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Abstract  
In recent years, the global economy witnessed a remarkable growth in the tourism industry. However, this 

growth and dynamism were severely disrupted by the global spread of the COVID-19. With the imposition 

of international travel bans and the enforcement of widespread restrictions on public gatherings, along with 

hindrances to movement and mobility to various destinations, the tourism sector came to a halt. The 

pandemic's impact effectively pushed tourism towards a complete standstill. This study aimed to investigate 

the impact of perceived COVID-19 risk and social media on the intention for revisiting, with the mediating 

role of brand engagement in the tourism industry. The study had an applied objective and was conducted 

using descriptive survey with a cross-sectional approach in terms of methodology. The statistical population 

of the study were all customers of tourism offices in Māzandarān province, from which 384 individuals has 

been selected as the sample through the Cochran formula. A researcher-made questionnaire adapted from 

Rutter's study (2021) was used for data collection. The questionnaire comprised 7 dimensions and 29 

questions, formulated on a five-point Likert scale. The content validity of the questionnaire was confirmed. 

The reliability of the questionnaire was calculated by the Cronbach's alpha coefficient (α=0.7). Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) technique using SmartPLS software was employed for 

hypothesis testing. The results demonstrated that social media and perceived COVID-19 risk have 

significant direct effects on brand engagement and intention for revisiting. Furthermore, the brand 

engagement has a significant direct impact on the intention for revisiting. Brand engagement was also found 

to mediate the relationship between social media and perceived risk with the intention for revisiting. 
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Highlight  
- More activity of tourism agencies on social pages encourages tourists to travel. 

- In order to reduce the perceived risk of tourists, health facilities can be provided in tourist destinations. 

- Active participation in virtual forums can be used to increase the engagement of tourists with tourism destination brands.  

 

Extended Abstract  
Introduction  
The global pandemic of the coronavirus disease, commonly known as COVID-19, has caused disruptions 

worldwide and brought about unprecedented socio-economic transformations across societies around the globe. 

The side effects of combating this disease include the paralysis of productive activities, leading to serious economic 

and social consequences on a global scale. One of the sectors most sensitive to health and safety issues, changes 

in political conditions, economic crises, natural disasters, and epidemics is the tourism industry. For over a year 

now, the global tourism industry has faced an unprecedented recession. Most tourism establishments and travel 

service offices have been shut down, transportation systems and flights have been limited, hotels and eco-tourism 

destinations have been devoid of travelers, and tour guides find themselves unemployed and confined to their 

homes. While numerous studies have been conducted regarding the impacts of COVID-19 on the tourism industry, 

                                                           
* Corresponding Author: n.seifollhahi.uma.ac.ir 

Received: 2022/06/28 

Accepted: 2023/09/09 

  

 
DOI: 10.22124/GSCAJ.2023.22560.1179 
 

   

DOR: 20.1001.1.27831191.1402.4.3.1.1 

https://hgscaj.guilan.ac.ir/
https://orcid.org/0000-0003-3084-256X
https://hgscaj.guilan.ac.ir/article_7077.html
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27831191.1400.2.4.1.3
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27831191.1402.4.3.1.1
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27831191.1402.4.3.1.1


 
 

Geographical Studies of Coastal Areas Journal, 2023, 4(3), Serial 14, 1-18                                      
SCAJ https://hgscaj.guilan.ac.ir 

only a few have examined perceived risk as a significant factor influencing the intention to revisit tourist 

destinations. This gap in the research literature indicates an area that requires further investigation. Also, social 

media possess considerable potential to influence tourists' intention to visit destinations, as these platforms can 

potentially engage tourists with the destination's brand. However, the effects of social media on brand engagement 

during a pandemic have not received significant attention. Therefore, it is essential to bridge this research gap 

through more comprehensive studies. The present research aimed to explore the impact of perceived risk and social 

media during the pandemic on the intention for revisiting, while also investigating the mediating role of brand 

engagement. The objective of this study was to propose a new conceptual framework with sufficient complexity 

to elucidate the factors influencing the intention to revisit a destination, taking into account the potential roles of 

perceived risk, social media, and brand engagement. 

 

Methodology 
The study had an applied objective and was conducted using descriptive survey with a cross-sectional approach in 

terms of methodology. The statistical population of the study were all customers of tourism offices in Māzandarān 
province, from which 384 individuals has been selected as the sample through the random sampling method. A 

researcher-made questionnaire adapted from Rutter's study (2021) was used for data collection. The sample size 

required for the study was calculated from the Cochran's formula for a limited population with a 5% error. Data 

collection was conducted through both library research and survey. The variables under investigation were 

gathered using an adapted "Indigenized Electronic Questionnaire" based on Rutter's study (2021). The 

questionnaire comprised 7 dimensions and 29 questions designed based on a 5-point Likert scale. The face validity 

of the questionnaire was confirmed by experts and specialists. The content validity was assessed using the Relative 

Content Validity Index, based on the opinions of 10 knowledgeable experts in the research area. Additionally, the 

reliability of the questionnaire was verified using the Cronbach's alpha coefficient. Given that the relative content 

validity values based on the opinions of 10 experts were above 0.60 and the Cronbach's alpha coefficients for each 

research variable were above 0.70, it can be concluded that the variables are normal, and the validity and reliability 

of the research questionnaire have been confirmed. The collected data were analyzed using the Structural Equation 

Modeling (SEM) technique with a partial least squares (PLS) approach, using SmartPLS software. 
 

Results and discussion 
The results indicated that social media has a positive and significant effect on brand engagement with a 

standardized coefficient of 0.482. This result showed that with an increase in individuals' use of social media, their 

engagement with the brand also increases. The perceived risk of COVID-19 has a negative and significant impact 

on brand engagement with a standardized coefficient of 0.141. Therefore, the second hypothesis was confirmed. 

This finding suggests that as the perceived risk of COVID-19 increases, brand engagement decreases. 

Additionally, the results indicated that social media, perceived risk of COVID-19, and brand engagement have 

significant effects on the intention to revisit with standardized coefficients of 0.519, 0.211, and 0.189, respectively. 

Therefore, the third to fifth hypotheses were confirmed. These results demonstrated that as individuals' use of 

social media and brand engagement increase, the intention to revisit also increases. Moreover, as the perceived 

risk of COVID-19 increases, the intention to revisit decreases. The results also showed that brand engagement 

mediates the relationship between social media and the intention to revisit, and the obtained Sobel test value is 

greater than 0.961, indicating a significant indirect effect. Similarly, brand engagement also mediates the 

relationship between the perceived risk of COVID-19 and the intention to revisit, therefore the seventh hypothesis 

was confirmed.  
 

Conclusion 
Given that tourism is one of the largest industries worldwide with rapid growth, it is expected to play a significant 

role in the economic and social recovery following the global spread of the coronavirus. To this end, the present 

study investigated the impact of perceived risk and social media on the intention to revisit with the mediating role 

of brand engagement. The results indicated that factors such as perceived travel risk and social media have an 

influence on brand engagement. One of the most prominent phenomena observed in customer behavior during the 

COVID-19 pandemic is the perceived risk, which has notably affected their behaviors and decisions. Furthermore, 

the findings showed that brand engagement has an impact on the intention to revisit. The mental image of the 

destination serves as a predictor for the economic performance of a tourism organization (such as hotels or travel 

agencies). Additionally, the results of this study highlighted the influence of brand engagement on the intention to 

revisit.  
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 مقاله پژوهشی

 

 میانجی نقشهای اجتماعی بر قصد بازدید مجدد با و رسانه 91شده از کووید ریسک ادراک تأثیر

 9استان مازندران یگردشگر صنعت در درگیری برند
 

 

 1*انار اللهیناصر سیف

 

 دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران.  .1

 

 

  هچکید
یری گگیر صنعت گردشگری بود، اما این رشد و پویایی با شیوع و همههای گذشته اقتصاد جهانی شاهد رشد بسیار چشمدر سال

های گسترده در المللی و نیز با اعمال محدودیتدچار اختلال شدید شده و با ممنوعیت سفرهای بین 11جهانی بیماری کووید 

گیری بیماری کرونا، گردشگری همه تأثیرمجامع عمومی و ممانعت از تحرک و جابجایی در مقاصد، عملاً گردشگری متوقف شد و 

های اجتماعی و رسانه 11ریسک ادراک شده از کووید  تأثیردر این راستا مطالعه حاضر با هدف  .را به سمت توقف کامل سوق داد

ی، انجام شده است. این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی است گردشگر صنعت دربر قصد بازدید مجدد با نقش میانجی درگیری برند 

 هیکل پژوهش، یآمار ةجامعپیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده است. -از لحاظ روش اجرا در قالب یک پژوهش توصیفی که

نفر با استفاده از فرمول کوکران انتخاب  484ای متشکل از که از این میان، نمونه هستند استان مازندران یگردشگر مشتریان دفاتر

رد حداقل مربعات آوری شده با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکهای جمعتجزیه و تحلیل داده شده است.

های اجتماعی و های تحقیق نشان داد که رسانهحاصل از آزمون فرضیهنتایج  اس بررسی شدالپیافزار اسمارتجزئی به کمک نرم

 رتأثیطور مستقیم و همچنین درگیری برند بر قصد بازدید مجدد به دید مجدد،ر درگیری برند و قصد بازریسک ادراک شده ب

 کند.می گریهای اجتماعی و ریسک ادراک شده را با قصد بازدید مجدد میانجیمعناداری دارند و درگیری برند نیز رابطه بین رسانه

 

 .استان مازندران ،مجدد دیبرند، قصد بازد یریشده، درگادراک سکیر ،یاجتماع هایرسانه واژگان کلیدی:

 

 :  نکات برجسته
 شود. می ترغیب گردشگران به مسافرتهای گردشگری در صفحات اجتماعی ، موجب فعالیت بیشتر آژانس -

 آورد. فراهم را امکانات بهداشتی در مقاصد گردشگری توانمی جهت کاهش ریسک ادراک شده گردشگران -

 بهره گرفت. های مجازی مشارکت فعالانه در فروم توان ازمی گردشگران با برندهای مقصد گردشگریبرای افزایش درگیری  -
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 مقدمه . 1
که  یبهداشت یهابحران نیتراز بزرگ یکیخود را در  یجامعه امروز رایهمچنان دشوار است ز 11-دیکوو یسنجش عواقب جهان

 یهاتیشامل فلج شدن فعال روسیمبارزه با و ی. اثرات جانب)2020a،OECD ( بیندمیور غوطه ،در قرن گذشته شاهد بوده است

 نیشتریکه ب هاییبخشاز  یکی. )Bapuji et al, 2020(است  یدر سطح جهان یو اجتماع یاقتصاد یجد یامدهایبا پ یدیتول

و  یعیطب یایبلا ،یاقتصاد هایبحران ،یاسیس تیدر وضع راتییدارد، تغ یمنیو ا یرا نسبت به مشکلات بهداشت تیحساس

 -11بحران ناشی از شیوع ویروس کووید صنعت گردشگری کشور ایران نیز از .)Chuo, 2014(است  یها گردشگریدمیاپ

دستی ایران، ضرر ناشی از شـیوع کرونـا در صنعت که وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنایعطورینصیب نبوده است. بهبی

 سازمان میراث)کـرده اسـت  علاممیلیـارد تومـان ا 044هزار و  3، 1311ماهه اول سال  3گردشگری را از زمان شیوع آن تا 

طور کامل از بین نرفته و شکل سفرها در ایام شیوع ویروس کرونا ، صنعت گردشگری داخلی بهوجود این . با(1311فرهنگی، 

ونقـل هوایی از خودروهای شخصی جای حملتر برونـد و یـا بـهمـدتدهد به سـفرهای کوتاهافراد ترجیح می .تغییر کرده است

و  یناخالص داخل دیدرصد از تول 0/0طور متوسط بخش به نیا .(1311 زاده و عابدی،بان)قر ونقل ریلی استفاده کنندو حمل

 نیا ا،یموارد مانند اسپان یدر برخکه درحالیدهد، یبه خود اختصاص م 1OECD یدرصد از صادرات خدمات را در کشورها 5/21

 .)OECD, 2020b( رسدیم یناخالص داخل دیدرصد از تول 0/11درصد از کل صادرات خدمات و  52از  شیارقام به ب

که گردشگر در مقصد با آن  یطیشرا رامونیپ نانیعدم اطم لیدلبه سفر نه تنها به میتصم ،یجهان یریگبا توجه به همه

. )Chang et al, 2009(است  یاتخاذ شده، مستلزم خطرات میبالقوه مرتبط با تصم یمنف یامدهایپ لیدلبلکه به شود،یمواجه م

/ یکیزیف خطر .)Fuchs and Reichel, 2006(که قابل ذکر است  داردوجود  سکیاز ر یانواع مختلف ،یدر حوزه گردشگر

؛ (شکلاتو م یسازمان یهاچالش ای زاتی)تجه زاتی(. خطر تجهرهیحوادث و غ ر،یگهمه یهایماریب ،ییمواد غذا یمنی)ا یبهداشت

 یمنتظره(؛ خطر اجتماع ریغ یهانهی)هز یمال سکیر ،نداشته باشد( یشخص تی)گردشگر ممکن است از سفر رضا یخطر روان

 کیتواند اتلاف وقت باشد(. اگرچه هر یم زمان )سفر سکیسفر( و ر لیدلنگرش دوستان و بستگان نسبت به گردشگر به ریی)تغ

 یمسافران در مورد خطرات سلامت ینگران ریاخ یهامرتبط باشد، اما در سال 11-دیکوو یامدهایبا پ ماًیمستق تواندیموارد م نیاز ا

  .(Chinazzi et al, 2020) گذاشته است ریتأث یها و انتخاب مقصد گردشگربر رفتار آن یعفون یماریب کیاحتمال ابتلا به  ای

 دفاتر و گردشگری تأسیسات بیشتر است؛ شده مواجه سابقهبی رکودی با جهان گردشگری صنعت که است سالیک از بیش

 سفر راهنمایان و مسافر از خالی هاگردیبوم و هاهتل رونق،کم پروازی خطوط و ونقلحمل هایسیستم تعطیل، سفر خدمات

 صنایع سوم رتبه به را خود سودآوری جایگاه 2411 سال در که صنعتی (.2411 اند )عمادی و همکاران،شده نشینخانه و بیکار

 ،2421 سال در اکنون بود، برداشته خیز 2425 تا مخابرات و پتروشیمی و نفت صنایع از بالاتر صدرنشینی برای و رسانده جهان

 کرونا بیم از همچنان جهان مردم از بسیاری و کندمی تجربه را سابقهکم رکودی گردشگر، ورودی درصد ۲2 میانگین کاهش با

 ویروس .(Kourgiantakis et al, 2021ندارند ) را خود دلخواه مناطق به سفر امکان دیگر هایمحدودیت یا و قرنطینه دلیلبه یا

 است، داشته عمومی سلامت بر توجهیقابل تأثیر تنهانه است، فراگرفته را زمینکره سراسر که )COVID-19( کرونا ویروس کرونا

 از یبسیارکه  جاآن از. است داده قرار تأثیر تحت شدتبه نیز را گردشگری صنعت جهانی اقتصاد اصلی خطوط از یکی بلکه

 سراسر در مسافرت 2424 آوریل از اند،گرفته نظر در ویروس شیوع مهار برای را مسافرت و وآمدرفت منع سفر محدودیت کشورها

 مسافران سابقهبی کاهش شاهد هواپیمایی هایشرکت کهدرحالی ؛(2411 است )رحمانی و همکاران، شده متوقف کاملاً  جهان

 صنعت رد تعطیلی از ها،انواع مختلف تعطیلی. هستند روروبه وضعیتی چنین با نیز گردشگری صنعت هایشاخه سایر هستند،

اسکان از جمله پیامدهای منفی و شدید کرونا بر صنعت گردشگری  صنعت در میهمانان تعداد کاهش تا گرفته نوشیدنی و غذا

ت و به همین دلیل گردشگران قبل از سفر به مقاصد گردشگری، خدمات گردشگری ناملموس اس (.Higgins, 2020بوده است )

وجهی تها را به شکل قابلتواند قصد سفر آنها میکنند که همین پنداشتهایی درمورد این مقاصد در ذهن خود ایجاد میپنداشت

گردشگری بدین معناست که این تجربه بودن خدمات بودن و غیرقابلناملموس (.1044)گروسی و صادقلو، تأثیر قرار دهد تحت

شوند تا ریسک ادراک شده گردشگران توجه و قابل آزمایش نیستند و به همین دلیل موجب میدسته از خدمات، قبل از خرید قابل
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 در استفاده از خدمات گردشگری افزایش یابد و در نتیجه بر تمایل به بازدید مجدد از مقاصد گردشگری تأثیر بسزایی بگذارد

)Pappas, 2016(گیری گردشگر را گردشگری عامل مهمی است که تصمیم شده در کنار تصویر ذهنی مقصدهای ادراک. ریسک

)زنجبران  دهدتأثیر قرار میبرای سفر یا عدم سفر به یک مقصد گردشگری و حتی قصد بازدید مجدد از آن مقصد گردشگری تحت

های دیگر سازی مردم نسبت به فرهنگها، آگاهها و اندیشهبسط و توسعه نظریهتبادل فرهنگی جوامع موجب (. 1044 و همکاران،

مورد  گردشگریتواند از حیث پرداختن به مباحث مختلف تأثیرگذاری و تأثیرپذیری ناشی از این تبادل در توسعه جوامع می و

توسعه صنعت گردشگری تحت تأثیر  ،جمعینظران قرار گیرد. امروزه در عصر ارتباطات با اختراع وسایل ارتباط توجه صاحب

عنوان جعبه جادویی و دومین رسانه پرمخاطب در بین ساکنان این میان تلویزیون به وسایل ارتباط جمعی قرار گرفته است و در

شده ها در جامعه امروزی ما به حدی رشد و توسعه نقش رسانه .های زیادی را از خود به نمایش گذاشته استکره خاکی قابلیت

امل و توانند عها میاست که تقریبا هیچ فعالیتی بدون استفاده از آن هرگز تصور توسعه را نخواهد داشت. دراین حوزه نیز رسانه

ردهایی ها و کارکهای جمعی و به ویژه تلویزیون به واسطه قابلیتفاعل اصلی برای توسعه صنعت توریسم به حساب آیند. رسانه

بدیلی را در صنعت توانند نقش بیسازی میفرهنگ و سازی، اقناع، تبلیغ، بسیج عمومیش، سرگرم، آموزرسانیاطلاعچون 

  .(1310 )یزدانی و همکاران، بازی کنند ریگگردش

 و مجدد دیبازد قصد بر یپاندم نیح یاجتماع یهارسانه و شدهادراک سکیر تأثیرپژوهش حاضر با هدف  ،با این توضیحات

شود. هدف این تحقیق ارائه یک چارچوب مفهومی جدید با پیچیدگی کافی جهت تبیین انجام می برند یریدرگ یانجیم نقش

های اجتماعی و درگیری برند در ثر بر قصد بازدید مجدد مقصد با در نظر گرفتن نقش بالقوه ریسک ادراک شده، رسانهؤعوامل م

 باشد. استان مازندران می
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 یلتحل و تجزیه. دهندمی نشان را خطر ناشی از بحران کرونا معرض در بالقوه مشاغل سهم بالاترین اغلب گردشگری مقصدهای

OECD رد یونیان جزایر مانند اروپا مقصد در زیادی مشاغل محلی، اقتصاد در گردشگری اهمیت به توجه با که دهدمی نشان 

 جوجزیره ج کره، در مشابه طوربه. هستند خطر معرض در پرتغال در آلگاروه منطقه و اسپانیا در قناری جزایر و بالئاریک یونان،

 نتریبالقوه عنوانبه( است وگاسلاس شامل که) نوادا شمالی، آمریکای در کهدرحالی دارد، را خطر بالاترین که است ایمنطقه

 کنترلی، گیرانهسخت اقدامات تحت .)Villacé et al, 2021(هاوایی قرار دارد  آن از پس و شود،می شناخته در معرض خطر ایالت

 و ایمرحله صورتبه اکنون هامحدودیت کاهش. است شده بسته تجارت برای اساساً  کشورها از بسیاری در مقاصد گردشگری

 اقدامات این تعامل. است بهداشتی وضعیت و محلی شرایط کنندهمنعکس شهرها، و مناطق در تفاوت است، انجام حال در ناهموار

 گیرهمه بیماری. داشت خواهد مهمی تأثیر نیز گردشگری مهم هایدوره طول در گردشگری هایفعالیت بر هاآن تأثیر میزان و

مالی ش نیمکره در تابستان تعطیلات فصل حاضر حال در کهدرحالی شد، مقاصد از برخی در اسکی فصل زودرس کاهش به منجر

-کووید گیرهمه بیماری با جهان که جاآن از .(Lehberger et al, 2021قرار دارد ) خطر کاهش شدید گردشگری معرض در نیز

 أثیرتتحت مناطق میان در گردشگری و مسافرت است، روروبه اقتصادی و اجتماعی بهداشت، جهانی اضطراری وضعیت یک با 11

 بنابراین، .(1044 ،موثقیشده است ) مواجه کشورهای همه در تقریباً سفر هایمحدودیت و بسته هایهتل کاهش سفرهای هوایی،

 هاییداده که است کرده اندازیراه گردشگری و  11-کووید مورد در را جدیدی داشبورد( UNWTO) گردشگری جهانی سازمان

 UNWTO(داشبورد  .دهدمی نشان مقصد و مناطق اساس بر جهان، سراسر در گردشگری بخش در 11-کووید تأثیر مورد در را

COVID-19( به هایسیاست که کندعمل می ردیاب به منزله یک گردشگری و سفر از حمایت برای کشور اقدامات مورد در 

 مجدد اندازیراه گردشگری، و سفر بخش در 11-کووید بحران اثرات کاهش برای را المللیبین نهادهای و کشورها توسط روز

 منابع و المللیبین هایسازمان ها،دولت اطلاعات اساس بر گردشگری جهانی سازمان. دهدمی ارائه آن در تسریع و گردشگری

 و کشور 224 که 11-کووید سیاست و کشور المللیبین هایهای سیاستپاسخ مورد در را آنلاین تعاملی داشبورد آنلاین، رسمی

 شیوع اثرات. )Fotiadis et al, 2021(است  کرده اندازیراه دهد،می پوشش را ایمنطقه و المللیبین نهاد 34 از بیش و سرزمین

 در هبقی از بیشتر مقاصد از برخی و است محلی بسیار کشورها داخل در و بوده نامتقارن زیاد احتمال به گردشگری در ویروس
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 در ینامتناسب طوربه گردشگری، بخش به زیاد وابستگی دلیل به مقاصد از برخی عادی، شرایط در حتی. دارند قرار دید معرض

-علاوه. شودمی تشدید توجهیقابل طوربه گیریهمه دنبال به احتمالاً نابرابری این. هستند پذیرآسیب بحرانی چنین اثرات برابر
 کار محلی بازارهای و بود نخواهند سریع بازگشت به قادر محلی اقتصادهای متضررترین که دهدمی نشان قبلی تجارب براین،

 با. کنند شدیدت را شغلی کیفیت و اقتصادی تحرکیبی بیکاری، در ایمنطقه اختلافات و ببرند رنج آینده هایسال برای توانندمی

 سفر ایهمحدودیت برابر در گرمسیری مناطق اقتصاد محلی، جمعیت اندازه به نسبت گردشگری مقیاس و بودن فصلی به توجه

 انباشته اهشک که شودمی زده تخمین و باشند داشته را تأثیر بیشترین ساحلی مناطق که رودمی انتظار. بود خواهند پذیرترآسیب

 .(1044 باشد )فرزانگان و همکاران، یورو میلیارد 20.1 تا 1.۲ بین 2421تا  2411 دوره طی داخلی ناخالص تولید
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 تغییر ار صدقم انتخاب به مربوط تصمیم یقطور منطبه کههنگامی - گردشگران گیریتصمیم فرایند در شدهکادرا ریسک

 صدقم یکبه  سفر برای ریریبرنامه مهنگا گردشگران لاً معمو .)Chew and Jahari, 2008( دارد را اهمیت بیشترین -دهد

 نندکمی ارزیابیها آن با یابلهقم برای را خود توانایی و زدهتخمین را سفر از شدهادراک  هایریسک احتمال و شدت ،گردشگری

در هایی نگرانیگردشگری صد قم یکبه سفر ریری برنامه مهنگا اگر .کنندمی گیریتصمیم سفر معد یا سفر دمور در سپس و

 کادرا عنوانبه شدهکادرا ریسک .دهدمی تغییر را خود سفر صدقمالاً احتم گردشگر باشد،داشته وجود امنیت  معدمورد 

 ثرؤم( دشو یقتل قبولقابلح سط از فراتر شدهکدر ریسک اگر)ریسک  ضمعر در را هانآم اقدا یک کهاین احتمال از کنندهمصرف

 عمدتا گردشگری ریسکبه مربوط اولیه  مطالعات. )Reichel et al, 2007( است شدهف عریت دهد،قرار گردشگری تصمیمات بر

ننده کشده اصطلاحی است که پژوهشگران و نویسندگان رفتار مصرفادراک ریسک .اندداشته زتمرکلامتی س و جنایت و مجر بر

شود که در نتیجه خرید و استفاده از کالاها و کار گرفته میکننده از عدم اطمینان و نتایج معکوسی بهمصرفبرای توصیف ادراک 

شده را بر اساس دو بعد شناختی و عاطفی بررسی محققان ریسک ادراک(. 1044 زاده و اقامحمدی،شود )قربانخدمات حاصل می

که ادراک از ریسک عاطفی شده توسط فرد است، در حالیدت ریسک درکریسک شامل حساسیت و شاند. ادراک شناختی از کرده

طبیعت تجربی و نامشهود . )Shim and You, 2015( به اضطراب یا نگرانی فرد در مورد قرار گرفتن در معرض خطر اشاره دارد

. )Fuchs et al, 2013( کنندهای غیرسیستماتیک را درک شود که گردشگران سطوح بالاتری از ریسکگردشگری اغلب باعث می

ها را در معرض خطری قرار دهد که احتمال اینکه عملی ممکن است آن»عنوان ادراک افراد از ادراک ریسک در گردشگری به

تعریف  «شده فراتر از حد قابل قبولی تشخیص داده شودر قرار دهد، در صورتی که خطر درکتواند تصمیمات سفر را تحت تأثیمی

حوادث ریسک ممکن است شامل ریسک جسمی، روانی، مالی و سلامتی ناشی از صدمات، . )Chew and Jaharl, 2014( شودمی

بینی عنوان یک مؤلفه اساسی در پیشگیر باشد. ادراک از ریسک بههای همهثباتی سیاسی و بیماریتروریسم، بلایای طبیعی، بی

فرض بر این است که افرادی که ریسک خاصی را درک  .)Rosenstock, 1974( رفتارهای بهداشتی مورد بحث قرار گرفته است

 .)Chen et al,2017(دهند تری انجام میهای بهداشتی پیشگیرانهرساندن ریسکحداقلیا بهکنند، برای جلوگیری می
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های گسترده جغرافیایی با سرعت، گوناگون در مجموعهوسایل ارتباط جمعی با تحت پوشش قرار دادن مخاطبان متنوع و 

 خصایص باعث آن رسانی به مخاطبان گردند و همیناطلاعها و لی برای اشاعه نوآوریآتواند وسیله ایدهدقت و ظرفیت زیادی می

توسعه  ی تسریع در روندگونه وسایل برااین دنبال استفاده ازقان توسعه در ابعاد مختلف سخت بهشده است که کارشناسان و محق

 هستندها در جذب گردشگر، رسانه یگردشگر یهاجاذبه یمعرف و غاتیتبل راه نیترمهم (.1310)یزدانی و همکاران،  باشندمی

 یگذارراککاربران، اشت ریسهولت ارتباط کاربر با سا قیاز طر دتوانیم یاجتماع رسانه است. ونیزیتلوو  نترنتیها اآن نیترمهمکه 

 دیازدب، قصد گرانیدنظر  افتیو در هیکاربران، امکان تعامل دوسو ریبه سا یگردشگر مقاصدبه  مربوط طلاعاتنظرات و انتقال ا

 (.1044،یاسکندر و یاللهفیس) دیینما تیتقو یگردشگر صدمق خصوص دررا  گردشگران

ای با تأکید حال، عدهمنفی است. بااین 11-کوویدنگرش اغلب مردم جامعه میزبـان بـه حضـور گردشـگران در دوران شـیوع 

 توان پذیرای گردشگران در دوران شیوع بیماری بودبر وابستگی معیشت و اقتصاد جامعه میزبان به گردشگری معتقد بودنـد می
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بینی پیش بررسی نقش دلبستگی ایمن در در پژوهشی تحت عنـوان (2424)زاده و عابدی . قربان(1311 )رودسری و همکاران،

نشان دادند دلبستگی ایمن تأثیر مثبتی  11-نیات تجربی گردشگران در سفر به مقاصد گردشگری در دوران شیوع ویروس کووید

ذارد. گحال، اعتماد تجربی بر تعهـد تجربی و ارتباط تجربی گردشگر با مقصد تأثیر می بر اعتماد تجربی گردشگران دارد. درعین

وی گذاری بـر رسرمایه. ترین پیشایند نیات تجربی گردشگران در آینده استد که تعهد تجربی مهمدرنهایت نتایج نشان دا

ها و تیکتاکتوانند میتوجهی به همراه داشته باشد. بنابراین، بازاریابـان گردشـگری توانند مزایایی قابلمیاجتماعی  یهارسانه

تعامل مشتری با برند مبتنی بر رسانه اجتماعی در صنعت گردشگری در  های مختلف بازاریابی را که نقش مؤثری دراستراتژی

 برای عالی فرصتی را اجتماعی هایرسانه بازاریابان امروزه. (1044اللهی و دهقانی، )سیف شرایط کرونایی دارد را توسعه دهند

 هااز کانال جدیدی مجموعه عنوان به را اجتماعی وب که هستند خوشحال بسیار بازاریابان. دانندمی بازار سهم ارقام افزایش

 اتموضوع از یکی اجتماعی هایشبکه در بازاریابی. کنندمی بازاریابی را خود خدمات یا کالاها هاآن طریق از که کنندمی مشاهده

 هب را خود محصولات، کنند ایجاد خود مشتریان با ارتباطی کانال یک هاشرکت تا دهدمی اجازه این امر. ها استشرکت داغ برای

 هایچون بازاریابی در شبکه، این وجود با. دهند افزایش را مشتریان وفاداری و کنند ایجاد برند ویژه ارزش، کنند عرضه بازار

 بلند ایصد با توانندمی ناراضی مشتریان. دارد دقت و تلاش به نیاز ارتباط این مدیریت برای، است طرفه دو کانال یک اجتماعی

 . برسانندآسیب  برند وجهه به و آورند دستهب را دیگر مشتریان از بسیاری راحتیبه کنند اعتراض
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ایـن مفهـوم . گرفته شـده و برداشـتی از درگیری ضمیر اسـتنشأت مفهـوم درگیـری ذهنـی از روانشناسـی اجتماعـی 

درگیـری ذهنـی اغلـب با (. 1310 ،و همکاران علویجـهکریمی) کننده استمصرفای شـناخت درگیـری ذهنـی در رفتـار پایـه

هـای شـخصی و ادراکی افراد انگیز بـودن محصـول یـا خدمت و اشـتیاق بـه آن همراه اسـت و بـه ارزششـخصی، هیجان لایقع

 تأثیر مقصد از مسافران بازدید ةسـطح درگیـری ذهنـی بـا مقصد ممکن است بر نحو .)Chi et al, 2018(شـود مرتبط می

هـای برنـد توانند دو مقصد مشـابه را براسـاس ادراکشـان از ویژگیآسـانی می افـراد به. )Ryan and Prayag, 2012( دبگذار

درگیـری ذهنـی گردشـگران بـا برندهـای مقصـد یکی دهد که سـطح مطالعـات نشـان می ،با وجود این .مقصد متمایـز سـازند

ذهنی  درگیری .)Murphy, 2017(شـود هـا از مقصد منجر میادراک آن گیری بینهای چشـماز عواملی اسـت که به تفاوت

چندگزینه انتخابی هستند، هایی که آنان همواره دارای های افراد در زمانها و انتخابگیریعنوان متغیری تأثیرگذار در تصمیمبه

شود تا در مواقع حساس، افراد واکنشی به محیط پیرامون خود داشته باشند دیگر این درگیری سبب میعبارتیمشخص است. به

گیری به علت وجود شود که در آن شرایط تصمیمذهنی به وضعیتی در افراد تلقی می (. درگیری1044 )آزادگان و همکاران،

تواند سبب بهبود تمرکز و گردد. درگیری ذهنی همواره در جهت مثبت و منفی خود میطی، سخت و دشوار میهای محینشانه

. امروزه بسیاری )Khedher et al, 2019(در جهت منفی خود سبب کاهش میزان تمرکز در افراد و در نهایت سردرگمی شود 

صورت که با درگیر نمودن نمایند. بدینر در افراد استفاده مینظذهنی در جهت ایجاد جلباز محققان و پژوهشگران از درگیری

های محیطی در کنار مسائل فردی سازند. از طرفی در مواقعی جنبهذهن افراد، آنان را به یک موضوع منحصر به فرد متمایل می

ردیده باشند. این مسئله سبب گگیری و واکنش به مسائل محیطی داشته گردد تا افراد سردرگمی فراوانی جهت تصمیمسبب می

 (. 1044 عنوان یک متغیر مهم، بیش از پیش مهم تلقی گردد )زهرا و همکاران،است تا درگیری ذهنی به
 

 
 قصد بازدید مجدد. 5. 2

   از مقصد گردشـگرکه زمانیاسـت.  مقصـد گردشـگریبه یک مجدد قصـد بازدید مجدد میل و رضـایت فرد برای بازگشـت 
  

 .بازدید خواهد کرد مقصددر آینده از آن  به احتمال زیاد ،کندو همراه با شعف را تجربه می بیش از حد انتظارگردشگری رضایت 

العه قصد مطشده است.  بررسی های وفاداری مشتریعنوان نشانهطور گسترده در تحقیقات گردشگری بهتمایل به بازدید مجدد به

تار شرط اصلی رفدر واقع نیت رفتاری گردشگری، پیشبازدید مجدد از مقصد گردشگری ریشه در مطالعه رفتار گردشگر دارد. 

و استفاده  توانند قبل از خریدکند. از آنجا که گردشگران هرگز نمیگیری گردشگر نقش بسزایی ایفا میگردشگر است و در تصمیم
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گیری برای خرید محصولات گردشگری تفاوت قابل دلیل تصمیمهمینها را آزمایش کنند، بهاز محصولات گردشگری آن

ای که گردشگر در نخستین بازدید از یک مقصد تجربهبنابراین گیری برای خرید سایر محصولات دارد. ای با تصمیمملاحظه

 ,Jago et al( داشت آن مقصد گردشگری خواهدآورد، تأثیر بسزایی بر قصد وی برای بازدید مجدد از دست میهگردشگری ب

 دلیل است که قصد بازدید از مقصد گردشگری و قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری از اهمیت بسزاییهمینشاید به .)2000

ه کدهد که تعداد گردشگران تکراری گاهی برخوردار است. نتایج مطالعات گذشته نشان میشنبرای محققان دانشگاهی و غیر دا

 مراتب خیلی بیشتر از تعداد گردشگران تکراریاند، بهکرده کنگ بازدیدبرای چندمین بار از مقاصد گردشگری بالغی نظیر هنگ

غ توان تلاش مقاصد گردشگری بالاند. دلیل اصلی این امر میاست که برای چندمین بار از مقاصد گردشگری نوظهور بازدید کرده

 . )Lee and Back, 2008( ثر بر قصد بازدید مجدد از مقاصد گردشگری دانستؤمدر شناسایی و بهبود عوامل 

پاسخ این پرسش هستند که چرا گردشگران تمایل به بازگویی سفر به  یافتندنبال بهمحققان در حوزة گردشگری همواره 

یل این امر آن است که تمایل به یک مقصد گردشگری معین به افراد دیگر و بازدید مجدد از آن مقصد دارند. شاید یکی از دلا

های وفاداری گردشگر در نظر گرفته شده است. میزان وفاداری به عنوان یکی از شاخصبازدید مجدد از یک مقصد گردشگری به

مجدد  شود. قصد بازدیدن مقصد بازتاب میهاد آمقصد گردشگری اغلب در نیات گردشگران به بازدید از مقصد و تمایل به پیشن

(. 1313 شود که به موضوع کلیدی در تحقیقات گردشگری مبدل شده است )همتی و زهرایی،رفتاری مهمی محسوب می عامل

صورت آمادگی و تمایل فرد به تکرار سفر به همان مقصد گردشگری اشاره دارد. قصد بازدید مجدد از یک مقصد گردشگری به

این مفهوم به  .بینی کردصورت خرید یک بسته سفر در تعطیلات پیشتوان به تصمیم به بازدید از یک مقصد گردشگری را می

معنی دارد. همچنین قصد بازدید مجدد بهاحتمال تکرار یک کنش توسط بازدیدکنندگان و یا بازدید مجدد از یک مقصد اشاره 

داری دهان و وفابهتبلیغات دهانها یا مقاصد گردشگری است. همچنین فوایدی همانند برنامه گردشگر جهت بازدید دوباره از مکان

آید. بر این اساس قصد بازدید مجدد، بخشی است که مدت زمان طولانی در بازاریابی دست میکنندگان تکراری بهبه برند از مصرف

 . )Karubi et al, 2018(و گردشگری مورد توجه بوده است 

ه های زمانی آیندسفر مجدد به مقصد مورد نظر در دوره تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری به تمایل گردشگر برای

ت باشد. تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری یکی مدمدت و بلندمدت، میانتواند کوتاهاشاره دارد که این دوره زمانی می

تواند نتایج ارزشمند که خود می )Choo and Petrick, 2014( ترین نتایج اقدامات بازاریابی مقاصد گردشگری استاز مهم

های بازاریابی از طریق افزایش تعداد دهان مثبت در مورد مقصد گردشگری، کاهش هزینهبهدیگری نظیر ترویج ارتباطات دهان

تواند تمایل عددی میعوامل مت. )Shoemaker and Lewis, 1999( منافع اقتصادی اشاره کرد گردشگران تکراری و افزایش

، شده برندتوان به رضایت، ارزش ادراکها میقرار دهد که از جمله آن تأثیرد از یک مقصد گردشگری تحتگردشگر را به بازدی

 ,Chang( آشنایی با مقصد گردشگری، وابستگی به برند مقصد گردشگری. )Chen and Tsai, 2014( شده برندکیفیت ادراک

 .، و موارد دیگر اشاره کرد)2008

 

 رسانه اجتماعی، درگیری برند و قصد بازدید مجددشده، . ریسک ادراک0. 2

ن رفتار احساسی برای تبیی -( ابداع شد یک چارچوب ادراکی11۲5( که ابتدا توسط راجرز )PMT) 1تئوری انگیزش محافظت

 . در این پژوهش ترکیبی)Bhati et al, 2020(بینی نگرش/رفتار مرتبط با سلامتی است افراد است که هدف آن پیش

های شده گردشگران و رسانهخدمات برای تبیین نقش ریسک ادراکشده و منطق چیرگی ریزی، تئوری رفتار برنامهPMTاز تئوری 

اجتماعی حین پاندمی کرونا و تأثیر آن بر درگیری و نهایتا قصد بازدید مجدد از مقاصد گردشگری استفاده شده است. بدین دلیل 

دهد ریسک ادراک شده آنها چگونه بر قصد آنها جهت بازدید از مقاصد که این تئوری نشان می استفاده شده است PMTاز تئوری 

 رود که ریسک ادراک شده بر رفتار گردشگران حین پاندمی کرونا تأثیر. انتظار می)Dillette, 2020(گذارد گردشگری تأثیر می

رفتار گردشگران  های اجتماعی و ارتباطات آنلاین بر درگیری وترتیب انتظار بر این است که رسانههمینمنفی داشته باشد. به

                                                           
1. Protection Motivation Theory 
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های تحقیق به صورت زیر تدوین شده نخستین فرضیه ،. با توجه به توضیحات فوق)Huynh, 2020(تأثیر مثبت داشته باشد 

 است:

 معنادار دارد. تأثیرهای اجتماعی بر درگیری برند : رسانه1فرضیه 

 دار دارد.معنا تأثیربر درگیری برند  11کووید شده از یسک درک: ر2 فرضیه

 دار دارد.معنا تأثیرهای اجتماعی بر قصد بازدید مجدد : رسانه3فرضیه 

 دار دارد.معنا تأثیر شده از کووید بر قصد بازدید مجدد: ریسک درک0فرضیه 

 دار دارد.معنا تأثیر: درگیری برند بر قصد بازدید مجدد 5فرضیه 

 نگرش، عامل سه توسط که گیرندمی قرار نیات تأثیر تحت رفتارها ،)Ajzen, 1991( شدهریزیبرنامه رفتار ةنظری اساس بر

 از مستقیماً خارجی عوامل که دارد وجود امکان این همچنین. شوندمی تعیین شدهادراک رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای

 میزان و دشومی کنترل فرد توسط واقعاً  رفتار یک که ایدرجه به بسته کنند، جلوگیری هاآن از نیت و قصد از نظر صرف رفتارها،

در صنعت گردشگری از این نظریه برای  ،عنوان مثالبه. است رفتار واقعی کنترل برای دقیقی معیار شده،ادراک رفتاری کنترل

شود گیری گردشگران اعم از انتخاب مقصد گردشگری، تمایل به بازدید و توصیه به دیگران استفاده میتوضیح نحوة تصمیم

)Bae, 2020(ا ها بهای اجتماعی، درگیری مقاصد گردشگری با گردشگران باعث افزایش روابط آن. از منظر تأثیرگذاری رسانه

 یابد.تریان شده و بدین ترتیب تمایل به بازدید مجدد از مقاصد گردشگری افزایش میمش

 صورت زیر توسعه داده شده است:ای بعدی تحقیق بههبر این اساس فرضیه

 دار دارد.معنا تأثیردرگیری برند  ایازدید مجدد با توجه نقش واسطههای اجتماعی بر قصد ب: رسانه6فرضیه 

  دار دارد.معنا تأثیرای درگیری برند بر قصد بازدید مجدد با توجه نقش واسطه 11شده از کووید درک: ریسک ۲فرضیه 
 

 

 

 
 

 

 

 الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 پیشینه پژوهش. 4
 ها در ذیل بیان شده است؛ ای از آنخلاصهدر رابطه با موضوع تحقیق، مطالعات پیشین مورد مطالعه قرار گرفته و 

دادهای مثبت برند مقصد گردشگری ترین برونفرنس و والس افزایش احتمال قصد بازدید مجدد را به عنوان یکی از مهم

رند و ابعاد آن شناسایی شده و بهبود داده شوند تا بتوان شاهد بهبود کنند. لذا ضروری است که عوامل موثر بر بمعرفی می

 توان به درگیریتأثیر قرار دهد که از آن جمله میتواند برند را تحتاثربخشی برند مقصد گردشگری بود. عوامل متعددی می

د درگیری ذهنی کنلورنت و کپفر بیان می. در این راستا، )Ferns and Walls, 2012(ذهنی با برند مقصد گردشگری اشاره کرد 

خوانی دارد و موجب تقویت خودپنداره شود که برند با ارزش فعلی وی مطابقت و همکننده ناشی میمصرف کاربا برند از این اد

تقویت ها همخوانی دارد و موجب های آنکنند برند موردنظر با ارزشتوان گفت گردشگرانی که احساس میشود. لذا میوی می

د، کننآورند، تصویر ذهنی آن برند را مطلوب و مساعد ارزیابی میتر از سایر برندها آن را بیاد میشود، راحتها میخودپنداره آن

 ,Laurent and Kapferrer( کنندکنند و همچنین تمایل بیشتری به وفاداری به آن پیدا میکیفیت آن برند را بهتر ارزیابی می

2011(. 
العات اندکی به گردشگری انجام شده است؛ اما تنها در مط ات کرونا بر صنعتتأثیرکه مطالعات زیادی در رابطه با در حالی

 فثر بر قصد بازدید از مقاصد گردشگری انجام شده است. این امر بیانگر یک شکاؤعنوان یک عامل مهشده ببررسی ریسک ادراک

عنوان های توریستی و گردشگری بهدران به دلیل برخورداری از جاذبهستان مازنبخصوص که ا تحقیقاتی در ادبیات پژوهش است؛

 رسانه اجتماعی

 درگیری برند
شده ریسک ادراک  

  

 قصد بازدید

مجدد   
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های اجتماعی دارای ظرفیت رسانه ،شماری است. از سوی دیگرترین مقاصد گردشگری سالانه پذیرای مسافران بییکی از مهم

القوه بر توانند به شکل بها میکه این رسانهآیند؛ چرا بالایی برای ترغیب گردشگران به بازدید از مقاصد گردشگری به حساب می

ط های اجتماعی بر درگیری برند مقصد در شرایداشته باشند. با این حال اثرات رسانه تأثیردرگیر نمودن گردشگران با برند مقصد 

 . شتر، برطرف شودرو لازم است این شکاف تحقیقاتی با انجام مطالعات بیینپاندمی چندان مورد توجه قرار نگرفته است. از ا

 

   روش پژوهش. 4
ها نیز، این بررسی در حوزه تحقیقات توصیفی از نوع هاین مطالعه از نظر هدف، کاربردی است و از دیدگاه نحوة گردآوری داد

 نیزگیری باشد و نمونهمی شگری استان مازندرانمشتریان دفاتر گرد پیمایشی قرار دارد. جامعه آماری پژوهش حاضر متشکل از

نیاز پژوهش از فرمول کوکران برای جامعه محدود با  گیری تصادفی ساده انتخاب شده است. حجم نمونه موردبا روش نمونه

در آوری شد. به دست آمد، که پرسشنامه کامل و قابل استفاده جمع 300درصد محاسبه شد که تعداد نمونه آماری  5خطای 

بررسی در مطالعه حاضر از طریق  ای و میدانی بوده و متغیرهای موردروش کتابخانهها از دو این پژوهش برای گردآوری داده

اساس طیف  بر سوال 21 و بعد ۲ شامل راتراز مطالعه  یاقتباس« سازی شدهپرسشنامه الکترونیکی بومی»نظرخواهی با استفاده از 

نظران این پرسشنامه با نظر اساتید و صاحب . همچنین روایی صوری)Rather, 2021(ای لیکرت استفاده شده است گزینه 5

نفر از خبرگان آگاه به موضوع  14متخصص در این حوزه و روایی محتوای آن با شاخص روایی محتوای نسبی با تکیه بر نظرات 

ی محتوا وایکه مقادیر راین. با توجه بهپژوهش و پایایی یا اعتبار آن نیز با کمک آزمون ضریب آلفای کرونباخ تأیید شده است

و همچنین میزان آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای پژوهش بالاتر  6/4نفر از خبرگان بیشتر از  14نسبی بر مبنای نظرات 

توان بیان داشت که متغیرها نرمال بوده و روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش مورد تأیید قرار گرفته حاصل شده است، می ۲/4از 

رد حداقل مربعات جزئی آوری شده با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکهای جمعلیل دادهاست. تجزیه و تح

  بررسی شد. 1اسال پی افزار اسمارتبه کمک نرم

 یشمال یهااستان از یکیمرکز استان مازندران شهر ساری است . تحاضر، استان مازندران اس قیدر تحق مطاله مورد محدوده

ستان، سمنان، تهران و لگ یهااز شرق با استان هک استشهرستان  22 یدارا یکشور ماتیتقس نیرخبر اساس آ هک تکشور اس

درصد از  06/1 ومترمربع،یک 23۲56 یبیتقرمساحت استان با  نی. اتهمجوار اس لانیگ و نیوزق یهاغرب با استان تاز سم

 دهد.یرا نشان م قیتحق نیا یمرو مکانلق 2 شکل تتصاص داده اسخود اخ هکشور را ب تمساح

 
 

 
 )Statistical Center of Iran, 2016( منطقه مورد مطالعه یموقعیت جغرافیای .2شکل 

 

                                                           
1.Smart-Pls 
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 و بحث های پژوهشیافته. 5

 دهد. ای نشان میتوزیع افراد نمونه را بر حسب متغیرهای زمینه 1جدول شماره 

 

 ایمتغیرهای زمینه. توزیع پاسخگویان بر حسب 1 جدول

 درصد یفراوان هاگروه رینام متغ

 لاتیتحص سطح

 6/65 252 سانسیل

 6/22 0۲ سانسیفوق ل

 5/۲ 21 یدکتر یدانشجو
 3/0 16 یدکتر

 

 کار سابقه

 

 1/32 123 سال 5 ریز

 0/00 1۲2 سال14تا  5

 6/16 60 سال 15تا  14

 5/6 25 سال و بالاتر 15

 

 سن

 1/33 12۲ سال 34 ریز

 1/33 101 سال 04و  34بین 

 20 140 سال 04بالاتر از 

Source: Research Findings (2022) 
 

 0/00باشد. بیشترین درصد سابقه کار، درصد لیسانس می 6/65 ،بیشترین درصد سطح تحصیلات 2اساس نتایج جدول  بر

منظور بهسال و بالاتر هستند.  04تا  34درصد پاسخگویان  1/30ان، باشد. بیشترین درصد سن پاسخگویسال می 14تا  5درصد 

یابی معادلات ساختاری استفاده شده است. روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه از مدل

مد نظر قرار گرفته است. نتایج  5/4مورد آزمون قرار گرفته شده است. در این پژوهش مقدار استاندارد برای بار عاملی برابر با 

آورده شده است. با توجه به ضرایب بار عاملی ارائه شده در نمودار  2ه صورت بارهای عاملی در نمودار حاصل از تحلیل عاملی ب

ه قرار گرفت تأییدها مورد توان دریافت از نظر تحلیل بار عاملی تمام گویهبوده و بر این اساس می 5/4، تمامی ضرایب بیشتر از 2

 است.  
 

 
 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین .2نمودار 
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ارائه شده است. با توجه به  2تمام سؤالات پرسشنامه در جدول پایایی برای بررسی  ضریب آلفای کرونباخنتایج حاصل از 

دهنده قابل قبول بودن پایایی نشانباشد که می ۲/4بیشتر از  دست آمدهه، ضریب آلفای کرونابخ ب2مقدار اشاره شده در جدول 

پرداخته شده است. مقادیر  2باشد. علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی تشخیصی و پایایی مرکب نیز در جدول پرسشنامه می

 هابیان شده است. برای بررسی پایایی مرکب هر یک از سازه 2و در حد قابل قبول است، در جدول  5/4این ضریب که بیشتر از 

راین بیان شده است. بناب 2ست، در جدول ا ۲/4شود. مقادیر این ضریب که بیشتر از گلداشتاین استفاده می - از ضریب دیلون

 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخودارند.سازه

 

 . نتایج روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی2جدول 

 متغیر
 میانگین واریانس

 )AVE(استخراج شده 
پایایی ترکیبی 

)CR( 

 ضریب

 آلفای کرونباخ

 ۲51/4 003/4 5۲3/4 های اجتماعیرسانه

 ۲11/4 06/4 55۲/4 11ریسک درک شده از کووید 

 000/4 010/4 600/4 درگیری برند

 ۲6/4 00۲/4 502/4 قصد بازدید مجدد

Source: research findings (2022) 
 

 در مقابل هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان )مقایسه لارکر و فورنل ماتریس از واگرا، روایی سنجش منظور به

مربوط به روایی واگرا  است. نتایج شده استفاده  دوگانه( -)روایی یگانه HTMT 1و شاخص  ها(سازه سایر با سازه آن همبستگی

  .است شده گزارش 3 جدول در

 

 HTMTلارکر و  و . روایی واگرا فورنل4 جدول

 4 4 2 1 هاشاخص متغیرها

 . درگیری برند1
F-L 021/4    

HTMT -    

 . رسانه های اجتماعی2
F-L 563/4 ۲5۲/4   

HTMT ۲41/4 -   

 11. ریسک درک شده از کووید 3
F-L 01۲/4- 5۲2/4- ۲0۲/4  

HTMT 541/4 ۲02/4 -  

 . قصد بازدید مجدد0
F-L 561/4 ۲06/4 506/4- ۲63/4 

HTMT ۲41/4 ۲6/4 ۲50/4 - 

Source: research findings (2022) 
 

 بیشترند ستون هر در خود زیرین مقادیر ( ازAVEاصلی )جذر  قطر روی مقادیرشود، می مشاهده 3 جدول طور که در همان

همچنین  .هاستسازه سایر با سازه آن همبستگی با مقایسه در هایششاخص با سازه هر بیشتر همبستگی دهندةنشان که این

 باشد.می 1/4کمتر از  HTMTمقادیر مربوط به معیار 

گیری انعکاسی های اندازهشده موجود در آن در قالب مدلمراه با متغیرهای مکنون و مشاهدهمدل پژوهش را ه 3و  2نمودار 

 دهد.همراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و مقادیر ضریب تعیین و آماره تی استیودنت نشان می

 

                                                           
1. Heterotrait-Monotrait Ratio 
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 . مقادیر آماره تی4نمودار 

 

 33/4، 11/4( است. سه مقدار 2Rترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری عبارت از معیار ضریب تعیین )یکی از مهم

 ،2(. مطابق با نمودار 2414 1شود )چن،در نظر گرفته می 2Rبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  6۲/4و 

( برای متغیر 2Rبه دست آمده است. همچنین ضریب تعیین ) 33/4برابر  2Rزای مدل یعنی درگیری برند، ن متغیر درونبرای اولی

به دست آمده است. بنابراین با توجه به مقادیر مورد ملاک،  610/4 زای دوم مدل یعنی قصد بازدید مجدد، به ترتیب برابردرون

برخوردار است. نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر آماره تی استیودنت و سطح مدل در مجموع از برازش ساختاری مناسبی 

 نشان داده شده است.   0معناداری در جدول 

 

 های اول تا پنجم. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه t  آماره ضریب مسیر فرضیه ها

1H تأیید 1۲0/1 002/4 : رسانه های اجتماعی      درگیری برند 

2H  تأیید 663/2 -101/4 درگیری برند        11: ریسک درک شده از کووید 

3H تأیید 643/13 511/4 : رسانه های اجتماعی         قصد بازدید مجدد 

4H  تأیید 515/5 -211/4 قصد بازدید مجدد        11: ریسک درک شده از کووید 

5H تأیید 456/5 101/4 : درگیری برند          قصد بازدید مجدد 

Source: research findings (2022) 
 

بر درگیری  002/4مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  تأثیرهای اجتماعی نشان داد که رسانه 0در جدول دست آمده نتایج به

عی، های اجتماافراد از رسانه توان بیان کرد که با افزایش استفادهبرند دارد. بنابراین فرضیه اول مورد تأیید قرار گرفت و می

بر  101/4منفی و معنادار با ضریب استاندارد  تأثیر 11شده از کووید کند. ریسک درکری با برند افراد افزایش پیدا میدرگی

، 11شده از کووید رکتوان بیان کرد که با افزایش ریسک ددرگیری برند دارد. بنابراین فرضیه دوم مورد تأیید قرار گرفت و می

معنادار با ضریب  تأثیرو درگیری برند  11شده از کووید های اجتماعی، ریسک درکشود. رسانهافراد با برند کمتر می درگیری

بر قصد بازدید مجدد دارند. بنابراین فرضیه سوم تا پنجم مورد تأیید قرار گرفت. با  101/4و  211/4،  511/4استاندارد به ترتیب 

 کند ولی با افزایشقصد بازدید مجدد در افراد افزایش پیدا می های اجتماعی و درگیری با برند،از رسانه افزایش استفاده افراد

شود. نتایج ضرایب مسیر و آزمون سوبل برای تبیین نقش ، قصد بازدید مجدد در افراد کمتر می11شده از کووید ریسک درک

 نشان داده شده است. 5ط به اثر غیرمستقیم در جدول ای متغیرها همراه با مقدار سطح معناداری مربوواسطه

 

                                                           
1.Chin 
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 ششم و هفتم . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

 نتیجه آزمون سوبل ضریب مسیر هافرضیه

6H  تأیید 2۲0/0 (002/4*101/4=41/4) درگیری برند       قصد بازدید مجدد  : رسانه های اجتماعی 

7H  101/4*101/4=(-42۲/4) درگیری برند         قصد بازدید مجدد 11: ریسک درک شده از کووید-)  تأیید 355/2 
Source: research findings (2022) 

 

درگیری برند در ارتباط ای آزمون سوبل برای تبیین نقش واسطهدست آمده از ، مقدار به5ج ارائه شده در جدول بر اساس نتای

قصد بازدید مجدد  های اجتماعی برغیر مستقیم رسانه تأثیراست،  16/1های اجتماعی و قصد بازدید مجدد بیشتر از بین رسانه

رفت. همچنین با توجه به مقدار باشد. بنابراین فرضیه ششم مورد تأیید قرار گدار میای درگیری برند معنیمتغیر واسطهاز طریق 

ای متغیر واسطهبر قصد بازدید مجدد از طریق  11شده از کووید درکیر مستقیم ریسک غ تأثیردست آمده از آزمون سوبل، به

  باشد. بنابراین فرضیه هفتم مورد تأیید قرار گرفت.دار میدرگیری برند معنی

 

 گیرینتیجه. 0
سرگذاشتن با پشت وده است؛ این صنعت توانستگیر صنعت گردشگری بهای گذشته اقتصاد جهانی شاهد رشد بسیار چشمدر سال

این رشد و  مان بحران مالی جهانی سپری نماید اماتحولات طولانی مدت و همراه با موفقیت، مسیر پرباری را با یک دهه رشد از ز

درصد  14المللی که بیش از شدید شد و با ممنوعیت سفرهای بینگیری جهانی بیماری کرونا دچار اختلال پویایی با شیوع و همه

های گسترده در مجامع عمومی و ممانعت از تحرک و جابجایی قرار داده است و نیز با اعمال محدودیت تأثیرجهان را تحت از جمعیت 

ترین صنایع در سطح جا که گردشگری یکی از بزرگمتوقف گردید. از آن 2424در مقاصد، عملا گردشگری بعد از ماه مارس سال 

گیری ویروس کرونا نقش مهمی در بازیابی ثبات اقتصادی و رود پس از همهظار میجهان است که سرعت رشد بالایی دارد، انت

اجتماعی بر قصد بازدید مجدد با  هایسی تأثیر ریسک ادارک شده و رسانهمنظور پژوهش حاضر به برربدین اجتماعی داشته باشد.

 ای درگیری برند پرداخت.نقش واسطه

های اجتماعی بر درگیری برند رسانهو شده سفر،هایی چون ریسک ادراکداد که مقولهدست آمده در این تحقیق نشان نتایج به

 شده است که به شکل قابلان حین پاندمی کرونا، ریسک ادراکهای مشاهده در رفتار مشتریترین پدیدهتأثیر دارند. یکی از مهم

 نسبت دلهره و پریشانی ترس، هایاحساس از ترکیبیشده ادراک سکیرها تأثیر گذاشته است. ای بر رفتارها و تصمیمات آنملاحظه

می باعث شده است که بروز پاند. دارد دلشوره یا تشویش مداوم طوربه فرد و دارد وجود خطرناکی عامل آن در که است وضعیتی به

در واقع بررسی  .)Khosravi, 2020(خصوص گردشگران از نظر مبتلا شدن به این بیماری به شدت افزایش یابد ترس افراد به

شده از ریسک ادراک دهد که رفتار گردشگران حین پاندمی به شدت تحت تأثیردست آمده در دو سال اخیر نشان میهشواهد ب

عنوان یک عامل مؤثر بر رفتار شده کمتر بهحال عجیب است که ریسک ادراک. با این)Yıldırım, 2021(کووید قرار گرفته است 

. در مطالعات داخل کشور )Chi, 2021(توجه قرار گرفته است که این امر، بیانگر یک شکاف تحقیقاتی شده است  گردشگران مورد

 پور و همکاران،اشاره شده است )حسن ،گذاردعنوان عاملی که بر رفتار گردشگران تأثیر میهب 11-نیز به اهمیت ترس از کووید

باید به مساله ترس و  های گردشگریدهد که در برنامهدست آمده است نشان میبه(. در مجموع نتایجی که در این تحقیق 1044

 یابیازارب ختهیمقصد از عناصر مختلف آم یذهن ریتصو شودیچون فرض مشده گردشگران توجه بیشتر مبذول گردد. ریسک ادراک

 کی نگرش به برند مقصدوجود باشد. هر مقصد م یبرا گردشگراندر ذهن  ییمجزا یذهن ریتصو کیشده که ممکن است  بیترک

. منعکس شده است مقصدنسبت به گردشگران  یشده و وفاداردرک تیفیک ،یمعان یتداع ،یاست، که در آگاه یمفهوم چند بعد

مقصد  یهایژگیاز مقصد و و گردشگران یذهن ریشود و تصویم ینیبشیمقصد پ یذهن ریتوسط تصو یک مقصد گردشگریارزش 

در مطالعات پیشین نیز به تأثیرگذاری درگیری برند مقصد بر قصد بازدید  .(1044 فر و بخشی،)نظم تأثیر دارد هاآن دیبر رفتار خر

 (.Huynh, 2020مجدد اشاره شده است )

 برایها رندب اینکه دست آمده در این تحقیق به تأثیرگذاری درگیری برند بر قصد بازدید مجدد اشاره دارد. برایهمچنین نتایج به

ها تکنیک ینا از یکی بگیرند؛ نظر در را مشتریان شرایط وها نیاز بایدها باشند، شرکت ارزش کننده ایجاد و بازاریابی قابل مشتریان

 بلکه سازندمی فراهم را نیاز مورد اطلاعات تنهانهشوند می درگیر برند با که مشتریانی. باشدمی برند مدیریت به مشتریان درگیری
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 .)Round and Roper,2012(باشند  مشتریان تکتکهای نیاز با متناظر که دهند تشکیل را برندهایی تاکنند می کمکها شرکت به
 کهای گونهبه هستند خود مشتریان با تعامل برای هاییراه دنبالبهها شرکت ،مشتری وفاداری و مشتری درگیری اهمیت به توجه با

 شده بدیلت بازاریابی استراتژی یک از ضروری جزء یک به مشتری درگیری بنابرین .برسد حداکثر به مشتری و شرکت دو هر ارزش

  .)Higgins, 2020(است 

 شود:زیر ارائه می هایدست آمده در این تحقیق جهت بهبود وضعیت گردشگری پیشنهادهبر اساس نتایج ب

 ترغیب گردشگران به مسافرتهای گردشگری در صفحات اجتماعی و فعالیت بیشتر آژانس •

 شده گردشگراناصد گردشگری جهت کاهش ریسک ادراکآوردن امکانات بهداشتی در مقفراهم •

 های مجازی برای افزایش درگیری گردشگران با برندهای مقصد گردشگریمشارکت فعالانه در فروم •
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آن در انتخـاب برنـد توسـط  تأثیردرگیـری ذهنـی و (. 1310)آباد، فـروزان و امرایـی، حافـظ قلیپـور حسـین ؛درضـاعلویجـه، محمکریمـی
 . 02-65صص.  ،(6و  5) 15، مجلـه اقتصـادیمشـتری. 
آن بر رفتار سفر  تأثیر(. شناسایی عوامل موثر بر ادراک گردشگران روستایی از ریسک مخاطرات محیطی و 1044) صادقلو، طاهره و گروسی، عطیه
 . 310-21۲، صص. (55)16 ،مطالعات مدیریت گردشگریگردشگر. 

بازدید مجدد از مقصد  درگیری ذهنی گردشگران بر قصد تأثیر(. بررسی 1311) اری، محمد؛ کنجکاومنفرد، امیررضا و تسلیمی بابلی، امینغف
، صص. (3)15 ،های انسانیریزی سکونتگاهفصلنامه علمی مطالعات برنامهگردشگری با تاکید بر نقش ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: شهریزد(. 

۲13-014 . 
شگران نسبت به گردشگری بدون بر نیت رفتاری گرد 11ادراک از ریسک ابتلا به کووید  تأثیر(. بررسی 1044) محمدی، جواد زاده، داود و آقاقربان

 (، صص.1) 0، فصلنامه گردشگری شهری. (مطالعه موردی: بازدیدکنندگان از جاذبه های گردشگری شهرستان آمل در موج دوم شیوع) تماس
31-15. 

کرونا و (. بازار گردشگری سلامت ایران در پاندمی1311میرزایی، هیوا ) و قاسم پور، جلال؛ رجبی واسوکلائی،رحمانی، حجت؛ عرب، محمد؛ سعید
 .160-165 صص. ،(3) 5، فصلنامه راهبردهای مدیریت در نظام سلامت .بعد از آن

دید مجدد از مقصد شده گردشگر بر تمایل به بازهای ادارکریسک تأثیر(. تبیین 1310) تسلیمی بابلی، امین و رنجبریان، بهرام؛ غفاری، محمد
 .160-13۲ ، صص.(06) 10، فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگریگردشگری با نقش میانجیگری تصویر ذهنی مقصد گردشگری. 

 جله. مگری تصویر و آگاهی برندکننده؛ واسطههای اجتماعی و قصد خرید مصرفبازاریابی رسانه(. 1044) اللهی، ناصر و اسکندری، نادرسیف
 . 224-111(، صص. 3) 0، کنندهرفتار مصرف

ه مطالع)آفرینی ارزش برند در شرایط کرونایی تأثیر رسانه اجتماعی بر نیات رفتاری و هم (.1044عادله )دهقانی قهنویه،  اللهی، ناصر وسیف
 .12-1 صص. ،(0) 0، فصلنامه گردشگری شهری .(موردی: گردشگران شهر اصفهان

     پنجمین کنفرانس  .کارهای مقابله با آنبر صنعت گردشگری و راه )covid-19ویروس کرونا ) تأثیر(. 1311) محبوب، ندااصغری و عمادی، امید
 .المللی پژوهش در علوم و مهندسی و دومین کنگره بین المللی عمران، معماری و شهرسازی آسیابین

 . 141-11 صص. (.53)10 ،مطالعات جامعه شناسیشناسی. دیدگاه جامعهاجتماعی گردشگری از ات تأثیر(. ارزیابی 1044) حسن ،موثقی
تحقیقات کاربردی  موردی: استان اردبیل(. نشریه مطالعهریزی توسعه گردشگری )پژوهی برنامه(. آینده1044آمنه ) ،بخشیعلی و حسین ،فرنظم

 . ۲1-51، صص. (63) 21 ،علوم جغرافیایی
لنامه فص«. (. بررسی عوامل موثر بر رضایتمندی و وفاداری گردشگران خارجی به اصفهان به مثابه برند گردشگری1313) همتی، رضا و زهرایی، داود

 .240-102 (، صص.34) 14. برنامه ریزی و توسعه گردشگری

بررسی رفتار جامعه میزبان نسبت به گردشگران در دوران شیوع (. 1311) مریم ،نقوی و فیروزه ،یفرخیان ؛سیّد محمدّ، رودسرمیرتقیان 
 . 103-115صص.  ،15 دوره، 11 کووید نامهویژه. 11-کووید

https://tms.atu.ac.ir/?_action=article&au=27301&_au=%D8%B3%DB%8C%D9%91%D8%AF+%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%91%D8%AF++%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%AA%D9%82%DB%8C%D8%A7%D9%86+%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%B3%D8%B1%DB%8C
https://tms.atu.ac.ir/?_action=article&au=27301&_au=%D8%B3%DB%8C%D9%91%D8%AF+%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%91%D8%AF++%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%AA%D9%82%DB%8C%D8%A7%D9%86+%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%B3%D8%B1%DB%8C
https://tms.atu.ac.ir/?_action=article&au=97592&_au=%D9%85%D8%B1%DB%8C%D9%85++%D9%86%D9%82%D9%88%DB%8C
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