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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The issue of the relationship between the perceived value 

and the loyalty of tourists is an important aspect of the 

issues in the field of tourism today. Therefore, 

understanding and knowing about this relationship leads to 

improving the willingness of tourists to visit a tourist 

center, especially in today's competitive and complex 

market. So far, many researches with different communities 

and statistical samples have investigated the impact of 

perceived value and loyalty of tourists. Therefore, a 

research vacuum that examines all these studies 

simultaneously is felt. The present research has sought to 

investigate the size of the effect of perceived value on 

tourists' loyalty by systematically reviewing the research 

conducted in Iran. First, by reviewing specialized journals, 

databases and Google, related researches were identified, 

collected and evaluated, and as a result, out of 552 articles, 

only 9 studies were found to have the necessary criteria to 

enter the meta-analysis. The results obtained from data 

analysis using CMA2 software showed the absence of 

publication bias. Also, the relationship between perceived 

value and loyalty of tourists was positive and the effect size 

was equal to 0.552. In other words, the direction of changes 

in perceived value variables and tourists' loyalty are 

aligned. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Today, most countries are looking for the 

development of the tourism industry to 

achieve the many benefits of this industry.  In 

order to gain a competitive advantage, we 
must better understand the customers of this 

industry, i.e., tourists. Perceived value, the 

consumer's evaluation of received services 
and products, is one factor affecting loyalty in 

research. Identifying the concept of perceived 

value and how to increase it can play a 

decisive role in attracting tourists. Also, one 
topic that is very important from managers' 

point of view today is customer loyalty. A 

loyal customer repeatedly referring to a 
favorite organization as a double factor in 

promoting the organization's services through 

recommendations and orders to relatives, 
friends, or other people, plays an essential 

role in improving the profitability and the 

organization's image in the mind of potential 

customers. Paying attention to the loyalty of 
tourists in any tourist destination is one of the 

essential issues that should be taken into 

account because, in today's competitive 
world, the first trip to a tourist destination can 

determine the success of that tourist 

destination in the long run. Loyalty to tourism 
destinations and factors affecting them play a 

significant role in their long-term success. 

Loyalty refers to a strong commitment to 

repurchase a superior product or service in 
the future, such that the same brand or 

product is purchased despite competitors' 

influence and potential marketing efforts. 
Therefore, companies should always monitor 

and take care of the interaction between 

themselves and their customers, and by 

knowing and understanding the needs and 
values of customers, they should provide 

valuable goods and services to them to create 

loyalty and gain satisfaction from them in 
such a way that prevents them from changing 

their direction to other companies. In Iran, 

many studies have been conducted 
concerning tourists' perceived value and 

loyalty, and it is necessary to examine these 

studies with a comprehensive approach. 

Therefore, the most crucial goal of the 

present meta-analysis is to combine and 
accumulate the results and scientific and 

practical findings of the studies conducted on 

the relationship between perceived value and 

tourists' loyalty. 
 

Methodology 

The research method of this research is meta-
analysis. In the meta-analysis method, the 

researcher prepares them for powerful 

statistical methods by recording the 

characteristics and findings of a mass of 
studies in the form of general concepts. This 

research is one of the few due to the meta-

analysis method. The statistical population of 
this research includes all the studies 

conducted in the field of perceived value and 

loyalty of tourists inside the country. In this 
research, databases related to the research 

subject have been used to collect information 

related to the literature and research 

background. Also, coding forms have been 
used to collect information related to the 

research objectives. In this way, first, in order 

to obtain the available data in the field of 
perceived value and loyalty of tourists in Iran, 

the databases available in Iran were referred 

to, and the initial list of studies was prepared.   
In the next step, the studies that had the 

necessary criteria to enter the meta-analysis 

sample were coded. 

The entry criteria considered for this study 
were as follows: 

1- The study has been published in Persian 

language; 
2- The review article does not have 

quantitative indicators; 

3- In the article, there should be a correlation 

between the perceived value and the loyalty 
of tourists; 

4- The relationship between the perceived 

value and the loyalty of tourists should have a 
correlation index or an index that can be 

converted into a correlation; 

5- The study should be non-repetitive. 
 

 

 



Journal of Urban Tourism, 10 (1), 2023 

 

 
 

Results and discussion 

The analysis of the final nine studies included 
in the meta-analysis showed that the overall 

effect size of perceived value on tourists' 

loyalty was 0.552, which is a positive 

number. So it can be concluded that 
perceived value positively correlates with 

tourists' loyalty in the conducted studies. 

Also, the study of Taheri Timuri and 
Ghanezadeh (2021) with 0.750 had the 

highest effect size, and the study of Hemmati 

and Zahrani (2015) with 0.250 had the lowest 

effect size. 
 

Conclusion 

In this research, in order to measure the effect 
size of the perceived value and the loyalty of 

tourists, the correlation index was used as a 

basis. Therefore, 552 studies conducted in the 
field of perceived value and loyalty of 

tourists were collected, and finally, 9 articles 

that could enter the meta-analysis were 

selected. Data dissemination bias was 
investigated using funnel plot methods and 

safe N test, and the results showed the 

absence of data dissemination bias. In the 
next step, the homogeneity and heterogeneity 

of the effect size of the perceived value and 

tourists' loyalty were investigated using the Q 
test and the I2 index. The results showed the 

heterogeneity of the effect size of the 

perceived value and tourists' loyalty. And to 

investigate the significance of the effect size 
of perceived value on tourists' loyalty, 

random effects model was used. The results 

showed that in studies conducted in Iran, 
perceived value positively correlates with 

tourists' loyalty.   Therefore, it is necessary to 

pay attention to the perceived value and 

improve it to increase tourists' loyalty. Below 
are some practical suggestions to improve the 

loyalty of tourists based on the perceived 

value component: 
- To increase the perceived value, a balance 

should be established between the services 

received and the cost paid by the tourist; 
- Increasing the security of tourists in tourist 

areas improves the perceived value of 

tourists; 

- Providing tourism services at reasonable 

prices and preventing irregular price 
increases; 

- Improving the quality of tourism facilities 

and welfare services; 

- Whenever the tourist decides to visit the 
tourist center, it should be available and 

accessible; 

- Managers of tourism areas should create 
other places in their tourism center in 

addition to the main center which is the 

destination for tourists to visit and create 

variety in their tourism centers. 
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 از مهم جنبه یک گردشگران وفاداری و شده درک ارزش بین رابطه موضوع
 آگاهی و درک روازاین. حاضراست عصر در گردشگری زمینه در موضوعات

 مرکز یک به مراجعه به گردشگران تمایل بهبود به منجر رابطه این از مطلوب
 تاکنون .شودمی امروزی پیچیدة و رقابتی بازار در ویژهبه گردشگری

 تأثیر بررسی به مختلف آماری هاینمونه و جوامع با متعددی هایپژوهش
 که پژوهشی خلاء ،روازاین. اندپرداخته گردشگران وفاداری و شده درک ارزش
. ودشمی احساس دهد قرار موردبررسی زمانهم طوربه را مطالعات این تمامی

 دنبال به ایران، در شدهانجام هایپژوهش مندنظام بررسی با حاضر پژوهش
 راستا این در است بوده گردشگران وفاداری با شده درک ارزش اثر اندازه بررسی

 هایپژوهش گوگل، و اطلاعاتی هایپایگاه تخصصی، مجلات بررسی با ابتدا
 9 تنهامقاله  552از بین  جهنتی در که شد ارزیابی و آوریجمع شناسایی، مرتبط
 نتایج. شد داده تشخیص فراتحلیل به ورود جهت لازم معیارهای دارای مطالعه

 دهندهنشان CMA2 افزارنرم از استفاده با هاداده وتحلیلتجزیه از آمدهدستبه
 و شده درک ارزش میان رابطه همچنین. بود انتشار سوگیری وجود عدم

 جهت عبارتی به. داشت 552/0 با برابر اثری اندازه و مثبت گردشگران وفاداری
 .باشدمی راستاهم گردشگران وفاداری و شده درک ارزش متغیرهای تغییرات

 

(، 1) 10، مجله گردشگری شهری. رانیگردشگران در ا یمطالعات ارزش درک شده و وفادار لیفراتحل(. 1402) .قاسم ،بخشندهو  یعل ،یبچاچر استناد:
41-56. 
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 مقدمه

صنعت  در اخیر هایسال در مفهوم این. است شرکت رقابتی استراتژی در اساسی عنصری عنوان به شده، درک ارزش

 توسعه اصلی هایفرضپیش از یکی را گردشگران شده درک ارزش محققین. است کرده دریافت زیادی گردشگری توجه

توسعه صنعت  به دنبالاکثر کشورها  امروزه (.23:1399 کورعباسلو و همکاران،دانند )می گردشگران وفاداری و رضایت سطح

از  یشناخت بهتر دیبا یرقابت تیآوردن مز به دست یبرا. صنعت هستند نیبه منافع فراوان ا افتنیجهت دست  در یگردشگر

کننده از خدمات و محصولات مصرف یابیارزش درک شده که درواقع ارز داشته باشیمگردشگران  یعنیصنعت  نیا یمشتر

درک  زشمفهوم ار ییشناسا نیشده است بنابراشناخته قاتیتحق در یبر وفادار تأثیرگذاراز عوامل  یکیعنوان است به یافتیدر

که امروزه  یاز موضوعات یکی نیداشته باشد همچن یاکنندهنییدر جذب گردشگران نقش تع تواندیآن م شیشده و نحوه افزا

ارها و بارها به سازمان بر آنکه ب علاوهوفادار  یمشتر کیاست  انیمشتر یدارد وفادار یادیز اریبس تیاهم رانیمد دگاهیاز د

و سفارش به  هیتوص قیخدمات سازمان از طر غیتبل نهیعامل مضاعف در زم کیعنوان به کندمیرجوع  شیخو موردعلاقه

 انیسازمان در ذهن مشتر ریو بهبود تصو یسودآور زانیم یدر ارتقا تیحائز اهم یمردم نقش ریسا ایدوستان و  شاوندانیخو

 .(1:1394 )بغداساریان و بهرامی، دینمایم فایبالقوه ا

 سطح در مشتری با شرکت ارتباطات ارزش، این کنار در و کنند ادراک ترباارزش را شدهارائه خدمات مشتریان هرچقدر

 محققین .شوندمی وفادارتر موردنظر شرکت به مشتریان و یابدمی توسعه نسبت به نیز مشتریان وفاداری گردد، برقرار مطلوبی

 هرچقدر واقع دانند. درمی مشتریان و وفاداری رضایت سطح توسعه اصلی هایفرضپیش از یکی را مشتری شده کدر ارزش

 داشته دریافتی محصول یا خدمت بالای ارزش از مناسبی درک و دریافت بیشتری ارزش پرداختی هایهزینه قبال در مشتریان

 .(23:1395مکاران، )رضائی و ه دهدمی نشان خود از بیشتری وفاداری باشد،

و  یگردشگر یهاتیاز فعال یناش یکاهش مخاطرات احتمال زیو ن یخدمات گردشگر تیفیبهبود ک یدر راستا گذاریسرمایه

به بهبود ارزش  تواندیم ،یگردشگران پزشک یبرا میرمستقیو غ میمستق هایهزینهعلاوه بر آن تلاش جهت کاهش 

 یمناسب برا هایزیرساخت جادیبا ارائه خدمات استاندارد و ا توانمی ینهمچن دد.منجر گر یاز گردشگر هاآن شدهادراک

 نیا یوفادار تیو در نها تیامر موجب رضا نیاقدام نمود که ا هاآنمثبت در  یذهن ریتصو جادیگردشگران نسبت به ا

 .(35:1398و همکاران،  یعمت)ن خواهد شد هاآنمثبت توسط  دهانبهدهان غاتیو تبل یمراجعات بعد یگردشگران برا

 یدهقانبه  توانمی هاآنکه از جمله  اندپرداختهمختلفی به رابطه ارزش درک شده و وفاداری گردشگران  هایپژوهش

بر اماکن  یگردشگر تیبه مقصد و رضا یوفادار ساززمینهنقش عوامل  یبررس پژوهشی با عنواندر ( 1398) فردوسی

انتخاب نمونه  یدر دسترس برا یتصادف گیرینمونهاز روش  قیتحق نی. در ااشاره کرد ندراناستان ماز یاحتیس - یحیتفر

استان  در 1398سال  ماهفروردین یگردشگران داخل نیب یتصادف صورتبه هاپرسشنامهصورت که  نیاستفاده شد. به ا

است.  شدهپخشگردشگران  نیپرسشنامه ب 230بوده که تعداد  نینامع قیتحق نیا یشد. تعداد کل جامعه آمار عیتوز ندرانماز

 ریتصو نیدارد. همچن میو مستق یداریمعن تأثیرآن  یذهن ریبر تصو یبا مقصد گردشگر ییآشنا ،آمدهدستبهطبق نتایج 

 نیب رابطهبر  شدهادراکارزش  نیدارد. همچن میو مستق یداریمعن تأثیرگردشگر  شدهادراکمقصد گردشگر بر ارزش  یذهن

از  یحاک جینتا ادامهاست. و در  تأثیرگذار میتقمس طوربهبه مقصد گردشگر  یو وفادار یمقصد گردشگر یذهن ریتصو

 یبه مقصد گردشگر یو وفادار یمقصد گردشگر یذهن ریتصو نیب رابطهگردشگر بر  تیرضا داریو معن میمستق تأثیرگذاری
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 یانجیبا نقش م یگردشگر مذهب یشده بر وفادارارزش ادراک تأثیر یسبرر با عنوان پژوهشی را (1397) انیهمراه .باشدیم

 ت،یرضا یانجیبا نقش م یگردشگر مذهب یشده بر وفادارارزش ادراک تأثیر یبررسهدف  با و هتل ریاعتماد و تصو ت،یرضا

به مشهد سفر نموده و  1397هستند که در سال  یآن گردشگران مذهب موردمطالعه. جامعه منتشر نمودهتل  ریاعتماد و تصو

روش  قیکه از طر شدهتعییننفر  384اند. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان اقامت داشته هستار 5 یهادر هتل

بوده،  تأثیرگذار یگردشگران مذهب تیشده بر رضانشان داد که ارزش ادراک جیدر دسترس انتخاب شدند نتا یریگنمونه

نقش  نینداشته، بنابرا تأثیر یبر وفادار یگردشگران مذهب تیرضا کهازآنجایینبوده است.  گذارتأثیر یبر وفادار کهدرحالی

گردشگران  یهتل بر وفادار ریاعتماد و تصو نی. همچنشودیرد م زین یشده بر وفادارارزش ادراک تأثیردر  تیرضا یانجیم

گردشگران  یبر وفادار تصویر هتلاعتماد و  ینجاینقش م قیگردشگران از طر تیاست و رضا تأثیرگذار میمستق طوربه

هوشمند و  یگردشگر یتکنولوژ یهایژگیو تأثیر یبررسپژوهشی با عنوان در  (1397) شیرکوهی یخان بوده است. تأثیرگذار

نسبت  یخودکارآمد تعدیل گریگردشگر و نقش  تیرضا یگریانجیگردشگر با نقش م یشده از مقصد بر وفادارارزش ادراک

گردشگر به مقصد با نقش  یشده از مقصد بر وفادارهوشمند و ارزش ادراک یگردشگر یتکنولوژ یهایژگیو تأثیر یبررس به

از روش  قیهدف تحق یجهت بررس اقدام نمود که یخودکارآمد تعدیل گریگردشگر از سفر و نقش  تیرضا یگریانجیم

استان اصفهان با استفاده از روش  ینفر از گردشگران داخل 269شامل  یامبنا نمونه نیا است. بر شدهاستفاده یفیتوص

ها در دو سطح، آمار داده لیوتحلهیو به پرسشنامه محقق ساخته پاسخ دادند. تجز شدهانتخابهدفمند  یاحتمال ریغ یریگنمونه

که  ین از سفر به مقصدگردشگرا داد کهنشان  هاافتهی. است شدهانجام( یمعادلات ساختار یازس)مدل یو استنباط یفیتوص

که امکان استفاده از  یبه مقصد مجدداًدارند  لیو تما کنندیهوشمند است، احساس آرامش م یگردشگر یهایتکنولوژ یدارا

. کنندیم هیتوص زین گرانیسفر را به د نیسفر کنند و ا آوردیمرا فراهم  یگردشگر یاجتماع یهاو شبکه تیساوب شن،یکیاپل

از  تیو باعث رضا کنندیبهتر سفر کمک م یزیرهوشمند به برنامه یگردشگر یتکنولوژ یهایژگیدند که وگردشگران معتق

با  یمقصد گردشگر یخدمات بر وفادار تیفیو ک شدهادراکارزش  تأثیرعنوان  با ایمقالهدر  (1397). مشعوف شودیسفر م

و  شدهادراکارزش  تأثیر یبررس به شهر مشهد( :لعهموردمطا) یمقصد گردشگر تیو هو یتمندیرضا یانجینقش م یبررس

. جامعه پرداخت 1397شهر مشهد در سال  تیو هو تیرضا یانجیبا نقش م یبه مقصد گردشگر یخدمات بر وفادار تیفیک

 نیینفر تع 384بنا به فرمول کوکران  ی. نمونه آمارباشدمی 1397ماه اول سال  5گردشگران شهر مشهد در  هیشامل کل یآمار

 ینشان داد که برا یتجرب جیشد. نتا تأیید گرید هیه رد و هفت فرضیفرض کی قیتحق هیفرض 8 نینشان داد که از ب جی. نتادش

است.  بینی کنندهپیش کیاست که به عنوان  یارابطه ریشهر با متغ تیگردشگر و هو یتمندیمقصد، رضا یوفادار جیترو

 یمعنادار اطارتب یبه مقصد گردشگر وفاداریبا  یتمندیرضا یگریانجیا مو ب میمستق صورتبهخدمات  تیفیک نیهمچن

گردشگر  یتمندیرضا یگریانجیبا م غیرمستقیمو  میمستق صورتبه شدهادراکرابطه معنادار ارزش  انگریب جینتا گریداشت. د

واقع  تأییدمورد  یبر وفادار شدهادراکارزش  نیشهر بر رابطه ب تیبودن هو یانجینقش م نیبه مقصد بود، همچن یبر وفادار

با توجه به  یبرند مقصد گردشگر ریخدمات، ارزش درک شده و تصو تیفیک تأثیر یبررس با عنوان پژوهشی( 1396)شد. زارع 

خدمات، ارزش درک شده  تیفیک تأثیر یپژوهش بررس نیا از هدف .انجام داد زدیگردشگر شهر  یگردشگر بر وفادار تیرضا

گردشگران شهر  ،ی. جامعه آماربود زدیگردشگر شهر  یگردشگر بر وفادار تیبا توجه به رضا یمقصد گردشگر برند ریو تصو

 زیپرسشنامه ن ییایو پا ییروا جیشده است. نتا دیگرد عیپرسشنامه توز 123 موردنیاز. با توجه به حجم نمونه دیگرد نییتع زدی
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 لیتحل قیو عوامل از طر یرهامتغ نیروابط ب تأیید. دیگرد وتحلیلتجزیه spss18 افزارنرمها با استفاده از بود. داده قبولقابل

 تیفینشان داد ک هاافتهی .است رفتهیصورت پذ SmartPLS2 افزارنرمبا استفاده از  PLS سازیمدل کیو تکن تأییدی یعامل

گردشگر و  تیرضا نیب نی. همچندارند میمستق تأثیرگردشگر  یگردشگر و وفادار تیو ارزش درک شده بر رضا تخدما

در بین  .دارد تأثیرگردشگر  تیفقط بر رضا زین یبرند مقصد گردشگر ریوجود دارد. تصو یگردشگر رابطه معنادار یوفادار

بررسی  ؟شودای با عنوان آیا ارزش منجر به وفاداری میمقاله( 2022)وانگ و همکاران به  توانمیتحقیقات خارجی نیز 

فر یک گردشگر برآورد بین هزینه و دستاورد سفر سارزش درک شده  .اشاره کردتباطات در مقصد گردشگری اهمیت نقش ار

توجهی بر وفاداری گردشگران که دغدغه اصلی قابل تأثیرتواند می که این ارزش درک شده باشدبه یک مقصد گردشگری می

مانده ارزش درک شده و وفاداری گردشگران ناشناخته باقی وجود سازوکار بینبااین .باشد داشته باشدمدیران گردشگری می

اعتماد مقصد و رضایتمندی  ی،برای افزایش آگاهی در مورد این سازوکار سه متغیر ارتباطات مقصد گردشگر توریست .است

 هرش .مدل مفهومی پژوهش ساخته شد بر اساس آنگردشگران با ارزش درک شده و وفاداری گردشگران ترکیب گردید و 

نتایج نشان دادند که  .وتحلیل شدمدل مفهومی با روش معادلات ساختاری تجزیه .عنوان نمونه انتخاب گردیدچین به گژوهان

توجهی بر قابل تأثیرمثبت مستقیمی بر رضایتمندی گردشگر و اعتماد مقصد دارد اما ارزش درک شده  تأثیرارزش درک شده 

مستقیم و مثبتی بر وفاداری گردشگران دارد اما  تأثیررضایتمندی و اعتماد مقصد  همچنین ارتباطات مقصد گردشگری ندارد

توجهی بر وفاداری ارزش درک شده اثر مثبت قابل .نشد تأییدارتباطات مقصد گردشگری بر وفاداری گردشگران  تأثیر

ده در درک تجربه و عوامل ناشی ش درکای با عنوان نقش ارزش مقاله( در 2022پوجیاستوتی و همکاران ) شت.گردشگران دا

هدف در ایجاد زنجیره -استفاده از نظریه وسیلهی بررسی و گسترش مدل نظر بهاز تجربه گردشگران در مقاصد گردشگری 

تعریف از مقصد و وفاداری به مقصد را  ،تعهد عاطفی ،ارزش درک شده ،که مفاهیم تجربه گردشگر پرداختندارزش گردشگری 

 بوروبادور وطورکلی گردشگران بازدیدکننده از منطقه جاذبه گردشگری جامعه آماری این پژوهش به ند.نمودبا هم ادغام 

بار یک بیش ازاز بازدیدکنندگان مناطق یادشده که  نفر 437 مورداستفادههای تعداد نمونه بود.منطقه مرکزی جاوا در اندونزی 

نتایج نشان داد که  .العه از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده نموداین مط در نظر گرفته شد.اند بازدید کرده اطقاز من

 تعهد عاطفی و وفاداری به مقصد گردشگری دارد ،تعریف از مقصد ،توجهی بر ارزش درک شدهقابل تأثیرهای گردشگر تجربه

واهیونو و  .اری گردشگران داردو وفاد عاطفیتوجهی بر تعریف از مقصد تعهد بسیار قابل تأثیرهمچنین ارزش درک شده  و

گردی در اندونزی مطالعه موردی طبیعت :وفاداری گردشگران درای با عنوان نقش ارزش درک شده مقاله (2021) همکاران

ارتباط  مهم در یک عنصرو گیری در مورد بازدیدهای آینده وفاداری گردشگران از عوامل اولیه برای تصمیم .اندمنتشر نموده

گیری وفاداری اند که نکته اصلی برای شکلتحقیقات پیشین ثابت کرده .باشدای گردشگری میگران و منطقهبین گردش

نوین تضمین کردن مطالعات پیشین  پژوهشهدف عمده این  .باشدبودن امکانات و ارزش درک شده می در دسترس تجربه،

 116های این پژوهش شامل نمونه بود.و وفاداری گردشگران در دسترس بودن  ،امکانات ،ایدر مورد ارتباط بازاریابی تجربه

امکانات و در دسترس بودن  ،اینتایج نشان داد که بازاریابی تجربه بود.اندونزی  پونگوکنفر از بازدیدکنندگان از پارک آبی 

 ،ایبین بازاریابی تجربهدیگر ارزش درک شده نقش واسطه را در رابطه عبارتمستقیمی بر وفاداری گردشگران دارد به تأثیر

متغیر مستقل را بر وفاداری  ایتااندازهاین مطالعه نشان داد که ارزش درک شده  همچنین کندمیامکانات و دسترس بودن ایفا 

مطالعه موردی  :ارزش درک شده و نیات رفتاری آینده در اکوتوریسم (:2021) همکارانلوپز و  .کندمیگردشگران تعدیل 
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باشد چراکه افزایش می در حالطور مرتب های ملی بهاهمیت اکوتوریسم در پارک .ای در اسپانیاعی مدیترانههای طبیپارک

مطالعه با هدف ایجاد عواملی برای ارزش درک شده در اکوتوریسم و  .شودباعث افزایش ارزش محیط برای بازدیدکننده می

پژوهش در  .باشداکوتوریسم می گردشگران وفاداریو ده با خشنودی ابعاد ارزش درک ش بینی کنندهپیشوتحلیل روابط تجزیه

 349شده شامل آوریای اسپانیا انجام شد نمونه جمعشده در منطقه مدیترانهپارک آب و راه و سران نیا دو پارک ملی محافظت

های ادی و اجتماعی که ارزشاقتص ،کاربردی و اساسی ؛نامه بود نتایج سه بعد برای ارزش درک شده را به دست آوردپرسش

ای مطالعه( 2021سو و همکاران ) ن.را بر خشنودی و وفاداری گردشگران اکوتوریسم داشت تأثیرکاربردی و احساسی بیشترین 

چین انجام  ،استان زیجیانگ زوشان، مطالعه موردی یی:ارزش درک شده و وفاداری در مقاصد گردشگری دریا ،با عنوان اعتبار

های توریست برای مدیریت و بازاریابی مقصد گردشگری بسیار حائز اهمیت و دانش بسیار خوب در مورد ادراک فهم .دادند

هدف این پژوهش تحقیق در مورد اعتبار درک شده و رابطه آن با ارزش درک شده و وفاداری گردشگران در حوزه  .باشدمی

ارزش  ،های مفهومی اعتبارپایه بر اساسیک مدل تحقیقاتی نخست پژوهش  برای این منظور که .باشدگردشگری دریایی می

ترین یکی از پرجمعیت زوشانهای کمی که در بررسی وسیلهبهشده درک شده و وفاداری پیشنهاد نمود سپس مدل اشاره

زش درک بر ار اعتبارهای پژوهش نشان دادند که یافته .مقاصد گردشگری دریایی چین انجام شد مورد آزمایش قرار گرفت

 .کندمیشده و وفاداری گردشگران اثر دارد و ارزش درک شده تا حدی نقش میانجی را بین اعتبار و وفاداری ایجاد ایفا 

مطالعات  نیاست و لازم است ا دهیگردشگران انجام گرد یدر رابطه با ارزش درک شده و وفادار یمطالعات فراوان رانیدر ا 

 یاربردکو  یعلم هاییافتهج و یب و انباشت نتاکیل حاضر، تریهدف فراتحل ترینمهم روینازاگردند  یجامع بررس یکردیبا رو

 لیهدف از روش فراتحل نیبه ا دنیرس یگردشگران است برا یارزش درک شده و وفادار نیرابطه ب درباره شدهانجاممطالعات 

و  کردهایرو روزآمدترینو  ترینمهم مندنظام ینگرو باز بندیجمعاستخراج،  یبرا یآمار یروش لیاست. فراتحل شدهاستفاده

 جی، شواهد و نتاهاداده ریو تفس بیادغام، ترک ص،یامکان تلخ یسنت هایروشاز  یزیاست که به شکل متما یعلم هایروش

اهم فر یمطالعات هایحوزهاز  یاریرا در بس یمفهوم هایمدلو  هانظریهبسط و گسترش  یو حت یفیو ک یکم هایپژوهش

برآمده از مطالعه  یقاتیتحق یکشف خلأها راهبردهای ترینمهماز  یکی (.67:1394منش و عباسپور، ی)رضائ کندمی

مستقل اما مشابه  قیروش هر تحق نیاست چرا که در ا لیفراتحل ندهیدر آ یکم قاتیتحق یبرا ریزیطرحجهت  هاپژوهش

گذشته هستند که نقش نمونه  قاتیتحق نیها افراد باشند، انمونه نکهیا یو بجا کندمی ینمونه شما را باز یاز اجزا یکینقش 

 .کنندمی یرا باز

 

 مبانی نظری

 ارزش درک شده

در میان (. hsu et al,2022:536) شودمیارزش درک شده به عنوان عنصر اصلی در تفسیر رفتارهای مشتری محسوب 

و پایه اصلی تحقیقات در زمینه  داشته استپذیرش را در سطح جهانی  بیشترین زیتاملشده توسط تعریف ارائه ،تعاریف مختلف

کننده از سودمندی ارزیابی کلی مصرف" کرده استگونه تعریف ارزش درک شده را این . زیتاملباشدشده میارزش ادراک

(. zeithaml,1988:3د )کردناند و آنچه پرداخت دریافت کرده ازآنچه هاآندرک  بر اساسآمده از محصول یا خدمت دستبه

یک خدمت یا کالا و حتی  هایهزینهارزش درک شده عبارت است از تفاوت میان ارزیابی مشتری از تمامی مزایا و 
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؛ در مقابل دهدمیآن؛ به عبارتی، ارزش درک شده مقایسه آن چیزی است که مشتری در معاملات از دست  هایجایگزین

د توانمیو  (مانند: هزینه و قیمت)د جنبه پولی داشته باشد توانمی، کندمیدر معامله فدا . آنچه مشتری آوردمیآنچه به دست 

، همان ارزش مورد انتظار آوردمیجنبه غیر پولی داشته باشد )مانند: زمان و تلاش(، و آنچه مشتری در یک معامله به دست 

ودن ارزش درک شده باید مزایای دریافتی مشتری را افزایش وی است. مانند کیفیت مورد انتظار کالا بنابراین برای حداکثر نم

 (.78:1395و پرداختی مشتری )شامل: هزینه، زمان، تلاش( را کاهش داد )حدادیان و همکاران، 

و بازاریابان است زیرا از  کنندگانمصرفبرای  روزافزونبه یک نگرانی  شدنتبدیلنقش ارزش درک شده در حال 

مداوم با چالش افزایش ارزش محصولات یا خدماتشان از طریق  طوربهر بازار امروز است. بازاریابان نیروها د قدرتمندترین

روبرو هستند. هدف اولیه برقراری ارتباط با  هاآنیا هر دوی  وریبهرهبهبود یا افزایش مزایای آن، کاهش هزینه از طریق 

 قیدوبندبرای برقراری ارتباط با مشتریان، بلکه حتی برای حفظ  فقطنهد توانمیمشتریان، ایجاد وفاداری است. خلق ارزش 

به توانمندی شرکت در ایجاد ارزش متفاوت شده برای مشتریان که توسط رقبا  معناداری طوربهرابطه باشد. استراتژی اصلی 

ت و خدماتشان اضافه ند برای بهبود رضایت مشتریانشان ارزش بیشتری به محصولاتوانمی هاشرکتتأمین نشده مرتبط است. 

 (.48:1399کنند )نصرالهی و همکاران، 

پرداختی ارزش بیشتری دریافت و درک مناسبی ارزش بالای خدمت یا محصول  هایهزینههر چقدر مشتریان در قبال 

اخیر  هایسال. اهمیت ارزش درک شده در آثار متعددی در طول دهدمیدریافتی داشته باشد وفاداری بیشتری از خود نشان 

خدماتی موجود در بازار  هایبنگاهامری مهم برای  شکبیقرار گرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان،  موردتوجه

یی که توانایی فراهم آوردن خدمات ارزشمند از نظر مشتریان را دارا باشند به مزیت رقابتی هاشرکت. باشدمیرقابتی کنونی 

 هایتلاش ثقل مرکز در شدهدرج هایارزش که شودمی یدهد موضوع، اهمیت رغمعلی سفانهمتأمهمی دست خواهند یافت. 

 رفتار از بخشی شده درک ارزش که نکته این از هاسازمان بعضاً گیرد.نمی قرار کنندهمصرف رفتار درک در بازاریابی

 شده درک ارزش مختلف ابعاد بررسی و یریگاندازه بودن مشکل در باید را آن علت که شوند؛می غافل است، کنندهمصرف

 شدهارائه خدمت یک بر مشتریان تأکید و ارزیابی نحوه مورد در باید محققین هم و مدیران هم بنابراین نمود جستجو مشتریان

 توجه کانون به تبدیل اخیر هایسال در و بوده هاسازمان مشتری امری ضروری برای شدهادراکشوند. ارزش  قائل اهمیت

 (.25:1399کورعباسلو و همکاران،است ) شده بازاریابی هایاستراتژی
 

 وفاداری گردشگران

به سفارش آن مقصد و بازگشت به آن  لیو م یگردشگر به حفظ رابطه با مقصد گردشگر لیتما به معنایگردشگر  یوفادار

 در دیگران به خرید پیشنهاد یا مجدد خرید آیندفر به بازاریابی در (. وفاداریhernandez et al,2021:308) باشدیم ندهیدر آ

که  آیدمیوفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود  .شودمی گرفته نظر

جه ، تکرار خرید صرفاً یک واکنش اختیاری نیست بلکه نتیدیگرعبارتبهدلیل آن را فرآیندهای روانی بیان نمود.  توانمی

 کی دیبه خر قیتشو ایدوباره  دیخر یبرا قیتعهد عم کیگردشگر  یوفادار عوامل روانی، احساسی و هنجاری است. در واقع

از سهم  یبخش اعظم یوفادار یبا درجه بالا نیمسافر یاز مقاصد گردشگر یاریدر بس باشدیم ندهیخدمت در آ ایمحصول 

 مغازه، خدمت، )مارک، پدیده یک به مثبت نگرش نوعی وجود از است بارتع وفاداری واقع . دردهندیم لیبازار را تشک
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 قوی تعهد یک به وفاداری دارد: وجود نیز وفاداری از تریکامل تعریف اما ؛باشدمی آن از گرانهحمایت رفتارهای و فروشنده(

 تأثیرات علیرغم محصول یا مارک همان که به صورتی ،شودمی اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یک مجدد خرید برای

 (.hung et al, 2021:89گردد ) خریداری رقبا بالقوه بازاریابی هایتلاش و

قرار بگیرد زیرا در دنیای  موردتوجهتوجه به وفاداری گردشگران در هر مقصد گردشگری از موضوعات ضروری است که باید 

موفقیت آن مقصد گردشگری را در بلندمدت رقم زند. وفاداری رقابتی امروز نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی 

)اکبریان رونیزی و رجایی،  کندمیایفا  هاآن بلندمدتگردشگری و عوامل موثر بر آن نقش بسزایی در موفقیت  مقصدهایبه 

 که به صورتی شود،می اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک به (. وفاداری88:1397

 و ناظر باید همواره هاشرکت بنابراین گردد خریداری رقبا بالقوه بازاریابی هایتلاش و تأثیرات علیرغم محصول یا مارک همان

 خدمات و کالاها مشتریان، مدنظر هایارزش و نیازها صحیح درک و شناخت با باشند مشتریان و خود بین تعامل مراقب

 سمت به هاآن جهت تغییر از طریق این از و کرده ایجاد وفاداری هاآن در رضایتمندی، جلب با تا کنند هارائ آنان به را باارزشی

 (.24:1399نمایند )کورعباسلو و همکاران،  جلوگیری دیگر هایشرکت

ز این ناشی را با یک عرضه کنند حفظ کنند و معمولًا ا شانرابطهبه آن مقدار  خواهندمی هامشتریوفاداری حدی است که 

نسبت به سایرین بیشتر است. وفاداری زمانی  کنندهعرضهاز این  هاآنچقدر معتقدند که ارزش دریافتی  هامشتریکه  شودمی

د نیازها را برطرف کند، توانمیبه بهترین وجه ممکن  موردنظرکه مشتریان کاملًا احساس کنند سازمان  افتدمیاتفاق 

و منحصراً به خرید از سازمان اقدام کنند. افزایش  شدهخارجاز مجموعه ملاحظات مشتریان  رقیب هایسازمان کهطوریبه

مشتریان وفادار  علاوهبهبازاریابی و افزایش تقاضای بیشتر مشتریان گردد.  هایهزینهد موجب کاهش توانمیوفاداری مشتری 

)حبیبی و  کنندمیو سود بالاتری در شرکت ایجاد  کنندمیقابله م هااستراتژی، با دهندمیانجام  دهانبهدهانتبلیغات  ترسریع

وفاداری سهم بازار را تصاعدی و مقاومت  دیگرعبارتبه دهدمیدر واقع وفاداری سهم بازار را افزایش  (.36:1399علوی، 

 (.61:1400)احمدی، کندمیرقابتی موجود را بیشتر  هایگزینهگردشگر در مقابل 

 

 وفاداری گردشگران ارزش درک شده و

 سطح در مشتری با شرکت ارتباطات ارزش، این کنار در و کنند ادراک ترباارزش را شدهارائه خدمات مشتریان هرچقدر

 محققین .شوندمی وفادارتر موردنظر شرکت به مشتریان و یابدمی توسعه نسبت به نیز مشتریان وفاداری گردد، برقرار مطلوبی

 هرچقدر واقع دانند. درمی مشتریان و وفاداری رضایت سطح توسعه اصلی هایفرضپیش از یکی ار مشتری شده درک ارزش

 داشته دریافتی محصول یا خدمت بالای ارزش از مناسبی درک و دریافت بیشتری ارزش پرداختی هایهزینه قبال در مشتریان

 (.23:1395)رضائی و همکاران،  دهدمی نشان خود از بیشتری وفاداری باشد،

 رفتاری تمایلات دادن بروز خواهان هاآن کنند،می درک مصرفشان تجربه از را ارزش از بالایی سطح مشتریان که زمانی

 در مشتری وفاداری بر مستقیم تأثیر شده درک ارزش که دادند نشان تجربی صورتبه هستند پژوهشگران خود از مثبت

 سرچشمه مصرف تجربه شده درک ارزش از که مثبت است رفتاری نیت یک نیز کردن توصیه به میل دارد. خدمات صنعت

 وفادار یانمشتر است. خرید هنگام در هاقرار دادن اولویت این تعداد و مشتری دادن قرار اولویت معنی به وفاداری .گیردمی
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 است گذاشته هاآن روی تیمثب اثر و کرده تجربه را آن قبلاً که دهندمی ترجیح را هاییآن خدمات، و کالا خرید هنگام

 .(36:1398)عسگرنژاد نوری و همکاران، 

نشان داد. از جمله  ایویژه، توجه شوندمیکه موجب توسعه وفاداری  هاییمؤلفهبا توجه به اهمیت وفاداری، لازم است به 

ارزش درک شده عواملی کیفیت خدمات، ارزش درک شده اشاره نمود. کیفیت خدمات و  متغیربه دو  توانمی هامؤلفهاین 

و ارزیابی ذهنی وی هستند و تصویر معتمد نیز بر اساس نخستین  قضاوت هستند که مبتنی بر تجربه واقعی مصرف مشتری،

 (.77:1395)حدادیان و همکاران،  گیردمیتجربه شکل 

 

 وهشژپ روش

مختلف و متعدد و  یهاپژوهش جیتان بیروش محقق به ترک نیکه در ا باشدیم لیفراتحل قیتحق نیروش پژوهش ا

و  هایژگیمحقق با ثبت و لیدر روش فراتحل .پردازدیم یهدفمند آمار یهاد و منسجم با استفاده از روشیجد جیاستخراج نتا

ش به پژوه نیا .کندمی یآمار رومندین یهارا آماده استفاده از روش هاآن یکل میها در قالب مفاهاز پژوهش یاتوده یهاافتهی

 یمطالعات یپژوهش شامل تمام نیا یجامعه آمار .ردیگیقرار م یکم یهاوهشدر زمره پژ لیروش فراتحل یریکارگبه لیدل

 یگردآور یپژوهش برا نیدر ا شده استگردشگران در داخل کشور انجام یاست که در حوزه ارزش درک شده و وفادار

 نیهمچن شده استاستفادهمرتبط با موضوع پژوهش اطلاعاتی  هاییگاهپاپژوهش از  نهیشیو پ اتیاطلاعات مربوط به ادب

کسب ابتدا جهت بدین ترتیب که  است. شدهاستفاده یکدگذار هایفرماطلاعات مرتبط با اهداف پژوهش از  یگردآور یبرا

مراجعه و  رانیا موجود دراطلاعاتی  هایپایگاهبه  ارزش درک شده و وفاداری گردشگران در ایران نهیزم رموجود دی هاداده

بودند  رارا دا لیورود به نمونه فراتحل یلازم برا یهاکه ملاک یهایپژوهشدر مرحله بعد  شدههیمطالعات ته هیاول ستیل

 .دندیگرد یکدگذار

 :بودند صورتبدینپژوهش  نیا یبرا شدهگرفتهورود در نظر  یارهایمع

 .باشد منتشرشده یمطالعه به زبان فارس -1

 .نباشد یکم هایشاخصفاقد  ای یمقاله مرور -2

 .موجود باشد ارزش درک شده و وفاداری گردشگران نیب یدر مقاله همبستگ -3

به  لیتبد تیقابل یباشد که دارا یشاخص ای یشاخص همبستگ یدارا وفاداری گردشگرانبا  ارزش درک شدهرابطه  -4

 باشد. یهمبستگ

 .باشد غیرتکراریمطالعه  -5

 اثربه نام اندازه  یبه دست آوردن شاخص یینها جیبه نتا یابیها و دستداده لیتحل یبرا لیدر روش فراتحل یتمرکز اصل

 "صفر نادرست است هیکه فرض یحد" ای "موجود است تیموردنظر در جمع دهیکه پد یحد" به معنایاندازه اثر  .است
تفاوت را در  زانیم Q آزمون .شودیاستفاده م Q آزمون اثرهادازه ی موجود در انناهمگون ترقیدق حیتشر یبرا .باشدیم

 آزمون نیا .نه ایاز مقدار مورد انتظار است  شتریآن ب زانیم ایکه آ دیگویو به ما م کندمی یریگاندازه هایآزمایش یامجموعه

 یاز ناهمگون یحاک (P_VALUE) نییر پاو مقدا Q یمقدار بالا است (K-1) یر با درجه آزادئاسکو یکا عیتوز یدارا باًیتقر

 .باشدیمطالعات م
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 بیو ترک سهیمقا نیاثر و همچن یهاسپس اندازه و شدهانیمقالات ب یفیتوص یهاها ابتدا شاخصداده لیوتحلهیتجز یبرا

مکانات فراوان است که و با ا یجامع کاربرد یافزارنرم CMA2افزار نرم .شده استانجام CMA2افزار با استفاده از نرم هاآن

 صیتشخ لیدر مطالعات فراتحل یریکارگبه یافزار برانرم نیترو مناسب نیترکامل حققانشده از نظر مانجام یهایدر بررس

 .است شدهداده

 

 هایافته

دسترسی به کلی است و  گیرینتیجهروش فراتحلیل یک شیوه نوین جهت ترکیب نتایج آماری و رسیدن به  کهازآنجایی 

 شدهانجام. این تحقیق جزو اولین تحقیقات در حیطه فراتحلیل تحقیقات باشدمیمنابع جدید مربوط به فراتحلیل بسیار محدود 

 .باشدمیشده و وفاداری گردشگران  در حوزه ارزش درک

 آورده شده است. 1ل مطالعات واجد شرایط ورود به فراتحلیل همراه با اندازه اثر و سایر اطلاعات مربوطه در جدو
 

  همراه با اندازه اثر و سایر مشخصات ی مناسب ورود به فراتحلیلهایپژوهش .1 جدول
اندازه  سال نویسنده ردیف

 اثر
تعداد 
 نمونه

حد 
 پایین

حد 
 بالا

سطح  Zآماره 
 معناداری

 000/0 462/14 780/0 662/0 250 726/0 1395 احمدی و همکاران 1

 000/0 644/12 640/0 504/0 374 576/0 1399 زیتونعلی 2

 000/0 016/19 791/0 703/0 385 750/0 1399 تیموری و قانع زاده 3

 012/0 516/2 426/0 056/0 100 25/0 1393 همتی و زهرانی 4

 000/0 438/9 570/0 401/0 313 49/0 1396 طباطبایی نسب و ماه آورپور 5

 000/0 539/11 639/0 490/0 322 569/0 1397 رجایی اکبریان رونیزی و 6

 000/0 552/7 543/0 343/0 247 449/0 1395 محمدی، رودسری و صالحی 7

 000/0 158/10 552/0 397/0 384 478/0 1394 شیرخدایی و همکاران 8

 000/0 592/10 567/0 416/0 384 495/0 1396 دهدشتی و همکاران 9

 

ت اندازه اثر یو در نها شوندمیسه یو سپس اندازه اثر مطالعات مختلف با هم مقا گرددمیطالعه محاسبه ابتدا اندازه اثر هر م

ن دو یا رابطه بی یشیآن اثر آزما یرگذاریتا درباره تأث شودمیدر چند مطالعه محاسبه  یشیا اثر آزمایر ین دو متغیرابطه ب یکل

 .شود گیرینتیجهر یمتغ

شکل  یفیق یدر نمودارها یریتفس ازلحاظ .گرددمیاستفاده  هادادهفی برای بررسی سوگیری انتشار در ادامه از نمودار قی

اما هر چه مطالعات به  ستندیانتشار ن یریسوگ یدارا گردندیجمع م فیق یدارند و در بالا نییاستاندارد پا یکه خطا یمطالعات

 .ابدییم شیافزا هاآنانتشار  یریو سوگ رودی مبالا هاآناستاندارد  یخطا شوندیم دهیکش فیق نییسمت پا

 



 1402، بهار 1، شمارۀ 10، دورۀ مجله گردشگری شهری                                                                                                           50

 
  یشرف Z یاستاندارد بر مبنا ینمودار فانل خطا .1 شکل

 

 
  فیشر Zنمودار فانل دقت بر مبنای  .2شکل 

 

 Nقاطعیت کافی برخوردار نیستند لذا از شاخص در این مرحله توجه به این نکته حائز اهمیت است که نمودارهای قیفی از 

صفر  نیانگیبا اثر م)شده گم قاتیتعداد تحق آزموناستفاده خواهیم نمود. این  هادادهایمن از خطا برای بررسی سوگیری انتشار 

طور واضح اگر تعداد به .دیآ به دست یاثر کل یآمار یاضافه شود تا عدم معنادار هالیکه لازم است به تحل (کندمیرا محاسبه 

 نانیاحتمالاً فاقد اطم آمدهدستهب جیباشد نتا موردنیاز معناداریبه سطح  جهینت کیکاهش  یبرا یمعنادار کم ریمطالعات غ

 .است
 

  از خطا منیا N آزمون جینتا .2جدول 
Z  63898/32 شدهمشاهدهمطالعات 

P  00000/0 شدهمشاهدهمطالعات 

 05000/0 آلفا

 00000/2 باقیمانده )دنباله(

Z 95996/1 آلفا 

 9 شدهمشاهدهتعداد مطالعات 

 2487 شدهتعداد مطالعات گم
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 جیوجود داشته باشد تا نتا دیاندازه اثر صفر با نیانگیمطالعه با م 2487 تعداد شودیمشاهده م 2 که در جدول طورهمان

دقت و گرفت  جهینت توانیم نیبوده است بنابرا ریگچشم اریمطالعه حاضر بس 9با  سهیمقامقدار در  نیشود. ا رییدستخوش تغ

 .باشدمیدر این پژوهش بسیار بالا  آمدهدستبهصحت اطلاعات و نتایج 

 هامطالعهاندازه اثر  کهدرصورتی شودمیمحاسبه  یدر دو حالت ثابت و تصادف ه،یاندازه اثر هر فرض یمعنادار آزمون در

باشد  ناهمگون هیفرض کیمربوط به  هامطالعهاندازه اثر  کهدرصورتیاز حالت ثابت و  دیهمگون باشد با هیفرض کیمربوط به 

 .استفاده شود هیآن فرض یمعنادار ریتفس یبرا یاز حالت تصادف دیبا
 

  مطالعات یناهمگون ای یهمگون یو شاخص بررس آزمون .3جدول 
Q 2 نتیجه سطح معناداری رجه آزادیدI نتیجه 

 ناهمگون 536/91 ناهمگون 000/0 8 520/94

 

از مدل اثرات  دیبا روازاینناهمگون بودن مطالعات هستند.  دهندهنشان Qو هم آماره  2Iهم شاخص  3با توجه به جدول 

 محاسبه اندازه اثر کل استفاده نمود. یبرا یتصادف
 

  محاسبه اندازه اثر کل یبرا یاثرات تصادف مدل با اندازه .4جدول 
 نتیجه معناداریسطح  Zآماره  حد بالا حد پایین اندازه اثر تعداد مطالعه

 تأیید 000/0 336/9 636/0 455/0 552/0 9

 

 .باشدمی 552/0 امثبت و برابر ب وفاداری گردشگرانبر  ارزش درک شدهکه اندازه اثر  دهدمینشان  جینتا نیا

 

 حثب

فراتحلیل نشان داد رابطه ارزش درک شده بر وفاداری  صورتبهنشان دادند بررسی یکپارچه مطالعات  هایافتهکه  گونههمان

مطالعه  در این راستادر این زمینه همخوانی دارد.  شدهانجام. این با اغلب مطالعات منفرد باشدمیگردشگران مثبت و معنادار 

( با اندازه اثر 1393) همتی و زهرانیاندازه اثر و مطالعه  ینبالاتر یدارا 750/0( با اندازه اثر 1399) و قانع زاده تیموری یطاهر

بود که عددی مثبت  552/0اندازه اثر کلی ارزش درک شده بر وفاداری گردشگران نیز  بودند اثر اندازه ینکمتر یدارا 250/0

 ارزش درک شده رابطه مثبتی با وفاداری گردشگران دارد. شدهانجامالعات توان نتیجه گرفت که در مطاست؛ پس می
 

 گیرینتیجه
به عنوان مبنا  یاز شاخص همبستگ ارزش درک شده و وفاداری گردشگراناندازه اثر  گیریاندازه منظوربهدر این پژوهش 

 9 درنهایتو  شد آوریجمع و وفاداری گردشگرانارزش درک شده  ینهدر زم شدهانجام همطالع 552 بتداا بنابرایناستفاده شد. 

و  یفینمودار ق هایروشبا استفاده از  هادادهانتشار  یرید انتخاب شدند. سوگبودن دارارا  یلورود به فراتحل یتکه قابل ایمقاله

ود. در مرحله بعد ب هادادهانتشار  یریعدم وجود سوگ دهندهنشان یجقرار گرفت که نتا موردبررسیاز خطا  یمنا N آزمون

قرار  موردبررسی 2Iو شاخص  Qآزمون با استفاده  ارزش درک شده و وفاداری گردشگراناندازه اثر  یو ناهمگون یهمگون
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اندازه  یمعنادار یبررس یبودند و برا ارزش درک شده و وفاداری گردشگراناندازه اثر  یناهمگون دهندهنشان یجگرفت که نتا

ارزش درک شده اثر  ازهنشان داد که اند یجاستفاده شد. نتا یاز مدل اثرات تصادف اداری گردشگرانارزش درک شده بر وفاثر 

ارزش درک  یراندر ا شدهانجامگرفت که در مطالعات  یجهنت توانیم روازاین ود.ب 552/0مثبت و برابر  بر وفاداری گردشگران

جه به ارزش درک شده و ارتقا آن جهت افزایش وفاداری گردشگران بنابراین تو دارد. وفاداری گردشگرانبا  یرابطه مثبت شده

ارزش درک  مؤلفهدر ادامه پیشنهادهایی کاربردی جهت بهبود وفاداری گردشگران بر اساس  .باشدمیامری لازم و ضروری 

 :گرددمیشده ارائه 
 .گردشگر تعادل برقرار شودشده توسط پرداخت نهیو هز دریافت شدهخدمات  نیب ،ارزش درک شده شیافزا یبرا -

 .شودیباعث بهبود ارزش درک شده گردشگران م یگردشگران در مناطق گردشگر تیامن شیافزا -

 .هامتیق ضابطهیب شیاز افزا یریمناسب و جلوگ متیبا ق یخدمات گردشگر ارائه -

 ی.و خدمات رفاه یامکانات گردشگر تیفیک ارتقاء -

در دسترس و قابل مراجعه  یرا داشته باشد آن مرکز گردشگر یاز مرکز گردشگر دیبازدبه  میزمان که گردشگر تصم هر -

 شد.با

 باشدیکه هدف مراجعه گردشگران م یآن مرکز اصل علاوه برخود  یگردشگر مرکزدرون دیبا یمناطق گردشگر رانیمد -

 .دنینما جادیخود ا یتنوع در مراکز گردشگر جادیو ا دیرا جهت بازد یگریاماکن د

 .گردشگران قیو علا قیسلا ،هاو خواسته ازهاین ییشناسا یبرا یازسنجیمطالعات ن انجام -

 ی.سرعت ارائه خدمات به گردشگران در مراکز گردشگر شیافزا -

 .هاآن یهاگردشگران و خانواده یجهت پر کردن اوقات اضاف یدرون مناطق گردشگر دیو گسترش مراکز خر جادیا -

بتوانند  قیطر نیارزش درک شده خدمات را بالا تصور کنند و از ا هاآنگردشگران ارائه شود تا  یبرا یمناسب خدمات -

 .داد شیافزا یرا به مقصد گردشگر هاآن یوفادار

سفر و مراجعه به آن مرکز مسائل و  نیو گردشگر کمک کنند تا در ح نینشآرام و دل یجو جادیبا ا دیبا یگردشگر مراکز -

 .فراموش کندمشکلات را 

 .با گردشگران داشته باشند یاستهیو شا هدوستان اردهندگان خدمات رفتو ارائه فروشندگان -

 .باشد یو بدون آلودگ زیتم یمکان دیبا یگردشگر مقصد -

 .انجام گردد یآنان اقدامات مقتض یباسازیز نسبت به دیموجود است با یهاو ساختمان ابانیخ یگردشگر مرکزدرون اگر -

 .ونقل و عبورومرور آسان باشدحمل تیوضع ازلحاظ یبه منطقه گردشگر یدسترس -

 در قالب بروشور و راهنما وجود داشته باشد یمنطقه گردشگر موردنیازها و اطلاعات به نقشه یدسترس -

 .غذاها مناسب باشد تیفیها و کرستوران طیمح -

 .سفر باارزش باشد صرف شده هنیهز نیشده و همچن صرفبا زمان و تلاش  سهیمقا در -

ند توانمیاقدام به فراتحلیل سایر متغیرهایی که  گرددمیبه پژوهشگرانی که قصد مطالعه در حوزه گردشگری دارند پیشنهاد 

باید توجه داشت که اصل کفایت تعداد مطالعات رعایت  درهرصورتبا وفاداری گردشگران ارتباط داشته باشند نمایند. البته 

 ر صورت وجود تعداد مطالعه نهایی کافی به فراتحلیل مطالعات پرداخته شود.شود و د
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 و تشکر ریتقد

 نداشته است. یمال یمقاله حام نیمسئول، ا سندهیبه اظهار نو بنا

 

 منابع 
 جلرهمایران مال تهرران(.  :مطالعه موردی) ارزش ویژه برند گردشگری بر وفاداری گردشگران تأثیربررسی  (.1400) عبدالمجید. احمدی،

 .doi: 10.22059/jut.2022.336533.992 .59-71 (،4)8، گردشگری شهری
فصلنامه  .شناختیروان هایپژوهشزه اثر در اندا هایشاخصلزوم سنجش و گزارش  .(1394) .عطاری، محمددخانه، سعید و ااکبری زر

 doi: 20.1001.1.2383353.1395.5.1.8.3 .29-47 (،1)5 ،شناسیروانرویش 
 جلرهم .(شرهر قشرم :مطالعره مروردی)گردشگری  برعوامل مؤثر بر وفاداری  .(1397) .سید عباس ،و رجائی سعید رضا ،یزینرو اکبریان

 doi:10.22059/jut.2018.245053.404 .87-99 (،2)5، گردشگری شهری
 تیریمرد یکنفررانس ملر نیاول .انیمشتر یبر وفادار یتوسط مشتر شدهادراکرابطه ارزش  (.1394) ، مژگان.یو بهرام گالو ان،یبغداسار

 .1-8 ،آبادنجفواحد  یدانشگاه آزاد اسلام ،1394مهرماه  28، خدمات یراهبرد
و ارزش رضایت  تأثیرسازمان بیمه سلامت با تبیین  گذارانبیمهبررسی میزان وفاداری . (1399) .اسداللهی علوی، رضاو  حبیبی، علیرضا

 .67-89(، 2)2، در علوم مدیریت و حسابداری معاصر هایپژوهشفصلنامه  .گذارانبیمهدرک شده توسط 

کیفیرت  واسرطهبهمشتری با برند برر وفراداری  یابیهویتبررسی اثر  .(1395) .حمدی، شیرینعلی و فیض م علیرضا؛ کاظمی، دیان،حدا
 .75-92(، 2)6، تحقیقرات بازاریرابی نروینفصرلنامه  : هتل پنج ستاره همای مشهد(.موردمطالعهخدمات، اعتماد و ارزش درک شده )

doi:10.22108/nmrj.2016.20667 
 یاز مقصرد برر وفرادار شردهادراکهوشرمند و ارزش  یگردشرگر یتکنولوژ هایویژگی تأثیر یبررس (.1397) .اطمهف ،یرکوهیش یخان

مدیریت بازرگانی، بره راهنمرایی  ارشد یاسکارشن نامهپایان .یخودکارآمد لگریگردشگر و نقش تعد تیرضا یانجیگردشگر با نقش م
 .، دانشگاه سمنانیو علوم ادار تیریمد دانشکده اقتصاد شالبافیان، اصغرعلی

برر  شردهادراکشخصریت برنرد و ارزش  ترأثیر(. بررسری 1399کورعباسلو، مقصود؛ صائب نیا، سمیه و خیاوی، محمدرضرا. ) کشدشمن
فصرلنامه رویکردهرای پژوهشری نروین در مردیریت و آزاد اسلامی واحرد مشرگین شرهر(. : دانشگاه موردمطالعهوفاداری مشتریان )

 .22-33، 14، حسابداری
 یاحتیسر - یحیبر اماکن تفر یگردشگر تیبه مقصد و رضا یوفادار ساززمینهنقش عوامل  یبررس (.1398) .غلامرضا ،فردوسی یدهقان

 ،یدانشکده علروم انسران به راهنمایی محمود حسینی، ،گرایش بازاریابی ازرگانیمدیریت ب کارشناسی ارشد نامهپایان استان مازندران.
 آبان هراز آمل. موسسه

مطالعات مدیریت بهبود و . (. فراتحلیل ارتباط میان کیفیت زندگی کاری و تعهّد سازمانی1394جعفر. ) ،عباس پورو  بهروز ،رضائی منش
 doi: 20.1001.1.22518037.1394.24.78.4.6 .65-88، 78، تحول

 یدر صنعت بانکدار یمشتر یارتباط و وفادار تیفیارزش درک شده، ک لیتحل .(1395) .، اصغریاسدالله و مشبک ج،ی، داود؛ کردنائیرضائ
 doi: 20.1001.1.2645386.1395.8.15.2.9 .21-38، 15 ،یبازرگان تیریمد هایکاوشفصلنامه  .رکشو

 .زدیرگردشرگر در شرهر  یو ارزش درک شده بر وفادار یبرند مقصد گردشگر ریخدمات، تصو تیفیک تأثیر یبررس .(1396) .محمد زارع،
علرم و هنرر  دانشرگاه ،یو حسابدار تیریکده مددانش به راهنمایی مسعود احمدخانی، ،مدیریت گردشگری کارشناسی ارشد نامهپایان

 .زدی
ارزش ویژه برند در مقاصد گردشگری )مطالعره  هایمؤلفهشناسایی و اولویت برندی  .(1398) .آرش عسگر و فرهودی، گلستان،شهماری 

 doi:20.1001.1.22285229.1399.11.40.6.3 .77-90 (،4)11 ،شهری ریزیبرنامهپژوهش و فصلنامه  .موردی: شهر خلخال(

https://doi.org/10.22059/jut.2022.336533.992
http://dorl.net/dor/20.1001.1.2383353.1395.5.1.8.3
https://doi.org/10.22059/jut.2018.245053.404
https://doi.org/10.22108/nmrj.2016.20667
https://dorl.net/dor/20.1001.1.2645386.1395.8.15.2.9
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لروم اجتمراعی دانشرگاه آزاد فصلنامه تخصصی ع . نقش امنیت در توسعه گردشگری.(1389) .زهرا ، سیداسکندر و هدایتی مقدم،صیدایی
 .97-110 ،8، واحد شوشتراسلامی 
 یو وفرادار تیاز مقصرد، رضرا یذهن ریارزش درک شده بر تصو تأثیر .(1398). زاده، ناطق یو عباسقل یول ،یباقر؛ نعمت ،یعسگرنژاد نور

  doi: 10.29252/j.health.10.1.34 .34-49 ،(1)10 ،مجله سلامت و بهداشت(. لی: شهر اردبی)مطالعه مورد یگردشگران پزشک
، فصلنامه جغرافیا و توسعه .یری روستای هدف گردشگری حیدرآبادشناسایی موانع گردشگرپذ (.1398اسفندیار. ) محمدی،و  کارن فتاحی،
59 ،226-211 .doi:10.22111/gdij.2020.5472 

 سرفیدکوه لرسرتان. شدهحفاظتمنطقه  ارزیابی ظرفیت برد گردشگری .(1398). و ویسی، زهرا الدینصلاح ،محمودی مریم؛ کیانی صدر،
 doi:10.22111/gaij.2020.5333 .131-146 ،34، فصلنامه جغرافیا و آمایش شهری

و  یتمندیرضرا یانجیرنقرش م یبا بررسر یمقصد گردشگر یخدمات بر وفادار تیفیو ک شدهادراکارزش  تأثیر(. 1397) .هراز مشعوف،
به راهنمایی حسین  ،گرایش بازاریابی سی ارشد مدیریت بازرگانیکارشنا نامهپایان شهر مشهد(. موردمطالعه) یمقصد گردشگر تیهو

 .طوس مشهد میحک یآموزش عال موسسه ت،یریدانشکده اقتصاد و مد خالقی،
بهبود عملکرد رابطه برند از طریق مشارکت  تأثیربررسی  .(1399) .نسیم مرتضی و آقایی، محمدرضا؛ انوشه، ،فتحی مهدی؛ نصراللهی،

 :doi .43-62 ،43 ،فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی .اجتماعی هایرسانهزش در مشتری و ایجاد ار

20.1001.1.22286853.1399.11.43.3.6 
 هتل. ریاعتماد و تصو ت،یرضا یانجیبا نقش م یگردشگر مذهب یشده بر وفادارارزش ادراک تأثیر ی(. بررس1397) .فائزه ان،یهمراه

 دانشگاه ت،یریو مد یدانشکده حسابدار به راهنمایی سید مرتضی غیور باغبانی، ،بازرگانیمدیریت  کارشناسی ارشد نامهپایان
 .السلامعلیهامام رضا  المللیبین
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