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 چکیده

زدیـد از یـک برای باجذب گردشگران در  مثثریکی از عواملی  تصویر در  شده گردشگران از مقاصد گردشگری
یـز ویوه یک تصویر مثبت از مقصد، نق  مهم و مثثری نتصویر، بههمچنین باشد. و انتخاب مقصد سفر میمکان 

س تحقیـ  ر این اسادر رفتارهای آتی گردشگران ازجمله رضایتمندی و وفاداری آنان به مقاصد گردشگری دارد. ب
ن به ایـن شهر تبریز بر رضایتمندی و وفاداری آناان از کلانحاضر باهدف بررسی تأثیر تصویر در  شده گردشگر

منظـور  محق  ساخته است. برای ایـن نامههای تحقی ، پرسششهر انجام پذیرفته است. ابزار اصلی گردآوری داده
بین گردشـگران در حـال  1397گیری تصادفی ساده در فصل تابستان سال نامه به روش نمونهپرس  388تعداد 
ها و آزمون فرضیا  تحقی  نیـز از روش وتحلیل دادهشهر تبریز توزی  و تکمیل گردید. برای تجزیهز کلانبازدید ا
عـه استفاده گردید. نتایج این مطال Amos24و  SPSS20 افزارهایسازی تحلیل معادلا  ساختاری و نرممدل

وفاداری آنان  وتقیم بر رضایتمندی طور مسویر در  شده گردشگران از شهر تبریز بهدهد که کیفیت تصنشان می
أثیر مستقیم تنوبه خود بر وفاداری گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین رضایتمندی گردشگران نیز به
یـ  رضـایتمندی صور  غیرمستقیم و از طرو معنادار داشته و نهایتاً اینکه تصویر مقصد علاوه بر تأثیر مستقیم به

 گذارد.دشگران تأثیر مینیز بر وفاداری گر

 

 .شهر تبریزتصویر مقصد، رضایتمندی، وفاداری به مقصد گردشگری، کلان کلیدی: هایهواژ
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 مقدمه
بـه  رتـأثیخود،  تصاعد گونهاخیر با رشد  قرننیمهزاره سوم، طی  هایپدیده ترینمهمیکی از  عنوانبهصنعت گردشگری 

یـدار و در تحقـ  توسـعه پا انکـاریغیرقابلدی و تبادل فرهنگی کشورها داشـته و نقـ  سزایی در رشد و پویایی اقتصا
د بـه وجـود را در دنیا بـرای خـو ایویوهو جهانی دارد و با سرعت پرشتاب خود، جایگاه  ایمنطقهتحکیم پیوندهای ملی، 

 کارگیریبـه و انـدازیاهر اشـتغال، جادیا ازجمله فراوانی ایی(. این صنعت مزا97: 1393رحیم نیا و همکاران،) استآورده 

 ( و ازنظـر846: 1393ان،مکارغفاری و ه) به همراه دارد جوام  برایرا سیاسی  مشروعیت ارتقای و اقتصادی هایسرمایه
تـرین صـنعت در بزرگبالقوه  طوربه...،  ، اشتغال وگذاریسرمایه، افزودهارزشاقتصادی مانند تولید ناخالص،  هایشاخص
 خـود بـه جهـان را تجـار  ترینپررون  عنوان ،یبرخ زعم( و به382: 1394زاده و همکاران،تقی) رودبه شمار می جهان

 توسـعهدرحالشـورهای کگردشگری بـرای  توسعهرشد و رو ازاین(. 99: 1393رحیم نیا و همکاران، ) است داده اختصاص
هـای محصـولی و تحریمتکاقتصـاد  ،دودیت منـاب  ارزیایران که با معضلاتی چون میزان بالای بیکـاری، محـ ازجمله

قتصـادی و رای بهبود شرایط اب مثثریابزار  تواندمیرشد این صنعت  چراکهاست،  بااهمیتمواجه هستند، بسیار  اقتصادی
 (.78: 1391ن،و همکارا نپورآریا) باشد، محلی و توزی  مجدد و عادلانه درآمد سرانه ملی ایمنطقهاجتماعی در سطح ملی، 

 غیرمسـتقیم تأثیرا  گرفتن نظر در با گردشگری ،2016 سال در ،1بر اساس گزارش شورای جهانی مسافر  و گردشگری
 2/10 بـا برابـر مقـدار این. کرده است حمایت را شغل میلیون 292 و کرده کمک دلار تریلیون 7/6 جهانی اقتصاد به آن،

 اساس گزارش رهمچنین ب .شودمیرا شامل  ایجادشدهشغل  10 از هر شغل 1 تقریباً وبوده  جهانی ناخالص تولید از درصد
میلیارد گردشگر از مقصـدهای  32/1 ، بی  از2017در سال ، (UNWTO) متحد سازمان جهانی گردشگری مللسالانه 

بعد از بحران  میزان رشدبالاترین  رشد داشته و درصد 7، قبلنسبت به سال اند که این رقم گردشگری جهان بازدید کرده

 .اسـت گردشگر میلیارد نفر 8/1 ،2030سال  این سازمان برایبینی . پی شودمیمحسوب  2009سال در جهانی اقتصاد 
درصـد  5/1 معادلمیلیون نفر  867/4 ،2017در سال ایران به  سفرکردههمین گزارش تعداد گردشگران خارجی  بر اساس

های این کشور نبوده و ضرور  توجه شایسته به موضوع توسعه گردشـگری یلها و پتانسبوده است که متناسب با ظرفیت
 سازد.را نمایان می

 نینکسـا رفاه  یافزا و یاقتصاد - یاجتماع توسعه ،یبازساز هایروش از یکی ،یشهر یگردشگر از سوی دیگر توسعه
 یبـرا یانکم ،یزندگ و ارک طیمح بر هعلاو شهرها، هک هاستسال (.76: 1390ضیایی و عباسپور،) رودمیبه شمار  مقصد
 و حیتفـر یبـرا شـهرها لا یتسـه و انـا کام ،هاجاذبـه از یاریبس از گردشگران ،شوندمی ز محسوبین حیتفر و فراغت
بسـیار  هایشـبکه(. امـا پیچیـدگی ماهیـت شـهرها و 20: 1391کیاکجوری و خلیلی صـرافی،) کنندمی استفاده یسرگرم

کـرده  روروبهمهمی  هایچال ، گردشگری شهری را با هاآنصادی، اجتماعی و سیاسی حاکم بر اقت هایفعالیتگسترده 
باعـ  افـزای  تعـداد  توانـدمیرشد، بهبود ذهنیت و تصـویر مقاصـد گردشـگری شـهری  هایاستراتویاست که اتخاذ 

یقـا  نشـان داده اسـت کـه تحق (.40: 1387حیدری،) گرددمرتبط با صنعت گردشگری  هایفعالیتگردشگران و توسعه 
، تصویر در  شده گردشگر از مقصد اسـت. شودمییکی از عواملی که موجب جذب گردشگران برای بازدید از یک مکان 

محمـدزاده و همکـاران، ) شوندمی، بیشتر مورد انتخاب واق  ترقویو  ترمثبتکه مقاصد گردشگری با تصویر  صور بدین
ویوه یک تصویر مثبت، نق  مهم و مثثری نیـز در کیفیـت در  شـده از سـفر و ، بهتصویر مقصد(. همچنین 85: 1397

ی در خصـوص انتخـاب مقصـد خلاصـه ریگمیتصمرفتارهای آتی گردشگران دارد. به عبارتی، تأثیر تصویر مقصد تنها به 

العه تصویر مقصد یکـی مط .(Bigne et al,2001:610گذارد )یمبلکه بر سایر رفتارهای گردشگران نیز تأثیر  شودینم
های مختلف و روابـط های تحقیقاتی در زمینه گردشگری بوده و مطالعا  متعددی با تأکید بر ویوگیترین حوزهاز محبوب

 تـأثیر یامطالعـه( در 2017) 2نسـزیستآرتـوقر و (. ,2009:462Yilmaz et alاسـت )تأثیرگذار تصویر انجـام پذیرفتـه 
. نتایج ایـن مطالعـه انددادهقرار  موردبررسیید مجدد گردشگران عرب از مقصد استانبول را تصویر مقصد بر تمایل به بازد
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، فضای حـاکم بـر شـهر و ارزش پـول هارساختیزطبیعی،  یهاجاذبهکه بعد شناختی تصویر شامل عوامل  دهدیمنشان 
معناداری در تمایل به بازدید  تصویر، تأثیرتأثیرگذار بوده ولی بعد عاطفی بر تمایل به بازدید مجدد گردشگران  شدهپرداخت
کیفیت تصویر، میزان رضایتمندی و میزان تمایل به سـفارش سـفر بـه ( 2017همکاران )و  1نداشته است. ملو هاآنمجدد 
ها را آزور توسط گردشگران و تمایل آنان به بازگشت مجدد به این مقصد و همچنین روابط بین ایـن مثلفـه ریالجزامجم 
که تصویر مقصـد؛ رضـایتمندی، تمایـل بـه سـفارش مقصـد بـه  دهدیمآزمون قرار دادند. نتیجه این مطالعه نشان  مورد

. همچنین رضایتمندی نیز در تمایـل بـه سـفارش دهدیمدیگران و تمایل به بازگشت دوباره به مقصد را تحت تأثیر قرار 
در ( 2016همکـاران )و  2. گازمن پـاراباشدیممقصد، مثثر  مقصد به دیگران و تمایل به بازگشت مجدد گردشگران به این

تصـویر مقصـد بـر روی رضـایتمندی و  تأثیربا استفاده از آزمون همبستگی، به بررسی  ی اسپانیادر شهر ملاگا یامطالعه
رضـایتمندی  حاکی از آن است که تصویر مقصد بر میزانها نیز آن. نتایج مطالعه اندپرداختهبه مقصد  گردشگرانوفاداری 

و  3ژانـگنتیجه مطالعـه . گرددیمبوده و رضایتمندی گردشگران نیز منجر به وفاداری آنان به مقصد  تأثیرگذارگردشگران 
 همچنین مطالعـه. که تصویر مقصد در وفاداری گردشگران به مقصد نق  مهمی دارد دهدیمنیز نشان  (2114همکاران )

. اسـت تأثیرگـذار مقصـد ی بـهو وفادار در  شدهخدما ، ارزش  تیفیک برصد مق ریکه تصو دهدمی( نشان 2010) 4کیم
دهنـد کـه در آن تصـویر مقصـد و ای از رفتار گردشگر را ارائـه مینیز در مطالعه خود مدل یکپارچه (2007) 5چن و تسای

اسـت. نتـایج مطالعـه  مشاهدهقابل "تمایلا  رفتاری -رضایتمندی  -کیفیت "ارزش در  شده از سفر در درون پارادایم 
طور غیرمستقیم بر تمایلا  رفتـاری گردشـگران طور مستقیم و هم بهآنان نیز حکایت از آن دارد که تصویر مقصد هم به

گردشـگران  رفتار بر مستقیم اثر مقصد تصویر که دهدیمنیز نشان  (2001و همکاران ) 6بیگنیگذارد. نتیجه بررسی اثر می
( نیز حکایت از آن 1397و همکاران ) انیپوریتق مطالعه. دهدیم افزای  را یگردشگر مقصد به قصد سفر و تمایل و دارد

ی بر تمایل به بازدیـد و تمایـل بـه پیشـنهاد مقصـد داریمعندارد که تصویر برند مقصد و نگرش به مقصد تأثیر مثبت و 
که تصویر مقصد گردشـگری  دهدیمز نشان ( نی1397ی )آبادضیفکیانی  مطالعهتوسط گردشگران دارد. همچنین نتیجه 

ها به مقصد تأثیر مثبـت و معنـاداری دارد. اکبریـان رونیـزی و بر شخصیت مقصد، رضایتمندی گردشگران و وفاداری آن
ی آگـاهی از مقصـد، تجربـه هامثلفـهکـه  انددهیرسـخود در جزیره قشـم، بـه ایـن نتیجـه  مطالعه( نیز در 1397رجائی )

ی در وفـاداری گردشـگران بـه مقصـد مـثثر داریمعنـطور ایتمندی، تصویر مقصد و ارزش در  شده بهبازدیدکننده، رض
تلاش کردند که روابط ساختاری بین کیفیت خدما  گردشگری، نیز در مطالعه خود ( 1396حیدرزاده و همکاران )هستند. 

قـرار  موردبررسـیورودی به شـهر قـزوین وفاداری به مقصد، تصویر مقصد و رضایت گردشگران را از دیدگاه گردشگران 
که کیفیت خدما  گردشگری بر رضایت و تصویر مقصد و همچنین تصویر مقصـد  دهدیمدهند. نتایج این مطالعه نشان 

توسط حیدری چیانـه و  یافتهانجام. مطالعه گذاردیم تأثیربر رضایت و وفاداری و رضایت بر وفاداری به مقصد گردشگری 
 در ارزش  مقصـد، امنیـت ،دسترسی، خدما  میزبـانی کیفت سفر، چونی املوکه ع دهدیمنشان  نیز (1395خضرنواد )

 یجـه. نتهسـتند مثثرتصویر مقصد، رضایتمندی و تمایل به سفر مجدد در گردشگران  یریگشکلجذابیت سفر در  وشده 
 دارد. یمثبت و معنادار تأثیراری آنان گردشگران از مقصد بر وفادتصویر  دهدیمنیز نشان ( 1394پور ) یشقامطالعه 

 تیـموقع ،یخیتـار قـدمت بـه توجـه بافرهنگی ایران،  -یکی از چند شهر تاریخی عنوانبه زیتبر شهرکلاندر این میان 
 ازجملـه کـه اسـت دادهجـای خـود دل در را یادیـز یفرهنگـ و یخیتـار یایبقا و آثار ،دارد کهی کیتیژئوپل و ییایجغراف
 یهاجاذبـه و تـاریخی یهـاپلی، میقـد یهاخانه ،هاموزهانواع  کلیساها، مساجد،بازار سنتی،  به توانیم هاآن ترینمهم

و امکانا   یعلبنعونطبیعی فراوانی نظیر ارتفاعا   یهاجاذبههمچنین . نمود اشاره دستیصنای  چون یهنر و یفرهنگ
در صـور  احیـای  –تای کندوان، دریاچـه ارومیـه و جزایـر آن تفریحی و رفاهی آن، ارتفاعا  سهند، سلطان داغی، روس
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اولین  عنوانبهگردشگری این شهر در حدی است که توانسته است،  یهالیپتانسدر اطراف این شهر وجود دارد.  -دوباره 
می را از سوی سازمان همکاری کشورهای اسلا 2018شهر در ایران اسلامی، عنوان پایتخت گردشگری اسلامی در سال 

کـه بایـد در جـذب  گونـهآناین شهر نتوانسـته اسـت  رسدیمبه نظر  هایتوانمندتمام این  باوجودنصیب خود کند. ولی 
 تأثیرگـذارتصـویر ذهنـی از مقصـد گردشـگر  یریگشـکلمجموعه عوامل متعددی بر  کهازآنجاییگردشگر موف  باشد. 

مقصد گردشگری یکـی از ابعـاد اساسـی و مهـم در توسـعه تصویر یک  یریگشکلهستند. شناخت این عوامل و فرآیند 
تـا ضـمن شناسـایی ایـن عوامـل، کیفیـت تصـویر،  گـرددمیصنعت گردشگری است. فلذا در مطالعه حاضر نیز تـلاش 

تصـویر مقصـد بـر  تـأثیرا و روابـط سـاختاری و  قرارگرفتهرضایتمندی و وفاداری گردشگران به این شهر مورد ارزیابی 
بـه شـرح ذیـل  هاییفرضـیهدر راسـتای ایـن هـدف،  و تحلیل قرار گیرد. موردبررسیوفاداری گردشگران رضایتمندی و 

 .باشدمیو این تحقی  در صدد آزمون این فرضیا   شدهارائه
معناداری  رابطهاز این شهر  هاآنتبریز در نزد گردشگران با رضایتمندی  شهرکلانبین تصویر حاصل از تجربه سفر به  -

 دارد.وجود 
معنـاداری  رابطـهبه این شـهر  هاآنتبریز در نزد گردشگران با وفاداری  شهرکلانبین تصویر حاصل از تجربه سفر به  -

 وجود دارد.
 به این شهر رابطه معناداری وجود دارد. هاآنتبریز با وفاداری  شهرکلانبین رضایتمندی گردشگران از  -
 

 مبانی نظری
 تصویر مقصد گردشگری -

شـده هـا بیانشـود کـه در آن( مربوط می1958) ( و مارتینو1956) لین مطالعا  در زمینه تصویر، به تحقیقا  بولدینگاو
شناسـانه و های عینی. مطاب  با این دیدگاه دنیای اطراف افراد، نمود روانرفتار فرد به تصاویر بستگی دارد و نه به واقعیت

ذهن ایشان وجود دارد. تصویر مقصد بـه اشـکال مختلـف در ادبیـا  موضـوع های عینی است که در تحریفی از واقعیت
داننـد کـه دارای هایی می( و شمار دیگر از محققین، تصویر را یکی از واژه1975) (، هانت1998) پیرس شده است.تعریف

 Gallarza et) توان یک تعریـف مشـخص و نهـایی بـرای آن پیـدا کـردتوسعه تغییر است و نمیمعنی مبهم و درحال

al,2002:57; Baloglu & Mc Cleary,1999:868.) طور ( ایـن مفهـوم را بـه1979) ( و کرامپتـون1975) هانت
هایی که شخص یا اشخاص از یک کشور یا ایالتی کـه در آن ها و ذهنیتبنا به نظر ایشان، برداشت مشابه تعریف کردند.

عنوان بیـان و اظهـار ( تصویر را بـه1977) دهند. لاوسن و باودبویمی کنند، دارند، تصویر مقصد آنان را شکلزندگی نمی
دانند که فرد از یک شی یا مکان خاص دارد. این تعریف، دیـدگاه ها، تعصبا ، تصورا  و افکار عاطفی میدان ، برداشت

 Yilmaz et)  کنـدها شـناختی تصـویر اضـافه میبنـدی تصـویر یـا مثلفـه عـاطفی را بـه مثلفـهعاطفی را بـه طبقه

al,2009:462.) گیری گردشگران و رفتارهای آتی آنـان ایفـا کرامپتون معتقد است تصویر نق  بسیار مهمی در تصمیم
دهد. زیرا اگر گردشگران مقصدی را بینی رفتار آتی گردشگران را افزای  میکند. دان  در این خصوص احتمال پی می

کروبی و همکـاران، ) داً از آن دیدن نموده و آن را به دیگران توصیه خواهند نمودزیاد مجداحتمالمطلوب ارزیابی کنند، به
ای چندبعدی است، بدین معنـی کـه باورهـا و دهد که، تصویر مقصد، پدیده(. نتیجه مطالعا  محققین نشان می4: 1396

دهـد. اجـزای کل میدان  افراد نسبت به یک مکان بخ  شناختی تصویر و احساسا  نیز بخ  عـاطفی تصـویر را شـ
هـای فرهنگـی و...( و ویوگی –های تـاریخی از قبیل طبیعت، جاذبه) های عینی و ملموسشناختی تصویر مقصد، ویوگی

احساسی  شود. بعدنوازی ساکنین و فضای حاکم بر مقصد و ...( را شامل میشناختی و غیرقابل لمس )از قبیل مهمانروان
 در که دارد انتظار یا شودمی ایجاد مکانی در مورد شخص در که است هیجاناتی و عواطف دربرگیرنده تصویر نیز یا عاطفی

 زاده نمـین و قضـاریان،تـاج)  ترس حتی یا و آرام  هیجان، لذ ، خوشی، قبیل احساس از کند، تجربه را هاآن مقصد آن
د. ولی ایـن دو بـا هـم در ارتبـاط بـوده و (. باوجوداینکه تمایزی بین ابعاد شناختی و عاطفی تصویر وجود دار142: 1389

ای که ارزیابی احساسی از مقصد به ارزیابی ادراکی از عینیا  بستگی دارد و بـا عملکـرد گونههایی باهم دارند بهوابستگی
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های شـناختی طور سـنتی مثلفـهبه (.159: 1389زاده نمین و قضاریان،تاج)  شودبعد ادرا  واکن  احساسی بروز داده می
ها، شرایط اجتماعی و جو عمومی حاکم بر مقاصـد را شـامل تصویر بیشتر ابعادی چون مناب  طبیعی و فرهنگی، زیرساخت

مانند ) های ملموس(. بازدیدکنندگان به هنگام توسعه تصاویر مقصد، هم ویوگیFernandez et al,2015:78) شودمی
ماننـد آسـای ، امنیـت، ) ا و هنر( و هـم متغیرهـای غیرملمـوسهوهوا، زیرساختهای طبیعی، آببناهای تاریخی، جاذبه

ها، مراکز گیرند. مقاصد گردشگری موف  باید مناب  اساسی و پایه مانند اقامتگاهایمنی، تمیزی، آرام  و ...( را در نظر می
ی جذب گردشگران فراهم ها و رویدادها، مناب  طبیعی و سهولت دسترسی را براها، فعالیتپذیرائی، تسهیلا  خرید، جاذبه

انداز، رویـدادها و هایی ماننـد چشـممنـاب  طبیعـی و آثـار تـاریخی؛ جنبـه (.Geng-Qing & Qu,2008) کرده باشند
های منـاب  ( و مثلفهFernandez et al,2014:78) های مرتبط با طبیعت و شرایط محلیهای فرهنگی؛ فعالیتفعالیت
قامتگاهی، کیفیت و در دسترس بودن، تنوع و راحتی مراکز خرید، مناب  معمـاری و ساخت؛ عواملی مانند تسهیلا  اانسان

از دیـد برخـی از محققـین عوامـل انگیزشـی و  .شودونقل( را شامل مییعنی در دسترس بودن و کیفیت حمل) دسترسی
رجی، عوامـل عینـی و های خاگیری تصویر مقصد نق  دارند. عوامل انگیزشی ریشه در انگیزهویوگی فردی نیز در شکل
گیری در مـورد مقصـد های گذشته فرد دارد. یک فرد که تمایـل بـه سـفر دارد بـرای تصـمیمفیزیکی و همچنین تجربه

کند. مناب  اطلاعاتی ازجمله عوامل انگیزشی بوده و موردنظر خود شروع به جستجو و کسب اطلاعا  از مناب  مختلف می
گیری تصویر ادراکی از مقصد تأثیر زیاد دارند. علاوه بر این طول مـد  و در شکلشوند باع  ایجاد شناخت از مقصد می

گیری تصویر مقصد به شمار اقامت و میزان تعامل فرد با مقصد و تعداد دفعا  بازدید از مقصد نیز از عوامل مثثر در شکل
هـای ینه تحقی  و با توجه به ویوگی(. در این مطالعه با مرور ادبیا  موضوع و پیشBeerli & Martin,2004) روندمی

های های گردشـگری، زیرسـاختمتغیر تحت چهار عامـل جاذبـه 29عنوان یک مقصد گردشگری، از خاص شهر تبریز به
اقتصادی مقصد برای ارزیابی کیفیت بعد شناختی تصـویر و از  -های اجتماعیهای گردشگری و ویوگیشهری، زیرساخت

ای لیکر  از بسیار مطلـوب شده است. سثالا  در قالب طیف پنج گزینهعاطفی تصویر استفاده سه متغیر برای ارزیابی بعد
شوندگان خواست شد تا در قالب این طیف ارزیابی و کیفیت تصویر در  شده خود را تا بسیار نامطلوب مطرح و از پرس 

 بیان کنند.
 رضایتمندی از مقصد گردشگری -

کننده و همچنین تحقیقا  گردشـگری توجـه ت که در تحقیقا  عمومی رفتار مصرفرضایتمندی مفهوم حیاتی دیگر اس
زیادی را به خود جلب کرده است. چراکه بر انتخاب مقصـد از سـوی گردشـگران مـثثر بـوده و آگـاهی از رضـایتمندی، 

عنوان پاسـخ ( رضـایت را بـه1988) کنـد. تسـای و ویلتـونهای مـدیریتی لازم در ایـن صـنعت را فـراهم میراهنمایی
کننده به ارزیابی اختلاف بین انتظارا  قبلی و عملکرد واقعی در  شـده از محصـول، بعـد از مصـرف آن تعریـف مصرف
شناسانه و شامل (. مطاب  با تعریف سازمان جهانی گردشگری، رضایت مشتری، مفهومی روانKim,2010:30) اندکرده

کروبـی و ) امیدوار است از یـک محصـول یـا خـدمت بـه دسـت آورد احساس خوشی و لذتی است که فرد انتظار دارد یا
 یـا محصـول یـک بـا ارتبـاط در مصرف از بعد ارزیابی عنوانبه رضایتمندی نیز، گردشگران مورد در (.4: 1396همکاران،

انجـام  گردشـگری محصولا  یا از خدما  گردشگران که کلیدی قضاو  یک عنوانبه آن و از شدهتعریف خاص خدمتی
 سـفر از بعد تجربیا  و سفر از پی  انتظارا  بین ارتباط از تابعی عمدتاً رضایت است. از دیدگاه موتینهو، دهند، یادشدهمی

 بـر زیـرا اسـت. مقصـد در ارتبـاط آمیزموفقیـت با بازاریـابی گردشگری (. رضایتمندی103: 1394کرمی و زینلی، ) است
 تـأثیر بازگشـت دوبـاره بـه مقصـد بـرای گیریتصـمیم و خـدما  و محصولا  مصرف مقصد، انتخاب نظیر متغیرهایی

 تـأثیر رضـایتمندی نیـز و رضایتمندی اسـت زمینهپی  مقصد، تصویر .(Kozak & Rimmington,2000) گذاردمی
متغیـر در قالـب چهـار عامـل  26(. در این مطالعه نیز از Geng-Qing & Qu,2008) دارد به مقصد وفاداری بر مثبت

حیط، کیفیت رفتار جامعه میزبان، هزینه خدما  و کیفیت خدما  برای سنج  رضایتمندی گردشگران از مقصد کیفیت م
ای لیکـر ، از رضـایتمندی بسـیار زیـاد تـا شده است. برای این منظور نیز از طیـف پـنج گزینـهشهر تبریز استفادهکلان

 شده است.رضایتمند بسیارکم بهره گرفته
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 دشگریوفاداری به مقصد گر -

 قالـب در برنـد بـه وفاداری اما قرارگرفته، موردبررسی وسیعی صور به عمومی بازاریابی در ادبیا  وفاداری مفهوم اگرچه

 مقصـد، پایداری افزای  به توانمی برند به وفاداری مزایای از است. قرارگرفته موردمطالعه ندر به گردشگری مقصدهای

(. وفـاداری 121: 1389ایمانی خوشخو و ایوبی یـزدی، ) اشاره کرد دهانبهدهان تبلیغا  تکرار و کمتر بازاریابی هایهزینه
ویوه بازاریـابی مقاصـد های بازاریـابی، بـهترین عوامل تأثیرگذار بـر موفقیـت اقـدامترین و انگیزانندهبه برند یکی از مهم
ی به برند را وابستگی مشتری به برنـد ( وفادار1991) (. آکرYoon & Uysal,2005:48) شده استگردشگری شناخته

های تواند نتایج ارزشمندی چـون کـاه  هزینـهاند که وفاداری به برند میشده، نشان دادهکند. مطالعا  انجامتعریف می
های ارائـه خـدما  بـه مربوط به جذب مشتریان جدید، کاه  حساسیت مشتری به قیمت محصولا  و کـاه  هزینـه

(. البته توجه به این نکته ضـروری اسـت کـه در دنیـای 554: 1393غفاری و همکاران،) داشته باشد مشتریان را به همراه
 ,Bennett & Rundle-Thiel) فرسـایی اسـترقابتی امروز ایجاد و حفظ وفاداری مشتری کار بسیار مشکل و طاقت

 همـان از بیشـتر خریـد دقصـ محصـول، یـک خریـد ادامـه قصد وتحلیلتجزیه با اغلب مشتری (. وفاداری2002:193
در حـوزه گردشـگری، در بیشـتر  .شـودمی گیریانـدازه دیگـران بـه محصول توصیه به تمایل و تکراری خرید محصول،
 اندهای وفاداری در نظر گرفتهعنوان شاخصها، بازدید مکرر و تمایل به بازگشت دوباره به مقصد مورد بازدید را بهپووه 

(Nam et al,2011تیلور ) (1998 )احتمـال» و «دیگران به خدما  یا محصول یک توصیه احتمال» دارد کهمی اظهار 
نیز ( 2001) گورسوی و چن .است مشتری وفاداری ارزیابی برای خوبی هایشاخص «خدمت یا محصول یک دوباره خرید

 انـدتعریـف کرده دیگرانتوصیه به  قابل مکان یک عنوانبه مقصد یک از گردشگران در  سطح با وفاداری به مقصد را
(Guzman-parra et al,2016:68). متغیـر صـحبت کـردن دربـاره سـفر و  بر این اساس در این مطالعه نیز از چهار

مقصد با دیگران، توصیه و سفارش سفر به مقصد به دیگران، تمایل به بازدید مجدد از مقصد و در اولویت قـرارداد مقصـد 
عنوان متغیرهای معرف مثلفه وفاداری به مقصد مورد ارزیابی قرارگرفته است. برای به عنوان یکی مقاصد سفرهای آتی،به

شـوندگان خواسـته شـد تـا در قالـب طیـف پـنج صور  جملا  خبری مطرح و از پرس این منظور متغیرهای مذکور به
شـده را بیـان کننـد. پـس از ای لیکر  از بسیار مواف  تا بسیار مخالف، نظر و دیدگاه خود نسبت به جملا  مطرحگزینه

 گردد.شده، مدل مفهومی تحقی  ارائه میبررسی ادبیا  موضوع و مطاب  فرضیا  مطرح
 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل شماره 

 

 روش پژوهش
تحلیلـی،  –، توصـیفی هـادادهتحقی  حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و ازنظـر ماهیـت، روش انجـام و شـیوه گـردآوری 

شده اسـت. پرسشـنامه مورداسـتفاده پـس از ی مورد تحلیل با استفاده از ابزار پرسشنامه گردآوریهاداده پیمایشی است و
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ی مقصد طراحـی و تنظـیم هایوگیوی از دیدگاه نخبگان و با توجه به ریگبهرهمرور ادبیا  موضوع و پیشینه تحقی  و با 
ی تصـادفی سـاده توزیـ  و تکمیـل ریگنمونـهاری به روش در میان جامعه آم 1397گردید و در بازه زمانی تابستان سال 

شـهر تبریـز دیـدن گردید. جامعه آماری این تحقی  شامل کلیه گردشگرانی است که در بازه زمانی انجام تحقی  از کلان
 گردید. نفر برآورد 384. با توجه به حجم نامعلوم جامعه آماری، حجم نمونه موردبررسی با استفاده از رابطه زیر کنندیم
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ی گردیـد کـه پـس از آورجمـ پرسشنامه بین گردشـگران توزیـ  و  420منظور افزای  ضریب اطمینان تحقی  جمعاً به
پرسشنامه که دارای نواقصی در تکمیل بودند، از فرایند تحلیل کنار گذاشته شد و  32شده ی گردآوریهاپرسشنامهبررسی 

مانده انجام پذیرفت. برای آزمون روایی متغیرهـای پرسشـنامه از روایـی صـوری و پرسشنامه باقی 388ی بر رو هالیتحل
ی ازنظر نخبگان و برای آزمون پایایی آن نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که ضـریب حاصـل از ایـن ریگبهره

. باشـدیمدهنده پایـایی مناسـب آن دست آمد کـه نشـانبه  7/0ی پرسشنامه بیشتر از هاسازهآزمون برای تمامی ابعاد و 
ی رهـایمتغو  هاشـاخصانجـام پذیرفتـه اسـت.  Amos 24و  SPSS20ی افزارهـانرمی آماری بـا اسـتفاده از هالیتحل

ی مقصد و هایوگیوشده و متناسب با موردبررسی این تحقی  که پس از بررسی ادبیا  موضوع و پیشینه تحقی  استخراج
 .باشدیماند به شرح جدول ذیل شدهیل، تعدیلشکل تحل

 

 متغیرهای تحقیقعوامل و  .1جدول شماره 

 متغیرها عامل موضوع

تصویر 
 مقصد

 ی گردشگریهاجاذبه
(At1-9) 

)Fernandez et al, 2015( 

داشتن طبیعت زیبا و بکر  -3اندازهای زیبا، داشتن مناظر و چشم -2ی طبیعی متنوع، هاجاذبهداشتن  -1
ی هاخانهو  هاموزهداشتن  -5فرهنگی متعدد،  -داشتن آثار و بناهای تاریخی -4در حومه و پیرامون، 

دستی زیبا و داشتن صنای  -7وضعیت مرمت، نگهداری و حفاظت از آثار تاریخی،  -6قدیمی متعدد، 
 ,Baloglu and Mc Clearyوهوای خوب )داشتن آب -9هنری  -تنوع رویدادهای فرهنگی -8متنوع، 

1999; Beerli and Martin, 2004; Chen and Tsai, 2007: Geng-Qing and Qu, 

2008; Yilmaz et al, 2009; Fernandez et al, 2014 ،؛ 1397؛ محمدزاده و همکاران
 (1394و همکاران،  انهیچیدریح، 1395و خضرنواد،  انهیچیدریح

 ی شهریهارساختیز
(Uinf1-6) 

(Fernandez et al, 2015) 

تاکسی، ) یعمومونقل دسترسی آسان و ارزان به سیستم حمل -2سهولت دسترسی به مقصد،  -1
سهولت تردد و  -4و ...،  هاجاذبهدسترسی آسان و ارزان به مراکز خرید،  -3اتوبوس، مترو و ...(، 

 Beerli) منظرسازی و زیباسازی محیط شهر -6کیفیت طراحی و معماری شهر،  -5وگذار در شهر، گشت

and Martin,2004; Fazly, 2012; Fernandez et al, 2015 ،1397؛ محمدزاده و همکاران ،
 (1394و همکاران،  انهیچیدریح

 ی گردشگریهارساختیز
(Tinf1-5) 

(Fernandez et al, 2015) 

تنوع و  -3تنوع و کیفیت مراکز اقامتی  -2رسانی(، سهولت دسترسی به اطلاعا  )وجود مراکز اطلاع -1
تنوع تسهیلا  و مراکز خرید  -5و مراکز تفریحی جذاب  هاپار تنوع  -4 ییرایپذکیفیت مراکز 

(Baloglu and Mc Cleary, 1999; Beerli and Martin, 2004; Yilmaz et al, 2009; 

Fazly, 2012; Fernandez et al, 2015 ،و خضرنواد،  انهیچیدریح؛ 1397؛ محمدزاده و همکاران
1395) 

 اقتصادی -ی اجتماعیهایوگیو
(Cul1-9) 

 (1397)محمدزاده و همکاران، 

شهر  و اعتبار خوب  -3نوازی و رفتار دوستانه مردم، مهمان -2ورسوم و شیوه زندگی، فرهنگ، آداب -1
داشتن  -6ایمنی و امنیت حاکم بر محیط،  -5(، هاخانممقصدی خانواده محور )راحتی کودکان و  -4شهر، 

 Baloglu and Mc Cleary, 1999; Beerli and Martin, 2004; Chenنوع غذایی خوب )ت

and Tsai, 2007; Yilmaz et al, 2009; Fernandez et al, 2014 و خضرنواد،  انهیچیدریح؛
معقول بودن  -8 ی اقامت و پذیراییهامتیقمعقول بودن  -7 (1394و همکاران،  انهیچیدریح، 1395

کالاها ی هامتیقمعقول بودن  -9، شرکت در رویدادها و مراکز تفریحی، هاجاذبهدید از ی بازهامتیق
 (1397محمدزاده و همکاران، )

 عاطفی –احساسی
(Af1-3) 

(Echtner and Ritchie, 2003) 

بخ  بودن انگیز بودن فضای شهر، آرام مفرح و هیجان -2بخ  بودن فضای شهر، جذاب و لذ  -1
 Baloglu and Mc Cleary, 1999; Echtner and Ritchie, 2003; Beerli andشهر )فضای 

Martin, 2004) 

 -3و مراکز تفریحی،  هاپار دسترسی مناسب به  -2تمیزی معابر و اماکن توریستی و تفریحی،  -1 کیفیت محیط رضایتمندی
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(Rkm 1-8) 

 (1391)فنی و همکاران، 
خدما   -6ی بهداشتی، هاسیسرو -5وهوایی، ایط آبشر -4ی راهنمای مسیر، هاشاخصعلائم و 
 Geng-Qing andاستراحت )آرام  محیط و فرصت  -8کیفیت و زیبایی معماری شهر،  -7پارکینگ، 

Qu, 2008; Chen and Tsai, 2007 ،1395؛ سلیمانی و همکاران، 1391؛ فنی و همکاران) 

 کیفیت رفتار جامعه میزبان

(Rkr 1-5) 
 (1391ن، )فنی و همکارا

امنیت شخصی و  -3ی و خونگرمی مردم، نوازمهمان -2رسانی و پاسخگویی به گردشگران، اطلاع -1
خلقی و پاسخگویی خوش -5رفتار مثدبانه و همراه با احترام کارکنان،  -4احساس راحتی با مردم، 

؛ 1391فنی و همکاران، ؛ ;Geng-Qing and Qu, 2008; Chen and Tsai, 2007فروشندگان )
 (1395و همکاران،  یسلیمان

 هزینه خدما 
(Rhkh 1-7) 

 (1391)فنی و همکاران، 

هزینه پرداختی برای  -3هزینه پرداختی برای اسکان،  -2ونقل و جابجایی، هزینه پرداختی برای حمل -1
هزینه  -6، هاجاذبههزینه ورودی بلیت به اماکن و  -5هزینه پرداختی برای خرید سوغا ،  -4غذا و ...، 

؛ 1391فنی و همکاران، ) یهنر -هزینه شرکت در رویدادهای فرهنگی -7، هایسرگرمتفریحا  و 
 (1395سلیمان و همکاران، 

 کیفیت خدما 

(Rkkh 1-6) 
 (1391)فنی و همکاران، 

کیفیت  -4ی گردشگری، هاجاذبهکیفیت  -3دستی، کیفیت کالاها و صنای  -2ونقل، کیفیت حمل -1
؛ سلیمان و همکاران، 1391فنی و همکاران، غذا )کیفیت  -6کیفیت اسکان،  -5و تفریحا ، سرگرمی 

1395) 

وفاداری به 
 مقصد

(Lo 1-4) 

تمایل به سفر مجدد در آینده،  -3سفارش و توصیه سفر به مقصد به دوستان و آشنایان،  -2صحبت درباره سفر و مقصد با دوستان و آشنایان،  -1
 ;Chen and Tsai, 2007; Geng-Qing and Qu, 2008; kim,2010عنوان یکی از مقاصد سفرهای آتی )ادن مقصد بهدر اولویت قرار د

Guzman-parra et al, 2016 پور، ؛ شقای 1394چیانه و همکاران، ، حیدری1395چیانه و خضرنواد، حیدری؛ 1396طولابی و نصرالهی وسطی، ؛
 (1391زاده، اله، زنگنه و شمس1394

 

 محدوده موردمطالعه

دقیقـه  8درجـه  38تـا  دقیقـه 1درجـه و  38در  هکتار 25056شهر تبریز مرکز استان آذربایجان شرقی، با وسعتی حدود 
شده است. این شهر در گوشه شمال غربـی دقیقه طول شرقی واق  22درجه و  46دقیقه تا  5درجه و  46عرض شمالی و 

سـازد، قرارگرفتـه )مهندسـین مشـاور بازرگان که ایران را به اروپا متصـل می –تهران  المللیکشور و در امتداد محور بین
ترین شهر منطقه شمال غرب کشور است و قطـب اداری، ( و یکی از شهرهای بزرگ ایران و بزرگ1: 1391نق  محیط،

 شود.ارتباطی، بازرگانی، صنعتی، فرهنگی و نظامی این منطقه شناخته می
فرهنگی ایران قـرار داده اسـت. پیشـینه چنـد هزارسـاله  –هنگی، تبریز را جزو اولین شهرهای تاریخی سازمان میراث فر

سکونت در شهر و تأثیرا  تاریخی و فرهنگی آن در گستره وسیعی از مناط  اطراف از ایران کنـونی تـا شـرا آنـاتولی و 
های شدید که به ویرانـی شـهر انجامیـده د زلزلهرغم رخداکس پوشیده نیست. وجود این سابقه تاریخی علیقفقاز بر هیچ

فرهنگی شـهر نقـ  بـه  -است، آثار ارزشمند فرهنگی را به یادگار گذاشته است که امروزه در رون  گردشگری تاریخی 
(. بر اساس طرح جام  گردشـگری اسـتان آذربایجـان شـرقی، تبریـز 64: 1390پور لنبران، ابراهیم) باشدسزایی را دارا می

هـای های تـاریخی متعـدد، امـاکن مـذهبی، حمامداده است که شـامل خانـهجاذبه گردشگری را در خود جای 200بی  
توان به بازار بزرگ تبریـز، مجموعـه ربـ  ها میترین آنشود که از مهمهای سنتی و ... میقدیمی، مدارس تاریخی و باغ

های سرخ فام عون بن علـی بـه همـراه ، مقبره الشعرا، کوهگلیرشیدی، مسجد کبود، ارگ علیشاه، استخر و تفرجگاه ائل
 تلکابین و تفرجگاه واق  در آن و روستای توریستی کندوان اشاره کرد.
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 نقشه موقعیت شهر تبریز در سطح کشور، استان و شهرستان .2شکل شماره 

 

 هابحث و یافته
درصـد از  78باشـند. حـدود درصـد زن می 3/42 درصـد مـرد و 7/57نفر از اعضای نمونه موردبررسـی،  388از مجموع 

درصد مجـرد و مـابقی متأهـل  4/28سالی قرار دارند. ازنظر وضعیت تأهل نیز پاسخگویان در بازه سنی بین جوانی و میان
باشند. حـدود باشند. ازنظر سطح تحصیلا  اکثریت نمونه موردبررسی دارای تحصیلاتی در سطح دیپلم تا لیسانس میمی
درصـد  6/29لیسانس و بالاتر دارند. ازنظر توزی  جغرافیایی، مبدأ سفر د از پاسخگویان نیز تحصیلاتی در حد فوادرص 10

درصـد  2/8درصد سه استان شـمالی،  6/3های شمال غربی، درصد استان 7/15های مرکز، از گردشگران، تهران و استان
درصـد از  6/10باشد. حدود های عربی کشور مید نیز استاندرص 4/5های جنوبی و درصد استان 8/26های شرقی، استان

دهند که به ترتیب فراوانی، اتباعی از کشورهای جمهـوری آذربایجـان و پاسخگویان را نیز گردشگران خارجی تشکیل می
زبـان و رصد تر د 30شوند. ازنظر متغیر زبان مادری نیز، حدود نخجوان، ترکیه، هلند، ایتالیا، آلمان و فرانسه را شامل می

درصـد از  36کنند. ازنظر وضعیت اشـتغال حـدود ها تکلم میدرصد نیز فارس زبان هستند. مابقی نیز سایر زبان 57بی  
دار نیز های خانهدرصد دارای شغل آزاد هستند. بازنشستگان، محصلین و دانشجویان، خانم 23پاسخگویان کارمند و حدود 

 31دهند. بر اساس متغیر میانگین درآمد ماهیانـه، حـدود صد از پاسخگویان را تشکیل میدر 4/13و  3/18، 7/6به ترتیب 
شـوند، فاقـد درآمـد خاصـی دار را شـامل میهای خانهشوندگان که عمدتاً محصلین و دانشجویان و خانمدرصد از پرس 
 1درصد پاسخگویان نیز در بازه بین  50 میلیون درآمد دارند. درآمد بی  ازدرصد نیز ماهیانه کمتر از یک 7هستند. حدود 

کننـد و مـابقی قـبلاً شوندگان اولین سفر خود به تبریز را تجربـه میدرصد از پرس  50میلیون قرار دارد. نزدیک به  4تا 
شوندگان به شهر تبریز بوده اسـت. سفر به این شهر را تجربه کرده بودند. سفر خانوادگی شکل غالب سفر در میان پرس 

های مسافر و چـادر زدن در سراها و مراکز اقامت سازمانی و اقامت در کم ظر متغیر محل اقامت نیز، اسکان در مهمانازن
شـوندگان حـدود چهارم از پرس ها بیشترین درصد فراوانی را به خود اختصاص داده است. درنهایت اینکه حدود سهپار 

 امت داشتند.یک تا سه روز در تبریز اقامت داشته و یا قصد اق

شـهر تبریـز در دهد که کیفیت تصویر گردشگران از کلانشده از نمونه آماری تحقی  نشان میبررسی اطلاعا  گردآوری
های اجتماعی این شهر در وضعیت مطلوبی قرار داشته و گردشگران تبریز های گردشگری و ویوگیخصوص عوامل جاذبه

نواز است، ارزیابی نمـوده های گردشگری متنوع و مردمانی مهمانرای جاذبهعنوان یک مقصدی امن برای سفر که دارا به
شـهر تبریـز های شهر و گردشـگری کلاناند. در خصوص توسعه زیرساختو رابطه عاطفی خوبی با این شهر برقرار کرده

یـن شـهر لازم اسـت تر از انیز هرچند مطلوبیت نسبی در نظر گردشگران مشاهده گردید ولی برای ارائه تصـویر مطلـوب
بخشی ونقل شهری، مراکز تفریحی، تنوعهای حملویوه در رابطه با توسعه زیرساختای در این خصوص بهاقداما  توسعه

 رسانی به گردشگران انجام پذیرد.به مراکز اسکان و اطلاع
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اشـتند. بیشـترین میـزان ها نشان داد که گردشگران از سفر خود به شهر تبریـز رضـایت نسـبتاً خـوبی دهمچنین بررسی
شده برای خدما  های پرداختشده از عامل رفتار جامعه میزبان و کمترین میزان رضایت نیز از هزینهرضایتمندی مشاهده

های بهداشـتی کـه غیراز متغیرهای خـدما  پارکینـگ و سـرویسباشد. در رابطه با عامل کیفیت محیط شهر، بهسفر می
خصوص عامل کیفیـت  شده راضی بودند. دراند، از سایر متغیرهای بررسیها داشتهاز آنگردشگران رضایتمندی متوسطی 

شده نیز رضایتمندی نسبتاً مناسبی در بین گردشگران وجود دارد. درنهایت میزان وفاداری گردشگران به شهر خدما  ارائه
د را در خصـوص صـحبت کـردن بـا درصد گردشـگران موافقـت خـو 90تبریز در سطح مناسبی ارزیابی گردید و بی  از 

درصد آنان نیز اعـلام  80دیگران در خصوص سفر به تبریز و توصیه به ایشان برای سفر به این شهر ابراز داشته و حدود 
 باشد.های آتی آنان میهای مسافر اند در آینده بازهم به تبریز سفر خواهند نمود و سفر به این شهر یکی از اولویتداشته

 ی روابط ساختاری تصویر، رضایتمندی و وفاداری به مقصدسازدلمتحلیل و 
ای ی معادلا  ساختار اسـتفاده گردیـد. بـرای ایـن کـار از رویکـرد دومرحلـهسازمدلی تحقی  از هاهیفرضبرای آزمون 

ی هاسازه( و هاهیگوبر اساس تعیین روابط علی بین متغیرها ) هالیتحلی( ریگاندازهشده است. در مرحله اول )مدل استفاده
تحلیل عامل تائیدی انجـام شـد. بعـدازاین مرحلـه،  Amos 24 افزارنرم. بدین منظور، با استفاده از ردیگیمنظری انجام 

 مرحله دوم(.شدند )ی بیرونی و داخلی در مدل ساختاری مشخص هاسازهمسیرها یا روابط علی بین 
های ز فرضـیا  پـووه ، بـرای مشـخص کـردن اینکـه شـاخصقبل از وارد شدن به مرحله آزمون مفهـومی حاصـل ا

قبول هسـتند، لازم اسـت عوامل( قابـل) شده( تا چه اندازه برای سنج  متغیرهای پنهانگیری )متغیرهای مشاهدهاندازه
ار توسـط طور مجزا مورد آزمون قرار گیرند. این کباشند، بهابتدا کلیه متغیرهای مشاهده که مربوط به متغیرهای پنهان می

های آماری است کـه بـرای بررسـی ترین روششده است. تحلیل عامل تأییدی یکی از قدیمیتحلیل عامل تأییدی انجام
گیری شـود و بیـانگر مـدل انـدازهکاربرده میها( بـهشده )گویهارتباط بین متغیرهای مکنون )پنهان( و متغیرهای مشاهده

 (.Hair et al,2014) باشدمی 4/0مطالعه قبول در این است. مقدار بار عاملی قابل
 گیری مؤلفه تصویر مقصدمدل اندازه -

ی هارسـاختیزی شهری، هارساختیزی گردشگری، هاجاذبهی مثلفه تصویر مقصد که دربرگیرنده عوامل ریگاندازهمدل 
شده است. ارائه 2ماره ، در شکل شباشدیمعاطفی تصویر  –اقتصادی و بعد احساسی  –ی اجتماعی هایوگیوگردشگری، 

دهنده این ی تشکیلهاعاملبارهای عاملی متغیرها و که هم دهدیممقصد نشان  یرتصومثلفه  نتایج تحلیل عاملی تائیدی
ی بـرازش مـدل هاشـاخصآمده برای دست( و هم با توجه به اینکه ارقام به2)شکل شماره  باشندیم 4/0مثلفه بیشتر از 

(GFI ،AGFI،TLI،NFI ) آمده دسـت( و همچنین با عنایت به اینکه مقدار به2بوده )جدول شماره  90/0همگی بالای

است، بر این اساس مـدل تحلیـل عـاملی تأییـدی مثلفـه  078/0یعنی برابر با  08/0مدل نیز کمتر از  RMSEAبرای 
 .ردیگیمتصویر مقصد از مجموع جوانب مورد تأیید قرار 

 
 مقصد یرتصوازش مؤلفه بر هایشاخص .2جدول شماره 

2X df P G شاخص FI AG FI TL I N FI C FI RM SEA /df2X 

 91/1 078/0 902/0 943/0 976/0 945/0 951/0 000/0 150 43/287 مقادیر
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 مؤلفه تصویر مقصدگیری نتیجه تحلیل عاملی تائیدی مدل اندازه .2شماره  شکل    

 

 گیری مؤلفه رضایتمندیمدل اندازه -

 یفیـتکیط، مح یفیتکاند از: گیری قرار گرفت که عبار عامل مورداندازه 4یتمندی از مقصد سفر با استفاده از رضامثلفه 
بارهای هم دهدیمیتمندی نیز نشان رضاو کیفیت خدما . نتایج تحلیل عاملی تائیدی  خدما  ینههز یزبان،رفتار جامعه م

بوده و در سطح  90/0ی برازش مدل بیشتر از مقدار هاشاخصادیر ( و هم مق3شکل شماره باشند )یم 4/0عاملی بی  از 
و کمتـر از  071/0آمده برای مـدل نیـز برابـر دستبه RMSEA(. همچنین مقدار 3جدول شماره دارند )قبولی قرار قابل
 .ردیگیماست. لذا مدل موردنظر برای تحلیل عامل تأییدی مثلفه رضایتمندی نیز مورد تأیید قرار  08/0

 

 برازش مؤلفه رضایتمندی هایشاخص. 3جدول شماره 

X2 df P G شاخص FI AG FI TL I N FI C FI RM SEA X2/df 

 686/1 071/0 924/0 934/0 965/0 905/0 907/0 000/0 223 054/376 مقادیر
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 مؤلفه رضایتمندیگیری نتیجه تحلیل عاملی تائیدی مدل اندازه. 3شکل شماره 

 

 لفه وفاداری به مقصدگیری مؤمدل اندازه -

ایـن  ی به مقصد گردشگری نیز در قالب چهار متغیر موردسنج  قرارگرفته است. نتایج تحلیل عاملی تائیدیوفادارمثلفه 
( و هـم 4باشـند )شـکل شـماره می 4/0بارهـای عـاملی بـی  از دهـد کـه هممانند دو مدل قبلی نشان میمثلفه نیز به

 (.4قبولی قرار دارند )جدول شماره سطح قابل مدل در RMSEAو  های برازششاخص
 

 
 مؤلفه وفاداری به مقصدگیری نتیجه تحلیل عاملی تائیدی مدل اندازه .4شکل شماره 

 

 برازش متغیر وفاداری به مقصد هایشاخص. 4جدول شماره 

X2 df P GFI AGFI TLI NFI CFI RM شاخص SEA X2/df 
 18/1 056/0 958/0 932/0 913/0 903/0 961/0 00/0 132 34/156 مقادیر

 
 ها(تحلیل مدل ساختاری )آزمون فرضیه -

بخ  رسـیدند، یترضـایری )مرحله اول( از روایی لازم برخوردار گردیدند و به بـرازش گاندازهدر مدل  هاسازهوقتی همه 
وتحلیل ارائـه گـردد. مـدل هعنوان مرحلـه دوم و اصـلی تجزیـتواند مورد آزمون قرار گیـرد و بـهیمآنگاه مدل ساختاری 
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هـدف «. کنـدیمآن بخشی از مدل است که نحوه ارتباط هر یک از متغیرهای پنهان را با یکـدیگر مشـخص »ساختاری 
ی هاسـازهی پنهان مستقیماً یا غیرمستقیم بر مقادیر سایر هاسازهمدل ساختاری تعیین این موضوع است که کدام یک از 

یرهای مـدل مفهـومی مسـها و یهفرضـد. بنابراین هدف مدل ساختاری در این مقاله، آزمون گذارپنهان در مدل تأثیر می
ی نیکویی برازش در جهت پاسخگویی به این سثال که آیا مـدل هاشاخصباشد. برای ارزیابی مدل ساختاری، یمتحقی  

وجـود بـرازش، لازم اسـت مـدل گیرد. در صـور  عـدم یمبرازش دارد، مورد آزمون قرار  هادادهساختاری فرض شده با 
یابیم که هم ازلحاظ آماری، بـرازش در سـطح موردپـذیرش قـرار گیـرد و هـم بازتعریف شده تا اینکه به یک مدلی دست

 شده باشد.ی مشاهدههادادهطور معناداری معرف ازلحاظ نظری به
ر  مجزا بـرای مسـیرهای علـی مـدل صوی آماری پارامترهای برآورد شده بهمعنادارارزیابی بخ  ساختاری مدل همان 

آینـد. یماست که شامل مقادیر بحرانی بوده و بر اساس تقسیم برآورد پارامترها بـر خطاهـای معیـار مربوطـه بـه دسـت 
باشد،  -1.96تر از و یا کوچک 1.96تر از آمده بزرگدستبه Tهستند. چنان چه آماره  Tی بحرانی، همان مقادیر هانسبت

شود. با استفاده گیرد. در غیر این صور  فرضیه تأیید نمیادار است و فرضیه پووه  مورد تأیید قرار میضرایب مسیر معن
نیـز مشـاهده  5طور کـه در جـدول شـماره ی معادلا  ساختاری اجرا شـد. همـانسازمدلیی، نمادرستاز روش حداکثر 

مـدل نیـز  RMSEAشده و مقـدار ( واق 0./90های برازش مدل در محدوده موردپذیرش )بیشتر گردد، کلیه شاخصیم
 باشد.می 069/0و برابر با  08/0کمتر از 

 

 
 . مدل ساختاری پژوهش5شکل شماره 

 

 ی برازش مدل ساختاری پژوهشهاشاخص .5جدول شماره 

X2 df P GFI AGFI TLI NFI CFI RM شاخص SEA X2/df 

 561/1 069/0 969/0 954/0 960/0 903/0 936/0 000/0 168 33/262 مقادیر

 
 های پژوهشیهفرضنتایج حاصل از آزمون  .6جدول شماره 

ضـــــــــرایب  مسیرهای فرض شده فرضیه
 استانداردشده

 نسبت بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

1H یـزاندر نزد گردشگران با م یزتجربه سفر به شهر تبراز مقصد حاصل  یرتصو ینب 
 ود داردوج یمعنادار رابطه این شهرآنان از  یتمندیرضا

 تائید 000/0 377/12 79/0

2H یـزاندر نزد گردشگران با م یزسفر به شهر تبراز تجربه مقصد حاصل  یرتصو ینب 
 وجود دارد یمعنادار رابطه به این شهرآنان  وفاداری

 تائید 000/0 146/4 33/0
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3H ایـن بهآنان  یوفادار یزانبا م به تبریز از سفر گردشگران یتمندیرضا یزانم ینب 
 .وجود دارد یمعنادار رابطه شهر

 تائید 000/0 353/6 55/0

 
فرضـیه اول( ) شـدهآمده برای مسـیر مطرحدستبه Tگردد، مقدار آماره نیز ملاحظه می 6طور که در جدول شماره همان

باشد. لذا می 000/0و برابر  05/0تر از داری آزمون نیز کوچکباشد و سطح معنیمی 96/1از  ترکه بزرگ 377/12برابر با 
 یتمندیرضا یزاندر نزد گردشگران با م یزتبر شهرکلانحاصل تجربه سفر به  یرتصو ینبتوان چنین استنباط نمود که می

دهد کـه باشد و نشان می( و مثبت میβ=79/0) آمده برابردست. همچنین، ضریب مسیر بهوجود دارد یمعنادار رابطهآنان 
در نـزد  یـزحاصـل تجربـه سـفر بـه شـهر تبر یرتصو ینبتوان عنوان نمود باشد. پس میمی صور  مستقیماین رابطه به

طور معناداری بر رضایتمندی داشته و تصویر مقصد بهوجود  یمعنادارمثبت و  رابطهآنان  یتمندیرضا یزانگردشگران با م
 گیرد.ید قرار میگردشگران تأثیر مستقیم و معناداری دارد. درنتیجه فرضیه اول تحقی  مورد تأی

 Tگـردد کـه مقـدار آمـاره ، ملاحظـه می6شـماره  در رابطه با فرضیه دوم تحقی ، با عنایت به نتـایج منـدرج در جـدول
باشـد. می 000/0داری آزمون نیز برابر با و سطح معنی 146/4و برابر با  96/1تر از آمده برای این مسیر نیز بزرگدستبه

توان چنین استنباط گیرد و مینیز مورد تأیید قرار می ار بین دو مثلفه تصویر و وفاداری به مقصددرنتیجه وجود رابطه معناد
 رابطـه این شهر بهآنان  وفاداری یزاندر نزد گردشگران با م یزتبر شهرکلانسفر به از تجربه حاصل  یرتصو ینبنمود که 
( و مثبت است، این رابطه نیز β=58/0) آمده نیز برابردستضریب مسیر به . همچنین با توجه به اینکهوجود دارد یمعنادار

در نـزد  یـزتبر شـهرکلانسـفر بـه از تجربـه حاصـل  یرتصـو ینبـتوان عنوان نمود باشد. پس میصور  مستقیم میبه
سـفر داشته و تصویر حاصل از تجربه وجود  یمعنادارمثبت و  رابطه این شهر بهآنان نسبت  یوفادار یزانگردشگران با م

گذارد. درنتیجه فرضیه دوم تحقیـ  نیـز مـورد طور معناداری بر میزان وفاداری گردشگران به مقصد تأثیر میبه مقصد به
 گیرد.تأیید قرار می

باشد و سـطح می 1.96تر از و بزرگ 353/6برای فرضیه سوم تحقی  نیز برابر با  Tهمچنین با توجه به اینکه مقدار آماره 
باشد، لذا فرض وجود رابطه معنادار بین دو مثلفه رضایتمندی گردشـگران از مقصـد می 000/0نیز برابر  داری آزمونمعنی

 یتمندیرضـا یـزانم ینبـتوان چنین استنباط نمود کـه گیرد و میسفر و وفاداری ایشان به مقصد نیز مورد تأیید قرار می
کـه ضـریب . ازآنجاییوجود دارد یمعنادار رابطه به این شهرآنان  یوفادار یزانبا م شهر تبریزبه کلان از سفر گردشگران
باشـد و صـور  مسـتقیم میباشد، لـذا ایـن رابطـه نیـز به( و مثبت میβ=55/0) برابرآمده برای این مسیر دستمسیر به

مثبت و  رابطه وفاداری آنان به این شهربا  شهر تبریزاز مقصد کلان گردشگران یتمندیرضا ینبتوان استنباط نمود که می
داشته و رضایتمندی گردشگران بر وفاداری ایشان به مقصد تأثیر مثبت و معناداری دارد. درنتیجه وجود  یمعنادارمستقیم 

 گیرد.فرضیه سوم تحقی  نیز مورد تأیید قرار می
ر اسـت و هـم مسـیر دایمعندرنهایت لازم به ذکر است که با توجه به اینکه هم مسیر تأثیر تصویر مقصد بر رضایتمندی 

توان نتیجه گرفت که تصویر مقصد علاوه بر تأثیر مستقیمی کـه بـر یمرضایتمندی بر وفاداری گردشگران به مقصد، لذا 
طور غیرمستقیم و از طریـ  رضـایتمندی نیـز بـر وفـاداری ایشـان تأثیرگـذار وفاداری گردشگران به مقصد تبریز دارد، به

حاصل از این تحقی ، اهمیت و ضرور  تلاش در جهت ایجاد و مدیریت مطلـوب تصـویر  باشد. لذا با عنایت به نتایجیم
 گیرد.یممقاصد گردشگری بار دیگر مورد تأیید و تأکید قرار 

 

 گیرینتیجه
توسعه ازجملـه ایـران کـه بـا معضـلاتی چـون میـزان بـالای بیکـاری، رشد و توسعه گردشگری برای کشورهای درحال

توانـد ابـزار محصولی مواجه هستند، بسیار بااهمیت است، چراکه رشد این صـنعت میو اقتصاد تکمحدودیت مناب  ارزی 
ای، محلی و توزی  مجدد و عادلانه درآمد سرانه ملی مثثری برای بهبود شرایط اقتصادی و اجتماعی در سطح ملی، منطقه

شود، تصویر ن برای بازدید از یک مکان میباشد. تحقیقا  نشان داده است که یکی از عواملی که موجب جذب گردشگرا
تر، بیشـتر مـورد انتخـاب تر و قـویصور  که مقاصد گردشگری با تصویر مثبتدر  شده گردشگر از مقصد است. بدین
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ویوه یک تصویر مثبت، نق  مهم و مثثری نیـز در رفتارهـای آتـی گردشـگران شوند. همچنین تصویر مقصد، بهواق  می
شـود بلکـه بـر سـایر گیری در خصوص انتخاب مقصد خلاصه نمییگر، تأثیر تصویر مقصد تنها به تصمیمدعبار دارد. به

گذارد. با علم به این موضـوع، رفتارهای گردشگران ازجمله رضایتمندی و وفاداری آنان به مقاصد گردشگری نیز تأثیر می
تصویر مطلوب از یک مقصد گردشـگری، کیفیـت  در مطالعه حاضر تلاش گردید تا ضمن شناسایی عوامل مثثر در ایجاد

های گردشـگری، های شـهری، زیرسـاختهای گردشـگری، زیرسـاختشهر تبریز ازنظر پـنج عامـل جاذبـهتصویر کلان
عاطفی تصویر از دید گردشگران ورودی بـا ایـن شـهر موردسـنج  و  -اقتصادی و بعد احساسی -های اجتماعیویوگی

میزان رضایتمندی گردشگران از تبریز نیز بر اساس چهار عامل کیفیت محیط، کیفیـت رفتـار ارزیابی قرار گیرد. همچنین 
جامعه میزبان، هزینه خدما  و کیفیت خدما  مورد ارزیابی قرار گرفت و نهایتاً سطح وفاداری ایشان در قالب تمایـل بـه 

عنوان ید مجدد و در اولویـت قـرار دادن بـهصحبت، توصیه و سفارش سفر به تبریز به دوستان و آشنایان و تمایل به بازد
ها نشـان داد کـه کیفیـت تصـویر گردشـگران از یکی از مقاصد سفرهای آتی خود موردسنج  قرار گرفت. نتایج بررسی

های اجتماعی این شهر در وضعیت مطلوبی قرار داشته های گردشگری و ویوگیشهر تبریز در خصوص عوامل جاذبهکلان
نواز اسـت، های متنـوع و مردمـانی مهمـانعنوان یک مقصدی امن برای سفر که دارای جاذبـههر بهو گردشگران این ش

تر از ایـن شـهر لازم اند. ولی برای ارائه تصویری مطلـوبارزیابی نموده و رابطه عاطفی خوبی نیز با این شهر برقرار کرده
های ویوه در رابطـه بـا توسـعه زیرسـاختهای شـهری و گردشـگری بـهای در خصوص زیرسـاختاست اقداما  توسعه

رسـانی بـه گردشـگران انجـام پـذیرد. همچنـین بخشی به مراکز اسکان و اطلاعونقل شهری، مراکز تفریحی، تنوعحمل
شده در بین گردشگران از عامل رفتار جامعه میزبان و کمترین ها نشان داد که بیشترین میزان رضایتمندی مشاهدهبررسی

باشد. در خصوص عامل کیفیت محیط شـهر و کیفیـت شده برای خدما  سفر میهای پرداختیز از هزینهمیزان رضایت ن
شده نیز رضایتمندی مناسبی مشاهده گردید. درنهایت میزان وفاداری گردشـگران بـه شـهر تبریـز در سـطح خدما  ارائه

توصیه به دیگران برای سفر بـه تبریـز و  مناسبی ارزیابی گردید و درصد زیادی از گردشگران موافقت خود را در خصوص
شده روابط سـاختاری بـین تصـویر در  شـده از انجام سفر مجدد به این شهر ابراز داشتند. درنهایت برابر فرضیا  مطرح

مقصد، رضایتمندی و وفاداری گردشگران مورد آزمون گرفت. نتایج این مطالعه نشان داد که تصویر در  شـده از مقصـد 
(، 2017) گـذارد. ایـن موضـوع در مطالعـا  ملـو و همکـارانایتمندی گردشگران تأثیر مثبت و معناداری میتبریز بر رض

 ( و حیـدری چیانـه و خضـرنواد1396(، حیـدرزاده و همکـاران )1397) آبـادیفیض(، کیانی2016) گازمن پارا و همکاران
طور طور مسـتقیم و هـم بـهه تصویر مقصد هـم بـه( مورد تأیید قرارگرفته است. همچنین این مطالعه نشان داد ک1395)

سو با نتایج مطالعـا  غیرمستقیم و از طری  رضایتمندی بر وفاداری گردشگران به مقصد تأثیرگذار است. این موضوع هم
(، 2007(، چـن و تسـای )2010(، کـیم )2014) (، ژانگ و همکاران2016) (، گازمن پارا و همکاران2017) ملو و همکاران

(، 1397) آبـادیفیض(، کیانی1397) (، اکبری رونیـزی و رجـائی1397) پوریان و همکاران(، تقی2001و همکاران ) یبیگن
باشد. لذا با عنایـت بـه تأییـد ( و ... می1394پور )(، شقای 1395) (، حیدری چیانه و خضرنواد1396حیدرزاده و همکاران )

مقصد در نزد گردشـگران بـر رضـایتمندی و وفـاداری آنـان بـه مقصـد دوباره اهمیت و تأثیرگذاری تصویر در  شده از 
ریزان، مـدیران و مسـئولین شـهری و گردشگری و به طب  آن در توسعه صنعت گردشگری، ضـروری اسـت کـه برنامـه

فرهنگی شهر و حفاظت و نظـار   –ها و اماکن تاریخی گردشگری شهر تبریز ضمن حفظ، حراست و مرمت مداوم جاذبه
های شهری و گردشگری شهر همت گمارند. ایجاد و توسعه های طبیعی اطراف و حومه شهر، بر توسعه زیرساختبهبر جاذ

ونقل شهری و تأمین مناسب خدما  پارکینـگ و خـدما  بهداشـتی در های حملمراکز تفریحی جذاب، توسعه زیرساخت
بخشـی بـه مراکـز اسـکان و اقامـت تنوع تفریحی و جاذب سفر و همچنـین توسـعه کمـی و کیفـی و –مراکز توریستی 

تفریحـی و  –رسانی به مسافران و افزای  تابلوها و علائم راهنمای مسیرها و مراکز توریسـتی گردشگران و مراکز اطلاع
هـای معقـول از عوامـل های مراکز اسکان، پذیرایی، خرید و ارائه خدما  با نرخهمچنین نظار  مستمر و مداوم بر قیمت

هبود تصویر و افزای  رضایتمندی گردشگران ورودی به این شـهر و لازمـه توسـعه صـنعت گردشـگری تبریـز مثثر در ب
اندازها و نصـب ویوه سـاماندهی، منظرسـازی و ایجـاد چشـماندازهای مناسـب شـهری بـهباشد. همچنین ایجاد چشممی
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شود مثثر خواهد بود. همچنین پیشنهاد میهای مناسب در مبادی ورودی شهر در بهبود تصویر و دیدگاه گردشگران المان
منظور مدیریت و بهبود تصویر این شهر در نـزد گردشـگران و افـزای  رضـایتمندی و مسئولین گردشگری شهر تبریز به

های متناوب از گردشگران در طول سال اقدام نموده و بر اساس نتایج حاصل از وفاداری ایشان نسبت به انجام نظرسنجی
 ها و تقویت نقاط قو  اقدام نمایند.ها، نسبت به جبران کاستیاین نظرسنجی
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