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 چکیده

 قیاست. روش تحقمقصد  ریادراک شده و تصو تیفیارزش ادراک شده، ک ،یبا وفادار یابیبازار یختهیآم یرابطه یمطالعه بررس نیهدف ا

 یابیارباز ختهیعوامل منتخب آم ریتاث نییکه هدف آن تع باشدیم یشیمایپ یفیو از نظر روش، توص یهدف کاربرد ثیمورد استفاده از ح

طقه مقصد گردشگران من ریو تصو یارزش ادراک ،یوفادار ،یادراک تیفیفروش( بر ک شبردیو پ عیافراد، توز ،یکیزیف اهدشو مت،یخدمات )ق

ها از پرسشنامه استفاده شده داده یآورجمع یو برا باشدیبه شهر آستارا م یگردشگران ورود هیکل قی. جامعه هدف تحقباشدیآستارا م

به کمک نرم افزار  یخط ونیاز روش رگرس یمدل مفهوم لیتحل یدهنده کمک گرفته شده است. برا اسخپ 044پژوهش از  نیا یاست. برا

SPSS نیکه به ا اشدبیبزرگتر م 487به دست آمد که از مقدار  48700نامه برابر با کرونباخ پرسش یبهره گرفته شده است. مقدار آلفا 

 ریشده، تصو را بر ارزش ادراک ریتاث نیشتریب یکیزیو شواهد ف متیداد که افراد، ق نشانپژوهش  جیقرار گرفت. نتا دییمورد تا ییایپا بیترت

وب از مطل یریتصو نیو همچن یادراک تیفیارزش و ک شیجهت افزا یمقاصد گردشگر رانیبه مد تیدارند و در نها یادارک تیفیمقصد و ک

 است. دهیارائه گرد یشنهاداتیمقصد پ
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 مقدمه
نعت نظران، قرن بیستم را قرن گردشگری بنامند. صی صنعت گردشگری موجب شد که بسیاری از صاحبافزون و شتابندهرشد روز

تواند يکی از بهترين منابع چرا که می( Dristiks, 2004, P 28) های قرن حاضر در جهان استترين پديدهگردشگری يکی از مهم

از نیمـه دوم قـرن بیسـتم میلادی تاکنـون تعـداد  (.97: 5191نژاد و همکاران، برای کشورهای مختلف باشد )حسنکسب درآمد 

ديـد و های بسـیاری بـه عنـوان مقاصـد جسـرزمین گردشـگران بیـن المللـی بـا سـرعتی بـاور نکردنـی رو بـه گسـترش نهـاده است،

انـد و صنعـت گردشـگری در آغـاز هـزاره سـوم، بـه يکی از سـه کسـب و کارجهـان شـکل گرفتهنیـز بازارهـای سـمت تقاضای سـفر 

ز اين رو شاهد ا (Ilkhani et al, 2016, P 322) مبدل گرديـده اسـت و همـراه صنعـت خودروسـازی و نفـت قـرار گرفتـه اسـت

ادی، قعیتِ برتر صنعت توريسم در الگوی مختلف توسعه اقتصهستیم که طی سالیان گذشته بسیاری از کشورهای جهان با درک مو

در پی آن هستند تا امکانات گردشگری خود را گسترش دهند. اين کشورها در رقابتی نزديک و فشرده، در پی افزايش بیش از پیش 

آن مستلزم  دی و غیر مادی حاصل ازالمللی هستند. موفقیت در اين عرصه و دستیابی به منافع مامنافع و عوايد خود از اين فعالیت بین

برای موفقیت در زمینه گردشگری بايد گردشگران  (.Kazemi, 2011) باشدی گردشگری، شناخت ابعاد و آثار آن میدرک پديده

 ترو رفتارهای آنها را مورد مطالعه قرار دهیم. بررسی و مطالعه رفتار گردشگران از رفتار مصرف کنندگان کالا و خدمات مشکل

 ,Kazemi, 2008ماند )ای باقی نمیل مشاهدهباشد، شايد اين امر به اين دلیل است که با پايان رسیدن سفر، هیچ چیز ملموس و قابمی

P 83) باشد. يکی از اشتباهات متداول در امر گردشگری اين است که اين امر برخاسته از ماهیت خدماتی بودن اين صنعت می

بینی کننده و کنند. بايد در نظر داشت که رضايت همیشه پیشردشگر، کار خود را پايان يافته قلمداد میبازاريابان، صرفِ رضايت گ

های تشريح وفاداری، کیفیت درک شده و ايجاد تصوير مثبت مقصد گردشگری نیست. اين موارد از اهمیت بالايی در پژوهش

جذب يک  توان بیان نمود کهاند از جمله فوايد میتکرار خريد بیان نمودهبازاريابی برخوردارند. در مطالعات بسیاری فوايد زيادی از 

درصد تکرار  1ها ثابت شده است که ای بیش از حفظ مشتريان فعلی و تکرار خريد دارد و بر اساس پژوهشمشتری جديد هزينه

تصويری مطلوب از برند يا مقصد باعث  تر اينکهگردد و از همه مهمدرصد می 51تا  51خريد مشتريان باعث ايجاد سودی معادل 

در زمینه ( Reichheld & Sasser, 1990, P 105)  گرددايجاد تبلیغات دهان به دهان و مثبت نسبت به محصولات و خدمات می

Darnell, 2001, P 119 & Johnson) گردشگری، بازديدها تاثیرات و فوايد و مزايايی در سطوح کلان و خرد اقتصادی دارد
  .) 

در (. Gitelson & Crompton, 1984, P 199) در واقع بسیاری از مقاصد گردشگری به شدت به بازديد گردشگران وابسته است

های زيادی برای درک عوامل موثر بر بازديد و وفاداری مسافران از مقاصد گردشگری توسط گردشگران های اخیر پژوهشسال

 & Baker& Crampton, 2000;  Kozak) هايی شامل رضايت، کیفیت خدماتبینی کنندهصورت گرفته است، مطالعات پیش

Rimmington, 2000;  Yuksel, 2001 ) ارزش درک شده (Petrick et al, 2001) های گذشته تجربه(kozak, 2001; 

petrick et al, 2001  )ايمنی (Chen & Gursoy, 2001) تصوير مقصد (Milman & Pizam, 1995; Ross, 1993)  را بیان

اند. با توجه به اهمیت اقتصادی و مزايای وفاداری، کیفیت ادارک شده و تصوير از مقاصد گردشگری، در اين پژوهش به دنبال نموده

بررسی اثرات عناصر آمیخته بازاريابی بر ارزش ادراکی، کیفیت ادارک شده و تصوير برند مقاصد گردشگری و تاثیر آنها بر وفاداری 

 باشیم. شگری آستارا میبه مقصد گرد

 مبانی نظری تحقیق

 آمیخته بازاريابی خدمات

ای تجاری هبا توجه به اينکه میزان استفاده از خدمات و اشتغال به کارهای خدماتی در همه جوامع رو به افزايش است، هر چه فعالیت

های هتر سازمانابد و مديران ناگزيرند برای اداره بيتر باشد، بخش خدمات رشد بیشتری میتر و رقابتیتر، تخصصیو اجتماعی پیچیده

خود در دنیای فعال و پر رقابت امروز با اصول بازاريابی خدماتی آشنا شده و از فنون بازاريابی در ارائه خدمات و ارضای نیاز مشتريان 
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تحولات برای توسعه پايدار  تواند منشا بسیاری ازهايی که میيکی از جنبه (Pamela & Robert, 1999) خود بهره گیرند

گردشگری باشد، شناسايی دقیق وضع موجود از طريق بازايابی گردشگری است. مدل آمیخته بازاريابی، يکی از مباحث مورد توجه 

یت مطلوب ريزی برای رسیدن به وضعتواند در تبیین وضعیت موجود و برنامهدر بازاريابی گردشگری و از جمله مفاهیمی است که می

متغیرهای برخی از محققین  (Ghadiri Masum et al, 2013, P 140) عت گردشگری يک منطقه، مورد استفاده قرار گیردصن

مکان )توزيع،  -1قیمت،  -5محصول يا کالا )خدمات(،  -5بندی کردند:بازاريابی خدمات را هفت عامل راهبردی به صورت زير طبقه

فرايند  -0افراد )کارمندان و مشتريان(،  -6ها مانند ساختمان، يونیفرم و غیره(، فیزيکی )نشانهشواهد  -1ارتقاء و ترفیع،  -4موقعیت (، 

 . کار و غیره()روال

 گردشگری تصوير مقصد

بازاريابی تصوير مقصد، نقطه شروع يک بازاريابی گردشگری موفق است، زيرا تصوير و انتظارات از تجربیات سفر که بازديدکنندگان 

تصوير ذهنی از مقصد يکی از  (chao, 2005, P 1) کندخواهند داشت، افکار آنها را به يک مقصد خاص مربوط میدر آينده 

ترين موضوعات قابل بحث در تحقیقات بازاريابی در صنعت گردشگری است، تا آنجايی که بسیاری از کشورها از ابزارهای مهم

شگری کنند. اين مفهوم در حوزه گردو رقابت با ديگر مقصدها استفاده می ترفیعی و جهانی بازاريابی برای حمايت از تصويرشان

 Martin) گذارد و نقش مهمی بر سطح رضايت آنها از سفر داردگیری گردشگران تاثیر میبسیار مهم است، زيرا هم بر رفتار و تصمیم

& Beerli, 2004, P 660) اريابان گردشگری است، زيرا عنصری اساسی هم چنین تصوير مقصد يکی از موضوعات مورد علاقه باز

بدون يک  (Ritchie & Echtner, 2003, P 37) يابی مقصد، خلق و مديريت تصوير متمايز و جذاب از مقصد استفرايند جايگاه

بازاريابی موفق تصوير مقصد، يک مکان قادر نخواهد بود گردشگران را جذب و مزيت رقابتی گردشگری خود را حفظ کند. به 

منظور ترويج موفق در بازار هدف، مقصد، بايد خود را به شکل مطلوب و مناسبی از رقبايش متمايز و خود را ذهن مشتريانش 

 (Ibid, 38) يابی، مديريت ادارک و ايجاد تصوير جذاب و متمايز از مقصد استيابی کند. عنصر کلیدی فرايند جايگاهجايگاه

تواند ی يا ادارک شخصی يا گروهی نسبت به يک مقصد است. به علاوه، تصوير ذهنی میتصوير ذهنی از مقصد شامل انگاره روح

گیرد. در يک جمله بیانگر يک مجموعه ساده شده از ادراکات چند پاره باشد که اطلاعات زيادی را در مورد يک مکان در بر می

  (chao, 2005, P 5) شخص ديگر تغییر کند تواند از شخصی بهتصوير ذهنی از مقصد ادراک شخصی از يک مکان است که می

 مقصد گردشگریکیفیت ادراك شده 

قـضاوت کلـی مـصرف کننـده در مـورد برتـری محـصول يـا خـدمت اسـت کـه از ترکیـب انتظارات و  :کیفیت درک شده

ت. چنانچه رضايتمندی اسکیفیت درک شده، عنصری تأثیرگذار در افزايش کلـی . آيدهای مصرف کنندگان به دست میبرداشت

کننـدگان نسبت به محصولات و خـدمات مطلـوب ارزيـابی گـردد، رضايت مصرف کننـدگان را افـزايش هـای مـصرفبرداشت

 برآورده ساده بیان به کیفیت .گردددهـد و چنانچـه نامطلوب ارزيابی شود، موجـب کـاهش رضـايت مـصرف کنندگان میمـی

 از ادراک مشتريان هم چنین، (.Gholizadeh Sarvari, 2012) است انتظارات حد از بیش کردن آوردهبر يا انتظارات کردن

 دهندمی شکل نتايج کیفیت و خدمات کیفیت تعامل، کیفیت يعنی کیفیت اصلیِ جنبه سه از شانارزيابی اساس بر را خدمات کیفیت

(Brady and Cronin, 2001) .بسیار کار کیفیت ارزيابی ندارند کیفیت کنترل مرکز گردشگری مقصدهای که جايی آن از 

 عامل شده ادراک کیفیت دهدمی نشان زيادی مطالعات گردشگری، حوزه در. (Gholizadeh Sarvari, 2012) است دشواری

 ديگران و مورفی .گذاردمی تاثیر شدهادراک ارزش بر همچنین شده ادراک کیفیت ت.اس وفاداری و رضامندی بر تاثیرگذار

 مقصد تصوير که داد نشان تاسی و چن .دارد سفر شدهادراک ارزش بر مثبتی تاثیر سفر شدهادراک کیفیت که اندداده گزارش

 تاثیرگذار است رفتاری تمايل بر خود نوبه به که دارد رضامندی و مسافرت کیفیت طريق از رفتاری تمايلات بر مستقیمی تاثیر

(Lin, 2011) . 



 9911بهار  /اولشماره  /دوازدهمسال مطالعات توسعه اجتماعی ایران،  مجله /966

 گردشگری مقصد به وفاداری

 دارد کار و کسب در ایسررشته که فردی هر برای آن اهمیت که يافته مقبولیت چنان بازاريابی اصلی ابزار عنوان به وفاداری

 ظرفیت دلیل به تنها نه برند به وفاداری .است بازاريابی استراتژی موفقیت سنجش هایشاخص از يکی وفاداری میزان. است مبرهن

 برند ويژه ارزش تولید در ایبرجسته نقش شرکت همان برندهای ساير به مشتری وفاداری بسط دلیل به بلکه وفادار مشتری حفظ

 به منجر برند وفاداری وی نظر از .دنکنمی تعريف برند به مشتری خاطر تعلق را برند به وفاداری. از طرفی برخی محققان دارند

 ,Dick & Basu) بیشتر تجاری نفوذ و بیشتر جديد مشتريان بازاريابی، هایهزينه کاهش مثل شودمی زيادی بازاريابی هایمزيت

1994; Huh, 2006) اشاره رقیب هایاستراتژی برابر در وفادار مشتريان بیشتر مقاومت يعنی برند به وفاداری ديگر مزيت به نیز 

 تواندنمی ديگری برندی هیچ که دارند برند آن منحصربفرد ارزش از که تصوری دلیل به برند وفادار مشتريان علاوه به .اندکرده

  (Huh, 2006) کنند پرداخت برند آن برای را بیشتری هزينه است ممکن باشد، داشته ایويژگی چنین

 ,Nam et al) اندگرفته نظر در های وفاداریشاخص را بازگشت به تمايل و مکرر بازديد ها،پژوهش بیشتر گردشگری، حوزه در

 تمايل در مقصد به گردشگر وفاداری میزان .دارد نقش مقصد به وفاداری سفر در تجربه از مندیيترضا گردشگری متون در (2011

 ساير و کالاها خدمات، از گردشگر مثبت تجربه .دارد بازتاب ديگران به آن توصیه به تمايل در و مقصد مجدد بازديد برای وی

 وابستگان ساير و دوستان به دهان به دهان مثبت تاثیرات همینطور و مجدد بازديد موجب گردشگری مقصد در شده هئارا منابع

 مولفه دو شامل وفاداری که باورند اين بر پژوهشگران از بسیاری مجموع در (Konecnik & De Chernatony, 2010) شودمی

 به مثبت و مطلوب نگرشی وفاداری .کنندمی اضافه دو اين به نیز را ترکیبی رويکرد برخی که چند هر است نگرشی و رفتاری

 در .کنند حفظ بديل برندهای مقابل در برند آن انتخاب برای را شانترجیح و بوده ملتزم برند آن به که کندمی کمک مشتريان

 هایتصمیم بر قبلی تجربی آشنايی که دارد اين بر دلالت رفتاری وفاداری. شودمی تاکید شناختیروان التزام و تعهد بر بیشتر اينجا

 د.گذارمی تاثیر گردشگری مقصد انتخاب در مخصوصاً گردشگران آتی و فعلی

 ارزش ادراك شده از مقصد گردشگری

 کندمی ادراک آنچه اساس بر محصول يک مطلوبیتکند: ارزيابی کلی مشتری از شده را اينگونه تعريف میزيتامل ارزش ادراک

 یعین و ذهنی عوامل و کیفیت کیفیت، مقايسه تجربه،شده ترکیبی است از . از نظر وی ارزش ادارکاست مفروض که آنچه و

(Zeithaml, 1988, P 14.) توان به نوعی بده بستان متشکل از منافع و سازد که ارزش ادراک شده را میخاطر نشان می سانجانگ

ها و منافع ملموس و غیر جانبه هزينهشده ارزيابی همهارزش ادراک هم چنین (.Jung Sun, 2013) های دريافتی تلقی کردهزينه

های سود مطلوب را تشخیص بالدوف و ديگران دريافتند که مشتريان وفادار فرصت(. Chen & Chen, 2010) ملموس است

ند رابطه رند. به بیان ديگر وفاداری بردهند و مشتريانی که با محصول و لوگو آشنايی دارند تمايل به پرداخت قیمت بالاتری دامی

از  (Gholizadeh sarvari, 2012) شده داردشده تاثیر نیرومندی بر ارزش ادراکشده دارد. کیفیت ادراکمثبتی با ارزش ادارک

 . (Yoon et al, 2010دانند به طور مثال )میيکی از مهمترين عوامل موثر بر وفاداری  را ارزش ادراک شدهها پژوهشطرفی برخی 

 پیشینه تحقیق

  & Huangپژوهش ) مثلا به بررسی ارتباط آگاهی نسبت به برند با ارزش ويژه برند و آمیخته بازاريابی پرداختند.محققان مختلفی  

Sarigöllü, 2012 )دکنندگان دارننتايج تحقیق نشان داد که تبلیغات و قیمت رابطه مثبتی با وفاداری و کیفیت ادارکی مصرف .

 (Beristain and Zorrilla, 2011توسط ) ایهای زنجیرههای افزايش کیفیت اداری، وفاداری و آگاهی از برند فروشگاهبررسی راه

نتايج نشان داد که تصوير فروشگاه به عنوان عاملی مهم برای خرده فروشان در افزايش کیفیت ادراکی، آگاهی و  انجام شده است

آيد. در اين تحقیق رابطه تصوير با کیفیت، وفاداری و آگاهی نسبت به برند، مثبت و معنادار اب میوفاداری فروشگاه آنان به حس

ارزيابی شده و نیز نتايج حاکی از رابطه مثبت قیمت با وفاداری و آگاهی و رابطه منفی قیمت با کیفیت است. در تحقیقی با عنوان 
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( انجام گرفت Kim & Hyum, 2010که توسط )  ITزش ويژه برند در صنعت بررسی تاثیر آمیخته بازاريابی و تصوير شرکت بر ار

و  که شامل توزيع، قیمت و تصوير شرکت بر سه بعد آگاهی از برند، کیفیت ادارکی به بررسی رابطه بین آمیخته بازاريابیمحققان 

تصوير  رابطه مثبتی با ارزش ويژه برند دارد و پرداختند. نتايج اين پژوهش نشان داد که عملکرد آمیخته بازاريابی وفاداری به برند

ی بر وفاداری، های بازاريابدر تحقیقی با موضوع تاثیر فعالیت کند.شرکت اثر آمیخته را بر هر سه بعد ارزش ويژه برند تعديل می

د. نتايج حاکی از آن پرداختن (Tong & Hawley, 2009توسط ) تداعی و آگاهی از برند و وفاداری به برند در بازار پوشاک چین

مثبتی بر  های تخفیف و کاهش قیمت تاثیرهای مختلف تبلیغات و ارتقای فروش همچون استراتژیاست که تصوير فروشگاه و روش

  ارزش ويژه برند در کشور چین دارد.

خته روستايی با مدل آمی های تاثیرگذار در بازاريابی توريسم( به ارزيابی و اولويت بندی شاخص5195قديری معصوم و همکاران)

، دهد که ترکیب هفت مولفه آمیخته بازاريابی) مکان، مديريت، شواهد فیزيکی، تبلیغاتپرداختند. نتايج تحقیق نشان می p 0بازاريابی 

وده و ب مردم و کارکنان، قیمت و محصول( اين قابلیت را داراست تا اولاً به خوبی بیانگر وضع موجود بازاريابی روستايی در منطقه

 دوماً باعث ارتقای سطح توسعه روستايی از طريق گسترش توريسم روستايی و رسیدن استان مازندران به وضع مطلوب باشد. 

بررسی عوامل موثر بر وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری پرداختند و به اين نتیجه رسیدند  ( به5191)همکاران و  دهقانیاناری

دار بت و معنیمثبه طور  ايت گردشگری از مقصد گردشگریرضشده و  تواند بر ارزش ادراککه تصوير ذهنی مقصد گردشگری می

مثبت  طور هتواند بر وفاداری به آن مقصد بقصد گردشگری میتأثیر گذارد. در نهايت، نتايج پژوهش نشان داد رضايت گردشگر از م

سلیمانی همچنین . تواند بر وفاداری به آن مقصد تأثیر گذاردنمی مقصد گردشگریشده از  دار تأثیر گذارد، ولی ارزش ادراکو معنی

رنت، که از ها نشان داد اينتاختند. يافته( به بررسی ابزارهای بازاريابی و تصوير ذهنی گردشگران از مقصد پرد5195) مويدمنصوریو 

در مورد مقصد است، بر تصوير عاطفی گردشگران تأثیر بسزايی دارد. در میان  اطلاعاتنظر گردشگران مهمترين ابزار برای کسب 

رار سوم اهمیت ق در رده دوم و لاتهای راهنما و مج ابزارهای بازاريابی مختلف، بعد از اينترنت، تبلیغات دهان به دهان و کتابچه

 دارند.

به بررسی عوامل موثر بر رضامندی و وفاداری گردشگران خارجی به اصفهان به مثابه برند گردشگری  (5191همتی و زهرانی )

دهد که آگاهی و شناخت گردشگران از اصفهان و تصوير اصفهان به مثابه يک مقصد گردشگری پرداختند. نتايج تحقیق نشان می

ه و شدکنند نه به طور مستقیم بلکه از طريق ارزش ادراکن خارجی از اصفهان در ذهن دارند و آن را تداعی میدر نزد گردشگرا

به بررسی و تحلیل نقش تصوير مقصد در  (5195زاده )اللهشمسشده بر رضامندی گردشگران تاثیر دارد. زنگنه و کیفیت ادارک

وير گردشگران از دهد سفر به شهر تبريز باعث تغییر مثبتی در تصتحقیق نشان می توسعه صنعت گردشگری تبريز پرداختند. نتايج اين

ه سفر مجدد به اين ها بگردشگران بعد از سفر و میزان تمايل آن استنباط شده چنین همبستگی مثبتی بین وجههاين شهر شده است. هم

دوستان های سنتی )روش لاع گردشگران از مقصد، نقش عمدهحايز اهمیت در رابطه با منابع کسب اط شهر وجود داشته است. نکته

تحقیقی در رابطه با عوامل  ( به5159ايمانی و ايوبی ) .و آشنايان( در کسب اطلاع گردشگران در قبل از سفر به اين شهر بوده است

ه برند، علاوه بر تصوير برند، وفاداری بی برند در مقصد گردشگری يزد پرداختند. نتايج پژوهش آنها نشان داد موثر بر ارزش ويژه

یت، صورت مستقیم بر ارزش ويژه برند شهر يزد تأثیر دارند و از نظر اهم کیفیت ادراک شده و آگاهی به برند مقصد گردشگری نیز به

دشگری کیش ( در بررسی مقصدهای گر5159باشد. اين دو محقق در پژوهش ديگر )وفاداری به برند مهمترين عامل تاثیرگذار می

و قشم نیز از مدل مفهومی مشابه استفاده کردند. نتايج پژوهش نشان داد گردشگران آگاهی بیشتری از کیش نسبت به قشم دارند، اما 

 .باشندصوير ذهنی برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری به برند در اين دو جزيره يکسان میتعوامل ديگری همچون 

اری بیانگر نتايج تحلیل معادلات ساخت به بررسی تأثیر آمیزه بازاريابی بر روی ارزش ويژه برند پرداختند. (5195) همکارانزاده و ايران

تاثیر عناصر قیمت و محصـول بر وفاداری، کیفیت ادراک شده، تداعی و آگاهی برند است. در مورد رابطه عناصـر آمیـزه بازاريابی 
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مـت و محصول با هر سه بعد ارزش برند رابطه دارند و با توجه به اينکه ضرايب همبستگی اين با ابعـاد ارزش ويـژه برنـد، دو عنصـر قی

همچنین در مورد محصـول نیـز شـرکت بايـد  .های قیمـت گـذاری محتـاط بـودروابط مثبت اسـت، از ايـن رو بايد در مورد سیاست

 بود. های کارکردی و ظاهری مراقـبدر مـورد ايجاد تغییر در ويژگی

 مدل مفهومی

 
 

 (: مدل مفهومی تحقیق1شکل )
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 روش

اين تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ اجرا توصیفی و از نوع پیمايشی است. در اين تحقیق جامعه آماری کلیه بازديد کنندگان 

گیری تصادفی ساده است. با توجه به اين که جامعه آماری تحقیق حاضر نامحدود است، از رابطه از شهر آستارا هستند. روش نمونه

 حدود برای محاسبه حجم نمونه استفاده شده و حجم نمونه به صورت زير محاسبه شد. کوکران برای جامعه نام

n =
σ2z1−α

2⁄
2

ε2
=

(
1
2

)(
1
2

)(1.96)2

(.05)2
≅ 400 ε = 0.05   α = 0.05 → z1−α

2⁄    = z.975 = 1.96    p = q = .5         

مدل يو، دانتو ولی استخراج شده سوال است که با توجه به متغیرهای شناسايی شده در  59نامه تهیه شده در اين پژوهش شامل پرسش

ای از طیف لیکرت در نظر گرفته شد. برای هر يک از گزينه 1نامه حاضر يک مقیاس ترتیبی است. در طراحی سوالات پرسش

 باشد: برای سنجش قیمت ارزش پولهای سنجش متغیرها به شرح ذيل میمتغیرهای تحقیق تعدادی سوال طراحی شده است، سازه

، میزان گرانی خدمات ارائه شده در مقصد از ديدگاه مسافران و در مقايسه با ساير مقصدها، برای سنجش متغیر محصول شده پرداخت

وع هايی چون تنی خدمات، برای سنجش متغیر توزيع از سازهها و امکانات نوين در ارائههايی چون کیفیت مطلوب جاذبهاز سازه

ان هايی چون برخورد کارکنرسی و سرعت انجام خدمات، برای سنجش متغیر افراد از سازهخدمات مورد نیاز مسافران و سهولت دست

عرضه کنندگان خدمات گردشگری همراه با ادب و نزاکت، مهارت و دانش لازم کارکنان برای کار، برای سنجش متغیر ترفیع از 

غیر رسانی مناسب، برای سنجش متتبلیغات و اطلاعهای خريد و های جديد خلاقانه جذب گردشگر، تخفیفات و مشوقهای طرحسازه

های خدمات بهتر و قابل اعتمادتر و اتمسفر مطلوب حاکم بر مقصد، مطلوبیت خدمات شده از ديدگاه مسافران از سازهکیفیت درک

ل، میزان ارزش قبوهای سازماندهی بازديد خوب از مقصد، قیمت قابلشده سازهفراهم آمده در مقصد، برای سنجش ارزش ادارک

شهر، جوِ  اين مسافرتی اطلاعاتدر دسترس بودن  ب شهر،خو هوايی و آب جوهايی چون پول پرداختی، برای تصوير از سازه

شهر و برای سنجش متغیر وفاداری از  زيبای ایمنظره و طبیعی هایجذابیتر، میزان مهمانوازی ساکنین شهر و شه ماجراجويی

ها به های بازگشت مجدد، اعتماد، پیشنهاد اين سفر به ديگران و اولويت انتخاب اين مقصد استفاده شده است. هر يک از سازهسازه

استفاده از  انامه بنامه آمده است. برای سنجش روايی با توجه به استاندارد بودن پرسشصورت يک يا چند سوال جداگانه در پرسش

آوری، تجزيه و نفر از گردشگران توزيع و پس از جمع 17نامه ابتدا بین روايی صوری تايید شد و در بررسی پايايی آزمون نیز پرسش

باشد که به اين ترتیب بزرگتر می 780به دست آمد که از مقدار  78055نامه برابر با تحلیل شده و مقدار کلیِ آلفای کرونباخ پرسش

 آمده است.  5کرونباخ به تفکیک در جدول شماره  αيی مورد تايید قرار گرفت. ضريب پايا
 (: آلفای کرونباخ متغیرها به تفکیک1جدول )

 آلفای کرونباخ متغیرها

 78515 قیمت

 78551 محصول

 78055 توزيع

 78065 افراد

 78575 ترفیع فروش

 78051 کیفیت درک شده

 78557 ارزش ادراک شده

 78097 تصوير مقصد

 78551 وفاداری به مقصد
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 منطقه مورد مطالعه

تارا از شود. آسکلیومتر مربع مساحت دارد و از نظر تقسیمات کشوری جزو استان گیلان محسوب می 154شهرستان آستارا در حدود 

تر از سطح متر پايین 57ارتفاع آن  نظر شمال به کشور آذربايجان و از شرق به دريای خزر و از جنوب به شهرستان آستارا است که

 ,Esmaeili & Khodadad) های تالش و دريای خزر، از تنوع ارتفاعی برخوردار استگیری بین کوهدريا است. به دلیل قرار

های گردشگری، کوهستانی، تجاری، مرزی، ساحلی و زيست محیطی از دو ای از جذابیتشهرستان مرزنشین با داشتن آمیزه .(2015

ترين مرز ترين مسیر خروجی ترانزيتی و فعالمرزی کشور تبديل شده است. لذا مهم -هه پیش به سوی قطب بزرگ گردشگرید

  ( Khajeh Shahkouei &Madanlou Jouibari, 2012) شودزمینی صادراتی کشور محسوب می

 هايافته

تحلیل آماری در دو بخش توصیفی و استنباطی به اجرا در آمد.  تجزيه و SPSSها با استفاده از نرم افزار آماری پس از دريافت داده

آوری شده از منظر جنسیت، سن، وضعیت تاهل و تحصیلات مورد بررسی قرار گرفته و های جمعدر قسمت آمار توصیفی ابتدا داده

 باشد:به شرح ذيل می 5نتايج در جدول شماره 
 (: نتايج بخش آمار توصیفی2جدول )

 فراوانی شاخص

 جنسیت
 مرد زن

1581 6081 

 سن
 و بالاتر 41 41-16 11-56 51-55

1181 4781 5989 485 

 تحصیلات
 فوق لیسانس و بالاتر لیسانس ديپلم و فوق ديپلم لمتر از ديپپايین

5180 5081 1585 1 

 وضعیت تاهل
 ساير متاهل مجرد

4189 4585 189 

 -ويتنی و کروسکال –های من(، آزمون1پیرسون، تحلیل رگرسیون )جدول شماره در بخش آمار استنباطی از آزمون همبستگی 

 ( استفاده گرديده است. 1( و تکنیک تحلیل مسیر )جدول شماره 4والیس )جدول شماره 

 باشد: های آماری به صورت زير می، فرضیه5برای مثال در رابطه با فرضیه 

 H0=  آستارا تاثیر نداردتوزيع بر کیفیت درک شده از مقصد گردشگری 

 H1= توزيع بر کیفیت درک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد

ابتدا از طريق آزمون همبستگی پیرسون وجود و يا عدم وجود رابطه میان دو متغیر توزيع و کیفیت درک شده از مقصد گردشگری 

 زير است:  کنیم. فرض وجود يا عدم وجود رابطه به صورتآستارا را آزمون می

      0H       tailed) > α = 0.05  -0: P = 0    If sig. (2H 

      1H        tailed) > α = 0.05-0: P ≠ 0    If sig. (2H    
توان گفت بین توزيع و کیفیت ادارک شده از شود و میاست، فرضیه صفر رد نمی 7871و بیشتر از  78051برابر با  sigاز آنجايی که 

 داری وجود ندارد. بنابراين توزيع بر کیفیت درک شده از مقصد گردشگری شهر آستارا تاثیر ندارد. مقصد رابطه معنی

 باشد: زير می های آماری به صورتنیز فرضیه 5در رابطه با فرضیه 

 0H= پیشبرد فروش بر تصوير مقصد گردشگری آستارا تاثیر ندارد

 1H= پیشبرد فروش بر تصوير مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد
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ابتدا از طريق آزمون همبستگی پیرسون وجود يا عدم وجود رابطه میان دو متغیر پیشبرد فروش و تصوير مقصد گردشگری شهر آستارا 

 کنیم. فرض وجود يا عدم وجود رابطه به صورت زير است: را آزمون می

      0H       tailed) > α = 0.05    -0: P = 0    If sig. (2H 
      1H        tailed) > α = 0.05-0: P ≠ 0    If sig. (2H    

توان گفت بین پیشبرد فروش و تصوير مقصد گردشگری آستارا می 7899است با سطح اطمینان  78777برابر با   sigاز آنجايی که 

باشد. يعنی بین پیشبرد فروش و تصوير مقصد رابطه معکوسی می -78551داری وجود دارد و شدت اين همبستگی برابر با رابطه معنی

سون استفاده وات -ها برای رگرسیون مناسب هستند يا خیر از آزمون دوربینبدانیم داده وجود دارد. در گام بعدی برای اطمینان از اينکه

( است پس مفروضات رگرسیون برقرار است. حال به طور مثال از 5891دهد که به توجه به اينکه آماره آن )شده است. نتايج نشان می

کنیم. ررسی میبا فرض ثابت بودن ساير عناصر آمیخته بازاريابی ب طريق تحلیل رگرسیون، تاثیر متغیر توزيع بر کیفیت ادراک شده را

تغییرات در کیفیت ادراک شده گردشگری آستارا به  78759است. يعنی  78759تاثیر متغیر پیشبرد فروش بر تصوير مقصد برابر با 

توان گفت: پیشبرد گردد. بنابراين میشود و فرضیه يک تايید میتوزيع مربوط است. با توجه توضیحات ذکر شده فرضیه صفر رد می

ول ها نیز به همین صورت آزمون شده است که نتايج در جدفروش بر تصوير مقصد گردشگری شهر آستارا تاثیر دارد. ساير فرضیه

 زير خلاصه شده است: 
 های پژوهش(: نتايج آزمون فرضیه3جدول )

 هنتیج sig ضريب تعیین فرضیه مورد پژوهش رديف

 رد 78001 78759 شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد.توزيع بر کیفیت ادراک اولفرضیه 

 تايید 78777 -78551 پیشبرد فروش بر تصوير مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه دوم

 تايید 78759 78511 شواهد فیزيکی بر کیفیت ادارک شده مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه سوم

 تايید 78615 78154 قیمت بر کیفیت درک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد فرضیه چهارم

 تايید 78777 78551 توزيع بر تصوير مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه پنجم

 تايید 78777 78151 پیشبرد فروش بر کیفیت ادارک شده مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه ششم

 تايید 78777 78541 افراد بر کیفیت ادراک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه هفتم

 رد 78155 -78555 قیمت بر تصوير مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه هشتم

 رد 78051 -78751 توزيع بر ارزش ادارک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه نهم

 تايید 78777 78150 افراد بر ارزش ادارک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. دهمفرضیه 

 رد 78017 78551 ارزش ادراک شده بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه يازدهم

 تايید 78777 78466 شواهد فیزيکی بر ارزش ادراک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه دوازدهم

 تايید 78777 78455 کیفیت ادراک شده بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه سیزدهم

 تايید 78777 78179 پیشبرد فروش بر ارزش ادراک شده از مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه چهاردهم

 تايید 78777 78166 گردشگری آستارا تاثیر دارد.افراد بر وفاداری به مقصد  فرضیه پانزدهم

 تايید 78756 78547 قیمت بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه شانزدهم

 تايید 78777 78707 شواهد فیزيکی بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه هفدهم

 رد 78157 78155 به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد.پیشبرد فروش بر وفاداری  فرضیه هجدهم

 تايید 78505 -78579 تصوير مقصد بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. فرضیه نوزدهم

 رد 78657 78157 توزيع بر وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیر دارد. امفرضیه بیست

دار ت و معنیها پرداختوان به مقايسه میانگینها میهای مختلف از طريق آزمون مقايسه میانگینجهت بررسی تفاوت میانگین گروه

های ها را مورد بررسی قرار داد. به عنوان يک هدف فرعی قصد داريم تفاوت بین گروههای موجود بین طبقات يا گروهبودن تفاوت

عیت تاهل، شناسی يعنی جنسیت، وضشان از وفاداری به مقصد گردشگری در چهار بعد جمعیتزان ارزيابیگردشگران را نسبت به می
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ت. برای والیس استفاده شده اس -ويتنی و کروسکال –های من سن و تحصیلات بررسی کنیم. که برای مقايسه میانگین از آزمون

کنیم. که چهار گروه هستند از آزمون کروسکال والیس استفاده می مقايسه میانگین گردشگران از منظر سن و تحصیلات از آنجايی

های سنی مختلف و وفاداری رابطه معنادار وجود توان گفت بین درک گروهشود میمشاهده می 4طور که در جدول شماره همان

 های آماری در اين خصوص در جدول ذيل ارائه شده است:دارد. ساير آزمون
 های مختلف نسبت به ارزش ادراك شده، کیفیت ادراکی و وفاداریهای گروهآزمون میانگین(: نتايج 4جدول )

 نتیجه ضريب معناداری Zآماره  ويتنی – آزمون من

 تأيید 78775 5585 رابطه معناداری میان درک زنان و مردان از وفاداری به مقصد گردشگری آستارا وجود دارد.

 تأيید 78771 5181 ها از وفاداری به مقصد گردشگری آستارا وجود دارد.و متاهل رابطه معناداری میان درک مجردها

 نتیجه ضريب معناداری کای اسکوئر والیس -آزمون کروسکال

 تأيید 78777 57184 های سنی گردشگران از وفاداری به مقصد گردشگری آستارا وجود دارد.رابطه معناداری میان درک گروه

 تأيید 78777 55185 های تحصیلی گردشگران از وفاداری به مقصد گردشگری آستارا وجود دارد.میان درک گروهرابطه معناداری 

گذار توانند از مسیرهای مختلف بر وفاداری به مقصد گردشگری اثرچنین در اين تحقیق ملاحظه شد که عناصر آمیخته بازاريابی میهم

گذاری هر يک از اين عناصر را با توان درجه اثرنیز متفاوت است. در جدول زير میگذاری هر يک از عناصر باشند و درجه اثر

استفاده از تکنیک تحلیل مسیر بر روی وفاداری به مقصد گردشگری شهر آستارا ملاحظه نمود. شواهد فیزيکی مقصد نسبت به ساير 

نحراف ی آستارا را دارد که به ازای يک واحد تغییر در اگذاری بر وفاداری به مقصد گردشگرعناصر بررسی شده، بیشترين میزان اثر

کند. عناصر ترفیع، تغییر می 78559راستا با آن انحراف معیار وفاداری به مقصد گردشگری آستارا معیار شواهدی فیزيکی مقصد، هم

صوص توزيع هايی در خم انجام فعالیترسد عنصر توزيع نیز به عدهای بعدی قرار دارند و به نظر میافراد و قیمت به ترتیب در رتبه

 های گردشگری، در وفاداری به مقصد گردشگری آستارا تاثیری ندارد.در رابطه با جاذبه
 بندی عناصر آمیخته بازاريابی بر اساس درجه اثرگذاریرتبه (:5) جدول

 ضريب معناداری   مقدارT مقدار بتای استاندارد شده متغیر مستقل هرتب

 78777 4585 78559 فیزيکیشواهد  5

 78771 6589 78501 ترفیع 5

 7877 4785 78515 افراد 1

 78757 1085 787656 قیمت 4

 78775 1185 78757 توزيع 1

 گیریبحث و نتیجه

بر  ها آماری به دست آمد پیشبرد فروش، افراد، شواهد فیزيکی و قیمت، بیشترين تاثیر رابا توجه به نتايجی که از تجزيه و تحلیل داده

کیفیت، ارزش ادراکی و وفاداری مشتريان و در نهايت بر تصوير مقصد گردشگری شهر آستارا دارند. يکی از دلايل مهم مسافرت 

ريد از بازارچه های شهر آستارا است که به دلیل نزديکی به جمهوری آذربايجان و روسیه و ساير کشورهای گردشگران به آستارا خ

ل های صورت گرفته با گردشگران مشخص شد افراد قبآسیای میانه از موقعیت مناسبی در زمینه گردشگری خريد دارد. در مصاحبه

اجناس نسبت  ها بالا و کیفیتتر باشد اما اشاره کردند که قیمتا خیلی پايینهای کالاهکردند که قیمتاز حضور در آستارا تصور می

 کند. شان خیلی پايین بود. اين مورد تاثیر مهمی بر بازگشت به مقصد ايفا میبه قیمت

تقیم ها، و ساير مراکزی که با گردشگران در برخورد مسها، رستورانبايد گفت، به اين دلیل که اکثر کارکنان هتل ،در خصوص افراد

ای فکر اند نحوه برخورد مناسبی با گردشگران نداشته و در ارتباط اقتصادی با گردشگران به سود لحظههستند آموزش چندانی نديده

ی برخی از گردشگران از برخوردهای نامناسب برخی از صاحبان مراکز اقامتی نارضايتی شديد کنند. هم چنین در مطالعات میدانمی

دشگری های مختلف گرهای آموزشی برای فعالان بخشاند. در اين خصوص بايد گفت که علیرغم برگزاری دورهخود را ابراز داشته
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ه اثرات عدم يابند کهای آموزشی حضور نمیها در اين کلاسرهمتاسفانه اکثر فعالان حوزه گردشگری به دلیل اجباری نبودن اين دو

نهاد کند. در نتیجه به مديران مقصد گردشگری شهر آستارا پیشحضور اين فعالان در برخوردهای نامناسب با گردشگران بروز پیدا می

ی در صاحبان و مديران مراکز اقامتهای مرتبط به گردشگری صورت گیرد، شود که نظارت مستمر بر آموزش فعالان تمامی حوزهمی

های آموزشی گردشگری به صورت اجباری آموزش ببینند و همچنین جامعه بومی در خصوص نحوه برخورد مناسب با دوره

 ی گردشگری شهرستان آموزش ببینند.هاگردشگران و آشنايی با جاذبه

ر مقصد، کیفیت ادارکی و ارزش ادراک شده از مقصد باشد که هم بر تصويدومین عامل اثرگذار پیشبرد فروش و تبلیغات می

ای ما بین فعالان بخش گردشگری وجود ندارد. به مديران مقصد گردشگری گردشگری تاثیرگذار است. بايد گفت همکاری خوشه

تی نظیر هدايا و مهای ترفیعی چه قیمتی نظیر تخفیفات قیمتی و چه غیر قیتری از برنامهشود که از حجم وسیعآستارا پیشنهاد می

زارهای توجـه به تبلیغات و ديگر اب، شده گردشگرانبرای افزايش ارزش ادراک خدمات رايگان در مقصد گردشگری استفاده شود.

هـای خبـری از اهمیـت خاصـی برخوردار بوده و مديران مقصـدهای گردشـگری بايـد ترويجی همچـون روابـط عمـومی و مصـاحبه

 . ا با قوت بیشتری بـه اجـرا در آورنـدسعی کنند آنها ر

از میان عوامل آمیخته بازاريابی شواهد فیزيکی نیز از عواملی است که بر هر سه متغیر کیفیت ادراکی، ارزش ادراکی و وفاداری به 

امان برخی مناطق سبهمقصد گردشگری تاثیرگذار است. در اين زمینه بايد نیز بايد بیان نمود که برخی از گردشگران از وضعیت نا

شود، مانند سواحل انتقاد کردند. در اين خصوص بايد گفت که متاسفانه در برخی از مناطق شهر چنین وضعیتی در سواحل مشاهده می

ها ربریای جامعی در خصوص نحوه استقرار کاشود که برنامهگذارند. لذا پیشنهاد میکه تصوير مناسبی در ذهن گردشگران به جا نمی

ها خالهارائه گردد. جلوگیری از ريختن ن خصوص مناطق ساحلی با همکاری میراث فرهنگی، صنايع دستی و گردشگری، شهرداریبه 

های ذيربط صورت گیرد. ای و ساير ارگانمنطقهها، شرکت آبها، دهیاریها در سواحل شهرستان با همکاری شهرداریو زباله

اری در حوزه شهرستان توسط اداره اماکن نیروی انتظامی و اداره میراث فرهنگی، صنايع دستی همچنین نظارت بر فعالیت منازل استیج

نفی دارد. باشد که بر کیفیت و وفاداری تاثیر مثبت و بر تصوير مقصد تاثیر مو گردشگری آستارا صورت گیرد. عنصر بعدی قیمت می

شود برخی افراد و اصناف سودجو به دلیل عدم آگاهی و وانه میزمانی که در ايام اوج گردشگری سیل جمعیت به اين شهرستان ر

با نتايج  نمايند. مطابقهای گران به گردشگران عرضه میآموزش کافی با سوء استفاده از شرايط موجود، اجناس و کالاها را به قیمت

ک راه اساسی برای يکیفیت ادراکی بهبود دهد که نتايج حاضر نشان میتحقیق، کیفیت ادراک شده بر وفاداری تاثیرگذار است، لذا 

ايجاد بازديدهای آينده است، حتی اگر گردشگر ناراضی باشد يا تجربه ضعیفی از مسافرت به يک مکان داشته باشد. در نتیجه، تلاش 

قصد و توسعه م مقصد ممکن است رفتارهای بازديد را تسهیل کند و بر اين اساس، به موفقیتکیفیت ادراکی از برای ايجاد و بهبود 

گردشگری کمک کند. بنابراين، مديران مقصدهای گردشگری و تفريحی بايستی روی عناصر درونی و اساسی مقصد مانند تبلیغات، 

 .مقصد کار کنند کیفیت ادراکیعنوان ابزاری برای بهبود  های جديد بهترفیع، جذابیت

د. بی و وفاداری، کیفیت ادراک شده و تصوير مقصد گردشگران بررسی شدر اين تحقیق ارتباط بین تعدادی از عناصر آمیخته بازاريا

یر آن بر کیفیت اند. در رابطه با متغیر توزيع، تاثعناصر آمیخته بازاريابی مورد بحث، قیمت، توزيع، پیشبرد فروش، افراد و محصول بوده

( و 5755اران )گیون و همکه مطابق با نتايج تحقیق ادراک شده از مقصد گردشگری شهر آستارا رد، و بر تصوير مقصد تايید شد ک

ای بین توزيع و کیفیت ادارک شده يافت نشده باشد و در تحقیق آنان هیچ رابطه( می5755بر خلاف نتايج تحقیق هانگ و سريگلو )

د، کیفیت بر تصوير مقص است و همچنین تاثیر آن بر ارزش ادراک شده از مقصد رد شده است. در رابطه با پیشبرد فروش، تاثیر آن

( و بريستین و 5779، تانگ و هاولی )(5195) مويدمنصوریسلیمانی و ادراک شده و ارزش ادراکی تايید گرديد که مطابق با تحقیق 

دارند که تاثیر ابزارهای پیشبردی مختلف بر تصوير ذهنی ( بیان می5195مويد )باشد. سلیمانی و منصوری( می5755زوريلا )

ان از مقصد تاثیر مثبت دارد. در رابطه با متغیر قیمت، تاثیر آن بر کیفیت و وفاداری تايید و بر تصوير مقصد رد شده است گردشگر
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باشد که در آن تاثیر قیمت بر وفاداری مثبت ( می5755و بريستین و زوريلا )( 5195) همکارانزاده و  ايرانکه مطابق با نتايج تحقیق 

حت و همکاران باشد و برخلاف نتايج صمت بر کیفیت ادراکی رد شده است که بر خلاف نتايج تحقیق حاضر میباشد اما تاثیر قیمی

باشد که تاثیر قیمت بر کیفیت رد شده است. متغیر شواهد فیزيکی بر هر سه متغیر کیفیت، ارزش ادراکی و وفاداری تايید می (5195)

تانگ تا با نتايج تحقیق راس یفیت، ارزش ادراکی تايید و بر وفاداری تايید شده است که همگرديد. متغیر افراد نیز تاثیر آن بر متغیر ک

است و در تحقیق آنان نیز تاثیر افراد بر کیفیت و وفاداری تايید شده است. همچنین تاثیر کیفیت ادراکی بر وفاداری  (5779و هاولی )

به مقصد تايید شده است و تاثیر ارزش ادراک شده بر وفاداری نیز تايید گرديد که بر خلاف  نتايج تحقیق اناری دهقانی و همکاران 

برخلاف  و تواند بر وفاداری به آن مقصد تأثیر گذاردنمی مقصد گردشگریشده از  ارزش ادراککه کند باشد و بیان می( می5191)

باشد. اما تاثیر تصوير مقصد بر وفاداری تايید گرديد که مطابق با می( 5159ايمانی و ايوبی )و  (5191همتی و زهرانی )نتايج تحقیق 

باشد و در تحقیق می( 5191)همکاران و  دهقانی اناریو  (5159) يزدیو ايوبی خوشخوايمانی، (5191همتی و زهرانی )نتايج تحقیق 

   آنان نیز تصوير مقصد رابطه مثبتی با وفاداری به مقصد گردشگری دارد.
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