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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Tourism as a global activity today has doubled in importance due to the 

overlap of the three principles of job creation and income generation, 

tourist satisfaction, and environmental protection. Since different 

tourist destinations are competitive in attracting tourists, improving and 

promoting effective indicators in attracting tourists to tourist 

destinations is of great importance. This study aims to model the 

factors affecting the image of tourist destinations and their impact on 

tourist satisfaction in Tehran. The research method is descriptive-

analytical, which has been done by the survey method.  The statistical 

population of this study is tourists visiting Tehran. In order to 

determine the number of research samples, due to the unknown number 

of the statistical population, the required number of samples was 354 
questionnaires. In order to analyze the data, a factor analysis statistical 

test, one-sample T in SPSS software, and structural equations in Amos 

Graphics software environment were used. The results show that using 

a factor analysis test to measure the effects of image components of 

tourist destinations on tourist satisfaction, 6 factors whose specific 

values were greater than 1 were extracted. These six identified factors 

were able to 63% of the variance of component image effects. Explain 

tourism on the satisfaction of tourists. Also, the results of the one-

sample t-test to calculate the final score of the level of satisfaction with 

the image of tourist destinations, with a value of (2.39), were in an 

undesirable and unacceptable situation. Also, the results of second-
order structural equation analysis showed that the overall image of the 

destination factor has the highest factor load on tourists' satisfaction 

with 60%. The final results of the structural equation model show that 

the effect of cognitive image on the overall image is equal to (0.21), the 

effect of the emotional image on the overall image is equal to (0.18), 

the effect of the persuasive image on the overall image is equal to 

(0.30), and the effect of the overall image on the satisfaction of tourists 

according to the route analysis model is equal to (0.27). 
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Extended Abstract 

Introduction 
Tourism is one of the most important 

economic activities around the world, and it 

is an essential part of the economy of many 

countries at different stages of 
development. Spreading tourism on a 

global scale as a strategic part of 

socioeconomic and regional development 
requires planning has highlighted more 

sustainable tourism; its development limit 

has yet to be reached, so its relevance has 

increased in recent decades, and by 2019 it 
has become a significant factor for several 

local and national economies. The tourism 

industry is expected to grow at a rate of 
3.3% per year and reach 1.8 billion tourists 

by 2030. This growth in the number of 

tourists visiting different destinations in the 
world increases the competition between 

destinations, which shows that a destination 

depends on its ability to maintain a 

competitive advantage. It should be noted 
that since March 2020, the situation has 

worsened, and there has been a significant 

reduction in expected revenue in the 
tourism sector due to the COVID-19 

pandemic. The World Tourism 

Organization (UNWTO) announced the 
negative effects of this pandemic on the 

tourism industry, with a 74% decrease in 

international tourism in 2020. 

 

Methodology 

The present study is of descriptive-

analytical type, which has been done by 
survey method and is based explicitly on 

structural equation modeling. Structural 

equations are a comprehensive statistical 

approach to test hypotheses related to the 
relationships of observable and latent 

variables and determine the extent to which 

data support the theoretical model presented 
by the researcher. The research has two 

parts: documentary and quantitative. In the 

documentary part, the research literature 
was collected through a library study. In the 

quantitative part, which includes field 

survey, the data collection tool is a 

questionnaire. The research questionnaire 
was designed based on the indicators, and 

the Likert scale evaluation method (very 

low: 1 to very high: 5) was used to score 

the indicators. The statistical population of 

this study is tourists visiting Tehran. Since 
the exact statistics of the number of tourists 

entering the tourist destinations are 

unknown, the Cochran sampling method 

was used for an indefinite and unlimited 
comprehensive with a 95% confidence 

level; the estimated number of samples is 

354 questionnaires. Internal consistency 
and validity of the designed questionnaires 

using Cronbach's alpha coefficient were 

used. For this purpose, 60 questionnaires 

were completed and pre-tested, and the 
obtained alpha coefficient generally equals 

0.975. Also, to analyze the data, a factor 

analysis test was used. A single sample T 
from the tourist destination image and 

structural equations in Amos Graphics 

software were exerted to measure the 
tourists' satisfaction. 

 

Results and discussion 

In order to measure the effects of image 
components of tourist destinations on 

tourist satisfaction in the form of several 

important and limited factors, a factor 
analysis statistical test has been used. The 

reason for choosing factor analysis is to 

evaluate the image of tourist destinations 
and summarize the research indicators to 

explain the image of the tourist destination 

better. In this regard, in order to determine 

the appropriateness of data related to the set 
of analyzed variables regarding the image 

of tourist destinations, the Bartlett test and 

KMO index were exerted. The significance 
of the Bartlett test with the number 

5646.5466 at the level of 99% confidence 

and the appropriate value of KMO (0.898) 

indicates the correlation and 
appropriateness of the variables for factor 

analysis. It should be noted that factors 

have been accepted to determine the 
number of factors in this study. Whose 

specific value is greater than 1. 

Accordingly, 6 factors whose specific 
values were greater than 1 were extracted. 

The results show that the six identified 

factors have been able to explain 63% of 

the variance of the effects of image 
components of tourist destinations on 

tourist satisfaction. The percentage of 

explanation of each of the identified factors 
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are in order of importance: the first factor is 

10.257%, the second factor is 2.661%, the 
third factor is 2.141%, the fourth factor is 

16.776, and the fifth factor is 1.458%, and 

the sixth factor is 252. / Is allocated to 

itself. 

 

Conclusion 

Then, the structural equations in the Amos 
Graphics software environment were used 

for first-order factor analysis for all four 

factors obtained from factor analysis, all of 

which had a very good fit. After identifying 
the indicators and image indicators of 

tourist destinations, first, based on the 

conceptual model of the research, the 
destination image indices, and satisfaction, 

the second-order factor model, a kind of 

structural equation model, was used. The 
results of the second-order model test show 

that the variables of the cognitive image, 

emotional image, and persuasive image can 

measure the overall image of tourist 
destinations, among which cognitive image 

and emotional image, each with a 

coefficient of 54%, have the most 
significant impact on the image. According 

to the research results of Hernandez-

Mogulon et al. (2018), Stylus et al. (2017), 
and Zhang et al. (2018) showed that the 

cognitive and emotional image index has 

the greatest effect on the overall image in 

attracting and Tourist satisfaction has been 
aligned. 

In order to explain the relationship between 

tourism destination image and tourist 
satisfaction, the structural model based on 

the research's conceptual model shows that 

the overall image's effect on tourist 

satisfaction is estimated to be 0.27, which 
can be said to be effective. The overall 

picture of tourist satisfaction has been 

positive and significant and aligns with the 
results of research by Kiani Feyzabadi et al. 

(2015) and Shahbazi et al. (2016). It has 

been found that the results of the study are 
in line with the results of the research of 

Hernandez-Mogulon et al. (2018), Stylus et 

al. (2017), and Zhang et al. (2018). The 

result is equal to or (0.25), which according 
to the level of significance can be said that 

the effect of the persuasive image on the 

satisfaction of tourists has become 

significantly positive, which is in line with 

the results of Papadimitriou et al. (2018), 
Praiag et al. (2007), Silva Lopez et al. 

(2021), and Kiani Feyzabadi (2017). 
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اشتغال و  جادیسه اصل ا یپوشامروزه با توجه به هم یجهان تیفعال کیعنوان به یگردشگر
 قیاست. هدف تحق افتهیدوچندان  یتیاهم ستیزطیگردشگر و حفظ مح تیرضا ،ییدرآمدزا

 یتمندیآن بر رضا ریو تأث یمقصد گردشگر ریعوامل موثر بر تصو یسازحاضر مدل
 تیو از نظر ماه یز نظر هدف، کاربردپژوهش ا نیگردشگران در شهر تهران است. ا

 یپژوهش حاضر، گردشگران شهر تهران در بازه زمان یاست. جامعه آمار یلتحلی ـ یفیتوص
 354که با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه، با استفاده جدول مورگان  باشند،یمشخص م
 ییروا شدهیتاندارد گردآوراس رسشنامهبا استفاده از پ ازیموردن یهاشده است. دادهنفر انتخاب

کرونباخ  یآن با استفاده از آلفا ییایو پا یدییتأ یعامل لیبا استفاده از مدل تحل قیابزار تحق
در  یاتک نمونه Tو  یعامل لیتحل یها از آزمون آمارداده لیمنظور تحلشده است. بهمحاسبه

. دیاستفاده گرد Amos Graphics افزارمنر طیدر مح یو از معادلات ساختار Spssافزار نرم
 انسیوار %63اند توانسته شدهیینشان داد که شش عامل شناسا یعامل لیحاصل از تحل جینتا

. ندینما نییگردشگران را تب یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها ریتصو یهااثرات مؤلفه
دشگران با گر یتمندیامقصد بر رض یکل رینشان داد که تصو یمعادلات ساختار لیتحل جینتا
 ریبر تصو یشناخت ریتصو ریتأث نی. همچندینما ینیبشیوابسته را پ ریمتغ انسیدرصد از وار 60
( درصد 18/0برابر با ) یکل ریبر تصو یعاطف ریتصو ریتأث انس،ی( درصد وار21/0برابر با ) یکل
 یکل ریتصو ریثو تأ انسیر( درصد وا30/0برابر با ) یکل ریبر تصو یبیترغ ریتصو ریتأث انس،یوار

برآورد  انسی( درصد وار27/0برابر با ) ریمس لیگردشگران با توجه به مدل تحل یتمندیبر رضا
 .شده است
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 مقدمه

 ,Lopes et al,2021:56;Baruti) است جهان سراسر در اقتصادی هایفعالیت ترینمهم از یکی گردشگری

Johansson,2020:3) است ) توسعه مختلف مراحل در جهان کشورهای از بسیاری اقتصاد از مهمی ءو جزUNWTO, 

2019:105; Seyfi & Hall,2020:62 )برای استراتژیک بخش یک عنوان به جهانی مقیاس در گردشگری انتشار 

 &Elnabawiاست )کرده  برجسته را پایدارتر گردشگری ریزیبرنامه به نیاز ای،منطقه و اقتصادی - اجتماعی توسعه

Hamza,2020:103) و است یافتهافزایش اخیر هایدهه در آن ارتباط بنابراین است، نیامده دست به هنوز آن توسعه حد 

 انتظار (Lopes et al,2021:59) شده استتبدیل ملی و محلی اقتصاد چندین برای اصلی عامل یک به 2019 سال تا

. برسد گردشگر میلیارد 1.8 به 2030 سال تا و کند رشد سال در درصد 3.3 با برابر سرعتی با گردشگری صنعت رودمی

(Cronjé & du Plessis, 2020:165) کنند،می بازدید جهان در مختلف مقاصد از که گردشگرانی تعداد در رشد ینا 

 وابسته رقابتی مزیت یک حفظ برای خود توانایی به مقصد یک دهدمی نشان که دهد،می افزایش را مقاصد بین رقابت

 از که است ذکر به لازم(. Ritchie & Crouch, 2003:28; Francoise Cronjé & du Plessis, 2020:220است )

 پاندمی دلیل به گردشگری بخش در انتظار مورد آمددر توجهیقابل کاهش و شده است بدتر وضعیت ،2020 مارس

COVID19 جهانی گردشگری . سازماندارد وجود (UNWTO) توریسم صنعت در را گیرهمه بیماری این منفی تأثیرات 

ک مقصد گردشگری در ی (.Lopes et al,2021:31کرد ) لاماع 2020 سال در المللیبین توریسم درصدی 74 کاهش با

وسیله عوامل خاص به صورتی رقابتی است که بتواند گردشگران بالقوه را جذب نموده و راضی کنـد؛ ایـن رقابـت هـم

یین تأثیرگذار است تع دهنـدگان خـدمات گردشـگریای از عـواملی کـه بـر ارائهوسیله طیف گستردهگردشگری و هم به

رقابت گردشگری  .های رقابتی بر تبلیغات مقصـد و توسـعه مقصـد تمرکـز داردشود، بنابراین بسیاری از این تلاشمی

در عصر حاضر، بسیاری از مقصدهای توانایی یک مقصد در خلق، یکپارچه نمودن و توزیع تجربیات گردشگری است. 

 ;Bu, 2018راهبرد هوشمندی، از مزایای بسیار آن استفاده کنند ) اند تا با تطبیقگردشگری در سراسر جهان تلاش داشته

Gretzel & Scarpino-Johns, 2018:215تا پایداری اثربخشیای از ( این مزایا گستره (Boes et al, 2016:165 )

( را در Borsekova et al, 2017:135) پذیریرقابت( و Gretzel & Scarpino-Johns, 2018:202آوری )تاب

 .گیردمیبر

 رضایت، شدهرفتهیپذصنعت  اینمرتبط با  یهابخشو  یسازمان گردشگر مدیریتکه در  یموضوعات نیترمهماز  یکی

 یآنان برا قصدبهبردن  پی یمهم برا شاخصیگردشگران  رضایتاست.  یگردشگران از خدمات مقاصد گردشگر

مثبت از سفر با دوستان و  یهاتجربهگذاشتن  میاندر به  راضیاست و گردشگران  دیگرانمقصد به  پیشنهادبازگشت و 

درباره نحوه بهتر شدن مقاصد  نفعانیذمقصد به  یگردشگر یابیارز (16:1393کروبی و همکاران،دارند ) تمایل آشنایان

به  جهیدرنت (125:1396 مطیعی لنگرودی و همکاران،) کندیم یمؤثرگردشگران کمک  یازهایبا ن هاآنو انطباق بهتر 

کند یم ییدگاه گردشگران شناسایرا از د هاآنت یموفق یو عوامل بحران نقاط قوت مقاصد، ضعف یتواناساز

(Dmitrović et al, 2009:213)  شود به همان  نیتأمگردشگر و توقعات و انتظارات گردشگران  رضایت میزانبه هر

از  یکیان به یمشتر یتمندیامروزه رضا (Djeri et al, 2018:137شود )میجذب گردشگر و توسعه آن را منجر  میزان

 Pereira et)است  شدهلیتبد یت بخش گردشگریدر فعال ژهیوبه یتیفعال یهاحوزهاهداف در همه  نیترمهم

al,2016:219). 



 97                                                                     ...   یمقصد گردشگر ریتصو عوامل موثر بر یسازمدل /جنت خواه و  آندرواژ

 ی،فرهنگی، تاریخی، طبیعی، درمانی، مذهبی، ورزش های متعدد و متنوعبا داشتن جاذبهبه عنوان پایتخت ایران تهران 

فعلی  برد. بسیاری از معضلاتجدی از آن نمی بهره حاضر در حالو ... ظرفیت بالایی در جذب گردشگر دارد که  یاسیس

نشاط  های اجتماعی، و کاهشافزایش بیکاری، افزایش آسیب شهر تهران، از جمله کاهش درآمدهای پایدار شهری،

که از ایـن  داردتهران بیش از صد مکان گردشگری  داد؛ شهری کاهش گردشگریتوسعه توان از طریق اجتماعی را می

های های گردشگری مذهبی مانند شاه عبدالعظیم و امامزاده داوود اشاره کرد. همچنین جاذبهجاذبه تـوان بـهمیـان می

ها جزئـی از سـتانها و بوغها و نیز باها، موزهها، میدانهای تاریخی مانند کاخسد لتیان، جاذبه طبیعی مانند توچـال و

 (124:1398، رحیم زادههستند )حسنی و  شهر تهرانمیـراث گردشـگری 

در دنیای رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن مقصد گردشگری نیست، بلکه 

موفقیت آن مقصد تواند تکرار سفر به مقاصد گردشگری و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه است که می

همچنین رضایت گردشگران از تصویر مقصد فاکتوری موثر برای کسب شرایط  رقم بزند، بلندمدتگردشگری را در 

رضایت  روازاینیک ذهنیت جدید در میان افراد در یک مکان است.  دهندهنشاناقتصادی بهتر برای جامعه محلی و 

و  ییبنابراین؛ شناسا کند.مقاصد گردشگری ایفا می بلندمدتوفقیت گردشگران و عوامل موثر بر آن، نقش بسزایی در م

 هاگامن یاز نخست یکین عوامل، یا یت گردشگران از تصویر مقصد و بهبود ارتقایدر رضا مؤثرل جامع عوامل یتحل

به دنبال  پژوهش حاضر روازایندار اقتصاد منطقه است. یو به دنبال آن توسعه پا یبه توسعه صنعت گردشگر دنیدررس

 است؟ بوده یمقاصد گردشگری شهر تهران در چه سطحاز گردشگران  یتمندیزان رضایمکه است  سؤالن یا

 مقصد تصویر آن طریق از که فرایندی مانند موضوعاتی که شده استانجام مقصد تصویر زمینه در ایگسترده تحقیقات

 هاآن گیریاندازه و مقصد تصویر هایمؤلفه ییشناسا ؛(Gartner, 1993 ،مثالعنوانبه) کندمی بررسی را گیردمی شکل

 متغیرهایی و مقصد تصویر بین . رابطه(Baloglu & McCleary, 1999; Qu, Kim, & Im, 2011) مثالعنوانبه

نده آی رفتار و مقصد، جذابیت مقصد، با روانی ارتباط و ،هاآن انگیزه گردشگران، جمعیتی - اجتماعی هایویژگی مانند

 جمله از مقصد، تصویر مدیریت برندینگ هایجنبه و (.Baloglu & McCleary, 1999; Chi, 2011 مثالعنوانبه)

 تصویر مقصد رقابتی موقعیت (.Papadimitriou et al, 2013) مثالعنوانبهبرند  شخصیت و برند ویژه ارزش

 هایمدل و هاهمچنین؛ نظریه (Ana et al, 2018; Chin & Hampton, 2020مثال )عنوانبهخاص  گردشگری

رهبری  و (Pechlaner et al., 2010) مقصد حاکمیت تصویر ،( Ritchie & Crouch, 2003) مقصد مدیریت تصویر

اند، داشته نقش گردشگری مقصد به مربوط اقدامات و تحقیقات پیشبرد در (Pechlaner et al., 2014) مقصد تصویر

است  کارشدهآن بر رضایتمندی گردشگران  تأثیر کر شده مطالعات داخلی که در زمینه تصویر مقصد وعلاوه بر مطالعات ذ

 ،1399شهبازی شیران، ،1399، سنایی مقدم و همکاران،1400اول، صفارزاده، 1397آبادی، )کیانی فیض مثالعنوانبه

ود شدر داخل و خارج کشور مشاهده می شدهنجاماحقیقات با بررسی مباحث نظری و ت توان نام برد.و...( می 1399غفاری،

تنی بر یک عامل و یا بد گردشگری، بیشتر مباره موضوع رضایتمندی گردشگران از مقاصدر شدهانجامکه اغلب تحقیقات 

و شناسایی عوامل موثر بر رضایتمندی گردشگران از مقاصد  با بررسیاست. این پژوهش  یافتهانجامعوامل محدودی 

های را شناسایی کند؛ تا با ایجاد یک ادراک مفهومی بین متخصصین، لایه بر آنموثر  هایمؤلفهتلاش دارد، گردشگری 

شناسایی کند. همچنین روش طراحی  درستیبهبر رضایتمندی از مقاصد گردشگری را  تأثیرگذار هایمؤلفهمشخصی از 

است و این پژوهش تلاش دارد تا از این منظر از  هشداستفادهساختاری کمتر در حوزه مقاصد گردشگری  مدل معادلات

های اجرای تحقیق را در این حوزه برای تولید محتوای بیشتر مهیا نماید. ای از روشنظر روش اجرایی کار نیز فصل تازه
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 بنابراین سهم اساس این پژوهش در بدنه دانش مربوط به تصویر مقصدهای گردشگری، ارائه یک مدل مفهومی در زمینه

 تصویر مقصد گردشگری بر رضایتمندی گردشگران شهر تهران است. اثرگذاری

 

 مبانی نظری

 تحقیقات حوزه در ،موردمطالعه موضوع یکبه عنوان  (TDI) 1گردشگری مقصد سه دهه است که تصویربرای  تقریباً

 شود مشخص تا است هگرفت قرار موردتحقیق بیشتر TDI گیریشکل فرآیند ،حالبااینبکار رفته است  گردشگری

 Gallarzaشود )می گرفته نادیده اغلب TDI تشکیل مکانیسم و پیچیده ماهیت اما کند،می رفتار چرا و چگونه گردشگر

et al.,2002:215.) ساختار و گیریشکل مورد در هاییبحث هنوز TDI وجود ( داردLai & Li,2012 )با این حساب 

 & Lai. )کرد خواهد ایفا مقصد بازاریابی و گردشگری مطالعه در توجهیقابل نقش TDI تشکیل مکانیزم عمیق تفسیر

Li, 2012:13) 

 & Beerli) ترغیبی بعد و شناختی بعد، بعد عاطفی: سه بعد اساسی دارد (TDI) گردشگری تصویر مقصد

Martin,2004:660 ) فیزیکی و  هایشامل ارزشیابی فرد در رابطه باکیفیت احساساتش نسبت به ویژگی عاطفیبعد

فیزیکی مقصد است. بعد ترغیبی  مشخصات باورهای فرد در مورد بعد شناختی شامل دانش و پیرامون است. طمحی

دهد تصویر شناختی تحقیقات نشان می گیردمینشات  عاطفیشود و از ابعاد شناختی و متناظر با رفتار در نظر گرفته می

برخی از مطالعات نشان بسیار عمیقی دارد.  تأثیرهای احساسی افراد و بر پاسخ نماید های مقصد را تشریحتواند ویژگیمی

مقصد ایفا تصویر را بر  تأثیرتصویر عاطفی و تصویر شناختی بیشترین  دهد تصویر کلی مقصد و در مراحل بعدیمی

 گیریاندازهقابلتوصیف و مشاهده، قابل تصویر مقصد، مستقیماً قابل بعد شناختی (Zhang et al,2014:119) نمایندمی

ای از احساسات خوب و بد و عاطفی از مقصد، مجموعه شناخت عاطفی: بعد .آوردتری فراهم میاست و اطلاعات عینی

عاطفی دارند و این احساسات را به حافظه و  یهامختلف پاسخ هایدر ارتباط با محیط است. افراد، به مکان طرفیب

. به کندیارتباط میان ارزیابی احساسی با میزان شناخت تأکید م ادبیات گردشگری، بر ایجاد. کنندیخاطراتشان منتقل م

؛ گذاردیم تأثیر، دهندیافراد به خاطراتشان تخصیص م احساسی خوب و بد، بر میزان شناختی که عطفی شناخت یعبارت

سی شخص از مقصد گردشگری مرتبط ارزیابی احسا که با دیآیم به دست، احساسات گردشگری از شناختی بنابراین

عاطفی از مکان گردشگری به دست  شناخت این، انتخاب مکان موردنظر از طریق ادراک شناختی و بر است. علاوه

بررسی و ملاحظه دقیق و آگاهانه وقایع  رندهیدربرگ ادراک شناختی :شناختی بعد(. Artiga et al, 2015:149) دیآیم

یک منطقه گردشگری را از طریق  یکیزیفیا خصوصیات  هایژگیو ذشته است. گردشگرانهای تجربیات گالعملو عکس

. از دیدگاه شناختی، جذابیت گردشگری در زیبایی کنندیمدرک ی طیمحستیزگردشگری و  یهاجاذبهمکان، مناظر، 

قصدهای گردشگری، سطح م کهیهنگامجاذبه است. درواقع،  بودن ژهیومناظر معماری و طبیعی، داشتن امکانات خوب و 

بیشتری به نگرش مطلوب نسبت به مقصد گردشگری پیدا  دارند، بازدیدکنندگان تمایل هایژگیواز این  یبخشتیرضا

شود و از ابعاد شناختی متناظر با رفتار در نظر گرفته میبعد ترغیبی  :بعد ترغیبی (.Artiga et al, 2015:54) کنندیم

 (.Baloglu & McCleary, 1999:39) گیردمینشات  عاطفیو 

( Liao,2019کند )می برآورده هامکان از بازدید برای را مردم هایخواسته جهان سراسر در گردشگری تصویر مقصد

 دهدمی ارائه کنندگانمصرف به را اییکپارچه تجربیات گردشگری، محصولات از ترکیبی عنوان به گردشگری مقصد

                                                             
1. Tourism destination image 
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Buhalis,2000:203 )در و است فرهنگی و اندازچشم هایویژگی شامل که است، جغرافیایی منطقه" یک مقصد 

 حداقل و غذا - اقامت - ونقلحملامکانات،  از ایگسترده موج معنای به که است، گردشگری محصول یک ارائه موقعیت

 مؤثرترین هک کندمی یشنهاد( پ1982) وودساید .(Framke, 2001:157) "است برجسته تجربه یا فعالیت یک

 دارند؛ در مطابقت مقصد فردمنحصربه مزایای با که هستند هاییآن مقصد گردشگری موقعیت تعیین رویکردهای

 ,Xiao & Smith, 2008; Zhang & Xiao) است؛ اساسی و مهم تحقیقاتی حوزه یک مقصد توسعه گردشگری،

2014:13). 

 و دانش که شناختی - ادراکی مؤلفه یک: شده است عملیاتی مؤلفه دو از متشکل صورتبه مقصد تصویر مفهوم اغلب،

 & Beerli. )کندمی توصیف را مقصد به نسبت احساسات که عاطفی مؤلفه یک و مقصد هایویژگی به مربوط باورهای

Martín, 2004:59) ذهن در خاص مقصد یک از کلی تصویر بر یتأثیرگذار برای عاطفی و شناختی مؤلفه دو هر 

 توجهجالب(. Beerli & Martín, 2004; Konecnik & Gartner, 2007:42) کنندمی کار آینده یا گذشته گردشگران

 درک ( برشناختی مؤلفه) مقصد یک مورد در فرد دانش آن، مستقیم اثر بر علاوه که داده است نشان تحقیقات که است

 Papadimitriou etگذارد )می تأثیر مقصد تصویر یعاطف مؤلفه طریق از غیرمستقیم طوربه مقصد آن مورد در هاآن کلی

al,2018:19.) 

 

 یگردشگر یتمندیرضا

، یشادمان جاد حالتی. ااندکرده ( معناو ارضاء شدن یه خشنودیا مایرا )برآورد کردند  یتمندیدر فرهنگ لغت رضا

 کنندهارائهتوسط  کنندهمراجعه اجاتیو احت تقاضاهاو برآورد کردن  یازهاین نیتأم جهیدرنتکه  یتیو مطلوب یخشنود

 (808:1396)حسام، شودیمگفته  یتمندیرضا شودیمجاد یا کنندگانمراجعهخدمت در 

 .(Lai & Quang Vin, 2013: 73است ) یرفتار اتیبرن( ی)جزء شناخت تیفیک( و واسطه اثر یجزء عاطفت )یرضا

که در  یات سفر، محصول و خدماتیتجرب یابیارز ی، برایابیک ابزار ارزی عنوانبه یعموم طوربهت از سفر یاصطلاح رضا

 یات رفتاریت گردشگران نیکه رضا یاگونهبه( 63: 1395و هاشم زاده،  یاکبراست ) شدهاستفادهشود یممقصد ارائه 

از محققان  یادیتعداد ز موردتوجهن مقاصد دارد باعث شده تا یب یرقابت هاییتمزدر  یاساس یو نقش کندیمان یرا ب هاآن

درک  یاست، ول یک قضاوت شخصیت گردشگران یرضا اگرچه. (Osti et al, 2012)رد یا قرار گیدر مناطق مختلف دن

به  مؤثر یدسترس ی، ارتقاشدهارائهعملکرد مقاصد، بهبود محصولات و خدمات  یابیارز یت گردشگران برایاز رضا یدرست

ر یه مقاصد به ساین توصیا تکرار مراجعه و همچنید مجدد یمقاصد و بازد ر بهتر ازیهدف، به دست آوردن تصو یبازارها

انتخاب مقصد  بر نحوه کهچونرضایت گردشگر در موفقیت بازاریابی مقصد حائز اهمیت است  گردشگران ضرورت دارد

 احساسی العملعکس، رضایت گردشگر ترتیباینبه بازدید مجدد اثرگذار است وسفر، خرید کالاها و خدمات گردشگری 

 & Chen) مقصد مشخص تا چه حد توانسته انتظارات و نیازهای او را تأمین نماید کی اینکه گردشگر نسبت به

Phou,2013:19) 

سه مرحله مختلف در  عمدتاً یاز مصرف کالاها و خدمات گردشگر تیرضا (Neal & Gursoy, 2008:49)ده یبه عق

و  ؛یگردشگر صدامقدر  شدهارائهاز خدمات  تیرضا -؛ بقبل از سفرخدمات از  تیرضا -رد: الفیگیمقرار  موردتوجه

و  دیاز بازد شیعنوان تابع انتظارات پبهگردشگران  تیرضان، یبنابراونقل؛ حمل ریمس در شدهارائه خدماتاز  تیرضا -ج

او  یتمندیزان رضایقاصد و مگردشگر درباره م یتصور ذهن یانگر رابطه مفهومیشود که بیمف یتعر دیتجربه پس از بازد
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 تیرضا (Homburg et al, 2006:23) دگاهیدکه بر اساس یطوربه. (Chen & Chen, 2010:63)از مقاصد است 

از کالاها و خدمات  یراض انیکه مشتریطوربهمطرح است،  یابیبازار نهیدرزم یاتیمسئله ح کی عنوانبه انیمشتر

ت باعث یدرنهابوده و  یتوانند مبلغان خوبیمران آگاه یسف عنوانبهصد داشته و ل به بازگشت مجدد به مقیمشده ارائه

بر  مندییترضا درواقع( Osman et al,2013:193شوند ) یمقاصد گردشگر یبرا مدام یسودآورو  یش وفاداریافزا

ت یرضاهمچنین؛  ،ه داردانسان اشار یا متعالیه و یپا یازهایرفع ن یبرا هایتمطلوبلات و یاز تما یاگستردهدامنه 

سه یساده، از مقا طوربهاز تجربه در مقصد است که  شدهادراکجه ین انتظارات از مقصد و نتیه تناسب بیگردشگران بر پا

. با توجه به موارد مطرح شودیم، حاصل اندآوردهده، حس کرده و به دست ید یواقع طوربه آنچهاز مقصد و  یر ذهنیتصو

 ,Khuong & Luan)گردشگران را مطالعه  یتمندیرضا نهیدرزمن مطالعات موجود یاز بهتر یکی توانیمدر بالا، 

 کرده است. ارائهر یرا به شرح ز یگردشگر یتمندیرضا یهاشاخصدانست که  (2015:39

 و ...( یعیطب یهاجاذبه، تنوع یاهی، پوشش گی، توپوگرافوهواآب: )یعیط طبیمح 

 نهیدرزمو سهم مردم و دولت  ی، تعامل جامعه محلی، عملکرد و روابط اجتماعی: )روابط اجتماعیاجتماع طیمح 

 ، فرهنگ، هنر، مذهب و ...(یرساخت، اقتصادیز

 خدمات و ...(هاجاذبهنه استفاده از یمت: )هزیق ، 

 و اوقات فراغت( ی: )سرگرمیحیتفر هاییتفعال 

 و  هایتفعال ییایع جغرافیا توزی، اطلاعات و ونقلحملامکانات  یبودن، راحت صرفهبهمقرونبه خدمات: ) یدسترس

 (.1399( )سنایی مقدم و همکاران،یمقاصد گردشگر

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 د:نباشها به شرح زیر میبا توجه به مدل مفهومی تحقیق فرضیه

 دارد. تأثیرتصویر شناختی بر رضایتمندی گردشگران  )1

 دارد. تأثیرتصویر شناختی بر تصویر کلی  )2

 دارد. تأثیرتصویر عاطفی بر تصویر کلی  )3

 دارد. تأثیرتصویر ترغیبی بر تصویر کلی  )4

 دارد. تأثیرتصویر ترغیبی بر رضایتمندی گردشگران  )5

 دارد. تأثیرتصویر کلی بر رضایتمندی گردشگران  )6
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 پژوهشروش 

مبتنی بر  مشخص طوربه و است گرفتهانجام یشیمایپ روشبه  کهاست  یلیتحل -یفیاز نوع توص حاضرمطالعه 

 طمربوط به رواب هایرویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه کمعادلات ساختاری ی. است معادلات ساختاری سازیمدل

ها داده وسیلهبهحد  پژوهشگر تا چه طتوس شدهارائهکند مدل نظری است و مشخص می و مکنون پذیرمشاهده متغیرهای

از  یکه در قسمت اسناد باشدیم یو کمّ یدو قسمت اسناد یق دارایتحق(. 1392مکاران، )مؤمنی و ه شودپشتیبانی می

است ابزار  یدانیش میمایکه شامل پ یق پرداخته شد. در قسمت کمّیات تحقیادب یآوربه جمع یاق مطالعه کتابخانهیطر

 یبرا و دهیگرد یطراح 1شماره جدول  یهااساس شاخص بر قیتحق . پرسشنامهباشدیم پرسشنامه، هاداده یگردآور

 یآمار جامعهاست.  شدهاستفاده( 5اد: یز یلیتا خ 1کم:  یلی)خ کرتیل فیط یگذارارزش روش از هابه شاخص یازدهیامت

از  یق و روشنیکه آمار دقییازآنجا یریگنمونهانجام  یبراباشند. می شهر تهراناز  بازدیدکنندهق گردشگران ین تحقیا

 یکوکران برا یریگنمونهاز روش  یریگنمونه یست برایمشخص ن یگردشگر یبه مقصدها واردشدهان تعداد گردشگر

در  باشدیمپرسشنامه  354ن زده برابر با یاستفاده شد که تعداد نمونه تخم %95نان ین و نامحدود با سطح اطمیجامع نامع

ن یا یشده و براکرونباخ استفاده یب آلفایده از ضرشطرح هاییهگوپرسشنامه  ییو روا یدرون یمنظور سازگاربه ادامه

 باشد.یم 975/0با  بربرا یکل صورتآمده بهدستبه یب آلفاید و ضریآزمون گردشیل و پیپرسشنامه تکم 60منظور تعداد 

ر تصویت گردشگران از یزان سنجش رضایم یاستفاده و برا یل عاملیها از آزمون تحلل دادهیتحل منظورن بهیهمچن

 .دیاستفاده گرد Amos Graphicsافزار نرمدر  یو از معادلات ساختار یانمونهتک  Tاز  مقصد گردشگری
 

 در پژوهش مورداستفاده یهاشاخص .1جدول 
 ابعاد گویه رفرنس

Echtner and Ritchie (1993) 
Mogollón et al,2018 
Stylos et al,2017 

 مناسب هزینهمناسب،  ادیاقتص-اجتماعی منطقه، محیط به آسان دسترسی
 و کودکان برای خوب ، مکانیبرخوردخوش محلی ، مردمهارستوران
 خوب گویی، هوای آمدخوش ، مراکزهاخانواده

 تصویر شناختی

Russell et al. (1981) 
Mogollón et al,2018 
Stylos et al,2017 

ایم مقصد بر، است آورخوابمقصد برایم  -از مقصد احساس خوشایند دارم
مقصد کنم، میاست، از بودن در این مقصد احساس ناراحتی  بخشآرامش

 در این مقصد احساس افسردگی دارم. –است  انگیزهیجانبرای من 

 تصویر عاطفی

، کیانی (1398همکاران )غفاری و 
 (1395) آبادیفیض

تهران یک مقصد گردشگری برانگیخته است، تهران یک مقصد گردشگری 
امکانات است، تهران یک مقصد گردشگری مهیج است،  مطلوب و مساعد

 اقامتی تهران متنوع است، قیمت خدمات سفر در اینجا مناسب است

 تصویر ترغیبی

Baloglu (1999) Boo et al. 
(2009); Oh (2000) Stylos et 
al,2017; Mogollón et 
al,2018 

 را خوبی کاناتام مقصد این از دیبازد ،برممی لذت مقصد این از بازدید از
بسیار رفتار جامعه میزبان  .دارد خوبی شهرت و نام مقصد نیا ،.دهدمی ارائه

های مفرح زیادی دارد، امکانات ورزشی خوبی دارد، مناسب است، فعالیت
 فرهنگی جذابی دارد. –های تاریخی جاذبه

 یر کلیوتص

(، 1399و همکاران ) سنایی مقدم
 (1395) یآبادفیضکیانی 

 هارساختیزت یفیزبان، کیرفتار جامعه م تیفیک اقامتگاه و رستوران،ت یفیک
رضایت  .یمنیت و ای، امنیطیمح یهاجاذبهط و یت محیفیو خدمات، ک

 کامل از تصویر مقصد
 یتمندیرضا

 

 موردمطالعهمحدوده 

 51دقیقه و  5ی و درجه شمال 35دقیقه و  59درجه تا  35دقیقه و  34کیلومتر بین  730شهر تهران با وسعت حدود 

 شهر تهـران معـادل یتجمع 1395طبق سرشماری سال است  شدهواقعدرجه طول شرقی  51دقیقه و  53تا  درجه

 متر است. بر اساس گزارش اخیـر مسـتر 1800تا  900تهران از سطح دریا در حدود  باشد. ارتفاع شهرفر مین 8693706
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 میلیـون نفـر 1/11 این میـزان بـه 2012گردشگر خارجی بود که در سال هزار  646میزبان  2009کارت، تهران در سال 

 هایسالاین شهر موجب شده است آمار این گردشـگران در  رسید. همچنین افزایش مستمر ورود گردشگران خارجی به

 ارجی به تهران را، بیشترین مسافران خهمهبااینمیلیون توریست افزایش یابد.  64/1و  51/1به ترتیب به  2016و  2015

 هـزار عراقـی اقامـت شـبانه در تهـران 305حدود  2012دهند. در سال ، اتباع عراقی تشکیل میسواینبه  2012از سال 

 هـا دومـین مسـافران مهـمهزار نفر رسیده است. پس از عـراق، آذربایجانی 487به  2016داشتند که این میزان در سال 

 تـوان بـهاست که از ایـن میـان می دادهجاید مکان گردشگری را در خود ند. تهران بیش از صاه تهران بودهواردشده ب

و های طبیعی مانند توچـال های گردشگری مذهبی مانند شاه عبدالعظیم و امامزاده داوود اشاره کرد. همچنین جاذبهجاذبه

شهر ها جزئـی از میـراث گردشـگری ها و بوسـتانغنیز با ها وها، موزهها، میدانهای تاریخی مانند کاخلتیان، جاذبه سد

 (.1398، رحیم زادههستند )حسنی و  تهران

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 موردمطالعهنقشه محدوده  .2شکل 

 

 هایافته

 گردشگران یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفهسنجش اثرات 

در قالب چند عامل مهم و  گردشگران یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفهسنجش اثرات  منظوربه

 یمقصدها تصویر یابیارز یل عاملیعلت انتخاب تحلده است. یاستفاده گرد یل عاملیتحل یمحدود، از آزمون آمار

ن یباشد. در همیم از تصویر مقصد گردشگریتر ن مطلوبییق جهت تبیتحق یهاشاخص یسازخلاصهو  یگردشگر

 یتصویر مقصدها خصوص در لیتحل مورد یرهایمتغ مجموعه به مربوط یهابودن داده مناسب صیتشخ منظورراستا به

 سطح در 877/5466و با عدد  بارتلت آزمون یداریمعن. شد گرفته بهره KMOشاخص  و آزمون بارتلت از ،یگردشگر

 لیتحل انجام یبرا موردنظر یرهایمتغ مناسبت و یهمبستگ از کی( حا898/0) KMOمناسب  مقدار و درصد 99نان یاطم

 1از  تربزرگ هاآن ژهیوکه مقدار  اندقرارگرفته رشیموردپذ ی، عواملپژوهشن ین تعداد عوامل در اییتع یبرا. است یعامل

ج نشان ی(. نتا2د )جدول یبود، استخراج گرد 1از عدد  تربزرگ هاآن ژهیوعامل که مقدار  6ن اساس، تعداد یباشد. بر ا

بر  را یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفهانس اثرات یواردرصد  65 اندتوانسته شدهییشناساعامل  ششکه  دهدیم
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از:  اندعبارتب یبه ترت شدهییشناساک از عوامل یند. درصد هر ین نماییتب موردمطالعهدر منطقه  گردشگران یتمندیرضا

عامل  و %585/1و عامل پنجم  %886/16، عامل چهارم %241/2، عامل سوم %769/2عامل دوم  %268/10عامل اول 

 را به خود اختصاص داده است. 354/1ششم 
 

 گردشگران یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها تصویراثرات در خصوص  شدهاستخراج یهاعامل .2جدول 
 انسیوار یدرصد تجمع ژهیانس مقدار ویدرصد وار ژهیمقدار و عامل

 088/33 088/33 267/10 اول

 672/41 585/8 769/2 دوم

 579/48 906/6 241/2 سوم

 306/54 728/5 886/1 چهارم

 010/59 704/4 585/1 پنجم

 048/65 038/4 354/1 ششم

 

 هاعامل یگذارنام

 یکه بار عامل ییرهاین مرحله، متغیاست. در ا شدهاستفادهماکس یاز روش وار هاعاملچرخش  ین پژوهش برایدر ا

 4از تصویر مقصد گردشگری  کهیطوربه. انددادهل عامل یتشک باهمو  شدهییشناسا(، 3دارند )جدول  50/0ز ا تربزرگ

 یتمندیرضا مؤلفهساخته شد و  تصویر ترغیبی و تصویر کلی مقصد(، تصویر عاطفی، تصویر مقصد شناختی) یاصل مؤلفه

ط و یت محیفیو خدمات، ک هارساختیزت یفیزبان، کیعه مت رفتار جامیفیت اقامتگاه و رستوران، کیفیک ریشامل پنج متغ

 است. یمنیت و ایت امنیفیو ک یطیمح یهاجاذبه
 

 گردشگران یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفهاثرات  یافتهب عامل دوران ی، ضراهاعامل یگذارنام. 3جدول 
 یبار عامل مؤلفه عامل یبار عامل مؤلفه عامل

ص
مق

ر 
صوی

ت
تی

اخ
شن

د 
 

 700/0 منطقه به آسان دسترسی

فی
اط

 ع
صد

مق
ر 

صوی
ت

 

 686/0 است آورخواب برایم مقصد

 869/0 دارم خوشایند احساس مقصد از 71/0 مناسب اقتصادی-اجتماعی محیط

 689/0 است بخشآرامش برایم مقصد 703/0 هارستوران مناسب هزینه

 745/0 کنممی ناراحتی احساس مقصد ینا در بودن از 607/0 برخوردخوش محلی مردم

 هاخانواده و کودکان برای خوب مکانی
691/0 

 806/0 است انگیزهیجان من برای مقصد

 672 .دارم افسردگی احساس مقصد این در

 659/0 گویی آمدخوش مراکز

لی
 ک

صد
مق

ر 
صوی

ت
 

 برممی لذت مقصد این از بازدید از
674/0 

 538/0 خوب هوای

مق
ر 

صوی
ت

ص
بی

غی
 تر

د
 

 507/0 دهدمی ارائه را خوبی امکانات مقصد این از بازدید 662/0 است برانگیخته گردشگری مقصد یک تهران

 652/0 دارد خوبی شهرت و نام مقصد این 775/0 است مساعد و مطلوب گردشگری مقصد یک تهران

 673/0 است مناسب بسیار بانمیز جامعه رفتار 769/0 است مهیج گردشگری مقصد یک تهران

 است متنوع تهران اقامتی امکانات

542/0 

 554/0 دارد زیادی مفرح هایفعالیت

 664/0 دارد خوبی ورزشی امکانات

 593/0 دارد جذابی فرهنگی – تاریخی هایجاذبه

  739/0 است مناسب اینجا در سفر خدمات قیمت

صد
مق

از 
ی 

ند
تم

ضای
ر

 

 552/0 رستوران و اهاقامتگ تیفیک

 641/0 زبانیم جامعه رفتار تیفیک

 731/0 خدمات و هارساختیز تیفیک

 711/0 یطیمح یهاجاذبه و طیمح تیفیک

 886/0 یمنیا و تیامن

 781/0 مقصد تصویر از کامل رضایت
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 یگردشگر یمقصدها تصویرگردشگران از  یتمندیت رضایوضع یبررس

 یگردشگر یمقصدها گردشگران از یتمندیزان رضایم ییه نهانمر محاسبه ی، برایانمونهتک  Tآزمون ج یدر ادامه نتا

 یمعنادار صورتبه( 43/2)با مقدار  شدهمحاسبهن یانگیعدد مبنا، نشان داد م عنوانبه 3، با در نظر گرفتن عدد شهر تهران

 یمقصدها تصویرن عنوان کرد که یچن توانیم یینها یدبنجمعک ین، در ی(؛ بنابرا4بوده است جدول ) 3کمتر از عدد 

 قرار دارد. قبولرقابلیغت نامطلوب و یگردشگران در وضع یتمندیرضا ازلحاظ شهر تهران یگردشگر
 

 گردشگران یتمندیبر رضا تصویر مقصد گردشگری یهامؤلفهسنجش اثرات  یبرا یانمونهتک  Tآزمون . 4جدول 

 یتمندیرضا
 گردشگران

Test Value = 3 

 .T df Sigمقدار  نیانگیم
 95/0نان یفاصله اطم

 جه آزمونینت
 حد بالا نییحد پا

 H0رد  -5262/0 -6839/0 /000 354 -109/15 43/2

 

 ؛یمعادلات ساختار یسازمدلکرد یگردشگران با رو یتمندیبر رضا یگردشگرتصویر مقصدهای  یهامؤلفهاثرات  یبررس

 (هامعرف) شدهمشاهده یرهایف متغیتوص

 مؤلفهو  تصویر مقصد گردشگری یهامؤلفه گانه 4 یهااسیمقر یز یریگاندازه یهامدلش از پرداختن به یپ

 یرهایمتغ یف آماری، ابتدا به توصهاآنسنجش اثرات  یو مدل ساختار شدهمشاهده یرهایبر اساس متغ یتمندیرضا

ه و یاول یرهایمتغ یفیتوص یهاآمارهاز  یاخلاصه( 5. جدول شماره )میپردازیم هاآنو نحوه پردازش  شدهمشاهده

بر اساس  هاآن هیاول یج اعتبارسنجیرا همراه با نتا یتمندیو رضا تصویر مقصد گردشگریسنجش  چهارگانه یهامؤلفه

( 3ف )عدد یمتوسط طبه مقدار  یحت هایگواز  کدامچیهن یانگیم شودیم. ملاحظه دهدیمکرونباخ نشان  یآزمون آلفا

 است. یگردشگر یمقصدها تصویرکه نشان دهندة ضعف  رسدینمهم 
 

 گردشگران یتمندیو رضا تصویر مقصد گردشگری یرهایو متغ هاهیگوف یتوص .5جدول 
 سنجش شده یهاشاخصرها و یمتغ

انحراف  نیانگیم هاهیگو ابعاد

 اریمع

انحراف  نیانگیم هاهیگو ابعاد کرونباخ

 اریمع

 رونباخک

ویر
ص

ت
 

صد
مق

 
تی

اخ
شن

 
Tsh1 876/0 770/0 44/2 منطقه به آسان دسترسی 

ی
طف

عا
د 

ص
مق

ر 
صوی

ت
 

TA1 802/0 060/1 56/2 است آورخواب برایم مقصد 
Tsh2 اقتصادی-اجتماعی محیط 

 مناسب
46/2 772/0 TA2 053/1 57/2 دارم خوشایند احساس مقصد از 

Tsh3 784/0 37/2 هارستوران مناسب هزینه TA3 971/0 93/2 است بخشآرامش برایم مقصد 
Tsh4 755/0 61/2 برخوردخوش محلی مردم TA4 احساس مقصد این در بودن از 

 کنممی ناراحتی
63/2 061/1 

TA5 875/0 33/2 است انگیزهیجان من برای مقصد 
TA6 افسردگی احساس مقصد این در 

 .دارم

37/2 956/0 

Tsh5 کودکان برای خوب مکانی 

 هاخانواده و

97/1 891/0 

ویر
ص

ت
 

صد
مق

 
ی

کل
 

TK1 312/1 32/2 برممی لذت مقصد این از بازدید از 

Tsh6 795/0 13/2 گویی آمدخوش مراکز TK2  

 خوبی امکانات مقصد این از بازدید
 دهدمی ارائه را

20/2 214/1 
Tsh7 911/0 59/2 خوب هوای 

ویر
ص

ت
 

قد
م

 
بی

غی
تر

 

Tt1 مقصد یک تهران 
 است برانگیخته گردشگری

40/2 922/0 706/0 TK3 775/0 135/1 31/2 دارد خوبی شهرت و نام مقصد این 

Tt2 مقصد یک تهران 
 و مطلوب گردشگری

 است مساعد

56/2 928/0 TK4 مناسب بسیار میزبان جامعه رفتار 
 است

53/2 963/0 

Tt3 مقصد یک تهران 

 است مهیج گردشگری

76/2 014/1 TK5 952/0 23/2 دارد زیادی مفرح هایفعالیت 
TK6 834/0 98/2 دارد خوبی ورزشی امکانات 
TK7 036/1 73/2 فرهنگی – تاریخی هایجاذبه 
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 دارد جذابی
Tt4 تهران اقامتی امکانات 

 است متنوع
32/2 252/1  

Tt5 اینجا در سفر خدمات قیمت 
 است مناسب

18/2 196/1 

ی
ند

تم
ضای

ر
 از 

صد
مق

 

R1 794/0 070/1 25/2 رستوران و اقامتگاه تیفیک 
R2 980/0 75/2 زبانیم جامعه رفتار تیفیک 
R3 و هارساختیز تیفیک 

 خدمات
98/2 193/1 

R4 یهاجاذبه و طیمح تیفیک 
 یطیمح

21/2 117/1 

R5 068/1 64/2 یمنیا و تیامن 
R6 تصویر از کامل رضایت 

 مقصد

53/2 999/0 

 

 چهارگانه یهااسیمقر یز یساختار یهایسازمدل، در ادامه به شدهمشاهده یرهایمتغ عنوانبه هاهیگوف یپس از توص

گردشگران از  یتمندیزان رضایسنجش م یاس کلیمق تیدرنها؛ و میپردازیم یتمندیو رضا یگردشگر یمقصدها تصویر

ا یم آینین است که ببین قسمت ایدر ا یاست. هدف اصل شدهپرداخته موردمطالعهدر جامعه  یگردشگر یمقصدها ویرتص

از  یتمندیزان رضایسنجش م یبرا یمدل معتبر توانیم، شدهمشاهده یرهاین متغیو رابطه ب هادادهبا توجه به ساختار 

ن است، یکرد؟ و اگر چن شنهادی( پ3در جدول شماره ) شدهارائه ینظر یبندمیتقسمطابق  یگردشگر یمقصدها تصویر

 نه چه اندازه و چگونه است؟ین زمیفوق در ا یرهایاز متغ هرکدامر ینقش و تأث

 

 یمعادلات ساختار یسازمدلل یتحل

تصویر شناختی، تصویر اس یمق چهارجاد و سنجش اعتبار یا یبرا یک عاملی( CFA) یدییتأ یل عاملیتحل چهارابتدا 

 یبرا یتمندیرضا مؤلفهک یو  یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفه عنوانبه عاطفی، تصویر ترغیبی و تصویر کلی

ل یم و تحلیترس Amos Graphics افزارنرمط یرا در مح یگردشگر یگردشگران از مقصدها یتمندیزان رضایسنجش م

 شدند.

( همراه با برآورد استاندارد 3)جدول  شدهمشاهده یرهایمتغ بر اساساس را یمق پنجن یر ایمس ینمودارها 1شکل 

استاندارد  ین برآوردهایز ای( ن6. جدول )دهدیمآن نشان  یداریمعنو سطح  اسکوئریکا، شاخص یونیب رگرسیضرا

. دهدیمرا نشان  هاآن( P-value) یداریمعن( و سطح SEاستاندارد ) ی، خطایبحران نسبتر، همراه با یب مسیضرا

تصویر مقصد  چهارگانه یهامؤلفه یرهایک از متغیمربوط به هر  یعامل ی(، بارها3)شکل  شودیمکه ملاحظه  طورهمان

 قرار دارند. یت مطلوبیدر وضع یتمندیو رضا گردشگری

 یهاشاخص نیترمهموابسته و مستقل پژوهش،  یرهایمربوط به متغ یریگاندازه یهامدلت یبرازش کل یبررس یبرا

 طورهمانق داده شد. یتطب یشنهادیپ یارهایبا مع شدهمحاسبهر یو مقاد شدهاستخراجبرازش مدل از منابع مستند  یابیارز

 ی( همخوانیشنهادیپ یارهایر مطلوب )معیبرآورد شده با مقاد یارهایمع هیکلت ی(، وضع6)جدول  شودیمکه مشاهده 

 یط و اعتبار لازم را برای، شراشدهمیترس یریگاندازه یهامدلن عنوان کرد که یچن توانیم درمجموعداشته و  ییبالا

را دارا  (گردشگران یتمندیزان رضایبر م یگردشگر یمقصدها تصویر یهامؤلفهپژوهش )اثرات  ییمدل نها یطراح

 هستند.
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 اس تصویر شناختییر مقی)الف(. ز

 ر مقیاس تصویر عاطفیی)ب(. ز

 
  اس تصویر کلییر مقی)د(. ز

 اس تصویر ترغیبییر مقیز)ج(. 

 
 یتمندیاس رضایر مقی)ه(. ز

 گردشگران یمندتیرضاو  چهارگانه تصویر مقصد گردشگری یهااسیمق یاعتبارسنج یبرا یدییتأ یعامل یهامدلاستاندارد  یبرآوردها. 3شکل 

 

 یتمندیو رضا یگردشگر یتصویر مقصدها چهارگانه هاییرمقیاسز یریگاندازه یهامدلبرازش  یهاشاخص. 6جدول 

 یریگاندازه یهامدل
 هایرمقیاسز

 برازش یهاشاخص

CMIN df Sig RMR GFI NFI CFI PRATIO RMSEA 
 039/0 524/0 994/0 981/0 984/0 025/0 072/0 11 422/1 تصویر شناختی

 067/0 400/0 991/0 984/0 984/0 022/0 037/0 6 238/2 تصویر عاطفی

 000/0 400/0 000/1 997/0 998/0 011/0 815/0 4 569/1 تصویر ترغیبی

 053/0 524/0 982/0 961/0 980/0 122/0 052/0 11 744/1 تصویر کلی

 036/0 533/0 995/0 979/0 987/0 030/0 214/0 8 349/1 رضایتمندی

 >08/0 0-1 <9/0 <9/0 <9/0 ≈0 <05/0 - =>5 یشنهادیار پیر معیمقاد

 

هستند.  شدهیگردآور یهادادهبا استفاده از  شدهنیتدو ینظر یهامدلد ییتأ یبرا ییارهایمع درواقع هاشاخصن یا

در سه  هاشاخصن یکه ا میکنیمن نکته بسنده یم، تنها به ایفوق بپرداز یهاشاخصاز  هرکدام یبه مفهوم ضمن آنکهیب

 یکوی: شاخص نGFIمانده و یباق شه دوم مربعاتی: رRMR، اسکوئریکاا ی CMINبرازش مطلق ) یهاشاخصگروه 

 یهاشاخص( و یقی: برازش تطبCFIبونت و  -: شاخص نرمال شده بنتلرNFI) یقیبرازش تطب یهاشاخصبرازش(، 

. شوندیم یبندمیتقسبرآورد(  ین مربعات خطایانگیشه می: رRMSEAو  ییجوصرفه: نسبت PRATIOبرازش مقصد )

را با  یریگاندازهمدل  پنجار خوب هر یشاخص فوق اعتبار و برازش بس نجپ ی، تمامشودیمکه ملاحظه  گونههمان
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 نیترمهمق فراهم است. یتحق یمدل اصل یابین و ارزیتدو ینه برای، زمبیترتنیابه. کنندیمد ییتأ شدهیگردآور یهاداده

. هاستدادهشتر مدل با یباشد، نشانه برازش ب ترکوچکاست که هر چه  اسکوئریکاد همان یان شاین میشاخص از ا

 شدهمشاهده یرهایحاصل از متغ یانمونهانس یانس و کوواریس وارین ماتریاست که ب ین شاخص تفاوتیمحاسبه ا یمبنا

س یوجود دارد. ماتر شدهنیتدوبرآورد شده در مدل  یپارامترها یبر مبنا شدهد یانس بازتولیکووار -انسیس واریو ماتر

و  شودیم یتلق موردمطالعه یپژوهش در جامعه آمار یرهایمتغ یهاانسیکووارانس و یواراز  یبرآورد درواقعاول 

شتر ین، بیبنابرا؛ نامحدود است یک جامعه آماریرها در ین متغیانس ایانس و کوواریاز ساختار وار یس دوم برآوردیماتر

 ی( به معنیساختار یهامدلو چه در  یریگاندازه یهامدل)چه در  05/0از  اسکوئریکار یمقاد یداریمعنبودن سطوح 

 یبر مبنا شدهنیتدوت و اعتبار مدل یاز مطلوب یانشانهس است و ین دو ماتریر ایمقاد یکیا نزدی داریمعنعدم تفاوت 

 .شودیم یتلق شدهیآورجمع یهاداده

 

 ری و رضایتمندی گردشگرانهای پنهان تصویر مقصد گردشگیاسو سنجش اعتبار مق رتبه اولیدی متائ یعامل یلتحل

با تحلیل  Amos24 افزارنرمبا استفاده از  شدهگردآوریهای کلی تحقیق، داده گیریاندازههای برآورد مدل منظوربه

 کلی و رضایتمندی گردشگران ریتصو بعد تصویر شناختی، تصویر عاطفی، تصویر ترغیبی، پنجعاملی تائیدی )مرتبه اول( 

در  که ( آورده شده است.7در جدول ) هاآناز  آمدهدستبه یهاافتهیکه  (4شماره )شکل  شدند حلیلوتتجزیهو  یمرا ترس

 آمدهدستبهبا توجه به نتایج  دهدیمکلی تحقیق را نشان  گیریاندازهمقادیر  چنینهماین جدول معیار پیشنهادی و 

باشد که در مقادیر  08/0از  ترکوچکبرآورد باید ( یا ریشه دوم میانگین مربعات خطای RMSEAگفت که در ) توانمی

باشد که  9/0 از تربزرگ( شاخص نیکو برازش باید GFIآورده شده است و در شاخص ) 104/0کلی برابر با  گیریاندازه

شاخص برازش  و آمده است. 716/0( برابر با CFIآورده شده است، همچنین شاخص برازش تطبیقی ) 704/0برابر با 

 شدهارزیابی 9/0و کمتر از  657/0برابر با  گیریاندازهاست که در مقدار  9/0از  تربزرگ( در معیار پیشنهادی IFIه )فزایند

بپردازیم که بتوانیم به مدل تحلیل عاملی تائیدی استاندارد  50/0است که در ادامه باید به حذف متغیرهای کمتر از 

 برسیم.
 

 هاآن قبولقابلو سطح  مدلنیکو برازش  یهاشاخص .7جدول 
 یریگاندازه یهامدل

 هایرمقیاسز
 برازش یهاشاخص

CMIN df Sig RMR GFI IFI CFI PRATIO RMSEA 
 >08/0 0-1 <9/0 <9/0 <9/0 ≈0 <05/0 - =>5 یشنهادیار پیر معیمقاد

 104/0 914/0 716/0 719/0 704/0 156/0 000/0 425 9711 گیری کلیمقادیر اندازه
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مقصد گردشگری و برای متغیرهای پنهان  غیراستاندارد یربر اساس مقاد هایهاول با حضور همه گو تحلیل عاملی مرتبه گیریاندازه مدل، 4 شکل

 رضایتمندی گردشگران
 

 رضایتمندی گردشگران تصویر مقصد گردشگری ومدل تحلیل عاملی مرتبه دوم برای تحلیل متغیرهای پنهان 

در مرحله اول  موردمطالعهمنطقه  رضایتمندیو  مقصد گردشگریتصویر تگی بین متغیرهای برای سنجش وجود همبس

 و وجود از مدل تحلیل عاملی تائیدی استفاده گردید که در مدل تائیدی مرتبه اول با توجه به مقادیر نیکو برازشی اولیه

ناسازگار حذف گردید و  یهاهیگوئیدی مناسب نبوده است که در مرحله دوم تحلیل عاملی تا 50/0متغیرهای کمتر از 

 و همچنین با (8( و جدول )5شکل ) آمدهدستبهبا توجه به نتایج  مدل اصلاح شد تحلیل عاملی مرتبه دوم رسم شد

و  (tsh2و  tsh7) تصویر شناختیبعد  دو متغیر آشکار در استثنایبهاز مدل تحلیلی مرتبه اول  آمدهدستبهتوجه به نتایج 

تصویر عاطفی مقصد گردشگری و ( در بعد ta6 و ta5متغیر ) دوو  (tk3و  tk1 ،tk2) در بعد تصویر کلی آشکار رمتغی سه

که به دلیل داشتن بار عاملی  ( در بعد رضایتمندی گردشگرانR1( در بعد تصویر ترغیبی و یک متغیر )tt5و  tt4) متغیردو 

بودند.  50/0از  تربزرگآشکار دارای بار عاملی  متغیرهاید. دیگر کنار گذاشته شدن گیریاندازهاز مدل  50/0کمتر از 

بیان داشت که ابزار تحقیق دارای  توانیم، شدهاشاره گانهپنجبر پایه معیارهای  آمدهدستبهبا توجه به نتایج  درمجموع

اند با توجه به آمدهدستبهدرصد  90 ی ازقبولقابلبرازش در مقیاس  هایشاخص یتمام روایی همگرایی مناسبی بود.

 08/0از  ترکوچک( یا ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد باید RMSEAگفت که در ) توانمی آمدهدستبهنتایج 

در مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم )اصلاحی( برابر با  آورده شده است 104/0با  برابرمدل تائیدی مرتبه اول  درباشد که 

باشد  9/0 از تربزرگ( شاخص نیکو برازش باید GFIتر از معیار پیش نهادی است. و در شاخص )بوده است که کم 076/0

 آمدهدستبه 973/0آورده شده است، در مرحله دوم برابر با  704/0که در مدل تحلیل عاملی تائیدی مرحله اول برابر با 

مرتبه دوم اصلاحی برابر  و درآمده است  716/0برابر با  ( در مدل مرحله اولCFIاست همچنین شاخص برازش تطبیقی )

است که در مرتبه  9/0از  تربزرگ( در معیار پیشنهادی IFIشاخص برازش فزاینده ) و است. قبولقابلو  باشدیم 916/0با 

تبه است و این در صورتی است که در مدل مر شدهارزیابی 9/0و کمتر از  657/0برابر با  گیریاندازهاول تائیدی مقدار 

های نظری نیز در دهش با داچگونگی برازش مدل پژو منظوربهاست. همچنین  قبولقابلکه  باشدیم 917/0دوم برابر با 

برازش به مقایسه مقادیر تجربی مدل با مقادیر معیار پیشنهادی پرداختیم. در  هایشاخص ترینمهم( با اکتفا به 8جدول )

 .گرددیممدل مشاهده  برازش مناسب شدهارائه یهاشاخصتمامی 
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 و رضایتمندی یگردشگر یاستاندارد تصویر مقصدها مرتبه دوم یل عاملیبرازش مدل تحل یهاشاخص. 8جدول 
 CMIN df Sig RMR GFI IFI CFI PRATIO RMSEA شاخص

 >08/0 0-1 <9/0 <9/0 <9/0 ≈0 <05/0 - =>5 یشنهادیار پیر معیمقاد

 076/0 814/0 916/0 917/0 983/0 066/0 560/0 171 565/2 کلی گیریاندازهمقادیر 

 

 
 نامناسب و ایجاد کواریانس بین خطاها طبق شاخص اصلاح بر اساس مقادیر استاندارد یهاهیگوبعد از حذف  گیریاندازه مدل .5شکل 

 

فهومی بر اساس مدل م گردشگران یتمندیرضابر تصویر مقصد گردشگری  ابعاد انین رابطه میتب یدر ادامه برا

های نیکویی برازش به برسی نتایج شاخص ابتدا (6شکل شماره ) است شدهپرداخته یمدل ساختاربه ترسیم  پژوهش،

( یا ریشه دوم میانگین مربعات خطای RMSEAگفت که در ) توانمی آمدهدستبهپردازیم، با توجه به نتایج مدل می

 آورده شده است 075/0برابر با  آمدهدستبهمقادیر به  با توجهکه باشد  08/0از  ترکوچکباید بر پایه معیار مطلوب برآورد 

 از تربزرگباید  پایه معیار مطلوب برازش بر( شاخص نیکو GFIو در شاخص ) بود. پذیرشقابلیز نلذا این شاخص برازش 

 تربزرگمعیار مطلوب باید بر پایه ( CFIآورده شده است، همچنین شاخص برازش تطبیقی ) 996/0باشد که برابر با  9/0

از  تربزرگ بر پایه معیار مطلوب باید( IFIشاخص برازش فزاینده ) و آمده است. 997/0برابر با باشد که برابر با  9/0از 

 ارزیابیهای با توجه به شاخصاست  شدهارزیابی 9/0از  و بیشتر 997/0برابر با  گیریاندازهکه در مقدار  باشد 9/0

 توان نتیجه گرفت مدل نهایی دارای برازش مطلوب برای تحلیل مدل تحقیق است.مدل میبرازندگی کل 
 

 گردشگران یتمندیسنجش اثرات ابعاد تصویر مقصد بر رضا ییساختار نها مدلآزمون . 9جدول 
 Chi-square DF Sig GFI AGFI NFI IFI CFI PRATIO RMSEA شاخص

 075/0 100/0 997/0 997/0 996/0 945/0 996/0 111/0 49 533/2 نمرات

 >08/0 0-1 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0 <05/0 1 >=5 یش نهادیر پیمقاد

 

ت یفین کیاست که ارتباط ب از آن یحاک هاافتهیاست.  قرارگرفته یموردبررسلامدا  یپارامترهاه ی( کل9در جدول شماره )

 .هستمعنادار  یبه لحاظ آمار یندتمیو رضا یگردشگر یمقصدها یطیمح



 1402، بهار 1، شمارۀ 10، دورۀ مجله گردشگری شهری                                                                                                  110

 
 ضرایب رگرسیونی اثرات ابعاد تصویر مقصد بر رضایتمندی گردشگران بر اساس مدل معادلات ساختاری .6شکل 

 

ابعاد تصویر مقصد گردشگری بر رضایتمندی به  مستقیماثرات تائید یار رد فرضیات پژوهش به بررسی در ادامه جهت 

 که تصویر شناختی اثر مثبت و معناداری برابر با دهدیمنشان  آمدهدستبهازیم، نتایج پردمی موردبررسیتفسیر مدل 

باشد که با توجه به درجه ( می18/0تصویر عاطفی بر تصویر کلی برابر با ) تأثیربر تصویر کلی دارد، همچنین  (21/0)

 تأثیر( 10ری دارد.؛ مطابق با جدول )ضعیفی بر تصویر کلی مقصد گردشگ تأثیرتوان گفت تصویر عاطفی معناداری می

 آمدهدستبه( بر تصویر کلی داشته است، همچنین نتایج 30/0تصویر ترغیبی بر تصویر کلی اثر مثبت و معناداری برابر با )

شده است که با توجه به سطح معناداری  ( برآورده27/0تصویر کلی بر رضایتمندی گردشگران برابر با ) تأثیراز میزان 

از  آمدهدستبهکلی بر رضایت گردشگران مثبت و معنادار بوده است، همچنین با توجه به نتایج  تصویر تأثیروان گفت تمی

است که با توجه به در جه  آمدهدستبه( 29/0تصویر شناختی بر رضایتمندی گردشگران برابر با ) تأثیر( 10جدول )

مثبت معنادار شده  صورتبهر شناختی بر رضایتمندی گردشگران تصوی تأثیرتوان گفت که می آمدهدستبه داریمعنی

( است که با 25/0برابر یا ) آمدهدستبهتصویر ترغیبی بر رضایتمندی گردشگران با توجه به نتایج  تأثیراست. همچنین 

 است.مثبت معنادار شده  صورتبهتصویر ترغیبی بر رضایت گردشگران  تأثیرتوان گفت می توجه سطح معناداری
 

 ضرایب رگرسیونی اثرات ابعاد تصویر مقصد بر رضایتمندی گردشگران بر اساس مدل معادلات ساختاری .10جدول 
 نتیجه CR P ضریب همبستگی استاندارد خطای استاندارد غیراستانداردمقادیر  هافرضیه

 تائید 000/0 375/3 082/0 213/0 275/0 تصویر کلی --->تصویر شناختی 

 تائید 017/0 398/2 083/0 177/0 200/0 تصویر کلی --->ی تصویر عاطف

 تائید 000/0 416/4 079/0 298/0 347/0 تصویر کلی --->تصویر ترغیبی 

 تائید 000/0 850/4 051/0 270/0 247/0 رضایتمندی گردشگران ---> تصویر کلی

 تائید 000/0 279/5 065/0 291/0 345/0 رضایتمندی گردشگران --->تصویر شناخت 

 تائید 000/0 320/4 061/0 247/0 263/0 رضایتمندی گردشگران --->تصویر ترغیبی

 

 بحث

عامل  چهارتمام  یمرتبه اول برا یل عاملیاز تحل Amos Graphics افزارنرمط یدر مح یاز معادلات ساختار

بوده است پس از  یخوب یاریبرازش بس یدارا ذکرشده یهاعاملاستفاده شد که همه  یل عاملیاز تحل آمدهدستبه

 یپژوهش بر مبنا یابتدا بر اساس مدل مفهوم یگردشگر یمقصدها تصویر یهاشاخصو  نما گرها ییشناسا

هستند  یمعادلات ساختار یهامدلاز  یمرتبه دوم که خود نوع یاز مدل عاملتصویر مقصد و رضایتمندی  یهاشاخص

تصویر عاطفی و  تصویر شناختی، یرهایکه متغ دهدیمج حاصل از آزمون مدل مرتبه دوم نشان ید است. نتایاستفاده گرد
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تصویر شناختی و تصویر ان ین میکنند که در ا یریگاندازهرا  یگردشگر یمقصدها تصویر کلیقادرند  تصویر ترغیبی که

که با نتایج تحقیق  اندداشتهرا بر تصویر کلی مقصد گردشگری  تأثیردرصد بیشترین  54عاطفی هر کدام با ضریب 

 شاخص انددادهنشان  که (2018ژانگ و همکاران )(، 2017تایلوس و همکاران )( اس2018همکاران )موگولون و -هرناندز

 ییهمسو تصویر کلی در جذب و رضایتمندی گردشگران داشته است بر را رین تأثیشتریب تصویر شناختی و تصویر عاطفی

 ؛دارد

ری بر اساس مدل ساختاگردشگران مدل  یتمندیو رضا تصویر مقصد گردشگریان یم ن رابطهیتب یدر ادامه برا

 برآورده شده( 27/0تصویر کلی بر رضایتمندی گردشگران برابر با ) تأثیرکه میزان  دهدیمج نشان ینتا مفهومی پژوهش

 باو  تصویر کلی بر رضایت گردشگران مثبت و معنادار بوده است، تأثیرتوان گفت است که با توجه به سطح معناداری می

( همسویی دارد همچنین با توجه به نتایج 1399(، شهبازی و همکاران )1397و همکاران ) آبادیفیضنتایج تحقیق کیانی 

نتایج تحقیق که با  است که با آمدهدستبه( 29/0تصویر شناختی بر رضایتمندی گردشگران برابر با ) تأثیر آمدهدستبه

( همسویی 2018(، ژانگ و همکاران )2017( استایلوس و همکاران )2018همکاران )موگولون و -نتایج تحقیق هرناندز

( است که با 25/0برابر یا ) آمدهدستبهتصویر ترغیبی بر رضایتمندی گردشگران با توجه به نتایج  تأثیرهمچنین  دارد

که با  مثبت معنادار شده است. صورتبهتصویر ترغیبی بر رضایت گردشگران  تأثیرتوان گفت می توجه سطح معناداری

 آبادیفیض(، کیانی 2021لوپس و همکاران ) سیلوا ( ف2007، پرایاگ و همکاران )(2018یتریو و همکاران )پاپادیم نتایج

 ،یعیطب تیبا داشتن موقع شهر تهرانن نکته که یشده و توجه به ابا توجه به مباحث مطرح ( همسویی دارد.1397)

است؛ لازم  برخوردار یگردشگر توسعه یبرا یمناسب طیشرا از رهیو غ یو فرهنگ یخیتار یهاجاذبه و یمیاقل یهایژگیو

 یگردشگر مقصد نییتع یبرا مهم اتکن از یکیشود.  تصویر مقصد گردشگری در این شهرت یفیبه ک یاژهیاست توجه و

 ییهاخاطره با گردشگران صورت نیا در دهد. قرار ریتأث را تحت گردشگران هکاست  فردمنحصربه یریتصو جادیا ییتوانا

 .بگذارند ریتأث گرانید بر بود خواهند قادر ط دارندیمح از هک

 

 یریگجهینت

ت ی، رضاییجاد اشتغال و درآمدزایسه اصل ا یپوشامروزه با توجه به هم یت جهانیک فعالیعنوان به یگردشگر

در جذب گردشگران  یمختلف گردشگر یازآنجاکه مقصدها. فته استایدوچندان  یتیست اهمیزطیگردشگر و حفظ مح

ت یاز اهمگردشگری  یمؤثر در جذب گردشگران به مقصدها یهاقرار دارند، بهبود و ارتقاء شاخص یرقابت ییدر فضا

ویر کیفیت تص یارتقا جهیدرنت، شناخت، سنجش و یدار گردشگریبه توسعه پا یابیدستر یبرخوردار است. در مس ییبالا

آن  تأثیرعوامل موثر بر تصویر مقصد گردشگری و  یسازمدلق به ین تحقیرو در انیاست. ازا یضرور یگردشگرمقصد 

 تصویر یهامؤلفهسنجش اثرات  منظوربهشده است. پرداخته مقاصد گردشگری شهر تهرانگردشگران در بر رضایتمندی 

 یل عاملیتحل یو محدود، از آزمون آمار د عامل مهمگردشگران در قالب چن یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها

 یسازو خلاصه یگردشگر یکیفیت تصویر مقصدها یابیارز یل عاملیعلت انتخاب تحلده است. یاستفاده گرد

 رشیموردپذ یق، عواملین تحقین تعداد عوامل در اییتع یبراباشد. یتر من مطلوبییق جهت تبیتحق یهاشاخص

 1از عدد  تربزرگ هاآن ژهیوعامل که مقدار  6ن اساس، تعداد یباشد. بر ا 1از  تربزرگ هاآن ژهیوار که مقد اندقرارگرفته

 تصویر یهامؤلفهانس اثرات یوار %63 اندتوانسته شدهییشناساعامل  شش دهدیمج نشان ید نتایبود، استخراج گرد

 یاصل مؤلفه 4تصویر مقصد از شاخص  کهیطوربهند ین نماییگردشگران را تب یتمندیبر رضا یگردشگر یمقصدها
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ت یفیک ریمتغ 6شامل  یتمندیرضا مؤلفه( ساخته شد و تصویر شناختی، تصویر عاطفی، تصویر ترغیبی، و تصویر کلی)

و  یطیمح یهاجاذبهط و یت محیفیو خدمات، ک هارساختیزت یفیزبان، کیت رفتار جامعه میفیاقامتگاه و رستوران، ک

از  یتمندیزان رضایم یینها هنمر محاسبه ی، برایانمونهتک  Tج آزمون یاست. در ادامه نتا یمنیو ات یت امنیفیک

)با  شدهمحاسبهن یانگیعدد مبنا، نشان داد م عنوانبه 3، با در نظر گرفتن عدد یگردشگر یمقصدها یطیت محیفیک

ن عنوان کرد یچن توانیم یینها یبندجمعک یدر ن، یبوده است؛ بنابرا 3کمتر از عدد  یمعنادار صورتبه( 43/2مقدار 

قرار  قبولرقابلیغت نامطلوب و یگردشگران در وضع یتمندیرضا ازلحاظ شهر تهران یگردشگر یمقصدها تصویرکه 

کیفیت تصویر مقصدهای گردشگری با رضایتمندی ان دارد ی( که ب1399) سنایی مقدم و همکاران قیج تحقیدارد با نتا

 دارد. ییند نخورده است همسوویپ گردشگران

 

 تشکرتقدیر و 

 حامی مالی نداشته است بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله

 

 منابع

شهرستان  ی: روستاهای)مطالعه مورد ییروستا یگردشگر یگردشگران از مقصدها یتمندیرضا یابی(. ارز1396. )یحسام، مهد

 .819-803 ،((41 یاپی)پ 4)12(، ییایجغراف اندازچشم) یانسان هایسکونتگاه ریزیبرنامهمطالعات فومن(. 

اثرات کیفیت محیطی مقصدهای  سازیمدل(. 1399. )اللهنبی ،طاهریو  پگاه ،مرید سادات رحمانی ؛سروش ،سنایی مقدم

 توسعه و ریزیبرنامه گردشگری بر رضایتمندی گردشگران در نواحی روستایی مطالعه موردی: بخش مرکزی شهرستان دنا.

 https://doi.org/10.22080/jtpd.2020.18286.3239 .70-47 ،(33)9 ،ریگردشگ

بر وفاداری گردشگران میراث: ارائه یک مدل مفهومی  مندیرضایتتصویر مقصد و  تأثیر. (1399) .ایرؤ، اسمی و شهبازی شیران حبیب

  .243-266، (16) 8نشریه مطالعات اجتماعی گردشگری،  اردبیلی(. الدینصفیمجموعه جهانی شیخ  :موردمطالعه)
https://doi.org/10.22059/jut.2018.239030.369 

مقصد  بر قصد سفر به نیآنلا ایتوصیهارتباطات  تأثیر یبررس یبرا یی(. ارائه الگو1398. )وانیک ،یمحمد، و مام رمضان ،یغفار

  .124-101، (13)7 ،یگردشگر یمطالعات اجتماع. یگردشگر

 مطالعه هتلداری صنعت در وفاداری و مشتری رضایت میان رابطه بررسی( 1393) فائزه پور، قاسم مهدی، ابراهیمی، مهدی، کروبی،

 https://doi.org/10.22059/jut.2014.53158 . 97-112 ،(1) 1 هری،ش گردشگری جلهم شیراز، شهر ستاره 5و  4 هایهتل: موردی

: موردمطالعه(. عوامل موثّر بر وفاداری به مقصد گردشگری با نقش میانجی رضایت گردشگران )1397. )زهره ،آبادیفیضکیانی 

 https://doi.org/10.22059/jut.2018.239030.366 .120-105 ،(4)5 ،شهری گردشگری جلهم (.شهر کاشان

( تبیین اثرات رضایتمندی گردشگران در بازاریابی 1396) .حمیدرضا، محمدیشاه و فردوسی، سجاد ؛مطیعی لنگرودی، سید حسن

  .21-54 ،26 ،یاقهمنط ریزیبرنامهفصلنامه  .: نواحی ساحلی استان گلستان(موردمطالعهگردشگری دریایی )

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22516735.1396.7.26.4.9 
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