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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

 

Understanding the behavioral tendencies of tourists is crucial for 

marketers and tourism planners. Insights into how tourists perceive 

a destination at various journey stages can significantly aid in 

making informed decisions. This study examines the influence of 

satisfaction, destination image, regret over purchasing a travel 

package, and perceived tourist safety on destination loyalty in 

Shiraz. The research is applied in nature and employs a descriptive-

survey method for data collection. The study's statistical population 

comprises international tourists visiting Shiraz during the first three 

months of 2021, with a sample size of 412 individuals selected 

through convenience sampling. Data were gathered via a 

questionnaire, and its validity was confirmed using convergent and 

discriminant validity, and reliability was verified through 

Cronbach's alpha and composite reliability. Structural equation 

modeling using LISREL software was applied to test the 

hypotheses, and Levene's test was employed for group comparisons. 

The findings reveal that satisfaction and destination image are 

significantly related to regret over the travel package. However, the 

relationship between tourist safety and regret was not supported. 

Tourist safety and regret were found to influence destination loyalty 

significantly. Moreover, regret over the travel package mediated 

destination image and loyalty but did not mediate the relationship 

between tourist safety and loyalty. The results of the ANCOVA test 

indicated that gender does not affect the level of regret experienced 

by international tourists. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The factors leading to a tourist's regret, and 

consequently their loyalty or lack thereof, 

are interconnected like links in a chain. 

Understanding these components allows for 

more effective planning and marketing, 

which can enhance predictions of tourists' 

buying behavior and overall satisfaction 

with their trips. A deeper understanding of 

the factors influencing tourists' purchase 

regret can help managers address 

weaknesses in areas such as tourists' mental 

image, security, and satisfaction, ultimately 

fostering loyalty to the destination. 

Furthermore, international research on 

purchase regret is scarce in the tourism 

industry. Consequently, managers and 

marketers of the Cultural Heritage 

Organization, responsible for tourism in 

Iran, particularly in Shiraz, often rely on 

outdated studies. This lack of recent 

research poses significant challenges in 

today's competitive and rapidly changing 

tourism environment, where tourists' 

perspectives have evolved significantly. 

Therefore, the current study aims to 

examine purchase regret as a mediating 

factor that can influence tourists' 

satisfaction, mental image, and sense of 

security, thereby affecting their loyalty. The 

findings of this research can benefit various 

tourism stakeholders, from handicraft 

vendors to senior tourism managers. This 

study addresses eight key questions. 

 

Methodology 
The current research is descriptive 

concerning its purpose and applied from the 

audience's perspective. It aims to 

investigate the key factors influencing 

loyalty to tourist destinations, tourism 

development, and the increase in tourist 

arrivals to Shiraz, thereby promoting the 

prosperity of tourism. The statistical 

population of the research comprised 

foreign tourists visiting Shiraz in the spring 

of 2020. According to Morgan's table, the 

minimum required sample size is 385; 

therefore, 450 questionnaires were 

distributed, of which 420 were returned to 

the researchers. Ultimately, 412 valid 

questionnaires were analyzed. The 

questionnaires were distributed at 

Hafiziyah, Saadiyeh, Vakil, and Bagh 

Eram.  Questions regarding the satisfaction 

variable were based on Oliver's (1997) 

questionnaire and included five questions. 

Six questions were derived from Berli and 

Martin's (2004) questionnaire to assess the 

mental image of the destination. The 

purchase regret variable consisted of five 

questions from Siros and Mittal's (2000) 

research. Five questions were utilized from 

the questionnaire by Nemat Elahi et al. 

(2016) for the security variable. Internal 

consistency was assessed to determine the 

reliability of the instruments used. Internal 

consistency analysis followed the method 

proposed by Bagozzi and Yi (1988), which 

involves comparing three consistency 

indices: composite reliability, Cronbach's 

alpha, and average variance extracted 

(AVE) with a critical value. 

 

Results and discussion 
The research results indicated that tourists' 

travel satisfaction has a negative effect on 

travel package regret, with a standard 

coefficient of -0.42 and a significance level 

of -6.6. The second hypothesis of the 

research examined the effect of tourists' 

mental image on travel regret. The findings 

showed that a more positive mental image 

of foreign tourists is associated with less 

regret over purchasing a travel package. 

According to the structural equation model 

and its significant value (1.85), tourism 

security does not significantly affect travel 

package regret. Consequently, the third 

hypothesis of the research was not 

confirmed. The fourth hypothesis explored 

the impact of tourism security on tourists' 

loyalty. The standard coefficient (0.31) and 

significance level (5.5) indicate that this 

hypothesis was confirmed. Enhancing and 

ensuring tourists' sense of security increases 

their loyalty to the destination, encouraging 

repeat visits. 

The indirect effect of the purchase regret 

variable highlights the relationship between 

travel satisfaction and destination loyalty. 

The regret variable can positively influence 

travel satisfaction and tourists' loyalty. This 

indirect effect is the product of the effect of 

travel satisfaction on purchase regret (-

0.42) and purchase regret on loyalty (-0.10), 

resulting in an indirect effect of 0.042, thus 
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confirming the sixth hypothesis of the 

research. Minimizing regrets about the 

purchase package strengthens the pathway 

from tourist satisfaction to loyalty to the 

destination. Additionally, the indirect effect 

of tourists' mental image on destination 

loyalty through mediating travel package 

regret suggests that the regret variable can 

mediate between mental image and 

destination loyalty. However, the results of 

the structural equation model indicate that 

travel package regret did not mediate 

between security and loyalty to the 

destination; thus, the final hypothesis of the 

research was not confirmed. 

Conclusion 

As previously stated, a destination is 

defined by its attractions, services, and 

facilities, and the combination of these 

features is presented as a product at the 

destination level. Therefore, the consistent 

and balanced provision of quality 

destination services significantly impacts 

tourist satisfaction and minimizes regret. 

Educating and training residents on 

effective interaction with tourists, along 

with providing specialized training for 

police officers responsible for tourist safety, 

can enhance their performance throughout 

the tourist's journey. Beyond just English, 

introducing variety in foreign language 

learning fosters better mutual understanding 

between hosts and tourists. Whether it 

involves a hotel receptionist or a vendor at 

cultural sites, these efforts can make 

tourists feel more comfortable and 

respected, ultimately providing them peace 

and satisfaction. 
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 واژگان کلیدی:
 ریتصو ،یمانیپش ،یگردشگر

 .یوفادار ت،یامن ،یذهن
 

 

 یخاص تیز اهما یگردشگر زانیرو برنامه ابانیبازار یگردشگران برا یرفتار لاتیتما یبررس

به  کند،یکر مفگردشگر در مراحل مختلف سفر راجع به مقصد چگونه  نکهیبرخوردار است. ا

ضر ژوهش حامنظور، هدف پ نی. بدکندیکمک م یگردشگر ابانیبهتر بازار یریگمیتصم

 یداربر وفا دشگرگر تیبسته سفر و امن دیاز خر یمانیپش ،یذهن ریتصو ت،یرضا ریتأث یبررس

از  و یدپژوهش از نظر هدف کاربر نیت. ااس رازیدر شهر ش یشهر یبه مقصد گردشگر

هش، پژو یآمار است. جامعه یشیمایو از نوع پ یفیها توصداده یگردآور وهیلحاظ ش

نفر نمونه به  412است. تعداد  1400سال  ییدر سه ماه ابتدا رازیشهر ش یگردشگران خارج

 ییواراست.  ها پرسشنامهداده یدر دسترس انتخاب شد. ابزار گردآور یریگروش نمونه

 ییایونباخ و پاکر یلفاآاز  آن با استفاده ییایهمگرا و واگرا و پا ییپرسشنامه با استفاده از روا

ا ب یختارمعادلات سا یسازدلاز م اتیفرض یمنظور بررسقرار گرفت. به دییمرکب مورد تأ

تفاده شد. اس نیلوها، از آزمون گروه نیب لیمنظور تحلبه نیاستفاده شد. همچن زرلیافزار لنرم

ز بسته ا یمانیشا پب یگردشگران رابطه معنادار یذهن ریاز سفر و تصو تینشان داد رضا جینتا

. نشد دییتأ بسته سفر زا یمانیگردشگران و پش تیامن یرهایمتغ نیسفر دارند. رابطه ب

تند. قصد داشبه م یبا وفادار یادارها رابطه معنآن یمانیگردشگران و پش تیامن یرهایمتغ

به  یرفاداگردشگران و و یذهن ریتصو نیب یانجیاز بسته سفر نقش م یمانیپش نیهمچن

 دشگررگ تیمنا نیب از بسته سفر در رابطه یمانیپش یگریانجیاما نقش م کند،یم یمقصد باز

بر  یریثتأ تینسج ریآزمون آنکووا نشان داد متغ جینشده است. نتا دییبه مقصد تأ یو وفادار

 ندارد. یگردشگران خارج یمانیپش زانیم
 

 یدر وفادار یتیو امن یشناختاننقش عوامل رو(. 1403. )دیمج ،ینعمت الهو  یسی، عیازین ؛ی، محمدعلیکجور یسران اهیس ؛نی، حسیبلوچ استناد:

 .155-170(، 3) 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، . یشهر یگردشگران به مقصدها

 http://doi.org/10.30488/gps.2024.401766.3654  
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 مقدمه
ن و ابه بازاریاب شگران،گرد تقاضای. مطالعه عوامل مؤثر بر هستندبازاریابان گردشگری  مشتریان هسته اصلی توجهات

و  راهبردها ی کرده و به ایجادکننده خرید آنان را بررس بینییشپتا عوامل  کندیمگردشگری کمک  یزانربرنامه

ایی خد)اهد شد درآمدهای آن خویابی منظم برای دید مثبت گردشگر نسبت به مقصد کمک کند و سبب دست یهابرنامه

نه مسائل مصرف را دانستن اینکه مشتریان چگو(. 44: 1394بلوچی و همکاران، ؛ 40: 1403سرخانلو و همکاران، 

کنند و کنند، خرید میهای مختلف را ارزیابی و انتخاب میکنند، گزینهوجو میدهند، اطلاعات را جستتشخیص می

گیرد و به ابان قرار میبازاری موردتوجهذاتی  طوربههایی است که شوند، فعالیتید میسپس درگیر رفتارهای پس از خر

 یبرا یمختلف یهاروش ن،ینابراب(، 2: 1399مولودیان و همکاران، ) کنددر تدوین راهبردهای بازاریابی کمک می هاآن

که  ندیفرآ نیا یاز مراحل اساس یکی. رندیگیقرار م موردبررسی یریگمیتصم ندیکننده در بهبود فرآکمک به مصرف

گردشگران . (2: 1396اران، نعمت الهی و همک) است دیپس از خر یمانیپش یاست، بررس قرارگرفته موردتوجه ویژهبه

 کیعنوان به ینمایشپدهند.  رییخود، مقصد خود را تغ ینادرست قبل ماتیاز تصم یمانیپش لیممکن است به دل یراض

 دیآید م، به وجوتظاراتنادرست و عدم برآورده شدن ان ماتیکه پس از رخداد تصم شودیگرفته م در نظر یاحساس منف

(Lee & Cotte, 2009: 456-458 .)یازارهاب نیباط بارت جادیبه دنبال ا یمقصد گردشگر ابانیبازار ل،یدل نیبه هم 

 یردشگرر صنعت گد دیبت شدرقا لیبه دل طیشرا نی، احالبااینجذاب و جالب از مقصد هستند.  یریمصرف و ارائه تصو

تصویر  (؛Cossío-Silva et al, 2019: 72) است رییگردشگران در انتخاب مقصد، در حال تغ شتریو دانش ب یالمللنیب

اران، ان و همکمولودی)مستقیمی دارد، امنیت است  تأثیرذهنی، یکی دیگر از عواملی که بر انتخاب مقصد گردشگری 

 هاآنمقصد  ست که بر انتخابدر چشم گردشگران خارجی، امنیت مقصد از عواملی ا دهدیمنشان  هاهشپژو(. 3: 1399

اگر در  ست که حتینشان داده ا هاپژوهشبرخی  حالبااین .ردیگیقرار م موردتوجهدارد و در مرحله بعد از سفر  تأثیر

 .(2: 1396 نعمت الهی و همکاران،) کندیممقصدی امنیت نباشد، باز هم گردشگران به آن مقصد سفر 

 ازجمله ییهانهیصنعت در رشد اقتصاد کشور و زم نیکه ا یبه لحاظ نقش یصنعت گردشگر یبرا اتموضوع نیا

 لاتینات و تسهتر، فراهم کردن امکامناسب یهامتیوارد شدن ارز به کشور، ق ،یخارججذب گردشگران  ،ییزااشتغال

امنیت  ،گردشگری انی دراز دیگر موضوعات مهم جه را دارد. تیاز اهم یخاص درجهد، گردشگران و ... دار یبهتر برا

سی، مسئله ی برای ایران هراارسانهی هاتلاشمقصد است. با توجه به تبلیغات منفی کشور ایران و منطقه خاورمیانه و 

از کشور  ی متفاوتصویرته ایران امنیت برای کشور ما بسیار حیاتی است. بسیاری از گردشگران خارجی پیش از ورود ب

یگر اتفاق امنیتی و د نیترککوچی دارای تصویری شکننده در این زمینه هستند و اگونهبهایران در ذهن دارند، 

ورد انتظار مر امنیت د که اگقرار بگیر مدنظرسفر آنان خواهد شد. این موضوع باید  بسته درمشکلات، سبب بروز پشیمانی 

شتراک اگران به ی را با دیاز تصمیم خود پشیمان شده و علاوه بر اینکه این پشیمان هاآننباشد، گردشگران فراهم 

آن را به  ان نباشد،ر از سفر خود پشیم. ولی اگر گردشگکنندیمانگیزه دیگران در سفر به مقصد را نیز کم  گذارندیم

فکر  ذشتهگان همچون ن و بازاریاببنابراین اگر مدیرانخواهد بود.  ریتأثیبو در بازگشت آن نیز  کندیمدیگران توصیه 

 شودیمشیمان پبه ایران  و گردشگر از تصمیم خود برای سفر آیدینمکنند که اگر در مقصدی امنیت نباشد گردشگر 

مانی جر به پشیکه عواملی که من نمودبیان  گونهنیا توانیم؛ فرصت بالقوه بازار گردشگری را از دست خواهند داد

یک از  شناخت هر به هم وابسته هستند. با اییرهزنجهمچون  شوندیم ویردشگر و در نتیجه وفاداری یا عدم وفاداری گ

 داشت. گردشگرفر رآورد کلی از رضایت از سبرفتار و  بینییشپنسبت به  ترییقدقبهتر و  یزیربرنامه توانیماین اجزا 
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متعدد از امکان  یهاجاذبهکشور مطرح بوده و وجود  یشهرها نیرتریاز گردشگرپذ یکی عنوانبه ربازیاز د رازیش

که به  کندیم بیرا ترغ یآن، هر گردشگر بخشفرحمطبوع و  یوهواآبگرفته تا  یعیو طب یمذهب ،یفرهنگ ،یخیتار

شهر  نیعدد امت یهاسفر و از جاذبه رازیبه ش یو خارج ینفر از گردشگران داخل هاونیلیسالانه مو  شهر سفر کند نیا

از جمله این قرار داده است.  تأثیرگردشگری خارجی این شهر را تحت ، موجود در این شهر مشکلاتاما ؛ کنندیم دنید

خدمات،  دهندگانارائهاقامتی و  هاییرساختز، ضعف در ونقلحملبه مشکلات فرودگاه و خدمات  توانیممسائل 

شت و درمان را بیان کرد. حتی وجود مشکلات ساده تردد شهری نظیر معضلات موجود در مبلمان شهری و سیستم بهدا

گردشگری این شهر هنوز مرتفع نگردیده است و این مشکلات سبب  یهابافتپارکینگ در  کمبودحجم ترافیک بالا، 

ر همه این معضلات سبب ایجاد پشیمانی از سفر دت در رضایت از سفر و تصویر ذهنی گردشگران خواهد شد. تغییرا

درک بهتر خارجی خواهد شد که این موضوع تبعات بسیار بدی در آینده گردشگری این شهر خواهد داشت.  گردشگران

به کمک مدیران بیاید و ضمن شناخت بیشتر  تواندیمبر پشیمانی خرید گردشگران  اثرگذارمفاهیمی همچون عوامل 

و امنیت و رضایت و سرانجام ایجاد وفاداری نسبت  رفتار گردشگر بر پوشش نقاط ضعف در حوزه تصویر ذهنی گردشگر

خارجی اندکی درباره پشیمانی خرید با صنعت گردشگری وجود دارد. لذا  یهاپژوهشبه مقصد گردشگری اقدام کنند. 

در شهر شیراز هستند مجبور  خصوصبهمدیران و بازاریابان سازمان میراث فرهنگی که متولی گردشگری در ایران و 

قدیمی تکیه کنند و در فضای رقابت و تغییرات امروزی در گردشگری که گردشگران متفاوت  یهاپژوهشبه  هستند که

در پژوهش حاضر سعی شده است تا متغیر  رونیازاشوند.  روروبههای جدید با عدم پژوهش کنندیماز گذشته فکر 

از رضایت گردشگر، تصویر ذهنی  تواندیمعاملی که  عنوانبهمتغیر میانجی در نظر گرفته شود و  عنوانبهپشیمانی خرید 

 یرهایاست که با توجه به وجود متغ نیا سؤالبر همین اساس، بگذارد.  تأثیربگیرد و بر وفاداری  تأثیرو امنیت گردشگر 

 أثیرت یعوامل چگونه بر وفادار نیو ا گیردیمبه مقصد چگونه شکل  یوفادار ت،یو امن یمانیپش ،یذهن ریتصو ت،یرضا

 ؟گذارندیم

 

 مبانی نظری 

 پشیمانی

 یریگمیتصمشاید اگر به نحو متفاوتی  شوندیمکه افراد متوجه  شودیمپشیمانی احساسی منفی است و زمانی پدیدار 

تا به تشریح رفتار  کنندیماز تئوری پشیمانی استفاده  راًیاخمحققان  .شدیمبهتری حاصل  هاییخروج، کردندیم

اما چه عواملی ممکن است این  ؛(Lee & Cotte, 2009: 456_458) گیری وی کمک کنندتصمیم و کنندهمصرف

 1دارد؟. طبق نظر تایلور تأثیرپشیمانی را به وجود آورد و نتیجه این پشیمانی و عدم پشیمانی بر چه عامل یا عواملی 

در فرد شده است و چه تأثیری بر تصمیم  ( بایستی به این نکته توجه کرد که چه چیزی باعث ایجاد حس پشیمانی2012)

نعمت الهی و همکاران، منفی بر رضایت دارد ) تأثیردهد که پشیمانی نشان می شدهانجام یهاپژوهشخرید او دارد. بیشتر 

1396 :2.) 
 

 

 

 

                                                           
1. Taylor 
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 رضایت گردشگران

به  .شودیم دهینام تیا، رضکندیمبا محصول تجربه  یاز تعاملات مشتر یامجموعه ای دیپس از خر یکه مشتر یلذت

هستند، مشتاق هستند تا به دوستان و خانواده خود در  یخود راض لاتیکه از تعط ی، گردشگران(2001) 1کوزاکگفته 

آن به  شنهادیبه بازگشت به همان مقصد و پ یشتریب لیاگردشگران خوشحال هستند، تم کهیهنگام. ندیمورد آن بگو

به بازگشت دارد و  میو تصمکه رضایتمندی ارتباط نزدیکی با انتخاب مقصد  دهدیمنشان  هاپژوهش .دارند گرانید

 دهدیمنشان  هاپژوهش (.Jebbouri et al., 2022: 2)کننده خوبی برای وفاداری مشتریان است  بینییشپهمچنین 

خرید اثرات مستقیم  پشیمانی برعکسسطوح مختلف رضایت افراد اثرات مثبت و سودمندی بر عدم پشیمانی خرید دارد و 

تجربه پشیمانی افراد در زمان مقایسه بین انتخاب  کهییازآنجاکننده دارد. همچنین آوری بر سطوح رضایت مصرفو زیان

مقایسه بین انتخاب واقعی  کهیهنگامو در مقابل  دهدیمهای انتخاب قبلی روی های دیگر به نفع گزینهواقعی و گزینه

 :Zeelenberg & Pieters, 2004) کنندیمنه انتخابی باشد، افراد شادی و وجد را تجربه گزینه دیگر به نفع گزی

مطرح نمود که:  گونهینافرض پژوهش را  توانیمبنابراین پشیمانی با رضایت ارتباط تنگاتنگی دارد. لذا  ؛(455_445

 منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد. تأثیررضایت از سفر 
 

 مقصد تصویر ذهنی

-Cossío)است  شدهتعریفیر ذهنی افراد نمایش ذهنی افراد از دانش، احساسات و درک کلی یک مقصد خاص تصو

Silva et al, 2019: 72 – 73: Boakye, 2012: 327-333 .) اشاره دارد که از  یندیبه فرآ «مقصد ریتصو»اصطلاح

مقصد شامل باورها، احساسات، ادراکات و  ریکنند. تصو جادیمقصد خاص ا کیاز  یتصور کنندیم یآن افراد سع قیطر

 تیسفر به مقصد است. اهم نیدر ح آمدهدستبه میرمستقیو غ میمقصد، علاوه بر اطلاعات مستق کیدانش در مورد 

 دیو اقدامات خر ماتیبر تصم یتوجهقابل تأثیر هاآنکه  شودیم یناش تیواقع نیاز ا رانیمد یمقصد برا ریتوسعه تصاو

( و دای و 2022) 3(؛ کارواهالو2010) 2ی نظیر سلیمانمطالعات قبل (. ,.2022Jebbouri et al :2) ارندگردشگران د

مسافران، انتخاب مقصد و  یریگمیتصمکه تصویر یک مکان جزء مهمی است که بر  انددادهنشان  (2022) 4همکاران

 تأثیربر رضایت و تمایل گردشگران برای بازگشت  تواندیمایجاد تصویری مثبت از مقصد  .گذاردیم تأثیررفتار آینده 

 جادیدر ا ریتصو ی و شناختیؤلفه احساسم که ندنشان داد( 2023) 5و راتر نجار (. ,.2022Jebbouri et al :1) بگذارد

خود  نگرشو  ادراکاتگفت گردشگران در هنگام انتخاب یک مقصد  توانیمبنابراین ؛ تأثیرگذار هستندبه مقصد  یوفادار

باشد احساس پشیمانی از انتخاب خود نخواهند داشت.  شدهفراهمدر مقصد  هاآنو اگر انتظارات ذهنی  کندیمرا ارزیابی 

تصویر  گذاردیم تأثیردر هنگام انتخاب مقصد  هاآنعامل تأثیرگذار دیگری که بر پشیمانی  دهدیمنشان  هاپژوهش

گفت اگر گردشگر بعد از سفر خود  توانیمدارد  تأثیر هاآنبر انتخاب  ماًیمستقتصویر مقصد  کهییازآنجا .ذهنی افراد است

بعد از سفر اگر گردشگر تصویر منفی از  .کندیمنسبت به مقصد تصویر ذهنی مثبتی داشته باشد کمتر احساس پشیمانی 

ر مقصد و در نتیجه عدم گفت انتخاب تصوی توانیمبنابراین ؛ بردیممقصد داشته باشد وفاداری به مقصد را از بین 

در نتیجه  (.Jebbouri et al., 2022: 1با تصویر ذهنی گردشگران و وفاداری آنان ارتباط تنگاتنگی دارد ) هاآنپشیمانی 

همچنین تصویر  ؛ وبسته سفر دارد یمانیبر پشمنفی  تأثیرفرض را مطرح نمود که: تصویر ذهنی گردشگران  توانیم

                                                           
1. Kozak 

2. Soliman 

3. Carvalho 

4. Dai et al. 

5. Najar & Rather 
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 وفاداری مشتریان تأثیرگذار است. ذهنی از طریق پشیمانی بر
 

 امنیت

سفر یا انصراف از سفر نقش مهمی  یمتصمارزیابی رضایت و پایبندی گردشگران، در  یهاشاخصامنیت همواره یکی از 

 ,Boakye) تصویر منفی ذهنی گردشگر را به دنبال دارد، امنیت نبود(. 6-5: 1396، و همکاران یالهنعمت) است داشته

 طوربه یاسیو س یروان-یاجتماع یهاسکینشان داد که تنها ر( 2023پژوهش نجار و راتر ) جینتا(. 327-33 :2012

 ،یقبل دیبازد ،یو عاطف یشناخت ریتصو ،یکه آگاه دادنشان ( 2022)ارواهالو ک .گذاشتند تأثیربه مقصد  یبر وفادار یمنف

هستند.  یدیعوامل کل یداخل یدر مقابل سفرها یالمللنیب یدرک شده در سفرها سکیخطر درک شده از سفر و ر

 شی، اما خطر درک شده از سفر را افزادهدیم شیدرک شده از مقصد را افزا یمنیو ا یشناخت ریتصو ی،منیا یهاینگران

گردشگران از امنیت بر رفتار پس  ادراکات .دهدیم شیدرک شده خطر درک شده از سفر را افزا یخطر اجتماع ؛ ودهدیم

سطح ( نشان دادند که 2020) 1پاتواردهان و همکاران .(2020al.,  Patwardhan et :7دارد ) تأثیررید گردشگران از خ

هر چه گردشگران نسبت به امنیت  مثبت و معناداری دارد. تأثیر به مقصد یبر وفادار دکنندگانیبازد تیاز امن شدهادراک

ی بیشتری داشته بستگدلاحساس خوشحالی، راحتی و  موردنظرمقصد نگرش مثبتی داشته باشند و از بودن در مقصد 

 از انتخاب مقصد پشیمان نشده باشند رودیمکمتر خواهد بود و بنابراین انتظار  هاآنباشند، احساس گناه و شرم 

(Patwardhan et al., 2020: 7) گردشگران هایگیرییمتصمگفت امنیت درک شده نقش مهمی در  توانیمبنابراین ؛ 

و به  گذاردیم. نبود امنیت گردشگر بر تصویر مقصد اثر منفی بر جای کندیمبرای بازدید از یک مقصد گردشگری ایفا 

و  تیادراک امن نیجود رابطه بو (.Boakye, 2012: 327-33اقتصادی را در پی دارد ) هاییتمزدنبال آن کاهش 

 یاروفادو  تیادراک امن نهیزم در هاپژوهش، حالباایناست.  هشداثبات( 2015) 2الشیونی و وسنانتوسط  دیاحتمال بازد

امنیت  دو فرض مطرح است که: رونیازا .(Patwardhan et al., 2020: 7)موجود محدود است  اتیدر ادب به مقصد

 .امنیت گردشگران رابطه مستقیمی با وفاداری به مقصد دارد ؛.منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد تأثیرگردشگران 
 

 وفاداری

مقصد و  هیبه توص لی، تمایقبل یهابر اساس تجربه یاگسترده طوربه ،یسفر و گردشگر اتیبه مقصد، در ادب یوفادار

معیاری برای آن دسته از  عنوانبهوفاداری  .(Patwardhan et al., 2020:5) است شدهداده حیتوض دیبه بازد لیتما

و در نتیجه از تصمیم خود برای مقصد  اندشدهمجذوب یک گزینه خاص که در طی زمان  شودیمگردشگرانی بیان 

این  توانینم( تأکید دارد که 28: ص 2012(. تایلور )65-43 :1394بلوچی و همکاران، خود پشیمان نیستند ) موردعلاقه

احساس پشیمانی از  دهدیمنشان  هاپژوهشپژوهشی مرتبط با پشیمانی خرید نادیده گرفت. برخی  یهامدلمتغیر را در 

و و و در نتیجه دید آن مشتری نسبت به محصول منفی شود. ی دهدیمخرید یک کالا وفاداری مشتری را کاهش 

. طیفی از احساسات شامل خوشحالی، دانندینم( عوامل مؤثر بر وفاداری را فقط پشیمانی 2697: ص 2007) 3همکاران

داشته باشد. نتایج  تأثیربر وفاداری افراد  تواندیم ماً یمستق، ناامیدی بودن، عصبانیت، احساس گناه کردن زیانگجانیه

پژوهش این پژوهشگران نشان داد که بین وفاداری و پشیمانی رابطه معنادار منفی و بین پشیمانی و احساس هیجانی 

ولی  دهدیمرا کاهش پشیمانی سطح رضایت گردشگران  دهدیمرابطه معنادار مثبت وجود دارد. نتایج این پژوهش نشان 

                                                           
1. Patwardhan, Ribeiro, Payini, Woosnam, Mallya & Gopalakrishnan 

2. Aleshinloye and Woosnam 

3. Yu, Xu & White 



 1403 پاییز، 3، شمارۀ 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، دورۀ                                                                                           160

میانجی بین اثر پشیمانی بر رضایت  عنوانبه. در این پژوهش احساس منفی پشیمانی دهدیموفاداری به مقصد را افزایش 

( به این نتیجه رسیدند که اگر مشتری تصمیم خود را تحت شرایطی خاص بداند، 2002. اینمان و زیلنبرگ )کندیمعمل 

منفی بر وفاداری به مقصد گردشگران  تأثیرپشیمانی  :بیان نمود که گونهینا توانیمذا احساس پشیمانی کاهش یابد. ل

 دارد.

ضایت و متغیرهای ر رودیماست و انتظار  شدهگرفتهدر نظر  زادرونمتغیر وابسته و  عنوانبهدر پژوهش حاضر وفاداری 

ر این پژوهش آنچه د .داشته باشد رتأثیوفاداری نیز  بر میرمستقیغ صورتبهتصویر ذهنی با اثر گذاشتن بر پشیمانی خرید 

است. بر  شدهختهپردا مطرح است نقش میانجی پشیمانی بسته سفر در روابط بین مدل است که در کمتر پژوهشی به آن

 شوند:همین اساس فرضیات زیر نیز مطرح می

 ارد.ه مقصد دب یاداروف امنیت با و نگردشگرا یذهن ریتصو، تیرضا متغیرهای نیب یانجیبسته سفر نقش م یمانیپش

 ئه گردید.زیر ارا مدل نظری، بر اساس مبانی شدهساختهو همچنین فرضیات  در نتیجه با توجه به هدف و ادبیات پژوهش

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 
 

 

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

 روش پژوهش

معه ت. جاک پژوهش کاربردی اسپژوهش حاضر از لحاظ هدف یک پژوهش توصیفی است و از منظر مخاطبان ی

مدل  یشناسروش ساسحد مجاز نمونه بر ا بود. 1400آماری پژوهش، گردشگران خارجی شهر شیراز در سه ماه بهار 

است و با توجه به نظر  390تا  130بین ، (عدد 26) مدل گرمشاهدهی رهایبا توجه به تعداد متغو  یت ساختارمعادلا یابی

رسشنامه به دست پژوهشگران تعداد پ 420و  شدهتوزیعپرسشنامه  450تعداد ایش دقت آماری، پژوهشگران مبنی بر افز

، در مجموعه حافظیه، سعدیه هاپرسشنامهقرار گرفت.  موردبررسیپرسشنامه سالم  412 تاًینهارسید که از این میان 

سه  وستفاده شد. درونی ا ررسی سازگاری، از بهمورداستفادتعیین پایایی ابزار  منظوربهمجموعه وکیل و باغ ارم توزیع شد. 

 .استفاده شد( شدهاستخراجشاخص سازگاری )پایایی مرکب، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس 

 

 هایافته

 7/0بحرانی  ازحدبیشدهد. تمامی ضرایب پایایی های سازگاری درونی را نشان می( ضرایب شاخص1جدول شماره )

برای متغیرهای پژوهش است. برای سنجش اعتبار ظاهری از  یریگت نمونهیانگر کفایب KMOر چنین مقادی. همهستند

H7 

 

H6 
H1 

H5 

H2 

H3 

 

H4 

 

 رضایت از سفر

تصویر ذهنی 
 گردشگران

 پشیمانی بسته سفر

 
ی به مقصدوفادار  

 

 

 امنیت گردشگر

 

H8 
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 پایایی و روایی مناسب ابزار سنجش )پرسشنامه( است. نظرات خبرگان و اساتید استفاده شد. نتایج حاکی از
 

 پژوهش هاییافتهمنبع:  نامه و روایی و پایایی آن؛ساختار پرسش .1جدول 

پایایی  AVE تعداد منبع متغیر
 مرکب

KMO  آلفای
 کرونباخ

انحراف  میانگین
 معیار

 93/0 834/2 916/0 872/0 934/0 703/0 6 (2004) 1نیو مارت یبرل تصویر ذهنی

 796/0 885/2 907/0 883/0 93/0 729/0 5 (1997الیور ) رضایت از سفر

 828/0 695/2 902/0 803/0 927/0 719/0 5 وفاداری به مقصد

 03/1 922/2 928/0 898/0 946/0 778/0 5 (2000سیروس و میتال ) یمانی بسته سفرپش

 835/0 874/2 855/0 856/0 894/0 629/0 5 (1396نعمت الهی و همکاران ) امنیت گردشگر

 

 قیتحق یرهایمتغ یریگاندازه هایمدل یبررس

وط به هر املی مربعارهای بابتدا میانگین ، رهامحاسبه میانگین متغیرها و درصد مشارکت هر گویه در ساخت متغی جهت

 .(2 جدولست آمد )دیه به درصد مشارکت ساخت هر گو آنان،متغیر محاسبه و سپس با تقسیم بار عاملی بر میانگین کلی 

*  199/0( + )4گویه  * 209/0( + )3* گویه  196/0( + )2* گویه  201/0( + )1* گویه  195/0رضایت از سفر= })

 {(5گویه 
 

 تحقیق سؤالاتضرایب استاندارد و اعداد معناداری و درصد ساخت . 2جدول 

  متغیر
ضریب 
 استاندارد

عدد 
 داریمعنی

درصد 
 ساخت

CVR 

فر
 س

 از
ت

ضای
ر

 

 1 195/0 57/18 79/0 ؟تا چه میزان از سفری که داشتید لذت بردید

 6/0 201/0 63/19 82/0 ؟تا چه میزان از تصمیم خود برای دیدن از شیراز رضایت دارید

 1 196/0 14/19 8/0 ؟دیاتهداشتا چه میزان نیازمند داشتن تجربه حضور در این شهر برای خود 

 866/0 209/0 73/20 85/0 انتخاب این مقصد عاقلانه بوده است؟ دیکنیمتا چه میزان احساس 

 866/0 199/0 54/19 81/0 ؟بوده است کنندهیراضمحتوا بسته سفر شما  دیکنیمتا چه میزان احساس 

گر
دش

گر
ت 

منی
ا

 

 6/0 201/0 47/16 74/0 آیا از عبور و مرور در ساعات پایانی شب احساس رضایت دارید؟

 1 221/0 89/18 81/0 آیا از اینکه در شهر شیراز گم بشوید هراسی دارید؟

 866/0 204/0 9/16 75/0 تا چه میزان از امنیت جانی در شیراز احساس رضایت دارید؟

 733/0 188/0 12/15 69/0 گردشگری احساس امنیت دارید؟ یهاجاذبهتا چه میزان از امنیت 

 733/0 186/0 74/14 68/0 کند؟ نیتأمگردشگری را  یهامکانتا چه میزان پلیس توانسته است امنیت 

فر
 س

ته
بس

ی 
مان

شی
پ

 

 6/0 193/0 99/19 82/0 ؟دیکنیمآیا از تصمیم خود برای انتخاب شهر شیراز احساس تأسف 

 866/0 204/0 35/21 86/0 ؟دیکردیمخاب شهر شیراز بایستی جای دیگری را انت جایبه دیکنیمآیا فکر 

 866/0 198/0 85/20 84/0 تا چه میزان از انتخاب شهر شیراز پشیمان هستید؟

 1 207/0 37/22 88/0 .کردمیم، انتخاب دیگری را گشتمیبرماگر به گذشته 

 6/0 198/0 87/20 84/0 من احتیاجی به این سفر نداشتم.

ی
هن

ر ذ
صوی

ت
 

 1 146/0 74/15 7/0 گردشگری داشته است؟ یهاتیجذابتا چه میزان این شهر 

 866/0 156/0 33/1 75/0 تا چه میزان شهر شیراز داری موزه و بناهای تاریخی است؟

 733/0 165/0 9/18 79/0 هر شیراز وجود دارد؟تا چه میزان امکانات خرید و فروشگاهی در ش

 733/0 166/0 11/19 8/0 دارد؟ یامناظرهطبیعی و  یهاتیجذابتا چه میزان این شهر دارای 

 6/0 18/0 96/21 87/0 مطبوعی دارد؟ یوهواآبتا چه میزان این شهر دارای 

 733/0 187/0 11/23 9/0 تا چه میزان پیدا کردن محلی برای اقامت راحت بوده است؟

ادا
وف

ی 
ر

ه 
ب

ص
مق  1 16/0 62/13 62/0 ؟آیا مایلید که در آینده دوباره شیراز را برای سفر انتخاب کنید  د

                                                           
1. Beerli & Martin 
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 866/0 171/0 09/15 67/0 ؟دیکنیمتا چه میزان شهر شیراز را به دوستان و بستگان خود پیشنهاد 

 733/0 18/0 1/16 7/0 .اهم گفتدوستان خوشهر شیراز به  یهاجاذبهدر هنگام بازگشت از سفر از 

 6/0 241/0 25 94/0 فت.گدر هنگام بازگشت از سفر از فرهنگ مردم شیراز به دوستان خواهم 

 733/0 246/0 81/25 96/0 .کنمیمدر هنگام بازگشت از سفر خاطرات سفر را با دوستان یادآوری 
SA=(.195*SA1)+(.201*SA2)+(.196*SA3)+(.209*SA4)+(.199*SA5). 

SE=(.201*SE1)+(.221*SE2)+(.204*SE3)+(.188*SE4)+(.186*SE5). 

RE=(.193*RE1)+(.204*RE2)+(.198*RE3)+(.207*RE4)+(.198*RE5). 

IM=(.146*IM1)+(.156*IM2)+(.165*IM3)+(.166*IM4)+(.18*IM5)+(.187*IM6). 

LO=(.16*LO1)+(.171*LO2)+(.18*LO3)+(.241*LO4)+(.246*LO5). 

جدول  شدهاستخراجاریانس و(. مقادیر 2 هستند )جدولمدل معنادار  یپارامترهامناسب و  یریگاندازه هایکه مدل دهدمینشان  یدییتأ یل عاملیج تحلینتا
ز مدل معادلات ساختاری ن فرضیات ااست. برای آزمو مطلوب هاگرایی شاخصهستند و اعتبار هم 5/0مگی بالاتر از ( ه2ها در جدول )( و بار عاملی گویه1)

 افزار لیزرل استفاده شد.در نرم
 است. تأییدمورد  آنانروایی واگرای و  انجام شد در مرحله بعد تحلیل همبستگی و روایی افتراقی متغیرها

 

 ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی ارتباط میان متغیرهای تحقیق .3جدول 

 داریوفا پشیمانی امنیت تصویر ذهنی رضایت  متغیر

 رضایت از سفر
     853/0 همبستگی

     معناداری

 تصویر ذهنی
    838/0 427/0 همبستگی

    000/0 معناداری

 امنیت گردشگر
   793/0 309/0 418/0 همبستگی

   000/0 000/0 معناداری

 پشیمانی بسته سفر
  882/0 -136/0 -311/0 -405/0 همبستگی

  000/0 026/0 157/0 معناداری

 وفاداری به مقصد
 847/0 -159/0 302/0 534/0 227/0 همبستگی

 000/0 000/0 817/0 98/0 معناداری

 

. متغیر تقل هستندمس زا ودر مدل زیر متغیر رضایت از سفر، تصویر ذهنی گردشگران و امنیت گردشگران مکنون برون

 زا و وابسته است.نداری به مقصد مکنون دروو متغیر وفا گر یانجیمزا و پشیمانی بسته سفر مکنون درون
 

 
 استانداردبررسی مدل در حالت ضرایب  .2شکل 



 163                                                          ..      . گردشگران یدر وفادار یتیو امن یشناختنقش عوامل روان / همکارانو  بلوچی

 
 معناداری اعدادبررسی مدل در حالت  .3شکل 

 

نتایج . شودیمابطه معنادار تائید باشد وجود ر -1.96از  ترکوچکیا  1.96چنانچه میزان ضریب معناداری بیشتر از 

 است. شدهارائه( 4جدول )بررسی فرضیات در 
 

 ی برازش مدلهاشاخصافزار لیزرل و بررسی روابط نرم .4جدول 

 نتیجه معناداری ضریب استاندارد فرض

 تأیید -6/6 -42/0 منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد. تأثیررضایت از سفر 

 تأیید -06/3 -17/0 منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد. تأثیرتصویر ذهنی گردشگران 

 دییتأعدم 85/1 11/0 منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد. تأثیرنیت گردشگران ام

 تأیید 5/5 31/0 مثبت بر وفاداری به مقصد دارد. تأثیرامنیت گردشگران 

 تأیید -06/2 -10/0 د.منفی بر وفاداری به مقصد گردشگران دار تأثیرپشیمانی بسته سفر 

 تأیید 042/0=  (-1/0*-42/0) دارد. قصداز سفر و وفاداری به م پشیمانی بسته سفر نقش میانجی بین رضایت

 تأیید 017/0( = -1/0*-17/0) ارد.د دپشیمانی بسته سفر نقش میانجی بین تصویر ذهنی و وفاداری به مقص

 دییتأعدم دییتأعدم .ددارصد مق پشیمانی بسته سفر نقش میانجی در رابطه امنیت گردشگر و وفاداری

های برازش شاخص
 و مقادیر استاندارد

 /df2X RMSEA RMR NFI NNFI CFI GFI AGFI 

 81/0 84/0 96/0 95/0 94/0 097/0 077/0 444/3 مقادیر

 >8/0 >8/0 >9/0 >9/0 >9/0 < 08/0 < 08/0 <5 استاندارد

؟ لذا نه ادارد ی ر تأثیریاز سف هاآنر ادامه به بررسی این موضوع خواهیم پرداخت که آیا نوع جنسیت افراد بر پشیمانی د

. پیش د.ف خواهد شحذنکوا آآزمون با استفاده از هستند  هم پراشتأثیرات متغیرهای )رضایت از سفر و تصویر مقصد( که 

ها شامل )توزیع نرمال متغیر وابسته، فرضهای مختص آزمون رعایت گردد که این پیشفرضاز انجام آزمون باید پیش

 منظوربهست. شیب رگرسیون( ا تصادفی، همگنی یریگنمونهبا یکدیگر،  هاهم پراش، عدم همبستگی هاانسیوارهمگنی 

 تفاده شد.اسمیرینوف اس-ها از آزمون شاپیرو و ویلک و آزمون کلموگروفآزمون نرمال بودن داده
 

 نرمال بودن متغیرها .5جدول 

 وفاداری پشیمانی امنیت تصویر ذهنی رضایت  آزمون

 086/0 089/0 069/0 49/0 064/0 دارییمعن آزمون شاپیرو ویلک

 15/0 12/0 39/0 268/0 166/0 سمیرینوفا-آزمون کلوموگروف

 نرمال نرمال نرمال نرمال نرمال  وضعیت
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ای توزیع نتیجه گرفت که متغیرها دار توانیمها، آزمون در 05/0داری بالای و معنی با توجه به خروجی دو آزمون

برای این د. ها مورد آزمون قرار گیرمگنی واریانساست. در گام بعدی باید ه تأییدفرض اول مورد و پیش باشندیمنرمال 

 د شد.فاده خواههای دو گروه )مردان و زنان( یکسان باشد، برای این کار از آزمون لوین استامر باید واریانس
 

 هایانسوارآزمون لوین برای برابری  .6جدول 

 دارییمعن درجه آزادی گروه دوم درجه آزادی گروه اول آماره لوین غیرمت

 992/0 410 1 000/0 رضایت

 779/0 410 1 079/0 تصویر

 534/0 410 1 004/0 پشیمانی

 

ها از تجانس توان بیان نمود که واریانس گروهاست، لذا می 05/0سطح معناداری بیش از مقدار  کهآنبا توجه به 

ی ان همبستگاست که با توجه به این امر که میز راشهم پفرض بعدی عدم همبستگی متغیرهای است. پیشبرخوردار 

گیری ها نمونهفرضر پیشاست. از دیگ تأییدمورد  فرضشیپاست این  8/0دو متغیر رضایت و تصویر مقصد کمتر از 

یل حتمال دختصادف و ا این انتخاب نوعی پژوهش در دسترس است اما در یایریگنمونهکه نوع  هرچندتصادفی است، 

 خطشیبد تحلیل کوواریانس بای برای انجام رگرسیون است. خطبیشهمگنی  آزمون یهافرضشیپبوده است. از دیگر 

ررسی ن طریق باز ای در اینجا درواقعو وابسته در سطوح مختلف متغیر مستقل یکسان باشد.  هم پراشرگرسیون بین 

 با متغیرهای مستقل رابطه نداشته باشند. هم پراشی شود که متغیرهامی
 

 1رگرسیون خطشیبآزمون همگنی  .7جدول 
F 3میانگین مجذورات درجه آزادی 2مجموع مجذورات  آماره   دارییمعن 

 000/0 005/24 886/20 4 543/83 4شدهاصلاحمدل 

 000/0 897/591 975/514 1 975/514 5یریگره

 003/0 903/5 136/5 2 271/10 جنسیت * تصویر مقصد

 000/0 779/22 819/19 3 637/39 جنسیت * رضایت

   87/0 407 107/354 میزان خطا

    412 457/3957 کل

    411 65/437 6شدهاصلاحکل 

 

 05/0داری کمتر از عنیمو مستقل در دو گروه معنادار است )مقدار  هم پراشبین متغیرهای  Fنظر به اینکه مقدار 

ل متغیر مستق و)رضایت و تصویر مقصد(  هم پراشهمگنی شیب رگرسیون بین متغیرهای  فرضشیپ(، لذا است

تحلیل  که در زمان اجرای هاستوابستهو  هم پراشششم خطی بودن رگرسیون  فرضشیپ)جنسیت( رعایت شده است. 

رسی شود که باید بر ابراینبن؛ شته باشدو متغیر وابسته همبستگی وجود دا هم پراشلازم است که بین متغیر  انسیکووار

شود. در می ته انجاموابس و هم پراشآیا این همبستگی وجود دارد یا خیر. این کار از طریق بررسی خطی بودن رگرسیون 

 است. شدهمحاسبه هم پراشبرای بررسی تأثیرات متغیر مستقل و متغیرهای  انسیکووارزیر آزمون تحلیل 

                                                           
1. a. R Squared =,191 (Adjusted R Squared =,183) 

2. Type III Sum of Squares 

3. Mean Square 

4. Corrected Model 

5. Intercept 

6. Corrected Total 
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 1انسیکووارآزمون تحلیل  .8جدول 

 دارییمعن Fآماره  میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات 

 000/0 201/55 519/27 3 577/82 شدهاصلاحمدل 

 000/0 423/67 612/33 1 612/33 یریگره

 189/0 731/1 863/0 1 863/0 رضایت 

 000/0 258/121 449/60 1 449/60 تصویر مقصد

 584/0 301/0 15/0 1 15/0 یتجنس

   499/0 408 395/203 میزان خطا

    412 401/3689 کل

    411 952/285 شدهاصلاحکل 

 

دار ( این مقادیر معنی000/0داری )است که با توجه به عدد معنی 121/ 258 متغیر هم پراش تصویر مقصد با Fمقدار 

 731/1برابر با  Fایت مقدار رض هم پراشاما برای متغیر ؛ رقرار استششم تحلیل کوواریانس ب فرضشیپبنابراین ؛ است

 قرار تأییدمورد فرض ششم برای این متغیر نیست، پیش داریمعن( این مقدار 189/0که با توجه به عدد معناداری )

بر مدل پیشنهادی  شدهانتخاب هم پراشمتغیر  ها صحیح است ولیگیرد. نتایج تحلیل کوواریانس برای مقایسه گروهنمی

است که با توجه  301/0ا بآن برابر  F تأثیرگذار دارد. خروجی اصلی تحلیل کوواریانس مربوط به جنسیت است که مقدار

ضایت و )ر هم پراشیرات متغیرهای یعنی پس از خارج کردن تأث؛ ستیندار ، این مقدار معنی584/0 دارییمعنبه عدد 

 ها وجود ندارد.ین میانگین گروهب دارییمعنتصویر مقصد( اختلاف 

 

 بحث

عوامل رفتاری  نیترمهمدر پژوهش حاضر سعی شده است با استفاده از ادبیات پژوهش در داخل و خارج از کشور 

که با توجه به  بود نیا سؤالبنابراین ؛ پرداخته شود هاآنبازاریابی در گردشگری شهر شیراز انتخاب و به بررسی روابط 

عوامل چگونه بر  نیو ا گیردیمبه مقصد چگونه شکل  یوفادار ت،یو امن یمانیپش ،یذهن ریتصو ت،یرضا یرهایوجود متغ

منفی بر پشیمانی بسته سفر دارد.  تأثیرنتایج پژوهش نشان داد رضایت از سفر گردشگران  .؟گذارندیم تأثیر یوفادار

انتخاب مقصد شیراز توسط گردشگران خارجی  دهدیم ( آن نشان-6/6( و عدد معناداری )-42/0میزان ضریب استاندارد )

مقصد خود شده است؛ بنابراین فرضیه اول  عنوانبهاز انتخاب شهر شیراز  هاآنباعث رضایت آنان و عدم پشیمانی 

و زیلینبرگ ( 2016پژوهش وو ) (،2022جابوری و همکاران ) با نتایج گیرییجهنتاست. این قسمت از  ییدشدهتأپژوهش 

دار معنی تأثیرهمسو بوده است. باید به این نکته توجه داشت که به دلیل ماهیت متغیر پشیمانی پژوهش، ( 2004تز )و پی

ونقل، خوراک، رابطه معنادار است. بسته سفر شامل خدمات متنوعی است )همچون اقامت، حمل تأییدمنفی به معنای 

فرضیه دوم پژوهش  .کندیمرضایت کلی گردشگر را ارزیابی  اطلاعات گردشگری و...( که ترکیب این خدمات با یکدیگر

تصویر ذهنی گردشگران با پشیمانی بسته سفر پرداخته است. نتایج نشان داد هرچه تصویر ذهنی  تأثیربه بررسی 

( و عدد -0.17) تأثیر. این موضوع در میزان باشد، پشیمانی از خرید بسته سفر کمتر است ترمثبتگردشگران خارجی 

( و دای و 2022) 3(؛ کارواهالو2010) 2های سلیماناین نتایج با پژوهش ؛است شدهداده( نشان -3.06عناداری )م

                                                           
1. a. R Squared = /289 (Adjusted R Squared = /283) 
2. Soliman 

3. Carvalho 
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گفت گردشگران خارجی شهر شیراز تصویر  توانیمبنابراین  ( همخوان بودند.2023) 2و راتر و نجار (2022) 1همکاران

ل باعث افزایش توجه آنان و عدم پشیمانی از تصمیم خود شده و همین عام اندداشتهمناسبی از شهر شیراز در خاطر خود 

به بازگشت  هاآنباعث افزایش تمایل  تواندیمخود در ذهن دارند هم  موردنظراست. تصویری که گردشگران از مقصد 

 عمل کند. عاملی دو سویه عنوانبه تواندیمکند؛ بنابراین شود و هم از ایجاد ذهنیت منفی نسبت به مقصد جلوگیری می

ری و ت ساختامعادلا قرارگرفته است امنیت است. بر اساس نتایج مدل موردبررسیمتغیر دیگری که در این پژوهش 

یج با این نتا .ته سفر نداردمعناداری با پشیمانی از خرید بس تأثیر( این رابطه، امنیت گردشگری 85/1عدد معناداری )

وان نبود. شاید این موضوع به همخ (2020) پاتواردهان و همکاران و (2022) (؛ کارواهالو2023و راتر ) نجار یهاپژوهش

ودی به شگران ورا گرداین دلیل است که با توجه به سطح تبلیغات منفی علیه ایران در سطح جهانی سبب شده است ت

ز طرفی ان است( و پاییتری برخوردار باشند )سطح امنیت مورد انتظار آنان بسیار امنیت ضعیف یهانهیزمشیپکشور از 

د انتظار حلاتر از ده آنان باشتا امنیت دریافت  شودیمپس از ورود به کشور و قرار گرفتن در فضای امنیت خوب، سبب 

 باشد.

( و عدد 31/0امنیت گردشگری بر وفاداری آنان پرداخته است. ضریب استاندارد ) تأثیرفرضیه چهارم پژوهش به بررسی  

است. در واقع با بهبود و ایجاد حس امنیت در گردشگران،  ییدشدهتأاین فرضیه  دهدیمنشان  تأثیرن ( ای5/5معناداری )

. با توجه به نحوه پاسخ شودیمبه بازدید  هاآنبه مقصد گردشگری بیشتر شده و باعث میل مجدد  هاآنوفاداری 

باعث شده است  کندیم یشهربازکه پلیس در  و نقشی هاجاذبهگفت امنیت موجود در  توانیمگردشگران به پرسشنامه، 

 5در مورد فرضیه  را به بستگان خود پیشنهاد کنند. موردنظرتا گردشگران احساس مطلوبی در شهر داشته باشند و مقصد 

-10/0برابر با ) به مقصد گردشگران دارد یبر وفادار یمنف تأثیربسته سفر  یمانیپشاست. میزان اثر  ییدشدهتأپژوهش که 

 نجار هایقرار گرفت. این قسمت از نتایج با نتایج پژوهش تأیید( این میزان اثر مورد -06/2و با توجه به عدد معناداری ) (

( همسو، ولی با پژوهش لین 2011بویی و همکاران )و  (2020) (؛ پاتواردهان و همکاران2022(؛ کارواهالو )2023و راتر )

تیجه پژوهش اخیر همواره وفاداری به مقصد عاملی برای عدم پشیمانی فرد ( منطبق نیست. طبق ن2005و همکارانش )

پشیمانی بسته سفر در رابطه بین رضایت و وفاداری به مقصد پرداخته است.  میرمستقیغنیست. فرض ششم به بررسی اثر 

، متغیر پشیمانی دهدیممتغیر پشیمانی خرید در رابطه بین رضایت از سفر و وفاداری به مقصد نشان  میرمستقیغ تأثیر

 ضربحاصل میرمستقیغ تأثیرمثبت گذارد. این  تأثیرمثبت بگیرد و بر وفاداری گردشگران  تأثیراز رضایت از سفر  تواندیم

( مقصد گردشگری است. این میزان -10/0( و پشیمانی خرید بر وفاداری )-42/0دو اثر رضایت از سفر بر پشیمانی خرید )

فرض ششم پژوهش است. در واقع با عدم پشیمانی بسته خرید، مسیر  دیمؤ( است که 042/0)بر برا میرمستقیغ تأثیر

رضایت گردشگر و به دنبال آن وفاداری به مقصد گردشگری بیشتر شده است. فرض هفتم به بررسی نقش میانجی 

تصویر ذهنی  میرمستقیغ پشیمانی بسته سفر در رابطه بین تصویر ذهنی گردشگران و وفاداری به مقصد پرداخته است.

نقش  تواندیمکه متغیر پشیمانی خرید  دهدیمپشیمانی بسته سفر نشان  گرییانجیمگردشگران بر وفاداری مقصد با 

احساس  شودیممیانجی بین تصویر ذهنی و وفاداری به مقصد بازی کند. در واقع تصویر مثبت ذهنی گردشگران باعث 

 ضربحاصلبا  تأثیرو به دنبال آن وفاداری به مقصد گردشگری بیشتر شود. این  افتهیکاهشپشیمانی از خرید بسته سفر 

( 10/0( و پشیمانی بسته سفر بر وفاداری مقصد گردشگری )17/0اثر تصویر ذهنی گردشگران بر پشیمانی بسته سفر )

و به دنبال آن وفاداری به است. در واقع احساس عدم پشیمانی خرید گردشگران مسیر تصویر مثبت ذهنی  آمدهدستبه

                                                           
1. Dai  

2. Najar & Rather 
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پشیمانی بسته خرید بین رابطه امنیت و وفاداری به  گرییانجیم. فرضیه آخر پژوهش به بررسی کندیممقصد را هموار 

متغیر پشیمانی خرید بسته سفر نتوانسته است نقش  دهدیممقصد پرداخته است. نتایج مدل معادلات ساختاری نشان 

جنسیت بر  تأثیررای بررسی ب نشده است. تأییدی به مقصد بازی کند و فرضیه آخر پژوهش میانجی بین امنیت و وفادار

منفی و معنادار بر متغیر  تأثیرپشیمانی خرید از آزمون آنکووا استفاده شد. با توجه به اینکه تصویر مقصد و رضایت از سفر 

 شودیمان با در نظر گرفتن این دو متغیر باعث پشیمانی خرید داشته است، به این نکته توجه شد که آیا جنسیت گردشگر

دارد؟ بر اساس نتایج پژوهش خروجی اصلی تحلیل کوواریانس مربوط به جنسیت است که  تأثیرکه بر پشیمانی خرید 

دار نیست؛ یعنی پس از خارج ، این مقدار معنی584/0 دارییمعناست که با توجه به عدد  301/0آن برابر با  F مقدار

ها وجود ندارد؛ بنابراین بین میانگین گروه دارییمعنأثیرات متغیرهای هم پراش )رضایت و تصویر مقصد( اختلاف کردن ت

 گفت متغیر جنسیت تأثیری بر میزان پشیمانی گردشگران خارجی ندارد. توانیم

 

 گیرییجهنت

ای های مهمی برشیراز، بینش دشگران به مقصدبر وفاداری گر مؤثرکند تا با بررسی عوامل این پژوهش تلاش می

طور مستقیم نی مثبت از جمله عواملی هستند که بهرضایت از سفر و تصویر ذه های گردشگری ارائه دهدبهبود استراتژی

دهد که وقتی شان میندارند. این نتایج  تأثیرفاداری گردشگران های سفر و افزایش وبر کاهش پشیمانی از خرید بسته

واهند رید خود خبخش و تصویر ذهنی مثبتی از مقصد دارند، احتمال پشیمانی کمتری از خرضایت ایگردشگران تجربه

ه مقصد، ان نسبت ببت سفر و دیدگاه مطلوب گردشگر، تجربه مثدیگرعبارتبهمانند. داشت و بیشتر به مقصد وفادار می

یک عامل مهم  عنوانبهوه بر این، امنیت علا .شود ها و توصیه مقصد به دیگرانمجدد آن تواند منجر به بازگشتمی

بر  توجهیقابل طوربه های سفر ندارد، امااست که اگرچه مستقیماً تأثیری بر کاهش پشیمانی از خرید بسته شدهشناخته

ند، که این ن فراهم کتواند حس اطمینان و آرامش را برای گردشگراوفاداری گردشگران تأثیرگذار است. امنیت مقصد می

د که پشیمانی شود. همچنین، نتایج نشان داها برای بازدیدهای آینده منجر میساس مثبت در نهایت به افزایش میل آناح

کاهش  ین معنا کهاقرار دهد؛ به  تأثیرتواند وفاداری به مقصد را تحت غیرمستقیم می طوربههای سفر از خرید بسته

، این طورکلیبه .تواند وفاداری را تقویت کندهنی از مقصد، میپشیمانی از طریق افزایش رضایت و بهبود تصویر ذ

خدمات  ود کیفیتا بهبپژوهش بر اهمیت مدیریت تجربه گردشگر و ارتقاء تصویر ذهنی مثبت از مقصد تأکید دارد. ب

خشید، بتوان رضایت و تصویر ذهنی گردشگران را بهبود های مثبت، و افزایش حس امنیت، میگردشگری، ارائه تجربه

ن و ها به مدیرایابد. این یافتهو وفاداری به مقصد افزایش می یافتهکاهشکه در نتیجه آن، پشیمانی از خرید 

سازی دهگردشگران پیا نگهداشتبرای جذب و  مؤثرترهایی کند تا استراتژیکمک می گذاران گردشگری در شیرازسیاست

 نماید. کمککنند و به توسعه پایدار گردشگری در این منطقه 

 :شودیممنفی رضایت بر پشیمانی بسته سفر توصیه  تأثیربر اساس 

را  وشحالی گردشگرانمدیران گردشگری باید خدماتی ارائه دهند که رضایت و خ :افزایش رضایت باکاهش پشیمانی 

 .ار تبدیل نمایدگران وفادرغیب کند و به گردشاده مجدد از مقصد و تبلیغات شفاهی مثبت تها را به استفافزایش داده، آن

 توان از تبلیغاتیا، میبا کاهش نارضایتی و استفاده از سیستم رسیدگی به شکایات پو :کاهش نارضایتی گردشگران 

دگی به شاهد رسی وهای خود را بیان کنند منفی گردشگران ناراضی جلوگیری کرد. گردشگران باید بتوانند نارضایتی

 .مندی به مقصد افزایش یابدخود باشند تا از پشیمانی کاسته شود و حس علاقهشکایات 
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 تا: شودیمهاد ود، پیشنببر پشیمانی بسته سفر  گردشگرانتصویر ذهنی  تأییدفرض دوم که حاکی از  تأییدبر مبنای 

ز سفر را امانی گردشگران پیش ریزان گردشگری باید با تبلیغات مناسب، عدم پشیبرنامه :استفاده از ابزارهای تبلیغاتی

 .ها را ترغیب به انتخاب مقصد کنندکاهش دهند و با ساختن تصویر مقصد مناسب، آن

جربه تت و همخوانی توجه به برخورد مردم محلی، امکانات گردشگری، قیمت محصولات و خدما :بهبود تصویر مقصد

 .دهدیمرا کاهش  بخشد و پشیمانی پس از سفربهبود می، تصویر مقصد را در ذهن گردشگران سفر شیپسفر با انتظارات 

 آناناد ذهنیت مثبت برای درک بهتر گردشگران و کمک به ایج این موارد :تبلیغات صادقانه و آموزش مردم محلی

 .است

 :گرددیمتوصیه  رونیزاانشده است.  تأییدفرضیه سوم پژوهش یعنی رابطه بین امنیت و پشیمانی از خرید بسته سفر 

پشیمانی  منفی بر رتأثیل که متغیر امنیت گردشگر متغیری لازم است ولی کافی نیست. به همین دلیباید اذعان داشت 

است که  و شاخصی است تریرونیبندارد؛ و یا اینکه امنیت گردشگری نسبت به متغیرهای تصویر مقصد و رضایت از سفر 

ی از طرف .قصدش استمانتخاب گردشگر از سفرش و  سبب پشیمانیدارند و این عوامل  تأثیرعوامل زیادی بر روی آن 

و کیف  اند و از کمنمایند که قبلاً تجربه سفر به آن را داشتهبه مقاصدی سفر می گیخانواد سفرهایگردشگران در 

ربه سفر، سبب جفزایش تاو همچنین  با انجام تبلیغات یادآورنده رونیازاو امنیت آن منطقه مطلع باشند.  امکانات، خدمات

 شویم. ید گردشگرز مقصبهبود تجربه گردشگر، احساس امنیت درک شده در سفر پیشین و در نهایت تمایل به بازدید ا

 تا: شودیمتوصیه  معنادار امنیت بر وفاداری گردشگران تأثیربا توجه به 

بلیغات تدشگری و نیروی انتظامی و های متولی نظیر میراث گربا همکاری بین سازمان :تأمین امنیت و تعاملات مثبت

 .ها به کشور بیشتر خواهد شدو ورود آن یافتهافزایشمناسب، احساس امنیت گردشگران 

نیت احساس ام ، عاملی است بریافزارنرمو  یافزارسختجمعی بر افزایش مقوله  یهارسانهتبلیغات صورت گرفته در 

 دشگران خارجی به کشور خواهد شد.هر چه بیشتر گر گردشگران و در نتیجه سبب ورود

 تا: شودیم یعنی رابطه بین پشیمانی بسته سفر و وفاداری به مقصد توصیه 5فرضیه  تأییدبا توجه به 

تثبیت برند به  هاییتعالفتبلیغات و  وسیلهبه، باید به تعهداتی که موردنظراعتماد به برند مقصد بازاریابی برای افزایش 

همچنین،  و ایجادشده، تصویر شدهتبلیغ هاییامپ، عمل نمایند. در غیر این صورت، اعتبار اندگردهذهن گردشگران منتقل 

 اعتماد گردشگران به نام و نشان تجاری کاهش خواهد یافت.

 یهازبان یریادگیران و بهبود برخورد با گردشگ ،یانتظام یروهایو ن ی: آموزش مردم محلیسازآموزش و فرهنگ 

 .شودیگردشگران م یبرا شتریو احترام ب یحس راحت جادیباعث ا ،یسیبر انگلعلاوه  یخارج

 تا: شودیموصیه ت، مقصد پشیمانی در رابطه بین رضایت از سفر و وفاداری به نقش میانجی متغیر تأییدبا توجه به 

 نی. اکندیم تیقوترا  یها با مقصد گردشگرآن یو احساس یعاطف وندیخدمات و ارتباط با گردشگران، پ تیفیبهبود ک

را  یردشگرگخدمات  ده ازمجدد و استفا دیقصد بازد ،یگردشگران به مقصد شده و وفادار شتریامر باعث احساس تعلق ب

 .مقصد خواهد شد یبرا تمثب یشفاه غاتیمنجر به تبل ن،ی. همچندهدیم شیافزا

دهد که متغیر می پشیمانی نشان گرییانجیمبا  غیرمستقیم تصویر ذهنی گردشگران بر وفاداری مقصد تأثیرعلاوه به 

 :که شودیم توصیهاساس  بر این .دنقش میانجی بین تصویر ذهنی و وفاداری به مقصد بازی کن تواندیمپشیمانی 

 .کنند مقصد استفاده یبرند سازباید از تجارب مثبت گردشگران خارجی برای  بازاریابان :مثبتاستفاده از تجارب 

ریزان تواند تأثیرگذارتر از منابع اطلاعاتی دیگر باشد. برنامهتجربیات سفر قبلی گردشگران می :فاهیتبلیغات ش 
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 .گردشگری باید محصولات ملموس مناسبی ارائه دهند تا خاطرات خوبی برای گردشگران ایجاد شود

 واده کنند رقابتی استف مزیت مقصدهای گردشگری باید از راهبردهای نام تجاری برای ایجاد :راهبردهای نام تجاری 

 .برای مقصد در ذهن گردشگران ایجاد کنند شخصیت مناسبی

گشت شود با مطالعه سازه پشیمانی، نقش آن بر تمایلات و نیات بازهای آتی پیشنهاد میپژوهشدر نهایت برای 

 .گردشگران بررسی شود

 

 حامی مالی

 .این اثر حامی مالی نداشته است 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .انجام پژوهش سهم برابر داشتند هایبخشنویسندگان در تمام مراحل و  

 

 تضاد منافع

 .ارندکه هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ند دارندیم اعلامنویسندگان 

 

 تقدیر و تشکر

م دادند، تشکر و را انجا الهمقرزیابی کیفیت کسانی که کار ا یژهوبهکه در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند،  کسانیهمهاز  گاننویسند 

 .نمایدیمقدردانی 

 

 منابع

گردشگران بر  یطلب یطلبی و تازگتنوع تأثیربررسی  (.1394عمویی اوجاکی، علی. ) و میمحمدرحاسفیدانی،  ؛سینبلوچی، ح

-65 ،(1) 4 ،مدیریت بازرگانی. بازدیدشان )موردمطالعه: گردشگران شهر تهران( یهاتین

43. 15.5072020JIBM./10.22059:Doi  

کیفیت خدمات پلیس بر قصد بازدید  تأثیر(. 1396مهدی زاده، حسین. ) و بلوچی، حسین ؛اکبریعلامین بیدختی،  ؛نعمت الهی، مجید

-1 ،(1) 10. نظم و امنیت انتظامی نامهپژوهشی تصویر مقصد و احساس امنیت در شهر شیراز. گریانجیمگردشگران با 

27. 20.1001.1.27830977.1396.10.1.1.5:orD  

ساکنان در  یدارنید یگر لیمقصد و تعد ریتصو یگریانجی(. م1399. )دیمج ی،نعمت اله و نیحس ی،بلوچ ؛یهاد ،انیمولود

doi:  .22-1 ،(38)10 ،فضا ییایجغراف شیمجله آمان. در شهرستان زبرخا ییروستا یتوسعه گردشگر یراستا

10.30488.gps/2021.119754.2723. 

 کردیمحتوا با رو یابیه مدل بازار(. ارائ1403. )یعل ،پور نیشاه و مانیسل ،زاده رانیا ؛نیحس فگلویقره ب ؛جابر ،سرخانلو ییخدا

oid:  .65-39 ،(1)14 ،فضا ییایافجغر شیشهر تهران. مجله آما یسلامت مطالعه مورد یگردشگر تیتقو

10.30488.gps/2024.437241.3723. 
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