
 

بر وفاداری رفتاری با  19تاثیر اقدامات محافظتی در برابر کووید 
 مشتریانگری نگرش، ارزش درک شده و رضایت میانجی

  چکیده
بر وفاواری  19ها در برابر کووید پژوهش حاضر به بررسی تاثیر اقدامات محافظتی بومگردی

پرداخته است؛  مشتریانگری نگرش، ارزش درک شده و رضایت با میانجی مشتریانرفتاری 
ها از نوع توصیفی و پیمایشی پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده

دارد صورت های استانها در پژوهش حاضر با استفاده از پرسشنامهاست. جمع آوری داده
بومگردی سطح  11 مشتریاننفر از   385گرفته است. نمونه آماری تحقیق حاضر معادل 

شهرستان نیشابور بوده است. نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری نشان داده است که 
رابطه  مشتریانو نگرش، ارزش درک شده و رضایت  19بین اقدامات محافظتی در برابر کووید 

درصد برقرار بوده است. علاوه  بر این، نقش میانجی  95داری در سطح اطمینان مثبت و معنا
بر  19ارزش درک شده،  نگرش و رضایت در تاثیرگذاری اقدامات محافظتی در برابر کووید 

وفاداری رفتاری گردشگری نیز مورد تایید قرار گرفته است. در نهایت، تاثیر اقدامات محافظتی 
 که معناست بدان نیز تایید شده است. این مشتریانوفاداری رفتاری  بر 19در برابر کووید 

 نرخ و مشتری رضایت ،19کووید  زمان همه گیری در هابومگردی محفاظتی اقدامات تقویت
های مطالعه حاضر بنابراین طبق یافته .دهدمی افزایش توجهی قابل میزان را به مجدد بازدید

در زمان کنونی، در صورت اتخاذ تدابیر  19ناشی از کووید های اعمال شده علیرغم محدودیت
را بهبود داد و رضایت آنها را افزایش داد و  تاثیر مثبتی  مشتریانتوان نگرش محافظتی می

ها توصیه گذاشت. لذا اتخاذ و تقویت این اقدامات به بومگردی مشتریانروی وفاداری رفتاری 
 شود.می

، ارزش درک شده، رضایت، 19ات محافظتی در برابر کووید بومگردی، اقدام :هاواژهکلید
 وفاداری رفتاری.

 JEL :M1طبقه بندی 

  مقدمه
حران این ب .است داشته جهان سراسر در جوامع زندگی بر عمیقی تأثیر 19کووید  گیری همه

شد، اما رفته رفته تبدیل به یک تهدید پیش از هر چیز تهدیدی برای سلامت عمومی شناخته می



اقتصاد جهان شد. هرچند راهی برای مشخص کردن دقیق آسیب های اقتصادی ناشی از برای 

در بین اقتصاددانان این اجماع وجود دارد که این اپیدمی،  اما اپیدمی کروناویروس وجود ندارد

تأثیر منفی شدیدی بر اقتصاد جهانی خواهد گذاشت. سازمان توسعه و همکاری های اقتصادی 

شوند ، برخی از اقتصادهای بزرگ جهان وارد رکود میدر نتیجه این بحرانست که هشدار داده ا

جبران شود. به اعتقاد برخی از  19کشد تا آسیب اقتصادی کووید ها طول میو سال

خواهد بود. حتی  2008اقتصادی اپیدمی اخیر بیش از بحران جهانی سال  هاقتصاددانان، ضرب

رخی از اقتصادهای جهان یا هیچ گونه رشدی نخواهند داشت اگر شاهد رکود جهانی نباشیم، ب

زمانبر  ،بهبود رشد اقتصادی در آینده داشت. پر واضح است کهد نیا رشد اقتصادی منفی خواه

 قرار گیری همه تأثیر این تحت شدت نیز به هتلداری و گردشگری صنعت .(1399)منتی،  است

و  1اند )هائوزه گردشگری را تجربه کردهاست و اکثر کشورها، کاهش درآمد در حو گرفته

درصدی مواجه  ۴۵با رشد منفی نیز صنعت گردشگری ایران  ۲۰۲۰طی سال  (.2020همکاران، 

 بسیار رشد مثبت صنعت گردشگری و افزایش درآمد در این حوزه نیز (.1401است )ایرنا، شده 

 (. 2020 ،3دوبروسیلسکی ؛2020 ،2کانگ و شین) بود خواهد کند

 اجتماعی، گذاری فاصله جمله از حفاظتی اقدامات از وسیعی طیف  بهداشت جهانی سازمان

 رساندن حداقل به را برای ماسک از استفاده و سازیدست، قرنطیه کننده ضدعفونی از استفاده

 سازمان) مردم را در دستور کار قرار داده است سلامت از محافظت و 19-شیوع کووید

 صنعت مردم در سطح اجتماع، هایفعالیت کاهش با  اساس، این بر  (.2020، 4جهانی بهداشت

به این ترتیب از . شودمی مواجهه بازدیدکنندگان کاهش تعداد با طبیعی طور به گردشگری نیز

ای برای خرید کالاها و استفاده از خدمات موجود در اقتصاد دیدگاه علم اقتصاد، مصرف کننده

 (. 2020، و همکاران 5وجود ندارد )لو

مانند سلامتی و امور  زندگی مختلف هایزمینه در عدم اطمینان با ناگزیر ناگهانی تغییرات این

نماید و به (. این امر در افراد، اضطراب ایجاد می2020و همکاران،  6)تول است اقتصادی همراه

نظر می رسد که بیشتر به دلیل ناشناخته بودن و ایجاد ابهام شناختی در افراد درباره این 

(. ترس از ناشناخته ها، احساس اضطراب را در 1398ویروس است )علی پور و همکاران، 
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  .است خطر از فرد درک دهنده نشان اضطراب (. این2020کند )تول و همکاران، انسان ایجاد می

 مانند) خود شخصی مسائل را برای ایبالقوه خطر 19-کووید گیرینابراین افراد در زمان همهب

 مشتری، جذب منظور به (.2021و همکاران،  1کنند )ستینمی احساس( امور مالی یا سلامتی

در دستور کار قرار  را این اضطراب و ریسک کاهش هایی در جهتاستراتژی باید مراکز اقامتی

 صنعت به نسبت مثبت نگرش و نموده تمرکز مشتری ریسک ادراک کاهش بر دهند که

 یونتارو) است بسیار مهم اقامت و سفر در ایمنی و چرا که سلامت .نماید تشویق گردشگری را

 گذاردمی تأثیر خرید رفتار بر مستقیماً ریسک ادراک .(2020 ،3کانگ و شین ؛2021 ،2هان و

 اساس این بر سفر رفتار بنابراین، (.1997 ،5لوکاس و میگنان ؛2020 همکاران، و 4جیاهنگ)

  را مشتری نگرش عنصر این، بر علاوه  .(2016 همکاران، و 6مون) گیردمی قرار تأثیر تحت

 واقعی رفتار تواندمی زیرا است مهم بسیار نگرش مشتری  .کرد حذف مطالعه این از توان نمی

، 7بگذارد )اونتارو و هان تأثیر رضایت بر توجهی قابل طور به و (1991کند )آجزن،  تحریک را

 همکاران، و 8برنهارتد) دارد ارتباط رفتار واقعی او با مشتری نگرش این، بر (. علاوه2021

 رفتار به نسبت کننده مصرف نگرش گیری، همه دوره طول در که دادند نشان مطالعات  (.2000

 اقدامات ،۱۹-کووید تأثیر به توجه با که کرد بینیپیش توانمی است بنابراین،  کرده تغییر خرید

 و نگرش بر مثبتی تأثیر تواندمی ها و مراکز اقامتیهتل توسط 19-در برابر کووید حفاظتی

 . (2021شود )اونتارو و هان،  تجاری آنها مثبت عملکرد به و منجر باشد داشته مشتریان رفتار

ت و  ماهیت خدمات، غیرملموس بودن و مبتنی بر از آنجا که گردشگری یک صنعت خدماتی اس

ها و ادراک گردشگران از یک مقصد عاملی مهم در تجربه گردشگر از مقصد است لذا برداشت

های مصرف کننده شود. انتخاب یک مقصد گردشگری براساس پنداشتانتخاب آن محسوب می

ها در اثر نباشد. این پنداشتتواند واقعی پذیرد و میاز ابعاد مختلف آن مقصد صورت می

گیرد.  بنابراین، مواجهه افراد با اطلاعات مرتبط با مقصد و پردازش آن اطلاعات شکل می

مصرف کنندگان این اطلاعات را به شکل یک تصویر ذهنی از آن مقصد در حافظه خود ذخیره  

تری د نیت قویکنند و در صورتی که افراد تصویر ذهنی مثبتی از یک مقصد داشته باشنمی

(. وفاداری نوعی 1400برای سفر به آن مقصد خواهند داشت و برعکس )جلالی و همکاران، 
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آید. نگرش مثبت نسبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر آن محصول به وجود می

(. 1392توان فرآیندهای روانی قلمداد نمود )دهقانی و همکاران، دلیل ایجاد وفاداری را می

های مثبت مشتری و قصد خرید در آینده است. وفاداری مستقیما فاداری نشانگر وجود نگرشو

متاثر از رضایت یا نارضایتی مشتری از یک برند خاص در طول زمان است )دهدشتی شاهرخ 

 بررسی شود،می ابهام باعث ایجاد که گیر همه بیماری یک طول (. بنابراین در1389و همکاران، 

 مهم بسیار هتلداری صنعت برای گذاردمی تأثیر و وفاداری رفتاری مشتری ترضای بر آنچه

 عامل یک کلی طور رضایت مشتری به زیرا شودبازاریابان محسوب می اولویت است و یک

 گرفته نظر در مشتری وفاداری و مثبت شفاهی تبلیغات مکرر، بازدیدهای برای مهم کنندهتعیین

 (. 2010 ،1هان و ریو) شود می

سازمان بهداشت جهانی در زمینه  و دولت هایتوصیه هامراکز اقامتی و هتل از بسیاری اگرچه

 اقدامات این تأثیر کمی اند ولی مطالعاترا اجرا کرده 19-اقدامات محفاظتی در برابر کووید

 بررسی رفتاری مشتری را وفاداری و رضایت نگرش، ارزش درک شده، بر را محفاظتی

ها در تاثیر اقدامات محافظتی بومگردی بررسی هدف با تجربی مطالعه این تیجه،ن در. اندکرده

علاوه بر . طراحی و اجرا شده است بر رضایت و وفاداری رفتاری مشتریان 19-برابر کووید

 مشتری ارزش درک شده و نگرش بر این اقدامات تأثیر چگونگی بررسی این تحقیق هدف این،

 . نیز هست

 ادبیات موضوع

 19اقدامات محافظتی در برابر کووید 

بحران شیوع کرونا منجر به ایجاد محدودیت ها و هشدارهایی مبنی بر عدم سفر و در نتیجه 

تعطیلی تمامی زنجیره خدمات گردشگری اعم از اقامت، غذا، تفریحی و سرگرمی، حمل و نقل و 

شد که تمامی فعالان  خدمات مسافرتی در سراسر جهان شد. در ایران نیز این بحران باعث

شود صنعت گردشگری با یک مخاطره بی سابقه رو به رو شوند و کل صنعت دچار رکود 

 که است داده نشان 2015 ،2دیالو و (. مطالعه کاسونگی1399)طلایی شکری و همکاران، 

 اقتصادی، رونق دوره معمولی با مقایسه رکود در دوران در کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش

 مشتری رفتار و گیری تصمیم فرآیند گیری شکل بر شده درک احساس خطر. است ترحساس
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 یک که کندمی تایید 2محفاظت انگیزه نظریه (.2010 همکاران، و 1کوئینتال) گذاردمی تأثیر

 انجام و محافظتی پیشگیرانه واکنش یک یابد، می افزایش خطر مقدار که زمانی فعال گردشگر

بنابراین  (.1975 ،3راجرز) است بالقوه تهدیدات کاهش دنبال راهکارهایی برایدهد و به  می

(. 2007، 4نمایند )دالنیکار را انتخاب ترتر و ایمنسالم مقصد یک کنند کهگردشگران سعی می

-کووید برابر در هاهتل فعال محافظتی اتخاذ اقدامات ،(2020) همکاران و 5نیسا مطالعه طبق

گذارد. علاوه بر آنها تاثیر می دهد و به این ترتیب بر تصمیممی کاهش را نمشتریا ریسک ،19

 فروشی،خرده هایفروشگاه حفاظتی اقدامات که داد نشان (2021) 6اونتارو و هان این مطالعه

 بنابراین،. است داده افزایش مشتری نگرش در تغییر طریق از را رفتاری نیات و مشتری رضایت

 19کووید  برابر در ها بومگردی توسط شده اعمال حفاظتی اقدامات که نمودمی توان فرض 

 این از. باشد داشته ارزش درک شده، نگرش گردشگر و وفاداری رفتاری بر توجهی قابل تأثیر

 :شده است مطرح زیر فرضیات فعلی،  مطالعه رو در

و ارزش درک شده  19کووید : بین اقدامات محافظتی بوم گردی در برابر 1فرضیه

 ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. مشتریان

ارتباط  مشتریانو نگرش  19کووید : بین اقدامات محافظتی بومگردی در برابر 2فرضیه

 مثبت و معناداری وجود دارد.

ارتباط  مشتریانو رضایت  19کووید : بین اقدامات محافظتی بومگردی در برابر 3فرضیه

 ود دارد.مثبت و معناداری وج

 ارزش درک شده

توان به عنوان نسبت منافع درک شده به معایب درک شده تعریف نمود. ارزش درک شده را می

های خدمت و پشتیبانی فنی در ارتباط های فیزیکی و ویژگیمنافع درک شده ترکیبی از ویژگی

در هنگام خرید هایی است که خریدار با محصول است. معایب درک شده دربردارنده تمام هزینه

شود این معایب شامل قیمت، ریسک شکست یا عملکرد ضعیف و ... است با آن روبه رو می

اعتماد و  (. ارزش درک شده مشتری یکی از پیش نیازهای رضایت مشتری،2014، 7)فلوح
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رابطه بین ارزش درک شده و رضایت مشتری  (.2008و همکاران،  1وفاداری مشتری است )کیم

های مختلف خدمات مورد مطالعه قرار گرفته است هاست که در بخششتری مدتو وفاداری م

، 4؛ گالارزا و ساورا2004و همکاران،  3؛ چوی2000و همکاران،  2)به عنوان مثال، کرونین

 (2008چن و تسای )ی تحقیق هاافتهی (.2016، 6؛ العدلی و عید2008، 5؛ چن و تسای 2006

 یبر وفادار ت،ینه رضا و ارزش درک شده، تاثیرگذاری فقط یکه به طور کل داده استنشان 

که ارزش ادراک شده  کردمشخص  نیهمچن( 2019) 7نتایج مطالعه العدلی .تایید شده است

بر  یو معنادار میرمستقیاثر مثبت غ یانجیبه عنوان م یمشتر تیرضا قیهتل از طرمشتریان 

مثبت  ریتأث یمشتر تیکه رضا مشخص شدعلاوه بر این در این تحقیق دارد.  یمشتر یوفادار

رو فرضیه زیر در نظر گرفته شده بنابراین در مطالعه پیش دارد. یمشتر یبر وفادار یمیمستق

 است:

گری مثبت و معناداری در تاثیرگذاری اقدامات ارزش درک شده نقش میانجی :4فرضیه

 دارد. بومگردی مشتریانبر وفاداری رفتاری  19محافظتی بومگردی در برابر کووید 

 مشتریان گردشگرینگرش 

های مثبت یا توصیف کننده تمایلات روانشناختی بیان شده به وسیله ارزیابی مشتریاننگرش 

-در موقعی است که درگیر رفتارهای خاصی می شوند. نگرش فرد را مهیا می مشتریانمنفی 

 در کانونی (. نگرش نقشی2012، 8نماید تا رفتار خاصی از خود نشان دهد )جلیلوند و سمیعی

 باعث نگرش این، بر علاوه(. 2015 ،9یون و هان) کند می ایفا فرد رفتاری تمایلات بر تأثیرگذاری

همان  (.1991 ،10آزجن) شودمی واقعی رفتار یک ایجاد نتیجه در و مشتریان رفتاری نیات ایجاد

( بیان می نماید هر چه قدر که نگرش فرد نسبت به یک مقصد، مطلوب 2001) 11گونه که آزجن

 تر باشد؛ انگیزه سفر و انجام عمل سفر از طرف وی بیشتر خواهد بود.
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 که اندداده نشان اقتصادی گیریجهت ( با2020) 2و کیلان و اوژان( 2020) همکاران و 1بک

 علم در است. تاثیرگذار بوده تریانمش هایواکنش هانگرش در 19کووید  بحران چگونه

 می افزایش را مجدد بازدید احتمال مثبت نگرش ،(2006) 3جواندا و آلگره نظر طبق گردشگری،

 علاوه .دارد ای ویژه آنها اهمیت رفتاری در وفاداری مسافران مثبت نگرش دیگر، عبارت به. دهد

فروشی به  خرده هایفروشگاه بررسی (، در2021مطالعه اونتارو و هان ) به توجه با این، بر

 با قابل توجهی میانجی ارتباط محفاظتی اقدامات به نسبت مشتری نگرش این نتیجه رسید که

 بازدید نرخ و مشتری رضایت افزایش باعث که این امر  دارد رفتاری نیات و مشتری رضایت

 اقدامات از مشتری کلی ارزیابی عنوان به مطالعه حاضر در بدین ترتیب نگرش .شودمی مجدد

در نظر گرفته شده است و  19کووید  شیوع برابر در هابومگردی توسط شده اتخاذ محفاظتی

مشتری و  رفتاری وفاداری و ،بین متغیرهای نگرش معناداری ای مبنی بر وجود ارتباطفرضیه

 :در نظر گرفته شده است که به صورت زیر است هابومگردی محفاظتی اقدامات

گری مثبت و معناداری در تاثیرگذاری نقش میانجی مشتریان بومگردی: نگرش 5هفرضی

 دارد. آنهابر وفاداری رفتاری  19اقدامات محافظتی بومگردی در برابر کووید 

 مشتریان بومگردیرضایت 

از اهمیت خاصی برخوردار است و به مثابه ابزاری برای رشد  مشتریانسنجش میزان رضایت 

شود. گردشگران سفرکرده، قابل اعتمادترین منبع و تولید مزیت رقابتی در نظر گرفته می

توانند زبان گویای مقصد در وطن شوند،آنها میاطلاعاتی برای گردشگران بالقوه محسوب می

های گردشگری هستند؛ ران، شاهرگ حیاتی مجموعهخود باشند. در حقیقت به دلیل اینکه گردشگ

تلاش در راستای افزایش رضایت آنها تاثیر زیادی در حسن شهرت یک مجموعه و افزایش 

(. به عبارت دیگر میزان بازگشت 1397تعداد گردشگران آن در آینده دارد )کروبی و همکاران، 

ها تگی دارد و تامین رضایت آنها از مقصد بسبه میزان رضایت آن مشتریانو تقاضای مجدد 

(. چنانچه گردشگران مقصد خاصی 1397به بازدید مجدد منجر می شود )جابری و همکاران، 

را انتخاب نمایند و از تجربه آن سفر راضی برگردند، بدون شک آشنایان خود را تشویق به 

ز موارد تاثیر نمایند. این تعریف و تمجیدها از آن مقصد در بسیاری اسفر به آن مقصد می

نماید بیشتری در جذب گردشگران داشته و نسبت به ابزار دیگری مانند تبلیغات بهتر عمل می

 استراتژی یک عنوان به مشتری رضایت هتلداری، صنعت (. در1393)ابراهیم زاده و همکاران، 
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 براین،بنا(. 2010 ،1ماتیلا و اونیل) است برخوردار بالایی اهمیت از مدیران برای عملیاتی

 مهم مشتریان و کسب و کارها بین بلندمدت روابط ارتقای برای مشتری رضایت به دستیابی

 خرید قصد و رضایت بین مستقیم رابطه وضوح به مطالعه چندین(. 2021 ،2پرنتیس و جی) است

 که اندداده ( نشان2015) 4میچاد و لادهاری (.2017 ،3هیون و هان) کردند روشن را مجدد

 مشتریانبنابراین رضایت  .هستند مجدد خرید به مایل خدمات، از رضایت صورت در مشتریان

گردد و این امر در دستیابی به اهداف معمولا به افزایش وفاداری و جذب گردشگر منجر می

اقتصادی مانند افزایش تعداد گردشگران و افزایش سود موثر خواهد بود )اردکانی و همکاران، 

رضایت مشتری ( نیز نشان داده است که 1394(. نتایج مطالعه محمدی و اسماعیل پور )1389

ارزش ادارک شته است و دد داتاثیر مثبت و معنی داری بر افزایش تمایل مشتریان به خرید مج

 حاضر، پژوهش در بنابراین، .نیز تاثیر مثبت معنی داری داشته است شده بر رضایت مشتری

 :شده است مطرح زیر فرضیه

گری مثبت و معناداری در تاثیرگذاری نقش میانجی مشتریان بومگردی: رضایت 6فرضیه

 دارد. آنهابر وفاداری رفتاری  19اقدامات محافظتی بومگردی در برابر کووید 

 مشتریان  وفاداری رفتاری

در عصر حاضر سازمانها علاوه بر جذب مشتری، دغدغه حفظ و ایجاد رابطه مستمر و در 

هزینه نگهداری مشتری فعلی کمتر از  کلام، ایجاد وفاداری رفتاری در مشتریان را دارند زیرا

(. در این ارتباط تحقیق ریچارد و 1395هزینه جذب مشتری جدید است )رضایی و همکاران، 

درصد افزایش داده شود منجر  5( نشان داده است که چنانچه هزینه حفظ مشتری 2008) 5جونز

ای است که درجه" درصد خواهد شد. وفاداری به معنای 95درصد به  25به افزایش سود از 

(. 2016و همکاران،  6)دوانی"نمایدیک مشتری به صورت مداوم یک محصول را خریداری می

وفاداری در دو جنبه رفتاری و نگرشی توسط محققان مورد بررسی قرار گرفته است. وفاداری 

ده رفتاری به این معنی است که مشتریان در یک دوره طولانی مدت به خرید یک محصول و استفا

و  7از یک خدمت ادامه بدهند و خرید یا استفاده آن را به سایرین نیز توصیه نمایند )کلوتی
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ها هستند (.  مشتریان وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوری برای سازمان2011همکاران، 

وجود این مشتریان با توجه به عدم اطمینان محیط، می تواند حاشیه ایمنی مناسبی برای 

(. علاوه بر این، نتایج حاصل از مطالعه رضایی 1395ایجاد نماید )رضایی و همکاران،  هاسازمان

( نیز بیانگر آن بوده است که ارزش درک شده به طور کلی تاثیر مثبت معنی 1395و همکاران )

داری بر وفاداری مشتریان داشته است.  بنابراین فرضیات زیر در تحقیق حاضر در نظر گرفته 

 شده است:

تاثیر مثبت و معناداری  مشتریان بومگردی: ارزش درک شده بر وفاداری رفتاری 7ضیهفر

 دارد.

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.مشتریان بومگردی : نگرش بر وفاداری رفتاری 8فرضیه

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.مشتریان بومگردی : رضایت بر وفاداری رفتاری 9فرضیه

مشتریان بر وفاداری رفتاری  19بوم گردی در برابر کووید  : اقدامات محافظتی10فرضیه

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.بومگردی 

در ادامه مطالعات همسو با مطالعه حاضر در دو بخش مطالعات داخلی و خارجی مورد 

 بررسی قرار گرفته است.

 پیشینه داخلی تحقیق

به بررسی تأثیر ادراک از ریسک ابتلا به  خود پژوهش ( در1400قربان زاده و آقامحمدی )

ای پژوهش، نمونه در این. اندپرداختهبر نیت رفتاری نسبت به گردشگری بدون تماس  19کووید 

اقدام به  1399در شهریور و مهرماه  19 گردشگری که در طی شیوع موج دوم کووید 246از 

و با  ه استسترس انتخاب شدهای گردشگری شهر آمل کردند به روش در دبازدید از جاذبه

. این پژوهش ازنظر ه استآوری اطلاعات اقدام شداستفاده از پرسشنامه آنلاین نسبت به جمع

آوری اطلاعات پیمایشی و به لحاظ بررسی روابط بین متغیرها، هدف کاربردی، شیوه جمع

کارگیری با به هاسازی معادلات ساختاری است. نتایج آزمون فرضیههمبستگی با تأکید بر مدل

بر  19حاکی از آن است که ادراک از ریسک ابتلا به کووید   Smart PLS و SPSS افزارهاینرم

نگرش نسبت به گردشگری بدون تماس، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درک شده 

، نگرش نسبت به گردشگری بدون تماس، علاوه بر آن. داشته استگردشگران تأثیر مثبت 

ی و کنترل رفتاری درک شده گردشگران بر نیت رفتاری گردشگران نسبت به هنجارهای ذهن

 ..داشته استگردشگری بدون تماس نیز تأثیر مثبتی 



تاثیر ارزش درک شده بر تصویر ( در پژوهشی به بررسی 1398عسگرنژاد نوری و همکاران )

ین تحقیق از . ااندپرداختهگردشگران پزشکی شهر اردبیل  ذهنی از مقصد، رضایت و وفاداری

گیری  ستگی بود. برای نمونهبلحاظ هدف از نوع کاربردی، از لحاظ نوع روش، توصیفی و هم

ها از پرسشنامه استاندارد استفاده  و برای گردآوری داده رسگیری در دست روش نمونه از

 کیفیت خدمات ادراک شده، کیفیت ادراک شده، ه است کهنشان داد این تحقیق تایجه است. نشد

پزشکی و ریسک ادراک شده پزشکی بر ارزش  لذت ادراک شده پزشکی، هزینه ادراک شده

شده بر تصویر  است. همچنین تاثیر ارزش درک بوده درک شده گردشگران پزشکی تاثیرگذار

تصویر ذهنی از مقصد بر  علاوه بر آن، .ه استتایید شد نیز ذهنی مقصد گردشگران پزشکی

تاثیر داشته و در نهایت تاثیر رضایت بر وفاداری  پزشکی رضایت و وفاداری گردشگران

  ته است.گردشگران پزشکی نیز مورد تایید قرار گرف

  پیشینه خارجی تحقیق

 تصویر بر 19کووید  خطر ادراک اثرات بررسی هدف با ای( مطالعه2022و همکاران ) 1ژو

 این. اندداده انجام گردشگران رضایت بر آن از حاصل اثرات و خود از محافظت رفتار و مقصد

 پرسشنامه این مطالعه در بین. کرده است استفاده کیفی و کمی هایتحلیل ترکیب از مطالعه

. شده است انجام آنلاین صورت به مصاحبه نفر19علاوه بر آن با  و سه شهر چین در نفر 486

 پیشین متغیرهای مقصد تصویر و ریسک ادراک( 1: )که داده است نشان این مطالعه نتایج

 و ریسک درک بین معناداری مثبت همبستگی( 2) و هستند گردشگران رضایت بر مؤثری

( 3) این، بر علاوه. دارد وجود گردشگر خود از حفاظت رفتار و ریسک درک مقصد، تصویر

 این این، بر علاوه. داشته است رضایت و ریسک درک بین جزئی میانجی اثر یک مقصد تصویر

 رضایت با فوق متغیرهای آیا اینکه بررسی به گردشگران، با عمیق هایمصاحبه طریق از مطالعه

 خطر درک که داده است نشان های مصاحبهیافته. خیر؛ پرداخته است یا هستند مرتبط گردشگر

 تأثیر گردشگران رضایت بر همگی خود، از محافظت رفتار و مقصد تصویر ،19کووید 

 . گذارندمی

 سفر قصد کرونا بر گیریهمه چگونه اینکه بررسی به مطالعه خود ( در2022و همکاران ) 2یو

به صورت  2021 آوریل 9 تا 6 پرسشنامه این تحقیق از. انداست؛ پرداخته گذاشته تأثیر مردم

 حذف از پس. گرفته است قرار جنوبی کره ساکن و سال 20 بالای آنلاین در دسترس افراد
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 تحلیل و تجزیه برای نمونه 382 مجموع در ناقص، یا غیرصادقانه های پاسخ با نظرسنجی

 را 19کووید  خطر ادراک توجه قابل تأثیر ،PLS-SEM تحلیل و تجزیه .شده است استفاده نهایی

 قصد بر 19کووید  حفاظتی اقدامات از شده درک اثربخشی نموده است و تأیید سفر قصد بر

 محافظت برای حفاظتی اقدامات که باور باشند این بر مردم اگر لذا .داشته است مثبت تأثیر سفر

 مطالعه این. بروند به مسافرت که دارد بیشتری احتمال است، اثربخش بیماری برابر در آنها از

 نیت-شده درک حفاظتی اقدامات اثربخشی رابطه در معناداری تفاوت که گیردمی نتیجه همچنین

 .دارد وجود اقامت اولویت اساس بر سفر

 در پیشگیرانه ایمنی اقدامات و اقدامات از مهمانان درک ارزیابی ( در مطالعه خود به2021) 1کو

 ادبیات مطالعه، این. است اقداماتی پرداخته چنین از آنها رضایت سطح تعیین و 19-کووید عصر

 در. کرده است بررسی گردشگری صنعت در ایمنی و بهداشت در حوزه تاثیرات بحران را قبلی

 خروج( تقسیم و اقامت ورود، ورود، از )قبل گروه چهار به و شناسایی  ایمنی اقدام 42 مجموع

 نتایج تحلیل و تجزیه برای  2 اهمیت عملکرد تحلیل و تجزیه در این مقاله از تکنیک .شدند

شده  آوریجمع استفاده قابل پرسشنامه 310 مجموع در .شده است گرفته کار به پرسشنامه

 تمرکز به نیاز "قبل از ورود" مرحله در ایمنی اقدامات اکثر که است آن از حاکی ها یافته است.

 طول در هتل در اقامت مورد در مهمانان از بسیاری که شد مشخص همچنین. دارد بیشتری

 اطلاعات مورد در مهمانان به رسانی اطلاع در ها هتل عملکرد از و دارند نگرانی گیر همه بیماری

 . بودند ناراضی 19کووید  مورد در روز به

مطابق با آنچه ذکر شد، مدل مفهومی پژوهش حاضر برگرفته از بررسی ادبیات موضوع و 

پیشینه داخلی و خارجی مرتبط ارائه شده است. مبنای پژوهش حاضر این است که اقدامات 

ش گردشگر ، ارزش درک شده را بهبود می بخشد و نگر19محافظتی بومگردی در برابر کووید 

شود از این رو گردشگر را نسبت به بومگردی ارتقا می دهد و باعث ارتقای رضایت گردشگر می

و برای مراجعه دوباره برنامه ریزی خواهد کرد. شکل شماره  به بومگردی وفادار خواهد ماند

 دهد.مدل مفهومی پژوهش را نشان می 1

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل شماره 
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 ارزش درک شده

 رضایت  وفاداری رفتاری 
اقدامات محافظتی بومگردی 



 
 
 
 
 
 

 
 

 تحقیق  روش
ها از نوع توصیفی و پیمایشی از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده رپژوهش حاض

و  1گوانهای استاندارد ها در پژوهش حاضر با استفاده از پرسشنامهاست. جمع آوری داده
(استفاده شده است که در مجموع 2019(، العدلی )2016(، دوانی و همکاران )2022همکاران )

ای از خیلی گزینهگویه بوده است. این پرسشنامه به صورت بسته با طیف لیکرت پنج  20تعداد 
 11 مشتریانزیاد تا خیلی کم طراحی شده است. جامعه آماری تحقیق حاضر مشتمل بر 

طح شهرستان نیشابور بوده است از این رو با استفاده از فرمول کوکران تعداد بومگردی س
در نظر گرفته شده است و پرسشنامه در بین  400نمونه آماری برای تحقیق حاضر معادل 

های معیوب و آنان با روش نمونه گیری دردسترس توزیع گردید اما با حذف پرسشنامه
ی پژوهش حاضر قرار گرفته است. جهت تجزیه و تحلیل پرسشنامه مبنا 385ناکارآمد، تعداد 

آلفای کرونباخ ضریب استفاده شده است.  PLSو  SPSSهای تحقیق از دو نرم افزار داد
است. مطابق این  1صورت جدول شماره محاسبه شده برای هر یک از متغیرهای پژوهش 

ایی بالایی برخوردار هستند و از پای 0.7جدول تمامی معیارها با میزان آلفای کرونباخ بالای 
 .باشندبرای سنجش مناسب می

 : بررسی پایایی معیارهای پژوهش1جدول شماره 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

1 Quan 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد گویه متغیر

 19-اقدامات محافظتی بومگردی در برابر کووید
5 

819/0 

 نگرش 
5 

837/0 

 رضایت 
3 

769/0 



 

 
 ی تحقیقهایافته

های تحقیق حاضر در حوزه یافته های توصیفی و در ادامه نتایج در این قسمت ابتدا به یافته
تحقیق  حاصل از بررسی فرضیات تحقیق ارائه شده است. اطلاعات دموگرافیک پاسخگویان

 ارائه شده است. 2حاضر در جدول شماره 
 پاسخگویان: اطلاعات دموگرافیک 2جدول شماره

مشخصات 
 جمعیت شناختی

 درصد تعداد 
مشخصات 

 جمعیت شناختی
 تعداد 

 درصد

 وضعیت جنسیت

 41 159 مرد

وضعیت 
 تحصیلات

 و دیپلم
 ترپایین

89 
23 

 72 دیپلم فوق 59 226 زن
18 

 وضعیت سن

 20کمتر از 
 سال

 137 لیسانس 9.1 35
35 

تا  21بین 
 سال 30

223 57 
 فوق

 لیسانس
84 

21 

تا  31بین 
 سال 40

 3 دکتری 23 92
3 

تا  41بین 
 سال 50

24 6 

 وضعیت شغل

 96 آزاد
24 

بیشتر از 
 سال 51

 143 کارمند 2 11
37 

 

 12 48 دانشجو 

 25 98 سایر 

 بررسی مدل اندازه گیری )تحلیل عاملی تاییدی(
های عاملی به منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر متغیر از بار

. بارعاملی است نشان داده شده 3شماره های عاملی در جدول استفاده شده است. نتایج بار
ها توسط متغیر مکنون های شاخصنشان دهنده این موضوع است که جه میزان از واریانس

% 95تر و در فاصله اطمینان بزرگ 5/0ز شود. مقدار این شاخص باید ایخود توضیح داده م
معنادار باشد. شاخصی که بار عاملی بیشتری داشته باشد، اهمیت بالاتری در اندازه گیری 

 وفاداری رفتاری
5 

893/0 

 3 ارزش درک شده
793/0 



)تورم واریانس(  VIFها از شاخص مولفه مربوطه دارد. برای بررسی هم خطی میان شاخص
  .است ۵زیر عدد  VIF شاخصحد قابل قبول . استفاده شده است

 VIFتحلیل عاملی مرتبه اول و شاخص نتایج : 3شماره جدول 

 آیتم متغیر
 تحلیل عاملی مرتبه اول

شاخص 
 نتیجه خطیهم

 آماره تی بارعاملی
سطح 

 معناداری
VIF 

اقدامات محافظتی 
بومگردی در برابر 

 19کووید 

A1 813/0 643/36 000/0 757/1 
 روایی مطلوب

A2 858/0 763/63 000/0 118/2 
 روایی مطلوب

A3 756/0 912/24 000/0 597/1 
 روایی مطلوب

A4 501/0 272/9 003/0 056/1 
 روایی مطلوب

 نگرش 

N5 802/0 860/34 000/0 791/1 
 روایی مطلوب

N6 788/0 293/35 000/0 721/1 
 روایی مطلوب

N7 827/0 546/48 000/0 872/1 
 روایی مطلوب

N8 743/0 490/25 000/0 584/1 
 روایی مطلوب

N9 637/0 822/13 001/0 635/1 
 روایی مطلوب

 رضایت 

R10 758/0 393/23 000/0 494/1 
 روایی مطلوب

R11 793/0 363/30 000/0 569/1 
 روایی مطلوب

R12 839/0 540/64 000/0 308/1 
 روایی مطلوب

 وفاداری رفتاری

V13 870/0 580/64 000/0 737/2 
 روایی مطلوب

V14 857/0 255/51 000/0 618/2 
 روایی مطلوب

V15 896/0 850/86 000/0 775/1 
 روایی مطلوب

V16 862/0 105/47 000/0 770/1 
 روایی مطلوب

V17 886/0 785/76 000/0 166/3 
 روایی مطلوب

 ارزش درک شده

D18 837/0 150/14 001/0 681/1 
 روایی مطلوب

D19 881/0 828/73 000/0 862/1 
 روایی مطلوب

D20 677/0 142/17 000/0 235/1 
 روایی مطلوب



و مقدار آماره تی  5/0شاخص ها دارای بارعاملی بزرگتر از تمامی، 3با توجه به حدول شماره 
علاوه بر این با توجه به شده است(.  05/0)سطح معناداری کمتر از  استبوده  96/1بیشتر از 

اذعان داشت توان می است لذا بوده 4کمتر از  VIFشاخص ها دارای مقدار تمامی، VIFنتایج 
در ادامه نتایج حاصل از بررسی . استهم خطی میان متغیرها در سطح مطلوب و قابل قبولی  که

 ارائه شده است.  4در جدول شماره پرسشنامه پایایی 
 گیریاندازههای برازش مدل : نتایج حاصل از بررسی شاخص4شماره جدول 

 AVE پایایی ترکیبی Rho_A آلفای کرونباخ متغیرها

 828/0 736/0 713/0 19ی در برابر کووید بومگرد یاقدامات محافظت
555/0 

 873/0 836/0 819/0  نگرش
681/0 

 839/0 762/0 723/0  تیرضا
636/0 

 844/0 745/0 720/0 درک شده ارزش
645/0 

 942/0 924/0 923/0 یرفتار یوفادار
765/0 

( AVEهای بررسی روایی همگرا شاخص متوسط واریانس استخراج شده )یکی از شاخص
ای از (، یک مقیاس از همگرایی در میان مجموعهAVEاست. متوسط واریانس استخراج شده )

 0.5های مشاهده شده یک ساختار است. متوسط واریانس استخراجی بایستی بالاتر از گویه
 4شماره همان طور که در جدول  (.1981 ،1)فورنل و لارکر همگرا تایید شود باشد تا اعتبار

های مدل دارای مقدار میانگین واریانس تببین شده شود مقدار این متغیر برای سازهمشاهده می
های روایی . از دیگر شاخصاستشده است و نشان از تایید روایی همگرا در مدل  5/0بالاتر از 

که لازم است مقداری بالای است  (2016) و همکاران 2خوشکام از نظر Rho_Aهمگرا شاخص 
اختیار کند. این شاخص نیز برای متغیرهای مدل دارای حد مجاز بوده است. برای بررسی  7/0

پایایی متغیرهای تحقیق از دو شاخص پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ استفاده شده است. 
یا بالاتر باشد  7/0ایستی ب (1981و لارکر ) لفورنا به گفته پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بن

 4با توجه به نتایج ارائه شده در جدول شماره  که نشان از کافی بودن همگرایی درونی دارد.
بزرگتر شده اند که  7/0برای تمامی متغیرهای تحقیق مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از 

 لفورندر ادامه جهت بررسی روایی واگرا از شاخص . استگیری نشان از پایایی ابزار اندازه 
 ارائه شده است. 5استفاده شده است که نتایج آن در جدول شماره  (1981و لارکر )

 فورنل و لارکر واگرا رواییشاخص نتایج حاصل از بررسی  :5جدول شماره 

 (4) (3) (2) (1) تحقیق متغیرهای پنهان
(5) 

     745/0 یبومگرد ی( اقدامات محافظت1)

    763/0 688/0  نگرش (2)

   797/0 579/0 673/0  تیرضا (3)

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

1 Fornell and Larcker 
2 Khoshkam 



  803/0 656/0 681/0 646/0 درک شده ارزش (4)

 875/0 788/0 791/0 711/0 741/0 یرفتار یوفادار (5)

 
ی میان متغیرهای پنهان را به صورت ضرایب همبستگی برای بررسی رابطه 5شماره جدول 

ریشه دوم میانگین واریانس تبیین  ،روی قطر اصلی این ماتریساعداد دهد. دو به دو نشان می
( را نشان می دهد. هر چه قدر مقدار ضریب همبستگی بزرگتر باشد، شدت AVEشده )جذر 

علاوه بر بررسی ضرایب همبستگی ، 5شماره رابطه بین دومتغیر بیشتر و قوی تر است. جدول 
پردازد. طبق این شاخص واریانس هر متغیر مکنون باید برای مینیز به روایی واگرا 

ها باشد. برای تشخیص این امر ابتدا ر شاخصهای مربوط به خودش بیشتر از سایشاخص
ای که این شود و سپس حاصل با مقادیر همبستگیمتغیرهای مکنون محاسبه می AVEجذر 

لازمه تایید روایی واگرا بیشتر  شود.متغیر مکنون با سایر متغیرهای مکنون داشته، مقایسه 
ضرایب همبستگی متغیر مربوطه  بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده از تمامی

به عنوان مثال ریشه دوم میانگین واریانس تبیین  .(1981 ،)فورنل و لارکر با باقی متغیرها است
%( شده است که از مقدار همبستگی این 5/74) یگرد بوم یشده برای متغیر اقدامات محافظت

ت، مقدار ریشه دوم متغیر با سایر متغیرها بیشتر است. همان طور که در جدول مشخص اس
شاخص میانگین واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر 

 لذا روایی واگرا در سطح قابل قبولی است.. استمتغیرها بیشتر 
همان گونه که در بالا اشاره گردید برازش مدل اندازه گیری با استفاده از سه مورد شامل 

همگرا و واگرا محاسبه گردید و مورد تایید قرار گرفت. در ادامه برای  پایایی شاخص، روایی
ها استاندارد ماندهارزیابی برازندگی الگوی ساختاری پژوهش از شاخص میانگین مجذور پس

 ارائه شده است. 6( استفاده شده و نتایج آن در جدول شماره SRMRشده )
 برازش مدل نتایج حاصل از بررسی شاخص :6شماره  جدول

 حد مجاز مقدار برآورد شده شاخص برازش مدل

SRMR 041/0  0.05کمتر از 

استفاده شده است.  SRMRدر این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی از شاخص 
بدست آمد که  081/0باشد. برای مدل مقدار این شاخص برابر می 05/0حد مجاز این شاخص 

 یهاداده جهیو در نتتوان گفت مدل برازش مناسبی داشته باشد و میکمتر می 05/0از مقدار 
دارد و این بیانگر همسو  یتحقیق برازش مناسب ینظر یو زیربنا یاین پژوهش با ساختار عامل

 است. ینظر یهابودن سؤالات با سازه

 آزمون مدل مفهومی تحقیق
مدل مفهومی و فرضیات پژوهش با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری و به کمک 

ارائه  7اند و نتایج حاصل در جدول شماره مورد آزمون قرار گرفته Smart PLSنرم افزار 
 شده است.



 : نتایج حاصل از بررسی فرضیات تحقیق7جدول شماره 

 
ضریب مسیر 

 مستقیم
ضریب مسیر غیر 

 مستقیم
-Tمقدار 

VALUE 

سطح معنی 
 داری

 نتیجه
ضریب 

 تعیین

028/18 - 644/0 1فرضیه  415/0 تایید 000/0 

 484/0 تایید 000/0 073/25 - 695/0 2فرضیه

 458/0 تایید 000/0 235/25  676/0 3فرضیه

 - تایید 000/0 919/7 392/0  4فرضیه

 - تایید 000/0 086/7 349/0  5فرضیه

 - تایید 000/0 236/9 382/0  6فرضیه

 624/0 تایید 000/0 672/32  790/0 7فرضیه

 658/0 تایید 000/0 021/38  811/0 8فرضیه

 0.635 تایید 000/0 774/55  797/0 9فرضیه

 551/0 تایید 000/0 523/30  742/0 10فرضیه

دهد که بین اقدامات محافظتی و نگرش، نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری نشان می
درصد  95رابطه مثبت و معناداری  در سطح اطمینان  مشتریانارزش درک شده و رضایت 

های اعمال شده ناشی از های مطالعه حاضر علیرغم محدودیتوجود دارد. بنابراین طبق یافته
را بهبود  مشتریانتوان نگرش در زمان کنونی، در صورت اتخاذ تدابیر محافظتی می 19کووید 

گیری بیماری کرونا، اقدامات محافظتی نقش داد و رضایت آنها را افزایش داد. لذا در طول همه
ها مطابق با یافته های یونتارو این یافتهنماید ایفا می مشتریانمهمی در بهبود وفاداری رفتاری 

با توجه به نتایج جدول ( است. 2013، )3( و رحماواتی2017، )2(، هان و هیون2021) 1وهان
نسبت به بومگردی، ارزش درک شده  مشتریاناقدامات محافظتی بر نگرش مثبت  7شماره 

را به  مشتریانمثبت نسبت به بومگردی تاثیر گذار است و در نهایت این اقدامات،  رضایت 
در تاثیر همراه دارد. علاوه بر این، نقش میانجی ارزش درک شده، نگرش و رضایت گردشگر 

مورد بررسی قرار گرفت که نتایج این  مشتریان رفتاری گذاری اقدامات محافظتی بر وفاداری
توانند تاثیر گذار باشند. این نتایج بخش نیز نشان داد که این سه مولفه به عنوان میانجی می

 است. تاثیر مثبت گرایش مشتری بر (2019) 4ستیون و والستورمهای مطالعه مشابه یافته
و  گوان نتایج حاصل از مطالعهاست. ( 2021یونتارو وهان )وفاداری رفتاری نیز مشابه یافته 

 تینگرش، رضا ،یمال سکیادراک ر ،یحفاظتماقدامات  نیکرد که ب دییتانیز  (،2022همکاران )
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

1 Untaru and Han 
2 Han and Hyun 
3 Rahmawati 
4 Styv´en and Wallstr¨ om 



 بحران کاهش برای محفاظتی لذا اقدامات وجود دارد. یو قصد رفتار رابطه مثبت و معنادار
 کند می کمک بومگردی ها مشتریان رفتاری وفاداری افزایش به توجهی قابل طور به 19کووید

نتایج تاثیرگذاری . در آنها شکل می گیرد اقامت طول در امنیت احساس مبنی بر نگرش زیرا
درصد نشان داد که   95نیز در سطح اطمینان  مشتریانارزش درک شده، نگرش و رضایت 

باعث افزایش میزان وفاداری آن ها به  مشتریانبهبود ارزش درک شده، نگرش و رضایت 
گردد. در نهایت نیز تاثیر اقدامات محافظتی بر وفاداری مورد بررسی قرار گرفت بومگردی می

و ارزش  مشتریانایش رضایت تواند علاوه بر افزکه نشان داد اقدامات محافظتی مناسب می
به  مشتریانموجب افزایش وفاداری  ،نسبت به بومگردی مشتریاندرک شده و بهبود نگرش 

به صورت مراجعه مجدد، معرفی به سایرین  مشتریانبومگردی نیز شود که این وفاداری را 
 و و لادهاری( 2017) ،1هیون و هان قبلی تحقیقات نتایج با هاو... نشان می دهند. این یافته

 هابومگردی فعال حفاظتی اقدامات تقویت که معناست بدان این. دارد مطابقت (2015، )2میچاد
 توجهی قابل میزان را به مجدد بازدید نرخ و مشتری رضایت ،19کووید  زمان همه گیری در

 .دهدمی افزایش
-، می19برابر کووید ها با افزایش اقدامات محافظتی خود در در واقع می توان گفت بومگردی

احساس امنیت  مشتریاننسبت به فضا را بهبود بخشند؛ از این رو  مشتریانتوانند نگرش 
ها را تامین خواهد بیشتری در زمان حضور در بومگردی خواهند داشت و در نهایت رضایت آن

ری به شد. این رضایت بر وفاداری آن ها از بومگردی نیز تاثیر خواهد گذاشت و افزایش وفادا
بومگردی موجب مراجعه مجدد به آن و معرفی آن به دوستان، معرفی در فضای مجازی و... 

 خواهد شد.

 هاهای مقایسه میانگینیافته
های مختلف پاسخگویان در این قسمت از آزمون تی نمونه مستقل برای بررسی میانگین گروه

 8 نتایج این آزمون در جدول شمارهدر رابطه با متغیر وفاداری رفتاری استفاده شده است که 
 ارائه شده است.

 در رابطه با متغیر وفاداری رفتاری های آزمون تی نمونه مستقل: یافته8جدول شماره 

 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد های مورد نظرگروه متغیرها

 وفاداری رفتاری

 t Sigآماره 

 جنسیت
 1.064 3.24 226 زن

0.750 0.454 
 1.204 3.15 159 مرد

 سن
 1.138 3.18 258 سال 30زیر 

-0.63 0.529 
 1.095 3.25 127 سال 30بالای 

 تحصیلات
 1.133 3.12 161 ترفوق دیپلم و پایین

-1.245 0.214 

 1.114 3.26 224 لیسانس و بالاتر

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

1 Han and Hyun 
2 Ladhari and Michaud 



در مورد وفاداری رفتاری بین خانم ها و آقایان مورد مطالعه تفاوتی  8 با توجه به جدول
شود. به عبارت دیگر میانگین نظرات این دو گروه در مورد وفاداری رفتاری با هم مشاهده نمی
 وفاداریرا در  یتفاوت چیه در تحقیق حاضر کنندگاننمونه مستقل شرکت یت آزمون برابر است.

و همکاران  گوان نشان نداد. این یافته مشابه نتایج تحقیقد و زن مر یهاگروه نیب یرفتار
 کنندگاننمونه مستقل شرکت یت آزمون 8های جدول ق یافتهباست. علاوه بر این مطا (،2022)

سال و بالای  30رده های سنی زیر  نیب یرفتار وفاداریرا در  یتفاوت چیه در تحقیق حاضر
مورد تفاوت میانگین بین دو گروه با تحصیلات فوق دیپلم و نشان نداد. هم چنین در  سال 30

تر با گروه دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر نیز در وفاداری رفتاری میانگین برابر پایین
های مختلف برای بررسی میانگین گروهدر ادامه نتایج آزمون تی نمونه مستقل  داشتند.

 ارائه شده است. 9گردی در جدول شماره تی بومپاسخگویان در رابطه با متغیر اقدامات محافظ
در برابر  گردیهای آزمون تی نمونه مستقل در رابطه با متغیر اقدامات محافظتی بوم: یافته9جدول شماره 

 19کووید 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد های مورد نظرگروه متغیرها

 گردیاقدامات محافظتی بوم

 t Sigآماره 

 جنسیت
 0.850 3.45 226 زن

0.088 0.930 

 0.975 3.44 159 مرد

 سن
 0.949 3.44 258 سال 30زیر 

-0.054 0.957 
 0.802 3.45 127 سال 30بالای 

 تحصیلات
 0.968 3.45 161 ترفوق دیپلم و پایین

0.154 0.878 

 0.854 3.44 224 لیسانس و بالاتر

گردی تفاوت معناداری در میان اقدامات محافظتی بومدر خصوص متغیر  9با توجه به جدول 
بیانگر نمونه مستقل  یت آزمونپاسخگویان آقا و خانم مشاهده نشده است. علاوه بر این نتایج 

های سنی زیر رده نیبگردی خصوص اقدامات محافظتی بومدر  معناداری تفاوتآن است که 
تر ن دو گروه با تحصیلات فوق دیپلم و پاییننیز وجود ندارد. هم چنی سال 30سال و بالای  30

گردی نیز با گروه دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر نیز در خصوص اقدامات محافظتی بوم
در ادامه نتایج آزمون تی نمونه مستقل برای بررسی  تفاوت میانگین مشاهده نشده است.

ارائه شده  10ر جدول شماره د نگرشهای مختلف پاسخگویان در رابطه با متغیر میانگین گروه
 است.

 
  نگرشهای آزمون تی نمونه مستقل در رابطه با متغیر : یافته10جدول شماره 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد های مورد نظرگروه متغیرها

 یمشتر نگرش

 t Sigآماره 

 جنسیت
 0.880 3.39 226 زن

1.506 0.133 

 0.961 3.25 159 مرد



 سن
 0.947 3.32 258 سال 30زیر 

0.368- 0.713 

 0.852 3.36 127 سال 30بالای 

 تحصیلات
 0.905 3.29 161 ترفوق دیپلم و پایین

0.763- 0.446 

 0.924 3.36 224 لیسانس و بالاتر

تفاوت معناداری در میان  10 ی نیز با توجه به جدولمشتر نگرشدر خصوص متغیر 
 نیدر بنیز  معناداری تفاوتپاسخگویان آقا و خانم مشاهده نشده است. علاوه بر این نتایج 

نیز وجود ندارد. هم چنین دو گروه با تحصیلات  سال 30سال و بالای  30های سنی زیر رده
ی مشتر گرشبا متغیر نتر با گروه دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر در رابطه فوق دیپلم و پایین

در ادامه نتایج آزمون تی نمونه مستقل برای بررسی میانگین  نیز دارای میانگین متفاوت نیستند.
 ارائه شده است. 11در جدول شماره  های مختلف پاسخگویان در رابطه با متغیر رضایتگروه

  رضایتهای آزمون تی نمونه مستقل در رابطه با متغیر : یافته11 جدول شماره

 انحراف استاندارد میانگین تعداد های مورد نظرگروه متغیرها

 یمشتر رضایت

 t Sigآماره 

 جنسیت
 0.907 3.71 226 زن

0.248 0.805 

 0.948 3.68 159 مرد

 سن
 0.930 3.72 258 سال 30زیر 

0.857 0.392 

 0.909 3.64 127 سال 30بالای 

 تحصیلات
 0.920 3.66 161 ترفوق دیپلم و پایین

0.664- 0.507 

 0.926 3.72 224 لیسانس و بالاتر

های مختلف پاسخگویان در رابطه با نتایج آزمون تی نمونه مستقل برای بررسی میانگین گروه
متغیر رضایت مشتری در جدول ارائه شده است و با توجه به مقادیر معناداری ارائه شده در 

های مختلف دارای میانگین است می توان اذعان نمود که گروه 0.05که همگی بزرگتر از آن 
های مختلف در ادامه نتایج آزمون تی نمونه مستقل برای بررسی میانگین گروه اند.متفاوت نبوده

 ارائه شده است. 12در جدول شماره  پاسخگویان در رابطه با متغیر ارزش درک شده
 

  نمونه مستقل در رابطه با متغیر ارزش درک شدههای آزمون تی : یافته12جدول شماره 

 انحراف استاندارد میانگین تعداد های مورد نظرگروه متغیرها

 یمشتر ارزش درک شده

 t Sigآماره 

 جنسیت
 0.952 3.15 226 زن

1.004- 0.316 

 1.050 3.25 159 مرد

 سن
 1.048 3.16 258 سال 30زیر 

0.945- 0.345 

 0.873 3.26 127 سال 30بالای 

 تحصیلات
 0.973 3.24 161 فوق دیپلم و پایین تر

0.823 0.411 

 1.009 3.16 224 لیسانس و بالاتر



تفاوت معناداری در  12ی نیز با توجه به جدول مشتر در خصوص متغیر ارزش درک شده
 30سال و بالای  30و در رده های سنی زیر  های مختلف پاسخگویان آقا و خانممیانگین گروه
 تر و لیسانس و بالاتر مشاهده نشده است. های با تحصیلات فوق دیپلم و پایینسال و گروه

 
 گیری و پیشنهاداتنتیجه

به بومگردی  مشتریاناز آنجایی که بین اقدامات محافظتی و ارزش درک شده، نگرش و رضایت 
توانند با افزایش اقدامات محافظتی خود در فضای ها میومگردیها رابطه مستقیم وجود دارد؛ ب

 ،19کووید  برابر در شده اتخاذ محفاظتی اقدامات که دهند خود اطمینان مشتریان بومگردی، به
دارد بدین ترتیب  ریسک درک شده ابتلا به بیماری  می نگه ایمن اقامتشان طول در را آنها

ها باید اقدامات عملی البته برای حصول نتیجه بهتر بومگردییابد. کاهش می مشتریانمسری در 
بازگو کنند که در این صورت  مشتریانخود در این زمینه را در صفحات مجازی را برای 

-احساس امنیت بیشتری خواهند داشت و نگرش آن ها نسبت به بومگردی بهبود می مشتریان

را نیز به همراه خواهد داشت. لذا به  نمشتریایابد و این امر در نهایت رضایت و وفاداری 
شود سازمان گردشگری شهرستان نیشابور، برای ایجاد تمایز در صورت ویژه پیشنهاد می

ای در سطح استانی و کشوری برای مقایسه با سایر مراکز اقامتی و رفاهی، تبلیغات گسترده
توسط  19کووید در خصوص رعایت اقدامات محافظتی در برابر  مشتریانافزایش آگاهی 

 به نسبت مطلوب هاینگرش بومگردی های سطح شهرستان انجام دهد. این امر باعث ایجاد
 مجدد بازدید قصد و رضایت تواند گردد و وجود این نگرش میبومگردی می از بازدید رفتار

 مشتری رضایت و نگرش ایدوره طور به باید هابومگردی مدیران این، بر علاوه .دهد افزایش را
 خود نوبه این امر به که کنند ارزیابی 19کووید  برابر در محافظتی اقدامات اجرای زمینه در را
شود که ادارات گردشگری علاوه بر این، پیشنهاد می .کند می بهبود اقدامات محافظتی کمک به

راهنمایی  19گیری کووید همه بحران در راستای مدیریت های تحقیق حاضربا تکیه بر یافته
 ها را در دستور کار قرار دهند زیرالازم در جهت ارتقای اقدامات محافظتی توسط بومگردی

 طریق این از و کنند کمک ایمن و سالم تصویری ایجاد برای گردشگری مقاصد هایتلاش به باید
صل با توجه به نتایج حا .کنند کمک اپیدمی از پس دوران در گردشگری صنایع پایدار توسعه به

گردی نظرات مشابهی توان اذعان نمود که مشتریان بوماز اجرای آزمون تی نمونه مستقل، می
اند لذا با اقدامات یکسان توصیه در خصوص ابعاد مختلف مورد بررسی تحقیق حاضر داشته

 توان موجبات بهبود در وفاداری رفتاری و رضایت آنها را ایجاد نمود. شده در بالا به راحتی می

در این اند. از جمله اینکه پژوهشگران جهت اجرای تحقیق حاضر با چند محدودیت مواجهه بوده

-های آینده توصیه میلذا برای پژوهش ه استپرسشنامه بود ،هاابزار گردآوری داده ،پژوهش

همچون مصاحبه و مشاهده و ... نیز استفاده یی هاپرسشنامه از سایر روش علاوه برشود 

های شهرستان مرتبط است که فقط بومگردیحاضر  تحقیق نمونهت دیگر به محدودی شود.

ها باید با احتیاط صورت ها به سایر موقعیتاز این رو تعمیم یافته گیردنیشابور را در برمی



گیری دلیل شرایط همه محدودیت دیگر در تحقیق حاضر دشواری در تکمیل پرسشنامه بهبگیرد. 

 ت.بوده اس 19بیماری کووید 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتعارض منافع
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The effect of protective measures against Covid-19 on behavioral loyalty with 

the mediation of attitude, perceived value and satisfaction of customers 

Extended Abstract 

Introduction 

The tourism and hospitality industry has also been severely affected by the 

Covid-19 pandemic, and most countries have experienced a decrease in tourism 

revenue (Hao et al., 2020). During 2020, Iran's tourism industry has also faced a 

negative growth of 45% (IRNA, 1401). Since tourism is a service industry and the 

nature of services is intangible and based on the tourist's experience of the 

destination, therefore, tourists and customers' perception of a destination is 

considered an important factor in choosing it. The choice of a tourist destination is 

based on the consumer's perceptions of the various aspects of that destination and 

it may not be real. These ideas are formed as a result of people encountering 

information related to the destination and processing that information. Therefore, 

customers store this information in the form of a mental image of that destination in 

their memory, and if people have a positive mental image of a destination, they will 

have a stronger intention to travel to that destination and vice versa (Jalali et al., 

1400). Therefore, currently, information about the manner and extent of protective 

measures against Covid-19 plays an important role in people's decisions to attend 

residential centers. On the other hand, customer satisfaction is generally considered 

an important determinant of repeat visits, positive word of mouth, and customer 

loyalty (Rio and Hahn, 2010). Loyalty is a kind of positive attitude towards a product 

that arises from repeated use of that product. The reason for creating loyalty can be 

considered psychological processes (Dehghani et al., 2012). Therefore, considering 

the importance of the subject, the present study was designed and implemented 

with the aim of investigating the impact of ecotourism protective measures against 

Covid-19 on the satisfaction and behavioral loyalty of their customers. In addition, in 

this research, the effect of these measures on the attitude and perceived value of 

customers of ecotourists has also been investigated. 

Methodology 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive and survey 

in terms of data collection. Data collection in the present study was done using 

standard questionnaires. This questionnaire is designed as a closed-ended Likert 

scale of five points. The statistical population of the current research included 

customers from 11 ecotourism sites in Neishabur city; therefore, using Cochran's 

formula, the number of statistical samples for the current research is equal to 385. 

Of course, due to the possibility of faulty and ineffective questionnaires, the number 

of distributed questionnaires was equal to 400. Stratified random sampling method 



is used for sampling in this research. SPSS and PLS software were used to analyze the 

research data. 

Discussion and Results 

The results of structural equation analysis have shown that there is a positive 

and significant relationship between protective measures and attitude, perceived 

value and satisfaction of customers at the 95% confidence level. These findings are 

in accordance with the findings of Ontaro Vahan (2021), Rahmavati, (2013) and Han 

and Hyun, (2017). In addition, the mediating role of the perceived value, attitude and 

satisfaction of customers in the impact of protective measures on the loyalty of 

customers was investigated, and the results of this section showed that the 

effectiveness of these three components as mediators was confirmed. Finally, the 

impact of protective measures on behavioral loyalty has been investigated, and the 

results of this research showed that these measures have a positive and significant 

effect on the behavioral loyalty of customers. These findings of the present study are 

consistent with the findings of Han and Hyun, (2017). 

Conclusion 

Since there is a direct and meaningful relationship between the protection 

measures and the perceived value, attitude and satisfaction of ecotourism 

customers; By increasing their protective measures in the ecotourism space, resorts 

can assure their customers that the protective measures taken against Covid-19 will 

keep them safe during their stay. Of course, in order to achieve better results, 

ecotourism should tell customers about their practical actions in the field of adopting 

protective measures on virtual pages, in which case customers will feel more secure 

and their attitude towards ecotourism will improve, and this will eventually It will 

also bring the satisfaction and loyalty of customers. According to the results of the 

independent sample t-test, it can be acknowledged that ecotourism customers had 

similar opinions regarding the various dimensions investigated in this research. 

Therefore, by implementing the above recommendations, it is easy to improve the 

behavioral loyalty and satisfaction of ecotourism customers. 

Keywords: Ecotourism, protective measures against covid-19, perceived value, 

satisfaction, behavioral loyalty. 

 

 

 

 


