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 A B S T R A C T 
 

  

A R T I C L E I N F O 
 

 

In recent decades, tourism, as one of the largest and most 

diverse industries in the today world, has been able to play a 
major role in creating added value for countries and be 

considered as a source of income in different countries. Due to 

the competitiveness of this industry among urban tourism 
destinations, the creation of loyalty, attachment and 

satisfaction in tourists is essential. In fact, one of the factors 

influencing the success of urban tourism destinations is having 
loyal tourists who intend to revisit that destination. The 

present study has been conducted with the aim of assessing the 

level of loyalty, attachment and satisfaction of tourists in Rasht 

City as a tourism destination. Data were collected using 
available sampling, and 404 questionnaires were completed by 

tourists who had travelled to Rasht City at least once. Data 

were analyzed by SPSS software using Friedman ranking, 
binomial and stepwise regression tests. The results of data 

analysis showed that the three indicators (loyalty, attachment 

and satisfaction of tourists) have an average score higher than 

three. Also, the results of the regression test show that tourists 
'attachment has the greatest impact on tourists' loyalty to Rasht 

City as a tourism destination. Therefore, urban management 

can make a significant contribution to promoting their loyalty 
to this city by increasing the level of tourists' attachment to 

Rasht City. 
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Extended abstract 

Introduction 
Cities are one of the most important tourist 

destinations; they need the attention of 

managers and urban planners. Because 

tourism in many cities and countries has 
been able to cause high economic returns 

and get rid of the single-product economy. 

Therefore, tourism development and tourist 
attraction are significant, especially in 

developing countries such as Iran. What is 

certain is that just attracting tourists to a 

tourist destination can't guarantee the 
success of the destination in tourism 

because success in tourism is to provide the 

necessary conditions for tourists to be loyal 
to the destination. Loyal tourists generate a 

sustainable income for the tourist 

destination. As a communication channel, 
they share the desired destination 

information with friends, relatives, 

acquaintances and other potential tourists. 

Their statements are a good advertisement 
for the tourist destination. Many studies 

consider loyalty to the destination critical to 

the sustainable development of tourism 
destinations because the tourism industry 

relies heavily on loyal visitors. Therefore, it 

is important to study the degree of loyalty, 
attachment and satisfaction of tourists to 

urban tourism destinations and the factors 

that affect their loyalty to help stakeholders 

improve urban tourism destinations and 
their adaptation to the needs of tourists. 

This study has studied the city of Rasht as a 

well-known urban tourism destination. This 
city is considered the largest and most 

populous city in northern Iran and the 

country's third most visited tourist city. 

 

 Methodology 

The study aims to assess the extent of 

tourists loyalty, attachment and satisfaction 
of tourists to the Rasht tourism destination. 

this study is applicable in terms of method, 

descriptive - analytic and in terms of 
purpose, and seeks to answer the following 

questions: how much tourists are loyal to 

the Rasht city? What is the degree of 

satisfaction of tourists to Rasht tourism 
destination? To collect data from a five-

level Likert questionnaire from completely 

agree to disagree, 404 questionnaires were 

completed by tourists using the 

Convenience Sampling method. The 
statistical population of this study includes 

visitors to the tourist destination of Rasht 

who have visited this city at least once. 

First, the reliability of the research items 
was confirmed by Cronbach's alpha test (α 
= 0.981), which shows the very high 

internal validity of the items. Then, the data 
obtained by SPSS software were evaluated 

using Friedman ranking tests, binomial and 

stepwise regression.  

 

Discussion 

This result shows that the tourists who 

traveled to Rasht had a relatively high level 
of satisfaction with their visit and 

experience in this city. Also, the results of 

the regression test show that the attachment 
index of tourists has the greatest impact on 

the loyalty index of tourists to The tourist 

destination is Rasht. This means that the 

predictor variable has been able to predict 
62.9% of the variance share of the criterion 

variable, and in other words, 62.9% of the 

variance share of the tourist loyalty variable 
is only from the tourist attachment variable. 

Also, according to the correlation 

coefficient of these two indices (0.793), 
which is very high, it can be said that this 

index has a significant effect on the loyalty 

of tourists. 

 

  Conclusion 

The present study results showed that 

several factors affect the loyalty of tourists 
to urban tourism destinations. One of the 

remarkable results of this research is the 

high impact of tourists' attachment Indicator 

on their loyalty to tourism destinations. 
Therefore, Rasht city management can take 

a practical step in promoting tourist loyalty 

by increasing tourists' attachment and 
improving this indicator's situation. 

Therefore, the city manager of Rasht, by 

reducing the cost of travel to this city and 
the costs related to accommodation, will 

improve the perceived value Indicator in 

this city to attract more tourists to the city 

Rasht. 
This research includes concepts for 

planners and managers in the field of 

tourism to meet the demands and 
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expectations of tourists by adopting 

methods and provide unique experiences in 
line with the development of tourism and 

meeting the needs of tourists. In order to 

expand and complete the contents of this 

section, taking into account the 
characteristics of the study sample as well 

as the findings and results obtained, 

suggestions can be made to improve the 
level of attachment and loyalty of tourists in 

Rasht city: 

 

• Improving the individual and group 

skills of residents in order to increase 
creativity in providing recreational and 

tourism services. 

• Increasing the use of native 

capacities of Rasht city in the field of 
holding traditional and ritual 

ceremonies. 

• The use of social networks by the 

local management to introduce the 
tourism elements of Rasht city. 

• Strengthening the public spaces and 

tourism axes of Rasht city in order to 

increase the sense of belonging of 

tourists. 

• Development and strengthening of 

welfare infrastructure (such as 
entertainment centers, arts, etc.) in 

tourism areas. 

• The use of successful global 

experiences of tourism development 

and its correct adaptation and 
localization in the study sample. 
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 ریامروز، در چند دهه اخ یایصنعت در دن نیترو متنوع نیتراز بزرگ یکیعنوان به یگردشگر

عنوان منبع درآمد در افزوده کشورها داشته باشد و بهارزش جادیدر ا یاتوانسته سهم عمده

مقاصد  نیصنعت در ب نیشدن ا ی. با توجه به رقابتردیمختلف جهان موردتوجه قرار گ یکشورها

 یضرور یامر شانیدر ا تیرضا جادیبسته نمودن گردشگران و او دل یوفادار ،یشهر یرگردشگ

از  یبرخوردار ،یشهر یگردشگر یمقصدها تیموثر بر موفق یاز فاکتورها یکی. چراکه دینمایم

 تیپژوهش حاضر با ماه رونیمجدد از آن مقصد را دارند. ازا دیست که قصد بازدگردشگران وفادار ا

 تیو رضا یبستگدل ،یوفادار زانیم یابیبا هدف ارز یلیتحل-یفیاز نوع توص و یکاربرد

ها با استفاده از داده یآوراست. جهت جمع رفتهیرشت صورت پذ یگردشگران در مقصد گردشگر

به شهر رشت  بارکیکه حداقل  یپرسشنامه توسط گردشگران 404 در دسترس، یریگروش نمونه

 یهابا استفاده از آزمون SPSSافزار آمده توسط نرمدستبه یها. دادهدیگرد لیاند تکمسفر کرده

حاصل از  جیقرار گرفت. نتا یابیگام مورد ارزبهگام ونیو رگرس یادوجمله دمن،یفر یبندرتبه

 تیو رضا یبستگدل ،یهر سه شاخص وفادار نیانگیشان داد که مها نداده لیوتحلهیتجز

 یایگو ونیآزمون رگرس جینتا نیچنقرار دارند. هم 3از حد متوسط  ربالات یتیگردشگران در وضع

گردشگران به  یرا بر شاخص وفادار ریتأث نیشتریگردشگران ب یبستگاست که شاخص دل نیا

گردشگران به  یبستگدل زانیم شیبا افزا یشهر تیریمد نیرشت دارد. بنابرا یمقصد گردشگر

 شهر داشته باشد. نیها به اآن یوفادار قادر ارت ییسهم بسزا تواندیشهر رشت م
 

 
 

 

                                                             
و هنر  یدانشکده معماره راهنمایی نویسنده دوم و سوم در برشته شهرسازی  ی درفشتم یدیفر هیعال نامه کارشناسی ارشد خانمرگرفته از پایانب. این مقاله  ∗
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 مقدمه

 ,Mohamad) مولدهای اقتصادی در سطح جهان بدل گشته است ترینجوشگردشگری به یکی از پر جنب و  امروزه

 تأثیراتمنجر به  تواندمیو (  ,2021Sakti et al :213( گرددمی مشخص موسنامل محصولات با که(. 2013 :288

 اخیر هایدههشهرنشینی در با افزایش (. 3:2019et al,  Kanwel)در اقتصاد شود  هابخشمتعدد و تشویق توسعه سایر 

با رشد  کهطوریبه. ه استقرار گرفت تأثیربوده، توسعه گردشگری شهری نیز تحت تغییر و تحولات جهانی  تأثیرتحت که 

)وثوقی و همکاران،  اندیافتهافزایشو گسترش شهرها، مقصدهای گردشگری شهری، هم به لحاظ حجم و هم تنوع 

محیط رقابتی، مهم است که مقاصد گردشگری، وفاداری گردشگران را برای اطمینان از  در این روازاین(. 18: 1397

گردشگران وفادار درآمد باثباتی را برای  معمولاا . چرا که (868:2020et al,  Suhartanto) موفقیت مداوم خود ایجاد کنند

نوعی کانال ارتباطی، اطلاعات مطلوب مقصد را با دوستان، اقوام، آشنایان و  عنوانبهو  کنندمیمقصد گردشگری ایجاد 

الهی ) گرددمیای مقصد گردشگری محسوب تبلیغ خوبی بر هاآن هایگفتهو  گذارندمیدیگر گردشگران بالقوه در میان 

 حیاتی گردشگری مقاصد پایدار توسعه برای را مقصد به وفاداری هاپژوهش از (. بسیاری516: 1399و همکاران،  چورن

. این ( ,2016Nilplub et al :223) است متکی وفادار بازدیدکنندگان به شدتبه گردشگری صنعت چرا که دانندمی

پایدار در طی یک دوره طولانی از زمان تعریف  شکلیکست که گردشگران به یک مقصد دارند و در وفاداری تعهدی ا

 که اندکرده تمرکز عواملی روی بر هامدت شهری ریزانبرنامهمحققان و  (. ,2013San Martin et al :330( گرددیم

 روابط بلکه هاشاخص این تمایز تنهانه مورد در نظر اجماع حالباایندهد می سوق مجدد از مقصد بازدید به را گردشگران

 انگیزه مطالعه گردشگر، جذب برای در این راستا . ) ,2019Stylos et al :1126(است نشده حاصل نیز هاآن متقابل

گردشگران  میان در وفاداری مفهوم تعمیق و گردشگری مقصد و گردشگری بین رابطه ایجاد منظوربه گردشگری

و میزان  گیردیمدرک این موضوع که وفاداری گردشگران چگونه شکل  (.2017lal et al, Yo :1837(است  ضروری

 ضایت آنان در چه سطحی است برای مقاصد گردشگری بسیار حائز اهمیت است.رو  بستگیدلوفاداری، 

 است. این شهر قرار داده موردمطالعه ،شدهشناختهیک مقصد گردشگری شهریِ  عنوانبهاین پژوهش شهر رشت را 

)حمیدی و  گرددیمکشور محسوب  گردشگر پذیرشهر شمال ایران و سومین شهر  ترینیتپرجمعو  ترینبزرگ عنوانبه

توجه گردشگران زیادی را  این شهر معتدل، وهوایآب(. با توجه به موقعیت جغرافیایی و برخورداری از 7: 1400همکاران، 

از  معمولاا کنندیمگردشگرانی که به استان گیلان سفر  دهدیمار و اطلاعات نشان اما آنچه آم به خود جلب کرده است.

ابایی همتی و همکاران، )ب کنندیمخوابگاهی استفاده  عنوانبهو از رشت  مستقرشدهشهر رشت عبور کرده و یا در هتلی 

به  ،گردشگران و رضایت بستگیدل، میزان وفاداری ازنظربنابراین ارزیابی مقصدهای گردشگری شهری  .(46: 1394

 مؤثریبا نیازهای گردشگران کمک  هاآندر خصوص نحوه بهتر شدن مقصدهای گردشگری شهری و انطباق  نفعانذی

و رضایت گردشگران در مقاصد گردشگری  بستگیدلگفت بررسی سطح وفاداری،  توانیمدر این راستا  خواهد کرد.

 روازاینهمیت است و ضروری است تا مورد ارزیابی و تحلیل قرار گیرد. جهت توسعه بخش گردشگری بسیار حائز ا

پی پاسخ  در ت،گردشگران به مقصد گردشگری رش و رضایت بستگیدل، ارزیابی میزان وفاداری با هدفپژوهش حاضر 

د خود از این هستند و از بازدی بستهدلگردشگران به مقصد گردشگری رشت وفادار، است که تا چه میزان  سؤالبه این 

 شهر احساس رضایت دارند؟

( 2022و همکاران ) 1هانگ کونگ است. شدهپرداختهابتدا به بررسی پیشینه پژوهشی در زمینه وفاداری گردشگران 

                                                             
1 . Hang Kong  
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 به بخشیدن جذب گردشگر با هدف اعتبار وفاداری و شخصیت طریق از مقصد به پژوهشی تحت عنوان ارزیابی وفاداری

انجام دادند. نتایج نشان داده است  مقصد به وفاداری و جاذبه بر آن تأثیرو بررسی  گردشگر جذب شخصیت جدید مفهوم

 مقصد به وفاداری به منجر خود نوبهبه و دارد جاذبه به وفاداری بر مثبت و معناداری تأثیر گردشگر که شخصیت جذب

 وفاداری بر توریستی رضایت و مقصد رتصوی گردشگری، ادراک تأثیر( در پژوهشی تحت عنوان 2013) 1راجش .شودمی

. نتایج پردازدمیوفاداری به مقصد  کنندهتعیینمقصد به بررسی عوامل موثر بر تصویر مقصد و رضایت توریستی و عوامل 

 گذارد.می تأثیر مقصد وفاداری بر مستقیماا توریستی رضایت و مقصد تصویر توریست، درک که دهدمی پژوهش نشان

 تجربیات تأثیر بررسی ( در پژوهشی تحت عنوان تصویر مقصد و توسعه وفاداری به2016) 2دز و همکارانفولگادو فرنان

 که دهدمی نشان تحقیق نتایج. اندپرداخته رویداد به وفاداری سهم آن در و مقصد تصویر روی بر گردشگران غذایی

برند  امثبتی ب طوربهداری به رویدادها وه بر این، وفادارد. علا مثبت تأثیر وفاداری و مقصد تصویر بر کارآفرینانه تجارب

( در پژوهش خود تحلیلی از احتمال بازدید مجدد گردشگران انجام 2010) 3کامپو مارتینز و همکاران مقصد ارتباط دارد.

است  در حالیرا بر تصمیم بازدید مجدد از یک مقصد دارد. این  تأثیردادند. نتایج پژوهش نشان داد رضایت کلی بیشترین 

ارزیابی ( در پژوهشی تحت عنوان 1400میرتقیان رودسری و پوراحمد )را داشته است.  تأثیر ترینکم شدهادراککه تصویر 

بر مراحل وفاداری  تأکیدوفاداری گردشگران میراث فرهنگی در مقصد رامسر به ارزیابی سطح وفاداری گردشگران با 

 میلی وفاداری اما است، برابر تقریبی طوربه مرحله، چهار هر در وفاداری سطح هاست ک نشان داده. نتایج اندپرداخته

 از کمی نگرشی، وفاداری سطح همچنین،. داشته است مراحل سایر نسبت بالاتری سطح( اعتماد متغیر: سوم مرحله)

ش ادراکی دریافت شده و ارز تأثیر( در پژوهشی تحت عنوان 1395طاهری و انصاری ) .بوده است بالاتر رفتاری وفاداری

بر وفاداری گردشگران از دو  اثرگذارحس مکان بر وفاداری گردشگران )مطالعه موردی: استان همدان( به تحلیل عوامل 

ارتباط معناداری بین ابعاد ارزش ادراکی  دهدمی. نتایج نشان اندپرداختهکی دریافت شده و حس مکان دیدگاه ارزش ادرا

و وابستگی به مکان( به  نعاطفی و ارزش اجتماعی( و حس مکان )هویت مکان، تعلق به مکا)ارزش کاربردی، ارزش 

( در پژوهشی تحت عنوان 1395احمدی و همکاران )گردشگری وجود دارد.  نسبت به برند مقصد نوفاداری گردشگرا

طالعه موردی: عوامل موثر بر وفاداری گردشگران نسبت به مناطق گردشگری م تأثیربررسی رابطه و میزان 

ن نسبت به عوامل موثر بر وفاداری گردشگرا تأثیر، اندیکا و لالی به بررسی رابطه و میزان مسجدسلیمان هایشهرستان

انتظارات، کیفیت درک شده،  متغیرهای. نتایج حاصل از پژوهش نشان داد متغیر وفاداری با اندپرداختهمناطق گردشگری 

 طه معناداری دارد.عهد و رضایت رابارزش درک شده، ت

 

 مبانی نظری

 شده استگرفته کار به کنندهمصرف رفتار تحقیق در خاص طوربه و رفتار در ثبات توضیح برای وفاداری مفهومی است

 (.Gibson,  Chang &2017 :43) کنندمی خریداری مکرراا را برند یا و محصول همان مشتریان چرا که دهد توضیح تا

 است و مقصد گردشگری معیارهای رفتاری در ادبیات گردشگری ترینمتداولشگری یکی از وفاداری به مقصد گرد

(2017:1837et al, Yolal.)  در اولویت است اگر  ی،وفاداری به این معناست که یک مکان برای بازدید گردشگردر واقع

با فراوانی بازدید از  معمولاا  و (Jalilvand et al, 2014: 319)چه مقصدهای جایگزین نیز ممکن است وجود داشته باشد 

                                                             
1 . Rajesh 
2 . Folgado-Fernández 
3 . Campo-Martínez 
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 در کلیدی عوامل از یکی چنینهم .(2020et al,  Suhartanto: 871) گیردمیقرار  موردسنجشجاذبه یا مقصد 

-Cossío) گرددمیمحسوب  بازدید از پس رفتار بینی کنندهپیش بهترین کهطوریبه است، مقصد بازاریابی هایاستراتژی

Silva et al, 2019: 2 .) و موجب  کنندمیزمان بیشتری را در یک مقصد صرف  زیاداحتمالبهدر واقع گردشگران وفادار

بر  علاوه همچنین .)163:2015et al,  Meleddu) کنندمیو کالاهای بیشتری مصرف  گردندمیارتقای بهتر آن مکان 

که رفتارهای مثبت کلامی را نیز در پی دارد  اندادهدمطالعات نشان  گرددمیاینکه وفاداری منجر به بازدید مجدد از مقصد 

در تعریفی دیگر وفاداری  روازاین (.2017et al,  Yolal :1838( کندمیو نقش مهمی در جذب بازدیدکنندگان جدید ایفا 

 (. ,2015Gohil :01( اندکردهمکان قابل توصیه تعریف  عنوانبهسطح درک گردشگران از یک مقصد  عنوانبهمقصد را 

پژوهش در حوزه که ادبیات  گردشگران است بستگیدل گرددمیوفاداری نگرشی محسوب  نوعیبهمفهوم دیگری که 

 :Gursoy et al., 2014)باشد  تأثیرگذاربر رفتارهای افراد  تواندمیبه مکان  بستگیدلنشان داده است که  بستگیدل

فرد با  هم هویتییک رابطه احساسی مثبت دانست که بیانگر میزان  توانمیبه مقصد گردشگری را  بستگیدل. (814

 بستگیدل (.Amara,  Tlili &:1192016)  شودیممکان است که از طریق تعاملات اجتماعی به آن معنا داده 

 که هاییمکان یاحساس برا این اگرچه ممکن است، گرددمیبعد از یک بازدید یا بیشتر آغاز  عمومااگردشگران 

قبل از اولین به مکان  بستگیدلاحساس این امکان وجود دارد  کهطوریبهد. شو یجادا نیز اندندیدههرگز  گردشگران

ی جمع هایرسانه یادوستان و خانواده  هایسراییداستانبر اساس  تواندمیکه  شودمقصد ایجاد  آن از ردشگرانگبازدید 

احساسی پیوندهای عاطفی با مکان  ازنظرگردشگرانی که  .(Yuksel et al., 2010: 74)حاصل گردد  در مورد آن مقصد

و تمایل  کنندمییک رابطه قوی با آن مکان ایجاد  دانندمیو آن را بخشی از خود  سازندمیدیدنی برقرار  هایجاذبهو 

به  بازدیدکنندگان از مکان کههنگامی .(Loureiro & Sarmento, 2018: 370)بیشتری برای تعامل با آن مکان دارند 

گفت افرادی  توانمی چنینهماست.  هاآنزندگی  از بخشی مکانی چنین که کنندمی احساس ،شوندمی جذب فعالیت یک

 :Wong et al., 2021) بیشتری به آن مکان دارند بستگیدل کنندمیکه زمان بیشتری را صرف بازدید از یک مکان 

 کالاها مصرف مقصد، انتخاب زیرا است، مهم بسیار گردشگری مقاصد بازاریابی موفق برای ردشگرگ رضایتمندی(. 516

: 1394)قاسمی و نجارزاده،  دهدمی قرار تأثیرتحت  را دیگران به شفاهی توصیهو  مجدد بازگشت به تصمیم و خدمات، و

 و شودمی گرفته نظر در و تجربه نتظارا بین هماهنگی عنوانبه گردشگری در رضایت مفهوم سنتی، (. از لحاظ157

یک پدیده  مندیرضایت(. 87: 1400است )نیکخواه و همکاران،  تجربه از رضایت و انتظار بین شکاف عنوانبه نارضایتی

گردشگری و همچنین ارزیابی عناصر مختلف و اشکال مقصد  هایفعالیترفتاری است که با عوامل عاطفی و شناختی 

ایشان است  نظرازنقطهمثبت آن مقصد  هایویژگیساس گردشگران در مورد یک مقصد به معنای . احگیردمیشکل 

(Allameh et al., 2015: 195). توسط گردشگران با توجه به  شدهانجاممقایسه  عنوانبهرضایت گردشگری  روازاین

که درک گردشگران از انتظارات  گرددمی. در واقع رضایت زمانی حاصل گرددمیتعریف  هاآنانتظارات و ادراکات اولیه 

انتظارات ابتدایی خود را  کنندگانمصرف کههنگامیبدین معنی . (Nasyat et al., 2020: 445) رودمیفراتر  هاآناولیه 

در مقابل نیز  .(Chiu et al., 2016: 225) گرددمیرضایت خاطر برانگیخته  کنندمیخود مقایسه  هایبرداشتبا 

 :Ranjbarian & Pool, 2015) دهدمیسطح عملکرد نتواند سطح انتظارات را برآورده کند نارضایتی رخ  کههنگامی

در موفقیت یا عدم موفقیت یک مقصد گردشگری  کنندهتعیینعوامل  ترینمهمیکی از  عنوانبهرضایت بنابراین (. 107

و خدمات، اهداف و تصمیم آتی برای توصیه به دیگران در  هافعالیتصد، انتخاب آن بر انتخاب مق دارمعنی تأثیربه دلیل 

مثبت برای دوستان و بستگان در مورد مقصد خواهد بود  هایتوصیهبازدید مجدد و یا  منجر بهو  شودمینظر گرفته 
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(Gursoy et al., 2014: 811).  در مقابل نیز گردشگران ناراضی ممکن است نظرات منفی در مورد مقصد بیان کنند و

. در نتیجه رضایت دهدیماگر انتظارات گردشگران برآورده نگردد نارضایتی رخ  روازاینموجب آسیب به شهرت آن گردند. 

 .(Chen & Chen, 2010: 31) گردشگران باید پیش و پس از سفر فراهم گردد

 

 پژوهش روش

با  ایپرسشنامهاز  هاداده آوریجمعهدف، کاربردی است. جهت  ازنظرتحلیلی و  -توصیفیروش،  ازنظراین مطالعه 

مخالف استفاده گردید. جامعه آماری این پژوهش شامل بازدیدکنندگان  کاملاا موافق تا  کاملااطیف لیکرت پنج سطحی از 

. به دلیل نامحدود بودن جامعه آماری، از اندکردهاز این شهر بازدید  اربیکگردشگری رشت است که حداقل  از مقصد

به دلیل نفر برآورد شد.  384فرمول کوکران )ویژه جامعه نامحدود( جهت محاسبه حجم نمونه استفاده گردید که عدد 

ابزارهای نوین در  و عدم دسترسی به گردشگران، از پرسشنامه آنلاین که امروزه یکی از 19پندمی کووید  گیریهمه

در پرسشنامه آنلاین  دهندگانپاسخجهت اطمینان از گردشگر بودن رطی به ش سؤالقات است استفاده گردید. یک تحقی

به جهت افزایش ضریب اطمینان . گردیدطرح شد که در صورت عدم سابقه مسافرت به شهر رشت، پرسشنامه غیرفعال 

پژوهش به کمک  هایگویهقرار گرفت. ابتدا پایایی  وتحلیلتجزیهمورد  SPSS افزارنرمپرسشنامه تکمیل و توسط  404

. سپس از دهدمیرا نشان  هاگویهشد که این عدد اعتبار درونی بسیار بالای  تأیید (=981/0αآزمون آلفای کرونباخ )

 استفاده گردید. هادادهو رگرسیون جهت تحلیل  ایدوجملهآزمون فریدمن و 
 

 پژوهش هایگویهو  هاشاخصت مستندا .1جدول 

 منبع پژوهش هایگویه هاشاخص

 وفاداری گردشگران

قصد سفر در آینده، اولین انتخاب برای سفر، علاقه بیشتر به بازدید از رشت، 
سفر مجدد، تبلیغات مثبت در مورد رشت، تشویق دوستان و وابستگان به 

هر رشت با سایر دیدن رشت، ترجیح رشت به سایر شهرها، عدم جایگزینی ش
 شهرها، فراهم کردن بهترین فرصت تفریحی و فراغتی توسط رشت

Chung &Chen, 2017 

Lee et al, 2011 
Loureiro & Sarmento, 2019 
Lee et al, 2012  

 گردشگران بستگیدل
مقصد خاص گردشگری، با معنا بودن تعطیلات، وابستگی به رشت، انعکاس 

شت، با ارزش بودن، تعلق داشتن، ارتباط فردی و فرهنگی در ر هایارزش
 ویژه با سایر مسافران و ساکنان، خاطرات

Tlili & Amara, 2016 
Allan, 2016 
Nasir et al, 2020 
Yuksel et al, 2010 

 رضایت گردشگران
رضایت از دیدار، لذت از سفر، برآورده کردن انتظارات در سفر، بهترین بودن 

 ه رشترشت، ارزیابی مثبت از سفر ب

Lee et al, 2011 
Lee et al, 2021 
Hasan et al, 2019 

Sun et al, 2013 

 

 موردمطالعهمحدوده 

 گاهسکونت ترینبزرگشهر شمال ایران در بین سه استان حاشیه دریای خزر و  ترینپرجمعیتو  ترینبزرگشهر رشت 

شهری است که در  ترینمهمشهر (. این 1399)حاتمی نژاد و همکاران،  شودمیسواحل جنوبی دریای خزر محسوب 

و با داشتن  شودمیدروازه ورودی استان گیلان قرار دارد و این موقعیت جغرافیایی برای شهر رشت امتیاز بالایی محسوب 

گردشگری در کشور شناخته  هایقطبیکی از  عنوانبهگردشگری طبیعی، تاریخی و فرهنگی  هایجاذبهو  هاقابلیت

 (.1396ی و همکاران، )شفیع شودمی
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 موردمطالعه هدمحدو موقعیت .1شکل 

 

 ها و بحثیافته

اطلاعات  است. آمدهدستبهپرسشنامه که توسط گردشگران تکمیل گردیده  404اطلاعات این پژوهش از طریق 

 است. مشاهدهقابل( 2در جدول ) دهندگانپاسختوصیفی 
 

 پایایی پرسشنامه .2جدول

 گروه سنی

 8/24 سال 25تا  15

 3/34 سال 35تا  26

 8/23 سال 45تا  36

 1/17 سال و بالاتر 46

 میزان تحصیلات

 9/17 از کاردانی ترپایین

 3/11 کاردانی

 6/43 کارشناسی

 2/27 کارشناسی ارشد و بالاتر

 جنسیت
 2/58 زن

 8/42 مرد

 وضعیت تأهل
 6/42 مجرد

 4/57 متأهل

 تعداد سفر به رشت

 4 باریک

 7/4 دو بار

 3/91 سه بار و بیشتر

 

محاسبه گردید که در  SPSS افزارنرمپژوهش به کمک  هایشاخصجهت بررسی اعتبار پرسشنامه، آلفای کرونباخ  

 است. مشاهدهقابل( 3جدول )

 
 

 



 7                                                           ...               گردشگران تیو رضا یبستگدل ،یوفادار زانیم یابیارز/  میفریدی فشت

 
 پایایی پرسشنامه .3جدول 

 آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد  شاخص

 926/0 10 وفاداری گردشگران

 932/0 10 گردشگران بستگیدل

 927/0 5 رضایت گردشگران

 912/0 25 کل

 

 هایگویهبالاترین رتبه را در میان سایر  54/4با میانگین  "سفر به رشت در آینده نزدیک"(، گویه 4با توجه به جدول )

 هایگویه و رضایت گردشگران بستگیدل هایشاخصشاخص وفاداری گردشگران به خود اختصاص داده است. در 

بالاترین رتبه را به خود  33/4و  36/4به ترتیب با میانگین  "رضایت از بازدید رشت"و  "وجود خاطرات در رشت"

 .انددادهاختصاص 
 

 پژوهش هایگویهمیانگین  .4جدول 

 میانگین هاگویه شاخص

ان
گر

دش
گر

ی 
دار

وفا
 

 54/4 سفر به رشت در آینده نزدیک

 71/3 برای سفر ریگیتصمیماولین انتخاب در 

 59/3 علاقه بیشتر به بازدید از رشت

 37/4 سفر مجدد به رشت

 44/4 تبلیغات مثبت کلامی در مورد رشت

 29/4 تشویق دوستان و وابستگان به بازدید از رشت

 47/3 ترجیح رشت به سایر شهرها

 15/3 عدم جایگزینی شهر رشت با سایر شهرها

 39/3 رصت تفریحی و فراغتی توسط رشتفراهم کردن بهترین ف

 17/3 توسط رشت هافعالیتفراهم کردن بهترین فضا و امکانات برای 

 72/3 کل

دل
ی

تگ
بس

 
ان

گر
دش

گر
 

 76/3 مقصد خاص گردشگری

 82/3 با معنا بودن تعطیلات

 37/3 وابستگی به رشت

 53/3 فردی و فرهنگی در رشت هایارزشانعکاس 

 49/3 با رشت تیهم هویاحساس 

 01/4 با ارزش بودن رشت

 58/3 عامل هویت فردی منزلهبهحضور در رشت 

 44/3 احساس تعلق به رشت

 86/3 احساس همدلی و نزدیکی با سایر مسافران و ساکنان

 36/4 توجود خاطرات در رش

 72/3 کل

ان
گر

دش
گر

ت 
ضای

ر
 

 35/4 رضایت از بازدید رشت

 31/4 لذت از سفر به رشت

 99/3 برآورده شدن انتظارات در سفر به رشت

 96/3 بهترین بودن رشت

 33/4 ارزیابی مثبت از سفر به رشت

 18/4 کل
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پژوهش حاضر، آزمون  هایآزمون انتخابدر خصوص  گیریتصمیمو  هادادهبودن  غیر نرمالجهت تعیین نرمال یا 
برای تمام متغیرها  داریمعنیبه نتایج حاصل از این آزمون که سطح کولموگروف اسمیرنوف محاسبه گردید. با توجه 

 ناپارامتریک استفاده کرد. هایآزمونگفت که دارای توزیع نرمالی نیست و باید از  توانمیاست، در نتیجه  05/0کمتر از 
 

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف  .5جدول 

p متغیر میانگین انحراف استاندارد 
c000/0 781/0 72/3 وفاداری گردشگران 
c000/0 875/0 72/3 گردشگران بستگیدل 
c000/0 747/0 18/4 رضایت گردشگران 

 

 آزمون فریدمن

 هایدادهقرار گرفت که برای تحلیل واریانس  مورداستفادهاهمیت متغیرهای پژوهش، آزمون فریدمن  بندیرتبهجهت 
 .رودمیناپارامتری آماری به کار 

 
 آزمون فریدمن نتایج. 6جدول 

 میانگین رتبه معیارها

 908/253 یمربع کا 60/2 رضایت گردشگران

 2 یدرجه آزاد 63/1 گردشگران بستگیدل

 000/0 یسطح معنادار 76/1 وفاداری گردشگران

 

گفت آزمون برای معیارهای پژوهش معنادار است. همچنین طبق  توانمی 05/0از  ترکوچکبا توجه به سطح معناداری 
 بستگیدلو  کرده استبالاترین رتبه را در بین سایر معیارها کسب  87/5( معیار رضایت گردشگران با میانگین 6جدول )

 .داده استآخرین رتبه را به خود اختصاص  17/3گردشگران با میانگین 
 

 ایدوجملهآزمون 

. همچنین است ( بوده3 عددبالاتر از حد متوسط ) نمونهرها، میزان رضایت در تمامی متغی (7با توجه به جدول )
یزان بالاترین م ،درصد از رضایت جامعه آماری نسبت به متغیرهای دیگر 93با اختصاص  "رضایت گردشگران"متغیرهای 

به ترتیب  "گردشگران بستگیدل"و  "وفاداری گردشگران"و در ادامه متغیرهای  رضایت را به خود اختصاص داده است
گفت که  توانمیبنابراین درصد از رضایت جامعه آماری به خود در جایگاه بعدی قرار دارند.  82/0و  83/0صاص با اخت

 .اندبودهو از رضایت بالایی نسبت به این مقصد گردشگری برخوردار  اندبوده بستهدل و گردشگران به شهر رشت وفادار
 

 ایدوجملهآزمون  .7جدول 

 متغیر طبقه فراوانی درصد فراوانی مورد انتظار ورد انتظارمعناداری برای فراوانی م

000/0 50/0 17/0 70 3  =< 
3 > 

 وفاداری گردشگران گروه اول

 گروه دوم 334 83/0

000/0 50/0 18/0 73 3  =< 
3 > 

 گردشگران بستگیدل گروه اول

 گروه دوم 330 82/0

000/0 50/0 07/0 29 3  =< 
3 > 

 یت گردشگرانرضا گروه اول

 گروه دوم 375 93/0
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 گامبهگام رگرسیون

 شدهپرداختهموثر بر وفاداری گردشگران  هایشاخص تأثیرو  گامبهگامدر این بخش به بررسی آزمون رگرسیون خطی 

)متغیر  را بر وفاداری گردشگران تأثیردر مدل اول متغیری که بیشترین مدل ارائه گردید که  دودر این آزمون است. 

 بستگیدل" هایشاخص (8با توجه به جدول ). گردشگران است بستگیدل متغیرکه  گرددمیمستقل( دارد وارد مدل 

 هستند. "وفاداری گردشگران"موثر بر ، "رضایت گردشگران"، "گردشگران

 

 موجود یهاشاخصمیان وفاداری گردشگران و  گامبهگامآماره تعیین رگرسیون . 8جدول 

Std. Error 

of the 

Estimate 
 )خطای معیار(

Adjusted R 

Square 
)ضریب تبیین 

 (شدهتصحیح

R Square 
)ضریب 
 تبیین(

R 
)ضریب 

همبستگی 
 چندگانه(

Model 

 1 گردشگران بستگیدل 793/0 630/0 629/0 47634/0

44184/0 681/0 682/0 826/0 
-گردشگران بستگیدل

 رضایت گردشگران
2 

 

محاسبه گردیده است  793/0گردشگران  بستگیدلبرای عامل مقدار ضریب همبستگی چندگانه  (8)بر اساس جدول 

محاسبه گردیده است و این  629/0 شدهتعدیلبین سایر مقادیر است. همچنین مقدار ضریب  قویکه نشان از همبستگی 

ی کند و بینپیشک را درصد از سهم واریانس متغیر ملا 9/62توانسته است  بینپیشبدین معناست که متغیر 

 گردشگران است. بستگیدلر یغتدرصد از سهم واریانس متغیر وفاداری گردشگران تنها از م 9/62 دیگرعبارتبه

 توانمیاست که  05/0سطح معناداری کمتر از  نشان داده استنتایج تحلیل واریانس و معناداری کل مدل  همچنین

 بینپیشداد که متغیرهای ( نشان Fودن آزمون تحلیل واریانس )مقدار همچنین معنادار ب گفت مدل معنادار است.

ی دارمعنیسطح  محاسبه در انتها نیز بای کند. بینپیشتغییرات متغیر وفاداری گردشگران را  دارمعنی طوربه اندتوانسته

ر متغیر وفاداری گردشگران نتیجه گرفت که این متغیرها ب توانمیاست  05/0زیر که  دو متغیر دیگر،برای  شدهحاصل

دارای بیشترین  793/0گردشگران با ضریب  بستگیدل، متغیر هاشدهند. همچنین با مقایسه ضرایب استاندار تأثیرگذار

 .هستی کننده قوی بینپیشبر معادله رگرسیونی وفاداری گردشگران است و  تأثیر

 

 گیرینتیجه

زمند توجه مدیران و برنامه ریزان شهری هستند. چرا که گردشگری مقصدهای گردشگری، نیا ترینمهمشهرها یکی از 

این گردد. بنابر محصولیتکی از اقتصاد در بسیاری از شهرها و کشورها توانسته موجب بازدهی بالای اقتصادی و رهای

در دنیای ت. ایران بسیار حائز اهمیت اس ازجمله توسعهدرحالدر کشورهای  ویژهبهتوسعه گردشگری و جذب گردشگران 

 ترینسختگذشته هستند و با  هایدههدر حال رقابت با یکدیگر در مقایسه با  شدتبهرقابتی امروز مقاصد گردشگری 

جدید در رابطه  اندازیچشمجهت متمایز کردن خود از طریق ایجاد  هاییراه. در این زمینه یافتن اندبودهرقابت خود روبرو 

لازم است  کهطوریبهمدیریتی جدید در مقصد بسیار حائز اهمیت است.  هایشیوهتخاذ با عملکرد سیستم گردشگری و ا

بازاریابی گردشگری را تجربه کنند تا یک مزیت  وسویسمتواقعی به  گیریجهتتا شهرها و مقاصد گردشگری یک 

تبلیغاتی جهت  هایفعالیتبر  شدتبه، مدتکوتاهسنتی با تمرکز بر اهداف  صورتبهرقابتی پایدار را ایجاد نمایند. شهرها 

و  دهندنمیصورت  شدهجذبجذب گردشگران جدید توجه نموده و تلاشی در جهت حفظ و وفادار نمودن گردشگران 
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و مدیریت  ریزیبرنامه. بنابراین در باشندمی زودبازدهو  مدتکوتاهکالبدی و ملموس  هایپروژهبه اجرای  مندعلاقهبیشتر 

در جهت افزایش وفاداری و حفظ گردشگران امری  ریزیبرنامهپایش میزان وفاداری گردشگران و مقاصد گردشگری 

تضمینی برای موفقیت آن مقصد  تواندنمیآنچه مسلم است تنها جذب گردشگر به یک مقصد گردشگری ضروری است. 

لازم جهت وفادار  هاینهزمیفراهم ساختن  ،در گردشگری باشد چرا که از شرایط لازم جهت موفقیت در گردشگری

 گردشگران به آن مقصد است. و رضایت نمودن

بالاترین جایگاه را به خود  87/5رضایت گردشگران با میانگین  ،هاداده وتحلیلتجزیهبا توجه به نتایج حاصل از 

میانگین همچنین  .که نشان از رضایت بالای گردشگران نسبت به مقصد گردشگری رشت بوده است اختصاص داده است

 هایشاخصکه خود نشانگر وضعیت مطلوب  باشندمی( 3توسط )عدد نیز بالای حد م و رضایت گردشگران بستگیدل

 نسبتاا از رضایت  اندکردهگردشگرانی که به شهر رشت سفر  دهدمیاین نتیجه نشان  .هستاین پژوهش در شهر رشت 

 .اندداشتهخود از این شهر  و تجربه بالایی نسبت به بازدید

 ،یتأثیرگذاربه ترتیب  وفاداری از مدل رگرسیون استفاده گردید که هایشاخصهمچنین برای درک میزان اثرگذاری 

درصد از  9/62گردشگران  بستگیدلشاخص  که استموضوع بیانگر این این آزمون نتایج  .اندشدهوارد مدل  هاشاخص

 (793/0) این دو شاخص ضریب همبستگیبا توجه به  و کندیمی بینپیشسهم واریانس شاخص وفاداری گردشگران را 

این افزایش بنابر دارد.بر وفاداری گردشگران  توجهیقابل تأثیرگفت این شاخص  توانمی، هستبالایی  که میزان بسیار

شد. به این شهر داشته با هاآنسهم بسزایی در ارتقا وفاداری  تواندمیگردشگران به شهر رشت  بستگیدلمیزان 

بر وفاداری و قصد  توجهیقابلگردشگران به میزان  بستگیدلنشان داده است که  هاپژوهشکه نتایج سایر  طورهمان

شگران، دگر بستگیدلیی بعد از در نهایت در مدل نها(. 2020et al,  Patwardhan)موثر بوده است  هاآنبازدید مجدد 

که نتایج  گونههمان است.ر وفاداری گردشگران بر شهر رشت داشته رضایت گردشگران، بیشترین اثرگذاری را ب شاخص

 ازجمله گردشگران رفتاری مثبت هایواکنش منجر به تواندمی گردشگران نشان داده است که رضایت هاپژوهشسایر 

 بسزایی دارد تأثیربر میزان وفاداری گردشگران  بنابراینگردد  مقصد مورد در مثبت کلامی تبلیغات و مکرر بازدیدهای

(Gursoy et al., 2014). 

و  هاخواسته هاییروشبا اتخاذ  و مدیران در حوزه گردشگری است تا ریزانبرنامهاین تحقیق شامل مفاهیمی برای 

 فردمنحصربهانتظارات گردشگران را برآورده سازند و در راستای توسعه گردشگری و رفع نیازهای گردشگران، تجربیاتی 

نمونه مطالعاتی و نیز  هایویژگیگرفتن  در نظربا  توانمیارائه نمایند. در جهت بسط و تکمیل مطالب این بخش، 

 و وفاداری گردشگران شهر رشت ارائه داد: بستگیدلجهت بهبود میزان  پیشنهادهایی، آمدهدستبه و نتایج هایافته

  فردی و گروهی ساکنین در جهت افزایش خلاقیت در ارائه خدمات تفریحی و گردشگری. هایمهارتارتقاء 

  نی.بومی شهر رشت در زمینه برگزاری مراسمات سنتی و آیی هایظرفیتافزایش استفاده از 

  شهر رشت ی عناصر گردشگریمعرفاجتماعی جهت  هایشبکهاستفاده مدیریت محلی از ظرفیت. 

  گردشگران. خاطرتعلقتقویت فضاهای عمومی و محورهای گردشگری شهر رشت در جهت افزایش حس 

  رفاهی )از قبیل مراکز تفریحی، هنری و...( در نواحی گردشگری. هایزیرساختتوسعه و تقویت 

 صحیح آن در نمونه مطالعاتی سازیبومیاز تجربیات موفق جهانی توسعه گردشگری و انطباق و  استفاده. 
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 تشکر و تقدیر

 است. نداشته مالی حامی برگرفته که مقاله این مسئول، نویسنده اظهار به بنا
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