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 چکیده اطلاعات مقاله 

 پژوهشیمقالۀ 
با    یو اهداف وفادار  یتمندیشده، رضاک و ارزش ادرا  ت یف یک  یرهایمتغ  انیهدف از پژوهش حاضر کشف روابط م

و از نظر روش   ی پژوهش با توجه به هدف، کاربرد  نی( است. اSEM) یمعادلات ساختار یابیاستفاده از روش مدل 
 دیپربازد  یدر ده روستا  ییروستا  ردشگرانپژوهش را گ  ی آمار  ۀ است. جامع  یبستگو از نوع هم  یشیمایـ پ   ی فیتوص

عبارت  دهندی م  ل یاطراف مشهد مقدس تشک از روستاهاکه  عنبران، کنگ، دهسرخ،    ز،یزشک، خادر، شاند  یاند 
تعداد   کوکران،  فرمول  براساس  است.  اخلمد  و  نغندر  اندرخ،  نمونه  384جاغرق،  روش  به    یراحتمالیغ   ی ریگنفر 

  یی بوده است. روا  شو همکاران  نگیاستاندارد ژائوت ۀنامشدند. ابزار پژوهش پرسش  خاببه عنوان نمونه انت یاهیسهم
 ی از آلفا ییایسنجش پا یشد. برا دییتأ یمعادلات ساختار یابیپژوهش از روش مدل یرهایمتغ انیمدل و ارتباط م

  ل یوتحله ی تجز  زرلیافزار لو نرم   ی اختاربا استفاده از روش معادلات س  هاه یآزمون فرض   یهاکرونباخ استفاده شد. داده
شده بر ارزش ادراک   یمثبت و معنادار  ری تأث ییگردشگر روستا ۀشددرک  ت یف یآمده، کدستبه   جیه به نتاشدند. با توج 

رضا  گذاردیم تحت   یو  ت یو  م  ر یتأثرا  همچندهدی قرار  ادراک   نی.  روستا  ۀشدارزش  و    ر یتأث  ییگردشگر  مثبت 
بر قصد  یمثبت و معنادار  ریتأث  ییگردشگر روستا تی رضا ن،یبرادارد. علاوه  ییگردشگر روستا ت یبر رضا یمعنادار
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 مقدمه 

 یمنف یامدهایپ با  مقابله  و سوک ی از  بالا ی سودآور یهافرصت  و  ینسب یهات یمز لحاظبه  ،ایدن در  ریاخ ان یسال ی ط ی گردشگر صنعت
  . (Chi et al., 2020)  دارد یاژه ی و ت یاهم گر،ید ی سو از یصنعت یکالاها صادرات  در دادهرخ  یهابحران  و ندیناخوشا نوسانات ،یاقتصاد

 آن  از و اندنهاده نام ینامرئ صادرات را  آن اقتصاددانان که است افتهی تیاهم کشورها یاجتماع ـ یاقتصاد ۀدر توسع یااندازه به ی امروزه گردشگر
درحال رشد  یاقتصاد یهابخش نی ترعی از سر ی کی یمنزلهبه ی گردشگر امروزه . (Tam, 2020)کنند یم ادی داریپا ۀ توسع یاصل رکن ی منزلهبه

ا  روشیپ  یکشورها  واست   عمده  نه، یزم  نیدر  سهم  درآمدها  یاسالانه  م  یناش  یاز  اختصاص  خود  به  را  گردشگران  ورود  دهند  یاز 
(Chi et al., 2020)  .است   یجهان سطح  در   رشد  درحال  و شتازیپ   یهابخش  از  ی کی  ی گردشگر  صنعت ،ی خدمات  ع یصنا  انیم   در  است  یگفتن  
(Zhang & Chen, 2019).  و   ازهاین  ن یتأم  یبرا   امکانات  کردنفراهم  و  گردشگران  یازهاین   ینیب شیپ   و  ییشناسا  ی گردشگر  یابی بازاراز    هدف  

  ی رمحمدی )شخواهد شد    یگردشگران و تحقق اهداف سازمان  تیرضا  ن یامر موجب تأم  ن یهاست که اآن  در  دیبازد ۀ زیانگ  جادیا  و  آنان  کردنمطلع
 (.1396 همکاران، و

گردشگر  یادی ز  بخش بازار  منبعی از  که  درآمد    یبرا   ی،  و  میبهاشتغال  اقتصاد  در  که   است  ییروستا  ی گردشگر  رود،شمار    ، یتوسعۀ 
 یاهال  ای  دولتکه    یو اقدامات  هات یفعال  یتمام(.  Campón-Cerro et al., 2017)  تأثیر بسزایی دارد  ییروستا  اجتماع  یکی و اکولوژ  یاجتماع

گردشگران در    که   ی را اقداماتۀ  هم  نی همچنو    نام دارد  یی روستا  ی گردشگر  ،دهند انجام میو جذب گردشگران    یی را یمنظور اقامت و پذ روستا به
  روستاها،   در  ی اجتماع  تحولات   نی ترعمده  از  یکی واقع  در  .(Aytuj & Mikaeili, 2017)  شودیم   شامل   ز ین  دندهیم  انجام   ییمناطق روستا

  یی روستا  انیبوم و    ستی زطیمح   میانکه    یارتباطات  دلیل به  که  شودیم   باعث  و  دارد  روستا  دراقتصاد    ، فرهنگ  در  یی بسزا   رات ی تأثاست که    ی گردشگر
  ن یا  در   را   گردشگران  جذب   امکان  که   ی مؤثراز عوامل    یکی(.  1393  ،یشاهد و  زادهی)لطف  گذاردمیۀ موارد  ی بق  در   ی شتریب   راتیتأث  شودیم  جادیا

 ,.Suhartanto et al)  است شدهخدمات ادراک  تیفیآن گام برداشته شود، استنباط گردشگر از ک یارتقا ی برا و لازم است  کند یم فراهم حوزه 

  ی تمندیسطح رضا  و   دهدیم  قرار ریتأثتحت  را   ی تمندیرضا  سطح  خدمات،  ۀشدکه ارزش درک  دهند یمطالعات گذشته نشان م  نیهمچن (. 2020
 ی کل یابی ۀ ارزجیۀ نت منزل به شدهدرک  ارزش. (Chi et al., 2020)  دهدیم قرار  ریتأث را تحت  ی گردشگر یمقصدهامجدد از  دیبه بازد ل ی تما زین

برا   ایمحصول   آنچه  برابر  در   مقصد (.  Gao & Wu, 2017)  شود یم   فی تعر  است  شده   فدا  خدمات  ای  محصول  آوردندستهب  یخدمات 
از کالاها  فردمنحصربه  یمحصول   ی گردشگر   به را    یمشخص  ۀ، در کنار هم، تجرب اجزا   نیا.  استتشکیل شده    یخدمات  و  یکی زیف  یاست که 
  از   یشناخت - یفرد  یابی ارز  ۀجینت  ۀمنزل به  شدهارزش درک   ،ی خاص گردشگر  ۀنیزم  در(.  Anastasiou et al., 2022)  کنندیم  عرضه  گردشگر

(. Silva et al., 2020)  شودیم  فی تعر  سفر  یهانهی هز  برابر  در  منافع   براساس  ی گردشگر  مصرف  روند  از  ی گردشگر  خدمات  ای  محصولات
  گردشگر   یوفادار  و  تیرضا  ی نیبشیپ   ییتوانا  نظر   از  ژه ی وبه  ؛است  گردشگر  یرفتار  قات یتحق  در  ی اتیح  ی نیبشیپ   ک ی  شهیهم   شدهدرک   ارزش

(Gao & Wu, 2017)  .و   دهانبهدهان  غی تبل  به   بالا   ی تمندیرضا  سطح   و   شده خدمات ارائه  ت یفیک   کهاند  داده  نشان  گذشته   مطالعات  نیهمچن  
  بازگشت   امکان( و  1396همکاران،    و  ی جعفر)  است  اثرگذار  ی گردشگر  صنعت  در  زبانیم  یمال  عملکرد  بر  تیدرنها  و  شودیم  منجر  دیبازد  تکرار

  گردشگر، شدۀ ارزش درک و  تیف ی، کنیبرا علاوه . (Chi et al., 2020) دارد یبستگ مقصد  از آنان تیرضا زانی م به  گردشگران مجدد ی تقاضا و
  یی هاامل سازه ش  ییگردشگر روستا  ی. وفادارکندیم  ینی بشیرا پ  ییگردشگر روستا  یاهداف وفادار  یتمندیرضا  و  بوده  یتمندیۀ رضاکنندنییتع

، گسترش صنعت  یکل  طوربه .  (Chi et al., 2020)  استیی  روستا  محصولات  دی خربه    لیمثبت و تما  یمجدد، قصد کلام  دیبازد  قصد مانند  
 ی گردشگر( و  Patterson, 2014)شود  میمنجر    یمحل  تی هو  تی کاهش فقر و تقو  به  یاقتصاد  یرهایمتغ  در  مثبت  ریتأث  قی طراز  ی گردشگر

 یسازآماده   و  یامزرعه  یتورها  انداز،به گردشگران مانند چشم  ی محصولات و خدمات گردشگر  ۀعرض  به  انییروستا  قی تشو  قی ازطر  ییروستا
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 یدنید  یهاجاذبه  یخراسان رضو  منظور،  نی هم  به (.  Baum & Weingarten, 2004)  شودیم  یسبب رونق و بهبود اقتصاد محل  ها،اقامتگاه
 ها که باغ  دارد  یفراوان  یلاقیی  یو نواح  یفصل  یهاو خشک، رودخانه  یکوهستان  یوهوا آب رغم  به  ی. خراسان رضودارد یلیبدیب  و   متنوع   ی عیطب  و

  ی لاق یی  ینواح خوش،    یوهوا شده که آب  ل ی تبد  ی گردان و گردشگرانعتیطب کانونمناطق به    نی. ااندمناطق سر برآورده  ن یاز هم   ز یو مزارع استان ن
  ی نواح در ده روستا و    ی گردشگر  پژوهش،  نیا  در.  کنندیانتخاب م  ی مقصد گردشگر  ۀمنزلبه  را   یرضو  خراسان  یوهوا آبخوش  یروستاها  و
 تیرضا  در  یی روستا  گردشگر  ۀشددرک  ارزش  و  تیفیک   ای آ  که  شود  داده   پاسخ  یاساس   سؤال  ن یتا به ا  است  شده  مطالعه  یرضو  خراسان  ی  لاقیی
 ر؟ یخ  ای است بوده رگذاریتأث  یمناطق و اهداف وفادار نیاز ا یو

  ینظر  یمبان

 گردشگر  تیرضا

 دارد خدمت ای محصول از فرد که است یلذت یاحساس ای یعاطف یاب ی ارز آن  یمرکز ۀهست اما ،است  شده ی بازنگر انیسال یط در  تیرضا مفهوم 
(2019 al., et Zhang.)  دهد یم  ارائه  مقصد   عملکرد  ۀنحو  ۀ دربار  که  است  یمهم  اطلاعات  گردشگر  کی  تیرضا  زانیم  
(2007 Tsai, & Chen).  ی انیک)  است  ی گردشگر  ۀتجرب   از  پس  شدهدرک  عملکرد  و  یقبل  انتظار  از  یبخش  تیرضا  ،ی گردشگر  ۀنیزم  در  
  همکاران،   و   یکروب )  است  ی راض  گردشگر  باشد،   داشته  یشتری ب  لذت  گردشگران  انتظار  نسبتبه  ی گردشگر  تجارب  اگر  (.1397  ،یآبادضیف

 (.al., et Gao 2017)   دهدیم  شیافزا   را   گردشگر  تیرضا  یحی تفر  یهاجاذبه  و  شدهارائه  خدمات   مانند   مقصد   یهایژگ ی و  نیهمچن   (.1393
 است   رگذاریتأث  ندهی آ  در  مجدد  دیبازد  قصد  و  تی رضا  در  زودگذر  و  یآن  جاناتیه  و  شدهادراک  ارزش  و  تیفیک  که  است  داده  نشان  مطالعات

(Tur et al., 2019-Artal) . 

 گردشگر  ۀشدادراک  تیفیک

  است.  یبعد  یسفرها  انجام  یبرا   ی ریگمیتصم  و  گردشگر تیرضا در  رگذاریتأث  عوامل   نی ترمهم   از  یکی  ی گردشگر  مقصد  از  شدهادراک  تیفیک
  باشد   متفاوت  گوناگون  یهاتیموقع  در  است  ممکن  شدهادراک  تی ف یک  ابعاد  و  است  یچندبعد  یمفهوم  شدهادراک  تیف یک  که  داشت  توجه  دیبا
ب2017) همکاران  و  توجی آ  و (  2008)  اندروز  (. 1396  ،یغفار) برند مقصد    ۀژی و  ارزش  ابعاد  از  یکیبرند   ۀشدادراک  تیفی کنند کیم  انی( 

 ی هاممکن است ارزش  گوناگون انی مشتر زیرا  شود؛ یبررس انی مشتر دگاهیاز د دیخدمات با تیفیکند کی م انی( ب2008) ویچاست.  ی گردشگر
شامل ابعاد    یخدمات در صنعت گردشگر  تیفی ها باشد. کآن  مدنظر  خدمات   ت یفیاز ک  ی سطوح متفاوت  لیدل   نی داشته باشند و به هم  متفاوتی

اشاره کرد   ی گردشگر  یهارساخت ی شده از زادراک  تیفی شده و کادراک  ی روابط انسان  تیفی توان به دو بعد کیکه از آن جمله م  است  یمتعدد
(Rosalina et al., 2021درصورت گردشگری (.  صنعت  کارکنان  کنند  احساس  گردشگران  و  ی که  آن  یاژه ی توجه  نبه  به  و  دارند    و   ازهایها 

شدۀ  ادراک  تیف یک  د یالبته نبا  ؛(Sabbir et al., 2021کنند )یم  دا ی پ   یارابطه  ن یچن   یبرقرار  به  یشتریب   لیند تماارگذیها احترام م آن  یهاخواسته
  نه یزم  ن یدهد در ایقرار م ریث أتحت ت  ی مقصد گردشگر  ۀ دربارکه قضاوت گردشگر را    ییهاۀ بخشیکل  باید دو بعد محدود کرد، بلکه    ن یبرند را به ا

و    رفته یپذ   ر یث أمقصد ت  یهایژگ ی وۀ  شددرک  ارزشاز    ی شدۀ مقصد گردشگرادراک  تیف یکاست که  . در مطالعۀ حاضر، فرض شده  کردلحاظ  
  در  ی گردشگر مقاصد  شدنیرقابت به  توجه  با .است رفتهیپذ ر یتأث ی به مقصد گردشگر  یو وفادار تیرضا و شدهدرک  ارزشمجدد از  دیقصد بازد

 یگردشگر  مقصد  از  مجدد  دیبازد  بلکه   ست؛ین  مقصد  آن  تی موفق   یمعن  به   ی گردشگر  مقصد  کی   به  سفر  نیاول   گرید  ،امروز  یایدن
 (. 1399 همکاران، و ی)غفار رودیم  شماربه  ی گردشگر مقصد تی موفق   سنجش یبرا یمناسب شاخص
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 شده ادراک   ارزش

از   ی کیۀ  منزل است که ارزش به  لیدلبدان  ن یو ا  رود شمار میبه  ابانی کنندگان و بازارمصرف  ی مهم برا   اریبس  یۀ عنصرمنزل هامروزه نقش ارزش ب
بازار    روهای ن  نی تریقو میدر  گرفته  نظر  اهم شوددر  درک  تی.  سالارزش  در  متعدد  آثار  در  است    ر یاخ  یهاشده  گرفته  قرار  توجه  مورد 
(Dong et al., 2013 ارزش درک .)ی مجدد مطلوب ضرور دی رفتار خر سمتبه تیهدا  یجامع برا  یکرد ی و رو  دهیچ یپ ند یا فر  ی شده از برند ط  

ادراک  تی( و درنها1399  همکاران،  و   ییرضااست ) ارزارزش  از مطلوب مصرف  یکل  یابی شده  ادراکات  تیکننده  از    یمحصول بنابر  است که 
داده    حیتوض   ی شده با دو مفهوم از طرف مشترارزش ادراک   ،ینگرش کل  (. در1398و همکاران،    یانیصدق  یدارد )صالح  هایو پرداخت  هایافتی در

به  ؛شودمی منفعت  )اقتصاددستاول  ارتباط  یاجتماع ـ یآمده  صرف یو  موارد  دوم  )ق(،  آسودگ   مت،ینظرشده  و  تلاش  و  یزمان،  )اصانلو   )
زمان و تلاش   نه،ی مانند هز  ی مشتر  یو پرداخت  شیزا را اف  ی مشتر  یافتی در  یایمزا  دیشده باارزش درک   بیشترکردن  یبرا   نی(؛ بنابرا 1394  ،یخدام

 (.  1395و همکاران،  یرا کاهش داد )کرد

 مجدد دیبازد قصد

  ۀدور  ن یکه ا  دارد  اشاره   نده ی آ  یزمان  یهاسفر مجدد به مقصد مدنظر در دوره  یگردشگر برا   لیبه تما  ی مجدد از مقصد گردشگر  دیبه بازد ل یتما
بلندانیمدت، مکوتاه  ممکن است  یزمان   اقدامات   ج ینتا  نی ترمهم  از  ی کی  یمقصد گردشگر  از  مجدد  دیبازد  به   لیت باشد. تمامدمدت و 
  ارتباطات  ج ی ترو  ازجمله  ی دست یابد، گرید  ارزشمند  ج ینتابه   ممکن است( که خود  Silva et al., 2020است )  یگردشگر  مقاصد  یابی بازار

  یمنافع اقتصاد  شیو افزا   یتعداد گردشگران تکرار  شیافزا   قی طراز  یابی بازار  یهانهی هز  کاهش  ،ی مقصد گردشگر  ۀ باردهان مثبت دربهدهان 
(Shoemaker & Lewis, 1999عوامل متعدد .)دهد که از جملۀ  میقرار   ریثأتتحت ی مقصد گردشگر کیاز  دیگردشگر را به بازد ل یتما ی

ادراک  ت،یتوان به رضایها مآن  برند ) ادراک  تیفی برند، ک  شدۀارزش  برند    یوابستگ   ،ی با مقصد گردشگر  ییآشنا  (.Tam, 2020شدۀ  به 
  در  اغلب مقصد به یوفادار(. Takahashi, 2020) کرد اشاره  گرید موارد و برند یذهن ری ( تصوRosalina et al., 2021) ی مقصد گردشگر

 بسیاری  هایم ی. گردشگران هنگام سفر تصمدارد  بازتاب  مقصد  آن  شنهادیپ  به   لشانیتما  و  مقصد  از  دیبازد  به  گردشگران  یهاتین
خاص مطالعه   یاز مقصد  دیمنظور بازدبه   را   گردشگر  ست که علت رفتارهایی امیتصم  ایناز    یکیمجدد    دی. قصد بازدرندیگیم
  گیردمیمقصدها شکل از  یابلکه با درنظرگرفتن مجموعه  ،از نگرش به آن مقصد فقطمقصد، نه  کیمجدد از  دیقصد بازد .کندیم
(Chen & Tsai, 2007بازد قصد  از  محققان  م  دی(.  کنند  ۀ منزلبه   توانندیمجدد  استفاده  گردشگر  رفتار  سنجش   زیرا  ؛شاخص 

 (.1396 ،یمشهد  یشده است )ذهب سوق داده یواقع دیسمت قصد بازدبه  ی آن است که مشتر انگریشاخص ب نیبودن امثبت

 شتر یب پرداخت

کر   ی برندها  ریخود در برابر سا نظردر قبال برند مد اندل یما کنندگانمصرفکرده که  فی تعر یمبالغ جمع  ۀمنزل بهۀ برند را دربار یپرداخت اضاف آ
اقتصاددانان به پرداخت اضاف  ی منف  ا یو ممکن است مثبت    کنند مرتبط پرداخت   برند،  دربار  یباشد.    ؛ کنند یمنگاه    ییاستثنا  متی ق  درحکمۀ 

  دهد یماستفاده از برند اختصاص    ایمصرف    تجربه  به  یپول   واحد  براساس  شخص  کی  که  است  یارزش  یبرا   یاریمع  یاضاف  پرداخت  نی بنابرا 
  سه یمقا  در  خاص،  یبرند  بابت  را   ی شتری بدارد مقدار پول    ل یتما  کنندهمصرفاست که    یبه پرداخت بالاتر حد  ل یتما (.1392  همکاران،  و  ی ری)خ

به پرداخت    ل یجنبۀ مثبت آن تما  دارد.  یبعد دو جنبۀ مثبت و منف  نی ا  .(Buil & Martinez, 2013)  کند  پرداخت  برندها،  ریسا  مشابه  منافع  با
آن    یۀ منفجنب.  یابند  شیافزا   هامتی قاگر    یحت  ؛تکرار کند  دوباره شرکت    نیخود را از ا  دی و خر  تیدارد فعال  لیتما  ی که در آن مشتر  است  شتر یب
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تغ  ل یتما مشتر  ریی به  آن  در  که  که  گرید  یبرندها  ازطریقرا    خود  یهاتیفعالاز    یبرخ  ی است    دهد یم  انجام ،  دهندیم  ی بهتر  یهامتیق ، 
(Prybutok & Wen, 2012) . 

   دهانبهدهان غ یتبل

  ی هاسال  در.  است  افتهی  تکامل   آن  فی زمان، تعار  ی گردد و در طیبازم   1360  ۀده   یهادهان به سالبهغات دهانیتبل  ۀ دربار  یابی بازار  قاتیتحق
صفری    و  فریدونی  پوریقل)  شد می  ف ی افراد تعر  انیمها  شرکت  ای  لاتمحصو  ۀ دربارچهره  بهارتباطات چهره  ۀمنزل دهان بهبهغات دهانیه، تبلیاول 

ت، استفاده  یمالک  ۀ دربار  گرید  انی با مشتر  یررسمیارتباطات غ  یدهان را شامل تمامبهغات دهانی( تبل2012) ییسما  و  لوندیجل(.  1397  ،جوشقان
خاص    کالاها  یهایژگ ی و  ای خدمات  آن  ایو  آرندت  اندکرده  انیبها  فروشندگان  پژوهشگرانیاول   از  یکی.  بررس  ی ن  به  که  غات  یتبل  یاست 

  و   گوپتا . اندکردهارائه گوناگونی  فی دهان تعاربهغات دهانیاز تبل سندگانی نو(.  1394و همکاران،  اصانلو)  ه استافراد پرداخت انیمچهره بهچهره 
 ۀدربار  بالقوه  ا ین  یش یپ   ، یواقع  یمشتر   ازطریق  افته یگسترش  ا یشده  افتی در  ی منف  ا یهر نظر مثبت    ۀ منزل دهان را بهبهغات دهانی( تبل2010)  سی هر
اند: کرده  ف ی تعر  گونهنیدهان را ابهغات دهانی( تبل2011) جانگ  و جئونگ(.  Rosalina et al., 2021)کنند  یم   فی تعر  خدمت ای  محصول   هر

خدمت هستند و   ایمحصول  ۀکننداست که مستقل از شرکت عرضه یان افرادیو خدمات م لاتمحصو ۀ دربارگو ودهان، گفتبهارتباطات دهان »
امروزه .  ندارد«  وجود  خدمت ای  محصول  به  اعتماد  جادیا  یبرا   یخاص  مشوق  نیبنابرا  و  دارند  محصول  از  استفاده  به  گرانیب دیاز ترغ  یمنافع اندک 

  در   عموماا   و  بوده  سه یمقا  قابل  گرانی که با د  ـ  از اطلاعات  یبخشنانیاطم و منبع معتبر  ۀ منزلبه   دهانبه دهان  غاتیتبل به   مردم معمولاا 
 ی ابیهزاربار قدرتمندتر از بازار  دهانبه دهان  غاتیتبل(.  Rezvani et al., 2012دارند )  ی ترش یب  لیتماـ    هستند  یاجتماع  یهاشبکه   قالب

 (. 1390 لوند،یجل)  متداول است

 پژوهشۀ نیشیپ

  ان ی مشتر  یوفادار  و   انی مشتر  تیرضا  بر   خدمات   تیف یک  و   انی مشتر  انتظارات   برند،   ر ی تصو  ری تأث»  عنوان  با  را   ی پژوهش (1400)  رانیرمیم   و  انی صابر
  ر ی تأث  انی مشتر  تیرضا  در  ی ذهن  ری و تصو  انی مشتر  انتظارات  خدمات،  تیف یک  ندنشان داد   ج یدادند. نتا  انجام  شده«  درک  ارزش  ی انجیم  نقش  با

تأثبر ارزش درک   زیخدمات ن   تیفیدارد. ک  ریتأث  یوفادار  در  تیرضا  و  انی مشتر  تیرضا  درشده  درک   یهاارزش  نیدارد. همچن . دارند  ریشده 
  با  را  یپژوهش (1399) همکاران و ییرضا. است داشته انی مشتر تیبا رضا یذهن ری خدمات و تصو تیفیک میانرا  یانجیشده نقش مارزش درک 

  ی نگرش   یوفادار  در  مشتری  تیرضا  داد   نشان  ج ینتا.  دادند  انجام  «ی گردشگران به مقصدهای گردشگری وفادار  ت یوضع  لی و تحل  یبررس»  عنوان
و همکاران   عسگرنژاد. گذار استریتأث یب یترک  یمجدد( و وفادار دیو بازد  دی)قصد بازد یرفتار ی(، وفادارحیو ترج هیتوص دهان،بهدهان غاتی)تبل

ها نشان . یافتهانجام دادند  «شده بر تصویر ذهنی از مقصد، رضایت و وفاداری گردشگران پزشکیثیر ارزش درکأت»عنوان  را با    ی پژوهش (1398)
ثیرگذار است. همچنین  أشدۀ گردشگران پزشکی تارزش درک   درشده  شده و ریسک ادراکشده، هزینۀ ادراکلذت ادراک  ،شدهکیفیت ادراک  ندداد

رضایت و وفاداری گردشگران پزشکی   در نیز  یید شد. تصویر ذهنی از مقصد أتصویر ذهنی مقصد گردشگران پزشکی ت درشده ثیر ارزش درکأت
نقش    یبررسی را با عنوان »پژوهش  ( 1397)  همکارانو    یغفار.  شدیید  أوفاداری گردشگران پزشکی ت  درثیر رضایت  أت  تیاثیر داشته و درنهأت

نشان داد ابعاد   جی. نتاانجام دادند  «مجدد  دیبه بازد  ل ی تما  جادیو ا  ییخودپندارۀ گردشگر روستا  یدر همخوان  ی برند مقصد گردشگر  تیشخص
  ن ی همچندارد.    ی از مقصد گردشگر  یمجدد و  دیگردشگر و قصد بازد  خودپندارۀ   ی همخوان  در  یمثبت ریثأت  ی گردشگر  مقصد برند  تیشخص

  ن ی »تدوی با عنوان  امقاله  در (1396)  یغفار.  دارد  ی مجدد از مقصد گردشگر  دیبازد  در  یداریمعن   ریث أت  یی خودپندارۀ گردشگر روستا  یهمخوان
  ها افتهی.  پرداخت  ی گردشگر  مقاصد  از  شدهکادرا   تیف یک  ابعاد  ییشناسا  به   «ی گردشگر  مقاصد   ازشده  ادراک  تیفی ک  سنجش  یبرا   یچارچوب 

 ت یفیک: از  نداعبارت   تیاهم  بیترتبه  ابعاد  نیا  کهاست    شده  ل یتشک  بعد  هفت  از  ی گردشگر  مقصد  از  شدهکادرا   تیفیک که  است آن  از  یحاک
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 ی استانداردها  ازشده  ادراک  تیفیک   خدمات؛ۀ  ارائ  ازشده  ادراک  تی فیک  ؛ یانسان  روابط   ازشده  ادراک  ت یفیک  ؛ ی گردشگر  یهاجاذبه  ازشده  ادراک
 ازشده  ادراک  تیفیک  و  ؛ی گردشگر  یدارید  یهاجاذبه  ازشده  ادراک  تیفیک  ؛ی گردشگر  مقصد  تی ریمد  ازشده  ادراک  تیفیک  مقصد؛  یبهداشت

  سه ی مقا  در  ی داخل  گردشگران  مجدد   دیبازد  قصد  بر  ی ذهن  یریبا عنوان »اثر درگ   ی پژوهش در  ( 1396ی و همکاران )رمحمدی ش.  یکی زیف لاتیتسه
 ی المللنیب   گردشگران  با  سهی مقا  در  یداخل  گردشگران  مجدد  دیبازد  قصد   بر   ی گردشگر  داریپا  ی ذهن  یریاثر درگ   یبه بررس  «یالمللنی ب  گردشگران  با

گاه یرهای متغ ری و بدون تأث ر یبا تأث   یر یدرگ  داد نشان ج ینتا. اندبه برند( پرداخته یشدۀ برند و وفاداردرک تیف یبرند، ک ری از برند، تصو یواسطه )آ
  یی گردشگر روستا یذهن داریپا ی ریو درگ  استواسطه اثرگذار  یرهایمتغ ریبا تأث یگردشگران داخل دیبر قصد بازد  ییگردشگر روستا یذهن داریپا

بازد  در ب  دیقصد  گردشگران  تأث  یالمللنیمجدد  متغ  ری با  بدون  تأث  یرهایو  معنادار  ری واسطه  و  بازد  یمثبت  واقع  در  مقصد    دوباره   دیدارد.  از 
گاه ی گردشگر   ن یاست. ا ی گردشگر داریپا  ی ریبه برند مقصد و درگ  یبرند مقصد، وفادار تیفی برند، ک ری از برند، تصو یتهران مستلزم توجه به آ

 گردشگران  یبرا  یبرندساز راهبرد و یابی بازار ن یبنابرا . است متفاوت یخارج با یداخل گردشگران نیب هاآن اثر و بوده متقابل روابط یدارا  عوامل 
ارزش   یرابطۀ ساختارخود به    پژوهش  در  ( 1396)   همکاران  و   ی جعفر .  باشدمتفاوت    یالمللنیب  گردشگران  ی برا   یبرندساز  با  دی با  یداخل
  ند نشان داد  هاافتهی.  پرداختند  ییمشارکت گردشگر روستا  یانجی: نقش میطیمحست ی با رفتار مسئولانۀ ز  ییگردشگر روستا  تیشده و رضادرک 

 در  ییمشارکت گردشگر روستا ی گریانجیبا م میرمستق یشده غدارد. ارزش درک  یطیمحست ی رفتار مسئولانۀ ز در یمعنادار ریشده تأثارزش درک 
  و   دارد  یطیمحستی زۀ  مسئولان  رفتار  در  یمعنادار  ر یتأث  یی روستا  گردشگر  تیرضا  ن یهمچن.  دارد  یمعنادار  ر یتأث   یطیمحستی رفتار مسئولانۀ ز

 ی معنادار ر یتأث یطیمحستی رفتار مسئولانۀ ز در ییمشارکت گردشگر روستا ی گریانجیبا م  میرمستقیصورت غ به  ییروستا گردشگر تیرضا زین
را    ی طیمحستی ۀ زمسئولان  رفتار  توانندیم   ییگردشگر روستا  مشارکتۀ  واسطهب   و  میمستق   یی گردشگر روستا  تیرضا  و شده  . ارزش درک دارد

د  ریثأتتحت  عنوان    پژوهش  در  (2020)  همکاران  و  نگی ژائوت  هند.قرار  با  وفادارادراک  تیف یک _ ی گردشگر»خود  و  تور  یشده  به    سم ی نسبت 
  ی دستعیصنا  ،یریادگ یو    ینوازونقل، مهمانو حمل   ی گردشگر  رساختی مثال: ز  برای)  یشدۀ گردشگرادراک  تیف یچهار بعد ک  ن« یدر چ  ییروستا

با عنوان    یپژوهش  در  (2017. کمپون و همکاران )نددو را نشان داد  نی ا  نیرابطۀ ب   قیتحق  ن یا  جینتاو    را بیان کردند  یی روستا  طیو فرهنگ( و مح 
  ن ی ا  به  ایدر اسپان  ییروستا  ی ی گردشگربررس  با  ا«یدر اسپان  ی گردشگر  یوفادار  ی: تلاش برا ییروستا  ی رقابت در مقصد گردشگر  داریبهبود پا»
و همکاران   ر یسب. دارندروستا رابطۀ مثبت و معناداری    ی مقصد گردشگر  یشدۀ مقصد و وفادارادراک  تیف یک  گردشگر،  تیکه رضا  دند یرس  جه ینت
با  2018) پژوهشی  در  غذا  ی گردشگر  حات یترج»  عنوان(  انتخاب  تعبیمحل  یدر  رفتار  و  ادراک  مدل  توسعه    «شدههی:  تجرب طراح   وبه    ی ی 

و رفتار گردشگر    تیرضا  غذاهای محلی در  دادنشان    جی. نتاپرداختند  یحلم  یدر انتخاب غذاها  ی گردشگر  حاتیدر ترج  یچارچوب مفهوم
  ن ی ب  یرابطۀ معنادار  ن یدارند. همچن  یمثبت و معنادار  ر یث أت  زو درک گردشگر نی   تیرضا  با   یمحل  یغذاها  دی خر  قصد .  دنداری  معنادار  ریتأث

به    یوفادار  یسازمدل»  عنوانی با  پژوهش  در  (2015)  1وو.  دارد  وجود  یمحل  یاز غذاها  ی نسبت درک گردشگربهشده  درک  تیفیو ک  تیرضا
  یۀ گردشگر حوزمقصد در    تیکننده و رضامقصد، تجربۀ سفر مصرف  ری مقصد و ارتباط آن با تصو  یسوابق وفادار  «یجهان  ی مقصد در گردشگر

  یی گردشگر روستا یۀ وفادارکنندنیی مقصد تع از تیکننده و رضامقصد، تجربۀ سفر مصرف ر ی تصو که د ندهیم  نشان ها افتهی.  کندیم یرا بررس
 . گذار استریثأمقصد ت تیرضا درکننده مقصد و تجربۀ سفر مصرف ر ی تصو ن،یابرعلاوه . ندمقصد به

 ها هیفرض و  یمفهوم مدل

 ارائه شده است.   1در شکل  یمدل مفهوم نی . همچندنشویم انیب ری صورت زبه هاهی فرض پژوهش یتجرب  یهانهیشی پ  و ی نظر  یمبان براساس 
 شده دارد.ارزش درک  در یمثبت و معنادار ر یتأث ییشدۀ گردشگر روستادرک تیفیک .1

 
1. Wu 



 یی روستا ی گردشگران از مقاصد گردشگر تیرضا یامدهایو پ ندها یشایپ  یبررسو همکاران/  عربشاهی

27 

 دارد.  ییگردشگر روستا تی رضا در یمثبت و معنادار ریتأث ییگردشگر روستا ۀشددرک تی ف یک .2
 دارد. ییگردشگر روستا تی رضا در یمثبت و معنادار ریتأث ۀشددرک ارزش  .3
 .داردمجدد  دیبازد قصد در یمثبت و معنادار ریتأث ییگردشگر روستا تیرضا .4
 دارد. ییۀ روستاژیمحصولات و یبه پرداخت برا لیتما در یمثبت و معنادار ریتأث ییگردشگر روستا تیرضا .۵
 .دارد  دهانبه دهان غیقصد تبل در یمثبت و معنادار ریتأث ییگردشگر روستا تیرضا .6
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

مطالعه را گردشگران    نیدر ا  یآمار  ۀجامع  و  است  یشیمایپ  _  یفیتوص  ،هاداده   یگردآور  ۀویش  نظرو از    یهدف، کاربرد  لحاظبهحاضر    پژوهش
که    شد  استفاده (2020) همکاران  و  نگ یژائوت  ۀناماز پرسش  رها،یسنجش متغ  یبرا .  دهندیم  ل یتشک اطراف شهر مشهد    در  دیپربازد  یده روستا

 پرداخت (،  هی گو  3)  مجدد  دیبازد  قصد(،  هی گو  4)  تیرضا(،  هی گو  4)  شدهدرک   ارزش  ،(هی گو  21شده )ادراک  تیفیک  یهاسازه :  از  اندعبارت
و    یسپس براساس نظر خبرگان از نظر صور و  لیتعد سندگانی دست نوبه نامهپرسش سؤالات( که هی گو 3) دهانبهدهان غی تبل و(،  هی گو 3) شتر یب

  و   کرونباخ  یآلفا  جینتا.  شد  محاسبه  کرونباخ   یآلفا  مقدار  سنجش،  یهااسیمق  ییایپا  از  نانی اطم  یبرا   نی همچن.  شد  دییتأو    یبررس  ییمحتوا 
  دییتا آن    یی باشد، روا  شتر یب  ا ی  4/0 یبار عامل   مقدار  چنانچه  ،ی عامل  ل یتحل  جینتا  براساس .  شودیم مشاهده  1در جدول   یعامل یبارها

  بالاتر  کرونباخ  یآلفا ریمقاد. ندبرخوردار یمناسب ییبوده و از روا  0/ 4بالاتر از  رهایمتغ یعامل یبارها یشده، تمامارائه جدولبراساس  .شودیم
 .  است داده گزارشرا  915/0 مقدار نامهپرسش   الات ؤس  کل  کرونباخ  یآلفا و پژوهش ابزار خوب ییایپا  ۀدهندنشان 7/0 از

 
 
 
 

کیفیت 

 شدهادراک

 رضایت

 گردشگر

ارزش 

 شدهادراک

قصد بازدید 

 مجدد

 پرداخت بیشتر

تبلیغ 

 دهانبهدهان

پژوهش مفهومی مدل :1 شکل  
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 پژوهش   ی رها ی متغ   ی عامل   ی بارها   : 1  جدول 
 آلفای کرونباخ آمارۀ تی بار عاملی  گویه  متغیر

 شده کیفیت درک

1Q ۵1/0 77/7 

933/0 

2Q 78/0 67/3 

3Q 43/0 64/8 

4Q 63/0 4/13 
5Q 47/0 ۵8/9 

6Q ۵1/0 42/10 
7Q 8/0 64/18 
8Q 74/0 61/16 
9Q 78/0 13/18 

10Q 7۵/0 94/16 

11Q 64/0 87/13 

12Q 74/0 72/16 
13Q 67/0 62/14 

14Q ۵3/0 84/10 

15Q 69/0 09/1۵ 

16Q 69/0 18/1۵ 

17Q 76/0 82/17 
18Q 77/0 29/1۵ 

19Q 68/0 9۵/14 

20Q 67/0 68/14 

21Q 62/0 21/13 

 شده درکارزش 
22Q 86/0 ۵3/18 

779/0 23Q 83/0 33/17 
24Q 61/0 23/12 

 رضایت
25Q 93/0 43/۵ 

724/0 26Q 94/0 44/۵ 
27Q 93/0 43/۵ 

 قصد بازدید مجدد
28Q 93/0 37/3 

706/0 29Q 47/0 37/2 
30Q 62/0 62/2 

 پرداخت بیشتر 
31Q 78/0 ۵8/12 

808/0 32Q 73/0 ۵۵/12 
33Q 78/0 78/12 

 دهانبهتبلیغ دهان
34Q 82/0 37/12 

814/0 35Q 84/0 ۵8/13 
36Q 6۵/0 17/12 
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 پژوهش یهاافتهی

  7/48درصد( و مردان  3/۵1هستند ) زنان دهندگانپاسخ تعداد نی شتر ی ب  .شدند یبررس یشناخت تیجمع یرهایمتغ با دهندگانپاسخ مشخصات
گروه    در  هاآن  ن ی کمتردرصد( و    31سال )  50تا    41  نی ب  ی گروه سن  در  دهندگانپاسخ  تعداد  ن ی شتریب اند.  داده  لیدهندگان را تشکپاسخدرصد از  

 سانس یدرصد فوق ل  1/33  سانس،یدرصد ل  1/20  سانس،یکمتر از ل  لاتیتحص  یدرصد دارا   9/21درصد( قرار دارند.    9/2سال )  30کمتر از    یسن
 .اند بوده سانسی بالاتر از فوق ل لاتیتحص یدارا  دهندگاناسخپدرصد از  25و 

  ها هیفرض   د ییتأ   ایرد    ی مبنا.  دهندیماستاندارد را نشان    ن یو تخم  یدر حالت معنادار  1زرلیل  افزارنرم  ی هایخروج بیترتبه 3  و   2  یهاشکل 
  ا یآن رابطه    ،در نظر گرفته شده باشد  نانیدر سطح اطم  آماره   حداقل   ی بالا  آمدهدستبه  مقدار  چنانچه(.  2است )شکل    ریمس   بیضرا   یمعنادار

  1/ 96 میان یۀ تآمار ریمقاد اگر. روندیمکار روابط به یۀ معناداردربارقضاوت  یبرا  ،یحالت معنادار ا ی ی. مدل در حالت تشودیم د ییتأ  هیفرض
ضرا   -96/1و   باشند،  داشته  ن   بیقرار  فر  ستندیمعنادار  رد  به  منجر  ند  معنادار،  باشند   محدوده  نیا  از  خارج   اگر  و  شوند یم  قیتحق  هاییهضو 

 .  اندبررسی شده( یت )آمارۀ  یو معنادار ر یمس بیبراساس ضرا  هاهی ادامه فرض در (.1395و چارستاد،  مهرنی)رام

 
 ق ی تحق   ی ها ه ی فرض   یی نها   مدل   ی ت   ر ی مقاد   2  شکل 

در    ر یمس  بی دارد. هر ضر  وجود   هاآن  ن ی ۀ بسی امکان مقا  و   است  شده یکی  هاآن  اس یمق   ی عنی؛  اندهمگن شده  بیاستاندارد ضرا   ن یحالت تخم  در
  ر یمس  بیضرا (.  1396  ، یدانیو اسف   نی در نظر گرفت )محسن  یمعمول   ونیرگرس  در  استانداردشده  یبتا  بی ضر  معادل  توانیمرا    یمدل ساختار

  روابط ۀ  دهندنشان(  یمنف  ی)بتا  یمنف  ری مس  بیدر مقابل ضرا   و  زا برون  و  زا درونپنهان    یرهایمتغ  نیب  میمستق ۀ روابط  دهندمثبت( نشان  ی)بتا  مثبت
 

1. Lisrel 
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از   میرمستق یبا برقرارشدن روابط غ  که استرابطه  قدرتۀ دهندنشان ی مقدار از نظر بزرگ  ن ی. ازاستبرون و  زا درونپنهان   یرهایمتغ  ن یمعکوس ب
  ها هیفرضروابط در    ریتأث  یبررس  یبرا   3در شکل    یمدل ساختار  ریمس  (.1393  همکاران،  و  زادهعباس  د ی)س شودیمبتا کاسته    بی ضر  یبزرگ   زانیم

 شود. مشاهده می
 

 
 ق ی تحق   ات ی فرض   یی نها   مدل   ر ی مس   ب ی ضرا   : 3  شکل 

 نشان داده شده است.  2در جدول  هاهیآزمون فرض جینتا
 ج ی نتا   خلاصۀ   : 2  جدول 

یب مسیر  tآمارۀ  نتیجه  فرضیه ردیف  ضر
 67/0 37/12 تأیید شده ارزش درک  ⟵شدهکیفیت درک  1
 63/0 5 تأیید رضایت گردشگر  ⟵ شدهکیفیت درک  2
 28/0 94/3 تأیید رضایت گردشگر  ⟵ شدهارزش درک  3
 64/0 44/5 تأیید قصد بازدید مجدد  ⟵رضایت گردشگر  4
 21/0 47/2 تأیید تمایل به پرداخت  ⟵رضایت گردشگر  5
 24/0 75/2 تأیید دهانبهتبلیغ دهان  ⟵رضایت گردشگر  6

  ی مشخص   ۀ باز در  که  کندیم  دیتول   را   یبرازش  یهاشاخص  افزارنرم  نیا  در  ریمس   ل یتحل  که  داشت  توجه  دیبا زرلیل  افزارنرم  ی ریکارگ به  از  قبل 
. دی آیم  دستبه  یآزاد  ۀدرج  بر X2 میتقس  از  که  است  1  ۀهنجارشد  ری اسکو  یکا  شاخص،   نی اول .  است  استناد  قابل  آن  جینتا  و  بوده  یرفتنیپذ
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  و   2یبرازندگ   ۀهنجارشد  ،1برازش   ییکوین   یهاشاخص  یبرا   9/0  ی بالا  ریمقاد.  شودیم  یتلق  مطلوب  اریبس   اریمع  نیا  یبرا   3  از  کمتر  ریمقاد
  ی مربعات خطاها  نی انگیم  شاخص  زانیم ،  نیبرا علاوه .  ستا  برخوردار  یمطلوب   برازش  از  مدل  که  است  نیا  ۀدهندنشان  یبرازندگ   ۀهنجارنشد

له  ئمس  نیا  انگر یب جدول  نیا.  است  شده  داده  نشان  3  جدول   در  شدهاستخراج   چارچوب  یبرا   هاشاخص  انطباق   زانیم.  است  1/0  از  کمتر  3ن یتخم
  ن ی )محسن  کندیم  تیحما  زرلیل  افزارنرم  از  استفاده  با  پژوهش  مدل ر یمس  ل یتحل  آزمون  از  مدل  برازش  یهاشاخص  یبرا   داریمعن  ریمقاد  کهاست  

 (.1396 ،یدانیاسف و 
 مدل   برازش   ی ها شاخص   : 3  جدول 

 پذیرش پذیرش یا عدم  مقدار در مدل خروجی  مقدار مجاز شاخص 

RMSEA  پذیرش  039/0 0/ 08حداکثر 
𝛘𝟐

𝐝𝐟
 پذیرش  76/1 3و  1بین  

NFI 9/0  پذیرش  97/0 حداقل 

CFI 9/0  پذیرش  90/0 حداقل 
NNFI 9/0  پذیرش  98/0 حداقل 

 یر یگجهینت

  و   مثبت  ریتأث   ییگردشگر روستا  ۀشددرک  تیفیک  که  دهدیم  نشان  اول   یۀفرض  یبرا   یت  بی ضرداده شده است،    نشان  2طور که در شکل  همان
خدمات مقصد   تیف یاز ک تری و مثبت  شتری که درک ب ی، گردشگرانیعبارتبه.  شودیم دیی تأاول  یۀفرض بنابراین؛ دارد شدهدرک  ارزش در یمعنادار

 .  شوندیمآن قائل  یبرا   ی شتریگردشگر داشته باشند ارزش ب
شده  و منافع کسبها  نهی از هز  ی مشتر  یابی صورت ارزبه  یابی شـده در بازارک رزش درا.  دهدیمرا نشان    ه یفرض  نیا  ر یمس  بی ضر  3  شکل 

توان  یشـده را مت درکیف ید و کی آیشـده مت درکیف یاسـت که پس از ک  یشـده عـاملرزش درکاشود.  یف می ـا خدمت تعرید محصـول ی از خر
 ـیمتغ  ۀ منزل به پ برا شیـر  نتا  یشرط  گرفت.  نظر  در  پژوهش  ه یفرض  نی ا  جیارزش   همکاران  و  نژادعسگر،  (1400)  همکارانو    انی صابر  یهابا 
 ارزش  در  یرگذاریتأثشده را عامل  درک  تیفیک   زیها ن پژوهش  نی. اراستاستهم (2020)  همکاران  و   چی  و(  1397)همکاران    و  یغفار  ،(1398)

 .  دانستند شدهدرک 
  یی گردشگر روستا  تیرضا  در  یو معنادار  مثبت  ریتأث   ییشدۀ گردشگر روستا درک  تیف یکدوم،    یۀفرض   یبرا   بی و ضر  2شکل    براساس 

  باشند   داشته  ی گردشگر  مقصدشدۀ  خدمات ارائه  تیفیک  از  ی شتریب  درک  که   یگردشگران  یعبارتبه.  کندیم   دییتأۀ دوم را  یفرض  بی ضر  دارد که
، ی گردشگر  یجهان  سازمان  فی تعر  طبق.  شودیم  دهید  3در شکل    زین   هیفرض  نیا  ریمس  بی . ضرداشت  خواهنداز مقصد    ی شتریب  تیرضا
ست و از  ا دواریام یآوردن آنچه فرددستاز به یو لذت ناش یشناسانه، که شامل احساس خوشروان  یمفهومست از ا عبارت ی مشتر تیرضا

  بنابراین   ؛است  یمشتر  انتظارات   و   شدهدرک  عملکرد   میان  انطباق  زانیم   شده،درک  تیفی. ازآنجاکه ک شوذمیخدمت انتظار دارد،    ایمحصول  
، است  تیکه همان رضا  را،   انتظارات افراد  و   شتریشده بادراک  تی فی باشد، ک شتری ب  ی شده و انتظارات مشترعملکرد درک  نیانطباق ب   زانیم  هرچه

 (،1396جعفری و همکاران )  ، (1398و همکاران )  نژاد عسگر،  (1400)  همکارانو    انی صابر  یهابا پژوهش  ه یفرض  نیا  جی. نتاسازدیبرآورده م

 
1. Goodness of fit index (GFI) 
2. Normed Fit Index (NFI) 

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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  ت یفیک یرگذاریتأث  بر زیها ن پژوهش نی. اراستاستهم  (2018) همکاران و  ریسب و (2017) همکاران و کمپون ،(2020) همکاران و  نگیژائوت
ک تیرضا درشده درک   .  داشتند دیتأ

  ن یو ا دارد یی روستا گردشگر تیرضا در یمعنادار و  مثبت ری تأث شده درک  ارزشۀ سوم نشان داده که یفرض یبرا  تیآمارۀ  ، 2شکل  براساس 
  ن ی ا  یبتا  بی . ضرشودیم  جادیدر آنان ا  یشتری ب  یتمندیدارند رضا  یبالاترشدۀ  که ارزش ادراک  یگردشگران  ،یعبارتاست. به  شده  د ییتأ   هیفرض
 ی عبارت است از ارزش خالص سفر برمبنا دکنندهیبازد یکل یابی شده، ارزارزش درک  ی گردشگر اتی. در ادبشودیممشاهده  3در شکل  هیفرض
 گذاریریثأت  یگام برا   ن یخدمات اول   تیفیشده از کارزش درک  نی(. بنابرا نهی کرده )منافع( و آنچه پرداخت کرده است )هز  افتی او از آنچه در  یابیارز
که هرچه ارزش   گرفت  نظر در  دیدر طول زمان بازد یرفتار  یهاواکنش عامل ش یتوان آن را پی م و است مقصد از دکنندهیبازد ۀشددرک  ری تصو در

ب درک  نشان  شتریشده    و   یغفار،  (1400)  همکارانو    انی صابر  یهاپژوهش  با  هی فرض  نیا  جینتا.  است  گردشگر  تیرضا  شیافزاۀ  دهندباشد، 
)رمحمدیش  ، (1396)  همکاران  و   ی جعفر  ،(1397)  همکاران همکاران  و  در راستاستهم  ( 2020)  همکاران  و  نگیژائوت   و(  1396ی   .
 بوده است.  داریگردشگر معن تیرضا درشده ارزش درک  زی نامبرده ن یهاپژوهش

ۀ  دهندنشانمجدد دارد و  دیقصد بازد در یمثبت و معنادار ری تأث  ییگردشگر روستا تیرضا، چهارم ۀ برای فرضی tو آمارۀ  2شکل  براساس 
مجدد از مقصد با    دیباشد، بازد  شتر ی ب  یگردشگر  مقصد شدۀ  گردشگر از خدمات ارائه  یتمندیهرچه رضا  ،یعبارتچهارم است. به  ۀ یفرض  دییتأ

ۀ عوامل  جیسفر، نت   کیگردشگر در    ی تمندی. سطح رضاشودیم  دهید  3در شکل    هی فرض  ن یا  ر یمس  بی . ضرردیگیمصورت    ی شتریاحتمال ب 
  او   مسافرت  نی ح  و   قبل   هایانتظار  و  یافتی ت و خدمات درلاۀ محصودربارگردشگر    دگاهید  میان  سهی مقا  ند یدر فرا   یطور کلاست که به  یمتعدد

بسزایی   گردشگر   تیرضا.  شودمی  یابیارز زدارد  ی گردشگر  مقصد  یابی بازار  ت یموقع  در  تأثیر  و خدمات    کالا   مصرف  مقصد،  انتخاب   را ی ؛ 
را تحت  میو تصم  ی گردشگر  ، (1399و همکاران )  ییرضا  یهاپژوهش  با  چهارم  ۀیفرض  جینتا  .ددهیقرار م  ریثأتبه بازگشت دوباره به مقصد 

 (2015)  وو   و (2017)  همکاران  و   کمپون  ، (2020)  همکاران  و   نگ یژائوت،  (1396ی و همکاران )محمد  ر یش  ، (1398)  همکاران  و   عسگرنژاد 
کید دارندمجدد  د یبر بازد  ییگردشگر روستا تیرضا ریتأث  بر هاپژوهش نیا را ی ز راستاست؛هم  . تأ

  ی به پرداخت برا لیتما در  یمثبت و معنادار ریتأث ییگردشگر روستا  ت یرضا  ،برای فرضیۀ پنجم  t  ۀ و آمار 2شکل  براساس
باعث  شده  گردشگر از خدمات ارائه   شتری ب  تی رضا  ،یعبارت . به شودمی  دییتأ  ۵ۀ  یفرض ؛ بنابراین  داردیی وجود  ۀ روستاژیمحصولات و

  ی ۀ هماهنگ منزلبه   ی در گردشگر  تی. مفهوم رضاشودیم  دهی د  3در شکل    ۵  ۀیفرض   یبرا  ریمس   بی . ضرشودمیبه پرداخت    بیشتر  لیتما
گردشگران   تیه است. اگر رضاتجرب   از  تیرضاار و  انتظ  میانشکاف    درحکم  یتیشود و نارضایه در نظر گرفته متجرب   و  انتظار  میان

ۀ  ج یکه نت  یخواهد داشت. زماندر پی    زیرا ن  ی محصولات منطقۀ گردشگر  یبرا  شتری برآورده شود، پرداخت ب  ی از مقصد گردشگر
ها  آن یحت  ؛کندیم  ترک  خوب ۀ  خاطر با  را  مقصد  آن   و  است   یراض  گردشگر دارد  دربر  را  ی خشنود  احساس  هاانتظار با  اربتجۀ  س یمقا

  مدل   در محصولات  یبرا  پرداخت  به   لی تما  بر  ییروستا  گردشگر  تیرضا  یرگذاریتأثکنند.  یم   توافق  خدمات  نی ا  بر  شتریدر پرداخت ب 
  و   نگیژائوت (،  1396)  همکارانی و  جعفر،  (1399)  همکاران  و  ییرضا  یهاپژوهش   با  ه ی فرض   نی ا  جینتا.  دیرس  اثبات  به   یساختار

  بر  زیها نپژوهش   نیکه اچرا  ؛راستاستهم (  2015)  وو  و (2018)  همکاران  و  ریسب  ،(2017)  همکاران  و  کمپون  ،(2020)  همکاران
 .داشتند دیتأک  ییروستا ۀ ژیمحصولات و یبه پرداخت برا لیتما در ییگردشگر روستا تیرضا یرگذاریتأث

؛ بنابراین  دارد دهانبهدهان غیقصد تبل در یمثبت و معنادار ری تأث ییگردشگر روستا تیرضا ،مششۀ یفرض  یبرا  تیو آمارۀ  2شکل  براساس
 دهان بهدهان  غاتیتبل  ابد، ی  شیافزا   ی ارائه کردهگردشگر  مقصد   که   یخدمات  از  گردشگر  ی تمندیرضا  میزان  هرچه   ،یعبارتبه.  شودتأیید می  6  ۀ فرضی

  انتظارات  ساختن برآورده زان یصورت مبه تیرضا. شودیم دهید  3در شکل  ه یفرض  نی ا یبرا  ر یمس بی . ضرابدییم شیافزا ز ین  گرانیبه د ه یو توص 
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  در  یساختن انتظارات مشترسطح برآورده قت، ی. درحقاست شده ف ی تعر دی شدۀ پس از خرادراک جی ۀ آن با نتاسی مقا و  ـدی خر از شیپـ  ی مشـتر
مشترا  رگذاریتأث   او  تیرضا  زانیم رضا  انی ست.  بـه  واکـنش  در  اسـت  تبل  ت،یممکـن  به  .  کنند  مجدد   د ی خر  ایمثبت    یاهیتوص   غاتیاقدام 

،  هروشندفانتقام از    یبـرا   انـه ی وجنـهیک  ی ممکن است ملتزم به اقـدام  ایورزند میمجدد محصول امتناع    د ی از خر  ز ین   ی ناراض  انی ، مشترن یودا باوج
  خود ۀ  ارائ  یبرا   یابزارۀ  منزلبه  سفر  از  کنند،  تیاحساس رضا  ی از مقصد گردشگر  ی کهگردشگران درصورت.  شود  یمنف   یاهیتوص  غاتیهمچون تبل

قصد    در  ییگردشگر روستا  تیرضا  یرگذاریتأثد.  نکنیم  ه یتوص  گرانیبرند و تجربۀ مثبت حاصل از آن را به دیشان بهره م ئالدهیا  خود به یکینزد  و
  همکاران   و   عسگرنژاد ،  (1399و همکاران )  ییرضا  یهابا پژوهش  هی فرض  ن یا  ج ی. نتاه استدیبه اثبات رس  یدر مدل ساختار  ز ین  دهان بهدهان  غیتبل

بر    زیها نپژوهش  نیا  را ی ز  ؛راستاستهم(  2015)وو    و(  2017)  همکاران  و  کمپون  ،(2020)  همکاران  و   نگیژائوت ،  (1396)  یغفار  ،(1398)
ک دهانبهدهان ات غیقصد تبل در ییگردشگر روستا تیرضا یرگذاریتأث  .  داشتند دیتأ

 یکاربرد یشنهادهایپ

  حول  مشهد اقتصاد  همچنان و  بوده  پررونق  اریبس ربازید از)ع(  رضابه علت قرارداشتن حرم امام  ی مذهب ی ، مبحث گردشگریخراسان رضو در
 ی ادی ز تعداد  و  نبوده مشهد به  محدود  یرضو خراسان کهآن اول :است یضرور اریبس  نکته   دو به توجه اما ،دارد یی ای پو یرضو حرم  زائران محور

  شابور ین   همچون  یبزرگ   یشهرها  به  توانیم  جمله  آنکه از    رندیقرار گ  ی کانون گردشگر  دن توانیم  که  دندار  وجود  استان  نیا  در  کوچک  و  بزرگ  شهر
خلاصه    یبه حرم مطهر رضو  فقطآن در مشهد    یصدهاو مق  ی گردشگر  که نیدوم ا  دارند.  گوناگون  ی گردشگر  یهاجاذبه  که  داشت  اشاره   سبزوار  و

  ی حی تفر  یهامجموعه  و شهر  ن یا  یالمللنی ب  یبازارها  ع، یرب  خواجه  ۀمجموع  ،یهمچون باغ نادر  ی متفاوت  ی گردشگر  یهاجاذبه  بلکه شود؛ینم
  و   ردیپذ  صورت  یمناسب  یزی ربرنامه  شهر  نیا  ی گردشگر  یهاتیظرف  از  استفاده  برای  باید  و   است  واقع  شهرکلان  ن یدر اطراف ا  زیطرقبه و شاند

  گر ید  و   مشهد  در  یگردشگر  به  یرضو  حرم  ارتی ز  کنار  در  توانندیم،  مناسب  غات یتبل  و   تی ریمد  صورت  در  ز ین  یرضو  حرم  زائران  ن یهمچن
.  کنند   استفاده   هابخش  گر ید  یگردشگر  عملکرد  بهبود   برای   شهر   ن یا  یی روستا  گردشگر   جذب  تیظرف  از  و   بپردازند  یرضو  خراسان  یشهرها

 :استشده  ارائه ری ز یشنهادهایپ ، هی فرض هر ۀ ج یبراساس نت
  ش ینما  در  شود یم  شنهاد یپ   (.شده داردارزش درک  در  یمثبت و معنادار  ر یتأث  یی شدۀ گردشگر روستادرک  تیف یک)  اول   یۀ فرض  براساس 

خدمات    تیفیک  بیبا ترک   ی خدمات گردشگر  تیفی. کشودشده، تلاش  ارزش درک   در  یرگذاریتأث  منظوربهبالا    تیف یخدمات با ک  ۀو ارائ  تیفیک
  رگذار یتأثشده ارزش درک  شیافزا  درموقع و فراتر از انتظار کرونا و خدمات به یماری ب  وع یدر هنگام ش یبهداشت طیها، درنظرگرفتن شرا در اقامتگاه

 . است
  شود یم  شنهادیپ  .(دارد  ییگردشگر روستا  تیرضا  دررا    یو معنادار  مثبت  ری تأث  ییگردشگر روستا  ۀشددرک  تیفی ک)  دوم   یۀفرض  براساس

شده را بالا برد و بر  درک  ت یفیک  تواند یمهم م  نی چراکه ا  ؛ردیگ  قرار  هاشرکت  کار  دستور  در  ی گردشگر  تی ریمد  حیصح   یهاسبک  از  استفاده
 .  گذارد ر یتأث مشتری  تیرضا

جذب گردشگران  به  که  شودیم شنهادیپ .(دارد ییگردشگر روستا  تیرضا در یمثبت و معنادار ریتأث ۀشددرک  ارزش) سوم ۀ یبراساس فرض
قدمت   انیب مدنظر،ۀ  منطق  یمعرف  یبرا   یاکتابچهۀ  یته.  گذارد  ر یتأث  تیرضا  درو   بردشده را بالا  ارزش درک   تا   شوددر شهر مشهد توجه    ی رمذهبیغ

 .  است رگذاریتأثشدۀ گردشگران ارزش درک  درمردم منطقه  از ی شناستیجمعو   یی ایارائۀ اطلاعات جغراف مدنظر، یهامنطقه
مناسب در    تی ریمد  نی استگفت  .(داردمجدد    دیبازد  قصد   در  یمثبت و معنادار  ری تأث  یی گردشگر روستا  تیرضام )ۀ چهاری فرضبراساس  

  و   مشهد   در  مسافران  رشیپذ   تیظرف  شیافزا   و   نقشه   در  مدنظر  ی گردشگر  یهامکان  یسازبرجستهبه زائران و ارائۀ نقشۀ مشهد و    ییخوشامدگو
تبع آن، قصد  ت گردشگر و بهیرضا  درکه    د ی آیم  شماربه  استان  در  ی گردشگر  بهبود  یهابرنامه  نی ترمهم  ازجمله  یرضو  خراسان  یشهرها  گرید
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درنظرگرفتن    ،یو  یازهایدر خدمات و توجه به ن  یبا نوآور  معمولاا   ییگردشگر روستا  تیرضا  در  یرگذاریتأث   ی. برا گذار استریتأث  دوباره   دیبازد
 خواهد شد.   سر یآشنا به منطقه و با قدرت ارتباط بالا م  یدرهایتورل 

لازم   .(دارد  ییۀ روستاژی محصولات و یبه پرداخت برا  ل یتما در یمثبت و معنادار ر یتأث ییگردشگر روستا تیرضاپنجم )ۀ ی براساس فرض
 از ی. توجه به ن ابدی  شیبه پرداخت افزا   ل ی تا تماشود    ییاجرا  شد،   یپژوهش بررس  نی ، که در اتیرضا  ش یمربوط به افزا   یراهکارها  یتمام  است

ا امکانات رفاه  طیکردن شرا جادیگردشگر،  از  یآرامش،   گردشگران  پرداخت  به  ل یتما  شیافزا   به  ی در گردشگر  ایروز دن  هایفناوری   و استفاده 
 منجر خواهد شد.  

تبل  در  یمثبت و معنادار  ریتأث   یی گردشگر روستا  تیرضاششم )ۀ  یفرض براساس     از   ینظرسنج  نی استگفت  .(دارد  دهانبهدهان  غیقصد 
  خدمات ۀ ارائ  از  ی مناسبۀ  سنج  ،یرضو  خراسان یحی تفر  یهامکان  در  ی گردشگر  قوت   و   ضعف   نقاط   یبررس  در  هاآن   دادنمشارکت  و  گردشگران

 . شوند غی تبل یبرا  یعامل گردشگران خود داشت انتظار توانیم، صورت  نیا درخواهد بود.  گردشگران به

 منابع

شدۀ مشتری.  (. بررسی تأثیر برند بر سودآوری مشتری برای سازمان مبتنی بر کیفیت خدمات و ارزش ادراک1394و خدامی، سهیلا )هار  اصانلو، ب
 .32-13(، 14)7، نامۀ مدیریت اجراییپژوهش

گر روستایی با رفتار شده و رضایت گردش(. رابطۀ ساختاری ارزش درک 1396جعفری، سکینه، نجارزاده، محمد، جعفری، نرگس و رجبی، نگار )
 . 1۵1-11۵(. 37)12، مطالعات مدیریت گردشگری محیطی: نقش میانجی مشارکت گردشگر، دانشگاه سمنان. مسئولانۀ زیست

دهان بر خرید خودروهای داخلی )مطالعۀ موردی: خودروی سمند به(. تأثیر ارتباطات دهان1390جلیلوند، محمدرضا و ابراهیمی، ابوالقاسم )
 .  70-57(. 9)3، مدیریت بازرگانیشرکت ایران خودرو(. 

عظیم و  محمود  نصر،  سمیعی  بهرام،  )خیری،  محمد  مصرف1392پور،  عاطفی  وابستگی  پیش  کنندگان (.  برند:  نتایج.  به  و  مدیریت  نیازها 
 .65-49(. 20)8، بازاریابی

( احمد  نگرانی1396ذهبی مشهدی،  تأثیر  بررسی  زیست(.  زیستهای  و نگرش  تعدیل محیطی  با  رفتار خرید سبز  بر  گری جنسیت  محیطی 
مشهد(.  مصرف شهر  سبز  پوستی  محصولات  موردی:  )مطالعۀ  ارشدپایانکننده  کارشناسی  آزاد  نامۀ  دانشگاه  انسانی،  علوم  دانشکدۀ   .

 اسلامی نیشابور.
ومهر، ح رامین لیزرل(ت ساختاری )نرمسازی معادلاروش تحقیق کمّی با کاربرد مدل(.  1395چارستاد، پروانه )  مید  انتشارات  افزار  . تهران: 

 ترمه.
(. بررسی و تحلیل وضعیت وفاداری گردشگران به مقصدهای  1399رضایی، محمدرضا، مرادی، رضا، لشگری، احسان و اکبریان، سعیدرضا )

 .143-121(، 3)9، ریزی و توسعۀ گردشگری برنامهگردشگری )مطالعۀ موردی: شهر شیراز(. 
و کاربرد آن در  PLSیابی معادلات ساختاری به روش ای بر مدلمقدمه(. 1393آذر، هیمن ) اده، میرمحمد، امانی، جواد، و خضری زسید عباس

 ارومیه: انتشارات دانشگاه ارومیه.. SmartPLS ،VisualPLS ،PLS-Graphافزارهای علوم رفتاری با معرفی نرم
(. اثر درگیری ذهنی بر قصد بازدید مجدد گردشگران داخلی در مقایسه با گردشگران  1396شیرمحمدی، یزدان، دارابی، غزاله و باغی، زینب )

 . 195-121(. 39)12. مطالعات مدیریت گردشگری المللی )مطالعۀ موردی: شهر تهران(. بین
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ر برند، انتظارات مشتریان و کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان (. تأثیر تصوی 1400میرمیران، سیدجلیل )  مید، وصابریان، ح
- 29(.  79)6.  رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریشده )مورد مطالعه: شرکت ایران خودرو(.  با نقش میانجی ارزش درک

44. 
شدۀ مشتری و تأثیر آن بر رضایت، وفاداری و حفظ  عاد ارزش درک (. بررسی اب1397پور فریدونی، شهربانو، و صفری جوشقان، سالیان )قلی

 .. تهرانهای کاربردی در علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری ایرانچهارمین کنفرانس ملی پژوهشمشتریان در گردشگری اسلامی. 
کننده و  شدۀ برند، درگیری مصرفبررسی تأثیر ارزش ادراک (.  1398زاده گوری، فاطمه، و بختیاری، شایان )صالحی صدقیانی، جمشید، قاسم
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Abstract 

The purpose of the current research is to discover the relationships between quality variables, perceived 

value, satisfaction, and loyalty goals using structural equation modeling (SEM). According to the 

purpose, this research is practical and in terms of descriptive-survey method and correlation type. The 
statistical population of the study was rural tourists in ten most visited villages around holy Mashhad, 

which include the villages of Zoshak, Khader, Shandiz, Anbaran, Kang, Dehsorkh, Jaghargh, Andarakh, 

Ngandar and Akhlamed. Based on Cochran's formula, 384 people were selected as a sample using quota 
non-probability sampling. The research tool was the standard questionnaire of Zhaoting et al. (2020). 

The validity of the model and the relationship between the research variables were confirmed by the 

structural equation modeling method. To measure reliability, Cronbach's alpha was used and confirmed. 
Data analysis was done to test the hypotheses using structural equation method and Lisrel software. 

According to the obtained results, the perceived quality of the rural tourist has a positive and significant 

effect on the perceived value and affects his satisfaction. Also, the perceived value of the rural tourist 

has a positive and significant effect on the satisfaction of the rural tourist. In addition, the satisfaction 
of rural tourists has shown a positive and significant effect on the intention to revisit, willingness to pay 

for special rural products, and word-of-mouth advertising. 

Key words: Perceived Quality, Perceived Value, Satisfaction, Village. 
 

 

 

 

 


