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 نیات رفتاری آنها   دربه گردش و توریسم  گردشگران بررسی نقش شور و اشتیاق 
 

 2فاطمه عالی ، *1گلستانی  علیرضا

 )نویسنده مسئول(   استادیار و عضو هیئت علمی، گروه علوم اجتماعی، دانشگاه پیام نور بوشهر، بوشهر، ایران 1

 ر بوشهر، بوشهر، ایران، ام نواه پیدانشجوی کارشناسی ارشد، گروه علوم اجتماعی، دانشگ 2

 

 چکیده 

ادرامات گردشگران از ریسک و تصویر یک مقصد، در رفتار و تصمیم گیری های مربوط به گردشگری نقش حیاتی را ایفا می  

  کنند. قابل ذکر است که همه گردشگران استنباط یکسانی از ریسک های متفاوت ندارند. فرایندهای شناختی و عاطفی که افراد 

احسهنگا تجربه می کنند ضروری استم  نگرش گردشگران اس خطر  و  تصویر مقصد  به همراه  باید  ریسک های گردشگری   .

مورد مطالعه قرار بگیرد. شناخت پدیده ریسک ادراک شده از آن جهت اهمیت دارد که می تواند زمینه ساز اصلی توسعه تقاضا 

مقصد ، می توان نگرش ها و    یین می کند و ایجاد تغییراتی دررا تبه آن  برای یک مقصد باشد. با شناخت ابعاد آن عواملی ک

نبات رفتاری گردشگران را بهبود بخشید. تحقیق حاضر با هدف بررسی نقش شور و اشتیاق گردشگران به گردش و توریسم در  

ای مرتبط جمع آوری کتابهت و  نیات رفتاری آنها انجام شد. تحقیق حاضر، تحقیقی توصیفی بود که مطالب با استفاده ا مقالا

 تحقیق نشان داد شور و اشتیاق گردشگران به گردش و توریسم در نیات رفتاری آنها نقش موثری دارد.   کردید. نتایج 

 

 گردشگری، نیات رفتاری، شور و اشتیاقهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه 

برای تغییر شکل دادن جوامع   هرهای صنعتی مدرن وجود دارد تا  در ش  کنونی در عصر جدید روش های گوناگون و متناوبی 

طور   به  اخیرا  که  مشارکتی  اقتصاد  از  استفاده  ها  حل  راه  این  از  یکی  دهد.  کاهش  بسیاری  تاحد  را  ها  نامتقارنی  این  بتواند 

 از  قبل گردشگران  دلیل همین  به گسترده در حوزه گردشگری مورد استفاده قرار می گیرد. خدمات گردشگری ناملموس است و

 تواند می پنداشت ها همین که کنند می ایجاد خود ذهن در  این مقاصد مورد در پنداشت هایی گردشگری، مقاصد به  رسف

 گردشگری بدین خدمات بودن تجربه  غیرقابل و بودن ناملموس دهد. قرار تأثیر تحت  توجهی شکل قابل به را ها آن  سفر قصد

 ریسک تا شوند می موجب دلیل همینبه  و نیستند آزمایش قابل و تجربه قابل خرید از قبل خدمات، از دسته این که معناست

 از مجدد بازدید به تمایل برنیات رفتاری و نتیجه در و  یابد افزایش خدمات گردشگری از استفاده در گردشگران شده ادراک

 (.  1398بسزایی بگذارد )رنجبریان و همکاران،  تأثیر گردشگری مقاصد

(  1992)  1موثر انگیزه و رفتار هدفمند مشتریان استفاده می کند. باگوزیمتغیر برای توضیح    تنها  عنوانق به  محققان از اشتیا

فیش باین   نشان داد که می توان بدون ارزیابی واکنش ، قصد را توضیح داد ، اما اشتیاق برای توسعه نیات رفتاری ضروری است.

  .به قصد یک رفتار خاص برخوردار استبیشتری نسبت به نگرش  تبیینقدرت  ( نیز ثابت کردند که اشتیاق 1990) 2و استاسون

 رفتار کننده بینی پیش رفتاری نیات  که آنجا از.  شد گزارش  نیات رفتاری اشتیاق و تمایل رفتاری و بین  معناداری همبستگی

را از  افراد احساسات قبلی   (. 1388،  )صمدی و همکاران دارد اهمیت بازار محققان برای رفتاری نیات گیری اندازه واقعی هستند

طریق تخیل موقعیت های خاص مرتبط با رفتار برنامه ریزی شده تجربه می کنند. احساسات پیش بینی شده شامل ظرفیت  

شده مثبت به معنای احساساتی است که در صورت موفقیت فرد در  بینیمدار، عواطف پیشمثبت و منفی است. در رفتار هدف

شده منفی به معنای احساساتی است که اگر  بینید، در حالی که هیجان پیششودار، احساس میفار هدک رفتدستیابی به ی

شود. یک همبستگی مثبت بین این دو سازه وجود دارد، اما آنها متمایز  دار دست یابد، احساس میفرد نتواند به یک رفتار هدف

تی بر اشتیاق افراد داشته باشند  کن است تأثیرات مثببت ممده مثهستند. احساسات منفی و همچنین احساسات پیش بینی ش

زیرا با تمایل به جلوگیری از موقعیت های شکست در رسیدن به هدف مرتبط است. مشتریان در مورد اقدامات آتی احساسات  

بینی شده  پیش    هیجانقبلی را احساس می کنند، به خصوص زمانی که با عدم اطمینان مواجه می شوند. بنابراین، تعادل بین  

ورد دستیابی به هدف و هیجان پیش بینی شده منفی در مورد شکست هدف، به طور موثر تمایل به یک اقدام خاص  مثبت در م

 (.2020را پیش بینی می کند )یی و همکاران، 

 

 ملاحظات اخلاقی 

مهمتر عنوان  به  گفتار،  نقل  در  داری  امانت  و  متون  اصالت  حفظ  روی،  پیش  پژوهش  بادر  اخلاقی،  یسته  ین  نظر های  مورد 

 نویسندگان بوده است. 
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 مواد و روشها

منابع   و  از  کتب  از طریق مدد جستن  نیز  اطلاعات  و روش گردآوری  است  موردی  ارزیابیِ  و  پژوهش حاضر، موردکاوی  نوع 

 علمی موجود در کتابخانه شخصی یا عمومی میباشد. 

 

 ادبیات و پیشینه 

 نیات رفتاری گردشگران 

 آیا اینکه به دارد اشاره و رسانی لحاظ خدمت از دهندگان خدمت عملکرد به نسبت  مشتریان ادراک از عبارتست تاریفر اتین

 نیات  (.1993،  3)کلر  دهند می کاهش را خود خرید اینکه یا و هستند  سازمان خاص یک از  بیشتر خرید به حاضر  مشتریان

 علت که است خرید تصمیم گیری مراحل از یکی  خرید قصد  .دارد ربیشت خرید برای مصرف کنندگان تمایل به اشاره خرید

 تنها نه برند، یک  از مصرف کننده خرید قصد .می دهد قرار مطالعه مورد را برندی خاص خرید منظور  به  کننده مصرف رفتاری

 و دیگران  عقیده تاثیر تحت خرید قصدمی کند.   پیدا شکل برندها،  از های مجموع  گرفتن نظر در با بلکه ، برند آن به نگرش  از

می   مصرف کننده که زمانی درست است پیش بینی ممکن غیرقابل  می گیرد. عوامل قرار نشده  پیش بینی عوامل همچنین

نمی   واقعی خریدی و انتخاب به همیشه خرید،  قصد حتی رجحان و وصف، این  با .دهند تغییر را او قصد  شود، عمل وارد خواهد

و   نداشته دنبال به نتیجه ای است ممکن ولی  شوند، خرید رفتار هدایت باعث یدا ش لامعو این انجامند، باشند )شیرخدایی 

 .(1392همکاران، 

نتیجة  در نیات یا رفتاری نیات    : کرد تقسیم گروه دو به توان  می را رفتاری نیات .است مشتریان رضایت فرآیند رفتار 

 تکرار قبیل از  است گذار تاثیر مالی شرکت عوامل بر که مشتریان رفتار از هدست  نآ . اجتماعی رفتارهای و اقتصادی رفتارهای

.  شد گزارش مجدد خرید و مشتری ضایت ر بین معناداری شوند همبستگی می محسوب اقتصادی  رفتاری نیات جزء خرید

 بر که مشتریان رفتار از  تهدس آن .رود می شمار به مشتریان آتی خرید تمایل گیری شکل در کلیدی عامل  مشتری یک رضایت

 رفتاری نیات که آنجا از.  شود می نامیده اجتماعی نیات رفتاری شکایت، قبیل  از است تاثیر گذار شرکت فعلی مشتریان رفتار

 (.1388)صمدی و همکاران،  دارد اهمیت بازار محققان برای رفتاری نیات گیری اندازه واقعی هستند رفتار کننده بینی پیش

ر تعبیر  گرد  شته محققان  دیگران  به  توصیه  به  تمایل  و  خرید  باز  بازدید/  به  تمایل  صورت  به  اغلب  را  رفتاری  نیات  شگری، 

اند: هدف از بازخرید و هدف  ( و زیر بنای نیات رفتاری فرد را به وسیله دو شاخص تخمین زده1992)  4اند. کرونین و تیلورکرده

ریزی شده افراد  بینی شده یا برنامهفتاری را با عنوان رفتار آینده پیشیات ر( ن8119)  5های مثبت؛ سوان هم کردن توصیهاز فرا

می داده  نشان  شده  تعیین  موقعیت  یک  در  رفتاری خاص  مورد  در  فردی  انتظارات  وسیله  بدین  است.  کرده  که  تعریف  شود 

اری، بازگو کردن  ص نیات رفته شاخدند ک( خاطر نشان کر1993) 6ینگ و همکارانتوان آن را به صورت عملی اجرا کرد. بولدمی

به دیگران است. ریچلد و ساسر  به عنوان 1990)  7نکات مثبت محصول  را  به دیگران  بازگو کردن نکات مثبت محصول  نیز   )

یجه رسیدند که این توصیه محصول  ( به این نت2009)  8شاخصی مخصوص از نیات رفتاری فرد در نظر گرفتند. ویلیام و سوتار
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رضایت    وابسته به بازگو کردن نکات مثبت است. گردشگرانی که تجربه   گری دارای اهمیت است، چرا کهگردش  ان دربه دیگر

کرده دیدن  که  را  مقصدهایی  بقیه  از  بیشتر  داشتند،  میبخشی  توصیه  خویشاوندان  و  دوستان  به  و اند،  هاچینسون  کنند. 

به 0920)  9همکاران  تمایل  که  گردشگرانی  گرفتند  نتیجه  دابازد  (  مکانید  این  بقیه،  از  بیشتر  توصیه رند،  دیگران  به  را  ها 

رسد نیت رفتاری مفهومی مهم در درک انتخاب محصولات گردشگری توسط گردشگران و انگیزه و رفتار  کنند. به نظر میمی

 (.  2012، 10آینده است )زینال و همکاران

 سه این نیات رفتاری را شامل سه بعد معرفی کرده اند. (1998) همکاران و زیتامل ( و2004)  11سیگوا و لنداسکوگ مطالعات

توصیه  برای مشتری تصمیم از عبارتست معرفی بعد . قیمتی حساسیت  عدم(  پ تکرار خرید ( ب معرفی (الف : از عبارتند بعد

 برای  مشتریان بتغ ر ول  می  از عبارتست خرید تکرار بعد . آن مورد در پراکنی منفی یا و دوستان و خانواده به برند موردنظر

 قیمتی حساسیت عدم بعد . دهندگان خدمت دیگر به نیاوردن آنها روی و آینده در خدمات و محصولات از مجدد استفاده

 آن رقبای با مقایسه در بیشتر  قیمت پرداخت علیرغم شرکت یک از خدمات خرید و به استفاده مشتری  تمایل از عبارتست

 .(1387ان، همکارمشابه )صمدی و   خدمات برای

 امری خدمات کیفیت به نسبت واکنش مصرف کنندگان شرکت ها، سوی از تهاجمی یا  تدافعی روشهای اتخاذ از نظر قطع

 نیات و کلامی تبلیغات از: عبارتند که می گیرد قرار بررسی مورد این مطالعه در مشتریان نیت  نوع سه است. ناپذیر اجتناب

 خرید مجدد. 

 

 دشگری اشتیاق مقاصد گر

( 1973دهه های اخیر شاهد تحقیقات پیشرونده ای در مورد اشتیاق و علاقه به یک برند خاص بوده است. که با کار روبینز )

یف می کند، شامل استعداد برای فکر  ویژگی دیگر فرد تعر   شروع می شود، او اشتیاق را به عنوان انگیزه نهفته در فرد به سوی

توجه ویژه  می دهد نشان بازاریابی، زمینه در  اخیر عینی به سوی دیگر افراد. تحقیقاتم  ایش هرو   کردن، احساس ، رفتار در

 بازاریابی، گذشته، تحقیقات دهه در است. شده معطوف برند و کننده بین مصرف روابط در عواطف  و احساسات اهمیت به ای

 زمانیکه حتی است احساسی ممکن یننچ هندکن مصرف دیدگاه  از که است تایید کرده و بررسی را داشتن دوست مفهوم

می   کنندگان مصرف که تصور این و الگوی روابط اساس بر آید.  وجود به است برند یک یا یک موقعیت داشتن دوست موضوع

 وابستگی ها و داشتن دوست مفهوم به دادن  به اهمیت شروع علمی جامعه دهند، نسبت برندها به را ویژگی های انسانی توانند

 (.2007، 12آلبرت و همکاران) سته اکرد

انگیزشی است که به )گاثری و   شود فهم نگرش مشتری نسبت به یک محصول یا برند استفاده می منظور  اشتیاق یک وضع 

ای که یک خریدار  اما بیشتر به درجه یا شدت علاقه بسیار متفاوت است؛ نظران صاحب(. تعریف اشتیاق در بین  2009،  13کیم

(. فهم ساختار شناختی که احساس  2009،  14اشاره دارد )اسریواستاوا و کامدار  دهد، برند نشان می ل یا  محصو  برای تایید یک 

دانش  یادگیری پیرامون برند و محصول، منظور  مشتریان بهبسیار مهم است.   به طور خاص، گیرد اشتیاق مشتری را دربر می

 
9 Hutchinson, lai & wang 
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دهند. این ساختار،   ی جدیدی را در ذهن خود شکل میو ساختار شناخت ترکیب کرده جدید را با دانش موجود در ذهن خود

ابعاد   نامند. آن را اشتیاق می رفتار مصرف کننده، که در مبانی نظری کند مفهوم ، محصول، خدمت یا  یک برند را تفسیر می

 .  (2011، 15)دالگرن اشتیاق برند شامل جذابیت، مرکز مداری، ابراز وجود و پیوند اجتماعی است

آیتم های ارزیابی را     انبساطی بیان کرده اند. متعاقباً ، محققان بک مقدار زیادی-( اشتیاق را بر حسب خود1986آرون و آرون )

اطمینان    : مانند  احساس عشق  ارزیابی  ،برای  احترام   ، مراقبت  پذیرفتن     ،  و  بودن، همکاری  موارد خوب  برای دیگر  اهمیت 

 دیگری پیشنهاد دادند. 

از روابط موضوع  1988مادن )  شیمپ و مصرف کننده را پیشنهاد داده است که با نظریه مثلثی عشق    –( یک مدل مفهومی 

اشتیاق و عشق از  شهوت و     )صمیمیت ، هیجان و تصمیم/ همکاری(  الهام گرفته شده است، که در آن سه مولفه استنبرگ 

س وفاداری گنجانده شده است و به سوی موضوع مصرف بیان تمایل در مفهوم مصرف می شوند. این سه مؤلفه قویاً به احسا

، محققان بازاریابی ضوع را ( سؤالی در مورد این مو1998)  مفهوم اشتیاق برند را تحقیق نموده اند. فورنیر   شده است. جدیداً 

اشت که احساس ممکن  جواب میدهند که ایا مصرف کنندگان میتوانند احساس اشتیاق به برند را نیز تجربه کنند، او بیان د

است وجود داشته باشد و مصرف کنندگان ممکن استروابط قوی ای را با برند برقرار کنند. کارول و آهوویا اشتیاق به برند را به  

هیجا اتصال  از  ای  درجه  شامل  شکل  کنندگان  مصرف  عشق  دارد.  خاصی  تجاری  نام  برای  شخص  که  کند  می  تعریف  نات 

(  5( هیجانات مثبت در پاسخ به برند، و )4( ارزیابی مثبت برند، )3( اتصال بند ،)2برای برند ، )  ( هیجان1مشخصات زیر است: )

 شفاف نمودن عشق به سوی برند.  

فی بین برند و مصرف کننده را با دیدگاه وابستگی توضیح دادند که می تواند  (، پیشرفت عاط1993)  16مک کوئین و همکاران 

(، به اهمیت مسیر احساسی تاکید کرده که پیش نیازهای عواطف و احساسات را به نتایج  0072) 17منجر به تعهد شود. چادوری 

رند را منعکس می کند که می تواند به  آن نظیر وابستگی و تعهد پیوند می دهد. وابستگی، پیوند احساسی و عااطفی قوی با ب

رند تعریف شود که نمایگر تعلق و دوستی و آشنایی  صورت روابط عاطفی و روانی قوی، متقابل و پایدار بین مصرف کننده و ب

 می باشد. 

 :کرده اند تعریف این صورت به را عاطفی وابستگی های (،2011) 18بالاسوبرامانیان و پاتواردهان

 قوی احساسات مثبت با که است می کند(  خطور ذهن به   عنوان محرک به برند  یک به واکنش  در وابستگی)که از حالتی

 باشد. داشته کننده تسلط مصرف ذهن بر برند اینکه به تمایل  یک و برند به وسیله شده ایجاد  بالای انگیزه ،برند به نسبت

 ببرند.  لذت عاطفی وابستگی از متفاوتی از سطوح ممکن مختلف، کنندگان مصرف

 ایجاد در شند، احتمالاًبا داشته کنندگانشان مصرف با  احساسی نتوانند پیوندهای شرکت ها  اگر که است داده نشان تحقیقات

وابستگی خواهند شکست واقعی  وفاداری  قوی پیوند  که نشان می دهد  را انسان ذهن از روانشناختی حالت عاطفی، خورد 

به با را برند شناختی، و احساسی دهد ارتباط طوری  فرد  تلقی بسط  عنوان  به  برند که می  و  شخصیت  )خیری  شود  می 

 داشته یک برند به بیشتری دلبستگی و عشق کنندگان ( معتقدند هر چه مصرف2010ن )(. پارک و همکارا1392همکاران،  

 تجاری نشان و نام آن با رابطه بادوام حفظ برای ...( و زمان پول، )مانند خود منابع شخصی از استفاده به بیشتری تمایل باشند،

 . کردند ثابت کننده مصرف خرید های تاررف را بر برند به دلبستگی تأثیر خود پژوهش پژوهشگران در این دارند.
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 نتیجه گیری 

تحصیل   حتی  و  تفریح  و  سفر  قصد  جهان،  در  که  افرادی  اتفاق  به  قریب  اکثریت  به  امروزه  و  اینترنتی  های  پرتال  از  دارند، 

از   پرتال های وب،  از  نمایند. بسیاری  استفاده می  برای کسب اطلاعات و مشاوره تخصصی  منابع  خصوص سایت های معتبر، 

اقتصاد    .گوناگون برای تقویت منابع اطلاعاتی خود استفاده می نمایند. سایت های گردشگری نیز، از این قاعده مستثنی نیستند

شود، بیش از یک دهه در دنیا سابقه ندارد و در کشوری مثل  های آن محسوب میدادن یکی از زیرمجموعه رکتی که اجارهمشا

از کلمات نو و تازه در اقتصادی به شمار می  ایران  نوآوری 1394)زمانی،    رودفرهنگ  (. سنت جهانگردی هوشمند ، همگرایی 

ب گردشگری را مورد مطالعه قرار می دهد و درک اساسی از اشتراک اقتصاد در  های فناوری اطلاعات ، مدل های تجاری و تجار

های مازاد کالا و خدمات بوجود پس از ظرفیت   ا واین موضوع ابتد چشم انداز جهانگردی هوشمند شهرها را فراهم می آورد.

دند تا دیگران بتوانند با قیمتی کمتر از آنها بهره داهای اینترنتی قرار میهای مازاد کالاهـــــا را در شبکه آمد، آنها ظرفیـــــت

دادند و از  صادی شهر را افزایش میکردند و هم گردش اقتمند شوند آنها با این کار هم تعداد بیشتری از شهروندان را درگیر می

می فروش  به  را  خود  مازاد  کالای  دیگر،  بودن  سوی  نوپا  دلیل  به  که  است  این  اساسی  موضوع  اقتصاد  رساندند.  از  مدل  این 

کارهای   و  مجموعه کسب  زیر  عمدتا  است  شده  باعث  مدون  قانون  نبود  همین  و  ندارند  مدونی  قانون  هیچگونه  آنها  شهری، 

ار گیرند و همواره در برابر تفکرات سنتی نیز دچار چالش شوند. ارزشهای احساسی و عملکردی در تصمیم گیری اینترنتی قر

کالاهای تجربی و لذت جویانه و همچنین محصولات کاربردی و فیزیکی نیز ارزش .زه مهم هستندمصرف کنندگان به همین اندا

از عوامل اصلی در    پدیده هایی خریداران لذت جویانه فن آوری عاطفی دارند بیانگر این است که احساسات یکی  های جدید 

  (. 2020گردشگری هوشمند است )یی و همکاران، 

پنجه شاهی  اشتیاق و شور و علاقه گردشکران بر نیات رفتاری آنها تاثیر بسزایی دارد. همانطور که    نتایج تحقیقات نشان داده

مشتری تاثیر مثبت   کیفیت تجربه مصرف کننده برکیفیت ارتباط و نیات رفتاریارزیابی شناختی و   ( نشان داد که تاثیر1399)

اعتبار آنان نقشی بسیار مهم در رفتار خرید مصرف کنندگان دارد.   محصولات وو معناداری دارد. بنابراین بنابراین نام برندهای  

( همکاران  و  باسخا  تصویر1398تحقیقات  معنادار  و  مثبت  تأثیر  از  حاکی  ادراک  نام   (  قیمت  بر  هتل  اعتماد  تجاری  و  شده 

طریق اعتماد  ی هتل بر نیات رفتاری ازارزش ادراک شده تأیید نشد. همچنین تصویر نام تجار باشد؛ اما تأثیر آن برمشتری می

 بر گریگردش یادماندنی به تجارب ( نشان داد2021)  19لی و همکاران   شده تأثیر مثبت و معنادار دارد.مشتری و قیمت ادراک  

 تجارب به این؛ بر علاوه . دارد معناداری و مثبت تأثیر مقصد از گردشگر رضایت و تصویر بر همچنین و گردشگر رفتار آینده

و همکاران  شناسایی  گردشگر آتی رفتارهای کننده  تعیین عامل ترین مهم عنوان به گردشگری یادماندنی هیون    20گردید. 

بعاد تبلیغات شامل )مرتبط بودن اخبار، هیجان، همدلی و آشنایی با تبلیغات( تاثیر مثبت و  ( نشان داد از  چهار بعد از ا2011)

ری مشتریان دارد. از سوی دیگر پاسخ های رفتاری ناشی از تبلیغات بر ارزش ادراک شده مشتریان  معناداری بر پاسخ های رفتا

ت بر نقش میانجی در رابطه بین پاسخ های عاطفی و ارزش  تاثیر معناداری دارد و همچنین میزان برانگیختگی ناشی از تبلیغا 

 ادراک شده دارد. 

 

 
19 Li et al. 

20 Hyun 
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