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Introduction: Knowing what the loyalty of tourists in tourist destinations depends on and 

how it is formed has become a principle for managers of companies and tourist 

destinations. A tourist destination, like any organization, must identify, attract and retain 

its target market. Creating any transformation and standardization of tourism services in 

Zanjan city requires knowing tourism capacities, conducting comparative studies, knowing 

the experiences of other successful countries in the world and localizing these experiences. 

Zanjan city has not been able to attract tourists like many of them, despite having 

significant tourist attractions in comparison with the cities of neighboring provinces. 

Data and Method: The type of research is applied and descriptive-analytical in nature. 

The statistical population of this research includes tourists with at least one night stay in 

three and four star hotels in Zanjan city, and 281 tourists were investigated using Cochran's 

formula. The method of collecting information is library and field. 

Results: The results of the research show that in the final analysis of the factor analysis of 

the image of the destination, it has the greatest to the least effect on the novelty of the trip, 

the cost of the trip, the financial cost, and the number of trips, respectively, with the factor 

load values of 0.481, 0.354, and 0.301. and has 0.247 on the loyalty of tourists. 

Conclusion: Zanjan province is in its initial stages in terms of life cycle in the field of 

tourism and the sensitivity of the issue is due to the fact that this percentage can act as 

ambassadors who give information to others about this destination and a kind of free word-

of-mouth advertising. They will do for Zanjan and depending on the image of Zanjan 

formed in their minds, these advertisements can be positive or negative. 
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Introduction 
The image of the destination is one of the factors affecting loyalty in tourism. If a positive image of 

the destination is created in the tourist's mind, tourism and its business development will be successful. 

Zanjan province, with its vast potentials and capacities for tourism, is still at the beginning of the 

exploitation of this potential, and in terms of historical, natural and cultural attractions, Zanjan 

province is ranked eighth in the country, and so far more than a thousand historical monuments have 

been identified in this province. And nearly 220 works have been registered in the list of national 

works. The location of this city on the transit route from the center to the west and northwest of the 

country is a suitable platform for attracting tourists and visiting historical monuments. The importance 

of the tourism development of Zanjan city in the current era is mostly dependent on its economic 

cycle, which has a high capability in the field of local and international economic dynamics. Paying 

attention to this category indicates the fact that this issue leads to a series of social, economic, cultural 

and even environmental effects and changes in Zanjan city. therefore, the need to pay serious attention 

to the category of tourism development in Zanjan city, as new phenomena in machine life The 21st 

century is very felt and its importance is increasing day by day at the local, regional and national level. 

Data and Method 

The current research is applied in terms of type and descriptive-analytical in terms of nature. In order 

to analyze the data and cluster tourists, PSO-KM combined algorithm and AMOS structural equations 

have been used, for this purpose, the data of 3-star and 4-star hotels in Zanjan city during the period 

from March 15, to March 25, 2023, which is more than one They have stayed the night. It has been 

used. Also, to investigate the role of the image of the destination on the loyalty of tourists, 19 

indicators have been used, these indicators have been evaluated in the 4 dimensions of travel novelty, 

number of trips, length of communication with the customer and travel costs in the destination and in 

the form of questions in the form of a Likert scale. . In order to evaluate and know the level of loyalty 

of tourists, at first, the information of 617 tourists was collected by collecting and preparing the data 

set from the hotel database. In the next step, using Cochran's formula, the number of samples required 

to complete the questionnaire and tourist information was calculated for 281 tourists. In the next step, 

data preparation and pre-processing was done. Then normalization and discretization of some features 

was done because some features have specific measurement scales that are different from the 

measurement scales of other variables. This issue can sometimes cause changes in the results of data 

mining models. 

Results  
One of the relevant factors in the personal experience is the seriousness of the visit. According to field 

studies, 38% of the visits made to Zanjan province were based on the recommendations of friends and 

acquaintances. Also, 21% of the entries were due to holding exhibitions and tourism events. Therefore, 

it can be concluded that holding exhibitions and events has an impact on the visit of tourists at the 

destination. 

Based on the value of tourists staying in hotels, they should make a lot of effort to maintain their 

valuable customers (with the highest lifetime value) in the first category and give special importance 

to tourists in this category. The second cluster tourists have the lowest lifetime value and the number 

of include attention, so it is better to conduct a more detailed study of the reasons for the low values of 

each of the LRFM indicators in these customers. In order to investigate the effect of the image of the 

destination on the loyalty of tourists, the route analysis model was used using Amos Graphics 

software.  
The final analysis of the factor analysis shows that the image of the destination has the greatest to the 

least effect on the novelty of the trip, the cost of the trip, the financial cost, and the number of trips, 

respectively, with the factor load values of 0.481, 0.354, 0.301, and 247. 0 on the loyalty of tourists. 

 

 



III Nemati, M. R., Cheraghi, M., Sheikhcoopani,  P & MohammdiYeganeh, B (2023)    Urban Social Geograghy, 10(2)          
DOI: 10.22103/JUSG.2023.2112                    
                    

English Extended Abstract 
 

Conclusion 
According to field findings, 53% of the respondents have experienced the tourist destination of Zanjan 

province in the previous two years and 27% have traveled to Zanjan in the previous three years. This 

amount can be significant in the loyal tendency of tourists to repeat their trip to Zanjan province and it 

is possible to plan more trips to the province according to it. The number of trips and the frequency of 

tourists' trips indicate the life cycle of the destination, in other words, the stage of tourism 

development of the destination. The higher the number of visitors to a destination, of course, for the 

purpose of tourism, it can be concluded that this destination has been successful in attracting tourists. 

The obtained information indicates that (21%) of the visitors and tourists who entered Zanjan province 

for the first time chose Zanjan as their tourist destination. Also (37%) of the visitors for the second 

time and in total 58% of the people have experienced a tourist trip to Zanjan province at least twice. 

The result is that Zanjan province is in its initial stages in terms of life cycle in the field of tourism and 

the sensitivity of the issue is due to the fact that this percentage can act as ambassadors who give 

information to others about this destination and a kind of free word-of-mouth advertising. They will do 

for Zanjan and depending on the image of Zanjan formed in their minds, these advertisements can be 

positive or negative. 
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  ها:واژهکلید

 وفاداری گردشگران، 

 داده کاوی، 

 ماندگاری گردشگران، 

 گردشگری پایدار، 

 شهر زنجان.

 رد،یگیدارد و چگونه شکل م یبستگ یزیبه چه چ یگردشگران در مقاصد گردشگر یوفادار نکهیدانستن ا: مقدمه

 یمانند هر سازمان یمقصد گردشگر کیشده است.  لیاصل تبد کیبه  یها و مقاصد گردشگرشرکت رانیمد یبرا
در شهر  یخدمات گردشگر یاردسازهرگونه تحول و استاند جادیجذب و حفظ کند. ا ،ییبازار هدف خود را شناسا دیبا

موفق  یکشورها ریسا اتیشناخت تجرب ،یقیانجام مطالعات تطب ،یگردشگر یهاتیزنجان مستلزم شناخت ظرف
با  سهیقابل توجه در مقا یگردشگر یها. شهر زنجان با وجود داشتن جاذبهاست اتیتجرب نیا یسازیجهان و بوم

 ها گردشگر را جذب کند.از آن یاریهمجوار نتوانسته است مانند بس یهااستان یشهرها

تحقیق حاضر به بررسی نقش تصویر از مقصد بر وفاداری گردشگران شهر زنجان پرداخته شود. نوع  :داده و روش

ل باشد. جامعه آماری تحقیق حاضر، شامل گردشگران با حداقتحلیلی می -تحقیق کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی
 281باشد که با استفاده از فرمول کوکران تعداد ه شهر زنجان میهای سه و چهار ستاریک شب اقامت در هتل

ای و میدانی و جهت تجزیه و تحلیل اند. روش گردآوری اطلاعات به صورت کتابخانهگردشگر مورد بررسی قرار گرفته
 ها نیز از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است.داده

 نیتا کمتر نیشتریب بیاز مقصد به ترت ریتصو یعامل لیتحل یینها یبررسدر  دهد،ینشان م قیتحق جینتا: هایافته

، 354/0، 481/0 یبا مقدار بار عامل بیو تعداد دفعات سفر به ترت یمال نهیسفر، هز نهیسفر، هز یرا در تازگ ریتأث
 گردشگران دارد. یبر وفادار 247/0و  301/0

حوزه گردشگری در مراحل ابتدایی خود بوده و حساسیت موضوع استان زنجان از نظر چرخه زندگی در : گیرینتیجه

توانند به عنوان سفیرانی باشند که به دیگران در خصوص این مقصد اطلاعات از آن جهت است که این درصد، می
داده و به اصطلاح نوعی تبلیغات دهان به دهان رایگان برای زنجان انجام خواهند داد و بسته به تصویری که از 

 تواند مثبت یا منفی باشد.ان در ذهن آنان شکل گرفته است، این تبلیغات میزنج

 کردیگردشگران شهر زنجان با رو یاز مقصد بر وفادار رینقش تصو یابیارز(. 1402) یگانه، بهروزچوپانی، پویا؛ محمدینعمتی، محمدرضا؛ چراغی، مهدی؛ شیخ استناد:

  DOI: http//doi.org/10.22103/JUSG.2023.2112 . 219-235(، 2) 10 یای اجتماعی شهری،جغراف .یداده کاو
  

 نویسندگان. ©                                                          .دانشگاه شهید باهنر کرمان شر:نا
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 مقدمه

 ادیز احتمالبهخاص دارد،  یمقصد گردشگر ایمحصول  کیاز  یمثبت ریتصو دکنندهیبازد ایگردشگر  کیکه  یهنگام
 لیسال گذشته به دل 30گردشگر به مقصد در  یموضوع وفادار(. 2017و همکاران،  1لویکند )یسفر را تکرار م ندهیدر آ

و همکاران،  2استیلیدیسقرار گرفته است ) قاتیمورد توجه تحق یو مل یجهان یگردشگر عیصنا دیشد یریرقابت پذ
و همکاران، 3باشد )استامپف برای مقصدهای گردشگری ارزشمند می اریبس یبه دست آوردن وفادار جه،یدر نت( 2020
و  4ی)گورسو نمایدبازار هدف خود را جذب و حفظ  دیمانند هر سازمان، با ،یمقصد گردشگر کی ن،یبنابرا(. 2020

تواند می (2013 ،5یو با ویکند )یم فایا یکه در کسب سودآور ینقش لیبه مقصد به دل یوفادار (.2014همکاران، 
 یشود. گردشگران با وفاداردر نظر گرفته  یمقصد گردشگر کی داریرشد پا نییها در تعجنبه نیتراز مهم یکیعنوان به

کنند، که یم هیتوص زیخود ن انیها را به آشناکنند، بلکه احتمالا مکانیم دیاز مقاصد بازد ادیبه مقاصد نه تنها به احتمال ز
جذب گردشگران را  یبرا ازیمورد ن یابیبازار یهانهیکند تا هزیمقاصد کمک م یبرا یگردشگر افزایشبه  تیدر نها

مقصد با توجه به جذب  تیریمد یهاسازمان نیب دیرقابت شد (.1993 ،7؛ ریچارد2000، 6)اوپرمن کاهش دهند
ها زمان و منابع خود را سازمان نیاشباع شده باعث شده است که ا یبازار جهان کیو حفظ آن در  دیگردشگران وفادار جد

 شیافزا یچگونگ نییتع(. 2018و همکاران، 8)ریبیرو به مقصد اختصاص دهند  یگردشگران و وفادار تیرضا جادیا یبرا
و دست  انییدانشگاه یبزرگ برا یبه چالش یالمللنیگردشگران ب شتریو جذب ب یداخل یبازار گردشگر یریرقابت پذ

 ت،یکه رضا دهدینشان م یبر مطالعات وفادار یمرور .(2020و همکاران،  9)چن شده است لیاندرکاران صنعت تبد
و  10سوهارتانتو؛ 2020)چن و همکاران،  هستند یمهم رگذاریوامل تأثع زهیعملکرد و انگ تیفیاحساسات، ک ر،یتصو

 یگردشگر اغلب ناش یوفادار ،یرفتار یامدهایپ نیا انیدر م(. 2019، 12؛ واریرو2012، 11؛ پرایاگ و راین2018همکاران، 
 یمحور ریتصو کیبه عنوان  یمشتر یوفادار ( و2017و همکاران، 13)سو مقصد است ریاز تصو یو اعتماد ناش تیاز رضا
به مقصد از خود  یادیز یاگر گردشگران وفادار (2009، 14)پرزشود یم دهیعملکرد شرکت د یها براآن دییتا شینما یبرا

کنند، یمنتشر م نترنتیاز مقصد را در سراسر ا دیمطلوب از بازد اتینظرات و تجرب یبه راحت ادینشان دهند، به احتمال ز
مقصد دانش کسب کنند و در  کیسازد تا در مورد یکه گردشگران بالقوه را قادر م یاجتماع یهارسانه قیاز طر ژهیبه و
تصویر مقصد، یکی از  .(2011)سو و همکاران،  را کاهش دهند یابیبودجه بازار یهانهیتوانند هزیمقصد م رانیمد جه،ینت

ذهن گردشگر ایجاد شود، گردشگری و توسعه عوامل موثر بر وفاداری در گردشگری است. اگر تصویر مثبتی از مقصد در 
 (.2013، 15شود )خان و هاککسب و کار آن موفق می
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بـرداری از ایـن توانمنـدی های گسترده گردشگری هنوز در ابتـدای راه بهرهها و ظرفیتاستان زنجان با داشتن پتانسیل
داده و  را در کشور به خود اختصاص فرهنگی رتبه هشتمهای تاریخی، طبیعی و جاذبه بالقوه قرار دارد. استان زنجان به لحاظ

رسـیده  آثار ملی به ثبت اثر نیز در فهرست 220شده و قریب به هزار اثر تاریخی در این استان شناسایی  از یک تاکنون بیش
ر به شهر مرکز به غرب و شمال غرب کشور بستر مناسبی برای جذب گردشگ شهر زنجان در مسیر ترانزیت قرارگرفتن. است

از همـه وابسـته بـه چرخـه  توسعه گردشگری شهر زنجان در عصر حاضر بـیش اهمیت .زنجان و بازدید از آثار تاریخی است
توجـه بـه ایـن مقولـه بیـانگر ایـن . المللی داراسـتبالایی در زمینه پویایی اقتصاد محلی و بین که قابلیت اقتصادی آن است

اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و حتی محیطـی در شـهر زنجـان  و تغییرات ه اثراتسلسل که این موضوع به یک است واقعیت
های جدیـد در زنـدگی عنوان پدیـدهتوجه جدی به مقوله توسعه گردشگری شهر زنجان، بـه به همین خاطر، لزوم ،انجامدمی

یابـد. می ای و ملی افـزایشدر سطح محلی، منطقه روزروزبهآن  شود و اهمیتمی و یکم، بسیار احساس ماشینی قرن بیست
قـرار  یگردشگران شهر زنجان در چـه سـطح یوفادار تیوضع کهشود این است که در این بین مطرح می یسؤال نیترمهم
 دارد؟

 پیشینۀ نظری

سازگار در آینده تعریف کرد که منجر  خدماتدوباره یک محصول یا  دییتأتعهدی قوی برای خرید یا توان میوفاداری را 

توانـد باعـث بالقوه می طور بههای بازاریابی که و تلاش راتیتأثرغم د، علیوشمی یا محصول همان برند به تکرار خریدهای

 بیشـترینبا داشـتن  یو نگرش یرفتار ،یچند بعد یمفهوم یوفادار( 2011و همکاران، 1)پارک جی شود اختلال و تغییر رفتار
 کیـکند؛ بلکـه  ینیبشیرا پ ندهیرفتار گردشگران آ تواندینم ییبه تنها یاما وفادار. (2014)ژانگ و همکاران،  است رشیپذ
 یبـرا ییارهـاینگـرش، مع نیبا استفاده از ا توانیاستنباط کرد. م یو عوامل مختلف لیبه دلا توانیاست که از آن م ندهینما
)سـوهارتانتو  قرار داد یرا مورد بررس رهایمتغ ریبا سا آنو روابط  ده،یکرده، قدرت آن را سنج نییتع یوفادار زانیم یریگاندازه

 یابیـمجـدد، ارز دیـاسـت: قصـد بازد یریگسه شاخص قابل انـدازه قیاز طر یوفادار ،یو به طور عموم .(2020و همکاران، 
 یرفتارهـا یبـه جـا یذهنـ تیاز وضع یانگرینما کیکه هر (، 2015 ،2زوگویا) دوستان ایتجربه به خانواده  هیمثبت، و توص
کـه  یاسـت، بـه حـد یابیبازار یهایدر استراتژ یادیعنصر بن کیبه مقصد  یوفادار(. 2015 ،3دی)ع باشندیمشاهده شده م

 (.2010، 4)چن و چن باشدیم دیاز رفتار پس از بازد یکننده برخوردار ینیبشیپ نیبهتر
عوامـل  گریسپس به د، شودیآغاز م تیرضا یعنیآنها  نیتربا مهم ،یمشتر یکننده وفاداراز عوامل مشخص یریگاندازه کی
 یوگوگفـت طیداوطلبانـه در محـ یخـدمات، و رفتارهـا تیـفیبا مکـان، ک یمقصد، ارتباط عاطف ریاعتماد، تصو رینظ کنندهنییتع

 قیـکـه از طر شـودیمحسـوب م کننـدهنییعامل تع کی عنوانبه تیرضا .میپردازیم (5دهانبهدهانیا تبلیغات  قولنقل) یشفاه
 نیـا تیـاز اهم یمشـتر یابیـ. ارزردیـگیآنان شـکل م تیدر ذهن ،یعملکرد فعل تیفیباک دیقبل از خر انیانتظارات مشتر سهیمقا
وفاداری رفتاری  همچنین و (1990، 6)زیثمل و همکاران دکننیرا تجربه م یآن بر وفادار ریتأث یکه چگونگ شودیم یناش تیرضا

دهد که رضایت کلی گردشگران تـاثیر مثبتـی بـر شواهد نشان می. (1990، 7رایشلد و ساسراست ) نتیجه مستقیم رضایت مشتری
)پرایـاگ و دارد  یـک مقصـد پیشـنهادو تمایل بـه  (2008؛ چی و کو، 2006، 8آلگره و کلادرا) مجدد قصد بازگشتعامل  هر دو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Park J 
2. Izogo 
3. Eid 
4. Chen & Chen 
5. WOM 
6. Zeithaml et al 
7. Reichheld & Sasser 
8. Alegre & Cladera 
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درک شـده از آنچـه کـه بـر  تیفیکننده از کمصرف کی یابیارز انگرینما ت،یرضا که(2018، 1و همکاران ریبیرو؛ 2017همکاران، 
کننده از ادراکـات مصـرف یناشـ تیرضا"طور که همان (.1980 ،2وری)ال. باشدیاند، مکرده یداریخر هیاساس تجربه و انتظارات اول

کامـل  طـور بـه ای شتریرا بگردشگر انتظارات   که مثبت اتیتجرب که میباش ممکن است انتظار داشته یگردشگر نهی، در زم"است
 (.2022، 3و همکاران ون دن هوول) شود تیاز رضا یبرآورده کرده باشد، منجر به سطوح بالاتر

 نی(. چنـ2016 ،5سیاسـتاتوپولو و بالابـان ؛2012، 4است )چـو و همکـاران یاعتماد مشتر ،یمشتر یعامل مهم وفادار نیدوم
دل  گـزیو رودر نزی)مـارت کندیخود عمل م انیدهنده خدمات به نفع بلندمدت مشترباور است که ارائه نیبر ا یعموماً مبتن یاعتماد
و ، ون در ورف 2011 ،7یلسـپیو گ تـزیاسـت )د مقابـلطـرف  یقضـاوت منطقـ جـهینت اسـاس، اعتمـاد نیبر ا (.2013، 6بوسکه
 (.2019، 8همکاران

هـا این باور تعریف کرد کـه کسـانی کـه بـه آن بر ( اعتماد را1997) 9مشتری، شاووفاداری  کنندهنییتععامل  عنوانبهاعتماد 
( و 6200) 11ندوبیسـی ی همچـون،محققینـ( 2012، 10آگراوال و همکاران) ها برآورده خواهند کردآن راوابسته هستیم انتظارات ما 

بلـومر و ) عتماد را عاملی اساسی در ایجاد روابط شرکت و مشتری و در نهایت رشد وفـاداری دانسـتندا( 2004ن )و همکارا 12تیلور
ها ایجاد شد، پیشـنهاد کردنـد کـه اعتمـاد و تعهـد در توسـعه ( در مدلی که توسط آن1994) 14ورگان و هانتم  (.2002، 13شرودر

آگـراوال و ) شـوندوفادار می مقصدکنند و به اعتماد به عنوان پیشرو، مشتریان تعهد ایجاد میبا . روابط بلندمدت نقش اساسی دارند
  (.2012همکاران، 

را در  ییهـانشیب بیترتنیابه، و  (2008، 15خاص است )استدمن طیمح کیفرد و  کی نیب وندیدهنده پمکان نشان یلبستگد
کنـد )مسترسـون و یدهنـد فـراهم میم لیرا تشـک یکیاکولـوژ - یاجتمـاع ستمیس کیکه  ستیزطیمحمورد تعاملات انسان و 

مقصـد دارنـد، نسـبت بـه  کیـبـه  یتریقـو یکه دلبستگ یدهد که گردشگرانینشان م یگردشگر اتیدبا (.2019، 16همکاران
و  (2013 ،17همکـارانواسـنا و  ؛2012، انیـو را گیـپرا) تـر هسـتند یخـود راضـ دیاز بازد دارند دلبستگی کمتر ی کهگردشگران

؛ 2020، 18پـاتواردان و همکـاران) همچنیین دلبستگی مکانی به منظور ترویج و تقویت وفـاداری بـه مقصـد شـکل گرفتـه اسـت
 (.2012 ،19یتسا

 قیـمقصـد از طر ریتصو (2022و همکاران،  )ون دن هوول است یفرد از مقصد خاص یهادهنده برداشتمقصد نشان ریتصو
در مقصـد،  ی)ماننـد تجربـه قبلـ ی( و عوامل خارجیتیجمع -یاجتماع یهایژگیسفر، و یهازهی)مانند انگ یاز عوامل داخل یبیترک

 کیـنسـبت بـه  گردشـگر کیـبر تجربه  یدهنده نگرش مبتننشانکه  (2004، 20نیو مارت یرلیب) ردیگی( شکل میمنابع اطلاعات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ribeiro, et al 
2. Oliver 
3. van den Heuvel, et al 
4. Chu, et al 
5. Stathopoulou & Balabanis 
6. Martínez & Del Bosque 
7. Dietz & Gillespie 
8. Van der Werff 
9. Shaw 
00. Agrawal 
11. Ndubisi 
22. Taylor, et al 
33. Bloemer & Schroder 
44. Morgan & Hunt 
55. Stedman 
66. Masterson, et al 
77. Veasna, et al 
88. Patwardhan, et al 
99. Tsai 
20. Beerli & Martin 
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مقصـد  کیـ. (2020، 1همکـارانو  سیدیلیاسـت )اسـت گـرانیآن به د هیتوص ایمجدد از مقصد و  دیبه بازد یبعد لیمقصد و تما
. رودیشـمار مـآنهـا به تیمقصدها و جذاب یذهن ریو توسعه تصو یریگشکل یازهاینشیپ تریناصلیاز به عنوان یکی  یگردشگر
به ادامـه تعامـل بـا مقصـد مـورد نظـر را  لیمجدد و اظهار تما دیبه بازد لیدارد، تما دیتجربه مثبت از بازد یک که گردشگر یزمان

 (. 2008)چی و کو،  .دهدینشان م

 2)پاراسـورامان شودیم ریتعب "خدمات یدرباره برتر ینگرش جهان ایقضاوت  کی" عنوانبهگسترده،  یخدمات در معنا تیفیک
)بیکـر و  پردازنـدیم یرفتـار اتین یریگخدمات در شکل تیفینقش ک لیبه تحل یاریبس ،یدر حوزه گردشگر( 1988و همکاران، 
 کنـدیکمـک م دهایتکرار بازد به بلکه کند؛یم تیحما دهانبهدهان دگاهیاز د تنهانه ریمتغ نیحال، ا نیدر هم( 2000، 3کرامپتون

 .(2006، 4)کول و ایلوم

مشـارکت سـاکنان در  ،یها و تجارب مجـازانجمن ن،یآنلا یهاچت ،یاجتماع یهابا ظهور رسانه ژهیوبه ،یفناور شرفتیبا پ
بـه مقصـد  یاز عوامـل مهـم در وفـادار یکـیعنوان کـه بـه  دهانبـهدهان تبلیغـات داوطلبانة یاز راه رفتارها یتوسعه گردشگر

اینترنـت و موبایـل های ی(. فناور2015، 6؛ پاپادیمیتریو2008، 5)سیمپسون و سیگواو است شیافزاروبهقرار گرفته است،  موردتوجه
دهد تا قبل از تصمیم به سفر، مقصد را تجسم کنند. با ایـن حـال بسـیاری از مسـافران امکانات مختلفی را به گردشگران ارائه می

؛ چـن و 2014، 2015، 2018، 7دهند )چن، دوایـر، فـر های بازاریابی پیشرفته ترجیح میکمپین یجابهرا  دهانبهدهان قولنقل

 تگریحمـامکمـل و  دهانبـهدهان قولنقـل( بـه عبـارتی 2017، 10؛ اسـلر و هانـگ2017، 9؛ جورینگ و هاارتسن1520، 8شگوتا
 (. 2013، 13: ژیونگ و همکاران2018، 12؛ چن و دوایر2009، 11های بازاریابی گردشگری است )اندرسون و اکمنتلاش

 پیشینۀ عملی

وفـاداری در ارتبـاط بـا  یو خـارج یکـه مطالعـات داخلـ دهدیمنابع موجود در رابطه با موضوع پژوهش نشان م یبررس
( در 1400رضایی و همکـاران ) .شودیها اشاره ماز آن یوجود دارد، که به برخگردشگر  گردشگران و عوامل موثر بر وفاداری
 -کنـد. کـامپون میاند که عامل امنیت در افزایش وفاداری گردشگران نقش بسزایی را ایفا پژوهش خود به این نتیجه رسیده

 (،2021و همکـاران ) 17، هرنانـدز(2021و همکـاران )16مـارکز  تزیبن(، 2021و همکاران ) 15خوی (،2017و همکاران )14کروا 
اند که کیفیت خـدمات های خود به این نتیجه رسیده(، در پژوهش2022و همکاران ) 19فرانکو -( و کارواچ 2022) 18بلانارووا

و  20یادیـلیودر مقاصد گردشگری تاثیر مستقیم و مثبتی بر افزایش میزان وفاداری گردشـگران دارد و همچنـین در مقابـل، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stylidis et al 
2. Parasuraman, et al 
3.  Baker & Crompton 
4. Cole & Illum 
5. Simpson & Siguaw 
6. Papadimitriou 
7. Chen & Dwyer & Firth 
8. Chen & Šegota 
9. Jeuring & Haartsen 
00. Wassler & Hung 
11. Andersson & Ekman 
22. Chen & Dwyer 
33. Xiong, et al 
14. Campon-Cerro 
15. Khoi 
16. Benitez-Marquez 
77. Hernandez 
88. Blanařová 
19. Carvache-Franco  
00. Williady 
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( در پژوهشی نشان داده است که خدمات ناملموس بر رضایت مشتری و وفاداری تاثیر منفـی دارد. سـنتنو و 2022همکاران )
اند که تصویر برند نقش بسیاری در افزایش های خود به این نتیجه رسیده(، در پژوهش2022) 2( و چن و وئو2022) 1ماندگی

اند (، در مطالعات خود به ایـن نتیجـه رسـیده2022و همکاران ) 3میزان وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری دارد. وانگ
 باشد.به مقصد میکه یکی از عوامل مهم وفاداری گردشگران به مقصد، مشارکت و دلبستگی 

( در 2022و هرنانـدز )6( و هیوتـه2021(، هرنانـدز و همکـاران )2021و همکـاران )5(، هرنانـدز2019و همکاران ) 4ژانگ
اند که کیفیت خدمات بومی در مقاصد گردشگری تاثیر بسزایی در وفاداری گردشـگران های خود به این نتیجه رسیدهپژوهش
مـارکز و همکـاران  تزیبن، (2021و همکاران ) 8هوآنگ، (2019) 7سونویبیو و انیآرد(، 2017کروا و همکاران ) -کامپون  دارد.
اند کـه تصـویر ( در مطالعات انجام گرفته به این نتایج رسیده2022و همکاران ) 9و هیدایا (2022خوزه  و همکاران )، (2021)

مـارکز و  تـزیبنو   (2019) سـونویبیو و انیـآرد باشـد.ر بر وفاداری گردشگران میعنوان یکی از عوامل مثبت و موثمقصد به
های دسترسـی بـه مقصـد تـاثیر مثبتـی بـر افـزایش اند که راهدر مطالعات انجام شده به این نتیجه رسیده (2021همکاران )

 -( و کـارواچ 2022) 11(، ژئـو و یـو2022ی و همکاران )ادیلیو(، 2021و همکاران ) 10لی وفاداری به مقاصد گردشگری دارد.
های خود به این دستاورد رسیدند که مهمان نوازی در مقاصد گردشگری باعث تمایـل بـه ( در یافته2020فرانکو و همکاران )

(، در 2022( و وانـگ و همکـاران )2022و همکـاران ) (، هیـدایا2021و همکـاران ) لی شود.بازدید مجدد در گردشگران می
هایشان به این نتیجه رسیدند که عامل تاثیرات حسی و تجربیات به یاد ماندنی، باعث ایجـاد انگیـزه در گردشـگران پژوهش

هوآنـگ (، 2021و همکاران ) (، خوی2021) 13(، رامش و جانکی2020) 12بایح و سینگ شود.برای بازدید مجدد از مقصد می
( در 2022فرانکـو و همکـاران ) -( و کـارواچ 2022) 15بلانارووا(، 2202) 14باو(، کوسدی2022، ژئو و یو )(2021و همکاران )

 مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که رضایت از مقصد تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به مقصد گردشگردی دارند.

 شناسیها و روشداده

و  هاداده لیوتحل هیتجز برایتحلیلی می باشد.  -تحقیق حاضر از نظر نوع کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی
 از، به همین منظور است شده استفاده 16و معادلات ساختاری KM-PSOی قیتلف تمیاز الگور ،گردشگرانبندی خوشه
که بیش از  1402فروردین  5تا  1401اسفند  15ل مدت زمان در طو شهر زنجانستاره  4 ستاره و 3 هایهتل هایداده

 19همچنین جهت بررسی نقش تصویر از مقصد بر وفاداری گردشگران از  استفاده شده است.اند یک شب اقامت داشته
های سفر و هزینه ارتباط با گردشگر، تعداد دفعات سفر تازگی سفر،بعد  4شاخص استفاده شده است، این شاخص ها در 

شناخت سطح وفاداری  ارزیابی و و به صورت سوالاتی در قالب طیف لیکرت ارزیابی شده است. جهت در مقصد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Centeno & Mandagi 
2. Chen & Wu 
3.Wang 
4. Zhang 
5. Hernandez 
6. Huete 
7. Ardyan & wibisono 
8. Hung 
9. Hidayah 
00. Li 
11. Zhou & Yu 
22.  Bayih & Singh 
13. Ramesh & Jaunky 
14. Kusdibyo 
55. Blanařová 
66. Amos 
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گردشگر  617اطلاعات تعداد  هاهتلی بانک اطلاعات از ها دادهةمجموع یةآوری و تهجمع در ابتدا به گردشگران،
آوری شد. در مرحله بعد با استفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه لازم جهت تکمیل پرسشنامه و اطلاعات گردشگران جمع
 یسازی برخ گسسته سازی و نرمال . سپسها شدتحلیل اولیه دادهله بعد اقدام گردشگر محاسبه شد. در مرح 281
 رییگاندازه هایمقیاس دارند که متفاوت از یخاص رییگاندازه هایاسیمق هایژگیوی برخها انجام گرفت زیرا یژگیو
 تغییرات ایجاد کند. کاوی داده هایمدل جیدر نتا تواندیم یگاه مسئله نیا. است رهایمتغ ریسا

 
 قیانجام تحق ندیآفر -1شکل 

 صیبرای تشخ ریز ریاز سه متغ RFM مدلاستفاده شده است.  RFMجهت تقسیم بندی گردشگران از مدل 
   کند:ه میمهم استفاد انیمشتر

 ی.مشتری و زمان فعل دیخر نیزمان آخر نیب یفاصله زمان) R( :1مبادله یتازگ
 .نیزمان مع مدت کیدر  دهایتعدادکل خر )F( :2تعداد دفعات مبادله

 ین.زمان مع مدت کیشده در  پرداخت یمبلغ پول )M( :3مبادله یارزش پول

 RFMدسته بندی داده ها بر مبنای  -1جدول 

 امتیاز دفعات سفر هزینه سفر )تومان( امتیاز ارزشی

 1 و کمتر 2 =>2500000 خیلی کم

 2 سه بار 2500000-7500000 کم

 3 چهاربار 7500000-10000000 متوسط

 4 پنج بار 10000000-12500000 زیاد

 5 بار 5بیشتر از  12500000بیشتر از  خیلی زیاد

 قلمرو پژوهش
کیلومتری تبریز واقع گردیده  293کیلومتری تهران و  330هرستان و استان در فاصله شعنوان مرکز شهر زنجان به

 430871هکتار دارای جمعیت  6160استان زنجان واقع در شمال غرب ایران با مساحت عنوان مرکز شهر زنجان بهت. اس
ترین باشد. این شهر مرکز استانی به همین نام در قسمت شمال غربی ایران است و از زیباترین و تاریخینفر جمعیت می

کوین و توسعه پیدا نموده است. کیلومترمربع از دوران صفویه ت 81شهرهای ایران است. شهر زنجان در سطحی به وسعت 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Recency 
2. Frequency 
- . Monetary   
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تدریج یافته و به الا استقراربته شهری با قدمت سشهر زنجان در شمار شهرهای میانی کشور قرار دارد که پیرامون یک ه
با توجه به . هایی با خصوصیات متفاوت شده استگیری پهنهشکل بست. توسعه تدریجی شهر موجاگسترش پیداکرده 

 تیریتا با نظارت و مد دهدیزنجان اجازه م شهربه  یتوسعه گردشگر ینوآورانه برا کردیور کیموجود،  یهافرصت
را  داریپا یننموده و بازده جادیا یساکنان آن اختلال ای هاییدر دارا ،یعلاوه بر رونق بخش گردشگر ،یتوسعه گردشگر

 شود. تیریمد یخوببه شهر زنجان  یگردشگر یهاییلازم است که دارا یراهبرد نیچن یمنظور اجرا. بهدینما نیتضم

 
 نقشه منطقه مورد مطالعه )شهر زنجان(  -2شکل 

 هایافته

 15درصد( و آذربایجان شـرقی) 35دهد که گردشگران ورودی استان به زنجان عمدتا از مقصد تهران)ها نشان میبررسی
های همجوار در گردشـگران ورودی اسـتان است که سهم استاناند. نتایج مطالعات نشانگر آن درصد( بوده 14درصد( و البرز)
پرسش از دلایل انتخاب زنجان با هشت گزینه مورد سنجش قرار گرفته است. براسـاس نتـایج  درصد است. 64رقمی معادل 

ن درصد( دلیل انتخاب زنجان به عنوان مقصد گردشگری داشتن خویشـاوند و بسـتگان در اسـتا27به دست آمده، مهمترین )
عنوان یکی از عوامل عمده مسافرت محسوب شـده و باشد. موردی که تقریبا در اغلب مقاصد گردشگری کشور بهمیزنجان 

 24کنـد. همچنـین های گردشگری را بیش از پیش نمایان مـیریزیدر برنامه )۱VFR(اهمیت مد نظر قرار دادن این مورد 
اند. دلیل بعدی انتخاب زنجان های گردشگری استان ذکر کردههرت جاذبهدرصد نیز هدف از وارد شدن به استان زنجان را ش

ای که بیشتر به عنوان علت اصلی عـدم توسـعه گردشـگری در درصد در مسیر سفر بودن زنجان عنوان شده است. بهانه 23

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Visiting Friends & Reletives 

 



 219-235(، 2)10، نعمتی و همکاران 227
 

 

توسعه گردشگری استان ایجـاد ریزی آن این دلیل نه تنها تهدیدی جهت شود. از بعد گردشگری و برنامهاستان از آن یاد می
کننـد ها و افراد غیر گردشگر را که به دلیلی از این پل ارتباطی عبور میکند بلکه فرصتی است تا گردشگران سایر استاننمی

 جذب کرد. 
صـورت  یدهایدرصد از بازد 38 یدانی. براساس مطالعات مباشدیم دیبازد تیجد یاز عوامل مرتبط در تجربه شخص یکی
 یبـر اثـر برگـزار هـایدرصـد از ورود 21 نیبـوده اسـت. همچنـ انیدوستان و آشنا هیته از استان زنجان برحسب توصگرف
 دادهایـو رو هاشـگاهینما یگرفت که برگزار جهینت توانیم نیاصورت گرفته است. بنابر یگردشگر یدادهایو رو هاشگاهینما

 بگذارد. ریاز گردشگران در مقصد تاث دیدر بازد

 یافته های توصیفی مربوط به ابعاد وفاداری گردشگران -2جدول 

 انحراف معیار میانگین بعد
 641/0 3.41 تازگی سفر

 741/0 3.24 تعداد دفعات سفر

 561/0 3.47 هزینه مالی سفر

 387/0 4.12 گردشگرارتباط با 

 591/0 3.56 میانگین کل

 1402های تحقیق، : یافتهمنبع

گردشگر و  281، این اطلاعات شامل های مورد مطالعه استفاده شده استهای هتلجهت تحلیل از داده ،هشپژو یندر ا
تحلیل از طریق باشد. در قالب چهار متغیر طول ارتباط با گردشگر، تازگی سفر، تعداد دفعات سفر و هزینه سفر نرمال شده می

های هـا و همچنـین بـا مقایسـه رتبـهدر کـل داده هاشاخصها در هر خوشه با متوسط ارزش مقایسه متوسط ارزش شاخص
های نماید که متوسـط ارزش هـر یـک از شـاخصگیرد. این مقایسه مشخص میها در هر یک شاخص ها صورت میخوشه

LRFM ها در چـه وضـعیتی قـرار دارد. بـرای هـر یـک از ها در کل دادهدر هر خوشه نسبت به متوسط ارزش این شاخص
عیت مطلوب وضعیتی است که متوسط ارزش شاخص در یک خوشه بهتر از متوسط ارزش آن شاخص در کـل ها، وضشاخص
شود. وضعیت نامطلوب یعنی وضعیتی که متوسط ارزش شـاخص در یـک خوشـه ( نشان داده می↑ها باشد و با علامت )داده

 شود.داده می نشان( ↓ها نباشد و با علامت )بهتر از متوسط ارزش آن در کل داده

 هاوضعیت دسته -3جدول 

 2 1 دسته ها

 تازگی سفر
 417/0 0741/0 متوسط ارزش

 اول دوم رتبه

 تعداد دفعات سفر

 

 547/0 0651/0 متوسط ارزش

 اول دوم رتبه

 هزینه مالی سفر
 094/0 412/0 متوسط ارزش

 دوم اول رتبه

 گردشگرارتباط با 
 074/0 419/0 متوسط ارزش

 دوم اول رتبه

 147/0 470/0 ارزش دوره عمر

CLV = R - W, + F * W + M * Win + L * W 
عملکرد دور از انتظار  یسفر دارا نهیو هز دیارتباط با گردشگر تعداد دفعات خر یهاشاخص دهد،ینشان م جینتا

از گردشگران وفادار و از لحاظ  یبدست امده، گردشگران دسته اول از نظر وفادار یهاافتهیگردشگران هستند. با توجه به 
 دیاز گردشگران جد یوفادار سیاز نظر ماتر با تجریه سفر اول گردشگران  زیو ن با میزان وفاداری پایینارزش از گردشگران 
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از  یبنددر امر خوشه PSO-KM تمیالگور نیهستند. همچن با وفاداری پایینارزش از گردشگران  سیو از لحاظ ماتر
 KMاز  شتریآن به مراتب ب یزمان اجرا یدارد ول کیکلاس یبندخوشه تمینسبت به الگور یکمتر یمجذور خطا نیانگیم

ارزش دوره  نیشتریب یبا ارزش خود )دارا انیدر جهت حفظ مشتر دیها باگردشگران ساکن در هتل رزشاست. بر اساس ا
دسته قائل شود گردشگران خوشه دوم  نیگردشگران ا یبرا یاژهیو تیو اهم ندینما یاری)عمر( در دسته اول تلاش بس

 یترقیبهتر است که مطالعه دق نیبنابرا شوند،یرا شامل م یارزش دوره عمر هستند و تعداد قابل توجه نیکمتر یدارا
از  ریتصو ریتأث یمنظور بررس. بهردیانجام گ انیمشتر نیدر ا LRFM یهااز شاخص کیهر  ریعلل کم بودن مقاد رامونیپ

 ریمس لیبهره گرفته شد. تحل Graphics Amosبا استفاده از نرم افزار  ریمس لیگردشگران از مدل تحل یمقصد بر وفادار
 .دهدیبدست م یتریتر و واقعمعقول جیرا حذف نموده و نتا یریگاندازه یخطاها

 
 ارزیابی اثرات ابعاد تصویر از مقصد بر وفاداری گردشگران -3شکل 

حاصل تفاضل تعداد نمونة  قابل برآورد از  ی. در واقع مقدار درجه آزادکندیم نییتب 1 یها درجه آزادشده داده مدل ارائه
اسکوئر به  یارائه شده است، که کا 4برازش در جدول  ییکوین یارهایبا توجه به مع نیچننمونه است. هم یتعداد گشتاورها
 .باشدیبرازش مناسب مدل م دیمو تواندیبه دست آمده، م کیبه  کینزد بایکه تقر زیهنجار شده  ن

 برازش مدل براساس اماره های آزمون معادلات ساختاری -4جدول 

Structural model (result) Recommended value Goodness-of-fit measure 

61/1 3.000  ≤ test statistic/df 2x 

984/0 0.900  ≥ GFI 

977/0 0.900  ≥ AGFI 

966/0 0.900  ≥ CFI 

984/0 0.900 ≥ NFI 

000/0 0.080 ≤ RMSEA 

000/0 0.050    < SRMR 

991/0 0.900  ≥ TLI 

 1402منبع: یافته های تحقیق،  
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سفر،  یرا در تازگ ریتأث نیتا کمتر نیشتریب بیاز مقصد به ترت ریکه تصو دهدینشان م یعامل لیتحل یینها یبررس
 یبر وفادار 247/0و  301/0، 354/0، 481/0 یبا مقدار بار عامل بیو تعداد دفعات سفر به ترت 2یمال نهی، هز1سفر نهیهز

 گردشگران دارد.
 میزان تبیین تصویر از مقصد در وفاداری گردشگران -5جدول 

 تصویر از مقصد

 بار عاملی بعد

 481/0 تازگی سفر

 247/0 تعداد دفعات سفر

 301/0 هزینه مالی

 354/0 سفرهزینه 

 1402، های تحقیقمنبع: یافته

 گیرینتیجه

درصـد  18گذشته( در مجموع  یدهایو تجربه بازد انیدوستان و آشنا هیتوص ،یگردشگر غاتی)تبل تیحائز اهم لیدلا
هـا اند. آنشکل دهنده وجهه شناخته شـده یعاملها ای یکیبه عنوان عوامل تحر ی. منابع اطلاعاتدادیم لیرا تشک لیدلا
 یهـاتیـمنابع مختلف بـا ماه هیکل ی. منظور از منابع اطلاعاتدموثرن هایابیهستند که بر ساخت تصورات و ارز ییروهاین

از آن محـل  دیـبازد جـهیمقصـد کـه نت کیـاز  یافرادند، همچون اطلاعـات اکتسـاب دیکه در معرض د باشدیمتفاوت م
 ومطمـئن  ییفرد را در معرض مقصـدها گر،یهمراه با عوامل د یکردند که منابع اطلاعات انیب یمحققان متعدد. باشدیم

. بـه طـور خلاصـه، انـواع مختلـف منـابع باشـندیقابل توجه م نیگزیجا یهاانتخاب یکه برا دهندیقابل اعتماد قرار م
 یاطلاعات به وابستگ یرگذاریتاث زانیبگذارد. البته م ریتاث دیمختلف در وجهه قبل از بازد یهابه روش تواندیم یاطلاعات

از مقصد  دیبازد ای یکسب شده در تجربه شخص اطلاعاتدارد.  یبستگ یعاتشده از منبع اطلا هیگردشگر به اطلاعات ته
محـل  کیـاز افـراد  یواقع دیمتفاوت باشد. هنگام بازد هیکه ممکن است با وجهه ثانو سازدیرا م هیوجهه اول یگردشگر
 هیـمنابع اطلاعـات ثانو ازو متفاوت از وجهه شکل گرفته  تردهیچیپ تر،یواقع کنند،یم دایپ لیها به آن تماکه آن یاوجهه
دو سـال قبـل تجربـه  یاستان زنجان را ط یمقصد گردشگر انیدرصد از پاسخگو 53 یدانیم یهاافتهی. برحسب باشدیم

وفادارنـه  شیدر گـرا توانـدیم زانیـم نیـاند. اسه سال قبل به زنجـان مسـافرت داشـته یدر ط زیدرصد ن 27اند و کرده
بر استان  شتریتکرار سفر ب یبرا یزیربر حسب آن برنامه توانیزنجان معنادار بوده و م نگردشگران در تکرار سفر به استا

مرحله توسـعه  گریچرخه عمر مقصد و به عبارت ددهنده گردشگران نشان یکرد. تعداد سفر و تکرار سفرها یزیررا برنامه
 تـوانیم یالبته به قصد گردشگر اشدب شتریب یبه مقصد دکنندگانیبازد ی. هرچه تعداد سفرهاباشدیمقصد م یگردشگر

درصـد(  21مقصد در جذب گردشگر موفق بوده است. اطلاعات به دست آمده نشانگر آن است کـه ) نیگرفت که ا جهینت
 یبار است که زنجان را به عنـوان مقصـد گردشـگر نیاول یو گردشگران وارد شده به استان زنجان برا دگاندکننیاز بازد

درصد از افراد حداکثر دوبار تجربه  58بار دوم و در مجموع  یبرا دکنندگانیدرصد( بازد37) نیهمچناند. خود انتخاب کرده
عوامل مالی و تجربه سفر و آشنایی با جاذبـه هـای گردشـگری  نکهیا جهیاند. نتبه استان زنجان را داشته یسفر گردشگر

در  یزنجان از نظر چرخه زنـدگ شهر زنجان از عوامل موثر بر وفاداری گردشگران ورودی به شهر زنجان می باشد و شهر
ن بـه عنـوا تواننـدیدرصـد، م نیموضوع از آن جهت است که ا تیخود بوده و حساس ییدر مراحل ابتدا یحوزه گردشگر

 گـانیدهان بـه دهـان را غاتیتبل یمقصد اطلاعات داده و به اصطلاح نوع نیدر خصوص ا گرانیباشند که به د یرانیسف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 سفر گردشگر از مقصد تا شهر زنجانهزینه  - 1

 صرف شده در شهر زنجان ینههز - 2
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 توانـدیم غـاتیتبل نیـکه از زنجان در ذهن آنان شکل گرفته اسـت، ا یریزنجان انجام خواهند داد و بسته به تصو یبرا
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