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چکیده
صنعــت گردشــگری امــروزه بــه اصلی‌تریــن رکــن اقتصــادی و خدماتــی جهــان 
ــت  ــن صنع ــعه از ای ــان توس ــیاری از کارشناس ــه بس ــوی ‌ک ــت، به‌نح ــده اس ــل ‌ش تبدی
به‌منزلــهٔ محــور توســعهٔ پایــدار یــاد می‌کننــد. بــا توجــه بــه ایــن رویکــرد مقالــهٔ حاضــر 
کــه ایجــاد تصویــر مناســب از منطقــهٔ گردشــگری در ذهــن گردشــگر امــکان بازدیــد 
مجــدد او را از آن منطقــه بیشــتر می‌کنــد و می‌توانــد مدیــران ایــن صنعــت را در 
ــهٔ جــذب گردشــگر یــاری کنــد، هــدف  ــه اهــداف اقتصــادی خــود در زمین رســیدن ب
اصلــی ایــن مقالــه بررســی تأثیــر تصویــر شــناختی و احساســی در وفــاداری بــا توجــه 
ــت.  ــوده اس ــاری ب ــهر س ــای ش ــگران هتل‌ه ــهٔ گردش ــت کلی ــی رضای ــش میانج ــه نق ب
در روش گــردآوری داده‌هــا، اجــرای پرســش‌نامه بــر روی 374 نفــر از افــرادی کــه بــه 
ــه روش نمونه‌گیــری در دســترس  هتل‌هــای شــهر ســاری آمــده بودنــد و نمونه‌گیــری ب
ــی  ــک مدل‌یاب ــتفاده از تکنی ــا اس ــده ب ــای جمع‌آوری‌ش ــت. داده‌ه ــده اس ــام ش انج
ــج  ــای SPSS و LISREL تحلی��ل ‌ش��ده‌اند. نتای ــاختاری و نرم‌افزاره ــادلات س مع
به‌دس‌ـت�آمده حاکــی از آن استــ ک��ه تأثیــر مثبــت و معنــاداری بیــن تصویــر شــناختی 
و تصویــر احساســی و رضایــت و وفــاداری گردشــگران وجــود دارد. ازایــن‌رو، اهمیــت 
دادن و ســرمایه‌گذاری بــر روی عواملــی کــه می‌تواننــد در ایجــاد تصاویــر مناســب از 
مناطــق گردشــگری در ذهــن گردشــگر نقــش بســزایی داشــته باشــند ضــروری اســت.
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واژه‌های کلیدی:
احساســی،  و  تصویــر شــناختی 
گردشــگران رضایــت  وفــاداری، 

........................................................................................................................................................................................................

مقدمه
ــی دارد و  ــت بالای ــی اهمی گردشــگری در اقتصــاد جهان
ــع  ــرای جوام ــم ب ــای ارزی، ه ــم درآمده ــع مه ــی از مناب یک
پیشــرفته و هــم بــرای کشــورهای درحال‌توســعه، اســت 
کــه  تصاویــری  شناســایی   .)Ghaffari et al., 2013(
گردشــگران از یــک مقصــد گردشــگری دارنــد بــرای شناســایی 
ــف آن لازم )Chen & Uysal, 2002( و  ــوت و ضع ــاط ق نق
همچنیــن بــرای ارتقــای بــازار و تعهــد موفقیــت رقابتــی مؤثــر 
مقصــد  تصویــر   .)Telisman-Kosuta, 1989( اســت 
یکــی از مقدمــات مهــم گردشــگران قبــل از خریــد، در محــل 
 Tasci & Gartner, 2007; Beerli( و پــس از خریــد اســت
Martín, 2004 &(. تصویــر مقصــد تلفیقــی از اعتقــادات و 
ــع گوناگــون  ــردازش اطلاعــات از مناب برداشــت‌ها براســاس پ
ــا،  ــی از ویژگی‌ه ــی ذهن ــی بازنمای ــان و در نوع ــول زم در ط
منافــع و تأثیــر متمایــز بــه دنبــال یــک مقصــد تعریــف ‌شــده 

اســت )Chen & Phou, 2013(. بالوگلــو و مک‌کلیــری 
ــی  ــر ذهن ــه تصوی ــد ک ــان دادن ــان نش )1999( در مطالعاتش
تحت‌تأثیــر دو عامــل اســت: عوامــل شــخصی و عوامــل 
ــر  ــکل‌گیری تصوی ــی ش ــوب کل ــاس چهارچ ــرک. براس مح
مقصــد ارائه‌شــده توســط ایــن دو نفــر، تصویــر مقصــد 
ــی  ــر کل ــی و تصوی ــی، عاطف ــا ادراک ــناختی ی ــر ش از تصوی
تشــکیل ‌شــده اســت. تصویــر ادراکــی شــناخت و اطلاعــات 
مــکان  یــک  قابل‌مشــاهدهٔ  مشــخصه‌های  درخصــوص 
ــه آن  ــی ب ــس درون ــی ح ــر عاطف ــه تصوی ــت، درحالی‌ک اس
مــکان اســت. در ســال‌های اخیــر، مطالعــات متعــددی 
اندازه‌گیــری  در  عاطفــی  و  شــناختی  ویژگی‌هــای  شــامل 
 Baloglu, 2002; Pike( تصویــر مقصــد انجــام ‌شــده اســت
Ryan, 2004; Beerli & Martín, 2004 &(. بنــا بــر ایــن 
ــده‌ای چندبعــدی  ــد پدی ــر مقصــد بای ــد، تصوی رویکــرد جدی
دربــارهٔ  دانــش  و  اعتقــادات  شــامل  نه‌تنهــا  کــه  باشــد 
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ــه  ــرد ب ــات ف ــامل احساس ــه ش ــکان، بلک ــای م یژگی‌ه و
یــر منحصربه‌فــرد  مقصــد گردشــگری نیــز باشــد. تصو
یــک  کــردن  متمایــز  در  آن  توانایــی  به‌دلیــل  قــوی،  و 
موقعیت‌یابــی  اســاس  رقیــب،  مقصدهــای  از  مقصــد 
ــا وارد ذهــن گردشــگرانی شــود کــه  یــک مقصــد اســت ت
می‌کننــد.  ساده‌ســازی  را  اطلاعــات  مــداوم  به‌طــور 
ــت؛  ــم اس ــیار مه ــگری بس ــوزهٔ گردش ــوم در ح ــن مفه ای
زیــرا هــم در رفتــار و تصمیم‌گیــری گردشــگران تأثیــر 
رضایــت  ســطح  در  مهمــی  نقــش  هــم  و  می‌گــذارد 
آن‌هــا از ســفر دارد )Beerli & Martín, 2004(. در 
ــهرهای  ــی از ش ــهٔ یک ــاری به‌منزل ــهر س ــق، ش ــن تحقی ای
مهــم شــمال ایــران و نیــز مرکــز اســتان مازنــدران بــا 
ــاز  ــت ممت ــا موقعی ــی و ب ــی و فرهنگ ــی تاریخ ــینهٔ غن پیش
مقصــد  یــر  تصو فاقــد  ولــی  ایــران،  در  جغرافیایــی 
از  حتــی  و  گردشــگران  بــرای  شناخته‌شــده  و  مناســب 
ــی در  ــرای بررس ــهر، ب ــاکنان ش ــرای س ــات ب ــی جه بعض

ــت.  ــده اس ــاب ‌ش ــه انتخ ــن زمین ای

مروری بر ادبیات موضوع
در  قبــل،  گردشــگری  رفتــار  در  مقصــد  یــر  تصو
ــزار  ــن اب ــرا ای ــذارد؛ زی ــر می‌گ ــفر تأثی ــد از س ــی و بع ط
ــر  ــه گارتن ــد. اگرچ ــک می‌کن ــگران کم ــاداری گردش ــه وف ب
)1993( معتقــد اســت کــه ابعــاد شــناختی، عاطفــی و 
ــچ  ــت، هی ــله‌مراتبی اس ــد سلس ــر مقص ی ــکاوی تصو کنج
ــود  ــل وج ــدل کام ــت از م ــرای حمای ــی‌ای ب ــواهد تجرب ش
نــدارد. از طرفــی، افزایــش رقابــت در بــازار و افزایــش دانــش 
گزینه‌هــای  و  خدمــات  از  هتل‌هــا  مشــتریان  گاهــی  آ و 
ــا  ــران هتل‌ه ــی مدی ــه به‌تازگ ــده ک ــث ش ــر باع ــی دیگ انتخاب
بــا چالــش بزرگــی بــه نــام مشــتریان ناراضــی مواجــه 
ــه  ــتند ک ــن هس ــی ای ــا درپ ــران هتل‌ه ــه، مدی ــوند. درنتیج ش
عوامــل تأثیرگــذار در رضایــت و وفــاداری مشــتریان خــود را 
 .)Radojevic et al., 2015( ــد ــی کنن ــایی و بررس شناس
در  را  خــود  کارکنــان  بایــد  هتل‌هــا  مدیــران  بنابرایــن، 
ــا مشــتریان  ــهٔ نمایــش احساســات مثبــت در برخــورد ب زمین
آمــاده ســازند و آموزش‌هــای لازم را بــه آنــان در تعامــل 
بــا مشــتریان بدهنــد؛ زیــرا تحقیقــات نشــان می‌دهــد 
ــدان  ــت کارمن ــی مثب ــش احساس ــان نمای ــی می ــاط مثبت ارتب
خدماتــی بــا رضایــت مشــتری و وفــاداری آن‌هــا وجــود دارد 

 .)Soderlund & Rosengren, 2011(
در بــازار فرارقابتــی امــروز، داشــتن شــرایط بلندمــدت 
مشــتریان  بــا  وفــاداری  از  بالایــی  ســطح  و  ســودآور  و 
 Reza &( ــت ــی اس ــری حیات ــرکت‌ها ام ــی ش ــرای تمام ب

 .)Rehman, 2012

گردشگری
صنایــع  برتریــن  از  یکــی   ،2012 در  گردشــگری، 
معرفــی  جهــان  اشــتغال‌زای  و  درآمــدزا  فعالیت‌هــای  و 
معــادل   2011 در  توانســته  صنعــت  ایــن  اســت.  شــده 
بازارهــای مقصــد  درآمــد نصیــب  1.030تریلیــون دلار 
گردشــگری جهــان کنــد. محصــول گردشــگری از جاذبه‌هــا، 
ــگران  ــت گردش ــا رؤی ــتفاده ی ــات مورداس ــهیلات و خدم تس
می‌شــود.  تشــکیل  مقصــد  در  آن‌هــا  اقامــت  مــدت  در 
همچنیــن، هــر اتفاقــی کــه در ایــن مــدت بــرای گردشــگران 
ــد بخشــی  ــه‌ای کــه کســب می‌کنن ــا هــر تجرب رخ می‌دهــد ی
ــب  ــذا، ترکی ــود. ل ــوب می‌ش ــگری محس ــول گردش از محص
پیچیــدهٔ محصــول گردشــگری حاکــی از ایــن واقعیــت اســت 
ــزی و  ــد برنامه‌ری ــول نیازمن ــن محص ــی ای ــهٔ کیف ــه عرض ک

 .)Kazemi, 2007( هماهنگــی بســیار زیــاد اســت
به‌منظــور  مصرف‌کننــدگان،  به‌مثابــهٔ  گردشــگران 
انتخــاب یــک مــکان بــرای گردشــگری، مجموعــه اقداماتــی 
را تحــت عنــوان فراینــد تصمیم‌گیــری انجــام می‌دهنــد. 
ــات  ــع‌آوری اطلاع ــه جم ــاز، ب ــخیص نی ــس از تش ــا، پ آن‌ه
گزینه‌هــای  اطلاعــات،  ایــن  براســاس  و،  می‌پردازنــد 
ــری  ــه تصمیم‌گی ــدام ب ــت اق ــی و درنهای ــون را ارزیاب گوناگ
بررســی   .)Shiffman & Kanuk, 2006( می‌کننــد 
مصرف‌کننــدگان  رفتــار  از  گردشــگران  رفتــار  مطالعــهٔ  و 
کالا و خدمــات مشــکل‌تر اســت، شــاید بــه ایــن دلیــل 
ــوس  ــز ملم ــفر، هیچ‌چی ــیدن س ــان رس ــا پای ــه، ب ــت ک اس
 .)Kazemi, 2008( نمی‌مانــد  باقــی  قابل‌مشــاهده‌ای  و 
ــاس  ــت، براس ــرار نمی‌گرف ــا ق ــت کرون ــان در وضعی ــر جه اگ
ــازار  ــدهٔ ب ــردی، آین ــی جهانگ ــازمان جهان ــای س پیش‌بینی‌ه
 ،2020 ســال  در  دنیــا،  بین‌المللــی  تجــارت  و  اقتصــاد 
ــه‌رو  ــگر ورودی روب ــر گردش ــارد نف ــداد 1.360میلی ــا تع ب
ــارد  ــداد 1.809میلی ــه تع ــود ک ــده ب ــی ش ــد و پیش‌بین می‌ش
ــرار  ــگری ق ــت گردش ــار صنع ــال 2030 در اختی ــر در س نف
ــال  ــه در س ــود ک ــده ب ــی ش ــن، پیش‌بین ــت. همچنی می‌گرف
2020 بالــغ ‌بــر 717میلیــون و در ســال 2030 بالـ�غ ‌بــر 
1.037تریلیــون نفــر گردشــگر بــه کشــورهای درحال‌توســعه 
ــرای ایــن کشــورها  ســفر خواهنــد کــرد کــه یعنــی فرصتــی ب
و  بیــکاری  اقتصــادی  و  اجتماعــی  پدیــدهٔ  از   

ً
اکثــرا کــه 

عدم‌درآمــد ارزی کافــی در رنــج هســتند. 

صنعت هتل‌داری
رقابتــی  بســیار  صنایــع  از  هتــل‌داری  صنعــت 
اســت و مدیریــت هتل‌هــا ناگزیــر از شناســایی عوامــل 
آن‌هــا  تقویــت  و  خــود  رقابتــی  مزیــت  تشــکیل‌دهندهٔ 
هســتند )Hammer, 2008(. یکــی از ویژگی‌هــای صنعــت 
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هت�ـل‌داری ارتبــاط مســتقیم داشــتن بــا مشــتری اســت. چنیــن 
ــل در  ــای هت ــطهٔ فعالیت‌ه ــذاری بی‌واس ــبب تأثیرگ ــری س ام
اغلــب  می‌شــود.  مشــتری  ذهــن  در  شــکل‌یافته  تصویــر 
مشــتریان از یــک گــروه خــاص نیســتند و در طبقــهٔ اجتماعــی، 
فرهنــگ، خواســته‌ها و نیازهــا گوناگونــی قــرار می‌گیرنــد. 
ازایــن‌رو، بخش‌بنــدی مشــتریان امــری لازم بــرای کســب 
اطلاعــات درخصــوص خواســته‌های آن‌هــا اســت. دشــواری 
ــن‌  ــتن ای ــب و دانس ــتری مناس ــای مش ــاب گروه‌ه کار در انتخ
موفقیت‌آمیــز  بازاریابــی  برنامه‌هــای  چگونــه  کــه  اســت 
ــم  ــی کنی ــازار طراح ــر ب ــای موردنظ ــک از بخش‌ه ــرای هری ب
ــر  ــردن ب ــز ک ــر تمرک ــم دیگ ــورد مه )Hughes, 2003(. م
ــاد  ــیل ایج ــن پتانس ــه بالاتری ــت ک ــتریان اس ــی از مش بخش
ــت  ــتوار اس ــق اس ــن منط ــر ای ــر ب ــن ام ــد. ای ــت را دارن منفع
ــد  ــاد می‌کنن ــد را ایج ــن درآم ــادار بالاتری ــتریان وف ــه مش ک
)Bjerre, 2002(. بااین‌حــال، حفــظ مشــتریان در بیشــتر 
مــوارد ســودآورتر از بــه دســت آوردن مشــتریان جدیــد اســت. 
ــه  ــروف ب ــط مص ــد فق ــی نبای ــع بازاریاب ــام مناب ــن‌رو، تم ازای
دســت آوردن مشــتریان جدیــد شــوند، بلکــه بایــد بخشــی از 

�ـد. �ـه کنن �ـی هزین �ـتریان کنون �ـظ مش آن را در حف
ــیاری از  ــی، بس ــازار جهان ــت در ب ــش رقاب ــل افزای به‌دلی
هتل‌هــا بــا چالش‌هــای زیــادی در نگهــداری مشــتریان خــود 
ــن  ــالا رفت ــا ب ــتند )Ganesh et al., 2000(. ب ــه‌رو هس روب
ــج ســطح  ــا به‌تدری ــت، هتل‌ه ــت و رضای ــتانداردهای کیفی اس
ــب  ــن کار موج ــه ای ــد ک ــالا می‌برن ــتریان را ب ــارات مش انتظ
می‌شــود راضــی نگــه ‌داشــتن آن‌هــا بــه امــری بســیار مشــکل 
ــه  ــی ب ــتری معمول ــک مش ــل ی ــود. تبدی ــل ش ــر تبدی و هزینه‌ب
مشــتری وفــادار بــرای یــک هتــل اهمیــت زیــادی دارد؛ زیــرا در 
ــود.  ــات می‌ش ــای خدم ــش هزینه‌ه ــث کاه ــان باع ــول زم ط
بــه  و  به‌خوبــی می‌شناســد  را  وفــادار محصــول  مشــتری 
اطلاعــات کمتــری دربــارۀ آن احتیــاج دارد، خدمــات بیشــتری 
ــران  ــه دیگ ــان ب ــای دهان‌به‌ده ــد و توصیه‌ه ــداری می‌کن خری

 .)Ganesh et al., 2000( ارائــه می‌دهــد

تصویر شناختی مقصد
کــه  اســت  ســاختاری  مقصــد  شــناختی  تصویــر 
شــناختی،  جغرافیــای  ماننــد  گوناگــون  رشــته‌های  از 
جامعه‌شناســی، انسان‌شناســی و بازاریابــی متجلــی شــده 
ــوم و  ــت مفه ــوان اهمی ــون می‌ت ــای گوناگ ــت و از روش‌ه اس
 Gallarza et al.,( نحــوهٔ شــکل‌گیری آن را بررســی کــرد
ــل دهــهٔ 1970 توســط  ــر مقصــد در اوای ــدهٔ تصوی 2002(. ای
هان��ت )1983( معرفــی شــد و از آن زمــان بــه یکــی از 
موضوعــات موردپژوهــش در تحقیقــات مربــوط به گردشــگری 
  .)Stepchenkova & Mills, 2010( ــت ــده اس ــل‌ ش تبدی

هانــت )1983( اولیــن کســی بــود کــه اهمیــت تصویــر 
مقصــد را در افزایــش تعــداد گردشــگران بــه بازدیــد از مقصــد 
ــان  ــوس نش ــع ملم ــتر از مناب ــی بیش ــا حت ــدازه ی ــان ان ــه هم ب
ــراد  ــی اف ــش ذهن ــهٔ نمای ــد به‌منزل ــناختی مقص ــر ش داد. تصوی
�ـاص  �ـد خ �ـک مقص �ـی از ی �ـات و درک کل �ـش، احساس از دان
 .)Fakaye & Crompton, 1991( می‌ش��ود  تعری��ف 
اهمیــت تصوی�ـر مقصــد گردش��گری در جه��ان پذیرفت��ه ‌شــده 
ــای  ــار و انتخاب‌ه ــرد و رفت ــی ف ــرا در ادراک ذهن ــت؛ زی اس
 .)Allameh et al., 2015( می‌گــذارد  تأثیــر  آن  بعــدی 
ــر شــناختی مقصــد یکــی از زمینه‌هــای مهــم پژوهــش  تصوی
 Stepchenkova( گردشــگری در بیــش از چهــار دهــه اســت
Mills, 2010 &(. تصویــر شــناختی مقصــد ســاختاری 
اســت کــه از رشــته‌های گوناگــون ماننــد جغرافیــای شــناختی، 
جامعه‌شناســی، انسان‌شناســی و بازاریابــی متجلــی شــده 
ــوم و  ــت مفه ــوان اهمی ــون می‌ت ــای گوناگ ــت و از روش‌ه اس
 Gallarza et al.,( نحــوهٔ شــکل‌گیری آن را بررســی کــرد
2002(. فِکایــه و کرامپتــون )1991( تصاویــر شــناختی را 
بــه ســه بعــد گســترش دادنــد: )1( تصویــر آلــی )مجموعــه‌ای 
ــده  ــر القاش ــوه(، )2( تصوی ــد بالق ــوه از مقص ــی بالق گاه از آ
و  بازاریابــان(  تصــورات  و  باورهــا  کارکنــان،  )مخاطبــان، 
)3( تصویــر پیچیــده )تصویــر حاصــل از تمــاس واقعــی 
ــود:  ــیم ش ــش تقس ــه دو بخ ــد ب ــر می‌توان ــه(. تصوی ــا منطق ب
ــک  ــردی ی ــزای کارک �ـی ک��ه ه��ر دو از اج عملک��ردی و عاطف
تصویــر هســتند و همچنیــن از ویژگی‌هــای ملمــوس ســازمان 
از  یکــی  به‌منزلــهٔ  بــه شــمار می‌رونــد. تصویــر مقصــد 
مفاهیــم تأثیرگــذار در انتخــاب فراینــد مقصــد گردشــگران بــه 
ــر در درک ذهنــی  ــرا تصوی رســمیت شــناخته‌ شــده اســت؛ زی
ــذارد  ــر می‌گ ــد تأثی ــاب مقص ــس‌ازآن و انتخ ــار پ ــرد، رفت ف

 .)Echtner & Ritchie, 1993(

تصویر احساسی
و  عواطــف  دربرگیرنــدهٔ  تصویــر  احساســی  بُعــد 
هیجاناتــی اســت کــه در شــخص درخصــوص مکانــی ایجــاد 
می‌شــود یــا انتظــار دارد کــه در آن مقصــد تجربــه کنــد ماننــد 
 Gazzariyan,( احســاس خوشــی، لذت، هیجــان و ماننــد آن
2008(. پــارک و همــکاران )2010( احســاس تعلــق بــه 
ــد و  ــن برن ــتگی بی ــاط و هم‌بس ــدت ارتب ــهٔ ش ــد را به‌منزل برن
مشــتری تعریــف می‌کننــد. بــه عبارتــی دیگــر، احســاس 
ــاس  ــهٔ احس ــوان به‌منزل ــگری را می‌ت ــد گردش ــه مقاص ــق ب تعل
مثبتــی تعریــف کــرد کــه از ارتباطــات قــوی بیــن گردشــگر و 
ــاس  ــه احس ــرد. ازآن‌جاک ــئت می‌گی ــگری نش ــد گردش مقاص
ــج  ــد نتای ــگری می‌توان ــد گردش ــگر و مقاص ــن گردش ــق بی تعل
ــه  ــگران را ب ــتر گردش ــت بیش ــاداری و رضای ــد وف ــی مانن مثبت
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ــی  ــد یک ــی بای ــن احساس ــاد چنی ــد، ایج ــته باش ــراه داش هم
از اهــداف اصلــی مدیــران و متخصصــان بازاریابــی مقاصــد 
گردشــگری باشــد )Malar et al., 2011(. ایجــاد احســاس 
ــرای  ــری ب ــمند دیگ ــج ارزش ــد نتای ــد می‌توان ــه برن ــق ب تعل
ســازمان‌ها داشــته باشــد کــه از آن جملــه می‌تــوان بــه 
مقاومــت در مقابــل تأثیــر اطلاعــات منفــی در تصمیــم 
مشــتری و حداقــل کــردن عدم‌وفــاداری مشــتری اشــاره کــرد 
)Liljander & Strandvik, 1995(. یورگِنسِــن و اســتِدمن 
ــهٔ نوعــی ارتبــاط  )2001( احســاس تعلــق عاطفــی را به‌منزل
ــف  ــگری تعری ــد گردش ــا مقص ــوی ب ــی ق ــی و عاطف احساس
ــوان  ــردی را می‌ت ــق کارک ــاس تعل ــل، احس ــد. در مقاب می‌کنن
ــگری  ــد گردش ــه مقاص ــگر ب ــق گردش ــاس تعل ــهٔ احس به‌منزل
تعریــف کــرد کــه از کارآمــد بــودن مقاصــد گردشــگری بــرای 

ــرد.  ــئت می‌گی ــگران نش گردش
ــد  ــتدلال کردن ــکی )1989( اس ــاید و لایسانس وودس
ــی و  ــت، منف ــات مثب ــد احساس ــی مانن ــات عاطف ــه ارتباط ک
ــه  ــارهٔ این‌ک ــی درب ــای جهان ــناخت نگرش‌ه ــرای ش ــی ب خنث
ــد  ــا دوســت ندارن ــد ی گردشــگران آن مقصــد را دوســت دارن
ــا  ــت و ت ــد لازم اس ــد ندارن ــارهٔ مقص ــری درب ــچ نظ ــا هی ی
ــذارد )1998  ــر می‌گ ــد تأثی ــاب مقص ــادی در انتخ ــد زی ح
,Walmsley & Young(. بــه نظــر می‌رســد توافــق مشــترک 
میــان محققــان نشــان می‌دهــد کــه ارزیابــی عاطفــی بســتگی 
ــی شــناختی دارد، درحالی‌کــه پاســخ‌های عاطفــی  ــه ارزیاب ب
 Ryan &( به‌منزل��هٔ عملک��رد ش��ناختی ش��کل می‌گیرن��د

 .)Cave, 2005

رضایت
از متغیرهــای  به‌منزلــهٔ یکــی  رضایــت گردشــگری 
صنعــت  در  رقابتــی  کســب‌وکار  حفــظ  بــرای  نخســت 
مصــرف  مقصــد،  انتخــاب  در  آن  تأثیــر  و  گردشــگری 
 Kozak & Rimmington,( محص��ولات و خدم��ات اس��ت
2000(. ک��وزاک و ریمینگت��ون )2000( رضایــت را شــرایط 
�ـد.  �ـف می‌کنن �ـفر تعری �ـهٔ س ـ از تجرب عاطف��ی گردش��گر بعدـ
ــت  ــی اس ــق انتظارات ــای تطبی ــر مبن ــگری ب ــت گردش رضای
کـ�ه گردشـ�گر قبــل از بازدیــد از مقصــد و نتایــج تجربــهٔ 
کسب‌شـ�ده در مقصـ�د دارد کـ�ه نشـ�ان‌دهندهٔ تطبیـ�ق بیـ�ن 
ــت  ــزی اس ــد و آن چی ــارهٔ مقص ــگر درب ــی گردش ــر قبل تصوی
ــه  ــد ب  می‌بین��د، احس��اس می‌کن��د و دربـا�رهٔ مقص

ً
ک��ه واقع��ا

ــت  ــاری اس ــده‌ای رفت ــگر پدی ــت گردش ــی‌آورد. رضای ــاد م ی
کــه از طریــق ابعــاد احساســی و شــناختی فعالیت‌هــای 
ــد  ــدد مقص ــکال متع ــر و اش ــی عناص ــگری و ارزیاب گردش
طریــق  از  گردشــگر  کلــی  رضایــت  می‌شــود.  ایجــاد 
بــر  مبنــی  مقصــد  متفــاوت  ویژگی‌هــای  از  او  ارزیابــی 

ــل در  ــن عوام ــی از مهم‌تری ــرد و یک ــکل می‌گی ــارات ش انتظ
ــت  ــه رضای ــد ب ــک مقص ــه ی ــگران ب ــدد گردش ــهٔ مج مراجع
ــه  ــردن ب ــی ب ــردد. پ ــا برمی‌گ ــی در آن‌ج ــت قبل ــا از اقام آن‌ه
احســاس گردشــگر دربــارهٔ یــک مــکان اشــاره‌ای غیرمســتقیم 
بــه ویژگی‌هــای مقصــد از دیــدگاه گردشــگر در ســطوح 
بــه  توجــه   .)Alegre & Jaome, 2010( دارد گوناگــون 
‌اندازه‌گیــری رضایــت مشــتری در صنعــت گردشــگری ناشــی 
ــی  ــازار جهان ــد در ب ــی مقاص �ـی رقابت ـز ب��ه ‌جایگاه‌یاب از نیاـ
اس�ـت. نتیج�ـهٔ اصل�ـی اندازه‌گی�ـری رضای�ـت مش�ـتری فراه�ـم 
کــردن اطلاعــات اســت؛ اطلاعــات مربــوط بــه این‌کــه 
چگونــه یــک مقصــد درحال‌حاضــر بــا نیازهــای گردشــگران 

.)Wong & Law, 2003( خ��ود تطاب��ق دارد
رضایــت گردشــگر از مقصــد بــرای موفقیــت بازاریابــی 
اهمیــت زیــادی دارد؛ زیــرا انتخــاب مقصــد، مصــرف کالاها 
و خدمــات و تصمیــم بــه بازگشــت را تحت‌تأثیــر قــرار 
می‌دهــد )Chen & Phou, 2013(. رضایــت گردشــگر 
ــگری  ــد گردش ــت مقاص ــی در موفقی ــاز اصل ــل پیش‌نی عام
‌دیگــر،  عبــارت  بــه‌   .)Song et al., 2012( اســت 
گردشــگرانی کــه بــه یــک مقصــد گردشــگری احســاس تعلــق 
بیشــتری دارنــد رضایــت بیشــتری از آن مقصــد گردشــگری و 

خدمـ�ات ارائه‌شـ�ده به‌وسـ�یلهٔ آن خواهنـ�د داشـ�ت. 

وفاداری
ــه  ــده ب ــی نشان‌داده‌ش ــدی روان ــهٔ تعه ــاداری به‌مثاب وف
ارائه‌دهنــدهٔ خدمــات از طریــق تکــرار خریــد در طــول زمــان 
ــده اســت )Keller et al., 2011(. دیدگاه‌هــای  ــف ش تعری
ــن  ــه اولی ــد ک ــان می‌ده ــتری نش ــاداری مش ــود در وف موج
ــا  ــی ب ــتگی محکم ــاد پیوس ــه ایج ــل ب ــدگان تمای مصرف‌کنن
ــه  ــتری ب ــل بیش ــا تمای ــد، آن‌ه ــی دارن ــرکت‌های خدمات ش
تهیه‌کننــدهٔ خدمــات دارنــد )Kim et al., 2014(. مطالعات 
�ـان  ــار دهان‌به‌ده ــث رفت ــاداری باع ــه وف ــد ک ــان می‌ده نش
وفــاداری   .)Prayag & Ryan, 2012( مثبــت می‌شــود
ــگران  ــدهٔ گردش ــاری آین ــداف رفت ــان‌دهندهٔ اه ــگری نش گردش
اســت کــه تحت‌تأثیــر تجــارب گردشــگری خــود قــرار 
چشــم‌اندازهای   .)Lee & Hsu, 2013( می‌گیرنـ�د 
موجــود درخصــوص وفــاداری مشــتری نشــان می‌دهــد 
کــه، هنگامی‌کــه مصرف‌کننــدگان بــا شــرکتی خدماتــی 
 از 

ً
ارتبــاط برقــرار می‌کننــد، بیشــتر تمایــل دارنــد دائمــا

ــه‌  �ـد )Kim et al., 2014(. ب �ـد کنن �ـده خری �ـان ارائه‌دهن هم
ــط  ــی مرتب ــتگی روان ــت و دل‌بس ــرش مثب ــر، نگ ــارت‌ دیگ عب
ــق  ــتریان، از طری ــود مش ــث می‌ش ــاداری باع ــاختار وف ــا س ب
ــد. عــاوه  ــد تکــراری، تعهــد خــود را نشــان دهن ــار خری رفت
بــر ایــن، ایــن تعهــد عمیــق مصرف‌کننــدگان را تشــویق 



      بررسی تأثیر تصویر شناختی و احساسی در وفاداری با توجه
 به نقش میانجی رضایت گردشگران )مطالعهٔ موردی: کلیهٔ گردشگران هتل‌های شهر ساری(
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می‌کنــد، علی‌رغــم تلاش‌هــای بازاریابــی رقیــب، انگیــزهٔ 
ــته  ــت داش ــان مثب ــار دهان‌به‌ده ــترش رفت ــرای گس ــتری ب بیش
ــا و  ــخ، هتل‌ه ــوا، تاری ــد . آب‌وه ــی بمانن ــادار باق ــند و وف باش
ــا یــک مقصــد خــاص پیش‌نیازهــای مهمــی  غذاهــا مرتبــط ب
بــرای تأثیــر مثبــت گردشــگران و وفــاداری بــه شــمار می‌آینــد 

 .)Rajesh, 2013(

پیشینهٔ پژوهش
همــکاران  و  عقدائــی  امیــری  مطالعــهٔ  یافته‌ه��ای 
ــر  ــت در تأثی ــی رضای ــش میانج ــوان »نق ــت عن )2015( تح
تصویــر مقصــد در توســعهٔ گردشــگری مذهبــی در شــهر قــم« 
نشــان داد کــه تصویــر مقصــد در توســعهٔ گردشــگری مذهبــی 
 اثــر ضعیــف 

ً
بــا اثــر کل ۰/۶۷ تأثیرگ��ذار اس��ت ک�ـه مســتقیما

و از طریــق متغیــر میانجــی رضایــت به‌طــور غیرمســتقیم اثــر 
قــوی دارد. ای��ن موضــوع نشــان می‌دهــد کــه اثــر غیرمســتقیم 
متغیــر رضایــت گردشــگر در ایــن رابطــه بیشــتر از اثــر مســتقیم 
ــن  ــی در ای ــش اساس ــگر نق ــت گردش ــه، رضای ــت. درنتیج اس

ــه دارد.  رابط
درزیــان عزیــزی و همــکاران )2014( پژوهشــی را 
تحــت عنــوان »تأثیــر عوامــل شــناختی و احساســی در وفاداری 
گردشــگران بــه مقصــد گردشــگری )موردمطالعــه: گردشــگران 
و  اصفهــان  خرم‌آبــاد،  شــهرهای  از  بازدیدکننــده  ایرانــی 
شـ�وش(« انجـ�ام دادنـ�د. همـ�هٔ فرضیه‌هـ�ای مطرح‌شـ�ده در 
پژوهــش، جــز تأثیــر مســتقیم تبلیغــات شــفاهی در ش�ـخصیت 

�ـدند.  ــد ش ــاداری، تأیی ــاد در وف ــتقیم اعتم ــر مس و تأثی
ــت  ــکاران )2014( تح نتایـج� پژوهـش� پناه��ی و هم
رضایــت  بــر  خدمــات  کیفیــت  تأثیــر  »بررســی  اـن  عنوـ
ــد ســلطانیه(« نشــان می‌دهــد  گردشــگران )موردمطالعــه: گنب
کــه تســهیلات، دسترســی، جذابیــت و تصویــر ذهنــی از 
ــد و از  ــگر دارن ــت گردش ــا رضای ــت ب ــتگی مثب ــد هم‌بس مقص

�ـتند.  �ـی‌دار هس �ـاری معن �ـاظ آم لح
ــوان  ــا عن نتایــج مطالعــهٔ شــیری و همــکاران )2014( ب
صنعــت  در  مشــتری  رضایــت  بــر  هیجانــی  کار  »تأثیــر 
هتــل‌داری بــا نقــش میانجــی رضایــت کارکنــان« نشــان 
ــدان و بازیگــری عمقــی  ــغلی کارمن ــت ش می‌دهــد کــه رضای
بازیگــری  تأثیــر معنــاداری در رضایــت مشــتری دارنــد. 
ســطحی و بازیگــری عمقــی نیــز، از طریــق رضایــت شــغلی، 
ــی  ــن در حال ــد. ای ــت مشــتری دارن ــاداری در رضای ــر معن تأثی
ــت  ــاداری در رضای ــر معن ــطحی تأثی ــری س ــه بازیگ ــت ک اس

ــدارد.  ــتری ن مش
ــوان  ــت عن ــی را تح ــی )2014( پژوهش ــی و زهران همت
»بررســی عوامــل مؤثــر بــر رضامنــدی و وفــاداری گردشــگران 
خارجــی بــه اصفهــان به‌مثابــهٔ برنــد گردشــگری« انجــام 

گاهــی و شــناخت گردشــگران از اصفهــان و تصویــر  دادنــد. آ
اصفهــان به‌مثابــهٔ یــک مقصــد گردشــگری در نــزد گردشــگران 
نقــش زیــادی در کیفیــت ادراک‌شــدهٔ گردشــگران از خدمــات 
ارائه‌شــده داشــته اســت. از طــرف دیگــر، تصویــری کــه 
گردشــگران خارجــی از اصفهــان در ذهــن دارنــد و آن را تداعی 
ــده  ــق ارزش ادراک‌ش ــه از طری ــتقیم، بلک ــه مس ــد، ن می‌کنن
ــر دارد.  ــگران تأثی ــدی گردش ــده در رضامن ــت ادراک‌ش و کیفی
ــش  ــا افزای ــدی ب ــهٔ نیرومن ــز رابط ــگران نی ــدی گردش رضامن
ــه مقصــد به‌صــورت افزایــش احتمــال  وفــاداری گردشــگران ب
بازدی�ـد مج�ـدد ی�ـا توصی�ـهٔ رفت�ـن ب�ـه اصفه�ـان ب�ـه دیگ�ـران دارد. 
تحــت  را  پژوهشــی   )2013( همــکاران  و  کروبــی 
عنــوان »بررســی رابطــهٔ میــان رضایــت مشــتری و وفــاداری در 
ــهٔ مــوردی: هتل‌هــای چهارســتاره  ــل‌داری )مطالع صنعــت هت
نتایــج  و  دادنــد  انجــام  شــیراز(«  شــهر  پنج‌ســتارهٔ  و 
ــل در  ــن عام ــه مهم‌تری ــت ک ــی از آن اس ــت‌آمده حاک به‌دس
ــخ‌گویی،  ــار، پاس ــامل اعتب ــت )ش ــتریان کیفی ــاداری مش وف
ــن  ــی( و کم‌اهمیت‌تری ــوس و همدل ــل محس ــان، عوام اطمین

ــت.  ــت اس ــا قیم آن‌ه
ــوان  ــت عن ــی را تح ــکاران )2016( پژوهش ــو و هم چی
ــاداری  ــگران در وف ــت گردش ــد و رضای ــر مقص ــر تصوی »تأثی
گردشــگران« انجــام دادنــد. هــدف ایــن پژوهــش ایجــاد 
چهارچوبــی بــرای کشــف رابطــهٔ بیــن تصویــر مقصــد، 
ــان  ــج نش ــت. نتای ــوده اس ــگران ب ــاداری گردش ــت و وف رضای
داد کــه تصویــر شــناختی عاطفــی تأثیــری منفــی در وفــاداری 
گردشــگران دارد و رضایــت به‌طــور مســتقیم و مثبــت در 

وفــاداری گردشــگران تأثیــر می‌گــذارد.
عنــوان  ب��ا   )2016( الحَــداد  و  الِامســالِم  مطالعــهٔ 
»رضایــت مشــتری و وفــاداری در صنعــت هتــل« نشــان 
ــد  ــل و تعه ــه هت ــاد ب ــتری، اعتم ــت مش ــه رضای ــد ک می‌ده
عاطفــی بــا وفــاداری مشــتری رابطــهٔ مثبــت دارد. سیلوســتری 
و همــکاران )2017( پژوهشــی را تحــت عنــوان »کیفیــت 
خدمــات و رضایــت مشــتری در گردشــگری چشــمه‌های 
آب گــرم« انجــام دادنــد. نتایــج بررســی تأثیــر مســتقیم ابعــاد 
کیفیــت خدمــات )فنــی، عملکــردی و تصویــر شــرکت( را در 
رضایــت مشــتری در چشــمه‌های آب گــرم در نظــر می‌گیــرد. 

الگوی مفهومی
مطالعــات  براســاس  پژوهــش  مفهومــی  الگــوی 
ــه دســت آمــده  ــق ب ــر در ایــن تحقی ــه عوامــل مؤث ــوط ب مرب
ــکاران  ــو و هم ــدل چی ــای م ــوص از متغیره ــن خص و در ای
احساســی  یــر  تصو و  شــناختی  یــر  تصو در   )2016(
اســتفاده ‌شــده و ارتبــاط آن‌هــا بــا رضایــت و وفــاداری 

ــت. ــده اس ــی ش ــتری ارزیاب مش
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شکل 1: مدل پژوهش )Chiu et al., 2016(س

فــوق،  پیشــنهادی  مفهومــی  الگــوی  براســاس 
شــناختی  یــر  تصو در  تأثیرگــذار  عوامــل  بیــن  ارتبــاط 
و  رضایــت  میــزان  بــا  آن‌هــا  ارتبــاط  و  احساســی  و 
از  پــس  اســت.  شــده  اســتخراج  مشــتری  وفــاداری 
ــتفاده  ــا اس ــی، ب ــی و پایای ــذاری روای ــی و صحه‌گ بررس
از  اســتفاده  بــا  و  ســاختاری  معــادلات  مدل‌یابــی  از 
ــل  ــن عوام ــان ای ــاط می ــای Spss و Lisrel ارتب نرم‌افزاره

مشــخص ‌شــده اســت.
فرضیه‌هــای پژوهــش شــامل شــش فرضیــۀ اصلــی ذی�ـل 

اســت کــه بــا مــدل مفهومــی پژوهش همســو اســت:
ــتریان  ــاداری مش ــناختی در وف ــر ش ــهٔ اول: تصوی فرضی

ــاداری دارد. ــت و معن ــر مثب تأثی
ــی  ــر احساس ــناختی در تصوی ــر ش ــهٔ دوم: تصوی فرضی

ــاداری دارد. ــت و معن ــر مثب تأثی
فرضیــهٔ ســوم: تصویــر احساســی در وفــاداری مشــتریان 

تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.
تصویــر شــناختی در رضایـ�ت  چهــارم:  فرضیــهٔ 

دارد. معنــاداری  و  مثبــت  تأثیــر  گردشــگر 
تصویــر احساســی در رضایـ�ت   : پنجــم  فرضیــهٔ 

دارد. معنــاداری  و  مثبــت  تأثیــر  گردشــگر 
رضایــت گردشــگر در وفـ�اداری  ششــم:  فرضیــهٔ 

دارد. معنــاداری  و  مثبــت  تأثیــر  مشــتریان 

روش‌شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر هــدف کاربــردی و ماهیــت توصیف�ـی 
�ـادلات  ــدل س��ازی مع ــر م ــی ب ــتگی مبتن ــی و هم‌بس پیمایش
ــای  ــتریان هتل‌ه ــامل مش ــاری ش ــۀ آم ــاختاری دارد.جامع س

شــهر ســاری بــوده اســت. به‌دلیــل نامحــدود بــودن جامعــه، 
ــن  ــر تعیی ــه 374 نف ــم نمون ــران، حج ــول کوک ــک فرم به‌کم
و بــرای انتخــاب افــراد نمونــه از روش علت‌گیــری تصادف�ـی 
ــتری از  ــت مش ــنجش رضای ــرای س ــاده اس��تفاده ش��د. ب س
الیــور  پرســش‌نامهٔ اندرســون و سیرینیواســن (2003) و 
ــاداری مشــتری از پرســش‌نامهٔ  ــرای ســنجش وف (1999)، ب
یــر  اندرســون و سیرینیواســن )2003( و بــرای ســنجش تصو
ــرای  ــی و مارتیــن (2004) و ب شــناختی از پرســش‌نامهٔ بیرل
لــن و مِیــر 

َ
یــر احساســی از پرســش‌نامهٔ ا ســنجش تصو

یان دیــدگاه  (1997) اســتفاده ‌شــده اســت. پاســخ‌گو
از  لیکــرت  پنج‌درجــه‌ای  مقیــاس  براس��اس  را  خ��ود 
خیلــی کــم تــا خیلــی زیــاد تنهــا بــا انتخــاب یــک 
روایــی محتــوای پرسـ�ش‌نامه  دادنـد�.  نشـا�ن  گزینـ�ه 
گردشــگری  و  بازاریابــی  اســتادان  و  صاحب‌نظــران  را 
از  اســتفاده  بــا  پرســش‌نامه  پایایــی  کردنــد.  تأییــد 
0محاســبه  /925 بــا  برابــر  کرونبــاخ  آلفــای  ضریــب 
به‌منظــور تجزیه‌وتحلیــل داده‌هــا و  شــد.  تأیی��د  و 
آزمــون فرضیه‌ه��ا، از آمــار توصیفــی و اســتنباطی در 
اسـ�تفاده   LISREL و   SPSS نرم‌افزارهــای آمـ�اری 

ــده است. ش

یافته‌های پژوهش
یژگی‌هــای جمعیت‌شــناختی اعضــای نمونـ�ۀ  و
آمــاری شــامل سن،جنســیت، تأهــل، میــزان تحصیــات، 
مــدت اقامــت در هتــل، تعــداد دفعــات مراجعــه بــه 
ــده  ــه ش ــدول 1 ارائ ــل در ج ــا هت ــنایی ب ــوهٔ آش ــل، نح هت

ــت.  اس
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جدول 1: ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونهٔ آماری

درصدفراوانیگویه‌هاگویه

سن
102/7زیر 18 سال

۵۰36497/32-۱۸ سال

جنسیت
18649/7مرد

18850/3زن

تأهل
19652/4مجرد

17847/6متأهل

میزان تحصیلات

6818/2زیر دیپلم و دیپلم

16844/9فوق‌دیپلم و لیسانس

13829/7فوق‌لیسانس و دکتری

مدت اقامت در هتل

1216۵۷/۸ تا 3 روز

3112۲۹/۹ تا 7 روز

4612/3بیشتر از 7

تعداد دفعات مراجعه به هتل

16042/8اولین بار

9826/2دومین بار

5213/9سومین بار

6417/1چهارمین بار و بیشتر

نحوهٔ آشنایی با هتل

18850/3توصیهٔ دوستان

4612/3تبلیغات هتل )تلویزیون( و رادیو

5013/4بیلبوردهای تبلیغاتی

9024/1اینترنت

بــرای وضعیــت نرمــال بــودن توزیــع از آزمــون چولگــی 
ــت،  ــروف اس ــز مع ــوران نی ــون ک ــه آزم ــه ب ــیدگی، ک و کش
ــع دارد  ــودن توزی ــال ب ــان از نرم ــج نش ــه نتای ــد ک ــتفاده ش اس
ــر نرمــال  ــی ب ــن آزمــون، فــرض صفــر مبن )جــدول 2(. در ای

ــر از  ــع دارد. درصورتی‌کــه ســطح معنــی‌داری کمت ــودن توزی ب
0/05 باشــد، نشــان از نرمــال نبــودن متغیرهــای موردمطالعــه 

دارد.
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متغیرهــای  بــودن  نرمــال  در جــدول 2، وضعیــت 
ــاداری  ــت و وف ــر احساســی، رضای ــر شــناختی، تصوی تصوی

ــت. ــده ا س ــه ش ارائ

کشیدگیچولگیحداقلحداکثرانحراف معیارمیانگینمتغیرها

0/55-0/19-3/650/675/002/00تصویر شناختی

0/461/08-3/820/695/001/00تصویر احساسی

0/12-0/13-3/790/685/002/00رضایت

0/14-0/18-3/410/775/001/00وفاداری

جدول ۲: ارائهٔ وضعیت نرمال بودن متغیرهای تصویر شناختی، تصویر احساسی، رضایت و وفاداری

در بخ��ش آم��ار اس��تنباطی، نتای��ج فرضی��هٔ اول در 
پاســخ‌گوی  بیــن 374  جــدول ۳ نش��ان می‌دهـ�د کهــ، 
موردمطالعــه، ضریــب هم‌بســتگی رگرســیون بــا ســطح 
محاســبه‌   ß=/4990 بــا  برابــر   α=0/000 معنــی‌داری 
ــطح  ــی‌داری از س ــطح معن ــن س ــه ای ــت. ازآن‌جاک ــده اس ش

ــر اســت  ــق (a=0/05) کوچک‌ت ــی‌داری موردنظــر تحقی معن
ــه  ــه گرفت ــا، نتیج ــب بت ــودن ضری ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج و ب
می‌شــود کــه تصویــر شــناختی در وفــاداری مشــتریان تأثیــر 

مثبــت دارد.

جدول 3: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی

معنی‌داری

ضریب غیراستانداردشده
ضریب 
استانداردشده

متغیر
B خطا بتا

0/000 2/001 0/112 - عدد ثابت

0/000 0/397 0/036 0/499 تصویر شناختی

می‌دهــد  نشــان   4 جــدول  در  دوم  فرضیــهٔ  نتایــح 
ضریــب  موردمطالعــه،  پاســخ‌گوی   374 بیــن  کــه، 
 α=0/000 هم‌بســتگی رگرســیون بــا ســطح معنــی‌داری
ــن  ــه ای �ـت. ازآن‌جاک ــبه ‌ش��ده اس ــا ß=0/564 محاس ــر ب براب

ــق  ــر تحقی ــی‌داری موردنظ ــطح معن ــی‌داری از س ــطح معن س
ــودن  ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج �ـر اس��ت و ب (a=0/05) کوچک‌ت
ــناختی  ــر ش ــه تصوی ــود ک ــه می‌ش ــه گرفت ــا، نتیج ــب بت ضری

در تصویــر احساســی مشــتریان تأثیــر مثبــت دارد.

جدول ۴: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی

معنی‌داری
ضریب استانداردنشده ضریب استانداردشده

متغیر
B خطا بتا

0/000 1/401 0/139 - عدد ثابت

0/000 0/524 0/040 0/564 تصویر شناختی

متغیر وابسته: تصویر احساسی

متغیر وابسته: وفاداری
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ــهٔ ســوم در جــدول 5 نشــان می‌دهــد کــه،  ــج فرضی نتای
بیــن 374 پاســخ‌گوی موردمطالعــه، ضریــب هم‌بســتگی 
بــا  برابــر   α=0/000 معنــی‌داری  ســطح  بــا  رگرســیون 
ß=0/569 محاســبه ‌شــده اســت. ازآن‌جاکــه ایــن ســطح 

 (a=0/05) معنــی‌داری از ســطح معنــی‌داری موردنظر تحقیــق
ــا،  ــب بت ــودن ضری ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج �ـت و ب �ـر اس کوچک‌ت
ــاداری  ــی در وف ــر احساس ــه تصوی ــود ک ــه می‌ش ــه گرفت نتیج

ــت دارد. ــر مثب ــتریان تأثی مش

جدول ۵: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی

معنی‌داری
ضریب استانداردنشده ضریب استانداردشده

متغیر
B خطا بتا

0/000 1/960 0/114 - عدد ثابت

0/000 0/488 0/037 0/569 تصویر احساسی

متغیر وابسته: وفاداری 

ــد  ــان می‌ده ــدول 6 نش ــارم در ج ــهٔ چه ــج فرضی نتای
ضریــب  موردمطالعــه،  پاســخ‌گوی   374 بیــن  کــه، 
 α=0/000 هم‌بســتگی رگرســیون بــا ســطح معنــی‌داری
ــن  ــه ای ــت. ازآن‌جاک ــده اس ــبه‌ ش ــا ß=0/579 محاس ــر ب براب

ــق  ــر تحقی ــی‌داری موردنظ ــطح معن ــی‌داری از س ــطح معن س
ــودن  ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج (a=0/05) کوچک‌ت��ر اس��ت و ب
ــناختی  ــر ش ــه تصوی ــود ک ــه می‌ش ــه گرفت ــا، نتیج ــب بت ضری

ــت دارد. ــر مثب ــتریان تأثی ــت مش در رضای

جدول ۶: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی

معنی‌داری

ضریب استانداردنشده ضریب استانداردشده

متغیر
B خطا بتا

0/000 1/137 0/153 - عدد ثابت

0/000 0/608 0/044 0/579 تصویر شناختی

متغیر وابسته: رضایت

نتایــج فرضیــهٔ پنجــم در جــدول 7 نشــان می‌دهــد 
ضریــب  موردمطالعــه،  پاســخ‌گوی   374 بیــن  کــه، 
 α=0/000 هم‌بســتگی رگرســیون بــا ســطح معنــی‌داری
ــن  ــه ای ــت. ازآن‌جاک ــده اس ــا ß=/6580 محاســبه‌ ش ــر ب براب

ــق  ــر تحقی ــی‌داری موردنظ ــطح معن ــی‌داری از س ــطح معن س
ــودن  ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج �ـر اس��ت و ب (a=0/05) کوچک‌ت
ــر احساســی  ــه می‌شــود کــه تصوی ــا، نتیجــه گرفت ضریــب بت

ــت دارد. ــر مثب ــگران تأثی ــت گردش در رضای

معنی‌داری
ضریب استانداردنشده ضریب استانداردشده

متغیر

B خطا بتا

0/000
۰/۹۰۸ ۰/۱۵۲ - عدد ثابت

۰/۰۰۰ ۰/۷۴۴ ۰/۰۴۴ ۰/۶۵۸ تصویر احساسی

متغیر وابسته: رضایت

جدول ۷: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی
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نتایــج فرضیــهٔ شــش در جــدول 8 نشــان می‌دهــد 
ضریــب  موردمطالعــه،  پاســخ‌گوی   374 بیــن  کــه، 
 α=0/000 هم‌بســتگی رگرســیون بــا ســطح معنــی‌داری
ــن  ــه ای ــت. ازآن‌جاک ــده اس ــبه‌ ش ــا ß=0/600 محاس ــر ب براب

ــق  ــر تحقی ــی‌داری موردنظ ــطح معن ــی‌داری از س ــطح معن س
ــودن  ــت ب ــه مثب ــه ب ــا توج (a=0/05) کوچک‌ت��ر اس��ت و ب
در  کــه رضایــت  گرفتــه می‌شــود  نتیجــه  بتــا،  ضریــب 

وفــاداری مشــتریان تأثیــر مثبــت دارد.

جدول 8: ضرایب بتا با ضرایب رگرسیونی

معنی‌داری
ضریب استانداردنشده ضریب استانداردشده

متغیر
B خطا بتا

0/000 2/021 0/098 - عدد ثابت

0/000رضایت 0/455 0/031 0/600

متغیر وابسته: وفاداری

مســیر  تحلیــل  و  مــدل  خروجــی  براســاس 
به‌دســت‌آمده در حالــت ضریــب اســتاندارد و معنــاداری 
ــیرهای  ــارهٔ t در مس ــدار آم ــه مق ــه این‌ک ــه ب ــا توج ــدل و ب م
چنیــن  می‌تــوان  اســت،   1/96 از  بزرگ‌تــر  شــش‌گانه 

ــد و 0/99و  ــان 0/95 درص ــطح اطمین ــه در س ــرد ک ــان ک بی
ســطح خطــای α=0/000 تصویــر شــناختی و احساســی در 
ــه نقــش میانجــی رضایــت گردشــگران  ــا توجــه ب ــاداری ب وف

تأثیــر دارد.

جدول 9: نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری

نتیجهٔ فرضیاتt-valueضریب مسیرفرضیه

H1*0/182/410/95 تأیید

H2**0/659/140/99 تأیید

H3**0/303/320/99 تأیید

H4**0/233/040/99 تأیید

H5**0/505/380/99 تأیید

H6**0/334/050/99 تأیید

بحث و نتیجه‌گیری
ــر  ــر تصوی ــی تأثی ــدف بررس ــا ه ــر ب ــش حاض پژوه
شــناختی و احساســی در وفــاداری بــا توجــه بــه نقــش 
میانجــی رضایــت گردشــگران در شهرســتان ســاری بــه 
انجــام رســید کــه در آن شــش فرضیــه آزمــون شــد. در فرضیۀ 
اول پژوهــش ادعــا شــده بــود کــه تصویــر شــناختی در 
وفــاداری مشــتریان تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد کــه تأیی�ـد 
ــی و همــکاران  ــری عقدائ ــا پژوهــش امی ــن نتیجــه ب شــد. ای
)2015(، چی��و و هم��کاران )2016( و الِامســالِم و الحَــداد 
ــه نظــر می‌رســد تصویــر مقصــد  )2016( همســو اســت. ب
بایــد یــک پدیــدهٔ چندبعــدی باشــد کــه نه‌تنهــا شــامل 
ــه  ــکان، بلک ــای م ــوص ویژگی‌ه ــش درخص ــادات و دان اعتق
شــامل احساســات فــرد بــه مقصــد گردشــگری نیــز هســت. 

ــن و  ــد کرونی ــگرانی مانن ــات پژوهش ــج تحقیق ــاس نتای براس
همــکاران )2000(، در ســازمان‌های خدماتــی، کیفیــت 
خدمــات ازجملــه مهم‌تریــن عوامــل مؤثــر در افزایــش ســطح 
رضایتمنــدی مشــتریان و درنتیجــه وفــاداری مشــتریان اســت.
در فرضیــهٔ دوم پژوهــش، فــرض بــر آن بــود کــه تصویر 
ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــی تأثی ــر احساس ــناختی در تصوی ش
دارد کهــ تأیی��د شـد�. نتیجــهٔ اینــ پژوه��ش بـا� تحقیق�ـات لــی 
و همــکاران )2007( همســو اســت. تصویــر منحصربه‌فــرد 
ــک مقصــد  ــز کــردن ی ــی آن در متمای ــل توانای ــوی، به‌دلی و ق
ــد  ــک مقص ــی ی ــاس موقعیت‌یاب ــب، اس ــای رقی از مقصده
 اطلاعــات 

ً
اســت تــا وارد ذهــن گردشــگرانی شــود کــه دائمــا

ــگری  ــوزهٔ گردش ــوم در ح ــن مفه ــد. ای ــازی می‌کنن را ساده‌س
ــری  ــار و تصمیم‌گی ــم در رفت ــرا ه ــت؛ زی ــم اس ــیار مه بس
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ــطح  ــی در س ــش مهم ــم نق ــذارد و ه ــر می‌گ ــگران تأثی گردش
 .)Beerli & Martín, 2004( ــفر دارد ــا از س ــت آن‌ه رضای
ــیاری  ــد بس ــگری می‌توان ــد گردش ــه مقاص ــق ب ــاس تعل احس
ــه از  ــد ک ــرار ده ــر ق ــگر را تحت‌تأثی ــار گردش ــب رفت از جوان
ــا  ــگر از آن‌ج ــه گردش ــی ک ــه مکان‌های ــوان ب ــه می‌ت آن جمل
بازدیــد می‌کنــد، دانشــی کــه دربــارهٔ آن‌هــا دارد و ارتبــاط 
ــاره  ــگری اش ــد گردش ــا آن مقاص ــی وی ب ــی و عاطف احساس
کــرد. از طــرف دیگــر، بایــد توجــه داشــت کــه احســاس تعلــق 
ــگران  ــی گردش ــار فعل ــد رفت ــگری می‌توان ــد گردش ــه مقاص ب
در قبــال آن‌هــا )رضایــت( و همچنیــن رفتــار آتــی گردشــگران 

ــد. ــرار ده ــر ق ــا را تحت‌تأثی ــا آن‌ه ــاداری( ب )وف
در فرضیــهٔ ســوم ادعــا شــده بــود کــه تصویــر احساس�ـی 
در وفــاداری مشــتریان تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد کــه 
ــودِرلاند  ــات س ــا تحقیق ــش ب ــن پژوه ــهٔ ای ــد. نتیج ــد ش تأیی
و روزِنگــرِن (2011) و رضـ�ا و رحمـ�ان )2012( همســو 
اســت. پــارک و همــکاران )2010( احســاس تعلــق بــه 
ــد و  ــن برن ــتگی بی ــاط و هم‌بس ــدت ارتب ــهٔ ش ــد را به‌مثاب برن
مشــتری تعریــف می‌کننــد. بــه عبــارت دیگــر، احســاس 
ــاس  ــهٔ احس ــوان به‌منزل ــگری را می‌ت ــد گردش ــه مقاص ــق ب تعل
ــگر  ــن گردش ــوی بی ــات ق ــه از ارتباط ــرد ک ــف ک ــی تعری مثبت
ــخصی  ــهٔ ش ــگری نشــئت می‌گیــرد. تجرب ــد گردش و مقاص
ــد  ــه می‌توانن ــتند ک ــی هس ــد اصل ــی دو بع ــل اجتماع و تعام
ــد  ــه مقاص ــگر ب ــق گردش ــاس تعل ــکل‌گیری احس ــث ش باع
ــی  ــناختی و ذهن ــت روان‌ش ــاس حال ــوند. احس ــگری ش گردش
اســت کــه بــا انــواع تمایــات، اندیشــه‌ها و رفتارهــای درونــی 
ــد خــورده  ــی )اجتماعــی( پیون ــا رفتارهــای بیرون )فیزیکــی( ی
اســت. احســاس محرکــی روان‌شــناختی اســت بــا جنبه‌هــای 
ــدگاه  ــه زمینه‌هــای خــاص وابســته اســت. از دی ادراکــی کــه ب
بســیاری از محققــان، احســاس فراینــدی ادراکــی اســت. 
اســت  انگیزه‌هــا  از  مجموعــه‌ای  ادراک  فراینــد  احســاس 
ــازد  ــا می‌س ــاص توان ــالات خ ــایی ح ــه شناس ــراد را ب ــه اف ک
ــه  ــت ک ــوری اس ــی ف ــاس واکنش )Consoli, 2010(. احس
اغلــب از فرایندهــای انگیزشــی اســتفاده می‌کنــد. ضمــن 
ــون  ــی همچ ــای انگیزش ــی در جنبه‌ه ــات گاه ــه احساس این‌ک
توانایــی افــراد، پریشــانی و عدم‌تمرکــز تأثیــر می‌گــذارد. 
ــت  ــی اس ــزه حقیقت ــه انگی ــد ک ــات می‌کن ــائل اثب ــن مس ای
 Jarrold,( می‌شــود  احساســات  شــکل‌گیری  باعــث  کــه 
2004(. در بــازاری کــه اشباع‌شــده، خواســته‌ها از نیازهــا 
افــراد  احساســی  بنابرایــن، حالــت  بااهمیت‌تــر هســتند. 
ــت  ــر کیفی ــاوه ب ــود. ع ــب می‌ش ــی غال ــن بازارهای در چنی
و قیمــت، مصرف‌کننــده اعتمــاد، علاقــه و تخیــات نیــز 
می‌خواهــد. احســاس بخــش متمایــزی اســت کــه بایــد 
به‌منظــور افزایــش عرضــهٔ کالا و خدمــات بــه آن توجــه شــود. 

مصرف‌کننــده در جســت‌وجوی کالا یــا خدماتــی نیســت 
کــه بــا فرایندهــای منطقــی یــا نیازهایــش مواجــه شــود، بلکــه 
درپــی ارضــای منابــع احساســی و خواســته‌های روان‌شــناختی 
خویــش اســت. تصمیمــات خریــد مشــتریان بــا دو نــوع نیــاز 
ــف  ــط وظای ــه توس ــه‌ای ک ــای وظیف ــود: نیازه ــت می‌ش هدای
و کارکــرد محصــول ارضــا می‌شــود و نیازهــای احساســی 
ــد  ــول پیون ــت محص ــناختی مالکی ــای روان‌ش ــا جنبه‌ه ــه ب ک
خــورده اســت. بنابرایــن، عــاوه بــر این‌کــه محصــولات بایــد 
ــز از  ــد عملکــرد مناســبی را نی ــد، بای احساســات را ارضــا کنن

ــد. ــش بگذارن ــه نمای ــود ب خ
تصویـ�ر  کـ�ه  بـ�ود  شـ�ده  ادعـ�ا  فرضیـ�هٔ چهـ�ارم  در 
شــناختی در رضایــت گردشــگر تأثیــر مثبــت و معنــاداری 
ــن و  ــش چِ ــا پژوه ــه ب ــن نتیج ــود. ای ــده ب ــد ش ــه تأیی دارد ک
ــددی در دو  ــای متع ــت. پژوهش‌ه ــو اس ــو (2013) همس ف
ــه  ــد ک ــان می‌ده ــگری نش ــوص گردش ــته درخص ــهٔ گذش ده
ــی  ــت در بررس ــمند و بااهمی ــی ارزش ــد مفهوم ــر مقص تصوی
فراینــد انتخــاب مقصــد بــوده و بــه درک مــا از رفتــار گردشــگر 
 Zanganeh & Shamsullahzadeh,( ــت ــرده اس ــک ک کم
 .)King et al., 2015 ؛Chew & Jahari, 2014 2011؛
ــگران،  ــی گردش ــای انتخاب ــد در فراینده ــک مقص ــر ی تصوی
ارزیابــی آن مقص��د و اه�ـداف آین�ـده تأثی��ر می‌گـذ�ارد. عناصــر 
�ـد،  �ـر می‌گیرن �ـری را درب �ـوری دیگ �ـادات کش �ـناختی اعتق ش
ــد  ــذار از فراین ــر و تأثیرگ ــی جدایی‌ناپذی ــد جزئ ــر مقص تصوی
 Gallarza( تصمیم‌گیــری گردشــگران و رفتارهای ســفر اســت
et al., 2002(. تصــور مســافران از محــل یکــی از مهم‌تریــن 
ــت.  ــد اس ــاب مقص ــد انتخ ــل در فراین ــن عوام و تأثیرگذارتری
ــردی و  ــای عملک ــامل ویژگی‌ه ــد ش ــد می‌توانن ــر مقص تصاوی
ــرد،  ــا منحصربه‌ف ــر ی ــای متمایزت ــا ویژگی‌ه ــترک ی ــی مش روان
 Govers et al.,( ــند ــوادث باش ــات و ح ــا، احساس رویداده

 .)2007
تصویــر  کــه  می‌دهــد  نشــان  مفهوم‌ســازی‌ها  ایــن 
مقصــد ماهیــت پیچیــده‌ای دارد و شــامل بســیاری از جنبه‌هــا 
اســت کــه درنهایــت بــه شــکل کلــی تصویــر در ذهن مســافران 
ــد  ــر مقص ــد )Govers et al., 2007(. تصوی ــک می‌کن کم
به‌مثابــهٔ یکــی از مفاهیــم تأثیرگــذار در فراینــد انتخــاب مقصــد 
گردشــگران بــه رســمیت شــناخته‌ شــده اســت؛ زیــرا تصویــر 
در درک ذهنــی فــرد، رفتــار پــس‌ازآن و انتخــاب مقصــد تأثیــر 

.)Echtner & Ritchie, 1993( می‌گــذارد
در فرضی�ـهٔ پنج�ـم، ف�ـرض ب�ـر آن ب�ـوده اس�ـت ک�ـه تصوی�ـر 
احساســی در رضایــت گردشــگر تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد 
کــه تأییــد شــد. نتیجــهٔ ایــن پژوهــش بــا تحقیقــات یورگِنسِــن 
ــو  ــکاران (2014) همس ــگ و هم �ـتِدمن )2001) و ژان و اس
ــان و  ــرژی، هیج ــط ان  توس

ً
ــا ــی عمدت ــر عاطف ــت. تصوی اس
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 (Moon( می‌شــود  اندازه‌گیــری  شــهر  یــک  نوظهــوری 
ــای  ــه معن ــرد ک ــنهاد ک ــو )1993( پیش et al., 2011. هانی
ــاره دارد  ــی اش ــط عاطف ــت محی ــی کیفی ــه ارزیاب ــی ب عاطف

 .)Baloglu & McCleary, 1999(
در فرضیــهٔ ششــم، فــرض بــر آن شــده بــود کــه 
ــت و  ــر مثب ــتریان تأثی ــاداری مش ــگر در وف ــت گردش رضای
معنــاداری دارد کــه تأییــد شــده بــود. نتیجــهٔ ایــن پژوهــش بــا 
ــگ  ــن و وان ــکاران (2008)، هاتچِنسِ ــم و هم ــات کی تحقیق
ــو  ــان آرت )2012( همس ــگ و گونی )2009( و جانکینگتون
اس��ت. رضایــت در بخــش گردشــگری موضــوع بســیار 
ــی در  ــر قابل‌توجه ــتری تأثی ــت مش ــت و رضای ــی اس حساس
انتخــاب مقاصــد ساخته‌شــده توســط گردشــگران دارد و 
ــود.  ــه می‌ش ــنایان توصی ــتان و آش ــه دوس ــری ب در تصمیم‌گی
ــک  ــد ی ــس از خری ــی پ ــهٔ ارزیاب ــد به‌منزل ــت می‌توان رضای
 .)Ryan, 1995( ــه شــود گردشــگر از مقصــد در نظــر گرفت
اســتدلال   )1983( هانــت  گردشگــری،  پژوهـ�ش  در 
کــرد کــه رضایــت نه‌تنهــا درخصــوص لــذت بــردن از 
ــهٔ آن  ــی از تجرب ــل ارزیاب ــه حداق ــت، بلک ــفر اس ــهٔ س تجرب
برنــد اســت. رضایــت هنگامــی برانگیختــه‌ شــده اســت 
درک خــود  بــا  را  اولیــه  انتظــارات  کــه مصرف‌کننــدگان 
از  از یک‌مرتبــه  بیــش  مقایســه کرده‌انــد. تجربــه‌ای کــه 
انتظــارات بیشــتر می‌شــود، مصرف‌کننــده آن را رضایــت 
می‌نامــد )Yuksel, 2001(. رضایــت گردشــگری یکــی 
ــی در  ــب‌وکار رقابت ــظ کس ــرای حف ــت ب ــای نخس از متغیره
صنعــت گردشــگری و تأثیــر آن در انتخــاب مقصــد، مصــرف 
 Kozak & Rimmington,( محصــولات و خدمــات اســت
2000( ارتبــاط بیــن رضایــت و وفــاداری، کــه توســط 
ــه  ــرد ک ــد ک ــت، تأیی ــده اس ــه ش ــان مطالع ــیاری از محقق بس
رضایــت مشــتری متغیــر واســطه‌ای اســت کــه ممکــن اســت 
 Patterson( مشــتریان را تغییــر دهــد یــا آن‌هــا را وفــادار کنــد
Spreng, 1997 &(. رضایــت گردشــگر عامــل کلیــدی 
موفقیــت در گردشــگری شــناخته ‌شــده اســت. بدیهی اســت، 
اگــر گردشــگر راضــی باشــد، انگیــزهٔ بازدیــد یــا مانــدن بیشــتر 
در مقصــد یــا بازگشــت دوبــاره و نیــز پیشــنهاد بــه دیگــران را 

ــت. ــد داش خواه
بــا تصویــر  بتوانــد،  بایــد  مــدل پژوهــش نه‌تنهــا 
ــرد آن در  ــگری و کارب ــد گردش ــی مقص ــناختی و احساس ش
حــوزهٔ تصویــر مقصــد، عوامــل مؤثــر در ارزیابــی گردشــگر 
ــا  ــد، ب ــد بتوان ــد بلکــه بای ــر مقصــد را شناســایی کن از تصوی
ــواهدی  ــد، ش ــر مقص ــات تصوی ــدل در ادبی ــن م ــرد ای کارب
ــت آورد.  ــه دس ــد ب ــر مقص ــنجش تصوی ــرای س ــی ب تجرب
ــی  ــادی اجتماع ــعهٔ اقتص ــی در توس ــش مهم ــگری نق گردش

ــن  ــی از کم‌هزینه‌تری ــعهٔ آن ‌یک ــد و توس ــا می‌کن ــورها ایف کش
ــهٔ نیــروی  روش‌هــای اشــتغال‌زایی اســت. گردشــگری به‌منزل
ــان می‌شــود. گردشــگری  ــرای توســعهٔ منطقــه‌ای بی محرکــه ب
موفــق می‌توانــد درآمــد دولــت، اشــتغال و دریافتی‌هــای 

ــد.  ــش ده ــد را افزای ــگری مقص گردش
�ـام  ــاص انج ــی خ ــع زمان ــک مقط ــش در ی ــن پژوه ای
�ـی  ــع زمان ــا در آن مقط ــا تنه ــار نمونه‌ه ــت و رفت ــده اس ش
ــای  ــئله از محدودیت‌ه ــن مس ــه ای ــت ک ــده اس ــنجیده ش س
اســت. محدودیــت دیگــر مربــوط بـ�ه  پژوهــش  ایــن 
از محدودیت‌هـ�ای  اســت.  ابــزار گــردآوری داده‌هــا 
کامــل میــزان دقـ�ت  ذاتــی پرســش‌نامه عدم‌بررســی 
�ـکاری  ــه هم ــراد ب ــی اف ــل بعض ــخ‌دهندگان و عدم‌تمای پاس
�ـلیقهٔ  ــرش و س  وارد نگ

ً
ــا ــد عمیق ــش‌نامه نمی‌توان ــت. پرس اس

مشــتریان شــود. بــا توجــه بــه محدودیت‌هــای ذکرشــده 
می‌شــود: پیشــنهاد 

ــره‌ای  ــگری، منظ ــت گردش ــاخص‌های جذابی ــه ش 1( ب
ــب  ــود و بدین‌ترتی ــه ش ــش توج ــات بیش‌ازپی ــت خدم و کیفی
ــهٔ  ــا ارائ ــت آن‌هــا  ب ــرای تقوی ــن شــاخص‌ها شناســایی و ب ای

ــود. ــاش ش ــدت ت ــدت و بلندم ــای کوتاه‌م برنامه‌ه
�ـر  ــی فرات ــا و خدمات ــهٔ کالاه ــاخص‌های ارائ ــه ش ۲( ب
�ـوب  ــی مطل ــاد محیط ــز ایج ــده و نی ــارات مصرف‌کنن از انتظ
و ســرگرم‌کننده و درعین‌حــال آرامش‌بخــش، بیش‌ازپیــش 
توجــه شــود و بدین‌ترتیــب تصویــر خــود را در ذهــن مش�ـتریان 
بهبــود بخشــند و از ایــن طریــق دل‌بســتگی احساســی آن‌ه�ـا 

بــه خــود را افزایــش دهنــد.
بــردن صبــر و تحمـ�ل  بــالا  بــه شــاخص‌های   )۳
کارکنــان هنــگام برخــورد بــا مشــتریان و رســیدگی بــه 
شــکایات آن‌هــا، برگــزاری دوره‌هــای آموزشــی بــرای کارکن�ـان 
ــح شــغل موردنظــر و برخــورد دوس�ـتانه،  ــرای انجــام صحی ب
ــش  ــتریان بیش‌ازپی ــا مش ــان ب ــی کارکن ــه و صمیم محترمان
�ـوارد  �ـه م ــد ب ــا بای ــران هتل‌ه ــب مدی ــود و بدین‌ترتی ــه ش توج
مربــوط بــه تصویــر احساســی توجــه ویــژه کننــد و موجب�ـات 

شــکل‌گیری وفــاداری در مشــتریان را فراهــم ســازند.
�ـه  ــل، توج ــوع در هت ــد متن ــز خری ــاد مراک ــه ایج ۴( ب
بــه امکانــات تفریحــی و ســرگرمی کــودکان، توجــه ویــژه ب�ـه 
�ـیون  ــه دکوراس ــل ب ــز هت ــا، تجهی ــش اتاق‌ه ــی و آرام پاکیزگ
و  شــود  توجــه  بیش‌ازپیــش  لوکــس  و  و مــدرن  زیبــا 
توصیــه می‌شــود، ازآن‌جایی‌کــه تصویـ�ر  بدین‌ترتیــب 
�ـن  �ـد، ای ــر باش ــتری مؤث ــت مش ــد در رضای ــرکت می‌توان ش
ــت  ــوع و باکیفی ــولات متن ــهٔ محص ــا ارائ ــد ب ــرکت می‌توان ش
ــم و  ــن تنظی ــد و همچنی ــعه ده ــود را توس ــت خ ــهٔ  فعالی دامن
ــی و  گاه ــه آ ــر ب ــی مؤث ــی و تبلیغ ــای ترویج ــرای برنامه‌ه اج
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ــود. ــر ش ــود منج ــات خ ــتریان از خدم ــت مش رضای
�ـۀ  �ـب، ارائ ــی مناس ــتراتژی‌های قیمت ــع اس ــه وض 5( ب
ــه  ــتریان توج ــه مش ــده ب ــای وعده‌داده‌ش ــات در زمان‌ه خدم
ــون،  ــای گوناگ ــه راهبرد‌ه ــه ب ــا توج ــب، ب ــود و بدین‌ترتی ش
�ـت  ــه مزی ــتیابی ب ــازمان را در دس ــد س ــذاری می‌توان قیمت‌گ
�ـاری  �ـاری ی ــام تج ــد از ن ــری قدرتمن ــاد تصوی ــی و ایج رقابت
رســاند کــه موجــب تقویــت تصویــر عاطفــی می‌شــود و 

ــراه دارد. ــه هم ــز ب ــگر را نی ــت گردش ــه رضای درنتیج

سپاسگزاری
محققــان ایــن پژوهــش مراتــب‎ ‎ســپاس‎ ‎خــود‎ ‎را‎ ‎از کلیهٔ کســانی 
کــه در ایــن ‏تحقیــق گــروه محققــان را یــاری رســاندند اعــام 
ــی  ــهٔ کارشناس ـ برگرفت��ه از پایان‌نام ـ. مقال��هٔ حاضرـ می‌دارندـ
بــا مجــوز شــورای آموزشــی و  ارشــد مدیریــت دولتــی 
پژوهش�ـی گــروه مدیری��ت دانش��گاه پیــام نــور اســتان مازنــدران 

اســت.
تعارض منافع

در ایــن مقالــه، هیچ‌گونــه تضــاد منافعــی وجــود نداشــته 
. است

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن‌هــا در فهرســت منابــع 
آمــده اســت

دولت‌آبــادی،  ــه، رضایــی 
ّ
فتح‌الل امیــری عقدائــی، ســید 

حســین، انصــاری، آذرنــوش و العجــی، حســا )1395(. 
ــر  ــد ب ــر مقص ــر تصوی ــت در تأثی ــی رضای ــش میانج نق
توســعۀ گردشــگری مذهبــی. فصلنامــهٔ چشــم‌انداز 
https://  .124-107  ،)۲۷(۱۵ بازرگانــی،  مدیریــت 

jbmp.sbu.ac.ir/article_96411.html

پناهــی، حســین، بهبــودی، داوود، ذوالقــدر، حمیــد و ذوالقدر، 
ــر  ــات ب ــت خدم ــر کیفی ــی تأثی ــی )1392(. بررس عل
ــلطانیه(.  ــد س ــی: گنب ــگران )موردشناس ــت گردش رضای
منطقــه‌ای،  شــهری  آمایــش  و  جغرافیــا  فصلنامــهٔ 
https://doi.org/10.22111/  .116-101  ،)۱۵(۵

gaij.2015.2074

درزیــان عزیــزی، عبدالهــادی، فعلــی، راضیــه، رحیمــی، 
تأثیــر   .)1394( ادریــس  محمــودی،  و  ــه 

ّ
فرج‌الل

عوامــل شــناختی و احساســی بــر وفــاداری گردشــگران 
ــی  ــهٔ علمی - پژوهش ــگری. فصلنام ــد گردش ــه مقص ب
https:// .54-37 ،)۲۱(۶ ،تحقیقــات بازاریابــی نویــن

doi.org/10.22108/NMRJ.2016.20665

ــی  ــر )1391(. بررس ه‌زاده، یاس
ّ
ــمس‌الل ــوب و ش ــه، یعق زنگن

ــت،  ــعهٔ صنع ــد در توس ــر مقص ــش تصوی ــل نق و تحلی
گردشــگری )مطالعــهٔ مــوردی: کلان‌شــهر تبریز(. نشــریهٔ 
علمی - پژوهشــی جغرافیــا و برنامه‌ریــزی، ۱۶)۴۱(، 
https://ensani.ir/file/download/  .۱۶۸-۱۵۳

article/20140602135816-9918-41.pdf

اردشــیر، دهقانــی ســلطانی، مهــدی، ســلطانی  شــیری، 
 .)1394( حســین  فارســی‌زاده،  و  اعظــم  بناونــدی، 
ــت  ــتری در صنع ــت مش ــر رضای ــی ب ــر کار هیجان تأثی
هتــل‌داری: نقــش میانجــی رضایــت کارکنــان. فصلنامــهٔ 
مطالعــات مدیریــت گردشــگری، ۱۰)۳۱(، 39-19. 

ttps://tms.atu.ac.ir/article_3894.html

ــی  ــین و دهقان ــادی، حس ــی دولت‌آب ــد، رضای ــاری، محم غف
مؤثــر  عوامــل  تحلیــل   .)1393( فرشــید  انــاری، 
گردشــگری  مقاصــد  بــه  گردشــگران  وفــاداری  بــر 
بــه  ســفرکرده  خارجــی  گردشــگران  )موردمطالعــه: 
ســازمانی،  فرهنــگ‌  مدیریــت  اصفهــان(.  شــهر 
https://doi.org/10.22059/  .555-568  ،)۳(۲۱

jomc.2014.51523

ــران  ــروان از ای ــردم ای ــگارهٔ م ــور )1387(. ان ــان، گریگ قضاری
به‌عنــوان مقصــد گردشــگری. پایان‌نامــهٔ کارشناســی 

ــران. ــی ته ــه طباطبای ــگاه علام ــد، دانش ارش

کاظمــی، مهــدی )1386(. مدیریــت گردشــگری. تهــران: 
ــمت. ــارات س انتش

شــهروندان  ادراک  تحلیــل   .)1387( مهــدی  کاظمــی، 
زاهدانــی در توســعهٔ گردشــگری چابهــار. فصلنامــهٔ 

.۱۰۰-۸۱  ،)۱۲(۶ توســعه،  جغرافیــا 

کروبــی، مهــدی، ابراهیمــی، مهــدی و قاســم‌پور، فائــزه 
مشــتری  رضایــت  میــان  رابطــۀ  بررســی   .)1393(
)مطالعــۀ  هتــل‌داری  صنعــت  در  وفــاداری  و 
شــیراز(.  شــهر  ســتارۀ   5 و   4 هتل‌هــای  مــوردی: 
https://doi.  .112-97  ،)۱(۱ شــهری،  گردشــگری 

org/10.22059/jut.2014

همتــی، رضــا و زهرانــی، داود )1393(. بررســی عوامــل مؤثــر 
بــر رضامنــدی و وفــاداری گردشــگران خارجــی بــه 
اصفهــان به‌مثابــه برنــد گردشــگری. مجلــهٔ برنامه‌ریــزی 
https://  .204-182 ،)۱۰(۳ ،و توســعهٔ گردشــگری

 doi.org/10.22059/JUT.2014.53158
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