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چکیده
ــر  ــد ب کی ــا تأ ــگر ب ــیفتگی گردش ــرای ش ــی ب ــهٔ مدل ــدف ارائ ــا ه ــر5 ب ــش حاض پژوه

ــردی  ــدف، کارب ــر ه ــت. روش پژوه��ش، از نظ ــایندها و پیامده��ای آن انج��ام شـد�ه اس پیش

ــاری  ــهٔ آم ــت. جامع ــی اس ــوع پیمایش ــی از ن ــش، توصیف ــای پژوه ــردآوری داده‌ه ــر گ و از نظ

ــار  ــک ب ــل ی ــال ۱۳۹۸ و ۱۳۹۹ حداق ــه در س ــت ک ــی اس ــگران ایران ــامل گردش ــق ش تحقی

تجربــهٔ مســافرت بــه خــارج از کشــور )ترکیــه، مالــزی، امــارات متحــدهٔ عربــی )شــهر دبــی(، 

گرجســتان، ارمنســتان و آذربایجــان( را داشــته‌اند. بــا اســتفاده از روش نمونه‌گیــری در 

ــرای گــردآوری داده‌هــای پژوهــش، از  ــرای مطالعــه انتخــاب شــدند. ب دســترس، 450 نفــر ب

ــد.  ــتفاده ش ــط اس ــی مرتب ــینهٔ تجرب ــری و پیش ــی نظ ــاس مبان ــاخته براس ــش‌نامهٔ محقق‌س پرس

تحلیــل آمــاری نیــز در دو بخــش آمــار توصیفــی و آمــار اســتنباطی بــا روش تحلیــل مســیر و 

ــج  ــت. نتای ــده اس ــام ش ــاری SPSS و Amos انج ــای آم مدل‌یابـی� س��اختاری در نرم‌افزاره

ــگر  ــهٔ گردش ــد، تجرب ــت مقص ــامل هوی ــگر ش ــیفتگی گردش ــایندهای ش ــه پیش ــان داد ک نش

ــتند.  ــگر داش ــیفتگی گردش ــی‌داری در ش ــت و معن ــر مثب ــه تأثی ــت ک ــده اس ــر درک‌ش و تصوی

پیامدهــای شــیفتگی گردشــگر نیــز شــامل اعتمــاد گردشــگر، وفــاداری گردشــگر، هم‌آفرینــی، 

ــیفتگی  ــی‌داری از ش ــت و معن ــری مثب ــه تأثیرپذی ــت ک ــفاهی اس ــات ش ــوا و تبلیغ ــد محت تولی

ــد. ــگر دارن گردش
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واژه‌های کلیدی:
ــد،  ــت مقص ــگر، هوی ــیفتگی گردش ش

ــده،  ــر درک‌ش ــگر، تصوی ــهٔ گردش تجرب

اعتمــاد گردشــگر، وفــاداری گردشــگر، 

ــات  ــوا، تبلیغ ــد محت ــی، تولی هم‌آفرین

شــفاهی 

مقدمه
ــد  ــب درآم ــرای کس ــذاب ب ــوزه‌‌ای ج ــگری ح ــروزه گردش ام

در   .)1397 همــکاران،  و  )محمدشــفیعی  اســت  ســودآوری  و 

دهه‌هــای اخیــر، بخــش گردشــگری در دنیــا به‌ســرعت رشــد 

ــکار  ــا آش ــر دنی ــادی در سراس ــد اقتص ــت آن در رش ــرده و اهمی ک

شــده اســت )IBEF, 2017(. به‌منظــور توســعهٔ گردشــگری، 

مقاصــد و جاذبه‌هــای گردشــگری نیــز، بــرای پاســخ‌گویی بــه 

تقاضــای در حــال گســترش گردشــگری بین‌الملــل، گســترش 

یافته‌انــد. عــاوه بــر ایــن، صنعــت گردشــگری، به‌خاطــر اســتفاده 

ــی  ــار دگرگون ــی، دچ ــانه‌های اجتماع ــون رس ــی چ از تکنولوژی‌های

گردشــگرها  تکنولوژی‌هــا  ایــن  وجــود  به‌دلیــل  اســت.  شــده 
می‌تواننــد مشــارکت روزافزونــی در شــکل‌گیری و هم‌آفرینــی6 

ــن،  ــات خــود داشــته باشــند )Chen et al., 2018(. بنابرای تجربی

فعــالان حــوزهٔ گردشــگری، در محیطــی کــه در آن هــر روز رقابــت 

ــد  ــکان و مقاص ــت م ــعهٔ هوی ــت توس ــه اهمی ــود، ب ــدیدتر می‌ش ش

گاه شــده‌اند و ســعی دارنــد بــا هویــت ممتــاز بــه درگیــری  متمایــز آ

و شــیفتگی مشــتری‌های خــود )گردشــگر‌ها( عمــق بخشــیده 

ــن  ــد و از ای ــتر کنن ــگری بیش ــد گردش ــه مقاص ــا را ب ــاد آن‌ه و اعتم

ــد. ــک کنن ــگر‌ کم ــور گردش ــش حض ــه افزای ــذر ب رهگ
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ســازه‌هایی بــرای شــیفتگی گردشــگر7 در تحقیقــات موجــود 

شناســایی شــده‌ اســت. ایــن ســازه‌ها شــامل دل‌مشــغولی گردشــگر1 

)Dessart, 2017 ؛Hollebeek et al., 2014(، جــو حاکــم 

)Choi & Kandampully, 2018( و تصویــر خویش - برنــد 

ــن  ــود ای ــا وج ــتند. ب ــداری )Islam et al., 2018( هس و ارزش‌م

کلیــدی  ســازه‌های  درخصــوص  کمــی  دانــش  پیشــرفت‌ها، 

ــکان،  ــر م ــود دارد. تصوی ــگر ‌وج ــیفتگی گردش ــدهٔ ش تحریک‌کنن

کــه مربــوط بــه نگــرش متشــکل از باورهــا، عقایــد و برداشــت‌های 

ــت  ــان تح ــت، همچن ــگر‌ی اس ــد گردش ــک مقص ــگر از ی گردش

ــان از  ــه نش ــز، ک ــکان نی ــت م ــن، هوی ــت. همچنی ــش اس پژوه

پیونــد هیجانــی افــراد بــه مــکان اســت، توجــه پژوهشــگران حــوزهٔ 

 Zou( ــود جلــب کــرده اســت ــه خ مطالعــات گردشــگرمحور را ب

 .)et al., 2020

ــن  ــگری در ای ــت گردش ــرای صنع ــق ب ــن تحقی ــت ای اهمی

ــیفتگی  ــای ش ــایندها و پیامده ــه پیش ــی ب ــگاه جامع ــه ن ــت ک اس

ــوع  ــیل‌های متن ــه پتانس ــه ب ــا توج ــگری دارد و، ب ــت گردش در صنع

طبیعــی و تاریخــی و بــا عنایــت بــه این‌کــه در صنعــت گردشــگری 

ایــران چنیــن مطالعــه‌‌ای انجــام نشــده اســت، ایــن مطالعــه زمینــه 

را بــرای غنابخشــی بــه تحقیقــات در حــوزهٔ شــیفتگی گردشــگر در 

ــینهٔ  ــردن پیش ــم ک ــا فراه ــه، ب ــن مطالع ــد. ای ــق می‌کن ــده محق آین

ــی در شــیفتگی گردشــگر‌، پیشــایندها و پیامدهــای  نظــری و تجرب

آن و ارائــهٔ مــدل نظــری در ایــن خصــوص، زمینــهٔ توســعهٔ ادبیــات 

بازاریابــی را در حــوزهٔ شــیفتگی گردشــگر ‌فراهــم مــی‌آورد. در 

ــن  ــرز بی ــر، م ــی اخی ــز بازاریاب ــهٔ تمرک ــم، در نقط ــن مه ــار ای کن

ــه اســت و شــیفتگی  ــدهٔ خدمــات و گردشــگر رنــگ باخت تأمین‌کنن

ــرای درک  ــگرها ب ــش‌روی پژوهش ــی را پی ــای متنوع ــگر‌ راه‌ه گردش

چگونگــی تعامــل و هم‌آفرینــی گردشــگر‌‌ها در قبــال صنعــت 

گردشــگری گســترده اســت. در ایــن خصــوص، پژوهش‌هــای 

ــیفتگی  ــی ش ــرای بررس ــتقیم ب ــای مس ــب از متغیره ــین اغل پیش

درحالی‌کــه  کرده‌انــد،  اســتفاده  پیشــایند  به‌منزلــهٔ  گردشــگر‌ 

ــاز  ــری نی ــه جامع‌نگ ــگری ب ــدی گردش ــده و چندبع ــوزهٔ پیچی ح

دارد. بنابرایــن، پژوهــش حاضــر، بــا مطالعــهٔ تأثیــر هویــت مــکان 

ــگر‌  ــیفتگی گردش ــکان در ش ــر م ــز تصوی ــگر ‌و نی ــهٔ گردش و تجرب

ــد  ــاداری، تولی ــی، وف ــاد، هم‌آفرین ــیفتگی در اعتم ــن ش ــر ای و تأثی

ــد.  ــه می‌ده ــدی را ارائ ــش جدی ــفاهی، بین ــات ش ــوا و تبلیغ محت

ــگر‌، ارزش  ــیفتگی گردش ــت ش ــا تقوی ــعی دارد، ب ــه س ــن مطالع ای

ارجاعــی و نگهداشــت آن‌هــا، بــه ارزش‌آفرینــی و عملکــرد حــوزهٔ 

گردشــگری کمــک کنــد. بــر ایــن اســاس، هــدف نهایــی پژوهــش 

کمــک بــه اقتصــاد کشــور از طریــق توســعهٔ گردشــگری بــا توجــه 

ــگر از  ــت گردش ــذب و نگهداش ــذار در ج ــای تأثیرگ ــه محرک‌ه ب

ــای  ــاداری و رفتار‌ه ــاد، وف ــی، اعتم ــای هم‌آفرین ــق فعالیت‌ه طری

تفــاوت  زمینــهٔ  کــه  اســت  گردشــگر‌ها  خــود  ارزش‌آفریــن 

1. Tourist Involvment 

ــان  ــش نمای ــته بیش‌ازپی ــای گذش ــا پژوهش‌ه ــر را ب ــش حاض پژوه

می‌کنــد. بــا توجــه بــه آنچــه مطــرح شــد، پژوهــش حاضــر در پــی 

ــای  ــایندها و پیامده ــه پیش ــت ک ــؤال اس ــن س ــه ای ــخ‌گویی ب پاس

ــتند؟ ــا هس ــگر ‌کدام‌ه ــیفتگی گردش ــدل ش م

مبانی نظری پژوهش
شیفتگی گردشگر‌

ــای  ــدادی دیدگاه‌ه ــگر‌، تع ــیفتگی گردش ــی ش ــرای بررس ب

تئوریــک بــه کار رفتــه اســت کــه شــامل بازاریابــی رابطه‌منــد 

خدمــات2  بــر  حاک��م  منطــق   ،)Vivek et al., 2014(

ــم  ــخ محرک - ارگانیس ـری پاس )Hollebeek et al., 2019(، تئوـ

 Choi & Kandampully, 2018; Islam & & Rahman,(

ــی4  ــادل اجتماع ــوری تب ــی3، تئ ــت اجتماع ــوری هوی 2017(، تئ

)Hollebeek, 2011 ؛ Rather, 2018( و تئــوری هم‌زیســتی5 

)Islam et al., 2018( هســتند. در ایــن پژوهــش، به‌دلیــل تمرکــز 

ــور  ــق خدمات‌مح ــد، از منط ــگر‌ و برن بـر� تعام��ل و ارزش گردش

شــده  اســتفاده  گردشــگر‌  ش��یفتگی  چهارچوب‌بنــدی  ب��رای 

 So( ــرار دارد ــگری ق ــت گردش ــز صنع ــهٔ تمرک ــه در نقط ــت ک اس

et al., 2014(. براســاس منطــق خدمات‌محــور، شــیفتگی در 

ــان  �ـکل‌گیری تجربیاتش ــر اس��ت ک��ه در ش ــل تغیی ــتریان عام مش

ــرکت در  ــق ش ــد از طری نق��ش بس��زایی دارد. س��هم آن‌ه��ا می‌‌توان

بحث‌هــای مربــوط بــه برنــد، کمــک بــه مشــتریان دیگــر و کمــک 

 .)Blazquez-Resino et al., 2015( ــد ــی یاب ــوآوری تجل در ن

و  شــناخت  هیجــان،  رفتــار،  به‌منزلــهٔ  شــیفتگی 

ــود  ـ می‌ش ـ تعریفـ ــا برندـ س��رمایه‌گذاری اجتماع��ی در تعام��ل ب

 )2011( همــکاران  و  بــرودی   .)Hollebeek et al., 2018(

ــن  ــل بی ــه در تعام ــد ک ـ روان��ی تعریف�ـ می‌کنن ــیفتگی را حالتـ ش

 Bowden et( ــد ـء نمادی��ن اتفـا�ق می‌افت تجرب��هٔ مش��تری ب��ا شیـ

al., 2017؛ Taheri et al., 2014(. شــیفتگی عبــارت اســت از 

ــازمان  ــه س ــا و آنچ ــا فعالیت‌ه ــراد ب ــاط اف ــارکت و ارتب ــدت مش ش

ارائـه� می‌کن��د کـه� می‌توانــد ایــن شــیفتگی از ســوی مشــتری و یــا 

ســازمان شــروع شــود. بــر ایــن اســاس، شــیفتگی ســازهٔ مرتبــه‌دوم 

ــاط  ــتاقانه و ارتب ــارکت مش ــه، مش گاهان ــه آ ــامل توج ــی ش انعکاس

اجتماعیــ در نظ�ـر گرفت��ه می‌شــود کــه مطابــق بــا ابعــاد شــناختی، 

 Hollebeek et al., 2014; Islam( هیجانــی و رفتــاری اســت

 & Rahman, 2017; Sharma & Rather, 2016; So et al.,

 .)2012

2. Service Dominant logic
3. Social Identity
4. Social Exchange
5. Co-exisitance 
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رضایــت  شکســت  به‌دلیــل  مشــتری  شــیفتگی  مفهــوم 

بنابرایــن،  یافــت.  توســعه  وفــاداری  پیش‌بینــی  در  مشــتری1 

ــت  ــر یاف ــا مشــتری تغیی ــی ب ــاط هیجان ــه ارتب توجــه پژوهشــگران ب

)McEwen & Fleming, 2003(. انســتیتوی علــوم بازاریابــی 

ام‌اس‌آی )2010( مطالعــات شــیفتگی را در هشــت گــروه اولویتــی 

بــرای پژوهــش شناســایی کــرد. پژوهشــگران دانشــگاهی در تــاش 

 Van Doorn et al.,( هســتند شــیفتگی را مفهوم‌ســازی کننــد

2010(. ایــن پژوهشــگران شــیفتگی گردشــگرها را حالــت روانــی 

ــا  ــد )Hollebeek, 2011; So et al., 2014( ی ــر می‌گیرن در نظ

 Bowden,( ـداری گردش��گر‌ ــر ب��ه وفاـ ـ منج �ـهٔ فراین��د روانیـ به‌منزل

 Carlson et( و ی��ا اب��راز رفت��اری شیــفتگی گردش��گر‌ )2009

 al., 2018; Romero & Okazaki, 2015; Van Doorn et

 Mollen( و شیــفتگی آنلای��ن و مجـ�ازی گردش��گر‌ )al., 2010

Wilson, 2011 &( و ارزش تولیدشــده بــا شــیفتگی مشــتری 

ــیفتگی  ــوم ش ــد )Kumar et al., 2010(. مفه ــدی می‌کنن گروه‌بن

در رش��ته‌های متفــاوت دانشــگاهی مثــل رفتــار ســازمانی )مشــارکت 

جامعه‌شناســی  کار(،  بــه  )شــیفتگی  روان‌شناســی  کارکنــان(، 

ــه  ــی )Brodie et al., 2011( مطالع ــی( و بازاریاب ــارکت مدن )مش

ــت.  ــده اس ش

ــگر،‌  ــیفتگی گردش ــریح ش ــرای تش ــی، ب ــات بازاریاب تحقیق

 .)Vivek et al., 2014( ــاری دارد ــناختی و رفت ــدگاه روان‌ش دو دی

 ،)2011( همــکاران  و  بــرودی  مثــل  پژوهشــگران،  از  برخــی 

شــیفتگی مشــتری را حالــت روانــی تعریــف می‌کننــد کــه در 

مقصــد  در  گردشــگر  تعامــل  و  هم‌آفرینــی  تجربیــات  ســایهٔ 

ــا  ــد، ب ــازه می‌ده ــگر اج ــه پژوهش ــدگاه ب ــن دی ــد. ای ــاق می‌افت اتف

ــی  ــگر‌ را بررس ــیفتگی گردش ــی ش ــدی، پیچیدگ ــردی چندبع رویک

ــدهٔ عناصــر هیجانــی، شــناختی و  ــد. چنیــن رویکــردی دربرگیرن کن

رفتــاری اســت )Hollebeek, 2011; So et al., 2014(. دیــدگاه 

رفتــاری بــر رفتارهــای غیر‌تعاملــی گردشــگرها متمرکــز اســت 

ــد  ــرار می‌ده ــر ق ــت تأثی ــگر‌ی را تح ــت گردش ــرد صنع ــه عملک ک

)Van Doorn et al., 2010(. در ایــن دیدگاه، شــیفتگی گردشــگر‌ 

دهان‌به‌دهــان،  تبلیغــات  در  کــه  اســت  درحال‌رشــد  ســازه‌ای 

ــر،  ــگر‌‌های دیگ ــه گردش ــک ب ــاداری، کم ــران، وف ــه دیگ ــه ب توصی

ــوا، تعامــل گردشــگرها و بلاگ‌نویســی ظاهــر می‌شــود  ــد محت تولی

)Romero & Okazaki, 2015(. مطالعــات تجربــی کمــک کرده 

تــا رفتــار گردشــگرها درخصــوص برنــد در جامعــهٔ آنلایــن تشــریح 

نمی‌توانــد  رفتــاری  امــا مشــارکت   .)Li et al., 2017( شــود

به‌تنهایــی توضیــح کاملــی از شــیفتگی گردشــگر‌ ارائــه کنــد؛ 

ــال  ــا انتق ــات و ی ــب اطلاع ــا کس ــد ب ــگر‌‌ها می‌توانن ــه گردش چراک

ــن،  ــوند )Brodie et al., 2013(. بنابرای ــه ش ــز انگیخت ــک نی ریس

پژوهشــگران بیشــتر تمایــل دارنــد از رویکــرد چندبعــدی، کــه 

دربردارنــدهٔ ارتبــاط روانــی و رفتــاری گردشــگر‌‌ها بــا صنعــت 

1. Customer Satisfaction

 Brodie et al.,( گردشــگری اســت، ایــن مســئله را مطالعــه کننــد

بیشــتر شــیفتگی  و درک  Su et al., 2017 ;2011(. شــناخت 

ــر  ــناخت و درک ارزش منج ــن در ش ــرات بنیادی ــه تغیی ــگر‌ ب گردش

شــده اســت. از دیــدگاه ســنتی، ارزش در محصــول نهفتــه اســت و 

 .)Zeithaml, 1998( ــه و ســود وجــود دارد بده‌بســتانی بیــن هزین

الف( پیشایند‌های شیفتگی گردشگر‌
تجربهٔ گردشگر‌2

ــام  ــداوم انج ــد م ــوان »فراین �ـطح، تجرب��ه را می‌ت در کلی‌تری��ن س

دادن و متحمـل� شـد�ن ک��ه معن��ا بــرای فـر�د فراهـم� می‌کنــد« تعریــف 

ــد  ــان می‌کن ــس )2000( بی ــرد )Sarker et al., 2019(. بوهالی ک

کــه تجربــهٔ گردشــگر بــه تعاملــی اشــاره دارد کــه گردشــگر هنــگام 

ــاط  ــگری ارتب ــا گردش ــه ب ــی ک ــا و خدمات ــهٔ کالاه ــتفاده از کلی اس

ــورت  ــات به‌ص ــا و خدم ــن کالاه ــود. ای ــه می‌ش دارد بـا� آن مواج

ــتی  ــع دس ــد صنای ــل، خری ــه، حمل‌ونق ــتراحتی، تغذی ــات اس امکان

و س��وغاتی و همچنی��ن خوش‌گذران��ی و بازدی��د از جاذبه‌هــای 

گردشــگری اســت )غفــاری و همــکاران، 1397(. مطالعــات نشــان 

�ـگر‌  �ـات عاطف��ی گردش �ـگر‌ در ارتباط ــارب گردش می‌ده��د ک��ه تج

ــب  ــه به‌مرات ــت ک ــاط اس ــن ارتب ــی ای ــه عاطف ــت؛ وج ــر اس مؤث

بالاتــر از وفــاداری صــرف و یــا هــوادار مقصــد خــاص بــودن مربوط 

ــتگی و  ــون دلبس ــی چ ــوان در مفاهیم ــه را می‌ت ــن مرتب ــود. ای می‌ش

ــا آن و نیــز احساســی نظیــر »شــیفتگی« مشــاهده  پیونــد عاطفــی ب

.)Zatori et al., 2018; Yousaf & Fan, 2020 ( کــرد

هویت مقصد3
ــه وجــود  ــد را ب ــزی اســت کــه برن هویــت مقصــد الهــام‌آور آن چی

آورده اس��ت و نقش‌هــای متفاوتــی همچــون تداعــی، مدیریــت 

ادراک مخاطــب و ایجــاد ارزش بــرای برنــد را بــر عهــده دارد 

ــر  ــد بیانگ ــت مقص )Aaker & Joachimsthaler, 2000(. هوی

ــه  ــه و چ ــزی را ارائ ــه چی ــگری چ ــد گردش ــه مقص ــت ک ــن اس ای

 Stoffelen & Vanneste,( قول‌هایــی را بــه گردشــگر‌ می‌دهــد

2018(. هویــت مقصــد بخــش راهبــردی اســت کــه مقصــد 

 Zhang et al.,( گردشــگری و گردشــگران را هدایــت می‌کنــد

ــن  ــه از تعیی ــی ک ــه هیجانات ــد ک �ـات نش��ان می‌ده 2019(. مطالع

ــود  ــی می‌ش ــد ناش ــگر از مقص ــر گردش ــد و تصوی ــت مقص هوی

 Liu et al., 2017( زمین�ـهٔ شـی�فتگی بــه مقص��د را فراه��م م��ی‌آورد

 .)Joo et al., 2020 ؛ 

تصویر مقصد4
ــکل  ــرش متش ــهٔ نگ ــد را به‌منزل ــر مقص ــون )1979( تصوی کرامپت

�ـگر‌  ــف می‌کن��د ک��ه گردش ــد و برداش��ت‌ها تعری از باوره��ا، عقای

2. Tourist Experience
3. Destination Identity
4. Perceived Image
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راجع‌ب��ه ی��ک مقص�ـد گردشــگر‌ی دارد. ایــن ادراکات درخصــوص 

برندــ مقص��د تداعی��ات ذهــن گردشگــر‌ را منعکـس� می‌کنــد 

)Keller, 1993(. تاویتیامــان و همــکاران )2021( چش��م‌انداز 

امنیــت  تاریخــی،  جاذبه‌هــای  مطل��وب،  آب‌وه��وای  زیب��ا، 

تشــکیل‌دهندهٔ  مؤلفه‌هــای  از  را  مهمان‌ن��واز  م��ردم  و  عموم��ی 

ــان  ــات نش ــی مطالع ــد. بررس ـ می‌گیرن ـ مقص��د در نظرـ یرـ تصو

می‌دهــد کــه یکــی از عوامــل مؤثــر در وفــاداری و شــیفتگی برنــد 

یــر مقصــد اســت )Stylidis et al., 2020(. درواقــع،  تصو

یــای مفهــوم شــیفتگی بــه مقصــد بــرای توســعهٔ  ماهیــت پو

یــر مثبــت از مقصــد اســت  چش�ـم‌انداز اســتراتژیک نیازمنــد تصو

.)Ragb et al., 2020(

ب( پیامد‌های شیفتگی گردشگر‌
وفاداری گردشگر1

ــور  ــی به‌ط ــی عموم ــات بازاریاب ــاداری در ادبی ــوم وف ــه مفه اگرچ

ــب مقصده�ـای  ــد در قال ــه برن ــاداری ب وســیعی بررســی شــده، وف

گردشــگری به‌نــدرت مطالعــه شــده اســت )کلیونــد، 1392؛ 

�ـب  ــاداری موج ــه وف ــت ک ــان داش ــد اذع ــوی، 1393(. بای مرتض

می‌شــود کــه پایــداری مقصــد افزایــش یابــد و از مزایایــی وف�ـاداری 

�ـی و  ــر بازاریاب ــای کمت ــوان از هزینه‌ه ــا می‌ت ــرای مقصده ــد ب برن

 Fu, 2019;( ــرد ــام ب ــافرت ن ــارت مس ــوذ تج ــدرت نف ــش ق افزای

ــج  ــن نتای ــدد از مهم‌تری ــد مج ــه بازدی Lv et al., 2019(. اگرچ

وفــاداری بــه مقصــد در نظــر گرفتــه شــده اســت، مطالعــات زیــادی 

بــه نتایــج مثبت‌تــری از وفــاداری بــه مقصــد، همچــون رفتارهــای 

دهان‌به‌دهــان، اشــاره کرده‌انــد )خدامــی و همــکاران، 1398(. 

برخ�ـی پژوهش��گران اث��ر مثب��ت شــیفتگی گردش��گر‌ را در وفــاداری 

 Islam et al., 2017; Sharma & Rather,( آن ارائــه کرده‌انــد

ــوزهٔ گردش��گر‌ی  2016(. هرچن��د ای��ن ارتبـا�ط هن��وز ه��م در ح

تحــت مطالعــه اســت.

اعتماد گردشگر2
تعریــف  گردشــگران  باورهــای  مجموعــه  گردشــگر‌  اعتمــاد 

ــگری  ــد گردش ــه مقص ــد ب ــه می‌توانن ــدگاه ک ــن دی ــود، از ای می‌ش

 Liu et al.,( ــد ــان کنن ــد اطمین ــورد تعه ــات م ــهٔ خدم ــرای ارائ ب

2019(. ازایــن‌رو، اعتمــاد مشــتری بــه صنعــت گردشــگری، برنــد 

ــان  ــش عدم‌اطمین ــرای کاه ــگر‌ی ب و مقاص��د در تبـا�دلات گردش

ــاب  ــت در انتخ ــر مثب )Rather, 2017; Su et al, 2017( و تأثی

  Chaudhuri & Holbrook,( و رفتــار گردشــگر‌ ضــروری اســت

2001؛Su et al., 2017(. بررس��ی مطالع��ات نش��ان می‌دهــد کــه 

ش��فیتگی تأثی��ر مثب��ت و معن��ی‌داری در افزای��ش اعتم�ـاد گردش�ـگر‌ 

 .)Wang et al., 2019؛ Filieri & McLeay, 2015( دارد

1. Tourist Loyalty
2. Tourist Trust

هم‌آفرینی
تعاملــی  ارزش  ایجــاد  بــه  گردشــگری  حــوزهٔ  در  هم‌آفرینــی 

توس��ط گردشـ�گر‌ و عوامــل تأمین‌کننــدهٔ خدمــات گردشــگری 

 .)Prahalad & Ramaswamy, 2004( می‌شــود  گفتــه 

توسـ�عهٔ منطـق� حاک��م بـ�ر خدم��ات در ســال‌های اخیــر بــه 

ــا  ـکه‌ای پوی �ـد دارد ک��ه ارزش‌آفرین��ی در شبـ کی ای��ن موض��وع تأ

 Vargo & Lusch,( می‌افتــد  اتفـا�ق  خدمات��ی  سیستــم  در  و 

ــی شــامل  2016(. سیس��تم خدمات��ی پیکربن��دی‌ای از ارزش‌آفرین

م��ردم، تکنول��وژی، دیگ��ر سیس��تم‌های داخلــی و خارجــی و 

نیــز اطلاعــات به‌اشتراک‌‌گذاشته‌شــده نظیــر زبــان، فرایندهــا، 

 Spohrer et al.,( اســت  قوانیــن  و  سیاس��ت‌ها  قیمتــ، 

Blazquez-Resino et al., 2015 ;2007(. براســاس نتایــج 

از  یکــی  کــه  داشــت  بیــان  می‌تــوان  مختلـف�  پژوهش‌هـا�ی 

 Binkhorst &( ــت ــی اس ـ هم‌آفرین ــای ش��یفتگی مقصدـ پیامده

 .)Dekker, 2009; Liu & Jo, 2020

تولید محتوا3
ــازی  ــه تصمیم‌س ــت ک ــگرها اس ــامل آرای گردش ــوا ش ــد محت تولی

را ب��رای گردش��گرهای دیگـر� و غنی‌سـا�زی تجربیــات آن‌هــا را 

تس��هیل می‌کنــد )Van Doorn et al., 2010(. ایــن اظهارنظرهــا 

 Tang et al.,( به‌ص��ورت رتبه‌بنــدی و متنــی ظاهــر می‌شــود

ایــن روزهــا گردشــگرها نظرهــای خــود را راجع‌بــه   .)2014

وب‌ســایت‌ها  در  امکانــات  و  مقاصــد  رس��توران‌ها،  هتل‌ه��ا، 

ــرای  ــت ب ــا روی اینترن ــن اظهارنظره ــد و ای ب��ه اش��تراک می‌گذارن

ــن  ــی ای ــا ارزیاب ــتند و ب ــی هس ــر قابل‌دسترس ــگرهای دیگ گردش

 Cox( نظره��ا دربــارهٔ مقص��د گردشــگری تصمیمــ می‌گیرنــد

et al., 2009(. ای��ن ن��وع اطلاع��ات می‌تواننــد تحــت تأثیــر 

ــت  ــری و صنع ــدی در مهمان‌‌پذی ــش کلی ــه نق ــد، ک ــیفتگی برن ش

 Chen et al., 2014; Allman,( ــد ــرار بگیرن ــگری دارد، ق گردش

.)2017; Shen et al., 2018 

تبلیغات شفاهی4
ــاری اسـت� ک��ه از طری��ق آن گردش��گر‌‌ها  تبلیغ��ات ش��فاهی رفت

ــرای  ــوقی ب ــه مش ــدون این‌ک ــد، ب �ـود را تبـا�دل می‌کنن تجربی��ات خ

آن در نظــر گرفتــه شــود )Chu & Kim, 2011(. درخصــوص 

ــرا  ــت؛ زی ــم اس ــات مه ــوع تبلیغ ــن ن ــگر‌ی، ای ــات گردش خدم

ــی کــرد  ــوان آن را ارزیاب ــی نمی‌ت ــن خدمات ــل از اســتفاده از چنی قب

ــیفتگی  ــه ش ــد ک �ـان می‌ده ـت نش )Confente, 2015(. مطالعاـ

ــگران  ــات گردش �ـد می‌توانـد� تأثی��ر معن��ی‌داری در تبلیغ ب��ه مقص

ــه  ــف ازجمل ــترهای مختل ــگری در بس ــد گردش ــوص مقص درخص

 Hernández-Méndez( شــبکه‌های اجتماعــی داشــته باشــد

 .)& Muñoz-Leiva, 2015; Liu et al., 2017

3. Content production
4. Word of Mouth



127
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
پیشایندها و پیامدهای شیفتگی گردشگر 127فرهنگی طاهری و همکاران

14
01

ن 
ستا

 زم
م،

هار
ه چ

مار
، ش

م 
ده

یاز
ل 

سا

مدل مفهومی پژوهش
ــود  ــوابق موج ــینه و س ــات و پیش ــه، ادبی �ـات اولی ــاس مطالع براس

ــن  ــهٔ ای ــای آن، رابط ــایندها و پیامده ــیفتگی و پیش ــوع ش در موض

 Palmatier et al.,( مــدل بــر مبنــای بازاریابــی مشــارکت مشــتری

ــهٔ  ــات تجرب ــج مطالع ــاس نتای �ـت. براس 2018( طراحـی� ش��ده اس

 ،)Yousaf & Fan, 2020؛  Zatori et al., 2018( گردش��گر‌ 

 ،)Joo et al., 2020؛  Liu et al., 2017( مقص��د  هوی��ت 

 )Ragb et al., 2020؛ Stylidis et al., 2020( تصوی��ر مقص��د

ــذاری  ــن تأثیرگ ــه، ای ــد، در ادام ــر دارن ـفتگی گردش��گر‌ تأثی در شیـ

 Sharma؛ Islam et al., 2017( ش�ـیفتگی گردش��گر‌ در وف��اداری

 Filieri & McLeay, 2015( اعتم��اد   ،)& Rather, 2016

 Binkhorst & Dekker,( هم‌آفرین��ی ،)Wang et al., 2019؛

 Chen et al., 2014( تولی��د محت��وا ،)Liu & Jo, 20202009 ؛

تبلیغــات شــفاهی  و   )Shen et al., 2018؛ Allman, 2017؛

 Liu et؛Hernández-Méndez & Muñoz-Leiva, 2015(

ــت.  ــذار اس al., 2017( اثرگ

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش
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روش پژوهش
ــر، از نظــر هــدف، از نــوع تحقیقــات کاربــردی  تحقیــق حاض

ــه روش  ــه ب ــت ک ــی اس
ّ
ــات عل ــوع تحقیق ــث روش، از ن و، از حی

ــات  ــتفاده از مطالع ــا اس ــدا، ب ــت. ابت ــده اس ــام ش ــی انج پیمایش

ــرای  ــب ب ــتدل و مناس ــی مس ــری و تجرب ــینهٔ نظ ــه‌ای، پیش کتابخان

تدویــن نظریــه و حمایــت از فرضیه‌هــای تحقیــق ارائــه شــد. 

ســپس، بــا اســتفاده از مطالعــهٔ میدانــی، مــدل و فرضیه‌هــای 

تحقیــق در بخــش گردشــگری بررســی شــد. جامعــهٔ آمــاری 

پژوهــش شــامل گردشــگران ایرانــی اســت کــه در ســال‌های ۱۳۹۷ 

ــه خــارج از کشــور  ــهٔ مســافرت ب ــار تجرب و ۱۳۹۹ حداقــل یــک ب

)ترکیــه، مالــزی، امــارات متحــدهٔ عربــی )شــهر دبــی(، گرجســتان، 

ارمنســتان و آذربایجــان( را داشــته‌اند. بــا توجــه بــه عدم‌دسترســی بــه 

گردشــگران مــورد نظــر، جامعــهٔ آمــاری نامحــدود فــرض شــد و، در 

ســطح اطمینــان 95 درصــد و خطــای بــرآورد 0/05 در جامعــه، اندازهٔ 

نمونــه 400 نفــر بــه دســت آمــد کــه، بنــا بــر روش احتیاطــی و ســطح 

گســتردهٔ مطالعــه و بــا نظــر اســتادان و خبــرگان و بــرای افزایــش اعتبــار 

مــدل، انــدازهٔ نمونــه بــه 450 مــورد افزایــش خواهــد یافــت. در ایــن 

ــد. ــتفاده ش ــترس اس ــری در دس ــش، از روش نمونه‌گی پژوه

ــات  ــق ادبی ــات دقی ــاس مطالع ــش براس ــش‌نامهٔ پژوه پرس

ــان دیگــر انجــام   توســط محقق
ً
ــا ــی کــه قب مربوطــه و پژوهش‌های

شــده بــود طراحــی شــد. درکل، 47 گویــه بــرای اندازه‌گیــری 

متغیرهــای تحقیــق اســتفاده شــد. پیشــایندهای شــیفتگی گردشــگر‌ 

بــا 17 گویــه در قالــب ســه بُعــدِ هویــت مقصــد، تجربــهٔ گردشــگر‌، 

تصوی��ر درک‌ش��دهٔ گردشــگر‌ ک��ه توس��ط زاتــوری و همــکاران 

)2018(، یوسف�� و ف��ان )2020(، لی��و و هم��کاران )2017( 

ــد.  ــی ش ــت ارزیاب ــده اس ــه ش و راغ��ب و هم��کاران )2020( تهی

شــیفتگی گردشــگر‌ از طریــق 8 گویهــ، ک��ه توس��ط ســو و همــکاران 

)2012( و رادر و شــارما )2017( تهیــه شــده بــود ارزیابــی 

ــدِ  ــج بُع ــب پن ــه و در قال ــا 22 گوی ــز ب ــدل نی ــای م ــد. پیامده ش

ــی،  ــد، هم‌آفرین ــه مقص ــگر‌ ب ــاداری گردش ــگر‌، وف ــاد گردش اعتم

تولی�ـد محت��وا، تبلیغ��ات ش��فاهی، ک��ه توس��ط اسالم و هم�ـکاران 

)2017(، وانــگ و همــکاران )2019(، لیــو و جــو )2020(، شــن 

�ـی ش�ـد.  �ـود، س�ـنجش و ارزیاب �ـه ش�ـده ب و همــکاران )2018( تهی

ــدادی  ــای تع ــتفاده از اظهارنظره ــا اس ــش‌نامه ب ــون پرس پیش‌آزم

از گردشــگران و اســتادان بازاریابــی انجــام شــد و درنهایــت برخــی 

پیشــنهادها درخصــوص اصــاح جمله‌هــا و ســازگاری گویه‌هــا بــا 

مطالعــهٔ تجربــی ارائــه شــد. همــهٔ متغیرهــا بــا اســتفاده از مقیــاس 

پنج‌درج��ه‌‌ای لیک��رت ش��امل خیل��ی کم)نم��رهٔ 1(، کــم )نمــرهٔ 2(، 

ــاد )نمــرهٔ ۵(  ــاد )نمــرهٔ 4( و خیلــی زی ــدازه‌ای )نمــرهٔ 3(، زی ــا ان ت

اندازه‌گیــری شــدند.

ــایندها،  ــامل پیش ــی ش ــت بررس ــازه‌های تح ــک از س هری

شــیفتگی گردشــگر‌ و پیامدهــا جداگانــه در یــک مــدل اندازه‌گیــری 

ــازه‌های  ــدی س ــی تأیی ــل عامل ــج تحلی ــدند. نتای ــل ش تجزیه‌وتحلی

ــتر از 0/4  ــا بیش ــهٔ گویه‌ه ــی هم ــار عامل ــد ب ــان می‌ده ــدل نش م

ــتند.  ــی داش ــدار قابل‌قبول ــدل مق ــرازش م ــاخص‌های ب ــت و ش اس

ــرازش در  ــار عاملــی در جــدول 1 و نتایــج شــاخص‌های ب نتایــج ب

جــدول 2 ارائــه شــده اســت.

بــرای ارزیابــی پایایــی متغیرهــا از ســه روش آلفــای کرونباخ، 

 )AVE( و متوســط واریانــس تبیین‌شــده )CR( پایایــی مرکــب

اس��تفاده شـد�. باگوســی و یــی  )1988( بیــان می‌کننــد کــه پایایــی 

مرکــب بایــد مســاوی یــا بیشــتر از 0/6، متوســط واریانس تبیین‌شــده 

بایــد مســاوی یــا بیشــتر از 0/5 و آلفــای کرونبــاخ مســاوی یــا بیشــتر 

از 0/7 باشــد. بــر ایــن اســاس، همان‌طــور کــه در جــدول 1 مشــاهده 

می‌شــود، مقادیــر CR و AVE و آلفــای کرونبــاخ همگــی در درون 

ــی  ــه پایای ــرد ک ــان ک ــوان بی ــه، می‌ت ــدند. درنتیج ــه ش ــطح پذیرفت س

ــت. ــول اس ــش قابل‌قب ــای پژوه متغیر‌ه

جدول 1: بارهای عاملی و پایایی ابزار اندازگیری

روایی همگراپایاییمرتبه‌دوممرتبه‌اول

AVEپایایی مرکبآلفای کرونباخP Valuesآمارهٔ tبار عاملیP Valuesآمارهٔ tبار عاملیابعادمتغیر

پیشایندها

هویت مقصد

۰/۸۵۷۲۲/۰۴۳۰/۰۰۰

۰/۷۶۶۱۳/۷۵۹۰/۰۰۰۰/۷۶۱۰/۸۶۳۰/۶۷۸
۰/۷۷۰۹/۳۲۵۰/۰۰۰
۰/۸۴۰۱۹/۵۶۳۰/۰۰۰
۰/۷۴۴۷/۲۴۱۰/۰۰۰
۰/۸۷۸۱۸/۵۷۷۰/۰۰۰

تجربهٔ گردشگر‌

۰/۴۷۴۳/۳۴۷۰/۰۰۱

۰/۷۲۴۹/۲۳۴۰/۰۰۰۰/۷۸۲۰/۸۵۲۰/۵۱۷

۰/۶۷۶۸/۷۰۱۰/۰۰۰
۰/۵۷۴۵/۵۴۵۰/۰۰۰
۰/۷۷۹۱۳/۶۵۲۰/۰۰۰
۰/۷۵۷۱۳/۶۱۶۰/۰۰۰
۰/۸۴۹۲۰/۱۴۴۰/۰۰۰
۰/۷۳۱۷/۹۶۵۰/۰۰۰

تصویر درک‌شده

۰/۴۱۶۲/۲۰۱۰/۰۲۸

۰/۸۶۰۲۴/۸۹۷۰/۰۰۰۰/۷۵۱۰/۸۹۲۰/۵۰۲
۰/۵۴۲۳/۶۶۸۰/۰۰۰
۰/۸۹۲۲۴/۵۹۲۰/۰۰۰
۰/۸۴۴۲۱/۹۳۱۰/۰۰۰
۰/۷۱۶۹/۹۲۷۰/۰۰۰
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روایی همگراپایاییمرتبه‌دوممرتبه‌اول

AVEپایایی مرکبآلفای کرونباخP Valuesآمارهٔ tبار عاملیP Valuesآمارهٔ tبار عاملیابعادمتغیر

شیفتگی گردشگر‌

۰/۷۱۷۹/۴۰۵۰/۰۰۰

۰/۸۴۷۱۵/۴۱۷۰/۰۰۰۰/۷۶۰۰/۸۱۷۰/۵۷۶

۰/۸۳۲۱۹/۱۹۹۰/۰۰۰

۰/۷۵۱۱۴/۳۷۸۰/۰۰۰

۰/۹۳۸۷۱/۵۶۱۰/۰۰۰

۰/۷۳۷۱۰/۹۸۶۰/۰۰۰
۰/۷۶۷۱۲/۶۶۵۰/۰۰۰

۰/۷۳۷۱۰/۷۲۸۰/۰۰۰

۰/۷۸۱۱۴/۸۹۱۰/۰۰۰

پیامدها

اعتماد گردشگر‌

۰/۵۴۸۴/۲۷۶۰/۰۰۰

۰/۸۸۱۳۴/۰۴۸۰/۰۰۰۰/۷۶۱۰/۸۳۶۰/۵۰۹

۰/۷۱۰۸/۹۹۳۰/۰۰۰

۰/۷۹۷۲۸/۲۹۱۰/۰۰۰

۰/۷۰۴۱۰/۰۲۸۰/۰۰۰

۰/۷۹۵۱۷/۲۴۱۰/۰۰۰

وفاداری گردشگر‌

۰/۷۹۲۱۴/۳۷۸۰/۰۰۰

۰/۸۸۴۲۸/۹۱۰۰/۰۰۰۰/۸۱۳۰/۸۷۰۰/۵۷۴

۰/۶۹۳۸/۷۳۰۰/۰۰۰

۰/۸۰۱۱۶/۷۸۸۰/۰۰۰

۰/۵۶۲۶/۴۵۸۰/۰۰۰
۰/۸۰۷۲۰/۷۳۲۰/۰۰۰

هم‌آفرینی

۰/۷۵۰۱۶/۶۳۶۰/۰۰۰

۰/۸۹۴۳۴/۶۲۲۰/۰۰۰۰/۷۶۵۰/۸۴۲۰/۵۲۱

۰/۶۵۹۸/۳۶۶۰/۰۰۰

۰/۶۰۳۲/۸۲۳۰/۰۰۵

۰/۷۱۷۲/۹۹۹۰/۰۰۳

۰/۷۳۳۳/۳۰۹۰/۰۰۱

تولید محتوا
۰/۴۹۶۳/۴۴۰۰/۱۵۰

۰/۴۱۹۳/۸۹۷۰/۰۰۰۰/۷۱۳۰/۸۴۸۰/۵۰۷ ۰/۶۸۰۳/۷۰۵۰/۰۰۰
۰/۸۸۲۸/۵۹۲۰/۰۰۰

تبلیغات شفاهی

۰/۷۱۴۷/۰۲۳۰/۰۰۰

۰/۸۸۳۲۶/۸۳۵۰/۰۰۰۰/۷۲۶۰/۸۰۰۰/۵۷۳
۰/۷۱۷۷/۱۰۱۰/۰۰۰

۰/۶۹۵۵/۹۶۰/۰۰۰

۰/۸۳۲۹/۰۱۴۰/۰۰۰

ــی  ــازه )روای ــوا و س ــی محت ــه دو روش روای ــق ب ــی تحقی روای

همگــرا و روایــی‌ واگــرا( ارزیابــی شــد. روایــی محتــوا بــا نظرســنجی 

ــهٔ  ــه هم ــه این‌ک ــه ب ــا توج ــن، ب ــد. همچنی ــت آم ــه دس ــرگان ب خب

بارهــای عاملــی گویه‌هــای مربــوط بــه هریــک از ســازه‌ها از 

لحــاظ آمــاری معنــی‌دار شــدند، )P>0/001( و مقادیــر آن‌هــا 0/4 

بیشــتر بودنــد، روایــی همگــرا نیــز تأییــد شــد )جــدول 1(. درنهایت، 

روایــی واگــرا از طریــق دو روش بیان‌شــده توســط کلایــن  )2005( 

ــان  ــن )2005( بی ــد. کلای ــی ش ــر  )1981( ارزیاب ــل و لاک و فورن

ــش  ــد بی ــل نبای ــن عام ــده بی ــتگی برآوردش ــب هم‌بس ــد ضری می‌کن

ــه در  ــور ک ــود. همان‌ط ــد ش ــرا تأیی ــی واگ ــا روای ــد ت از 0/85 باش

ــر از  ــا کمت ــن عامل‌ه ــتگی بی ــود، هم‌بس ــاهده می‌ش ــدول 3 مش ج

0/85 اســت و روایــی واگــرا نیــز تأییــد می‌شــود. همچنیــن، فورنــل 

و لاکــر )1981( بیــان می‌کننــد کــه روایــی واگــرا، وقتــی در ســطح 

ــرای هــر ســازه بیشــتر  ــر AVE ب ــول اســت کــه جــذر مقادی قابل‌قب

ــدل  ــر در م ــازه‌های دیگ ــازه و س ــن آن س ــتراکی بی ــس اش از واریان

باشــد. جــدول 3 حــاوی مقادیــر ضرایــب هم‌بســتگی بیــن ســازه‌ها 

و جــذر مقادیــر AVE مربــوط بــه هــر ســازه اســت. براســاس نتایــج 

ــدول  ــر ج ــه روی قط ــذر AVE ک ــتگی و ج ــت‌آمده از هم‌بس به‌دس

قــرار دارد، می‌تــوان روایــی واگــرای مــدل در ســطح ســازه را از نظــر 

ــب  ــه ضری ــت؛ چراک ــه گرف ــر )1981( نتیج ــل و لاک ــار فورن معی

ــت.  ــاخص AVE اس ــذر ش ــر از ج ــازه‌ها کمت ــهٔ س ــتگی هم هم‌بس

در جــدول 5، شــاخص‌های توصیفــی متغیرهــای پژوهــش و نتایــج 

آزمون کولموگروف‌ -‌‌ اسمیرنوف ارائه شده است.
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جدول 2: شاخص‌های برازش مدل اندازه‌گیری پیشایندها وپیامدهای شیفتگی گردشگر‌

X2dfpGFITLINFICFIRMSEAX2/df

273/64980/0000/940/950/940/950/052/79پیشایندها

136/51460/0000/910/910/930/920/072/96شیفتگی گردشگر‌

358/961260/0000/930/940/960/920/062/84پیامدها

---مقادیر قابل‌قبول
 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

بین 1 تا 5کمتر از 0/08

جدول 3: ماتریس همبستگی و مجذور مقادیر

123456789متغیر

0/84هویت مقصد

0/79**0/56تجربۀ گردشگر

0/76**0/74**0/62تصویر درک‌شده

0/81**0/47**0/48**0/60شیفتگی گردشگر

0/78**0/53**0/75**0/76**0/49اعتماد گردشگر

0/75**0/57**0/75**0/57**0/50**0/55وفاداری گردشگر

0/77**0/45**0/41**0/49**0/43**0/43**0/49هم آفرینی

0/83**0/53**0/32**0/38**0/42**0/34**0/33**0/27تولید محتوا

0/80**0/29**0/39**0/65**0/66**0/57**0/56**0/62**0/51تبلیغات شفاهی

جدول 4: شاخص‌های توصیفی متغیرهای پژوهش
انحراف میانگینمتغیر

استاندارد
آمارهٔ zکشیدگیچولگی

K_S
سطح معنی‌داری

1/081/011/010/27-4/270/61هویت مقصد

0/901/111/260/07-4/020/65تجربهٔ گردشگر‌

0/810/660/890/51-3/910/79تصویر درک‌شده

0/091/060/23-0/67-3/870/80شیفتگی گردشگر‌

0/670/320/960/44-3/800/80اعتماد گردشگر‌

0/670/411/140/19-3/700/81وفاداری گردشگر‌

0/071/280/06-0/66-4/090/66هم‌آفرینی

0/130/840/59-0/55-3/500/99تولید محتوا

0/800/450/920/47-4/080/79تبلیغات شفاهی
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ــدول  ــمیرنوف در ج ــون کولموگروف - اس ــج آزم ــه نتای ــه ب ــا توج ب

ــال هســتند؛  ــوان اظهــار کــرد کــه متغیرهــای پژوهــش نرم 4، می‌ت

زیــرا ســطح معنــاداری کلیــهٔ مقادیــر Z در هریــک از متغیرهــا 

.)0p>/05( از 0/05 اســت بزرگ‌تــر 

یافته‌های پژوهش
مدل‌ســازی  درســت‌نمایی،  حداکثــر  روش  از  اســتفاده  بــا 

ــاختاری  ــدل س ــج م ــد و نتای ــرا ش ــاختاری اج ــادلات س مع

نتایــج  ایــن  اســت.  ارائــه شــده   1 و شــکل   5 در جــدول 

ــاری  ــر آم ــش از نظ ــای پژوه ــهٔ فرضیه‌ه ــد هم ــان می‌ده نش

هســتند.  تأییــد  مــورد  و  معنــادار   )P >0 /001 ( سـ�طح  در 

ــان  5 نش ــدول  ــدل در ج ــرازش م ــاخص‌های ب ــن، ش همچنی

محــدودهٔ  در  بــرازش  شــاخص‌های  کلیــهٔ  کــه  می‌دهــد 

ــز بــرازش لازم  مــورد پذیــرش قــرار دارنــد و مــدل تحقیــق نی

دارد. را 

جدول 5: آزمون فرضیه‌ها با استفاده از ضرایب استانداردشده

نتیجهt-valuep ضرایب مسیرمسیرهای فرض‌شدهفرضیه 

H1تأیید11/200/0001  0/58هویت مقصد در شیفتگی گردشگر‌

H2تأیید4/030/0001  0/39تجربهٔ گردشگر‌ در شیفتگی گردشگر‌

H3تأیید7/420/002  0/19تصویر درک‌شده در شیفتگی گردشگر‌

H4تأیید0/5912/440/0001شیفتگی گردشگر ‌در اعتماد گردشگر‌

H5تأیید0/6416/030/0001شیفتگی گردشگر‌ در وفاداری گردشگر‌

H6 تأیید0/489/360/0001شیفتگی گردشگر ‌در هم‌آفرینی

H7تأیید0/5310/090/0001شیفتگی گردشگر‌ در تولید محتوا

H8تأیید0/579/880/0001شیفتگی گردشگر ‌در تبلیغات شفاهی

جدول 6: شاخص‌های برازش مدل ساختاری پژوهش

X2dfpGFITLINFICFIRMSEAX2/df

148/72520/0000/920/930/940/930/072/86مدل اولیه

 مقادیر
قابل‌قبول

---
 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

 بیشتر
0/90

 کمتر از
0/08

بین 1 تا 5

ــه  ــه ب ــا توج ــد، ب ــان می‌ده ــدول 6 نش ــه ج ــه ک همان‌گون

ســطح معنــی‌داری فرضیه‌هــای تحقیــق، می‌تــوان بــا ضریــب 

اطمینــان 99 درصــد ادعــا کــرد کــه پیشــایندهای هویــت مقصــد، 

در شــیفتگی  تجربــهٔ گردشــگر‌، تصویــر درک‌شــدهٔ گردشــگر‌ 

ــب  ــه ضرای ــه ب ــا توج ــی‌داری دارد. ب ــت و معن ــر مثب ــگر‌ تأثی گردش

تأثیــر مســیرها، می‌تــوان بیــان کــرد کــه هویــت مقصــد، بــا 

ضریــب تأثیــر 0/58، بیشــترین تأثیــر را بین پیشــایندها در شــیفتگی 

ــهٔ 4 تــا 8 پژوهــش نیــز نشــان داد کــه  گردشــگر‌ دارد. نتایــج فرضی

شــیفتگی گردشــگر‌ در پیامدهــای اعتمــاد گردشــگر‌، وفــاداری 

تبلیغــات  تولیــد محتــوا،  بــه مقصــد، هم‌آفرینــی،  گردشــگر‌ 

ــب،  ــه ضرای ــه ب ــا توج ــی‌داری دارد. ب ــت و معن ــر مثب ــفاهی تأثی ش

ــه  ــگر‌ ب ــاداری گردش ــر را در وف ــترین تأثی ــگر‌ بیش ــیفتگی گردش ش

ــر 0/64 دارد.  ــب تأثی ــا ضری ــگری ب ــد گردش مقص
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شکل 2: مدل ساختاری کلی تحقیق براساس ضرایب استاندارد

شکل 3: مدل ساختاری کلی تحقیق براساس ضرایب معنی‌داری
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بحث و نتیجه‌گیری 
ــران  ــه مدی ــر توج ــال‌های اخی �ـگر‌ در س ـع شـی�فتگی گردش موضوـ

ــب ک��رده اس��ت. به‌دلی��ل این‌ک��ه گردش��گر‌های  �ـود جل �ـه خ را ب

شــیفته طــوری رفتــار می‌کننــد کــه ارزش اقتصــادی از رفتــار آن‌هــا 

ــا  ــر ب ــش حاض ــود )Kumar et al., 2010(، پژوه ــل می‌ش حاص

�ـگر‌  �ـدف بررس��ی پیش��ایندها و پیامدهـا�ی م��دل شـی�فتگی گردش ه

ــیفتگی  ــد در ش ــت مقص ــه هوی ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــام ش انج

ــا  ــل ب ــای حاص ــی‌داری دارد. یافته‌ه ــت و معن ــر مثب ـر‌ تأثی گردشگـ

ــکاران  ــو و هم ــکاران )2017( ج ــو و هم ــای لی ــج پژوهش‌ه نتای

ــخص  ــای مش ــن پژوهش‌ه ــه در ای ــت؛ چراک ــو اس )2020( هم‌س

ــت و  ــر مثب ــگر تأثی ــیفتگی گردش ــد در ش ــت مقص ــه هوی ــد ک ش

ــی  ــدی در بازاریاب  جدی
ً
ــبتا ــوع نس ــیفتگی موض ــی‌داری دارد. ش معن

 Brodie et al., 2013; Harmeling( و رفتــار گردشــگر‌ اســت

هویــت   .)et al., 2017; Van Tonder & Petzer, 2018

ــه  ــد و ب ــک می‌کن ــی را تحری ــد عاطف ــط و پیون ــعهٔ رواب ــکان توس م

س��رمایه‌گذاری در برندهـ�ای گردشـ�گری و شـی�فتگی گردشـ�گر‌ 

و  رادر   .)Loureiro & Sarmento, 2018( می‌شــود  منجــر 

ــه  ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای �ـه‌ای ب ــکاران )2019( در مطالع هم

ــیفتگی  ــکان در ش ــتگی م ــادی از دلبس ــهٔ ابع ــکان به‌مثاب ــت م هوی

گردشگــر‌ تأثیــر مثبــت دارد. صنعــت گردشــگری فعالانــه در ترویــج 

ــهٔ هوی��ت مقص��د ب��رای ش��فیتگی گردشــگر‌ و افزایــش ســهم  و ارائ

بــازار درگیــر بــوده اســت. بــا توجــه بــه نتایــج به‌دســت‌آمده، 

می‌تــوان بیــان کــرد کــه هویــت مقصــد زمینــه‌ای را فراهــم مــی‌آورد 

ــهٔ  ــگاه و در زمین ــزد گردشــگر‌، منزلــت و جای ک��ه کش�ـور مقص��د، ن

توســعهٔ گردشــگری شــهرت خوبــی داشــته باشــد. همچنیــن، 

ــارز  ــاخص‌های ب �ـگر‌ و ش �ـزد گردش ــای خ��اص خ��ود را ن جاذبه‌ه

فرهنگــی و اجتماعــی داشــته باشــد. ایــن شــرایط می‌توانــد در 

ــد. ــته باش ــی داش ــر مثبت ـر‌ تأثی ش��یفتگی گردشگـ

همچنینــ، نتایـج� نش��ان داد کهــ تجربهٔ گردش��گر‌ در شــیفتگی 

پژوهش‌هــای  در  دارد.  معنــی‌داری  و  مثبــت  تأثیــر  گردشــگر‌ 

ــان )2020(، گــزارش  ــوری و همــکاران )2018( و یوســف و ف زات

شــد کــه تجربــهٔ گردشــگر در شــیفتگی آن‌هــا تأثیــر مثبــت و 

معنــی‌داری دارد. ایــن نتایــج بــا یافته‌هــای پژوهــش حاضــر هم‌ســو 

اس��ت. شیــفتگی مشــتری در پژوهش‌هــای  پیشــین در بخــش 

 Choi &؛ Ahn & Back, 2018 ( گردشــگری و مهمان‌پذیــری

ــده  ــه ش Kandampully, 2018 ؛Taheri et al., 2014( مطالع

ــد  ــا مقاص ــتریان ب ــی مش ــهٔ تعامل ــهٔ تجرب ــه آن به‌منزل ــه ب ــت ک اس

 Brodie et al.,( و فعالیت‌هــای گردشــگر‌ی نــگاه شــده اســت

ــاد(  ــد، اعتم ــه )تعه ــوم رابط ــا مفه ــیفتگی ب ــن، ش 2011(. بنابرای

ــت  ــه اهمی ــت ک ــاوت اس ــی متف ــی تعامل ــت پویای ــر مزی به‌خاط

ســرمایه‌گذاری گردش��گر‌ها و مشــتریان در تعامــل  بــا برنــد را 

مکان - پایــه  پدیــده‌ای   
ً
اساســا گردشــگری  می‌دهــد.  نشــان 

اســت  متفــاوت  مقیاس‌هــای  در  یــت  هو شــکل‌دهی  شــامل 

)Hall, 1998(. مولــن و ویلســن )2010( اعتقــاد دارنــد کــه 

دان��ش قبل��ی گردش�ـگر‌ از مــکان مــورد بازدیــد و هویــت آن مــکان 

در ش��فیتگی گردشگــر‌ تأثیــر دارد. گردشــگری مکانــی بــرای تعامــل 

ــیفتگی  ــود و ش اس��ت و گردشـگ�ر ب��ا هوی��ت مقص��د درگی��ر می‌ش

ــن،  ــود )Ingram et al., 2017(. همچنی ــاد می‌ش �ـگر‌ ایج گردش

ــه  ــد ک ــان می‌ده ــکاران )1397( نش ــاری و هم ــه غف ــهٔ مطالع نتیج

تجربـٔه� گردش��گر در تصویــر برنــد مقصدــ تأثیــر مثب��ت دارد. بــودن 

ــتری  ــیفتگی ‌مش ــرای ش ــرطی ب ــتری را پیش‌ش ــهٔ ‌مش )2009( تجرب

می‌دان��د. بــا توجــه بــه نتایــج به‌دســت‌آمده، می‌تــوان گفــت، 

هنگام��ی ک�ـه گردشــگر‌ در ســفرهای خــود مراکــز اقامتــی باکیفیــت، 

خریــد،  مناســب  قیمت‌هــای  خــوب،  حمل‌ونقــل  خدمــات 

کیفیــت مطلــوب خدمات‌رســانی، دسترســی ســریع بــه مکان‌هــای 

گردشــگری، راهنمــای گردشــگری بــرای اطلاع‌رســانی، هــوای 

ــا  ــیفتگی در آن‌ه ــاد ش ــهٔ ایج ــد، زمین ــه کن ــره را تجرب ــوب  و غی خ

فراهــم می‌شــود.

همچنی�ـن، نتای��ج نشــان داد ک��ه تصوی�ـر درک‌شــدهٔ گردش�ـگر‌ 

ــای  ــی‌داری دارد. یافته‌ه ــت و معن ــر مثب ــگر‌ تأثی در ش��یفتگی گردش

ــکاران  ــتایلدیز و هم ــای اس ــج پژوهش‌ه ــا نتای ــو ب ــل هم‌س حاص

)2020( و راغــب و همــکاران )2020( اســت. نتایــج پژوهش‌های 

تصویــر  معنــی‌داری  و  مثبــت  تأثیرگــذاری  از  حاکــی  مذکــور 

مقصــد در شــیفتگی گردشــگر اســت. بــه اعتقــاد پراتمینینگســی1 و 

همــکاران )2014(، قــدرت متقاعد‌کننــدهٔ تصویــر مقصــد بــه تغییر 

نتیج��هٔ فراین�ـد انتخـا�ب مقص��د مح��دود نمی‌شــود. تصویــر مقصــد 

ــد.  ــت تأثی��ر ق��رار می‌ده ــگر‌ را تح ـری گردش ــی مراح��ل رفتاـ تمام

ــل در  ــب‌ترین عام ــد مناس ــر مقص ــی‌رود تصوی ــار م ــن، انتظ بنابرای

 Kim( ــد ــافرت باش ــد از مس ــن و بع ــگر حی ــار گردش ــل رفت تحلی

ــه  ــرد ک ــتنباط ک ــوان اس ــن‌رو، می‌ت McKercher, 2009 &(. ازای

 از 
ً
تأثی��ر تصوی��ر مقصــد در رفتاره��ای گوناگ��ون گردش��گر‌ احتمــالا

طریــق  ش��یفتگی گردشگــر‌ تأثیــر داشــته باشــد. بــه اعتقــاد هولبیــک 

ــد  ــه می‌توان ــت ک ــی اس ــه عوامل ــکان ازجمل ــر م )2011(، تصوی

ــر  ــان، درک از تصوی ــاد ایش ــه اعتق ــازد. ب ــیفته س ـر‌ها را ش گردشگـ

م��کان، ارزش ادراک‌شــدهٔ گردش�ـگر‌ را تحــت تأثیــر قــرار می‌دهــد و 

بـه� جل��ب توجـه� و ش��یفتگی گردشگــر‌ منجــر خواهــد شــد. تصویــر 

ــی  ــه تداع ــا را ب ــط و ادراک آن‌ه ــد مرتب ــه مقاص ــردم را ب ــد م مقص

برنــد متصــل می‌کنــد )Ivanov & Illum, 2010(. براســاس 

ــان کــرد کــه، اگــر کشــور مقصــد  ــوان بی نتایــج به‌دســت‌آمده، می‌ت

ــات  ــگری، تبلیغ ــن گردش ــات نوی ــهٔ خدم ــارهٔ ارائ ــگری، درب گردش

ــاه  ــه رف ــه ب ــز و توج ــت، تمرک ــگران، امنی ــازی گردش ــرای آشناس ب

گردشــگران تصویــر مثبتــی در ذهــن گردشــگران ایجــاد کنــد، 

ــم آورد. ــا فراه �ـیفتگی گردش��گر‌ را در آن‌ه می‌توان��د زمین��هٔ ش

از دیگ��ر نتایـج� مشخــص شــد ک��ه شـی�فتگی گردشـ�گر‌ 

ــه مقصــد دارد.  تأثیـر� مثب��ت و معن��ی‌داری در وف��اداری گردش��گر‌ ب
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ــکاران  ــام و هم ــای اس ــج پژوهش‌ه ــا نتای ــل ب ــای حاص یافته‌ه

ایــن  در  اســت.  هم‌ســو   )2016( رادر  و  شــارما  و   )2017(

مطالعــات، تأثیــر شــیفتگی در وفــاداری گردشــگر بــه تأییــد رســید. 

ــای  ــی پیامده ــی و تجرب ــر مفهوم ــی از نظ ــیار اندک ــات بس تحقیق

همکارانــش  و  زو  کرده‌انــد.  بررس��ی  را  گردشگــر‌  ش��یفتگی 

بررســی  بــرای  را  خدمــات  غالــب  منطــق  دیــدگاه   )2020(

ــدگاه،  ــن دی ــد. در ای ــیم کردن ــیفتگی گردش��گر‌ ترس ــای ش پیامده

ش��یفتگی گردشگــر‌ اعتمــاد، وفــاداری و هم‌آفرینــی را تحــت تأثیــر 

قــرار می‌دهــد. بــرگل و بــروک )2019( مدلــی را ارائــه کردنــد کــه 

ش��یفتگی گردش��گر‌ نگ��رش عاطفــی، وف��اداری گردش��گر‌ و درک از 

ــد  ــان می‌ده ــش نش ــن پژوه ــرد. ای ــل می‌ک ــم وص ــه ه ــت را ب قیم

کــه گردشگــر‌ شــیفتهٔ مقصــد نگــرش مثبت‌تــری دارد کــه بــه 

افزایــش وفــاداری و تمایــل پرداخــت قیمــت بــالا منجــر می‌شــود. 

همچنینــ، برخــی مطالع��ات اث��ر مثبتــ ش��یفتگی گردش��گر‌ را در 

ــد  ــهٔ برن ــی، جامع ــانه‌محور اجتماع ــگری رس ــاداری در گردش وف

 Ahn؛ Islam et al., 2018( آنلایــن و پاتوق‌هــا نشــان دادنــد

می‌تــوان  به‌دســت‌آمده،  نتایــج  براســاس   .)& Back, 2018

ــی‌آورد  ــم م ــه‌‌ای را فراه �ـیفتگی گردش��گر‌ زمین �ـه ش بی��ان ک��رد ک

کــه گردشگــر‌ کشــور مقصــد گردشــگری را همــواره مقصــد 

تفریحــی خــود قــرار دهــد و بــاور داشــته باشــد کــه کشــور مقصــد 

گردشــگری از مزیت‌هــای بیشــتری در مقایســه بــا ســایر کشــورها 

ــور  ــه آن کش ــده ب ــافرت در آین ــه مس ــد ب ــد، علاقه‌من ــته باش داش

باشــد، حتــی اگــر تجربــهٔ بــدی در مســافرت خــود داشــته باشــد؛ 

ــت. ــادار اس ــور وف ــگری در آن کش ــه گردش ــه ب چراک

شــیفتگی  کــه  داد  نشــان  نتایــج  برخــی  همچنیــن، 

گردش��گر‌ تأثی��ر مثب��ت و معن��ی‌داری در اعتم��اد گردش��گر‌ دارد. در 

ــگ و همــکاران  ــی )2015( و  وان ــری و مــک ل پژوهش‌هــای فیلی

)2019( مشــخص شــد کــه شــیفتگی گردشــگری تأثیــر معنی‌داری 

در اعتمــاد گردشــگر دارد. ایــن نتایــج بــا یافته‌هــای پژوهــش 

حاضــر هم‌ســو اســت. رادر )2018( و هولبیــک )2011( در 

ــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه شــیفتگی در نتیجــهٔ  مطالعــات خــود ب

تعامــل اتفــاق می‌افتــد و در نتیجــهٔ ایــن شــیفتگی انتظــار مــی‌رود 

اعتمـا�د ب��ه وج��ود آی��د. عال�وه ب��ر ای��ن، دی��زارت )2017( معتقــد 

ــیفتگی  ــدی ش ــهٔ کلی ــهٔ نتیج �ـه اعتم��اد گردش��گر‌ به‌منزل اس��ت ک

گردشــگر‌ در رســانه‌های اجتماعــی اســت. بــا وجــود ایــن، 

ــی  ـر‌ در هم‌آفرین ـرهٔ اث��ر ش��یفتگی گردشگـ اطلاع��ات کم��ی درباـ

ــد  ــود دارد )Leckie et al., 2016(. بای و اعتم��اد گردش��گر‌ وج

عن��وان ک��رد کـ�ه ش��یفتگی می‌توانـد� در گردشــگر‌ پیامدهــای 

ــود  ــب می‌ش ــه موج ــد، از جمل ــته باش ــراه داش ــه هم ــی را ب مختلف

گردشـ�گر‌ بــه تلاش‌هــای کشــور مقصــد بــرای فراهم‌ســازی 

امکانــات رفاهــی اعتمــاد داشــته شــد، اطمینــان داشــته باشــد کــه 

ــل گردشــگران  کشــور مقصــد گردشــگری تعهــدات خــود در مقاب

ــه  ــن ب ــا رفت ــد ب ــه می‌توان ــد ک ــن باش ـ، مطمئ �ـام می‌دهدـ را انج

ــواره  ــد و هم ــه کن ــی را تجرب ــش خاص ــذت و آرام ــور ل ــن کش ای

ــات  ــدگان خدم ــا ارائه‌دهن ــفر  ب ــول س ــود را در ط ــکلات خ مش

ــذارد. ــان بگ ــگری در می گردش

ــر  ـر‌ تأثی �ـه ش��یفتگی گردشگـ همچنی��ن، نتای��ج نش��ان داد ک

ــا  ــل ب ــای حاص ــی دارد. یافته‌ه ــی‌داری در هم‌آفرین ــت و معن مثب

ــو  ــو و ج ــر )2009( و  لی ــت و دک ــای بینکورس ــج پژوهش‌ه نتای

ــخص  ــا مش ــن پژوهش‌ه ــه در ای ــت؛ چراک ــو اس )2020( هم‌س

شــد کــه شــیفتگی گردشــگر در هم‌آفرینــی تأثیــر معنــی‌داری دارد. 

ــه موضــوع  ــی ارزش ب ــارهٔ شــیفتگی و هم‌آفرین  پژوهــش درب
ً
ــرا اخی

مهــم پژوهشــی در زمینــهٔ گردشــگری و مهمان‌نــوازی تبدیــل 

شــده اســت )Vargo & Lusch, 2016(. همچنیــن، تحقیــق 

�ـیفتگی گردش��گر‌ در  ــکاران )2019( نشـا�ن داد ک��ه ش رادر و هم

ــی  ــن و مورت ــهٔ کِزی ــت دارد. مطالع ــر مثب ـر‌ تأثی ــی گردشگـ هم‌آفرین

)2018( نش��ان داد کهــ جذابیــت مقص��د بای��د گردش�ـگر‌ها را بــرای 

بــه اشــتراک‌گذاری تجربیاتشــان در رســانه‌های اجتماعــی تشــویق 

و طــرف‌داران برنــد را شناســایی کنــد و بــه آن‌هــا بــرای هم‌آفرینــی 

به‌دســت‌آمده،  نتایــج  براســاس  کنــد.  کمــک  برنــد  تصویــر 

ــرایطی  �ـرد ک��ه وجـو�د ش��یفتگی در گردش��گر‌ ش �ـان ک اـن بی می‌توـ

فراه��م میـ‌ـآورد کــه گردشگــر‌ تجــارب و پیشــنهادهای خــود را بــه 

ــدگان خدمــات گردشــگری و مراکــز تفریحــی  ــداران، ارائه‌دهن هتل

ــت  ــدن کیفی ــر ش ــور بهت ــگری به‌منظ ــد گردش ــگر‌ی مقص و گردش

ــد  ــور مقص ــه کش ــافرت ب ــرای مس ــد، ب ــه کن ــا ارائ ــات آن‌ه خدم

گردش��گری از تج��ارب قبل��ی خوــد اس��تفاده کندــ و تمایــل داشــته 

ــه  ــا دیگــران کــه قصــد مســافرت ب باشــد تجــارب ســفر خــود را ب

آن‌ج��ا را دارن��د بـه� اش��تراک بگـذ�ارد. ایــن رفتارهــا بایــد به‌صــورت 

ــده شــود. مس��تمر در گردشــگر‌ دی

ــر  ـر‌ تأثی �ـه ش��یفتگی گردشگـ همچنی��ن، نتای��ج نش��ان داد ک

ــا  ــوا دارد. یافته‌هــای حاصــل ب ــد محت ــی‌داری در تولی مثبــت و معن

ــج پژوهش‌هــای چــن و همــکاران )2014(، المــان )2017(  نتای

و شــن و همــکاران )2018( هم‌ســو اســت. در پژوهش‌هــای 

اشاره‌شــده، تأثیــر مثبــت و معنــی‌دار شــیفتگی گردشــگر در تولیــد 

ــوان  ــت‌آمده، می‌ت ــج به‌دس ــاس نتای ــید. براس ــد رس ــه تأیی ــوا ب محت

ــذاری  ــل تأثیرگ ــه عوام ـفتگی گردش��گر‌ ازجمل ــان کـر�د ک��ه شیـ بی

اس��ت کـ�ه گردش��گر را ب��ه اشـ�تراک‌گذاری نظرهــا و تجــارب 

خــود دربــارهٔ مقصــد گردشــگری بــا ســایر کاربــران در شــبکه‌های 

اجتماعــی ترغیــب می‌کنــد و موجــب می‌شــود در صفحــات 

ــد  ــور مقص ــگر‌ی کش ــای گردش ــارهٔ جاذبه‌ه ــود درب ــی خ اجتماع

گردشــگری مطلب‌نویســی کنــد و در کمپین‌هــای تبلیغاتــی و 

ــگری  ــد گردش ــور مقص ــارهٔ کش ــود را درب ــای خ ــا نظره انجمن‌ه

ــه کنــد. ارائ

ــر  ـر‌ تأثی �ـه ش��یفتگی گردشگـ ــت، مش��خص ش��د ک درنهای

یافته‌هــای  دارد.  شــفاهی  تبلیغــات  در  معنــی‌داری  و  مثبــت 
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ــکاران  ــو و هم ــوا )2015( و لی ــدز و مونز-لی ــش هرناندز-من پژوه

ــفاهی  ــات ش ــگر در تبلیغ ــیفتگی گردش ــه ش ــان داد ک )2017( نش

یافته‌هــای  بــا  نتایــج  ایــن  دارد.  معنــی‌داری  و  مثبــت  تأثیــر 

پژوهــش حاضــر هم‌ســو اســت. می‌تــوان بیــان داشــت کــه 

ــبت دارد.  ــگری مناس ــت گردش ــا صنع  ب
ً
ــا ــتری کام ــیفتگی مش ش

ــد  ــدی در فراین ــی کلی ــان عامل ــات دهان‌به‌ده ــال، تبلیغ ــرای مث ب

 Litvin( تصمیم‌گیــری گردشــگرها در انتخــاب مقصدشــان اســت

et al., 2008(. گردش��گرها همچنیــن تجربیــات و عقایــد خــود را 

ــا  ــی و وبلاگ‌ه ــبکه‌های اجتماع ــق ش ــد از طری ــوص مقص درخص

ــوهٔ  �ـگر‌های بالق ب��ه اش��تراک می‌گذارن��د. بدین‌طری��ق، ب��ه گردش

دیگــر دســت می‌یابنــد )El-Manstrly et al., 2021(. توصیه‌هــا 

 
ً
و نظرهــای گردشــگرها نــرخ پذیــرش گردشــگرهای دیگر را مســتقیما

بــالا می‌برنــد و درنتیجــه حاشــیهٔ ســود را افزایــش می‌دهنــد. عــاوه 

بــر ایــن، گردشــگرها منبــع اطلاعاتــی مهمــی بــرای بازخوردگیــری 

ارائــهٔ  در  نقایــص  آشکارســازی  و  خدمــات  بهبــود  به‌منظــور 

خدمــات هســتند )Shaw et al.,2011(، درحالی‌کــه کســب 

اطلاعــات از روش‌هــای دیگــر بســیار گــران اســت. شــیفتگی 

گردش��گر، اگــر به‌درس��تی ب�ـه کار ب��رده ش��ود، ن��رخ حف��ظ گردش�ـگر‌ 

ــر را  را افزای��ش می‌ده��د و توصی��هٔ گردش��گر‌ ب��ه گردش��گرهای دیگ

ــش  ــه را کاه ــش و هزین ــد را افزای ــق درآم ــرد و بدین‌طری ــالا می‌ب ب

ــه  ــرد ک ــان ک ــوان بی ــت‌آمده، می‌ت ــج به‌دس ــاس نتای ــد. براس می‌ده

وج��ود ش��یفتگی گردش��گر زمینــهٔ توســعهٔ تبلیغــات شــفاهی را فراهم 

مــی‌آورد کــه گردشــگر را بــه تبلیغــات شــفاهی در میــان دوســتان و 

بســتگان خــود بــرای ترغیــب آن‌هــا بــه مســافرت بــه کشــور مقصــد 

ــه گفتــن چیزهــای  گردشــگری تشــویق می‌کنــد و همــواره تمایــل ب

ــد. ــته باش ــگری داش ــد گردش ــور مقص ــارهٔ کش ــت درب مثب

گردشــگر‌  شــیفتگی  پیامدهــا  و  پیشــایندها  شناســایی 

می‌توانــد گامــی مؤثــر در شــناخت و ایجــاد دانــش نظــری و 

ــد.  ــی ش ــش بررس ــن پژوه ــه در ای ــد ک ــوزه باش ــن ح ــی در ای تجرب

ــواری  ــه دش ــوان ب ــر می‌ت ــش حاض ــای پژوه ــه محدودیت‌ه ازجمل

ــان گــردآوری  ــودن جری ــر ب ــهٔ آمــاری، زمان‌ب ــا نمون در هماهنگــی ب

ــده  ــرایط به‌وجودآم ــه، ش ــتردگی جامع ــه گس ــه ب ــا توج ــات ب اطلاع

و  آمــاری  نمونــهٔ  پراکندگــی  و  کوویــد-19  بیمــاری  به‌واســطهٔ 

ــن،  ــرد. همچنی ــاره ک ــش‌نامه‌ها اش ــدادی از پرس ــدادن تع ــودت ن ع

پیشــینهٔ تجربــی در زمینــهٔ شــیفتگی  کمبــود مبانــی نظــری و 

ــن  ــر ای ـ. ب �ـی وج��ود داشتـ ـه در مطالعـا�ت داخل گردش��گر‌ به‌ویژـ

ــه پژوهشــگران بعــدی پیشــنهاد می‌شــود، بــرای افزایــش  اســاس، ب

دیگــر  نمونه‌هــای  بــا  را  تحقیــق  ایــن  یافته‌هــا،  تعمیم‌پذیــری 

ــایی  ــه شناس ــه ب ــود ک ــنهاد می‌ش ــن، پیش ــد. همچنی ــی کنن بررس

ــر  ــد ب کی ــا تأ ــگر‌ ب ــیفتگی گردش ــای ش ــر در پیامده ــل مؤث عوام

شــاخص‌های جمعیت‌شــناختی )جنســیت، مــدرک تحصیلــی 

و ســن( بپردازننــد و درنهایــت ســطح اقتصــادی، اجتماعــی و 

ــر  ــه تأثی ــورد مطالع ــای م ــت در متغیره ــن اس ــراد ممک ــی اف فرهنگ

داشــته باشــد. پیشــنهاد می‌شــود کــه دربــارهٔ رابطــه‌ ٔایــن متغیرهــا بــا 

ــود.  ــق ش ــش تحقی ــای پژوه متغیره

ــگر،  ــیفتگی گردش ــد در ش ــت مقص ــذاری هوی ــهٔ تأثیرگ در زمین

ــهری  ــای ش ــتر از المان‌ه ــتفادهٔ بیش ــا اس ــود ب ــنهاد می‌ش پیش

در ش��هرهای مختلف��، به‌وی��ژه ش��هرهای گردش��گر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ی، بــا 

ــای  ــوغات، جاذبه‌ه ــتی، س ــع دس ــف صنای ــات مختل موضوع

ــتفاده از  ــا اس ــن ب ــال و همچنی ــول س ــام فص ــی، در تم تفریح

ــت  ــن هوی ــه تعیی ــهری ب ــی ش ــای تبلیغات ــا در بنره ــن المان‌ه ای

ــود.  ــه ش ــد پرداخت مقص

ــگر،  ــیفتگی گردش ــد در ش ــر مقص ــذاری تصوی ــاس تأثیرگ براس

ــگری،  ــات گردش ــت خدم ــای کیفی ــا ارتق ــود، ب ــنهاد می‌ش پیش

ــر ورودی  ــی بهت ــی، طراح ــل عموم ــایل حمل‌ونق ــعهٔ وس توس

ــت  ــت باف ــش امنی ــا، افزای ــداد پارکینگ‌ه ــش تع ــهرها، افزای ش

تاریخــی و افزایــش راهنمایــان گردشــگری، تصویــر ذهنــی 

مناســب‌تری در ذهــن گردشــگران ایجــاد شــود.

ــهٔ گردشــگر در شــیفتگی گردشــگر،  براســاس تأثیرگــذاری تجرب

باورنکردنــی،  تجربــه‌ای  ارائــهٔ  بــا  کــه  می‌شــود  پیش��نهاد 

به‌طــوری کــه گردشــگران مقصــد گردشــگری را بــه خاطــر 

بســپارند، گام مؤثــری برداشــته شــود. بــا اســتفاده از فنّاوری‌هــای 

جدیــد مثــل واقعیــت افــزوده می‌تــوان تجربیــات خلاقانــه‌ای بــه 

ــرد. ــل ک ــگران منتق گردش

منابع
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ـــش  ـــاس نق ـــگر براس ـــد گردش ـــد مقص ـــه برن ـــاداری ب ـــدل وف م

ترکیبـــی تجربـــهٔ برنـــد مقصـــد، شـــخصیت برنـــد مقصـــد و ارزش 

ـــهٔ  ـــی. فصلنام ـــگران خارج ـــدگاه گردش ـــد از دی ـــد مقص ـــژهٔ برن وی

ـــعه، 9)4(، 110-97. ـــگری و توس گردش

غفـــاری، محمـــد، عباســـی، احمـــد و کنجـــکاو منفـــرد، امیررضـــا 

ـــش تجربـــهٔ گردشـــگر در بهبـــود تصویـــر ذهنـــی  )1397(. نق

مقصـــد گردشـــگری اصفهـــان. فصلنامـــهٔ گردشـــگری و توســـعه، 

.117-92  ،)2(7

کلیونـــد، زهـــرا )1392(. طراحـــی الگـــوی مفهومـــی گردشـــگری پایـــدار 

ــد  ــی ارشـ ــهٔ کارشناسـ ــدار. پایان‌نامـ ــی پایـ ــهٔ بازاریابـ ــر پایـ بـ

مدیریـــت بازاریابـــی، دانشـــگاه آزاد اســـامی واحـــد کرمانشـــاه. 

ـــدی  ـــی، ه ـــادات و توکل ـــان، ریحانه‌الس ـــد، طبائی ـــفیعی، مجی محمدش

)1397(. تأثیـــر تجربـــهٔ‌ خاطره‌انگیـــز از مقصـــد گردشـــگری 

ـــی  ـــی هویت‌یاب ـــش میانج ـــا نق ـــد ب ـــد مقص ـــه برن ـــق ب در عش

ـــهٔ  ـــان. فصلنام ـــگران اصفه ـــهٔ گردش ـــد: مطالع ـــا برن ـــتری ب مش

ــعه، 7)3(، ۱۲۷-۱۴۱. ــگری و توسـ گردشـ
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ـــد  ـــژهٔ برن ـــان ارزش وی ـــط می ـــی رواب ـــرا )1393(. بررس ـــوی، زه مرتض

مقصـــد گردشـــگری، رضایـــت و وفـــاداری گردشـــگران. 

ـــگاه  ـــی، دانش ـــت بازاریاب ـــد مدیری ـــی ارش ـــهٔ کارشناس پایان‌نام
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