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 چکیده

امروزه گردشگری به عنوان صنعت جذاب و جایگزین مورد توجه قرار گرفته، بالاخص گردشگری سلامت که با روح 

و جان گردشگران در ارتباط است. از آنجایی که گردشگران به دنبال تخلیه استرس و تمدد اعصاب خود از کارهای 

های آبگرم در اولویتشان قرار دارد. از آنجایی که تصویر ذهنی از مقصد گردشگری عاملی روزمره هستند، انتخاب چشمه 

دهند و این تصویر ذهنی بر رضایت و مقاصد است که بسیاری از گردشگران در هنگام انتخاب مقصد مورد توجه قرار می

بررسی تاثیر تصویر مقصد بر باشد، لذا پژوهش حاضر به رفتاری گردشگران سلامت از اهمیت خاصی برخوردار می

تبیینی است. جامعه  -روش پژوهش حاضرتوصیفی پردازد.رضایت و مقاصد رفتاری گردشگران سلامت منطقه لاویج می

که از آبگرم معدنی لاویج استفاده  4931آماری پژوهش حاضر را گردشگران منطقه لاویج در فروردین و اردیبهشت ماه 

نفر با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی ساده به عنوان نمونه  981بین گردشگران  دهند. ازکرده اند، تشکیل می

های جمع آوری شده از نرم انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه بوده است و برای تجزیه و تحلیل داده

د با کیفیت سفر و ارزش در این تحقیق رابطه مثبت تصویر مقص استفاده شده است. AMOS18و  SPSS18افزارهای 

ادراک شده، کیفیت سفر با ارزش ادراک شده و رضایت ، ارزش ادراک شده با رضایت و مقاصد رفتاری و رضایت با 

مقاصد رفتاری نشان داده شد.ایجاد تصویر خوب از مقصد موجب رضایت گردشگران سلامت شده و به دنبال آن مثبت 

دهد. بنابراین پیشنهاد آینده و پیشنهاد دادن مقصد به دیگران را افزایش می شود که بازدیدهایشدن مقاصد رفتاری می

گردد واکنش رفتاری مثبت بایستی برای مدیران یک منطقه گردشگری به عنوان کلیدی ترین دستاورد و ماحصل می

 ها و اقدامات صورت گرفته زنجیره گردشگری محسوب شود.ی فعالیتکلیه

 مقصد، رضایت، مقاصد رفتاری، گردشگری سلامت.تصویر  های کلیدی:واژه
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 مقدمه

  شود. گردشگری موفق ای بیان میای برای توسعه منطقهگردشگری به عنوان نیروی محرکه

های گردشگر مقصد را افزایش دهد. اینکه چگونه گردشگر تواند درآمد دولت، اشتغال و دریافتیمی

مقصد را به دیگران توصیه کند، برای توسعه گردشگری جذب شود تا دوباره از مقصد دیدن کند و یا 

(. تصویرذهنی از مقصدگردشگری عاملی است که 4981)رنجبریان، موفق مقصد بسیار مهم است

(. لازمه کنترل 1بسیاری از گردشگران در هنگام انتخاب یک مقصد مورد توجه قرارمی دهند)همان:

گردشگری داشتن آگاهی صحیح از علایق  و یا مدیریت صحیح تصویر ذهنی نسبت به یک مقصد

های مقاصد گردشگری است. به علاوه تصویر ذهنی از مقصد گردشگران ونگرش آنها در مورد دانسته

یکی از مهمترین موضوعات قابل بحث در تحقیقات بازاریابی در صنعت گردشگری است تا آنجایی 

یابی برای حمایت از تصویرشان و رقابت با که بسیاری از کشورها از ابزارهای ترفیعی و جهانی بازار

کنند. این مفهوم در حوزه گردشگری بسیار مهم است؛ زیرا هم بر رفتار و دیگر مقصدها استفاده می

 4)برلی  گذارد و هم نقش مهمی بر سطح رضایت آنها از سفر داردتصمیم گیری گردشگران تاثیر می

از موضوعات مورد علاقه بازاریابان گردشگری است؛ (. همچنین تصویر مقصد یکی 2001،  2و مارتین

زیرا عنصر اساسی فرایند جایگاه یابی مقصد خلق و مدیریت تصویر متمایز و جذاب از مقصد است. 

دهد که تصویر مقصد های متعددی در در دو دهه گذشته در رابطه با گردشگری نشان میپژوهش

د انتخاب مقصد بوده و به درک ما از رفتار گردشگر یک مفهوم ارزشمند و با اهمیت در بررسی فراین

(.بازاریابی گردشگری به عنوان شناسایی و پیش 4333، 1و مک کلیری9)بالگلو  کمک کرده است

بینی نیازهای گردشگران و فراهم کردن امکانات برای تامین نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد 

ب تامین رضایت گردشگران و تحقق اهداف سازمانی انگیزه بازدید در آنها است که این امر موج

هایی است که در مندی از جاذبهخواهد شد. هدف گردشگران از سفر به نقاط گوناگون جهان بهره

ها در مقصد گردشگری است که افراد را به مقاصد گردشگری نهفته است. به عبارتی وجود جاذبه

های مختلف گردشگری، (. در میان حوزه2003، 1کند )براونسفر به مقاصد مختلف جذب می

های رقابتی آنها از توجه دوچندان های آن به دلیل قابلیت و مزیتگردشگری سلامت و زیرمجموعه

های دهد. طی سالبرخوردار شده است و رشد شتابان را در میان انواع گردشگری از خود نشان می

بیشتری یافته است و جهانی شدن و اخیر گردشگری سلامت در کشورهای در حال توسعه رونق 

 آزادسازی تجارت در حوزه خدمات سلامت بستر رشد سریع این نوع گردشگری را فراهم نموده است

(. با توجه به اهمیت و سهم روزافزون بخش گردشگری در اقتصاد نوین، 2006و همکاران، 6)گارسیا
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یفیت خدمات و امکانات های گردشگری و ارتقای کریزی در جهت تقویت زیرساختبرنامه

   نماید. زیرا اعتقاد بر این است که رضایت گردشگران باعث گردشگران، بیش از پیش ضروری می

شود بازگشت و تداوم مسافرت به مقصد، از یک سو و ترغیب دوستان و آشنایان به دیدار از شهر می

شگری و رونق اقتصادی در مقصد موثر واقع شود و به این ترتیب، موجبات تداوم و پایداری گرد

(. علیرغم انجام تحقیقات متعدد در رابطه با موضوع 4934)فنی و همکاران،  شودمنطقه موردنظر می

تصویر مقصدگردشگری در چند دهه اخیر در دنیا، این موضوع در مطالعات مربوط به گردشگری 

ورد بررسی قرارنگرفته سلامت در ایران، به خصوص در استان مازندران، به جزءموارد معدودی م

است.با توجه به تحقیقات گذشته این مساله وجود داشته که تاثیر تصویر مقصد در رضایت و 

با گرمای که های لاویج  آبگرماین تحقیق در تمایلات آتی گردشگران سلامت چگونه است. بنابراین،

های قسمت شرقی ی کوههاشناسی است و در دامنه های آتشفشانی دوران سوم زمین طبیعی از گدازه

به خاطر داشتن مقدار زیادی از املاح گوناگون مثل فسفر،  و جوشدلاویج از دل زمین به بیرون می

های پوستی، پادرد و  پتاسیم، کلسیم و منیزیم برای دردهای استخوان، مفاصل، رماتیسم و بیماری

 .، انجام گرفته استمهمتر از همه برای تمدد اعصاب بسیار مفید است

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 پیشینه پژوهش

چگونه تصویر مقصد و عوامل ارزیابی تمایلات »( در مقاله ای با عنوان 2002) 2و تسایی 4چن

به پیشنهاد یک مدل کامل رفتار گردشگر با استفاده از تصویر  «دهند؟رفتاری را تحت تاثیر قرار می

رضایت و تمایلات رفتاری پرداختند. نتایج نشان داد  مقصد و ارزش ادراک شده از پارادایم کیفیت،

 که تصویر مقصد هم مستقیم و هم غیرمستقیم بر روی تمایلات رفتاری تاثیر دارد.
بررسی ارتباطات ساختاری تصویرمقصد، »( در مقاله ای با عنوان 2008) 1و هایلین 9کریستینا

ل برای فهم وفاداری مقصد به وسیله به پیشنهاد یک نگرش کام «رضایت گردشگر و وفاداری مقصد

بررسی اسناد نظری و تجربی بر روی روابط علی بین تصویر مقصد، صفات گردشگر و رضایت کلی و 

وفاداری مقصد پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که تصویر مقصد به طور مستقیم رضایت صفات را 

رجع مستقیم از رضایت کلی بودند. دهد. تصویر مقصد ورضایت صفات هر دو متحت تاثیر قرار می

 رضایت کلی و رضایت صفات تاثیر مستقیم و مثبت بر روی وفاداری مقصد داشتند. 
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ارزش، رضایت و مقاصد رفتاری در زمینه »ای با عنوان ( در مقاله2003) 2و سوتار 4ویلیامز

زمینه گردشگری به بررسی ارتباط بین ارزش، رضایت و مقاصد رفتاری در  «گردشگری ماجراجویی

های ماجراجویی پرداختند. نتایج نشان داد که ارزش احساسی و ارزش نوظهوری پیش بینی کننده

 مهم رضایت و مقاصد آتی هستند.

تاثیر تصویر ذهنی گردشگران بر ارزش ادراک "( در مقاله ای با عنوان 4930کاظمی و همکاران)

در تحقیقی  "واسط کیفیت عوامل ادراک شده احلی دریای خزر با تاکید بر نقششده از شهرهای س

پیمایشی به بررسی ارتباط بین متغیرهای تصویر ذهنی، کیفیت ادراک شده عوامل ملموس و 

ناملموس به همراه ارزش ادراک شده پرداخته است. نتایج نشان داد که کیفیت ادراک شده نسبت به 

  ان است.ارزش ادراک شده از مهمترین پیامدهای تصویر ذهنی گرشگر

بررسی و تحلیل نقش تصویر مقصد در "( در مقاله ای با عنوان 4934زاده )زنگنه و شمس الله

به بررسی و تحلیل تصویر گردشگران داخلی از شهر تبریز در قبل و بعد  "توسعه صنعت گردشگری

ان از مقصد، از سفر به این شهر پرداختند. نتایج نشان داد که سفر به شهر تبریز باعث تغییر گردشگر

 های سنتی در کسب اطلاع گردشگران در قبل از سفر به این شهر بوده است.نقش عمده روش

های موجود در این تحقیق به بررسی تاثیر تصویر مقصد بر رضایت و مقاصد باتوجه به پیشینه

 ت.رفتاری گردشگران سلامت پرداخته شد که در واقع خلاء احساس شده در تحقیقات قبلی بوده اس

 

 تصویر مقصد

شود، تعریف این واژه مشکل است. طور مستقیم شناخته نمیباتوجه به اینکه تصویر ذهنی به

تواند به عنوان موقعیت ذهنی که پیامد آن توضیحات علنی به صورت کلامی و یا تصویر ذهنی می

صاویر ذهنی جمعی رفتار است، بیان شود. آنچه که باید مورد توجه قرار گیرد این است که بعضی از ت

(. تصویر مقصد ادراک ذهنی 2004، 9)بروملی شوداست و میان گروه به اشتراک گذاشته می

(. تصویر ذهنی از مقصد شامل انگاره 2002)چن و تسایی،  بازدیدکننده از واقعیت مقصد است

 (.4934روحی یا ادراک شخصی یا گروهی نسبت به یک مقصد است )منصوری موید و سلیمانی، 

تصویر ذهنی از مقصد گردشگری، عاملی است که بسیاری از گردشگران در هنگام انتخاب یک مقصد 

(. پس بسیار منطقی است که فرض کنیم 4930دهند )کاظمی و همکاران، مورد توجه قرار می

گذارد که ممکن است این تصویر یک تصویر گیری گردشگران تاثیر میتصویر ذهنی بر تصمیم

 هنی از مقصد گردشگری باشد اما همین تصویر ذهنی گردشگر بر انتخاب او تاثیر غیرواقعی یا ذ

های مختلفی همچون مردم شناسی، جامعه شناسی، گذارد )همان منبع(. تصویر مقصد از دیدگاهمی
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(. برای 2002، 2و سائورا 4گیرد )گالارزانشانه شناسی، جغرافیا و بازاریابی مورد مطالعه قرار می

تر باشد، های دیگر( مطلوبطور متفاوتی از سایر رقبا )مکانر بازارهای هدف، مقصد باید بهموفقیت د

یا از موضع مثبتی در ذهن مشتریان برخوردار باشد. یک جزء کلیدی در این فرایند موضع سازی، 

     (.2009، 1ریچی و 9ساختن و مدیریت ادراک متمایز و جذاب یا تصویر مقصد است )اتچنر

دهد که تصویر مقصد یک های متعددی در دو دهه گذشته در رابطه با گردشگری نشان میپژوهش

مفهوم ارزشمند و با اهمیت در بررسی فرایند انتخاب مقصد بوده و به درک ما از رفتار گردشگر 

ای (. محققان و مجریان بازاریابی به طور گسترده4934کمک کرده است )زنگنه و شمس اله زاده، 

کند )کروبی، گیری سفر ایفا میاند که تصاویر مقصد گردشگری نقش مهمی در تصمیم پذیرفته

(. رفتارهای گردشگر شامل انتخاب یک مقصد برای بازدید، ارزیابی ثانویه و قصد رفتاری برای 4930

های آینده است و ارزیابی های ثانویه شامل تجربه سفر، درک کیفیت سفر در خلال اقامت، ارزش

های رفتاری شامل قصد بازدید مجدد و شده و به طور کلی رضایتمندی، در صورتی که نیتدریافت 

 (.4934)زنگنه و شمس اله زاده،  میل به تقاضای مجدد است

 

 کیفیت سفر

اگرچه تعریف کیفیت خدمات آسان نیست، نظریه پردازان بازاریابی به طور کلی پذیرفتند که 

کات مصرف کننده یک عنصر ضروری از مفهوم آن را تشکیل این مفهوم شخصی و ذهنی است و ادرا

دهد. رایج ترین تعریف کیفیت خدمات متکی بر قضاوت مصرف کننده جهانی از برتری محصول می

یا خدمت است و در نتیجه انتظارات مصرف کننده از خدمت و ادراکاتی که شرکت از خدمت فراهم 

های پیشین، ارتباط بین کیفیت در پژوهش (.2002ان، و همکار 1کند )گانزالسکند را ادغام میمی

(. برخی صاحب نظران براین 4331و همکاران،  6)پاراسرامان درک شده و رضایت، تایید شده است

 اند که کیفیت درک شده، میزان انطباق بین عملکرد درک شده و انتظارات مشتری استعقیده

 دانندگران، کیفیت درک شده را نتیجه رضایت می(. برخی دیگر از پژوهش4336و همکاران،  2)بیجو

تواند توسط کیفیت درک شده، (. ارزش درک شده به طور مثبت می4339، 3و سلیون 8)اندرسون

(. اما ارتباط لزوما مثبتی بین درک مشتری از 4331، 44و ویلت 40)چنگ تحت تاثیر قرار بگیرد

های پایین، ارزش یان به دلیل قیمتکیفیت و درک وی از ارزش وجود ندارد. ممکن است مشتر
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، 2و لوسکو 4)مک دوگالت بالایی را از محصولات یا خدماتی که کیفیت پایینی دارند، ادراک کنند

(. هر چند برخی مطالعات نیز رابطه مثبت بین کیفیت درک شده و ارزش درک شده را 2000

ندرک مشتریان از کیفیت درک رابطه علی بی (.4334، 1و لیندستاد 9)آندرسن اندشناسایی کرده

 های رفتاری در تحقیقات گذشته به اثبات رسیده استشده، رضایت، ارزش درک شده و واکنش

(. بنابراین، اینگونه تصور شده است که کیفیت درک شده غیرمستقیم و 2042، 6و کوآنگ وین 1)لای

، 8و گنجنارت2تون های رفتاری تاثیرگذار است )جانکینگاز طریق ارزش درک شده بر واکنش

 یابد(. باور کلی بر این است که با افزایش کیفیت درک شده از مقصد رضایت نیز افزایش می2042

 (. 2040و همکاران،  44مت سام ؛2044، 40و جیکوبسن 3)دستاتدلی

 

 ارزش ادراک شده

از  ارزش ادراک شده ارزیابی کلی مصرف کننده از مطلوبیت یک محصول بنا بر ادراکاتی است که

(. ارزش درک شده همان تبادل بین مزایای 4939ها دارد )فراتی و همکاران، ها و پرداختیدریافتی

(. ارزش درک شده در بازاریابی به صورت 2044های پرداختی است )لای و چن، دریافتی و هزینه

یانگ ) شودارزیابی مشتری از هزینه و منافع کسب شده از خرید یک محصول یا خدمت، تعریف می
ارزش "( تعریف زیر را از ارزش ادراک شده ارائه داد: 4338) 41(. زیتمال2001، 49و پیترسون42

از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی است که از دریافتی و راک شده ارزیابی کلی مصرف کننده اد

طح ها دارد. این تعریف از ارزش ادراک شده مشتری به عنوان مقبولترین تعریف در سپرداختی

یکی از تعاریف عام که از ارزش ادراک شده  (.4988آید )حسن نژاد کاشانی، جهانی به حساب می

ارائه شده، ارزیابی کلی مشتری از کاربرد محصول بر اساس ادراک او از آنچه پرداخت و در مقابل 

عروف باشد. این رویکرد به ارزش ادراک شده دارای یک ساختار تک بعدی مدریافت کرده است، می

اند، است که از طریق پرسش از مشتریان در ارتباط با ارزشی که آنها از خرید خود دریافت کرده

شود. این تعریف بسیار انتزاعی است و دید محدودی نسبت به ارزش ادراک شده دارد. سنجیده می

اختار در حالی که دیدگاه دیگری نسبت به ارزش ادراک شده وجود دارد که آن را به عنوان یک س
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چند بعدی معرفی نموده است)ترکیبی از قیمت ادراک شده، کیفیت، مزیت و هزینه(. این تعریف 

(.در ادبیات گردشگری ارزش درک 4338دهد )زیتمال، تری نسبت به ارزش ارائه میدید واقع بینانه

 ت کرده استشده، ارزیابی کلی بازدیدکننده از ارزش خالص سفر بر مبنای ارزیابی او از آنچه دریاف

)هزینه(. بنابراین، ارزش درک شده از کیفیت خدمات اولین گام  )منافع( و آنچه پرداخت کرده است

توان آن را به عنوان پیش برای تاثیر بر تصویر درک شده توسط بازدیدکننده از مقصد است و می

ارزش  (.2042)لای و کوآنگ وین،  های رفتاری در طول زمان بازدید در نظر گرفتعامل واکنش

فراتی و ) دهدهای کلامی و خریدهای آینده را افزایش میدرک شده، رضایت مشتری، توصیه

 (. 4939همکاران، 

 

 رضایت

رضایت مشتری طبق تعریف سازمان جهانی گردشگری عبارت است از یک مفهوم روانشناسانه 

وار است و از یک که شامل احساس خوشی و لذت ناشی از به دست آوردن آنچه که فردی امید

(. میزان مطلوبیتی است که مشتری به خاطر 2001، 4باشد )چیمحصول و یا خدمت انتظار دارد، می

و منبع سودآوری برای ادامه فعالیت سازمان است  کندهای مختلف کالا و یا خدمت کسب میویژگی

کند. توصیف می «تریتسلیم کامل مش» اولیور رضایتمندی را به عنوان (.2001، 9و سالین 2)ارسلی

رضایتمندی، حاصل قضاوت مشتری در خصوص این مساله است که تا چه حد ویژگی  در حقیقت

)رنجبریان و  باشدیک محصول یا خدمت، قادر به تامین انتظارات مشتری در سطح مطلوب می

ی (. رضایتمندی گردشگران یکی از مهمترین عوامل رقابتی و بهترین شاخص برا4934همکاران، 

(. از آنجا که رضایتمندی 4934شود )فنی و همکاران، تضمین رشد سودهای آتی محسوب می

کند، از موضوعاتی است که در گردشگر نقش مهمی در تداوم گردشگری و آینده این صنعت ایفا می

(. چون گردشگران 2008، 1و گرسوی 1)نیل حوزه گردشگری بسیار مورد کنکاش قرارگرفته است

به انتقال تجربه مثبت خود به دیگران و تکرار مسافرت به محل دارند، شناخت عوامل راضی تمایل 

های پژوهشی صنعت گردشگری است. ادبیات موضوع رضایتمندی گردشگری یکی از مهمترین حوزه

بیانگر این واقعیت است که سطح رضایتمندی گردشگر در یک سفر نتیجه عوامل متعددی است که 

ند مقایسه بین دیدگاه گردشگر نسبت به محصولات و خدمات دریافتی و به طور کلی در فرای

گیرد. رضایت گردشگر نقش مهمی در انتظارات قبل و حین مسافرت او مورد ارزیابی قرار می

کند؛ زیرا انتخاب مقصد، مصرف کالا و خدمات موقعیت بازاریابی مقصد گردشگری ایفا می
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(. 2009، 2و یوسال 4)یون دهده مقصد را تحت تاثیر قرار میگردشگری و تصمیم به بازگشت دوباره ب

نشان داد که تمایل به پیشنهاد مقصد به دیگران و بازدید مجدد از آن  4383مازورسکی در سال 

( 2003) 1و گاسکی 9(. هکمن4934تحت تاثیر میزان رضایت گردشگر قرار دارد )فنی و همکاران، 

ی که از سطح رضایتمندی بالاتری برخوردارند، تمایل بیشتری به این نتیجه رسیدند مصرف کنندگان

(. به عبارت دیگر، 4939)فراتی و همکاران،  به  قصد خرید مجدد و پیشنهاد دادن به دیگران دارند

شود )خدمت( حاصل می رضایت مشتری از مقایسه انتظارات مشتری با عملکرد عرضه کننده و کالا

ین معنا که وقتی عملکرد در سطح انتظارات نیست، نارضایتی رخ (. به ا2044و همکاران،  1)منگ

ریزی محصولات و خدمات گردشگری دارد دهد. بدون شک رضایت نقش مهمی در برنامهمی

 (. رضایت گردشگر برای بازاریابی موفق مقصد بسیار اهمیت دارد2003و همکاران، 6)هاچینسون 

اب شدن مقصد، مصرف محصولات و خدمات و تصمیم به (. زیرا بر انتخ2044، 8و بادارنه 2)مت سام

(. بنابراین، مدیران 2042جانکینگتون و گنجنارت، ) بازگشت مجدد به آن مقصد تاثیر گذار است

مقصد باید سطح بالاتری از رضایت گردشگران را تعیین کنند تا رفتار بعد از خرید مثبتی در 

منگ و همکاران، مقصد حفظ کنند و ارتقاء دهند ) رگردشگران ایجاد کنند تا بتوانند رقابت را د

های (. تحقیقات اخیر نشان داده است که کیفیت درک شده و رضایت بر وفاداری و واکنش2044

( و گردشگران راضی از یک مقصد ممکن است بازدید مجدد 2040رفتاری تاثیرگذار است )چن، 

 (.2040دهند )مت سام و همکاران، داشته باشند یا بازدید از آن را به دیگران پیشنهاد 

 

 مقاصد رفتاری

(، قصد یک فرد عبارت است از: دریافت و ادراکی که فرد از 4321) طبق تعریف فیشبن و آجزن

باشد که بین بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر قصد فرد یک موقعیت ذهنی و احتمالی می

نگرش فرد، از طریق تبدیل به نیات رفتاری بر رفتار  کند. در واقعفرد با عمل وی ارتباط برقرار می

(. رفتارهای مصرف کننده شامل تمامی اعمالی است که مصرف 4981گذارند )رضائیان، اثر می

کنندگان در ارتباط با به دست آوردن، استفاده و کناراندازی کالاها یا خدمات بعد از مصرف انجام 

عمل ممکن نیات رفتاری راجع به احتمال درگیر شدن  دهند. مردم قبل از درگیر شدن در یکمی

(. مقصد رفتاری قضاوت بازدیدکننده است 4932در آن رفتار را ایجاد نمایند )جوانمرد و حسینی، 

درباره احتمال اینکه مقصد مشابه را دوباره دیدن نماید یا تمایل به توصیه مقصد به دیگران است 
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های ثانویه و گر شامل انتخاب یک مقصد برای بازدید ارزیابی(. رفتارهای گردش2002)چن و تسایی، 

های ثانویه شامل تجربه سفر، درک کیفیت سفر در خلال قصد رفتاری برای آینده است. ارزیابی

های رفتاری قصد های دریافت شده و به طور کلی رضایتمندی، در صورتی که نیتاقامت، ارزش

توان به سه ت. از منظر فرایند مصرف گردشگر رفتار او را میبازدید مجدد و میل به تقاضای مجدداس

ای است که مرحله تقسیم کرد: قبل، حین و بعد از بازدید. رفتارگردشگر مجموعه به هم پیوسته

منظورهای رفتاری  شامل تصویر قبل از بازدید، تجربه سفر یا درک کیفیت سفر در خلال انجام آن و

(. مطابق با پژوهش لامبر، قصد 2002)چن و تسایی،  بازدید است شامل قصد بازدید مجدد بعد از

شود که منعکس کننده تصمیم شخص برای انجام رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می

اریابان تواند به بازرفتار است. بنابراین، داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف کنندگان می

هدف برقرار کنند. آجزن در مدل رفتار برنامه ریزی شده خود  با گروه کمک کند تا ارتباط بهتری

(. مطالعات گذشته 2008، 4)عبدالقادر معتقد است که مقاصد رفتاری تاثیرات انگیزشی بر رفتار دارند

اند که تجربیات گذشته در شکل دهی قصد ریزی شده مشخص کردهدر مورد نظریه رفتار برنامه

تواند ی مصرف کنندگان می(. توجه به رفتار گذشته2044همکاران،  و 2)هان رفتار نقش مهمی دارد

های بهتری از قصد رفتار آنها را فراهم کند. دانش عمومی به این اشاره دارد که بهترین پیش گویی

پیش بینی کننده رفتار آینده، رفتار پیشین است. زمانی که مشتریان فرصت زیادی برای انجام یک 

تواند به طور اتوماتیک انجام ا در گذشته انجام شده داشته باشند، آن رفتار میرفتار معین که باره

مطالعات متعددی ارتباط مستقیم و غیرمستقیم بین ارزش،  (.2003و همکاران،  9)کانیر گیرد

کیفیت، رضایت و عواقب بعد خرید مثل وفاداری مشتری، تبلیغات مثبت دهان به دهان و نیات 

اند. خیلی از این مطالعات به این نتیجه رسیدند ارتباطات بین کرده خرید مجدد را بررسی

ادعا کردند که اختلافات عقیده  (2000) و همکاران1ساختارهای پیچیده، متنوع و پویا بود.کرونیک 

قابل توجهی درباره ارتباطات )مستقیم و غیرمستقیم( بین کیفیت، ارزش، رضایت و مقاصد رفتاری 

رسد شناخت گسترده ای از یک ارتباط قوی بین رضایت )شامل کیفیت می وجود دارد. به نظر

ادراک شده و ارزش ادراک شده( و نیات خرید مجدد وجود دارد. بر حسب تشابه، مفاهیم ارزش 

رسد یک پیش بینی رسد از نیات آینده ریشه دارد. رضایت همچنین به نظر میمشتریان به نظر می

( دریافتند رضایت خدمات با نیات 4330) ی باشد. اندرسون و سولیوانکننده از خرید مقاصد رفتار

رسد موافقت عمومی وجود داشته باشد که خرید مجدد ارتباط قوی داشت. بنابراین، به نظر می

های خدمات باشد. همچنین باید توجه داشت که اگر چه رضایت مقدم بر نیات آینده در محیط

رضایت تاثیر قابل توجهی بر روی نیات آینده دارد، ارتباط آن با ارزش باید به دقت تحت کنترل قرار 

 (.2003)ویلیامز و سوتار،  گیرد چون ارتباطات ساختاری بین این دو مفهوم وجود دارد
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یر تصویر مقصد بر رضایت و مقاصد رفتاری در از این رو، پژوهش حاضر با هدف بررسی تاث

ای با ارزش ادراک شده و گردشگری سلامت در پاسخ به این سوالات که تصویر مقصد چه رابطه

کیفیت سفر دارد و کیفیت سفر چه رابطه ای با ارزش ادراک شده و رضایت و مقاصد رفتاری دارد و 

ای با مقاصد رفتاری تاری و رضایت چه رابطهای با رضایت و مقاصد رفارزش ادراک شده چه رابطه

های دارد؛ صورت گرفته است که با توجه به تعاریف موجود و همچنین مطالعات گذشته فرضیه

 باشد:پژوهش حاضر به شرح زیر می

 تر باشد، کیفیت سفر ادراک شده بالاتر خواهد بود.فرضیه اول: تصویر مقصد هر چه مطلوب

هر چه مطلوب تر باشد، ارزش ادراک شده بالاتر خواهد بود. فرضیه سوم: فرضیه دوم: تصویر مقصد 

کیفیت سفر هر چه بیشتر باشد، ارزش ادراک شده بالاتر خواهد بود. فرضیه چهارم:کیفیت سفر هر 

فرضیه پنجم: کیفیت سفر هر چه بیشتر باشد،  چه بیشتر باشد، رضایت کلی بیشتر خواهد بود.

هد بود. فرضیه ششم: ارزش ادراک شده هر چه بیشتر باشد، رضایت کلی تر خوامقاصد رفتاری بیش

تر خواهد فرضیه هفتم: ارزش ادراک شده هر چه بیشتر باشد، مقاصد رفتاری بیش بیشتر خواهد بود.

 تر خواهد شد.شد.فرضیه هشتم: رضایت کلی هرچه بالاتر باشد، مقاصد رفتاری بیش

 دهد.ن میشکل زیر الگوی مفهومی پژوهش را نشا

 

 
 

 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 منبع: تحقیق حاضر

 

 روش شناسی تحقیق

روش تحقیق حاضر بر حسب هدف، در گروه تحقیقات کاربردی و بر اساس ماهیت، در گروه 

گیرد. ی تحقیقات همبستگی قرار میپیمایشی و از نظر روش نیز در دسته -تحقیقات توصیفی

تشکیل  4931گران آبگرم معدنی لاویج در فروردین و اردیبهشت ماه جامعه آماری پژوهش را گردش

باشد. برای انتخاب نمونه نیز از روش نمونه گیری تصادفی نفر می 981دهند. تعداد جامعه آماری می

 ارائه شده است. 4های جمعیت شناختی گروه نمونه در جدول ساده استفاده شده است. ویژگی
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 ت شناختی گروه نمونههای جمعی(: ویژگی1جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

به منظور گردآوری اطلاعات از پرسشنامه برگرفته از کار محققانی نظیر بالگلو، کانزالس، گارلوس 

بوط سوال مر 1مه استفاده شده جهت سنجش متغیرهای پژوهش شاملاستفاده شده است. پرسشنا

سوال مرتبط با متغیرهای مدل مفهومی تحقیق است که برای  11و به اطلاعات فردی پاسخ دهنده 

هایی هستند که هر ابزار مقیاسی لیکرت استفاده شده است. روایی و پایایی ویژگی 1آن ها از طیف 

دارا باشد. نتایج حاصل از روایی و پایایی پژوهش، نشان دهنده  سنجشی از جمله پرسشنامه باید

است. روایی مورد نظر در این تحقیق روایی محتوا  مناسب بودن ابزار پژوهش جهت سنجش متغیرها

و سازه بوده و از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی برای بررسی روایی سازه استفاده شد. میزان پایایی 

به دست آمده که بیانگر قابل قبول  32/0انجام آزمون آلفای کرونباخ برابر با پرسشنامه این تحقیق با 

باشد. تجزیه و تحلیل داده با استفاده از روش الگوی معادلات ساختاری بودن پایایی پژوهش می

 ها استفاده شده است.برای تجزیه و تحلیل داده AMOS18و  SPSS18انجام شد و از نرم افزارهای 

 

 هالیل دادهتجزیه و تح

ها و سایر مقولاتی ها، قضاوتضریب آلفای کرونباخ برای سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش

ای رود. این آزمون برای آزمون قابلیت اعتماد پرسشنامهها آسان نیست، به کار میگیری آنکه اندازه

رود. ه کار میباشند، بای میهای آن چند گزینهکه به صورت طیف لیکرت طراحی شده و جواب

شده است که پایایی ابزار پژوهش را  32/0طبق خروجی به دست آمده از آزمون، مقدار آلفا برابر با 

 درصد فراوانی متغیر 
 زن جنسیت

 مرد
431 
430 

1/10 
1/13 

 سال20زیر سن
 سال 90-20
 سال 10-94
 سال 10-14

 سال 10بالای 

14 
421 
401 
69 
14 

2/40 
6/92 
4/22 
1/46 
9/49 

 زیردیپلم تحصیلات
 دیپلم

 فوق دیپلم
 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

449 
38 
11 
32 
22 

1/23 
1/21 
08/41 
3/29 

09/2 
 شاغل وضعیت اشتغال

 غیرشاغل
430 
431 

1/13 
1/10 

 متاهل وضعیت تاهل
 مجرد

 جداشده

268 
406 
40 

8/63 
6/22 
6/2 
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برای پاسخ به این پرسش که الگوی پیشنهادی الگوی مناسبی است یا خیر  مورد تایید قرار داد.

ی برازندگی الگو که در هاهای برازندگی آزمون مورد بررسی قرار گیرند. نتایج شاخصبایستی شاخص

 RMSEAنشان داده شده حاکی از این است که الگوی پیشنهادی باتوجه به اینکه اگر  2جدول 

باشد، نشان دهنده برازش مطلوب و مناسب  3/0بزرگتر از NFI,RFI,TlI,CFI,IFIو  08/0 کوچکتر از

عادله ساختاری است از برازش مناسبی برخوردار است، یعنی اینکه در مجموع کلیت الگوی م

 پژوهش مورد تایید بوده و برازش معنی داری دارد.

 
 (: شاخص برازندگی الگو2جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

 دهد.نتایج حاصل از آزمون فرضیات را به صورت خلاصه نمایش می 9جدول 

 
 آزمون فرضیه ها (: نتایج3جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

NFI RFI IFI TLI CFI RMSEA 

11/5 36/0 32/0 33/0 33/0 028/0 

 نتیجه فرضیه ضریب معناداری ضریب مسیر فرضیه 

1 
تصویر مقصد هر چه مطلوب تر باشد، کیفیت 

 سفر ادراک شده بالاتر خواهد بود.
 تایید فرضیه *** 29/0

2 
تصویر مقصد هر چه مطلوب تر باشد، ارزش 

 ادراک شده بالاتر خواهد بود
 تایید فرضیه *** 12/0

3 
چه بیشتر باشد، ارزش ادراک  کیفیت سفر هر

 شده بالاتر خواهد بود
 تایید فرضیه *** 21/0

4 
کیفیت سفر هر چه بیشتر باشد، رضایت کلی 

 بیشتر خواهد بود.
 تایید فرضیه *** 12/0

5 
کیفیت سفر هر چه بیشتر باشد، مقاصد 

 رفتاری مثبت تر خواهد بود
 رد فرضیه 096/0 -8/0

1 
شتر باشد، رضایت ارزش ادراک شده هر چه بی

 کلی مثبت تر خواهد بود.
 تایید فرضیه *** 19/0

7 
ارزش ادراک شده هر چه بیشتر باشد، مقاصد 

 رفتاری بیشتر خواهد شد.
 تایید فرضیه *** 69/0

1 
رضایت کلی هرچه بالاتر باشد، مقصد رفتاری 

 بیشتر خواهد شد.
 تایید فرضیه *** 24/0

 می باشد. 551/5معنای تایید فرضیه ها در سطح معناداریتوجه: علامت سه ستاره)***( به 
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 دهد.شکل زیر آزمون تحلیل مسیر در حالت استاندارد آزمون شده در این تحقیق را نشان می

 

 
 

 (: آزمون تحلیل مسیر در حالت استاندارد2شکل )

 منبع: تحقیق حاضر

 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات

قیق حاضر به بررسی تاثیر تصویر مقصد بر رضایت و مقاصد رفتاری در گردشگری سلامت در تح

ها نشان دهنده رابطه مثبت آبگرم معدنی منطقه لاویج پرداخته است. نتایج حاصل از بررسی فرضیه

کیفیت سفر با ارزش ادراک شده و رضایت، ارزش  با کیفیت سفر و ارزش ادراک شده، تصویر مقصد

شده با رضایت و مقاصد رفتاری و رضایت با مقاصد رفتاری است.در فرضیه اول بیان شده  ادراک

است که تصویر مقصد هر چه مطلوبتر باشد کیفیت سفر ادراک شده بالاتر خواهد بود که این فرضیه 

( ؛ چن 2040) و همکاران 4تایید شده است. نتایج حاصل در این قسمت با یافته های پژوهش زابکار

های مقصد بر کیفیت درک شده ( مبنی بر اثر مثبت ویژگی2044) 2( و تی ای کام2040) ساییو ت

کند که تصویر مقصد هر چه مطلوبتر باشد ارزش ادراک شده منطبق است. فرضیه دوم بیان می

 های زنگنه و شمس الله زادهبالاتر خواهد بود. این فرضیه نیز تایید شده است که این یافته با یافته

 ( همخوانی دارد.4934)

ادراک شده نیز  فرضیه سوم نیز که بیانگرآن است که هر چه کیفیت سفر بیشتر باشد ارزش

نیز  (4338) ، مورد تایید قرار گرفت.مطالعات انجام شده توسط اندرسن ولیندستادبالاتر خواهد بود

بیان فرضیه چهارم  شناسایی کرده اند. رابطه مثبت بین کیفیت ادراک شده و ارزش درک شده را

بالاتر باشد رضایت کلی بیشتر خواهد شد نیز مورد تایید قرار گرفت که  کند هر چه کیفیت سفرمی

کند (نیز این رابطه را تایید کرده بود. فرضیه پنجم بیان می4331) تحقیقات پاراسرامان و همکاران

این فرضیه تایید نشده است. تر خواهد شد که کیفیت سفر هرچه بیشتر باشد مقاصد رفتاری مثبت

( و جانکینگتون و 2003) ؛ ونگ و همکاران(2040) های زابکار و همکاراناین نتیجه نیز در پژوهش

کنند که کیفیت درک شده غیر مستقیم و ( نیز پیش بینی شده است که بیان می2042) گنجنارت

                                                           
1 Zabkar 
2 Thi Ai Cam 
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رضیه ششم تایید شده است و های رفتاری تاثیر گذار است. فاز طریق ارزش ادراک شده بر واکنش

کند هر چه ارزش ادراک شده بیشتر باشد رضایت کلی نیز بیشتر خواهد بود. که این فرضیه بیان می

کند که هر چه ارزش ادراک ( همسویی دارد. فرضیه هفتم بیان می2040) 4با پژوهشهای جنکینز

تایید شده است و توسط  تر خواهد بود. این فرضیه نیزشده بیشتر باشد مقاصد رفتاری مثبت

(پشتیبانی شده است. و فرضیه آخر نیز تایید شده است و بیان 4939) تحقیقات فراتی و همکاران

تر خواهد شد که این فرضیه با کند که هر چه قدر رضایت کلی بالاتر باشد مقاصد رفتاری مثبتمی

ایج پژوهش، پیشنهادات زیر ( همخوانی دارد.با توجه به ادبیات و نت2003) نتایج هکمن و گاسکی

مدیران مقصد باید سطح بالاتری از رضایت گردشگران را تعیین کنند تا رفتار بعد از  شود:ارائه می

خرید مثبتی در گردشگران ایجاد کنند تا بتوانند رقابت را در مقصد حفظ کنند و ارتقاء دهند. 

ترین دستاورد و به عنوان کلیدیواکنش رفتاری مثبت بایستی برای مدیران یک منطقه گردشگری 

ها و اقدامات صورت گرفته زنجیره گردشگری محسوب شود. سرعت ارائه ی فعالیتماحصل کلیه

افزایش یابد. تعادل بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت شده توسط  های گرمخدمات در آب

 های گرم معدنی انجام گیرد.آبسازی منافع استفاده از گردشگر ایجاد شود و اطلاع رسانی و فرهنگ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Jenkins 
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