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Abstract 
Context and Purpose: Place is an integral part of tourism, and in tourism, almost all issues 
can ultimately be traced back to human-place interactions and human-place relationships. 
Place attachment is important in tourism marketing because it affects revisit intentions and 
destination loyalty. Based on the theory of place attachment, this study examines how 
memorable tourism experiences and well-being affect destination attachment in tourism. 
With this approach, the present research has tried to provide an analysis of the issue of 
attachment to the tourist destination, and in this way, it has used the tourist experience 
index as an independent variable of the destination's well-being as a mediating variable. 
Design/methodology/approach: The current research is of the applied type in terms of the 
research’s purpose and is of descriptive survey type in terms of nature and method. The 
statistical population of the research was all the tourists who have visited the region and the 
tourist city of Masuleh. The statistical sample of the research was determined to be 384 
people based on Cochran's formula. Data analysis was done using SmartPLS software. The 
data collection tool was a questionnaire that included three variables and 16 items. Likert 
scale was used to measure the questionnaire items. Cronbach's alpha method was used to 
determine its validity based on experts' opinions and to check the reliability of the research 
tool. 
Findings: A memorable tourism experience has a positive and significant effect on 
attachment to a tourist destination. Also, the well-being of the destination plays a mediating 
role in the relationship between a memorable tourism experience and attachment to the 
tourist destination. 
Conclusion: Considering the positive and constructive impact of a memorable tourism 
experience on the heart of a tourist destination, business owners in the tourism industry are 
advised to make all their efforts to provide tourism services to create a memorable trip for 
tourists. In this case, they can expect tourists to travel there again with an attachment to 
the tourist destination. They are also suggested to create pleasant moments for tourists 
instead of focusing on long-term functions because the results have shown that tourists 
care more about the well-being of the destination than having fun. 
Originality/value: Paying attention to the views and motivations of tourists to travel to a 
destination is a necessity for marketing and planning tourism development, and it is also a 
basis for designing tourism-related infrastructures. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Well-being is one of the basic concepts in 
the category of positive psychology. At 
the same time, tourism as a conscious 
and selective activity is an important 
context for experiencing well-being. In 
particular, tourism during holidays shows 
that tourism memories help to increase a 
person's happiness, which affects his 
well-being and those around him. 

Following Pierce's study, other 
researchers have used theories in positive 
psychology to find out how tourism and 
travel affect mental well-being. Positive 
psychology includes the two components 
of fun and well-being, and there are 
serious distinctions between them. Fun 
includes positive emotions, happiness, 
and enjoyment (feeling good when 
performing an activity), while well-being 
focuses on personal growth and 
performance. Well-being can result from 
activities that are not pleasant during the 
experience but lead to positive effects 
that may occur after the activity is 
successfully completed. Empirical 
research supports the relationship 
between memorable tourism and the 
welfare sector. For example, they found 
that tourism during the New Year has a 
positive and significant effect on 
subjective pleasure. This mindset inspires 
the concept that positive and memorable 
tourism experiences can contribute to 
enjoyment and well-being. 

Researchers also found that weekend 
vacations are effective in improving the 
level of happiness of those who have fun 
in this way and lead to mental well-being 
of the type of happiness. Also, music and 
fun seriously lead to well-being through 
increasing the level of fun. From the sum 

of these discussions, we can see that the 
expectation that having a memorable 
experience from a tourist trip can 
improve people's mental well-being. 

Place attachment to a tourism 
destination plays an important role in 
tourism marketing. When tourists 
experience a high level of satisfaction in a 
destination, they become attached to that 
destination and think more about 
revisiting there in the future. 

Existing studies in this field have 
assumed that the construction of the 
tourism experience is based on the 
interaction between the individual 
experience of the tourist and the 
destination. When tourists are asked 
about their travels, they often refer to 
experiences that are memories that form 
a formative process. In fact, an important 
outcome of a tourism experience is its 
memorability, which has been found to 
influence the tourist's behavioral 
intention and the likelihood of revisiting. 
From the results of the studies conducted 
in this field, it appears that place 
attachment is influenced by factors such 
as the image of the destination, 
attractiveness of the destination, personal 
relationships, and satisfaction of visitors. 

Therefore, one of the factors that 
experts in the field of tourism are 
interested in is the creation of 
attachment to the tourist destination for 
tourists, because it is thought that the 
dynamism and growth of this industry 
depend on increasing the attachment of 
tourists to the tourist destination and, as 
a result, increasing the probability of 
visiting the region again. 

Therefore, with this approach, the 
current research has tried to analyze the 
problem of attachment to the tourist 
destination. To fulfill this aim, the tourism 
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experience index was used as an 
independent variable, and to strengthen 
the desired analysis, the welfare variable 
of the destination was used as a 
mediating variable.  

2. Research Methodology 
The current research is of the applied 
type in terms of purpose and descriptive 
survey type in terms of nature and 
method. The statistical population of the 
research was all the tourists who have 
visited the region and the tourist city of 
Masuleh. The statistical sample of the 
study was determined according to 
Cochran's formula, which was equal to 
384 people, while the sampling method 
was simple random sampling. Data 
analysis was based on structural equation 
modelling using SmartPLS software. The 
data collection tool was a questionnaire 
that included three variables and 16 items 
(four items related to the memorable 
experience variable, eight related to the 
destination welfare variable, and four 
related to the destination attachment 
variable). The Likert scale, which is one of 
the most widely used scales in research, 
was used to measure the items in the 
questionnaire. Cronbach's alpha method 
was used to determine its validity based 
on experts' opinions and to check the 
reliability of the research tool. 

3. Research Findings 
The first hypothesis is that a memorable 
tourism experience has a significant 
effect on attachment to the tourist 
destination . 

Based on the obtained results, the 
coefficient of the route is equal to 0.165 
and the value of the route is 1.992, which 
can be concluded that the memorable 
tourism experience has a positive and 

significant effect on the attachment to 
the tourist destination . 

The second hypothesis is that the 
memorable experience of tourism has a 
significant effect on the well-being of the 
destination . 

Based on the obtained results, the 
coefficient of the route is equal to 0.739 
and the value of the route is 10.837, which 
can be concluded that the memorable 
tourism experience has a positive and 
significant effect on the well-being of the 
destination . 

The third hypothesis is that the well-
being of the destination has a significant 
effect on the attachment to the tourist 
destination . 

Based on the obtained results, the 
route's coefficient is equal to 0.583, and 
the route's value is 2.911, which suggests 
that the destination's well-being has a 
positive and significant effect on tourism. 
The fourth hypothesis is that destination 
well-being has a mediating effect on the 
relationship between a memorable 
tourism experience and attachment to 
the tourist destination . 

Based on the obtained results, 
according to the significance of both the 
input and output paths of the mediating 
variable, i.e., destination welfare, this 
variable has a mediating effect on the 
relationship between the memorable 
tourism experience and attachment to 
the tourist destination. The final 
coefficient of influence is equal to 0.431. 
Considering the appropriateness of the 
results of all validation tests, the paths of 
interpretation and research hypotheses 
were examined . 
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4. Conclusion 
During recent decades, tourism has been 
one of the main factors in the economic 
and social development of many regions. 
According to research by the World 
Tourism Organization, during the next 
two decades, the tourism industry will 
continue to grow rapidly and become the 
largest industry in the world. The 
systematic development of tourism and 
the use of the many capabilities of this 
sector to improve the current state of 
tourism in the country requires the use of 
tourism planning so that according to the 
existing sensitivities and subtleties of the 
society and the needs of tourists, the 
capabilities of this industry can be used 
for the progress and development of the 
society. At the same time, planning for 
tourism development requires developing 
and paying attention to the needs, 
characteristics, and demands of the 
market as tourism demand factors. In this 
regard, paying attention to the views and 
motivations of tourists to travel to a 
destination is a necessity for marketing 
and planning tourism development and is 
also a basis for designing tourism-related 
infrastructures. Suppose the motivations 
and goals of the tourists are correctly 
known according to their demographic 
and psychological characteristics; in that 
case, the target markets for the tourism 
industry can be determined in such a way 

that while respecting the values of the 
host society, the tourists' needs can be 
met appropriately . 

The studies related to the detailed 
investigation of the impact of the 
effective indicators on creating 
attachment to the tourist destination in 
the country are not very rich. Therefore, 
it is not possible to make an exact 
comparison in this field. The results of 
this study show that memorable tourism 
experiences significantly affect 
attachment to places, and pleasant 
experiences completely mediate this 
relationship. When tourists make their 
experience memorable, they enhance 
satisfaction and strengthen their purpose 
and meaning towards travel. 
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 :  ها کلیدواژه
انگیز گردشگری؛  تجربۀ خاطره

دلبستگی به مقصد گردشگری؛  
 رفاه مقصد. 

 چکیده
توان در نهایت به تعاملات  میناپذیر گردشگری است و در گردشگری، تقریباً همۀ مسائل را  : مکان جزء جداییزمینه و هدف

دلبستگی به مکان در بازاریابی گردشگری مهم است؛ زیرا بر اهداف بازدید مجدد   .انسان مکان و روابط انسان مکان ردیابی کرد
کند که چگونه تجارب به یاد  و وفاداری به مقصد تأثیر می گذارد. این مطالعه با تکیه بر نظریۀ دلبستگی مکانی، بررسی می

این پژوهش با این رویکرد تلاش کرده است تا تحلیلی    .گذاردماندنی گردشگری و رفاه بر دلبستگی مقصد در گردشگری تأثیر می
رفاه   دلبستگی به مقصد گردشگری ارائه دهد و در این مسیر از شاخص تجربۀ گردشگری به عنوان متغیر مستقل  ألۀبر مس

 ت.اس مقصد به عنوان متغیر میانجی استفاده کرده
.  پیمایشی است  توصیفی  نوع  از  روش  و  ماهیت  از منظر  و  کاربردي  نوع  تحقیق از  هدف   از نظر  حاضر  : تحقیقشناسیروش
آماری تحقیق بر اساس    ۀاند. نمونگردشگرانی است که از منطقه و شهر توریستی ماسوله دیدن کرده  ۀآماری تحقیق کلی  ۀجامع

-گیری در این تحقیق، تصادفی ساده است. تجزیهضمن اینکه روش نمونه.  است  نفر تعیین شده  384فرمول کوکران برابر با  
است. ابزار   اس انجام شدهافزار اسمارت پی.ال.یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرممدل ۀتحلیل اطلاعات بر اساس شیوو

نامه از مقیاس  الات پرسشؤبرای سنجش سباشد.  میگویه    16متغیر و    3شامل  که    است  نامه بودهپرسش  ،هاگردآوری داده
روش    از، پایایی ابزار پژوهش  جهت بررسی  همچنینو  جهت تعیین روایی آن از نظرات خبرگان    است.  لیکرت استفاده شده

 است. استفاده شده   آلفای کرونباخ
تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین رفاه مقصد  رهطخا  ۀ تجرب   ها:یافته انگیز گردشگری بر دلبستگی به مقصد گردشگری 

 انگیز گردشگری و دلبستگی به مقصد گردشگری دارد. رهطخا ۀبین تجرب  ۀنقش میانجی بر رابط 
انگیز گردشگری بر دل بستگی به مقصد گردشگری، به  خاطره ۀتجرب ۀبا توجه به تأثیر مثبت و سازند: گیری و پیشنهادهانتیجه

می توصیه  گردشگری  صنعت  در  مشاغل  ارائصاحبان  در  تا  سفری    ۀشود  ایجاد  برای  را  خود  تلاش  تمام  گردشگری  خدمات 
برای گردشگران فراهم سازند. در اینخاطره انتظار داشتهصورت می  انگیز  به    توانند  با دلبستگی نسبت  تا گردشگران  باشند 

 ً جای پرداختن به کارکردهای بلندمدت به  شود تا بهها پیشنهاد میهمچنین به آن. جا سفر کنند به آن مقصد گردشگری مجددا
توجه    گذرانی خوشه گردشگران بیش از آنکه به  است ک  چراکه نتایج نشان داده   ؛انگیز برای گردشگران بپردازندایجاد لحظاتی دل

 دهند. اهمیت میرفاه مقصد  به  ،کنند
ریزی به عنوان ضرورت بازاریابی و برنامه  ،های گردشگری برای سفر به یک مقصدها و انگیزهتوجه به دیدگاه:  نوآوری و اصالت

 گردشگری است و همچنین مبنایی برای طراحی زیرساختارهای مرتبط با گردشگری از اهمیت خاص برخوردار است.  ۀتوسع

 :  تاریخ دریافت
 1403 خرداد 14

 :  اصلاحات تاریخ دریافت 
 1403 تیر 19

 :  تاریخ پذیرش
 1403  تیر 27

 :  تاریخ انتشار
 1403 مرداد 15
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 مقدمه 1
 مورد هارشته  در گسترده طور به مکان  به دلبستگی

  گردشگری   مطالعات   در  و  استگرفته    قرار  مطالعه 
 برای  همچنین  و  مکانی،- فردی  روابط  درک  برای

 کار  به  گردشگری  مقاصد  بازاریابی  و  مؤثر  مدیریت
 از  که   مکان   به  دلبستگی  مفهوم.  استشده    گرفته
 ساختار  گیرد،می   سرچشمه  محیطی  شناسیروان 

دارد و دارای ماهیتی    چندگانه   بازتابی  که   است   مهمی
 هایمحیط  به ساکنان هم و گردشگران هم است که
 گذشته، دهۀ سه طول در. دهندمی  نسبت فیزیکی

  گردشگری   معتبر  مجلات  در  علمی  مقالۀ  صد  از  بیش
  توجه   قابل  علاقه  دهندۀنشان  که  شده است  منتشر

  محققان .  است   موضوع  این  به  صنعت  و  محققین
 برای  ابزاری  ایسازه   مکان  به   دلبستگی  که   معتقدند

  ساکنان   و  گردشگران  رفتاری  مقاصد  مؤثر  توضیح
 ,Chen & Dwyer, 2018; Chen,Dwyer)  باشدمی

& Firth, 2014b, 2015, 2018; Hosany, 
Prayag,Van Der Veen, Huang, & 
Deesilatham, 2017; Lee et al, 2014; Tsai, 

است   مشخص  همچنین;  (2012   ارتباط   که   شده 
ذهنی  با  نزدیکی  & ,Hwang, Lee)  درگیری 

Chen,2005; Kyle, Graefe, Manning, & 
Bacon, 2004a, 2004b)،  گذشته   تجربیات  

(Hammitt, Backlund, & Bixler, 2006  ) و  
 Chen et al., 2014b; Lee et)  دارد  مکان  از  رضایت

al., 2012  .) 

جهت  محققان  این  از   ساختار  این   به  بازاریابی 
  تمرکز   با   را  وفادارانه   رفتارهای  از  درک  تا  اندکرده   توجه

  کنند   بیشتر  آن(  احساسی  یا)  نگرشی  هایجنبه   بر
(Malär, Krohmer,Hoyer, & Nyffenegger, 

2011; Whan Park, MacInnis,Priester, 
Eisingerich, & Iacobucci, 2010 ) مفاهیم  .  

 دلبستگی  و  مکان  حس  مانند  مکان  با   مرتبط
  به   دلبستگی  مفاهیم،  این  میان  از  مقصد/ مکان
و   گیردمی   سرچشمه  دلبستگی  نظریۀ  از  که  مکان،

  یک   و   شخص  یک  بین  مثبت   پیوند  یا  ارتباط»  به
 (. Williams, 2006) دارد  اشاره «خاص   مکان

گردشگری   مکان  به  از ا  عبارت دلبستگی  ست 
جاذبه  و  خاطرکشش  یک  ایجاد  دلیل  به  که    ۀ ای 

تجرب و  منطق  ۀخوش  یک  به  سفر  از    ۀ مطلوب 
آن  در  سکونت  یا  و  مجدد  بازدید  برای  گردشگری 

 Vada etشود )منطقه در ذهن گردشگر ایجاد می
al, 2019 ).  عنوان  اخاطره  ۀتجرب به  گردشگری  نگیز 

ناشی از یک سفر گردشگری پس از   ۀ»یادآوری تجرب
انگیز خاطره   ۀشود. درواقع تجربوقوع آن« تعریف می 

وی    ۀگردشگری بر اساس ارزیابی توریست از تجرب
 ۀبخش از تجرباز گردشگری و یادآوری خاطرات لذت 

می  ساخته  خود  ذهن  در  گردشگری    شود مقصد 
(Kim et a, 2012  گردشگران ممکن است در طی .)

تجربۀ  ببرند  یک  لذت  خود  از سفر  اما    ،گردشگری 
های آن سفر و خاطرات آن را به ذهن نسپارند  تجربه

(Ooi, 2005  ذهنی تفسیر  درک  بنابراین،   .)
گردشگری ضروری   تجربۀ  یک  معانی  از  گردشگران 

 (. Uriely et al., 2003است )

ابعاد  خاطره   ۀتجرب شامل  گردشگری  انگیز 
نظیر   تعامل  گذارانیخوشمختلفی  طراوت،   ،

اجتماعی و آشنایی با فرهنگ محلی، ارتباطات جدید  
... )  و  (.  Sthapit and Coudounaris, 2018است 

محیط   به  خاطر  تعلق  با  نزدیکی  ارتباط  ابعاد  این 
مثال عنوان  به  نشان    ،دارند.  تجربی  مطالعات 

با  می بالایی  تعامل  میزان  که  گردشگرانی  که  دهد 
اند، احتمالاً خود را در محیط  مقصد گردشگری داشته 

غوطه می محلی  و  ور  تعلق  ترتیب  این  به  و  کنند 
می  تسهیل  را  گردشگری  مقصد  به  کنند  دلبستگی 

(Mamoon, 2016  و کایل  ترتیب،  همین  به   .)
( دریافتند که مشارکت در فعالیت،  2003)  همکاران

بستگی مکانی را بین چهار گروه کوهنورد در امتداد  دل
است. این مفهوم    نوردیشان تقویت کردهمسیر کوه

  ۀ مبین تأثیر احتمالی مثبتی است که ایجاد یک خاطر
بخش برای دلبستگی خوب ناشی از گردشگری لذت

می ایجاد  گردشگری  مقصد  به  خاطر  تعلق  کند  و 
(Vada et al, 2019  .) 

مقول در  اساسی  مفاهیم  از  یکی  -نروا   ۀ رفاه، 
مثبت )شناسی  (.  Lambert et al, 2015نگر است 
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فعالیت   یک  عنوان  به  گردشگری  حال،  عین  در 
زمین انتخابی،  و  تجرب  ۀ آگاهانه  برای    رفاه   ۀمهمی 

( بهFilep and Higham, 2014است  ویژه،  (. 
نشان   تعطیلات  ایام  در  که   دهدمی گردشگری 

کمک   فرد  شادی  افزایش  به  گردشگری  خاطراتی 
)می بر  Sthapit & Coudounaris, 2018کند  که   )

می   رفاه تأثیر  اطرافیان  و  )وی   ,.Sirgy et alگذارد 
2010 .) 

مطالع دنبال  )  ۀبه  پژوهشگرانی 2009پیرس    )
( و فیلو و کوگلان   2016دیگر نظیر دویل و همکاران  )

-شناسی مثبتهای مطرح در روان(، از تئوری2017)
اند تا دریابند که چگونه گردشگری  گر استفاده کرده ن

 ,Vada et alگذارد )و سفر بر رفاه ذهنی تأثیر می 
مثبت روان  (.2019 جزء شناسی  دو  شامل  نگر 

ها تمایزات جدی  است و بین آن  رفاهو  خوشگذرانی
مثبت،    گذرانیخوشقایل است.   شامل احساسات 

انجام   هنگام  خوب  )احساس  لذت  و  خوشبختی 
در است  عملکرد   رفاهکه  حالیفعالیت(  و  رشد  بر 

است.   متمرکز  از می   رفاه شخصی  ناشی  تواند 
تجربفعالیت  زمان  در  که  باشد  شایند  خو  ۀهایی 

شوند که ممکن  نیستند، اما منجر به اثرات مثبتی می 
اتمام موفقیت  از  آمیز فعالیت رخ دهد.  است پس 

انگیز و  بین گردشگری خاطره  ۀتجربی رابطتحقیقات  
می   رفاهبخش   پشتیبانی  مثال  را  عنوان  به  کند. 

(Sthapit & Coudounaris, 2018  که دریافتند   ،)
تع ایام  و  طگردشگری در  مثبت  تأثیر  نو  یلات سال 

(.  Vada et al, 2019معناداری بر لذت ذهنی دارد )
این مفهوم است که تجربیات    ۀاین ذهنیت تبادرکنند 

-خوشتواند به  یادماندنی می گردشگری مثبت و به
 (. Sirgy et al., 2010کمک کند ) رفاهو  گذرانی

( عبدالله   و  که  2004گیلبرت  دریافتند  نیز   )
سطح شادی کسانی   یتعطیلات آخر هفته برای ارتقا

ثر است و منجر  ؤم  ؛ کنندکه از این طریق تفریح می
شود. ماتچی و وقتی می به رفاه ذهنی از نوع خوش

ای در اسپانیا دریافتند  ( نیز در مطالعه 2017فیلیپ )
از طریق گذرانی به که موسیقی و خوش  طور جدی 

سطح   منجر    رفاهبه    خوشگذرانیافزایش  نیز 

توان دریافت که  شود. از مجموع این مباحث می می
تجربه داشتن  که  انتظار  خااین  یک  رهط ای  از  انگیز 

می گردشگری  ذهنی  سفر  رفاه  بهبود  موجب  تواند 
 (. Vada et al, 2019) افراد شود

نقش  گردشگری  مقصد  به  مکانی  دلبستگی 
مهمی در بازاریابی گردشگری دارد. وقتی گردشگران  
تجربه   مقصد  یک  در  را  رضایت  از  بالایی  سطح 

ها به مقصد مورد نظر تعلق خاطر یافته  کنند، آنمی
بازدید مجدد از آن منطفه    ۀو بیشتر در آینده دربار 

می  (.  George & George, 2012)  کنند فکر 
اند مطالعات موجود در این زمینه فرض بر این داشته 

بین   تعامل  بر  مبتنی  گردشگری  تجربۀ  ساخت  که 
 ,Vada et alفردی گردشگر از مقصد است)  ۀتجرب

ها  آن هنگامی که از گردشگران در مورد سفر(. 2019
می  آنسؤال  اشاره  شود،  تجربیاتی  به  اغلب  ها 

روند  کنند که خاطراتی هستند که در قالب یک  می
مهم از   ۀ شوند. درواقع، نتیجسازنده در وی ایجاد می 

-یادماندنی بودن و خاطرهیک تجربۀ گردشگری، به
انگیزی آن است که مشخص شده است که قصد  
رفتاری گردشگر و احتمال بازدید مجدد وی را تحت  

می قرار  )تأثیر   ,Sthapit & Coudounarisدهد 
صورت (.2018 مطالعات  نتایج  مجموع  در از  گرفته 

این زمینه  برمی این  مکانی گونه  دلبستگی  که  آید 
تحت تأثیر عواملی مانند تصویر از مقصد، جذابیت  
بازدیدکنندگان   رضایت  و  شخصی  تعلقات  مقصد، 

 ;Hou et al., 2005; Lemelin et al., 2015باشد )
Prayag and Ryan, 2012; Xu and Zhang, 

2012 .) 

یکی از عوامل مورد توجه متخصصان و  بنابراین  
گردشگری، ایجاد دل بستگی به   ۀ نظران حوزصاحب

  چراکه این   ؛مقصد گردشگری برای گردشگران است
شود که پویایی و رشد این صنعت در گونه تصور می

مقصد   به  گردشگران  خاطر  تعلق  افزایش  گرو 
گردشگری و به تبع آن افزایش احتمال بازدید مجدد 

این پژوهش با این رویکرد تلاش  ؛ لذا  از منطقه است
دلبستگی به مقصد  ۀ  لأاست تا تحلیلی بر مس کرده 

شاخص   از  مسیر  این  در  و  دهد  ارائه  گردشگری 
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و همچنین  تجربۀ گردشگری به عنوان متغیر مستقل  
علاوه بر این به منظور تقویت تحلیل مورد نظر از 

استفاده  به عنوان متغیر میانجی    رفاه مقصدمتغیر  
مطرح   زیر  فرضیات  رابطه  این  در  است.  شده 

 شود:می

اول:فرضی  بر  خاطره  ۀ جربت  ۀ  گردشگری  انگیز 
 تأثیر معناداری دارد.   ،دلبستگی به مقصد گردشگری

انگیز گردشگری بر رفاه  خاطره  ۀ : تجربدوم   ۀفرضی 
 تأثیر معناداری دارد.  ،مقصد

: رفاه مقصد بر دلبستگی به مقصد  سوم  ۀفرضی 
 تأثیر معناداری دارد.  ،گردشگری

بر رابطچهارم  ۀفرضی  ۀ  بین تجرب  ۀ : رفاه مقصد 
مقصد  خاطره به  دلبستگی  و  گردشگری  انگیز 

 گردشگری اثر میانجی دارد. 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش . مدل  1شکل  

 شناسیروش 2
  و  کاربردي نوع تحقیق از هدف از نظر حاضر  تحقیق

منظر پیمایشی    توصیفی  نوع  از  روش  و  ماهیت  از 
گردشگرانی است  ۀکلی  ،آماری تحقیق  ۀ . جامعاست

دیدن   ماسوله  توریستی  شهر  و  منطقه  از  که 
نمونکرده  فرمول    ۀاند.  اساس  بر  تحقیق  آماری 

با   برابر  است  384کوکران  تعیین شده  ضمن  .  نفر 
نمونه  روش  تصادفی  اینکه  تحقیق،  این  در  گیری 
  ۀ تحلیل اطلاعات بر اساس شیوو ساده است. تجزیه

از نرممدل  استفاده  با  معادلات ساختاری  افزار یابی 
اس انجام شده است. ابزار گردآوری  اسمارت پی.ال. 

متغیر و    3شامل  که    است  نامه بوده ها پرسشداده
تجربۀ  گویه    16 متغیر  با  رابطه  در  گویه  )چهار 

رفاه    انگیز،خاطره  متغیر  با  رابطه  در  گویه  هشت 
مقصد، چهار گویه در رابطه با متغیر دلبستگی به 

نامه الات پرسشؤبرای سنجش سباشد.  مقصد( می 

ها از مقیاس لیکرت که یکی از پرکاربردترین مقیاس 
تحقیقات می  استفاده شده است. در  جهت    باشد، 

جهت    همچنینو  تعیین روایی آن از نظرات خبرگان  
  روش آلفای کرونباخ   از، پایایی ابزار پژوهش  بررسی

 استفاده شده است.  

 هایافته 3
جمعیتمتغیر  تبیین  های  و  توصیف  برای  شناختی 
(  1های مورد بررسی پژوهش حاضر در جدول ) نمونه
-پس از بررسی وضعیت جمعیتشده است.    ارائه

آماری نوبت   ۀدهندگان و اعضای نمونشناختی پاسخ
آماری توصیفی متغیرهای تحقیق است.   به بررسی 

خصیص چهار  بخش  این  شامل    ۀ در  متغیر  هر 
گزارش   معیار  انحراف  و  حداقل  حداکثر،  میانگین، 

مطالعه  تا  است  از شده  بهتری  درک  به  کنندگان 
 . (2)جدول   یابند ها دست نوسان پاسخ  ۀدامن

 

 

 

 

 مقصد رفاه

  انگیزخاطره تجربۀ
 به دلبستگی
  مقصد
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 . اطلاعات جمعیت شناخت 1جدول  

 فراوانی سطح متغیر 

 جنسیت 
 173 زن 
 211 مرد

 سن
 106 30زیر

30-40 166 
 112 40بالای 

 مدرک تحصیلی 
 79 تر فوق دیپلم و پایین 

 246 لیسانس
 59 فوق لیسانس و بالاتر 

 

 . آمار توصیفی متغیرهای تحقیق 2جدول  

 انحراف معیار  حداقل  حداکثر  میانگین  متغیر/ شاخص 
 37/0 13 20 29/17 انگیز خاطره ۀتجرب

 49/0 10 18 33/16 دلبستگی به مقصد 
 16/1 19 37 09/29 رفاه مقصد 

 

یابی به کمک  با توجه به آنکه در این تحقیق از مدل
روابط   تا  است  شده  استفاده  ساختاری  معادلات 
میان متغیرها کشف شود، طبق قاعده باید نسبت  

گیری و  به مناسب بودن برازش در دو بخش اندازه 
این   از  کدام  هر  در  کرد.  حاصل  اطمینان  ساختاری 

اند. در بخش اول و  هایی تعبیه شده ها آزمون بخش
گیری،  در بررسی کیفیت برازش در بخش مدل اندازه 

استفاده می  آزمون  و  بارهای  از چهار شاخص  شود. 
ض و  کرونباخ،  ر عاملی  آلفای  و  مرکب  پایایی  ایب 

میانگین   ضریب  و  مدل  پایایی  بررسی  برای  همگی 
همگرا  روایی  بررسی  برای  استخراجی  واریانس 

می  مدل استفاده  این  تجمیعی  نتایج  در  شوند.  ها 
نمایش داده شده است. بر اساس مطالب    3جداول  

افزار نرم   هاىعنوان شده و نتايج حاصله از خروجى 
SMART-PLS3 آن است كه   ۀ دهندنشان 3، جدول

اندازه )ضریب  ابزار  پایایی  و  )همگرا(  از روايى  گيرى 
مناسب   کرونباخ(  آلفای  ضریب   و  مرکب  پایایی 

 برخوردارند.  

 گيرى روايى همگرا و پايايى ابزار اندازه .  3جدول  

 متغیرهای پژوهش
ضریب میانگین واریانس استخراج  

 (AVE) شده
ضریب پایایی 

 (CR) مرکب
آلفای   ضریب پایایی
 کرونباخ 

انگیز  خاطره ۀتجرب
 گردشگری

56/0 90/0 91/0 

دلبستگی به مقصد  
 گردشگری

60/0 89/0 90/0 

 89/0 88/0 57/0 رفاه مقصد 
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ها در الگوی پی ال اس،  بر اساس روش تحلیل داده 
مدل   برازش  از  مدل  اندازه پس  برازش  گیری، 
می  بررسی  مدل ساختاری  برخلاف  های شود. 

گیری که در آن روابط بین متغیر پنهان و آشکار اندازه
مورد توجه است، در بررسی مدل ساختاری، روابط  
بین متغیرهای پنهان با همدیگر تجزیه و تحلیل شده  

و    2R(، معیار  Value-tو معیارهای ضریب معناداری ) 
 گردد. لحاظ می  1Qگیزر  –معیار استون 

مدل   برازش  بررسی  برای  ضروری  معیار  اولین 
( تعیین  ضرایب  بررسی  به 2Rساختاری،  مربوط   )

زای مدل است. این معیار برای  متغیرهای پنهان درون 
اندازه  بخش  کردن  ساختاری  متصل  بخش  و  گیری 

رود و بیانگر  سازی معادلات ساختاری به کار می مدل 
زا است. داوری و  زا بر متغیر درونتأثیر متغیر برون

( ، 19/0(، سه مقدار  1998رضا زاده به نقل از چین 
را به عنوان ملاکی برای ضعیف، متوسط    67/0و    33/0

نمایند و زیاد بودن آن را  معرفی می   2Rو قوی بودن  
کنند )داوری نشان از برازش مناسب مدل معرفی می 

رضازاده،   بررسی مقدار1392و  مورد  مدل  در   .)2  R 
 زیر گزارش شده است: نتایج در جدول 

 2Rمعیار    . 4جدول  

 R2 متغیرهای پژوهش
 505/0 دلبستگی به مقصد گردشگری

 546/0 رفاه مقصد 

بینی مدل  است که قدرت پیش  Q 2معیار دوم معیار
می  مشخص  مدل را  و  بخش سازد  برازش  که  هایی 

بینی ساختاری قابل قبولی دارند، باید قابلیت پیش 
سازه شاخص  به  مربوط  را  های  مدل  درونزای  های 

باشند. بدین معنا که اگر در یک مدل، روابط  داشته
سازه  شده بین  تعریف  درستی  به  سازه ها  ها باشد، 

های یکدیگر تأثیر  توانند به قدر کافی بر شاخص می
درستی تأیید شوند ها بهگذاشته و از این راه، فرضیه 

(. داوری و رضازاده به نقل  1395)عباسی اسفنجانی،  
و همکاران  دربار2009)  2از هنسلر  قدرت    ۀ (،  شدت 

زا، سه مقدار های درونبینی مدل در مورد سازه پیش
پیش   35/0و    15/0،  02/0 قدرت  ترتیب  به  بینی را 

اند. نتیجه این  ضعیف، متوسط و قوی تعیین نموده 
بر اساس    معیار در جدول زیر گذاشته شده است.

مورد   برازش مدل ساختاری  کیفیت  فوق.  معیار  دو 
 گیرد. تأیید قرار می 

 معیار کیو دو   . 5جدول  

 Q2 متغیرهای پژوهش
 36/0 دلبستگی به مقصد گردشگری

 36/0 رفاه مقصد 

بر هم نشان  معني   tارزش   را  متغيرها  اثر  دار بودن 
باشد، يعني اثر    96/1بيشتر از    tدهد. اگر مقدار  مي

  tدار است. توجه شود که ارزش)آماره( آزمون  معني
شود. همچنين ضرايب به صورت قدرمطلق بیان می 

بالاي   اگر  كه    6/0مسير  است  معنى  بدين  باشد، 

 3/0ارتباطي قوي ميان دو متغير وجود دارد، اگر بين 
باشند،    3/0باشند، ارتباط متوسط و اگر زير    6/0تا  

دارد  وجود  ضعيفي  می .  ارتباط  اساس،  این  توان  بر 
را تفسیر کرد.  2-4و  1-4های مسیرها و اعداد نگاره 

 

 
1 Stone-Geisser Criterion 2 Henseler et al 
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  ضرایب ساختاری مدل   . 1  ۀ نگار 

 

 
 tنتایج آزمون    . 2  ۀ نگار 

بیان   استاندارد  به  توجه  معناداری با  برای  شده 
های فوق قابل مشاهده است،  مسیرها که در نگاره 

بیان  فرضیه  زیر  به شرح  متغیرها  میان  روابط  و  ها 
 شوند:می

خاطره   اول:  ۀفرضی  بر  تجربه  گردشگری  انگیز 
  دلبستگی به مقصد گردشگری تأثیر معناداری دارد. 

آمده ضریب مسیر برابر با  دست بر اساس نتایج به
مسیر    165/0 ارزش  با  می   992/1و  که  توان  است 

تجرب که  گرفت  بر  خاطرهۀ  نتیجه  گردشگری  انگیز 
و   مثبت  تأثیر  گردشگری  مقصد  به  دلبستگی 

 معناداری دارد. 

انگیز گردشگری بر رفاه  خاطره  ۀ : تجربدوم   ۀفرضی 
دارد. معناداری  تأثیر  به  مقصد  نتایج  اساس  -بر 

و با ارزش    739/0آمده ضریب مسیر برابر با  دست
می  837/10مسیر   که  که  است  گرفت  نتیجه  توان 
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تأثیر  خاطره  ۀتجرب مقصد  رفاه  بر  گردشگری  انگیز 
 مثبت و معناداری دارد. 

رفاه مقصد بر دلبستگی به مقصد    سوم:   ۀفرضی 
-بر اساس نتایج به  گردشگری تأثیر معناداری دارد.

و با ارزش    583/0آمده ضریب مسیر برابر با  دست
توان نتیجه گرفت که رفاه  است که می  911/2مسیر 

مقصد بر مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معناداری 
 دارد.

بین تجرب  چهارم:   ۀفرضی  بر رابطه  ۀ  رفاه مقصد 
مقصد  خاطره به  دلبستگی  و  گردشگری  انگیز 

دارد.  میانجی  اثر  به  گردشگری  نتایج  اساس  -بر 
مسیر  دست دو  هر  بودن  معنادار  به  باتوجه  آمده 

میانجی یعنی رفاه مقصد،   متغیر  و خروجی  ورودی 
رابط بر  میانجی  اثر  دارای  متغیر  تجرب  ۀ این    ۀ بین 

مقصد  خاطره به  دلبستگی  و  گردشگری  انگیز 
با   برابر  نیز  تأثیر  نهایی  ضریب  است.  گردشگری 

  ۀ کلی  ۀتوجه به مناسب بودن نتیج   با   . است  431/0
صحت آزمون  و  های  تفسیر  مسیرها  سنجی، 

تحقیق مورد بررسی قرار گرفت که نتایج  های فرضیه 
 ، نشان داده شده است. 6در جدول

 ها نتیجۀ فرضیه   . 6جدول  

 نتیجه  فرضیه 

 د. انگیز گردشگری بر دلبستگی به مقصد گردشگری تأثیر معناداری دار خاطره  ۀتجرب :1 ۀفرضی 
تأیید  
 فرضیه 

 د. رفاه مقصد تأثیر معناداری دار انگیز گردشگری بر خاطره ۀ : تجرب2 ۀفرضی 
تأیید  
 فرضیه 

 د. : رفاه مقصد بر دلبستگی به مقصد گردشگری تأثیر معناداری دار 3 ۀفرضی 
تأیید  
 فرضیه 

انگیز گردشگری و دلبستگی به مقصد  خاطره ۀ بین تجرب ۀ: رفاه مقصد بر رابط4 ۀفرضی 
 د. گردشگری اثر میانجی دار 

تأیید  
 فرضیه 

 گیریبحث و نتیجه 4
دهه طي  عوامل  در  از  يكي  گردشگري  اخیر،  های 

اقتصادي و اجتماعي بسياري از مناطق    ۀاصلي توسع
بر اساس تحقيقات سازمان گردشگري  بوده است. 

آينده، صنعت گردشگري به   ۀدر طي دو ده  ،جهاني
بزرگ  به  و  داده  ادامه  خود  رشد  به  ترين  سرعت 

تبديل خواهد شد. مند  نظام   ۀتوسع  صنعت جهان 
های بسیار این بخش گردشگری و استفاده از قابلیت 

کشور،  گردشگری  کنونی  وضعیت  بهبود  برای 
ریزی گردشگری است، تا  گیری برنامه کار مستلزم به 

های موجود و ظریفت جامعه  توجه به حساسیت   با
قابلیت  از  بتوان  گردشگران  نیازهای  این و  های 

جامعه استفاده    ۀ صنعت در جهت پیشرفت و توسع
گردشگری   ۀریزی برای توسع. در عین حال برنامه کرد

ویژگی  نیازها،  به  توجه  و  توسعه  و مستلزم  ها 

های بازار به عنوان عوامل تقاضای گردشگری  خواسته 
های ها و انگیزهاست. در این راستا توجه به دیدگاه 

گردشگری برای سفر به یک مقصد به عنوان ضرورت  
برنامه  و  توسعبازاریابی  و    ۀریزی  است  گردشگری 

همچنین مبنایی برای طراحی زیرساختارهای مرتبط  
است.   برخوردار  خاص  اهمیت  از  گردشگری  با 

انگیزه  به  چنانچه  توجه  با  گردشگران  اهداف  و  ها 
درستی  شناختی و روانی آنان بهخصوصیات جمعیت 

برای صنعت  شناخته شود، می  بازارهای هدف  توان 
گونه به  ک گردشگری  کرد  تعیین  رعایت  ای  ضمن  ه 

جامعارزش  به    ۀهای  مناسب  طریقی  به  میزبان، 
 ی گردشگران پرداخته شود. هامین خواسته أت

تأثیر   دقیق  بررسی  به  مرتبط  مطالعات 
مشاخص  مقصد  ؤهای  به  دلبستگی  ایجاد  بر  ثر 

این  از  نیستند.  غنی  چندان  کشور  در  گردشگری 
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وجود  زمینه  این  در  دقیقی  مقایسه  امکان  جهت 
به لحاظ تأثیر تصویر    ،طورکلهب  این،   ندارد. با وجود

مقصد   یک  از  گردشگر  ذهن  در  شده  ایجاد  ذهنی 
های مطالعاتی نظیر  گردشگری بر رضایت وی، یافته 

(، دهقانی فردوئی و حسینی  1397زارع و احمدخانی ) 
-توان هم( را می 1398( و اسفندیاری و نوری ) 1398)

های این تحقیق دانست. در عین حال در و با یافته س
( همکاران  و  وادا  تحقیق  خارجی  (،  2019مطالعات 

یافته نزدیک همترین  را  تحقیق  ها  این  نتایج  با  سو 
دهد که تجربیات  دارد. نتایج این مطالعه نشان می 

در  چشمگیری  تأثیر  گردشگری  یادماندنی  به 
به طور کامل    گذارانیها دارد و خوشدلبستگی مکان 

تجرب  ۀواسط وقتی  گردشگران  است.  رابطه    ۀ این 
به  خود می را  رضایتیادماندنی  را  کنند،  بخشی 

کنند و هدف و معنی خود را در قبال سفر  تقویت می 
 کنند. تقویت می 

به  خاطره  ۀ تجرب» دلبستگی  بر  گردشگری  انگیز 
دارد معناداری  تأثیر  گردشگری    ۀ نتيج«.  مقصد 

نگاره  با  مطابق  مشارکت  2و    1های  آزمون:  متغير   ،
ضریب  مصرف  دارای  مسیر    165/0کننده  ارزش  و 

تجرب  992/1 معنادار  تأثیر  از  نشان  که    ۀ است 
مقصد  خاطره  به  دلبستگی  بر  گردشگری  انگیز 

فرضي  لذا  دارد.  که    ۀگردشگری  اين  بر  مبني  اول 
انگیز گردشگری بر دلبستگی به مقصد خاطره   ۀتجرب

ت دارد،  معناداری  تأثیر  از  مي   ييدأگردشگری  شود. 
سوي ديگر با توجه به علامت مثبت ضريب مسیر  

مي تأثیرگذاری  مزبور  این  که  گرفت  نتيجه  توان 
یافته نشان می  این  معنادار است.  و  دهد  مستقیم 

مقصد    که یک  به  سفر  در  گردشگر  چنانچه 
بیاورد، احتمالا    ای خوش به دستگردشگری خاطره 

تعلق   و  دلبستگی  نظر  مورد  گردشگری  مقصد  به 
می  پیدا  امر  خاطر  این  دلیل  که  است  بدیهی  کند. 

بازدید می با  خوش  خاطرات  تکرار  به  تمایل  تواند 
 مجدد از آن منطقه باشد. 

مقصد  خاطره  ۀتجرب» رفاه  بر  گردشگری  انگیز 
دارد معناداری  با    ۀنتيج «.  تأثیر  مطابق  آزمون: 

، متغير تعامل گردشگر دارای ضریب  2و  1های  نگاره 

مسیر    739/0 ارزش  از   837/10و  نشان  که  است 
تجرب  معنادار  بر رفاه  خاطره  ۀتأثیر  گردشگری  انگیز 

  ۀ دوم مبني بر اين که تجرب  ۀ مقصد دارد. لذا فرضي
انگیز گردشگری بر رفاه مقصد تأثیر معناداری خاطره
شود. از سوي ديگر با توجه به علامت  ييد مي أدارد، ت

توان نتيجه گرفت که  مثبت ضريب مسیر مزبور مي 
این تأثیرگذاری نیز مستقیم و معنادار است. مقدار 
بالای ضریب نیز شدت زیاد این تأثیرگذاری را نشان  

فته نشان از آن دارد که گردشگرانی این یا  دهد.می
مقصد   و  منطقه  یک  به  سفر  یک  پی  در  که 

خاطره دست گردشگری  به  خوش  اند،  آورده   ای 
له منجر  أاند و این مسلحظات خوشی را تجربه کرده 

و رفاه مقصد شده است. درواقع    گذارانیخوش به  
خاطرهبزرگ سفر  یک  دستاورد  ایجاد  ترین  انگیز 

لذت و  خوش  تلقی  لحظاتی  سفر  ایام  از  بردن 
 شود. می

گردشگری  » مقصد  به  دلبستگی  بر  مقصد  رفاه 
دارد معناداری  با    ۀنتيج«  تأثیر  مطابق  آزمون: 

ضریب    2و    1های  نگاره  دارای  مقصد  رفاه  متغير 
است که نشان از تأثیر   2/ 911و ارزش مسیر  583/0

رفاه مقصد بر دلبستگی به مقصد گردشگری   معنادار
سوم مبني بر اين که رفاه مقصد بر   ۀدارد. لذا فرضي 

دلبستگی به مقصد گردشگری تأثیر معناداری دارد، 
شود. از سوي ديگر با توجه به علامت مثبت  ييد مي أت

مي  مزبور  مسیر  این  ضريب  که  گرفت  نتيجه  توان 
تأثیرگذاری نیز مستقیم و معنادار است. این مسیر  

 ً   بالایی برخوردار است.   نیز از ضریب و شدت نسبتا
می  درواقع  را  نتیجه  قبل  این  مطلب  امتداد  توان 

سپری   از  ناشی  سرخوشی  که  معنا  بدین  دانست. 
انگیز در یک مقصد  کردن ایام و لحظاتی خوش و دل 

دادن   دست  و  خوش  ذهنیتی  ایجاد  با  گردشگری 
احساساتی دل انگیز در فرد، تمایل وی برای تکرار آن  

له در وی تعلق خاظر و  أکند و این مس را مضاعف می 
 کند. شگری ایجاد می ددلبستگی به مقصد گر 

رابط» بر  مقصد  تجرب  ۀرفاه  انگیز  خاطره  ۀبین 
اثر   گردشگری  مقصد  به  دلبستگی  و  گردشگری 

و    1های  آزمون: مطابق با نگاره  ۀنتيجد«.  میانجی دار 
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می 2 خروجی  ،  و  ورودی  مسیر  دو  هر  که  دید  توان 
منتهی به متغیر رفاه مقصد، دارای معناداری مناسب  

می  ترتیب،  بدین  که  هستند.  گرفت  نتیجه  توان 
یا   واسطه  نقش  است  توانسته  مقصد  رفاه  متغیر 

تجرب متغیر  دو  بین  را  انگیز خاطره   ۀمیانجی 
ایجاد   گردشگری  مقصد  به  دلبستگی  و  گردشگری 
ضرب   حاصل  با  نیز  مسیر  نهایی  ضریب  نماید. 
تعامل   متغیر  خروجی  و  ورودی  مسیر  دو  ضریب 

گردد که نشان از برآورد می   431/0مشتری، برابر با  
این نتیجه را    اثرگذاری مثبت این متغیر میانجی دارد.

می نوعی  جمعبه  دانست.    ی بندتوان  پیشین  نتایج 
دشگر  طور خلاصه، چنانچه یک گر هبدین معنا که ب

ای که در یک مقصد گردشگری مشغول  در طول دوره
لذت  و  خوش  لحظاتی  است،  تفریح  را به  بخش 

تجربه کند، ایجاد حس سرخوشی ناشی از آن منجر  
به تمایل بازدید مجدد از آن مقصد شده و در نتیجه  

به طور بالقوه منجر به ایجاد دلبستگی به آن مقصد  
 شود. می

 مالیحامی 
بنا به اظهار نویسندۀ مسؤول، این مقاله حامی مالی  

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
 سهم نویسندگان در نگارش مقاله برابر بوده است. 

 تضاد منافع 
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله این انتشار یا و  نویسندگی با رابطه

 تقدیر و تشکر 
و    همۀ   از  نویسندگان،  مشاوره  دلیل  به  افراد، 

تشکر    مقاله  این  در  شانراهنمایی علمی و مشارکت
 نمایند. و قدردانی می
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