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 چکیده

‌اهمیت‌بسیا ‌درك‌انتظار‌گردشگران‌در‌مباحث‌تقاضا ‌زیرا ‌از‌‌کیفیتگردشگران‌ری‌دارد، خدمات‌را

‌ارا ه‌ةمقایس ‌انتظارات‌خدمات ‌سطح ‌با ‌می‌می‌‌یارزیاب‌خود‌شده ‌نشان ‌واکنش ‌و .‌دهند‌کنند

ها‌و‌‌کنندة‌برنامه‌توزیع‌سفر‌)ارا ه‌های‌شبکهترین‌‌گردی،‌یکی‌از‌مهم‌های‌طبیعت‌حاضر،‌شرکت‌حال‌در

‌هدف‌ ‌است. ‌کشور ‌در ‌گردشگری( ‌این‌پژوهش‌بررسیخدمات‌گستردة ‌تأثیر‌از ‌انتظارات‌چگونگی

گردی‌‌طبیعت‌های‌شده‌در‌شرکت‌خدمات‌ادراك‌کیفیت‌گری‌میانجی‌با‌رفتاری‌تمایلات‌بر‌گردشگر

گردی‌فعال‌کشور‌‌های‌طبیعت‌است.‌جامعة‌آماری‌این‌پژوهش‌مشتریان‌)گردشگران(‌یکی‌از‌شرکت

‌داده‌نامه‌بین‌آنان‌نفر‌است‌که‌پرسش‌251است.‌حجم‌نمونه‌ آمده‌از‌‌دست‌های‌به‌توزیع‌شده‌است.

بستگی‌اسپیرمن‌‌و‌با‌آزمون‌تحلیل‌عامل‌تأییدی‌اکتشافی‌و‌هم‌SPSSاف ار‌‌وسیلة‌نرم‌ها‌به‌نامه‌پرسش

‌تج یه ‌شده‌است. ‌هم‌به‌تحلیل‌اطلاعات‌نشان‌می‌و‌سنجیده طور‌‌دهد‌که‌سطح‌انتظارات‌گردشگران،

‌ ‌هم ‌و ‌ادراكمستقیم ‌خدمات ‌کیفیت ‌‌ازطریق ‌و‌شده، ‌مثبت ‌تأثیر ‌گردشگران ‌رفتاری ‌تمایلات در

‌گذارد.‌‌معناداری‌می

‌

‌گردی.‌های‌طبیعت‌شدة‌خدمات،‌وفاداری،‌شرکت‌انتظارات،‌کیفیت‌ادراك‌های کلیدی: واژه
  

                                                           

 (vossoughi.la@semnan.ac.ir)‌دانشگاه‌سمنان‌ی،گردانشکده‌گردش‌ی،جهانگرد‌یریتگروه‌مد‌یاراستادنویسنده‌مسئول:‌ـ‌1

‌دانشگاه‌سمنان‌ی،دانشکده‌گردشگر‌ی،گردشگر‌یریتگروه‌مد‌یعلم‌یئتضو‌هعـ‌2

‌دانشگاه‌سمنان‌ی،دانشکده‌گردشگر‌ی،جهانگرد‌یابیارشناس‌ارشد‌بازارکـ‌3
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 مقدمه و بیان مسئله

جمله‌گردشگری،‌بدون‌رعایت‌ضوابط‌اقتصادی‌و‌تجاری‌ادامه‌نخواهد‌‌کنونی‌هیچ‌فعالیتی،‌از‌جهاندر‌

ارا ة‌خدمات‌و‌محصولات‌ یابی‌به‌سهمی‌مناسب‌از‌این‌بازار،‌یافت.‌با‌توجه‌به‌عرصة‌رقابتی‌برای‌دست

 Chen etرود‌)‌شمار‌می‌گردشگری‌فراتر‌از‌سطح‌انتظار‌گردشگران‌از‌شروط‌موفقیت‌در‌این‌بخش‌به

al., 2011).فعلی‌سودآوری‌بیش‌‌ ‌حفظ‌مشتریان ‌تأمین‌رضایت‌و ‌که ‌پذیرش‌این‌موضو  تری‌از‌با

،‌ص‌1397یابد‌)صابری،‌‌داری‌مشتریان‌فعلی‌اهمیتی‌وافر‌می‌جذب‌مشتریان‌جدید‌دارد،‌حفظ‌و‌نگه

گیری‌انسان‌به‌‌الگوی‌تصمیم‌و‌مشتری‌استازسوی‌گیری‌‌تصمیمای‌‌گونه‌نکردن‌خریدخرید‌یا‌(.‌77

‌‌باز‌می ویماهیت‌ادراکی‌ با‌‌اتی‌انتظارویهمسگیری‌بر‌مبنای‌‌یند‌تصمیمافر‌به‌باور‌بسیاری،گردد.

‌می‌ها‌انگی ه ‌عوامل‌این‌از د.پذیر‌صورت ‌از ‌یکی ‌رفتار‌‌رو ‌صحیح ‌درك ‌بازاریابی ‌موفقیت ‌در مهم

و‌ست‌ا‌وتمتفا‌ییگرد‌با‌هکنندفمصرهر‌‌ی ان‌تحملمانتظارات‌و‌‌که‌ستابدیهی‌کننده‌است.‌‌مصرف

‌‌راتنتظاا‌پویایسطح‌‌‌نابرب‌ی،یگرد‌با‌یکی‌ملةمعا ‌‌دیفر‌یاهزنیا‌مانند‌لیماعوو ‌پیشین،‌ربتجاو

‌دارد ‌‌این‌در‌.تفاوت ‌دارد ‌بس ایی ‌اهمیت ‌مشتری ‌وفاداری ‌و ‌اف ایش‌رضایت  Cetin and)خصوص،

Dincer, 2014)‌.‌

ای‌از‌خدمات،‌نقش‌مهمی‌در‌‌های‌توزیع‌سفر،‌با‌ارا ة‌مجموعة‌گسترده‌در‌بخش‌گردشگری،‌شبکه

‌شبکه ‌‌عرضة‌محصولات‌گردشگری‌دارند. ‌در ‌تحت‌عناوین‌های‌توزیع‌سفر ‌و ‌تنو ‌زیاد ‌با ‌کشور هر

‌برنامه‌بندی‌می‌گوناگون‌رده ‌وظایف، ‌و ‌دارند‌‌شوند ‌سفر ‌متنوعی‌درزمینة ‌محصولات‌متفاوت‌و ‌و ها

(Tsai, 2017به‌ ‌را ‌تورهای‌مسافرتی ‌که ‌گردشگرانی ‌شیوه‌‌(. ‌انتخاب‌می‌ای‌سازمان‌من لة کنند،‌‌‌یافته

بدأ‌به‌مقصد‌و‌درون‌نقل‌از‌م‌و‌کنند‌که‌شامل‌حمل‌اخت‌میهایی‌را‌به‌آژانس‌مسافرتی‌پرد‌غالباً‌ه ینه

سفر‌است.‌در‌ایران‌نی ،‌در‌ نیاز‌در‌های‌غذایی‌و‌دیگر‌عوامل‌مورد‌مقصد،‌اقامتگاه،‌بازدیدها،‌بعضاً‌وعده

گردی‌با‌مجوز‌سازمان‌‌هایی‌تحت‌عنوان‌طبیعت‌های‌گردشگری،‌شرکت‌بر‌آژانس‌‌های‌اخیر،‌علاوه‌سال

‌فعال ‌به ‌شرکت‌یت‌مشغولگردشگری ‌این ‌طبیعت‌اند. ‌محوریت ‌با ‌برنامه‌ها، ‌و ‌محصولات های‌‌گردی،

‌)طبیعت ‌می‌متنو  ‌ارا ه ‌خارجی‌را ‌داخلی‌و ‌فرهنگی( ‌این‌گردی‌و ‌وجود ‌با ‌سهم‌آن‌کنند. ‌در‌‌که ها

‌برنامه ‌اجرای ‌متنو ، ‌و ‌جدید ‌مقصدهای ‌بیشتر،‌‌معرفی ‌سفرهای ‌برای ‌انگی ه ‌ایجاد ‌خاص، های

های‌دانشگاهی‌کمتر‌به‌آن‌پرداخته‌‌ینة‌سفر‌در‌کشور‌بسیار‌زیاد‌است،‌در‌پژوهشزم‌سازی‌در‌فرهنگ

دربارة‌آنچه‌طی‌سفر‌‌سفر‌از‌شیپ‌معمولاً‌ان،یمشتر‌ریسا‌همانندها،‌‌شده‌است.‌مشتریان‌این‌شرکت

رسانی‌‌و‌مراجع‌اینترنتی‌اطلا ‌غاتیتبل‌ةلیوس‌به‌انتظارات‌اکثراً‌نی.‌ای‌دارندانتظاراتتجربه‌خواهند‌کرد‌

‌شبکه‌می‌ ‌مانند ‌‌شود، ‌گردشگری ‌محصولات ‌اینترنتی ‌فروش ‌سایت ‌اجتماعی، اطلاعات‌‌نی ‌وهای

‌انتظار‌‌یررسمیغ ‌این‌پژوهش‌چگونگی‌تأثیر ‌اصلی‌در ‌مسئلة ‌بستگان. ‌شفاهی‌ازطریق‌دوستان‌و و

‌شرکت ‌گردشگری ‌کیفیت‌خدمات ‌بر ‌مبتنی ‌رفتاری ‌تمایلات ‌بر ‌طبیعت‌گردشگر ‌است.‌‌های گردی

‌اند.‌‌بندی‌را‌خریداری‌و‌آن‌را‌تجربه‌کرده‌رانِ‌هدف‌مشتریانی‌هستند‌که‌تورهای‌بستهگردشگ
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 مروری بر ادبیات موضوع

‌انتظار گردشگر

‌ارزیابی‌چگونگی‌عرضة‌ ‌برای‌سنجش‌رضایت‌یا ‌معیاری‌مهم ‌انتظار ‌بازاریابی‌گردشگری، ‌متون در

‌خدمت‌تلقی‌می ‌یا ‌ر‌محصول ‌تفسیر ‌و ‌توضیح ‌بررسی، ‌در ‌که ‌اهمیت‌شود ‌سفر ‌فردی‌در فتارهای

گونه‌از‌برآیند‌سفر‌‌داوری‌درواقع‌انتظار‌گردشگر‌درکی‌پیش‌(.Wang et al., 2016بسیاری‌یافته‌است‌)

روند‌انتظار‌دریافت‌خدمات‌بیشتری‌دارند.‌‌فراغتی‌می ـ است‌و‌اغلب‌افرادی‌که‌به‌سفرهای‌تفریحی

سفر‌مسئلة‌مهمی‌در‌بازاریابی‌‌‌ها‌برای‌ی‌آنگیر‌براین‌درك‌انتظار‌گردشگران‌درخصوص‌تصمیم‌علاوه

(‌Barutçu et al., 2011شود‌)‌داورانه‌ارزیابی‌می‌است،‌زیرا‌تجربة‌سفر‌براساس‌ادراك‌یا‌تصورات‌پیش

کند.‌مدیریت‌‌از‌دیگر‌سو،‌انتظارات‌نقش‌مهمی‌در‌مباحث‌رضایت‌گردشگر‌و‌کیفیت‌خدمات‌ایفا‌می

د‌وفاداری،‌در‌تحقیقات‌بازاریابی‌اهمیت‌بسیاری‌دارد.‌اف ایش‌منظور‌ایجا‌رضایت‌مشتری‌از‌خدمات،‌به

های‌جذب‌مشتری‌بیشتر‌‌ها‌را‌واداشته‌تا‌درخصوص‌اتخاذ‌راهبرد‌رقابت‌در‌بازاریابی‌محصولات‌شرکت

های‌او‌در‌‌بین،‌توجه‌به‌مشتری‌و‌نیازها‌و‌خواسته‌بکوشند‌و‌در‌صورت‌ل وم‌درپی‌راهکار‌باشند.‌دراین

شناخت‌،‌نیازهای‌شخصیبه‌‌ثر‌بر‌انتظارات‌مشتریؤعوامل‌م(.‌Kasiria et al., 2017د‌)اولویت‌قرار‌دار

‌تصویر‌ذهنی‌خوب‌از‌شرکتو‌‌قیمت،‌رسمی‌های‌رسمی‌و‌غیر‌توصیه،‌مشتری‌پیشین‌ةتجرب،‌تاخدم

‌‌بستگی ‌از‌مقایس‌مشتریان‌کیفیتدارد. ارزیابی‌‌خود‌شده‌با‌سطح‌انتظارات‌خدمات‌ارا ه‌ةخدمات‌را

‌اغلب‌که‌داشت‌درنظر‌.‌بایدخدمات‌با‌کیفیت‌برتر‌است‌ةارا ‌ةانتظارات‌مشتریان‌لازم‌درك‌د‌وکنن‌می

‌از‌برآمده‌گردشگر‌نارضایتی‌و‌رضایت‌که‌گونه‌بدین‌برقرار‌است،‌و‌رضایت‌انتظار‌بین‌دوطرفه‌ای‌رابطه

‌با‌را‌خدمات‌واقعی‌عملکرد‌گردشگر‌درواقع.‌است‌سفر‌پس‌از‌ارزیابی‌و‌سفر‌از‌پیش‌انتظار‌مقایسة

‌و‌می‌‌مقایسه‌خود‌انتظارات ‌می‌درصورتی‌کند ‌که‌رضایتش‌جلب ‌یا‌انتظاراتش‌شود ‌شود ‌برآورده

‌.‌(Cossío-Silva et al., 2019)‌انتظارش‌باشد‌از‌خدمات‌فراتر

‌

‌رفتاری‌تمایلات

‌مجموعه ‌و ‌خدمات ‌ارزیابی ‌نتایج ‌گردشگران ‌رفتاری ‌پاسخ‌تمایلات ‌از ‌و‌‌ای ‌)رفتاری ‌متعدد های

‌میغ ‌بیان ‌‌یررفتاری( ‌رضایت‌آن‌(Smith and Reynolds, 2009)شود ‌گرو ‌در ‌رضایت‌که ‌است. ‌ها

از‌تمام‌آن‌چی ی‌است‌که‌طی‌سفر‌‌او‌انتظارات‌عبارتی‌به‌و‌ها‌خواسته‌و‌نی ‌وابسته‌به‌نیازها‌گردشگر

‌سازمان‌تجربه‌می ‌وقتی‌شیوة‌سفرِ ‌قطعاً ‌انتخاب‌می‌دهی‌کند. ‌تور‌را ‌بیش‌شده‌و‌با تر‌انتظارات‌و‌کند،

‌رضایت‌می ان‌تشخیص‌های‌او‌متوجه‌تور‌و،‌فراتر‌از‌آن،‌شرکت‌برگ ارکنندة‌تور‌خواهد‌بود.‌خواسته

‌سؤالاتی‌به‌گردشگران‌پاسخ‌براساس‌و‌کند‌می‌فراهم‌گردشگری‌توسعة‌برای‌را‌ارزشی‌با‌اطلاعات

‌شود‌می‌ارزیابیگوناگون‌‌عوامل‌از‌آنان‌رضایت‌درخصوص نی‌واکنش‌گردشگر‌به‌مع‌رضایت‌کلی‌به.

 ,.Kim et al)ها‌است‌که‌نتیجة‌مقایسة‌انتظارات‌با‌رضایت‌است‌‌یافتنِ‌سطح‌مقبولی‌از‌خواسته‌تحقق

‌بررسی(2013 ‌و ‌مطالعه ‌معیاری‌برای‌سنجش‌کیفیت‌‌رضایت‌. ‌بدین‌سبب‌مهم‌است‌که گردشگر

‌ایجاد‌حس‌رضایت‌در‌گردشگری‌در‌توصیه‌شمار‌می‌خدمات‌به به‌دیگران‌و‌بازدید‌های‌شفاهی‌‌‌رود.
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(.‌وفاداری‌در‌Gnoth, 2016شود،‌مؤثر‌خواهد‌بود‌)‌می‌وفاداری‌تعبیر‌به‌گردشگری‌متون‌در‌مجدد،‌که

معنی‌پیشنهاد‌به‌دیگران‌و‌بازگشت‌به‌مقصد‌یا‌خرید‌مجدد‌از‌شرکت‌است‌که‌‌ادبیات‌گردشگری‌به

‌فراهم‌ازطریق‌فراتر ‌سطح‌انتظارات، ‌عمل‌به‌تعهدات‌تحقق‌آوردن‌تجارب‌م‌بودن‌خدمات‌از طلوب‌و

‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌)و‌نه‌خرید‌مجدد(‌‌سیلوا‌و‌همکاران،‌تأکید‌می ـ یابد.‌کاسیو‌می کنند‌که‌صرفاً

‌.‌(Cossío-Silva et al., 2019)معنی‌وفاداری‌نیست‌‌دقیقاً‌به

‌تأثیر ‌عوامل ‌شرکت‌تسای ‌در ‌وفاداری ‌بر ‌همچون‌‌گذار ‌مواردی ‌براساس ‌را ‌تورگردانی های

های‌برند‌مانند‌شهرت‌و‌‌های‌گردشگران‌مانند‌شخصیت،‌فرهنگ،‌تجارب‌پیشین،‌نیازها،‌ویژگی‌یژگیو

‌ویژگی ‌و ‌مهمان‌اعتبار، ‌و ‌گردشگری ‌خرید‌‌های ‌پیش‌از ‌شرایط ‌و ‌محصولات ‌ترکیب ‌مانند پذیری

‌)‌بندی‌می‌تقسیم ‌Tsai, 2017کند ‌و‌‌درك‌این(. ‌دارد ‌چی ی‌بستگی ‌چه ‌به ‌وفاداری‌گردشگران که

‌شکل‌میچطو ‌شرکت‌ر ‌برای‌مدیران ‌اصلی‌مهم ‌به‌گیرد، ‌است؛ ‌مقصدها که‌‌طوری‌های‌گردشگری‌و

کنندة‌رفتار‌آتی‌مشتریان‌و‌مبنای‌م یت‌رقابتی‌و‌موفقیت‌در‌بازار‌‌بینی‌‌‌وفاداری‌بهترین‌عامل‌پیش

‌ ‌همکاران، ‌صرف1391گردشگری‌است‌)زارعی‌و ‌زیرا، ‌فرصت‌(. ‌تداوم ‌و ‌ایجاد ‌از به‌ ر،کا‌و‌های‌کسب‌نظر

‌فعالان‌بخش‌گردشگری‌به‌می گردشگر‌نی ‌منجر جذب های‌کاهش‌ه ینه جذب‌ که دانند‌خوبی‌می‌شود.

‌هایی‌فعلی‌ه ینه که‌حفظ‌مشتریان‌است.‌چنان ها‌در‌طی‌زمان‌دشوار‌دشوار‌نیست،‌بلکه‌حفظ‌آن مشتری

همچون‌ غیررسمی تبلیغاتی لعوام وفادار براین،‌مشتریان‌دارد.‌علاوه جدید مشتریان جذب از تر‌پایین بسیار

‌(.10،‌ص‌1395آورند‌)احمدی‌و‌همکاران،‌‌می ارمغان سایرین‌را‌به و بستگان دوستان،

‌

 کیفیت خدمات

‌ ‌برایسنت‌رویکردهایدر ‌اولو‌یابیارز‌ی، ‌تیفیک‌اریخدمات‌مع‌ای‌کالا‌یها‌ویژگی‌ت،یفیک‌یبند‌تیو

‌شد‌یم‌فیتعر ‌ویژگی‌تیفیک‌د،یجد‌یها‌رویکرد‌در. ‌مشتری‌ها‌واجد ‌رضایت ‌مؤید ‌که ‌است یی

 Caberبود‌)‌خواهد‌آنان‌یمند‌تیرضا‌ انیم‌یمبنامشتریان‌‌انتظارات‌گستردگی‌)گردشگر(‌است‌و

and Albayrak, 2018, p. 18‌ ‌بنابراین، ‌می(. ‌نشان ‌کیفیت ‌با ‌مرتبط ‌جدید ‌مفاهیم ‌که‌‌مرور دهد

حصول‌زمانی‌مدیگر‌‌عبارت‌بهرد.‌های‌مشتری‌ندا‌کیفیت‌خوب‌معنا‌و‌مفهومی‌ج ‌تحقق‌نیاز‌و‌خواسته

Petrou,  Daskalopoulou &)‌نیازهای‌مشتری‌انطباق‌داشته‌باشد‌ها‌و‌با‌کیفیت‌است‌که‌با‌خواسته

ای‌کامل‌از‌تجاربی‌است‌که‌گردشگر‌‌که‌در‌ادبیات‌گردشگری،‌محصول‌مجموعه‌به‌این‌توجه‌‌‌(.‌با2005

معنی‌‌(،‌کیفیت‌نی ‌به76،‌ص‌1397)صابری،‌از‌مبدأ‌تا‌مقصد‌و‌برگشت‌مجدد‌به‌محل‌سکونت‌دارد‌

آورده‌‌ساخت‌محصول‌یا‌خدمتی‌است‌که‌با‌جلب‌رضایت‌مشتری‌نیازهای‌او‌را‌براساس‌انتظاراتش‌بر

‌تجارب‌روان ‌احساسات‌و ‌زیرا ‌این‌سنجشی‌ذهنی‌است، ‌اما ‌دیگر‌‌سازد. ‌فرد ‌با ‌فرد ‌هر شناختی‌در

‌بدین ‌سنجش‌کیفیت‌‌سبب‌اندازه‌متفاوت‌است. ‌میگیری‌و ‌علاوه‌خدمات‌دشوار ‌اگرچه‌‌شود. براین،

‌می ‌شناخته ‌رقابتی ‌عرصة ‌در ‌مهم ‌عاملی ‌خدمات ‌دست‌کیفیت ‌به‌شود، ‌آن، ‌به ‌ماهیت‌‌یابی علت

ازطرفی‌گردشگران‌در‌طی‌سفر‌به‌خدمات‌.‌(Mendes, 2016ملموس‌خدمات،‌بسیار‌دشوار‌است‌)‌غیر

‌صرف‌‌گسترده ‌دارند. ‌نیاز ‌نا‌ای ‌خدمات ‌کیفیت ‌درك ‌از ‌در‌نظر ‌را ‌خود ‌تجربة ‌گردشگران پیوسته،
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شود.‌‌زیست‌می‌کنندگان،‌دولت،‌اجتما ‌و‌محیط‌کنند‌که‌شامل‌ارا ه‌گرایانه‌ارزیابی‌می‌چارچوبی‌کلی

‌می ‌را ‌خدمات ‌کیفیت ‌بازارکنونی، ‌بر ‌حاکم ‌جهانی ‌رقابت ‌به ‌توجه ‌تعهدات‌‌با ‌مرک ی ‌هستة توان

ترین‌‌رو‌ارا ة‌خدماتی‌با‌کیفیت‌مطلوب،‌از‌مهم‌این‌(.‌ازLai and Chou, 2015خدماتی‌درنظر‌گرفت‌)

‌موفقیت‌ ‌صنعت‌گردشگرعوامل ‌‌ادراك‌خدماتکیفیت‌‌(Hui et al., 2007).است‌‌یدر ‌نوعیشده

انتظارات‌با‌ادراکات‌‌ةمقایسنتیجة‌‌؛‌درواقعبا‌آن‌یکی‌نیست‌اما‌ارتباط‌دارد،که‌با‌رضایت‌‌استنگرش‌

‌(.‌Nama and Lee, 2011است‌)‌از‌عملکرد

تمجید‌از‌ دهندة‌خدمت،‌اف ایش‌حجم‌خرید،‌مایلات‌رفتاری‌مطلوب‌اغلب‌به‌حفظ‌ارتباط‌با‌ارا هت

‌به‌ارا ه ‌تمایل ‌خدمت‌و ‌می دهندة ‌منجر ‌بیشتر ‌ )فکور شود‌خرید ‌همکاران، ‌و ‌از1394ثقیه رو‌‌این‌(.

و‌انتخاب‌‌گرگردش‌میدر‌تصم‌یا‌کننده‌نیینقش‌تعدهندة‌خدمات،‌‌در‌جایگاه‌ارا ه‌ی،مسافرت‌یها‌آژانس

‌سفر ‌و ‌‌مقصد ‌اما ‌دارند، ‌است. ‌آن‌شده ‌کمتری‌به ‌مباحث‌تحقیقاتی‌توجه ی‌مسافرت‌یها‌آژانسدر

‌باید‌بکوشند‌تا‌با‌ ‌بهارا قاعدتاً ‌زمانتا‌هر‌‌‌دست‌آورند‌ة‌خدمات‌مناسب‌و‌متنو ‌وفاداری‌مسافران‌را

(.‌درنتیجه‌Moliner et al., 2007مراجعه‌کند‌)‌شرکتبه‌همان‌مجدداً‌‌گرفتبه‌سفر‌گردشگر‌تصمیم‌

‌به ‌تقاضای‌گردشگران، ‌ورودی‌انتظارات‌و ‌باید‌مدنظر‌‌من لة‌یکی‌از های‌مهم‌در‌سیستم‌گردشگری،

‌بر‌ ‌شرایط‌حاکم ‌و ‌گردشگران ‌مبنای‌رفتار ‌محصولات‌گردشگری‌بر ‌خدمات‌و ‌کالاها، ‌و ‌گیرد قرار

‌این‌دو‌با‌یکدیگر‌تولید‌شود‌و‌توسعه‌یابد‌)عباسی‌و‌ (.‌نتایج‌مطالعات‌1393همکاران،‌محیط‌تطبیقِ

‌ادراك ‌کیفیت ‌بین ‌مثبت ‌ارتباط ‌برقراری ‌از ‌خدمات‌‌نشان ‌کیفیت ‌ارزیابی ‌دارد. ‌رضایت ‌و شده

کنندگان‌است‌و‌کیفیت‌تجربة‌گردشگر‌‌هایی‌است‌که‌تحت‌کنترل‌عرضه‌گردشگری‌متمرک ‌بر‌جنبه

‌‌(.2019a et al., Silv-Cossíoشناختی‌و‌رضایت‌مؤثر‌او‌ارتباط‌دارد‌)‌با‌منفعت‌روان

ها‌و‌معیارهای‌پژوهش‌پیش‌رو‌‌هایی‌صورت‌گرفته‌که‌در‌انتخاب‌شاخص‌خصوص‌پژوهش‌دراین

‌شود.‌‌ها‌اشاره‌می‌اند.‌در‌ادامه‌به‌برخی‌از‌آن‌مؤثر‌بوده

‌) فکور ‌همکاران ‌و ‌مقاله1394ثقیه ‌در ،)‌‌ ‌عنوان ‌نیات‌رفتاری‌با‌»ای‌با ‌کیفیت‌خدمات‌بر تأثیر

،‌به‌بررسی‌تأثیر‌کیفیت‌خدمات‌بر‌بروز‌نیات‌رفتاری‌مثبت‌«شدة‌مشتری‌دركمندی‌و‌ارزش‌‌رضایت

اند.‌نتایج‌پژوهش‌آنان‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌‌مندی‌پرداخته‌شدة‌مشتری‌و‌رضایت‌واسطة‌ارزش‌درك‌‌به

‌مهم ‌مشتریان ‌مثبت ‌رفتاری ‌نیات ‌بر ‌خدمات ‌کیفیت ‌غیرمستقیم ‌است.‌‌اثر ‌آن ‌مستقیم ‌اثر ‌از تر

اعتباری‌ و ستگی‌در‌ارا ة‌خدمات‌بیشترین‌اثر‌را‌بر‌کیفیت‌خدمات‌مؤسسة‌مالیهمچنین‌شاخص‌شای

های‌جدید‌‌های‌وفاداری:‌شاخص‌شاخص»ای‌با‌عنوان‌‌(،‌در‌مقاله2019سیلوا‌و‌دیگران‌)‌-‌کاسیودارد.‌

شده،‌‌که‌اخیراً‌منتشر‌شده،‌وفاداری‌را‌براساس‌انتظارات،‌کیفیت‌ادراك«‌سنجش‌وفاداری‌گردشگران

شناسی‌از‌گردشگران‌برمبنای‌‌اند.‌آنان،‌در‌این‌پژوهش،‌برای‌ایجاد‌گونه‌و‌رضایت‌ارزیابی‌کرده‌تصویر

‌عنوان‌گردشگران‌اقامتی‌مقصد‌دست‌یافتند.‌ ‌به‌متغیر‌دیگری‌با سطح‌وفاداری‌و‌تعداد‌اقامت‌آنان،

‌ ‌2016ران‌)همکانتایج‌پژوهش‌وانگ‌و ‌عنوان ‌با ‌شکل‌سوی‌مدل‌یک‌به»(، ‌از نتظارات‌گیری‌ا‌پارچه

‌تفاوت ‌و ‌جنسیتی‌گردشگر ‌توصیه«های ‌و ‌تبلیغات ‌و ‌سفر ‌انگی ة ‌که ‌داد ‌نشان ‌در‌‌، ‌شفاهی های

‌و‌تصویرشناختی‌در‌شکل‌تصویر ‌اثر‌انگی ه‌بر‌تبلیغات‌و‌‌گیری‌انتظارات‌تأثیر‌می‌شناختی، ‌اما گذارند.

های‌‌که‌اثر‌توصیه‌رحالیشناختی‌بر‌انتظارات‌در‌مردان‌بسیار‌بیشتر‌بوده،‌د‌شناختی‌و‌نی ‌تصویر‌تصویر
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‌با‌عنوان(،‌در‌مقالة‌خود‌2013شناختی‌و‌انتظارات‌در‌زنان‌بیشتر‌بوده‌است.‌راجش‌)‌شفاهی‌بر‌تصویر

،‌مدل‌نظریِ‌وفاداری‌مقصد‌«تأثیر‌ادراکات‌گردشگری،‌تصویر‌مقصد‌و‌رضایت‌سفر‌در‌وفاداری‌مقصد»

‌نتایج‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌ادراك‌گردشگری،‌تصویر‌مقصد‌و‌رضایت‌گردشگ ‌ارا ه‌کرده‌است. ران‌را

‌گذارد.‌‌دهد‌که‌ادراك‌گردشگری،‌تصویر‌مقصد‌و‌رضایت‌در‌وفاداری‌تأثیر‌مستقیم‌می‌وی‌نشان‌می

شده‌شاخصی‌درنظر‌گرفته‌شده‌که‌در‌‌پس‌از‌مطالعة‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینة‌پژوهش،‌کیفیت‌ادراك

‌تمای‌بروز‌تمایلات‌رفتاری‌مصرف لات‌رفتاری‌نی ‌شاخصی‌درنظر‌گرفته‌شده‌که‌کننده‌تأثیرگذار‌است.

ها‌‌رو‌الگوی‌مفهومی‌و‌روابط‌یا‌فرضیه‌کننده‌بستگی‌دارد.‌ازاین‌نحوة‌بروز‌آن‌به‌سطح‌انتظارات‌مصرف

های‌کلی،‌چندین‌معیار‌درنظر‌گرفته‌‌اند.‌برای‌سنجش‌هریک‌از‌این‌شاخص‌ری ی‌شده‌اساس‌طرح‌این‌بر

‌ ‌است. ‌ملموسشده ‌عوامل ‌‌نانیاطم، ‌کارکنان‌اعتمادو ‌نوآور، ‌در‌گو‌پاسخی، ‌تأثیرگذار ‌معیارهای یی

از‌‌کمترو‌‌از‌سطح‌انتظار‌،‌بیشترسطح‌انتظار‌درشده‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌معیارهای‌‌کیفیت‌ادراك

،‌مجدد‌دیعدم‌خر‌ای‌دیخر‌کاهشعوامل‌تأثیرگذار‌در‌شاخص‌انتظارات‌گردشگر‌و‌همچنین‌‌سطح‌انتظار

‌خر‌لیتما ‌وفادار‌و‌مجدد‌دیبه ‌است. ‌شده ‌گرفته ‌درنظر ‌رفتاری ‌تمایلات ‌معیارهای مجدد‌‌دیخری

‌ ‌محصول‌از ‌توص‌لیتماشرکت، ‌به ‌د‌شرکتکردن‌‌هیمسافر ‌‌گرانیبه خدمات‌از‌‌ریسا‌یةته‌هب‌لیتماو

‌.گردی‌دیده‌خواهند‌شد‌شرکت‌معیارهایی‌هستند‌که‌درصورت‌وفاداری‌گردشگر‌به‌شرکت‌طبیعت
 

 
 وهش: الگوی مفهومی پژ1شکل 

‌

‌:شوند‌می‌یبررس‌زیر‌اتیفرضاساس‌الگوی‌مفهومی‌پژوهش،‌‌بر

‌.دارداثر‌مثبت‌و‌معناداری‌‌یرفتار‌لاتیتمابر‌انتظار‌:‌1فرضیة‌

‌.دارد‌ارتباط‌وجودشده‌‌ادراك‌تیفیک‌و‌انتظار:‌بین‌2فرضیة‌

 .دارد‌یاثر‌مثبت‌و‌معنادار‌یرفتار‌لاتیتمابر‌شده‌‌ادراك‌تیفیک:‌3فرضیة‌

‌ضیة‌اصلی:‌و‌سرانجام‌فر

‌دارد.‌یرفتار‌لاتیتما‌در‌یتأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌،شده‌ادراك‌تیفیک‌یگر‌یانجیبا‌م‌،انتظار:‌‌4فرضیة

‌

 شناسی پژوهش روش

‌ ‌دارد. ‌کاربردی ‌هدفی ‌و ‌پیمایشی ‌پژوهش‌ماهیتی ‌اصلیاین ‌‌در‌هدف ‌‌پژوهشاین تأثیر‌بررسی

‌تما ‌بر ‌م‌ی،رفتار‌لاتیانتظارات ‌تورهای‌طبیعتشده‌ادراكخدمات‌‌تیفیک‌یگر‌یانجیبا ‌در گردی‌‌،

که‌‌بوده‌است.‌با‌توجه‌به‌این«‌آفتاب‌کلوت».‌جامعة‌آماری‌پژوهش‌گردشگران‌)مشتریان(‌شرکت‌است

 تغییر‌آژانس

 تمایلات رفتاری

 

 از‌حد‌انتظار‌ترپایین‌

 بالاتر‌از‌حد‌انتظار

 در‌حد‌انتظار

 خرید‌مجدد

ادراک  کیفیت

 شده

 وفاداری

 

 اتانتظار
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‌ ‌حدود ‌سالانه ‌گردشگران‌شرکت‌مدنظر ‌2تعداد ‌شده، ‌برآورد ‌نفر ‌ه ار ‌از ‌استفاده ‌مورگانبا ‌،جدول

نامه‌به‌تعداد‌بیشتری‌توزیع‌شده‌‌مینان‌پرسشتعیین‌شده‌است.‌برای‌اطنفر‌‌234حجم‌نمونه‌برابر‌با‌

اطلاعات‌لازم‌برای‌اجرای‌این‌پژوهش‌با‌روش‌‌تحلیل‌شده‌است.‌و‌نامه‌تج یه‌پرسش‌251و‌درنهایت‌

‌پیمایشی‌جمع ‌و ‌‌اسنادی ‌است. ‌پرسشآوری‌شده ‌پایایی ‌تعیین ‌‌برای ‌ایننامه ‌از ‌اطمینان ‌در‌‌و که

‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌استفاده‌شده‌استن‌خواهد‌بود،‌شرایط‌یکسان‌نتایج‌حاصل‌از‌این‌اب ار‌یکسا

نامه‌نی ‌‌.‌روایی‌پرسشاست‌پذیرفتنیکه‌‌هدست‌آمد‌به‌‌823/0کرونباخ‌برابر‌با‌یآلفا‌ انی.‌م(1)جدول‌

‌متخصصان ‌از ‌جمعی ‌تأیید ‌نرمال‌به ‌به ‌توجه ‌با ‌است. ‌داده‌رسیده ‌آزمون‌‌نبودن ‌با ‌که ها،

‌شده،‌رنوفیاسم ـ کولموگروف ‌هم‌بررسی ‌ضریب ‌پژوهش‌با ‌نرم‌فرضیات ‌در ‌اسپیرمن اف ار‌‌بستگی

SPSSبررسی‌شده‌است‌. ‌

 
 برآورد میزان آلفای کرونباخ :1 جدول

 آمارهای پایایی

 معیارها‌تعداد آلفای‌کرونباخ

823/0 21 

‌

‌‌شرکت‌طبیعت ‌کلوت»گردی ‌آفتاب ‌بنیان« ‌طبیعت‌از ‌تورهای ‌ایران‌‌گذاران ‌در ‌تخصصی گردی

گردی،‌با‌مجوز‌سازمان‌میراث‌فرهنگی‌و‌گردشگری،‌‌د‌که‌در‌قالب‌مؤسسة‌خدمات‌جهانرو‌شمار‌می‌به

‌سال‌ ‌صورت‌حرفه‌1378از ‌به ‌این‌شرکت‌ای‌فعالیت‌می‌تاکنون، ‌خدمات‌‌طیف‌گسترده‌کند. ای‌از

‌می ‌ارا ه ‌خارجی ‌و ‌داخلی ‌سفرهای ‌برای ‌را ‌‌گردشگری ‌همچون ‌تورهادهد، ‌و‌برگ اری ‌عمومی ی

‌خانوادگی ‌و ‌)‌طبیعت‌اختصاصی ‌جنگل‌گردی/کوه‌دامنهگردی ‌‌نوردی‌پیمایی/ ماجراجویانه‌و...(،

‌رودخانه‌)قایق ‌در ‌خروشان‌رانی ‌دریانوردی‌،های ‌ت‌نوردی‌صخره، ‌)ایرانو...(، ‌فرهنگ ‌و ‌،شناسی‌اریخ

‌و‌جشن‌آیین ‌‌روستاهای‌ویژه‌،ها‌ها ‌)عکاسییعلاو...(، ‌ق‌ویژه ‌تماشای‌ستارگان، ‌،آموزشی‌،پژوهشی،

‌آموز‌زبان ‌یوگا‌،درمانی‌سلامت‌)آبی‌و...(، ‌پ شکی، ‌نمایشگاهی‌)همایش‌و‌‌های‌سلامت‌دهکده، و...(،

نقل،‌وی ا‌و‌بیمه‌نی ‌‌و‌کنفرانس(،‌تفریح‌و‌استراحت.‌تهیة‌اقامتگاه‌)هتل،‌خانة‌محلی،‌کمپ‌و...(‌و‌حمل

‌.(https://kalouttravel.comجمله‌خدمات‌این‌شرکت‌است‌)‌از

‌

 های پژوهش  یافته

‌ا‌از ‌‌اجستخرآنجاکه ‌ازتأثیرگذ‌و‌مهمعوامل‌‌دنکر‌مشخصو است‌‌عاملی‌تحلیل‌مهم‌ییژگیهاو‌ار

نامه‌‌ها‌تلاش‌شده‌تا‌بیشترین‌تعداد‌پرسش‌(،‌در‌ابتدا‌با‌گردآوری‌داده1396ی،‌ومیق‌‌فعال)مؤمنی‌و‌

‌محقق‌شودتأیید‌لیل‌عاملینیازهای‌مربوط‌به‌آزمون‌تح‌تکمیل‌شود‌و‌پیش نامه‌با‌‌پرسش‌.ی‌دقیقاً

‌ ‌و ‌شده ‌طراحی ‌متغیر ‌طبیعت‌251دوازده ‌تورهای ‌گردشگران ‌از ‌‌نفر ‌کلوت»گردی ‌آفتاب ‌را‌« آن

https://kalouttravel.com/
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‌کرده ‌در‌تکمیل ‌شاخص‌این‌اند. KMOخصوص،
‌نرم‌به‌1 ‌‌وسیلة ‌مطابق‌‌spssاف ار ‌است. ‌شده محاسبه

‌ایرـب‌هاداده‌ادتعد‌‌895/0ضریبدهد‌که‌‌ان‌مینشتلت‌ربا‌نموآز‌و‌‌KMOرةاـمآ‌سبةمحا،‌2جدول‌

‌‌تحلیل ‌استعاملی ‌معنی‌کافی ‌سطح ‌در‌‌5از‌کمتر‌(sig)‌داری‌و ‌از‌‌(000/0)صد ‌نشان است‌که

‌‌بودن‌تحلیل‌عاملی‌برای‌شناسایی‌ساختار‌دارد.‌مناسب

‌
 تلتربا نموو آزKMO ة رماآ :2جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 895/0 

 آزمون‌کرویت‌بارتلت

 388/1589 تقریب‌آمارة‌کی‌دو

 105 درجة‌آزادی

 000/0 سطح‌معناداری

‌

پس‌‌صورت‌گرفته‌است.‌واریماکسچرخش‌و‌اجرای‌صلی‌ا‌یمؤلفههااز‌‌دهستفاا‌با‌عاملی‌تحلیل

‌پرسش ‌متغیر ‌دوازده ‌مجمو  ‌از ‌یک‌متغیر ‌حذف ‌و ‌متغیرها ‌بررسی ‌)نو‌از ‌متغیر‌نامه ‌در های‌آوری

شده‌در‌‌نسبتی‌کمتر‌از‌نسبت‌تعیین‌شده(‌طی‌دو‌مرحله،‌متغیرهایی‌که‌تأثیرگذار‌بر‌کیفیت‌ادراك

داشته‌باشند(.‌متغیر‌نوآوری‌با‌‌5/0اند‌)تمامی‌متغیرها‌باید‌بار‌عاملی‌بیش‌از‌‌هرد‌شد‌ندفرضیه‌داشت

‌435/0نسبت‌ ‌از ‌کمتر ‌که ‌باقی‌5/0، ‌معیار ‌یازده ‌با ‌مجدداً ‌و ‌حذف‌شده ‌تحلیل‌عاملی‌‌است، مانده

‌یازده‌ ‌برنامه‌تأیید‌شد‌پرسش‌تغیرمدوازده‌از‌مجمو ‌‌تغیرمبررسی‌شده‌و‌نهایتاً اساس‌نتایج‌‌ه‌است.

شده(‌قادر‌‌شده‌)انتظارات،‌کیفیت‌ادراك‌داد‌آزمون‌تحلیل‌عاملی،‌دو‌عامل‌شناسایی‌شده‌در‌برون‌ارا ه

‌تبیین‌ ‌هس‌76/63به ‌معیارها ‌واریانس‌مجموعة ‌کل ‌از ‌بالای‌سازة‌درصد ‌روایی ‌می ان ‌این ‌که تند

‌آشکار‌می‌پرسش ‌دو‌نامه‌را ‌یگویهها‌متما‌بین‌یانس ‌وارمجمو‌صددر‌‌63/76 مجمودر‌عامل‌کند.

‌تفکیک‌به‌چرخشیافته‌یمؤلفههااز‌‌یک‌هر‌توسط‌هشد‌تبیین‌یانسوار‌انمی ‌.میکنند‌نبیا‌را‌تحقیق

‌‌تصویر‌هشد‌اییشناس‌ملاعو‌،ترتیب‌ینا‌به.‌ستا‌هشدارا ه‌‌3در‌جدول‌ عوامل‌مؤثر‌بر‌‌از‌شنیرونسبتاً

یافته‌ارا ه‌شده‌که‌با‌کمک‌‌،‌متغیرهای‌چرخش4در‌جدول‌.‌هندد‌می‌ هتمایلات‌رفتاری‌گردشگران‌ارا

‌است.‌‌هشد‌ناـبی‌5ول‌جد‌در‌ها‌آن‌از‌هریک‌با‌مرتبط‌یشاخصها‌اههمر‌ه‌بهدـش‌اجستخرا‌ملاعوآن‌

‌
 ا چرخشبشده  : مقدار عوامل استخراج3جدول 

 عامل ردیف
 یهاربا وراتمجذ عمجمو

 فتهعاملی چرخشیا

یانس وار کل صددر

 عامل هر

صدتجمعی در

 یانسهاوار

 042/32 042/32 ‌845/3شده‌کیفیت‌ادراك‌1

 760/63 599/10 272/1 انتظار‌2

                                                           

کند‌که‌‌کند‌و‌مشخص‌می‌ها‌را‌بررسی‌میبستگی‌ج  ی‌بین‌متغیر‌بودن‌هم‌گیری‌است‌که‌کوچک‌شاخصی‌از‌کفایت‌نمونه‌‌KMOـ1

 به چههرKMO شاخص‌ های‌پنهانی‌و‌اساسی‌است‌یا‌خیر.‌تأثیر‌واریانس‌مشترك‌برخی‌عامل‌آیا‌واریانس‌متغیرهای‌پژوهش‌تحت

 (.1396قیومی،‌فعال‌ دارد‌)مؤمنی، بیشتری مقبولیت باشد، تر‌ن دیک یک
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 یافته : ماتریس متغیرهای چرخش4جدول 

 
 عوامل

 انتظار شده کیفیت ادراک

 433/0 588/0 کمیت‌امکانات

‌کیفیت‌امکانات 682/0 248/0 

‌روز‌های‌به‌فناوری 619/0 362/0- 

 160/0 714/0 اعتماد و اطمینان

 -182/0 758/0 رفتار‌مناسب

‌سرعت‌ارا ة‌خدمات 741/0 203/0- 

‌دانش‌کافی 675/0 173/0- 

 -199/0 832/0 همراهی‌و‌همکاری

‌مهارت 740/0 055/0 

 -070/0 712/0 گویی‌پاسخ

 501/0 114/0 نتظارسطح‌ا

 تحلیل‌مؤلفه‌اصلی،‌چرخش‌واریمکس‌

 پژوهش یها افتهیمنبع: ‌‌

 

 
 مرتبط یشاخصها با اههمر هشد اجستخرا ملا: عو5 ولجد

 های مرتبط با عامل معیار عامل

‌شده‌کیفیت‌ادراك

،‌روز‌به‌یها‌یور،‌فناامکانات‌تیف،‌کیامکانات‌تیکم

،‌خدمات‌ةارا ‌سرعت،‌رفتار‌مناسباعتماد،‌ و اطمینان

 گویی‌ی،‌پاسخو‌همکار‌یهمراه،‌مهارتی،‌دانش‌کاف

‌سطح‌انتظار انتظار

 پژوهش یها افتهیمنبع:        

‌

‌

‌مشخص ‌بررسی‌فرضیات‌پژوهش‌‌پس‌از ‌به ‌تمایلات‌رفتاری، ‌بر پرداخته‌‌شدن‌عوامل‌تأثیرگذار

‌داده‌می ‌توزیع ‌تطابق ‌است ‌لازم ‌منظور ‌بدین ‌گردآوری‌شود. ‌ت‌های ‌با ‌شود.‌شده ‌بررسی ‌نرمال وزیع

‌آزمون‌کلموگروف‌بودن‌داده‌نرمال ‌با ‌است‌)جدول‌ ـ ها ‌نتایج‌به6اسمیرنوف‌بررسی‌شده ‌در دست‌‌(.

‌ ‌از ‌سطح‌معناداری‌کمتر ‌داده‌05/0آمده، ‌است. ‌شده ‌معیارهای‌پرسش‌محاسبه نامه‌‌های‌مربوط‌به

‌ها‌استفاده‌شده‌است.‌ررسی‌فرضیهبرای‌ب‌های‌ناپارامتریک‌رو،‌از‌آزمون‌توزیع‌نرمال‌ندارند،‌ازاین

‌

‌
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 بودن متغیرها برای بررسی نرمال رنوفیاسم ـ آزمون کولموگروف: 6جدول 

 وضعیت داری سطح معنی زیرمعیار معیار شاخص

کیفیت‌

‌شده‌ادراك

‌عوامل‌ملموس

‌نرمال‌غیر‌000/0 کمیت‌امکانات

 نرمال‌غیر ‌005/0کیفیت‌امکانات

 نرمال‌غیر ‌000/0روز‌های‌به‌فناوری

 نرمال‌غیر 000/0 ‌اعتماد و اطمینان

‌کارکنان

 نرمال‌غیر 002/0 رفتار‌مناسب

 نرمال‌غیر ‌000/0سرعت‌ارا ة‌خدمات

 نرمال‌غیر ‌000/0دانش‌کافی

 نرمال‌غیر 000/0 همراهی‌و‌همکاری

 نرمال‌غیر ‌‌000/0مهارت

 نرمال‌غیر 000/0  گویی‌پاسخ

تمایلات‌

‌رفتاری

هش‌خرید‌یا‌کا

‌نکردن‌مجدد‌خرید
 نرمال‌غیر ‌000/0

 نرمال‌‌غیر ‌‌000/0تمایل‌به‌خرید‌مجدد

‌وفاداری

 نرمال‌غیر 000/0 خرید‌مجدد‌محصول‌از‌آژانس

کردن‌‌تمایل‌مسافر‌به‌پیشنهاد

 آژانس‌به‌دیگران
 نرمال‌غیر 000/0

 نرمال‌غیر 000/0 تمایل‌بر‌تهیة‌سایر‌خدمات‌از‌آژانس

 پژوهش یها افتهی منبع:

‌

‌توجه‌به‌این ‌توزیع‌نرمال‌پیروی‌نمی‌با ‌از ‌آزمون‌هم‌که‌توزیع‌متغیرها ‌از بستگی‌اسپیرمن‌‌کند،

‌همان ‌است. ‌شده ‌‌استفاده ‌جدول ‌که ‌می‌7طور ‌معنی‌نشان ‌سطح ‌خرید‌دهد، ‌متغیر ‌و‌‌داری نکردن

‌‌وفاداری‌کوچک ‌از ‌بنابراین‌می‌05/0تر ‌و‌است. ‌متغیر ‌این‌دو ‌گفت‌بین ‌از‌‌توان ‌گردشگران انتظار

‌در‌مورد‌متغیر‌خرید‌‌گردی‌رابطه‌خدمات‌و‌امکانات‌شرکت‌طبیعت ای‌مستقیم‌و‌مثبت‌برقرار‌است.

‌آژانس‌نی ‌چون‌سطح‌معنی ‌از ‌ب رگ‌مجدد ‌‌داری‌این‌متغیر ‌از ‌پسهم‌05/0تر بستگی‌بین‌دو‌‌است،

‌متغیر‌وجود‌ندارد.
 

 دشگرانتأثیر شاخص انتظار بر تمایلات رفتاری گر :7جدول 

 های آماری شاخصه عوامل
 تمایلات رفتاری

 وفاداری خرید مجدد خریدنکردن

‌انتظار

 *139/0 098/0 **‌278/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 029/0 124/0 ‌000/0داری‌‌سطح‌معنی

 245 247 ‌247تعداد
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‌

‌

‌
 

 

 گردشگران یرفتار لاتیشاخص انتظار بر تما: تأثیر 2شکل 

‌

‌در‌حد‌انتظار‌و‌پایین،‌بین‌دو‌م8طبق‌جدول‌ ای‌‌نکردن‌رابطه‌بودن‌با‌خرید‌تر‌از‌حد‌انتظار‌‌تغیرِ

تر‌‌است.‌رابطة‌آماری‌معناداری‌بین‌پایین‌05/0تر‌از‌‌داری‌متغیرها‌کوچک‌برقرار‌است،‌زیرا‌سطح‌معنی

‌یعنی‌درصورتی که‌خدمات‌‌از‌حد‌انتظار‌با‌خریدنکردن‌وجود‌دارد‌که‌از‌نو ‌مستقیم‌و‌مثبت‌است.

نکردن‌از‌شرکت‌تأثیر‌خواهد‌‌تر‌از‌حد‌انتظار‌گردشگران‌باشد،‌در‌تمایل‌آنان‌به‌خرید‌شده‌پایین‌ هارا

‌میان‌متغیر‌در‌حد‌انتظار ‌‌داشت. ‌یعنی‌‌نکردن‌نی ‌رابطه‌یدرخبا ‌برقرار‌است. ای‌غیرمستقیم‌)منفی(

‌خرید‌صورتی‌در ‌به ‌گردشگران ‌تمایل ‌در ‌باشد، ‌گردشگران ‌انتظار ‌حد ‌در ‌خدمات ‌تأثیر‌ن‌که کردن

‌گردشگران‌تمایل‌به‌خرید‌می ‌و ‌‌.نکردن‌نخواهند‌داشت‌گذارد ‌انتظار ‌حد ‌از ‌بالاتر بودن‌‌میان‌متغیر

‌خرید ‌امکانات‌با ‌سطح‌معنی‌نکردن‌رابطه‌خدمات‌و ‌زیرا ‌نیست، تر‌از‌‌داری‌این‌متغیر‌ب رگ‌ای‌برقرار

ری‌معناداری‌بین‌گ ینة‌بالاتر‌از‌بستگی‌وجود‌ندارد.‌رابطة‌آما‌است؛‌بنابراین‌بین‌دو‌متغیر‌هم‌05/0

تر‌از‌حد‌انتظار‌بودن‌با‌خرید‌مجدد‌از‌شرکت‌برقرار‌است‌و‌این‌‌حد‌انتظار‌و‌در‌حد‌انتظار‌و‌پایین

رابطه‌برای‌متغیرهای‌بالاتر‌از‌حد‌انتظار‌و‌در‌حد‌انتظار‌با‌خرید‌مجدد‌از‌نو ‌مستقیم‌و‌مثبت‌است.‌

ای‌از‌نو ‌غیرمستقیم‌)منفی(‌دارد؛‌یعنی‌خدمات‌‌دد‌نی ‌رابطهخرید‌مجبا‌‌تر‌از‌حد‌انتظار‌متغیر‌پایین

همچنین‌‌.گذارد‌تر‌از‌حد‌انتظار‌گردشگران‌در‌تمایل‌گردشگران‌به‌خرید‌مجدد‌تأثیر‌منفی‌می‌پایین

رابطة‌آماری‌معنادار‌مستقیم‌و‌مثبت‌بین‌بالاتر‌از‌حد‌انتظار‌و‌در‌حد‌انتظار‌با‌وفاداری‌برقرار‌است.‌

ای‌غیرمستقیم‌و‌منفی‌برقرار‌است؛‌به‌این‌معنی‌‌وفاداری‌نی ‌رابطهبا‌‌تر‌از‌حد‌انتظار‌ینبین‌متغیر‌پای

‌تر‌از‌حد‌انتظار‌گردشگران‌باشد،‌گردشگران‌به‌شرکت‌وفادار‌نخواهند‌بود.‌که‌اگر‌خدمات‌پایین
 

 : تأثیر متغیرهای انتظار بر تمایلات رفتاری گردشگران8جدول 

 تر پایین بالاتر ددر ح های آماری شاخصه عوامل 

ی
ار

فت
ت ر

لا
مای

ت
 

ید
خر

 
ن

رد
نک

 

 **588/0 099/0 **-‌268/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 000/0 119/0 ‌000/0داری‌‌سطح‌معنی

 247 248 ‌248تعداد

د 
ری

خ م
دد

ج
 

 **-272/0 **171/0 **‌515/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 000/0 007/0 ‌000/0داری‌‌سطح‌معنی

 247 250 ‌250تعداد

و
ی

دار
فا

 

 **-323/0 **238/0 **‌581/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 000/0 000/0 ‌000/0داری‌‌سطح‌معنی

 245 248 ‌248تعداد

 پژوهش یها افتهیمنبع: 

 خریدنکردن

 انتظارات

278/0 

 وفاداری

 

139/0 
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 نگردشگرا یرفتار لاتیتمامتغیرهای انتظار بر  : تأثیر متغیرهای3شکل 

‌

‌ ‌فرضیة ‌ضریب‌هم‌2برای‌آزمون ‌به‌از ‌و‌‌مالعلت‌نر‌بستگی‌اسپیرمن، ‌شده ‌استفاده نبودن‌داده،

(.‌گفتنی‌است‌در‌مواردی‌9شده‌بررسی‌شده‌است‌)جدول‌‌بستگی‌شاخص‌انتظار‌با‌کیفیت‌ادراك‌هم

دهند‌که‌‌اند‌نشان‌می‌بستگی‌اسپیرمن‌استفاده‌شده،‌عواملی‌که‌با‌**‌مشخص‌شده‌که‌از‌ضریب‌هم

شده‌ارتباط‌‌ظار‌با‌کیفیت‌ادراك،‌شاخص‌انت9دارند.‌طبق‌جدول‌‌در‌سطح‌خطای‌یک‌درصد‌نی ‌معنی

‌است.‌‌05/0تر‌از‌‌داری‌آزمون‌کوچک‌دارد،‌زیرا‌سطح‌معنی

‌
 بستگی متغیرهای انتظار و کیفیت : آزمون هم9جدول 

 شده کیفیت ادراک های آماری شاخصه عوامل

‌انتظار

 **‌278/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 ‌000/0داری‌‌سطح‌معنی

 ‌247تعداد

‌

ها‌استفاده‌شده‌است‌‌نبودن‌داده‌علت‌نرمال‌بستگی‌اسپیرمن‌به‌از‌ضریب‌هم‌3برای‌آزمون‌فرضیة‌

شده،‌عواملی‌که‌با‌‌بستگی‌اسپیرمن‌استفاده‌‌(.‌شایان‌ذکر‌است‌در‌مواردی‌که‌از‌ضریب‌هم10)جدول‌

،‌10دارند.‌طبق‌جدول‌‌دهند‌که‌در‌سطح‌خطای‌یک‌درصد‌نی ‌معنی‌اند‌نشان‌می‌**‌مشخص‌شده

برقرار‌است،‌زیرا‌سطح‌‌‌نکردن،‌خرید‌مجدد‌و‌وفاداری‌رابطه‌شده‌با‌خرید‌ادراكبین‌شاخص‌کیفیت‌

شده‌با‌خرید‌مجدد‌و‌وفاداری‌مستقیم‌‌است.‌رابطة‌کیفیت‌ادراك‌05/0تر‌از‌‌داری‌آزمون‌کوچک‌معنی

‌یعنی‌هرچه‌کیفیت‌ادراك ‌تمایلشان‌به‌خرید‌‌و‌مثبت‌است؛ ‌در ‌ازسوی‌گردشگران‌بالاتر‌باشد، شده

مستقیم‌و‌‌نکردن‌نی ‌رابطة‌غیر‌شده‌و‌خرید‌گذارتر‌است.‌کیفیت‌ادراك‌فاداری‌به‌شرکت‌تأثیرمجدد‌و‌و

شده‌ازسوی‌گردشگران‌در‌سطح‌پایینی‌باشد،‌بر‌تمایل‌گردشگر‌‌منفی‌دارند؛‌یعنی‌اگر‌کیفیت‌ادراك

‌نکردن‌از‌شرکت‌هدف‌تأثیر‌خواهد‌داشت.‌به‌خرید
‌

 شده و تمایلات رفتاری ادراک بستگی متغیرهای کیفیت : آزمون هم10جدول 

 وفاداری خرید مجدد نکردن خرید های آماری شاخصه عوامل

ت 
فی

کی

ک
درا

ا
 

ده
ش

 

 **363/0 **316/0 **-‌214/0بستگی‌اسپیرمن‌هم

 000/0 000/0 ‌001/0داری‌‌سطح‌معنی

 248 250 ‌248تعداد

 پژوهش های یافته: منبع       

 نکردنخرید

  

 
  خرید مجدد

 

 انتظاربالاتر از حد 

 در حد انتظار

 

 تر از حد انتظارپایین
 وفاداری
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 یرفتار لاتیشده و تما ادراک تیفیک یرهایمتغ: تأثیر 4شکل

‌

شدة‌گردشگر‌از‌خدمات‌‌که‌انتظارات‌برآورده‌،‌درصورتی3و‌‌2های‌‌و‌شکل‌8و‌‌7های‌‌بنابر‌جدول

تر‌از‌سطح‌انتظاراتش‌باشد،‌در‌هر‌سه‌متغیر‌تمایلات‌رفتاری‌تأثیر‌‌شرکت‌در‌حد‌انتظارات‌و‌یا‌پایین

تر‌از‌حد‌انتظاراتش‌باشد،‌فقط‌بر‌خرید‌مجدد‌و‌گذارد.‌اما‌اگر‌سطح‌انتظارات‌گردشگر‌بالا‌مستقیم‌می

‌ ‌جدول ‌بنابر ‌دارد. ‌مستقیم ‌تأثیر ‌شرکت ‌به ‌ادراك9وفاداری ‌کیفیت ‌و ‌انتظار ‌سطوح ‌بین شده‌‌،

تواند‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌تأثیرگذار‌باشد.‌‌شده‌می‌،‌کیفیت‌ادراك10بستگی‌وجود‌دارد.‌طبق‌جدول‌هم

‌کیفی ‌انتظارات‌گردشگران‌از ‌از ‌امکانات‌شرکت‌طبیعتاین‌تأثیر گیرد.‌‌گردی‌شکل‌می‌ت‌خدمات‌و

‌ ‌فرضیه‌5درنهایت‌شکل ‌آزمون ‌نتایج ‌علاوه‌از ‌نتایج، ‌برابر ‌است. ‌شده ‌استخراج ‌انتظارات‌‌این‌بر‌ها که

‌تأثیر ‌آنان ‌تمایلات‌رفتاری ‌در ‌می‌‌گردشگران ‌کیفیت‌ادراك‌مستقیم ‌انتظارات‌از ‌سطح شدة‌‌گذارد،

‌عرضه ‌امکانات ‌و ‌ازس‌خدمات ‌شرکتشده ‌طبیعت‌وی ‌گردشگران‌‌های ‌رفتاری ‌تمایلات ‌بر ‌نی  گردی

‌تأثیرگذار‌خواهد‌بود.

‌
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 گیری بحث و نتیجه

‌انتظار‌حد‌از‌بالاتر‌امکانات‌و‌دهد‌که‌بین‌خدمات‌ها‌نشان‌می‌های‌این‌پژوهش‌و‌آزمون‌فرضیه‌یافته

‌دارد.‌‌119/0داری‌معنی‌س‌سطحآژان‌از‌نکردن‌خرید‌رفتاری‌تمایل‌و‌گردشگران ‌به‌توجه‌با‌وجود

‌بنابراین‌‌دو‌این‌است،‌‌05/0از‌تر‌ب رگ‌داری‌معنی‌سطح‌این‌که‌این ‌ارتباط‌ندارند. ‌یکدیگر ‌با متغیر

نکردن‌‌توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌اگر‌خدمات‌بالاتر‌از‌انتظار‌گردشگر‌باشند،‌بر‌تمایل‌گردشگر‌به‌خرید‌می

‌و‌خدمات‌بودن‌‌انتظار‌حد‌از‌تر‌پایین‌و‌انتظار‌حد‌در‌متغیر‌میان‌دو‌شت.از‌آژانس‌تأثیری‌نخواهد‌گذا

‌توجه‌آژانس،‌از‌نکردن‌خرید‌با‌امکانات ‌است،‌‌05/0از‌تر‌کوچک‌داری‌معنی‌سطح‌که‌این‌به‌با

‌دارد‌بستگی‌هم ‌می‌وجود ‌تأثیر ‌یکدیگر ‌بر ‌متغیر ‌این‌دو ‌چون‌و ‌حد‌در‌بستگی‌هم‌ضریب‌گذارند‌و

‌براس‌-268/0انتظار‌ ‌و‌خدمات‌که‌صورتی‌در‌یعنی‌گذارد؛‌تأثیر‌معکوس‌می‌نکردن‌خرید‌به‌تمایل‌ت،

‌انتظار‌در‌امکانات‌دریافتی .‌نکردن‌خواهد‌شد‌خرید‌به‌تمایل‌گردشگر‌موجب‌باشد،‌گردشگران‌حد

‌که‌این‌به‌توجه‌با‌نکردن،‌خرید‌به‌تمایل‌باشند،‌انتظار‌حد‌از‌تر‌پایین‌امکانات‌و‌خدمات‌که‌درصورتی

‌به‌است،‌‌588/0بستگی‌هم‌یبضر ‌بود. ‌خواهد ‌متغیرهای‌داری‌معنی‌سطح‌بودن‌پایین‌علت‌بیشتر

‌انتظار‌حد‌در‌برای‌ارتباط‌این‌که‌برقرار‌است‌ارتباط‌ها‌آن‌بین‌مجدد‌از‌آژانس،‌خرید‌و‌انتظار‌سطوح

‌معکوس‌بودن‌انتظار‌حد‌از‌تر‌متغیر‌پایین‌درخصوص‌و‌دارد‌را‌می ان‌بیشترین‌بودن‌خدمات‌و‌امکانات‌

دارند.‌‌ارتباط‌با‌یکدیگر‌نی ‌انتظار‌سطوح‌و‌وفاداری.‌است‌-‌272/0بستگی‌هم‌ضریب‌می ان‌زیرا‌است؛

‌می ان‌به‌بستگی‌هم‌ضریب‌می ان‌بیشترین‌وفاداری‌با‌خدمات‌بودن‌انتظار‌حد‌در‌متغیر‌ارتباط

‌و‌581/0 ‌دارد ‌م‌انتظار‌حد‌از‌بودن‌تر‌پایین‌متغیر‌با‌وفاداری‌را ‌بنابراین،‌دارد.‌عکوسارتباط

‌شکل‌شرکت‌به‌آنان‌وفاداری‌باشد،‌گردشگران‌انتظار‌سطح‌از‌تر‌پایین‌امکانات‌و‌خدمات‌که‌درصورتی

 .گیرد‌نمی

‌پژوهش‌فکور‌ها‌یافته‌این ‌نتایج ‌) با ‌همکاران ‌و ‌این‌(1394ثقیه ‌بر ‌مبنی ‌است، اگر‌‌که‌همسو

‌چنانچه‌و‌است‌ناراضی‌مشتری‌،اشدب‌بیشتر‌شده‌‌دریافت‌خدمات‌از‌مشتری‌موردانتظار‌خدمات

‌چنانچه‌راضی‌است‌و‌کاملاً‌مشتری‌باشد،‌کمتر‌شده‌دریافت‌خدمات‌از‌مشتری‌موردانتظار‌خدمات

‌همچنین‌نسبی‌رضایت‌باشد،‌برابر‌شده‌دریافت‌خدمات‌با‌مشتری‌موردانتظار‌خدمات ‌نتایج‌است.

‌است‌همسو‌(2014)‌دینسر‌و‌ستین‌های‌یافته‌با‌آمده‌دست‌به ‌تربودن‌پایین‌علت‌به‌،‌9جدول‌نابرب.

‌انتظار‌05/0از‌داری‌معنی‌سطح مستقیم‌‌ارتباط‌خدمات‌از‌ها‌آن‌شدة‌ادراك‌کیفیت‌با‌گردشگران‌،

‌یعنی ‌امکانات‌دریافتی‌ادراك‌کیفیت‌که‌صورتی‌در‌دارد؛ ‌از‌خدمات‌و ‌مطابقت‌گردشگر‌انتظار‌با‌شده

همسو‌(‌2013راجش‌)‌مطالعات‌های‌یافته‌با‌ی ن‌یافته‌این‌.خواهد‌شدوی‌جلب‌‌رضایت‌باشد،‌داشته

‌سطح‌به‌توجه‌با‌مشتریان‌نیازهای‌برآوردن‌برای‌شرکت‌توانایی‌من لة‌به‌را‌خدمات‌کیفیت‌است،‌که

جهت‌است،‌مبنی‌بر‌‌نی ‌هم(‌2011)‌همکاران‌و‌همچنین‌با‌مطالعات‌باروتچو‌کند.‌می‌تعریف‌انتظارات

‌که‌خدمتی‌یا‌محصول‌کیفیت‌ذهنی‌مقایسة‌از‌که‌ستا‌خرید‌از‌پس‌نگرش‌مشتری‌رضایت‌که‌این

‌جدول‌.آید‌می‌وجود‌به‌دارد‌مبادله‌ازطریق‌را‌آن‌دریافت‌انتظار‌مشتری ‌کیفیت‌بین‌نی ،‌‌10بنابر

‌ارتباط‌گردشگران‌رفتاری‌تمایلات‌و‌گردی‌طبیعت‌شرکت‌گردشگری‌امکانات‌و‌خدمات‌از‌شده‌ادراك
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‌‌ادراك‌کیفیت‌ارتباط‌برقرار‌است. ‌مستقیم‌نو ‌از‌وفاداری‌و‌مجدد‌خرید‌با‌از‌خدمات‌دریافتیشده

‌به‌این‌معنی‌که‌بیشتر‌وفاداری‌با‌آن‌می ان‌و‌است(‌مثبت) ‌ازسوی‌شده‌ادراك‌کیفیت‌هرچه‌است.

‌کیفیت.‌بیشتر‌خواهد‌شد‌شرکت‌به‌وفاداریشان‌و‌مجدد‌خرید‌تمایل‌آنان‌به‌باشد،‌بالاتر‌گردشگران

‌منفی)‌غیرمستقیم‌ای‌طهراب‌نکردن‌خرید‌با‌شده‌ادراك ‌ازسوی‌شده‌ادراك‌کیفیت‌اگر‌یعنی‌دارد؛(

.‌گذاشت‌خواهد‌تأثیر‌شرکت‌از‌نکردن‌خرید‌به‌گردشگر‌تمایل‌در‌باشد،‌پایینی‌سطح‌در‌گردشگران

‌مستقیم‌در‌به‌تنها‌نه‌گردشگران‌انتظارات‌گفت‌توان‌می‌پس ‌گردشگران‌وفاداری‌و‌نکردن‌خرید‌طور

رفتاری‌‌تمایلات‌بر‌مستقیم‌غیر‌طور‌به‌شده‌ادارك‌کیفیت‌از‌گردشگران‌نتظارا‌می ان‌بلکه‌مؤثر‌است،

‌می‌آنان ‌که‌تأثیر ‌و‌خرید‌موجب‌گذارد ‌می‌خرید‌حتی‌یا‌وفاداری‌مجدد ‌نتایج‌‌.شود‌نکردن مطابق

‌یابی‌دست‌برای‌کلیدی‌های‌جنبه‌ارتباط‌کیفیت‌و‌شده‌درك‌(،‌ارزش2007همکاران‌)‌و‌پژوهش‌مولینر

‌و‌رضایت‌خرید،‌از‌شده‌درك‌ارزش‌که‌معنی‌این‌به.‌است‌مسافرتی‌های‌شرکت‌در‌شتریم‌وفاداری‌به

‌که‌زمانی‌بنابراین،.‌آورد‌می‌دست‌به‌شرکت‌مسافرتی‌در‌برابر‌گردشگر‌که‌است‌تعهدی‌از‌پیش‌اعتماد

‌می‌خرید‌جدید‌تصمیم‌با‌گردشگر ‌در‌شرکت‌مسافرتی‌از‌آمده‌دست‌‌به‌ارتباط‌کیفیت‌شود،‌مواجه

‌بود.‌خواهد‌کننده‌تعیین‌شرکت‌همان‌مجدد‌ازخرید‌

‌موفق‌برای‌دست ‌ارزش‌به‌مشتریان‌فعلی‌و‌‌راهکار ‌رقابتی‌ارا ة ‌بازار ‌مناسب‌در یابی‌به‌جایگاه

‌خواسته ‌و ‌برمبنای‌نیازها ‌ارتقای‌سطح‌کیفی‌‌بالقوه، ‌کیفیت‌بالاست. ‌قالب‌خدماتی‌با ‌در های‌آنان،

آفرینی‌کند،‌ممکن‌‌ات‌مشتریان‌را‌برآورد‌و‌برای‌آنان‌ارزشکه‌نیازها‌و‌انتظار‌صورتی‌خدمات،‌فقط‌در

‌تحت ‌را ‌مشتریان ‌رفتار ‌قرار‌است ‌وفاداری‌‌‌تأثیر ‌و ‌شرکت‌شود ‌به ‌آنان ‌مجدد ‌مراجعة ‌سبب دهد،

‌ایجاد‌ارزش‌گسترده ‌درواقع‌هر‌شرکت‌با کند‌‌مند‌خلق‌می‌های‌برتر،‌مشتریانی‌رضایت‌ای‌ایجاد‌کند.

‌باقی ‌به‌شرکت‌وفادار ‌رامان‌که ‌خود ‌نیازهای‌سفر ‌و ‌می ده ‌مراجعات‌بعدی‌برآورده ‌ازاین‌در رو‌‌کنند.

‌می ‌مدیران‌شرکت‌پیشنهاد ‌رویکردی‌مشتری‌شود ‌ضمن‌اتخاذ ‌تحقق‌‌ها، ‌درجهت‌شناسایی‌و محور،

انتظارات‌معقول‌گردشگران‌پیش‌از‌سفر،‌ارزیابی‌سطح‌رضایت‌گردشگران‌)مبتنی‌بر‌انتظارات‌آنان(‌از‌

‌پای ‌ازطریق‌پرسشتمام‌خدمات‌در ‌پاسخ‌ان‌سفر ‌و ‌پشتیبانی‌نامه، ‌در‌‌گویی‌و ‌و ‌سفر تلفنی‌پیش‌از

‌وجود‌آید.‌‌سفر‌به‌خاطری‌در‌آسوده‌و‌حین‌سفر،‌بکوشند‌تا‌در‌گردشگران‌احساس‌اطمینان
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