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چکیده
از مهم تریــن مشــکلات صنعــت گردشــگری در ایــران، توســعه روابــط پایــدار 
ــگران  ــاز گردش ــورد نی ــت م ــه کیفی ــه ب ــتا، توج ــن راس ــت. در ای ــگران اس ــا گردش ب
ــش  ــدف پژوه ــن ه ــت دارد؛ بنابرای ــد اهمی ــأن مقص ــی در ش ــه هویت ــیدن ب و رس
ــش  ــر نق ــد ب کی ــا تأ ــگر ب ــاری گردش ــای رفت ــت در نیت ه ــر کیفی ــن تأثی ــر تبیی حاض
ــش  ــاری پژوه ــۀ آم ــت. جامع ــد اس ــد مقص ــا برن ــگر ب ــی گردش ــی هویت یاب میانج
ــان  ــران از آب ــب ای ــهرهای منتخ ــده از ش ــی بازدید کنن ــی و خارج ــگران داخل را گردش
ــدا از  ــد. به منظــور جمــع آوری داده هــا، ابت ــا خــرداد 1399 تشــکیل می دهن 1398 ت
ــی  ــری غیرتصادف ــپس از نمونه گی ــهر ها و س ــاب ش ــرای انتخ ــد ب ــری هدفمن نمونه گی
ــی  ــوا و پایای ــی محت ــد. روای ــتفاده ش ــگران اس ــش از گردش ــرای پرس ــترس ب دردس
پرســش نامه )آلفــای کرونبــاخ 93 درصــد( تأییــد و درنهایــت 415 پرســش نامه 
ــادلات  ــازی مع ــا روش مدل س ــل ب ــرای تجزیه وتحلی ــده ب ــاخته پذیرفته ش محقق س
ــد آن در  ــه بع ــا س ــت ب ــد کیفی ــان می دهن ــا نش ــد. یافته ه ــع آوری ش ــاختاری جم س
هویت یابــی، رضایــت و نیت هــای رفتــاری )قصــد بازدیــد مجــدد و تبلیغــات 
و  رضایــت  افزایــش  ســبب  هویت یابــی  همچنیــن  دارد.  تأثیــر  دهان به دهــان( 
ــت  ــد کیفی ــگری بای ــد گردش ــج، مقاص ــاس نتای ــود. براس ــاری می ش ــای رفت نیت ه
مــورد نیــاز گردشــگران را فراهــم کننــد تــا از ایــن طریــق در گردشــگر تعلــق خاطــر 
ــد  ــد بازدی ــان و قص ــات دهان به ده ــگر، تبلیغ ــت گردش ــبب رضای ــود و س ــاد ش ایج

ــوند. ــگر ش ــدد گردش مج

..............................................................................................................................

...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
...
..

تاریخ دریافت:  1400/07/01
تاریخ پذیرش:  1400/10/03

واژه های کلیدی:
هویت یابـی برند مقصد، کیفیت برند 
مقصد، رضایت گردشـگر، نیت های 
دهان به دهـان،  تبلیغـات  رفتـاری، 

قصـد بازدیـد مجدد

مقدمه
ــت  ــی اس ــع مهم ــه صنای ــگری ازجمل ــروزه گردش ام
کــه کشــورها بــرای پیشــرفت و رونــق اقتصــادی بــه آن توجــه 
می کننــد )Gomez et al., 2018(. جایگزینــی در بــازار، 
ــز  ــگری نی ــد گردش ــت و مقاص ــد اس ــال رش ــرعت درح به س
ــوند  ــن می ش ــرعت جایگزی ــات به س ــا و خدم ــد کالاه مانن
ــابه  ــگری مش ــلاق گردش ــان خ )Qu et al, 2011( و بازاریاب
منحصربه فردبــودن  بــر  بایــد  محصــول،  بازاریابــان  بــا 
 .)Hultman et al., 2015( کننــد  کیــد  تأ مقاصدشــان 
ــتفاده  ــود اس ــز خ ــرای تمای ــد ب ــه مقاص ــواردی ک ــی از م یک

ــه  ــا ب ــت. برنده ــرد اس ــد منحصربه ف ــاخت برن ــد  س می کنن
ــان  ــود را بی ــت خ ــا هوی ــد ت ــک می کنن ــدگان کم مصرف کنن
 .)Kumar & Kaushik, 2017(  کننــد و متمایــز شــوند
وقتــی بتــوان هویــت گردشــگران را بــا یــک مــکان پیونــد زد، 
ــد.  ــدا می کن ــد پی ــه مقص ــتری ب ــر بیش ــق خاط ــگر تعل گردش
هویت یابــی قــوی گردشــگر بــا مقصــد ســبب قصــد بازدیــد 
ــود  ــت می ش ــان مثب ــات دهان به ده ــن تبلیغ ــدد و همچنی مج
به شــمار  مقصــد  بــرای  رایــگان  تبلیغــات  به نوعــی  کــه 

  .)Hultman et al., 2015( مــی رود
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در کشــور ایــران، بــا توجــه بــه مخدوش شــدن هویــت 
کشــور بــا رســانه های خارجــی، آشــنانبودن گردشــگران 
ــنانبودن  ــران، آش ــی ای ــت واقع ــگ و هوی ــا فرهن ــی ب خارج
بســیاری از مدیــران و دســت اندرکاران ایــران بــا نقــش کیفیــت 
ــردن  ــن درک نک ــگر و همچنی ــی در گردش ــق هویت یاب در خل
ــت در گردشــگر،  ــق هوی ــای خل عامــلان گردشــگری از مزای
متأســفانه ایــن صنعــت نتوانســته بــه هویتــی درخــور دســت 
یابــد و ســهم مناســبی از بــازار جهانــی را کســب کنــد. 
ــدی  ــد به ح ــق مقص ــگران ازطری ــی گردش ــت هویت یاب اهمی
ــمی  ــه ای رس ــا رابط ــد ت ــک می کن ــا کم ــه آن ه ــه ب ــت ک اس
 )Stokburger-Sauer, کننــد  برقــرار  مقاصــد  ایــن  بــا 
)2011. تــلاش بــرای هویت یابــی برنــد مقصــد گردشــگری 
ــه نوعــی تعلــق خاطــر در گردشــگر منجــر شــود  ــد ب می توان
و ایــن یعنــی رونــق و ثبــات در صنعــت گردشــگری. درحــال 
ــز موضــوع بســیاری  ــت نی ــه کیفی ــوط ب حاضــر، مســائل مرب
تاکنــون  هرچنــد  اســت؛  گردشــگری  پژوهش هــای  از 
پژوهشــی کــه رابطــه کیفیــت مقصــد را بــا هویت یابــی 
ــگر  ــاری گردش ــای رفت ــد و نیت ه ــد مقص ــا برن ــگر ب گردش
به طــور همزمــان بررســی کــرده باشــد انجــام نشــده اســت. 
ــق  ــرآورده و ازطری ــگران را ب ــارات گردش ــد انتظ ــد بای مقاص
 Anjos et al.,( کیفیــت، خــود را از رقبایشــان متمایــز کننــد
)2017. از نظــر کیــم و همــکاران )2016( کیفیت درک شــده 
ــه  ــه جنب ــد ک ــی کن ــد را ارزیاب ــای مقص ــد ویژگی ه می توان

.)Kim et al., 2016( ــت ــد اس ــد مقص ــی از برن اصل
بــا توجــه بــه این کــه کیفیــت و هویت یابــی بیشــتر 
و  رفته انــد  بــه کار  مصرف کننــده  رفتــار  پژوهش هــای  در 
ــراری  ــر در برق ــن دو متغی ــت ای ــه اهمی ــه ب ــا توج ــن ب همچنی
ــدار  ــد پای ــه درآم ــتیابی ب ــگران و دس ــا گردش ــدار ب ــه پای رابط
ایــن ســؤال مطــرح می شــود کــه کیفیــت  گردشــگری، 
چگونــه و بــا چــه ابعــادی در هویت یابــی برنــد مقصــد تأثیــر 
ــه  ــگری ب ــد گردش ــرای مقص ــی را ب ــه نتایج ــذارد و چ می گ
همــراه خواهــد داشــت؟ کیفیــت و هویت یابــی در کنــار هــم 
به نــدرت و آن هــم در پژوهش هــای رفتــار مصرف کننــده 
ــه  ــر به منزل ــش حاض ــگران در پژوه ــد. پژوهش ــه کار رفته ان ب
ــگری،  ــت گردش ــی را در صنع ــت و هویت یاب ــوآوری، کیفی ن
ــعی  ــد و س ــی می  کنن ــت، بررس ــی اس ــی خدمات ــه صنعت ک
دارنــد بــا ایجــاد تعلــق خاطــر در گردشــگر، نیت هــای 
ــد. در  ــال مقصــد گردشــگری را بررســی کنن ــاری او در قب رفت
ــر کیفیــت  ــا روشــی کمّــی تأثی ــر پژوهش هــای پیشــین، ب اکث
ــی  ــت؛ درصورت ــده اس ــی ش ــاری را بررس ــای رفت در نیت ه
کــه در پژوهــش حاضــر بــا روشــی کیفــی نخســت ســعی در 
ــر  ــل تأثیرپذی ــد و عوام ــد مقص ــت برن ــاد کیفی ــایی ابع شناس
از هویت یابــی و کیفیــت شــده و پــس از مدل ســازی، بــا 
ــن  ــت آمده در چندی ــدل به دس ــون م ــه آزم ــی ب ــی کمّ پژوهش

شــهر منتخــب ایــران پرداختــه شــده اســت. به منزلــه نــوآوری 
ــی،  ــگران داخل ــر گردش ــر افزون ب ــش حاض ــر، در پژوه دیگ
ــز  ــتند ـ نی ــع ارزآوری هس ــه منب ــی ـ ک ــگران خارج از گردش
ــی  ــش مبان ــدا در بخ ــن ابت ــت؛ بنابرای ــده اس ــنجی ش نظرس
نظــری، متغیرهــای اصلــی پژوهــش بررســی می شــوند. 
ــود.  ــه می ش ــش ارائ ــدل پژوه ــه و م ــات، توجی ــپس فرضی س
پــس از بیــان روش پژوهــش، یافته هــای پژوهــش ارائــه و 
بحــث می شــوند و درنهایــت جمع بنــدی و پیشــنهادهای 

ــوند. ــه می ش ــردی ارائ کارب

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
هویت یابی گردشگر با برند مقصد گردشگری

نظریــه  مبتنی بــر  برنــد  هویت یابــی  مفهــوم 
هویــت اجتماعــی اســت کــه هویت یابــی برنــد را 
و  می کنــد  تعریــف  ادراکــی  ســاختاری  به منزلــه 
بــر انطبــاق هویــت و تناســب هویــت دلالــت دارد 
کــه  پژوهشــگرانی   .)Kumar & Kaushik, 2018(
ــی  ــد، هویت یاب ــت گردشــگری را بررســی می کنن صنع
ــد را به صــورت ســازه ای ضــروری، امــا  ــا برن مشــتری ب
 Rather et(.  کمتــر استفاده شــده توصیــف کرده انــد
al., 2019( ســو و همــکاران )2018( در پژوهشــی، 
ــق  ــاس تعل ــد را احس ــا مقص ــگر ب ــی گردش هویت یاب
درک شــده گردشــگر بــه یــک مقصــد تعریــف کردنــد. 

ــازار ــات ب ــی در ادبی ــه کاف ــت توج ــم دریاف به رغ

کیفیت برند مقصد گردشگری
کیفیــت  خدمــات  گردشــگری  هســته  اصلــی 
ــکاران،  ــدرزاده و هم ــت )حی ــگری  اس ــی  گردش  بازاریاب
از  مصرف کننــدگان  ادراک  شــامل  و   )1396
زیرســاخت های مقصــد و خدمــات رفاهــی ازجملــه 
 )Wang et al., 2017(. امنیــت و محــل اقامــت اســت
برداشــت گردشــگران از کیفیــت برنــد مقصــد در 
ــرا  ــت؛ زی ــم اس ــیار مه ــد بس ــی مقص ــت بازاریاب موفقی
ــذار  ــان تأثیرگ ــد سفرش ــاب مقص ــت در انتخ ــن برداش ای

.)Kim et al., 2013( خواهــد بود 
مقصــد  شناســایی  ابعــاد  کیفیــت  ادراك شــده 
گردشــگری  موفقیــت  مقاصــد   گردشــگری  بــرای  
آکــروش1  .)1396 )غفــاری،    اهمیــت  بســیاری  دارد 
کیفیــت  بعــد  چهــار  دادنــد  نشــان   )2016( همــکاران  و   
امکانــات  پاســخ گویی،   ـ اطمینــان  شــامل  خدمــات 
 ـقابلیــت   ـهمدلــی، قابلیــت اطمینــان و کیفیــت  ملمــوس 
ســروکوال2 مــدل  بعــد  پنــج  از  کــه  اســت   اطمینــان 

 برگرفته شده است.
1. Akroushu
2. SERVQUAL
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کیفیت مقصد گردشگری، هویت یابی برند مقصد و نیت های 

رفتاری گردشگر: رویکرد روش پژوهش آمیخته

ــد کــه  ــات بازاریابــی نشــان داده ان مطالعــات متعــددی در ادبی
هویت یابــی مشــتری به صــورت مثبتــی بــا کیفیــت ادراک شــده 
خدمــت در ارتبــاط اســت )Su et al., 2019(. پژوهشــگران 
متعــددی ویژگی هایــی ماننــد امکانــات فیزیکــیِ جــو خدمــات 
ــرای افزایــش هویت یابــی  را ســبب ترغیــب مصرف کننــدگان ب
 .)Underwood et al., 2001( دانســته اند اجتماعی شــان 
ــت  ــا کیفی ــه ب ــدی را ک ــت برن ــتریان  هوی ــود مش ــه می ش گفت
 Nikhashemi &( ــد ــخیص می دهن ــود تش ــالا درک می ش ب
Valaei, 2017(. ســو و همــکاران )2019( نیــز نشــان دادنــد 
 در هویت یابــی 

ً
کیفیــت زیســت محیطی مقصــد مســتقیما

ــر دارد.  ــاکنان تأثی ــت محیطی س ــد زیس ــت محیطی و تعه زیس
ــت از: ــارت اس ــش عب ــه پژوه ــب فرضی بدین ترتی

فرضیــه 1( کیفیــت برنــد مقصــد در هویت یابــی بــا برنــد 
ــر دارد. ــد تأثی مقص

گردشــگری  مقصــد  از  مجــدد  بازدیــد  قصــد 
رفتــار  و  نگرش هــا  در  مقصــد  برنــد  هویت یابــی 
  )Kumar &می شــود منجــر  مثبتــی  نتایــج  بــه 
در  گوناگــون  پژوهش هــای   .Kaushik, 2017(
رفتــاری  نیت هــای  گردشــگری،  مقصــد  زمینــه 
گردشــگر  بــرای  هویت یابــی  از  ناشــی  را  متفاوتــی 
کوریــا1 و  مثــال ســیلوا  بــرای  کرده انــد.   بررســی 

ــد  ــه مقص ــتگی ب ــای دل بس ــی از پیامده  )2016( یک
کرده انــد  بیــان  گردشــگر  رفتــاری  نیت هــای  را 
ــد  ــران و قص ــه دیگ ــه ب ــد توصی ــامل دو بع و آن را ش
ــرد  ــی ف ــا آمادگ ــل ی ــته اند. تمای ــدد دانس ــد مج بازدی
ــرده  ــد ک ــاً بازدی ــه قب ــی ک ــد مجــدد از مکان ــه بازدی ب
 )Stylos et al., ــام دارد ــدد ن ــد مج ــد بازدی ــت،  قص اس
 )2016کــه شــاخصی مهــم در وفــاداری گردشــگر 
به شــمار مــی رود .)Chen & Phou, 2013( دداگلــو و 
ــح دادن  ــد ترجی ــدد را قص ــد مج ــد بازدی ــکاران قص هم
همــان محصــول، برنــد، کســب وکار یــا منطقــه در 
   )Dedeoglua et al., 2019( .آینــده تعریــف کرده انــد
ــی  ــی مهم ــنواره ها دارای ــدد جش ــدگان مج بازدیدکنن
ــدگان  ــبت بازدیدکنن ــرا به نس ــوند؛ زی ــوب می ش محس
گــذری احتمــال بیشــتری دارد کــه درمــورد جشــنواره 
ــگری  ــد گردش ــان مقص ــد، از هم ــت کنن ــت صحب مثب
ــل  ــت عم ــرف مثب ــروه مع ــام گ ــد، در مق ــد کنن بازدی
ــد و  ــا کنن ــنهادات رقب ــه پیش ــی ب ــه کم ــد، توج کنن
ــت، شــکیبایی بیشــتری  ــال ســطوح پاییــن رضای در قب
بدین ترتیــب    )Choo et al., 2016(باشــند؛ داشــته 

فرضیــه دوم پژوهــش بدین قــرار اســت:

ــد  ــد بازدی ــد در قص ــد مقص ــا برن ــی ب ــه 2( هویت یاب فرضی
ــر دارد. ــدد تأثی مج

رضایت گردشگر
رضایــت گردشــگر ســطح کلــی خرســندی ناشــی از مقایســه 
انتظــارات بــا تجربیــات واقعــی در مقصــد ســفر اســت. 
ــد  ــول بازدی ــاص در ط ــوردی خ ــه برخ ــه نتیج ــگاه ب ــای ن به ج
از یــک مقصــد، رضایــت به صــورت ارزیابــی ای  جامــع از کل 
 .)Su et al., 2018( تجربــه مصــرف در نظــر گرفتــه می شــود
رادر و همــکاران )2019( عقیــده داشــتند مشــتریان، بــا میــزان 
ــت  ــی، بیشــتر احتمــال دارد از شــرکت رضای ــالای هویت یاب ب
ــه گردشــگری  ــم آن در زمین ــا تعمی ــن ب داشــته باشــند. همچنی
ــال  ــرای مث ــد )ب ــک برن ــا ی ــتریان ب ــه مش ــه هرچ ــد ک دریافتن
ــد  ــه برن ــی ب ــق روان ــا تعل  ب

ً
ــالا ــد، احتم ــت یابن ــل( هوی هت

ــی و تعامــل  ــود. هویت یاب ــد ب ــر خواهن هتــل، از هتــل راضی ت
بازدیــد

فرضیــه 3( هویت یابــی بــا برنــد مقصــد در رضایــت گردشــگر 
دارد. تأثیر 

تبلیغات دهان به دهان مثبت
ــواده  ــتان، خان ــات دوس ــامل نظری ــفاهی ش ــات ش تبلیغ
و آشــنایان و همچنیــن نظریــات کاربــران اینترنتــی 
اســت  مقصــد  گردشــگری  جاذبه هــای  درمــورد 
)دهدشــتی و همــکاران، 1393( کــه معمــولاً معتبرترین 
می شــود.  گرفتــه  نظــر  در  روش  مطمئن تریــن  و 
تبلیغــات شــفاهی از طریــق شــبکه های اجتماعــی 
به آســانی در  دســترس اســت )مالمیــر و دهقانــان، 
ــرای  1397(. نظــر مســافران قدیمــی منبــع معتبــری ب
ــن،  ــی رود. بنابرای ــمار م ــگری به ش ــات در گردش اطاع
ــات  ــه تبلیغ ــاری ازجمل تعییــن شــاخص های قصــد رفت
آتــی  گردشــگر  جریــان  بهبــود  بــه  دهان به دهــان 
 )Anjos et al., 2017(می کنــد کمــک  مقصــد  در 
روان شــناختی  دل بســتگی های  کــه  گردشــگرانی   .
ســفیران خوش نیتــی  دارنــد،  مقصــدی  بــه  قــوی 
ــه آن مقصــد  ــی خــود ب ــار تبلیغات ــا رفت ــه ب هســتند ک
ــر  ــگر عنص ــوب گردش ــار مطل ــد. رفت ــت می کنن خدم
ــت مقصــد گردشــگری اســت.  ــه موفقی ضــروری و لازم
ــد  ــا قص ــگر ب ــار گردش ــگری، رفت ــات گردش در مطالع
 )Hultman etرفتــاری گردشــگر پیش بینــی می شــود
 . )al., 2015بدین ترتیــب فرضیــه چهــارم پژوهــش 

اســت: بدین قــرار 

1. Silva & Correia



28

عه
وس

 و ت
ری

شگ
رد

ی گ
هش

پژو
 - 

می
ة عل

نام
صل

ف
14

02
هار

ل، ب
 او

ره
ما

 ش
م،

ده
واز

ل د
سا

بخشایش و همکاران

فرضیـه 4( هویت یابـی بـا برنـد مقصـد در تبلیغـات دهان به دهان 
دارد. تأثیر 

رضایت و نیت های رفتاری گردشگر
رضایــت از مقصــد، صــرف نظــر از پیامدهــا و پیشــایندهای 
آن، عاملــی مهــم در رســیدن بــه مزیــت رقابتــی اســت 
مهمــی  نقــش  )Alrawadieh et al., 2019(.                         رضایــت 
در پیش بینــی و فهــم واکنش هــای افــراد بعــد از یک بــار 
تجربــه مصــرف ایفــا می کنــد )Martin et al., 2018(. ایــن 
ــت  ــیده اس ــات رس ــه اثب ــز ب ــگری نی ــوزه گردش ــئله در ح مس
ــگرانی  ــه گردش ــوری ک ــکاران، 1399(؛ به ط ــی و هم )رضای
کــه از تجربیــات خــود در مقصــد راضــی هســتند در آینــده از 
 .)Shafiee et al., 2021( مقصــد بازدیــد مجــدد می کننــد
ــت  ــد کــه کیفی ــز نشــان دادن ســیتانه و همــکاران )2020( نی
ــدد  ــد مج ــد بازدی ــد در قص ــی در مقص ــات فرودگاه خدم
 .)Seetanah et al., 2020( ــت دارد ــر مثب ــگران تأثی گردش

ــت: ــه اس ــش این گون ــم پژوه ــه پنج ــب فرضی بدین ترتی
فرضیــه 5( رضایــت گردشــگر در قصــد بازدیــد مجــدد تأثیــر 

دارد.
ــدام  ــه ک ــی این ک ــا بررس ــنیکار )2015( ب ــچ و پراس بیگوی
ــاداری  ــش وف ــه افزای ــدتی ب ــه ش ــا چ ــاری و ب ــای رفت فراینده
گردشــگر در ســطح مقصــد منجــر می شــوند، دریافتنــد 
ــود؛  ــان می ش ــات دهان به ده ــش تبلیغ ــبب افزای ــت س رضای
چنان کــه گردشــگرانی کــه از تجربیــات خــود در مقصــد 
ــد  ــنهاد می دهن ــران پیش ــه دیگ ــد را ب ــتند، مقص ــی هس راض
)Dedeoglua et al., 2019(. ســیلوا و کوریــا )2016( نیــز 
ــد  ــا مقصــد دریافتن ــا بررســی رابطــه عاطفــی گردشــگران ب ب
گردشــگران راضــی، نیت هــای رفتــاری بیشــتری دارنــد و 
بیشــتر بــه تبلیغــات دهان به دهــان از مقصــد می پردازنــد. 

بدین ترتیــب فرضیــه ششــم بدین قــرار اســت:
فرضیــه 6( رضایــت گردشــگر در تبلیغــات دهان به دهــان 

ــر دارد. تأثی

کیفیت برند مقصد و نیت های رفتاری 
ــاری  ــای رفت ــم نیت ه ــرک مه ــده مح ــات درک ش ــت خدم کیفی
آینــده ماننــد قصــد پیشــنهاددادن و قصــد بازدیــد مجــدد اســت 
)Chen & Tsai, 2007(. بیگویچ و پراســنیکار1 )2015( نشان 
ــاری  ــد رفت ــتقیم در قص ــی و مس

ّ
ــورت عل ــت به ص ــد کیفی دادن

ــر دارد. دداگلــو و  ازجملــه قصــد بازدیــد مجــدد از مقصــد تأثی
همــکاران )2019( بــا بررســی گردشــگران بازدیدکننــده از ترکیه 
در تعطیــلات، دریافتنــد کیفیــت خدمــات مقصــد گردشــگری 
 )Dedeoglu, ســبب قصــد بازدیــد مجــدد گردشــگر می شــود

ــت از:  ــارت اس ــه ۷ عب ــب فرضی )2019. بدین ترتی

ــدد  ــد مج ــد بازدی ــد در قص ــد مقص ــت برن ــه 7( کیفی فرضی
ــر دارد. تأثی

کیفیــت مقصــد عنصــری حیاتی اســت کــه در رفتــار گردشــگران 
ــاری  ــر قصــد رفت ــی ب ــر مثبت ــت اث ــن رضای ــر می گــذارد و ای تأثی
دارد. درحقیقــت مفهــوم ضمنــی در مفهــوم کیفیت مقصــد، جنبه 
 Tsaur et al.,( ــت ــد اس ــرد مقص ــت منحصربه ف ــز و هوی تمای
 Anjos( ــت ــت اس ــرای رضای ــم ب ــی مه ــت عامل 2016(. کیفی
et al., 2017(. بررســی گردشــگران بین المللــی بازدیدکننــده 
ــت خدمــات مقصــد در  ــی نشــان داد ابعــاد گوناگــون کیفی از دب
  .)Abdulla et al., 2020( جلــب رضایت گردشــگران تأثیــر دارد

ــه هشــتم پژوهــش عبــارت اســت از: بدین ترتیــب فرضی
فرضیــه 8( کیفیــت برنــد مقصــد در رضایــت گردشــگر تأثیــر 

دارد.
ــات  ــت خدم ــر کیفی ــدا تأثی ــکاران )2017( ابت ــگ و هم وان
را در تبلیغــات دهان به دهــان در ادبیــات بررســی کردنــد 
و  پرداختنــد  داخلــی  گردشــگران  بررســی  بــه  ســپس  و 
تبلیغــات  در  مقصــد  خدمــات  کیفیــت  گرفتنــد  نتیجــه 
ــد  ــد بای ــت دارد و مقاص ــر مثب ــگران تأثی ــان گردش دهان به ده
بــرای بهبــود کیفیــت خدماتشــان تــلاش کننــد.  اســتوجانویچ2 
 و همــکاران )2018( نیــز بــا بررســی تأثیــر رســانه های 
خارجــی در آگاهــی و کیفیــت برنــد مقصــد، درنهایــت روابــط 
ــد  ــان را تأیی ــات دهان به ده ــد و تبلیغ ــد مقص ــت برن ــن کیفی بی

ــت از: ــارت اس ــش عب ــه 9 پژوه ــب فرضی ــد. بدین ترتی کردن
ــان  ــات دهان به ده ــد در تبلیغ ــد مقص ــت برن ــه 9( کیفی فرضی

تأثیــر دارد.
ــی  ــه مقصــد در ارزیاب ســطح و ماهیــت روابــط دل بســتگی ب
ــده  ــای آین ــد و نیت ه ــی در مقص ــده فعل ــات بازدیدکنن تجربی
 .)Silva & Correia, 2016( می گــذارد  تأثیــر  آن هــا 
بیگویــچ و پراســنیکار )2015( بــا بررســی پژوهش هــای 
ــده  ــت ادراک ش ــتقیم کیفی ــی غیرمس ــرات جانب ــه تأثی ــین ب پیش
مقصــد در قصــد رفتــاری ازطریــق رضایــت گردشــگر و منافــع 
ــی  ــی پ ــی و عقلان ــای احساس ــق واکنش ه ــا ازطری ــده ی درک ش
بردنــد. چنانچــه در ادبیــات مشــاهده شــد، پژوهش هــای اندکــی 
ــاری را  ــت و نیت هــای رفت ــت در رضای ــر غیرمســتقیم کیفی تأثی
ــی  ــی میانج ــی را عامل ــک هویت یاب ــد و هیچ ی ــی کرده ان بررس
ــد  ــان پژوهــش حاضــر قصــد دارن ــا مؤلف ــد، ام در نظــر نگرفتن
ــد و  ــت از مقص ــت را در رضای ــر کیفی ــوآوری، تأثی ــه ن به منزل
ــد  ــی از مقص ــی هویت یاب ــل میانج ــا عام ــاری ب ــای رفت نیت ه

ــه: ــرد ک ــرض ک ــوان ف ــب می ت ــد؛ بدین ترتی ــی کنن بررس
ــدد  ــد مج ــد بازدی ــد در قص ــد مقص ــت برن ــه 10( کیفی فرضی
ــر دارد. ــد تأثی ــد مقص ــا برن ــی ب ــی هویت یاب ــش میانج ــا نق ب
ــا  ــگر ب ــت گردش ــد در رضای ــد مقص ــت برن ــه 11( کیفی فرضی

ــر دارد. ــد تأثی ــد مقص ــا برن ــی ب ــی هویت یاب ــش میانج نق

1. Bigovic & Prasnikar1. Stojanovic
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کیفیت مقصد گردشگری، هویت یابی برند مقصد و نیت های 

رفتاری گردشگر: رویکرد روش پژوهش آمیخته

ــان  ــات دهان به ده ــد در تبلیغ ــد مقص ــت برن ــه 12( کیفی فرضی
بــا نقــش میانجــی هویت یابــی بــا برنــد مقصــد تأثیــر دارد.

ــتر  ــد بیش ــی مقص ــت و هویت یاب ــه کیفی ــوط ب ــث مرب مباح
در پژوهش هــای رفتــار مصرف کننــده مشــاهده می شــود. 
نیت هــای  در  کیفیــت  تأثیــر  پژوهش هــا  اکثــر  همچنیــن 
ــش  ــه پژوه ــنجیده اند. درحالی ک ــی س ــا روش کمّ ــاری را ب رفت
ــگری  ــت گردش ــت را در صنع ــوآوری کیفی ــه ن ــر به منزل حاض
بررســی می کنــد. همچنیــن به منزلــه نــوآوری دیگــر، ابتــدا بــا 
روشــی کیفــی ابعــاد کیفیــت برنــد مقصــد و عوامــل تأثیرپذیــر 

از آن را شناســایی و ســپس بــا روشــی کمّــی بــه آزمــون مــدل 
ــن  ــط بی ــه رواب ــا مطالع ــن، ب ــردازد. بنابرای ــت آمده می پ به دس
و مصاحبه هــای  پژوهــش  پیشــینه  ســازه های مطرح شــده، 
ــش در  ــی پژوه ــدل مفهوم ــی م ــش کیف ــده در پژوه انجام ش
ــی  ــود مدل ــه نب ــا توجــه ب قالــب شــکل 1 پیشــنهاد می شــود. ب
یکپارچــه در ایــن زمینــه در ادبیــات موجــود، پژوهشــگر شــکل 
1 را طراحــی کــرد. گفتنــی اســت کــه فرضیه هــای 1، 10، 11 و 

محقق ســاخته اند.  12

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته(

H8

H5

H6

روش شناسی پژوهش
ــر  ــعه ای و از نظ ــدف، توس ــر ه ــر از نظ ــش حاض پژوه
اســت.  پیمایشــی  ـ  توصیفــی  پژوهــش،  روش  و  ماهیــت 
همچنیــن از لحــاظ راهبــرد یــا طــرح پژوهــش نیــز پژوهشــی 

ــت. ــی اس ترکیب
در بخــش کیفــی، پژوهشــگر بــه دنبــال شناســایی 
کیفیــت  ابعــاد  و  مقصــد  برنــد  هویت یابــی  مؤلفه هــای 
و  هویت یابــی  از  تأثیرپذیــر  عوامــل  همچنیــن  مقصــد، 
کیفیــت برنــد مقصــد و روابــط بیــن آن هاســت. ســپس 
ــی،   ــود بررس ــل موج ــان عوام ــاط می ــی، ارتب ــش کمّ در بخ
ــه اول  ــاری مرحل ــه آم ــود. جامع ــون می ش ــازی و آزم مدل س
ــگری  ــت گردش ــرگان صنع ــران و خب ــش را مدی ــی پژوه و کیف
و اســاتید دانشــگاه تشــکیل می دهنــد. در ایــن بخــش، از 
ــازده نفــر از  روش نمونه گیــری هدفمنــد قضاوتــی اســتفاده و ی
ــران و  ــرگان صنعــت گردشــگری شــامل کارشناســان و مدی خب
اســاتید دانشــگاه انتخــاب شــدند. از یــازده نفــری کــه بــا آن هــا 
ــد.  ــا بودن ــر آق ــت نف ــم و هف ــر خان ــار نف ــد، چه ــه ش مصاحب

ــر  ــار نف ــی، چه ــلات کارشناس ــر تحصی ــان، دو نف ــن می از ای
ــتند.  ــری داش ــلات دکت ــر تحصی ــج نف ــد و پن ــی ارش کارشناس
ــو  ــگاه و عض ــاتید دانش ــوندگان از اس ــر از مصاحبه ش ــه نف س
هیئــت علمــی در زمینــه گردشــگری و بازاریابــی، پنــج نفــر از 
ــگری و در  ــان گردش ــافرتی و راهنمای ــای مس ــران آژانس ه مدی
ــا  ــران هتل ه ــر از مدی ــگران، دو نف ــا گردش ــتقیم ب ــاط مس ارتب
و مراکــز اقامتــی و یــک نفــر از معاونــان ســازمان میــراث 
ــه  ــا از جامع ــع آوری داده ه ــتای جم ــد. در راس ــی بودن فرهنگ

ــد: ــرح ش ــه مط ــر در مصاحب ــؤالات زی ــدا س اول، ابت
1. بــه نظــر شــما چــه عواملــی ســبب نیت هــای رفتــاری 
ــان(  ــات دهان به ده ــدد و تبلیغ ــد مج ــد بازدی ــگر )قص گردش

می شــود؟
نشــان دهنده  مؤلفه هایــی  چــه  شــما  دیــدگاه  از   .2
مقصــد  بــه  او  خاطــر  تعلــق  و  گردشــگر  هویت یابــی 

اســت؟ گردشــگری 
ــت  ــر کیفی ــی بیانگ ــه مؤلفه های ــما چ ــدگاه ش 3. از دی

ــت؟ ــگری اس ــد گردش ــک مقص ــوب ی خ
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بخشایش و همکاران

4.بــه  نظــر شــما کیفیــت چگونــه در هویت یابــی برنــد 
ــذارد؟ ــر می گ ــد تأثی مقص

از هویت یابــی  نتایــج حاصــل  بــه  نظــر شــما   .5
گردشــگر بــا برنــد مقصــد چیســت؟ 

6.از دیــدگاه شــما کیفیــت چگونــه ســبب افزایــش 
می شــود؟ گردشــگر  رضایــت 

از دیــدگاه شــما کیفیــت چگونــه در نیت هــای   .۷
رفتــاری گردشــگر تأثیــر دارد؟

پــس از تعییــن ســؤال اصلــی پژوهــش و تعییــن هــدف، 
در  عوامــل  اســتخراج  و  مؤلفه هــا  شناســایی  به منظــور 
ــی،  ــد. در روش کیف ــتفاده ش ــه اس ــی از مصاحب ــه کیف مرحل
مصاحبه هــا تــا زمــان رســیدن بــه اشــباع نظــری ادامــه 
پژوهــش  در   .)Corbin & Strauss, 1990( می یابــد 
ــه یازدهــم، پژوهشــگر دریافــت  ــز بعــد از مصاحب حاضــر نی
کــه قــرار نیســت اطلاعــات بیشــتری حاصــل شــود و بنابرایــن 
مصاحبــه متوقــف شــد. بــرای تجزیه وتحلیــل داده هـــای 
 Braun( ــم ــل ت ــک تحلی ــه، از تکنی ــت آمده از مصاحب به دس

Clarke, 2006 &( اســتفاده شــد. 
ــگر از  ــی، پژوهش ــش کیف ــی پژوه ــنجش روای ــرای س ب
ــی  ــوزه بازاریاب ــرگان ح ــاتید و خب ــای اس ــا و رهنموده نظره
و  کلمــات  ارزیابــی  بــرای  گردشــگری  به خصــوص  و 
بــرای  همچنیــن  کــرد.  اســتفاده  مصاحبــه  پرســش های 
ــای  ــا برمبن ــل داده ه ــا و تحلی ــذاری داده ه ــنجی کدگ اعتبارس
روش تحلیــل تــم از نظریــات اســاتید و خبــرگان حــوزه 
گردشــگری و بازاریابــی اســتفاده شــد کــه بــا ارائــه و بازخــورد 

ــد. ــال ش ــی اعم ــد نهای ــا، تأیی ــه آن ه ــش ب ــج پژوه نتای
بــرای ســنجش پایایــی در بخــش کیفــی، از روش پایایــی 
ــان مصاحبه هــای انجام شــده،  بازآزمــون اســتفاده شــد. از می
چنــد مصاحبــه به منزلــه نمونــه انتخــاب و هریــک از آن هــا در 
فاصلــه زمانــی کوتــاه و مشــخصی دوبــار کدگــذاری و ســپس 
ــک  ــرای هری ــی ب ــه زمان ــده در دو فاصل ــای مشخص ش کده
از مصاحبه هــا بــا هــم مقایســه شــدند. پایایــی بازآزمــون 92 
ــد  ــش از 60 درص ــه بی ــه این ک ــه ب ــا توج ــت و ب ــد اس درص
اســت )Kvale, 1996( قابلیــت اعتمــاد کدگــذاری داده هــا 

تأییــد شــد.
ــی پژوهــش، شــامل  ــه دوم و کمّ ــاری مرحل ــه آم جامع
از  بازدیدکننــده  خارجــی  و  داخلــی  گردشــگران  تمامــی 
شــهرهای منتخــب ایــران اســت. بــه علــت محدودیــت 
دسترســی بــه تمامــی گردشــگران، پنــج اســتان و شــهر 
انتخــاب شــدند. شــهرهای تهــران، اصفهــان، یــزد، شــیراز و 
ــه  ــش در نظرگرفت ــن پژوه ــاری ای ــه آم ــه جامع ــهد به منزل مش
شــدند. انتخــاب ایــن پنــج اســتان بنــا بــه دلایــل زیــر انجــام 

ــد: ش

بیــن رؤســای ســازمان های فرهنگــی، اجتماعــی و 
ــن  ــزد در بهم ــیراز و ی ــان، ش ــهرداری های اصفه ــی ش ورزش
ــد و  ــران منعق ــگری ای ــه داران گردش ــه طلای 139۸ تفاهم نام
مثلــث طلایــی گردشــگری ایــران تشــکیل شــد کــه همــکاری 
ــی  ــگری را درپ ــه گردش ــتان در زمین ــه اس ــن س ــه ای ــه جانب س
ــی  ــی و ورزش ــی، اجتماع ــازمان فرهنگ ــایت س ــت )س داش
ــب  ــن قط ــوی بزرگ تری ــان رض ــان(. خراس ــهرداری اصفه ش
گردشــگری مذهبــی ایــران اســت. شــهر مشــهد نیــز دومیــن 
ــن  ــه و دومی ــه مکرم ــد از مک ــان بع ــی جه ــهر مذهب کلانش
کلانشــهر بعــد از تهران اســت )فاضلــی و همــکاران، 139۴(. 
تهــران نیــز بــه دلیــل پایتخت بــودن ـ کــه آن را بــه بزرگ تریــن 
ــل کــرده ـ  ــی تبدی قطــب اداری، سیاســی، فرهنگــی و خدمات
ــداء و  ــن مب ــراوان بزرگ تری ــای ف ــتن جاذبه ه ــت داش ــه عل و ب
ــگر در  ــروج گردش ــاظ ورود و خ ــه لح ــگری ب ــد گردش مقص
ــه  ــه ب ــا توج ــکاران، 1390(. ب ــی و هم ــت )رهنمای ــران اس ای
ــیراز  ــزد، ش ــان، ی ــران، اصفه ــهرهای ته ــده، ش ــکات ذکرش ن
ــاب  ــش انتخ ــن پژوه ــاری ای ــه آم ــه جامع ــهد به منزل و مش

شــده اند.
ــه  ــم نمون ــور انتخــاب حج ــی، به منظ ــش کمّ در بخ
ــن  ــد. کلای ــتفاده ش ــن1 )2005( اس ــب از روش کلای مناس
ــاختاری  ــادلات س ــی مع ــت در مدل یاب ــد اس )2005( معتق
بایــد بزرگ تریــن مقــدار از بیــن دو مــورد زیــر انتخــاب شــود:

1. تعداد داده های پژوهش کمتر از  200داده نباشد.
ــود  ــه وج ــج نمون ــش پن ــش پژوه ــر پرس ــه ازای ه 2. ب

ــد. ــته باش داش
ــش  ــام پژوه ــرای انج ــه ب ــداد 200 نمون ــن تع بنابرای
حاضــر لازم بــود. بــرای رعایــت احتیــاط و احتمال بازنگشــتن 
یــا قابــل اســتفاده نبــودن برخــی پرســش نامه ها، تعــداد 
ــده،  ــهر بررسی ش ــر ش ــد و در ه ــع ش ــش نامه توزی 500 پرس
ــش نامه  ــت ۴15 پرس ــد. درنهای ــع ش ــش نامه توزی 100 پرس
جمــع آوری و داده هــا تحلیــل شــدند. در پژوهــش حاضــر، از 
ــزار اســمارت  روش مدل ســازی معــادلات ســاختاری و نرم اف
ــور  ــد. به منظ ــتفاده ش ــا اس ــل داده ه ــرای تحلی ــی ال اس2 ب پ
آزمــون فرضیه هــا و بررســی مــدل پژوهــش از پرســش نامه ای 
شــامل 26 ســؤال اســتفاده و 5 متغیــر اصلــی بــرای پژوهــش 
از  حاصــل  یافته هــای  براســاس  شــد.  گرفتــه  نظــر  در 
ــد و  ــه بع ــامل س ــد ش ــد مقص ــت برن ــر کیفی ــه، متغی مصاحب
ــگری  ــد گردش ــد مقص ــی برن ــر هویت یاب ــه، متغی ــازده مؤلف ی
ــامل  ــدد ش ــد مج ــد بازدی ــر قص ــه،  متغی ــش مؤلف ــامل ش ش
ــه و  ــر رضایــت گردشــگر شــامل ســه مؤلف ــه،  متغی ســه مؤلف
متغیــر تبلیغــات دهان به دهــان شــامل ســه مؤلفــه اســت و در 
ــل  ــر تحلی ــود. علاوه ب ــاهده می ش ــک مش ــه تفکی ــدول 1 ب ج

1. Kline
2. Smart PLS
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ــؤالات  ــکل دهی س ــرگان در ش ــر خب ــتفاده از نظ ــی و اس کیف
ــرای  ــز ب ــع پشــتیبان و پیشــینه پژوهــش نی پرســش نامه،  از مناب

ــد بیشــتر اســتفاده شــد. تأیی
لیکــرت  پنج امتیــازی  طیــف  از  پژوهــش،  ایــن  در 
اســتفاده شــده اســت. روایــی پرســش نامه بــه ســه روش 
روایــی محتــوا،  واگــرا و هم گــرا تأییــد شــد. بــرای تأییــد 

ــرگان  ــاتید و خب ــد اس ــه تأیی ــش نامه ب ــوا،  پرس ــی محت روای
بــا  پرســش نامه  پایایــی  رســید.  گردشــگری  صنعــت 
ــه  ــد ک ــری ش ــاخ اندازه گی ــای کرونب ــار آلف ــتفاده از معی اس
0/93 به دســت آمــد. نتایــج حاصــل از روایــی و پایایــی در 

ــت. ــده اس ــدول 3 آم ج

جدول 1: شاخص ها و متغیرهای پرسش نامه

منابع پشتیبانمؤلفه هاابعادمتغیر

هویت یابی برند مقصد 
گردشگری

-

1.احساس تعلق بالایی به این مقصد دارم.
2.زمانــی کــه کســی از آن مقصــد انتقــاد کنــد، آن را ماننــد توهیــن 

بــه شــخصیت خــود می بینــم.
3.زمانی کــه از آن مقصــد ســتایش می شــود، گویــی از مــن 

ــت. ــده اس ــف ش تعری
ــه  ــد چ ــن مقص ــورد ای ــران درم ــم دیگ ــدم بدان ــیار علاقه من 4.بس

ــد. تفکــری دارن
5.وقتــی گــزارش مثبتــی را در رســانه ها دربــارة ایــن مقصــد 

دارم. مشــاهده می کنــم، احســاس خوبــی 
 
ً
6.وقتــی درمــورد ایــن مقصــد صحبــت می کنــم، معمــولا

نــه »آن هــا«. می گویــم »مــا« و 

Kumar & Kaushik 

)2018(; Rather )2017(;

Su et al. )2018(; 

Nikhashemi & Valaei 

)2017(

کیفیت برند مقصد 
گردشگری

تسهیلات فیزیکی

7.کیفیت حمل ونقل در این مقصد خوب است.
8.کیفیت اسکان در این مقصد خوب است.

9.مقصد به طور کلی تمیز است.
ــد  ــن مقص ــتی در ای ــی و بهداش ــات رفاه ــه امکان ــی ب 10.دسترس

خــوب اســت.
Assaf & Tsionas )2015(; 

Akroush et al. )2016(; 

Anjos et al. )2017(; 

Silva & Correia )2016(; 

Kumar & Kaushik 

)2018)

پاسخ گویی

ــده  ــه و آموزش دی ــد باتجرب ــات در مقص ــدگان خدم 11.ارائه دهن
هســتند.

12.ارائه دهندگان خدمات در مقصد پاسخ گو هستند.
مشــکلات  حــل  دنبــال  بــه  خدمــات  13.ارائه دهنــدگان 

هســتند.  گردشــگران 

قابلیت اطمینان-
اعتماد

14.ارائه دهندگان خدمات معتمدند.
ــت  ــان و امنی ــاس اطمین ــد احس ــن مقص ــد از ای ــگام بازدی 15.هن

می کنــم.
16.هنگام سفر به این مقصد، نگرانی چندانی ندارم.

17.درمجموع به این مقصد اعتماد و اطمینان خاطر دارم.

تبلیغات دهان به دهان

18. درمورد این مقصد مطالب مثبتی را نشر می دهم.
19. این مقصد را به دوستان و آشنایانم توصیه می کنم.

ــن  ــه درمــورد ای ــا علاق 20.در موقعیت هــای پیش آمــده، اغلــب ب
ــم. ــت می کن ــد صحب مقص

Kumar & Kaushik 

)2017(; Wang et al. 

)2017(

قصد بازدید مجدد 

از مقصد گردشگری

ــدد  ــد مج ــد بازدی ــن مقص ــک از ای ــده ای نزدی ــم در آین 21. مایل
ــم. ــته باش داش

22. ایــن مقصــد، جــزو اولیــن انتخاب هــای مــن از بیــن مقاصــد 
دیگــر خواهــد بــود.

23. بازدید مجدد از این مقصد را به دیگر مقاصد ترجیح می دهم.

Swart et al. )2017(; 

Scarpi et al. )2019(

رضایت گردشگر

22.به طور کلی، من از این مقصد راضی بودم.
ــال  ــه تابه ح ــود ک ــدی ب ــن مقاص ــزو بهتری ــد ج ــن مقص 23.ای

ــردم. ــد ک بازدی
24.به طور کلی، تجربة من از این مقصد طبق انتظاراتم بود.

Su et al. )2018(; Tran et 

al. )2018(; Martin et al. 

)2018(
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بخشایش و همکاران

جدول 2: نتایج تم های اصلی و فرعی 

کدهای اولیهتم های فرعیتم های اصلیردیف

1

کیفیت مقصد گردشگری 

سیستم حمل ونقل

تابلوهای راهنما
حمل ونقل مقصد به طور کلی

خدمات فرودگاهی مقصد
کیفیت حمل ونقل محلی
نگرش رانندگان محلی

تمیزی

تمیزی رستوران ها 
تمیزی کلی مقصد

تمیزی ساحل و دریا
تمیزی خیابان ها

امکانات رفاهی ـ بهداشتی

اسکان )محل اقامت(

نگرش کارکنان محل اقامت 
سطح خدمات محل اقامت

تمیزی محل اقامت
کیفیت غذای محل اقامت

امکانات محل اقامت

برخورد کارکنان در کل مقصد پاسخ گویی
برآورده شدن نیاز گردشگر

راهنمای گردشگری

اعتماد
نگران نبودن گردشگر در سفر 

احساس امنیت داشتن
برآورده کردن انتظارات گردشگر

اعتماد به مقصد

یافته های پژوهش 
در ایــن بخــش، ابتــدا یافته هــای پژوهــش کیفــی و 
ســپس یافته هــای پژوهــش کمّــی ارائــه می شــود. بــرای 
ــده  ــای ضبط ش ــدا مصاحبه ه ــی، ابت ــای کیف ــل داده ه تحلی
ــا  ــذاری ب ــدند. کدگ ــه ش ــه تهی ــای اولی ــازی و کده پیاده س
ــت وجوی  ــرای جس ــد. ب ــام ش ــودا20 انج ــزار مکس کی نرم اف
ــای  ــب تم ه ــب و در قالـ ــف  ترکی ــای مختلـ ــز کده ــا نی تم ه
ــت  ــوه دســته بندی شــدند )کدگــذاری محــوری(. درنهای بالق

ارتبــاط بیــن تم هــا شناســایی و بــرای چنــد تــم فرعــی تمــی 
اصلــی انتخــاب و نام گــذاری شــدند )کدگــذاری گزینشــی(. 
در تمامــی مراحــل کدگــذاری تم هــا، پژوهشــگر بــا مطالعــة 
ادبیــات و پیشــینة پژوهــش، در کدگذاری هــا از ادبیــات 
ــرگان و اســاتید را مدنظــر  الهــام گرفــت و همچنیــن نظــر خب
ــاهده  ــی مش ــی و فرع ــای اصل ــدول 2 تم ه ــرار داد. در ج ق

می شــود.
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کدهای اولیهتم های فرعیتم های اصلیردیف

2

هویت یابی برند مقصد 
گردشگری

تعلق خاطر گردشگر

علاقه مندی شدید به مقصد 
نظریات دیگران درمورد مقصد

حس خوب داشتن به معروفیت مقصد
یکی شدن با مقصد
تعریف از مقصد

3

تبلیغات دهان به دهان

تبلیغات دهان به دهان مقصد

انتشار مطالب مثبت درمورد مقصد )فضای مجازی(
تبلیغات مثبت

توصیه به دیگران

4

رضایت گردشگر
رضایت گردشگر

رضایت از سفر به مقصد
رضایت از انتخاب مقصد 

احساس مثبت به مقصد
رضایت از اقامت در مقصد

5

قصد بازدید مجدد

قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری

تمایل به بازدید مجدد 
احتمال بازدید مجدد 

بازگشت مجدد
احساس نزدیکی ذهنی با مقصد

در ادامــه، تحلیــل داده هــای کمّــی پژوهــش در دو بخــش 
توصیفــی و اســتنباطی انجام شــد.

تحلیل توصیفی
146 نفــر از افــراد نمونــه زنــان هســتند کــه 35/2 درصــد 
از کل نمونــه را تشــکیل می دهنــد. همچنیــن 269 نفــر از 
ــه  ــد از کل نمون ــه 64/8 درص ــتند ک ــردان هس ــه م ــراد نمون اف
را تشــکیل می دهنــد. بیشــتر پاســخ دهندگان بیــن 40-31 
ــتند.  ــال هس ــالای 50 س ــر 20 و ب ــداد زی ــن تع ــال و کمتری س

بیشــترین افــراد نمونــه مــدرک لیســانس و کمتریــن افــراد نمونــه 
ــه از  ــراد نمون ــتر اف ــن بیش ــد. همچنی ــم دارن ــوق دیپل ــدرک ف م

ــد. ــن از شــهر یزدن شــهر مشــهد و کمتری

تحلیل استنباطی
مدل ســازی  روش  بــا  داده هــا  اســتنباطی  تحلیــل 
ــا رویکــرد حداقــل مربعــات جزئــی و  معــادلات ســاختاری ب
ــرازش  ــری، ب ــدل اندازه گی ــرازش م ــامل ب ــه، ش ــه مرحل در س

ــد. ــام ش ــی انج ــدل کل ــرازش م ــاختاری و ب ــدل س م
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برازش مدل  اندازه گیری
ــی  ــری از پایای ــدل اندازه گی ــرازش م ــنجش ب ــرای س ب
ــد.  ــتفاده ش ــرا اس ــی واگ ــرا و روای ــی همگ ــاخص، روای ش
فورنــل و لارکــر1)1991( اســتفاده از متوســط واریانــس 
ــنهاد  ــرا پیش ــار همگ ــرای اعتب ــاخصی ب ــده را ش استخراج ش

کردنــد و شــاخص مناســب بودن واریانــس استخراج شــده 
ــج  ــدول 3، نتای ــتند. در ج ــر از 0/4 دانس ــاوی و بالات را مس
بــرای واریانــس استخراج شــده ذکــر  از مــدل  خروجــی 
شــده اســت کــه بیانگــر مناســب بودن شــاخص روایــی 

همگراســت.

1. Fornell & Larcker

جدول 3: معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا

یانس استخراجیپایایی ترکیبی آلفای کرونباخمتغیرهای پنهان میانگین وار

8910/731/.0/815تبلیغات دهان به دهان

0/7990/8820/715رضایت گردشگر

0/8190/8930/735قصد بازدید مجدد

0/8030/8590/507هویت یابی با مقصد

0/8740/8970/423کیفیت برند مقصد

ــل  ــرای قاب ــی واگ ــر، روای ــل ـ لارک ــار فورن ــاس معی براس
ــر در مــدل،  ــول یــک مــدل نشــان می دهــد کــه یــک متغی  قب
به نســبت ســایر متغیر هــا تعامــل بیشــتری بــا شــاخص هایش 
فورنــل و لارکــر )1981( معتقدنــد روایــی واگــرا  دارد. 
ــس  ــزان واریان ــه می ــت ک ــول اس ــل قب ــطح قاب ــی در س هنگام
استخراج شــده بــرای هــر متغیــر بیشــتر از واریانــس اشــتراکی 

ــد. در روش  ــدل باش ــر در م ــای دیگ ــر و متغیره ــن آن متغی بی
پــی.ال.اس ایــن امــر بــا ماتریســی نشــان داده می شــود 
ــن  ــتگی بی ــب همبس ــر ضرای ــاوی مقادی ــای آن ح ــه خانه ه ک
متغیرهــا و جــذر مقادیــر واریانــس استخراج شــده مربــوط بــه 

ــر باشــد )جــدول 4(. هــر متغی

جدول 4. همبستگی های میان متغیر های مکنون و جذر مقادیر واریانس استخراج شده 

تبلیغات دهان به دهانرضایت گردشگرقصد بازدید مجددهویت یابی با برند مقصدکیفیت برند مقصد

تبلیغات دهان به دهان0/955

رضایت گردشگر0/9750/950

قصد بازدید مجدد0/8570/9610/945

هویت یابی با برند مقصد0/7120/5920/5510/569

کیفیت برند مقصد7090/6290/6070/597/.0/650

ــس  ــذر واریان ــتگی ها و ج ــل از همبس ــای حاص یافته ه
ــدل در  ــد م ــان می ده ــدول 4 نش ــر ج ــر قط ــده ب استخراج ش
ــی  ــر، دارای روای ــل ـ لارک ــار فورن ــر معی ــازه از نظ ــطح س س

ــت.  واگراس
پایایــی پرســش های پژوهــش بــا معیــار آلفــای کرونبــاخ 
ــب آن،  ــدار مناس ــه مق ــد ک ــری ش ــب اندازه گی ــی مرک و پایای
 .)Cronbach, 1951( مســاوی و بزرگ تــر از 0/۷ اســت

بــرای پایایــی مرکــب نیــز مقــدار مســاوی و بــالای 0/۷ 
مطلــوب گــزارش شــده اســت )Nunnally, 1978(. بــا 
ــه مقادیــر آلفــای کرونبــاخ و پایایــی مرکــب موجــود  توجــه ب
ــای  ــر آلف ــه از نظ ــی )چ ــی مطلوب ــدل پایای ــدول 3، م در ج

ــی( دارد. ــی ترکیب ــاظ پایای ــه از لح ــاخ و چ کرونب
به طــور کلــی، مفهــوم روایــی یــا اعتبــار بــه ایــن ســؤال 
پاســخ می دهــد کــه ابــزار اندازه گیــری تــا چــه حــد خصیصــه 
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کیفیت مقصد گردشگری، هویت یابی برند مقصد و نیت های 

رفتاری گردشگر: رویکرد روش پژوهش آمیخته

متفاوتــی  شــکل های  بــه  روایــی  می ســنجد.  را  مدنظــر 
ــرد دارد.  ــی کارب ــرایط خاص ــک در ش ــود و هری ــی می ش بررس
ــوری  ــوع ص ــوا از ن ــی محت ــدا روای ــر، ابت ــش حاض در پژوه
ــاتید و  ــد اس ــه تأیی ــش نامه ب ــه پرس ــب ک ــد. بدین ترتی ــد ش تأیی
ــی  ــرا و روای ــی همگ ــن از روای ــید. همچنی ــران رس صاحب نظ
واگــرا نیــز اســتفاده شــد. بــا توجــه بــه این کــه متوســط واریانس 
ــد  ــد ش ــرا تأیی ــی همگ ــود، روای ــش از 0/4 ب ــده بی استخراج ش
و نشــان داد ســازه همبســتگی خوبــی بــا شــاخص هایش 
ــان  ــتگی های می ــب همبس ــه ضرای ــه ب ــا توج ــن ب دارد. همچنی
ــده  ــس استخراج ش ــر  واریان ــذر مقادی ــون و ج ــای مکن متغیر ه
ــل  ــدل تعام ــان داد م ــد و نش ــد ش ــدل تأیی ــرای م ــی واگ روای
ــا دارد.  ــایر متغیره ــبت س ــاخص هایش به نس ــا ش ــتری ب بیش
همچنیــن روش هــای متفاوتــی بــرای اندازه گیــری پایایــی، کــه 
بعــد دوم ســنجش اعتبــار پرســش نامه اســت، وجــود دارد. در 
پژوهــش حاضــر، از ضریــب آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــد و 
ــان داد  ــود، نش ــش از 0/7 ب ــدار آن بی ــه مق ــه این ک ــه ب ــا توج ب

ــیله ای  ــا وس ــیله ی ــان وس ــا هم ــده ب ــه سنجش ش ــر خصیص اگ
ــاره  ــا آن، تحــت شــرایط مشــابه دوب مشــابه و مقایسه شــدنی ب

ــود. ــد ب ــکا خواه ــل ات ــج قاب ــود، نتای ــری ش اندازه گی
برازش مدل ساختاری

در بــرازش مــدل ســاختاری، از ضریــب معنــاداری 
قــدرت  ضریــب  و   )R2( تعییــن  ضریــب   ،)T-values(
متغیــر  بــرای   R2 معیــار  اســتفاده شــد.   )Q2( پیش بینــی 
هویت یابــی برنــد مقصــد 0/826، قصــد بازدیــد مجــدد 
ــان  ــات دهان به ده ــگر 0/304و تبلیغ ــت گردش 0/929، رضای
ــرازش  ــن1)1998( ب ــی چی ــق بررس ــه مطاب ــت ک 0/905 اس
ــت.2مقدار  ــوده اس ــوی ب ــی ق ــور کل ــاختاری، به ط ــدل س م
ــد  ــد 0/352، قص ــد مقص ــی برن ــر هویت یاب ــرای متغی Q2 ب

بازدیــد مجــدد 0/426، رضایــت گردشــگر 0/363و تبلیغــات 
قــدرت  از  مــدل  بنابرایــن  اســت؛   0/505 دهان به دهــان 
ــات  ــون فرضی ــرای آزم ــت.3 ب ــوردار اس ــوی برخ ــی ق پیش بین

ــت. ــده اس ــتفاده ش ــر T-values اس ــش از مقادی پژوه

1. Chin
2. چین )1998( سه معیار 0/19، 0/33 و 0/67 را به  عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی R2 معرفی می کند.

3. هنســلر و همــکاران )2009( ســه مقــدار 0/02، 0/1٥ و 0/3٥ را درمــورد شــدت قــدرت پیش بینــی مــدل درمــورد 

ســازه های درون زا به منزلــه مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی مــدل مطــرح کرده انــد.

شکل 2: ضرایب معناداری مدل پژوهش

شکل 3: ضرایب معناداری مدل پژوهش بدون متغیر میانجی
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ــان  ــش را نش ــدل پژوه ــاداری م ــب معن ــکل 2 ضرای ش
فرضیه هــای  تمامــی   ،5 جــدول  براســاس  می دهــد. 

تأییــد شــده  99 درصــد  اطمینــان  پژوهــش در ســطح 
ــت.1 اس

1. اعداد معناداری در سطوح اطمینان 9٥%، 99% و 99/9% به ترتیب برابرند با 1/96، 2/٥8 و 27/ 3.

جدول 5: آزمون فرضیه های مدل پژوهش

t آماره  متغیر وابستهارتباطمتغیر مستقلفرضیه
ضریب 

مسیر
نتیجه

H
1

تایید99/3970/909هویت یابی با برند مقصدکیفیت برند مقصد

H
2

تایید4/5300/089قصد بازدید مجددهویت یابی با برند مقصد

H
3

تایید14/6060/551رضایت گردشگرهویت یابی با برند مقصد

H
4

تایید3/3580/066تبلیغات دهان به دهانهویت یابی با برند مقصد

H
5

تایید55/7090/912قصد بازدید مجددرضایت گردشگر

H
6

تایید58/1400/914تبلیغات دهان به دهانرضایت گردشگر

H
7

تایید3/3430/075قصد بازدید مجددکیفیت برند مقصد

H
8

تایید20/7500/638رضایت گردشگرکیفیت برند مقصد

H
9

تایید6/6470/136تبلیغات دهان به دهانکیفیت برند مقصد

H
10

تایید12/2360/623کیفیت برند مقصد در قصد بازدید مجدد با نقش میانجی هویت یابی با برند مقصد تأثیر دارد.

H
11

تایید45/4560/869کیفیت برند مقصد در رضایت گردشگر با نقش میانجی هویت یابی با برند مقصد تأثیر دارد.

H
12

تایید6/4230/568کیفیت برند مقصد در تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی هویت یابی با برند مقصد تأثیر دارد.

مقصــد  برنــد  کیفیــت  متغیــر   ،5 جــدول  براســاس 
بیشــترین تأثیــر را در رضایــت گردشــگر داشــته اســت؛ زیــرا 
ــدار  ــترین مق ــیرها، بیش ــب مس ــر ضری ــا دیگ ــه ب در مقایس

داراســت.  را   )20/750 )14/606و 

برازش مدل کلی
ــی  ــار نیکوی ــی، از معی ــدل کل ــرازش م ــی ب در ارزیاب
بــرازش2 اســتفاده شــد. مقادیــر 0/01، 0/25 و 0/36 به منزلــه 
ــی  ــار معرف ــن معی ــا ای ــوی ب ــط و ق ــف، متوس ــر ضعی مقادی
 )0/567( به دســت آمده  مقــدار  بــه  توجــه  بــا  شــده اند. 

ــت. ــب دانس ــز مناس ــدل را نی ــی م ــرازش کل ــوان ب می ت

بحث و نتیجه گیری
ــه دلیــل مزایایــی ماننــد افزایــش اشــتغال  گردشــگری ب
 توجــه 

ً
و رونــق اقتصــادی ازجملــه صنایعــی اســت کــه اخیــرا

بســیاری از کشــورها را بــه خــود جلــب کــرده و رقابــت بیــن 
ــه  ــش یافت ــگر افزای ــذب گردش ــرای ج ــگری ب ــد گردش مقاص
ــا طراحــی مدلــی  اســت. در پژوهــش حاضــر، ســعی شــد ب
ــا  ــگر ب ــی گردش ــد در هویت یاب ــد مقص ــت برن ــر کیفی تأثی
برنــد مقصــد گردشــگری و نتایــج حاصــل از آن بررســی 
شــود تــا مقاصــد گردشــگری بــا توســعه ایــن عوامــل بتواننــد 
ســبب افزایــش رضایــت گردشــگر شــوند و از مزایایــی ماننــد 
بازگشــت مجــدد گردشــگر راضــی بــه مقصــد و توصیــه او بــه 

ــد. دیگــران بهــره ببرن
کــه  می دهــد  نشــان  حاضــر  پژوهــش  یافته هــای 
ــاد آن،  ــی ابع ــه تمام ــه ب ــگری و توج ــد گردش ــت مقص کیفی
ــا  ــگر ب ــی گردش ــبب هویت یاب ــه س ــی دارد ک ــان اهمیت چن
ــق  ــورت تعل ــگر درص ــود. گردش ــگری می ش ــد گردش مقص
خاطــر بــه مقصــد بــه تبلیغــات دهان به دهــان از مقصــد 
ــت  ــا کیفی ــه ب ــگری ک ــن گردش ــت. همچنی ــد پرداخ خواه

2. Goodness of Fit
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کیفیت مقصد گردشگری، هویت یابی برند مقصد و نیت های 

رفتاری گردشگر: رویکرد روش پژوهش آمیخته

مقصــد آشناســت احتمــال این کــه در تصمیمــات بعــدی ســفر 
ــن  ــد بیشــتر اســت. همچنی ــن مقصــد را انتخــاب کن خــود ای
ــت  ــبب رضای ــد س ــه مقص ــر ب ــق خاط ــالا و تعل ــت ب کیفی
ــد  ــت از مقص ــن رضای ــود و همی ــگر می ش ــتر در گردش بیش
نیــز خــود ســبب تبلیغــات دهان به دهــان و قصــد بازدیــد 
ــک  ــه تفکی ــش ب ــای پژوه ــه، یافته ه ــود. در ادام ــدد می ش مج
ــک  ــه هری ــوط ب ــردی مرب ــنهادات کارب ــر و پیش ــات ذک فرضی

ــت. ــده اس ــان ش بی
ــاد  ــش، ابع ــای پژوه ــل از یافته ه ــج حاص ــاس نتای براس
کیفیــت برنــد مقصــد عبارت انــد از تســهیلات فیزیکــی، 
پاســخ گویی و قابلیــت اطمینــان ـ اعتمــاد. بــا توجــه بــه 
اهمیــت کیفیــت مقصــد در جلــب اعتمــاد گردشــگران و 
ــرک  ــد را مح ــه مقص ــاد ب ــگران اعتم ــی از پژوهش ــه برخ این ک
 Kumar & Kaushik,( گرفته انــد  نظــر  در  هویت یابــی 
2017(، پژوهــش حاضــر به منزلــه نــوآوری، اعتمــاد را یکــی 
از ابعــاد کیفیــت در نظــر گرفــت. براســاس نتایــج حاصــل از 
ــی  ــد در هویت یاب ــد مقص ــت برن ــش، کیفی ــای پژوه یافته ه
بــا برنــد مقصــد تأثیــر داشــت. بــه موجــب ایــن یافتــه، 
آژانس هــا، هتل هــا و مراکــز تفریحــی بایــد در ارائــه خدمــات 
مطلــوب بــه گردشــگر ـ به ویــژه در زمینــه خدمــات کارکنــان، 
پاســخ گویی و امنیــت بــرای فراهم کــردن کیفیــت مد نظــر 
گردشــگر ـ تــلاش کننــد تــا بتواننــد بــا گردشــگر پیونــد عاطفی 
برقــرار کننــد. ایــن نتیجــه بــا نتایــج پژوهــش ســو و همــکاران 
هویت یابــی  در  محیطــی  کیفیــت  تأثیــر  کــه   )2019(
ــت.  ــی داش ــد همخوان ــد کردن ــاکنان را تأیی ــت محیطی س زیس
ــد  ــد مقص ــا برن ــی ب ــش، هویت یاب ــای پژوه ــاس یافته ه براس
قصــد  و  دهان به دهــان  تبلیغــات  گردشــگر،  رضایــت  در 
بازدیــد مجــدد تأثیــر داشــت. بــه موجــب ایــن یافته هــا، 
ــوی  ــناختی ق ــتگی روان ش ــه دل بس ــگرانی ک ــت گردش رضای
ــش  ــد افزای ــات مقص ــته از خدم ــد ناخواس ــد دارن ــه مقص ب
می یابــد. همچنیــن گردشــگرانی کــه بــه مقصــد تعلــق خاطــر 
ــد  ــرای مقصــد خواهن ــغ ب ــگان تبلی داشــته باشــند ســفیران رای
ــد  ــدد از مقص ــد مج ــه بازدی ــده ب ــال دارد در آین ــود و احتم ب
ــد عاطفــی  ــد پیون ــن مقاصــد گردشــگری بای ــد؛ بنابرای بپردازن
ــای  ــا از مزای ــد ت ــرار کنن ــد برق ــگر و مقص ــن گردش ــوی بی ق
تبلیــغ  روش  کم هزینه تریــن  کــه  دهان به دهــان،  تبلیغــات 
اســت، بهره منــد و ســبب ترغیــب گردشــگر بــه بازدیــد مجــدد 
ــج حاصــل  ــا نتای ــج ب ــن نتای از مقصــد گردشــگری شــوند. ای
از پژوهش هــای هالتمــن و همــکاران )2015( در زمیــنه 
تأثیــر هویت یابــی برنــد مقصــد در قصــد بازدیــد مجــدد، رادر 
ــتریان  ــت مش ــی در رضای ــر هویت یاب ــه تأثی )2017( در زمین
هتــل و نیک هاشــمی و والائــی )2017( در زمینــه تأثیــر 
هویت یابــی مشــتری بــا برنــد در تبلیغــات  دهان به دهــان 

همخوانــی دارد.

براســاس یافته هــای پژوهــش، رضایــت گردشــگر در 
ــر دارد.  ــان تأثی ــات دهان به ده ــدد و تبلیغ ــد مج ــد بازدی قص
مدیــران مقاصــد گردشــگری، مدیــران هتــل و مراکــز تفریحــی 
و رفاهــی بایــد بــرای ارائــه خدمــات مطلــوب بــه گردشــگران 
تــلاش کننــد تــا رضایــت آن هــا را جلــب کننــد و از پیامدهــای 
آن، یعنــی تبلیغــات دهان به دهــان و قصــد بازدیــد مجــدد 
ــل  ــج حاص ــا نتای ــر ب ــش حاض ــج پژوه ــوند. نتای ــد ش بهره من
هم راستاســت.   )2017( نایــاک1  و  شــارما  پژوهــش  از 
ــی  ــگران داخل ــی گردش ــای عاطف ــی واکنش ه ــا بررس ــان ب آن
ــد  ــد در قص ــت از مقص ــد رضای ــد دریافتن ــده از هن بازدیدکنن

ــر دارد. ــران تأثی ــه دیگ ــه ب ــد توصی ــدد و قص ــد مج بازدی
برنــد  کیفیــت  پژوهــش،  یافته هــای  براســاس 
و  بازدیــد مجــدد  در رضایــت گردشــگر، قصــد  مقصــد 
امکانــات  هرچــه  دارد.  تأثیــر  تبلیغات دهان به دهــان 
ــت در مقصــد بیشــتر باشــد،  زیرســاختی، پاســخ گویی و امنی
گردشــگران کیفیــت مقصــد را بالاتــر ارزیابــی می کننــد؛ 
بنابرایــن بــا توجــه بــه نتایــج ایــن یافتــه، بازاریابــان و مدیــران 
ــت  ــا رضای ــند ت ــود بخش ــات را بهب ــت خدم ــم کیفی ــد دائ بای
افزایــش  ســبب  و  یابــد  افزایــش  مقصــد  از  گردشــگران 
افزایــش  همچنیــن  شــود.  گردشــگر  رفتــاری  نیت هــای 
کیفیــت مقصــد ســبب توصیــه آن بــه دیگــران و افزایــش قصــد 
بازدیــد مجــدد خواهــد شــد. ایــن نتایــج بــا نتایــج حاصــل از 
ــتوجانویچ و  ــکاران2 )2017( و اس ــوی و هم ــای ل پژوهش ه

دارد. همخوانــی   )2017( همــکاران 
ــا  ــد ب ــد مقص ــت برن ــش، کیفی ــای پژوه ــاس یافته ه براس
ــت  ــد در رضای ــد مقص ــا برن ــی ب ــی هویت یاب ــش میانج نق
ــان  ــات  دهان به ده ــدد و تبلیغ ــد مج ــد بازدی ــگر، قص گردش
تأثیــر دارد. بازاریابــان مقصــد و عوامــل گردشــگری در مقصــد 
بــا پاســخ گوبودن، بهبــود کیفیــت زیرســاخت ها و  بایــد  
ایجــاد امنیــت و اعتمــاد، در گردشــگر نســبت بــه مقصــد تعلق 
خاطــر ایجــاد کننــد. مبرهــن اســت گردشــگری که دل بســتگی 
گاه رضایتــش از  قــوی بــه مقصــد پیــدا می کنــد ناخــودآ
خدمــات افزایــش یافتــه و مقصــد از مزایــای تبلیغــات رایــگان 
 دهان به دهــان و قصــد بازدیــد مجــدد بهره منــد می شــود. 
ــد  ــه مقاص ــفر ب ــرای س ــگران ب ــه گردش ــه این ک ــه ب ــا توج ب
ــرای  ــه ب ــت ک ــه اس ــد، عاقلان ــه کنن ــد هزین ــگری بای گردش
ــد  ــاب کنن ــدی را انتخ ــد مقاص ــح  دهن ــر ترجی ــش خط کاه
 
ً
کــه یــا گردشــگران قبلــی از آن تعریــف کــرده باشــند یــا قبــلا

ــوآوری  ــا از ن ــن یافته ه ــند. ای ــرده باش ــفر ک ــا س ــه آنج ــود ب خ
پژوهــش حاضــر بــوده و پژوهشــگر پژوهشــی در زمینــه 

ــت.  ــد، نیاف ــی کن ــات را بررس ــن فرضی ــه ای ــگری، ک گردش
مواجــه  محدودیت هایــی  بــا  پژوهشــی  هــر   

ً
طبیعتــا

ــه  ــی مواج ــا محدودیت های ــز ب ــر نی ــش حاض ــت. پژوه اس
1. Sharma & Nayak
2. Loi et al.
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بخشایش و همکاران

ــت  ــه صنع ــش ب ــام پژوه ــودن انج ــه محدودب ــود؛ ازجمل ب
ایــران و  گردشــگری، اجــرای پژوهــش فقــط در کشــور 
بــرای   19 کوویــد  بیمــاری  وجــود  منتخــب،  شــهرهای 
ذاتــی  محدودیت هــای  و  گردشــگران  بــه  دسترســی 
ــه ســعی شــد تدابیــری اندیشــیده شــود کــه  پرســش نامه. البت
محدودیت هــا و موانــع تــا حــد ممکــن کاهــش یابنــد.
بــرای  می شــود  پیشــنهاد  بعــدی  پژوهشــگران  بــه 
کاربردی کــردن نتایــج پژوهــش و تعمیم پذیــری بیشــتر آن، 
ــا صنعــت گردشــگری  ــج آن ب ــز مطالعــه و نتای ــع دیگــر نی صنای
ــت  ــن اس ــه ممک ــه این ک ــه ب ــا توج ــن ب ــود. همچنی ــه ش مقایس
بازدیدکننــدگان اولــی و بازدیدکنندگانــی کــه برای بــار دوم از مقصد 
بازدیــد می کننــد بــا مقصــد ســطوح هویت یابــی متفاوتــی داشــته 
باشــند؛ بنابرایــن مقایســه ارتباطــات هویت یابــی با دیگــر متغیرها 
ــد  ــراری می توان ــگران تک ــی و گردش ــار اول ــگران ب ــن گردش در بی

ــد. ــده باش ــای آین ــی در پژوهش ه ــی جالب ــه پژوهش حیط

تقدیر و تشکر
از اتــاق بازرگانــی، صنایــع، معــادن و کشــاورزی تهــران بابــت 

حمایــت مــادی و معنــوی از ایــن پژوهــش ســپاس گزاریم.

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن هــا در فهرســت 
منابــع آمــده اســت:

ــیدعلی  ــینی، س ــری و حس ــی، کب ــز، نجف ــدرزاده، کامبی حی
)1396(. تأثیــر کیفیــت خدمــات گردشــگری بــر 
ــش  ــه نق ــه ب ــا توج ــگری ب ــد گردش ــه مقص ــاداری ب وف
و  گردشــگری  مقصــد  از  ذهنــی  تصویــر  میانجــی 
رضایــت گردشــگران. مطالعــات مدیریــت گردشــگری، 

.153-115  ،)40(  12
ــی، ســجاد و اجلــی، امیــن )1393(.  دهدشــتی، زهــره، خان
ــاء ارزش  ــفاهی در ارتق ــات ش ــات و تبلیغ ــش تبلیغ نق
ــان.  ــهر اصفه ــگری ش ــد گردش ــد در مقص ــژه برن وی
ــگری، 9 )25(،  ــت گردش ــات مدیری ــه مطالع فصلنام

.68-34
ــی  ــی، عل ــد و کاظم ــفیعی، مجی ــواد؛ محمدش ــی، ج رضای
ــر  ــگری ب ــد گردش ــد مقص ــه برن ــر تجرب )1399(. تأثی
ــی  ــش میانج ــر نق ــز ب ــا تمرک ــترک ارزش ب ــق مش خل
ــد، 7  ــت برن ــه مدیری ــد، فصلنام ــد مقص ــه برن ــق ب عش

.118-89  ،)4(
رهنمایــی، محمدتقــی، ملــك نیــا، محبوبــه و جهانیــان، 
و  فرهنگــی  محورهــای  نقــش   .)1390( منوچهــر 
شــهر  گردشــگری  توســعه  12در  منطقــه  تاریخــی 
جغرافیــای  در  نــو  نگرش هــای  فصلنامــه  تهــران.  

.101-83  :)4(3 انســانی، 

غفــاری، محمــد )1396(. تدویــن چارچوبــی بــرای ســنجش 
کیفیــت ادراک شــده از مقاصــد گردشــگری )مــورد 
توســعه،  و  گردشــگری  مطالعــه: شــهر اصفهــان(. 

.120-106  .)4(3
ــزدی،  ــزرگ زاده ی ــان و ب ــی، احســان، کردشــاکری، پرنی فاضل
نــگار )1394(. ارائــه مســیرهای بهینــه گردشــگری 
ــر  ــنجش عناص ــایی و س ــق شناس ــهد از طری ــهر مش ش
جغرافیایــی  فصل نامــه  گردشــگری.  پتانســیل  دارای 

فضــای گردشــگری، 4)14(: 73-13.
ــای  ــر کده ــد )1397(. تأثی ــان، حام ــا و دهقان ــر، رض مالمی
و  رضایتمنــدی  بــر  گردشــگری  اخــلاق  جهانــی 
ایــران.  بــه  ورودی  گردشــگران  شــفاهی  تبلیغــات 
-103  .)42(13 گردشــگری،  مدیریــت  مطالعــات 

.1 2 4
وثوقــی، لیــلا، یزدانــی، محمدرضــا و توانایــی، عاطفــه 
ــر رضایــت و  ــر هویــت شــهر ب ــی تأثی )1397(. ارزیاب
ــاداری گردشــگران مطالعــه مــوردی: شــهر کرمــان.  وف

گردشــگری شــهری، 5)3(: 31-17.
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