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Abstract A R T I C L E I N F O 
The present study aims to provide a model for tourist fascination with emphasis 
on its antecedents and consequences. Descriptive research method from is a type 
of survey. Statistical population of research Includes Iranian tourists in 2019 and 
2020 in least Once the experience of traveling abroad (Turkey, Malaysia, Dubai, 
Georgia, Armenia and Azerbaijan) Have. Using available sampling method, 450 
people were selected for the study. To collect research data from Researcher-
maden questionnaire.  Based on theoretical foundations and Experimental 
background related used. Validity of the questionnaire through the opinion of 
experts, Second-order factor analysis and reliability of the questionnaire through 
Cronbach's alpha coefficient, Composite reliability (CR) and Mean explained 
variance (AVE) Confirmed, research data were analyzed using Pearson 
correlation coefficient and structural equation modeling using Amos and SPSS 
statistical software analyzed. The results showed that the antecedents of tourist 
fascination Includes destination identity, tourist experience and perceived image 
They had a positive and significant effect on tourist fascination, Consequences of 
tourist fascination include tourist trust, tourist loyalty, co-creation, content 
production and word of mouth is Which have a positive and significant effect on 
tourist fascination. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
In recent decades, the tourism sector in the 
world has grown rapidly; and its importance in 
economic growth has become evident 
worldwide. In line with the development of 
tourism, tourist destinations and attractions have 
also expanded to meet the growing demand for 
international tourism. In addition, the tourism 
industry has undergone transformation due to 
the use of technologies such as social media. 
Marketing research has two psychological and 
behavioral perspectives to explain tourist 
fascination. The psychological perspective 
allows the researcher to examine the complexity 
of tourist fascination with a multidimensional 
approach, which includes emotional, cognitive 
and behavioral elements. The behavioral 
perspective focuses on non-interactive behaviors 
of tourists that affect the performance of the 
tourism industry. Tourist fascination is a 
growing construct that appears in word-of-
mouth advertising, recommendations to others, 
loyalty, helping other tourists, content 
production, tourist interaction and blogging. 
Empirical studies have helped to explain 
tourists’ behavior towards brands in the online 
community, but behavioral involvement alone 
may not be able to provide a complete 
explanation of tourist fascination, because 
tourists can also be motivated by information 
acquisition or risk transfer, so researchers are 
more inclined to use a multidimensional 
approach that includes tourists’ psychological 
and behavioral relationship with the tourism 
industry. The constructs identified for tourist 
fascination include: tourist preoccupation, 
prevailing atmosphere, self-brand image, and 
value orientation. Despite this, there is little 
knowledge about the key constructs that 
stimulate tourist fascination. Place image, which 
is related to the attitude consisting of beliefs, 
opinions, and perceptions, and place identity, 
which indicates the emotional attachment of 
individuals to a place, have attracted the 
attention of tourist-oriented studies. Therefore, 
the present study provides new insights by 
studying the effect of place identity and tourist 
experience, as well as place image, on tourist 
fascination and the effect of this fascination on 
trust, co-creation, loyalty, content production, 
and word-of-mouth. This study attempts to 
contribute to the value creation and performance 

of the tourism sector by strengthening tourist 
fascination, referential value and retention. By 
understanding what was raised, the present study 
seeks to answer the question of what are the 
antecedents and consequences of the tourist 
fascination model? 
 
Methodology 
The present study was applied-causal research 
conducted using a survey method. The statistical 
population of the study includes Iranian tourists 
who have had at least one overseas travel 
experience in 2018 and 2019, and the available 
sampling method was used. The research tool is 
a designed questionnaire with 47 items. The 
questionnaire was pre-tested using the opinions 
of a number of tourists and marketing 
professors, and finally some suggestions were 
made regarding the correction of sentences and 
the compatibility of the items with the empirical 
study. All variables were measured using a 5-
point Likert scale. Each of the structures under 
study, including antecedents, tourist fascination 
and consequences, were analyzed separately in a 
measurement model. 
 
Results and Conclusion 
Using the maximum likelihood method, 
structural equation modeling was implemented. 
Considering the significance level of the 
research hypotheses, it can be claimed with a 
99% confidence level that the antecedents of 
destination identity, tourist experience, and 
perceived tourist image have a positive and 
significant effect on tourist engagement. 
Considering the effect coefficients of the paths, 
it can be stated that among the antecedents, 
destination identity has the greatest effect on 
tourist engagement. That tourist engagement has 
a positive and significant effect on the outcomes 
of tourist trust, tourist loyalty to the destination, 
co-creation, content production, and word-of-
mouth advertising. Considering the coefficients, 
tourist engagement has the greatest effect on 
tourist loyalty to the tourism destination. The 
issue of tourist engagement has attracted the 
attention of managers in recent years. Because 
engaged tourists behave in a way that economic 
value is obtained from their behavior. With this 
understanding, the present study was conducted 
with the aim of investigating the antecedents and 
consequences of the tourist fascination model, 
and the results show that destination identity, 
place identity, tourist experience, and perceived 
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tourist image have a positive and significant 
effect on tourist fascination. On the other hand, 
tourist fascination has a positive and significant 
effect on tourist loyalty to the destination, tourist 
trust, co-creation, content production, and word-
of-mouth advertising. Therefore, it can be stated 
that destination identity provides a context in 
which the tourist destination country has prestige 
and status among tourists and has a good 
reputation in the field of tourism development, 
and also has its own attractions among tourists 
and has prominent cultural and social indicators. 
These conditions can have a positive effect on 
tourist fascination. On the other hand, 
fascination is different from the concept of 
relationship (commitment, trust) due to the 
advantage of interactive dynamics; which shows 
the importance of tourists and customers' 
investment in interacting with the brand. The 
persuasive power of destination image is not 
limited to changing the outcome of the 
destination selection process, and destination 
image affects all stages of tourist behavior. 
Therefore, destination image is expected to be 
the most appropriate factor in analyzing tourist 
behavior during and after travel. Tourist 
fascination provides a basis for tourists to always 
make the destination country their recreational 
destination and believe that the destination 
country has more advantages compared to other 
countries. Fascination occurs as a result of 
interaction, and as a result of this fascination, 
trust is expected to arise. However, little 
information is available regarding the effect of 
tourist fascination on co-creation and tourist 
trust. It should be noted that the presence of 
fascination can have various consequences in 
tourists. The presence of fascination in tourists 
provides conditions for tourists to provide their 
experiences and suggestions to tourism service 

providers and tourist and recreational centers of 
the tourist destination in order to improve the 
quality of their services, and on the other hand, it 
encourages tourists to share their opinions and 
experiences about the tourist destination with 
other users on social networks. Customer 
engagement is fully relevant to the tourism 
industry. Recommendations and opinions of 
tourists directly increase the acceptance rate of 
other tourists, thereby increasing the profit 
margin. The existence of tourist engagement 
provides the basis for the development of word-
of-mouth advertising, which encourages tourists 
to spread the word of mouth among their friends 
and relatives to encourage them to travel to the 
destination country. Therefore, identifying the 
antecedents and consequences of tourist 
engagement can be an effective step towards 
understanding and creating theoretical and 
empirical knowledge in this area, which was 
examined in this study. Among the limitations of 
the present study were the difficulty in 
coordinating with the statistical sample, the 
time-consuming nature of the data collection 
process due to the vastness of the community, 
the conditions prevailing due to the Covid-19 
disease and the dispersion of the statistical 
sample, and the non-return of a number of 
questionnaires. Accordingly, it is suggested that 
future researchers examine this study with other 
samples to increase the generalizability of the 
findings. It is also suggested that they identify 
the factors affecting the outcomes of tourist 
fascination with an emphasis on demographic 
indicators. Finally, the economic, social, and 
cultural levels of individuals may have an 
impact on the variables under study. It is 
suggested that they investigate the relationship 
of these variables with the research variables.
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  ي پژوهش  مقاله

 امدها ي و پ   ندها ي شا ي بر پ   د ي با تأك   ست ي تور   ي فتگ ي و ارائه مدل ش   ي طراح 
  

 . راني ز،يتبر ز،يواحد تبر ،يدانشگاه آزاد اسلام ،يابيبازار تيريمد يدكتر  يدانشجو -يطاهر يساغر فرهنگ
*   . رانيا ز،يتبر ،يدانشگاه آزاد اسلام ز،يواحد تبر ،يبازرگان تيريگروه مد ار يدانش -يصمد عال

 . رانيا ز،يتبر ،يدانشگاه آزاد اسلام ز،يواحد تبر ت،يريدانشكده مد ت،يريگروه مد ارياستاد -محمودزاده يمرتض

 . رانيا ،يشرق جانيآذربا ز،يتبر ز،يدانشگاه تبر يعلم  ئتياستاد و عضو ه -يورانيب نيحس

  ده يچك  مقاله  اطلاعات
  
  

  ٤٨٧-٥٠٣ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
  ، يگردشگر  ست، يتور يفتگيش
  .  امدهايپ ندها، يشايپ

  

آن  انجام شــده اســت.   يامدهايو پ  ندهايشايبر پ  ديبا تأك  ستيتور  يفتگيش  يبرا  يپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل
باشد كه در ســال مي  يرانيتحقيق شامل گردشگران ا  يباشد. جامعه آمارمي  يشيماياز نوع پ  يفيتوص  قيروش تحق

) را جــانيگرجستان، ارمنســتان و آذربا  ،يدب  ،يزمال  ه،يبار تجربه مسافرت خارج از كشور (ترك  كيحداقل    ٩٩و    ٩٨
هاي داده  يگردآور  ينفر جهت مطالعه انتخاب شدند. برا  ٤٥٠در دسترس    يريگ  نمونه  روش  از  استفاده  با.  اندداشته

پرسشــنامه از  يــيمرتبط استفاده شد. روا يتجرب شنهيو پ ينظر  يپژوهش از پرسشنامه محقق ساخته بر اساس مبان
 ــمرتبه دوم  و پا  يعامل  ليتحل  صصان،نظر متخ  قيطر  ــپرسشــنامه از طر  يياي  ــكرونبــاخ، پا  يآلفــا  بيضــر  قي  يياي

 ــتحقهــاي قــرار گرفــت، داده ديي) مورد تاAVEشده( نييتب انسي) و متوسط وارCRمركب(  ــاز طر قي  بيضــر قي
 ــتحل Amos, SPSS يآمــار يبا استفاده از نرم افزارها يو مدل معادلات ساختار رسونيپ يهمبستگ شــدند.  لي

باشــد مي درك شده ريو تصو ستيمقصد، تجربه تور تيشامل هو  ستيتور  يفتگيش  يندهايشاينشان داد كه پ  جينتا
 ســت،يشــامل اعتمــاد تور  ســتيتور  يفتگيش ــ  يامــدهايداشتند، پ  ستيتور  يفتگيبر ش  يدار  يمثبت و معن  ريكه تأث
 يفتگياز ش ــ يدار يمثبت و معن ريپذ ريباشد كه تأثمي  يشفاه  غاتيمحتوا و تبل  ديتول  ،ينيهم آفر  ست،يتور  يوفادار
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  مقدمه
در دنيا به سرعت رشد كرده است؛ و اهميت آن در رشد اقتصادي در سراسر دنيا آشكار شده   گردشگريهاي اخير بخش  در دهه
هاي توريستي نيز جهت پاسخ گويي به تقاضاي در  ، مقاصد و جاذبهگردشگريراستاي توسعه    ). در٢٠١٧  ،١آي بي اي اف است (

از تكنولوژيبين  گردشگريحال گسترش   استفاده  بر اين، صنعت توريسم به خاطر  يافته است. علاوه  هايي  الملل، نيز گسترش 
- ها به طور روزافزوني قادرند در شكلگردشگرها  هاي اجتماعي دچار دگرگوني شده است. بدليل وجود اين تكنولوژيچون رسانه
در محيطي كه در    گردشگريفعالان حوزه    )؛ بنابراين٢٠١٨،  و همكاران  ٣تجربيات خود مشاركت نمايند (چن   ٢آفرينيگيري و هم

سعي دارند با هويت ممتاز به   اند وشود به اهميت توسعه هويت مكان و مقاصد متمايز آگاه شدهآن هر روز رقابت شديدتر مي
مشتري شيفتگي  و  (توريستدرگيري  خود  آنهاي  اعتماد  و  بخشيده  عمق  اين ها)  از  و  نمايند  جلب  توريستي  مقاصد  به  را  ها 

  رهگذر به افزايش حضور توريست كمك نمايند. 
). برخي از ٢٠١٤و همكاران،    ٤ويوكدو ديدگاه روان شناختي و رفتاري دارد (  شيفتگي توريستتحقيقات بازاريابي براي تشرح  

مقصد اتفاق  در  گردشگر  آفريني و تعامل  كنند؛ كه در سايه تجربيات هممي  پژوهشگران شيفتگي مشتري را حالت رواني تعريف
ا بررسي كند، چنين  ر  شيفتگي توريستدهد با رويكردي چند بعدي پيچيدگي  مي  افتد. اين ديدگاه به پژوهشگر اين اجازه رامي

بر در  ميرويكردي  رفتاري  و  هيجاني، شناختي  عناصر  رفت.)٢٠١٤و همكاران،    ٥(سو باشد گيرنده  رفتارديدگاه  بر  غيراري  - هاي 
اي سازه  شيفتگي توريستدهد. در اين ديدگاه  قرار مي  تأثيرها متمركز است كه عملكرد صنعت توريسم را تحت  گردشگرتعاملي  

هاي ديگر، توليد محتوي، تعامل در حال رشد است كه در تبليغات دهان به دهان، توصيه به ديگران، وفاداري، كمك به توريست
ها در مورد برند  گردشگر). مطالعات تجربي كمك كرده تا رفتار  ٢٠١٥،  ٦رومرو و اوزاكا گردد (بلاگ نويسي ظاهر مي  وها  تتوريس

آنلاين تشريح شود نتواند توضيح كاملي از  )٢٠١٧و همكاران،    ٧(لي  در جامعه  به تنهايي شايد   اما مشاركت رفتاري  شيفتگي  . 
(برودي و همكاران،    دنانتقال ريسك نيز انگيخته شوتوانند با كسب اطلاعات و يا ها ميبدليل اينكه توريست  ارائه نمايد،  توريست

ها با صنعت  ). بنابراين پژوهشگران بيشتر تمايل دارند از رويكرد چند بعدي كه در بردارنده ارتباط رواني و رفتاري توريست٢٠١٣
 ٨(سو   .منجر به تغييرات بنيادين در فهم ارزش شده است  شيفتگي توريستفهم بيشتر از  سم است را مورد مطالعه قرار دهند.  توري

  ). ٢٠١٧و همكاران، 
مشتري رضايت  شكست  بدليل  مشتري  شيفتگي  ار  ٩مفهوم  به  توجهات  بنابراين  يافت.  توسعه  وفاداري  بيني  پيش  تباط  در 

يافت. تغيير  مشتري  با  هس  هيجاني  تلاش  در  دانشگاهي  نمايند؛  پژوهشگران  سازي  مفهوم  را  شيفتگي  پژوهشگران  تند  اين 
). يا به عنوان فرايند رواني منجر به وفاداري توريست  ٢٠١٤سو و همكاران،  (گيرند  مي   شيفتگي گردشگرها را حالت رواني در نظر

) و شيفتگي آنلاين و مجازي توريست  ٢٠١٥؛ رومرو و اوزاكا،  ٢٠١٨و همكاران،    ١٠كارلسون (  و يا ابراز رفتاري شيفتگي توريست 
  . كنندمي و ارزش توليد شده با شيفتگي مشتري گروه بندي

، ١٣(ديزارت ١٢گردشگرها شامل دل مشغولي است اين سازهدر تحقيقات موجود شناسايي شده ١١  توريستهايي براي شيفتگي سازه
(اسلام   - تصوير خويش)،   ٢٠١٨،  ١)، جو حاكم (چوي و كاندانپولي ٢٠١٩،  و همكاران  ؛ هولبيك٢٠١٧ ارزش مداري  و   ٢برند و 
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وجود   شيفتگي توريستهاي كليدي تحريك كننده  . با وجود اين پيشرفت ها، دانش كمي در مورد سازهند) هست٢٠١٨همكاران،  

در ارتباط با يك مقصد توريستي گردشگر  ها است كه  تصوير مكان كه مربوط به نگرش متشكل از باورها، عقايد و برداشت  .دارد
پژوهش تحت  همچنان  مكانمي  دارد،  به  افراد  هيجاني  پيوند  از  نشان  كه  نيز  مكان  هويت  توجهات  مي   باشد. همچنين  باشد 

    ).٢٠٢٠و همكاران،  ٣زو (محور را به خود جلب كرده است گردشگرمطالعات 
متنوعي را  هاي  هرا  شيفتگي توريسترنگ باخته است؛ و    گردشگرمين كننده خدمات و  تمركز بازاريابي اخير مرز بين تأ  در نقطه

در اين راستا   ها در قبال صنعت گردشگري گسترده است.آفريني توريستي درك چگونگي تعامل و همها براپيش روي پژوهشگر
از متغيّرپژوهش اغلب  پ  شيفتگي توريستهاي مستقيم جهت بررسي  هاي پيشين  كه    اند. درحاليشآيند استفاده كردهيبه عنوان 

بعدي   چند  و  پيچيده  مطالعه  گردشگري  حوزه  با  حاضر  پژوهش  بنابراين  دارد.  نگري  جامع  به  تجربه    تأثيرنياز  و  مكان  هويت 
ن و  بر  توريست  تصوير مكان  توريستيز  تبليغات   تأثيرو    شيفتگي  و  محتوا  توليد  وفاداري،  آفريني،  اعتماد، هم  بر  اين شيفتگي 

ها، به دهد. اين مطالعه سعي دارد با تقويت شيفتگي توريست، ارزش ارجاعي و نگهداشت آنمي شفاهي بينش جديدي را ارائه  
توريسم كمك آفريني و عملكرد حوزه  اين    كند.مي  ارزش  به  دنبال پاسخگويي  به  پژوهش حاضر  آنچه كه مطرح شد  با درك 

 هستند؟ها كدام توريستتگي دها و پيامدهاي مدل شيفكه پيشامباشد مي سوال
  

  مدل مفهومي پژوهشپيشينه و 
اساس   موضوع    مطالعاتبر  در  موجود  سوابق  و  پيشينه  و  ادبيات  پيامدهاي  اوليه،  و  پيشايندها  و  مدل  شيفتگي  اين  رابطه  آن 

(ب مشتري  مشاركت  بازاريابي  همكا  ٤پالميتررمبناي  است.٢٠١٨ران، و  شده  طراحي  توريست   )  تجربه  مطالعات  نتايج  اساس   بر 
  تصوير مقصد )،  ٢٠٢٠؛ جو و همكاران،  ٢٠١٧(ليو و همكاران،    هويت مقصد)،  ٢٠٢٠؛ يوسف و فان،  ٢٠١٨(زاتوري و همكاران،  

همكاران،   و  همكاران،  ٢٠٢٠(استايلديز  و  راغب  توريست  ٢٠٢٠؛  شيفتگي  بر  اين    تأثير )  ادامه  در  شيفتگي تأثير دارند،  گذاري 
بر   همكاران،    وفاداريتوريست  و  راد٢٠١٧(اسلام  و  شارما  لي،    اعتماد)،  ٢٠١٦ر،  ؛  مك  و  همكاران،  ٢٠١٥(فيليري  و  وانگ  ؛ 

محتوا)،  ٢٠٢٠(ليو و جو،    آفرينيهم)،  ٢٠١٩ و همكاران،    توليد  المان،  ٢٠١٤(چن  تبليغات ٢٠١٨؛ شن و همكاران،  ٢٠١٧؛  و   (
  باشد. مي ) اثر گذار٢٠١٧؛ ليو و همكاران، ٢٠١٥شفاهي (هرناندز و مندز و مونزليوا، 
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  مفهومي پژوهش   ل مد   . ١شكل 

  روش پژوهش 
كابردي  تحقيق  يك  حاضر  شد.  - مطالعه  انجام  پيمايشي  روش  به  كه  بود  آماري  علي  گردشگران    پژوهش جامعه  شامل 

،  زي، دبي، گرجستان حداقل يك بار تجربه مسافرت خارج از كشور (تركيه، مال   ٩٩و    ٩٧هاي  در سال باشد كه  ايراني مي 
با توجه به عدم دسترسي به گردشگران مورد نظر، جامعه آماري نامحدود فرض شد و  . اند ) را داشته ارمنستان و آذربايجان 

كه بنابر روش احتياطي و  نفر به دست آمد.   ٤٠٠در جامعه اندازه نمونه    ٠/ ٠٥درصد و خطاي برآورد    ٩٥در سطح اطمينان  
نمون  اندازه  مدل  اعتبار  افزايش  براي  و  و خبرگان،  اساتيد  با نظر  به  سطح گسترده مطالعه و  افزايش خواهد    ٤٥٠ه  مورد 

  استفاده شد. دسترس  در  گيري  روش نمونه يافت. از  
شد پرسشنامه   كل  ه طراحي  در  توريست    پيشامدهاي   داشت؛   ٤٧،  مقصد،  گويه    ١٧  با شيفتگي  هويت  بعد  سه  قالب  در 

توسط   كه  توريست  شده  درك  تصوير  توريست،  همكاران تجربه  و  فان )،  ٢٠١٨(   زاتوري  و  و  )،  ٢٠٢٠(   يوسف  ليو 
گويه    ٨) تهيه شده است مورد سنجش قرار گرفت، شيفتگي توريست از طرق  ٢٠٢٠( راغب و همكاران ) و  ٢٠١٧( همكاران 

تهيه شده بود مورد سنجش قرار گرفت، و پيامدهاي مدل نيز با  )  ٢٠١٧) و رادر و شارما ( ٢٠١٢سو و همكاران( كه توسط  
گويه و در قالب  پنج بعد اعتماد توريست، وفاداري توريست به مقصد، هم آفريني، توليد محتوا، تبليغات شفاهي كه    ٢٢

همكاران توسط   و  همكاران( )،  ٢٠١٧( اسلام  و  جو( ٢٠١٩وانگ  و  ليو  همكاران ٢٠٢٠)،  و  شن  بود،  )  ٢٠١٨(   )،  شده  تهيه 
پيش آزمون پرسشنامه با استفاده از نظرات تعدادي از گردشگران و اساتيد بازاريابي انجام شد    مورد سنجش قرار گرفت. 

با مطالعه تجربي ارائه شد، همه متغيرها با  ها  و سازگاري گويه ها  و در نهايت برخي پيشنهادها در خصوص اصلاح جمله 
و خيلي    ٤، زياد، نمره  ٣اي، نمره  ، تا اندازه ٢، كم، نمره  ١درجه اي ليكرت (شامل: خيلي كم، نمره    ٥استفاده از مقياس  

  ) مورد اندازه پيري قرار گرفتند. ٥زياد، نمره  
تحت بررسي شامل پيشايندها، شيفتگي توريست و پيامدها به طور جداگانه در يك مدل اندازه گيري  ها  هر يك از سازه 

سازه  تاييدي  عاملي  تحليل  نتايج  گرفتند،  قرار  تحليل  و  تجزيه  نشان هاي  مورد  گويه مي   مدل  همه  عاملي  بار  ها  دهد 
از   شاخص   ٠/ ٤بيشتر  و  داشتند. هاي  است  قبولي  قابل  مقدار  مدل  جدول    بارعاملي نتايج    برازش،  نتايج    ١در  و 

  ارائه شده است.   ٢هاي برازش در جدول  شاخص 
پايايي مركب( بر ارزيابي پايايي متغيرها   ) استفاده  AVEو متوسط واريانس تبيين شده(   ) CRاز سه روش آلفاي كرونباخ، 

جدول  شد؛   در  كه  مقادير  مي   مشاهده   ١همانطور  مورد    AVEو    CRگردد  سطح  دورن  در  همگي  كرونباخ  آلفاي  و 
  پژوهش در حد قابل قبول است. هاي  توان بيان كرد كه پايايي متغير مي   پذيرش قرار دارند، در نتيجه 
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  ابزار اندازگيري بارهاي عاملي و پايايي . ١جدول 

  پايايي  مرتبه دوم   مرتبه اول     
روايي  
 همگرا 

 t P Valuesآماره   بار عاملي  t P Valuesآماره   بار عاملي   ابعاد   متغير 
آلفاي  
  كرونباخ 

پايايي  
  AVE  مركب 

  
  
  
  
  
  
  
  

  پيشايندها

 هويت مقصد 

٠.٠٠٠ ٢٢.٠٤٣ ٠.٨٥٧ 

٠.٦٧٨ ٠.٨٦٣  ٠.٧٦١ ٠.٠٠٠ ١٣.٧٥٩  ٠.٧٦٦ 

٠.٠٠٠ ٩.٣٢٥ ٠.٧٧٠ 

٠.٠٠٠ ١٩.٥٦٣ ٠.٨٤٠ 

٠.٠٠٠ ٧.٢٤١ ٠.٧٤٤ 

٠.٠٠٠ ١٨.٥٧٧ ٠.٨٧٨ 

 تجربه توريست 

٠.٠٠١ ٣.٣٤٧ ٠.٤٧٤ 

٠.٥١٧ ٠.٨٥٢  ٠.٧٨٢ ٠.٠٠٠ ٩.٢٣٤  ٠.٧٢٤ 

٠.٠٠٠ ٨.٧٠١ ٠.٦٧٦ 

٠.٠٠٠ ٥.٥٤٥ ٠.٥٧٤ 

٠.٠٠٠ ١٣.٦٥٢ ٠.٧٧٩ 

٠.٠٠٠ ١٣.٦١٦ ٠.٧٥٧ 

٠.٠٠٠ ٢٠.١٤٤ ٠.٨٤٩ 

٠.٠٠٠ ٧.٩٦٥ ٠.٧٣١ 

تصوير درك  
 شده

٠.٠٢٨ ٢.٢٠١ ٠.٤١٦ 

٠.٥٠٢ ٠.٨٩٢  ٠.٧٥١ ٠.٠٠٠ ٢٤.٨٩٧  ٠.٨٦٠ 

٠.٠٠٠ ٣.٦٦٨ ٠.٥٤٢ 

٠.٠٠٠ ٢٤.٥٩٢ ٠.٨٩٢ 

٠.٠٠٠ ٢١.٩٣١ ٠.٨٤٤ 

٠.٠٠٠ ٩.٩٢٧ ٠.٧١٦ 

  
  
  

 شيفتگي توريست 

٠.٠٠٠ ٩.٤٠٥ ٠.٧١٧ 

٠.٥٧٦ ٠.٨١٧  ٠.٧٦٠ ٠.٠٠٠ ٢٥.٤١٧  ٠.٨٤٧ 

٠.٠٠٠ ١٩.١٩٩ ٠.٨٣٢ 

٠.٠٠٠ ١٤.٣٧٨ ٠.٧٥١ 

٠.٠٠٠ ٧١.٥٦١ ٠.٩٣٧ 

٠.٠٠٠ ١٠.٩٨٦ ٠.٧٣٧ 

٠.٠٠٠ ١٢.٦٦٥ ٠.٧٦٧ 

٠.٠٠٠ ١٠.٧٢٨ ٠.٧٣٧ 

٠.٠٠٠ ١٤.٨٩١ ٠.٧٨١ 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  پيامدها 

 اعتماد توريست 

٠.٠٠٠ ٤.٢٧٦ ٠.٥٤٨ 

٠.٥٠٩ ٠.٨٣٦  ٠.٧٦١ ٠.٠٠٠ ٣٤.٠٤٨  ٠.٨٨١ 

٠.٠٠٠ ٨.٩٩٣ ٠.٧١٠ 

٠.٠٠٠ ٢٨.٢٩١ ٠.٧٩٧ 

٠.٠٠٠ ١٠.٠٢٨ ٠.٧٠٤ 

٠.٠٠٠ ١٧.٢٤١ ٠.٧٩٥ 

وفاداري 
 توريست 

٠.٠٠٠ ١٤.٣٧٨ ٠.٧٩٢ 

٠.٥٧٤ ٠.٨٧٠  ٠.٨١٣ ٠.٠٠٠ ٢٨.٩١٠  ٠.٨٨٤ 

٠.٠٠٠ ٨.٧٣٠ ٠.٦٩٣ 

٠.٠٠٠ ١٦.٧٨٨ ٠.٨٠١ 

٠.٠٠٠ ٦.٤٥٨ ٠.٥٦٢ 

٠.٠٠٠ ٢٠.٧٣٢ ٠.٨٠٧ 

  
 هم آفريني 

٠.٠٠٠ ١٦.٦٣٦ ٠.٧٥٠ 

٠.٥٢١ ٠.٨٤٢  ٠.٧٦٥ ٠.٠٠٠ ٣٤.٦٢٢  ٠.٨٩٤ 

٠.٠٠٠ ٨.٣٦٦ ٠.٦٥٩ 

٠.٠٠٥ ٢.٨٢٣ ٠.٦٠٣ 

٠.٠٠٣ ٢.٩٩٩ ٠.٧١٧ 

٠.٠٠١ ٣.٣٠٩ ٠.٧٣٣ 

 توليد محتوا
٠.١٥٠ ٣.٤٤٠ ٠.٤٩٦ 

٠.٥٠٧ ٠.٨٤٨  ٠.٧١٣ ٠.٠٠٠ ٣.٨٩٧  ٠.٤١٩ 
٠.٠٠٠ ٣.٧٠٥ ٠.٦٨٠ 
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٠.٠٠٠ ٨.٥٩٢ ٠.٨٨٢ 

 تبليغات شفاهي 

٠.٠٠٠ ٧.٠٢٣ ٠.٧١٤ 

٠.٥٧٣ ٠.٨٠٠  ٠.٧٢٦ ٠.٠٠٠ ٢٦.٨٣٥  ٠.٨٨٣ 
٠.٠٠٠ ٧.١٠١ ٠.٧١٧ 

٠.٠٠٠ ٥.٩٦ ٠.٦٩٥ 

٠.٠٠٠ ٩.٠١٤ ٠.٨٣٢ 

  

از  ها  به هر يك از سازه مربوط  هاي  روايي محتوا با نظر سنجي خبرگان به دست آمد. همچنين با توجه به اينكه همه بارهاي عاملي گويه 
). در  ١گيرد(جدول مي  بيشتر بودند، بنابراين روايي همگرا نيز مورد تاييد قرار   ٠/ ٤) و مقادير آنها  P > ٠/ ٠٠١لحاظ آماري معني دار شدند،( 

حاوي   ٤جدول  ) مورد ارزيابي قرار گرفت.  ١٩٨١( ٢) و فورنل و لاكر ٢٠٠٥( ١نهايت روايي واگرا از طريق دو روش بيان شده توسط كلاين 
مربوط به هر سازه است. بر اساس نتايج به دست آمده از همبستگي و جذر   AVEو جذر مقادير ها  مقادير ضرايب همبستگي بين سازه 

AVE   ،نتيجه گرفت،  ١٩٨١ل و لاكر( توان روايي واگراي مدل در سطح سازه را از نظر معيار فورن مي   كه بر روي قطر جدول قرار دارد (
توصيفي متغيرهاي پژوهش و نتايج  هاي شاخص  ٣در جدول    است.  AVEكمتر از جذر شاخص  ها ه ضريب همبستگي همه سازه ك چرا 

  ازمون كالموگروف اسميرنف ارائه شده است. 
  

  برازش مدل اندازه گيري پيشايندها و پيامدهاي شيفتگي توريست هاي شاخص: ٢جدول 
  2X  df  p  GFI  TLI  NFI  CFI  RMSEA  /df2X  

  ٧٩/٢  ٠٥/٠  ٩٥/٠  ٩٤/٠  ٩٥/٠  ٩٤/٠  ٠٠٠/٠  ٩٨  ٦٤/٢٧٣  پيشامدها
  ٩٦/٢  ٠٧/٠  ٩٢/٠  ٩٣/٠  ٩١/٠  ٩١/٠  ٠٠٠/٠  ٤٦  ٥١/١٣٦  شيفتگي توريست 

  ٨٤/٢  ٠٦/٠  ٩٢/٠  ٩٦/٠  ٩٤/٠  ٩٣/٠  ٠٠٠/٠  ١٢٦  ٩٦/٣٥٨  پيامدها 
بيشتر   -  -  -  مقادير قابل قبول 

٩٠/٠  
بيشتر 

٩٠/٠  
بيشتر 

٩٠/٠  
بيشتر 

٩٠/٠  
تا  ١بين   ٠٨/٠كمتر از 

٥  
  

  توصيفي  متغيرهاي پژوهش هاي شاخص: ٣جدول 
انحراف    ميانگين   متغير 

  استاندارد 
  zآماره   كشيدگي   چولگي 

K_S  
سطح معني 

  داري 
  ٢٧/٠  ٠١/١  ٠١/١  - ٠٨/١  ٦١/٠  ٢٧/٤  هويت مقصد 

  ٠٧/٠  ٢٦/١  ١١/١  - ٩٠/٠  ٦٥/٠  ٠٢/٤  تجربه توريست 
  ٥١/٠  ٨٩/٠  ٦٦/٠  - ٨١/٠  ٧٩/٠  ٩١/٣  تصوير درك شده 
  ٢٣/٠  ٠٦/١  - ٠٩/٠  - ٦٧/٠  ٨٠/٠  ٨٧/٣  شيفتگي توريست 

  ٤٤/٠  ٩٦/٠  ٣٢/٠  - ٦٧/٠  ٨٠/٠  ٨٠/٣  اعتماد توريست 
  ١٩/٠  ١٤/١  ٤١/٠  - ٦٧/٠  ٨١/٠  ٧٠/٣  وفاداري توريست 

  ٠٦/٠  ٢٨/١  - ٠٧/٠  - ٦٦/٠  ٦٦/٠  ٠٩/٤  هم آفريني 
  ٥٩/٠  ٨٤/٠  - ١٣/٠  - ٥٥/٠  ٩٩/٠  ٥٠/٣  توليد محتوا

  ٤٧/٠  ٩٢/٠  ٤٥/٠  - ٨٠/٠  ٧٩/٠  ٠٨/٤  تبليغات شفاهي 

  
؛ زيرا سطح  باشند توان اظهار نمود كه متغيرهاي پژوهش نرمال مي ) مي ٣اسميرونوف در جدول (   - كالموگروف با توجه به نتايج آزمون  

  ). <٠p/ ٠٥باشد ( مي   ٠/ ٠٥از    بزرگتر در هريك از متغيرها    Zمعناداري كليه مقادير  
  

  پژوهش هاي  يافته 
اراده شده    ٢و شكل    ٤با استفاده از روش حداكثر درستنمايي، مدل سازي معادلات ساختاري اجرا شد و نتايج مدل ساختاري در جدول  

نشان  نتايج  اين  فرضيه مي   است.  همه  سطح  هاي  دهد  در  آماري  نظر  از  تاييد   ) P  > ٠/ ٠٠١( پژوهش  مورد  و  بوده  باشند.  مي   معنادار 
 

1. Kline 
2  .Fornell and Larcker 
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برازش در محدوده مورد پذيرش قرار دارند و مدل  هاي  دهد كه كليه شاخص مي   نشان   ٥برازش مدل در جدول  هاي  همچنين شاخص 

  تحقيق نيز از برازش لازم برخودار است. 
  

ا استفاده از ضرايب استاندارد شده ها  فرضيه   ن آزمو   . ٤جدول     ب
  نتيجه  T-VALUE  p  ضرايب مسير   مسيرهاي فرض شده   فرضيه 
H1   تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ١١/ ٢٠  ٠/ ٥٨  شيفتگي توريست  برهويت مقصد  
H2  تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ٤/ ٠٣  ٠/ ٣٩  بر شيفتگي توريست  تجربه توريست  
H3  تاييد   ٠/ ٠٠٢  ٧/ ٤٢  ٠/ ١٩  شيفتگي توريست بر  تصوير درك شده  
H4   تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ١٢/ ٤٤  ٠/ ٥٩  اعتماد توريست  بر شيفتگي توريست  
H5  تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ١٦/ ٠٣  ٠/ ٦٤  وفاداري توريست  بر شيفتگي توريست  
H6  تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ٩/ ٣٦  ٠/ ٤٨  هم آفريني  بر  شيفتگي توريست  
H7  تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ١٠/ ٠٩  ٠/ ٥٣  توليد محتوا بر شيفتگي توريست  
H8 تاييد   ٠/ ٠٠٠١  ٩/ ٨٨  ٠/ ٥٧  تبليغات شفاهي  بر شيفتگي توريست  

  
  برازش مدل ساختاري پژوهش هاي شاخص . ٥جدول 

  2X  df  p  GFI  TLI  NFI  CFI  RMSEA  /df2X  
  ٨٦/٢  ٠٧/٠  ٩٣/٠  ٩٤/٠  ٩٣/٠  ٩٢/٠  ٠٠٠/٠  ٥٢  ٧٢/١٤٨  مدل اوليه 

  ٥تا  ١بين   ٠٨/٠كمتر از   ٩٠/٠بيشتر   ٩٠/٠بيشتر   ٩٠/٠بيشتر   ٩٠/٠بيشتر   -  -  -  مقادير قابل قبول 

  
درصد ادعا كرد    ٩٩توان با ضريب اطمينان  مي   تحقيق هاي  دهد با توجه به سطح معني داري فرضيه مي   نشان   ٤همان گونه كه جدول  

كرد كه پيشايندهاي هويت مقصد، تجربه توريست، تصوير درك شده توريست برشيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري دارد. با  
بيشترين تاثير را بر شيفتگي    ٠/ ٥٨توان بيان كرد كه در بين پيشايندها، هويت مقصد با ضريب تاثير  مي   توجه به ضرايب تاثير مسيرها 

آفريني،  اعتماد توريست، وفاداري توريست به پژوهش نيز نشان داد كه شيفتگي توريست بر پيامدهاي    ٨تا   ٤توريست دارد. نتايج فرضيه 
توليد محتوا، تبليغات شفاهي تاثير مثبت و معني داري دارد. با توجه به ضرايب شيفتگي توريست بيشترين تاثير را بر وفاداري توريست به  

  دارد.   ٠/ ٦٤مقصد گردشگري با ضريب تاثير  

 
  مدل ساختاري كلي تحقيق بر اساس ضرايب استاندارد  . ٢نمودار 
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  بحث و نتيجه گيري 
 شيفته طوري رفتار هاي در سالهاي اخير توجه مديران را به خود جذب كرده است. بدليل اينكه توريست شيفتگي توريستموضوع 

اقت مي ارزش  كه  حاصلكنند  آنها  رفتار  از  .  مي  صادي  هدفبشود  با  حاضر  پژوهش  مهم  اين  درك  و   ا  پيشايندهاي  بررسي 
بر شيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري   نتايج نشان داد كه هويت مقصد  ،صورت پذيرفت  شيفتگي توريستپيامدهاي مدل  

كه هويت مكان به عنوان ابعادي از .  باشدمي  )٢٠٢٠) جو و همكاران(٢٠١٧ليو و همكاران( هاي  دارد. نتايج حاصل همسو با يافته
دلبستگي مكان بر شيفتگي توريست تأثير مثبت دارد. صنعت توريسم بطور فعالانه در ترويج و ارائه هويت مقصد براي شفيتگي 

توان بيان كرد كه هويت مقصد زمينه اي را  مي  در راستاي نتايج به دست آمدهافزايش سهم بازار درگير بوده است.  توريست و  
در زمينه توسعه گردشگري شهرت خوبي داشته    وآورد كه نزد توريست كشور مقصد گردشگري داراي منزلت و جايگاه  مي  فراهم

بارز فرهنگي و اجتماعي برخودار باشد، اين هاي  و از شاخصخاص خودش باشد  هاي  باشد، همچنين در نزد توريست داراي جاذبه
  ). ٢٠١٨، ١(لوريرو و سرمنتو  تواند بر شيفتگي توريست تاثير مثبتي داشته باشد.مي شرايط

معني  همچنين   و  مثبت  تاثير  توريست  شيفتگي  بر  توريست  تجربه  كه  داد  نشان  با نتايج  همسو  حاصل  نتايج  دارد.  داري 
هاي  پيشين در بخش توريسم  شيفتگي مشتري در پژوهش  باشد. مي  )٢٠٢٠) و يوسف و فان(٢٠١٨زاتوري و همكاران(هاي  يافته

كه به آن به عنوان تجربه تعاملي  مطالعه قرار گرفته است ) مورد٢٠١٨؛ چوي و كاندامپولي،  ٢٠١٨، ٢آهن و بك (و مهمان پذيري 
با مقاصد و فعاليت با مفهوم رابطه (تعهد، ٢٠٢٠و همكاران،    ساركر(توريستي نگاه شده است  هاي  مشتريان  ). بنابراين شيفتگي 

است متفاوت  تعاملي  پويايي  مزيت  بخاطر  كهاعتماد)  توريست  ؛  گذاري  سرمايه  نشان ها  اهميت  برند  با  تعامل   در  مشتريان    و 
مكانمي پديده  اساسا يك  توريسم  مقياس - دهد.  در  هويت  دهي  شامل شكل  (متفاوت  هاي  پايه  و همكاران است  من    تاويتي 

دارد٢٠٢١ توريست تأثير  بر شفيتگي  آن مكان  بازديد و هويت  مكان مورد  از  توريست  دانش قبلي    ي برا  يمكان  يجهانگرد؛  ). 
  . )٢٠١٧، و همكاران ٣نگرام ي(اگردد مي و شيفتگي توريست ايجاد شوديم ريدرگ، مقصد با هويتتعامل است و گردشگر 

همچنين نتايج نشان داد كه تصوير درك شده توريست بر شيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري دارد. نتايج حاصل همسو  
قدرت متقاعد كننده تصوير  ها  در تبيين اين يافته باشد.  مي  ) ٢٠٢٠) و راغب و همكاران( ٢٠٢٠استايلديز و همكاران ( هاي  با يافته 

- شود. تصوير مقصد تمامي مراحل رفتاري توريست را تحت تأثير قرار ميمقصد به تغيير نتيجه فرايند انتخاب مقصد محدود نمي
انتظار بنابراين،  رفتار  مي  دهد.  تحليل  در  عامل  ترين  مناسب  مقصد  تصوير  باشد.  رود  مسافرت  از  بعد  و    بنابراين گردشگر حين 

ير داشته باشد. توان استنباط كرد كه تأثير تصوير مقصد بر رفتارهاي مختلف توريست احتمالا از طريق  شيفتگي توريست تأثمي
را شيفته سازد. به اعتقاد ايشان درك از تصوير مكان، ارزش ادراك  ها  تواند توريستمي  تصوير مكان از جمله عواملي است كه

دهد و منجر به جلب توجه و شيفتگي توريست خواهد شد. تصوير مقصد، مردم را به مقاصد  مي  شده توريست را تحت تأثير قرار
توان بيان كرد كه اگر كشور  مي  در راستاي نتايج به دست آمده   نمايد.مي   را به تداعي برند متصل ها  سازد و ادراك، آن مي  مرتبط

گرد نوين  ارائه خدمات  در مورد  رفاه  شگري،  مقصد گردشگري  به  توجه  و  امنيت، تمركز  گردشگران،  آشنا سازي  براي  تبليغات 
  فراهم آورد. در آنها تواند زمينه شيفتگي توريست را مي ،ايجاد كند گردشگرانگردشگران تصوير مثبت در ذهن 

نتايج حاصل  دارد.  مقصد  به  توريست  وفاداري  بر  داري  و معني  مثبت  توريست تاثير  كه شيفتگي  نتايج مشخص شد  از ديگر 
باشد. تحقيقات بسيار اندكي به صورت مفهومي  مي  )٢٠١٦ر() و  شارما و راد٢٠١٧م و همكاران( پژوهش اسلاهاي  همسو با يافته 

) ديدگاه منطق غالب خدمات را براي  ٢٠٢٠(زو و همكارانشاند.  و تجربي پيامدهاي شيفتگي توريست را مورد بررسي قرار داده
تأثير   بررسي پيامدهاي شيفتگي توريست ترسيم كردند. در اين ديدگاه شيفتگي توريست، اعتماد، وفاداري و هم آفريني را تحت

) مدلي را ارائه كردند كه شيفتگي توريست، نگرش عاطفي، وفاداري توريست و درك از قيمت  ٢٠١٩(٤دهد. برگل و بروك مي قرار
وصل هم  به  نشان مي  را  پژوهش  اين  افزايش  مي  كرد.  به  منجر  كه  دارد  تري  مثبت  نگرش  مقصد،  شيفته  توريست  كه  دهد 

 
1. Loureiro & Sarmento 
2 .Ahn & Back 
3  .Ingram 
4. Bergel & Brock 
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همچنين برخي مطالعات اثر مثبت شيفتگي توريست را بر وفاداري در توريسم رسانه   شود.مي وفاداري و تمايل پرداخت قيمت بالا 

پاتوق  آنلاين و  برند  اجتماعي، جامعه  دادند  ها  محور  و بك،  ٢٠١٨اسلام و همكاران،  (نشان  اهن  به  ٢٠١٨؛  نتايج  راستاي  در   .(
را فراهممي  دست آمده توريست كشور مقصد گردشگري را همواره  مي  توان بيان كرد كه شيفتگي توريست زمينه اي  آورد كه 

باشدكه  تفريحي خ  مقصد داشته  باور  و  مزيتود قرار دهد  از  مقصد گردشگري  با ساير كشورها  هاي  كشور  مقايسه  در  بيشتري 
حتي اگر تجربه بدي در مسافرت خود داشته باشد، چرا كه وفادار به    ،داشته باشد، علاقمند به مسافرت در آينده به آن كشور باشد

  باشد. مي  گردشگري در آن كشور
مقابل داد    در  نشان  توريستكه  نتايج  بر  شيفتگي  داري  معني  و  مثبت  توريست    تاثير  يافته  .دارداعتماد  با  هاي  نتايج همسو 

) در مطالعات خود به اين  ٢٠١٨) و هولبيك (٢٠١٨رادر (باشد،  مي  )٢٠١٩) و  وانگ و همكاران(٢٠١٥پژوهش فيليري و مك لي(
رود اعتماد بوجود آيد. علاوه بر اين،  مي  افتد و در نتيجه اين شيفتگي، انتظارمي  نتيجه رسيدند كه شيفتگي در نتيجه تعامل اتفاق

باشد. با وجود اجتماعي ميهاي توريست به عنوان نتيجه كليدي شيفتگي توريست در رسانه اعتمادمعتقد است كه  )٢٠١٧(ديزارت
اعتماد توريست موجود است توريست بر هم آفريني و  اثر شيفتگي  با  ارتباط  بايد عنوان كرد كه وجود   .اين، اطلاعات كمي در 

جملهمي  شيفتگي از  باشد،  داشته  همراه  به  را  مختلفي  پيامدهاي  توريست  در  به  مي   تواند  اعتماد  توريست  كه  كرد  اشاره  توان 
گردشگري هاي  تلاش  مقصد  كشور  كه  باشد  داشته  اطمينان  شد،  داشته  رفاهي  امكانات  سازي  فراهم  براي  مقصد  كشور 

تواند با رفتن به اين كشور لذت و آرامش خاصي مي   مطمئن باشد كهدهد،  مي  و تعهدات خود را به گردشگران انجامها  مسئوليت
  مشكلات خود را در طول سفر  با ارائه دهندگان خدمات گردشگري در ميان بگذارد.را تجربه كند و همواره 

 هاي د. نتايج حاصل همسو با يافتههمچنين نتايج نشان داد كه شيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري بر هم آفريني دار
اخيرا پژوهش بر روي شيفتگي و هم آفريني ارزش به عنوان موضوع مهم پژوهشي در زمينه توريسم و   باشد.مي  )٢٠٢٠ليو و جو(

) نشان داد كه شيفتگي توريست  ٢٠١٩.در اين راستا، تحقيق رادر و همكاران ()٢٠١٦وارگو و لاش،  (مهمان نوازي در آمده است  
بايد توريست٢٠١٨(  ١بر هم آفريني توريست تأثير مثبت دارد.  مطالعه كزين و مورتي  را جهت به ها  ) نشان داد جذابيت مقصد 

اجتماعي تشويق كرده و طرفداران برند را شناسايي نموده و براي هم آفريني تصوير  هاي  اشتراك گذاري تجربيات شان در رسانه
آورد كه مي  توان بيان كرد كه وجود شيفتگي  در توريست شرايطي فراهممي   در راستاي نتايج به دست آمده  برند كمك نمايد.

ت هتلداران،  توريست  به  را  خود  پيشنهادهاي  و  مقصد    جارب  توريستي  و  تفريحي  مراكز  و  گردشگري  خدمات  دهندگان  اراده 
ارائه كند، براي مسافرت به كشور مقصد گردشگري از تجارب قبلي خود   آنهاگردشگري به منظور بهتر شدن كيفيت خدمات   

اين رفتار به تجارب سفر خود را با ديگران كه قصد مسافرت به آنجا را دارند را به اشتراك بگذارد، تمايل داشته باشد استفاده كند، 
  شود. مي  صورت مستمر در توريست ديده

هاي ههمچنين نتايج نشان داد كه شيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري بر توليد محتوا دارد. نتايج حاصل همسو با يافت
توان بيان كرد كه  مي   در راستاي نتايج به دست آمده  باشد.مي  )٢٠١٨(   ) و شن و همكاران٢٠١٧المان(  )،٢٠١٤چن و همكاران(

تاثير گذاري از جمله عوامل  توريست  اشتراك گذاري  مي  شيفتگي  به  را  كه گردشگر  مقصد باشد  درباره  خود  تجارب  و  نظرات 
كاربران در شبكه با ساير  ترغيبهاي  گردشگري  درباره      كندمي  اجتماعي  اجتماعي خود  بود كه در صفحات  اين مهم  و شاهد 

در كمپينهاي  جاذبه و  كند  نويسي  مطلب  گردشگري  مقصد  انجمنهاي  توريستي كشور  و  مورد  ها  تبليغاتي  در  را  نظرات خود 
  كشور مقصد گردشگري ارائه كند.

هاي در نهايت مشخص شد كه شيفتگي توريست تاثير مثبت و معني داري بر تبليغات شفاهي دارد. نتايج حاصل همسو با يافته
توان بيان داشت كه شيفتگي مشتري كاملا با صنعت مي  باشد.مي  )٢٠١٧) و  ليو و همكاران(٢٠١٥(  هرناندز و مندز و مونزليوا

توريسم مناسبت دارد. براي مثال تبليغات دهان به دهان يك عامل كليدي در فرايند تصميم گيري گردشگرها در انتخاب مقصد 
 به اشتراكها  اجتماعي و وبلاگهاي  همچنين تجربيات و عقايد خود را در مورد مقصد از طريق شبكهها  توريست  ؛شان هست

توريستمي به  طريق  بدين  دستهاي  گذارند  ديگر  مانستري يابند(مي   بالقوه  همكاران،    ٢ال  توصيه)٢٠٢١و  نظرات  ها  .  و 
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افزايش را  نتيجه حاشيه سود  در  برده،  بالا  را  گردشگرهاي ديگر  پذيرش  نرخ  مستقيم  بطور  اين  مي  گردشگرها  بر  دهد. علاوه 
سازي نقايص در ارائه خدمات هستند.  گردشگرها منبع اطلاعاتي مهمي در جهت بازخورد گيري به منظور بهبود خدمات و آشكار  

اگر به درستي بكار برده شود نرخ حفظ    گردشگرباشد. شيفتگي  مي   ديگر بسيار گران هاي  كه كسب اطلاعات از روش   در حالي
 برد و بدين طريق درآمد را افزايش و هزينه را كاهشمي  ديگر را بالا هاي  توريست را افزايش داده و توصيه توريست به توريست 

آمده  دهد.مي به دست  نتايج  فراهم مي   در راستاي  را  تبليغات شفاهي  زمينه توسعه  توريست  كه وجود شيفتگي  بيان كرد   توان 
را  مي گردشگر  كه  كشور  آورد،  به  مسافرت  به  آنها  ترغيب  براي  خود  بستگان  و  دوستان  ميان  در  شفاهي  تبليغات  به 

  كند و همواره تمايل به گفت چيزهاي مثبت در مورد كشور مقصد گردشگري داشته باشد.مي تشويق مقصدگردشگري
گامي موثر در راستاي شناخت و ايجاد دانش نظري و تجربي در اين    تواندمي  شيفتگي توريست  شناسايي پيشايندها و پيامدها

بررسي قرار گرفت.   در اين پژوهش مورد  با  پژوهش حاضر  هاي  از جمله محدوديتحوزه باشد كه  نمونه  دشواري در هماهنگي 
كوويدآماري بيماري  بواسطه  شده  حاكم  شرايط  گستردگي جامعه،  به  توجه  با  اطلاعات  گردآوري  جريان  بودن  بر  زمان  و  ١٩- ، 

پرسشنامه  از  تعدادي  عودت  عدم  و  آماري  نمونه  راستاي همچنين  بود.  ها  پراكندگي  در  تجربي  پيشينه  و  نظري  مباني  كمبود 
براي افزايش تعميم پذيري  شود  مي  بر اين اساس به پژوهشگران بعدي پيشنهادبود.    بويژه در مطالعات داخلي  شيفتگي توريست

نمونه با  را  اين تحقيق  ها،  پيشنهادهاي  يافته  قرار دهند، همچنين  بررسي  مورد  به  مي  ديگر  بر  شود كه  موثر  شناسايي عوامل 
بپردازنند و در نهايت سطح   (جنسيت، مدرك تحصيلي، سن)جمعيت شناختي هاي  پيامدهاي شيفتگي توريست با تاكيد بر شاخص

ي اين  گردد كه رابطهد. پيشنهاد ميناقتصادي، اجتماعي و فرهنگي افراد ممكن است بر متغيرهاي مورد مطالعه تأثير داشته باش
    متغيرها را با متغيرهاي پژوهش مورد تحقيق قرار دهند.

المانشود  مي  پيشنهاد  از  بيشتر  استفاده  مختلف  هاي  با  موضوعات  با  توريستي  شهرهاي  بويژه  مختلف  شهرهاي  در  شهري 
در بنرهاي تبليغاتي شهري ها  تفريحي، در تمام فصول سال و همچنين با استفاده از اين المانهاي  صنايع دستي، سوغات، جاذبه

پيشنهاد پرداخته شود، همچنين  با ارتقاء كيفيت خدمات گردشگري، توسعه وسايل حمل و نقل  مي  به تعيين هويت مقصد  شود 
گردشگري   راهنمايان  افزايش  تاريخي،  بافت  امنيت  افزايش  ها،  پاركينگ  تعاد  افزايش  شهرها،  ورودي  بهتر  طراحي  عمومي، 

  بتوان تجارب مثبت براي گردشگران فراهم كرد.، تا از تصوير ذهني مناسب تري در ذهن گردشگران ايجاد شود
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