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 چکیده

و نواحی تفرجگاهی آن  بندر انزلیهدف این مطالعه بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به شهر 

ی میان ارزیابی مثبت گردشگران از است. این مقاله به نقش دلبستگی به مکان، به عنوان میانجی رابطه

پردازد. دو مکان برای مطالعه انتخاب شد: خیابان شان به آن، میی شهر )رضایتمندی( و وفاداریتجربه

ترین تمرکز گردشگران قرار ها مورد استقبال بالا. چرا که طبق مشاهدات، این مکانانزلی، بلوار پاسداران

ای طراحی و تعیین شد. بدین صورت که گیری خوشهگیری بر مبنای نمونهدارند. بنابراین، چارچوب نمونه

گیری در ی جغرافیایی انتخاب شده و در این دو خوشه از نوع نمونهعنوان دو خوشهاین دو خیابان به 

 683های گردآوری شده از دادهمبنای آوری شد. برها انتخاب و اطلاعات مورد نیاز از آنها جمعدسترس نمونه

رانِ رضایتمند ی ساختاری، روشن شد که گردشگنامه( و با استفاده از مدل معادلهگردشگر )از طریق پرسش

شوند. اگرچه، تمام دهند و سرانجام به آن وفادار میسطحی از دلبستگی عاطفی را به شهر میزبان شکل می

دار نشدند و نیز ابعاد دلبستگی به مکان و رضایتمندی از قدرت ابعاد دلبستگی به مکان به لحاظ آماری معنی

ها، مفاهیمِ در بان برخوردار نبودند. بر مبنای این یافتهبینی برابری در خصوص ابعاد وفاداری به شهر میزپیش

 شوند.می عملِ این تحقیق به بحث گذاشته نظر و

 توریستی.تفریحی های بندر انزلی، دلبستگی به مکان، رضایتمندی، مقاصد رفتاری، مقصدواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

، جذب گردشگران و    های گردشگری(ها )مقصدامان در بین مکانهمراه با رقابت بی

ی گردشگری دولتی در زمینهبخشیدن به آن از اهمیت فراوانی برای فعالان دولتی و غیرتداوم

ی پذیر و پایدار گردشگران، فعالان در زمینهنابرخوردار است. برای تضمین و حفظ سیل تغییر

ابند و آن را در وقوف یکننده بازدید ارزش و معنای مقصد به چشمِ بایست برگردشگری می

تواند به حسی قوی از مکان و دلبستگی به آن بال و ها و معانی میاولویت قرار دهند. این ارزش

ها از یک گیرد، دیدارمادامی که دلبستگی به مکان شکل میپر دهد و به آن تداوم بخشد. 

های ان جایگزینعنو تری را بههای کمکنندگان سایتچنان که تفریحیابد، آنسایت افزایش می

 (.16:  8008و همکاران،  1)اینگلیس دهندمناسب تمییز می

مجذوب  شود،شان برآورده میهایاند هنگامی که مشتریان نیازتحقیقات پیشین نشان داده

به را شان مندیرضایتدارند سپارند، و تمایل خاطر میه ب]آن را[ شوند و می]کالا و یا خدمات[ 

بخش (. با توجه به این که تجارب رضایت1: 8011و همکاران،  8نند )لیابراز کبه سایرین 

گذارد، حفظ تجارب مثبت گردشگر که از کیفیت پایدار شان اثر میگردشگران بر سفر بعدی

ی گیرد، در اولویت طرازِ اول فعالان در زمینهمکان و کسب تجارب خاص در آن شکل می

ین که تا چه حد رضایتمندی گردشگر در یک مقصد گردشگری قرار دارد. بنابراین، درک ا

کند، از اهمیت گیری دلبستگی عاطفی و وفاداری به مکان کمک میگردشگری به شکل

مندی از مکان، یعنی ارزیابی مثبت گردشگر از    برخوردار است. به دیگر سخن،آیا رضایت

 ش از آن شهر خواهد شد؟ی شهر میزبان، منجر به مقاصد رفتاری در وی و دیدار مجددتجربه

مفهوم دلبستگی به مکان را که در جغرافیا و نویسندگان برای پاسخ به این سؤال،  تلاشیدر 

شناسی محیطی ریشه دارد، برای ارزیابی و سنجش نگرش گردشگران نسبت به شهر روان

ت مجدد، کنشی/ مقاصد رفتاری )قصد بازگشای از وفاداری در مدلی توسعه )بندر انزلی( میزبان

تنها در چارچوب روابط عاطفی افراد  دلبستگی به مکان نه .طرفداری و ترجیح مکان( گنجاندند

ای که افراد را به شود بلکه اشارت دارد بر روابط اجتماعیتعریف می 6با یک فضای مکانمند

    (. 1998، 4)آلتمن و لو دهدهای مربوط به مکان پیوند میهای خاص همراه با رفتارمکان

نشان داده شده است که دلبستگی به مکان که جزئی لاینفک از وفاداری نگرشی  چنین،هم

 و به( 115آ: 8004و همکاران،  3)کایلدارد  5شناختیروانهمانندی مفهومی با تعهد  ،است

                                           
1 Inglis 
2 Lee 
3 Spatial setting 
4 Altman and Low 
5 Psychological commitment 
6 Kyle 



 3114 تابستاندهم، سیزی  م، شمارهچهار، سال ریزی و توسعه گردشگریبرنامهی ..... مجله......202

 
 آ(8004؛ کایل و همکاران، 8002)لی و همکاران،  رفتاری و بازدید مجدد مقاصدشدت با 

 ارتباط دارد.

اند که دلبستگی به مکان هم برای مدیریت ی تفریح و فراغت نشان دادهققان در حوزهمح

آ؛ 8004)برای مثال، کایل و همکاران،  مند استکنندگان فایدهمنابع و هم ادراک رفتار تفریح

( 8010)و همکاران  1یوکسل، چنینهم ب(.8004؛ کایل و همکاران، 8005کایل و همکاران، 

وفاداری در شرایط مقصد  -ستگی به مکان را برای ادراک ارتباط رضایتمندیمندی دلبفایده

بین دلبستگی به مکان،  را مثبت یاند. ایشان ارتباطاتاثبات کرده8توریستی -تفریحی

ها به ی ارتباطات بین این ساختارها درباره، تردیدگرچهاند. رضایتمندی و وفاداری گزارش کرده

هدف این مطالعه ها، مان از ارتباطات این ساختاردرکبرای ین اساس، بر ا قوت خود باقی است.

و نواحی تفرجگاهی آن است. این  بندر انزلیبررسی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به شهر 

ی میان ارزیابی مثبت گردشگران از مقاله به نقش دلبستگی به مکان، به عنوان میانجی رابطه

 پردازد.شان به آن، میو وفاداریی شهر )رضایتمندی( تجربه

 

 مبانی نظری

شناسی های روانانسان در رشته ی دلبستگیِ( از نظریه1)شکل  تحقیق مدل مفهومی

 ها با است که بر ارتباطات انسان شدهمحیطی و جغرافیا و شواهد تجربی موجود اقتباس 

ادبیات  هند توجه دارد.دها نسبت میای که آنها به این محیطهای کالبدی و معانیمحیط

موضوع حاکی از آن است که دلبستگی به مکان ساختاری نگرشی است که شناخت و بینشی 

آ؛ لی 8004)کایل و همکاران،  آورددر خصوص رفتار افراد در دیدار از مناظر کالبدی فراهم می

خصوص  های مثبت درتر موارد، دلبستگی به مکان از ارزیابیدر بیش .(8011و همکاران، 

شود و های فضایی )به عبارت دیگر، رضایتمندی از مکان( پدیدار میتلقی ها یا طرزِنگرش

آ؛ لی و 8004)کایل و همکاران،  های رفتاری )به عبارت دیگر، وفاداری رفتاری( داردپیامد

دهند که وفاداری ، نویسندگان نشان می1ی مدل ارائه شده در شکل (. درباره8002همکاران، 

ای است، بدین صورت که حاصل فرایندی توسعه توریستی -مقصد تفریحیتاری در شرایط رف

شان را به شهر میزبان پدید رضایتمندی گردشگران از شهر میزبان دلبستگی عاطفی و نمادین

ی میزبان ی وفاداری رفتاری گردشگران را به جامعهی خود، شالودهآورد که آن هم، به نوبهمی

 سازد.می

دلبستگی به مکان و  و این مطالعه، شرح مختصری مفهومی از رضایتمندی از مکاندر 

 یسازی شده. سپس، ارتباطات فرضیهشودمیفراهم  کنشی یا همان مقاصد رفتاریوفاداری 
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 سؤالو با  شودگذاشته میها بر مبنای نظریه و شواهد تجربی موجود به بحث بین این ساختار

 .درسبود، به پایان می نویسندگان تحقیق که رهنمون تحلیل

 

 
 

 شدهسازی(: مدل مفهومی فرضیه3شکل)

 منبع: نگارندگان

 

 رضایتمندی از مکان

 ستهایک نگرش، رضایتمندی از مکان قضاوتی کلی در خصوص کیفیت فضا به مثابهِ

ی زدهبقضاوت شتا مثابهِ رضایتمندی از مکان را به 8استدمن(. 5:  8005و همکاران،  1)فارنوم

    عنوان ارزش  کند. رضایتمندی از مکان بهی یک محیط توصیف میکیفیت ادراک شده

 برآورده شود و های اساسیکه نیاز آیدشود و هنگامی پدید میی یک مکان تلقی میمدارانهسود

های کالبدی پذیری تا خدمات و مشخصهبودن و جامعهاز اجتماعی گوییاین پاسخی دامنه

عنوان تحقق  رضایتمندی بهاز این رو،  .(823: 8010)یوکسل و همکاران،  شودمی کشیده

 به(. 10، 8006، 6)لی سازی شده استها و انتظارات مفهومها، یا خواستهها، نیازعلایق، انگیزه

ها و خدمات، و ادراک محیط ی کالای پیشین، عرضهطور کلی، رضایتمندی برای ارزیابی تجربه

تحقیقات (. 8، 8011به کار برده شده است )لی و همکاران،  های گردشگرییر مقصدکالبدی نظ

ها و خدمات گردشگری، و تصمیم به اند که رضایتمندی با انتخاب مقصد، مصرف کالانشان داده

؛ کزاک و 8005و همکاران،  4؛ بیگن8011)لی و همکاران،  بازگشت در ارتباط است

علت اصلی اهمیت رضایتمندی گردشگر از مکان در این واقعیت  (. بنابراین،8000، 5ریمینگتن
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بین معتبر وفاداری باشد )کاظمی و تواند پیشنهفته است که رضایتمندی گردشگر می

 (.40: 1694همکاران، 

   های متفاوت کالبدی و عملکرد ویژگی یدربارههای گردشگران را محققان ارزیابی

)برای  اندهای گردشگری بررسی کردهتعدادی مقصدهای کیفیت خدمات در شرایط شاخص

های این مطالعات ویژگی(. 8003، 8؛ یو و گولدن1999، 1؛ کو و پینگ8001مثال، کزاک، 

 چنین، ایشان بهاند. همملموس را مورد شناسایی قرار دادههای متمایز و خدمات ناکلیدی کالا

ها و خدمات از طریق ارزیابی به این کالاکنندگان را نسبت نحو کارآمدی رضایتمندی بازدید

 مثابهِ رضایتمندی بهدر این خصوص،  اند.گیری کردهها اندازهی آن ویژگیشدهعملکرد درک

 «اندکنندگان طی زمان تجربه کردهشناختی که بازدیدهای روانمجموعه حالتی از پیامد»

تواند ارزیابی رضایتمندی میین، بنابرا .(8: 8008و همکاران،  6کل -)تیان تعریف شده است

 اند که نشان چنین، تحقیقات شواهدی را فراهم کرده. همشودجمعی تجارب فردی قلمداد 

گیری دقیق و دارای اعتبار کیفیت یک کننده معیار اندازهدهد در مجموع رضایتمندی بازدیدمی

کل و همکاران،  -یان؛ ت8001، 4)برای مثال، استوارت و کل تجربه در نواحی تفریحی است

8008.) 

 

 دلبستگی به مکان

ی اندیشه و رفتار انسان در های گوناگون برای مطالعهساختار دلبستگی به مکان در رشته

شناسان محیطی دانان و رواناست. برای مثال، جغرافی شدهساز ارتباط با محیط کالبدی هم

بر  «دلبستگی»یاند. واژهبررسی کردهرا  شانها، اجتماعات، و جوامعها به خانهدلبستگی انسان

لحاظ عاطفی و فرهنگی به آن ه محیطی که افراد ب هایبر صحنه «مکان»ی عاطفه و واژه

   ها دلبستهطور کلی، افراد به مکان به(. 5: 1998)آلتمن و لو،  شوند، تأکید دارددلبسته می

هرگاه که ایشان معانی منسوب به  ای عاطفی شریک شوند وایشان در رابطه کهچنانشوند می

)لی و همکاران،       یافته در مکان ربط دهندی تعاملات اجتماعی وقوعواسطه مکان را به

8011 :6.) 

در حالی که عاطفه مرکزی برای ادراک ارتباطات انسان با مکان است، دلبستگی به مکان در 

ل هویت مکان و وابستگی به مکان بعدی شامساختاری چند مثابهِ ادبیات تفریح و فراغت به

ابعادی از خویشتن که »هویت مکان اشاره دارد به (. 861: 8006، 5)ویلیامز و واسک است

هایی وابستگی به مکان به فرصت .«شودفرد در ارتباط با محیط کالبدی تعریف می هویت فردیِ
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شود و رد، مربوط میهای فعالیتی در اختیار داکه یک محیط برای تحقق اهداف خاص یا نیاز

های موجود که ممکن است همان برای ارزیابی چگونگی محیط فعلی در مقایسه با دیگر محیط

 برای مثال، بازیکنان گلف ممکن است به زمین گلف به رود.کار می ها را داشته باشد، بهویژگی

برند، دلبسته دهد از بازی گلف لذت بهای آن که به آنها امکان میها و مشخصهخاطر ویژگی

های گوناگون و این دو بعد دلبستگی به مکان در میان نمونه(. 6: 8001)لی و همکاران،  شوند

( 1ه است که )شداند. افزون بر این، اثبات ی تفرج قابل اطمینان تشخیص داده شدهدر زمینه

جیحات، و رفتار ها، تریگر، نگرشدها )به عبارت هر یک از ابعاد بر دیگر پیامد هایی اثرشیوه

ها در ( ارتباطات هر یک از ابعاد با دیگر پیامد8کنندگان/ گردشگران( همانند نیست و )تفریح

)برای مثال، کایل و  یابدهای فردی تغییر میها و ویژگیمیان شرایط فعالیتی، انواع محیط

 ب(.8004؛ کایل و همکاران، 8005؛ کایل و همکاران، آ8004همکاران، 

دهد، تأکید دارد دلبستگی به مکان بر روابط اجتماعی که فرد را به منظر پیوند می بعد دیگر

؛ 440ب، 8004)کایل و همکاران،  مکان از اهمیت برخوردار است -و برای ادراک پیوند انسان

های کالبدی یک تنها به جنبه افراد نهاند که (. محققان نشان داده502، 1998، 1مسچ و مانر

    فردی که در یک محیط رخ ه بازیگران اجتماعی )دیگر افراد( و تعاملات بینمحیط، بلکه ب

        دریافتند که ( 1998)مسچ و مانر(. 13: 8003، 8)برکاتو شونددهد، دلبسته میمی

شان به محله اثر مثبت های اجتماعی ساکنان یک محله بر دلبستگی عاطفیگذاریسرمایه

         اند که در میان مشاهده کرده( 8001) 6هیدالگو و هرناندز علاوه،به داری دارد.معنی

ها ها، و شهرها، محلههای اجتماعی در مقایسه با دلبستگی به خانهشان دلبستگیدهندگانپاسخ

 تر بود.قوی

 

 (وفاداری کنشی )مقاصد رفتاری

از یک مغازه طی  تمایل وی به خرید دائمی» مثابهِ ، وفاداری مشتری به4از منظر لاولاک

مدتی طولانی، مصرف کالا و خدمات آن مبتنی بر حمایت پیاپی و ترجیحاً خاص و به میل خود 

)لی و همکاران،  شودتعریف می «های بنگاه تجاری به دوستان و معاشرانمعرفی و پیشنهاد کالا

 خردانه( بهبی منطقی )اگر نگوییمبه بیان دیگر، وفاداری مشتری مبین رفتار غیر(. 6-4: 8011

: 1998، 5)اُلیور است«بودن مشتری دائمی کالا/ خدماتی ممتاز نسبت بهتعهد بسیار »سبب 

698.) 
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ی گردشگری تعیین موقعِ چارچوب زمانی مناسب های وفاداری رفتاری در زمینهمقیاس

: 8011)لی و همکاران،  بازگردند یا بالعکس (مکان) به یک مقصد مشتریاناست که چه بسا 

    ها و ماحصل خدماتاشاره دارد بر دستاورد مقاصد رفتاری، و همکاران 1از منظر زیتامل(.4

ی مکان[ از یک فرد به فرد دیگر، و نیز مجدد، دادن اطلاعات ]درباره ردیداقصد چون هم

 (.10: 8006)لی،  نهادن ]بر آن مکان[ارزش

های رفتاریِ وفاداری برد شاخصکار عنوان مکملِ به ]دلبستگی به مکان[ وفاداری نگرشی

های شاخص است. شدهتنهایی، پیشنهاد  های رفتاری بههای کاربرد شاخصدلیل نارسایی به

کنند، فراهم نگرشی بینش و شناخت در خصوص اینکه چرا افراد از کالا یا خدماتی حمایت می

نسبت  گان که بهکنندهای مثبت مصرفها بر درک رجحان، علاقه و نگرشکند. این شاخصمی

 به شناختیروانسنگ با تعهد طی زمان پایدارند، تأکید دارند. افزون بر این، وفاداری نگرشی هم

اند که از این گذشته، برخی پیشنهاد کرده(. 4: 8011)لی و همکاران،  کار برده شده است

لاً وفادار و کنندگان بینشی در مورد تمیز بین مشتریان کامی قوت تعهد مصرفدرکی از نقطه

شدت تحت تأثیر عوامل موقعیتی نظیر کمیابی  آنان که انتخاب برند یا مکان ]توسط ایشان[ به

)برای  آوردها، و انتخاب اجباری قرار دارد، فراهم میها، در دسترس بودن دیگر گزینهگزینش

انی از دلبستگی مستلزم میزشناختی[ ]روان بنابراین، تعهد(. 1999، و همکاران 8مثال، پریتچارد

 های فرد که وابسته به ی علایق و دلبستگیفرایندی در نتیجه»عنوان  عاطفی است و به

های افراد نیازنشانگر ی رفتار و یافتهلحاظ اجتماعی سازمان های بهانگارهبخشیدن به تحقق

ری نگرشی وفاداشناختی/ تعهد روانعلاوه، به .(4: 8011شود )لی و همکاران، میتلقی  «است

)برای مثال، پریتچارد و  تواند نقشی میانجی در ارتباط بین رضایتمندی و وفاداری بازی کندمی

های مثبت از تر، ارزیابیبه عبارت دقیق .(8008، 6اشرودر -؛ بلمر و اُدکرکن1999همکاران، 

پروراند که میها و خدمات تعهد به یک برند )به عبارت دیگر، مخالفت با تغییر( را در ذهن کالا

)برای مثال، پریتچارد و همکاران،  شودکننده منجر میآن هم دست آخر به حمایت مصرف

1999.) 

گیرد. در تسلسل شکل می کنشیپیشنهاد نمود که ابعاد وفاداری شناختی و ( 1999) الیور

ادار وف است ارجح و بهترباور که یک برند این بر  بنالحاظ شناختی  کنندگان بهنخست مصرف

)وفاداری شناختی(.  استها برتر نسبت به دیگر گزینه]برند[ های آن شوند چرا که ویژگیمی

بعد از  ،ی رضایتمندی فزایندهکنندگان دلبستگی عاطفی به برند را در نتیجهسپس، مصرف

ای شکل گرفته آورند )وفاداری نگرشی(. هنگامی که چنین دلبستگیدست می مصرف آن به

بدون توجه به عوامل موقعیتی و  ،مانندن به احتمال زیاد تنها متعهد به آن برند میشد، مشتریا
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دارند کنندگان. آنها سپس قصد خرید مجدد همان برند را ابراز میتبلیغات بازاریابی رقابت

/ قصد رفتاری(. در نهایت، این عوامل به خرید بعدی منجر خواهد شد )وفاداری کنشی)وفاداری 

های الیور را که از یافتهدر کار گیری وفاداری مراتبی شکلفرایند سلسله ،طالعاتم رفتاری(.

 هادر مطالعات وفاداری مشتری به هتل. اندآزمون قرار داده دمور ،انددست آمده متفاوت به

، وفاداری شناختی در کنار وفاداری نگرشی (8003)لی،  های تفریحیو کشتی( 8001، 1)بک

دریافتند که ( 2007و همکاران) لی .شودبندی میبر وفاداری رفتاری دارد، ردهکه اثری مستقیم 

     های ی فراینداند در نتیجهشان رضایتمندی داشتهکنندگانی که همراه با دیداربازدید

 رفتاری وفادار شدند. -کنشی -نگرشی

 

 ی تحقیقپیشینه

 رضایتمندی و دلبستگی به مکان

ای در ی کاربرد گستردهندی و هم دلبستگی به مکان پیشینهرغم اینکه هم رضایتم به

مسائل و موضوعات در سطح مدیریت دارند، کار تجربی  خصوص پرداختن به انواع مختلفِ

ی ویژه، تنها تعداد کمی از مطالعات درباره اند. بهاندکی ارتباط آنها با یکدیگر را بررسی کرده

اند. برخی شان متفاوت بودههایاند، و یافتهحث کردهدلبستگی به مکان ب -ارتباط رضایتمندی

برای مثال،  اند که ارتباطی بین دلبستگی به مکان و رضایتمندی وجود ندارد.محققان دریافته

کند، رضایت تواند نسبت به جایی که زندگی می، گزارش دادند که فرد می(1998)مسچ و مانر

، بین (1999) 8ی لی و آلندر مطالعه ه شود.که به آن مکان دلبست داشته باشد بدون آن

های گردشگری ساحلی در کارولینای جنوبی و کنندگان نسبت به مقصدرضایتمندی بازدید

طور مؤثری  ها ارتباطی یافت نشد. در عوض، دلبستگی به مکان بهشان به آن مقصددلبستگی

یک سنت خانوادگی پیش  عنوان چون جذابیت مقصد و اهمیت تجارب بههایی همتوسط متغیر

 بینی شد.

محله  خانه/ ی چونهایاند که رضایتمندی نسبت به محیطشناسان محیطی اثبات کردهروان

     فرد مربوط بهپنداری فرد نسبت به یک محیط خاص و منحصرذاتاهمیت یا هم شدتِ به

دی نسبت به رضایتمن به همین منوال، دلبستگی به یک مکان خاص توسط سطح کلی شود.می

، گزارش نمود که رضایتمندی (8003)6هالپنی .(8008)استدمن،  شودبینی میآن مکان پیش

اثر مثبتی بر تمام ابعاد  (پارک ملی) های طبیعی، اجتماعی و مساعد فعالیتنسبت به محیط

ای در خصوص ارتباط بین کیفیت خدمات و دست آخر، در مطالعه دلبستگی به مکان دارد.
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مشاهده ( 8003و همکاران ) 1گردشگران به یک مجتمع اسکی یونانی، الکساندریس دلبستگی

تر هویت بین قویپیش «کیفیت محیط کالبدی»در مقایسه با  «کیفیت تعامل فردی»که  دکردن

کیفیت »بر وابستگی به مکان در مقایسه با  «کیفیت محیط کالبدی»مکان بود، حال آنکه اثر 

 شود:ی ذیل پیشنهاد میبر اساسِ مطالبِ بالا، فرضیه .تر بودقوی «تعامل فردی

 به ی شهر بندر انزلیاز تجربه / گردشگرانکنندگانهای مثبت بازدیدارزیابی: 1ی فرضیه

اثر خواهد گذاشت: دلبستگی عاطفی، وابستگی به  مکانطور مثبتی بر تمام ابعاد دلبستگی به 

 (.1ی )شکل ، و دلبستگی اجتماع/ دلبستگی عملکردیمکان

 

 رضایتمندی و وفاداری به مکان

ها اند، یافتهکه مطالعات ارتباط بین رضایتمندی و وفاداری را بررسی نموده رغم این به

های مشتری اند. ارتباط بین این دو ساختار تابعِ نوع صنعت، نوع کالا، و ویژگیمتفاوت بوده

( 8008) شرودر -درو، بلمر و ادُکرکنی بازار خودر زمینه(. 5: 8001)لی و همکاران،  است

ی اصلی وفاداری به برند کنندهمشاهده کردند که رضایتمندی مشتری نسبت به خودرو تعیین

بود، حال آنکه رضایتمندی نسبت به خدمات فروش و خدمات بعد از فروش اثر مستقیمی بر 

 8مللی، اپرمنالی گردشگری بیندر زمینه ی خودروی خاص داشت.وفاداری به فروشنده

اظهار نمود ممکن است رضایتمندی اثر مستقیمی بر وفاداری به مقصد نداشته باشد. ( 1999)

های گردشگری های مجدد از مقصدها، دیدارکالا یکنندهدر سنجش با خرید مجدد مصرف

های جایگزین موجود های هزینه و تنوع مقصدخاطر زمان مشخص سفر، محدودیت بیش بهکما

یا نادر است. بنابراین، بسیاری از گردشگران ممکن است قادر به بازگشت مجدد به یک بعید 

 باشند.د شان بسیار رضایتمنیمقصد بیگانه نباشند حتی اگر آنها نسبت به تجربه

 مقاصددر مقابل، کار سایرین اثر مستقیم رضایتمندی بر وفاداری کنشی )به عبارت دیگر، 

برای مثال،  المللی را اثبات نمود.ای گردشگری داخلی و بینهی مقصدرفتاری( در زمینه

شان بسیار رضایتمندند یای که نسبت به تجربهمنطقهاند که گردشگران بینمطالعات نشان داده

طور جدی آن مقصد را به سایرین نسبت  شان را اعلام و بهبه احتمال زیاد قصد بازگشت مجدد

؛ چی و 8008کل و همکاران،  -)تیان کننددارند پیشنهاد میتری به آنهایی که رضایتمندی کم

مللی که لاگزارش دادند که گردشگران بین( 8005) 4علاوه بر این، یون و یوسال(. 8008، 6کو

شان را شان در قبرس شمالی رضایت داشتند قصد بازگشت مجددی تعطیلاتنسبت به تجربه
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 تریدی کممنبا سایرین نسبت به آنهایی که رضایت شان رایهای تجربهاند و ماجرابیان کرده

 شود:ی زیر پیشنهاد میاز این رو، فرضیه اند.دارند در میان گذاشته

    احتمالاً  بندر انزلیی شهر رضایتمندی کلی گردشگران نسبت به تجربه: 8ی فرضیه

شان در مورد مکان تهای مثبدهد، )ب( ارزیابیشان را برای دیدار مجدد افزایش می)الف( قصد

 (.1کنند )شکل عنوان انتخاب اول یاد می ( از آن بهجکنند، و )را برای سایرین بیان می

 

 دلبستگی به مکان و وفاداری به مکان

در بررسی ارتباط بین دلبستگی به مکان و وفاداری، کایل و کلیگوس متذکر شدند که 

است. ایشان استدلال نمودند  شناختیروانلحاظ مفهومی مشابه با تعهد  دلبستگی به مکان به

شود )لی و همکاران، ها اثبات میبنایی هر یک از این ساختارکه این همانندی با ابعاد زیر

عنوان  پنداری تعهد بهذاتاز بعد هم( 1999و همکاران ) برای مثال، پریتچارد (.5: 8001

 اظ مفهومی آن را با بعد هویت مکانِلح اند و بهیاد کرده 1«حضور در مکان و درگیری با آن»

اند. هر دو بعد با فرایند شناختی در ارتباط هستند که تصور از دلبستگی به مکان مطابق دانسته

دلبستگی به  د. بعد وابستگی به مکانِنسازخود را نسبت به یک برند یا مکان ویژه مربوط می

( 1999و همکاران ) سط پریتچاردلحاظ مفهومی با بعد اطلاعاتی تعهد که تو مکان نیز به

ساز است. این بعد حاکی از تلاش افراد برای حفظ ارتباط با کالا یا محیط پیشنهاد شده، هم

که با فرایند  ، آن هنگامهای اقتصادی استشناختی و کاهش هزینهبرای افزایش منفعت روان

آن، وابستگی به مکان تداوم شوند. علاوه بر شان مواجه میهایسازی برای برآوردن نیازتصمیم

از یک فعالیت خاص را ت افراد هایش لذجایی که ویژگی است، ارتباط افراد با یک مکان

کند. با استفاده از این چارچوب، کایل و کلیگوس شواهدی تجربی را فراهم نمودند پشتیبانی می

گان نسبت به یک مکان کنندشناختی بر وفاداری رفتاری بازدیدی اثر تعهد رواندهندهکه نشان

 (.5: 8011)لی و همکاران،  تفریحی طبیعی است

    تواند برای اظهار داشتند که دلبستگی به مکان می( 8002و همکاران ) علاوه، لیبه

کنندگان نسبت به یک جنگل ملی در ایالات متحده مورد شی بازدیدرگیری وفاداری نگاندازه

ی دیدار اثر کلی نسبت به یک تجربه د که رضایتمندیِاستفاده قرار گیرد. ایشان دریافتن

مستقیم از طریق میانجی وفاداری نگرشی )به عبارت دیگر، دلبستگی به مستقیم و نیز غیر

نشان دادند که ( 8010و همکاران ) طور مشابه، یوکسل به مکان( بر وفاداری کنشی داشت.

ن و رضایتمندی از تجارب تعطیلات. ای است برای وفاداری به مکادلبستگی به مکان مقدمه

ایشان دریافتند که سه بعد دلبستگی به مکان )به عبارت دیگر، وابستگی به مکان، دلبستگی 

مستقیم از طریق رضایتمندی کلی بر طور مستقیم یا غیر عاطفی، و دلبستگی اجتماعی( به
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د. شواهد اخیر نشان شوداری کنشی میاوفاداری شناختی و عاطفی تأثیر دارد که منجر به وف

طور مثبتی بر  اند که دلبستگی به مکان حاصل رضایتمندی از تجارب مکان است که بهداده

 شود:ی ذیل پیشنهاد میدر نتیجه، فرضیه وفاداری کنشی مؤثر است.

از رضایتمندی  بندر انزلیهای عاطفی، عملکردی و اجتماعی به شهر دلبستگی: 6ی فرضیه

شان به آن مکان را نیز فراخور تجربه وفاداری گیرد. این رضایتمندی بهشان شکل میتجارب

 شود.سبب می

 

 شناسی تحقیقروش

 مکان مطالعه

ی گردشگری آن )تعداد در این مطالعه، متأسفانه، مقصد بر مبنای سطح توسعه

 شدهبازدیدکنندگان، اهمیت اقتصادی در مقصد، و رتبه به عنوان مقصد های دائمی و تثبیت

برای بازاری معین( انتخاب نشد. چون که آمار و اطلاعات دقیقی در این خصوص در دست 

نیست. بنابراین، بندر انزلی به خاطر شرایط اقلیمی آن و موقعیت استقرارش در کشور و استان 

 شد.گرفتهنظرکه هر ساله گردشگران را به خود جذب می کند، به عنوان سایت مطالعه در

های ی موقعیت استقرارش در کشور، قابلیتوریستی بندر انزلی به واسطهت -شهر تفریحی

فردی در کمک به تجارب مطلوب دارد. آب و هوای معتدل و مرطوب این شهر که از بهمنحصر

فرد به شهر بخشیده بهپالایی مناسب در تمامی اوقات سال برخوردار است، هویتی منحصرخود

محیطی در مقیاس ملی؛ به عبارت دیگر، های طبیعیِ زیستاست. در کنار آن، وجود جاذبه

ها( در داخل شهر به ها )آبراههتالاب انزلی در جنوب شهر و دریای خزر در شمال، وجود روگا

دهند، وجود فرد میبهی گردشگری که به شهر هویتی خاص و منحصرهای بالقوهعنوان پتانسیل

ی شهرداری، بلوار ساحلی/ بلوار انزلی(، هر )محوطهی مرکزی شهای شهری باز در محدودهفضا

سنگ و...، وجود پشته، هتل گلچون برج ساعت، پل غازیان، کاخ میانوجود عناصر تاریخی هم

های خدماتی ی آزاد انزلی و ارتباط تنگاتنگ کالبدی آن با شهر و نیز برتری گروه فعالیتمنطقه

های اقتصادی در شهر همه و همه امکانات گروه و وابسته به صنعت گردشگری در میان سایر

ی اینها، ی گردشگران فراهم کرده است. در کنار همهنظیری را برای جذب هر سالهبی

های مرغوب و معروف محصولاتی چون صنایع دستی، ماهی و به ویژه برنج به عنوان سوغاتی

 آیند.این شهر به شمار می

 

 هاآوری دادههای گردابزار

خش مطالعات اسنادی با مرور مستندات مهم و برجسته، سععی در اسعتخراج چعارچوب    در ب

آوری اطلاعات نامه اساس جمعشناسی تحقیق شده است. ابزار پرسشنظری مناسبی برای روش
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نامعه پعس از احعراز اعتبعار و پایعایی آن در بررسعی و        را به خود اختصعاص داده اسعت. پرسعش   

ی نهایی مورد اسعتفاده  های مورد نیاز در مرحلهآوری دادهرای گرد، ب1ی مقدماتی تحقیقمطالعه

چنععین، ایععن تحقیععق براسععاس هععدف، کععاربردی و براسععاس ماهیععت و روش،    قععرار گرفععت. هععم

 تحلیلی است. -توصیفی

 

 هاآوری دادهگیری و گردنمونه

ق مشاهدات، این مطالعه بر دو مکان متمرکز شد: خیابان پاسداران، بلوار انزلی. چرا که طب

گیری بر ترین تمرکز گردشگران قرار دارند. بنابراین، چارچوب نمونهها مورد استقبال بالامکان

ای طراحی و تعیین شد. بدین صورت که این دو خیابان به عنوان دو گیری خوشهمبنای نمونه

ها س نمونهگیری در دستری جغرافیایی انتخاب شده و در این دو خوشه از نوع نمونهخوشه

محدود با ی ناآوری شد. حجم نمونه با توجه به جامعهانتخاب و اطلاعات مورد نیاز از آنها جمع

درصد و سطح  5گیری گرفتن خطای نمونهنظر( و با در1ی استفاده از فرمول کوکران )معادله

 ( صورت پذیرفت.=5/0qو  =5/0pترین واریانس ممکن )درصد و بالا 95اطمینان 

(1) 
 

نسبتی از جمعیت دارای  p(، =93/1tسطح اطمینان قابل قبول ) tحجم نمونه،  nکه در آن؛ 

ی دقت احتمالی مطلوب یا فاصله dنسبتی از جمعیت فاقد صفت معین و  qصفت معین، 

نفر  684(. بدین ترتیب، حجم نمونه 36: 1688( است )موسوی و همکاران، =05/0dاطمینان )

تا  3نفر افزایش یافت. از  400ها حجم نمونه تا تر یافتهابلیت اطمینان بیشمحاسبه شد. برای ق

دهندگان قرار نامه در اختیار پاسخپرسش 400، 1696شهریور در  3مرداد تا  2فروردین و  10

      ی معتبر نامهپرسش 683نامه به طورِ کامل تکمیل نشد و بنابراین، پرسش 14گرفت؛ 

 (.1درصد است )جدول  5/93گویی پاسخ آوری شد. میزانجمع

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1 Pilot study or pretest 
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 ی پیمایش گردشگران برای هر مکان(: نمونه3جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

 های پیمایشسنجه

بعدی است. این ابعاد عبارتند از: دلبستگی عاطفی، دلبستگی به مکان ساختاری چند

ها از دلبستگی اجتماعی و دلبستگی عملکردی )وابستگی به مکان(. برای سنجش این مقیاس

و همکاران،  1ار رفته )و آزموده( استفاده شد )برای مثال، ر.ک. به بودروکهای قبلاً به کگویه

   ؛ 8008و همکاران،  4؛ وایت8011و همکاران،  6؛ واینوین8018، 8؛ ادر و آرنبرگر8008

و  2؛ ریموند8016و همکاران،  3؛ رامکیسون8018، یوجانگ، 8008، 5الدین و یوجانگشمس

 تحقق علایق،  به معنایرضایتمندی (. مقیاس 8005، ؛ کایل و همکاران8010همکاران، 

های کالبدی یک مکان، خدمات آن، لحاظ مشخصه ها و انتظارات بهها، یا خواستهها، نیازانگیزه

و نیز مقیاس وفاداری کنشی )قصد بازگشت مجدد، طرفداری و ترجیح مکان(  و ابعاد اجتماعی

گیری ای اندازهنقطه -5ها از طریق مقیاس ( اقتباس شدند. تمام گویه8011از لی و همکاران )

 (.8کاملاً موافق است )جدول  =5کاملاً مخالف و  =1شدند، که 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1 Budruk 
2 Eder and Arnberger 
3 Wynveen 
4 White 
5 Shamsuddin and Ujang 
6 Ramkissoon 
7 Raymond 

ی درصد نمونه های معتبرپیمایش هاکل پیمایش مکان
 مدت پیمایش معتبر

 80تا  2فروردین و  10تا  3 94 188 800 انزلی
 روز 19، 1696مرداد 

ور شهری 3مرداد تا  81 99 198 800 پاسداران
 روز 12، 1696

 روز 63 5/93 683 400 کل
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 ی دلبستگینامههای بکار برده شده در پرسشن و گویه(: روایی، انحراف معیار، میانگی2جدول )

 =122nکاملاً موافق است،  =2کاملاً مخالف و  =3گیری شدند، که ای اندازهنقطه -2ها از طریق مقیاس گویه *

 ع: محاسبات تحقیق حاضربنم
 

 M SD α هاگویه

ن
کا

ه م
ی ب

تگ
س

دلب
*  

ی
طف

عا
ی 

تگ
بس

دل
 

 28/1 82/4 کنم.از بودن در این شهر احساس امنیت می

241/0 

 82/1 24/6 ستمعنااین شهر برای من پر

 94/1 68/4 نسبت به این شهر احساس خوبی دارم.

تری را در این شهر دهم زمان بیشرجیح میاگر بتوانم، ت
 بگذرانم.

98/6 06/8 

هایی است ترین کاربخشآمدن به این شهر یکی از رضایت
 دهم.که انجام می

96/6 08/8 

-تر از هر شهر دیگری، برای من لذتبودن در اینجا، بیش
 بخش است.

30/6 00/8 

 88/1 38/6 ا فراموش کنم.شود مشکلاتم رماندن در این شهر باعث می

ی
اع

تم
اج

ی 
تگ

بس
دل

 

ها ام این شهر را به سایر شهربسیاری از دوستان و خانواده
 دهند.ترجیح می

29/6 92/1 

213/0 

ارتباطاتی که با دیگران در این شهر دارم، برای من مهم 
 است.

58/6 15/8 

دادی تری با تعشود تا ارتباط بیشدیدار از این شهر باعث می
 از دوستانم داشته باشم.

04/6 28/1 

دیدار از این شهر باعث شده است تا با افراد جدیدی آشنا 
 شوم.

42/6 88/1 

ان
مک

ه 
ی ب

تگ
بس

 وا
ی/

رد
لک

عم
ی 

تگ
بس

دل
 

 این شهر آنچه را که نیاز دارم بهتر از هر شهر دیگری فراهم 
 کند.می

40/6 23/1 

866/0 

توانم هیچ جایی را دهم، نمیبرای آنچه دوست دارم انجام 
 بهتر از فضا و امکانات فراهم شده در این شهر تصور کنم.

13/6 80/1 

 88/1 35/8 تواند با این شهر قابل مقایسه باشد.هیچ شهری نمی

-ها )فعالیتها، برای انجام انواع کاراین شهر را به سایر شهر
 .دهمهای تفریحی، کسب و کار و...(، ترجیح می

18/6 23/1 

های های دیگری را برای فعالیتهنگامی که دیگران شهر
کنند، هنوز اینجا را ام پیشنهاد میتفریحی مورد علاقه

 کنم.انتخاب می
44/6 80/1 

ی 
ند

تم
ضای

ر
ن

کا
ز م

ا
*  

 58/1 88/4 انتخابم برای دیدار از این شهر، یک انتخاب عاقلانه بود.

802/0 

 85/1 86/4 مطمئنم دیدار از این شهر تصمیم درستی بود.

هایی بود که تاکنون دیدن این شهر یکی از بهترین شهر
 ام.کرده

49/6 28/1 

 54/1 38/6 بود. خواستمام در این شهر دقیقاً آنچه که      میتجربه

 63/1 10/4 من از تصمیم خود برای دیدار از این شهر راضی هستم.

 44/1 10/4 این شهر حس خیلی خوبی به من داد.

 68/1 10/4 واقعاً در این شهر لذت بردم.
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 لبستگیی دنامههای بکار برده شده در پرسش(: روایی، انحراف معیار، میانگین و گویه2ی جدول )ادامه

 =122nکاملاً موافق است،  =2کاملاً مخالف و  =3گیری شدند، که ای اندازهنقطه -2ها از طریق مقیاس گویه *

 ع: محاسبات تحقیق حاضربنم
 

 هاهای مورد استفاده در تجزیه و تحلیل دادهتکنیک

ها پرداخته شد؛ ی نهایی، ابتدا به ارزیابی گویههای مورد نیاز در مرحلهآوری دادهبرای گرد

توان به پاسخ افراد اطمینان کرد؟ )روایی یا سنجند؟ )اعتبار( آیا میها همان مفهوم را میگویه

ی تعریف مفهوم و (. از این رو، در بحث از اعتبار باید با بیان نحوه854: 1682)غیاثوند،  پایایی(

ها را به سایر محققان )که گیرد سنجهمیبرها ظاهراً آن مفهوم را درذکر این که این سنجه

(. بدین 35-34: 1685شوند( عرضه کرد و نظر آنها را جویا شد )نایبی،هیئت داوران خوانده می

ها نامهبینی قرار گرفت و پرسشنظران مورد بازها توسط تعدادی از اساتید و صاحبمنظور، گویه

نفر از  60ها به شکل نهایی تنظیم و در بین نامهبر مبنای نظرات آنها اصلاح شد. پرسش

ری گیهای فنی ابزار اندازهگردشگران اجرا شد. روایی یا پایایی )قابلیت اعتماد( یکی از ویژگی

ی این است که دهندهنشان 2/0تر از است. ضرایب بالا 1ی قابلیت اعتماد از صفر تا است. دامنه

های یک مقیاس )همبستگی گویه به گویه( زیاد است و ابزار به طور همبستگی درونی بین گویه

 ی پایایی، های محاسبهترین شیوهترین و سادهمناسبی طراحی شده است. یکی از رایج

ی مقدماتی (. بنابراین، بعد از مطالعه86: 1690ی ضریب آلفای کرونباخ است )افشانی، سبهمحا

، 241/0آزمون، آلفای کرونباخ محاسبه شد. میزان آلفا در مورد دلبستگی عاطفی یا پیش

و وفاداری  802/0، رضایتمندی از مکان 866/0، وابستگی به مکان 213/0دلبستگی اجتماعی 

 M SD α هاگویه

ن
کا

ه م
ی ب

دار
وفا

*  

دد
مج

ت 
گش

باز
د 

ص
ق

 

ام به احتمال زیاد این شهر خواهد سفر تفریحی بعدی
 بود.

68/6 54/8 

833/0 

ی
دار

رف
ط

 

های مثبتی خواهم به دیگران در مورد این شهر چیز
 گفت.

65/4 39/1 

 81/1 68/4 به دیگران توصیه خواهم کرد که از این شهر دیدن کنند.

دوستان و وابستگانم را تشویق خواهم کرد که از این شهر 
 دیدن کنند.

66/4 85/1 

ان
مک

ح 
جی

تر
 

های دهم از این شهر دیدن کنم، تا از شهرترجیح می
 انتخابی یا پیشنهادی دیگر.

48/4 24/1 

 ها در میان سایر ترین شهربخشاین شهر را در شمار لذت
 دهم.ام، قرار میدههایی که دیدن کرشهر

35/6 28/1 

های تفریحی/ اوقات فراغت، را در این شهر بهترین فرصت
ام، فراهم کرده هایی که تاکنون دیدن کردهمیان شهر

 است.
20/6 22/1 
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   دهد که همبستگی درونی هستند نشان می 2/0است که چون بالای  شده 833/0کنشی 

 (.8ها زیاد، مطلوب و مورد قبول است )جدول ها در تمام مقیاسگویه
ها، روابط آماری فرضیات مختلف تحقیق با استفاده از بعد از آزمون مقدماتی و ارزیابی گویه

های مطالعه با استفاده از بین متغیر آزمون همبستگی پیرسون و متعاقب آن، ارتباطات علیِّ

های زمان متغیری تأثیر هممتغیره به روش گام به گام )برای مطالعهتحلیل رگرسیون چند

های مستقیم متغیری تأثیرات غیرمستقل بر روی متغیر وابسته( و تحلیل مسیر )برای مطالعه

 SPSSافزار متغیره با نرممستقل بر وابسته( بررسی شد. ضرایب همبستگی و رگرسیون چند

 ( محاسبه شد.8002، 13ی )نسخه

 

 نتایج

 دهندگانمشخصات پاسخ

، حداقل سن 64درصد زن بودند. میانگین سن آنها  8/44درصد مرد و  8/55دهندگان پاسخ

         ی( چنععین، میععانگین درآمععد )خععانواده سععال بععوده اسععت. هععم  36سععال و حععداکثر سععن  12

 500میلیعون ریعال و حعداکثر درآمعد      4میلیون ریال، حداقل درآمعد   60دهندگان حدود پاسخ

 میلیون ریال بوده است.

 

 آزمون مدل ساختاری

دهد. براساس این جدول های مطالعه را نشان میهای بین متغیرهمبستگی 6جدول 

ی روابط آماری فرضیات دار شد. متعاقبِ بررسهای مطالعه معنیهای بین تمام متغیرهمبستگی

های رضایتمندی از مکان، دلبستگی به مکان و مختلف تحقیق، ارتباطات علیِّ بین متغیر

متغیره به روش گام به گام و تحلیل مسیر وفاداری کنشی با استفاده از تحلیل رگرسیون چند

 بررسی شد.
 

 های مطالعه(: ماتریس همبستگی بین متغیر1جدول )

 =683n، 01/0تر از داری در سطح احتمال کممعنی**

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 (2) (2) (2) (4) (1) (2) (3) متغیر

       000/1 (3رضایتمندی از مکان )
      000/1 302/0** (2دلبستگی عاطفی )

     000/1 838/0** 882/0** (1دلبستگی اجتماعی )
    000/1 482/0** 538/0** 318/0** (4دلبستگی عملکردی )
   000/1 564/0** 658/0** 438/0** 563/0** (2قصد بازگشت مجدد )

  000/1 448/0** 436/0** 889/0** 428/0** 396/0** (2فداری )طر
 000/1 538/0** 560/0** 588/0** 481/0** 432/0** 338/0** (2ترجیح مکان )
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دار به لحاظ آماری، معنینتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که دو مسیر در ماتریس بتا، 

طرفداری(.  طرفداری، دلبستگی عملکردی  نبودند )به عبارت دیگر، دلبستگی عاطفی 

 (.4ها حذف شدند )جدول بنابراین، این مسیر

 بین نشان داده شده، رضایتمندی از مکان پیش 8و شکل  4همان طور که در جدول 

ایتمندی از مکان اثر مثبتی بر دلبستگی دار تمام ابعاد دلبستگی به مکان است. رضمعنی

( و 001/0p< ،958/6t = ،180/0 =β(، اجتماعی )001/0p< ،828/11t = ،425/0 =βعاطفی )

درصد از  42( داشت. رضایتمندی از مکان 001/0p< ،163/18t = ،506/0 =βعملکردی )

مربوط به درصد از واریانس تغییرات  85واریانس تغییرات مربوط به دلبستگی عاطفی، 

درصد از واریانس تغییرات مربوط به دلبستگی عملکردی را تبیین  44دلبستگی اجتماعی و 

 تر دلبستگی عاطفی بوده است.بین قوینموده است. بنابراین، رضایتمندی از مکان پیش

چنین، مشاهده شد که دلبستگی اجتماعی بر خلاف دلبستگی عاطفی و عملکردی هم

م ابعاد وفاداری کنشی است. دلبستگی عاطفی اثر مثبتی بر قصد بازگشت دار تمابین معنیپیش

( 05/0p< ،004/8t = ،092/0 =β( و ترجیح مکان )05/0p< ،558/8t = ،163/0 =βمجدد )

 62تر ترجیح مکان بود، به طوری که دلبستگی عاطفی بین قویداشت. دلبستگی عاطفی پیش

درصد از واریانس تغییرات  54بازگشت مجدد و درصد از واریانس تغییرات مربوط به قصد 

مربوط به ترجیح مکان را تبیین نموده است. دلبستگی اجتماعی اثر مثبتی بر قصد بازگشت 

( و 001/0p< ،851/6t = ،131/0 =β(، طرفداری )01/0p< ،188/6t = ،140/0 =βمجدد )

درصد از  62عی ( داشت. دلبستگی اجتما001/0p< ،554/5t = ،818/0 =βترجیح مکان )

درصد از واریانس تغییرات مربوط به  50واریانس تغییرات مربوط به قصد بازگشت مجدد، 

درصد از واریانس تغییرات مربوط به ترجیح مکان را تبیین نموده است.  54طرفداری و 

( 001/0p< ،082/4t = ،861/0 =βدلبستگی عملکردی نیز اثر مثبتی بر قصد بازگشت مجدد )

 بین ( داشت. دلبستگی عملکردی پیش001/0p< ،116/5t = ،851/0 =βمکان )و ترجیح 

درصد از واریانس تغییرات مربوط به قصد بازگشت  62تر ترجیح مکان بود، به طوری که قوی

 درصد از واریانس تغییرات مربوط به ترجیح مکان را تبیین نموده است. 54مجدد و 

    دار تمام ابعاد وفاداری کنشی بود. ن معنیبیو بالأخره، رضایتمندی از مکان پیش

(، 001/0p< ،855/4t = ،821/0 =βمندی از مکان اثر مثبتی بر قصد بازگشت مجدد )رضایت

      ،= 001/0p< ،822/9t( و ترجیح مکان 001/0p< ،998/12t = ،386/0 =βطرفداری )

421/0 =β رات مربوط به قصد بازگشت درصد از واریانس تغیی 62( داشت. رضایتمندی از مکان

درصد از واریانس تغییرات  54درصد از واریانس تغییرات مربوط به طرفداری و  50مجدد، 

 مربوط به ترجیح مکان را تبیین نموده است.
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 (: تحلیل مدل ساختاری4جدول )

 =683n، 05/0تر از سطح احنمال کم داری در، * معنی001/0تر از داری در سطح احتمال کم***معنی

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

دارِ ارتباط بین رضایتمندی از برای این که مشخص شود دلبستگی به مکان میانجی معنی

های های مستقیم بررسی شد. اثرمستقیم علاوه بر اثرهای غیرمکان و وفاداری کنشی است، اثر

( محاسبه شد βمسیر/ ضریب رگرسیون استاندارد شده )های مستقیم از طریق ضرب ضریبغیر

مستقیم مثبتی (. به طور تجربی تابت شد که رضایتمندی از مکان اثر غیر883: 1682)غیاثوند، 

(، دلبستگی 034/0 =مستقیم ی دلبستگی عاطفی )اثر غیربر قصد بازگشت مجدد به واسطه

( داشت. 113/0=مستقیم ردی )اثر غیر( و دلبستگی عملک085/0=مستقیم اجتماعی )اثر غیر

ی دلبستگی اجتماعی )اثر مستقیم مثبتی بر طرفداری به واسطهرضایتمندی از مکان اثر غیر

مستقیم مثبتی بر ترجیح چنین، رضایتمندی از مکان اثر غیر( داشت. هم088/0 =مستقیم غیر

     بستگی اجتماعی )اثر (، دل043/0=مستقیم ی دلبستگی عاطفی )اثر غیرمکان به واسطه

 ( داشت.183/0=مستقیم ( و دلبستگی عملکردی )اثر غیر068/0=مستقیم غیر

 های مستقیماثر فرضیه
ضریب 

 βاستاندارد/ 
 داریمعنی tآزمون 

ضریب تعیین 

 R2تعدیل یافته/ 

3 

 422/0 *** 828/11 425/0 دلبستگی عاطفی مندی از مکان رضایت

 858/0 *** 958/6 180/0 دلبستگی اجتماعی مندی از مکان رضایت

 442/0 *** 163/18 506/0 دلبستگی عملکردی مندی از مکان رضایت

2 

 625/0 *** 855/4 821/0 قصد بازگشت مجدد مندی رضایت

 501/0 *** 999/12 386/0 داریفطر مندی رضایت

 545/0 *** 822/9 421/0 ترجیح مکان مندی رضایت

1 

 625/0 * 558/8 163/0 قصد بازگشت مجدد دلبستگی عاطفی 

 545/0 * 004/8 092/0 ترجیح مکان دلبستگی عاطفی 

 625/0 ** 188/6 140/0 قصد بازگشت مجدد دلبستگی اجتماعی 

 501/0 *** 851/6 131/0 داریطرف  دلبستگی اجتماعی

 545/0 *** 554/5 818/0 ترجیح مکان دلبستگی اجتماعی 

 625/0 *** 082/4 861/0 قصد بازگشت مجدد دلبستگی عملکردی 

 545/0 *** 116/5 851/0 ترجیح مکان دلبستگی عملکردی 
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 (: ساختاری نهایی با ضرایب رگرسیون استاندارد شده2شکل )

 منبع: یافته های تحقیق

 

 و پیشنهادها ، بحثگیرینتیجه

ان رضایتمندی ( و شواهد تجربی گذشته، میز8010، 1ی دلبستگی )مرگانبنا بر نظریه

کند، بررسی شد. به گیری وفاداری وی کمک میگردشگر از تجارب شهر میزبان که به شکل

های نویسندگان مدعا بر این است که دلبستگی به مکان نقشی میانجی در طور کلی، یافته

کند. به بیان دیگر، گردشگران ارتباط بین رضایتمندی از مکان و وفاداری به آن بازی می

دهند و سرانجام به آن وفادار مند دلبستگی عاطفی را نسبت به شهر میزبان شکل میرضایت

دار نشدند و نیز ابعاد شوند. گرچه، تمام ابعاد دلبستگی به مکان به لحاظ آماری معنیمی

بینی برابری در خصوص ابعاد وفاداری به شهر دلبستگی به مکان و رضایتمندی از قدرت پیش

 بودند.میزبان برخوردار ن

رضایتمندی از مکان اثر مستقیم مثبتی بر تمام ابعاد دلبستگی به مکان داشت: دلبستگی 

عاطفی، دلبستگی اجتماعی و دلبستگی عملکردی )وابستگی به مکان(. رضایتمندی از مکان در 

تر دلبستگی عاطفی بود. این بین قویمقایسه با دلبستگی اجتماعی و دلبستگی عملکردی پیش

؛ لی و همکاران، 8003های تحقیقات پیشین مطابقت دارد )برای مثال، هالپنی، ا یافتهنتایج ب

بخش از یک مکان ی رضایتکنند که تجربه(. این محققان ادعا می8008؛ استدمن، 8011

افراد به آن مکان  تردلبستگی بیشهای مبتنی بر همان مکان، منجر به معین، بر مبنای ویژگی

 شود.می

                                           
1 Morgan 
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های نویسندگان نشان داد که ابعاد دلبستگی به مکان تمام ابعاد وفاداری به یافته چنین،هم

کند. دلبستگی عاطفی و دلبستگی اجتماعی اثر مثبتی بر قصد بازگشت بینی نمیمکان را پیش

مجدد و ترجیح مکان داشته است. در مقابل، دلبستگی عملکردی تمام ابعاد وفاداری به مکان را 

؛ 8010؛ یوکسل و همکاران، 8003ده است. برخی محققان )برای مثال، هالپنی، بینی نموپیش

اند که دلبستگی به مکان، ماحصل تجارب ( نشان داده8003؛ برکاتو، 8002لی و همکاران، 

بخش مکان است که اثر مثبتی بر وفاداری به مکان دارد. با توجه به شواهد به دست رضایت

های معنا و نیز ویژگیاگر فرد روابط عاطفی و تعاملات اجتماعی پر توان ادعا نمود کهآمده، می

های وی باشد تجربه نماید، به احتمال زیاد، وفاداری کنشی گوی نیازخاص مکان را که پاسخ

 فرد را نسبت به مکان تضمین خواهد نمود: قصد بازگشت مجدد، طرفداری و ترجیح مکان.

ابعاد وفاداری کنشی مؤثر است: قصد بازگشت مجدد، رضایتمندی از مکان به شدت بر تمام 

 های تحقیقات پیشین موافق است. برای مثال، طرفداری و ترجیح مکان. این نتایج با یافته

اند که رضایتمندی از یک مکان خاص و ( در کار خود نشان داده8008کل و همکاران ) -تیان

چنین، لی و همکاران طرفداری است. هم دار قصد بازگشت مجدد وبین معنیفرد پیشبهمنحصر

اند که رضایتمندی از جشنواره تنها بر ترجیح مکان مقصد مؤثر بوده است. ( نشان داده8011)

تر مورد بایست بیشبه هر حال، با توجه به شواهد موجود، این ارتباطات در تحقیقات آینده می

 بررسی و مداقه قرار گیرد.

گان نقش میانجی و کلیدی دلبستگی به مکان را در ارتباط بین های نویسندچنین، یافتههم

ی ویژه در آن وفاداری گردشگر نسبت به شهر میزبان و ارزیابی کلی بعد از دیدار از یک جاذبه

گیری ترازی مفهومی با فرایند شکلهای تحقیق بر همدهد. در کل، یافتهشهر را نشان می

تأکید دارد. به دیگر سخن، افراد با این باور که دیدار از  (1999مراتبی الیور )وفاداری سلسله

های گردشگری آن ارزشش را دارد )یعنی، بخش در مقصدی رضایتشهر میزبان به سبب تجربه

وفاداری شناختی( به احتمال بسیار دلبستگی عاطفی )یعنی، وفاداری نگرشی( و قصد رفتاری 

دهند. گنجاندن دلبستگی به مکان کنشی( را شکل میدر ارتباط با شهر میزبان )یعنی، وفاداری 

     تری را در خصوص چگونگی حفظ تجارب وفاداری بینش بیش -در مدل رضایتمندی

دهد، فراهم های وفاداری به مکان را شکل میهای گردشگری که پیامدبخش در جاذبهرضایت

 آورد.می
ی دولتی در زمینهلان دولتی و غیرشود که فعابر مبنای نتایج این مطالعه، پیشنهاد می

     را در اولویت قرار دهند.  کنندهبازدید ارزش و معنای مقصد به چشمِگردشگری وقوف بر 

     ی تجارب مثبت مکان شکل توان به جرأت ادعا نمود که دلبستگی به مکان در نتیجهمی

مادامی که فراموش نکنیم که:  رد.گذاهای سفر نیز تأثیر میبر تقاضای تفریح و هزینهگیرد و می

   یابد، ها از یک سایت افزایش میگیرد، دیدارشکل می)وفاداری نگرشی( دلبستگی به مکان 
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      های مناسب تمییز عنوان جایگزین تری را بههای کمکنندگان سایتچنان که تفریحآن
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