
69 

 

 Destination Love in Marine Tourism: A Systematic Review of Its Antecedents and Consequences 

Journal of Tourism Planning and Development   Volume 15 Issue 58. Autumn  2026.  Pages 69 to 109. 

Research Paper 

Destination Love in Marine Tourism: A Systematic Review of 

Its Antecedents and Consequences 
Abas Fallah Nejad*1  , Parvaneh Rezaei Roozbahani2  

 
Assistant Professor, Department of Business Management, Karaj Branch, Islamic Azad University, Karaj, Iran. 

(abasfalahnezhad@iau.ir) 

2. Associate Professor ,Department of Urban Planning , WT.C., Islamic Azad University , Tehran ,Iran. (dr.roozbahani@iau.ac.ir) 

 
© Author(s)              publisher. University of Mazandaran 

 
10.22080/JTPD.2026.31980.4106  

 

Received: 
June 6, 2026 

 

Accepted: 
August 20, 2026 

 

Available online: 

September 23, 2026 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: 

Tourism Destination Love; 

Marine-Based Tourism; 

Destination Governance; 

Participatory Governance; 

Sustainable Tourism. 

 

Abstract 
Context and Purpose: Creating emotional bonds between tourists and destinations has 

become an important approach in destination marketing and management. Destination love, 

as a deep emotional relationship between tourists and destinations, can enhance destination 

differentiation, strengthen tourist relationships, and support competitive advantage, 

particularly in marine-based tourism destinations. This study aims to provide an integrated 

understanding of destination love by identifying its antecedents, consequences, and related 

mechanisms. Design/methodology/approach: A systematic literature review was conducted 

based on the PRISMA 2020 framework. Relevant English and Persian studies were collected 

from major academic databases. From 697 initially identified studies, 190 eligible articles were 

selected after screening, quality assessment, and full-text evaluation. The extracted data were 

analyzed through systematic coding and thematic content analysis. Findings: The results show 

that destination love is shaped by cognitive, experiential, emotional, relational, social, and 

environmental factors. Key antecedents include destination satisfaction, experience, image, 

trust, authenticity, identification, and attachment, while major consequences include loyalty, 

revisit intention, positive word-of-mouth, electronic word-of-mouth, and willingness to pay a 

premium price. In marine-based tourism, natural and cultural attractions, coastal experiences, 

authenticity, and local community interactions play an important role in creating emotional 

bonds between tourists and destinations. Conclusion: Destination love can be considered a 

strategic concept in relationship marketing, tourist experience management, and sustainable 

destination governance. Strengthening destination love requires meaningful experiences, 

preservation of local identity, protection of marine resources, community participation, and 

collaborative governance. Future studies should further explore this concept through 

qualitative, mixed-method, longitudinal, and comparative approaches. Originality/value: 

This study contributes by providing a systematic synthesis of destination love literature with a 

specific focus on marine-based tourism destinations and by integrating its antecedents, 

consequences, and mechanisms within the framework of sustainable destination management. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Despite the growing body of research on 

destination love, the existing literature remains 

fragmented, with most studies focusing on 

examining specific relationships among selected 

variables. Previous studies have identified factors 

such as destination satisfaction, destination 

experience, destination image, authenticity, trust, 

identification, and attachment as key antecedents 

of destination love, while variables including 

loyalty, revisit intention, word-of-mouth 

communication, and tourists’ supportive 

behaviors have been recognized as its main 

consequences. However, a comprehensive 

framework that integrates the antecedents, 

consequences, and mediating and moderating 

mechanisms associated with destination love has 

not yet been developed. This research gap is 

particularly significant in marine tourism 

destinations, where natural, cultural, social, and 

environmental characteristics can play a crucial 

role in shaping emotional bonds between tourists 

and destinations. Therefore, the present study, 

through a systematic literature review of 

destination love, identifies and categorizes its 

influencing factors, consequences, and related 

relationships, providing a foundation for 

developing theoretical frameworks and 

improving the management, marketing, and 

sustainable governance of marine tourism 

destinations. 

 

2. Research Methodology 
This study was conducted using a systematic 

literature review approach based on the PRISMA 

2020 framework. Relevant studies on destination 

love in the tourism and hospitality context were 

extracted from reputable Persian and English 

databases and, after screening, quality 

assessment, and full-text review, were selected 

for final analysis. The search process covered 

English-language studies published from 1984 to 

July 31, 2026, and Persian-language studies from 

1397 to June 2026. A total of 697 initial articles 

were identified; after removing irrelevant studies 

and applying inclusion and exclusion criteria, 214 

articles related to tourism and hospitality 

remained, and finally 190 articles (178 English-

language and 12 Persian-language articles) were 

selected for final analysis. The data from the 

selected studies were systematically extracted, 

coded, and analyzed through thematic content 

analysis and classified into the main themes of 

destination love conceptualization, antecedents, 

consequences, relationships among constructs, 

mediating and moderating variables, applications 

in marine tourism, and research gaps. The 

findings of this process provided the basis for 

identifying existing patterns, synthesizing 

previous evidence, and developing the proposed 

conceptual framework of the study. 

 

 

3. Research Findings 
Destination satisfaction, destination experience, 

destination image, destination loyalty, revisit 

intentions, and destination word of mouth 

advertising are among the most common 

variables that describe consumer perceptions 

within the proposed conceptual framework of 

love for marine-based tourism destinations . 

Destination satisfaction is defined as the degree 

to which a tourist's expectations are met when 

encountering the observed reality and nature 

based on their prior expectations. Destination 

experience refers to the interaction a tourist has 

while using all goods and services associated 

with the tourism destination. The destination 

brand experience serves as a potential pathway to 

establish strong connections with the destination 

brand, influencing the perceptions and mental 

reactions of its audience. Destination image 

encompasses the set of perceptions, thoughts, 

emotions, and feelings people have about a 

country, city, or region as a tourism destination, 

defined as the emotional and cognitive 

associations an individual holds with a 

destination. Destination loyalty reflects a positive 

attitude toward a destination, indicative of a sense 

of commitment. It is described holistically as the 

feelings and attitudes that encourage tourists to 

revisit a destination and recommend it to others. 

Revisit intentions represent a form of customer 

trust in a tourism destination, referring to the 

willingness to revisit the same destination in the 

future and recommend it to others. Word-of-

mouth for destinations involves face-to-face oral 

communication between individuals about 
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products, services, companies, places, etc., and 

can be defined as communications among 

consumers regarding a product, service, or place . 

 

4. Conclusion 
This study aimed to systematically review the 

literature on destination love in the tourism and 

hospitality context, with a particular emphasis on 

marine tourism. The findings revealed that 

destination love is a multidimensional and 

relational concept shaped by the interaction of 

cognitive, experiential, emotional, and social 

factors, including satisfaction, destination 

experience, destination image, authenticity, trust, 

identification, and attachment. It generates 

important outcomes such as destination loyalty, 

revisit intention, positive word-of-mouth, and 

tourists’ supportive behaviors. Accordingly, 

destination love can be considered a strategic 

asset for tourism destinations, as it facilitates the 

development of long-term relationships between 

tourists and destinations through effective tourist 

experience management, strengthening 

destination identity and authenticity, building 

trust, and fostering meaningful interactions. This 

concept is particularly important in marine 

tourism destinations, where natural, cultural, and 

social characteristics of coastal and marine 

environments can create distinctive experiences 

and deeper emotional bonds between tourists and 

destinations. However, strengthening and 

sustaining destination love in such destinations 

requires participatory governance, stakeholder 

collaboration, marine resource conservation, 

preservation of local authenticity, and 

commitment to sustainable development 

principles. Although the literature on destination 

love has expanded, the lack of context-specific 

studies, particularly in the field of marine 

tourism, indicates the need for further research 

using qualitative, mixed-method, and 

longitudinal approaches, as well as examining the 

roles of mediating and moderating variables. 

Overall, the findings of this study demonstrate 

that destination love can be considered a novel 

and strategic approach in relationship marketing, 

tourist experience management, and sustainable 

destination governance. 
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 چکی ه
مقصد است که   یابیو بازار  تیر یمهم در مد   ی کردهایاز رو  یکیگردشگران و مقصد،    ان یم  یعاطف   ی وندهایپ   جادیو ا  ی مقاصد گردشگر  ی برندساز:  زمینه و ه ف

دارد؛   ی شتر یب تی اهم امحوریدر ی موضوع در مقاصد گردشگر نیکمک کند. ا یرقابت تیبه مز  یابی روابط بلندمدت با گردشگران و دست تیمقصد، تقو ز یبه تما تواندی م
»عشق   ان،یم نیاند. در امواجه ی فردمنحصربه ی هاها و فرصتبا چالش ز ین یو فرهنگ یاجتماع ،یستیزطیاز نظر مح ،ی اقتصاد ی هاتیمقاصد علاوه بر ظرف نیا رایز

از روابط    تیمطلوب نسبت به مقصد و حما  ی رفتارها ها و  نگرش  ی ر ی گشکل  سازنهیزم  تواندیگردشگر با مقصد، م  یاز رابطه عاطف   قیعم  یعنوان شکلبه مقصد« به
  ییو شناسا  امحوریدر  ی بر گردشگر  دیجامع و منسجم از مفهوم عشق به مقصد با تأک  یر یگردشگران و مقصد باشد. هدف پژوهش حاضر، ارائه تصو  ان یم  داریپا

و بر اساس    اتی مند ادبپژوهش با استفاده از روش مرور نظام  نیا:  شناسیروش  است.  نیشیمرتبط با آن در مطالعات پ   ی روابط و سازوکارها  امدها،ی پ   ندها،یشایپ 

 & ScienceDirect  ،Emerald  ،Springer ،Taylor  یاطلاعات  یهاگاهیاز پا  زبان یسیانجام شد. مطالعات انگل  PRISMA 2020چارچوب  
Francis ،Wiley ،SAGE ،Scopus   وProQuest از  یل یصورت تکمو بهResearchGateیمرکز اطلاعات علم  گاهیاز پا یفارس  ات، و مطالع 

در    زبان ی سیمنابع انگل  یوجوشدند. جست   ی مرتبط با موضوع پژوهش گردآور   یـ پژوهش  یمجلات علم  یاختصاص  ی ها گاهیو پا  رانداکی(، اSID)  یجهاد دانشگاه
شد و پس از حذف موارد    ییمطالعه شناسا  697انجام گرفت. در مجموع،    1405تا خردادماه    1397  ی در بازه زمان  یو منابع فارس   2026  هیژوئ   31تا    1984  یبازه زمان

 یی نها  لیتحل  ی برا   طیمقاله واجد شرا  190  شده،نییتع  شیاز پ  ی ارها یمطالعات بر اساس مع  تیف یک  یابیمتن کامل و ارز  یبررس  ده،یعنوان و چک  ی نامرتبط، غربالگر

مند نشان داد که  مرور نظام ی هاافتهی :هایافته شدند. ی بندو طبقه یبررس یموضوع ی محتوا لیو تحل ی کدگذار مند،ها با استفاده از استخراج نظامانتخاب شدند. داده

از مقصد،   تیرضا  شده،ییشناسا  ی ندهایشایپ  ان یاست. در م  یطیو مح  یاجتماع  ،ی ا رابطه  ،یعاطف   ،یتجرب  ،یاز عوامل شناخت ی اعشق به مقصد حاصل تعامل مجموعه 
مجدد،   دیبه مقصد، قصد بازد  ی شده بودند. در مقابل، وفادارعوامل گزارش  نیتر به مقصد از مهم  یو دلبستگ  یابیتی مقصد، اعتماد، اصالت، هو  ر ی تجربه مقصد، تصو

 ن،ی. همچنروندیعشق به مقصد به شمار م  شدهییشناسا  ی امدهای پ  نیتر بالاتر از مهم  متیبه پرداخت ق  لیو تما  یک یالکترون  یشفاه  غاتیمثبت، تبل  یشفاه  غاتیتبل
عشق به مقصد و   ندها،یشایپ   ان یرابطه م  ی ریگشکل  طیو شرا  یچگونگ   توانندیم  گر لیو تعد  یانجیم  ی رها یمتغ  بط،روا  ینشان دادند که در برخ  شدهیمطالعات بررس

 یو ساحل  ییایدر ی هامقصد، اصالت، تجربه  یو فرهنگ  یعی طب  ی هایژگینشان داد که و  زین امحوریدر  یمطالعات مرتبط با گردشگر   یکنند. بررس  ن ییآن را تب  ی امدهایپ 

عشق به مقصد را  :  گیر  و پیشنهاداتنتیجه  .گردشگران با مقصد فراهم کنند  یعاطف   وندی پ   ی ر ی گشکل  یبرا  یمناسب  نهیزم  توانندی م  یجامعه محل  او تعامل ب

  امحور،یدر  ی مقصد مورد توجه قرار داد. در مقاصد گردشگر   یو حکمران  تیر یتجربه گردشگر و مد  تیر یمند، مدرابطه  یابیدر بازار  ی راهبرد   یعنوان مفهومبه  توانی م
 ی هماهنگ  جادیو ا  یمشارکت جامعه محل  ،یو ساحل  ییایدر  بعحفاظت از منا  ،یمحل  تیحفظ اصالت و هو  ز،یمعنادار و متما  ی ها عشق به مقصد مستلزم ارائه تجربه  تیتقو
کسب  ان یم محل  ،ی گردشگر  ی وکارهادولت،  سازمان   ،یجوامع  و  ازا  یستیزطیمح  ی ها گردشگران  پا  یمشارکت  یحکمران  رو،نیاست.    یبرا   ی بستر   تواندی م  داریو 

با استفاده از    توانندیم  امحور،یدر  ی گردشگر  نهیدر زم  ژهیوبه  نده،یآ  ی ها گردشگران و مقصد فراهم سازد. پژوهش  ان یبلندمدت م  یو حفظ روابط عاطف   ی ریگشکل
عشق    ی امدهای و پ   ی ر ی گشکل  ندیفرا  تر قیعم  نییبه تب  گر،ل یو تعد  یانجی م  ی رهاینقش متغ  یآزمون تجرب  ز یو ن  یقیو تطب  یمطالعات طول  خته،یو آم  یف یک  ی هاروش

  امحور یدر  ی بر گردشگر  ژهیو  دیعشق به مقصد با تأک  اتیاز ادب   کپارچهیمند و  مرور نظام  ک یپژوهش حاضر در ارائه    ینوآور:  نوآور  و اصالت  .به مقصد کمک کنند

 یحکمران  ت،یر ی عشق به مقصد با الزامات مد  اتیدادن ادب  وندیپژوهش با پ   ن،یسازه است. همچن  نیو روابط مرتبط با ا  امدهای پ   ندها،یشایپ   ی بندو طبقه  عیو در تجم
 . کندیفراهم م ندهیآ یتجرب ی ها و پژوهش یمفهوم ی هاتوسعه چارچوب ی برا ی ا نهیزم امحور،یمقاصد در داریو توسعه پا یمشارکت
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 تغییر و  گردشـگری مقاصـد میان رقابت  تشـدید اخیر، هایسـا  در

 از مقصـد مدیریت که  اسـت شـده موجب  گردشـگران، رفتار الگوی

 و پایدار  روابط ایجاد ســمت  به  گردشــگر جذب  بر صــرف تمرکز

ــگران با  عاطفی ــد رویکرد، این در. کند حرکت  گردش ــرفا   مقص   ص

ــت،  خـدمـات  و  هـاجـاببـه  از  ایمجموعـه  همچون توانـدمی  بلکـه  نیسـ

ــیت  هویت، واجد  «برند» یک ــخص ــد  عاطفی  معنای و  ش  از و  باش

ه  طریق ایتجربـ ت،  هـ ــدهادراک  ارزش  مثبـ املات  و  شـ ادار،  تعـ  معنـ

ه دار  ایرابطـ ایـ ا  پـ ــگر  بـ اد  گردشـ د  ایجـ  ;Aro et al., 2018) کنـ

Amaro et al., 2020; Foroudi et al., 2023). منظر، این  از 

ازی د  برندسـ گری  بازاریابی  مهم  ابزارهای از  یکی مقصـ  برای  گردشـ

 با بلندمدت  روابط  تقویت و مطلوب  تصـویر  دهیشـکل تمایز، ایجاد

گران وب  گردشـ ودمی محسـ  Aro et al., 2018; Shafiee et) شـ

al., 2018; Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad et al., 

2022a). ــد، بـازاریـابی  جـدیـد  رویکردهـای  میـان در  و عواطف مقصـ

  تجربه.  اندیافته  ایفزاینده  اهمیت مقصـد با  گردشـگر  احسـاسـی  روابط

 از مهمی  بخش احسـاسـات و دارد  عاطفی ماهیتی اسـاسـا   گردشـگری

 دهندمی تشـکیل را  سـفر  تجربه  ارزیابی و مقصـد از  گردشـگر ادراک

(Tussyadiah, 2014; Bastiaansen et al., 2019). همین  در  

 تصـویر  رضـایت، مقصـد،  تجربه که اندداده نشـان  مطالعات  راسـتا،

  گردشــگر یابیهویت  و  یادماندنیبه  تجربه  مقصــد،  جذابیت مقصــد،

ــکـل در تواننـدمی ــد بـا ترعمیق  عـاطفی روابط گیریشـ   نقش  مقصـ

 ;Aro et al., 2018; Amaro et al., 2020) باشـــند  داشـــته

Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad et al., 2022a; 

Fallahnezhad et al., 2023). ان  از ــق  روابط،  این  میـ ه  عشـ   بـ

د کا  ترینعمیق  از یکی  عنوانبه  مقصـ گر  عاطفی  رابطه  اشـ   گردشـ

ــد، با ــگری ادبیات در  را  ایفزاینده  توجه  مقص   به  بازاریابی و  گردش

 معاد  صــرفا  تواننمی را مقصــد  به عشــق.  اســت  کرده جلب خود

 مفهوم این  بلکه  دانســت؛  مکان  به دلبســتگی یا  علاقه رضــایت،

انگر ه  نوعی  بیـ اطفی  رابطـ ت  عمیق،  عـ ا   و  مثبـ ــبتـ دار  نسـ ایـ ان  پـ  میـ

 معنادار و مثبت هایتجربه  از  تواندمی که  اسـت  مقصـد و  گردشـگر

 شــود منجر مطلوب  رفتاری پیامدهای به  و گیرد  شــکل  گردشــگر

(Aro et al., 2018; Amaro et al., 2020; Fallahnezhad et 

al., 2022a). مقصـد به  عشـق که دهدمی نشـان  تجربی  شـواهد 

ــد وفاداری،  همچون  پیامدهایی  تواندمی   تبلیغات   مجدد، بازدید  قصـ

 کند  تقویت را  گردشـگران  حمایتی  رفتارهای سـایر  و دهانبهدهان

(Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad et al., 2022a; 

Fallahnezhad et al., 2022b; Fallahnezhad et al., 

2022c). ،ابراین ه  بنـ العـ ــق  مطـ ه  عشـ ــد  بـ دمی  مقصـ ه  توانـ  فهم  بـ

ل  چگونگی دیـ ه  تبـ ابی  و  تجربـ ت  ارزیـ ــگر  مثبـ ه  گردشـ   رابطـه  یـک  بـ

ــپس و پایدار  عاطفی ــگری  مطلوب  رفتارهای  س . کند  کمک  گردش

وع این گری در  موضـ تری اهمیت دریامحور  گردشـ  کند؛می پیدا  بیشـ

ــگری  نوع این  زیرا ــدتبـه گردشـ ــت  محورتجربـه  شـ   تجربـه و اسـ

  فرهنگی، محیطی،  طبیعی، عناصــر با زمانهم تعامل از  گردشــگر

ــکل  خدماتی و اجتماعی ــاحل، دریا،. گیردمی ش ــم س  اندازهایچش

ــی و تفریحی  هـایفعـالیـت وهوا،آب طبیعی،   فرهنـ   دریـایی، ورزشـ

 هایمحرک از ایمجموعه محلی، مردم  با تعامل و ســاحلی جوامع

ی گر اختیار در را  عاطفی و حسـ  Farnum et) دهندمی قرار  گردشـ

al., 2005; Hammitt et al., 2009; Aro et al., 2018). چنین 

ــاس  یادماندنی،به  هایتجربه ایجاد زمینه  تواندمی هاییویژگی  احس

ــد  بـا  یـابیهویـت  و  تعلق  هیجـان، آرامش،  در  و  کرده  فراهم  را  مقصـ

 Shafiee et) شـود منجر مقصـد  به عشـق  گیریشـکل  به نهایت

al., 2018; Shafiee et al., 2021; Li & Wu, 2021; Filieri 

et al., 2021). ــوی از ــق اهمیت  دیگر،  س ــد  به عش   به  تنها  مقص

 منظر از  بلکه  شــود،نمی محدود  گردشــگر در مثبت احســاس ایجاد

ــد بازاریابی و  مدیریت ــت  راهبردی  پیـامدهای دارای  نیز مقصـ .  اسـ

 ایجاد  گردشـگران  با تریقوی  عاطفی  روابط  بتوانند  که  مقصـدهایی

د، ت  از  کننـ ــتری  ظرفیـ اداری،  افزایش  برای  بیشـ د  وفـ ازدیـ دد،  بـ  مجـ

ه ــیـ ــد  توصـ ات  و  مقصـ ان  تبلیغـ هدهـ انبـ د  برخوردار  دهـ  بود  خواهنـ

(Amaro et al., 2020; Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad 

et al., 2022a; Fallahnezhad et al., 2023). این،  بر  افزون 

 در آنان مشـارکت  تواندمی  گردشـگران  عاطفی دلبسـتگی و  عشـق

وولانه و حمایتی  رفتارهای بت مسـ د  به نسـ  از و دهد  افزایش را مقصـ

ا  طریق  این داف  بـ ه  اهـ ــعـ دار  توسـ ایـ د  مقصـــد  پـ دا  پیونـ د  پیـ  کنـ

(Fallahnezhad et al., 2022b; Fallahnezhad et al., 

2022c).  
 موجود ادبیات مقصـــد،  به  عشـــق درباره  مطالعات افزایش  وجود با

ت  چندوجهی  و  پراکنده همچنان ین،  مطالعات.  اسـ ایندهای  پیشـ   پیشـ
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ــایت، جمله از  متفاوتی ــد،  تجربه رض ــویر مقص ــد،  تص   تجربه  مقص

ــد،  جـذابیـت  یـادمـانـدنی،بـه ــالـت و اعتمـاد  یـابی،هویـت مقصـ  نیز و اصـ

 دهانبهدهان تبلیغات مجدد، بازدید قصـد وفاداری، مانند  پیامدهایی

 ;Aro et al., 2018) اند کرده  بررسـی  را  حمایتی  رفتارهای  سـایر و

Amaro et al., 2020; Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad 

et al., 2022a; Namamian & Rahmati, 2022; 

Fallahnezhad et al., 2022b; Foroudi et al., 2023). افزون 

العـات  برخی  این،  بر ه  مطـ انجی  متغیرهـای  نقش  بـ  در  گرتعـدیـل  و  میـ

ــکل  عوامل میان  رابطه ــق دهندهش ــد به عش  آن پیامدهای و مقص

ه دپرداختـ ا.  انـ ا ،  این  بـ ــویری  هنوز  حـ ه  تصـ ارچـ ل،  این  از  یکپـ   عوامـ

  ارائه مقصـد  به  عشـق گیریشـکل  سـازوکارهای  و آنها میان  روابط

  دریامحور   گردشـگری  مقاصـد مورد در پراکندگی این.  اسـت نشـده

ــته  در موجود مطالعات از توجهی قابل  بخش زیرا  اســـت؛  تربرجسـ

 و  شده انجام  گردشگری  عمومی بسترهای در مقصد  به  عشق زمینه

  به  وابســته جوامع  و ســاحلی دریایی، هایمحیط  متمایز هایویژگی

ــورتبه  کمتر دریا ــتقـل  صـ  چنین در. اندگرفتـه  قرار  توجه مورد  مسـ

ــدی،  هایجذابیت  طبیعی، محیط هایویژگی  تجربه، کیفیت مقاصـ

ــی،   زمان هم  توانندمی  خدمات  کیفیت و محلی جامعه با تعامل حسـ

کل در ات  و ادراکات  گیریشـ اسـ گر احسـ ته  نقش  گردشـ ند   داشـ .  باشـ

 ضــمن تواندمی مقصــد  به  عشــق ادبیات مندنظام  بررســی  رو،ازاین

 دهندهشـکل کلیدی عوامل موجود،  دانش وضـعیت سـاختن روشـن

 مناسبی  زمینه و کرده  مشخص را  آن  پیامدهای  و  عاطفی  رابطه این

ــعه  برای ــگری در  آینده هایپژوهش  توسـ  فراهم  دریامحور  گردشـ

 پراکندگی حاضــر، پژوهش  اصــلی  مســوله  اســاس، این  بر. آورد

ق  مطالعات  تجربی و مفهومی د  به  عشـ  چارچوب یک  فقدان و مقصـ

  سـازه، این با  مرتبط سـازوکارهای و  پیامدها  پیشـایندها،  از یکپارچه

ــگری زمینـه  در  ویژهبـه ــت  دریـامحور،  گردشـ  پژوهش  بنـابراین،.  اسـ

ر ق درباره موجود ادبیات مند،نظام  مرور هدف  با  حاضـ د   به عشـ   مقصـ

 تبیین ضــمن تا شــده  انجام نوازیمهمان و  گردشــگری حوزه در

 را  آن  پیامدهای و  پیشــایندها ســازه، این ســازیمفهوم  چگونگی

ایی ناسـ ازوکارهای و  متغیرها میان  روابط  بندی،طبقه و  شـ  میانجی سـ

 ایزمینه و شـناختیروش  نظری، هایشـکاف  و تحلیل را  گرتعدیل و

 مبنایی تواندمی مرور این هاییافته نهایت، در. کند آشکار  را موجود

 بهبود و آینده مطالعات توســعه جهت منســجم چارچوبی  ارائه  برای

 دریامحور،  گردشــگری مقاصــد  ویژهبه مقاصــد،  بازاریابی و مدیریت

  .سازد فراهم

 :پژوهش سؤالات

ــق  مفهوم  .1 ه  عشـ ــد  بـ ات  در  مقصـ ــگری  ادبیـ  و  گردشـ

ازیمفهوم  و یافته تکامل  گرفته،  شـکل  چگونه نوازیمهمان ده سـ  شـ

 است؟

ایندهای  ترینمهم  .2 ق  پیشـ د  به  عشـ   مطالعات  در که مقصـ

 صـورتبه  را آنها  توانمی  چگونه و اندکدام  اندشـده شـناسـایی  پیشـین

 کرد؟ بندیطبقه مندنظام

ق  پیامدهای  ترینمهم  .3 د  به عشـ گران،  برای مقصـ   گردشـ

 اند؟کدام گردشگری  وکارهایکسب و مقاصد

ــاینـدهـا،  میـان  روابطی  چـه  .4 ــق  پیشـ ــد  بـه  عشـ  و  مقصـ

  است؟ شده شناسایی  پیشین  مطالعات در آن  پیامدهای

کاف  ترینمهم  .5 ناختیروش  نظری،  هایشـ  ایزمینه و شـ

ــق  ادبیـات  در ــد بـه  عشـ ــت  مقصـ ــیرهـایی  چـه  و  چیسـ  برای  مسـ

  توانمی دریامحور،  گردشــگری زمینه در  ویژهبه  آینده، هایپژوهش

 کرد؟  پیشنهاد

 :از اند عبارت پژوهش این اصلی  هایمشارکت و هانوآوری

ــاینـدهـا  منـدنظـام  بنـدیطبقـه  و  تجمیع .1   پیـامـدهـای   و  پیشـ

ق د  به  عشـ ین  مطالعات در که مقصـ ورتبه  پیشـ ی پراکنده  صـ   بررسـ

  .اندشده

ایندها، میان  روابط تبیین و  تلفیق .2 ق  پیشـ د  به  عشـ  و مقصـ

  شــناســایی و پیشــین  مطالعات هاییافته به  اتکا  با آن  پیامدهای

 .هاسازه این میان روابط اصلی الگوهای

ایی .3 ناسـ کاف شـ ناختیروش نظری،  هایشـ  ایزمینه و  شـ

ات  در  موجود ــق  ادبیـ ه  عشـ ــد  بـ ه  و  مقصـ ایی  ارائـ ــیرهـ  برای  مسـ

 .آینده هایپژوهش

  کمتر  ایزمینه  عنوانبه دریامحور گردشــگری  بر تمرکز .4

ازه این  ظرفیت تبیین و مقصـد  به  عشـق  مطالعات در  توجه مورد  سـ

 مقاصد و  گردشگران  میان  بلندمدت  روابط  تقویت و  دهیشکل  برای

 .دریامحور

ایندها،  از  تلفیقی چارچوب یک  ارائه .5  مقصـد  به عشـق  پیشـ

ــعـه  برای مبنـایی  تواندمی  که  آن  پیـامدهای و  و آینـده مطـالعـات  توسـ
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ــد بازاریابی و  مدیریت بهبود ــگری، مقـاصـ ــد ویژهبه  گردشـ  مقـاصـ

 .گیرد قرار دریامحور،

ــلی  نوآوری  اســــاس،  این  بر ــر  پژوهش  اصـ اضـ  و  تجمیع  در  حـ

 شـناسـایی مقصـد،  به عشـق پراکنده ادبیات مندنظام دهیسـازمان

 مفهومی چارچوبی  ارائه و  موجود، شـــناختیروش  و نظری خلأهای

  گردشگری، مقاصد  مدیریت بهبود  و آینده هایپژوهش  توسعه  برای

 .است دریامحور، مقاصد ویژهبه

 . ادبیات پژوهش2
 نظر  مبانی

 فردیبین عشـق ادبیات در ریشـه  بازاریابی،  حوزه در عشـق مفهوم

  رفـتــار   حـوزه  بــه  مـفـهـوم  ایـن  تــدریـجـی  انـتـقــا   طـریـق  از  و  دارد

ــ  کنندهمصرف  روابط  و  کنندهمصرف  یکی.  است یافته  توسعه  برند  ـ

  اســترنبر  عشــق مثلثی  نظریه زمینه، این در مهم نظری  مبانی از

ترنبر .  اسـت( 1986)  از که  داندمی چندبعدی مفهومی  را عشـق اسـ

ه لی مؤلفه  سـ میمیت، اصـ تیا   صـ میم و  اشـ کیل  تعهد/تصـ ده تشـ  شـ

  به اشــتیا   عاطفی، پیوند و  نزدیکی احســاس  به  صــمیمیت.  اســت

ش میم و  عاطفی  برانگیختگی و کشـ میم  به  تعهد/تصـ  برای فرد تصـ

 این  اساس  بر .(Sternberg, 1986) دارد اشـاره  رابطه  تداوم و  حفظ

.  است   وابسته  مؤلفه  سه  این ترکیب  به  عشق  شدت و  ماهیت  نظریه،

ــیمـ  دن  و  شـ ا(  1988)  مـ ه  از  گیریبهره  بـ ــق  مثلثی  نظریـ  عشـ

ــترنبر ، ه  فردیبین روابط  حوزه  از  را  مفهوم  این  اسـ ار  حوزه  بـ  رفتـ

ــاس  بر  آنان. دادند  انتقا   کنندهمصــرف ــه اس  صــمیمیت، مؤلفه  س

ــ  کنندهمصـرف  رابطه نوع هشـت  تعهد،/تصـمیم و  اشـتیا   را  شـی  ــ

ن یـ یـ بـ ردنــد  تـ ن  از .(Shimp & Madden, 1988) کـ ر،  ایـ ظـ نـ   مـ

 موضـوع یا محصـو  شـی ، یک به  نسـبت  تواندمی  کنندهمصـرف

ه،  مورد ه  علاقـ اطفی  ایرابطـ ادار  و  عـ اد  معنـ د  ایجـ ه  این  و  کنـ  از  رابطـ

  .باشد انسانی روابط مشابه هاییویژگی دارای جهات برخی

ه  در ان  این  ادامـ ــی،  جریـ ا(  1998)  فورنیر  پژوهشـ   روابط  بر  تمرکز  بـ

  برند و کنندهمصرف میان  رابطه که داد نشان  برند ــــ  کنندهمصرف

ود،نمی محدود عملکردی  ارزیابی و  اقتصـادی  مبادلات  به صـرفا    شـ

ته پایدار و  معنادار نمادین،  عاطفی، ماهیتی  تواندمی  بلکه د   داشـ .  باشـ

 هاینقش  کنندگانمصرف  زندگی  در  توانندمی  برندها  وی،  دیدگاه  از

ــکــل  زمینــه  و  کننــد  ایفــا  مختلفی  میــان  عمیق  روابط  گیریشـ

 این .(Fournier, 1998) ســـازند فراهم  را  برند و  کنندهمصـــرف

 حوزه در عاطفی هایسازه  توسعه  برای مناسـبی نظری  زمینه  دیدگاه

  .کرد فراهم برند، به عشق جمله از برند، ـ کنندهمصرف روابط

ــتا، همین در  را  برند  به عشــق مفهوم( 2006)  آهوویا  و  کارو  راس

 دادند قرار  بررسـی مورد  کنندهمصـرف رفتار حوزه در مشـخص  طوربه

تگی میزان را  آن و ور هیجانی دلبسـ  راضـی کنندهمصـرف یک پرشـ

 ,Carroll & Ahuvia) کردند  تعریف خاص  برند یک  به نســبت

اس، این  بر .(2006 ق  اسـ ط   بیانگر  برند  به  عشـ   رابطه از بالایی  سـ

 از رضـــایت  از فراتر که  اســـت  برند و کنندهمصـــرف میان  عاطفی

 مفهوم این نظری  تحو   ســـیر  بنابراین،. گیردمی  قرار  برند عملکرد

ــق  مثلثی نظریـه  از توانمی  را ــترنبر   عشـ   رابطـه  بـه  ،(1986) اسـ

ــ کنندهمصــرف ــیم   شــی  ـــ ــپس ،(1988)  مدن و  ش   روابط  س

رف ــ  کنندهمصـ  مشـخص مفهوم نهایت در و( 1998)  فورنیر  برند ــ

 .کرد دنبا ( 2006) آهوویا و کارو  برند به عشق

  روابط  از را  عشـــق مفهوم  توانمی  نظری، مســـیر این  اســـاس  بر

ــرف روابط  بـه  فردیبین ا  کننـدهمصـ ا   بـ ــیـ ــپس  و  اشـ   روابط  بـه  سـ

رف  انتقا   امکان  نظری منطق همین. داد  تعمیم  برندها  با  کنندهمصـ

 فراهم را  گردشـگری مقصـدهای حوزه  به  برند حوزه از  عشـق مفهوم

گر  برای  تواندمی  برند  یک همانند  نیز  مقصـد زیرا  اسـت؛  کرده   گردشـ

ا،  دارای ــد عـاطفی  بـار  و تجربـه ارزش،  هویـت،  معنـ   بـه توجـه  بـا. بـاشـ

 عشـق مثلثی  نظریه پژوهش،  اصـلی سـازه  ایرابطه و  عاطفی ماهیت

 شـده  انتخاب  حاضـر  پژوهش پایه نظریه  عنوانبه( 1986)  اسـترنبر 

ت ت  آن نظریه  این انتخاب دلیل.  اسـ ق  نظریه، این که  اسـ   نه را  عشـ

 از متشــکل چندبعدی  رابطه یک  بلکه  مثبت،  احســاس یک  صــرفا 

تیا   صـمیمیت،  ,Sternberg) گیردمی  نظر در  تعهد/تصـمیم و  اشـ

ه  ویژگی،  این .(1986 ذکور  نظریـ ه  تبیین  برای  را  مـ اطفی  رابطـ  عـ

 چارچوب همچنین،. سـازدمی مناسـب مقصـد و  گردشـگر میان  عمیق

ــیم  ــا  حلقه  عنوانبه( 1988) مدن  و ش ــق  نظریه میان اتص  عش

. گیردمی قرار اسـتفاده مورد  کنندهمصـرف رفتار حوزه و  اسـترنبر 

ــ کنندهمصـرف  رابطه  به عشـق مفهوم  انتقا  با  آنان  نشـان  شـی ، ــ

 مصرفی موضوعات  به  نسبت  تواندمی عمیق  عاطفی  رابطه که  دادند

 رویکرد  ادامه، در .(Shimp & Madden, 1988) گیرد  شـکل  نیز
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ــ  کنندهمصرف  روابط در را  منطق این(  1998)  فورنیر   توسعه  برند ــ

 رفتار در را  برند  به  عشــق مفهوم  نیز( 2006)  آهوویا  و  کارو  و داد

 & Fournier, 1998; Carroll) کردند بندیصـورت کنندهمصـرف

Ahuvia, 2006).  
 مقص   به عشق  و  عاطفی روابط  گیر شقکل  اهمیت .1.2

 گردشیر  بازاریابی در

  ارائه و  گردشـگران جذب صـرفا   گردشـگری، صـنعت رقابتی  محیط در

  مقاصــد  بلندمدت  موفقیت  کنندهتضــمین  تواندنمی مطلوب خدمات

  به  مقصـد، و  گردشـگر میان عمیق  و  پایدار  روابط  ایجاد  بلکه  باشـد؛

 شـده تبدیل  گردشـگری مقاصـد مدیریت  اسـاسـی الزامات از  یکی

ــت ــات میـان، این در.  اسـ ــاسـ ــگران احسـ  در مهمی نقش  گردشـ

 کند؛می ایفا مقصــد  با  آنان  رابطه تداوم  و  ســفر  تجربه  گیریشــکل

گری  تجربه زیرا ته  عاطفی ماهیتی گردشـ ات، و  داشـ اسـ   بخش احسـ

 شــوندمی محســوب  مقصــد  از  گردشــگر ادراک از ناپذیرجدایی

(Tussyadiah, 2014; Bastiaansen et al., 2019). همین  در  

تا، ق  مفهوم راسـ د  به عشـ کا   ترینعمیق از  یکی  عنوانبه  مقصـ  اشـ

  توجه مورد اخیر  هایسـا  در مقصـد،  و  گردشـگر میان  عاطفی ارتباط

گران گری حوزه پژوهشـ د  بازاریابی و  گردشـ ت  گرفته قرار مقصـ .  اسـ

  به نسـبت مثبت  نگرش یا  گردشـگر رضـایت از  فراتر مقصـد  به  عشـق

اسـی پیوند یک گیریشـکل  بیانگر  و اسـت مقصـد  معنادار قوی، احسـ

 با  گردشــگر  رابطه  تقویت موجب  تواندمی  که  اســت پایدار نســبتا  و

د ود مقصـ  .(Carroll & Ahuvia, 2006; Aro et al., 2018) شـ

بب  عاطفی  پیوند این ودمی سـ گر  شـ د تنهانه  گردشـ   عنوانبه را مقصـ

ان  یـک ابی  مورد  مکـ ه  دهـد،  قرار  ارزیـ ــی  را  آن بلکـ ه،  از  بخشـ   تجربـ

 از  مقصد  به  عشق اهمیت.  کند  تلقی خود  شخصی  هویت و  خاطرات

 مزیت ایجاد در  مهمی  نقش  تواندمی سـازه این که  اسـت جهت آن

  تجربی  مطالعات. کند ایفا  گردشـــگری مقاصـــد  برای پایدار رقابتی

ان ق که اندداده  نشـ د  به  عشـ اس  تقویت  طریق از  مقصـ  و تعلق  احسـ

اط اطفی  ارتبـ ــگران،  عـ ای  گردشـ دهـ امـ اری  پیـ  همچون  مطلوبی  رفتـ

 مثبت دهانبهدهان تبلیغات مجدد، بازدید  قصـد مقصـد،  به  وفاداری

 ,.Amaro et al) دارد همراه  به را  دیگران  به  مقصـــد  توصـــیه و

2020; Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad et al., 2022a). 

  گردشگران  با  تریعمیق  عاطفی  روابط  بتوانند  که  مقاصدی  بنابراین،

 جذب و فعلی  گردشگران  حفظ  برای بیشتری  ظرفیت از کنند، ایجاد

  .بود خواهند برخوردار جدید گردشگران

 مقاصــد پایدار  توســعه  و مدیریت برای  مقصــد  به  عشــق همچنین،

  عاطفی ارتباط که  گردشـگرانی زیرا دارد؛ ایویژه اهمیت  گردشـگری

ــد یک با تریقوی ــتری  احتما   دارند،  مقص   رفتارهای  که دارد بیش

 مثبت  نگرش  و مرتبط  هایفعالیت در  مشــارکت مقصــد،  از  حمایتی

ــبـت  آن  اجتمـاعی  و  فرهنگی  طبیعی،  هـایارزش  از حفـاظـت بـه  نسـ

 Fallahnezhad et al., 2022b; Fallahnezhad et) دهند  نشان

al., 2022c). هایسازه  از  یکی  توانمی  را  مقصد  به  عشق  رو،ازاین 

 مفهوم  این زیرا  دانست؛  گردشگری  مقاصد  نوین مدیریت در  کلیدی

 مدتکوتاه جذب و رضــایت  بر مبتنی  ســنتی رویکرد  از عبور  امکان

 وفاداری بلندمدت،  عاطفی  روابط ایجاد  بر و کرده  فراهم  را  گردشـگر

ارکت و پایدار گران  فعا   مشـ وع  این اهمیت. دارد  تأکید  گردشـ   موضـ

ــگری در ــت؛  دوچندان  دریامحور  گردش   محورتجربه ماهیت زیرا  اس

ــگری  نوع  این ــر  پررنـ   نقش  و  گردشـ اصـ ــی  طبیعی،  عنـ  و  حسـ

 دلبســتگی و عشــق  گیریشــکل  برای مناســبی  زمینه  انگیز،خاطره

 .کندمی فراهم مقصد به گردشگران عمیق

 گردشیر  مقص  به عش  ماهیت .2.2

ــایر  به مفهوم این  برند،  به  عشــق ادبیات  گســترش با  هایزمینه س

 تعمیم نیز مقصـد،  بازاریابی و  گردشـگری جمله از  خدمات، و مصـرف

 جغرافیایی مکان یک صـرفا  مقصـد  گردشـگری، حوزه در.  اسـت یافته

ــت،  نمـادهـا،  خـاطرات،  هـا،تجربـه  از  ایمجموعـه  توانـدمی  بلکـه  نیسـ

ــگر  برای  را  عـاطفی  معـانی  و  اجتمـاعی  روابط  هـا،ارزش   گردشـ

 نیز  مقصـــد یک  به نســـبت  تواندمی  گردشـــگر  رو،ازاین. دربرگیرد

 .کند ایجاد معنادار و عاطفی ایرابطه برند، یک همانند

ــتـا،  همین  در ــگران راسـ  بـا افراد عـاطفی رابطـه تبیین برای پژوهشـ

 پیوند و  مکان  حس  مکانی، دلبسـتگی همچون هاییسـازه  ها،مکان

 ;Williams & Vaske, 2003) اندداده قرار  توجه مورد را  مکانی

Farnum et al., 2005; Hammitt et al., 2009). این  اگرچه 

  مقصـد   به عشـق اما  دارند،  نزدیکی ارتباط مقصـد  به عشـق با مفاهیم

ــتری  تـأکیـد  ارتبـاط  این  ایرابطـه و  عـاطفی  جنبـه بر  و  آرو.  دارد  بیشـ

 پیوند و  مکانی دلبسـتگی مفاهیم که دادند  نشـان(  2018)  همکاران

 را  مقصــد  به عشــق  و دارند  همپوشــانی  مقصــد  به  عشــق با  مکانی
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 Aro) دانسـت مقصـد یک  با فرد پیوند  از قدرتمند  شـکلی  توانمی

et al., 2018). 

عه کل  موجب  پژوهشـی جریان این  توسـ ی  و گیریشـ  مفاهیم بررسـ

ق  از مختلفی گری  هایزمینه در عشـ ده  مکانی و  گردشـ ت شـ  از.  اسـ

ــتگی  به  توانمی مفاهیم این جمله  & Williams) مکان  به دلبس

Vaske, 2003)،  ان  حس د  ،(Farnum et al., 2005) مکـ   پیونـ

ق  ،(Hammitt et al., 2009 ) مکانی  ,Swanson) مکان  به عشـ

2015; Strandberg & Styven, 2019)،  ق  Liu)  هتل  به  عشـ

et al., 2018a, 2018b; Sarkar, 2019)،  شــهر  به عشــق ( 

Ardyan & Susanti, 2018; Kourtit et al., 2020)،  از تنفر 

ــد ــق  و (Fahmi & Zaki, 2018 ) مقص  فرهنگی  میراث  به عش

د ت بوده (Andriotis et al., 2020 ) مقصـ  مفاهیم این اگرچه.  اسـ

 مشـــترک وجه دارند،  تفاوت  یکدیگر با کاربرد زمینه  و دامنه  نظر از

ا د  آنهـ أکیـ ــکـل  بر  تـ ه  نوعی  گیریشـ اطفی  رابطـ ان  عـ  یـک  و  فرد  میـ

وع یا  برند  مکان، خص موضـ ت مشـ  ترینمهم از برخی  1  جدو .  اسـ

 را پژوهش  ادبیات در مقصـد  به  عشـق  هایپردازیمفهوم و تعاریف

 .دهدمی نشان

 پژوهش  ادبیات  در مقص  به عش  ها پرداز  مفهوم  و تعاریف  . 1ج ول 

 تعاریف   نویسن گان 

کارو  و آهوویا  

(2006) 

  شکل  به نیز مقصد زمینه  در تواندمی  که است برند یک به کنندهمصرف شدید عاطفی دلبستگی و  علاقه درجه بیانگر برند به عشق

 . کند پیدا  نمود برندشده مقصد  به گردشگر شدید دلبستگی و  علاقه

هوسانی و گیلبرت  

(2010) 
 .گیردمی  شکل  محورلذت   مقاصد   با  ارتباط   در  مثبت  شگفتی  و   شادی   عشق،  شامل   اصلی  عاطفی  واکنش  سه  طریق  از   مقصد  به   عشق

باترا و همکاران  

(2012) 

  ظرفیت  مثبت،  عاطفی  ارتباط  بلندمدت،  رابطه  آمیز،اشتیا    رفتارهای  خود،  با  برند  یکپارچگی  همچون  ابعادی  دارای  برند  به  عشق

 .گیرند قرار توجه  مورد نیز مقصد  به عشق  پردازیمفهوم  در توانندمی  که است نگرشی قدرت و  نگرشی

 . است برند با خود ادغام و  عاطفی دلبستگی پرشور، عشق اصلی  مؤلفه سه شامل مقصد  به عشق ( 2016لی و هیون )

 ( 2017اسوانسون )
  عشق  دوستانه، عشق قالب در تواندمی و  است پیامدها و  هاتجربه  روابط، ها،پیشینه با مرتبط ابعاد شامل گردشگری مقصد به عشق

 . شود تجربه رمانتیک و  پرشور  عشق و  احساسی

آرو و همکاران 

(2018) 

 برند  با  گردشگر  یابیهویت   احساس  با  و   شودمی  پردازیمفهوم   مقصد  به  راضی  گردشگران  عاطفی   دلبستگی  عنوانبه   مقصد  به  عشق

 .دارد ارتباط  مقصد

  همکاران و  شفیعی

(2021) 

  گردشگر   شناسایی  و   یادماندنیبه   هایتجربه   نتیجه  در  تواندمی   که  است  مقصد  و   گردشگر  میان  قوی  عاطفی  پیوند  مقصد،  به  عشق

 .گیرد شکل مقصد با

  لیو و  هوان 

(2021) 

 و   گونهانسان  هایتجربه  طریق  از  تواندمی   که  است  مقصد  برند  و   گردشگر  میان  عمیق  عاطفی   رابطه  نوعی  مقصد  برند  به  عشق

 .گیرد شکل  مقصد  با معنادار تعاملات

  همکاران  و  نژادفلاح 

(2022) 

  عاطفی   ارتباط   مقصد،  به  اشتیا    از   که   است  مقصد  و   گردشگر  میان   معنادار   و   مثبت  عاطفی  پیوند  یک   گردشگری،  مقصد  به   عشق

  و   گردشگر  مشارکت   ،شفاهی مثبت  تبلیغات  وفاداری،  به  تواندمی  و   گیردمی   شکل   آن  به   نسبت  نگرانی  و   اهمیت  احساس   و   مثبت

 .شود منجر مقصد  پایدار توسعه



78 

 

 آن پیامدهای و  پیشایندها بر مندنظام  مروری: دریامحور گردشگری در مقصد  به عشق 

 . 109تا   69 صفحات .1405پاییز  .58 شماره .15  دوره

 

 یو توسعه گردشگر یزی برنامه ر یپژوهش-ینامه علمفصل

Journal of Tourism Planning and Development 

 

  گردشققیر   بسققتر در  مقصقق  به  عشقق  ماهیت .4.2

 دریامحور

واهد  و نظری  مبانی  به  توجه با ی  موجود،  تجربی  شـ   به  عشـق  بررسـ

د گری در مقصـ ت  برخوردار ایویژه اهمیت  از  دریامحور گردشـ .  اسـ

 در  گردشـگر  تجربه و دارد  محورتجربه  ماهیتی دریامحور  گردشـگری

د  نوع این ر  از ایمجموعه  تأثیر تحت مقاصـ  محیطی،  طبیعی، عناصـ

اعی  فرهنگی، اتی  و  اجتمـ دمـ ل  خـ ــکـ ا،.  گیردمی  شـ ل،  دریـ ــاحـ  سـ

ــم ــرایط  طبیعی، اندازهایچش  و  تفریحی  هایفعالیت  وهوایی،آب  ش

 با تعامل  ســاحلی،  جوامع فرهن  دریایی، غذاهای دریایی،  ورزشــی

  گیریشـکل در  توانندمی  گردشـگری خدمات کیفیت و محلی مردم

 باشـند داشـته  نقش مقصـد  به نسـبت  گردشـگر احسـاس و ادراک

(Farnum et al., 2005; Hammitt et al., 2009; Aro et al., 

ــی  مـاهیـت  واقع،  در .(2018 ه  و  چنـدحسـ ــگری محورتجربـ  گردشـ

تری  به  را آن دریامحور،   عاطفی  روابط  گیریشـکل  برای  مناسـب بسـ

 .کندمی تبدیل مقصد و گردشگر میان

 و دریا مشاهده دریایی، محیط در حضور از حاصل حسی  هایتجربه

 هیجان یا آرامش احسـاس  سـاحلی، و دریایی  هایفعالیت  سـواحل،

ــی ــاحلی،  جوامع فرهن   تجربه و طبیعی  محیط با تعامل  از  ناش  س

دمی دگـاری  خـاطرات  تواننـ انـ ــگر  بهن  در  مـ د  ایجـاد  گردشـ  این.  کننـ

ــمنـد  ادراک تقویـت  طریق از  یـادمـانـدنی،بـه و مثبـت هـایتجربـه   ارزشـ

  گیریشـکل و  ترعمیق  عاطفی  پیوند  ایجاد  زمینه مقصـد،  از  گردشـگر

 & Aro et al., 2018; Li) سـازندمی فراهم  را مقصـد  به عشـق

Wu, 2021; Filieri et al., 2021). ،یادماندنی،به  تجربه  همچنین  

ــد  جذابیت ــگر یابیهویت و مقص ــد  با  گردش  عواملی جمله از مقص

 میان  همخوانی و  تعلق  احسـاس ایجاد  طریق از  توانندمی که  هسـتند

ــگر فردی هویت ــد،  هایویژگی  و  گردش ــکل زمینه  مقص   گیریش

 Shafiee et al., 2018; Shafiee) کنند فراهم را مقصـد  به عشـق

et al., 2021). گری حوزه در را  دریامحور،  گردشـ  همکاران  و نصـ

ات  از  یکی(  2023) العـ ام  را  مهم  تجربی  مطـ دداده  انجـ ه  انـ ه  کـ   طوربـ

 پرداخته دریایی مقصد یک  در مقصد  برند  به  عشق  نقش  به مستقیم

ــت ــق  نقش» عنوان  بـا  پژوهش  این. اسـ ــد  برنـد بـه  عشـ  در  مقصـ

 در «مقصـد  به  وفاداری  و مقصـد  برند  اصـالت  بین  رابطه گریمیانجی

ان ــگران  میـ ایی  گردشـ ده  دریـ دکننـ ازدیـ ارک  از  بـ اتوبی  ملی  پـ  در  واکـ

  برند  به عشــق که داد  نشــان  مطالعه این نتایج.  شــد  انجام  اندونزی

ــالت میان  رابطه در  مهمی میانجی  نقش مقصــد  و مقصــد  برند اص

 از  گردشـگران ادراک دیگر،  بیان  به. کندمی  ایفا  مقصـد  به  وفاداری

 زمانی دریایی، مقصـد یک فردمنحصـربه هایویژگی و تمایز اصـالت،

گران مطلوب  رفتارهای و وفاداری  به  تواندمی ود منجر  گردشـ  که  شـ

ــکل  طریق از ــد با  عمیق  عاطفی  رابطه یک  گیریشـ   تقویت مقصـ

 در که دهدمی نشــان یافته این .(Nasrul et al., 2023) شــود

ــد ــالت مانند هاییویژگی دریایی، مقاصـ   تجربه  طبیعی، محیط  اصـ

ــربـه ــور  فردمنحصـ  ادراک  و  طبیعی  هـایزیبـایی  دریـا،  کنـار  در  حضـ

د  بودن  متمایز ق ایجاد زمینه  توانندمی مقصـ د  به عشـ عه و مقصـ   توسـ

 بازاریابی  منظر  از. کنند  فراهم  را  مقصد  و  گردشگر  میان  پایدار  روابط

 رفتاری پیامدهای تواندمی دریامحور مقصــد به  عشــق  نیز، مقصــد

  به نسـبت که  گردشـگری. کند ایجاد  گردشـگری مقاصـد برای مهمی

  اســـت،  کرده  برقرار عمیق  و  عاطفی  ایرابطه  دریایی مقصـــد یک

  به را  مقصد  باشد،  داشته مجدد بازدید قصد که  دارد بیشتری  احتما 

ــیـه دیگران  در و  دهـد انجـام مثبـت  دهـانبـهدهـان تبلیغـات کنـد،  توصـ

 ,.Amaro et al) نماید  مشـــارکت مقصـــد با  مرتبط  هایفعالیت

2020; Shafiee et al., 2021; Fallahnezhad et al., 2022a; 

Fallahnezhad et al., 2022c). ،ــکـل همچنین  رابطـه گیریشـ

 اهمیت  نیز  پایدار  توســـعه منظر از  تواندمی  مقصـــد با قوی  عاطفی

ته د؛ داشـ گرانی  زیرا  باشـ اس که  گردشـ ق و تعلق احسـ تری عشـ  بیشـ

 منابع از حمایت  برای بیشـــتری آمادگی  دارند، مقصـــد  به  نســـبت

د اجتماعی  و فرهنگی  طبیعی، ارکت و مقصـ  خواهند آن  حفظ در مشـ

 ,.Fallahnezhad et al., 2022b; Fallahnezhad et al) داشـت

2022c).  ،دریامحور مقصـد به عشـق حاضـر، پژوهش در  بنابراین 

ه ک  عنوانبـ ه  یـ اطفی  رابطـ ت  عمیق،  عـ ا   و  مثبـ ــبتـ دار  نسـ ایـ ان  پـ  میـ

ــگر ــود؛می  پردازیمفهوم دریایی مقصــد و  گردش  از که  ایرابطه  ش

ل امـ ــگر  تعـ ا  گردشـ ه  بـ ایویژگی  از  ایمجموعـ  محیطی،  طبیعی،  هـ

ــد  تجربی و اجتماعی  فرهنگی، ــکل مقص  با مفهوم این.  گیردمی  ش

ق  مثلثی  نظریه  نظری مبانی ترنبر   عشـ   رابطه رویکرد ،(1986)  اسـ

ــرف ــی  ــــــ  کنندهمص ــیم   ش   روابط  نظریه ،(1988) مدن  و ش

 و کارو  برند  به  عشق مفهوم و( 1998)  فورنیر  برند ــ  کنندهمصرف

ــازگار(  2006) آهوویا ــت س  & Sternberg, 1986; Shimp) اس

Madden, 1988; Fournier, 1998; Carroll & Ahuvia, 
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 صـرفا  پژوهش این در دریامحور مقصـد به  عشـق  نتیجه، در .(2006

  بلکه  نیســت، مقصــد  به  نســبت مثبت  نگرش یا رضــایت  معنای  به

تگی  نوعی ور،  عاطفی دلبسـ گر  پایدار  و عمیق  پرشـ د  به  گردشـ  مقصـ

ایی ــت  دریـ ه  اسـ دمی  کـ ه  طریق  از  توانـ  و  کیفیـت  مثبـت،  هـایتجربـ

 محیط حســی هایویژگی مطلوب، بهنی تصــویر مقصــد، اصــالت

 همچون پیامدهایی به  و گرفته  شـــکل اجتماعی تعاملات و دریایی

د وفاداری، فاهی،  تبلیغات مجدد، بازدید قصـ ارکت  شـ گر  مشـ  و  گردشـ

عه از حمایت د پایدار  توسـ ود منجر مقصـ  ,Carroll & Ahuvia) شـ

2006; Aro et al., 2018; Amaro et al., 2020; 

Fallahnezhad et al., 2022a; Nasrul et al., 2023).  

 

 تحقی  پیشینه

ــد بـه  عشـــق   بـازاریـابی  در  نوظهور  مفـاهیم  از  یکی  عنوانبـه  مقصـ

 و مثبت  عمیق،  عاطفی  رابطه یک  گیریشــکل  بیانگر  گردشــگری،

گر میان معنادار د و  گردشـ ت مقصـ ایت از  فراتر که  اسـ   نگرش یا رضـ

 مکان  و فرد میان  پایدار  پیوندی  دهندهنشـان  مقصـد،  به نسـبت مثبت

  تحت  سـازه این  که  دهندمی نشـان  شـدهانجام  تجربی  مطالعات.  اسـت

أثیر ه  تـ اختی،  عوامـل  از  ایمجموعـ ــنـ اطفی  شـ ــکـل  تجربی  و  عـ   شـ

ــمنـدی  رفتـاری  پیـامـدهـای  توانـدمی  و  گیردمی ــد  برای  ارزشـ  مقـاصـ

ــگری اد  گردشـ د  ایجـ  ,.Aro et al., 2018; Amaro et al) کنـ

 مقصــد،  تجربه که اندداده  نشــان  شــدهانجام هایپژوهش .(2020

ایت د  از رضـ ویر و مقصـ د بهنی تصـ ایندهای ترینمهم از مقصـ  پیشـ

ق د  به عشـ تند مقصـ ان( 2020)  همکاران و آمارو.  هسـ  که دادند نشـ

ویر د تصـ گری  تجربه  و مقصـ ق  بر مثبتی  تأثیر  گردشـ د  به عشـ  مقصـ

ــیه  افزایش موجب  تواندمی  عاطفی پیوند این و  دارند ــد، توص  مقص

 نژادفلاح همچنین،.  شـود مجدد بازدید قصـد و دهانبهدهان تبلیغات

ــی  بـا  منـد،نظـام مرور مطـالعـه  یـک در(  الف 2022) همکـاران و   بررسـ

ق  زمینه در موجود ادبیات د،  به  عشـ ان مقصـ ایت که  دادند  نشـ  از رضـ

 را  تکرار  بیشــترین مقصــد بهنی  تصــویر و  مقصــد  تجربه  مقصــد،

ــایندهای  عنوانبه ــق  پیش ــد  به  عش ــته  مقص  این  هاییافته.  اندداش

ــان همچنین پژوهش ــد،  به  وفاداری که داد  نش ــد  مقص  بازدید قص

. هسـتند سـازه این  پیامدهای ترینمهم از  شـفاهی تبلیغات و مجدد

  گردشـگران هویتی و  عاطفی  هایتجربه  شـناختی،  عوامل بر  علاوه

 و  شــفیعی.  دارند مهمی  نقش مقصــد  به  عشــق  گیریشــکل در  نیز

  طریق  از  مقصد  انگیزخاطره  تجربه  که  دادند  نشان( 2018)  همکاران

  گیریشـکل  به  تواندمی  مقصـد  برند با  گردشـگر  یابیهویت  تقویت

 با( 2021) همکاران و  شفیعی همچنین،. کند کمک مقصد  به عشـق

ــی ــد، جـذابیـت نقش بررسـ  یـابیهویـت  و  یـادمـانـدنیبـه تجربـه  مقصـ

 و  گردشــگری مثبت  هایتجربه که  دادند نشــان  گردشــگر–مقصــد

اس گر هویت میان  همخوانی احسـ د،  و  گردشـ اززمینه مقصـ  ایجاد سـ

 تبلیغات و مجدد بازدید قصـد بر  نیز  سـازه این  و بوده مقصـد  به عشـق

 مقصـد  به عشـق  گیریشـکل  اسـاس، این  بر. دارد مثبت تأثیر  شـفاهی

دی  توانمی  را دریجی  فراینـ ــت  تـ ه  دانسـ ات  آن  در  کـ ت  ادراکـ  مثبـ

گر د  از  گردشـ ده منجر تعلق  و هویت ایجاد  به  ابتدا مقصـ پس و  شـ   سـ

 در. انجامدمی  مقصــد با  ترعمیق  عاطفی  رابطه یک  گیریشــکل  به

ــازوکارهای و  ابعاد تبیین زمینه ــکل  س ــق گیریش ــد،  به عش  مقص

ــته  مهمی  نقش  نیز کیفی  مطـالعات ( 2018) همکاران و آرو.  اندداشـ

ــگر میان قدرتمند  عاطفی  پیوند  نوعی را  مقصــد  به عشــق  و  گردش

 پیوند و  مکانی  وابسـتگی  مانند  مفاهیمی  با که کردند معرفی مقصـد

  به عشـق که داد  نشـان نیز( 2017)  اسـوانسـون. دارد ارتباط  مکانی

 مســائل پیشــایندها، شــامل اصــلی حوزه چهار تأثیر  تحت مقصــد

 همچنین،. گیردمی  شــکل  پیامدها و مقصــد  هایتجربه  ای،رابطه

ــی،  هـایتجربـه نقش  بر جـدیـدتر  مطـالعـات ــنـاختیزیبـایی  حسـ  و  شـ

ــناختیروان  عوامل  اند؛کرده تأکید مقصـــد  به  عشـــق ایجاد در شـ

ــربه  هایتجربه که  ایگونهبه ــاس فرد،منحص ــادی، احس  هویت ش

 را مقصد با  گردشـگر  عاطفی  رابطه  توانندمی خودبیانگری  و شـخصـی

 در .(Lv & Wu, 2021; Shen et al., 2026) کـنـنــد  تـقـویــت

ات العـ اران  و  نژادفلاح  داخلی،  مطـ ا(  ب  2022)  همکـ اده  بـ ــتفـ  از  اسـ

 گردشـگری مقصـد  به عشـق  سـنجش  برای  مدلی بنیاد،داده  نظریه

ــان پژوهش این نتایج.  کردند  ارائه ــق که داد  نش ــد  به  عش  در مقص

  به نســبت  نگرانی و  مثبت  عاطفی ارتباط مقصــد،  به  اشــتیا  بســتر

 از  گردشـگری  مقصـد کیفیت و مقصـد  تجربه و گیردمی  شـکل مقصـد

  به عشــق  پیامدهای همچنین،. هســتند  آن  هایمحرک  ترینمهم

 رفتارهای شـــفاهی، تبلیغات  مقصـــد،  به  وفاداری  شـــامل مقصـــد

 نژادفلاح  ادامه، در.  شـد  شـناسـایی پایدار  توسـعه و  گردشـگر  مشـارکتی

  مطالعات   مندنظام  مرور  با(    2023  ج،  2022الف،  2022)  همکاران  و

 تصویر و رضـایت مقصـد، کیفیت مقصـد،  تجربه اهمیت  بر  شـده،انجام
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کل در مقصـد  مزیت ایجاد در آن  نقش  و مقصـد  به  عشـق  گیریشـ

ــعه  و رقابتی ــد  پایدار  توس ــگری مقاص  حوزه در. کردند تأکید  گردش

گری  عشـق  نقش( 2023)  همکاران و نصـرا   نیز،  دریامحور  گردشـ

 و  مقصــد  برند اصــالت بین  رابطه گریمیانجی در را  مقصــد  برند  به

د  به  وفاداری گران میان در مقصـ  پارک از بازدیدکننده دریایی گردشـ

 داد نشــان مطالعه این نتایج. کردند  بررســی  اندونزی  واکاتوبی ملی

ــازوکار یک  عنوانبه  تواندمی  مقصــد  برند  به  عشــق که   عاطفی، س

گران ادراک الت از  گردشـ د اصـ بت وفاداری  به را مقصـ د  به نسـ  مقصـ

ی اهمیت یافته این. کند تبدیل ق  بررسـ د  به  عشـ د در را  مقصـ  مقاصـ

 مقصــد و  گردشــگر میان پایدار  روابط  ایجاد در  آن  نقش و دریایی

 .سازدمی برجسته

 را مقصـــد  به  عشـــق که دهدمی نشـــان  ادبیات مرور مجموع، در

رفا   تواننمی ایت،  معاد   صـ تگی یا  علاقه رضـ ت؛  مکانی دلبسـ  دانسـ

ــازه این  بلکه ــان  س  چندبعدی و  عمیق  عاطفی  رابطه یک  دهندهنش

 مثبت،  هایتجربه میان تعامل  از که  اسـت  مقصـد و  گردشـگر میان

ناختی، هایارزیابی ات  شـ اسـ گر  هویت و  احسـ کل  گردشـ . گیردمی  شـ

 بازدید  قصد  وفاداری،  همچون پیامدهایی  تواندمی  عاطفی  رابطه  این

  توســعه و  گردشــگر  مشــارکت  مثبت، دهانبهدهان تبلیغات مجدد،

 این در مطالعات رشـد وجود با.  باشـد داشـته همراه  به  را  مقصـد پایدار

 فرهنگی، شهری، مقاصـد  بر هاپژوهش از توجهی  قابل  بخش حوزه،

  به  عشــق جامع  بررســی  و  اندبوده  متمرکز  مقصــد  برند و  ســلامت

ــد ــتر در مقص ــگری  بس   مطالعات  نیازمند همچنان  دریامحور  گردش

 .است بیشتری

 شناسی پژوهش. روش3

ار م و  نظ م              این  استتتتتتتتتتتتت     1 ند ادبی تاستتتتتتتتتتتتتحا

ار م ب  است د دستال ال      ط احی     PRISMA 2020استحا

، ا اخ ب، ا زی یی   رحلی   ط ل  ت   اج ا شد ر  ف آیند شن س یی

 ند   ق ه  ه زرللید ا ج   شتلد  صتل ت شتف  ،     ویشت ن  ه 

ار م ا اخ ب     ط ل  ت د  ملزه این اسحا
ی
ن م  ه  دلی  و اکندگ

ا ا تتتتتتت   ن  ن ن      ت  داده    تتتتتتتدیضیتتتتتتت      هنتتتتتتتد ، دلل  

 
1    Systematic Literature Review (SLR) 

2    Protocol 

،  ت    دنت ،  ت لظ نت    رصتتتتتتتتتتتتتتتنی م جت  ه از    تدنت م و  ن تتتتتتتتتتتتتتت 

  ن م نلش ند صل ت گ ف   ن م ن گ ایی فن   مف ص 

 ن م و  نظ ند   و سظط احی          

و  نظ شتتتتتتتتتتت    دا ن     2ویظ از آغ ز ف ایند جستتتتتتتتتتتاجل، و  ر  

د جستتتتتتتتتتتتتتتاجل،   یتت  نت م   طتت ل تت ، و ستتتتتتتتتتتتتتتظ نتت م و  نظ،  انحی

نتت  ا اختتت ب  نتتت به،   ا ا زیتت یی شیفیتتت    شتتتتتتتتتتتتتتت له رحلیتتت  داده

 ند  ط بق ه      لب  رد ین شتتتتتد  ط احی   اج ام          

ا ج   شتتد ر  شتتف فی ، ق هلی      PRISMA 2020استتا  دا د 

م د  ر  می   ام  رض  ن  شلد    ه زرللید     نظ سلگحن

و ستتتتتتتتتتظ اصتتتتتتتتتت    ونجگلیی ه    ند م    ب ام پ ستتتتتتتتتت          

 ط احی شد: 

:RQ1    گ دشتتتتتتتتتتتتتتتگ م  ادبیتت ت د    قصتتتتتتتتتتتتتتتتد  هتت  دشتتتتتتتتتتتتتتتق   فهل    

   گل تتت       یتتت فاتتت   ر تتت  تتت       گ فاتتت   شتتتتتتتتتتتتتتت تتت    گل تتت    لازم ه تتت  

 اس ؟ شده س زم فهل 

:RQ2 ط ل  ت  د    ش    قصد   ه   دشق  ویش یندن م  رضین هم   

  ا  آ ه   رلا می   گل      ا د شدا   ا د شتتتتتتتتتتتتده  شتتتتتتتتتتتتن ستتتتتتتتتتتت یی   ویشتتتتتتتتتتتت ن  

 ش د؟  بندمطبق   ند      صل ته 

:RQ3  گ دشتتتگ ا ،  ب ام   قصتتتد   ه   دشتتتق  وی  دن م  رضین هم  

 ا د؟شدا   گ دشگ م      ن مشسب      ق صد 

:RQ4      قصتتتتتتتتتتتتتتتد   ه   دشتتتتتتتتتتتتتتتق  ویشتتتتتتتتتتتتتتت یندن ،   ی     اهطی      

 اس ؟ شده شن س یی  ویش ن    ط ل  ت د   آ  وی  دن م

:RQ5   امز  ن        شتتتتن   ا   ا     م،  ن مشتتتت     رضین هم  

ن یی           یستتتتتتتتتتت    قصتتتتتتتتتتتد   ه   دشتتتتتتتتتتتق  ادبی ت  د     ب ام   ستتتتتتتتتتتحن

  د یتتت  حل ،  گ دشتتتتتتتتتتتتتتتگ م  ز  نتتت   د     ی ههتتت   آینتتتده،  نتتت مو  نظ

 ش د؟  ویشنه د  رلا می

 

د . 1.3  اطلاعات   منابع و  جستجو  راهبر

  دق ق  ا زیتتتتت یی       ب     از   پس  جستتتتتتتتتتتتتتتاجل،  ف اینتتتتتد   ا جتتتتت    ب ام

   نتت به  د    ب  تتد   هتت   دشتتتتتتتتتتتتتتتق ادبیتت ت  هتت     ربط  ر تت  ی       فتت نیم

ب  تد،،   هت  »دشتتتتتتتتتتتتتتتق فت   ،  اهه نت م  لیتدم     ز ت  ا گلی تتتتتتتتتتتتتتت

  ه   دشتتتتتتتتتق»»دشتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتد،     ،،3دشتتتتتتتتتق  ن م  نشتتتتتتتتت   »

 د      گ فا  شد د   ،4    

2.Lovemarks 

3.Place brand love 
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شتتتتده  دلمی   ق لات  رنه    دلمی،  ن م لشتتتتا  ا لاع   ی   از     نتشتتتت 

  نتتد   هتت      یتت    این گ فانتتد   ق ا   ب     ل د     احی    جلات  د  

 متتتتتداقتتتتت   از    طتتتتت ل تتتتت ت  ب  ل دا م      دلمی  دا  م  از   اط  نتتتتت  

ی ت  د   ا تشتتتت     ب ام  لاز   الزا  ت   شتتتتد   گ فا         د    دلمی  نشتتتت 

 از   ز ت  ،ا گلی تتتتتتتتتتتتتتت  طت ل ت ت  ستتتتتتتتتتتتتتت  ات  یت فات    جلمجستتتتتتتتتتتتتتت   د  

  ،ScienceDirect ،  Emerald  اطتتتتتلادتتتتتتتت یا   نتتتتتتتت مپتتتتتتتت یتتتتتگتتتتتتتت ه

Springer،  Taylor & Francis،  Wiley،  SAGE،  

Scopus      ProQuest  شتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتد   استتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتاتتتتتتتتتتتتتتتفتتتتتتتتتتتتتتت ده     

ResearchGate    شتتتتتتتتن ستتتتتتتت یی   ب ام  ر  ی    نبه  دنلا ه    حن  

  ب ام  قتت لات      گ فتت   ق ا    استتتتتتتتتتتتتتتافتت ده   ل د     ربط   طتت ل تت ت

فت    از پت یگت ه   شز اطلادت ت دلمی جهت د دانشتتتتتتتتتتتتتتتگت  ، پت یگت ه  

اطلادتتتت ت   فنتتتت   م ای ا تتتتدا( وهخظ  قتتتت لات    پتتتت یگتتتت ه نتتتت م  

و  ن تتتتتتتتتتتت    ربط ه  دنلا  و  نظ  -ا اصتتتتتتتتتتتت    جلات دلمی

  ب     ف آینتتد  ب ام   قتت لتت   یتت  ا اختت ب  استتتتتتتتتتتتتتتافتت ده شتتتتتتتتتتتتتتتتد  ب ام

،  امستتتتتتتتتتت ستتتتتتتتتتت ت  ب    شتتتتتتتتتتت ل  ور  شز     ی  ن م از ،  ادبی ت   د طف 

 
ی
/   ن    ا زا از   ف ار   ش   ب  دن یی   ه    ض لط اد اک ت      دلبستتتتتتتتتتتتتتا 

  ز تتتت  ا گلی تتتتتتتتتتتتتتت      فتتتت     استتتتتتتتتتتتتتتتتت ،  قتتتت لات  ستتتتتتتتتتتتتتتلد نتتتتد    زایتتتت م

شتتتتده   ه   شتتتتده، دستتتتحا دا  م       احی   دلمی   جلات  د     نتشتتتت 

  ه   دشتتتتتتتتق»ن م   اهه   لید   استتتتتتتت د  ب    استتتتتتتتاخ م   ن به   ا اخ ب

  ه   دشتق»     ، قصتد  ه   دشتق»  ،،دشتق  ن م  نشت   »،  ،ب  د

، شا ب  ن م  دد  شتتتتتتتتتت ل  وی دداشتتتتتتتتتت       ،     ای  ن ،    ستتتتتتتتتتخح 

     ر  ی  رحصتتتتتتتتتتتتتتتیلات  نتتت م   تتت  تتت   نتتت ، پتتت یتتت    شنف انس   قتتت لات

م  دق ق استتتتتتتتتتتتتتتافتتتت ده شتتتتتتتتتتتتتتتتتتتده استتتتتتتتتتتتتتتتتتت   د      استتتتتتتتتتتتتتتاتتتت ،  ن  ن    دشحا

  31 ر    1984  ز  ی    ه زه  د    ز   ا گلی تتتتتتتتتتتتتت   ن به   جلمجستتتتتتتتتتتتتت 

 رتت    داد  تت ه 1397  ز تت ی    هتت زه  د    فتت     نتت به      2026 ه  یتت 

نت م داده    پت یگت ه از    قت لت   697   ج نع  د      گ فت   ا جت    1405

  هت    قت لات  ر ت     د یت فت  شتتتتتتتتتتتتتتتتد   التکش   فلق   اهه نت م  لیتدم  هت  

   ط ل    شتده  ر   ن    ویظ از     ی  ن م است د  ب        ستاق   طل  

  ب مستتتتتتتتتب جستتتتتتتتتاجلم گل   استتتتتتتتت  ل     لرل     بن م   ب    گ دیده

  تت     تت  نتتد   نتت یی   ز  نتت   از   ام  داده  ج لدتت   نتت    ا جتت ع  شتتتتتتتتتتتتتتت تت  ه

یت    ر تداد  ا تشتتتتتتتتتتتتتتت  ، ستتتتتتتتتتتتتتت    ت  ت ، پت یت       شات ب/ شنف انس/ نشتتتتتتتتتتتتتتت 

  آ  م  ج ه  ن م    ا  شتتتتتتده، استتتتتتاف ده  شتتتتتتن     ا استتتتتتتن د،

نتتت م  استتتتتتتتتتتتتتتافتتت ده،   ل د   رحلیتتت       رجزیتتت   رکنیتتت   نتتت ،  داده    اغحن

ه     آینده  ن م  و  نظ    ل  ، ا دازه  استتتتاف ده،   ل د    لیدم   غحن

  ب نظ  رللید   د        ه   ن    داده   ج لد   این  شتتتتتتتتتتتتده استتتتتتتتتتتت   رهی 

  ب  د   ه   دشتتتتتتتتتتتق  ادبی ت از   ر     ستتتتتتتتتتت ه  د ک ا ا    ب ام   همی  ن م

  ربط هتت   قتت لتت    214ر تتداد   ف آینتتد،  این  پتت یتت    د          ش د     تت 

ملزه گ دشتتتتتتتتتتتتتتتگ م    ه تت    لازم ب ام ب    هتت  ا  تت  تتد   د   

ز       ق ل  ا گلی   178 ق ل  ف         12 ق ل  و  190 ه ی   

دلمی   پ شتتتتده د   جلات   احی ب ام ب      ا  اصتتتت  ه  ا 

    د  

  ط ل  ت    ج       د    ی  ن م 

  لا د       ا د  EndNote افزا      د     جل جستتتتتت    ا یج  ر  می

  لا د   شتتتتتتتتتت      ط ل    ه      د     ی  ن م   شتتتتتتتتتتد   مک       ربط

 :بلد زی  

   احی     شدهدا  م دلمی  جلات د   ا تش   

 ی     قصتتتتتتد   ب  د   ه   دشتتتتتتق   قصتتتتتتد،  ه   دشتتتتتتق ه     ستتتتتتاقیم  ا رب ط

  لازم  ه       گ دشگ م  د     ربط ن مس زه

، نت میت فات   ا ا ت           یت      م  ت   لب   فهلمی،   تد   رج یی

   ربط  دلمی

  ه  ی   31 ر    1984  ز  ی    ه زه  ز    د  ا گلی تتت   ط ل  ت ا تشتتت   

  .1405 ر    داد   ه 1397 ه زه د   ف     ط ل  ت    2026

 ش   :     ج   ی  ن م

 ن  ن  یظ  ق لات ج لد     شنف ان    ق لات

 ن      پ ی      شا ب  ن مفص  ن ،شا ب

دلمی  ن به  و  نظ   لضنع ه    ساقیم ا رب ط ف قد  ی   غحن

 شده ر   ن   ز  ی   ه زه از     ج  ط ل  ت

  شیفی   ی       د     ی  ن م      ،    ا    ب     از   پس  ش    ط ل  یا 

  ک د د   ام از   ا  لاز 

 مطالعات انتخاب و  غربالگری فرایند 

    شتتتتتتتتتد  ا ج     ستتتتتتتتتاق   و  نشتتتتتتتتتگ    د    رلستتتتتتتتتط  غض  لگ م  ف ایند 

ک  هحث  طضیق از      ن  ا الا         ه     ی ز   صتتتتل ت  د        شتتتتحا

م ر   گ دید   ب ط   سل  و  نشگ      ی هد    نظ  ا اخ ب سلگحن

 از   پس  شتتتتتتتد   استتتتتتتاخ اج   ق ل   697  ا لی ، شتتتتتتتن ستتتتتتت یی     مل   د  

  غض ت لگ م  ب ام  قت لت   214 ر تداد   غحن  ربط،   ل د   483 متک 

  دلیتت   هتت    قتت لتت   24    ملتت ،  این  د      تت  تتد   هتت  ا    کیتتده      دنلا 

  190  هت یت  د       شتتتتتتتتتتتتتتتتد  متک      د     یت  نت م  هت   ا طبت ق  دتد 

ایط  اجد   ق ل     شد  ا اخ ب  ه یی  رحلی  ب ام ش 

 مطالعات کیفیت  ارزیاتر 

قتتتتتت هل  ظی ن ل  افزا هتتتتتت          منتتتتتت   فاتتتتتت یتتتتتت  مار تتتتتت     یتتتتتتادابتتتتتت     

از    د هتت    ملتت     ظی طتتت ل تتت ت  ناختتتب و   یتتتفی نتتتد، ش  تتت  

ب  استتتتتتتتتتتتتتتتت د    یی یتتتا ز   نیق ا  گ فتتت   ا    یی یتتت ل د ا ز   یی  هتتت     یتتترحل

    یشت     ضتنب ب  شتده  ن  ر   ظیاز و  م  ن  یاز     ما  ج لد 

     ی  شف  ،م ستتتتتتتهل    اندا  و  نظ، رن ستتتتتتتب     لب     

  مگ دآ     منتت  ادابتت   ابزا نتت      ا ،شتتتتتتتتتتتتتتتنتت  انستتتتتتتتتتتتتتتجتت     ا

  ن ، فا یگزا ا     ین ، شتف فداده   ین ، رن ستب   ا رحلداده
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 ط ل   ه   فهل  دشتتتتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتتتتد   ا زا    میا رب ط  ستتتتتتتتتتتتاق

 طتت ل تت ت از     اما تت     ، ن  ا جتت   شتتتتتتتتتتتتتتتتتد  ن  ن  جی اتت    دلمی

   ی رحل     او  نظ، ا اخ ب   ل  ،    از ط احی        محن ستتتتلگ

شتت  متتداقتت     شتتتتتتتتتتتتتتتتد تتد  رنهتت   طتت ل تت یا  ب     جی اتت   د   گزا ا

  یی  ه     یرحل  ند ی ل د     ا ام از ش د د، د  ف آ  ف  یش  م  ن  ی  

 
ا
نشتتتتتتتتتتتتتتتتت   داد شتتت   طتتت ل تتت ت     یتتتفیش   یی یتتتا ز   جی تتت  تتتد تتتد   اتتت    هتتت  

ب  ل دا  بلده      ناختتتتب از ستتتتتتتتتتتتتتتطع قتتتت هتتتت  قبل  ادابتتتت   دلمی

    ندن  یشتتت  یو  یی شتتتن ستتت    ، ن   استتتاف ده د  استتتاخ اج  ضتتت     یق هل

 دشق ه   قصد  ا دا  د   م  دن  یو

 هاداده استخراج

ایط،   اجتتتد    طتتت ل تتت ت  ا اختتت ب  از   پس  ن     لیتتتدم  اطلادتتت ت  ش 

 ثب   ن  داده  استتتتتتتتاخ اج    رضیس  د     ند       صتتتتتتتتل ته    ط ل  

   نبه ا تشتتتتتتتتت  ، ستتتتتتتتت     نیستتتتتتتتتند   ،  شتتتتتتتتت     اطلاد ت  این  شتتتتتتتتتد 

  دشق  س زم فهل    حله   ط ل  ،   ل د    قصد      ز  ن   ا تش  ،

  شتن    ا  وی  دن ،  ویشت یندن ،   لیدم،  ن مست زه   قصتد،  ه 

    ابزا    نت ،داده گ دآ  م    ا    ل ت ،      جت   ت  مجم  و  نظ،

م،ا تتدازه   قیتت د   اصتتتتتتتتتتتتتتت ، نتت میتت فاتت  نتت ،داده رحلیتت     ا گحن

،  بلد   آینده  و  ن تتتتتتتتتتتتتت    ویشتتتتتتتتتتتتتتنه دن م     ن   حد دی    ن  ن ن 

      قصتتتتتتتتتتتتتتتد  ه   دشتتتتتتتتتتتتتتتق  ویشتتتتتتتتتتتتتتت ینتدن ،   یت    شتتتتتتتتتتتتتتتدهگزا ا    اهط

  ق ا    رلجتتتت    ل د       ثبتتتت    جلد،  صتتتتتتتتتتتتتتتل ت  د    آ ،  ویتتتت  تتتتدنتتتت م

 شتتتلاند   از    نستتتجم  پ یگ ه  ی   ایج د  ند   ه    ف ایند  این   گ ف 

  بندمطبقت       شدگکا م   قت یستتتتتتتتتتتتتتت ،  ا  ت    ش د ف انم     لجلد 

   گ ف   ا ج    ناخب  ط ل  ت ن می فا   ند     

 ن  داده رحلی     شدگکا م

   طتتتتتت ل تتتتتت ت   حالایی   نتتتتتت مداده  اطلادتتتتتت ت،  استتتتتتتتتتتتتتتاخ اج  از   پس

  ه   دشتتتتتتتتتق  ه   آ ه    ا رب ط      قظ  استتتتتتتتت د  ب       شدگکا م   ناخب

     ن  ستتتتتتتتتتتتتت زه   خستتتتتتتتتتتتتت ،    مل   د     شتتتتتتتتتتتتتتد د   بندمطبق    قصتتتتتتتتتتتتتتد 

ن م    ل د     اهط  د   آ ه     قظ استتتتتت د  ب    شتتتتتتدهشتتتتتتن ستتتتتت یی    اغحن

  ن  ستتتتتتتتتتتتتتت زه   ی      اهط     وی  دن    ویشتتتتتتتتتتتتتتت یندن ، ق لب  د    ب   ،

ن م  ستتتتتتتتتتتت س،   شتتتتتتتتتتتتد د   شدگکا م   فهل  دا ام  ی     شتتتتتتتتتتتت ه    اغحن

،       فهلمی  شتتتتتتتتتتتتتتتبتتت نتتت   هتتت   رلجتتت   هتتت    زدیتتت ،  قتتت لتتتب  د    حالایی

ک  ن م قلل  ن یی     ل  ،  ب ام   شد د   رج  ه   شحا      ند    اغحن

  ادا  د،   قصتتتتتتتتد،  رصتتتتتتتتنی     قصتتتتتتتتد،  رجض     قصتتتتتتتتد،  از    ضتتتتتتتت ی 

      ی یی ننی    قصتتتتتتتتتتتتد،  اصتتتتتتتتتتتت ل 
ی
  ز  ه  د     قصتتتتتتتتتتتتد   ه   دلبستتتتتتتتتتتتا 

ن یی   ش   م لی  د    گ فاند   ق ا    شتتدهشتتن ستت یی   ویشتت یندن م    اغحن

  ربلیغتت ت   جتتتدد،  هتتت زدیتتتد   قصتتتتتتتتتتتتتتتتتد    قصتتتتتتتتتتتتتتتتتد،  هتتت    فتتت دا م   تتت  نتتتد 

  ر ت ی      الکحا  ی   دنت  هت دنت    ربلیغت ت   ثبت ،  دنت  هت دنت  

   قصتتتتتتتتد   ه   دشتتتتتتتتق  وی  دن م  دنلا ه  ه لار    قی    و دا    ه 

 ه    شتتتتتتتتتتتتتدهاستتتتتتتتتتتتتاخ اج  شدن م  ه د،    مل   د     شتتتتتتتتتتتتتد د   شدگکا م

  د     لضتتتتتتتتتتتتتلی  بندمطبق      شیف     حالام  رحلی  از   استتتتتتتتتتتتتاف ده

   حل ن م  ب    رحلی   این   شتتتتد د   د ستتتت ز     اصتتتت   ن م قلل 

    اهط  وی  دن ،  ویشتتتتتتتت یندن ،   قصتتتتتتتتد،  ه   دشتتتتتتتتق  ستتتتتتتت زم فهل 

ن م     ن  شتتتتتتت        ن  ستتتتتتت زه   ی      ا  شز   آینده  و  ن تتتتتتت     ستتتتتتتحن

،   بتلد        تطتتتتتتتت لت تتتتتتتت ت  وت  نتظ،  رت ت شتز   هتتتتتتتت   رتلجتتتتتتتت   هتتتتتتتت    نت ت تنت ن 

  شتتتتن ستتتت یی    ی ه  طل  ه   د ی  حل    گ دشتتتتگ م  ه      ربط  ن می فا 

   لضتتتتلی  رحلی      شدگکا م   ا یج   ه ی ،  د      شتتتتد د   ب      

  ه   دشتتتتتتتتتتتتتتتق  ویت  تدنت م     ویشتتتتتتتتتتتتتتت ینتدنت    بنتدمطبقت      رج  ه  ب ام

  ن ،س زه   ی      اهط  د    رک ا شل ده  الگلن م  شن س یی    قصد،

   فهلمی   تتتتت   لب  رتتتتتد ین      و  ن تتتتتتتتتتتتتتت     لأنتتتتت م  تشتتتتتتتتتتتتتتتخی 

   ل د   د ی  حل    گ دشتتتتتتتتتتتگ م  د     قصتتتتتتتتتتتد   ه   دشتتتتتتتتتتتق  ویشتتتتتتتتتتتنه دم

   گ ف   ق ا   اساف ده

ب ام شف   س زم بیشحا ف آیند ا اخ ب   غض  لگ م  ق لات  

    یجض ش  د  هخظ ن م قب  رلض ع داده شد،     لب 

 ا ا   شده اس    1د  ش  ا اخ ب  ط ل  ت 
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 PRISMA 2020ا اخ ب  ط ل  ت ب  اس د     لب     ی  لدا  جض   1ش    

 1موضوعی محتوای تحلیل و  تجزیه. 2.3

ایط،  حالام  طتتتت ل تتتت ت  پس از ا اختتتت ب  طتتتت ل تتتت ت  اجتتتتد ش 

 ناخب ب  استتتتتتتت د شتتتتتتتتب ن   فهلمی   ا رب ط آ ه  ه  دشتتتتتتتتق ه   

بنتدم شتتتتتتتتتتتتتتتد  ب ام این  ن ل ،  قت لات  قصتتتتتتتتتتتتتتتد ب      طبقت 

بندم شتتتد د    ستتتاق    ب  استتت د تشتتت ه   حالایی طبق طل   ه 

نتت م دلل  اجا تت ی نتت م  ایج د  و  نظ  یک دم شتت  از   ا

 & Lightfoot et al., 2013; Linan) شلد حسلب می
Fayolle, 2015).  شتتتتتتتتتتتتتتتتده ستتتتتتتتتتتتتتت س هت  نت م ا جت  بنتدمطبقت

بندم  یکدیگ   ق یستتتتتتتت  شتتتتتتتتد د    لا د ا الا  د  ف ایند طبق 

نتتتت م   ل د هحتتتتث   ب    ق ا  گ فتتتت   د  این   ملتتتت ، یتتتت فاتتتت  

 
1.Thematic content analysis 

 ند  ق یست    شدن م ا لی  ب  است د صتل ت      ط ل  ت ه 

شتتده د   ط ل  ت شتت   گ فاند  ستت س   ف نیم     اهط گزا ا

نت م  شتدنت م  شتتتتتتتتتتتتتتتت هت  یت  دا ام ا ربت ط  فهلمی د  قت لتب  قللت 

 . لضلی رج  ه شد د

 طتت ل تت ت  ناختتب،  لضتتتتتتتتتتتتتتتلدتت ت   م حالا   یتتب  استتتتتتتتتتتتتتتت د رحل

 شد د:  مبندد   ند  حل  طبق  اص 

اه  د      ،ی  ن   ،یدشتتق ه   قصتتد: شتت    ر      مستت ز  فهل 

   ،ی  ربط    ند  ضتتتتتتتتتتت    من  دشتتتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتتتد از ستتتتتتتتتتت زه  ز یر   

 
ی
   مر لق    ف دا   ،دلبسا 
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  ،رج یی   ،دشتتق ه   قصتتد: شتت    دلا   شتتن   ا   مندن  یشتت  یو

  محن گ شتتتتتتتتتتتتتتت تتت  نتتت  شتتت  ز   طیی   ح  اجا تتت ی  ،ما  اهطتتت  ،دتتت طف  

از ج ل  رجض    قصتتتتتتتتتتتتد،    شنند دشتتتتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتتتتد  ا ف انم می

     یی یت یت قصتتتتتتتتتتتتتتتد، اصتتتتتتتتتتتتتتت لت ، ادا ت د، نن     یرصتتتتتتتتتتتتتتتن    ،یت ضتتتتتتتتتتتتتتت  

 
ی
   دلبسا 

  م   فا      گ      م  دن  یدشتتتتق ه   قصتتتتد: شتتتت    و  م  دن  یو

  غتت تی جتتتدد، ربل  د یتتتهتتت   قصتتتتتتتتتتتتتتتتتد، قصتتتتتتتتتتتتتتتتتد هتتت زد  م تتت  نتتتد  فتتت دا  

   یدنت     ر ت  هت دنت     یالکحا    غت تیدنت    ثبت ، ربلهت دنت  

   شحا یب   یه  و دا   ق

  نی : د  ا   دن  یدشتتتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتتتد   و  ندن ،یشتتتتتتتتتتت  یو    ی  اهط  

  ستتتتتت ی   ق    یی ن  شتتتتتتن ستتتتتت  ستتتتتت زه    یشتتتتتتده   حل ،   اهط گزا ا

دشتتتتتق ه   قصتتتتتد د  شتتتتتبک    اهط گ دشتتتتتگ      گ هیشتتتتتد د ر  ج  

  قصد  شخ  شلد  

      جی یتت  منتت  حن :  قظ  اغگ   یتت  ر تتد    جی یتت   مستتتتتتتتتتتتتتتت ز  تت  نتت  

شت  د   طت ل ت ت  ناختب گزا ا شتتتتتتتتتتتتتتتتده   مد   لا د گ ، یتر تد

 
ی
ا   بلد، استتتتتتتتتتتتتتتاخ اج   ثب  شتتتتتتتتتتتتتتتد ر   گل     محن گ شتتتتتتتتتتتتتتت    طی  ش 

آ    م  تدنت  یتدشتتتتتتتتتتتتتتتق هت   قصتتتتتتتتتتتتتتتد   و  نتدنت ،یشتتتتتتتتتتتتتتت  یو    یت  اهط  

  شخ  شلد  

:  ط ل  ت ب  م لاز    ه     مدشتتتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتتتد د  گ دشتتتتتتتتتتگ  

 تتتت    د دشتتتتتتتتتتتتتتتق هتتتت   قصتتتتتتتتتتتتتتتتتتد د  ا لاع  خال     نتتتت  استتتتتتتتتتتتتتتتتت د ز 

 یشتتتتتتتتتتتتتتتتتد تتد      مبنتتدطبقتت   م لاز    ه تت    مگ دشتتتتتتتتتتتتتتتگ  
ی
  منتت   گ

 ق ا  گ ف    س یآ ه   ل د  ق   ما ن  ز 

:  ط ل  ت   ربط ه    حل  ید    مدشتتتتتق ه   قصتتتتتد د  گ دشتتتتتگ  

شتد د      ی  رحل  یی شتن ست     هیطل    ه   یی   ی  د     ق صتد ست م 

 ی  
ی
    عییطب  منتتتتت  از ج لتتتتت  جتتتتت  هتتتتت   نتتتتت ، ز   نی تتتتت   ا   منتتتتت   گ

  اصتتتتتت ل    ف ننع جلا ه ستتتتتت م   ،یی   ید    من  رجض    ،طیی ح

  ا   ل د رلجتت  ق     جتت   تت   ح  طی  ر تت  تت  گ دشتتتتتتتتتتتتتتتگ  هتت   ح

 گ فاند  

 لجلد د     م:  لأن  ندهیآ  من  حن    ستتتتتتتت  و  ن تتتتتتتت    من  شتتتتتتتت   

    ی ط ل  ،   اهط    م ن  ن  ز   ،شتتتتتتتتتتتن    ا  ،مستتتتتتتتتتت ز  فهل 

  مد  گ دشتتتتتتتتتتتتتگ     ط ل  ت رج یی    ی حد د   هی  ن    ه ستتتتتتتتتتتتت زه

  ندهیآ  و  ن تتتت    من  حن  ستتتت شتتتتنه د یو  م  ب ا  یی شتتتتن ستتتت      حل  ید  

  ل د اساف ده ق ا  گ فاند  

  من   فا ید  شن       لضتتتتتتتتتتتتتتتلی  م حالا    یرحل  جی ا     ،ید   ه  

جتدا    نیرتد   م طت ل ت ت،  بنت   سیشتتتتتتتتتتتتتتتتده از  ت رض استتتتتتتتتتتتتتتاخ اج

  دشتتتتتتتتق ه   قصتتتتتتتتد       لب  فهلمی  م  دن  ی  و  ندن  یشتتتتتتتت  یو

  من   فا یا     داد   ک د ی     نیو  نظ ق ا  گ ف   ا   مشنه دیو

ف ار   فا      ف  یاز ستتطع گزا ا رلصتت   ن  شتتیو اکنده  ط ل  ت و

دننده،   اهط    نستتتتجم از دلا   شتتتت    ما د  ق لب  ج لد 

    د دشتق ه   قصتد ست ز     م  دن  ی  ربط   و  مست ز    ن  

 شل د   حن رفس

 بازتولید قابلیت و  پایات   اعتبار،

  ف اینتتتتد   نتتتت ،یتتتت فاتتتتت   ادا تتتتت د   قتتتت هلیتتتتت       ادابتتتتت     افزایظ   ن ل  هتتتت 
،   صتتتتل ته    ط ل  ت  شدگکا م      استتتتاخ اج  ا اخ ب،  شتتتتن ستتتت یی
   شتتتتتد  ا ج    شتتتتتدهر   ن    ویظ از     ی  ن م استتتتت د ب         ند     

    رضیس  ی   د     ناخب   ط ل  ت از   شتتتتتتتدهاستتتتتتتاخ اج  اطلاد ت
 از   ر   شتتتتتتتتتتتد   شنحا       ب      خال     ام   د       ثب  استتتتتتتتتتتا  دا د 

  اط  ن    استتتتتتتتتتاخ اج   ط ن م    نظ      اطلاد ت  صتتتتتتتتتتح ع  ثب 
،  شتتتتتتلد   م صتتتتتت    شدگکا م،  ف ایند   د    ثب ت ایج د   ب ام  ن  ن ن 
 از   و  نظ،  اصتتتتتتتتتتتت    ف نیم  ب ام   شتتتتتتتتتتتتخ تتتتتتتتتتتت  د لی یا   ر   ی 
    شتتتتتتتتتد   ر   ن    وی  دن ،     ویشتتتتتتتتت یندن     قصتتتتتتتتتد،  ه   دشتتتتتتتتتق  ج ل 

ن م   د     فهلمی  شتتتتتتب ن  استتتتتت د ب     شتتتتتت ه   فهل   دا ام   اغحن
ک  ن م قلل   از    حن    و  نظ  ه زرللید   ق هلی     گ فاند   ق ا     شتتتتحا
        د     ی  ن م   جل،جستتتتتتتتتتتتت     ام    ستتتتتتتتتتتتتتندستتتتتتتتتتتتت زم  طضیق
  شتتتتتتتتده،استتتتتتتتاخ اج  اطلاد ت  غض  لگ م،  ف ایند    ط ل  ت،     ج
  این  ه   شتد   رقنی   ن  ی فا   بندمطبق    حله      شدگکا م  شت له
  استتتتتاخ اج  ر   شتتتتتدهشتتتتتن ستتتتت یی    ط ل  ت از   م ش   ستتتتتحن   ر ریب،
مشتتتتتتتتتتتتتتت ت   شتدنت ،    ت   لب  رتد ین      لضتتتتتتتتتتتتتتتلی  نت م قللت   گحن
م  ق ه   ویشتتتتتتتتتتتتتتتنه دم   فهلمی   ضتتتتتتتتتتتتتتت ن  ف ایند،  این  استتتتتتتتتتتتتتت   ویگحن
،  ا  شتتتتتتتتتتف فی   افزایظ     ام   رک ا       ب    ا      شتتتتتتتتتتن   ا
  ن می فا    ق یستتتتتت      و  نشتتتتتتگ ا   ستتتتتت ی    رلستتتتتتط  رحلی           

   شند می ف انم  ا  آینده  ط ل  ت

 هایافته .4
 مطالعات تحلیل و مندنظام مرور  اســـاس  بر پژوهش این  هاییافته

ق درباره منتخب د  به عشـ گری حوزه در مقصـ  نوازیمهمان و  گردشـ

 و  غربالگری شـناسـایی، از  پس. اندشـده دهیسـازمان  و اسـتخراج

ازیمفهوم با  مرتبط  اطلاعات  مطالعات،  ارزیابی ق سـ د،  به  عشـ  مقصـ

ــاینـدها، ــازه میـان  روابط  پیـامدها،  پیشـ  آن کاربرد  هایزمینـه و هاسـ

 مورد موضوعی محتوای تحلیل  و  کدگذاری  از استفاده  با و  استخراج

دهبررسـی  مطالعات. گرفت  قرار  بررسـی  در و نظری هایدیدگاه از  شـ

ــگری  مختلف  هـایزمینـه  عواملی  نقش  نوازی،مهمـان  و  گردشـ

ایت،  تجربه، همچون الت، تصـویر، رضـ تگی، اصـ  و  یابیهویت  دلبسـ

کل در را اعتماد  و اندداده  قرار  توجه مورد مقصـد  به  عشـق  گیریشـ

ــد  وفـاداری،  نظیر  پیـامـدهـایی مقـابـل،  در  تبلیغـات  مجـدد،  بـازدیـد  قصـ

. اندکرده  گزارش را  گردشــگران  مطلوب  رفتارهای ســایر  و شــفاهی

ل ات  تحلیـ العـ ــان  مطـ دمی  نشـ ه  دهـ ان  روابط  کـ ا  این  میـ  در  متغیرهـ

  برخی در  مقصــد  به  عشــق و نیســت یکســان  مختلف هایپژوهش

ات العـ ه  مطـ د  عنوانبـ امـ  دیگر  برخی  در  و  تجربی  و  ادراکی  عوامـل  پیـ
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ازه  عنوانبه کل  با مرتبط  عاطفی ایسـ ی  پیامدهای  گیریشـ  و  نگرشـ

گران  رفتاری ی مورد  گردشـ ت گرفته  قرار  بررسـ  تحلیل  رو،ازاین.  اسـ

ــق  جـایگـاه  تردقیق  درک  بـه  توانـدمی  مطـالعـات  این یکپـارچـه   بـه عشـ

د گر میان  روابط در مقصـ د و  گردشـ اس، این  بر. کند  کمک  مقصـ   اسـ

ــوندمی  ارائه  اصــلی محور چند در پژوهش  بحث  و  هایافته   ابتدا،.  ش

 هایمقوله  اســاس  بر و  شــناســایی مقصــد  به  عشــق  پیشــایندهای

وعی وند؛می  بندیطبقه  موضـ پس  شـ ق  پیامدهای  سـ د  به  عشـ  و مقصـ

ی الگوهای ی رفتاری و  نگرشـ ی آن  از ناشـ   ادامه، در. گردندمی  بررسـ

 شـده تحلیل  آن  پیامدهای و مقصـد  به عشـق  پیشـایندها، میان  روابط

ــتراتژی  مطـالعـات،  هاییافتـه به  اتکـا با آن،  از پس و  و خلق هایاسـ

ق  تقویت د  به عشـ وندمی تبیین مقصـ  تأکید با هایافته نهایت، در.  شـ

 گیرندمی  قرار  بحث  مورد  دریامحور  گردشگری  خاص  هایویژگی  بر

ا ه  تـ ه  برای  لازم  زمینـ ارچوب  ارائـ ادی  مفهومی  چـ ــنهـ  پژوهش  پیشـ

ود فراهم اختار این.  شـ   مطالعات   پراکنده  هاییافته دهدمی  امکان  سـ

 چارچوبی قالب در و  رفته فراتر  توصــیفی  گزارش  ســط  از پیشــین

 آن پیامدهای و مقصــد  به عشــق  دهنده،شــکل  عوامل از منســجم

 در ویژهبه  شـده،بررسـی کمتر هایزمینه  حا ،  عین در و  شـوند  تفسـیر

 .شوند آشکار دریامحور، گردشگری حوزه

 مقص  به عش  پیشاین ها 

دهانجام  تجربی  مطالعات مندنظام مرور  و نظری  مبانی  به  توجه با   شـ

ق درباره د،  به عشـ ان  هایافته مقصـ کل  که  دهدمی  نشـ  این گیریشـ

ــنـاختی،  عوامـل از ایمجموعـه تـأثیر  تحـت عـاطفی  رابطـه   تجربی، شـ

 مـیــان  در.  دارد  قـرار  مـحـیـطـی  و  اجـتـمــاعـی  ای،رابـطــه  عــاطـفـی،

 تصویر  و مقصد  از  رضایت  مقصد،  تجربه  شده،شـناسـایی  پیشـایندهای

 از  بیش مختلف  مطالعات در که هســتند  متغیرهایی جمله  از مقصــد

ل  ســــایر ه  مورد  عوامـ ه  قرار  توجـ دگرفتـ ل  این.  انـ   طریق  از  عوامـ

ــناختی  هایتجربه  و هاارزیابی ادراکات،  به  دهیشــکل   عاطفی و ش

گر کل زمینه  توانندمی  گردشـ  با وی  عاطفی  رابطه  تقویت  و  گیریشـ

ــد ــان  مطالعات مرور حا ،بااین. کنند فراهم را مقص  که دهدمی نش

 و نیسـتند محدود متغیر  سـه این  به مقصـد  به عشـق  پیشـایندهای

الت  همچون عواملی د، اصـ ده،ادراک کیفیت مقصـ د،  جذابیت  شـ  مقصـ

ــتگی  اعتمـاد،  یـادمـانـدنی،بـه تجربـه ــد، بـه  دلبسـ  بـا یـابیهویـت مقصـ

ــد، ــده،ادراک ارزش  مقصـ ــوولیـت و محلی جامعـه با تعـامل شـ  مسـ

ــت و اجتمـاعی ــد محیطیزیسـ  مورد  مختلف  مطـالعـات در  نیز مقصـ

 را مقصــد  به عشــق  پیشــایندهای بنابراین،.  اندگرفته قرار  بررســی

ــت  عوامــل  از  ایمجموعــه  توانمی  ایجــاد  طریق  از  کــه  دانســ

ابی ایارزیـ ت،  هـ ه  مثبـ ایتجربـ ای  و  مطلوب  هـ دهـ اختی  پیونـ ــنـ  و  شـ

ه  عـاطفی، ــگر  تعـامـل  تبـدیـل  زمینـ ا  گردشـ ــد  بـ  رابطـه  یـک  بـه  مقصـ

 شـدهشـناسـایی  پیشـایندهای. کنندمی  فراهم  را پایدارتر و  ترعمیق

 شـباهت  اسـاس  بر و کدگذاری  منتخب،  مطالعات از  اسـتخراج  از پس

 این  نتایج.  اندشده  بندیطبقه موضوعی هایمقوله قالب در مفهومی

 .است شده ارائه 2 جدو  در فرایند

 پیشین  مطالعات در ش هشناسایی  مقص  به عش  پیشاین ها   . 2ج ول 
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 .( 2024) همکاران و حمدی ، (2023) همکاران و آرو ، (2020) همکاران  و آندریوتیس ، ( 2018) همکاران و آرو ، ( 2015) لپیمن و آرکونسو

 مقص    به عش  پیام ها 

 مقصــد  به  عشــق  گیریشــکل  که  دهدمی نشــان  مطالعات  مندنظام مرور

ود،نمی  محدود مثبت  عاطفی نگرش  یک  ایجاد به  صـرفا   تواندمی  بلکه شـ

 و  گردشـگران برای  رفتاری و  عاطفی نگرشـی،  پیامدهای  از  ایمجموعه به

  وفاداری  شـده،شـناسـایی  پیامدهای  میان  در. شـود  منجر  گردشـگری  مقاصـد

  پرتکرارترین  جمله  از  مثبت  شفاهی  تبلیغات  و   مجدد  بازدید  قصد  مقصد،  به

  دهدمی نشان  یافته  این. هستند  پیشین  مطالعات  در  شدهگزارش  پیامدهای

  ایجاد  زمینه  مدت،کوتاه  رضــایت از  فراتر تواندمی مقصــد به  عشــق  که

ــگر میان  پایدار  ایرابطه ــد و   گردش ــازد  فراهم  را مقص  این، بر  علاوه  .س

  دهانبهدهان  تبلیغات همچون دیگری  پیامدهای  شــدهبررســی  مطالعات

 
1.Destination Image 

2 Destination–Tourist Identification 

3.Destination Trust 

4.Destination Authenticity 

5.Destination Social Responsibility 

6.Destination Attachment 

د،  از حمایت  بالاتر،  قیمت  پرداخت به  تمایل  الکترونیکی،   در مقاومت مقصـ

ــارکتی  رفتارهای منفی،  اطلاعات برابر ــوولانه و   مش ــایر و  مس  و  نیات  س

ارهـای ــگر مطلوب  رفتـ  منظر،  این از. انـدداده قرار توجـه مورد  نیز  را  گردشـ

ــق ــد  بـه  عشـ ــازه یـک  عنوانبـه  توانـدمی مقصـ   ارزش مهم، ایرابطـه سـ

ــادی، ــد برای  توجهیقابل  اجتماعی و   ارتباطی اقتص  به و   کند  ایجاد مقص

ت دت  روابط  تقویـ دمـ ــگر  بلنـ ــد–گردشـ ک  مقصـ د  کمـ ایـ ای  .نمـ دهـ امـ   پیـ

 بر و   کدگذاری منتخب،  مطالعات  از  اســتخراج  از  پس نیز شــدهشــناســایی

اس باهت  اسـ ده بندیطبقه  پیامد نوع و  مفهومی  شـ  فرایند این نتایج.  اندشـ

 .است شده ارائه 3 جدو  در
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  ادبیات  در برجسـته و  تکرارشـونده  الگوهای شـناسـایی  امکان بندیطبقه  این

ــه  و  ایسـ ه  مقـ افتـ اییـ ات  هـ العـ دمی  فراهم  را  مختلف  مطـ ه  .کنـ افتـ اییـ  هـ

ین  هایپژوهش ان  همچنین  پیشـ ق  که  دهدمی نشـ د به  عشـ ل مقصـ   حاصـ

 و  اســت مقصــد از گردشــگر  هایتجربه و   هاارزیابی  ادراکات، میان  تعامل

کل  از  پس ی  پیامدهای به  تواندمی گیریشـ  برای  مطلوب  رفتاری و  نگرشـ

 گردشـگری  محورتجربه  ماهیت به  توجه با  حا ،بااین. شـود منجر مقصـد

 به  عشــق تبیین گردشــگری،  اشــکا   ســایر با آن  هایتفاوت و   دریامحور

تر  این  در مقصـد  دریایی  مقصـدهای  خاص هایویژگی به  توجه  نیازمند بسـ

ــت ه  وجود.  اسـ اببـ ایجـ ــی  و   طبیعی  هـ ا،  همچون  حسـ ل  دریـ ــاحـ  و   سـ

 ورزشــی، و  تفریحی  هایتجربه  خدمات، کیفیت دریایی،  اندازهایچشــم

الت  ادراک و   محلی  جوامع با  تعامل د  اصـ کل  زمینه  تواندمی مقصـ  گیریشـ

ــگر  عاطفی پیوند ــد  با گردش ــازد  فراهم را مقص   مطالعه  زمینه،  این در.  س

تر  در زیرا  دارد؛ ایویژه اهمیت(  2023)  همکاران و  نصـرا    گردشـگری بسـ

  ادراک  میان  رابطه  در  تواندمی  مقصد  برند  به  عشق  که  داد  نشان  دریامحور

گر الت از  گردشـ د  اصـ د به  وفاداری و  مقصـ ته  نقش مقصـ د  داشـ  این بر.  باشـ

اس، ایندها  اسـ تخراج  پیامدهای و  پیشـ دهاسـ رفا   ادبیات،  از  شـ ورتبه صـ   صـ

 نقش و  مفهومی  شـباهت  اسـاس بر بلکه  اند،نشـده  ارائه  متغیرها  از  فهرسـتی

  تحلیل و  بندیطبقه مقصــد  به  عشــق  پیامدهای  و   گیریشــکل در  آنها

ده ایندها، میان  روابط  الگوهای تبیین برای  را  زمینه رویکرد  این.  اندشـ   پیشـ

  چارچوب  اســاس،  این بر. کندمی  فراهم  آن  پیامدهای و   مقصــد به  عشــق

 مقصــد به  عشــق گرفتن نظر  در با  حاضــر  پژوهش پیشــنهادی مفهومی

ازه  عنوانبه  دریامحور ناختی،  عوامل  از  ایمجموعه  مرکزی،  سـ  تجربی،  شـ

  ایمجموعه  و   پیشایندها  عنوانبه  را  محیطی  و   اجتماعی  ای،رابطه  عاطفی،

ــی  پیامدهای  از ــکل نتایج  عنوانبه  را  رفتاری  و  نگرش   رابطه این  گیریش

ــکل بنابراین،. گیردمی  دربر عاطفی ــنهادی مفهومی  چارچوب 2  شـ  پیشـ

ان  را  پژوهش اس بر  که  دهدمی  نشـ ین،  مطالعات  هاییافته تلفیق  اسـ  پیشـ

ــاینـدهـا ــتخراج  پیـامـدهـای و  پیشـ ــدهاسـ  بر تـأکیـد بـا و  3 و  2 جـداو   از  شـ

 .است شده تدوین دریامحور گردشگری خاص هایویژگی

 

 

 

 استراتژ  ها  خل  عش  به مقص 

  یک  حاصـل مقصـد به  عشـق  که  دهدمی نشـان پیشـین  مطالعات  هاییافته

امـل ــت،  منفرد عـ ه  نیسـ ه  از ایمجموعـه  نتیجـه  در  بلکـ ا،تجربـ   ادراکـات،  هـ

 منظر،  این  از. گیردمی  شکل مقصد  با گردشگر  مثبت  تعاملات  و   هاارزیابی

د مدیریت رفا  رویکرد  از باید مقصـ گر  جذب  صـ   ایجاد بر و   رفته فراتر  گردشـ

ــگر میـان  بلنـدمـدت  عـاطفی روابط  تقویـت  و  ــد و   گردشـ . کنـد تمرکز  مقصـ

ــگر، تجربـه  کیفیـت  ارتقـای   تقویـت   یـادمـانـدنی،بـه  هـایتجربـه ایجـاد  گردشـ

ــویر ــد، مثبت  تص ــایت  افزایش مقص  یابیهویت زمینه  کردنفراهم  و   رض

گر د، با  گردشـ ازوکارهایی  ترینمهم از  مقصـ تند  سـ   زمینه توانندمی  که  هسـ

 ;Aro et al., 2018) کنند  فراهم  را مقصـد  به عشـق  گیریشـکل

Amaro et al., 2020; Shafiee et al., 2021; 
Fallahnezhad et al., 2022a; Fallahnezhad et 

al., 2023.) 

 یادمان نیبه و متمایز ها تجربه خل -

ــتین ــی  و   نخسـ ــاسـ ه  خلق  راهبرد،  تریناسـ ایز  مثبـت،  هـایتجربـ  و   متمـ

 بســتر در مقصــد  به  عشــق  که  آنجا  از. اســت  گردشــگر برای  یادماندنیبه

تقیم  تعامل گر مسـ د با  گردشـ کل مقصـ  تواندمی  تجربه کیفیت گیرد،می  شـ

 پیام ها

 

 پیشاین ها

 

 دریامحور  چارچوب مفهومی عش  به مقص  گردشیر  . 2شکل 
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  پیوندهای  و   ماندگار  خاطرات مثبت،  هایارزیابی گیریشــکل  ســاززمینه

ــود عمیق  عاطفی  ,.Aro et al., 2018; Amaro et al)  ش

  بســیار مقصــد آفرینیتجربه ظرفیت  دریامحور،  گردشــگری  در(.  2020

ــترده ــت؛  گس ــاحل، دریا،  زیرا اس ــم  س   هایفعالیت  طبیعی،  اندازهایچش

ــی،  و  تفریحی ــاحلی  جوامع  فرهن  دریایی،  غذاهای ورزش  با  تعامل و   س

  در را  اجتماعی  و   هیجانی حسـی،  هایمحرک  از  ایمجموعه  محلی،  مردم

د  اختیار گر  که  هاییتجربه طراحی  بنابراین،. دهدمی  قرار مقصـ   از را  گردشـ

ــی، نظر ــناختی  و   عاطفی حسـ   خاطرات  ایجاد به  تواندمی کنند،  درگیر  شـ

 .شود منجر مقصد به عشق تقویت نهایت در و  ماندگار

 گردشیر رضایت و خ مات کیفیت ارتقا -

. اســت گردشــگر  رضــایت  افزایش و  باکیفیت  خدمات  ارائه دوم،  راهبرد

  ارزیابی  زمینه  تواندمی  اما نیست،  یکسان مقصد  به  عشق  با  اگرچه  رضایت

  فراهم  را ترعمیق  عاطفی  رابطه  گیریشــکل  و   مقصــد از  گردشــگر مثبت

ــتوران  دریـایی،  تفریحـات ونقـل،حمـل اقـامتی، خـدمـات  کیفیـت.  کنـد   هـا،رسـ

  عواملی  جمله  از مدیران، و   کارکنان  پاسخگویی و   سواحل  پاکیزگی امنیت،

  شـــواهد. دهندمی  قرار تأثیر  تحت  را گردشـــگر  کلی  تجربه  که هســـتند

ــی ــان  نیز  پژوهشـ ــایـت کـه  دهـدمی  نشـ ــد  تجربـه و  رضـ   جملـه از مقصـ

 Aro)  هسـتند  موجود  ادبیات  در  مقصـد  به عشـق  پرتکرار پیشـایندهای

et al., 2018; Fallahnezhad et al., 2022a; 
Fallahnezhad et al., 2022b; Fallahnezhad et 

al., 2023  .)،مقصد برند  وعده میان  باید  دریامحور  مقصدهای  بنابراین 

 دو   این میان  شـکاف زیرا کنند؛  ایجاد هماهنگی گردشـگر واقعی  تجربه و 

 .شود منجر منفی احساسات گیریشکل و  اعتماد تضعیف به تواندمی

 مقص  شخصیت و هویت تصویر، تقویت-

 مقصــد  به  عشــق  خلق  در مهم  عناصــر دیگر  از مقصــد هویت و   تصــویر

 باشــد،  برخوردار  معنادار  و   اصــیل متمایز،  هویتی  از  که مقصــدی.  هســتند

دمی  ترآســـان ا  از  را  خود  توانـ ایز  رقبـ اطی  و   کرده  متمـ ا  ترعمیق  ارتبـ   بـ

گران ان  مطالعات. کند  برقرار گردشـ ویر  که  اندداده نشـ د  تصـ  تواندمی مقصـ

 هایویژگی و  جذابیت و  باشـد  داشـته نقش مقصـد به  عشـق گیریشـکل  در

  را  وی  عاطفی  رابطه مقصــد، با گردشــگر یابیهویت طریق  از  نیز مقصــد

 ;Aro et al., 2018; Shafiee et al., 2018)  کنند  تقویت

Shafiee et al., 2021 .)ــازی منظر، این  از ــد  برندس  نباید مقص

رفا  عار  نام، یک  طراحی به  صـ ویر یا  شـ ود؛  محدود  تبلیغاتی  تصـ  باید  بلکه شـ

د  عاطفی  هویت و  متمایز  معنای  ایجاد به ود منجر  مقصـ دهای  در.  شـ   مقصـ

ــربـه اجتمـاعی  و   فرهنگی  طبیعی،  هـایویژگی  حفظ  دریـامحور،  فردمنحصـ

 .دهد تشکیل را هویت این از مهمی بخش تواندمی ساحلی مناطق

 دلبستیی و اعتماد اصالت، ایجاد-

  رابطه  توانندمی  مقصــد  به  دلبســتگی و  گردشــگر  اعتماد  مقصــد،  اصــالت

 و  ترعمیق  عاطفی  رابطه یک  به موقتی  تعامل  یک  از  را مقصـد و   گردشـگر

دارتر ایـ ل  پـ دیـ د  تبـ  Han et al., 2019a; Rodrigues)  کننـ

et al., 2020; Song et al., 2020; Namamian & 
Rahmati, 2022; Lee et al., 2022  .)زمانی  گردشــگر  

  را آن  که  کند برقرار  پایدار  ایرابطه مقصـــد  با  که  دارد بیشـــتری  احتما 

  ادراک  فردمنحصـربه هایویژگی  از  برخوردار و   اعتماد  قابل  معتبر،  اصـیل،

د؛ اتی  چنین  کنـ دمی  ادراکـ ه  تواننـ ت  زمینـ ــتگی  تقویـ ت  در  و   دلبسـ ایـ  نهـ

 ,.Manthiou et al)  سـازند فراهم  را مقصـد به  عشـق گیریشـکل

2018; Mody & Hanks, 2020; Kim & Hwang, 
2023; Zhang & Xu, 2024 .)تواندمی مقصـد  شـرایط، این  در 

 پیوند و   شـود تبدیل فرد  معنادار  هایتجربه  و   خاطرات هویت، از  بخشـی به

 ,.Tsai, 2011; Han et al)  دهد  افزایش  را  مقصد  با وی  عاطفی

2019a; Zhang & Xu, 2024 .)،بومی، فرهن   حفظ بنابراین 

 مقصـد، طبیعی هایویژگی و   محلی  میراث  سـاحلی،  جوامع  زندگی  سـبک

ه انـ ت  منظر  از  تنهـ اظـ ابع  از  حفـ ت  منـ ه  دارد،  اهمیـ دمی  بلکـ ه  توانـ ت  بـ  تقویـ

الت ده،ادراک  اصـ تگی  و   اعتماد  شـ گر دلبسـ عه  نتیجه  در و  گردشـ   رابطه توسـ

اطفی ا  وی  عـ ک  نیز  مقصـــد  بـ د  کمـ  ,.Rodrigues et al)  کنـ

2020; Song et al., 2020; Omidvar et al., 
2025; Islam et al., 2026.) 

 گردشیر تعل  احساس و یابیهویت تقویت-

  ایجاد  مقصــد،  به عشــق گیریشــکل  در  مهم  ســازوکارهای  از دیگر یکی

 گردشـگر  که  هنگامی. اسـت مقصـد  با گردشـگر  یابیهویت و   تعلق  احسـاس

 تصــویر و  شــخصــیت  ها،ارزش با  را مقصــد تصــویر و   هاارزش ها،ویژگی

 و  عاطفی  ایرابطه  گیریشــکل  احتما   یابد،می  ســازگار  خود  از  مطلوب

 Tsai, 2011; Shafiee) یابدمی  افزایش  رضــایت  از فراتر  پایدار

et al., 2018; Shafiee et al., 2021  .)شفیعی  راستا،  این  در 

اران  و  ــان(  2018)  همکـ دداده  نشـ ه انـ ذابیـت  کـ ــد  جـ ه  و   مقصـ ایتجربـ   هـ

ــگر  یادماندنیبه ــگر  یابیهویت  توانندمی  گردش  تقویت را مقصــد  با  گردش

 همچنین،. کنند  کمک مقصد  به عشق  گیریشکل  به مسیر این  از و   کرده

ــفیعی  هـاییـافتـه   ادراکـات  و   یـابیهویـت  اهمیـت  بر( 2021) همکـاران  و   شـ

 این، بر افزون.  دارد  تأکید مقصـد با  عاطفی پیوند  تقویت  در گردشـگر مثبت
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ــد بـا  یـابیهویـت ــاس  ایجـاد  طریق از  توانـدمی  برنـد  یـا  مقصـ  و  تعلق  احسـ

  را مقصــد  با  گردشــگر  رابطه مقصــد، هویت و  فرد هویت میان  همخوانی

دارتر  و   ترعمیق ایـ  & Tsai, 2011; Namamian)  ســـازد  پـ

Rahmati, 2022.)  ــد  مـدیران  رو،  این از ایـد  مقصـ   ارائـه جـای  بـه بـ

ــان  ایتجربه ــگران،  همـه برای یکسـ  تمـاس، نقـاط  ایجـاد دنبـا  به گردشـ

  در بتواند گردشــگر  که  باشــند متمایز هویتی  عناصــر و   معنادار  هایتجربه

 رویکرد، این.  کند  بازشــناســی  را خود هویت و   شــخصــیت  ها،ارزش  آنها

د  در ویژهبه گری  مقاصـ ته طریق  از تواندمی  دریامحور، گردشـ ازیبرجسـ   سـ

  اندازهایچشم  دریایی،  میراث  ساحلی،  جوامع  زندگی  سبک بومی،  فرهن 

ــایر و  طبیعی ــربه هایویژگی سـ ــد،  فردمنحصـ ــاس مقصـ  و   تعلق  احسـ

ت ابیهویـ ــگران  یـ ت  را  گردشـ د  تقویـ ه،  در.  کنـ ت  نتیجـ ت  تقویـ ابی هویـ   یـ

اززمینه  تواندمی  و  دلبسـتگی افزایش  تر،عمیق عاطفی  پیوند گیریشـکل  سـ

 .شود مقصد به گردشگر پایدار عشق توسعه نهایت در

 محلی جامعه و گردشیران مشارکت و تعامل توسعه-

ق د  به عشـ کل  خلأ در مقصـ ارکت و   اجتماعی  تعاملات و  گیردنمی  شـ   مشـ

ــگر ــد با وی  عاطفی  رابطه تعمیق  در تواننـدمی گردشـ  مهمی نقش مقصـ

 فرهنگی، هایفعالیت  در  مشــارکت  محلی،  جامعه  با  تعامل.  باشــند  داشــته

بک  تجربه ور و  بومی  زندگی سـ گر فعا  حضـ د هایفعالیت  در  گردشـ  مقصـ

اس  معنادار،  هایتجربه  افزایش طریق از  تواندمی  یابی،هویت و  تعلق  احسـ

گر  عاطفی پیوند د با گردشـ  Tsai, 2011; Aro)  کند  تقویت  را مقصـ

et al., 2018; Han et al., 2019a  .)،هایتجربه  همچنین  

 گیریشــکل  زمینه  تواندمی مقصــد در  گردشــگر فعا   مشــارکت و  مثبت

  فراهم  را مقصـد به  عشـق تقویت و  مقصـد و   گردشـگر میان ترعمیق  روابط

ــازد  ,Abrar, 2019; Namamian & Rahmati)  ســ

2022; Sukaatmadja et al., 2023.)  ه  این ــولـ   در  مسـ

ــگری ــتری اهمیت  دریامحور  گردش   تجربه از مهمی  بخش زیرا  دارد؛ بیش

 طبیعی،  محیط  با  زمانهم  تعامل طریق  از  گردشگری  نوع  این  در  گردشگر

  کردن فراهم  رو،ازاین. گیردمی  شـــکل  ســـاحلی  جوامع و   محلی فرهن 

 و   اجتماعی فرهنگی،  هایفعالیت در  گردشـگران  مشـارکت برای فرصـت

تیمحیط د تواندمی  زیسـ ای  یک  از را  مقصـ رفا  فضـ رفی  صـ  محیطی  به مصـ

ــارکت  تجربه، برای ــارکت  همچنین،.  کند تبدیل  ارتباط  ایجاد  و   مشـ   مشـ

گران واحل،  از  حفاظت با مرتبط  هایفعالیت  در  گردشـ یسـتم  سـ   هایاکوسـ

تمحیط و  دریایی اس  تواندمی  زیسـ وولیت  احسـ بت  آنان  تعلق  و   مسـ  به نسـ

  صـرفا   رابطه یک  از  را مقصـد  با  گردشـگر  رابطه و   داده  افزایش  را مقصـد

 چنین  در.  دهد  ارتقا مســوولانه و  عاطفی  مشــارکتی،  ایرابطه به مصــرفی

 شـدن ترغنی  به تنهانه  محلی  جامعه و   گردشـگران میان  تعامل شـرایطی،

ــگر  تجربه ــتگی، تقویت زمینه تواندمی  بلکه کند،می  کمـک گردشـ  دلبسـ

  .سازد فراهم نیز را مقصد به نسبت حمایتی رفتارهای و  مقصد به عشق

 تعاملی ارتباطات و اجتماعی ها رسانه از استفاده-

انه کل  در توانندمی  تعاملی  ارتباطات و   اجتماعی  هایرسـ  تقویت و  گیریشـ

 مسـتمر  ارتباط  برقراری  امکان زیرا کنند؛  ایفا مؤثری  نقش مقصـد به  عشـق

د  میان گران و  مقصـ فر،  از  پیش  مراحل در  را  گردشـ فر  حین سـ   از  پس  و   سـ

  هایداســتان روایت  محور،تجربه  محتوای  انتشــار.  ســازندمی  فراهم  ســفر

 برای فرصــت  ایجاد و   محلی  جامعه  و   فرهن  معرفی  گردشــگران، واقعی

ــارکـت  درگیری  مثبـت،  ادراکـات توانـدمی  کـاربرمحور محتوای  تولیـد  و  مشـ

 & Trivedi) کند  تقویت  را  مقصــد با  گردشــگران  ارتباط  و   عاطفی

Sama, 2020; Izquierdo Yusta et al., 2022 .)

ا   تعـاملات  همچنین، ه  و   دیجیتـ ت  هـایتجربـ ــکـل  مثبـ هشـ   در  گرفتـ

 مقصد  با  گردشگر  رابطه تداوم  زمینه  توانندمی  آنلاین  اجتماعی  هایمحیط

ــازند  فراهم  را عاطفی پیوندهای  تقویت و   ,.Sadeque et al)  سـ

2021; Wang & Omar, 2023.)   

ات  منظر،  این  از اهی  تبلیغـ ــفـ اطـات  و   الکترونیکی  شـ املی  ارتبـ ا  تعـ   دیجیتـ

رفا  انیاطلاع برای  ابزارهایی  صـ د  تبلیغ و   رسـ تند، مقصـ  توانندمی  بلکه نیسـ

ازوکاری به عه و  تداوم  برای  سـ گر  رابطه  توسـ د–گردشـ وند تبدیل  مقصـ . شـ

ــگرانی ــد  با  تریقوی  عاطفی  ارتباط  و  مثبت  تجربه  که  گردش   دارند، مقص

 دیگران با  اجتماعی  هایشـبکه  در  را  خود  هایتجربه  دارد  بیشـتری  احتما 

 مثبت تصویر به  دهیشکل  در و  کنند  توصیه  را  مقصد  بگذارند، اشتراک  به

ــارکــت  آن ــتــه  مشــ ــنــد  داشــ  ;Aro et al., 2018)  بــاشــ

Fallahnezhad et al., 2022b; Nasrul et al., 
ــد مـدیران  بنـابراین،.  (2023 ــگری مقـاصـ  بـا تواننـدمی  دریـامحور گردشـ

اطـات  طراحی ــتـه  تعـاملی،  دیجیتـا  ارتبـ ــازیبرجسـ  واقعی  هـایتجربـه سـ

گران، بک و  فرهن  معرفی  گردشـ احلی  جوامع  زندگی  سـ ویق و   سـ  به تشـ

 و  پیش  را  مقصــد با  گردشــگران  عاطفی  رابطه  کاربرمحور،  محتوای تولید

 توسـعه  برای  مقصـد  به عشـق ظرفیت  از  و   کنند  تقویت و   حفظ  سـفر  از  پس

 .گیرند بهره جدید گردشگران جذب و  مثبت الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 مقص  پای ار  و زیستمحیط حفاظت اجتماعی، مسئولیت-

  محیطیزیسـت  و   اجتماعی مسـوولیت  دریامحور،  گردشـگری  مقصـدهای  در

 بر علاوه دریایی،  هایاکوسیستم و   سـواحل دریا،  زیرا  دارد؛ ایویژه اهمیت

ــگری، بالای ظرفیت  از  برخورداری ــکننده منابعی  گردش ــیب و  ش  پذیرآس
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 پســماند، مدیریت دریایی،  هایاکوســیســتم از  حفاظت  رو،ازاین.  هســتند

  محلی  جامعه  مشارکت و   ساحلی هایبومزیست  از  حفاظت  آلودگی، کنتر 

اظـت  در ابع  از  حفـ ه  توانـدمی  طبیعی منـ ه  از  یکی  بـ  و   هویـت  مهم هـایمؤلفـ

ود  تبدیل مقصـد  تصـویر  Aro et al., 2018; Andriotis)  شـ

et al., 2020; Aro et al., 2023  .)تا، این  در وولیت راسـ  مسـ

  اصــالت، از  گردشــگران  ادراک تقویت طریق از  تواندمی مقصــد  اجتماعی

 و  هانگرش  گیریشـــکل  زمینه  مقصـــد،  هایارزش و  پذیریمســـوولیت

دهـای د  فراهم  را  مثبـت  عـاطفی  پیونـ ــدی  .کنـ ــگر  کـه  مقصـ   را  آن  گردشـ

  ادراک  محلی  جامعه و  طبیعی  محیط  از  حفاظت به متعهد و   پایدار مسـوو ،

 عاطفی  ارتباط و  تعلق  احترام،  احسـاس  ایجاد برای  بیشـتری  ظرفیت  کند،

  اقدامات  که یابدمی  اهمیت  زمانی  ویژهبه  امر  این. داشــت  خواهد  بلندمدت

 بتواند وی و  بوده  ملموس  گردشـگر برای  مقصـد  اجتماعی  و   محیطیزیسـت

ارکت آنها  در ارکت.  کند  مشـ گران  مشـ   از حفاظت  در  محلی  جامعه و  گردشـ

واحل، یانت آلودگی،  کاهش  سـ تی تنوع  از صـ   هایفعالیت از  حمایت  و  زیسـ

گر  رابطه  تواندمی بومی د با  گردشـ رفا   رابطه یک  از  را  مقصـ رفی  صـ  به  مصـ

  مطالعات  هاییافته. دهد  ارتقا عاطفی و   مســـوولانه  مشـــارکتی،  ایرابطه

  عشـق و  مقصـد مثبت هایویژگی  اجتماعی، مسـوولیت  ارتباط بر نیز  پیشـین

 ;Fallahnezhad et al., 2022b)  اندکرده  تأکید  مقصــد به

Fallahnezhad et al., 2022c; Aro et al., 2023.) 

 نباید زیســتیمحیط  پایداری  دریامحور،  گردشــگری  چارچوب  در بنابراین،

 تواندمی  بلکه  شــود، تلقی حفاظتی یا مدیریتی الزام  یک عنوانبه  صــرفا 

ی  عنوانبه ق  خلق  راهبرد  از  بخشـ د به  عشـ تفاده  مورد مقصـ . گیرد قرار  اسـ

 طبیعی،  منابع  حفظ در مقصـــد  کنند  مشـــاهده گردشـــگران  که  هنگامی

عه و   محلی  جامعه  از حمایت  متعهد  گردشـگری  هایفعالیت مسـوولانه  توسـ

 مقصـد با  آنان عاطفی پیوند و   تعلق  احسـاس  گیریشـکل  احتما  اسـت،

  وفـاداری، حمـایتی،  رفتـارهـای  قـالـب  در  توانـدمی پیونـد  این  و   یـابـدمی  افزایش

 .کند پیدا تداوم آن از حفاظت در مشارکت و  دیگران به مقصد توصیه

 نفعانذ  هماهنیی و مشارکتی حکمرانی-

 نیسـت، بازاریابی  واحدهای وظیفه صـرفا  مقصـد به  عشـق  تقویت و   خلق

ه  بلکـه ــارکتی  و   همـاهنـ   حکمرانی  بـ ــد مشـ امـل  و   مقصـ ان  مؤثر  تعـ  میـ

  گردشـگری،  وکارهایکسـب  دولت،  مشـارکت.  دارد  نیاز  مختلف نفعانبی

ــگران  محلی،  جامعـه ــازمان و  گردشـ  همـاهنگی به تواندمی مدنی  هایسـ

ــمیم  ظرفیـت  تقویـت  اقـدامـات، ــترک،  گیریتصـ   میـان  اعتمـاد افزایش  مشـ

تیابی و  نفعانبی عه  اهداف به  دسـ  Asio)  کند  کمک مقصـد  پایدار  توسـ

et al., 2025; Jánová et al., 2025; OECD, 

کل  حا ، این  با(.  2025 ارکت میزان و   شـ ب باید  نفعانبی  مشـ  با  متناسـ

د هر هایویژگی رایط  و  مقصـ ادی و   اجتماعی  نهادی، شـ  طراحی  آن اقتصـ

 به  الزاما   نفعانبی همه  برای و   هازمینه  همه  در جمعی  همکاری زیرا  شود؛

کل یک وله  این  (.Thompson, 2026)  یابدنمی  تحقق  شـ   در  مسـ

ــگری امحور  گردشـ ت  دریـ ــتری  اهمیـ ه  زیرا  دارد؛  بیشـ ــعـ  نوع  این  توسـ

 و  زیسـتیمحیط  اجتماعی،  اقتصـادی،  مسـائل با  زمانهم  طوربه گردشـگری

احلی و   دریایی  منابع  از حفاظت و  اسـت  ارتباط در  نهادی   تعامل مسـتلزم سـ

اهنگی  و  ان  همـ انبی  از  متنوعی  طیف  میـ  & Asdar)  اســـت  نفعـ

Abdullah, 2024; Kim et al., 2024; Msayleb et 
al., 2025; Asio et al., 2025  .)همکاری شـرایطی،  چنین  در  

ــاحلی و   دولتی  نهادهای  میان ــب  دریایی،–س ــگری،  وکارهایکس  گردش

ــگران  محلی،  جوامع ــازمـان و   گردشـ ــتیمحیط  هـایسـ   بـه توانـدمی زیسـ

ت دیریـ ــات،  مـ ارضـ ت  تعـ اظـ ابع  از  حفـ ای  طبیعی،  منـ ت  ارتقـ ه  کیفیـ  تجربـ

  .کند کمک مقصد  هویت تقویت و  گردشگر

ــق منظر  از ــارکتی  حکمرانی مقصــد،  به  عش   یک عنوانبه  توانمی  را  مش

رایط  ایجاد  برای کنندهتسـهیل  زمینه کل  مطلوب شـ   رابطه تداوم و   گیریشـ

گر  عاطفی د  با گردشـ د  نفعانبی  که  هنگامی.  گرفت نظر  در مقصـ   در مقصـ

ه ات،  ارائـ دمـ اظـت  خـ ــت،محیط  از  حفـ اد  و   محلی  فرهنـ   حفظ  زیسـ   ایجـ

ه ــجم  ایتجربـ ــوولانـه  و   منسـ ه  کننـد،می عمـل  همـاهنـ   مسـ  برای  زمینـ

 فراهم مقصد  از گردشگر  مثبت  ادراک و   تعلق  احساس  اعتماد،  گیریشکل

ودمی گر  عاطفی  رابطه  تقویت  در توانندمی  عوامل  این. شـ د با گردشـ  مقصـ

 مقصــد  حکمرانی رو، این  از.  باشــند  داشــته  نقش  بلندمدت  در آن تداوم و 

 بسـتری  عنوانبه بلکه  نهادی، و   اداری  سـازوکار یک  عنوانبه  صـرفا  نباید

  پایدار  روابط  گیریشــکل  از حمایت و  نفعانبی  میان روابط مدیریت برای

 با رویکرد  این. گیرد قرار  توجه  مورد  مقصـــد  و   گردشـــگر  میان عاطفی و 

 نفعان،بی  مشـارکت بر  که  گردشـگری، حکمرانی  ادبیات  در جدید  تحولات

 همســـو  دارند،  تأکید  پایدار  توســـعه و  نهادی  هماهنگی فراگیر، حکمرانی

 ,Jánová et al., 2025; Saarinen & Hall) اســـت

2025; Kefale et al., 2026.) 

  گیر شققکقل از جلوگیر   و خق مقاتی شققکسققت  مق یریقت-

 منفی احساسات

  احسـاسات  گیریشـکل  از جلوگیری و  منفی  هایتجربه مدیریت  نهایت،  در

 مقصـد  به  عشـق حفظ و   خلق  راهبرد  از  بخشـی باید  مقصـد به نسـبت منفی

 و  کند  تمرکز مثبت  هایتجربه  ایجاد بر  صــرفا  تواندنمی مقصــد.  باشــد

بت ت  به  نسـ کسـ ایتی  و   خدماتی  هایشـ گران  نارضـ د تفاوتبی گردشـ . باشـ
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 گردشـگران منفی  احسـاسـات  تواندمی  خدماتی  هایمواجهه  در شـکسـت

  منجر  نامطلوب  رفتاری  پیامدهای به و   کرده تشــدید  را مقصــد به نســبت

  رابطه  مدیریت  از مهمی  بخش منفی  هایتجربه  مدیریت  رو،ازاین  شـــود؛

گر د–گردشـ وب  مقصـ ودمی  محسـ د  در (.Xu et al., 2021)  شـ   مقاصـ

ــگری، ــب کیفیـت  مـاننـد  عواملی گردشـ ــب  رفتـار  خـدمـات،  نـامنـاسـ   نـامنـاسـ

ــفر  برنـامـه در  نـامطلوب  تغییرات  خـدمـات،  دهنـدگـانارائـه ــکلات  یـا  سـ   مشـ

کل احتما   توانندمی  خدمات  ارائه  با مرتبط   دهانبهدهان  تبلیغات  گیریشـ

د  افزایش  را  منفی ل،  در.  دهنـ ابـ ابی  مقـ ازیـ ــب  بـ اسـ ات  منـ دمـ  طریق  از  خـ

  کاهش  در  تواندمی  مناسب  جبران  یا  بازپرداخت  عذرخواهی،  مانند  اقداماتی

ت منفی  پیامدهای کسـ د؛  مؤثر  خدماتی  شـ گران  ترجیحات  البته باشـ  گردشـ

  مختلف هایگروه و   هافرهن   در تواندمی جبران  هایشـــیوه  به  نســـبت

  هایرسـانه عصـر  در  مسـوله این (.Wei et al., 2024) باشـد  متفاوت

  گردشـگران منفی  هایتجربه  زیرا اسـت؛  یافته بیشـتری اهمیت  اجتماعی

رعتبه توانندمی ترهای  در  سـ ر دیجیتا   بسـ ده منتشـ ایر  ادراک بر و   شـ  سـ

گران هرت و   گردشـ د شـ واهد. بگذارند  اثر مقصـ ان جدید  شـ   که  دهدمی نشـ

  اجتماعی  هایرســـانه  در  خدماتی  شـــکســـت با  مرتبط منفی  هایتجربه

 به و   داده افزایش  را  خیانت  احسـاس و   خشـم  مانند  احسـاسـاتی توانندمی

ــد همچون  رفتـارهـایی ــایر  و  انتقـام  بـه  تمـایـل تحریم، قصـ   هایواکنش سـ

  مقصــد–گردشــگر  رابطه ترقوی کیفیت  حا ، عین  در. شــوند  منجر منفی

ــدت  توانــدمی   دهــد  کــاهش  را  منفی  پیــامــدهــای  این  از  برخی  شــ

(Schweiggart et al., 2025.) ــدهای در ــگری  مقص   گردش

وع این  دریامحور، اعفی اهمیت  موضـ گر  تجربه زیرا  دارد؛  مضـ  علاوه  گردشـ

احلی  محیط وضـعیت  به  خدمات، کیفیت بر واحل،  پاکیزگی  دریایی،  و   سـ   سـ

  محلی  جـامعـه بـا  تعـامـل  کیفیـت  و   طبیعی منـابع  از  حفـاظـت  ازدحـام،  مـدیریـت

  مناسـب جبران  شـکایات، به  سـریع  پاسـخگویی بنابراین،.  اسـت وابسـته

 و   گردشــگران با  شــفاف  ارتباط  اعتماد،  بازســازی  خدماتی،  هایشــکســت

  مورد مثبت  تجربه  ایجاد  راهبردهای  کنار  در باید  نارضـایتی  منشـأ  اصـلاح

ه دمی  رویکردی  چنین.  گیرد  قرار  توجـ ل  از  توانـ دیـ ه  یـک  تبـ ه  منفی  تجربـ   بـ

  رفتارهایی  احتما   و   کرده جلوگیری مقصـد  به نسـبت منفی  پایدار نگرش

د اننـ اب  مـ ــد  از  اجتنـ ات  و   مقصـ ان  تبلیغـ هدهـ انبـ اهش  را  منفی دهـ د  کـ   دهـ

(Xu et al., 2021; Wei et al., 2024.) خلق منظر،  این از  

  بلکه  نیســت؛ مثبت  احســاســات  ایجاد  معنای به  صــرفا  مقصــد  به  عشــق

ــتلزم ــد توانـایی  مسـ ــازی  و  ترمیم حفظ،  در  مقصـ  بـا عـاطفی  رابطـه  بـازسـ

گر ت نیز منفی  هایتجربه  از  پس  گردشـ ت مدیریت بنابراین،. هسـ کسـ   شـ

ازوکارهای  از  یکی  توانمی  را  مقصـد–گردشـگر  رابطه بازیابی و   خدماتی   سـ

ــق  حفظ  و   خلق راهبرد  در مکمـل ــد،  بـه  عشـ ــد  در  ویژهبـه  مقصـ اصـ   مقـ

 .گرفت نظر در دریامحور، گردشگری

ــق  خلق  گفـت  توانمی مجموع،  در ــد  به عشـ  فرایند یک  دریامحور  مقصـ
 با  شود،می  آغاز  ارزشمند  هایتجربه  خلق  از  که  است  تدریجی  و   چندبعدی
ایت الت، تصـویر، طریق از  گردد،می  تقویت مقصـد مثبت  ارزیابی و  رضـ  اصـ
  در  و   شــودمی  تبدیل ترعمیق  ایرابطه  به دلبســتگی  و   اعتماد  یابی،هویت
 پذیریمســـوولیت دیجیتا ،  ارتباطات  مشـــارکت،  تعامل، طریق از نهایت

  را  مقصــد  به عشــق بنابراین،. یابدمی  تداوم  مطلوب حکمرانی و   اجتماعی
  را آن باید  بلکه دانسـت؛ گردشـگر  رضـایت یا  تبلیغات  نتیجه صـرفا  تواننمی

 مقصـد  پایداری و   مشـارکت  رابطه،  هویت،  تجربه،  یکپارچه مدیریت  حاصـل
گردشـــگری دریامحور، این نتیجه اهمیت بیشـــتری در زمینه   .کرد تلقی

اد  دارد؛ زیرا ویژگی ان ایجـ ل امکـ ــاحـ ا و سـ ای طبیعی و فرهنگی دریـ هـ
کنند. در نتیجه، فردی را فراهم میهای حسـی و عاطفی منحصـربهتجربه

ــد بتوانـد  ــد دریـامحور زمـانی پـایـدار خواهـد بود کـه مقصـ ــق بـه مقصـ عشـ

«،  هویتی معنادار«، »ا  ارزشقمن تجربهزمان برای گردشـگر »هم

« ایجاد کند و احسقاس تعل  و مشقارکت« و »ا  عاطفیرابطه»

ــتر حفاظت از محیط دریایی و حکمرانی مطلوب حفظ  این رابطه را در بس
.دو تقویت نمای

 گیر . بحث و نتیجه5
ــر  مطـالعـه ــتین  جملـه  از  حـاضـ  مرور  یـک  ارائـه  برای هـاتلاش  نخسـ

 نوازیمهمان  و  گردشگری  حوزه  در  مقصد  به  عشق  سازه  از  مندنظام

.  اســت  دریامحور  گردشــگری  وکارهایکســب  و مقاصــد بر  تأکید با

 و چندبعدی مفهومی مقصـد  به عشـق که داد  نشـان  مطالعات مرور

تهمیان اسـات ها،تجربه  ادراکات، از که  اسـت ایرشـ  پیوندهای و احسـ

ــگران  هویتی ل  گردشـ ــکـ ان  در.  گیردمی  شـ ای  میـ دهـ  پیشـــاینـ

ایی ناسـ ده،شـ ایت، همچون  عواملی  شـ الت،  تصـویر،  تجربه،  رضـ  اصـ

  مقابل، در و  دارند اهمیت مقصـد  به دلبسـتگی و  یابیهویت اعتماد،

  تبلیغات   مثبت، دهانبهدهان تبلیغات مجدد، بازدید قصـــد وفاداری،

ان  الکترونیکی هدهـ انبـ ل  و  دهـ ایـ ه  تمـ ت  بـ ت  پرداخـ ــتر  قیمـ  از  بیشـ

 را مقصـد  به عشـق  رو،ازاین.  هسـتند  شـدهگزارش  پیامدهای  ترینمهم

  ایرابطه  دارایی یک  عنوانبه  و فردی  احساس  یک  از  فراتر  توانمی

 مثبت احســاســات تبدیل ظرفیت که  گرفت نظر در مقصــد  برای

 خلق  مدیریتی،  منظر  از.  دارد  را  آفرینارزش  رفتارهای  به  گردشگران

 شود،نمی محدود  گردشگر جذب  و  تبلیغات  به صـرفا  مقصـد  به عشـق

 خدمات،  کیفیت  ارتقای  گردشگر،  تجربه جامع  مدیریت مستلزم  بلکه
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 مقصـد، تصـویر و اصـالت  تقویت معنادار، و  متمایز  هایتجربه  طراحی

تگی، و اعتماد ایجاد اس و  هویت  به  توجه دلبسـ عه  و تعلق احسـ   توسـ

 اهمیت  دریامحور  گردشـگری در موضـوع این.  اسـت تعاملی ارتباطات

ــتری ا،  زیرا  دارد؛  بیشـ ل،  دریـ ــواحـ ــم  سـ ایچشـ دازهـ  طبیعی،  انـ

ــتم ــیس ــبک و  فرهنگی میراث دریایی،  هایاکوس  جوامع  زندگی  س

ــاحلی ــاززمینـه تواننـدمی  سـ ــکـل و  متمـایز  هـایتجربـه  سـ  گیریشـ

د با  ترعمیق  عاطفی پیوندهای ند مقصـ ان همچنین هایافته. باشـ  نشـ

ق که دهدمی د  به  عشـ  مطلوب  حکمرانی چارچوب در  تواندمی مقصـ

 میان هماهنگی  و تعامل.  گیرد قرار  توجه مورد دریامحور  گردشگری

ــاحلی  نهادهای و دولت ــب دریایی،–س ــگری،  وکارهایکس   گردش

 با همراه  زیســتی،محیط هایســازمان و  گردشــگران  محلی، جوامع

  تجربه  به  توجه و دریایی منابع  از  حفاظت  مشـارکتی،  گذاریسـیاسـت

ــگران، ــکـل  زمینـه  توانـدمی  گردشـ   عـاطفی  روابط تقویـت و  گیریشـ

  تواندمی مقصـد  به  عشـق منظر،  این از. کند فراهم را مقصـد  با مثبت

ار  در ارکرد  کنـ ابی،  کـ ازاریـ ه  بـ اری  عنوانبـ ــازوکـ   تقویـت  برای  نرم  سـ

گر  رابطه عه از حمایت و مقصـد  با  گردشـ  قرار  توجه مورد پایدار  توسـ

 پیشایندها بندیطبقه و  تجمیع با  پژوهش این  نظری، منظر  از. گیرد

ایی  پیامدهای و ناسـ ده،شـ   به عشـق  ادبیات از  یکپارچه تصـویری  شـ

ه  مقصـــد ااین.  اســـت  کرده  ارائـ ا ،بـ اهمگونی  حـ  و  تعریف  در  نـ

  رویکردهای  پراکندگی مطالعه، مورد هایزمینه  تفاوت سـازی،مفهوم

ــنـاختیروش  ویژهبـه  هـا،زمینـه برخی در  مطـالعـات بودن  محـدود و  شـ

ــگری ــان  دریـامحور، گردشـ   بـه  همچنـان  حوزه این  کـه  دهـدمی نشـ

  آینده  هایپژوهش. دارد نیاز  محورزمینه و  ترمنســجم هایپژوهش

 درک  آمـیـخـتــه،  و  کـیـفـی  هــایروش  از  گـیـریبـهـره  بــا  تـوانـنــدمـی

  به  عشـق  گیریشـکل فرایند و  عاطفی  معانی  ها،تجربه از  تریعمیق

د ت  به مقصـ ی همچنین،.  آورند دسـ  میانجی  متغیرهای  تجربی  بررسـ

ــرایط و  چگونگی  تواندمی  گرتعدیل و ــکل  ش  این  تقویت و  گیریش

ــن  را  عاطفی  رابطه ــازد ترروش ــتفاده. س  برای  طولی  مطالعات  از اس

ی ق تحو   بررسـ د  به عشـ فر مختلف مراحل در مقصـ  مطالعات و سـ

ــد  انواع  میـان تطبیقی ــنـاخـت  بـه  توانـدمی  نیز  مقـاصـ  هـایتفـاوت  شـ

 چارچوب  آزمون.  کند کمک  هایافته پذیریتعمیم  افزایش  و  ایزمینه

نهادی مفهومی د در  پیشـ گری مختلف  مقاصـ  از  نیز  دریامحور  گردشـ

 اسـتفاده وجود  با پژوهش،  این.  اسـت پژوهشـی  مهم مسـیرهای دیگر

ــایی،  منـدنظـام  فراینـد  از ــنـاسـ  بـا  مطـالعـات،  ارزیـابی  و  غربـالگری  شـ

ت  بودن محدود جمله  از  هاییمحدودیت ی منابع  به وجوجسـ  انگلیسـ

 مطالعات، انتخاب  برای شــدهتعیین پیش از  معیارهای و  فارســی و

 مطالعات ناهمگونی  مرتبط،  مطالعات  برخی شــناســایی  عدم  احتما 

  پیشین   مطالعات  در  موجود  شواهد  به  اتکا  و  هاروش  و  تعاریف  نظر  از

ت  مواجه عه  به  توجه با همچنین،.  اسـ تمر  توسـ ق ادبیات مسـ   به عشـ

د، ت ممکن آینده در مرور این  هاییافته  مقصـ ار با  اسـ  مطالعات انتشـ

انیبه و  بازنگری نیازمند جدید د  روزرسـ ان نتایج مجموع، در.  باشـ  نشـ

دمی ه  دهـ ــق  کـ ه  عشـ ــد  بـ  در  راهبردی  مفهومی  توانمی  را  مقصـ

ــگر  تجربه  مدیریت  مند،رابطـه  بازاریابی ــد  حکمرانی و  گردشـ  مقصـ

د در.  دانسـت گری  مقاصـ  این از هدفمند گیریبهره دریامحور،  گردشـ

 اصـالت  حفظ دریایی، منابع از  حفاظت  با همراهی  صـورت در مفهوم،

  تواندمی پایدار،  حکمرانی  و سـاحلی جامعه  مشـارکت محلی،  هویت و

 در و مقصــد و  گردشــگران میان بلندمدت  روابط  گیریشــکل  به

عه و  پذیریرقابت  ارتقای  به نهایت  و اجتماعی اقتصـادی،  پایدار  توسـ

 .کند  کمک مقاصد این زیستیمحیط

 حامی مالی
 بنا به اظهار نویسنده مسوو ، این مقاله حامی مالی نداشته است.

 سهم نویسن گان در پژوهش
 مقاله برابر بوده است. سهم تمام نویسندگان در نگارش  

 تضاد منافع
  و   نویسندگی   با  رابطه  در  منافعی  تضاد  هیچ  که  دارندمی  اعلام  نویسندگان

 . ندارند مقاله  این  انتشار یا

 تق یر و تشکر
ان دگـ ــنـ ه  از  نویسـ ایی علمی و افراد  یهمـ ــاوره و راهنمـ ل مشـ ه دلیـ ، بـ

 نمایند.تشکر و قدردانی می مقاله این در شانمشارکت
 و علمی راهنمایی و  مشـاوره دلیل  به افراد، ی¬همه از نویسـندگان

.نمایندمی قدردانی و تشکر مقاله این در  شان¬مشارکت
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