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  هچكيد

و  مقصد ، تصويرمقصد وفاداري به مقصد باتجربه يريگ شكلانجام پژوهش حاضر،  هدف از
از پرسشنامه  موردنيازهاي جهت گردآوري داده. در شهر شيراز استاز مقصد  رضايت

گردشگران داخلي و (شده از نمونه مورد بررسي  هاي گردآورياستفاده شده است و داده
نرم افزار (نيز با استفاده از آمار توصيفي ) شهر شيراز Aپنج ستاره كلاس  هاي هتلخارجي 

SPSS (سازي معادلات ساختاري مبتني با رويكرد حداقل مربعات جزئي  مدل) نرم افزارSmart 

PLS (82تحقيق  هاي محدوديتبه  با توجههش تعداد نمونه اين پژو. مورد تحليل قرار گرفتند 
فرضيه آن مورد تأييد قرار  5باشد كه هر فرضيه مي 5اين تحقيق داراي . نفر بوده است

نتايج حاصل از اين پژوهش نشان داد تصوير از مقصد تأثير مثبت بر رضايت از . گرفت
ايت از مقصد و مقصد و وفاداري به مقصد دارد، همچنين تجربه از مقصد تأثير مثبت بر رض

رضايت از مقصد موجب افزايش رضايت مشتري  درنهايتوفاداري به مقصد دارد و 
  .شود مي
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  مقدمه
ترين اركان اقتصادي و خدماتي  يكي از اصلي عنوان بهصنعت گردشگري امروزه 

به نحوي كه بسياري از كارشناسان توسعه از اين صنعت . است جهان تبديل شده
 درروندگردشگري  انكارناپذيربه دليل نقش . كنند ميمحور توسعه پايدار ياد  عنوان به

رشد توسعه كشور، مديران صنعت گردشگري همواره با چالش جذب گردشگر و 
از منطقه  ايجاد تصوير مناسب. و وفاداري او مواجه هستند مندي رضايتجلب 

گردشگري در ذهن گردشگر امكان بازديد مجدد او را از آن منطقه را بيشتر كرده و 
به اين ترتيب، مديران مزبور به اهداف اقتصادي خود در زمينه جذب گردشگر دست 

 و راهبرد يك عنوان بهگردشگري  صنعت ي توسعه دليل همين به .كنند ميپيدا 
 تعديل در جهت و سرزميني و هاي منطق هاي توازن عدم از كاستن منظور به استراتژي
به اساسي  ضرورتي منافع، و منابع ،ها فرصت حيث از شهر و روستا ميان نابرابري

 صنعت ريزان برنامه رو اين از).  187، 1390و ويسي،  پور اصغر(رود  مي شمار
 اهمفر گردشگري مقاصد به گردشگران سفر هاي زمينه تا كنند بايد تلاش گردشگري

 مقاصد به وفاداري و گردشگران سفر تكرار براي را اقدامات لازم همچنين و كنند
هاي ايران ازجمله كشورهايي است كه با اينكه جاذبه .دهند انجام را گردشگري

شهر شيراز . باشدگردشگري بسياري دارد اما در زمينه گردشگري بسيار ضعيف مي
... شگري طبيعي، تاريخي، مذهبي، پزشكي و هاي گردهاي ايران است كه جاذبهاز شهر

گير است؛ از اين رو توجه به اين صنعت در اين شهر بسيار مهم و در آن بسيار چشم
 موفقيت بر عوامل تأثيرگذار ترين مهم از يكي عنوان به برند به وفاداري. پراهميت است

يوون (است  شده شناخته گردشگري مقاصد بازاريابي خصوصاً و بازاريابي اقدامات
وفاداري و تكرار مجدد براي بازگشت گردشگران به اين شهر ). 48، 2005، 1و يوسال

زياد نياز است كه رضايت گردشگران جلب شود  احتمال به رو اينبسيار مهم است، از 
ناشي از تصوير و ذهنيتي است كه از مقصد در ذهن گردشگران  احتمالاًكه اين خود 

 به دستاي كه گردشگران از سفر به اين شهر تجربهايجاد شده است و همچنين 
آوردند؛ بنابراين لازم است تا در اين زمينه تعيين شود كه آيا بين وفاداري به مقصد، 
تجربه گردشگر از مقصد، تصوير و ذهنيت گردشگر از مقصد و تكرار سفر گردشگر 

                                                 
1- Yoon & Uysal 
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ي تأثير تجربه بررس باهدفبه اين شهر ارتباط دارد يا خير؟ بنابراين اين پژوهش 
وفاداري مشتري  درنهايتگردشگر و تصوير از مقصد بر رضايت مشتري و 

 .پردازد مي
 

  ادبيات نظري
ط به متغيرهاي اين پژوهش و روابط در اين قسمت به بررسي ادبيات و پيشينه مربو

  .شودپرداخته مي ها آنبين 
  

  1وفاداري به مقصد
تبط با بازاريابي خدمات است و در وفاداري مشتري يك بخش دروني از ادبيات مر
يك اتفاق آراي كلي وجود دارد كه . صنايع مختلف مورد مطالعه قرار گرفته است

كند كه يك شخص باور داشته باشد كه او بهترين وفاداري مشتري زماني رشد مي
). 2012، 2كيم ريو، لي و گان(كند كنندگان خدمات دريافت ميخدمات را از فراهم

توان به اشغال فادار، مزاياي بسيار ديگري نيز دارند، كه از آن جمله ميمشتريان و
ي مشتري، افزايش تعداد بازديد و ارتباط كلامي مثبت اشاره بخش بيشتري از بودجه

وفاداري مشتري به تعهد و اهداف ). 2007، 3كندي، و كوت-كالبنت، مك-راسل(كرد 
ي خدمات مطلوب در طول زمان كننده براي خريد مجدد و مصرف دوبارهمصرف
ي مختلف به بحث در مورد چهار مرحله) 1997(اليور ). 2009هان و ريو، (گردد برمي

از وفاداري مشتري رسيد كه شامل وفاداري شناختي، احساسي، كوششي، و عملي 
نظران اين چهار مرحله از وفاداري مشتري را به دو همچنين، برخي صاحب. شودمي

در حالي كه بعد ). 2009، 4هان و ريو(وفاداري نگرشي و رفتاري : انددهبعد تقسيم كر
گيرد، بعد نگرشي، رفتاري، حمايت مداوم و پايدار يا تعداد خريد مكرر را در نظر مي

ي خدمات در كنندهرا براي فراهم) كنندهگيري يا ارزيابيتصميم(يك تعهد روانشناسي 
مقوله وفاداري گردشگر يا وفاداري ). 2008، 5انگهان، كوورتنيك، و و(گيرد نظر مي

                                                 
1- Destination loyalty 
2- Ryu, Lee & Gon Kim 
3- Russell-Bennett, McColl-Kennedy, & Coote 
4- Han & Ryu 
5- Han, Kwortnik, & Wang 
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ژانگ، فو، (باشد به مقصد توسعه يافته مقوله وفاداري مشتري در حوزه گردشگري مي
شود كل احساس و نگرشي توصيف مي عنوان بهوفاداري مقصد ).  2014كاي، و لو، 

ين آن را كند كه از يك مقصد مجددا بازديد كنند و همچنكه گردشگران را ترغيب مي
 1ژانگ، فو، كاي، و لو). 62، 2015، همكارانمحمد و (به ساير افراد معرفي كنند 

اند، ، كه تحقيقات تصوير مقصد را با تحقيقات وفاداري گردشگري مرتبط كرده)2014(
وفاداري : كنندي بازاريابي مطرح ميسه تعريف اساسي از وفاداري را در زمينه

بندي در ابتدا توسط جاكوبي اين دسته. وفاداري تركيبينگرشي، وفاداري رفتاري، و 
هاي مشتري نسبت به يك اولين تعريف شامل نگرش. مطرح شد) 1978(و چسنات 

و هدف گردشگران از پيشنهاد مقصد به دوستان و  درك شدهكالا بر اساس ارزش 
ديد دومين تعريف به رفتار گردشگري حقيقي، مانند هدف يا قصد باز. خانواده است

كند، در حالي كه سومين تعريف، تركيبي از دو تعريف قبلي مجدد مقصد، نگاه مي
ي كليدي در مديريت گردشگري است تحليل وفاداري گردشگري يك مسئله. است

ي بازديد مجدد را اگر چه مطالعات قبلي مسئله ).160، 2015، 2ملدو، پاسي و پولينا(
، 5؛ گايت و فلپس1991، 4فاكي و كرامپتون؛ 1998، 3باون و شوميكر(كنند مطرح مي

- ؛ سيراكايا2000، 6اوپرمن(كنند ي گردشگران را شناسايي ميو وفاداري اوليه) 1989
ي ديگر براي ابزارهاي ، مسئله)2015، 7ترك، هوانگ و هسو و مارتين-سيراكايا

هاي گردشگري، تعيين يك قالب زماني صحيح در طول وفاداري رفتاري در بافت
اكينسي، (ه گردشگران ممكن است به يك مقصد برگردند يا برنگردند زماني است ك

با اين ). 2015، ترك، اكينسي و مارتين-؛ سيراكايا2013، ترك، و پرسيادو-سيراكايا
حال، رويكرد رفتار وفاداري ممكن است يك ارزيابي كافي از بازديدهاي مكرر براي 

تريان، تعطيلات خود را بر يك مقاصد گردشگري را به ما ندهد، زيرا بسياري از مش
اين رويكردها با توجه به چارچوب مفهومي و عدم . دهنداساس سالانه انجام مي

                                                 
1- Zhang, Fu, Cai & Lu 
2- Meleddu, Paci & Pulina 
3- Bowen & Shoemaker 
4- Fakeye & Crompton 
5- Gyte & Phelps 
6- Oppermann 
7- Sirakaya-Turk, Ekinci, & Martine 
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دهند، نامعلوم توانايي در توضيح عواملي كه وفاداري مشتري را تحت تأثير قرار مي
  ).2014، 1باستيدا و هوان(مانند  باقي مي

  
  2تصوير از مقصد

كم گرفته شود، زيرا ز يك تصوير مقصد نبايد دستاهميت تثبيت درك گردشگران ا
كننده  است كه بر انتخاب مقصد شود كه اين موضوع يك عامل مهمِ تعيينگفته مي

تصوير از مقصد از ). 63، 2015، همكارانمحمد و (گذارد توسط گردشگران تأثير مي
تاري سفر او گردشگر و پيامدهاي رف گيري تصميمباشد كه تاثير زيادي بر  اجزايي مي

در محاسبه مقاصد متفاوت از نگاه ). 2016، 3برينگاس راباگو تودرتو( گذارد مي
 ،4پو( باشد گردشگر، يكي از عوامل مهم و تاثير گذار اصلي، تصوير از مقصد مي

هاي تصوير مقصد به باورهاي شخصي يا گروهي از يك مكان ارتباط تعريف). 2014
تصوير مقصد ). 2015، 6راث و ژابكار-؛ زوگنر2013، 5مين، مارتين، و جانگ(دارند 

ها، و اهداف به سوي يك سيستم تعاملي از افكار، نظرات، احساسات، تصويرسازي
ي  طبق گفته). 2007، 8؛ تاسي و گارتنر2015، 7كولترينگر و ديكينگر(يك مقصد است 

ي  مجموعه": تواند بدين گونه تعريف شود، تصوير مقصد مي)1979(كرامپتون 
نظران گردشگري صاحب. "هايي كه يك شخص از مقصد داردباورها، عقايد، و گمان

از نظر تئوري، . اندمند بودههاي دور به دو دليل به مفهوم تصوير مقصد علاقهاز زمان
تصوير مقصد نقش مهمي در فرآيند انتخاب مقصد دارد، زيرا مشتريان، در زمان 

زيادي به تصاويرشان از مقصدهاي جايگزين انتخاب مقصد تعطيلاتشان، به طرز 
رسد كه ارزيابي از نظر عملي، به نظر مي). 2007تاسي و گارتنر، (كنند اعتماد مي

تصوير مقصد يك بنيان مهم براي بازاريابي مقصد باشد زيرا تصاوير مقصد 
توانند نقاط قوت و ضعف يك تصوير مقصد را در چشمان گردشگران آينده  مي

                                                 
1- Bastida & Huan 
2- Destination image 
3- Toudert  & Bringas-Rábago 
4- Puh 
5- Min, Martin, & Jung 
6- Zeugner-Roth & Žabkar 
7- Költringer & Dickinger 
8- Tasci & Gartner 
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گيري تصوير مقصد، طبق تئوري شكل). 2007تاسي و گارتنر، ( آشكار سازد
. كنددر مورد تصوير مقصد، در سه مرحله ادامه پيدا مي) 1988، 1972(اي گان  مرحله

ي اول، يك تصوير ارگانيك بر اساس منابع اطلاعاتي غيرتجاري شكل در مرحله
گيرد، و ري شكل ميي دوم توسط منابع تجاگيرد، در حالي كه تصوير در مرحله مي

چن، لاي، پتريك و (يابد ي سوم توسط تجربيات بررسي حقيقي تغيير ميدر مرحله
؛ فرياس و سايرين، 2008چي و كو، (مطالعات تصوير مقصد اخير  ). 2016، 1لين

كارتني، بوتلر و ؛ مك2008بوسكه، ؛ سان مارتين و دل2009؛ لي و سايرين، 2008
اند اكثراً تصاوير قياسي را بررسي كرده) 2016ريك و لين، ؛ چن، لاي، پت2008، 2بنت

اند كه چگونه به طور مثبت تصوير مقصد را از طريق و اكثراً به اين موضوع پرداخته
با اين حال، اين بحث به . انواع مختلف منابع اطلاعاتي تجاري تحت تأثير قرار دهيم

گيري فراگيري بر فرآيند شكلوجود آمده است كه تصاوير ارگانيك ممكن است تأثير 
به طور خاص، از زماني كه جامعه خود را ). 1993گارتنر، (تصوير مقصد دارد 

منابع قابل  عنوان بهمتمايل به اين موضوع نشان داد كه منابع اطلاعاتي غيرتجاري را 
دانش در  عنوان بهها، و مجلات را كتاب استناد ببيند، مردم معمولاً اطلاعات اخبار، 

 آوريدر نتيجه، تغيير تصاوير جمع). 2004، 3كليريگورسوي و مك(گيرند ظر مين
گارتنر، (رسد سخت به نظر مي) تصاوير ارگانيك(شده از اين منابع غيرتجاري 

- زوگنر(هاي محصولات يا خدمات گردشگري، مانند چندبعدي بودن ويژگي). 1993
ي تصوير مقصد را پيچيده يري سازهگاندازه  و ناملموس بودن) 2015راث، و ژابكار، 

ي ي بين تصوير مقصد و اهداف رفتاري همچنان يك قضيهبا اين حال، رابطه. كنندمي
ديك و (بر تكرار حمايت تأثير بگذارد  توانديك تصوير خوب مي. قابل بحث است

يافتند كه تصوير هتل با عملكرد ) 2000(كاندامپالي و سوهارتانتو ). 1985، 4باسو
. داري، پذيرش، غذا و مايعات يك تأثير مثبت بر وفاداري مشتري داردمت خانهقس

كند كه تصوير مقصد بر انتخاب رفتار گردشگر و انتخاب مقصد تصوير هتل بيان مي
؛ ميلمن و 2015، 1و ديكينگر ؛ كولترينگر1999، 5كليريبالوگلو و مك(گذارد تأثير مي

                                                 
1- Chen, Lai, Petrick & Lin 
2- McCartney, Butler & Bennett 
3- Gursoy & McCleary 
4- Dick & Basu 
5- Baloglu & McCleary 
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تصوير مقصد در فرآيند انتخاب يك ). 1989 ؛ وودسايد و ليسونسكي،1995، 2پيزام
؛ 2013هوساني و پرياگ، (گذارد مقصد و بازديد مجدد مقصد در آينده تأثير مي

  :هاي قبليي بحثبا ادامه). 2015راث و ژابكار، -زوگنر
  .تصوير مقصد، تأثير مثبتي و معناداري بر وفاداري مقصد دارد: 1فرضيه 

  
  3رضايت گردشگر
ريان، به دليل تأثير احتمالي بر تكرار خريد و منافع آن، هدف نهايي راضي كردن مشت

تعريف و ). 2012؛ ريو و سايرين، 2016، 4كيم، لي و برايمر(هر تجارتي است 
براي مثال، اليور . سازي رضايت مشتري در ادبيات بازاريابي متفاوت است مفهوم

كه يك محصول، يا يك قضاوت ": كندرضايت مشتري را چنين تعريف مي) 1997(
بخش از رضايت مرتبط با ويژگي خدمات، يا محصول يا خود خدمات، يك سطح لذت

مطالعات  ".كند، كه شامل سطوح كمتر يا بيشتر از رضايت استمصرف را ايجاد مي
، )1999(، و ويرتز و بيتسون )1991(، وستبروك و اليور )1997(متعددي، مانند اليور 

ي رزيابي تا حدودي تشخيصي و تا حدودي انفعالي از تجربهاند كه رضايت يك اگفته
رضايت گردشگر ساختاري است كه ارزيابي . يك مشتري در شرايط خدمات است

را نسبت به يك مقصد مسافرتي معين تعريف  تجربياتشاني كلي گردشگران درباره
و توصيه رضايت، از طريق اهداف بازديد مجدد ). 62، 2015محمد و ديگران، (كند مي

؛ چن و 2001، 5بيگن، سانچز و سانچز(به سايرين، تأثير مثبتي بر وفاداري دارد 
تعدادي از مطالعات، يك ). 2008، 8؛ پرياگ2013، 7؛ هوساني، و پرياگ2007، 6ساي
اندرسون و (دهند ي مثبت مهم را بين رضايت مشتري و وفاداري نشان ميرابطه

در صنعت ). 2013؛ هوساني و پرياگ، 2000 ؛ كرونين و سايرين،1993، 9سوليوان

                                                                                                                   
1- Költringer & Dickinger 

2- Milman & Pizam 
3- Tourist satisfaction 
4- Kim, Li & Brymer 
5- Bigne, Sanchez, & Sanchez 
6- Chen & Tsai 
7- Hosany & Prayag 
8- Prayag 
9- Anderson & Sullivan 
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دهند كه رضايت گردشگران يك شاخص گردشگري، برخي شواهد تجربي نشان مي
كوزاك، و ريمينگتون، (ي مقصد به ساير افراد است قوي از بازديد مجدد و توصيه

با اين حال، ثابت كردن اين كه تأثير رضايت بر ). 2015؛ هالتمن و سايرين، 2000
ي مشتري براي تمام مقاصد در سرتاسر جهان يكسان نيست، مهم است وفادار

المللي، به طور جايگزين، در بافت گردشگري بين). 2000كوزاك و ريمينگتون، (
در مقايسه با خريد . رضايت ممكن است تأثير مثبتي بر وفاداري مقصد نداشته باشد

به دليل زمان سفر كننده، بازديد مكرر مقاصد گردشگري، مجدد محصولات مصرف
هاي هزينه، و تنوع مقاصد موجود جايگزين، تا حدودي نادر قابل توجه، محدوديت

توان پيش بيني نمود كه رضايت از مقصد  از اين رو مي). 2005، 1ميشلز و باون(است 
  .تواند موجب افزايش در وفاداري به مقصد شود مقصد مي
وفاداري مقصد تأثير رضايت مقصد، به طور مثبت و معناداري بر : 2فرضيه

  .گذارد مي
، 2گارتنر(گيري خواهند بود تر، بخشي از فرآيند تصميممقاصدي با تصويري مثبت

يافتند كه تصوير مقصد مورد مطالعه، به طور مثبت ) 1997( 3كورت و لاپتون). 1989
ه تصوير بر اين ك. گذاردبر اهداف بازديدكنندگان براي بازديد مجدد در آينده تأثير مي

 باكيفيتكنند، تأثير دارد؛ يك تصوير مثبت متناظر مشتريان چگونه كيفيت را درك مي
كند كنندگان را ايجاد ميبالاتري است، كه در عوض رضايت مصرف ي درك شده

؛ بيگن، 1993اندرسون و سوليوان، (مطالعات قبلي ). 2000كوزاك و ريمينگتون، (
ي رابطه) 2009؛ پرياگ، 2000كرونين، ؛ 2008؛ چي و كو، 2001سانچز و سانچز ، 

، تصوير مقصد يك تأثير مثبت علاوه به. بين تصوير مقصد و رضايت را ثابت كردند
  .كندايجاد مي درك شدهرا بر رضايت 

 مقصد گردشگرانتصوير مقصد به طور مثبت و معناداري بر رضايت از : 3فرضيه 
  .گذاردتأثير مي

  
  

                                                 
1- Michels & Bowen 
2- Gartner 
3- Court and Lupton 
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  1تجربه از مقصد
محققان،  ).2007، 2جنتيل، اسپيلر، و نوسي( يك فاكتور چند بعدي استتجربه مشتري 

نگر كنند؛ يك واكنش كلييك ساختار روانشناسي ياد مي عنوان بهي مشتري از تجربه
گيرد كه ممكن است ي خدمات نشأت ميكنندهو ذهني كه از تماس مشتري با فراهم

؛ لي، كيم، و 2015ونل و اركوت، آلت(وانفعالات مشتري نيز شود شامل شناخت و فعل
هايي كه نياز به صنعت جهاني گردشگري، براي بازارياب).  2010؛ پالمر، 2016وانگ، 

ي تجربيات گردشگر دارند، به يك چالش بنيادين تبديل هاي متمايزكنندهدرك ويژگي
ي گردشگري خاص است، داراي بار تجربه). 2013، 3نيكولوا و حسن(شود مي

ترك، و -اكينسي، سيراكايا(ست، و همراه با يك ارزش بالاي انساني است احساسي ا
ها بايد با افزودن ارزش به پيشنهادات خود، تجربيات شركت). 2013، پرسيادو
نيكولوا و (اي را براي مشتريان رقم بزنند العادهبخش، و فوقنشدني، رضايتفراموش
ام برخي مطالعات كه مرتبط به درك گرا، باعث انجمفهوم اقتصاد تجربه) 2013حسن، 

؛ جنتيل، اسپيلر، و 2001آديس، و هولبروك، (شود كننده است، ميتجربيات مصرف
). 2013؛ نيكولوا و حسن، 2009، 5هوانگ، و وودسايد؛ هسو، دي2007، 4نوسي

هاي طبيعي و مطالعات قبلي ابعاد شخصي و عاطفي تجربيات گردشگران را محيط
ساير ). 2000، 7؛ شانزل و مكينتاش1997، 6بيهو و پرنتيس(كند يباستاني بررسي م

هاي تفريحي هاي پرخطر و فعاليتتحقيقات، تجارب گردشگران را از ماجراجويي
هوانگ، ؛ هسو، دي1993، 9؛ سلسي، رز و لي1993، 8آرنولد و پرايس(كند بررسي مي

-گردشگران بين دهند كهبراي مثال، مطالعات نشان مي). 2009، 10هوانگ، و وودسايد

ي خود بسيار راضي هستند، بيشتر از سايرين اين احتمال را اي كه از تجربهمنطقه
دارند كه هدف بازديد مجدد داشته باشند و به طور فعال، مقصد خود را به سايرين 

، 1كل و سايرين-؛ تيان2007، 11؛ سورت و سايرين2008چي و كو، (پيشنهاد كنند 
                                                 

1- Destination experience 
2- Gentile, Spiller, & Noci 
3- Nikolova & Hassan 
4- Gentile, Spiller, & Noci 
5- Hsu, Dehuang, & Woodside 
6- Beeho & Prentice 
7- Schanzel & McIntosh 
8- Arnould & Price 
9- Celci, Rose, & Leigh 
10- Hsu, Dehuang, & Woodside 
11- Severt  
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تند كه تجارب سفر قبلي بر رضايت و وفاداري تأثير مطالعات قبلي ياف). 2002
با خريد ). 1984، 3؛ شرير، لايم، و ويليامز1999، 2ميتال، كومور، و سيروس(گذارد  مي

توانند كالا يا كنندگان ميمجدد و مصرف يك كالا يا خدمات گردشگري، مصرف
  .ذاردگمي مقصد تأثيرخدمات را ارزيابي كنند، كه اين امر بر رضايت از 

كننده به طور مثبت و معناداري بر رضايت از مقصد ي قبلي مصرفتجربه: 4فرضيه 
  .گذاردتأثير مي

ي سفرهاي قبلي و اهداف رفتاري ي نزديك را بين تجربهادبيات گردشگري، يك رابطه
يافتند كه به نظر ) 2000(سونمز و گراف و همچنين اپرمن . دهدآينده نشان مي

. ي سفرهاي قبلي يك تأثير قوي را بر اهداف رفتاري داشته باشدرسد كه تجربه مي
 ها آنبخش باشد، ي اين تجارب مثبت و لذتكنندگان دربارههاي مصرفاگر برداشت

؛ 2008، 4براكوس، اشميت، و زارانتونلو(به دنبال تكرار آن و وفادارتر شدن هستند 
يك مقصد، قصد گردشگران را تجربيات قبلي بازديد از ). 2013، 5هوساني و پرياگ

ترك، اكينسي و مارتين -سيراكايا .دهدبراي بازديد مجدد از همان مقصد افزايش مي
ي مهم را بين تجربيات قبلي سفر و يك رابطه) 1998(و سونمز و گراف ) 2015(

 ها آني سفر بازديدكنندگان، هدف در نتيجه، تجربه. بازديد گردشگران در آينده يافتند
  .دهدي بازديد مجدد از مقصد افزايش ميرا برا

كنندگان بر وفاداري به مقصد تأثير مثبت و معنادار ي قبلي مصرفتجربه: 5فرضيه 
  .گذاردمي
  

  مدل مفهومي تحقيق
توان بين چهار متغير تجربه گردشگر، با توجه به ادبيات نظري اين پژوهش مي

اين روابط به . برقرار كرد تصوير مقصد، رضايت مشتري و وفاداري مشتري ارتباط
  .مشخص شده است 1صورت شماتيك در شكل 

  
  

                                                                                                                   
1- Tian-Cole  
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  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل شماره 

  
  
  

  
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  
كه در شكل مشخص است تجربه از مقصد بر رضايت از مقصد تأثير  طور همان
از  همچنين تجربه. گذارد و رضايت از مقصد بر وفاداري از مقصد تأثير دارد مي

تصوير مقصد بر  درنهايتمقصد و تصوير مقصد بر رضايت از مقصد تأثير دارد و 
  .گذاردوفاداري از مقصد تأثير مي

  
  تحقيق شناسي روش

از آنجاكه هدف پژوهش حاضر، بررسي اثر ميانجي رضايت مشتري بر تأثير تصوير 
از نظر رود و مقصد و تجربه از مقصد  است، از نظر هدف كاربردي به شمار مي

. است "مدل معادلات ساختاري"روش پژوهش پيمايشي و به طور مشخص مبتني بر 
هاي علي است كه در آن محقق با توجه ، ماهيت اين پژوهش، از نوع پژوهشعلاوه به

  .نمايدبه مباني نظري، اقدام به طراحي مدل و بيان روابط علي مقتضي مي
كاري و (و خارجي تفريحي  پژوهش حاضر را گردشگران داخلي آماريجامعه 

كه به شهر شيراز  Aپنج ستاره كلاس  هاي هتلكه در ) شوند نميدرماني را شامل 
و  آمارياز نظر . رسند مينفر  110كه به  دهند مياند، تشكيل مسافر داشته

نيز تعداد حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران براي جامعه محدود  شناسي روش
 هاي شاخصضرب در تعداد  10معيار  بر اساسو يا  شود ميه نفر محاسب 86حدود 
مدل  گيري اندازه هاي مدلكه داراي بيشترين انعكاس در ميان  گيري اندازهمدل 

كه حجم  رسيم مي 90به عدد  10و ضرب در  رسد مي 9پژوهش است اين تعداد به 
كه محققان  ندداد نميها اجازه  به اينكه هتل با توجههمچنين  .نمونه انتخاب است

ي مسافران نيز تمايل به همكاري نفر را انجام بدهند و همچنين همه 110سرشماري 
هاي صحيح  نداشتند، تعداد كل افرادي كه همكاري واقعي داشتند و پرسشنامه

 تجربه از مقصد

 وفاداري به مقصد رضايت از مقصد

 تصوير مقصد

H5

H1

H3

H4

H2
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اي پرسشنامه رسيد و به دليل اختلاف كم آن با مقدار حجم نمونه 82بازگرداندند به 
  .ورد قبول واقع شدكه محاسبه شد با اغماض م

  
  ها ها و روش تحليل داده ابزار گردآوري داده

اي كه گويه 22در اين پژوهش، براي سنجش متغيرهاي مورد مطالعه از پرسشنامه 
كه طبق آن از  شوداست استفاده ميدر پژوهش خود استفاده كرده) 2016(وو 

بر اساس طيف  پاسخگو خواسته شده بود موافقت يا مخالفت خود را با هر گويه
در اين پژوهش جهت  .اي از كاملا موافقم تا كاملا مخالفم نشان دهدگزينه 5ليكرت 

سازي معادلات ساختاري با رويكرد حداقل  ها از روش مدلبررسي و تحليل داده
افزار  در اين رويكرد كه با استفاده از نرم. مربعات جزئي استفاده شد

ها بايد برازش دو جهت بررسي و تحليل داده شود، عملياتي مي 1اس.ال.پي.اسمارت
گيري  ، جهت اطمينان از برازش مدل اندازهقراردادگيري را مورد بررسي مدل اندازه

ها را مورد و روايي ابزار گردآوري داده) پايايي(بايد وضعيت سازگاري دروني 
ي براي اين منظور، جهت بررسي سازگاري دروني ابزار گردآور. قراردادبررسي 

سازگاري . شودها، از ضريب آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي مركب استفاده ميداده
ها هنگامي مورد قبول است كه ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي مركب، به دروني گويه

افزون بر ). 2011، 2هاير، رينگل و سارستد(دهم باشند  8دهم و  7ترتيب، بيشتر از 
ها نيز از آزمون روايي همگرا زار گردآوري دادهاين جهت بررسي وضعيت روايي اب

طبق نظر . شاخص آن، ميانگين واريانس استخراج شده است ترين مهماستفاده شد كه 
، حد مطلوب براي اطمينان از وجود روايي همگرا، حداقل )2011(هاير و همكارانش 

خص بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش نيز از شا منظور به. دهم است 5ميزان 
ميزان شاخص ) 2011(طبق نظر هاير و همكارانش . واريانس تبيين شده استفاده شد

داشته باشد،  75/0و  50/0، 25/0واريانس تبيين شده در صورتي كه ميزاني بيش از 
دهنده توانايي اندك، متوسط و قابل توجه متغيرهاي مستقل در تبيين به ترتيب نشان

سنجش پايايي ابزار در اين پژوهش ضرايب بار  براي.  تغييرات متغير وابسته است
بود حذف شدند و  7/0كمتر از  ها آن بار عامليكه مقدار  سؤالاتيعامل سنجيده شد و 

                                                 
1- Smart PLS 
2- Hair, Ringle & Sarstedt 
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ميانگين واريانس استخراجي  درنهايتسپس ضرايب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي  و 
ي را به گيري و ساختارهاي برازش مدل اندازهشاخص 1جدول . شد گيري اندازه

  .دهدتفكيك نشان مي
  

  ساختاريو  گيري اندازهاطلاعات مربوط به برازش مدل  -1جدول 

  متغير
تعداد 
- گويه

  ها

  برازش مدل ساختاري  گيري اندازهبرازش مدل 

  واريانس تبيين شده  ميانگين واريانس مستخرج  پايايي مركب  آلفاي كرونباخ

 - 60/0 89/0 85/0 6  تصوير مقصد

 -  80/0  92/0  87/0  3  دتجربه مقص

 96/0  71/0  95/0  94/0  9  رضايت از مقصد

 77/0  66/0  88/0  83/0  4  وفاداري به مقصد

 
كه در جدول بالا مشخص است، تمامي از مقدار مطلوب برخوردارند  گونه همان

با . دهدگيري و ساختاري وضعيت مطلوبي را نشان ميبنابراين برازش مدل اندازه
  .هاي پژوهش اقدام نمودتوان با اطمينان نسبت به تحليل يافتهمي توجه به اين امر،

 
  هاي پژوهش يافته

كننده در اين پژوهش در جدول بررسي وضعيت جمعيت شناختي گردشگران شركت
  .اند نشان داده شده 2

هاي پژوهشي مطرح شده كه همگي از نوع علي هستند، توجه با توجه به نوع فرضيه
داري موجود ميان متغيرهاي پژوهش و همچنين عدد معنيبه ضرايب رگرسيوني 

اند، ضروري سازي معادلات ساختاري به دست آمدهكه در بستر روش مدل ها آن
هاي پژوهش ها كه حاكي از رد يا تأييد فرضيهبر اين اساس، نتايج اين تحليل. است

  .اندهستند، در جدول زير نشان داده شده
شان داده شده است رضايت از مقصد تأثيري معادل ن 3كه در جدول  گونه همان
 95در سطح اطمينان  101/2 داري معنيبر وفاداري به مقصد دارد كه با عدد  625/0

تصوير مقصد، تأثير مثبتي و «است؛ بنابراين فرضيه اول تحت عنوان  دار معنيدرصد 
تصوير مقصد همچنين  .گيرد مورد تأييد قرار مي» معناداري بر وفاداري مقصد دارد

در  329/2 داري معنيدارد كه با عدد  708/0بر وفاداري به مقصد تأثيري معادل 
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رضايت «است؛ بنابراين فرضيه دوم تحت عنوان  دار معنيدرصد  95سطح اطمينان 
. شود تأييد مي» گذاردمقصد، به طور مثبت و معناداري بر وفاداري مقصد تأثير مي

تصوير مقصد به طور مثبت و معناداري بر «همچنين فرضيه سوم تحت عنوان 
كه با عدد  597/0به دليل تأثيري معادل » گذاردتأثير مي مقصد گردشگرانرضايت از 

. است، مورد تأييد قرار گرفته است دار معنيدرصد  95در سطح  485/10 داري معني
د دارد كه با عد 422/0همچنين تجربه از مقصد بر رضايت از مقصد تأثيري معادل 

ي قبلي تجربه«فرضيه چهارم تحت عنوان  رو اينمعنادار است؛ از  165/7 داري معني
مورد » گذاردكننده به طور مثبت و معناداري بر رضايت از مقصد تأثير ميمصرف

 602/0تجربه از مقصد بر وفاداري به مقصد تأثير معادل  درنهايت. گيرد تأييد قرار مي
است؛  دار معنيدرصد  95در سطح اطمينان   242/5 داري معنيدارد كه با عدد 

كنندگان بر وفاداري به ي قبلي مصرفتجربه« بنابراين فرضيه پنجم تحت عنوان 
  .شود نيز تأييد مي» گذاردمقصد تأثير مثبت و معنادار مي

  
  اطلاعات جمعيت شناختي -2جدول 

  درصد   

  82/0  ايران  مليت
  18/0  ساير

  62/0  مرد  جنسيت
  37/0  زن

  تحصيلات
  18/0  ديپلم و كمتر
  46/0  كارشناسي

  36/0  كارشناسي ارشد و بيشتر

  سن

  20/0  سال20كمتر از
  18/0  سال 30تا21
  28/0  سال40تا31
  17/0  سال 50تا41

  17/0  و بيشتر50

  تحصيلات
  08/0  تر پايينديپلم و

  55/0  كارشناسي
  37/0  كارشناسي ارشد و بيشتر

  د دفعات مراجعهتعدا
  08/0  اولين بار
  36/0  دومين بار

  54/0  سومين بار و بيشتر
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  هاي پژوهشآزمون فرضيه -3جدول 

ضيه
فر

  

  متغيرها
  وابسته  مستقل  نتيجه  داري معنيعدد   )β(ضريب مسير 

  تأييد  101/2  625/0  وفاداري به مقصد    ←رضايت از مقصد        1
  تأييد  329/2  708/0  وفاداري به مقصد    ←تصوير مقصد             2
  تأييد  485/10  597/0  رضايت از مقصد    ←تصوير مقصد             3
  تأييد  165/7  422/0  رضايت به مقصد    ←تجربه از مقصد          4
  تأييد  242/5  602/0  وفاداري به مقصد    ←تجربه از مقصد          5

  
  و پيشنهادات گيري نتيجه
 حساب به جهان سطح در صنايع ترين متنوع و ترين بزرگ جزء گردشگري امروزه

 نيز را محيطي زيست و فرهنگي اجتماعي، اقتصادي، هاي بخش از و بسياري آيد مي
 دليل همين به). 50، 1390يزداني،  و بختياري(است  داده قرارخود  الشعاع تحت

  ).187، 1390سي، وي و پور اصغر( رود مي گردشگري به شمار صنعت ي توسعه
هدف از پژوهش حاضر بررسي تأثير تجربه مقصد و تصوير از مقصد بر وفاداري به 

دهد  پژوهش نشان مي هاي يافته. باشد رضايت از مقصد مي گري ميانجيمقصد با 
رضايت از مقصد بر وفاداري به مقصد تأثير مثبت و معناداري دارد كه اين نتيجه، 

؛ 1985ديك و باسو، (كند  اند را تأييد مي آن دست يافته نتايجي كه محققان پيشين به
؛ كولترينگر، و ديكينگر، 1999كليري، ؛ بالوگلو و مك2000كاندامپالي و سوهارتانتو، 

؛ هوساني، و پرياگ، 1989؛ وودسايد، و ليسونسكي، 1995؛ ميلمن، و پيزام، 2015
دهد، تصوير مثبت  از  ن ميها نشا همچنين يافته). 2015راث و ژابكار، - ؛ زوگنر2013

تواند موجب افزايش در وفاداري گردشگران به مقصد شود كه اين نتيجه  مقصد مي
بيگن، سانچز و (كند  ييد ميهاي محققان پيشين را تأ نيز نتايج حاصل از پژوهش

؛ كرونين 2008؛ پرياگ، 2013؛ هوساني، و پرياگ، 2007؛ چن و ساي، 2001، سانچز
؛ كرونين و 1993؛ اندرسون و سوليوان، 2001پتريك، و نورمن، ؛ 2000و سايرين، 

؛ هالتمن و 2000؛ كوزاك، و ريمينگتون، 2013؛ هوساني و پرياگ، 2000سايرين، 
كه تصوير  دهند ميحاصل از اين پژوهش همچنين نشان  هاي يافته). 2015سايرين، 

اين . صد شودتواند موجب افزايش رضايت در گردشگران از مق مثبت از مقصد مي
؛ 2000كوزاك و ريمينگتون، (كند  هاي پيشين را تأييد مي نتيجه نيز  نتايج پژوهش
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؛ 2008، 1؛ چي و كو2001؛ بيگن، سانچز و سانچز ، 1993اندرسون و سوليوان، 
اين پژوهش نشان داد كه  هاي يافتههمچنين ). 2009؛ پريگاگ، 2000كرونين، 

تواند رضايت گردشگران  آورند مي مي ه دستبهايي كه گردشگران از مقصد  تجربه
ميتال، (هاي پيشين مطابقت دارد  افزايش يا كاهش دهد؛ اين نتيجه با نتايج پژوهش

هاي اين پژوهش  يافته). 1984؛ شرير، لايم، و ويليامز، 1999كومور، و سيروس، 
تواند باعث كاهش و افزايش وفاداري  همچنين نشان داد تجربه از مقصد مي

كند  هاي پيشين را تأييد مي شود؛ اين نتيجه نيز نتايج پژوهش گران به مقصد ميگردش
ترك و -؛ سيراكايا2013؛ هوساني و پرياگ، 2008براكوس، اشميت، و زارانتونلو، (

  ). 1998؛ سونمز و گراف، 2015سايرين، 
آمده به مسئولان و مديران حوزه گردشگري پيشنهادهاي  به دستبا توجه به نتايج 

  :شود ير ارائه ميز
  
در مرحله نخست توجه خاصي به ايجاد تصوير مثبتي از مقصد در ذهن  -1

گردشگران ايجاد كنند كه اين خود باعث افزايش در رضايت و وفاداري مشتريان 
 .شود مي

در مرحله بعد تلاش نمايند كه گردشگران تجربه شيرين و به ياد ماندني از مقصد  -2
اين نيز خود بر رضايت و وفاداري مشتريان تأثير  داشته باشند، كه شان گردشگري

 . دهد مثبتي دارد و هر دو را افزايش مي

شود كه در ابتدا تحقيق كيفي  براي مطالعات آتي به پژوهشگران پيشنهاد مي -3
 .مناسب براي سنجش ابعاد متغيرهاي اين پژوهش انجام گيرد

ا بر تبليغات دهان به همچنين براي محققان انجام تحقيقي كه تأثير اين متغيره -4
 رسددهان نيز سنجيده شود، ضروري به نظر مي

 شود ميبراي محققاني كه قصد تحقيق در شهر شيراز را دارند پيشنهاد  مؤكدا -5
از گردشگران را  تري وسيعطيف  ها آنپيشين براي  هاي محدوديتبراي عدم تكرار 

ردشگران كاري و درماني بگيرند و فقط به گردشگران تفريحي مراجعه ننمايند و از گ
 .نيز استفاده كنند

                                                 
1- Chi & Qu 
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به هتلداران  صرفاًمحققان براي انجام تحقيق در اين حوزه براي تعيين جامعه  -6
 تفريحيو از اماكن ) علت كار توضيح داده شده است ها محدوديتدر (مراجعه ننمايند 

 .و تاريخي نيز استفاده نمايند

فصل ورود گردشگر  3ند و به بخوان دقت بهتحقيق را  هاي محدوديتهمچنين  -7
  .توجه عميقي نمايند تا به مشكل دچار نشوند

  
  هاي پژوهش محدوديت

هاي بسيار اين پژوهش با به دليل حساسيتي كه در بخش گردشگري بود با محدوديت
محدوديت اين پژوهش حجم نمونه مورد استفاده براي  ترين مهمزيادي مواجهه بود، 

اينكه محققان پرسشنامه را در فاصله سفر گروه دوم و  به با توجه. اين پژوهش بود
هاي ها و چالش، با محدوديتاند كردهتوزيع ) در ادامه توضيح خواهيم داد(گروه اول 

  :اندبوده رو روبهزير 
  گردشگران خارجي  در موردمحدوديت : الف

گروه كه  كنند ميبه طور كلي سه نوع بازار هدف به شيراز  مراجعه  :محدوديت اول
روز اول فروردين ماه هر  20-15 صرفاًاول بنا به ديدن فرهنگ و سنت عيد نوروز 

شهرت ارديبهشت شهر شيراز و ديدن  بنا بهگروه دوم . كنند ميسال  به شيراز سفر 
مناطق و طبيعت ارديبهشت ماه از اول ارديبشهت تا اواسط خرداد به شيراز سفر 

ه به همان علت انگيزه سفر گروه دوم  به گروه سومي هم وجود دارد ك. كنند مي
  .باشد ديگر كمتر مي هاي گروهاين گروه تعدادشان از بقيه . كنندشيراز سفر مي
باشد كه هاي گردشگري مي اين دسته محدوديت بنا به سياست هتل :محدوديت دوم

كنند اكثراً تمايل به همكاري ندارند و به اين علت است كه اگر فشاري به گردشگر وارد 
  .مراجعه نكنند ها آنشده و ممكن است دفعه بعد به هتل  ها آنباعث رنجيده خاطري 

 باشد كه يا همراه با ليدر مربوط به نوع سفر گردشگران خارجي مي :محدوديت سوم
بين  عمولاً به نسبت ترس از همكاري دراگر بدون ليدر باشند م. هستند يا بدون ليدر

ليدر داشته باشند خود ليدر گاها اجازه ارتباط مستقيم را شود و اگر  مشاهده مي ها آن
  .جامعه خوبي باشند و مورد استفاده قرار گيرند توانند نميدهد و به همين دليل نمي
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به ذهنيتي كه از كشور ما دارند تمايل  اكثر گردشگران خارجي بنا :محدوديت چهارم
هاي شفاهي  صحبت صرفاًو  جا گذاشتن ندارند خود به به پر كردن چيزي و اثري از

دهند كه با اين حال به تعداد و نفرات زيادي نياز است و مدت زماني كه  را ترجيح مي
  .سال به طول بيانجامد احتياج دارد ممكن است به چندين ماه تا يك

  محدوديت در مورد گردشگر داخلي: ب
ها اقامت  هتلچون همه ايراني هستند به ميزان گردشگران خارجي در  :محدوديت اول

و تشخيصشان نسبت به گردشگران خارجي دشوارتر  ها آنندارند و دسترسي به 
  .است

گردشگران داخلي هم بنا به شناخت اقليم شهر شيراز در عيد نوروز  :محدوديت دوم
ها در  كنند كه زمان پر كردن پرسشنامه و بازه تابستان عموماً به اين شهر سفر مي

شد و قطع به يقين  زش گردشگر امري طبيعي محسوب ميپايان تابستان بود و ري
  .هتلداران نيز از اين قاعده مستثني نيستند

هايي كه در بالا ذكر شد هم باعث كاهش در حجم جامعه  و محدود شدن محدوديت
  .شدجامعه مذكور و هم كاهش در همكاري گردشگران با محققان مي
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