارزش ادرا

این ضریب نشان . است 76/0نشان داده شده است ضریب بتای این فرضیه برابر با  1که در جدول 

از یری  ( شدة گردشگر از مقصد گردشگری ارزش ادراک)درصد تغییرات متغیر وابسته  76دهد  می

لمذا تصمویر ذهنمی مثبتمی از مقصمد      . شود تبیین می( شگریتصویر ذهنی مقصد گرد)متغیر مستقل 

 . کنند گردشگری دارند و ارزش بیشتری از آن مقصد گردشگری و خدمات آن ادراک می

کند تصویر ذهنی مقصد گردشمگری بمر رضمایت گردشمگر از آن      فرضی  سور پژوهش بیان می

یمور کمه در    هممان . ان شده اسمت بی 1نتایج آزمون این فرضیه در جدول . مقصد تثریر معنادار دارد

بنابراین  فرضی  ممورد  . است 62/1نشان داده شده است آمارة تی برای این فرضیه برابر با  1جدول 

توان گفت تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر رضایت گردشگر از آن مقصد  شود و می نظر تثیید می

ت ضریب بتای این فرضیه برابمر بما   نشان داده شده اس 1یور که در جدول  همان. تثریر معنادار دارد

از یری  ( رضایت گردشگر)درصد تغییرات متغیر وابسته  91دهد  این ضریب نشان می. است 91/0

با توجه به تعریف تصویر ذهنمی کمه   . شود تبیین می( تصویر ذهنی مقصد گردشگری)متغیر مستقل 

حساسی یک فرد یا گروهمی  کند تصویر ذهنی مقصد گردشگری به دانش  قضاوت و تفکر ا بیان می

توان انتظار داشت گردشگرانی که تصمویر ذهنمی مثبتمی از     از افراد دربارة آن مقصد اشاره دارد  می

شده  یک مقصد گردشگری در ذهن دارند  رضایت بیشتری از آن مقصد گردشگری و خدمات ارائه

 . در مقصد خواهند داشت

ة گردشگر بر رضایت گردشگر از آن مقصد شد کند ارزش ادراک فرضی  چهارر پژوهش بیان می
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یمور کمه در    هممان . بیان شده اسمت  1نتایج آماری آزمون این فرضیه در جدول . تثریر معنادار دارد

ایمن ضمریب نشمان    . اسمت  02/9نشان داده شده است آمارة تی برای این فرضیه برابر بما   1جدول 

شمدة گردشمگر بمر رضمایت      زش ادراکتوان گفمت ار  شود و می دهد فرضی  مورد نظر تثیید می می

نشمان داده شمده اسمت ضمریب      1همانطور که در جدول . گردشگر از آن مقصد تثریر معنادار دارد

درصمد تغییمرات متغیمر وابسمته      94دهمد   این ضریب نشان می. است 94/0بتای این فرضیه برابر با 

در نتیجمه  . شمود  یمین ممی  تب( شدة گردشگر ارزش ادراک)از یری  متغیر مستقل ( رضایت گردشگر)

شدة بیشتری از یک مقصد گردشگری دارند  رضمایت بیشمتری از آن    گردشگرانی که ارزش ادراک

 .مقصد خواهند داشت

شدة گردشگر از مقصد گردشگری بمر وفماداری    کند ارزش ادراک فرضی  پنج  پژوهش بیان می

یمور   همان. بیان شده است 1جدول نتایج آزمون این فرضیه در . وی به آن مقصد تثریر معنادار دارد

بنابراین  قرضی  پنج  . است 51/0نشان داده شده است آمارة تی این فرضیه برابر با  1که در جدول 

شدة گردشگر بر وفاداری گردشگر بمه مقصمد تمثریر     توان گفت ارزش ادراک لذا نمی. شود تثیید می

توانمد بمر رضمایت گردشمگر تمثریر       شدة گردشگر از مقصد گردشگری ممی  ارزش ادراک. گذارد می

 . تواند به وفاداری گردشگر به مقصد گردشگری منجر شود گذارد  سپس  از یری  رضایت می

کند رضایت گردشگر از مقصد گردشگری بر وفاداری وی بمه آن   فرضی  شش  پژوهش بیان می

کمه در  یمور   هممان . بیان شده اسمت  1نتایج آزمون این فرضیه در جدول . مقصد تثریر معنادار دارد

بنابراین  فرضی  مورد . است 71/1نشان داده شده است  آمارة تی برای این فرضیه برابر با  1جدول 

توان گفت رضایت گردشگر از مقصد گردشمگری بمر وفماداری وی بمه آن      شود و می نظر تثیید می

ایمن ضمریب نشمان     .است 97/0همچنین  ضریب بتای این فرضیه برابر با . مقصد تثریر معنادار دارد

از یری  متغیمر مسمتقل   ( وفاداری به مقصد گردشگری)درصد از تغییرات متغیر وابسته  94دهد  می

هر چه رضایت گردشگر از یک مقصد گردشگری بیشمتر باشمد    . شود تببین می( رضایت گردشگر)

نمین   توان انتظار داشت که وی تمایل بیشتری به سفر مجمدد بمه آن مقصمد داشمته باشمد  همچ      می

لذا گردشگرانی که رضایت . انگیزة بیشتری برای تشوی  دیگران به سفر به آن مقصد خواهد داشت
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بیشتری از سفر به یک مقصد گردشگری دارند  وفاداری بیشتری به آن مقصد گردشگری خواهنمد  

 .داشت
 های پژوهش خلاصة یافته. 4جدول 

 نتیجة آزمون ضریب بتا آمارة تی های پژوهش فرضیه

 تثیید فرضیه 50/0 01/4 فرضی  اول

 تثیید فرضیه 76/0 75/1 فرضی  دور

 تثیید فرضیه 91/0 60/1 فرضی  سور

 تثیید فرضیه 94/0 02/9 فرضی  چهارر

 رد فرضیه 01/0 51/0 فرضی  پنج 

 تثیید فرضیه 97/0 71/1 فرضی  شش 

 

 گیری و پیشنهادها  نتیجه

جامعم  آمماری ایمن    . در پژوهش حاضر عوامل مثرر بر وفاداری به مقاصد گردشگری مطالعمه شمد  

. انمد  به شهر اصفهان سفر کرده 1967سال ماه  شهریورپژوهش آن دسته از گردشگرانی است که در 

بمرای  . گیمری دردسمترس انتخماب شمد     نفر و به روش نمونمه  700ای به حج   از این جامعه نمونه

سثال با مرور مبانی نظمری پمژوهش در زمینم      91ای شامل  های پژوهش  پرسشنامه دهگردآوری دا

بمه  . روایی و پایایی پرسشنامه در ایمن مطالعمه ممورد بررسمی شمد     . متغیرهای پژوهش یراحی شد

کمار   بما بمه  های پژوهش آمار توصیفی و اسمتنبایی   های پژوهش و آزمون فرضیه منظور بررسی داده

دهمد  آشمنایی بما     نتایج پژوهش حاضر نشان ممی . انجار گرفت Lisrelو  SPSSافزارهای  نررگیری 

نتایج آزمون ایمن فرضمیه بما    . تواند بر تصویر ذهنی آن تثریر مثبت داشته باشد مقصد گردشگری می

شممود مممدیران و  از ایممن رو  توضممیه مممی. مطابقممت و همخمموانی دارد( 7001)هممای بممالاغلو  یافتممه

های ترویجی و تبلیغی انجمار دهنمد تما بتواننمد      گری شهر اصفهان اقدارمتخصصان بازاریابی گردش

شهر اصفهان را به عنوان یکی از مقاصد گردشگری مه  کشمور ایمران نمزد گردشمگران داخلمی و      

توانمد در معرفمی و افمزایش آشمنایی      ها نیمز ممی   همچنین  برگزاری نمایشگاه. خارجی معرفی کنند

تموان   بمرای تبلیغمات دربمارة شمهر اصمفهان  ممی      . مفید باشمد گردشگران با این مقصد گردشگری 
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تصویر . کار گرفت به را ابزارهای ترویجی گوناگون مانند تلویزیون  رادیو  تبلیغات چاپ و اینترنت

ذهنی مقصد گردشگری نیز بر رضایت گردشگر از آن مقصد گردشگری تثریر مثبت و معنادار دارد  

نتایج آزممون  . تواند به وفاداری گردشگر به آن مقصد گردشگری منجر شود سپس  این رضایت می

تموان گفمت    ممی  بمه عبمارت دیگمر    . همخوانی دارد( 7002)های چن و تیسای  این فرضیه با یافته

. گردشگرانی که تصویر ذهنی مثبتی از شهر اصفهان دارند  رضایت بیشتری از این مقصد نیز دارنمد 

ها به شهر اصفهان به عنوان یمک مقصمد گردشمگری     تواند به وفاداری آن در نتیجه  این رضایت می

تصمویر ذهنمی   از این رو  مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگری بایمد تمشش کننمد    . منجر شود

مثبت و مطلوبی از شهر اصفهان نمزد گردشمگران ارائمه دهنمد تما از ایمن یریم  بتواننمد رضمایت          

ارزش . هما را بمه ایمن مقصمد گردشمگری افمزایش دهنمد        گردشگران را جلب کرده و وفماداری آن 

شدة گردشگر از یک مقصد گردشگری بر رضایت گردشگر از آن مقصد تثریر مثبمت معنمادار    ادراک

همخوانی ( 7010)و چن و چن ( 7009)های گالارزا و سائورا  نتایج آزمون این فرضیه با یافته. دارد

هما ارزش   شمود خمدمات مناسمبی بمرای گردشمگران ارائمه شمود تما آن         از این رو  توصیه می. دارد

شدة خدمات را بالا تصور کنند و از این یری   بتوان رضایت گردشگران را فراه  کمرد و در   ادراک

شمود مسمئولان    عشوه بر این  پیشنهاد می. ها را به مقصد گردشگری افزایش داد هایت  وفاداری آنن

ها امکان افزایش رضمایت گردشمگران را از    اندرکار تشش کنند با اعمال کنترل کافی بر قیمت دست

دهمد رضمایت گردشمگر از یمک      در نهایت  نتایج پژوهش نشان ممی . مقصد گردشگری فراه  کنند

شده از یک  د گردشگری بر وفاداری به آن مقصد تثریر مثبت و معنادار دارد  ولی ارزش ادراکمقص

همای   نتایج آزمون این فرضیه با یافتمه . مقصد گردشگری بر وفاداری به آن مقصد تثریر معنادار ندارد

رایمان  و پرایاگ و ( 7011)  لی و همکاران (7009)پژوهشگران پیشین از جمله داسیلوا و سیدالوی 

از این رو  مدیران و متخصصان بازاریمابی گردشمگری بایمد تمشش کننمد      . همخوانی دارد( 7017)

ها را به مقصد گردشمگری اصمفهان فمراه      افزایش رضایت گردشگران موجبات وفاداری بیشتر آن

ات ها از خمدم  ها دربارة رضایت و نارضایتی آن توان از یری  نظرسنجی بین آن این کار را می. کنند

همای پمژوهش حاضمر     تمرین محمدودیت   یکی از مهم  . یور تصادفی انجار داد مقصد گردشگری به
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کمارگیری ابزارهمای دیگمر     بمه . همای خاصمی دارد   گیری پرسشنام  بسته است که محمدودیت  کار به

هما در تحقیقمات پیمایشمی ماننمد پرسشمنام  بماز و مصماحبه شماید بتوانمد نتمایج            آوری داده جمع

. مین  عوامل مثرر بر وفاداری به مقصد گردشگری در اختیار پژوهشگران قرار دهمد ارزشمندی در ز

آوری  شود پژوهشگران آتی این ابزارها را در کنار پرسشنامه بسته بمرای جممع   از این رو  توصیه می

از یرف دیگر  شایان ذکر است این پژوهش در شهر اصفهان . کار گیرند ایشعات مورد نظر خود به

از ایمن  . توان به شهرها و مقاصد گردشگری دیگمر تعممی  داد   فته است و نتایج آن را نمیانجار گر

شود این پژوهش در شهرهای دیگر کشور نیز انجار گیرد و نتمایج آن بما نتمایج ایمن      رو  توصیه می

 . پژوهش مقایسه شود
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