
 GAHR.2023.398979.188 doi/210.22034                                                                        645-3851:شاپا الکترونیکی

 
 484-515صص ،3شماره، 6، دوره1402 زمستانجغرافیا و روابط انسانی، 

انگیزه، شدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری  یهامؤلفهتحلیل ساختاری 

 1)مطالعه موردی: استان مازندران( 19-بر کووید دیتأکگردشگران در نواحی مقصد با 
 3، روزبه میرزائی2*، مهدی رمضان زاده لسبوئی1الهام واحدی اشرفی

یزی توسعه گردشگری، دانشگاه مازندران، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، گروه ربرنامهدانشجوی کارشناسی ارشد -1

 مدیریت جهانگردی، بابلسر، ایران

 . رانیبابلسر، ا، دانشگاه مازندران، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، گروه مدیریت جهانگردی، اریدانش-2

m.ramezanzadeh@umz.ac.ir 

 .رانیبابلسر، ااستادیار، دانشگاه مازندران، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، گروه مدیریت جهانگردی، -3

 27/03/1402تاریخ پذیرش:                                                                                     05/03/1402تاریخ دریافت:

 چکیده

 رفتارها، ؛19-شیوع کووید دلیل به. است کرده وارد معیشت و زندگی گردشگری، و سفر بر ایسابقهبی تلفات 19-کووید یریگهمه

 خدمات، و مقصد انتخاب در ویژهبه کنندگان،مصرف رفتار تغییر شناسایی. است کرده تغییر سفر برای افراد هایویژگی حتی و هاخواسته

انگیزه،  یهامؤلفهتحلیل ساختاری  پژوهش، این هدف لذا. است حیاتی گردشگری احیای و گردشگران رفتهازدست اعتماد بازسازی در

. است مازندران استان در 19-بر کووید دیتأکشدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری گردشگران در نواحی مقصد با 

 در مازندران استان به ورودی گردشگران را پژوهش آماری جامعه. است میدانی یهاپژوهش بر مبتنی تحلیلی–توصیفی پژوهش، روش

 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجمو  بوده تصادفیصورت به یریگنمونه روش. دهندیم تشکیل 19-کووید ویروس شیوع زمان

 Smart PLS 3 و SPSS 27افزار نرم دو با بسته،سؤالات  با پرسشنامه توسط شدهیگردآور یهاداده وتحلیلیه. تجزشد برآورد 385

های پژوهش، تجربه و شدت بازدید با رضایتمندی و تمایلات رفتاری رابطه معناداری متغیرکه از میان  دهدیمنشان  هاافتهیشد.  انجام

دارند. انگیزه گردشگری با رضایتمندی و تمایلات رفتاری رابطه معناداری ندارد. همچنین بین رضایتمندی و تمایلات رفتاری نیز رابطه 

 مشاهده نشد.معناداری 

 انگیزه، شدت بازدید، تجربه، رضایتمندی، تمایلات رفتاری، استان مازندران.واژگان کلیدی: 

 
: اینتان ی)مطالعه م رد 19-گیان ک ومگردشننران در ز یرفتار لاتیتجربه و تما نیرابطه ب لیتحلشنااینا ارشنگ ننارنگا با اا ان ر. این مقاله برگرفته از پایان نامه کا1

 .ایتدفاع شگا  دوم و مشاورا ن یساگا ی مبا راهامایا ن یساگا  ن یساگا نخستبه وییله  مازنگرانما باشگ که در دانشناا  مازنگران(
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 مقدمه

رویه، حفظ های بیوگیری از مهاجرتهای مختلف دارای اهمیت است. تنوع شغلی، درآمد ساکنان، جلگردشگری در عصر امروز از جنبه

روبرو است. هم با چالش  های مختلفترین پیامدهای مثبت آن است؛ اما پدیده گردشگری از جنبهو عدالت درآمدی از مهم ستیزطیمح

مواجه شده است ترین چالشی است که بشر از زمان جنگ جهانی دوم با آن ترین فاجعه سلامت جهانی و مهممهم 19-گیری کوویدهمه

(Mirzaei, Sadin & Pedram, 2021 در اواسط دسامبر .)پدیدار  19-در استان هوبئی چین و در شهر ووهان، ویروس کووید 2019

را یک وضعیت اضطراری  19-، سازمان بهداشت جهانی، کووید2020ژانویه  30ووهان قرنطینه شد و در شهر ژانویه  23گشت. در 

( و جهان را در حالت UNWTO, 2021) کردگیر اعلام عنوان یک بیماری همهمارس شیوع این بیماری را به 11بهداشت جهانی و در 

(. با شیوع سریع 1400)کروبی، حسنی و کوچکی،  بودند ای قرار داد که کمتر افرادی با ماهیت آن آشناباش برای مقابله با پدیدهآماده

هایی شدند و بسیاری از کشورها ها مجبور به اعمال محدودیتدولتدر سراسر جهان ومیر، و مرگ مبتلایاناین ویروس و افزایش تعداد 

 (.Toubes, Vila & Fraiz Brea, 2021المللی شدند )و مانع از گسترش تحرکات بین همرزهای جغرافیایی خود را بست

 نیز گرش مثبت و بازگشت مجدد گردشگراننگرش جامعه محلی، ن و هاها، زیرساختدر موفقیت مقاصد گردشگری در کنار جاذبه

های رفتاری است. تمایلات رفتاری توجه بسیاری از پژوهشگران حیطه گردشگری را به خود جلب کرده است زیرا واکنش مهمبسیار 

(. همچنین، 1391نیا، کند تا بتوانند مشتریان خود را حفظ کنند )زارعی، قربانی و پدرام وکار و بازاریابان کمک میمناسب به فعالان کسب

Stylidis, Shani & Belhassen (2017 بررسی تمایلات رفتاری را ،)دانند. در تمایلات موفقیت مقاصد گردشگری ضروری می برای

(، Suhartanto, Brien, Primiana, Wibisono & Triyuni, 2020هایی مانند انگیزه گردشگران )رفتاری گردشگران مؤلفه

( و رضایتمندی Anto´n, Camarero & Laguna-Garcı´a, 2014شدت بازدید ) (،Lin & Kuo, 2016تجربه گردشگران )

مفهوم در شناخت رفتار  نیتریاصلانگیزش را  ( تأثیرگذار است.Lin & Kuo, 2016؛ 1398)رمضان زاده لسبوئی، میرزایی و قنبری، 

دلایل سفر گردشگران و یا انجام یک فعالیت  دهندهنشان هازهیانگ. دانندیمو فرآیند انتخاب مقصد در صنعت گردشگری  کنندهمصرف

که دو نیروی غالب به نام  دارندیماست. درک انگیزه مسافر برای توسعه گردشگری اساسی است. مطالعات بیان  هاآنخاص توسط 

(. گردشگران امروز، ارزش محور هستند و مقاصد 1393، میر و عنبرفروش، یهاشم ریم، مود زادهمح) مؤثرند هازهیانگکشش و رانش بر 

های گردشگران برای یادماندنی یکی از انگیزه(. انتظار یک تجربه بهLin & Kuo, 2016کنند )هایی انتخاب میخود را بر اساس ارزش

رو، یادگیری در مورد تجربه شود. ازاینتر ترغیب به پرداخت هزینه میتر باشد مشتری بیشتجربه گردشگری باارزش هسفر است. هرچ

(. تجربه گردشگری به درک حواس مرتبط است. تجربه Wijayanti & Damanik, 2018محصول است )خود تر از گردشگری مهم

(. شدت بازدید 1398اران، تواند توسط مشارکت گردشگری در هر نوع فعالیت گردشگری ظاهر شود )رمضان زاده لسبوئی و همکمی

به مقصد منعکس شود. هرچه بازدید شدیدتر باشد،  شدهدادهدر زمان و هزینه اختصاص  تواندیمنیز شامل یک جنبه رفتاری است که 

بر اهداف آینده گردشگر تأثیر بگذارد  تواندیمبنابراین شدت بازدید ؛ شودیماحتمال کسب دانش و پیوندهای عاطفی با مقصد بیشتر 

(Chen & Chen, 2010.) 
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گردشگران است و کارکرد خود را بر اساس این بخش  کشور در تعداد ورودی برتر یهااستانکه جزء استان مازندران با توجه به این

های گردشگری در استان مازندران شامل از های دیگر دیده است. آسیببیشتری نسبت به استان نسبتاً اقتصادی تنظیم کرده است، آسیب

الزاماتی است که باید  به ه نیازبین رفتن یا کاهش اشتغال مرتبط با گردشگری است در این راستا برای بازیابی و برگشت به حالت اولی

هایی ترین گروهپذیرش این وضعیت توسط جامعه محلی، مدیران و گردشگران است؛ اما یکی از مهم ،ترین الزامات. از مهمشودانجام 

گیرد. رفتار ها موردسنجش قرار بحرانی هم رفتار آن مواقعکه باید در  اندگردشگرانکه باید در چرخه گردشگری حضور داشته باشند 

. با توجه رضایتمندی و تجربه، های انگیزه، شدت بازدیددیگران تابعی است از عملکرد مؤلفه توصیه بهگردشگران در بازگشت مجدد و 

ها، اصولاً گردشگران حس خوب و خصوص اقلیم، دسترسی مناسب و تنوع جاذبهاستان مازندران به متفاوت یهاجاذبهو  هابه ظرفیت

برند؛ اما نکته اصلی این است که آیا گردشگران در دوران حین و بعد از کرونا هم کماکان تمایل تجربه مثبتی از این مقصد به همراه می

است  مؤثر هاآنبر تمایلات رفتاری  هاآنانگیزه سفر و شدت بازدید آیا ود قرار دهند، سفر خ آیندههای دارند که مازندران را در برنامه

 با این مقدمه، پژوهش در پی پاسخ دادن به سؤال زیر است:. کنندو آیا مقصد را به دیگران توصیه می

 19-انگیزه، شدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری گردشگران در نواحی مقصد در طول دوره کووید یهامؤلفهآیا 

 معناداری دارند؟ ریتأث

 مبانی نظری

 تمایلات رفتاری

کننده تمایل ی حدی است که در آن مصرفکنندهشود و منعکسعوامل انگیزشی است که باعث رفتار واقعی می همهقصد یا نیت شامل 

شده یا ریزیعنوان رفتار برنامهقصد رفتاری به(. 1400آبادی و نجار زاده، کیانی فیض خواهبه تلاش برای انجام رفتار دارد )نیک

رفتار ، قصد رفتاری(. Pujiastuti, Nimran, Suharyono & Kusumawati, 2017د )شوشده در آینده افراد تعریف میبینیپیش

آینده یا رفتار پس از بازدید، قضاوت بازدیدکننده در مورد احتمال بازدید مجدد از همان مقصد یا تمایل بازدیدکننده به توصیه مقصد به 

دشگر برای داشتن همین تجربه در آینده نزدیک است، اهداف بازدید مجدد، قصد گر .(Bayih & Singh, 2020دیگران است )

 ,Blomstervik, Prebensenکه تمایل گردشگران برای توصیه تجربه به دیگران اغلب با تبلیغات شفاهی مثبت مرتبط است )درحالی

Campos & Pinto, 2021 .) ها و توصیه آن آنهر چه گردشگران از بازدیدهای خود رضایت بیشتری داشته باشند، احتمال بازگشت

برای بازدید مجدد یا توصیه  مؤثرعامل  ییتنهابهحال، رضایت گردشگر (. بااینKoo, 2013بیشتر است ) هاآنمقصد به دیگران توسط 

-Melón, Fandos) کندیادماندنی و مثبت نتایج مطلوبی را در تمایلات رفتاری ایجاد مییک مقصد نیست. یک تجربه گردشگری به

Herrera & Sarasa, 2021 .)ها باشد، احتمالاً گردشگران تجربه لذت بخشی از سفر کسب کنند که فراتر از انتظارات آن کهیهنگام

اغلب  ان(. تمایلات رفتاری گردشگر1401، ، غفاری و عباسیسفر به آن مقصد گردشگری را به دیگران توصیه خواهند کرد )جعفری

مقصد واقعی باشد. علاوه بر این، تصویر مقصد، کیفیت  یهایژگیوعدادی متغیر از جذابیت درک شده مقصد تا ممکن است تحت تأثیر ت
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 & Bayihاحتمالی رفتار آینده گردشگران هستند ) یهاکننده ینیبشیپدرک شده، تجربه گردشگری، انگیزه و رضایت بازدیدکنندگان 

Singh, 2020). 

 انگیزه

 یسفر برا یهازهیانگدرک  (.Sinulingga, 2021) گردندیمتأثیرگذار بر رفتار گردشگران تلقی  و از عوامل مهم یکی سفر یهازهیانگ

 ی(. زمانFarmaki, Khalilzadeh & Altinay, 2019) کندیمسفر کمک  یالگوها ینیبشیپ به رایمهم است ز اریصد بسامق رانیمد

 دکنندگانیبازد یازهایبفروشند و ن مؤثر طوربهمقصد را  توانندیمکنند،  ییگردشگران را شناسا دیبازد لیصد بتوانند دلاامق رانیکه مد

 & Adam, Adongo) دهندیم شیافزا یمثبت گردشگر اتیبا ارائه تجربگردشگران را  تیرضا نیکنند، بنابرا آوردهرا بر

Amuquandoh, 2019است  دیجذب گردشگر مف باهدف یابیبازار یهاامیپدر هنگام توسعه  یاطلاعات نیچن ن،ی(. علاوه بر ا

(Woyo & Slabbert, 2020.)  که  شودیمباعث  تیدرنهاانگیزه نیازی است که به بالاترین شدت خود رسیده، تنش ایجاد کرده و

( انگیزه گردشگر 2008) 1اویسال و منگ، تپانون (.Bayih & Singh, 2020) فرد برای به حداقل رساندن یا اجتناب از تنش اقدام کند

به لذت بردن از یک جاذبه یا مقصد گردشگری را شکل  هاآنکنند که تمایل های گردشگران تعریف میرا ترکیبی از نیازها و خواسته

متعددی برای توجیه انگیزه  یهایتئور حالتابه .(Suhartanto, Brien, Primiana, Wibisono & Triyuni, 2020) دهدمی

تا آن دسته از عوامل درونی را که موجب تقویت نیازهای رفتاری  کوشندیم هایتئوراست. این  شدهارائهسفر و الگوهای رفتاری 

چارچوب نظری انگیزشی اصلی  توانیمنیازهای مازلو را  مراتبسلسله(. 1397رضوانی و میرتقیان رودسری، ، نشان دهند )گردندیم

 4کرامپتون گریز-، جستجو(1977) 3اند 2: عوامل انگیزشی رانشی و کششیازجملهانگیزه گردشگری  یهایتئور نیترمهمدانست که 

پیرس و  8خط سیر سفرالگوی (، 1988) 7پیرس 6، نردبان خط سیر سفر( آن را توسعه بخشید1982) 5آهولا-که بعدها آیزو (1979)

تئوری عوامل انگیزشی رانشی  (.1397؛ رضوانی و میرتقیان رودسری، 1400)ضرغام بروجنی و نقوی،  اندافتهیتکاملاز آن ( 2005) 9لی

 .است قرارگرفته موردمطالعهسفر  یهازهیانگکه برای توضیح  استدر ادبیات گردشگری  شدهرفتهیپذنظری  یهاچارچوبو کششی از 

رانشی  یهازهیانگ عنوانبه توانیماین عوامل را  ؛تا از مکان یا مقصدی خاص بازدید کنند کنندیمعوامل متعددی، گردشگران را ترغیب 

درونی  یهامحرکعوامل ذاتی یا  عنوانبه توانیمعوامل رانشی را . (Yousaf, Amin & Santos, 2018) دکر یبنددستهیا کششی 

 
1 Meng, Tepanon   & Uysal 
2 Pushing and pulling motivational factors 
3 Dann 
4 Crompton 
5 Iso-Ahola 
6 Travel Career Ladder (TCL) 
7 Pearce 
8 Travel Career Patterns (TCP) 
9 Lee 
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مانند اشتیاق و میل به استراحت، تفریح، ماجراجویی است عواملی  شاملو  کنندیمنظر گرفت که افراد را ترغیب و تشویق به سفر  در

در  .روانی افراد دارد -و کشف چیزهای جدید و تعامل اجتماعی که نشان از نیازهای اجتماعی زیچهمهو فرار و میل به دور شدن از 

به تحریک عوامل رانشی کمک  دتواننیمبا امکانات و جذابیت مقصد هستند و  مرتبط بیرونی بیشتر یهامحرکیا مقابل، عوامل کششی 

 کهیدرصورتهستند  مؤثرعوامل رانشی به مواردی اشاره دارند که بر تصمیم یک فرد برای سفر (. 1400)ضرغام بروجنی و نقوی،  کنند

انگیزه  (.1397)رضوانی و میرتقیان رودسری،  گذاردیم ریتأثعوامل کششی شامل مواردی است که بر تصمیم یک فرد بر انتخاب مقصد 

و در ارتباط با  ندیگویمها است که به آن عامل فشار نیازهای پویای داخلی گردشگران برای فرار از روال کنندهمنعکسگردشگر 

 ,Han & Hyunگذارد )های بیرونی، یک عامل کشش بر لذت گردشگران از جاذبه در یک مقصد گردشگری خاص تأثیر میپویایی

، نیاز به تحقیق در مورد گذاردیمبر ترجیح خریداران تأثیر  ینوعبهرفتار است و  یهاشاخصیکی از  هازهیانگ کهییازآنجا .(2018

که درک انگیزه مسافر برای توسعه  دهدیمدر مورد انگیزه سفر نشان  شدهانجاممطالعات مختلف  .کندیممسافران را ایجاب  یهازهیانگ

گسترده تأیید کردند که الگوهای بازدید گردشگران نتایج یک فرآیند  طوربهعلاوه بر این، محققان مختلفی  .گردشگری اساسی است

همچنین . (Bayih & Singh, 2020) ردیگیمو پیشینه گردشگران قرار  هازهیانگتحت تأثیر  شدتبهخود  نوبهبهانتخاب مقصد است که 

گذارد و متعاقباً بر وفاداری او نسبت رضایت گردشگران بر انگیزه گردشگر تأثیر میکیفیت تجربه درک شده، ارزش درک شده و سطح 

 (.Suhartanto et al. 2019) دگذاربه جاذبه تأثیر می

 شدت بازدید

 مدتیطولانبه مقصد منعکس شود. اقامت  شدهدادهاختصاص  نهیدر زمان و هز تواندیماست که  یجنبه رفتار کیشامل  دیشدت بازد

 دهندهنشان شتریب یهانهیهز کهیدرحال، دهدیمنشان  حجم بیشتردر  و پیشنهادی شدهارائه یهاجاذبهکشف  یرا برا یشتریزمان ب

 و یورزش یهاتیفعال د،یراهنما، خر یتورها ،ونقلحمل، هارستوران، هاهتل گردشگری مانند یهاتیفعالخدمات و  شتریمصرف ب

 شتریبا مقصد ب یعاطف یوندهایباشد، احتمال کسب دانش و پ دتریشد دیهرچه بازد (.Anto´n et al., 2014است ) ییماجراجو

درک  یبرا یدیکل وضوحبه، تجربه گردشگران درواقعبگذارد.  ریگردشگر تأث ندهیآ فبر اهدا تواندیم دیشدت بازد نیبنابرا؛ شودیم

 ترگستردهبا مقصد  گردشگرانهر چه تعامل  ،گردشگری ازنظر (.Chen & Chen, 2010) است هاآن ندهیآ دیخر ماتیاهداف و تصم

گردشگران بالقوه  ریسا نیدر آن شرکت کنند و لذت ببرند و همچن توانندیمکه  ییهاتیفعالتعداد  واست  دتریشد یباشد، تجربه شخص

 کندیتجربه تمرکز م یکار بر جنبه کم نیاستدلال، ا نیبر اساس ا(. Beerli & Martin, 2004) گرددیم شتریمطلع کنند ب هاآنرا از 

و  کشدیطول م دیکه بازد ییتعداد روزها عنوانبهکه  پردازدیم گردشگریاز تجربه  یکم یگذارارزش کی عنوانبه دیبازد شدتبهو 

را انجام  یمدتیطولانکه گردشگر اقامت  یزمان د،یشد یدهایبازد نیب توانیم ن،یبنابرا؛ شودیم یریگکل مبلغ روزانه صرف شده اندازه

کرده  یکم نهیو هز دهیکه سفر تنها چند روز به طول انجام یزمان ،با شدت کمتر ییدهایو بازد است دهکر نهیهز یادیداده و مقدار ز

ای، گردشگرانی که تجارب شدیدی با یک مقصد دارند، دانش و مشارکت بیشتری در آن کسب در چنین زمینه. دقائل ش زیاست، تما

 .(Anto´n et al., 2014را برای بازدید مجدد افزایش دهد ) هاآنکه ممکن است قصد  کنندمی
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 تجربه

عنوان مرحله بعدی توسعه اقتصادی پس از اقتصادهای کشاورزی، صنعتی و خدماتی تعریف ( اقتصاد تجربه را به1999) 1گیلمور و پاین

 & Godovykh) استندنی برای مشتریان یادماوکار، تجربیات است که نتیجه رویدادهای بهکردند که در آن محصول نهایی کسب

Tasci, 2020.) هاست و نتیجه آن به چگونگی سرگرمیکننده حالت عاطفی شامل جریانی از تصورات، احساسات و تجربیات منعکس

(. یک تجربه پویا 1398)غفاری و شهبازی،  استبا موقعیتی خاص وابسته  مواجههالعمل او در وضعیت ذهنی و روحی فرد و عکس

ر توان به تجربیات قبل و بعد از توشامل برخوردهای عینی، تعاملی و نتایج ذهنی ناشی از آن است و یک تجربه گردشگری را می

های شناختی، عاطفی، پاسخ"عنوان نوازی و گردشگری اخیر نیز تجربه مشتری را بهادبیات مهمان (.Lin & Kuo, 2016بندی کرد )طبقه

 ,Kim & So) در نظر گرفته است "یک شرکت در طول کل سفر و خرید مشتری یهاشنهادیپرفتاری، حسی و اجتماعی مشتری به 

 & Brakus, Schmitt) است( و احساسی )عاطفی( ذهنیشامل تجربه حسی، رفتاری، عقلانی ) یابعاد تجربه گردشگر (.2022

Zarantonello, 2009) گیرند:که در ادامه این ابعاد موردبررسی قرار می 

گانه بینایی، شنوایی، که توسط حواس پنج دارد: بعد حسی به تجربه واقعی گردشگر در یک مقصد اشاره 2تجربه حسی -

توان میزان سروصدا، طعم مثال میعنوانبه (.Barnes, Mattsson & Sørensen, 2014آید )چشایی، بویایی و لامسه به دست می

و کنجکاو  ترین ابعاد تجربه حسی یک مقصد گردشگری دانست )غفاری، عباسیغذاهای طبخ شده و زیبایی ظاهری یک مقصد را از مهم

 .(1397، 3منفرد

های عملی، فیزیکی و رفتاری گردشگر در مقصد و محل گردشگری : بعد رفتاری تجربه گردشگر، به فعالیت4تجربه رفتاری -

عنوان بخشی از تجربه توان بههای گردشگری مقصد را میوگذار در جاذبهمثال، گشتعنوان(. بهBarnes et al., 2014کند )اشاره می

 .(1397، 5فتاری گردشگر نام برد )غفاری و همکارانر

دهد که چه میزان یک مقصد گردشگری و : این بعد شامل تفکر خلاق گردشگر است و درواقع نشان می6تجربه عقلانی -

د تجربه (. مواردی ماننHuang, 2008تواند حس کنجکاوی، تفکر و حل مسئله را در وجود گردشگر برانگیخته کند )خدمات آن، می

 
1 Gilmore & Pine 
2 Sensory 
3 Ghaffari, Abbasi & Konjkav Monfared 
4 Behavioral 
5 Ghaffari et al. 
6 Cognitive 
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دهان و یا حتی تصورات بهها، تبلیغات دهانها، رسانهشخصی محصولات و خدمات، کسب اطلاعات از منابع مختلف مانند اخبار، گزارش

 (.1398کننده تجربه ذهنی گردشگر باشد )غفاری و شهبازی، تواند تداعیگردشگران می

ات درونی و عواطف گردشگر نسبت به یک مقصد گردشگری : بعد احساسی تجربه گردشگری، به احساس1تجربه احساسی -

(. هدف بعد عاطفی و احساسی، ایجاد یک رابطه عاطفی بین گردشگر و مقصد گردشگری 1397کند )غفاری و همکاران، اشاره می

های نفسانی که . نیازهای انسان توسط قدرت، عشق، امنیت احساسی و هیجانی و ارضای نیازاستتوسط برانگیختن هیجانات گردشگر 

 (.Brakus et al., 2009گیرند )قرار می مورداستفادهعنوان زیرساخت برای ایجاد یک تجربه عاطفی همگی هیجان محور هستند، به

گیری شوند که بر شکلهای تجربی تبدیل میها به مؤلفهشوند و سپس این ویژگیهای مقصد میگردشگران در درجه اول جذب ویژگی

های مقصد )ازجمله عوامل درگیری و تعامل گردشگران با ویژگی(. Şahin & Güzel, 2020) گذارندگردشگری تأثیر میتجارب 

، خرید، امنیت و پاکیزگی( منابع تجربه سفر در مقاصد است و وگذارگشتکششی شامل انواع محصولات و خدمات مانند اقامت، غذا، 

زمینه یک مقصد ازجمله فرهنگ، تاریخ،  بعلاوه (.Sangpikul, 2018) أثیر بگذاردممکن است بر رضایت و وفاداری گردشگران ت

 ,Lin & Kuoشود )ونقل باعث ایجاد تجربیات گردشگری مینوازی، اقامت و حملمذهب، طبیعت، رویدادها، خرید، معماری، مهمان

بازدید مجدد دارد. برعکس تجارب منفی سفر، تمایل رفتاری دهان و قصد بهتجربه سفر تأثیر مثبتی بر تبلیغات و ارتباطات دهان (.2016

آورد ای که به دست میکه گردشگر از کیفیت تجربههنگامی (.Prayogo, 2020دهد )گردشگران برای بازدید مجدد را کاهش می

اشد و همچنین احتمال شود که نسبت به مقصد نگرشی مثبت داشته ب)مانند احساس راحتی و آرامش(، احساس رضایت کند، باعث می

 (.Moon & Han, 2019) گرددبازدید مجدد از مقصد بیشتر می

 رضایتمندی

گیری و مدیریت رضایت مشتری برای بقا، توسعه و موفقیت رضایت یک مفهوم مهم در ادبیات بازاریابی و گردشگری است. اندازه

تواند اثرات مثبتی مانند موانع ورود و خروج برای رضایت مشتری می .(Altunel & Erkurt, 2015صنایع خدماتی بسیار مهم است )

های رقابتی پایدار ایجاد کند. علاوه بر این، این عامل با مفاهیم دیگری مانند وفاداری، جذب مشتریان جدید و رفتار آتی رقبا و مزیت

ات قبل از مصرف و عملکرد دریافتی پس از رضایت، تفاوت درک شده میان انتظار .(Thakur, 2018کننده مرتبط است )مصرف

کنندگان، محصولات و خدمات ی مصرف محصولات و خدمات است. درواقع رضایت، مقایسه انتظارات مشتری با عملکرد عرضهتجربه

( تعریف رضایتمندی گردشگری را یک مفهوم UNWTO(. سازمان جهانی گردشگری )Meng, Liang & Yang, 2011) است

های ناشی از به دست آوردن چیزی است که فرد امید دارد از یک داند که شامل احساسات مثبت و لذتشناسانه میو روان ذهنی، روانی

عنوان تابعی گردشگری، رضایت در درجه اول به نهیدرزمدیگر، شخص انتظار برآورده شدن آن را دارد. عبارتمقصد به دست آورد، به

 
1 Emotional 
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(. صنعت گردشگری باید در نظر داشته باشد که چگونه Koo, 2013شود )ات پس از سفر نامیده میاز انتظارات قبل از سفر و تجربی

(. در زمینه گردشگری، Melón et al., 2021گردشگر را در قبل و در حین تجربه خود درگیر کند تا رضایت کلی را افزایش دهد )

های خاص هر گردشگر )کیفیت مقصد، خدمات، محصولات، جاذبه رضایت به میزان برآورده شدن نیازهای عمومی گردشگری و نیازهای

های شود که برداشت(. این احساس رضایت گردشگر زمانی ایجاد میWu, Cheng & Ai, 2018) است مرتبطگردشگری و غیره( 

کنند و گران توصیه می(. گردشگران راضی بیشتر مقصد را به دیAltunel & Erkurt, 2015پس از سفر از انتظارات قبلی فراتر رود )

شوند دهان منفی میبهبعید است که گردشگران ناراضی به مقصد بازگردند و از آن مجدداً بازدید کنند و همچنین درگیر تبلیغات دهان

(Prayag, Hosany, Muskat & Del Chiappa, 2017که این خود باعث خراب شدن تصویر و وجهه ) ی تجاری آن مقصد

های مقصد، کیفیت (. عوامل مختلفی ممکن است بر رضایت بازدیدکنندگان تأثیر بگذارد: جاذبه1391، 1)زارعی و همکارانشود می

موارد. همچنین عواملی  سایر ، تصویر مقصد، هزینه، محیط مطلوب وگردشگریهای ، فعالیتپیشینخدمات، ایمنی، تجربه و انتظارات 

تأثیرگذار  هاآندهی تعطیلات و هزینه گردشگران بر رضایت انتخاب محل اقامت سفر، نحوه سازمان مانند هدف سفر، منبع پرداختی برای

 (.Sardar, Hossain, Hossain & Shaheen, 2020است )

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 (1402منبع: )محقق ساخت، 

 
1 Zarei et al. 

 تجربه گردشگری 

 شدت بازديد رضايتمندی
 تمايلات رفتاری 

 عقلانی

 احساسی 

 انگيزه

 کششی 

 رانشی
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 فرضیه اصلی

 ریتأث 19-در طول دوره کووید تمایلات رفتاری گردشگران در نواحی مقصدانگیزه، شدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و  یهامؤلفه

 معناداری دارند.

 فرعی یهاهیفرض

 رابطه معناداری دارد. تمایلات رفتاریبا  انگیزه گردشگر(: H1فرضیه )

 با رضایتمندی رابطه معناداری دارد. انگیزه گردشگر(: H2فرضیه )

 با تمایلات رفتاری رابطه معناداری دارد. شدت بازدید(: H3فرضیه )

 .دارد معناداریرابطه  مندیتیبا رضا بازدید شدت(: H4فرضیه )

 با تمایلات رفتاری رابطه معناداری دارد. تجربه گردشگر(: H5فرضیه )

 رابطه معناداری دارد. رضایتمندیبا  تجربه گردشگر(: H6فرضیه )

 رابطه معناداری دارد. تمایلات رفتاریرضایتمندی با (: H7فرضیه )

 پیشینه پژوهش

انگیزه، شدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری گردشگران در  یهامؤلفهموضوع پژوهش که تحلیل ساختاری  نهیدرزم

 اندقرارگرفتهو بررسی  موردمطالعه هاآناست. برخی از  شدهانجاممتعددی در خارج و داخل کشور  یهاپژوهش، باشدیمنواحی مقصد 

 (.1است )جدول  شدهارائهدر قالب جدول زیر  هاآنو نتایج 
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 ه خارجی و داخلی پژوهشپیشین -1جدول

 نتایج عنوان سال نویسندگان ردیف

1 Shakouri, 
Saeidi & 

Bagheri 

رویکردی یکپارچه برای درک  2022

نیات رفتاری بازدیدکنندگان: 

، جهاننقشمطالعه موردی میدان 

 اصفهان

که نیات رفتاری بازدیدکنندگان تحت تأثیر  دهدیمنشان  هایافته

خاص، تأثیر انگیزه  طوربه .است وستهیپهمبههای ای از سازهمجموعه

بر رفتار آینده بازدیدکنندگان مستقیم نیست، بلکه توسط متغیرهای 

به  .شودیمارزیابی دخیل در مراحل در محل و پس از بازدید انجام 

ادراک بر رضایت و بر نیات /  جربهانگیزه بر ت"رابطه  رسدیمنظر 

 .است برقرار "رفتاری

2 Bayih & Singh 2020 گردشگری داخلی:  یسازمدل

، رضایت و نیات رفتاری هازهیانگ

 گردشگر

کننده  ینیبشیپسفر کششی و رانشی،  یهازهیانگنتایج نشان داد که 

مستقیم علاوه بر این، اثرات برای رضایت کلی هستند.  یتوجهقابل

انگیزه سفر کششی بر قصد بازدید مجدد و همچنین تمایل به توصیه 

از سوی دیگر، رضایت کلی بیشتر از تمایل به توصیه . مشاهده شد

رضایت کلی همچنین تا حدی . بر قصد بازدید مجدد تأثیر داشت

 .سفر و قصد بازدید مجدد را واسطه کرد یهازهیانگروابط بین 

3 Suhartanto, 
Brirn, 

primiana, 
Wibisono & 

Triyuni 

وفاداری گردشگر در گردشگری  2020

خلاق: نقش کیفیت تجربه، ارزش، 

 رضایت و انگیزه

دهد که کیفیت تجربه، ارزش درک شده، رضایت نشان می نتایج

گردشگر و انگیزه گردشگر عوامل کلیدی هستند که وفاداری 

تأثیر  . همچنینکنندگردشگر را نسبت به یک جاذبه خلاق تعیین می

تا حدی توسط انگیزه گردشگر  کننده وفاداری گردشگرعوامل تعیین

ده وفاداری، کیفیت تجربه کنناز بین عوامل تعیین د.شوواسطه می

 .بیشترین تأثیر را بر وفاداری گردشگران دارد

4 Pestana, 
Parreira & 

Moutinho 

، احساسات و رضایت: هازهیانگ 2020

کلیدهای انتخاب مقصد 

 گردشگری

 اتیو احساسات و ن هازهیانگ نیرابطه ب تیرضا دهدیمنتایج نشان 

 نیارتباط مثبت ب زمانهم طوربهو  کندیرا واسطه م یرفتار

اثر مثبت  ی. تجربه قبلکندیم تیو کشش را تقو رانش یهازهیانگ

 .کندیم لیبر قصد را تعد تیرضا

5 Anto´n, 
Camarero & 
Laguna-Garcı´a 

از  یدیجد کردیرو یسوبه 2017

مقصد:  یوفادار یهامحرک

و  دیشدت بازد ت،یرضا

 گردشگری یهازهیانگ

نسبت به مقصد  یوفادار جادیبه ا تیکه رضا دهدیمنشان  هاافتهی

. شدت کندیمکمک  دیبازد لیو هم وابسته به دل میمستق طوربههم 

 درواقعاست و  لیدخ ندیفرآ نیدر ا میرمستقیغ طوربهتجربه فقط 

 یوفادار تواندیم، شودیمکه به آن داده  یتیو اهم زهیبسته به نوع انگ

علاوه بر این، بازدیدهای  کند. فیتضع نیو همچن تقویترا  شدهگفته

شدید و پرهزینه بر قصد بازگشت زمانی که انگیزه سفر داخلی است 

خارجی باشد تأثیر  گردشگری یهازهیانگتأثیر مثبتی دارد، اما اگر 

 .منفی خواهد داشت

بر تمایلات  مؤثرتحلیل عوامل  1400 زیتونلی و سودی 6

رفتاری گردشگران به مقصد در 

نتایج حاکی از آن است که تمایلات رفتاری گردشگران به مقصد به 

از رویداد اثر مستقیم  شدهکسبترتیب از رضایتمندی و تصویر ذهنی 
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بازدید از رویداد سوارکاری شهر 

 گنبدکاووس

 میرمستقیغرویداد اثر  شدهادراکو تجربه، کیفیت خدمات و ارزش 

و  شدهادراکبا ارتقای کیفیت خدمات، ارزش  توانیم. ردیپذیم

تجربه مطلوب در رویدادهای ورزشی، باعث بهبود تصویر و رضایت 

تمایلات رفتاری گردشگران به مقصد را  تیدرنهاگردشگران و 

 توسعه بخشید.

ضرغام بروجنی و  7

 نقوی

سفرهای داخلی در  یهازهیانگ 1400

 19-دوران شیوع کووید

رانشی در گردشگران منجر به  یهازهیانگوجود  کهنتایج نشان داد 

، حالنیباا. شودیمکششی سفر در این دوران  یهازهیانگ یریگشکل

ل در تصمیم لانیز شناسایی شدند که با ایجاد اخ یابازدارندهعوامل 

منجر به تصمیم به عدم سفر نشده، اما تغییر الگوی سفر  نکهیبااسفر، 

 .اندداشتهرا در پی 

نکوئی صدری،  8

حیدری بروجنی و 

 فهرست

گردی و  بوم یهازهیانگرابطه  1400

 بازدید مجدد از منطقه گردشگری

در منطقه سلیمان تنگه ساری، 

 استان مازندران

 یزهیانگاز میان سه شکل انگیزه گردشگران،  نتایج نشان داد که 

درونی با احتمال  یزهیانگبیرونی و عدم انگیزه، تنها  یزهیانگدرونی، 

وجود  یدار و مثبتاسلیمان تنگه ارتباط معن یمنطقهبازدید مجدد از 

افزایش احتمال  باعثدرونی گردشگران  یهازهیانگافزایش  دارد.

 .گرددیمگه در آینده سلیمان تن یمنطقهبازدید از 

کروبی، بهاری،  9

بهاری، بهاری، 

 محمدی و بذله

 یروابط ساختار یبررس 1397

 تی، رضاهازهیانگ ،یقبل یدهایبازد

و قصد بازگشت مجدد گردشگران 

 (زی: شهر تبری)مطالعه مورد

قبلی بر رضایت  یدهایبازدحاکی از آن است که  آمدهدستبهنتایج 

دارد.  یداریمعنو قصد بازگشت مجدد گردشگران تأثیر مثبت و 

بر رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران تأثیر مثبت و  هازهیانگ

و تأثیر رضایت گردشگران از یک مقصد گردشگری  دارد یداریمعن

بر قصد بازگشت مجدد گردشگران به آن مقصد گردشگری مثبت و 

 .است داریمعن

 

 روش پژوهش

هدف، کاربردی با رویکرد کمی است. روش گردآوری اطلاعات،  ازنظرمیدانی و  یهاپژوهشتحلیلی مبتنی بر  –این پژوهش، توصیفی 

، مقالات و هانامهانیپابررسی مبانی نظری و ادبیات تحقیق پیرامون موضوع پژوهش از  منظوربهو میدانی است.  یاکتابخانهمطالعات 

 یریگنمونهمحقق ساخت، تهیه و تدوین شد. شیوه  یاپرسشنامهکتب داخلی و خارجی استفاده گردید و جهت انجام تحقیقات میدانی نیز 

برآورد شده است. جامعه آماری  385ه از فرمول کوکران محاسبه و عدد تصادفی بوده است. حجم نمونه با استفاد طوربهدر این پژوهش، 

آمار توصیفی و  لیوتحلهیتجز. دهندیمتشکیل  19-پژوهش را گردشگران ورودی به استان مازندران در زمان شیوع ویروس کووید

 ساختاری انجام شد. سازی معادلاتو آزمون مدل SmartPLS 3و  SPSS 27افزارهای استنباطی با استفاده از نرم
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 و بحث های پژوهشیافته

های جمعیت شناختی به توصیف ویژگیتوصیفی  یهاافتهی د.شوهای پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و تحلیلی ارائه مییافته

، تیدرنهاو  پردازدیمبه ارزیابی مطلوبیت متغیرهای مدل مفهومی پژوهش  های تحلیلییافته وگردشگران و توصیف متغیرهای پژوهش 

 .گرددیمرا بیان  SmartPLS 3افزار سازی معادلات ساختاری و میزان اثربخشی فرضیات با استفاده از نرمنتایج آزمون مدل

 توصیفی یهاافتهی

 دهندگانپاسخجمعیت شناختی  یهایژگیو

 2/39نفر ) 151 یسال با فراوان 25کمتر از  یگروه سنافراد با درصد(،  1/63نفر ) 243 یپژوهش، زنان با فراوان یجامعه آمار میاناز 

 یبا فراوان سانسیلفوق لاتیسطح تحصافراد با  و (1/70نفر ) 270 یتومان با فراوان ونیلیم 7کمتر از  انهیدرآمد ماه زانیبا مافراد درصد(، 

، خودروی اندآمدهنوع وسیله نقلیه اکثر افرادی که به مازندران . دهندیم لیتشکرا  دهندگانپاسخبیشترین تعداد درصد(  9/36) فرن 142

شده ارائه ریآمار در جدول ز نیا یلیشرح تفصدرصد( بوده است.  1/56خانوادگی ) صورتبه هاآندرصد( و نوع سفر  8/87شخصی )

 (.2است )جدول 

 دهندگانپاسخفردی  یهایژگیو -2جدول 

 درصد فراوانی هامؤلفه های فردیویژگی درصد فراوانی هامؤلفه های فردیویژگی

 جنسیت
 9/36 142 مرد

 سطح تحصیلات

 6/9 37 تردیپلم و پایین

 14 54 دیپلمفوق 1/63 243 زن

 سن

 4/31 121 لیسانس 2/39 151 25کمتر از 

 9/36 142 لیسانسفوق 2/38 147 34تا  25

 1/8 31 دکتری و بالاتر 3/15 59 44تا  35

 2/5 20 54تا  45

 نوع وسیله نقلیه در سفر به مازندران

 8/87 338 شخصی

 4/11 44 اتوبوس 1/2 8 و بیشتر 55

 میزان درآمد ماهیانه

 )میلیون تومان(

 8/0 3 هواپیما 1/70 270 7کمتر از 

 3/15 59 10تا  7بین 

 نوع سفر

 2/19 74 تنها

 1/56 216 خانواده 2/5 20 15تا  10بین 

 6/22 87 دوستان 6/3 14 20تا  15بین 

 1/2 8 تور 7/5 22 20بالاتر از 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )
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 توصیف متغیرهای پژوهش

قدردانی از گردشگران مقصد مازندران، مشخص شد که  زهیانگ بامرتبط  سؤالاتبر اساس بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه، از میان 

بازدید از در رتبه دوم و  74/4، با میانگین نیاز به آرامش جسمی و ذهنیدر رتبه اول،  77/4، با میانگین با حفاظت از آن ستیزطیمح

، با کمترین بازدید دوستان و بستگاندر رتبه سوم قرار دارد. همچنین  68/4، با میانگین هارودخانهو  هااچهیدر، سواحل زیبا، آبشارها

 (.3( در رتبه آخر قرار دارد )جدول 71/3میانگین )

 

 نتایج مربوط به انگیزه گردشگران مقصد مازندران –3جدول 

 رتبه میانگین مخالفم کاملاً مخالفم حدودیتا  موافقم موافقم کاملاً متغیر انگیزه کد گویه

Q7.1  1 77/4 0 0 6/2 1/17 3/80 با حفاظت از آن ستیزطیمحقدردانی از 

Q7.2 8 30/4 3/0 1/2 4/17 5/27 7/52 نیاز به کسب دانش در مورد مقاصد گردشگری 

Q7.3  4 66/4 0 6/1 2/5 2/18 1/75 طبیعی جدید یهامکانبازدید از 

Q7.4 9 23/4 3/0 1/3 5/20 9/24 2/51 تجربه سبک زندگی جدید و متفاوت 

Q7.5  7 41/4 3/0 3/1 2/11 9/30 4/56 طبیعی بکر یهاتیجذابکشف منابع و 

Q7.6 2 74/4 0 5/0 1/2 5/19 9/77 نیاز به آرامش جسمی و ذهنی 

Q7.7  6 42/4 0 9/2 6/9 4/29 2/58 زیانگجانیهتجربه هیجان و سفر 

Q7.8 10 23/4 0 0/1 6/15 8/41 6/41 برقراری ارتباط با منابع انرژی طبیعی 

Q7.9 11 12/4 3/0 4/3 4/23 4/29 6/43 افزایش تعاملات اجتماعی 

Q7.10 14 71/3 8/1 2/6 7/37 3/27 0/27 بازدید دوستان و بستگان 

Q7.11 12 09/4 8/0 8/8 7/18 1/23 6/48 زندگی برای مدتی در محیط خارج از خانه 

Q7.12 13 90/3 1/3 5/6 7/25 0/26 7/38 بازدید از گیاهان، پرندگان و حیوانات وحشی 

Q7.13  ،3 68/4 5/0 3/0 6/3 3/21 3/74 هارودخانهو  هااچهیدربازدید از سواحل زیبا، آبشارها 

Q7.14 5 64/4 0 3/0 2/5 7/24 9/69 بازدید از مناظر برجسته و بکر 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

مرتبط با شدت بازدید گردشگران مقصد مازندران، مشخص شد که تمایل  سؤالاتبر اساس بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه، از میان 

در رتبه  48/3هزینه بالا نسبت به سایر مقاصد با میانگین  باوجوددر رتبه اول، تمایل به بازدید  22/4به اقامت بیشتر در مقصد با میانگین 

 (.4رار دارد )جدول در رتبه سوم ق 24/3دوم و خشنودی از قیمت در برابر کیفیت با میانگین 
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 نتایج مربوط به شدت بازدید گردشگران مقصد مازندران –4جدول 

کد 

 گویه
 شدت بازدیدمتغیر 

کاملاً 

 موافقم

موافق

 م

تا 

 حدودی

مخال

 فم

کاملاً 

 مخالفم

میانگی

 ن

ر

 تبه

Q10.

5 

ت به سایر بالا نسبهزینه  باوجودتمایل به بازدید 

 مقاصد
9/4 5/14 9/29 8/28 8/21 48/3 2 

Q11.

2 
 3 28/3 3/15 8/21 8/41 1/17 9/3 خشنودی از قیمت در برابر کیفیت

Q13.

2 

توانایی مقصد در ارائه خدمات با کیفیت و قیمت 

 مناسب
9/4 4/16 8/41 4/23 5/13 24/3 4 

Q13.

3 
 1 22/4 3/42 2/38 4/18 8/0 3/0 تمایل به اقامت بیشتر در مقصد

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

بخش بر اساس بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه، از میان سؤالات مرتبط با تجربه گردشگران مقصد مازندران، مشخص شد که لذت

در  46/4های طبیعی مقصد، با میانگین در رتبه اول، القای حس خوب توسط آرامش و جذابیت 58/4بودن بازدید از مقصد، با میانگین 

در رتبه سوم قرار دارد. کسب آرامش و فاصله گرفتن از دنیای واقعی با  43/4بخش بودن سفر به مازندران با میانگین لذت رتبه دوم و

 .(5در رتبه آخر قرار دارد )جدول  96/3توجه به شرایط کرونایی نیز با میانگین 
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 نتایج مربوط به تجربه گردشگران مقصد مازندران -5جدول 

کد 

 گویه
 تجربه گردشگریمتغیر 

کاملاً 

موافق

 م

موافق

 م

تا 

 حدودی

مخال

 فم

کاملاً 

 مخالفم

میانگی

 ن

ر

 تبه

Q8.1 1 58/4 3/0 0 8/6 5/26 5/66 بخش بودن بازدید از مقصدلذت 

Q8.2 4 12/4 0 3/2 3/22 8/35 5/39 فردکسب تجارب منحصربه 

Q8.3 
های طبیعی القای حس خوب توسط آرامش و جذابیت

 مقصد
1/56 3/53 5/7 0/1 0 46/4 2 

Q8.4 5 09/4 0 6/3 0/21 1/37 2/38 به وجود آمدن تجربه مثبت فعالیت فیزیکی و جسمی 

Q8.5 3 43/4 0 3/0 4/10 1/35 3/54 بخش بودن سفرکننده و لذتسرگرم 

Q8.6 6 04/4 1/2 6/3 2/18 7/39 4/36 تجربه یک فضای متفاوت با توجه به شرایط کرونایی 

Q8.7 
کسب آرامش و فاصله گرفتن از دنیای واقعی با توجه به 

 شرایط کرونایی
6/35 1/35 3/21 5/6 6/1 96/3 7 

 (1402های پرسشنامه، منبع: )یافته

رضایت بر اساس بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه، از میان سؤالات مرتبط با رضایتمندی گردشگران مقصد مازندران، مشخص شد که 

با  برخورداری گردشگران از ایمنی و امنیت کافیدر رتبه اول،  719/3با میانگین  ونقل برای سفر به مقصداز دسترسی به امکانات حمل

مناسب بودن قیمت در رتبه سوم قرار دارد. همچنین  61/3با میانگین  فراهم بودن دسترسی به اینترنتدوم و در رتبه  716/3میانگین 

 (.6( در رتبه آخر قرار دارند )جدول 84/2در مقصد مازندران، با کمترین میانگین ) غذا و سایر خدمات گردشگری
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 گردشگران مقصد مازندران مندینتایج مربوط به رضایت -6جدول 

کد 

 گویه
 متغیر رضایتمندی

کاملاً 

 موافقم

موافق

 م

تا 

 حدودی

مخال

 فم

کاملاً 

 مخالفم

میانگی

 ن

ر

 تبه

Q9.1 
ونقل برای سفر رضایت از دسترسی به امکانات حمل

 به مقصد
9/22 1/35 5/34 2/6 3/1 719/3 1 

Q9.2 7 96/2 8/8 1/22 0/40 3/22 8/6 رضایت از بهداشت محیط 

Q9.3 4 32/3 3/2 2/12 5/45 4/30 6/9 های غذاخوریبهداشت مطلوب مکان 

Q9.4 5 28/3 6/3 6/10 6/49 0/26 1/10 کیفیت مناسب اماکن اقامتی 

Q9.5 8 84/2 4/10 0/26 7/37 0/21 9/4 مناسب بودن قیمت غذا و سایر خدمات گردشگری 

Q9.6 
نحوه رسانی در مورد مقصد و رضایت از اطلاع

 بازدید از آن
3/8 6/28 6/42 8/15 7/4 20/3 6 

Q9.7 3 61/3 6/3 7/5 9/29 5/47 2/13 فراهم بودن دسترسی به اینترنت 

Q9.8 2 716/3 3/0 2/5 2/32 3/47 1/15 برخورداری گردشگران از ایمنی و امنیت کافی 

 (1402های پرسشنامه، منبع: )یافته

مرتبط با تمایلات رفتاری گردشگران مقصد مازندران، مشخص شد که  سؤالاتبر اساس بررسی نتایج حاصل از پرسشنامه، از میان 

، با میانگین گفتن چیزهای مثبت درباره مقصد به بستگان نزدیکدر رتبه اول،  27/4، با میانگین تمایل به توصیه مقصد به بستگان نزدیک

بودن نسبت به سایر  ترگرانی حتی در صورت با هدف گردشگر ندهیتکرار سفر به مقصد در آدارند. همچنین  در رتبه دوم قرار 20/4

 (.7( در رتبه آخر قرار دارد )جدول 48/3، با کمترین میانگین )مقاصد
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 نتایج مربوط به تمایلات رفتاری گردشگران مقصد مازندران -7جدول 

 کاملاً متغیر تمایلات رفتاری کد گویه

 موافقم

تا  موافقم

 حدودی

 کاملاً مخالفم

 مخالفم

 رتبه میانگین

Q10.1 2 20/4 3/0 3/2 7/12 0/46 7/38 گفتن چیزهای مثبت درباره مقصد به بستگان نزدیک 

Q10.2 1 27/4 0 3/1 7/12 6/43 3/42 تمایل به توصیه مقصد به بستگان نزدیک 

Q10.3  3 16/4 0 6/2 7/17 5/40 2/39 هدف گردشگریتکرار سفر به مقصد در آینده با 

Q10.4  4 62/3 3/2 0/13 2/31 5/26 0/27 اولین انتخاب برای سفر بعدی عنوانبهانتخاب مقصد 

Q10.5 ی حتی در با هدف گردشگر ندهیتکرار سفر به مقصد در آ

 بودن نسبت به سایر مقاصد ترگرانصورت 

8/21 8/28 9/29 5/14 9/4 48/3 5 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 

 تحلیلی یهاافتهی

 ارزیابی مطلوبیت متغیرهای مدل مفهومی پژوهش

شده و سپس با استفاده از های مرتبط با هر متغیر با یکدیگر ترکیبپژوهش، ابتدا مؤلفهمدل مفهومی درک وضعیت متغیرهای  منظوربه

شدت ، انگیزهآمده برای متغیر دستاند. با توجه به نتایج مستخرج از آزمون، میانگین بهای موردبررسی قرارگرفتهآزمون تی تک نمونه

( میزان بالاتری را نشان 3که در مقایسه با میانه نظری ) است ت رفتاریو تمایلا 332/3، رضایتمندی 246/4بازدید، تجربه گردشگری 

(. نتایج بیانگر آن است که توافق ذهنی معناداری 8)جدول  است( 000/0شده برای هرکدام برابر با )دهند و نیز سطح معناداری محاسبهمی

دارند؛ و تمایلات رفتاری وجود  رضایتمندی به گردشگری،تجر ،شدت بازدید، انگیزههای جامعه نمونه نسبت به متغیرهای بین نگرش

در وضعیت مطلوبی قرار  انگیزه، شدت بازدید، تجربه گردشگری، رضایتمندی و تمایلات رفتاریتوان اذعان نمود که متغیر بنابراین می

 دارند.
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 نتایج آزمون تی برای درک وضعیت متغیرهای پژوهش -8جدول 

 اینمونهآزمون تی تک 

 
تعداد 

 نمونه
 میانگین

انحراف 

 معیار

خطای 

 استاندارد

اوت فت

 هامیانگین
 مقدار تی

سطح 

 معناداری

 95اطمینان در سطح 

 درصد

 حد بالا حد پایین

 40/1 31/1 000/0 447/62 357/1 022/0 426/0 36/4 385 انگیزه

 - 553/0 042/0 824/0 45/2 385 شدت بازدید
176/13 

- 
000/0 64/0 - 47/0 - 

تجربه 

 گردشگری
385 246/4 601/0 030/0 246/1 649/40 000/0 186/1 306/1 

 398/0 266/0 000/0 915/9 332/0 033/0 657/0 332/3 385 رضایتمندی

تمایلات 

 رفتاری
385 95/3 730/0 037/0 950/0 527/25 000/0 88/0 02/1 

 3میانه نظری = 

 (1402های پرسشنامه، منبع: )یافته

 معادلات ساختاری یسازمدلآزمون 

 SmartPLS افزارسازی معادلات ساختاری از طریق نرمبینی و برازش نیکویی مدل پژوهش، از آزمون مدلبررسی قدرت پیش منظوربه

 .شرایط متفاوت، نتایج یکسانی نشان خواهد داد یا خیرتوان اثبات کرد که آیا مدل پژوهش در استفاده گردید. از این طریق می، 3

 بررسی بارهای عاملی متغیرهای آشکار

تا از اعتبار نتایج  شوندیمباشند، از مدل حذف  4/0غربالگری سؤالات مربوط به هر متغیر، سؤالاتی که دارای بار عاملی کمتر از  باهدف

 (.1حذف گردید )شکل  q7-10پژوهش، گویه  یهاهیگوای عاملی با توجه به باره در مراحل بعدی اطمینان حاصل شود.
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 مدل در حالت غربالگری اول -1شکل 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 بررسی پایایی

 پژوهش این در کرونباخ آلفای مقدار. شد استفاده ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضریب از پرسشنامه، سؤالات پایایی از اطمینان برای

 معیاری که ترکیبی پایایی بررسی در. است متغیر هر برای مطلوب وضعیت دهندهنشان این که آمد دست به( 7/0) معیار مقدار از بالاتر

 گفت توانمی اطمینان با پس. نگردید حذف سؤالی هیچ بنابراین آمد؛ دست به 7/0 بالای اعداد تمام نیز است کرونباخ آلفای از ترقوی

 (.9است )جدول  برقرار پایایی
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 بررسی روایی همگرا و واگرا

 1جدول فورنل و لارکر زیمتقابل و ن یعامل یو بارها ییهمگرا یابیارز یشده برااستخراج انسیوار نیانگیم ،ییروا یجهت بررس

 شدهاستخراجبرای میانگین واریانس  موردقبولملاک  کهییازآنجابه کار گرفته شد.  ییواگرا یابیارز یپنهان( برا یرهایمتغ ی)همبستگ

بنابراین اقدام به حذف  ،(322/0) به دست آمد اریاز مقدار مع کمتر آمدهدستبهانگیزه، عدد  ریمتغ یبرااست،  5/0عددی بالاتر از 

در جدول فورنل و لارکر، ملاک پذیرش، بیشترین همبستگی هر متغیر با خودش  .(2)شکل  (9)جدول  از کمترین بار عاملی شد سؤالات

 (.10است و باید اعداد روی قطر از اعداد زیرین خود بیشتر باشند )جدول 

 نتایج بررسی پایایی و روایی -9جدول 

 
 شدهاستخراجمیانگین واریانس  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

 508/0 837/0 757/0 انگیزه

 568/0 901/0 872/0 تجربه

 654/0 904/0 868/0 تمایلات رفتاری

 503/0 888/0 855/0 رضایتمندی

 671/0 89/0 835/0 شدت بازدید

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 نتایج بررسی فورنل و لارکر -10جدول 

 
 شدت بازدید رضایتمندی تمایلات رفتاری تجربه انگیزه

 713/0 انگیزه
    

 753/0 459/0 تجربه
   

 808/0 738/0 312/0 تمایلات رفتاری
  

 71/0 595/0 507/0 169/0 رضایتمندی
 

 819/0 686/0 813/0 63/0 269/0 شدت بازدید

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 
1 Fornell-Larcker 



 3شماره ، 6دوره ،1402زمستان جغرافیا و روابط انسانی،                             

504 
 
 

 

 مدل در حالت غربالگری دوم -2شکل 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 بررسی اثرات مستقیم )ضریب مسیر(

 05/0 از کمتر عددی نیز و تی آماره برای 96/1 از بالاتر عددی به رسیدن وابسته متغیرهای و مستقل متغیرهای بین رابطه وجود ملاک

 مستقیم اثر بررسی در آمده،دستبه نتایج طبق بررسی شد. %95در سطح اطمینان  رهایمتغروابط بین  .باشدمی رابطه معناداری جهت

 توانمی معیار، مقدار به توجه با که است 537/0 آن معناداری سطح و 617/0 با برابر تی آماره مقدار تمایلات رفتاری بر گردشگری انگیزه

وجود ندارد. در بررسی اثر مستقیم انگیزه گردشگری بر رضایتمندی مقدار آماره تی برابر با  متغیر دو این بین معناداری یرابطه گفت

گفت رابطه معناداری بین این دو متغیر وجود ندارد. در بررسی اثر مستقیم تجربه  توانیماست که  189/0و سطح معناداری آن  317/1

گفت  توانیماست که با توجه به این مقدار،  000/0و سطح معناداری آن  388/10گردشگری بر تمایلات رفتاری مقدار آماره تی برابر با 

و  89/2رابطه معناداری بین این دو متغیر برقرار است. در بررسی اثر مستقیم تجربه گردشگری بر رضایتمندی مقدار آماره تی برابر با 

اری بین این دو متغیر وجود دارد. در بررسی اثر مستقیم اذعان داشت رابطه معناد توانیماست که  004/0سطح معناداری برابر با 

گفت بین این دو  توانیمبنابراین ؛ است 656/0و سطح معناداری آن  445/0رضایتمندی بر تمایلات رفتاری، مقدار آماره تی برابر با 

و سطح  936/13متغیر رابطه معناداری برقرار نیست. در بررسی اثر مستقیم شدت بازدید بر تمایلات رفتاری، مقدار آماره تی برابر با 
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زدید در بررسی اثر مستقیم شدت با تیدرنهاگفت رابطه معناداری بین این دو متغیر وجود دارد.  توانیماست و  000/0معناداری برابر با 

گفت رابطه معناداری بین این دو متغیر  توانیماست و  000/0و سطح معناداری آن  476/14و رضایتمندی، مقدار آماره تی برابر با 

 (.11وجود ندارد )جدول 

 نتایج بررسی اثرات مستقیم )ضریب مسیر( -11جدول 

 
 یداریمعنسطح  آماره تی

 537/0 617/0 تمایلات رفتاری <-انگیزه 

 189/0 317/1 رضایتمندی <-انگیزه 

 000/0 388/10 تمایلات رفتاری <-تجربه 

 004/0 89/2 رضایتمندی <-تجربه 

 656/0 445/0 تمایلات رفتاری <-رضایتمندی 

 000/0 936/13 تمایلات رفتاری <-شدت بازدید 

 000/0 476/14 رضایتمندی <-شدت بازدید 

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

-T) یمعنادار بیضر دیبا ،یعامل بیضرا یمعنادار ی. برادهدیرا نشان م بیضرا یمعنادار تیدر وضع هیاول یریگمدل اندازه 3شکل 

Valueددارندیتأک ریمس لیآمده از تحلدستبه یآمار جیمدل، بر نتا یباشد. اعداد رو -96/1تا  96/1 یها خارج از بازه( آن. 

 

 اولیه در وضعیت معناداری ضرایب یریگاندازهمدل  -3شکل 
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 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 برازش مدل

 R2ضریب تعیین 

استفاده شد. معیارهای این تحلیل  R2جهت بررسی میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل، از ضریب تعیین 

قوی  صورتبهباشند. با توجه به نتایج، متغیرهای مستقل، تمایلات رفتاری را )قوی( می 67/0)متوسط( و  33/0)ضعیف(،  19/0اعداد 

 (.12نمودند )جدول  ینیبشیپمتوسط  ورتصبهو رضایتمندی را 

 R2نتایج تحلیل  -12جدول 

 R2 متغیرهای وابسته

 745/0 تمایلات رفتاری

 483/0 رضایتمندی

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 (Q2برازش کیفیتی مدل )

 اری. معرودیوابسته به کار م یرهایمتغ یکه مجدداً برا کندیم نییپژوهش را تع یمدل ساختار تیفیو ک ینیبشیقدرت پ Q2شاخص 

که متغیر تمایلات رفتاری  دهدیمنتایج نشان . باشدی( می)قو 35/0)متوسط( و  15/0(، فی)ضع 02/0شاخص اعداد  نیا یقبول براقابل

 (.13ل )جدو شوندیم ینیبشیپمتوسط توسط متغیرهای مستقل  طوربهقوی و متغیر رضایتمندی  طوربه
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 (Q2نتایج برازش کیفیتی مدل ) -13جدول 

 
SSO1 SSE2 Q² (=1-SSE/SSO)3 

 متغیر مستقل 00/1925 00/1925 انگیزه

 متغیر مستقل 00/2695 00/2695 تجربه

 436/0 44/1085 00/1925 تمایلات رفتاری

 22/0 84/2402 00/3080 رضایتمندی

 مستقلمتغیر  00/1540 00/1540 شدت بازدید

 (1402پرسشنامه،  یهاافتهیمنبع: )

 شاخص نیکویی برازش

 اری. معدیآیبه دست م 1شاخص از فرمول  نی. مقدار ادهدیمدل پژوهش را نشان م ینیبشیو قدرت پ تیمطلوب زانیشاخص م نیا

فرمول مذکور،  قیاز طر GOF. مقدار باشندی( می)قو 36/0)متوسط( و  25/0(، فی)ضع 1/0شاخص، اعداد  نیا یابیقبول جهت ارزقابل

 م،یبه کار ببر یگرید طیاگر مدل را در شرا یعنیدارد؛  یقو ینیبشیدهد مدل پژوهش قدرت پیحاصل شد که نشان م 596/0عدد 

 .به دست خواهد آمد یمشابه جینتا ،یقو اریاحتمال بسبه

 

𝐺𝑂𝐹 1فرمول  = √𝑎𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 (𝐴𝑉𝐸) × 𝑎𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 (𝑅2) 

شاخص نیکویی برازش = √0/580 × 0/614 ≈ 0/596 

 

 گیرینتیجه

 

 مجموع مجذورات مشاهدات برای هر بلوک متغیر پنهان )متغیر اصلی مدل( 1

 ی برای هر بلوک متغیر پنهاننیبشیپمجموع مجذورات خطاهای  2

 (CV-Comشاخص اعتبار اشتراکی ) 3
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 کنندگان،مصرف رفتار تغییر شناسایی. است کرده تغییر سفر برای افراد هایویژگی حتی و هاخواسته رفتارها، ؛19-کوویدشیوع  دلیل به

این پژوهش  رونیازا. است حیاتی گردشگری احیای و گردشگران رفتهازدست اعتماد بازسازی در خدمات، و مقصد انتخاب در ویژهبه

رضایت و تجربه، شدت بازدید )مدت اقامت و هزینه( را بر  (،کشش و رانش) هازهیانگروابط بین  زمانهم طوربهسعی کرده است 

انگیزه،  یهامؤلفهن پژوهش، تحلیل ساختاری هدف ای .تحلیل کند گردشگران رفتاری )قصد بازدید مجدد و تمایل به توصیه( تمایلات

 است؛ مازندران استان در 19-بر کووید دیتأکشدت بازدید و تجربه بر رضایتمندی و تمایلات رفتاری گردشگران در نواحی مقصد با 

 .است نبوده یریگهمه این خسارات از تأثیربی ایران در گردشگری مقاصد پذیرترین گردشگر از یکی عنوانبه مازندران استان زیرا

برای سطح  05/0برای آماره تی و نیز عددی کمتر از  96/1پژوهش، رسیدن به عددی بالاتر از  هایمتغیرملاک وجود رابطه معنادار بین 

 معناداری سطح و 617/0 با برابر تی آماره مقدار تمایلات رفتاری بر گردشگری انگیزه اثر بررسی در . با توجه به نتایج،باشدیممعناداری 

در بررسی همچنین  وجود ندارد. متغیر دو این بین معناداری یرابطه گفت توانمی معیار، مقدار به توجه با که آمد به دست 537/0 آن

گفت رابطه معناداری  توانیماست که  189/0و سطح معناداری آن  317/1انگیزه گردشگری بر رضایتمندی مقدار آماره تی برابر با  اثر

در پژوهشی تحت عنوان  1397. این نتیجه با مطالعات پیشین مغایرت دارد. کروبی و همکاران در سال بین این دو متغیر وجود ندارد

به این  "(تبریز شهر: موردی مطالعه) گردشگران مجدد بازگشت قصد و رضایت ،هازهیانگ قبلی، یدهایبازد ساختاری روابط بررسی"

سفر  یهازهیانگاز دلایل و . دارد یداریمعنبر رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران تأثیر مثبت و  هازهیانگنتیجه رسیدند که 

نیاز به آرامش جسمی ، طبیعی جدید یهامکانبازدید از ، ت از آنبا حفاظ ستیزطیمحقدردانی از  توانیمگردشگران به مقصد مازندران 

بهداشت رضایت از مقصد مازندران در  کهنیارا نام برد. با توجه به  هارودخانهو  هااچهیدربازدید از سواحل زیبا، آبشارها، و  و ذهنی

رسانی در مورد مقصد و نحوه رضایت از اطلاع، مناسب بودن قیمت غذا و سایر خدمات گردشگری، کیفیت مناسب اماکن اقامتی، محیط

اذعان داشت که مقصد مازندران نتوانسته است پاسخگوی نیازهای گردشگران با  توانیمدر سطح پایینی درک شده است،  بازدید از آن

به مقصد مازندران بازنگردند و آن  هاآن شودیمو باعث  گشتهاین موضوع باعث نارضایتی گردشگران  باشد. هاآن یهازهیانگتوجه به 

بر رضایتمندی ندارد اما اگر در مقصد مازندران گردشگران  یریتأثگفت انگیزه  توانیمرا به سایر دوستان و آشنایان خود توصیه نکنند. 

 شود. هاآنسفر بعدی در انگیزه باعث ایجاد  تواندیم کنندرضایتمندی بالایی کسب 

است که با توجه به  000/0و سطح معناداری آن  388/10در بررسی اثر تجربه گردشگری بر تمایلات رفتاری مقدار آماره تی برابر با 

 نیز در بررسی اثر تجربه گردشگری بر رضایتمندیهمچنین  گفت رابطه معناداری بین این دو متغیر برقرار است. توانیمر، این مقدا

 اذعان داشت رابطه معناداری بین این دو متغیر وجود دارد توانیماست که  004/0و سطح معناداری برابر با  89/2مقدار آماره تی برابر با 

گردشگر: مطالعه  تیتجربه گردشگر و رضا"در پژوهشی با عنوان  2020در سال  Prayogo این نتیجه با مطالعات پیشین مطابقت دارد.

بر بازدید مجدد  شدتبه، کنندیمی که گردشگران در هنگام سفر کسب اتجربهبه این نتیجه رسید که  "اکارتایوگی ندول،یگوا پ یمورد

دارد. برعکس تجارب منفی سفر، تمایل رفتاری  دهانبهدهانمثبتی بر تبلیغات و ارتباطات  ریتأث. همچنین تجربه سفر گذاردیم ریتأث هاآن
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ارائه مدلی جهت تبیین "ی با عنوان امقالهدر  1ران، جعفری و همکا1401در سال . دهدیمگردشگران برای بازدید مجدد را کاهش 

، به "(عوامل مؤثر بر قصد گردشگران جهت سفر مجدد به مقصد گردشگری و توصیه آن به سایرین )مطالعه موردی: شهر مقدس قم

 احتمالاًباشد،  هاآناین نتیجه رسیدند که زمانی که گردشگران تجربه لذت بخشی از سفر به مقصدی کسب کنند که فراتر از انتظارات 

آوردن تجربه مثبت از گردشگری در اثر عوامل طبیعی و انسانی  به دستسفر به آن مقصد گردشگری را به سایرین توصیه خواهند کرد. 

بودن  بخشلذت تیدرنها، درک حس آرامش و هاآنی طبیعی و تنوع هاجاذبهو مقصد در برخورداری از  مبدأبالای بخصوص تفاوت 

سفر بر رفتار آینده گردشگران مانند انتخاب مجدد مقصد، امیدوار بودن به بازدید مجدد، تمایل به توصیه مقصد به سایرین و گفتن نکات 

ی هااقامتگاهو  روستاهااست. شناسایی مقاصد جدید مانند معماری در روستاهای کوهستانی، اقامت در  رگذاریتأثمثبت از مقصد به دیگران 

به این نتیجه  prayogoهمچنین در رابطه با رضایتمندی،  است. مؤثربوم گردی و مزارع متنوع کشاورزی نیز بر رفتار آتی گردشگران 

. تنوع مسیرهای شودیمشادی، عشق و شگفتی، منجر به رضایت از مقصد  برای گردشگران، یک تجربه احساسی مثبت مثلرسید که 

عوامل  نیترمهمی طبیعی مسیرهای ارتباطی، هاتیجذابی منتهی به مقصد، امنیت و هاجادهی مناسب در هارساختیزارتباطی، وجود 

 .باشدیمدر رضایتمندی گردشگران از انتخاب این مقصد 

 توانیمبنابراین ؛ است 656/0و سطح معناداری آن  445/0در بررسی اثر مستقیم رضایتمندی بر تمایلات رفتاری، مقدار آماره تی برابر با 

، 1400در سال  2و همکاران خواهکینن مغایرت دارد. این نتیجه با مطالعات پیشی گفت بین این دو متغیر رابطه معناداری برقرار نیست.

، به این ")مطالعه موردی: شهر شیراز(تأثیر تجربه گردشگری بر خاطرات، رضایتمندی و نیات رفتاری گردشگران "در پژوهشی با عنوان 

آن دسته از . بازدید مجدد از مکان تـأثیر داردت برای لا؛ زیـرا در انتظار و تمایدارد اهمیت بسیاری رضایت مشترنتیجه رسیدند که 

ت منفی دارند و نسبت به بازدید مجـدد از همان مقصد، نگرش لامشتریانی که ناراضی هستند، تمایل بیشتری نسبت به گسترش جم

اینترنت، رضایتمندی  یی مانندهارساختیزمانند دسترسی، امنیت و  هاشاخص. علیرغم رضایتمندی بالا در برخی از دهندیمنفی نشان م

نکته در ارتباط با گردشگران،  نیترمهم. باشدیمی مربوط به غذا و اقامت پایین هانهیهزمانند بهداشت محیط و  هاشاخصدر برخی 

. گردشگران از طبقات مختلف اقتصادی وارد باشدیمو سایر خدمات گردشگری  هایوروددر ابعاد مختلف مانند غذا، اقامت،  هانهیهز

؛ ی هنگفت مربوط به امکانات و خدمات گردشگری را ندارندهانهیهزو بخشی از گردشگران توان پرداخت  شوندیممقصد مازندران 

ش از ظرفیت تحمل . حجم بالای گردشگران که بیشودیم تریطولانپذیری آن و یا تکرار افتهی کاهشبنابراین تمایل به بازدید مجدد 

پیدا  شیافزا هازباله، حجم ابدییمکاهش  هانظارتی را به همراه دارند. طیمحستیزی مدیریتی هاچالش، شوندیممنطقه وارد مقصد 

ی هاپروتکل. بخصوص در دوران کرونا که حس ناامنی از عدم رعایت شودیمرضایتمندی از بهداشت محیط کم  جهیدرنتو  کندیم

ی هاپروتکلازآن، بنابراین چنانچه در دوران کرونا و حتی پس؛ بیشتری بر رفتار آتی گردشگران دارد ریتأث، ابدییمفزایش بهداشتی ا

 
1 Jafari et al. 

2 Nikkhah et al. 
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موجب تغییر رفتار گردشگران و عدم توصیه مقصد به دیگران  تواندیماجرا نشود،  دقتبهخدمات  دهندهارائهبهداشتی توسط مراکز 

 حتی منجر به وفاداری منفی گردشگران گردد. تواندیمشود و ادامه این نارضایتی 

 توانیماست و  000/0و سطح معناداری برابر با  936/13در بررسی اثر مستقیم شدت بازدید بر تمایلات رفتاری، مقدار آماره تی برابر با 

در بررسی اثر مستقیم شدت بازدید و رضایتمندی، مقدار آماره تی برابر با  تیدرنها رابطه معناداری بین این دو متغیر وجود دارد. گفت

این نتیجه با مطالعات پیشین  .گفت رابطه معناداری بین این دو متغیر وجود دارد توانیماست و  000/0و سطح معناداری آن  476/14

: مقصد وفاداری هایمحرک از جدیدی رویکرد یسوبه" در پژوهشی با عنوان 2014و همکاران در سال  Anto´nمطابقت دارد. 

 .بازدیدهای شدید و پرهزینه بر قصد بازگشت تأثیر مثبتی داردبه این نتیجه رسیدند که  "گردشگری هایانگیزه و بازدید شدت رضایت،

گفت  توانیمهزینه بالا نسبت به سایر مقاصد تمایل دارند  باوجودبازدید  و مقصد مازندرانبا توجه به اینکه گردشگران به اقامت بیشتر 

مطبوع، نزدیک بودن شهرهای مازندران به  یوهواآبطبیعی متنوع،  یهاجاذبهوجود  تواندیماین رابطه برقرار است. دلیل این تمایل 

فراهم بودن و همچنین  برخورداری از ایمنی و امنیت کافی، به مقصد ونقل برای سفررضایت از دسترسی به امکانات حمل، دیگرهم

بیشتر را در این مقصد داشته باشند و تمایل دارند به مقصد  یانهیهزبا  تریطولانگردشگران اقامت  شودیمباعث  دسترسی به اینترنت

 بازگردند و آن را به سایر دوستان و بستگان خود توصیه کنند.

 هاشنهادیپو  هاتیمحدود

پژوهش  نی. اگرددمحسوب  آتی یهاپژوهش یبرا یکمک تواندیپژوهش وجود دارد که م یهاتیچند مورد در رابطه با محدود تیدرنها

 یهابخش ریبه سا یابیبرون رونی. ازاباشندیم کردهلیسال و تحص 34زن، کمتر از  آن ازنظر حجم نمونه محدود است. اکثر پاسخ دهنگان

با حجم  یامطلوب، از نمونه یاجهینتکسب  یبرا دنتوانیم آینده قاتیتحقمحققان در رفتار شود.  اطیبااحت دیگردشگران با تیجمع

 زین یتصرف کمتردرآمد قابل وتومان  ونیلیم 7اکثر پاسخ دهنگان جوان هستند و درآمد کمتر از  کهییند. ازآنجانتر استفاده کبزرگ

. را بررسی کردتا نتیجه  قرار داد یموردبررس شتریتصرف بقابل یبا درآمدها راسالمندان  یگروه سن توانیم بعدی قاتیدر تحق ،دارند

 گریدر مقاصد د 19-دیدر دوران کوو انداد تا رفتار گردشگر میتعم نیز مقاصد ریسا یبرا توانیپژوهش را م نیشده در امدل استفاده

 .شود یبررس هم

 منابع

(. ارائه مدلی جهت تبیین عوامل مؤثر بر قصد گردشگران جهت سفر 1401احمد ) ،عباسی و محمد ی،غفار ؛سید محمدباقر ،جعفری

ی زیربرنامها و جغرافی پژوهشی-علمی فصلنامه(. مجدد به مقصد گردشگری و توصیه آن به سایرین )مطالعه موردی: شهر مقدس قم

 .88-71ص. ، (2)12، یامنطقه
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فصلنامه جنگلی.  یهاپارکگردشگری بازدیدکنندگان  یهازهیانگ(. بررسی 1397رضوانی، محمدرضا و میرتقیان رودسری، سید محمد )

 .282-266(، ص. 1)11، نو در جغرافیای انسانی یهانگرشپژوهشی -علمی

، کیفیت خدمات و تجربه مثبت بر میزان یشناختییبایکیفیت ز. (1398)رمضان زاده لسبوئی، مهدی؛ میرزائی، روزبه و قنبری، رقیه 

 .53-39 ص.، (31)8 ،و توسعه گردشگری یزیربرنامه. (مطالعه موردی: مناطق جنگلی سوادکوه)وفاداری گردشگران 

. مقصدهای گردشگریبازدیدکنندگان از  رفتاری یهاعوامل مؤثر بر واکنش (.1391زارعی، عظیم؛ قربانی، فاطمه و پدرام نیا، مینو )

 .166-141ص ، (20)7، فصلنامه علمی ـ پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری

بر تمایلات رفتاری گردشگران به مقصد در بازدید از رویداد  مؤثر(. تحلیل عوامل 1400) اللهنعمتزیتونلی، عبدالحمید و سودی، 

 .99-79(، ص. 3)8، کنندهمصرفمطالعات رفتار . گنبدکاووسسوارکاری شهر 

، و توسعه گردشگری یزیربرنامه . 19-سفرهای داخلی در دوران شیوع کووید یهازهیانگ(. 1400مریم ) ،نقوی و حمید ،ضرغام بروجنی

 .245-223(، ص. 39)10

 یالمللنیپنجمین کنفرانس ب. گردشگریدر صنعت ابعاد آن و مروری بر مفهوم تجربه مشتری (. 1398غفاری، محمد و شهبازی، علی )

 .تهران مدیریت و علوم انسانی در ایران، یهاپژوهش

(. نقش تجربه گردشگر در بهبود تصویر ذهنی مقصد گردشگری اصفهان. 1397غفاری، محمد؛ عباسی، احمد و کنجکاو منفرد، امیررضا )

 .112-97. ، ص(2)7، پژوهشی گردشگری و توسعه-فصلنامه علمی

بررسی روابط ساختاری بازدیدهای (. 1397کروبی، مهدی؛ بهاری، جعفر؛ بهاری، شهلا؛ بهاری، حامد؛ محمدی، سمیرا و بذله، مرجان )

 .732-716(، ص. 2)1، جغرافیا و روابط انسانی، رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران )مطالعه موردی: شهر تبریز(. هازهیانگقبلی، 

ویروس کرونا  یریگت منتشرشده با محوریت موضوع همهلاتحلیل محتوای مقا(. 1400کروبی، مهدی؛ حسنی، الیکا و کوچکی، زهرا )

 .89-77. ، ص(11)6، گردشگری و اوقات فراغتجهان(.  در گردشگری اول یهموردمطالعه: پنج نشر)و گردشگری 

انگیزشی رانشی و  یبندتیاولو(. شناسایی و 1393، علی؛ میر، مصطفی و عنبرفروش، فاطمه )یهاشم ریم؛ یمجتب دیس، محمود زاده

(، ص. 9)3، و توسعه گردشگری یزیربرنامهدر توسعه گردشگری جنگ )مطالعه موردی: مناطق عملیاتی استان خوزستان(.  مؤثرکششی 

110 -129 . 

 یمجدد از منطقه گردشگر دیو بازد یبوم گرد یهازهیانگ(. رابطه 1400الهه و فهرست، فاطمه ) ،یبروجن یدریح ؛بهرام ،یصدر ینکوئ

 .106-83 ص. (،17)9 ،یگردشگر یمطالعات اجتماعاستان مازندران.  یتنگه سار مانیدر منطقه سل
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