
 
  ريزي و توسعه گردشگريي برنامهمجله

  1394 بهار، 12 ي شماره ،مچهارسال 
  34- 52صفحات 

ر رضايت و وفاداري بررسي تأثير احساس تعلق به مقاصد گردشگري ب
ي موردي: گردشگران خارجي سفر كرده به شهر گردشگر (مطالعه

  اصفهان)
  علي كاظمي* 
  محمد غفاري**

 امير رضا كنجكاو منفرد***
  بابلي  امين تسليمي****

  25/03/1394 تاريخ پذيرش:    09/03/1393 تاريخ دريافت:
  

  چكيده
در دنياي رقابتي امروز، مديران و متخصصان بازاريابي مقاصد گردشگري بايد تلاش كنند تا نوعي احساس 

ند رضايت و تعلق بين گردشگران و مقاصد گردشگري ايجاد كرده و آن را بهبود بخشند تا از اين طريق بتوان
 احساس تأثير ي حاضر، بررسي وفاداري گردشگران را به مقاصد گردشگري افزايش دهند؛ از اين رو هدف مقاله

 از دسته آن شامل اين پژوهش ي آماري گردشگر است. جامعه وفاداري و رضايت بر گردشگري مقاصد به تعلق
 جامعه، اين از. اند كرده سفر اصفهان شهر به 1392 سال ماه آبان در كه است خارجي در دسترسي گردشگران

 پژوهش، هاي داده گردآوري براي. شد گيري تصادفي ساده انتخاب روش نمونه به و نفر 200 حجم به اي نمونه
 يها فرضيه آزمون و پژوهش هاي داده بررسي منظوربه. شد طراحي سؤال 29 حاوي اي ساخته محقق ي نامه پرسش
دهد احساس تعلق به مقاصد   مي نشان پژوهش نتايج. است شده استفاده ستنباطيا و توصيفي آمار از پژوهش

داري تحت تأثير قرار دهد؛  صورت مثبت و معني تواند رضايت و وفاداري گردشگر را به گردشگري اصفهان مي
ري شناختي تواند وفاداري را تحت تأثير قرار دهد. در نهايت وفادا چنين رضايت از مقصد گردشگري اصفهان مي هم

تواند  چنين وفاداري عاطفي به مقصد گردشگري مي تواند وفاداري عاطفي و ارادي و هم به مقصد گردشگري مي
  وفاداري ارادي را به آن مقصد گردشگري اصفهان تحت تأثير قرار دهد. 
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  قدمهم
 و آيد مي حساببه سطح جهان در صنايع ترين متنوع و ترين بزرگ جزء گردشگري امروزه
 خود الشعاع تحت نيز را محيطي زيست و فرهنگي اجتماعي، ي اقتصادي،ها بخش از بسياري

 گردشگري ي صنعت به همين دليل توسعه ).50: 1390است (بختياري و يزداني،  داده قرار
 در و سرزميني و اي ي منطقهها توازن عدم از كاستن منظور به استراتژي و راهبرد يك عنوان به

    ضرورتي اساسي منافع، و منابع ،ها فرصت حيث از شهر و روستا ميان نابرابري تعديل جهت
ريزان صنعت گردشگري بايد  ) از اين رو برنامه187: 1390اصغر و ويسي، (پور رود؛مي شماربه

چنين اقدامات  هاي سفر گردشگران به مقاصد گردشگري فراهم كنند و هم تلاش كنند تا زمينه
لازم را براي تكرار سفر گردشگران و وفاداري به مقاصد گردشگري را انجام دهند. مرور ادبيات 

ناپذير از زندگي و  دهد كه رضايت و وفاداري مشتري يكي از اجزاي جدايي پژوهش نشان مي
هاي امروزي است. هرچند مقالات متعددي در اين زمينه تدوين  ها و شركت عامل بقاي سازمĤن

شده، بايد توجه داشت كه تعداد اندكي از اين مطالعات به موضوع رضايت و وفاداري گردشگر و 
) احساس تعلق به مقاصد 420: 2003، 1اند. (بك و پاركسارتباط آن با ساير متغيرها پرداخته

ت كه رضايت و وفاداري گردشگر را تحت تأثير قرار ترين عواملي اس گردشگري يكي از مهم
  ).468: 2007، 2دهد (لي و ديگران مي

   برقرار تعامل محصولات بازار محيط با مشتريان كه  هنگامي كند مي بيان) 2008( 3كلر
توان گفت احساس  گيرد؛ لذا مي مي شكل ها برند در آن به نسبت تعلق احساس نوعي كنند، مي

گردشگر و مقصد گردشگري اشاره  بين همبستگي و ارتباط د گردشگري به شدتتعلق به مقص
داري بر رفتارهاي گوناگون  تواند تأثير معني مي 4دارد. احساس تعلق به مقاصد گردشگري

) از اين رو آگاهي از ماهيت و ميزان تعلق 468: 2007گردشگران داشته باشد؛ (لي و ديگران، 
ريزي و بازاريابي  تواند مديران مقاصد گردشگري را در برنامه مي گردشگران به مقاصد گردشگران
تعلق به مقاصد  طور كه بيان شد احساس ) همان640: 2008، 5مقاصد ياري رساند. (گو و رايان

تواند بسياري از جوانب رفتار گردشگر را تحت تأثير قرار دهد كه از آن جمله  مي گردشگري
ها دارد و  كند، دانشي كه وي در مورد آن  جا بازديد مي آن هايي كه گردشگر از توان مكĤن مي

ارتباط احساسي و عاطفي كه وي با آن مقاصد گردشگري دارد اشاره كرد؛ از طرف ديگر بايد 
تواند رفتار فعلي گردشگران در قبال  تعلق به مقاصد گردشگري مي توجه داشت كه احساس

ها تحت تأثير قرار  ن (وفاداري) را نسبت به آنچنين رفتار آتي گردشگرا ها (رضايت) و هم آن

                                           
1 Back and Parks 
2 Lee et al.  
3 Keller  
4 Tourism Destinations Attachment  
5 Gu and Ryan 
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دهد احساس تعلق به مقاصد گردشگري  ). مرور ادبيات پژوهش نشان مي2006، 1دهد (بروكاتو
توان انتظار داشت  عنوان يك متغير برونداد در نظر گرفته شود. در چنين وضعيتي مي تواند به مي

ريق متغيرهاي ديگري مانند درگيري تواند از ط كه احساس تعلق به مقاصد گردشگري مي
، 3هاي سفر (كايل و ديگران )، انگيزه1116: 2008، 2ذهني با مقاصد گردشگري (گراس و براون

گرايي و تجارب گذشته  هاي جمعيت شناختي، تخصص ) و يا از طريق تعهد، ويژگي211: 2004
توان احساس تعلق به  ) تحت تأثير قرار گيرد؛ از طرف ديگر مي211: 2004(كايل و ديگران، 

تواند از طريق متغيرهايي  عنوان متغير وابسته در نظر گرفت كه مي مقاصد گردشگري را به
در مسافرت تحت تأثير قرار  همچون وفاداري گردشگر، رضايت گردشگر، الگوهاي مشاركت

 ) هرچند در بسياري از مطالعات ارتباط احساس518: 2006، 4(الكساندريس و ديگران گيرد.
تعلق به مقاصد گردشگري با بسياري از متغيرها مورد بررسي قرار گرفته است، ارتباط ميان 

ي ارزيابي گردشگر از تجربه مقاصد گردشگري  احساس تعلق به مقاصد گردشگري و نحوه
(رضايت) و رفتارهاي آينده در قبال مقاصد (وفاداري) كمتر مورد توجه و بررسي قرار گرفته 

 رضايت تعلق به مقاصد گردشگري بر احساس تأثير در پژوهش حاضر به بررسياست؛ از اين رو 
هاي متعددي در اين زمينه انجام شده  پرداخته شده است. هرچند پژوهش گردشگر وفاداري و

صورت كامل عوامل مؤثر بر احساس تعلق به مقاصد  ها به يك از اين پژوهش است، هيچ
هاي گذشته برخي از اين عوامل را  د؛ در واقع پژوهشان گردشگري را مورد بررسي قرار نداده

ي گردشگري،  ريزي و توسعه اند؛ براي مثال همتي و زهراني (برنامه مورد بررسي قرار داده
) در پژوهش خود به بررسي تأثير آگاهي از مقصد، تصوير ذهني مقصد، كيفيت ادراك 1393

مقاصد گردشگري پرداختند. هرچند  شده، ارزش ادراك شده و رضايت گردشگر بر وفاداري به
اين پژوهشگران عوامل مؤثر بر وفاداري به مقصد گردشگري شناسايي كردند، تأثير اين عوامل را 

ي عوامل  اند؛ لذا پژوهش حاضر كليه بر احساس تعلق به مقصد گردشگري مورد توجه قرار نداده
تا درك صحيح و كاملي از  مؤثر بر احساس تعلق به مقاصد گردشگري را شناسايي كرده است

  صورت زير بيان كرد:  هاي پژوهش را به توان سؤال اين عوامل بدست دهد؛ لذا مي
  دهد؟ احساس تعلق به مقصد گردشگري چگونه رضايت از مقصد را تحت تأثير قرار مي :1سؤال

: احساس تعلق به مقصد گردشگري چگونه وفاداري به مقصد را تحت تأثير قرار 2سؤال 
  هد؟د مي

  دهد؟ رضايت از مقصد گردشگري چگونه وفاداري به مقصد را تحت تأثير قرار مي :3سؤال 
  

                                           
1 Brocato 
2 Gross and Brown 
3 Kyle et al. 
4 Alexandris et al.  
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  ادبيات موضوع 
 را برند به تعلق احساس )2010( 1ديگران و پاركاحساس تعلق به مقاصد گردشگري: 

 احساسعبارت ديگر ؛ بهكنند مي تعريف مشتري و برند بين بستگي هم و ارتباط شدت عنوان به
 قوي ارتباطات از كه كرد تعريف مثبتي احساس عنوان به توان مي را مقاصد گردشگري به قتعل
جا كه احساس تعلق بين گردشگر و  از آن .گيرد مقاصد گردشگري نشأت مي و گردشگر بين

تواند نتايج مثبتي مانند وفاداري و رضايت بيشتر گردشگران را به همراه  مقاصد گردشگري مي
ايجاد چنين احساسي بايد يكي از اهداف اصلي مديران و متخصصان بازاريابي  داشته باشد، لذا

تواند نتايج  ) ايجاد احساس تعلق به برند مي2011، 2مقاصد گردشگري باشد (مالار و ديگران
توان به مقاومت در مقابل تأثير  ها داشته باشد كه از آن جمله مي ناارزشمند ديگري براي سازم

) و حداقل كردن عدم وفاداري 2001، 3صميم مشتري (احلواليا و ديگراناطلاعات منفي بر ت
) بيان 1992( 5) اشاره كرد. روبينستين و پارملي1995، 4مشتري (لينجاندر و استرندويك

گيري  تواند باعث شكل ي شخصي و تعامل اجتماعي دو بعد اصلي هستند كه مي كنند تجربه مي
گيري احساس تعلق گردشگر ي شوند. هرچند شكلاحساس تعلق گردشگر به مقاصد گردشگر

گيرد و تقويت  مقاصد گردشگري شكل ميبا تكرار سفر به آن  به  مقاصد گردشگري معمولاً
مقاصد  ده كرد كه برخي افراد بدون اينكهتوان مشاه شود، اما در برخي مواقع نيز مي مي

كنند. البته  ن مقاصد پيدا ميگردشگري را از نزديك ديده باشند نوعي احساس تعلق نسبت به آ
       اي برتواند تأثير عمده هاي فرهنگي مقاصد گردشگري نيز مي بايد توجه داشت ويژگي

هالپني  . )2007، 6گيري احساس تعلق به مقصد گردشگري داشته باشد (كايل و چليكشكل
و بعد احساس ي د دربرگيرنده تواند س تعلق به مقصد گردشگري ميكند احسا ) بيان مي2006(

عنوان  ) احساس تعلق عاطفي را به2001( 7تعلق عاطفي و كاركردي باشد. جورگنسن و استدمن
كنند. در مقابل احساس  نوعي ارتباط احساسي و عاطفي قوي با مقصد گردشگري تعريف مي

عنوان احساس تعلق گردشگر به مقاصد گردشگري تعريف كرد كه  توان به تعلق كاركردي را مي
) بيان 2006( 8گيرد. بروكاتو رآمد بودن مقاصد گردشگري براي گردشگران نشأت مياز كا
ها به ارمغان  تواند براي آن كند افراد مقاصد گردشگري را بر اساس ميزان كارآمدي كه مي مي

كنند؛ در واقع اين ارزيابي همان احساس تعلق كاركردي يا احساس تعلق  بياورد ارزيابي مي
  كاركردي است. 

                                           
1 Park et al. 
2 Malär et al. 
3 Ahluwalia et al. 
4 Liljander and Strandvik 
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6 Kyle and Chick 
7 Jorgensen and Stedman 
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ترين عوامل  عنوان يكي از مهم وفاداري به برند بهاداري به مقاصد گردشگري: وف
تأثيرگذار بر موفقيت اقدامات بازاريابي و خصوصاً بازاريابي مقاصد گردشگري شناخته شده است 

ي وفاداري به برند انجام  نتايج مطالعات متعددي كه در زمينه .)48: 2005، 1(يوون و يوسال
هاي مربوط  تواند نتايج ارزشمندي از جمله كاهش هزينه وفاداري به برند مي دهد شده نشان مي

هاي  به جذب مشتريان جديد، كاهش حساسيت مشتري به قيمت محصولات و كاهش هزينه
البته بايد توجه  .)285: 1995، 2ي خدمات به مشتريان را در بر داشته باشد (النبي و لنك ارايه

ي مشتري در دنياي رقابتي امروز كار بسيار مشكل و داشت كه ايجاد و حفظ وفادار
تواند وفاداري به مقاصد  ). يكي از عوامل ديگري كه مي193: 2007، 3فرسايي است (بنت طاقت

گردشگري را تحت تأثير قرار دهد، احساس تعلق به مقاصد گردشگري است (لي و ديگران، 
احساس تعلق بيشتري به يك مقصد  توان گفت هرچه گردشگر عبارت ديگر مي)؛ به465: 2007

گردشگري داشته باشد، وفاداري وي به آن مقصد افزايش خواهد يافت. هرچند ارتباط بيان اين 
دو متغير در مطالعات گوناگون مورد بررسي قرار گرفته است، بايد توجه داشت در اين مطالعات 

ر گرفته شده است؛ اين در بعدي در نظ عنوان متغير تك وفاداري به برند مقاصد گردشگري به
) بيان 2006حالي است كه وفاداري به برند يك متغير چندبعدي است. الكساندريس و ديگران (

كنند وفاداري به برند به معني تكرار خريد محصولات تحت برند مورد نظر است؛ از اين رو  مي
دشگري تعريف كرد. عنوان تكرار سفر به مقاصد گر توان وفاداري به مقاصد گردشگري را به مي

تواند مفهوم واقعي وفاداري را انعكاس دهد؛ چراكه در برخي مواقع ممكن است  اين تعريف نمي
گردشگري تمايل داشته باشد از هر مقصد گردشگري فقط يكبار بازديد كند و در عوض بخواهد 

ري به مقاصد گردشگري گوناگون سفر كند. در چنين وضعيتي گردشگر ديگر به مقصد گردشگ
توان گفت تكرار  رو ميكند؛ اما همچنان نسبت به آن وفادار است؛ از اين مورد نظر سفر نمي

ي صحيحي براي وفاداري  تواند سنجه خريد از برند و تكرار سفر به يك مقصد گردشگري نمي
باشد؛ براي مثال گردشگري كه به يك مقصد گردشگري وفادار است و بنا به دلايل گوناگوني 

سفر به آن مقصد را ندارد ممكن است اقدام به تبليغات دهان به دهان در مورد آن  ديگر قصد
مقصد گردشگري كند و نزد دوستان و آشنايان خود از آن مقصد تعريف و تمجيد كند. 

گيرد. در  كند وفاداري به برند در سه مرحله شكل مي ) بيان مي1999( 4طور كه اليور همان
هاي ساير برندهاي مشابه رقبا  هاي برند مورد نظر را به ويژگي ي نخست مشتري ويژگي مرحله

دهد. در اين مرحله است كه يك باور قوي در مشتري در مورد برند مورد نظر شكل  ترجيح مي
ي دوم مشتري  ناميد. در مرحله 5توان وفاداري شناختي گيرد و وفاداري از اين نوع را مي مي

                                           
1 Yoon Usal  
2 Allenby 
3 Bennett 
4 Oliver  
5 Cognitive loyalty  
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دهد؛ لذا اين نوع  آن برند در ذهن خود شكل مي نوعي ترجيح احساسي و عاطفي نسبت به
ي سوم نيز وي در عمل وفاداري  نامگذاري كرد. در مرحله 1توان وفاداري عاطفي وفاداري را مي

دهد؛ از  ي آن برند به دوستان و آشنايان خود نشان مي خود را از طريق خريد مجدد و توصيه
طور  ناميد. همان 2ت عنوان وفاداري ارادي و عمليتوان نوع سوم وفاداري به برند را تح رو مياين

تواند وفاداري به آن مقصد را تحت تأثير  كه ذكر شد، احساس تعلق به يك مقصد گردشگري مي
قرار دهد و آن را بهبود بخشد؛ به عبارت ديگر گردشگراني كه نسبت به يك مقصد گردشگري 

دهند، نوعي  د گردشگري ترجيح مياحساس تعلق بيشتري دارند، آن مقصد را به ساير مقاص
چنين در عمل براي سفر مجدد به آن مقصد و يا  ي مثبت به آن دارند و هم احساس و عاطفه

توان گفت  كنند؛ از اين رو مي تعريف و تمجيد از آن نزد دوستان و آشنايان خود تلاش مي
شگر به مقصد تواند وفاداري گرد احساس تعلق به مقصد گردشگري (كاركردي و عاطفي) مي

  داري تحت تأثير قرار دهد.  صورت معني گردشگري را به
دليل اهميت رضايت مشتري در اين واقعيت نهفته است كه اين متغير رضايت گردشگر: 

، 3شود (اسپرنگ و چيو  ي حيات هر كسب و كاري محسوب مي عاملي ضروري در بقا و ادامه
 اهميت به ها سازمان بازارها، در رقابت افزايش با اخير هاي دهه ). از سوي ديگر در830: 2002
 از مراتب به سازمان فعلي مشتريان حفظ كه اند شده متوجه و واقف مشتريان خود رضايت
). تعاريف متعددي 58: 1391است (حسنقلي پور و ديگران،  تر هزينه جديد كم مشتريان جذب

 4ي فورنل وسيله ارايه شده به رسد تعريف نظر مي براي رضايت مشتري ارايه شده است كه به
عنوان  ي حاضر همخواني بيشتري داشته باشد. وي رضايت مشتري را به ) با هدف مقاله1992(

ي گردشگري  كند. مرور ادبيات پژوهش در زمينه ارزيابي كلي مشتري پس از خريد تعريف مي
شگري است نياز اصلي در موفقيت مقاصد گرد دهد رضايت گردشگر يك عامل پيش نشان مي

تواند از  ). از سوي ديگر بايد توجه داشت رضايت گردشگر مي460: 2012، 5(سانگ و ديگران
طريق نوع و سطح احساس تعلق به مقاصد گردشگري تحت تأثير قرار گيرد؛ (اسكات و 

عبارت ديگر گردشگراني كه به يك مقصد گردشگري احساس تعلق ) به2008، 6ويتارداس
ي آن  وسيله بيشتري از آن مقصد گردشگري و خدمات ارايه شده به بيشتري دارند، رضايت

توان گفت گردشگراني كه احساس تعلق بيشتري به يك مقصد  خواهند داشت؛ لذا مي
فرض شده   رو در مقالهگردشگري دارند، رضايت بيشتري از آن مقصد خواهند داشت؛ از اين

                                           
1 Affective loyalty  
2 Conative loyalty  
3 Spreng and Chiou 
4 Fornell 
5 Song et al. 
6 Scot and Vitartas 
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رضايت گردشگر را تحت تأثير قرار تواند  است كه احساس تعلق به يك مقصد گردشگري مي
  دهد. 

 تواند مي گردشگر رضايت كه است نهفته واقعيت اين در گردشگر رضايت اهميت اصلي دليل
 در را گردشگر رفتار تواند مي گردشگر رضايت. باشد وفاداري معتبر از ي كنندهبيني پيش
 و گردشگري دماتخ و كالاها مصرف و خريد به تمايل گردشگري، مقصد انتخاب ي زمينه
 .)345: 2012 رايان، و پراياگ( دهد قرار تأثير تحت گردشگري مقصد از مجدد بازديد به تمايل
 برند مورد در مثبت دهان به دهان ارتباطات و تكراري خريدهاي انجام گفت توان ميرو از اين

 بيان) 2011( ديگران و لي. هستند برند به وفاداري براي اصلي ي كنندهبيني پيش عامل دو
 داري معني و مثبت صورت به را گردشگري مقصد به وفاداري تواند مي گردشگر رضايت كنند مي

 مقصد يك به سفر از بيشتري رضايت كه گردشگرانيعبارت ديگر ؛ بهدهد قرار تأثير تحت
 توان مي روداشت؛ از اين خواهند مقصد آن به بيشتري وفاداري كنند، مي حاصل گردشگري

 داري تحت صورت معني به را گردشگري مقصد برند به وفاداري تواند مي گردشگر ايترض گفت
طور كه ذكر شد احساس تعلق (كاركردي و عاطفي) به مقاصد گردشگري  همان .دهد قرار تأثير

(اسكات و  داري بر بر رضايت و وفاداري (شناختي، عاطفي و ارادي) گردشگر دارد تأثير معني
  ). 2008ويتارداس، 
  هاي پژوهش تدوين گرديده و در قسمت زير ارايه شده است. مدل مفهومي رو فرضيهاز اين

  ارايه شده است.  1پژوهش نيز در شكل 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني احساس تعلق كاركردي، وفاداري شناختي را به: 1فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي معني صورت احساس تعلق كاركردي، وفاداري ارادي را به: 2فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني احساس تعلق كاركردي، وفاداري عاطفي را به: 3فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني احساس تعلق كاركردي، رضايت گردشگر را به: 4فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي ورت معنيص احساس تعلق عاطفي، وفاداري شناختي را به: 5فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني احساس تعلق عاطفي، وفاداري ارادي را به: 6فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني احساس تعلق عاطفي، وفاداري عاطفي را به :7فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي ت معنيصور احساس تعلق عاطفي، رضايت گردشگر را به: 8فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني رضايت گردشگر، وفاداري شناختي را به: 9فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني رضايت گردشگر، وفاداري ارادي را به: 10فرضيه 
  دهد. ي تحت تأثير قرار ميدار صورت معني رضايت گردشگر، وفاداري عاطفي را به: 11فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني وفاداري شناختي، وفاداري عاطفي را به: 12فرضيه 
  دهد. داري تحت تأثير قرار مي صورت معني وفاداري شناختي، وفاداري ارادي را به :13فرضيه 
  دهد. تأثير قرار مي داري تحت صورت معني وفاداري عاطفي، وفاداري ارادي را به :14فرضيه 

  



  41...........................................بررسي تأثير احساس تعلق به مقاصد گردشگري بر رضايت و وفاداري گردشگر
 

 
 

 
  

  پژوهش  : مدل مفهومي1شكل 
  منبع: تحقيق حاضر

  
  پيشينه پژوهش 

تأثير قابليت اعتماد منبع اطلاعاتي «) در پژوهشي تحت عنوان 2012( 1ويسنا و ديگران
مقصد گردشگري بر رضايت از مقصد گردشگري با نقش ميانجيگري احساس تعلق به مقصد و 

به بررسي تأثير قابليت اعتماد منبع اطلاعاتي مقصد گردشگري  »ريتصوير ذهني مقصد گردشگ
بر رضايت از مقصد گردشگري با در نظر گرفتن نقش ميانجيگري احساس تعلق به مقصد و 

دهد قابليت اعتماد منبع  ها نشان مي تصوير ذهني مقصد گردشگري پرداختند. نتايج پژوهش آن
داري بر  طلاعات در مورد مقصد گردشگري تأثير معنياطلاعاتي مورد استفاده براي جمع آوري ا

ها نشان  چنين نتايج پژوهش آن تصوير ذهني و احساس تعلق به مقصد گردشگري دارد؛ هم
داري بر احساس تعلق به مقصد گردشگري  دهد تصوير ذهني مقصد گردشگري تأثير معني مي

مقصد گردشگري تأثير مثبت و  ها نشان داد احساس تعلق به دارد. در نهايت نتايج پژوهش آن
) در پژوهشي تحت عنوان 2013( 2داري بر رضايت از مقصد گردشگري دارد. لي و شن معني

تأثير درگيري ذهني با گردشگري و وابستگي به مكان مقصد بر وفاداري مقصد گردشگري به 
وفاداري بررسي تأثير درگيري ذهني گردشگر با مقصد گردشگري و وابستگي به مكان مقصد بر 

دهد هوايت مكان و وابستگي به مكان  ها نشان مي مقصد گردشگري پرداختند. نتايج پژوهش آن
داري بر وفاداري  عنوان دو بعد اصلي احساس تعلق به مقصد گردشگري تأثير مثبت و معني به

دهد وفاداري نگرشي  ها نشان مي چنين نتايج پژوهش آن نگرشي به مقصد گردشگري دارد؛ هم
داري بر وفاداري رفتاري به مقصد گردشگري دارد. زنكر  قصد گردشگري تأثير مثبت و معنيبه م

                                           
1 Veasna et al.  
2 Lee and Shen 
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نقش رضايت شهروندي، وابستگي به مكان و نگرش «) در پژوهشي تحت عنوان 2014( 1و روتر
به بررسي تأثير رضايت شهروندي، وابستگي به مكان » نسبت به مكان بر رفتار شهروندي مثبت

كان بر رفتار شهروندي پرداختند. رضايت شهروندي، وابستگي به مكان و و نگرش نسبت به م
چنين نتايج پژوهش  داري بر رفتار شهروندي دارد؛ هم نگرش نسبت به مكان تأثير مثبت و معني

داري بر  دهد رضايت شهروندي و وابستگي به مكان نيز تأثير مثبت و معني ها نشان مي آن
  نگرش نسبت به مكان دارند. 

  
  وش شناسي تحقيق ر

پيمايشي است.  - ها توصيفي اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوري داده
ي آماري پژوهش شامل آن دسته از گردشگران خارجي در دسترس است كه در آبان ماه  جامعه
نفر به روش  200اي به حجم  اند. از اين جامعه نمونه به اين شهر اصفهان سفر كرده 1392
 2لي و گيري تصادفي ساده انتخاب شد. به منظور تعيين حجم نمونه از الگوي كومري نمونه

تايي براي انجام تحليل عاملي  200كنند تعداد نمونه   ها بيان مي استفاده شد. آن )1992(
هاي  به منظور جمع آوري داده .)324: 1389اكتشافي مناسب است (حبيب پور و ديگران، 

سؤال  29شامل  نامه پرسشاي طراحي گرديد. اين  نامه پرسشپژوهش پژوهش با مرور ادبيات 
هاي جمعيت شناختي اعضاي نمونه آماري است.  جهت سنجش متغيرهاي پژوهش و ويژگي

مورد  نامه پرسشحاضر، روايي محتوا و روايي سازه  نامه پرسشبراي بررسي و تاييد روايي 
در اختيار تعدادي از  نامه پرسشي محتوا، منظور بررسي و تاييد روايبررسي قرار گرفت. به

اساتيد و محققان بازاريابي و گردشگري قرار گرفت و از ايشان خواسته شد تا نظرات اصلاحي 
تهيه شد و از اين  نامه پرسشخود را اعمال كنند. با اعمال اين اصلاحات مورد نياز، نسخه نهايي 

پس به منظور بررسي روايي سازه طريق روايي محتوايي آن مورد تاييد قرار گرفت. س
ها  محاسبه شد تا سؤالاتي كه بار عاملي آن نامه پرسش، بار عاملي مربوط به سؤالات نامه پرسش

 5/0بيشتر از  نامه پرسشبود از تحليل نهايي حذف شود. بار عاملي كليه سؤالات  5/0كمتر از 
كليه سؤالات در تحليل نهايي  حذف نشد و نامه پرسشيك از سؤالات  بود و به اين ترتيب هيچ

از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده  نامه پرسشمورد استفاده قرار گرفت. جهت بررسي پايايي 
بوده است و براي هر يك از متغيرهاي  918/0برابر با  نامه پرسشاست. اين ضريب براي كل 

ايه شده است. ار )1(صورت مجزا محاسبه گرديد كه نتايج آن در جدول  پژوهش نيز به
مورد نظر از پايايي مناسبي  نامه پرسشدهد  طور كه نتايج ضريب آلفاي كرونباخ نشان مي همان

ها از آمار توصيفي و  هاي پژوهش و آزمون فرضيه برخوردار است. به منظور بررسي داده

                                           
1 Zenker and Rütter 
2 Coumery and Lee 



  43...........................................بررسي تأثير احساس تعلق به مقاصد گردشگري بر رضايت و وفاداري گردشگر
 

 
 

افزار شده است. به اين صورت كه نرم  استفاده Lisrelو  SPSSآماري  افزارهاي استنباطي و نرم
SPSS هاي جمعيت  سازي ويژگيچنين خلاصه در جهت محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ و هم

هاي  براي آزمون فرضيه Lisrelشناختي اعضاي نمونه آماري استفاده شد و سپس از نرم افزار 
  هاي برازش مدل پژوهش استفاده شد.  پژوهش و بررسي شاخص

  
  اخ متغيرهاي پژوهش: تعداد سؤالات و ضريب آلفاي كرونب1جدول 

  منبع: محاسبات تحقيق حاضر 
  

  ها تجزيه و تحليل داده
هاي توصيفي و استنباطي پژوهش حاضر ارايه شده است. به اين منظور  در اين قسمت يافته

ارايه شده است. اين  )2(هاي جمعيت شناختي اعضاي نمونه آماري در جدول  ابتدا ويژگي
  ت. ها شامل سن، جنسيت، تحصيلات و وضعيت تاهل اس ويژگي

  
  هاي جمعيت شناختي اعضاي نمونه آماري : ويژگي2جدول 

  منبع: محاسبات تحقيق حاضر
  

 افزار اين نرم در مسير بايد توجه داشت كه تحليل Lisrelمنظور استفاده از نرم افزار به
 استناد قابل نآ نتايج و بوده قبول قابل بازه مشخصي در كه كندمي توليد را برازشي هاي شاخص

ضريب آلفاي   ابعاد متغيرها  متغيرهاي پژوهش
  تعداد سؤالات  كرونباخ

وفاداري به مقصد 
  گردشگري

  4  783/0  شناختي
  3  711/0  عاطفي
  3  784/0  ارادي

احساس تعلق به 
  مقصد گردشگري

  3  817/0  احساس تعلق عاطفي
  5  860/0  احساس تعلق كاركردي

  7  750/0  -  رضايت گردشگر

فراواني   ها گروه  متغيرها
  مطلق

فراواني 
وضعيت   نسبي

  تاهل
  46.5  93  مجرد

  5/53  107  متاهل  5/52  105  مرد  جنسيت
  5/47  95  زن

  سن

  3  6  20كمتر از 

  تحصيلات

  5/34  69  20-30  12  24  ابتدايي
  5/35  71  30-40 25 50 ديپلم
  5/8  17  40-50  5/42  85  ليسانس

  5/18  37  50بيشتر از   5/20  41  مقاطع بالاتر
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دست  ي آزادي به بر درجه  X2است كه از تقسيم شده هنجار اسكوير كاي شاخص، است. اولين
شود. شاخص ميزان انطباق مي تلقي مطلوب براي اين معيار بسيار 3 از كمتر آيد. مقادير مي

)AGFIش هاي نيكويي براز براي شاخص 9/0باشد، مقادير بالاي  8/0تر از  ) نيز بايد بزرگ
)GFI) هنجار شده برازندگي ،(NFI) و هنجار نشده برازندگي (NNFIدهنده اين است كه ) نشان

است.  1/0كمتر از  RMSEAمدل از برازش مطلوبي برخوردار است. علاوه بر اين ميزان شاخص 
طور كه  است. همان )3(ها براي چارچوب استخراج شده به شرح جدول  ميزان انطباق شاخص

هاي برازش مدل از آزمون  دار براي شاخص نشان داده شده است مقادير معنيدر اين جدول 
  كند. تحليل مسير مدل پژوهش با استفاده از نرم ابزار ليزرل حمايت مي

  
  هاي برازش مدل : شاخص3جدول 

  منبع: محاسبات تحقيق حاضر 
  

هاي پژوهش ارايه شده است.  هاي مربوط به بررسي فرضيه در اين قسمت از پژوهش يافته
شناختي،  تواند وفاداري كنند احساس تعلق كاركردي مي سه فرضيه نخست پژوهش بيان مي

 نشان 3 جدول در طوركه همان .دهد قرار تأثير تحت داري معني صورت به را عاطفي و ارادي
 اين. است 54/3و  54/3، 13/4 با برابر فرضيه به ترتيب اين سه  t-valueاست، شده داده

گفت احساس  توان مي رواين از و گيرد مي قرار تاييد مورد اين سه فرضيه دهند مي نشان ضرايب
 تأثير تحت داري معني صورت به را تي، عاطفي و اراديشناخ تواند وفاداري تعلق كاركردي مي

سه فرضيه به  اين) β( بتاي ضريب است شده داده نشان 3 جدول در كه طور همان .دهد قرار
 تغييرات از درصد 25 دهند مي نشان ضرايب اين. است 11/0و  13/0، 25/0 با ترتيب برابر

از تغييرات متغير وابسته  درصد13، )يوفاداري شناختي به مقصد گردشگر( وابسته اول متغير
از تغييرات متغير وابسته سوم (وفاداري  درصد 11دوم (وفاداري عاطفي به مقصد گردشگري) و 

؛ است تبيين قابل) احساس تعلق كاركردي( مستقل متغير طريق ارادي به مقصد گردشگري) از
 مقصد به عاطفي تعلق كنند احساس هاي پنجم، ششم و هفتم بيان مي فرضيه چنين هم

 شناختي، عاطفي و ارادي گردشگر را به آن مقصد گردشگري تواند وفاداري گردشگري مي
   است، شده داده نشان 3 جدول در طوركه همان .دهد مي قرار تأثير تحت داري معني صورت به

t-value  نشان ضرايب اين. است 27/1و  39/2و  05/11 با برابر فرضيه به ترتيب اين سه 
 در كه طور همان .گيرد مي قرار تاييد مورد دو فرضيه نخست از بين سه فرضيه مذكور دهند مي

 11/0و  64/0 با دو فرضيه به ترتيب برابر اين) β( بتاي ضريب است شده داده نشان 3 جدول

  IFI GFI  CFI  NNFI  NFI  χ2/df  RMSEA  شاخص
  07/0 > 3 > 90/0< 90/0< 90/0< 90/0< 90/0< آستانه پذيرش

  026/0  93/1  99/0  81/0  99/0  98/0  99/0 قدارم
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وفاداري شناختي به ( وابسته اول متغير تغييرات از درصد 64 دهند مي نشان ضرايب اين. است
از تغييرات متغير وابسته دوم (وفاداري ارادي به مقصد  درصد 11و  )گريمقصد گردش
 تبيين قابل) احساس تعلق عاطفي به مقصد گردشگري( مستقل متغير طريق گردشگري) از

كه وفاداري   طور كه در بخش ادبيات پژوهش نيز بيان شد يكي از متغيرهاي مهمي همان .است
ر دهد احساس تعلق به مقاصد گردشگري است (لي و به مقاصد گردشگري را تحت تأثير قرا

توان گفت هرچه گردشگر احساس تعلق بيشتري به  عبارت ديگر ميبه .)465: 2007ديگران، 
رو يك مقصد گردشگري داشته باشد، وفاداري وي به آن مقصد افزايش خواهد يافت؛ از اين

تواند موجب  د گردشگري ميتوان نتيجه گرفت احساس تعلق (عاطفي و كاركردي) به مقص مي
ز اين افزايش وفاداري (شناختي، عاطفي و ارادي) به آن مقصد گردشگري شود. نتايج حاصل ا

 و )، پارك2007، لي و ديگران ()1995استرندويك ( و لينجاندر هاي بخش از پژوهش با يافته
چهارم و هشتم ي  مطابقت و همخواني دارد. فرضيه )2011ديگران ( و مالار و )2010ديگران (
تواند  كنند احساس تعلق كاركردي و احساس تعلق عاطفي به مقصد گردشگري مي بيان مي
 در طوركه همان .دهد قرار تأثير تحت داري معني صورت به آن مقصد از را گردشگر رضايت
 ضرايب اين. است 46/0و  27/4 با اين دو فرضيه برابر  t-valueاست، شده داده نشان 3 جدول
ي هشتم مورد تاييد قرار  و فرضيه گيرد مي قرار تاييد مورد ي چهارم فرضيه دهند مي نشان
ي چهارم  فرضيه) β( بتاي ضريب است شده داده نشان 3 جدول در كه طور همان .گيرد نمي
رضايت (وابسته  متغير تغييرات از درصد 39 دهد مي نشان ضريب اين. است 39/0با  برابر

 تبيين قابل مستقل (احساس تعلق كاركردي) متغير طريق از )گردشگر از مقصد گردشگري
تواند از طريق  طور كه در بخش مرور ادبيات پژوهش بيان شد رضايت گردشگر مي همان .است

)، (اسكات 2006نوع و سطح احساس تعلق به مقصد گردشگري تحت تأثير قرار گيرد (هالپني، 
از  مقصد گردشگري احساس تعلق دارند) گردشگراني كه نسبت به يك 2008و ويتارداس، 

عبارت ديگر گردشگراني كه آن مقصد رضايت خواهند داشت؛ به ي وسيله خدمات ارايه شده به
نسبت به يك مقصد گردشگري احساس تعلق بيشتري دارند رضايت بيشتري از آن مقصد 

پژوهش با آن خواهند داشت. نتايج اين بخش از  ي وسيله ي و خدمات ارايه شده بهگردشگر
رو ) مطابقت و همخواني دارد؛ از اين2008) و اسكات و ويتارداس (2006هالپني (  هاي يافته
تواند رضايت گردشگر را از آن  توان نتيجه گرفت احساس تعلق به يك مقصد گردشگري مي مي

  مقصد تحت تأثير قرار دهد. 
تواند  مقصد گردشگري ميكنند رضايت گردشگر از  هاي نهم، دهم و يازدهم بيان مي فرضيه

داري تحت تأثير قرار دهد.  صورت معني وفاداري شناختي، عاطفي و ارادي را به آن مقصد به
، 47/2 با برابر فرضيه به ترتيب اين سه  t-valueاست، شده داده نشان 3 جدول در طوركه همان

  گيرد؛ از  مي رقرا تاييد مورد اين سه فرضيه دهند مي نشان ضرايب اين. است 74/4و  19/2
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تواند وفاداري شناختي، عاطفي و  گفت رضايت گردشگر از مقصد گردشگري مي توان مي رواين
 نشان 3 جدول در كه طور داري تحت تأثير قرار دهد. همان صورت معني ارادي را به آن مقصد به

 است. اين 26/0 و 12/0، 07/0با  سه فرضيه به ترتيب برابر اين) β( بتاي ضريب است شده داده
وفاداري شناختي به مقصد ( وابسته اول متغير تغييرات از درصد 07 دهد مي نشان ضرايب

از تغييرات متغير وابسته دوم (وفاداري عاطفي به مقصد گردشگري) و  درصد 12، )گردشگري
 متغير طريق از تغييرات متغير وابسته سوم (وفاداري ارادي به مقصد گردشگري) از درصد 26

طور كه در بخش ادبيات  همان .است تبيين قابل) رضايت گردشگر از مقصد گردشگري( مستقل
تواند رفتار گردشگر را در زمينه انتخاب مقصد  پژوهش نيز بيان شد رضايت گردشگر مي

گردشگري، تمايل به خريد و مصرف كالاها و خدمات گردشگري و تمايل به بازديد مجدد از 
توان  عبارت ديگر ميبه .)345: 2012ر دهد (پراياگ و رايان، مقصد گردشگري تحت تأثير قرا

توان انتظار داشت كه وي تمايل بيشتري به خريد  گفت هرچه رضايت گردشگر بيشتر باشد مي
مجدد كالاها و خدمات خواهد داشت و از طرفي انگيزه بيشتري براي تشويق ديگران به خريد 

كنند گردشگراني كه  ) بيان مي2011يگران (محصولات خواهد داشت. از سوي ديگر لي و د
كنند وفاداري بيشتري به آن مقصد  رضايت بيشتري از سفر به يك مقصد گردشگري حاصل مي

به آن مقصد  خواهند داشت، به اين مفهوم كه گردشگران راضي تمايل بيشتري دارند تا مجدداً
به دوستان و آشنايان خود چنين تمايل دارند مقصد مورد نظر را  گردشگري سفر كنند و هم

هاي پژوهشگران پيشين از جمله پراياگ و رايان  توصيه كنند. نتايج حاصل از اين فرضيه با يافته
توان نتيجه گرفت  رو مي) مطابقت و همخواني دارد؛ از اين2011) و لي و ديگران (2012(

ادي را به آن مقصد تواند وفاداري شناختي، عاطفي و ار رضايت گردشگر از مقصد گردشگري مي
 كنند وفاداري هاي دوازدهم و سيزدهم بيان مي داري تحت تأثير قرار دهد. فرضيه صورت معني به

 صورت به را مقصد آن و ارادي به عاطفي وفاداري تواند گردشگري مي مقصد به شناختي
مربوط   t-valueاست شده داده نشان 3 جدول در طوركه همان .دهد قرار تأثير تحت داري معني

 مورد اين دو فرضيه دهند مي نشان ضرايب است. اين 37/4 با برابر فرضيه به ترتيب اين دو به
تواند  گفت وفاداري شناختي به مقصد گردشگري مي توان مي رواين از و گيرد مي قرار تاييد

داري تحت تأثير قرار دهد.  صورت مثبت و معني وفاداري عاطفي و ارادي به آن مقصد را به
مربوط به اين دو فرضيه به ) β( بتاي ضريب است شده داده نشان 3 جدول در كه طور همان

وابسته  متغير تغييرات از درصد 39 دهد مي نشان ضرايب است. اين 14/0و  39/0با  ترتيب برابر
از تغييرات متغير وابسته دوم (وفاداري  درصد 14و  )وفاداري عاطفي به مقصد گردشگري( اول

) وفاداري شناختي به مقصد گردشگري( مستقل متغير طريق مقصد گردشگري) از ارادي به
كه   توان گفت هنگامي با توجه به نتايج مربوط به اين دو فرضيه مي .است تبيين قابل

توان انتظار  گردشگران نسبت به يك مقصد گردشگري وفاداري شناختي داشته باشند، مي
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هاي  ا افزايش يابد. نتايج حاصل از اين دو فرضيه با يافتهه داشت كه وفاداري عاطفي و ارادي آن
) 1983، (2) و فردريكس و دوست1975( 1پژوهشگران پيشين از جمله فيشبين و اجزن

كند وفاداري عاطفي به مقصد گردشگري،  ي دوازدهم بيان مي مطابقت و همخواني دارد. فرضيه
 در طوركه دهد. همان حت تأثير قرار ميداري ت صورت معني وفاداري ارادي به آن مقصد را به

 ضرايب است. اين 03/9 با اين فرضيه برابر مربوط به ، t-valueاست شده داده نشان 3 جدول
مربوط به اين ) β( بتاي چنين ضريب گيرد؛ هم مي قرار تاييد مورد اين فرضيه دهند مي نشان

وابسته  متغير تغييرات زا درصد 55 دهد مي نشان ضريب است. اين 55/0با  فرضيه برابر
وفاداري عاطفي به مقصد ( مستقل متغير طريق از )وفاداري ارادي به مقصد گردشگري(

   .است تبيين قابل) گردشگري
  هاي پژوهش : خلاصه يافته3جدول 

 منبع: محاسبات تحقيق حاضر 

                                           
1 Fishbein and Ajzen 
2 Fredricks and Dossett 

وضعيت   t-value  β  هاي پژوهش فرضيه
  فرضيه

صورت  : احساس تعلق كاركردي، وفاداري شناختي را به1يفرضيه
  تاييد  25/0  13/4 دهد.اري تحت تأثير قرار ميدمعني
داري  صورت معني: احساس تعلق كاركردي، وفاداري ارادي را به2يفرضيه

 تاييد  11/0  54/3 دهد.تحت تأثير قرار مي

صورت  : احساس تعلق كاركردي، وفاداري عاطفي را به3يفرضيه
 تاييد  13/0  54/3 دهد.داري تحت تأثير قرار ميمعني

صورت  : احساس تعلق كاركردي، رضايت گردشگر را به4يفرضيه
 تاييد  39/0  27/4 دهد.داري تحت تأثير قرار ميمعني

صورت  : احساس تعلق عاطفي، وفاداري شناختي را به5يفرضيه
 تاييد  64/0  05/11 دهد.داري تحت تأثير قرار ميمعني

داري  صورت معنيبه: احساس تعلق عاطفي، وفاداري ارادي را6يفرضيه
 تاييد  11/0  39/2 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري  صورت معني: احساس تعلق عاطفي، وفاداري عاطفي را به7يفرضيه
 رد  06/0  27/1 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري  صورت معني: احساس تعلق عاطفي، رضايت گردشگر را به8يفرضيه
 رد  04/0  46/0 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري  صورت معني: رضايت گردشگر، وفاداري شناختي را به9يفرضيه
 تاييد  07/0  47/2 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري تحت  صورت معني: رضايت گردشگر، وفاداري ارادي را به10يفرضيه
 تاييد  12/0  19/2 دهد.تأثير قرار مي

داري تحت  معني صورت: رضايت گردشگر، وفاداري عاطفي را به11يفرضيه
 تاييد  26/0  74/4 دهد.تأثير قرار مي

داري  صورت معني: وفاداري شناختي، وفاداري عاطفي را به12يفرضيه
 تاييد  39/0  37/4 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري  صورت معني: وفاداري شناختي، وفاداري ارادي را به13يفرضيه
 تاييد  14/0  79/3 دهد.تحت تأثير قرار مي

داري تحت  صورت معني: وفاداري عاطفي، وفاداري ارادي را به14يفرضيه
 تاييد  55/0  03/9 دهد.تأثير قرار مي
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  گيري و پيشنهادات نتيجه
 وفاداري و رضايت بر گردشگري مقاصد به تعلق احساس تأثير در پژوهش حاضر به بررسي

تأثير رضايت گردشگر بر وفاداري به مقصد گردشگري و تأثير چنين  گردشگر پرداخته شد؛ هم
هر يك از ابعاد وفاداري به مقصد گردشگري بر ساير ابعاد آن نيز مورد مطالعه قرار گرفت. 

 سال ماه آبان در كه است خارجي گردشگران از دسته آن شامل اين پژوهش ي آماري جامعه
 روش به و نفر 200 حجم به اي نمونه امعهج اين از. اند كرده سفر اصفهان شهر به 1392
 محقق نامه پرسش پژوهش، هاي داده گردآوري براي. شد انتخاب دسترس در گيري نمونه

منظور آزمون به Lisrel و SPSSافزارهاي  نرم از. شد طراحي سؤال 29 حاوي ايساخته
كنند  بيان مي ي نخست پژوهش نتايج حاصل از سه فرضيه. هاي پژوهش استفاده گرديد فرضيه

 تحت داري معني صورت به را شناختي، عاطفي و ارادي تواند وفاداري احساس تعلق كاركردي مي
 به عاطفي تعلق كنند احساس هاي پنجم و ششم بيان مي نتايج فرضيه چنين ؛ همدهد قرار تأثير
 شناختي و ارادي گردشگر را به آن مقصد گردشگري تواند وفاداري گردشگري مي مقصد

توان گفت احساس تعلق گردشگران به  مي رو؛ از ايندهد قرار تأثير تحت داري معني صورت هب
ها به مقصد گردشگري شود.  تواند منجر به بهبود رفتار آتي (وفاداري) آن مقصد گردشگري مي

، لي و ديگران )1995استرندويك ( و هاي لينجاندر ها با يافته نتايج حاصل از اين فرضيه
مطابقت و همخواني دارد. نتايج  )2011ديگران ( و مالار و )2010ديگران ( و رك)، پا2007(

كند احساس تعلق كاركردي و احساس تعلق  ي چهارم و هشتم بيان مي حاصل از دو فرضيه
 تأثير تحت داري معني صورت به گردشگري مقصد از را گردشگر تواند رضايت عاطفي به آن مي

تواند رفتار  گفت احساس تعلق گردشگر به مقصد گردشگري مي توان مي رو؛ از ايندهد قرار
فعلي (رضايت) گردشگر را در قبال مقصد گردشگري بهبود بخشد. نتايج اين فرضيه با 

) مطابقت و همخواني دارد. با توجه به 2008) و اسكات و ويتارداس (2006هالپني ( هاي يافته
لق به مقصد گردشگري (عاطفي و كاركردي) توان گفت احساس تع ها مي هاي اين فرضيه يافته
تواند رفتار فعلي گردشگر را در قبال مقصد گردشگري (رضايت گردشگر) و رفتار آتي  مي

داري تحت تأثير قرار دهد. با توجه به  صورت مثبت و معني (وفاداري به مقصد گردشگري) را به
صورت مستقيم و  واند بهت توان گفت احساس تعلق به مقصد گردشگري مي ها مي اين يافته

صورت غير مستقيم و از طريق رضايت وفاداري گردشگر را به مقصد گردشگري  چنين به هم
شود متخصصان و مسئولان بازاريابي گردشگري تلاش  تحت تأثير قرار دهد؛ از اين رو توصيه مي

ضايت هاي ارزشمند براي مقاصد گردشگري، ر كنند تا از طريق امكانات گوناگون و ويژگي
توان  چنين وفاداري ايشان را به مقاصد گردشگري بهبود بخشند. براي مثال مي گردشگران و هم

هايي در  به انجام يك نظر سنجي پي برد كه گردشگران سفر كرده به شهر اصفهان چه اولوليت
زمينه تاسيس و راه اندازي امكانات و تسهيلات گردشگري براي استفاده دارند. انجام چنين 
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تواند وابستگي گردشگران را به مقصد گردشگري تحت تأثير قرار داده و از اين طريق  ي ميكار
هاي نهم، دهم و يازدهم نشان  رضايت و وفاداري ايشان را بهبود دهند. نتايج حاصل از فرضيه

تواند وفاداري شناختي، عاطفي و ارادي را به  دهد رضايت گردشگر از مقصد گردشگري مي مي
هاي  داري تحت تأثير قرار دهد. نتايج حاصل از اين فرضيه با يافته صورت معني آن مقصد به

)، پراياگ و رايان 200)، چن و تي ساي (2007پژوهشگران پيشين از جمله لي و ديگران (
) مطابقت و همخواني دارد؛ از اين رو مديران و متخصصان 2011) و لي و ديگران (2012(

كنند تا از طريق افزايش رضايت گردشگران موجبات وفاداري  بازاريابي گردشگري بايد تلاش
توان از طريق انجام  ها را به مقصد گردشگري اصفهان فراهم كنند. اين كار را مي بيشتر آن

ها از خدمات مقصد گردشگري  نظرسنجي بين گردشگران در خصوص رضايت و عدم رضايت آن
دهد  هاي دوازدهم و سيزدهم نشان مي هصورت تصادفي انجام داد. نتايج حاصل از فرضي به

 صورت به را مقصد آن و ارادي به عاطفي وفاداري تواند گردشگري مي مقصد به شناختي وفاداري
هاي پژوهشگران پيشين  نتايج حاصل از اين دو فرضيه با يافته .دهد قرار تأثير تحت داري معني

) مطابقت و همخواني دارد؛ از 1983) و فردريكس و دوست (1975از جمله فيشبين و اجزن (
شود متخصصان و مديران بازاريابي صنعت گردشگري بايد تلاش كنند تا با  رو توضيه مياين

بهبود وفاداري شناختي و عاطفي امكان بهبود وفاداري را فراهم كنند. در نهايت نتايج حاصل از 
ي، وفاداري ارادي به دهد وفاداري عاطفي به مقصد گردشگر بررسي فرضيه دوازدهم نشان مي

شود متخصصان و  دهد. از رو توصيه مي داري تحت تأثير قرار مي صورت معني آن مقصد را به
مديران بازاريابي مقاصد گردشگري با فراهم امكانات و پيش نيازهاي وفاداري عاطفي تلاش 

همچون كنند تا وفاداري ارادي گردشگران را به مقاصد گردشگري بهبود دهند. پژوهش حاضر 
هاي پژوهش حاضر  ترين محدوديت ها است. يكي از مهم ها داراي برخي محدوديت ساير پژوهش
هاي پژوهش است كه داراي  آوري دادهعنوان ابزار جمع بسته به نامه پرسشاستفاده از 

توان به عدم تونايي پاسخ دهنده  ها مي هاي خاص خود است. از جمله اين محدوديت محدوديت
وجود ندارد اشاره كرد. استفاده از ديگر ابزارهاي ديگر جمع  نامه پرسشظراتي كه در براي بيان ن
ها و  تواند محدوديت باز و مصاحبه مي نامه پرسشها در تحقيقات پيمايشي مانند  آوري داده

تواند نتايج  هاي بسته را در اين زمينه برطرف كند و از اين طريق مي نامه پرسشكمبودهاي 
شود پژوهشگران آتي از اين  اختيار پژوهشگران در قرار دهد؛ از اين رو توصيه ميارزشمندي در 

هاي مورد نياز پژوهش خود استفاده  بسته براي جمع آوري داده نامه پرسشابزارها در كنار 
نمايند. از طرف ديگر بايد توجه داشت كه اين پژوهش در شهر اصفهان انجام شده است و نتايج 

ه يرو توصم داد؛ از اين توان به ساير شهرها و مقاصد گردشگري تعمي يحاصل از آن را نم
شود اين پژوهش در ساير شهرهاي كشور نيز انجام شود و نتايج آن با نتايج پژوهش مقايسه  مي

  شود. 
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