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‌چکیده
درآمـي منبـ  ویافاـ  گسـار  شـاابا  رشـيي نـر  بـا اخیـر دهـ  طيدرگردشگريصنعت    

وجـود بـا ایـرا  كشـور امـا  اسـت بـوده توسـع   حـا   دركشورهاي ازبسیاريبرايايملاحظ  لقاب

یكـي از   اسـت اخاصـاص داده  خـود بـ  راجهـاني  وكـار كسباینازناچیزيسهمبالا،هاي قابلیت

 بـراي مااصـي گردشـگري    شناس ، ایجاد گیرنيكار ميب  كشورها براي جذب گردشگر ي ك راهكارهای
و گردشگراني ك  در س  ماه   شيهعنوا  ماصي گردشگري اناخاب در این ماال  شهر اصفها  ب  .است

آماري اناخاب شيني ك  از ایـن میـا  بـا     جامع عنوا  ب  این شهر سفر كرده بودني ب  9119او  سا  
هـا توزیـ  شـي.    پرسشـنام  میـا  آ    183گیري سهل و آسـا   توج  ب  فرمو  كوكرا  و رو  نمون 

تحلیل قرار گرفت. همچنـین لازم بـ     و مورد تجزی  AMOSافزار آماري  نرماطلاعات مورد نیاز توسط 
ناـای  نشـا     ها نیز از الگوسـازي معـادلات سـاخااري اسـافاده شـي.     ذكر است ك  براي آزمو  فرضی 

 شناسـ  و كیفیت   دهي ميیرا  صنعت گردشگري بایي بر س  ماغیر آگاهي از شناس ، تصویر شناس  مي
ماصـي   شناسـ  ماصي تأكیي بیشاري داشا  باشني، همچنین ناـای  حـاكي از آ  اسـت كـ  آگـاهي از      

 ماصي داشا  است. شناس بیشارین تأثیر را بر ارز  
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‌مقدمه.‌1

دهني ك  تحت عنوا  اي از كالاها و خيمات گردشگري را ارائ  ميهمااصي گردشگري آمیز     
است ك  بـ  تـازگي    از مفاهیمي و( 1555 شوني )باهالیس، ماصي گردشگري خلاص  مي شناس 

اني كـ   نشا  داده مطالعاتدر صنعت گردشگري مطرح شيه و از اهمیت بالایي برخوردار است. 
باشـي  هر چ  بیشار این صـنعت كمـش شـایاني داشـا       تواني در توسع توج  ب  این مفهوم مي

گیرنـي كـ     ا  یش ماصي را ب  صورت مفهـومي ادراكـي در نظـر مـي    گردشگر .(1558)قادسوار،
كـ   در صورتي .(1555 )باهالیس، توا  آ  را ب  صورت ذهني و از طریق تجرب  تفسیر نمود مي

ایجاد و ب  درساي ميیریت شـود،  اي قوي و پایيار در ذهن گردشگر از ماصي گردشگري  تجرب 
رو  . مطالعـ  پـی   (1551 ماصي گردشـگري را شـكل دهـي )هـا ،     شناس تواني بنیا  خلق  مي

 شناس ماصي گردشگري و كاربرد آ  در حوزه  شناس  ویژهدرصيد است بر اساس الگوي ارز  
بلك  با كاربرد  ماصي را شناسایي كني، شناس ماصي، ن  تنها عوامل مؤثر بر ارزیابي گردشگر از 

 ماصي ارائ  نمایي. شناس شواهيي تجربي براي سنج   ،ماصي شناس این الگو در ادبیات 
كشور  95 ءهاي تاریخي، جزكشور ایرا  ب  لحاظ ارز  بر اساس اعلام سازما  یونسكو،     

كشور  س برگزیيه جها  است و از نظر اساعيادهاي خيادادي طبیعي و تنوع اقلیمي، جزء 
هزار كیلومار  055شود اما با وجود داشان بی  از یش میلیو  و ست جها  محسوب مينخ

مرب  مساحت ك  برابر مساحت چنيین كشور اروپایي است، از نظر درآمي گردشگري حاي جزء 
اي معاايني ك  وجود مسائل شود. در این زمین  عيه كشور او  جها  نیز محسوب نمي 955

ریزي مناسب و نبود وپا بود  این صنعت در ایرا ، نياشان برنام فرهنگي در كنار ن -سیاسي
شود. اما با تمام این مشكلات باز ها از عوامل اصلي است ك  مان  جذب گردشگر ميزیرساخت

بلنيميت در برنيسازي و نبود  هم سهم ما از صنعت گردشگري، این نیست. عيم وجود برنام
ه  در بازارهاي هيف، نياشان سیسام الگویابي در تبلیغات درست و علمي، عيم انجام پژو
ها در ناچیز بود  درآمي گردشگري این  ها و برنام جهت سرعت و بهبود بخشیي  ب  طرح

 (.9189كشور مؤثر بوده است )اینانلو، 
 از فرهنگي، میراث و تاریخي سابا  طبیعي، غني مناب  بود  دارا لحاظ اصفها  نیز ب  شهر    

 بـزر   منطاـ   بـ   تبـيیل شـي    توانـایي شهر،  است. این برخودار بالایي گريگردش قابلیت

 ایجـاد  و نیازهـا  این تأمین با باواني تا دارد را گردشگري مخالف نیازهاي تأمین و گردشگري

نمایي. بنابراین در ایـن پـژوه  بـا توجـ  بـ        فراهم را منطا  توسع  امكا  ها،آ  در رضایت
 عنوا  شهر مورد مطالع  اناخاب شيه است. ب هاي مذكور، اصفها  ویژگي
 هايدغيغ  از یكي عنوا ب  توانيمي اصفها  شهر شناس  فزاینيه ارز شناسایي عوامل      

 شود ك  در این پژوه  بررسي خواهي شي. ميمحسوب  گردشگري ذینفعا  و بازاریابا 
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ك  ب  بررسي تأثیر عناصر  ویژگي مامایز این پژوه  نسبت ب  سایر مطالعات این است     
پردازد. ماصي گردشگري بر یش عنصر رفااري یعني قصي بازدیي مجيد مي شناس  ویژهارز  

ب   "مباني بر مشاري شناس ارز  ویژه "كارگیري مفهوم همچنین هيف از این پژوه  ب 
 . هاي رفااري گردشگرا  استجنب  ماصي از طریق آزمو  شناس  ویژهمنظور سنج  ارز  

 
‌پیشینه‌پژوهش.‌مبانی‌نظری‌و‌2

هاي مهم در هر پژوه  است. در فرآیني پژوه  نیز مرور و پیشین  ادبیات یكي از گام    
مانني هر فرآیني دیگري بایي قبل از هر نوع تلا  در جهت پاسخ داد  ب  سؤالات پژوه  

 شود. جویيهاي دیگرا  را بررسي نمود تا در وقت و هزین  صرف نایج  تلا 

‌
آگاهي از شناس ، یش عامل اصلي در تأثیرگذاري شناس  در .(DBA)‌مقصد‌شناسهآگاهی‌از‌

)كوآ   شود ترین عامل در تصمیم خریي مشاري محسوب ميبازاریابي صنای  گردشگري و مهم
(، آگاهي از شناس  را بـ  عنـوا  یـش بعـي در الگـوي      1552(. گارتنر و كانكنیش )1553 و اوه،

هاي ماصي براي سنج  ها و خصوصیت اني. این محااا  از نامشاري در نظر گرفا مباني بر م
ترین بعي در الگـوي خـود معرفـي    آگاهي از شناس  اسافاده و آگاهي از شناس  را ب  عنوا  مهم

نمایي و خوشنامي و شهرت نمودني. آگاهي از شناس  براي محصولات و خيمات ایجاد ارز  مي
 فزای  ارز  مشاري تأثیرات قابل توجهي داشا  و آ  را افزای  دهي)آكر،تواني بر اشناس  مي

صـورت  عنوا  فرضی  بـ  بنابراین در این پژوه  نیز این تأثیر در نظر گرفا  شيه و ب  .(9119
‌زیر بیا  شيه است:

‌ماصي  تأثیر مثبت و معناداري دارد.  شناس ماصي بر ارز   شناس آگاهي از ‌ـ

 
ها و ایيه ،اي از عاایيتصویر از شناس  ب  مجموع ‌.(DBI)مقصد‌ناسهشتصوير‌ذهنی‌از‌

‌ .(1551هایي اشاره دارد ك  افراد از یش ماصي دارني)لیم،برداشت
دار بین دو عامل تصویر و ارز  اي معني دهي ك  رابط هاي علمي نشا  ميناای  پژوه 

میزا  تأثیر  9119نیز در سا   كر(. آ1552 ؛ كرتو و براداي،1550 شناس  وجود دارد )تساي،
عنوا  شناس  تحلیل و تصویر ماصي گردشگري را ب  ویژهتصویر شناس  را در الگوي ارز  

 .(1550 یش جزء كلیيي در وفاداري ب  ماصي گردشگري معرفي نمود )حسیني و همكارا ،
ا نشا  همچنین این مطالعات امكا  تأثیرگذاري تصویر شناس  بر روي وفاداري مشاري ر

دهني ك  تصویر ذهني گردشگر ب  صورت نشا  مي هاپژوه  .(1552 داد )كرتو و براداي، مي
دهي ك  افراد قبل از بازدیي دارني و شود زیرا اناظاراتي را شكل ميمثبت بر رضایت اعما  مي
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راین بناب .(1595این ماغیرها بساگي ب  ماایس  این اناظارات با تجربیات دارد)چن و همكارا ،
صورت زیر بیا  ب  عنوا  فرضی در این پژوه  نیز این تأثیرات در نظر گرفا  شيه است و ب 

 اني:شيه
 ماصي تأثیر مثبت و معناداري دارد. شناس بر ارز   ماصي شناس تصویر ذهني از ـ 

 تأثیر مثبت و معناداري دارد.  ماصي شناس وفاداري ب   بر ماصي شناس تصویر ذهني از ـ 
 از ماصي تأثیر مثبت و معناداري دارد. ماصي بر رضایت شناس تصویر ذهني از ـ 

 
منظور قضاوت راج  كیفیت شناس  ب  عنوا  عنصري مهم ب .(DBQ)مقصد‌‌شناسهکیفیت‌

هفت بعي از كیفیت محصو  را ارز  ویژه شناس ، ب  شناس  در نظر گرفا  شيه است. الگوي 
 معرفي نموده است:

 .2 ؛قابلیت اسافاده .0 ؛مانيگاري .0 ؛قابلیت اعابار .3 ؛كیفیت ساخاار. 1 ؛یژگيو . ؛عملكرد. 9
  .(1551)كلر، سبش و طراحي

( حاكي از آ  است ك  كیفیت یش ماصي گردشگري ب  صورت 1551مطالعات دیسلنيز )     
بر مثباي ب  آ  ماصي وابسا  است. در پژوهشي دیگر نشا  داده شيه است كیفیت، اثر مثباي 

طبق (. 1555 ارز  ادراک شيه از سفر توسط گردشگرا  داشا  است )مورفي و همكارا ،
 و همكارا  صورت گرفت مشخص شيه است ك  توسط موو  1599پژوهشي ك  در سا  

 هایينگراني ایجاد موجب خيمات، پایین دلیل كیفیت ب  مشاري رضایت در كاه  هرگون 

بنابراین در این پژوه  نیز این  (.1599 و  و همكارا ،شود )مومي خيماتي هايبراي سازما 
 اني:صورت زیر بیا  شيهعنوا  فرضی   ب تأثیرات در نظر گرفا  شيه است و ب 

  ؛تأثیر مثبت و معناداري دارد ((DBVماصي  شناس بر ارز   (DBQ)ماصي  شناس كیفیت ـ 
تـأثیر مثبـت و معنـاداري     ((DBLماصـي   شناس بر وفاداري  (DBQ)ماصي  شناس كیفیت ـ 

   ؛دارد
 تأثیر مثبت و معناداري دارد. (DBS) بر رضایت از ماصي  (DBQ)ماصي  شناس كیفیت ـ 

‌

ارز  ادراک شيه از شناس  بـ  عنـوا  یـش بعـي ادراكـي از      ‌.(DBV)مقصد‌‌شناسهارزش‌
 ـ  شود و اناخاب مصرفشناس  در نظر گرفا  مي ویژهارز   واز  كننيه از شناس  بسـاگي بـ  ت

 (.1559 )دایل، ادراک شيه بین قیمت محصو  و مطلوبیت آ  دارد
( در مطالعات خود، وفاداري ب  شناس  را ب  عناصر رفااري و نگرشي محيود 1550) كیم و كیم  

ب  زعـم پاریـش و   كنني.  اي مهم میا  ارز  شناس  و وفاداري ب  شناس  ارائ  مي كرده و رابط 
( میــا  ارز  ادراک شــيه از 1550( و تســاي )1553) كزنیــاک(، تــیس و لا9111همكــارا  )
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یش محصو  و تمایلات رفااري آینيه، یا هما  تمایل ب  اسـافاده مجـيد از آ ، رابطـ      شناس 
 اتبنابراین در این پژوه  نیز این تـأثیر (. 9181 مثبت و مساایم وجود دارد )باروز و همكارا ،

 اني:صورت زیر بیا  شيهب   عنوا  فرضیدر نظر گرفا  شيه است و ب 
 ؛تأثیر مثبت و معناداري دارد ماصي شناس ماصي بر وفاداري ب   شناس ارز  ـ 

 .تأثیر مثبت و معناداري دارد ماصي بر قصي بازدیي مجيد شناس ارز  ـ 
 

صورت تعلاي ك  مشاري ب  شناس  وفاداري ب  شناس  ب  .(DBL)وفاداری‌به‌شناسه‌مقصد‌
عمیاي ك  در خریي مجيد وجود دارد و یا حفظ مسامر یش محصو  یا خـيمت در   دارد یا تعهي

بنابراین در این پژوه  نیز این تأثیر در نظـر گرفاـ  شـيه     .(1550 )بوو، شودتعریف مي ،آینيه
 است: صورت زیر بیا  شيهب   عنوا  فرضیاست و ب 

 و معناداري دارد.  بر قصي بازدیي مجيد  تأثیر مثبت  ماصي شناس وفاداري ب  ـ 
 

 بـراي  مهـم  و برجسا  ايمسئل  ب  مشاریا  رضایت .(DBS)از‌مقصد‌‌گردشگر رضايت

در  اولـین گـام   نیـاز  مـورد  تسـهیلات  وجود ك  جاآ  است. از شيه تبيیل خيماتي صنای  اكثر
 شـناخت  روایـن  از اسـت،  ها آ مجيد تااضاي معناي ب  گردشگرا  نگهياري و جذب جهت

وضـعیت   بـا  آشـنایي  بـراي  را زمینـ   عوامـل،  ایـن  از سـطحي  وجود حیث از نطا م وضعیت
 نیازهـاي  و اناظارات تأمین با تا آوردمي فراهم آ  توسع  و شناسيآسیب و منطا  گردشگري

(. بـ   1551 )یوسـا ،  نماینـي  ایجـاد  ماصـي  بـ   نسبت را هاآ  وفاداري و رضایت گردشگرا ،
 از هـا آ  رضـایت  میزا  ب  بساگي گردشگري مجيد ااضايت و بازگشت امكا  دیگر عبارتي

 .داد خواهـي  افـزای   ماصي ب  را هاآ  وفاداري خود نوب  ب  هاآ  رضایت تأمین و دارد ماصي
 و گردشـگري  تسـهیلات  از گردشـگر  رضـایامنيي  معناداري طور ب  خيمات كیفیت افزای 
در همـین   .(1559 پاریـش و همكـارا ،  دهـي ) مي قرار تأثیر تحت را آنا  مجيد سفر ب  تمایل

( نشـا  داده اسـت كـ  از دیـيگاه گردشـگرا  در صـنعت       1552راساا مطالعات ژانگ و فنگ )
 تواني ب  طور مساایم بر قصي سفر گردشگر تأثیر گذارد. رضایت مي ،گردشگري

  یعنـوا  فرض ـ در نظـر گرفاـ  شـيه اسـت و بـ       اتبنابراین در این پژوه  نیز این تأثیر     
 اني:صورت زیر بیا  شيه ب 
 ماصي تأثیر مثبت و معناداري دارد. شناس ماصي بر وفاداري ب   شناس  رضایت ازـ 
 تأثیر مثبت و معناداري دارد. ماصي بر قصي بازدیي مجيد شناس  رضایت ازـ 
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 بازدیي مجيد یا توصی  ب  دیگرا  معمولاً در ادبیات گردشگري ب  .(RVI)قصد‌بازديد‌مجدد
وفاداري گردشگر اشاره دارد و یكي از عوامل حیاتي براي سنج  راهبردهاي بازاریـابي اسـت.   

اي نمایي بلك  ممكن است تبلیغات توصی بازدیي مجيد ن  تنها منب  ثاباي از درآمي را فراهم مي
این شـوني )م ـ را نیز ب  همراه داشا  باشي. مشاریا  راضي احامالاً ب  مشاریا  وفادار تبيیل مي

  .(1595 فنگ،

شـود  ماصي، تنها چهار پژوه  یافت مـي  شناس با مروري بر ادبیات موجود در مورد ایجاد      
هـاي  اني ولي پژوه مباني بر مشاري را بررسي نموده شناس ك  ب  صورت واضح ارز  ویژه 

توضـیحاتي   9ماصي گردشگري صورت گرفا  است ك  در جـيو    شناس دیگري نیز در زمین  
 ها ارائ  شيه است. راج  ب  آ 

 
 ماصي)یافا ( شناس . مطالعات مربوط ب  ارز  ویژه 9جيو  

‌متغیرهای‌مورد‌سنجش‌واقع‌شده‌عنوان‌نويسندگان

باسر و بالوگلو  ،بو
(1551)  

بعيي از شناس  ماصي: كاربردي از  الگوي چني
 ارز  ویژه شناس  مباني بر مشاري

شناس  ماصي،  آگاهي از شناس  ماصي، تصویر از
كیفیت شناس  ماصي، ارز  شناس  ماصي، 

 وفاداري ب  شناس  ماصي

كانكنیش و گارتنر 
(1552)  

ارز  ویژه شناس  مباني بر مشاري براي 
 ماصي

آگاهي از شناس  ماصي، تصویر از شناس  ماصي، 
 كیفیت شناس  ماصي، وفاداري ب  شناس  ماصي

(1552پایش )  برجساگي، تياعي ذهني، طنین، وفاداري براي ماصيهاارز  ویژه مباني بر مشاري  

(1551پایش )  
هاي شناس  ماصي از مجموع  رقاباي موقعیت

 از مااصي نزدیش
 برجساگي، تياعي ذهني، طنین

 وفاداري

(1595وانگ)  جذابیت، كیفیت، رضایامنيي،مزیت، بازدیي مجيد هاي فرهنگي هاكارفاار گردشگرا  در پارک 

(1595چن و چن)  
شيه، ارز  و رضایامنيي  كیفیت تجرب 

شيه و مااصي رفااري براي گردشگرا   ادراک
 هریای 

 كیفیت، ارز ، رضایامنيي، مااصي رفااري

منوچهر یوسف 
(9115سیبيري )  

ارائ  مي  ارز  ادراكي از مكا  گردشگري، 
بر اساس مي  ارز  ویژه شناس  مباني بر 

 مشاري )بررسي موردي: جزیره كی (

ماصي،  شناس ماصي، تصویر  شناس ي از آگاه
ماصي،  شناس ماصي، ارز   شناس كیفیت 

 ماصي شناس وفاداري ب  

 
 ها‌و‌الگوی‌مفهومیفرضیه‌توسعه‌.1
 ویـژه هاي صورت گرفا  و با بررسي الگوهاي مربـوط بـ  ارز    بر اساس مطالعات و پژوه  

 شود:ي واق  ميهاي زیر براي پژوه  حاضر مورد بررسماصي، فرضی  شناس 
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تـأثیر مثبـت و معنـاداري     (DBV)ماصي  شناس بر ارز   (DBA)ماصي  شناس آگاهي از  .9
 ؛دارد

تـأثیر مثبـت و    (DBV)ماصـي   شناسـ  بـر ارز    (DBI)ماصـي   شناس تصویر ذهني از . 1 
 ؛معناداري دارد

و تـأثیر مثبـت    (DBL)ماصـي  شناسـ  بـر وفـاداري   ( (DBIماصـي  شناس تصویر ذهني از  .1
   ؛معناداري دارد.

تأثیر مثبـت و معنـاداري    (DBS) از ماصي بر رضایت (DBI)ماصي  شناس تصویر ذهني از  .3
 ؛دارد
 ؛تأثیر مثبت و معناداري دارد( (DBVماصي  شناس بر ارز   (DBQ)ماصي  شناس كیفیت  .0

ي تـأثیر مثبـت و معنـادار    ((DBLماصـي   شناس بر وفاداري  (DBQ)ماصي شناس كیفیت  .0
   ؛دارد
 تأثیر مثبت و معناداري دارد. (DBS) بر رضایت از ماصي  (DBQ)ماصي  شناس ( كیفیت 2
تأثیر مثبت و معنـاداري   (DBL)ماصي  شناس بر وفاداري (DBS) ماصي  شناس  ( رضایت از8

 دارد.

تـأثیر مثبـت و معنـاداري     (RVI)بر قصي بازدیي مجـيد   (DBL) ماصي شناس ( وفاداري ب  1
  دارد.

تأثیر مثبت و معناداري  (DBL)ماصي  شناس بر وفاداري ب   (DBV)ماصي  شناس ارز   .95
 ؛دارد

 .تأثیر مثبت و معناداري دارد (RVI)بر قصي بازدیي مجيد  (DBV)ماصي  شناس ارز   .99
مثبـت و معنـاداري    تـأثیر  (RVI)بر قصي بازدیي مجيد  (DBS) ماصي  شناس  رضایت از (91

 دارد.
ك  شناسایي ابعاد الگوي شناس  مباني بر مشاري بسیار حسـاس اسـت، مـروري    ز آنجایيا     

گیري هریـش از ماغیرهـاي مـورد     ترین راه براي انيازه  ها انجام شي تا مناسبفراگیر بر پژوه 
، با توج  ب  مسئل  اصلي پژوه  و مطالعـاتي كـ    بنابراین .(1553 نظر اناخاب شود )لینيرمن،

 رود:ن  انجام شيه است، الگوي مفهومي ذیل اناظار ميدر این زمی
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 الگوي مفهومي پژوه  .9شكل 

‌روش‌شناسی‌.4

این پژوه  از نظر هيف، كاربردي بوده زیرا ب  دنبا  اسافاده از ناـای  حاصـل  در جهـت         
ماصـي   شناسـ  افزای  توانایي مااصي گردشـگري در جـذب گردشـگرا  از طریـق گسـار       

پیمایشي و از نوع همبسـاگي و بـ     -ها، توصیفي . از نظر رو  گردآوري دادهگردشگري است
طور مشخص از نوع معادلات ساخااري است ب  این دلیل ك  هيف، یافان و درک روابـط بـین   

  ها ماصي گردشگري مباني بر مشاري است. پژوه  از نظر ماهیت داده شناس عوامل مؤثر بر 
آوري شـيه و قصـي    ها از طریق پرسشنام  جمـ   است، زیرا دادهو نحوه برخورد با تئوري، كميّ 

هـاي توصـیفي و آزمـو      منظـور انجـام تحلیـل   آزمو  الگو را دارد. لازم ب  ذكر است كـ  بـ   
   AMOSافـزار  سازي معادلات ساخااري، از نرم، جهت انجام الگوSPSSافزار  همبساگي، از نرم

بيین منظور ك   يه استشآلفاي كرونبا  اسافاده  منظور سنج  پایائي پرسشنام ، از رو ب  و
، SPSSافـزار   آوري شـيه و توسـط نـرم    آزمو ، توزی  و جم عنوا  پی پرسشنام  ب  35تعياد 

آلفاي كرونبا  براي هر ماغیر و در نهایت آلفاي كـل پرسشـنام  محاسـب  شـيه اسـت. ناـای        
 ارائ  شيه است. 1حاصل  براي هر یش از ماغیرها و كل پرسشنام  در جيو  
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 . سنج  پایایي پرسشنام  توسط آلفاي كرونبا 1 جيو 

‌منبع‌سازه‌سازه‌مخفف‌سازه
تعداد‌

‌سؤالات

ضريب‌

‌آلفا

DBA 
 شناس آگاهي از 
 ماصي

موتمني و (1591گارسیا و همكارا )
(، آرنت و 1555(، اوه)9118همكارا )

(، یو و 1550(، پاپیو و همكارا )1551همكارا )
 (1551(، كاپلینيو و همكارا )1559را )همكا

0 
219
/5 

DBI 
 شناس تصویر از 
 ماصي

(، گریس و 9112سیرجي و همكارا )
(، ایمباچر و 1550(، كانكنیش)1550اوكاس)

 (9181باتل)
3 

231
/5 

DBQ 
 شناس كیفیت 

 ماصي
 1 (1551(، آمبلر و همكارا )1559سوییني و سوتار)

211
/5 

DBV 
 شناس ارز  

 ماصي

(، سوییني و 1551و همكارا ) آمبلر
(،لاسر و 1558(،بوو و همكارا )1559سوتار)

 (9119(،دادس و همكارا )9110همكارا )
3 

82/
5 

DBL 
 شناس وفاداري ب  
 ماصي

(، یو و 1559(، آدین و همكارا )1551كلر)
(، 1599(، لوریرو و همكارا )1559دونایو)

(1558(، بو و همكارا )1552كانكنیش)  
0 

801
/5 

DBS 
رضایت گردشگر از 

 ماصي شناس 

(، 1595(، وانسا و همكارا )1551زایا و همكارا )
(، لوریرو و 1551(، بش و پاركس)1551با  اغلو)

 (1599همكارا )
0 

111
/5 

RVI 3 (1595(، وانسا و همكارا )1552ژانگ و همكارا ) قصي بازدیي مجيد 
810
/5 

 11  كل پرسشنام  
118
/5 

    
است ك   2/5ها بالاتر از شود ك  مايار آلفا براي تمام سازهمشخص مي 1و  بر اساس جي     

گویـا  از محاـواي   ي اعابار پرسشنام  و برداشت فكري مناسب و یكسـا  پاسـخ  نشا  دهنيه
هـاي  هاي مربوط ب  هر سازه است، لیكن تمام نشانگرهاي اناخابي براي سـنج  سـازه  ماغیر

توا  اعابار ابزار را  قابل قبو  تلاـي  اني و بنابراین ميخوردار بودهمورد مطالع  از پایایي لازم بر
 نمود.
هـا از  عاملي و محاوا مورد بررسي قرار گرفـت و بـراي سـنج  آ     در این پژوه  اعابار     

 گیري از نظر افراد ماخصص و خبره اسافاده شيه است.رو  تحلیل عاملي و بهره
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در ایـن پـژوه ، جامعـ  آمـاري،      هگا.‌آوری‌دادهجمگع‌جامعه‌آماری،‌حجم‌نمونه‌و‌ابزار‌
آماري از میا  افرادي ك  طـي سـ    گردشگراني بودني ك  ب  اصفها  سفر كرده بودني و نمون  

ب  اصفها  سفر كرده بودني، اناخاب شـي. بـراي تعیـین حجـم نمونـ  از       9119ماه  او  سا  
 رو تعيادنفر تخمین زده شي از این 183  تعياد نمونو اسافاده با جامع  نامحيود فرمو  كوكرا  

اسـافاده   پرسشـنام  قابـل   115بین گردشگرا  توزیـ  شـي كـ  از ایـن تعـياد      پرسشنام   395
)سـهل و   اتفـاقي  گیـري  گیري در پژوه  حاضر از نـوع نمونـ    رو  نمون تشخیص داده شي. 

 .است آسا (
‌

‌هاو‌يافته‌تحلیل‌داده .5

 آمـار  رو  از هـر دو  هـا، نمونـ   از آمـيه  دسـت ب  هايداده لیلتح براي تحایق، این در     

 از شـناخاي  سـؤالات جمعیـت   پاسخ بررسي براي است. شيه اسافاده اسانباطي و آمار توصیفي

 الگوي ها، ازفرضی  آزمو  براي و SPSSآماري  افزار جيو  توزی  فراواني، براي درصي از نرم

 است. شيه ساخااري اسافاده معادلات
 

درصـي را   03پرسشنام  قابل اسـافاده، حـيود    115از میا  شناختی‌نمونه.‌‌توصیف‌جمعیت
-15گویا ، در بازه ها تكمیل كرده بودني. بیشارین گروه سني پاسخدرصي را خانم 30آقایا  و 

سـا  قـرار    05گویا  در بازه سني بالاي نفر( و تنها دو نفر از پاسخ 901سا  قرار داشاني ) 19
گویـا   تنها چني مورد از پاسخ و ي. درصي افراد داراي ميرک لیسانس بی  از سایر ميارکداشان

دهنيه تعياد افراد ماأهـل بـی  از    داراي ميرک فوق لیسانس و بالاتر بودني. از میا  افراد پاسخ
تعياد افراد مجرد بوده است. همچنین اكثر افراد، كارمني بخ  دولاي و فاط تعياد كمي از افراد 

مرتبـ  از   1تـا   9نفـر   900بازنشسا  بودني. از میا  افرادي ك  مورد بررسي قرار گرفاني، حيود 
سـا  قبـل بـوده     1-0دهنيگا  گزین  اني، همچنین بازدیي قبلي اكثر پاسخاصفها  دیي  كرده

 است.
‌

در این پژوه  براي برآورد الگو از رو  حياكثر احاما  و ب  منظـور بررسـي   تحلیل‌عاملی.‌
، شاخص نسبت مجذور خـي دو بـر درجـ  آزادي،    (1χ)هاي مجذور خي براز  الگو از شاخص

خطاي  ،(TLI) لوئیس-ضریب تاكر(، GFI)، شاخص براز  (CFI) 9تطبیاي شاخص براز 

                                                 
1. Comparative Fit Index
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 ریش  مجذور میانگین تاریب
9

(RMSEA )  1و باقیمانيه مجذور میـانگین اسـاانيارد (RMSR) 

 آميه است. 1ها در جيو  و  براي هر یش از شاخصقب اسافاده شيه است. ماادیر قابل
 

 گیري شيههاي براز  الگوي انيازه. ماادیر قابل قبو  و محاسب  شيه براي شاخص1 جيو 

‌شده‌مقدار‌محاسبه‌قبول‌‌مقدار‌قابل‌شاخص‌برازش

 80/9 1> مجذور خي بر درج  آزادي
CFI >15/5 10/5 
TLI >15/5 13/5 
GFI >15/5 15/5 

RMSEA <58/5 532/5 
RMSR <58/5 509/5 

 
شود ماادیر محاسب  شيه در بـازه مـورد قبـو  قـرار     مشاهيه مي 1طور ك  در جيو  هما      

 دارني ك  بیانگر مناسب بود  الگوي ساخااري این پژوه  است.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Root Mean Square Error of Approximation 
2. Root Mean Square Residual 
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  های فرض آزمو  نایج  .3 جيو 
P‌Standa فرضیه 

rd 

Factor 

S.E.‌Estimate نتیجه‌

 آزمون

 

H1  ماصي شناس آگاهي از(DBA)    بر ارز
 تأثیر دارد. (DBV)ماصي  شناس 

تأییي  051/5 21/5 011/5 5
 فرضی 

H2  ماصي  شناس تصویر ذهني از(DBI)   بر
 تأثیر دارد.  (DBV)ماصي شناس ارز  

تأییي  130/5 19/5 110/5 5
 فرضی 

H3  ماصي شناس تصویر ذهني ازDBI) ) بر 

 تأثیر دارد. (DBL)ماصي شناس داري وفا

تأییي  300/5 80/5 103/5 5
 فرضی 

H4  ماصي  شناس تصویر ذهني از(DBI)  بر
 تأثیر دارد. (DBS) از ماصي رضایت

تأییي  118/5 21/5 101/5 5
 فرضی 

H5  ماصي  شناس كیفیت(DBQ)   بر ارز
 تأثیر دارد. ((DBVماصي  شناس 

تأییي  012/5 01/5 308/5 5
 ضی فر

H6  ماصي  شناس كیفیت(DBQ)  بر وفاداري
 تأثیر دارد.  ) (DBLماصي  شناس 

550/
5 

تأییي  195/5 20/5 919/5
 فرضی 

H7  ماصي  شناس كیفیت(DBQ)  بر رضایت
 تأثیر دارد. (DBS) از ماصي 

تأییي  151/5 02/5 190/5 5
 فرضی 

H8 ماصي  شناس  رضایت از (DBS)  بر
 تأثیر دارد. (DBL)ماصي  شناس وفاداري 

تأییي  903/5 39/5 119/5 5
 فرضی 

H9   ماصي شناس وفاداري ب (DBL)  بر
 تأثیر دارد. (RVI)قصي بازدیي مجيد 

تأییي  119/5 00/5 112/5 5
 فرضی 

H10   ماصي  شناس ارز(DBV)  بر وفاداري
 .تأثیر دارد (DBL)ماصي  شناس ب  

تأییي  992/5 15/5 110/5 5
 فرضی 

H11 ماصي  شناس ز  ار(DBV)  بر قصي
 .تأثیر دارد (RVI)بازدیي مجيد 

553/
5 

تأییي  918/5 38/5 911/5
 فرضی 

H12 ماصي شناس  رضایت از  (DBS)  بر قصي
 تأثیر دارد. (RVI)بازدیي مجيد 

تأییي  918/5 12/5 131/5 5
 فرضی 

 
ضـرایب مسـیر بـراي     شود ك مشخص مي 3با توج  ب  آمار و ارقام مطرح شيه در جيو       

معنادار بيست آميه است و بـا توجـ  بـ  آمـار و ارقـام، مشـخص        59/5تمام مسیرها در سطح 
 شود.هاي این پژوه  تأییي ميشود ك  تمام فرضی  مي

افـزار   توسـط نـرم   پـژوه  سازي معادلات سـاخااري، الگـوي نظـري    بر اساس رو  الگو     
AMOS  ميه است. در این الگو صرفاً روابط بین ماغیرهـا  ي آ  در شكل آبراز  شيه و نایج

 مورد توج  قرار گرفا  و ضرایب مسیر براي روابط بيست آميه است.
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‌گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه.‌6

هـا ارائـ    بنيي فرضی تیهاي پژوه  را در قالب اولوتوا  یافا بر اساس تحلیل ناای  مي     
 پیشنهادهاي كاربردي براي ميیرا  است.ي داد ك  این كار مبنایي براي ارائ 

 تأثیر دارد.  (DBV)ماصي شناس بر ارز   (DBA)ماصي شناس : آگاهي از 9اولویت
 تأثیر دارد. (DBS) بر رضایت از ماصي  (DBQ)ماصي  شناس : كیفیت 1اولویت
 تأثیر دارد. (DBS) از ماصي بر رضایت (DBI)ماصي  شناس : تصویر ذهني از 1اولویت
 تأثیر دارد. (RVI)بر قصي بازدیي مجيد (DBS) ماصي  شناس  رضایت از :3اولویت
 دارد. تأثیر ) (DBLماصي  شناس بر وفاداري  (DBQ)ماصي شناس كیفیت :0اولویت
 تأثیر دارد. (DBL)ماصي  شناس بر وفاداري  (DBS) ماصي  شناس  رضایت از :0اولویت

 ( تأثیر دارد.(DBVماصي  س شنابر ارز   (DBQ)ماصي  شناس كیفیت  :2اولویت
 تأثیر دارد. (DBV)ماصي شناس بر ارز    (DBI)ماصي  شناس تصویر ذهني از  :8اولویت
 تأثیر دارد.  (RVI)بر قصي بازدیي مجيد (DBV) ماصي شناس ارز   :1اولویت

 .تأثیر دارد (DBL)ماصي  شناس بر وفاداري ب  ( DBV)ماصي  شناس ارز   :95اولویت
 تأثیر دارد. (RVI)بر قصي بازدیي مجيد  (DBL) ماصي شناس وفاداري ب   :99اولویت
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 تأثیر دارد. (DBL)ماصي شناس وفاداري  بر(  (DBIماصي شناس تصویر ذهني از  :91اولویت
ي مهم رسیي ك  توج  ب  س  ماغیر توا  ب  این نایج ها ميبنيي فرضی با توج  ب  اولویت     

ماصي، اهمیت بیشـاري   شناس ماصي و تصویر ذهني از  شناس یفیت ماصي، ك شناس آگاهي از 
 ها اقيام نمود. نسبت ب  سایر ماغیرها دارني و بایي در جهت شناخت و بهبود آ 

مفهوم آگاهي از ماصي، اغلب تحت عنوا  فرآیني تصمیم گردشـگري مـورد بررسـي واقـ           
ماصي از سایر  شناس ماغیر آگاهي از دهي ك  ضرائب حاصل شيه، نشا  ميشيه است. ماایس  

( هم حاكي از آ  است ك  9110تر است. در همین راساا مطالعات میلما  و پیزام )ماغیرها مهم
ي او  بایي آگاهي از آ  ماصي وجـود داشـا    منظور موفایت یش ماصي گردشگري، در درج ب 

 بین در ك  آنجایي (. از1595باشي و سپس تصویر ذهني از ماصي شكل گیرد )چن و همكارا ،

 شناسـ  را بـر ارز    تـأثیر  میـزا   بیشارین گردشگرا  منظر از شناس  از ، آگاهياین ماغیرها
 گردشـگرا   اكثـر  ذهـن  گون  اسـانباط نمـود كـ  در   توا  اینبنابراین مي ماصي داشا  است،

 ـ   اصفها  ب  خوبي نا  بسا  است،  شناس  و تبلیغاتي شعارهاي زای  همچنـین بـ  منظـور اف
توا  از تبلیغات چ  در سطح داخلي و چ  در سـطح بـین   ماصي مي شناس آگاهي گردشگرا  از 

توانـي  بوروشورهاي معرفي ماصـي مـورد نظـر مـي    پوسار و  المللي اسافاده نمود. همچنین ارائ 
رساني و راهكار مناسبي جهت ارتااي سطح آگاهي گردشگر از آ  ماصي باشي. ب  منظور اطلاع

بهینـ   هاي ارتباط جمعي اسافادهي گردشگري بایي از شبك هاي اصفها  در زمین اذب معرفي ج
توانـي  ي جـذب گردشـگر مـي   شود، همچنین جلب همكاري دفاتر خيمات گردشگري در زمین 

 بسیار مفیي باشي. 
 شناسـ  دهي ك  تأثیر كیفیت از ماایس  ضرائب مسیر مربوط ب  اثرگذاري كیفیت نشا  مي     
ي بر ارز ، وفاداري و رضایت بی  از تأثیر تصویر ذهني از شناس  بـر ارز ، وفـاداري و   ماص

رضایت بوده است. بنابراین، شهر اصفها  با ایجاد كیفیت مناسب توانسا  اسـت گردشـگرا  را   
ب  سمت خود جذب نمایي و ميیرا  صنعت گردشگري بایي اقيامات بیشـاري در جهـت بهبـود    

 صفها  انجام نمایني. تصویر ذهني از شهر ا
ارز   نمایـي،  تلاـي  با كیفیت عالي را تسهیلات و شيه ارائ  خيمات گردشگر ك  اداميم     

 كـ   رودمي بنابراین، اناظار گیرد.مي قرار بالایي سطح در گردشگري ماصي از او شيه ادراک

  گردشگري بایـي  بازاریابا باشي. داشا  وجود معناداري رابط  شيه ادراک ارز  و كیفیت میا 
 رفان پی  حایات، در نمایني. تلا  گردشگرا  منظر از شيه ادراک كیفیت تاویت جهت در

 منظـور  گردشـگري  ماصيهاي بلنيميت اهياف در بایي شيه ادراک كیفیت تاویت راسااي در

 سـود  نهایـت،  در افـزای  داد و  را خـود  شـيه  ادراک ارز  توا مي طریق گردد زیرا از این

 ملمـوس  عوامـل  كیفیـت  كـ   داد نشـا   حاصل از ایـن پـژوه    ناای  .نمود سبك بیشاري
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 بـا  همسـو  كـ  ایـن ناـای      دارد معنـاداري  تأثیر گردشگرا  شيه ادراک ارز  بر شيه ادراک

 (1550و همكـارا  )  (، هسـو 1551) همكـارا   و هیلـر  (،1555فورنـل )  و انيرسو  هاي یافا 
عنوا  یش بعي اصـلي در  (، كیفیت شناس  را ب 1552)در همین راساا گارتنر و كانكنیش  .است

ها دریافاني ك  ارتباط مثباي بین كیفیـت و  شناس ، معرفي نمودني. بعلاوه آ  ویژهالگوي ارز  
كیفیت ادراک شيه ب  عنوا  پیشایني مسـاایم   .(1552 ارز  شناس  وجود دارد)كرتو و براداي،

، هـا برخـي از تحلیـل  . (1553،لاكزنیـاک  ؛ تیس و 1555رود )اوه، شيه ب  شمار مي ارز  ادراک
دانني ك  بر تجرب  مشـاري از رضـایت یـا    شيه را ادراک نسبااً ثاباي از خيمت مي كیفیت ادراک

گـذارد. در همـین راسـاا بـاین و     عيم رضایت از مورد خاصي از خيمت طـي زمـا  تـأثیر مـي    
شـيه تـأثیر مثباـي بـر      فیـت ادراک با مطالع  تجربي خود نشا  دادني كـ  كی  ( 1559همكارا  )

نیازي براي رضایت اسـت،   شيه ب  عنوا  پی  رضایت دارد. از سوي دیگر، اگرچ  كیفیت ادراک
 تواني ب  افزای  سطح كیفیت خيمت هم منجر شود )هلییر و همكـارا ، اما كاه  رضایت مي

سـفر( و نیـات   ( رابط  بین كیفیت ادراک شيه از خيمات )كیفیـت  1552چن و تساي ) .(1551
)تمایل ب  توصی  ب  دیگرا  و بازدیي مجيد( را بـ  صـورت تجربـي در مطالعـات      رفااري آینيه

  (. 1595 مرتبط مورد آزمو  قرار دادني )چن و همكارا ،

 از اسافاده تجرب  توانيمي است گردشگر ذهن در ك  تصویري داشت، بیا  چنین توا مي     
یـزدي   ایوبي و خوشخو ایماني هايیافا  با همسو ي. این نایج ده قرار تأثیر مورد را محصو 

انـي كـ    مطالعـات نشـا  داده  است.  (1550 ) ازار و آیيین و (1553همكارا  ) و با  (،9181)
ماصي گردشگري در نظر گرفا  شـيه   شناس تصویر شناس  ب  عنوا  عنصر كلیيي وفاداري ب  

 تـأثیر توانـي   ایـن اسـت كـ  تصـویر شناسـ  مـي       و اعاااد بر (1550 است)حسیني و همكارا ،
 ؛ زیـنس، 1552 )كرتو و بـراداي،  مساایمي بر وفاداري مشاري نسبت ب  آ  شناس  داشا  باشي

1559). 

رابط  روشني بین رضایت  ،دهي بيو  توج  ب  ماصي( نشا  مي1595) مطالعات چن و چن     
كيیگر نسبت مساایم دارنـي. گردشـگرا    و قصي بازدیي مجيد گردشگر وجود دارد و این دو با ی

نمایني احساس رضایت كنني و قصي بازدیي مجيد داشـا   ممكن است با تجربیاتي ك  كسب مي
شود قصي ( نیز اذعا  داشاني ك  زماني ك  رضایت گردشگر حاصل 1551باشني. ولیام و سوتار )

 (.1595 ،یابي )وانگ و همكارا بازدیي مجيد ب  صورت معناداري افزای  مي

)كـوآ  و   و ارز  مشاري وجـود دارد  شناس مثباي بین ارز    اني ك  رابط  مطالعات نشا  داده
اي كـ  ارز  مشـاري ناـ  مهمـي در ایجـاد      ها با نظریـ   این یافا . (1553 ؛ چیو،1553 اوه،

و اینكـ  ارز  مشـاري، وفـاداري     ( 1553 لوي و لهما ، كني)گریوا ، وفاداري مشاري ایفا مي
همچنـین  (. 9185 ؛ آلیـور، 9188 ،امـا  )زی دهـي، سـازگار اسـت    شاري را تحت تأثیر قرار ميم
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شيه و وفاداري مشـاري نسـبت    دهي رابط  مثباي میا  ارز  ادراکمطالعات دیگري نشا  مي
 .(9181 ب  یش شناس  بر قرار است )باروز و همكارا ،

 

 پیشنهادهای‌کاربردی‌برای‌مديران
‌؛تبلیغاتي مناسب جهت افزای  سطح آگاهي گردشگرا  يهافعالیتاجراي . 9
  ؛شهر اصفها  شناس ها و تبلیغات تصویرساز جهت ارتااي تصویر . اسافاده از فعالیت1
 دهي محل اسكا  گردشگرا  ب  منظور تاویت كیفیت شناس .  .  نظارت بر كیفیت خيمت1
‌

 های‌پژوهشمحدوديت

گویي از سوي برخي از اعضاي نظر عيم تمایل ب  پاسخ ها ازمحيودیت در اجراي پرسشنام . 9
هـایي كـ  ممكـن اسـت     گیرينمون ، عيم اعما  دقت كافي درپاسخ داد  ب  سؤالات و جهت
 ؛برخي از اعضاي نمون  در پاسخ ب  برخي از سؤالات داشا  باشني

در ماصـي گردشـگري(    شناسـ  هاي زیادي در زمین  موضـوع پـژوه  )  از آنجا ك  پژوه . 1
ایرا  و حاي تا حيودي در سایر كشورها انجام نشيه اسـت، فاـيا  پشـاوان  تئوریـش در ایـن      

 زمین  براي ادبیات پژوه  و همچنین در تعریف ماغیرها وجود داشت. 

‌

تـوا   بـا توجـ  بـ  ناـای  پـژوه  حاضـر مـي       .‌هگای‌آتگی‌‌پیشنهادهايی‌برای‌پگژوهش‌
 یافت ناای  بهار پیشنهاد نمود.هاي ذیل را در همین راساا ب  منظور در پژوه 

شـود كـ  در    با توج  ب  پژوه  صـورت گرفاـ  و بـا عنایـت بـ  ناـای  آ ، پیشـنهاد مـي        . 9
 هاي آتي دو یا چني ماصي گردشگري با یكيیگر ماایس  شوني. پژوه 

تر و بهار مورد سـنج   ابعاد و ماغیرهاي بیشاري مورد آزمو  قرار گیرد تا این مفهوم دقیق. 1
گیرد. براي مثا ، بررسي ماغیر دوري یا نزدیكي ماصـي گردشـگري و تـأثیر آ  بـر روي      قرار

 دیيگاه گردشگرا  از آ  شناس .

شود و الگوي شناس  در مورد  خيماتي محسوب مي ياز آنجا ك  مفهوم گردشگري سازوكار. 1
هاي شناس   از الگوهاي خيماتي نیز  توا  در مورد دیگر فعالیتكار رفا  است، بنابراین ميآ  ب 

 ‌اسافاده نمود تا این خيمات ب  صورت بهاري ارائ  شود.

‌

‌

‌

‌
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