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 Article Information Abstract 

Research Paper 
Aim: Today, tourist destinations need to make tourists more loyal to these 

destinations in order to market their attractions, services, and products 

better. In addition to creating a competitive advantage, marketing costs for 

loyal tourists are much lower than marketing to attract new tourists. The 

current research was conducted to analyze the behavior of loyalty to the 

destination and the factors affecting it using the Bayesian network, which 

is a graph-type network based on the Bayesian theory. 

Material & Method: The current research is applied in terms of purpose 

and descriptive-survey in terms of method. The target population of the 

research was foreign tourists who traveled to Iran in the fall of 2022. A 

total of 384 questionnaires were distributed, out of which 376 correct 

questionnaires were collected and analyzed. 

Finding: The results of the analysis using the Bayesian method have 

shown that tourist satisfaction is 19%, the feeling of security from 

traveling to the destination is 11%, the mental image of the destination is 

8%, the perceived quality is 7%, the perceived value, the sense of 

belonging to the destination is 6% each, and familiarity with the tourist 

destination is 7%. These factors contribute to the improvement 

of loyalty to the destination. 

Conclusion: By creating different scenarios, the tourism industry 

stakeholders can analyze loyalty behavior and the factors affecting it and 

use the results to create more loyalty and marketing based on making 

tourists loyal. 

Innovation: Although many studies have been done in tourism to identify 

the factors affecting loyalty to the tourist destination, not many studies 

have been conducted in the field of predicting the level of loyalty of 

tourists to the destination, as well as the predictive analysis of the most 

and the least influencing factors on Loyalty has not been done. 
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Extended Abstract   

1. Introduction 
Today, tourist destinations need to make tourists more loyal to these destinations in order better to market 

their attractions, services, and products. Making tourists loyal is legitimately important because, in addition 

to creating a competitive advantage, marketing costs for loyal tourists are much lower than marketing to 

attract new tourists. Making tourists loyal is the best possible strategy for retaining tourists and promoting 

the destination brand because one of the consequences of loyalty is word-of-mouth advertising and 

recommending the destination to friends and acquaintances. It should also be noted that in today's 

competitive world, the first trip to a tourist destination can mean something other than the success of that 

tourist destination. However, the repetition of the trip to the tourist destination and its introduction and 

promotion to potential tourists can determine the success of that tourist destination in the long term. 

Although many researches have been carried out in tourism to identify the factors affecting loyalty to the 

tourist destination, explain the relationship between these factors, and define different conceptual models 

for loyalty to the destination, few studies have been conducted in the field of predicting the level of loyalty 

of tourists to the destination and also, the predictive analysis of the highest and lowest impact factors on 

loyalty has not been done. Most of the studies conducted in the field of tourists' loyalty to tourist 

destinations have sought to find a conceptual framework and model to explain the relationship between 

various factors related to the concept of loyalty to the destination, and less research has been done in the 

field of predicting the behavior of factors influencing loyalty to the destination and itself. Loyalty to the 

destination has been achieved using new probabilistic tools, such as the Bayesian network, that can reason 

and draw conclusions with new evidence under probabilistic conditions. The present research was 

conducted to analyze the behavior of loyalty to the destination and the factors affecting it using the Bayesian 

network, a graph-type network based on the Bayesian theory. 

2. Materials and Methods 
In terms of the practical purpose and data collection method, the current research is a descriptive research 

type and a field study branch. This research is causal in terms of the relationship between variables. In terms 

of time, the current research is cross-sectional, and the data were collected in the fall of 2022. The statistical 

population of the research includes international tourists who traveled to the tourist destination of Tehran 

in the fall of 1401. The target population of the research was international tourists who visited five important 

attractions of Tehran, including Golestan Palace, National Museum, Saad Abad Palace, Niavaran Palace, 

and Milad Tower. In the current research, the quantitative information of the questionnaire was analyzed in 

Excel 2016 software and then placed in the Bayesian network as the primary information. This network 

was analyzed using Genie 2.2 software. SPSS software was used to test Cronbach's alpha test in this 

research. 

3. Results and Discussion 
According to the results of the research, in order to answer the question of how much the contribution of 

each of the factors affects the loyalty of tourists to the tourist destination, it is possible to use the analysis 

of the influence of each of the factors in their optimal state separately on the loyalty to the destination. 

According to the results of the research, tourist satisfaction is 19%, the feeling of security from traveling to 

the destination is 11%, the mental image of the destination is 8%, the perceived quality is 7%, the perceived 

value, the sense of belonging to the destination is 6% each, and familiarity with the tourist destination. Five 

percent contribute to the improvement of loyalty to the destination. In the retroactive analysis of tourist 

satisfaction factors, the feeling of safety from traveling to the destination and their perceived value have 

been introduced as the most influential factors, with 100%, 86%, and 83%, respectively. In the separate 

analysis of the influence of the factors in their 100% state, satisfaction, the feeling of security from the trip, 

and good mental image of the destination have been introduced as factors with the most influence, with the 

participation of 19%, 11%, and 8% respectively in improving the loyalty status. Among the factors 

influencing loyalty, tourist satisfaction has the highest influence on loyalty. Also, in the retrospective 

analysis, with the assumption of 100% loyalty, sense of belonging to the destination, familiarity with the 

destination, and perceived quality, each with 75%, 77%, and 78% influence, respectively, have been 

introduced as the factors with the least influence on loyalty. In the analysis based on the influence of each 
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of the factors in the state of 100% separately, familiarity with the tourist destination, feeling of belonging 

to the destination, and the perceived value of each of them with five percent, six percent, and six percent 

respectively in the amount of participation in improving loyalty to factors with the least influence. 

4. Conclusions 
Since most of the stakeholders of the tourism industry are small and medium-sized enterprises and the 

marketing power of these enterprises is relatively low, policymakers can focus on the factors that have the 

most significant impact on loyalty to the destination, and introducing these factors has helped small and 

medium-sized enterprises in more integrated marketing and also inspired by these concepts in creating 

slogans for the destination brand such as "traveling to Iran is an experience beyond expectations" 

(exceeding expectations from travel is a characteristic of satisfaction is a tourist) or "Iran is a safe 

destination to visit." Stakeholders in the tourism industry can analyze loyalty behavior and factors affecting 

it by creating different scenarios, with retrospective analysis being the most important. 
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 چکیده:  اطلاعات مقاله 

 

 محصولاتشان ، خدمات و  ها جاذبه هر چه بهتر    ی اب ی بازار   ی برا ی امروزه مقاصد گردشگر   هدف:  

. وفادار ساختن گردشگران هستند مقاصد  ن ی گردشگران به ا  ش یاز پ  ش یوفادار ساختن ب  ازمند ی ن 
ا  ا   ت ی اهم   حائز جهت    ن ی از  بر  که علاوه   یبرا   ی اب ی بازار   های هزینه   ، ی رقابت  ت یمز   جاد ی است 

. پژوهش است   دی جذب گردشگران جد   یبرا   یاب ی از بازار   ترپایین   اری به مقصد بس   ادارگردشگران وف 
که  ی ز ی به مقصد و عوامل مؤثر بر آن با استفاده از شبکه ب  ی رفتار وفادار  ل ی حاضر با هدف تحل 

 انجام گرفته است.   ،هست   زی ب   یبر تئور   یگراف گونه مبتن   ایشبکه 

 یشی ما ی پ - ی ف ی بوده و از لحاظ روش توص   ی د حاضر از لحاظ هدف کاربر پژوهش    روش و داده: 

 اندبوده   ۱40۱سال    ز یی در پا   ران ی سفر کرده به ا   ی. جامعه هدف پژوهش گردشگران خارج است
 384استفاده شده است. تعداد    ای گزینه پژوهش از پرسشنامه پنج    های داده   آوری جمع  ی و برا 

قرار   ل ی و تحل   ه یو مورد تجز   آوری جمع   ح ی رسشنامه صح پ   376تعداد    ن ی پرسشنامه پخش و از ا 
 گرفته است.

از روش ب   ل ی ج تحل ی نتا   ها:یافته  استفاده  با   یتمند ی نشان داده است که رضا   ی ز ی انجام شده 

درصد،   8از مقصد    ی ذهن  ر ی درصد، تصو   ۱۱از سفر به مقصد    ت ی درصد، احساس امن   ۱9گردشگر  
درصد و   6درصد، ارزش ادراک شده، احساس تعلق به مقصد هر کدام    7ادراک شده    ت ی ف ی ک 

 به مقصد نقش دارند. ی وفادار   تی درصد در بهبود وضع   7 ی با مقصد گردشگر  یی آشنا 

ا   توانندی م   ی صنعت گردشگر   نفعانی ذ   نتایج:  یبرگشت  ل ی مختلف که تحل   ی وها یسنار   جادی با 

قرار دهند و از   ل ی و تحل   هی و عوامل مؤثر بر آن را مورد تجز   ی رفتار وفادار   ،استآن    ترین مهم 
ا   دست   به  ج ی نتا  در  بازار   شتری ب   ی وفادار  جادی آمده  وفادار ساختن گردشگران،   ی مبتن  ی ابی و  بر 

 .ند استفاده کن 

نتا   ، ی نوآور  گردشگر   ی اد ی ز   هایپژوهش اگرچه    : ج یکاربرد  عوامل   ییشناسا   ی برا   ی در 

 هایمدل   ف ی ها و تعر عامل   ن ی ا   ان ی رابطه م   نیی تب   ،ی به مقصد گردشگر   یبر وفادار   تأثیرگذار 
در   ی چندان   ی ها به مقصد تا به حال انجام گرفته است، مطالعه   ی وفادار   یمختلف برا   ی مفهوم 

 ن ی شتر ی کننده ب   بینیپیش   لی تحل   ن ی مقصد و همچن  هگردشگران ب  ی وفادار   زانی م   بینیپیش   نهی زم 
 صورت نگرفته است.   ی بر وفادار   مؤثر عوامل   یرگذار یتأث   زانی م   ن ی و کمتر 

 مقاله پژوهشی 

 شماره: ۱۵ 

 دوره:  ۵7 

 63-40  صفحه:  
 ۱0/0۲/۲۱40  تاریخ دریافت:  

 ۱۱/40/۲۱40  تاریخ ویرایش:  

 ۲0/08/۲۱40  تاریخ پذیرش:  

 ۱۱/08/3۱40  تاریخ انتشار:  
   

   

 ها: کلیدواژه 

 بازاریابی مقصد گردشگری  • 

 وفاداری به مقصد •

 مقصد گردشگری •

 شبکه بیزی •

 ایران •
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 مقدمه   -۱
 است   داشته   وجود   المللی بین   ی گردشگر ه  ژ ی و   به   ، ی گردشگر   در   ی توجه   قابل   گسترش   گذشته،   دهه   چند   طول   در 
 (Abedini & Zare, 2020 .)   ی  گردشگر   ی جهان   سازمان   گزارش   طبق   بر (UNWTO )1   (۲0۱8 ،)   برابر   ی گردشگر   کار   و   کسب   حجم   امروزه  
  منابع   از  ی ک ی   و  است  ی جهان   تجارت  در   عمده  ینان آفر نقش  از  ی ک ی  ی گردشگر . است  خودرو  و  یی غذا  مواد  نفت،  صادرات   از  بیشتر  ی حت   ا ی  و 

این موضوعات قابل توجه در  یکی از  (.  Poursaeed et al., 2019)   است   توسعه   حال   در   ی کشورها   از   ی بسیار   ی برا   درآمد   کسب   ی اصل 
گیری و انتخاب مقاصد گردشگری  هستند که موجب تصمیم   یرمستقیمی غ کننده در گردشگری، عوامل مستقیم و  گردشگری و رفتار مصرف 

  (. ;Sun et al., 2013  Chi & Qu, 2008)   است شوند. از جمله این مباحث، وفاداری گردشگر به مقصد گردشگری  توسط گردشگران، می 
  ک ی گردشگران به مقصد به عنوان    ی کنند. وفادار   مشخص خود را    ی رقابت   ت ی تا حد امکان مز   د ی رقابت کنند، با   گر ی کد ی که بتوانند با    ی مقاصد 

از دیگر عوامل مهم وفاداری مقصد، تصویر ذهنی مقصد    (. Malmiri et al., 2021) شود  می مقاصد در نظر گرفته    ی برجسته برا   ی ابزار رقابت 
به    تأثیر چرا که تصویر ذهنی بازدیدکنندگان از مقصد    است وظایف هر مقصدی    ین تر مهم از   . مدیریت تصویر مقصد یکی است گردشگری  

تواند  تصویر ذهنی مقصد می   (. ;Sun et al., 2013  Zhang et al., 2014) از مقصد و رفتار انتخاب مقصد دارد    ها آن سزایی در ارزیابی  
دیگری بر    تأثیرگذار آشنایی با مقصد گردشگری عامل  (.  Ghafari et al., 2014) بر رضایت و وفاداری داشته باشد    داری ی معن مثبت و    تأثیر 

در این   (. Gursoy & McCleary, 2004)   است وفاداری است. آشنایی با مقصد به عنوان فاکتوری مهم در فرآیند تصمیم سازی گردشگر  
های در حال تداوم از اهمیت ارزش ادراک شده مقصد گردشگری  های قبلی، تجربیات مختلف و یادگیری فرآیند جستجوی اطلاعات، بازدید 

ل وفادار ساختن گردشگر به مقصد است. ارزیابی کلی گردشگر از کارا و مفید بودن خدمات با توجه به این موضوع که چه چیزی  از دیگر عوام 
دست  قبال    به  در  و  می   آنچه آمده  است،  شده  داده  عامل  چیزی  شود   تأثیرگذار تواند  تلقی  وفاداری  و  رضایت  بر  دیگری   مهم 

 (Nargasi et al., 2017 .)   دیگری برای رضایت گردشگر و وفادار ساختن او به مقصد    تأثیرگذار یت ادراک شده عامل مهم  در نهایت کیف
است که می  متغیری  این عامل  است. کیفیت خدمات  افراد شود.  به دهان و خرید مجدد  تبلیغات دهان  به  کننده    بینی پیش تواند منجر 

ساله    ۲0  انداز چشم بر اساس سند  (. Cole & Illum, 2006; Vela´zquez, Saura & Molina, 2011)   است رضایتمندی و وفاداری  
میلادی داشته باشد. همچنین سهم ایران از درآمد    ۲0۲۵هجری شمسی و    ۱404میلیون گردشگر خارجی تا سال    ۲0گردشگری ایران باید  
سالانه نزدیک به   ۱404که ایران در سال   ی ا گونه برسد به  ۱404ال به دو درصد در س  83درصد در سال   صدم هفت گردشگری جهانی از 

وفادار ساختن گردشگران  (.  Islamic Council Research Center, 2012)   میلیارد دلار از محل گردشگر ورودی درآمد کسب کند   ۲۵
دهای وفاداری، تبلیغ دهان به دهان و توصیه  ، چراکه یکی از پیام است بهترین استراتژی ممکن در حفظ گردشگر و همچنین تبلیغ برند مقصد  

  نخستین   امروز،   باید توجه کرد که در دنیای رقابتی . همچنین  ( Vela´zquez, Saura & Molina, 2011)   مقصد به دوستان و آشنایان است 
  نزد   گردشگری و معرفی و تبلیـغ آن موفقیت آن مقصد گردشگری نیست، بلکه تکرار سفر به مقصد   معنی به    گردشگری   مقصد   یک   به   سفر 

(. همچنین از  Ghafari et al., 2014)   زند   رقـم   بلندمدت توانـد موفقیـت آن مقصـد گردشـگری را در  که مـی   گردشگران بالقوه است 
؛  است ران  بوده، شهر ته   ی از گردشگران خارج   ادی ی شمار ز   رای ی اخیر پذ   ی ها سال کشور که در    ر ی از جمله مناطق گردشگرپذ طرفی دیگر  

 کند   ل ی مراکز گردشگری تبد   ین تر مهم از    ی ک ی آن را به    تواند ی م شهر    ن ی در صنعت گردشگری ا   ی مناسب و علم   های ریزی برنامه   ن ی بنابرا 
 (Parvin et al., 2019 .)  سفر در   اد ی حجم ز  رغم ی که عل   است  المللی بین و  ی مل   ی متعدد گردشگر  های یل پتانس و  ت ی تهران واجد ظرف شهر
نگرفته؛ طب   ن ی ا  قرار  استفاده  مورد  و  مانده  مغفول  تهران،    عت ی شهر،  حضور همزمان    ، ی تجار   ی ها جاذبه   ، ی خ ی تار   ی غن   های ینه زم متنوع 

به صنعت    دن ی رونق بخش   ی برا   ای بهانه   تواند می   یی به تنها   ک ی هر    ، ی مختلف شهرساز   های یه لا   گر، ی کد ی در کنار    ی مختلف معمار   ی ها سبک 
.  برد نمی خود بهره    ی گردشگر   های پتانسیل و    ت ی از ظرف   ی کنون   ط ی تهران در شرا   رسد می است که به نظر    ی در حال   ن ی اشد و ا ب   ی گردشگر 
مانند شاه    ی مذهب   ی گردشگر   ی ها جاذبه به    توان می   ان ی م   ن ی داده است که از ا   ی را در خود جا   ی از صــد مکان گردشــگر   ش ی تهران ب 
و    ها میدان ،  ها کاخ مانند    ی خ ی تار   ی ها جاذبه   ان، ی مانند توچال و ســـد لت   ی ع ی طب   ی ها جاذبه   ن ی و امامزاده داوود اشاره کرد. همچن   م ی عبدالعظ 

  های پژوهش اگرچه  (.  Hasani & Rahimzadeh, 2019)   هستند شهر تهران    ی گردشگر   راث ی از م   ی جزئ   ها بوستان و    ها باغ   ز ی و ن   ها موزه 
  های مدل ها و تعریف  رابطه میان این عامل   ن یی تب بر وفاداری به مقصد گردشگری،    تأثیرگذار زیادی در گردشگری برای شناسایی عوامل  

میزان وفاداری گردشگران به   بینی پیش های چندانی در زمینه مفهومی مختلف برای وفاداری به مقصد تا به حال انجام گرفته است، مطالعه 
  هایی روش بر وفاداری صورت نگرفته است. امروزه    مؤثر کننده بیشترین و کمترین میزان تأثیرگذاری عوامل    بینی پیش تحلیل    مقصد و همچنین 
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ت گرفته  ها نشأ علت ، اما اینکه چقدر از یک معلول از هرکدام از شوند می یک متغیر بر متغیر دیگر را بسنجند بیشتر استفاده  تأثیر آماری که 
که این روش بسیار کمتر مورد استفاده قرار گرفته است که به نوعی نوآوری روشی این پژوهش نیز    شود می یزین انجام  است با کمک روش ب 

با دادن    توان می . در شبکه بیزی  است تواند ما را در میل به این هدف یاری رساند روش شبکه بیزی  که می   هایی روش بنابراین یکی از  ؛  است 
ها به مقصد، در  آن   ی صددرصد ن وفاداری گردشگران به یک مقصد را تبیین کرد و با فرض قرار دادن وفاداری  اطلاعات اولیه به شبکه میزا 

بر وفاداری را شناسایی کرد. با این تفاسیر، این پژوهش با هدفی کاربردی برای تبیین میزان    تأثیرگذار تحلیلی معکوس بیشترین فاکتورهای  
بر وفاداری گردشگران به ایران به عنوان    تأثیرگذار   ی ها مؤلفه تغییر وفاداری با توجه به تغییر    بینی پیش وفاداری گردشگران ورودی به ایران و  

کند تا در این راستا هم به کسانی  فاکتورها در وفادار ساختن گردشگران، تلاش می   مؤثرترین یک مقصد گردشگری و همچنین پیدا کردن 
برای بهبود وضعیت گردشگری    ریزی برنامه در این صنعت هستند و هم به کسانی که درصدد  کسب و کار و خدمات    ی انداز راه که در فکر  

عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگر به مقصد گردشگری  .  ۱است:    سؤالات بنابراین این پژوهش به دنبال پاسخ به این  ؛  هستند، کمک کند 
بر وفاداری   تأثیر عامل )های( با بیشترین . 3 گری چقدر است؟ . سهم هریک از عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگر به مقصد گردش ۲  چیست؟ 

بر    مؤثر مدلی مبتنی بر عوامل    توان می آیا  .  ۵  بر وفاداری گردشگر کدام هستند؟   تأثیر . عامل )های( با کمترین  4  گردشگر کدام هستند؟ 
 کرد؟   بینی پیش زان وفاداری گردشگر را  می   مؤثر وفاداری گردشگر ساخت که با استفاده از آن، بتوان برای یک مجموعه از عوامل  

ادامه به مبانی نظری شامل وفاداری به مقصد، آشنایی با مقصد گردشگ  ک شده مقصد  ا ر ری، احساس تعلق به مقصد، ارزش اد در 
 . شود می موجود در آن پرداخته    خل گردشگری، کیفیت ادراک شده مقصد گردشگری و پیشینه تجربی پژوهش و  

بینی  در ادبیات پژوهش وفاداری به مقصد گردشگری، از عوامل زیادی به عنوان عوامل مؤثر و پیش دشگری:  وفاداری به مقصد گر 

. مطالعات زیاد جدیدی که بر عوامل وفاداری تمرکز  است این عوامل رضایت گردشگر    ین تر مهم کننده وفاداری به مقصد یاد شده است.  
مختلف  اند داشته  عوامل  میان  میانجی  عاملی  عنوان  به  را  گردشگر  رضایت  معرفی    تأثیرگذار ،  مقصد  به  وفاداری   اند کرده بر 

 (chi et al., 2008; Hsu et al., 2008; Zabkar, Brenčič & Dmitrović, 2010  ) . و   بازدید مجدد قصد به مقصد به عنوان  ی وفادار
  بازگشت   به   ل ی تما   و   مکرر   د ی بازد   ، ی گردشگر   حوزه   ی ها پژوهش   شتر ی ب   در   (. Aziz el al., 2020) شود  می   به دیگران نیز تعریف   ه ی توص 

 است  تأثیرگذار   مقصد   به   ی وفادار   در   سفر   تجربه   از   یتمندی رضا   ی گردشگر   ات ی ادب   در .  اند شده   گرفته   نظر   در   ی وفادار   ی ها شاخص 

 (Sohrabi et al., 2020 )  .  به    توان می گذارند،  می   تأثیر بر وفاداری مقصد    یرمستقیم غ که به طور مستقیم و    تأثیرگذار همچنین از دیگر عوامل
آشنایی با مقصد گردشگری، احساس تعلق به مقصد گردشگری، تصویر مقصد، احساس امنیت از سفر به مقصد، ارزش ادراک شده و کیفیت  

در ادامه به بسط و بررسی این عوامل پرداخته شده    (. Rajesh, 2013; Chi et al., 2008; Gursoy et al., 2014) ه کرد  ادراک شده اشار 
 است. 

آشنایی به عنوان تعداد دفعات تجربیات مرتبط با مقصد که از طریق جستجوی اطلاعات مستمر،  ی:  با مقصد گردشگر   یی آشنا 

دیگری بر    تأثیرگذار عامل    ی مقصد گردشگر افتد، بیان شده است. آشنایی با  ری مستمر اتفاق می یادگی   بازدیدهای قبلی، تجربیات متعدد و 
های در حال تداوم از اهمیت برخوردارند  وفاداری است. در این فرآیند جستجوی اطلاعات، بازدیدهای قبلی، تجربیات مختلف و یادگیری 

 (Gursoy et al., 2014; Sun et al., 2013  )  پیوسته   کننده مصرف آشنایی متغیر  عنوان یک  به  که    با یک گروه محصول معمولًا 
گیرد. چندین مطالعه از تعداد دفعات بازدید گردشگر  ، مورد سنجش قرار می است نش مستقیم و غیرمستقیم از آن گروه محصول  دا   کننده بازتاب 

 (. Gursoy et al., 2014)   اند کرده از یک مقصد به عنوان آشنایی او از مقصد یاد  

حسی بین شخص و محیطی    ای رابطه احساس تعلق به مقصد به عنوان گرایشی احساسی و  گردشگری:    احساس تعلق به مقصد 

(. احساس تعلق به مقاصد گردشگری احساس مثبتی است که از ارتباطات قوی بین گردشگر و  Yuksel, 2010شود ) مشخص تعریف می 
ایت  تواند نتایج مثبتی مانند وفاداری و رض گیرد. از آن جا که احساس تعلق بین گردشگر و مقاصد گردشگری می مقاصد گردشگری نشأت می 

حسی برای گردشگران باید در دستور کار مدیران و متخصصان    ین همچن بیشتر گردشگران را به همراه داشته باشد، لذا تلاش کردن برای ایجاد  
 بازاریابی قرار گیرد. 

ارزش ادراک شده به معنای ارزیابی کلی مشتری از مطلوبیت یک محصول بر اساس آنچه  ی:  شده مقصد گردشگر   ادراک ارزش  

(. بر اساس این تعریف، ارزش ادراک شده ترکیبی است از تجربه، مقایسه کیفیت،  Zeithalm, 1988)   است کند و آنچه مفروض  ادراک می 
دریافتی تلقی کرد    های ینه هز بده بستان متشکل از منافع و    وان ت می کیفیت و عوامل ذهنی و عینی. در تعریفی دیگر ارزش ادراک شده را  
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 (Lovelock, 2015 همچنین ارزش ادراک شده به معنای ارزیابی همه جنبه .) شود  نیز تعریف می  یرملموس غ و منافع ملموس و  ها ینه هز
 (Prebensen, 2013 .) 

مات به معنای قضاوت یا نگرشی در ارتباط با تصور  در ادبیات صنایع خدماتی، کیفیت خد ی:  ادراک شده مقصد گردشگر   ت ی ف ی ک 

(. گرُنروس اذعان دارد که خدمات دارای دو بعد  Vela´zquez, Saura & Molina, 2011مورد انتظار از خدمت در نظر گرفته شده است ) 
  است که مرتبط با فرآیندها    ۲( و کیفیت عملکردی آورد می که به نتایج اشاره دارد )چیزی که مشتری به دست    ۱کیفی هستند: کیفیت فنی 

که یک    از ابعاد مختلف خدمت   کننده مصرف (. در این چارچوب، خدمت ادراک شده به عنوان نتیجه نظر  آورد می   به دست )چگونه مشتری  
 (. Gronroos, 1984) شود  ، تعریف می ند هست ها فنی و یک سری دیگر عملکردی  سری از آن 

آن بر رضایتمندی مشتری و    یرات تأث یوکسل و همکاران به بررسی احساس تعلق به مقصد،  ای مقاله در بررسی پیشینه تجربی پژوهش در  
صد به صورت مستقیم  وفاداری شناختی، عاطفی و انگیزانه پرداختند. مفروضات این پژوهش بیان دارند که سطح و اندازه احساس تعلق به مق 

دهد. سطح و اندازه احساس تعلق به مقصد به صورت مستقیم و زیاد بر وفاداری عاطفی و  قرار می   تأثیر مندی گردشگر را مورد  و زیاد رضایت 
گذارد.  می   تأثیر مندی مشتری بر روی وفاداری  و از طریق رضایت   یرمستقیم غ گذارد. سطح و اندازه احساس تعلق به صورت  می   تأثیر شناختی  
  تأیید ها را  گذارد. نتایج پژوهش اکثر فرضیه می   تأثیر بر روی وفاداری عاطفی، شناختی و انگیزانه    یم مستق مندی گردشگر به شکل  رضایت 

 (. Yuksel, 2010نبود )   تأیید دارد مورد    تأثیر   ای یزه انگ مندی بر روی وفاداری  کرده است اما این فرضیه که رضایت 

به نقش آشنایی با    "( Hainanبهبود وفاداری مقصد: مطالعه موردی بر جزیره هاینان ) "با عنوان  از سان و همکاران در پژوهشی دیگر  
آمده نشان داده است که آشنایی با مقصد    به دست مندی و وفاداری گردشگران پرداخته شده است. نتایج  مقصد گردشگری بر رضایت 

مهمی    تأثیر ؛ تصویر مقصد تأثیری قابل توجهی بر رضایت گردشگر دارد؛ ارزش ادراک شده  مثبتی بر رضایت گردشگر دارد  تأثیر گردشگری  
 (. Sun et al, 2013) است    تأثیرگذار بر رضایت گردشگر دارد و رضایت گردشگر بر وفاداری از مقصد  

  "( Phuketی به مقصد پکت ) رضایتمندی گردشگران اروپایی در مورد وفادار "در مطالعه دیگر از سانگپیکول و همکاران با موضوع  
های تفریحی و امکانات و خدمات بر روی وفاداری به مقصد و رضایتمندی  ، فعالیت ی نواز مهمان ی طبیعی، فرهنگ و  ها جاذبه نقش امنیت، 

آن بر    گردشگران مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج این پژوهش نشان داده است تمامی عوامل ذکر شده بر روی رضایتمندی و از طریق 
، فرهنگ و  اند بوده های طبیعی پکت راضی  که از جاذبه   ی دهندگان پاسخ که    است گذارند و این بدین معنی  روی وفاداری تأثیری مثبت می 

کنند و همچنین مطمئن هستند که در آنجا امنیت دارند، احتمال بیشتری دارد که باز از این جزیره بازدید  مردم آن را تحسین می   نوازی مهمان 
ی طبیعی از چهار  ها جاذبه بر رضایتمندی و وفاداری، ضرایب    تأثیرگذار نند. نتایج این مطالعه همچنین نشان داده است که از میان پنج عامل  ک 

به مقصد   وفاداری  بر  مطالعه  این  در  از عوامل دیگر  بیشتر  این عامل  است که  بدین معنی  که  است  بیشتر  است    تأثیرگذار عامل دیگر 
 (Sangpikul, 2017 .) 

.  ی گردشگران پرداختند و وفادار   ت ی مقصد پس از سفر، رضا   ر ی ، تصو ات ی تجرب در زمینه بوم گردی به بررسی    ی ا مطالعه لی، لیو و سوتار در  
اس   تأثیر مقصد    ر ی بر تصو   ی احساس   ات ی و تجرب   کننده سرگرم   ی ر ی ادگ ی ،  کنشگری دهد که  نشان می   ج ی نتا  ا ت داشته  بر    ، تجربه ن ی . علاوه 

  ی به مقصد و وفادار   ی )شامل وفادار  ی بر وفادار   یرمستقیمی غ   تأثیر از مقصد،    ت ی و رضا   مقصد   ر ی تصو   ی ا واسطه   رات ی تأث   ق ی از طر   ی گردشگر 
 (. Li et al., 2021) ه است  ( داشت ی به بوم گرد 

قابل    تأثیر   دهنده نشان   پژوهش   ج ی نتا پرداختند.    ها محرک به مقصد و    ی ، وفادار کننده جذب   ی وفادار به بررسی    ای مقاله و همکاران در   لئو 
عوامل    یرمستقیم غ   تأثیر مطالعه    ن ی است. ا   ی و گردشگر   ی و مقاصد کشاورز   ها جاذبه گردشگران نسبت به   ی بر وفادار   ت ی توجه تجربه و رضا 

  ن ی ، ا ی کند. از نظر مفهوم ی م  برجسته را  ی کشاورز  ی گردشگر  د و مقاص  ی کشاورز   ی گردشگر  ی ها جاذبه گردشگران به  ی و وفادار  شی ز ی انگ 
 (. Leo et al., 2021)   دهد ارائه می   ی و گردشگر   ی رو به رشد کشاورز   نه ی گردشگران در زم   ی وفادار   یری گ شکل از    ی د ی مطالعه درک جد 

پرداختند.    به مقصد   ی و وفادار   ی کل   ت ی رضا   ، ی گردشگر   ی ماندن   اد ی تجربه به    ، ی خودشناس  ی ساز مدل به    ای مقاله در   کاهرامان و سیفسی 
  ن ی همچن   ها افته ی .  گذارد ی مثبت م   تأثیر به مقصد    ی و وفادار   ی کل   ت ی رضا   ، ی گردشگر   ی ماندن   اد ی به    ات ی بر تجرب   ی نشان داد که خودشناس   ها افته ی 

  تأیید   ی گردشگر   ی ماندن   اد ی نقش تجارب به    ی گر ی انج ی م   ق ی به مقصد از طر   ی و وفادار   ی کل   ت ی را بر رضا   ی خودشناس   م ی رمستق ی غ   رات ی تأث 
 (. Kahraman & Cifci, 2023)   کنند ی م 
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به مطالعه عوامل مؤثر وفاداری    "بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری   مؤثر تحلیل عوامل  "با عنوان    ای مقاله غفاری و همکاران در  
تواند بر تصویر مقصد  به مقصد شهر گردشگری اصفهان پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان داده است که آشنایی با مقصد گردشگری می 

  قیم و معناداری بگذارد. در آخر، نتایج این پژوهش نشان مست   تأثیر باشد و تصویر ذهنی بر ارزش ادراک شده و رضایت گردشگر    تأثیرگذار 
  ی رابطه در    تأثیر بگذارد، اما این    تأثیر   داری ی معن تواند بر وفاداری آنان به طور مثبت و  دهد که رضایت گردشگران از مقاصد گردشگری می می 

 . ( Ghaffari et al., 2014)   یست ن با ارزش ادراک شده و وفاداری زیاد  

سطح همبستگی   "ارزش ادراکی دریافت شده و حس مکان بر وفاداری گردشگر   تأثیر "با نام    انصاری دیگر از طاهری و    ای مقاله در  
عواملی چون حس مکان و ارزش ادراک شده با وفاداری گردشگر به برند مقصد گردشگری، مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج محاسبات  

اط معناداری بین ابعاد ارزش ادراک شده و حس مکان با وفاداری گردشگران به برند مقصد گردشگری را  مدل همبستگی پیرسون، وجود ارتب 
 . ( Taheri & Ansari, 2016)   کرده است   تأیید 

به بررسی روابط بین    "بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد گردشگری شهری "با عنوان  میرتقیان  دیگر از محمدی و    ی ا مطالعه در  
مقصد گردشگری، کیفیت ادراک شده، رضایت و   های یژگی و شهری، تصویر مقصد،  های یت فعال ی چون نوآوری بازاریابی، جذابیت متغیرهای 

شهری، تصویر مقصد،    های یت فعال وفاداری به مقصد پرداخته شده است. نتایج این پژوهش نشان داده است که نوآوری بازاریابی، جذابی  
رضایت گردشگر، نقش مهمی را در وفاداری به مقصد گردشگری    ی ا واسطه یت ادراک شده از طریق متغیر  مقصد گردشگری و کیف   های یژگی و 

 . ( Mohammadi & Mirtaghian, 2019)   کنند شهری رامسر ایفا می 
انجام گرفته در حوزه وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری، در پی یافتن چارچوب و مدلی مفهومی برای تبیین    های پژوهش اکثر  

پژوهش پیش روی خود، از    سؤالات با توجه به    ها پژوهش . در این راستا این  اند بوده رابطه عوامل مختلف مرتبط با مفهوم وفاداری به مقصد،  
، به اثبات  تأثیرگذار آماری، جهت پیدا کردن عوامل   معادلات  ی ساز مدل عاملی، تحلیل مسیر و   های یل تحل ابزارهای مختلف آماری همچون  

. با این حال  اند کرده ها، استفاده  آن، قوی یا ضعیف بودن روابط بین آن   کننده یین تع رساندن وجود رابطه میان وفاداری به مقصد و عوامل  
بر وفاداری به مقصد و خود وفاداری به مقصد با استفاده از ابزارهای نوین احتمالاتی    تأثیرگذار امل  رفتار عو   بینی پیش کمتر، پژوهشی در زمینه  

تا به حال صورت گرفته    زند   گیری یجه نت مانند شبکه بیزی که بتواند با داشتن شواهد جدید تحت شرایطی احتمالاتی دست به استدلال و  
اطلاعات پژوهش   ی آور جمع پردازش شده ابزار   ی ها داده آمده از  به دست اطلاعات اولیه  است. پژوهش حاضر بر آن است تا بتواند با دادن 

را در مورد رفتار عوامل مؤثر بر وفاداری و وفاداری به مقصد، با در نظر گرفتن، داشتن شواهد    ای ی احتمالات مختلف    های یل تحل به شبکه بیزی،  
 ش نیز در شکل زیر نشان داده شده است. ها، انجام دهد. مدل مفهومی پژوه مختلف در مورد آن 

 
 مدل مفهومی پژوهش  . ۱شکل 

 مواد و روش  -۲
 مورد مطالعه  منطقه -۲-۱

  ر یاست، شکل ز  شده  واقـع   شمالی  عرض   3۵˚49 َتا  3۵˚34و َ  شرقی   طول  ۵۱˚36 َتا  ۵۱˚4ییَ  ایجغراف  تیموقعکلانشهر تهران در  
البرز )با متوسط ارتفاع    هایکوهرشته ی  سـاله کشـور در دامنـه جنـوب  ۲۲0  تختی. پادهدمی محدوده مورد مطالعه را نشان    تیموقع

 یبا مقصد گردشگر ییآشنا

 مقصد یذهن ریتصو

 تعلق به مقصد احساس

 ادارک شده تیفیک

 ادارک شده ارزش

از سفر به  تیامن احساس

مقصد

رضایتمندی 

گردشگر

به  یوفادار

مقصد 
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  ب یقر  میگانه مصوب شورای شهر( که با حر  ۲۲)مناطق    لـومتر یک  ۵94( قـرار گرفتـه اسـت. مسـاحت آن  ـایمتـر از سـطح در  ۱۱90
و    لومترمربعیک  ۲000 همـراه  ونیلیم  8مساحت  )بـه  قر  شهرهای  نفـر  آن  جمع  ونیلی م  ۱۲  بیاقماری   دارد   تینفر( 

(Heydarian et al., 2013 .) 

 
 ی گردشگری کاخ نیاوران کاخ سعدآباد، کاخ گلستان، موزه ملی و برج میلاد در شهر تهران ها جاذبه. موقعیت ۲شکل 

 روش پژوهش -۲-۲
توصیفی و از شاخه مطالعات میدانی به    هایپژوهش از نوع    هادادهپژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی و از حیث روش گردآوری  

ها داده . این پژوهش از نظر ارتباط بین متغیرها از نوع علّی است. از حیث زمانی نیز پژوهش حاضر از نوع مقطعی بوده و آیدمیشمار 
  به   ۱40۱  زییپا  یزمان  بازه  در  که  هستند  المللیبین  گردشگران  شامل  پژوهش  یآمار  جامعه  .اندشدهآوری  جمع  ۱40۱  در فصل پاییز

بودند که از پنج جاذبه مهم شهر تهران    المللیبین جامعه هدف پژوهش گردشگران  .  اندکرده  سفر  تهران   ریگردشگرپذ  شهر  مقصدِ
برای   1. از روش فاصله اطمینان و فرمول کوکراناندکردهشامل کاخ گلستان، موزه ملی، کاخ سعدآباد، کاخ نیاوران و برج میلاد بازدید  

داده از روش   آوریجمعدر پژوهش حاضر برای    (.Burns & Bush, 1995)مشخص کردن اندازه نمونه آماری استفاده شده است  
و با توجه به بررسی    استمیدانی و توزیع پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه تهیه شده، ترکیبی از دو نوع استاندارد و محقق ساخته  

مرتبط با متغیرهای جمعیت شناختی  سؤالاتادبیات پژوهش وفاداری به مقاصد گردشگری تدوین شده است. پرسشنامه از دو بخش  
اصلی پژوهش از طیف    سؤالات . برای است اصلی مربوط به فاکتورهای مؤثر بر وفاداری گردشگران به مقصد ایران    سؤالات نمونه و 

  ۱. در جدول  استبسیار زیاد    = ۵و    بسیار کم  = ۱استفاده شده است. در این طیف    هاداده  آوریجمع بسته برای  -پاسخ  یانهیگزپنج  
 ارائه شده است.  سؤالاتبه همراه منابع  هر متغیر   سؤالاتمتغیرهای پرسشنامه و تعداد 

 

  

 
1. Cochran 
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 سؤالاتهر متغیر و منابع مورد استفاده برای  سؤالاتمتغیرها و تعداد  . ۱جدول 

 ردیف  متغیر  سؤالاتتعداد  سؤالات منبع

Sun et al, 2013 
Gursoy et al, 2014 

 ۱ آشنایی با مقصد گردشگری گویه  3

Chi et al, 2008 
Zhang et al, 2014 
Sun et al, 2013 

 ۲ تصویر ذهنی مقصد  گویه  ۵

Yuksel et al, 2010 

Rajesh, 2013 
 3 احساس تعلق به مقصد  گویه  3

۲0۱9Herman et al,  
Chi et al, 2008 

 4 احساس امنیت از سفر به مقصد  گویه  3

Dredge, 2018 Lopes & 

۲0۱۵ Lovelock,  

 ۲0۱3 ،پربنسن و همکاران 
 ۵ شده  ادراکارزش   گویه  4

۲0۱9 Silva,  
Cole & Illum, 2006 

Vela´zquez, Saura & Molina, 

2011 

 6 شده  ادراککیفیت   ۱۱ گویه

Antón et al, 2017 

Sangpikul, 2017 

Yuksel et al, 2010 

 7 رضایتمندی گردشگر  گویه  3

Antón et al, 2017 

Aziz et al, 2020 
Li, Liu & Soutar, 2021 

Leo et al, 2021 

Kahraman & Cifci, 2023   

 8 وفاداری به مقصد گردشگری  گویه  3

 

تحلیل شده و سپس به عنوان اطلاعات اولیه در شبکه بیزی    ۲0۱6اکسل    افزارنرمدر پژوهش حاضر اطلاعات کمّی پرسشنامه در  
مورد تحلیل قرار گرفت. برای تست آزمون آلفای کرونباخ در پژوهش حاضر از    ۲.۲جِنی    افزارنرمقرار گرفته و این شبکه با استفاده از  

آزمایش پایایی اولیه در بین گردشگران توزیع شد و بعد    پرسشنامه برای  30اس پی اس اس استفاده شده است. در ابتدا تعداد    افزارنرم
آمده از پرسشنامه، آلفای کرونباخ عوامل در نظر گرفته شده و آلفای کلی تمامی عوامل    دست   به ی  هادادهو وارد کردن    آوریجمع از  

از پایایی خوبی برخوردار است. در  بوده که نشان داد در این مرحله پرسشنامه   7/0آمده همگی بالای    به دست محاسبه شد که اعداد 
اس پی اس    افزارنرمعوامل و آلفای کلی تمامی عوامل در    تکتکآلفای کرونباخ نهایی    هاپرسشنامه  آوریجمع نهایت بعد از توزیع و  

 آمده است.  ۲ جدولاس محاسبه شد که نتایج آن در 

 آمده از پرسشنامه پژوهش  به دست. مقادیر آلفای کرونباخ ۲جدول 

سؤالاتتعداد  ضریب آلفای کرونباخ   ردیف  متغیر  

گویه  3 0703  ۱ آشنایی با مقصد گردشگری 
گویه  ۵ 0.8۲3  ۲ تصویر ذهنی مقصد  
گویه  3 0.7۵۵  3 احساس تعلق به مقصد  
گویه  3 0.69۵  4 احساس امنیت از سفر به مقصد  
گویه  4 0.846 شده  ادراکارزش     ۵ 
شده  ادراککیفیت   ۱۱ گویه 0.9۱۱  6 
گویه  3 0.844  7 رضایتمندی گردشگر  

گویه  3 0.734  8 وفاداری به مقصد گردشگری  
گویه  3۵ 0.949  9 کل پرسشنامه  

 

 "احساس امنیت از سفر به مقصد"( نشان داده شده است کرونباخ آلفای تمامی عوامل به جز عامل  3که در جدول )  طورهمان
و این بدین معنی است که پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار است. همچنین کرونباخ آلفا   است  7/0هست، بالای    7/0که نزدیک به  

آمده   3  جدولدهد. نتایج حاصل از محاسبه بارهای عاملی در  عالی را نشان می  که سطح پایایی  است  949/0برای کل پرسشنامه  
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بارهای عاملی بین    "بخش آرامشتصویر ذهنی گردشگر از فضای  "و    "آشنایی با مقصد گردشگری از طریق اینترنت"است. دو متغیر  
ها به  دارند که از آن  ۵/0بارهای عاملی بالای    متغیرهادارند که در ادبیات پژوهش کافی در نظر گرفته شده است و بقیه    ۵/0و    4/0

 عنوان بارهای عاملی خوب و عالی یاد شده است. 

 هاپرسشنامه پژوهش و عوامل مرتبط با آن سؤالات. مقادیر بارهای عاملی ۳جدول 

بار عاملی  
 تخمینی 

 ( سؤالات) یرهامتغ عوامل مرتبط 
بار عاملی  
 تخمینی 

( سؤالات) یرهامتغ عوامل مرتبط   

 آشنایی از طریق بازدید آشنایی با مقصد گردشگری 0.۵79 چهره مدرن ایران  کیفیت ادراک شده  0.6۱3
 آشنایی از طریق تبلیغات  آشنایی با مقصد گردشگری 0.4۱3 جذابیت بصری امکانات  کیفیت ادراک شده  0.73

 کیفیت ادراک شده  0.746
و  هافرودگاه، ها رستوران
دارای جذابیت   یهاساختمان

 بصری
 آشنایی از طریق اینترنت  آشنایی با مقصد گردشگری 0.937

ی گردشگری جذاب هاجاذبه کیفیت ادراک شده  0.7۲8  تصویر از طبیعت  تصویر از مقصد گردشگری 0.63۱ 

 کیفیت ادراک شده  0.636
با امکانات و   یهاهتل

 خصوصیات ویژه 
گردشگریتصویر از مقصد  0.67۵  تصویر از فرهنگ  

 کیفیت ادراک شده  0.6۵۵
مدرن دارای   یهارستوران

 جذابیت بصری 
 تصویر از آثار تاریخی  تصویر از مقصد گردشگری 0.80۱

نوازی مهمانتصویر از  تصویر از مقصد گردشگری 0.780 تمیزی شهرهای ایران  کیفیت ادراک شده  0.7۵7  

 کیفیت ادراک شده  0.7۱۲
یادبود و میراث  بناهای 

 تاریخی 
بخش آرامشتصویر از فضای  تصویر از مقصد گردشگری 0.4۵7  

 ایران اهمیت بالایی دارد  احساس تعلق به مقصد  0.66۵ مناظر طبیعی زیبا کیفیت ادراک شده  0.863
 وابستگی به ایران  احساس تعلق به مقصد  0.748 آب و هوای مناسب  کیفیت ادراک شده  0.6۲9

 کیفیت ادراک شده  0.۵۵8
سیستم حمل و نقل راحت و 

 مناسب 
 احساس تعلق زیاد به ایران  احساس تعلق به مقصد  0.743

 ارزش خدمات و کالاها  ارزش ادراک شده  0.779 سطح تجربه بالاتر از انتظار  رضایتمندی 0.7۲8

 رضایتمندی 0.8۵0
  یا تجربهبازدید از ایران 
 عالی 

پول هزینه شده ارزش  ارزش ادراک شده  0.64۵  

 رضایتمندی 0.8۵7
ایران یکی از بهترین مقاصد 

 مورد بازدید
 ارزش مقرون به صرفه بودن  ارزش ادراک شده  0.8

 وفاداری به مقصد 0.69۵
در صورت امکان انتخاب  
 مجدد ایران برای بازدید

 اقتصادی بودن بازدید از مقصد  ارزش ادراک شده  0.79

بازدید مجدد از ایران قصد  وفاداری به مقصد 0.78۲  امنیت به هنگام سفر  احساس امنیت از سفر  0.796 
شلوغ  یهامکانامنیت در  احساس امنیت از سفر  0.6۵4 توصیه مقصد به افراد دیگر  وفاداری به مقصد 0.694  

 احساس امنیت از سفر  0.64۲   
امنیت بهتر نسبت به مقاصد  

 دیگر

 هایافته -۳
 افزارنرمدر داخل    شانی سبببرای ساخت شبکه بیزی بر طبق مدل مفهومی پژوهش عوامل دیده شده در این مدل به همراه روابط  

عوامل مؤثر( که خود در مدل مفهومی،  )  شونده احتمالاتی به عوامل سبب -گرافیکی  هایمدل. در اصطلاحات  اندشدهجنی کشیده  
.  ندیگویم  ۲گذارد ندهای فرزندمی  تأثیرها  و به عواملی که دیگر عوامل بر آن   ۱نباشد، ندهای والد  تأثیرگذارها  عوامل دیگری بر آن 

ساس امنیت از  اح"،  "احساس تعلق به مقصد"،  "تصویر ذهنی از مقصد"،  "آشنایی با مقصد گردشگری"بعد از ترسیم عوامل مؤثر  

به    "وفاداری به مقصد"و    "رضایتمندی"به عنوان ندهای والد در شبکه بیزی،    "کیفیت ادراک شده"و    "ارزش ادراک شده"،  "سفر
  اندعبارت  هاحالت. این  هستند. همچنین هر یک از ندها در این شبکه دارای دو حالت  اندشده عنوان ندهای فرزند در این شبکه تعریف  

 
1. Parent Nodes 

2. Child Nodes 
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نداشتن آشنایی "از   یا بد"،  "داشتن آشنایی و  تعلق "،  "داشتن تصویر ذهنی خوب  نداشتن احساس  نداشتن "داشتن یا  ، داشتن یا 
وفادار بودن   "،"رضایتمندی یا عدم رضایت"،  "کیفیت ادراک شده بالا یا پایین"،  "ارزش ادراک شده یا نشده"احساس امنیت از سفر

  ر یپذامکان جنی به فارسی و همچنین به شکل عبارت    افزارنرمآنجایی که نوشتن عوامل مختلف در    . از"به مقصد یا وفادار نبودن
شان نشان عوامل و برابر اختصار شده  4دول  . در جاندشدهنبود، معادل انگلیسی این عوامل به شکل اختصار در شبکه بیزی نوشته  

 داده شده است. 

 شبکه بیزی . شکل اختصار شده عوامل در 4جدول 

فاداری وعوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد و  شکل اختصار شده  

TDF آشنایی با مقصد گردشگری 
TDI  تصویر ذهنی مقصد 
TDA  احساس تعلق به مقصد 
TDPv   شده  ادراکارزش  
TDPq   شده  ادراککیفیت  
TDPs  احساس امنیت از سفر به مقصد 

DS  رضایتمندی گردشگر 
Loyalty وفاداری به مقصد 

 

در قلب شبکه بیزی از مفهوم توزیع احتمال تؤام و روابط شرطی استفاده شده است. برای ایجاد و پر کردن جداول شرطی در این  
منطقی دوتایی بر اساس صفر= نادرست و یک=درست استفاده شده است. این جداول بر دو    که  ۱قسمت از منطق صفر و یک بولین

و منطق رابطه ذاتی که بین عوامل و وفاداری به مقصد وجود    "وفاداری به مقصد"و    "رضایتمندی"آمده برای    به دست مبنای، درصد  
 ارائه داده شده است. 3 شکلاز این جدول در برای درک بهتر این روابط و منطق بولین، شماتیکی  . اندشدهدارد، پر 

                                        
 ب                                                                 الف           

 . شماتیکی از جداول احتمالاتی شرطی درون شبکه بیزی ۳شکل

از مقصد"،  "آشنا بودن به مقصد"شود در صورت وجود شرط  الف دیده می  3که در شکل    طورهمان   ،"داشتن تصویر خوب 
داشتن احساس امنیت  "، "کیفیت ادراک شده پایین از مقصد"، "ارزش ادراک شده بالا از مقصد"، "نداشتن احساس تعلق به مقصد"

د در حالت ایجاد شده یا اتفاق افتاده )برابر با یک( در نظر گرفته شده است.  وفاداری به مقص "رضایتمندی از بازدید مقصد"، "از سفر

در شرایط عدم وجود یا در سطح صفر    "کیفیت ادراک شده"و    "تعلق به مقصد"الف اگرچه دو عامل    3در ترکیب یا جایگذاری شکل  

و غیره با    "تصویر خوب از مقصد"و    "رضایتمندی"نند  قرار دارند، از آنجایی که دیگر عوامل مهم و با اثرگذاری بالا بر وفاداری ما
 طور همانشرط وفاداری برابر یک را برای این جایگذاری در نظر گرفت. همچنین    توانمی شرایط وجود یا در سطح مطلوب قرار دارند،  

نداشتن احساس  "  ،"داشتن تصویر خوب از مقصد"،  "آشنا بودن به مقصد"شود در صورت وجود شرط  ب، دیده می   3  شکلکه در  

 
1. Boolean 
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نداشتن  "،  "نداشتن احساس امنیت از سفر"،    "کیفیت ادراک شده پایین از مقصد"،  "ارزش ادراک شده بالا از مقصد"،  "تعلق به مقصد
)برابر با صفر( در نظر گرفته شده است. در ترکیب   فتادهینحالت ایجاد نشده یا اتفاق    وفاداری به مقصد در  "رضایتمندی از بازدید مقصد

در شرایط وجود یا    "ارزش ادراک شده"و    "تصویر ذهنی از مقصد"،  "آشنایی با مقصد"ب، اگرچه سه عامل    3یا جایگذاری شکل  
فرض   بالایی  سطحی  و  اندشدهدر  اثرگذاری  با  و  مهم  عوامل  دیگر  که  آنجایی  از  مانند    گهگاه،  وفاداری  بر  بالا  حساسیتی  با 

شرط وفاداری برابر    توان می ،  اندشده و غیره با شرایط عدم وجود یا در سطحی پایین فرض    "احساس امنیت از سفر"و    "رضایتمندی"
توجه به    با  ۱شبکه بیزی بر اساس مدل مفهومی، دادن دانش اولیه  صفر را برای این جایگذاری در نظر گرفت. در نهایت با ترسیم

آمده از پرسشنامه و ایجاد جداول احتمالاتی شرطی شبکه بیزی کامل شده است. بر این اساس تخمین میزان    به دستی  هاداده
تنها سه درصد با وضعیت    هان یتخمکه هر کدام از این    استدرصد    78در صد و تخمین میزان وفاداری    80رضایتمندی گردشگر  

تواند درصد( بالاتر هستند و این خود می  7۵درصد و وفاداری    77رضایتمندی و وفاداری به دست آمده از پرسشنامه )رضایتمندی  
گواهی بر کارکرد خوب منطق بولین برای ایجاد جداول احتمالاتی شرطی شبکه بیزی پژوهش حاضر باشد. شبکه کامل شده بیزی  

 نشان داده شده است.  4 در شکل

 
 ی اولیه هاداده. شبکه بیزی ایجاد شده با دادن 4شکل 

این   یهالیتحل  نیترمهمتحلیل برگشتی در شبکه بیزی یکی از    .شودمی در شبکه بیزی پرداخته    ۲اکنون به تحلیل برگشتی 
 نیترمطلوببر وفاداری به مقصد داشت. هنگامی که    تأثیرگذارکند فهم بهتری از رفتارهای عوامل مختلف  که کمک می  استشبکه  

باشد هم زمان با هم مورد   موردسنجشباشد و میزان تأثیرگذاری هریک از عوامل مؤثر بر وفاداری    مدنظروضعیت ممکن وفاداری  
نُد والد در  کنیممیفاده  ، از تحلیل برگشتی است گیردمی بررسی قرار   . در این نوع از تحلیل به عنوان ایجاد شواهد جدید در شبکه، 

تواند در هر  گیرد )این ایجاد می، برابر با صد در صد قرار می استانتهای روابط علِّت و معلولی شبکه که در اینجا وفاداری به مقصد  
بیافتد( اتفاق  ندُ دیده شود.    رتأثیتا    دو حالت وفاداری یا عدم وفاداری  این  بر روی تمامی عوامل مؤثر بر    بر   بنااین شواهد جدید 

حالت    نیترمطلوبتوضیحات داده شده در تحلیل برگشتی انجام گرفته شده بر روی شبکه بیزی این پژوهش، وفاداری به مقصد در  
تحلیل    ۵حالت مورد بررسی قرار گیرند. در شکل  قرار داده شده است تا مؤثرترین عوامل در این    -یصددرصدحالت وقوع  -ممکن  

 برگشتی در شبکه بیزی مبتنی بر وفاداری و عوامل مؤثر بر آن نشان داده شده است. 

 
1. Prior knowledge 
2. Back propagation analysis 
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 تحلیل برگشتی در شبکه بیزی .۵شکل 

آمده در این دو شبکه در غالب   به دستو تحلیل بهتر این تحلیل برگشتی با مدل اولیه بیزی پژوهش اطلاعات    سهیمقابرای  
 است. شده ارائه 6شکل  یالهیمنمودار 

 

 آمده از تحلیل برگشتی شبکه بیزی با شبکه اولیه   به دست. مقایسه درصدهای 6شکل 

  استحالت ممکن    نیترمطلوبکه وفاداری به مقصد در    یصددرصدوفاداری    کهآن شود، برای  دیده می  6که در شکل    طورهمان
تغییر کنند: عامل آشنایی با مقصد پنج درصد بهبود   آیدمیایجاد شود، هر یک از عوامل مؤثر بر وفاداری باید به شکلی که در ادامه  

هشت درصد بهبود یابد، احساس تعلق به مقصد باید شش درصد بهبود یابد، ارزش ادراک    یابد، وضعیت تصویر ذهنی از مقصد باید
  ۱۱شده از مقصد شش درصد بهبود یابد، کیفیت ادراک شده از مقصد باید هفت درصد بهبود یابد، احساس امنیت از سفر به مقصد  

بنابراین طبق تحلیل برگشتی در شبکه بیزی پژوهش    ؛ابدییمدرصد بهبود    ۲3درصد بهبود یابد و در نهایت رضایتمندی از مقصد  
و عاملی که   استنتیجه گرفت عاملی که کمترین مشارکت را در بهبود حداکثری وفاداری به مقصد دارد آشنایی با مقصد    توانمی

وضع خود   نیتروبمطلبیشترین مشارکت را در بهبود حداکثری وفاداری دارد رضایتمندی از مقصد است. در حالتی که وفاداری در  
با هم بر وفاداری متصور باشیم، احساس تعلق به مقصد گردشگری دارای    زمانهمتمامی عوامل مؤثر بر وفاداری را    تأثیرباشد و  
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کمترین نقش در بهبود وضعیت وفاداری به مقصد و رضایتمندی از مقصد دارای بیشترین نقش در بهبود وضعیت وفاداری به مقصد،  
نشان داده شده   ۵حالت ممکن در جدول    نیترمطلوبأثیرگذاری عوامل مؤثر بر وفاداری از بیشترین به کمترین در  . درصد تهستند
 است. 

 حالت ممکن وفاداری از بیشترین به کمترین   ترینمطلوب. درصد تأثیرگذاری عوامل مؤثر بر وفاداری در ۵جدول 

تأثیرگذاری درصد   عوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد 

 رضایتمندی گردشگر  ۱۰۰%

 احساس امنیت از سفر به مقصد  86%

 ارزش ادراک شده  8۳%

 تصویر ذهنی از مقصد  8۱%

 کیفیت ادراک شده  ۷8%

 آشنایی با مقصد گردشگری ۷۷%

 احساس تعلق به مقصد  ۷۵%
 

بدترین سناریوی ممکن برای وفاداری به مقصد که در آن عدم وفاداری برابر صد در صد    توان می تحلیل برگشتی    همچنین در
شبکه   ۵این عدم وفاداری را بر روی هر یک از عوامل بررسی کرد. در شکل    تأثیرشود را نیز در شبکه بیزی ایجاد کرد تا  فرض می

 نشان داده شده است.  صددرصدیبیزی در حالت عدم وفاداری 

 
 صددرصدی بکه بیزی در وضعیت عدم وفاداری . ش۷شکل 

رضایتمندی تنها ده درصد، احساس امنیت از    صددرصدیگردد، در وضعیت عدم وفاداری  مشاهده می  7که در شکل    طورهمان
درصد، ارزش    49درصد، احساس تعلق به مقصد    48درصد، کیفیت ادراک شده بالا    44درصد، تصویر ذهنی خوب از مقصد    38سفر  

ترین  . برای مقایسه وضعیت وفاداری در حالت اولیه، در مطلوبهستنددرصد    ۵۵ادراک شده و آشنایی با مقصد گردشگری هر کدام  
آمده در شبکه بیزی بر روی  به دستی هاداده، یدرصد صد ( و بدترین حالت ممکن )حالت عدم وفاداری صد درصدی)حالت  حالت

 که در زیر ارائه شده است، نمایش داده شده است.  8شکل 
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ی اولیه، وفاداری بهبود یافته حداکثری و عدم  هادادهعوامل مؤثر بر وفاداری در وضعیت وفاداری با   یهاتیوضعنمودار  . 8شکل 

 صددرصدی وفاداری 

بر   صددرصدیو هم عدم وفاداری    صددرصدیهم از وضعیت وفاداری    تأثیرشود بیشترین  دیده می  8که در شکل    طورهمان
و هم عدم وفاداری بر روی دو عامل   صددرصدیاز هم وضعیت وفاداری    تأثیرشود و کمترین  روی عامل رضایتمندی گذاشته می

 شود. آشنایی با مقصد و احساس تعلق به مقصد گذاشته می 
.  شودمیانه پرداخته  حالت بر روی وفاداری به صورت جداگ  ترینمطلوبدر این قسمت به تحلیل تأثیرگذاری هر یک از عوامل در  

عوامل به صورت جدا، زمانی که در    تکتک در شبکه بیزی مبتنی بر مدل مفهومی پژوهش، تحلیل تأثیرگذاری    هال یتحلاز دیگر  
بر وفاداری را   تأثیرگذارشوند، هست. برای انجام این کار به عنوان شواهد جدید هر کدام از عوامل  حالت صد درصدی قرار داده می

  ۱۵تا    9شود، مورد بررسی قرار گرفته است. در شکل  ت صد درصدی قرار داده و تغییراتی که در وفاداری به مقصد ایجاد میدر وضعی
 .اندشده ایجاد شده مبتنی بر این نوع تحلیل ارائه   یهاشبکه 

  
 . حالت صد درصدی تصویر ذهنی گردشگر ۱۰شکل  . حالت صد درصدی آشنایی با مقصد9شکل 
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 حالت صد درصدی ارزش ادراک شده   . ۱۲شکل  حالت صد درصدی احساس تعلق به مقصد   . ۱۱شکل 

  
 حالت صد درصدی احساس امنیت از سفر   . ۱4شکل  حالت صد درصدی کیفیت ادراک شده   . ۱۳شکل 

 
 حالت صد درصدی رضایتمندی از سفر به مقصد  . ۱۵شکل 

 شده است.  یسینوخلاصه 6برای بررسی بهتر در جدول  هاتحلیل آمده از این  به دستاطلاعات  

  



 ۵۷                                                       و همکاران   غفاری... /  المللی بهتحلیل عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران بین 
 

به همراه درصد تغییر در   اندگرفتهقرار  صددرصدیدرصد وفاداری زمانی که هر یک از عوامل به صورت جدا در حالت  . 6جدول 

 وفاداری 

هاعاملحالت  ترینمطلوبدرصد وفاداری در  درصد تغییر در وفاداری  وفاداری به مقصدعوامل مؤثر بر    

 آشنایی با مقصد گردشگری 83% ۵%

 تصویر ذهنی از مقصد  86% 8%

 احساس تعلق به مقصد  84% 6%

 ارزش ادراک شده  84% 6%

شده  ادراککیفیت   8۵% ۷%  

 احساس امنیت از سفر به مقصد  89% ۱۱%

 رضایتمندی گردشگر  97% ۱9%

 
شود در تحلیل انجام شده، عاملی که کمترین مشارکت را در بهبود وفاداری به مقصد دارد  دیده می  6  که در جدول  طورهمان

  به دست. نتایج  استآشنایی با مقصد گردشگری بوده و عاملی که بیشترین مشارکت را در بهبود وفاداری دارد رضایتمندی گردشگر 
عوامل   تأثیرگذاری  تحلیل  و  برگشتی  تحلیل  دو  هر  در  بیشترین  آمده  شناسایی  در  جداگانه  صورت  کمترین   کنندهمشارکتبه  و 

  ها تحلیلدهند. با انجام دادن این  در بهبود وضعیت وفاداری، همگرایی کامل داشته و نتایجی یکسان را نشان می  کنندهمشارکت
 ود. ها جواب داده شبه آن  هاتحلیلپژوهش رفت تا سعی شود به کمک این  سؤالاتبه سراغ   توانمی

از تحلیل    توانمی  سؤالبرای پاسخ به این    سهم هریک از عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگر به مقصد گردشگری چقدر است؟ .1
به صورت جداگانه بر روی وفاداری به مقصد استفاده کرد. با توجه به    حالتشان  ترینمطلوبتأثیرگذاری هر یک از عوامل در  

  ۱۱درصد، احساس امنیت از سفر به مقصد    ۱9آمده است، رضایتمندی گردشگر    6  تحلیل انجام شده که نتایج آن در جدول
به مقصد هر کدام  درصد، تصویر ذهنی از مقصد هشت درصد، کیفیت ادراک شده هفت درصد، ارزش ادراک شده، احساس تعلق  

 شش درصد و آشنایی با مقصد گردشگری پنج درصد در بهبود وضعیت وفاداری به مقصد نقش دارند. 
به این    توانمیدر شبکه احتمالاتی بیزی ایجاد شده به دو شکل  بر وفاداری گردشگر کدام هستند   تأثیرعامل )های( با بیشترین  .2

و دوم زمانی که تأثیرگذاری    استحالت ممکن    ترینمطلوبکه    صددرصدیلت  پاسخ داد، اول حالتی که وفاداری در حا  سؤال
ی انجام شده درون شبکه بیزی نتایج هاتحلیلبه صورت جداگانه فرض شوند. هر دو حالت  شانیدرصد صد عوامل در وضعیت 

ر به مقصد و ارزش ادراک  رضایتمندی گردشگر، احساس امنیت از سف  هایعاملدهند. در تحلیل برگشتی  نزدیکی را به ما می 
. در تحلیل اندشدهدرصد تأثیرگذاری به عنوان تأثیرگذارترین عوامل معرفی    83درصد و    86درصد،    ۱00شده هر کدام به ترتیب با  

شان، رضایتمندی، احساس امنیت از سفر و تصویر ذهنی خوب از مقصد به  صد درصدیتأثیرگذاری جداگانه عوامل در حالت  
درصدی و هشت درصدی در بهبود وضعیت وفاداری به عنوان عواملی با بیشترین تأثیرگذاری   ۱۱درصدی،    ۱9ترتیب با مشارکت  

 .استزان تأثیرگذاری بر وفاداری بر وفاداری، رضایتمندی گردشگر دارای بالاترین می تأثیرگذار. در میان عوامل اندشدهمعرفی 

از نتایج   توان میقبل    سؤالدرست مانند    سؤالبرای پاسخ به این  بر وفاداری گردشگر کدام هستند؟    تأثیرعامل )های( با کمترین   .3
ق وفاداری، احساس تعل  صددرصدیهر دو نوع تحلیل انجام گرفته در شبکه بیزی استفاده کرد. در تحلیل برگشتی با فرض ایجاد  

درصد تأثیرگذاری به عنوان    78درصد و    77درصد،    7۵به مقصد، آشنایی با مقصد و کیفیت ادراک شده هر کدام به ترتیب با  
 صددرصدی. در تحلیل مبتنی بر تأثیرگذاری هر یک از عوامل در حالت  اندشده ی با کمترین تأثیرگذاری بر وفاداری معرفی  هایعامل

قصد گردشگری، احساس تعلق به مقصد و ارزش ادراک شده هر کدام به ترتیب با پنج درصد،  به صورت جداگانه، آشنایی با م
 . اندشدهی با کمترین تأثیرگذاری شناخته هایعاملشش درصد و شش درصد میزان مشارکت در بهبود وفاداری به عنوان 

  مؤثربر وفاداری گردشگر ساخت که با استفاده از آن، بتوان برای یک مجموعه از عوامل  مؤثرمدلی مبتنی بر عوامل  توانمیآیا  .4
،  استمختلف    هایمدل شبکه بیزی یک شبکه احتمالاتی با قابلیت نمایش گرافیکی  کرد؟   بینیپیش میزان وفاداری گردشگر را  

لی با هم دارند بپردازد و رفتارهای هر یک از این عوامل  تواند به روابط احتمالاتی متغیرهایی که رابطه علّت و معلواین شبکه می 
به    توانمی که در پژوهش حاضر نشان داده شد،    طورهمانقرار دهد.    بینیپیشرا بر عوامل دیگر در سناریوهای مختلف مورد  
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با دادن شواهد جدید در سناریوهای متفا را  بر وفادار  تأثیرگذاری عوامل مختلف  بیزی میزان  بررسی و  کمک شبکه  وت مورد 
 ارائه شده است.  ۱6قرار داد. مدل پژوهش حاضر که بر اساس عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگر ساخته شده، در شکل  بینیپیش

 
 مدل مبتنی بر عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگر  . ۱6شکل 

 گیریبحث و نتیجه  -4
 سؤالپاسخ به    ی. برااند گرفته قرار    یمورد بررس  یفیپژوهش به صورت توص  سؤالاتپژوهش،    جی نتا  ریبحث و تفس  یبخش برا  نیدر ا

وفادار بر  مؤثر  عوامل  که مشخص کردن  پژوهش  گردشگر  یاول  مقصد  به  ادب  یگردشگر  مقاصد   یوفادار  اتیبود،  به  گردشگر 
 ی وفادار  انیم  هارابطهنوع    فیتعر  یرا برا  یکه چارچوب  یمفهوم   یبتوان مدل  قی طر  نیا  ازمورد مطالعه قرار گرفته است تا    یگردشگر

از همه مورد    تریش بکه    یعوامل  یحوزه گردشگر  هایپژوهش  اتیکرد. در ادب  نییتب  کند،یم  جادیبه مقصد و عوامل مؤثر بر آن ا
مقصد، احساس تعلق به مقصد، ارزش ادراک شده،    یذهن  ریوتص  ،یبا مقصد گردشگر  ییشامل آشنا  اندگرفتهقرار    یدتأکپژوهش و  

گردشگر به    یتمندیعوامل رضا  نیا  انی. در مباشندمیگردشگر    یتمندیاز سفر به مقصد و رضا  تیادراک شده، احساس امن  تیفیک
  م یه صورت مستقکه هم ب  یعوامل به عنوان عوامل  گری شده است و د  یی شناسا  یعوامل مؤثر و وفادار  گر ید  انیم  ی انجیم  یعنوان عامل

با مقصد که از طرق مختلف   یی. آشنااندشده   یی ، شناساگذارندی م  تأثیر  یبر وفادار  یتمند یرضا ق یاز طر  میرمستقیو هم به صورت غ
  ش یگرا  شتریبهتر و ب ییگذاشته، باعث شود تا بر اثر آشنا تأثیر گردشگر بر انتخاب مقصد  گیرییمتصمبر   تواندی اتفاق افتد م تواند یم

سوق    انیبا اطراف  هیتوص   ایمجدد    دیبعد از آن، گردشگر را سمت بازد  ای  دیبه هنگام بازد  تیشود و در نها  شتریمقصد ب  کیگردشگر به  
  کیمثبت از    ریمقصد شود. تصو  کی  ی برا  شتریگردشگران ب  جادیباعث ا  تواندی است که م  یاز جمله عوامل  زین  یذهن  ریدهد. تصو
آگاهانه باشد    ا یو    یو رغبت   یاحساس  تواند ی م  زی. احساس تعلق ناستگردشگران مهم    یمقصد و وفادار ساز  ی ابیازارب  ی برا  اریمقصد بس

گردشگر داشته باشد.    یو وفادار   یتمندیرضا  جادیدر ا  ینقش مهم  تواندیمقصد م  کیافکار او با    ایکردن احساسات گردشگر    ریبا درگ
از   یوفادار  یبرا  آوردمی  به دست  یزیچه چ  کندیکه در مقصد م  ایینه هزمفهوم که گردشگر در مقابل    نیارزش ادراک شده به ا

گردشگر را به استفاده مجدد و مجدد از خدمات و کالاها سوق دهد. احساس    تواندیادراک شده م  تیفیبرخوردار است. ک  یادیز  تیاهم
مهم است. اگر   اریاز مقصد بس دیبازد یو مجاب ساختن او برا دشگرحفظ گر یبرا نیادیاز عوامل بن یکیبه عنوان   زیاز سفر ن تیامن

که از   ییاز آنجا  یتمندیرضا  تی. در نهاآیدمی  نییا پ  اریها از مقصد بسآن  دیمقصد مطمئن نباشند احتمال بازد  تیگردشگران از امن
در وفادار ساختن گردشگران داشته باشد. در مرور    یاتیح  ی نقش  تواندیاست م  تأثیرگذار  یو خود بر وفادار  پذیردیم  تأثیرعوامل    یتمام

باشد. در پژوهش سان و همکاران    دهیعوامل را در کنار هم د   نیا  ینشده است که تمام  افتی   یپژوهش توسط محقق مدل  اتیادب
  میبه صورت مستق  یو بر وفادار  یانجیم  یبه عنوان عامل  یتمندیمقصد و ارزش ادراک شده بر رضا  ر یبه مقصد، تصو  یینقش آشنا

مورد   یعوامل و وفادار  نیا  انیرابطه م  هاییهفرضقرار گرفته است و    یعوامل مورد بررس  نیا  انیپرداخته شده است و وجود رابطه م



 ۵9                                                       و همکاران   غفاری... /  المللی بهتحلیل عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران بین 
 

 - آن  یهامشخصهو همکاران به نقش احساس تعلق به مقصد و    وکسلی. در پژوهش  (Sun et al, 2013)  قبول واقع شده است
احساس تعلق به مقصد    انیپرداخته شده و وجود ارتباط م  ی و وفادار  یتمندیبا رضا  -به مکان  یستگ و واب  یمکان، تعلق احساس  تیهو

  یذهن ریتصو تأثیردر پژوهش راجش  (. Yuksel et al., 2009) قرار گرفته است تأییدمورد  یاحساس تعلق و وفادار  ،یتمندیو رضا
رضا بر  وفادار  یتمندیمقصد  بررس   یو  مفهوم  یمورد  صورت  به  و  گرفته  تحل  ه یتجز  د مور  یقرار  است   لیو  گرفته   قرار 

(Rajesh, 2013).  قرار    لیو تحل  هیمورد تجز  یبا وفادار  یتمندیادراک شده و رضا  تیفیک  نیاز وانگ و همکاران روابط ب  یدر پژوهش
  ی انجیم یبه عنوان عامل یتمندیبوده و رضا تأثیرگذار یو وفادار یتمندیادراک شده بر رضا تی فیگرفته و نشان داده شده است که ک

به   یتمندیبر رضا  تیو همکاران نقش احساس امن  از هرماون  گرید  یدر پژوهش  (.Wang et al, 2017)  گذاردیم  تأثیر  یبر وفادار
 هایپژوهشبا    سهی پژوهش حاضر در مقا  (.Herman et al., 2019)  ت قرار گرفته اس  تأیید مورد    یو وفادار  ی انجیم  یعنوان عامل

به مقصد    یعوامل متعدد مؤثر بر وفادار  در نظر گرفته شده و  آن بر    تأثیرگذاربه مقصد و عوامل    ینسبت به وفادار  تریکل  یدید  نیشیپ
 .اندشدهدر کنار هم آورده 

  لیگردشگر به مقصد بود، از تحل  یاز عوامل مؤثر بر وفادار  کی دوم پژوهش که مشخص کردن سهم هر  سؤالپاسخ به    یبرا
مهم    نیاستفاده شد. ا  شود،یفرض م  یو صد درصد  تیدر حالت قطع   یکه وفادار  یزمان  ،یعوامل مؤثر بر وفادار  یرگذاریتأث  زانیم
  ی ز یانجام شود. در شبکه ب  ،است   ز یب  یبر تئور  یمبتن  یاحتمالات-یکیگراف  یاشبکه که   یزیعوامل در شبکه ب نیا  لیبا تحل تواندیم

از    کیشوند. در پژوهش حاضر هر  فیدر حالات مختلف تعر  توانندیم(  یو خود وفادار  یفرزند )عوامل مؤثر بر وفادار  ایهر ند والد  
به مقصد و عدم وفادار به مقصد در نظر گرفته شده است. با دادن   فاداردو حالت و یوفادار یو برا اندشده ف یعوامل در دو حالت تعر

  تأثیر  زانی( بوده است، مصددرصدی  ای کامل    ی)وفادار حالت ممکن  ترینمطلوبدر    یوفادار  جادیبه شبکه که فرض ا  دیشواهد جد
که بر اساس    لینوع تحل  ن یکرد. ا  ییسااز عوامل را شنا  کیسهم هر    توانمی   ب یترت  نیو بد  شودی زده م  نیاز عوامل تخم  کیهر  

 ی موضوع  اریبس  یگردشگر به مقصد گردشگر   یمفهوم وفادار  بالأخص  یدر مطالعات حوزه گردشگر  است  یزیب  یشبکه احتمالات
قبل  ،است  دیجد مطالعات  زم  یدر  از    یوفادار  نهیدر  استفاده  با  اگرچه  تحل  یآمار  یهاتحلیلگردشگر   یسازمدل  ،یعامل  ل یمانند 

بودن عوامل    تأثیرگذار  هاییهفرضپرداخته شده و    یبر وفادارعوامل مؤثر    انیرابطه م  نییبه تب  ریمس  لیو تحل  یمعادلات ساختار 
عوامل مؤثر بر   یرگذاریتأث  زانیم  بینیپیش  ای  نیرد قرار گرفته است، در مورد تخم  ا یها مورد قبول  آن  یرگذاریمختلف و نحوه تأث

 صورت نگرفته است.  یمختلف چندان پژوهش یوهایسنار جادیبا ا یوفادار
گردشگر به مقصد    یبر وفادار  یرگذاریتأث  زانیم  نیشتریبا ب  یهایعامل  ایعامل    ییشناسا  یعنیسوم پژوهش    سؤالپاسخ به    یبرا

از عوامل   کیمشارکت هر  زان یاول م لیتحل کیاستفاده کرد. در  توانمی شبکه  نیدر ا لیاز دو نوع تحل یزیدر شبکه ب یگردشگر
با در نظر گرفتن    یوفادار  تیبهبود وضع  زان یدوم م  لیو در تحل  ردیگی قرار م  یمورد بررس   یحداکثر  یروفادا  جاد یبا هم، در ا  زمانهم

مهم در شبکه   یلیاول که تحل لی. تحلردیگی قرار م یمورد بررس تکتک از عوامل مؤثر بر آن به صورت  کیهر  یمشارکت حداکثر 
از سفر به مقصد   تیگردشگر، احساس امن  یتمندیانجام شده عوامل رضا  لیلتح  نینام دارد. در ا  یبرگشت  لیتحل  شودی شناخته م  یزیب

گردشگر نقش    یتمندیعوامل رضا  ن یا  انیو در م  اندشده  ییشناسا  یبر وفادار  هاعامل   نیرگذارتریو ارزش ادراک شده به عنوان تأث
خوب از مقصد به    یذهن   ریاز سفر و تصو  تیمناحساس ا  ،یتمند یدوم انجام شده عوامل رضا  لی داشته است. در تحل  یترپررنگ  اریبس

از سفر به مقصد    تی و احساس امن  یتمند یرضا  ییدر شناسا  لیدو تحل  نی. ااندشدهشناخته    یرگذاریتأث  زانیم  نیشتریبا ب  یعنوان عوامل
به گردشگر به حساب   یادار بر وف  تأثیرگذار  هایعامل  ینترمهمدو عامل را به عنوان    نیا  توانمیرو    نیهم سو بوده و از ا  یگردشگر

دارد    یبا وفادار  یخوب  یکه همبستگ  یرا به عنوان عامل  ی تمندیرضا  نیبه مقصد همچن  یوفادار  نهیدر زم  نی شیپ  هایپژوهشآورد.  
  یازهایگردشگران که در هرم ن  یبرا  یاساس   یازیبه عنوان ن  نیشیپ  هایپژوهش   اتیدر ادب  زیاز سفر ن  تی. احساس امناندکرده  یمعرف
  که   آنجا   . از شده است  یو وفادار ساختن گردشگران معرف  یتمندیرضا  جادیدر ا  کنندهیینتع  یقرار دارد، شناخته شده است و عامل  مازلو
هست، خط    نیینسبتاً پا  هابنگاه  نیا یبایو قدرت بازار  اندداده   لیکوچک و متوسط تشک  یهابنگاهرا    یصنعت گردشگر  نفعانذی  اکثر
عوامل به    نیکردن ا  یو با معرف  به مقصد را دارند  یبر وفادار  یرگذاریتأث  نیشتریکه ب  یبا تمرکز بر عوامل  توانندی گذاران م  یمش

 ییشعارها  جادیدر ا  میمفاه  نیبا الهام گرفتن از ا  نیکمک کرده و همچن  تریکپارچه  اییابی بازارکوچک و متوسط آنان را در    یهابنگاه

گردشگر   یتمند یرضا یهامشخصه)فراتر بودن انتظارات از سفر از  "فراتر از انتظارات یاتجربه   ران یسفر به ا"برند مقصد مانند   یبرا
 کوشش کنند. "دیبازد یامن برا یمقصد رانیا" ای( است
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داده شده  حاتی گردشگر، طبق توض یبر وفادار تأثیر نی( با کمتریعامل )ها ییساشنا یعنیچهارم پژوهش  سؤالپاسخ به   یبرا
ادراک شده به    تیفیبا مقصد و ک  یی احساس تعلق به مقصد، آشنا  هایعامل  یزیانجام شده در شبکه ب  یبرگشت  لیدر بالا، در تحل

حالت هر عامل،    ترینمطلوب بر    یمبتن  ل یو در تحل  اندشده  ییبه مقصد شناسا  یبر وفادار  یرگذاریتأث  نیبا کمتر  یهایعاملعنوان  
  ی رگذاریتأث  زانیم  نی با کمتر  یهایعامل احساس تعلق به مقصد و ارزش ادراک شده به عنوان    ،یبا مقصد گردشگر  ییآشنا  هایعامل

در    یبا مقصد گردشگر  ییو آشنا  یتعلق به مقصد گردشگر  حساسا  هایعامل   لی. در هر دو نوع تحلاندشده   ییشناسا  یبر وفادار
 ی رگذاریتأث  نیبا کمتر  یهایعامل دو عامل را به عنوان    نی ا  توانمی   ن یبنابرا؛  شوندیم  دهید  نییپا  یرگذاریتأث  یدارا  هایعامل  انیم

  نیتخم  وه یمتفاوت از ش  یزیاز شبکه ب  ادهاستفبا    هاداده  لیو تحل  ه یتجز  وهیکرد. اگرچه ش  یپژوهش معرف  نیبه مقصد در ا  یبر وفادار
را به عنوان شدت    یهمبستگ   زان یم  نیحال اگر تخم  نیبا ا  ، است  یبا وفادار  یبر وفادار  تأثیرگذار  هایعامل   ان یم  یهمبستگ  زانیم

با مقصد   ییو آشنا  مقصداحساس تعلق به    یآمده در پژوهش حاضر برا  به دست  جهینت  م،یریدر نظر بگ  یبر وفادار  هاعامل  یرگذاریتأث
  ن ینداشته، چراکه ا  ی سان و همکاران( همخوان  هاییافتهو همکاران و    وکسلی  هاییافته )مانند    نیشیپ  هایپژوهش با    یگردشگر

ا  هاعامل عنوان    هاپژوهش  نیدر  همبستگ  یهایعامل به  وفادار  یبا  با  خوب  و  شناسا  یبالا   اند شده  ییگردشگر 

(Sun, 2013; Yuksel, 2010)تأثیرگذار  هایعامل  یتمام  هاپژوهش   نیکدام از ا  چیکه ه  یی. البته لازم به ذکر است که از آنجا 
به دقت    توانی ، نماند ندادهقرار    لیرا کنار هم مورد تحل  اند شده  یقرار گرفته و بررس  ییپژوهش مورد شناسا  نیکه در ا  یبر وفادار

 با پژوهش حاضر قرار داد. سهیرا مورد مقا نیشی مطالعات پ جینتا
به مقصد ارائه    یوفادار  یمدل مفهوم  میدر پژوهش حاضر تلاش شده است تا با ترس  ز،ی پنجم پژوهش ن  سؤالپاسخ به    یبرا

شبکه که   نی. اردیقرار گ  بینیپیش مورد    یوفادار  زان یم  ،است  زیب یبر اساس تئور  یاحتمالات  یاشبکه که   یزیشبکه ب یشده، بر رو
 ها یتوضعبه مقصد را در    یوفادار  ،یعوامل مؤثر بر وفادار  یبرا  دیشواهد جد جادیقادر است تا با ا  ت شده اس  جادیا یجن  افزارنرم در  

  وه یداشته و ش  یتازگ  ی پژوهش مرتبط با گردشگر  اتیدر ادب  لینوع تحل  نیقرار دهد. ا  بینیپیشو    ی مختلف مورد بررس  یوهایسنار  ای
  ی صنعت گردشگر  نفعانیذ  ، استمعروف    ز ین  یساز  میبه شبکه تصم  نیهمچن  ی زیکه شبکه ب  آنجایی  از  .است نوظهور    اییلیتحل

و    هی و عوامل مؤثر بر آن را مورد تجز  یرفتار وفادار  ،استآن    ینترمهم  یبرگشت  لیمختلف که تحل  یوهایسنار  جادیبا ا  توانندیم
 بر وفادار ساختن گردشگران، استفاده کنند. یمبتن یابیو بازار شتریب یوفادار جادیآمده در ا به دست  جیقرار دهند و از نتا لیتحل

 ها اشاره شده است. به آن  لیروبرو بوده است که در ذ  هایییتمحدوددر طول پژوهش با موانع و  محقق
به دو زبان عرب  یکه طراح  ییجااز آن   • تنها  انگل  یپرسشنامه  افراد گروها  یسیو  بعضاً  که   اییگردشگر  یبوده است، 
 نداشتند، نتوانستند در جواب دادن به پرسشنامه مشارکت کنند.  یسیبا زبان انگل  یچندان ییزبان نداشته و آشنا یسیانگل یراهنما
  ن یبه نمونه بعد از ا  ی دسترس  ،است دوم سال مهر تا اواسط آبان    مه یدر ن  ران یدر ا  یگردشگر   یکه زمان شلوغ  ییاز آنجا •

 بوده است.   ترسخت محقق  یزمان برا

 گزاریسپاس  -۵

از پایان برگرفته  ارشد  نامه مقطعاین مقاله  با حمایت  احمدرضا طلائی مالمیری  آقای  کارشناسی  دانشکدگان فارابی  های  است که 
 . انجام شده است دانشگاه تهران

 فهرست منابع  -6
شهر اصفهان.   یگردشگران داخل  یکاوداده  کردیگردشگر به مقصد با رو  یوفادار  یابی(. ارز۱39۵. )یعل  ،یآذرنوش و اسد  ،یانصار

 .۱06-8۵(، 3۵)۱۱ ،یگردشگر تیریمطالعات مد

  های پژوهش شهر تهران.    یدر توسعه اقتصاد  یگردشگر  تأثیر  یابی(. ارز۱398. )لهیجم  ا،ین  یو توکل  یمحمدتق  ان،یمحمد؛ رضو  ن،یپرو
 . ۲30-۲۱4(، 3)۱0 ن،یدانش زم

  ستهیتجربه ز  ۀدارشناسانیفهم پد  ؛یعلم  ی(. گردشگر۱398. )یعل  ،ینیو عابد  ماینژاد، ن  یسلطان  م؛ی زارع، رح  ؛یمحمدمهد  د،یپورسع
 .۱۱6-9۱(، 48)۱4 ، یگردشگر تیریمطالعات مد هی. نشررانیا یهادانشگاه  یگردشگران خارج
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- ۱3۵(،  ۱)6  ،یشهر  یگردشگر  هیدر شهر تهران. نشر  یصنعت گردشگر   نگارییندهآ(.  ۱398زاده، معصومه. )  میو رح  یعل  ،یحسن
۱48. 

با    LCMو مدل    GISسنجش از دور،    یهاکیتکن  قی(. تلف۱393. )وبیزاده، ا  یو تق  د یسع  ،یرنگزن، کاظم؛ ملک   مان؛یپ  ان،یدریح
 .۱00-87(، ۱7)۵مناطق خشک،  ییایشهر تهران(. مطالعات جغراف: کلان ی)نمونه مورد یتوسعه شهر یسازمدل کردیرو

مجدد گردشگران    دیخدمات بر قصد بازد   تیفیک  تأثیر(.  ۱399. )هیمرض  ا،یپو  یو مختار  یعل  ،ینیعابد  ما؛ینژاد، ن  یبهمن؛ سلطان  ،یسهراب
 .۲9۲-۲79(، 3)9و توسعه،  یمقصد و اعتماد به مقصد. گردشگر  ری تصو ی انجی: ملاحظه نقش میپزشک

: یمورد  ۀگردشگران )مطالع  یشده و حس مکان بر وفادار  افتیدر  یارزش ادراک  تأثیر(.  ۱39۵. )یو آذرنوش، انصار  یمصطف  ،یطاهر
 .۱80-۱۵۵(، 8)4. یگردشگر یمطالعات اجتماع هیاستان همدان(. نشر

(. یو هتلدار  ی)موردمطالعه: صنعت گردشگر  یشغل  یهایانعکاس برند کارفرما در آگه  ی(. چگونگ۱399. )دیو زارع، حم  یعل  ،ینیعابد
 .48-۲7(، ۱۵)8.  یگردشگر یمطالعات اجتماع هینشر

گردشگران به مقاصد   یعوامل مؤثر بر وفادار  لی(. تحل۱393. )دیفرش  ،یانار  یو دهقان  نیحس  ،یآباددولت  ییمحمد؛ رضا  ،یغفار
-۵۵۱(،  3)۱۲  ، یفرهنگ سازمان  تیریمد  یسفرکرده به شهر اصفهان(. مجله علم  ی: گردشگران خارجموردمطالعه)  یگردشگر

۵68. 

مطالعه   یشهر  یه مقصد گردشگرب  یعوامل مؤثر بر وفادار  ی(. بررس۱398محمد. )  دیس  ،یرودسر   انیرتقیو م  یمصطف  ،یمحمد
 .۱67-۱49(، ۱)6 ،یشهر یگردشگر  هی: شهر رامسر. نشریمورد

  9/۱0/83ی. مصوب  شمس  یهجر  ۱404در افق    رانیا  یاسلام  یجمهور  اندازچشم  (.۱38۲مجلس شورای اسلامی )  هایپژوهشمرکز  
 .۵9447/3۱090 شماره  به

- ۱39۵)  رانیدر ا  یو توسعه مال  یرشد اقتصاد  ،یگردشگر  نیرابطه ب  ی(. بررس۱397مهناز. )  ،یروح اله و عفت   ،یبابک   ن؛یشه   ،ینرگس
 .68-4۱(، 44)۱۲ ،یاقتصاد مال هی(. نشر۱368
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