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چکیده

گردشگری امروزه یکی از صنایع مهم و کلیدی در جوامع شهری است که می  تواند توجه برنامه ریزان را به خود 

جلب نماید. هدف از پژوهش حاضر تبیین عوامل مؤثر بر دلبستگی و وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری 

رشت است. این پژوهش در گام نخست به نقش رضایت گردشگران به عنوان میانجی رابطه بین پنج شاخص 

)ارزش ادراک  شده، کیفیت ادراک شده، کیفیت تجربه، تصویر مقصد و تصویر برند مقصد( با دلبستگی گردشگران 

و سپس در گام دوم، دلبستگی گردشگران به عنوان میانجی ارتباط بین رضایت گردشگران با وفاداری گردشگران 

می  پردازد. جامعه آماری در این پژوهش شامل گردشگرانی است که حداقل یک  بار به شهر رشت سفر کرده  اند. 

اطلاعات به  دست آمده از 404 پرسشنامه توسط نرم افزار SPSS و Smart PLS3 مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفته و 

در نهایت مدل نهایی پژوهش ارائه گردید. در گام اول نتایج پژوهش نشان داد کیفیت تجربه، ارزش ادراک شده و 

تصویر مقصد اثر مثبت و معناداری بر رضایت گردشگران داشته  است. همچنین شاخص کیفیت ادراک شده و تصویر 

برند مقصد ارتباط معناداری بر رضایت گردشگران درنتیجه دلبستگی و وفاداری گردشگران نداشته  است. در گام 

»دوم«، نتایج نشان داد که شاخص رضایت بر دلبستگی گردشگران و در نتیجه وفاداری آن  ها به مقصد گردشگری 

رشت مؤثر است و ارتباط مثبت و معناداری دارد. 
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مقد مه

حجم نمونه 384 محاسبه گردید. به جهت افزایش ضریب اطمينان 
تعداد 453 پرسشنامه به صورت »آنلاین« توزیع و تکميل گردید. اولين 
سوال این پرسشنامه، به صورت شرطی بود که پس از دریافت پاسخ خير 
به سوال »آیا تاکنون به شهر رشت سفر کرده  اید؟«، پرسشنامه غيرفعال 
دهندگان  پاسخ   تمامی  که  شود  حاصل  اطمينان  این  تا  می  گردید 
گردشگرانی هستند که حداقل یک  بار به شهر رشت  مسافرت  کرده اند. پس 
از جمع  آوری اطلاعات مربوط به پرسشنامه  ها و با حذف پرسشنامه  های 
مخدوش و ناکامل، تعداد 404 پرسشنامه کامل باقی ماند که از اطلاعات 
 SPSS آن در انجام این تحقيق استفاده شد. سپس با کمک نرم افزار
اطلاعات حاصل از پرسشنامه  ها مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت. ابتدا 
محاسبه  آن  کرونباخ  آلفای  مقدار  پرسشنامه،  پایایی  جهت سنجش 
گردید که عدد 0/981 را نشان می  دهد. بنابراین می  توان گفت این عدد 
نشان  دهنده اعتبار درونی بسيار بالا و قابل اعتماد گویه  های پژوهش 
است. سپس با استفاده از نرم  فزار Smart PLS3 به مدلسازی و تجزیه 

در طول پنجاه سال گذشته گردشگری به عنوان یکی از مهم ترین 
صنایع جهان شناخته شده است که نقش مهمی در اقتصاد بسياری از 
کشورها در جهت نيل به پایداری دارد (Nasseef et al, 2017,34( و 
می  تواند توجه مدیران و برنامه ریزان شهری را به خود جلب نماید، چرا 
که این صنعت بر بسياری از بخش   های جامعه، تأثيرگذار است )غفاری 
و همکاران، 1393، 553(. با رشد و گسترش شهرها، مقاصد گردشگری 
بنابراین  است.  یافته  افزایش  تنوع خدمات  و  تعداد  لحاظ  به  شهری، 
با کمک  تا  در یک عرصه رقابتی، شهرهای بيشتری تلاش می کنند 
جاذبه   های خاص و نمایش فرهنگ و هویت خاص خود، به مقصد مهمی 
تبدیل شوند )اشپشت، 1395، 65(. از این    رو مقاصد گردشگری باید 
تلاش کنند سهم خود از صنعت گردشگری و درآمدهای ناشی از آن را 
افزایش دهند و توجه داشته باشند در دنيای رقابتی امروز نخستين سفر 
به یک مقصد گردشگری به معنی موفقيت آن نيست، بلکه تکرار سفر 
به آن مقصد، هم چنين معرفی و تبليغ آن نزد سایر گردشگران بالقوه 
است که می  تواند موفقيت آن مقصد گردشگری را در بلند مدت رقم زند 
)فرمانی و همکاران، 1400، 355(. با توجه به اهميت روزافزون بخش 
گردشگری در اقتصاد شهرها، توجه به وفاداری و رضایت گردشگران در 
مقصدهای گردشگري از موضوعات ضروري و با اهميتی است که باید 
مورد توجه قرار گيرد )Haque & Khan, 2013, 1(زیرا اعتقاد بر این 
است که رضایت گردشگران نه تنها باعث بازگشت و تداوم مسافرت آن  ها 
به مقصد می  شود، بلکه سبب ترغيب دوستان و آشنایان به دیدار از شهر 
مقصد خواهد شد )فراهانی و همکاران، 21،1397(. به عبارتی وقتی 
یک گردشگر از تجربه سفر خود رضایت داشته باشد، تمایل بيشتری 
 )Lončarić et al., برای بازگشت مجدد به همان مقصد خواهد داشت
(325 ,2017 و تأمين رضایت گردشگر به نوبه خود دلبستگی و وفاداری 
ایشان به مقصد را افزایش می  دهد )ابراهيم پور و همکاران،1390، 71(. 
در این پژوهش، شهر رشت، مرکز استان گيلان به عنوان مطالعه موردی 
انتخاب گردیده است. این شهر با قابليت   های تاریخی و گردشگری فراوان 
خود یکی از مهم  ترین شهرهای توریستی کشور محسوب می  گردد. در 

شهری همچون رشت گردشگری می  تواند یکی از عوامل مهم توسعه 
شهری باشد، به همين دليل مدیران و برنامه ریزان شهری باید مقوله   هایی 
همچون کيفيت تجربه، رضایت، دلبستگی و وفاداری گردشگران را مورد 
توجه قرار دهند. اما آنچه مسلم است تاکنون تمهيداتی جهت حفظ این 
گردشگران و افزایش وفاداری آن  ها به عمل نيامده و آن  گونه که باید 
این شهر در جذب گردشگر موفق نبوده است. چنان که آمار و اطلاعات 
نشان می  دهد گواه بر این امر است که گردشگران تمایل کمی به اقامت 
در این شهر دارند. به  رغم رتبه بالای شهرستان رشت در بين مراکز 
پربازدید کشور، به  طور متوسط حدود 62 درصد از گردشگرانی که به 
رشت وارد شده  اند، به هيچ  وجه در آنجا اقامت نداشته و آن را منطقه  ای 
عبوری یا مکانی برای اقامت کوتاه و موقت دانسته  اند. از آنجا که این آمار 
در سطح شهرستان ارائه شده و بسياری از مراکز اقامتی در خارج از این 
شهر فعاليت دارند، به نظر می  رسد مدت اقامت در شهر رشت نيز به 
مراتب کم تر است )حسام و آقایی  زاده، 1397، 37(. از این  رو بررسی و 
ارزیابی عوامل مؤثر بر دلبستگی و وفاداری گردشگران می  تواند مدیران 
شهری را به نيازهای گردشگران واقف سازد و موجب رشد و توسعه 
بررسی پژوهش   های  به  با توجه  این شهر شود.  پایدار در  گردشگری 
کم تر  در  گفت  می  توان  گردشگران،  وفاداری  حوزه  در  صورت گرفته 
پژوهشی متغيرهای نگرشی )دلبستگی( و کنشی )وفاداری( در قالب 
یک مدل مورد بررسی قرار گرفته  اند. از این  رو می  توان گفت یافته   های 
نظری مناسبی در خصوص چگونگی و سلسله مراتب همبستگی بين این 
ساخت   های مفهومی وجود ندارد. تمایز پژوهش حاضر با سایر پژوهش  ها 
در بررسی متغيرهای دلبستگی، وفاداری و رضایت گردشگران در کنار 
هم و در قالب یک مدل با استفاده از مدل تحليلی عاملی تایيدی است. 
این پژوهش با روش توصيفی- تحليلی به دنبال بررسی عوامل مؤثر بر 
دلبستگی و وفاداری گردشگران به شهر رشت با نقش متغير ميانجی 
رضایت گردشگران است و در صدد پاسخگویی به این سوال است که 
چه عواملی بر روی رضایت گردشگران و در نتيجه دلبستگی و وفاداری 

گردشگران به مقصد گردشگری رشت می  تواند تأثير داشته باشد؟ 

روش پژوهش
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی می  باشد. همچنين از نوع طرح 
پژوهش، کمی و از نظر روش، توصيفی-تحليلی است. ابزار جمع آوری 
داده  ها پرسشنامه  ای است که پس از مطالعه مبانی نظری و شناسایی 8 
شاخص طراحی گردید که هر شاخص با استفاده از چند گویه در مقياس 
طيف ليکرت پنج سطحی مورد بررسی قرار گرفته است. جامعه آماری 
در این پژوهش شامل کليه گردشگرانی است که حداقل یک بار به شهر 
رشت سفر کرد  ه  اند. به دليل آن که یافتن گردشگران سفر کرده به رشت 
کاری دشوار است از روش نمونه  گيری در دسترس استفاده گردید و 

حجم نمونه با کمک فرمول کوکران در جامعه نامحدود محاسبه شد: 
فرمول 1- فرمول کوکران در جامعه نامحدود

با توجه به فرمول )1(، مقادیر p=q =0/5 ، Z=1/96 و  d=0/05 که 
مقدار خطای مجاز را نشان می  دهد )همواره عددی بين 0/1 و 0/01( 
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و تحليل یافته  ها پرداخته شده  است. ابتدا جهت سنجش ارتباط ميان 
متغير وفاداری و متغيرهای مؤثر بر دلبستگی و وفاداری گردشگران، 
مدل پژوهش ترسيم گردید. دليل استفاده از این روش، تعيين نقش 
متغير ميانجی، همچنين محاسبه ضرایب مسير و تعيين ميزان اثرگذاری 
هر متغير بر دلبستگی و وفاداری گردشگران است. در ادامه نيز از شاخص 
ميانگين واریانس استخراجی )AVE( جهت بررسی اعتبار همگرایی در 
سطح سازه استفاده گردید. همچنين ضریب پایایی ترکيبی )CR( و 
ضریب پایایی همگون )Rho( جهت سنجش اعتبار درونی سازه ها مورد 
استفاده قرار گرفت. در انتها نيز با کمک معيار GOF کيفيت و قدرت 

پيش بينی ساختاری مدل اندازه  گيری شد. 

پیشینه پژوهش
در این بخش،  مطالعات خارجی و داخلی    انجام شده در حوزه دلبستگی 
و  سوهارتانتو  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  گردشگران  وفاداری  و 
همکاران1 )2020( در پژوهشی تحت عنوان »وفاداری گردشگران در 
به  انگيزه«  و  رضایت  ارزش،  تجربه،  کيفيت  نقش  گردشگری خلاق: 
بررسی وفاداری گردشگران در گردشگری خلاق پرداخته  ا ند. نتایج نشان 
می دهد که بين عوامل تعيين کننده وفاداری، کيفيت تجربه بيش ترین 
نيز در  فاید و همکاران2 )2016(  بر وفاداری گردشگران  دارد.  را  تأثير 
بر وفاداری  ادراکات و رضایت  انگيزه ها،  پژوهشی تحت عنوان »تأثير 
گردشگران«، به ایجاد یک چارچوب مفهومی جامع در مورد چگونگی 
درک گردشگری، تصویر مقصد، رضایت   و ویژگی های مرتبط پرداخته  اند. 
نتایج پژوهش نشان می  دهد که انگيزه و ادراک گردشگران بر رضایت و 
همچنين تمایل به بازگشت و بازدید مجدد ایشان تأثيرگذار بوده  است. 
ژانگ و همکاران3 )2014( در پژوهشی به بررسی رابطه بين تصویر مقصد 
و وفاداری گردشگران می  پردازند. نتایج نشان می  دهد که تصویر کلی 
بيش ترین تأثير را بر وفاداری گردشگر دارد و پس از آن تصویر عاطفی 
و تصویر شناختی تأثير خود را بر وفاداری ایشان به مکان خواهد داشت. 
گازمن پارا و همکاران4 )2016( در پژوهشی تحت عنوان »بررسی تأثير 
ویژگی های تصویر شناختی مقصد بر رضایت گردشگران و وفاداری به 
مقصد: مطالعه موردی ماگالای اسپانيا« سعی در ارائه شواهد تجربی 
از    رابطه بين دو گروه از ویژگی های تصویر مقصد، رضایت گردشگر و 
وفاداری گردشگر دارند. نتایج پژوهش نشان می  دهد رابطه مثبتی بين 
متغيرها وجود دارد. بهاری و همکاران )1396( در پژوهشی تحت عنوان 
و  رضایت  درک  شده،  ارزش  مقصد،  تصویر  ساختاری  »روابط  بررسی 
وفاداری گردشگران )مطالعه موردی: شهر تبریز(« به بررسی این روابط 
ساختاری پرداختند. نتایج به  دست آمده نشان داد که تصویر ذهنی مقصد 
گردشگری بر ارزش ادراک شده، رضایت گردشگری و وفاداری گردشگر 
تأثير مثبت و معناداری دارد. محمدی و ميرتقيان رودسری )1398( در 
پژوهشی به بررسی نقش عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران در مقصد 
گردشگری رامسر پرداخته  اند. نتایج نشان می  دهد که نوآوري، جذابيت 
و  گردشگري  مقصد  ویژگي  هاي  مقصد،  تصویر  شهري،  فعاليت  هاي 
کيفيت ادراک  شده از طریق متغيرهاي واسطه  اي چون ارزش ادراک  شده 
و رضایت، نقش مهمي را در وفاداري به مقصد گردشگري شهر رامسر 
ایفا مي  نمایند. کيانی فيض آبادی )1397( در پژوهشی به بررسی عوامل 
مؤثر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری با اتکا به تئوری برند و 
با نقش ميانجی رضایت گردشگران پرداخته است. نتایج نشان می  دهد 

ارتباط ميان شخصيت مقصد و رضایت گردشگران در سطح جامعه مورد 
بررسی معنادار نمی  باشد. 

مبانی نظری پژوهش
وفاداری اغلب به عنوان تعهد به یک محصول خاص در نظر گرفته 
می  شود )Lv et al., 2020, 2(. تعاریف مختلفی از وفاداری مصرف کننده 
اولی وفاداری نگرشی است که نشان دهنده یک احساس  وجود دارد: 
حمایتی نسبت به کالا یا برندها است. دومی وفاداری رفتاری است که 
در آن مصرف  کنندگان دوباره محصول یا سرویس را خواهند خرید و 
 Jiang et al.,( سوم ترکيبی از وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری است
4 ,2018( ازاین  رو با این تعاریف می  توان سطح وفاداری گردشگران به 
یک مقصد گردشگری را با قصد آن ها برای بازدید مجدد )بعُد رفتاری( 
 Vinh( نشان داد )و قصد آن ها برای توصيه به دیگران )بعُد نگرشی
Phuong, 2017, 356 &( وفاداری گردشگران به مقصد، نوعی منبع 
درآمد پایدار محسوب می  شود و این مورد بهبود منافع اقتصادی را در 
پی خواهد داشت، زیرا حفظ مشتری هزینه   های کم تری نسبت به جذب 
مشتری جدید خواهد داشت. زمانی که گردشگران از یک مقصد راضی 
شوند، وفادار خواهند شد و آن مقصد را به دوستان، خانواده یا بستگان 

.)Nedelea et al., 2017, 3) خود توصيه می کنند
دلبستگی به مکان که در واقع نوعی وفاداری نگرشی است به دليل 
نارسایی   های کاربرد شاخص   های رفتاری مطرح شده  است. شاخص   های 
نگرشی، بينشی در مورد اینکه چرا افراد از کالا و یا خدمات حمایت 
می  کنند فراهم می  کند )Lee et al., 2012, 4(. در واقع دلبستگی به 
مکان چندین جنبه از پيوندهای احساسی و رفتارهای افراد در ارتباط با 
مکان را در بر می  گيرد و نوعی پيوند عاطفی است که افراد با یک محيط 
ایجاد می  کنند (Kwenye & Freimund, 2016, 163(. هنگامی که 
افراد زمان بيشتری را صرف بازدید از یک مکان می  کنند، دلبستگی 
بيشتری به آن مکان دارند. احساسات ذهنی و باورهای عينی بر رفتار 
انسان تأثير می  گذارند. بنابراین دلبستگی به مکان بر رفتار گردشگران 
 .)Wong et al., 2021, 4) و قصد بازدید مجدد آن  ها تأثير گذار است
این وفاداری با ارائه خدمات در سطحی فراتر از انتظار گردشگران و ارائه 
 Cossío-Silva et( تجربه های منحصر به فرد به ایشان به  دست می آید
al., 2019, 2( همچنين رضایت، یک واکنش مثبت ناشی از ارزیابی 
و   )Vinh & Phuong, 2017, 357)  است تجارب مصرف  مطلوب 
منجر به تکرار خرید و ارجاع مثبت می شود که از شاخص های وفاداری 
هستند (Kwenye & Freimund, 2016, 163(. از این  رو گردشگران 
راضی، تمایل بيشتری به بازدید مجدد از همان مقصد در آینده خواهد 
رضایت  گردشگری،  بخش  در    .)Jiang et al.,  2018, 4) داشت 
گردشگر یکی از متغيرهای اصلی برای حفظ یک تجارت رقابتی در 
نظر گرفته می  شود، زیرا این امر بر انتخاب مقصد، مصرف محصولات و 
 Vinh & Phuong, 2017,( خدمات توسط گردشگران تأثير گذار است
356( هنگامی که مصرف کنندگان انتظارات ابتدایی را با برداشت های 
خود مقایسه می کنند، رضایت خاطر برانگيخته خواهد شد و زمانی که 
تجربه ادراک شده فرای از انتظارات باشد، مصرف کننده راضی خواهد 
بود (Chiu et al., 2016, 225(. در واقع تجربه گردشگری تجربه  ای 
معنادار است که گردشگر در هنگام توصيف سفری خاص به یاد می  آورد 
و بازسازی می  کند (Tung & Ritchie, 2011, 1370(. از این  رو کيفيت 
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تجربه گردشگری توسط بازدیدکنندگان براساس تجربه کلی ایشان از 
یک مقصد در طول دوره اقامت، ارزیابی می  گردد. وقتی گردشگران از 
کيفيت کلی تجربه لذت می  برند، احتمالاً نگرش مثبتی نسبت به مقصد 
 Moon &( پيدا می  کنند و قصد دارند از مقصد دوباره بازدید نمایند
Han, 2019, 45( هم چنين می  توان گفت کيفيت تجربه گردشگر یک 
مفهوم چندبُعدی است و نمی  توان آن را با انواع مشابه آن مانند کيفيت 
خدمات مقایسه کرد، دليل اصلی این موضوع پویاتر بودن کيفيت تجربه 
 .)Sun et al., 2019, 126) گردشگر نسبت به انواع مشابه آن است
کيفيت تجربه در واقع از طریق درگيری ذهنی شخصی با وقایعی که در 
یک مقصد اتفاق می  افتد درک می  شود )قربان زاده و همکاران، 1399، 
248(. تجربيات مثبت گردشگران در استفاده از خدمات مقصد و دیگر 
توصيه های  و  بازدید  دفعات  افزایش  باعث  می تواند  منابع گردشگری 
کلامی مثبت برای دوستان و بستگان شود که به آن کيفيت ادراک 
شده گفته می  شود (Agyeiwaah et al., 2019, 4(. بنابراین، کيفيت 
ادراک شده ممکن است به درک گردشگر از عملکرد کلی جاذبه   های 
ارائه شده  گردشگری  زیرساخت   های  و  امکانات  گردشگری، خدمات، 
این کيفيت   .)Sangpikul, 2017, 424) باشد توسط مقصد مرتبط 
خدمات در واقع تمرکز بر چيزی است که به مشتریان تحویل داده 
می  شود. از این  رو مادامی که گردشگر خدمات و تسهيلات را با کيفيتی 
مناسب دریافت و ارزیابی کند، ارزش ادراک شده او از مقصد گردشگری 
و  و همکاران، 1398، 7(  قرار می  گيرد )شاطریان  در سطح مطلوبی 
تصویری مطلوب از آن مقصد در ذهن گردشگر نقش می  بندد. تصویر 
مقصد را می  توان برداشت کلی گردشگر از یک مقصد، یعنی بيان دانش، 
برداشت  ها، تصورات و تفکرات احساسی یک فرد از یک مکان خاص 
تعریف کرد )Frangos et al., 2015, 33( همچين تصویری است که 
بازدیدکننده نسبت به تعدادی از نشانه   های مربوط به ویژگی   های مقصد 
دارد )Ramseook-Munhurrun et al., 2015, 253(. این تصاویر که 

در ذهن افراد مختلف در مورد یک مقصد معين وجود دارد بر اساس 
نيازها، انگيزه  ها، دانش قبلی و ترجيحات افراد متفاوت است )شاطریان 
و همکاران،6،1398( از این  رو می  تواند نقش مهمی در تصميم گيری 
 Bhat &( سفر ایفا کند و متعاقبا ً قصد بازدید آن ها را تحریک نماید
Darzi, 2018, 2(. هدف اکثر استراتژی های بازاریابی ایجاد یک تصویر 
و یا تقویت تصاویر مثبت در ذهن بازدیدکنندگان در بازار هدف است 
(Ramseook-Munhurrun et al., 2015, 253(. هم چنين یکی از 
عواملی که می  توان آن را در توسعه گردشگری موفق و بازاریابی مقصد 
مؤثر دانست برند مقصد است )جهان دیده تپراقلو، 1399، 132(. به طور 
کلی اهداف اساسی برای برندسازی مقصد شامل ساخت تصویر مطلوب 
برای جذب گردشگران، ایجاد تمایز بين موقعيت مقصد گردشگری از 
سایر مقصدهای رقيب برای جذب بيشتر گردشگران، مدیریت تصویر و 
تبدیل مقصد گردشگری به مکانی بهتر برای زندگی با افزایش کمک   های 

اقتصادی گردشگری است )بيات و همکاران، 1392، 126(.
با توجه به مبانی نظری پژوهش حاضر و به جهت سنجش عوامل 
پژوهش  این  مفهومی  وفاداری گردشگران مدل  و  دلبستگی  بر  مؤثر 
برخی  این مدل  اساس  بر  است.  تدوین گردیده   )1( تصویر  قالب  در 
بر  نيز به صورت غيرمستقيم  شاخص  ها به صورت مستقيم و برخی 
دلبستگی و وفاداری گردشگران تأثير گذارند که در تصویر )1( قابل 
مشاهده است. با توجه به بررسی طيف گسترده  ای از پژوهش  های صورت 
پذیرفته در حوزه دلبستگی و وفاداری گردشگران، نوآوری پژوهش حاضر 
با تحقيقات پيشين در بررسی تأثير شاخص  های متعددتر و جامع  تر مؤثر 
بر دلبستگی و وفاداری گردشگران به   مقاصد گردشگری می  باشد که در 

جدول)1( به همراه مستندات ارائه   گردیده است. 

محدوده مورد مطالعه
محدوده مورد مطالعه کلان شهر رشت مرکز استان گيلان است که 

 
تصویر 1- مدل مفهومی مبانی نظری پژوهش.
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در49 درجه طول شرقی و 37 درجه و 16 دقيقه عرض شمالی واقع 
شده است )مهندسان مشاور طرح کاوش، 1386، 9(. این شهر از جمله 
شهرهای مهم ایران در شمال کشور است که دارای موقعيت ویژه  ای 
در ارتباط با فعاليت  های گردشگری بوده و از این  رو به  عنوان یکی از 
مهم  ترین مقاصد گردشگری کشور شناخته می  شود )حسام و آقایی  زاده، 
1398، 4(. از جمله جاذبه  های توریستی و گردشگری این شهر می  توان 
به تالاب عينک به عنوان دومين تالاب بزرگ استان گيلان، پياده  راه 
فرهنگی مرکز شهر، بازار بزرگ رشت، باغ محتشم به عنوان قدیمی  ترین 
پارک این شهر، عمارت کلاه فرنگی، خانه ميرزا کوچک خان جنگلی، 
خانه قدیری، بقعه متبرکه خواهر امام، حمام حاج آقا بزرگ و غيره  اشاره 

نمود )تصویر 2(.

یافته  ها
در این پژوهش تعداد 404پرسشنامه توسط گردشگرانی که حداقل 
یک  بار به شهر رشت سفر کرده  اند تکميل گردیده است. سپس داده  های 
حاصل از پرسشنامه  ها به کمک نرم افزار SPSS و Smart PLS3 مورد 
تجزیه و تحليل قرار گرفتند. ابتدا ميانگين و انحراف معيار و بارهای 
عاملی تمامی گویه  های پژوهش محاسبه گردید که در جدول )2( قابل 

مشاهده است.
با توجه به جدول )2(، شاخص  های رضایت گردشگران، تصویر برند 
مقصد و ارزش ادراک شده به ترتيب با ميانگين 4/18، 4/14 و 4/08 
در جایگاه اول تا سوم قرار دارند. همچنين شاخص  های تصویر مقصد 

با ميانگين4/07، کيفيت تجربه با ميانگين4/03، وفاداری گردشگران 
دلبستگی  و  ميانگين 3/75  با  شده  ادراک  کيفيت  ميانگين3/72،  با 
با ميانگين3/72 در جایگاه  های بعدی قرار دارند. در ميان  گردشگران 
گویه  های پژوهش، گویه وقتی که به سفر کردن فکر می  کنم، شهر رشت 
به سرعت در ذهن من نقش می  بندد  بالاترین ميانگين )4/92( و گویه 
برای مسافرت به دليل تجربه  ای که در رشت داشتم، آن را با هيچ شهر 
دیگری جایگزین نمی  کنم با ميانگين )3/15( پایين  ترین ميانگين را 

تبيين عوامل مؤثر بر دلبستگی و وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری 
مطالعه موردی: شهر رشت

 منبع های پژوهشگویه شاخص ها

 وفاداری گردشگران

قصد سفر در آینده، اولین انتخاب برای سفر، علاقه بیشتر به بازدید از رشت، سفر 
مجدد، تبلیغات مثبت در مورد رشت، تشویق دوستان و وابستگان به دیدن رشت، 

، فراهم ترجیح رشت به سایر شهرها، عدم جایگزینی شهر رشت با سایر شهرها
 ی و فراغتی توسط رشتکردن بهترین فرصت تفریح

Chung &Chen, 2017() 
et al, 2011(  Lee) 

Loureiro & Sarmento, 2019() 
et al, 2012(  Lee) 

 دلبستگی گردشگران
-مقصد خاص گردشگری، با معنا بودن تعطیلات، وابستگی به رشت، انعکاس ارزش

با سایر بودن، تعلق داشتن، ارتباط ویژه های فردی و فرهنگی در رشت، با ارزش 
 مسافران و ساکنان، خاطرات

Amara, 2016( & Tlili) 
Allan, 2016() 
Nasir et al, 2020() 

2010( Yuksel et al,)  

رضایت از دیدار، لذت از سفر، برآورده کردن انتظارات در سفر، بهترین بودن رشت،  رضایت گردشگران
 شتارزیابی مثبت از سفر به ر

et al, 2011(  Lee) 
, 2021(et al Lu) 

Hasan et al, 2019() 
)Sun et al, 2013( 

احساس متفاوت از زندگی روزمره داشتن، فراهم کردن آسایش جسمی و آرامش  کیفیت تجربه
 روحی، تجربه متفاوت، احساس خوب داشتن، افزایش میزان اطلاعات و دانش

et al, 2021( Lu) 
et al, 2017( )Campón- 

 تصویر مقصد

های تفریحی و گردشگری، پاکیزگی و تمیزی، تصویر نوع فعالیتچشم اندازها، ت
دوستانه  بودن مردم رشت، رفتار ت و قابل اعتمادیمثبت، آب و هوای خوب، صمیم

ها و ساکنان، وجود شبکه اطلاعات گردشگری، زندگی شبانه، امنیت، جذابیت شیوه
 نگیهای تاریخی و فرهیر رشت، جاذبههای زندگی، ماندگاری تصوسنت

)Chung & Chen, 2017( 
)Cossío-Silva et al, 2019( 
Hasan et al, 2019() 

Phuong, 2017( &  )Vinh  

 کیفیت ادراک شده
مناسب بودن وضعیت شبکه ارتباطی، در دسترس بودن وسایل حمل و نقل عمومی، 

کیفیت خوب خدمات امتی، های اقهای گردشگری، وجود مکاندسترسی به جاذبه
 گردشگری

2019( et al, Silva-Cossío) 
2019( Hasan et al,) 

)Chung & Chen, 2017( 
 )Hasan et al, 2019( 

، فراتر هاارزشمند بودن سفر، هزینه منطقی، کیفیت خوب سفر با توجه به هزینه ارزش ادراک شده
 اراتبودن ارزش سفر از حد انتظ

et al, 2021( Lu) 
et al, 2017( Campón-Cerro) 

 )Sun et al, 2013( 
)Tran et al, 2019( 

 تصویر برند مقصد

شهرت غذاهای محلی، دلپذیر بودن غذاهای محلی، شایسته بودن برند شهر خلاق 
ها، اعتقاد به رشت به عنوان غذا و خوراک، اعتقاد به رشت به عنوان شهر اولین

 هایشت به عنوان شهر شبرقاد به یزرگترین شهر گردشگری شمال کشور، اعت
 روشن، اعتقاد به شهر رشت به عنوان شهر باران

Phuong, 2017( & Vinh) 
)Tran et al, 2019( 

 

جدول 1- مستندات شاخص ها و گویه های پژوهش.

 
تصویر 2- محدوده مورد مطالعه.
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به خود اختصاص داده است. با توجه به ميانگين شاخص  ها و ميانگين 
گویه  ها که همگی بالاتر از حد متوسط )3( می  باشند، این امر نشانگر 
وضعيت مطلوب این شاخص ها در شهر رشت می  باشد که اختصاص 
رتبه اول به شاخص رضایت گردشگران خود گواهی بر این مدعاست. 
از سوی دیگر با توجه به این که 91/3 درصد از پاسخ دهندگان بيش 
از سه بار به شهر رشت سفر کرده  اند، خود نشان دهنده این است که 
درصد بالایی از گردشگران از سفر به شهر رشت احساس رضایت  مندی 
داشته اند. همچنين با توجه به اختصاص رتبه دوم ميانگين به شاخص 
تصویر برند مقصد، این امر حاکی از وجود بستر ذهنی مناسب برای 
با تصور مطلوب و ماندگار در اذهان  پذیرش و شکل گيری یک برند 

گردشگران می  باشد.

مدل تحلیل عاملی تأییدی 
اندازه  گيری از  در این پژوهش جهت اطمينان از اعتبار مدل  های 
تحليل عاملی تایيدی )CFA( به کمک نرم افزار Smart PLS3 استفاده 
گردید. این تحليل، گویه  های هر شاخص را می  سنجد و نشان می  دهد که 

انحراف از  میانگین بار عاملی گویه ها کد هاشاخص
 معیار

ی گردشگران
وفادار

 

VG1 743/0 54/4 656/0 .قصد دارم در آینده به شهر رشت سفر کنم 
VG2 .11/1 71/3 776/0 اولین انتخاب من در تصمیم گیری برای سفر شهر رشت است 
VG3 116/1 59/3 848/0 بازدید کنم. من دوست دارم از شهر رشت بیشتر از هر شهر دیگری 
VG4 732/0 37/4 756/0 کنم.اگر فرصت داشته باشم دوباره به شهر رشت سفر می 
VG5 .738/0 44/4 758/0 به دیگران در مورد شهر رشت چیزهای مثبتی خواهم گفت 
VG6 .830/0 29/4 804/0 دوستان و وابستگانم را تشویق )توصیه( خواهم کرد که از این شهر دیدن کنند 
VG7 154/1 47/3 795/0 .های جایگزین دیگر برومدهم از رشت دیدن کنم تا اینکه به مکانترجیح می 
VG8 21/1 15/3 811/0 کنم.ای که در رشت داشتم، آن را با هیچ شهر دیگری جایگزین نمیبرای مسافرت به دلیل تجربه 
VG9 171/1 39/3 786/0 کند. ام فراهم می هایی که ملاقات کرده در میان گزینه فراغتی را -رشت بهترین فرصت تفریحی 
VG10 181/1 17/3 749/0 توانم هیچ جایی را بهتر از فضا و امکانات فراهم شده در رشت تصور کنم.برای آنچه دوست دارم انجام دهم نمی 

 875/0 72/3 کل

ستگی گردشگران
دلب

 

DG1  042/1 76/3 705/0 خاص گردشگری است.شهر رشت برای من یک مقصد 
DG2 .969/0 82/3 655/0 تعطیلات در شهر رشت برای من با معناست 
DG3 .289/1 37/3 825/0 من به شهر رشت وابسته )دلبسته( هستم 
DG4 147/1 53/3 826/0 باشد.های فردی و فرهنگی من می دهنده ارزششهر رشت انعکاس 
DG5 233/1 49/3 851/0 کنم شهر رشت بخشی از هویت من است. من احساس می 
DG6 .959/0 01/4 849/0 شهر رشت برایم با ارزش و مهم است 
DG7 158/1 58/3 844/0 گوید.حضور در شهر رشت چیزهای زیادی را در مورد اینکه من چه کسی هستم می 
DG8 3/1 44/3 870/0 .کنم که به شهر رشت تعلق دارماحساس می 
DG9 04/1 86/3 752/0 کنند احساس همدلی و نزدیکی دارم.کنند یا در آن زندگی میمن با افرادی که به این شهر سفر می 
DG10 .872/0 36/4 697/0 من در این شهر خاطرات بسیار خوبی با دوستان و خانواده دارم 

 875/0 72/3 کل

ت گردشگران
رضای

 RG1  784/0 35/4 890/0 دیدار از شهر رشت راضی هستم.من از تصمیم خود برای 
RG2 .798/0 31/4 909/0 من از سفر به شهر رشت لذت بردم 
RG3 .906/0 99/3 892/0 تجربه این سفر انتظارت مرا برآورده کرده است 
RG4 028/1 96/3 831/0 ام.این شهر یکی از بهترین شهرهایی بود که تا کنون دیده 
RG5 737/0 33/4 878/0 کلی من از سفر به شهر رشت مثبت است. ارزیابی 

 747/0 18/4 کل

ت تجربه
کیفی

 

KT1 .912/0 07/4 837/0 در شهر رشت احساسی متفاوت از زندگی روزمره داشتم 
KT2 ..03/1 94/3 852/0 سفر به این شهر آسایش جسمی و آرامش روحی را برایم فراهم کرده است 
KT3  832/0 05/4 862/0 تجربه متفاوتی برایم داشت.این مقصد 
KT4   .788/0 22/4 872/0 سفر به شهر رشت باعث شد من احساس خوبی داشته باشم 
KT5  .95/0 88/3 769/0 تجربه سفر به شهر رشت میزان اطلاعات و دانش مرا بیشتر کرده است 

 755/0 03/4 کل
 

جدول2- میانگین، انحراف معیار و بارهای عاملی گویه ها.

آیا گویه  ها، معرف آن شاخص هستند یا خير. هم چنين بيانگر این است 
که گویه  های انتخابی با چه دقتی معرف متغير پنهان خود هستند. در 
گام نخست، مدل عاملی مبتنی بر چارچوب نظری پژوهش رسم گردید 
تصویر )3(. سپس در جدول )2( بارهای عاملی هر یک از گویه  ها که 
ميزان شدت رابطه ميان متغير پنهان و متغير آشکار را مشخص می  کند 
سازه  ای  با  ارتباط  در  یک شاخص  عاملی  بار  هرچه  گردید.  محاسبه 
مشخص بيشتر باشد، آن شاخص می  تواند سهم بيشتری در تبيين آن 
سازه ایفا کند. بدین معنا که اگر بار عاملی هر متغير از حد استاندارد 0/4 
بيشتر باشد، در این صورت گویه از دقت لازم برای سنجش آن سازه یا 
صفت مکنون برخوردار است. با توجه به اینکه بار عاملی تمامی گویه  ها از 
حد استاندارد 0/4 بيشتر بوده است بنابراین از همه گویه  ها در سنجش 

استفاده گردیده است.
استخراج  واریانس  ميانگين  شاخص  از   )3( جدول  در  همچنين 
شده )AVE( که با نام روایی همگرا مشهور است به جهت سنجش 
برای  این  قبول  قابل  مقدار  حداقل  که  گردید  استفاده  سازه  روایی 
شاخص، 0/5می  باشد. بدین معنا که مقدار ميانگين  واریانس استخراجی 
از  نيمی  از  سازه   بيش  متوسط،  به  طور  که  می  دهد  نشان  بالاتر  0/5و 
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مطالعه موردی: شهر رشت

تصویر مقصد
 

TM1 859/0 27/4 631/0 های طبیعی(شهر رشت دارای چشم اندازهای دیدنی است )مناظر و جاذبه 
TM2 011/1 89/3 649/0 های تفریحی و گردشگری در رشت وجود دارد.تنوع فعالیت 
TM3  967/0 87/3 613/0 است.شهر رشت بسیار پاکیزه و تمیز 
TM4 .788/0 31/4 825/0 به طور کلی تصویر مثبتی از شهر رشت در ذهن خود دارم 
TM5 838/0 33/4 814/0 بندد.با شنیدن نام رشت تصویر خوبی از آن در ذهنم نقش می 
TM6 .913/0 21/4 614/0 شهر رشت دارای آب و هوای خوب است 
TM7 087/1 85/3 748/0 قابل اعتماد هستند. میمی، صادق ومردم شهر رشت بسیار ص 
TM8 012/1 95/3 728/0 ی دارند.ارشت با گردشگران رفتار دوستانه مردم شهر 
TM9 .068/1 64/3 728/0 شهر رشت دارای یک شبکه اطلاعات گردشگری مناسب است 

TM10 .894/0 23/4 645/0 شهر رشت زندگی شبانه جذابی دارد 
TM11 966/0 96/3 691/0 بسیار امن است. شهر رشت شهری 
TM12 858/0 15/4 793/0 های زندگی در شهر رشت جذاب است.ها و شیوهسنت 
TM13 .763/0 35/4 774/0 تصویر شهر رشت در ذهن من ماندگار است 
TM14 918/0 08/4 725/0 فرهنگی جذابی دارد. -های تاریخی شهر رشت جاذبه 

 661/0 07/4 کل

ت 
کیفی

ک شده
ادرا

 

KE1 085/1 53/3 637/0 ای شهر رشت مناسب است.ارتباطی و جاده وضعیت شبکه 
KE2 .040/1 63/3 696/0 وسایل حمل و نقل عمومی در شهر رشت در دسترس است 
KE3 943/0 82/3 785/0 های گردشگری دسترسی خوبی دارد.شهر رشت به جاذبه 
KE4 828/0 21/4 730/0 اغذیه فروشی و ... در رشت مناسب است. ی و رستوران،وضعیت خدمات پذیرای 
KE5 936/0 83/3 722/0 های اقامتی )هتل و مهمانسرا( رشت در وضعیت مناسبی قرار دارد.از نظر مکان 
KE6 954/0 77/3 814/0 ام که انتظار داشتم.دماتی را در شهر رشت دریافت کردهمن خ 
KE7 052/1 46/3 803/0 ، کیفیت خدمات گردشگری شهر رشت بهتر است.دا سایر مقاصدر مقایسه ب 

 73/0 75/3 کل

ک شده
ش ادرا

ارز
 

AE1 721/0 38/4 857/0 .ه استسفر به شهر رشت ارزشش را داشت 
AE2 .813/0 23/3 871/0 سفر به شهر رشت تجربه بسیار ارزشمندی بود 
AE3 804/0 30/4 872/0 کرده است. بازدید از این شهر حالم را بهتر 
AE4 .01/1 80/3 746/0 هزینه سفر به شهر رشت منطقی است 
AE5 .929/0 99/3 841/0 با توجه به هزینه سفر )هزینه صرف شده(، سفر خوبی را تجربه کردم 
AE6 .962/0 84/3 822/0 ارزش بازدید از شهر رشت بیش از آن چیزی بود که انتظار داشتم 

 728/0 08/4 کل

تص
ویر برند مقصد

 

TB1  815/0 41/4 770/0 برای غذاهای محلی را قبول دارم. شهر رشتشهرت 
TB2 913/0 26/4 780/0 پسندم. )برایم دلپذیر است(غذاهای محلی رشت را می 
TB3 869/0 37/4 819/0 کند.من خطور می های آن )غذاهای محلی و فرهنگ و آداب و رسوم و ...(  به سرعت به ذهنشت، ویژگیبا شنیدن نام ر 
TB4 086/1 92/4 744/0  بندد.نقش میذهن من  درکنم، شهر رشت به سرعت وقتی که به سفر کردن فکر می 
TB5 .936/0 24/4 807/0 برند شهر خلاق غذا و خوراک شایسته شهر رشت است 
TB6 149/1 77/3 683/0 درسه دخترانه و ...(انه، اولین مها قبول دارم. )اولین داروخرشت را به عنوان شهر اولین 
TB7 955/0 15/4 719/0 دانم.رشت را بزرگترین شهر گردشگری شمال کشور با خدمات گردشگری مناسب می 
TB8 116/1 74/3 668/0 های روشن قبول دارم. )زندگی شبانه(شهر رشت را به عنوان شهر شب 
TB9  784/0 41/4 628/0 دارم. قبول  بارانشهر رشت را به عنوان شهر 

 704/0 14/4 کل
 

تصویر3- مدل ساختاری پژوهش. 
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این معيار ميزان همبستگی  را تشریح می  کند.  واریانس  های متناظر 
یک سازه با شاخص  های خود را نشان می  دهد، بدین ترتيب هرچه این 
همبستگی بيشتر باشد برازش نيز بيشتر است. با توجه به نتایج جدول 
)2(، در بين گویه  های شاخص وفاداری گردشگران ، گویه من دوست 
دارم از شهر رشت بيشتر از هر شهر دیگری بازدید کنم  با ضریب 0/848 
بيشترین همپوشانی، و گویه  قصد دارم در آینده به شهر رشت سفر کنم  
با ضریب 0/656 کم ترین همپوشانی را دارند. در بين گویه  های شاخص 
دلبستگی گردشگران ، گویه  احساس می  کنم که به شهر رشت تعلق دارم  
با ضریب0/870 بالاترین همپوشانی و گویه  تعطيلات در شهر رشت برای 
من با معناست  با ضریب 0/655 کم ترین همپوشانی را دارا می  باشند. در 
بين گویه  های شاخص  رضایت گردشگران ، گویه  من از سفر به شهر 
رشت لذت بردم  با ضریب 0/909 و گویه   این شهر یکی از  بهترین 
شهرهایی بود که تاکنون دیده   ام  با ضریب 0/831 کم ترین هم پوشانی 
را دارا می  باشند. در بين گویه  های شاخص  کيفيت تجربه ، گویه  سفر به 
شهر رشت باعث شد من احساس خوبی داشته باشم  با ضریب 0/872 
بيشترین همپوشانی و گویه   تجربه سفر به شهر رشت ميزان اطلاعات و 
دانش مرا بيشتر کرده است  با ضریب 0/769 کم ترین همپوشانی را دارند. 
در بين گویه  های شاخص  تصویر مقصد ، گویه  به طور کلی تصویر مثبتی 
از شهر رشت در ذهن خود دارم  با ضریب 0/825 بيشترین همپوشانی 
و گویه  شهر رشت بسيار پاکيزه و تميز است  با ضریب0/613کم ترین 
ادراک شده ،  شاخص  کيفيت  گویه  های  بين  در  دارند.  را  همپوشانی 
گویه  من خدماتی را در شهر رشت دریافت کرده ام که انتظار داشتم  
با ضریب0/814 بيشترین همپوشانی و گویه  وضعيت شبکه  ارتباطی و 
جاده  ای شهر رشت مناسب است  با ضریب 0/637کم ترین همپوشانی را 
دارند. در بين گویه  های شاخص  ارزش ادراک شده ، گویه  بازدید از این 
شهر حالم را بهتر کرده است  با ضریب 0/872 بيشترین همپوشانی و 
گویه  هزینه سفر به شهر رشت منطقی است  با ضریب 0/746کم ترین 
همپوشانی را دارند و در نهایت در بين گویه  های شاخص  تصویر برند 
آداب  و  فرهنگ  و  نام رشت، غذاهای محلی  با شنيدن  مقصد ، گویه 
و رسوم آن  به سرعت به ذهن من خطور می  کند  با ضریب 0/819 
بيشترین همپوشانی و گویه   شهر رشت را به عنوان شهر باران قبول دارم  

با ضریب 0/628 کم ترین همپوشانی را دارا می  باشند. 
 Cronbach’s کرونباخ  آلفای  پرسشنامه،   پایایی  جهت سنجش 
محاسبه   )3( جدول  در   rho-A و   )CR( ترکيبی  پایایی   ،)Alpha)
گردید. حد استاندار شاخص  هایی که در مدل نهایی وجود دارد و مقادیر 
از CR )بالاتر از 0/7(،  آن  ها باید از حد معينی بالاتر باشند عبارتند 

CA )بالاتر از0/7( و rho-A )بالاتر از 0/7(.  با توجه به جدول )3( 
بوده  از 0/7  بالاتر  متغيرها  تمام  به  دست آمده  آلفای کرونباخ ضرایب 
همچنين  می  باشد.  پرسشنامه  قبول  قابل  پایایی  از  نشان  که  است 
متغير  دلبستگی گردشگران  با ضریب 0/932 بالاترین  پایایی را دارد. 
آلفای  به  نسبت  را  اعتمادتری  قابل  نتایج  که  نيز  ترکيبی  پایایی  در 
کرونباخ ارائه می  دهد، تمام ضرایب همگرا بيش تر از 0/7 بوده که نشان 
برای مدل  های  مناسب  و  درونی  پایداری  و  داده  ها  بالای  اطمينان  از 
اندازه  گيری دارد. در روش rho-A نيز این پایایی مورد اندازه  گيری قرار 
گرفت که با توجه به جدول)3( متغيرها از پایایی بسيار بالایی برخوردارند 

و تمامی ضرایب بيشتر از 0/7 بوده است )تصویر 4(. 

برازش کیفیت مدل تحقیق

 Smart PLS کيفيت و قدرت پيش بينی ساختاری مدل تحقيق در
 validated یا Q2( شاخص افزونگی ،R2 به وسيله شاخص  های ضریب
redundancy( و شاخص اشتراکی )validated communality( قابل 
بررسی می  باشد. ضریب R2 معياری برای اتصال بخش اندازه  گيری و 
بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می  رود و مقدار 
آن بيان  کننده تأثيری است که یک متغير برون زا بر یک متغير درون زا 
می  گذارد که این مقدار از صفر تا یک متغير است و هرچه این مقدار 
R هر چقدر 

بزرگتر باشد، مطلوب  تر خواهد بود. در همين راستا مقادیر2
به عدد 0/67 نزدیک  تر باشد مطلوب، نزدیک به0/33 را معمولی و اگر 
نزدیک به 0/19 باشد را ضعيف ارزیابی می  نماید. همچنين مقادیر مثبت 
شاخص اشتراکی بيانگر کيفيت مناسب مدل اندازه  گيری و مقادیر بالای 
صفر شاخص افزونگی، نشانگر توانایی بالای مدل ساختاری در پيش 

بينی می باشد.
و   0/632  ،0/813( R2مقادیر براساس    )4( جدول  به  توجه  با 
R2 )0/631،0/811و 0/698( می  توان گفت  تعدیل یافته  و    )0/700
مدل ساختاری پژوهش دارای قدرت   توضيح دهندگی بالایی است. بدین 
ترتيب با توجه به ضریب مسير شاخص  کيفيت تجربه  )0/408( می  توان 
گفت این شاخص بيشترین تأثير را بر رضایت گردشگران و در نتيجه 
دلبستگی و وفاداری آن  ها داشته و شاخص  کيفيت ادراک شده  و  تصویر 
برند مقصد  کم ترین تأثيرگذاری را در بين سایر شاخص  ها بر رضایت 
و  پژوهش  شاخص  های  معناداری  همچنين  است.  داشته  گردشگران 
ملاک اصلی تایيد یا رد فرضيات به کمک آماره T مشخص می  گردد، 
بدین صورت که اگر مقدار این آماره از 1/96 بالاتر باشد می  توان گفت 
رابطه  های فرض شده در مدل ساختاری با ميزان اطمينان 95 درصد 

rho-A 
AVE 

میانگین واریانس 
 استخراج شده

Composite reliability 
CR 

 پایایی ترکیبی

Cronbach's 
Alpha 

 آلفای کرونباخ

Construct/indicator 
 شاخص / گویه

 وفاداری گردشگران 926/0 938/0 601/0 928/0
 دلبستگی گردشگران 932/0 943/0 625/0 933/0
 رضایت گردشگران 927/0 945/0 775/0 928/0
 کیفیت تجربه 894/0 922/0 704/0 901/0
 تصویر مقصد 927/0 937/0 517/0 937/0
 کیفیت ادراک شده 868/0 898/0 559/0 878/0
 ارزش ادراک شده 913/0 933/0 699/0 920/0
 تصویر برند مقصد 894/0 914/0 545/0 900/0

 

جدول 3- بررسی ضرایب پایایی.
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تایيد می  شود. با توجه به جدول )4( پنج رابطه از رابطه  های فرض شده با 
سطح اطمينان 95 درصد مورد تایيد می  باشد و دو رابطه کيفيت ادراک 
شده بر رضایت گردشگران و تصویر برند مقصد بر رضایت گردشگران 

مورد تایيد نمی  باشد و فرضيه آن رد شده است. با توجه به جدول )4( و 
نتایج تایيد و رد فرضيات، مدل نهایی پژوهش با استفاده از شاخص  های 

مورد تایيد در تصویر )5( ارائه گردیده است.

 𝑹𝑹𝟐𝟐 مسیر
𝑹𝑹𝟐𝟐 

 تعدیل یافته
Q2 

 شاخص افزونگی 
شاخص 
 اشتراکی

ضریب 
 مسیر

T 
 نتیجه آماره

813/0 تصویر مقصد           رضایت گردشگران  811/0  588/0  
427/0  
620/0  

236/0  301/4  تایید 

813/0 کیفیت ادراک شده           رضایت گردشگران  811/0  588/0  
407/0  
620/0  

043/0-  019/1  رد 

شده           رضایت گردشگران ارزش ادراک  813/0  811/0  588/0  
553/0  
620/0  

358/0  755/5  تایید 

رضایت گردشگران         کیفیت تجربه    813/0  811/0  588/0  
530/0  
620/0  

408/0  835/7  تایید 

813/0 تصویر برند مقصد           رضایت گردشگران  811/0  588/0  
416/0  
620/0  

007/0-  153/0  رد 

گردشگرانرضایت گردشگران           دلبستگی   632/0  631/0  364/0  
620/0  
523/0  

795/0  999/35  تایید 

700/0 دلبستگی گردشگران           وفاداری گردشگران  698/0  389/0  
523/0  
487/0  

497/0  675/9  تایید 

گردشگرانرضایت گردشگران            وفاداری   700/0  698/0  389/0  
620/0  
487/0  

386/0  890/6  تایید 

 

جدول4- تأثیر بر متغیرهای درون زا.

 
تصویر 5- مدل نهایی پژوهش بر اساس شاخص های مورد تأیید.

 
تصویر4-آزمون  مدل پژوهش.
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توجه به تصویر )5(، در مدل نهایی پژوهش که براساس شاخص  های 
گفت  شاخص  های  تصویر  می  توان  است  گردیده  ترسيم  تأیيد  مورد 
مقصد ،  ارزش ادراک شده  و  کيفيت تجربه  در مجموع 81/3 درصد از 
سهم واریانس شاخص  رضایت گردشگران  را تبيين می  کنند. در ادامه 
شاخص  سه  بين  ميانجی  عنوان  به  گردشگران   شاخص  رضایت  نيز 
ذکر شده و شاخص  دلبستگی گردشگران  توانسته است 63/2 درصد 
از سهم واریانس شاخص  دلبستگی گردشگران  را تشکيل دهد. همچنين 
عنوان  به  گردشگران   و  رضایت  گردشگران   شاخص  های  دلبستگی 
ميانجی بين سه شاخص ذکر شده )تصویر مقصد، ارزش ادراک شده 
و کيفيت تجربه( و شاخص  وفاداری گردشگران  توانسته  اند 70/0 درصد 

سهم واریانس شاخص  وفاداری گردشگران  را تبيين نمایند. 

معیار قدرت کل مدل تحقیق )برازش کلی(
معيار GOF مربوط به بخش کلی مدل  های معادلات ساختاری است 
که توسط این معيار می  توان پس از بررسی برازش بخش اندازه  گيری و 
بخش ساختاری مدل پژوهش، برازش بخش کلی را نيز کنترل نمود. 
سه مقدار0/01، 0/25، 0/36 به عنوان مقادیر ضعيف، متوسط و قوی 
برای GOF معرفی شده است. این معيار از طریق فرمول )2( محاسبه 
نرم افزار  خروجی  های  براساس   GOF محاسبه  به  توجه  با  می  شود: 
Smart PLS، که مقدار 0/624 را نشان می  دهد می  توان گفت مدل از 

برازندگي بسيار قوی برخوردار است. 

نتیجه

دلبستگی و وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری از موضوعات 
زمينه  یا عدم موفقيت مقاصد در  مهمی است که می  تواند موفقيت 
جذب گردشگر را تبيين نماید. پژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل 
مؤثر بر دلبستگی و وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری صورت 
پذیرفته است. با توجه به مدل پژوهش، ابتدا تأثير پنج شاخص  تصویر 
مقصد ،  کيفيت ادراک شده ،  ارزش ادراک شده ،  کيفيت تجربه  و  تصویر 
گرفت  قرار  مورد سنجش  گردشگران   بر شاخص  رضایت  مقصد   برند 
که نتایج نشان داده است شاخص  کيفيت تجربه  بيشترین اثرگذاری را 
بر  رضایت گردشگران  دارد. این نتيجه با یافته  های سایر پژوهش  ها همسو 
می  باشد که نشان داده  اند احساساتی که در طول سفر تجربه می  شوند 
موجب ایجاد رضایت و دلبستگی خواهند شد، در نتيجه گردشگران راضی 
به توصيف مثبت مقصد خواهند پرداخت و به آن مقصد وفادار خواهند 
شد (Tlili & Amara, 2016(. پس از شاخص  کيفيت تجربه  به ترتيب 
شاخص  های  ارزش ادراک شده  و  تصویر مقصد  در جایگاه  های بعدی قرار 
دارند که موجب ارتقاء رضایت گردشگران خواهند شد. همانطور که 
نتایج سایر پژوهش  ها نشان داده تصویر مثبت گردشگران از یک مقصد 
بر رضایت آن  ها مؤثر است، بنابراین رضایت گردشگران بر قصد بازدید 
 Allameh et( مجدد آن  ها که همان وفاداری است تأثير خواهد گذاشت
Stylos et al., 2016; al., 2015( و ارزش ادراک شده تأثير مستقيمی 
بر سطح رضایت گردشگران خواهد داشت (Hasan et al., 2019(. از 
ین  رو می  توان گفت برای بهبود وضعيت رضایت گردشگران از مقصد 
گردشگری رشت می  بایست ابتدا شرایط این سه شاخص را بهبود بخشيد 
که می  توان با توجه به جدول )2( این تغيير را در گویه  های با بار عاملی 
قوی  تر اعمال کرد تا موجب ارتقای سطح رضایت گردشگران گردد. در 
همين راستا می  توان با ایجاد بستری برای تجربه طيف متنوع و بدیعی 
از کيفيت  ها، موجب اغنای این شاخص در شهر رشت شد. همچنين 
می  توان با کاستن از هزینه  های سفر به این شهر و برآورده کردن انتظارات 
گردشگران، شاخص  ارزش ادراک شده  در این شهر را بهبود بخشيد. در 
ادامه نيز با ارتقاء سطح کيفيت زیست محيطی و پاکيزگی شهر در 

کنار تنوع بخشی به فعاليت  های تفریحی گردشگری، ایجاد سرزندگی 
جاذبه  های  و  بناها  حفظ  و  گردشگران  روانی  امنيت  با  همراه  شبانه 
تاریخی- فرهنگی و احيای سنت  ها و آیين  های بومی، می  توان در بهبود 
شاخص تصویر شهر رشت در اذهان گردشگران و در نتيجه ارتقاء رضایت 
بازدیدکنندگان مؤثر واقع شد. با توجه به اینکه تغيير در تصویر شکل 
گرفته از یک شهر و مقصد گردشگری بسيار مشکل است، لذا مدیران و 
برنامه ریزان شهری و گردشگری باید از ابتدا تصویر مطلوبی را ارائه کرده 
و آن را حفظ نمایند. از سویی دیگر با اینکه نتایج سایر پژوهش  ها به 
تأثير کيفيت ادراک شده بر رضایت گردشگران و در نتيجه بر قصد آن  ها 
برای بازدید مجدد (Ranjbarian & Pool, 2015(، همچنين تأثير 
غيرمستقيم تصویر برند مقصد بر وفاداری گردشگران از طریق تأثير آن بر 
رضایت گردشگران  (Vinh & Phuong, 2017( تأکيد دارند، اما نتایج 
پژوهش حاضر نشان داد تأثير دو شاخص  کيفيت ادراک شده  و  تصویر 
برند مقصد  بر شاخص رضایت به قدری کم بوده که می  توان گفت این 
دو شاخص تأثير خاصی بر رضایت گردشگران از این مقصد گردشگری 
ندارند و عملاً بی تأثير می  باشند. حال با توجه به بی  تأثيربودن شاخص 
کيفيت برند مقصد می  توان نتيجه گرفت که مدیریت شهری رشت در 
برندسازی خلاقيت این شهر و شناساندن این برند حتی در سطح ملی، 
عملکرد بسيار ضعيفی داشته است. به طوری که نتایج پژوهشی نشان 
داده است که ارتباط مؤثری ميان برند شهر خلاق و توسعه گردشگری 
در شهرهای خلاق شکل نگرفته است )سالاری  پور و همکاران، 1399(. 
همچنين نتایچ پژوهشی دیگر نشان داد با گذشت 5 سال از کسب 
عنوان شهر خلاق، نه تنها برنامه های مورد انتظار یونسکو در این خصوص 
اجرایی نشده است بلکه در مجموع برنامه ریزی مناسبی جهت استفاده 
از این عنوان در راستای توسعه گردشگری و بهبود وضعيت اقتصادی نيز 
صورت نگرفته است. با این وجود شهروندان از تلاش  های صورت گرفته 
به منظور ایجاد تصویر مطلوب از برند شهر خلاق خوراک شناسی شهر 
رشت در سطح کشور و حتی خارج از مرزهای کشور ابراز نارضایتی 
کرده  ا ند )حميدی و همکاران، 1400(. در همين راستا شاهد هستيم 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 =  √( 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ) × (𝑅𝑅2̅̅ ̅) → √0.512 × 0.762 = 0.624 

.GOF فرمول 2-  معیار
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برند این شهر عملًا در دلبستگی و وفاداری گردشگران بی تأثير می باشد.
در ادامه نيز تأثير شاخص  رضایت گردشگران  )به عنوان ميانجی بين 
شاخص  های ذکرشده( بر شاخص  دلبستگی گردشگران  مورد تحليل قرار 
گرفت که نتایج حاکی از تأثير مثبت این شاخص بر  دلبستگی گردشگران  
است. این نتيجه همسو با نتایج سایر پژوهش  ها است که نشان می  دهند 
رضایت از مکان گردشگری بر هر کدام از ابعاد دلبستگی به مکان مؤثر 
است (Ramkissoon, 2015(. از این   رو با توجه به موارد ذکر شده در 
جهت بهبود غير مستقيم شاخص رضایت گردشگران، می  توان گفت که 
بهبود تمامی این عوامل موجب ارتقاء وضعيت دلبستگی گردشگران 
به شهر رشت نيز خواهد شد. در انتها نيز تأثير شاخص  های  دلبستگی 
گردشگران  و  رضایت گردشگران  )به عنوان ميانجی شاخص  های ذکر 
قرار گرفته است.  بر شاخص  وفاداری گردشگران  مورد تحليل  شده( 
می  توان  پژوهش  ها  سایر  نتایج  و  حاضر  پژوهش  نتایج  به  توجه  با 
گفت   رضایت گردشگران سطح اول و نقش پایه  ای ایفا می  کند که خود 

موجب دلبستگی گردشگران خواهد شد. چرا که با توجه به مدل نهایی، 
شاخص  رضایت گردشگران  بر دلبستگی گردشگران که نوعی   وفاداری 
نگرشی است تأثير بيشتری داشته است که در نهایت این رضایت و 
خواهد  آن  ها  وفاداری  موجب  رشت،  شهر  به  گردشگران  دلبستگی 
شد. همان  طور که نتایج سایر پژوهش  ها نشان داده است که رضایت 
بازدیدکنندگان از یک مقصد تأثير مثبتی بر نگرش آن  ها )دلبستگی و 
وفاداری نگرشی( خواهد داشت در نتيجه بر قصد بازدید مجدد که همان 
وفاداری کنشی است مؤثر خواهد بود (Huang et al, 2009(. به همين 
منظور این عوامل در دو مرحله با ميانجی گری شاخص  های رضایت و 
سپس دلبستگی گردشگران، توانسته  اند 70/0 درصد از سهم واریانس 
شاخص  وفاداری گردشگران  را تبيين کنند که مقدار قابل توجه و بسيار 
تأثيرگذاری  و  از پيوستگی مطلوب شاخص  ها  مطلوبی است و نشان 

مطلوب شاخص  های مستقل بر شاخص وابسته )وفاداری( می  باشد.
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Tourism is one of the most important and key industries 
in urban communities that is one of the main agendas of 
urban planning. Tourism as the biggest and most diverse 
industry in the world has been able to have a major con-
tribution to the economic growth in developing countries 
in the past few decades. The rise in the number of cities 
due to the global urbanization has increased the diversity 
of tourist destinations, which has created a competitive 
environment in urban tourism industry. So that every city 
tourist destination is planning to attract more tourists. 
Considering the competition in urban tourism and the in-
creasing importance of this industry in creating economic 
benefits for cities, it seems that cities need to go beyond 
tourist satisfaction and try to identify the factors affect-
ing the attachment and loyalty of tourists. At present, the 
first visit of groups of tourists to a destination alone is not 
considered a success, but in the existing competitive en-
vironment to attract tourists, the number of repeated visits 
to a place by tourists is an important factor. Although the 
satisfaction of tourists causes them to visit the destination 
again, as well as the continuity and stability of tourism 
and the prosperity of the urban economy, the attachment 
and loyalty of tourists as a major driving force and an im-
portant indicator of success in tourism marketing should 
be considered more than before. Examining the factors 
affecting the attachment and loyalty of tourists can make 
city managers aware of the needs of tourists and lead to 
the growth and development of sustainable tourism. this 
study aims to explain the criteria of tourist attachment and 
loyalty to Rasht city. In the first step, this study examines 
the relationship between tourist satisfaction as a mediating 
variable, including five indicators )perceived value, per-
ceived quality, experience quality, destination image, and 
destination brand image) with tourists' attachment. Then, 
in the second step, tourists’ attachment has been used as a 

mediating variable in examining the relationship between 
tourist satisfaction and tourists' loyalty to Rasht as a tour-
ism destination. The statistical population of this study 
includes all tourists who have traveled to Rasht at least 
once. Research information has been obtained from the 
completion of 404 questionnaires by these tourists. This 
information is analyzed by SPSS and Smart PLS3 soft-
ware. The results showed that the quality of experience, 
perceived value, and destination image had a positive and 
significant effect on tourist satisfaction and they explain a 
total of 81.3% of the variance of tourist satisfaction. Also, 
the perceived quality and image of the destination brand 
did not have a significant relationship with tourists 'satis-
faction and, as a result, tourists' attachment and loyalty. In 
the second step, the results showed that tourist satisfac-
tion has a positive and significant relationship with tour-
ists' attachment and consequently their loyalty to Rasht. 
Therefore, these indicators at two levels, and mediated 
by satisfaction and then attachment indicators, have been 
able to explain 70% of the variance of the tourist loyalty 
variable, which is a significant and desirable rate.

Keywords
Tourists’ Attachment, Tourist Loyalty, Tourism Destina-
tions, Tourism, Rasht.
 


