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 چکیده

در جذب  شفاهیات طتوجه به ارتبا ،قرار دادمورد ارزیابی بازدید قبل از  تواننمیخدمات حوزه گردشگری را  که آنجا از

 رفتاری گردشگران، ویژگی هایگردشگری و با توجه به حساسیت این صنعت و اهمیت  و حفظ گردشگران نقش بسزایی دارد.

تصویر خود واقعی  همخوانی افزایشحوه رفتار گردشگران بپردازند و با به بررسی ن بیشترگردشگری بهتر است  حوزه مسئولان

مبادرت ورزند. به دلیل اهمیت این موضوع پژوهش  گردشگری تصویر مثبت نسبت به مناطقتجربه و ایجاد  و ایده آل فرد به

 تجاری کیش-بر تجربه و رضایت گردشگران منطقه تفریخی را آلخود ایده باهمخوانی تصویر خود واقعی  تأثیرحاضر ابتدا 

هدف  از نظرپژوهش حاضر . پردازدمی دهان به دهانتجربه و رضایت گردشگران بر ارتباط  تأثیرو سپس به  کندمی بررسی

 که در تابستان و پاییز سال تجاری کیش-گردشگران منطقه تفریحی را جامعه آماری پژوهش پیمایشی است. -پژوهش توصیفی

گردشگر مورد بررسی  088ای مشتمل بر نمونه داده پرت، 14پس از حذف  .گیردمی بر در از این منطقه بازدید کردند 2079

ها، از داده تحلیل و یهگردآوری شدند که روایی و پایایی آن به تأیید رسید. برای تجز یاها به کمک پرسشنامهداده قرار گرفت.

دهد در صورتی که میان پژوهش نشان می هاییافته. شده استاستفاده  2معادلات ساختاری و تکنیک حداقل مربعات یسازمدل

، تناسب و همخوانی وجود داشته باشد، فرد از آل از مقصدگردشگریایده واقعی و تصویر آل فرد از خود؛ باایده واقعی و تصویر

 تجربه سفر به مقصد گردشگری رضایت خواهد داشت و این امر موجب ارتباط دهان به دهان بین گردشگران خواهد شد.

واقعی،  خود تصویر با ، همخوانیدهان به دهان، ارتباط گردشگر ، تجربهگردشگر رضایت ها:کلیدواژه

 آلایده تصویر خود با همخوانی

                                                           
 Email: akbarimohsen@gmail.com                                                                                                                                نویسنده مسئول،        -2
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 مقدمه

به  است، شدهتبدیل خدماتی جهان و اقتصادی ارکان تریناصلی از یکی به امروزه گردشگری صنعت

 دلیل به. کنندمی یاد پایدار توسعه محور به عنوانصنعت  این از توسعه کارشناسان بسیاری از نحوی که

 چالش با همواره گردشگری صنعت مدیران کشور، توسعه در روند رو به رشد گردشگری انکارناپذیر نقش

صنعت  .(2071 شیرخدایی و همکاران،) هستند ها مواجهآن مندیرضایت و جلب گردشگر جذب

گردشگری تأثیرات مثبت اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی فراوانی برای جامعه مقصد دارد. با توسعه 

ای، کمک ، تعادل منطقهارزآوریشود، همچنین های گردشگری زمینه برای ایجاد اشتغال فراهم میفعالیت

ست، توسعه ها که ازجمله مزایای صنعت گردشگری اگذاری در میراث فرهنگی و مانند آنبه سرمایه

 (.2071 حمیدی زاده و همکاران،) یابدمی

 ایجاد بهبیشتر  بایستمیاز مزایا و منافع صنعت گردشگری مدیران این حوزه  مندیبهرهبرای  امروزه

 امکان( تا 1321، 2هوسانی و مارتینمبادرت ورزند ) گردشگر ذهن در گردشگری مقصد از مناسب تصویر

 گردشگر جذب زمینه در خود اقتصادی اهداف بهرا  و مدیران کرده بیشتر را منطقه آن از او مجدد بازدید

افراد تمایل دارند درباره تجربیات گوناگون خود با یکدیگر صحبت  (.2071 عباسی و همکاران،) برساند

خود راجع به خدمات و محصولات، خطرپذیری های مثبت یا منفی و تصویر ذهنی کنند و با مبادله توصیه

 در (.1323 ،1کاکیم) گزینه را انتخاب کنند ترینترین حد ممکن برسانند و بهترین و مناسببه پایین خود را

 ساختن آگاه به و گذاشته پیش قدم ها و دفاتر خدمات گردشگریشرکت که است ضروری شرایطی چنین

 یک خرید منظور به ؛ گردشگران(1330 ،0کاتلر و کلر) بپردازند خود خدمات هایویژگی و مزایا از افراد

 به نیاز، تشخیص از پس دهند ومی انجام گیریتصمیم فرآینـد در را اقـداماتی مجموعه خدمت،

در  هایگزینه اطلاعات، این اساس بر و از طریق کاوش درونی و بیرونی پرداخته اطلاعات آوریجمع

 (.4،1331کانوکشیفمن و ) کنندمی گیریتصمیم نهایت در و کرده ارزیابی را دسترس

که مردم محصولات، برندها و خدمات را برای معانی  کنندمیمطالعات حوزه رفتار مصرف کننده، بیان 

 نظریهاین رویکرد ریشه در (. 2071 نیکخواه،) کنندمیمصرف  هاآنو مفاهیم نمادین و ارزش عملکردی 

شناختی افراد برای مطالعه عمل، تعامل اجتماعی و روان به تعامل گرایی نمادینگرایی نمادین دارد. تعامل

                                                           
1. Hosany & Martin 

2. Cakim 

3. Kotler & Keller 

4. Schiffman & Kanuk 
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گرایی (. بر اساس دیدگاه تعامل2،1329)اسمیت اشاره داردها جستجوی تصویر در حال ساخت توسط آن

کلونکلین و ) کنندسازند و بازسازی میتعامل مداوم با یکدیگر معانی را می به واسطهنمادین، افراد 

 ممکن شکل بهترین به موضوعی از نظر انسان اقدامات که کندمی استدلال یدگاهد . این(1331 ،1گرینوود

 به را مختلف هایموقعیت معانی دیگران با شخصی تعامل و ارتباطات طریق از افراد و است درکقابل

 و هستند همراه غیرکلامی و کلامی هایسمبل با معانی این (.1329اسمیت،) دهندمی توسعه مختلف طرق

 (.1322 ،0ناونیس و آلدیبات) گیردفرامی را رفتارها که است دیگران با تعامل برقراری طریق از انسان

برای دستیابی به یک بازاریابی موفق و جایگاه رقابتی مناسب و افزایش میزان درآمد حاصل از 

رتباطی گردشگری در یک مقصد خاص، لازم است برنامه ریزان گردشگری درک بهتری از ابزارهای ا

 طریق معانی مشترک ایجاد از باید حوزه گردشگری بازاریابان لذا (،2071 عباسی و همکاران،) داشته باشند

 افزایش ،ایجاد ارتباطات مبادرت ورزند. این مهم گرایی( بهتعامل) های رفتاری بین افرادسمبل شده و

ایجاد  رضایت و افزایش به منجر درنهایت و راه به همراه داشته مشتری سهم افزایش و مشتریان تعداد

 ابراهیمی، و جلیلوند) ها عناصر ضروری تشکیل ارتباطات هستندواقع سمبل در شودمی تجربه مثبت

2072.) 

 اطلاعات انتقال منابع تأثیرگذارترین است که از دهان به دهان یکی از انواع ارتباطات بین افراد ارتباط 

 ایجاد نظرات، تائید و تغییر ایجاد با این نوع ارتباط .(1328 ،4کینینگهام و دیگران) است گردشگران توسط

(. این 1324 ،1همکاران و ریسلادا) گذاردمی تأثیر گردشگر رفتار بر خدمات و محصولات خرید به علاقه

 خاص خدمات تجارب استفاده افراد ازشود. می ناشی گردشگران رضایت و تجربه از تأثیرات تا حد زیادی

 شودمی محسوب( درصد 13 تا گاه) گردشگران تصمیم بر تأثیرگذار اصلی عامل به عنوان که است

 و کنندمی ایفا مؤسسات گردشگری برای را بازخورد نقش گردشگر رضایت .(2789 ،1وستبروک)

 در مؤثر عاملی رضایت دیگر طرف از و کندمی ایجاد گردشگر تجربه آوردن وجود به برای را مکانیسمی

در متون گردشگری (. 1329 ،9سیواداس و جیندال) شودمی محسوب نیز دهان به دهان ارتباط ایجاد

عملکرد انتظارات قبل از سفر و  به عنوانرضایت حاصل مقایسه بین انتظارات و تجربیات است که عمدتاً 

                                                           
1. Smith 

2. Klunklin & Greenwood 

3. Aldiabat & Navence 

4. Keningham and et al. 

5. Risselada and et al. 

6. Westbrook 

7. Sivadas & Jindal 
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شود. زمانی که نتیجه مقایسه تجربیات با انتظارات احساس خشنودی را در تجربیات پس از سفر معرفی می

ها در پرداخت بیشتر بر کند حتی آنبردارد گردشگر راضی است و آن مقصد را با خاطره خوب ترک می

، گردشگر از هزینه ها احساس نارضایتی استکنند اما زمانی که نتیجه مقایسه آناین خدمات توافق می

 (.1322 ،2رای دریافت خدمات ناراضی است )کم و تیب شده پرداخت

مسافرت، خوراک، نوشیدنی )تجربه گردشگر شامل ترکیبی پیچیده از اجزای محسوس، عینی و عملی  

لذت، خندیدن، داشتن لحظات خوش و )و تفریح( و همچنین اجزای نمادین، احساسی و خوشی 

های گردشگری از طریق نتایج مثبت . تجربه گردشگران بر موفقیت مؤثر سازمانگرایی( استجامعه

 محمدی و همکاران،مثبت تأثیرگذار است ) دهان به دهانرضایت ناشی از احتمال بازدید مجدد و تبلیغات 

 خدمت یا و برند موسسه، یک با تعامل از فرد یک گرفتهشکل تصورات یواقع همه در تجربه (.2071

 یک کند؛می برقرار ارتباط غیرمستقیم یا مستقیم به صورت خدمتی یا برند شرکت، با فرد که بار هر و است

 مختلف سطوح در مشتری مشارکت از حاکی و بوده شخصی شدت به تجربه این و گیردمی شکل تجربه

 مشتریرضایت  . تجربه و(1324 ،1میسون و لمینگ) است( معنوی و فیزیکی حسی، عاطفی، عقلایی،)

 فرد هر در و دارد آن رهبادر خدمت دریافت و خرید از پس فرد که است یفکر زطر یا کلی سحساا شامل

 در موجود تصویر با آن تناسب و خود به زیادی حد تا و گیردمی شکل متفاوتی یگونه به احساس این

گردشگران به طور مشخص و تجربه  رضایت (.1339 ،0هلگسن و نیسیت) است وابسته( همخوانی) ذهن

هوسانی و ) باشدمیبا خود ایده آل وی  ر خود واقعی فرد از مقصد گردشگریمرتبط با همخوانی تصوی

از سفر کنند، ت صورتی از مقصد گردشگری احساس رضایبه عبارت دیگر گردشگران در  ؛(1321مارتین، 

تجربه مثبت حاصل از آن را  بهره میبرند وآلشان  به عنوان ابزاری برای ارائه خود و نزدیکی به خود ایده

 (.4،1332تاد) کندمیبه دیگران توصیه 

 این و کندمی بیان شیء یک به عنوان را خودش به نسبت فرد واقعی احساسات و افراد کلیت خود، 

 اگر. باشدمی، است چیزی چه و کسی چه کهاین از او ارزیابی و( خودش سمت به) نفر یک چرخش مانند

 آرزو آنچه خصوص در اگر و واقعی خود باشد؛ هست، حاضر حال در فرد آنچه خصوص در تصویر این

 شکل را افراد شخصیت اساس از قسمتی خود، از ادراک این. شودمی نامیده آلایده خود باشد؛ بشود، دارد

                                                           
1. Cam & Thi 

2. Laming & Mason 

3. Helgesen & Nesset 

4. Todd 
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 قابلیت و کرده حفظ را خویش نفس عزت تا قادرند افراد خود، با همساز طریقی به عمل با و دهدمی

 یا خود با همخوانی پدیده این( 2772 ،2مهتا و بک) آورند دست به دیگران با تعامل در را بینیپیش

 در طرفی از و دارد تأثیر کنندگانمصرف رفتار و نگرش بر که شودمی نامیده خود تصویر با همخوانی

 (.1321 ،1کلایبون و جوزف) است اثرگذار آنان مندیرضایت ایجاد

خود واقعی  ذهنـی تصـویر از هاآن استنباط تأثیر تحت گاه گردشگران رفتار است داده نشان تحقیقات

 .یابدمی نمـود سـفر مقصـد انتخاب مرحله ابتدای از مسئله این تأثیر و گیردمی و تصویر خود ایدئال قرار

 مقصدهایاز سوی دیگر رقابت شدید برای جذب گردشگران، بازاریابان  واقع تجانس تصویر فردی در

احمدی و ) سازدمیگردشگران  هایتجربه دهندهتشخیص هایویژگیگردشگری را وادار به درک بهتر 

 رضایت و دارای تجارب مطلوب، که ایگردشگری مقاصد یا هامحل بهتر است بنابراین (.2071 همکاران،

 قرار بیشتری توجه کانون در گیریتصمیم فرایند طی یا شوند انتخاب قـوی هستند، مثبـت ذهنـی تصویر

 تواندمیگردشگران  شناختیروانشخصیتی و  هایویژگیشناخت  (.2071 و همکاران، عقیلی) گیرند

 ریزیبرنامهرا برای بهبود وضعیت فعلی صنعت گردشگری کشور و  گردشگریمدیران فعال در حوزه 

و  (2071 نیکخواه،) رساندگردشگری مورد پسند طیف وسیعی از گردشگران یاری  هایظرفیتبرای ایجاد 

برای  ایزمینهتا نه تنها با تمرکز بر گردشگران موجود،  کندمیاین حوزه کمک  ناز سوی دیگر به بازاریابا

را به مثابه یک از گردشگران از خدمات ارائه شده فراهم آورند؛ بلکه هر یک  هاآنو استفاده  بازدید

 نمایدبازاریاب ترغیب به ارتباط دهان به دهان برای توصیه مقصد گردشگری مورد نظر به سایر افراد 

 (.1328، 0کینینگهام و دیگران)

تفریحی یکی از مقاصد گردشگری  -که جزیره کیش، به عنوان یک منطقه آزاد تجاریبا توجه به این

شود و توانایی بالایی برای جذب گردشگران داخلی و جالب توجه برای گردشگران داخلی محسوب می

گر بهره مند همه ساله از حضور تعداد زیادی گردش ،به واسطه برخورداری از طبیعت بی نظیرالمللی و بین

توجه به همخوانی و تجانس تصویر خود واقعی فرد با خود ایده آل وی و کاهش اختلاف این دو  ،است

این جزیره و تفریحی  بازاریابی مناطقبهبود وضعیت گردشگری و زمینه مناسبی برای  تواندمیمتغیر 

واقعی و خود ایدئال در که مفهوم خود از آنجا  از منافع متعدد صنعت گردشگری باشد. مندیبهره

با مرتفع کردن این خلأ  گردشگری خصوصاً در کشور ایران کمتر مورد توجه قرارگرفته است مقاله حاضر

                                                           
1. Mehta & Belk 

2. Claiborne & Joseph 

3. Keiningham and et al. 
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این عوامل بر  تأثیردر مفهوم تصویر خود واقعی و ایده آل به بررسی  کندوکاوبر آن است تا با پژوهشی 

تمایل گردشگران به ایجاد ارتباط  تأثیرپذیری رضایت و تجربه گردشگران از سفر به جزیره کیش و نحوه

 در پاسخ به این سؤال در نظر است که با کاهشمورد بررسی قرار دهد.  متغیرهادهان به دهان را از این 

شاهد افزایش  نتیجه افزایش رضایت و تجارب گردشگران در ل وآفاصله بین خود واقعی و خود ایده

گردشگری در منطقه و بهبود  توسعه نتیجه این مهم شاهد گردشگران باشیم که در دهان به دهانارتباط 

 آزاد کیش خواهیم بود.

 مبانی نظری 

 دهانبهدهانمفهوم ارتباطات  

کنندگان است یکی از تأثیرگذارترین منابع انتقال اطلاعات توسط مصرف دهان به دهانارتباطات 

ید نظرات، ایجاد علاقه به خرید محصولات و برندها بر ایجاد تغییر و تأی( که با 1328 ،دیگران و کینینگهام)

را  دهان به دهانارتباطات (. طبق تعریف 1324 و همکاران، ریسلادا) گذاردکنندگان تأثیر میرفتار مصرف

و ها، فروشنده کالاها همه ارتباطات غیررسمی افراد با دیگران در مورد مالکیت، موارد استفاده، ویژگی

یا  محصول خاص هایویژگی از کاملی درک نداشته یا خرید تجربه که مشتریانیدانند. خدمات خاص می

دهدشتی ) .هستند وابسته دهان به دهان تبلیغات اطلاعات به کسب برای معمول طور به اند،نداشته خدمت

 (.2074 و عقیلی،

 محصولاتی یا بازار به ورود تازه محصول درباره مشتری نگرش در ایعمده نقش ارتباط دهان به دهان 

دهنده  دلایلـی کـه نشان 2کنند. به اعتقـاد دربـایکس و وان هامـهمی ایفا دارد، خطرپذیری هاآن خرید که

 است: زیر قرار بهاست  دهان به دهانقدرت ارتباط 

  معتبرتر از منابع تجاری و اطلاعاتی تحت کنتـرل شـرکت اسـت، دهانبهدهانارتباط 

  طرفه باشد، تواند دویک ارتباط واقعی است و همانند روند جریـان پیـام می دهانبهدهانارتباط 

 گذارند و این میان می افراد تجربیات خود را در مورد کالاهـا و خـدمات و برندها بـا دیگران در

 (.1330 دربایکس و وان هامه،تواند به کاهش ریسک منجر شود )بالقوه میبرای مشتریان 

کارکنان توان در مزایای حاصل از روابط نزدیک را می دهان به دهانترین عوامل تأثیرگذار بر ارتباط مهم

اطمینان و  مزایای اطمینان است. دهان به دهاندومین عامل تأثیرگذار بر ارتباط  و مشتری جستجو نمود.

                                                           
1. Derbaix & Vanhamme 
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سومین عامل تأثیرگذار بر ارتباط  اعتماد عامل مهمی در توسعه و حفظ روابط میان مشتری و شرکت است.

سازی برای مشتری است  که شامل مزایای اقتصادی و متناسب مزایای رفتار ویژه است دهان به دهان

  (.2071 ،و همکاران )محمدی

دهان به ی به توصیف رابطه بین رضایتمندی با وفاداری و تبلیغات امقالهدر ( 2071کردلو و همکاران )

تواند بر وفاداری مشتریان و یمدهد رضایتمندی یمپرداختند که نتایج حاصل از این پژوهش نشان  دهان

ین ب یشپی زنجان اثر داشته باشد و رضایتمندی سازبدنی هاباشگاهمشتریان  دهان به دهانتبلیغات 

 (. 2071 کردلو و همکاران،) است دهان به دهانفاداری و تبلیغات مناسبی برای و

دهان به ی به بررسی تاثیر رضایت از مقصد بر تبلیغات امقالهدر  2071تقی پوریان و عینی در سال 

به این نتیجه رسیدند که مدیریت  هاآنهای تهران پرداختند. یمارستانبگردشگران خارجی سلامت در  دهان

باید هم بر عوامل محیط داخلی و هم ها برای جذب بیشتر گردشگران خارجی در حوزه سلامت یمارستانب

ویژه داشته تا از  تأکید شودمیبر عوامل محیط خارجی که سبب رضایت آنان از مقصد گردشگری سلامت 

برای  ایویژه ندهان به دها یکننده یغیک تبل به عنواناین طریق هر یک از گردشگران خارجی سلامت 

 .(2071 ینی،ع تقی پوریان،) شونددهنده گردشگری سلامت  ارائه هاییمارستانب

تجربه مشتری بر رضایت و قصد  تأثیری به بررسی امقالهدر  1324در سال  2وربوسکین و گریسین

مثبت و  تأثیرکه تجربه مشتری  اندافتهیدستبه این نتیجه  هاآن. اندپرداختهرفتاری مصرف مشتریان 

است  اثرگذاردر میان مشتریان  دهان به دهانداشته و در ایجاد ارتباط  هاآنمعناداری بر رضایت 

 (.1324 )وربوسکین و گریسین،

و مناطق  برندهابه  ( در پژوهشی نشان دادند که گردشگرانی که1321) 1هودسان و همکاران 

 ریتأثتحت  دهان به دهانو احساس خوبی دارند دیگران را هم از طریق بازاریابی  کنندیم گردشگری فکر

بررسی تفاوت ادراکات شناختی،  باهدفدر پژوهشی ( 1328) 0پاپادیمیتریو و همکاران .دهندیمقرار 

گذشته و گردشگران آینده به این  گردشگران عاطفی و تصویر کلی یک مقصد بین سه گروه ساکنان محلی،

بر رفتار  دهان به دهانتوانند از طریق بازاریابی یمنتیجه رسیدند که ساکنان محلی و گردشگران گذشته 

 یر بگذارند.تأثگردشگران آینده 

 

                                                           
1. Verbauskiene & Griesiene 

2. Hudson and et al 

3. Papadimitriou and et al 
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 تجربه مشتری

اص ی را در ادبیات بازاریابی به خود اختصاجداگانه ساختار تجربه مشتری مفهومی است که درگذشته،

ورهوف است )گرفته یممفاهیم رضایت و خدمات مورد بحث قرار نداده بود و همواره این مفهوم در کنار 

خدمت در  کننده ارائه(. تجربه مشتری عبارت است از تمامی تجربیات مشتری از یک 2،1337و دیگران

در  شده ارائهپیامد تعامل مستقیم با خدمات  به عنوانتوان یمی که با وی داشته است که این را ارابطهحین 

(. تجربه مشتری تفسیر شخصی مشتریان از فرایند خدمات، 1،1321یگرانو دمورایس نظر گرفت )

تعاملاتشان و درگیری مشتریان با این فرایند و چگونگی احساس مشتریان نسبت به این موارد است 

کننده تجارب فرد در خصوص کیفیت کلی محصولات و خدمات و یابیارز( که 1324 میسون، و لمینگ)

ی تجربه مشتری همه یگرد عبارت به؛ (1321 ،0بایراکتار و دیگران) استتکمیل نیازهای شخصی او 

ی هامؤلفهگرفته یک مشتری از تعامل با یک شرکت، برند و یا محصول است که شامل تصورات شکل

 (.1321 ،4لمون و ورهوفشود )یمشناختی، احساسی، فیزیکی، معنوی و اجتماعی 

 دهان به دهانبه بررسی رابطه تجربه مشتریان بر وفاداری به برند و تبلیغات  (2071زرگر )ی فر و کوثر

با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی پرداختند. پژوهشگران به این 

برند و تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه  مشتری بر وفاداری به نتیجه رسیدند که تجربه

 . مؤثر است  رضایت مشتری در شعب بانک ملی خراسان رضوی

ی تحت عنوان تعامل اجتماعی، راحتی و رضایت مشتری: امقالهدر  3241سال  در 1سریواستاوا و کائول

ی گریانجیمتعامل اجتماعی و راحتی بر رضایت مشتریان با  ریتأثمیانجی تجربه مشتری به بررسی  ریتأث

مثبت و معناداری بر  ریتأثی مشتری تجربهکه  اندافتهی دستبه این نتیجه  هاآن. اندپرداختهی مشتری تجربه

 (.1،1324)سریواستاوا و کائولرضایت مشتریان دارد 

به بررسی عناصر « بررسی تجربه گردشگری»در پژوهشی تحت عنوان ( 1329) 9پارک و سانتوس 

دهد افراد یمنشان  هاآنهای گردشگران قبل، حین و بعد از سفر پرداختند. یافته یادماندنی بهاصلی تجارب 

                                                           
1. Verhoef and et al 

2. Morrais and et al. 

3. Bayraktar and et al. 

4. Lemon & Verhoef 

5. Srivastava & Kaul 

6 .Srivastava & Kaul 

7. Park & Santos 
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گیری یمتصمبرای  هاآنپردازند و از تجارب یمی و تعامل با افراد آورجمعیزی سفر خود به ربرنامهبرای 

 برند.یمبهره 

 رضایت مشتری

گرایی سوق پیدا کردند که ها به سمت مشتریپس از گذر از رویکرد محصول گرا در بازاریابی، شرکت

است که نقشی مهم در برآوردن نیازهای مشتریان را « رضایت مشتری» به عنوانای نتیجه آن توجه به مؤلفه

یک حالت احساسی، ناشی از تعاملات مشتری با  به عنوانرضایت  (.2،1329و دیگران هان) دار بودعهده

(. به عبارتی دیگر، رضایت 1322 ،1وواست ) شده تعریفدهنده خدمات و محصولات در طول زمان ارائه

 یک به نسبت مشتری خدمت یا نگرش دهنده ارائهی از احساس مثبت مشتری نسبت به ادرجهمشتری، به 

 این مسئله خصوص در مشتری قضاوت حاصل رضایتمندی،(. 1321 ،0شی و دیگران)دارد  اشاره محصول

است  مطلوب سطح در مشتری انتظارات تأمین به قادر خدمت، یا محصول یک ویژگی حد چه تا است که

 (. 1333 ،4دیگران وکرونین )

طور خاص  ، دو فرمول برای تعریف رضایت مشتری وجود دارد؛ در نظر گرفتن رضایت بهدر مجموع 

به ارزیابی فوری بعد از خرید  1ای خاصگونه رضایت به .(1322 ،1نام و دیگرانکلی ) طور و رضایت به

بیتنر شود )یک واکنش عاطفی به تجربه اخیر فرد با شرکت تعریف می به عنواناشاره دارد؛ به همین دلیل 

ی بعد از مصرف و تنها پس از برخورد با ای خاص، در مرحلهگونه(؛ بنابراین، رضایت به2774 ،9و هوبرت

کلی یک ارزیابی از آخرین  طور (. رضایت به1333 جونز و سو،آید )دهنده خدمت به وجود می ارائه

بیتنر و ) استدهندگان خدمت  ی برخوردهای صورت گرفته با ارائهشده و مبتنی بر همه مخرید انجا

 مجموع رضایت خاص و برخوردهای صورت گرفته با ارائه 8(؛ بنابراین رضایت کلی2774 هوبرت،

 (.1331 ،7ولوتسو و دیگراندهندگان خدمات است )

                                                           
1. Han and et al. 

2 .Wu 

3. Shi and et al. 

4 .Cronin and et al. 

5. Nam and et al. 

6. Transaction-specific satisfaction 

7. Bitner & Hubbert 

8. overall satisfaction 

9. Veloutsou and et al. 
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 گردشگران مندیرضایت بر مؤثر عوامل ارزیابیدر پژوهشی با عنوان ( 2071احمدی و همکاران )

 کیفیت و محیطی کیفیت خدمات، هزینه بیستون نشان دادند کیفیت گردشگری مجموعه خارجی و داخلی

  .است خارجی و داخلی گردشگران رضایتمندی در مؤثر عامل مهم ترین نقل و حمل خدمات

کیفیت درک شده خدمات، رضایت و اعتماد اثر در پژوهشی با عنوان ( 2071پروین و همکاران )

 در میان ها و مراکز درمانی شهر مشهدگردشگران سلامت بر استفاده مجدد از خدمات درمانی در بیمارستان

؛ به این اندگردشگران خارجی حوزۀ سلامت که از خدمات پزشکی مراکز درمانی مشهد استفاده نموده

در  .تاثیر مستقیم داردات بر رضایت گردشگران سلامت کیفیت درک شده خدم نتیجه دست یافتند که

 بر مراکز، این کارکنان و درمانی مراکز به سلامت گردشگران اعتماد اثر نتیجه این پژوهش مشخص گردید

 . گرفت قرار تأیید مورد نیز ایران به هاآن مجدد بازگشت

 نظر ازمثال  به عنوان) یگردشگراز مقصد  شده ادراک( دریافتند که کیفیت 1323) 2زبکار و همکاران

 1یر مستقیمی بر رضایت گردشگران دارد. آلیمان و همکارانتأثاقامت، مردم محلی و پاکیزگی محیط( 

و تصویر مقصد بر  شده ادراکیفیت ک اثرات انتظارات گردشگری،نیز در پژوهشی به بررسی نیز  (1321)

دهد که یم؛ نتایج حاصل از این پژوهش نشان پرداختندمالزی  0رضایت گردشگران جزیره لانگکاوی

 ادراککیفیت  همین طورهای رضایتمندی گردشگری است. یتاولواز مقصد یکی از  شده ادراککیفیت 

دهد که یم( نشان 1329) 4در پژوهشی دیگر کیمداری با رضایت گردشگران دارد.یمعنارتباط مثبت و  شده

-بهدهانو بازاریابی  هاآنو تجارب ماندگار گردشگران بر رفتار آینده تصویر مقصد گردشگری، رضایت 

 یر دارد.تأثو ارتباطات کلامی گردشگران  دهان

 نمادین گراییعاملت

افراد برای جستجوی  شناختیروانبرای مطالعه عمل، تعامل اجتماعی و  اینظریهنمادین  گراییتعامل 

بر این است که  تأکید(. در این نظریه 1322آلدیبات و ناونیس، ) است هاآندر حال ساخت توسط  تصویر

و در  سازندمیخود از طریق تعامل با دیگران  پیرامون هایسمبلافراد واقعیات مورد قبول خود را بر مبنای 

 درواقع .(1329 اسمیت،) پردازندمی، به شکل فعالی به خلق معنی برندمیموقعیتی که در آن به سر 

                                                           
1. Zabkar and et al 

2. Aliman and et al 

3. Langkawi 

4. Kim 
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نمادین با تمرکز بر فرایند تعامل بین افراد در پی کشف رفتارهای انسان و قوانین اجتماعی  گراییتعامل

موضوعی  از نظرکه اقدامات انسان  کندمیاین دیدگاه استدلال (. 1337 ،2دخیل در آن است )چن و بوور

صی با دیگران معانی از طریق ارتباطات و تعامل شخ افراداست و  درک قابله بهترین شکل ممکن ب

کلامی و  نمادهایمعانی با  .(1329 اسمیت،) دهندمیرا به طرق مختلف توسعه  مختلف هایموقعیت

 گیردمی فراهمراه هستند و انسان از طریق برقراری تعامل با دیگران است که تفسیر رفتارها را  غیرکلامی

 (.1322 آلدیبات و ناونیس،)

بداند که  کندمیاجتماعی است و هر فردی سعی  هاینشانهو  علائمنمادین فرایند تفسیر  گراییتعامل

نماید. بر  بینیپیشرفتار دیگران را  چگونگیتا  کندمیو تلاش  کنندمیدیگران چگونه دنیای او را تفسیر 

خود را نسبت به موقعیت، مطابق معانی که  هایپاسخیا  پردازدمیاین اساس، وی یا به حفظ پاسخ خود 

که افراد از  کندمی( در تحقیقی بیان 2731) 1کولی (.1329 اسمیت،) دهدمیاست، تغییر  شده روشنبرایش 

همچنین بیان  .دهندمیرا شرح  دهندمیطریق تعامل با دیگران کارهایی که در طول زندگی خود انجام 

خود را در  رفتارهایتماعی دارند تا با دیگران تعامل داشته باشند تا که افراد نیاز ذاتی و اج کندمی

تعامل مداوم با  به واسطه افراد نمادین، گراییتعاملبر اساس دیدگاه  .کنندمختلف توصیف  هایموقعیت

  (.1331 ،وودگرینکلانکلین و ) کنندمیو بازسازی  سازندمییکدیگر معنی واقعیت را 

 آلخود واقعی و خود ایدههمخوانی با تصویر 

 کنندگانمصرف که و خدماتی را محصولاتی مطالعات حوزه رفتار مصرف کننده، بیان می کند

 روش مفاهیم این کمک به هاآن . در حقیقت،است اجتماعی و فردی مفاهیم بردارنده در، کنندیمخریداری 

 برای اجتماعی، نشان یک به عنوان هاآنبرند و  هاشرکت و نموده تقویت را خودشان درباره کردن فکر

 رفتار در انگیزشی عامل یک به عنوان همچنین و کنندگانمصرف تصویر از خود و برند میان همخوانی

خود تصویر از  مفهوم در تحقیقات اولیه،. (1321کلایبون و جوزف، ) کنندیم عمل کنندهمصرف

خودپنداره( ساختاری یک بعدی داشت اما پس از آن محققان رویکرد قدیمی را به چالش کشیده و بیان )

 (.0،1321ورما و همکارانباشد )داشته های متعددی « خود»داشتند که یک فرد ممکن است 

                                                           
1. Chen & Boore 

2. Cooley 
3. Verma and et al. 
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 (. مطالعات1328، همکارانهوبر و ) کندیمبیر ر از خود را ساختاری چندبعدی تعمطالعات اخیر تصوی

. تصویر خود 2 بازاریابی چهاربعد خود پنداره را برای توضیح دادن و پیش بینی رفتار شناسایی می کند؛

چگونه یک فرد تمایل دارد آل )از خود ایده  یرتصو .1 چگونه یک فرد خودش را می بیند(؛) یواقع

ر خود اجتماعی . تصوی4 دیگران چکونه فرد را میبینند(؛) یاجتماع. تصویر خود 0 خودش راببیند(؛

هوسانی و  (.1322)کالتچوا و همکاران، او را درک کنند( نچگونه یک فرد دوست دارد تا دیگرامطلوب )

( همخوانی با تصویر خود واقعی و ایده آل را به معنای میزان هماهنگی خود واقعی و ایده 1321) 2مارتین

و غیره تعریف  مقصدآل با تصویر برند، تصویر شرکت، تصویر محصول، تصویر خدمات، تصویر 

نام  آل فرد باشخصیتمیزان هماهنگی خود واقعی و ایده به عنوان( همخوانی را 2777) 1آکر .اندنموده

  .کندتجاری تعریف می

گر رابطه میان خودپنداره که تجربه ادراک شده از سفر تسهیل ( در پژوهشی نشان داد2071نیکخواه )

ر رابطه میان تجربه ادراک گو رضایت از سفر گردشگران بوده و همین طور رضایت از سفر تسهیل آلایده

 شده از سفر و تمایل به توصیه مقصد گردشگری است. 

آل بر همخوانی تصویر خود واقعی و ایده ریتأثبه بررسی  پژوهشیدر  1321سانی و مارتین در سال هو

به این نتیجه  هاآن. اندپرداختهی تجربه و رضایت مشتریان گریانجیمقصد توصیه به دیگران با 

مثبت و معناداری بر تجربه و رضایت  ریتأثآل که همخوانی با تصویر خود واقعی و ایده اندافتهیدست

هوسانی و ) استمشتریان دارد و تجربه و رضایت مشتریان نیز بر قصد توصیه به دیگران اثرگذار 

  (.1321،مارتین

آل و خود بایدی افراد در خود واقعی، خود ایده ریتأثدر پژوهشی به بررسی ( 8132) 0همکارانهوبر و 

آل بر ایجاد تصویر خود واقعی و خود ایده ؛دهدیمنشان  هاآنی هاافتهپرداختند که ی کنندگانمصرفرفتار 

 .شودیمو باعث ایجاد وابستگی در افراد به برند  گذاردیم ریتأثرضایت و وفاداری برند 

تصویر خود واقعی  میرمستقیغمستقیم و  راتیتأثدر پژوهشی تحت عنوان  (1328) رنجبریان و غفاری

ی بر روی توجه قابل طوربهواقعی  خود ریتصوگردشگر بر وفاداری برند مقصد گردشگری نشان دادند که 

                                                           
1. Hosany & Martin 

2. Aaker 

3. Huber and et al 
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ی بر رضایت نام تجاری مقصد و توجه قابل طور بهو  گذاردیم ریتأثتصویر برند مقصد گردشگری 

میزان  به عنوانخود واقعی و ایده آل این پژوهش، همخوانی با تصویر  در. گذاردیم ریتأثوفاداری برند 

 است. شده گرفتههماهنگی خود واقعی و ایده آل با تصویر منطقه گردشگری در نظر 

 پژوهش یهاهیفرضمدل مفهومی پژوهش و 

جداگانه به بررسی و سنجش  طور بهشده توسط سایر محققان که هرکدام های انجامبا توجه به پژوهش

و  دهان به دهانو واقعی، تجربه مشتری، رضایت مشتری و ارتباط  له آدیامتغیرهای همخوانی با خود 

 2 ی پژوهش که مبنای تهیه پرسشنامه است، مطابق شکلفهومها پرداخته بودند؛ مدل معوامل مؤثر بر آن

آل و واقعی، تجربه مشتری، میان پنج متغیر همخوانی با خود ایده ن ترتیب که در این مدل رابطة. بدیاست

به ها هر یک از آن گرفته است. اگرچه رابطة بررسی قرار مورد دهان به دهانرضایت مشتری و ارتباط 

گرفته است؛ اما بررسی جامعی در ارتباط با این  بررسی قرار مطالعات پیشین صورت گرفته، مورد وسیله

به دنبال بررسی حاضر پژوهش  رفته و کمتر به آن توجه شده است. بدین منظورصورت نگ مدل در ایران

 یآورجمعزیر تدوین گردید تا از طریق  یهاهیفرضو  است گردشگران جزیره کیشمیان در مدل  این 

 مورد آزمون قرار گیرند: هاهیفرض، این هاداده یگردآوراولیه از طریق ابزار  یهاداده

 .دارد تأثیر گردشگر تجربه بر خود واقعی تصویر با همخوانی .2

 .دارد تأثیر گردشگر رضایت بر خود تصویر با همخوانی .1

 .دارد تأثیر گردشگر تجربه بر آلایده خود تصویر با همخوانی .0

 .دارد تأثیر گردشگر رضایت بر آلایده خود تصویر با همخوانی .4

 .دارد تأثیر گردشگر رضایت بر گردشگر تجربه .1

 .دارد تأثیر دهان به دهان ارتباط بر گردشگر تجربه .1

 .دارد تأثیر دهان به دهان ارتباط بر گردشگر رضایت .9

 

 

 

 مفهومی پژوهش مدل .2 شکل

همخوانی با تصویر خود 

 واقعی

همخوانی با تصویر خود 

 ایده آل

 تجربه مشتری

رضایت 

مشتری

 دهانبهارتباط دهان
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 پژوهش یشناسروش

لحاظ  لحاظ هدف پژوهش توصیفی، از های پژوهش کاربردی، ازگیریلحاظ جهت ازپژوهش حاضر 

ای ها پرسشنامههای گردآوری دادهلحاظ شیوه لحاظ ماهیت علی و از های پژوهش پیمایشی، ازاستراتژی

است. در پژوهش حاضر بنا به اهداف و روش اجرایی آن، جامعه آماری گردشگران جزیره کیش است و 

اند و گیری در دسترس از بین گردشگرانی که از جزیره کیش دیدن کردههای پژوهش از روش نمونهداده

پرسشنامه  شودیم ملاحظه 2 جدول در که طوری همانشده است.  در مسیر بازگشت قرار دارند گردآوری

شده  ای لیکرت )خیلی زیاد تا خیلی کم( استفادهگزینه پنجاز مقیاس  و شده تشکیل سؤال 28 از پژوهش

 با و است کیش جزیره گردشگران آماری جامعه آن، اجرایی روش و اهداف به بنا حاضر پژوهش در است.

 پژوهش هایداده نداشته، وجود آماری جامعه اعضای از یریگنمونه چارچوب تهیه امکان که این به توجه

 بازگشت مسیر در و اندکرده دیدن کیش جزیره از که گردشگرانی بین از دسترس در گیرینمونه روش از

 سالن در و کیش فرودگاه در حضور با نوبت چندین در منظور بدین. است شده گردآوری دارند قرار

 پرسشنامه 421 نهایت در و گردید توزیع گردشگران میان در پرسشنامه فرودگاه، این خروجی پروازهای

تکنیک روش با در نظر گرفتن  ،های پژوهشتر یافتهخمین دقیقبه منظور ت .شد آوریجمع کامل و صحیح

 .پرت حذف گردید دادۀ 14، تعداد 2های پرتتشخیص داده

 با گردشگر واقعی شخصیت مقایسه از واقعی خود با همخوانی مفهوم تبیین برای در این پژوهش 

 سنتی، شخصیتی پیچیده، شخصیتی داشتن جمله از مفاهیمی از استفاده با گردشگری مقصد شخصیت

 برای سنجش مفهوم .است شده استفاده بودن جدید هایتجربه کسب دنبال به و سازگار شخصیتی

 با باشد صورت آن به دارد تمایل گردشگر که آلیایده شخصیت مقایسه از آلایده خود با همخوانی

 سنتی، شخصیتی پیچیده، شخصیتی داشتن جمله از مفاهیمی از استفاده با گردشگری مقصد شخصیت

 رضایت مفهوم تبیین برای .است شده استفاده بودن جدید هایتجربه کسب دنبال به و سازگار شخصیتی

 گردشگری خدمات دریافت از رضایت یزانم کیش، جزیره به سفر از رضایت جمله از مفاهیمی از مشتری

 ارتباط مفهوم تبیین برای .است شده استفاده کیش جزیره در داشتن حضور از کلی رضایت و تفریحی و

 به گردشگری مقصد عنوان به کیش جزیره معرفی با ارتباط در مفاهیمی از پژوهش این در دهان به دهان

 به اکید توصیه و کیش جزیره به سفر جذاب خاطرات و مطالب و مثبت اطلاعات انتقال آشنایان، و دوستان

                                                           
1. Outlier Detection 
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 همچنین برای تبیین .است شده استفاده کیش جزیره در خود تفریحی اوقات گذراندن و سفر برای دیگران

 و بودن انگیز هیجان بودن، بخش لذت با ارتباط در مفاهیمی از پژوهش این در مشتری تجربه مفهوم

 به سفر تجربه بودن کننده وسوسه و گردشگری مقصد عنوان به کیش جزیره در حضور بودن توجه جالب

 توصیه و آینده در گردشگری و تفریحی سفرهای مقصد عنوان به جزیره این انتخاب برای کیش جزیره

 .است شده استفاده دیگران به کیش جزیره به سفر

 یریگاندازه اعتبار تعیین هایروش مختلف انواع میان از به منظور سنجش روایی، پژوهش این در

 آن روایی از منظور. است شده استفاده 0سازه روایی و 1صوریروایی  ،2محتوا روایی از پرسشنامه روایی

 را مطالعه مورد موضوع و متغیرها دقیقاً ابزار، در مندرج سؤالات یا ابزار محتوای و مقیاس که است

 از بخشی اینکه هم و نباشد نیاز بر مازاد ابزار، طریق از شدهگردآوری های داده هم که معنی بدین. بسنجد

 عین دیگر، عبارت به یا و باشد نشده حذف ابزار محتوای در متغیرها سنجش با رابطه در موردنیاز هایداده

 باشند،می استاندارد پرسشنامه سؤالات کهازآنجایی(. 2084 نیا، حافظ) دهد نشان خوبیبه را واقعیت

 از استفاده با پرسشنامه نیز، صوری روایی منظوربه. است برخوردار محتوا روایی از پرسشنامه درنتیجه

 توسط نیز سازه روایی با رابطه در. گرفت قرار اصلاح و تأیید مورد محققین و خبرگان اساتید، نظرات

پایایی آن از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و  . همچنینگرفت قرار تأیید مورد 4اسمارت پی ال اس افزارنرم

شده  اطلاعات مربوط به آن ذکر 0ید قرار گرفت و در جدول یی ترکیبی محاسبه گردید و مورد تأپایای

 است.

 پرسشنامه یهاسنجه تعداد و منابع تشریح .2جدول 
 منبع تعداد سنجه متغیر )ابعاد(

 Wong & Dioko (2013) 0 مشتری رضایت

 0 دهان به دهان ارتباط

Hosany & Martin(2012) 
 4 مشتری تجربه

 4 واقعی خود با همخوانی

 4 آل ایده خود با همخوانی

 های پژوهشمنبع: یافته                     

                                                           
1. Content Validity 
2. Face Validity 
3. Construct Validity 
4. Smart PLS 
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 پژوهش هاییافته

شده در این پژوهش  آوریهای جمعبرای تبیین و تشریح داده .ارزیابی اطلاعات جمعیت شناختی

 شده است. نشان داده 1دهندگان در جدول های پاسخبرخی از ویژگی

 شناختی نمونه پژوهش. مشخصات جمعیت1جدول 
(٪درصد ) (٪) درصد متغیر ابعاد فراوانی   متغیر ابعاد فراوانی 

 متأهل 029 99
 وضعیت تأهل

 مرد 292 41
 جنسیت

 زن 142 18 مجرد 71 20

 دیپلم زیر 21 0

 تحصیلات

 سال 13تر از کم 11 1

 سن

 سال 03تا  13 201 00 دیپلمفوق 47 21

 43تا  02 218 02 کارشناسی 282 44

 13تا  42 94 28 کارشناسی ارشد 210 09

 13بالاتر از  47 21 دکتری 29 4

 های پژوهشمنبع: یافته       

 

گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و جهت سنجش برازش مدل اندازه .گیریارزیابی مدل اندازه

، 2درونی، شامل سه معیار آلفای کرونباخروایی واگرا استفاده گردید. پایایی شاخص برای سنجش پایایی 

 است. 0و ضرایب بارهای عاملی 1ترکیبیپایایی 

آلفای کرونباخ شاخصی کلاسیک برای تحلیل پایایی و . 3آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا

برای طوری که بیان گردید؛ برآوردی را که همان استیک سنت قوی در معادلات ساختاری  دهندهنشان

از  تربزرگو مقدار مناسب برای آن، مساوی و  دهدیم ارائهها پایایی بر اساس همبستگی درونی معرف

هایی را محاسبه پایایی معیار دیگری نیز وجود دارد که برتری منظوربه(. 2712کرونباخ،باشد )می 9/3

-( گفته میCRآن پایایی ترکیبی )نسبت به روش سنتی محاسبه آن )آلفای کرونباخ( را به همراه دارد و به 

مطلق، بلکه با توجه  به صورتها نه شود. برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفا در این است که پایایی سازه

ی بار عاملهای با گردد. همچنین برای محاسبه آن، شاخصهایشان با یکدیگر محاسبه میبه همبستگی سازه

شوند. برای سنجش بهتر پایایی، هر دوی این معیارها استفاده می جهیدرنتبیشتر، اهمیت زیادتری دارند. 

(. روایی همگرا معیار 2798 نونالی،است ) ذکرشدهمناسب  9/3برای پایایی مرکب میزان مساوی و بالای 
                                                           

1. Cronbach Alpha 
2. Composite Reliability 
3. Cross- loadings 
4. Average Variance Constructs 
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سازی معادلات ساختاری بکار برده گیری در روش مدلهای اندازهاست که برای برازش مدلدیگری 

معیاری  به عنوان( را AVE( استفاده از متوسط واریانس استخراج شده )2782) 2رکرشود. فورنل و لامی

 1/3است، بالاتر از  شدهیینتع AVEاند. معیاری که برای مطلوب بودن برای اعتبار همگرا پیشنهاد کرده

 .است
 باخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا . گزارش معیارهای؛ آلفای کرون0جدول 

 (CR) ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ نماد در مدل متغیرهای پنهان
میانگین واریانس استخراجی 

(AVE ≥ 0/4) 

 ASC 73/3 70/3 98/3 همخوانی با خود واقعی

 ISC 81/3 87/3 18/3 همخوانی با خود ایده آل

 SAT 71/3 74/3 81/3 گردشگررضایت 

 CEX 74/3 71/3 84/3 گردشگرتجربه 

 WOM 70/3 71/3 72/3 به دهاندهان ارتباط 

 های پژوهشمنبع: یافته       

 

گونه که مشاهده همان (0)شده در جدول با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایای ترکیبی گزارش

باشند که می 9/3شود تمامی متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای می

دهنده این است که مدل دارای پایایی مناسبی است. همچنین مقدار متوسط واریانس استخراجی نشان

(AVE برای متغیرهای مکنون بالاتر از )گیری نیز های اندازهایی همگرای مدلاست، بنابراین رو 1/3

 باشند.مطلوب می

-بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص .ها و روایی واگراسنجش بارهای عاملی سنجه

(. 2777 ،1هولاند)است  4/3های یک سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 

های آن از واریانس بیانگر این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخصمناسب  بار عاملی درواقع

افزار گیری آن سازه بیشتر بوده است. بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل که با استفاده از نرمخطای اندازه

که کننده آن است  شده است و بیاننشان داده 4اند، در جدول استخراج شده 0اس نسخه دوالاسمارت پی

 باشند.ها دارای بارهای عاملی مناسب میهمه سنجه

                                                           
1. Fornell & Larcker 

2. Hulland 

3. Smart PLS 2 
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 مدل یهاسنجه عاملی . بارهای4جدول 

 کد سنجه سازه

بار 

 عاملی

(≥ 0/4) 

 کد سنجه سازه
 بار عاملی

(≥0/4) 
 کد سنجه سازه

 یبار عامل

(≥ 0/4) 

ASC 

ASC1 87/3 
 

ISC3 81/3 

SAT 

SAT1 71/3 

ASC2 87/3 ISC4 94/3 SAT2 74/3 

ASC3 88/3 

CEX 

CEX1 70/3 SAT3 71/3 

ASC4 81/3 CEX2 71/3 

WOM 

WOM1 74/3 

ISC 
ISC1 82/3 CEX3 72/3 WOM2 71/3 

ISC2 88/3 CEX4 72/3 WOM3 74/3 

 های پژوهشمنبع: یافته         

استفاده گردیده است. بر اساس این  2لارکر-گیری، از معیار فورنلجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

های دیگر قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل، نسبت به سازه معیار، روایی واگرای قابل

کنند که روایی واگرا وقتی در سطح ( بیان می2782هایش دارد. فورنل و لارکر )تعامل بیشتری با شاخص

های دیگر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازهبرای هر  AVEقابل قبولی است که میزان 

های این ( که خانه4شود )جدول ی حاصل میسیماتر به وسیلهبررسی این امر  PLSدر مدل باشد. در 

 مربوط به هر سازه است. AVEها و جذر مقادیر ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

 AVEهای مکنون و مقادیر های میان متغیرهمبستگی .1 جدول

SAT WOM ISC CEX ASC  

    91/3 ASC 

   82/3 91/3 CEX 
  94/3 14/3 14/3 ISC 
 88/3 19/3 91/3 19/3 WOM 

90/3 91/3 11/3 19/3 10/3 SAT 

 های پژوهشمنبع: یافته                       

توان شده می قرار داده 1که روی قطر جدول  AVEها و جذر آمده از همبستگیدستبر اساس نتایج به

 گرفت. لارکر نتیجه -معیار فورنل از نظرروایی واگرای مدل در سطح سازه را 

                                                           
1. The Fornell-Larcker Criterion 
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گیری، مدل ساختاری از طریق پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه. ارزیابی مدل ساختاری

،  2متغیرهای مکنون، مورد ارزیابی قرار گرفت. در مقاله حاضر از سه معیار ضریب معناداریروابط بین 

ترین معیار برازش اولین و ابتدایی شده است. ( استفاده2Q) 0بینی( و ضریب قدرت پیش2R) 1ضریب تعیین

تمامی  دهد که ضرایب معناداریمدل ساختاری، ضرایب معناداری است. بررسی این معیار نشان می

ها را ها و روابط بین سازهبیشتر هستند که این امر معنادار بودن تمامی سنجه 19/0های پژوهش از فرضیه

و  2Rآمده از تحلیل مدل ساختاری، مقادیر معیار دستنتایج به .دهددرصد نشان می 7/77در سطح اطمینان 
2Q (، نتایج 7782) 4دهد. بر اساس بررسی چینمیزای مدل را نشان را برای هر یک از متغیرهای درون

و در حد بسیار خوبی بوده « قوی»طورکلی ( حاکی از آن است که برازش مدل ساختاری به2R) 1معیار

 باملاحظه( و 7133) 1های هنسلر و همکاران(. همچنین بر اساس پژوهش2071است )داوری و رضازاده، 

 .9برخوردار است «یقو»ی نیبشیپتوان نتیجه گرفت که مدل از قدرت می 1 نتایج این معیار در جدول
 ضریب تعیین و ضریب قدرت .1 جدول

 CEX SAT WOM 

2R 19/3 91/3 93/3 
2Q 47/3 10/3 12/3 

 های پژوهشمنبع: یافته                                  

استفاده  7GoF، از معیاری تحت عنوان8افزاربرای برازش کلی مدل در تحلیل معادلات ساختاری با نرم

گیری و ساختار تواند پس از برازش بخش اندازهگردیده است. بدین معنی که توسط این معیار، محقق می

 (.1334، 23ل نماید )تننهاوس و همکارانمدل کلی پژوهش، برازش بخش کلی را نیز کنتر

                                                           
 .19/0و  18/1، 71/2به ترتیب برابرند با  ٪7797و  ٪77، ٪71در سطوح اطمینان  (Values-T) ضرایب معناداری -1

2- R2  (R Squares )دهندۀ رود و نشانسازی معادلات ساختاری به کار میگیری و بخش ساختاری مدلمعیاری است که که برای متصل کردن بخش اندازه 

 گذارد.زا میدرونزا بر یک متغیر که یک متغیر برونأثیری است ت

3- (Geisser criterion-Stone) Q2 هایی که دارای برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت سازد. مدلبینی مدل را مشخص میمعیار قدرت پیش

 زای مدل را داشته باشند.های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصپیش

4. Chin 

 کند.معرفی می R2را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  19/3و  00/3، 27/3چین سه مقدار  -5
6. Hensler et al 

ضعیف،  ینیبشیرا برای قدرت پ 01/3و  21/3، 31/3زا سه مقدار درون یهامدل در مورد سازه ینیبشی( در مورد شدت قدرت پ1337هنسلر و همکاران ) -9

 اند.متوسط و قوی مدل مطرح نموده

8. Smart PLS 2 

9. Goodness of Fit 

10 Tenenhaus and et al. 
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GOF =√Communalities × R2 

 PLSفرمول محاسبه برازش کل در روش  .2معادله       

نشانه میانگین  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠توضیح در رابطه با اجزا فرمول فوق، باید اذعان کرد که منظوربه

شود گیری مدل به کار گرفته میباشد که برای بررسی برازش بخش مدل اندازهمقادیر اشتراکی هر سازه می

دهد که چه شود. این معیار نشان میگیری از این معیار استفاده میهای اندازهو برای ارزیابی کیفیت مدل

یانگین م نیز  2R2شود. ( توسط سازه مرتبط با خود تبیین میسؤالاتها )مقدار از تغییرپذیری شاخص

شود باشد که برای بررسی برازش بخش ساختاری مدل بکار گرفته میی مدل میزادرونهای مقادیر سازه

(. با توجه به این که 2071ها دارد )داوری و رضازاده، با دیگر سازه زادرونهای نشان از میزان قوت سازه و

( برازش 1337) 1های وتزلز و همکارانپژوهش بنا بر پسباشد، می 18/3در این مدل برابر  بردهناممعیار 

 گیرد.قرار می دییتأمورد  «بسیار قوی»مدل در حد  0کلی

 های پژوهشفرضیهآزمون 

ها، به گیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

شود. لذا نتایج حاصل از ضرایب معناداری برای هریک از های پژوهش پرداخته میبررسی و آزمون فرضیه

نتایج بررسی فرضیه، در جدول  وها مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه استانداردشدهها، ضرایب فرضیه

تا  شدهخلاصهکامل در یک جدول  به صورتها است. لازم به ذکر است که تمامی فرضیه شدهمطرح 9

 پذیر باشد. های پژوهش به سهولت امکانقابلیت مقایسه خروجی

  

                                                           
1. R Squares 

2. Wetzels and et al 

 اند.معرفی نموده GoFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  01/3و  11/3، 32/3مقادیر  -3
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 هااصلی و نتایج بررسی فرضیه فرضیات آزمون .9 جدول

 پژوهش هایمنبع: یافته           

ها مورد دهد که تمامی فرضیهنشان می 9ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول نتایج آزمون فرضیه

همخوانی با »در فرضیه اول  که؛ قرارداد تفسیر مورد صورت این به گیرد. نتایج را می توانتأیید قرار می

 سطح در اثر این تأثیرگذاری و نموده تبیین را «تجربه گردشگر» تغییرات از درصد 11 «تصویر خود واقعی

 از درصد 14 «همخوانی با تصویر خود واقعی» دوم یهفرض .گرفت قرار تائید مورد درصد 7/77 معناداری

 قرار تائید مورد درصدی 7/77 معناداری سطح در آن تأثیر و نموده تبیین را «رضایت گردشگر» تغییرات

 تبیین را «تجربه گردشگر» تغییرات از درصد 02 «آلخود ایدههمخوانی با تصویر »سوم در فرضیه . گرفت

در  .است قرارگرفته تائید مورد درصد 7/77 اطمینان سطح در نیز تأثیرگذاری این آنکه ضمن می نماید،

 نماید،می تبیین را «تجربه گردشگر» تغییرات از درصد 21 «آلهمخوانی با تصویر خود ایده» فرضیه چهارم

پنجم فرضیه  .است قرارگرفته تائید مورد درصد 7/77 اطمینان سطح در نیز تأثیرگذاری این آنکه ضمن

 معناداری سطح در آن تأثیر و نموده تبیین را «رضایت گردشگر» تغییرات از درصد 14 «تجربه گردشگر»

دهان ارتباط » تغییرات از درصد 10 «تجربه گردشگر»ششم فرضیه  .گرفت قرار دتأیی مورد درصدی 7/77

 تائید مورد درصد 7/77 اطمینان سطح در نیز تأثیرگذاری این آنکه ضمن نماید،می تبیین را «به دهان

 «ارتباط دهان به دهان» تغییرات از درصد 14 «رضایت گردشگر»در فرضیه هفتم  پایان، در. است قرارگرفته

 .گرفت قرار تائید مورد درصد 77 اطمینان سطح در نیز اثر این و نموده تبیین را

 نتیجه tآماره  تخمین وابستهمتغیر  اثر متغیر مستقل فرضیه

H1 42/12 11/3 گردشگرتجربه  ← همخوانی با تصویر خود واقعی *** 

H2 70/8 14/3 گردشگررضایت  ← همخوانی با تصویر خود واقعی *** 

H3 71/21 02/3 گردشگرتجربه  ← همخوانی با تصویر خود ایده آل *** 

H4 14/1 21/3 گردشگررضایت  ← همخوانی با تصویر خود ایده آل *** 

H5  80/27 14/3 گردشگررضایت  ← گردشگرتجربه *** 

H6  49/29 10/3 دهان به دهانارتباط  ← گردشگرتجربه *** 

H7  78/1 14/3 دهان به دهانارتباط  ← گردشگررضایت *** 

(ns = no significant, *p <.05, **p <.01, ***p <.001) 
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 گیرییجهنتبحث و 

، این کشورها. بسیاری از گرددمیصنعت جهان محسوب  ترینمتنوعو  ترینبزرگصنعت گردشگری، 

، رشد بخش خصوصی و توسعه ساختار زیربنایی زاییاشتغالمنبع اصلی درآمد،  به عنوانصنعت پویا را 

 ،زنندمی رقم را مناطق گردشگری بقای گردشگرانجهانی  اقتصاد در کهاینبا توجه به  .اندبرگزیدهخود 

 خود گردشگران داخلی و خارجیو نگرش  هاخواسته و انتظارات به نسبت توانندنمیدیگر  کشورها

رضایت، تجربه مثبت و  صرف ایجاد را خود هایتوانمندی و هافعالیت همه بایستی باشند و تفاوتبی

 نیز ایراندر  رویازاین .آیندمیبه شمار  تولید ثروت مهم منبع نگردشگرا که احساس خوشایند نمایند؛ چرا

. در نظر گرفته شودبا اقتصاد نفت محور گردشگری گزین کردن صنعت یجا تمهیدات لازم برای بایستمی

این صنعت  زای درآمدبه عوامل  بیشترو مناطق تفریحی و گردشگری باید  هاسازمانبه همین منظور 

تک اقتصادی مانند ایران  کشورهایبا توجه به اهمیت توسعه گردشگری در  کنند.توجه  )گردشگران(

 .پژوهش حاضر به بررسی گردشگران منطقه تفریحی و تجاری کیش پرداخته است

اشاره شد، به بررسی هفت فرضیه پرداختیم که نتایج حاصل از  تریشپکه  طورهماندر این پژوهش  

 در فرضیه اول .شودیمتجاری کیش در ذیل تشریح -در زمینه گردشگری منطقه تفریحی هایهفرض

لذا مسئولان  .مثبت داشته و رابطه معناداری دارد تأثیرگردشگران  همخوانی با تصویر خود واقعی بر تجربه

و  انگیزهیجان هایجاذبهبیشتری بر مطابقت  تأکید بایستمیو مدیران حوزه گردشگری منطقه این 

 نتیجه این فرضیه با منطقه گردشگری کیش با تصویری خود واقعی گردشگران داشته باشند. بخشلذت

 0ماری-جمال وآل (،1339) 1(، اندرسون1338) 2یوان و وو ،(1321) مارتینهوسانی و  هایپژوهش

که معناداری این  ؛است راستاهم (1333) 1همکاران سرگی و و (1331) 4گرتزل و همکاران(، 1339)

 همخوانی تصویر خود واقعی بر رضایت فرضیه دوم در است. شده بیاننیز  هاپژوهشفرضیه در این 

مسئولین بهتر است در پی کشف ابعاد  رو این از شودمی تائیدمثبت داشته و معناداری آن  تأثیرگردشگران 

 کلایبورن و جوزف هایپژوهشبا  این فرضیه را در پی دارد باشند. هاآنمورد نظر گردشگران که رضایت 

  مطابقت دارد. (1331) 2( و بک1330) 9اکینسی و ریلی (،1338) 1و نجار ابراهیم (،1321)

                                                           
1. Yuan & Wu 

2. Andersson 

3. Jamal & Al-Marri 

4. Gretzel and et al 

5. Sirgy and et al 

6. Ibrahim & najjar 

7. Ekinci & Riley 
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گردشگران بر تجربه و رضایت  آلهمخوانی با تصویر خود ایده  دهدمیفرضیه سوم و چهارم نشان 

 (،1338) 0(، هان و بک1338) 1همکاراناکینسی و  (،2071) نیکخواه هاییافتهکه با  گذاردمیتأثیر  هاآن

و بازاریابان منطقه  مسئولان بایستمی جهتازاین .( مطابقت دارد2771) 1چون( و 1334) 4کارو  لیتوین

گردشگران از یک منطقه ایده آل گردشگری  انتظارات و مطالباتپی بردن به  گردشگری کیش از طریق

بر ایجاد  با ارائه خدمات با استانداردهای بالا ان ارتقا دهند وگردشگرمنطقه خود را در ذهن  جایگاه

تجربه گردشگران بر  دهدمیپنجم نشان  فرضیه بگذارند. تأثیر گردشگرانتجارب مطلوب و رضایت 

و مسئولان منطقه گردشگری کیش بهتر است به ایجاد تجربه مطلوب حاصل  گذاردمی تأثیر هاآنرضایت 

 هاییافته .قرار دهند تأکیداز سفر به این منطقه را برای به وجود آوردن رضایت در گردشگران خود مورد 

 8ماتیلادومان و  ( و1331) 9(، چانگ و چینگ1323) 1هسوهوانگ و  هایپژوهشبا  حاصل از این فرضیه

بر  گردشگرو رضایت  گردشگرکه تجربه  دهدمینتایج فرضیه ششم و هفتم نشان  همخوانی دارد. (1331)

تقی زاده و  (،2071زرگر )ی فر و کوثر؛ هایپژوهش هاییافتهتأثیر مستقیم دارد که با  دهان به دهانارتباط 

و  سویینی(، 1324) 22(، ستین و دینسر1329) 23کیم (،1329) 7همکاران(، شی و 2072) همکاران

  (، همخوانی دارد.1338) 21همکاران

پیشنهاد عصر حاضر، عصر گسترش ارتباطات است  کهاینپژوهش و با توجه به  هایفرضیهید با تأی

از انتظارات و مطالبات گردشگران آگاهی پیدا  ایدوره به صورت؛ مسئولین این منطقه سعی کنند شودمی

و بروشورها و ...( سعی در توسعه رفتارهای مطلوب  تابلوها به وسیله) سازی فرهنگبکنند؛ از طریق 

جزیره برای رفاه و  نخورده دستدر مناطق بکر و  هاییمکانو  هاهتلساکنان این منطقه را داشته باشند؛ 

 را به کارمندان هافرودگاهمنطقه کیش از قبیل  هایخروجیو  هاورودیآسایش گردشگران در نظر بگیرند. 

 احساسبه فرهنگ گردشگری بسپارند تا در هنگام ورود و خروج گردشگران  دیدهآموزششایسته و 

از طریق  تجاری کیش -مسئولین منطقه تفریحی شدهمطرح. با توجه به مطالب منتقل کنند هاآنخوبی به 

                                                                                                                                                         
1. Beck 

2. Ekinci and et al 

3. Han & Beck 
4. Litvin & Chieng 

5. Chon 

6. Huang & Hsu 

7. Chang & Chieng 

8. Duman & Mattila 

9. Shi and et al 

10. Kim 

11. Cetin & Dincer 

12. Sweeney and et al 
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ذهن به دست آوردن سهمی مناسب از  صدد درباید  واکاوی خود واقعی و خود ایده آل گردشگران

تجارب خود را با افراد  هاآنجذب کنند تا  حفظ و گردشگران را رضایت که ایگونه بهباشند،  گردشگران

 .به اشتراک بگذارند دهان به دهاندیگر از طریق ارتباط 

همراه است این پژوهش نیز با دو محدودیت عمده  هاییمحدودیتبا توجه به اینکه هر پژوهشی با  

 است؛ شدهارائهآتی پیشنهادهای مطالعاتی نیز  هایپژوهشدرگیر بوده است که بر این اساس برای 

  بودند،  روروبهزمانی و مکانی که محققین در این پژوهش با آن  هایمحدودیتبا توجه به

تا بتوان به یک  شدهبررسیکشور  توریستی شهرهای سایر که این پژوهش در شودمیپیشنهاد 

 در داخل کشور رسید. دهان به دهانبر ارتباط  مؤثرمدل جامع برای عوامل 

  لذا با توجه به  ،قرار داده است مطالعه موردپژوهش حاضر فقط یکی از انواع گردشگری را

ش پیشنهاد تجاری کی -پتانسیل منطقه تفریحی گستردگی حوزه گردشگری همچنین با توجه به

 دریاگردی، گردشگری تجاری و بازرگانی،) گردشگریدیگر  هایحوزه هاپژوهشسایر  شودمی

 .دهندمورد بررسی قرار را و غیره(  سلامت

 

 منابع
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