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 مقدمه

 در رشد حال در و پیشتاز هایبخش از یکی گردشگری عتصن خدماتی، صنایع میان در

 تقاضا گرفته، صورت هایبینی طبق‌پیش (‌و0466و‌همکاران،‌‌6است‌)فوریه المللی بین سطح

و‌‌0)کوشال رسید خواهد سال در نفر میلیارد‌1/6به‌ 2020 سال تا المللی بین گردشگری برای

‌ ‌امروزه،0466همکاران،  پویای پدیده مثابه به صنعت، یک از فراتر گردشگری صنعت (.

 دیگر، عبارت (.‌به9‌،6337‌،0را‌دارد‌)الیوت خویش خاص هایپیچیدگی اجتماعی، و جهانی

 بیش که تا‌آنجا رود؛‌می‌شمار به حاضر قرن اقتصادی بزرگ هایمحرکه از یکی گردشگری

می کیلتش گردشگری را جهان سطح در کشورها داخلی ناخالص درآمد از درصد 10 از

‌(.0‌،0449دهد‌)دوسویل

های‌های‌اخیر،‌رشد‌مستمری‌را‌تجربه‌کرده‌تا‌به‌یکی‌از‌پررونق‌ترین‌بخشگردشگری‌در‌دهه

‌به‌یک‌نیروی‌محرک‌برای‌توسعه‌منطقه ‌گردشگری‌مدرن، ‌تبدیل‌شود. ‌دنیا ای‌اقتصادی‌در

ست.‌در‌بازاری‌که‌جدید‌را‌در‌بر‌گرفته‌ا‌9ای‌از‌مقاصد‌گردشگریتبدیل‌شده‌و‌شمار‌فزاینده

های‌بازاریابی‌خود‌رود،‌مقاصد‌گردشگری‌رقابتی‌باید‌استراتژی‌می‌به‌سمت‌اشباع‌شدن‌پیش

را‌به‌منظور‌افزایش‌وفاداری‌مشتری‌و‌ایجاد‌ارتباطات‌بلندمدت‌با‌مشتریان‌خود،‌از‌نو‌طراحی‌

‌ ‌)بالوگلو، ‌0446کنند ‌یوسال، ‌و ‌یون ‌وفادا0449؛ ‌به ‌مربوط ‌ادبیات ‌بر ‌مروری ‌آشکار‌(. ‌ری

‌اغلب‌مطلوب‌بوده‌است‌)اُپرمانمی ‌بازدیدها، ‌و‌یا ‌1کند‌که‌تکرار‌خریدها ‌آلگری‌و‌0444، ؛

های‌بازاریابی‌مورد‌نیاز‌برای‌جذب‌گردشگران‌(،‌زیرا‌باور‌بر‌این‌است‌که‌هزینه7‌،0441جاندا

‌هزینه ‌از ‌کمتر ‌است‌)آلگری‌تکراری، ‌برای‌گردشگران‌جدیدالورود ‌نیاز و‌های‌جذب‌مورد

‌ ‌ورنرفلت0441جاندا، ‌و ‌فورنل ‌هزینه‌6387)‌8(. ‌عموماً ‌موجود، ‌حفظ‌مشتریان ‌که ‌دریافتند )

(‌ ‌ریچهلد ‌دارد. ‌جدید ‌جذب‌مشتریان ‌از ‌کمتری ‌یک‌افزایش‌6331بسیار ‌که ‌داد ‌نشان )9‌
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‌می ‌مشتری، ‌حفظ ‌در ‌درصدی ‌معادل ‌سودی ‌رشد ‌‌09تواند ‌صنایع‌‌39تا ‌میان ‌در درصد

‌‌(.0448کند‌)چی‌و‌کیو،‌این،‌سود‌ناخالص‌بیشتری‌ایجاد‌میگوناگون‌ایجاد‌کند.‌بنابر

‌مورد‌توجه‌پژوهشگران‌ ‌در‌ادبیات‌بازاریابی‌خدمات، وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌نیز‌اخیراً

(.‌0469و‌همکاران،‌‌9؛‌گالارزا0469و‌همکاران،‌‌0؛‌کیم6‌،0469واقع‌شده‌است‌)وینه‌و‌لانگ

یت‌خدمات‌و‌وفاداری‌مشتری،‌به‌خوبی‌اثبات‌شده‌است،‌دهد‌که‌ارتباط‌بین‌کیفادبیات‌نشان‌می

‌چن ‌و ‌است‌)گوپتا ‌نگرفته ‌بررسی‌قرار ‌مقصد‌گردشگری‌مورد ‌زمینه ‌در ‌این‌ارتباط‌کاملاً ،‌0اما

مقصد‌‌های(.‌محیط0460؛‌یانگ‌و‌همکاران،‌0469؛‌وینه‌و‌لانگ،‌0449و‌همکاران،‌‌9؛‌واس6339

اشتراکاتی‌هستند‌که‌نیاز‌به‌بررسی‌و‌تحلیل‌بیشتری‌‌گردشگری،‌دائماً‌در‌حال‌تغییرند‌و‌دارای

(.‌کیفیت‌خدمات‌0469؛‌وینه‌و‌لانگ،‌1‌،0466کنند‌)ناجدیکبرای‌چنین‌ارتباطی‌را‌ایجاد‌می

‌عمده7گردشگری ‌تأکید ‌با ‌زمینه، ‌بر ‌بازاریابی‌ای ‌اصلی ‌هسته ‌گردشگری، ‌مختلف های

،‌مفهومی‌اساسی،‌و‌یکی‌8گردشگری‌آید.‌بنابراین،‌وفاداری‌به‌مقصدگردشگری‌به‌حساب‌می

‌خروجی ‌و‌از ‌)مون ‌است ‌گردشگری ‌یک‌مقصد ‌در ‌خدمات ‌کیفیت ‌موفق ‌ارائه ‌مهم های

‌ ‌0466همکاران، ‌دمیر، ‌بررسی‌‌(.0469؛ ‌اینکه ‌بر ‌دارند ‌اشاره ‌ادبیات‌موضوع ‌این‌گذشته، از

‌طریق‌تصویر ‌آن‌مقصد‌گردشگری‌از ‌وفاداری‌به ‌ارتباط‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌و

،‌حوزه‌مهمی‌برای‌تحقیق‌است‌و‌درک‌بهتری‌از‌این‌ارتباط‌را‌3ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری

؛‌0448؛‌فالانت‌و‌همکاران،‌0449؛‌یون‌و‌یوسال،‌6339آورد‌)گارتنر،‌برای‌محققان‌فراهم‌می

‌‌64هیو ‌همکاران، ‌چن0443و ‌و ‌مایاگمارسورن ‌66؛ ‌آپادهایایا0466، ‌60؛ ‌و‌0460، ‌فاریاس ؛

‌ ‌مو0469همکاران، ‌گسترده(. ‌طور ‌به ‌گردشگری، ‌مقصد ‌یک ‌محیطی‌فقیت ‌تحلیل ‌به ای
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‌انگیزش ‌)یون‌و‌یوسال، ‌به‌رضایت‌و‌وفاداری‌گردشگر‌بستگی‌دارد ؛‌0449های‌گردشگر‌و

‌پرایدآکسب ‌و ‌6مککرچرا ‌بر‌0466، ‌مبتنی ‌وفاداری‌مشتری، ‌کننده ‌تعیین ‌عوامل ‌علاوه، ‌به .)

اری‌در‌رابطه‌با‌دستیابی‌به‌تصویر‌ذهنی‌رضایت‌مشتری‌هستند‌که‌به‌عنوان‌محرک‌اصلی‌وفاد

‌ ‌)گارتنر، ‌است ‌گرفته ‌قرار ‌ملاحظه ‌مورد ‌گردشگری، ‌مقصد ‌و‌6339از ‌آلکساندریس ؛

‌ ‌گردشگران‌0448همکاران، ‌احساسات ‌برانگیزنده ‌که ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر .)

ات‌آنها‌باشد،‌شود،‌و‌اگر‌همراستا‌با‌انتظار‌می‌است،‌بواسطه‌تجربه‌گردشگران،‌منجر‌به‌خرید

‌)لوپز ‌کرد ‌خواهد ‌ایجاد ‌را ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌به ‌‌0تورو-وفاداری ‌همکاران، ‌(.0464و

کیفیت‌خدمات‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌به‌مسائل‌بازاریابی‌در‌حوزه‌تمایز‌خدمات‌و‌جایگاه‌یابی‌

‌و‌مقاصد‌گردشگری‌یا‌کشورها،‌کمک‌میبلند‌مدت‌در‌بازار‌برای‌سازمان ‌بهترین‌ها کند‌تا

‌برای‌برداشتروش ‌تحقیقات‌های‌خدماتی‌را ‌هرچند، ‌هم‌ادغام‌کنند. های‌مطلوب‌مشتری‌با

پیشین‌ارتباط‌مستقیم‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌را‌مورد‌

‌اثر‌میانجی‌تصویر‌ذهنی‌از‌ ‌هیچ‌تلاشی‌برای‌تحقیق‌در‌مورد ‌تقریباً ‌اما ‌اند، بررسی‌قرار‌داده

‌گردشگری ‌‌مقصد ‌تیلور، ‌و ‌است‌)کرونین ‌اختصاص‌نیافته ‌ارتباطی، ‌چنین ‌این‌‌(.6330بر به

ترتیب‌این‌مطالعه‌به‌هدف‌کشف‌ارتباط‌میان‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌با‌وفاداری‌به‌مقصد‌

‌مد‌نظر‌قرار‌داده‌و‌نقش‌میانجی‌رضایت‌گردشگران‌و‌تصویر‌ها‌گردشگری‌مدل ی‌پیشین‌را

دهد.‌همچنین‌در‌‌می‌را‌در‌این‌رابطه‌مورد‌بررسی‌قرارنسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌‌ها‌ذهنی‌آن

این‌مطالعه‌ارتباط‌میان‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌با‌رضایت‌گردشگران‌نیز‌مورد‌سنجش‌قرار‌

گرفته‌است‌با‌این‌رویکرد‌که‌تصویر‌ذهنی‌گردشگران‌در‌این‌رابطه‌دارای‌نقش‌میانجی‌است.‌

‌نقش ‌ارتباطات‌و ‌این ‌اینکه ‌مذکوضمن ‌میانجی ‌مورد‌های ‌کمتر ‌شده ‌ارائه ‌قالب‌مدل ‌در ر

ی‌گردشگری‌فراوان‌ها‌بررسی‌بوده‌است،‌شهر‌قزوین‌نیز‌پیشتر‌با‌وجود‌آثار‌تاریخی‌و‌جاذبه

‌در‌قالب‌چنین‌مطالعه‌ای‌بررسی‌نشده‌است.

 داخلی گردشگران اصلی مقاصد از و کشور مهم شهرهای از توریست جذب لحاظ از قزوین

یابی‌‌ترین‌مراکز‌استقرار‌انسانی‌و‌شکل‌ریخی،‌قزوین‌یکی‌از‌کهنز‌دیدگاه‌تاا‌.است خارجی و

جوامع‌بشری‌در‌فلات‌ایران‌است.‌این‌شهر‌از‌دوره‌باستان‌به‌علت‌قرار‌گرفتن‌بر‌سر‌راه‌جاده‌

                                                                                                                                                                                 
1 - McKerchera and Prideauxb 
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‌آغازین‌دهه ‌در ‌و ‌بود ‌آبادانی‌قابل‌توجهی‌برخوردار ‌از ‌به‌‌ابریشم ‌نیز های‌حکومت‌صفویان

‌از ‌شد. ‌مهمترین‌‌این‌پایتختی‌ایران‌برگزیده ‌پرشماری‌دارد‌که ‌و ‌تاریخی‌شکوهمند ‌آثار رو،

روند.‌هرچند‌طبق‌آمار‌ارائه‌شده‌از‌سوی‌مرکز‌‌سرمایه‌آن‌برای‌توسعه‌گردشگری‌به‌شمار‌می

‌قزوین‌یکی‌از‌ تاکنون‌بوده‌‌6930مقصد‌مهم‌گردشگری‌ایران‌از‌آغاز‌سال‌‌64آمار‌کشور،

،‌بیش‌از‌شهر‌قزوین‌در‌جذب‌گردشگران‌موفق‌است،‌اما‌مناطقی‌چون‌الموت‌و‌دریاچه‌اوان

‌‌اند‌بوده ‌باعث‌‌.(6930)خبرگزاری‌فارس‌نیوز، ‌این‌منطقه ‌بارندگی‌متوسط‌در تنوع‌اقلیمی‌و

های‌گردشگری‌فراوانی‌ها‌و‌جاذبهشده‌در‌مناطق‌کوهستانی‌استان،‌طبیعت‌بسیار‌زیبا‌و‌پتانسیل

کند.‌های‌گردشگری‌میشگری‌و‌فعالیترا‌به‌وجود‌آورده‌است‌که‌این‌منطقه‌را‌مستعد‌گرد

 گردشگری مقصد یک به سفر نخستین امروز رقابتی در‌دنیای کرد توجه باید دیگر طرف از

 معرفی و گردشگری مقاصد به سفر تکرار بلکه گردشگری‌نیست مقصد آن موفقیت معنی به

 در را یگردشگر مقصد آن موفقیت تواندکه‌می است بالقوه گردشگران نزد آن تبلیغ و

‌گردشگری به وفاداری رو این از زند. رقم بلندمدت  نقش آن بر موثر عوامل و مقاصد

‌می هاآن بلندمدت موفقیت در بسزایی  مقصد به وفاداری تلاش‌شود باید لذا کند.ایفا

 به توجه با تقویت‌شود. و شناسایی کند‌می‌ایجاد را وفاداری این که عواملی و گردشگری

 وفاداری بر عوامل‌موثر تحلیل درصدد حاضر پژوهش گردشگری مقاصد هب وفاداری اهمیت

‌.است شهر‌قزوین گردشگری مقصد به گردشگران

 

 مبانی نظری پژوهش

 کیفیت خدمات گردشگری

‌زمینه ‌عنوان‌یکی‌از ‌به ‌کیفیت‌خدمات، ‌تیلور، ‌بیکر‌و‌6330های‌حیاتی‌رضایت‌)کرونین‌و ؛

؛‌6331(،‌و‌ارزش‌درک‌شده‌)فورنل‌و‌همکاران،‌0444؛‌کاروانا‌و‌همکاران،‌0444کرمپتون،‌

(،‌به‌علاوه‌پیش‌بینی‌کننده‌خوبی‌برای‌اهداف‌خرید‌مجدد‌است‌)گتی‌0440پتریک‌و‌بکمن،‌

 از مختلفی هایتعریف خدمات با‌کیفیت رابطه در(.‌0444؛‌بیکر‌و‌کرمپتون،‌6‌،6330و‌تامپسون

 تفاوت وسیله به را خدمات کیفیت ران،و‌همکا پاراسورامان .است شده ارائه صاحبنظران سوی
                                                                                                                                                                                 
1 - Getty and Thompson 
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 درک ها‌آن که خدماتی از هاآن ارزیابی و کننده‌خدمت ارائه عملکرد از مشتری انتظارات بین

‌کرده تعریف اند،کرده ‌)چن، ‌در0448اند  و گردشگران نیازهای به توجه اخیر، هایسال (.

 وظایف ترین ضروری و تریناصلی از یکی بخش‌خدمات، در آنان، هایخواسته به پاسخگویی

 اغلب ناخالص تولید از نیمی از بیش که آنجا از شده‌است. گردشگری مقصد هر اهداف یا و

 نظیر بخش این خاص هایویژگی دلیل به و شودمی خدمات‌حاصل بخش از جهان کشورهای

‌لذا با مستقیم ارتباط ‌خدمات توجه گردشگران، ‌بخش ‌و‌ بسیاری اهمیت به ‌)کلمس دارد

 هایشیوه و خدمات کیفیت موضوع طرح از طولانی گذشت‌زمان علیرغم‌(.0466کاران،‌هم

‌توجه نه آن، ارزیابی و سنجش  اهمیت دلیل به بلکه نیافته، کاهش مهم موضوع این به تنها

،‌6است‌)ادلایگان‌و‌باتل یافته اهمیت پیش از بیش آن نقش اقتصاد‌کشورها در خدمات فزاینده

تحقیقات‌ موجب مشتری شده درک ارزش عنوان به خدماتی صنایع در تکیفی اهمیت‌(.0440

خدمات‌ کیفیت ارزشیابی برای گسترده طور به که ابزاری است. شده زمینه این در ای گسترده

شده‌است‌ داده توسعه 1980 دهه اواسط در که است سروکوال است، گرفته قرار استفاده مورد

 جمله از صنایع‌خدماتی در سروکوالاز گذشته دودهه (.‌در6388)پاراسورامون‌و‌همکاران،‌

‌ شده استفاده گردشگری ‌همکاران، ‌ارزشیابی مبتنی سروکوال (.0466است‌)لی‌و  بعد 5 بر

لذا،‌پنج‌‌.است (1،‌و‌تسهیلات‌مشهود9،‌پاسخگویی0،‌قابلیت‌اطمینان9،‌همدلی0)تضمینخدماتی‌

‌حفظ‌مشتر ‌منظور ‌به ‌برای‌مدیریت‌خدمات، ‌حیاتی‌بُعد‌سرکوال ‌صنعت‌گردشگری، ‌در یان

‌(.6337هستند‌)آرمسترانگ‌و‌همکاران،‌

 

 تصویر ذهنی از مقصد گردشگری

‌رشته ‌گردشگری‌در ‌مقاصد ‌تصویر ‌جامعه‌مفهوم ‌شناسی، ‌مردم ‌جمله، های‌مختلف‌علمی‌از

‌شمس‌الله‌ ‌و ‌است‌)زنگنه ‌گرفته ‌قرار ‌مطالعه ‌بازاریابی‌مورد ‌شناسی‌و ‌نشانه ‌جغرافیا، شناسی،

(.‌با‌این‌وجود‌مفهوم‌تصویر،‌توجه‌محققان‌گردشگری،‌شاغلان‌این‌صنعت‌و‌‌6936‌،699زاده،

                                                                                                                                                                                 
1 - Aldlaigan and Buttle 
2 - Assurance 
3 - Empathy 
4 - Reliability 
5 - Responsiveness 
6 - Tangible Facilities 
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های‌مقاصد‌گردشگر‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است،‌چرا‌که‌تصویر‌مقصد‌نقشی‌تعیین‌بازاریاب

‌)سون ‌تثبیت‌مقصد ‌راهبردهای ‌گردشگران، ‌توسط ‌انتخاب‌مقصد ‌درک‌فرایند ‌در ،‌6کننده

(،‌و‌تمایلات‌رفتاری‌آتی‌0464‌،667دشگران‌)شانی‌و‌همکاران،‌(،‌رفتار‌خرید‌گر0449‌،073

‌ ‌)فیلیپس، ‌0469گردشگران‌دارد ‌می30، ‌مقصد‌را ‌ذهنی‌از ‌تصویر ‌ادراکات‌(. ‌عنوان ‌به توان

شود،‌شرح‌های‌باقیمانده‌در‌حافظه‌گردشگر‌بازتاب‌میدرباره‌مکان،‌همانگونه‌که‌با‌وابستگی

(‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌عبارت‌0440نظر‌کاتلر‌و‌گرتنر‌)‌(.‌از0466‌،019داد‌)کو‌و‌همکاران،‌

های‌مجموع‌باورها‌و‌احساساتی‌که‌مردم‌درباره‌یک‌مکان‌دارند.‌این‌باورها‌فراورده»است‌از‌

‌ای‌از‌داده ‌از‌میان‌طیف‌گسترده ‌درباره‌ذهنی‌هستند‌که‌برای‌پردازش‌اطلاعات‌ضروری، ها

‌گزینش‌می ‌شوندیک‌مکان »‌ ‌0443)بانیا، ‌به‌ه(. ‌گردشگری، ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر مچنین

‌داشت،‌ ‌خواهند ‌گردشگری ‌مقصد ‌یک ‌درباره ‌بالقوه ‌بازدیدکنندگان ‌که ‌ادراکاتی عنوان

‌است‌)هانت ‌0تعریف‌شده ‌می6379، ‌تصویر‌یک‌مقصد‌گردشگری، تواند‌توسط‌هر‌فردی‌(.

‌آن‌مقصد‌گردشگری‌ن ‌به ‌هدفی‌برای‌سفر ‌فرد ‌آن ‌حتی‌اگر ‌شناسایی‌شود ‌و داشته‌مشاهده

تواند‌در‌دست‌گردشگران‌قرار‌گیرد‌تا‌هنگامی‌که‌هدف‌خاصی‌باشد،‌اطلاعات‌مسافرتی‌می

ای‌از‌آن‌به‌دست‌آورند‌)هنلن‌و‌برای‌بازدید‌از‌آن‌مقصد‌گردشگری‌داشته‌باشند،‌تصویر‌ویژه

‌(.‌0449کلی،‌

‌

 رضایت گردشگران

شود‌می ارائه تریمش به شرکت یک جانب از که است خدماتی عملکرد ارزیابی رضایت،

‌ ‌همکاران، ‌و ‌رضایتمندی0469)صالح ‌می (.  از ارزیابی به کنندهمصرف واکنش توانرا

 مصرف از پس که کرد تعریف محصول فعلی عملکرد قبلی‌و انتظارات بین ادراک اختلاف

 رفتاری ایپدیده گردشگر؛ (.‌رضایت9‌،0460شود‌)قلی‌زاده‌سروریمی درک محصول آن

 اشکال و عناصر ارزیابی و های‌گردشگریفعالیت شناختی و احساسی ابعاد قطری از که است

                                                                                                                                                                                 
1 - Son 

2 - Hunt 
3 - Gholizadeh Sarvari 
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 متفاوت هایاز‌ویژگی او طریق‌ارزیابی از گردشگر کلی رضایت شود.می ایجاد مقصد متعدد

‌در مهمترین از یکی و گیردمی شکل انتظارات بر مبنی مقصد،  مجدد مراجعه عوامل

 به پی‌بردن گردد.برمی آنجا در قبلی اقامت از آنها رضایت به مقصد یک از گردشگران

دیدگاه‌ از مقصد هایویژگی به مستقیمی اشاره مکان، یک درباره گردشگر احساس

‌جام دارد مختلف سطوح در گردشگر ‌و ‌6)آلگر ،0464‌ ‌برادرانی90، ‌و ‌آرسل .)0‌(0460‌)

شدن‌انتظارات‌‌ای‌از‌برآورده(،‌درجه6336) 9رایان از نقل به را گردشگری از حاصل رضایت

تعریف‌ وی انتظارات اساس بر شده مشاهده طبیعت و واقعیت با شدن مواجه در گردشگر

 شده شناخته گردشگری در موفقیت کلیدی عامل گردشگر، رضایت شک، بدون‌.کنندمی

برای‌ شاخص بهترین و رقابتی عوامل مهمترین از یکی گردشگران است.‌بنابراین‌رضایتمندی

‌(.6936شود‌)فنی‌و‌همکاران،‌می محسوب آتی یسودها رشد تضمین

‌

 وفاداری به مقصد گردشگری

 و بازاریابی اقدامات موفقیت بر عوامل‌تأثیرگذار مهمترین از یکی به‌عنوان برند به وفاداری

‌ شده شناخته گردشگری مقاصد بازاریابی خصوصاً ‌یوسال، ‌0449است‌)یون‌و ‌نتایج08، .) 

‌شده برند به وفاداری زمینه در که متعددی مطالعات  برند به وفاداری دهدمی نشان انجام

 کاهش جدید، مشتریان جذب مربوط‌به هایهزینه کاهش جمله از ارزشمندی نتایج تواندمی

 بر در را مشتریان به خدمات های‌ارائههزینه‌‌‌کاهش و محصولات قیمت به مشتری حساسیت

 چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوان به ین‌وفاداری(.‌همچن0‌،6339‌،089باشد‌)النبی‌و‌لنک داشته

 در است. مبرهن دارد کار و کسب در ای که‌سررشته فردی هر برای آن اهمیت که یافته مقبولیت

 در وفاداری‌هایشاخص را بازگشت به تمایل و مکرر بازدید ها،پژوهش بیشتر گردشگری، حوزه

‌‌9اند‌)نام گرفته نظر  در سفر تجربه از رضایتمندی گردشگری ونمت (.‌در0466و‌همکاران،

 برای‌بازدید وی تمایل در مقصد به گردشگر وفاداری میزان دارد. نقش مقصد به وفاداری

                                                                                                                                                                                 
1 - Alegre and Jaume 
2 - Arasl and Baradarani 
3 - Ryan 
4 - Allenby and Lenk 
5 - Nam 
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از‌ گردشگر مثبت تجربه دارد. بازتاب دیگران به آن توصیه به تمایل در و مقصد مجدد

‌و مجدد دبازدی موجب گردشگری مقصد در شده ارایه منابع سایر و کالاها خدمات،

،‌6و‌دچِرنتونی شود‌)کانکنیکمی وابستگان سایر و دوستان به تبلیغات‌شفاهی‌مثبت همینطور،

0464.)‌

‌

 پیشینه پژوهش

‌پژوهش متعددی مطالعات ‌اند متغیرهای ‌داده ‌قرار ‌بررسی ‌مورد ‌را به‌ ادامه در که حاضر

‌شود.اشاره‌می این‌مطالعات از تعدادی

 کیفیت از بهتر برداشت با رضایتمندی که نشان‌دادند (0444)و‌کرمپتون‌ در‌مطالعه‌ای‌بیکر

 وفادارند بسیار راضی، بسیار گردشگران که دادند نشان آنها به‌علاوه یابد.افزایش‌می عملکرد

‌0کو‌و‌خانها‌. دهدمی افزایش را دیگران به مقصد توصیه و آنها احتمال‌بازگشت امر این و

سی‌عوامل‌موثر‌بر‌وفاداری‌گردشگر‌از‌مقاصد‌گردشگری‌ای‌دیگر‌به‌برر(،‌در‌مطالعه0469)

ها‌نشان‌داد‌که‌تصویر‌از‌مقصد،‌ارزش‌درک‌شده‌و‌کیفیت‌مالزی‌پرداختند.‌نتایج‌مطالعه‌آن

(‌0447خدمات‌یک‌رابطه‌مثبت‌با‌وفاداری‌و‌رضایت‌گردشگر‌در‌مالزی‌دارد.‌چن‌و‌تیسای‌)

 مثبت تاثیر تواندمی گردشگری از‌مقصد نیذه تصویر در‌مطالعه‌خود‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که

 ارزش جمله از گردشگری مقصد درباره گردشگر سفر از پس هایبر‌ارزیابی دارمعنی و

‌وفاداری شده، ادراک  به نظر مورد مقصد توصیه به تمایل و مجدد سفر صد)ق رضایت،

‌)‌9میشل باشد. داشته دیگران( ‌همکاران ‌بیان0446و ‌نیز ‌مقصد هنیذ تصویر کنندمی (  از

‌از شده ادراک ارزش بر تواندمی گردشگری  موجب و گذارد تاثیر مقصد آن گردشگر

رسیده نتیجه این به شود.‌بیشتر‌تحقیقات گردشگری مقصد آن به گردشگر وفاداری افزایش

 و‌تمایل گردشگری‌ذهنی‌از‌مقصد تصویر بین رابطه در را میانجی نقش رضایتمندی که اند

دیگران،‌ به توصیه و شده ادراک ارزش بین مقصد، وفاداری و انگیزه بین ،مجدد بازدید به

 به وفاداری گردشگری‌و مقصد ذهنی‌ازتصویر‌ بین و بازدید به تمایل و خدمات کیفیت بین

                                                                                                                                                                                 
1 - Konecnik and De Chernatony 
2 - Haque and Khan 
3 - Michell 
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 واقعیت این در گردشگر رضایت اهمیت اصلی (.‌دلیل0460دارد‌)قلی‌زاده‌سروری،‌ مقصد

 رضایت باشد. وفاداری از معتبر بینی‌کننده ند‌پیشتوامی گردشگر رضایت که است نهفته

 و خرید به تمایل گردشگری، مقصد انتخاب در‌زمینه را گردشگر رفتار تواندمی گردشگر

 تحت گردشگری مقصد از مجدد بازدید به و‌تمایل گردشگری خدمات و کالاها مصرف

 رضایت کنندبیان‌می (0466همکاران‌) و (.‌لی6‌،0460‌،909رایان و دهد‌)پرایاگ قرار تأثیر

 تأثیر داری‌تحت معنی و مثبت صورت به را گردشگری مقصد به وفاداری تواندمی گردشگر

 مقصد‌گردشگری یک به سفر از بیشتری رضایت که گردشگرانی دیگر به‌عبارت دهد؛ قرار

 رضایت توان‌گفتاین‌رو‌می از داشت؛ خواهند آن به بیشتری وفاداری کنند،می حاصل

 تحت‌تأثیر داری معنی صورت به را گردشگری مقصد برند به وفاداری تواندمی دشگرگر

‌پژوهش‌خود‌عوامل6939شریف‌آبادی‌و‌همکاران‌)‌.دهد قرار ‌در  بر‌رضایت تأثیرگذار (

 سطح را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دادند‌که‌عوامل‌شناسایی‌شده‌شامل یزد استان داخلی گردشگران

 گردشگران، به پیشنهادی خدمات حمل‌ونقل‌عمومی، عملکرد ،آن بودن منصفانه و هاهزینه

 هایجاذبه کیفیت ها،مکان ها،‌پاکیزگیتورگردان دانش میزان خدمات، و امکانات کیفیت

‌ارزش معماری کیفیت و زیبایی پارکینگ، خدمات گردشگری،  فرهنگی، هایشهری،

 داخل گردشگری‌در حوزه در تبلیغات میزبان، جامعه خونگرم‌بودن و مهمان‌نوازی فرهنگ

و‌‌امکانات گردشگری، مناطق راهنمای هایدفترچه و بروشور و نقشه وجود استان،

 اقامتی، خدمات تنوع متفاوت، هایفرهنگ و آداب‌و‌رسوم وجود مقصد، هایزیرساخت

 ها،گشت خدمات ارائه تنوع ها،جاذبه بودن منحصربه‌فرد منطقه، بهداشتی تفریحی،‌وضعیت

‌دستییسوغات ‌صنایع است.‌ مکمل هایجذابیت وجود و هانوشیدنی و هاخوراک و ها،

(‌ ‌همکاران ‌و ‌در6930کاظمی ‌نیز ‌خود ( مقاصد‌ به تعلق احساس دادند نشان پژوهش

 داریمعنی و مثبت صورت به را گردشگر وفاداری و رضایت تواندمی اصفهان گردشگری

‌همچنین قرار تأثیر تحت  را وفاداری تواندمی اصفهان گردشگری مقصد از رضایت دهد؛

‌در قرار تأثیر تحت  وفاداری تواندمی گردشگری مقصد شناختی‌به وفاداری نهایت دهد.

 را ارادی تواند‌وفاداریمی گردشگری مقصد به عاطفی وفاداری همچنین و ارادی و عاطفی

                                                                                                                                                                                 
1 - Prayag and Ryan 
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‌‌.دهد قرار تأثیر تحت اصفهان گردشگری مقصد آن به ‌غفاری ‌مطالعه ‌همکاران‌نتایج و

تواند‌رضایت‌گردشگران‌را‌تحت‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌می‌دهد‌نشان‌می(‌6939)

‌ ‌دهد‌و ‌قرار ‌از‌یک‌مقصد‌گردشگری‌تاثیر ‌آن‌‌می‌نیزرضایت‌گردشگر ‌وفاداری‌به تواند‌بر

‌.مقصد‌به‌طور‌مثبت‌و‌معنی‌دار‌تأثیر‌گذارد

که‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌‌(‌در‌مطالعه‌خود‌نشان‌دادند0461و‌همکاران‌)‌6آکروش

‌بر‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌ ‌و‌تسهیلات‌مشهود( ‌پاسخگویی، ‌قابلیت‌اطمینان، ‌همدلی، )تضمین،

‌دارد.‌ ‌تاثیر ‌گردشگری ‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌برند ‌تصویر ‌علاوه، ‌به ‌دارد. ‌تاثیر گردشگری

‌کیفیت ‌بین ‌رابطه ‌در ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌داد ‌نشان ‌نتایج خدمات‌‌همچنین

تواند‌کیفیت‌خدمات‌می‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌دارای‌نقش‌میانجی‌است.

(،‌ارزش‌آفرینی‌برای‌6389‌،6388به‌عنوان‌تأمین‌انتظارات‌مشتریان‌)پاراسورامان‌و‌همکاران،‌

‌ ‌همکاران، ‌و ‌)گالارزا ‌0469مشتریان ‌همکاران، ‌)یانگ‌و ‌نیازها ‌تأمین ‌و ‌شرح‌داده‌0460(، )

‌اند‌‌شود. ‌تأکید‌کرده ‌وفاداری‌مشتری، ‌مستقیم‌کیفیت‌خدمات‌بر ‌تأثیر ‌بر تحقیقات‌تجربی،

ای‌از‌تصویر‌ذهنی‌از‌(.‌مطالعات‌تجربی‌گوناگونی،‌کیفیت‌خدمات‌را‌مقدمه0‌،0443بائو-)ون

‌مقصد‌گردشگری‌دانسته ‌عملکرد‌0460اند‌)یانگ‌و‌همکاران، ‌وقتی‌یک‌مشتری، ‌بنابراین، .)

‌برابر ‌فراتر‌از‌انتظاراتش‌درک‌یک‌خدمت‌را ‌و‌به‌عنوان‌یک‌‌می‌یا ‌راضی‌خواهد‌شد، کند،

گردشگر‌بین‌المللی،‌تصویر‌مثبتی‌در‌ذهن‌خواهد‌داشت.‌تحقیقات‌پیشین،‌ارتباط‌مثبتی‌را‌بین‌

‌و‌ ‌همدلی، ‌مشهود، ‌تسهیلات ‌اطمینان، ‌قابلیت ‌)تضمین، ‌گردشگری ‌خدمات ‌کیفیت ابعاد

‌گر ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌و ‌یافتهپاسخگویی( ‌دشگری ‌همکاران، ‌و ‌)فالانت ؛‌0448اند

‌(.‌0460؛‌یانگ‌و‌همکاران،‌0460آپادهایایا،‌

های‌ی‌موثر‌بازاریابی‌که‌بخشها‌تواند‌از‌طریق‌استراتژیتصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌می

‌ ‌)گارتنر، ‌یابد ‌بهبود ‌باشد، ‌هدف‌گرفته ‌را ‌6339مختلف‌بازار ‌همکاران، ‌فالانت‌و (.‌0448؛

‌نشان‌میادبیات‌د دهد‌که‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌بر‌رباره‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری،

‌قرار‌ ‌تأثیر ‌تحت ‌را ‌گردشگران ‌رفتار ‌بنابراین ‌و ‌دارد ‌تأثیر ‌گردشگری ‌یک‌مقصد ‌انتخاب

                                                                                                                                                                                 
1 - Akroush 
2 - Wen-Bao 
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‌تصویر‌آن‌را‌می ‌جذابیت‌یک‌مقصد‌گردشگری‌برای‌بازدیدکنندگان‌بالقوه، ‌همچنین، دهد.

‌تمرکز‌حقیقت‌این‌بر‌پیشین،‌(.‌پژوهشگران6339کند‌)گارتنر،‌برای‌وفاداری‌بهتر،‌تقویت‌می

شخصیت‌برای‌نام‌تجاری‌‌یا‌ایجاد‌یک‌تصویر‌ذهنی‌نیازمند‌ها،ملت‌و‌هاسازمان‌که‌اند‌کرده

بالقوه‌را‌‌توجه‌مسافران‌سروکوال،‌هستند‌که‌بُعد‌پنج‌دارا‌بودن‌گردشگری،‌مبنی‌بر‌مقصد‌یک

‌به ‌وفاداری ‌نتیجه، ‌در ‌نماید. ‌نمی‌جلب ‌گردشگری، ‌آثار‌مقصد ‌داشتن ‌طریق ‌از ‌فقط تواند

‌تصویری‌از‌رضایت‌ ‌ایجاد ‌به ‌ابتدا ‌کسب‌وکارهای‌گردشگری، کیفیت‌خدمات‌ایجاد‌شود؛

دهد‌که‌ارتباط‌مهمی‌بین‌کیفیت‌ای‌دیگر‌نشان‌میتر،‌مطالعهقابل‌قبول،‌نیاز‌دارند.‌از‌این‌مهم

‌وجو ‌گردشگری ‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌و ‌گردشگری ‌خدمات ‌یوسال، ‌و ‌)یون ‌دارد ؛‌0449د

(.‌علاوه‌بر‌این،‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری،‌0460؛‌یانگ‌و‌همکاران،‌0460آپادهایایا،‌

‌ایفا‌ ‌مقصد‌گردشگری، ‌وفاداری‌به ‌ارتباط‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌و نقش‌مهمی‌در

‌می ‌)گارتنر، ‌6339کند ‌یوسال، ‌و ‌یون ‌0449؛ ‌همکاران، ‌فالانت‌و ‌ه0448؛ ‌و ‌هو مکاران،‌؛

‌(.0469؛‌فاریاس‌و‌همکاران،‌0460؛‌آپادهایایا،‌0466؛‌مایاگمارسورن‌و‌چن،‌0443

(‌شرح‌6336ارتباط‌بین‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌و‌رضایت‌گردشگر،‌توسط‌آکر‌)

‌ایجاد‌تصویر‌مناسب‌برند،‌رضایت‌مشتریان‌از‌استفاده،‌احتمالاً‌»دارد‌داده‌شده‌که‌ابراز‌می با

تصویر‌مناسب‌برند‌از‌یک‌«.‌ابد‌و‌مایل‌خواهند‌بود‌تا‌به‌دیگران‌نیز‌پیشنهاد‌دهندیافزایش‌می

دلال‌توسط‌محمد‌و‌محصول،‌بر‌رضایت‌استفاده‌کنندگان‌برند،‌تاثیر‌خواهد‌گذاشت.‌این‌است

(‌ ‌روی‌‌(0460همکاران ‌بر ‌را ‌تحقیقی ‌که‌‌800که ‌دادند ‌انجام ‌مالزی، ‌خارجی‌در گردشگر

یر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری،‌به‌طور‌قابل‌توجه‌و‌مثبتی‌بر‌رضایت‌سازد‌که‌تصوآشکار‌می

توانند‌ارتباط‌چندین‌استدلال‌وجود‌دارند‌که‌می.‌گردشگر‌تاثیرگذار‌است،‌تقویت‌شده‌است

و‌رضایت‌گردشگر‌نسبت‌به‌‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری،‌تصویر‌مقصد،‌تجربه‌گردشگر

‌ابتد ‌شرح‌دهند. ‌مقصد‌گردشگری‌را ‌ارتباط‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به ا،

‌می (‌6331تواند‌توسط‌مدل‌سرکوال‌پاراسورامان‌و‌همکاران‌)وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری،

سازد‌که‌کیفیت‌خدمات،‌نیات‌رفتاری‌شامل‌وفاداری‌شرکت،‌شرح‌داده‌شود‌که‌آشکار‌می

‌ ‌نسبت‌به ‌واکنش‌بیرونی ‌پرداخت‌بیشتر، ‌به ‌تمایل ‌جهت، ‌تغییر ‌واکنش‌گرایش‌به ‌و مساله،

‌می ‌قرار ‌تحت‌تأثیر ‌را ‌مساله ‌این‌ایدهدرونی‌نسبت‌به ‌همکاران‌دهد. ‌توسط‌پاراسورامان‌و ها
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‌نتایج‌تحقیقات‌لیائو‌)6331) (‌در‌مورد‌تاثیر‌کیفیت‌خدمات‌بر‌رضایت‌و‌وفاداری‌به‌0460(،

‌وفادار ‌مقصد‌گردشگری‌و ‌ذهنی‌از ‌ارتباط‌بین‌تصویر ‌دوم، ‌تقویت‌نمودند. ی‌به‌شرکت‌را

دارند‌وفاداری،‌(‌شرح‌داده‌شده‌که‌بیان‌می6339مقصد‌گردشگری،‌توسط‌اِنگل‌و‌همکاران‌)

هم‌از‌طریق‌معیارهای‌ارزیابی‌مصرف‌کننده‌نسبت‌به‌محصول،‌به‌علاوه‌درک‌مصرف‌کننده‌

ها‌به‌عنوان‌درک‌کلی‌از‌تصویر‌ی‌محصول،‌تعیین‌شده‌است‌که‌در‌آن،‌تمامی‌آنها‌از‌ویژگی

‌م ‌گرفتهمحصولات، ‌قرار ‌اشاره ‌میورد ‌نشان ‌را ‌یک‌واقعیت ‌تصویر، ‌بنابراین، ‌که‌اند. دهد

‌می ‌انجام ‌انتخابی ‌وقتی ‌میمصرف‌کنندگان ‌تکیه ‌آن ‌بر ‌سپس‌سنجش‌تصویر،‌دهند، کنند؛

‌به‌واسطه‌ ‌این‌استدلال‌از‌لحاظ‌تجربی، ابزاری‌ضروری‌برای‌تحلیل‌مصرف‌کنندگان‌است.

های‌جزیره‌قشم‌در‌ایران،‌توسعه‌داده‌شده‌است،‌که‌نشان‌به(‌در‌مورد‌جاذ0460تحقیق‌قائمی‌)

ارتباط‌مهم‌و‌مثبتی‌بین‌تصویر‌برند‌مقصد‌گردشگری،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌ارزش‌ویژه‌دهد‌می

‌مقصد‌ ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌گردشگری، ‌مقصد ‌برند ‌تصویر ‌بین ‌و ‌گردشگری، ‌مقصد برند

سوم،‌ارتباط‌بین‌تجربه‌گردشگر،‌مقصد‌و‌وفاداری‌گردشگران‌به‌برند‌وجود‌دارد.‌‌گردشگری

‌اولیور ‌استدلال ‌واسطه ‌به ‌وفاداری، ‌و ‌می6337)‌6گردشگر، ‌بیان ‌که ‌شده ‌داده ‌شرح کند‌(

‌باید‌قضاوت» ‌تنها ‌برند‌نه ‌دهد،‌‌0محور-ی‌گذشتهها‌تجربه ‌قرار ‌تحت‌تاثیر ‌رضایت‌را درباره

ذار‌باشد.‌مصرف‌کنندگان‌مصرف‌کننده‌نیز‌اثرگ‌9محور-بلکه‌همچنین‌باید‌بر‌وفاداری‌آینده

باید‌به‌احتمال‌بیشتری‌از‌یک‌برند‌دوباره‌خریداری‌نمایند‌و‌آن‌را‌به‌سایرین‌پیشنهاد‌نمایند‌و‌

‌خریداری‌نمایند ‌احتمال‌کمتری‌یک‌برند‌جایگزین‌را ‌به ‌این‌استدلال‌به‌«. ‌لحاظ‌تجربی، از

د،‌تاثیر‌مهمی‌بر‌رضایت،‌کنند‌تجربه‌برن(‌که‌بیان‌می0466و‌همکاران‌)‌0واسطه‌تحقیق‌ساهین

اعتماد‌به‌برند،‌و‌وفاداری‌به‌برند‌دارد،‌تقویت‌شده‌است.‌چهارم،‌ارتباط‌بین‌رضایت‌گردشگر‌

(‌شرح‌داده‌شود‌که‌6330تواند‌از‌طریق‌استدلال‌فورنل‌)و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری،‌می

‌صنایع‌انواع‌در‌میان‌یوفاداری،به‌طور‌گسترده‌ا‌بر‌رضایت‌شده‌بینی‌پیش‌تأثیر»دارد‌بیان‌می

از‌لحاظ‌تجربی،‌این‌دیدگاه‌از‌طریق‌تحقیق‌‌.«است‌شده‌واقع‌تأیید‌مورد‌خدماتی،‌و‌تولیدی

                                                                                                                                                                                 
1 - Oliver 
2 - Past-Directed 
3 - Future-Directed 
4 - Sahin 
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‌0460)‌6سوپیچایانگکول ‌روی ‌بر ‌خارجی‌044( ‌بازدید‌‌گردشگر ‌تایلند ‌در ‌پاتایا ‌از ‌که

نوازی،‌‌کردند،‌مورد‌تایید‌قرار‌گرفته‌است‌که‌اساس‌تجربه‌گردشگری،‌اطلاعات،‌مهمانمی

‌به‌عنوان‌بُعدی‌از‌کیفیت‌خدمات‌ ‌و‌تدارکات‌را ‌ارزش‌پول، ‌بهداشت، منصفانه‌بودن‌قیمت،

‌می ‌رضایت‌نشان ‌لذا ‌هستند. ‌تاثیرگذار ‌گردشگر ‌رضایت ‌بر ‌توجهی ‌قابل ‌طور ‌به ‌که دهد

‌می ‌تاثیر ‌گردشگر ‌وفاداری ‌بر ‌مقصد‌گردشگر ‌از ‌مجدد ‌بازدید ‌به ‌منجر ‌امر ‌این ‌که گذارد

‌خواهد ‌کرده‌گردشگری ‌اشاره ‌محققان ‌در‌شد. ‌وفاداری ‌با ‌مرتبط ‌رفتارهای ‌اینکه ‌بر اند

تواند‌تحت‌تأثیر‌تصویر‌گردشگران‌)یعنی‌قصد‌بازدید‌و‌تمایل‌به‌پیشنهاد‌آن‌به‌دیگران(،‌می

‌)بیگنی ‌گیرد ‌از‌مقصد‌قرار ‌آنها ‌‌0درک‌شده ‌0446و‌همکاران، ‌تیسای، ‌چن‌و ‌لی‌و‌0447؛ ؛

‌ ‌تیسای‌و‌گارت0464همکاران، ‌؛ ‌ارتباطی‌مثبت‌0447نر، ‌نتیجه‌یک‌فراتحلیل، ‌بر‌این، ‌علاوه .)

‌(.0460بین‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌و‌وفاداری‌گردشگر‌را‌نشان‌داد‌)ژانگ‌و‌همکاران،‌

کند‌رضایتی‌که‌از‌یک‌مقصد‌احساس‌شده،‌یک‌گام‌ضروری‌در‌(‌استدلال‌می6333اولیور‌)

‌از‌این‌گذشته،‌برخشکل ی‌مطالعات‌بر‌یک‌ارتباط‌مثبت‌قابل‌گیری‌وفاداری‌گردشگر‌است.

‌داشته ‌اشاره ‌وفاداری، ‌و ‌رضایت‌گردشگر ‌بین ‌توجه ‌تیسای، ‌و ‌)چن ‌کیو،‌0447اند ‌و ‌چی ؛

0448‌ ‌همکاران، ‌و ‌لی ‌0466؛ ‌پرایاگ، ‌0443؛ ‌رایان، ‌و ‌پرایاگ ‌پیشین‌0460؛ ‌تحقیقات .)

‌ ‌مک‌کلیری، ‌و ‌6333)بالوگلو ‌کیو، ‌چی‌و ‌کرده0448؛ ‌بیان ‌همچنین ‌تصو(، ‌از‌اند ‌ذهنی یر

‌و‌تمایلات‌آتی‌گردشگران‌ ‌ارزیابی‌بعدی‌از‌سفر، مقصد‌گردشگری‌بر‌انتخاب‌یک‌مقصد،

گذارد.‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌بر‌رضایت‌و‌تمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌از‌یک‌می‌تاثیر

؛‌چی‌و‌0446؛‌بیگنی‌و‌همکاران،‌6337گذارد‌)کورت‌و‌لوپتون،‌مقصد‌گردشگری‌تاثیر‌می

شود‌که‌منتج‌به‌ارزیابی‌مثبتی‌.‌یک‌تصویر‌مثبت،‌از‌تجربیات‌مثبت‌سفر‌ناشی‌می(0448کیو،‌

‌اگر‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری،‌تاثیر‌مستقیمی‌بر‌از‌یک‌مقصد‌گردشگری‌می گردد.

‌وفاداری‌گردشگر،‌ ‌باشد، ‌داشته ‌ارزش‌و‌رضایت‌درک‌شده نیات‌رفتاری‌به‌واسطه‌کیفیت،

تر،‌گذارد.‌به‌بیان‌دیگر،‌تصاویر‌مطلوبد،‌بر‌نیات‌رفتاری‌اثر‌مییابد،‌که‌به‌نوبه‌خوبهبود‌می

‌ ‌بنابراین،‌0469منجر‌به‌احتمال‌بیشتر‌بازگشت‌به‌همان‌مقصد‌خواهد‌شد‌)کیم‌و‌همکاران، .)

‌پیش‌ ‌ارزش‌و‌رضایت‌درک‌شده(، ‌کیفیت‌خدمات، متغیرهای‌ارزیابی‌خدمات‌)برای‌مثال،

                                                                                                                                                                                 
1 - Supitchayangkool 
2 - Bigné 
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‌کننده ‌بهبینی ‌وفاداری ‌برای ‌خوبی ‌شده‌های ‌تشخیص‌داده ‌همکاران،‌مقصد، ‌و ‌)کرونین اند

‌(.0440؛‌پتریک‌و‌سیراکایا،‌0444؛‌تام،‌0444

 

 مدل مفهومی پژوهش

 با پژوهش مفهومی مدل شده، اشاره نظری مبانی اساس بر و مطالعه هدف‌این به توجه با

‌0469،‌کیم‌و‌همکاران؛‌0469؛‌ریدان‌و‌همکاران،‌0461مدل‌آکروش‌و‌همکاران،‌ از اقتباس

‌شوند.می ارائه مطالعه هایفرضیه همچنین و یک شماره شکل قالب رد

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

Source: Akroush et al., 2016; Riduan et al., 2015; Kim et al., 2013 
 

‌گذارد.:‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌بر‌رضایت‌گردشگران‌تاثیر‌می6فرضیه‌

‌گذارد.گردشگری‌بر‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌تاثیر‌می‌:‌کیفیت‌خدمات0فرضیه‌

‌گذارد.:‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌بر‌رضایت‌گردشگران‌تاثیر‌می9فرضیه‌

‌گذارد.:‌رضایت‌گردشگران‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌تاثیر‌می0فرضیه‌

‌گذارد.اثیر‌می:‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌ت9فرضیه‌

 کیفیت‌خدمات‌گردشگری

 رضایت‌گردشگران

وفاداری‌به‌مقصد‌

 گردشگری

تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌

 گردشگری
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‌ ‌بین‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌1فرضیه ‌رضایت‌گردشگران‌در‌رابطه :

‌گردشگری‌دارای‌نقش‌میانجی‌است.

‌ ‌و‌7فرضیه ‌گردشگری ‌خدمات ‌کیفیت ‌بین ‌رابطه ‌در ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر :

‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌دارای‌نقش‌میانجی‌است.

‌ ‌ذهنی8فرضیه ‌تصویر ‌و‌‌: ‌گردشگری ‌خدمات ‌کیفیت ‌بین ‌رابطه ‌در ‌گردشگری ‌مقصد از

‌رضایت‌گردشگران‌دارای‌نقش‌میانجی‌است.

‌

 روش شناسی پژوهش

ابژزار‌‌ پیمایشی‌اسژت‌و‌‌-ها‌توصیفیین‌پژوهش‌از‌نظر‌هدف‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌گردآوری‌دادها

بژرای‌سژنجش‌‌‌‌ایپژنج‌گزینژه‌‌‌لیکرت‌)مقیاس(‌گردآوری‌اطلاعات‌پرسشنامه‌استاندارد‌با‌طیف

نظر‌گرفتژه‌شژده‌اسژت.‌جامعژه‌آمژاری‌پژژوهش‌شژامل‌آن‌دسژته‌از‌گردشژگران‌در‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ متغیرها‌در

هژای‌پربازدیژد‌شژهر‌قژزوین‌از‌جملژه‌)سژرای‌‌‌‌‌‌‌از‌مکژان‌‌6939که‌در‌تابستان‌سژال‌‌ تدسترس‌اس

و‌‌هژا‌و‌در‌هتژل‌ دیژدن‌کردنژد‌‌(‌و‌بقاع‌متبرکه‌،السلطنه،‌قلعه‌الموت،‌دریاچه‌اوان،‌مجموعه‌فدکسعد

گردشژگران‌وارد‌شژده‌بژه‌شژهر‌‌‌‌‌ آمژار‌دقیژق‌‌‌آنجا‌کژه‌راکز‌اقامتی‌این‌شهر‌سکونت‌داشتند.‌از‌م

ی‌هژا‌‌برای‌انتخاب‌نمونژه‌آمژاری‌ابتژدا‌از‌جاذبژه‌‌‌‌‌قزوین‌در‌زمان‌انجام‌پژوهش‌در‌دسترس‌نبود،

مکژان‌پربازدیژد‌بژرای‌‌‌‌‌9توریستی‌قزوین‌به‌صورت‌خوشه‌ای‌نمونژه‌گیژری‌صژورت‌گرفژت‌و‌‌‌‌‌

.‌با‌تعیین‌خطژای‌‌تعیین‌گردیداز‌فرمول‌کوکران‌‌نیز‌نتخاب‌و‌حجم‌نمونهپرسش‌از‌گردشگران‌ا

ین‌شد‌که‌پژوهشگر‌برای‌جلوگیری‌از‌لغژزش‌‌ینفر‌تع‌980درصد‌حجم‌نمونه‌‌49/4نمونه‌گیری‌

نمونه‌گیری‌نیز‌تصادفی‌ساده‌در‌دسترس‌بژود.‌‌‌پرسشنامه‌توزیع‌نمود.‌روش‌044ها‌در‌پرسشنامه

پرسشنامه‌سالم‌و‌قابل‌استفاده‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیژل‌برگشژت‌‌‌‌‌988،پرسشنامه‌توزیع‌شده‌044از‌

تا‌اوایل‌پاییز‌همان‌سال‌طول‌‌39پرسشنامه‌در‌بازه‌زمانی‌اول‌تابستان‌ داده‌شد.‌تکمیل‌این‌تعداد

شژد‌کژه‌‌‌‌همچنین‌قبل‌از‌اجرای‌نمونه‌گیری‌رضایت‌افراد‌کسب‌و‌به‌ایشان‌اطمینان‌داده‌.کشید

 و متغیرهژا‌ شژرح‌‌.گژزارش‌خواهژد‌شژد‌‌‌ر‌قالب‌نتایج‌یک‌پژژوهش‌‌دها‌به‌صورت‌کلی‌ننتایج‌ت

‌است. آمده 6 جدول در در‌پرسشنامه بررسی مورد هایشاخص
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برای‌سنجش‌روایی‌محتوایی،‌پرسشنامه‌را‌در‌اختیار‌اساتید‌و‌خبرگان‌قژرار‌داده‌و‌بعژد‌از‌تاییژد‌‌‌‌

تاییژدی‌و‌نژرم‌افژزار‌‌‌‌‌نهایی‌توسط‌خبرگان‌تدوین‌شد.‌همچنین‌با‌استفاده‌از‌روش‌تحلیل‌عژاملی‌

Lisrel8.54برای‌سنجش‌روایی‌از‌روایی‌همگرا‌و‌برای‌سنجش‌پایایی‌از‌آلفژای‌کرونبژاخ‌و‌‌‌‌

(‌آمده‌است.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌مقژدار‌‌0پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌شده‌است‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌)

است‌و‌بژا‌در‌‌‌9/4مقدار‌‌AVEو‌برای‌‌7/4مناسب‌برای‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌مقدار‌

های‌اندازه‌گیری‌موجژود‌در‌مژدل‌‌‌توان‌پایایی‌و‌روایی‌همگرای‌مدل‌می‌(0نظر‌گرفتن‌جدول‌)

‌مفهومی‌پژوهش‌را‌تایید‌ساخت.
 پرسشنامه در بررسی موردی متغیرها : شرح1جدول 

‌

تعداد  متغیر به فارسی ردیف

 گویه

 نوع مقیاس منابع

1  

 رتایت گردشگران

12 Salleh et al., 2013, 222; 
Arasl & Baradarani, 2014; Song 

& Cheong, 2010, 21 

 5طیف لیکرت 

 گزینه ای 

2  

کیفیت خدمات 

 گردشگری

21 Parasuraman et al., 1988; Choi 
and Chu 

1998, Armstrong et al., 1997; 
Atilgan 

et al., 2003; Berry et al., 2006; 
Chen 

and Tsai 2007 

 5طیف لیکرت 

 ایگزینه

تصویر ذهنی از  3

 مقصد گردشگری

6 
Hankinson, 2005 

 5طیف لیکرت 

 ایگزینه

وفاداری به مقصد  2

 گردشگری

2 
Pike et al., 2010 

 5طیف لیکرت 

 ایگزینه
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 هاداده تحلیل و تجزیه

بژه‌‌ پاسخ‌دهنژدگان‌ شناختی جمعیت و فردی مشخصات به مربوط توصیفی آمار (0جدول‌) در

تحصیلات،‌انگیزه‌از‌مسافرت‌به‌قزوین،‌و‌اماکن‌مژورد‌‌ و سن تأهل، عیتوض جنسیت، تفکیک

‌است. گرفته قرار بررسی علاقه‌گردشگران‌مورد
 های جمعیت شناختی نمونه آماری: ویژگی2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی هاگویه گویه

 2/56 219 زن جنسیت

 6/23 169 مرد

 3/36 121 مجرد وضعیت تاهل

 2/63 222 متاهل

 1/22 121 سال 32کمتر از  سن

 1/22 166 سال 22تا  32

 2/29 112 سال 22بالای 

 1/19 22 فوق دیپلم و کمتر تحصیلات

 1/52 192 کارشناسی

 2/29 112 کارشناسی ارشد و بالاتر

 9/3 15 نزدیکی مسیر انگیزه از مسافرت به قزوین

 6/22 122 شرایط آب و هوایی

 2/21 13 خرید وسایل

 2/22 113 دیدن طبیعت و اماکن تاریخی

اماکن مورد علاقه 

 گردشگران

 3/19 25 اردو زدن در محیط طبیعی و پارک

 2/12 56 استفاده از رستوران و هتل

 2/21 162 ی تاریخیها جاذبه

 25 92 ی مذهبیها جاذبه
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%‌آنها‌مرد‌1/09ن‌زن‌و‌%‌پاسخ‌دهندگا0/91(‌مشخص‌است،‌0های‌جدول‌)همانطور‌که‌از‌داده

‌ ‌پاسخ9/91هستند. %‌ ‌و ‌مجرد ‌پاسخ7/19دهندگان ‌اکثر ‌سن ‌هستند. ‌متاهل ‌آنها دهندگان‌%

‌بین‌8/00) )%94‌‌ ‌کمترین‌آنها)‌04تا ‌8/07سال‌و ‌از ‌کمتر ‌تحصیلات‌اکثر‌‌%94( سال‌است.

چنین‌%(‌فوق‌دیپلم‌و‌کمتر‌‌است.‌هم8/63%(‌کارشناسی‌و‌کمترین‌آنها‌)8/94دهندگان‌)پاسخ

(‌ ‌گردشگران ‌اکثر ‌اکثر‌0/07انگیزه ‌علاقه ‌مورد ‌اماکن ‌و ‌تاریخی ‌اماکن ‌طبیعت‌و ‌دیدن )%

‌ی‌تاریخی‌شهر‌قزوین‌است.ها‌%(‌جاذبه0/06گردشگران‌)
‌

 های توصیفی در خصوص متغیرهای پژوهش و آزمون نرمال بودن : مقادیر شاخص3جدول 

سطح  K-Sمقدار آماره  میانگین ± انحراف معیار متغیر

 عنادایم

 151/2 291/1 12/3 ± 152/2 احساس امنیت در محل

 162/2 296/1 22/3 ± 133/2 تمیزی و نظافت محل

کیفیت خدمات ارائه شده در 

 محل

922/2 ± 21/3 292/1 131/2 

 252/2 212/1 22/3 ± 139/2 تضمین

 113/2 215/1 13/3 ± 123/2 پاسخگویی

 212/2 192/1 12/2 ± 132/2 قابلیت اطمینان

 251/2 221/1 62/2 ± 953/2 تسهیلات مشهود

 122/2 263/1 59/3 ± 112/2 همدلی

تصویر ذهنی از مقصد 

 گردشگر

922/2 ± 11/2 912/2 212/2 

 221/2 229/1 95/2 ± 922/2 وفاداری به مقصد گردشگری

‌
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ت‌محل‌(،‌تمیزی‌و‌نطاف87/9(،‌میانگین‌احساس‌امنیت‌در‌محل‌برابر‌با‌)9با‌توجه‌به‌جدول‌)

(‌ ‌با ‌)70/9برابر ‌با ‌برابر ‌محل ‌در ‌شده ‌کیفیت‌خدمات‌ارائه ‌با)76/9(، ‌برابر ‌تصمین ،)04/9‌،)

‌با) ‌قابلیت‌اطمینان)89/9پاسخگویی‌برابر ،)84/0(‌ ‌تسهیلات‌مشهود ‌همدلی‌)17/0(، ،)93/9‌،)

‌مقصد‌گردشگری‌) ‌مقصد‌گردشگری‌)86/0تصویر‌ذهنی‌از ‌وفاداری‌به ‌و ‌می39/0( باشد.‌(

‌بزرگتر‌از‌مقدار‌‌همچنین ‌تمامی‌موارد است‌که‌‌49/4سطح‌معناداری‌آزمون‌نرمال‌بودن‌در

‌نشان‌دهنده‌نرمال‌بودن‌توزیع‌متغیرهای‌پژوهش‌است.

 

 هانتایج آزمون بررسی کفایت داده

 این هایداده برای شاخص مقدار‌این شود.می استفاده KMO شاخص از عاملی تحلیل برای

 هر و دارد، قرار یک تا صفر دامنه در مده‌است.‌این‌شاخصآدست‌‌به‌818/4تحقیق‌برابر‌با‌

 تحلیل نمونه‌برای اندازه نظر مورد هایداده باشد تر نزدیک یک به این‌شاخص مقدار چه

هستند.‌از‌آزمون‌بارتلت‌نیز‌برای‌بررسی‌چگونگی‌ماتریس‌همبستگی‌استفاده‌ ترمناسب عاملی

‌مقدار‌آزمون‌بارتلت‌برابر‌بمی ‌شود. ‌49/4با‌سطح‌معناداری‌کوچکتر‌از‌مقدار‌‌943/64009ا

شود‌که‌تحلیل‌عاملی‌برای‌شود‌و‌نتیجه‌میبوده‌و‌فرض‌یکه‌بودن‌ماتریس‌همبستگی‌رد‌می

‌شناسایی‌ساختار‌متغیرها‌مناسب‌است.

 

 همگرا روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، مقادیر بارعاملی، ضریب آلفای

‌همرا ‌عاملی‌سوالات‌به ‌میانگین‌بارهای ‌و ‌ترکیبی ‌پایایی ‌کرونباخ، ‌آلفای ‌معناداری، ‌آماره ه

‌واریانس‌استخراج‌شده‌برای‌هر‌شاخص‌در‌جدول‌زیر‌آورده‌شده‌است.
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 : مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و جذر میانگین واریانس4جدول 

 بارعاملی آیتم سازه
آماره‌

 معناداری

آلفای‌

 رونباخک

پایایی‌

 AVE ترکیبی

احساس‌امنیت‌در‌

‌(SECمحل‌)

SEC1 86/4 68/63 

898/4‌817/4‌106/4‌
SEC2 86/4 39/68 

SEC3 71/4 67/67 

SEC4 77/4 79/67 

تمیزی‌و‌نظافت‌محل‌

(CLE) 

CLE1 70/4 14/61 

739/4‌840/4‌978/4‌ CLE2 71/4 98/67 

CLE3 78/4‌88/67 

خدمات‌کیفیت‌

ادراک‌شده‌

(QUA) 

QUA1 79/4‌93/61 

780/4‌789/4‌903/4‌ QUA2 73/4‌63/68‌

QUA3 74/4‌99/69‌

‌(ASSتضمین‌)
ASS1 76/4 03/60 

780/4‌786/4 900/4 ASS2 70/4 39/69 

ASS3 79/4 94/61 

 (RESپاسخگویی‌)

RES1 84/4 09/68 

837/4‌839/4 980/4 

RES2 78/4 83/67 

RES3 79/4 69/61 

RES4 89/4 94/63‌

RES5 77/4‌09/67‌

RES6 70/4‌88/69‌

قابلیت‌اطمینان‌

(REL)‌

REL1 73/4‌90/67 

898/4‌899/4 939/4 
REL2 79/4 09/61 

REL3 86/4 69/68 

REL4 11/4 89/69 

تسهیلات‌مشهود‌

(TFA)‌
TFA1 80/4 98/68 

899/4 307/4 789/4 
TFA2 10/4 70/60 
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TFA3 79/4‌09/61‌

TFA4 77/4‌37/61‌

TFA5 70/4‌49/61‌

‌(EMPهمدلی‌)
EMP1 76/4‌07/69‌

790/4 704/4 948/4 EMP2 10/4‌49/69‌

EMP3 79/4‌07/61‌

تصویر‌ذهنی‌از‌

مقصد‌گردشگری‌

(DI) 

DI1 10/4‌80/60‌

819/4 391/4 780/4 

DI2 84/4‌49/68‌

DI3 11/4‌37/69‌

DI4 73/4‌86/67‌

DI5 70/4‌63/61‌

DI6 70/4‌08/69‌

وفاداری‌به‌مقصد‌

 (DLگردشگری)

DL1 78/4‌09/67‌

807/4 340/4‌740/4‌
DL2 79/4‌70/69‌

DL3 81/4‌81/63‌

DL4 18/4‌98/60‌

 

‌7/4هژا‌بژالای‌‌‌ای‌کرونباخ‌برای‌همژه‌سژازه‌‌(‌نشان‌داده‌شده‌است،‌آلف0همانطور‌که‌در‌جدول‌)

هژا‌)متغیرهژای‌‌‌کند‌کژه‌سژازه‌‌دهد‌و‌همچنین‌بیان‌میاست‌که‌اعتبار‌همگرایی‌بالایی‌را‌نشان‌می

پنهان(‌از‌اعتبار‌بالایی‌جهت‌برازش‌مژدل‌برخوردارنژد.‌همچنژین‌مقژادیر‌پایژایی‌ترکیبژی‌بژرای‌‌‌‌‌‌‌‌

هژا‌از‌پایژایی‌ترکیبژی‌‌‌‌سژازه‌‌دهد‌کژه‌ان‌میگزارش‌شده‌که‌نش‌7/4ها‌بالاتر‌از‌مقدار‌تمامی‌سازه

‌مناسبی‌برخوردار‌هستند.‌‌

وایژی‌‌برای‌بررسی‌روایی‌همگرا‌شاخص‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌محاسبه‌شژده‌اسژت.‌ر‌‌

 د.‌همچنژین‌نبزرگتژر‌باشژ‌‌‌9/4از‌‌AVEو‌‌7/4از‌‌پایژایی‌ترکیبژی‌‌ همگرا‌زمانی‌وجود‌دارد‌کژه‌

صورت‌شرط‌روایژی‌همگژرا‌وجژود‌خواهژد‌‌‌‌‌‌شد.‌در‌اینبزرگتر‌با AVE باید‌از‌پایایی‌ترکیبی

شرط‌فوق‌برقرار‌بژوده،‌بنژابراین‌پرسشژنامه‌از‌روایژی‌همگژرا‌‌‌‌‌‌‌9(‌هر‌0با‌توجه‌به‌جدول‌)داشت.‌

‌برخوردار‌است.
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 آزمون برازش مدل مفهومی

‌از‌روش ‌استفاده ‌با ‌قالب‌دیاگرام‌مسیر‌ترسیم‌و ‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌در ‌این‌بخش، های‌در

‌میمختلف‌براز ‌سنجیده ‌حقیقت‌بیانگر‌ش‌آن ‌در ‌معادلات‌ساختاری ‌کامل ‌یک‌مدل شود.

‌شکلآمیزه ‌در ‌تاییدی‌است. ‌تحلیل‌عاملی ‌و ‌مسیر ‌نمودار ‌‌0های‌ای‌از ضرایب‌تخمین‌‌9و

های‌نماید.‌برخی‌از‌شاخصداری‌مدل‌ساختاری‌پژوهش‌را‌مشاهده‌میاستاندارد‌و‌اعداد‌معنی

‌باشند.‌می‌ها‌قابل‌رؤیتشکلبرازش‌نیز‌در‌قسمت‌انتهایی‌این‌

 

 
 : ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش2شکل 

 

 
 داری مدل ساختاری پژوهش: اعداد معنی3شکل 
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ها‌که‌در‌مدل‌ابتدایی‌شود‌که‌رابطه‌بین‌تمامی‌مولفهبر‌اساس‌مدل‌نهایی،‌به‌وضوح‌دیده‌می

های‌برازش‌گردد.‌شاخصتحقیق‌تایید‌می‌تحقیق‌آمده‌بود‌مثبت‌و‌معنادار‌است.‌بنابراین‌مدل

‌.ارائه‌شده‌است‌(9مدل‌ساختاری‌در‌جدول‌)

 های برازش مدل ساختاری: شاخص5جدول 

‌شاخص‌برازش‌نام‌شاخص‌مقدار‌مطلوب‌نتیجه

‌χ2/df شاخص‌مجذورکای‌<999/0‌44/9

 GFI شاخص‌نیکویی‌برازش >30/4‌34/4
‌RMSEA خطا تقریب مجذورات ریشه‌میانگین‌<470/4‌48/4

‌RMR ‌‌ها‌شاخص‌میانگین‌مجذور‌باقی‌مانده‌<497/4‌49/4

‌NFI برازندگی‌شده‌نرم‌شاخص‌>39/4‌34/4

‌IFI  شاخص‌برازندگی‌فزاینده‌>36/4‌34/4

‌CFI شاخص‌برازش‌تطبیقی‌>30/4‌34/4

‌

‌خروجی توجه با ‌است.‌‌694آزادی درجه و 31/949 دوخی مقدار لیزرل به ‌شده محاسبه

‌999/0ین‌مقدار‌حاصل‌تقسیم‌کای‌دو‌بر‌درجه‌آزادی‌برای‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌برابر‌با‌بنابرا

‌همچنینمی ‌است. ‌قبولی ‌قابل ‌مقدار ‌که ‌شاخص‌برازندگی باشد ‌مقدار ‌مدل ریشه‌ خروجی

‌ تقریب مجذورات میانگین ‌با ‌برابر ‌را ‌می‌470/4خطا ‌قبولی‌است.‌نشان ‌قابل ‌مقدار ‌که دهد

نشان‌دهنده‌مناسب‌بودن‌‌ها‌شاخص‌میانگین‌مجذور‌باقی‌مانده‌49/4همچنین‌مقادیر‌کمتر‌از‌

‌در‌مدل‌پژوهش‌این‌مقدار‌برابر‌ ‌دو‌‌می‌شده‌است‌که‌مناسب‌497/4برازش‌مدل‌است. باشد.

‌GFI‌،NFI‌،CFIهای‌برازندگی‌همچون‌شاخص‌مطرح‌شده‌در‌بالا‌و‌همچنین‌باقی‌شاخص

‌ ‌‌IFIو ‌این‌امر ‌دارند‌که ‌قابل‌قبولی‌را  مفهومی مدل میان اندک تفاوت نشان‌دهندهمقدار

‌است.‌ تحقیق شده مشاهده هایداده با پژوهش

‌.ارائه‌شده‌است‌(7(‌و)1)ول‌شماره‌اایج‌آزمون‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌در‌جدنت



 039 ...تاثیر کیفیت خدمات گردشگری بر وفاداری به مقصد گردشگری با توجه به

 
 : نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری6جدول 

شماره 

 فرضیه

ضریب  مسیر

 (βمسیر )

-عدد معنی

 داری

(t-value) 

نتیجه 

 به متغیر از متغیر آزمون

کیفیت خدمات  1

 گردشگری

 تائید  22/3 22/2 رتایت گردشگران

تصویر ذهنی از  2

 مقصد گردشگری

 تائید  93/5 35/2

تصویر ذهنی از  3

 مقصد گردشگری

 تائید  99/2 31/2 رتایت گردشگران

وفاداری به مقصد  رتایت گردشگران 4

 گردشگری

 تائید  21/5 29/2

ذهنی از  تصویر 5

 مقصد گردشگری

 تائید  36/2 29/2

ها‌از‌مقژدار‌‌(‌مشخص‌است،‌مقادیر‌آماره‌معناداری‌برای‌تمامی‌فرضیه1همانطور‌که‌از‌جدول‌)

‌شود.(‌پذیرفته‌می1فرضیه‌پژوهش‌مطابق‌با‌جدول‌)‌9بزرگتر‌است.‌بنابراین‌تمامی‌‌31/6

ن‌و‌تصژویر‌ذهنژی‌از‌مقصژد‌‌‌‌رضژایت‌گردشژگرا‌‌همچنین‌برای‌بررسی‌نقش‌میژانجی‌متغیرهژای‌‌‌

استفاده‌شده‌است‌که‌بژرای‌معنژاداری‌‌‌‌6از‌یک‌آزمون‌پرکاربرد‌به‌نام‌آزمون‌سوبل‌گردشگری

در‌جژدول‌زیژر،‌اثژرات‌‌‌‌‌رود.‌تاثیر‌یک‌متغیر‌میانجی‌در‌رابطه‌میان‌دو‌متغیژر‌دیگژر‌بژه‌کژار‌مژی‌‌‌‌‌

‌مستقیم،‌غیر‌مستقیم،‌اثر‌کل‌و‌مقدار‌آماره‌آزمون‌سوبل‌آورده‌شده‌است.

                                                                                                                                                                                 
1- Sobel Test 
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 : اثرات مسقیم، غیر مستقیم، اثر کل و آزمون سوبل7جدول 

نتیجه 

 آزمون

مقدار 

آماره 

 سوبل

اثر 

 کل

اثر غیر 

 مستقیم

اثر 

 مستقیم

 مسیر

 از متغیر به متغیر میانجی

 315/3 تایید
252/

2 
252/2 --- 

رتایت 

 گردشگران

وفاداری به 

مقصد 

 گردشگری
کیفیت 

خدمات 

 گردشگری

 

 --- 12/2 12/2 223/5 تایید

تصویر ذهنی 

از مقصد 

 گردشگری

وفاداری به 

مقصد 

 گردشگری

 22/2 11/2 31/2 226/2 تایید

تصویر ذهنی 

از مقصد 

 گردشگری

رتایت 

 گردشگران

حاصل‌از‌آزمون‌سوبل‌برای‌بررسی‌‌z-valueمقدار‌(،‌قدر‌مطلق‌7با‌توجه‌به‌نتایج‌جدول‌)

‌ ‌بین ‌رابطه ‌در ‌رضایت‌گردشگران ‌به‌ک»نقش‌میانجی ‌وفاداری ‌و یفیت‌خدمات‌گردشگری

)«مقصد‌گردشگری )/z = 3 ‌بنابراین‌نقش‌میانجی‌رضایت‌‌31/6بزرگتر‌از‌مقدار‌‌315 است.

‌می ‌پذیرفته ‌این‌رابطه ‌گردشگران‌در ‌همچنین‌مقدار ‌آزمون‌سوبل‌‌z-valueشود. حاصل‌از

‌را ‌مقصد‌گردشگری‌در ‌ذهنی‌از ‌بین‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی‌تصویر کیفیت‌خدمات‌»بطه

)«گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری )/z = 5 ‌بین‌‌273 کیفیت‌خدمات‌»و‌در‌رابطه

)«گردشگری‌و‌رضایت‌گردشگران )/z = 4 226‌‌ ‌مقدار ‌بنابراین‌نقش‌‌31/6بزرگتر‌از است.

‌شود.ته‌میها‌پذیرفمیانجی‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌در‌این‌رابطه

 نتیجه گیری

ی‌به‌مقصد‌گردشگر‌یوفاداراین‌پژوهش،‌با‌هدف‌بررسی‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌بر‌

به‌انجام‌رسید‌و‌در‌آن‌نقش‌میانجی‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌و‌رضایت‌گردشگران‌

‌معادلات‌ ‌یابی ‌روش‌مدل ‌از ‌هشت‌فرضیه ‌پژوهش‌حاضر، ‌در ‌گرفت. ‌قرار ‌توجه ‌مورد نیز
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‌ادامهساختار ‌در ‌نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌فرضیه‌یی‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفتند. ‌مورد‌بخش، ها

 بررسی‌قرار‌گرفته‌است:

در‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌ادعا‌شده‌بود‌که‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌بر‌رضایت‌گردشگران‌تأثیر‌

‌31/6تر‌از‌بوده‌که‌بیش‌07/9معنادار‌دارد.‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌داد‌که‌عدد‌معناداری‌برابر‌با‌

دهد‌که‌‌می‌باشد.‌از‌اینرو‌فرضیه‌اول‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌ضریب‌مسیر‌این‌فرضیه‌نشان‌می

بر‌رضایت‌گردشگران‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌دارد.‌این‌‌0/4کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌با‌ضریب‌

(‌ ‌همکاران ‌و ‌پاراسورامان ‌توسط ‌تحقیقات‌صورت‌گرفته ‌با ‌6331نتیجه، ‌کرمپتون‌ بیکر(، و

(0444‌ ،)(‌ ‌لیائو ‌تحقیقات ‌)ها‌‌(،0460نتایج ‌خان ‌و ‌0469کو ‌و ‌همکاران‌(، ‌و شریف‌آبادی

‌(‌همخوانی‌دارد.‌6939)

در‌فرضیه‌دوم‌تحقیق‌ادعا‌شده‌بود‌که‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌بر‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌

بوده‌‌39/9گردشگری‌تأثیر‌معنادار‌دارد.‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌داد‌که‌عدد‌معناداری‌برابر‌با‌

باشد.‌از‌اینرو‌فرضیه‌دوم‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌ضریب‌مسیر‌این‌فرضیه‌‌می‌31/6که‌بیشتر‌از‌

‌‌می‌نشان ‌ضریب ‌با ‌گردشگری ‌خدمات ‌کیفیت ‌که ‌مقصد‌‌99/4دهد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر بر

‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌توسط‌فالانت‌و‌ ‌با ‌این‌نتیجه، گردشگری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌دارد.

(‌0460(،‌یانگ‌و‌همکاران‌)0461(،‌آکروش‌و‌همکاران‌)0460(،‌آپادهایایا‌)0448)‌همکاران

‌همخوانی‌دارد.‌

‌رضایت‌ ‌بر ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌که ‌بود ‌شده ‌ادعا ‌تحقیق ‌سوم ‌فرضیه در

بوده‌‌33/0گردشگران‌تأثیر‌معنادار‌دارد.‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌داد‌که‌عدد‌معناداری‌برابر‌با‌

باشد.‌از‌اینرو‌فرضیه‌سوم‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌ضریب‌مسیر‌این‌فرضیه‌‌می‌31/6تر‌از‌که‌بیش

بر‌رضایت‌گردشگران‌تأثیر‌‌96/4دهد‌که‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌با‌ضریب‌‌می‌نشان

(،‌بیرلی‌و‌مارتین‌6336مثبت‌و‌معنادار‌دارد.‌این‌نتیجه،‌با‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌توسط‌آکر‌)

‌مح0440) ،)(‌ ‌همکاران ‌و ‌و0460مد ‌)ها‌(، ‌خان ‌و ‌)0469کو ‌همکاران ‌و ‌غفاری ‌و ،)6939‌)

‌همخوانی‌دارد.‌

‌مقصد‌ ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌گردشگران ‌رضایت ‌که ‌بود ‌شده ‌ادعا ‌تحقیق ‌چهارم ‌فرضیه در

بوده‌‌08/9گردشگران‌تأثیر‌معنادار‌دارد.‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌داد‌که‌عدد‌معناداری‌برابر‌با‌
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‌ ‌از ‌بیشتر ‌این‌‌می‌31/6که ‌ضریب‌مسیر ‌گرفت. ‌قرار ‌تأیید ‌مورد ‌چهارم ‌فرضیه ‌اینرو ‌از باشد.

بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگران‌‌03/4دهد‌که‌رضایت‌گردشگران‌با‌ضریب‌‌می‌فرضیه‌نشان

‌توسط‌ ‌تحقیقات‌صورت‌گرفته ‌با ‌نتیجه، ‌این ‌دارد. ‌معنادار ‌مثبت‌و ‌کرمپتون‌ ای‌بیکرتأثیر و

‌لی0444) ‌) و (، ‌و0466همکاران ‌)ها‌(، ‌خان ‌و ‌)0469کو ‌همکاران ‌و ‌غفاری ‌و ،)6939‌)

‌همخوانی‌دارد.‌

‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌بر‌وفاداری‌به‌ ‌بود‌که ‌شده ‌پنجم‌تحقیق‌ادعا در‌فرضیه

‌93/7مقصد‌گردشگران‌تأثیر‌معنادار‌دارد.‌نتایج‌تحلیل‌مسیر‌نشان‌داد‌که‌عدد‌معناداری‌برابر‌با‌

باشد.‌از‌اینرو‌فرضیه‌پنجم‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌ضریب‌مسیر‌این‌‌می‌31/6بوده‌که‌بیشتر‌از‌

بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌‌03/4دهد‌که‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌با‌ضریب‌‌می‌فرضیه‌نشان

‌نتیجه ‌این ‌دارد. ‌معنادار ‌مثبت‌و ‌تأثیر ‌و‌‌گردشگران ‌انگل ‌توسط ‌تحقیقات‌صورت‌گرفته با

آکروش‌و‌(،‌0469کو‌و‌خان‌)ها‌(،0460(،‌قائمی‌)0460(،‌محمد‌و‌همکاران‌)6339همکاران‌)

‌همخوانی‌دارد.‌(‌0461و‌همکاران‌)

های‌ششم‌تا‌هشتم‌تحقیق‌نیز‌به‌نقش‌میانجی‌برخی‌متغیرها‌اشاره‌داشتند.‌ماحصل‌این‌فرضیه

‌سه‌فرضیه‌تایید‌موارد‌زیر‌بود:

به‌مقصد‌‌یدارو‌وفا‌یخدمات‌گردشگر‌تیفیک‌نیگردشگران‌در‌رابطه‌ب‌تیرضانقش‌میانجی‌

‌نقش‌میانجی‌گردشگر ‌‌یذهن‌ریتصوی، ‌گردشگراز ‌ب‌یمقصد ‌رابطه خدمات‌‌تیفیک‌نیدر

‌نقش‌میانجی‌به‌مقصد‌گردشگر‌یو‌وفادار‌یگردشگر ‌یمقصد‌گردشگراز‌‌یذهن‌ریتصوی،

‌.گردشگران‌تیو‌رضا‌یخدمات‌گردشگر‌تیفیک‌نیدر‌رابطه‌ب

ین‌است‌که‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌های‌میانجی‌در‌مدل‌تحقیق‌بیانگر‌اایفای‌چنین‌نقش

‌قله ‌به ‌را‌برای‌رسیدن ‌رضایت‌آنان ‌ذهنی‌و ‌تصویر ‌ابتدا ‌باید ‌وفاداری‌گردشگران، ‌نام ای‌به

بصورت‌مثبت‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد‌و‌این‌این‌دو‌مورد،‌به‌عنوان‌اهداف‌اولیه‌کیفیت‌خدمات‌

‌در‌نظر‌گرفته‌شوند.



 043 ...تاثیر کیفیت خدمات گردشگری بر وفاداری به مقصد گردشگری با توجه به

 

 های پژوهشپیشنهادها و محدودیت

‌به ‌توجه ‌گردشگران،‌‌با ‌وفاداری ‌و ‌رضایت ‌سطح ‌ارتقاء ‌جهت ‌در ‌و ‌شده ‌حاصل نتایج

‌پیشنهادات‌زیر‌به‌مدیران‌حوزه‌گردشگری‌قابل‌ارائه‌است:

‌میزان‌ ‌از ‌و ‌شده ‌برقرار ‌ارتباط ‌گردشگران ‌با ‌تورهای‌گردشگری، ‌اتمام ‌از ‌بعد ‌حتی ‌و حین

ها‌طریق‌نظرسنجی‌بین‌آنتوان‌از‌.‌این‌کار‌را‌میرضایت‌و‌نقطه‌نظرات‌آنها‌اطلاع‌کسب‌شود

صورت‌تصادفی‌انجام‌داد.‌‌ها‌از‌خدمات‌مقصد‌گردشگری،‌بهرضایت‌و‌نارضایتی‌آن‌هدربار

توان‌به‌این‌ترتیب،‌می‌کند‌ومی‌رضایت‌گردشگران‌را‌بیشتر‌هااین،‌برگزاری‌جشنواره‌علاوه‌بر

فاداری‌به‌مقصد‌مقصد‌گردشگری‌نزد‌گردشگران‌بهبود‌یابد‌و‌و‌از‌انتظار‌داشت‌تصویر‌ذهنی

ها‌و‌مراکز‌اصلی‌شهرهای‌؛‌استفاده‌از‌نمادهای‌تاریخی‌در‌ورودیگردشگری‌نیز‌افزایش‌یابد

راهنما‌به‌مسافران‌به‌منظور‌معرفی‌و‌ هایدفترچه و بروشور و مقصد‌و‌در‌اختیار‌قرار‌دادن‌نقشه

های‌گردشگری‌های‌تاریخی‌و‌طبیعی‌شهر‌قزوین؛‌همچنین‌سازمانجاذبه‌آشنایی‌گردشگران‌با

های‌رقابتی‌خود‌باید‌تشخیص‌دهند‌که‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌استراتژی

‌به‌مقدمه ‌دستیابی ‌در ‌ضروری ‌بخشی ‌و ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌برای ‌کلیدی ای

های‌گردشگری‌در‌مقصد‌گردشگری‌شهر‌باشد.‌لذا‌سازمانوفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌می

‌محی ‌باید ‌عنصری‌کلیدی‌برای‌قزوین ‌عنوان ‌به ‌برای‌گردشگران ‌لذت‌بخشی‌را ط‌جذاب‌و

‌پایگاه ‌تبلیغ ‌و ‌آتی ‌ایجاد‌بازدیدهای ‌وفادار ‌گردشگران ‌توسط ‌شده ‌بازدید ‌گردشگری های

نمایند؛ارائه‌خدمات‌گردشگری‌با‌کیفیت‌و‌تضمین‌قوی‌به‌مشتریان‌ارائه‌گردد؛‌ارائه‌دهندگان‌

‌سرلو ‌را ‌پاسخگویی ‌گردشگری، ‌خدمات‌خدمات ‌دهندگان ‌ارائه ‌دهند؛ ‌قرار ‌خود ‌امور حه

‌ ‌باشند؛ارائه ‌اعتمادی‌برای‌مشتریان‌خود ‌مشاوران‌مورد ‌یادگاریگردشگری، ‌و هایی‌به‌هدایا

؛‌امنیت‌کامل‌گردشگران‌در‌یادآوری‌مقصد‌گردشگری‌باشد‌ای‌برای‌بهوسیله‌گردشگران‌که

‌محلمحل ‌گردد؛ ‌تضمین ‌سیاحتی ‌و ‌اقامتی ‌های ‌اقامتی ‌از‌های ‌گردشگران، ‌سیاحتی و

 استانداردهای‌آراستگی‌و‌بهداشت‌برخوردار‌باشد.

همچنین،‌با‌توجه‌به‌تجربیات‌کسب‌شده‌در‌این‌تحقیق،‌پیشنهادات‌زیر‌به‌محققان‌آتی‌قابل‌

‌ارائه‌است:
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‌تک‌بعدی‌بررسی‌شده‌ ‌یک‌ساختار ‌عنوان ‌به ‌گردشگری ‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌مطالعه ‌این در

‌هرچند‌سایر‌ابعاد وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌از‌قبیل‌وفاداری‌رفتاری‌و‌شناختی‌نیز‌‌است؛

بُعد‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌را‌که‌به‌صورت‌‌9جهت‌بررسی‌مهم‌هستند،‌این‌تحقیق‌فقط‌

‌در‌ ‌داد، ‌آزمون‌قرار ‌مورد ‌دارند، ‌مقصد‌گردشگری‌تأثیر ‌وفاداری‌به ‌غیرمستقیم‌بر مستقیم‌و

‌نیز‌میحالیکه‌سایر‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌گردشگر تواند‌هم‌بر‌تصویر‌ی‌از‌قبیل‌کیفیت‌فنی،

ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌و‌هم‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌تاثیرگذار‌باشد‌لذا‌محققان‌

توانند‌سایر‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دهند؛‌تحقیقات‌آتی‌آتی‌می

ها‌با‌شگری‌و‌ادراکات‌مدیران‌و‌کارکنان‌آنهای‌گردای‌را‌در‌رابطه‌با‌سازمانتوانند‌مطالعهمی

‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌ توجه‌به‌کیفیت‌خدمات‌گردشگری،

‌تحقیقات‌آتی‌می ‌دهند؛ ‌انجام ‌شهرهای‌ایران ‌سایر ‌عوامل‌گردشگری‌در ارزش‌»توانند‌سایر

غیر‌میانجی‌در‌رابطه‌بین‌کیفیت‌از‌قبیل‌برجستگی‌برند‌را‌به‌عنوان‌مت«‌ویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری

خدمات‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌مورد‌بررسی‌قرار‌دهند؛‌انجام‌مطالعاتی‌از‌

ها‌و‌کشورهای‌مطرح‌مارکینگ‌و‌با‌هدف‌مطالعه‌اقدامات‌صورت‌گرفته‌توسط‌شرکتنوع‌بنچ

تواند‌از‌یحوزه‌گردشگری‌در‌جهت‌کسب‌رضایت‌و‌وفاداری‌گردشگران.‌اینگونه‌اقدامات‌م

شود‌های‌داخلی‌تا‌حد‌زیادی‌جلوگیری‌کند.‌همچنین،‌پیشنهاد‌میآزمون‌و‌خطاهای‌شرکت

‌اقدامات‌پژوهشی‌جامعی‌ ‌ایران‌نیز، در‌جهت‌ارائه‌مدل‌بومی‌وفاداری‌گردشگران‌در‌کشور

‌ب ‌مشهود ‌کاملاً ‌داخلی‌پژوهش، ‌پیشینه ‌مرور ‌چنین‌مدلی‌در ‌چون‌خلاء ‌صورت‌گیرد. ‌نظر‌ه

 رسید.می

پایان‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌در‌مسیر‌اجرای‌این‌پژوهش،‌مهمترین‌و‌بارزترین‌محدودیت‌در‌

ها‌بود‌که‌این‌امر‌محقق،‌تمایل‌اندک‌گردشگران‌جهت‌شرکت‌در‌پژوهش‌و‌تکمیل‌پرسشنامه

از‌گرفت.‌‌می‌ها،‌زمان‌و‌انرژی‌زیادی‌را‌از‌محققو‌کسب‌رضایت‌آنها‌جهت‌تکمیل‌پرسشنامه

‌نمی‌مانجا‌قزویندر‌شهر‌‌دیگر‌این‌پژوهش‌طرف توان‌به‌شهرها‌و‌گرفته‌است‌و‌نتایج‌آن‌را

‌تعمی ‌این‌ممقاصد‌گردشگری‌دیگر ‌از ‌توصیهداد ‌شهرهای‌دیگر‌می‌رو ‌این‌پژوهش‌در شود

‌ .مقایسه‌شودحاضر‌و‌نتایج‌آن‌با‌نتایج‌پژوهش‌‌شود‌مکشور‌نیز‌انجا

‌
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