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 A B S T R A C T 
 

  

A R T I C L E I N F O 
 

 

Loyalty to the tourist destination is one of the critical 

challenges in tourism development. Tourist satisfaction is one 

of the necessary conditions for the success of the tourism 
industry; If it creates long-term benefits, it is the foundation of 

tourists' loyalty. Therefore, the present study was developed to 

investigate the factors affecting the loyalty of tourists to urban 
tourism destinations using the interpretive structural model 

approach. In terms of results, this research is considered part 

of applied research; Because it seeks to design a structural 
interpretative analysis model of factors affecting tourists' 

loyalty to tourist destinations. In terms of the purpose of 

conducting this research, it is part of applied research. The 

research approach of this study is inductive-deductive in terms 
of data collection logic. The statistical population was 

university professors and experts in the desired subject area, 

and 20 university professors and experts in the field of 
research were selected to conduct the research. The results of 

the implementation of the ISM model showed that the desired 

model includes five levels. The most influential is the fifth 

level. The fifth level had the most factors, which includes the 
factors of the quality of the behaviour of the host community, 

cultural values and customs, the variety of tourist attractions 

and the quality of services. Also, the results of the 
implementation of the Mik-Mac model showed that among the 

investigated factors, 4 factors were included in the driving 

cluster, 4 elements were included in the connected cluster, and 2 

factors were included in the dependent cluster. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Considering that the loyalty of tourists 

makes them revisit the destination, 

recommend the destination to others, and 

encourage friends and acquaintances to visit 
it, therefore, a proper evaluation of the 

factors affecting the loyalty of tourists in 

retaining tourists, developing tourism 
marketing strategies, followed by the 

sustainable development of tourism, has a 

significant impact, which can also cause the 

economic prosperity of the tourism 
destination. Therefore, it is necessary to 

investigate and identify these factors and 

stimuli in different studies. With its many 
historical, cultural, and natural attractions 

and special geographical location, Khoy 

city can play a powerful role in attracting 
tourists and developing the tourism 

industry. Considering suitable and 

important historical-cultural potentials such 

as Shams Tomb, which have made an area 
prone to tourism development, the 

existence of such valuable historical 

attractions in this city can make it one of 
the province's and country's tourism hubs. 

So, the efforts, cooperation, and 

coordination of all institutions can develop 
historical-cultural tourism in this province 

and city. The research seeks to answer the 

following questions regarding the role and 

importance of tourists' loyalty in word-of-
mouth advertising and marketing in the 

direction of tourism development:  

-What are the factors affecting tourists' 
loyalty? and 

-What is its structural and interpretive 

model? 

 
Methodology 

In terms of results, this research is 
considered part of applied research because 

it seeks to design a structural interpretive 

analysis model of factors affecting the 

loyalty of tourists to tourist destinations. In 
terms of the purpose of conducting this 

research, it is part of applied research. In 

fact, the research approach of this study is 
inductive-deductive in terms of the logic of 

data collection; for this purpose, first, by 

examining the theoretical and theoretical 

foundations of the research, the factors 

affecting the loyalty of tourists were 
identified, and based on the analogical 

approach, it was tried to design the 

important and influencing factors on the 

loyalty of tourists to tourist destinations 
based on the interpretative structural 

modeling method. The tool for gathering 

information is a questionnaire based on an 
interpretive structural model. The statistical 

population was university professors and 

experts in the desired subject area, who 

were selected by purposive sampling. It 
should be mentioned the targeted sample is 

divided into two categories: quota and 

judgmental sampling. In this research, 
judgmental sampling was exerted. 

Therefore, in this research, 20 university 

professors and experts in the field of 
research were selected from the purposeful 

judgmental sampling to conduct the 

research. Also, in order to answer the 

research questions, structural-interpretive 
modeling technique was used in MATLAB 

software environment. 

 
Results and discussion 

The findings of this research showed that 

the research model consists of five levels. 
The fifth is the most influential level, 

including four factors such as quality of 

behavior of the host community, cultural 
values and customs, variety of tourist 

attractions, and quality of services. This 

level directly affects the factors of the 

fourth level, which is the city's identity. The 
fourth level also directly affects the third 

level, which includes the perceived value, 

reputation, and credibility of the 
destination. The third level affects the 

second level factors, which include the two 

components of the destination image and 
place attachment. Finally, the second level 

affects the first level, which consists of the 

satisfaction with the destination. The results 

of the MICMAC analysis of the identified 
factors showed that in the first area 

(independent cluster), none of the identified 

factors were placed in this area; in the 
second area (dependent cluster), factors of 

satisfaction with the destination, and the 

image of the destination were located; in 
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the third area (linked cluster) the factors of 

place attachment, perceived value, city 
identity, and reputation and credibility of 

the destination were placed. In the fourth 

cluster (stimulator cluster), the factors of 

the quality of behavior of the host 
community, the quality of tourism 

infrastructure and services, cultural values 

and customs, and the variety of tourist 
attractions were placed. These factors have 

a strong influence and low dependency, and 

to create more tourists' loyalty to tourism 

destinations, these should be a priority. 
 

Conclusion 
This research aimed to design an 
interpretive structural model of the factors 

affecting tourists' loyalty to tourist 

destinations using the ISM approach. 
Therefore, to achieve the goals considered 

in this research, it was tried to examine the 

layers affecting the tourists' loyalty to 

tourism destinations after identifying the 
factors through the formation of the 

achievement matrix. The fifth level is the 

most influential, which includes the four 
factors such as the quality of the behavior 

of the host community, cultural values and 

customs, the variety of tourist attractions, 
and the quality of services. In explaining 

the results of this section, it can be said that 

when tourists perceive a service's 

performance and the host community's 

behavior as equal to or beyond their 
expectations, they will be satisfied. As 

international tourists, they will have a 

positive image in their mind. The quality of 

behavior of the host community can be 
effective in choosing or not choosing a 

special destination for tourists. Therefore, 

the host society includes two groups of 
local people (workers and citizens). These 

people are among the important factors in 

attracting. This type of strategic approach in 

the field of urban tourism has forced many 
companies to evaluate the quality of the 

behavior of the host community as a brand 

in competitive conditions. 
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 درواقع. است گردشگری در توسعه کلیدی یهاچالش از یکی گردشگری مقصد به وفاداری
 در است؛ گردشگری صنعت موفقیت برای لازم شروط از یکی که گردشگر تمندیرضای

پژوهش  رونیازا .باشد گردشگران وفاداری سازنهیزم که کندمی ایجاد بلندمدت منافع صورتی
 با گردشگری شهری مقاصد وفاداری گردشگران به بر مؤثر عوامل بررسیحاضر با هدف 

 جزء نتیجه، نظر از پژوهش سیری تدوین شد. اینتف ساختاری مدل رویکرد از استفاده
 ساختاری تفسیری تحلیل مدل طراحی دنبالبه  رایز گردد؛یم قلمداد کاربردی تحقیقات

 این انجام هدف لحاظ از. باشدمی مقاصد گردشگری وفاداری گردشگران به بر مؤثر عوامل
 منطق لحاظ به مطالعه این پژوهشی رویکرد واقع در. است کاربردی تحقیقات جزء تحقیق

است. جامعه آماری، اساتید دانشگاهی و خبرگان  قیاسی - استقراء نوع از هاداده گردآوری
و  هادانشگاهنفر از اساتید  20مند هدفگیری بود که به روش نمونه موردنظرحوزه موضوع 

 یسازادهیپ. نتایج حاصل از اندشدهانجام پژوهش انتخاب  منظوربهمتخصصین عرصه پژوهش 
 پنجمیرگذارترین، سطح تأثسطح است.  پنجدربرگیرنده  موردنظرنشان داد که مدل  ISMمدل 

 جامعه رفتار کیفیتباشد. سطح پنجم دارای بیشترین عامل بود که در برگیرنده عوامل می
خدمات را  کیفیت و گردشگری هایجاذبه تنوع ،ورسومآداب و فرهنگی هایارزش میزبان،

 مدل میک مک نشان داد که از بین سازیپیادههمچنین نتایج حاصل از ود. ششامل می
عامل در خوشه  2عامل در خوشه پیوندی و  4محرک،  خوشهعامل در  4عوامل مورد بررسی 

 .وابسته قرار گرفتند
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 مقدمه
 طبیعی، منابع از استفاده با محرکی همچون و است بوده دنیا تمام کشورهای پیشرفت جهت در عاملی همواره گردشگری

 را واقعی مزایای و آوردمی فراهم را دنیا سرتاسر مردمان ارتباط موجبات محلی ورسومآداب و هاسنت فرهنگی، انسانی،

اسدی و ) کندمی کمک اشتغال و ملی ناخالص تولید رشد به مستقیماً و آوردمی بار به میزبان جامعه برای

های مهم اجتماعی و اقتصادی یکی از پدیده عنوانبهامروزه در بسیاری از جوامع گردشگری  (.39:1399همکاران،

 که لیپو زیرا شود؛ مقصد مردم درآمد افزایش باعث تواندمی گردشگری (.Fernandez,2020:187) است شدهتبدیل

 کشور در مالیاتی هایپایه افزایش موجب نیز مالیات وضع با و بردمی بالا را درآمد ،کنندمی خرج مقصد در گردشگران

 به گردشگری از که درآمدی از استفاده با. باشد داشته مثبت تأثیر نیز محیط بر تواندمی همچنین گردشگری. گرددمی

 لازم بودجه گردشگری واقع در. پرداخت ریگردشگرپذ هایمحیط بازسازی و بهسازی و حفظ به توانمی ،آیدمی دست

 میان (.Phillips & House,2009:179) کندمی فراهم را ریگردشگرپذ محیط یطورکلبه و تاریخی آثار حفظ برای

 نیازمند هریش خدمات و کانون به نوعیبه گردشگری انواع همه که چرا دارد وجود مکملی روابط شهرها و گردشگری

 ارائه در گردشگری هایکانون توانمندی به باید گردشگری، ترقی و توسعه برای ریزیبرنامه هرگونه در بنابراین. است

 به گردشگران از بالایی شمار ورود دلیل به شهری گردشگری امروزه. شود توجه نیز غیرمستقیم و مستقیم خدمات

 از ترکیبی گردشگری مقصدهای است یافته گردشگری مختلف هایحوزه میان در توجهیقابل جایگاه بزرگ، شهرهای

  (.Hsu et al,2009:291) شوندمی بندیرده «مقصد» تجاری نام با که دهندمی ارائه را گردشگری خدمات و تولیدات

 بازدید تکرار زیرا،. است گردشگری مدیریت در کلیدی موضوع یک خاص مقصد به وفاداری گردشگری صنعت در

(. Meleddu et al,2015:163) است گردشگری مقاصد برای مهم وکارکسب فرصت یک دهندهنشان گردشگران

 حساسیت و گردشگر جذب هایهزینه کاهش به منجر وفاداری گردشگری، در که دهدمی نشان متعدد مطالعات همچنین

 هایشاخص از یکی و اصلی محرک یروین یک عنوانبه وفاداری مفهوم لیدل نیهم به. شودمی هزینه به گردشگران

 یک بنابراین،(. Sun et al,2013:549) است شده شناخته رسمیت به گردشگری منابع و بازاریابی در موفقیت مهم

 مقصد از گردشگر یک دوباره بازدید بر مؤثر عوامل شناسایی برای گردشگران وفاداری بر مؤثر عوامل از مناسب ارزیابی

 قصد همچنین و حمایتی رفتارهای شامل گردشگری در وفاداری رفتارهای (.Meleddu et al,2015:163) است ازیموردن

 تشویق مثبت، زبان به زبان تبلیغات مانند مقصد، نفع به گرفتهصورت اقدامات حمایتی رفتار. است آینده در مقصد از بازدید

 بازبینی احتمال شامل آینده در سفر قصد و است قصدم از عکس یگذاراشتراکبه و مقصد از بازدید به دیگران ترغیب و

 برای انتخاب اولین عنوانبه مقصد دادن قرار و رود بالاتر کمی تا مقصد هایهزینه اگر حتی مقصد بازبینی مقصد،

 گردشگران، وفاداری در دخیل عوامل جامع تحلیل و شناسایی مطالعه،(. Leong et al,2015:83) باشدیم تعطیلات

 این رفع یا و بهبود مهار، با. سازد آشکار زیادی بسیار حدود تا را گردشگری صنعت در زا دیتهد عوامل و موانع اندتویم

 تحقیقاتی هاییافته بنابراین(. 23:1389)اردکانی و همکاران، بخشید ارتقا و بهبود را گردشگران رضایت توانمی عوامل،

 افزایش برای مناسب مینای دهندهنشان عوامل و رفتاری یهاسمیمکان از بهتر درک به گردشگران وفاداری زمینه در

aa) کندمی کمک مقصد، یک کل سطح در همچنین و فردی دهندگانارائه سطح در گردشگر حفظ kkar et 

al,2010:539 .) 

 و دیگران به صدمق توصیه مقصد، به مسافرت تداوم و بازگشت به آنان تمایل باعث گردشگران وفاداری اینکه بهباتوجه

 وفاداری بر مؤثر عوامل از مناسب ارزیابی ،شودمی گردشگری مقصد از دیدار به آشنایان و دوستان ترغیب و تشویق
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 تأثیر گردشگری پایدار توسعه آن دنبال به و گردشگری در بازاریابی راهبردهای توسعه گردشگران، حفظ در گردشگران

 و عوامل این است نیاز بنابراین. شود گردشگری مقصد اقتصادی رونق باعث تواندیم خود توبه به نیز آن که دارد بسزایی

 .است شده عملی مهم این پژوهش این در که بگیرند قرار شناسایی و بررسی مورد مختلف مطالعات در هامحرک

 قطبی عنوانبه واندتمی ویژه جغرافیایی موقعیت و فراوان طبیعی و فرهنگی تاریخی، هایجاذبه داشتن با خوی شهر

 شهرستان دومین عنوانبه خوی. نماید نقش ایفای گردشگری صنعت توسعه بالطبع و گردشگری جذب راستای در توانمند

 طبیعی نظیرکم هایجاذبه و هاپتانسیل بودن دارا با سالههزار سه قدمتی با کهن بسیار تمدن و تاریخ بودن دارا با استان

 با همراه تبریزی شمس آرامگاه مانند فرهنگی - تاریخی لیبدیب و ارزشمند یهامحوطه و هابنا ،هاجاذبه وجود و بکر

 بعضاً  که دیگر فرهنگی - یتاریخ ارزشمند آثار از یانهیگنج و دیگر موارد و یدستعیصنا و هنرها مذهبی، - یقوم تنوع

 دنیای بین ارتباطی شاهراه و ابریشم جاده مسیر در قرارگرفتن علت به همچنین دارند، بشریت تاریخ قدمت به قدمتی

 و گردشگران و بود موردتوجه همواره ترکیه ویژهبه اروپایی کشورهای با ارتباطی راه نیترکوتاه بودن دارا و غرب و شرق

 نظیرکم و ارزش با پتانسیل ویژهبه استعدادها این از بهینه طور به هنوز کهیدرحال است، بوده پذیرا را بسیاری سیاحان

 بهره گردشگری، توسعه و هاهیسرما جذب برای لازم شرط نیتریاساس و نیترمهم عنوانبه تبریزی، شمس آرامگاه

 از که شمس آرامگاه همچون فرهنگی - یتاریخ اهمیت با و مناسب یهالیپتانس داشتن رغمیعل است؛ نشده گرفته

 شهرستان این در ارزش با تاریخی هایجاذبه قبیل این وجود ،نداساخته گردشگری توسعه برای مستعد یامنطقه خوی

 ،هادستگاه همه هماهنگی و همراهی تلاش، و کند تبدیل کشور و استان گردشگری یهاقطب از یکی به را آن تواندمی

ری نقش و اهمیتی که وفادا بهباتوجه شود؛ شهرستان و استان این در فرهنگی - یتاریخ گردشگری توسعه باعث

و بازاریابی در جهت توسعه گردشگری دارد این پژوهش به دنبال پاسخگویی به این  دهانبهدهانگردشگران در تبلیغات 

 ؟ و مدل ساختاری و تفسیری آن به چه صورت است؟اندکدامبر وفاداری گردشگران  مؤثراست که عوامل  سؤال

ای از این کشور انجام پذیرفته است که در ادامه به پارههایی در داخل و خارج در ارتباط با موضوع تحقیق، پژوهش

 شود:تحقیقات اشاره می

 مطالعه گردشگران وفاداری و رضایت بر میزبان جامعه رفتار کیفیت تأثیر( پژوهشی با عنوان 1399نصیری هنده )

 متعهدانه رفتار متغیر ولویت،ا ازنظردهد نشان می نتایجانجام داده است.  لاهیجان شهر سبز بام تفریحی مجتمع: موردی

 خیرخواهانه رفتار متغیرهای دارد، گردشگران وفاداری و یمندتیرضا بر را اثر بیشترین 745/0 تأثیر با موجود شرایط در

. رندیگیم جای گردشگران وفاداری بر بعدی رگذاریتأث یهارتبه در 593/0 مدارانهلتیفض رفتار و( 652/0 تأثیر ضریب)

 با میزبان جامعه متعهدانه رفتار متغیر که است آن بیانگر نیبشیپ متغیرهای مورد در رگرسیون خطبیش به طمربو تحلیل

 گردشگران نیاز به پاسخگویی به توجه و( B=100/0) با مؤدبانه رفتار( B=104/0) ینوازمهمان هایشاخص زیر

(108/0=B )عوامل بررسی( پژوهشی با عنوان 1399قانع زاده ) تیموری و. دارند مستقیم ارتباط گردشگران وفاداری با 

 هاییافتهاند. انجام داده سلامت گردشگران وفاداری در آن تأثیر و تبریز شهر درمانی خدمات برند ویژه ارزش بر مؤثر

 ارتباط گردشگران وفاداری با رضایت و شده ادراک ارزش شده، درک کیفیت مقصد، تصویر بین که دهدمی نشان پژوهش

 وفاداری در را تأثیر بیشترین درصد 31 با رضایت شاخص یادشده، هایشاخص بین در. دارد وجود معناداری و مثبت

 تعیین را گردشگران رضایت از بالاتری سطح باید مقصد مدیران رونیازا دارد، تبریز شهر درمانی مراکز به گردشگران

 نیدهند؛ بنابرا ارتقاء و حفظ مقصد در را رقابت بتوانند و کنند دایجا گردشگران در مثبتی خرید از بعد رفتار تا کنند

 گرفتهصورت اقدامات و دستاورد نیتریدیکل عنوانبه باید گردشگری منطقه این مدیران برای گردشگران یوفادار
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 اریوفاد بر مندیرضایت و مقصد تصویر تأثیر( پژوهشی با عنوان 1399شهبازی و اسمی ) .شود محسوب گردشگری

 مطابقاند. انجام داده (اردبیلی الدینصفی شیخ جهانی مجموعه: موردمطالعه) مفهومی مدل یک ارائه: میراث گردشگران

 به گردشگر، مندیرضایت و مقصد تصویر وفاداری، به مربوط متغیرهای اثرگذارترین ساختاری، معادلات تحلیل نتایج

 بر نیز مقصد تصویر. بود گردشگری هایهزینه و علاقه و آگاهی ،مجموعه از گردشگران مجدد بازدید متغیر ترتیب

 میانجی متغیر مسیر از میراث، گردشگران وفاداری بر گردشگری مقصد تصویر تأثیر اما دارد؛ یمعنادار اثر مندیرضایت

 گردشگران میان مقصد تصویر بهبود بر میراث گردشگری بازاریابی یهابرنامه تمرکز لذا،. است معنادار مندیرضایت

 در ویژهبه مندیرضایت متغیر به توجه اما. شودینم مجموعه از گردشگران مجدد بازدید افزایش به منجر الزاماً میراث،

بهاری  .باشد اثرگذار بیشتر گردشگران وفاداری بر تواندمی امنیت، احساس افزایش و گردشگری هایهزینه کاهش زمینه

 مطالعه) گردشگران وفاداری و برند تصویر بر گردشگری خدمات کیفیت تأثیرشی با عنوان ( پژوه1398) جعفر و همکاران

 بر گردشگری خدمات کیفیت که است آن از حاکی تحقیق هاییافتهاند. انجام داده (البرز استان شمالی منطقه: موردی

( پژوهشی با عنوان گسترش 2020) 1ابک. سی. لو و ام .دارد معناداری و مثبت تأثیر گردشگران وفاداری و برند تصویر

دهد که های حاصل از این پژوهش نشان میاند. یافتهادراک حسی انجام داده تأثیرنظریه وفاداری به مقاصد گردشگری: 

دهد که ادراک حسی از جمله رضایت، کیفیت درک شده و ارزش حسی بر های حاصل از این پژوهش نشان مییافته

 و رضایت انگیزش، بررسی به( 2018) همکاران و کرمان لوپز مثبتی دارد. تأثیرمقاصد گردشگری وفاداری گردشگران به 

 به منجر گردشگری از رضایت ،هایافته مطابق. پرداختند اسپانیا کوردوسای تاریخی شهر از ،راثیم گردشگران وفاداری

 نتیجه آنان ،هایافته از دیگری بخش در. شودمی میراث گردشگران بیشتر وفاداری و مجدد بازدید برای انگیزه افزایش

 بروز بر گردشگری مقصد در رفاهی خدمات و تسهیلات وجود و فرهنگی پذیرش متغیرهای نقش که گرفتند

 فعلی تجربه از پس که گفتند دهندگانپاسخ اکثر همچنین. است برخوردار یاژهیو اهمیت از گردشگران مندیرضایت

 و گفتاری تبلیغ برای را خود تمایل و کرد خواهند اقدام مجدد بازدید برای کوردوسا تاریخی شهر هب هم باز آینده، در خود،

 جذب جهت مدلی اعتبارسنجی و تحلیل به( 2015) همکاران و 2عسکر. کردند اعلام دیگران به مقصد این شفاهی

 عامل سه نیز، تحقیق این مدل در. دپرداختن گردشگری مقصد از مجدد بازدید احتمال و وفاداری متغیرهای گردشگران

 تصویر که داد نشان تحقیق این هاییافته. بود شده تدوین وفاداری و گردشگران مندیرضایت گردشگری، مقصد ریتصو

 اثر هم و مستقیم اثر هم مندیرضایت این که باشد گردشگران رضایت میزان کنندهینیبشیپ تواندمی گردشگری مقصد

 مؤثر عوامل برسی به یامقاله در ،(2013) 23خان  و هاکو .دارد گردشگران وفاداری متغیر بر( میانجی متغیر) میرمستقیغ

 ادراک ارزش مقصد، از تصویر که داد نشان هاآن مطالعه نتایج. پرداختند مالزی گردشگری مقاصد از گردشگر وفاداری بر

 از ذهنی تصویر داد نشان نتایج همچنین. دارد مالزی در گردشگر رضایت و وفاداری با مثبت رابطه خدمات کیفیت و شده

 .است میانجی نقش دارای گردشگری مقصد به وفاداری و گردشگری خدمات کیفیت بین رابطه در گردشگری مقصد

 موضوع پیرامون پژوهشی سوابق بررسی توان عنوان نمود کهمی نوآوری پژوهش نسبت به پیشینهدر ارتباط با 

 تاکنون که است آن گویای عملی و علمی حوزه در هاآن هاییافته و نتایج از استفاده فرصت ایجاد بر علاوه ؛موردبحث

 و تفسیری ساختاری یسازمدل رویکرد از استفاده با گردشگران وفاداری بر مؤثر عوامل بررسی هدف با مستقل پژوهشی

 نشان پیشین مطالعات با مقایسه در را حاضر قیقتح تمایز وجه مسئله همین. است نگرفته صورت خوی شهر در ویژهبه

                                                             
1. Lv, & McCabe 
2. Assaker 
3. Haque & Khan 
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 .دهدمی

 

 مبانی نظری

 در ینیآفرارزش سوددهی قابلیت افزایش وفادار مشتری مفهوم و است تجاری موفقیت کلید مشتری وفاداری

 سود درصدی 85 افزایش به منجر مشتریان، وفاداری درصدی 5 شیافزا دهدمی نشان تحقیقات است پایین هایهزینه

 احساسی ارتباط مقصد با گردشگر که حالتی از است عبارت مقصد به وفاداری(. 135: 1396 همکاران، و بهاری) شودمی

 اینکه اول. رندیگیم نظر در را اساسی مؤلفه دو مقصد به وفاداری برای گردشگری تحقیقات در. دینمایم برقرار قوی

 مقصد میزان چه تا اینکه دوم و( رفتاری وفاداری) کند سفر دنظرمور مقصد به مجدداً است مایل میزان چه تا گردشگر

 اصلی ابزار عنوانبه وفاداری(. 110:1397آبادی،)کیانی فیض (نگرشی وفاداری) کندیم پیشنهاد سایرین به را موردنظر

 حوزه در. است برهنم دارد وکارکسب در یاسررشته که فردی هر برای آن اهمیت که است یافته مقبولیت چنان بازاریابی

(. 182 1393 زهرانی، و همتی) اندگرفته نظر در وفاداری هایشاخص را بازگشت به لیو تما بازدید گردشگری،

 تأثیرگذار گردشگری مقصد انتخاب در دیگران تصمیمات و تمایلات بر سفر تجربیات و خاطرات بیان با کنونی گردشگران

 و مقصد از بازدید به گردشگران یهاتین در اغلب مقصد به وفاداری درجه(. Darnell & Johnson,2001,119) هستند

: شودمی یبنددسته مرحله سه در گردشگر رفتار مصرف، ندیفرا دیدگاه از. شودمی بازتاب مقصد آن پیشنهاد به لشانیتما

 دیدار، برای مقصد انتخاب شامل انگردشگر رفتار که کردند بیان تسای و چن .دیدار از پس و دیدار طی در دیدار، از پیش

 و شده درک ارزش با سفر تجربه دیدار از پس یهایابیارز. شودمی آینده رفتاری هاینیت و دیدار از پس یهایابیارز

 همان از بازدید احتمال درباره گردشگران قضاوت به آینده رفتاری هاینیت ،کهیدرحال هستند گردشگران کلی رضایت

 در که متعددی مطالعات نتایج .(Chen & Tsai,2007,1115) دارند اشاره دیگران به آن پیشنهاد به تمایل و مقصد

 هایهزینه کاهش جمله از ارزشمندی نتایج تواندمی برند به وفاداری دهدمی نشان شده انجام برند به وفاداری زمینه

 به خدمات ارائه هایهزینه کاهش و تمحصولا قیمت به مشتری حساسیت کاهش جدید، مشتریان جذب به مربوط

 هر برای آن اهمیت که یافته مقبولیت چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوانبه وفاداری همچنین باشد برداشته در را مشتریان

 به تمایل و مکرر بازدید ،هاپژوهش بیشتر گردشگری، حوزه در. است مبرهن دارد وکارکسب در یاسررشته که فردی

 تجربه از رضایتمندی گردشگری متون در (.Nam et al,2011:1011) اندگرفته نظر در وفاداری هایشاخص را بازگشت

 تمایل در و مقصد مجدد بازدید برای وی تمایل در مقصد به گردشگر وفاداری میزان. دارد نقش مقصد به وفاداری در سفر

 گردشگری مقصد در شده ارائه منابع سایر و کالاها خدمات، از گردشگر مثبت تجربه. دارد بازتاب دیگران به آن توصیه به

 Konecnik & De) شودمی وابستگان سایر و دوستان به مثبت شفاهی تبلیغات ،طورنیهم و مجدد بازدید موجب

Chernatony ,2010:34.) ایفا گردشگری مقاصد بلندمدت موفقیت در بسزایی نقش تواندمی گردشگری وفاداری در 

 تمایل گردشگری است ممکن مواقع برخی در چراکه دهد؛ انعکاس را وفاداری مفهوم واقعی تواندینم تعریف نای کند

 در. کند سفر گوناگون گردشگری مقاصد به بخواهد عوض در و کند بازدید یکبار فقط مقصد گردشگری هر از باشد داشته

 یاست؛ ول وفادار آن به نسبتاما همچنان  کند؛ینم سفر موردنظر گردشگری مقصد به دیگر وضعیتی گردشگر چنین

 & Darnell) کند تمجید و تعریف خود آشنایان و دوستان نزد و کند مثبت دهانبهدهان تبلیغات به ممکن است اقدام

2001,119Johnson,.) دهدمی افزایش را مقاصد بازار سهم گردشگر وفاداری که کنندیم بیان( 2006) 1هانسن و مولر :

                                                             
1. Muler & Hunsen 
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 را دهانبهدهان مثبت دارانطرف و برند رقابتی یهانهیگز برابر در مقاومت تصاعدی، بازار سهم گردشگر وفاداری»

 در موردنظر مقصد از بازدید افزایش به عمیق تعهدی وفاداری که باورند این بر( 2010) همکاران و الام. «دهدمی افزایش

 همان از مجدد دیدار موجب رفتاری تغییر ظرفیت حاوی بازاریابی یاهتلاش و موقعیتی نفوذ وجود با که است آینده

 با و است رفتاری و نگرشی عنصر دو دارای» برند وفاداری که باورند این بر( 2010) تریولس و آنتوریدز. شودمی مقصد

 شامل مقصد به گردشگران وفاداری در اصلی عوامل. «شودمی تعیین حمایت تکرار و نسبی نگرش بین رابطه تقویت

 اقتصادی کیفیت و برند از آگاهی میزبان، جامعه اخلاقیات مقصد، برند کیفیت شده، درک تجربه و ادراک جمله از مواردی

: است کرده اتخاذ را اصلی رویکرد سه وفاداری یسازمفهوم سنتی، طور به (.Meleddu et al,2015:163) است برند

 را وفاداری رفتاری، . دیدگاه(ترکیبی) کندیم ادغام هم با را رفتار هم و نگرش هم که رویکردی و نگرشی رفتاری،

 ،زمانمدت عنوانبه خرید، احتمال عنوانبه بازار، سهم نسبت عنوانبه خرید، توالی عنوانبه واقعی، مصرف عنوانبه

 نظر از را وفاداری و است آشکار تاررف از فراتر نگرشی رویکرد مقابل، در. کندیم تعریف شدت عنوانبه و فراوانی عنوانبه

 بعد دو هر وفاداری، ترکیبی یهایریگاندازه سرانجام،. کندیم ابراز برند یک به نسبت کنندگانمصرف عاطفی قدرت

. است گرفته قرار مورداستفاده تفریحی یهامکان در بارها ترکیبی رویکرد. کندیم ادغام هم با را نگرشی و رفتاری

 & Santana) نیست آن نیتریکاربرد نیتریعمل لزوماً ،رسدیم نظر به نیترجامع ترکیبی یریگاندازه نای کهیدرحال

Gil, 2018: 246.) ( 1در جدول شماره )که از طریق  شهری گردشگری وفاداری گردشگران به مقاصد بر مؤثر عوامل

 است.  شدهدادهشینما، ه مبانی نظری پژوهش شناسایی شدهمطالع
 

 شهری گردشگری مقاصد وفاداری به بر مؤثر عوامل. 1 جدول
 حرف منابع

 اختصاری
 عوامل

(1399) نصیری هنده خاله  A1 کیفیت رفتار جامعه میزبان 

Le-Klähn et al(2015), Vengesayi(2003) A2  تصویر مقصد 

Žabaar et al,(2010) A3 رضایت از مقصد 

Cracolici & Nijkamp,(2008),Jeuring(2017), 

Kim, & Perdue(2011), 
A4 دلبستگی مکانی 

Lee et al(2010), Krabokoukis, & 

Polyzos(2020) 

A5 های گردشگریکیفیت خدمات و زیرساخت 

Prideaux(2005), Alam etal(2020) A6  ارزش ادراک شده 

Kim, & Perdue(2011), Sultana et 

AL,(2014), Vengesayi(2003) 
A7 ورسومآدابرهنگی و های فارزش  

(1397) وثوقی و همکاران  A8 هویت شهر 

Le-Klähn et al(2015), Nam et al,2011 A9 های گردشگریتنوع جاذبه 

Le-Klähn et al(2015), Vengesayi(2003) A10  شهرت و اعتبار مقصد 

 

 پژوهش روش

 ساختاری تفسیری تحلیل مدل طراحی دنبالبه  رایز ردد؛گیم قلمداد کاربردی تحقیقات جزء نتیجه، نظر از پژوهش این

 کاربردی تحقیقات جزء تحقیق این انجام هدف لحاظ از. باشدمی مقاصد گردشگری وفاداری گردشگران بر مؤثر عوامل

 منظور بدین است؛ قیاسی - استقراء نوع از هاداده گردآوری منطق لحاظ به مطالعه این پژوهشی رویکرد درواقع. است

 قیاسی رویکرد مبنای بر وشناسایی شد،  بر وفاداری گردشگران مؤثرعوامل  تحقیق تئوریک و نظری مبانی بررسی با ابتدا

 وفاداری گردشگران به مقاصد بر تأثیرگذار و عوامل مهم تفسیری ساختاری یسازمدل روش اساس بر شد تلاش
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. کندمی بررسی را سیستم یک عناصر میان پیچیده بطروا جهت و ترتیب روش این واقع در. گردند طراحی گردشگری

 یک به مرتبط متغیرهای از ایمجموعه آن در که است تعاملی یادگیری فرایند یک تفسیری، - یسازی ساختارمدل

 قضاوت برای تفسیری، شیوه دهند. یکمی تشکیل را جامع سیستم یک غیرمستقیم و مستقیم طور به خاص موضوع

 پیچیده کاملاً  سیستم یک در متغیرها بین رابطه طریق، این ازکه  است آنها بین روابط نحوه و تلفمخ عناصر درباره

مبتنی بر مدل ساختاری تفسیری است.  نامهپرسشابزار گردآوری اطلاعات  .است صیتشخقابل یراحتبه و شده مشخص

انتخاب شدند.  مندهدفگیری ه روش نمونهبود که ب موردنظراساتید دانشگاهی و خبرگان حوزه موضوع جامعه آماری، 

در این پژوهش از که  شودای و قضاوتی تقسیم میسهمیه گیرینمونهبه دو دسته  مندهدف گیرینمونهاست که  ذکرقابل

شود که طبقه محدودی از افراد دارای اطلاعاتی قضاوتی زمانی مطرح می گیرینمونهگیری قضاوتی استفاده شد. نمونه

تعداد کارشناسان آشنا به حوزه گردشگری  موردمطالعهاینکه در محدوده  بهباتوجههاست. که محقق به دنبال آنهستند 

نفر از  20) قضاوتی مندهدفگیری در این پژوهش از نمونه رونیازا. نفر بود 20 مندهدف گیرینمونهروش  بهباتوجه

 منظوربه. در پژوهش حاضر اندشدهانجام پژوهش انتخاب  منظوربهو متخصصین عرصه پژوهش(  هادانشگاهاساتید 

متلب استفاده شده است.  افزارنرمدر محیط  1تفسیری - یساختار سازیمدلپژوهش از تکنیک  سؤالاتپاسخگویی به 

 های پژوهش ارائه شده است.های این روش، به همراه یافتهگام

 

 موردمطالعهمحدوده 

 30 از اروپا - ایران ترانزیتی جاده. دارد قرار غربی آذربایجان استان مرکز ارومیه، کیلومتری 135 در خوی شهر

 در وسیع نسبتاً دشتی در خوی شهر. است شده واقع ترکیه مرز از کیلومتری 67 فاصله با و کندیم عبور آن کیلومتری

 بافت. است غربی آذربایجان استان شهر ندومی ارومیه از بعد و گرفته قرار غربی آذربایجان استان در ایران غربی شمال

 است منطبق خوی شهر یک ناحیه بر 1371 و 1355مصوب  طرح دو در شهری تقسیمات به استناد با خوی شهر تاریخی

 .باشدیم جمعیت نفر 18860 و خانوار 5483 تعداد موردمطالعه محدوده در و

 

 
 موردمطالعه. موقعیت جغرافیایی محدوده 1شکل 

                                                             
1. Interpretative structural modeling (ISM) 
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 هافتهبحث و یا

 گام اول: تشکیل ماتریس خود تعاملی

شود. برای تشکیل ایجاد میدهندگان تعاملی ساختاری پژوهش را با استفاده از نظر پاسخ در گام اول ماتریس خود

گیرند و بر اساس زوجی با یکدیگر در نظر می صورتبهشناسایی شده را  هامؤلفهتعاملی ساختاری خبرگان  ماتریس خود

تعاملی  ساختاری تفسیری در تدوین ماتریس خود سازیمدلمنطق  .دهندبه مقایسات زوجی پاسخ می 2 جدولطیف 

شود که نهایی در جدول وارد می صورتبهبه این شکل که علامتی  کندیعمل مها ساختاری بر مبنای مد در فراوانی

 شدهدادهشینما 3اصل از این گام در جدول شماره قرار گرفته باشد. نتایج ح دییتأتوسط بیشترین تعداد کارشناسان مورد 

 است.
 تعاملی روابط مفهومی در تشکیل ماتریس خود .2 جدول

 مفهوم نماد نماد

V  عامل سطرi  باعث محقق شدن عامل ستونj شود.می 

A  عامل ستونj  باعث محقق شدن عامل سطرi شود.می 

X عامل دیگر میهر دوعامل سطر و ستون باعث محقق شدن یک( شوندi  وj .)رابطه دوطرفه دارند 

O .بین عامل سطر و ستون هیچ ارتباطی وجود ندارد 

 Žabkar et�al,(2010) منبع:

 

 (SSIM) یساختار یتعامل خود سیماتر .3جدول 

  jمتغیرهای  iمتغیرهای

10A 9A 8A 7A 6A 5A 4A 3A 2A 1A 

A1 A X V V X V O V V  

A2 O V V V A X O V   

A3 X V V V X V V    

A4 O X V V X O     

A5 A A O V O      

A6 V V V V       

A7 A A A        

A8 O X         

A9 X          

A10           

 

. است شده ارائه است، آمدهدستبه خبرگان نظرات میانگین طریق ، ماتریس خود تعاملی که از3در جدول شماره 

( با متغیر تصویر مقصد 1A، مقایسه بین دو عامل کیفیت رفتار جامعه میزبان )3شماره  جدول بهباتوجه نمونه عنوانبه

(2A )در ارتباط  شود.عامل تصویر مقصد می شدنمحققآن است که عامل کیفیت رفتار جامعه میزبان باعث  دهندهنشان

( گویای آن است که عامل رفتار جامعه 3Aرضایت از مقصد )عامل با مقایسه دو عامل کیفیت رفتار جامعه میزبان با 

در ارتباط با مقایسه دو عامل کیفیت  شود.زمینه رضایت گردشگران از مقاصد گردشگری می شدنمحققمیزبان باعث 

ستون  ، بین عامل سطر و3نتایج مندرج شده در جدول شماره  بهباتوجهرفتار جامعه میزبان با عامل دلبستگی مکانی 

   شود.نوع نماد تفسیر و بررسی می بهباتوجهمانند نمونه گفته شده  آمدهدستبهارتباطی وجود ندارد. بقیه موارد 

 

 تشکیل ماتریس دستیابی اولیهگام دوم: 

توان می 4شماره به اعداد صفر و یک بر حسب قواعد به شرح جدول  SSIMدر این مرحله با تبدیل نمادهای ماتریس 
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 دست پیدا کرد. RMریس به مات
 نحوه تبدیل روابط مفهومی به اعداد .4جدول 

 تبدیل نمادهای مفهومی به اعداد نماد

V ( اگر نماد خانهjiدر ماتریس ) SSIM  حرفV  شود.و در خانه قرینه عدد صفر گذاشته می 1باشد در آن خانه عدد 

A ( اگر نماد خانهjiدر ماتریس ) SSIM  حرفA  شود.گذاشته می 1در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد باشد 

X ( اگر نماد خانهjiدر ماتریس ) SSIM  حرفX  شود.گذاشته می 1و در خانه قرینه نیز عدد  1باشد در آن خانه عدد 

O ( اگر نماد خانهjiدر ماتریس ) SSIM  حرفO شود.گذاشته می باشد در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه نیز عدد صفر 

 Jitesh et al,2007 منبع:
 

 آورده شده است. 5شماره ماتریس دستیابی اولیه در جدول 
 

 (RMماتریس دسترسی اولیه ) .5جدول 

  jمتغیرهای  i یرهایمتغ

1A 2A 3A 4A 5A 6A 7A 8A 9A 10A 

A1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 

A2 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 

A3 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

A4 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 

A5 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 

A6 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 

A7 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

A8 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 

A9 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 

A10 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 

 

 نهاییتشکیل ماتریس دستیابی گام سوم: 

( باهم در I,j) آمد، باید سازگاری درونی برقرار شود. بدین صورت که اگر به دستپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه 

در گام سوم با تشکیل ماتریس  .( باهم در ارتباط هستندI,k( باهم رابطه داشته باشند؛ آنگاه )j,k) باشند و نیزارتباط 

)شامل خود  نهایی متغیرهاییقدرت نفوذ بیانگر تعداد  شود.ها مشخص میدستیابی نهایی قدرت نفوذ و وابستگی عامل

تواند در ایجاد آنها نقش داشته باشد. و میزان وابستگی عنوان کننده تعداد نهایی متغیرهایی که موجب ایجاد متغیر( که می

 6جدول  در زیندر این ماتریس قدرت نفوذ و وابستگی هر عامل  (.17:1395و اکبری، یاکبریعل) شوندمتغیر یاد شده می

دهند که در ماتریس دسترسی اولیه صفر بوده اند، نشان میگرفته *علامت  6جدول است. اعدادی که در  شدهدادهنشان

 اند.و پس از سازگاری تبدیل به عدد یک شده
 

 ماتریس دستیابی اولیه سازگار شده .6جدول 
 jمتغیرهای  i یرهایمتغ

1A 2A 3A 4A 5A 6A 7A 8A 9A 10A قدرت نفوذ 

A1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 6 

A2 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 8 

A3 1* 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

A4 0 1* 0 1 0 1 1 1 1 0 6 

A5 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 

A6 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 8 

A7 0 0 0 1* 1* 0 1 0 0 0 3 
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A8 1* 1* 0 0 0 0 1 1 1 0 5 

A9 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 7 

A10 1 0 1 1* 1 1* 1 1 1 1 9 

میزان 
 وابستگی

8 5 4 6 7 5 9 8 8 4 - 

 

 عواملسطح و اولویت تعیین گام چهارم: 

 مجموعة. شودمی تعیین عامل هر برای نیازیشپ مجموعة و دستیابی مجموعة ،هامؤلفه اولویت و سطح تعیین برای
 شامل نیازیشپ مجموعة و رسید آن به توانمی عامل این طریق از که شودمی یهامؤلفه شامل عامل هر دستیابی

. شودمی انجام دستیابی ماتریس از استفاده با کار این. رسیدها مؤلفه این به توانمی هاآن طریق از که شودمی یهامؤلفه
 عامل هر برای نیازیشپ و دستیابی مجموعة در مشترک عناصر عامل، هر برای نیازیشپ و دستیابی ماتریس تعیین از بعد

 عناصر سطح از منظور. رسدمی( عناصرها )مؤلفه سطح تعیین به نوبت هامجموعه این تعیین از پس. شوندمی یشناسای
 سطح بالاترین در که یها. مؤلفهپذیرندمی تأثیرها مؤلفه سایر از یا گذارند یرها تأثمؤلفه سایر بر هاعامل که است این

 عاملی جدول اولین در. دهندنمی قرار تأثیرتحت را دیگری عامل و بودهها مؤلفه سایر تأثیرتحت گیرندمی قرار( 1 سطح)
 یا عامل این از تعیین پس. باشند یکسان کاملاً آن مشترک عناصر و دستیابی مجموعه که باشدیم سطح بالاترین داری
 نیز دوم جدول در. شودمی تشکیل بعدی جدول ماندهیها باقمؤلفه سایر با و شوندمی حذف جدول از هاآن ،هامؤلفه

 تأثیرتحت خود و دهندمی قرار تأثیرتحت را یک سطحها مؤلفه این. شودمی مشخص دوم سطح عامل اول جدول همانند
 شدهارائهدر ادامه نتایج حاصل از این گام  .یابدمی ادامه عوامل تمام سطح تعیین تا کار این. هستند سه سطح عوامل
 است.

 

 (1سطح ) یری نهاییپذدسترسماتریس در . 7 جدول
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی هامؤلفه

A1 1،2،5،9،10،7 5 ،7، 7  1 5و 

A2 2،6،13 2،3،5،7 ،8،9،11،12،13 2،13 - 

A3 3،6،10،13،2 3،4،5،6،7،8،9،10 3،6،10،13 - 

A4 3،4،6،9 4،6،7،8،9،11 4،9 - 

A5 1،2،3،5،9،10،11،12،13، 5،7،11 5،7 1 

A6 1،3،4،6،13 1،2،3،4،6،7،8،9،101، 1،3،4،6 - 

A7 5،7 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10، 5،7 1 

A8 1،2،3،4،6،8،9،10،13 7،8،9،11،12 8،9 - 

A9 1،2،3،4،،58،9،10، 1،4،5،7،8،9،10، 5  1 7و 

A10 3،6،9، 1،3،5،7،8،9،102، 3،9، - 

 

 (3و  2سطح ) یری نهاییپذسدسترماتریس در  .8جدول 
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی هامؤلفه

A2 ،2،6،9،10 ،6،8،9، 1،6،9 - 

A3 2،3 1،2،3،8،9، 2،3، - 

A4 2،6 ،10 3،4،6،8،9،10 2،3،6 - 

A6 3،4،6،10 4،6،8،9،11 4،6،3 - 

A8 2،3 ،2،3،4،6،8،9،10 2،3 2 

A10 1،2،3،4،6،8،9،10، 8،9،1 9  8،1و - 

A6 1،2،4،8،9،10 8،9، 8،9 3 

A10 1،2،4،8،9، 1،4،8،9،10 8  3 9و 
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 (5و  4سطح ) یری نهاییپذدسترسماتریس در  .9جدول 
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی هامؤلفه

A2 2 2،8،،9،،13 2 4 

A3 2،، 2،3 2 4 

A4 2،3 2،3 2،3 5 

 

مرحله نوبت به مرحله تفسیر و  نیبعدازااست.  شدهارائه عواملیری نهایی پذدسترسماتریس در  9الی  7جداول در 

گیرند ، از بین عوامل شناسایی شده چهار عامل در یک سطح و گروه قرار می7جدول شماره  بهباتوجه رسد.سطربندی می

های فرهنگی و های گردشگری، ارزشزیرساختاین عوامل عبارت است از کیفیت رفتار جامعه میزبان، کیفیت خدمات و 

، تنها یک عامل یعنی هویت 8نتایج مندرج در جدول  بهباتوجهدر سطح دوم های گردشگری. و تنوع جاذبه ورسومآداب

، عوامل ارزش ادراک شده و شهرت و اعتبار مقصد قرار 8جدول شماره  بهباتوجهشهر قرار گرفته است. در سطح بعدی 

در سطح چهارم عوامل تصویر و رضایت از مقصد و در سطح پنجم نیز تنها یک  9جدول شماره  بهباتوجه گرفته است.

 عامل یعنی دلبستگی مکانی جایی گرفته است.

 

 تفسیر و تحلیل سطربندیگام پنجم: 

 jو  iدو متغیر شود. اگر بین رسم می ISMشبکه تعاملات  ،هامؤلفهاز  آمدهدستبهدر گام پنجم با استفاده از سطوح 

بندی . دیاگرام نهایی ایجاد شده که با استفاده از بخششودداده مینشان  دارجهتیک پیکان  لهیوسبهرابطه باشد آن را 

 است. شدهدادهنشان 2 شکلاست در  آمدهدستبهسطوح 
 

 
 پژوهش ISMمدل  .2 شکل

 

عامل  چهارباشد که می پنجم، سطح سطح یرگذارترینثتأباشد سطح میپنج ، مدل پژوهش شامل 2شکل  بهباتوجه

-را شامل می و کیفیت خدمات گردشگریهای ، تنوع جاذبهورسومآدابهای فرهنگی و کیفیت رفتار جامعه میزبان، ارزش



 1401، پاییز 3، شمارۀ 9مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                                   130

توان گفت که سطح پایه در راستای وفاداری گردشگران است می عنوانبهدر ارتباط با عوامل این سطح که  شود.

ی همانند هر فعالیتی دیگر نیازمند شرایطی است که در بستر آن توسعه یابد. ساختار گردشگری در هر مقصدی گردشگر

تواند انگیزه بیشتری برای تقاضای گردشگری آن مقصد فراهم نماید. از جمله این عوامل در برگیرنده عواملی است که می

گردشگری و کیفیت خدمات عنوان نمود عوامل ذکر شده به طور  هایجاذبهتوان به کیفیت رفتار جامعه میزبان، تنوع می

 حهای سطمستقیم بر عامل طور بهاین سطح گذارد. می تأثیرهای رفتاری بر جذب گردشگران عمده از طریق واکنش

 شدهارزش ادراک یرنده برگ درکه  سوممستقیم بر سطح  طور بهنیز  چهارمگذارد. سطح یر میتأث هویت شهریعنی  چهارم

 مؤلفهدوم که در برگیرنده دو عوامل سطح  بر رویسوم یر گذاشته و همچنین عامل سطح تأث شهرت و اعتبار مقصدو 

گذارد و در نهایت سطح دوم بر روی سطح اول که در برگیرنده عامل می تأثیرتصویر مقصد و دلبستگی مکانی است 

 .گذاردمی تأثیررضایت از مقصد است، 

 

  وابستگی -ذ درت نفوگام ششم: تحلیل ق

کنید مشاهده می 3شکل که در  طورهمانهدف از این گام، تشخیص و تحلیل قدرت هدایت و وابستگی متغیرها است. 

متغیر مستقل؛ پیوندی، محرک و وابسته تقسیم  4دو بعد قدرت نفوذ و میزان وابستگی به  بر اساسمتغیرهای تحقیق 

 شود:می

 این. باشندمی متوسط و ضعیف و وابستگی هدایت قدرت دارای که است متغیرهایی املش دسته این: مستقل متغیرهای

 .باشندمی سیستم با ضعیف و کم ارتباطات و دارای هستند سیستم به رمتصلیغ نسبتاً  متغیرها

 از دسته این. باشندیم بالانسبتاً  وابستگی ولی کم کنندگییتهدا قدرت دارای متغیرها از نوع این: وابسته متغیرهای

 قدرت دارای که هستند متغیرهایی دسته سومین پیوندی متغیرهای هستند.هدف  با نتیجه متغیرهایمعمولاً  متغیرها

 را سیستم تواندیم آنان در تغییر نوع هر زیرا هستند، ستایرایغ متغیرها این. باشندیم زیاد وابستگی و زیاد هدایت

 متغیرهایی نفوذی متغیرهای. دهد تغییر دوباره را متغیرها این تواندیم نیز سیستم ردبازخو یتدرنها و دهد قرار تأثیرتحت

 قرار محرک یگردعبارتبه یا نفوذی متغیرهای جزء باشندیم کم وابستگی ولی زیاد کنندگییتهدا قدرت دارای که

 ( نشان داد که در ناحیه اول3ل شکشده )ییشناسا عوامل(. نتایج تحلیل میک مک 29:1396آذر و همکاران،) گیرندیم

از عوامل شناسایی شده در این ناحیه قرار نگرفتند که این  کدامچیه است مشخص 3که از شکل  گونهآن)خوشه مستقل( 

مقاصد گردشگری در میان آنها ارتباطات قوی و  وفاداریآن است که عوامل شناسایی شده برای  دهندهنشانعامل 

 مطلوبی وجود دارد.

 هامؤلفهاین که  ( قرار گرفته است2Aو تصویر مقصد)، (3A) رضایت از مقصداحیه دوم )خوشه وابسته( عوامل در ن

عوامل  تأثیرتحتتوان گفت که این عوامل به عبارتی می قدرت نفوذ ضعیف اما وابستگی و اثرپذیری بالایی برخوردارند.

گونه در ناحیه سوم )خوشه پیوندی( آن این عوامل به نتیجه برسند.کنند تا عوامل تلاش می ریسا یعنی رد؛یگیمدیگر قرار 

شهرت و ( A8)هویت شهر (،A6)ارزش ادراک شده (،A4) دلبستگی مکانی شود عواملاستنباط می 2شماره که از شکل 

ند. یعنی از عواملی که در این خوشه قرار دارند هم اثرپذیر و هم اثرگذار هست قرار گرفته است. (A10) و اعتبار مقصد

کیفیت رفتار خوشه محرک( عوامل ) در خوشه چهارم گذارند.می تأثیرپذیرند و بر خوشه وابسته می تأثیرخوشه محرک 

 تنوعو  (،7A) ورسومآداب و فرهنگی هایرزشا (،5A) گردشگری هایزیرساخت و خدمات کیفیت (1A) جامعه میزبان

دارای قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی هستند؛ و برای ایجاد عوامل ین ا قرار گرفته است.( A9)گردشگری  هایجاذبه

 نیاز است. عوامل ابتدا به این  بیشتر در مقاصد گردشگری وفاداری گردشگران
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  عوامل شناسایی شدهتحلیل میک مک  .3شکل 

 

 گیرینتیجه

با  مقاصد گردشگریری گردشگران به وفادابر  مؤثرعوامل طراحی مدل ساختاری تفسیری این پژوهش هدف از 

، از طریق عواملپس از شناسایی  دستیابی به اهداف مدنظر در این پژوهش، منظوربه( بود. لذا ISMاستفاده رویکرد )

قرار گیرد.  یمورد بررس گردشگری وفاداری گردشگران به مقاصدهای مؤثر بر تشکیل ماتریس دستیابی تلاش گردید لایه

پنجم ، سطح نیرگذارتریتأثسطح است. پنج دربرگیرنده  موردنظرنشان داد که مدل  ISMمدل  سازیپیادهنتایج حاصل از 

های ، تنوع جاذبهورسومآدابهای فرهنگی و کیفیت رفتار جامعه میزبان، ارزشعامل  چهار عاملچهار باشد که می

( همخوانی دارد. 1399ی پژوهش نصیری هنده )هانتایج این بخش با یافته شود.را شامل می گردشگری و کیفیت خدمات

 را و رفتار جامعه میزبان خدمت یک عملکرد ،گردشگر یک قتیوتوان گفت که نتایج حاصل از این بخش می نییتبدر 

 ذهن در مثبتی تصویر ،یالمللنیب گردشگر یک عنوانبه و شد، خواهد راضی کند،می درک انتظاراتش از فراتر یا برابر

. باشد مؤثر گردشگران برای ویژه مقصد یک انتخاب عدم یا انتخاب در تواندمی میزبان جامعه رفتار کیفیت. شتدا خواهد

 در مهم عوامل جمله از افراد . اینشودمی شامل را شهروندان و کارکنان محلی افراد از گروه دو شامل میزان جامعه لذا

 را هاشرکت از بسیاری شهری گردشگری عرصه در راتژیکاست رویکرد نوع . اینشوندیم محسوب مشتری جذب جهت

تداوم  رایدهند؛ ز قرار ارزیابی مورد رقابتی شرایط در برند یک عنوانبه را میزبان جامعه رفتار کیفیت که است کرده مجبور

های شو ارز فرهنگی هایجاذبههمچنین  کرد. خواهد تقویت را و وفاداری گردشگران رضایتمندی نهایت در و سفر

 مذهبی و ملی اعتقادات معنوی، و مادی دستاوردهای ،تمدنخیتار از گرفته نشأت عمدتأ فرهنگی و آداب رسوم هر مکانی

 پیدا نمود اندیفرهنگ یهاارزش بخشیتجل و دارکنندهیپا که اماکنی در هاجاذبه این. باشندیم سرزمین آن ورسومآداب و

 آثار دیدن با باشند که ملیتی یا قشر هر از اخص، به طور هاموزه و اعم به طور هنگیفر اماکن کنندگانمشاهده. کنندمی

 به خودخودبه تاریخ طول در جهان مختلف یهانیسرزم معنوی و مادی ارتباطات درک و گذشته دوران هنری و فرهنگی

 در شک بدون موضوع همین و برندمی پی بشری فنون و علوم و تمدن وجودآمدنبه چگونگی و فرهنگی یدادوستدها

 و وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری مفید است. جهانی صلح حفظ و احساسات تلطیف و یالمللنیب تفاهم بسط

از  کدامچیه )خوشه مستقل( مشخص است شده نشان داد که در ناحیه اولییشناساتحلیل میک مک عوامل نتایج 

آن است که عوامل شناسایی شده برای  دهندهنشانرفتند که این عامل عوامل شناسایی شده در این ناحیه قرار نگ
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 مقاصد گردشگری در میان آنها ارتباطات قوی و مطلوبی وجود دارد. وفاداری

قدرت نفوذ  هامؤلفهاین که  قرار گرفته است و تصویر مقصد رضایت از مقصددر ناحیه دوم )خوشه وابسته( عوامل 

عوامل دیگر قرار  تأثیرتحتتوان گفت که این عوامل به عبارتی می ری بالایی برخوردارند.ضعیف اما وابستگی و اثرپذی

گونه که از در ناحیه سوم )خوشه پیوندی( آنکنند تا این عوامل به نتیجه برسند. عوامل تلاش می ریسا یعنی رد؛یگیم

قرار گرفته  شهرت و اعتبار مقصد شهر وت هوی ارزش ادراک شده دلبستگی مکانی شود عواملاستنباط می 3شماره شکل 

پذیرند و بر می تأثیرعواملی که در این خوشه قرار دارند هم اثرپذیر و هم اثرگذار هستند. یعنی از خوشه محرک  است.

 و خدمات کیفیت کیفیت رفتار جامعه میزبانخوشه محرک( عوامل ) گذارند. در خوشه چهارممی تأثیرخوشه وابسته 

عوامل این  قرار گرفته است. گردشگری هایجاذبه تنوعو  ورسومآداب و فرهنگی هایرزشا گردشگری یهازیرساخت

ابتدا به  بیشتر در مقاصد گردشگری وفاداری گردشگراندارای قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی هستند؛ و برای ایجاد 

 و فرهنگی هایارزش، کیفیت رفتار جامعه میزبان ،اتعوامل کیفیت خدمنتایج پژوهش با عنایت به نیاز است. عوامل این 

پیشنهادهایی  شناسایی شد؛در وفاداری گردشگران عوامل  نیرگذارتریتأث عنوانبه گردشگری هایجاذبه تنوع ،ورسومآداب

 گردد:به شرح زیر ارائه می

 آثار و خوی شهر معرفی مینهز در اجتماعی یهاشبکه و اینترنت محیط در مناسب یرساناطلاع یهاگاهیپا ایجاد -

  آن، تفریحی و طبیعی

 سطح در گردشگران و افراد به خوی شهر شناساندن برای خوی شهر به یالمللنیب ینفلوئنسرهایا و بلاگرها از دعوت -

 مقصد به تعهد و اعتماد ایجاد و یالمللنیب

های گروهی طریق برگزاری آموزشآموزش نحوه برخورد با گردشگران ورودی به شهر خوی به جامعه میزبان از  -

 توسط متولیان گردشگری شهر

 و گردشگری یهامکان درباره توضیحات و فیلم و عکس ارائه منظوربه جهان پربازدید یهاوبگاه به هزینه پرداخت -

 ریگردشگ هایجاذبه تبلیغ و معرفی و هاوبگاه این در محل هر خاص ورسومآداب حتی و یدستعیصنا و محلی غذاهای

 .قیطر این از کشور

  طریق این از مقصد به اشتیاق ایجاد و منطقه در زیانگجانیه و جدید رویدادهای یسازبرجسته -

 آنها معرفی برای یکپارچه و منسجم اطلاعاتی پایگاه ایجاد و گردشگری شهری تقویت -

 

 تقدیر و تشکر

 گونه حامی مالی نداشته است.این تحقیق، هیچ
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