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 31/6/1395تاريخ دريافت: 

  2/12/1395تاريخ پذيرش: 
  

بررسي روابط ساختاري تصوير مقصد، ارزش درك شده، رضايت و وفاداري 

 گردشگران (مطالعه موردي: شهر تبريز)
  

  جعفربهاري 

  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران

  بنفشه فراهاني 

  مديريت گردشگري، دانشگاه مازيار رويان، مازندران، ايراناستاديار گروه 

  شهلا بهاري

  گروه مديريت، دانشگاه پيام نور، تهران، ايران

  مرجان بذله 

  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران

  حامد بهاري 

 گروه شيمي، دانشگاه پيام نور، تهران، ايران
 

  

  چكيده:

اند كه تصوير ذهني مقصد  اغلب مطالعات پيشين به اين نتيجه رسيده

ترين پيش نيازهاي رضايت  گردشگري و ارزش ادراك شده مهم

رفتار گردشگر در زمين انتخاب گردشگر هستند و تأثير زيادي بر 

مقصد گردشگري دارند.از سوي ديگر تصوير ذهني مثبت مقصد 

تواند  گردشگري و ادراك گردشگر از ارزش مقصد گردشگري مي

تصويرذهني از  بروندادهاي ارزشمند متعددي را داشته باشد.

مقصدگردشگري عاملي است كه بسياري از گردشگران در هنگام 

تحقيق حاضر با هدف  .دهند مي ورد توجه قرارانتخاب يك مقصد م

رضايت و  ارزش درك شده، بررسي روابط ساختاري تصوير مقصد،

صورت  1394وفاداري گردشگران در شهر تبريز در شهريورماه 

هاي مورد نياز براي اين تحقيق با روش نمونه گيري  داده پذيرفته است.

به شهر  1394كه در شهريورماه  خارجي در دسترس از گردشگران

ماهيت  آوري شده است. اند و با ابزار پرسشنامه جمع تبريز سفر كرده

 افزارهاي نرمهمچنين از  باشد. همبستگي مي -تحقيق از نوع توصيفي

SPSS 16  وLisrel 8.5  هاي مختلف آمار توصيفي و  از روش

استفاده شده  ها ها و آزمون فرضيه استنباطي براي تجزيه تحليل داده

نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه تصوير ذهني مقصد  است.

رضايت گردشگري و وفاداري  گردشگري بر ارزش ادراك شده،

ارزش ادراك شدة گردشگر از  گردشگر تأثير مثبت و معناداري دارد.

يك مقصد گردشگري بر رضايت گردشگري و وفاداري گردشگري 

. و همچنين تأثير رضايت گردشگر از يك تأثير مثبت و معناداري دارد

  مقصد گردشگري بر وفاداري به آن مقصد مثبت و معنا داراست. 
  

تصوير مقصد،ارزش درك شده،رضايت  كلمات كليدي:

  گردشگران، وفاداري گردشگران،تبريز.
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  jafarbahari797@yahoo.com، مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايراندانشجوي دكتري ، جعفر بهارينويسنده مسئول: 
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 مقدمه -1

امروزه گردشگري يكي از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از 

اجتماعي و فرهنگي در سطح  عوامل مهم و برجسته ارتباطي،

هاي  در واقع گسترش زيرساخت شود. جهان محسوب مي

ايي در قرن بيست و يك بهداشتي امنيتي و ارتب اقتصادي،

ها تبديل  گردشگري را به واقعيتي اجتناب ناپذير در زندگي انسان

).از اين رو گردشگري 2:1392(سقايي و عليزاده،  كرده است

تواند توجه  يكي از صنايع كليدي در هر جامعه است كه مي

هاي  زيرا اين صنعت بر بسياري از بخش ريزان را جلب كند، برنامه

هاي اقتصادي،فرهنگي و زيست محيطمي  مله بخشجامعه،از ج

هاي  ها در سال حجم زياد مسافرت از طرف ديگر، گذارد. تأثير مي

اخير موجب شده است گردشگري يكي از بزرگترين صنايع در 

)،به طوري كه 48:1391(كاظمي و همكاران، دنيا معرفي شود

 17درآمد گردشگري به همراه حمل و نقل مسافران در حدود 

با توجه به اهميت  دهد. درصد كل صادرات دنيا را تشكيل مي

فزايندة گردشگري در دنياي امروز و رقابتي شدن بازار 

مقاصد گردشگري رقابت  گردشگري در سرتاسر جهان،

اي با يكديگر براي جذب گردشگران دارند.گسترش  فزاينده

صنعت گردشگري در هر نقطه از جهان مستلزم شرايط و امكانات 

هاي طبيعي،آداب و  جاذبه اي مانند آب و هوا،آثار باستاني، ژهوي

(پوراحمد و  امكانات و تجهيزات است ها، زيرساخت سنن،

).لذا هر يك از مقاصد گردشگري بايد تلاش 2:1392همكاران،

كنند سهم خود را از اين صنعت و درآمدهاي آن افزايش دهند.از 

نخستين سفر  امروز، بايد توجه كرد دردنياي رقابتي طرف ديگر،

به يك مقصد گردشگري به معني موفقيت آن مقصد گردشگري 

بلكه تكرار سفر به مقاصد گردشگري و معرفي و تبليغ آن  نيست،

تواند موفقيت آن مقصد  نزد گردشگران بالقوه است كه مي

بنابراين امكان بازگشت و  گردشگري را در بلندمدت رقم زند.

به وفاداري گردشگر به مقصد  تقاضاي مجدد گردشگر بستگي

گردشگري دارد كه در اين راستا تصوير مثبت ايجاد شده از 

ميزان رضايت و ارزش درك شده بر وفاداري  مقصد گردشگري،

  گردشگر تاثير قابل توجهي خواهد داشت.

 طرح مسأله -1-1

امروزه گردشگري فراتر از يك صنعت به مثابة يك پديدة پوياي 

 هاي خاص خويش است اراي پيچيدگيجهاني و اجتماعي د

هم اكنون بسياري از كشورهاي  ).26:1383 (حيدري چيانه،

پيشرفته جـهان،گردشگري را بهترين راه اعـتلاي فرهنگ،ايجاد 

تـفاهم بين المللي و دستيابي به درآمدهاي سرشار اقتصادي 

درواقع مهمترين هدف  ).4:1383(دخيلي كهنمويي، دانند مي

اجتماعي  -توسعة اقتصادي  داخلي و خارجي،توسعة توريسم 

كارشناسان  ).40:1977(شارپلي و ريچارد، نواحي مقصد است

ميلادي صنعت گردشگري  2020كنند كه در سال  بيني مي پيش

به طوريكه از  به عنوان سودآورترين صنعت جهان درخواهد آمد،

آن به عنوان صادرات نامرئي كه مركز اقتصادي آن شهرها هستند 

).اهميت سير و سفر و 3:1381(موحد، نام برده شده است

المللي سبب شده كه  گردشگري در تعالي فرهنگي و تفاهم بين

مهر) هر سال  5سپتامبر( 29مجمع عمومي سازمان ملل متحد،روز 

لذا جابه جايي و حركت  اعلام كند.» گردشگري« را روز جهاني

اقتصادي عظيمي  به جز تأثيرات فرهنگي و روحي ثمرات انسانها،

).يكي از مهمترين مباحثي كه 15:1380(محلاتي، آورد به بار مي

رضايت  گيرد، در اكثر تحقيقات گردشگري مورد توجه قرار مي

گردشگران است كه منجر به وفاداري آنان و بازديد مجدد 

اغلب مطالعات پيشين به  ).213:2014(ژانگ و همكاران، شود مي

تصوير ذهني مقصد گردشگري و ارزش اند كه  اين نتيجه رسيده

ترين پيش نيازهاي رضايت گردشگر هستند و  ادراك شده مهم

تأثير زيادي بر رفتار گردشگر در زمين انتخاب مقصد گردشگري 

از سوي ديگر تصوير ذهني مثبت مقصد گردشگري و  دارند.

تواند  ادراك گردشگر از ارزش مقصد گردشگري مي

ذهني از  تصوير ي را داشته باشد.بروندادهاي ارزشمند متعدد

مقصدگردشگري عاملي است كه بسياري از گردشگران در هنگام 
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 ).5:1385(رنجبريان،  دهند مي انتخاب يك مقصد مورد توجه قرار

لازمه كنترل و يا مديريت صحيح تصوير ذهني نسبت به يك 

مقصد گردشگري داشتن آگاهي صحيح از علايق گردشگران 

به  هاي مقاصد گردشگري است. ورد دانستهونگرش آنها در م

علاوه تصوير ذهني از مقصد يكي از مهمترين موضوعات قابل 

بحث در تحقيقات بازاريابي در صنعت گردشگري است تا 

آنجايي كه بسياري از كشورها از ابزارهاي ترفيعي و جهاني 

بازاريابي براي حمايت از تصويرشان و رقابت با ديگر مقصدها 

اين مفهوم در حوزه گردشگري بسيار مهم است؛  كنند. مياستفاده 

گذارد و هم  زيرا هم بر رفتار و تصميم گيري گردشگران تأثير مي

(برلي و مارتين،  نقش مهمي بر سطح رضايت آنها از سفر دارد

همچنين تصوير مقصد يكي از موضوعات مورد  ).660:2004

سي فرايند زيرا عنصر اسا علاقه بازاريابان گردشگري است؛

يابي مقصد خلق و مديريت تصوير متمايز و جذاب از  جايگاه

هاي متعددي در در دو دهه گذشته در رابطه  پژوهش مقصد است.

دهد كه تصوير مقصد يك مفهوم ارزشمند  با گردشگري نشان مي

و با اهميت در بررسي فرايند انتخاب مقصد بوده و به درك ما از 

 (بالگلو و مك كليري، رفتار گردشگر كمك كرده است

ديگر ارزش درك شده برداشت گردشگران  از سوي ).869:1999

دهد و در رفتارهاي آتي آنان نقش تعيين  را تحت تأثير قرار مي

 ).1395 (فصيحي گرمي و غفاري فرد، نمايد اي ايفا مي كننده

كند ارزش ادراك شده  ) بيان مي2004( چيوو علاوه بر اين،

بازاريابي  دهد. تأثير قرار مي شتري را تحترضايت و وفاداري م

بيني نيازهاي گردشگران و  گردشگري به عنوان شناسايي و پيش

فراهم كردن امكانات براي تامين نيازها و مطلع ساختن آنان و 

ايجاد انگيزه بازديد در آنها است كه اين امر موجب تامين 

 هدف رضايت گردشگران و تحقق اهداف سازماني خواهد شد.

مندي از  گردشگران از سفر به نقاط گوناگون جهان بهره

به عبارتي  هايي است كه در مقاصد گردشگري نهفته است. جاذبه

ها در مقصد گردشگري است كه افراد را به سفر به  وجود جاذبه

با توجه به  ).28: 2009(براون، كند مقاصد مختلف جذب مي

 د نوين،اهميت و سهم روزافزون بخش گردشگري در اقتصا

هاي گردشگري و ارتقاي  ريزي در جهت تقويت زيرساخت برنامه

بيش از پيش ضروري  كيفيت خدمات و امكانات گردشگران،

زيرا اعتقاد بر اين است كه رضايت گردشگران باعث  نمايد. مي

از يك سو و ترغيب  شود بازگشت و تداوم مسافرت به مقصد، مي

قصد موثر واقع شود و به اين دوستان و آشنايان به ديدار از شهر م

موجبات تداوم و پايداري گردشگري و رونق اقتصادي در  ترتيب،

از آنجايي  ).33:1391(فني و همكاران،  شود منطقه موردنظر مي

باشد و حضور  كه شهر تبريز از كلان شهرهاي ايران مي

گردشگران از ديرباز در اين شهر وجود داشته است؛ بايد تدابيري 

شود تا رضايت گردشگراني را كه به اين شهر سفر  انديشيده

كنند،  ياد شهر اين از خوب ايي خاطره با آنان و آورد بدست كنند مي

امكانات و  و اين مهم از طريق ارائه خدمات با كيفيت سطح بالا،

زمانيكه گردشگر از  زير ساختهاي استاندارد حاصل خواهد شد.

رضايت داشته باشد دوباره به امكانات و خدمات مقصد مورد نظر 

آن مقصد سفر خواهد كرد كه اين باعث وفاداري گردشگر 

با توجه به اين نكته كه تا به حال مطالعات جامعي در اين  شود. مي

زمينه صورت نگرفته است و اگر هم باشد به ابعاد ديگري از اين 

شهر و خدماتش پرداخته شده است؛ در اين تحقيق با توجه به 

ادراكات مشتري از كيفيت خدمات و تصوير ايجاد شده اهميت 

براي وي كه نقش بسزايي در تصميم سفر دوباره وي به مقصد 

مورد نظر دارد به بررسي اين عوامل براي وفادار ساختن گردشگر 

تحقيق حاضر  سرانجام، به مقصد مورد نظر پرداخته شده است.

درك  ارزش كوشد با بررسي روابط ميان تصوير مقصد، مي

به گسترش ادبيات موجود و  شده،رضايت و وفاداري گردشگران،

از اين رو  توسعه صنعت گردشگري در شهر تبريز كمك كند.

انجام تحقيقاتي نظير تحقيق حاضر كه به بررسي متغيرهاي 

تواند  مي ،پردازند مي ناحيه اين در وفاداري گردشگران بر تأثيرگذار

  ري در اين شهر باشد.گام مهمي در راستاي توسعه گردشگ
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  پيشينه تحقيق  -1-2

بررسي ارتباطات «اي با عنوان  ) در مقاله2008كريستينا و هايلين(

، به »ساختاري تصويرمقصد،رضايت گردشگر و وفاداري مقصد

پيشنهاد يك نگرش كامل براي فهم وفاداري مقصد به وسيله 

بررسي اسناد نظري و تجربي بر روي روابط علي بين تصوير 

قصد،صفات گردشگر و رضايت كلي و وفاداري مقصد م

نتايج تحقيق نشان داد كه تصوير مقصد به طور مستقيم  پرداختند.

تصوير مقصد و  دهد. رضايت صفات را تحت تاثير قرار مي

 رضايت صفات هر دو مرجع مستقيم از رضايت كلي بودند.

رضايت كلي و رضايت صفات تاثير مستقيم و مثبت بر روي 

  ري مقصد داشتند.وفادا

 تحت را پژوهشي 1395فرد در سال  فصيحي گرمي و غفاري

ارزش درك  عنوان بررسي روابط ساختاري ميان تصوير مقصد،

 شده، رضايت و وفاداري گردشگران در شهر سرعين انجام دادند.

نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه تصوير ذهني مقصد 

گردشگري تأثير  گردشگري بر ارزش ادراك شده و رضايت

ارزش ادراك شدة گردشگر از يك  مثبت و معناداري دارد.

مقصد گردشگري بر رضايت گردشگري و وفاداري گردشگري 

و همچنين تأثير رضايت گردشگر از  تأثير مثبت و معناداري دارد.

يك مقصد گردشگري بر وفاداري به آن مقصد مثبت و 

گردشگري بر ولي تأثير تصوير ذهني مقصد  معناداراست.

وفاداري گردشگري مثبت و معنادار نيست.تأييد نشدن اين فرضيه 

دهد كه تصوير مقصد به تنهايي  در پژوهش حاضر نشان مي

تواند موجب وفاداري گردشگراني شود كه به شهر سرعين  نمي

توان به انتظارات بالاي گردشگران از  اين امر را مي كنند. سفر مي

ه ارزش درك شده و رضايت كلي اين شهر نسبت داد؛ چنانچ

 گردشگران از سفر به اين شهر در سطح بالايي قرار نداشته باشد،

  وفاداري آنان جلب نخواهد شد.

etal P. Ramseook-Munhurrun  را پژوهشي 2015در سال 

عنوان بررسي روابط ساختاري تصوير مقصد،ارزش درك  تحت

س انجام رضايت و وفاداري گردشگران در جزيره موري شده،

نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه تصوير مقصد بر  دادند.

ارزش ادراك شده و رضايت گردشگري تأثير مثبت و معنا داري 

دارد.تأثير ارزش ادراك شده بر رضايت گردشگر مثبت و معنادار 

است.و همچنين تأثير رضايت گردشگر از يك مقصد گردشگري 

نا داراست.ولي تأثير تصوير بر وفاداري به آن مقصد مثبت و مع

مقصد و ارزش درك شده بر وفاداري گردشگري مثبت و معنادار 

  نيست.

تاثير تصوير "عنوان  با اي مقاله در )1390همكاران( و كاظمي

ذهني گردشگران بر ارزش ادراك شده از شهرهاي ساحلي 

 "درياي خزر با تاكيد بر نقش واسط كيفيت عوامل ادراك شده

مايشي به بررسي ارتباط بين متغيرهاي تصوير در تحقيقي پي

ذهني،كيفيت ادراك شده عوامل ملموس و ناملموس به همراه 

ارزش ادراك شده پرداخته است.نتايج نشان داد كه كيفيت 

ادراك شده نسبت به ارزش ادراك شده از مهمترين پيامدهاي 

  تصوير ذهني گرشگران است.

چگونه تصوير مقصد و «ان اي با عنو ) در مقاله2007چن و تسايي(

به » دهند؟ عوامل ارزيابي تمايلات رفتاري را تحت تاثير قرار مي

پيشنهاد يك مدل كامل رفتار گردشگر با استفاده از تصوير مقصد 

و ارزش ادراك شده از پارادايم كيفيت، رضايت و تمايلات 

نتايج نشان داد كه تصوير مقصد هم مستقيم و  رفتاري پرداختند.

  رمستقيم بر روي تمايلات رفتاري تاثير دارد. هم غي

عنوان تحليل  تحت را پژوهشي 1393غفاري و همكاران در سال 

عوامل مؤثر بر وفاداري گردشگران به مقاصد گردشگري (مورد 

مطالعه: گردشگران خارجي سفركرده به شهر اصفهان) انجام 

گردشگري نتايج پژوهش حاضر نشان داد آشنايي با مقصد  دادند.

دار تأثير  تواند بر تصوير ذهني مقصد را به طور مثبت و معني مي

تواند بر ارزش  تصوير ذهني مقصد گردشگري نيز مي گذارد.

ادراك شده و رضايت گردشگري از مقصد گردشگري به طور 

ارزش ادراك شدة گردشگر از  مثبت و معني دار تأثير گذارد.
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گردشگر از آن مقصد  تواند بر رضايت يك مقصد گردشگري مي

درنهايت،نتايج  دار تأثير گذارد. گردشگري به طور مثبت و معني

پژوهش نشان داد رضايت گردشگر از يك مقصد گردشگري 

تواند بر وفاداري به آن مقصد به طور مثبت و معني دار تأثير  مي

گذارد،ولي ارزش ادراك شده از يك مقصد گردشگري 

  قصد تأثير گذارد. تواند بر وفاداري به آن م نمي

رضايت و  ارزش،« اي با عنوان ) در مقاله2009ويليامز و سوتار(

به بررسي ارتباط » مقاصد رفتاري در زمينه گردشگري ماجراجويي

رضايت و مقاصد رفتاري در زمينه گردشگري  بين ارزش،

نتايج نشان داد كه ارزش احساسي و ارزش  ماجراجويي پرداختند.

  هاي مهم رضايت و مقاصد آتي هستند.  كنندهنوظهوري پيش بيني 

عنوان ارائة  تحت را پژوهشي 1393غفاري و همكاران در سال 

مدلي جهت تبيين ارزش ويژة برند مقاصد گردشگري (مطالعة 

دهد  نتايج پژوهش نشان مي موردي: شهر اصفهان) انجام دادند.

رضايت  آگاهي از برند مقصد گردشگري ارزش ادراك شده،

ر،تصوير ذهني مقصد و وفاداري به مقصد گردشگري را گردشگ

دهد. همچنين ارزش ادراك  داري تحت تأثير قرار مي به طور معني

داري بر تصوير ذهني مقصد  شده از مقصد گردشگري تأثير معني

وفاداري به مقصد گردشگري و رضايت گردشگر  گردشگري،

وير ذهني داري بر تص دارد.به علاوه،رضايت گردشگر تأثير معني

مقصد گردشگري و وفاداري به مقصد گردشگري دارد.در نهايت 

وفاداري به مقصد گردشگري را  تصوير ذهني مقصد گردشگري،

  دهد. به طور معني داري تحت تأثير قرار مي

بررسي و "اي با عنوان  ) در مقاله1391االله زاده( شمس و زنگنه

به بررسي  "گردشگري صنعت توسعه در مقصد تحليل نقش تصوير

و تحليل تصوير گردشگران داخلي از شهر تبريز در قبل و بعد از 

سفر به اين شهر پرداختند.نتايج نشان داد كه سفر به شهر تبريز 

هاي سنتي در  نقش عمده روش باعث تغيير گردشگران از مقصد،

  كسب اطلاع گردشگران در قبل از سفر به اين شهر بوده است.

  

  فرضيات تحقيق -1-3

تصوير ذهني مقصد گردشگري بر ارزش ادراك شدة . 1

 گردشگر تأثير معنادار دارد.

. تصوير ذهني مقصد گردشگري بر رضايت گردشگر از آن 2

  مقصد تأثير معنادار دارد.

. تصوير ذهني مقصد گردشگري بر وفاداري به آن مقصد تأثير 3

  معنادار دارد.

آن مقصد . ارزش ادراك شدة گردشگر بر رضايت گردشگر از 4

  تأثير معنادار دارد.

. ارزش ادراك شدة گردشگر از مقصد گردشگري بر وفاداري 5

  به آن مقصدتأثير معنادار دارد.

. رضايت گردشگر از مقصد گردشگري بر وفاداري به آن 6

  مقصد تأثير معنادار دارد.

  مدل مفهومي تحقيق -1-4

 و تجزيهو  آوري جمع كار و نظري(تئوري) طرح بين رابطه مدل

 و ها نشانه مدلها شامل اجتماعي علوم باشد.در مي اطلاعات تحليل

 (شامل تجربي هاي از پديده برخي خصوصيات يعني هستند علايم

 با مرتبط مفاهيم طريق از به طور منطقي آنها) ارتباط و اجزا

 و است واقعيت كننده منعكس بنابراين،مدل.شود مي بيان يكديگر

ارتباط  بررسي تحت مسئله با كه را واقعي دنياي از هاي معيني جنبه

 هاي مذبور جنبه ميان در را عمده روابط سازند. مي مجسم دارند

 توجه با را تجربي تئوري آزمايش امكان سرانجام و كند مي روشن

 درك مدل آزمايش بعد از كند. مي فراهم روابط اين ماهيت به

 طور به شود. مي حاصل دنياي واقعي قسمتهاي از بعضي از بهتري

 مفاهيم، از متشكل است مدل دستگاهي گفت كه بايد خلاصه

 اطلاعات جمع آوري و انتخاب كار ها كه شاخص و ها فرضيه

 ).84:1387(خاكي، كند مي تسهيل را فرضيه آزمون براي نياز مورد

 شيوه دو به تواند مي نهايتا محقق تحليلي، ساختن مدل براي

 ندارد:يا وجود مشخصي تفاوت ميانشان كه كند متفاوت عمل

 به مفاهيم بعدي مرتبه در و كند مي شروع ها فرضيه تدوين ابتدا از
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).در 85(همان، كند مي طي را معكوسي راه كه اين يا پردازد، مي

  etal(2015)  P. Ramseook-Munhurrun اين تحقيق از مدل

 استفاده شده است.

  
  )2015و همكاران( برگرفته از:رامسئوكتحقيق،  مفهومي مدل ):1(شكل 

  

  روش شناسي تحقيق - 5 -1

پژوهش حاضر،از حيث هدف،پژوهشي كاربردي است و از حيث 

همبستگي قرار  -هاي پيمايشي پژوهش روش انجام آن،در زمره 

از   Lisrel 8.5و  Spss 16همچنين از نرم افزارهاي گيرد. مي

راي تجزيه تحليل هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي ب روش

هاي مورد نياز  داده ها استفاده شده است. ها و آزمون فرضيه داده

گيري در دسترس از گردشگران  براي اين تحقيق با روش نمونه

اند و با  به شهر تبريز سفر كرده 1394خارجي كه در شهريورماه 

جامعه آماري تحقيق شامل  آوري شده است. ابزار پرسشنامه جمع

گردشگران خارجي است كه در شهريورماه سال آن دسته از 

قلمرو مكاني اين تحقيق شهر  اند. به شهر تبريز سفر كرده 1394

 اين به توجه با باشد. مي 1394تبريز و قلمرو زماني تحقيق شهريور 

 منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه

بدست آمده  384عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم تعيين

 تحليل صحت اطلاعات ارتقا منظور به تحقيق اين در است.

 384نهايت تعداد  در تا گرديد توزيع پرسشنامه 411تعداد

هاي  براي گردآوري داده آيد. بدست قبول قابل پرسشنامه

پرسش با مرور پيشينة پژوهش در  24اي حاوي  پرسشنامه پژوهش،

سوال  10پرسشنامه شامل زمينة متغيرهاي پژوهش طراحي شد.اين 

سوال براي  3براي سنجش تصوير ذهني مقصد گردشگري،

سوال براي سنجش رضايت  2سنجش ارزش ادراك شده،

 4سوال براي سنجش وفاداري به مقصد گردشگري و  5گردشگر،

پرسشنامه از  سوال براي سنجش متغيرهاي جمعيت شناختي است.

سي و تأييد روايي براي برر باشد. لحاظ طراحي،محقق ساخته مي

به  روايي محتوا و سازة آن بررسي شد. پرسشنامة حاضر،

منظوربررسي و تأييد روايي محتوا ابتدا پرسشنامه در اختيار 

تعدادي از اساتيد و محققان بازاريابي و گردشگري قرار گرفت و 

از ايشان خواسته شد تا نظرات اصلاحي خود را اعمال كنند.با 

 نسخة نهايي پرسشنامه تهيه و بدين ترتيب، اعمال اين اصلاحات،

روايي محتوايي آن تأييد شد.سپس به منظور بررسي روايي سازة 

هاي پرسشنامه محاسبه  پرسشنامة حاضر،بار عاملي مربوط به پرسش

بود از تحليل  5/0هايي كه بار عاملي آنها كمتر از شد تا پرسش

ي پرسشنامه ها نهايي حذف شود.خوشبختانه بار عاملي همة پرسش

هاي پرسشنامه  بود وبه اين ترتيب،هيچ يك از پرسش 5/0 بيشتر از

هاي در تحليل نهايي بهره برده  حذف نشد و از كلية پرسش

شد.جهت بررسي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ 

 0.835استفاده شده است.اين ضريب براي كل پرسشنامه برابر با 

غيرهاي پژوهش به صورت مجزا بوده است و براي هريك از مت

همان طور  ارائه شده است. )1(محاسبه شد كه نتايج آن در جدول 

كه نتايج ضريب آلفاي كرونباخ نشان مي دهد،پرسشنامة مورد 

  نظر از پايايي مناسبي برخوردار است.
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  كرونباخ متغيرهاي تحقيق ضريب آلفاي ):1( جدول

 متغير  تعداد سوالات  آلفاي كرونباخضريب 

  تصوير ذهني مقصد گردشگري  10  0.845

 ارزش ادراك شده  3  0.817

 رضايت گردشگر  2  0.797

 وفاداري به مقصد گردشگري  5  0.888

  

  مباني نظري -2

  تصوير ذهني برند مقصد گردشگري  -2-1

آغاز شده است  70در اوايل دهه پژوهش در زمينه تصوير مقصد 

و امروز هنوز به عنوان يك مقاله پركار براي مطالعه باقي مانده 

مقاله در  142) به 2002( پايك هاي قبلي، است.در مرور پژوهش

سه دهه گذشته اشاره دارد كه به طور مستقيم يا غيرمستقيم به 

با وجود توجه  اند. بررسي موضوعات تصوير مقصد پرداخته

اي واحد از تصوير مقصد،تاكنون هيچ  رده به دستيابي به نظريهگست

اي در اين خصوص ارائه نگرديده  رويكرد واحد پذيرفته شده

مفهوم  اين .دارد بازاريابي در ريشه مطالعات اين عمده اگرچه .است

شناسي و  جامعه جغرافيا، از قبيل انسان شناسي؛ هاي ديگر، در رشته

 بررسي و تجزيه و تحليل قرار گرفته است.شناسي نيز مورد  نشانه

عدم وجود چارچوبي نظري و  انتقاد اصلي به اين مطالعات،

 شود، مفهومي براي آنچه به منزله تصوير مقصد در نظر گرفته مي

اگر چه  بوده است. گيري آن و عملياتي كردن آن، فرآيند شكل

طي چند بسياري از مراحل در  سه منطقه هنوز نياز به بهبود دارد،

سال گذشته صورت گرفته شده.در ميان نظرات متعدد، احتمالا 

پذيرش نقش مهم تصوير در رفتار  ترين اذعان، جهاني

به طور خاص در مورد ارزيابي و فرآيند انتخاب  گردشگران،

سازي  تصوير ).404:2007 (گارتنر و كونكنيك، مقصد است

 ).722: 2002(كاي، است برند گيري شكل گام ترين نزديك

ادراكاتي از برند " )،2000( 1تصوير برند بنا به تعريف وودوارد

كه توسط تداعي گرهاي برند در ذهن مصرف كننده منعكس 

                                                 
1
 Woodward 

. تصوير برند لزوما نبايد عيني يا نشان دهنده واقعيت "شود مي

براي مثال،تصويري كه يك مشتري از كيفيت غذايي  باشد.

خدمتي باشد كه توسط تواند بر اساس  مي رستوراني دارد،

كاركنانش فراهم شده تا اين كه يك ارزيابي عيني از مزه غذا 

كه تداعي كننده  2باشد.به همين نحو،آفتاب و موج سواري

كه در  4لزوما به اين معنا نيست كه شهر بريسبين است، 3كويينزلند

كويينزلند روزهاي آفتابي بيشتر و يا موج سواري بهتري نسبت به 

 ازمنظر تصوير برند، دارد، 6در استرالياي غربي 5پرثادراك شهر 

(ايماني  خود واقعيت اهميت كمتري نسبت به ادراك واقعيت دارد

 به توانند مي ذهني ادراكات ).119:1389خوشخو و ايوبي يزدي،

 خدمات قوت در مقوله اين شوند؛ پديدار ظاهري صورت

 راكاتاد توانند مي كنندگان مصرف كه چرا گيرد مي بيشتري

 و بوده ناملموس ذاتاً كه دهند قرار "اي تجربه "بر را خود

 پارك يك از مثال،ادراكات نيست.براي شده استاندارد

 تاثير گرفته كننده مصرف يك تجربيات از تواند مي موضوعي

 توان مي باشد، شلوغ بسيار يا و بيايد باران روز آن در اگر باشد.

 رو، اين است.از نبوده مثبت خيلي او تجربه گرفت كه نتيجه

 پارك آن از ناخوشايندتري و تصوير ادراك تواند مي گردشگر

 داشته شلوغ باشد تر كم و آفتابي جا آن كه موقعي به نسبت

 اغلب تواند مي خدمت يك برند خلاصه،تصوير طور به .باشد

 و ).اتچنر2000باشد (وود وارد،  ذهني پديده اوقات يك

                                                 
2 Surfe 
3 Queensland 
4 Brisbane 
5 Perth 
6 Western Australia 
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 مقصد ذهني تصوير شده شناسايي هاي ) ويژگي1993(1ريچي

 شامل:ويژگي كه اند كرده بندي تقسيم طبقه به پنج را گردشگري

 برند هاي نگرش و تسهيلات، ها فعاليت فيزيكي، محيط اقتصادي،

گيري تصاوير شهر را به اين صورت  رينولدز شكل .است افراد و

بسط ساختار ذهني مبني بر احساسات ناشي از  كند: تعريف مي

تواند  اين سيل اطلاعات مي در مورد يك مكان، اطلاعات،سيل 

متنوع  هاي مختلف، نتيجه پيام تصوير باشد.يك داشته منابع مختلفي

و اغلب متضادي است كه از يك شهر فرستاده شده و اين تصوير 

 كننده پيام بطور مجزا شكل گرفته است در ذهن هر دريافت

است كه تصاوير را نكته مهم اين  ).62: 2،2009(كاواراتزيس

ها، انعكاس و تقويت  توان به عنوان ابزاري براي رواج فرهنگ مي

هاي ارزشي خاص شرح  مفاهيم خاص مشترك، باورها و سيستم

با توجه به رقابت شديدي در ميان مقاصد،ايجاد  امروزه، داد.

تصويري مثبت از مقصد براي رسيدن به مزيت رقابتي بسيار مهم 

اند كه  به اين توافق رسيده محققان از بسياري هچرا كه امروز است،

تصوير مقصد عاملي تعيين كننده در انتخاب بازديدكننده از مقصد 

كارشناسان بازاريابي گردشگري بيان مي كنند كه تصوير  است.

 مقصد مفهومي ساخته شده از دو بعد محسوس و نامحسوس است،

).جز 3،247:2012بعد شناختي و بعد عاطفي (گارسيا و همكاران

هاي  شناختي به باورها و دانش فرد در مورد خصوصيات و ويژگي

محيط "همانند عواملي چون:  يك مقصد گردشگري اشاره دارد،

 "جو"يا  "هاي گردشگري ، زيرساخت"فرهنگي ميراث" ،"زيست

در  دهند. كه زمينه ساختارشناختي تصوير مقصد را تشكيل مي

احساسات فرد نسبت به مقصد كننده  بعد عاطفي بيان حالي كه،

كنار  در جز دو هر اخير،كاربرد مطالعات با توجه گردشگري است.

(كه صرفا به تعيين  تواند توضيح بهتري از تصوير مقصد هم مي

در راستاي اين  ارائه دهد. خواص فيزيكي مقصد نپرداخته است)

                                                 
1 Etchner and Ritchie 

2 Kavaratzis 
3 Garcia et al 

اي چند بعدي در  رويكرد جديد،تصوير مقصد بايد به عنوان پديده

گرفته شود كه نه تنها شامل باورها و دانش فرد در مورد  نظر

بلكه احساسات فرد نسبت به مقصد  هاي محل است، ويژگي

: 4،2008(مارتين و دل بوسكو گيرد گردشگري را نيز در بر مي

 مورد در فرد وادراكات ها ايده عنوان اعتقادات، به تصوير ).264

 گردشگري، قاصدم مورد در اينرو از است. شده تعريف اي شي

 بصورت گردشگري مقاصد تصوير مورد در مشابه تعريفي

 مقصد يا مكان از كه افراد ادراكات و ها ايده اعتقادات، مجموع

).تصوير مقصد از 27:2006(هانكينسون، است اي گردشگري

 شناسي، جامعه شناسي،  هاي مختلفي همچون مردم ديدگاه

 گيرد مي قرار مطالعه مورد جغرافيا و بازاريابي شناسي، نشانه

 براي موفقيت در بازارهاي هدف، ).445:2006 (گالارز و سائورا،

هاي ديگر) مطلوب  (مكان مقصد بايد به طور متفاوتي از ساير رقبا

يا از موضع مثبتي در ذهن مشتريان برخوردار باشد.يك جزء  باشد،

كليدي در اين فرايند موضع سازي،ساختن و مديريت ادراك 

 ).38:2003ريچي، و (اتچنر و جذاب يا تصوير مقصد استمتمايز 

هاي متعددي در دو دهه گذشته در رابطه با گردشگري  پژوهش

دهد كه تصوير مقصد يك مفهوم ارزشمند و با اهميت  نشان مي

در بررسي فرايند انتخاب مقصد بوده و به درك ما از رفتار 

 ).154:1391 اله زاده، (زنگنه و شمس گردشگر كمك كرده است

اند كه  اي پذيرفته محققان و مجريان بازاريابي به طور گسترده

گيري سفر ايفا  تصاوير مقصد گردشگري نقش مهمي در تصميم

رفتارهاي گردشگر شامل انتخاب  ).116:1390(كروبي، كند مي

 آينده براي رفتاري ارزيابي ثانويه و قصد يك مقصد براي بازديد،

درك كيفيت سفر در  شامل تجربه سفر،هاي ثانويه  ارزيابي و است

 هاي دريافت شده و به طور كلي رضايتمندي، ارزش خلال اقامت،

هاي رفتاري شامل قصد بازديد مجدد و ميل  در صورتي كه نيت

).با 156:1391اله زاده، (زنگنه و شمس به تقاضاي مجدد است

توجه به رقابتي شدن مقاصد گردشگري در جذب گردشگران به 
                                                 
4 Martin & del Bosque 
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مديران و متخصصان بازاريابي  دشگران خارجي،ويژه گر

گردشگري بايد براي ايجاد حفظ و بهبود تصوير ذهني مطلوب از 

 ).556:1393(غفاري و همكاران، خود نزد گردشگران تلاش كنند

كنند تصوير ذهني مقصد گردشگري  ) بيان مي2007چن و تيساي(

ز سفر هاي پس ا دار بر ارزيابي تواند تأثير مثبت و معني مي

 گردشگر دربارة مقصد گردشگري از جمله ارزش ادراك شده،

(قصد سفر مجدد و تمايل به توصيه مقصد مورد  وفاداري رضايت،

بيان  )2001( ميشل و همكاران داشته باشد. نظر به ديگران)

تواند بر ارزش  كنند تصوير ذهني مقصد گردشگري مي مي

و موجب افزايش ادراك شدة گردشگر از آن مقصد تأثير گذارد 

از اين  وفاداري گردشگر به آن مقصد گردشگري شود.

تواند بر  توان گفت تصوير ذهني مقصد گردشگري مي رو،مي

  ارزش ادراك شدة گردشگر و رضايت گردشگر تأثير گذارد.

  وفاداري به برند مقصد گردشگري -2-2

 يك همچنين و رفتاري پاسخ صورت يك به برند به وفاداري

بنابراين،  شود. مي تعريف فيزيولوژيكي فرآيندهاياز  عملكرد

 است. (عادات) رفتارها و گرايشات از تابعي برند به وفاداري

 كه شود مي ناشي اعتمادي از برند ويژه اساساً ارزش

 برند يك به ديگر نسبت برندهاي با مقايسه در كنندگان مصرف

 تمايل و كنندگان وفاداري مصرف بعنوان اعتماد اين كه دارند

 ارزش شود. مي ترجمه برند براي هاي بالا قيمت پرداخت به آنها

 حائز مديران براي آن توسعه و برند بخاطر وفاداري برند ويژه

 (لستر، دارد برند وفاداري با مثبت رابطه يك و اهميت هست

 در استراتژي مهم مفهوم يك وفاداري ).1،7:1995شارما و ميتال

 ارزش مركزي برند هسته وفاداري آكر گفته به و است بازاريابي

 ها حل راه بين در مشتريان شود منجر مي وفاداري است، برند ويژه

 ).81:1391(رحيم نيا و فاطمي باشند درجستجوي اطلاعات كمتر

 وفاداري به هم و نگرشي به وفاداري هم برند وفاداري به مفهوم

 معناست اين به رفتاري وفاداري است. شده توسعه داده رفتاري

                                                 
1 Lassar, Mittal & Sharma 

 به نظر كرد؛ خواهند خريد برند همين از مجدداً كه مشتريان

 تر دوام با وفاداري رفتاري به نسبت نگرشي وفاداري كه رسد مي

 زماني و است مشتريان دهي رجحان و تعهد دهنده نشان و است

 شود. مي مشاهده برند يك از فرد به هاي منحصر ارزش كه است

بررسي  منظور به توان مي را رفتاري وفاداري بر اين علاوه

 ،2008 ،2(كيم و همكاران گرفت نظر در برند ارزش پيامدهاي

).از جمله مفاهيم اساسي در بازاريابي، 2010چيسلي، و سان

چرا كه تحقيقات نشان داده است كه  وفاداري مشتري است،

درصد افزايش  85درصدي حفظ و وفاداري مشتريان،  5افزايش 

علاوه بر اين، هزينه حفظ و نگهداري  رد.سود را به همراه دا

بنابر  مشتريان موجود، بسيار كمتر از جذب مشتريان جديد است.

موضوعي با اهميت استراتژيك براي  اين وفاداري مشتري،

 به همين دليل، ).213: 2014 ،3(ژانگ و همكاران ها است سازمان

قدرت ايجاد وفاداري به برند در ميان مشتريان مزيت اصلي 

 ).28:1392 (جهانيان و همكاران، شود برندسازي درنظر گرفته مي

در واقع با  تفاوت باشند، چرا كه، اگر مشتريان نسبت به برند بي

ها، قيمت و تسهيلات مرتبط با محصول و نيزتقريبا  توجه به ويژگي

در اين  كنند. بدون توجه به نام و نشان تجاري آن، خريد مي

ولي اگر  برند بسيار كم است. حالت، احتمالا ارزش ويژه

هاي بهتر، قيمت و يا  ويژگي مشتريان، حتي در صورتي كه رقبا،

به خريد از برند خاصي ادامه  كنند، تر نيز ارائه مي تسهيلات مناسب

 (آكر، اين منجر به افزايش قابل توجه آن برند خواهد شد دهند،

به عنوان  توان وفاداري به برند را بنابراين مي ).40 -  39:1991

: 2007 ،4(گيل و همكاران تعهدي براي خريد مجدد تعريف نمود

 به عمومي بازاريابي ادبيات در وفاداري مفهوم چه ).اگر189

 در برند به وفاداري اما گرفته، قرار مورد بررسي وسيعي صورت

 بود قرار مطالعه ندرت مورد به گردشگري مقصدهاي قالب

                                                 
2 Kim et al 

3 Zhang et al 

4Gil et al 



 144-127، ص. دي: شهر تبريز)بررسي روابط ساختاري تصوير مقصد، ارزش درك شده، رضايت و وفاداري گردشگران (مطالعه مور

 

136 

كه  شود مي موجب وفاداري كه داشت اذعان است.بايد گرفته

 براي برند وفاداري مزايايي از و يابد افزايش مقصد پايداري

 قدرت افزايش بازاريابي، كمتر هاي هزينه از توان مي مقصدها

(ايماني  نام دهان به تبليغات دهان تكرار و مسافرت تجارت نفوذ

 در كرومپتون و گستلسون .)121: 1389 خوشخو و ايوبي يزدي،

 بازگشت به به اند كه منجر كرده اشاره عامل پنج به خود مطالعات

 اند: بازديد كرده آن از قبلاً كه است شده مقصدي به

 نكند. برآورده را رضايت كه اي تجربه ريسك كاهش

 مقصد درآن را خودشان مانند افراد ها آن كه اين از آگاهي

  كنند. مي ملاقات

  احساسي. وابستگي

 تجربه قبل در كه مقصد از هايي جنبه از بازديد براي فرصتي

  اند. نكرده

 به است بوده بخش رضايت ها آن قبلي تجربه اينكه دادن نشان

  .)121:1389(ايماني خوشخو و ايوبي يزدي، ديگران

برند مقصد به عنوان وابستگي  به از ديدگاه عملياتي، وفاداري

ه وفاداري ب گردشگران بالقوه به برند مقصد تعريف شده است.

هايي با قيمت  معناي تمايل به پرداخت پول حتي زماني كه گزينه

ژانگ و  ).29: 1،2012باشد (فرنس و والس تر در دسترس مي پايين

قصد بازديد مجدد از مقصد و توسعه آن به  )،2014( همكارانش

دوستان و بستگان را به عنوان وفاداري به برند مقصد گردشگري 

انجام شده در زمينه وفاداري مطالعات  اند. تعريف كرده

گردشگري و رابطه آن با كيفيت خدمات ارائه شده و تصوير 

دهد كه كيفيت  نشان مي ادراك شده از مقصد توسط گردشگران،

نقش مهمي در  ادراك شده خدمات و تصوير مقصد،

انتخاب مقصد، ارزيابي سفر و رفتار آينده  گيري، تصميم

محققان  ).213:2014گردشگران دارد (ژانگ و همكاران،

وفاداري به برند مقصد را از دو بعد رفتاري و نگرشي مورد 

 آشنايي كه است آن گوياي رفتاري وفاداري اند. داده بررسي قرار

                                                 
1 Ferns & Walls   

 به فردا، و امروز تصميمات گردشگري روي بر گذشته تجربي

 به صورتي گذارد. مي تأثير گردشگري مقصد انتخاب خصوص

 متكي گردشگرانش بازديد تكرار بر مقصدها از بسياري كه

 مقصد وفاداري كه كند مي ) پيشنهاد2000( 2اپرمن هستند.

 به كه معني بدين بررسي كرد. زمان گذر در بايد را گردشگري

وفاداري  راه اين داشت. در توجه بايد هميشگي بازديد رفتار

 براي مناسب و منطقي كننده بيني پيش عنوان به تواند مي رفتاري،

 ).406:2007شود (كونكنيك، گرفته نظر در آينده مقصد انتخاب

 عاطفي)از تصوير (عنصر فرد نگرش مورد در نگرشي وفاداري

 بر آينده در تواند مي كه است گردشگري هاي مقصد ويژگي

 ديگران به مكان و توصيه بازديد براي ها آن هدف روي

مقصد  يك به مثبت نگرشي با فرد باشد.هر تاثيرگذار

 تبليغ در تواند مي نكند، بازديد را آن ديگر اگر حتي گردشگري،

 با باشد. داشته نقش ديگران براي مقصد دهان از به دهان مثبت

 مقصد انتخاب در مورد ديگران تبليغي نقش اهميت به توجه

 دو جنبه هر باشد. مي مهم بسيار وفاداري از جنبه اين گردشگري،

 گرفته نظر در بعد ارزيابي در بايد نگرشي) و (رفتاري وفاداري

  ).406:2007شود (كونكنيك،

  ارزش ادراك شده -3-2

هاي بازاريابي به طور عمده براساس ارزش ادراك شدة  فعاليت

 ).57:1391(رنجبريان و همكاران،  مشتري پايه گذاري شده است

هاي  ها بايد بتوانند ارزش كنند شركت ) بيان مي2006( كاتلر و كلر

را جست و جو كنند، چنين ارزشي را ايجاد كنند مدنظر مشتريان 

ارزش  در واقع، كننده تحويل دهند. و در نهايت،آن را به مصرف

ادراك شده به ارزيابي كلي مشتري از ارزش خالص خدمات 

ارزش ادراك  دريافت شده اشاره دارد.با توجه به اين تعريف،

عامل بااهميتي در فرآيند تصميم گيري  شده بي شك،

بايد توجه كرد ارزش ادراك شده  كننده است.همچنين، مصرف

ترين عوامل رقابت  از محصول در حال تبديل شدن به يكي از مهم
                                                 
2 Oppermann 
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 ).21:1390(كاظمي و همكاران، است امروز كار و در دنياي كسب

كنند ارزش ادراك شدة  ) بيان مي2012بونتيس و همكاران(

ارتباطات  قصد خريد مجدد و تواند رضايت،وفاداري، مشتري مي

داري تحت تأثير قرار  دهان به دهان در مورد برند را به طور معني

كنند ارزش ادراك شدة  ) بيان مي2009( بوو و همكاران دهد.

تواند بر وفاداري به مقاصد گردشگري را تأثير  گردشگر مي

تواند بر رضايت  توان گفت ارزش ادراك شده مي لذا مي گذارد.

  مقصد گردشگري تأثير گذارد.گردشگر و وفاداري به 

  رضايت گردشگر -4-2

تحقيقات زيادي در مورد موضوع رضايت مشتري انجام گرفته 

به طور اساسي رضايت مشتري ارزيابي مشتري از كالا و  است.

نيازها و انتظارات  خدمات و كالا آيا كه است خدمات در اين زمينه

 ).204 :1،2014اهاني(ميراني و فر نه يا كنند مشتريان را برآورده مي

ناراضي  وي ندهد پوشش را مشتري عملكرد محصول انتظارات اگر

 كه بود خواهد راضي خواهد بود.به عبارت ديگر، مشتري زماني

برآورده سازد.يك مشتري زماني  را انتظاراتش محصول عملكرد

 باشد. انتظاراتش وراي محصول عملكرد كه بود خواهد راضي خيلي

بازاريابي در بخش خدمات رضايت به طور متداول به درادبيات 

شناخت اصطلاحاً  شود، ي شناختي محسوب مي عنوان يك پديده

دهنده  (پاراديم) غيرتوافقي است كه نشان به صورت انتظارات

انتظاراتي است كه از باورهاي مشتري درباره سطح عملكردي كه 

نيا و  م(رحي كند ريشه گرفته است خدمت يا محصول فراهم مي

رضايت مشتري را ارزيابي  )1992( فورنل ).86:1391همكاران،

رضايت گردشگر نيز  كند. كلي مشتري پس از خريد تعريف مي

 پور (حسنقلي پيش نياز اصلي در موفقيت مقاصد گردشگري است

دليل اصلي اهميت رضايت گردشگر در  .)58:1391همكاران، و

بيني  تواند پيش مي اين واقعيت نهفته است كه رضايت گردشگر

رضايت گردشگر رفتار گردشگر را در  كنندة معتبر وفاداري باشد.

 و كالاها مصرف و خريد به تمايل زمينة انتخاب مقصد گردشگري،
                                                 
1 Mirani & Banafsheh M. Farahani 

گردشگري و تمايل به بازديد مجدد از مقصد گردشگري  خدمات

؛پراياگ و 2001(جانسون و همكاران، دهد تحت تأثير قرار مي

كنند رضايت  ) نيز بيان مي2011( و همكاران لي ).2012رايان،

گردشگر وفاداري به مقصد گردشگري را به صورت مثبت و 

  دهد. داري تحت تأثير قرار مي معني

  منطقه مورد مطالعه -5-2

 و درجه 46 در شرقي آذربايجان مركز تبريز جغرافيايي، نظر از

 از عرض شمالي دقيقة 2 و درجه 38 و شرقي طول دقيقة 25

 دريا سطح از آن ارتفاع است. شده واقع گرينويچ النهار نصف

 با تبريز است. متغير آن مختلف نقاط در متر 1550 تا 1350

 و آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 11800 حدود وسعتي

 غرب كيلومتري 619 و اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در

 به شرق مسير در گرفتن قرار دليل به شهر اين دارد. قرار تهران

 اقتصادي، سياسي، هاي مهم كانون از يكي ميانه آسياي و غرب

 علت به تبريز، شهر است. بوده ايران فرهنگي و بازرگاني،

 امكانات از مدنيت، سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت

 شهر اين توريستي فضاي الگوي است. بنابراين، برخوردار خوبي

 مركزي بخش بيشتر و قرار گرفته شهر تاريخي فضاي تأثير تحت

 و معماري عالي شوراي مصوبة اساس بر دهد. مي پوشش را شهر

 تاريخي و فرهنگي شهر شش يكي از تبريز ايران، شهرسازي

 مدنيت و شهرنشيني كهن هاي خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور

 و غني بسيار فرهنگي و ميراث تاريخي كه است كشور در

 گسترش و فرهنگي غناي براي بالايي پتانسيل آن گستردة

 نتايج براساس نظر جمعيتي، از دارد. شهري گردشگري

 جمعيت ،1390 سال در مسكن و نفوس عمومي سرشماري

 و نفر 94 و هزار 695 و ميليون 1 حدود در تبريز شهرستان

 نفر 188 و هزار 506 و ميليون 1 شهرستان اين مركز جمعيت

 495 و ميليون 1 اين شهرستان شهري جمعيت است. شده برآورد

است  خانوار 283 و هزار 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار

  ).1393 (استانداري آذربايجان شرقي،
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  ): موقعيت جغرافيايي شهر تبريز در استان آذربايجان شرقي2شكل (

  

 هاي تحقيق يافته-3

استنباطي پژوهش هاي توصيفي و  در اين قسمت از پژوهش يافته

هاي جمعيت شناختي  ابتدا ويژگي به اين منظور، بيان شده است.

ها  اين ويژگي بيان شده است. )2(اعضاي نمون آماري در جدول 

به منظور استفاده از نرم  جنسيت و تحصيلات است. شامل سن،

بايد توجه داشت كه تحليل مسير در اين نرم افزار  LISREL افزار

كند كه در بازة مشخصي مقبول  را توليد مي هاي برازشي شاخص

و نتايج آن قابل استناد است.اولين شاخص كاي اسكوير 

بر درجة آزادي به دست  X2است كه از تقسيم  1هنجارشده

 تلقي بسيار مطلوب معيار اين براي 3 از كمتر مقادير آيد. مي

 8/0 از بزرگتر بايد )نيزAGFI( انطباق ميزان شاخص  شود. مي

 )،GFIبرازش( نيكويي هاي شاخص براي 9/0 بالاي مقادير باشد،

) NNFIبرازندگي( ) و هنجارنشدةNFIبرازندگي( هنجارشدة

 برخورداراست. مطلوبي برازش از مدل كه است اين دهندة نشان

 است.ميزان 1/0 كمتر از RMSEA 2شاخص علاوه براين، ميزان

 جدول شرح شده به استخراج چارچوب براي ها شاخص انطباق

 معني مقادير است آمده جدول اين در كه طور همان است.) 3(

 مدل مسير تحليل آزمون از مدل هاي برازش شاخص براي دار

  .كند مي حمايتLISREL 3 استفاده از نرم افزار با پژوهش

  

                                                 
1 Normed Chi-square Index 
2 Root Mean Square Error of Appromimation 
3 linear structural relations 

  
 بررسي مورد نمونه دموگرافيك توزيع ):2( جدول

  درصد

 مرد % 55
 جنسيت

 زن 45%

 سال 30تا  20 32%

 سن
 سال 40تا  30 % 38

 سال 50تا  40 % 7

 سال  50بالاتر از  % 23

 ابتدايي % 13

  تحصيلات
 ديپلم % 32

 ليسانس % 39

 مقاطع بالاتر % 16

  1394 ميداني، هاي يافته منبع:

  
  هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيق شاخص ):3(جدول 

RMSEA  NNFI  NFI  GFI  AGFI  X2/df  
0.0303  0.97  0.94  0.93  0.8 1.74  

  

هاي پژوهش  هاي بررسي فرضيه در اين قسمت از پژوهش يافته

)بزرگتر از t)؛اگر آمارة تي(4با توجه به جدول( بيان شده است.

بخاطر  گيرد و بالعكس. باشد، فرضيه مورد تاييد قرار مي 1.96

 1.96بزرگتر از 6و  1،2،3،4،5هاي  در فرضيه )tاينكه آمارة تي(

هاي مورد نظر مورد تاييد قرار  بوده است از اين رو فرضيه

  گيرند.  مي
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  هاي پژوهش خلاصه يافته): 4( جدول

  نتيجه )βضريب بتا(  )tآمارة تي(  هاي پژوهش فرضيه

  تاييد 0.25 3.90 تصوير مقصد           ارزش ادراك شده

  تاييد 0.32 4.34 تصوير مقصد               رضايت 

  تاييد 0.24 3.85 تصوير مقصد              وفاداري 

  تاييد 0.21 2.95 ارزش ادراك شده            رضايت 

  تاييد 0.26 3.97 ارزش ادراك شده              وفاداري 

  تاييد 0.23 3.76 رضايت            وفاداري  

  

 نتيجه گيري و پيشنهادها -4

 تحقيق حاضر با هدف بررسي روابط ساختاري تصوير مقصد،

رضايت و وفاداري گردشگران در شهر تبريز  ارزش درك شده،

هاي مورد نياز  داده صورت پذيرفته است. 1394در شهريورماه 

دسترس از گردشگران براي اين تحقيق با روش نمونه گيري در 

اند و با  به شهر تبريز سفر كرده 1394خارجي كه در شهريورماه 

ماهيت تحقيق از نوع  آوري شده است. ابزار پرسشنامه جمع

 SPSS 16 افزارهاي همچنين از نرم باشد. همبستگي مي - توصيفي

هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي  از روش  Lisrel 8.5و

 با ها استفاده شده است. ها و آزمون فرضيه دهبراي تجزيه تحليل دا

 كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه

 384عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به

در فرضيه اول بيان شده است كه تصوير ذهني  بدست آمده است.

و  مقصد گردشگري بر ارزش ادراك شدة گردشگر تأثير مثبت

هاي حاصل از اين بخش پژوهش با تحقيقات  يافته معنادار دارد.

زنگنه و  )،2001( )،ميشل و همكاران2007( چن و تيساي

و فصيحي  )1393غفاري و همكاران( )،1391االله زاده ( شمس

فرضيه دوم بيان  باشد. هم راستا مي )1395گرمي و غفاري فرد(

رضايت گردشگر كند كه تصوير ذهني مقصد گردشگري بر  مي

سپس،اين  از آن مقصد گردشگري تأثير مثبت و معنادار دارد،

تواند به وفاداري گردشگر به آن مقصد گردشگري  رضايت مي

هاي حاصل از اين بخش پژوهش با تحقيقات چن  يافته منجر شود.

توان  مي به عبارت ديگر، باشد. ) هم راستا مي2007( و تيساي

 ني مثبتي از شهر تبريز دارند،گفت گردشگراني كه تصوير ذه

اين رضايت  درنتيجه، رضايت بيشتري از اين مقصد نيز دارند.

ها به شهر تبريز به عنوان يك مقصد  تواند به وفاداري آن مي

مديران و متخصصان بازاريابي  از اين رو، گردشگري منجر شود.

گردشگري بايد تلاش كنند تصوير ذهني مثبت و مطلوبي از شهر 

نزد گردشگران ارائه دهند تا از اين طريق بتوانند رضايت  تبريز

ها را به اين مقصد  گردشگران را جلب كرده و وفاداري آن

فرضيه سوم نيز بيانگرآن است كه  گردشگري افزايش دهند.

تصوير ذهني مقصد گردشگري بر وفاداري به آن مقصد تأثير 

پژوهش با هاي حاصل از اين بخش  يافته مثبت و معنادار دارد.

) و 2001)،ميشل و همكاران(2007( تحقيقات چن و تيساي

از اين رو،مديران و  باشد. ) هم راستا مي1393( غفاري و همكاران

متخصصان بازاريابي گردشگري بايد تلاش كنند با افزايش 

تصوير ذهني مقاصد گردشگري را  تبليغات و اقدامات ترويجي،

يد توجه داشت ترويج پيام نزد گردشگران بهبود بخشند.البته با

هايي درمورد مقصد گردشگري تبريز در بين گردشگران بالقوه 

 شود. موجب ترغيب آنها به انتقال اين اطلاعات به ساير افراد مي

درنتيجه، شهرت شهر تبريز به مثابة مقصد گردشگري بهبود 

كند كه ارزش ادراك شدة  خواهد يافت.فرضيه چهارم بيان مي

مقصد گردشگري بر رضايت گردشگر از آن گردشگر از يك 

هاي حاصل از اين بخش  يافته مقصد تأثير مثبت و معنادار دارد.
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 چن و چن )،2012( پژوهش با تحقيقات بونتيس و همكاران

و  )1393( )،غفاري و همكاران2006گالارزا و سائورا ( )،2010(

 و،از اين ر باشد. هم راستا مي )1395( فصيحي گرمي و غفاري فرد

شود خدمات مناسبي براي گردشگران ارائه شود تا  توصيه مي

ها ارزش ادراك شدة خدمات را بالا تصور كنند و از اين  آن

بتوان رضايت گردشگران را فراهم كرد و در  طريق،

علاوه  ها را به مقصد گردشگري افزايش داد. نهايت،وفاداري آن

تلاش كنند با شود مسئولان دست اندركار  بر اين،پيشنهاد مي

ها امكان افزايش رضايت گردشگران  اعمال كنترل كافي بر قيمت

كند كه  فرضيه پنجم بيان مي را از مقصد گردشگري فراهم كنند.

مقصد گردشگري بر وفاداري  يك از گردشگر ارزش ادراك شدة

هاي  يافته به آن مقصد گردشگري تأثير مثبت و معنادار دارد.

 با تحقيقات بونتيس و همكارانحاصل از اين بخش پژوهش 

در  درنهايت، باشد. ) هم راستا مي2009( ) و بوو و همكاران2012(

فرضيه ششم بيان شده است كه رضايت گردشگر از يك مقصد 

 گردشگري بر وفاداري به آن مقصد تأثير مثبت و معنادار دارد.

 هاي حاصل از اين بخش پژوهش با تحقيقات لي و همكاران يافته

و فصيحي گرمي و غفاري  )1393( غفاري و همكاران )،2011(

از اين رو،مديران و متخصصان  باشد. ) هم راستا مي1395( فرد

بازاريابي گردشگري بايد تلاش كنند تا با افزايش رضايت 

 گردشگران موجبات وفاداري بيشتر آنها را به مقصد گردشگري

نظرسنجي بين آنها  طريق از توان مي را كار اين .كنند فراهم تبريز

 به گردشگري، دربارة رضايت و نارضايتي آنها از خدمات مقصد

 ها جشنواره برگزاري علاوه بر اين، انجام داد. ،تصادفي صورت

توان  مي كند و به اين ترتيب، رضايت گردشگران را بيشتر مي

انتظار داشت تصوير ذهني مقصد گردشگري نزد گردشگران 

  مقصد گردشگري نيز افزايش يابد. بهبود يابد و وفاداري به
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