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Abstract 
Loyalty of a tourist to a specific destination is a key issue in tourism management. One of the 

important topics in this field is measuring and analyzing the level of tourism loyalty in 

different dimensions. Tourism loyalty can be discussed in such dimensions as awareness, 

tourist perception, tourist personality, service quality, mental image, trust, security and 

satisfaction of tourists. The evaluation of these dimensions can help urban planners to 

optimally manage tourism. The city of Yazd, with various tourist attractions as one of the 

country's tourist destinations, attracts a large number of domestic and foreign tourists every 

year. Therefore, paying attention to tourist loyalty is very important considering the high 

potential that this city has in the field of attracting tourists. For this purpose, the level of loyalty 

should be analyzed and explained in different dimensions and indicators. The main purpose of 

this research is to evaluate the loyalty level of domestic tourists in Yazd City in the form of an 

optimal model. The research is applied in terms of its purpose and descriptive and survey type 

in terms of nature and method. The required data are collected through library study and field 

work. The statistical population of the research to evaluate the level of loyalty is all the 

incoming tourists in the year 2021. Based on Cochran's formula, the sample size was estimated 

to be 381 people. To analyze the level of loyalty, statistical tests and analyses were conducted. 

The results of the research showed that the dimensions of loyalty have relatively great effects 

on the satisfaction of tourists, and this satisfaction has left a high impact on the loyalty of 

tourists in the city. The analytical model of the loyalty level shows mutual links between 

indicators and different loyalty dimensions in Yazd. 
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Extended Abstract 

1. Introduction 
Loyalty of a tourist to a specific destination is a key issue in tourism management. A high level of loyalty in a 

destination can have positive consequences for the development of tourism in that region. One of the important topics 

in this field is measuring and analyzing the level of tourism loyalty in different dimensions and components. Each of 

these components has a series of indicators that have a significant impact on the loyalty of tourists to that destination. 

Tourism loyalty is discussed in the dimensions of awareness and familiarity, tourist perception, tourism personality, 

service quality, mental image, trust, security, and tourist satisfaction. Awareness and familiarity with the image of the 

destination and direct and indirect experiences arise in the minds of tourists as factors which make a tourist have the 

necessary trust, confidence and understanding in that destination. The destination in this regard tries to improve the 

quality of services and create a beautiful and exciting personality for tourists, which ultimately leads to the satisfaction 

and loyalty of tourists. The evaluation of these dimensions can help city tourism planners in its optimal management. 

The city of Yazd, having a variety of tourist attractions, and being one of the most tourist-friendly and popular tourist 

places in Iran, attracts a large number of domestic and foreign tourists every year. Therefore, considering the high 

potential that the city has to attract tourists, paying attention to tourist loyalty will lead to a domino flow of tourists, 

generate income, and reduce the cost of attracting tourists and economic prosperity. Therefore, the main goal of the 

current research is to evaluate the loyalty of domestic tourists in Yazd in the form of a suitable model.  

2. Research Methodology 
The current research is applied in terms of its purpose and descriptive and survey in terms of nature and method. The 

required data are provided based on library study and field work. The statistical population of the research to evaluate 

the level of loyalty consists of all the incoming tourists in the year 2021. Based on Cochran's formula, the sample size 

has been determined to be 381 people, and a simple random method is used to complete the questionnaire. The 

collected data are processed based on descriptive and inferential statistical methods using the SPSS software, linear 

regression tests and one-sample t-test.  

3. Results and discussion 
The results of the research showed that the dimensions of awareness and familiarity, mental image, trust, perceived 

value, service quality, security, personality and satisfaction both directly and indirectly (with the mediating role of 

satisfaction) have positive and significant effects on the loyalty of tourists in Yazd. During the surveys, the status of 

the dimensions related to measuring the loyalty of tourists in Yazd showed that the highest average value is related to 

security and satisfaction, and the lowest average value belongs to the awareness and familiarity of tourists. This is 

because the tourists' awareness and familiarity with the city of Yazd has been more through social networks and word-

of-mouth advertising, and their mental perceptions of the city in the field of tourism services and facilities, the culture 

of the people and their participation, tourism costs in relation to the city, their trust in the destination brand and 

products, tour leaders and travel agencies, security and comfort of staying in hotels, tours, the city environment, order 

and security provided by law enforcement officers, entrepreneurs and tourism service providers and the pricing of 

services and products. All these elements contribute to the understanding of the tourists in relation to the scientific 

and historical values of the city, the cultural and social values, the service quality in tourist resorts, infrastructures and 

tourism packages, plans of officials and managers in historical contexts, the city security, urban economy, shopping 

and investment,  creation of tourism businesses, urban personality, impact of the globalization on the city, the religion 

and beliefs of the people, livelihood of the city, and the preservation of the ancient religious identity and the general 

culture of the city. 

4. Conclusion 
In this research, the dimensions and the level of tourism loyalty in the city of Yazd were examined, and it was found 

that the dimensions of loyalty are at a relatively acceptable level in the city. According to the results, plans and 

suggestions can be made in order to improve the level of tourist loyalty. By setting a vision for tourism loyalty and 

formulating several scenarios regarding it in a 10-year horizon, the tourism in Yazd can be modified to have an 

acceptable share of the current tourism flow in the center of the country. Accordingly, attention should be paid to the 

conditions of the post-corona period. In this respect, loyalty level development models should be developed in 

compatibility with the characteristics of this era. 
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 یزد شهر در گردشگری وفاداری سطح و ابعاد تبیین و سنجش
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 دانشیار جغرافیا و برنامه ریزی شهری، گروه جغرافیا، دانشگاه یزد، ایران.  1
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 چکیده
بازآفرینی شهری به عنوان یک واژه عام که مفاهیم دیگری نظیر بهسازی، نوسازی، بازسازی، توانمند سازی و روان 

بافت  1. این پژوهش با هدف سنجش و ارزیابی راهبردی کیفیت حوزه رود می، به کار گیرد میبخشی شهری را در بر 
 هایبیانیه کمی و کیفی( و با بررسی اسناد و) محتواتاریخی کرمان سعی بر آن دارد که با روش تحقیق توصیفی و تحلیل 

ته باشد. های آن داشانجام گرفته شده با این رویکرد، دیدی جامع از ابعاد و معیار  هایپژوهشمربوط به بازآفرینی و 
 یاداسن یق بررسیداده از طر  آوریجمعروش تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی و دارای ماهیت پیمایشی است و 

 افزارنرمدر  ها دادهاست.  شدهانجام (و ساکنین محدوده نفر از مسئولان 04از دیدگاه ) نامه، پرسش ایکتابخانهو  
excel با استفاده از مدل راهبردی  نوارد و تحلیل شده و پس از آQspm  اند. اطلاعات قرار گرفته وتحلیلتجزیهمورد

قرار گرفته و با استفاده از  موردبررسیبازآفرینی  مؤثر های در قالب شاخص GISبه دست آمده با استفاده از سیستم 
دهد  ست. نتایج تحقیق نشان میبازآفرینی محدوده استخراج گردیده ا مؤثر راهبرد و راهکارهای  Qspm راهبردیتکنیک 

 توانیمقابلیت برخورداری از مزایای بازآفرینی را داشته و باتوجه به جایگاهی که در شهر کرمان دارد  1که حوزه 
های بازافرینی شهری را در آن پیاده سازی کرد. راهبرد مستخرج در این زمینه راهبرد رسوخ در بازار و ها و مولفهشاخص
 :هاکلیدواژه و استفاده از نقاط قوت است.  ها ضعفجهت کم کردن در  Woاز نوع 

 مقصد، تصویر گردشگری، وفاداری
 یزد شهر
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد  

  41۰2بهار و تابستان، اولهم، شماره یازدسال  

 مقدمه 1
است  دهش رقابتی بسیار بازاری به تبدیل ازپیشبیش و رشدی داشته به رو روند تاکنون 459۰ سال از جهان سطح در گردشگری

 نعتص توسعه جهت در ابزاری ( و این در چارچوب موضوع گردشگری پایدار نیز مطرح است. گردشگری پایدار،4۰۱، 41۰۰)دلشاد، 
رائی و است )س ترمهم طبیعی منابع حفظ مقصد، مدیران برای کهدرحالی است، خدمات گردشگری دهندگانارائه برای گردشگری
 شود می هزینه به گردشگران حساسیت و جذب گردشگر هایهزینه به کاهش منجر وفاداری (. در گردشگری،92، 4۱51همکاران، 

  تدر ادبی ات گردش گری اس کنندهمصرفرفت اری  هایپاسخ ترینشایعو  ترینرایجوف اداری ب ه مقص د از (. 4۱59)احمدی و همکاران، 
ب ت اس ت، مطالع ات زی ادی ب ه نتای ج مث شدهگرفته در نظروف اداری ب ه مقص د نتای ج  ترینمهماز  ،گرچ ه بازدی د مج دد (. ا 2۰41، 1)یویال

 دهانبهدهانک ه ای ن رفتاره ای مثب ت ( 2۰4۱، 1)چانگ اند کردهاشاره، دهانبهدهاندیگ ری از وف اداری ب ه مقص د، همچ ون رفتاره ای 
ب ا توج ه ب ه اینک ه فراین د انتخ اب مقص د گردش گرانی ک ه  خصوصبه(، ۰2۰۰، 1د )اوپرمنتأثیر چش مگیری در جذب گردش گر جدید دار 

 تجربه قبل ی از آن مقص د را ندارند 
 
 (.4۱55)خدامی و همکاران،  گیردمیق رار  ها آندوس تان و بس تگان  هایتوصیهتأثی ر  تحت شدیدا

گردشگری، شناخت و ارزیابی سطح وفاداری گردشگران یکی از موضوعات و مباحث اساسی و    هایاستراتژیو  ها ریزیبرنامهدر عرصه 
یت نیز در این میان مقوله امن خدمات است.  تیفیک  ،یگردشگر   یوفادار  زانیبر م مؤثر عوامل  ترینمهماز  یک. یرود میکلیدی به شمار 

مند در مفهوم ارزش کنیز یمقصد  ر یتصو دارد. شگری وجود رابطه مثبت و مستقیمی بین احساس امنیت و گرد حائز اهمیت است. 
است که  یتخدما یصنعت ،یگردشگر   را یدارد؛ ز  یادیز  ار یبس تیاهم دکنندگانیکه در جذب بازد انتخاب مقصد بوده ند یفرا یبررس
  تیخوب از مقصد موجب رضا ر یتصو  جاد یاست، ا یرملموس و بر تجربه گردشگر در خصوص مقصد مبتنیمحصولات آن غ تیماه

 شیرا افزا گرانیدادن مقصد به د شنهاد یو پ ندهیآ یدهایکه بازد  شود می یگردشگران شده و به دنبال آن باعث مثبت شدن مقاصد رفتار 
 اران،کاو از مقصد رابطه مستقیم دارد )خدامی و هم آگاهی(. تصویر ذهنی گردشگر با سطح 2۰45، 0)عسگرنژاد نوری و همکاران دهد می

 را  ها آنسازگاری و متناسب باشد و بتواند نیازهای  ها آنشخصیتی  هایویژگیبا  باید انتخاب گردشگران برای سفر (. 4۱55
 
 درزمینه

 این مقاصد  توانمی، با ایجاد و بهبود شخصیت برای برند مقاصد گردشگری درواقع (.2۰4۱و همکاران،  0مازلر) خودپنداره تأمین کند
 کنندهمصرفهدف نهایی بازاریابی مقصد ایجاد پیوندی قوی بین  (.2۰44، 1اوساکلی و بالوغلو) رساند را در جذب گردشگران یاری

وفاداری گردشگری،  هایشاخص. از دیگر (2۰42 ،7چنگ و دیگران) و برند است و اعتماد، مؤلفه اصلی این پیوند است (گردشگر)
محصولات سفر مانند: کیفیت خدمت، قیمت  هایمشخصهارزش درک شده گردشگر، ارزیابی شخصی او از ارزش درک شده است. 

مهم که ارزش برند  یعنصر  عنوانبهبه برند،  یوفادار (. در این میان، 2۰41، 8اجتماعی است )چیو، لی و چن فاکتورهایهیجانات و 
به برند مقصد به  یوفادار  .(2۰41، 9و آتاناسوپولو سیوانی)ج کند می فایدر عملکرد آن ا ایویژه، نقش کند می جادیا یدر ذهن مشتر 

از کشورها و  یار یو شهرت مقصد در بس یکه با عملکرد سازمان  شدهتبدیل یگردشگر   یابیبازار  یعناصر استراتژ  ترینحیاتیاز  یکی
 (.2۰49، 14و همکاران ستیمرتبط است )جرا ،یگردشگر   هایمکان

 ترینپرجاذبهکی از ی عنوانبه و برخوداراست ییبالا  یت گردشگر یاز قابل ی راث فرهنگ یم و یخیبه لحاظ دارا بودن سابقه تار  یزد استان 
 یا معمار شهر ب عنوانبهزد را یو شهر کونسین یاول کشور را در تعداد مناطق گردشگری و دیدنی داراست. همچن رتبهمناطق ایران، 
 مناسب خدمات و ارائه ایران در هنر و فرهنگ جهان، شهر در تاریخی شهر یزد دومین شناخته است.  یاثر جهان یکخشت و گل، 

موجب شده است که این استان عوامل مختلفی  .پذیردمیو گردشگران زیادی را  استشهروندان را دارا  نوازیمهمان و شهری فرهنگ
. بر همین اساس یکی از مسائل مهم در مورد گردشگری یزد، سطح وفاداری گردشگران ورودی اهمیت خاصی پیدا کند  یگردشگر   ازنظر 

داری  وفا هایشاخصاست. با توجه به وجود رقبای گردشگری مانند اصفهان و شیراز و سایر نقاط پیرامون، ضرورت دارد تا روی 
رف شده و راهبردهای لازم برای توسعه سطح وفاداری  موجود، برط هایضعفو  ها شکافگردشگری ارزیابی و توجه بیشتری شده و 

 ارائه شود.  گردشگران

در شهر  مختلف هایشاخصبا توجه به مسائلی که مطرح شد مسئله اصلی سنجش میزان سطح وفاداری گردشگران داخلی از منظر 
شامل  گرانگردش  یوفادار  سطح مختلف . این پژوهش به بررسی و تحلیل ابعاداستیک مدل مفهومی مطلوب  صورتبهیزد و ارائه آن 

و آشنایی از مقصد، تصویر ذهنی، اعتماد، ارزش درک شده، کیفیت خدمات، امنیت، شخصیت مقصد و رضایت گردشگران  آگاهی
 موجود  پرداخته و معیارهای

 
رصدد فراهم دبپردازد که  معیارهاگردشگران شناس ایی و سپس به بهبود این   یتشخیص وفادار  درزمینه

لی سطح این پژوهش، ضمن تحلیل ک درنتیجهاست.  شهر در  یتوسعه گردش گر  یمناس ب ب را گیریتصمیم و یاطلاعات هایزمینهردن آو 
 تواند میه ک  شدهتحلیلمختلف  هایمؤلفهوفاداری گردشگری شهر، وضعیت گردشگران و ساختاری گردشگری شهر یزد در ابعاد و 
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4 Asgarnezhad noori et al 
5 Matzler et al. 
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7 Cheng et al. 
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9 Giovanis & Athanasopoulou. 
10 Jraisat et al. 
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد. رضایی، حسن اروجی، زهره علاسرپنائی محمدرضا

داری  مشارکتی در توسعه دانش نظری وفا تواند میگردشگری آتی باشد. همچنین نتایج این پژوهش   هایپروژهو  ریزیبرنامهمبنای 
 گردشگری و بازتعریفی از عوامل و ابعاد تاثیرگذار باشد. 

 مبانی نظری 2
 مطالعات زیادی چه در داخل ایران و چه در خارج از کشور 

 
واع مختلف میزان وفاداری گردشگران باتوجه به ان هایدرزمینه

 .(4است )جدول  شدهاشاره هاآن ترینمهمکه به دلیل کمبود فضا، تنها به  آن صورت گرفته هایشاخص

 پیشینه پژوهش -1جدول 

 تشری    ح سال نویسندگان

لی و 
 همکاران

1411 

 های گردشگر، کیفیت تور، رضایت گردشگران،این مطالعه رابطه علی بین انتظارات گردشگر، انگیزه
شکایات گردشگران و وفاداری گردشگران چینی در جمهوری کره را با استفاده از تحلیل مسیر بررسی 

اما انگیزه   ،کند. مشخص شد که انتظارات گردشگر بر کیفیت تجربی درک شده از تور تأثیر منفی دارد می
ثبتی بر خود، کیفیت تور درک شده تأثیر م نوبهبهگردشگر تأثیر مثبتی بر کیفیت تور درک شده دارد. 

مشابه بین رضایت و شکایت گردشگران رابطه معکوس وجود دارد و بین  طور بهرضایت گردشگران دارد. 
وح اد شکایات بیشتر باشد، سطرضایت و وفاداری رابطه مثبت وجود دارد. به همین ترتیب، هر چه تعد

 وفاداری کمتر است. 

 1411 1کوبان

ش مقصد در پژوه ر یاست. تصو  یو وفادار  تیمقصد بر رضا ر یتصو  ر یتأث نییمطالعه تع نیهدف از ا
 یادار و وف تیرضا یهامؤلفههر دو عامل بر  ر یو تأث شدهیبررس یو عاطف یشناخت ر یتصو  صورتبه

 یلوتحلیهتجز  ی. برااند کرده دنید هیگردشگر است که از کاپادوک  174است. نمونه شامل  شدهیبررس
 یو عاطف یناختش ر یتصو  ون،یرگرس لیتحل جیاستفاده شد. بر اساس نتا ونیو رگرس یعامل لیاز تحل ها داده

 ریبا تأث یستیتور  تیاثر دارد. جذاب تیبر رضا بیترت نیبه هم ز ین یعاطف ر ی. تصو گذارد یم ریتأث تیبر رضا
دارد.  یر بر وفادا ییبسزا ر یتأث تی. رضاگذارد یم ریتأث یوفادار  نیو همچن تیرضابر  یتا حد ،یچندوجه

 .دهدیم ارائه یاصلاح یو کارها یگردشگر   تیجذاب سازییغنرا در مورد  هایییشنهاد پ سندهینو  ان،یدر پا

و  ژانگ

 1410 2همکاران

صویر ت ر یتأث( با عنوان تصویر مقصد و وفاداری گردشگری نشان داد که 1410) 3و همکاران ژانگ یهاافتهی

از تصویر  را پس ر یتأثخاص تصویر کلی بیشترین  طور به است.  توجهقابلمقصد در وفاداری گردشگری 
وفاداری گردشگری دارد. از سه سطح از وفاداری در گردشگری تصویر مقصد  در  عاطفی و تصویر شناختی،

 را در وفاداری ترکیبی و سپس وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری دارد.  ر یتأثبیشترین 

 1410  4وو

ایج این . نتاند داده( انجام ارتباطی توسعه گردشگری شهری یهامدلساخت و مقایسه پژوهشی با عنوان )
بازاریابی  نوآوری یهایاستراتژ از دیدگاه گردشگران سه شهر اصلی تایوان، تصویر مقصد و  حاضر پژوهش 

ارزش ادراکی بر رضایت گردشگران تأثیر معنادار و مثبت همچنین  .است ها آنبر ارزش ادراکی تأثیرگذار 
 .تأثیر معنادار و مستقیم گذاشته است ها آندارد و عامل رضایت نیز بر وفاداری 

 1411 آخوندنژاد

اص، خ طور بهبود.  یجشنواره محل کیدر  کنندگانشرکت یمدل جامع وفادار  یبررس قیتحق نیهدف از ا
 یاعتماد و وفادار  ت،یارزش، رضا ت،یفیکرد که اعتبار جشنواره را به ک  شیرا آزما یمدل قیتحق نیا

 یهاهداد س،در دستر  یر یگنمونه. با استفاده از روش کرد یمرتبط م نیجشنواره مع کیجشنواره به 
شد.  یآور معج صحرا ترکمنشهر منطقه  نیتر ترکمن در گنبدکاووس، مهم دستیصنایعدر جشنواره  یتجرب
اده قرار گرفت. با استف موردبررسیکه در جشنواره حضور داشتند   یگردشگر داخل  141متشکل از  یانمونه
درک  تیارزش و رضا ت،یفیداد که اصالت درک شده بر ک نشان ها افتهی ،یمعادلات ساختار  یساز از مدل
و  تیبر ارزش درک شده، رضا یمیمستق ر یدرک شده تأث تیفی. مشخص شد که کگذارد یم ر یشده تأث

 .گذاردیم ریتأث یاعتماد و وفادار  ت،یاعتماد دارد. ارزش درک شده بر رضا

اسماعیلی و 
 همکاران

1417 
، تصویر مقصد و وفاداری موردمطالعه: شدهادراکتأثیر آمیخته بازاریابی بر لرزش پژوهشی با عنوان )

پیشبرد، مشتریان داخلی و خارجی و شواهد فیزیکی . نتایج این پژوهش حاضر اند داده( انجام خلخال، ایران
 شده و وفاداری دارد کشده، تصویر مقصد، کیفیت در  کبیشترین تأثیر را بر ارزش در 

چانگ و 
 چنگ

1418 

_  سطحی _ تأثیر تصویر کشور و مقصد بر وفاداری به مقصد: یک دیدگاه ساختاریدر پژوهشی با عنوان )
 تصویر کشور و هم تصویر بر چشمگیری هم  طور به. نتایج این پژوهش حاضر اند داده( انجام یاهینظر 

 .اندداشتهمقصد بر وفاداری گردشگران تأثیر مثبت 

-کاسیو

و  5سیلوا

 همکاران

1419 

در  ر یمتعدد درگ گرانیباز  تیر یمد دگاهیو از د اتیادب یمقصد برا کیگردشگران به   ی. مطالعه وفادار 
 ینوعشاخص مص کیکار   نیملاحظات، ا نی. بر اساس اشود یمرتبط در نظر گرفته م یگردشگر   تیفعال

 جی. مطابق با نتاکند یگردشگر را فراهم م  یار ساده وفاد یر یگکه امکان اندازه  کند یم شنهاد یپ
 یکینا رایاست، ز  اجرا قابلگردشگران   یوفادار  یر یگاندازه یبرا یبیشاخص ترک شنهاد یآمده، پدستبه

ز تعداد با استفاده ا نیاست. همچن شدهساخته یابیدستقابل یراحتبه یهااست که از داده هشاخص ساد
 یودآور و س یوفادار  زانیاز مقصد، چهار گروه از گردشگران با توجه به م د یشب اقامت گردشگران در بازد

  لیوفاچهار پر  جاد یو ا یساده وفادار  یر یگمطالعه از امکان اندازه نیا یاست. سهم اصل شدهییشناسا هاآن

                                                                                                                                                                                           
1 Coban 
2 Zhang et al 
3 Zhang et al 

4 Wu 
5 Cossio-Silva 
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ه بهبود ب و  کاربرد در عمل به   توانیرا م ز یروابط متما یابیبازار  یهایکه استراتژ   شود یم یگردشگران ناش
 مقصد کمک جینتا

 1سوهارتانو

 و همکاران
1414 

این مطالعه به بررسی وفاداری گردشگران در گردشگری خلاق شامل کیفیت تجربه، ارزش درک شده، 
ابی و نقش میانجی انگیزه را در توسعه وفاداری گردشگر ارزی پردازد یمرضایت و انگیزه به عنوان پیشینه آن 

 است. این مطالعه شدهیآور جمعاز چهار جاذبه گردشگری خلاقانه در باندونگ، اندونزی  ها داده. کندیم
دهد که کیفیت تجربه، ارزش درک شده، رضایت گردشگر و انگیزه گردشگر عوامل کلیدی هستند  نشان می

ن کنند. به همین ترتیب، این مطالعه نشاکه وفاداری گردشگر را نسبت به یک جاذبه خلاق تعیین می
کننده وفاداری گردشگر )بر وفاداری گردشگر(، تا حدی توسط انگیزه  دهد که تأثیر عوامل تعیینمی

،  کننده وفاداریدهد که از بین عوامل تعیین، این مطالعه نشان میتیدرنهاشود. گردشگر واسطه می
رای محققان و هم را هم بکیفیت تجربه بیشترین تأثیر را بر وفاداری گردشگران دارد. این نتایج درک بهتری 

 .ددهیممشاغل جذاب خلاق در مورد چگونگی توسعه وفاداری مشتریان خود ارائه  اندرکاراندستبرای 

ن و احس

 1414 2همکاران

  میپارادا و نگرش مقصد در  ر یبا گنجاندن تصو  کپارچهی یرابطه نظر  کیو توسعه  یمقاله بررس نیهدف ا
  یوفادار -تیرضا-ارزش-تیفیک

 
 تیفیکه هم ک  دهد ینشان م ها افتهی .است یساحل یگردشگر   درزمینه

ارند. د تیمقصد، نگرش گردشگران و رضا ر یبر تصو  یمیمستق ر یدرک شده تأث یهاخدمات و هم ارزش
 .گذاردیم ریگردشگران تأث  یبر نگرش و وفادار  یتوجهقابل طوربه تیمقصد و رضا ر یتصو  ن،یعلاوه بر ا

-سانچز

و  3سانچز

 همکاران

1411 

کند تا به گیری میهدف این تحقیق توسعه یک مدل ساختاری است که رفتار گردشگران فرهنگی را اندازه
به مقصد، سفر در داخل اسپانیا کمک کند. این مدل  ها آندرک بهتر متغیرهای اصلی مؤثر بر وفاداری 

اجتماعی و تجربه گردشگران در ایجاد وفاداری و اهمیت صفر هزینه در این -اهمیت متغیرهای فرهنگی
آمده دستهای جدید تقاضای گردشگران را با در نظر گرفتن نتایج به. این مقاله بخشکند یم دییتأرابطه را 

های بازاریابی متفاوت برای افزایش تکرار بازدیدهای گردشگری فرهنگی از راتژیبرای کمک به طراحی است
 کند. وفاداری مشتری، تحلیل می جهیدرنتهمان مقصد و 

-هرناندز

 1411 4روجاس

ی تأثیر به بررس تیفیباکهدف از این تحقیق بررسی غذا شناسی است که با استفاده از غذاهای محلی 
ر  . این کار میدانی دپردازد یمآنجا بر وفاداری گردشگر  یهارستوراندیدگاه گردشگران در مورد مقصد و 

کوردوبا )اسپانیا( انجام شد. این پژوهش، از مدلی از معادلات ساختاریافته برای دستیابی به هدف 
مثبتی بر  ور طبههای آنجا مقصد و رستوران کنند که تصویر ها تأیید می. دادهکند یمپیشنهادی استفاده 

دهد  می گذارد. علاوه بر این، نتایج مطالعه نشاننیات توریستی برای توصیه و بازگشت به مقصد تأثیر می
 ترین عامل در تبیین تجربه کلی و وفاداری گردشگران است. که احساسات گردشگران مهم

و 5چو 

 همکاران
1411 

و رابطه  تیفیک  ت،یمشارکت در رضا کنندهلیو تعد میرمستقیغ م،یش مستقنق یپژوهش بررس نیهدف ا
 رمستقیمیغ/مینشان داد که مدل اثر مستق ها لیتحل جیاست. نتا یمحل یگردشگران جشنواره غذا  یوفادار 
عملکرد را  نیتر به تیفیو ک تیرضا قیاز طر  میرمستقیغو  میطور مستقبه یدهنده مشارکت بر وفادار نشان

و  شیامورد آزم ز ین یبر وفادار  تیو رضا تیفیکننده اثر ک  لیبا دخالت تعد یگر ید نیگز یدارد. مدل جا
 یجشنواره غذا گردشگران  یمشارکت را بهتر به وفادار  د یبا یابیبازار  یهایقرار گرفت. استراتژ  یبانیپشت
 کند  لیآن تبد کنندهلیو تعد یرمستقیمغ/میمستق اتبا توجه به اثر  یمحل

و  6زو

 همکاران
1411 

 بر کمی کردن تأثیرات دلبستگی به مکان بر وفاداری گردشگر متمرکز است و عوامل 
 
این مطالعه عمدتا

های ناسازگار را در میان مطالعات تجربی قبلی توضیح کند که ممکن است پدیدهای را بررسی میزمینه
 دلبستگی به مآمده با روش فراتحلیل نشان میدستدهد. نتایج به

ً
وفاداری   کان و ابعاد آن با دهد که: اولا

گردشگر رابطه مثبت دارد که شامل وفاداری رفتار گردشگر، وفاداری نگرش و وفاداری ترکیبی است. دوم، 
 کهدرحالیست، ا دشدهییتأکننده جنسیت بر ارتباط وابستگی به مکان و قصد بازدید مجدد تأثیر تعدیل
است.  گیری دلبستگی به مکان ناچیز های اندازهسزمینه فرهنگی گردشگر و مقیاکننده پسنقش تعدیل

تأثیر را بر وفاداری گردشگران در میان سایر ابعاد دلبستگی به مکان دارد.  نیتر یقو سوم، هویت مکان 
عملی برای مدیران مقصد بر اساس  یهاشنهاد یپ، مفاهیم نظری برای محققان گردشگری و درنهایت
 است.  شدهارائهفراتحلیل 

کروز 

 1411 7میلان

 قیتحق نیا را بررسی کرده است.  یگردشگر   مقصد  بر COVID-19 یر یگهمه د یعواقب شد این پژوهش،
در  یر یگبه مقصد را در طول همه یعوامل وفادار  یتجرب طور بهکه   دهد یانجام م یبر مطالعات یمرور 
 گاهیاز پا شدهانتخابمقاله مجله  10 وتحلیلیهتجز اند. با کرده  یمختلف بررس ییایجغراف یهاتیموقع
و  حیدر مورد توض شرفتهیاز مجموعه دانش پ یابیکار با ارائه ارز   نی، اWeb of Science (WoS) داده

  یمقاصد گردشگر  یبرا یوفادار  بینییشپ
 
 بیماری کووید انجام داده است.  درزمینه

و 8الاوکیلی

 همکاران
1411 

  تیبر رضا یسفر و تجربه عاطف زهیانگ ر یتأث حیتوض یبرا کپارچهیمدل  کیمطالعه توسعه  نیهدف ا
های این مطالعه یافته .است یداخل یدر حوزه گردشگر  یستیبهز  باواسطهبه مقصد،  یگردشگر و وفادار 

دهد که هم انگیزه سفر و هم تجربه هیجانی تأثیر مستقیمی بر رفاه و میزان رفاه بر میزان رضایت  نشان می
 رد. گردشگران دا

                                                                                                                                                                                           
1 Sohartano 
2 Hasan 
3 Sánchez-Sánchez 
4 Hernandez-Rojas  
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6 Zou 
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد. رضایی، حسن اروجی، زهره علاسرپنائی محمدرضا

 1189 ابراهیم پور

به راهکارهای توسعه گردشگری، به بررسی دو عامل رضایت و وفاداری   یابیدستحاضر برای  پژوهش
 ردادماهمآماری گردشگرانی هستند که در گردشگران در منطقه گردشگری سرعین پرداخته است. جامعه 

. با توجه به نامشخص بودن تعداد گردشگران )جامعه آماری( اند داشتهبه منطقه سرعین اردبیل مسافرت 

 معکه گردشگران   ییهامحلاست و مناطق و  شدهاستفاده دسترسقابلتصادفی  گیرینمونهاز 
ً
برای  مولا

ن داد که بین تحقیق نشا یهاافتهینتایج . تعیین گردید ها داده آوریجمعبرای  کنند یمبازدید به آن مراجعه 
بین این عوامل و رضایت گردشگران با  طور همینعوامل سازمانی و محیطی با رضایت گردشگران و 

عوامل سازمانی و  درنتیجهوجود دارد.  داریمعنیرابطه مثبت و  71/4وفاداری با ضریب همبستگی 
گران ، به معنی بازگشت گردشها نآآن افزایش وفاداری  تبعبهمحیطی موجب افزایش رضایت گردشگران و 

بهبود عوامل محیطی و سازمانی برای توسعه گردشگری  درنتیجه. شودیم هاآنو معرفی منطقه از سوی 
 .پیشنهاد گردید

همتی و 
 زهرانی

1191 

در  «ارزش ویژه برند مشتری محور برای مقصدهای گردشگری»از مدل  گیریبهرههدف از پژوهش حاضر 
و شناخت گردشگران از  آگاهیتبیین میزان رضامندی و وفاداری گردشگران خارجی است. بر این اساس 

یک مقصد گردشگری در نزد گردشگران نقش زیادی در کیفیت  مثابهبهاصفهان و تصویر اصفهان 
هان از اصف یخارجدارد. از طرف دیگر تصویری که گردشگران  شدهارائهت گردشگران از خدما  شدهادراک

و کیفیت  شدهادراکمستقیم بلکه از طریق ارزش  طور بهنه  کنند یمدر ذهن دارند و آن را تداعی 
. رضامندی گردشگران نیز رابطه نیرومندی با افزایش وفاداری  دارد  ر یتأثبر رضامندی گردشگران  شدهادراک

 رنهایتدافزایش احتمال بازدید مجدد یا توصیه اصفهان به دیگران دارد.  صورتبهگردشگران به مقصد 
به عنوان چارچوب منتظم برای درک « ارزش ویژه برند»از مدل  توانیمکه   دهد یماین پژوهش نشان 

 .بر رضامندی و وفاداری گردشگران استفاده کرد مکانیزم های تاثیرگذار 

قاسمی و 
 نجار زاده

1190 

فاهی به در توص یه ش ها یوفادار ضمن بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری رفتاری و نگرش ی ب ه برن د، س هم ای ن 
مل ه و رض ایت ازج شدهادراکدیگران را مطالعه نمودند. نتایج تحقیق نشان داد تصویر مقصد، کیفی ت 

عوام ل مؤثر بر وفاداری گردشگران هستند و همچنین وفاداری گردش گران س بب توص یه ش فاهی مقص د ب ه 
 .شودیمدیگ ران 

درزیان 
عزیزی و 
 همکاران

1190 

اعتم اد ب ه مقص د و همچن ین  ب ر تص ویر ذهن ی مقص د، دهانبهدهانبامطالعه تأثیر تبلیغات پژوهشگران 
ضایت و وفاداری به مقصد دریافتند بین تبلیغات شفاهی و تصویر ذهنی مقصد و همچنین ب ین تص ویر ر 

داد  نتایج تحقیق نشان علاوهبهذهن ی مقص د و شخصیت و اعتماد ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد؛ 
 .بین رضایت از مقصد و وف اداری گردشگران ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد

 و خوارزمی 
 ابراهیمی

1191 
 «(بریزطالعه موردی: شهر ت)متحلیل تأثیر تصویر مقصد بر وفاداری گردشگران »پژوهشی را تحت عنوان 

صویر  شناختی و عاطفی به ترتیب تأثیر مثبتی بر ت فرد منحصربهتصاویر  انجام دادند. نتایج پژوهش حاضر 
 .داشته است تأثیر مثبت (تمایل به بازدید و توصیه مقصد) کلی دارند و تصویر کلی بر وفاداری به مقصد

بهاری و 
 همکاران

1191 

، رضایت و وفاداری  شدهادراکبررسی روابط ساختاری تصویر مقصد، ارزش »عنوان پژوهشی را تحت 
ه دیدگاه گردشگران خارجی ک انجام دادند. نتایج پژوهش حاضر (« مطالعه موردی: شهر تبریز)گردشگران 

ضایت  ، ر شدهادراکتبریز حضور داشتند نشان داد که تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر ارزش  در شهر 
بر رضایت و وفاداری   شدهادراکارزش  علاوهبهتأثیر مثبت و معنادار دارد.  ها آنگردشگری و وفاداری 

نسبت  ها نآی تأثیر رضایت گردشگران خارجی بر وفادار  درنهایتگردشگران تأثیر مثبت و معنادار دارد. و 
 .به شهر تبریز مثبت بوده است

تاج زاده 
 نمین

1197 

انجام « گردشگریه  درحوز رفتاری  لاتیبر تما تیورضابررسی تأثیر هیجانات »پژوهشی را تحت عنوان 
از  .انجامدیم تیبه رضاو هم غیرمستقیم  میمستق هم شناختکه   دهد یم نشانپژوهش  یهاافتهیدادند. 
 با ، شناخت .شودیمبرانگیختگی تأیید  بر ، ولی تأثیر شناختشود ینمتأیید  بر لذت تأثیر شناخت یطرف

تگذارد یمتأثیر غیرمستقیم در برانگیختگی، در لذت تأثیر 
ّ
. شود یم ثباتا ، زیرا تأثیر برانگیختگی در لذ

، ولی شود یم دییتأ( فتاریر  لاتیتما) همچنین تأثیر رضایت بر وفاداری و تمایل به پرداخت پولِ بیشتر
 .شودینم دییتأ( شتریب پرداخت بهتأثیر وفاداری بر تمایل ) رفتاری تیلا عناصرتمامیان  یارتباط داخل
 ر یلبته تأثا. شوندیمآنی  یرفتارها رضایت سبب بروز هم و شناخت همکهاست   دهیاثبات رس ازطرفی به
 .استازشناختآنی بیشتر  یبروز رفتارهارضایت بر 

 4۱52 کروبی

 (أثیر برند گردشگری شهر یزد در ایجاد رضایت و وفاداری گردشگران داخلیپژوهشی را تحت عنوان )ت
  یهامکان طریق رضایت برند ازهویت برند که   دهد یمپژوهش حاضر نشان  یهاافتهیانجام داده است. 
 انیم از، شرایط اقلیمی استان به جهباتو ، تیدرنها. دهدیمایش ز د وفاداری به برند را افز گردشگری شهر ی

 فرد صربهمنحبرندی  منزله را بهخورشیدی  یانرژ کویری و   تیظرف توانیمه خط نیا یوجود یهالیپتانس
 معرفی کرد

 عباسقلی
و  زاده

 همکاران
1198 

ارزش درک شده بر تصویر ذهنی از مقصد، رضایت و وفاداری گردشگران  ر یتأثپژوهشی را تحت عنوان )
در  یار گذهیسرماکه   دهد یمپژوهش نشان  یهاافتهی( انجام دادند. پزشکی مطالعه موردی: شهر اردبیل

ردشگری و گ  یهاتیفعالت احتمالی ناشی از مخاطرا شاهکیفیت خدمات گردشگری و نیز  کود  براستای به
به  تواند یمی، کبرای گردشگران پزش مو غیرمستقی ممستقی یهانهیهز  شاهکش جهت  لا وه بر آن تلا ع
با ارائه خدمات استاندارد و ایجاد  توانیماز گردشگری منجر گردد. همچنین  ها آن شدهادراکود ارزش ببه
ه کام نمود  اقد ها آنت در بت به ایجاد تصویر ذهنی مثبمناسب برای گردشگران پزشکی نس یهارساختیز 
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد  

  41۰2بهار و تابستان، اولهم، شماره یازدسال  

 دهانبهدهانیغات بلوفاداری این گردشگران برای مراجعات بعدی و ت درنهایتاین امر موجب رضایت و 
 .خواهد شد ها آنت توسط بمث

دادخواه و 
 بقایی

1198 

دشگران گر   یو وفادار  تیبا رضا دار یپا یرقابت تیعوامل مز  نیرابطه ب یبررسپژوهشی را تحت عنوان )
که  دهدیمپژوهش حاضر نشان  یهاافتهی( انجام دادند. استان گلستان ییروستا یگردشگر   ه: موردمطالع

ن  وجود دارد و همچنین بی داریمعنیبین کیفیت، ارزش، تصویر و رضایتمندی با رضایت کلی رابطه 
 .وجود دارد داریمعنیکیفیت، ارزش، تصویر، رضایتمندی و رضایت کلی با وفاداری نیز رابطه 

 و  اسمی
شهبازی 
 شیران

1199 

تأثیر تصویر مقصد و رضایتمندی بر وفاداری گردشگران میراث: ارائه یک مدل پژوهشی را تحت عنوان )
پژوهش حاضر  یهاافتهی. انددادهانجام )اردبیلی نیالدیصف: مجموعه جهانی شیخ موردمطالعهمفهومی 
رهای مربوط به وفاداری، تصویر مقصد و ت ساختاری، اثرگذارترین متغیلا تحلیل معاد که   دهد یمنشان 

  یهانهیز هقه و لاو ع آگاهیرضایتمندی گردشگر، به ترتیب متغیر بازدید مجدد گردشگران از مجموعه، 
ی بر اما تأثیر تصویر مقصد گردشگر گردشگری بود. تصویر مقصد نیز بر رضایتمندی اثر معناداری دارد؛ 

 یاهبرنامهوفاداری گردشگران میراث، از مسیر متغیر میانجی رضایتمندی معنادار است. لذا، تمرکز 
 منجر به افزایش بازدید 

 
بازاریابی گردشگری میراث بر بهبود تصویر مقصد میان گردشگران میراث، الزاما

 .شودینممجدد گردشگران از مجموعه 

میرتقیان 
رودسری و 
 پوراحمد

1044 

بر  د یتأکارزیابی سطح وفاداری گردشگران میراث فرهنگی در مقصد رامسر با  باهدفپژوهش حاضر، 
 مراحل وفاداری صورت پذیرفت. 

 
آماری پژوهش بازدیدکنندگان میراث فرهنگی مقصد رامسر بودند.  جامعه

تقریبی برابر است، امّا وفاداری  طور بهمشخص ساخت که سطح وفاداری در هر چهار مرحله،  ها یافته
میلی )مرحله سوم: متغیر اعتماد( سطح بالاتری نسبت سایر مراحل داشت. همچنین، سطح وفاداری 

ی لازم جهت هادهاشد و پیشن گیرییجهنت، ها یافتهنگرشی، کمی از وفاداری رفتاری بالاتر بود. مبتنی بر این 
 .افزایش سطح مراحل وفاداری و نزدیک نمودن آن به وفاداری عملی ارائه گردید

اکبری و 
 همکاران

1044 

هدف این تحقیق ارزیابی ایجاد وفاداری در گردشگری فرهنگی با استفاده از تجربه ماندگار، ارتباط  
شهر ماسوله و بومیان استان   جامعه آماری این تحقیق از گردشگران .فرهنگی و مشارکت گردشگر بود

شدند؛  ها شش فرضیه تائید و یک فرضیه رد وتحلیل دادهگیلان تشکیل گردیده است. طبق نتایج تجزیه
ها نشان داد که مشارکت گردشگر بر متغیرهای ارتباط فرهنگی و تجربه ماندگار گردشگر آزمون فرضیه

رتباط ار گردشگر تأثیرگذار است. همچنین متغیر اتأثیرگذار است. متغیر ارتباط فرهنگی بر تجربه ماندگ
فرهنگی نقش میانجی را در بین رابطه مشارکت گردشگر و تجربه ماندگار گردشگر بر عهده دارد. تجربه 

ماندگار گردشگر نیز بر متغیرهای قصد سفر مجدد و قصد توصیه به دیگران تأثیرگذار است؛ اما تأثیر بومی 
 فاوتی را بر نتایج تحقیق ایجاد نکرد. بودن و یا غیربومی بودن ت

رضایی و 
 همکاران

1044 

ف اصلی پژوهش حاضر بررسی تأثیر امنیت بر وفاداری گردشگران خارجی شهر شیراز با نقش میانجی هد

بر گردشگر برآورد گردید.   144حجم نمونه طبق فرمول کوکران معادل  .رضایتمندی و تصویر مقصد است

مستقیم با نقش میانجی تصویر مقصد تأثیر مثبتی بر وفاداری گردشگران  صورتبه اساس نتایج، امنیت

با افزایش  .است 4/01خارجی شهر شیراز دارد. تأثیر کلی امنیت بر وفاداری گردشگران خارجی نیز برابر با 
سطح امنیت و بهبود این عامل در شهر شیراز شاهد افزایش وفاداری گردشگران خارجی به این شهر 

 .واهیم بود که رونق هر چه بیشتر صنعت گردشگری این شهر را در پی داردخ

 1041 شهریاری

امنیت اجتماعی بر وفاداری گردشگران خارجی در  یهاشاخصهدف پژوهش حاضر بررسی رابطه بین 

و روش تحلیل  یهمبستگ، ضریب  Tهای آماریبا استفاده از روش ها داده وتحلیلیهتجز  .شهر شیراز است
گران گردش  ازنظر شاخص امنیت اجتماعی  چهار که   دهد یمپژوهش نشان  است. نتایج شدهانجامرگرسیون 

امنیت اجتماعی همبستگی قوی و  یهاشاخصدر سطح بالاتر از حد متوسط قرار داشته و همچنین بین 
بیشترین  119/4تجربه سفر با مقدار  مؤلفهوفاداری  یهاعاملمعنادار آماری وجود دارد. در پایان در بین 

 .سهم را در بین دیگر عوامل وفاداری داشته است

 1041 انصاری

ارزیابی نقش کیفیت خدمات گردشگری بر وفاداری و تمایل به بازدید مجدد گردشگران در ، پژوهشهدف 
 آباد خرماز شهر  1199 شامل گردشگرانی است که در سال موردمطالعه. جامعه آماری استشهرخرم آباد 
( را به سه  فردمنحصربهآزمون توکی کیفیت خدمات گردشگری )تصویر شناختی و تصویر  دیدن کردند. 

 ، امکانات،یرساناطلاعو  ونقلحملشهری،  یهاتیجذابگروه تقسیم کرده است. نماگرهای معماری و 
در   48/1تاریخی و فرهنگی با میانگین  یهاجاذبهدر گروه کیفیت کم،  ستیز طیمحمحیط اجتماعی و 
. ضریب اند قرارگرفتهتاریخی و محلی در گروه کیفیت تصویر شناختی زیاد  یهاجاذبهگروه متوسط و 

همبستگی پیرسون نشان داد که یک رابطه مستقیم و معناداری بین کیفیت خدمات و وفاداری گردشگران 

 صویرت مؤلفه که است واقعیت این بیانگر  بر اساس معادلات ساختاری ها دادهنتایج تحلیل  .وجود دارد
( جددم بازدید به تمایل و وفاداری در  معنادار و مثبت( اثر) نقش دارای  فردمنحصربه تصویر شناختی،

 .است

 کدامهیچو  است شدهمطرح گردشگران در میزان وفاداریمؤثر  بعد  به عنوان یکبیشتر، رضایت که   دهد مینشان  ها پژوهشسوابق 
ه بحث مستقیم ب طور بهاما تحقیقی که و  اند ندادهقرار  موردبررسیرا  گردشگران وفاداری بر مؤثر متغیرهای از این مطالعات همه
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 کاوشهای جغرافیایی مناطق بیابانی
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد. رضایی، حسن اروجی، زهره علاسرپنائی محمدرضا

پژوهشی،  لذا وجود این کمبود . قرار نگرفته است موردتوجهگردشگران داخلی به شهر یزد چندان   وفاداریبر سطح  مؤثر ابعاد  ارزیابی
 .نمایدمیضرورت پرداختن به این موضوع را آشکار 

 هایمؤلفه(. در این پژوهش شناخت عوامل و 4با ترکیب بیان مسئله و ادبیات تحقیق، مدل مفهومی ترسیم شد )شکل  درنهایت
صی صورت گرفت که در این حوزه مطالعات تخص و محققانی پردازاننظریهوفاداری از طریق بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش و 
ناسان این مطالعات کارش و باشد اما با توجه به بررسی معیارهای جهانی  مؤثر داشتند. بدیهی است که ممکن است عوامل دیگری نیز 

 شد.  ساختهحوزه تلاش شد تا از ترکیبی از مطالعات محققان برای این پژوهش استفاده شود و مدل مفهومی هم بر همین اساس 
ن روابط در ارتباط با شناسایی و تعیی :اصلی که در طراحی مدل مفهومی تحقیق مدنظر قرار گرفتند، بدین شرح بودند پردازاننظریه

ردشگری، ارزش گ  خدماتکیفیت و آشنایی مقصد گردشگری،   آگاهیگردشگری،   ذهنی تصویربین متغیرهای  غیرمستقیممستقیم و 
 گریو رضایتمندی از مقصد گردش قصد گردشگری، امنیت مقصد گردشگری، اعتماد مقصد گردشگری، شخصیت ممقصد گردشگری

کمپون ( برگرفته از مطالعات  4۱52دادخواه و بقائی ) جذب گردشگری هایمدلنتایج تحقیقات و  با رضایتمندی و وفاداری گردشگران،
( برگرفته از مطالعات بریبی 4۱52(، رمضان زاده و همکاران )2۰4۱) شیرخدایی و همکاران ،(2۰41)، پروازی (2۰4۱)و همکاران 

مدل شاخص رضایت مشتری  ( و 4۱52(، محمدی و میرتقیان )2۰41(، ژانگ و همکاران )2۰4۱(، پینک کاس و همکاران )2۰49)
چند تن  تأیید به  ها شاخصاین  همچنین .مبنای طراحی مدل مفهومی تحقیق قرار گرفت («فورنل»اقتباس از مدل  با  ACSI آمریکایی یا

 و از روایی بالایی برخوردار بود.  قرارگرفتهاز اساتید دانشگاهی حوزه گردشگری 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 :اصلی تحقیق بدین شرح است هایفرضیهپژوهش،  به مدل مفهومیبا توجه 

  :مستقیم و مثبتی بر میزان وفاداری گردشگران داخلی شهر یزد دارد.  تأثیر ابعاد وفاداری  فرضیه اول 

  غیرمستقیم و مثبتی با نقش میانجی رضایتمندی بر میزان وفاداری گردشگران داخلی شهر یزد  تأثیر ابعاد وفاداری  :دومفرضیه
 دارد. 

  مستقیم و مثبتی بر میزان وفاداری گردشگران داخلی شهر یزد دارد؟ تأثیر بعد رضایتمندی  :سومفرضیه 

 

 روش تحقیق 3
 گونهیناهدف کاربردی و ازنظر ماهیت و روش، توصیفی _ تحلیلی از نوع پیمایشی است. بنابر روند رایج در  ازلحاظاین پژوهش 

 ، تحقیقات داخلیها نامهپایان، نشریات، ها کتابمتشکل از   )اسنادی( که ایکتابخانهتحقیقاتی   هایروشتحقیقات، علاوه بر استفاده از 
در این تحقیق  است.  شدهاستفادهبا توجه به وجود شرایط دوره کرونا نیز  و خارجی، جستجوی اینترنتی و از پرسشنامه الکترونیکی

، تقلبه عنوان متغیر مسمقصد  و آشنایی از مقصد، تصویر ذهنی، اعتماد، ارزش درک شده، کیفیت خدمات، امنیت، شخصیت آگاهی
ماری پژوهش . جامعه آرود میو سطح وفاداری گردشگری به عنوان متغیر وابسته به شمار  شاخص رضایتمندی به عنوان متغیر میانجی

شگران قیق گردآمار د کهازآنجاییگذشته است.   هایسالدر  یزد گردشگری شهر   هایجاذبهاز  بازدیدکننده حاضر، شامل کلیه گردشگران
مجازی  صورتبه( به علت شیوع ویروس کرونا در دسترس نبود و 41۰۰_ 4۱55 سالبه یزد در زمان انجام پژوهش ) واردشده
 و بر تصادفی ساده  گیرینمونه شیوه گردشگر داخلی با  ۱24پر شدند،  ها پرسشنامه

 
درصد  9فرمول کورکان بدون حجم با خطای  اساسا

  هایاذبهجتصادفی در هنگام ورود به  صورتبهانتخاب شدند. بخشی از گردشگران  ها پرسشنامهبه عنوان نمونه آماری برای تکمیل 
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ره کرونا، و به خاطر شرایط د نیز و بخش دیگر  شدهانتخابکویری   هایجاذبهگردشگری شهر مانند بافت تاریخی، فضاهای مذهبی، 
شهر یزد  هایهتل و ها اقامتگاهتصادفی توسط گردشگرانی که در  صورتبهاینترنتی  هایپرسشنامهمجازی از طریق تکمیل  صورتبه

نفر از محققین حوزه گردشگری  42کیفی و با شیوه گلوله برفی با   صورتبهاسکان داشتند تکمیل گردید. همچنین در کنار گردشگران، 
نفر از مسئولان گردشگری میراث فرهنگی، مسئول گردشگری شهرداری یزد، مدیر  1تن از اساتید دانشگاه یزد،  9ل شهر یزد شام

 حضوری مصاحبه انجام گرفت که در جهت تکمیل صورتبهیزد  اقلیمهفتراهنمایان تور شهر یزد و مدیریت آموزشگاه گردشگری 
 است.  قرارگرفته موردبررسیاطلاعات حاصل از گردشگران 

 منظور هبروایی پرسشنامه حاضر، روایی محتوا و سازه بررسی شد.  تأیید . برای بررسی و استطراحی، محقق ساخته  ازلحاظپرسشنامه 
 ظرهاینروایی محتوا ابتدا پرسشنامه در اختیار تعدادی از استادان و محققان گردشگری قرار گرفت و از آنان خواسته شد  تأیید بررسی و 
شد.  یید تأطریق، روایی صوری آن  این ازنهایی این پرسشنامه تهیه شد و  نسخهاعمال کنند. با اعمال این اصلاحات  را  خوداصلاحی 
که بار   هاییشپرسپرسشنامه محاسبه شد تا  هایپرسشبررسی روایی سازه پرسشنامه حاضر، بار عاملی مربوط به  منظور بهسپس 

بود و از کلیه  ۰.9پرسشنامه بیشتر از  هایپرسشهمه  عاملی بار خوشبختانه بود از تحلیل نهایی حذف شوند.  ۰.9عاملی آن کمتر از 
ریب آلفای کرونباخ ض و پایایی پرسشنامه از روش همبستگی درونی  منظور بهدر این پژوهش در تحلیل نهایی بهره برده شد.  هایپرسش
فرمول آلفای کرونباخ اقدام به سنجش سطح پایداری شده که بر اساس نتایج، پایایی کل  . با استفاده از (1است )جدول  شدهاستفاده
 .ی استقبولقابلاست. که دارای اعتبار  شدهمحاسبه 911/4برابر با 

 ضریب پایایی متغیرها -2جدول 

 ضریب متغیر ضریب یرمتغ
 129/۰ کیفیت خدمات 12۰/۰ مقصد با آشنایی

 2۱۰/۰ امنیت مقصد 2۱۰/۰ مقصد ذهنی تصویر

 211/۰ گردشگر رضایت 215/۰ مقصد به اعتماد

 5۰9/۰ مقصد به وفاداری 21۱/۰ شدهادراک ارزش

   254/۰ مقصد شخصیت

 شدهانجام SPSS افزارنرمآماری و با  هایتحلیلو  ها آزمونبرای ارزیابی سطح وفاداری گردشگری شهر از طریق  ها داده وتحلیلتجزیه
 (:۱)جدول  است

 هاداده وتحلیلتجزیهو ابزار  ها روش -3جدول 

 مورداستفادهروش و ابزار  هابخش

 یانمونه تک T سنجش و معناداری ابعاد سطح وفاداری گردشگری

 آزمون همبستگی اسپیرمن تحلیل روابط و همبستگی بین ابعاد سطح وفاداری

طح میزان رضایت و ستحلیل تاثیرات متقابل بین ابعاد وفاداری با 
 وفاداری

 رگرسیون خطی

 

 هایشهرستاناز شمال به  شهر ن یاست. ا شدهواقع زدی استانز کدر مر  یزد  شهر(. 2)شکل  است شدهانجاماین پژوهش در قلمرو شهر یزد  
ستان اصفهان ا از مغرب بهو شهرستان تفت و ابرکوه و مهریز ، از جنوب به اردکان و بافق هایشهرستان، از مشرق به میبد و اشکذر 
آن سبب شده این شهر جزء اولین شهر تاریخی خشتی  هایجاذبهیزد یکی از شهرهای تاریخی ایران است که قدمت  ت. اس محدودشده

ر یخی دنام این شهر تار  کهاینشهر یزد و بناهای خشتی،  هایجاذبهایران و دومین شهر تاریخی جهان قرار دارد. با توجه به فراوانی 
مشهور  ها ناتقو  بادگیرها یزد به شهر همچنین  .شودمیهم یاد  المللیبینسازمان یونسکو به ثبت رسیده از آن به عنوان یک شهر 

قلعه ، گفت یزدانغار ش، قلعه سریزد ، یزد  قصر آیینه موزه، موزه مارکار ، باغ پهلوان پور  به توانمی یزدطبیعی شهر  هایجاذبهاز . است
 شیرکوه ،زد ی پارک کوهستان، ردم شناسی حیدرزادهموزه سکه و م، موزه آب یزد ، قلعه شهرآباد ، قلعه بارچین، کویر صادق آباد ،  مهرجرد 

همچنین شهر یزد  و غیره اشاره کرد.  روستای گردشگری شادکام دره سنگاب بیشه در، ه پیر نارکیزیارتگا، روستای گردشگری قطرم، یزد 
 و غیره است.  میدان امیر چخماق، مجموعه شاهزاده فاضل یزد ، مسجد جامع یزد مذهبی متعدد مانند  هایجاذبهدارای 
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رافیایی شهر یزدموقعیت جغ -2شکل   

 ها و بحثیافته 4
ر بخش دشده و تفسیر شده است.  وتحلیلتجزیهپژوهش، بررسی و  شناسیروشاز  شدهحاصل هایدادهدر این بخش مجموعه 

و متغیرهای مختلف  ها شاخصو در هر بعد دیدگاه گردشگران در  شدهانجامبعد  5وفاداری گردشگری، در  سطحنخست ارزیابی 
رایط و پیشین، بررسی ش هایپژوهشاز طریق سه روش بررسی و ارزیابی مبانی نظری و  ها شاخصو  متغیرها این سنجیده شده است. 

لفیق و و سپس باهمدیگر ت شدهتعیینگردشگری شهر یزد و نظرخواهی از کارشناسان بخش ارزیابی کیفی پژوهش،   هایظرفیت
 (.1های نهایی برای هر بعد و معیار تعیین شدند )جدول و متغیر  شدهپالایش

 سطح وفاداری گردشگری یزد هایشاخصمیانگین نتایج ارزیابی ابعاد و  -4جدول  

 وزن کیفیت خدمات وزن شخصیت گردشگری وزن امنیت گردشگری

 8/1 تصور امنیت قبل از سفر
در  شدنیجهان یرتأث

 شخصیت یزد
8/0 

 قبلتصور از کیفیت خدمات 
 سفر

8/1 

 4/9 هاجاذبهسطح امنیت در 
مشاهده عناصر نشانگر 

 شخصیت
1/0 

ها و کیفیت خدمات بافت
 هامکان

9/0 

 1/0 و خدمات ها زیرساختامنیت 
پذیرش از عقاید و  سطح

 هاارزش
 8/0 و خدمات ها زیرساختکیفیت  1/0

 1/0 امنیت از حضور در شهر
نقش مسئولین در معرفی 

 شخصیت
0 

کیفیت خدمات تورها و 
 هاآژانس

0 

 9/0 امنیت در استفاده خدمات
سطح شاد و مهیج بودن 

 شخصیت
1/0 

کیفیت راهنمایی و 
 دهیخدمات

9/0 

 11/0 نقش مسئولین در ایجاد امنیت
سطح نوآور و ماجراجوی 

 شخصیت
10/0 

مسئولین در مورد   یهابرنامه
 کیفیت

90/0 

 1/0 وکارهاکسبسطح امنیت در  
سنتی و مذهبی سطح 

 شخصیت یزد
 0 هایمتقسطح ثبات  1/0

 1/0 احساس امنیت در سفر با تور
درک شخصیت یزد از 

 هاجاذبه
 وزن اعتماد 1/0

سطح امنیت یزد در مقایسه با 
 رقبا

 0 درک شخصیت یزد از خدمات 9/0
سطح اعتماد به شهر قبل از 

 سفر
8/1 
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سطح امنیت برای 
 گذاریسرمایه

1/0 
از فرهنگ درک شخصیت 
 عمومی

1/0 
سطح اعتماد به خدمات و 

 زیرساخت
1/0 

 وزن شدهادراکارزش 
در شخصیت  ها آژانسنقش 

 یزد
 0/0 سطح اعتماد به مردم و فرهنگ 8/0

 8/1 ادراک شما از یزد قبل از سفر
نقش کارآفرینان در شخصیت 

 یزد
90/0 

سطح اعتماد به تورلیدر و 
 تبلیغات

0/0 

 وزن تصویر ذهنی 1/0 شما از شهرنقش یزد در ادراک 
 مسئولین بر اعتماد شما به یر تأث

 شهر
1/0 

 1/0 سطح اعتماد به اقامت در شهر 8/1 تصویر ذهنی شما قبل از سفر 7/0 ارزش بازدید از گردشگری یزد

 77/0 تغییر نگاه شما به یزد
 یاندازهاچشمسطح زیبایی 

 یزد
 40/0 سطح اعتماد به کارآفرینان 0/0

 فرهنگی یزد بر  یهاارزش یرتأث
 شما

1/0 
سطح مطلوبیت تصور از 

 خدمات
8/0 

سطح اعتماد به نرخ 
 گذارییمتق

1/0 

 7/0 ن یزد برای کاردبو  فعالسطح
سطح مطلوبیت تصور از 

 مردم
 1/0 سطح اعتماد به نیروی انتظامی 7/0

سطح مطلوبیت درک شما از 
 یزد

1/0 
نقش تورلیدرها در تصویر 

 قبلی
8/1 

سطح اعتماد به برندهای  
 گردشگری

0 

سطح مطلوبیت درک شما از 
 تورها

9/1 
سطح مطلوبیت تصور از  

 کارآفرینان
 وزن و آشنایی آگاهی 81/1

نقش یزد در برانگیختگی 
 احساس

1/0 
سطح مطلوبیت تصور از 

 هاینههز 
9/1 

شما قبل از  آگاهیاطلاعات و 
 سفر

1/1 

ایجاد ارزش علمی و تاریخی از 
 یزد

10/0 
تطابق گردشگری با انتظارات 

 شما
 1/0 هاجاذبهسطح شناخت شما از  1/0

 وزن وفاداری
تطابق گردشگری یزد با 

 تبلیغات
1/0 

سطح شناخت از خدمات قبل 
 سفر

8/1 

 1/0 سفر به یزد در سفر آتی
سطح تجربه مطلوب از  

 گردشگری
0/0 

سطح شناخت از کارآفرینان 
 قبل سفر

1/1 

 وزن رضایت 1/0 یآتسفر در سفر  زمانمدت
سطح شناخت از فرهنگ قبل 

 سفر
9/1 

 0/0 هاجاذبهسطح رضایت از  7/0 تبلیغ شهر یزد در سفر آتی
 آگاهینقش تور و آژانس در 

 شما
1/1 

در  ها جاذبهانگیزه بازدید از 
 سفر آتی

 1/0 سطح رضایت از خدمات 1/0
 قبل ها ینههز سطح شناخت از 
 سفر

9/1 

 1/0 کارآفرینان در سفر آتینقش  
سطح رضایت از مردم و 

 فرهنگ
 1/0 نقش اینترنت در آشنایی شما 1/0

نقش مردم و فرهنگ یزد در 
 سفر آتی

 1/0 سطح رضایت از کارآفرینان 40/0
نقش تبلیغات دهانی در 

 آشنایی شما
40/0 

نقش امنیت شهر یزد در سفر 
 آتی

1/0 
سطح رضایت از مدیریت 

 شهری
1/0   

نقش آژانس و تبلیغات در سفر 
 آتی

0 
 هایینههز سطح رضایت از 
 شهر

1/0   

  یهابرنامهمشارکت در 
 گردشگری

   7/1 سطح رضایت از تورلیدرها 0/0

و آشنایی گردشگران نسبت به شهر یزد در حد متوسط رو به  آگاهیکه   شود یممشخص  9، طبق جدول مختلفدر ارزیابی سطح وفاداری در ابعاد 
ن نسبت به تصورات ذهنیشا ،گردشگرانهمچنین   .اندیداکردهپآشنایی  دهانبهدهاناجتماعی و تبلیغات  یهاشبکهطریق  و بیشتر ازاست بالا 

  و بوده است مطلوبیشهر یزد در حد 
 
ی حاکم ، شرایط مطلوبها یرساختز نسبت به برند مقصد و محصولات، خدمات و گردشگران اعتماد   درزمینه

 حمختلف گردشگری، سط یهابخشدر  کیفیت خدماتسطح   . ارزش درک از مقصد هم نسبت به ارزش علمی و تاریخی و گردشگری شهر،است
 و مدیریت شهری، در سطح  یگردشگر   یهاجاذبه ،گذاریسرمایهگردشگران و خرید و ،  اقتصاد شهری برایامنیت شهر 

 
 رار دارد. بالایی ق نسبتا

 
 
 خدمات گردشگری نظری دهندگانارائهشخصیت شهری یزد در نظر گردشگران نقش مسئولان و مدیران در درک شهر و کارآفرینان و  درزمینه

 نارزیابی کرد که گردشگران دید  توانیم درمجموعبازهم به شهر یزد مسافرت خواهند کرد.  ها آنمناسب بود. طبق نظرات گردشگران، 
 
مثبتی از  سبتا

تصویر ذهنی  و  آگاهیپایین بودن میزان  حالینباااما  رادارند وفادار  به یک گردشگر شدنیلتبدشهر یزد داشته و ظرفیت و قابلیت بالایی برای 
 باشد.  کنندهنگران توانیم دهدیمنسبی گردشگران از یزد که ارزش ویژه یک برند گردشگری را تشکیل 

 
 

 ارزیابی سطح وفاداری در همه ابعاد وفاداری از مقصد گردشگری -5جدول 
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میانگی بعد
 ن

میانگی بعد ضریب تغییرات
 ن

ضریب 
 تغییرات

 1447/4 11/0 امنیت از مقصد 11/4 14/۱ از مقصد آگاهیآشنایی و 

 1141/4 48/0 مقصد شخصیت به 11/4 41/0 تصویر ذهنی از مقصد

 14/4 18/0 رضایت از مقصد 140/4 11/0 اعتماد از مقصد

 11/4 09/0 وفاداری از مقصد 14/4 11/0 ارزش درک شده از مقصد

    14/4 449/0 کیفیت خدمات از مقصد

 و آشنایی، تصویر ذهنی، اعتماد، ارزش درک شده، کیفیت، امنیت و شخصیت آگاهی متغیرهایدر این بخش به بررسی همبستگی بین 
طبق جدول  ها دادهبه اینکه سطح معناداری  توجه با .(۱است )جدول  شدهپرداختهبا متغیر وفاداری از طریق آزمون همبستگی پیرسون 

است و شدت ضریب پیرسون نشانگر رابطه  %59وجود دارد و سطح اطمینان  متغیرها هست، ارتباط معناداری بین  ۰9/۰زیر کمتر از 
 غیرها است. قوی و رابطه متوسط بین مت

 پژوهش متغیرهای همبستگی پیرسوننتایج آزمون  -6جدول 

 یمعنادار  ضریب متغیر یمعنادار  ضریب متغیر

 444/4 011/4 وفاداری 444/4 010/4 و آشنایی آگاهی

 444/4 749/4 کیفیت خدمات 444/4 010/4 وفاداری

 444/4 749/4 وفاداری 444/4 111/4 تصویر ذهنی

 444/4 078/4 امنیت 444/4 111/4 وفاداری

 444/4 078/4 وفاداری 444/4 018/4 اعتماد

 444/4 190/4 شخصیت 444/4 018/4 وفاداری

 444/4 190/4 وفاداری 444/4 011/4 ارزش درک شده

صویر ذهنی، و آشنایی، ت آگاهینتایج نشان داد تاثیرات متقابل بین ابعاد وفاداری با رضایت و وفاداری سنجیده شده است.  ،1در جدول 
، 912/۰، 1۰5/۰، 9۱۱/۰، 9۱2/۰، ۱2۱/۰، 141/۰ با ضرایب مثبتاعتماد، ارزش درک شده، کیفیت خدمات، امنیت و شخصیت 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد  یزد به ترتیب بر وفاداری گردشگران شهر  ۰۰۰/۰سطح معناداری و  ۱51/۰
 .گیردمی تأیید قرار

 وفاداری سمت به ابعاد مستقیم مسیرهای ساده خطی رگرسیون آزمون نتایج -7 جدول

 ضریب مسیر
 تعین

 ضرایب
(Beta) 

 ضریب مسیر معناداری
 تعین

ضرای
 ب

(Beta) 

 معناداری

و آشنایی _  آگاهی
 وفاداری

کیفیت خدمات _  ۰۰۰/۰ 141/۰ 41۰/۰
 وفاداری

9۰4/۰ 1۰5/۰ ۰۰۰/۰ 

تصویر ذهنی _ 
 وفاداری

 ۰۰۰/۰ 912/۰ ۱۱2/۰ امنیت _ وفاداری ۰۰۰/۰ ۱2۱/۰ ۱54/۰

 ۰۰۰/۰ ۱51/۰ 124/۰ شخصیت _ وفاداری ۰۰۰/۰ 9۱2/۰ 221/۰ اعتماد _ وفاداری

ارزش درک شده _ 
 وفاداری

222/۰ 9۱۱/۰ ۰۰۰/۰     

فرضیه اول این پژوهش را آزمون نماید. این فرضیه بر نقش ابعاد وفاداری بر سطح وفاداری گردشگران اشاره دارد.  تواند می، 1جدول 
، 1۱5/۰ بتمث ضرایب با و آشنایی، تصویر ذهنی، اعتماد، ارزش درک شده، کیفیت خدمات، امنیت و شخصیت آگاهی داد نشان نتایج
و این  دارد  رضایتمندی بر معناداری و مثبت تأثیر ۰۰۰/۰ معناداری سطح و 1۱5/۰، ۱5۱/۰، ۱۱1/۰، 91۱/۰، 921/۰، ۱21/۰

 معناداری و مثبت تأثیر ۰۰۰/۰ معناداری سطح و 191/۰ مثبت ضریب با رضایتمندی میانجی متغیر همچنین .شودمی تأییدفرضیه 
 .(2)جدول  دارد  یزد شهر گردشگران وفاداری بر ترتیب به

 رگرسیون خطی ساده مسیرهای غیرمستقیم ابعاد به سمت وفاداری تایج آزمونن -8 جدول

 ضریب مسیر
 تعین

 ضرایب
(Beta) 

 ضریب مسیر معناداری
 تعین

ضرای
 ب

(Beta) 

 معناداری

و آشنایی _  آگاهی
 رضایت

کیفیت خدمات _  ۰۰۰/۰ 1۱5/۰ 45۰/۰
 رضایت

1۱5/۰ ۱۱1/۰ ۰۰۰/۰ 
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تصویر ذهنی _ 
 رضایت

 ۰۰۰/۰ ۱5۱/۰ 112/۰ رضایت امنیت _  ۰۰۰/۰ ۱21/۰ ۱22/۰

 ۰۰۰/۰ 1۱5/۰ 919/۰ شخصیت _ رضایت ۰۰۰/۰ 921/۰ 21۱/۰ اعتماد _ رضایت

ارزش درک شده _ 
 رضایت

۱۱۰/۰ 91۱/۰ ۰۰۰/۰     

، 2فرضیه دوم پژوهش به تاثیرات غیرمستقیم با نقش میانجی رضایت بر وفاداری گردشگران اشاره دارد. بر اساس نتایج جدول 
 وفاداری تاثیرات  هایمؤلفه

 
مچنین در بر وفاداری گردشگران نیز غیرمستقیم تاثیرگذارند. ه سانبدینبالایی بر رضایت داشته و  نسبتا

  با. است تأییداست که این فرضیه نیز مورد  شدهاشارهرضایتمندی بر وفاداری  تأثیر به نقش  پژوهشفرضیه سوم 
 
 اثرات محاسبه

 و آشنایی، تصویر ذهنی، اعتماد، ارزش درک شده، کیفیت خدمات، امنیت و شخصیت آگاهی اثر شد مشخص (5)جدول  غیرمستقیم
 995/۰، 921/۰، 9۰2/۰، 1۱۱/۰، ۱52/۰، 112/۰، ۱۱2/۰ ترتیب به رضایتمندی میانجی نقش با شهر یزد وفاداری گردشگران بر

 پژوهش فرضیه راینبناب. است یزد شهر گردشگران وفاداری رب رضایتمندی نقش میانجی با این متغیرها  مثبت تأثیر دهندهنشان که است
 .گیردمی قرار تأیید مورد

 وفاداری گردشگران با نقش میانجی رضایتمندیبر  ابعاد اثر هنتایج محاسب-9جدول 

 یرمستقیمغاثر  مسیر یرمستقیمغاثر  مسیر
و آشنایی _ رضایتمندی_  آگاهی

 وفاداری
111/4  =(707/4 * 

019/4) 
 * 707/4)=  041/4 _ رضایتمندی_ وفاداری خدمات

110/4) 

تصویر ذهنی _ رضایتمندی_ 
 وفاداری

071/4  =(707/4 * 
110/4) 

 * 707/4)=  010/4 امنیت _ رضایتمندی_ وفاداری
191/4) 

 * 707/4)=  198/4 اعتماد _ رضایتمندی_ وفاداری
017/4) 

شخصیت _ رضایتمندی_ 
 وفاداری

009/4  =(707/4 * 
719/4) 

ارزش درک شده _ رضایتمندی_ 
 وفاداری

011/4  =(707/4 * 
071/4) 

  

بر وفاداری   ۰۰۰/۰سطح معناداری و  191/۰ ب مثبتیضر  رضایتنتایج نشان داد  همچنین در سنجش تاثیرات رضایتمندی بر وفاداری
 ضرایب تمامی گراف  ۱شکل  در .گیردمیتأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تأیید قرار  یزد گردشگران شهر 

یرها غیرمستقیم متغ و روابط و تاثیرات مستقیم و  است شدهداده نشان آمدهدستبه ساده طیخ رگرسیون آزمون از که مسیرها
 است.  شدهمشخص

 
 اداری گردشگریمدل تاثیرات متقابل وف -3شکل 

 گیریبندی و نتیجهجمع 5
بعاد وفاداری نهایی مشخص شد ا درنتیجهدر این پژوهش به بررسی و تحلیل ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر پرداخته شد و 

 در سطح  درمجموع
 
 هاییپیشنهاد و  ها برنامه توانمیگیری نهایی   درنتیجه شدهارائهی در شهر یزد قرار دارد. با توجه به نتایج قبولقابل نسبتا

مانند  هاییروشاز  توانندمیگردشگران  آگاهیدر بعد آشنایی و در راستای ارتقای هرچه بیشتر سطح وفاداری در شهر یزد ارائه داد. 
  هایمکانشن ساخت اپلیکی ،ها نمایشگاهرگزاری اقدامات ترویجی، ب ،ها کتابچه ،یدرباره مقصد گردشگر  یونیز یبرنامه تلو  یتماشا
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 سنجش و تبیین ابعاد و سطح وفاداری گردشگری در شهر یزد. رضایی، حسن اروجی، زهره علاسرپنائی محمدرضا

ستفاده کنند. ا شود  یناش انیتوسط دوستان و آشنا شدهارائهو اطلاعات  نیآنلا  ایتوصیهارتباطات  ،یگردشگر   یراهنماها ،گردشگری
 
 
 دهنده  شاننکه   هاییالمانساخت ، در محدوده بافت های تاریخی گیر چشمارائه فضای سبز زیبا و  ،تصویر ذهنی از مقصد  درزمینه

  و غیره ضرورت دارد.  ارائه تورهای رایگان، شخصیت یک شهر هست
 
 ناسبم با ارائه خدمات توانمی مقصد شدهادراکارزش  درزمینه

 رب افیک کنترل اعمال با کنند تلاش اندرکاردستمسئولان  شودمی برد. پیشنهاد بالا را خدمات شدهادراکگردشگران، ارزش  برای
  .کنند فراهم گردشگری از مقصد را رضایت گردشگران افزایش امکان هاقیمت

 
گری، ، در کنار به پلیس گردشامنیت مقصد  درزمینه

 هایانهخفرهنگی، اجتماعی و امنیتی در بافت تاریخی یزد در حوزه  هایچالشباید به  نیروی انتظامی و اماکن، هایچارچوبقوانین و 
  و غیره اشاره کرد.  ها ارزش، تغییر ها کسبهمتروکه، بوم گردی، اتباع،  

 
یا تراکت از مجموعه  ارائه کاتالوگ، علاوه بر کیفیت خدمات  درزمینه

 و ذی نفوذان و گروداران را شناسایی کرد تا در چارچوب زنجیره نفعانذیو  کردهاشارهباید به موضوع ذینفع سازی  ،ها رستورانو  ها هتل
 روی بر زدشهر ی شدنجهانیو ارزش گردشگری، محصولات متناسب عرضه نمود. همچنین در بعد شخصیت مقصد، با توجه به  تأمین

 مهیج و نوآور  هایحرکتمتعدد و ایجاد  هایجشنوارهعناصر و حتی 
 
گردشگری توجه کرده و همچنین باید شخصیت شهر یزد   درزمینه

 یک شخصیت مهیج و نواورد تبدیل شود.  در کنار شخصیت مذهبی و سنتی، به
 
ر انواع خدمات  د شودمی توصیه ،اعتماد مقصد  درزمینه

 و... اعتمادسازی قوی  ها هتل، ها استراحتگاهتفریحی،  هایمکان ،ها زیرساخت گردشگری،
 
 درمجموع .گردشگری توجه کرد  درزمینه

 پیشنهادت کاربردی زیر را ارائه کرد:  توانمیارتقای سطح وفاداری گردشگری شهر،  منظور به

 گاهیآ افزایش شاخص  منظور بههمراه با راهنمایان تور  شهریدرون برگزاری تورهای داخلی شهرگردی و ارائه تورهای رایگان  
 گردشگران از شهر و بهبود تصویر ذهنی

  هایکنیکتد محتوای مناسب از گردشگری شهر و ، کیوآرکدها و تولیها عینکنوین بازاریابی گردشگری مانند  هایشیوهاستفاده از 
 بازاریابی محتوا برای تغییر و دگرگونی ذهینت جامعه گردشگری نسبت به یزد

 در مراکز مهم مثل بافت تاریخی با رعایت کدهای اخلاقی. لازمه چنین امری اضافه   ویژهبهگردشگری شبانه در یزد   اندازیراه
 ر در کنار شخصیت فرهنگی و مذهبی استکردن شخصیت تفریحی گردشگری به شه

  ان و سیستان یزد با کرم چندجانبهاستفاده از ظرفیت موقعیت راهبردی شهر یزد در مسیر اصفهان به شیراز و همچنین همکاری
 باشد.  مؤثر در جذب گردشگران وفادار در آینده بسیار  تواند میکه   جوار همو بلوچستان و کشورهای 

  هایکهشبو  ها کانالگردشگران از شهر و ساخت    آگاهیارتقای سطح  منظور بهگردشگری شهر   ایهمکانساخت اپلیکیشن 
 مجازی از شهر

  اشد. ب مؤثر در بهبود تصویر ذهنی شهر  تواند میشخصیت یک شهر هست و  دهنده  نشانکه   هاییالمانساخت نمادها و 

  نابع تا میزان و قدرت م شود میبومی شهر. این مسئله باعث  هایسرمایهاحیای برخی مشاغل سنتی و مراسم قدیمی به عنوان
 و نسبت به رقبا در سطحی بالاتر قرار گیرد.  یافتهافزایششهر  هایقابلیتو 

   خودسرانه  هایکنترلو مشاغل و کاهش   کسبهاصلاح قوانین نظارت بر عملکرد فعالان گردشگری و اعطای آزادی عمل بیشتر به
 در حوزه فرهنگی

 پیشین سازگاری داشته هایپژوهشبرخی  هاییافتهاین پژوهش با  نتایجمشابه، مشخص شد که  هایپژوهشرسی نتایج پژوهش با در بر 
در این پژوهش به روابط و تاثیرات شاخص رضایت گردشگر بر وفاداری گردشگری تاکید شده  نتایج پژوهش حاضر است.  تأییدکنندهو 

(، لی و 2۰2۰(، سورهارتونو )2۰2۰(، حسان و همکاران )2۰42(، کوبان )2۰22و همکاران )چو  هایپژوهشاست. این نتیجه در 
( نیز تاکید شده و موید نتیجه این پژوهش 4۱52( و دادخواه و بقایی )4۱5۱(، بهاری و همکاران )2۰49(، وو و همکاران )2۰44همکاران )

نیت، کیفیت خدمات، اعتماد، تصویر ذهنی گردشگران و ارزش ام هایشاخصاست. همچنین در این پژوهش به تاثیرات معنادار 
کیفیت و ارزش   تأثیر ( )4۱52دادخواه و بقایی ) هایپژوهشبر وفاداری گردشگری تاکید شده است. این نتایج نیز با  شدهادراک
( 41۰4(، انصاری )شدهادراکارزش  یر تأث( )4۱51امنیت(، قاسمی و نجارزاده ) تأثیر ( )41۰۰بر وفاداری(، رضایی و همکاران ) شدهادراک

ارزش و کیفیت  تأثیر ( )2۰4۱تصویر ذهنی مقصد(، آخوندنژاد ) تأثیر ( )2۰41کیفیت خدمات و تصویر ذهنی(، ژانگ و همکاران )  تأثیر )
( 2۰42بان )( و کو 2۰2۱( و الاوکیلی و همکاران )2۰24روجاس )-ارزش درک شده(، هرناندس تأثیر ( )2۰2۰(، سوهارتانو )شدهادراک

 است.  ها آنتصویر ذهنی( هماهنگی داشته و موید  تأثیر )

وفاداری گردشگری و تدوین چند سناریو در رابطه با توسعه سطح وفاداری در افق  انداز چشمدر پایان باید گفت از طریق تدوین یک  
ری جاری از جریان گردشگ قبولقابلمسیر گردشگری در شهر یزد را متحول نموده و یزد به میزان بالایی دارای سهم  توانمیساله  4۰

منطقه مرکزی کشور داشته باشد. بر همین اساس باید به شرایط دوره پساکرونا نیز توجه کرد. مدل توسعه سطح وفاداری در شرایط 
 ه تدوین شود. این دور  هایویژگیفعلی باید سازگار با 
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