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  هچكيد

شان را مورد مطالعه قرار دهيم. هدف  براي موفقيت در زمينه گردشگري بايد گردشگران و رفتارهاي
هاي بازديد در كوتاه مدت، ميان  از پژوهش حاضر بررسي اثر متغيرهاي رضايت و تصوير مقصد بر نيت

تهران  ها در شهر بازگشت گردشگران و شناسايي رفتار آن نديفرآ يبررس مدت و بلند مدت، جهت
هاي بازگشت يا عدم بازگشت گردشگران در نظر  عنوان عوامل موثر بر نيتباشد. اين متغيرها به مي

باشد. جامعه آماري اين پژوهش  گرفته شده است. پژوهش حاضر كاربردي و از نوع هدف توصيفي مي
اساس جدول است. بدين منظور بر 91گردشگران شهر تهران در بازه زماني تابستان سال  متشكل از

گيري در دسترس انجام صورت نمونهگيري بهگردشگر انتخاب شد. نمونه 390اي برابر با  مورگان نمونه
وسيله آلفاي كرونباخ و  استفاده شد كه پايايي و روايي آن به  نامه پرسشها از  آوري داده شد. جهت جمع

ا استفاده از بخش ساختاري مدل تحليل عاملي تاييدي مورد سنجش قرار گرفت. مدل مفهومي پژوهش ب
ها حاكي از آن است كه تفاوت  معادلات ساختاري موسوم به تحليل مسير مورد سنجش قرار گرفت. يافته

هاي بازديد در فواصل زماني مختلف با توجه به رضايت و تصوير مقصد افراد  اي بين نيت قابل ملاحظه
تر گشت تاثير دارد اما در ميان مدت كم رنگوجود دارد. متغير رضايت در كوتاه مدت بر نيت باز

  كند، ولي در بازه مدت تمايلي به بازديد از مقصد در آنان ايجاد مي گردد. تصوير مقصد افراد در كوتاه مي
 يابد.   زماني بلندمدت تاثير اين عامل بر نيت بازديد كاهش مي

 ساختاري، تحليل مسير. - معادلات نيت بازديد، رضايت، تصوير مقصد، مدل :واژگان كليدي
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  مقدمه
ي صنعت گردشگري موجب شد كه بسياري از صاحبنظران، قرن  رشد روز افزون و شتابنده

هاي قرن حاضر در  ترين پديده بيستم را قرن گردشگري بنامند. صنعت گردشگري يكي از مهم
كسب تواند يكي از بهترين منابع  چرا كه مي). 28- 20: 2004، 1جهان است (دريتساكيس

). از اين رو شاهد 109- 88: 1393نژاد و همكاران، درآمد براي كشورهاي مختلف باشد (حسن
هستيم كه طي ساليان گذشته بسياري از كشورهاي جهان با درك موقعيت برتر صنعت توريسم 

ي اقتصادي، در پي آن هستند تا امكانات گردشگري خود را گسترش  در الگوهاي مختلف توسعه
). اين كشورها در رقابتي نزديك و فشرده، در پي افزايش بيش از 32: 1389ي، دهند (احياي

هستند. موفقيت در اين عرصه و دستيابي به   الملليپيش منافع و عوايد خود از اين فعاليت بين
ي گردشگري، شناخت ابعاد و آثار آن  منافع مادي و غير مادي حاصل از آن مستلزم درك پديده

ها  ). براي موفقيت در زمينه گردشگري بايد گردشگران و رفتارهاي آن1390باشد (كاظمي،  مي
كنندگان كالا و را مورد مطالعه قرار دهيم. بررسي و مطالعه رفتار گردشگران از رفتار مصرف

باشد، شايد اين امر به اين دليل است كه با پايان رسيدن سفر، هيچ چيز  ميتر  خدمات مشكل
اين امر برخاسته از  ).100- 81: 1387ماند (كاظمي،  ي باقي نميا ملموس و قابل مشاهده

 يكي از اشتباهات متداول در امر گردشگري اين باشد. ت خدماتي بودن اين صنعت ميماهي
كنند. بايد در نظر  است كه بازاريابان صرف رضايت گردشگر كار خود را پايان يافته قلمداد مي

دوباره  (بازگشت) هاي خريد و تشريح كننده نيت بيني كنندهرضايت هميشه پيشداشت كه 
هاي بازاريابي دارند. در مطالعات بسياري فوايد  نيت بازديد از اهميت بالايي در پژوهش نيست.

توان بيان نمود كه جذب يك مشتري  اند از جمله اين فوايد مي زيادي از تكرار خريد بيان نموده
ها ثابت شده  و بر اساس پژوهش و تكرار خريد دارد اي بيش از حفظ مشتريان فعلي جديد هزينه

گردد و از  درصد مي 85تا  25درصد تكرار خريد مشتريان باعث ايجاد سودي معادل  5است كه 
تر اينكه نيت خريد مجدد باعث ايجاد تبليغات دهان به دهان و مثبت نسبت به  همه مهم

، 3؛ شوئماكر و لويس111- 105: 1990، 2گردد (ريچهلد و ساسر محصولات و خدمات مي
). در زمينه گردشگري، بازديدها تاثيرات و فوايد و مزايايي در سطوح كلان و خرد 380- 345

). در واقع، بسياري از مقاصد گردشگري به 126- 119: 2001، 4اقتصادي دارد (دارنل و جانسون
؛ گيلتسون و 126- 119: 2001شدت به بازديد گردشگران وابسته است (دارنل و جانسون، 

براي درك عوامل موثر بر هاي زيادي  هاي اخير پژوهش ر سال). د217- 199: 1984، 5كرمپتون
 بيني مطالعات پيش بازديد از مقاصد گردشگري توسط گردشگران صورت گرفته است،
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؛ كوزاك و 804- 758: 2000، 1هايي شامل رضايت، كيفيت خدمات (بكر و كرمپتون كننده
- 153: 2001، 4؛ يوكسل48- 41: 2001و همكاران،  3؛ پتريك269- 206: 2000، 2ريمينگتون

هاي گذشته (چن و  )، تجربه48- 41: 2001)، ارزش درك شده (پتريك و همكاران، 168
)، 48- 41: 2001؛ پتريك و همكاران، 807- 784: 2001، 6كوزاك، 85- 79: 2001، 5گورساي

؛ 27- 21: 1995، 7ميلمان و پيزام( )، تصوير مقصد85- 79: 2001ايمني (چن و گورساي، 
اند. با توجه به اهميت اقتصادي و مزاياي بازديد از مقاصد  ) را بيان نموده57- 54: 1993، 8روس

هاي  دنبال بررسي اثرات متغيرهاي رضايت، تصوير مقصد بر نيتبهگردشگري، در اين پژوهش 
عنوان عواملي موثر بر يرها بهباشيم. اين متغ بازديد كوتاه مدت، ميان مدت و بلند مدت مي

هاي اصلي تحقيق را بازگشت يا عدم بازگشت گردشگران در نظر گرفته شده است. ابتدا متغير
كنيم و بعد از كنيم و سپس فرضيات و مدل مفهومي را براساس ادبيات بيان ميبررسي مي

گيري  ه نتيجهپردازيم. در نهايت، در بخش آخر بتشريح روش تحقيق به بررسي فرضيات مي
  پردازيم. مي

  نيت زماني بازديد مقصد
عنوان ابزار اصلي بازاريابي چنان مقبوليت يافته است كه اهميت آن براي هر وفاداري به

اي در كسب و كار دارد مبرهن است. در حوزه گردشگري، بازديد و تمايل به  فردي كه سر رشته
 .)204- 182: 1393همتي و زهراني، اند ( هاي وفاداري در نظر گرفته بازگشت را شاخص

گردشگران كنوني با بيان خاطرات و تجربيات سفر بر تمايلات و تصميمات ديگران در انتخاب 
). درجه وفاداري به 126- 119: 2001مقصد گردشگري تاثيرگذار هستند (دارنل و جانسون، 

شنهاد آن مقصد شان به پيهاي گردشگران به بازديد از مقصد و تمايل مقصد اغلب در نيت
). از ديدگاه فرآيند مصرف، رفتار گردشگر 1122- 1115: 2007، 9شود (چن و تسايبازتاب مي

شود: پيش از ديدار، در طي ديدار و پس از ديدار (ويليلم و  بندي مي در سه مرحله دسته
). چن و تساي بيان كردند كه رفتار گردشگران شامل انتخاب مقصد براي 2003، 10بوسول
هاي پس از ديدار  شود. ارزيابي هاي رفتاري آينده مي هاي پس از ديدار و نيت ، ارزيابيديدار

هاي رفتاري  تجربه سفر يا ارزش درك شده و رضايت كلي گردشگران هستند در حالي كه، نيت
آينده به قضاوت گردشگران درباره احتمال بازديد از همان مقصد و تمايل به پيشنهاد آن به 
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). اولين پژوهش در زمينه نيت زماني 1122- 1115: 2007دارند (چن و تساي،  ديگران اشاره
: 1989، 1و فيليپس گردد (گيت مي  بازديد مقصد به مطالعه انجام شده توسط گيت و فيليپس بر

ها بيان كردند كه مسافران انگليسي تمايل شديدي براي بازديد مقاصد گردشگري  ). آن28- 24
شان نشان داد، كه بيشتر بازديدكنندگان قصد  دهند. نتايج پژوهش مي در اسپانيا از خود نشان

: 1998( 2بازگشت به اين مقاصد را در آينده دارند. در مطالعه ديگر كه توسط بالگو و اريكسون
هاي گردشگري مديترانه  ) انجام شد، گزارش شد كه يك الگوي مشابهي در مقصد127- 119

يشتر مسافران بين المللي براي يك مقصد به احتمال زياد وجود دارد. مطالعه نشان داد كه ب
تمايل دارند براي سفر بعدي مقصد خود را تغيير دهند اما بسياري از آنها اميدوارند تا در آينده 

هاي بازديد مبتني بر الگوي  از مقصد قبلي بازديد كنند. به هر حال، تفسير آنها در مورد نيت
مرور   ) نيت بازديد به1ها و دو فرضيه ضمني  تحليل داده واسطه ظاهري (سطحي) بود كه به

) شدت نيت بازديد تمايل به ثبات و پايداري دارد؛ 2يابد)؛ و  شود (كاهش مي زمان فراموش مي
شود  هاي گردشگري موجود ارجاع داده مي بدست آمد. فرضيه دوم به برخي سنخ شناسي

: 1994، 5؛ وودسايت و مك دونالد89- 77: 1995، 4؛ هيوز102- 86: 1976، 3(اشميت هئوزر
- وودسايد و مك دونالد دو بخش مجزا از گردشگران را شناسايي كردند: بازديدكنند ).59- 30

گردند و بازديد كنندگاني كه به سبب  گاني كه به سبب آشنايي با يك مقصد به آن بر مي
كند كه دو نوع متفاوت  ) بيان مي102- 86: 1976گردند. اشميت هئوزر ( نمي آشنايي به آن بر 
شان وجود دارد: تكرار كنندگان مداوم و تغيير  گان مبتني بر انتخاب مقصداز بازديد كنند

دهندگان مداوم. گيلتسون و كرمپتون بر مبناي اين كار بازديد كنندگان تكراري را در داخل 
اواني بازديدكنندگان بندي كردند. اما فرسه گروه فرعي: كم، مكرر (زود زود) و خيلي مكرر دسته
يك نوع  ). آپرمن نيز217- 199: 1984براي هر گروه را مشخص نكردند (گيتلسون و كرمپتون، 

سنخ شناسي مفهومي را بر اساس تعداد سفر، در نيوزيلند مطرح كرد: تا حدودي وفادار (كم)، 
واسطه نخ شناسي بهوفادار (با قاعده) و خيلي وفادار (سالانه و دو بار در سال)؛ به علاوه اين س

معرفي چهار نوع ديگر از مسافران: سفر نكرده، بي ثبات، سر خورده و بي وفا بسط داده شد تا 
توانند  ). ظاهرا، اين دو فرضيه نمي65- 51: 1999، 6كل جمعيت و مردم را پوشش دهد (آپرمن

. بنابراين، را توضيح دهند فيليپس و طور كامل وجود انواع گردشگران كشف شده توسط گيتبه
اگرچه مسافرت تكراري همان وفاداري نيست، اما در نظر گرفتن بازديد گردشگران از ديدگاه 

دار است. يم و كانن بيان كردند كه تعريف وفاداري بايستي شامل هر دو وفاداري  وفاداري معني
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اي  و هسته عنوان وفاداري اصليباشد. وفاداري انحصاري بيشتر به 2و وفاداري تقويتي 1انحصاري
و وفادار به يك گزينه  شود كه در طي زمان مجذوب بيان ميكنندگاني  براي آن دسته از مصرف

تقويتي، مختص افرادي است كه تمايل به خريد بيش از يك گزينه را   وفاداري. اند خاص شده
، انگيزه است 3شان در بين چند گزينه تقسيم شده وفاداريها به چند گزينه وفادارند و  آن دارند.

: 1999، 4يابد (يم و كانن پس از خريد اوليه افزايش ميشان)  ن براي خريد مجدد (وفاداريآنا
طور طلبي است كه بهها نشان داد كه وفاداري تقويتي مرتبط با تنوع ). مطالعات آن92- 75

) 92- 75: 2007( 6). جانگ و فنگ1994، 5مشابه مبتني بر سطح بهينه انگيزش است (زاكرمن
هاي تحقيقات گيت و فيلپس، و تحقيق يم و كانن در زمينه وفاداري تقويتي  ا استفاده از يافتهب

صورت كمتر از يك سال، يك بخش بندي سه جزئي بر اساس چارچوب زماني پنج سال (به
كوتاه مدت؛ بين يك تا سه سال، ميان مدت؛ و بين سه تا پنج سال، بلند مدت). و بر اساس 

صورت تكرار كننده مداوم (مسافراني سازگار با نيت بازديد بالا در د مقصد بهنيت زماني بازدي
دار (معوق) (مسافراني با نيت بازديد كم در كوتاه مدت و نيت طي زمان)، تكرار كننده مدت

بازديد بالا در بلند مدت) و تغيير دهنده مداوم (مسافراني سازگار با نيت بازديد كم در طي 
هاي  دار تمايل دارند تا نيت . در ميان اين سه بخش، تكرار كنندگان مدتزمان) بيان كردند

ها همچنين تغييردهندگان بالقوه هستند كه تمايل  مسافرت و ديدار را تقويت كنند. بنابراين، آن
اي را  دهند و تمايل فزايندهدارند بيش از يك مقصد را ببينند، وفاداري تقسيم شده را نشان

). در 221- 207: 2004و جانگ،  قصد بعد از اولين ديدار ابراز كنند (فنگبراي بازديد از م
مطالعات اخير گردشگري، نيت بازديد را به نيت بازديد بلند مدت و كوتاه مدت و يا نيت بازديد 

اند و اثر متغيرهايي مانند تصوير مقصد و رضايت را براساس اين  فوري و بلند مدت تقسيم كرده
).  2009، 8؛ بيگن و همكاران901 - 890: 2011و همكاران،  7ند (آكرسنج بندي مي تقسيم

جانگ و فنگ با تمركز بر نيت بازديد از مقصد از ديدگاه زماني، اثر رضايت مقصد را بر نيت 
ها نشان دادند كه رضايت تنها  بازديد بلند مدت، ميان مدت و كوتاه مدت تحليل كردند. يافته

). در 92- 75: 2007نيت بازديد كوتاه مدت دارد (جانگ و فنگ، اي بر روي اثر قابل ملاحظه
هاي بازديد كوتاه مدت،  اين مطالعه نيز ما اثرات متغيرهاي رضايت و تصوير مقصد را بر نيت

  سنجيم. ميان مدت و بلند مدت مي
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3 divided loyalty 
4 Yim and Kannan 
5 Zuckerman 
6 Jang and Feng 
7 Assaker 
8 Bigne 
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  رضايت
كننده و هم چنين رضايت يكي از اصطلاحات مهمي است كه در تحقيقات رفتار مصرف

گردشگري توجه زيادي به آن شده است، زيرا رضايت نتايج رفتاري مثبتي را فراهم  تحقيقات
عنوان آورد. رضايت را به آورد و فهم رضايت رهنمودهاي مديريتي را براي صنعت فراهم مي مي

» آورد قضاوت مشتري درباره احساس شادي و خشنودي كه محصول يا خدمت فراهم مي«
). به طور مشابه، محققان بيان كردند كه رضايت 804- 784: 2001تعريف كردند (كوزاك، 

نتيجه ارزيابي ذهني است كه آيا گزينه انتخاب شده انتظارات را برآورده كرده است يا از آن 
هاي مختلفي مانند  ها و نظريه ). چارچوب1990، 1فراتر رفته است و يا نه (انگل و همكاران

اند. در تعريف بالا از  ي براي تشريح رضايت توسعه داده شدهپارادايم انتظار و انكار و تئوري برابر
پارادايم انتظار و انكار استفاده شده است كه بيانگر مقايسه بين انتظار و عملكرد است (ويرتز و 

) پارادايم انتظار و انكار 469- 460: 1980). بر طبق مطالعه اليور (365-347: 2000، 2همكاران
 و انكار منفي است. اگر ادراك حاصل از محصول و خدمت دقيقاً بيانگر تاييد، انكار مثبت

شود. انكار مثبت هنگامي كه عملكرد فراتر  انتظارات را برآورده كند، انتظارات مشتريان تاييد مي
دهد. در حالي كه انكار منفي هنگامي كه انتظارات فراتر از عملكرد  از انتظارات باشد رخ مي

شود، در حالي كه انكار  ن، تاييد و انكار مثبت منتج به رضايت ميدهد. بنابراي هستند رخ مي
شود. در حوزه گردشگري و بيمارستان، پارادايم انتظار و انكار براي  منفي منجر به نارضايتي مي

؛ 844- 833: 2005شود (بيگن و همكاران،  سنجش رضايت در مطالعات تجربي استفاده مي
). نظريه ديگر در زمينه رضايت مشتري، نظريه برابري 681- 657: 2004، 3اسكوگلند و سيگولا
شود كه مشتريان ارزشي  ). رضايت زماني ايجاد مي383- 372: 1989، 4است (اليور و سوان

؛ 408-397، 2004، 5دريافت كنند كه بيش از هزينه، زمان و تلاش صرف شده است (سو
شود  ز رضايت در نظر گرفته ميعنوان متغيري جداي ا). ارزش اغلب به68- 55: 2002، 6كومار

تواند معيار - كند كه ارزش مي ). اما نظريه برابري بيان مي822- 799: 2004، 7(يانگ، پيترسون
). 68- 55: 2002؛ كومار، 408- 397، 2004(سو، گيري رضايت باشد سبي جهت اندازهمنا

حصولات و خدمات ها، روابط بين رضايت و قصد خريد دوباره در بازار م مبتني بر اين يافته
      : 2002، 9؛ السن138- 123: 2003، 8مختلف بررسي شده است (اندرسون و سرينيواسان

). با فرض وجود رضايت آشكار و رضايت پنهان، محققاني چون بلومر و كاسپر 249- 240

                                           
1 Engel 
2 Wirtz 
3 Skogl and Siguaw 
4 Oliver and Swan 
5 Su 
6 Kumar 
7 Yang and Peterson 
8 Anderson and Srinivasan 
9 Olsen 
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كننده براي ارزيابي برند دليل عدم همخواني انگيزش و توانايي مصرفاستدلال كردند به
كننده و قصد ول خريداري شده مرتبط با نقطه برگشت، روابط بين رضايت مصرفخدمت/محص

دهد كه مقايسه واضحي بين انتظار و خريد دوباره يكنواخت نيست. رضايت آشكار زماني رخ مي
توانند از نتايج ارزيابي خود و رضايت آگاه باشند. رضايت  عملكرد صورت گيرد و مشتريان مي

    هد كه به دليل فقدان محرك و توانايي مشتريان براي ارزيابي د پنهان هنگامي رخ مي
توانند از رضايت خود  شود و مشتريان بطور كامل نميهايشان، مقايسه واضحي ايجاد نميانتخاب

آگاه باشند. در آزمايش تجربي توسط آنها نشان داده شد كه اثر مثبت رضايت آشكار بر قصد 
نهان است. بنابراين ايده كلي كه بيانگر ارتباط مثبت بين رضايت خريد دوباره بيشتر از رضايت پ

طور مشابه، ). به329- 311: 1995، 1و قصد خريد دوباره است هنوز معتبر است (بلومر و كاسپر
در مطالعات گوناگون در زمينه انتخاب مقصد گردشگري، ارتباطي مثبت بين رضايت و قصد 

؛ پتريك و 168- 153: 2001؛ يوكسل، 92- 75: 2007بازديد كشف شد (جانگ و فنگ، 
). در 804- 758: 2000، 2، بكر و كرمپتون807- 784: 2001، كوزاك، 48- 41: 2001همكاران، 

كننده مستقيم قصد بازديد كوتاه مدت بينيمطالعه در اين زمينه فهميدند كه رضايت پيش
بيگن و همكاران در  است اما نه قصد بازديد ميان مدت و بلند مدت. اين در حالي است كه

داري بر قصد بازديد كوتاه مدت ندارد و بيشتر مرتبط  مطالعه خود فهميدند رضايت تاثير معني
). در مطالعه اي ديگر كه توسط آكر و 2009(بيگن و همكاران،  با قصد بازديد بلند مدت است

ه رضايت ، دريافتند ك2007همكارانش صورت گرفت، آنها همانند مطالعه جانگ و فنگ در 
  ).901 - 890: 2011( مرتبط با قصد برگشت فوري است

  تصوير مقصد
عنوان نمايش ذهني افراد از دانش، احساسات و درك كلي از يك مقصد تصوير مقصد به

). نويسندگان زيادي اثر تصوير را بر 16-10: 1991، 3(فكيه و كرمپتون شود خاص تعريف مي
). برخي 20- 16: 1989، 5، گارتنر17- 1: 1988، 4ند (گدالا انتخاب مقصد مورد مطالعه قرار داده

تري  از اين نويسندگان استدلال كردند به احتمال زياد مقصدهايي كه داراي تصوير مثبت
). 27- 21: 1995گيري قرار گيرند و انتخاب شوند (ميلمان و پيزام، هستند در فرآيند تصميم

يت رفتاري افراد تاثيرگذار است. براي مثال، چنين بيان شده است كه تصوير مقصد بر روي نهم
محققان در تحقيقي دريافتند كه تصوير مثبت يك مقصد اثر مثبتي بر نيت مسافر براي بازديد 

طور چنين به). تصوير مقصد هم43- 35: 1997، 6از آن منطقه در آينده دارد (كورت و لپتون

                                           
1 Bloemer and Kasper 
2 Baker and Crompton 
3 Fakeye  and Crompton, 
4 Goodall 
5 Gartner 
6 Court and Lupton 
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ات نشان دادند كه تصوير مطلوب گذارد. مطالع مثبت بر رضايت و كيفيت درك شده اثر مي
). بدين ترتيب، 858- 839: 2005، 1شود (لي و همكاران مقصد سبب رضايت بيشتر گردشگر مي

ارزيابي تجربه مقصد روي تصوير گردشگر از مقصد اثرگذار است. كوزاك و ريمينگتون بيان 
مثبت تر از يك گذارد و تصوير  كردند كه تصوير مقصد بر نحوه درك مشتري از كيفيت اثر مي

مقصد مطابق با كيفيت درك شده بالاتر است. كيفيت درك شده به همين ترتيب رضايت 
). برخي نويسندگان تفاوت 269- 206: 2000كنند (كوزاك و ريمينگتون،  مشتري را تعيين مي

)خاطر نشان كرد كه 1997بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري را بيان كردند. اليور (
هاي كليدي هاي خاص يا جنبه ت خدمات بيشتر خاص هستند و درباره ويژگيهاي كيفي قضاوت

هاي رضايت مشتري بيشتر كلي هستند و درباره تجربه كلي در  مقصد است در حالي كه قضاوت
هاي عاطفي هاي شناختي كيفيت خدمات را با قضاوت چنين قضاوتآن مقصد است. وي هم

). تفاوت ديگري بيان كردند. 66- 53: 1994اران، رضايت مشتري مرتبط كرد (اندرسون و همك
كننده بايستي خريدي صورت گيرد ها بيان كردند كه به منظور تعيين رضايت مصرف آن

رغم بيان كردند كه علي 2درحالي كه براي ارزيابي كيفيت نيازي به خريد نيست. پيزام و اليس
هاي زيادي بين خدمات  كنند، تفاوتهاي كلي كه خدمات را از كالاهاي فيزيكي مجزا ميويژگي

اي از موارد مانند  گردشگري و خدمات ديگر وجود دارند. تجربه گردشگران شامل مجموعه
ها است و درحالي كه گردشگران ممكن است هر چيزي را  ها، وسائل راحتي و جذابيت رستوران

شود  ي كلي از مقصد ميجداگانه ارزيابي كنند، نارضايتي با يك جز در كل منجر به ارزيابي منف
). بنابراين، تصوير مقصد در گردشگري كلي است و بيشتر به 339-326: 1999(پيزام و اليس، 

). در مطالعات اخير در زمينه 14-8: 1974، 3شود (اكسنفلد عنوان عقيده كلي تشريح مي
مكاران، گردشگري نيز از ديدگاه كلي براي ارزيابي تصوير مقصد استفاده شده است (بيگن و ه

). در نتيجه، در اين مطالعه بر ارزيابي كلي از تصوير 901 - 890: 2011؛ آكر و همكاران، 2009
شود. از طرف ديگر، مطالعات مقصد گردشگري اثر مستقيم تصوير درك شده  مقصد تمركز مي

؛ بيگن و 901 - 890، 2011هاي رفتاري تاييد كردند (آكر و همكاران،  از مقصد را روي نيت
گر  ). اگرچه برخي مطالعات هم نشان دادند كه تصوير مقصد با اثر ميانجي2001ارن، همك

    :2007گذارد (بارسو و همكاران،  هاي رفتاري اثر مي طور غير مستقيم روي نيترضايت، به
87 -175.(  

  مدل نظري تحقيق و فرضيات پژوهش
يت بازديد گردشگران صورت در زمينه ن با توجه به ادبيات گردشگري و مطالعاتي كه اخيراً

به تصوير كشيده شده  1توان فرضيات زير را بيان كرد كه اين فرضيات در شكل گرفته مي

                                           
1 Lee 
2 Pizam and Ellis 
3 Oxenfeldt 
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رضايت از سفر بر نيت بازگشت  -  رضايت از سفر بر نيت بازگشت كوتاه مدت تاثير دارد. -  است:
تصوير  -  ير دارد.رضايت از سفر بر نيت بازگشت در بلند مدت تاث - در ميان مدت تاثير دارد.

تصوير مقصد بر نيت بازگشت  -  مقصد بر نيت بازگشت گردشگر در كوتاه مدت تاثير دارد.
گردشگر در بلند مدت تاثير  تصوير مقصد بر نيت بازگشت -  در ميان مدت تاثير دارد. گردشگر

نيت  -  نيت بازگشت گردشگر در كوتاه مدت بر نيت بازگشت ميان مدت وي تاثير دارد. -  دارد.
 بازگشت گردشگر در ميان مدت بر نيت بازگشت در بلند مدت تاثير دارد.

  
  

 منبع محقق : مدل مفهومي مطالعه1شكل 

  منبع: تحقيق حاضر
  روش تحقيق

ي بازديد از مقصد يا بازگشت مجدد دنبال توسعه كاربرد عملبه نكهيا يبرا پژوهش نيا
و استفاده از آن براي شناسايي رفتار گردشگران پس از يك بار ديدن از مقاصد گردشگري 

پس بنا به هدف در حوزه باشد.  گردشگران براي رونق بخشيدن به گردشگري داخلي مي
شناخت  ي، براها متغيرها و روابط بين آن فيجا كه به توصقرار گرفته و از آن يدكاربر قاتيتحق

باشد.  يم يشيمايپ -يفياز لحاظ روش توص نهيبه ماتيموجود و اخذ تصم طيهرچه بهتر شرا
ي تاثير متغيرهاي رضايت و تصوير مقصد بر نيات بازگشت در بررسهدف از اين پژوهش 

متشكل  پژوهشجامعه آماري اين  .باشد مدت، بلندمدت) مي مدت، ميان هاي زماني (كوتاه دوره
آمار ايران ركز باشد. بنا به گزارش م مي 91گردشگران شهر تهران در بازه زماني تابستان سال  از

. با توجه به موضوع به تهران صورت گرفته است 1391بازه زماني تابستان  سفر در 5,571,837
جامعه آماري پژوهش تنها گردشگراني هستند كه به قصد تفريح و گردش به اين شهر  پژوهش

. بنا به اطلاعات آماري مركز آمار ايران از تعداد كل سفرهاي گردشگران اند مسافرت نموده
). حجم 1391باشد (مركز آمار ايران،  درصد از آنان براي تفريح و گردش مي 20داخلي حدود 

باشد، كه حداقل  سفر مي 1,114,367جامعه آماري مربوطه با توجه به اين اطلاعات حدود 
 ذكر شده افرادنمونه آماري از بين  باشد. نفر مي 384تعداد نمونه براساس جدول مورگان برابر 

از و  نامه پرسش لهيبه وس ها دادهت. انتخاب شده اس گيري در دسترس ده از روش نمونهبا استفا
آهن و  مهرآباد، راه ها در فرودگاه نامه پرسشي شد. آور جمعگردشگران اخذ نظرات  قيطر
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    شهر تهران توزيع شد براي اين منظور ابتدا با پرسيدن چند سئوال كنترلي  هاي ترمينال
نفر،  1100كنندگان از  ر، مدت زمان اقامت، نوع و ماهيت سفر) توسط مصاحبه(نظير انگيزه سف

بين  نامه پرسشانتخاب شدند و  نامه پرسشنفر واجد شرايط براي پاسخ دادن به  756تعداد 
تعداد، تعداد به محققان برگشت داده شد كه از اين  نامه پرسش 417آنان توزيع گرديد. تعداد 

كامل و صحيح پرشده بود و براي انجام پژوهش مورد استفاده قرار  به صورت نامه پرسش 390
  گرفت. 

  گيري ابزار اندازه
 نامه پرسشاين است،  نامه پرسشگيري شامل  ، ابزار اندازهطور كه در بالا ذكر شد همان

دهنده در نظر گرفته  باشد. بخش اول جهت توضيح موضوع و آشنايي پاسخ شامل سه بخش مي
، دهنده دوم مشخصات عمومي، كه شامل چهار قسمت، تحصيلات فرد پاسخبخش  .شده است

 نامه پرسش. بخش سوم سئوالات اختصاصي باشد اش و شغل و درآمد وي مي رشته تحصيلي
استفاده  هاي سنجش متغيرها پژوهش و با سئوال است كه مرتبط با معيارها و شاخص 26شامل

 نامه پرسشيت براساس سئوالات متغير رضا .طراحي شده است استاندارد نامه پرسشاز چند 
 نامه پرسشسئوال تهيه شده است. براي بررسي متغير تصوير مقصد از  4تعداد  )1997اليور (

سوال براي ارزيابي اين  10سازي آن تعداد  ) استفاده نموده كه با بومي2004( 1برلي و مارتين
ديد از مقصد نيز از سوالات مطالعه جانگ متغير مورد استفاده قرار گرفت و براي متغير نيت باز

مدت،  صورت كوتاه) استفاده شد كه در مطالعه خود از سه دوره زماني به2004و فنگ (
) ما نيز در مطالعه خود 221- 207: 2004مدت و بلندمدت استفاده نمودند (جانگ، فنگ،  ميان

سئوال (برخي  4ر دوره زماني از اين سه دوره زماني استفاده نموديم كه براي نيت بازگشت در ه
 3تا  1سئوالات نظير ميزان علاقه به بازگشت در دوره زماني معين (يكسال: كوتاه مدت بين 

مقصد به مقاصد ديگر  بلندمدت) به مقصد، و ميزان ترجيحسال:  3سال: ميان مدت و  بيش از 
             بر اساس طيف ليكرتو  بوده ها از نوع بسته در دوره زماني معين) طراحي گرديد. اين پرسش

ها و آمار توصيفي مربوط به آن در  همراه گويهبه نامه پرسشاي تنظيم گرديده است. ين  گزينه 5
  ) نمايش داده شده است. 1جدول (

  
  
  
  
  
  
  

                                           
1 Beerli and Martin 
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  پژوهش نامه پرسش: سئوالات مربوط به 1جدول 

 هاي تحقيقمنبع: يافته

ي 
رها

تغي
م

ش
ژوه

پ
  

ويه
گ

  ها 

خيل    هاي مربوط به متغيرهاي پژوهش گويه
كم

ي 
  

سط  كم
متو

  

ياد
ز

ياد  
ي ز

خيل
  

ين
انگ

مي
  

صد
 مق
وير

تص
  

  7/8  5/19  7/38  21  1/12  درصد 91/2  34  76  151  82  47  فراواني  هاي توريستي زيادي دارد اين شهر جذابيت  1گويه

  8/2  1/22  39  2/27  9  درصد  82/2  11  86  152  106  35  فراواني  اين شهر موزه و جاهاي تاريخي دارد  2گويه 

  4/5  4/24  9/35  8/23  5/10  درصد  90/2  21  95  140  93  41  فراواني  اين شهر امكانات خريد و فروشگاهي زيادي دارد  3گويه 

  1/4  8/21  6/35  3/30  2/8  درصد  83/2  16  85  139  118  32  فراواني  اين شهر جايي براي ماجراجويي است  4گويه 

  70/2  13  69  127  120  61  فراواني  ظره اي زيبايي دارداين شهر جذابيت هاي طبيعي و من  5گويه 
  3/3  7/17  6/32  8/30  6/15  درصد

  اين شهر جايي براي سفر هاي خانوادگي است  6گويه 
  12  73  116  130  59  فراواني

  1/3  7/18  7/29  3/33  1/15  درصد  61/2

  4/5  9/14  7/37  29  1/13  درصد  70/2  21  58  147  113  51  فراواني  اين شهر كيفيت خدمات خوبي دارد  7گويه 

  8/11  8/31  2/38  1/13  1/5  درصد  32/2  46  124  149  51  20  فراواني  اين  شهر جو آب و هوايي خوبي دارد  8گويه 

  10  7/26  4/45  1/15  8/2  درصد  20/3  39  104  177  59  11  فراواني  اطلاعات مسافرتي اين شهر به آساني در دسترس است  9گويه 

  پيدا كردن جايي براي اقامت در اين شهر راحت و اسان بود  10گويه 
  35  111  163  60  21  فراواني

22/3  
  9  5/28  8/41  4/15  4/5  درصد

يت
ضا
ر

  

  8/12  5/31  8/30  4/15  5/9  درصد  90/2  50  123  120  60  37  فراواني  من واقعا از اين سفر لذت بردم  11گويه 

  5/8  9/24  5/31  7/18  4/16  درصد  05/3  33  97  123  73  64  فراواني  م خودم براي ديدن از اين مقصد رضايت دارماز تصمي  12گويه 

  9/17  5/38  2/27  3/13  1/3  درصد  69/2  70  150  106  52  12  فراواني  اين تجربه واقعا چيزي بود كه نياز داشتم  13گويه 

  ه بودانتخاب من براي اين مقصد عاقلان  14گويه 
  40  101  131  76  42  فراواني

96/2  
  3/10  9/25  6/33  5/19  8/10  درصد

دت
ه م
وتا

ر ك
د د

زدي
ت با

ني
  

  8/1  5/11  3/51  4/25  10  درصد  83/2  7  45  200  99  39  فراواني  چه ميزان علاقه داريد تا در يك سال آينده به اين شهر برگرديد؟  15گويه 

ميزان اين  مقصد را  به مقاصد ديگر  طي يك سال آينده به چه   16گويه 
  دهيد؟ ترجيح مي

  3/3  3/22  9/46  1/22  4/5  درصد  11/3  13  87  183  86  21  فراواني

  1/3  8/21  5/38  2/29  4/7  درصد  83/2  12  85  150  114  29  فراواني  احتمال بازديد شما از اين شهر در طي يك سال آينده چقدر است؟  17گويه 

  9/5  8/31  6/35  5/21  1/5  درصد  11/3  23  124  139  84  20  فراواني  كنيد؟ يكسال آينده، اين شهر را براي تفريح به ديگران توصيه ميطي   18گويه 

ان
 مي
 در

ديد
 باز

يت
ن

  
دت

م
  

  8/1  6/13  5/48  1/25  11  درصد  70/2  7  53  189  98  43  فراواني  چه ميزان علاقه داريد تا در سه سال آينده به اين شهر برگرديد؟  19گويه 

طي سه سال آينده به چه ميزان اين  مقصد را  به مقاصد ديگر   20گويه 
  دهيد؟ ترجيح مي

  5/1  9/16  3/50  4/24  9/6  درصد 81/2  6  66  196  95  27  فراواني

  2/6  7/27  5/38  5/20  2/7  درصد  05/3  24  180  105  80  28  فراواني  احتمال بازديد شما از اين شهر در طي يك سال آينده چقدر است؟  21گويه 

طي سه سال آينده، اين شهر را براي تفريح به ديگران توصيه   22گويه 
  كنيد؟ مي

  5/1  9/16  3/50  4/24  9/6  درصد  90/2  6  66  196  95  27  فراواني

دت
دم
 بلن

 در
ديد

 باز
يت

ن
  

  6/5  9/17  8/32  7/29  8/13  درصد  71/2  22  70  128  116  54  فراواني  گرديد؟چه ميزان علاقه داريد تا در پنج سال آينده به اين شهربر  23گويه 

طي پنج سال آينده به چه ميزان اين  مقصد را  به مقاصد ديگر    24گويه 
  دهيد؟ ترجيح مي

  8/3  3/13  7/36  29/5  7/16  درصد  58/2  15  52  143  115  65  فراواني

  4/6  5/19  7/37  6/24  8/11  درصد  84/2  25  76  147  96  46  فراواني  در طي يك سال آينده چقدر است؟ احتمال بازديد شما از اين شهر  25گويه 

طي پنچ سال آينده، اين شهر را براي تفريح به ديگران توصيه  26گويه 
 كنيد؟مي

  8/2  9/15  6/42  6/25  1/13  درصد  69/2  11  62  166  100  51  فراواني
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  نامه پرسشوايي و پايايي ر
با استفاده از دو روش صوري و اعتبار سازه  نامه پرسشدر اين پژوهش از دو روش اعتبار 

نظر با استفاده از  نامه پرسشمحتوا و ظاهري (صوري)  رواييدست آمده است. (عاملي) به
مدل تحليل  گيري و روايي سازه با استفاده از بخش اندازه )،291- 288: 1378خاكي، ( خبرگان

دنبال دريافت اين مطلب  گر به عاملي تاييدي استفاده شد. در تحليل عاملي تاييدي، پژوهش
منظور ارزيابي بههاي پژوهش قابليت سنجش متغير مورد نظر را دارا هستند.  است كه آيا سئوال

) كه 166: 1385، اخ استفاده شده است (سرمداز آزمون آلفاي كرونب نامه پرسشقابليت اعتماد 
طوري كه پايايي كل  به از پايايي بالا برخوردار است. نامه پرسشنتايج حاكي از آن است كه 

است.  825/0و  871/0است. ميزان پايايي تصوير مقصد و رضايت برابر  903/0برابر  نامه پرسش
ا اين ضريب براي متغيرهاي نيت بازديد كوتاه مدت، ميان مدت و بلند مدت به ترتيب برابر ب

هاي  تركيبي از مدل هاي معادلات ساختاري معمولاً است. مدل 847/0و  814/0، 769/0
هاي ساختاري هستند كه بر طبق نرم افزار ليرل برازش، سنجش پايايي  گيري و مدل اندازه

براي  5/0گردد. مقادير بيش از  محاسبه مي 1مركب و مقدار متوسط واريانس استخراج شده
براي پايايي مركب  7/0گرايي) و بيشتر از  اج شده (يك شاخص مهم هممقدار واريانس استخر

) كه مقادير محاسبه شده براي متغيرهاي 166- 162: 1391گردند (آذر و همكاران،  استفاده مي
  اند.  به نمايش درآمده )2(پژوهش در جدول 

  گيري متغيرهاي پژوهش  هاي برازش مدل اندازه : شاخص2جدول 

  هاي تحقيقمنبع: يافته
هستند و  5/0) كه همگي در سطح بالاتر از 5ها در جدول ( و بار عاملي گويه  AVEمقادير 

گيري  دهنده اين است كه مدل اندازهنشان ،هستند) 7/0ب (كه همگي بالاتر از پايايي مرك نيز
گرايي  مطلوبي برخوردار است و اعتبار هم كليه متغيرهاي اصلي پژوهش از برازش نسبتاً

  بالايي است.   ها به متغيرهاي اصلي پژوهش در سطح نسبتاً شاخص
هاي جمعيت شناختي نمونه آماري پرداخته در ابتدا در قالب آمار توصيفي به بررسي ويژگي

 .بود سال 8/28 دهندگان پاسخ سن نيانگيم شد و سپس به بررسي فرضيات پرداخته شد.
  دهد. شناختي نمونه آماري پژوهش حاضر را نشان مي جمعيتهاي  )، ويژگي3جدول (

                                           
1 Average Variance Extracted 

  مركب پايايي  AVE  متغير
  895/0  563/0  تصوير مقصد

  898/0  689/0  رضايت
  879/0  645/0  نيت بازديد كوتاه مدت
  888/0  667/0  نيت بازديد ميان مدت
  852/0  592/0  نيت بازديد بلند مدت
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  تي نمونه آماري شناخ جمعيتهاي  : ويژگي3جدول 

  قيقهاي تحمنبع: يافته
) 4ن كه از جدول (در خصوص آمار توصيفي متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش همچنا

گرشگران  ته پژوهش بيشتر از حد متوسط است.متغيرهاي مستقل و وابس پيداست ميانگين
شود  )مشاهده مي1طور كه در جدول ( رضايت بالا و تصوير مناسب از شهر تهران دارند. همان

قصد بيش از ميانگين هستند. و تنها گويه مربوط به كيفيت آب و هوا هاي تصوير م تمامي گويه
گردد تا گردشگران تمايل  تر از حد متوسط است. تصوير مقصد مناسب و رضايت باعث مي پايين

  هاي مختلف داشته باشند. به بازگشت به اين مقصد گردشگري در طول زمان
  : آمار توصيفي متغيرهاي اصلي پژوهش 4جدول 

  هاي تحقيقمنبع: يافته
  هاي اندازه گيري متغيرهاي تحقيقبررسي مدل

هاي مفهومي تحقيق لازم است تا از قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضيات و مدل
هاي  در ادامه مدل ،حاصل شود. لذاهاي تحقيق اطمينان گيري متغير هاي اندازه صحت مدل

 1ين كار توسط تحليل عاملي تاييديگيرد. ا تحقيق مورد بحث قرار ميهاي گيري متغير اندازه
كليه كه  دهد مينشان كليه متغيرهاي تحقيق نتايج تحليل عاملي تاييدي  صورت گرفته است.

                                           
1 Confirmatory factor analysis 

  درصد  تعداد هاگزينه ويژگي مورد بررسي

  4/66  259 مرد  جنسيت
  6/33  131 زن

  8/58  228 مجرد  وضعيت تاهل
  5/41  162 متاهل

  تحصيلات

  8/2  11 زير ديپلم
  8/13  54 ديپلم

  5/11  45 فوق ديپلم
  7/38  151 كارشناسي

  7/29  116 كارشناسي ارشد
  3/3  13 دكترا

  يت درآمديوضع

  9/14  58 زير دويست هزار تومان
  2/18  71 دويست تا پانصد هزارتومان

  1/33  129 پانصد هزار تا يك ميليون تومان
  1/22  86 يك تا دو ميليون تومان

  7/7  30 بين دو تا پنج ميليون تومان
  8/3  15 بالاي پنج ميليون تومان

  Missing1  03/0داده

  ف معياراانحر  ميانگين زياد  متوسط  كم  تعداد  متغير
  694/0  90/2  4/16 9/55  7/27 390  تصوير مقصد

  922/0  18/3 9/34  6/35 5/29  390 رضايت
  709/0  90/2  9/15 50  1/34  390  نيت بازديد كوتاه مدت
  748/0  86/2  4/14 7/49 9/35  390 نيت بازديد ميان مدت
 864/0  70/2  6/13 5/39  9/46  390  نيت بازديد بلند مدت
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با توجه به اين كه تمامي . هستندگيري مناسب و كليه اعداد و پارامتر هاي مدل معنادار  اندازه هاي مدل
 5/0) بيشتر از AVEهاي استخراجي ( و ميانگين واريانس 5/0 مامي ابعاد بزرگتر ازعاملي در ت بارهاي
   نتايج تحليل عاملي انجام شده، طي جدول گرا وجود دارد.  روايي سازه از نوع روايي هم است،

هاي  از نظر شاخصابعاد گردد  ملاحظه مي )5(در جدول كه  طوريهمان شده است. ارايه) 5شماره (
  هستند.ر وضعيت مناسبي تناسب د

  : ضرايب استاندارد و اعداد معناداري سوالات تحقيق 5جدول 

  هاي تحقيقنبع: يافتهم
ها روايي لازم براي سنجش  دهد، تمامي سئوال نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان مي

معيار تاييد يا رد يك سئوال براي سنجش يك متغير اعداد  .متغيرهاي پژوهش را دارند
باشد نشان  - 96/1يا كوچكتر از  96/1باشد. چنانچه عدد معناداري بزرگتر از  معناداري مي

ي بالا  اما اگر عدد معناداري در بازه ،دهد آن سئوال براي سنجش بعد مورد نظر مناسب است مي
 )5(طور كه در جدول  باشد، سئوال ياد شده براي سنجش بعد مورد نظر مناسب نيست. همان

شود  شود، سئوال بيست و چهارم داراي بالاترين روايي است. فرضيه مذكور تاييد مي مشاهده مي
شود. به منظور  ي فوق باشد فرضيه مورد نظر رد ميعدد معناداري مسيري در بازه و چنانچه

  استفاده شد. SPSS افزار افزار ليزرل (تحليل مسير) و نرم بررسي فرضيات پژوهش از نرم
دهد ميان  نشان مي )6(طور كه نتايج جدول همان، تحليل همبستگي متغيرهاي تحقيقبراي 

تباط دو به دو مثبت و معناداري وجود دارد. سطح معناداري تمامي تمامي متغيرهاي تحقيق ار

  داري عدد معني  ضريب استاندارد هاسئوال متغير

  تصوير مقصد

  42/14  68/0 1سئوال
  68/16  75/0 2سئوال
  88/14  69/0 3سئوال
  19/13  63/0 4سئوال
  27/11  56/0 5سئوال
  67/11  57/0 6سئوال
  32/13  64/0 7سئوال
  44/12  60/0 8سئوال
  15/13  63/0 9سئوال
  06/12  59/0 10سئوال

  رضايت
  62/15  73/0 11سئوال
  94/19  87/0 12سئوال
  34/12  60/0 13سئوال
  43/17  79/0 14سئوال

  نيت بازديد در كوتاه مدت
  82/12  56/0 15سئوال
  29/16  70/0 16سئوال
  39/13  64/0 17سئوال
  63/11  59/0 18سئوال

  مدت  نيت بازديد در ميان
  47/13  59/0 19سئوال
  88/17  69/0 20سئوال
  93/14  72/0 21سئوال
  36/15  71/0 22سئوال

  نيت بازديد در بلندمدت
  42/17  85/0 23سئوال
  78/20  91/0 24سئوال
  82/12  66/0 25سئوال
  58/17  77/0 26سئوال
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است بنابراين فرض صفر رد و فرض يك يعني وجود ارتباط  05/0متغيرهاي تحقيق كمتر از 
  شود.  مي تاييدمعنادار 

 : ضريب همبستگي پيرسون جهت بررسي ارتباط ميان متغيرهاي تحقيق 6جدول

   درصد 0.01ح خطا در سط معنادار  *                                                         هاي تحقيقمنبع: يافته
  )مدل ساختاري تحقيقمدلسازي معادلات ساختاري (

ر تحقيق حاضر كند. د زا را بررسي مي زا و درون هاي برون مدل ساختاري روابط ميان مكنون
زا و مكنون  عنوان مكنون برون) به ترتيب بهSATرضايت ( ) و متغيرIM(متغير تصوير مقصد 

)، متغير نيت بازديد ميان SRنيت باديد كوتاه مدت ( اند و متغير ا در نظر گرفته شدهز درون
عنوان متغير ميانجي در مدل در نظر به )LR) و متغير نيت بازديد در بلندمدت (MRمدت (

  گرفته شده است. 

  
  

  تخمين استاندارد : بررسي مدل در حالت2شكل 

  منبع: محقق
  

 ضريب  متغير
تصوير 
ت بازديد ني  رضايت  مقصد

  كوتاه مدت
نيت بازديد 
  ميان مدت

نيت بازديد 
  بلند مدت

  -  -  -  -  1  ضريب پيرسون  تصوير مقصد
           سطح معناداري

  -  -  -  1  331/0  ضريب پيرسون  رضايت
          000/0 سطح معناداري

نيت بازديد كوتاه 
  مدت

  -  -  1  215/0  423/0  ضريب پيرسون
        000/0  000/0 سطح معناداري

ت بازديد ميان ني
  مدت

  -  1  373/0  373/0  338/0  ضريب پيرسون
      000/0  000/0  000/0 سطح معناداري

نيت بازديد بلند 
  مدت

  1  500/0  371/0  300/0  433/0  ضريب پيرسون
    000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معناداري
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  الت ضرايب معناداري: بررسي مدل در ح3شكل 
  منبع: محقق

   :آورده شده است 3 در جدول نتايج فرضياتدر مورد بطور خلاصه، 
  وضعيت فرضيات پژوهش  :7جدول 

  هاي تحقيقمنبع: يافته
شوند. بدين  تعيين مي - 96/1و  96/1طور كلي ميزان معناداري بر اساس نقاط بحراني به

باشد فرض صفر  - 96/1يا كوچكتر از  96/1ري بيشتر از زان ضريب معناداترتيب كه چنانچه مي
شود. با توجه به ضرايب معناداري، فرضيه تاثير مي تاييدمورد پذيرش و وجود رابطه معنادار 

رضايت بر نيت بازديد بلندمدت و تاثير نيت مقصد بر بازديد در ميان مدت رد شدند. مابقي 
 فرضيات مورد تاييد قرار گرفتند. 

بررسي برازش مدل مفهومي از هشت شاخص متداول به همراه مقدار قابل قبول  منظوربه
). 1998و همكاران،  1هر شاخص پيشنهاد شده در تحقيقات گذشته استفاده شد (هاير

هاي برازش ميزان شايستگي مدل مفهومي پژوهش را در سنجش جامعه پژوهش مورد  شاخص

                                           
1 Hair  

  وضعيت فرضيه  عدد معناداري  ميزان تاثير فرضيه 
 فرضيه تاييد 29/6 39/0 تصوير مقصد بر نيت بازديد كوتاه مدت 1

 رد فرضيه 38/1  08/0 تتصوير مقصد بر نيت بازديد ميان مد 2

  فرضيه تاييد  85/4 22/0 تصوير مقصد بر نيت بازديد بلند مدت 3
  فرضيه تاييد  70/2  16/0  رضايت بر نيت بازديد كوتاه مدت 4
  فرضيه تاييد  35/5  31/0  رضايت بر نيت بازديد ميان مدت 5
  رد فرضيه  60/0  03/0  رضايت بر نيت بازديد بلند مدت 6
  فرضيه تاييد  13/5  55/0  تاه مدت بر نيت بازديد ميان مدتنيت بازديد كو 7
  فرضيه تاييد  19/7  44/0  نيت بازديد ميان مدت بر نيت بازديد بلند مدت 8
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آوري  هاي جمع از آن هستند كه تا چه اندازه دادهعبارت ديگر، حاكي دهند، يا به نظر نشان مي
كنند. نكته قابل ذكر آن است پارامترهاي تاثيرگذار بر اين  شده از مدل پژوهش حمايت مي

باشند. لذا،  ها به شدت به حجم نمونه حساس مي ها متفاوت است براي مثال برخي از آن شاخص
هاي  سته شود و پايين بودن شاخصها نگري در مورد تناسب مدل بايستي به تمامي شاخص

اين گونه  8معناي عدم تناسب مدل نيست. از جدول برازش مدل در يك يا چند شاخص، به
آوري  هاي جمع توان نتيجه گرفت كه مدل مفهومي پژوهش حاضر، تناسب مناسبي با داده مي

شنهادي هاي برازش مدل، از اصلاحات پي ذكر است جهت بهبود شاخصلازم به  شده دارد.
  منطبق با ادبيات پژوهش استفاده شد. 
 هاي برازش مدل : شاخص8جدول

 هاي تحقيقمنبع: يافته

  گيرينتيجه
گري در نقاط گوناگون جهان وجود دارد. كشور ايران اي در بازار گردش امرزه رقابت فزاينده

هاي زيادي رو  نيز از اين قاعده مستثني نيست. بازاريابان در جذب مسافران با مشكلات و چالش
هاي مسافرتي خود دارند. بنابراين، هاي زيادي براي ارضاي نياز به رو هستند. گردشگران گزينه

مكان گردشگري و تفريحي از اهميت بالايي برخوردار ارزيابي قصد گردشگران براي بازديد از 
كند براي  چنين فهم اين كه چگونه نيت بازديد گردشگران در طي زمان تغيير مي است. هم

مديران و بازاريابان گردشگري بسيار مهم است. اين اطلاعات به مديران و بازاريابان در شناسايي 
هايي جهت تغيير  گردشگران و طراحي برنامهبيني كننده در تغيير نيت بازديد  عوامل پيش

در نتيجه، آزمون  ).2011 كند (آكر و همكاران، مثبت رفتارهاي برگشت گردشگران كمك مي

                                           
1 Root Mean Square Error of Approximation 
2 Root Mean Square Residual 
3 Normed Fit Index 
4 Non - Normed Fit Index 
5 Comparative Fit Index 
6 Goodness of Fit Index 
7 Adjusted Goodness of Fit Index 

  شاخص برآزش  آماره مدل فرضيه اصلي  مقدار پيشنهاد شده
<5 46/3  X2/df  

<0.06 (Joreskong and Sorbom, 1996) 080/0 RMSEA1 

<0.08 (Bentler, 1990) 070/0  RMR2  
>0.90 (Fornel and Larcker, 1981) 91/0 NFI3  

>0.90 (Bagozzi and Yi, 1988 93/0  NNFI4 

>0.90 (Joreskong and Sorbom, 1996) 94/0 CFI5 

>0.80 (Bagozzi and Yi, 1988) 84/0  GFI6 

>0.80 (Etezadi-Amoli and Farhoomand, 
1996) 

80/0 AGFI7 
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نيت بازديد يك مقصد از ديدگاه زماني براساس دلايل تئوريكي و كاربردي مفيد است. در 
بازديد مورد توجه قرار  ادبيات گردشگري، برخي مطالعات موضوعات موقتي را در مطالعه قصد
ختلف مورد بررسي هاي م دادند. اين مطالعات اثر عوامل مختلف را بر نيت بازديد در نقطه زمان

اين مطالعه به بررسي تاثير رضايت و تصوير مقصد بر نيات بازديد گردشگران  قرار دادند.
اني استفاده شد. اين پرداخته است. در اين مطالعه براي نيات بازديد گردشگران از سه دوره زم

معيار به فهم ارزيابي زماني نيت بازديد و فاصله زماني مناسب براي رفتارهاي بازديد آينده، 
  ). 901 - 890، 2011كند (آكر و همكاران،  كمك مي

در مورد فرضيات پژوهش، متغير مربوط به رضايت كه به بررسي تاثير رضايت از مقصد بر 
دهد كه  پردازد. نتايج پژوهش نشان مي ن مدت و بلندمدت) مينيات بازديد (كوتاه مدت، ميا

داري  مدت و ميان مدت دارد اما رابطه معني رضايت اثر مثبت و مستقيمي بر نيت بازديد كوتاه
و براي بازديد  16/0با نيت بازديد بلندمدت ندارد. ميزان تاثير رضايت بر نيت بازديد كوتاه مدت 

ار است. با توجه به نتايج پژوهش ميانگين علاقه و ترجيح مثبت و معناد 31/0ميان مدت 
گردشگران به بازگشت در كوتاه مدت بيشتر ازاين ميزان در ميان مدت است. ولي ميزان تاثير 
رضايت در كوتاه مدت كمتر از ميان مدت است، چرا كه بسياري از گردشگران به دليل تمايل به 

بازگشت در كوتاه مدت دارند. و رضايت در كوتاه مدت تنوع در بازديدهايشان تمايل كمتري به 
تاثير كمتري نسبت به ميان مدت دارد. اما با گذشت زمان، گردشگران با يادآوري خاطرات سفر 

دهند. رضايت بر بازديد در بلند مدت  در ميان مدت تمايل بيشتري به بازگشت از خود نشان مي
مان طولاني از زمان سفر، گردشگر خاطرات سفر را تاثير معنادار ندارد چرا كه با گذشت مدت ز

از ياد خواهد برد و سفرها و مقاصد گردشگري جديد جايگزين اين مقصد خواهند شد. لذات 
شود كه مديران گردشگري با تمركز بر تبليغات و برقراري ارتباط مداوم با گردشگر      پيشنهاد مي

د.  نتايج بررسي اين فرضيات با نتايج جانگ و وي را براي انتخاب مقصد تشويق و ترغيب نماين
، بكر و كرمپتون 2001، كوزاك، 2001؛ پتريك و همكاران، 2001؛ يوكسل، 2007فنگ، 
هم خواني دارد. آنان در مطالعه در اين زمينه فهميدند كه رضايت پيش بيني كننده  2000

و بلند مدت. اما با نتايج مستقيم قصد بازديد كوتاه مدت است اما نه قصد بازديد ميان مدت 
خواني ندارد بيگن و همكاران در مطالعه خود فهميدند  ) هم2009مطالعه بيگن و همكاران (

داري بر قصد بازديد كوتاه مدت ندارد و بيشتر مرتبط با قصد بازديد بلند  رضايت با اثر معني
  مدت است.

خته شد. نتايج نشان داد كه تصوير مقصد متغير ديگري بود كه در اين مطالعه به آن پردا 
مدت)  مدت و بلند تصوير مقصد اثر مثبت و مستقيمي بر نيت بازديد در دو دوره زماني (كوتاه

مثبت و معنادار) و كمترين اثر  33/0مدت ( دارد. بيشترين اثر آن مربوط با نيت بازديد در كوتاه
است كه نشان از آن دارد كه اثر مثبت و معنادار)  22/0مدت ( آن مربوط به نيت بازديد در بلند
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)؛ 2011يابد. اين نتايج سازگار با مطالعه آكر و همكاران ( تصوير مقصد در طي زمان كاهش مي
كند كه بازاريابان بايستي در طي ) بود. به طور كلي، اين نتايج بيان مي2001بيگن و همكارن، (

هاي گردشگري بايد  . مديران مكانها را جذب كنند زمان در گردشگران علاقه ايجاد كنند و آن
كننده جذب بلندمدت و تشويق مسافران براي بازگشت به  هاي جديدي را كه تضمين ويژگي

هم چنين اين نتايج از مطالعات قبلي در  ست، را توسعه دهند و تبليغ كنند.مكان گردشگري ا
كنند  لعات بيان مياين مطا .)194- 177: 1998، 1كند (لاسر و ميتال اين زمينه پشتيباني مي

شود، اما رضايت ممكن است براي  اگرچه رضايت مشتري منجر به وفاداري و بازگشت بيشتر مي
طلب هستند و ترجيح  طلب و تازگي تشريح قصد بازديد كافي نباشد. برخي گردشگران تنوع

گر هاي دي شان در مكان هاي جديد ديدن كنند بدون اين كه به تجربه مثبت دهند از مكان مي
  توجه كنند. در چنين شرايطي، رضايت براساس قصد بازگشت يك متغير نامربوط است.  

دهد كه بهبود تصوير مقصد يك راه اساسي براي ايجاد بازديدهاي  نتايج حاضر نشان مي
آينده است، حتي اگر گردشگر ناراضي باشد يا تجربه ضعيفي از مسافرت به يك مكان داشته 

براي ايجاد و بهبود تصوير مقصد ممكن است رفتارهاي بازديد را تسهيل باشد. در نتيجه، تلاش 
كند و بر اين اساس، به موفقيت مقصد و توسعه گردشگري كمك كند. بنابراين، مديران 
مقصدهاي گردشگري و تفريحي بايستي روي عناصر دروني و اساسي تصوير مقصد مانند 

  زاري براي بهبود تصوير مقصد كار كنند. عنوان ابهاي جديد به تبليغات، ترفيع، جذابيت
ها و امكانات گردشگري به عنوان مقصدي  مديران گردشگري بايد به شناساندن جاذبه
هاي تبليغاتي و ترفيعي مناسب و متنوع و به  متفاوت اهتمام ورزند. اين امر با استفاده از برنامه

كارآمد و اصولي را دارند، تحقق هاي لازم در امر تبليغات  كارگيري افراد متخصص كه مهارت
يابد. مديران گردشگري بايد به امر بازاريابي در صنعت گردشگري توجه نمايند، بازاريابي و 

هاي آن است. لذا  تبليغات صحيح ركن اساسي گردشگري و شرط لازم براي گسترش فعاليت
انتصاب مديران هاي مختلف گردشگري و  هاي بازاريابي در حوزه استفاده از فنون و مهارت

  رسد. هاي گردشگري ضروري به نظر مي متخصص در امر بازاريابي در حوزه
 برگردشگران بازاريابان و مديران مقصد تفريحي و گردشگري بايد به عوامل مهم در جلب 

هايي  توانند گردشگران را براساس ويژگي هاي بازار هدف توجه نمايند. مي اساس بخش بندي
دهند، و ديگر عوامل  هايي كه به تصوير مقصد اهميت مي طلبي و آن تنوعطلبي،  مانند تازگي

هاي بازاريابي براي  ها و برنامه بندي به توسعه استراتژي بندي كنند و براساس اين بخش بخش
و  هاي بازاريابي جذب گردشگران بپردازند. مديران گردشگري تاكيد بيشتري بر فعاليت

چنين به ارضاي نيازهاي مختلف گردشگران  داشته باشند. همراهبردهاي بلندمدت و نه مقطعي 
هاي خاص و متنوع بر اساس  محصولات و خدمات مختلف گردشگري و ايجاد جذابيت ارايهبا 

                                           
1 Mittal and Lasar 
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هايي دارد. اين مطالعه مانند مطالعات ديگر محدوديت هاي بخش بندي تمركز نمايند.  استراتژي
بازديد است. اين معيار نيت بازديد را در طي  اولين محدوديت اين مطالعه معيار سنجش نيت

دهد. اين امكان  دهد اما تعداد سفرها در يك دوره زماني را نشان نمييك دوره زماني نشان مي
وجود دارد كه يك فرد چندين بار در يك سال به يك مكان سفر كند اما فرد ديگري فقط يك 

دوره زماني خاص اهميت بالايي دارد، در  هاي بازديد در يك بار سفر كند. تفاوت بين اين نيت
شود علاوه بر سنجش زماني نيت بازديد، به تعداد  نتيجه براي مطالعات آينده پيشنهاد مي
  سفرهاي افراد در يك دوره نيز توجه شود. 

تر و جامعه آماري  هاي مفهومي كامل شود كه از مدل هاي آينده پيشنهاد مي براي پژوهش
ها و در شهرهاي ديگر  شود كه اين پژوهش در نمونه چنين پيشنهاد مي هم بزرگتر استفاده شود.

انجام شود تا با تكرار نتايج به اطمينان بيشتري دست يابيم. در اين پژوهش از دو مولفه رضايت 
بين و تاثير گذار بر نيات بازديد استفاده شد. براي هاي پيش و تصوير مقصد به عنوان مولفه

ها و متغيرهاي موثر بيشتري براي ارزيابي تاثير  توانند از مولفه هشگران ميهاي آتي پژو پژوهش
مورد ارزيابي قرار  ها را بر نيات بازديد گردشگران تفاده كنند، و تاثيرات آنبر نيات بازديد اس

 دهند.
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