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 چکیده

 يگرگردش يوفادار لیمطرح شده است. تحل يگردشگر قاتیموضوعات در تحق نیاز مهم تر یکیبه عنوان » به مقصد  يوفادار« 
 ستا هشد باعث صخا مقاصد ايبر انشگردگر تنیا تأثیرو  پیشبینیدرك،  همیتاست. ا يگردشگر تیریمسئله مهم در مد کی

آن  يهارفتاگردشگران و ر باید يشگردگر مینهدر ز موفقیت ايبر. یابند قسو مقصد داريفاو ممفهو سیربر سمت به نمحققا که
 مطمئن نندابتو باید بلکه نیست کافی يمشتر يضایتمندر وزيمرا يهانمازسا ايبر. هیمد ارقر لیو تحل هیو مورد تجز یها را بررس

است.  رازیگردشگران شهر ش يوفادار زانیم لیو تحل یپژوهش حاضر بررس ی. هدف اصلهستند دارفاو نضیشارا نمشتریا که شوند
روش  سساا بر زنیا ردمواست. اطلاعات  یشیمایاز نوع پ یفیو روش، توص تیو بر اساس ماه يپژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربرد

است.  1398در سال  رازیکننده از شهر ش دیگردشگران بازد ق،یتحق ياست. جامعه آمار هشد تهیهنامه)  شپرس( نیامیدو  ديسناا
 عیتوز يو برا دینفر برآورد گرد 384جهت محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که بر اساس آن، حجم نمونه معادل 

 ردمو ستنباطیو ا توصیفی رماآ يهاروش  سساا بر هشد دآوريگر يساده استفاده شد. داده ها یتصادف وهیپرسش نامه از ش
، 10/19 زانیبا م یبیترک ياعم از وفادار رازیگردشگران شهر ش ينشان داد که سطح وفادار وهشپژ جی. نتاندا گرفتهارقر دازشپر

 بالاتر حد متوسط است 40/12 زانیبا م ینگرش يو وفادار 70/6 زانیبا م يرفتار يوفادار

 

 مقدمه 

شگاه ياز دغدغه ها یکی ي، مطالعه وفادار1930از دهه  ست. انیدان  قیتعهد عم کی ي)، وفادار1999(1وریطبق نظر ال بوده ا
 راتیتأث رغمیشــود عل یم برندهمان اســتفاده از اســت که باعث تکرار  ندهیخدمات در آ ایمحصــول  کی دوباره دیخر يبرا

س یابیبازار يها و تلاش یتیموقع  يایمزا لیبه دل يمشتر يتوسعه وفادار .در رفتار را دارند رییتغ زدن به براي دامن لیکه پتان

 ) rezaei58@gmail.comنویسنده مسئول:  ( ∗
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شتر ستراتژ کیموجود، به  انیمرتبط با حفظ م ست لیتبد یابیمهم بازار يا شتر. شده ا رآمد منبع د کیوفادار نه تنها  انیم
 ریادوستان و س يشبکه ها یرسم ریکنند که به طور غ یاز اطلاعات عمل م ییدهند بلکه به عنوان کانال ها یرا نشان م داریپا

سافران بالقوه را به  سبت به ق ؛کنند یمقصد وصل م کیم ساس  ها کمتر متیآنها ن ستندح رداخت پ يبرا يشتریب لیو تما ه
 ).Almeida & Moreno,2018: 246تر اســـت( نییها پا ســـتینوع تور نیخدمت به ا نهیهز نیو همچن ؛دهند ینشـــان م

صل کیبه عنوان  انیمشتر يروفادا شناخته م سازمان تیموفق يبرا یعنصر ا  ٪85با  مشتري حفظ در ٪5 شیشود. افزا یها 
ست شافزای سط  همان .سود مرتبط بوده ا سائلطور که تو شد، موفق1984(1آ  نیاول دیمدت به خر یطولان یسازمان تی) ذکر 
ستگ دیبلکه به خر ستیبار ن صول  یمجدد ب صد ن افتیدارد. همان ا سطح مق ست که در   Seetanah et(کاربرد دارد زیشده ا

al,2017: 1(. 

ست(اکبریان رونیزي و رجایی،مهم شرکت اف هداز ایکی   ي وفادار ).88: 1397هاي گردشگري دستیابی به وفاداري مشتري ا
صد به عنوان  به ضوعات در تحق نیتر از مهم یکیمق شگر قاتیمو ست يگرد شده ا ساس  .)som et al,2011: 178(مطرح  برا

شتر يمربوط به وفادار يها يتئور از  يسفر و جهانگرد نهیدر زم یگردشگر به عنوان موضوع ي، وفاداریابیبازار اتیدر ادب يم
ــت (به عنوان مثال  1990دهه  با  .)Dimanche & Havitz، 1994( )Zhang et al,2014: 213مورد مطالعه قرار گرفته اس

صد، مطالعات در زم يوفادار تیشناخت اهم شیتوجه به افزا شگر نهیبه مق وم مفه نیبه ا يشتریتوجه ب يو مهمان نواز يگرد
به شرکت  لیاست که با تما مرتبیرفتار  يبه معنا يوفادار .)Seetanah et al,2017: 1(گذشته داشته است يها در طول سال

قصد مصرف کنندگان  منعکس کننده يوفادار ن،یعلاوه بر ا .)Rajan, 2015: 19(شده است جادیخاص ا یحیمرکز تفر کیدر 
) خاطرنشان کردند که مقصد 2005( لاسیوو  ونی .)Ruiz et al,2018: 60(مقصد است هیبه توص لیو تما بازدید مجدد يبرا

ه مانند گردشگران بالقو ریآنها را به سا ایکنند  دیتوانند دوباره از آنها بازد یدر نظر گرفت و گردشگران م یتوان محصولات یرا م
  .)Campon et al,2013: 17(کنند هیخانواده توص ایدوستان 

را  يترشی، احتمالاً گردشگران وفادار وقت بقتیدر حق .است يگردشگر تیریمسئله مهم در مد کی يگردشگر يوفادار لیتحل
 یخط ریرابطه غ نیکنند، گرچه ممکن است ا یمصرف م يشتریب يکرده و کالاها غیگذرانند، آن را بهتر تبل یمقصد م کیدر 

شد ست که  ه اباعث شدص مقاصد خااي بران شگردگرت تأثیر نیاو پیشبینی درك، همیت ا .)Meleddu et al,2015: 160(با
یابی مقصد  زارباان مدیراي مهم برف یک هدان مسافرداري فادرك ویابند. ق مقصد سوداري فام وسی مفهوربه سمت برن محققا

سمعیلی ست(امدیریت موفق مقصد از جی یک شاخص مهم رخاه یدکنندزدبان مانددار فاي، وشگردمینه مقاصد گرر زدست. ا ا
و سی رهیم. برار دمطالعه قررد مورا در نها ي آهارفتاان و رشگردباید گري شگردمینه گردر زموفقیت اي بر). 26-27: 1395وند،

ن ست که با پایاالیل دین امر به این امشکل تر می باشد. شاید ت خدماو کالا ن کنندگاف مصرر فتاان از رشگردگرر فتارمطالعه 
ین صنعت می  دن اماهیت خدماتی بواز مر برخاسته این اباقی نمی ماند. ه اي قابل مشاهدس و هیچ چیز ملمو، سفرن سیدر

اد یافته قلمدن پایاد را خور شگر کادضایت گرف رصرن، یابازارست که بااین ي اشگردمر گراول در امتدت شتباهااز اباشد. یکی 
نیست. نیت  ره بادو )گشتزخرید(باي نیت هاه تشریح کننده و ضایت همیشه پیش بینی کنندرشت که دانظر در می کنند. باید 

ي دقتصاد اخرن و سطح کلادر یایی امزات، فواید و ثیرتأیدها زدباي، شگردمینه گردر زست. ردار اهمیت بالایی برخواز اید زدبا
شان و همکاران، ست(ابسته ان واشگردید گرزدبه بات به شدي شگردمقاصد گرري از قع بسیادارد. در وا اي بر ).55: 1395درخ

دار فان وضیشان رانند مطمئن شوند که مشتریااکافی نیست بلکه باید بتوي مشتري ضایتمندوزي رمري اهانمازسا
  ).14: 1395اسمعیلی وند،هستند(

نیا به خود جذب اره گردشگرانی را از سایر نواحی دهمو اعم از تاریخی و طبیعیایران به دلیل دارا بودن جاذبه هاي گردشگري 
ـــیل به عنوان یک منبع درآمد غیرنفتی، وفاداري در این زمینه منجربه کاهش هزینه جذب کند.  -می با توجه به این پتانس

 لازم الاجراستاز این رو اطلاع از وضعیت وفاداري گردشگران امري  ؛ی بیشتر می شودگردشگر و در نتیجه سوددهی و درآمدزای
سازد شخص می  ستراتژي هاي بازاریابی به کارگرفته در این زمینه را نیز م شتنشیراز شهر . که به نوبه خود تأثیر ا انواع  با دا
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ــگري  ــگرپذیرترین و محبوب به عنوان یکی از جاذبه هاي گردش ــگريترین گردش ــالانه تعداد زیادي ایران  مکان هاي گردش س
شگر داخلی و خارجی را به خود جذب می کند سازمان(گرد شگري میراث فرهنگی  طبق گزارش   نفر 337/013/2 فارسو گرد

که  بازدید کرده اند 1398ماهه نخست سال  3خارجی از جاذبه هاي استان فارس در نفر گردشگر  389/147 گردشگر داخلی و
ـــید و ـــعدي به ترتیب پربازدید حافظیه، تخت جمش ـــگري (ترین اماکن بوده اندآرامگاه س ـــازمان میراث فرهنگی و گردش س

ست .))1398فارس، شیراز ا شهر  صاد  صلی اقت شگري یکی از پایه هاي ا  سبب در این زمینهوفاداري  و با توجه به اینکه گرد
صادي شود  ارزآوري دوباره و همچنین رونق اقت شهر می  ضعیتتوجه به مقوله در این  سی و تحلیل و شگر در  برر وفاداري گرد

اهداف فرعی و  یزان وفاداري گردشگران شهر شیرازمبررسی  ،پژوهش حاضرهدف اصلی در همین راستا این شهر ضروري است. 
و بررسی ارتباط بین رضایتمندي و وفاداري گردشگران شهر شیراز  ان رضایتمندي گردشگران شهر شیرازمیزبررسی  ،پژوهش

 .است

 

 مبانی نظري

 رضایتمندي گردشگران

توجه به اندازه گیري رضایت مشتري در صنعت گردشگري ناشی از نیاز به جایگاه یابی رقابتی مقاصد در بازار جهانی می باشد. 
شتري، فراهم نمودن ا ضایت م صلی اندازه گیري ر صد در حال نتیجه ا ست؛ اطلاعات مربوط به اینکه چگونه یک مق طلاعات ا

) 2000(1بیکرپرویتو  ســیواداسطبق گفته  .)52: 1395(بنگینی و همکاران،حاضــر با نیازهاي گردشــگران خود مطابقت دارد
 .)Deng et al,2010: 290(است يمشتر يوفادار ي،مشتر تیرضا يریاندازه گ یینها هدف

شگر نهیدر زم  شان م قاتیتحق ،يگرد ضا ین شده پس ا نیشیانتظارات پتابع  عمدتاً یستیتور تیدهد که ر ز و عملکرد درك 
داراي  د،خو يشگردگر مقصداز  یدزدبااز  معمولاً پیش ن،مشتریا سایر همانند انشگردگر .)52Le chi :2016,(تجربه است کی

و  ها سانهر ت،تبلیغا با اًکثرا راتنتظاا ینا .دکر هنداخو یافتدر يشگردگر کزامردر  که هستند خدماتیاز  رنتظااز ا سطحی
 انشگردگر يضایتمندر انمیز ايبر مبنایی رات،نتظاا ینا سعتوید. آ می دجوو به نشنایااز آ سمیر غیر تطلاعاا همچنین

  توصیه سایرین بهرا  منطقهاز آن  یدزدبا اد،فرا ینا مطمئناً د،نمو آوردهبررا  انشگردگر راتنتظاا انبتو که تیرصودر  .دبو هداخو
را به عنوان  تی) رضا1987(2وهنیموت ).30: 1395درخشان و همکاران،ست(ا تتبلیغاو  یابیزارباروش  ینرثرتؤم که دکر هنداخو

ص شیانتظارات پ نیتابع رابطه ب سفر تو سفر و تجارب پس از  شگران  یم فیاز  سفر را در طبکند. اگر گرد ول توانند انتظارات 
اگر آنها نتوانند انتظارات سفر را برآورده کنند، گردشگران  گر،ید يخواهند شد. از سو یاقامت در مقصد برآورده کنند، آنها راض

ض ضا2009(4ترونگ و کینگ) و 1996(3وبر خواهند بود. ینارا شاره کردند که ر ست و به عنوان  یابیمفهوم مهم در بازار تی) ا ا
ساربو وریال ن،یکند. همچن یعمل مبه دهان دهان  غیسهم بازار و تبل ه،ندیآ دیبر خر يدیکل ریتأث کی  یم دی) تأک1998(5و د

 :Gnanapala,2015( خواهد بود یخدمات سازگار باشد، او راض ایمحصول  یکنند که اگر انتظارات گردشگران با عملکرد واقع
سفر است که شامل برآورده شدن انتظارات  ۀاز تجرب دکنندگانیبازد تیاحساس رضا ای یلذت کل زانیگردشگران م تیرضا .)8

 او از یابیارز قیگردشگر از طر یکل تیرضا ).151: 1396،یسورشجان يدریشود(ح یدر سفر و گذران اوقات فراغت م ازهایو ن
صد، مبن متفاوت يهای ژگیو شکل م یمق شگران از  عوامل نیتر از مهم یکیو  ردیگی بر انتظارات   کیدر مراجعه مجدد گرد

1  .  Sivadass & Baker-Prewitt 
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ضا صد به ر ضا)122: 1396(حیدرزاده و همکاران، گرددی در آنجا برم یآنها از اقامت قبل تیمق شگر زمان تی. ر ست  یگرد به د
ـــب به گونه يندهایفرآ که دیآی م ـــگر را برآورده  گردند که خدمات ارائه یطراح يا مناس ـــده، توقعات و انتظارات گردش ش

 ).12: 1395اشکیکی و همکاران،  (غلامیدینما

 ارتباط بین رضایتمندي و وفاداري گردشگران

سافرت اتیدر ادب شگر م ضا نیرابطه ب ،يو گرد صد  تیر ست؛ با ا بازدید مجددو ق ه حال توج نیاغلب مورد بحث قرار گرفته ا
ضا شگر يتمندیکمتر به بحث درباره رابطه ر شگر و نگرش گرد ست. تعداد يگرد شده ا  نهیزم نیاز مطالعات در ا يپرداخته 

 گرید مقصد به افراد کی هیبه توص لیو ما تبلیغ دهان به دهانبه گسترش  ادیبه احتمال ز ی،نشان داده اند که گردشگران راض
ید خر قصدو  انیمشتر یبخش تیرضا نیب یدهد که ارتباط مثبت یمطالعات متعدد نشان م .)Hasan et al,2017: 14(هستند

ضا مجدد وجود شتر يوفادار يبر رو تیدارد. اثرات مثبت ر صد م صول  دیخر يبرا يدر ق به  يو لیخدمات و تما ایمجدد مح
ملاحظه شــده گردشــگران و  تیســطح رضــا نیب گر،یبه عبارت د .)Faullant et al,2008: 164(اســت گرانیدآن به  هیتوصــ

ـــت ـــد و همچن (بازدید دوباره)بازگش ـــ نیآنها به مقص ـــد برا هینحوه توص وجود  جهت داريرابطه مثبت و  گران،ید يمقص
ستگ يوفادار جادی)، ا1999(1و برك وریال به عقیده. به طور خاص، )Coban,2012: 225(دارد ضا یب دارد که  انیمشتر تیبه ر

ها آن ندهیمصـــرف کنندگان و اهداف آ تیرضـــا نیدادند که ب شـــنهادیپ شـــتریو برك ب وریانتظارات آنها اســـت. ال ریتحت تأث
 يوفادار یفرض کل شیپ کی يمشتر تینشان داده اند که رضا یتجرب قیتحق نیوجود دارد. چند و معناداري مثبت یهمبستگ
  .)Kim & Li,2009: 833(باشد یراض اریبس نکهیتواند وفادار باشد بدون ا ینم يدهد که مشتر یمطالعات نشان م نیاست. ا

شانه ا دیبازد تیرضا ست. بازدید مجدد ياز قصد گردشگر برا يکننده، ن  )2010(2و همکاران مارتینز –به گفته کامپو  مقصد ا
شگران با تجرب ضا ایمثبت  اتیگرد شگران به احتمال زیاد که یکنند، در حال -یم دیمجددا بازد بخش احتمالاً تیر  ازکه  یگرد

ض شت ندهیدر آ ستند،ین یتجربه خود را صد نخواهند دا در مورد  تبلیغ دهان به دهان قیاز طر . ارتباطاتِبازدید مجدد به مق
سفر قبل کی صد خاص، تجربه  ست مؤثرهمه عوامل  ،یابیو بازار یمق شگران ا ضایت نقش . )Chili,2018: 6(بر انتظارات گرد ر

یت بالاي خدمات و در نتیجه رضایت منجر مهمی در برنامه ریزي محصولات و خدمات گردشگري قابل عرضه ایفا می کند. کیف
شگري  صنعت گرد صدیان مربوط به  شود که در نهایت بر عملکردهاي مت شفاهی مثبت، مراجعه و تکرار بازدید می  به تبلیغات 

ضا2003(3و همکاران کوتلربا توجه به ). 3: 1394اثر می گذارد(دهقان چناري و همکاران، شتر تی)، ر شتر يو وفادار يم  ،يم
ضا گریکدیمرتبط با  نهیزمدو  ستند. ر شگر تیه شگران در گرد س يگرد ضا اریب ست و ر شگران را  ،و لذت تیمهم ا  متسگرد

 .)Gnanapala, 2015: 16( دهد یسوق م يوفادار

 وفاداري گردشگران به مقصد

شگران در  صد به عنوان  کیاگر تجربه گرد شود، م کیمق صول درك  سطح وفادار یمح صد رفتار يتوان   يآنها برا يرا در ق
مقصد  ي بهوفادار. )Zhang et al,2014: 213(نشان داد کانیتجربه به دوستان و نزد نیا هیمجدد از مقصد و قصد توص دیبازد

ـــ ،دیــد مجــددبــاز رینظ یمختلف يروش هــا قیاز طر  یداده م شینمــا رهیو غ بــه دهــان مثبــت دهــان غیتبل ه،یــتوص
 اندازه گیري مورد استفاده نیتر جیرا گرانیبه د هیو توص بازدید مجدد، قصد یاتیدر سطح عمل .)Gnanapala,2015: 17(شود

و مقصد  از محصولات ياریبس يبرابسیار مطلوب  تکراري نماینگر یک بخش بازارکنندگان  دیبازد گردشگر است. يوفادار يبرا
ست يگردشگر شر به دهاندهان  تبلیغ مثبتمقصد بمانند،  کیدر  یدارند که مدت طولان لیآنها تما .ا  شتیاقا کنند و با منت

 يآنها برا قصدمقصد در  کیگردشگران به  يوفادار زانیم  .)Ibid: 216(شرکت کنندی(خرید) مصرف يها تیدر فعال يشتریب
ص دیبازد صد و در تو شگران برا يمورد وفادار، اطلاعات در نیشود. بنابرا یمنعکس م گرانیآنها به د يها هیمجدد از مق  يگرد

6.  Oliver and Burke 
1.  Campo-Martinez et al 
2.  Kotler et al 
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بازگشت  يبه مقصد غالباً در قصد گردشگران برا يسطح وفادار .)Della Corte,2015: 42(مهم است رانیمقصد و مد انیبازار
صد و در آمادگ ص يآنها برا یبه مق ضر نیهمچن .)Khuong & Nguyen,2017: 96(شود یآن منعکس م هیتو ، در حال حا

 يشود. گسترش فناور ی) انجام نمWOM(تبلیغ دهان به دهان قیفقط از طر هیکه توص دیرینکته را در نظر بگ نیلازم است ا
 قیاز طر هیتوصــ لی) را به منظور شــناخت پتانســeWOM(یکیوندهان الکترتبلیغ دهان به ) مفهوم ICTاطلاعات و ارتباطات(

ـــا(نترنتیا ـــبکه ها تیوب س ـــت. ا یمعرف )رهی، وبلاگ ها و غیاجتماع يها، ش ـــگاه يچالش برا کی نیکرده اس و  انیدانش
ستمتخصصان  کند هنگام انتخاب  یهستند که به آنها کمک م ی. گردشگران به دنبال اطلاعات)Campon et al,2013: 35(ا

ــم کی ــفر، تص ــد س ــت م نیاطلاعات از چند نی) ا1994(1گارتنر مطابق با. رندیبگ يبهتر میمقص ، که به طور دیآ یمنبع بدس
سترده در ادب سکزبکوف و عثمانگرون،  ي، طبق گفته هانیمورد مطالعه قرار گرفته اند. علاوه بر ا اتیگ ص2006(2یاپلو  هی)، تو

سانه ها قیاز طر دهان به دهان يها  :Almeida & Moreno,2018بگذارد( ریتأث يتواند بر وفادار یتواند م یم یاجتماع ير
248( . 

ن و چ يگردشگران وجود دارد. برا يوفادار يریاندازه گ يشاخص برا نیمختلف اختلاف نظر در مورد بهتر سندگانینو نیدر ب
ست. برا هیبه توص لیمات) 2001(3يگورسو مجدد  دیشاخص خر نی) بهتر1999(5اپُرمن) و 2001(4و همکاران یلیرا يمکان ا

) و 1990(6و همکاران ی، کراســـب)1999(اوپرمن)، 2001(يچن و گورســـو ،نیمتعدد به مقصـــد) اســـت. همچن يدهای(بازد
ـــته ن2005(7کیپتر ـــفر گذش ـــتند که تجارب س ـــگران تأث يبر وفادار زی) اظهار داش و  ینمننای ،علاوهبه گذارد.  یم ریگردش

ـــد تأث يو تکرار رفتار بر وفادار تنوع طلبیکه  ندیگو ی) م2004(8همکاران . طبق )Travassos,2008: 17(گذارد یم ریمقص
 یراض یقبل جاذبهاگر  یباشند حت يدیجد اذبهجتجربه به  لیممکن است ما دکنندگانی) بازد2001(يچن و گرسو يها گفته

شند. بنابرا صد وفادار ن،یبا سط  دیبا يق ص لیتما"تو ست ما دکنندگانیبازد رایشود، ز يریاندازه گ "هیبه تو شند  لیممکن ا با
ـــدینو ی) م2003(9ریچ هلد .)Naidoo et al,2011: 89-90(را تجربه کنند يدیجد ي یا جذابیت هايجاذبه ها که تنها  س

 :Cruz Milan et al,2016(است يمشتر هیاحتمال توص ،ي استمشتر يوفادار یابیارز يبرا ازیمورد ن واقعاً اندازه گیري که
شاخص هاي وفاداري رفتاري  .)118 صد بازدید مجدد را به عنوان  صد بازدید و ق صیه را به عنوان ژانگ و همکاران ق صد تو و ق

 ).Zhang et al,2014: 216شاخص وفاداري نگرشی در نظر گرفته اند(

 از -تبلیغات رســمی غیر کانالیک  یامرجع گروه یک عنوان  بهمجدد داشــته اند احتمالاً بازدید مقصــد یک  از کهگردشــگرانی 
غاتطریق  هان  تبلی هان به د مل  -د ند ع عاتتوزیع در و می کن جاد  و اطلا ند(زارع و مؤثر دیگران در انگیره ای ـــت هس

س). 49: 1396،همکاران صد  ياریدر ب شاخص ها تبلیغ مثبت دهان به دهانو بازدید مجدد از مطالعات، ق  يوفادار يبه عنوان 
 اتیپژوهش در ادب یمهم، موضوع اصل يقصد رفتار کیبه عنوان ازدید مجدد قصد ب .)som et al,2011: 178(ذکر شده است

  مقصـد کی بازدید کردن مجدد ای تیفعال کیحتمال وقوع تکرار به ا بازدید مجدد(سـفر مجدد)،بوده اسـت. قصـد  يگردشـگر
شگر  سط گرد شاره داردتو س .ا شگر ياریب صد  سوابق يبر رو ياز مطالعات گرد تمرکز کرده اند تا بدانند چرا بازدید مجدد ق

ساختار به طور گسترده  کی. قصد بازگشت )Li et al,2018: 105(به همان مقصد هستند مجدد به بازگشت لیگردشگران ما
یا  تین يبر رو ت،یاست که معتقد است که نگرش ها، از جمله رضا یاقدام منطق يبر تئور یمبتن یابیو بازار يدر گردشگر يا

 ی یا نماگرروکسپ کیقصد بازگشت اغلب به عنوان  ب،یترت نیبه ا گذارد. یم ریثتأگذارند، که بر رفتار  یم ریتأث قصد یا تصمیم

1  .  Gartner  
2  .  Gruen, Osmanbekov & Czaplewski 
3  .  Chen and Gursoy 
4  .  Riley et al 
5  .  Oppermann 
6  .  Crosby et al 
7  .  Petrick 
8  .  Niininem et al 
9  .  Reichheld 
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و  قصد بازدید مجدد، يگردشگر اتی. در ادب)Cruz Milan et al,2016: 118(ردیگ یمقصد مورد استفاده قرار م ياداروف يبرا
  ).Meleddu et al,2015: 160هستند( يگردشگر يوفادار کاربردي ترین مقیاس هايمقصد،  شنهادیپ

 وفاداري  سنجشبه  مختلفرویکردهاي 

شگر همان شتر تیشود، اهم یتر م یرقابت يطور که بازار گرد شاخص ها یکی ي. وفادارابدی یم شیافزا يحفظ م صل ياز   یا
ستفاده برا شتر ابقاء يریاندازه گ يمورد ا ست و م يم ش يو وفادار يرفتار يتواند به وفادار یا  ياشود. بر يطبقه بند ینگر

 گرانیه دمقصد ب هیو توص بازدید مجدد يبرا قصدشانتواند به عنوان  یگردشگران نسبت به مقصد م يمقصد، وفادار یابیبازار
 یو نگرشــ يرفتار يرا به وفادار يوفادار )2007(1پاپارویدامیس و کاســارِس .)Toyama & Yamada,2016: 1(شــود فیتعر

دارد، در  یتیموقعشـرایط به عوامل و  یبسـتگ يرفتار يوفادار سیدامیو پاپارو سراکاسـ يکنند. بر طبق گفته ها یم میتقسـ
ست  ینگرش يکه وفادار یحال ست يرفتار ياز وفادار شیکه پچرا مهم تر از آن ا  بازدید مجددقصد  .)Peikari,2010: 224(ا

ــاره دارد به وفاداري رفتاري نیز گفته می  تبلیغ دهان به دهان قصــدهمچنین  ،وفاداري نگرشــیعنوان  به توصــیهو قصــد  اش
شنایی تجربی قبلی بر  آکه دارد ین الالت بر دد و دمیگرق طلا، اخریدار تکرنی اوابه فرري فتاداري رفاو). Gim,2018: 2شود(

نی  روانگرشی نیز به تعهد داري فاارد. وتأثیر میگذي شگردمقصد گرب نتخادر امخصوصاً ان شگردتی گرو آفعلی ي تصمیم ها
یگر  ه دبالقون ه توصیه به مشتریاتمایل بو جمله تمایل به خرید د دارد، از خرید خوام قده در اکنندف که مصردد میگرق طلاا

به یک  ي مشترت تعهد بلندمدو به قصد خرید داري فاع وین نواشته باشد. دانقشی در آن خرید ار تکرر فتارماً وکه لزون آنبد
ـــی به  .)28: 1394(کریمی علویجه و همکاران،دتعریف میشو، مثبتاي توصیهت نها به تبلیغاآیش اگرو برند  وفاداري نگرش

 ).156: 1394ترجیحات مشتري بر می گردد(قاسمی و نجارزاده، سلایق و

عاطفی)، حساسی(، اشناختیداري فاوسید که شامل ي رمشترداري فا) به بحث در مورد چهار مرحله ي مختلف از و1997الیور(
ده تقسیم کرد دو بعُبه ي را مشترداري فااز ومرحله ر ین چهاان ابرخی صاحب نظر، همچنیند. عملی میشوکنشی) و کوششی(

بعد  د، نظر می گیرر را در خرید مکراد یا تعدار پایداوم و حمایت مدري، فتاري. در حالی که بُعد رفتاو رنگرشی داري فاوند: ا
ـــی و نظر می گیرت در خدماه ي هم کنندافراي بره) را یابی کنندارزیا ي نشناسی(تصمیم گیرروایک تعهد ، نگرشی د(عباس

شنایی تجربی گذشته بر روي تصمیمات گردشگري امروز و فردا، وف ).177: 1396همکاران، ست که آ اداري رفتاري گویاي آن ا
شگرانش متکی  صدها بر تکرار بازدید گرد سیاري از مق صورتی که ب شگري تأثیر می گذارد. به  صد گرد صوص انتخاب مق به خ

در گذر زمان بررسی کرد. بدین معنی که به رفتار ) پیشنهاد می کند که وفاداري مقصد گردشگري را باید 2000هستند. اپُرمن(
ــب براي  ــت. در این راه وفاداري رفتاري، می تواند به عنوان پیش بینی کننده منطقی و مناس ــگی باید توجه داش بازدید همیش
 انتخاب آینده مقصــد در نظر گرفته شــود. وفاداري نگرشــی در مورد نگرش فرد(عنصــر تصــویر عاطفی) از ویژگی هاي مقصــد

گردشــگري اســت که می تواند در آینده بر روي هدف آن ها براي بازدید و توصــیه مکان به دیگران تأثیرگذار باشــد. هر فرد با 
صد براي  شگري، حتی اگر دیگر آن را بازدید نکنند، می توانند در تبلیغ دهان به دهان از مق صد گرد شی مثبت به یک مق نگر

همیت نقش تبلیغی دیگران در مورد انتخاب مقصــد گردشــگري، این جنبه از وفاداري دیگران نقش داشــته باشــد. با توجه به ا
شود(بهاري و همکاران، شی) باید در ارزیابی بعد در نظر گرفته  شد. هر دو جنبه وفاداري(رفتاري و نگر سیار مهم می با :  1396ب

صو اتی)، که ادب2014(2و لو ي، کاژانگ، فو). 83-82 صد را با ادب ریت شگر يوفادار اتیمق سه تعردهند یم وندیپ يگرد  فی، 
 يقه بندطب نی. اتیکامپوز يو وفادار يرفتار ي، وفادارینگرش يکنند: وفادار یم ییشناسا یابیبازار زمینهرا در  يوفادار یاصل
سط  نیاول يبرا سناتو  جاکبیبار تو شتر فیشد. تعر ی) معرف1978(3چِ شامل نگرش م سبت به کالا ياول  ست که یین بر  ا

شده و ساس ارزش درك  شگران برا يا صد گرد ص يو ق ستان و خانواده قرار دارد. تعر هیتو صد به دو  يدوم به رفتارها فیمق

1  .  Caceres and Paparoidamis 
2  .  Zhang, Fu, Cai & Lu 
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 یبلاز دو مورد ق یبیسوم ترک فیکه تعر ی، در حالکند ی، نگاه ممجدد از مقصد دیقصد بازد ای تی، مانند حمايگردشگر یواقع
 .)Meleddu et al,2015: 160(است

  يسطح فرد -شود  يریاندازه گ دیبا یبه برند در چه سطح يوفادار زانیدو مسئله وجود دارد: م يوفادار يریمورد اندازه گدر 
استفاده شود:  يوفادار يریاندازه گ يتواند برا ی. سه دسته از داده ها وجود دارد که مدیجمع. و از کدام نوع داده استفاده کن ای

مورد انتقاد قرار گرفته اســت  يرفتار اندازه گیرياز هر دو).  یبی(ترک ترکیبی يو داده ها ینگرشــ ي، داده هايرفتار يداده ها
شتر نیا یستیدر بخش تور( شوند، یقائل نم یتفاوتکاذب  يو وفادار ارادي يوفادار نیب رایز س انینوع از م شگران) ب  اری(گرد

ستای طول يداده ها يرو شتریتمرکز ب لی، آنها به دلگریاما از طرف د)، هستند زیاد  اياندازه گیري هقرار گرفته اند.  شیمورد 
ــ ــت ز زین ینگرش ــتریآنها ب رایمورد انتقاد قرار گرفته اس   ي. داده هایطول يکنند تا داده ها یتمرکز م یمقطع يبر داده ها ش
ـــط نو یبیبه عنوان ترک ترکیبی ـــندگانیاز هر دو نوع داده توس ـــود ز یمختلف دفاع م س  و ي(رفتار يهر دو نوع وفادار رایش

ش صرف) را ینگر شده و چنانچه ادبیات با توجه به .),Travassos 17 :2008( کند یم ت در  )2010(1چیندا و همکارانمِ بیان 
سب ریتأث "پژوهش خود با عنوان صد بر وفادار کیفیتعوامل رقابت و  ین شگران در کُ يمق   ،دنکن بیان می "لندی، تاه چانگگرد

 شده است: يریاندازه گ ریز يبه روش ها يوفادار

 .ترکیبی کردی) رو3، و ( ینگرش کردی) رو2، ( يرفتار کردیرو )1(
، به دیسهم بازار، به عنوان احتمال خرنسبت ، به عنوان دیخر توالی، به عنوان یرا به عنوان مصرف واقع يوفادار ي،رفتار دگاهید

  ابتث جهیتنها نت محصــولِبه عنوان  يرفتار کردیرو نیکند. ا یم فیو به عنوان شــدت تعر فراوانی، به عنوان زمان عنوان مدت
ش کردیدر مقابل، رو شد. یم یتلق ایپو ندیفرا کی ست و وفادار ینگر شکار ا صرف م یرا از نظر قدرت عاطف يفراتر از رفتار آ

ا با هم ر یو نگرشــ ي، هر دو بعد رفتاريوفادار یبیترک اندازه گیري هايســرانجام، . کند یبرند ابراز م کیکنندگان نســبت به 
کند و هم  يداریهم مارك را خر دی، مصرف کننده بایوفادار بودن واقع يکند که برا ی) استدلال م1969(2داي کند. یادغام م

شد. ا ینگرش مثبت شته با سبت به آن دا ستفاده قرار یحیتفر يها بارها در مکان ترکیبی کردیرو نین س مورد ا در  ت.گرفته ا
ــد، لزوماً یبه نظر م نیجامع ترترکیبی  يریاندازه گ نیا حالی که ــتیآن ن (کاربردي ترین)نیتر یعمل رس  يها تی. محدودس

ش يهر دو مؤلفه رفتار يکه برا دهیوزن  لیصرفاً به دل دارد، يجد یذات  :Mechinda et al,2010(شود یاعمال م یو نگر
 می پردازیم. پژوهش به مأخذشناسی شاخص هاي پژوهش و همچنین ارائه مدل مفهومی در ادامه .)101

 .نسبت به آن ها شاخص هاي سنجش متغیرهاي پژوهش بر اساس دیدگاه محققین و  رویکرد هاي مختلف. 1جدول 
 مأخذ شاخص ابعاد متغیر متغیر

 
 وفاداري

 (ترکیبی)

 
 

 رفتاري

 ,Ruiz et al(2018), Gim(2018), Zhang et al(2014), Campon et al(2013) بازدید مجدد
som et al(2011), Meleddu et al(2015), Naidoo et al(2011), Ceruz 
Milan et al(2016), Le Chi(2016) 

 )،1393فعلی( )،1395بنگینی( )،1394کریمی علویجه و همکاران( )،1395اسمعیلی وند(
 Zhang et al(2014) قصد بازدید

 
 نگرشی

 
 

 Ruiz et al(2018), Gim(2018), Meleddu et al(2015), Zhang et قصد توصیه
al(2014), Campon et al(2013), Naidoo et al(2011), Ceruz Milan et 
al(2016), Le Chi(2016), Deng et al(2010), 

 )،1393فعلی( )،1395بنگینی( )،1394)، کریمی علویجه و همکاران(1395اسمعیلی وند(
  ,Campon et al(2013), Zhang et al(2014), Le Chi(2016) تبلیغ دهان به دهان

 )،1393فعلی( )،1395اسمعیلی وند(
 ,Deng et al(2010) ترجیح

 )،1395اسمعیلی وند( ،)1394قاسمی و نجارزاده(
 Le Chi(2016), Faullant et al,2008 لذت از سفر 

1  .  Mechinda et al 
2  .  Day 
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 رضایتمندي

ـــــدن  بـــرآورده ش
 انتظاراتِ پیش از سفر

Le Chi(2016), 
 )،1395اسمعیلی وند(

خشنودي و رضایت از 
 سفر

Le Chi(2016), Kim & Li,2009 
 )،1395)، اسمعیلی وند(1395بنگینی(

 

) از وفاداري ارائه می دهد، به رفتاري، 1978وفاداري گردشگران بر پایه ي طبقه بندي که جاکبی و چسِنات( ،در تحقیق حاضر
ستاي این طبقه بندي سه رویکرد س( رفتاري، نگرشی و ترکیبی نگرشی و ترکیبی طبقه بندي می شود. در را اس بهترین و بر ا

ستفاده شده توسط پژوهشگران شود. رویکرد  سنجشراي ب )پرتکرارترین شاخص هاي ا ستفاده می  وفاداري گردشگران مورد ا
صیه، تبلیغ دهان به  صد تو شاخص ق سه  ساس  شی بر ا صد بازدید و رویکرد نگر شاخص بازدید مجدد و ق ساس دو  رفتاري بر ا

شد.  شی می با ست. رویکرد ترکیبی نیز تلفیق دو رویکرد رفتاري و نگر شده ا سنجش ب همچنیندهان و ترجیح اندازه گیري  ه 
شنودي و  سفر و خ شدن انتظارات پیش از  شاخص (لذت، برآورده  سه  ساس  ضایتمندي به عنوان پیش زمینه وفاداري بر ا ر

 بر اساس پژوهشدر زیر چارت مفهومی پژوهش پرداخته شد.  يرضایت از سفر) پرداخته شده است و سپس به ارتباط متغیرها
 ارائه شده است. ها و رویکردهاي مختلف نسبت به آن  آن هاشاخص هاي  متغیرها و

 

 

 

 

   

 

 

   

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 منبع: نگارندگان

 پیشینه تحقیق

شی تحت عنوان2011(1نائیدو و همکاران شگران به ") پژوه ضایتمندي گرد شگري  ارزیابی ر سیلۀ جاذبه هاي طبیعی گرد  "و
شگران در نظر گرفتند.  شاخص هاي وفاداري گرد صد و بازدید مجدد را به عنوان  صیه مق صد تو شاخص ق انجام دادند. آنها دو 

) بالاتر از حد 62/3) و بازدید مجدد(10/4نتایج پژوهش نشــان داد مقدار میانگین به به دســت آمده از شــاخص قصــد توصــیه(
 ") پژوهشی تحت عنوان2015(2ت. به عبارتی سطح وفاداري گردشگران بالاتر از حد متوسط است. ملدِو و همکارانمتوسط اس

انجام دادند. آنها براي سنجش وفاداري گزدشگران از دو شاخص بازگشت مجدد و توصیه مقصد "تکرار رفتار و وفاداري به مقصد

1. Naidoo et al  
2. Meleddu et al 

 قصد بازدید

 ترجیح

تبلیغ دهان 
 به دهان

 وفاداري نگرشی

 وفاداري ترکیبی رضایتمندي

 بازدید مجدد

 قصد توصیه

برآورده شدن 
انتظارات پیش 

 از سفر

خشنودي 
 از سفر

 لذت از سفر

 وفاداري رفتاري

 قصد بازدید بازدید مجدد

 وفاداري رفتاري ترجیح تبلیغ دهان به دهان قصد توصیه

 وفاداري نگرشی
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ست آمده از  سطح میانگین هاي به د ستفاده کردند.  شاخص ا ضع مطلوب این  شان دهندة و شاخص هاي وفاداري ن هر یک 
شگران نیز با میانگین( شرط گرد ست. همچنین وفاداري بی قید و  ست. لی چی75/0ها ضع مطلوبی ا شی 2016(1) در و ) پژوه

ست و وفاداري ارادي: یک آزمایش تجربی در وی"تحت عنوان ضایت توری صد، ر سازنده از رابطۀ بین کیفیت مق  "نامتیک مدل 
شان  شد. نتایج ن ستفاده  سنجش وفاداري ا شاخص تبلیغ دهان به دهان و بازدید مجدد براي  انجام داد. در این پژوهش از دو 

ـــت بنابراین12/5) و بازدید مجدد با میانگین(50/5تبلیغ دهان به دهان با میانگین( :داد ـــط اس وفاداري  ،) بالاتر از حد متوس
رضایت گردشگر، تصویر و وفاداري از منظر بین منطقه ") پژوهشی تحت عنوان2018(2جیمگردشگران در سطح مطلوبی است. 

سایگی با ویژگی هاي متمایز صد  "اي: تجریه و تحلیلی از نواحی هم صیه و ق صد تو شاخص ق انجام داد. در این پژوهش از دو 
) و قصد بازدید مجدد 25/4صیه با میانگین(بازدید مجدد براي سنجش وفاداري گردشگران استفاده شد. نتایج نشان داد قصد تو

) 2018(3ابوآمدِ و همکاران) بالاتر از حد متوسط قرار داند. بنابراین وفاداري گردشگران در سطح مطلوبی است. 30/4با میانگین(
فاداري را انجام دادند. آن ها براي سنجش و "سنجش رضایت و وفاداري گردشگران: یک رویکرد ادراکی"پژوهشی تحت عنوان 

مشــتري از دو شــاخص اســتفاده کردند: بازدید مجدد و احتمال توصــیه بازدید به دیگران. نتایج پژوهش بیانگر آن بود که اکثر 
ــخ دهندگان ( ــد بازدید دوباره از اُردن را دارند و همچنین  53پاس ــد) قص ــتان و  93درص ــد را به دوس ــد از آن ها مقص درص

عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداري گردشگران  ") تحقیقی تحت عنوان1390پور و همکاران( ابراهیم نزدیکانشان توصیه می کنند.
. آن ها براي سنجش وفاداري گردشگران از دو شاخص انجام دادند اردبیل(مطالعۀ موردي: منطقۀ گردشگري سرعین)در استان 

نتایج نشان داد با توجه به مقدار میانگین  دند.بازدید مجدد و تبلیغ دهان به دهان براي سنجش وفاداري گردشگران استفاده کر
وفاداري گردشــگران بالاتر از حد  )56/3) و تبلیغ دهان به دهان(58/3دســت آمده از هر یک از شــاخص هاي بازدید مجدد( به

سط قرار دارد. صد ") در تحقیقی تحت عنوان1393فعلی( متو شگران به مق سی بر وفاداري گرد سا شناختی و اح سی عوامل  برر
شگري ساس  "گرد صفهان به عمل آورد، بر ا شوش و ا شگري خرم آباد،  شگران ایرانی بازدیدکننده از مکان هاي گرد که از گرد

) 1395خوردار اســت. درزیان عزیزي و همکاران(نتایج تحقیق مشــخص شــد متغیر وفاداري گردشــگران از وضــعیت مطلوبی بر
 انجام دادند. نتایج پژوهش "تأثیر عوامل شناختی و احساسی بر وفاداري گردشگران به مقصد گردشگري "پژوهشی تحت عنوان

ست. کوزه گر کالجی و همکاران( ضعیت مطلوبی برخوردار ا شگران از و شان داد متغیر وفاداري گرد ) در تحقیقی تحت 1396ن
ـــگر ژةیارزش و ریتأث"نوان ع ـــگران موزه مورد مطالعه: موزة مل يبر وفادار يبرند گردش ـــنجش وفاداري  "رانیا یگردش به س

سط قرار دارد.  شگران بالاتر از حد متو شاخص هاي وفاداري گرد ست که تمامی  شگران پرداختند. نتایج حاکی از آن بوده ا گرد
شی تحت ع1397اکبربان رونیزي و رجایی( شم"نوان ) پژوه شهر ق شگران: مطالعه موردي:  انجام  "عوامل مؤثر بر وفاداري گرد

 داده اند. نتایج پژوهش آن ها حاکی از آن بوده است که میزان وفاداري گردشگري بالاتر از حد متوسط است.

 روش شناسی تحقیق

است. گردآوري داده هاي پژوهش، پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردي و بر اساس ماهیت و روش توصیفی از نوع پیمایشی 
سال  شیراز در  شهر  شگران بازدید کننده از  صورت پذیرفت. جامعه آماري تحقیق، گرد شنامه  س  1398میدانی و از طریق پر

ـــت ـــی به آمار دقیق) اس ـــترس ـــتفاده از فرمول کوکران حجم نمونه با توجه به جامعۀ نامحدود .(عدم دس براي جوامع  با اس
با در نظر گرفتن خطاي نمونه گیري  )1(معادله نامحدود ـــطح اطمینان  5و  ـــد و س بالاترین واریانس  95درص ـــد و  درص

نســـبتی از  96/1z=(، p(ســـطح اطمینان قابل قبول zحجم نمونه،  nکه در آن . صـــورت پذیرفت )=5/0qو  =5/0p(ممکن
 )=05/0dیا فاصــلۀ اطمینان(دقت احتمالی مطلوب  dفاقد صــفت معین و  نســبتی از جمعیت qجمعیت داراي صــفت معین، 

نفر از  183 وامع نامحدود می باشــد.شــد که بالاترین حجم نمونه براي ج محاســبهنفر  384ین ترتیب، حجم نمونه ه ااســت. ب
 نفر از حجم نمونه گردشگر داخلی می باشد. 201حجم نمونه گردشگر خارجی و 

1  . Le Chi 
2  . Gim 
3.  Abuamoud et al 
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n =
z2pq

d2
=

(1/96)2(0/5)(0/5)
(0/05)2

= 384                                                                                                                                (1)   

نامه  نماگرهاي مربوط به متغیرهاي مورد مطالعه در این پژوهش از مبانی نظري پژوهش و منابع مرتبط اســـتخراج و پرســـش
ایی پای ،روایی آن توسط متخصصین حوزه گردشگري مورد تأیید قرار گرفت. همچنینتوسط محققین پژوهش حاضر طراحی و 

نامه به دو بخش اصلی تقسیم می شود:  پرسشمحاسبه شده است.  806/0نامه با استفاده از روش آلفاي کرونباخ برابر  پرسش
س سري  سوالات مربوط به ویژگی هاي فردي و گردشگري گرشگران و بخش دوم یک   از خیلیوالات در قالب طیف بخش اول 

می باشــد که مربوط به ســنجش متغیرهاي مورد  )5خیلی زیاد=  4زیاد=  3متوســط=  2کم=  1کم تا خیلی زیاد (خیلی کم= 
سش شد. براي توزیع پر شد. مطالعه می با ستفاده  ساده ا صادفی  شیوه ت و از  spss18براي پردازش داده ها از نرم افزار  نامه از 

، )chi-squareآزمون خی دو( ، tau-b کندالیفی(اطلاعات فردي و گردشگري) و استنباطی(آزمون همبستگی روش آمار توص
  ) استفاده شده است.تک نمونه اي T آزمون همبستگی پیرسون و آزمون

 متغیرهاي پژوهش و شاخص هاي سنجش آن ها. 2 جدول
 شاخص ابعاد متغیر متغیر

 
 
 

 وفاداري
 (ترکیبی)

 
 رفتاري

 

 بازدید مجدد

 قصد بازدید

 
 نگرشی

 
 

 قصد توصیه

 تبلیغ دهان به دهان

 ترجیح

 
 رضایتمندي

 

 لذت از سفر
 برآورده شدن انتظاراتِ پیش از سفر

 خشنودي و رضایت از سفر
 منبع: یافته هاي تحقیق حاضر       

 محدوده مورد مطالعه

دقیقه قرار گرفته  35درجه و  29دقیقه و در عرض  32درجه و  52در طول جغرافیایی شــیراز در بخش مرکزي اســتان فارس، 
شهر  ست. این  شده و آب و هواي معتدلی دارد. 1486در ارتفاع ا ستانی زاگرس واقع  سطح دریا و در منطقه کوه  متر بالاتر از 

این  کیلومتر مربع را شامل می شود. 240منطقه مستقل شهري تقسیم شده و جمعاً مساحتی بالغ بر  11شهرداري شیراز به 
ست.  شده ا شان، چهل مقام و باباکوهی محدود  سبزپو شمال به کوه هاي بمو،  سمت  سمت غرب به کوه دراك، از  شهر از 

تن بوده که این رقم با احتساب جمعیت ساکن در حومه  572/565/1 برابر با 1395سال  طبق سرشماريجمعیت شهر شیراز 
شهر به  سد. 001/869/1ي  شگري  تن می ر شیراز داراي جاذبه هاي گرد سعدي، شهر  فراوانی از جمله آرامگاه حافظ، آرامگاه 

 ارگ کریمخانی، باغ ارم، حرم شاه چراغ(ع) و ... می باشد.
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 : موقعیت جغرافیایی شهر شیراز2شکل

 تجزیه و تحلیل داده ها

 نپاسخگویااز  صددر 5/61.  ستا لسا 32 نپاسخگویا سنی متوسطکه  هدد می ننشا نپاسخگویا اطلاعات فردي سیربر نتایج
درصد پاسخگویان متأهلین  9/60بررسی وضعیت تأهل نیز نشان می دهد که  هند.د می تشکیل ننارا ز صددر 5/38و  دانمررا 
 63بیشــترین درصــد متعلق به آســیایی ها با  :ملیت پاســخگویان نشــان می دهددرصــد مجردین می باشــند. بررســی  1/39و 

صد صد داخلی و  34/52(در صد خارجی) 66/10در صد متعلق به آفریقایی ها با  در سی  4و کم ترین در شد. برر صد می با در
درصد بالاترین حجم  5/58وضعیت تحصیلات گردشگران مورد مطالعه نشان می دهد که افراد با میزان تحصیلات کارشناسی با 

شکیل می دهند. 1/2مونه و افراد با تحصیلات دکتري با گروه ن صد پایین ترین حجم گروه نمونه را ت شغل  در ضعیت  سی و برر
شان داد سخگویان نیز ن صد متعلق به بخش اداري با  :پا شترین در سته ها با  5/30بی ش صد و کم ترین متعلق به بازن  1/15در

نشان می دهد که از لحاظ دفعات سفر به شیراز بیشترِ پاسخگویان براي نتایج اطلاعات گردشگري پاسخگویان  درصد می باشد.
درصد)، مدت اقامت  6/41درصد) به شیراز سفر کرده اند، نحوه مسافرت بیشترِ پاسخگویان به همراه دوستان ( 2/80اولین بار(

یک  -دلار 200تا  100ران) نیز  درصد)، متوسط هزینه انجام شده بیشترِ پاسخگویان(گردشک 4/51بیشترِ پاسخگویان دو روز(
 .)3(جدول باشد -) میدرصد 4/40( -تا دو میلیون

 . اطلاعات فردي و گردشگري گردشگران شهر شیراز3جدول 

    درصد اطلاعات فردي
 سن

 32 میانه سنی
 61,5 مرد جنس

 38,5 زن
 60,9 متأهل وضعیت تأهل

 39,1 مجرد
 63 52,34 داخلی آسیایی 

 10,66 خارجی
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 15  اروپایی ملیت
 12  آمریکایی
 4  آفریقایی

 6  اقیانوسیه اي
 
 

 تحصیلات

 9,9 زیر دیپلم
 19,9 دیپلم

 58,5 لیسانس
 9,6 فوق لیسانس

 2,1 دکتري
 

 شغل
 26 خدماتی
 30,5 اداري

 1/15 بازنشسته
 28,4 سایر

 اطلاعات گردشگري(درصد)
 متوسط هزینه مدت اقامت نحوه مسافرت دفعات سفر به شیراز

(زیر یک  دلار 100زیر  38,4 یک روز 9,9 انفرادي 80,2 اولین بار
 )و دویست میلیون

15,2 

(یک دلار 200تا  100 51,4 دو روز 28,2 همراه با خانواده 14,5 دومین بار
تا دو میلیون و دویست 

 )و چهارصد میلیون

40,4 

 (دودلار 300تا  200 41,6 همراه با دوستان
تا سه  میلیون و چهارصد

 )ششصد میلیون

31,2 

بیشتر از دو  18,2 همراه تور 5,3 بیشتر از دو بار
 روز

(سه دلار و بالاتر 300 10,2
 و بالاتر)ششصد میلیون 

13,2 
 2,1 از طرف سازمان

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

سن و وفاداري  سی رابطه بین  شیراز انشگردگرجهت برر ستگی کندال شهر  ضریب tau-b از آزمون همب ست.  شده ا ستفاده  ا
ستگی کندال شده ( tau-b همب سبه  ستگی242/0محا شگران  مثبت و در عین حال ) همب سن و وفاداري گرد ضعیفی را بین 

 4/0تا  2/0 مقدار همبستگی به دست آمده بینبه این دلیل است که همبستگی  مقدار ضعیف بودن شهر شیراز نشان می دهد.
واریانس است همبستگی معنادار است.  05/0) کمتر از 001/0با توجه به اینکه سطح معناداري محاسبه شده( ،همچنین .است

شده یا به عبارتی واریانس مشترك دو متغیر برابر  ساده تر متغیر  58/0توضیح داده  ست. به بیان  درصد از تغییرات  8/5 سنا
شان وفاداري را تبیین می کند.  شگري  می دهدنتایج ن صد گرد شیراز و وفاداري آن ها به این مق شهر  شگران  سن گرد بین 

شیراز ارتباط کمی وجود دارد. به عبارتی  شهر  شگران  سن گرد ضعیفی تغییرات در  با تغییرات در میزان وفاداري آن ها ارتباط 
 .)4(جدول دارد

صیلات و وفاداري  سی رابطه بین تح ستگی کندال شیراز شهر انشگردگرجهت برر ست.  tau-b از آزمون همب شده ا ستفاده  ا
را بین تحصیلات و  )2/0(صفر تا ) همبستگی ناچیز یا فقدان همبستگی090/0محاسبه شده (  tau-b ضریب همبستگی کندال

شان می دهد. همچنین شیراز ن شهر  شگران  شده( ،وفاداري گرد سبه  سطح معناداري محا شتر از 055/0با توجه به اینکه  ) بی
شان  05/0 ست. نتایج ن ستگی معنادار نی ست همب شگر می دهدا صیلات و وفاداري گرد شیراز ارتباطی وجود بین تح شهر  ان 

سطح افزایش یا  ندارد و شیراز کاهش در  شهر  شگران  صیلات گرد (جدول ی نداردبا افزایش یا کاهش وفاداري آن ها ارتباطتح
4(. 
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شیراز از آزمون خی دو( شهر  شگران  شغل و وفاداري گرد سی رابطه بین  شد. درجه آزادي به chi-squareبراي برر ستفاده  ) ا
ست آمده برابر  ست. چون 1د شتر از  ،ا ست در نتیجه می توانیم نتایج  10فراوانی مورد انتظار تمام طبقات جدول تقاطعی بی ا

شود اما اگر درجه آزادي جدول برابر با  2آزمون مجذور خی را گزارش کنیم. عموماً نتایج ردیف اول(خی سون) گزارش می  پیر
است  1)) گزارش می شود. چون درجه آزادي برابر continuity correctionباشد نتایج ردیف دوم(همبستگی اصلاح شده( 1

به دست آمده  91/81از نتایج ردیف دوم بهره می گیریم. همان طور که مشاهده می شود مقدار همبستگی اصلاح شده برابر با 
آمده در قرار دارد. به عبارتی جون مقدار همبستگی اصلاح شدة به دست  05/0است که این مقدار در سطح معناداري کمتر از 

شیراز P< 0/05( 05/0سطح معناداري کمتر از  شهر  شگران  شغل و وفاداري گرد ست، می توان گفت که بین  ) معنی دار ا
شان  شگران   :می دهدرابطه معناداري وجود دارد. نتایج ن شیراز رابطه وجود دارد.گرد شهر  شگران  شغل و وفاداري گرد بین 

ــگري مطابق  ــدهاي گردش ــافرت به مقص ــفر را  انتخاب می کنند. همچنینهنگام مس ــد س ــان مقص مطابق با  ،با درآمدهایش
شگران با  ست. گرد شغل افراد ا شی از  ستند. این درآمدها نا شگري ه صد گرد شان قادر به تأمین نیازهاي خود در مق درآمدهای

ستند و با ثبات تر(اداري) شغل هاي با درآمد بالاتر صد ه شتري خواهن ،ابراینبن .قادر به تأمین نیازهاي خود در مق ضایت بی د ر
 . )4(جدول داشت و در نتیجه وفاداري بیشتري خواهند داشت

 گردشگران شهر شیراز وفاداري. نتایج همبستگی بین متغیرهاي زمینه(سن، تحصیلات و شغل) با 4جدول

 گردشگران شهر شیراز وفاداريسن و تحصیلات با  tau-b آزمون همبستگی کندال
 تعداد سطح معنی داري )bهمبستگی کندال(ضریب  متغیر

 384 001/0 242/0  وفاداري -سن 
 384 055/0 090/0  وفاداري -تحصیلات 

  رازیگردشگران شهر ش وفاداريشغل و  یجدول تقاطع
   شغل 

سایر  بازنشسته اداري خدماتی کل
 مشاغل

 
 

 وفاداري

 47 13 11 12 11 خیلی کم
 50 12 11  13 14 کم

 53 14 13 15 11 متوسط
 146 40 12 50 44 زیاد

 88 30 11 27 20 خیلی زیاد
 384 109 58 117 100 کل

 رازیگردشگران شهر ش وفاداريدو شغل و  یخ یآزمون همبستگ
 سطح معناداري درجه آزادي مقدار 

 000/0 1 89/82 پیرسون 2خی
 000/0 1 91/81 همبستگی اصلاح شده

 000/0 1 92/82 نسبت درستنمایی
 000/0 1 78/82 ارتباط خطی دو طرفه
 384 تعداد مقادیر معتبر
 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

ی آزمون همبستگنتایج جهت آزمون رابطه دو متغیر رضایتمندي و وفاداري رفتاري از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. 
) و 683/0بین میزان رضـــایتمندي و وفاداري رفتاري گردشـــگران شـــهر شـــیراز همبســـتگی مثبت( :پیرســـون نشـــان داد

شهر  ،) وجود دارد. همچنین000/0معناداري( شگران  ضایتمندي و وفاداري رفتاري گرد ست آمده بین ر ستگی به د شدت همب
ارتی واریانس مشــترك دو متغیر برابر واریانس توضــیح داده شــده یا به عب اســت. )8/0تا  6/0بین(قوي) در حد 683/0شــیراز(
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افزایش  ،به عبارتیدرصد از تغییرات وفاداري رفتاري را تبیین می کند.  6/46 متغیر رضایتمندي ،است. به بیان ساده تر466/0
شیرازرضایتمندي  میزان در ستوفاداري رفتاري آنها با افزایش در میزان  گردشگران شهر  برآورده شدن انتظاراتی که  .همراه ا

را ي گردشگرمقصد به بازدید مجدد و در نتیجه قصد سفر  از این تجربه سفر،گردشگران از سفر دارند و لذت و خشنودي آنها 
    .)5(جدول داردهمراه  به

گی آزمون همبستنتایج جهت آزمون رابطه دو متغیر رضایتمندي و وفاداري نگرشی از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. 
) و 928/0بین میزان رضــایتمندي و وفاداري نگرشــی گردشــگران شــهر شــیراز همبســتگی مثبت( :پیرســون نشــان داد

شهر  ،) وجود دارد. همچنین000/0معناداري( ضایتمندي و وفاداري نگرشی گردشگران  شدت همبستگی به دست آمده بین ر
واریانس مشترك دو متغیر برابر  ،واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی است. )1تا  8/0بین () در حد بسیار قوي928/0شیراز(

 افزایش ،به عبارتی را تبیین می کند. نگرشیدرصد از تغییرات وفاداري  1/86 متغیر رضایتمندي است. به بیان ساده تر 861/0
برآورده شدن انتظاراتی که  .همراه استآنها  نگرشیوفاداري شهر شیراز با افزایش در میزان رضایتمندي گردشگران  میزان در 

شگري و  صد گرد صیه مق سفر، تبلیغ مثبت دهان به دهان، تو شنودي آنها از این تجربه  سفر دارند و لذت و خ شگران از  گرد
 . )5(جدول ترجیح مقصد گردشگري را نسبت به دیگر مقصدهاي گردشگري به همراه دارد ،همچنین

تگی آزمون همبسنتایج رضایتمندي و وفاداري ترکیبی از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. جهت آزمون رابطه دو متغیر 
) و 840/0بین میزان رضـــایتمندي و وفاداري ترکیبی گردشـــگران شـــهر شـــیراز همبســـتگی مثبت( :پیرســـون نشـــان داد

ضایتمندي و وفاد000/0معناداري( ست آمده بین ر ستگی به د شدت همب شهر ) وجود دارد. همچنین  شگران  اري ترکیبی گرد
واریانس مشترك دو متغیر برابر  ،واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی است. )1تا  8/0(بین قويبسیار ) در حد 840/0شیراز(

ش افزای ،به عبارتیرا تبیین می کند.  ترکیبیدرصد از تغییرات وفاداري  5/70 متغیر رضایتمندي است. به بیان ساده تر 705/0
 که یانتظارات برآورده شدن .همراه استآنها  ترکیبیوفاداري با افزایش در میزان شهر شیراز میزان رضایتمندي گردشگران در 

ثبت تبلیغ م ،گردشگريبازدید مجدد به مقصد قصد سفر،  از این تجربه سفر،و لذت و خشنودي آنها  دارندگردشگران از سفر 
ترجیح مقصد گردشگري را نسبت به دیگر مقصدهاي گردشگري به همراه  ،همچنیندهان به دهان، توصیه مقصد گردشگري و 

 .  )5(جدول دارد

ــد.  ــتفاده ش ــون اس ــتگی پیرس ــی و وفاداري رفتاري از آزمون همبس آزمون نتایج جهت آزمون رابطه دو متغیر وفاداري نگرش
) و 575/0بین میزان وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري گردشگران شهر شیراز همبستگی مثبت( :همبستگی پیرسون نشان داد

شگران  ،) وجود دارد. همچنین000/0معناداري( شی و وفاداري رفتاري گرد ست آمده بین وفاداري نگر ستگی به د شدت همب
واریانس مشترك دو متغیر  ،شده یا به عبارتیواریانس توضیح داده  است. )6/0تا  4/0(بین ) در حد متوسطی575/0شهر شیراز(

به عبارتی  را تبیین می کند. رفتاريدرصد از تغییرات وفاداري  1/33 وفاداري نگرشیاست. به بیان ساده تر متغیر  331/0برابر 
شیراز وفاداري نگرشیمیزان  افزایش در ستآنها  رفتاريوفاداري با افزایش در میزان  گردشگران شهر    گردشگرانی که .همراه ا

ترجیح  ،را به دیگران داشته باشند و همچنین توصیه مقصدو  مقصد گردشگري تبلیغ مثبت دهان به دهانیک نسبت به بیشتر 
 .)5 (جدولدارندبه آن مقصد  بیشتري و همچنین بازدید مجدد قصد بازدیدآن مفصد سفر کنند تا دیگر مقاصد،  می دهند به

 همبستگی بین متغیرهاي پژوهش. نتایج آزمون 5جدول 

 تعداد سطح رابطه سطح معناداري )rضریب همبستگی پیرسون( متغیر
 384 قوي 000/0 683/0 وفاداري رفتاري –رضایتمندي 
 384 بسیار قوي 000/0 928/0 وفاداري نگرشی –رضایتمندي 
 384 بسیار قوي 000/0 840/0 وفاداري ترکیبی –رضایتمندي 

وفاداري  –وفاداري نگرشی 
 رفتاري

 384 متوسط 000/0 575/0

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر
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شان می دهد شی ن ضایتمندي و وفاداري نگر شاخص هاي ر ست آمده بین  ستگی به د   سطح رابطه بین بالاترین :ضریب همب
تا  8/0(بین و شدت همبستگی بسیارقوي /.989 مثبت قصد توصیه با ضریب همبستگی و شدن انتظارات پیش از سفر -برآورده

واریانس مشترك دو  ،واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی رابطه معنادار است. )000/0و با توجه به سطح معناداري( است) 1
تبیین را قصد توصیه درصد از تغییرات  8/97برآورده شدن انتظارات پیش از سفر  ،است. به بیان ساده تر 978/0برابر  شاخص
سافزایش در میزا ،به عبارتی می کند. شدن انتظارات پیش از  شیراز فن برآورده  شهر  شگران  صد قمیزان با افزایش در ر گرد
صیه  شهر تو شگران  ست. شیرازگرد سطح رابطه بین  همراه ا سفر پایین ترین  ضریب و لذت از  تبلیغ مثبت دهان به دهان با 

) رابطه معنادار 000/0است و با توجه به سطح معناداري() 6/0تا  4/0و شدت همبستگی متوسط(بین  400/0مثبت  همبستگی
 16لذت از سفر  ،است. به بیان ساده تر 16/0برابر  شاخصواریانس مشترك دو  ،واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی است.

ر شیراز گردشگران شهلذت از سفر افزایش در میزان  ،به عبارتی را تبیین می کند.تبلیغ مثبت دهان به دهان درصد از تغییرات 
 .)6(جدول همراه استتبلیغ مثبت دهان به دهان گردشگران شهر شیراز با افزایش در میزان 

شان می دهد ،همچنین ضایتمندي و وفاداري رفتاري ن شاخص هاي ر ست آمده بین  ستگی به د سطح  :ضریب همب شترین  بی
سفررابطه بین  ستگیبازدید مجدد  و لذت از  ضریب همب ستگی قوي(بین /. 759 مثبت با  شدت همب ست  )8/0تا  6/0و  و با ا

واریانس مشترك دو شاخص برابر  ،) رابطه معنادار است. واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی000/0توجه به سطح معناداري(
افزایش در میزان  ،به عبارتی را تبیین می کند. بازدید مجدددرصد از تغییرات  6/57از سفر  لذت ،به بیان ساده تراست.  576/0

شیراز لذت از  شهر  شگران  شیراز بازدید مجدد  میزان با افزایش درسفر گرد شهر  شگران  ست.گرد سطح  همراه ا پایین ترین 
و با  است) 6/0تا  4/0و شدت همبستگی متوسط(بین  430/0 مثبت با ضریب همبستگی قصد بازدید ولذت از سفر رابطه بین 

واریانس مشترك دو شاخص برابر  ،) رابطه معنادار است. واریانس توضیح داده شده یا به عبارتی000/0توجه به سطح معناداري(
افزایش در میزان  ،به عبارتی .را تبیین می کند قصد بازدیددرصد از تغییرات  5/18لذت از سفر  ،است. به بیان ساده تر 185/0

 .)6(جدول همراه استگردشگران شهر شیراز قصد بازدید لذت از سفر گردشگران شهر شیراز با افزایش در میزان 

 بالاترین سطح رابطه بین :ضریب همبستگی به دست آمده بین شاخص هاي وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري نشان می دهد
ست  )8/0تا  6/0و شدت همبستگی قوي(بین /. 661 مثبت د با ضریب همبستگیتبلیغ مثبت دهان به دهان و بازدید مجد  وا

سطح معناداري( شده یا به عبارتی000/0با توجه به  ضیح داده  ست. واریانس تو شاخص  ،) رابطه معنادار ا شترك دو  واریانس م
ــاده تر 437/0برابر  ــت. به بیان س ــد از تغییرات بازدید مجدد را تبیین می کند. به  7/43تبلیغ مثبت دهان به دهان  ،اس درص

هر گردشگران ششهر شیراز با افزایش در میزان بازدید مجدد گردشگران تبلیغ مثبت دهان به دهان افزایش در میزان  ،عبارتی
ت و شــد 384/0 مثبت قصــد بازدید با ضــریب همبســتگیو  پایین ترین ســطح رابطه بین قصــد توصــیه همراه اســت.شــیراز 

) رابطه معنادار است. واریانس توضیح داده شده 000/0و با توجه به سطح معناداري( است )4/0تا  2/0(بین همبستگی ضعیف 
درصد از تغییرات قصد بازدید  7/14 قصد توصیه ،است. به بیان ساده تر 147/0واریانس مشترك دو شاخص برابر  ،یا به عبارتی

ردشگران گگردشگران شهر شیراز با افزایش در میزان قصد بازدید  قصد توصیهافزایش در میزان  ،را تبیین می کند. به عبارتی
 .)6(جدول همراه استشهر شیراز 

 . نتایج آزمون همبستگی بین شاخص هاي متغیرهاي پژوهش6جدول 

 تعداد سطح رابطه سطح معناداري ضریب همبستگی متغیر
 384 متوسط 000/0 558/0 قصد توصیه –لذت از سفر 
 384 متوسط 000/0 400/0 تبلیغ مثبت دهان به دهان –لذت از سفر 
 384 متوسط 000/0 571/0 ترجیح مقصد –لذت از سفر 

 384 بسیار قوي 000/0 989/0 قصد توصیه –برآورده شدن انتظارات پیش از سفر 
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شدن سفر  برآورده  تبلیغ مثبت دهان به  –انتظارات پیش از 
 دهان

 384 قوي 000/0 614/0

 384 متوسط 000/0 421/0 ترجیح مقصد  –برآورده شدن انتظارات پیش از سفر 
 384 قوي 000/0 612/0 قصد توصیه -خشنودي و رضایت از سفر
 384 بسیار قوي 000/0 981/0 تبلیغ مثبت دهان به دهان -خشنودي و رضایت از سفر
 384 متوسط 000/0 554/0 ترجیح مقصد -خشنودي و رضایت از سفر

 384 قوي 000/0 753/0 بازدید مجدد –لذت از سفر 
 384 متوسط 000/0 430/0 قصد بازدید –لذت از سفر 

 384 قوي 000/0 683/0 بازدید مجدد –برآورده شدن انتظارات پیش از سفر 
 384 متوسط 000/0 549/0 قصد بازدید –برآورده شدن انتظارات پیش از سفر 

 384 قوي 000/0 711/0 بازدید مجدد -رضایت از سفرخشنودي و 
 384 متوسط 000/0 461/0 قصد بازدید -خشنودي و رضایت از سفر

 384 متوسط 000/0 476/0 بازدید مجدد –قصد توصیه 
 384 ضعیف 000/0 384/0 قصد بازدید –قصد توصیه 

 384 قوي 000/0 661/0 بازدید مجدد –تبلیغ مثبت دهان به دهان 
 384 متوسط 000/0 517/0 قصد بازدید –تبلیغ مثبت دهان به دهان 

 384 متوسط 000/0 563/0 بازدید مجدد -ترجیح مقصد  
 384 متوسط 000/0 433/0 قصد بازدید –ترجیح مقصد 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

شیراز  انشگردگر ترکیبی داريفاو انمیز سنجش به طمربو ينماگرها ضعیتو سیربر   ارمقد بیشترین که ستآن ا بیانگرشهر 
ترجیح  به طمربو )29/3میانگین( ارمقد کمترینو  انیگرد به شــیراز شهراز  تبلیغ دهان به دهان به طمربو )70/4میانگین(

تک نمونه اي سطح  Tبر اساس نتایج آزمون ست. ا انشگردگر يسواز نسبت به دیگر مقاصد  يشگردگر مقصد انعنو به شیراز
) می باشد و با توجه به سطح 15) بالاتر از حد متوسط محاسبه شده(10/19با میانگین( شهر شیراز وفاداري ترکیبی گردشگران

ــده( 05/0معناداري کمتر از  ــبه ش ــطح 25. با در نظر گرفتن میانگین(/.)، مورد تأیید قرار می گیرد000محاس ) که بالاترین س
رغم مطلوبیت سـطح  علی :) نشـان می دهد10/19میانگین به دسـت آمده( ،ران شـهر شـیراز می باشـدوفاداري براي گردشـگ

)، همچنان وفاداري ترکیبی گردشگران شهر شیراز نسبت به 15وفاداري ترکیبی گردشگران شهر شیراز نسبت به حد متوسط(
ــطح اختلافی منفی برابر با  ــد دارد. بخش بزرگی از این اختلا 90/5بالاترین س ــطح وفاداري رفتاري(بازدید مجدد، قص ف به س

 اذبه هايجتجربه به  لیمابازدید) به عنوان بخشی از وفاداري ترکیبی بر می گردد. تنوع طلبی گردشگران سبب می شود آ نها 
شگري گرداین امر منجر به کاهش در قصد بازدید و بازدید مجدد به مقصد  باشند. یراض یقبل از جاذبهاگر  یباشند حت يدیجد

بازدید شده می شود و گردشگران وفاداري خود را بیشتر از طریق تبلیغ مثبت دهان به دهان و توصیه سفر به آن مقصد نشان 
شی آن  سان در میزان وفاداري نگر شته و منجر به نو شگران اثر گذا سلایق و ترجیحات گرد می دهند. این تنوع طلبی حتی بر 

بر ســطح وفاداري ترکیبی  ه در میزان وفاداري رفتاري و نگرشــی ناشــی از تنوع طلبیها می شــود. نوســانات به وجود آمد
 ).7(جدولاست -گردشگران شهر شیراز تأثیرگذاشته

 . میانگین نماگرها و آزمون تی تک نمونه اي وفاداري ترکیبی گردشگران شهر شیراز7جدول 

 انحراف معیار میانگین  نماگر
 /.48 38/3 بازدید مجدد

 /.46 31/3 بازدیدقصد 
 /.49 41/4 قصد توصیه

 /.45 70/4 تبلیغ دهان به دهان
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 /.45 29/3 ترجیح 
 تک نمونه اي Tنتایج 

 سطح معناداري حد وسط میانگین T dfمقدار
13/62 383 10/19 15 000/0 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

شیراز انشگردگر رفتاري داريفاو انمیز سنجش به طمربو ينماگرها ضعیتو سیربر   ارمقد بیشترین که ستآن ا بیانگر شهر 
 انعنو به قصد بازدید از شیراز به طمربو )31/3میانگین( ارمقد کمترینو  شیراز شهراز  بازدید مجدد به طمربو )38/3( میانگین

) 70/6با میانگین( شهر شیراز تک نمونه اي سطح وفاداري رفتاري گردشگران Tبر اساس نتایج آزمون ست. ا يشگردگر مقصد
شده( بالاتر از حد سبه  سط محا سطح معناداري کمتر از 6متو شد و با توجه به  شده( 05/0) می با سبه  /.)، مورد تأیید 000محا

) که بالاترین سطح وفاداري رفتاري براي گردشگران شهر شیراز می باشد میانگین 10. با در نظر گرفتن میانگین(قرار می گیرد
)، 6گردشگران شهر شیراز نسبت به حد متوسط( رفتاريرغم مطلوبیت سطح وفاداري  علی :) نشان می دهد70/6به دست آمده(

سطح اختلافی منفی برابر با  رفتاريهمچنان وفاداري  سبت به بالاترین  شیراز ن شهر  شگران  گوناگونی جاذبه . دارد 30/3گرد
شده که گردشگران هاي  سبب  سفر به گردشگري و عدم وجود این جاذبه هاي گوناگون و متفاوت در یک مکان واحد  شتیاق  ا

شندنقاط مختلف براي بازدید  شته با مکان ها و جاذبه ها را بازدید این و در واقع حس خوشایند متفاوت از  از این مکان ها را دا
با وجود سیستم حمل و نقل امر این  می یابد.مکرر از یک مکان خاص کاهش  قصد بازدید و بازدید هاي ،رواز این  تجربه کنند

شدیدسریع در جوامع امروزي  ست.  ت شیراز پا ،بنابراینشده ا شهر  شگران  سبت به یین بودن میزان وفاداري رفتاري گرد ن
  ).8ول(جدگفته شده می باشدمتأثر از وضعیت و شرایط بالاترین سطح ممکن 

 . میانگین نماگرها و آزمون تی تک نمونه اي وفاداري رفتاري گردشگران شهر شیراز8جدول 

 انحراف معیار میانگین  نماگر
 /.48 38/3 بازدید مجدد
 /.64 31/3 قصد بازدید

 تک نمونه اي Tنتایج 
 سطح معناداري حد وسط میانگین T dfمقدار

71/21 383 70/6 6 000/0 
 محاسبات تحقیق حاضرمنبع: 

شی داريفاو انمیز سنجش به طمربو ينماگرها ضعیتو سیربر شیراز انشگردگر نگر   ارمقد بیشترین که ستآن ا بیانگر شهر 
ترجیح  به طمربو )29/3میانگین( ارمقد کمترینو  انیگرد به شــیراز شهراز  تبلیغ دهان به دهان به طمربو )38/3میانگین(

تک نمونه اي سطح  Tبر اساس نتایج آزمون ست. ا انشگردگر يسواز نسبت به دیگر مقاصد  يشگردگر مقصد انعنو به شیراز
) می باشد و با توجه به سطح 9) بالاتر از حد متوسط محاسبه شده(40/12با میانگین(شهر شیراز وفاداري نگرشی گردشگران 

ــده( 05/0معناداري کمتر از  ــبه ش ــطح 15. با در نظر گرفتن میانگین(/.)، مورد تأیید قرار می گیرد000محاس ) که بالاترین س
رغم مطلوبیت سطح  علی :) نشان می دهد40/12وفاداري رفتاري براي گردشگران شهر شیراز می باشد میانگین به دست آمده(

گردشگران شهر شیراز نسبت به  نگرشی)، همچنان وفاداري 9شهر شیراز نسبت به حد متوسط( گردشگران  نگرشیوفاداري 
سطح اختلافی منفی برابر با  شی از دارد 60/2بالاترین  شگري این . این اختلاف می تواند نا صد گرد شد که رقابت بین مقا امر با

 شدآن نسبت به دیگر مقاصد مدنظر نباترجیح  ،و همچنین مقصد تنها یک مقصد براي تبلیغ مثبت، توصیه آن :سبب می شود
صد به وجود بیایدو امکان  سۀ بین مقا شگران . در این بینمقای صدهایی  گرد شترین را مق ي رفاه براسطح از امکانات را که بی

 آن هنسبت ب میزان وفاداري نگرشی بالاتري شان می شوند، رضایتمندي گردشگرانموجب و  فراهم می کنند خود گردشگران
ــگران  ،به عبارتی .دارند ــدها  در مورد اینگردش ــتر مقص ــد را به دیگران ، انجام می دهند تبلیغ مثبت دهان به دهانبیش مقص
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صیه می کنند شگري ترجیح می دهند هاصداین مق ،و همچنین تو صدهاي گرد ست. را به دیگر مق اختلاف  که لازم به ذکر ا
شیراز منفی  شهر  شگران  شی گرد سبت به حداکثر میزان وفاداريوفاداري نگر شی ن ست  نگر ستیک امر طبیعی ا صولاً د ی یابا

 ؛وفاداري چند ضلعی گردشگرانامري دشوار است به دلیل  گردشگران به حداکثر میزان وفاداري نگرشیمقصدهاي گردشگري 
سبت به مقصد هاي دیگري د ه می تواناین معنی که گردشگر در عین حال ک به شد ن سبت به یک مقصد گردشگري وفادار با ن

   ).9(جدولنیز صدق می کند گردشگران وفاداري رفتاري. این امر در مورد نیز وفادار است

 . میانگین نماگرها و آزمون تی تک نمونه اي وفاداري نگرشی گردشگران شهر شیراز9جدول 

 انحراف معیار میانگین  نماگر
 /.49 41/4 قصد توصیه

 /.45 70/4 تبلیغ دهان به دهان
 /.45 29/3 ترجیح

 تک نمونه اي Tنتایج 
 سطح معناداري حد وسط میانگین T dfمقدار

92/65 383 40/12 9 000/0 
 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

  ارمقد بیشترین که ستآن ا بیانگر شــهر شــیراز انشگردگر رضــایتمندي انمیز سنجش به طمربو ينماگرها ضعیتو سیربر
بر ست. ا لذت از سفر به شیراز به طمربو )19/4میانگین( ارمقد کمترینو  شیراز به خشنودي از سفر به طمربو )30/4میانگین(

) بالاتر از حد متوسط محاسبه 77/12تک نمونه اي سطح رضایتمندي گردشگران شهر شیراز با میانگین( Tاساس نتایج آزمون 
. با در نظر گرفتن /.)، مورد تأیید قرار می گیرد000محاسبه شده( 05/0) می باشد و با توجه به سطح معناداري کمتر از 9شده(

) نشان می 77/12میانگین به دست آمده(  ،براي گردشگران شهر شیراز می باشد رضایتمندي) که بالاترین سطح 15میانگین(
گردشگران رضایتمندي )، همچنان 9گردشگران شهر شیراز نسبت به حد متوسط(رضایتمندي رغم مطلوبیت سطح  علی :دهد

امر باشد که مقصدهاي این اختلاف می تواند ناشی از این دارد.  23/2اختلافی منفی برابر با  شهر شیراز نسبت به بالاترین سطح
شگري  شه قادر به تأمین گرد شدة  نیازهايهمۀ همی شاز پیش تعیین  شگران نمی تواند با صمغایر یا   ،از این رو .دنگرد ویر ت

صد در  صد ذهنی آنها از این مق سفر به این مق شقبل از  شدن انتظارات   ،بنابراین .دمی با سفر میزان برآورده   اآن هپبش از 
سفر کامیزان کاهش و در پی آن  شنودي آنها از  در نتیجهو  هش می یابدلذت از  مجموع  .سفر کاهش می یابدتجربۀ میزان خ

ت وضعیهر چند می انجامد.  رضایتمندي سطح ازبا بالاترین و اختلاف گردشگران این عوامل به کاهش در سطح رضایتمندي 
شه شگران در  ضایتمندي گرد شیراز شاخص هاي ر ست و این امر در مجموع ر  سیار مطلوبی ا سطح ب شده مبزان در  سبب 
سیار مطل ضع ب شگران در و ضایتمندي گرد صد   ،با این حالوبی قرار بگیرد. ر ضایتمندي در هر مق سطح ر اختلاف با بالاترین 

 ).10 (جدولرسد -میامري معمول به نظر گردشگري 

 . میانگین نماگرها و آزمون تی تک نمونه اي رضایتمندي گردشگران شهر شیراز10جدول 

 انحراف معیار میانگین  نماگر
 /.59 19/4 لذت از سفر 

 /.43 28/4 برآورده شدن انتظارات پیش از سفر
 /.45 30/4 از سفر و رضایت خشنودي 

 تک نمونه اي Tنتایج 
 سطح معناداري حد وسط میانگین T dfمقدار

84/50 383 77/12  9 000/0 
 منبع: محاسبات تحقیق حاضر
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ــتگی بین متغیرها و  ــاخص هايبین نتایج آزمون همبس ــان داد متغیرهاي ش  همچنین بین بین تمامی متغیرها و :پژوهش نش
ــاخص هاي ــی  متغیرهاي ش ــایتمندي و وفاداري نگرش ــتگی بین رض ــترین میزان همبس ــتگی وجود دارد. بیش پژوهش همبس

د دارد. وجو گردشگران شهر شیراز و کم ترین میزان همبستگی بین وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاريگردشگران شهر شیراز 
ستگی بیندر بی شترین میزان همب شاخص هاي پژوهش نیز بی شدن انتظار ن  صیهبرآورده  صد تو سفر و ق صد م ات پیش از  ق

صد بازدید شیراز صد توصیه و ق ستگی بین ق شیراز و کم ترین میزان همب ست.  از  نتایج آزمون تی تک نمونه اي از متغیرهاي ا
از حد  رپژوهش نشان داد وضعیت وفاداري ترکیبی، وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشی و رضایتمندي گردشگران شهر شیراز بالات

ســط با توجه به حد متوکم ترین میزان مطلوبیت  ن حد مطلوبیت و وفاداري رفتاريط قرار دارد. وفاداري ترکیبی بالاتریمتوســ
شده  سبه  سبت به دیگر متغیرها محا شاخص دارندن سنجش وفاداري ِ. در بین  شگرانِهاي  شیراز گرد بالاترین میزان  ،شهر 

مربوط به تبلیغ دهان به دهان از شــهر شــیراز و کم ترین میزان مربوط به ترجیح شــیراز به عنوان مقصــد گردشــگري اســت. 
سنجش   ،همچنین شاخص هاي  ست و در بین  ضعیت مطلوبی ا شیراز در و شهر  ضایتمندي گردشگران  شد میزان ر شخص  م

از سفر  مربوط به لذتکم ترین میزان  و خشنودي از سفر به شیراززان مربوط به بالاترین میرضایتمندي گردشگران شهر شیراز 
شیراز  ست به  ست. ذکر این نکته لازم ا شده همگی که ا سنجش متغیرها با توجه به ارزش گذاري انجام  شاخص هاي  وضعیت 

 نتایج بر روي مدل قابل مشاهده است. بالاتر از حد متوسط قرار دارند.

 

 

 

 

   

 

 

   

 

 

 پژوهش تجربی. مدل 1شکل 

 و پیشنهادات نتیجه گیري

ــته بیش از پیش مورد  ــگري در دهه گذش ــلی بازاریابی در حوزه هاي مختلف از جمله گردش اهمیت وفاداري به عنوان ابزار اص
ست از: اول، صد عبارت ا شگر به یک مق سه مزیت عمده پرورش وفاداري گرد ست.   نظر از دارفاو انشگردگر توجه قرار گرفته ا

 حفظو  مددرآ ارپاید منابع با مقصد يهااریدد ارتکر نتیجه. میکنند مهیا ديقتصاا منافع دآوري،سو دبهبوو  مددرآ ارپاید منابع
صنایع، افزایش طیف در  هددمی ارشگز گذشته تتحقیقا. دمیشو دسو شدر به منجر يمشتر سیعی از  صدي در حفظ  5و در

 قصد بازدید

 ترجیح

تبلیغ دهان 
 به دهان

 وفاداري نگرشی

 وفاداري ترکیبی رضایتمندي

 بازدید مجدد

 قصد توصیه

برآورده شدن 
انتظارات پیش 

 از سفر

خشنودي 
 از سفر

 لذت از سفر

 وفاداري رفتاري

 قصد بازدید بازدید مجدد

 وفاداري رفتاري ترجیح تبلیغ دهان به دهان قصد توصیه

 وفاداري نگرشی

19/4=M 

 

28/4=M 

 

30/4=M 

 

29/4=M 

 

70/4=M 

 

41/4=M 

 

38/3=M 

 

31/3=M 

 

10/19=T 

 

40/12=T 

 

77/12=T 

 

70/6=T 
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سودي بین  شتري می تواند افزایش  صد  95تا  25م صد را به دیگران در شگران وفادار به احتمال زیاد مق تولید کند. دوم، گرد
شبکه اي  ست  سمی ا صیه می کنند. به خصوص، آن ها به احتمال زیاد با تبلیغات دهان به دهان که از عوامل تبلیغاتی غیرر تو

صد ایجاد می کنند. تبلیغات دها صرف کنندگان بالقوه براي مق سایر م ستگان و  ستان، ب شده که از دو  60ن به دهان موجب 
درصــد از فروش به مشــتریان جدید باشــد. ســوم، گردشــگران وفادار به احتمال زیاد رابطه شــان با مقصــد را درك می کنند و 

   ).27-28: 1395مباشرتشان را با منطقه بیشتر می کنند(اسمعیلی وند،

و  اندازه گیري  ،بی مقاصد گردشگري است. از این رومیزان وفاداري یکی از شاخص هاي سنجش موفقیت استراتژي هاي بازاریا
ستراتژي هاي به  صد مختلف ما را متوجه نکاتی از قبیل مؤثر بودن ا شگران به مقا سی و تجزیه وتحلیل میزان وفاداري گرد برر
شگري می کند.  صد گرد سطح کیفی و جذابیت مقا شگر، و همچنین  ضایت و وفاداري گرد شده در حوزه جذب، ر کار گرفته 

سوس( شود: داده هاي  سه :) بیان می کند2008تراوا ستفاده می  سته از داده ها وجود دارد که براي اندازه گیري وفاداري ا د
ـــی و داده هاي ترکیبی. مچیندا و همکاران( ـــه رویکرد 2010رفتاري، داده هاي نگرش ) نیز بیان می کنند وفاداري از طریق س

 بی میزان وفاداري گردشگران شهر شیراز است.هدف اصلی پژوهش حاضر ارزیا رفتاري، نگرشی و ترکیبی اندازه گیري می شود.
شیراز نتایج پژوهش  شهر  شگران  شی و ترکیبی گرد سطح وفاداري رفتاري، نگر ست که  سط قبیانگر آن ا رار بالاتر از حد متو

وآمدِ اب )،2018، جیم()2016لی چی()، 2015()، ملدِو و همکاران2011نائیدو و همکاران( دارد. یافته هاي تحقیق با یافته هاي
) و 1395)، درزیان عزیزي و همکاران(1396)، کوزه گر کالجی و همکاران(1397)، اکبریان رونیزي و رجایی(2018و همکاران(

) همسویی دارد. هدف فرعی پژوهش حاضر ارزیابی میزان رضایتمندي گردشگران شهر شیراز است. نتایج پژوهش 1393فعلی(
ست که سطح رضایتمندي گردشگ شیراز بالاتر از حد متوسط قرار دارد. یافته هاي تحقیق با یافته هاي حاکی از آن ا ران شهر 

ـــویی دارد و با یافته هاي ابوآمدِ و 1393) و فعلی(1395)، درزیان عزیزي و همکاران(1397اکبریان رونیزي و رجایی( ) همس
سط قرار دارد2018همکاران( شگران پایین تر از حد متو ضایتمندي کلی گرد سطح ر سویی ندارد. همچنین ) که  نتایج   ،هم

ــان داد ــتگی معناداري وجود دارد که با یافته هاي ابوآمدِ و  :نش ــیراز همبس ــهر ش ــگران ش ــایتمندي و وفاداري گردش بین رض
ـــویی دارد. نتایج 1393) و فعلی(1395)، درزیان عزیزي و همکاران(1397)، اکبریان رونیزي و رجایی(2018همکاران( ) همس

 تگیهمبسعدم شهر شیراز  انشگردگر وفاداريتحصیلات و بین ، ضعیف همبستگی وفاداريبین سن و  :ن داددیگر پژوهش نشا
 شهر شیراز همبستگی وجود دارد. انشگردگر وفاداريشغل و بین  و

نجایی از آ :با توجه به نتایج پژوهش حاضر و سطوح متفاوت مطلوبیت ابعاد وفاداري گردشگران شهر شیراز، پیشنهاد می گردد
که ســطح مطلوبیت بعُد رفتاري نســبت به حد متوســطِ مفروض اختلاف مثبت ناچیزي دارد اقدامات ترغیب کننده اي چه در 
سطح نرم افزاري و چه سخت افزاري جهت بهتر شدن سطح شاخص هاي وفاداري رفتاري(بازدید مجدد و قصد و انگیزه سفر به 

صورت گیرد. این مهم ضع مطلوب  با توجه  ،شیراز)  شیراز، در درجه اول حفظ و شهر  شگران  سطح وفاداري گرد به مطلوبیت 
ـــت که اقدامات تقویتی بر دیگر ابعاد  فعلی و در کنار آن اقدامات عملی تقویت کننده را می طلبد. این نکته نیز قابل ذکر اس

ـــد. اقداماتی از جمله در حوزه هاي فرهنگی، بهدا ـــتی، حمل و نقل، نظام پولی و بانکی بین وفاداري نیز مؤثر واقع خواهد ش ش
     المللی و .... می تواند کمک کننده باشد.
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 :منابع

عوامل مؤثر بر رضـــایت و وفاداري گردشـــگران در اســـتان ، )1390؛ ســـید نقوي، میرعلی؛ یعقوبی، نورمحمد(. ابراهیم پور، حبیب1
 .62-92، صص: 14، شماره مطالعات گردشگريفصلنامه ، اردبیل(مطالعۀ موردي: منطقۀ گردشگري سرعین)

، پایان نامه )هکرمانشا شهر: يرد(مطالعه مو انشگردگر داريفاو و مقصد تصویر بین بطهرا سیربر)، 1395اسمعیلی وند، زینب(. 2
 کارشناسی ارشد، گروه مدیریت جهانگردي، دانشکده ادبیات و علوم اجتماعی، دانشگاه مازندران.

شر ،شهر قشم) :ردي(مطالعه مويشگردگردر  داريفاو بر مؤثر ملاعو )،1397رونیزي، ســعیدرضــا؛ رجایی، ســیدعباس(اکبریان . 3  یۀن
 .87-99، صص: 2، دوره پنچم، شماره يشهر يگردشگر

)، ارزیابی ارزش ویژه برند در مقصد گردشگري از دیدگاه 1396بهاري، جعفر؛ فراهانی، بنفشه؛ بهاري، شهلا؛ بذله، مرجان؛ بهاري، حامد(. 4
 .73-100، صص: 24سال ششم، شماره  ،فصلنامه فضاي گردشگريگردشگران داخلی(مطالعه موردي: شهر تبریز)، 

شگر سکیابعاد ر ریتأث)، 1395بنگینی، منیژه(. 5 ضا يگرد شگران خارج يو وفادار تیبر ر سطه ا یگرد صو يبا نقش وا  ریت
 پایان نامه کارشناسی ارشد، گروه آموزشی مدیریت و اقتصاد، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه محقق اردبیلی.، مقصد یذهن

با توجه به  يبه مقصد گردشگر يبر وفادار يخدمات گردشگر تیفیک ریتاث )،1396حیدرزاده، کامبیز؛ نجفی، کبري؛ حسینی، سیدعلی(. 6
، 40ه شمار دوازدهم، سال ،يگردشگر تیریمد مطالعات فصلنامه ،گردشگران تیو رضا ياز مقصد گردشگر یذهن ریتصو یانجینقش م
 .115-153صص: 

(مطالعه  گردشگران به پدیده هاي گردشگري مصنوعی)، مدل سازي ساختاري عوامل مؤثر بر جذب 1396حیدري سورشجانی، رسول(. 7
 .149-168، صص: 11، سال ششم، شماره پژوهشی گردشگري و توسعه _)، فصلنامه علمی موردي: پارك و دریاچه چیتگر تهران

شان، مرجان(. 8 شگران منطقه آزا)، 1395درخ سفر مجدد(مطالعه موردي: گرد شگران به  سی عوامل مؤثر بر وفاداري گرد د برر
 پایان نامه کارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی، مؤسسه غیرانتفاعی غیردولتی راهبرد شمال. انزلی)،

 يبر وفادار یو احســاســ یعوامل شــناخت ریتأث)، 1395درزیان عزیزي، عبدالهادي؛ فعلی، راضــیه؛ رحیمی، فرج االله؛ محمودي، ادریس(. 9
 .37-54، صص: 2، سال ششم، شماره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین –فصلنامه علمی ي، گردشگران به مقصد گردشگر

شگران خارج يوفادار يالگو یطراح)، 1394. دهقان چناري، داوود(10 ، پایان یو عوامل درون ینقش منابع اطلاعات نیی: تبیگرد
 نامه کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، دانشگاه علم و هنر.

سلطانی نژاد، نیما(. 11 سعید، محمدمهدي؛  صو یانجینقش م یسربر)، 1396زارع، رحیم؛ پور صد بر  ریت  يها سکری انیم ي ابطهرمق
 ســال ،يگردشــگر تیریمد مطالعات فصــلنامه )،گ بم پس از فاجعه زلزلهرا ي:درمطالعه مو(مجدد دیبه بازد لیاك شــده و تماراد

 .47-70، صص: 37 شماره دوازدهم،

در سه ماه اول(بهار)  آمار گردشگران داخلی و خارجی استان فارس)، 1398. سازمان میراث فرهنگی و گردشگري استان فارس(12
 .1398سال 

 تصویر ،مقصد مقصد با تجربه به داريفاو يگیر شکل )،1396عباسی، عباس؛ رستم پور شهیدي، نیایش؛ بازیار حمزه خانی، اسماعیل(. 13
 .175-196، صص: 17 رهشما ،نهم لسا ،گانیزربا مدیریت يش هاوهشیکاوپژ -علمی  نشریه، مقصداز  ضایتو ر مقصد
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س)، 1389دانا( دیزاده، ســ یعل. 14 س یبرر شگر یاجتماع يها بیآ شهد(با تأک يگرد شهر م  تیبر امن دیدر منطقه ثامن کلان
 نور تهران. امیدانشگاه پ ،یو اجتماع يدانشکده علوم اقتصاد ا،یارشد، گروه جغراف ینامه کارشناس انی، پا)يگردشگر

شکیکی، محدثه(. 15 س)، 1395غلامی ا ضا يبند تیو اولو یبرر شگران بر وفادار تیعوامل مؤثر بر ر : يآنها(مطالعه مورد يگرد
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