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Abstract  

The growth of tourism has been so significant that it has become a dominant global industry and has 

considerably influenced national economies. The impact of destination image, motivation, and satisfaction on 

tourist loyalty has been highlighted in various studies. In recent years, nature-based tourism has become highly 

popular, particularly in destinations with coastlines and those located in border areas. One of these destinations is 

the border city of Astara. This study examined how visitors’ perceptions of coastal areas influence their 

behavioral intentions in Astara. From a methodological perspective, this research was descriptive–analytical 

studies, and in terms of purpose, it was applied in nature. Adopting a descriptive-analytical approach, a sample 

of 385  tourists was selected, and data were gathered through a structured questionnaire and analyzed using Smart 

PLS software. The findings revealed that the moderating role of experience on motivation, satisfaction, and 

destination image was not confirmed. Furthermore, the hypotheses regarding the influence of tourist motivation 

on satisfaction and loyalty were rejected. Furthermore, the impact of tourist experience on loyalty was not 

supported. However, the other research hypotheses were confirmed. Based on these results, the study provides 

actionable recommendations to enhance tourist experiences and promote loyalty in coastal destinations. 
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Highlight  
- The examination of the moderating role of tourism experience on destination image, loyalty, satisfaction, and 

tourist motivation  

- A moderating variable was used to investigate the effect of tourist satisfaction on loyalty and tourism 

experience. 

 

 

Extended Abstract  

Introduction  

Tourism, as one of the rapidly growing industries worldwide, plays a significant role in national economies and 

has become an instrument for local development and increasing national income. Among its key elements, 

tourist loyalty to a destination is considered vital for ensuring the sustainability and success of this industry. 

Tourist loyalty manifests itself through repeated visits to the destination, recommending it to others, and 
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generating positive word-of-mouth promotion. Various factors, such as destination image, motivation, travel 

experience, and overall satisfaction, directly or indirectly influence loyalty. Focusing on the border city of 

Astara, the present study examined these relationships and sought to investigate the role of tourist experience as 

a moderating variable among these factors. 

 

Methodology 

This research employed a descriptive-analytical design with a quantitative approach. The study population 

comprised tourists who visited Astara between Apri 2023 and September 2024. Data collection was carried out 

using a structured questionnaire on a five-point Likert scale. The questionnaire included five main constructs: 

destination image, tourist motivation, tourist satisfaction, tourist experience, and tourist loyalty. Sampling was 

conducted using a convenience-random sampling method, and a total of 385 completed questionnaires were 

analyzed. Data were analyzed using Partial Least Squares (PLS) software, chosen for its suitability with non-

normal data distributions and moderate sample sizes. Reliability and validity of the research questionnaire were 

assessed using Cronbach's alpha, composite reliability, and convergent and discriminant validity measures. 

Confirmatory factor analysis (CFA) verified the adequacy of the measurement model, while structural equation 

modeling (SEM) tested the hypothesized relationships among constructs. The predictive relevance of the model 

was also evaluated using R² and Q² indices to ensure robustness in explaining the variance in endogenous 

variables. 

  

Results and discussion 

Descriptive analysis indicated that the majority of respondents were male, aged between 31 and 40 years old. 

The data were normally distributed, and respondents demonstrated relatively high agreement with the 

questionnaire items. In the confirmatory factor analysis stage, the factor loadings of all variables were at a 

satisfactory level, and reliability indices, including Cronbach’s alpha and composite reliability, exceeded the 

minimum standards in all cases. Moreover, the Fornell–Larcker test indicated that all constructs demonstrated 

discriminant validity. The structural model analysis revealed that destination image had a significant and positive 

impact on tourist motivation, satisfaction, and loyalty. These results suggested that a positive perception of the 

destination plays a pivotal role in enhancing travel motivation, overall satisfaction, and the likelihood of 

revisiting or recommending the destination to others. Specifically, the strong effect of destination image on 

tourist loyalty underscores its importance for tourism marketing strategies. In contrast, hypotheses concerning 

the influence of travel motivation on satisfaction and loyalty, as well as the moderating role of tourist experience, 

were not supported. This indicated that the primary travel motivations for Astara visitors were largely 

transactional, such as shopping, rather than cultural or natural experiences, which are less likely to foster 

emotional attachment or long-term loyalty. Furthermore, the limited diversity and depth of experiences offered at 

the destination may explain why tourist experience did not significantly moderate the relationship between 

motivation, satisfaction, and loyalty. The R² values for endogenous variables such as satisfaction and loyalty 

indicated a high predictive power for the research model, with tourist loyalty achieving an R² of 0.789, reflecting 

substantial explanatory capacity. Similarly, the Q² indices exceeded the minimum threshold for all constructs, 

confirming the model’s predictive accuracy in assessing relationships among the variables. These findings 

confirmed that a positive destination image is a critical factor in the development and retention of the tourist 

market. Media portrayal, social media exposure, and prior visitor experiences contribute to shaping these 

perceptions. Properly managed, these factors can attract new tourists and encourage repeat visitation. 

Conversely, a lack of well-planned, meaningful tourist experiences may hinder the establishment of lasting 

loyalty, highlighting the need for experience-oriented destination management.  

 

Conclusion 

The study demonstrated that destination image plays a crucial role in shaping tourist motivation, satisfaction, and 

loyalty. Developing a strong, realistic, and appealing destination image can significantly influence the formation 

of loyal tourist behaviors. Consequently, tourism managers in the cities like Astara should prioritize image-

focused marketing strategies and effective storytelling to convey the uniqueness and attractiveness of the 

destination. Although motivation is traditionally considered a fundamental driver of tourist behavior, this study 

found no significant direct relationship between motivation and loyalty. This suggests that superficial 

motivations, such as shopping, alone cannot generate sustained long-term loyalty. Therefore, it is recommended 

that more authentic, diverse, and targeted tourism experiences be designed to engage the emotional and 

experiential dimensions of visitors. The lack of support for the moderating role of tourist experience also 

indicates the need for richer and more meaningful experiences at the destination. Tourism management should 

focus on creating comprehensive, emotionally engaging experiences that span the entire journey, from pre-trip 

decision-making to post-visit interactions, thereby fostering stronger attachment and enduring loyalty. Future 

research should explore cross-cultural differences, the role of social media, and the impact of digital platforms 

on shaping destination image. Additionally, longitudinal and qualitative studies could provide deeper insights 
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into the underlying mechanisms of tourist loyalty and experiential engagement. These approaches would 

enhance understanding of how tourists form lasting bonds with destinations and inform strategies for sustainable 

tourism development 
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 مقاله پژوهشی 

 

 گردشگری   مقصد   در   وفاداری   میزان   بر   گردشگران   تجربه تأثیر 

 1( آستارا   مرزی   شهر :  موردی   مطالعه ) 
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 .  رانیا رفسنجان، ،یشناسرانیا دانشکده  رفسنجان، عصریول دانشگاه  ،یشناسرانیا گروه  ،اریاستاد   . 1

 .رانیا ل،یاردب ،یعاجتما علوم دانشکده  ،یلیاردب  محقق دانشگاه  ،یگردشگر  گروه  ،ارشد یکارشناس یدانشجو   . 2

 .رانیا تهران، شاهد،  دانشگاه  ،یدولت تیر یمد ،ارشد کارشناس   .3

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،یدانشکده گردشگر ،یو توسعه گردشگر یاستگذاریگروه س ،اریاستاد   . 4

 

 

 ه چکید 
  ل یغالب در سطح جهان تبد  ع یاز صنا  یکیبوده است که امروزه به    ریچشمگ  یا گونهبه  ریاخ  یهادر دهه  یصنعت گردشگر  رشد

  زه یمقصد، انگ  ریهمچون تصو  ییهامؤلفه  ان، یم  نیگذاشته است. در ا  یمختلف برجا  یبر کشورها  یتوجهقابل   یشده و آثار اقتصاد

اند.  گوناگون مورد توجه قرار گرفته  قاتیو در تحق  کنندیم  فایآنان ا  یوفادار  نییدر تب  یاکنندهنییگردشگران، نقش تع  تیو رضا

  ت یاز جذاب  یمرز  یو شهرها  یدر مقاصد ساحل  ژهیواست که به  گراعتیطب  یگردشگر  ، یمهم و پرطرفدار گردشگر  یهااز گونه  یکی

به   یبرخوردار است. شهر مرز  یشتریب ا  یهااز کانون  یکیعنوان  آستارا  در مطالعات    ژهیو  یگاه یجا  ، ینوع گردشگر  نیشاخص 

  در گردشگران رفتار و یساحل  ینواح از دکنندگانیبازد ادراک انیارتباط م یهدف پژوهش حاضر، بررس.دارد یمرتبط با گردشگر

به شمار   یو از منظر هدف، کاربرد  یل یتحل–یفیتوص  یهاپژوهش  زمره  در  کرد، یرو  ثیح  از  قیتحق  نیا.  است  آستارا  یمرز  شهر

  ، ی اند. با توجه به حجم گردشگران ورودشهر سفر کرده  نیکه به ا  دهندیم  لیتشک  یرا گردشگران  قیتحق  ی. جامعه آماردیآیم

 Smartافزار  با استفاده از نرم  شدهیگردآور  یهانامه بوده و دادهها پرسش داده  ی. ابزار گردآوردینفر برآورد گرد  3۸5حجم نمونه  

PLS مورد   مقصد  ریتصو و  تیرضا  زه،یانگ  بر  تجربه  گرلیتعد  نقش   که داد  نشان   قی تحق  یهاافته ی  .گرفت   قرار   لیوتحلهیمورد تجز  

  ر یتأث  ن، یا  بر  افزون.  شد  رد  آنان  یوفادار  و  تیرضا  بر  گردشگران  زهیانگ  ریتأث  به  مربوط  یهاهیفرض  ن،یهمچن.  نگرفت  قرار  دییتأ

  یی شنهادهایپ  ان، یپا  در.  دیگرد  دییتأ  پژوهش  یهاهیفرض  ریسا  ن، یا  وجود  با.  دینرس  اثبات  به  زین  یوفادار  بر  گردشگران  تجربه

 .است شده ارائه آستارا یمرز شهر در یگردشگر یهایز یربرنامه و هایگذاراستیس بهبود یراستا در و قیتحق جینتا  با متناسب
 

 انگیزه گردشگر، شهر مرزی آستارا. رضایت گردشگر، وفاداری گردشگر، تجربه گردشگر،    واژگان کلیدی: 

 : نکات برجسته 
 است.  گر تجربه گردشگری بر روی تصویر مقصد، وفاداری، رضایت و انگیزه گردشگربررسی نقش تعدیلیکی از نکات برجسته این پژوهش  -

 استفاده شده است.تجربه گردشگری   و  نقش رضایت گردشگر بر وفاداریگر برای بررسی  از یک متغیر تعدیل  همچنین -

 

 

 
 

 
 .است رسیده  انجام به رفسنجان (عج)عصر ولی دانشگاه  فناوری  و پژوهش معاونت مالی حمایت با  که است  1 نوع داخلی طرح از  گرفته  بر حاضر مقاله.  1

 m.alizadeh@vru.ac.ir             :نویسنده مسئول* 

 1404/ 23/02تاریخ دریافت مقاله:  
 14/0۸/1404  : مقاله   رش ی پذ   خ ی تار 

 

  

 
DOI: 10.22124/GSCAJ.2025.30650.1358 
    
 

https://orcid.org/0000-0002-1043-2996
http://orcid.org/%200009-0004-9553-4116
https://orcid.org/0009-0007-2130-3536
https://orcid.org/0000-0003-3282-9625
https://doi.org/10.22124/GSCAJ.2025.30650.1358
https://doi.org/10.22124/GSCAJ.2025.30650.1358


 ( 23 ، )پیاپی1404 زمستان، چهارم شماره، ششم / سال مطالعات جغرافیایی نواحی ساحلی                      همکاران و  علیزادهمحمد /  58

 

 مقدمه  . 1
اقتصادی، های اقتصادی در سطح جهان، نقش محوری در توسعه  عنوان یکی از پویاترین و تأثیرگذارترین بخشصنعت گردشگری به

تنها به ایجاد اشتغال و افزایش درآمدهای  (. این صنعت نهKanwel et al., 2019کند )اجتماعی و فرهنگی مناطق مختلف ایفا می

  شود کند، بلکه با تقویت تعاملات فرهنگی و ارتقای تصویر مقاصد گردشگری، به توسعه پایدار مناطق منجر میارزی کمک می

(Richardson, 2021)ترین عوامل موفقیت این  عنوان یکی از مهم. در این میان، وفاداری گردشگران به مقصدهای گردشگری به

تنها به معنای تمایل به بازدید مجدد از مقصد یا  . وفاداری گردشگر نه(Nguyen & Nguyen, 2021)  شودصنعت شناخته می

  تر، و مقاومت در برابر تبلیغات منفی ریزی سفرهای طولانیرنامههای گردشگری، بتوصیه آن به دیگران است، بلکه با افزایش هزینه

(Krey et al., 2023)به پایداری جریان درآمدی و رشد اقتصادی مقصد کمک می ،( کندNilplub et al., 2016  ،با این حال .)

ویژه نقش تجربه گردشگری، رضایت، و انگیزه گردشگر، در بسیاری از مقاصد گردشگری کمتر مورد  عوامل مؤثر بر وفاداری، به

 تر است. های عمیقتوجه قرار گرفته و نیازمند بررسی

گر  عنوان یک متغیر تعدیلهای پژوهشی موجود در ادبیات گردشگری، بررسی ناکافی نقش تجربه گردشگری بهیکی از شکاف

. اگرچه مطالعات پیشین نشان  (Hung et al., 2021)  در رابطه میان تصویر مقصد، رضایت، انگیزه، و وفاداری گردشگر است

 ,.Chen & Phouگذارد )میتأثیریا غیرمستقیم بر وفاداری    (Zhang et al., 2014)  طور مستقیماند که تصویر مقصد بهداده

به(  2013 گردشگری  تجربه  نقش  میاما  که  عاملی  بهعنوان  کند،  تعدیل  یا  تقویت  را  روابط  این  کمتر  تواند  مقاصد  در  ویژه 

ای از تعاملات و ادراکات گردشگر  عنوان مجموعه شده مانند آستارا، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. تجربه گردشگری، به شناخته 

 ,.Suhartanto et al)  عمیقی بر رضایت و انگیزه گردشگر داشته باشد و در نهایت به وفاداری منجر شودتأثیرتواند  از مقصد، می

تواند رابطه میان تجربه گردشگری و وفاداری را گر کلیدی میعنوان یک متغیر تعدیل(. علاوه بر این، رضایت گردشگر به2020

 مند بررسی نشده است. صورت نظام، اما این موضوع نیز در تحقیقات مربوط به آستارا به (Hung et al., 2021) تقویت کند

فرد جغرافیایی،  های منحصربه شهر مرزی آستارا، واقع در شمال ایران و در نزدیکی مرز جمهوری آذربایجان، به دلیل ویژگی

. این (13۹۶شمیرانی،  صادقی و مفیدی)  شودطبیعی، و فرهنگی خود، یکی از مقاصد گردشگری کلیدی در ایران محسوب می

های مرزی، و فرهنگ غنی چندملیتی، سالانه  هایی نظیر سواحل زیبای دریای خزر، تالاب استیل، بازارچه شهر با دارا بودن جاذبه

عنوان دروازه ورود به ایران . موقعیت مرزی آستارا به(13۹8ماسوله،  دوستی)  کندگردشگران داخلی و خارجی بسیاری را جذب می

ی تجاری و تفریحی تبدیل کرده است. با این حال،  از طریق کشورهای همسایه، این شهر را به مقصدی استراتژیک برای گردشگر

برداری طور کامل مورد بهرهتوجه، شواهد حاکی از آن است که وفاداری گردشگران به این مقصد به های قابلبا وجود این پتانسیل

های گردشگری مناسب، ناکافی بودن امکانات اقامتی و خدماتی، ضعف در بازاریابی  قرار نگرفته است. دلایلی نظیر کمبود زیرساخت 

تصویر مقصد، و عدم توجه کافی به بهبود تجربه گردشگران، مانع از تبدیل بازدیدکنندگان به گردشگران وفادار شده است. این  

عنوان یک  تواند جایگاه آستارا را بهشود، بلکه میدهان میبه تنها باعث کاهش بازدیدهای مجدد و تبلیغات مثبت دهانها نهچالش

 قصد گردشگری رقابتی تضعیف کند. م

به این پرسش است که چگونه تجربه این پژوهش با تمرکز بر شهر مرزی آستارا به  پاسخ  عنوان مطالعه موردی، به دنبال 

بگذارد و نقش رضایت گردشگر در تقویت این رابطه  تأثیرگر بر وفاداری گردشگران عنوان یک متغیر تعدیلتواند بهگردشگری می

های طبیعی  های خاص آن از جمله موقعیت مرزی، تنوع جاذبه عنوان منطقه مورد مطالعه، ویژگیچیست. دلیل انتخاب آستارا به 

ای دارد،  های موجود در حفظ گردشگران وفادار است. این مسئله از منظر اقتصادی و اجتماعی اهمیت ویژهو فرهنگی، و چالش

، و (Le & Le, 2020)  های گردشگریتواند به افزایش درآمدهای محلی، بهبود زیرساختزیرا تقویت وفاداری گردشگران می

عنوان سفیران عنوان یک مقصد گردشگری پایدار و رقابتی منجر شود. علاوه بر این، گردشگران وفادار بهارتقای جایگاه آستارا به

توانند به جذب گردشگران جدید  دهان، میبههای مثبت و تبلیغات دهان، با توصیه(San Martin et al., 2013)  غیررسمی مقصد

 (.Tipu Sultan et al., 2019و مقابله با تبلیغات منفی کمک کنند )

با بررسی نقش تعدیل ارائه راهکارهایی  بنابراین، این مطالعه  به دنبال  گر تجربه گردشگری و رضایت گردشگر بر وفاداری، 

می پژوهش  این  نتایج  است.  آستارا  مرزی  شهر  در  گردشگران  وفاداری  تقویت  برای  سیاستعملی  و  مدیران  به  گذاران تواند 

گردشگری در آستارا کمک کند تا با بهبود تجربه گردشگران و تقویت تصویر مقصد، گامی مؤثر در جهت توسعه پایدار این منطقه 
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های موجود در ادبیات گردشگری کمک کند و چارچوبی برای تحقیقات تواند به پر کردن شکافبردارند. همچنین، این مطالعه می

 آینده در مقاصد مشابه ارائه دهد. 

 گفته هدف پژوهش حاضر به شرح ذیل است: لذا با توجه به مطالب پیش

 سنجد.  انگیزه گردشگر، رضایت گردشگر و تصویر مقصد را بر وفاداری میتأثیرالف. این مطالعه  

کننده چه تاثیری بر تصیویر مقصید، انگیزه گردشیگر، رضیایت کند که تجربه گردشیگر به عنوان متغیر تعدیلب. بررسیی می

 .گردشگر و وفاداری گردشگر دارد
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گردشگر از مقصد تعریف کرد. تصویر مقصد یکی از اصول مهم در گردشگری توان پیامد احساس یا ادراک یک  تصویر مقصد را می

است که در انتخاب گردشگر مهم است و نقش حیاتی دارد. هم چنین تصویر مقصد یک جنبه مهم و کلیدی در تصمیم گیری 

اقتصادی مقصدهای محلی به صورت وسیعی گردشگری بر کشورها و رشد  تأثیر(.  Hasan et al., 2020کند ) گردشگر ایفا می

کند  ( و رقابت بین کشورها در صنعت گردشگری را تقویت میBigne et al., 2020مورد تایید محققان مختلف قرار گرفت است )

(Molina, 2013  تصویر مقصد بر گردشگران در انتخاب مقصد و بازدید مجدد نیز .)تأثیر( خاصی داردPrayag et al, 2013  .)

 ,Afshardoost & Eshaghiمثبتی بر تجربه، رضایت، انگیزه و قصد بازدید گردشگران دارد )تأثیر علاوه بر این تصویر مقصد به 

 ,.Hou et alکند )در میان گردشگران ایجاد می  1های مقصدهای اکوتوریستی یک حس دلبستگی(. برخی از جذابیت2020

 (. Vengesayi et al., 2009شود )عنصر مهمی از انتخاب مقصد توسط افراد در نظر گرفته می عنوانبه(. تصویر مقصد 2005

های افراد و  (. تعاریف مرتبط به تصویر مقصد به ویژگیOzturk & Qu, 2008گذارد )میتأثیرتصویر مقصد بر قصد بازدید  

 Chiu(. تصویر مقصد یک سیستم یکپارچه از احساسات، افکار، نظرات، تجسمات است )Jenkins, 1999ها بستگی دارد )گروه

et al., 2016شود )های مهم در تحقیقات گردشگری محسوب می(. تصویر مقصد گردشگری یکی از چالشAbdul Rashid & 

Ismail, 2008داشته اذعان  نکته  این  بر  محققان  بیشتر  گردشگران  (.  رفتار  بر  مقصد  تصویر  که  این  میتأثیراند  و  گذارد 

(. لذا  Nilplub et al., 2016شود )گیری را شامل میهای مقصد تا فرایند تصمیمساختارهای ذهنی آنها را در مورد ویژگیتأثیر

تحقیقات مختلف    همچنین(.  Pearce, 2014اند )های مختلفی برای توسعه چارچوب مفهومی آن استفاده کردهمحققان از روش 

(. مطالعات پیشین رابطه بین تصویر مقصد، تجربه Prayag, 2009بر نقش مهم تصویر در رفتار گردشگران تاکید کرده است )

ارائه کرده ارتباطات مستقیم  (. با این حال  Rodríguez Molina et al., 2013اند )گردشگر، وفاداری و رضایت را به صورت 

 تصویر مقصد بر وفاداری گردشگر صورت نگرفته است. تأثیرمطالعاتی در خصوص 

  ات یدهان به دهان، تجرب  غاتیتبل  ،یاجتماع   یهااز جمله رسانه  یعوامل مختلفتأثیرتحت    تواندیمقصد م   ریتصو  ن،یعلاوه بر ا

مقصد در ذهن    ریتصو  یر یگدر شکل  ی نقش مهم  یاجتماع   یهاکه رسانه  دهد ی. مطالعات نشان م ردیو فرهنگ قرار گ  یشخص

بر   یبه طور قابل توجه  تواندیدهان به دهان م  غاتیو تبل  یمثبت گردشگران قبل  اتیتجرب  ن، یگردشگران بالقوه دارند. همچن

کرده است.    دایپ   یاژهیو  تیاهم  نیآنلا   یهاکانال  قیمقصد از طر  ریتصو  تیریمد  تال،یجیعصر د  در  .بگذاردتأثیرمقصد    ریتصو

پلتفرم  نیحضور آنلا  تیریمد  یبرا  یمؤثر  یهایاستراتژ   د ی با  یگردشگر  ابانیبازار با گردشگران بالقوه در    یهامقصد و تعامل 

ا  تالیجیمختلف د از تکن  ن ینظرات آنلا  تیریجذاب، مد   یحتوام  د یشامل تول  تواندیامر م  نی توسعه دهند.    ی هاکیو استفاده 

 باشد.  تالیجید  یابیبازار
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تحقیقات فراوانی در خصوص انگیزه گردشگران صورت گرفت چون که یک عامل مهم در رفتار گردشگران محسوب   1۹40در دهه  

های دیگری مانند  اند که رابطه میان انگیزه با سازه(. از طرفی بسیاری از محققان سعی کردهFullerton, 2013شده است )می

 
1. Attachment 
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کنند. به طور مشخص از آغاز تحقیقات فراغتی  ( را بررسی میZhang al., 2014( و وفاداری مقصد )Lee, 2009تصویر مقصد )

کنند که در مطالعات  ( استدلال میKim & Lee, 2000و گردشگری، انگیزه از موضوعات مهم بوده است و بسیاری از منابع )

 (. Butler, 1999باشد )ناپذیر میگردشگری اجتناب گردشگری حوزه انگیزه برای رشد و توسعه 

از منابع ) است، »چه کسی، چه  سؤالات  کنند تعریف گردشگری شامل پاسخ به این  ( بیان میCrompton, 1979برخی 

(. برای متخصصان این Christie & Morrison, 1985« اما پاسخ به سوال »چرا« دشوارتر از بقیه است )1زمانی، کجا، و چگونه

انگیزه به عنوان یک متغیر، منجر به سوالات فراوانی می از مواردی است که میان Kay, 2003شود )حوزه،  (. این عامل یکی 

ای به عنوان نیروی محرکه و پشت پرده تمام  (. انگیزه به طور گستردهPrebensen et al., 2010دارد )تأثیرانگیزش و واکنش  

(. بنابراین، به عنوان نقطه شروعی برای تحقیق و پژوهش در مورد رفتار  Farmaki, 2012شود )گردشگر دیده میرفتارهای  

بازدیدکنندگان و فراتر از آن جهت درک سیستم گردشگری ضروری و لازم است و اکثر افراد و محققان در مورد معنا و مفهوم  

(. به طور خاص یکی از علائق محققان گردشگری Bowen & Clarke, 2009; Heitmann, 2011بنیادی انگیزه اتفاق نظر دارند ) 

مثبتی بر رفتار پس از خرید  تأثیربررسی رابطه میان انگیزه، رضایت گردشگر و وفاداری گردشگر بوده است زیرا رضایت و وفاداری  

 (.Rajesh, 2013گردشگران مانند توصیه و قصد بازدید مجدد دارند )

شود. مطالعات  بینی رفتار آینده گردشگران شناخته مینگیزه گردشگر همچنین به عنوان یکی از مهمترین عوامل در پیشا

ریزی و توسعه محصولات گردشگری کمک کند. علاوه بر  تواند به بهبود برنامههای گردشگران میدهند که درک انگیزهنشان می

انگیزه گردشگران میاین،  ویژگیتأثیرتواند تحت  های  مانند  اجتماعیعوامل مختلفی  عوامل  و  تجربیات گذشته،  فردی،  - های 

  .و ارائه خدمات مناسب به گردشگران ضروری است  مؤثرهای بازاریابی فرهنگی قرار گیرد. درک این عوامل برای توسعه استراتژی 

می نشان  تحقیقات  انگیزههمچنین،  که  میدهد  گردشگری  تحت  های  و  کند  تغییر  زمان  طول  در  جدید  تأثیرتواند  روندهای 

انگیزه  مستمر  مطالعه  بنابراین،  گیرد.  قرار  زندگی  سبک  در  تغییرات  و  صنعت  گردشگری  در  موفقیت  برای  گردشگران  های 

 .گردشگری ضروری است
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شود های محصول یا خدمت ایجاد میبخشی توسط برخی از ویژگیکند که سطح از  لذت عنوان قضاوتی تعریف میبه رضایت را  

(Giese and Cote,2000 بسیاری از محققان گردشگری با شکل خاصی از رضایت در صنعت مهمانوازی و گردشگری رو به رو .)

به طور مثال رضایت در این صنعت با رضایت در صنعت مواد غذایی متفاوت است چرا که نوع  (.Huh et al., 2006هستند )

دهند که ارتباط نزدیکی  (. برخی از محققان نشان میPizam, 2016تر از صنعت غذایی است )خدمت در گردشگری متفاوت

(. Al-Kwifī, 2015خواهد آنجا را بازدید کند وجود دارد )گیری در خصوص مکانی که وی میمیان انتخاب مقصد و تصمیم

رضایت گردشگران همیشه به عنوان یک هدف مهم برای کسب و کارها تعریف شده است زیرا رضایت منجر به بازدید مجدد  

انتخاب مقصد Do Valle, 2006; Chi, 2012خواهد شد ) بر  زیرا  نیز مهم است  (. در مدیریت گردشگری، رضایت گردشگر 

رضایت یک معیار قابل اعتماد برای کیفیت تجاربی است که از گردشگری و    همچنین(.  Cronin et al., 2000گذارد )میتأثیر

(. در نتیجه اخیراً مفهوم وفاداری گردشگر به  Kim, 2017سازد )شود و رفتارهای آینده گردشگر را متاثر میفراغت حاصل می

 San Martin et al., 2013; Velázquez etکننده رفتار واقعی افراد است، جایگزین رضایت شده است )بینیدلیل اینکه پیش

al., 2011سنجند مبتنی بر رفتار است مانند »احتمال خرید مجدد محصول یا  (. دو شاخص از سه شاخصی که وفاداری را می

 Fraserسنجد )خدمات« و »احتمال توصیه یک محصول یا خدمت به دیگران«. بعد سوم، شاخص وفاداری رضایت کلی را می

et al., 1998.)  

دهد که همبستگی مثبت میان رضایت گردشگر و وفاداری گردشگر وجود دارد )پرایاگ و همکاران،  چندین مطالعه نشان می

کننده خوبی برای بازدید  بینیدهد که رضایت گردشگران پیش(. برخی از تحقیقات تجربی در صنعت گردشگری نشان می2013

کننده همراه با تصویر مطلوب از (. سطح بالای رضایت مصرفPrebensen et al., 2010توصیه مقصد به افراد دیگر است )و  

خواهد گذاشت، سطوح مختلف رضایت بر تصمیم گردشگران جهت بازدید  تأثیرمقصد، به احتمال زیاد بر نیت رفتاری گردشگران  

 
1. who, when, where, how? 
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برای موفقیت جاذبهLai et al., 2018دارد )تأثیرمجدد و تبلیغ دهان به دهان مثبت   از عوامل مهم  گردشگری،  های  (. یکی 

کنند اما تقریباً موافقند که این مفهوم محققان رضایت را متفاوت تعریف می .(Dodds & Jolliffe, 2016)  رضایت گردشگر است

علاوه بر  (  Lilja & Wiklund, 2005; Green, 2008)  شناختی را در بر داردهای شناختی، عاطفی و روانپیچیده است و جنبه

شود. گردشگران راضی نه تنها  این، رضایت گردشگر به عنوان یک عامل کلیدی در توسعه پایدار مقاصد گردشگری شناخته می

  کنند و تجربیات مثبت خود را با دیگران به احتمال بازگشت بیشتری دارند، بلکه به عنوان سفیران غیررسمی مقصد عمل می

اقتصادی منطقه کمک کند. همچنین، درک  گذارند. این امر میاشتراک می افزایش درآمد  تواند به جذب گردشگران جدید و 

تر برای بهبود  مؤثرهای  ریزان گردشگری در طراحی استراتژیتواند به مدیران و برنامهبر رضایت گردشگر می  مؤثرعمیق از عوامل  

 .پذیری مقصد کمک کندتجربه گردشگری و افزایش رقابت
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پیچیده است روانی  این  ارائه یک توصیف مختصر   (.Larsen, 2007)  تجربه گردشگر، یک مکانیسم  زیرا  برانگیز است،  چالش 

 تجربه گردشگری از تجربیات روزانه متمایز است (.Mannell & Iso-Ahola, 1987) گیردموضوع عناصر مختلفی را در بر می

(Hultman & Gössling, 2008  .) های تفریحی  این تجربه توسط نیروهای انگیزشی برای فرار از روال عادی و جستجوی فرصت

می و  فعالیت (.Mannell & Iso-Ahola, 1987)  شودهدایت  خاطرات  مبنا،  مکان  پیچیده  تعاملات  شامل  گردشگری  های 

می مطرح  استدلال  این  و  است  هستنداحساسات  مکان  در  تجربه  دنبال  به  مردم  که  تجربه    (.Rickly-Boyd, 2013)  شود 

در  (،Maunier & Camelis, 2013)  افتداتفاق میگردشگری حاصل تعاملی است که میان گردشگر و عناصر موجود در مقصد 

فرد  ای منحصربه واقع مقصد محل تجربه است. در تحقیقات گردشگری مدرن، مقاصد همچنین نقشی مشارکتی دارند و تجربه

می فراهم  خود  مخاطبان  دارندبرای  مشارکتی  نقش  مقاصد  این  و   (Snepenger et al., 2007)  آورند.  محلی  جامعه  افراد  و 

توان با بررسی کلی ادعاهایی که در مورد تجربه گردشگری شده است می .(Basile et al., 2021)  گردشگران بازیگران آن هستند

اس مواجه  تجربه  مهم  عنصر  که  گرفت  )نتیجه  تولید،   (.Gibson, 2012ت  از  بخشی  گردشگری  صنایع  فرهنگ،  نمایش  با 

 (.Mariani, 2016) سازی و مصرف تجربه خواهند بودصحنه 

توان تجربه گردشگری را شامل عمل مصرف یا  و می (Vergopoulos, 2016) تجربه گردشگری دارای معنایی مختلفی است

 .(Andersson, 2007) های فراغتی چند وجهی نامید وجو برای اصالت و فعالیتواکنش به مشکلات زندگی معمول، یک جست

کننده مهم است.  کند که تجربه گردشگر برای مشارکتبا همه ایراداتی که بر دیدگاه برخی از محققان وارد است، وی بیان می

( به عنوان ترکیبی از تازگی/ آشنایی که شامل شناخت هویت خود است. با این وجود،  2007)   1توسط سلستاد ی  تجربه گردشگر

توان از آنجایی که تجربه گردشگری انتزاعی است تنها میکنند. های مشابه برخورد میافراد به اشکال مختلف با رفتارها و محیط

 .(Jennings et al., 2009)  دهد آن را تفسیر نمودبا بررسی افراد درگیر در یک تجربه و شرایط خاصی که تجربه در آن رخ می

به سه دسته اصلی تقسیم    توان می  را  مراحل  این  که  است  متعددی  مراحل  شامل  گردشگری  تجربه  که  دهدمی  نشان  تحقیقات

تجربه یک رویداد  و البته باید گفت که   (Jung & Cho, 2015) کرد: مرحله قبل از سفر، مرحله در محل و مرحله پس از سفر

و پس از بازگشت از سفر  ( Park & Santos, 2017) شودریزی قبل سفر شروع میگردشگری از مراحل آغازین سفر یعنی برنامه

 .(Grundner & Neuhofer, 2021)  یابداز طریق به یادآوری و خاطرات ادامه می

های فردی  عوامل متعددی قرار دارد. در این میان، ویژگیتأثیرتجربه گردشگری یک فرآیند پویا و تعاملی است که تحت  

گردشگر و انتظارات او، کیفیت خدمات و امکانات مقصد، تعامل با جامعه محلی و فرهنگ مقصد، و شرایط محیطی و جغرافیایی  

های ارائه شده، میزان دسترسی به شوند. علاوه بر این، عواملی همچون کیفیت اطلاعات و راهنماییاز عوامل اصلی محسوب می

گیری تجربه گردشگری  ها و امکانات، امنیت و ایمنی در مقصد، و نسبت قیمت به ارزش دریافتی نیز نقش مهمی در شکلجاذبه

تواند مثبت یا  زنند که میای منحصر به فرد برای هر گردشگر رقم میمجموعه این عوامل در کنار یکدیگر، تجربه.کنندایفا می

 .های آتی گردشگر در خصوص سفرهای بعدی داشته باشدگیری قابل توجهی بر تصمیمتأثیرمنفی باشد و 

 

 
1. Selstad 
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 . وفاداری گردشگر5.  2

گردد  وفاداری گردشگر یک تعهد عمیق برای خرید مجدد یا تشویق دیگران جهت خرید آن خدمت یا کالا در آینده تلقی می

(Ng et al., 2017در واقع علیرغم تلاش .)  ها و کسب و کارهای مختلف، افراد وفادار یک محصول یا  مختلف توسط شرکتهای

بازاریابی است اما    ةحوزگذاری در  کنند. از طرفی برای جذب بازدیدکنندگان جدید نیاز به سرمایهخدمت خاص را خریداری می

های مختلفی هم در خصوص (. پژوهشLoureiro & González, 2008شود )برای گردشگران وفادار هزینه کمتری انجام می

انجام گرفته است پیشین هم ذکر شد، وفاداری، شاخصی است که ماحصل  گونه که در بخشهمان  .وفاداری گردشگران  های 

اند که رفتارهای مرتبط با وفاداری گردشگران  (. محققان پیشنهاد کردهWu & Zheng, 2014چندین فعالیت گردشگر است )

 Cai etکنند ))یعنی تمایل به بازدید مجدد و تمایل به توصیه( ممکن است متاثر از تصویری باشد که آنها از مقصد ادراک می

al., 2003 .) 

کند.  گیری وفاداری گردشگران ایفا میعلاوه بر این، کیفیت خدمات ارائه شده در مقصد گردشگری نیز نقش مهمی در شکل

زمانی که گردشگران از کیفیت خدمات راضی باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که آن مقصد را به دیگران توصیه کنند و خود  

تواند منجر به ایجاد پیوند عاطفی بین  انگیز در طول سفر میهای مثبت و خاطرهنیز مجدداً از آن بازدید نمایند. همچنین، تجربه 

دهد که عوامل فرهنگی و اجتماعی  نشان می  تمطالعات.  گردشگر و مقصد شود که این امر خود عامل مهمی در تقویت وفاداری اس

هستند. برای مثال، تعاملات مثبت با جامعه میزبان، آشنایی با آداب و رسوم محلی،    مؤثرگیری وفاداری گردشگران  نیز در شکل

 .قابل توجهی بر تمایل گردشگران به بازگشت به آن مقصد داشته باشدتأثیرتواند و احساس پذیرش از سوی ساکنان محلی می

 گردد:  های پژوهش به شرح ذیل ارائه میپس فرضیه 

 مثبتی بر انگیزه گردشگر دارد. تأثیرفرضیه اول: تصویر مقصد 

 مثبتی بر رضایت گردشگر دارد.تأثیرفرضیه دوم: تصویر مقصد 

 مثبتی بر وفاداری گردشگر دارد.  تأثیرفرضیه سوم: تصویر مقصد 

 مثبتی بر رضایت گردشگر دارد.  تأثیرفرضیه چهارم: انگیزه گردشگر 

 مثبتی بر وفاداری گردشگر دارد. تأثیرفرضیه پنجم: انگیزه گردشگر 

 مثبتی بر وفاداری گردشگر دارد.  تأثیرفرضیه ششم: رضایت گردشگر 

 کند.  : تجربه گردشگر رابطه میان تصویر مقصد و وفاداری گردشگر را تعدیل می7-1فرضیه 

 کند.  :  تجربه گردشگر رابطه میان رضایت گردشگر و وفاداری گردشگر را تعدیل می7-2فرضیه 

 .  کند: تجربه گردشگر رابطه میان انگیزه گردشگر و وفاداری را تعدیل می7-3فرضیه 

 مدل مفهومی پژوهش حاضر در شکل ذیل ارائه شده است.  

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
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 پیشینه پژوهش. 3
با توجه به مباحث مطرح شده در زمینه وفاداری گردشگران به مقصدهای گردشگری، در ادامه به بررسی برخی از مطالعات کلیدی  

مقصد، تجربه گردشگری، رضایت و انگیزه گردشگر در ایجاد وفاداری تأکید  شود که بر نقش تصویر  در این حوزه پرداخته می

 .دارند

بحران« به  تأثیرنقاط تماس بر تجربه گردشگران در مقاصد تحتتأثیرای با عنوان »بررسی  ( در مقاله2023و همکاران )  1کری

با   تعاملات  )مانند  مختلف  تماس  نقاط  نقش  ارائهتحلیل  اطلاعات  و  زیرساخت  فناوری،  شکلکارکنان،  در  تجربه شده(  گیری 

تواند تأثیرات  اند، پرداختند. نتایج نشان داد که مدیریت مؤثر این نقاط تماس میگردشگران در مقاصدی که دچار بحران شده 

منفی ناشی از بحران را کاهش داده و تجربه گردشگر را بهبود ببخشد، که در نهایت موجب افزایش رضایت و وفاداری به مقصد  

 .شودمی

ای با عنوان »گردشگران بار اولی در برابر گردشگران تکراری: مقاومت در برابر اطلاعات  ( در مقاله2022و همکاران )  2سو 

درباره مقصد گردشگری   اطلاعات منفی  به  نسبت  تکراری  گردشگران  و  اولی  بار  گردشگران  واکنش  تفاوت  بررسی  به  منفی« 

اولی در برابر اطلاعات منفی مقاومت بیشتری پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که گردشگران تکراری نسبت به گردشگران بار  

های  تر به مقصد مؤثر باشد. این مطالعه بر اهمیت نقش تجربهگیری وفاداری قویتواند در شکلهای مثبت گذشته میدارند و تجربه

 .پیشین در تقویت وفاداری گردشگران تأکید دارد

با عنوان »در مقاله  (2021)  3هونگ و همکاران به مقصد: مطالعه موردی شهر هوئه، تأثیرای  بر وفاداری  تجربه گردشگران 

های پژوهش نشان داد که کیفیت تجربه ویتنام« به بررسی رابطه بین تجربه کلی گردشگر و وفاداری به مقصد پرداختند. یافته

 .مثبت و معناداری بر رضایت گردشگر و قصد بازدید مجدد داردتأثیرویژه تعاملات با فرهنگ و مردم محلی، گردشگری، به

های معمولی« به یادماندنی در مقایسه با تجربه های گردشگری به ای با عنوان »تجربه ( در مقاله2020و همکاران )  4بیگنه

یادماندنی منجر به ایجاد پیوند عاطفی  های بههای اجتماعی پرداختند و نشان دادند که تجربهبررسی نظرات کاربران در رسانه

 .دهدطور چشمگیری افزایش میتری با مقصد شده و وفاداری گردشگر را بهقوی

ای با عنوان »وفاداری گردشگران در گردشگری خلاقانه: نقش کیفیت تجربه، ارزش،  ( در مقاله2020و همکاران )  5سوهارتانتو

شده و رضایت گردشگران شده و در رضایت و انگیزه« نشان دادند که کیفیت بالای تجربه گردشگری باعث ارتقاء ارزش درک

گردد. این مقاله بر اهمیت طراحی تجربه خلاقانه و معنادار برای حفظ گردشگران ها نسبت به مقصد مینهایت منجر به وفاداری آن

 .تأکید دارد

تصویر مقصد و رضایت بر وفاداری گردشگران: مقصدهای کوهستانی در استان  تأثیرای با عنوان »( در مقاله2020)  ۶له و له 

ها پرداختند. نتایج پژوهش  تان هوآ، ویتنام« به بررسی رابطه میان تصویر ذهنی مقصد، رضایت گردشگران و میزان وفاداری آن

ها نشان داد که تصویر مثبت مقصد و سطح بالای رضایت گردشگران، به طور مستقیم باعث افزایش وفاداری و بازگشت مجدد  آن 

شود. این مطالعه اهمیت مدیریت تصویر مقصد و ارتقای تجربه گردشگر را برای حفظ وفاداری گردشگران  گردشگران به مقصد می

سازد. بنابراین، تجربه مثبت گردشگران و ایجاد تصویر مطلوب از مقصد، عوامل کلیدی در وفادارسازی گردشگران برجسته می

 .هستند

ای« فرآیند تجربه گردشگر را در ای با عنوان »کاوش تجربه گردشگری: رویکردی مرحله ( در مقاله2017)  7پارک و سانتوس

دهد که تجربه مثبت در هر مرحله ها نشان میاند. نتایج مطالعه آنسه مرحله پیش از سفر، حین سفر و پس از سفر بررسی کرده

 .تواند به افزایش احتمال بازدید مجدد منجر شودمستقیمی بر وفاداری آینده گردشگر دارد و میتأثیراز سفر 
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یادماندنی گردشگری بر رفتارهای وفادارانه: نقش میانجی تصویر مقصد  های بهتجربه تأثیرای با عنوان »( در مقاله2017)  1کیم

تواند از طریق ارتقاء تصویر ذهنی مقصد و افزایش سطح  یادماندنی گردشگران میهای خاص و بهو رضایت« نشان داد که تجربه

طور دقیق تحلیل  گری دو متغیر رضایت و تصویر مقصد بهمقصد را افزایش دهد. در این مطالعه، نقش میانجیرضایت، وفاداری به  

 .شده است

بینی نیت رفتاری«  های احساسی و رضایت گردشگران در پیشای با عنوان »نقش تجربه( در مقاله2013و همکاران )  2پرایاگ 

گیری قصد بازگشت و توصیه مقصد دارد. این مطالعه ای در شکل کنندهبیان کردند که تجربه احساسی مثبت گردشگر نقش تعیین

 .تواند نقش کلیدی در وفاداری ایفا کندتأکید دارد که بعد احساسی تجربه می

گیری تصویر مقصد و نیت  گر تجربه قبلی در شکلای با عنوان »نقش تعدیل( در مقاله2013و همکاران )  3رودریگز مولینا

تواند رابطه بین تصویر ذهنی مقصد و قصد بازدید مجدد را تقویت کند. این مقاله  رفتاری گردشگر« دریافتند که تجربه قبلی می

 .داندتجربه گردشگر را عامل مهمی در حفظ وفاداری می

گیری های گذشته و درگیری گردشگران در شکل ای با عنوان »بررسی اثر تجربه ( در مقاله2013و همکاران )  4سان مارتین

وفاداری به مقصد« به این نتیجه رسیدند که تجربه قبلی گردشگر از مقصد و میزان درگیری ذهنی او، دو عامل مهم در افزایش  

 .شودوفاداری هستند. تجربه مثبت قبلی منجر به نگرش مطلوب و افزایش احتمال بازگشت می

 

  شروش پژوه.  4

 منطقه مورد مطالعه

دلیل موقعیت خاص خود مانند مراکز تجاری، بهشیهر آسیتارا یکی از شیهرهای شیمالی ایران در اسیتان گیلان اسیت. این شیهر  

شیماری از سیراسیر کشیور اسیت. نزدیکی به سیاحل و قرارگیری در یک موقعیت ویژه جغرافیایی هر سیاله پذیرای گردشیگران بی

های مختلف، سیواحل  ای به آن بخشییده اسیت. آبشیار لاتون، بازارچه مرزی، تالابهمجواری این شیهر با اسیتان اردبیل جلوه ویژه

 دریای خزر محرک بسیاری از گردشگران برای سفر به این منطقه است. 

 

 
 نقشه منطقه مورد مطالعه .  2شکل 

 

منظر رویکرد ییک پژوهش  گراییانیه بوده و  بیا توجیه بیه پییاز پژوهش، این تحقیق از نظر فلسیییفیه پژوهش جزو تحقیقیات اثبیات

نامه اسیت. از ها پرسیشاسیتراتژی پژوهش جزو مطالعات پیمایشیی چرا که ابزار گردآوری داده  همچنینشیود.  قیاسیی محسیوب می

گیری در دسیترس و به صیورت تصیادفی گردد. روش نمونه به صیورت نمونهروشیی محسیوب مینظر انتخاب جزو تحقیقات تک

آوری شد بنابراین در زمره تحقیقات مقطعی جمع 1403تا شهریور    1402ها از تاریخ فرودین از نظر زمانی دادهانجام شده است. 
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میلیون نفر برآورد شیده اسیت و طبق فرمول  ۶قرار دارد. با توجه به اینکه طبق آمار غیر رسیمی تعداد گردشیگران آسیتارا سیالانه  

 10نامه میان گردشگران توزیع شد که از آن میان  پرسش 3۹5برآورد شد اما جهت احتیاط   385کوکران لذا حجم نمونه آماری 

پژوهش از شیامل   نینامه اپرسیش  نامه وارد تحلیل شید.پرسیش 385نامه مخدوش بود که از روند تحلیل خارج شیدند و پرسیش

گردشییگر.   یوفادار  -5تجربه گردشییگر  -4گردشییگر   تیرضییا  -3گردشییگر  زهیانگ  -2مقصیید  ریتصییو  -1:  باشییدیپنج سییازه م

( تیا  1کیاملاً مخیالفم )  یفیط  5  کرتیل  اسییمق  کییپژوهش در    یهیاهییمخیالفیت خود را بیا گو  ایی تییموافق  زانیم  دییگردشیییگران بیا

 (2021هوانیگ و همکیاران )  بر پژوهش  یکیه مبتن  1  پژوهش در جیدول  یهیاهییهیا و گو. سیییازهکردنیدیم  نییع( ت5کیاملاً موافقم )

اسیت.  PLSافزار  ها نرمابزار تحلیل داده  شید.   یآورنامه بسیته پاسیخ جمعپرسیش  کی  لهیها به وسیارائه شیده اسیت. داده  باشید،یم

ها نرمال نباشیند، مناسیب اسیت )گودهو و  های با حجم کوچک و زمانی که دادهدلیل اسیتفاده از این ابزار این اسیت که برای نمونه

 (.2012، 1تامپسون

 های پژوهش ها و گویه سازه   . 1جدول  

 

 نام سازه و گویه آن  ردیف 

 تصویر مقصد 1

DI1 داشت  را  گذاشتن زمان و  وقت ارزش  مقصد نی ا به   سفر  

DI2 بود   بهتر  نی ری سا از  مقصد  نی ا  گر،ید  یمقصدها با سه یمقا  در  

DI3  بود ی عال اریبس  کردم کسب مقصد نی ا در  که یاتیتجرب  

DI4 هستم  یراض مقصد نی ا  در سفر  تجربه  از  من  ،یکل طور به  

 انگیزه گردشگر 2

TM1 کردم  سفر نجا یا  به  دی جد منطقه کی  در  استراحت یبرا من  

TM2 کردم  سفر  نجایا  به دی جد منطقه کی  در  تجربه کسب یبرا من  

TM3 فرهنگ شناخت  یبرا من کردم  سفر نجای ا  به   دی جد یها  

TM4 فرهنگ یزندگ نحوه  یبرا من کردم   سفر  نجایا  به مختلف یها  

 تجربه گردشگر 3

TE1  این سفر باعث تقویت اعتماد به نفسم شد 

TE2  این سفر به من کمک کرد تا هویت شخصی خودم را توسعه دهم 

TE3  این سفر به من کمک کرد تا در خصوص خودم اطلاعات بیشتری کسب کنم 

TE4  های جدیدی کسب کنم تا مهارتاین سفر به من کمک کرد  

 رضایت گردشگر 4

TSA1  این منطقه یکی از بهترین مناطق گردشگری طبیعی است 

TSA2  انتخاب این مقصد برای سفرم عاقلانه و درست بود 

TSA3 تصمیم من برای سفر به این منطقه درست بود 

TSA4 ای که در این سفر به دست آوردم راضی هستم از تجربه  

 وفاداری گردشگر  5

LOY1  در خصوص این مقصد مطالب مثبتی را به دیگران انتقال خواهم داد 

LOY2 شان معرفی خواهم کرد این مقصد را به دوستان، آشنایان و اقوام جهت گذران تعطیلات  

LOY3 شان در نظر بگیرند به دیگران خواهم گفت که این مقصد را جهت بازدیدهای آتی  

 

 
1. Goodhue and Thompson 
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 و بحث  های پژوهشیافته. 5

گونه شناختی نمونه آماری مورد مطالعه بررسی شود. همانهای جمعیتدر هر پژوهشی ابتدا لازم است که مشخصات و ویژگی

ساله    40تا    31درصد زن بودند. از لحاظ سنی اکثریت پاسخگویان بین    42درصد از پاسخگویان مرد و    57که مشخص است  

بودند. از لحاظ تحصیلی نیز اکثریت دارای مدرک لیسانس و دکتری دارای کمترین درصد بودند. شرح تفضیلی در جدول شماره  

 ذکر شده است.   2

 شناختی نمونه آماری . اطلاعات جمعیت 2جدول 

 درصد  یفراوان یژگ یو ریمتغ

۹2/57 223 مرد جنسیت   

07/42 1۶2 زن   

 

 

 سن

سال  20زیر   20 1۹/5  

سال  30-20  ۹5 ۶7/24  

سال  40-31  121 42/31  

سال  50-41  101 23/2۶  

سال  50بالای   48 4۶/12  

 

 

 تحصیلات

14/17 ۶۶ دیپلم یا کمتر   

دیپلم فوق  81 03/21  

84/35 138 لیسانس   

81/21 84 فوق لیسانس   

15/4 1۶ دکتری  

 نامه. آمار توصیفی پرسش1.  5

دهندگان به سوالات پرسشنامه برحسب میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی ارائه آمار توصیفی پاسخ  3شماره  در جدول  

شود که  بالاتر است پس مشخص می  3نامه از عدد متوسط یعنی عدد  سوالات پرسش   همهدهد که  نتایج نشان میشده است.  

های این تحقیق بهره برده شده است.  جهت بررسی توزیع نرمال داده  چولگی و کشیدگی ها مشهود است. از  توافق نسبی در پاسخ

گونه که  ها نرمال است و همانداشته باشد پس توزیع داده+( قرار  3،  -3+( و کشیدگی در بازه )2،  - 2در بازه )اگر نتایج چولگی  

 شود این امر محقق شده است. مشاهده می 3در جدول 

 . آمار توصیفی سوالات پرسشنامه 3جدول 

 ی چولگ ی دگ یکش اریمع انحراف نیانگیم سوال  کد ریمتغ

 

 

 تصویر مقصد

DI1 1۶/4  ۹24/0  ۶50/1  252/1 -  

DI2 3۶/3  0۹1/1  480/0 -  338/0 -  

DI3 81/3  03۶/1  017/0  703/0 -  

DI4 83/3  11/1  ۶14/0  ۹78/0 -  

 

 انگیزه گردشگر

TM1 81/3  0۹3/1  017/0 -  780/0 -  

TM2 ۶7/3  14/1  248/0 -  ۶8۶/0 -  

TM3 85/3  13/1  252/0  ۹0۹/0 -  

TM4 ۶۶/3  202/1  5۹1/0 -  578/0 -  

 تجربه گردشگر

 

TE1 42/3  34/1  ۹4۹/0 -  4۶3/0 -  

TE2 35/3  2۹۹/1  770/0 -  428/0 -  
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سوال  کد متغییر نیانگیم  اریمع انحراف  ی دگ یکش  ی چولگ   

 تجربه گردشگر
 

TE3 3۶/3  2۹2/1  8۶4/0 -  3۶2/0 -  

TE4 5۹/3  1۹2/1  355/0 -  ۶۶۶/0 -  

 

 رضایت گردشگر

TSA1 74/3  101/1  004/0  743/0 -  

TSA2 ۹3/3  012/1  872/0  ۹73/0 -  

TSA3 ۹۶/3  ۹74/0  831/0  ۹18/0 -  

TSA4 ۹0/3  034/1  832/0  0۶2/1  

 

 وفاداری گردشگر 

LOY1 070/4  ۹1۹/0  888/0  ۹25/0 -  

LOY2 ۹7/3  044/1  315/0  ۹04/0 -  

LOY3 ۹5/3  117/1  775/0  124/1 -  

 گیری . مدل اندازه2.  5

ها را  ، پایایی سازه4دانند. جدول ها مییکی از الزامات اساسی و مهم در تحلیل معادلات ساختاری را بررسی پایایی و روایی سازه

بالاتر است    0.5دهد که نتایج پژوهش نمایانگر پایایی مناسب است چون که از حد استاندارد  به وسیله آلفای کرونباخ نشان می

( بالاتر  AVEاست. از طرفی میانگین واریانس استخراج شده )  0.5بالاتر از    rhoباشد و  می  0.7پایایی ترکیبی بیشتر از   همچنین

 ها همگرایی مناسبی دارند.  دهد که تمام سازهاست که نشان می 0.5از 

 گیری تحقیق . ارزیابی مدل اندازه 4جدول 

 یبارها ها هیگو
 یعامل

  یآلفا
 کرونباخ

  انسیوار نیانگیم  یبیترک   ییایپا
 شده  استخراج

DI1 884/0  ۹0۹/0  ۹3۶/0  785/0  

DI2 871/0     

DI3 874/0     

DI4 ۹15/0     

TM1 712/0  83۶/0  8۹1/0  ۶74/0  

TM2 827/0     

TM3 ۹00/0     

TM4 833/0     

TE1 8۹1/0  ۹22/0  ۹45/0  810/0  

TE2 ۹12/0     

TE3 ۹12/0     

TE4 885/0     

TSA1 830/0  8۹3/0  ۹2۶/0  758/0  

TSA2 884/0     

TSA3 ۹30/0     

TSA4 833/0     

LOY1 84۹/0  88۹/0  ۹32/0  820/0  

LOY2 ۹4۶/0     

LOY3 ۹1۹/0     
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های پژوهش دارای روایی واگرا هستند از آزمون فورنل و لارکر استفاده  به منظور اینکه مشخص گردد که آیا سازه  همچنین

های پژوهش با هم دیگر تفاوت دارند یا خیر.  شد. در واقع هدف اصلی از این آزمون این است که مشخص شود آیا متغیرها یا سازه

( از همبستگی آن سازه با AVEاند باید جذر میانگین واریانس استخراج شده )طبق معیاری که این دو محقق مشخص نموده 

های پژوهش دارای روایی واگرا مناسبی هستند چون دهد تمام سازهنشان می  5طور که جدول  ها بزرگتر باشد. همانسایر سازه

های پژوهش تایید  باشد لذا واگرایی سازهمی  که مقادیر جذر میانگین واریانس استخراج شده هر سازه بزرگتر از مقادیر متناظر آن

 گردد.  می

 . تحلیل فورنر لارکر برای ارزیابی روایی واگرا 5جدول 

 ر یمتغ
  ریمتغ
  گرلی تعد
11 

  ریمتغ
 22  گرلی تعد

  ریمتغ
  گرلی تعد
33 

 گردشگر زهیانگ
 تجربه 

 گردشگر

 
  ری تصو

 مقصد

 
  تی رضا

 گردشگر

 
  یوفادار

 گردشگر

1گر تعدیلمتغیر   1        

2گر متغیر تعدیل  8۶2/0  1       

3گر متغیر تعدیل  ۶77/0  ۶۶۶/0  1      

- 20۶/0 انگیزه گردشگر  14۹/0 -  2۶4/0 -  821/0      

- 3۶5/0 تجربه گردشگر  232/0 -  270/0 -  581/0  ۹00/0     

- 440/0 تصویر مقصد  315/0 -  22۶/0 -  ۶10/0  ۶80/0  88۶/0    

گردشگررضایت   271/0 -  2۹1/0 -  141/0 -  484/0  ۶0۶/0  778/0  870/0   

- 3۶8/0 وفاداری گردشگر   358/0 -  202/0 -  453/0  582/0  7۹4/0  858/0  ۹0۶/0  

 

 های پژوهش . ارزیابی مدل ساختاری و آزمون فرضیه3.  5
استفاده گردیده است. این    بوت استرپینگهای پژوهش از روش  در این پژوهش جهت اعتبارسنجی مدل و تایید یا رد فرضیه

شود. گاهی حجم  یک روش آماری است که به منظور برآورد پارامترهای جامعه آماری، از یک نمونه آماری استفاده میروش،  

های  نمونه برای برآورد چنین پارامتری کم است. برای افزایش دقت و همچنین برآورد خطای برآوردگر پارامتر جامعه، از روش

و    کنداستراپینگ آماره آزمون برای سنجش معناداری روابط میان متغیرها را محاسبه میبوت.  شوداستفاده می  گیرینمونهباز

( مدل ساختاری  3باشد. در شکل )( میQ2( و کیفیت سنجی )R2(، ضریب تعیین )t-valueضریب مسیر )بتا(، معناداری )شامل  

نتایج تفضیلی    همچنین  ( مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب ارائه شده است.4مین ضرایب و در شکل )تحقیق در حالت تخ

 ارائه شده است. ۶در جدول 

 
 وفاداری(  ≤=  تجربه ≤ =  )تصویر .1

 ( وفاداری ≤ = تجربه ≤ =  )رضایت. 2

 ( وفاداری ≤= تجربه  ≤=)انگیزه . 3
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 . مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین ضرایب 3شکل 

 

 . مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری ضرایب 4شکل 
 

  .استفاده شده است Q² ین یبشیو شاخص پ  (R²) نییتع  بیاز ضر  یمدل ساختار  ی نیبشیقدرت پ  یابیارز  یپژوهش، برا نیدر ا

  ، ی طور کل. بهشودیم  نییمستقل تب  یرهایوابسته توسط متغ  ریمتغ  راتییاز تغ  یکه چه نسبت  دهدینشان م (R²) نییتع  بیضر

اجتماع  علوم  مطالعات  مقادبه  0.۶7و    0.33،  0.1۹  بیترتبه  R² ریمقاد   ،ی در  قو  ف،یضع  ریعنوان  و  گرفته   یمتوسط  نظر  در 

نسبتاً   نییدهنده قدرت تباست که نشان 0.373معادل  R² مقدار یگردشگر دارا زهیانگ :اساس نیبر ا .(Chin, 1998) شوندیم

 یوفادار  .برخوردار است  یقو   نیی، از قدرت تب0.۶0۶برابر با   R² گردشگر با مقدار  تیرضا  .سازه است  نیا  یبرا  یمتوسط تا قو

  ن یا  انسیاز وار  یاآن است که بخش عمده  انگر یبوده و ب  یقو   اریمقدار بس  نیاست که ا  0.78۶معادل   R² یدارا  زیگردشگر ن

 رات ییتغ  نییمدل در تب  یبالا  ت یدهنده قابلفوق نشان R² ریمقاد   ن،یبنابرا  .شده است  ینیبشیمدل پ   ی رهایتوسط متغ  ریمتغ

مدل    ینیبشیتوان پ   یابیارز  یبرا  زین  Q² شاخص  ن،یبر ا  علاوه  .است  قیمناسب مدل تحق  یزا و اعتبار ساختاردرون  یهاسازه

  0.15تر از  بزرگ Q² ریمقاد  ،  Hair et al. (2017)   توسط  یشنهاد یپ   ی ارهای. طبق معرودیبه کار م PLS-SEM در روش  ژهیوبه

پ به تفس  ینیبشیعنوان  ا شوند.می  ریمناسب  دارا  زهیانگ  ر یمتغ  :مطالعه  نیدر    تیرضا  Q²  است؛  0.232برابر   Q² یگردشگر 

قرار دارند و    0.15بالاتر از آستانه    یخوببه  ی همگ   ریمقاد   نی ا  .دارد  0.582برابر   گردشگر  یوفادارQ²   و   ؛0.420برابر   گردشگر

 قیگرفت که مدل تحق  جهینت  توانیمQ² و R² ریتوجه به مقاد  با   .وابسته هستند  یرهایمتغ  یمدل برا  یبالا  ی نیبشیتوان پ   انگریب

مدل   جه،یگردشگران است. در نت یو وفادار ت یرضا زه،یانگ یها سازه یقابل قبول برا ینیبشیپ  تیبالا و قابل نییقدرت تب یدارا

رفتار گردشگران   لیتحل  یبرا  یمعتبر  ی بنام  تواند یبرخوردار است و م  ییبالا  ی نیبشیو توان پ   ی درون  ییشده از رواارائه   یساختار

 .باشد
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 های تحقیقنتایج بخش ساختاری و بررسی فرضیه   . 6جدول  

 وضعیت فرضیه  t-value P-value ضریب مسیر فرضیه ردیف 

 رد 82۶/0 21۹/0 024/0 وفاداری  ≤=تجربه  ≤= تصویر مقصد  1

 رد 330/0 ۹74/0 - 102/0 وفاداری  ≤ = تجربه ≤=  انگیزه 2

 رد ۹8۶/0 017/0 - 001/0 وفاداری  ≤=تجربه ≤ =  رضایت  3

 رد 8۶۹/0 1۶5/0 014/0 رضایت گردشگر   ≤ = انگیزه گردشگر  4

 رد 243/0 1۶8/0 - 058/0 وفاداری گردشگر  ≤ =  انگیزه گردشگر 5

 رد 877/0 155/0 012/0 وفاداری گردشگر  ≤=تجربه گردشگر  ۶

 تایید  000/0 85/8 ۶10/0 انگیزه گردشگر   ≤ =تصویر مقصد  7

 تایید  000/0 40/11 7۶۹/0 رضایت گردشگر   ≤ =تصویر مقصد  8

 تایید  000/0 71/3 341/0 وفاداری گردشگر  ≤ =تصویر مقصد  ۹

 تایید  000/0 32/7 5۹0/0 وفاداری گردشگر  ≤ = رضایت گردشگر 10
 

 گیرینتیجه. 6
به خود جلب کرده است،    یگردشگر  قاتیرا در تحق  یتوجه قابل توجه  یگردشگر و وفادار  زهیمقصد، انگ  ریتصو  نیب  دهیچیرابطه پ 

اینکهبه   می  خصوص  باعث  موضوع  کهاین  از  درک   شود  ا  یچگونگ  جدیدی  آنهارگذاریتأث  و   رها یمتغ  نیتعامل  رفتار    ی  بر 

کند که  یگردشگران عمل م  یهازهیمهم در شکل دادن به انگ  زمینه  کیمقصد به عنوان    ری. تصوبه دست بیاوریم   کنندهمصرف

مهم  عامل    کیعنوان  به  یکننده تجربه گردشگرلینقش تعد   ن، یگذارد. علاوه بر ایمتأثیرآنها به مقصد    یبه نوبه خود بر وفادار

 در مطالعات گردشگری مورد توجه قرار دارد.  

 ر یتصو  ک. یگذاردیمتأثیرگردشگران    زهیبر انگ  کلیدیلفه  ؤم  کیعنوان  به مقصد    ریتصودهد که  نتایج این پژوهش نشان می

مختلف در مقصد    یهاتیشرکت در فعال  یآنها را برا  لیبلکه تما  کند،یبالقوه را جذب م  دکنندگانیمثبت از مقصد نه تنها بازد

و    1های جذابی که در سواحل آستارا وجود دارد. این موضوع توسط گالارزابه طور مثال مشارکت در فعالیت  . دهدیم  شیافزا

که به خوبی ایجاد و مدیریت شده    مقصد  ریتصو  کدهد که ینتایج نشان می  همچنین( مورد توجه بوده است.  2002همکاران )

  ن یشود. ا دیبازد یبرا  بیشتر لیدهد و منجر به تما شیو ادراک گردشگران را افزا یعاطف یهاپاسخ یتواند به طور قابل توجهیم

مقصد خاص    کیاحتمال انتخاب    تواندیمطلوب م  ریتصو  کی   کنند یدارد، که ادعا م  ابقت( مط2011)  2و پردو   م یک  یهاافتهی با  

  ی گردشگر و وفادار  زهیانگ  در این پژوهش ارتباط روشنی میان  ن،یبر ا  علاوه  دهد.  شیتوسط گردشگران افزا  نیریرا نسبت به سا

انگبرقرار نشد را به سفر سوق م  ییهاو خواسته   لیکه با دلا   گردشگران  زهی.  افراد  در    یشود، نقش مهمیدهد مشخص میکه 

باشند    یرونیب  ای   یتوانند درونیها مزهینگ( اشاره شد، ا1۹7۹)  3کند. همانطور که توسط کرامپتون یم  فایبه مقصد ا  یوفادار  توسعه

که    دهدینشان م   ها افتهیاست.    یمکرر است، ضرور  یدهایبازد  افزایش مقصد که هدفشان    ابانیبازار  یها برازهیانگ  نیو درک ا

  -   یحیتفر  ی هافرصت  ا ی  ی عیطب  یهاییبا یز  ،ی فرهنگ  اتیمانند تجرب   -مقصد    ک یفرد  منحصربه   یهایژگیکه با و  یگردشگران

اما در این پژوهش رابطه میان   کنند.  جادینسبت به آن مقصد ا  یدارد که احساس وفادار  یشتریاحتمال ب  شوند،یم  ختهیبرانگ

های گردشگری اعم  انگیزه و وفاداری مورد تایید قرار نگرفت. چرا که انگیزه بیشتر گردشگران صرفاً خرید از آستارا است و جاذبه

به عنوان عامل    یکننده تجربه گردشگرلیاست که نقش تعد  نیمهم ا  نکتهاز طبیعی و تاریخی مورد توجه گردشگران نیست.  

  اتیاند که تجربنشان داده  یشده است. مطالعات قبل  ییگذارد، شناسایمتأثیر  یمقصد و وفادار  ریتصو  نیکه بر رابطه ب  یمهم

و در   یتواند منجر به سرخوردگیم یمنف  اتیبرعکس، تجرب.  کنند  تیرا تقو  یمقصد مطلوب بر وفادار  ریتصوتأثیر  توانندیمثبت م

عمل   یلتریبه عنوان ف  گردشگری  اتیدهد که تجربینشان م  نیا(.  Fakeye & Crompton, 1991)  شود  یکاهش وفادار  تینها

اما بر عکس در این پژوهش    . اردگذیم تأثیرگردشگران    ی کل  یبر وفادار  جهیو در نت  ریمقصد تفس  ریآن تصو  قیکند که از طریم

گونه که قبلاً ذکر شد گردشگری این شهر صرفاً  چندانی بر  متغیر وابسته وفاداری نداشت و همانتأثیرگر تجربه  متغیر تعدیل
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مقصد دارد. با توجه به نقش    ابانیو بازار  یمتخصصان گردشگر  یبرا  یقابل توجه  کاربردهایمطالعه    نیا  ی هاافتهیتجاری است.  

  ی ابیبازار  ی های و استراتژ  ی برندساز  یاست که رو  یضرور  گردشگری   مقاصد  یمقصد در جذب گردشگران، برا  ریتصو  یمحور

به فرد آن   یهایژگ یکنند که و  یگذارهیسرما  مؤثر را بمنحصر  ا  رجستهها  را می  نیکند.  از طریق مواردی مانند  موضوع  توان 

مثل بازیگران و    رگذاریو مشارکت افراد تأث  ، سفر  یهاوبلاگ  ، ی اجتماع   یهامانند رسانه  -مختلف    ی غاتیتبل  ی هااستفاده از کانال

  ک ی( اشاره کرد،  200۹)  1ک ی. همانطور که پاانجام داددر مورد مقصد    متقاعدکننده   تیروا  ک ی  جاد یا  یبرا  هنرمندان معروف 

احتمال بازگشت آنها را   جهیدهد و در نت  شیگردشگران را با مقصد افزا  ی ارتباطات عاطف  ندتوایو مثبت از مقصد م  خوب  ریتصو

  ییبالقوه خود را شناسا  دکنندگانی خاص بازد  یهازهیبازار را انجام دهند تا انگ  قاتیتحق  دی مقاصد با  ن،یبر ا  علاوه  دهد.  شیافزا

گردی  ی مانند آستارا که به طبیعت. به عنوان مثال، اگر مقصدسازند   هها را برآوردخواسته   نیکنند که ا  یرا طراح  ی کنند و تجارب

   کند.  تیرا تقو  یو وفادارداده    شیگردشگران را افزا  تیرضاهم ترکیب کند تا  )ساحل( و خرید معروف است باید این دو حوزه را با

مرحله از  )دارند    یگردشگران در طول سفر خود تعاملات مثبت  نکهیاز ا  نانیضرورت اطم  زین  گردشگرتجربه    گر لیتعد  نقش

 قیتواند از طریامر م   ن یبگذارد. اتأثیرآنها    یبر وفادار  یتواند به طور قابل توجهیم   ( دیقبل از سفر تا تعامل پس از بازد  یزیربرنامه

کند، محقق یکه امکان بهبود مستمر خدمات را فراهم م  یبازخورد ساز و کارهای  یها، و اجرارساختیآموزش کارکنان، بهبود ز

  غات یبلدهد، بلکه منجر به تیم   شیرا افزا  تیمثبت نه تنها رضا  اتی( اشاره کردند، تجرب2007)  2ی شود. همانطور که چن و تسا

  ن یمطالعه به درک روابط متقابل ب  ن یکه ا  یر حال د  ارزشمند است.  اریبس  یشود که در صنعت گردشگریدهان به دهان مطلوب م 

اول،  توانند بر روی موضوعات مختلفی کار کنند.  آتی می  قاتیکمک کرده است، تحق  یگردشگر و وفادار  زهیمقصد، انگ  ریتصو

  حات یترج  رییتغ  نهیدر زم  ژهیروابط در طول زمان، به و  نیتکامل ا  یدر مورد چگونگ  یترق یعم  نشیب  تواندیم  یمطالعات طول

ها  ییایپو نیدرک ا  دهد.ی مانند کرونا ارائه  ریگمانند همه  ،یجهان   یهابحران  ای  یمانند رکود اقتصاد  یو عوامل خارج  گردشگران

در    یتیو جمع  ینقش عوامل فرهنگ   دوم،  توسعه دهند.   ی رارتریانعطاف پذ   راهبردهای  کمک کند تا    متخصصان وتواند به    یم

گردشگران   نیب  ی هازهی. به عنوان مثال، تفاوت در انگطلبدمیرا    شتریکاوش ب  ،یگردشگر و وفادار  زه یمقصد، انگ  ریتصو  ی دهشکل

ارائه دهد.    مندهدف  یابیبازار  یهاتلاش   یبرا  یارزشمند  نشی ب  تواندیمختلف، م   یسن  یهاگروه  انیدر م  ای   ،یالمللنیو ب  یداخل

 یتا به طور مؤثرتر  دهد یامکان را م  ن یدهد و به مقاصد ا  شی را افزا  یگردشگر  ی های استراتژ  اتیجزئ  تواندیم  یقاتیتحق  نیچن

 پاسخ دهند.  دکنندگانی مختلف بازد  یهابه بخش

( و  VR)  یمجاز  تیواقع  اتیشود. با ظهور تجرب  یبررس  دیمقصد با  ریتصو  یریگدر شکل  تالیجید  یفناورتأثیر  ن،یبر ا  علاوه

اARافزوده )   تیواقع   نده یآ  یابیبازار  یهای استراتژ  یبرا  گذارند یمتأثیر  ها زهیبر ادراک و انگ  ها یفناور  نیچگونه ا  نکهی( درک 

ی  و وفادار  تیآن بر رضاتأثیردر نحوه    ژه یبه و  رد،یقرار گ  یتواند مورد بررسیم  زین  گردشگریدر تجربه    یفناور  م . ادغااست  یاتیح

حوزه مورد علاقه نوظهور است.   کیگردشگران    یمقصد و وفادار  ریتصو  یدهدر شکل  توسعه پایدار  نقش  ن،یبر ا  علاوه  .گردشگران

  ریبر تصو  داری پا  یهاوهیچگونه ش  نکهیشوند، درک ایخود آگاه م  یطیمحستیز  راتیاز تأث  یاندهیهمانطور که مسافران به طور فزا

را ارائه دهد که    یی تواند راهبردهایم  نهیزم  نیدر ا  قاتیمهم است. تحق  اریدهد بسیم   زهیگذارد و به گردشگران انگیمتأثیرمقصد  

 کند.  ی م جیترو زیمسئولانه را ن ی مسافرت  ینه تنها گردشگران را جذب، بلکه رفتارها
 

 پژوهش  . حامیان 7
 به  رفسینجان   ( عج ) عصیر  ولی   دانشیگاه   فناوری  و   پژوهش   معاونت   مالی  حمایت   با  که   اسیت  1 نوع  داخلی  طرح   از  گرفته  بر  حاضیر  مقاله 

 . است   رسیده  انجام 
 

 نویسندگان   . مشارکت ۸
 . اند داشته  برابر  سهم  شده   انجام  ی بخشها  و  مراحل  تمام  در   سندگان ی نو 
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 منافع   . تعارض 9
 . ندارند   ی منافع   تضاد  گونه  چ ی ه  که   کنند ی م   اعلام   سندگان ی نو 

 

 تشکر  و   . تقدیر 10
 نمایند می   قدردانی   اند رسانده  یاری   پژوهش  این  انجام  در   نوعی   به  که   کسانی  همه   از   بدینوسیله   نویسندگان 
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