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Article Info Abstract 

Original Article Given the rapid growth of technology and the increasing use of the Internet, tourism 

websites play an important role in shaping customer experiences and attracting 

tourists. In this regard, identifying the effective capabilities of websites in gaining the 

trust and satisfaction of tourists can help optimize the marketing strategies and services 

of these websites. Therefore, the aim of the present study is to identify the impact of 

tourism website capabilities on tourist loyalty with an emphasis on the mediating role 

of trust and satisfaction in Yazd province. This study is applied in terms of purpose 

and is descriptive survey research in terms of nature and method. A researcher-made 

questionnaire based on the Likert scale was used to collect research data to measure 

the opinions of online buyers of tourism products. The reliability of the questionnaire 

was also confirmed based on Cronbach's alpha. The statistical population of the study 

includes tourists from Yazd province who have made at least one online purchase of 

tourism products such as online booking of train, plane, hotel, etc. tickets, of which 

140 people were analyzed non-randomly. The results indicate that all the relationships 

in the model were confirmed except for the negative effect of routeability on trust. 

Security, transfer cost, satisfaction, and trust were identified as key factors affecting 

loyalty. 
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1. Introduction 

Tourism is an ever-evolving industry that significantly enhances the quality of life for individuals. To thrive in 

today's competitive environment, tourist destinations must offer tailored solutions that address the specific needs 

of travelers. Modern tourists increasingly rely on social media and tourism websites for information when choosing 

their destinations. These platforms have become essential in helping visitors find and compare services, such as 

hotel reservations, travel tickets, and local activities. An effective tourism website can greatly improve user 

experience, leading to higher levels of satisfaction and trust among tourists. Despite the growth of digital platforms 

in Iran, their commercial potential remains largely untapped. The use of websites in the Iranian tourism sector is 

relatively new and has not yet reached maturity. Research has shown that many tourism websites do not effectively 

utilize strategies to boost tourist satisfaction and loyalty. In highly competitive environments, especially in unique 

regions like Yazd, fostering tourist loyalty becomes crucial. This loyalty not only benefits local businesses by 

increasing revenue but also supports sustainable tourism development and cultural preservation. Key factors 

influencing tourist loyalty include website functionality, ease of navigation, quality of information, and user 

experience design. The development of customer loyalty is a vital marketing strategy, particularly as retained 

customers contribute significantly to business success. Tourist destinations should focus on meeting the 

expectations and needs of their visitors to enhance loyalty. Trust and satisfaction play critical roles in this process; 

tourists’ trust in a website stem from perceived security, information transparency, and a reputable brand. 

Satisfaction from services and the overall travel experience can motivate tourists to return. If users find a website 

trustworthy and are satisfied with its offerings, they are more likely to develop loyalty to that site. Yazd, with its 

abundant historical and cultural attractions, has become an appealing destination for both domestic and 

international tourists. In this digital age, tourism websites serve as vital tools in the decision-making process for 

travelers. Investigating the impact of website features on tourist loyalty—specifically focusing on trust and 

satisfaction—can enhance service quality and promote sustainable tourism growth in Yazd. Overall, this study 

aims to highlight the critical role of tourism websites in fostering loyalty, thereby contributing positively to the 

advancement of the tourism industry in the region. 

 

2. Literature Review 
In today's digital world, tourism websites are pivotal tools for travelers when making decisions and planning their 

trips. One of the key factors influencing user experience on these websites is navigation capability and the feeling 

of security. Navigation refers to the ease of accessing and searching for information on a site, which includes user 

interface design, content organization, and search functionalities. Research indicates that effective navigation can 

directly impact user experience, consequently affecting traveler satisfaction and loyalty. Navigation capability and 

a sense of security are closely interrelated. Websites that are easy to navigate tend to foster a greater sense of 

security among users due to clarity in information presentation and straightforward purchasing processes. When 

users find the necessary information quickly and feel that everything is well-explained, they are more likely to 

trust the website. The sense of security refers to the assurance users feel regarding the safety of their information 

and the shopping experience. Given that travelers often enter sensitive information, like credit card details, a strong 

sense of security is essential. Several factors can enhance users' sense of security, such as displaying security 

symbols, sharing positive reviews from other users, and providing transparent privacy policies. The presence of 

security indicators like SSL certificates can significantly boost travelers’ trust in tourism websites. The quality of 
navigation and a feeling of security can directly influence trust and satisfaction of tourists; when users interact 

with well-designed websites that ensure their security, their trust naturally increases. This trust can result in higher 

levels of satisfaction and loyalty. Moreover, tourism websites with optimized navigation and user-friendly designs 

typically reduce transaction costs. By offering clear and organized information, these websites allow users to 

quickly compare services and prices, facilitating the search for the best options. Effective design can also expedite 

the browsing and purchasing process. The influence of transaction costs on how website capabilities affect tourist 

loyalty is significant—these costs can impact users' trust and satisfaction, ultimately shaping their future 

purchasing decisions. Overall, recent literature indicates that the research on tourism websites and their impact on 

tourist loyalty has expanded significantly. With increased internet access and advancements in digital technology, 

these websites have become primary resources for travelers. They provide not only information about destinations, 
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hotels, and activities but also enable online bookings and price comparisons. A user-friendly design and engaging 

content can greatly enhance the user experience, leading to stronger tourist loyalty. 

 

3. Methodology 
This research is applied in nature and employs a descriptive survey methodology. To solidify the theoretical 

foundations, both library and internet resources were utilized. Data were collected through a researcher-made 

questionnaire, which used a five-point Likert scale (ranging from strongly disagree to strongly agree) to measure 

the opinions of online purchasers of tourism products. The content validity of the questionnaire was confirmed by 

experts from academia and industry, establishing its academic integrity. Reliability was assessed using Cronbach's 

alpha, resulting in a score of 0.828, indicating satisfactory reliability. The target population consisted of tourists 

from Yazd Province who had made at least one online purchase of tourism products, such as train or flight tickets 

and hotel reservations. A non-random, convenience sampling method was used, with an estimated population of 

around 5,000 during the specified timeframe. Applying Cochran's formula, a sample size of 133 was determined, 

and to ensure adequate responses, 150 questionnaires were distributed, resulting in 140 valid ones for analysis. 

Post data collection, the responses were entered into SPSS and AMOS software for statistical analysis. The 

research hypotheses were tested through structural equation modeling.  

 

4. Result  

The research findings indicate significant insights into the demographics of respondents and the relationships 

between various constructs within the study. As shown in the results, a majority of participants were male (55.7%), 

while a notable 68.6% were under the age of 30, highlighting the young demographic that made up most of the 

sample. Additionally, an impressive 82.9% of respondents held a bachelor’s degree or higher, suggesting a well-

educated participant base. To assess the model's validity and confirmatory factor analysis was conducted using 

AMOS software, where 24 items related to the latent variables of navigability, perceived security, transaction 

costs, trust, satisfaction, and loyalty were analyzed. Six items were removed during the analysis due to 

unsatisfactory performance. Following model refinements based on software recommendations, the final model 

achieved satisfactory fit indices, confirming its structural validity. Regression coefficients and statistical 

significance for the relationships among the constructs were examined, with all relationships indicating statistical 

significance. Specifically, the second hypothesis, which posited that perceived security positively affects trust, was 

confirmed with a strong coefficient. Similarly, perceived security also had a significant positive impact on 

satisfaction, while transaction costs contributed positively to satisfaction as well. The results showed that 

satisfaction has a direct positive influence on trust and loyalty, confirming the sixth and seventh hypotheses. 

However, the first hypothesis regarding the relationship between navigability and trust was rejected, as the path 

estimate indicated a negative correlation. The analysis also revealed both direct and indirect effects of the variables 

studied. Direct relationships demonstrated that perceived security substantially enhances trust, while transaction 

costs directly affect satisfaction. Indirect effects suggested that satisfaction mediates the relationship between 

perceived security and trust, alongside trust influencing loyalty positively. Overall, the results provide valuable 

evidence of the dynamics between these constructs, supporting the importance of perceived security and 

satisfaction in fostering trust and loyalty among users of tourism websites. 

 

5. Conclusion 

In today's world, tourism plays a vital role in the global economy, with tourism websites serving as essential tools 

for travelers in planning and executing their trips. These platforms provide quick and efficient access to 

information about travel services, particularly in Iran's Yazd Province, which boasts rich history and unique 

cultural attractions. The study investigates the impact of tourism website capabilities on tourist loyalty, 

emphasizing the mediating roles of trust and satisfaction. Key factors influencing user experience include 

navigability, perceived security, and transaction costs. Navigability enhances the ease of finding and comparing 

services, while perceived security is crucial for protecting sensitive user information. The results revealed an 

interesting relationship between navigability and trust; a complex website design can create a sense of distrust 
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among users. Additionally, perceived security was found to have a direct positive impact on both trust and 

satisfaction. Transaction costs also significantly influenced user satisfaction and indirectly affected trust. 

Furthermore, trust and satisfaction were shown to be critical in fostering customer loyalty. When users feel secure 

and satisfied, they are more likely to return. Ultimately, creating effective and user-friendly websites that enhance 

security and satisfaction can significantly boost tourist loyalty. 
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کید بر نقش میانجی اعتماد و   در های گردشگری سایت های وببررسی تأثیرات قابلیت  وفاداری گردشگران با تأ
 ستان یزد(رضایت )مورد مطالعه: ا

   2، محمدصالح مزیدی  *1حامد فلاح تفتی

 دانشیار گروه مدیریت، دانشگاه علم و هنر یزد، یزد، ایران. 1
 دانشجوی دکتری گردشگری، دانشگاه علم و هنر یزد، یزد، ایران. 2

 
 چکیده  اطلاعات مقاله 

دهی به تجربیات  های گردشگری نقش مهمی در شکل سایت با توجه به رشد سریع فناوری و افزایش استفاده از اینترنت، وب  پژوهشی  مقالۀ
ها در جلب اعتماد و رضایت  سایت های مؤثر وب کنند. در این راستا، شناسایی قابلیتمشتریان و جذب گردشگران ایفا می

بهینه  به  این وب بازاریاب  راهبردهایسازی  گردشگران  و خدمات  پژوهش حاضر،    بنابراین  ؛کندمیها کمک  سایت ی  هدف 
وفاداری گردشگران با تأکید بر نقش میانجی اعتماد و رضایت در    درهای گردشگری  سایت های وب شناسایی تأثیر قابلیت

فی پیمایشی  توصی تحقیقات  وجز روش، و ماهیت حیث از و است ی کاربرد  هدف، لحاظبه  تحقیق این   است.  استان یزد 
سنجش نظرات خریداران    برایساخته براساس طیف لیکرت  نامۀ محققپرسش  از یک ،های تحقیقبرای گردآوری داده  است.

تأیید شد. جامعۀ آماری تحقیق   آلفای کرونباخ اساسرب نیز نامه. پایایی پرسش شداینترنتی محصولات گردشگری استفاده  
قطار،   تهمانند رزرو اینترنتی بلی  ،بار خرید اینترنتی محصولات گردشگرییک   کمدست که    است  شامل گردشگران استان یزد 
. نتایج حاکی از آن  ندوتحلیل شدصورت غیرتصادفی در دسترس تجزیه نفر از آنان به  1۴۰اند که  هواپیما، هتل و .. را داشته

تأیید شد. امنیت، هزینۀ انتقال، رضایت و اعتماد اعتماد    درجز تأثیر منفی قابلیت مسیریابی  است که تمامی روابط مدل به 
 د. وفاداری شناسایی شدن  درعنوان عوامل کلیدی مؤثر به

یافت یخ در  :تار

۰۴/1۰/1۴۰3 

یخ پذیرش  :تار

16/۰۴/1۴۰۴ 

 :واژگان کلیدی

 سایت قابلیت وب 
 سایت گردشگری وب 

 وفاداری 
 اعتماد 

 رضایت
 
 مسئول  ۀنویسند*

    h.fallah@sau.ac.ir  :رایانامه

 دهی: استناد ۀنحو 
تفتی بررس 1۴۰5)محمد صالح    ،مزیدی  و  ،حامد  ،فلاح  وفادار  یگردشگر   یهات یساوب   ی هات یقابل  راتیتأث  ی(.  ک  یدر  تأ با  نقش    دیگردشگران  بر 
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 مقدمه

مهم  استی پو  یصنعت  یگردشگر نقش  ک   یو  اانسان  یزندگ  تیف ی در  مقاصد  Hashim & Jamaluddin, 2022)  کندیم  فایها  امروزه   .)
ب  یبرا  دیبا  یگردشگر ارزش  تقاضاها  یهاحلراه  ،یرقابت  تی و کسب مز  شتریارائهٔ  با  باشند )محمدشف   یمتناسب  را داشته  و   یع ی گردشگران 

طور گسترده از  به   گر،ی ( و اقدامات د13۹۸و همکاران،   یدر مورد انتخاب مقصد )زمان  یریگم یتصم  ی(. گردشگران امروزه برا1۴۰2همکاران،  
 قی گردشگران، خدمات خود را ازطر  شتریجذب ب  ی برا  ز ی( و مقصدها ن1398و همکاران،    یمحمدشیر)   کنندیاده ماستف   یاجتماع  یهاشبکه

م  هاتیساوب  وبKüçükaltan & Pirnar, 2016)   دهندیارائه  ارتباط منزلبه  یگردشگر  یهاتیسا(.  پل  خدمات   نیب  یۀ  و  گردشگران 
م  یگردشگر فر  کنندیعمل  تأث  یریگم یتصم  ندایو در  اChang & Wu, 2021دارند )  بسزایی  ریآنان  به گردشگران کمک    هاتیساوب   نی(. 

 ی هاتیو فعال یگردشگر یسفر، تورها یهایتجو کنند و خدمات مختلف مانند رزرو هتل، بلوخود را جست  لازماطلاعات  یبه آسان کنندیم
و    تیرا بهبود بخشند و احساس رضا  یتجربهٔ کاربر  توانندیم  تیساسب وب منا  یهات یو قابل  نه یبه   ی. طراحکنند  سهیرا مشاهده و مقا  یمحل

 افتهیگسترش    رانیدر ا  یمرتبط با گردشگر  یاجتماع  یهاو شبکه   هاتی(. اگرچه ساJongmans et al., 2022)  برانگیزنداعتماد را در گردشگران  
(Ostovare & Shahraki, 2019و محبوب )هاتیساگفت استفاده از وب  توانیم یکلطوراز آن ناموفق بوده است. به  یاستفادهٔ تجار ،دارد  تی 

  ها افتهینابالغ هستند.    رانیدر ا  یگردشگر  نی آنلا  یوکارهانبوده و کسب  بخشتیشروع شده و رضا  رانیدهه در اک یدر کمتر از    فقط  یدر گردشگر
و همکاران،   یرودسر انیرتق ی )م شودی نم فادهگردشگران است  یو وفادار تیجلب رضا یسب براطور منابه هاتیسااست که از وب نیاز ا یحاک

1۴۰1 .) 
،  دارندفرد  منحصربه  یهاکه جاذبه   ،زد یمانند    ییهادر استان  ژهی وبه   ،گردشگران  یوفادار  ،ی در صنعت گردشگر  ندهیبا توجه به رقابت فزا

  دار یبلکه به توسعۀ پا  شود،یم  یمحل  یوکارهاکسب  یدرآمد برا  شیتنها موجب افزاگردشگران نه  ی. وفادارراهبردی استو    یدیکل  یموضوع
اطلاعات    ،یابی ریمس  تیمانند قابل  ،ی گردشگر  یهاتیساوب  یهاتیراستا، قابل  نی. در اکند یاستان کمک م  راثیو حفظ فرهنگ و م  یگردشگر

، مطالعۀ 1۹3۰(. از دهۀ  Thi et al., 2024د )ن رگذاریکاربران تأث  یوفادار  زانیبر م  یهمگ  ت،یو احساس امن  یتجربهٔ کاربر  یارائه شده، طراح
مهم   راهبرد   ک یموجود، به    انی مرتبط با حفظ مشتر  یایمزا  لیدل به   ی مشتر  یبوده است. توسعۀ وفادار  انیدانشگاه  یهااز دغدغه  یکی  یوفادار

  گردشگران،   یازهایانتظارات و ن  نی با تأم  کنند  یسع   دی(. مقصدها باAlmeida-Santana & Moreno-Gil, 2018شده است )  لیتبد  یابیبازار
  ت یگردشگران، اعتماد و رضا  ی وفادار  جاد یدر ا  اصلی(. دو مؤلفۀ  1۴۰۰و همکاران،    یی)رضا  کننند  جادیها را به مقصد اآن  ی و وفادار  تیرضا

دهد میرا  نانیاطم نیشود و به کاربران امی  یاطلاعات و اعتبار برند ناش  تیشفاف ت،یاز احساس امن یگردشگر یهاتیسااست. اعتماد به وب 
گردشگران از خدمات ارائه شده و احساس مثبت حاصل از   تیرضا  نی(. همچنShariffuddin et al., 2023درست است )  یشانهاکه انتخاب

داشته    تیرضا  هاتیسااگر کاربران از وب   گر،ی دعبارت. به گذار است ری مجدد از خدمات تأثها به بازگشت و استفادهٔ آن   لیتجربهٔ سفر، بر تما
 یهابا جاذبه   زد ی(. استان  Nguyen et al., 2020)  ابدییم  شیافزا  هاتیساوب   نیها به اآن  یکنند، احتمال وفادار  نانیها اطمباشند و به آن 

 یاست )شماع دهش  لیتبد یو خارج  یگردشگران داخل یاز مقاصد جذاب برا یکیخود، به  زیمتما تی هو نیفراوان و همچن یو فرهنگ یخی تار
بنابرا1۴۰1و همکاران،   ا  توان یم،  نی(.  د   نیگفت در  ابزارهامنزلبه   یگردشگر  یهاتی ساوب  تال،یجی عصر  فر  اصلی  یۀ   یریگمیتصم  ندایدر 

 ت یف یتنها به بهبود ک نه   ت،یبر نقش اعتماد و رضا  دیگردشگران، با تأک  یوفادار  در  هاتیساوب   نیا  یهاتیقابل  ریثتأ  یگردشگران نقش دارند. بررس 
 ی مفهوم  یارچوبه ۀ چمنزلبه   تواندیمطالعه م  نیمنجر خواهد شد. ا  زین  زد یدر استان    یگردشگر  داریبلکه به توسعۀ پا  ؛کند یخدمات کمک م

  ن ی. با توجه به اکندکمک    شتریگردشگران ب  یمؤثر در جذب و نگهدار  راهبردهای  ییو به شناسا  کردهعمل    نهیزم  نیدر ا   ندهیآ  قاتیتحق   یبرا
به    یرا در وفادار  ی گردشگر  یهاتیساوب   یاتیو معتبر، نقش ح  ق یدق  جیبا ارائهٔ نتا  شدخواهد    یحاضر سع   قیتحق در    ها،لیتحل گردشگران 

گردشگر  ری تصو صنعت  بهبود  به  و  استان    یبکشد  اصل  زد یدر  مسئلۀ  کند.  بررس   نیا  یکمک  ب  ی پژوهش،  موجود   ی هات یقابل  نی شکاف 



 وفاداری گردشگران با تأکید بر نقش میانجی اعتماد و رضایت   در های گردشگری  سایت های وب بررسی تأثیرات قابلیت فلاح تفتی و مزیدی/  
 

161 

مناسب از    یبرداراستان، نبود بهره   نیفرد امنحصربه  یهاگردشگران است. باوجود جاذبه   یو سطح وفادار  زد یاستان    یگردشگر  یهاتیساوب 
 . شده است یگردشگر داریمانع توسعۀ پا ت،ی و رضا جلب اعتماد یبرا هاتیساوب 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

.  روندی گردشگران به شمار م  ی سفر برا  یزی رو برنامه   یریگم یتصم  ندیدر فرا  یمؤثر  یابزارها  یگردشگر  یها تیساوب  ،یکنون   تالیجی د  یایدر دن
(.  Chen et al., 2021است )  تیو احساس امن  یابی ریمس  تیقابل  ها،تیساوب  نیدر ا  یدر تجربهٔ کاربر  رگذاریعوامل تأث  نی تراز مهم  یکی

شامل    تیقابل  نیا  ،یگردشگر  یهاتیسااست. در وب   تیسااطلاعات در وب   یوجوو جست   یسهولت در دسترس   یبه معنا یابی ریمس  تیلقاب
بر تجربهٔ    میطور مستق به   یابی ر یمس  تیکه قابل  دهندینشان م  قاتی. تحق ستوجومحتوا، و امکانات جست   یدهسازمان   ،یرابط کاربر  یطراح
و احساس    یابی ریمس  تی(. قابلMartínez-Sala et al., 2020)  است  رگذاریگردشگران تأث  یو وفادار  تیبر احساس رضا  جهیدرنت  و  یکاربر

با    یارتباط  یگردشگر  یهاتیسادر وب  تیامن هستند،   ییبالا  یابی ریمس  تیقابل  یکه دارا  ییهاتیسامثال، وب  برایدارند.    گریکدیتنگاتنگ 
که  یاست. هنگام دی خر ندایدر ارائهٔ اطلاعات و سهولت در فر تیشفاف لیدل امر به نی. اکنند یم جادیدر کاربران ا یشتریب تیمناغلب احساس ا

به  پ  یراحتکاربران  ب  حیتوض   یروشنبه   زیچکنند که همهمیکنند و احساس  می  دایاطلاعات لازم را  به    یشتریداده شده است، احتمال  دارد که 
  د ی اطلاعات و تجربهٔ خر تیاشاره دارد که کاربران نسبت به امن ینانیاطم زانیبه م تی(. احساس امنVila et al., 2021اعتماد کنند ) تیساوب 

در   وب  تیساوب  ک یخود  در  حساس   ،ی گردشگر  یهاتیسادارند.  اطلاعات  معمولًا  اعتبار  یگردشگران  کارت  شمارۀ  اطلاعات   یمانند  و 
(. Wilson et al., 2021برخوردار است )  یاژه ی و  تیاز اهم  یگردشگر  یهاتیسادر وب   تیاحساس امن  نیبنابرا  ؛کنندیم  رد خود را وا  یشخص

گذار ریها تأثآن  یبر وفادار  جهی و درنت  تیساها به وب بر اعتماد آن  میطور مستق بلکه به   گذارد،یم  رین تأثکاربرا  تیتنها بر رضانه   تیاحساس امن
 (. Guo et al., 2023) یابدمیکاهش  تیسابه وب  شاندر خطر است، احتمال بازگشت شانکه کاربران احساس کنند اطلاعات ی. زماناست

کاربران، و   گری نظرات و تجاربِ مثبت د   ،یتیامن  ینمادها  شیعوامل شامل نما  نیکنند. امی  تی کاربران را تقو تیحس امن  ی عوامل متعدد
  ی و نمادها   SSLمانند    یتیامن  یها(. وجود نشانه Ismagilova et al., 2022است )  یخصوص   می حر  یهااست یارائهٔ اطلاعات شفاف دربارۀ س 

طور به  تیو احساس امن یابی ریمس تیقابل تیف ی(. ک Daou, 2021)  شودیم  یگردشگر یهاتیساه وب اعتماد گردشگران ب شیافزا باعثمعتبر 
  ت یسروکار دارند که قابل یگردشگر یهاتیساکه کاربران با وب  یهنگام  گر،ی دعبارت. به گذار استریگردشگران تأث تیبر اعتماد و رضا میمستق 

  ی و وفادار   تیرضا  شیاعتماد به افزا  نی. ا ابدییم  شیافزا  تیساشده است، اعتمادشان به آن وب   نیتأم  شانتیدارند و احساس امن  یخوب  یابی ریمس
منجر ) می  گردشگران  وبShariffuddin et al., 2023شود  قابل  ییهاتیسا(.  طراح   نهیبه   یابی ریمس  تیکه  معمولاً   یو  دارند،   کاربرپسند 

که به    دهندیامکان را م  نیشده، به کاربران ا  یبندبا فراهم کردن اطلاعات واضح و دسته  هاتیساوب   نی دهند. امیانتقال را کاهش    یهانهی هز
ق و  خدمات  مقا  هامتیسرعت  بهتر  سهیرا  و  به بیابندرا    نهی گز  نی کنند  طراح.  جست   یعلاوه،  روند  و  مناسب  کند  می  عی تسر  را  دی خروجو 

(Maguire, 2023نقش هز .) توان یاست که نم  یگردشگران، عامل  یوفادار  در  یگردشگر  یهاتیساوب  یهاتیقابل  یرگذاریانتقال در تأث  ۀنی  
 ریتأث  زیها نۀ آنندیآ  دی خر  ماتیبر تصم  جهیباشند و درنت  رگذاریکاربران تأث  تیبر اعتماد و رضا  توانندیم  هانهی هز  نیگرفت. ا  دهی ناد  یآن را به آسان

  ت یرضا  شتری داشته باشند تا هرچه ب  یاژه ی خود توجه و  یهات یامکانات و قابل  یسازنه یو به   ی به طراح  دیبا  یگردشگر  یهاتیسابگذارند. وب
 (.  Jamshidi et al., 2023)  کنندها را جلب آن  یکاربران و وفادار

 افتهیگسترش    ریاخ  یهادر سال  یتوجه   درخورطور  گردشگران به   یوفادار  در  شانریو تأث  یگردشگر  ی هاتیساوب   نهٔ یپژوهش در زم  ۀنیشیپ
.  نداشده  لیمسافران تبد  یاطلاعات برا  یمنابع اصل  به  یگردشگر  یهاتیساوب  تال،یجی د  یهایو رشد فناور  نترنتی به ا  یدسترس   ش یاست. با افزا

ۀ  سیو مقا  ن یرزرو آنلا  یبرا  یبلکه امکانات   پردازند،یم  یحی تفر  یهات یها و فعالارائهٔ اطلاعات مربوط به مقاصد، هتل تنها به  نه   هاتیساوب   نیا
و    یتجربهٔ کاربر  در  چشمگیری  ریتأث  هاتیساجذاب وب   یکاربرپسند و محتوا  یاند که طراحنشان داده   قاتی. تحق آورندیفراهم م  زین  هامت یق
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از  تیحما درعوامل مؤثر  ریتأث  یبه بررس در پژوهشی ( 1۴۰2و همکاران ) یسادات می مثال، قو برای. خواهد داشتشگران گرد  یوفادار جهیدرنت
  یر ارزش تجربد ی اننشان داد تعامل و همس   اتیفرض  لیتحل جیپرداختند. نتا یمشتر یفروش برخط با توجه به نقش ارزش تجرب یهاتیساوب 

بر نگرش به    زین  تیدر سا  رشدنی است. درگ  رگذاریتأث  تیدر سا  رشدنیبر درگ  یارزش تجرب   نیاست. همچن  رگذاریتأث  ینترنت یفروشگاه ا  انی مشتر
به سا  رگذاریتأث  ت یو قصد حما  تیسا   کاران و هم  یسامان  یاست. انصار  تیمثبت و معنادار بر قصد حما  ر یتأث  یدارا  زین  تیاست و نگرش 

شده است.   یبررس   ن یآنلا  ین ی آفرهم   اتیتجرب  یرسانبه مشارکت در هم   لیدر نگرش کاربران و تمامقصد    یهاتیساوب  تیف یک   ری( تأث1۴۰1)
 تیساوب  تیف یک   نیدارد. همچن  یمعنادار  ریتأث  نیآنلا  ینی آفرکاربران به مشارکت در هم  لیمقصد در تما  تیساوب  تیف ی که ک   دهندی نشان م  جینتا

به وب  به وب  یمعنادار  ریتأث  تیسامقصد در نگرش کاربران    ر یتأث  زین  نیآنلا  ین ی آفرکاربران به مشارکت در هم   لیدر تما  تیسادارد و نگرش 
 . دارد  یمعنادار

بر    یاجتماع  یهاتیساکیفیت وب  ریتأث  یبا بررس  ی( ضمن ارائهٔ مدل اعتماد در تجارت اجتماع13۹۸و همکاران )  پوری آن جام،برعلاوه 
کیفیت اطلاعات، ارتباطات    لیاز قب یاجتماع یهاتیساکه ابعاد کیفیت وب  افت یدست  جه ینت  نیبه ا ،یاعتماد در صنعت گردشگر  یریگشکل

مجاز اجتماعات  گردشگرخدم  یسازیسفارش   ،یو  معنادار  ریتأث  یت  و  اجتماع  یمثبت  حضور  همچن  یبر  و  کیفیت    نیدارد  ابعاد  تمام 
شده دارد. بر لذّت ادراک   یمثبت و معنادار  ریتأث  یحضور اجتماع  ریبه همراه متغ   یبه جز ارتباطات و اجتماعات مجاز  یاجتماع  یهاتیساوب 

 زین  یشده و اعتماد اجتماعادراک  یسودمند  نی رابطه ب  نیشده دارد. همچنادراک  یبر سودمند  یمثبت   ریتأث  زین  دهش و لذّت ادراک  یحضور اجتماع
م ) باشدیمثبت  و همکاران  عباسپور  پژوهش13۹7.  در  بررس   ی(  وب   ریتأث  یضمن  بر   یمشتر  یمندت یو رضا  یمشتر  جانیه  ت،یساکیفیت 

آنها    نیدارد و ب  ریتأث  یمشتر  یبر وفادار  یمشتر  تیو رضا  جانیه  ت،یساب که کیفیت و  افتی  دست  جهینت  نیبه ا  ،یمشتر  یکی الکترون  یوفادار
معنادار و  مثبت  مجموع    یرابطه  در  دارد.  وب   هاافته یوجود  کیفیت  رضا  یمشتر  جانیه  ت،یسانقش  وفادار  یکیالکترون  یمشتر  تیو    ی بر 

ک  یمشتر  یکیالکترون تأ ابراهیهمچن  کند. می  دیرا  )  یگنج  زادهم ین  همکاران  پژوهش13۹5و  در  بررس   ی،(  تأث  ی به  اعتماد   رگذاریعوامل  بر 
  ،یخصوص   می قدرت برند، حر  ت،یبا سا  ییآشنا  د،ی دهندهٔ رابطهٔ مثبت و معنادار تجربهٔ خرنشان   جیپرداختند. نتا  یدر بخش گردشگر  ک یالکترون

   .است.سازی با اعتماد الکترونیک سفارشیامنیت، 
)  کاتاونه   شناساب(  2023و همکاران  تأث  یعوامل  ییه  نظر گرفتن  در  با  که  اعتماد    یک یالکترون  تیرضا  یانجیم  ریپرداختند  و  شهروندان 
وفادار  ،یکیالکترون الکترون  ی کیالکترون  یبر  دولت  خدمات  به  گردشگر ارائه   یکی شهروندان  وزارت  توسط  باستان  یشده  آثار  تأث  ی و    ر یاردن، 

ویژه سایت )به ای در ارتباط بین ابعاد کیفیت وبدهد که رضایت الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی هر دو نقش واسطه می .نتایج نشانگذارندیم
شخصی  و  اطلاعات  دارند.کیفیت  شهروندان  الکترونیکی  وفاداری  و  )النعیم    سازی(  همکاران  واسطه 2022و  اثر  بررسی  به  اعتماد  (  ای 

نتایج تمام روابط مستقیم بین    الکترونیکی و رضایت الکترونیکی در رابطۀ بین کیفیت خدمات الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی پرداختند. 
حال، نتایج نقش میانجی اعتماد  کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد الکترونیکی، رضایت الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی را تأیید کرد. بااین

 .را در رابطۀ بین کیفیت خدمات الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی تأیید نکرد  الکترونیکی یا رضایت الکترونیکی
نتااینباوجود جالببه   جی،  متغ   یطور  دو  هر  که  داد  الکترون  رینشان  رضا  یکی)اعتماد  رابطیکیالکترون  تیو  در  خدمات   نیب  ۀ (  کیفیت 

کیفیت خدمات  ت،یساوب  ریمانند تصو نی آنلا یدهای خر ر یتأث یبه بررس ( 2021)لووا دارند.  ی انجینقش م  یکیالکترون یو وفادار یکیالکترون
طور  و مسافرت به   یتور جهان  تیسادر وب  یکیو اعتماد الکترون  تی با واسطهٔ رضا  یبر وفادار  تیساوب  یو نوآور   تیساکیفیت وب  ،یکیالکترون

  ت،یساوب  ری داشتند. تصو  تیرضا  در  یمیمستق   ریو کیفیت خدمات تأث  تیساوب   ری نشان داد که تصو   ج ی پرداختند. نتا  میرمستق یغ  ای  میمستق 
  ت،یساوب   ری اعتماد دارند. تصو  در  یمیمستق   ریتأث  یکیالکترون  تیو رضا  تیساوب   ینوآور  ت،یساکیفیت وب   ،یکیلکترونکیفیت خدمات ا

 یکیاعتماد الکترون  ت،یساوب  ی نوآور  ،یکیکیفیت خدمات الکترون  ت،یساوب   ر ی وتص  ت،یرضا  در  میمستق   ر یو تأث  یکیکیفیت خدمات الکترون
  عوامل نقش دارند.   نیدر واسطهٔ ا  ی کیالکترون  تیو رضا  یکیکه اعتماد الکترون  گذارندی م  ریتأث   یکیالکترون  یاروفاد   در  ی کیالکترون  تیو رضا
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 ،یکیاعتماد الکترون  یاکننده با اشاره به نقش واسطهمصرف   ی کیالکترون  ی بر وفادار  تیساکیفیت وب   ریتأث  ی( به بررس 2020و همکاران )گیائو  
 قی ازطر  یبود که تا حد  یکی الکترون  یبر وفادار  تیسامثبت کیفیت وب  ریاز تأث  یحاک  جیپرداختند. نتا  شدهدراکو لذّت ا  یکیالکترون  تیرضا

( eWOM)  یکیالکترون  یشفاه  غاتیبا تبل  ی کیالکترون  یوفادار  ن،یبراواسطه شد. علاوه   یکیالکترون  تیکننده و رضامصرف   یکیاعتماد الکترون
 .داشت یارتباط مثبت زین

 روش پژوهش 

 از تحقیقمبانی نظری   برای تکمیل  توصیفی پیمایشی است. جزء تحقیقات روش، و ماهیت حیث  از کاربردی و هدف، لحاظ  به  تحقیق این

مذکور   ۀ نامشده است. در تدوین پرسش  استفاده ساختهنامه محقق پرسش از یک  های تحقیقبرای گردآوری داده  اینترنتی و ای ومنابع کتابخانه 
رای برای سنجش نظرات خریداران اینترنتی محصولات گردشگری استفاده شد. ب تایی لیکرت )از کاملًا مخالف تا کاملًا موافق(از طیف پنج

نامه تأیید شد؛ بنابراین روایی بررسی روایی محتوایی از نظر نخبگان دانشگاهی و شاغل در در این حوزه استفاده شد و محتوای علمی پرسش
 (.0.828شود )آلفای کرونباخ = می آلفای کرونباخ تأیید براساس نیز نامهشود. پایایی پرسشمی محتوایی تأیید

نفر( بود. با استفاده از فرمول کوکران و سطح   5۰۰۰استان یزد با حداقل یک تجربۀ خرید آنلاین )تخمین    جامعۀ آماری شامل گردشگران
نامه بازگردانده شد.  پرسش  1۴۰نامه توزیع و  پرسش  15۰دلیل محدودیت دسترسی،  نفر محاسبه شد. به  133، حجم نمونه  درصد۹5اطمینان  

 . های یزد بازدید کرده بودندبا تمرکز بر گردشگرانی انجام شد که در بازۀ زمانی اسفندماه از جاذبهصورت غیرتصادفی در دسترس و گیری به نمونه 

𝑛 =
N ∗ z2 ∗ 𝑠2

((𝑁 − 1) ∗ ε 2 + z2 ∗ 𝑠2)
 

 
  ε = مقدار خطای مجاز        𝑠2= واریانس جامعه        n=حجم نمونه      =حجم جامعه   

در نظر    0.17به میزان   و همچنین مقدار خطای مجاز   Z 1.64، مقدار  1.476نس جامعه  نفر، واریا   5000  در فرمول فوق حجم جامعه
وتحلیل شده در این مقاله با استفاده از شد. اطلاعات تجزیه  2و آموس  1اس اسپیاس افزارها وارد نرم گرفته شد. پس از گردآوری اطلاعات، داده

منظور ی بهروش کمّ سازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت.  نیز با استفاده از مدل  های تحقیقافزار به دست آمده و فرضیهاین دو نرم 
پذیری نتایج به جامعۀ  ها انتخاب شد. این روش امکان تعمیمسنجش دقیق متغیرهای پنهان )مانند اعتماد و رضایت( و تحلیل روابط علّی بین آن 

 . کندرا فراهم می (SEM) سازی معادلات ساختاریها با استفاده از مدلتر و آزمون فرضیه بزرگ 
 ( مطرح شد:1در این تحقیق، هفت فرضیه )شکل

 
1. SPSS 
2. AMOS 
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 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 سایت تأثیری مثبت در اعتماد دارد.اول: قابلیت مسیریابی وب  ۀفرضی

 دوم: احساس امنیت تأثیری مثبت در اعتماد دارد. یۀفرض 
 سوم: احساس امنیت تأثیری مثبت در رضایت دارد. یۀفرض 
 چهارم: هزینه انتقال تأثیری مثبت در رضایت دارد. یۀفرض 
 پنجم: رضایت تأثیری مثبت در اعتماد دارد.  یۀفرض 
 ششم: اعتماد تأثیری مثبت در وفاداری دارد.  یۀفرض 
 هفتم: رضایت تأثیری مثبت در وفاداری دارد. یۀفرض 

 های پژوهش  یافته

  ۀاند. حضور افراد در محدود( داشته %7/55نامه مردان مشارکت بیشتری )شود، در تکمیل این پرسش می   مشاهده  1گونه که در جدول  همان
دهد جمعیت زیادی از مشارکت  میاز مشارکت مربوط به این گروه سنی است و نشان    درصد   6/68که  طوریاست؛ بهتوجه  سال قابل    30کمتر از  

گویان به  سطح بالای تحصیلات پاسخ  ۀدهنداند که نشان ( از افراد تحصیلات لیسانس و بالاتر داشته%82/ 9اند. درصد بالایی )ن بوده قشر جوا
 نامه است.این پرسش

 ( 1404های محقق، )یافته یشناختتیجمع متغیرهای یفیتوص  آمار: 1جدول 
 درصد  فراوانی  شناختی اطلاعات جمعیت ردیف 

 جنسیت 1
 44.3 62 زن
 55.7 78 مرد

 سن  2
20 - 29 96 68.6 
30 - 39 42 30 
40 - 49 2 1.2 

 تحصیلات  3

 17.1 24 ترفوق دیپلم و پایین
 50 70 کارشناسی 

 30 42 کارشناسی ارشد 
 2.9 4 دکتری
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، (CLT) حد مرکزی و براساس قضیۀ   5۰دلیل حجم نمونه بالای شد. به اسمیرنوف بررسی ـ  ها با استفاده از آزمون کولموگروف بودن داده  نرمال

دهندۀ توزیع قرار داشتند که نشان   2. مقادیر چولگی و کشیدگی نیز در محدودۀ ±شداستفاده   SEM های پارامتریک مانند رگرسیون و از روش 
 .  هاستنرمال تقریبی داده

سؤال برای    24ترتیب که تعداد  افزار آموس استفاده شد؛ بدینکمک نرم به   1عاملی تأییدی برای آزمون مدل و بحث روایی سازه، از تحلیل  
انتقال، اعتماد، رضایت و وفاداری مطرح شد که به هنگام تحلیل عاملی    ۀتبیین متغیرهای مکنون قابلیت مسیریابی، امنیت ادراک شده، هزین

افزار، برخی از روابط موجود  ازه حذف شد. همچنین برای روایی بهتر مدل به پیشنهاد نرم دلیل مناسب نبودن در این س تأییدی تعداد شش سؤال به
 ( که در نهایت مدل زیر به تأیید رسید:2نامه نیز برقرار شد )شکلبین سؤالات پرسش

 
 ( 1404های محقق، )یافته تحقیق  ۀ: بررسی بارهای عاملی تأیید شد2شکل 

  ای مناسب برای مدل این آمده که همگی مؤید سازه  2( به شرح جدول  2های نیکویی برازش برای مدل فوق )شکل  در اینجا برخی از شاخص
 تحقیق است. 

 
1. CFA: confirmatory factor analysis  
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 (1404های تحقیق، )یافتهتحقیق   ۀشدهای برازندگی مدل اصلاح: شاخص2 جدول

 شاخص برازش 
df

2χ RMSEA IFI CFI 

 5 1.0 9.0 9.0 ۀ مقبول دامن
 0/ 929 0/ 935 0/ 059 1/ 486 نتیجه 

افزار اجرا شد  ها مشخص و سپس مدل طراحی شده توسط نرم بین آن  ۀافزار آموس متغیرهای مکنون تعریف و رابط در نرم   هاپس از وارد کردن داده
 شود. ( در ادامه مشاهده می 3افزار )شکل ( و مدل ساختاری خروجی توسط نرم 3دست آمده )جدولکه نتایج به 

 
 ( 1404های تحقیق، )یافته : مدل تأیید شدۀ تحقیق3شکل 

که در   ، تمامی روابط در مدل معنادارندPشود، با توجه به مقدار  طور که در ضرایب رگرسیون و مقدار معناداری روابط مشاهده می همان
 شوند. ادامه به تفصیل بررسی می
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 ( 1404های تحقیق، )یافته : ضرایب رگرسیون و مقدار معناداری روابط مدل3 جدول
  Estimate S.E. C.R. P رابطه بین  ها فرضیه

  0/ 040 2/ 059 0/ 137 0/ 282 امنیت  ---> رضایت

  0/ 020 2/ 332 0/ 237 0/ 553 انتقال  ---> رضایت

  0/ 006 -2/ 730 0/ 194 -0/ 529 مسیریابی  ---> اعتماد

  *** 3/ 466 0/ 286 0/ 991 امنیت  ---> اعتماد

  0/ 036 2/ 102 0/ 157 0/ 329 رضایت ---> اعتماد

  0/ 029 2/ 182 0/ 298 0/ 356 اعتماد ---> وفاداری

  *** 3/ 625 0/ 834 3/ 023 رضایت ---> وفاداری

ها، آیا ناشی  بین آن  ۀیکی از موارد مهم در بررسی روابط معادلات ساختاری دانستن این است که تأثیر یک متغیر بر دیگری و معنادار بودن رابط
( 5و    4های  مستقیم در این رابطه مؤثر بوده و نیز مقدار این تأثیر چقدر است؟ در نتایج زیر )جدول متغیر بوده یا تأثیرات غیراز اثر مستقیم آن  

 شده در پژوهش آمده است. میزان تأثیر مسقیم و غیرمستقیم متغیرهای بررسی 

 ( 1404های تحقیق، )یافته : ضرایب استاندارد شده تأثیرات مستقیم روابط مدل4جدول 
یابی  امنیت انتقال    وفاداری اعتماد  رضایت  مسیر

 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 331 0/ 430 رضایت
 0/ 000 0/ 000 0/ 223 -0/ 342 0/ 788 0/ 000 اعتماد

 0/ 000 0/ 512 1/ 615 0/ 000 0/ 000 0/ 000 وفاداری

 ( ۱۴۰۴های تحقیق،  )یافته غیرمستقیم روابط مدل: ضرایب استاندارد شدۀ تأثیرات  5 جدول
یابی  امنیت انتقال    وفاداری اعتماد  رضایت  مسیر

 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 رضایت
 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 074 0/ 096 اعتماد

 0/ 000 0/ 000 - 114/0 0/ 175 0/ 093 0/ 645 وفاداری

ها پرداخته شد. گفتنی است  دست آمده از آزمون آن  فرضیات و نتایج به   ۀبا توجه به نتایج بیان شده در جداول مذکور، به بررسی جداگان   اکنون
 درصد است:  5ها داری برای آزمونسطح معنی
دار است. با توجه  و معنی - 0.53ا  سایت تأثیری مثبت در اعتماد دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر باول: قابلیت مسیریابی وب   ۀفرضی

اول    ۀای معکوس است؛ بنابراین تأثیر مثبت نداشته و فرضیبین قابلیت مسیریابی و اعتماد، رابطه   ۀتوان دریافت که رابط به ضریب مسیر منفی، می
 شود. رد می

دار است و اثر مستقیم احساس  او معن  0.99دوم: احساس امنیت تأثیری مثبت در اعتماد دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر با    ۀفرضی
 شود. دوم تأیید می ۀدرصد اطمینان فرضی95شود. درنتیجه با امنیت بر اعتماد تأیید می

دار است و اثر مستقیم احساس  و معنی  0.28سوم: احساس امنیت تأثیری مثبت در رضایت دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر با    ۀفرضی
 شود. سوم تأیید می ۀدرصد اطمینان فرضی95شود. درنتیجه با د میامنیت در رضایت تأیی
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 ۀدار است و اثر مستقیم هزینو معنی  0.55انتقال تأثیری مثبت در رضایت دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر با    ۀچهارم: هزین  ۀفرضی
 شود. می چهارم تأیید  ۀدرصد اطمینان فرضی95شود. درنتیجه با انتقال در رضایت تأیید می 

انتقال در  ۀدار است و اثر مستقیم هزینو معنی 0.33پنجم: رضایت تأثیری مثبت در اعتماد دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر با  ۀفرضی
 شود.پنجم تأیید می  ۀدرصد اطمینان فرضی95شود. درنتیجه با رضایت تأیید می 

انتقال بر  ۀدار است و اثر مستقیم هزینو معنی  0.35مسیر برآورد شده برابر با ششم: اعتماد تأثیری مثبت در وفاداری دارد. ضریب  ۀفرضی
 شود.ششم تأیید می  ۀدرصد اطمینان فرضی95شود. درنتیجه با رضایت تأیید می 

ایت بر  دار است و اثر مستقیم رض و معنی  3.02هفتم: رضایت تأثیری مثبت در وفاداری دارد. ضریب مسیر برآورد شده برابر با    ۀفرضی
 شود.هفتم تأیید می  ۀاطمینان فرضی درصد  95شود. درنتیجه با وفاداری تأیید می 

 گیری نتیجه

به  دنیای امروزی، گردشگری  از صنایع  منزلدر  ایفا می  اصلیۀ یکی  اقتصاد جهانی  نقش مهمی در  پربازده،  های گردشگری  سایتکند. وب و 
ریزی و اجرای سفر برای گردشگران، به کمک فناوری اطلاعات و ارتباطات، راهکارهایی ساده و سریع یند برنامهاعنوان ابزارهای محوری در فربه 

های طبیعی و فرد و جاذبه . استان یزد با تاریخ غنی، معماری منحصربهکنندجوی اطلاعات و خرید خدمات گردشگری فراهم میوبرای جست 
المللی تبدیل شده است. با توجه به رقابت فزاینده در این صنعت، بررسی تأثیرات فرهنگی، به یکی از مقاصد جذاب برای گردشگران داخلی و بین

وبقابلیت  ب  درهای گردشگری  سایتهای  کید  تأ با  دارد وفاداری گردشگران،  بسیاری  اهمیت  و رضایت  اعتماد  میانجی  نقش  های قابلیت   .ر 
 .  گذار استاست که بر تجربۀ کاربری تأثیر اصلیهای گردشگری شامل چندین فاکتور سایتوب 

به که  است  مسیریابی  قابلیت  فاکتورها،  این  از  جستیکی  در  کاربران  میوراحتی  مربوط  اطلاعات  کاربرپسند،  جوی  طراحی  شود. 
نظر خود را پیدا و با هم مقایسه کنند.  مدآسانی خدمات  کند تا به میوجو به گردشگران کمک  دهی منطقی محتوا و وجود امکانات جست انسازم

عنوان یکی احساس امنیت نیز به .  ریزی سفر کمک شایانی کندیند برنامه اهای انتقال و زمان صرف شده در فرتواند به کاهش هزینه این مقوله می 
های گردشگری مطرح است. با توجه به اینکه کاربران اطلاعات حساسی مانند اطلاعات مالی و شخصی  سایتاز عوامل حیاتی در وب  دیگر

کنند، احساس امنیت و اطمینان از حفظ حریم خصوصی و اطلاعات شخصی بسیار مهم است. این احساس  ها وارد میسایتخود را در این وب 
های شفاف دهد. وجود نمادهای امنیتی، سیاستمیسایت نیز افزایش  ها به وب کاربران تأثیرگذار است، بلکه اعتماد آن تنها بر رضایت  امنیت نه 

 . کند می حفظ حریم خصوصی و ارائۀ تجربیات مثبت دیگر کاربران به تقویت این احساس کمک 
های مربوط به سفر، از ری و وفاداری گردشگران است. هزینههای گردشگ سایتانتخاب وب  درهزینۀ انتقال یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار 

ها و اطلاعات مربوط به  هایی که در قیمتسایت. وب دارد ریزی سفر  تصمیمات و برنامه   در  بسزایی های جانبی تأثیر  ، اقامت و هزینه تقبیل بلی
های متنوع موجب افزایش آوری گزینههای انتقال و فراهمهزینهکنند. کاهش  می، معمولًا وفاداری گردشگران را جلب  کنندشفاف عمل میها  هزینه

ۀ دو متغیر منزلدر این میان، اعتماد و رضایت به گذار است.  سایت تأثیرها به بازگشت به وب بر تمایل آن  ،نوبۀ خودشود و به میرضایت گردشگران  
سایت اعتماد و از خدمات آن رضایت دارند، احتمال  دشگران به وب کنند. وقتی گرکلیدی در ایجاد وفاداری گردشگران نقش میانجی ایفا می

های مؤثر که احساس امنیت و رضایت را در  سایت با قابلیتیابد. بنابراین، ایجاد یک وب ها و استفادۀ مجدد از خدمات افزایش میبازگشت آن 
های گردشگری  سایتهای وب حاضر، بررسی تأثیرات قابلیت رو هدف پژوهش؛ ازاینکند میکاربران تقویت کند، به وفاداری گردشگران کمک 

کید بر نقش میانجی اعتماد و رضایت )مورد مطالعه: استان یزد( است.     یۀ از آن است که فرض   ی پژوهش حاک  جینتادر وفاداری گردشگران با تأ
  ۀ استنباط کرد که به هنگام مراجع   گونهنیبتوان ا  دیشا  رابطه معکوس است.  نیشد؛ اما ا  دییو اعتماد، تأ  یابی ریمس   تیقابل  نی ب  ۀ رابط  یعن یاول،  

توسط    تواندیمختلف )که خود م  یهابه قسمت   یابیدست  یبرا  تیظاهر سا  یدگ یچیپ  ،یمحصولات گردشگر  دی خر  یبرا  تیساوب   ک یکاربر به  
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  ۀ گفت در حوز   توان یحداقل م  ایکند.    ت ی ورا در کاربر تق   یاداعتمی شود(، در گام نخست حس ب  جادیمتعدد ا  یارتباط  یهانک یو ل  هاک یگراف
( 2014و همکاران )ی ولیواساکی  پژوهش  جیو اعتماد، وجود داشته است که با نتا  یابی ریمس  تیقابل  نیمعکوس ب  ۀرابط  یعنیامر،    نیا  قیمورد تحق 

جای فقط افزایش سازی تجربۀ کاربری تمرکز کنند و بهبهینه  برهای گردشگری  سایتشود وبمنظور بهبود این وضعیت، پیشنهاد میبه   ست.همسو
 های مسیریابی، به کیفیت محتوا و صحت اطلاعات ارائه شده توجه بیشتری داشته باشند. قابلیت 

تواند به  می  ،های امنیتی معتبر ، همراه با استفاده از نمادها و ضمانت سایتها و خدمات وبسازی درمورد ویژگیهمچنین، ارائۀ شفاف
های بیشتر دربارۀ علل احتمالی این رابطۀ معکوس نیز به شناسایی نقاط ضعف در طراحی و  تقویت اعتماد گردشگران کمک کند. انجام بررسی 

وب  کمک  سایتعملکرد  توسعۀ    کندمیها  به  اع  راهبردهایو  جلب  برای  منجر  مؤثر  گردشگران  و  میتماد  نظرات  به  توجه  درنهایت،  شود. 
دوم و سوم،    یهاهیفرض .  کند میبه ایجاد روابط مثبت و بلندمدت با گردشگران کمک    ،هاسازی تغییرات براساس آن بازخوردهای کاربران و پیاده 

مهم دارد و    اری بس  ینقش  تیامن  ۀنشان داد که مقول   جیند. نتاشد  دییتأ  رفت،ی گونه که گمان مهمان   ت،یاعتماد و رضا  در  تیمثبت امن  ریتأث  یعن ی
تأثعلاوه  تأث  میمستق   ریبر  اعتماد،  م  تیرضا  ۀ واسطه ب  زین  یمیرمستق یغ  ریبر  اعتماد  نتا  گذارد یبر  با    ( 2020)  و همکاران  یدو  یپژوهش   جیکه 

در خرید  .ستهمراستا امنیت  موضوع  نظر گرفتن  در  شود.  لذا  ویژه  توجه  آن  به  باید  و  بوده  اهمیت  حائز  بسیار  اینترنتی  دلیل،  های  به همین 
ای  منظور جلب اعتماد و افزایش رضایت کاربران، به ایجاد محیطی امن و مطمئن برای گردشگران توجه ویژه های گردشگری باید به سایتوب 

های حریم خصوصی و امنیت اطلاعات، به  ها با ارائۀ اطلاعات شفاف و معتبر دربارۀ سیاستسایتشود که این وب اد میداشته باشند. پیشنه 
های امن بپردازند. همچنین، تقویت احساس امنیت با استفاده ها و استفاده از پروتکلامنیتی همچون رمزنگاری داده   سازوکارهایمعرفی و ترویج  

بهبود رضایت و درنتیجه اعتماد گردشگران کمک  از نظرات و تجربیات م به  ایمن و میثبت سایر کاربران  کند. درنهایت، یک تجربۀ کاربری 
 .سایت شودتواند منجر به وفاداری بیشتر گردشگران و رغبت ایشان به استفادۀ مجدد از خدمات وببخش می رضایت

آزمون فرض مبین این نکته است که کاهش    ۀا مورد سنجش قرار داده است که نتیجانتقال بر رضایت ر  ۀمثبت تأثیر هزین  ۀچهارم رابط   ۀفرضی
بهدر هزینه بالتبع  و  دارد  اینترنتی محصولات گردشگری  و مستقیم در رضایت خریداران  تأثیری مثبت  انتقال  طور غیرمستقیم در اعتماد های 

یافته  با  نتیجه  این  است.  پژوهشیتأثیرگذار  و همکاران  های  است.  ( هم2016)  پریرا  وبجهت  اساس،  این  به  سایتبر  باید  های گردشگری 
ها با ارائۀ اطلاعات دقیق و  سایتشود که این وبای داشته باشند. پیشنهاد میها توجه ویژه سازی در هزینهی و شفافار گذهای قیمتسیاست

مثبت برای کاربران کمک    ایتجربه   خلق، اقامت و خدمات جانبی، به  تهای مختلف مرتبط با سفر، ازجمله بلیهای شفاف در مورد هزینهروش 
ها را به استفادۀ  دهد و آنمیهای اقتصادی حس رضایت را در میان گردشگران افزایش  ها و بسته کنند. همچنین، معرفی پیشنهادات ویژه، تخفیف

تر، صرفههای بهتر و به مدار و توانمندسازی کاربران در زمینۀ انتخابعلاوه، با ایجاد رویکردی مشتریسایت ترغیب کند. به مجدد از خدمات وب 
  .شوندمیکنند، بلکه موجب افزایش وفاداری آنان نیز میتنها رضایت و اعتماد گردشگران را تقویت های گردشگری نهسایتوب 

( بحث تأثیر مثبت 2020آلجوماه و همکاران ) تپنجم تأثیر رضایت در اعتماد را آزموده است. در این تحقیق هم مانند تحقیقا  ۀفرضی
های اینترنتی باید به رضایت کاربران و خریداران اینترنتی توجه  رضایت در اعتماد تأیید شد. این مطلب بیانگر این موضوع است که در خرید

به ویژه  زیرا  و درنهایت فرضیای داشت؛  تأثیرگذار است  آنان  اعتماد  بر  امر  این  اعتماد در ه طور غیرمستقیم  و  تأثیر رضایت  و هفتم  های ششم 
( همسوست.  2022چئونکامون و همکاران ) دهد. تأثیر مثبت و مستقیم اعتماد و رضایت در وفاداری، با نتایج پژوهشیوفادارای را نشان می 

گاه کسب وفاداربه  یینها  ۀجیانتقال، و...(، نت  ۀنی هز  ت،ی)همانند امن  تیاعتماد و رضا  درعوامل مؤثر    تی و تقو هدرصورت مطالع    ی طور ناخودآ
 .است یفروشندگان در هر تجارت یو والا  ییهدف نها یوفادار نیخواهد بود. ا انی مشتر

 تعارض منافع 

 تعارض منافع ندارد.
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