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 چکیده

درک واکنش های رفتاری بازدیدکنندگان برای مدیران مقصد گردشگری مهم می باشد. مقاله حاضر   
تأثیر عواملی چون ویژگی های مقصد، کیفیت درک شده خدمات گردشگری، ارزش درک شده و رضایت را 

می دهد. جامعه ی آماری تحقیق کلیه  گردشگران بر واکنش های رفتاری گردشگران را مورد بررسی قرار 
نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب  939می باشند که  0931ی گردشگری طرقبه مشهد مقدس در تابستان  منطقه

گردید. ابزار پژوهش پرسشنامه محقق ساخته است که پس از تأیید روایی و پایایی، توزیع و داده ها با استفاده 
ی معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل تحلیل شد. مطابق با نتایج ویژگی های مقصد بطور از تکنیک مدل یاب

مستقیم و مثبت بر کیفیت درک شده خدمات گردشگری در مقصد تأثیر گذار است و ارزش درک شده و 
ارزش  رضایت بطور مستقیم و  مثبت از کیفیت درک شده تأثیر می پذیرد، علاوه بر این تأثیر مستقیم مثبت

درک شده و رضایت بر واکنش های رفتاری نیز تأیید شده و همچنین کیفیت خدمات درک شده 
های  بازدیدکنندگان بصورت غیر مستقیم و از طریق متغیرهای میانجی رضایت و ارزش درک شده، بر واکنش

 رفتاری تأثیر گذار است.

های  ویژگی های مقصد گردشگری، کیفیت خدمات درک شده، ارزش درک شده، رضایت، واکنش واژگان کلیدی:
 رفتاری، طرقبه.
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 مقدمه

نفر از محل سکونت خود به قصد تفریح، تجارت، یا سایر اهداف  ها  هر ساله میلیون  
کنند. در این میان از منظر بازاریابی یکی از موضوعات قابل می به دیگر مقصدها سفر

توان افراد بیشتری را به یک مقصد خاص جذب نمود و  جه آن است که چگونه میتو
ها مؤثر است که نهایتاً به بازگشت مجدد و  های رفتاری آن چه عواملی بر واکنش

ها برای جذب گردشگران جدید منجر شود. در این  تبلیغات دهان به دهان مثبت آن
در گردشگری عقیده بر آن است که کیفیت  ویژههای مشابه و به راستا همواره در زمینه 

های رفتاری چون تبلیغات دهان به دهان خدمات بالا و رضایت حاصل از آن به واکنش
شود که نهایتاً بر عملکرد مالی تمام  مثبت و بازگشت مجدد بازدیدکنندگان منجر می

ی به منزله مشاغلی که به نوعی با گردشگری در ارتباط هستند تأثیرگذار است و این امر
حصول منافع اقتصادی خواهد بود که یکی از مهمترین اهداف غایی گردشگری 

(. از 0،0101؛ ون تای لای، چینگ فوچن0،0101)زابکار و همکاران شود محسوب می
طرفی، از دیدگاه مدیریتی بازدید مجدد و تبلیغات دهان به دهان مثبت منبع عمده و 

)جانکینگتون و  سب سهم بازار استاصلی درآمدهای آتی و عامل اصلی ک
ها برای تأثیرگذاری مثبت بر  (. برای رسیدن به این منافع مدیران مقصد9،0100گُنجِنارت

ریزی کنند که  ای برنامه گونه ها و معیارهای خود را به های رفتاری باید برنامه واکنش
شته کیفیت بالا و تجارب رضایت بخش را برای بازدید کنندگان به دنبال دا

های بهتری را برای  ( و با درک بهتری از رفتار گردشگران بتوانند راهبرد4،0101)چن
لای و  )هاچینسون، بازاریابی، جذب و وفاداری بازدیدکنندگان داشته باشند

 (.0115) 6لیچن زو . (5،0113ونگ
مشهد مقدس مهمترین شهر ایران در گردشگری مذهبی است که سالانه تعداد  

کنند. خل و خارج کشور برای زیارت ثامن الحجج به این شهر مسافرت میزیادی از دا
بدیهی است علاوه بر زیارت غالباً بازدید از سایر مقصدهای گردشگری نیز مورد توجه 

های خوش آب و گیرد. در این بین طرقبه به عنوان یکی از شهرستانمسافران قرار می
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شود. از سویی دیگر به  محسوب می هوا و نزدیک مشهد یکی از مقصدهای گردشگری
گذاری زیادی در گردشگری مشهد انجام  علت حجم زیاد گردشگر سالانه سرمایه

های  گیرد که به طور خلاصه به پیدایش مقصدهای جدید گردشگری نظیر پارک می
های اخیر با شدت بیشتری دنبال  رسد در سال آبی منجر شده است و این روند به نظر می

آمدهای این موضوع پدیدار شدن رقابت فزاینده در  بدیهی است یکی از پیشود.  می
های موفقیت در این رقابت را باشد. بصورت کلی شاخصبین مقصدهای یاد شده می

ی مجدد و ترغیب دیگران برای بازدید توان در جذب گردشگر بیشتر، مراجعهمی
ی زمانی میان مدت دوره ها برای یکتوسط گردشگر تعریف کرد که البته این شاخص

یا بلند مدت دارای اعتبار و قابل اتکا هستند. این امر یکی از موضوعات مورد توجه در 
شود. این های رفتاری از آن یاد میمطالعات گردشگری است که تحت عنوان واکنش

متغییر به عنوان یک متغییر وابسته نهایی تحت تأثیر متغییرهای مستقل و میانجی دیگری 
گذاری آنها موضوع مقاله حاضر است. بر باشد که نوع و چگونگی حضور و تأثیریم

این اساس سؤال اصلی این پژوهش تعیین مهمترین عوامل مؤثر بر واکنش رفتاری 
گردشگران طرقبه است که به مدیران و مسئولان ذیربط شناختی بهتر از عوامل مؤثر بر 

کند تا خدمات و و به آنها کمک می دهدهای رفتاری مثبت گردشگران می واکنش
به تأمین رضایت گردشگران به  ریزی کنند که های خود را طوری برنامه ریزیبرنامه

عنوان اولین گام لازم در حصول موفقیت در رقابت منجر شود. در این راستا تعیین 
مهمترین متغییرهای مستقل و بررسی نحوه و شدت تأثیرگذاری آنها با توجه به 

یرهای میانجی از جمله اهداف تحقیق است. در تحقیق حاضر از مدلی استفاده شده متغی
های رفتاری از  های مقصد به عنوان متغییر مستقل را بر واکنش است که اثر ویژگی

طریق سه متغیر میانجی ارزش درک شده، کیفیت درک شده و رضایت بررسی 
 کند. می

 بررسی مبانی نظری 

از محصولات و خدمات  ایکلی مقصد گردشگری مجموعه طوردر تعریف نظری به 
( که با 9،0100؛ تی ایِ کام0113، 0؛ نویاپایاک0،0111)سوآربوروک گردشگری است
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گیری تجربیات متفاوت برای عنوان یک اسم و نام )برند مقصد( در شکل
گان، ی سفر بازدیدکنندای دارد و این تجربه بر اساس برنامهبازدیدکنندگان نقش عمده

گیرد )زابکار و  ها شکل می ی آنی فرهنگی، هدف از بازدید و تجربیات گذشتهپیشینه
(. از جمله عوامل 0100 ؛ تی ایِ کام،0100 دستاتدلی و جیکوبسن، ،0101 همکاران،

مهم در بازاریابی کارآمد و اثربخش مقصد گردشگری، که باعث انتخاب آن مقصد و 
های رفتاری ایت بازدیدکنندگان و واکنششود، رض بازگشت مجدد به آن می

هاست. به طور کلی واکنش رفتاری گردشگر خواه مثبت یا منفی را پس از ادراک  آن
دهند. عوامل زیادی نوع واکنش رفتاری را مقصد گردشگری مورد بررسی قرار می

گذاری آنها همواره یکی از ی تأثیرشکل داده که شناخت این عوامل و نحوه
های مورد علاقه پژوهشگران بوده است. در یکی از تحقیقات واکنشموضوعات 

رفتاری به صورت تبلیغات دهان به دهان مثبت و بازدید مجدد در نظر گرفته شده و 
دست آمده رضایت، جستجوی چیزهای بدیع، ارزش درک شده، امنیت، نتایج به

عوامل مؤثر بر آن  عنوانهای مقصد را بههای فرهنگی، تصویر مقصد و ویژگیتفاوت
 (0113) (. همچنین در مطالعات هاچینسون، لای و ونگ0115)زو، نشان داده است

کیفیت درک شده، ارزش درک شده و رضایت مهمترین متغیرهای تأثیر گذار بر 
 (.0113 لای و ونگ، )هاچینسون، اندهای رفتاری معرفی شدهواکنش

ری و وفاداری در تحقیقات همچنین ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشت 
زابکار و  ؛0،0101مختلف بارها مورد بررسی قرار گرفته است)مت سام و بادارنه

( و در بین متغیرهای متعدد، کیفیت خدمات، ارزش درک شده و 0101 همکاران،
های رفتاری در تحقیقات اخیر  گذار بر واکنشرضایت به عنوان سه عامل مهم اثر

 چن، ؛0100 ؛ جانکینگتون و گُنجِنارت،0،0100و کوآنگ ویناند )لای شناسایی شده
(. به طور کلی در جهت تبیین ارتباط بین 0113 لای و ونگ، ؛ هاچینسون،0101

های مفهومی متفاوتی ارائه شده های رفتاری مدل کیفیت، رضایت، ارزش و واکنش
مستقیم بر ها رضایت اولین و مهمترین عاملی تعریف شده که است. در یکی از مدل

(، مِنگ و 0101؛ چن، 0115 ،9)یون و یوسال های رفتاری تأثیر گذار است واکنش
ی میانجی بین متغیرها نشان دادند که کیفیت خدمات بر ی رابطههمکارانش بر پایه
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های رفتاری تنها از طریق ارزش درک شده و رضایت تأثیر گذار است)مِنگ و  واکنش
انجام چن ارزش درک شده را مستقیماً اثر گذار بر (، سر0101چن، ؛0،0100همکاران

توان (. با توجه به بررسی پیشینه به طور کلی می0101)چن، داند های رفتاری می واکنش
های مقصد، کیفیت درک شده، ارزش درک شده و رضایت از جمله  گفت ویژگی

ی  دهندههای رفتاری گردشگران هستند که نشان مهمترین عوامل مؤثر بر واکنش
احتمال بازگشت یا عدم بازگشت بازدیدکنندگان به مقصد است. این عوامل در ادامه 

 مورد بررسی قرار گرفته است.

 های مقصدگردشگری ویژگی 

( و 0931ی گردشگر از یک مقصد محصول اصلی گردشگری است )کیانی،تجربه 
(. 0101همکاران،مقصد گردشگری در مرکز توجه بازدیدکنندگان قرار دارد)زابکار و 

های مختلف مثل امور مربوط  ای از مؤلفهدر سطح مقصد محصول گردشگری مجموعه
؛ 0101؛ مت سام و بادارنه،0101باشد)زابکار و همکاران، به اقامت، غذا و سرگرمی می

آنچه که موجب جذب  (0331)0(. از نظر محققین بسیاری همچون لو0100تی اِی کام،
های مقصد هستند)تی ایِ ها و ویژگیشود، مؤلفهگردشگران به یک مقصد می

را علت  4( عوامل کششی و رانشی0311)9( و محققین دیگری از جمله دان0100کام،
های داند که منظور از عوامل کششی همان ویژگیجذب گردشگر به یک مقصد می

 ها، فرهنگ، آب و هوااندازها، جاذبهمقصد است. از نظر وی عوامل کششی مثل چشم
(. محققان بسیاری در مطالعات خود تلاش 0115)زو، کشاندفرد را به مقصد می و...

( و 0100های متفاوت مقصد را ارائه دهند)تی اِی کام،اند تا فهرستی از ویژگینموده
( این 0100( و لای و کوآنگ وین )0100) محققینی دیگر از جمله تی اِی کام

( مهمترین 0100اند. مثلاً تی اِی کام)نمودهبندی ها تحت عناوین مختلف طبقه ویژگی
 اند:ها را در شش مورد به شرح زیر طبقه بندی کردهویژگی

 ها، مهارت ارتباطی کارکنان و...()مناظر زیبا، پاکیزگی محیط، قیمت اقامتگاه  محیط ـ0
 های برق، آب، اینترنت و...()شبکه هازیرساختـ 0

                                                                                                                       
1- Meng et al 
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 نقل عمومی و...( ها، حمل و)کیفیت جاده دسترسیـ 9
 دستی و...(های صنایعها، نمایشگاهنوازی مردم، جشنواره)مهمان فرهنگ و اجتماعـ 4
 های ورزشی، امکانات خرید()فعالیت اوقات فراغت و سرگرمیـ 5
  غذاهای محلی)تنوع و منحصر به فردی غذاها، کیفیت غذاها و قیمت غذاو...(ـ 6

ی منابع طبیعی، ها را در چهار طبقهین ویژگی( ا0100همچنین لای و کوآنگ وین) 
ها و منابع فرهنگی، منابع انسانی، تسهیلات گردشگری تعریف و طبقه بندی فعالیت

ها محققین  این، برای تحلیل این مؤلفه(. علاوه بر0100اند)لای و کوآنگ وین،کرده
ا به چهار نوع ها ر های مقصد ویژگی 4و ون هیل 9، گیلبرت0، فلچر0دیگری نظیر کوپر
اند. با دسته بندی کرده 3، و خدمات فرعی1، امکانات6، دسترسی5هاتحت عنوان جاذبه

شوند، آنها را  شروع می Aهای تخصصی آنها همگی با حرف توجه به اینکه معادل
 Aها در تحقیق دیگری توسط بوهالیس به شش  اند. این ویژگینیز نامیده 4Aویژگیهای 

را نیز به آن اضافه  01هاو فعالیت 3های آماده گسترش یافت بدین ترتیب که وی بسته
های مقصد و بر طبق  (. با توجه به تعریف ویژگی0101کرد)زابکار و همکاران،

تواند ابزاری برای سنجش کیفیت درک شده، در سطح  تحقیقات گذشته این عوامل می
یری کیفیت درک شده توسط گهای مقصد در شکل مقصد باشد زیرا ویژگی

های مقصد به ( و ویژگی0101بازدیدکنندگان تأثیرگذار است )زابکار و همکاران،
 )مت سام و همکاران، های رفتاری تأثیر گذار باشد تواند بر واکنش ی خود می نوبه

0101.) 

 کیفیت درک شده

های  واکنشطور که اشاره شد در بسیاری از تحقیقات تأثیر عوامل متعدد بر همان  
ی علی بین  رفتاری بازدیدکنندگان مورد بررسی قرار گرفته است. علاوه بر این رابطه

های  درک مشتریان از کیفیت درک شده، رضایت، ارزش درک شده و واکنش
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لای و  ؛0101 )زابکار وهمکاران، رفتاری در تحقیقات گذشته به اثبات رسیده است
تصور شده است که کیفیت درک شده غیر گونه (. بنابراین، این0100کوآنگ وین،

 ؛ ونگ و همکاران،0101)زابکار و همکاران، مستقیم و از طریق ارزش درک شده
ونگ و  ؛0101( و رضایت )زابکار و همکاران،0100 ؛ جانکینگتون و گُنجِنارت،0113

به نقل از کروتین   0933 خان زاده، ؛0100؛ جانکینگتون و گُنجِنارت، 0113 همکاران،
های رفتاری تأثیرگذار است. باور (( بر واکنش0930) ( و داور، صفائیان0330) یلورو ت

 یابد کلی بر این است که با افزایش کیفیت درک شده از مقصد رضایت نیز افزایش می
( و برخی تحقیقات 0101مت سام، ؛0115 زو، ؛0100 )دستاتدلی وجیکوبسن،

 اند درک شده را مطرح کردههای مقصد بر کیفیت  گردشگری اثر مثبت ویژگی
 (.0100 تی اِی کام، ؛0،0101؛ چن و تسایی0101)زابکار و همکاران،

اگرچه در نگاه نخست کیفیت خدمات و کیفیت درک شده از لحاظ معنایی شبیه   
ای است که مشتریان اند؛ کیفیت خدمات به معنای مقایسه هم هستند اما دارای تفاوت
 )لای و کوآنگ وین، دهند خدمات دریافت شده انجام می بین انتظار و ادراک خود از

( اماّ در کنار این مفهوم، مفهوم 0933 حسینی هاشم زاده، ؛0933 ؛ خان زاده،0100
شود که بر اساس برداشت ذهنی و فردی  دیگری به نام کیفیت درک شده مطرح می
ت که کیفیت توان گف گیرد. در واقع می بازدیدکننده از خدمات ارائه شده شکل می

درک شده، کیفیت واقعی محصول نیست بلکه ارزیابی ذهنی مشتری نسبت به محصول 
 (.0933)ایمانی خوشخو، است

تر توضیح داده  های کیفیت خدمات و کیفیت درک شده که پیش با توجه به تفاوت 
گیری شد، مدل کیفیت خدمات سروکوال پاراسورامان که هدف اصلی آن اندازه

گویی، اطمینان خاطر،  در پنج بعد ملموسات، قابلیت اطمینان، پاسخکیفیت خدمات 
باشد توانایی سنجش کیفیت درک شده را ندارد زیرا اگر فقط بر این ابزار  همدلی می

ها،  برای ارزیابی کیفیت تمرکز شود خیلی از نکات که در مورد خدمات مثل جاذبه
تواند مطرح باشد از  د میسرگرمی و تجربیات فرهنگی که در سطح مثلاً یک مقص

های خاص  ی ابزار سروکوال ویژگی ی مهم دیگر آنکه به وسیله رود و نکته دست می
توان ارزیابی کرد. با توجه به این مشکل محققین عواملی را برای  خود مقصد را نمی

                                                                                                                       
1- Chen & tsai 
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سنجش کیفیت درک شده تعیین کردند. به عنوان نمونه اتو و ریچی در تحقیقات خود 
هایی مثل میزان لذت، هیجان  )واکنش 0شده را با چهار عامل لذت جوییکیفیت درک 

)امنیت و آسایش فیزیکی و روانی(،  0انگیز بودن آن خدمت(، آسایش روانو خاطره
ی خود مشتری در داشتن حق انتخاب و کنترل خدمات( و به  )میزان مداخله 9درگیری

ناخته شدن از جانب ارائه )احساس جدی گرفته شدن و به رسمیت ش 4رسمیت شناختن
شود(  دهنده خدمات که به ایجاد حس اعتماد به نفس و اهمیت در مشتری منجر می

 (.0101)چن، سنجش نمودند
که مقصد  5های کائو، هوانگ و وو در تحقیق دیگری که انجام شد محققینی به نام 

مل گردشگری را یک پارک در نظر گرفته بودند کیفیت درک شده را با چهار عا
سنجش نمودند. در تحقیق آنها  3و لذت  3، مشارکت1زدگی ، شگفت6وریغوطه
ای که آنها  شود به گونه وری به معنای میزان شیفتگی بازدیدکنندگان از پارک می غوطه

متوجه سپری شدن زمان نشوند و لذا بر روی فرایند مصرف به جای نتایج مصرف 
گردد، شگفت زدگی به میزان بدیع بودن، خاص بودن و منحصر به فرد بودن  تمرکز می
ای که مصرف کننده با  ریافت شده اشاره دارد، مشارکت به معنای رابطهخدمت د

شود و لذت به خوشحالی و لذتی که مصرف  کند گفته می خدمت یا محصول برقرار می
 (.0113کند اشاره دارد)کائو، هوانگ و وو، کننده خدمت دریافت می

01الکساندریس  
در مراکز ی ارزیابی کیفیت درک شده  در تحقیقی که در زمینه 

00های اسکی انجام داد از مدل جایگزینی که توسط بردی و کرونین پیست
 (0110 )

توانست در این زمینه کارایی  طراحی شده بود استفاده کرد؛ زیرا مدل سروکوال نمی
)تجربه مشتری که حاصل طرز  00داشته باشد. این مدل شامل سه بعد کیفیت ارتباطی

)ارکان فیزیکی  09سازمان است(، کیفیت محیط خدماتیرفتار و تعامل با نیروی انسانی 

                                                                                                                       
1- Hedonics 
2- Peace of mind 
3- Involvement 
4- Recognition 
5- Kao, Huang & Wu 
6- Immersion 
7- Surprise 
8- Participation 
9- Fun 
10- Alexandris et al 
11- Brady & Cronin 
12- Interaction quality 
13- Service environment quality 
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) برآورده شدن انتظارات مشتری پس از استفاده  0یا ملموس سازمان( و کیفیت حاصل
ها ابعاد دیگری توسط بردی و کرونین به هر کدام از این سه بعد  از خدمت( است. بعد

ک شده، از (. در تحقیق حاضر برای سنجش کیفیت در0116اضافه شد)الکساندریس،
 ها وجود دارد بصورت ترکیبی استفاده شده است. معیارهای مختلفی که در این مدل

 ارزش درک شده

( از ارزش درک شده، آن را 0333محققان بسیاری بر اساس تعریف زیثمال )  
ارزش درک شده به ارزیابی کلی مصرف کننده از مزایای "اند: گونه تعریف کرده این

چه برای گرفتن آن  اند و آن چه دریافت کرده ادراکشان از آن خدمت )کالا( بر اساس
؛ لای و کوآنگ 0101)ون تای لای، چینگ فوچن،"شود اند، اطلاق می خدمت داده

؛ لی و 0100 ؛ مِنگ و همکاران،0100 ؛ جانکینگتون و گُنجِنارت،0100 وین،
ادل بین توان گفت ارزش درک شده همان تب عبارت دیگر می (. به0111 همکاران،

؛ 0101)ون تای لای، چینگ فوچن، های پرداختی است مزایای دریافتی و هزینه
اَل اعظم و  ؛0101 ،0لوچینی و مانسونـ  ریگاتی ؛0100 جانکینگتون و گُنجِنارت،

(. در ادبیات گردشگری، ارزش درک شده، ارزیابی کلی بازدید کننده 0100 ،9صالح
چه دریافت کرده است )منافع( و آنچه  او از آناز ارزش خالص سفر بر مبنای ارزیابی 

)هزینه(. بنابراین، ارزش درک شده از کیفیت خدمات اولین گام  پرداخت کرده است
را  توان آن برای تأثیر بر تصویر درک شده توسط بازدید کننده از مقصد است و می

لای و های رفتاری در طول زمان بازدید در نظر گرفت) عنوان پیش عامل واکنش به
ارزش درک شده را یک متغیر  (0111) 4(. پاراسورامان و گرووال0100 کوآنگ وین،

 اند: پویا و آن را شامل چهار نوع ارزش به شرح زیر تعریف کرده
 شود. : مزایایی که در قبال پول پرداختی دریافت می5ارزش کسب شده

 0و  0که دو حالت برد  ی خوب می : لذتی که مشتری از یک معامله6ای ارزش مبادله 
 در طی خرید مطرح هستند.

                                                                                                                       
1- Outcome quality 
2- Rigatti-Luchini& Mason 
3- Al-Azzam& Salleh 
4- Parasurman & Grewal 
5- acquisition value 
6- transaction value 
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: مزایایی که در نتیجه مصرف محصول یا خدمت کسب 0ارزش در حال استفاده
 شود. می

ی  : پولی که در صورت وجود نقص در محصول یا خدمت در لحظه0ارزش بازپرداخت
ی محصول یا  تعویض جنس به خاطر مشکل و پایان عمر محصول از جانب ارائه دهنده

بعد از خرید مطرح  4و  9شود که دو حالت  مت به مصرف کننده پرداخت میخد
 (.0111)پاراسورمان و گرووال، هستند

بینی انگیزه خرید و  از آنجایی که ارزش درک شده یکی از عوامل مؤثر در پیش 
متصدیان خدمات تفریحی و گردشگری به دنبال  شود بازدید مجدد محسوب می

گیری  های معتبر اندازه باشند. مقیاس گیری ارزش درک شده می اندازههایی برای  مقیاس
های تفریحی و گردشگری برای  ارزش درک شده امکان ارزیابی ارزش را در برنامه

 کند تا نقاط قوت و ضعف خود و رقیبانشان را شناسایی کنند مسئولین فراهم می
تک بعدی و هم به وسیله تواند به وسیله مقیاس  (. ارزش درک شده هم می0101)چن،

( 0331) 9مقیاس چند بعدی ارزیابی شود امّا برخی از محققین از جمله بولتون و دروو
بیان کردند که ارزش درک شده را نباید بصورت تک بعدی و نتیجه یک موازنه 

( چرا 0111)لی و همکاران،  های پرداختی سنجید تجاری بین مزایای دریافتی و هزینه
لوچیینی و  ـ )ریگاتی ده مفهومی چند بعدی و پیچیده استکه ارزش درک ش

(. اخیراً ارزش درک شده 0111 (؛ لی و همکاران،0111) به نقل از کاتلر 0101ماسون،
 وسیله مقیاس چند بعدی ارزیابی شود وسیله مقیاس تک بعدی و هم به تواند به هم می

ین است که این مقیاس گیری تک بعدی ا (. یکی از مشکلات مقیاس اندازه0101)چن،
ی این فرض است که مشتریان برداشتی یکسان از مفهوم ارزش دارند اما چنین  بر پایه

چیزی صحت ندارد به همین علت روایی این روش مورد انتقاد قرار گرفته و زیاد اعتبار 
دهد  های اندازه گیری تک بعدی این است که فقط نشان می ندارد. مشکل دیگر روش

دی شخص از ارزش چگونه بوده است اما چون این مقیاس بعد خاصی ندارد ارزیابی فر
(. 0101)چن ، دهی خاصی برای چگونگی ارتقای ارزش ارائه دهد تواند جهت نمی

)مزایا و  ( ارزش درک شده را در قالب ارزش اجتماعی0336) 4کولسن و کانتامننی

                                                                                                                       
1- in-use value 
2- Redemption value 
3- Bolton & drew 
4- Coulson & Kantamneni 
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احساس مشتری( و  ارزشی که محصولی برای جامعه دارد(، ارزش تجربی)مربوط به
 اند ارزش کارکردی)مزایا و کارکرد مورد انتظار مشتری( تفکیک و سنجش نموده

گیری چند بعدی  (. مدل اندازه0101لوچیینی و ماسون، ـ ؛ ریگاتی0،0110)جیمز اف
 (0333) 0گیری ارزش درک شده توسط سوینی، سواتار و جانسون دیگری برای اندازه

)احساس خوشی و لذت حاصل  ل کیفیت، واکنش احساسیدر این مدل عوام .ارائه شد
)شأن اجتماعی ناشی از مصرف  از مصرف محصول یا خدمت(، ارزش اجتماعی

 عنوان ابعاد ارزش درک شده در نظر گرفته شدند محصول یا خدمت( و قیمت به
( در مطالعه خود ارزش 0110) (. سوئینی و سوآتار0101لوچیینی و ماسون، ـ )ریگاتی
ده را با ابعاد ارزش کارکردی، ارزش احساسی، ارزش مادی و ارزش اجتماعی درک ش

سنجیدند و نتایج تحقیق آنها نشان داد که این مقیاس چند بعدی ارزش، بهتر از مقیاس 
 های رفتاری مشتری کارایی دارد تک بعدی ارزش برای قیمت، برای تفسیر واکنش

 (.0110)سوئینی و سوآتار،
ات اندازه گیری ارزش درک شده را در ارتباط با محصولات با این که تحقیق  

دهند اما نیاز به یک مقیاس متفاوت برای ارزیابی ارزش درک شده در  ملموس نشان می
نشان داد که  (0333) مورد خدمات وجود دارد. تحقیقات گذشته پتریک و همکارانش

ر مورد ارزیابی گیری ارزش درک شده محصولات را د های اندازه توان مقیاس نمی
(، 0333کار برد. بنابراین، با استفاده از مدل نظری زیثمال ) ارزش درک شده خدمات به

توان در مورد خدمات شناسایی و بر اساس ابعاد  ابعاد مختلف ارزش درک شده را می
چه  کننده در قبال آن / آوازه، )ابعادی که مصرف واکنش احساسی، کیفت، شهرت

کننده در  ند( قیمت مادی، قیمت غیر مادی )ابعادی که مصرفک خرد دریافت می می
دهد( تعریف کرد. مدل دیگری که برای سنجش ابعاد  قبال خرید کالا از دست می

است که  9مختلف ارزش درک شده در خدمات پیشنهاد داده شد مدل سروپروال
 باشد: ( ارائه شد و ابعاد آن بصورت زیر می0110) 4توسط پتریک و بکمن

: احساس لذت و خوشحالی که محصول یا خدمت در خریدار ایجاد  5واکنش هیجانی
 کند. می

                                                                                                                       
1- James F 
2- Sweeny,Soatar,Johnson 
3- Serve perval 
4- Petrick & Backman 
5- Emotional response 
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 : به معنای اینکه کیفیت محصول چگونه است.0کیفیت
: پرستیژ یا شأن و جایگاهی که یک محصول یا خدمت برای مشتری 0شهرت / آوازه

 گیرد. شکل میی خدمات دارند  کند که براساس تصوری که از تأمین کننده ایجاد می

کند  : آیا قیمتی که مشتری در قبال خرید خدمت یا محصول پرداخت می9قیمت مادی
 کند معقول است یا خیر. در مقابل ارزشی که دریافت می

های غیر مادی که مصرف کننده برای خرید یک کالا یا  : یعنی هزینه4قیمت غیرمادی
  کند. کند مثل زمان و زحمتی که صرف خرید می خدمت صرف می

سه مورد نخست مربوط به مواردی است که مشتری در قبال خرید یک کالا یا خدمت  
مربوط به آن مواردی است که در قبال خرید کالا  5و 4کند و موارد  دریافت می

پردازد. تحقیقات اخیر نشان داده است که کیفیت درک شده و قیمت مادی دو پیش  می
( و 0101دمات گردشگری هستند )چن،عامل اثرگذار بر ارزش درک شده در خ

 (، ریچهلد0330) (، بولتن و درو0111) محققان مختلفی چون مک دوگال و لوسکو
(، بیان کردند که ارزش درک شده یک عامل 0101) (، چن0115) (، چن0336)

ی خود غیر  ( که به نوبه0100)مِنگ و همکاران، تأثیرگذار مثبت بر رضایت است
؛کرونین و 0111رفتاری تأثیرگذار است )لی و همکاران، های مستقیم بر واکنش

های رفتاری نیز  (. علاوه بر این اثر مستقیم ارزش درک شده بر واکنش0111همکاران،
 (.0100) مِنگ و همکاران، ثابت شده است

 رضایت 

رضایت به تفاوت ادراک شده بین انتظارات قبلی و عملکرد دریافتی بعد از مصرف  
شود، به عبارت دیگر رضایت مشتری از مقایسه انتظارات  اطلاق می محصول یا کالا

 شود )مِنگ و همکاران، مشتری با عملکرد عرضه کننده و کالا )خدمت( حاصل می
دهد.  ( به این معنا که وقتی عملکرد در سطح انتظارات نیست نارضایتی رخ می0100

 ت گردشگری داردریزی محصولات و خدما بدون شک رضایت نقش مهمی در برنامه
(. رضایت گردشگر 0100؛ جانکینگتون و گُنجِنارت،0113لای و ونگ، )هاچینسون،

                                                                                                                       
1- Quality 
2- Reputation 
3- Monetary price 
4- Non-Monetary price 
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؛ 0113برای بازاریابی موفق مقصد بسیار اهمیت دارد )هاچینسون،لای و ونگ،
( 0100لای و کوآنگ وین، ؛0100مت سام و بادارنه، ؛0100جانکینگتون و گُنجِنارت،

محصولات و خدمات و تصمیم به بازگشت مجدد زیرا بر انتخاب شدن مقصد، مصرف 
؛ جانکینگتون و 0113 گذار است )هاچینسون،لای و ونگ، به آن مقصد تأثیر

(. بنابراین، مدیران مقصد باید سطح بالاتری از رضایت گردشگران را 0100 گُنجِنارت،
قابت را در تعیین کنند تا رفتار بعد از خرید مثبتی در گردشگران ایجاد کنند تا بتوانند ر

 (.0100؛ مِنگ و همکاران،0101)زابکار، مقصد حفظ کنند و ارتقا دهند
تحقیقات اخیر نشان داده است که کیفیت درک شده و رضایت بر وفاداری و   

( و 0100؛ جانکینگتون و گُنجِنارت،0101های رفتاری تأثیرگذار است)چن، واکنش
د داشته باشند یا بازدید از گردشگران راضی از یک مقصد ممکن است بازدید مجد

مِنگ  ؛0101مت سام و همکاران، ؛0101)چن، را به دیگران پیشنهاد دهند آن
(. از طرف دیگر گردشگران ناراضی بازدید 0100؛ مت سام و بادارنه،0100 وهمکاران،

دهند  مجدد به مقصد نخواهند داشت و بازدید به آن را به سایر گردشگران پیشنهاد نمی
ممکن است نظرات منفی در مورد مقصد ارائه دهند که باعث خراب شدن و حتی 

( و با توجه به اینکه در تحقیقات گذشته 0101شود )چن، ی تجاری آن مقصد می وجه
های رفتاری تأثیر گذار  ثابت شده رضایت مشتری از جمله عواملی است که بر واکنش

 ؛ مت سام و همکاران،0100 ،؛ جانکینگتون و گُنجِنارت0113باشد )نویاپایاک،  می
های مختلفی ارائه شده  (، برای سنجش آن نظریه و مدل0100مِنگ وهمکاران، ؛0101

عدم تأیید انتظارات، نظریه تساوی، نظریه معیار، نظریه  / است از جمله نظریه انتظارات
(، که در 0،0116)ترونگHOLSAT عملکرد کلی درک شده، مدل سروکوال، مدل 

( استفاده شده است. 0331عدم تأیید انتظارات الیور) / از نظریه انتظاراتتحقیق حاضر 
خدمت انتظاراتی را در ذهن  / کنندگان قبل از خرید محصول طبق این نظریه مصرف

پرورانند. متعاقباً آنها عملکرد حقیقی محصولات یا خدمات را با انتظاراتی که  خود می
/ محصولی که  عملکرد حقیقی خدمت کنند. اگر در ذهن خود دارند مقایسه می

)رضایت  0ها باشد منجر به عدم تأیید مثبت کنند بهتر از سطح انتظارات آن دریافت می
مشتری از محصول یا خدمت( و اگر عملکرد حقیقی از سطح انتظارات پایین تر بود به 

                                                                                                                       
1- Truong 
2- Positive disconfirmation 
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 (.0116شود )معصومه، )نارضایتی مشتری( ختم می 0عدم تأیید منفی

 اریهای رفت واکنش

عنوان یک رکن اساسی برای  وفاداری مشتری هدفی اساسی در بازاریابی مشتریان به  
گیری وفاداری درک بهتری از بازگشت  رود. اندازه پایداری آن مقصد به شمار می

ی کمتری نسبت  (. بازگرداندن مشتریان حاضر هزینه0101کند )چن، مشتریان فراهم می
(. علاوه بر این 0101مت سام و همکاران، ؛0101)چن، به جذب مشتریان جدید دارد

احتمال اینکه مشتریان وفادار محصول یا خدمتی را به دوستان و آشنایان پیشنهاد دهند 
طور رایگان برای آن تبلیغ  بیشتر است و همچنین اینکه با تبلیغات دهان به دهان مثبت به

های رفتاری  ر واکنشکنند. میزان وفاداری بازدیدکنندگان به مقصد مکرراً د می
بازدیدکنندگان برای بازدید مجدد از یک مقصد و تمایل برای پیشنهاد آن به دیگران به 

های رفتاری توجه بسیاری از بازاریابان و  ی واکنش (. مسئله0101)چن، خورد چشم می
های رفتاری مطلوب به بازاریابان  زیرا واکنش محققان را به خود جلب کرده است.

(. 0100)جانکینگتون و گُنجِنارت، د تا بتوانند مشتریان خود را حفظ کنندکن کمک می
های رفتاری به مدیران مقصد اجازه  علاوه بر این درک عوامل تأثیرگذار بر واکنش

شود  دهد تا بر روی عواملی که به حفظ بازدیدکنندگان در طول زمان منجر می می
دیدکنندگان موجود، از اثرات تبلیغاتی متمرکز شوند و از این طریق علاوه بر حفظ باز

(. از آنجا که 0101مثبت این بازدیدکنندگان نیز سود جویند )مت سام و همکاران،
(، این تحقیق بر آن است تا 0،0113)وو های رفتاری مفهومی چند بعدی است واکنش

های مقصد، کیفیت درک شده، ارزش درک شده و رضایت را بر  اثر ویژگی
اری گردشگر که شامل تبلیغات دهان به دهان و بازگشت مجدد به های رفت واکنش

مقصد است را بررسی کند. براساس بررسی پیشینه مدل مفهومی تحقیق حاضر در شکل 
  یک نشان داده شده است. 

                                                                                                                       
1- Negative disconfirmation 
2- Wue 
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 مدل مفهومی تحقیق .9شکل

 شود: صورت زیر تعریف می با توجه به مدل مفهومی فرضیات تحقیق به
H1: های مقصد بر کیفیت درک شده خدمات گردشگری در مقصد تأثیر  ویژگی

 مستقیم مثبت دارد.

H2:  مثبت دارد.کیفیت خدمات درک شده بر ارزش درک شده تأثیر مستقیم 
H3.کیفیت خدمات درک شده بر رضایت تأثیر مستقیم مثبت دارد : 
H4های رفتاری تأثیر مستقیم مثبت دارد. : کیفیت خدمات درک شده بر واکنش 
H5: های رفتاری تأثیر مستقیم مثبت دارد. ارزش درک شده بر واکنش  

H6: های رفتاری تأثیر مستقیم مثبت دارد. رضایت بر واکنش 

 تحقیقروش 

ی گردآوری  تحقیق حاضر با توجه به هدف از نوع کاربردی و با توجه به نحوه 
ها در زمره تحقیقات توصیفی )غیر آزمایشی( از نوع پیمایشی و مطالعات مقطعی  داده

های رفتاری گردشگران پس از  است. هدف اصلی تحقیق بررسی متغییر وابسته واکنش
ری است. برای بررسی تأثیر متغیرهای مؤثر بر اقامت و بازدید از یک منطقه گردشگ

یابی معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل استفاده  واکنش رفتاری گردشگران از مدل
آوری  های آماری جمع شده است. برای این منظور با استفاده از ابزار پرسشنامه داده

 گردید.

 نمونه آماری

ی گردشگری طرقبه مشهد  نطقهی گردشگران م ی آماری تحقیق را کلیه جامعه 

 ارزش درک شده

 کیفیت درک شده

 رضایت

 های رفتاری واکنش ویژگی مقصد
H1 

H2 

H3 

H4 

H6 

H5 
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گیری تصادفی  ی تحقیق به روش نمونه دهد. نمونه تشکیل می 0931مقدس در تابستان 
ساده طی یک هفته از بین گردشگران انتخاب شد. حجم نمونه مورد نیاز در سطح 

درصد  51درصد و نسبت موفقیت  5درصد و با در نظر گرفتن دقت برآورد  35اطمینان 
دست آمد که عملا تعداد  مورد به 934ماری نامحدود محاسبه و مقدار برای جامعه آ

 نفر013) آوری گردید. اکثریت پاسخگویان مورد پرسشنامه تکمیل شده جمع 939
درصد  63نفر معادل  011سال قرار دارند.  91تا  01درصد( در گروه سنی 45معادل 

درصد از خودرو 11معادل  نفر 914پاسخگویان متأهل بوده و از نظر نحوه حمل و نقل 
 اند. ی گردشگری استفاده کرده شخصی برای رفتن به منطقه

 ها ابزار گردآوری داده

های سنجش ارائه  ها و شاخص سنجش متغییرهای مکنون مدل مفهومی براساس مدل 
 شده توسط سایر پژوهشگران به شرح جدول دو صورت گرفته است.

  



 خلاصه ای از آمار توصیفی متغییرها .1جدول

متغییرهای
مدل

شاخص
آماری

کل
جنسیتتحصیلاتمدتزمانبازدیدبهساعتتعداددفعاتبازدیددرسال

دوباریکبار
سه
بار

چهار
بار

بیشاز
2

02تا51تا12تا0
بیشاز
02

دیپلمو
کمتر

فوق
دیپلم

کارشناسی
فوقلیسانس

وبالاتر
مردزن

ارزشدرک
شده

190091190219201901190119221921191519010992190919021922192119001902میانگین
انحراف
معیار

52/52/12/10/11/51/51/51/12/90/12/50/50/52/52/10/

191510102000190112000020122101220022029تعداد

کیفیتدرک
شده

1210192919291952195519101902195019211922191219011912191019121901میانگین
انحراف
معیار

15/20/22/10/12/10/11/10/10/092525/12/12/10/12/20/

191510102000190112000020122101220022029تعداد

رضایت

0992092119011901099509290922192219000992092209910991/09910990099میانگین
انحراف
معیار

12/19/50/19/090111/11/19/19/11/92/11/12/55/12/19/

191510102000190112000020122101220022029تعداد

واکنش
رفتاری

1912191129001921191119111919192519211915191019521911191919191911میانگین
انحراف
معیار

91/092111/51/095029/92/25/15/09090922092920/12/90/99/

191510102000190112000020122101220022029تعداد

ویژگی
 مقصد

190190119111192219021902191119111900190119091909190019011905میانگین
انحراف
معیار

12/15/22/51/090210/10/15/11/92/21/12/11/52/12/19/

191510102000190112000020122101220022029تعداد
  

 



 
 

 نحوه سنجش متغییرهای مکنون .2جدول

 منبع متغیرهای مشاهده شده متغییر مکنون
.0991؛کوپر،فلچر،گیلبرتوونهیل،0202زابکاروهمکارن،ها،دسترسی،امکاناتوخدماتفرعیجاذبههایمقصدویژگی

کیفیتدرکشده

.0991اتووریچی،لذتجوییوآسایشروان

.0222کائو،هوانگووو،غوطهوریوشگفتزدگی

.0221الکساندریس،کیفیتمحیطخدماتیوکیفیتارتباطی

؛0202؛زابکاروهمکارن،0221؛معصومه،0991الیور،انتظاراتعدم/انتظاراتمدلرضایت

ارزشدرکشده

وکولسنمدلکارکردیارزشوتجربیارزش،اجتماعیارزش همکارن، و زابکار ریچی،0202کانتامننی. و اتو 0991؛ نویاپایاک، و0229؛ ویلیامز ؛
.0202لوچیینیوماسون،ـ؛ریگاتی1،0220؛جیمزاف0221؛ریثیچینوواتوهمکاران،0229سؤاتار،

؛0229؛ویلیامزوسؤاتار،0229.هاچینسون،لایوونگ،0220همکارانجیمزاف.پتریک،وسویینیمادیارزشواجتماعیارزش،احساسیواکنش
؛نویاپایاک،0991؛اتووریچی،0202؛زابکاروهمکارن،0229؛نویاپایاک،0991اسپرنگوهمکاران،

.0220؛دومان،0220سویینیوسؤاتار،؛0922؛گرووالوهمکاران،0229


هیجانیواکنش ،خدمت/محصولاجتماعیجایگاهوکیفیت،
غیرمادیارزشومادیارزش

0220بکمن،وپتریک وهمکارن، زابکار نویاپایاک،0221ریثیچینوواتوهمکارن،؛0202؛ ؛0229؛
اوینگ، ونگ،0222گونتاسو لایو هاچینسون، همکاران،0229؛ و پاراسورامان نویاپایاک،0922؛ ؛

.0229ویلیامزوسؤاتار،؛0229

دیگرانبهپیشنهادومجددبازگشتهایرفتاریواکنش
همکارانولی(،0222)همکارانوبردِی(،0222)کرامپتونوبیکر(،0991)پاراسورامانوبری،زیثمال

؛کرانینو0129؛خوشخوویزدی،0229،؛هاچینسون،لایوونگ0202؛زابکاروهمکارن،(0221)
.0229،نویاپایاک،0220؛دومان،0222همکاران،
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شود در جدول فوق وضعیت میانگین و انحراف معیار  گونه که مشاهده می همان
های دریافت شده متغییرهای تحقیق در ارتباط با برخی از مهمترین متغییرهای  پاسخ

که  داده شده است. از نکات قابل توجه در جدول فوق این است جمعیت شناختی نشان
درصد( بیش از چهار بار در سال از طرقبه بازدید  63نفر ) 063بازدید کننده  939از 

ساعت را در هر  9تا  0اند. همچنین از لحاظ مدت زمان بیشتر بازدیدکنندگان بین  کرده
نفر 094درصد( دیپلم و کمتر و  99نفر ) 091اند. از نظر تحصیلات  بازدید صرف کرده

رصد( می باشند. از لحاظ جنسیت تفاوت معناداری بین د94) در سطح کارشناسی
 41نفر زن ) 034و  درصد( 59نفر مرد ) 013طوری که  بازدیدکنندگان وجود ندارد به

 باشد.  درصد( می
باشد.  ای لیکرت می گویه در مقیاس پنج نقطه 99ی  ی نهایی دربرگیرنده پرسشنامه 

سازه از طریق تحلیل عاملی سنجیده شد. روایی پرسشنامه از طریق نظر خبرگان و روایی 
های اصلی و با انجام دادن چرخش متعامد  از تحلیل عاملی اکتشافی به روش مؤلفه

ها استفاده شد. در  پاسخگو نیز برای استخراج عامل 939های  واریماکس حاصل از داده
اد باشد جهت کاهش تعد گویه می 03ابتدا چون متغییر مکنون ارزش درک شده دارای 

متغیرهای آشکارآن از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد که بر اساس نتایج بدست 
های تعیین شده  آمده در قالب چهار عامل دسته بندی و مقادیر عوامل از میانگین گویه

در ماتریس چرخش یافته اجزا محاسبه شد. در این آزمون آماره آزمون کفایت 
آمد که بیانگر قابلیت ماتریس همبستگی برای / بدست 363برابر با  KMOگیری  نمونه

دست آمد که در  به 03193314علاوه شاخص بارتلت نیز  انجام تحلیل عاملی است. به
 39/50% معنادار بود که این امر نیز مؤید دیگری برای آزمون بوده و در مجموع 5سطح 

به کمک  شود. سرانجام درصد از واریانس کل توسط عوامل استخراج شده تبیین می
تحلیل عاملی تاییدی بارهای عاملی مربوط به متغییرهای آشکار هر متغییر مکنون 
بررسی که نتایج در جدول سه نشان داده شده است. در این تحلیل هر متغییر آشکار 

شود. برای بررسی قابلیت اطمینان ابزار از تحلیل  / حذف می4دارای بار عاملی کمتر از 
روش آلفای کرونباخ استفاده شده است که مقدار آن برای کل همسانی درونی برمبنای 

 / و برای هر یک از ابعاد در جدول سه آورده شده است.311پرسشنامه 
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 نتایج تحلیل عاملی تاییدی و قابلیت اطمینان .3جدول

متغییر 
 مکنون/سازه

 سوال
بار 
 عاملی

قابلیت 
 اطمینان)آلفا(

متغییر 
 مکنون/سازه

 سوال
بار 
 عاملی

قابلیت 
 اطمینان)آلفا(

های  ویژگی
 مقصد

Q29 

Q30 

Q31 

Q32 

Q33 

26/ 

26/ 

54/ 

45/ 

25/ 

594/ 
کیفیت درک 

 شده

Q18 

Q19 

Q20 

Q21 

Q22 

Q23 

26/ 

26/ 

24/ 

46/ 

45/ 

45/ 

662/ 

 رضایت
Q24 

Q25 

Q26 

56/ 

26/ 

26/ 

529/ 
ارزش درک 

 شده

Fac1 

Fac2 

Fac3 

Fac4 

59/ 

66/ 

25/ 

24/ 

556/ 

های  واکنش
 رفتاری

Q27 

Q28 

54/ 

56/ 
545/ - - - - 

 
/ و قابلیت 4شود در تمام موارد بارهای عاملی از آستانه  گونه که مشاهده می همان 

 باشد. بیشتر می 6/1اطمینان از آستانه 

  تحلیل

بررسی روابط ساختاری بین متغیرهای موجود در مدل مفهومی از طریق تحلیل  
انجام گرفته است. شکل دو مقادیر برآورد شده  عاملی تأییدی به کمک نرم افزار لیزرل
 دهد. گیری مدل را نشان می غیر استاندارد روابط ساختاری و اندازه
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خروجی نرم افزار لیزرل:پرامترهای برآورد شده )غیر استاندارد( در مدل ساختاری و  .0شکل

 اندازه گیری

بیانگر ارتباط علی متغیرهای همچنین فرضیات نشان داده شده در مدل مفهومی که  
یابی معادلات ساختاری به شرح  دست آمده از مدل باشد به کمک نتایج به مکنون می

 شوند. جدول چهار آزمون می

 ضرایب ساختاری روابط علی در مدل ساختاری .1جدول

 tمقدار  ضریب استاندار مسیر فرضیه شماره

  /66 شدهتأثیرگذاری مثبت ویژگی مقصد بر کیفیت درک  6
*55/6 

  /66 تأثیرگذاری مثبت کیفیت درک شده بر ارزش درک شده 6
*56/66 

  /65 تأثیرگذاری مثبت کیفیت درک شده بر رضایت 5
*55/9 

  /52 تأثیرگذاری مثبت ارزش درک شده بر واکنش رفتاری 5
*56/4 

 /645  /66 تأثیرگذاری مثبت کیفیت درک شده بر واکنش رفتاری 4
  /25 تأثیرگذاری مثبت رضایت بر واکنش رفتاری 2

*56/5 
RMSEA=0.043 ،NNFI(TLI)=0.94 ،GFI=0.91، NFI=0.89 ،χ2/df=1.07            *  روابط معنادار با مقادیر

92/6> |t| 

 
دهد روابط ساختاری بین متغیرهای مکنون  گونه که اطلاعات جدول نشان می همان 
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ی پذیرش فرضیات پژوهش  مدل به جز یک مورد همگی معنادار هستند که به منزله
باشد. در حقیقت تأثیر مستقیم کیفیت درک شده بر واکنش رفتاری بازدیدکنندگان  می

مستقیم از طریق متغیرهای ارزش درک شده و رضایت  رد شده و لذا این متغیر تأثیر غیر
دست آمده از تحقیق حاضر به  مدل نهایی به بر این اساسبر واکنش رفتاری دارد. 

 باشد. صورت شکل سه می

 

 مدل تحقیق بازنگری شده .3شکل

طوری که  دست دادند به های برازش نیز مقادیر مناسبی را به همچنین شاخص 
χ2و  GFIهای مطلق شامل  شاخص

/df  و شاخص های نسبیNNFI(TLI)  وNFI 
، RMSEA<0.06 ،NNFI(TLI)>0.9دهند. ) مقادیر قابل قبولی را ارائه می

GFI>0.85، NFI ،0.5<χ2
/df<2 ) 

 گیری بحث و نتیجه

های خدماتی مهم در جهان محسوب  گردشگری در حال حاضر یکی از حوزه 
اقتصادی،  های ی ارزش زیادی را در سایر حوزه دنبال خود زنجیره شود که به می

مدت آن همواره یکی  رو رونق و پایداری بلند اجتماعی و فرهنگی به دنبال دارد. ازاین
باشد. در این میان تصمیم یک گردشگر  های مسئولان و کارشناسان امر می از دغدغه

ای برخوردار است که  پس از اقامت یا بازدید از یک منطقه گردشگری از اهمیت ویژه
شود. چنانچه رضایت  غالباً تحت عنوان واکنش رفتاری یاد می از آن در مبانی نظری

خاطر گردشگر به شکل مطلوب تآمین شود و کیفیت درک شده با کیفیت مورد انتظار 
شود که بار  وی تطابق داشته و یا حتی بیشتر از آن باشد، آنگاه این گردشگر ترغیب می

 ارزش درک شده

 کیفیت درک شده

 رضایت

 های رفتاری واکنش ویژگی مقصد
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وستان و آشنایان آنان را نیز به ی گردشگری سفر کند و نزد اقوام، د دیگر به آن منطقه
رفتن به آن منطقه گردشگری توصیه و تشویق نماید که این موضوع نیز در مبانی نظری 

شود. بنابراین، واکنش رفتاری مثبت  تحت عنوان تبلیغات دهان به دهان مثبت شناخته می
ترین دست آورد و  بایستی برای مدیران یک منطقه گردشگری به عنوان کلیدی 

ی زنجیره گردشگری محسوب  ها و اقدامات صورت گرفته ی فعالیت حصل کلیهما
های رفتاری را در  شود. پرواضح است که عدم تأمین رضایت خاطر گردشگر واکنش

 نقطه مقابل یاد شده به همراه خواهد داشت. 
عنوان یک متغیر وابسته در کانون توجه بوده و با  در این پژوهش واکنش رفتاری به 

به مبانی نظری سایر متغیرهای میانجی و مستقل در غالب یک مدل مفهومی تعیین  توجه
گردشگر در منطقه  939دست آمده از  های تصادفی به ها بر اساس داده و روابط علی آن

دست  های به گردشگری طرقبه مشهد مقدس مورد بررسی و آزمون قرار گرفت. یافته
جز یک مورد تأیید نمود که  ات پژوهش را بهعبارت دیگر فرضی آمده روابط علی یا به

های مقصد  نتایج نشان داد ویژگی باشد. های پژوهش سایر محققین می همسو با یافته
گذارد که این رابطه در  گردشگری بر کیفیت درک شده گردشگران تأثیر مثبت می

سی های برر علاوه مطابق با بررسی دست آمد. به تحقیق زابکار و همکارانش نیز به
( در این تحقیق کیفیت درک شده مبنای رضایت یا عدم 0100( و لای و چن0101چن)

(؛ چن 0101باشد. در نتایج تحقیقات زابکار و همکاران) رضایت خاطر گردشگران می
گیری ارزش  ( نشان داد که کیفیت ادراک شده به شکل0100( و لای و چن )0101)

ی دوم تأیید  نیز این رابطه مطابق فرضیهشود که در تحقیق حاضر  نزد مشتری منجر می
دست آمده واکنش رفتاری  شد. گردشگران بر اساس ارزش درک کرده و رضایت به

دهند. در این تحقیق تأثیر مستقیم و مثبت کیفیت درک شده  خویش را نشان می
ی تأیید تأثیر  ی مقابل به منزله گردشگران در واکنش رفتاری آنان رد شد که در نقطه

مسقیم است. این امر بیانگر آن است که رضایت و ارزش درک شده متغیرهای غیر
میانجی بین کیفیت درک شده و واکنش رفتاری گردشگران هستند که با نتایج مطالعه 

 .( مشابه است0113) (، ویلیام و سوآتار0101چن)
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