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 چکیده

هدف پژوهش،  درک شود.نسبت به مقصد گردشگر  وفاداری، مهم است که بت در بازار گردشگریمدیریت بهتر رقا به منظور
رانشی و کششی بر وفاداری است. هدف پژوهش کاربردی و از نظر روش پیمایشی و بر  بررسی تأثیر میانجی رضایت بر اثر انگیزه

از  است.شدهاست. جامعه آماری، از گردشگران داخلی و خارجی تفریحی شهر رشت، تشکیل  "مدل معادلات ساختاری"اساس 
های پژوهش با رویکرد حداقل مربعات جزئی و با . دادهشدآوری داده استفاده شنامه برای جمعای و از پرسگیری خوشهنمونه

 کرد، تعیین را توجهی عوامل قابل عاملی اکتشافیهای تحلیل سازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفتند. یافتهروش مدل
 نیکویی هایشاخص ارائه کردند. قبول قابل عاملی هایتحلیل  کششی سفر انگیزه ده و رانشی سفر انگیزه هشت عامل جمله از

 تناسب نمونه حجم با شدهآوریجمع هایداده بر پیشنهادی مدل و است قبول قابل کلی، گیریاندازه مدل که دادند نشان برازش
 ایجاد برای توجهی قابل قابلیت مطالعه این. اندارائه کرده قبول نیز نتایج قابل همزمان طور به مقصد وفاداری و دارد. رضایت

 پیشنهاد بنابراین، .کندارائه می مقصد به وفاداری و رضایت انگیزه، مورد در ویژه به مقصد، رفتار با رابطه در تریدقیق کاربردهای
 در اساسی عوامل توانندمی زیرا بگیرند، نظر در را انگیزشی متغیرهای عملی پیامدهای مقصد، مدیران گردشگری که شودمی

 .را ارتقا دهند مقصد وفاداری افزایش همچنین و مقصد محصولات و خدمات از رضایت افزایش

 انگیزه رانشی و کششی، رضایت انگیزشی، رضایت گردشگر، وفاداری مقصد، رشت. ها:کلیدواژه

 مقدمه .1

ای است. در جهان دارای اهمیت ویژهترین فعالیت عنوان گستردهترین منابع درآمد و بهگردشگری در جهان به یکی از مهم

ریزی افتد. این قبیل فرایند شامل فعالیت؛ برنامهگردشگری مجموع فعالیتی است که در جریان مسافرت یک گردشگر اتفاق می

هایی که گردشگر نظیر خرید کالاهای شود. فعالیتسفر، مسافرت به مقصد، اقامت، بازگشت و حتی یادآوری خاطرات آن نیز می

عدم رضایت گردشگران از مقصد گردشگری، باعث . (2002، 2اوغلول)با گیردختلف و تعامل میان میزبان و مهمان را نیز در برمیم

(. 2931شود )خوارزمی و ابراهیمی، شود که بازار گردشگران دوام نداشته و آن مقصد به عنوان مقصدی نامطلوب شناخته میمی

شود تا این احساس رضایت در تمایل آنان به بازگشت و تداوم مسافرت به مقصد، از یک سو و رضایت گردشگران باعث می

تشویق و ترغیب دوستان و اشنایان به دیدار از شهر مقصد مرثر واقع شود و به این ترتیب موجبات تداوم و پایداری گردشگری و 

کند که تا چه حد انتظارات مشتری از انجام رضایت مشتری ارزیابی می(. 2933نیا، یبرونق اقتصادی در منطقه مورد نظر شود )ط

کند که چگونه ممکن است مشتری دوباره به مقصد دادن معامله برآورده شده است. در حالی که وفاداری مشتری ارزیابی می
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توان به افزایش مجدد بازدید و ز دارد، که میمشتری وفادار، مزایای دیگری نی(. 2931ارخودی و همکاران، بازگردد )مودودی

و  9روخاس -هرناندز) گرددارتباط زبانی مثبت اشاره نمود. وفاداری، به تعهد گردشگر به استفاده و مصرف مجدد خدمات برمی

وفاداری (. 2022و همکاران،  4)وانگ توسعه یافته وفاداری به مقصد، وفاداری مسافر در حوزه گردشگری است (.2022همکاران، 

دهد؛ که از مقصد مجدداً بازدیدکنند و آن را نیز به به مقصد، احساس و نگرشی است که گردشگران را به سمت مقصد سوق می

(، سه تعریف اساسی از وفاداری را بیان 2024) 5ژانگ، فو، کای و لو (.2022و همکاران،  روخاس -هرناندز) دیگران معرفی نمایند

شده و هدف های مقصد براساس ارزش درکنگرشی، وفاداری رفتاری و وفاداری ترکیبی. تعریف اول؛ نگرشکردند: وفاداری 

گردشگران از توصیه مقصد به دوستان و خانواده است. دومین تعریف به رفتار شخص حقیقی، مانند قصد بازدید مجدد از مقصد 

قبلی است. تحلیل وفاداری گردشگری در مدیریت گردشگری یک کند، درحالی که سومین تعریف، ترکیبی از دو تعریف نگاه می

. به طور کلی، هرگونه فعالیت و فعل و انفعالی که در جریان سفر یک سیاحتگر اتفاق (2022و همکاران،  1زو) مسئله کلیدی است

ی اریابی نوین بر پایهساختار باز جذب گردشگران در(. 2024، 7هوانو  باستیدا) گرددافتد، فعالیت گردشگری محسوب میمی

پذیر است. در حقیقت ارایه محصول نو در عمومی و دولتی امکان های خصوصی،های مردمی و با همکاری بخشجلب مشارکت

گردشگران  های روحی و روانیمشتریان جدید و قدیمی در یک فرایند سیستمی، نیازمند شناخت انگیزه بازارهای هدف و جذب

 و کابر) . از این رو، انگیزه موضوعی مهم در فعالیت گردگشری در مرکز توجه قرار دارد(2025و همکاران،  1)وانگ است

انگیره رانشی، عوامل یا نشاخصای انگیزشی هستند که در اثر عدم تعادل یا تنش در سیستم انگیزشی به وجود  (.2021، 3آلبایراک

( معتقد است عوامل 2331. یوژال )(.2025، 20)یوسفی و مرزوکی کنندرا ایجاد می آیند و در واقع عواملی هستند که میل به سفرمی

کنند ( تأکید می2339کند. یوژال و همکاران )ی سفر افراد را فراهم میشناختی هستند که زمینهروان -های اجتماعیرانشی انگیزه

ی دَن به عقیده (.2022، 22داوسشوند )مسافران مربوط میمحور هستند و به امیال نامحسوس و ذاتی که عوامل رانشی خاستگاه

شناختی( هستند. به بیان دیگر، نیروهای رانشی عوامل روان -)میل اجتماعی« چرایی»( در مبحث رانش سوالات از جنس 2312)

و همکاران،  29؛ کیم2024و همکاران،  22)ابوبکر باشندمرتبط می« انتخاب مقصد»گیری درباره هستند و با تصمیم« میل به سفر»

کنند که ها مشخص میشوند. آنهای صرفاً مقصد مربوط میها و جاذبهعوامل کششی برخلاف عوامل رانشی به ویژگی (.2007

و همکاران،  24)باتوردهندها را به بازدید از مقصدهای خاص سوق میهای بیرونی افراد را جذب کرده و آنکدام یک از ویژگی

دانند که در شرایط انتخابی باعث جذاب شدن (، انگیزه کششی را ترکیبی از امکانات و خدماتی می2339. یوزال و هاگان )(2024

 دهندهستند که به عوامل رانشی انگیزش پاسخ می« نیروهای جذب»یا « های مقصدویژگی»شوند. عوامل کششی مقصد می

محیط فرهنگی: از آنجایی که گردشگری مذهبی ارتباط عمیقی (. 2025و همکاران،  27؛ کرینر2001، 21؛ سنگپیکول2022، 25)پرایاگ

                                                            
3 Hernandez- Rojas 
4 Wang 
5 Zhang, Fu, Cai & Lu 2014 
6 Zou 
7 Bastida & Huan 
8 Wang 
9 Caber & Albayrak 
10 Yousefi & Marzuki 
11 Dawes 
12 Abubakar 
13 Kim 
14 Battour 
15 Prayag 
16 Sangpikul 
17 Kreiner 



 

 

ها نیز تأثیر های ذهنی اینگونه گردشگریعمیقی با گردشگری تعطیلاتی و فرهنگی، گروهی و اجتماعی دارد از فضاها و محیط

ی خود بر جذب گردشگران به نوبه. بنابراین، محیط فرهنگی حاکم بر مقاصد گردشگری (2931)عربشاهی و همکاران،  پذیردمی

دسترسی: دسترسی به عنوان شاخص  (.2022، 21)شینده باشد)سوای نیت و قصدی که از حضور در آن مقصد دارند( مؤثر می

شود. سهولت در دسترسی به مقصد گردشگری به لحاظ وسایل ارتباطی زمینی و هوایی و مکانی و زمانی در نظر گرفته می

کی و کرامپتون معتقدند مک (.2020، 23دیوید و توث) تواند در جذب گردشگر مؤثر باشدمحل زندگی میهمچنین نزدیکی به 

ها موجب تنش روانی در افراد دهنده یک روند فعال داخلی است. عواملی مانند نیازها و خواستههای گردشگری نشانانگیزه

های روانی فعال افراد است که های گردشگری به منزله حالتنگیزهاند ا( بیان کرده2027شود. بر همین اساس لی و همکاران )می

های سفر . با تحریک نیازهای مسافران انگیزه(2027و همکاران،  20)لی کندها را به سمت تحقق نیازهای گردشگری هدایت میآن

خود ترغیب می شوند. از این رو شود و مسافران به اقداماتی برای برآورده ساختن نیازهای گردشگری و کاهش تنش ایجاد می

ها و نیازهای انگیزشی بنابراین، با هدف ارضای خواسته(. 2027و همکاران،  22)هسو  اندها در رفتار مسافران بسیار مهمانگیزه

 سفر از رضایتهای خاص باید به دو عامل انگیزشی رانشی و عامل جذب کششی توجه نمود. مسافران و جذب انان در محل

 در مقصد یک به گردشگران وفاداری میزان. کند می کمک مقصد وفاداری به کشش، و فشار نیروهای این اساس بر ت،تجربیا

 وفاداری مورد در اطلاعات بنابراین، شود می منعکس دیگران به آن ها های توصیه در و مقصد از مجدد بازدید برای آنها قصد

 برای تلاش و گردشگران انگیزه درک برای یکپارچه رویکرد یک مطالعه این. است مهم مقصد مدیران و بازاریابان برای گردشگران

مطالعاتی تا کنون پیرامون عنوان پژوهش در فعالیت گردشگری انجام شده، نشان  (.2000، 22)اوپرمن دهد می ارائه آن گسترش

 در بسزایی تاثیر زندگی محل در موجود رانشی های انگیزه(، 2931دهد که پژوهشگرانی همچون صفدری و همکاران ) می

 هانقص این تهران شهر کلان در و بوده خود زندگی محل های نقص و کمبود دنبال به افراد که ترتیب این به.دارند مقصد انتخاب

 به تعطیل ایام در ها نقص این یافتن برای افراد که روانی آرامش و تفریح وسایل و محیط کمبود ترافیک، آلودگی، از است عبارت

(، در پژوهش کمی خود 2931مودودی ارخودی و غلامی ) .میکنند سفر میکند، جبران را ها کمبود این که مکانی ترین نزدیک

( و 113/0دریافتند که به منظور توسعه گردشگری و شناسایی انگیزه گردشگران از بین هفت شاخص بررسی شده، ماجراجویی )

های بعدی انگیزه گردشگران فرهنگی و تعلق در رتبه -های اجبار، سلامت، اجتماعیشاخص( مهمتر هستند و 124/0استراحت )

 ناختش گرانگردش واعان اییشناس و بندیطبقه در مهم عوامل از یکی معتقدند(، 2023) 25و ترایب 24، کوهن29کی قرار دارند.

 تقاضا و عرضه زانمی یمتنظ ینهمچن و بیبازاریا یحوزه در کنندهمصرف رفتار بینیپیش در مهمی نقش که باشدمی هاآن انگیزشی

 انگیزشی هایویژگی هک ددهیم اننش گردشگری یحوزه در پیشین هایپژوهش بررسی. دارد را گردشگری یحوزه در

، 27و کرکولیکی 21)برنینی دارد کنندهرفمص اررفت بینای پیش و آنها مصرفی رفتار و تمایلات رویکرد، در بسزایی تاثیر گردشگران

ای به بررسی ارتباطات بین چهار بعد ارزش برند: آگاهی از برند، وفاداری به برند، (، در مقاله2007) 21کایامن و آراسلی (.2025
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اند. در این اند و ادراک ارزش برند را از دیدگاه مشتری ارتقا بخشیدهارزش ادراک شده و تصویر برند در صنعت هتلداری پرداخته

اند که ها با وفاداری و تصویر برند به این نتیجه رسیدنداک شده و بررسی رابطه آنمطالعه محققان با استفاده از ابعاد کیفیت ادر

  ند تأثیرگذارند.ابعاد ارزش ویژه برند بر تصویر بر

دهنده اهمیت درک وفاداری گردشگران و عوامل مؤثر برآن است. تحقیق حاضر نیز به دنبال همین های انجام شده نشانپژوهش

ها و های مذکور محدودیتهای مذکور استفاده کرده است. با یان حال بسیاری از پژوهشتجربی پژوهش هایهدف اسن و یافته

 ای از مراکزبررسی طیف گستردهها، ها و شکافها رفع شدند؛ از جمله این محدودیتهایی داشتند که در تحقیق خاضر، آنشکاف

با وجود فراهم بودن ام تحقیق حاضر، شهر رشت است. اص آن، است. بستر انجگردشگری شهر رشت به جای یک نوع خ

های بسیار مناسب برای جذب گردشگر در مقصد شهر رشت، هنوز توجه چندانی به نقش گردشگری در این شهر به منظور زمیه

ا به خود تواند درصد بالایی از تقاضا ری مقصد لحاظ نشده است. با توجه به منابع گردشگری فراوان در شهر رشت، میتوسعه

ی سفر به رشت راضی است و احساس مثبتی به آن دارد، مستعد سفر دوباره و تبلیغات اختصاص دهد. گردشگری که از تجربه

 یمقوله به توجه نیازمند رشت، گردشگری در خدمات متولیان گردشگری،شفاهی درباره رشت خواهد بود. بر طبق وضعیت رقابتی 

 مقصد و این پایداری برای اساسی رکن گردشگر به رشت، وفاداری هستند. گردشگرانانگیزه و رضایت بر وفاداری گردشگر مبتنی

 تا شهر رشت به گردشگران ساختن وفادار تمرکز بر با همچنین .شودمی تلقی گردشگری بازار در موفقیت و رقابتی مزیت ایجاد عامل

هدف کلی این به موارد مذکور،  با توجه .میشود کاسته شهررشت مرکز در گردشگران ظرفیتِ حضور از بیش فشارِ از گیریچشم حد

و رضایت گردشگران بر وفاداری به مقصد است. با توجه به طرح مسئله و هدف پژوهش، پرسش  پژوهش، بررسی اثرات انگیزه

 زیر برای دستیابی به هدف پژوهش تنظیم شده است:
 طه معناداری وجود دارد؟آیا بین انگیزه کششی و رانشی با رضایت گردشگر راب -

 آیا بین رضایت گردشگر با وفاداری به مقصد رابطه معناداری وجود دارد؟ -

 های رانشی و کششی با وفاداری به مقصد رابطه معناداری وجود دارد؟آیا بین انگیزه -

 شناسیروش .2

جامعه آماری، از گردشگران است.  "مدل معادلات ساختاری"هدف پژوهش کاربردی و از نظر روش پیمایشی و بر اساس 

در شهر رشت  2935طبق سرشماری مرکز امار نفر  335/173جامعه آماری پژوهش شامل که د شوداخلی شهر رشت، تشکیل می

براساس پرسشنامه ابزار از ای، و گیری خوشهروش نمونهاز  سبه شد.نفر محا 911که تعداد نمونه براساس فرمول کوکران  باشدمی

های برای تحلیل داده .شودو استخراج داده استفاده می آوریبرای جمعای از کاملا موافقم تا کاملا مخالفم گزینه 5طیف لیکرت 

ها و جهت بررسی داده LISREئی و از نرم افزاررویکرد حداقل مربعات جز سازی معادلات ساختاری ازمدلپژوهش، از تکنیک 

به همین . شودمیبرای برازش مدل ساختاری، از شاخص واریانس تبیین شده استفاده  شود.استفاده میگیری برازش دو مدل اندازه

 اند.های پژوهش نرمال بودهاستفاده شد، که داده اسمیرنف–آزمون کولموگروفها از منظور، برای سنجش نرمال بودن داده

 بودن نرمال یبررس یبرا اسمیرنف کولموگروف آزمون. 1 جدول

Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov 
Sig. Df Statistic Sig. Df Statistic 



 

 

791/0 915 149/0 924/0 915 502/0 

دهنده توانایی اندک، متوسط و قابل توجه به ترتیب نشان 75/0و  5/0، 25/0میزان شاخص واریانس تبیین شده، بیش از 

بود حذف  7/0ها کمتر از ایی که بارعاملی آنبرای سنجش پایایی، ضرایب بار عامل سنجیده شد و گویهاست. تغییرات متغیرها 

از ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب ها یایی و روایی پرسشنامهپاگیری و ان از برازش مدل اندازهاطمین شد و برای

این صورت مورد ها در گویه پایاییباشند که  1/0و  7/0به ترتیب بیشتر از باید ضرایب آلفای کرونباخ و مرکب، شود. استفاده می

که حد مطلوب برای اطمینان از وجود روایی،  (AVE) شدهمیانگین واریانس استخراج از نیز  هاو روایی پرسشنامه قبول است

 شود. است، استفاده می 5/0حداقل میزان 

 

 ضرایب پایایی و روایی شاخص های پژوهش. 2 جدول

 α CR AVE هاشاخص
 727/0 258/0 202/0 انگیزه رانشی

 714/0 427/0 767/0 انگیزه کششی

 762/0 278/0 287/0 رضایت گردشگران

 712/0 242/0 261/0 وفاداری به مقصد

 

دقیقه  21درجه و  97دقیقه طول شرقی و  91درجه و  43عنوان مرکز استان گیلان در جلگه مرکزی گیلان و در شهر رشت به 

جلگه گیلان و هکتار دارد و در وضع طبیعی خود جزء کوچکی از  40/1221است و مساحتی بالغ بر عرض شمالی واقع شده

 امکانات بودن فراهم نفر جمعیت برخوردار است. با 351372از  2935شود و در سال های جنوبی دریای خزر محسوب میدشت

 تفریحی مراکز دلیل، همین به و گرفته فراوانی رونق گردشگری منطقه، این در نظیر،بی و بکر طبیعتی همچنین و تفریحی رفاهی،

های جدید است که به شدت مورد استقبال ای از انواع سرگرمیمراکز تفریحی رشت شامل مجموعه .است فزونی به رو رشت

توانند با انتخاب یکی از این تر قرار گرفته. مسافران رشت، علاوه بر لذت بردن از محیط طبیعی، میافراد و به خصوص جوان

 .جربه کنندانگیزتر و تفریحات جدیدی را تمراکز تفریحی، سفر خود را خاطره



 

 

 
 کشور و استان شهرستان، در رشت شهر ییایجغراف تیموقع. 1 شکل

 هایافته .8

( رضایت گردشگر و 2) -زا ( کششی؛ و دو درون2( انگیزه سفر فشاری و )2) -زا )دو برون پژوهش های چهارگانهشاخص

 و حداکثر. مورد آزمایش قرار گرفتندمدل سازی معادلات ساختاری و با ( وفاداری به مقصد( در مدل پیشنهادی با روش لیزرل 2)

 های ماتریس از گرفت. های پژوهش مورد بررسی قرارنیز برای شاخصتخمین و فرآیند تست دو مرحله ای  روش احتمال

 هایحلراه از نهایت در. شد استفاده ساختاری معادلات سازیمدل در فرضی مدل یک آزمون برای معیار انحراف و همبستگی

 پیشنهادی و مفهومی مدل یک چگونه اینکه ارزیابی برای مدل معادلات ساختاری. شد استفاده نتایج گزارش در استاندارد کاملا

مدل معادلات همچنین و  دارند، مطابقت با هم فرضی و شدهمشاهده هایشاخص و کندتشریح می را شدهآوریجمع هایداده

مقدار  و ( فراهممکنون) پنهانای از متغیرهای گیری یا مشخص کردن روابط علی را در میان مجموعهتوانایی اندازهساختاری 

گیری روابط علی بین واضح است که مدل فرضی در این مطالعه برای اندازه. کندتوصیف مینیز را  بیان نشدهواریانس 

 .است شده طراحیهای مشاهده نشده شاخص

انگیزه سفر  شاخصتنها به منظور کاهش تعداد متغیرها در هر دو  تحلیل عاملی اکتشافی از، LISREL تجزیه و تحلیلقبل از 

غیرهای ای از متعنوان همبستگی میان مجموعهبه تحلیل عاملی اکتشافی شده ازای مشتقانجام شد. عوامل زمینه یو کشش رانشی



 

 

بار از برای گنجاندن عامل استفاده شد و  2/0با استفاده از چرخش واریماکس، از معیار ریشه نهفته . مرتبط به هم نشان داده شد

موجود در یک عامل برای ایجاد یک عامل  عواملدر یک عامل استفاده شد. سپس  عنوان معیار برای گنجاندن مواردبه 40/0عاملی 

هایی برای به عنوان شاخص ،انجام شد. متعاقباً، این عوامل ترکیبی  SPSS 24 ترکیبی محاسبه شد. تمامی این مراحل با استفاده از

در نظر گرفته شدند. این روش ممکن است به کاهش همبستگی چند خطی یا واریانس خطا بین  شاخصگیری یک اندازه

ی باید تا حد امکان از گیری کمک کند. در روش های مدل سازی معادلات ساختارها در تحلیل عاملی تاییدی مدل اندازهشاخص

 .چنین خطاهایی اجتناب شود
 انگیزه ده و رانشی سفر انگیزه عامل هشت جمله از کرد، تعیین را توجهی قابلعوامل  عاملی اکتشافی تحلیل و تجزیه نتایج

 بارگذاری عوامل از یک هر برای دارمعنی بار دو حداقل زیرا ،ارائه کردند قبول قابل عاملی هایتحلیل (9و 2جدول) کششی سفر

 گیریاندازه در اطلاعات دادن دست از برای شانسی هیچ بنابراین،. بودند شده گنجانده عوامل در متغیرها همه همچنین و بود شده

 سرگرمی و ایمنی» که شد مشخص ترکیبی، های شاخص نمرات میانگین بررسی از نداشت. وجود سفر انگیزه هایشاخص

(M=3.94)« ،«رارف» (M=3.46) ،«آموزش و دانش» (M=3.49) دستیابی» و» (M=3.76) انگیزه در مهم عوامل عنوان به ترتیب به 

 «مختلف فرهنگ» ،(M=3.41) «وهوایاندازه فضا و شرایط آب » ،(M=3.57) «خرید و پاکیزگی» .شدند تلقی رانشی سفر

(M=3.62 )آبی هایفعالیت» و» (M=3.17 )هایانگیزه این نتیجه، در. شدند گرفته نظر در یکششانگیزه  در مهم عوامل عنوان به 

  .شد گرفته کار به LISREL هایرویه در سفر یکشش و رانشی

 (انگیزه رانشی)نتایج تحلیل عاملی اکتشافی . 8 جدول

 میانگین مرکب واریانس تبیین شده بارهای عاملی عوامل انگیزه رانشی

 00/9 51/21  انگیزیهیجان: 2عامل 

   754/0 فیزیکی فعالیت

 122/0 ملاقات با افراد

 520/0 هیجان زده شدن 

 122/0 کشف کردن خود

 43/9 90/24  : دانش/آموزش2عامل 

   727/0 تجربه سبک زندگی متفاوت

 717/0 امتحان غذای جدید

 737/0 بازدید از مکان تاریخی

 592/0 جدید ملاقات با افراد

 117/0 آزادی احساس

 21/2 22/1  مشا: آر9عامل 

   149/0 هیچ کاری انجام ندادن

 710/0 شلوغ شغل یک از تغییر

 71/9 24/5  : دستیابی4عامل 

   157/0 رفتن به جاییی که دوستان نرفتند

 594/0 صحبت در مورد سفر

 101/0 های خوبتکرار لحظه



 

 

 49/2 05/5  خانواده بودن: با 5عامل 

   477/0 بازدید از مکانی که خانواده از انجا آمده اند

 711/0 دیدار دوستان و اقوام

 719/0 در کنار هم بودن به عنوان خانواده

 41/9 12/4  : فرار1عامل 

   154/0 دور شدن از خواسته های خانه

 520/0 تر ساده زندگی سبک تجربه

 34/9 57/4  ایمنی و سرگرمی: 7عامل 

   521/0 امنیت و امنیت احساس

 572/0 بردن لذت و شدن سرگرم

 10/2 51/4  : دوری از خانه و دیده شدن1عامل

   121/0 احساس دور از خانه 

 127/0 بیشتر چه هر دیده شدن

  35/12  واریانس تبیین شده کل

 (کششی های انگیزه) اکتشافی عاملی تحلیل نتایج. 7 جدول

 میانگین مرکب واریانس تبیین شده بارهای عاملی عوامل انگیزه کششی

 12/2 55/25  ها و فضا: فعالیت2عامل 

   122/0 مدرن شهرهای

 752/0 غریب و عجیب فضای

 137/0 های خیابانیکارناوال

 722/0 کنسرت/  زنده تئاترهای

 794/0 یک درجه های هتل

 02/9 95/25  ها در فضاهای باز: فعالیت2عامل 

   153/0 صرفه در فضا به اسکان

 115/0 جمعیت از شدن دور برای باز فضاهای

 123/0 متنوع های دیدن فعالیت

 42/9 47/3  وهوای: اندازه فضا و شرایط آب9عامل 

   149/0 فضا اندازه قابل کنترل

 411/0 اعتمادهوای قابل 

 712/0 امنیت شخصی

 35/2 31/5  : منظره طبیعی4عامل 

   427/0 مناظر فوق العاده

 111/0 مناطق کوهستانی

 11/2 19/5  : تفاوت فرهنگی5عامل 

   712/0 ساحل باکیفیت

 572/0 دوستان جالب و محلی



 

 

 12/9 72/5  فرهنگ مختلف: 1عامل 

   124/0 کیفیت ساحل

 529/0 صمیمی و جالب محلی مردم

 421/0 فرهنگ متفاوت

 523/0 شهرهای قدیمی تاریخی

 57/9 19/5  : تمیزی و خرید7عامل 

   727/0 پاکیزگی

 527/0 خرید کردن

 799/0 حریم خصوصی

 00/9 53/5  : زندگی شبانه و غذاهای محلی1عامل 

   101/0 زندگی شبانه و سرگرمی

 532/0 محلیغذای 

 19/2 92/5  : شهر و روستای جالب3عامل 

   734/0 شهر/ روستای جالب

 124/0 رستوران با کیفیت بالا

 27/9 14/4  های آبی: فعالیت20عامل 

   127/0 کنار دریا

 454/0 ورزش آبی

  23/73  واریانس تبیین شده کل

 گیریمدل اندازه .1.8

 کند،می مشخصرا  پنهان هایشاخص با شدهمشاهده روابط دهندهنشان که گیریاندازه مدل از تأییدی عاملی تحلیل یک ابتدا،

 ،(2311) 23گربینگ و اندرسون گفته به .گرفت قرار آزمایش مورد شوند، همبسته آزادانه شده داده اجازه که هاشاخص همه باو 

 مشخص دوباره و ارزیابی ساختاری معادلات و گیریاندازه هایمدل همزمان بررسی از قبل باید تأییدی گیریاندازه هایمدل

 که آنجایی از .شد تحلیل و تجزیه جداگانه طورب مدل در شاخص هر کلی، طور به گیریاندازه مدل آزمایش از قبل بنابراین، .شوند

 ,Joreskog)شود  حذف بیشتر تحلیل و تجزیه از که شود می توصیه است، قبول غیرقابل 90/0 زیر آلفای ضریب با آیتم یک

 Chi) نبود دار معنی کای مجذور آن، از پس. شد حذفها  سفر انگیزه ساختار نظر از شاخص یک نتیجه، در .(1993

Square=19.12, p<0.12)، دادند نشان ها داده با را قبولی قابل برازش ها، شاخص سایر اما (GFI=0.9, CFI=0.91, NFI=0.81).، 

 قابل سطح برازش هایشاخص سایر. بود Chi Square=9.15, p<0.42 نتیجه و شد حذف شاخص چهار سفر، انگیزه شاخص در

  (.GFI، 00/1=CFI، 94/0=NFI=31/0) دادند نشان را قبولی

 9 و رضایت از شاخص 4) درونزا متغیرهای برای شاخص 7 و برونزا متغیرهای برای شاخص 22 از گیری اندازه مدل در

 علاقه مورد نظری علّی مدل که استشده اصلاح ایگونه به گیری،اندازه مدل آزمون در. شد استفاده( مقصد وفاداری از شاخص

 و ارزیابی مورد نظری مدل این و شدند حذف 90/0 از کمتر آلفای ضریب دارای های شاخص .داد نشان را پژوهش این در

                                                            
29 Anderson & Gerbing, 1988 



 

 

 از یکی خاص، طور به .یافت دست قبول قابل آماری نظر از همچنین و معنادار نظری لحاظ از مدل یک به تا گرفت قرار بازنگری

 بنابراین، .داشت زیادی همبستگی یکشش انگیزه ساختار در شاخص یک با زابرون متغیرهای روی بر مقصد وفاداری هایشاخص

 این بدون مدل زیرا شد حذف شاخص یک کند،می حذف را همبسته شاخص که کلی گیریاندازه مدل هایبرازش بررسی از پس

 قرار آزمون مورد روایی و پایایی شاخص و شاخص با ها شاخص برازش .کندمی تولید بهتری برازش هایشاخص، شاخص

 چیزی آن گیریاندازه ابزار که دارد اشاره میزانی به اعتبار که حالی در دارد، اشاره گیریاندازه ثبات به پایایی اساساً اینجا در. گرفت

  .است شده گرفته نظر در که است

 برای شاخص سه سفر،های انگیزه برای برونزا متغیرهای از شاخص شش است، شده داده نشان 4 جدول در که همانطور

 شاخص 22 و شاخص چهار با گیریاندازه مدل نتایج. است شده شناسایی مقصد به وفاداری برای شاخص دو و گردشگر رضایت

 آن که را آشکاری هایشاخص و پنهان هایشاخص بین رابطه ماهیت گیریاندازه مدل این .شد تاییدی استخراج عاملی تحلیل از

: گرفت قرار استفاده مورد مطالعه این در مدل کلی برازش معیار نوع سه .کندمی توصیف کنند،می گیریاندازه را پنهان ساختارهای

 مطلق برازش شاخص یک(. PFM) صرفه برازش معیارهای و ،(IFM) افزایشی برازش معیارهای ،(AFM) مطلق برازش معیارهای

 با افزایشی برازش شاخص و شد، استفاده ؛کندمی برازش نمونه هایداده با چقدر پیشین نظری مدل اینکه مستقیم ارزیابی برای

  .کرد ارزیابی رانظری  پایه مدل یک با هدف مدل یک مقایسه
 شده اصلاح یریگ اندازه مدل یبرا یکل یدییتا یعامل لیتحل. 5 جدول

علائم 

 ساختاری
بارهای عاملی استاندارد  شاخص و ساختار متغیرها

(T-Value) 
 قابلیت اطمینان شاخص

واریانس استخراج شده و 

 واریانس خطا

EX 72/0 73/0  انگیزه رانشی سفر 

F3 41/0 23/0 (17/5) 59/0 آرامش 

F5 10/0 44/0 (97/1) 13/0 با خانواده بودن 

F7 95/0 44/0 (91/7) 11/0 ایمنی و سرگرمی 

EX 72/0 11/0  انگیزه کششی سفر 

F3 07/0 11/0 (41/20) 17/0 وهوایاندازه فضا و شرایط آب 

F6 23/0 24/0 (40/5) 41/0 تمیزی و خرید 

F7 91/0 14/0 (12/3) 19/0 زندگی شبانه و غذاهای محلی 

ED 71/0 10/0  رضایت گردشگران 

ED1 51/0 19/0 (05/20) 19/0 عدم تأیید -انتظار 

ED2 71/0 10/0 (77/3) 12/0 ارزش دوباره دیدن 

ED3 73/0 59/0 (37/1) 75/0 مقایسه با جاهای دیگر 

EDE 72/0 17/0  وفاداری به مقصد 

EDE1 21/0 72/0 (72/20) 13/0 توصیه به دوستان و بستگان 

EDE2 21/0 10/0 (19/3) 10/0 احساس کلی برای بازدید مجدد 

EX= برونزا  ؛ متغیر ED= زاندرو متغیر  



 

 

 یک از خیر، یا است آمده دست به حد از بیش ضرایب با ها داده حد از بیش برازش با مدل برازش آیا اینکه تشخیص برای

 گیریاندازه مدل که داد نشان برازش نیکویی شاخص نوع سه هر مطالعه، این در. شد استفاده اصلاح شده، برازش گیری اندازه

 تناسب شاخص. دارد تناسب 211 نمونه حجم با شدهآوریجمع هایداده بر پیشنهادی مدل که است قبول قابل نظر این از کلی

(GFI) = 0.95، باقیمانده مربع میانگین ریشه (RMSR) = 0.03، تقریب خطای مربع میانگین ریشه (RMSEA) = 0.03، برازش 

 شاخص ،0.59 = (PNFI) هنجاردار برازش شاخص ،0.96 = (NNFI) هنجاری غیر تناسب شاخص ،0.91 = (AGFI) شده تعدیل

 پس(. 5 جدول) 0.85 = (RFI) نسبی برازش شاخص و ،0.979 = (IFI) افزایشی برازش شاخص ،0.97 = (CFI) ای مقایسه برازش

 شده، استاندارد کاملا بارگذاری بررسی طریق از جداگانه طور به پنهان شاخص هر روانسنجی خواص کلی، مدل ارزیابی از

 می مشاهده 4 جدول در که همانطور. گرفت قرار ارزیابی مورد شده استخراج واریانس و شاخص اطمینان قابلیت خطا، واریانس

 پنج هر شاخص پایایی. رفت فراتر( p<0.05 ،2551) بحرانی سطح از شده استاندارد بارهای از یک هر با مرتبط T-value شود،

 های ویژگی که گفت توان می بنابراین. رفت فراتر( 17/0 و 70/0 ،11/0 ،13/0) 70/0 شده توصیه سطح از و بود نزدیک شاخص

 .است قبول قابل پژوهش، این هدف برای ویژه به مربوطه، پنهان شاخص هر روانسنجی

 شده اصلاح یریگ اندازه مدل یبرا برازش یها شاخص. 6 جدول

 اندک سازگاری اقدامات افزایشی سازگاری گیری اندازه گیری سازگاری قطعیاندازه
2ᵡ GFI RMSR RMSEA 2ᵡNULL  AGFI NNFI PNFI CFI IFI RFI 

17/49 

27/0 =P 
35/0 09/0 09/0 

49/430 

df55 
32/0 31/0 53/0 37/0 37/0 15/0 

 ساختاری معادلات مدل. 2.8

 که آنجایی از. گرفت قرار بررسی مورد بتا مسیر یک و گاما مسیر دو با اولیه نظری مدل یک گیری بااندازه مدل ارزیابی از پس

 به کمک برای برازش از خوبی هایشاخص (.2339، 90لانگ و بولن) دارد قرار نمونه حجم تأثیر تحت شدت به کای مجذور

 کای مقدار که داد نشان اولیه نظری مدل بررسی (.2331، 92سوربوم و جورسکوگ؛ 2330، 92)بیتنر اندشده پیشنهاد مدل ارزیابی

 دهد می نشان را قبولی قابل کاملا سطح برازش های شاخص سایر اما نیست، دار معنی( DF از 91 با 12/10) اسکوئر

(GFI=0.93, RMSR=0.05, AGFI=0.88, NNFI=0.90, PNFI=0.60, CFI=0.93, IFI=0.94) .،است ممکن نظری مدل بنابراین 

رانشی و  سفر انگیزه از مستقیم گامای مسیر یک اصلاح، هایشاخص بررسی با. بخشید بهبود را آن بتوان تا شود شناسایی کمتر

 یک پیشنهادی، اصلاح این به توجه با. رفتنمی انتظار مطالعه این در ابطهور این اگرچه شد، شناسایی مقصد به وفاداری تا کششی

  .شد اضافه خیر، یا دارد مطابقت شده مشاهده های داده با شده نظر تجدید مدل آیا اینکه مشاهده برای جدید مسیر

 پنهان شاخص چهار از بتا مسیر دو و گاما مسیر سه با که شده نظر تجدید مدل است، شده ارائه 1 جدول در که همانطور

 هایشاخص نتایج(. 2ᵡ، p=0.20  43.85=(37)) داد نشان را اسکوئر کای آزمون غیرمعنادار نتیجه یک است، شده زده تخمین

 ،GFI=95) دهدمی نشان معیارها همه برای را بهتری برازش همچنین و دهدمی نشان اولیه نظری مدل با مشابهی الگوی برازش

                                                            
30 Bollen & Long 
31 Bitner 
32 Joreskog & Sorbom 



 

 

RMSR=0.03، AGFI=0.91، NNFI=0.96، PNFI=0.61، CFI. = 0.97 و IFI = 0.97 .)چندگانه هایهمبستگی بررسی نتیجه، در 

 درصدی 24 واریانس همچنین و کندمی تبیین را گردشگران رضایت واریانس از درصد 22 شده تجدیدنظر ساختاری مدل مجذور

 .دهدمی نشان مقصد وفاداری در را

 برازش اطلاعات ارائه برای تعقیبی هایآزمون عنوان به دو کای تفاوت متوالی های آزمونشده، نظر تجدید مدل ارزیابی از پس

 آزمون دو. است شده داده نشان 7 جدول در اسکوئر کای تفاوت آزمون سه نتایج (.2311، گربینگ و اندرسون) شد انجام متوالی

 در شده نظر تجدید و نظری مدل همچنین و نظری و گیری اندازه های مدل بین تفاوت دادن نشان برای شده انجام اسکوئر کای

 را داری معنی غیر نتیجه گیری اندازه مدل و شده نظر تجدید مدل بین تفاوت کای مجذور آزمون. هستند دار معنی 05/0 سطح

  0.02 = (1)) داد نشان
2ᵡ، p>0.05، مدل نتیجه، در. ندارد گیری اندازه مدل با تفاوتی شده نظر تجدید مدل دهد می نشان که 

 پذیرفتهمطالعه  این در پیشنهادی فرضی مدل آزمایش برای مدل بهترین همچنین و جوییصرفه مدل یک عنوان به شده نظر تجدید

 (.2332، 99تدلی و لن هال،) شد

 یساختار معادلات مدل یبرا مناسب برازش یارهایمع. 7 جدول

 اندک سازگاری اقدامات افزایشی سازگاری گیری اندازه گیری سازگاری قطعیاندازه

 2ᵡ GFI RMSR RMSEA 2ᵡNULL  AGFI NNFI PNFI CFI IFI RFI 

 نظری مدل
12/10 

P= 00/0  
39/0 05/0 01/0 49/439 11/0 30/0 10/0 39/0 34/0 10/0 

 

 تجدید مدل

 شده نظر

15/49 

P= 20/0  
35/0 09/0 09/0 49/439 32/0 31/0 12/0 37/0 37/0 15/0 

 هاشاخص روابط های یافته. 8.8

 فردی هایآزمون همچنین و کلی مدل آزمون شامل که ،(SEM) ساختاری معادلات سازیمدل با فرضی ساختاری علّی مدل

 رضایت بین رابطه از نتایج است، شده ارائه 9 شکل در که همانطور. گرفت قرار آزمایش مورد بود، های پنهانشاخص بین روابط

 تأثیر تحت مثبت طور به گردشگری مقصد به وفاداری نتیجه، در. کند می پشتیبانی 05/0 داری معنی سطح در مقصد به وفاداری و

 می نشان  T-value=4.48و 49/0 شده استاندارد کاملا ضریب با که همانطور گیرد، می قرار آنها تجارب از گردشگران رضایت

 است، t-value = -2.17) و -42/0=  شده استاندارد کاملاً ضریب) سفر انگیزه منفی تأثیر تحت رضایت که است توجه جالب. دهد

 قرار رانشی سفر انگیزه تأثیر تحت گردشگر رضایت که دیگری، رابطه حال، این با. شد پیشنهاد آزمایش منظور به برعکس که

 در. است شده داده نشان t-value= 2.54 و 17/0 شده استاندارد کاملاً ضریب نمره با که شودنمی پشتیبانی هاداده توسط گیرد،می

 نشان را توجهیقابل نتیجه مقصد، به وفاداری تابه ترتیب  رانشی و کششی سفر انگیزه از جدید پیشنهادی مسیر رابطه نهایت،

و همچنین مقدار  14/0؛ ضریب کاملاً استاندارد شده T ،205/2 مقدار همچنین و 52/0 شده استاندارد کاملاً ضریب با که دهدمی

T ،542/2 دندار مقصد به وفاداری با مثبتی مستقیم رابطه سفر رانشی و کششی انگیزه بنابراین، .شودمی داده نشان. 

 مدل سهیمقا یمتوال یکا مجذور آزمون. 2 جدول

 P-Value دوتفاوت کای آزادیتفاوت درجه  مقایسه مدل

                                                            
33 Hull, Lehn, & Tedlie 



 

 

 <05/0 35/21 2 مدل اندازه گیری در مقابل مدل نظری

 <05/0 37/21 2 شده نظر تجدید مدل مقابل در نظری مدل

 >05/0 02/0 2 گیری اندازه مدل مقابل در شده نظر تجدید مدل

 

 یفرض مدل آزمون جینتا. 2 شکل

 بحث .7

 مفهوم دو این که گفت توان می بنابراین. اندشده تأیید مقصد وفاداری و رضایت متمایز اعتبار و فردمنحصربه هایگیریاندازه   

 رضایت گیریاندازه برای همزمان یا/و یکپارچه رویکرد یک که کرد پیشنهاد توانمی همچنین. هستند یکدیگر از مستقل و متمایز

 از مطالعه این نهایت، در. است مطلوب «با جاهای دیگر مقایسه» و «دوباره دیدن ارزش» ،«تأیید عدم -انتظار» موارد با گردشگران

. شود اعمال گردشگری مقاصد به گردشگران وفاداری برای تواند می گردشگر وفاداری کلی نظریه که کند می حمایت ایده این

 نظر در خود گیری تصمیم در را اطلاعات این و بزنند تخمین را بازدید از پس گردشگران رفتار توانند می مقصد مدیران بنابراین،

 .بگیرند

 سفر، تجارب از رضایت بهبود منظور به. دارد گردشگری مقاصد موفقیت برای پیامدهایی پیشنهادی مدل آزمایش هاییافته

 و هاجاذبه. بگیرند نظر در است، مقصد هایویژگی جمله از خارجی منابع به مربوط که را کششی هایهانگیز باید مقصد مدیران

 همچنین. یابد افزایش مقصد پذیریرقابت تا شوند، ارائه گردشگران به و شوند داده تخصیص باید مناسب مقصد هایفعالیت

 منابع که دهد می نشان این. بگیرند نظر در را مقصد به وفاداری با آنها مثبت رابطه و رانشی هایانگیزه نقش باید مقصد مدیران

. است دیگران به آنها توصیه و مقاصد از مجدد بازدید شامل که گذارد،می تأثیر آنها مقصد به وفاداری بر گردشگران انگیزه داخلی

 به نهایت، در. دهند افزایش را مقصد به وفاداری تا کنند تمرکز گردشگران عاطفی احساسات بر بیشتر باید مقصد مدیران بنابراین،

 به را هاآن و کرده بازدید مقاصد از مایلند باشند، راضی خود سفر تجربیات از گردشگران اگر که کرد فرض توانمی شهودی طور

 معنی بسیار رابطه که صورت این به دهد، می ارائه پژوهش این از حمایت در را تجربی شواهد مطالعه این. کنند توصیه دیگر افراد

. گذارد می تأثیر مثبت جهت در مقصد وفاداری بر مستقیم طور به رضایت دیگر، عبارت به. دارد وجود شاخص دو این بین داری

 .است شده تعیین مقصد به وفاداری و های رانشی و کششی سفرانگیزه بین میانجی شاخص یک عنوان به رضایت همچنین،



 

 

 تجربه بازدیدکننده، تعامل بر توجهی قابل تأثیرات ،انگیزه(، که معتقد بودند 2020و همکاران ) 94سونتایج تحقیق با 

بایه و . همچنین با تحقیق باشدهمسو می، شد گردشگران رضایت به منجر خود نوبه به که داشت مقصد تصویر و بازدیدکننده

، هستند کلی رضایت برای توجهیقابل هایکنندهبینیپیش ،یکشش و رانشی انگیزه دو هر کهکه معتقد بودند؛ (، 2020) 95سینگ

 برهای پژوهش سازه تجربی آزمایش(، 2025و همکاران ) 91منهورون-رامسئوکدر نهایت نتایج تحقیق با تحقیق . باشدهمسو می

 .باشد، همسو میگذاردمی تأثیر گردشگر وفاداری بر خود نوبه به و گذاردمی تأثیر گردشگر رضایت

این پژوهش از منظر بررسی عوامل مرتبط با مقصد گردشگر با تحقیقات مذکور همپوشانی دارد، اما نکته قابل توجه و متفاوت 

های رانشی و کششی مقصد گردشگر بررسی تأثیر انگیزه .ن اشاره نشده استآاین پژوهش که در هیچ یک از تحقیقات پیشین به 

باشد که با توجه به اینکه شهر رشت یکی از ی گردشگر نسبت به مقصد میبه طور همزمان بر روی رضایت و وفادار

تواند های آتی می، پرداختن به این موضوع در پژوهشبنابراین .باشدشهرهای گردشگرپذیر در شمال کشور در طول سال میکلان

به منظور انتخاب ب توجه گردشگران ریزی مناسب در جهت جلبرای برنامه یربطاز سوی مسئولان ذبه بررسی انگیزه گردشگران 

 .مورد توجه قرار گیرداین شهر به عنوان مقصد گردگشری، 

 گیرینتیجه .5

 فردی مفاهیم و هاشاخص ادبیات، در اگرچه. اندارائه کرده قبول قابلنیز نتایج  همزمان طور به مقصد وفاداری و رضایت

 نگرفته قرار بررسی مورد هاشاخص بین علی روابطو  است شدهارائه  گردشگری اندرکاران دست و محققان سوی از توجهیقابل

 در ویژه به مقصد، رفتار با رابطه در تریدقیق کاربردهای ایجاد برای توجهی قابل قابلیت مطالعه این که است این بر اعتقاد. است

 .کندارائه می مقصد به وفاداری و رضایت انگیزه، مورد

 اکتشافی عامل تحلیل و تجزیه همه، از اول. داردشهر رشت  برای توجهی قابل مدیریتی پیامدهای مطالعه این اصلی هاییافته

 شودمی پیشنهاد بنابراین،. دارند متفاوت کششی انگیزه ده و کنندمی دنبال را رانشی مختلف انگیزه هشت گردشگران که داد نشان

 افزایش در اساسی عوامل توانندمی زیرا بگیرند، نظر در را انگیزشی متغیرهای عملی پیامدهای مقصد، گردشگری بازاریابان که

 اگر ؛داد نشان تاییدی عامل تحلیل و تجزیه دوم، .باشند مقصد وفاداری افزایش همچنین و مقصد محصولات و خدمات از رضایت

 مناسب و اعتماد قابل یتعداد در زیادی حد تا یکشش و انشیر هایانگیزه کند، حفظ را خود اصلی هایویژگی شاخص هر

 محققان شوند، منتج تجربی تحقیق یک از هایافته این اگر .یابدمی کاهش ،شوند استفاده هاشاخص این گیریاندازه برای توانندمی

 چنین ارزیابی برای مؤثرتر گیریاندازه هایمقیاس توسعه برای بیشتر مطالعات به نیاز که بدانند باید گردشگری متخصصان و

 از متفاوتی هایواکنش و باشند داشته متفاوتی هایانگیزه است ممکن گردشگران ،که دهدمی نشان این. دارد وجود هاییشاخص

 مدیران که دهد می نشان مطالعه این. شوند اصلاح و بررسی باید سازگار گیریاندازه هایشاخص و هامقیاس دهند، نشان خود

 سفر برای گردشگران درونی های انگیزه تا ،کنند توجه تفریح و ایمنی و خانواده، بودن هم کنار گردشگران، آرامش به باید مقصد

 .کنند جلب رابه شهر رشت 

                                                            
34 Su 
35 Bayih & Singh 
36 Ramseook-Munhurrun 



 

 

 منظور به خرید، از پس گردشگران مثبت رفتار ایجاد برای را بالاتری گردشگران رضایت سطح باید مقصد مدیران نتیجه، در

 رضایت و انگیزه با گردشگری مقصد به وفاداری که گرفت نتیجه توان میهمچنین  .کنند ایجاد مقصد پذیریرقابت حفظ و بهبود

 بین مهم رابطه وجود مطالعه این. دنکنمی تعیین را مقصد وفاداری ،یکشش انگیزه رانشی و انگیزه این، بر علاوه. دارد علّی رابطه

 است ارزشمند مقصد مدیران برای که دهدمی نشان یافته این. کرد تأیید و آشکار را مقصد به وفاداری و کشش/رانشی هایانگیزه

 موضوع چندین نهایت، در .دهند ادامه تجارب افزایش به تا دهند انجام خود گردشگری مقصد منابع در بیشتری گذاری سرمایه که

 مطالعه این مدل. گیرد قرار بحث مورد آتی تحقیقات راهنمایی ارائه برای باید که دارد وجود مطالعه این هایمحدودیت با مرتبط

 مقصد های ویژگی دارای که ؛مطالعه این تکرار با مدل، تعمیم. مورد بررسی قرار گرفته است ،شهر رشت در خاص محیط یک در

 بازدیدکنندگان زیرا کند فراهم گردشگران را انگیزه جهت و میزان ارزیابی برای فرصتی تواندمی. شودمی پیشنهاد هستند، متفاوتی

 و اعتماد قابل هایشاخص تولید به دیگر هایوهشژپ در مدل از استفاده. دانندمی مرتبط مقصد وفاداری به را رضایت از درجاتی

 .کندمی تولید پایدارتر و ترقوی مدلی بنابراین، کند،می کمک هاشاخص بیشتر اعتبار
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