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 دهیچک
هـای کلیـدی بازاریـابی گردشـگری اسـت. درواقـع وفاداری به مقصد گردشگری یکی از چالش

ورتی گردشگر که یکی از شروط لازم برای موفقیت صنعت گردشگری است؛ در صـرضایتمندی 

ساز وفاداری گردشگران باشد. وفاداری گردشگر بـه یـ  کند که زمینهمنافع بلندمدت ایجاد می

طور خلاصه عبارت است از قصد گردشگر به بازدید مجدد از مقصد و همچنـین توصـیه مقصد به

 گردشگران تحقیق حاضر باهدف بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به دیگران جهت سفر به مقصد.

شده است. جامبه مقصد گردشگری با اتکا به تئوری برند و با نقش میانجی رضایت گردشگران ان

 274طور تصادفی بـین گردشـگران در شـهر کاشـان توزیـع و پرسشنامه به 300به این منظور، 

بـا  وصـیفی و اسـتنباطی وتسـازوکارهای آمـار  ازتفاده ها با اسپرسشنامه بازگشت داده شد. داده

آمده حـاکی از آن اسـت کـه دستل شدند. نتایج بهو لیزرل تحلی spssافزارهای کارگیری نرمبه

ها به مقصـد، تصویر مقصد گردشگری بر شخصیت مقصد، رضایتمندی گردشگران و وفاداری آن

ی بـه صد گردشگرورت توجه متولیان مدیریت مقتأثیر مثبت و معناداری دارد. این امر بیانگر ضر

باشد. از سوی دیگر، برخلاف تحقیقـات پیشـین، نتـایج تحقیـق حاضـر تقویت تصویر مقصد می

معنـادار  نشان داد ارتباط میان شخصیت مقصد و رضایت گردشگران در سطح جامعه موردبررسی

ظـر دارنـد و شخصـیت ندر های شخصیتی برای مقصـد وجود، گردشگران ویژگیباشد. باایننمی

 ای تحت تأثیر تصویر مقصد است.ملاحظهمقصد به میزان قابل

 

شخصـیت مقصـد،  وفاداری به مقصد، رضایت از مقصد، تصـویر برنـد مقصـد، :یدیکل واژگان
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 مقدمه

ز اصـول برنـد سـازی، هویـت افزایش رقابت در بازارهای گردشگری، متولیان مدیریت مقصد را بر آن داشته تا با استفاده ا

المللـی بهبـود بخشـند. فردی برای مقصد و خدمات گردشگری خود ایجـاد و موقعیـت خـود را در بازارهـای بینمنحصربه

های مثبت و اثرگذار به مخاطـب و ترغیـب او جهـت ای برای انتقال پیامعنوان وسیلهتواند از برند سازی بهگردشگری می

آمیز سـازی موفقیـتوجود، هنوز شواهد روشنی دال بر پیاده(. بااینRoodurmun,2010:5) دسفر به مقصد استفاده نمای

و شخصـیت 1(. مقصدهای گردشگری ترکیبی از تصـویر مقصـد,2003:21Ekinci( باشدبرند سازی مقصد در دست نمی

برتـری  (.2006:128sany,Ekinci & Ho) دهنـدعنوان راهبرد ایجاد تمایز بـا رقبـا مورداسـتفاده قـرار میرا به2مقصد

,2010Morgan et al :) به معنی ایجاد رابطه احساسی بین مقصد و گردشگر و کلیـد متمایزسـازی مقصـد اسـت 3برند

(. بنابراین برای موفقیت در برند سازی مقصد باید از طریق تأمین نیازهای احساسی گردشگران )مثلاً بازدیـد از مکـانی 61

ها )نیاز به غذا و اقامت(، ی  رابطه مثبت بـین مقصـد و گردشـگران تر آننیازهای اساسی بخش و زیبا است( وکه آرامش

و بـا بهبـود احسـاس  ، نقش محوری در برند سازی مقصد ایفـا4مقصد -(. ارتباط گردشگر,2003:23Ekinci) ایجاد شود

زه بازاریـابی گردشـگری در (. امـروChen & Phou,2013:271) نمایـدگردشگر در مورد مقصد، وفاداری را تقویت می

مثال نیوزلند سعی نموده با ترکیب استراتژی برند سازی، رواب  عمـومی عنوانعمل به اهمیت برند مقصد پی برده است. به

طور وسیعی در تحقیقات بازاریـابی و تصویر، شخصیت و ارتباط برند به و اینترنت، تعامل مناسبی با گردشگران برقرار نماید.

وجود، کاربرد برند سازی در مورد مقصـد گردشـگری موضـوع مورد کالاهای مصرفی پیگیری شده است. بااینخصوصاً در 

رغم اهمیـت، مقصـد موضـوعی اسـت کـه علـی -(. ارتباط گردشگرChen & Phou,2013:270) نسبتاً جدیدی است

ر مقصـد در ایجـاد وفـاداری ایفـا که باید در تحقیقات موردتوجه قرار نگرفته است. به دلیل نقش مهمـی کـه تصـویچندان

ریزی طور هوشـمندانه و بـا برنامـهنماید، برای داشتن گردشگران وفادار لازم است ارتباط بین مقصد و گردشـگران بـهمی

هـا بـرای متمـایز بـودن، تبع افـزایش رقابـت و تـلاش مکان(. همچنین، بهChen & Phou,2013:274) هدایت شود

های مختلـف و خلـق دهی برند مقصد، شناسایی ادراکات گردشگر در مورد مکانشکل عامل مهمی در "شخصیت مقصد"

دهـد مقصـدهای (. تحقیقـات نشـان میEkinci & Hosany,2006:135) باشـدفرد بـرای مقصـد میبرند منحصربه

طور تواند بـههای شخصیتی شاخص دارند و شخصیت مقصد میها و ... ویژگیگردشگری نیز مانند افراد، برندها، فروشگاه

 & Ekinci & Hosany,2006:137–Usakli) بینـــی نمایـــدبـــالقوه رفتـــار خریـــد گردشـــگران را پیش

Baloglu,2011:116ترتیب، ایجاد برند قدرتمند برای مقصد یعنی توسعه ی  شخصیت برند مرتب  و پـرارزشاین(. به 

(Morgan et al,2010:63که می )ایفا نماید. ایجاد برند قدرتمند مستلزم آگـاهی  تواند نقش بسزایی در موفقیت مقصد

باشد. هرچند تصـویر و شخصـیت مقصـد دو جـز  ریزی در جهت بهبود این عوامل میاز ابعاد مختلف برند مقصد و برنامه

 & Ekinci) (، ارتباط میان این دو نسبتاً مـبهم اسـتMorgan et al, 2010:62) باشنداساسی برندهای قدرتمند می

Hosany,2006:128 برای رفع ابهامات موجود لازم است تحقیقات بیشتری در مورد رابطه میان تصـویر و شخصـیت .)

دهد مطالعات چندانی در خصوص رابطـه بـین رضـایت و مقصد انجام شود. از سوی دیگر، مرور تحقیقات پیشین نشان می

ی رابطه بین متغیرهای رفتاری مهمـی همچـون نشده است. لذا شناسایوفاداری در بستر گردشگری شهری در ایران انجام

ریزی و مدیریت اثـربخش علاوه بر رفع خلأهای مطالعاتی موجود، زمینه را برای برنامه رضایتمندی و وفاداری گردشگران،

عنوان یـ  مقصـد رو پژوهش حاضر، کاشان را بـهآورد. ازاینها فراهم میمقصدهای گردشگری و بهبود قدرت رقابتی آن
                                                             
1 . Destination Image 

2 . Destination Personality 

3 . Brand Saliency 

4 . Tourist-Destination Relationship 
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شده موردمطالعه و ضمن بررسی تأثیرات تصـویر و شخصـیت مقصـد بـر رضـایت گردشـگران، نقـش گری شناختهگردش

ترتیب، ایـن ایننمایـد. بـهعنوان متغیر میانجی مؤثر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشـگری بررسـی میرضایت را به

و همچنـین بررسـی رابطـه میـان ایـن دو،  "شخصیت کاشـان"و  "تصویر کاشان"تحقیق باهدف شناسایی ابعاد مختلف 

و همچنـین بررسـی نقـش رضـایت از مقصـد  "رضایت گردشگران از کاشـان"بررسی تأثیر تصویر و شخصیت کاشان بر 

های تحقیـق شده است. بر این اساس فرضـیهعنوان پلی میان تصویر و شخصیت با وفاداری گردشگران به کاشان انجامبه

 اند از:عبارت

 بر شخصیت مقصد تأثیر مستقیم و مثبت دارد. تصویر مقصد -

 از مقصد تأثیر مستقیم و مثبت دارد. گردشگر مقصد بر رضایت ریتصو -

 از مقصد تأثیر مستقیم و مثبت دارد. گردشگر شخصیت مقصد بر رضایت -

 به مقصد تأثیر مستقیم و مثبت دارد.او از مقصد بر وفاداری  گردشگر رضایت -

ه شـرحی از بـتوان در قالب مطالعات خارجی و داخلی بررسـی نمـود. در ادامـه هش حاضر را میمنابع موجود در زمینه پژو

 پردازیم.پیشینه تحقیق می

( و در اواخـر دهـه Hanna & Rowely,2008:62) حدود پنجاه سال پیش موضوع برند سازی وارد ادبیـات بازاریـابی

سازی مقصد  برند 1998 سال . در(Tasci & Kozak,2006: 300) برای مقصدهای گردشگری بکار گرفته شد 1990

 Blain) عنوان موضوع اصلی کنفرانس سالانه انجمن تحقیقات سفر و گردشگری، موردبررسی قـرار گرفـتگردشگری به

et al,2005:330در  -عنوان یکی از مفاهیم مرتب  و مهم در تئوری برند سـازی به -(. مطالعات مربوط به تصویر مقصد

(. وی ,2002:722Cai) در مورد نقش تصویر در توسعه گردشگری آغـاز شـد 1با مطالعات اثرگذار هانت 9701اوایل دهه 

کیـانی ) مفاهیم برند و تصویر مقصد را در کنار هم در نظر گرفت و ی  مدل مفهومی برای برنـد سـازی مقصـد ارائـه داد

هـای تبلیغـاتی را موردمطالعـه و ت برنـد و پیامتوسعه مقصد گردشگری در بستر شخصی 2(. لوهلا152: 1395آبادی، فیض

های اساسی مقصـد نشان داد توسعه برند یکی از ابعاد مهم توسعه مقصد از منظر بازاریابی است و ارتباط تنگاتنگی باارزش

 ( به بررسی تأثیر برند ملی سوئد در جذب گردشگران چینی پرداخت. نتـایج2006) 3(. همستروم,2008:10Lohela) دارد

نفعـان مختلـف رو ذیها دارد. ازایـنتحقیق نشان داد برند ملی تأثیر مستقیمی روی ادراک گردشگران و ترجیحات سفر آن

باید با یکدیگر همکاری و مشارکت داشته، تلاش کنند ابعاد خاصی از مقصد مثلاً ابعاد فرهنگی را برای جـذب گردشـگران 

در ایران تحقیقات متعددی بـه بررسـی ابعـاد مختلـف ارزش ویـژه برنـد  (.152: 1395آبادی، کیانی فیض) برجسته سازند

(؛ 1392) زاده نمـین و اسـمعیل مشـرفی(؛ تـاج1389) ایمانی خوشخو و ایـوبی یـزدی) اندشهرهای مختلف ایران پرداخته

ترکیب مفاهیم (. حیدر زاده و سعیدی با 1394و  1393) (؛ طباطبائی نسب و ضرابخانه1393) بیدی و محمودیعباسی دره

شـده را در مـورد شـهر برند سازی و تصویر مقصد به ارائه مدلی مفهومی برای تصویر مقصد پرداختنـد. ایشـان مـدل ارائه

(. Heidarzadeh & Saeedi,2011: 24) شـده را تائیـد نمـوداصفهان مورد آزمون قراردادند. نتایج تحقیق، مدل ارائه

هـا در توصـیه ؤثر بر وفاداری رفتاری و نگرشـی بـه برنـد، سـهم ایـن وفاداریقاسمی و نجار زاده ضمن بررسی عوامل م

شـده و رضـایت ازجملـه عوامـل شفاهی به دیگران را مطالعه نمودند. نتایج تحقیق نشان داد تصویر مقصد، کیفیـت ادراک

 شـودان میمؤثر بر وفاداری گردشگران هستند و همچنین وفاداری گردشـگران سـبب توصـیه شـفاهی مقصـد بـه دیگـر

ای به بررسی رابطه میان رضایت مشـتری و وفـاداری در (. کروبی و همکاران، در مطالعه153: 1394قاسمی و نجار زاده،)
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2 . Lohela 

3 . Hemstrom 
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صنعت هتلداری پرداختند. نتایج تحقیق ضمن تائید رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری او در صنعت هتلداری، نشـان داد 

(. 97: 1393کروبـی و همکـاران،) باشـدترین عامـل قیمـت میاهمیـتیفیت و کمترین عامل در وفاداری مشتریان کمهم

دهان بـر تصـویر ذهنـی مقصـد، اعتمـاد بـه مقصـد و همچنـین بهدرزیان عزیزی و همکاران بامطالعه تأثیر تبلیغات دهان

ر ذهنـی مقصـد و رضایت و وفاداری به مقصد دریافتند بین تبلیغات شفاهی و تصویر ذهنی مقصد و همچنین بـین تصـوی

علاوه نتایج تحقیق نشان داد بین رضایت از مقصد و وفـاداری شخصیت و اعتماد ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد؛ به

(. بهـاری و همکـاران، تبریـز را 48: 1395درزیـان عزیـزی و همکـاران،) گردشگران ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد

و به بررسی رواب  سـاختاری موجـود بـین تصـویر مقصـد، ارزش درک شـده، رضـایت و  عنوان مطالعه موردی انتخاببه

وفاداری گردشگران پرداختند. نتایج تحقیق ایشان ضمن تائید تأثیر تصویر مقصد بر سـایر متغیرهـای پـژوهش، نشـان داد 

ثیر رضـایت گردشـگر بـر شده گردشگر تأثیر مثبت و معناداری بـر رضـایت و وفـاداری او دارد. همچنـین تـأارزش ادراک

(. بیات و همکاران به بررسی عوامل مؤثر بـر تصـویر 139: 1396بهاری و همکاران، ) وفاداری او نیز مورد تائید قرار گرفت

فرد و تـداعی تصـویر برند مقصد و تأثیر آن بر رفتار گردشگران پرداختند. نتایج تحقیقات ایشان نشان داد تصویر منحصربه

لی قزوین اثرگذار بوده است و تصویر کلی مقصد، تمایلات رفتاری گردشگران ازجمله بازدیـد مجـدد را عاطفی بر تصویر ک

هـای (. زارعی و همکاران بـه بررسـی تـأثیر ویژگی135: 1392بیات و همکاران، ) دهدطور مستقیم تحت تأثیر قرار میبه

هـای مقصـد بعـلاوه د پرداخته و دریافتند ویژگیهای رفتاری گردشگران مشهمقصد و کیفیت ادراکی بر رضایت و واکنش

: 1391زارعـی و همکـاران،) های رفتاری گردشگران ازجمله وفاداری آنـان اثرگـذار اسـتکیفیت و رضایتمندی بر واکنش

162(. 

 

 نظری مبانی

 1تصویر مقصد

که مردم در مورد ی  ها، انتظارات و احساساتی ای از دانش، احساسات، ایدهتصویر مقصد عبارت است از مجموعه

و بعد  3، بعد احساسی2(. تصویر مقصد سه بعد اساسی دارد: بعد شناختی,2007:23Johansson) دارندمکان

(. بعد شناختی شامل دانش و باورهای فرد در مورد ,2004:660Beerli & Martin, – 2007:113Prayag)4ترغیبی

های ابی فرد در رابطه باکیفیت احساساتش نسبت به ویژگیهای فیزیکی مقصد است. بعد احساسی شامل ارزشیویژگی

شود و از ابعاد شناختی و احساسی نشا ت فیزیکی و محی  پیرامون است. بعد ترغیبی متناظر با رفتار در نظر گرفته می

ح های مقصد را تشریتواند ویژگیدهد تصویر شناختی می(. تحقیقات نشان میChen & Phou,2013: 272) گیردمی

های احساسی دیگر، ارزیابیعبارتهای احساسی افراد تأثیر بسیار عمیقی دارد. بهبر پاسخو  (Baloglu,2000:83) نماید

(. البته علاوه بر اطلاعات Chen & Phou,2013:273) هاستافراد تا حد بسیاری ناشی از اطلاعات شناختی آن

های احساسی آنان مؤثر العملل شخصیتی افراد نیز بر عکسشناختی، عوامل دیگری همچون اهداف، انتظارات و عوام

دهد تصویر کلی مقصد و در مراحل بعدی برخی از مطالعات نشان می (.Besser & Shackelford,2007:1339) است

تی بعد شناخ .(Zhang et al,2014) نمایندتصویر عاطفی و تصویر شناختی بیشترین تأثیر را بر وفاداری به مقصد ایفا می

آورد، لذا در تری فراهم میگیری است و اطلاعات عینیاندازهقابل توصیف و قابل مشاهده،تصویر مقصد، مستقیماً قابل

 شود.این پژوهش بررسی می

                                                             
1 . Destination Image 

2 . Cognitive 

3 . Affective 

4 . Conative 
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 1شخصیت مقصد

کنندگان با طور که مصرفهای انسانی است که به ی  برند مرتب  شده است. همانای از ویژگیشخصیت برند مجموعه

بر اساس ویژگی انسان گونه  -های مشخصنمایند، گردشگران نیز با مکانلات، خدمات و اشیا  ارتباط برقرار میمحصو

(. محققین معتقدند شخصیت برندی Ekinci & Hosany,2006:131) نمایندارتباط احساسی برقرار می -این مقصدها

ارتباط احساسی بسیار قوی با آن برند برقرار نمایند. شده باشد، قادر است مشتریان را ترغیب کند خوبی مدیریتکه به

های تبلیغاتی و سایر ابزارهای های اساسی مقصد دارد و از طریق لوگو، پیامشخصیت برند مقصد، ارتباط تنگاتنگی باارزش

د شخصیتی شخصیت برند را در قالب پنج بع Aaker(. 93: 1388آبادی،کیانی فیض) رسدبازاریابی به اطلاع بازارها می

سازی نمود. مدل آکر بارها در مورد محصولات متعددی برای صمیمیت، هیجان، شایستگی، پیچیدگی و نیرومندی مفهوم

کننده مورداستفاده قرار گرفت. اکینسی و حسانی مفهوم شخصیت برند را در حوزه گردشگری بکار درک رفتار مصرف

ای از خصایص انسانی مرتب  با مقصد تعریف و اظهار نمودند وعهبستند و با اتکا به مدل آکر، شخصیت مقصد را مجم

گذرانی. مفهوم هیجان و خوش دهند: صمیمیت،گردشگران حداقل سه بعد شخصیتی برجسته را به مقصد نسبت می

 & Chen) رودها و متمایزسازی مقصدهای گردشگری به کار میشخصیت مقصد برای توصیف ویژگی

Phou,2013:270- Ekinci & Hosany,2006:130های مدیریت مقصد باید برای ارائه شخصیت برند، تمام (. سازمان

تصویر و شخصیت مقصد  (.152: 1395آبادی،کیانی فیض) های خود را حول محور استراتژی برند تنظیم کنندفعالیت

(. تصویر مقصد Ekinci & Hosany,2006:131) هایی شناختی هستندمفاهیمی متفاوت ولی مرتب  و هر دو سازه

 یافته، مدرن، سرد و ... استشامل اطلاعات ذهنی در مورد ی  مقصد است، مثلًا مقصدی که توسعه

(Ekinci,2003:22؛ حال)دهدهای شخصیتی انسانی را به ی  مقصد گردشگری نسبت میآنکه شخصیت مقصد، ویژگی 

 .دهدخصیت مقصد را تحت تأثیر قرار میصمیمی، جذاب و ...(. تحقیقات حاکی از آن است که تصویر، ش)

 

 2رضایت از مقصد

گیرد و نشانگر این موضوع است که آیا ارتباط با برند های ارتباط با برند نشا ت میرضایت از برند از ارزیابی تمام جنبه

اش از تجربه سفر نیز ارزشمند است یا خیر. البته رضایت گردشگر بستگی به رابطه میان انتظارات او قبل از سفر و ارزیابی

(. رضایت گردشگر در موفقیت بازاریابی مقصد بسیار حائز اهمیت است زیرا بر نحوه Chen & Chen,2010:32) دارد

 & Kozak) انتخاب مقصد سفر، خرید کالاها و خدمات گردشگری و تصمیم به بازدید مجدد اثرگذار است

Rimmington,2000:266العمل احساسی شود: عکسگر به این صورت تعریف میترتیب، رضایت گردشاین(. به

 & Chen) گردشگر نسبت به اینکه ی  مقصد مشخص تا چه حد توانسته انتظارات و نیازهای او را تأمین نماید

Phou,2013:271.)  رضایت گردشگر از مقصد مستقیماً تحت تأثیر تصویر مقصد است و گردشگران برای ارزیابی اینکه

است نیازهای سفرشان را تأمین نماید یا نه، به دانش و اطلاعاتی که در مورد مقصد در ذهن دارند رجوع  آیا مقصد قادر

تواند رضایتمندی و اعتماد به آن را ارتقا  دهد، تصویر مقصد نیز طور که تصویر برند ی  محصول، مینمایند؛ همانمی

از سوی دیگر تحقیقات نشان  (.Hsu & Liping,2009:4تواند رضایتمندی گردشگران از مقصد را افزایش دهد )می

شده ریزی و مدیریتخوبی طرحدهد شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر از مقصد مؤثر است. شخصیت برندی که بهمی

( و همچنین اعتماد Aaker et al,2004:3) تردهد و ارتباط احساسی قویالشعاع قرار میباشد، ترجیحات مشتری را تحت

نماید. شخصیت متمایز و شاخص، علاوه بر اینکه به ( ایجاد میFournier,1998:345) ی بیشتری نسبت به برندو وفادار

                                                             
1 . Destination Personality 

2 . Destination Satisfaction 
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کند، ترجیحات و نحوه انتخاب گردشگر را ای از مقصدهای رقیب کم  میمجزا سازی و تفکی  مقصد از بین مجموعه

 & Park) سبی با مقصد برقرار نمایندکند ارتباط عاطفی منابه گردشگر کم  می تحت تأثیر قرار داده،

Jung,2010:48 .)کننده رضایت و رفتارهای انگیزاند که عامل اصلی تعیینسفر، احساساتی را در گردشگر برمی تجربه

ریس  احساسی  باشد. شخصیت مناسب مقصد، ضمن ایجاد احساسات مثبت در بین گردشگران،پس از خرید او می

 ویژه در مواردی که گردشگر معتقد است برندهد و این یعنی ایجاد اعتماد و رضایت بیشتر. بهدفرایند خرید را کاهش می

 .نمایدمقصد( نیازهایش را پشتیبانی و تأمین می)

 

 1وفاداری به مقصد

های زینههآفرینی( در شارز) وفاداری مشتری کلید موفقیت تجاری است و مفهوم مشتری وفادار افزایش قابلیت سوددهی

درصدی وفاداری مشتریان، منجر به  5دهد افزایش (. تحقیقات نشان می102: 1393کروبی و همکاران،) یین استپا

ست از حالتی که گردشگر ا(. وفاداری به مقصد عبارت 135: 1396بهاری و همکاران،) شوددرصدی سود می 85افزایش 

ی را در نظر ؤلفه اساسمی برای وفاداری به مقصد دو گرنماید. در تحقیقات گردشبا مقصد ارتباط احساسی قوی برقرار می

و دوم اینکه تا  رفتاری( وفاداری) گیرند. اول اینکه گردشگر تا چه میزان مایل است مجدداً به مقصد موردنظر سفر کندمی

 -Yoon & Uysal,2011:48) وفاداری نگرشی() کندچه میزان مقصد موردنظر را به سایرین پیشنهاد می

Liping,2009:3) . ه عنصر دهند که دربرگیرنده سیمی از وفاداری گردشگر ارائه ترگستردهانصاری و اسدی تعریف

شتری که همان تعهد و اطمینان مشتری معنصر نگرشی  -2مشتری که همان تکرار سفر است.  عنصر رفتاری -1است: 

مکرر صورت مل سفر بهنتخاب و انجام عهای زیاد برای اینهگزنصر در دسترس بودن ع -3به انتخاب مقصد است و 

ای شود؛ همچنین ازجمله مزاییموفاداری به مقصد منجر به افزایش پایداری مقصد  (.88: 1395انصاری و اسدی،)

ر تبلیغات فر و تکراهای کمتر بازاریابی، افزایش قدرت نفوذ تجارت سینههزاند از وفاداری برند برای مقصدها عبارت

ه تأثیر مستقیمی بر وفاداری او ب رضایت گردشگر از تجربیات سفرش، (.136: 1396هاری و همکاران،بدهان )بهدهان

ر ز آن مقصد ددرواقع، گردشگران راضی تمایل بیشتری به بازدید مجدد ا(. Yoon & Uysal,2011:53) مقصد دارد

قرار وی با گردشگران برقباط احساسی تواند ارتنظران معتقدند تنها مقصدی میهمچنین صاحب. دهندآینده نشان می

با توجه  .(Hsu & Liping,2009:4) نماید که از برند سازی آگاهانه برخوردار باشد و نتیجتاً از وفاداری بیشتر منتفع شود

 شود.صورت زیر ارائه میمدل مفهومی تحقیق به های تحقیق،به مبانی نظری و فرضیه

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 پژوهش روش

طور مشخص پژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع همبستگی و به

های است. معادلات ساختاری ی  رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه 2سازی معادلات ساختاریمبتنی بر مدل

                                                             
1  . Destination Loyalty 

2 . Structural Equation Modeling 

 تصویر مقصد

 شخصیت مقصد

 وفاداری به مقصد رضایت از مقصد
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شده توس  پژوهشگر تا چه کند مدل نظری ارائهخص میاست و مش 2و مکنون 1پذیرمربوط به رواب  متغیرهای مشاهده

زا (. در مدل تحلیلی پژوهش، تصویر مقصد متغیر برون32: 1392مؤمنی و همکاران،) شودها پشتیبانی میوسیله دادهحد به

باشند. ان میگردشگران بازدیدکننده از شهر کاش جامعه آماری تحقیق، زا )وابسته( هستند.)مستقل( و سایر متغیرها درون

به دلیل عدم دسترسی به آمار دقیق از تعداد گردشگران، جهت تعیین حجم نمونه در این پژوهش ابتدا ی  مطالعه 

های حاصل از این نمونه اولیه، جهت نفر از گردشگران انجام شد. همچنین از داده 30مقدماتی با توزیع پرسشنامه بین 

درصد و  95ترتیب با برآورد انحراف معیار نمونه اولیه در سطح اطمینان اینده شد. بهاطمینان از پایایی پرسشنامه نیز استفا

 ، حجم نمونه از طریق فرمول زیر محاسبه گردید:%5قبول میزان خطای قابل

 

 

 

( نمونه اولیه) درصد و واریانس نمونه 95، ضریب اطمینان %5قبول معادل قابلدر این فرمول حداکثر میزان خطای 

 تعدادعنوان حجم نمونه تعیین شد. لازم به ذکراست نفر به 221است. بر اساس فرمول فوق، تعداد  38/0شگران برابر گرد

شوند؛ بنابراین اگر امکانات عنوان حداقل نمونه موردنیاز شناخته میعنوان حجم نمونه، درواقع بهشده بهنمونه محاسبه

وسیله بر اعتبار نتایج ینتا بد را از حداقل برآورد شده بیشتر انتخاب نمایدتحقیق اجازه دهد بهتر است محقق نمونه خود 

 تا 100 حجم نمونه در معادلات ساختاری مبتنی بر لیزرل حداقل از سوی دیگر، (.169: 1393گرجی،) تحقیق خود بیفزاید

صورت پرسشنامه به 300یری، تعداد گترتیب در مرحله دوم نمونهاین(. به63: 1392مؤمنی و همکاران،) باشدعدد می 150

آوری شد. برای انتخاب افراد نمونه، از روش استفاده جمعپرسشنامه قابل 274تصادفی در بین گردشگران توزیع و 

های موجود در مدل های مربوط به سازهعنوان ابزار گردآوری دادهاز پرسشنامه به گیری تصادفی ساده استفاده شد.نمونه

(، حیدر 2013)Chen & Phouهای بکار رفته در تحقیق استفاده شد. در طراحی پرسشنامه از پرسش مفهومی تحقیق

به متغیرهای  ( استفاده شد. سؤالات بخش ابتدایی مربوط2010) Roodurmun( و همچنین 2011) زاده و سعیدی

دهندگان تحقیق بود. از پاسخ هایهدف از سفر و سابقه سفر به کاشان و بخش بعدی مربوط به سازه جمعیت شناختی،

 5خالفم تا م=کاملاً 1 ای لیکرت ازها را در مورد کاشان و با استفاده از طیف پنج گزینهخواسته شد هر ی  از گزاره

ررسی شد. روایی ی صوری بن روایروایی پرسشنامه با استفاده از روایی محتوا و همچنی =کاملاً موافقم امتیازدهی نمایند.

 گی داردرو روایی محتوایی به قضاوت داوران بستشود. ازاینمون معمولاً توس  افراد متخصص تعیین میمحتوایی آز

تخصص منظور تعیین روایی محتوایی معمولًا از افرادی که در آن زمینه م(. به122: 1392امیری مجد و همکاران، )

باشند، ویژگی موردنظر جهت سنجش می زه معرفهای ابزار تا چه انداشود درباره اینکه سؤالباشند خواسته میمی

نگی ورد میزان هماه. برای ارزیابی روایی محتوایی، از قضاوت متخصصان در م(229: 1393گرجی، ) قضاوت نمایند

ری و همکاران، بها) شابهگیری و متغیرهای موردنظر در پژوهش استفاده شد. لذا بر اساس مطالعات ممحتوای ابزار اندازه

های بکار رفته در تحقیقات نامه(، توجه به مبانی نظری و بر اساس پرسش24: 1395. مشکینی و همکاران،132: 1396

نظر قرار گرفت و نظر آنان در مورد مرتب  بودن، شده در اختیار تعدادی از اساتید صاحبالذکر، پرسشنامه طراحیفوق

سشنامه ا ظاهر پریی صوری، این موضوع بررسی شد که آیاها، پرسیده شد. در ارزیابی روسادگی و ضروری بودن آیتم

شده از سوی خبرگان اصلاح و شده است یا خیر. اشکالات طرحصورت مناسب برای سنجش متغیرهای تحقیق طراحیبه

 در نظرسنجی مجدد اطمینان حاصل شد پرسشنامه از روایی لازم برخوردار است.

                                                             
1 . Observable Variables 

2 . Latent Variables 



 1397زمستان  ،4، شمارۀ 5، دورۀ فصلنامه گردشگری شهری                                                                                       112

رفته نامه که برای تعیین حجم نمونه اصلی نیز مورداستفاده قرارگپرسش 30منظور سنجش پایایی، نمونه اولیه شامل به

ی کرونباخ آمده از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با روش آلفادستی بههادادهآزمون و سپس با استفاده از بود، پیش

است قبولی برخوردار ی قابلباشد، آزمون از پایای 7/0تر از شود اگر ضریب آلفای کرونباخ بزرگیممحاسبه شد. گفته 

شنامه از نشان داد پرسرها آلفای کرونباخ برای متغی(. در این تحقیق نتایج مربوط به 250: 1392مؤمنی و همکاران، )

حقیق، میانگین غیرهای تبه مت جزئیات مربوط به چگونگی توزیع سؤالات در پرسشنامه با توجه پایایی لازم برخوردار است.

 است. شدهارائه 1در جدول  های پژوهشپرسش و ضریب پایاییو انحراف معیار 

 

 1قیتحق یرهایمتغ هایگویهاطلاعات مربوط به ابعاد و  -1 جدول شماره
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89/0 

 

 84/0 28/4 به کاشان راحت و آسان است یدسترس

ص
شخ

ی
صد
مق
ت 

 

 84/0 یراستگیپ

 05/1 04/4 ل استیکاشان اص

 20/1 40/3 کاشان جذاب است 06/1 75/3 تکاشان متنوع اس یانات اقامتکام

 75/0 19/4 است هاخانواده یبرا یخوب یکاشان جا

 88/0 جانیه

 20/1 65/3 کاشان شجاع است

 45/1 23/3 است یکاشان پرانرژ 96/0 03/4 در کاشان فراهم است یافکاطلاعات 

 14/1 76/3 کاشان مستقل است 87/0 69/2 نجا مناسب استیمت خدمات سفر در ایق

ذبه
جا

 ها

93/0
 

 11/1 78/3 کاشان خلاق است 56/0 59/4 دارد ییبایعت زیو طب اندازهاچشمکاشان 

 88/0 36/4 دارد یخوب یموضوع هایپارک

 94/0 تیمیصم

 22/1 34/3 کاشان صادق است

 07/1 78/3 کاشان شاداب است 09/1 59/3 ..(.. تئاتر و) دارد یفرهنگ یدادهایکاشان رو

 99/0 77/3 است خانواده محورکاشان  79/0 41/4 دارد یجذاب یفرهنگ -یخیتار هایجاذبه

 99/0 32/3 تاد اسیانه زیماجراجو هایفعالیتان کام

 91/0 قدرت

 36/1 57/3 کاشان سرسخت و پرطاقت است
یمح

و ز
  

ی
ت
اخ
رس

 

85/0 

 14/1 78/3 رومند استیکاشان ن 78/0 27/4 ز استیزه و تمکیانجا پیا زیستمحی 

 08/1 66/3 کاشان مردانه است 82/0 89/3 فرودگاه و..( جاده،) دارد یخوب هایزیرساخت

 90/0 11/4 کاشان خوب است وهوایآب

 88/0 یستگیشا

 26/1 30/3 است اعتمادقابلکاشان 

 19/1 57/3 کاشان مسئول است 83/0 06/4 دارد یخوب یومباز و عم یکاشان فضاها

 14/1 63/3 کاشان باهوش است 06/1 73/3 (د و ...یز خرکدارد )مرا خرید خوبانات کام

 10/1 09/4 کاشان موفق است 98/0 79/3 است یکاشان شهر امن

رم
رگ
س

 ی

97/0 

 85/0 76/3 متنوع دارد هایسرگرمیحات و یتفر

ی
دار
وفا

 

بازدید 

 82/0 مجدد

 97/0 15/4 به کاشان سفر خواهم نمود مجدداً
 99/0 12/3 در دسترس است یخوب یانات ورزشکام

 97/0 45/3 اددنجا وجود یدر ا یادیمفرح ز هایفعالیت
توصیه به 

 84/0 غیر

به  توصیه به دیگران برای سفر

 کاشان
10/4 89/0 

گ 
هن
فر وم
ب

 ی

91/0 

ضا 26/1 17/3 نداعتمادقابل، صادق و یمیصم نجایمردم ا
ر

ی
 ت

 89/0 ارزش

ن سفر ارزش تلاش و زمانم را یا

 داشت
07/4 02/1 

                                                             
مربوط به شخصیت و رضایت از مقصد بر اساس تحقیق  سؤالات؛ 2011و سعیدی،  حیدر زادهمربوط به تصویر مقصد بر اساس پرسشنامه تحقیق  سؤالات.  1

 است. شدهطراحی 2010وفاداری بر اساس تحقیق رودرمون،  سؤالاتو  2013چن و فو، 
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 85/0 میتصم 14/1 55/3 نندک  مکبه گردشگران  اندمایلنجا یمردم ا

سفر به کاشان  یمم برایاز تصم

 امراضی
80/3 90/0 

 7/0 تجربه 89/0 92/3 دمپسنمیکاشان را  یمحل یغذاها

ار خوب یتجربه سفر به کاشان بس

 است
97/3 93/0 

 79/0 لذت 01/1 08/4 است یرانیانگر فرهنگ ایکاشان نما

لذت  با همه وجود از سفر به کاشان

 بردم
45/4 56/0 

 10/1 61/3 در کاشان جذاب است یوه زندگیسنن و ش
ت یرضا

 79/0 یلک

 81/0 31/4 امضیراه کاشان از سفر ب طورکلیبه

 

 موردمطالعه محدوده

دقیقه  27درجه و  51در طول  وسعت، کیلومترمربع 5000هزار نفر و حدود  400 نزدی  بهشهرستان کاشان با جمعیتی 

بخش و  3دارای و کاشان از شهرهای استان اصفهان شمال جغرافیایی قرار دارد. دقیقه  59درجه و  33شرقی و عرض 

فاصله این شهر تا تهران  .باشدیمام سال برای سفر مناسب با آب و هوایی متنوع در اکثر فصول و ایّ ؛ وروستا است 67

 هایراهداشتن بر روی شبکه سراسری کاشان با قرار  .باشدیمکیلومتر  202کیلومتر و تا اصفهان  95کیلومتر، تا قم  230

 هایاستانشرقی، شمالی و غربی کشور، با شهرها و  هایاستاناصلی ارتباطی شهرها و  هایراهکشور و استقرار بر سر 

متنوع، در  گردشگریهای به دلیل وجود جاذبهو موقعیت ممتازی برخوردار بوده  جنوب و جنوب شرقی همواره از مرکزی،

موقعیت . کندمیخود جذب  به را یمندان بسیارسالانه علاقه صنعت گردشگری از اهمیت بالایی برخوردار بوده و

 است. شدهدادهنمایش  2در شکل  موردمطالعهجغرافیایی منطقه 

 

 
 موقعیت جغرافیای محدوده مورد مطالعه -2کل شماره ش

 

 هایافته و بحث

ق از یـتحق هایفرضـیهآزمـون  ید. بـرایـص گردیو تلخـ بندیدسـته یفیز آمـار توصـبا استفاده ا شدهگردآوری هایداده

اسـتفاده  1و لیـزرل Spss یآمار افزارهاینرماز بسته  هاداده وتحلیلتجزیه یاستفاده شد. برا یمعادلات ساختار سازیمدل

جـدول ، سـابقه و هـدف از سـفر در جمعیت شـناختی هایویژگیبه بخش نخست پرسشنامه شامل اطلاعات مربوط  شد.

 دهندگانپاسـخسال سن داشتند. اغلـب  34تا  25آنان بین  %37زن و  دهندگانپاسخ %56حدود  است. شدهارائه 2 شماره

                                                             
1 . Lisrel 
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بـین  %43لات و یگذران تعط باهدف %60ن، حدود یداشتند. همچن شتریا بی کارشناسی ارشد %11مدرک کارشناسی و تنها 

 رده بودند.کبار به کاشان سفر  4تا  1

 

 دهندگانپاسخ جمعیت شناختیاطلاعات  -2 جدول شماره

 نما درصد تعداد زیرگروه ویژگی

 جنسیت
 2/56 154 زن

 زن
 7/43 120 مرد

 سن

 27 74 و کمتر سال 24

 سال 34تا  25

 9/36 101 سال 34تا  25

 78/16 46 سال 44تا  35

 15/17 47 سال 54تا  45

 18/2 6 سال و بیشتر 55

 سطح تحصیلات

 03/35 96 و کمتر دیپلمفوق

 01/54 148 کارشناسی کارشناسی

 94/10 30 و بیشتر کارشناسی ارشد

 هدف از سفر

 58/60 166 گذران تعطیلات

 59/37 103 دیدار اقوام و دوستان لاتتعطی گذران

 82/1 5 غیره

 سابقه سفر به کاشان

 3/26 72 اولین بار

 4/43 119 بار 4تا  1 بار 4ا تا 

 29/30 83 بار 4بیش از 

 

ی هدف از تحقیق بررس ازآنجاکهن، یرونباخ محاسبه شد. همچنک یبا استفاده از آلفا هااسیمق( ییای)پا یدرون یهمسان

ن یاو به مقصد بود، ابتدا رواب  ب ین وفاداریت گردشگر از مقصد و همچنیت مقصد، رضایرواب  بین تصویر و شخص

معادلات  یالگو یج حاصل از اجرایو در مرحله بعد، نتا یرسون بررسیپ یور با استفاده از همبستگکمذ یرهایمتغ

 شدهگذاشتهمبستگی و میانگین متغیرها به نمایش رونباخ، میزان هک یآلفا 3 جدول شماره. در شودیمگزارش  یساختار

ب یضرا نیترنییپان و ین بالاتریمعنادار است. همچن 01/0در سطح  هایهمبستگ ی، تمامجدول شمارهاست. مطابق 

 .باشدیم( 20/0ت )یت و رضاین شخصی( و رابطه ب64/0ت )ین تصویر و رضایب مربوط به رابطه بیبه ترت یهمبستگ
 

 قیتحق یرهایمتغ یو همبستگ یدرون ییایپان، یانگیم -3 جدول شماره
 4 3 2 1 نیانگیم ریمتغ
    78/3 (91/0) (DIتصویر مقصد )

   04/3 *61 /0 (89/0) (DPت مقصد )یشخص

  12/4 * 64/0 * 20/0 (78/0) (DSت از مقصد )یرضا

 17/4 *38/0 *49/0 * 35/0 (83/0) (DLبه مقصد ) یوفادار

 01/0معنادار در سطح * باشندیمرونباخ ک یآلفاب یاعداد داخل پرانتز ضرا

 

 برازش مدل

م یشاخص برازش مدل، حاصل تقس ترینمهموجود دارد.  یمتعدد یبرازندگ هایشاخص ،یل معادلات ساختاریتحل یبرا

 از یتعداد 4 جدول شماره(. 117: 1392اران،کو هم مؤمنی) باشد 3از  ترکوچ د یه باکاست  یمربع بر درجه آزاد یاک

بر . دهدمین مطالعه نشان یدر ا شدهمشاهدهر یر سفارش شده و مقادیبرازش مدل را به همراه مقاد هایشاخص ترینمهم
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برخوردار هستند. لذا مدل  یبرازش از حد مطلوب ییویکن هایشاخصه یلک، 2 جدول شمارهج مندرج در ینتا اساس

 پژوهش هستند. یمنطبق بر مدل مفهوم یادیزان زیتا م شدهمشاهده هایداده، دیگرعبارتبه د است.یقابل تائ شدهارائه

 

 ر( یل مسی)تحل یمدل ساختار
تحقیق از مدل  هایفرضیهتحقیق مورد آزمون قرار گرفت. برای آزمون  هایفرضیهساختاری،  هایتحلیلدر این قسمت با انجام 

مدل  یرها از پارامترهایان متغیرواب  م یمعنادار یابیارز یبرا است. شدهاستفادهلیزرل  افزارنرماز  گیریبهرهمعادلات ساختاری با 

لیزرل به دست  افزارنرمکه با استفاده از  دهدمیمدل اعداد معناداری را نشان  3شکل  (.3 شکل) شودمیاستفاده  1یاعداد معنادار

 آمد.

 برازش مدل ییویکن هایشاخص -4 جدول شماره

 شدهمشاهدهر یمقاد
ر یمقاد

 مطلوب
 برازش یهاشاخص

 64/1 =41 (/24/67) 3  
 

88/0 0/8 Adjusted Goodness of Fit 

Index(AGFI) 

065/0  08/0 Root Mean Squared Error of 

Approximation(RMSEA) 

91/0 9/0  Goodness of Fit Index(GFI) 

93/0 9/0  Comparative Fit Index(CFI) 

 Root Mean Square Residual(RMR) 0در حدود  009/0

 
 پژوهش یرهای( متغT-Value) معناداریمدل اعداد  -3 شماره لکش

 

 هاآنمربوط به  هایفرضیه، معنادار و ترندکوچ ( -96/1و از )تر بزرگ 96/1ه از ک یریتنها مقاد یدر مدل اعداد معنادار

از رواب  موجود  ی کدام دهدمی ننشا tا به آماره کبا ات 5 جدول شماره(. 201: 1392اران،کو هم مؤمنی) شوندمید یتائ

 سومه ی، تنها فرض5 جدول شمارهدر  ( و اطلاعات مندرج3 شکل) لیزرل افزارنرم یدر مدل معنادار است. با توجه به خروج

 (.t  =78/0)مقدار  شودنمید یت از مقصد تائیات مقصد و رضیان شخصیم میبر ارتباط مثبت و مستق یمبن
 

 

                                                             
1 . T-Values 
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 پژوهش یرهاین متغیروابط ب یمعنادار -5 جدول شماره

 ریمس هیفرض
 پژوهش یرهایروابط متغ یمعنادار

 یریگجهینت شدهمشاهده tمقدار  tمقدار استاندارد 
 معنادار است 22/4 96/1ش از یب ت مقصدیشخص ←تصویر مقصد  اول

 معنادار است 54/10 96/1ش از یب رضایت ←تصویر مقصد  دوم

 ستیمعنادار ن 78/0 96/1ش از یب تیرضا ←ت مقصد یشخص سوم

 معنادار است 54/9 96/1ش از یب یوفادار ←ت از مقصد یرضا چهارم

 

مدل برآورد استاندارد نشان  یگر را بر مبنایدیکق بر یتحق یرهای( متغو کلم یرمستقیم، غیاثر )مستق 6 جدول شماره

فرضیه دارد )بر شخصیت مقصد  29/0تصویر مقصد اثر مثبت، مستقیم و معناداری برابر با  ،جدول شماره. مطابق هددیم

رضایت از مقصد  بر 011/0و  79/0برابر با  غیرمستقیمیی (. همچنین تصویر مقصد اثرات مثبت و معنادار مستقیم و 

 .باشدمیبر وفاداری  80/0یم و معناداری برابر با ، رضایت دارای اثر مثبت، مستقجدول شمارهمطابق این  (.2فرضیه دارد )

( اثر 40/0مقصد ) باشخصیتدر مقایسه  (80/0مقصد ) تصویرستون مربوط به اثرات کلی متغیرها حاکی از آن است که 

که بر اساس نتایج تحقیقات  طورهمانهمچنین اثر رضایت بر وفاداری نیز . داشته است بر رضایت از مقصدبیشتری 

 .باشدیم 8/0و برابر  توجهقابل، رفتیمانتظار  پیشین
 

 پژوهش یرهایاثر متغ -6 جدول شماره

 ریمس هیفرض
 پژوهش بر هم یرهایاثر متغ

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم

 29/0 - 29/0 ت مقصدیشخص ←تصویر مقصد اول

 80/0 011/0 79/0 ت از مقصدیرضا ←تصویر مقصد دوم

 04/0 - 04/0 از مقصدت یرضا ←ت مقصدیشخص سوم

 80/0 - 80/0 به مقصد یوفادار←ت از مقصدیرضا چهارم

 

 گیرینتیجه

تلاش برای ایجاد رضایتمندی در گردشگران کافی  رسدمی به نظربه دلیل افزایش رقابت در بازارهای گردشگری، 

با افزایش  ترتیباینبهگردشگری بود.  به مقصدهای هاآن وفادار سازی هایراهو بهتر است به دنبال شناسایی  باشدنمی

انتظار داشت موقعیت رقابتی و  توانمیبازدید مجدد گردشگر از مقصد و همچنین پیشنهاد سفر به مقصد به دیگران، 

 یگردشگر به مقصد یبر وفادار یقات، عوامل متعددیتحق بر اساس سهم مقصد از عایدات گردشگری افزایش یابد.

 یدیلک هایسازهه کت مقصد یان تصویر و شخصیه ارتباطات برند، ارتباط میا به نظرکات باعه حاضر، خاص اثرگذارند. مطال

گردشگران را  یآن بر وفادار تأثیرو  موردمطالعهگردشگران کاشان  یتمندیرا با رضا باشندمیبرند مقصد  دهندهشکل

 & Chen) استن یشیقات پیج تحقینتا مؤیّد ایملاحظهقابلتا حد  ن پژوهشیدر ا یل رواب  ساختارینشان داد. تحل

Phou,2013:275 ، ،و دو ی   هایفرضیه .(139: 1396، بهاری و همکاران، 48: 1395درزیان عزیزی و همکاران

 هافرضیهم و مثبت دارد. این یمستق تأثیر و رضایت از مقصد ت مقصدیبر شخصبه ترتیب که تصویر مقصد  مدعی هستند

رساخت، ی  و زی، محهاجاذبهتجربه،  بعد کیفیتدر پنج ) مقصدتصویر  دهدمینتایج نشان  درواقع. اندشدهواقعمورد تائید 

ت یبر شخص یمثبت و معنادار تأثیرو  نمایدمیفا یبرند مقصد ا دهیشکلدر  یار مهمیو فرهنگ( نقش بس هاسرگرمی

و  Chen & Phou(2013) هش با نتایج تحقیقاین پژو هاییافتهت گردشگر از مقصد دارد. ین رضایمقصد و همچن

فرضیه سه مدعی است که شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر  مطابقت دارد. Ekinci & Hosany(2006)همچنین 

ن یشیقات پیهرچند تحق درواقع(. 5 جدول شماره) نشدمستقیم و مثبت دارد. این فرضیه مورد تائید واقع  تأثیراز مقصد 
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ه گردشگر در طول زمان با مقصد ک ایرابطهقوت  نتیجتاًو  یتمندیزان رضایم واندتمیت مقصد یشخص دادمینشان 

ت مقصد و یان شخصیه ارتباط مکاز آن بود  کیق حاضر حایج تحقیقرار دهد، نتا الشعاعتحت( را یوفادار) نمایدمیبرقرار 

میان  شدهمشاهدهیب همبستگی . همچنین کمترین ضرباشدنمیمعنادار  موردبررسیت گردشگران در سطح جامعه یرضا

نتیجه گرفت، در این تحقیق گردشگران با مفاهیم مربوط به  توانمی درواقعشخصیت مقصد و رضایت برقرار بود. 

، موردمطالعههمچون هیجان، صمیمیت، شایستگی و ...( ارتباط چندانی برقرار ننمودند و در نمونه ) مقصدشخصیت 

رابطه میان شخصیت مقصد و  در این تحقیق هرچندایشان اثرگذار نبوده است. شخصیت مقصد چندان بر رضایتمندی 

مقصد در نظر دارند و  یبرا یتیشخص هایویژگینشان داد گردشگران ج ی، اما نتارضایتمندی گردشگر تائید نشد

رقابت  لی(. به دل6 جدول شماره، 29/0اثر کل ) استتصویر مقصد  تأثیرتحت  ایملاحظهقابلت مقصد به میزان یشخص

ارتقا و بهبود  یعلاوه بر تلاش برا شودمیه یمختلف، توص یدر مقصدها شدهارائهالاها و خدمات کنده و مشابهت یفزا

. قرار گیرد موردتوجهمقصد  فردمنحصربهت جذاب و یشخص یابیبازار هایبرنامهتصویر مقصد، در  دهندهشکلعناصر 

طراحی نمود که توجه  ایخلاقانهتبلیغات  توانمیدر معرفی کاشان،  فردمنحصربه هایویژگیبا اتکا به  ترتیباینبه

اثر کل تصویر مقصد بر رضایت از  دهدمینشان  6 جدول شمارهاطلاعات مندرج در  .نمایدمیگردشگران بالقوه را جلب 

ن مطلب بیانگر آن است. ای 40/0اثر شخصیت بر رضایت از مقصد  آنکهحالاست؛  80/0و برابر با  توجهقابلمقصد بسیار 

 Zhangق یتحق هاییافتهت از مقصد دارد. یبر رضا تریقوی تأثیرمقصد  باشخصیتسه یاست که تصویر مقصد در مقا

et al(2014)  پژوهش هاییافتهتصویر کلی مقصد بر وفاداری گردشگران و همچنین  ملاحظهقابل تأثیرمبنی بر 

Chen & Phou(2013)  ز مورد یق نین تحقیگردشگر در ا یعاطف یبر رفتارها یختتصویر شنا تأثیردر خصوص

 یتمندی. رضانمایندمیبرقرار  یارتباط احساس ید قرار گرفت. بر اساس پژوهش حاضر، افراد با مقصد گردشگریتائ

و  تصویر مقصد قرار دارد تأثیرتحت  سوی ه از ک ایرابطهمقصد است.  -اجزا  رابطه گردشگر ترینمهماز  یکیگردشگر 

تحقیق  هاییافته. این نتایج، گذاردمیاو به مقصد اثر  یوفادار ترمهمگردشگر و از همه  یآت یگر بر رفتارهاید یاز سو

متولیان مدیریت مقصد با  شودمی، پیشنهاد آمدهدستبه. بر اساس نتایج کندمی( را نیز تائید 1396) همکارانبهاری و 

صویر ذهنی مقصد را نزد گردشگران بهبود بخشند و همچنین نسبت به بهبود کیفیت انجام اقدامات ترویجی و تبلیغات، ت

به  بخشیتنوعسفر، نوآوری و  هایزیرساختتاریخی، طبیعی و ...، بهبود محی  و  هایجاذبهتجربه سفر، حفظ و ارتقا  

 یابیجایگاهبا  ترتیباینبهو تفریحات و همچنین تقویت و حمایت از فرهنگ بومی کاشان مبادرت ورزند؛  هاسرگرمی

و اثرات مثبتی بر شخصیت مقصد، رضایتمندی و وفاداری  ارتقا یافتهمناسب، تصویر مقصد در ذهن گردشگران 

به مقصد او  یاز مقصد بر وفادار گردشگر تیرضافرضیه چهار مدعی است  گردشگران نسبت به مقصد حاصل خواهد شد.

بر اساس نتایج تحقیقات پیشین انتظار که  طورهمانیه مورد تائید واقع شد؛ و این فرض م و مثبت دارد.یمستق تأثیر

 & Hsu) پیشینبا نتایج تحقیقات  هایافتهاین (. 6 جدول شماره) باشدمی 8/0و برابر  توجهقابلاین اثر ، رفتمی

Liping,2009:8-Roodurmun,2010:19 ، ،ین به هم .( مطابقت دارد48: 1395درزیان عزیزی و همکاران

مزایای  تواندمی، موردمطالعهدلیل تلاش متولیان گردشگری در جهت بهبود رضایتمندی گردشگران از سفر به مقصد 

که تحقیقات  طورهمان این صورتبلندمدتی به لحاظ وفادار نمودن گردشگران به منطقه مورد بازدید داشته باشد. در 

و پیشنهاد آن  موردنظررا تائید نمود، احتمال بازدید مجدد از مقصد پیشین نشان داد و نتایج تحقیق حاضر نیز این موضوع 

 تأثیرو موقعیت رقابتی مقصد،  دهانبهدهانضمن گسترش تبلیغات  تواندمیو این موضوع  یابدمیبه دیگران افزایش 

ت( و یرضا) مقصد -گرعوامل اثرگذار بر ارتباط گردش ییشناسا بازاریابی مقصد داشته باشد. هایهزینهبسزایی در کاهش 

ز ساخته، یمقصد را بهتر متما کندمی  مکمقصد  یابیت و بازاریریان مدین ارتباط )وفاداری( به متصدیج حاصل از اینتا

ن مقصد و گردشگر برقرار شود. یب یداریو پا یقو یه ارتباط عاطفکند یت نمایهدا یمقصد را در جهت برند سازیند یفرا
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مستمر بازاریابی کاهش خواهد یافت و استقبال از گردشگران وفادار، جایگزین تلاش برای  هایشتلانیاز به  ترتیباینبه

، پیشنهاد بازدید از مقصد به دوستان و آشنایان، از دیگر ثمرات وفاداری علاوهبه. شودمیبا مقصد  ناآشناجذب گردشگران 

رد. رابطه یقرار گ مدنظرز یمقصد ن -گردشگر ت رابطهیت، لازم است تقویعلاوه بر تصویر و شخص به مقصد است.

باشد، احتمال  ی. چنانچه گردشگر از سفر به مقصد راضگیردمیل کاو از مقصد ش یتمندیرضا یمقصد بر مبنا -گردشگر

 یاریبس یو اقتصاد یرقابت یایو مزا یابدمیش یافزا یمعنادار طوربه( یوفادار) سایریننهاد مقصد به شیرار سفر و پکت

 ب مقصد خواهد شد.ینص

 

 منابع

و رساله، چا  اول، تهران:  نامهپایان( راهنمای کامل نگارش 1392امیری مجد، مجتبی؛ رنگریز، حسن و امیری مجد، زهرا ) (1
 شهرآشوب.

گردشگران داخلی شهر  کاویداده( ارزیابی وفاداری گردشگر به مقصد با رویکرد 1395و اسدی، علی ) آذر نوشانصاری،  (2
 .105-85، صص. 35، سال یازدهم، شماره 1395فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، پاییز اصفهان، 

بر ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری شهر یزد،  مؤثر( عوامل 1389، محمدحسین و ایوبی یزدی، حمید )خوشخوایمانی (3
 .137-113، صص.13ماره ، ش5، دوره 1389پاییز فصلنامه مطالعات گردشگری، 

( بررسی رواب  ساختاری تصویر مقصد، ارزش 1396عفر؛ فراهانی، بنفشه؛ بهاری، شهلا؛ بذله، مرجان؛ بهاری، حامد )بهاری، ج (4
، سال 1396مطالعه موردی: شهر تبریز(، فصلنامه جغرافیا و مطالعات محیطی، بهار ) گردشگراندرک شده، رضایت و وفاداری 

 .144-127. صص. 21ششم، شماره 

آن بر رفتار  تأثیربر تصویر برند مقصد گردشگری و  مؤثر( بررسی عوامل 1392فضلی، صفر؛ مرندی، مهسا )؛ اللهروحبیات،  (5
، 2، دوره 1392مطالعات اجتماعی گردشگری، بهار و تابستان  دو فصلنامهمطالعه موردی: شهر قزوین(، ) داخلیگردشگران 
 .138-122، صص.3شماره 

ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری از  هایمؤلفه بندیاولویت( 1392شرفی، فاطمه )نمین، ابوالفضل و اسمعیل م زادهتاج (6
 .58-35، صص. 24ماره ، ش8، دوره 1392زمستان دیدگاه گردشگران داخلی، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، 

امل شناختی و احساسی بر عو تأثیر( 1395؛ محمودی، ادریس )اللهفرجدرزیان عزیزی، عبدالهادی؛ فعلی، راضیه؛ رحیمی،  (7
، 21، شماره 1395پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، تابستان  -وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری، فصلنامه علمی

 .54-37صص. 

رفتاری بازدیدکنندگان از مقصدهای  هایواکنشبر  مؤثر( عوامل 1391، مینو )پدرام نیازارعی، عظیم؛ قربانی، فاطمه؛  (8
 .166-141، صص.20ماره ، ش7، دوره 1391زمستان نامه مطالعات گردشگری، گردشگری، فصل

مطالعه ) گردشگری( تبیین مدل ارزش ویژه برند مقصد در صنعت 1394و ضرابخانه، فرزانه ) سید محمد، طباطبایی نسب (9
-193، صص. 24ه مار، ش6، دوره 1394بهار  ،ایمنطقهشهری و  هایپژوهشموردی: شهر اصفهان(، فصلنامه مطالعات و 

216. 

( نقش هویت برند مقصد در توسعه ارزش ویژه برند مقصد. 1393، سید محمد و ضرابخانه، فرزانه )طباطبایی نسب (10
با محوریت کشاورزی، منابع طبیعی،  هاچالشتوسعه پایدار، راهکارها و  المللیبین: شهر اصفهان، کنفرانس موردمطالعه
 .81-73، تبریز، صص. 1393ند اسف 8تا  6و گردشگری،  زیستمحی 

بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری شهر اصفهان،  مؤثر( ارزیابی عوامل 1393، فاطمه و محمودی، سمیه )درّه بیدیعباسی  (11
مهر  28تا  26، اندازهاچشمو  هاچالشراهبردی توسعه گردشگری جمهوری اسلامی ایران: -علمی المللیبیناولین همایش 

 .116-102 ، مشهد، صص.1393

 دیگرانبر وفاداری به برند و ارتباط آن با توصیه شفاهی به  مؤثر( بررسی عوامل 1394) محمد، نجار زادهقاسمی، مهدیه و  (12
 .165 -153، صص. 2، شماره 2، دوره 1394 تابستانگردشگری شهری، مطالعه موردی: گردشگران ورودی شهر اصفهان(، )

 هتلداری( بررسی رابطه میان رضایت مشتری و وفاداری در صنعت 1393) فائزه، پور قاسمکروبی، مهدی؛ ابراهیمی، مهدی؛  (13
 .97-112، صص. 1، شماره 1 دوره، 1393، زمستان گردشگری شهریستاره شهر شیراز(،  5و  4 هایهتلمطالعه موردی: )



 119                                                            ...عوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد گردشگری با نقش میانجی رضایت گردشگران

ران، یدر ا هاآنو سنجش  مقصد گردشگری برند سازیبر  مؤثرعوامل  بندیاولویت( 1388زهره ) ،آبادیفیض یانکی (14
بروجنی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه  حمید ضرغاممدیریت جهانگردی، به راهنمایی  کارشناسی ارشد نامهپایان

 .یعلامه طباطبائ

مطالعه موردی: ) گردشگرانو رضایت  بستگیدلتصویر و شخصیت مقصد بر  تأثیر( 1395، زهره )آبادیفیضکیانی  (15
 .167-149، صص.16ماره ، ش5، دوره 1395بهار و توسعه گردشگری،  ریزیبرنامهخلی شهر اصفهان(، مجله گردشگران دا

کتاب علوم انسانی، چا  چهارم، تهران:  هایرشته( روش تحقیق ویژه مدیریت و حسابداری و سایر 1393) محمدباقر گرجی، (16
 .مهربان نشر

 تیبر احساس امن مؤثرعوامل  یبررس (1395) صغری ،عباس زادهو  طاها ،یربان؛ معصومه ،ینیحس؛ ابوالفضل ،ینیمشک (17
-30 .صص، 1 شماره، 3 دوره، 1395، زمستان یشهر یگردشگر ،: شهر طرقبه(یمطالعه مورد) شهریگردشگران  یاجتماع
17. 

سازنده و  هایبرسازه تأکیدبا ) ساختاریمعادلات  سازیمدل( 1392، ندا )محمدیسلطان؛ ی، مجتبی؛ دشتمنصور، مؤمنی (18
 .مؤلّفبازتابنده(، چا  اول، تهران: 

19) Aaker, Jennifer. & Fournier, Susan. & Brasel, S.Adam. (2004) When good 

brands do bad, Journal of Consumer Research, Vol.31, No.1, pp.1-16. 

20) Baloglu, Seyhmus. (2000) A path analysis model of visitation intention involving 

information sources, socio-psychological motivations and destination image, 

Journal of Travel and Tourism Marketing,Vol.8, No.3, pp.81-90. 

21) Beerli, Asuncion. & Martin, Josefa. D. (2004) Factors influencing destination 

images, Annals of Tourism Research, Vol.31, No.3, pp.657-681. 

22) Besser, Avi. & Shackelford, Todd. K. (2007) Mediation of the effects of the big 

five personality dimensions on negative mood and confirmed affective expectations 

by perceived situational stress: a quasi-field study of vacationers, Personality and 

Individual Difference, Vol.42, No.7, pp.1333-1346. 

23) Blain, Carmen. & Levy, Stuart.E. & Ritchie, Brent. (2005) Destination Branding: 

Insights and Practices from Destination Management Organizations, Journal of 

Travel Research, Vol.43, No.4, pp.328-338. 

24) Cai,Lipping.A. (2002) Cooperative branding for rural destination, Annals of 

Tourism Research, Vol.29, No.3, pp.720-742. 

25) Chen, Ching.Fu. & Chen, Fu.Shian. (2010) Experience quality, perceived value, 

satisfaction, and behavioral intentions for heritage tourists,Tourism 

Management,Vol.31, No.1, pp.29-35. 

26) Chen,Ching.FU. & Phou, Sambath. (2013) A closer look at destination: Image, 

Personality, relationship and Loyalty,Tourism Management, Vol.36,June 2013, 

pp.269-278. 

27) Ekinci, Yuksel. (2003) From destination image to destination branding: an 

emerging area of research, E-Review of Tourism Research,Vol.1, No.2, pp.21-24. 

28) Ekinci, Yuksel. & Hosany, Sameer. (2006) Destination personality: an application 

of brand personality to tourism destination, Journal of Travel Research, Vol.45, 

No.2, pp.127-139. 

29) Fournier, Susan. (1998) Consumer and their brands: developing relationship theory 

in consumer research, Journal of Consumer Research, Vol.24, No.4, pp.343-373. 

30) Hanna, Sonya. & Rowely, Jennifer. (2008) An analysis of terminology use in place 

branding, Place branding and public diplomacy, Vol.4, No.1, pp.61-75. 

31) Heidarzadeh Hanzaee, Kambiz. & Saeedi, Hamid. (2011) A Model of Destination 

Branding For Isfahan City: Integrating the Concepts of the Branding and 

Destination Image, Interdisciplinary Journal of Research in Business,Vol.1, No.4, 

pp.12-28. 



 1397زمستان  ،4، شمارۀ 5، دورۀ فصلنامه گردشگری شهری                                                                                       120

32) Hsu, Cathy. & Cai, Liping, A. (2009) Brand knowledge, trust and loyalty- a 

conceptual model of destination branding in Hospital and Tourism Management, 

International CHRIE Conference, University of Massachusetts, pp.1-9. 

33) Johansson, Jessica. (2007) Working with Events to build a Destination Brand 

Identity-the DMO Perspective, Master's thesis in Tourism and hospitality 

Management, Goteborg University. 

34) Kozak, Metin. & Rimmington, Mike. (2000)Tourist satisfaction with Mallorca, 

Spain, as an off-season holiday destination, Journal of Travel Research,Vol.38, 

No.3, pp.260-269. 

35) Lohela, Miia. (2008) Tourism Destination Development in the Context of Brand 

Personality and Advertising Message: A case study of Swedish Lapland Ecotourism 

perspective, Bachelor's Thesis in Business Administration, Lulea University, 

Department of Business Administration. 

36) Morgan, Nigel. & Pritchard, Anette. & Pride, Roger. (2010) Destination branding: 

Creating the unique destination proposition, 2nd edition, Butterworth, Heinemann. 

37) Park, Hyung. & Jung, George. (2010) A study on the impact of the congruence of 

store personality and self-image toward relationship strength and store loyalty, 

Journal of Marketing Studies, Vol.16, No.1, pp.45-68. 

38) Prayag, Girish. (2007) Exploring the relationship between destination image and 

brand personality of a tourist destination: an application of projective techniques, 

Journal of Travel and Tourism Research, Vol.7, No.2, pp.111-130. 

39) Roodurmun, Jayraj. (2010) Influence of trust on destination loyalty- an empirical 

analysis- the discussion of the research approach, International Research 

Symposium in Service Management, Nakhonpathom, Thailand, pp.1-23. 

40) Tasci, Asli.D. & Kozak, Metin. (2006) Destination brands versus destination 

images: do we know what we mean?, Journal of Vacation Marketing,Vol.12,No.4, 

pp.299-315. 

41) Usakli, Ahmet. & Baloglu, Seyhmus. (2011) Brand personality of tourist 

destinations: an application of self-congruity theory,Tourism 

Management,Vol.32,No.1, pp.114 -137. 

42) Yoon, Yooshik. & Uysal, Muzaffer. (2011) An examination of the effects of 

motivation and satisfaction on destination loyalty: a structural model, Tourism 

Management,Vol.26, No.1, pp.45-56. 

43) Zhang, Hongmei. & Fu, Xiaoxiao. & Cai, Liping. & Lu, Lin. (2014).Destination 

image and tourist loyalty: A meta-analysis, Tourism management,Vol.40, February 

2014, pp.213-223. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


