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  چكيده 
آيـد كـه همـواره توسـعه آن           هاي مهم در جهان بـشمار مـي         عنوان يكي از فعاليت     گردشگري به 

در فرآيند توسعه و بازاريابي گردشگري، وفاداري بـه         . باشد  نظران مي    كشورها و صاحب   موردتوجه
توانـد بـر      بايد توجـه داشـت عوامـل مختلفـي مـي          . آيد  مقصد از عوامل كليدي و مهم بشمار مي       

هدف ايـن پـژوهش بررسـي و سـنجش وفـاداري            . وفاداري گردشگران به مقصد تأثيرگذار باشد     
تحقيق حاضر از نوع هدف كاربردي و روش        . عوامل مؤثر بر آن است    گردشگران در شهر قشم و      

ــيفي  ــام آن توص ــت  ـ   انج ــي اس ــنادي و    . تحليل ــاس روش اس ــر اس ــاز ب ــات موردني اطلاع
دهنـد كـه از       جامعه آماري پژوهش را گردشگراني تشكيل مي      . شده است   تهيه) پرسشنامه(ميداني

هـاي    داده. باشـد    گردشـگر مـي    322نمونـه آمـاري پـژوهش شـامل         . انـد   شهر قشم ديدن كرده   
نتـايج  . انـد   هاي آمار توصيفي و استنباطي مورد پردازش قرارگرفتـه          شده بر اساس روش     گردآوري

باشـد و     دهد كه سطح وفاداري گردشگري در قشم بالاتر از حد متوسط مي             آمده نشان مي    دست  به
مؤلفـه آگـاهي از مقـصد و        هاي مؤثر بر وفاداري بيشترين ميزان تـأثير مربـوط بـه               در بين مؤلفه  

  . باشد كمترين ميزان تأثير مربوط به مؤلفه تصوير مقصد مي
  

مندي، تصوير مقصد، آگـاهي از مقـصد، ارزش درك شـده،              وفاداري، رضايت : يديكل هاي  واژه
  .قشم

                                                            
  :akbarian@shirazu.ac.ir Email                                                                                        نويسنده مسوول                              .1



 1397، تابستان 2، شمارة 5  گردشگري شهري، دورة                                                                                                     88

  مقدمه
ار گيـرد   مندي گردشگران در هر مقصد گردشگري از موضوعات ضروري اسـت كـه بايـد موردتوجـه قـر                    توجه به رضايت  

)Haque & Khan,2013:1(آن موفقيـت  معنـي  به گردشگري مقصد يك به سفر نخستين امروز رقابتي ، زيرا در دنياي 

 توانـد  كه مي است گردشگران نزد آن تبليغ و معرفي و مقصدهاي گردشگري به سفر تكرار بلكه گردشگري نيست مقصد

 بسزايي نقش آن بر مؤثر عوامل و مقصدهاي گردشگري به اريوفاد. رقم زند بلندمدت در را گردشگري مقصد آن موفقيت

وفاداري از عوامل كليدي و مؤثر بازاريـابي اسـت   ). 552: 1393غفاري و همكاران،(كند  مي ايفا ها آن بلندمدت موفقيت در
)Tasci,2017:207.(  

 ).Alizadeh & Saghafi,2014:2(هاي گردشگري دستيابي به وفاداري مشتري است  يكي از اهداف مهم شركت 

شـفاهي بـه    هاي توصيه و نيز  مقصد يك از مجدد حوزه گردشگري، وفاداري مرتبط با رضايت از سفر، تمايل به بازديد در
مـرور ادبيـات   ). Chi & Qu,2008; Faullant et al,2008; Hsu et al,2009; Nam et al,2011(ديگـران اسـت   

 ;Oppermann,2000(شـده اسـت    ن وفاداري در حوزه گردشگري انجـام دهد مطالعات مختلفي پيرامو مربوطه نشان مي

Michels & Bowen, 2005; Yoon & Uysal,2005; Gallarza& Saura, 2006;  Alexandris et al,2006;  
Prayag, 2008; Lee et al, 2009; Chen & Myagmarsuren, 2010; Yoon et al,2010; Nam, 2011; 

Campón et al, 2013;  Wu, 2016; Campón-Cerro, 2017 .(   1نتايج پـژوهش يـون و يوسـال)بيـانگر آن  ) 2005
ايـن نتيجـه نيـز در       . ترين عامل تأثيرگذار بر وفـاداري بـه مقـصد اسـت             مندي گردشگران از مقصد مهم      است كه رضايت  

دارنـد    پژوهش خود بيان ميدر) 2006(3و سائوراگالارزا . هم مورد تائيد قرارگرفته است  ) 2006( و همكاران  2هاي وال   يافته
نشان از ) 2008(4نتايج پژوهش چي و كو. ي بر وفاداري به مقصد گردشگري تأثير دارندمند تيرضاكه ارزش درك شده و    

دهـد كـه كيفيـت        نشان مـي  ) 2016(هاي آخوند نژاد    يافته. مندي بر وفاداري گردشگري دارد      تأثير تصوير مقصد و رضايت    
پـژوهش  . مندي تـأثير مـستقيمي بـر وفـاداري و اعتمـاد دارد              گذارد و رضايت    دي تأثير مي  من  محصول بر ارزش و رضايت    

وفـاداري بـه مقـصد       كليـدي  هـاي   كننده  تعيين از مقصد،  رضايت سفر، تجربه مقصد، دهد كه تصوير    نشان مي ) 2016(5وو
 نيـز  گردشـگران  منـدي  ضايتبيانگر آن است كه ر) 1393(هاي پژوهش همتي و زهراني در مطالعات داخلي يافته. هستند

مطالعه اسـماعيلي و  . دارد مجدد بازديد احتمال افزايش صورت مقصد به به گردشگران وفاداري افزايش با نيرومندي رابطه
 بهبـود  بـا  كـه  معنـا  اين به. دارد وجود معناداري وفاداري ارتباط با خدمات كيفيت دهد كه بين نشان مي) 1393(همكاران

در پژوهش خود بـه ايـن نتيجـه    ) 1393( غفاري و همكاران .يابد مي افزايش ورزشي گردشگران ريوفادا خدمات، كيفيت
 تأثير گذارد، دار معني و مثبت طور به مقصد آن به وفاداري بر تواند مي گردشگري يك مقصد از گردشگر رسيدند كه رضايت

هـاي قاسـمي و     يافتـه .تـأثير گـذارد   مقـصد  آن بـه  وفـاداري  بر تواند گردشگري نمي مقصد يك از شده ادراك ارزش ولي
 وفـاداري  بـر  تأثيرگذار عوامل ازجمله مندي، رضايت و شده ادراك كيفيت مقصد، تصوير دهد كه نشان مي) 1394(نجارزاده

  . است گردشگران و نگرشي رفتاري
بـه همـراه دارد   هـا، افـزايش مـشتريان و نفـوذ تجـاري در بازاريـابي را        هـايي ماننـد كـاهش هزينـه        وفاداري مزيـت  

)Allenby,1995; Aaker,1991 .(مقصد مهـم  مديران ريزي برنامه براي گردشگران وفاداري مورد در بنابراين اطلاعات 
 و كننـد  توجـه  مسئله اين به مديران است لازم وفاداري، مثبت تأثيرات به توجه   با.)Yoon & Uysal,2005:45(است 
 را عوامـل  ايـن  و شناسـايي  را مشتريان وفاداري بر مؤثر عوامل احساس شود، كم وفاداري يا وفاداري فقدان آنكه از پيش

                                                            
1. Yoon & Uysal 
2. Valle 
3. Gallarza & Saura 
4. Chi & Qu 
5.Wu 
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وفاداري به مقصدهاي گردشگري متأثر از عوامـل مختلفـي ماننـد تـصوير     ). 154: 1394قاسمي و نجار زاده،(كنند  تقويت
 & Valle et all,2006; Chen(تجربه بازديدكننده و آگاهي از مقـصد  اسـت    مندي،  مقصد، ارزش درك شده، رضايت

Tsai,2007; Hsu & Cai,2009; Lee et al,2011; Haque & Khan,2013; Meleddu,2015; Eurico et al, 
قـشم باشـهرت    .  يافته است   اين پژوهش باهدف بررسي وفاداري گردشگران و عوامل مؤثر بر آن در قشم تدوين             ). 2015

هاي مختلف طبيعـي، فرهنگـي،        ها و پتانسيل    ل دارا بودن جاذبه   جهاني ازجمله مقاصد در حوزه گردشگري است كه به دلي         
  . شماري را به خود جلب نموده است توجه گردشگران بي... تاريخي و

  
  مباني نظري

 در  اي  سررشـته  ابزار اصلي بازاريابي چنان مقبوليت يافته اسـت كـه اهميـت آن بـراي هـر فـردي كـه                       عنوان  بهوفاداري  
  وفـاداري در نظـر  گيـري  انـدازه تمايل به بازگشت را شـاخص   و در حوزه گردشگري، بازديد .وكار دارد مبرهن است كسب
در گردشـگري وفـاداري بـر تـصميم و انتخـاب مجـدد مقـصد تأثيرگـذار اسـت          ). 193 :1393همتي و زهراني،(اند    گرفته

)Konecnik & Gartner,2007: 406 .(ود وفـادار سـازد   هدف مهم هر مقصد گردشگري اين است كه گردشگر را به خ
)Haque & khan,2013:3 .(كننده بسيار مهم براي سفر دوباره گردشگران به  زيرا وفاداري گردشگري يك عامل تعيين

هـاي معنـاداري در مـورد     تواند ايده وفاداري در گردشگري مي). Grigaliūnaitė & Pileliene,2014: 64(مقصد است 
 Choi et(بيني الگوهاي مختلـف ارتبـاطي باشـد     تواند يك عامل مهم در پيش وفاداري مي.  اطلاعات رفتاري ارائه دهد

al,2011:4 .( پـس از ديـدار و       هاي  ارزيابيتساي بيان كردند كه رفتار گردشگران شامل انتخاب مقصد براي ديدار،             چن و 
ت كلي گردشگران هستند    رضاي  ارزش درك شده و    ، تجربه سفر  ، پس از ديدار   هاي  ارزيابي. شود  مي رفتاري آينده    هاي  نيت

 رفتاري آينده به قضاوت گردشگران درباره احتمال بازديد از همان مقصد و تمايل به پيـشنهاد آن بـه         هاي  نيتكه،    درحالي
 . باري؛ عوامل مختلفي بر وفاداري گردشگران تأثيرگذارند). 13: 1394بلوچي و همكاران،(دارند ديگران اشاره 

اي كه گردشگران     گونه  فرد است به    صد گردشگري توانايي ايجاد يك تصوير منحصربه      يكي از نكات مهم براي يك مق      
 كه از محيط دارند قادر خواهند بود بر سـاير مـردم             هايي  خاطرهتحت تأثير قرار گيرند؛ چراكه در اين صورت گردشگران با           

پس از ترك . اند نموده گردشگر را تبيين ، مطالعات مختلفي اهميت تصوير مقصد بر رفتار     ها  سالدر طول   . نيز تأثير بگذارند  
م همقصد، گردشگران تنها تصاويري ازآنجا به همراه خواهند داشت و بنابراين، جلـب رضـايت گردشـگران از طريـق فـرا                     

تـصوير مقـصد   . (Căruntu & Diţoiu,2014: 232)بسيار حائز اهميت اسـت  داري  مهمانآوردن خدمات گردشگري و 
اگر تصوير مثبتي از مقصد در ذهن گردشگر ايجاد شود، گردشـگري            . وفاداري در گردشگري است   يكي از عوامل مؤثر  بر       

 از يكـي  گردشـگري  مقـصد  يـك  از بازديـد  تجربه). Haque & Khan,2013,3( شود وكار آن موفق مي و توسعه كسب

. شـود  مـي  حـسوب م هـا  آن جـذابيت  و گردشگري مقصدهاي ذهني تصوير گسترش گيري و شكل نيازهاي پيش ترين مهم
). Chi & Qu,2008:625( كند كه گردشگر تجربه بازديد مثبتي داشته باشد به بازديد مجدد فكر و تمايل پيدا مي هنگامي

 تـا از مقـصد گردشـگري        كنـد   مـي  كمـك    هـا   كنند به آن    مي و احساس    بينند  مي،  كنند  ميآنچه درواقع گردشگران تجربه     
ي درواقع بتواند گردشگران را مجذوب و انتظاراتـشان را بـرآورده كنـد موجـب                گردشگراگر مقصد   . برداشتي داشته باشند  

هاي مقصد، احساسات مثبت يا منفـي         شناخت و ادراك گردشگران از ويژگي     . گردد  ، محرك و مؤثر آنان مي     يشناخت درك
بعدازاين كـه   : سير كردند گونه تف    مطالعات علمي بسياري تصوير مقصد را اين       .كند  مي درباره مقصد مسافرت تعيين       را ها  آن

عنوان متغيـر اوليـه كـه بـاارزش        همچنين تصوير مقصد به   .  تصوير مقصد را دريابد    تواند  ميمقصد را تجربه كرده      گردشگر
طـور عمـده، بـر     هاي بازاريابي بـه  فعاليت). 84: 1395رمضان زاده،(  موردمطالعه قرارگرفته استباشد ميدرك شده مرتبط 

تواند بـر   شده مي لذا ارزش ادراك). 57: 1391رنجبران و همكاران،( گذاري شده است تري پايهاساس ارزش درك شده مش
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منـدي گردشـگران    رضايت). 556: 1393غفاري و همكاران،( رضايت گردشگر و وفاداري به مقصد گردشگري تأثير گذارد
هـاي    اين احساسات و طرز تلقي  آيد و   شامل كليه تجربياتي است كه نسبت به مقصدي خاص در مدت اقامت به دست مي              

هـاي مـؤثر و    مندي گردشگر يكي از مقوله رضايت). 3: 1393زياري و همكاران،( هاست مرتبط با ارائه خدمات و قيمت آن
و  مجـدد  بازگـشت  بـه  تصميم خدمات، و كالاها مصرف مقصد، انتخاب زيرا. مهم در بازاريابي و وفاداري گردشگري است

 منزله به بازاريابي حوزه براي گردشگر يا همان مشتري مندي رضايت. دهد مي قرار تأثير تحت را ديگران به شفاهي توصيه

 كـه  آيـد  مـي  وجود به هنگامي مشتري مندي  رضايت.است اهميت حائز مشتريان هاي خواسته و نيازها ارضاي از مفهومي

رضـايت  ). 157: 1394قاسمي و نجـارزاده، ( كند شده، تأييد خريداري خدمت يك براي را خريدش از قبل انتظارات مشتري
گردشگري در موفقيت بازاريابي مقصد بسيار حائز اهميت است زيرا بر نحوه انتخاب مقصد سفر، خريد كالاهـا، خـدمات و                    

پس از ترك مقصد، گردشگران تنها تصاويري ازآنجا ). 154: 1395ابادي، فيض كياني( تصميم به بازديد مجدد اثرگذار است
داري   ميهمـان م آوردن خـدمات گردشـگري و        هه خواهند داشت و بنابراين، جلب رضايت گردشگران از طريق فرا          به همرا 

افزايش آگـاهي از   هدف از بازاريابي مقصد گردشگري، .(Căruntu & Diţoiu,2014: 232)بسيار حائز اهميت است 
عنوان قـدرت يـك خريـدار         ي از برند را به    آگاه) 1992(آكر. فرد است   وسيله ايجاد برندي منحصربه      به مقصد گردشگري 

ايمـاني خوشـخو و   ( دهـد  داند كه برند را جزو طبقـه خاصـي از محـصولات قـرار مـي      بالقوه در بازخواني و تشخيصي مي
 مندي تأثير مثبـت غيرمـستقيمي بـر وفـاداري گردشـگران دارد      آگاهي از مقصد از طريق رضايت). 118: 1389همكاران،

 غيرمـستقيم  و اي مـستقيم  تجربـه  تعداد عنوان به توان مي را گردشگري مقصد با آشنايي).  188: 1393همتي و زهراني،(

 هاي تجربه قبلي، تجربه بازديدهاي وجوي اطلاعات جست طريق از كه نمود تعريف گردشگري مقصد يك درباره گردشگر

  ).554: 1393ري و همكاران،غفا(آيد مي دست به مقصد گردشگري درباره مستمر يادگيري و درگيري گوناگون،
  

  روش پژوهش 
هـاي    متغير وابسته تحقيـق وفـاداري گردشـگران و مؤلفـه          . روش تحقيق پژوهش حاضر پيمايشي از نوع پرسشنامه است        

عنوان متغيرهاي مـستقل در نظـر         مندي، ارزش درك شده و تصوير مقصد به         آگاهي از مقصد، تجربه بازديدكننده، رضايت     
 نفـر از    20گرهاي موردمطالعه در اين پژوهش بر اساس منـابع مـرتبط بـا موضـوع، اسـتخراج و توسـط                     نما. اند  شده  گرفته

همچنين پايايي پرسشنامه با استفاده از روش آلفـاي         . ها مورد تائيد قرارگرفته است      متخصصان حوزه گردشگري روايي آن    
 هـستند   1395اردشده به شهر قشم در سـال        جامعه آماري پژوهش، گردشگران و    . شده است    محاسبه 833/0كرونباخ برابر   

عنـوان نمونـه آمـاري         نفر به  322تعداد  ) 1(كه با توجه به عدم دسترسي به آمار دقيق گردشگران واردشده بر اساس رابطه             
ها از  براي پردازش داده . تصـادفي در دسـترس اسـتفاده شـدگيـري نمونـهراي تكميل پرسشنامه از شيوه ب. اند شده انتخاب

  .استفاده گرديد) اي، ضريب همبستگي و روش تحليل مسير  تك نمونهt(هاي آمار توصيفي و استنباطي  وشر
 
  
  

  محدوده مورد مطالعه
 نفـر در  40678 و جمعيـت  11945باشد كه با تعداد خانوار برابر  محدوده موردمطالعه، شهر قشم مركز  شهرستان قشم مي   

  قشم ازجمله مناطق گردشگري است كه به سبب ). 1شكل(هرمزگان استقرار دارد متري از سطح دريا در استان 30ارتفاع 
ي مختلفي كه درون و پيرامون آن وجود دارد همواره در طول سال گردشگران مختلفي اعم از داخلي ها جاذبه و ها ليپتانس

ذكر اسـت در ايـن شـهر          نشايا. گرفته است    و الگوهاي مختلف گردشگري در آن شكل       دينما يمو خارجي را به خود جلب       
  . عنوان پديده بسيار مهم بازندگي جامعه محلي عجين شده است گردشگري به

322
05.0

3.07.096.1
2

2




n )1(رابطه  
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   موقعيت شهر موردمطالعه.1شكل شماره 

  
 ها افتهبحث و ي

 درصـد را زنـان   2/38 درصـد از پاسـخگويان را مـردان و نيـز     8/61دهد كه    نتايج بررسي ويژگي پاسخگويان نشان مي     ـ  
ازلحاظ تحصيلات بيشترينِ پاسخگويان داراي تحصيلات .  سال است  13/40و متوسط سني پاسخگويان      دهند يمتشكيل  

همچنـين نتـايج نـشان      . در بخش خدمات فعاليت دارنـد     )  درصد 3/46(ها  كارشناسي و ازلحاظ وضعيت شغلي بيشترينِ آن      
. انـد   مين مرتبه به قشم مسافرت داشته     براي سو )  درصد 5/33(دهد كه ازلحاظ تعداد سفر به قشم بيشترينِ پاسخگويان          مي

 2/65(روز ها بيش از يك شبانه و بيشترين مدت اقامت آن)  درصد4/31(نحوه مسافرت بيشترِ پاسخگويان به همراه خانواده
  )1جدول(اظهارشده است) درصد
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 هاي فردي و گردشگري پاسخگويان  ويژگي.1 جدول شماره

  درصد  اطلاعات فردي
  2/38  زن  جنس  8/61  مرد

  13/40  متوسط سني
  7/3  ابتدايي
  2/6  راهنمايي
  5/16  متوسطه

  4/17  ديپلم فوق
  41  كارشناسي

  تحصيلات

  2/15  كارشناسي ارشد و بالاتر
 3/46  خدماتي
  7/26  اداري

  شغل  5/11  بازنشسته

  5/15  ساير
  )درصد(اطلاعات گردشگري گردشگران

  تمدت اقام  نحوه مسافرت  سفر به قشم
  5/11  يك روز  8/11  انفرادي  5/16  اولين مرتبه
 3/23  روز يك شبانه  4/31  همراه خانواده 1/26  دومين مرتبه

  7/30  همراه با دوستان 5/33  سومين مرتبه
  4/22  همراه تور

 9/23  چهار مرتبه و بيشتر
  7/3  از طرف سازمان

  2/65  روز بيش از يك شبانه

  
بوط به سنجش ميزان وفاداري گردشگران بيانگر آن است كـه بيـشترين مقـدار ميـانگين                 بررسي وضعيت نماگرهاي مر   ـ  

عنـوان مقـصد    مربوط به تعاريف مثبت از شهر قشم به ديگران و كمترين مقدار ميانگين مربوط به انتخـاب اول قـشم بـه               
 سطح وفاداري گردشگران يا نمونه تك  Tدرمجموع بر اساس نتايج آزمون. گردشگري در آينده از سوي گردشگران است

شده،    محاسبه 05/0شده و با توجه به سطح معناداري كه كمتر از             محاسبه) 12( بالاتر از حد متوسط    97/15با ميانگين برابر    
  ).2جدول(گيرد مورد تائيد قرار مي

  

   وضعيت نماگرهاي وفاداري گردشگران.2  شمارهجدول
  انحراف معيار  اي ميانگين رتبه  نماگر

  15/1  05/4  زديد به ديگرانتوصيه با
  06/1  12/4  بازديد دوباره در آينده

  38/1  62/3  اولين انتخاب براي سفر در آينده
  19/1  21/4 تعاريف مثبت از قشم به ديگران

  اي تك نمونه Tنتايج 
  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار

98/18  321  97/15  12  001/0  
  

دهد كه بيشترين مقدار ميانگين برابر بـا          ي گردشگران نشان مي   مند  تيرضاعه براي بررسي    وضعيت نماگرهاي موردمطال  ـ  
در . باشد  مربوط به نماگر رضايت از خريد مي61/3 و كمترين مقدار ميانگين برابر ها جاذبهي از مند تيرضا مربوط به 45/4

كـه بـالاتر از ميـانگين    ) 22/43(شـده  مـشاهده ي با توجـه بـه ميـانگين     ا  نمونه تك   Tهمين رابطه بر اساس نتايج آزمون       
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ي گردشگران بـالاتر از حـد متوسـط قـرار دارد و بـا               مند  تيرضا درمجموع وضعيت    شود يماست ملاحظه   ) 30(انتظار  قابل
  ).3جدول( معنادار و مورد تائيد است05/0 كمتر از شده محاسبه  P valueعنايت به مقدار 

  

   گردشگرانيمند تيرضا نماگرهاي .3جدول شماره 
  انحراف معيار  ميانگين  نماگر

  88/0  75/3  رضايت از قيمت خدمات
  2/1  61/3  رضايت از خريد

  12/1  63/3  وهوا رضايت از آب
  29/1  62/3  رضايت از وضعيت رستوران

  96/0  45/4  ها رضايت از جاذبه
  15/1  18/4  رضايت از محيط

  97/0  19/4  مندي از بازديد رضايت
  13/1  99/3  رس بودن اطلاعات سفررضايت از در دست

  22/1  1/4  رضايت از خدمات راهنمايي
  21/1  81/3  رضايت از وضعيت محل اقامت

  17/1  97/3 ونقل رضايت از حمل
  اي تك نمونه Tنتايج 

  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار
648/31  321  22/43  30  001/0  

  

دهد كه بيشترين مقدار ميانگين مربوط به نماگرهاي  وير مقصد نتايج نشان مي  نماگر مربوط به تص    12در خصوص تعداد    ـ  
باشد و كمتـرين       مي 24/4اندازهاي ديدني و جذاب با ميانگين برابر           و نماگر وجود چشم    39/4وجود امنيت با ميانگين برابر      

دهـد كـه    اي نشان مـي   تك نمونهTون نتايج آزم. باشد  مي35/3مقدار ميانگين مربوط به نماگر وجود فضاي شاد با مقدار   
 كمتـر  شده محاسبه  P value كه با توجه به مقدار باشد يمبالاتر از مقدار حد متوسط ) 84/47(شده مقدار ميانگين مشاهده

  ).4جدول( معنادار و مورد تائيد است05/0از 
  

   نماگرهاي تصوير مقصد.4جدول شماره 
  انحراف معيار  ميانگين  نماگر

  69/0  14/4  نظير بودن جزيره قشم يكتا و بي
  81/0  22/4  هاي طبيعي تنوع جاذبه

  15/1  73/3  ها تنوع رويدادها و سرگرمي
  94/0  98/3  هاي تاريخي و فرهنگي تنوع جاذبه

  8/0  92/3  هاي گردشگري دسترسي مناسب به جاذبه
  06/1  72/3  سطح كيفيت خدمات

  63/0  39/4  وجود امنيت
  84/0  21/4  نواز و خوب همانوجود مردم م

  86/0  24/4 اندازهاي ديدني و جذاب وجود چشم
  82/0  16/4  وجود آرامش و آسايش

  45/1  35/3  وجود فضاي شاد
  25/1  76/3  پاكيزگي محيط قشم

  اي تك نمونه Tنتايج 
  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار
393/31  321  841/47  36  001/0  
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 تجربه بازديدكننده، بيانگر آن اسـت كـه بيـشترين مقـدار ميـانگين               مؤلفهنماگرهاي مربوط به سنجش      بررسي وضعيت    ـ
 و كمتـرين مقـدار ميـانگين مربـوط بـه تجربـه خوشـايند از            44/4مربوط به عاقلانه بودن انتخاب قشم با ميانگين برابـر           

مؤلفه تجربه بازديدكننده با ميانگين برابـر  ي سطح ا نمونه تك  Tدرمجموع بر اساس نتايج آزمون. مسافرت به قشم است
شده، مورد تائيـد قـرار         محاسبه 05/0شده و با توجه به سطح معناداري كه كمتر از             محاسبه) 9( بالاتر از حد متوسط    66/12
  ).5جدول(رديگ يم

  
   نماگرهاي تجربه بازديدكننده.5جدول شماره 

  انحراف معيار  ميانگين  نماگر
  99/0  82/3  فرت به قشمتجربه خوشايند از مسا

  1/1  4/4  شادي و خوشحالي به سبب بازديدها
  83/0  44/4  عاقلانه بودن انتخاب قشم براي مسافرت

  اي تك نمونه Tنتايج 
  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار
481/26  321  66/12  9  001/0  

  
ت كه بيشترين مقدار ميانگين را نماگر ارزش بازديـد از           نتايج مربوط به نماگرهاي مؤلفه ارزش درك شده، بيانگر آن اس          ـ  

 شـود  يم ـي ملاحظه ا  نمونه تك   tدرمجموع با توجه به نتايج آزمون       . ، به خود اختصاص داده است     ها  نهيهزقشم نسبت به    
 كمتـر  شده محاسبه  P value كه با توجه به مقدار باشد يمبالاتر از مقدار حد متوسط ) 81/10(شده مقدار ميانگين مشاهده

  ).6جدول(، معنادار و مورد تائيد است05/0از 
  

   نماگرهاي ارزش درك شده.6جدول شماره 
  انحراف معيار  ميانگين  نماگر

  88/0  78/3  مناسب بودن قشم براي گردشگري ازلحاظ قيمت
  29/1  88/3  ها نهيهزارزش بازديد از قشم نسبت به 

  1/1  15/3  ارائه خدمات گردشگري فراتر از انتظار
  اي تك نمونه Tنتايج 

  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار
873/11  321  81/10  9  001/0  

 
هاي موردمطالعه بر وفاداري گردشگران در پژوهش، آگاهي از مقصد است كه نتايج توصيفي نـشان از آن                     از ديگر مؤلفه   ـ

و كمترين مقدار ميانگين مربوط به نمـاگر دارا بـودن   ) 92/3(دارد كه بيشترين مقدار ميانگين مربوط به نماگر شهرت قشم       
شـود كـه مقـدار ميـانگين          ي ملاحظـه مـي    ا  نمونـه  تـك    Tبر اسـاس نتـايج آزمـون        . است) 15/3(اطلاعات زياد از قشم   

، مـورد   )05/0كمتـر از    (آمـده   دسـت   شده براي اين مؤلفه بالاتر از حد متوسط است و با توجه به سطح معناداري به                 محاسبه
  ).7جدول(ائيد استت
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   نماگرهاي آگاهي از مقصد.7جدول شماره 
  انحراف معيار  ميانگين  نماگر
  92/0  92/3  شهرت

  2/1  26/3  ميزان آشنايي با قشم
  17/1  15/3  اطلاعات زياد در مورد قشم

  23/1  27/3  نمايان شدن سريع قشم در ذهن در مقايسه با ساير مقصدها
  29/1  32/3  ري براي اين سفرگي قشم، اولين مقصد در تصميم

  اي تك نمونه Tنتايج 
  سطح معناداري  حد متوسط  ميانگين  T dfمقدار
646/7  321  92/16  15  001/0  

  
 كـه بيـشترين ضـريب       دهـد  يم ـنـشان   ) متغيـر مـستقل   ( مؤلفـه  5با  ) وفاداري( بررسي همبستگي بين متغير وابسته     -

و كمترين مقدار همبستگي مربوط به متغيـر        ) 638/0برابر با   (ازديدكنندهبا متغير تجربه ب   ) وفاداري(همبستگي متغير وابسته  
 كـه همـه     دهـد  يم ـ متغير وابسته نشان     5همچنين محاسبه ضريب همبستگي     . باشد يم) 482/0برابر با   (آگاهي از مقصد    

بـه  ها با يكـديگر همبـستگي دارنـد و بيـشترين ضـريب همبـستگي مربـوط بـه متغيرهـاي تـصوير مقـصد و تجر                            مؤلفه
برابـر  (يمنـد   تيرضـا و كمترين ضريب همبستگي مربوط به متغير آگـاهي از مقـصد بـا متغيـر                 ) 703/0برابر  (بازديدكننده

  ).8جدول(است) 287/0
  

  هاي موردمطالعه پژوهش  ضريب همبستگي بين مؤلفه .8  شمارهجدول

 تصوير مقصد  يمند تيرضا  وفاداري   
تجربه 

  بازديدكننده
ارزش درك 

  شده
آگاهي از 
  مقصد

  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0   سطح معناداري  وفاداري  482/0  569/0  638/0  604/0 593/0  1  ضريب همبستگي
  001/0  001/0  001/0  001/0    001/0  سطح معناداري  يمند تيرضا  287/0  546/0  608/0  513/0  1  593/0  ضريب همبستگي
  001/0  001/0  001/0    001/0  001/0  سطح معناداري تصوير مقصد  473/0  497/0  703/0  1  513/0  604/0  ضريب همبستگي
تجربه   547/0  475/0  1  703/0  608/0  638/0  ضريب همبستگي

  001/0  001/0   001/0  001/0  001/0  سطح معناداري  بازديدكننده
  001/0    001/0  001/0  001/0  001/0  سطح معناداري  ارزش درك شده  339/0  1  475/0  497/0  546/0  569/0  ضريب همبستگي
    001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  سطح معناداري  آگاهي از مقصد  1  339/0  547/0  473/0  287/0  482/0  ضريب همبستگي

 
 مؤلفه موردمطالعه، بيشترين اثر مستقيم را  مؤلفه         5 كه در بين     دهد يمتحليل عوامل مؤثر بر وفاداري گردشگران نشان        ـ  

، بـر   159/0 و كمترين اثر مستقيم را مؤلفه آگاهي از مقصد با ضريب بتاي برابـر              224/0برابر  ي با ضريب بتاي     مند  تيرضا
عنوان متغير وابسته مياني در نظر گرفته و بر اساس نتايج،             ي به مند  تيرضادر مرحله دوم مؤلفه     . وفاداري گردشگران دارند  

در اين مرحله با توجه بـه اينكـه   . ر را بر آن داشته است بيشترين تأثي456/0مؤلفه تجربه بازديدكننده با ضريب بتاي برابر    
در . شده كه معنادار نيست، لذا ايـن مؤلفـه در مـدل حـذف گرديـد                 محاسبه 05/0ميزان تأثير مؤلفه تصوير مقصد بالاتر از        
ن ميـزان  عنوان متغير وابسته مياني در نظر گرفته شد و مـشخص گرديـد بيـشتري             مرحله سوم مؤلفه تجربه بازديدكننده به     
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عنوان متغيـر وابـسته    در مرحله چهارم مؤلفه ارزش درك شده به. تأثيرگذاري بر آن، مربوط به مؤلفه آگاهي از مقصد است 
همچنـين  . باشـد  يم ـ تأثيرگذاري مؤلفه آگـاهي از مقـصد بـر آن معنـادار              159/0در نظر گرفته شد كه با ضريب بتا برابر          

يزان وفاداري بيانگر آن است كه بيشترين و كمترين تأثير بـه ترتيـب مربـوط بـه                  ها بر م    محاسبه اثرات غيرمستقيم مؤلفه   
هـا يعنـي اثـرات مـستقيم و         درمجموع ميزان كـل اثرگـذاري مؤلفـه       . هاي آگاهي از مقصد و ارزش درك شده است          مؤلفه

يزان تأثير بر وفـاداري      كه آگاهي از مقصد داراي بيشترين تأثير و مؤلفه تصوير مقصد كمترين م             دهد يمغيرمستقيم نشان   
  ).9 و جدول2شكل( اند دادهرا به خود اختصاص 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 هاي مؤثر بر وفاداري گردشگري  تأثير مستقيم و غيرمستقيم مؤلفه.9جدول شماره 

 مؤلفه اثر مستقيم اثر غيرمستقيم  جمع
 مندي رضايت 224/0  ـ  224/0
 تصوير مقصد 171/0 ـ  171/0
 تجربه بازديدكننده 192/0 102/0  294/0
 ارزش درك شده 217/0 0761/0  293/0
 آگاهي از مقصد 159/0 187/0 346/0

  
  يريگ جهينت

و ) مديران منابع (گردشگران در كنار جامعه محلي، منابع     . از عوامل مؤثر در بازاريابي گردشگري، وفاداري گردشگران است        
تأملي بر توسعه گردشگري و اثرات آن   با وفاداري خود نقش قابل كه نديآ يمكارآفرينان يكي از ذينفعان گردشگري بشمار       

عنـوان    تـوان بـه     در همين رابطه بايد اذعان داشت شناخت و تقويت عوامل مؤثر بر وفـاداري در گردشـگري را مـي                   . دارند
در ايـن   . دابزاري مهم براي افزايش سطح وفاداري و بازديد مجدد گردشگران از مقصدهاي مـورد بازديدشـان بـشمار آور                  

پژوهش به بررسي وضعيت وفاداري گردشگري در شهر قشم، شناسايي عوامل مؤثر بر وفاداري و تعيين سهم هر يـك از                     
آمده نشان داد كه وفاداري گردشگران بالاتر از سـطح متوسـط قـرار دارد كـه بـا نتـايج            دست  نتايج به . عوامل پرداخته شد  

هاي تأثيرگذار بر وفاداري نشان داد كه تمـامي           يج مربوط به وضعيت مؤلفه    نتا. همسويي دارد ) 1396(پژوهش رمضان زاده  
از ديگر نتايج پژوهش همبستگي بين وفاداري گردشگران با         . ها در وضعيت مطلوب و بالاتر از حد متوسط قرار دارند            مؤلفه
د بود كه بيشترين و كمترين ي، تصوير مقصد، تجربه بازديدكننده، ارزش درك شده و آگاهي از مقصمند تيرضاهاي  مؤلفه

 

مندييترضا وفاداري

تجربه بازديدكننده

 شدهدركارزش

آگاهي از مقصد

مقصد تصوير  

224/0

171/0

192/0

217/0

159/0  

456/0

326/0

113/0

327/0

436/0  

339/0

 مطالعه بر وفاداري هاي مورد تحليل مسير اثرگذاري مؤلفه.2شكل شماره
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همچنـين  . ميزان همبستگي را به ترتيب مؤلفه تجربه بازديدكننده و مؤلفـه آگـاهي از مقـصد بـه خـود اختـصاص دادنـد                       
هاي مؤثر بر وفاداري با يكديگر همبستگي دارند كه بيشترين ضريب همبـستگي مربـوط        مشخص گرديد كه تمامي مؤلفه    

 بازديدكننده و كمترين ضريب همبـستگي مربـوط بـه متغيرهـاي آگـاهي از مقـصد و                   به دو متغير تصوير مقصد و تجربه      
هـاي موردمطالعـه تـأثير     بررسي و تحليل عوامل مؤثر بر وفاداري گردشـگران نـشان داد كـه مؤلفـه              .  مندي است   رضايت

؛ قاسمي و 2016؛ وو 2013؛  هقي و خان،      2008همسويي با نتايج چي و كو       (معناداري بر ميزان وفاداري گردشگران دارند     
ي به خود اختصاص داده كه بـا نتـايج مطالعـات        مند  تيرضاو بيشترين تأثير مستقيم بر وفاداري را مؤلفه         ) 1394نجار زاده 

؛ )2016(؛ وو )1393(؛ همتـي و زهرانـي     )1393(؛ غفـاري و همكـاران     1389؛ ابراهيم پور و همكـاران       )2003(يون و يوسل  
لـذا  . ها، مطابقت دارد    مندي گردشگران بر وفاداري آن      مبني بر نقش مؤثر رضايت    ) 1396(هو رمضان زاد  ) 2016(آخوند نژاد 

عنـوان عـاملي تأثيرگـذار در وفـاداري و بازاريـابي              گردد در فرآيند برنامه و توسعه گردشگري ايـن مؤلفـه بـه              پيشنهاد مي 
زش درك شـده، تجربـه بازديدكننـده و         هاي تـصوير مقـصد، ار       بررسي تأثيرگذاري مؤلفه  . گردشگري موردتوجه قرار گيرد   

هـا    باشـد، سـاير مؤلفـه       ي نشان داد كه جز مؤلفه تصوير مقصد كه تأثير آن معنادار نمي            مند  تيرضاآگاهي مقصد بر مؤلفه     
) 2010(؛ چـن و چـن     )2006(مندي گردشگران دارند كه بـا مطالعـات گـالارزا و سـائورا              تأثير مثبت و معناداري بر رضايت     

 گانـه   5هـاي     رمجموع با توجه به اثرات مستقيم و غيرمستقيم، نتايج بيـانگر آن بـود كـه در بـين مؤلفـه                    د. همسويي دارد 
به عبارتي آگاهي از مقـصد ضـمن اينكـه    . بيشترين تأثير بر وفاداري را مؤلفه آگاهي از مقصد به خود اختصاص داده است      

اي در افزايش     ملاحظه  ها نقش قابل    اثرگذاري بر ساير مؤلفه    با   تواند يمتأثير مستقيم معناداري بر وفاداري گردشگران دارد        
شـود   هايي كه براي توسعه گردشگري انجـام مـي   ريزي بنابراين لازم است در برنامه.  سطح وفاداري گردشگران ايفا نمايد  

  .د و راهكارهاي مناسبي در راستاي افزايش آگاهي گردشگران از مقصدهاي گردشگري ارائه و اجرا شوها استيس
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