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 یابیتوسعه و بازار ندیباشد؛ در فرآ یمهم در جهان، توسعه آن مورد توجه کشورها و صاحب نظران م یها تیاز فعال یکیبه عنوان  یامروزه گردشگر

 کی بهموجود،  انیمرتبط با حفظ مشتر یایمزا لیبه دل یمشتر ی. توسعه وفاداردیآ یو مهم به شمار م یدیبه مقصد از عوامل کل یوفادار ،یگردشگر

 1402در اردیبهشت و خرداد گردشگران  یوفادار زانیبر م تیاحساس امن ریتاث یابیارزحاضر  تحقیق اصلی هدفشود.  یم لیتبد یابیمهم بازار یاستراتژ

گردشگران  را حاضر تحقیق آماری جامعه. باشد می کاربردی هدف لحاظ از و بوده پیمایشی -توصیفی مطالعه این در حاضر تحقیق روش. باشد می

 نمونه روش از استفاده با و مورگان جدول کمک به لذا باشد می نامحدود و بزرگ جامعه یک که اند داده تشکیل مازندران استان 1402اردیبهشت و خرداد 

 ساختاری معادلات نهایت در و کرونباخ آلفای تاییدی، عامل تحلیل از ها، داده تحلیل و تجزیه برای. گردید توزیع پرسشنامه 384احتمالی خوشه ای  گیری

بر رابطه برند  (حسی، عاطفی، رفتاری و فکری) که تجربه برند است آن از حاکی تحقیق های یافته. شد استفاده اس ال پی اسمارت افزار نرم از استفاده با

 گردشگران و وفاداری یبر وفادار تیاحساس امنتاثیر  بین این در و دارد داری معنی و مثبت تاثیر مصرف کننده )ارتباطات دو طرفه و تعاملات عاطفی(

 .کنند می پیدا بیشتری و اهمیت است بیشتر مابقی از یرفتار

 ، مازندرانگردشگراناحساس امنیت، وفاداری، وفاداری  کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

 

های  گردشگری به عنوان یکی از فعالیت باشد. یمقصد م تیقرار دهد امن ریگردشگران را تحت تأث یتواند وفادار یم که عواملى نیمهم تر از یکی

گردشگری، وفاداری به مقصد از عوامل باشد؛ در فرآیند توسعه و بازاریابی  مهم در جهان همواره توسعه آن مورد توجه کشورها و صاحب نظران می

گردشگران خواهد ان امید و اى مناسب نزد  تأمین انتظارات گردشگران و نیز امنیت آنها به معرفی مقصد با چهره. آید کلیدی و مهم به شمار می

گردشگرى بوده و افزایش ماندگارى گردشگران وه بر آن عاملی مؤثر در تبلیغ مقصد لاین مقصد را در پی خواهد داشت. عتکرار سفر به اجه در نتی

م برای سفر و گردشگری بوده است. اما این یک واقعیت غیرقابل انکار لازیمنی و امنیت همیشه شرط . ادر شهر مقصد را به ارمغان خواهد آورد

های امنیتی با  امروز با توجه به چالش جهان. مسائل ایمنی و امنیتی در دو دهه گذشته در گردشگری اهمیت بسیار بیشتری یافته است است که

کند.  دهد به مراتب اهمیت بیشتری پیدا می ها وقتی که در کشورهای گردشگرپذیر رخ می رود. این ناامنی امنی می سرعت باور نکردنی رو به نا

 به امروزه گردشگری (.1400و همکاران،  )رضائی ها شده است ایران به عنوان یکی از کشورهای گردشگر پذیر، خواه و ناخواه درگیر این ناامنی

 گردشگری، بازاریابی و توسعه فرآیند در می باشد؛ نظران صاحب و کشورها توجه مورد آن توسعه جهان، در مهم فعالیت های از یکی عنوان
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 یک به موجود، مشتریان حفظمشتری به دلیل مزایای مرتبط با  وفاداری توسعه می آید. شمار به مهم و کلیدی عوامل از مقصد به وفاداری

% در 5افزایش  .می شود شناخته ها سازمان موفقیت برای اصلی عنصر یک عنوان به مشتریان می شود. وفاداری تبدیل بازاریابی مهم استراتژی

 همین. دارد بستگی مجدد خرید به بلکه نیست بار اولین خرید به موفقیت سازمانی طولانی مدت .است مرتبط سود افزایش ٪85 حفظ مشتری با

 توسعة موفقیت برای دیگران به توصیة مقصد یا و مجدد بازدید برای گردشگران جذب دارد. چگونگی کاربرد نیز مقصد در سطح شده یافت اصول

 مقصد به نسبت را آن ها وفاداری و رضایت گردشگران، نیازهای و انتظارات تأمین با تا نمایند باید سعی است. مقصدها حیاتی گردشگری مقصد

 فضایی مهم ترین مدرن دوره است. در مقصد آن امنیت دارد دنبال به را مقصد یک از افراد بازدید دوام که یکی از مهم ترین عواملى. نمایند ایجاد

 ذهنی تصویرمی دهند.  تشکیل را فضاها جذاب ترین دیرباز از که شهری هستند فضاهای می گیرد قرار گردشگران اقامت و دیدار مورد که

 که محیطی عنوان به شهری شود. فضای اجتماعی –اقتصادی درازمدت توسعة نتیجه در و گردشگر جذب به منجر شهر می تواند از مطلوب

 هم باید، انسان عمومی فعالیت های برای بستری عنوان به انسان است؛ با دوطرفه تعامل در همواره دارد، جریان آن در انسان ها عمومی رفتارهای

می شود. تصور  محسوب زندگی کیفیت اساسی الزام های از یکی شهری محیط های در امنیت باشد. وجود ایمن هم و درک قابل راحتی به

 عنصر یک عنوان به مقصد می گذارد. تصویر تأثیر گردشگری رفتار و مقصد تصویر بر توجهی قابل طور به ایمنی و ریسک امنیت، گردشگران از

چهره اى  با مقصد معرفی به آن ها امنیت نیز و گردشگران انتظارات می شود. تأمین گردشگران شناخته وفاداری بر تأثیر گذارتعیین کننده 

 مقصد تبلیغ در عاملی مؤثر آن بر علاوه. داشت خواهد پی در را مقصد این به سفر تکرار نتیجه در و انجامید خواهد گردشگران نزد مناسب

 گردشگری و سفر برای لازم شرط آورد. ایمنی و امنیت همیشه خواهد ارمغان به را مقصد شهر در گردشگران ماندگارى افزایش و بوده گردشگرى

کشور اول جهان قرار دارد. با این وجود هنوز نتوانسته  10ایران در رتبه بندی جهانی از نظر برخورداری از جاذبه های گردشگری در ردیف . .است

امروزه بسیاری از ارگآن ها و سازمآن ها، میزان رضایت گردشگران را  (.1387طیبی و همکاران، ) ی خود را در دنیا به دست آورداست جایگاه واقع

کنند و این روند هم چنان در حال افزایش است و توسعه این صنعت در صورتی  به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار خود قلمداد می

گردشگران تکراری برای مقصد گردشگری نوعی کانال . رضایت کامل گردشگران در طول سفر، از ابعاد مختلف تأمین شده باشدانجام میگیرد که 

ات مطلوب مقصد را با دوستان، اقوام، آشنایان و دیگر لاعارتباطی محسوب میشوند زیرا با توجه به تجارب مثبت آن ها از دیدار قبلی، اط

 لاًآید به عبارت دیگر، این دسته معمو میگذارند و گفته های آن ها تبلیغ خوبی برای مقصد گردشگری به حساب میگردشگران بالقوه در میان 

سفیران مقصد گردشگری در بازارهای بالقوه هستند. بازدیدکنندگان تکراری هم چنین از نظر ایجاد و حفظ سهم بازار به خصوص برای مقاصد 

ستند. یکی از موارد بسیار مهم برای بازدید مجدد گردشگران کیفیت خدمات ارائه شده، زیرساختها وجود شناخته شده دارای اهمیت فراوان ه

گردشگری و هم چنین رفتار گردشگران تاثیر گذار هستند، اما یافته های مطالعات متعددی، وجود پایگاه های . امنیت و احساس امنیت است

گری و برداشت و نگرش افراد به امنیت و داشتن احساس امنیت مؤلفه های قدرتمندی در جذب گردش امنیتی، رعایت اصول ایمنی در مکآن های

باشد. لذا، مطالعه حاضر بدنبال پاسخ به این سوال است که احساس امنیت و به تبع آن، پنج مولفه عینی در  گردشگر و میزان وفاداری آنان می

 -ه های امنیتی، رعایت اصول ایمنی در مکان های گردشگری، نحوه برخورد کارکناناحساس امنیت قوانین مربوط به گردشگری، وجود پایگا

 استان مازندرانچه تأثیری در وفاداری گردشگران به ا خدمات ارائه شده درکلیه بخش ها و زیرساخت ه ها و کیفیت مغازه فروشندگان بازارها و

 دارد؟

 تعاریف امنیت-2

و احساس دوری از هرگونه تعهد، یکی از نیازهای اصلی و اساسی انسانها از آغاز زندگی بوده است. امنیت امنیت به مفهوم رهایی از ترس و خطر 

 های لغت عبارت است از در به این معنا، پیوند عمیقی با ساختارهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جامعه دارد. تعاریف لغوی امنیت در فرهنگ

ربرابر خطر، احساس آزادی از ترس، احساس ایمنی و رهایی از تهدید. در نگرش جدید، امنیت به همان بودن، آرامش و آسودگی، حفاظت د امان
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ای عینی و هم ذهنی است. به اعتقاد  عبارت دیگر، امنیت هم مسئله شود. به ای روانی نیز محسوب می ای فیزیکی است، مقوله اندازه که مقوله

های مزبور.  شده و در بعد ذهنی عبارت است از نداشتن هراس از حمله به ارزش تهدید برای ارزشهای کسبولفرز، امنیت در بعد عینی یعنی نبود 

تنها در ارتباط با ابعاد غیرنظامی و ابعاد داخلی امنیت، بلکه حتی در ارتباط با امنیت نظامی و تهدیدهای  این نگرش ذهنی و عینی به امنیت، نه

 فرهنگ در امنیت ۀ واژ. معنای آزادی، آرامش، نداشتن ترس و نبود هجوم دیگران است ر فرهنگهای فارسی، بهامنیت د. خارجی نیز معنادار است

 امنیت ۀ دربار تعاریفی ئهارافرهنگ لغات انگلیسی آکسفورد، از دو منظر به . معنای ایمنی، آرامش و آسودگی است بودن به درامان مصدر از عمید،

 آید: می دست به زیر تعریف چهار تحفظ، و تأمین شرایط منظر از نخست. پردازد می

 نگرفتن؛  معرض خطر قرار ماندن از خطر یا در شرایط محفوظ( الف

 آزادی از تردید، اطمینان و دراعتمادبودن؛( ب

 آزادی از بیم، اضطراب یا حراست از آینده؛(ج 

 .کیفیت تأمین استحکام، پیوستگی و ثبات (د 
 :کند امنیت، شش تعریف دیگر پیشنهاد میدوم به اعتبار ابزار 

 د.شو چیزی که تأمین و تحفظ ایجاد کند که حمایت و محافظت را شامل می(الف

 ابزار تأمین و ثبات در مواضع خود؛  (ب 

 که امنیت در آن ضمانت شود؛ ای گونه بستری برای تأمین، به( ج

 د(دارایی متراکم شده یا سرریز شده

ارزشها، )ها، منافع، اهداف در جهت ذهنی، فقدان ترس از اینکه بنیانهای ملی  بعد معنی فقدان تهدیدات نسبت به ارزشطورکلی امنیت در  و به

 .دهد واقع بشوند را مورد سنجش قرار می (فیزیک و غیرفیزیکی)مورد هجوم  (منافع و اهداف

آورده است، اما پیوندهای  فراهم را انسان نگرانی نهل کرده و زمینوعی مشغو منیت یکی از موضوعاتی است که ذهن بشر را در اعصار مختلف بها

تفسیر و درک و شناخت این واژه را دشوارتر ساخته  توجیه، عمل در اجتماعی، فرهنگ و سیاست اقتصاد، ۀ حوز مسائل با مفهوم این بهچندجان

توان مفهوم امنیت شغلی درمقابل امنیت  نیست؛ برای مثال، می قبول و همگانی برای آن چندان ساده طوریکه تعیین مرز و تعریف قابل است؛ به

خاصی از  ۀ المللی را در ظاهر در یک ردیف قرار داد؛ حال آنکه چنین نیست و هریک از آنها حوز شخصی، یا امنیت داخلی دربرابر امنیت بین

المللی و نیز علوم سیاسی از سوی دیگر در  از یک سو و روابط بینعبارت دیگر، علم اقتصاد  قلمرو و علوم انسانی را به خود اختصاص داده است. به

آخرین فناوری فناوری فراهم آورند )متقی و  اند تا امکان درک صحیح از مفهوم امنیت را برای انسان مدرن مجهز به آرایی کرده مقابل آنها صف

 (. 1395همکاران، 

 احساس امنیت-3

باشد؛ در فرآیند توسعه و بازاریابی  م در جهان همواره توسعه آن مورد توجه کشورها و صاحب نظران میگردشگری به عنوان یکی از فعالیتهای مه

،مطالعه وفاداری یکی از  1930ز دهه (. ا1397)اکبریان رونیزی و رجائی،  آید گردشگری، وفاداری به مقصد از عوامل کلیدی و مهم به شمار می

های دانشگاهیان بوده است. توسعه وفاداری مشتری به دلیل مزایای مرتبط با حفظ مشتریان موجود، به یک استراتژی مهم بازاریابی  دغدغه

در . کى از مهمترین عواملى که دوام بازدید افراد از یک مقصد را به دنبال دارد امنیت آن مقصد استی(. 2018، 1)آلمیدا و مورنو تبدیل شده است
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ترین فضاها را تشکیل  هستند که از دیرباز جذاب شهری فضاهای گیرد می قرار گردشگران اقامت و دیدار مورد که فضایی مهمترین درنم ۀ دور

فضای شهری به . دشو اجتماعی –توسعة درازمدت اقتصادی  جهبه جذب گردشگر و در نتی تواند من ر تصویر ذهنی مطلوب از شهر می .دادند می

رفتارهای عمومی انسانها در آن جریان دارد، همواره در تعامل دوطرفه با انسان است؛ بنابراین، به عنوان بستری برای فعالیتهای عنوان محیطی که 

های اساسی کیفیت  های شهری یکی از الزام عمومی انسان باید، هم به راحتی قابل درک و هم ایمن باشد؛ بنابراین، وجود امنیت در محیط

ر مقصد و رفتار تصور گردشگران از امنیت، ریسک و ایمنی به طور قابل توجهی بر تصوی(. 1395)مشکینی و همکاران،  شود زندگی محسوب می

تأمین انتظارات . شناخته شده است گردشگران وفاداری بر تأثیرگذار ۀ کنند تصویر مقصد به عنوان یک عنصر تعیین. اردگذ گردشگری تأثیر می

مقصد را در پی  تکرار سفر به اینجه دشگران خواهد ان امید و در نتیها به معرفی مقصد با چهرهاى مناسب نزد گرگردشگران و نیز امنیت آن

 بر آن عاملی مؤثر در تبلیغ مقصد گردشگرى بوده و افزایش ماندگارى گردشگران در شهر مقصد را به ارمغان خواهد آورد لاوهخواهد داشت. ع

 ایمنی و امنیت همیشه شرط الزم برای سفر و گردشگری بوده است. اما این یک واقعیت غیرقابل انکار است که(. 1396)کیانی سلمی و مهرابی، 

یای لاامات تروریستی، جنگ های محلی، به علت اقدب .مسائل ایمنی و امنیتی در دو دهه گذشته در گردشگری اهمیت بسیار بیشتری یافته است

توجهی کاهش یافته است. صنعت گردشگری و مسافرت نمیتوانست از تأثیرات  ر، امنیت به میزان قابلگی های همه طبیعی، بیماریها و ناخوشی

ارتکاب جنایات و اعمال تروریستی به وسیلة آسیب رساندن به تصویر (. 2014 2)نوورکی و همکاران، منفی و پیامدهای این حوادث جلوگیری کند

مسئله ایمنی و امنیت در ارتباط با (. 2014 3)بیکر، گذارد ه بر صنعت گردشگری و سفر تأثیر میمقصد یا شهر و القای ترس در توریستهای بالقو

بازدید  اگر گردشگر از سفر به یک مقصد احساس ناامنی کند، نه خودِ فرد دوباره برای. مقصد، باعث افزایش نگرانی در میان گردشگران شده است

 (. 2014 4)چئو و جهاری، دیگران توصیه خواهد کردمقصد سفر خواهد کرد و نه دیگر مقصد را به 

 ها وقتی که در کشورهای گردشگرپذیر رخ می رود. این ناامنی های امنیتی با سرعت باور نکردنی رو به ناامنی می جهان امروز با توجه به چالش

ها شده است. مسائل  خواه و ناخواه درگیر این ناامنی کند. ایران به عنوان یکی از کشورهای گردشگر پذیر، دهد به مراتب اهمیت بیشتری پیدا می

به جر ه بر این امر است که نهایتأ منامنیتی به وجود آمده در چند دهة اخیر ایران از جمله جنگ، تروریسم، اغتشاشات، بحرانهای اقتصادی و ... گوا

امنیها در شهرهایی که اقتصاد آنها تنها متکی به گردشگری  ناعدم توسعة گردشگری ایران مطابق با پتانسیل موجود شده است. اثرات منفی این 

نه لامتنوع گردشگری، ساهای  شهرهای گردشگرپذیر ایران با توجه به جاذبهلان . شهر شیراز به عنوان یکی از ککند است نمود بیشتری پیدا می

ردشگری این شهر برای توسعة هر چه بیشتر گردشگری، رونق ریزان صنعت گ کند. از این رو برنامه گردشگران خارجی زیادی را به خود جذب می

های به وجود آمده ناشی از حوادث  امنی های زیاد جذب گردشگر خارجی به دنبال وفاداری گردشگران هستند. اما نا اقتصادی و کاهش هزینه

شهر شده و من  تواند سبب تصویر منفی از این می یک دهة اخیر از جمله اعتراضات و آشوب های خیابانی و افزایش جرائم عمومی در شهر شیراز

 گردشگران در وفاداریجاد ای روند بر تواند می مسئله این که شود ایران در ناامنی ۀ های غربی دربار های کاذب رسانه -کنیر به تصدیق فراف

جلوگیری کند. لذا توجه به مقولة امنیت و وفاداری اد وفاداری و حتی جذب گردشگر جنفی و یا در حالتی شدیدتر، از ایخارجی شهر شیراز اثر م

هایی که در جامعه مدرن وجود  رسد. به دلیل عدم اطمینان و ناپایداری گردشگر برای توسعة گردشگری شهر شیراز امری ضروری به نظر می

ده است. آنها به محافظت در برابر هرگونه دارد، ایمنی و امنیت همیشه قبل از بازدید از یک مکان، به عنوان موضوعاتی مهم در نظر گرفته ش

منیت گردشگری عبارت است از مصونیت ادراک شده یا واقعی گردشگر هنگام ا (.2020 5)وو و همکاران، آسیب و خطرات کل سفر اشاره دارند

ندازد. ا های آنها را به مخاطره می یت بالفعل یا بالقوهای ارتباط دارد که گردشگران یا دارایلاقصدی خاص. امنیت گردشگری با مشکمسافرت به م
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های تروریستی و  های اجتماعی و سیاسی، فعالیت آرامی ت عبارت اند از: جرم و بزهکاری در مقاصد گردشگری، نالابرخی از مهمترین این مشک

گردشگرى ماجراجویانه در میان حتى زمانى که سخن از  یا خدمت گردشگرى نباید لارا این طور تعریف کرده است: کا ایمنى و امنیت. جنگ

مت و دیگر منافع حیاتى و اصلى مصرف کننده به دنبال داشته باشد. ایمنى و امنیت توسط لااى براى زندگى، آسیبى به س خطر یا مخاطره (باشد

شویم که در تعریف امنیت از ی مف با واژه خطر یا مخاطره روبرو قوانین وضع و باید به عنوان استانداردهاى کیفیت قلمداد شوند. در این تعری

کنندگان در برابر خطرات دائمی و ایمنی را به عنوان محافظت از گردشگران  -منیت را به عنوان محافظت از بازدیدخاصی برخوردار است. ا اهمیت

ر هر مقصد مورد توجه قرار یمنی و امنیت به عنوان یک نیاز برای یک صنعت گردشگری موفق دا .کنند در برابر خطرات غیر منتظره تعریف می

(. 2010 6)تاسکی و بویلو، گرفته است، زیرا درک افراد از ایمنی و امنیت یک مقصد بسیار به احتمال زیاد در رفتارهایی مانند وفاداری مؤثر است

متقابل هستند. گردشگری  گردشگری و امنیت در یک ارتباط تنگاتنگ و. منیت گردشگر عاملی برای تأثیر مستقیم بر وفاداری به مقصد استا

گرفته و تکرار  تواند به صورت جریانی مستمر، پایدار و رفت و برگشتی بین مبدأ و مقصد گردشگری شکل زمانی که با امنیت همراه باشد می

گردند و آنها  قصد باز نمیاند به احتمال زیاد به م ربه کردهجتگردشگرانی که احساس ناامنی یا تهدید را  .بازدید از همان مکان را افزایش دهد

مقصد باید، حداقل، به عنوان یک مقصد امن برای مسافران در نظر گرفته شود. (. 2018 7)چیلی، کنند مقصد را به دیگران توصیه نمی لااحتما

منیت مقصد تأثیر ا .دادراک امنیت در یک مقصد همچنین میتواند بر تبلیغ دهان به دهان در مورد مقصد بر اساس برخی تحقیقات تأثیر بگذار

که شرایط یک مقصد گردشگری توأم با عدم اطمینان، ناامنی و ریسک باشد گردشگران، سایر مقاصد را  فراوانی بر تقاضای گردشگری دارد. زمانی

ن اولویت بیشتری های امن سفر کنند. بنابراین، هنگام انتخاب یک مقصد، گردشگرا دهند به مکان گردشگران ترجیح می. دهند به آن ترجیح می

 (. 2015 8)گناناپالا، دهند به وضعیت ایمنی و امنیت مقصد می

 

 تعاریف وفاداری-4

 با رابطه که است کسی وفادار مشتری :دادند نشان خریدار و دهنده ارائه بین را مشتری وفاداری ای رابطه های جنبه (2002) 9رینارتز و کومار

 یا قیمت در جزئی تغییرات برای وفادار مشتریان. کند تبدیل ترجیحی کننده تامین یک به را شرکت تا کند ارزیابی کافی اندازه به را شرکت

 ، کنند می ادغام شرکت با را خود گروه خریدهای عمده ، دهند می ارائه ای سازنده و صادقانه بازخورد آنها عوض در. کنند نمی تغییر خدمات

 خرید برای عمیق تعهد یک :مشتری وفاداری جامع تعریف دهند. می ارائه را مشتاقانه ارجاعات و کنند نمی استفاده سو شرکت پرسنل از هرگز

 می تجاری برند همان یا برند همان خرید تکرار باعث نتیجه در و آینده در مداوم طور به ترجیحی خدمات یا محصول یک بازپرداخت یا مجدد

 مشتری وفاداری از( 1997 الیور،) تعریف آخرین دارند. را سوئیچینگ رفتار ایجاد امکان که بازاریابی های تلاش و موقعیت تأثیرات علیرغم شود،

 حتی محقق یک. باشد ساز مسئله تواند می وفاداری تعریف. کرد ادغام را نگرشی و رفتاری وفاداری و داد گسترش را مشتری وفاداری قبلی تعریف

 که داشتند اظهار همچنین محققان از برخی(. 2006 ،10ماسون و همکاران) کنند تصور اصطلاح این از را خود درک تا داد اجازه دهندگان پاسخ به
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 استفاده انواع ترکیب طریق از است، وفاداری رفتاری و نگرشی بعد شامل که یکپارچه رویکرد بنابراین است، دشوار مشتری وفاداری گیری اندازه

 (.11،1994شد ) دیک و باسو

 وفاداری گردشگران-5

ربه مقصد به عنوان جیافتهای از وفاداری مشتری در زمینه گردشگری بوده است؛ به این معنی که اگر ت وفاداری گردشگر به عنوان رفتار توسعه

)ژانگ و  ننددوستان و نزدیکان خود آن را انتخاب ک دد یا توصیه آن بهجیک محصول در نظر گرفته شود، گردشگران ممکن است برای بازدید م

مقصد را به عنوان سطح درک گردشگران از یک مقصد به عنوان مکانی مناسب، موردی که آنها به دیگران توصیه  وفاداری به(. 2014 12همکاران،

نقص دارند.  اند با ذکر این که مطالعاتی که فقط بازدیدهای مکرر را به عنوان شاخص وفاداری به مقصد در نظر گرفته اند، کنند، تعریف کرده می

 ربهجگردند ممکن است به سادگی ضمن حفظ وفاداری به مقصد قبلی بازدید شده، ت دلیل این امر آنست که کسانی که به مقصد خاصی برنمی

بر تأثیرگذار  عنوان یکی از مهمترین عوامل وفاداری به برند به(. 2012 13)کامپون و همکاران، های جدید بیابند های مختلف سفر را در مکان

نتایج مطالعات متعددی که در زمینه (. 2005 14)یون و یوسال، موفقیت اقدامات بازاریابی و خصوصاً بازاریابی مقاصد گردشگری شناخته شده است

ید، به جذب مشتریان جد های مربوط تواند نتایج ارزشمندی از جمله کاهش هزینه دهد وفاداری به برند می شده نشان می وفاداری به برند انجام 

(. 1995 15)النبی و لنک،  داشته باشد ارائه خدمات به مشتریان را در بر  های هزینه  ت و کاهش لاحساسیت مشتری به قیمت محصوکاهش 

سررشته ای در کسب و کار دارد مبرهن   مقبولیت یافته که اهمیت آن برای هر فردی که وفاداری به عنوان ابزار اصلی بازاریابی چنان  همچنین

در متون گردشگری نظر گرفته اند.  های وفاداری در ها، بازدید مکرر وتمایل به بازگشت را شاخص در حوزه گردشگری، بیشتر پژوهش است.

مجدد مقصد و در تمایل به  بازدید  رضایتمندی از تجربه سفر در وفاداری به مقصد نقش دارد. میزان وفاداری گردشگر به مقصد در تمایل وی برای

 ها و سایر منابع ارایه شده در مقصد گردشگری موجب بازدید مجدد ولاخدمات، کا  توصیه آن به دیگران بازتاب دارد. تجربه مثبت گردشگر از

سازی وفاداری سه  ومه طور سنتی، مفه(. ب2010 16)کانکنیک و چرنتونی، شود مثبت به دوستان و سایر وابستگان می شفاهی  همینطور، تبلیغات

  .کند رویکرد اصلی را اتخاذ کرده است: رفتاری، نگرشی و رویکردی که هم نگرش و هم رفتار را با هم ادغام می

 رفتاری

مان، دت زدیدگاه رفتاری، وفاداری را به عنوان مصرف واقعی، به عنوان توالی خرید، به عنوان نسبت سهم بازار، به عنوان احتمال خرید، به عنوان م

یک شاخص وفاداری  عنوان بهدر رویکرد رفتاری، کانون توجه بر روی تعدد رفتار خرید  .کند عنوان شدت تعریف میبه عنوان فراوانی و به 

شناختی به سمت مارک نیست؛ بلکه متمرکز است. مشکلی که در این رویکرد وجود دارد، این است که تکرار خرید همیشه نتیجه یک تعهد روان

است عوامل متعدد دیگری در این رفتار دخالت داشته باشند که ناشی از وفاداری فرد به سازمان و مارک مربوطه نباشد. برای مثال یک ممکن 

مسافر ممکن است در یک هتل بماند، چون او باید در مکانی اقامت کند؛ ولی وقتی یک هتل جدید در عرض خیابان باز شد، او این هتل را ترک 

 تعهد نیست. عنوان بهکند. بنابراین تکرار خرید همیشه دلیل اینکه هتل جدید خدمات بهتری را عرضه میکند؛ به می
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 نگرشی

ام، ج. سرانکند کنندگان نسبت به یک برند ابراز می در مقابل، رویکرد نگرشی فراتر از رفتار آشکار است و وفاداری را از نظر قدرت عاطفی مصرف

 باید وفاداری ارزیابی که داشتند اظهار محققان از بسیاریکند.  وفاداری، هر دو بعد رفتاری و نگرشی را با هم ادغام میهای ترکیبی  گیری اندازه

 از تابعی و شد می منتقل زمان گذشت با که بود ذهنی رفتاری مشتری وفاداری که آنجا ازکند.  ترکیب را نگرشی و رفتاری وفاداری مولفه های

 رفتار معیار دو هر شامل مشتری وفاداریکند.  ارزیابی را مشتری وفاداری توانست نمی تنهایی به نگرشی نه و رفتاری وفاداری نه ، بود روانی رویه

 می باشد.( ضعیف مقابل در قوی) نسبی وفاداری و( کم مقابل در بالا) مجدد خرید رفتار میزان به بسته مشتری وفاداری عنوان به و است نگرش و

 شده است. بندی طبقه کم و جعلی نهان، واقعی، وفاداری عنوان به مشتری وفاداری ماهیت

 عاطفی

یله عملکرد مصرف مشتریان، تمایل به مارک، فراوانی خرید، مقدار کلی خرید و جدیدترین خرید انجام شده، وس بهدر این رویکرد، وفاداری 

یک ابزار با ارزش برای فهم  عنوان بهدهد. این رویکرد وفاداری مشتریان را افزایش میبینی شود. استفاده از این روش، قدرت پیشسنجیده می

 و ملکی باشد.های تفریحی میی و مکانفروش خردهی، بانکداری، هتلداریل صنعت هواپیمایی، قبهای چندگانه از وفاداری مشتری در زمینه

 گردشگران موردی مطالعه) توریستی مندی رضایت بر موثر عوامل شناسی جامعه بررسی "عنوان تحت تحقیقی در 1400 سال در همکاران

 های جاذبه ایران، سیاسی موقعیت توریست، تجربیات توریست، های آگاهی اقتصادی، جمعیتی، عوامل بین داشتند بیان( کیش جزیره خارجی

 ناصری. دارد وجود داری معنی و مثبت ای رابطه مندی، رضایت وجود و گردشگری منطقه مردم به گردشگران اعتماد ، مذهب -ملیت -توریستی

 گسترش برای تبیینی الگوی طراحی و ایران گردشگری صنعت توسعه موثر موانع شناسائی "عنوان تحت تحقیقی در 1399 سال در همکاران و

 به بازاریابی مناسب های شیوه از استفاده عدم و ایران از واقع غیر سوء تبلیغات فرضیات که دهد می نشان تحقیق این نتایج "توریست جذب

 و اقامتی امکانات وجود عدم ، مناسب مقررات و قوانین وجود عدم فرضیات و است رسیده اثبات به ایران در توریست جذب برای موانعی عنوان

 نتیجه. است شده رد توریست جذب برای مانعی عنوان به ها توریست با مناسب برخورد عدم بر اقامت و زندگی بالای های هزینه مناسب، رفاهی

 مناسب های شیوه از استفاده عدم بعلاوه و دارد تأثیر گردشگران اعتماد عدم در ایران از واقع غیر سوء تبلیغات که دهد می نشان تحقیق این

 توسعه( 1394 پاییز)همکاران و لسبوئ زاده رمضان مهدی. است رسیده اثبات به ایران در توریست جذب برای مانعی عنوان به بازاریابی

 تنکابن شهر در گردشگری پیشرفت که میدهد نشان پژوهش نتایج( تنکابن شهر موردی مطالعه)اجتماعی امنیت و ساحلی شهرهای در گردشگری

 که است آن دهندة نشان دیگر نتایج همچنین. دارد توجهی شایان حمایات گردشگری آیندة از میزبان جامعه و دارد قرار مطلوبی وضعیت در

 در هزارجریبــی جعفــر. است شده شهر اجتماعی امنیت کاهش باعث و گذاشته جامعه امنیت بر منفی تأثیر تنکابن شهر در گردشگری پیشرفت

 square-chi=557/14) دو خی آزمون گردشگرینتیجه توسعه منظر از اجتماعی امنیت احساس "عنوان تحت تحقیقی در 1390 تابستان

 وجود خارجی گردشگران کلیه بین در اجتماعی امنیت احساس خصوص در معنیدار تفاوت که میدهد نشان) 068/0) داری معنی سطح در)،

 احساس رگرسیون ضریب همچنین. است شده مشاهده نیز تحصیلات و جنس سن، ماننـد، زمینـهای متغیرهـای مابین تفاوت، عدم این. ندارد

 ایران به گردشگران مجدد سفر به تمایل در واحد 569/0 امنیت، احساس در افزایش واحد یک ازای بـه کـه، اسـت آن از حاکی اجتماعی، امنیت

 های سرزمین در گردشگری اجتماعی تأثیرات تشخیص "عنوان تحت تحقیقی در 2021 سال در همکاران و لیندربرگ. دارد وجود افزایش

 نگرش بخش در و شده استفاده ساختاری موازنه از عمومی صورت به مدل نظر از که شد ارائه توریسم به ساکنان نگرش مدل این در "ساحلی
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 تأثیر از ناشی که دارد وجود معناداری اختلاف آن تأثیرات و جرم پذیرش و ها نگرش اساس بر آن متراکم تأثیر و اقتصاد: است آمده ساکنان های

 برنامه اجتماعی ظرفیت "عنوان تحت تحقیقی در 2020 سال در همکاران و لی. است ها نگرش روی بر مستقیم غیر طور به آزمایش مکان

 شده، گرفته قرار مدنظر گردشگران با شهروندان رفتار و مندی رضایت اعتماد، تحقیق این در داشتند بیان "توریسم مختلف های جنبه و توریسم

 توریستی های برنامه جشنواره آن جمله از. است گردشگر مختلف های جنبه از اجتماعی ظرفیت مفهوم گسترش برای راهکارهایی ارائه آن هدف

 تمایل حفظ برای که دهد می نشان آمده بدست نتایج. است ضروری کنندگان ملاقات رفتار کشف و فهم منظور این برای که باشد می مدیریتی و

 "عنوان تحت تحقیقی در 2018 سال در همکاران و لرد مایا. گردد ارائه مناسب های برنامه و دقیق مدیریت باید جشنواره از کنندگان ملاقات

 و رشد به منجر که است اقتصادی توسعه در توجه قابل اساسی عوامل از یکی کارآفرینی که  "پایدار توریسم توسعه در موثر و کارآفرین عوامل

 های بخش به نیاز زیادی حد تا که است اقتصادی های بخش از یکی توریسم. دارد دنبال به را نوآوری و تغییر که شود می خدماتی توسعه

 گردشگران و ها توریست های خواسته انواع و زیاد های تقاضا عهده از که باشد نوعی به باید توریسم خدمات و تولیدات در تنوع. دارد کارآفرین

 کند می اشاره داده انجام موردی ای مطالعه سوئد در سادرسات منطقه روی بر پژوهش این. باشد می پایدارتر هرچه های فعالیت شامل  برآیدکه

 عنوان به تواند می کشاورزی انبوه نواحی همچنین داده، دست از را اش فرهنگی و طبیعی های ویژگی از بسیاری شدن توریستی با منطقه این که

 اقدامات مقصد، خصوصیات بر مرحله هر در گردشگری تأثیرات به توجه با( 1999)  بوهالیس. شود شناخته روستایی کارآفرینی عوامل از یکی

 مرحله پنج شامل گردشگری مناطق حیات چرخه مدل این در. داد قرار بررسی مورد گردشگری محیطی و اجتماعی اقتصادی، آثار بازاریابی،

 های حوزه فعالیت و گذاران سیاست توسط اصولی و صحیح ریزی برنامه وی، دیدگاه در توجه مورد نکته. است افول و اشباع بلوغ، رشد، معرفی،

 نتایج تواند می که گردشگری مناطق حیات چرخه مراحل از یک هر در بازاریابی آمیخته عوامل از مناسبی ترکیب از استفاده و گردشگری مختلف

 .آورد ارمغان به منطقه گردشگری صنعت برای را مطلوبی جایگاه و باشد داشته همراه به گردشگری مقاصد برای مثبتی

 

 روش تحقیق-6

همچنین از نظر فرایند اجرا از نوع تحقیقات کمی می تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و بر اساس ماهیت توصیفی تحلیل است. 

دلیل اینکه این باشد زیرا از اصول کمی از قبیل نمونه گیری، حجم نمونه و تعمیم پذیری یافته ها استفاده می شود. از نظر زمانی به 

پژوهش داده های مربوط به نمونه مورد تحقیق را تنها بر یک نقطه از زمان متمرکز کرده و در حقیقت شبیه تصویری از یک پدیده 

 استان از 1402 خرداد و اردیبهشت در که دهد می تشکیل گردشگرانی را پژوهش آماری جامعهاست، لذا از نوع مقطعی می باشد. 

 بومگردی، اقامتگاه آپارتمان، هتل مهمانپذیر، سنتی، های اقامتگاه ها، هتل در گردشگران و مسافران این. اند کرده دیدن مازندران

 پرورش و آموزش وزارت به وابسته اقامتی تاسیسات موقت، های اقامتگاه مسافر، خانه ها، متل سنتی، بوتیک هتل ها، بیمارستان هتل

 با و شده گیری نمونه به اقدام نامعین جوامع برای کوکران فرمول از استفاده با پژوهش این در .داشتند اسکان اقامتی مراکز سایر و

 با که است شده برآورد آماری نمونه حجم عنوان به نفر 384 لذا مازندران استان به ورودی گردشگران تعداد بودن نامحدود به توجه

 حضور گردشگران که مراکزی در و مازندران استان شهرهای برخی در پرسشنامه ای خوشه احتمالی گیری نمونه روش از استفاده

 64 برابر تعداد به سپس و انتخاب رامسر و قو متل چالوس، نوشهر، رویان، بابلسر، شهرهای ابتدا منظور این برای. گردید توزیع دارند

حاضر، از تحقیقات موجود در  پرسشنامه تحقیق .شد توزیع گردشگران حضور های محل در حضوری بصورت شهر هر در پرسشنامه
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اقتباس شده است. حاوی دو بخش )سؤالات جمعیت شناختی، سؤالات اصلی( می باشد. بدین ترتیب بخش اول پرسشنامه جدول 

بخش  .حاوی چهار سؤال جمعیت شناختی )جنسیت، وضعیت تاهل، میزان تحصیلات، سن، وسیله نقلیه برای سفر، مدت سفر( است

 ، مخالفم و کاملاًنه مخالفم و نه موافقم موافقم، موافقم، )کاملاً یطبقه اصل 5 در کرتیل فیطدوم نیز به اندازه گیری ابعاد تحقیق با 

 می پردازد که در جدول زیر تشریح گشته است.مخالفم( 

 سوالات پرسشنامه و منبع  -1جدول

 منبع سوالات تعداد سوال ابعاد مدل

 (2001لی و کانینگهام ) 6-1 6 رفتاریوفاداری 

 11-7 5 وفاداری نگرشی

 16-12 5 وفاداری عاطفی

 (1399قزلسفلو و همکاران ) 21-17 5 احساس امنیت

 یافته های تحقیق-7

از مشخصه های  استفاده با ،یفیخواهد شد که در سطح توص میتقس یاستنباط لیو تحل یفیتوص لیبه دو سطح تحل لیتحل نیا

جنسیت، وضعیت تاهل، میزان که شامل  یشناخت تیجمع های یژگیو فیدرصد و با استفاده از نمودارها به توص ،یفراوان ریآماری نظ

 یابیبا استفاده از مدل  ،یباشد، پرداخته خواهد شد و در سطح استنباط یم تحصیلات، سن، وسیله نقلیه برای سفر، مدت سفر

 اقدام خواهد شد. اتیفرض دییتأ ایپارامترهای نمونه در جهت رد  لیو تحل هیشده به تجز انیو آزمون های ب ساختاری معادلات

 مرد نفر 212 تعداد دهندگان پاسخ میان در. باشد می دهندگان پاسخ جنسیت سوال برای شده آوری جمع پرسشنامه از آمده دست  به های پاسخ

 اختصاص خود به درصد 55 از بیش با مردان را فراوانی درصد بیشترین که بودند( آماری نمونه% 44.79) زن نفر 172 و(  آماری نمونه% 55.20)

 بیشترین: باشد می بدین صورت دهندگان پاسخ تحصیلات میزان سؤال برای شده  آوری جمع پرسشنامه از آمده  دست  به های پاسخ .بودند داده

 نفر 79 تعداد با ارشد کارشناسی تحصیلات دارای افراد آن از بعد پایینتر، و کارشناسی تحصیلات دارای( آماری نمونه% 77.86) دهندگان پاسخ

 از آمده دست  به های پاسخ. باشند می( آماری نمونه% 1.56) نفر 6 تعداد با دکتری تحصیلات دارای افراد هم آخر در و( آماری نمونه% 20.57)

 نفر 148 تعداد دهندگان پاسخ میان در بدین صورت می باشد: دهندگان پاسخ تاهل وضعیت سوال برای شده آوری جمع تحصیلات پرسشنامه

 از آمده دست  به های پاسخ .بودند داده اختصاص خود به درصد 61 از بیش با ها متاهل را فراوانی درصد بیشترین که بودند متاهل نفر 236 و مجرد

 ،(آماری نمونه درصد 21.09) نفر 81 شامل سال 30 زیر سنی بازده نتایج، اساس بر دهندگان پاسخ سن سؤال برای شده  آوری جمع پرسشنامه

 2.86) نفر 11 آخر در و( آماری نمونه 25.26) نفر 97 شامل سال 50 تا 40 سنی بازه ،(آماری نمونه 50.78) نفر 195 سال 40 تا 30 سنی بازه

 فراوانی نتایج، اساس بربدین صورت بود که  دهندگان پاسخ سن وضعیت همچنین. اند بوده سال 50 بالای سن دارای( آماری نمونه درصد

 اتومبیل نقلیه وسیله به مربوط فراوانی بیشترین که است بوده نفر 8 هواپیما و نفر 19 عمومی نقل و حمل وسایل نفر، 357 شخصی اتومبیل

 176 روزه 2 نفر، 121 روزه 1 سفر مدت فراوانی نتایج، اساس بر. بیانگر این است که سفر برای نقلیه وسیله وضعیت همچنین. است بوده شخصی
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 وضعیت 6-4 نمودار همچنین. است بوده روزه 2 سفر مدت به مربوط فراوانی بیشترین که است بوده نفر 16 بیشتر و روزه 4 و نفر 71 روزه 3 نفر،

برای ارزیابی روایی همگرا از معنی  .شود می پرداخته همگرا روایی سپس صوری، روایی بررسی به ابتدا تحقیق این در .دهد می نشان را سفر مدت

لذا برای روایی ابزار نهایی تحقیق از معنادار بودن بار عاملی که توسط نرم  (2011، 17می شود )باییک و کینگ( استفاده FLدار بودن بار عاملی )

بوده لذا روایی  0.6پایینتر از آستانه ی مورد  قبول  3ده شده است. در دور اول بار عاملی سوال ارائه می شود استفا 3افزار اسمارت پی ال اس

مورد تایید قرار نگرفت و از مدل حذف گردید و مدل  6مدل مجددا مورد آزمون قرار گرفت که بازهم بار عاملی سوال  همگرا نداشته و حذف شد و

تمامی بارهای عاملی مورد تایید قرار گرفت. بنابراین تمامی بارهای عاملی مورد تایید قرار گرفتند و بار  مجددا مورد آزمون قرار گرفت که این

 روایی همگرای مدل تحقیق مورد تایید قرارگرفت. 

 برای سوالات پرسشنامه تحقیق روایی همگرا نتیجه ی -2جدول

متغیرهای  بار عاملی سوالات متغیرهای مدل

 مدل

 بار عاملی سوالات

  0.720 1 وفاداری رفتاری

وفاداری 

 عاطفی

12 0.818 

2 0.  778  13 0.770 

3 0.590 14 0.756 

4 0.637 15 0.806 

5 0.687 16 0.  796  

6 0.606  

احساس 

 امنیت 

17 0.766 

 0.855 18 0.792 7 وفاداری نگرشی

8 0.  815  19 0.802 

9 0.828 20 0.796 

10 0.  850  21 0.  761  

11 0.811    
1402منبع: مطالعات میدانی،   

 

رود از نرم افزار آماری استفاده گردید که میزان پایایی آزمون ها به شمار میآوری دادهبرای سنجش پایایی پرسشنامه تحقیق، که ابزار اصلی جمع

صفر جهت مجموعه سوالات پرسشنامه با استفاده از فرمول آلفای کروبناخ درصد محاسبه شد که با توجه به میزان نوسانات آلفای کرونباخ که بین 

توان گفت که پرسشنامه به میزان قابل قبولی توانسته موضوع شد، میبادرصد، بیانگر سطح مطلوبی از پایانی می 70تا یک بوده و عدد بیشتر از 
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لذا تحقیق از پایایی خوب و قابل قبولی برخوردار بوده است. برای سنجش پایایی پرسشنامه تحقیق حاضر از روش  .گیری کندمورد بحث را اندازه

از  نفر 30تعیین پایایی پرسشنامه ها ابتدا پرسشنامه پیش آزمون بین آلفای کرونباخ برای ابعاد تحقیق استفاده گردید. در این تحقیق برای 

گردشگران بطور آزمایشی توزیع گردید و پس از جمع آوری به کمک نرم افزار اس پی اس اس ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مورد 

 ی در جدول نشان داده شده است.تایید قرار گرفت و تحلیل ادامه یافت. در ادامه نتایج آلفای کرونباخ کل نهای

 میزان ضریب آلفای کرونباخ ابعاد تحقیق  -3جدول

ضریب آلفای  تعداد سوال ابعاد تحقیق

 کرونباخ

 آلفای کرونباخ کل

71/0 6 وفاداری رفتاری  81/0  

87/0 5 وفاداری نگرشی  

84/0 5 وفاداری عاطفی  

85/0 5 احساس امنیت  

1402منبع: مطالعات میدانی،   

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-1-7

های آماری، لازم است این داده ها به منظور شناخت بهتر جامعه مورد پژوهش و آشنایی بیشتر با متغیرهای پژوهش، قبل از تجزیه و تحلیل داده

تی مبین این امر است که اگر به جای ی مرکز ثقل جامعه بوده و به عبارتوصیف شوند. میانگین به عنوان یکی از پارامترهای مرکزی، نشان دهنده

 .گرددهای جامعه ایجاد نمیتمامی مشاهدات جامعه میانگین آن قرار داده شود هیچ تغییری در جمع کل داده

 

 

 

 

 

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش -4لجدو

 واریانس انحراف معیار میانگین تعداد ابعاد

 0.400 0.632 3.71 384 وفاداری رفتاری
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 0.494 0.702 3.83 384 وفاداری نگرشی

 0.455 0.674 3.83 384 وفاداری عاطفی

 0.718 0.847 3.48 384 احساس امنیت
1402منبع: مطالعات میدانی،   

، می باشد و کمترین 83/3شود بیشترین میانگین مربوط به متغیر وفاداری نگرشی و وفاداری عاطفی برابر ملاحظه می فوقبا توجه به جدول 

 . است، 48/3میانگین مربوط به متغیر احساس امنیت برابر 

 ها فرضیه آزمون -آمار استنباطی-7-2

 و نظریه بررسی امکان و است محور واریانس معادلات ساختاری سازی مدل فن یک که   PLSاز  پژوهش مفهومی مدل آزمون برای

به دلیل اینکه یکی از پیش شرط های روش های نسل اول نرمال بودن توزیع داده  .شد استفاده سازد، می فراهم همزمان طور به را ها سنجه

های پژوهش استفاده شده  برای بررسی فرض نرمال بودن داده 18اسمیرنوف-برای همین منظور در این پژوهش از آزمون معتبر کلموگروفها است 

 ها نهاده شده است: است در این آزمون با توجه به فرضیات زیر گام به بررسی نرمال بودن داده

 آزمون نرمال بودن متغیرهای مورد بررسی -5جدول

 نتیجه سطح معنی داری متغیر

 غیر نرمال 0.000 وفاداری رفتاری

 غیر نرمال 0.000 وفاداری نگرشی

 غیر نرمال 0.000 وفاداری عاطفی

 غیر نرمال 0.000 احساس امنیت

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

 

و  تائید نشده H0فرضیه درصد بوده لذا  5مشاهده می شود، سطح معنی داری تمامی متغیرهای تحقیق کمتر از که در جدول فوق  همانطور

 ( برای آزمون فرضیات تحقیق استفاده می شود. PLSکند. بنابراین از روش حداقل مربعات جزئی )پیروی می توزیع غیرنرمالتوزیع آنها از 

 (:و پایایی ترکیبی AVE)روایی همگرا،  گیری اندازه بیرونی یا مدل مدل

                                                           
18

 kolmogorov smirnov 
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 های مدل در ساختاریمدل  مشابه  20مدل درونی و گیری اندازه مدل ارز هم 19بیرونی شود. مدل آزمون مدل دو  PLSهای مدل در

 است. ساختاری معادلات

از سه معیار بار عاملی سوالات )روایی  مدل بیرونیبرای آزمون فرضیات قبل از هر چیز بایستی مدل بیرونی مورد ارزیابی قرار گیرد. برای ارزیابی 

 خلاصه شده اند.( استفاده می گردد که در جدول زیر AVEگلد اشتاین)پایایی مرکب( و میانگین واریانس استخراج شده)-دیلون ρهمگرا(، 

می باشد که نشان دهنده آنست که مدل از پایایی مرکب لازم  7/0(، مقدار پایایی مرکب برای مدل اندازه گیری بیشتر از 9-4با توجه به جدول )

 به توانند می ها می باشد می توان بیان نمود که گویه 5/0واریانس استخراج شده که بالاتر از  میانگین برخوردار است. همچنین با توجه به مقدار

  .نمایند تشریح را پژوهش مدل های متغیر واریانس اندازه کافی

 میزان برازش مدل بیرونی )مدل اندازه گیری( ارزیابی -6 جدول

 CR (>0.7) AVE (>0.5) متغیرهای مدل

897/0 احساس امنیت  635/0  

826/0 وفاداری رفتاری  545/0  

892/0 وفاداری عاطفی  623/0  

911/0 وفاداری نگرشی  672/0  

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

 روایی واگرا

شده در قسمت  دهند که این ماتریس مشابه با ماتریس نشان داده (، برای بررسی روایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد می1981) فورنل و لارکر

است، با این تفاوت که قطر اصلی این ماتریس  Latent Variable Correlationsدر قسمت Smart PLSافزار  خروجی نرم

اند، بنابراین ماتریس فورنل و لارکر برای  نشان داده شده 1است. مقادیر قطر اصلی با عدد  های پنهان )مکنون( سازه AVEحاوی جذر مقادیر 

-می بررسی روایی واگرای مدل پژوهش به شکل زیر خواهد بود. لازم به ذکر است تنها متغیرهای پنهان مرتبه اول در ماتریس فورنل و لارکر وارد

 شوند: 

 جهت بررسی روایی واگراماتریس فورنل و لارکر  جدول -7جدول

                                                           
19 -Outer Model 

20 -Inner Model 
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 وفاداری نگرشی وفاداری عاطفی وفاداری رفتاری وفاداری احساس امنیت  

         0.797 احساس امنیت

       0.888 0.776 وفاداری

     0.738 0.831 0.777 وفاداری رفتاری

   0.789 0.611 0.901 0.658 وفاداری عاطفی

 0.820 0.793 0.604 0.893 0.602 وفاداری نگرشی

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

اند، از  های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه AVEمقدار جذر  فوق با توجه به جدول

توان اظهار داشت که در پژوهش حاضر،  رو می اند، بیشتر است. ازاین شده های زیرین قطر اصلی ترتیب داده ها که در خانه مقدار همبستگی میان آن

دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسبی  بیان های دیگر. به های خود دارند تا با سازه امل بیشتری با شاخصها )متغیرهای مکنون( در مدل، تع سازه

 است.

 (:Q2معیار ، R2ساختاری )مقدار  یا مدل درونی مدل

 درونی مدل از استفاده شود. با ارایه است، پژوهش مکنون متغیرهای بین ارتباط نشانگر که درونی مدل تا است لازم بیرونی مدل آزمون از پس

 و پژوهش مدل در شده مسیرفرض ضرایب داری معنی آزمون مدل، برآورد در مرحله پژوهش پرداخت. دومین های فرضیه بررسی به توان می

 گردد. می برآورد مسیر هر ی وسیله به که تبیینی است ضریب یا شده تشریح واریانس
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 عاملی( بارهای و مسیر )ضرایب پژوهش شده اولیه آزمونمدل  1شکل 

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

حذف گردید. که نتیجه نهایی در ادامه  6دارای روایی همگرا نبوده و در مرحله بعد هم سوال  3مشاهده می شود سوال  (1)همانطور که در شکل 

 نشان داده شده است.

 

 



 

16 

 

 

 

 

 عاملی( بارهای و مسیر )ضرایب پژوهش شده نهایی آزمونمدل  2شکل 

1402منبع: مطالعات میدانی،   

 اعدادمشاهده می شود بار عاملی تمامی سوالات تایید می شود و بنابراین روایی همگرا تایید شده و تحلیل ادامه یافت. ( 2)همانطور که در شکل 

 است. اعداد مسیر ضریب همان که است ها متغیر میان رگرسیون معادله از حاصل بتا واقع ضرایب( در 2)شکل  در خطوط روی بر شده نوشته

لازم به ذکراست این  اند. شده وارد دایره آن به فلش طریق از آن بین پیش متغیرهای که است مدلیR2 مقدار دهنده ی نشان دایره هر داخل
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مناسب بودن برازش برای متغیرها محاسبه شده است که R2 (، مقدار11-4گردد. مطابق جدول ) زا محاسبه نمی ضریب برای متغیرهای برون

 سازد. مدل ساختاری را تأیید می

 ( متغیرهای تحقیقR2مقدار ضریب تعیین ) -8جدول

 (R2) مقدار ضریب تعیین متغیرهای مدل

 362/0 وفاداری نگرشی

 604/0 وفاداری رفتاری

 434/0 وفاداری عاطفی

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

کیفیت مدل درونی یا ساختاری ارزیابی شود. کیفیت مدل ساختاری به معنای آنست که آیا متغیرهای همچنین قبل از آزمون فرضیه بهتر است تا 

استفاده می گردد که به آن  21مستقل توانایی پیش بینی متغیرهای وابسته را دارند یا خیر؟ که در این حالت از معیار وارسی اعتبار افزونگی

 . مثبت باشد، می توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار می باشد  Q2نیز می گویند. چنانچه ضریب  Q2ضریب

 بررسی کیفیت مدل درونی یا ساختاری -9جدول

1-SSE/SSO(Q
2
) SSE SSO متغیرها 

 احساس امنیت 1920.000 1920.000 0.000

 وفاداری رفتاری 1536.000 1062.912 0.308

 وفاداری عاطفی 1920.000 1439.605 0.250

 وفاداری نگرشی 1920.000 1486.813 0.226
1402منبع: مطالعات میدانی،   

Qبا توجه به جدول فوق، از آنجایی که ضریب
مثبت می باشد، می توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار می باشد و   2

 نشان از قدرت پیش بینی قوی مدل در خصوص سازه درون زا )وابسته( دارد و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را تایید می سازد.

 (GOFبرازش مدل کلی )معیار 

                                                           

21 - Construct Cross validated Redundancy 
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 همکاران هاوس و تنن باور استفاده می شود. به GOF، برای برازش کل مدل، از شاخص PLsدر مدل سازی معادلات ساختاری به کمک روش 

 برازش های شاخص همانند و بوده مدل کلی برازش بررسی برای عملی حلی راه PLS مدل یا شاخص نیکویی برازش در GOF شاخص( 2005)

 شاخص این. کرد استفاده کلی صورت به PLS مدل کیفیت یا اعتبار بررسی برای توان می آن از و کند می عمل اریانسکوو بر مبتنی های روش در

به ترتیب به عنوان مقادیر  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  و دارد قرار یک تا صفر بین و کند می عمل لیزرل مدل برازش های شاخص همانند نیز

 برازش کلی ملاک. هستند مدل مناسب کیفیت نشانگر یک به نزدیک معرفی شده است. همچنین مقادیر GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

(GOF )و اشتراک میانگین هندسی میانگین محاسبه با توان می را R^2 آورد بدست. 

GOF=√avrage (Comunalities)*R^2 

 GOFبررسی شاخص برازش -10جدول

 communality R^2 متغیر

635/0 احساس امنیت  - 

545/0 وفاداری رفتاری  0.604 

623/0 وفاداری عاطفی  434/0  

672/0 وفاداری نگرشی  362/0  

 0.466 0.618 میانگین

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

 

GOF= √0.618 ∗ 0.466 = 0.536 

(، حاصل شدن مقدار 1393)محسنین و اسفیدانی،  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به 36/0و  25/0؛ 01/0با توجه به سه مقدار 

 نشان از برازش کلی قوی مدل در پژوهش حاضر دارد. GOFبرای  536/0

 شود که در نمودار زیر مشخص شده است. داده نشان مسیر هر  tمقدار تا لازم است مسیر ضریب بودن معنادار میزان بررسی برای
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 (t)میزان  پژوهش شده آزمون مدل کلی 3 شکل

 1402منبع: مطالعات میدانی،  



 

20 

 

بوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  816/42با توجه به مقدار تی  احساس امنیت بر وفاداری گردشگران تاثیر معناداری دارد.فرضیه اصلی: 

مثبت و معنی دار می باشد. و میزان این لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه اول تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مسیر مثبت می باشد لذا اثر 

که  885/36با توجه به مقدار تی  احساس امنیت بر وفاداری رفتاری تاثیر معناداری دارد.فرضیه فرعی اول:  درصد می باشد. 77تاثیر 

سیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه فرعی اول تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مبوده  1.96بیشتر از آستانه ی 

با  احساس امنیت بر وفاداری نگرشی تاثیر معناداری دارد.فرضیه فرعی دوم:  درصد می باشد. 77و معنی دار می باشد. و میزان این تاثیر 

یید می گردد و چون ضریب لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه فرعی دوم تحقیق تابوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  338/17توجه به مقدار تی 

احساس امنیت بر فرضیه فرعی سوم:  درصد می باشد. 60مسیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت و معنی دار می باشد. و میزان این تاثیر 

فرضیه فرعی  لذا اثر معنی دار بوده وبوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  540/24با توجه به مقدار تی  وفاداری عاطفی تاثیر معناداری دارد.

 درصد می باشد. 65سوم تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مسیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت و معنی دار می باشد. و میزان این تاثیر 

 

 ضرایب مسیر و آماره آزمون -11جدول

ضریب  مسیر

 مسیر

انحراف  tآماره 

 استاندارد

سطح معنی 

 داری

 نتیجه

وفاداری ← احساس امنیت دتایی 0.000 0.018 816.42 0.776   

وفاداری رفتاری ← احساس امنیت دتایی 0.000 0.021 885.36 0.777   

وفاداری نگرشی ← احساس امنیت دتایی 0.000 0.035 338.17 0.602   

وفاداری عاطفی ← احساس امنیت دتایی 0.000 0.027 540.24 0.658   

 1402منبع: مطالعات میدانی، 

بوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  816/42با توجه به مقدار تی  امنیت بر وفاداری گردشگران تاثیر معناداری دارد.احساس فرضیه اصلی: 

ین لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه اول تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مسیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت و معنی دار می باشد. و میزان ا

که  885/36با توجه به مقدار تی  احساس امنیت بر وفاداری رفتاری تاثیر معناداری دارد.فرضیه فرعی اول:  درصد می باشد. 77تاثیر 

لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه فرعی اول تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مسیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت بوده  1.96بیشتر از آستانه ی 

با  احساس امنیت بر وفاداری نگرشی تاثیر معناداری دارد.فرضیه فرعی دوم:  درصد می باشد. 77ن تاثیر و معنی دار می باشد. و میزان ای

لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه فرعی دوم تحقیق تایید می گردد و چون ضریب بوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  338/17توجه به مقدار تی 

احساس امنیت بر فرضیه فرعی سوم:  درصد می باشد. 60دار می باشد. و میزان این تاثیر  مسیر مثبت می باشد لذا اثر مثبت و معنی

لذا اثر معنی دار بوده و فرضیه فرعی بوده  1.96که بیشتر از آستانه ی  540/24با توجه به مقدار تی  وفاداری عاطفی تاثیر معناداری دارد.

 درصد می باشد. 65باشد لذا اثر مثبت و معنی دار می باشد. و میزان این تاثیر سوم تحقیق تایید می گردد و چون ضریب مسیر مثبت می 
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 بحث و نتیجه گیری-8

به رشته تحریر در : گردشگران استان مازندران( یگردشگران )مطالعه مورد یوفادار زانیبر م تیاحساس امن ریتاث یابیارزپژوهش حاضر با هدف 

موضوعی تحقیقات لازم و کافی مدل مفهومی طراحی شد. بر اساس این مدل چندین عامل مورد ارزیابی قرار آمد. بر همین مبنا با توجه به ادبیات 

 احساس امنیت، وفاداری، وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی و وفاداری عاطفی. بر همین مبنا در این پژوهش یک گرفتند که عبارت بودند از:

در اردیبهشت و  استان مازندران گردشگرانجهت بررسی هر یک از فرضیه ها پرسشنامه ای در بین  بیان گردید و اصلی و سه فرضیه فرعی فرضیه

ار این فرضیه مورد آزمون قر یافته: دارد. یمعنادار ریگردشگران تاث یبر وفادار تی: احساس امنیاصل هیفرضتوزیع گردید.  1402خرداد 

مازندران تاثیر مثبت و معناداری در استان  1402گرفت و یافته ها نشان داد که احساس امنیت بر وفاداری گردشگران در اردیبهشت و خرداد 

افزایش می یابد.  وفاداری گردشگراناستان مازندران  1402و خرداد  بهشتیگردشگران در ارددر بین  احساس امنیتدارد. به عبارتی با ارتقای 

مبین حالتی است که احساس  امنیت . گردشگران نیز بیشتر می شود امنیتبا افزایش امنیت در فضاهای عمومی شهری، احساس مچنین ه

احساس امنیت نمایند. این موضوع در خصوص گردشگران ورودی به یک جامعه نیز  مازندراناد ایجاد نشود و افراد دریک تهدید و نگرانی در افر

ها حاکی  میزبـان و گردشگران خواهد شد. از طرفی هم برخی نگرانی هی در منطقه منجر به تنش بین جامعنشدن گردشگر تمدیری. مصداق دارد

شود و از  می استان مازندرانهای موجود در  گدادن بسیاری از فرهن تاز دس ثباعـ مازندرانگردشگری در یک  تصنع هکه توسع تاز آن اس

رمضان زاده لسبوئی و همکاران  مقایسه و تطبیق: .ها و آداب و رسوم سنتی در جامع میزبان را به همراه دارد گبین رفتن بسیاری از فرهن

انجام دادند. نتایج حاکی از : شهر تنکابن( یمورد ة)مطالع  یاجتماع تیو امن یساحل یدر شهرها یگردشگر ةتوسععنوان تحقیقی تحت ( 1394)

 راتیکند و تأث یم جادیا ضیتعو نهیهز اتیتراکنش، و ادب نهیخدمات، هز تیفیخدمات را بر اساس ک یبالقوه وفادار یکننده ها نییتعآن بود که 

 جیزند. نتا یم نیکنند، تخم یاستفاده م یمسافرت یکه در حال حاضر از بانک ها و آژانس ها یانیاز مشتر ینظرسنج یآنها را با داده ها ینسب

که نتیجه به  خدمات دارند یبر وفادار یمعنادار ریتأث نگیچیتراکنش/سوئ نهیخدمات، عوامل هز تیفیاست که علاوه بر ادراک ک ناز آ یحاک

و با توجه به گویه  بنابراین در تبیین فرضیه اصلی تبیین:محقق در این تحقیق همسو می باشد.  از این فرضیه با نتیجه فرضیه اصلی دست آمده

استان مازندران عواملی از قبیل آن ها در سطح بالایی باشد آن  1402وان گفت: اگر در بین گردشگران در اردیبهشت و خرداد ی تحقیق می تها

 ریتاث یرفتار یبر وفادار تیاول: احساس امن یفرع هیفرض مهیا می گردد.شرایط و مقتضیات لازم جهت افزایش وفاداری گردشگران گاه 

ار گرفت و یافته ها نشان داد که احساس امنیت بر وفاداری رفتاری در اردیبهشت و خرداد این فرضیه مورد آزمون قر یافته: دارد. یمعنادار

 1402و خرداد  بهشتیگردشگران در ارددر بین  احساس امنیتمازندران تاثیر مثبت و معناداری دارد. به عبارتی با ارتقای در استان  1402

 ۀ ر به تبلیغ واقعیات موجود و زدودن چهرجی و بحث اقتصادی در این مقصد، منوه بر سودآورلاعافزایش می یابد.  ریوفاداری رفتااستان مازندران 

اند اعتماد  ایران توسط معاندین و رسانه هایشان شده؛ چرا که افراد به کسانی که با مقصد مستقیما ارتباط داشته گرفته شکل مخدوش و ناامن

 ةتوسععنوان تحقیقی تحت ( 1394رمضان زاده لسبوئی و همکاران ) مقایسه و تطبیق: .های معاند ها و دولت بیشتری دارند تا رسانه

بالقوه  یکننده ها نییتعانجام دادند. نتایج حاکی از آن بود که : شهر تنکابن( یمورد ة)مطالع  یاجتماع تیو امن یساحل یدر شهرها یگردشگر

 ینظرسنج یآنها را با داده ها ینسب راتیکند و تأث یم جادیا ضیتعو نهیهز اتیتراکنش، و ادب نهیخدمات، هز تیفیخدمات را بر اساس ک یوفادار

است که علاوه بر ادراک  ناز آ یحاک جیزند. نتا یم نیکنند، تخم یاستفاده م یمسافرت یکه در حال حاضر از بانک ها و آژانس ها یانیاز مشتر

از این فرضیه با نتیجه  که نتیجه به دست آمده خدمات دارند یبر وفادار یمعنادار ریتأث نگیچیسوئ تراکنش/ نهیخدمات، عوامل هز تیفیک

ی تحقیق می توان و با توجه به گویه ها بنابراین در تبیین فرضیه فرعی اول تبیین:محقق در این تحقیق همسو می باشد.  فرضیه فرعی اول

شرایط و مقتضیات استان مازندران عواملی از قبیل آن ها در سطح بالایی باشد آن گاه  1402شت و خرداد گفت: اگر در بین گردشگران در اردیبه
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این  یافته: دارد. یمعنادار ریتاث ینگرش یبر وفادار تیدوم: احساس امن یفرع هیفرض مهیا می گردد.لازم جهت افزایش وفاداری رفتاری 

مازندران تاثیر در استان  1402ار گرفت و یافته ها نشان داد که احساس امنیت بر وفاداری نگرشی در اردیبهشت و خرداد فرضیه مورد آزمون قر

 وفاداری نگرشیاستان مازندران  1402و خرداد  بهشتیگردشگران در ارددر بین  احساس امنیتمثبت و معناداری دارد. به عبارتی با ارتقای 

 د ناامنی شهرت دارند، میجامقصدهایی که به ای. ید، حداقل، به عنوان یک مقصد امن برای مسافران در نظر گرفته شودمقصد باافزایش می یابد. 

امروزه گردشگران مناطق امن را برای گذران فعالی های . شوند جایگزین شوند تر تلقی می ها امن توانند با مقصدها یا شهرهایی که برای توریست

،  تغذا، بهداش تشود که کیفی وقتـی در گردشـگری ایجاد می تامنیـ لایقابل درک این اس که سطوح با هنکت. کنند فراغتی انتخاب می

رمضان زاده  مقایسه و تطبیق:. شوند ظریزی لحا در فرایند برنامه تدق متی همه بهلاونقل و خدمات س ت حمللااقامتگاه، فعالی ها، تسهی

انجام : شهر تنکابن( یمورد ة)مطالع  یاجتماع تیو امن یساحل یدر شهرها یگردشگر ةتوسععنوان تحت تحقیقی ( 1394لسبوئی و همکاران )

 ضیتعو نهیهز اتیتراکنش، و ادب نهیخدمات، هز تیفیخدمات را بر اساس ک یبالقوه وفادار یکننده ها نییتعدادند. نتایج حاکی از آن بود که 

کنند،  یاستفاده م یمسافرت یکه در حال حاضر از بانک ها و آژانس ها یانیاز مشتر ینظرسنج یآنها را با داده ها ینسب راتیکند و تأث یم جادیا

خدمات  یبر وفادار یمعنادار ریتأث نگیچیتراکنش/سوئ نهیخدمات، عوامل هز تیفیاست که علاوه بر ادراک ک ناز آ یحاک جیزند. نتا یم نیتخم

بنابراین در تبیین فرضیه  تبیین:محقق در این تحقیق همسو می باشد.  از این فرضیه با نتیجه فرضیه فرعی دوم که نتیجه به دست آمده دارند

استان مازندران عواملی از قبیل آن  1402ی تحقیق می توان گفت: اگر در بین گردشگران در اردیبهشت و خرداد و با توجه به گویه ها فرعی دوم

بر  تیسوم: احساس امن یفرع هیفرض مهیا می گردد.شرایط و مقتضیات لازم جهت افزایش وفاداری نگرشی ه ها در سطح بالایی باشد آن گا

ار گرفت و یافته ها نشان داد که احساس امنیت بر وفاداری نگرشی در این فرضیه مورد آزمون قر یافته: دارد. یمعنادار ریتاث یعاطف یوفادار

و  بهشتیگردشگران در ارددر بین  احساس امنیتمازندران تاثیر مثبت و معناداری دارد. به عبارتی با ارتقای در استان  1402اردیبهشت و خرداد 

شود و عدم امنیت با حالات  احساس امنیت به آرامش و رضایت خاطر منجر میافزایش می یابد.  وفاداری عاطفیاستان مازندران  1402خرداد 

صرف  گردشگر ان زیست شناختی و روان شناختیشود مقداری از تو اختلال همراه خواهد شد که باعث می هیجانی نامطبوع همراه است و با بروز

رمضان زاده  مقایسه و تطبیق:. گیرد مبارزه با آن شود. وجود ناامنی هیجان نامطلوبی است که در ردیف فشارهای روانی آسیب زننده قرار می

انجام : شهر تنکابن( یمورد ة)مطالع  یاجتماع تیو امن یساحل یدر شهرها یگردشگر ةتوسععنوان تحقیقی تحت ( 1394لسبوئی و همکاران )

 ضیتعو نهیهز اتیتراکنش، و ادب نهیخدمات، هز تیفیخدمات را بر اساس ک یبالقوه وفادار یکننده ها نییتعدادند. نتایج حاکی از آن بود که 

کنند،  یاستفاده م یمسافرت یکه در حال حاضر از بانک ها و آژانس ها یانیاز مشتر ینظرسنج یآنها را با داده ها ینسب راتیکند و تأث یم جادیا

خدمات  یبر وفادار یمعنادار ریتأث نگیچیتراکنش/سوئ نهیخدمات، عوامل هز تیفیاست که علاوه بر ادراک ک ناز آ یحاک جیزند. نتا یم نیتخم

بنابراین در تبیین فرضیه  تبیین:محقق در این تحقیق همسو می باشد.  از این فرضیه با نتیجه فرضیه فرعی سوم که نتیجه به دست آمده دارند

استان مازندران عواملی از قبیل آن  1402ی تحقیق می توان گفت: اگر در بین گردشگران در اردیبهشت و خرداد و با توجه به گویه ها فرعی سوم

پیشنهاد می شود که در خدمات بنابراین  مهیا می گردد.شرایط و مقتضیات لازم جهت افزایش وفاداری عاطفی ه ها در سطح بالایی باشد آن گا

. پیشنهاد می شود که در استان مازندران روز به روز گردشگری کمبودی مشاهده نشود، تا گردشگران در سفر خود حس خوبی داشته باشند

یش تری را در تمام فصول سال جذب نمایند. پیشنهاد می گردد که گردشگران در رابطه با خدمات کیفیت خدمات را بالا ببرند تا گردشگران ب

لازم -.گردشگری پیشنهاداتی ارائه دهند و بتوانند تمامی خدمات گردشگری در این استان را با استان های دیگر مورد ارزیابی و مقایسه قرار دهند

پیشنهاد می گردد که با ورود  رعایت شود تا بتوانند رضایتمندی گردشگران را حفظ نمایند. است که فرهنگ و آداب و رسوم در این استان

  گردشگران به این استان با غذاهای مورد علاقه و همچنین غذاهای سنتی از آنان پذیرایی گردد.
 



 

23 

 

 منابع

 یبر وفادار تیامن ریتأث یابیارز(. 1400رضایی، محمدرضا، مرادی رمقانی، رضا، اکبریان رونیزی، سعیدرضا و لشگریان تفرشی، احسان ) [1]

 .132-109(، 2) 8، (رازیش یمقصد )مورد مطالعه: گردشگران خارج ریو تصو یتمندیرضا یانجیبر نقش م دیگردشگران به مقصد با تأک

. توریست جذب گسترش برای تبیینی الگوی طراحی و ایران گردی جهان صنعت توسعه موثر موانع شناسائی(. 1399. )مسعود سید ناصری، [2]

 انسانی علوم دانشکده مدرس، تربیت دانشگاه مدیریت، ارشد کارشناسی نامه پایان

 شهر خارجی گردشگران: موردی نمونة( المللی بین گردشگری توسعة در امنیت نقش(. 1395) مراد دلالت، و محمد صادقی، سمیرا، متقی،[3] 

 .91-77(. 1) 3 شهری، گردشگری ،)یزد

 گردشگری نشریة.  قشم شهر: موردی مطالعه) گردشگری در وفاداری بر رثمؤ عوامل(. 1397)سیدعباس رجایی، سعیدرضا؛ رونیزی، اکبریان [4]

 .8-99 ،صص 2 ە ،شمار 5 ە دور شهری،

[5] Almeida-Santana, A., & Moreno-Gil, S. (2018). Understanding tourism loyalty: Horizontal vs. destination 

loyalty. Tourism management, 65, 245-255. 

 گردشگران اجتماعی امنیت احساس بر مؤثر عوامل بررسی(. 1395) صغری عباسزاده، طاها؛ ربانی، معصومه؛ حسینی، ابوالفضل؛ مشکینی، [6]

 .30-17 ، 1 ە ،شمار 3 ە دور شهری، گردشگری نشریه(. طرقبه شهر: موردی مطالعة) شهری

( گردشگران جذب و وفاداری رضایت، در آن نقش و گردشگری امنیت بر مؤثر عوامل شناسایی(. 1396) علی مهرابی، صدیقه؛ سلمی، کیانی [7]

 .266-229 ،(52) 8 اجتماعی، امنیت مطالعات پژوهشی-علمی فصلنامه.  اصفهان گردشگران: موردی نمونه

[8] Nwokorie, E. C. (2014). Emerging security challenges for tourism development: Effect on the Nigerian 

economy. Journal of Women in Technical Education and Employment, 7(2). 

[9] Baker, D. M. A. (2014). The effects of terrorism on the travel and tourism industry. International journal 

of religious tourism and pilgrimage, 2(1), 9. 

[10] Chew, E. Y. T., & Jahari, S. A. (2014). Destination image as a mediator between perceived risks and 

revisit intention: A case of post-disaster Japan. Tourism management, 40, 382-393. 



 

24 

 

[11] Vu, N. T., Dung, H. T., Van Dat, N., Duc, P. M., Hung, N. T., & Phuong, N. T. T. (2020). Cultural contact 

and service quality components impact on tourist satisfaction. Journal of Southwest Jiaotong 

University, 55(1). 

[12] Tasci, A. D., & Boylu, Y. (2010). Cultural comparison of tourists' safety perception in relation to trip 

satisfaction. International Journal of Tourism Research, 12(2), 179-192. 

 [13] Chili, N. S. (2018). The impact of safety and security on the behaviour of consumers and tourism 

demand in South African townships. African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, 7(4), 1-14. 

[14]Gnanapala, W. A. (2015). Tourists perception and satisfaction: Implications for destination 

management. American Journal of Marketing Research, 1(1), 7-19. 

 [15] Reinartz, W., & Kumar, V. I. S. W. A. N. A. T. H. A. N. (2002). The mismanagement of customer 

loyalty. Harvard business review, 80(7), 86-94. 

[16] Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consume ", Irwin, Mc Graw – Hill 

Company. 

[17] Dick, A.S. and K. Basu. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework. Journal 

of the Academy of marketing science. 22(2): p. 99-113. 

[18] Zhang, H., Fu, X., Cai, L. A., & Lu, L. (2014). Destination image and tourist loyalty: A meta-

analysis. Tourism management, 40, 213-223. 

[19] Campón, A. M., Alves, H., & Hernández, J. M. (2012). Loyalty measurement in tourism: A theoretical 

reflection. In Quantitative methods in tourism economics (pp. 13-40). Heidelberg: Physica-Verlag HD. 

[20] Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction on destination 

loyalty: a structural model. Tourism management, 26(1), 45-56. 

[21] Allenby, G. M., & Lenk, P. J. (1995). Reassessing brand loyalty, price sensitivity, and merchandising 

effects on consumer brand choice. Journal of Business & Economic Statistics, 13(3), 281-289. 

[22] Konecnik, M., & De Chernatony, L. (2010). A Systematic Approach to Branding Slovenia. In Thought 

Leaders International Conference on Brand Management. 


