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 چکیده

پذیری مقاصد حفظ و ارتقاء رقابتموجبات تواند  می باشد که می وفاداری گردشگران یک استراتژی مهم در بازاریابی گردشگری

 د. هدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری نگرشی گردشگران شهر مشهدآورفراهم گردشگری را 

 که در فصول مختلف سال اقدام به مسافرت به مشهد هستند جامعه آماری این مطالعه زائران و گردشگران شهر مشهدباشد.  می

آمار و اطلاعات از برداری شده است. دوره نمونه ششو در مختلف سال، تعیین  های کنند. لذا حجم نمونه متناسب با فصل می

 1541-1541های فصل متفاوت بین سال ششگردشگر شهر مشهد طی  5444طریق مصاحبه حضوری و تکمیل پرسشنامه از 

آوری شد. با توجه به تغییرات رفتاری گردشگران در فصول مختلف حضور در شهر مشهد، در این مطالعه از الگوی جمع

و بررسی وفاداری نگرشی گردشگران استفاده شد. نتایج  ها رگرسیون دوسطحی با بکارگیری مدل لاجیت جهت تحلیل داده

 تأثیرنشان داد که متغیرهای نوع وسیله نقلیه، استان محل اقامت، جنسیت، درآمد، تعداد افراد همراه، رضایت و مدت ماندگاری 

مقصد گردشگری و زیارتی شهر مشهد دارند. در این خصوص متغیر رضایت از  داری بر وفاداری گردشگران نسبت بهمعنی

باشد. در این خصوص افزایش رضایت از خدمات  می گذار بر وفاداریتأثیرترین متغیر خدمات گردشگری به عنوان اصلی

-ختلف و همچنین برنامهها از امکانات و خدمات ممختلف و پایش دوره ای گردشگران از منظر شناسایی نیازها و رضایت آن

 تواند افزایش وفاداری گردشگران شهر مشهد را به همراه داشته باشد. می ریزی جهت افزایش ماندگاری گردشگران،

  وفاداری، وفاداری نگرشی، رضایت، بازاریابی گردشگری، رگرسیون چندسطحی، مشهد: هاکلیدواژه
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 مقدمه

ای که توجه در گستره جهانی شناخته شده است. به گونهامروزه گردشگری به عنوان یک فعالیت اقتصادی 

آن افزایش  پیرامون ی دولتی و خصوصی و همچنین تحقیقات دانشگاهیانها در بخش ها و سازمان ها دولت

گیرد و  می باشد که تنوعی از کالاها و خدمات را در بر می یافته است. گردشگری یک فعالیت چندوجهی

 باشد می ی مختلف با ماهیت اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و زیست محیطیها یای از ورودنیازمند گستره

این بخش مهم اقتصادی دارای اثرگذاری مختلفی بر اقتصاد است و  (.1442، 1)لیکوریش و جنکینز

 قرار تأثیردرآمدهای حاصل از آن بصورت مستقیم، غیرمستقیم و القایی اقتصاد مناطق مختلف را تحت 

گردد که به  می ای که بصورت مستقیم باعث خلق ارزش افزوده در زنجیره عرضه خدماتهدهد. به گون می

، کیفیت و ها دنبال آن افزایش سطوح درآمد مالیاتی را به دنبال دارد. همچنین بصورت غیرمستقیم در قیمت

محیطی اثرگذار های مرتبط، و اثرات اجتماعی و زیستکمیت کالاها و خدمات، افزایش مالیات در فعالیت

شود که نتیجه درآمد اضافی حاصل  می است. اثرات القا شده نیز اغلب به تغییرات در مخارج خانوار مربوط

(. 1994و همکاران،  5؛ خان1992، 3؛ استینس1442و همکاران،  1)بریدا باشد می ی گردشگرانها از هزینه

 بهبود رفاه اجتماعی، از جمله مباحثیهمچنین نقش حیاتی گردشگری در انباشت سرمایه، کاهش فقر و 

؛ 1449، 2؛ لی1414، 6؛ دلر1411، 4)شیونس و راسل باشد که در مطالعات مختلف بدان اشاره شده است می

 . (1442، 2شیونس

و در زمینه مقاصد  (1411، 9)کیلانن و راسکو پذیری یک پارادایم غالب در قرن بیستم بوده استرقابت

ایی یک مقصد برای جذب گردشگران بالقوه به منطقه خود تعریف شده است تا گردشگری به عنوان توان

                                                           
1. Lickorish & Jenkins 
2. Brida 
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4. Khan 

5. Scheyvens & Russell 

6. Deller 

7. Lee 

8. Scheyvens 

9. Kylänen & Rusko 
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. در این خصوص افزایش (1445، 1)انرایت و نیوتن ی خود را برآورده سازندها بتوانند نیازها و خواسته

ای که به گونه (.1411، 1)ماریانی و باجیو رقابت بین مقاصد گردشگری یک روند رو به افزایش است

گردشگران ممکن است به یک مقصد واحد وفادار باشند، و این در حالی است که تعداد زیادی  برخی از

کنند، که ممکن است با یکدیگر همکاری و یا  می وجود دارند که تعطیلات را بین مقاصد مختلف تقسیم

ر به یر مقاصد، مجبورقابت کنند. در دنیای امروز مقاصد گردشگری جهت حفظ جایگاه خود نسبت به سا

پذیری خود هستند. پیشینه مطالعات مختلف نشان داده است که تمرکز بر وفاداری افزایش رقابت

تواند  می باشد که می گردشگران به عنوان یک استراتژی مهم و قابل تامل و مهم برای مقاصد گردشگری

 (.1411، 5ور و لاوتن؛ وی1415، 3)پیکه و پاگ ی رقابتی در بلند مدت را محقق نمایدها دستیابی به مزیت

( 1411)ویور و لاوتن،  کند می پذیری یک مقصد ایفابنابراین به دلیل نقش اساسی که وفاداری در رقابت

-وفاداری گردشگران و رقابتباشد.  می بر آن حائز اهمیت مؤثری ها بررسی آن و شناسایی عوامل و سازه

 دهند که می هستند و تعادل ظریفی را تشکیل ای به هم مرتبطپذیری در صنعت گردشگری به طور پیچیده

تواند موفقیت یا شکست مقاصد گردشگری را در جذب گردشگران به همراه داشته باشد. گردشگران  می

ت یکه از نظر مدیربلکنند،  سفر دوباره به آن کمک می وتکراری بازدید از مقصد  بوفادار نه تنها به تجار

باعث به دست آوردن مشتریان جدید و به عبارتی ترغیب گردشگران و مقصد، صرفه اقتصادی بالایی دارد، 

کند و به عنوان یک ابزار بازاریابی ارزشمند در بازاریابی مقاصد  جدید در مسافرت به آن مقصد می

 باشد.  می گردشگری مطرح

کنند و کالاهای  کنند، بهتر آن را تبلیغ می سپری میگردشگران وفادار عموماً زمان بیشتری را در یک مقصد 

کنند، اگرچه این رابطه ممکن است غیرخطی نیز باشد. علاوه بر این مقاصد گردشگری  بیشتری مصرف می

                                                           
1. Enright & Newton 

2. Mariani & Baggio 

3. Pike & Page 

4. Weaver & Lawton 
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؛ 1414و همکاران،  1)ملدو شوند می ی بازاریابی کمتری را جهت جذب گردشگران متحملها نیز هزینه

قیقات گردشگری، وفاداری گردشگر یا مقصد به صورت نگرشی، در تح (.1415و همکاران،  1ژانگ

ها استفاده شده و رفتار مفهوم سازی شده است که در مطالعات مختلف از آن ها رفتاری یا ترکیبی از نگرش

در این خصوص، وفاداری نگرشی شامل نگرش گردشگران نسبت به  (.1419و همکاران،  3)پلانکت است

ارزش درک شده او و قصد گردشگران برای توصیه مقصد به دوستان و خدمات گردشگری بر اساس 

خانواده است. همچنین وفاداری رفتاری به رفتار واقعی گردشگران مانند حمایت یا قصد بازدید مجدد از 

)ملدو و همکاران،  پردازد و در نهایت وفاداری ترکیبی شامل ترکیبی از دو مورد قبلی است می مقصد

ترین معیارهای وفاداری ات گردشگری، قصد بازدید مجدد و پیشنهاد مقصد از جمله اصلی. در ادبی(1414

و علل اصلی وفاداری  ها علاوه بر این، تشخیص انگیزه .(1415)ژانگ و همکاران،  باشد می گردشگری

تواند در خصوص گردشگران مختلف متفاوت باشد. به عبارتی، برخی از  می گردشگران ضروری است که

ارتباطات عاطفی ایجاد شده در طول سفر، مسافرت خودر ا به مقصد  تأثیرممکن است تحت  گردشگران

 تأثیرتحت  در حالی که برخی دیگر ممکن استتمدید کنند و یا دیگران را توصیه به مسافرت نمایند. 

ر گیرند و اقدام های تشویقی و یا حمایتی در طول سفر و یا رضایت از امکانات و خدمات مقصد قرا برنامه

های بازاریابی  استراتژیتدوین های مختلف، امکان  این انگیزهبه مسافرت مجدد و توصیه به سفر نمایند. 

 دهد. را افزایش میمقصد پذیری  نهایت رقابت نماید که در وری بالا را فراهم می و با بهرهناسب تم

 ردشگری مذهبی در جهان اسلامترین مقاصد گدر این خصوص شهر مشهد به عنوان یکی از اصلی

این شهر باشد.  می باشد که سالانه پذیرای حضور زائران و گردشگران مختلف داخل و خارج از کشور می

میلیون نفر، سالانه پذیرای گردشگران و زائران مختلف داخل و همچنین کشورهای  3با جمعیت بالای 

بالغ بر که جمعیت زائران و گردشگران شهر مشهد  دهد ای که برآوردها نشان می باشد. به گونه می مختلف

                                                           
1. Meleddu 

2. Zhang 
3. Plunkett 
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)سالنامه  کنند باشد که از مناطق مختلف کشور و کشورهای دیگر به این شهر سفر می می میلیون نفر 34

. حضور این (1544آماری اداره کل میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی استان خراسان رضوی، 

ها بصورت متوالی به این شهر مسافرت قابل توجهی از آنحجم از گردشگر در شهر مشهد که درصد 

کنند و به عبارتی از وفاداری به نسبت بالایی در سفر به مشهد برخوردارند، ضرورت بررسی وفاداری  می

 مؤثرهدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل د. کن هد را بیش از پیش نمایان میمشگردشگران به 

 باشد. می دشگران شهر مشهد در طی فصول مختلفبر وفاداری نگرشی گر

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

وفاداری یک مفهوم کلیدی در بازاریابی گردشگری است. بنابراین مطالعات زیادی وجود دارد که این 

 کنند. می کند. مطالعات در مورد وفاداری اساساً از دو رویکرد رفتاری و نگرشی استفاده می مفهوم را بررسی

کننده در صورت خرید  گیرد که در آن مصرف می در رویکرد رفتاری، وفاداری را به عنوان رفتاری در نظر

. در (1414و همکاران،  1)سوهارتانتو شود سیستماتیک محصول یا خدمات در مدت معین، وفادار تلقی می

شود. رویکرد  سنجیده میگردشگری، وفاداری رفتاری معمولاً با تعداد دفعات بازدید از جاذبه یا مقصد 

دهد. با این حال،  می ارائه ها رفتاری تصویری واقع بینانه از نحوه مقایسه عملکرد یک جاذبه با سایر جاذبه

معیارهای رفتاری وفاداری، به عنوان مثال بازدید مجدد، در چهارچوب خدمات گردشگری به دلیل تکرار 

)سوهارتانتو و  دهد ار پیچیده و پویای گردشگران ارائه میانداز محدودی از رفت پذیری پایین آن تنها چشم

به عبارت دیگر وقتی رفتار یک گردشگر را از طریق بازدیدهای مکرر از مقصد به طور  (.1414همکاران، 

ای نباشد که با آن سروکار انحصاری در نظر گرفته شود، ممکن است واقعاً نشان دهنده وفاداری در منطقه

 . هنگامی که گردشگران با انگیزه داشتن یک تجربه جدید سفر(1419و همکاران،  1لواسی-)کاسیو داریم

کنند، بعید است که بازدید از یک مقصد را تکرار کنند، بنابراین وفاداری به مقصد ممکن است شامل  می

                                                           
1. Suhartanto 
2. Cossío-Silva 
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یابی معتقدند که ارز (1415)و همکاران  1. علاوه بر این، گورسوی(1921، 1آهولا -)ایسو تکرار نباشد

تواند رفتار یک گردشگر وفادار را بصورت کامل تحلیل نماید.  نمی وفاداری با استفاده از این روش

بنابراین، وفاداری رفتاری، به خودی خود روشی ناکافی برای توضیح وفاداری گردشگران نسبت به یک 

 .(1415)گورسوی و همکاران،  باشد می گردشگریجاذبه

 کند ی از رویکرد نگرشی یعنی قصد وفاداری یا وفاداری متعارف استفاده میرویکرد دوم مطالعه وفادار

. قصد وفاداری به وضعیت تعهد (1414همکاران، و ؛ سوهارتانتو 1412، 3گیل-سانتانا و مورنو -)آلمیدیا

، در حالی که یون و (1416، 5)لی چی کونگ بالای مشتری برای خرید یک محصول یا خدمات اشاره دارد

معتقدند که وفاداری تنها قصد خرید نیست، بلکه رفتارهای قابل مشاهده مانند توصیه به  (1444) 4اویسال

شود. بنابراین، بر اساس این رویکرد،  می خرید و خرید مجدد حتی در صورت افزایش قیمت را نیز شامل

د. دلیل اتخاذ این بینی شو وفاداری باید بر اساس بازدید مجدد آینده و قصد ترویج و تأیید جاذبه پیش

دهنده رفتار واقعی در آینده است. گردشگرانی که جاذبه را  گیری به این دلیل است که قصد نشان اندازه

. رویکرد نگرشی (1443، 6ریچهلد؛ 1414سوهارتانتو و همکاران، ) هاستکنند، نشانه وفاداری آن تأیید می

 ی را کشف کنند. دهد تا میزان قدرت وفاداری مشتر به محققان اجازه می

 یا بازدید مجدد از یک مقصد سوق دیدن کند که افراد را به می پیشینه مطالعات چندین عامل را برجسته

محور و ریسک گریز تمایل دارند مقصد تعطیلات را بر اساس تجربه  دهد. به طور معمول، افراد روان می

کنند  می وابستگی عاطفی به مقاصد را درک ها یکگذشته خود یا دوستان و خانواده خود انتخاب کنند. آن

؛ 1414میلیدو و همکاران، ) بردند می ها لذتو تمایل به بازدید مجدد از مقصدهایی دارند که قبلاً از آن

. در این خصوص رضایت به عنوان (1443و همکاران،  1کیل؛ 1446و همکاران،  2شامسوب؛ 1411، 2چی

                                                           
1. Iso-Ahola 

2. Gursoy 

3. Almeida-Santana & Moreno-Gil 

4. Le Chi Cong 

5. Yoon & Uysal 

6. Reichheld 
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8. Shamsub 
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شود که   می دهد، در نظر گرفته می به بازگشت به همان مقصد سوقیکی از عوامل اصلی که گردشگران را 

، 5کوزاک؛ 1446، 3؛ آلگر و پو1415و همکاران،  1دیاز) توسط چندین مطالعه تجربی نیز تایید شده است

درزیان عزیزی و همکاران، ؛ 1392؛ فراهانی و همکاران، 1392؛ قهرمان و همکاران، 1541روستا، ؛ 1441

اند، بازدید خصوص نتایج نشان داده که گردشگران از مقاصدی که از آن بسیار راضی بوده در این(. 1394

خواهند کرد. از این رو، رضایت به عنوان یک شاخص مهم برای مدیریت مقصد جهت احتمال بازگشت 

های دیگری را که بر احتمال بازگشت به  . مطالعات قبلی جنبه(1444، 4)پتریک شود می مجدد استفاده

های  گذارند، مانند سن، فاصله از محل زندگی، ویژگی می تأثیرمقصد و به عبارتی وفاداری گردشگران 

  (.1411و همکاران،  6)بریدا اند فردی و اجتماعی و ... را نیز مورد بررسی قرار داده

با هدف ارزیابی وفاداری مقصد مبتنی بر پایداری نشان داد که تصویر ای ( در مطالعه1415) 2کوسوماه

مثبتی بر سطح رضایت گردشگران و در نهایت  تأثیراقتصادی، تصویر فرهنگی و تصویر محیطی  -اجتماعی

ای به بررسی سیستماتیک ( در مطالعه1415و همکاران ) 2سینگوفاداری گردشگران نسبت به مقصد دارد. 

های تحقیقاتی و  شناسی، شکاف گیری، سوابق و پیامدها، روش سازی، اندازه از نظر مفهوم وفاداری مقصد

ی بررسی عملیاتی وفاداری در مطالعات گردشگری از ها پیشنهادات تحقیقاتی آتی پرداختند و در آن چالش

رسی وفاداری ای به بر( در مطالعه1415و همکاران ) 9چواگیری تبیین شد.  منظر عملیاتی سازی و اندازه

های غذایی سالم، امکانات اصلی و  ها نشان داد که انتخاب پرداختند. یافته ر تایلنددسلامت گردشگران 

گذارند. همچنین رضایت کلی به طور  می تأثیرتوجهی بر کیفیت درک شده  خدمات کارکنان به طور قابل

                                                                                                                                                         
1. Kyle 

2. Díaz 

3. Alegre & Pou 

4. Kozak 
5. Petrick 
6. Brida 

7. Kusumah 

8. Singh 

9. Chua 
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تواند بصورت  می قرار دارد و کیفیت درک شده، سلامت روان درک شده و بهزیستی تأثیرمستقیم تحت 

 گذار باشد.تأثیرمستقیم بر وفاداری رفتاری 

ای به بررسی تصویر برند رویداد، تصویر مقصد و وفاداری مقصد در بین ( در مطالعه1415) 1آن و یاماشیتا 

اری المللی پرداختند. نتایج نشان داد که نگرش نسبت به رویداد مستقیماً با وفاد گردشگران ورزشی بین

تجارب عاطفی  تأثیر( 1415) و همکاران 1لیرویداد، تصویر مقصد و وفاداری به مقصد ارتباط مثبت دارد. 

گردشگران بر وفاداری به مقصد را از منظر اقتصاد جامعه مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که 

به ای در مطالعه (1413) 3لی مثبتی بر وفاداری گردشگران دارد. وانگ و تأثیرتجارب عاطفی گردشگران 

بر وفاداری  مؤثرفراتحلیل عوامل )رضایت، انگیزه، ارزش درک شده، کیفیت درک شده و کیفیت تجربه( 

گذار و تأثیررابطه بین برخی از عوامل ها اذعان داشتند که در مطالعات مختلف، نگردشگر پرداختند. آ

درجات متفاوتی از رابطه مثبت و معنادار مورد بررسی،  پنج عامل. به عبارتی وفاداری هنوز ناسازگار است

توان  می در خصوص مطالعات انجام شده در داخل کشور نیزبا وفاداری گردشگر و ابعاد فرعی آن دارند. 

(، 1544(، میرتقیان رودسری و پوراحمد )1541(، روستا )1541بچاچری و بخشنده )به مطالعاتی همچون: 

درزیان عزیزی و (، 1392(، فراهانی و همکاران )1392، قهرمان و همکاران )(1392محمدی و همکاران )

 اشاره نمود.  (1394انصاری و اسدی ) و (1394همکاران )

مده مطالعاتی که در داخل و همچنین خارج از کشور صورت گرفته، بررسی وفاداری گردشگران در ع

مختلف( مورد بررسی قرار گرفته شده است که در مقطعی از زمان )و نه در طول زمان و یا مقاطع زمانی 

شده است. چهارچوب روش تحقیق مطالعات انجام شده با توجه به  ها آن اقدام به بررسی و تحلیل داده

ی مختلف آماری و مقایسه میانگین استفاده شده است. در ها ی مقطعی(، اغلب از آمارهها )داده ها نوع داده

(، 1392(، فراهانی و همکاران )1392(، محمدی و همکاران )1541روستا )برخی از مطالعات نیز همچون 

                                                           
1. An & Yamashita 

2. Li 

3. Wang & Li 
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از معادلات ساختاری و تحلیل مسیر  (1394درزیان عزیزی و همکاران )( و 1392قهرمان و همکاران )

 جهت تبیین روابط بین متغیرها استفاده شده است.

، عموما منبع بالا بدان اشاره شد که در در پیشینه مطالعات صورت گرفته در خصوص وفاداری گردشگران

باشد و این در حالی است که تغییرات رفتاری طی فصول  می ها بر رفتار مقطعی گردشگرانی آنها داده

همچون: تغییر در رفتار خرید و سبد هزینه کرد، تغییر در روزهای ماندگاری، تغییر در نوع تقاضا مختلف 

تواند نتایج به نسبت متفاوتی را به همراه داشته باشد  می ازدید،ی بها از خدمات گردشگری و تغییر در مکان

باشد. در این مطالعه جهت بررسی عوامل  می ی میدانی در طی فصول مختلفها که مستلزم برداشت داده

ی مختلف و بکارگیری الگوی ها ی پرسشنامه در طی زمانها بر وفاداری نگرشی گردشگران از داده مؤثر

 با آن استفاده شده است.رگرسیونی متناسب 

 روش تحقیق

( و 1541-1541ی ها فصل متوالی در سال 6ی این مطالعه در فصول مختلف )طی ها که دادهبا توجه به این

آوری شده است لذا بکارگیری الگوهای آماری که بتواند متناسب با روندهای حضور گردشگران جمع

ی این ها نماید حائز اهمیت است. بنابراین ساختار داده تمایز رفتاری گردشگران در فصول مختلف را تبیین

نشان  1باشد که در شکل ذیل نشان داده شده است. همانگونه که در شکل  می مطالعه بصورت چندسطحی

قرار  ها گیری دادهو در سطح دوم فصول مختلف نمونه )گردشگران(  ها داده شده است در سطح اول نمونه

 دارند.

 

 

 

 

 نتایج تحقیق منبع:؛ ها ساختار دوسطحی داده. 1شکل 

 

Level2  Season             فصل 1سطح  
                 

Level 1   Tourist             
 T1     T2   T3   …   TN1 N122                                                                                                                                                                  گردشگر1سطح

S1              S2           …       SN 

T1     T2   T3   …   TN2 N122 T1     T2   T3   …   TNm …
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-قادر است ساختارهای پیچیده اقتصادی 1معتقد است که الگوسازی چندسطحی (1411) 1گلدستین

تری از چنین روابط ی دقیقها تواند تحلیل می اجتماعی دنیای واقع را نسبت الگوهای ساده تبیین نماید و

ای ارایه دهد. الگوهای چند سطحی )سلسله مراتبی( شامل ساختارهای مختلف الگوسازی از جمله: پیچیده

 .(1411)گلدستین،  باشند سری زمانی، متقاطع و تکرار شده می -قی )فضایی(، عمودی، مقطعیاف

ها، در الگوهای رگرسیون  باشد که این تنوع می الگوهای چندسطحی بر اساس تنوع در واحدهای تحلیل 

دلیل  ساده همواره به عنوان یک مشکل اساسی مطرح بوده است. به عبارت دیگر در مطالعات میدانی به

شود و این در حالی است که محقق عموماً  می های الگوسازی اصولاً از یک واحد تحلیل استفاده محدودیت

)گلدستین، دهند  قرار می تأثیرباشد که یکدیگر را تحت  می با طیف متنوعی از واحدهای تحلیل مواجه

 .(1923و همکاران،  3؛ ماسون1411

ویژه در ه عمومی، ب مسألهناهمسانی واریانس که یک  مسألهشود که  تمایز واحدهای تحلیل باعث می

ها مدنظر ها و اجزای بین آن و تأثر بین گروه تأثیرباشد تا حدود زیادی مرتفع گردد و  می مطالعات مقطعی

. در الگوهای چند سطحی جهت لحاظ ساختار پیچیده دنیای واقعی ضریب (1411)گلدستین،  قرار گیرند

توان در نظر  می باشد. مدل رگرسیونی ذیل را می وضیحی بصورت متغیر یا تصادفییک یا چند متغیر ت

)گلدستین،  باشند می در سطح بالاتر بصورت تصادفی     گرفت که در آن عرض از مبدأ و ضریب 

( 4توان مدل ) می (1در  3و  1. با لحاظ نمودن ضرایب به همراه اجزاء اخلال )لحاظ نمودن روابط (1411

 . (1411)گلدستین، باشد  می    و     ،    ( دارای سه جمله اخلال4بدست آورد. رابطه )را 

                ∑       
 
            (1)  

                     (1)  

                   (3)  

                             
     (5)  

                                                           
1. Goldstein 

2. Multilevel Modeling 

3. Mason 
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               ∑       
 
                      (4)  

باشد لذا متغیر وابسته  می بر وفاداری مؤثراز آنجایی که هدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل 

کند که از الگوهای رگرسیونی با متغیر  می که ساختار داده ایجابباشد  می یک متغیر موهومی دوتایی

یک متغیر واکنشی دوتایی مبنی     وابسته موهومی در چهارچوب چندسطحی استفاده شود. بنابراین اگر 

    ( را در خصوص این متغیر در نظر گرفت که در آن1توان رابطه ) می بر وفاداری و عدم وفاداری باشد
   

 گردد. می تعریف    باشد که از طریق   می متغیر پیوسته پنهانیک 

    {
      

   

          
                                         (2)  

 ( نشان داد:2باشد را بصورت رابطه )      توان تابع احتمال را که در آن احتمال اینکه  می همچنین

                                     (2)  

ای از توان از مدل کاربردی آن، یعنی مدل لاجیت که در طیف گسترده می ( را2فرم تابع احتمال رابطه )

. لذا الگوی لاجیت (1449و همکاران،  1باش )راس مطالعات مورد استفاده قرار گرفته شده استفاده نمود

باشد  می متغیر واکنشی دوتایی )وفاداری گردشگران و عدم وفاداری(دوسطحی که در آن متغیر وابسته یک 

 توان در سطح اول و دوم بصورت ذیل الگوسازی نمود. می را

 سطح اول:

                                     (9)  

 سطح دوم:

           

           

                                                           
1. Rasbash 
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(
   

   
)            [

   
 

       
 ]                  (14)  

    
                        

                          
                  (11)  

برای  1یا نسبت احتمال 1در الگوهای لاجستیک، عموماً اثر نهایی کهاینلازم به ذکر است که با توجه به 

شود در این مطالعه نسبت احتمال به عنوان یکی از برآوردگرهای محاسباتی حائز  می تحلیل ضرایب استفاد

 شود. می ( ارایه11شود که بصورت رابطه ) می اهمیت جهت تحلیل ضرایب برآوردی استفاده

          
  

    
                                        (11)  

   ) در این مطالعه متغیر وابسته
(، متغیر پنهان وفاداری یا عدم وفاداری گردشگران است که توسط متغیر  

( تعریف      و گردشگرانی که وفادار نیستند ) (     مشاهده شده گردشگرانی که وفادار هستند )

صادی، اجتماعی، جغرافیایی و بازخوردی که در مطالعات گردد. در این مطالعه از متغیرهای مختلف اقت می

بر وفاداری گردشگران استفاده شد  مؤثرها استفاده شده است جهت بررسی عوامل مختلف نیز از آن

-؛ آلمدیا1419پلانکت و همکاران، ؛ 1419سیلوا و همکاران،  -؛ کاسیو1414سوهارتانتو و همکاران، )

؛ 1415؛ گورسوی و همکاران، 1415؛ پیک و پیگ، 1415یدو و همکاران، ؛ مل1412گیل، -سانتانا و مورنو

در جدول ذیل، متغیرهای مورد استفاده  (.1443یل و همکاران، ک؛ 1446؛ شامسوب و همکاران، 1411چی، 

 ه شده است. ئدر مدل که در تعیین عوامل مؤثر بر وفاداری نقش دارند ارا

 تعریف متغیرهای مورد استفاده در مدل .1جدول 

 توضیحات نام متغیر

 D1 استان محل اقامت

استانهای خراسان رضوی، خراسان شمالی و خراسان 

                  1جنوبی=

 4سایر=

 نوع وسیله نقلیه مسافرت

 )گروه پایه: خودرو شخصی(

D21 =4سایر=                1اتوبوس 

D22  =4سایر=                   1قطار 

D23 =4سایر=                 1هواپیما 

                                                           
1. Marginal Effect 

2. Odds Ratio 
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 تعریف متغیرهای مورد استفاده در مدل .1جدول ادامه 

 توضیحات نام متغیر

 4، زن=  1مرد=  D3 جنسیت

 میزان درآمد X1 درآمد

 تعداد افرادی که به مسافرت آمده اند X2 تعداد افراد همراه

 های تحصیل سالتعداد  X3 سطح تحصیلات

 X4 رضایت

 –زیرشاخص رضایت شامل: اسکان  4شاخص تجمیعی از 

بازار و خرید  –مکان تاریخی و فرهنگی  –رستوران و غذا 

 حمل و نقل  –

 تعداد شب اقامت گردشگران در شهر مشهد X5 مدت اقامت )ماندگاری(

 Y وفاداری و عدم وفاداری گردشگران

را به سایرین به عنوان یک گردشگران و زائرانی که مشهد 

 1کنند =  مقصد گردشگری توصیه می

گردشگران و زائرانی که مشهد را به سایرین به عنوان یک 

  4کنند =  مقصد گردشگری توصیه نمی

 نتایج تحقیق منبع:                

 

های این مطالعه از طریق تکمیل پرسشنامه از گردشگران شهر مشهد در  گونه که اشاره شد دادههمان

باشد  جامعه آماری این مطالعه زائران و گردشگران شهر مشهد میبدست آمد.  1541تا پاییز  1541تابستان 

هر فصل تعیین کنند. لذا حجم نمونه متناسب با  می که طی فصول مختلف اقدام به مسافرت به این شهر

ی مورد بررسی توسط کارشناسان و خبرگان ها باشد. روایی پرسشنامه می و سطح بهینه آن، فصل شده

ی رضایت نیز از طریق تکمیل پیش  مرتبط مورد بررسی قرار گرفت. پایایی پرسشنامه در خصوص گویه

( مورد بررسی و آزمون قرار 2/4پرسشنامه( و محاسبه آلفا کرانباخ )مدنظر قرار دادن  14پرسشنامه )تعداد 

نوبت )متناسب با فصول  6باشد که طی  می پرسشنامه 5444ی تکمیلی ها تعداد کل پرسشنامهگرفت. 

ی تکمیلی به تفکیک فصول ها حضور گردشگران( تکمیل شده است. در جدول زیر تعداد پرسشنامه

 مختلف ارایه شده است.
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 1541-1541ی ها ول مختلف سالی تکمیلی در فصها تعداد پرسشنامه. 1جدول 

 تعداد پرسشنامه تکمیل شده زمان نمونه گیری و تکمیل پرسشنامه

 256 1541تابستان 

 644 1541پاییز 

 659 1541زمستان 

 944 1541بهار 

 264 1541تابستان 

 644 1541پاییز 

 1555 تعداد کل

 نتایج تحقیق منبع:                                     

 

 نتایج و بحث

ه شده است. با ئارا 3نتایج برآورد الگوی لاجیت دو سطحی در خصوص وفاداری گردشگران در جدول 

 LRجهت معنی داری سطوح استفاده شد. نتایج آزمون  LR، از آزمون ها توجه به ساختار دوسطحی داده

(41/111 =LRنشان دهنده تمایز داده ) در سطح فصول نمونه برداری و در نتیجه تمایز رفتار گردشگران  ها

بایست بجای استفاده از الگوی لاجیت ساده از الگوی لاجیت چند  می باشد. بنابراین می در فصول مختلف

تواند برآوردهای دقیقی از  می استفاده نمود که بکارگیری ساختار دوسطحی ها سطحی در تحلیل داده

 ران نسبت به وفاداری به مقصد گردشگری مشهد ارایه دهد.نگرش رفتار گردشگ

-معنی داری بر وفاداری گردشگران دارد. به گونه تأثیردهد که استان محل اقامت گردشگران  می نتایج نشان

باشد  می ی خراسان رضوی، شمالی و جنوبیها ها استانای که زائران و گردشگرانی که محل اقامت آن

و احتمال توصیه  (OR)ها ی دیگر، میزان نسبت احتمال وفاداری آنها ان از استاننسبت به سایر گردشگر

باشد.  می درصد معنی دار 94باشد که در سطح  می 132/1مسافرت به مشهد به عنوان مقصد گردشگری، 

ی فرهنگی و ارتباطات خانوادگی زائران و ها رسد که نزدیکی ویژگی می در این خصوص به نظر
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ی در مؤثرتر، نقش ن کاهش هزینه بواسطه مسافت کوتاهی خراسان بزرگ و همچنیها استانگردشگران 

 ها به شهر مشهد دارد.وفاداری آن

هواپیما( نسبت  -قطار -ی مربوط به نوع وسیله نقلیه سفر )اتوبوسها از دیگر متغیرهای مورد بررسی متغیر

نفی بر وفاداری دارند، هرچند متغیر مربوط به وسیله م تأثیرباشد که  می به گروه پایه )وسیله نقلیه شخصی(

باشد. در این خصوص چنانچه وسیله نقلیه گردشگران قطار باشد نسبت به  نمی نقلیه اتوبوس معنی دار

ها و وفاداری آن (OR)باشد( میزان نسبت احتمال  می ها شخصیگروه پایه )گردشگرانی که وسیله نقلیه آن

باشد و در خصوص متغیر  می 664/4نوان مقصد گردشگری به سایر افراد، احتمال توصیه مشهد به ع

این متغیر نسبت به گروه پایه )گردشگران با وسیله  (OR)دهد که نسبت احتمال  می هواپیما نیز نتایج نشان

ن دار آن بر وفاداری گردشگران دارد. بنابرایمنفی و معنی تأثیرباشد که حکایت از  می 211/4نقلیه شخصی( 

اند بیشتر از سایر گروه میزان وفاداری گردشگرانی که بصورت شخصی به مسافرت به مشهد آمده

 باشد. می گردشگران

دهد که مردان نسبت به زنان وفاداری  می باشد. نتایج نشان می از دیگر متغیرهای مورد بررسی، جنسیت

گردشگری دارند و لذا نسبت احتمال کمتری و به عبارتی تمایل کمتری به توصیه مشهد به عنوان مقصد 

 درصد( بدست آمده است. 99)با معنی داری  232/4این متغیر نیز 

مثبت و معنی داری بر  تأثیرباشد که  می سطح درآمد گردشگران به عنوان یک متغیر اقتصادی حائز اهمیت

این  (OR)ل برآوردی باشد. مقدار نسبت احتما می داردرصد معنی 99وفاداری گردشگران دارد و در سطح 

ها دهد که با افزایش درآمد و سطح زندگی گردشگران، میزان وفاداری آن می باشد و نشان می 142/1متغیر 

رسد که با توجه به  می یابد. لذا به نظر می نسبت به توصیه شهر مشهد به عنوان مقصد گردشگری افزایش

رافیایی شهر مشهد نسبت به سایر مقاصد ی به نسبت بالای مسافرت و همچنین موقعیت جغها هزینه

گردشگری، گردشگران با تمکن مالی بالاتر تمایل بیشتری به توصیه شهر مشهد به عنوان مقصد گردشگری 

 دارند.
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دهد که افزایش تعداد افراد همراه  می باشد. نتایج نشان می از دیگر متغیرهای مورد بررسی تعداد افراد همراه

منفی و  تأثیرباشد و  می 922/4 (OR)شود که مقدار نسبت احتمال آن  می گردشگرانباعث کاهش وفاداری 

رسد که افزایش تعداد افراد همراه و به دنبال آن  می معنی داری بر احتمال وفاداری گردشگران دارد. به نظر

یلات متغیر سطح تحص باشد. می ی سفر به عنوان یک عامل مؤثر در خصوص این متغیرها افزایش هزینه

 داری بر وفاداری گردشگران ندارد. معنی تأثیر

باشد که نقش بسزایی بر وفاداری گردشگران دارد. این  می متغیر رضایت از دیگر متغیرهای مورد بررسی

متغیر از ترکیب ابعاد مختلف رضایت تشکیل شده است که عبارتند از: رضایت از اسکان، رضایت از 

تاریخی و فرهنگی، رضایت از بازار و خرید و رضایت از حمل و نقل.  رستوران و غذا، رضایت از مکان

درصد( بر وفاداری  99مثبت و معنی داری )سطح  تأثیردهد که افزایش شاخص رضایت  می نتایج نشان

باشد که از بالاترین نسبت احتمال نسبت  می 261/1این متغیر  (OR)گردشگران دارد. میزان نسبت احتمال 

 گذار برخوردار است. بنابراین افزایش رضایت گردشگران از خدمات مختلفتأثیرهای به سایر متغیر

 ها داشته باشد. بسزایی بر افزایش وفاداری آن تأثیرتواند  می

کوزاک (، 1446(، آلگر و پو )1415دیاز و همکاران ): نتایج این بخش همراستا با مطالعاتی همچون

( و انصاری و 1394(، درزیان عزیزی و همکاران )1392)ران قهرمان و همکا(، 1541روستا ) (،1441)

باشد. در این خصوص شناخت از نیازهای زائران و گردشگران و پاسخگویی به نیازهای  می (1394اسدی )

 تواند نقش بسزایی بر افزایش رضایت داشته باشد. می هاآن

 99دار )سطح گذاری مثبت و معنیتأثیرمدت ماندگاری گردشگران در شهر مشهد از دیگر متغیرهای با 

باشد. به  می 4362/1آن  (OR)ای که میزان نسبت احتمال باشد. به گونه می درصد( بر وفاداری گردشگران

رسد که افزایش مدت ماندگاری از یک طرف باعث افزایش میزان آگاهی از امکانات، خدمات و  می نظر

رضایت از امکانات و خدمات باعث افزایش ماندگاری شود و از طرف دیگر،  می مراکز دیدنی شهر مشهد
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تواند علاوه  می ریزی جهت افزایش ماندگاریشود. لذا برنامه می و به دنبال آن افزایش وفاداری گردشگرن

 بر منافع اقتصادی، باعث افزایش وفاداری گردشگران نیز گردد. 

 نتایج برآورد مدل رگرسیون لاجیت دو سطحی. 3جدول 

 ضریب متغیر
 احتمال نسبت

(OR) 

 استاندار

(Std. err.) 

 Zآماره 
سطح معنی 

 (|P>|z)داری 

D1 113/4 استان محل اقامت  132/1  119/4  45/1  451/4  

 نوع وسیله نقلیه مسافرت

 )گروه پایه: خودرو شخصی(

D21 112/4-  224/4  4221/4  56/1-  154/4  

D22 542/4-  664/4  4444/4  29/5-  444/4  

D23 3392/4-  211/4  4933/4  49/1-  449/4  

-D3 122/4 جنسیت  232/4  4462/4  61/1-  449/4  

X1 141/4 درآمد  142/1  4151/4  22/2  444/4  

-X2 4116/4 تعداد افراد همراه  922/4  4113/4  94/1-  441/4  

-X3 4492/4 سطح تحصیلات  994/4  4429/4  13/1-  119/4  

X4 4611/4 شاخص رضایت  263/1  4231/4  95/13  444/4  

X5 436/4 مدت اقامت )ماندگاری(  432/1  4492/4  21/3  444/4  

Cons 1529/4 ضریب ثابت  - 1521/4  624/1  494/4  

 35/351=  (Wald chi2)آماره والد 

 145/3162-            Prob > chi2   =444/4= ( Log likelihoodنمایی بر حسب لگاریتم ) درست

LR test vs. logistic model: chibar2(01)=  41/111                    Prob >= chibar2  =4444/4 

 : نتایج تحقیقنبعم          

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

باشد. از  می بر وفاداری گردشگران شهر مشهد مؤثرهدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل 

آنجایی که در صنعت گردشگری، سنجش رفتاری وفاداری عموماً با چالش عدم تکرار نسبت به بازدید 
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مجدد از مقصد مواجه است لذا در این مطالعه اقدام به بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری نگرشی 

 گردشگران شهر مشهد شده است. 

پرسشنامه  5444از طریق مصاحبه حضوری و تکمیل  1541-1541ی ها در شش فصل بین سال ها داده

 ها باشند که سطح اول نمونه می بصورت دو سطح ها بدست آمد. در این خصوص ساختار داده

باشد. در نهایت مدل  می کند، و سطح دوم فصول مختلف حضور گردشگران می )گردشگران( را مشخص

بر وفاداری گردشگران  مؤثرشناسایی عوامل  ها و رگرسیون لاجیت دو سطحی در تجزیه و تحلیل داده

 مورد استفاده قرار گرفت.

شود، که این تغییرات رفتاری  های مختلف باعث ایجاد رفتارهای مختلفی می حضور گردشگران در زمان

ی آن مربوط به ها باشد. لذا در مطالعاتی که آمار و داده می معلول عوامل اقتصادی و عوامل اجتماعی و ...

های آماری متناسب با ساختار  ی رفتاری، از مدلها جهت تبیین تفاوت شود می پیشنهادمختلف است فصول 

ی چند سطحی استفاده شود که در آن، تمایزها در سطوح مختلف از جمله زمان، منطقه ها ها مانند مدل داده

ی پژوهشی مرتبط که به ها شود که در سایر حوزه می همچنین پیشنهاد و گروه اجتماعی سطح بندی شود.

باشند )مانند مطالعات حوزه  می در طول مقاطع زمانی مختلف مواجهنوعی با تحلیل رفتاری افراد جامعه 

، از الگوهای رگرسیون چند سطحی جهت شناسایی و تحلیل الگوهای اجتماعی و حوزه اقتصاد رفتاری(

ختلف، بلکه در بسترهای جغرافیایی مختلف رفتاری استفاده نمایند. چنین الگوهایی نه تنها در مقاطق م

 توان استفاده کرد. می های مختلف و ...( نیز)مانند تنوع رفتاری در مناطق شهری و یا شهرستان

محل اقامت گردشگران تا شهر مشهد )متغیر استان محل اقامت( که به نوعی نتایج این مطالعه نشان داد که 

داری بر وفاداری گردشگران و زائران دارد. به باشد تاثر معنی می نشان دهنده فاصله مکانی مبدا تا مقصد

شود  می منفی بر وفاداری گردشگران دارد. لذا پیشنهاد تأثیرعبارت دیگر، افزایش فاصله مکانی گردشگران 

ی ها ی حائز اهمیت در برنامهها های سفر به عنوان یکی از اولویتکه تمهیدات سفر و توسعه زیرساخت
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متغیر نوع وسیله نقلیه نیز  از طرف دیگر، نتایج مربوط به ردشگری شهر مشهد مدنظر قرار گیرد.توسعه گ

اند بیشتر از سایر نشان داد که میزان وفاداری گردشگرانی که بصورت شخصی به مسافرت به مشهد آمده

در خدمات  توان می باشد. بنابراین اولویت توسعه خدمات حمل و نقل در سفر را می گروه گردشگران

های به ویژه توسعه زیرساختهای مرتبط با آن در نظر گرفت. ای و توسعه ناوگان و زیرساختجاده

 مربوط به آزادراه و بزرگراه که استان خراسان رضوی از جایگاه پایینی برخوردار است.

رت به مشهد نتایج مطالعه نشان داد که گروه مردان در مجموع وفاداری کمتری نسبت به زنان در مساف

ای به شود که در برنامه ریزی و همچنین مطالعات حوزه گردشگری، نگاه ویژه می دارند. لذا پیشنهاد

ها و در نهایت تفاوت در ابعاد مختلف خواستگاه و ترجیحات گروه مردان و زنان و تفاوت تمایلات آن

و از طرف دیگر باعث افزایش شود  می تقاضا شود. این امر از یک طرف باعث حفظ وفاداری گروه زنان

 شود.  می وفاداری مردان در مسافرت به مشهد

مثبت و معنادار رضایت از تسهیلات و خدمات مختلف بر وفاداری گردشگران نسبت به  تأثیربا توجه به 

شود که  را نسبت به سایر متغیرها به خود اختصاص داده است، پیشنهاد می تأثیرشهر مشهد که بالاترین 

تواند  می ای پایش و از نظر رضایت مورد بررسی و ارزیابی قرار گیرند.این امر ران به صورت دورهگردشگ

ریزی و از یک طرف مسائل و مشکلات شهر مشهد از نظر گردشگران را شناسایی نماید که برنامه

در ها بسیار حائز اهمیت است. از طرف دیگر، نیازهای گردشگران تخصیص منابع در راستای حل آن

 شود که این مهم نیز می اجتماعی گردشگران شناسایی -ی مختلف اقتصادیها ی مختلف و در گروهها زمینه

 ریزی بهتر و بهینه در مقاصد گردشگری، کمک شایانی داشته باشد.تواند به برنامه می

دار بر وفاداری  گذاری مثبت و معنیتأثیرنتایج این مطالعه نشان داد که متغیر درآمد از جمله متغیرهای با 

 باشد. به عبارت دیگر افزایش درآمد باعث افزایش وفاداری گردشگران نسبت به شهر مشهد می گردشگران

 تأثیرشود. از طرف دیگر، برخی متغیرها نیز که ارتباط بالایی با درآمد و هزینه گردشگران دارند همچون  می
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هزینه گردشگران در میزان  -و جایگاه درآمددار تعداد افراد همراه، حکایت از اهمیت منفی و معنی

رسد که هزینه حضور گردشگران در شهر مشهد بیشتر  می ها دارد. در این خصوص به نظروفاداری آن

متناسب با اقشار با درآمدهای بالا بوده و لذا گردشگران با سطح درآمد پایین تمایلی به توصیه مشهد به 

ی گردشگری شهر مشهد، فراهم ها ریزیشود که در برنامه می شنهادعنوان مقصد گردشگری ندارند. لذا پی

آوردن امکانات و تسهیلات به نسبت مقرون به صرفه جهت تامین نیازهای گردشگران با سطوح درآمدی 

پایین حائز اهمیت باشد. در این خصوص توسعه خطوط حمل و نقل عمومی ویژه گردشگری، توسعه 

تواند  می یری و استفاده از منابع و ظرفیت وقف و خیرین در این خصوصتورهای ارزان و همچنین بکارگ

 به وفاداری گردشگران با سطوح درآمدی پایین نیز منجر شود.

به بنابراین شود.  می نتایج نشان داد که افزایش مدت ماندگاری باعث افزایش معنی دار وفاداری گردشگران

های تفریحی و سیاحتی شهر مشهد که متناسب با ظرفیتریزی در راستای توسعه رسد برنامه می نظر

شود و از طرف دیگر  می باعث افزایش ماندگاری گردشگران ، از یک طرفنیازهای نسل جدید است

یی تفریحی، سیاحتی، تاریخی و ها . بنابراین سرمایه گذاری در حوزهرا به همراه داردها افزایش وفاداری آن

 افزایش وفاداری گردشگران شود. تواند باعث می فرهنگی و ...
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