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Abstract 
Along with the positive economic effects, tourism development in destinations has also brought 
negative environmental consequences. In accordance with this challenge, many managers of 
tourist destinations have focused on managing the behavior of tourists. Based on this, 
considering the need to deal with the mentioned challenges, or at least reduce the adverse effects 
and continue to attract tourists, social responsibility measures are known as one of the most 
effective solutions for tourism management organizations. In this research, an attempt was made 
to examine the effect of social responsibility of destinations on the emotional and behavioral 
responses of urban tourists in Tehran. The present study is applied in terms of purpose and 
descriptive-analytical in terms of method. The statistical population of this research was tourists 
entering Tehran. In order to determine the sample size, according to the number of observable 
variables, the sample size was estimated to be 384 people. The validity of the research tool was 
calculated using the confirmatory factor analysis model and its reliability was calculated using 
Cronbach's alpha. Data analysis was done using SPSS and SMART PLS software with 
descriptive statistics and structural equation modeling. The findings showed that the social 
responsibility of destinations had a positive and significant effect on the emotional and 
behavioral responses of urban tourists (satisfaction, trust, loyalty). Also, the findings indicated a 
positive and significant effect of satisfaction and trust on tourists' loyalty. Among the researched 
variables, social responsibility with a path coefficient value of 0.584 had the greatest effect on 
the trust variable, so that the social responsibility variable was able to explain 34% of the 
variance of the trust variable. 
 
Keywords: social responsibility, goals, satisfaction, trust, loyalty, urban tourism, Tehran. 

                                                            
. Corresponding author (E-mail: Hajikarimibabak@gmail.com) 
http://doi.org/10.22059/JUT.2022.340597.1022  
Received: 9 April  2022; Received in revised form: 15 June 2022; Accepted: 9 August 2022 
Copyright © 2022 The Authors. Published by University of Tehran. This is an open access article under 
the CC BY license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 



Journal of Urban Tourism, 9 (2), 2022 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Sustainable development of tourist 
destinations such as Tehran is partly due to 
engaging in socially responsible behaviors 
by destination-related organizations and 
attracting the support of visiting tourists to 
act in environmentally responsible ways. In 
the past decades, the metropolis of Tehran 
has undergone many social and 
environmental changes due to population 
growth and development, which can affect 
tourism development. With the increase of 
environmental and social problems in 
Tehran, the development of the tourism 
industry of this destination requires serious 
attention to solutions such as adopting 
social responsibility in all pillars of its 
development, especially the development of 
the tourism sector. Such an approach can 
improve the reputation and image of this 
destination while increasing the satisfaction 
and trust of tourists and, as a result, their 
loyalty. In proportion to this necessity, in 
the present study, the research's central 
question is: What is social responsibility's 
effect on the emotional and behavioral 
responses of urban tourists in Tehran? 
 
Methodology 
The present study is applied in terms of 
purpose and descriptive-analytical in terms 
of method. A questionnaire was used to 
collect information. The questionnaire 
questions were designed using five Likert 
options from strongly agree to disagree. 
The statistical population of this study was 
incoming tourists to the city of Tehran, 
considering that in this study, the method of 
structural equations has been done using pls 
software. One of the well-known rules for 
determining the minimum sample required 
in the PLS method is provided by Barclay 
et al. (1995). 5 to 10 samples are required 
for each observable variable. A sample 
floor of 300 samples is also recommended. 
Considering that in this study, the number 
of observable variables (questionnaire 
items) was equal to 32 questions, the 
sample size was estimated to be 320 people. 
To increase confidence, the sample size was 
384 people. In this research, in order to 
achieve the goals, structural equation 
modeling in SMART PLS software has 
been used. 

Results and discussion 
The findings of this study indicated the 
effect of social responsibility of tourism 
destinations on the satisfaction of the 
results; it indicates that the value of the 
obtained T statistic is equal to 10.418, so 
this value is more significant than 1.96 and 
can be stated that the social responsibility 
of tourism destinations has a significant 
effect on tourists' satisfaction. Also, the 
coefficient of the obtained route is equal to 
(β = 0.513); since the coefficient of the 
obtained route is positive, this relationship 
is direct. The effect of social responsibility 
of tourism destinations on trust The results 
indicate that the value of the T statistic 
obtained is equal to 11.748, so this value is 
more significant than 1.96, and it can be 
said that the social responsibility of tourist 
destinations has a significant effect on 
tourists' trust. The obtained path coefficient 
is equal to (β = 0.584). Regarding the effect 
of social responsibility of tourism 
destinations on loyalty, the results show 
that the value of the T-statistic obtained is 
equal to 10.067, so this value is more 
significant than 1.96, and it can be said that 
the social responsibility of tourism 
destinations on tourist loyalty It also has a 
significant effect. The coefficient of the 
obtained path is equal to (β = 0.217). Since 
the coefficient of the obtained path is 
positive, this relationship is direct. 
Satisfaction and trust of tourists have a 
positive and significant effect on their 
loyalty because the value of the t-statistic 
obtained for the effect of satisfaction on 
loyalty is equal to 4.152 and for the effect 
of trust on loyalty is equal to 15.338; the 
obtained values are more than 96 / 1 is. The 
value of the path coefficient obtained for 
the effect of the satisfaction variable on 
loyalty is equal to 0.478, and the value of 
the path coefficient obtained for trust on 
loyalty is equal to 0.792. 
 
Conclusion 
The present study presents a conceptual 
model of the effect of tourism destination 
responsibility on tourists 'emotional and 
behavioral responses and answers the 
question of how destination social 
responsibility affects tourists' behavioral 
and emotional responses. Based on this, the 
findings of the research hypothesis test also 
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showed that the destinations' social 
responsibility positively affected the 
satisfaction of tourists from Tehran. 
Contrary to the practice of all internal 
studies, the concept of social responsibility 
of the destination is less considered and 
more focused on the concept of corporate 
social responsibility in the field of tourism, 
and the effects of this concept are examined 
only from the perspective of companies and 
organizations involved in service delivery. 
This study evaluated the effects of 
destination social responsibility from the 
perspective of urban tourists. Also, based 
on the findings of the first hypothesis of the 
research, it can be said that managers of 
tourism destinations can manage the 
consequences by strengthening the social 
responsibility of the destination while 
influencing the behavioral and emotional 
responses of incoming tourists. The results 
of testing the second hypothesis of social 
responsibility of destinations had a positive 
and significant effect on the trust of 
incoming tourists. In fact, when a tourist 
has a strong sense of trust, in turn, he will 
have more intention to visit the destination. 
This finding not only emphasizes the 
importance of the concept of destination 
social responsibility as a variable affecting 
destination trust as a critical variable and 
expands the focus on trust in the tourism 
industry but also explains the mechanisms 
of social responsibility impact on tourist 
trust. Testing the third hypothesis of the 
study showed that the social responsibility 

of the destinations had a positive and 
significant effect on the loyalty of incoming 
tourists. Accordingly, urban tourism 
destination management organizations 
should increase investment in destination 
social responsibility and integrate this with 
long-term strategic planning because 
tourists' understanding of destination social 
responsibility is an essential source of 
improving tourist loyalty. The results of 
testing the fourth hypothesis of the study 
showed that tourist satisfaction had a 
positive and significant effect on the loyalty 
of incoming tourists. Based on this, it can 
be argued that tourist satisfaction resulting 
from the social responsibility of the 
destination can have a positive effect on 
increasing the number of tourists visiting or 
intending to visit, resulting in destination 
tourists becoming loyal visitors. 
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 شهري گردشگران رفتاري و احساسي هاي پاسخ بر مقاصد اجتماعي مسئوليت تأثير بررسي
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  چكيده
محيطـي منفـي را نيـز بـه ارمغـان             توسعه گردشگري در مقاصد به همراه اثرات مثبت اقتصادي، پيامدهاي زيست          

يت رفتارهاي گردشـگران تمركـز       متناسب با اين چالش بسياري از مديران مقاصد گردشگري بر مدير           .آورده است 
 تداوم و نامطلوب اثرات كاهش حداقل يا هاي مورداشاره،   با چالش  مقابله به نياز به توجه با بر اين اساس  . اند  نموده
هـاي    سـازمان  بـراي  هـا   حـل   راه مـؤثرترين  از يكـي  عنوان  به اجتماعي مسئوليت اقدامات حوزه  گردشگران، جذب

 هاي  پاسخ بر مقاصد اجتماعي مسئوليت در اين تحقيق تلاش شد تأثير     . شود  مي شناخته گردشگري حوزه مديريت
و  كـاربردي  هـدف،  ازنظر حاضر مطالعه. تهران موردبررسي قرار گيرد    شهر شهري گردشگران رفتاري و احساسي

در جهـت   . بـود  تهـران  شهر به ورودي گردشگران تحقيق اين آماري جامعه. است يتحليل -يتوصيف ازنظر روش 
روايي ابزار تحقيـق    .  نفر برآورد گرديد   384پذير حجم نمونه      عيين حجم نمونه با توجه به تعداد متغيرهاي مشاهده        ت

 وتحليـل  تجزيه .شده است   محاسبه پايايي آن با استفاده از آلفاي كرونباخ       با استفاده از مدل تحليل عاملي تأييدي و       
 ساختاري معادلات سازي مدل  با روش آمار توصيفي وSMART PLS  وSPSS افزارهاي از نرم استفاده با ها داده
 و احـساسي  هـاي   ي بـر پاسـخ    دار يمعن ـكه مسئوليت اجتماعي مقاصد تأثير مثبـت و          داد  نشان ها  افتهي. شد انجام

تـأثير مثبـت و       حـاكي از   هـا   افتـه همچنـين ي  . داشته اسـت  ) رضايت، اعتماد، وفاداري  ( شهري گردشگران رفتاري
از بين متغيرهاي موردتحقيق مسئوليت اجتماعي با مقـدار         . ت و اعتماد بر وفاداري گردشگران بود      ي رضاي دار يمعن

 34اي كه متغير مـسئوليت اجتمـاعي قـادر بـود              گونه   بيشترين تأثير بر متغير اعتماد داشت به       584/0ضريب مسير   
  .درصد از واريانس متغير اعتماد را تبيين نمايد

  
  .مقاصد، رضايت، اعتماد، وفاداري، گردشگري شهري، شهر تهران تماعياج مسئوليت : كليديگانواژ
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  مقدمه
 بـرداري   بهـره  حـال،   بـااين  انـد،   اختصاص داده  گردشگران جذب را براي  زيادي تلاش مقاصد هاي اخير بسياري از     در سال 
 باشد داشته مقصد جامعه و اداقتص محيط، بر منفي اثرات تواند  مي گردشگري ازحد  بيش توسعه و طبيعي منابع از ازحد  بيش

 مقـصد  يـك  گردشـگري  همچنين توسعه. )Tran et al., 2018: 3(برساند  آسيب مقاصد بلندمدت سلامت به درنتيجه و
 نظـر  در بـا  بر ايـن اسـاس،    . دارد آن محيط بر منفي و مثبت اثرات و است، وابسته آن فرهنگي و طبيعي منابع به شدت  به

   قــرار گيرنــد مورداســتفاده مــسئولانه اي شــيوه بــه گردشــگري منــابع بايــد گردشــگري، مقاصــد پايــدار توســعه گــرفتن
)Su et al., 2018: 181.( جـذب  تـداوم  و نـامطلوب،  اثـرات  كـاهش  حداقل يا ها، چالش اين با مقابله به نياز به توجه با 

 حـوزه  هـاي مـديريت     سـازمان  يبـرا  هـا   حـل   راه مؤثرترين از يكي عنوان  به اجتماعي مسئوليت اقدامات حوزه  گردشگران،
 1بـوون  توسـط  بار اولين براي اجتماعي مسئوليت مفهوم. )Sheldon & Park, 2011: 394( شود مي شناخته گردشگري

 ايـن  شـركت بـه    اجتماعي مسئوليت. شد معرفي وكار  كسب زمينه در »2شركت اجتماعي مسئوليت «عنوان تحت )1999(
 يك عنوان  به زيرا بپذيرد، كند،  مي فعاليت آن در كه را اي  جامعه در مشاركت وليتمسئ بايد شركت يك كه دارد اشاره ايده

 ادبيـات  وجـود بيـشتر   بـااين . )Tran et al., 2018: 3(دارد و در مسائل آن سهيم است  وجود جامعه در حقوقي شخصيت
 منفـرد  واحـدهاي  عنـوان   بـه  تجاري هاي  سازمان يا ها  شركت مسئوليت بر سنتي طور  به شركت موجود  اجتماعي مسئوليت

 در مـرتبط  نهادهـاي  توسـط  شـده   انجام اجتماعي مسئوليت رفتارهاي تركيبي اثرات به زيادي توجه اما است، متمركزشده
  باوجود چنين رويكردي بايد اذعان نمـود كـه مقـصد   .)Su et al., 2017: 493( است نشده گردشگري مقصد يك زمينه

 اهـداف  بـه  دادن شـكل  بـراي  مقصد تصوير از كلي ادراك به اغلب گردشگران آن در كه اي است   ساختار و مفهوم جامعه   
 اهميـت  مقاصد بـر  اجتماعي بر اين اساس مسئوليت. )Papadimitriou et al., 2018:504( هستند وابسته خود رفتاري
 تعريـف  بـه  توجـه  بـا . ندك  مي تأكيد پايدار اي  شيوه به گردشگري مقاصد ايجاد براي درگير ذينفعان همه مسئولانه تلاش

 خصوصي بخش و عمومي بخش توسط تنها  نه مشترك طور  به بايد اين مفهوم  كه است بديهي مقاصد، اجتماعي مسئوليت
 مبتنـي بـر ايـن ديـدگاه ايـن     . )Su & Swanson, 2017: 311( گردد حمايت نيز گردشگران بلكه مقصد، يك در درگير
 كـه    ازآنجـايي  .اسـت  گردشگران رفتار و ادراك مقاصد بر  اجتماعي مسئوليت رتأثي مطالعه و شناخت   به نياز مستلزم فرض
 بـراي  بيشتر تحقيقاتي هاي  تلاش خواستار شدت  به محققان دارد، مقصد وجود  اجتماعي مسئوليت از محدودي درك هنوز

 .)Tran et al., 2018: 3(انـد   هاي احساسي و رفتاري آنـان شـده   و تأثيرات آن بر گردشگران و پاسخ موضوع اين مطالعه
 مقـصد  يـك  در گردشـگر  يـك  تجربـه  به پاسخي و است رضايت و وفاداري   براي حياتي كننده  تعيين همچنين احساسات 

  .)Jung & Yoon, 2011: 543( شود محسوب مي
 سـاكنان  هـا،   دولـت  ازجملـه  ذينفعان همه جمعي هاي  فعاليت نتيجه زيادي حد تا گردشگري مقصد توسعه از سوي ديگر،  

 امـا  اسـت،  دشـوار  مقـصد  محـيط  در مسئول نهاد هويت تعيين باوجوداينكه. است غيره و گردشگري هاي  شركت حلي،م
 مقـصد  مفهـوم  ايـن،  بـر  علاوه. كرد ارزيابي و سازي مفهوم را ذينفعان مسئوليت رفتارهاي كلي وضعيت و سطح توان مي

 مقصد از بازديد براي ها آن قصد بر مقصد كلي تصوير از گردشگران ادراك كه طوري به است، »جامعي ساختار «گردشگري
 كـه  ازآنجـايي  ).Su et al., 2018: 182 (است مهم مقصد منظر از اجتماعي مسئوليت بررسي بنابراين،. گذارد مي نيز تأثير
 زمينـه  در تحقيقـات  تمركز كه هاست  مدت گردشگري صنعت است، مهم بسيار گردشگري مقاصد براي محيطي پايداري

 ماننـد  (گردشـگري  بـا  مـرتبط  هاي شركت از بسياري). Su et al., 2020; 156 (است بوده ها شركت اجتماعي وليتمسئ
 از جامعـه  رفـاه  بهبـود  بـه  تعهد" دادن نشان براي را خود پذيري  هاي مسئوليت   برنامه) هوايي خطوط ها،  هتل ها،  رستوران
 وجـود  گردشـگري  توسعه كه زماني تا درواقع،. اند  داده وسعهت "شركتي منابع مشاركت و اختياري تجاري هاي  شيوه طريق
   داشــت خواهــد تــأثير گردشــگري مقــصد يــك هــاي جنبــه ســاير و زيــست محــيط اقتــصاد، جامعــه، بــر باشــد، داشــته

                                                            
1. Bowen 
2. CSR 



 57                                           ...هاي احساسي و رفتاري  بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي مقاصد بر پاسخ/ دودانگه و همكاران 

 
 

)Jalilian et al., 2012: 61 .(تجـاري و   هاي شيوه زيست، محيط بر گردشگري توسعه بالقوه منفي اثرات اين به توجه با
 انـد  كرده تأييد موجود مطالعات از بسياري .هستند حياتي مقصد پايداري براي گردشگري صنعت در مسئولانه ريزي هبرنام
  دارد  رضـايت  مثـال،   عنـوان   بـه  مـشتري،  بـا  مـرتبط  نتيجه چندين بر مثبتي تأثير اجتماعي مسئوليت اقدامات در حوزه   كه

)Su et al., 2017: 493 .(1يو و هوانگ) اجتمـاعي  مـسئوليت  از گردشـگران  اين زمينه معتقدند كه ارزيابيدر ) 1: 2019 
درواقـع بـه دليـل دغدغـه     ). Yu, & Hwang,2019:6 (گـذارد  مـي  تـأثير  مقاصـد  به نسبت گردشگران ادراك بر مقصد

 توسـط  گردشـگري  هـاي   مكان انتخاب بر مقاصد اجتماعي مسئوليت توان گفت كه سطح     گردشگران درباره رفاه خود، مي    
 طبيعـي،  ميـراث  ارائه با تواند  مي مقاصد قبال در اجتماعي مسئوليت از بالايي سطح ديگر،  عبارت  به. مؤثر است  رانگردشگ
 از مثبت همچنين تصوير . كند  مي كمك بازديدكنندگان جهت خلق تصوير مثبت از مقاصد       شده به   حفظ فرهنگي و تاريخي
گـردد   ايجاد مقاصد در حضور زمان در اخلاقي ق با معيارهاي  مصرف منطب  از گردشگران رضايت طريق تواند از   مي مقاصد

)Hartman, 2016: 300 .( رود به شـمار مـي   گردشگران به مقصد وفاداري كليدي براي بين پيش عاملهمچنين اعتماد 
)Abubakar, 2016: 602 .(طـور  بـه  ممكن است  در مقاصدهاي گردشگري و ماهيت فعاليت ها  ويژگيتوان گفت كه مي 
درنتيجـه، تقويـت اعتمـاد در محـيط گردشـگري اهميـت       . افزايش دهدرا  را در آن مقصد خطرقوه درك گردشگران از     بال

 بر قـصد گردشـگران بـراي بازديـد از يـك      توجهي قابل است كه اعتماد تأثير  نمودهمشخص  مطالعات   و   داشته اي  فزاينده
 ).Su et al., 2020: 159 (مقصد دارد

 كـه  هـايي   سازمان نخست،. باشد داشته مقصد بر منفي تأثيرات تواند  ي م گردشگري بر مبتني هاي  تيفعالبا توجه به اينكه     
 تخريـب  بـه  منجـر  كـه  كننـد  شـركت  هـايي   فعاليـت  در اسـت  ممكن هستند گردشگري از سود كسب و ترويج دنبال به

 و بـشر،  حقـوق  مسائل ياهي،گ پوشش به آسيب وحش،  حيات كاهش زباله، توليد ازحد،  بيش ازدحام طريق از زيست  محيط
 آوري  جمـع  ماننـد  هـايي   فعاليـت  در شـدن  درگيـر  با توانند  مي گردشگران خود همچنين،. شود ناعادلانه تجاري هاي  شيوه
 تـأثير  زيـست   محـيط  بـر  آلـودگي،  ايجـاد  و وحـش   حيـات  هاي  زيستگاه براي مزاحمت ايجاد جانوري، و گياهي هاي  نمونه

 بـراي  نهـايي  نتيجـه  باشد، آشكار توجهي  بي يا ناآگاهي از ناشي رفتارها ممكن است   ه اين عليرغم اينك . بگذارند نامطلوب
 بايـد  نـامطلوب  رفتارهـاي  ايـن  حذف يا كردن محدود چگونگي بر اين اساس،  . نيست مثبت مقصد يك بلندمدت سلامت
 هـاي   يسم مكان از از برخي  بهتري مطالعه، درك  اين بنابراين، در . محسوب شود  يزانر   برنامه و محققان براي مهمي نگراني

 بـه  دستيابي رسد مي نظر همچنين به .شده است گذارد، ارائه مي تأثير گردشگران محيطي مسئولانه رفتارهاي توسعه بر كه
 توسط اجتماعي پذير  مسئوليت رفتارهاي در شدن درگير از ناشي حدي تا گردشگري مانند شهر تهران    مقصد پايدار توسعه
 .باشـد  محيطـي  مـسئولانه  يهـا    روش به عمل براي بازديدكننده گردشگران حمايت جلب و مقصد با بطمرت هاي  سازمان
 و نيـز برخـورداري از        آن مركزيـت واسـطه      بـه  يانه،خاورمعنوان يكي از مقاصد گردشگري مهم ايران و            تهران نيز به   شهر
 بـه دليـل افـزايش    شـهر  كلان گذشته اين ها دههدر . استشده  از اهميت فراواني برخوردار  ي مختلف گردشگري  ها  جاذبه

توانـد بـر توسـعه گردشـگري آن           يممحيطي فراواني شده است كه        يستزجمعيت و توسعه آن دچار تحولات اجتماعي و         
محيطي و اجتماعي شهر تهران، توسعه صنعت گردشگري اين مقـصد نيازمنـد               يستزبا افزايش مشكلات    . يرگذار باشد تأث

پذيري اجتماعي در همه اركان توسعه خـود بخـصوص توسـعه بخـش                يتمسئول اتخاذ   ازجملهيي  توجه جدي به راهكارها   
تواند ضمن بهبود شهرت و تصوير ايـن مقـصد بـه افـزايش رضـايتمندي و اعتمـاد                     يمچنين رويكردي   . گردشگري است 

صـلي تحقيـق بـه ايـن      اسـؤال متناسب با اين ضرورت در تحقيق حاضر  . گردشگران و درنتيجه وفاداري آنان منجر گردد      
تهـران   شهري گردشگران رفتاري و احساسي هاي  پاسخ بر يريتأثمقاصد چه    اجتماعي شود كه مسئوليت    يمشكل مطرح   

  دارد؟
  است؛شده   ارائهخارجي و داخلي مطالعات بخش دو در حاضر تحقيق موضوع با مرتبط مطالعات

                                                            
1. Yu & Hwang 



 1401 تابستان، 2 ، شمارة9گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                             58

 

گنبـدكاووس را    شهر گردشگري مقصد در ورزشي گردشگران شفاهي تبليغات بر مؤثر عوامل  در تحقيقي  )1399 (زيتونلي
چيانه  حيدري. نتايج نشان داد رضايت و اعتماد بر تبليغات شفاهي گردشگران ورزشي تأثير مثبتي دارد. قرارداد موردبررسي
. ودنـد تبريـز را تحليـل نم      شـهر   كلان در گردشگران رضايت و وفاداري مقصد، تصوير ساختاري  روابط )1398 (و احمديان 

طور مستقيم بر رضايتمندي و وفاداري آنان تـأثير            كه كيفيت تصوير درك شده گردشگران از شهر تبريز به          دادنتايج نشان   
 روي بـر  آنلايـن  دهـان   بـه   دهان تبليغات تأثير  در تحقيقي  )1398 (هوراند سلطاني محمودجيق و  محمديان. معناداري دارد 

نتايج تحقيق آنان حاكي از آن بود كه اعتماد گردشگران          . آن را بررسي نمودند    به سفر قصد و مقصد به گردشگران اعتماد
 مقـصد  بـه  وفـاداري  بـر  مـوثّر  عوامـل   در تحقيقـي )1397 (آبـادي  فـيض  كيـاني . داري بر قصد سفر آنان دارد تأثير معني 
 كه تصوير مقصد   بوداز آن   آمده حاكي     دست  نتايج به . گردشگران را موردبررسي قرارداد    رضايت ميانجي نقش با گردشگري

وثـوقي و  . ها به مقصد، تأثير مثبت و معنـاداري دارد        گردشگري بر شخصيت مقصد، رضايتمندي گردشگران و وفاداري آن        
نتـايج نـشان داد     . كرمـان را ارزيـابي نمودنـد       شـهر  گردشـگران  وفاداري و رضايت بر شهر هويت  تأثير )1397 (همكاران

 بـه  تعلق احساس  تأثير )1394 (كاظمي و همكاران  . داري دارد   يمعندشگران تأثير مثبت و     رضايت از مقصد بر وفاداري گر     
. اصـفهان بررسـي نمـود      شـهر  به سفركرده خارجي گردشگران در ميان  گردشگر وفاداري و رضايت بر گردشگري مقاصد

  . را تحت تأثير قرار دهدصد به اين مقتواند وفاداري رضايت از مقصد گردشگري اصفهان مينتايج اين تحقيق نشان داد 
بازديد  قصد بر مقصد اعتماد و مقصد تصوير مقصد، اجتماعي مسئوليت الكترونيكي، شفاهي تبليغات تأثير) 2021 (1پارديلا

سـو  . نتايج نشان داد كه مسئوليت اجتماعي مقصد تأثير مثبتي بر اعتماد مقصد و قصد بازديد دارد. را موردبررسي قراردادند  
بازديـد مجـدد گردشـگران را موردبررسـي          قـصد  و اعتمـاد  بـر  و تـأثير آن    مقصد اجتماعي مسئوليت) 2020 (و همكاران 
يـو و   . نتايج حاكي از تأثر معني دارد مسئوليت اجتماعي مقصد بر اعتماد و قصد بازديد مجـدد گردشـگران بـود                   . قراردادند
 اجتمـاعي مقـصد بـر وفـاداري گردشـگران تـأثير             هـاي در زمينـه مـسئوليت        تحقيقي با عنوان آيا تلاش    ) 2019(هوانگ  

 از مثبـت  تصويري ايجاد با گردشگري مقصد يك اجتماعي پذير  مسئوليت رفتار كه داد نشان نتايج. گذارد؟، انجام دادند    مي
 درك اجتمـاعي  تحقيقي بـا عنـوان مـسئوليت   ) 2018( سو و همكاران  .گذارد  مي مثبت تأثير گردشگران وفاداري بر مقصد
نتايج نشان داد كه رضايت از مقصد تـأثير مـسئوليت           . گذارد، انجام دادند    مي تأثير مجدد بازديد قصد بر چگونه قصدم شده

 اجتماعي مسئوليت تحقيقي با عنوان تأثير   ) 2018(ترن و همكاران    . كند  يمگري    يانجيماجتماعي بر قصد بازديد مجدد را       
 اجتمـاعي  مـسئوليت  ابعـاد  تمـامي  نتايج نشان داد كـه    . نجام دادند عواطف ا  اي  واسطه نقش: گردشگران رضايت بر مقصد
 احـساسات  تـوجهي   قابـل  طـور   بـه  بـشردوستانه  و اخلاقي-حقوقي محيطي،  زيست اقتصادي، هاي  مسئوليت ازجمله مقصد،

  .دهند ي متحت تأثير قرار را گردشگران
  

  مباني نظري
يت اجتمـاعي شـركت اسـت كـه در تحقيقـات بازاريـابي              مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري برگرفته از مفهوم مـسئول        

 شـناخته  اجتمـاعي  مسئوليت عنوان به شركت اجتماعي مسئوليت جاي به اين مفهوم اوليه، مرحله در. موردتوجه قرار گرفت 
 در مفهـوم جديـدي    نـسبتاً  شـركت  اجتمـاعي  مـسئوليت  مفهوم و بود ظاهرنشده هنوز مدرن وكار  كسب مدل زيرا شد،  مي

 شـركت  اجتماعي مسئوليت از مسئوليت اجتماعي مقصد اصلي  بر اين اساس ايده).Wong et al., 2022: 1 (ودب تجارت
   كنـد   ي م ـ حمايـت  كـل  در جامعـه  و سـهامداران  سـاير  بـه  مالكـان  از فراتـر  مـسئوليت  گـسترش  از كـه  شـود   مـي  ناشي

)Fatma et al., 2016: 40 .(محيطـي : شود مي شامل منظر سه از را مقصد هاي فعاليت مقصد اجتماعي مسئوليت)  ًمـثلا 
 مقـصد  اجتماعي بر اين اساس مسئوليت. )رفاه مثال، عنوان به (اجتماعي و ،)محلي سود مثال، عنوان به (اقتصادي ،)حفاظت

مـورد تأكيـد قـرار       پايـدار  رشـد  تـرويج  براي را مقصد ذينفعان اجتماعي مسئوليت كه است جديدي محيطي  زيست مفهوم
  .(Su et al., 2018: 182)دهد  يم

                                                            
1. Pardila 
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 بـر  مقاصـد  اجتمـاعي  مـسئوليت  مختلف هاي  فعاليت تأثير ارزيابي براي بعدي  يك مقياس يك از ،)2018 (همكاران و سو
 اجتمـاعي  مـسئوليت  ديـدگاه  اخيـر  اكثـر مطالعـات    حال،  بااين. اند   كرده استفاده گردشگران زيست  محيط طرفدار رفتارهاي
 اقتـصادي،  منظـر  سه طريق از گردشگري مقصد پايدار هاي  تلاش توصيف براي دبعديچن ساختار يك عنوان  به را مقاصد

 يافتـه  شركت توسعه اجتماعي مسئوليت مقياس). Yu & Hwang, 2019: 1 (اند قرار داده مورد اتخاذ محيطي و اجتماعي
 زمينـه  در مقاصـد  اعياجتم ـ مـسئوليت  هـاي   فعاليـت  گيـري   اندازه براي گسترده طور  به) 2016 (همكاران و فاطمه توسط

 پيگيري براي مقصد يك تلاش مقاصد اجتماعي مسئوليت ي، بعد اقتصادي  بند  دستهدر اين   . است شده  استفاده گردشگري
 مـسئوليت  محيطـي  بعد زيـست  همچنين). Su & Swanson, 2017: 315 (كند مي توصيف را بلندمدت اقتصادي توسعه

 بعـد  ).Yu & Hwang, 2019: 7 (دارد اشـاره  زيـستي  تنـوع  و طبيعـي  منـابع  از حفاظـت  مسئوليت به مقاصد اجتماعي
). Su et al., 2018: 183 (دهد يهاي فرهنگي را توضيح م  حفاظت از ميراث و ارزشمقاصد اجتماعي اجتماعي مسئوليت

 متفاوت انگردشگر رفتارهاي و ها  واكنش مقاصد، اجتماعي مسئوليت فعاليت از خاصي نوع به بسته كه داد نشان مطالعات
  .است

 يـا  اجتمـاعي  روابط ويژگي عنوان  به اعتماد يشناس   جامعه خاص حوزه در بالأخص   و اجتماعي علوم حوزه از سوي ديگر در   
 امـري  يـا  فـرد  بـه  مثبت نگرش يك اعتماد درواقع. )51: 1395،  فر  خوش(شده است    سازي  مفهوم اجتماعي نظام ويژگي
 در كـه  كـرد  تلقـي  اجتماعي مقوله يك را آن بايد و است مختلف ابعاد داراي اداعتم. هستيم مواجه آن با كه است خارجي
 چگونگي انتظار دادن عموميت نشانگر  اعتماد).33: 1390 كرمي، و زاده عباس (شود ي مآموخته يريپذ   جامعه فرآيند جريان
 مـشتري  يـك  كه افتد  ي م تفاقا زماني اعتماد حقيقت در. است آينده در خدمت يا و محصول يك معين عملكردهاي ارائه
 وجود اعتماد نوع دو). 24: 1398محمدي و همكاران،     (دهد  ي م انجام را خود وظيفه خدمت يا محصول يك كه كند درك
 اعتمـاد  و) خـدمت  يا و محصول يك عملكردي شايستگي به كردن تكيه به مشتري تمايل (آگاهي به وابسته اعتماد: دارد

 ـ و اهميـت  سـطح  اسـاس  بـر  خـدمت  يـا  محصول شايستگي مورد در را شتريم احساسات (عاطفي به وابسته  اي  ي نگران
آيـد كـه    اعتماد زماني به وجود مـي ). Wong et al., 2022: 5) (كند مي فراهم خدمت يا و محصول كه كند مي مشخص

مفهـوم  ) 123: 2006( 1پاولو و فايگنـسون   . يكي از طرفين به قابليت اطمينان و صداقت شريك مبادله اعتماد داشته باشد            
ازنظـر اخلاقـي،     خدماتدهنده ارائهيدكننده يا تول، كنندگان معتقدند كه يك شركت  كه مصرفيا عنوان درجه اعتماد را به

طور خـاص،   به). Pavlou, & Fygenson,2006:116( كرده است يساز كند مفهوم شرعي، قانوني و مسئولانه عمل مي
عنوان يك سـاختار چندبعـدي بـسته بـه درك گردشـگران از درجـه                  اعتماد مقصد را به   ) 30: 2012 ( و همكاران  2مارينائو

  ).Marinao et al,2012:29(صداقت، خيرخواهي و شايستگي ساكنان محلي و مؤسسات تعريف كردند 
 عملكـرد  قبلـي،  خـدمات  تجربـه  ارزيـابي  بـراي  رضـايت  مصرف و خريـد،    از پس نگرش انواع از يكي عنوان  همچنين به 

 پيرامـون  احساسات درنگي كه   ي ب شناختي  حالت روان «. شود  يمدر نظر گرفته     مقصد يك در گردشگري تجربه يا لمحصو
 رضايت رايج هاي  تعريف از يكي »شود  مي همراه مصرف تجربه مورد در كننده  مصرف قبلي بااحساس   نشده تأييد انتظارات
 تـأثيرات  كـه  اسـت شـده      شـناخته  كيفيت كليدي يها   مؤلفه از ييك عنوان  به رضايت بازاريابي، ادبيات در. رود  يم به شمار 
 پيـشنهاد  و انـد  كـرده  بررسـي  را مـشتري  رضايت كننده  تعيين عوامل محققان از بسياري. دارد مشتري وفاداري بر مهمي
 ـ مـشتري  انتظـارات  و شده درك خدمات كيفيت كه اند  كرده    هـستند  رضـايت  بـراي  قدرتمنـدي  يهـا    كننـده  بينـي   يش پ

)Su et al., 2018: 189( . نظـر  در تجربـه  و انتظـار  بين هماهنگي عنوان به گردشگري در رضايت مفهوم سنتي،ازلحاظ 
). 87: 1400نيكخـواه و همكـاران،      ( اسـت  تجربـه  از رضـايت  و انتظـار  بـين  شـكاف  عنوان  به نارضايتي و شود  ي م گرفته

 براي سفر تجربه توانايي از ناشي يدكننده، بازد توسط شده احساس رضايت يا لذت ميزان عنوان  به رضايتمندي گردشگران 
                                                            
1. Pavlou & Fygenson 
2. Marinao 
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. )Chen & Tsai, 2007: 116(شـود   مي تعريف سفر با رابطه در ها آن نيازهاي و انتظارات ،ها  خواستهبه بخشيدن تحقق
 از شـده  درك ارزش و سـفر  از قبـل  مقـصد  مورد در او اوليه انتظارات بين ارتباط مبتني بر  گردشگر رضايت بر اين اساس  

 و خلاصه كلي ساختار يك عنوان  به را گردشگر رضايت )731: 2013( 1پراياگ و هوساني. گيرد  ي م شكل مقصد در تجربه
 محققان حـوزه   از برخي وجود،  ينباا. كردند تعريف مقصد در ها  آن تجربه و مقصد يك از گردشگران كلي ارزيابي با مرتبط

 بـا  مـصرف  و خريـد  تجربه كل اساس بر جامع ارزيابي «عنوان  به كه دهند  ي م ترجيح را كلي رضايت اصطلاح گردشگري
 اصـلي  در مطالعـات گردشـگري تمركـز   ). Su et al., 2018: 182. (شـود  مي تعريف »زمان طول در خدمات يا كالا يك

 ـ اخيـر،  مطالعـه  يك  در .شود  مي مربوط آن بعدي رفتاري نيات و پيشينيان به گردشگران رضايت بر قبلي مطالعات  و رانت
 ميـانجيگري  طريـق  از را گردشـگران  رضايت تواند  ي م همچنين كه مسئوليت اجتماعي مقاصد    دريافتند )2018(همكاران  
 درهـا      جنبـه  تـرين   مهم از يكي عنوان  به گردشگران نيز   از ميان مفاهيم ذكرشده، وفاداري     .دهد قرار تأثير تحت احساسات

 اززيـاد     احتمـال   تنها بـه     نه مقاصد به وفاداري با گردشگران. شود  مي رفتهگ نظر در گردشگري مقصد يك پايدار رشد تعيين
 گردشـگري  ذينفعـان  بـه  يت درنها كه كنند،  ي م توصيه نيز خود آشنايان به راها     مكان احتمالاً بلكه كنند،  ي م بازديد مقاصد
ــراي ــد ب ــك مقاص ــي كم ــد م ــا كن ــه هزت ــاي ين ــابي ه ــاز موردنبازاري ــراي ي ــذب ب ــگران ج ــا را گردش ــد هشك    دهن

)Yu & Hwang, 2019: 3( .هـاي  يه توص ـبـه  مراجعـه  بـا  رود ي م ـانتظـار  كـه  يا  بـالقوه گردشـگران  مـورد  در امر اين 
 گردشگر كه حالتي از است عبارت مقصد به  وفاداري .است بيشتر كنند، انتخاب را گردشگري مقاصد قبلي، بازديدكنندگان

 نظر در را اساسي مؤلفه دو مقصد به وفاداري براي گردشگري تحقيقات در. نمايد  ي م برقرار قوي احساسي ارتباط مقصد با
 تا اينكه دوم و) رفتاري وفاداري (كند سفر موردنظر   مقصد به مجدداً   است مايل ميزان چه تا گردشگر اينكه اول. گيرند  يم

 بازديـد  قصد). 110: 1397 دي،آبا  كياني فيض ) (نگرشي وفاداري (كند  مي پيشنهاد سايرين به را موردنظر   مقصد ميزان چه
 از پـس  مطلـوب  رفتار از خاص عنصر يك كه شود  مي تعريف مقصد همان به گردشگران بازگشت احتمال عنوان  به مجدد
 بـر اسـاس مبـاني نظـري و     ).Seetanah et al., 2020: 136 (است گردشگري در وفاداري اصلي مؤلفه و است مصرف

 يزي و مديريت شهري   ر   برنامه حوزه مطالعات در شهري گردشگران رفتاري و حساسيا هاي  ، پاسخ شده  ارائهپيشينه تجربي   
 در كنـار يكـديگر و در        ذكرشـده ارتباط مفـاهيم     مطالعات اين در كه دهد  مي نشان تحقيقات اين بررسي و بوده موردتوجه

ر براي نخستين بار تأثير     بر اين اساس در تحقيق حاض     . است قرارگرفته موردبررسي حوزه مديريت مقاصد گردشگري كمتر    
همچنـين بـا توجـه بـه مطالـب          . ي قرارگرفتـه اسـت    موردبررس و تبعات آن بر گردشگري شهر تهران         ذكرشدههاي    مؤلفه

 رفتـاري  و احـساسي  هاي  پاسخ بر مقاصد اجتماعي توان گفت كه مسئوليت     يميق   تحق يشينهپ در ادبيات نظري و      ذكرشده
شـده و     هاي تحقيق تـدوين     يهفرضمبتني بر اين ديدگاه و مطابق با مباني موجود          . ردداري دا   يمعنشهري تأثير    گردشگران

   فرضيه ارائه شدند؛5در قالب 
 مـسئوليت اجتمـاعي مقاصـد       -2دارد،   رضـايت گردشـگران    بـر  داري  ي معن مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري تأثير    . 1

 بـر  داري  ي معن ـ وليت اجتمـاعي مقاصـد گردشـگري تـأثير        مـسئ . 3. دارد اعتماد گردشگران  بر داري  معني گردشگري تأثير 
 تـأثير  اعتماد گردشـگران  . 5. دارد وفاداري گردشگران  بر داري  ي معن تأثير رضايت گردشگران . 4. دارد وفاداري گردشگران 

  .دارد وفاداري گردشگران بر داري يمعن
  
  
  
  
  

                                                            
1. Hosany & Prayag 
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  مدل مفهومي تحقيق. 1 شكل
  

  روش پژوهش
ريـزي در راسـتاي جـذب گردشـگر بـه مقاصـد گردشـگري             در زمينه برنامـه    تواند يمنتايج اين پژوهش    با توجه به اينكه     

 از اطلاعات آوري جمع ي برا.است يتحليل - يتوصيف و ازنظر روش كاربردي هدف، ازنظر حاضر مطالعهرو  مورداستفاده قرار گيرد ازاين
. اند شده طراحي مخالف كاملاً تا موافق كاملاً از ليكرت اي گزينه پنج طيف از تفادهاس با پرسشنامه سؤالات. استشده   استفادهپرسشنامه ابزار

تحقيق گردشگران ورودي به شهر تهران بود با عنايت به اينكه در اين پژوهش از روش معادلات ساختاري با استفاده از                      اين آماري جامعه
اـران   ) (PLSاي تعيين حـداقل نمونـه لازم در روش   شده بر يكي از قواعد شناخته  . شده است    انجام pls افزار  نرم اـركلاي و همك  1توسـط ب

تـرين   برابر است با بزرگ) PLS(روش  كه حداقل حجم نمونه لازم براي استفاده از  دارند يماين نويسندگان اظهار    . شده است   ارائه) 1995(
اـن            ا يريگ  اندازهي مدل   ها  شاخص ضرب در تعداد     10) الف :مقدار حاصل از دو قاعده     اـخص در مي اـ   مـدل ي كـه داراي بيـشترين ش ي ه

اـ  5 پـذير   مشاهده متغير هر براي) ب. ي مدل اصلي پژوهش است    ريگ  اندازه يـن . اسـت  لازم نمونـه  10 ت  نمونـه  300 نمونـه  كـف  همچن
برابر ) ي پرسشنامهها هيگو (ريپذ مشاهده با عنايت به اينكه در اين پژوهش تعداد متغيرهاي ).34:1394 همكاران، و سرمد (است شده توصيه

 نفر در نظر گرفتـه  384منظور بالا بردن اطمينان بيشتر، ميزان حجم نمونه   نفر برآورد گرديد كه به320 سؤال بود مقدار نمونه برابر با   32با  
اـت   ارائه) 1(ي تحقيق كه در جدول شماره ها پرسشنامهي ها شاخصي تحقيق رهايمتغجهت سنجش  .شد مـرتبط و  شده است، از مطالع
  .سازي گرديد ؛ سپس بر اساس شرايط تحقيق و شهر موردمطالعه بومياخذشده تحقيق ةنيشيپ

  
  هاي مورداستفاده در پژوهش شاخص. 1جدول 

  منابع  ها گويه  ها مؤلفه  متغيرها

  قانوني
 را آنـان  به شده  ارائه خدمات مسئوليت و نموده حمايت گردشگران از مقصد اين
 گردشـگران  بـه  شـده   ارائـه  خـدمات  مشكلات مقصد اين گيرد، در   مي عهده بر
 رعايـت  قـانوني  مـوازين  و مـسئوليت  مقـصد  ايـن  ، در .شـود   مي رفع سرعت  به
  .شود مي رفتار اخلاقي و صادقانه گردشگران با مقصد اين در .شود مي

Fatma et al(2016), 
Su,Swanson(2017)  

 مسئوليت
 اجتماعي
 مقاصد

  گردشگري

  اخلاقي

 ايـن  در .شـود   مي خودداري دروغين و آميز  اغراق تبليغات انجام از مقصد اين در
  در .شود  مي ارائه گردشگري خدمات و ها  جاذبه مورد در و كامل اطلاعات مقصد
 مقــصد ايــن در .اســت مهــم بــسيار گردشــگران رضــايت جلــب مقــصد ايــن

 مقـصد   اين .شود  مي اجرا گردشگري هاي  فعاليت براي اخلاقي هاي  دستورالعمل
  در .شـود  تبـديل  گردشگري اعتماد  قابل و اخلاقي دهنده  ارائه به كند  مي شتلا
  .شود مي خودداري گردشگران با غيراخلاقي رفتار از مقصد اين

Vlachos et 
al(2010),Hosany,& 

Prayag(2013)  

                                                            
1. Barclay et al 

مسئوليت 
  مقصداجتماعي

 وفاداري

 اعتماد

 رضايت

H1

H2

H4

H5

H3
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  منابع  ها گويه  ها مؤلفه  متغيرها

  بشردوستانه
 تـلاش  مقـصد   ايـن  .گيـرد   مي قرار موردتوجه خيريه هاي  فعاليت مقصد اين در
 بـه  مقـصد  ايـن   در .كنـد  ايفـا  گردشـگري  در سود توليد از فراتر نقشي كند  مي

 فرهنگـي  هـاي   فعاليـت  مقـصد  ايـن   در .شود  مي توجه اجتماعي هاي مسئوليت
  .گيرد مي قرار موردتوجه اجتماعي

Smith, & 
Ong(2015), Su et al, 

(2018),  

  امنيت

  در .ودش ايجاد گردشگران براي ايمن و سالم محيط شود  مي سعي مقصد اين در
 مقـصد  ايـن   در .شـود   مـي  توجـه  سـالم  گردشگري خدمات ارائه به مقصد اين

 مقـصد  ايـن  در .شـود   مي ارائه آنان سلامت از حفاظت جهت لازم هاي  آموزش
 بازرسـي  مداوم صورت  به گردشگري هاي جاذبه گردشگران، امنيت تأمين جهت
  شود مي شناخته امن مقصد عنوان به مقصد  اين.شوند مي

Fatma et al(2016), 
Su,Swanson(2017  

  -  رضايت
 از بـيش  تهـران  شـهر  بـه  ، سـفر  .بود خوشايند تهران برايم  شهر به سفر تجربه

 به  سفر .هستم خرسند و راضي تهران شهر از بازديد از. است بوده من انتظارات
  است داده من به خوبي بسيار كلي تجربه تهران شهر

Chen, & Tsai(2007), 
Hartman(2016)  

  -  اعتماد
تـوانم بـراي    ، مـن مـي  .كند شهر تهران رضايت خاطر گردشگران را تضمين مي       

هرگونه مشكلي در سفر به شهر تهران بـه مـسئولين شـهر اعتمـاد كـنم، مـن                   
  .مطمئنم كه مقصد شهر تهران مقصد گردشگري خوبي است

Wang et al, (2014)  

  -  وفاداري
 توصـيه  ديگـران   بـه .آمـد  خـواهم  نشهر تهرا  به زياد  احتمال  به ام  بعدي سفر در

 تهـران  شـهر  مـورد  در ديگـران   بـه  .كننـد  ديدن شهر تهران  از كه كرد خواهم
 از كـه  كـرد  خـواهم  تشويق را بستگانم و دوستان. گفت خواهم مثبتي چيزهاي

  كنند ديدن تهران شهر

 يآباد كياني فيض
)1397(،  

  
هاي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي سـنجيده           استفاده از روش   با پايايي و روايي پرسشنامه از روايي همگرا     سنجش جهت

 سـازي  منظور دستيابي به اهـداف از مـدل   در اين پژوهش به .شده است هاي پژوهش ارائه شد كه نتايج آن در قسمت يافته 
  .است شده استفاده SMART PLS افزار ساختاري در نرم معادلات

  
  موردمطالعهمحدوده 

 دقيقـه  5 و شمالي عرض درجه 35 و دقيقه 59 تا درجه 35 و دقيقه 34 بين كيلومترمربع 730 دودح وسعت با تهران شهر
 معـادل  تهـران  شهر جمعيت 1395 سال سرشماري طبق. است شده  واقع شرقي طول درجه 51 و دقيقه 53 تا درجه 51 و

 مـستر  اخيـر  گزارش اساس بر. است رمت 1800 تا 900 حدود در دريا سطح از تهران شهر ارتفاع. باشد  مي  نفر 8693٫706
 نفـر  ميليـون  1/ 11 بـه  ميزان اين 2012 سال در كه بود خارجي گردشگر هزار 646 ميزبان 2009 سال در تهران كارت،
 هـاي   سـال  در گردشگران اين آمار است شده موجب شهر اين به خارجي گردشگران ورود مستمر افزايش همچنين. رسيد

 را تهران به خارجي مسافران بيشترين همه،  بااين. يابد افزايش توريست  ميليون 64/1 و   51/1 به   ترتيب به 2016 و 2015
 تهـران  در شـبانه  اقامـت  عراقـي  هـزار  305 حدود 2012 سال در. دهند  مي تشكيل عراقي اتباع سو،  اين به 2012 سال از

 مهـم  مـسافران  دومـين  هـا   آذربايجـاني  ،عراق از پس. است رسيده نفر هزار 487 به 2016 سال در ميزان اين كه داشتند
 خـود  در را گردشـگري  مكـان  صـد  از بيش تهران). 1396 ماه آبان دوم اقتصاد، دنياي روزنامه (اند  بوده تهران به واردشده

 .كـرد  اشاره داوود امامزاده و عبدالعظيم شاه مانند مذهبي گردشگري هاي  جاذبه به توان  مي ميان اين از كه است داده  جاي
 و هاي  باغ نيز و ها  موزه و ها  ميدان ها،  كاخ مانند تاريخي هاي  جاذبه لتيان، د س و توچال مانند طبيعي هاي  جاذبه نينهمچ

  ).143:1398زاده،  حسني و رحيم( هستند تهران شهر گردشگري ميراث از جزئي ها بوستان
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  محدوده موردمطالعه. 2شكل 

  
   و بحثها افتهي
هاي تحقيق حاكي از آن است  يافته .است شده ارائه تحقيق آماري جامعه جمعيتي هاي ويژگي نخست نتايج ارائه بخش در

نفر آنان زن و همچنين اكثريت اعضاي نمونه آماري تحقيق بـه   197كنندگان مرد و    نفر از شركت   187كه ازنظر جنسيت    
و نيـز اكثريـت   . انـد   نفر قرار داشته194ه تعداد   سال ب  50 تا   41بيشترين افراد در رده سني      . اند   نفر، متأهل بوده   230تعداد  

همچنين در ادامه نتايج تحقيق،     . اند   نفر، داراي مدرك تحصيلي كارشناسي بوده      163اعضاي نمونه آماري تحقيق به تعداد       
 روش از پـژوهش  ايـن  مـدل  آزمـون  بـراي . شـده اسـت   آمـده ارائـه   دسـت  ها به ي حاصل از تحليل داده    استنباط هاي  يافته
 ماننـد  شرايطي وجود به نسبت افزار، نرم اين. است شده استفاده SMART PLS افزار نرم با ساختاري معادلات سازي مدل
 برازش مـدل  در اين پژوهش،    . است سازگار نمونه حجم بودن كوچك و ها  داده نبودن نرمال مستقل، متغيرهاي خطي هم

 هـاي  مـدل بـرازش  ) 1: شـده اسـت   انجـام  بخـش  دور  دSMART PLS افـزار  نـرم  بـا  ساختاري سازي معادلات در مدل
  .برازش مدل كلي) 2 گيري اندازه

  گيري برازش مدل اندازه
. اسـت  آن بـه  سؤالات مربوط  همراه به متغير يك دربرگيرنده كه شود  مي كلي مدل از بخشي به مربوط گيري،  اندازه مدل
  .شود مي استفاده روايي واگرا و همگرا ييروا پايايي، معيار سه گيري، اندازه هاي مدل برازش بررسي براي

  پايايي و روايي همگرا
  )CR(پايايي تركيبي  و كرونباخ آلفاي) 2 عاملي بار ضرايب) 1: گيرد مي قرار موردسنجش معيار سه توسط شاخص، پايايي

  ضرايب بار عاملي
 از كمتـر  سؤالاتي عاملي بار مدل، ياجرا از پس اگر باشد؛ مي 4/0 عاملي بارهاي ضرايب بودن مناسب براي ملاك مقدار

، تمـامي بـار عـاملي       )1(مطابق شكل   . ساير معيارها تحت تأثير آن قرار نگيرد       بررسي تا شود  مي حذف سؤال آن شد، 4/0
  .پايايي مناسبي دارد توان گفت كه مدل، كدام لازم نيست و مي رو حذف هيچ  است ازاين4/0سؤالات بيشتر از 
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  )تركيبي (مركبو پايايي  همگرا ييروا آلفاي كرونباخ،
 ـ روابط ز  ديبا. شود   محاسبه مي  (CR) 2 و پايايي مركب   (AVE) 1 استخراج انسي وار نيانگي همگرا م  يي روا يبرا  برقـرار   ري

  :باشد
CR>0.7 
AVE>0.5 

 برابـر  قلحدا AVE اگر. شد  استفادهCR معيار از تركيبي پايايي ضريب و AVE معيار از همگرا، روايي محاسبه منظور به
 قـادر  پنهـان  متغيـر  يـك  كه معني اين به. برخوردارند مناسبي همگراي روايي از متغيرها كه است آن بيانگر  باشد،5/0 با

 در اينكـه  بـه  توجـه  با). 45:1397غياثوند، (دهد توضيح متوسط طور  به را هاي خود   شاخص واريانس از نيمي از بيش است
 روايـي  لـذا   اسـت، 5/0 بالاي تحقيق متغيرهاي تمامي براي )AVE(شده  خراجاست واريانس ميانگين شاخص تحقيق اين

را  گيـري  انـدازه  ابزار پايايي كرونباخ، آلفاي ضريب و )CR(تركيبي  پايايي ضريب. شود مي تأييد مدل متغيرهاي همگراي
 آلفـاي  ضـريب  و )CR(كيبي تر پايايي ضريب مقدار اينكه به توجه با دهد، مي نشان )2( جدول كه گونه همان. سنجند مي

 در پرسـشنامه  در موجود متغيرهاي هاي  سؤال پايايي بنابراين  است، 7/0 از بيشتر متغيرهاي پژوهش  تمامي براي كرونباخ
 .باشند مي پذيرش قابل حد

  ):2(با توجه به جدول شماره 
  شده  استخراجانسي وارنيانگيممقدار (AVE)شود مگرا تائيد مي است بنابراين روايي ه5/0تر از   بزرگ. 

 مركب مقدار پايايي )CR( شود  بنابراين پايايي مركب تائيد ميتر است  بزرگ7/0 در تمامي موارد از آستانه 

 شود  بنابراين پايايي پرسشنامه تائيد ميتر است  بزرگ7/0در تمامي موارد از آستانه  مقدار آلفاي كرونباخ. 
  

  و آلفاي كرونباخنتايج روايي همگرا، پايايي مركب . 2جدول
 ميانگين واريانس استخراجي  متغيرهاي پژوهش

)AVE>0.5(  
 ضريب پايايي تركيبي

)CR>0.7(  
 ضريب آلفاي كرونباخ

)Alpha>0.7(  
 53/0 90/0 87/0  اخلاقي

 63/0 87/0 79/0  اعتماد

  59/0 89/0 80/0  بشردوستانه
 58/0 84/0 75/0  رضايت

  55/0 88/0 81/0  امنيت
  56/0 86/0 56/0  قانوني

  51/0 94/0 93/0  مسئوليت اجتماعي
  52/0 71/0  75/0  وفاداري

 
  روايي واگرا

 سـاير  بـا  سـازه  آن همبـستگي  مقابل در هايش  شاخص با سازه يك همبستگي ميزان مقايسه از واگرا، روايي بررسي براي
 AVE ميـزان  كـه  اسـت  قبـول   قابل طحس در وقتي واگرا روايي. شد گرفته بهره لاكر و فورنل روش از استفاده با ها  سازه
) ها  سازه بين همبستگي ضرايب مقدار مربع يعني (ديگر هاي  سازه و سازه آن بين اشتراكي واريانس از بيشتر سازه هر براي
حاضـر،   پژوهش در مكنون متغيرهاي AVE جذر مقدار است، مشخص )3( شماره جدول در كه گونه  همان. باشد مدل در
 متغيرهـاي  (هـا   سـازه  حاضـر،  پـژوهش  در كـه  داشت اظهار توان  مي رو،  ازاين. است بيشتر ها،  آن يانم همبستگي مقدار از

 حـد  در مـدل  واگـراي  روايي ديگر،  بيان  به. ديگر هاي  سازه با تا دارند خود هاي  شاخص با بيشتري تعامل مدل، در) مكنون
  .است مناسبي

                                                            
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 
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  نتايج روايي واگرا .3جدول 

   اخلاقي  اعتماد  بشردوستانه رضايت  امنيت قانوني اجتماعي مسئوليت وفاداري

  اخلاقي  932/0              
  اعتماد  564/0  888/0            
  بشردوستانه  416/0  655/0  894/0          
  رضايت  661/0  529/0  522/0 866/0        
  امنيت  576/0  521/0  682/0 654/0  900/0      
  نيقانو  471/0  244/0  615/0 702/0  654/0  748/0    
  مسئوليت اجتماعي  564/0  54/0  453/0 722/0  430/0  651/0  964/0  
  وفاداري  321/0  541/0  341/0 098/0  609/0  701/0  561/0  866/0

  
  برازش مدل كلي

  .شود شود اين معيار از طريق رابطه زير محاسبه مي  استفاده ميGOFبراي بررسي برازش مدل كلي تنها يك معيار به نام 

 
GOF=  

Communalities          نشانة ميانگين مقادير اشتراكي هر سازه است و R2   زاي مدل  هاي درون  نيز مقدار ميانگين مقادير سازه
شـده   با توجه بـه مقـدار محاسـبه      هستند GOF مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي        36/0 و   25/0،  10/0سه مقدار   . است

  .ه برازش قوي مدل كلي پژوهش استدهند  است و نشان525/0برابر با 
  

  ها آزمون فرضيه
. رسد  هاي تحقيق مي    گيري، مدل ساختاري و مدل كلي، نوبت به بررسي و آزمون فرضيه             پس از بررسي برازش مدل اندازه     

  .شده است ارائه هاي زير  براي آزمون فرضيه اصلي پژوهش به شرح شكلplsافزار  مدل اجراشده در محيط نرم
  

  
  هاي پژوهش در حالت معناداري  مدل ساختاري بررسي فرضيه.3 شكل
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  استاندارد ضريب حالت در فرضيه پژوهش ساختاري مدل. 4 شكل

  
، در ارتباط با تأثير مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بر رضايت نتايج حاكي از آن               3با عنايت به نتايج مندرج در شكل        

تـوان    يباشـد و م ـ      مي 96/1تر از     بزرگي كه اين مقدار     ا  گونه  به است   418/10 با   برابرآمده    دست   به Tآماره  مقدار   است كه 
 با توجه به شكل ين همچنرضايت گردشگران تأثير معناداري دارد بر گردشگري مقاصد اجتماعي عنوان نمود كه مسئوليت

 رابطـه  يـن ه مثبـت اسـت ا  آمـد  دسـت   بـه ير مـس يباست، ازآنجاكه ضر )β=0/ 513( برابر با آمده دست  بهير مسيب، ضر 4
 مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بر رضـايت گردشـگران تـأثير             عنوان نمود  توان  يپس م . باشد  ي م يمصورت مستق   به

وسـيله متغيـر       درصد از واريـانس رضـايت گردشـگران بـه          3/26گونه عنوان نمود كه       توان اين   يم. مثبت و معناداري دارد   
  .مسئوليت اجتماعي قابل تبيين است
، در ارتباط با تأثير مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بر اعتماد نتايج حـاكي از آن                3با عنايت به نتايج مندرج در شكل        

تـوان    يباشـد و م ـ      مي 96/1تر از     بزرگي كه اين مقدار     ا  گونه  به است   748/11برابر با   آمده    دست   به Tآماره  مقدار   است كه 
 با توجه به شكل     ين همچن اعتماد گردشگران تأثير معناداري دارد     بر گردشگري دمقاص اجتماعي عنوان نمود كه مسئوليت   

 رابطـه  يـن آمـده مثبـت اسـت ا    دسـت   بـه ير مـس يباست، ازآنجاكه ضر )β=0/ 584( برابر با آمده دست  بهير مسيب، ضر 4
 گردشـگران تـأثير      مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بـر اعتمـاد         عنوان نمود  توان  يپس م . باشد  ي م يمصورت مستق   به

وسـيله متغيـر     از واريـانس اعتمـاد گردشـگران بـه     درصـد 1/34گونه عنوان نمود كـه   توان اين يم. مثبت و معناداري دارد   
  .مسئوليت اجتماعي قابل تبيين است
ي از آن ، در ارتباط با تأثير مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بر وفاداري نتايج حاك3با عنايت به نتايج مندرج در شكل 

تـوان    يباشـد و م ـ      مي 96/1تر از     بزرگي كه اين مقدار     ا  گونه  به است   067/10برابر با   آمده    دست   به Tآماره  مقدار   است كه 
 بـا توجـه بـه    ين همچن ـوفاداري گردشگران تأثير معنـاداري دارد   بر گردشگري مقاصد اجتماعي عنوان نمود كه مسئوليت   

 رابطـه  يـن آمده مثبت است ا  دست   به ير مس يباست، ازآنجاكه ضر   )β=0/ 217(با   برابر   آمده  دست   به ير مس يب، ضر 4شكل  
 مسئوليت اجتماعي مقاصد گردشگري بر وفاداري گردشـگران تـأثير            عنوان نمود  توان  يپس م . باشد  ي م يمصورت مستق   به

وسـيله متغيـر      گران بـه   از واريـانس وفـاداري گردش ـ       درصـد  7/4گونه عنوان نمود كه       توان اين   يم. مثبت و معناداري دارد   
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توان عنوان نمود كه رضايت و اعتماد گردشگران بر  يم 3همچنين با توجه به شكل  .مسئوليت اجتماعي قابل تبيين است
آمده براي تأثير رضايت بر وفـاداري برابـر بـا             دست   به t مقدار آماره    چراكهها تأثير مثبت و معناداري دارد         روي وفاداري آن  

 مقـدار  . اسـت 96/1آمـده بيـشتر از    دسـت   است كه مقادير به338/15ر اعتماد بر روي وفاداري برابر با   و براي تأثي   152/4
آمـده    دسـت   مقدار ضريب مـسير بـه       و 478/0آمده براي تأثير متغير رضايت بر روي وفاداري برابر با             دست  ضريب مسير به  

بت بودن ضريب مسير تأثير متغيرهاي اعتمـاد و رضـايت      است، با توجه به مث     792/0براي اعتماد بر روي وفاداري برابر با        
  .شود يمبر روي وفاداري گردشگران مثبت ارزيابي 

  
  گيري نتيجه

ي احساسي و رفتاري گردشگران ارائـه       ها  پاسخيت مقاصد گردشگري بر     مسئولدر زمينه تأثير     مفهومي مدل مطالعه حاضر 
ي گردشـگران دارد، پاسـخ      احـساس ي رفتاري و    ها  پاسخيري بر   تأثمسئوليت اجتماعي مقاصد چه      نموده و به اين سؤال كه     

رضـايت   بـر  مسئوليت اجتماعي مقاصـد  داد كه نشان هاي تحقيق نيز يه فرضآزمون از حاصل هاي  بر اين اساس يافته    .داد
وليت يه حاكم بر مجموع مطالعات داخلي كـه مفهـوم مـسئ           رو برخلاف .مثبتي داشته است   تأثير گردشگران از شهر تهران   

 و بيـشتر بـر مفهـوم مـسئوليت اجتمـاعي شـركت در حـوزه گردشـگري                   قرارگرفتهاجتماعي مقصد كمتر موردتوجه آنان      
، در ايـن    انـد   نموده درگير در ارائه خدمات بررسي       ها  سازمان و   ها  شركتيرات اين مفهوم را تنها از ديدگاه        تأث و   متمركزشده

هـاي فرضـيه      همچنين يافته .  گردشگران شهري مورد ارزيابي قرار گرفت      يرات مسئوليت اجتماعي مقصد از ديد     تأثمطالعه  
كه تأثير مسئوليت اجتمـاعي مقاصـد       ) 2018(و ترن و همكاران     ) 2018(نخست تحقيق با نتايج تحقيقات سو و همكاران         

 داد نشان ق كه هاي فرضيه نخست تحقي     همچنين بر پايه يافته   . باشد  يم، همسو   اند  نمودهبر رضايت گردشگران را بررسي      
تـوان    يمي احساسي و رفتاري موردمطالعه داشت،       ها  پاسخ رضايت    مؤلفه بر توجهي  قابل تأثير شده  بررسي پذيري  مسئوليت

ي هـا   پاسـخ يرگذاري بر   تأثتوانند از طريق تقويت مسئوليت اجتماعي مقصد ضمن           يمگفت كه مديران مقاصد گردشگري      
 سـو  گفته راستا با طبق    و همچنين هم  . به مديريت پيامدهاي آن اقدام نمايند     رفتاري و احساسي گردشگران ورودي نسبت       

مـسئوليت   ارزيـابي  بـه  بيـشتري  تمايـل  نيـستند،  آشنا مقصد با بار اولين براي كه گردشگراني ،)310: 2017( سوانسون و
يـن اسـاس مـديريت سـفر         بر ا  .دارند مقصد با ارتباط حس ايجاد براي مهم اطلاعات قطعه يك عنوان  به اجتماعي مقاصد 

يرات مفهـوم   تـأث كنند از اهميت بـالايي در زمينـه           يمگردشگران ورودي كه براي نخستين بار به مقاصد گردشگري سفر           
 كند، ايجاد قوي اجتماعي مسئوليت از عميقي تصور بتواند مقصد  درواقع اگر يك   .مسئوليت اجتماعي مقصد برخوردار است    

 خواهـد  راضي كنند، توصيه آينده بالقوه مشتريان ساير به را مقصد يا باشند مكرر يانمشتر است ممكن كه را گردشگراني
 در را مفيـدي  اقتـصادي  منافع تواند  ي م اجتماعي پذير  يت مسئول رفتارهاي در گذاري  يه سرما افزايش كه گفت توان  يم. كرد

  .باشد داشته همراه به بلندمدت براي مقاصد
يه دوم تحقيـق حـاكي از آن بـود كـه مـسئوليت اجتمـاعي مقاصـد تـأثير مثبـت و                       همچنين نتايج حاصل از آزمون فرض     

و ) 2021(هاي تحقيقات پارديلا و همكاران        نتايج اين فرضيه با يافته    . داري بر اعتماد گردشگران ورودي داشته است        يمعن
راسـتا    انـد، هـم     ي قـرار داده   كه تأثير مسئوليت اجتماعي مقصد بر اعتماد گردشگران را موردبررس ـ         ) 2020(سو و همكاران    

 مقـصد  از بازديـد  بـراي  بيـشتري  قصد خود،نوبه  بهبرخوردار شود   قوي اعتماد حس از درواقع زماني كه گردشگر   . باشد  يم
 مقـصد  بـه  اعتمـاد  يرگذار بـر  تأثعنوان متغير     اهميت مفهوم مسئوليت اجتماعي مقصد به      برتنها     نه يافته اين. خواهد داشت 

 بلكـه  دهـد،   مـي  را گـسترش   گردشـگري  صـنعت  در اعتمـاد  توجـه بـه    زمينه و كند  مي تأكيد كليدي يرمتغ يك عنوان  به
 گردشـگري  مقاصـد   بر اين اساس مـديران     .كند  يمها اثرگذاري مسئوليت اجتماعي اعتماد گردشگران را تشريح           يسممكان

 و نموده استفاده مقصد به قوي اعتماد حس تحريك براي ي مسئوليت اجتماعي مقاصد   ها   مؤلفه از ي مؤثر طور  به توانند  يم
ين نتايج حاصل از آزمون     همچن .را بيشتر كنند   بالقوه يا گردشگران  موجود را افزايش داده    گردشگران بازديد قصد درنتيجه
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داري بر وفاداري گردشگران ورودي   يمعنفرضيه سوم تحقيق حاكي از آن بود كه مسئوليت اجتماعي مقاصد تأثير مثبت و               
كـه تـأثير مـسئوليت      ) 2019(، يـو و هوانـگ       )2020(هاي تحقيقات سو و همكاران        نتايج اين فرضيه با يافته    .  است داشته

ي مـديريت   هـا   سازمانبر اين اساس    . باشد  يمراستا    اند، هم   اجتماعي مقصد بر وفاداري گردشگران را موردبررسي قرار داده        
 يـزي ر   برنامه با را اين موضوع  و داده افزايش را اجتماعي مقاصد بر مسئوليت    گذاري  يه سرما بايد مقاصد گردشگري شهري  

 گردشـگران  وفـاداري  بهبود مهم منبع مسئوليت اجتماعي مقاصد   از گردشگران درك زيرا كند، ادغام بلندمدت   استراتژيك
ليت اجتمـاعي  مـسئو  يها  طرحترويج براي را بيشتري اقدامات بايد ين ديدگاه مديران مقاصد   امبتني بر   . شود  يم محسوب
 مقاصـد  حـال،   يندرع ـ. هـاي مـرتبط بـا آن آگـاه نماينـد            يژگـي وجزئيات و    مورد در را گردشگران و گرفته نظر در مقاصد

 مـؤثر  و معقـول  روشـي  و نموده ي استفاده مؤثر صورت   به ها  رسانه ساير و اجتماعي هاي  شبكه ها،  رسانه از بايد گردشگري
  تـا از ايـن طريـق       .نماينـد  اتخاذ گردشگري مقاصد در اجتماعي پذيري  مسئوليت رفتارهاي ارائه جهت بستري ايجاد براي
 مثبتـي  رفتارهاي به دستيابي براي مقصد و گردشگران بين رواني پيوند و داده كاهش را گردشگران منفي عواطف و شك
  .گردد تقويت تبليغات شفاهي يا وفاداري، توريست، خريد مانند

داري بـر وفـاداري    يمعنهارم تحقيق حاكي از آن بود كه رضايت گردشگران تأثير مثبت و   نتايج حاصل از آزمون فرضيه چ     
 كيـاني ،  )1398(هـاي تحقيقـات حيـدري چيانـه و احمـدي              نتايج ايـن فرضـيه بـا يافتـه        . گردشگران ورودي داشته است   

ن بـر وفـاداري     كـه رضـايت گردشـگرا      )1394 (، كـاظمي و همكـاران     )1397 (، وثـوقي و همكـاران     )1397 (آبادي  فيض
توان ادعا نمود كه رضايت گردشـگر حاصـل از            يمبر اين اساس    . باشد  يمراستا    اند، هم   گردشگران را موردبررسي قرار داده    

يش بازديد يا قصد بازديد گردشـگران تـأثير مثبـت داشـته درنتيجـه گردشـگران                 برافزاتواند    يممسئوليت اجتماعي مقصد    
 توجـه  رضـايت گردشـگران   اهميت به بايد گردشگري مقصد  مديران بنابراين.بدل شوند مقاصد به بازديدكنندگان وفادار م    

 كامـل  اسـتفاده  جـامع سـطح رضـايت گردشـگران        وتحليل  تجزيه برايها     داده كلان و رضايت شاخص از داشته بيشتري
وجـه گردشـگران    هدفمند خدمات ويـژه موردت صورت  به گردشگري، خدمات و محصولات بهبودمنظور     به همچنين .نمايند

 را اجتماعي هاي يت مسئولفعال طور به بايد مقاصد اجتماعي، سطح در مثال،  عنوان  بهدر اين راستا    . بهبود ببخشند  ورودي را 
 كاهش محيطي نيز، زيستازنظر . نمايند توجه گردشگري مقاصد در جامعه توسعه به و كنند كمك جامعه به ،گرفته برعهده
 حفاظـت  براي تبليغاتي هاي  فعاليت منظم انجام سپس و زيست  يط مح از حفاظت يها   تلاش افزايش زيست،  يط مح آلودگي

ين نتايج حاصل از آزمون فرضيه پنجم تحقيق حاكي از آن بود            همچن .است ضروري گردشگري مقاصد در زيست  يط مح از
هـاي    نتايج اين فرضيه با يافتـه     . داري بر وفاداري گردشگران ورودي داشته است        يمعنكه اعتماد گردشگران تأثير مثبت و       

كـه تـأثير    ) 2020(سو همكاران    و   )2021(، پارديلا و همكاران     )1398 (هوراند سلطاني محمودجيق و  محمديانتحقيقات  
 عناصـر  خـدمات  دهنـدگان   به دليل اينكه ارائه   . باشد  يمراستا    اند، هم   اعتماد بر وفاداري گردشگران را موردبررسي قرار داده       

 تعيـين  را مقـصد  به گردشگران اعتماد و مقصد شهرت ها  آن خدمات عملكرد مقصد هستند و   گردشگري اتتجربي كليدي
دهنـدگان     ارائـه  همـه  بـراي  را مهمـي  پيامـدهاي  يافتـه  اين وفاداري گردشگران،  بر اعتماد مثبت تأثير به توجه كند با   مي

 بـه  بنابراين، .كند  مي ايجاد غيره و ها  رستوران تگاه،اقام هوايي، خطوط زميني، ونقل  حمل حوزه تور،  ازجمله مقصد، خدمات
 پايـدار  توسعه از حمايت براي سبز يها   طرح در مشاركت به را گردشگران كه شود  مي توصيه مقصد خدماتدهندگان    ارائه

 مـسئوليت اجتمـاعي مقـصد      هـاي   فعاليـت  شـوند،  برخوردار خوبي شهرت از مقاصداساس اگر   بر اين   . كنند تشويق مقصد
 و  هـا    طرح در معرض و مخاطب    گردشگران كه زماني تا دهد و  افزايش را بازديد براي گردشگران قصد و اعتماد توانند  يم

مندي، اعتماد و درنتيجه وفاداري آنان نسبت به مقصد           يترضاهاي مرتبط با مسئوليت اجتماعي مقاصد قرار گيرند،           يتفعال
  .افزايش خواهد يافت
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