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Abstract  Article Info 

Along with nature, sports, and adventure activities, beach vacations have 

become the tourist industry's top holiday destinations in recent decades. 

Today, individuals find that spending time at beach places is a rejuvenating 

and peaceful way to unwind. By incorporating the destination's image and 

attitude into the quality-value-satisfaction-loyalty paradigm in the context of 

coastal tourism, this study aims to explore and create an integrated theoretical 

relationship. 350 tourists that visited the beaches in Mazandaran province 

make up the research's statistical population. Then, using PLS software, the 

structural links between the elements affecting tourists' attitudes and loyalty 

were examined. The results demonstrate that tourists' attitudes and 

contentment with a place are directly impacted by perceived value and service 

quality, and that attitudes and loyalty are strongly influenced by these factors. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Recent years have seen a rise in the popularity 

of coastal travel locations worldwide 

(Williams et al., 2016). These coastal locations 

receive thousands of visitors annually, and it is 

anticipated that this number will rise over the 

ensuing years. In actuality, by increasing 

business activity, producing revenue, and 

creating jobs, tourism has significantly 

changed the socioeconomic landscape of 

coastal communities. 

In a same vein, visitors to the Mazandaran 

region are becoming interested in beach 

tourism. Every year, a large number of tourists 

visit Mazandaran, one of Iran's northern 

provinces. The province's beaches, which are 

among its most popular tourist destinations, are 

ideal for coastal tourism since they provide a 

variety of recreational and tourism amenities in 

addition to having a distinct climate. Despite 

this growing trend, there hasn't been much 

focus on conducting additional research and 

analysis on how visitors perceive 

Mazandaran's coastline tourism amenities, 

services, and possibilities. However, the 

literature on tourism highlights the notion that 

effective tourism destination marketing is an 

understanding of visitor behavior, specifically 

how visitors perceive the destination's image, 

service quality, contentment, and loyalty. 

 

Methodology  

The current study uses a quantitative research 

methodology and is descriptive-survey and 

correlational in nature and methodology. It 

seeks to characterize, elucidate, and pinpoint 

the elements impacting visitors' allegiance to 

coastal locations while also investigating the 

connections among them. The visitors who 

have been to the beaches of Mazandaran make 

up the statistical population of this study. The 

sample size was determined using Cochran's 

formula because of the statistical population's 

size. As a result, 350 surveys were examined 

and evaluated. 

A questionnaire was the main instrument used 

in the data collection process, which combined 

field and library research. There was a total of 

29 closed-ended questions on this survey. 

Expert comments were used to guarantee the 

validity of the questionnaire, and Cronbach's 

alpha coefficient was used to evaluate its 

reliability. 

The research's conceptual model is based on 

Hasan et al.'s (2019) researches. Perceived 

service quality and perceived value are the 

independent factors in this model; destination 

image, attitude toward travel, and visitor 

satisfaction are the mediating variables; and 

tourist loyalty is the dependent variable. Using 

SPSS version 20 and PLS version 3, 

descriptive and inferential statistical 

techniques, together with structural equation 

modeling (SEM), were used to analyze the data 

that was gathered. 

 

Results  
The image of seaside attractions is greatly 

influenced by perceived service quality, 

according to the results of structural equation 

modeling. The positive beta coefficient (0.463) 

validates the positive effect, and the T-Value 

statistic for perceived service quality and 

destination image (8.504) surpasses 1.96. 

Perceived service quality also directly explains 

46% of the variance in destination image, 31% 

of the variance in tourist satisfaction, and 12% 

of the variance in attitude toward visiting, 

according to the standardized path coefficient 

between perceived service quality and 

destination image (0.463). 

35% of the variation in destination image, 51% 

in visitor happiness, and 38% in attitude 

toward travel are directly explained by the 

perceived value variable. 22% of the variation 

in visitor loyalty, 12% in visitor happiness, and 

12% in attitude toward travel can be directly 

explained by destination image. 60% of the 

variation in tourist loyalty can be directly 

explained by the variable of attitude toward 

visiting, whereas 42% of the variation in 

tourist loyalty and 59% of the variation in 

attitude toward visiting may be directly 

explained by the variable of tourist 

satisfaction. 

The study's conclusions show that tourists' 

sentiments are greatly influenced by perceived 

service quality, perceived value, destination 

image, and contentment. Additionally, visitor 

loyalty is greatly impacted by the perception of 
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the place, visitor satisfaction, and visitor 

attitudes. 

 

Discussion and Conclusion  

The study's findings demonstrate the important 

influence that perceived value and service 

quality have on the perception of a location. 

The results logically support the notion that 

these two factors are important in forming a 

favorable perception of Mazandaran's seaside 

attractions, despite the paucity of research 

looking at them as predictors of destination 

image. The findings also show that visitors' 

opinions about traveling to coastal locations 

are influenced by their perceptions of 

perceived value and service quality (Shahijan 

et al., 2015; Han & Kim, 2010). These studies 

contend that while perceived value influences 

travelers' propensity to visit, perceived service 

quality is a major determinant of visitor 

attitudes. 

Furthermore, the empirical results show that, 

in the context of seaside tourism, the influence 

of perceived value and service quality on 

travelers' sentiments is distinct and new. 

Perceived value was the most significant 

element in encouraging tourists to have a 

positive attitude toward visiting coastal areas, 

as seen by the larger coefficient for perceived 

value among the direct paths from perceived 

service quality and perceived value to attitude. 

The study also shows that visitor satisfaction 

significantly improves their opinions on 

traveling to coastal locations. Although the 

causal relationship between these two 

variables has not been thoroughly studied, the 

present findings demonstrate a causal 

relationship between attitude and satisfaction 

in behavioral aspects, offering a solid 

theoretical basis for including these variables 

in behavioral intention models. 

Last but not least, the research underrepresents 

the integrated relationship between destination 

image, satisfaction, and attitude within a single 

model in the loyalty process. The new results 

support the inclusion of these factors in a 

single model, providing a more thorough 

knowledge of their interconnections, as these 

linkages have been studied independently in 

previous research. 
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  ترکان و همکاران ی .../  گردشگران به مقاصد ساحل  ی عوامل موثر بر وفادار یواکاو
 

 

  مقدمه
ده در چند  جاذبه  ۀطول  فعالگذشته،  و  برجست   یساحل  یگردشگر  یهاتی ها  نکات  گردشگر   لاتی تعط   ۀبه  صنعت   اندشده  لیتبد  یدر 

(Williams et al, 2016  .) طب کنار  در  فعال  عت، ی امروزه،  و  ساحل   ،ییماجراجو  یهاتیورزش  مقاصد  در  وقت    ک یعنوان  به  یگذراندن 

 ,Onofri and Nunes)  کنندیکردن م  را صرف کار   ی ایطول روز ساعات زباشد که دریم یافراد  ی را بخش بطراوت و آرامش  استراحت با 

 ,Sherrell and Bejou)  است  یآت هایمراجعه  ی وفادار برا   انیمشتر  جادیو ا   ییشناسا  ،یدی و کل  یاز نقاط کانون  یک ی   ،یابیدر بازار   (.2013

  ل ی را تشک   ن ی مقصد مع   کیاز کل گردشگران به    یمی از ن  شیمکرر ب  دکنندگانیبازد است که    نی ا   یاز منظر گردشگر  یاصل   لی دل  (.2007

از بهصرفه  به  مکرر مقرون  دکنندگان یحفظ بازدعلاوه، جذب و    هب  (.Wang, 2014)دهند  می   ؛ است  دیجد  دکنندگان یآوردن بازددستتر 

موجود و   دکنندگان یحفظ بازد  ن،یخواهد داشت. بنابرا  ی صنعت گردشگر ت ینها کار و در   و کسب  کی  ی در سودآور یاساس یسهم ن یبنابرا

 (.Chang, 2013)  است  کردن مقصد  ز ی آمتی موفق   ی برا   ی گردشگر  ابان یبازار   ی برا   یها به وفادارشدن، مسائل مهمآن  ق یبالقوه و تشو

  ی وفادار  یندهای شای مورد پدر   ا ر  یاپراکنده  قاتیتحق   یگردشگر   اتی ادب  ،یمقاصد گردشگر  یابیگردشگر در بازار  یوفادار  تی اهم  رغمیعل 

 .  دهدینشان م یساحل  ی گردشگر ی هانهی گردشگران در زم 

ادب   ی وفادار   یبرا   یدی عنوان عوامل کل   به  تیمقصد و رضا  ریشده، تصوخدمات، ارزش درک  تی ف یک  ۀتجرب  ،یگردشگر  اتی در 

  ی هاافتهیحال،    ن یا  با(.  Sangpikul, 2018; Triantafillidou and Petala, 2016)است    گزارش شده  یگردشگران در مقاصد ساحل 

مثال    طور  به  ؛هستند متناقض  یمقصد، ناهماهنگ و گاه  ریشده و تصوخدمات، ارزش درک  تی فی ک   نیب  بطدرمورد روا   ژهیوبه؛  یمطالعات قبل 

سفر گردشگران    تی فی گذارد، بلکه بر ک ینم  ری گردشگر تأث   تیشده و نه رضا مقصد نه بر ارزش درک  ر یکه تصو  افتندیدر  ،(2007)  1چن و تسای 

  ی هاافتهیبا    یها تا حدودافتهی  ن یگردشگر ندارد. ا  ی بر قصد رفتار  یمعنادار  ریتأثشده  سفر و ارزش درک  تی فی ک   ان،ی م   ن یا   گذارد. در یم  ر ی تأث

بر قصد   یتوجهطور قابل  شده بهخدمات و ارزش درک  ت ی ف ی مقصد، ک  ری اند که در کنار تصوکه استدلال کرده(  2015و همکاران )  2علامه 

ا  ری ناسازگار است. تصوگذارد،  یم  ریگردشگر تأث  یرفتار درک شده و قصد خدمات، ارزش  تی فی از مقدمات ک   ی ک یمطالعات    ن یمقصد در 

( و یاماگوچی و همکاران  2013و همکاران )  4(، مون 2013و همکاران )  3دیگر مانند جین   مقابل، مطالعات  درنظر گرفته شده است. در  یرفتار

بر قصد   یتوجه طور قابل  به ستاند که ممکن ا مقصد ادعا کرده  ریتصو یندهایشا ی عنوان پشده را بهخدمات و ارزش درک تی ف ی ک ،(2015)

تأث  یرفتار بنابرا   ریمسافران  ن  ی هاافتهی  ن یا  ن، ی بگذارد.  ا  یبررس  ی برا   تر شی ب   قاتی تحق   ازمندی متناقض  فرهنگ  ن یمجدد  و  روابط در  ها 

 .باشدیمختلف م ی هانهیزم

کار گرفته  به   یگردشگر   قاتیگردشگر در تحق   یقصد رفتار  یبررس  یبرا   ی ا طور گستردهرابطه نگرش و رفتار به  ن، یا  بر  علاوه

استفاده قرار گرفت که    مورد رتمفهوم گسترده کیعنوان  مطالعات، نگرش به  نیدر اکثر ا حال نیا  با( 1992) 5است مانند آژن و داریور  شده

( را دوست داشته باشد، اما  یش  ک یممکن است گوشت گاو )نگرش به    یمثال، شخصیبا مفهوم نگرش به رفتار متفاوت است. برا   اساسا

عنوان  هبه نگرش ب   یترکه توجه کم  ییجا   از آن  (.Hasan et al, 2020)  دارد  یاو )نگرش به رفتار( بستگ   ییغذا   ازی گوشت گاو به ن  دیخر

  بر  وجود ندارد. علاوه ی گردشگر ات ی نگرش به رفتار هنوز در ادب یامدهای مورد سوابق و پ   در ی شده است، شواهد تجرب ی مفهوم رفتار  کی

  ی ها اند نگرششده  یکه مدع  (Suh and Pederson, 2010; Shahijan et al, 2015)  است  انجام شده  یگردشگر   اتی در ادب  یمطالعات  ن، یا 

بر خدمات بر نگرش    یشده مبتن ارزش ادراک  ری حال، تأث   نی ا   دارد. با  یانجی نقش م   یشده و قصد رفتارخدمات درک  تی فی ک   نی ب   شگرگرد
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 ی در برخ ی بر نگرش مشتر تیو رضا  ر یتصو ر ی اگرچه تأث   ن،ی ا   بر قرار نگرفته است. علاوه یبررس مورد   یگردشگر  اتی هنوز در ادب ی مشتر

 Johnson et al, 2006; Huang and Hsu, 2009; Deng)  است  موردبحث قرار گرفته  یو گردشگر  نندهکاز مطالعات رفتار مصرف

and Li, 2014،) د. وجود دار ،یساحل  یگردشگر  یهاطی خصوص در مح به ؛هاآن نیمورد رابطه ب در یاندک  اری اما مطالعات بس 

  ی برا   یحی ترج   نهیگز  کیعنوان  در سراسر جهان به  یساحل   یدهد که امروزه مقاصد گردشگر یها نشان میررسب   گر،ی د  یسو  از

  ار ی بس  تی محبوب  زی گردشگران منطقه مازندران ن  نیامر در ب  نی طور مشابه، ا به(.  Williams et al, 2016)  اندتوجه قرار گرفته  مورد  لاتی تعط

 یشمال  یها جمله استان  از  ،باشدیمازندران م  یایدر  یجنوب  یهاو در کرانه  رانیدر شمال ا   یشهر سار  تیبه مرکز  دراندارد. مازن  یادیز

  روند، یشمار مآن به  ی گردشگر  ۀ استان که از نقاط برجست   ن ی. سواحل اکندیخود جذب م  را به   ی اری ساله گردشگران بس کشور است که همه

 اندشده  ی دهسامان  ی مختلف   ی هاروشبه   ز ی ن   یو گردشگر   ی حیهستند، بلکه از لحاظ امکانات تفر  یمتفاوت  ی هایژگی و  ی را دا  م ی تنها در اقل نه

ارقام تا   نی رود ا یکنند و انتظار میم دیبازد یمقاصد ساحل  نیساله هزاران گردشگر از ا دارد. هر یساحل  یگردشگر  یبرا  ییبالا  لی که پتانس 

و   یاجتماع  راتیی اشتغال، تغ جادیدرآمد و ا  دی تول ،یتجار یهاتی فعال  شیافزا  قیطر از  یواقع، گردشگر تر گردد. درشیب زین ندهیآ  هایسال 

گردشگران از امکانات و خدمات   یابیدرک و ارز   ،یروند صعود  رغمیبه ارمغان آورده است. عل  یرا در مناطق ساحل   یتوجه  قابل  یاقتصاد

  ن ی ا   یلذا هدف اصل   ؛خود جلب نکرده استبه  ترشیمطالعه و پژوهش ب  ی را برا   یادیتوجه ز  ندران آن در ماز  لیو پتانس  یساحل   یگردشگر 

درصدد آزمون فرضیات    در این راستابوده و    یساحل   یگردشگرمقاصد  گردشگران در    یکننده وفادارنیی تع  یدی عوامل کل   ییشناسا  ،مطالعه

 باشد:زیر می

 . گذار استر ی تأث  یساحل  مقاصد ر یطور مثبت بر تصوشده بهخدمات درک تی فی ک -

 گذار است.ری تأث  یمقاصد ساحل   ریطور مثبت بر تصوشده بهارزش درک -

 گذار است.ر ی تأث  یگردشگران به مقاصد ساحل   یوفادارطور مثبت بر مقصد به ریتصو -

 گذار است. ریتأث یاز مقاصد ساحل   دیطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به بازدشده بهخدمات درک تی فی ک -

 گذار است. ریتأث یاز مقاصد ساحل   دیطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به بازدشده بهارزش درک -

 گذار است. ریها تأثآن یطور مثبت بر وفاداربه  یاز مقاصد ساحل  دیبه بازدنگرش گردشگران نسبت  -

 دارد.  یها از مقاصد ساحل آن تی بر رضا یمی مستق   ری شده توسط گردشگران تأث خدمات درک تی فی ک -

 دارد.  یها از مقاصد ساحل آن تیبر رضا  یمی مستق ریشده توسط گردشگران تأثارزش درک -

 دارد.  یها به مقاصد ساحلآن یبر وفادار  یمی مستق  ری گردشگران تأث  تیرضا -

 گذار است. ریتأث یاز مقاصد ساحل  دیطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به بازد مقصد به ریتصو -

 گذار است. ریتأث یگردشگران از مقاصد ساحل  تیطور مثبت بر رضا مقصد به ریتصو -

 گذار است. ریتأث یاز مقاصد ساحل   دیها نسبت به بازدنگرش آنطور مثبت بر گردشگران به تیرضا -

   و پیشینه پژوهش مبانی نظری

  ن یشوند. با ا ید، وفادار من کنیم  ی روی پ   1یهمبستگ  -عاطفه    -شناخت یکه از الگو یمراحل  یکنندگان طدهد که مصرفینشان م  قاتی تحق 

کنند، بلکه بر موانع موجود بر سر    یدار یدهند محصول را دوباره خریم  حی تنها ترج کنندگان نهاست که مصرف  ییحال تنها در مرحله نها

کنندگان با  مصرف  رایز   ؛کرد  تیتقو را  محصول    ک یبه    یتوان وفاداریاست که چگونه م  نیا  یکنند. حال، سوال اصل یغلبه م  ز ی کار ن   ن یا 

ارتباط برقرار کرده و در بالاتر  یمصرف مشابه  یها و رفتارهاکه ارزش  یکسان شود  می  ها آن  تیاز هو   یسطح، محصول بخش  نی دارند، 

 
1. Pattern of cognition, emotion and association 
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(Williamson and Hassanli, 2020.)  و   یرفتار  یگردشگر، وفادار  یوفادار یسازمفهوم یغالب برا  یکردهایرو ،ی گردشگر اتی دبدر ا

اگرچه رو  ینگرش  یوفادار  ;Oppermann, 2000; McKercher and Tse, 2012)اند  شده   گرفتهکار  به  زی ن   یب یترک  ی کردهای است، 

Bilgihan et al, 2016.) دیو تکرار خر  ی گذشته است، با ارجاعات شفاه  دیبر رفتار خر یبر وفادار  ی مبتن  ی رفتار یوفادار (Adongo et 

al, 2015; Camarero et al, 2010.)   د طرف  تمامنعکس  ینگرش  یوفادار  گر،یاز  به    یدرون  لیکننده  محصول    کیگردشگران 

(Gounaris and Stathakopoulos, 2004  )مرتبط با آن    ی ایمحصول و مزا  ی هایژگی براساس ادراک از و  دیخر  ماتی تصم  نیچن و هم

وفادار  ینگرش  یوفادار  ، ینگرش  کرد یرو(.  Im et al, 2012; Gartner and Ruzzier, 2011)  باشدیم به    داند یم  یرفتار  ی را منجر 

(Bilgihan et al, 2016)    است  متناوب  دیاست که در آن رفتار خر  یی در بازارها  یاب یبازار   ران یمد  یبرا   دی مف  کردیرو  کیو  (Bennett 

and Rundle-Thiele, 2002.)  هستند،    یرفتار یارهای از مع   تردهی چی پ   هایاعمال در نظرسنج یبرا   ینگرش   یوفادار  یارها ی حال، مع  نیا   با

  ی گردشگران وفادار رفتارها را ی ز  ؛است یو عمل   یعلم  یموضوع  ی در گردشگر  ی وفادار.  کرد  یابیها را با قصد بازگشت ارزآن  توان یاگرچه م

بودن،   یمقابله با فصل  ها، نهی هز شی مشابه، افزا  یها از مکان دیمکرر، بازد ی دهایمانند بازد  ؛دهندینسبت به مقاصد از خود نشان م یمطلوب

تصویر    (Bowen and Chen, 2001) رضایت (Moore et al, 2017)  مکان به یحس دلبستگ  جادیاز مقصد، و ا تیداوطلب شدن و حما

  ی ممکن است منجر به وفادار   (Cong, 2016)  کیفیت مقصد  (Chen and Chen, 2010)  شدهارزش درک(  Chi and Qu, 2008)مقصد  

 . (Fu, 2019)  دهدارتقا می را ی مشتر یاز وفادار یدرک سنت  ، یدر گردشگر یمناسب، مطالعه وفادار یانهی گردشگر شود. با اطلاعات زم 

 (. Meleddu et al, 2015)  است  یو همبستگ   یعاطف   ،یشامل مراحل شناخت   یوفادار  یریگدهد که شکلیمطالعات نشان م  ،گری د  یسو  از

  ا یکنندگان از عملکرد خدمات  باشد و اغلب با ادراک مصرفیدوم م  اطلاعات دست  ایبر تجربه    یمبتن   یمرحله شناخت   یشناخت   یوفادار

به است.  با و  یشناخت   یوفادار  گر، ی دتعبارمحصول مرتبط  برند    ای  یژگیبه دانش مرتبط  موردنظر م  ا یاطلاعات  باعث  یمکان  باشد که 

  ی ابیبه ارز یشناخت  یوفادار ،ی در گردشگر (.Oliver, 1999; Han et al, 2011) دهد حی ها ترج مکان ایبرندها   ری شود که آن را بر سایم

مکان   ایبرند  کیبه نگرش مثبت نسبت به   یعاطف  یوفادار(. Yuksel et al, 2010)شود می سفر مربوط اتی پاسخ گردشگران به تجرب ای

شود. یعنوان عاطفه شناخته مبه  نی بنابرا   ؛ بخش استتحقق لذت  کی کننده  اشاره دارد. نگرش مذکور منعکس  یتجمع  ت یبراساس رضا

به محصلذت  یها گردشگران مربوط به نگرش  ی عاطف   یوفادار   که عمدتاً  یعاطف   یوفادار .  است  ی خدمات گردشگر  ای  ولبخش نسبت 

 Han)  دارد   ر یی به تغ  لیپردازد و تمایم  یاز وفادار   ی ترنییاحساس است، به سطح پا  ای  حی ترج   کی کنندگان به  مصرف  یمربوط به وفادار

et al, 2011.)  

ا   کیخدمات    ایمجدد محصولات    دیخر  یفرد برا   یبه تعهد رفتار  یهمبستگ   یوفادار   ی نوع وفادار  نی برند خاص اشاره دارد. 

از  تیحما  یکنندگان برا تعهد مصرف ایگردد که در قصد یمجدد م تی منجر به حما   ادیمرحله از سه مرحله است و به احتمال ز ن یترقی عم

مقصد   کیاز    دیبازد   ایخدمات    دیادامه خر  یها برا نگردشگران به قصد آ  یهمبستگ   یشود. وفاداریم  کارآش  ندهی برند در آ  ایخدمات    کی

طورکامل  به  سندگان یاز نو   ی اری شود. بسقصد بازگشت به مقصد جزء کلیدی وفاداری محسوب می(.  Yuksel et al, 2010)گردد یمربوط م

 Petrick)  کندیدر احتمال تکرار را فراهم م  ییبالا   ری به مقاد  یابی دارند که امکان دست   یعوامل   ن یی در تع  یاند و سعمفهوم پرداخته  ن یبه ا

et al, 2001.) انداستفاده کرده  یوفادار  اری عنوان معشاخص به  نی وجود دارد که از ا  یآثار مختلف  یگردشگر  نهی در زم (Qu et al, 2011 .) 

  ی که ممکن است بر وفادار  یراتیاز تأث  یف یکشف ط  ی برا   ی مستمر  یهابه مقصد، تلاش  ی وفادار  ی کاربرد  ت ی توجه به اهم  با

( عوامل مرتبط با گردشگر مانند  1خلاصه کرد: )  ر یصورت ز به  توان یتر شدن، مساده  یبگذارد، انجام شده است که برا  ر ی گردشگران تأث

  ر یعوامل مرتبط با مقصد شامل تصو   (،Almeida-Santana and Moreno-Gil, 2018)  تجربیات  و گذشته.   یت ی ع جم  یها یژگیو   ها،زهیانگ 

جمله  از ؛سفر  جهی ( عوامل مرتبط با نت2)  (Moore et al, 2017)  و ارزش پول(  Kimet al, 2013)  خدمات  ت ی ف ی ک  (Zhang, 2014)  مقصد

 Song) شوندیداده م حی مقصد توض  یو وفادار یعنوان واسطه دو نوع عامل قبل به که معمولا تیشده و رضاشده، ارزش درکدرک تی فی ک
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et al, 2013.)   شده است  شنهادی مقصد پ  یوفادار  ی ری گ شکل  حیتوض   یبرا   ی مدل نظر  ی تعداد  ندها،ی شای پ   نی براساس ا  (Hultman et al, 

تجربه مثبت    کیشده توسط گردشگران سازگار و مطابق با  مقصد درک   ری که تصو  یاست که زمان  نی ا   اتی در ادب   جیفرض را  کی(.  2015

  ر ی)تصو  هیمدل پا  (Chi and Qu, 2008)  شودیمنجر م  هی توص  ایمجدد    دیاست که سپس به بازد   تیاز رضا   ییسطح بالا  جهی باشد، نت 

شده و  درک  تی فی ک   یعنی  ؛ اضافه شدن دو متغیر میانجیبا    وسیله محققان بعدی را پیشنهاد دادند که به  ( وفاداری  →  ترضای  →مقصد  

   (.Rodger et al, 2015) است افتهیشده توسعه ارزش درک

از    یعی وس  فی مجدد( در ط  دیرفتار بازد  ایمجدد    دیقصد بازد  یعن ی)  یشده و وفادارمقصد درک  ریتصو  نیب  یاگرچه رابطه مثبت 

و همکاران    1ژانگ   انجام شده توسط  ل ی توجه به تحل   اما با (  et al, 2015 Munhurrun-Ramseook)است    شده  افت یمطالعات مختلف  

که    ،یفرد گردشگر   به  منحصر  تی ماه  .باشدی( مهیبه توص  لیتما  یعنی)  ینگرش  یآن بر وفادار   ری تأث   ازتر  فیرابطه ضع  نیقدرت ا  (2014)

-Thurnell) از مقاصد یمانند انتخاب فهرست  ؛باشد گری د از عوامل یع ی وس فیو ط یو منابع مال یزمان یهات یاز محدود یممکن است ناش

Read, 2017) فرصت  نی آخر ی گردشگر (Eijgelaar et al, 2010) ی شناخت تی جمع  -یعوامل اجتماع (Prayag, 2012) مراحل مهم    ای

مجدد ممکن است   دیدهند، قصد بازدیرا گزارش م  یمثبت   اری مقصد بس  ریکه گردشگران تصو   ییدر جا   یاست که حت   یمعن   نی به ا   ،یزندگ

  ل یمقصد تبد  یشود، به دلبستگ   یمنجر به وفادار   کهن یقبل از ا   دیمقصد با  ریکردند که تصو  شنهادی پ  (2013و همکاران )  2وائسنا   شود.  لیتعد

  شود یبه آن نم یلزوما احساس ای یک یز ی ف یمقصد خوب منجر به وابستگ  ریتصو کیاست،  یذهن  ییبازنما کی مقصد صرفا ریاما تصو ،شود

(Cardoso et al, 2018.)  

 ها  مواد و روش

در مازندران است. فراخور موضوع،    یساحل   ی گردشگر  نه یگردشگران در زم  یکننده وفادار نیی تع  یدی عوامل کل  ییهدف پژوهش حاضر شناسا 

است که از سواحل    یشامل گردشگران ق ی تحق  ن یا یآمار   ۀ. جامعباشدیم یاجرا کاربرد تی لحاظ قابل  و به  ی ل ی تحل  - یف ی روش پژوهش توص 

تعداد    بی ترتنی . بددیحجم نمونه استفاده گرد  ن یی از فرمول کوکران جهت تع  یآمار  ۀ جامع  ی توجه به حجم بالااند. باردهک  د یمازندران بازد

  ی بوده و ابزار گردآور  یدانی م و    ی ا ها، کتابخانهداده  یقرار گرفت. روش مورداستفاده در گردآور  ل ی تحل   و   هیو تجز   یپرسشنامه مورد بررس  350

پرسشنامه از نظرات کارشناسان    ییروا  ن یی منظور تعباشد. بهیسوال بسته م  29پرسشنامه درکل شامل    ن ی باشد. ا یاطلاعات پرسشنامه م

 است.  شده کرونباخ استفاده یآلفا  بیپرسشنامه از ضر  ییا یپا  نیی تع یشده و برا بهره گرفته

خدمات   تی فی ک  ی رهایمتغ ، یمدل مفهوم ن یباشد. در ا یم  (2019و همکاران ) 3مطالعات حسن   پژوهش برگرفته از  یمدل مفهوم

 یو وفادار  یانجی م   یرهایگردشگران متغ  تیو رضا  دیمقصد، نگرش نسبت به بازد  ریمستقل، تصو  یرهای شده، متغشده و ارزش درکدرک

  ات ی عدم صحت فرض  ایشده در مدل را آزمون تا صحت  پژوهش بر آن است تا روابط نشان داده  ن یا  ا لذ  ؛باشدیوابسته م  ریگردشگر، متغ

بررس را  بهدینما  یمطرح شده پژوهش  تجز.  از روش  ی آورجمع  یها داده  لی تحل وهی منظور  حاضر،    ، یف ی توص   یآمار  ی هاشده در پژوهش 

 ت. ، استفاده شده اس3نسخه  PLS افزارو نرم 20نسخه  SPSS افزاربا استفاده از نرم یو معادلات ساختار  یاستنباط

 
1. Zhang 

2. Veasna 

3. Hasan 
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 (  2020 حسن و همکاران،)، پژوهش  یمدل مفهوم  :1شکل 

 

 کرونباخ(   یآلفا  بی پرسشنامه )ضر یی ایپا  توصیف متغیرها و سنجش  :1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  تعداد سوالات  توصیف متغیر  متغیر ردیف 

 مقصد تصویر 1
 افکار و تخیلات ضرر،  و  خسارت اثرگذاری، عینی، دانش تمام بیان

 . است خاص مکان یک از گروه یا  فرد یک احساسی
8 820/0 

 شده درک  خدمات کیفیت 2
  دریافت که خدماتی مشتریان آن در که است ارزیابی فرآیند یک نتیجه

 .کنندمی مقایسه خود انتظارات با  را اندکرده 
8 851/0 

 824/0 7 .کنند درک توانندمی مشتریان که زیان و  منافع  بین مبادله شدهدرک  ارزش 3

 826/0 6 . است سفر  از بعد واقعی  تجربه و سفر از قبل انتظار بین تفاوت گردشگران  تیرضا 4

 765/0 6 مقصد  هایویژگی و  گردشگری محصولات ادراک بر تمایل مبتنی دینگرش نسبت به بازد 5

 812/0 7 مقصد و خدمات گردشگری یک به نسبت گردشگران میزان تعهد گردشگر  یوفادار 6

 816/0 42 - کل

  ران یدر شمال ا ا یدر ن یباشد. ایخزر م یا یها دراز آن  یک یاست که   ر یو دلپذ ادیز  اری بس ی گردشگر ی هاجاذبه  یدارا  ران یکشور ا

  م یکه نیطور  ه ب  ؛است  یترعمق کم  ی دارا   ایدر   ن یا   یشمال  یهاشناخته شده است. قسمت  زین  ن ی مازندران و کاسپ  ی هاواقع شده و با نام

 ا یدر  نی باشد. ا یآن رود ولگا م  نیتر بزرگ زد،ی ریم ا یدر ن یکه  به ا یارودخانه 120قرار دارد. در حدود  یشمال متدر قس ا یدرصد از آب در

تر است  نیی آزاد پا  یاهاینسبت در به  ش یهاخزر سطح آب  یایمخصوص خودش است. در  است که منحصراً  یمتنوع  اهانی شامل جانوران و گ

 یمعتدل بخش شمال ی هواوآب ل ی دل   کند. به یم ن ی م أرا رودخانه ولگا ت  ایدر  ن یا ی ورود ی هاآب است.  ن یر ی نسبت شبه ی هااچهیو جزء در 

 .  کنندیسواحل سفر م ن ینقاط کشور به ا یمسافر و گردشگر از اقص  یادیخزر، سالانه تعداد ز  یایدر  یبای ز  اری ساحل بس زیکشور و ن

 ی پژوهش  هایافته 

 دهندگان های پاسخشناخت ویژگی
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  33سال،     30تا  20  ن ی درصد ب   15سال،    20  ر یدرصد ز   9تعداد،     نی اند که از ا درصد زن بوده  48درصد مرد و    52کل پاسخ دهندگان،    از

ب ب  26سال،    40تا  31  ن ی درصد  و    50تا  41  ن یدرصد  از  18سال  بالاتر  داشته  50درصد  ازسال  ماند.  درصد    11  لات، ی تحص  زان ی نظر 

 ی دارا   3و    سانسی لفوق  لاتی تحص  ی دارا   40  سانس،ی ل  لاتی تحص  یدرصد دارا  46تر،  نیی و پا  پلمیدلات فوقی تحص  یدهندگان داراپاسخ

 .  اندبوده یدکتر لاتی تحص

 ر ی مس لی تحل جی نتاو بررسی  یریگاندازه یهامدل یاعتبارسنج

  کار از   ن ای.  باشدضروری می  زا درون  و   زا برون  ی رهایمتغ  ی ریگاندازه  های یافتن از صحت مدلاطمینان   مدل پژوهش،  یاز آغاز بررس  شیپ

  ی است که برا   ی آمار  های روش  نتری یمیاز قد  یک ی   ی دی ئتأ  ی عامل   ل ی . تحل ردی گ یمرتبه اول و دوم صورت م  یدی أئ ت  یعامل   لیتحل   ق یطر

مدل    گر ان ی شود و ب یمکار برده پرسشنامه( به  ی هاهی مشاهده شده )گو  یرها ی ( و متغ یاصل   یرها ی مکنون )متغ   یرهای متغ   نیب  تباط ار  یبررس

(  قی تحق یرهاینهفته )متغ هایپرسشنامه( و سازه  یهاهیمشاهده شده )گو  یرهایمتغ نیرابطه ب یبه بررس کی تکن نیباشد. ا یم  یرگیاندازه

  یی ربنایمتداول ز   یها هینظر   ا ی  ی معرف سازه نظر  یخوبها بهداده  یآور ابزار جمع  ای  وهی ش  ا یکه آ  دینمایاعتبار سازه مشخص م.  پردازدیم

  ب یضرا  نی حالت تخم  را در   ی معادلات ساختار  ( مدل3( و )2)  یها. شکلری خ   ا یدارد    یو با آن همخوان  ر ی خ   ایاست    یبررس  تحت  ر ی متغ 

  ی ریگعنوان معادلات اندازهاول تحت  دسته. شوندیم می به دو دسته تقس  بی. اعداد و ضرادهدیرا نشان م یدی أئ ت یعامل  ل ی استاندارد و تحل

ا باشندیپرسشنامه( م  یهاآشکار )سوال  یرها ی( و متغقی تحق  یرهایپنهان )متغ  یرهایمتغ  نیهستند که روابط ب   معادلات را اصطلاحاً   نی. 

 استفاده شده است. دسته یعامل  یدهنده هر سازه از بارهالی ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشک  لیمنظور تحل  هو ب ندیگو  یعامل  یبارها

  ب یضرا   ن ی. به اشوندیاستفاده م  اتی آزمون فرض   ی و برا   باشند یپنهان و پنهان م  ی رهایمتغ  ن ی هستند که روابط ب   ی دوم معادلات ساختار

 .شودیگفته م  ریمس بیضرا اصطلاحاً

 
 |T-Value|) یحالت قدر مطلق معنادارها درهمراه سازه مدل پژوهش به :2شکل 

 

گردشگر و    تیمقصد، رضا  ریشده با تصوخدمات درک  تی فیک  ریمتغ  انی م  یمعنادار   بیدهد که ضر یآزمون نشان م  نی ا   یخروج

مقصد،   ریشده با تصوارزش درک  ریمتغ  انی م  یمعنادار   بیباشد. ضری ( م426/2( و )886/5(، )504/8)  بی ترتبه  د،ینگرش نسبت به بازد 

مقصد با    ریتصو  ر ی متغ   انی م   ی معنادار  بیباشد. ضری ( م162/6( و )8/ 105(، )260/6)  بی ترتبه  د، یدگردشگر و نگرش نسبت به باز  تیرضا
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  ر یمتغ  ان ی م   یمعنادار   بیباشد. ضری ( م350/2( و )279/2(، )484/4)  ب ی ترتبه  د،یگردشگر و نگرش نسبت به بازد   تیگردشگر، رضا   یوفادار

گردشگر و نگرش نسبت    یگردشگر با وفادار  تیرضا  ری متغ   انی م  یمعنادار   بی( و ضر422/7گردشگر )  ی با وفادار  دینگرش نسبت به بازد

  ر ی ث أدار بودن تان از مع   ی مطلب حاک  نی ، ا 96/1  از مقدار   ری تر بودن مقادبزرگ  لی دل که به  باشدی ( م836/9( و )558/7)  بی ترتبه  دیبه بازد

 . باشدیمدرصد  95 نانی در سطح اطم  گر ی کدیبر   رها ی متغ  می مستق

 
 استاندارد  بی ضرا  نی حالت تخمها درهمراه سازه به ق یمدل تحق :3شکل 

 

از بررس باشد.  یم  گریکدی بر    رهایمتغ  راتی ثأشدت ت  یمستقل بر وابسته، حال نوبت به بررس  ی رهای متغ   راتیتاث  ی معنادار  یپس 

  ن یچن باشد. همی( با سوال اول خود م563/0)  یهمبستگ   یشده دارا خدمات درک  تی فیک  ریطور که در شکل مربوطه مشخص است، متغهمان

خدمات درک   تی ف یمطلب است که ک نی ا  گرانی ( ب463/0مقصد )  ر یشده و تصوخدمات درک  تی فی ک   ر ی متغ  انی م ریاستاندارد شده مس بیضر

نگرش نسبت    راتیی درصد از تغ  12گردشگر و    تیرضا   ریمتغ  راتییدرصد از تغ  31مقصد،    ر یتصو  ریمتغ  راتیی درصد از تغ   46  زانی مشده به

  ت یرضا  ریمتغ رات یی درصد از تغ 51مقصد،  ر یتصو رات یی درصد از تغ 35ارزش درک شده،  ر ی غ . مت دینمایم ن یی تب  م ی طور مستق را به د یبه بازد

  ی وفادار راتییدرصد از تغ  22مقصد،   ریتصو ر ی . متغکندیم ن یی تب می طور مستقرا به دینگرش نسبت به بازد راتیی درصد از تغ 38گردشگر و 

.  دینمایم  نییتب  می طور مستقرا به  دینگرش نسبت به بازد  ری متغ   راتیی درصد از تغ  12گردشگر و    تیرضا   ری متغ   راتیی درصد از تغ  12گردشگر،  

 42گردشگر    تیرضا  ر ی و متغ  دینمایم  ن یی تب   میطور مستق گردشگر را به  یوفادار  ر ی متغ  راتیی درصد از تغ  60  د،ینگرش نسبت به بازد   ری متغ 

 .شودمی نییتب می طور مستق را به دینگرش نسبت به بازد ری رات متغ یی درصد از از تغ 59گردشگر و  ی وفادار ریمتغ راتیی درصد از تغ

 کرونباخ یو آلفا یبی ترک ییایاعتبار همگرا، پا

سنجش اعتبار همگرا    ی پردازد و برا ی( خود میها)شاخص  یهالا هر سازه با سو  یهمبستگ   زان ی م   یاستخراج شده، به بررس  انس یمتوسط وار

  ی استخراج  انس یمتوسط وار   ن ی خود است و ا   یها هر سازه، با شاخص  ن یگذاشته ببه اشتراک  انس یوار  ن یانگ ی م  ۀدهندشود که نشانیاستفاده م

بودن   یبالاتر باشد که نشان از کاف ا ی 7/0 ی ست یکرونباخ هم با یمرکب و آلفا یی ایشود. پا  دی أئباشد تا اعتبار همگرا ت 5/0ر از بالات  یست یبا

 . ده است( نشان داده ش2در جدول ) یاعتبارسنج  جیباشد. نتایم یدرون یسازگار

 و برازش مدل   یدرون ی اعتبار همگرا، سازگار ی هاشاخص  :2جدول
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 AVE CR متغیرها 
آلفای  

 کرونباخ 
R۲ 2Q 

 

 

GOF 

 346/0 534/0 820/0 865/0 549/0 مقصد تصویر

765/0 837/0 640/0 

 - - 851/0 885/0 594/0 شده درک  خدمات کیفیت

 - - 824/0 869/0 592/0 شدهدرک  ارزش

 355/0 697/0 826/0 874/0 636/0 گردشگر  رضایت

 362/0 823/0 765/0 837/0 565/0 بازدید به نسبت نگرش

 351/0 751/0 812/0 862/0 574/0 گردشگر  وفاداری
 

میانگین واریانس استخراج   یموردمطالعه دارا یهاشد که تمام سازهتوجه به شاخص میانگین واریانس استخراج شده، مشخص اب

  نیپرسشنامه استفاده شد و تمام ا  ییایپا  یکرونباخ جهت بررس ی( و آلفایدرون ی)سازگار یب یترک ییا یپا هستند. شاخص 5/0شده بالاتر از 

 . است یر ی گبودن ابزار اندازه ا یاز پا ی مطلب حاک نی که ا  باشندیم 7/0بالاتر از  بیضرا 

  Q2 معیار

سازه   ک ی  ی هاشاخص  یر یرپذییدهنده مقدار تغ نشان  ار ی مع   ن یباشد. ا یگیری کیفیت مدل ساختاری م ترین شاخص اندازهشاخص معروف  ن یا 

  ی است که برا  یمدل ساختار تی فی ک یکل  اری مع  کی یشاخص افزونگ   نیانگ ی و م ردیپذیم  ری زا تأث چند سازه برون ای کیزا است که از درون

سازه بهدرون  یاههمه  مزا  شایکار  این  در  نشانرود.  صفر  بالای  مقادیر  پیش  ۀدهندخص  در  ساختاری  مدل  مطلوب  کردن  بینیتوانایی 

 دستبه مقدار. دهندمی ارائه را  ساختاری مدل بینیپیش بودنقوی و متوسط ضعیف، میزان ترتیببه ،35/0 و15/0 ،02/0 مقادیر و باشدمی

، نگرش  36/0گردشگر:    تی، رضا35/0مقصد:    ریمدل )تصو  یزا درون  یرهایمتغ  ین یبشپی  قدرت  که  دهدمی  نشان  شاخص  این  از  آمده

 .باشدیمناسب مدل م ی از کیفیت ساختار یمطلب حاک ن ی( است که ا35/0گردشگر:  یو وفادار 36/0: دینسبت به بازد 

  (GOF) مدلبرازش   ییکویشاخص ن

اندازه  ن یا  برازش    4/0از   GOF بالا بودن شاخص مقدار.  دهدیگیری شده را نشان مشاخص، سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل 

دهنده  نشان  تی وضع   نی باشد. ا یتر مبزرگ  4/0دست آمده است که از مقدار  به  640/0. مقدار شاخص برازش برابر  دهدیمدل را نشان م

گر  دارد که این امر بیان   ی تحقیق برازش مناسب   ینظر   ی و زیربنا  یعامل  ار معنا که این پژوهش با ساخت   ن یبرازش مناسب مدل دارد. به ا 

 . باشدیم ی نظر ی هاالات با سازهو همسو بودن س

  اعتبار واگرا

ها  سازه  ر یرابطه آن سازه با سا  سهیدر مقا   ش ی هاسازه با شاخص  کی رابطه    زانیگردد، میواگرا مشخص م  ییکه با روا  ی گری مهم د  ار ی مع

خود دارد تا با   ی هابا شاخص یترشیسازه در مدل تعامل ب کیاز آن است که    یمدل حاک  کیقبول قابل یواگرا ییروا که یطوراست؛ به

ا گرید  یهاسازه در  برا   نی .  ب  یصی تشخ  ا یواگرا    ییروا   یپژوهش،  و    کی  یهاشاخص  ن ی ب   یئجز  ی هایوجود همبستگ   گران ی که  سازه 

  یی محاسبه روا  ی شاخص را برا   نی ( ا 1981شود. فورنل و لارکر )یفورنل و لارکر، استفاده م   ار ی است از مع  گر ی د  ی هاسازه  یهاشاخص

ا   ار ی دادند. مع   شنهادی پ   یزئهر سازه در مدل حداقل مربعات ج   یواگرا متوسط    ری دوم مقاد  شه یله دارد که رئ مس  نی فورنل و لاکر اشاره به 

  س، ی ماتر  یقطر اصل  ی موجود در رو  ری باشد، مقاد گر ی د های آن سازه با سازه ی همبستگ  ر یتر از مقاد استخراج شده هر سازه، بزرگ  انس یوار

 شود.ی( نشان داده م3تر باشد. اعتبار واگرا در جدول )موجود در ستون مربوطه بزرگ ری مقاد  هیاز کل  دیبا

 اعتبار واگرا : 3جدول 

AVE2R
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 کیفیت درک شده  وفاداری گردشگر  نگرش نسبت به بازدید  رضایت گردشگر  تصویر مقصد  ارزش درک شده  متغیرها 

      851/0 شدهارزش درک 

     676/0 635/0 تصویر مقصد

    882/0 654/0 781/0 رضایت گردشگر 

   882/0 876/0 625/0 832/0 نگرش نسبت به بازدید

  689/0 844/0 791/0 671/0 692/0 وفاداری گردشگر 

 703/0 609/0 642/0 711/0 673/0 626/0 شده کیفیت درک 

 

 هاهیو پاسخ به فرض یساختار یهامدل یاعتبارسنج

در   یبخش معادلات ساختار نی شود. در ا یپژوهش پرداخته م یدرون  ای یمدل ساختار یبه بررس ،یریگاندازه یهامدل یپس از اعتبارسنج

 . ردیگیقرار م ی(، مورد بررس4مطابق جدول )  قی تحق یهاهیفرض یبررس یراستا

 ها(ه یپژوهش )فرض یمدل مفهوم  یهاروابط شاخص  ی بررس: 4جدول 

 وضعیت فرضیه  B T-Value های پژوهش فرضیه 

 یدتأئ 504/8 463/0 است.گذار ریتأث یساحل مقاصد ریطور مثبت بر تصوشده بهخدمات درک  تیفیک

یدتأئ 260/6 345/0 گذار است.ریتأث یمقاصد ساحل ریطور مثبت بر تصوشده بهارزش درک   

یدتأئ 484/4 223/0 گذار است.ریتأث یگردشگران به مقاصد ساحل یطور مثبت بر وفادارمقصد به ریتصو  

یدتأئ 426/2 123/0 گذار است. ریتأث یاز مقاصد ساحل دیبازدطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به شده بهخدمات درک  تیفیک  

یدتأئ 162/6 378/0 گذار است.ریتأث یاز مقاصد ساحل دیطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به بازدشده بهارزش درک   

 یدتأئ 422/7 596/0 گذار است.ریها تأثآن یطور مثبت بر وفاداربه یاز مقاصد ساحل دینگرش گردشگران نسبت به بازد

یدتأئ 886/5 311/0 دارد. یها از مقاصد ساحلآن تیبر رضا یمیمستق ریشده توسط گردشگران تأثخدمات درک  تیفیک  

یدتأئ 105/8 512/0 دارد. یها از مقاصد ساحلآن تیبر رضا یمیمستق ریشده توسط گردشگران تأثارزش درک   

یدتأئ 558/7 424/0 دارد.  یها به مقاصد ساحلآن یبر وفادار یمیمستق ریگردشگران تأث تیرضا  

یدتأئ 350/2 119/0 گذار است.ریتأث یاز مقاصد ساحل دیطور مثبت بر نگرش گردشگران نسبت به بازدمقصد به ریتصو  

یدتأئ 279/2 118/0 گذار است.ریتأث یگردشگران از مقاصد ساحل تیطور مثبت بر رضامقصد به ریتصو  

یدتأئ 836/9 585/0 گذار است.ریتأث یاز مقاصد ساحل دیها نسبت به بازدطور مثبت بر نگرش آنگردشگران به تیرضا  

 بحث  

شده،  خدمات درک  تی فی . اگرچه ک دهدیمقصد نشان م  ری شده را بر تصوشده و ارزش درکخدمات درک  ت ی ف یمعنادار ک  ریمطالعه تأث  نی ا   جینتا

( و 2007چن و تسای )  توسط  یساحل   یگردشگر   یهانهیگردشگر در زم  یقصد رفتار  یبررس  ی برا   مقصد قبلا  ریشده و تصوارزش درک

عنوان  شده بهشده و ارزش درکخدمات درک  تی ف یک  ر ی تأث   نه یدر زم  یاندک  یتجرب  قاتی انجام شده است، اما تحق(  2009)  1آلگری و کالدرا

خدمات درک شده و   تی فی رابطه ک   یاندک  قات ی که تحق  ییجا انجام شده است. از آن  ی و وفادار  ی رفتار  اتی مقصد در ن   ر یتصو  ی ندهای شای پ

درک بهارزش  را  متغ شده  تصوین یبشیپ  یرها ی عنوان  مورد  ریکننده  است،    یبررسمقصد  داده  تئور  یکنون  یهاافتهیقرار  نظر    ه ی توج   یاز 

از مقاصد ساحل   ری تصو  جادیا   یبرا  یمهم  یهامحرک  ریدو متغ  ن یکنند که ایم نشان    ن ی چنهم  جیباشند. نتایاستان مازندران م  یمثبت 

 
1. Alegre and Cladera 
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که با نتایج پژوهش    گذارد یم  ر ی تأث   یساحل   یاز مقصدها دیشده هر دو بر نگرش گردشگران به بازددرکخدمات و ارزش    تی ف یدهد که ک یم

 . باشدهمسو می( 2010هان و کیم ) و (2015) شاهیجان و همکاران 

  ی ساحل   ی شده بر نگرش گردشگران در بستر گردشگرشده و ارزش درکخدمات درک  تی فی ک   ریتأث  یتجرب  یهاافتهی  ن، یا  بر  علاوه

شده  ارزش درک  بیشده با نگرش، ضرشده و ارزش درکخدمات درک  تی فی ک   می مستق  ری دو مس   نی ب  ن،ی چنهستند. هم  دیفرد و جد  به  منحصر

نگرش مثبت گردشگران به    جادیشاخص در ا   نیترشده مهمدهد که ارزش درکینشان مموضوع    نی. اتاس  خدمات بوده  تی فی بالاتر از ک 

از  دیگردشگران بر نگرش گردشگران به بازد تیاز رضا یمثبت و معنادار  ری تأث نی چنباشد. مطالعه حاضر همیم یساحل  یاز مقصدها دیبازد

  ن یا   نی ب  یرابطه علّ ک ی یکنون یهاافتهیاند. کرده یرا بررس ریدو متغ نین ایب یرابطه عل  یرا نشان داده است. مطالعات کم یمقاصد ساحل 

مرتبط با    یهادر مدل  رهای متغ   نیاعمال ا  یبرا   یقو  ینظر   هی پا  کیاست که  را نشان داده   یرفتار  یهاو نگرش در جنبه  تیرضا  ریدو متغ

 ات ی در ادب  یوفادار  ندی مدل واحد در فرآ  کیو نگرش در    تیرضا  ،مقصد  ریتصو  نیب  کپارچهی رابطه    ت،ینها  . درکندیفراهم م  یرفتار  اتی ن

  ن یب ی ق ی روابط تلف یفعل  یهاافتهیاند،  قرار گرفته یبررسمورد یقبل  قاتی طور جداگانه در تحقروابط به ن یا   کهنیبوده است. باتوجه به ا ز ی ناچ

 .  کندیم هیمدل توج  کیرا در   رهایمتغ ن یا 

  ر یاست. تصو  یضرور  یامروز، امر   یجهان  یبرجسته شدن در بازار رقابت   یبرا   زیمقصد متما  ریتصو  کی  جادیذکر است، ا  انیشا

  رد، ی را در نظر بگ  ریتصو  یو عاطف   یعد شناخت گردشگر هر دو بُ  کیدر انتخاب مقصد توسط مسافران است و اگر    یعامل اساس  کیمقصد  

از مقصد    یکل   یابیاحساسات خود نسبت به مکان، ارز   نیچن مورد مکان و همدر  یقبل   یدانش و باورها  اساسدهد که بریامکان را م  نی به او ا 

با    جه ی نت  ن ی. اابدییم  ش ی افزا   ز ی نسبت به مقصد موردنظر ن   یو  ی گردشگر، وفادار  ی مقصد برا   ر یبودن تصوصورت مثبتلذا در  ؛ انجام دهد

در   باشد.یهمسو م( 2016و همکاران ) 2( و حاکیو 2020( حسن و همکاران )2013) 1راجش  (1399) یو اسم رانیشیپژوهش شهباز  جینتا

ارزش درکگردد جهت مطالعات آتی،  پایان پیشنهاد می بین  رابطه  و تصویر مقصددر  تعدیل نقش    ،شده  ارزش  ؛گرمتغیرهای    های مانند 

 بررسی و پژوهش قرار گیرد.  مورد  اقتصادی و فرهنگی،  اجتماعی

 گیری نتیجه 
به  نیا  تأثطور پژوهش  درک  تی ف یک  ریخاص  درکخدمات  ارزش  تصوشده،  رضا  ریشده،  و  وفادار  تیمقصد  و  گردشگران  نگرش  بر   ی را 

طور  به  تیمقصد و رضا  ریشده، تصوشده، ارزش درکخدمات درک  تیف یکه ک  دهدیمطالعه نشان م  ن ی ا   ی هاافتهیاست.  قرار داده  یبررسمورد

به  تیمقصد، رضا  ریتصو   نی چنبر نگرش گردشگر و هم  یدارامعن  وفادار  یطور معنادار و نگرش گردشگر  تأث   ی بر    . گذاردیم  ر ی گردشگر 

  ، یساحل   یبر مقاصد گردشگر   ژهیوبه  ؛به مقصد  یوفادار  ندی گسترش دانش فرآ  یرا برا  یتوجهقابل  یقاتی تحق  می پژوهش، مفاه  نی ا  یهاافتهی

کنند.  یرقابت م  گر یکد یتصاحب سهم بازار با    یبرا   یو جهان  یدر سطح محل   یمقاصد گردشگر   ترشیب  وزهاذعان داشت، امر  دی. باکندیارائه م

ب   نی ا   یها افتهی  ن،یبنابرا ا  یترشی مطالعه دانش  بازار   گذاراناستی س  یبرا   یعمل   یامدهای و پ  کندیارائه م  نهیزم  نیرا در  مقاصد    ابانیو 

شده، خدمات درک  تی فی اثرات ک  یاندک  قاتیتحق   ،یگردشگر  اتی ر کشورها دارد. در ادبیمقاصد مشابه در سا  نی چنو هم  یساحل   یگردشگر 

رفتار   قاتی تحق یبرا  یمهم ی نظر ی امدهای ژوهش، پ پ  نی کرده و ا  یگردشگر بررس   یمقصد را بر نگرش و وفادار  ریشده و تصوارزش درک

 . کندیرا ارائه م یساحل  یگردشگر  یهاطی در مح ژهی وبه ؛ گردشگران

نشیافته ک  دهدیمان  ها  درک  ت ی ف یکه  ارزش  و  تصخدمات  بر  بالاتر  مقصدوشده  مقاصد    رگذار ی تاث   یر  بازاریابان  به  بنابراین،  است. 

 :  شود کهیم شنهادی پ  یساحل  یگردشگر 

 
1. Rajesh 

2. Haque 
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 نمایند. دی احترام و توجه به گردشگران را به کارکنان تاک ،یزگپاکی  حفظ -

 .  داشته باشند یغذا و محل اقامت توجه زیاد تی فی به افزایش ک  -

 .  فراهم نمایند یرا در مقصد ساحل  یت یو امن  یامکانات رفاه -

 . گردشگران برجسته نمایند ی و دلایل ایجاد شهرت را برا  یشهرت مقصد ساحل   -

 . برسانند را به بهترین نحو به انجام یتوسعه محصولات و خدمات گردشدگر ، یریزبرنامه -

مطلوب گردشگران    یاداربه نگرش و وف  منجر از رضایت را ایجاد کنند که  یانتظارات گردشگران را برآورده کنند تا سطح بالای  -

 د. شو

داشته باشدند تا از این طریق بتوانند نگرش و   نظر در ینقش رضایت را به عنوان اولویت در ارائه محصولات یا خدمات گردشگر -

 . دهند گردشگران را افزایش یوفادار

 .  و آنها را مورد توجه قرار دهند گذاشته احترام و انتظارات گردشگران از خدمات مختلف ارائه شدده در مقصد ازها ی به ن -

شده بر نگرش گردشگران به بازدید از    درک خدمات  تی ف ینسبت به ک  یشتر ی مثبت ب   ریتوجه به نتایج، ارزش درک شده تأث  با  -

  ی هایملموس ویژگاملموس و ن  ههر دو جنب روی  بر شود کهیم شنهادی پ  یمقصد ساحل  بازاریابان دارد. لذا، به ی ساحل  یمقصدها

 ه توجه نمایند.  مات در فرآیند ارائدخ

 حامی مالی 
 این پژوهش حامی ندارد.  

   در پژوهش سندگانیسهم نو
 سهم همه پژوهشگران یکسان است. 
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