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Abstract  Article Info 

In today’s highly competitive world, many tourist destinations strive to enhance 
their global market position by leveraging smart marketing strategies while 

simultaneously increasing tourist satisfaction. Accordingly, the present study was 

conducted with the aim of performing a structural analysis of smart marketing 
strategies based on tourist satisfaction in the tourism industry. This research is 

quantitative in nature, applied in terms of its objectives, and descriptive–analytical 

in terms of methodology. The statistical population consisted of tourists visiting the 
tourism attractions of Tehran, and the sample size was determined to be 384 using 

Morgan’s table. Data were collected using a researcher-made questionnaire 

comprising 163 items on a five-point Likert scale, designed based on a literature 

review and expert opinions, and pre-tested for validity. For data analysis, Kendall’s 
correlation coefficient was first employed to examine preliminary relationships 

between variables and identify significant paths. Then, Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was applied to test causal relationships 
and assess the overall model fit. The findings indicated that satisfaction-oriented 

marketing strategies have a significant positive effect on tourists’ multidimensional 

satisfaction, and that service quality, infrastructure, destination capabilities, and 

tourist safety and welfare strengthen the improvement of advertising, planning, and 
marketing strategies. Based on the results, it is recommended that tourism managers 

implement tourist satisfaction-based marketing strategies purposefully by focusing 

on enhancing service quality and infrastructure, identifying and strengthening 
destination capabilities, and leveraging modern technologies. This approach can not 

only improve tourists’ experiences but also positively influence loyalty, enhance 

destination branding, and support the long-term sustainability of tourism 
destinations, serving as a practical framework for the sustainable development of 

Tehran’s tourism industry. 
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Extended Abstract 
Introduction  

The tourism industry is one of the most 

significant service sectors worldwide, playing 

a decisive role in generating economic value, 

creating employment, and promoting social 

development. Due to its cross-sectoral nature, 

this industry provides extensive job 

opportunities and revenue generation in 

related fields such as hospitality, 

transportation, retail, and cultural services, 

and is recognized as a key driver of economic 

growth. The continuous increase in tourism 

demand in recent decades, even after 

disruptions caused by the global pandemic, 

demonstrates that tourism is a fundamental 

pillar for strengthening national and local 

economies and plays a vital role in sustainable 

development and enhancing social vitality. In 

recent years, global changes, technological 

advancements, and shifts in consumer 

behavior have fundamentally transformed 

tourism marketing strategies. Traditional 

marketing approaches, which primarily 

focused on product features, pricing, and 

distribution, have gradually been replaced by 

strategies emphasizing the creation of 

personalized, interactive, and unique 

experiences for tourists. Modern technologies, 

including artificial intelligence, augmented 

reality, and big data analytics, enable the 

delivery of memorable experiences and 

interactive engagement between tourists and 

destinations, playing a crucial role in 

enhancing tourist satisfaction and loyalty. 

Behavioral changes among new generations 

of tourists have also increased the importance 

of meaningful, authentic, and interaction-

oriented experiences in destination choice. 

Tehran, with its diverse cultural, historical, 

religious, and natural attractions, has high 

potential for attracting tourists; however, the 

optimal utilization of this potential remains 

limited, leading to reduced sustainable 

income, higher unemployment, and decreased 

social vitality. Analyzing the impact of 

marketing strategies on tourist satisfaction 

and identifying key success factors in this 

area can improve the tourist experience and 

strengthen the competitive advantage of the 

destination. A strategic integration of 

marketing approaches and tourist satisfaction 

can increase repeat visits, word-of-mouth 

recommendations, and the economic and 

social benefits for both the destination and the 

tourism industry. Therefore, examining how 

and through which mechanisms marketing 

strategies affect tourist satisfaction constitutes 

the primary focus of this research. 

Methodology  

The present study is quantitative in nature, 

applied in terms of objective, and descriptive–

analytical in methodology. Data collection 

was conducted using both documentary and 

field-based approaches. In the documentary 

phase, the conceptual framework of the 

research and the main dimensions of the 

variables were extracted and elaborated by 

utilizing credible scientific sources, including 

books, research articles, and previous studies. 

In the field-based phase, the primary data 

collection instrument was a researcher-made 

questionnaire, designed through a systematic 

process. Initially, based on the analytical 

framework of the study, a set of qualitative 

questions was developed, and the necessary 

data were gathered through in-depth 

interviews. The resulting data were analyzed 

using open, axial, and selective coding 

methods, leading to the identification of the 

final indicators and components. Based on 

these indicators, a questionnaire comprising 

163 items was developed (Table 1). The 

research indicators were measured using a 

Likert-type scale ranging from 1 (very low) to 

5 (very high). The study population consisted 

of tourists visiting the city’s attractions, and 

the sample size was determined as 384 

individuals using Morgan’s table. Sampling 

was conducted using a convenience method, 

and the questionnaires were distributed in the 

field among the tourists. The validity of the 

research instrument was confirmed through 

consultation with university professors and 

after several rounds of necessary revisions. 

The overall reliability of the questionnaire 
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was calculated using Cronbach’s alpha, 

yielding a coefficient of 0.976, indicating 

high reliability, and reliability was calculated 

separately for each indicator. Statistical 

analyses in this study were performed using 

descriptive statistics (mean and standard 

deviation) and inferential statistics 

(correlation analysis) through SPSS software. 

Additionally, structural equation modeling 

(SEM) was conducted using SMART PLS 4 

software. 

Results  
The findings of the study indicated a positive 

and significant relationship between tourism 

marketing strategies and tourist satisfaction. 

The strongest effect (0.549) was observed for 

multidimensional tourist satisfaction, 

highlighting the substantial influence of 

destination marketing strategies on shaping 

tourists’ overall experience. Following this, 

tourist safety and welfare (0.481) and STP 

marketing strategies (0.470) had the greatest 

impact on tourist satisfaction. In contrast, the 

effect of marketing strategies on behavioral 

loyalty (0.134) and destination sustainability 

(0.127) was weaker, although still positive 

and significant, indicating the need for long-

term mechanisms to convert positive 

perceptions into loyal behaviors. Path analysis 

revealed that tourist experience (0.282), local 

interactions (0.288), and management of 

tourist expectations (0.622) are the main 

factors shaping satisfaction-oriented 

marketing. The richer the tourist experience, 

the stronger the local interactions, and the 

better the management of expectations, the 

more conducive the environment is for 

designing satisfaction-oriented marketing 

strategies. This satisfaction-oriented 

marketing positively influences advertising 

and communication (0.677), planning (0.296), 

and STP strategies (0.350), enhancing 

coherence among the destination’s 

communication and managerial activities. 

Service quality and hospitality (0.250–0.714), 

infrastructure (0.190–0.404), and destination 

capabilities (0.187–0.599) play a crucial role 

in strengthening the effectiveness of 

marketing strategies. Tourist safety and 

welfare (0.195–0.363) also have a positive 

impact on advertising, planning, and STP 

marketing, fostering a sense of security and 

reinforcing a positive mental image among 

tourists. The results showed that advertising 

and communication (0.170–0.353), planning 

(0.160–0.335), and STP marketing (0.196–

0.552) exert positive and significant effects on 

multidimensional tourist satisfaction, 

destination brand enhancement, behavioral 

loyalty, and destination sustainability. 

Moreover, managerial involvement (0.243–

0.371) and technological advancements 

(0.196–0.422) strengthen the effect of 

satisfaction-oriented marketing across all 

dimensions of advertising, planning, and STP 

marketing, contributing to the enhancement of 

tourist experiences and the maintenance of 

destinations’ competitive advantage. 

Discussion and Conclusion  

In recent decades, tourism has emerged as one 

of the most important economic and social 

activities, playing a significant role in 

employment generation, income 

enhancement, quality of life improvement, 

and the achievement of sustainable 

development. Tourist satisfaction, as a key 

indicator of destination success, is directly 

influenced by marketing strategies. The 

findings of the study indicated a positive and 

significant relationship between marketing 

strategies and tourist satisfaction, with the 

strongest effect observed for 

multidimensional tourist satisfaction (0.549), 

reflecting the impact of marketing strategies 

on the overall and comprehensive experience 

of tourists. Other significant effects included 

tourist safety and welfare (0.481) and STP 

marketing (0.470), while the relationships 

with behavioral loyalty (0.134) and 

destination sustainability (0.127) were weaker 

yet still significant. Structural model analysis 

revealed that tourist experience (0.282), local 

interactions (0.288), and expectation 

management (0.622) positively influence 

satisfaction-oriented marketing. In turn, this 

satisfaction-oriented marketing positively 

affects advertising and communication 

(0.677), planning (0.296), and STP strategies 

(0.350), enhancing coherence among the 

destination’s communication and managerial 

activities. Service quality and hospitality 

(0.250–0.714) and infrastructure (0.190–
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0.404) also play a decisive role in 

strengthening the effectiveness of marketing 

strategies, while tourist safety and welfare 

(0.195–0.363) have a positive impact on 

communication and planning outcomes.The 

study further demonstrated that satisfaction-

oriented marketing, combined with active 

management and the utilization of modern 

technologies, contributes to enhancing tourist 

satisfaction, strengthening the destination 

brand, encouraging loyal behaviors, and 

promoting destination sustainability. 

Limitations of the research include the use of 

cross-sectional data and focus on a single 

urban destination, which restricts the 

generalizability of the findings. The main 

innovation of this study lies in presenting a 

comprehensive, localized model that 

simultaneously examines the role of 

satisfaction-oriented marketing, service 

quality, infrastructure, destination 

capabilities, and moderating variables in 

shaping behavioral outcomes and tourism 

sustainability. 
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مبتنی بر رضایتمندی گردشگران:  هوشمند تحلیل ساختاری راهبردهای بازاریابی 

 های گردشگری شهر تهرانمطالعه موردی جاذبه

 1طاهره حسومی ،2 لیلا آندرواژ، 1خواهروزبه جنت 

 . رانیرودهن، ا  ، یواحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلام  ت،ی ریگروه مد -1

 . رانیآبادان، ا ،ی اروند، دانشگاه آزاداسلام یالملل نی واحدب ،ی بازرگان تی ریگروه مد -2

 . رانیرودهن، ا  ، یواحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلام  ت،ی ریگروه مد -3

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله: 
 پژوهشی 

 تاریخ دریافت: 

       ؟؟؟؟ / ؟؟/؟؟  

 تاریخ بازنگری: 

     ؟؟؟؟ / ؟؟/؟؟  

 تاریخ پذیرش: 

 ؟؟؟؟ /؟؟ / ؟؟

 ؟ -؟؟ صص.

 ها: کلید واژه 
 ،  بازاریابی

 ،  رضایتمندی
 ،  گردشگری

   ،  معادلات ساختاری
 .  شهر تهران

بهرهدر دنیای پررقابت امروز، بسیاری از مقاصد گردشگری می  با  بازاریابی، ضمن افزایش   هوشمندگیری از راهبردهای  کوشند 

تحلیل   هدف  با  حاضر  پژوهش  راستا،  این  در  بخشند.  ارتقاء  جهانی  بازار  در  را  خود  رقابتی  جایگاه  گردشگران،  رضایتمندی 

بازاریابی راهبردهای  گردشگری  هوشمند  ساختاری  گردشگران در صنعت  رضایتمندی  بر  است.  مبتنی  پژوهش  این    انجام شده 

جامعه آماری شامل گردشگران بازدیدکننده از    است.  تحلیلی–نظر ماهیت کمی، از حیث هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی

از    است. وبوده    شهر تهران  های گردشگریجاذبه با استفاده  نمونه  ابزار گردآوری    .گردید   نفر تعیین ۳۸۴  جدول مورگانحجم 

های آن بر اساس بررسی ادبیات و  سطحی بود که شاخص گویه طیف لیکرت پنج  16۳ای شامل  ساختهها، پرسشنامه محققداده

بین برای تحلیل داده  .آزمون شد نظر خبرگان طراحی و پیش  بررسی روابط مقدماتی  ها، ابتدا از ضریب همبستگی کندال برای 

-PLS) سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمتغیرها و شناسایی مسیرهای معنادار استفاده شد و سپس مدل 

SEM) به مدل  کلی  انسجام  ارزیابی  و  علیّ  روابط  آزمون  شدبرای  گرفته  بازاریابی  یافته   .کار  راهبردهای  که  داد  نشان  ها 

قابلیت رضایت زیرساخت،  و کیفیت خدمات،  دارند  گردشگران  چندبعدی  رضایت  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  و محور  مقصد  های 

برنامه بهبود راهبردهای تبلیغات،  بازاریابی را تقویت میایمنی و رفاه گردشگران  نتایج، توصیه میریزی و  بر اساس  شود کنند. 

زیرساخت  و  خدمات  کیفیت  ارتقای  بر  تمرکز  با  گردشگری  قابلیت مدیران  تقویت  و  شناسایی  بهره ها،  و  مقصد  از  های  گیری 

طور هدفمند اجرا کنند. این رویکرد علاوه بر بهبود های نوین، راهبردهای بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگران را به فناوری 

می گردشگران،  و  تجربه  باشد  داشته  گردشگری  مقاصد  بلندمدت  پایداری  و  مقصد  برند  تقویت  وفاداری،  بر  مثبت  تأثیر  تواند 

 .عنوان چارچوبی عملی برای توسعه پایدار صنعت گردشگری شهر تهران مورد استفاده قرار گیردبه
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و سهم بسزایی در   (Sharafuddin et al., 2024)  های خدماتی در سطح جهانی استترین بخشصنعت گردشگری یکی از مهم

عنوان موتور رشد  تنها بهاین صنعت نه (. Wijayanto et al., 2024) کندزایی و توسعه اجتماعی ایفا میتولید ارزش اقتصادی، اشتغال

می شناخته  ماهیت  اقتصادی  دلیل  به  بلکه  بخشی  شود،  فرصتبین  حوزهخود،  در  را  درآمدزایی  و  اشتغال  مانند  های  مرتبط  های 

فراهم میونقل، خردهحمل فرهنگی  تقاضای در صنعت  UNWTO, 2023; WTTC, 2025) آورد فروشی، هتلداری و خدمات  (. رشد 

های  دهد که گردشگری همچنان یکی از بخش، نشان می19کوید  حتی پس از اختلالات ناشی از پاندمی  گردشگری در دهه اخیر؛  

است و محلی  ملی  اقتصاد  تقویت  برای  اخیر  سالدر    همچنین؛  (.UNTWO & OECD, 2023) کلیدی  صنعت گردشگری  های 

تأثیر جهانی تغییر رفتار مصرفتحت  و  فناوری  پیشرفت  بهسازی،  بازاریابی،  مدیران  و  و پژوهشگران  است  گرفته  قرار  بر  کننده  ویژه 

 (. Sharafuddin et al., 2024) اندبهبود تجربه و رضایت گردشگران تمرکز کرده

از آنجا ناشی می شود که این متغیر نقش اساسی در تقویت وفاداری گردشگران، تقویت تصویر  اهمیت رضایت گردشگران 

دارد گردشگران  بازگشت مجدد  احتمال  افزایش  و  مقصد  این؛  Pereira et al., 2025) برند  بر  می(.علاوه  نشان  که  برآوردها  دهد 

 ۸/1تعداد گردشگران فرامرزی بیش از    ۲۰۳۰شود تا سال  بینی میگردشگری جهانی با نرخ رشد سالانه نسبتاً بالا ادامه یافته و پیش

های گردشگری شده و در  موجب افزایش رقابت میان مقصدها و جاذبه  ،این رشد مستمر تقاضا (.UNWTO, 2023) میلیارد نفر شود

بقا    راهبردهای  نتیجه  برای  از عوامل کلیدی  به یکی  استبازاریابی گردشگری  تبدیل گشته  توسعه مقصدها   ,.Gretzel et al) و 

سال  (.2023 رویکردهای  در  اخیر،  سمت  هوشمند  های  به  سنتی،  تبلیغات  و  محصول  بر  صرف  تمرکز  از  گردشگری  بازاریابی 

 (. Rosário & Dias, 2024) اند که بر تجربه گردشگر، رضایت او و تعامل فعال با مقصد تأکید دارندراهبردهایی تغییر یافته

به مجموعه بازاریابی گردشگری  راهبردهای  چارچوب،  این  برنامهدر  اقدامات  از  میریزیای  اطلاق  با هدف  شده  که  شود 

شوند. این راهبردها  شناخت بازار هدف، طراحی پیشنهاد ارزش، ارتباط مؤثر با گردشگران و مدیریت تجربه آنان در طول سفر اجرا می

، کیفیت  (  STP) یابیجایگاه–گذاریهدف–بندیریزی بازاریابی، بخشهایی مانند تبلیغات و ترویج مقصد، برنامهمعمولاً شامل مؤلفه

 Tasci & Gartner, 2007; Gretzel et) های نوین هستندگیری از فناوریهای گردشگری، ایمنی و رفاه، و بهرهخدمات، زیرساخت

al., 2023.)  بازاریابی،  هوشمند  کنند با اتخاذ و تطبیق راهبردهای  سر جهان تلاش میهای گردشگری در سرا امروزه بسیاری از جاذبه

بهره پایداری  این مزایا گستره   .(Bu, 2018; Gretzel & Scarpino-Johns, 2018) مند شونداز مزایای آن  تا  اثر بخشی  از  ای 

(Boes, Buhalis & Inversini, 2016 تاب  )( )Gretzel & Scarpino-Johns, 2018آوری  و رقابت پذیری   )Marchiori & 

Cantori, 2015; Buonincontri & Micera, 2016; Borsekova et al, 2017گیرد. ( را در بر می 

این،   بر  بهراهبردهای  علاوه  میبازاریابی گردشگری  تأثیر  گردشگران  تجربه  بر  مستقیم  تجربهطور  این  تنها  گذارد.  نه  ها 

می فراهم  را  تفریح  و  تجربهسرگرمی  امکان  بلکه  منحصرکنند،  و  جدید  میبههای  وجود  به  نیز  را  گردشگران  برای   آورندفرد 

(Castanho et al., 2023 .)   با این حال، گسترش و توسعه محصولات تکراری گردشگری، چالشی جدی برای بازاریابان مقاصد به

در   (.Lee & Kovács, 2022) تواند توانایی مقاصد را در ایجاد تمایز و جذب گردشگر محدود کندرود، زیرا این موضوع میشمار می

تواند همکاری و تعامل میان میزبان و  پذیر و اصیل میهای انعطافبازاریابی گردشگری با ارائه تجربه  راهبردهای  پاسخ به این چالش،

تقویت کند را  اقتصادی،  (.  Blapp & Mitas, 2018; Duxbury et al., 2019; Salman & Uygur, 2010) گردشگر  از منظر 

انتظارات  گردشگران مدرن، به بازاریابی خلاقانه و تعاملی نیاز دارد  واضح است که صنعت گردشگری برای پاسخگویی به نیازها و 

(Bakas, Duxbury & Vinagre, 2019 .)  به تعاملی،  و  خلاقانه  فناوریبازاریابی  بستر  در  افزایش  ویژه  طریق  از  دیجیتال،  های 

 Li)  طور معناداری رضایتمندی و وفاداری گردشگران را افزایش دهدتواند بهمحور، میمشارکت گردشگران و تقویت تعاملات تجربه

et al., 2023; Sigala, 2024 .) 
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به گردشگران  رضایت  ادبیات گردشگری،  مهمدر  از  یکی  شده  عنوان  شناخته  مقصد  بازاریابی  در  خروجی  متغیرهای  ترین 

 Anggara et) است، زیرا سطح رضایت بر رفتارهای آینده گردشگران، از جمله قصد بازگشت و توصیه به دیگران، تأثیر مستقیم دارد

al., 2023; Purwanto et al., 2023.) ای  کنندهبدین ترتیب، رضایت گردشگر نه تنها بازتاب تجربه فعلی اوست، بلکه نقش تعیین

رضایت گردشگران  (.بنابراین؛  Chen & Rahman, 2018) در حفظ گردشگران در بلندمدت و ایجاد تمایز رقابتی برای مقصدها دارد

آن انتظارات  با  سفر  واقعی  تجربه  تطابق  میزان  است به  وابسته  خصوص؛   (.Negara et al., 2019)   ها  این  در  و  و  شناسایی 

های گردشگری  های اصلی و مسائل کلیدی در مدیریت مقصدها و جاذبهگیری دقیق سطح رضایت گردشگران یکی از دغدغهاندازه

با توجه به اهمیت رضایت گردشگران، تحلیل و طراحی راهبردهای بازاریابی مبتنی بر نیازها و  (.  Arismayanti et al., 2022) است

هوشمندانه   ترکیب  عبارتی،  به  است.  ضروری  مشتریان  رضایتمندی  راهبردهای  انتظارات  و  بهگردشگرانبازاریابی  عامل  ،  عنوان 

 ,.Anggara, Sudiarta & Arismayanti, 2023; Purwanto et al) شودمحوری موفقیت در بازاریابی گردشگری شناخته می

2023.) 

تواند تأثیرات اقتصادی و اجتماعی مثبتی را برای مقصد  طور مؤثر سازماندهی و مدیریت شود، میهنگامی که این ترکیب به

ارائه خدمات باکیفیت و تضمین رضایت گردشگران،  (.  Sin et al., 2022)گردشگری و صنعت مرتبط به همراه آورد این،  علاوه بر 

گستردهبه بهطور  شدهای  مطرح  گردشگری  مقاصد  موفقیت  برای  کلیدی  عوامل   ,Stevens, Knutson, & Patton) اندعنوان 

ایجاد تجربه (.1995 از راهبردهای بازاریابی  فرد، پاسخای منحصر بهدر این راستا،  انتظارات گردشگران، و استفاده  نیازها و  گویی به 

 ;Anggara, Sudiarta & Arismayanti, 2023)  خواهد بود   ساز افزایش رضایت و تقویت مزیت رقابتی مقاصدمحور، زمینهتجربه

Purwanto et al., 2023.)  جاذبه با  ایران،  پایتخت  عبدالعظیم،  تهران،  شاه  مانند  طبیعی  و  مذهبی  تاریخی،  فرهنگی،  متنوع  های 

 (. Hassani & Rahimzadeh, 2019د )ها، ظرفیت بالایی برای جذب گردشگران دارها و موزهامامزاده داوود، توچال، سد لتیان، کاخ

برداری از این ظرفیت هنوز محدود است و منجر به کاهش درآمد پایدار، افزایش بیکاری و کاهش نشاط  با این حال، بهره

پذیری،  ریزی بازاریابی، رقابتمبتنی بر تبلیغات، ترویج مقصد، برنامهبازاریابی    هوشمند  اجتماعی شده است. در این زمینه، راهبردهای 

ساختهدف زیر  و  نقش  های گردشگری میگذاری خدمات،  وضعیت  تواند  بهبود  و  گردشگران  رضایتمندی  ارتقای  در  مهمی  نقش 

ایفا می تواند رضایت گردشگران را افزایش دهد، که به  کنند. شناسایی و بهبود عناصر کلیدی این راهبردها میاقتصادی و اجتماعی 

ارتقای تصویر مقصد منجر می با توجه به اهمیت رضایت گردشگران و مسائل مرتبط با  شود.  بازدیدهای مجدد، توصیه به دیگران و 

عناصر مختلف در شهر تهران، تحلیل تأثیر ترکیب بازاریابی بر رضایت گردشگران در این شهر امری ضروری است. با توجه به اهمیت  

طرح می بدین شکل  پژوهش  این  اصلی  مسئله  مقوله،   بازاریابی  این  راهبردهای  مدلی،  و  مکانیسم  چه  براساس  و  که چگونه  شود 

 گذارد؟  بر رضایتمندی گردشگران تاثیر میهوشمند 

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

 گردشگری بازاریابی

انجمن بازاریابی آمریکا،   (. Al Muala, 2012) شودعنوان یک هنر شناخته میعنوان یک علم و هم بهبازاریابی هم به طبق تعریف 

ای که  گونهها است، بهگذاری، ترویج و توزیع کالاها، خدمات و ایدهریزی و اجرای خلق، قیمتبازاریابی فرآیندی است که شامل برنامه

های مطلوب در  این تبادلات باید با قیمت مناسب و در مکان (.Hung, 2024) تبادلات حاصل اهداف فردی و سازمانی را برآورده کند

بازاریابی سنتی، به دلیل تأکید بر تحریک مصرف بیش از حد و نادیده گرفتن   (. Bašan et al., 2021) دسترس مشتریان قرار گیرند

است گرفته  قرار  نقد  مورد  همواره  رابطه   (.Font & McCabe, 2017; Bašan et al., 2021) پایداری،  بر  آن  تمرکز  همچنین، 
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از محدودیتمصرف به سایر ذینفعان،  توجه  بدون  از  (.  Pomering, 2017) شودهای آن محسوب میکننده و سازمان،  این حال،  با 

آفرینی  دهی این مفهوم به سمت پایداری و ارزش، انجمن بازاریابی آمریکا تعریفی نوین از بازاریابی ارائه کرد که به جهت۲۰1۳سال  

بر اساس این تعریف، بازاریابی به معنای »خلق، ارتباط، ارائه و مبادله پیشنهادات   (. Richards, 2018) پردازدبرای تمامی ذینفعان می

بازاریابی در همه صنایع اهمیت دارد و در حوزه خدماتی  (.  AMA, 2017) طور کلی« استارزشمند برای مشتریان، شرکا و جامعه به

 (.Adinegara et al., 2017) کندای پیدا میمانند گردشگری، جایگاه ویژه

زینس  و  می(2004)  1توکر  فرآیندی  را  گردشگری  بازاریابی  پیش،  گردشگری  تقاضای  آن،  طی  که  با  دانند  و  شده  بینی 

نیازهای   بازار،  و  گردشگری  سازمان  میان  ارتباط  ایجاد  و  )قیمت(  مبادله  ارزش  تعیین  فیزیکی،  توزیع  خدمت،  یا  محصول  طراحی 

می برآورده  مشتریان  و  ویژگی (.Kulcsar, 2012) شودشرکت  گردشگری،  محصولات  خدماتی  بهماهیت  منحصر  به  های  فردی 

این حوزه می و غیرقابل ذخیرهبازاریابی  ناملموس، غیرقابل لمس  اغلب  و پیچیدگی  دهد؛ خدمات  اهمیت  امر  سازی هستند و همین 

در گردشگری، بازاریابی معمولاً از طریق  (.  Zeithaml & Bitner, 2003; Adinegara et al., 2017) دهدبازاریابی را افزایش می

برجسته اطلاعات دقیق،  پایگاهانتقال  ایجاد  و  اعتبار مقصد  و  تاریخ  انجام میداده  سازی   ;Paul & Roy, 2023) شودهای مرتبط 

Albuquerque et al., 2018.)   اصلی توسعه و پایداری صنعت گردشگری تبدیل شده  علاوه بر این؛ ابزارهای  از  بازاریابی به یکی 

بی  (،Gato et al., 2022)  است و  آشفتگی  دچار  است  ممکن  این صنعت  آن،  بدون  که  جایی  شودتا   ,Zhou & Chen) نظمی 

وکارهای فعال در  گذارد و نقش حیاتی در عملکرد کسبهای صنعت گردشگری تأثیر میهمچنین، بازاریابی بر تمامی بخش (.2022

 (. Bunghez, 2020; Jahmani et al., 2023) این حوزه دارد

از تصمیمات، برنامهراهبردهای بازاریابی مجموعه ارائه  ای  اقدامات هماهنگ هستند که با هدف شناسایی بازار هدف،  ها و 

شوند. در صنعت گردشگری،  کنندگان طراحی و اجرا میارزش پیشنهادی مناسب، ایجاد مزیت رقابتی پایدار و تسهیل تعامل با مصرف

های نوین برای  کارگیری فناورییابی، و بهبندی بازار و جایگاهریزی بازاریابی، ترفیع و تبلیغات مقصد، بخشاین راهبردها شامل برنامه

است تجربه گردشگران  توسعه گردشگری در یک  (.همچنین؛  Basumatary & Sarma, 2025) ارتقای  برای  بازاریابی  راهبردهای 

افزایش رقابتمنطقه شامل طراحی برنامه اهداف  را دنبال میای جامع و بلندمدت است که   کندپذیری منطقه و توسعه گردشگری 

(Danylyshyn et al., 2021)  .می نشان  گردشگری  پژوهشی  ادبیات  بازاریابی،  راهبردهای  تعریف  بر  راهبردهای  علاوه  که  دهد 

بندی بازار  رسانی، بخشریزی، تبلیغات و اطلاعبازاریابی مقصد گردشگری باید شامل تعیین بازارهای هدف، تدوین راهبردهای برنامه

ای که این راهبردها بتوانند ارزش  گونههای نوین برای ارتقای تجربه گردشگران باشد، بهکارگیری فناوریو به   (STP) یابیو جایگاه

 (. Buhalis, 2000; Kotler et al., 2015) پذیری مقصد را تقویت نمایندپیشنهادی مناسبی برای گردشگران خلق کنند و رقابت

برنامه بازاریابی مقصد، راهبردهای  بازاریابیاز دیدگاه  و  انتظارات گردشگران  نه STP ریزی  و  نیازها  تنها در شناخت دقیق 

به با  بلکه  دارند،  اطلاعنقش  و  فناورانه  و  کارگیری تحولات  و تسهیل زیرساخت  و میزبانی  بهبود کیفیت خدمات  رسانی هدفمند، در 

به شکل ترتیب  بدین  و  تجربه مثبت گردشگر کمک میدسترسی مؤثر هستند  تجربهگیری  بهکنند؛  که  و  ای  ادراک  بر  طور مستقیم 

ارزش و  تجربه  بنیان  و  است  اثرگذار  میانتظارات گردشگر  را  گردشگر   (.Pike, 2008; Chen & Rahman, 2018) سازدآفرینی 

داده نشان  بهمطالعات  خدمات،  کیفیت  و  گردشگر  تجربه  که  مقصد،  اند  جذابیت  مانند  مقصد  ساختاری  عوامل  با  که  هنگامی  ویژه 

می گردشگران  چندبعدی  رضایت  افزایش  باعث  شوند،  ترکیب  محلی  پیوندهای  و  رفاهی  عامل  امکانات  رضایت،  این  و  گردد 

عبارت دیگر،  به  (.Yoon & Uysal, 2005; Molina et al., 2016) گیری وفاداری رفتاری گردشگران استکننده در شکلتعیین

 
1.  Tocquer & Zins 
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شده از سفر افزایش یابد، که خود  شود که تجربه سفر با انتظارات فرد همسو شود و ارزش درکرضایت گردشگری هنگامی حاصل می

 (. Lee et al., 2011) های مقصد استنتیجه یکپارچگی بین راهبردهای بازاریابی، کیفیت خدمات و جذابیت

است. تحلیل اثر، تقویت برند مقصد  این زنجیره  از متغیرهای کلیدی در  اند که برند قوی مقصد  های اخیر نشان دادهیکی 

ادراک گردشگران، میزان رضایت آنان و در نهایت وفاداری رفتاری داشته باشد، زیرا برند مقصد نمایانگر  می تواند تأثیر مستقیمی بر 

شده مقصد در ذهن گردشگران است و با ارائه تصویری مثبت، انگیزش بازدید مجدد و توصیه به دیگران را افزایش  دادهتجربه وعده

برنامه (. Konecnik & Gartner, 2007; Cai, 2002) دهدمی مکانیزماین  و  ابزارها  شامل  پیادهها  برای  اجرایی  سازی  های 

کنندگان را  طور مستمر نیازها و ترجیحات مصرفردهای بازاریابی، بهراهب  (. Abbasi et al., 2024) شده نیز هستنداستراتژی انتخاب

پیش را  بازار  روندهای  کرده،  اولویتتحلیل  و  میبینی  ارزیابی  را  توسعه  هدفهای  امکان  و  به  کنند  خدمات  ارائه  و  مؤثر  گذاری 

(.  Bashynska et al., 2019; Kavaratzis, 2007; Prokopenko et al., 2020) سازندهای مشخصی از بازار را فراهم میبخش

های گردشگری  های اصلی این راهبردها شامل انطباق بلندمدت، ابزار اجرای اهداف بازاریابی، مبنای تحلیل استراتژیک فرصتویژگی

تعیین فعالیتو  شرکتکننده  سازمانهای  و  استها  گردشگری   ;Danylyshyn et al., 2021; Boros et al., 2013) های 

Dyshkantiuk et al., 2020; Pavlakovič & Jereb, 2020 .)  

 رضایتمندی 

به لغات  فرهنگ  برآورده شدن خواستهمفهوم رضایتمندی در  و  ارضا شدن  ادبیات علمی،  معنای خشنودی،  است. در  تعریف شده  ها 

اطلاق می از شادی و مطلوبیت  به حالتی  تقاضاهای مراجعهرضایتمندی  و  انتظارات  نیازها،  تأمین  نتیجه  توسط  شود که در  کنندگان 

آنارائه در  خدمات  میدهندگان  شکل   ;Andarvaj & Jannatkhah, 2023; Sanaei Moghadam et al., 2020) گیردها 

Hossam, 2017.) انتظار دارد و آنچه در عمل دریافت می کند،  از این منظر، رضایت حاصل تعامل میان آنچه مشتری یا گردشگر 

شود. کاتلر بر این باور است که سطح رضایت تابعی از تفاوت میان ادراک فرد از عملکرد واقعی و انتظارات پیشین اوست؛  محسوب می

یا کالاهای دریافتگونهبه از کیفیت خدمات  افراد  ارزیابی  قرار میشده، مبنای شکلای که   ,.Yeh et al) گیردگیری رضایتمندی 

به(.  2019 رضایت  نظری،  چارچوب  مؤلفهدر  گرفته میعنوان  نظر  در  عاطفی  واسطهای  نقش  که  ادراکشود  کیفیت  میان  شده ای 

گردشگران)به یا  مشتریان  رفتاری  نیات  و  شناختی(  بعد  می  عنوان  اصطلاح   (. Zeng et al., 2023) کندایفا  گردشگری،  حوزه  در 

 رودشده در مقصد به کار میعنوان ابزاری برای ارزیابی تجربه کلی سفر، محصولات و خدمات ارائهطور گسترده بهرضایت از سفر به

(Yum & Yoo, 2023 .) 

می ناشی  آنجا  از  مفهوم  این  میاهمیت  گردشگران  رضایت  که  آنشود  رفتاری  نیات  نقشی  تواند  و  داده  توضیح  را  ها 

مختلف  تعیین را در مناطق  پژوهشگران بسیاری  توجه  که  کند؛ موضوعی  ایفا  میان مقاصد گردشگری  ایجاد مزیت رقابتی  کننده در 

های اخیر، پیامدهای مثبت متعددی را  شده طی دهههای انجامپژوهش  .(Xanthakis et al., 2024) جهان به خود جلب کرده است

کرده تأیید  گردشگران  رضایت  بهبرای  شکلاند.  به  منجر  گردشگر  رضایت  خاص،  دهانطور  تبلیغات  مثبت میبهگیری   شوددهان 

(Kozak & Rimmington, 2000; Prebensen et al., 2010; Wang et al., 2017)کننده رفتار  بینیعنوان پیشتواند به، می

کند عمل  گردشگران  بازدید مجدد ( Bagri & Kala, 2015) آینده  به  تمایل  بر   & Alegre & Caldera, 2006; Alegre) و 

Garau, 2010 ) و وفاداری گردشگران تأثیر معناداری داشته باشد (Eusebio & Vieira, 2013; Rahim Ignatius & Adeoti, 

2012; Rajesh, 2013.) شودعنوان منبعی برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار در نظر گرفته میاز این رو، رضایت اغلب به (Bagri & 
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Kala, 2015; De Nisco et al., 2015; Meng et al., 2008) استراتژی از عناصر کلیدی در تدوین  وکار  های کسبو به یکی 

 (. Kotler et al., 2017) تبدیل شده است

عنوان ارزیابی کلی مشتری پس از خرید و در مقایسه با انتظارات پیش از خرید تعریف  در ادبیات بازاریابی، رضایت معمولاً به

عنوان چارچوب نظری غالب برای تبیین  از این دیدگاه، نظریه تأیید انتظارات به (.Gnanapala, 2015; Kim et al., 2019) شودمی

بار توسط الیور مطرح شد،  بر اساس این نظریه که نخستین (.Del Bosque & Martin, 2008) شودرضایت گردشگران شناخته می

به گردشگر  میانتظارات  عمل  مقصد  عملکرد  ارزیابی  برای  معیاری  بهعنوان  همگونهکنند؛  که  همای  عدم  یا  میان  خوانی  خوانی 

بر   (.Oliver, 1980; Bašan et al., 2021) شودارضایتی منجر میگیری رضایت یا نانتظارات و نتایج واقعی تجربه سفر، به شکل

سطوح بالای رضایت مشتری منجر به افزایش حفظ مشتری، ارتقای ارزش طول عمر مشتری و تقویت  (  2022)  1کیم   اساس دیدگاه

می سازمان  رضایتشهرت  تجربه  همچنین،  میشود.  افزایش  را  خرید  تکرار  احتمال  خرید  فرآیند  در   & Siswi) دهدبخش 

Wahyono, 2020.)    از این رو، دستیابی به سطح بالای اثربخشی در بازاریابی تأثیر مستقیمی بر رضایت مشتری دارد. درک جامع از

می بازاریابی  مختلف  کسبابعاد  با  ارتباط  تداوم  به  را  موجود  و  جدید  مشتریان  تا  کند  کمک  بازاریابان  به  کنند.  تواند  ترغیب  وکار 

(Jawabreh, 2017; Al Fahmawee & Jawabreh, 2023 .) 

محور،  های نوین و رویکردهای تجربهویژه فناوریهای بازاریابی، بهکارگیری نوآوریدهند که بههای اخیر نشان میپژوهش

می ایفا  گردشگران  رضایتمندی  افزایش  در  مهمی  همکاران نقش  و  ژو  راستا،  این  در  مطالعه2025)  ۲کند.  در  ژاپن  (  در  تجربی  ای 

های فرهنگی، موجب افزایش درگیری ذهنی گردشگران و  ویژه در جاذبهدریافتند که استفاده از واقعیت افزوده در بازاریابی مقصد، به

آن رضایت  میارتقای  سفر  تجربه  از  یافتهها  این  فناوریشود.  بر ظرفیت  کیفیت خدمات  ها  و  ادراکی  ارزش  بهبود  در  نوآورانه  های 

دارد تأکید  سانچز  .گردشگری  و  مارتینز  اجتماعی،  مشارکت  حوزه  که  2025)  ۳در  دادند  نشان  اسپانیا  روستایی  مقاصد  بررسی  با   )

های بازاریابی و ارائه خدمات، با تقویت احساس اصالت و اعتماد، به افزایش رضایت گردشگران  مشارکت جامعه میزبان در طراحی پیام

ای موردی در کشورهای حوزه خلیج فارس، اثربخشی راهبردهای  ( در مطالعه2025)  ۴طور مشابه، نوری و همکاران شود. بهمنجر می

های دیجیتال و سنتی، تعامل گردشگران با مقصد و سطح رضایت آنان را  بازاریابی ترکیبی را تأیید کرده و نشان دادند که تلفیق کانال

گیری از هوش  ( در سواحل جنوبی مالزی بیان کردند که بهره2025)  5سازی بازاریابی، لی و تان در زمینه شخصی  .دهدافزایش می

گیری انتظارات مثبت، رضایت تجربه  ویژه در مراحل پیش از سفر، تأثیر معناداری بر شکلهای بازاریابی، بهمصنوعی برای تطبیق پیام

 و وفاداری گردشگران دارد. 

الهام( در اسپانیا نشان دادند که پیام2025)  6همچنین، گارسیا و روخاس  اجتماعی، با  بخش در شبکههای احساسی و  های 

افزایش می مراحل مختلف سفر  را در  بر  ۲۰۲5)  7مطالعه سو و چن   .دهدبهبود تصویر ذهنی مقصد، رضایت گردشگران  تمرکز  با   )

هایی نظیر اینستاگرام و  نشان داد که تعامل گردشگران با تجربیات معتبر دیگران در پلتفرم (UGC) محتوای تولیدشده توسط کاربران

مقصد میتریپ از  رضایتمندی  ارتقای  و  ادراکی  ریسک  کاهش  اعتماد،  افزایش  موجب  ژائو ادوایزر،  و  یانگ  راستا،  در همین   ۸شود. 

به2024) بازاریابی دیجیتال،  مثبت  تأثیر  و نقش محتوای  ( در چین  تأیید کرده  را  گردشگران  بر رضایت  اینفلوئنسر مارکتینگ،  ویژه 

 
1. Kim 
2. Zhou et a 
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( در پرتغال نشان  2024)  1در حوزه بازاریابی احساسی، آلفونسو و همکاران   .دهی تجربه مثبت مقصد را برجسته ساختنداصیل در شکل

اقامت افزایش میدادند که کمپین دهد. همچنین،  های مبتنی بر احساساتی مانند نوستالژی و آرامش، رضایت گردشگران را در طول 

ارزش2024)  ۲کاستا و دیاز  اسپانیا دریافتند که همسویی  زیستی و  های محیطهای مقصد با دغدغه( با بررسی بازاریابی مسئولانه در 

گری در  ( نیز در شهرهای میراثی برزیل، نقش روایت2024)  ۳شود. لیما و موریرااجتماعی گردشگران، به رضایت بالاتر آنان منجر می

 .تبلیغات گردشگری را در افزایش درگیری شناختی و عاطفی و در نهایت رضایت گردشگران تأیید کردند

نوربرگ  و  اندرسون  بازاریابی،  آمیخته  از  2023)  ۴از منظر  بازاریابی،  انسجام میان عناصر  دادند که  اسکاندیناوی نشان  ( در 

ای در افزایش رضایت کلی گردشگران دارد. علاوه بر مطالعات  کنندهگذاری و تعامل کارکنان، نقش تعیینجمله کیفیت خدمات، قیمت

ها  اند که از جمله آنهای داخلی متعددی نیز به بررسی تصویر مقصد و تأثیر آن بر رضایتمندی گردشگران پرداختهالمللی، پژوهشبین

آثار کیانی فیضمی )2010(، حیدرزاده )2010(، شوهانی )2016 ,2018آبادی )توان به  شهبازی  (،  2020(، سنایی مقدم و همکاران 

( )2020شیران  غفاری   ،)2020)،  ( )ضرغام(  2021صفارزاده  بازکیاگوراب  و  نیک2025بروجنی   ،)( رضوانی  2025بین  و  ازهری   ،)

 . اشاره کرد(  2025( و علاف جعفری و همکاران )2025)

سازی تجربه گردشگران،  های نوین، بازاریابی احساسی، مشارکت جامعه و شخصیبا وجود مطالعات متعدد در زمینه فناوری

اثر ترکیبی راهبردهای بازاریابی بر  رویکردها یا مقاصد محدود پرداختههای موجود عمدتاً به بررسی تکپژوهش اند و تحلیل همزمان 

به گردشگران،  چندبعدی  بر  رضایت  تمرکز  با  حاضر  پژوهش  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  متنوع،  شهری  مقصد  در یک  ویژه 

فناوریجاذبه غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرات  بررسی  برای  ساختاری  معادلات  مدل  از  تهران،  شهر  گردشگری  نوین،  های  های 

سازی بازاریابی، مشارکت جامعه، بازاریابی احساسی و انسجام عناصر آمیخته بازاریابی بر رضایت چندبعدی گردشگران استفاده  شخصی 

 .دهدکند و بدین ترتیب، یک چارچوب عملی و ساختاریافته برای افزایش رضایت گردشگران و پایداری مقصد ارائه میمی

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بندی هستند. نخست، عوامل مرتبط با تجربه گردشگر و  با توجه به مدل مفهومی، فرضیات پژوهش در سه گروه اصلی قابل دسته

ارزش و  تجربه  شامل  محلی  اجرای  پیوندهای  و  طراحی  بر  گردشگران،  انتظارات  و  ادراک  و  محلی  پیوندهای  گردشگر،  آفرینی 
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رسانی،  محور بر سایر راهبردها شامل تبلیغات و اطلاعمحور تأثیر دارند. دوم، راهبردهای بازاریابی رضایتراهبردهای بازاریابی رضایت

تأثیرگذارند. سوم، کیفیت خدمات و میزبانی و همچنین راهبردهای بازاریابی بر نتایج نهایی مانند تقویت   STP ریزی و بازاریابیبرنامه

می اثر  مقصد گردشگری  پایداری  نهایتاً  و  رفتاری  وفاداری  گردشگران،  چندبعدی  رضایت  مقصد،  دستهبرند  این  نشان  گذارند.  بندی 

دهد که چگونه تجربه و ادراک گردشگران، کیفیت خدمات و راهبردهای بازاریابی با هم تعامل دارند و در نهایت به تحقق اهداف  می

 .شوندپژوهش در تحلیل ساختاری راهبردهای بازاریابی مبتنی بر رضایت گردشگران منجر می

   هامواد و روش
توصیفی روش  نظر  از  و  کاربردی  از حیث هدف  ماهیت کمی،  نظر  از  حاضر  داده–پژوهش  گردآوری  است.  شیوه  تحلیلی  دو  به  ها 

بهره با  اسنادی،  است. در بخش  انجام شده  و میدانی  مطالعات  اسنادی  و  پژوهشی  از منابع علمی معتبر شامل کتب، مقالات  گیری 

ها پرسشنامه  در بخش میدانی، ابزار گردآوری داده  .پیشین، چارچوب مفهومی پژوهش و ابعاد اصلی متغیرها استخراج و تبیین گردید

مند انجام شد. به منظور طراحی پرسشنامه، ابتدا بر اساس چارچوب تحلیلی  ساخته بود که طراحی آن بر مبنای یک فرایند نظاممحقق

مجموعه دادهپژوهش،  و  تدوین  خبرگان  با  مصاحبه  برای  کیفی  سؤالات  از  مصاحبهای  طریق  از  جمعها  عمیق  شدند. های  آوری 

بررسی و شاخصداده انتخابی  و  باز، محوری  تحلیل مضمون و کدگذاری  از  استفاده  با  گردیدند.  های حاصل  های کلیدی شناسایی 

شاخص این  به  سپس  پرسشنامه 16۳ها  پنجگویه  لیکرت  اساس طیف  بر  و  تبدیل  )جدول  ای  شدند  پرسشنامه    .( 1سطحی طراحی 

شودپیش تضمین  آن  انسجام  و  وضوح  تا  گردید  اعمال  لازم  اصلاحات  و  شد  شامل   .آزمون  پژوهش  آماری  گردشگران    جامعه 

از جدول مورگان  بازدیدکننده از جاذبه صورت در  گیری بهنفر تعیین گردید. نمونه  ۳۸۴های گردشگری بوده و حجم نمونه با استفاده 

از اساتید دانشگاهی و    .ها به شکل میدانی در میان گردشگران توزیع شددسترس انجام و پرسشنامه روایی ابزار تحقیق با کسب نظر 

آلفای کرونباخ   از روش  استفاده  با  تحقیق  پایایی پرسشنامه کلی  است. سطح  تأییدشده  انجام اصلاحات لازم در چند مرحله  از  پس 

های آماری  روش  است.  شدهمحاسبهجداگانه    صورتبهو برای هر شاخص    استکه بیانگر ضریب اعتماد بالا بوده    آمدهدست به  ۰/ 976

در این پژوهش شامل آمار توصیفی )میانگین و انحراف معیار( و آمار استنباطی بود. در بخش استنباطی، از ضریب همبستگی کندال با  

منظور بررسی مقدماتی شدت و جهت روابط دومتغیره بین متغیرها و اطمینان از وجود ارتباط معنادار پیش  به SPSS افزاراستفاده از نرم

های پنهان، برآورد ضرایب مسیر و  منظور آزمون همزمان روابط علّی میان سازهاز ورود به تحلیل ساختاری استفاده شد. در ادامه، به

از مدل انسجام کلی مدل مفهومی،  بر حداقل مربعات جزئیارزیابی  بهره  ( PLS-SEM)  سازی معادلات ساختاری مبتنی  از  با  گیری 

بدین 4Smart PLS افزارنرم گردید.  واستفاده  اکتشافی  دومتغیره  تحلیل  در سطح  کندال  ساختاری ترتیب، همبستگی  در   معادلات 

 .کار گرفته شدسطح تحلیل ساختاری چندمتغیره و تأییدی به

 مطالعه موردی در محدوده بررس موردباخ( متغیرهای . مقدار پایایی )آلفا کرون 1جدول 

 شاخص  ابعاد
تعداد  

 گویه 

آلفای  

 کرونباخ

 نمایه در 

PLS 
 شاخص  ابعاد

تعداد  

 گویه 

آلفای  

 کرونباخ

 نمایه در 

PLS 

تجربه و  
آفرینی  ارزش 

 گردشگر 

تجربه منحصر  
 ۴ فرد به

۰/77۸ Q1–Q4 
تحولات  
 فناورانه 

 Q80–Q83 ۰/۸57 ۴ های نوین خدمات فناوری 

نوآوری و خلق  
 ۴ ارزش 

۰/796 Q5–Q8 
فناوری دیجیتال در  

 بازاریابی 
5 ۰/۸۳۲ Q84–Q88 

پیوندهای  
 محلی

تعامل با جامعه  
 محلی

6 
۰/7۸۴ 

Q9–Q14 
آفرینی  نقش

 مدیریتی 

 Q89–Q94 ۰/۸۸6 6 ریزی مدیریت و برنامه 

 Q95–Q99 ۰/۸۳۳ 5 گذاری نهادی سیاست 

/۰ ۴ گرایی نهادی تعامل 571  Q15–Q18 
تبلیغات و  

 رسانی اطلاع 

 Q100–Q104 ۰/775 5 دهان بهتبلیغات دهان 

 Q105–Q109 ۰/۸۴9 5 رسانی و تبلیغات اطلاع 

/۰ ۴ پیش از سفر  رسانی اطلاع  6۸7  Q110–Q113 

ادراک و  
انتظارات  

انتظارات  
 گردشگران 

۴ ۰/7۴۸ Q19–Q22 
 راهبردها

 ریزی برنامه
 Q114–Q117 ۰/7۰5 ۴ ریزی راهبردی برنامه
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نیازسنجی   گردشگر 
 گردشگران 

۴ ۰/۸1۲ Q23–Q26 

راهبردهای  
 بازاریابی

STP 

/۰ ۳ بندیبخش ۲7۲  Q118–Q120 

  راهبردهای
بازاریابی  

 محور رضایت 

 Q27–Q31 ۰/۸۸6 5 بازاریابی دیجیتال 

های نوین  رسانه
 بازاریابی 

5 ۰/۸75 Q32–Q36 ۰ ۳ گذاری هدف/ ۸۲7  Q121–Q123 

راهبردهای  
 مدیریت بازاریابی 

5  Q37–Q41  ۰ ۴ جایابی/ 97۳  Q124–Q127 

کیفیت  
خدمات و  
 میزبانی 

کیفیت خدمات و  
 امکانات 

5 ۰/۸۳9 Q42–Q46 
رضایت  

چندبعدی  
 گردشگران 

 Q128–Q132 ۰/7۳5 5 رضایتمندی گردشگران 

کیفیت خدمات  
 میزبانی 

5 ۰/75۸ Q47–Q51 
/۰ ۴ کیفیت فضایی و ادراکی  776  Q133–Q136 

/۰ ۳ کیفیت زیباشناختی  7۸1  Q137–Q139 

/۰ ۴ امکانات بهداشتی  717  Q52–Q55  ۰/7۲۰ ۳ محیطیکیفیت زیست Q140–Q142 

زیرساخت و  
 دسترسی 

دسترسی و  
 ونقل حمل 

۴ ۰/ 9۸7  Q56–Q59   تقویت برند
 مقصد 

 Q143–Q145 ۰/7۴۸ ۳ برندسازی تصویر مقصد 

 Q146–Q148 ۰/۸۰1 ۳ ادراک برند مقصد  Q60–Q63 ۰/۸۲6 ۴ ها توسعه زیرساخت 

جذابیت و  
های  قابلیت 

 مقصد 

وفاداری   Q64–Q69 ۰/۸6۴ 5 ها پتانسیل جاذبه 
رفتاری  

 گردشگران 

 Q149–Q154 ۰/91۴ 6 وفاداری و بازگشت 

تنوع و جذابیت  
 ها جاذبه 

۳ ۰/ ۳5۸  Q70–Q72  ۰/۸۳۴ ۳ تمایل به توصیه مقصد Q155–Q157 

ایمنی و رفاه  
 گردشگران 

امنیت و رفاه  
 گردشگران 

۳ ۰/7۸1 Q73–Q75   پایداری
مقصد  

 گردشگری 

 Q158–Q160 ۰/9۳1 ۳ توسعه گردشگری پایدار 

مدیریت بحران  
 گردشگری 

۴ ۰/7۴۴ Q76–Q79  ۰/7۴۰ ۳ زیست پایداری محیط Q161–Q163 
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درجه تا  51دقیقه و    5درجه شمالی و    ۳5دقیقه و    59درجه تا    ۳5دقیقه و    ۳۴کیلومتر بین    7۳۰شهر تهران با وسعت حدود  

باشد. نفر می  ۸69۳7۰6جمعیت شهر تهـران معـادل   1۳95طبق سرشماری سال  درجه طول شرقی واقع شده است    51دقیقه و    5۳

متر نوسان دارد که این ویژگی، تنوع اقلیمی قابل توجهی را در سطح   1۸۰۰تا  9۰۰ارتفاع تهران از سطح دریا متغیر بوده و بین حدود 

هزار گردشگر خارجی بوده   6۴6میزبان حدود    ۲۰۰9المللی مسترکارت، تهران در سال  های بینبر پایه گزارش  .شهر ایجاد کرده است

های بعد  میلیون نفر افزایش یافته است. روند رو به رشد ورود گردشگران خارجی در سال  1/11به حدود    ۲۰1۲که این رقم در سال  

این شهر در سال به  تعداد گردشگران ورودی  و  ادامه داشته  به حدود    ۲۰16و    ۲۰15های  نیز  ترتیب  نفر    6۴/1و    51/1به  میلیون 

از سال   این میان،  است. در  اتباع کشور عراق تشکیل    ۲۰1۲رسیده  را  تهران  به  بیشترین سهم گردشگران خارجی ورودی  بعد،  به 

هزار نفر در سال  ۴۸7به حدود    ۲۰1۲هزار نفر در سال   ۳۰5های شبانه گردشگران عراقی از حدود  طوری که تعداد اقامتاند؛ بهداده

به   ۲۰16 واردشده  خارجی  گردشگران  دوم  رتبه  در  آذربایجان  جمهوری  شهروندان  عراقی،  گردشگران  از  پس  است.  یافته  افزایش 

دارند قرار  است که طیفی  از نظر جاذبه  .تهران  داده  را در خود جای  از یکصد مکان گردشگری  تهران بیش  های گردشگری، شهر 

جاذبه از  میمتنوع  شامل  را  تفریحی  و  تاریخی  طبیعی،  مذهبی،  مهمهای  جمله  از  جاذبهشود.  میترین  مذهبی  حرم  های  به  توان 

جاذبه کرد. همچنین  اشاره  داوود  امامزاده  و  عبدالعظیم حسنی  تاریخی  حضرت  آثار  لتیان،  سد  و  توچال  ارتفاعات  نظیر  طبیعی  های 

و موزهها، میدانشامل کاخ باغها  نیز  و  بوستانها،  و  این کلانها  از میراث و ظرفیت گردشگری  را  های شهری، بخش مهمی  شهر 

 .(Hasani & Rahimzadeh, 2019دهند )تشکیل می
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 (.2026) منبع: نگارندگان  

   ی پژوهشهایافته 
پژوهش آماری  جامعه  توصیفی  )  نتایج  پاسخنشان می  (۲جدول  سهم  بیشترین  که  با  دهد  مردان  را  تشکیل   1/66گویان  درصد 

با  می زنان  و  تأهل،    9/۳۳دهند  از نظر وضعیت  دارند.  قرار  از پاسخ  6۳/۴7درصد در رتبه دوم  و  درصد  درصد   5۳/۳6گویان متأهل 

سال    5۰تا   ۴1درصد( و    9/۳۴سال )  ۴۰تا   ۳1گویان در گروه سنی  اند. توزیع سنی نیز حاکی از آن است که اکثریت پاسخمجرد بوده

در مورد سطح تحصیلات، بیشترین سهم   .درصد است 5/۳سال با  61درصد( قرار دارند، و کمترین سهم مربوط به افراد بالای  ۸/۳1)

از آن کارشناسی ارشد و دیپلم به ترتیب با    ۳/۳۲التحصیلان کارشناسی با  به فارغ درصد   7/1۸و   ۳/۲۰درصد اختصاص دارد و پس 

 6/۲۰) اند، و پس از آن مشاغل آزاددرصد داشته ۳/۲7و  6/۲۸قرار دارند. از نظر شغل، کارمندان دولتی و شرکتی بیشترین حضور را با 

 .قرار دارند ( درصد 1/9) و کارگران ( درصد 1۴/1۴) ، افراد شاغل در بخش خصوصی(درصد

 مطالعه  مورددهندگان در محدوده مشخصات توصیفی پاسخ  .2جدول  
 گویان پاسخ  های توصیفی ویژگی  گویان پاسخ  های توصیفی ویژگی 

 درصد  فراوانی  درصد  فراوانی 

 ۴/1۳ 5۸ ۳۰ - ۲1 سن 1/66 ۲5۳ مرد جنس 

 9/۳۴ 1۳۰ ۴۰ – ۳1 9/۳۳ 1۳1 زن

 ۸/۳1 1۲۴ 5۰ - ۴1 1۰۰ ۳۸۴ مجموع 

 5/1۴ 5۳ 6۰ -51 5۳/۳6 1۴1 مجرد تأهل

 ۳/5 19 61+  ۴7/6۳ ۲۴۳ متأهل

 1۰۰ ۳۸۴ مجموع  1۰۰ ۳۸۴ مجموع 

 6/۲۸ 11۰ کارمند شغل ۸/17 7۲ دیپلم تحصیلات

 ۳/۲7 1۰5 شرکتی  9/16 65 فوق دیپلم  

 ۳/1۴ 55 خصوصی ۳/۳۲ 1۲۴ کارشناسی

 1/9 ۳5 کارگر ۳/۲۰ 7۸ کارشناسی ارشد

 6/۲۰ 79 مشاغل آزاد 7/11 ۴5 دکتری 

 1۰۰ ۳۸۴ مجموع   1۰۰ ۳۸۴ مجموع 
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به ادامه،  شاخصدر  وضعیت  ارزیابی  و  توصیف  و  منظور  گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  گردشگرانهای  از    رضایتمندی 

تا    1ای )درجهها بر اساس طیف لیکرت پنجهای آمار توصیفی شامل میانگین و انحراف معیار استفاده شده است. کلیه شاخصشاخص

شده 5 سنجیده  پاسخ(  دیدگاه  از  شاخص  هر  وضعیت  بیانگر  میانگین  مقادیر  و  ارائهاند  نتایج  است.  در جدولدهندگان  نشان   (۳)شده 

شاخصمی کلی  میانگین  که  با  دهد  برابر  و    ۳۲/۲ها  بازاریابی  راهبردهای  کلی  وضعیت  که  است  آن  بیانگر  که    رضایتمندی است 

ارتقای این شاخصگردشگران در سطحی متوسط و پایین از حد مطلوب قرار دارد و نیاز به بهبود و  احساس میتر  شاخص    .شودها 

برنامه و  میانگین  راهبردها  با  می 6۳/۲ریزی  نشان  که  است  داده  اختصاص  خود  به  را  مقدار  فعالیتبالاترین  با  دهد  مرتبط  های 

 تری برخوردار است. دهی راهبردی در مقصد گردشگری از وضعیت نسبتاً مناسبریزی و جهتبرنامه

شاخص آن،  از  گردشگرپس  انتظارات  و  ادراک  دسترسی 6۰/۲ های  و  زیرساخت  عملکرد    5۸/۲ و  بیانگر  که  دارند  قرار 

این حوزه میانگین  متوسط  با  فناورانه  میانگین  و نقش ۸7/1هاست. در مقابل، شاخص تحولات  با  مدیریتی  ترین  پایین 1۰/۲آفرینی 

می نشان  را  بهرهمقادیر  در  نسبی  ضعف  از  حاکی  که  فناوریدهند  از  راهبردهای  گیری  اجرای  در  مدیریت  اثربخشی  و  نوین  های 

توجهی در ارتقای  تواند تأثیر قابلهای فناورانه و بهبود نقش مدیریتی میبازاریابی است. این نتایج بیانگر آن است که تقویت زیرساخت

 .عملکرد بازاریابی مقصد داشته باشد

 موردمطالعه  هایشاخص  معیار  انحراف  و  . میانگین 3جدول 

 انحراف معیار  میانگین شاخص  انحراف معیار  میانگین شاخص 

 7۳5/۰ 6۰/۲ ادراک و انتظارات گردشگر  659/۰ ۴۸/۲ آفرینی گردشگر تجربه و ارزش

 66۳/۰ 57/۲ کیفیت خدمات و میزبانی  597/۰ ۴6/۲ پیوندهای محلی

 766/۰ 5۸/۲ زیرساخت و دسترسی  79۳/۰ ۲۲/۲ محوربازاریابی رضایت راهبردهای

 7۸6/۰ ۲6/۲ های مقصدجذابیت و قابلیت 7۰۲/۰ ۸7/1 تحولات فناورانه

 695/۰ ۲۳/۲ ایمنی و رفاه گردشگران 7۰۲/۰ 1۰/۲ آفرینی مدیریتینقش

 6۸5/۰ 5۰/۲ رضایت چندبعدی گردشگران  67۲/۰ ۴۳/۲ رسانی تبلیغات و اطلاع

 ۸65/۰ 55/۲ وفاداری رفتاری گردشگران  7۰۲/۰ 6۳/۲ ریزیبرنامه  راهبردها

 ۸6۸/۰ ۴7/۲ تقویت برند مقصد  STP ۴9/۲ 565/۰ راهبردهای بازاریابی

 ۴6۴/۰ ۳۲/۲ مجموع  67۳/۰ ۴۳/۲ پایداری مقصد گردشگری 
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 بی-منظور بررسی روابط میان متغیرها از آزمون ناپارامتریک کندال تائوها از توزیع نرمال، بهبا توجه به عدم تبعیت شاخص

آزمون   این  از  حاصل  نتایج  شد.  )استفاده  با  (  ۴جدول  مرتبط  متغیرهای  و  گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  میان  که  داد  نشان 

رابطه گردشگران  معناداری  رضایتمندی  سطح  و  همبستگی  ضریب  مقادیر  اساس  بر  همچنین،  دارد.  وجود  معنادار  و  مثبت  ای 

تأیید   (P=۰۰۰/۰آمده، رابطه میان رضایتمندی گردشگران و ابعاد مختلف راهبردهای بازاریابی گردشگری در سطح معناداری )دستبه

رابطه وجود  بیانگر  که  اطمینان  شد  در سطح  معنادار  است 99ای  بین    .درصد  این  چندبعدی  قویدر  رضایت  به  مربوط  رابطه  ترین 

از هر چیز، بر شکلاست که نشان می  5۴9/۰گردشگران با ضریب همبستگی   گیری رضایت  دهد راهبردهای بازاریابی مقصد، بیش 

از آن، متغیر ایمنی و رفاه گردشگران با ضریب   اثرگذارند. پس  با   STP و راهبردهای بازاریابی  ۴۸1/۰کلی و چندوجهی گردشگران 

سازد. در مقابل، رابطه راهبردهای بازاریابی با  گذاری صحیح بازار را برجسته میقرار دارند که اهمیت امنیت، آسایش و هدف  ۰/ ۴7۰
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تر است، هرچند همچنان معنادار باقی مانده و نشان  ضعیف 1۲7/۰و پایداری مقصد گردشگری   1۳۴/۰وفاداری رفتاری گردشگران  

 .تری استدهد که تبدیل ادراک مثبت به رفتار وفادارانه و نگرش پایدار نیازمند سازوکارهای تکمیلی و بلندمدتمی

 موردمطالعه ی در محدوده بررس موردهای شاخص  بین  همبستگی رابطه .4جدول 

 Kendall’s tau_b test شاخص  Kendall’s tau_b test ابعاد شاخص 

ضریب  

 همبستگی 

 معناداری 
(sig) 

ضریب   ابعاد

 همبستگی 

 معناداری 
(sig) 

آفرینی  تجربه و ارزش
 گردشگر 

` 
رضایتمندی  

 گردشگران 

۳51/۰ ** ۰۰۰/۰ ادراک و انتظارات  
 گردشگر 

راهبردهای  

 بازاریابی 
۴5۸/۰ ** ۰۰۰/۰  

۴51/۰ پیوندهای محلی ** ۰۰۰/۰ کیفیت خدمات و  
 میزبانی 

۴۴۰/۰ ** ۰۰۰/۰  

 راهبردهای
 محور رضایتبازاریابی

5۰۲/۰ ** ۰۰۰/۰ زیرساخت و  
 دسترسی 

۴۰۲/۰ ** ۰۰۰/۰  

۳۲۰/۰ تحولات فناورانه ** ۰۰۰/۰ جذابیت و  
 های مقصدقابلیت 

۴1۲/۰ ** ۰۰۰/۰  

۴1۸/۰ آفرینی مدیریتینقش ** ۰۰۰/۰ ایمنی و رفاه  
 گردشگران 

۴۸1/۰ ** ۰۰۰/۰  

۴66/۰ رسانی تبلیغات و اطلاع ** ۰۰۰/۰ رضایت چندبعدی   
 گردشگران 

5۴9/۰ ** ۰۰۰/۰  

۳19/۰ ریزیبرنامه  راهبردها ** ۰۰۰/۰ وفاداری رفتاری   
 گردشگران 

1۳۴/۰ ** ۰۰۰/۰  

STP ۴7۰/۰ راهبردهای بازاریابی ** ۰۰۰/۰      

196/۰ تقویت برند مقصد  ** ۰۰۰/۰     

1۲7/۰ پایداری مقصد گردشگری  ** ۰۰۰/۰     
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ادامه   بازاریابی    تحلیل ساختاریمنظور  بهدر  از رویکرد دو  مبتنی  راهبردهای  پژوهش  این  ، در  گردشگران  رضایتمندی  بر 

هالاندمرحله مدل  (1999) 1ای  جزئیو  مربعات  حداقل  روش  به  شده   SEM) -(PLSیابی  مدل   است.استفاده  نخست،  مرحله  در 

ها بود. در مرحله دوم، مدل ساختاری تحلیل شد و ارتباطات  گیری مورد ارزیابی قرار گرفت که شامل بررسی روایی و پایایی سازهاندازه

افزار  و تحلیل مسیر مورد بررسی قرار گرفت. برای هر دو مرحله، نرم (R²) های برازش، ضریب تعیینها با استفاده از شاخصبین سازه

SMART PLS4   ها با دقت و کارایی بالاتری انجام شوندکار گرفته شد تا تحلیلبه. 

 گیریمرحله اول: ارزیابی مدل اندازه

اندازه ارزیابی  شودمیها با ساختار عاملی مشخص بررسی  گیری با هدف سنجش هماهنگی دادهدر این مرحله، مدل  روایی و  . برای 
 (. Hulland, 1999) و بارهای عاملی استفاده گردید (CR) ها از سه شاخص کلیدی شامل آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیپایایی سازه

از   بالاتر  ترکیبی  پایایی  و  آلفای کرونباخ  اساس معیارهای پذیرفته شده، مقادیر  قبول سازهنشان  7/۰بر  قابل  پایایی  است.  دهنده  ها 
انسجام درونی گویهها نشان داد که تمامی سازهنتایج تحلیل این نظر در سطح مطلوب قرار دارند و  از  برای بررسی    .ها تأیید شدها 

دهد چه میزان از واریانس هر سازه  استفاده شد که نشان می (AVE) روایی همگرایی نیز، از شاخص میانگین واریانس استخراج شده
شاخص میتوسط  داده  توضیح  آن  مرتبط  )های  و لارکر  فورنل  توصیه  مقدار19۸1شود. طبق   ،) AVE   از روایی    5/۰بالاتر  بیانگر 

 
1. Hulland 
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( جدول  نتایج  است.  کافی  سازه 5همگرای  تمامی  که  است  آن  از  حاکی  دارای(  از   AVE ها  مدل    5/۰بیش  بنابراین  و  هستند 
 .و پایایی در سطح قابل قبول قرار دارد رواییگیری از نظر اندازه

 ی بررس مورد متغیرهای  پایایی   و  همگرا  روایی  های. شاخص 5جدول 

آلفای   شاخص 
 کرونباخ 

پایایی  
 ترکیبی 

rho

_A 
AVE R2  آلفای   شاخص

 کرونباخ 
پایایی  
 ترکیبی 

rho_

A 
AV

E 
R2 

کیفیت  
 زیباشناسی 

۰/ 7۸1  ۰/۸۲۳ ۰/ ۰۸7 /۰ جایابی  ۰/۸۳۳ ۰/6۰۸  97۳  ۰/75۸ ۰/ 55۸  ۰/ 555  ۰/697 

ادراک برند  
 مقصد 

ونقل دسترسی و حمل  ۰/9۰۸ ۰/716 ۰/716 ۰/۸۸۳ ۰/۸۰1  ۰/ 9۸7  ۰/۸16 ۰/ ۲6۸  ۰/5۲6 ۰/۸۳6 

نویهای رسانه 
ابی یبازارن  

۰/۸75 ۰/9۰9 ۰/ 67۸ راهبردهای مدیریت   ۰/۸۳۴ ۰/667 
 بازاریابی 

۰/۸۲9 ۰/۸۸1 ۰/ 997  ۰/599 ۰/۲9۰ 

رسانی و  اطلاع 
 تبلیغات 

۰/۸۴9 ۰/۸9۳ ۰/ ۲77 رضایتمندی از کیفیت   ۰/۸1۸ ۰/6۲7 
 ادراکی 

۰/ 776  ۰/۸15 ۰/ ۴۴۸  ۰/5۴۴ ۰/۸6۸ 

رسانی  اطلاع 
 پیش از سفر

۰/ 6۸7  ۰/ 5۴۸  ۰/ ۴۰7  ۰/ ۴۰5 رضایتمندی   ۰/6۰5 
 گردشگران

۰/7۳5 ۰/۸۲5 ۰/ ۸77  ۰/ ۸75  ۰/5۴۸ 

امنیت و رفاه  
 گردشگران

۰/7۸1 ۰/۸7۴ ۰/ ۳57 گذاری نهادی سیاست  ۰/7۸۲ ۰/7۰۰   ۰/۸۳۳ ۰/۸۸6 ۰/ 15۸  ۰/615 ۰/75۸ 

امکانات  
 بهداشتی 

۰/ 717  ۰/۸۰۳ ۰/ ۰5۸ مدیریت بحران   ۰/6۰1 ۰/5۰5 
 اضطراری  

۰/7۴۴ ۰/۸۴۰ ۰/ 717  ۰/571 ۰/۸۳۴ 

کیفیت  
محیطی زیست   

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1 های  جذابیت و قابلیت  ۰/۸۰5 
 مقصد 

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/۲۲۸ 

بازاریابی  
 دیجیتال 

۰/۸۸6 ۰/916 ۰/ ۸7۸ /۰ ۰/۸6۸ ۰/796 نواوری خلق ارزش  ۰/۸56 ۰/6۸7  ۲۳7  ۰/6۲۳ ۰/۸1۴ 

بندی بخش  ۰/ ۲7۲  ۰/7۸5 ۰/ 5۰7 /۰ ۰/۸76 ۰/۸1۲ نیازسنجی گردشگران ۰/۴77 ۰/55۰  ۳99  ۰/6۳9 ۰/۸۰6 

تقویت برند  
 مقصد 

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/ ۲۲7 گذاری هدف    ۰/ ۸۲7  ۰/۸۲5 ۰/ 1۲۸  ۰/61۲ ۰/7۲6 

برندسازی  
 تصویر مقصد 

۰/7۴۸ ۰/۸57 ۰/ 7۰7 راهبردهای بازاریابی   ۰/9۳۸ ۰/67۰ 
STP 

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/۴59 

تبلیغات  
دهانبه دهان  

۰/775 ۰/۸۴7 ۰/ ۲6۸ /۰ ۰/۸51 ۰/7۴۰ پایداری محیط زیست  ۰/779 ۰/5۲6  577  ۰/657 ۰/۸9۰ 

بازاریابی  
محور رضایت   

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1 پتانسیل   ۰/5۴9 
گردشگریهای جاذبه   

۰/۸6۴ ۰/9۰۲ ۰/ ۴9۸  ۰/6۴9 ۰/ ۲۸7  

تعامل با جامعه  
 محلی 

۰/7۸۴ ۰/۸۴۸ ۰/ ۸۴7  ۰/ ۸۴5 راهبردهای مدیریت   ۰/۸9۴ 
 بازاریابی 

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/۸۸5 

تعامل گرایی  
 نهادی 

۰/ 571  ۰/751 ۰/ ۴۰7  ۰/ ۴۰5 های  کاربرد فناوری  ۰/77۸ 
 نوین 

۰/۸57 ۰/9۰۳ ۰/ 9۰7  ۰/7۰۰ ۰/۸99 

تمایل به  
 توصیه مقصد 

کیفیت خدمات و   ۰/91۴ ۰/75۳ ۰/75۳ ۰/9۰1 ۰/۸۳۴
 امکانات 

۰/۸۳9 ۰/۸۸6 ۰/ 11۸  ۰/611 ۰/۸6۴ 

تنوع و جذابیت  
هاجاذبه   

۰/ ۳5۸  ۰/۸۰۴ ۰/ 79۸ محیطی کیفیت زیست  ۰/77۳ ۰/579   ۰/7۲۰ ۰/۸۴۳ ۰/ ۴۲7  ۰/6۴۲ ۰/75۲ 

توسعه  
هازیرساخت   

۰/۸۲6 ۰/۸۸6 ۰/ 61۸ /۰ ۰/۸۳7 ۰/75۸ خدمات میزبانی  ۰/۸71 ۰/661  1۳۸  ۰/51۳ ۰/79۰ 

توسعه  
گردشگری  

 پایدار 

1/ ۰۰۰ تجربه منحصر به فرد  ۰/۸71 ۰/۸79 ۰/۸79 ۰/956 ۰/9۳1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/759 

تجربه منحصر  
 به فرد 

۰/77۸ ۰/۸5۸ ۰/ ۰۳7 ریزی مدیریت و برنامه  ۰/759 ۰/6۰۳   ۰/۸۸6 ۰/91۴ ۰/ ۳9۸  ۰/6۳9 ۰/۸1۸ 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند
 

   ؟  ؟، شماره ؟،  دوره  هوشمند، عصر   گردشگری  مدیریت  مطالعات

 

راهبردهای  
رسانی اطلاع   

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1 رضایت چندبعدی   ۰/57۸ 
 گردشگران

۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰۰۰ /1  ۰/۴79 

ریزی  برنامه 
 راهبردی 

۰/7۰5 ۰/۸۲۰ ۰/ ۳5۸ وفاداری و   ۰/997 ۰/5۳5 
گردشگرانبازگشت   

۰/91۴ ۰/9۳۴ ۰/7۰۲ ۰/7۰۲ ۰/ 771  

انتظارات  
 گردشگران

۰/7۴۸ ۰/۸۴۰ ۰/ 6۸7 های  کاربرد فناوری  ۰/799 ۰/56۸ 
 دیجیتال 

۰/۸۳۲ ۰/۸۸5 ۰/ 16۸  ۰/616 ۰/9۲۴ 

 1405های پژوهش، منبع: یافته 

 1404های پژوهش،. مدل ضریب استاندارد، منبع: یافته3شکل 

 مرحله دوم: برازش مدل ساختاری 

اندازه از تکمیل تحلیل مدل  اساس چارچوب مفهومی پژوهش اختصاص یافتپس   .گیری، مرحله دوم به بررسی مدل ساختاری بر 

علاوه بر آزمون فرضیات تحقیق، امکان تحلیل روابط میان متغیرهای پنهان و آشکار را نیز فراهم   (SEM) مدل معادلات ساختاری



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند 
 

   و همکاران خواهجنت  / گردشگران   یتمندیبر رضا یمبتن یابیبازار یراهبردها  یساختار  ل یتحل
 

 

طور مناسب متغیرهای  گیری بهدهند که آیا مدل اندازهای دارند، زیرا نشان میهای برازش در این مرحله اهمیت ویژهکند. شاخصمی

دهد که روابط بین متغیرهای آشکار  گیری بیرونی را نشان میمدل اندازه (۳) در این پژوهش، شکل  .کند یا خیرپنهان را بازنمایی می

ها و  دهد که ارتباطات بین سازهمدل ساختاری درونی را نمایش می (۴) کند و شکلو پنهان برای برآورد ضرایب استاندارد را ارائه می

 ، ضریب تعیین(  T-values) های اصلی شامل مقدارسازد. برای سنجش مدل ساختاری، از شاخصضرایب معنادار را مشخص می

(R²) استفاده شد. T-values  از  با روش بوت بالاتر  و مقادیر  دهنده معناداری روابط در سطح  نشان  96/1استرپینگ محاسبه گردید 

است  95اعتماد   تعیین  .درصد  برون (R²) همچنین، ضریب  متغیرهای  تأثیر  برای سنجش  معیاری  بر متغیرهای درونبه عنوان  زا  زا 

بالاتر مقادیر  شد؛  دستهنشان  R² استفاده  طبق  هستند.  مدل  بهتر  برازش  چیندهنده  )می  R²  ،(199۸) بندی  ضعیف  (، 19/۰تواند 

( )۳۳/۰متوسط  قوی  و  سازه67/۰(  تمامی  تحقیق،  این  در  باشد.  مقادیر(  دارای  از   R² ها  نشان  ۳۳/۰بالاتر  که  برازش  بودند  دهنده 

 .بینی قوی و برازش مطلوب استبنابراین مدل ساختاری دارای قدرت پیش.مناسب مدل ساختاری است

 پژوهش   هایفرضیه  نتیجه  و  تعیین ضریب ، T آماره   ،( بتا) مسیر . ضرایب 6جدول 

 1۴۰۴های پژوهش، منبع: یافته 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ضریب   متغیر ملاک  متغیر پیشین 
 مسیر 

 آماره
T 

 مقادیر 
P 

ضریب   متغیر ملاک  متغیر پیشین  نتایج
 مسیر 

 آماره
T 

 مقادیر 
P 

 نتایج

 تائید  ۰۰۰/۰ 6۳۴/۲ 195/۰ ی رسانواطلاع غات یتبل گردشگر  و رفاه  یمن یا تائید  ۰۰۰/۰ ۰۴۸/5 ۲۸۲/۰ محور ت یرضا  یاب یبازار تجربه گردشگر 

 تائید  ۰۰۰/۰ 759/۳ ۳6۳/۰ یزیربرنامهی راهبردها  گردشگر  و رفاه  یمن یا تائید  ۰۰۰/۰ ۳57/5 ۲۸۸/۰ محور ت یرضا  یاب یبازار ی محل  یوندهایپ

 تائید  STP ۳51/۰ ۸7۴/۴ ۰۰۰/۰ ی اب یبازار یراهبردها  گردشگر  و رفاه  یمن یا تائید  ۰۰۰/۰ 9۸9/9 6۲۲/۰ محور ت یرضا  یاب یبازار و انتظارات   ادراک 

 تائید  ۰۰۰/۰ ۳7۲/۲ 17۰/۰ گردشگران  ی چندبعد  ت ی رضا ی رسانو اطلاع   غاتیتبل تائید  ۰۰۰/۰ ۲۲9/9 677/۰ ی رسانو اطلاع   غاتیتبل محور ت یرضا  یاب یبازار

 تائید  ۰۰۰/۰ 6۴9/۳ ۳1۳/۰ برند مقصد  تیتقو ی رسانو اطلاع   غاتیتبل تائید  ۰۰۰/۰ ۳16/۴ ۲96/۰ ی زیربرنامه  یراهبردها  محور ت یرضا  یاب یبازار

 تائید  ۰۰۰/۰ 779/۴ ۳5۳/۰ گردشگران  ی رفتار ی وفادار ی رسانو اطلاع   غاتیتبل تائید  STP ۳5۰/۰ 71۰/۴ ۰۰۰/۰ ی اب یبازار یراهبردها  محور ت یرضا  یاب یبازار

 تائید  ۰۰۰/۰ ۲9۰/۲ 151/۰ ی مقصد گردشگر  یداریپا ی رسانو اطلاع   غاتیتبل تائید  ۰۰۰/۰ 61۸/۲ ۲5۰/۰ ی رسانو اطلاع   غاتیتبل ی زبانیخدمات و م ت یفیک

 تائید  ۰۰۰/۰ ۴۴6/۴ ۳۳5/۰ گردشگران  ی چندبعد  ت ی رضا ی زیربرنامه  یراهبردها  تائید  ۰۰۰/۰ 75۰/۲ ۲1۰/۰ ی زیربرنامه  یراهبردها  ی زبانیخدمات و م ت یفیک

 تائید  ۰۰۰/۰ ۸7۰/۴ 16۰/۰ برند مقصد  تیتقو ی زیربرنامه  یراهبردها  تائید  STP 71۴/۰ 19۸/1۰ ۰۰۰/۰ ی اب یبازار یراهبردها  ی زبانیخدمات و م ت یفیک

 تائید  ۰۰۰/۰ 19۴/۴ ۴۰۳/۰ گردشگران  ی رفتار ی وفادار ی زیربرنامه  یراهبردها  تائید  ۰۰۰/۰ 756/۳ ۴۰۴/۰ ی رسانو اطلاع   غاتیتبل ی و دسترس  رساخت یز

 تائید  ۰۰۰/۰ 995/۲ 171/۰ ی مقصد گردشگر  یداریپا ی زیربرنامه  یراهبردها  تائید  ۰۰۰/۰ ۲71/۲ 19۰/۰ ی زیربرنامه  یراهبردها  ی و دسترس  رساخت یز

 تائید  ۰۰۰/۰ ۴۴۰/6 55۲/۰ گردشگران  ی چندبعد  ت ی رضا STP ی اب یبازار تائید  STP ۳5۳/۰ 691/۴ ۰۰۰/۰ ی اب یبازار یراهبردها  ی و دسترس  رساخت یز

 تائید  ۰۰۰/۰ ۲۳79 196/۰ برند مقصد  تیتقو STP ی اب یبازار تائید  ۰۰۰/۰ 9۲۴/۴ 1۸7/۰ ی رسانو اطلاع   غاتیتبل مقصد  ی هات یقابل

 تائید  ۰۰۰/۰ 591/۳ ۲57/۰ گردشگران  ی رفتار ی وفادار STP ی اب یبازار تائید  ۰۰۰/۰ ۸۴۴/۴ ۴۴1/۰ ی زیربرنامه  یراهبردها  مقصد  ی هات یقابل

 تائید  ۰۰۰/۰ 5۰۴/۴ ۳۴۳/۰ ی مقصد گردشگر  یداریپا STP ی اب یبازار تائید  STP 599/۰ ۲69/5 ۰۰۰/۰ ی اب یبازار یراهبردها  مقصد  ی هات یقابل

ضریب   گر متغیر تعدیل بینی شونده )وابسته( متغیر پیش  متغیر پیش بین )مستقل( 
 مسیر 

 نتایج Pمقادیر Tآماره

 تائید  ۰۰۰/۰ ۲9۴/۴ ۳71/۰ آفرینی مدیریت نقش رسانی راهبردهای تبلیغات و اطلاع  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 

 تائید  ۰۰۰/۰ 7۳۲/۲ ۲۴۳/۰ آفرینی مدیریت نقش ریزی و مدیریتی راهبردهای برنامه  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 

 تائید  ۰۰۰/۰ 191/۴ ۳57/۰ آفرینی مدیریت نقش STP ی اب یبازار یراهبردها  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 

 تائید  ۰۰۰/۰ 5۸7۴ ۴۲۲/۰ تحولات فناورانه  رسانی راهبردهای تبلیغات و اطلاع  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 

 تائید  ۰۰۰/۰ 6۴9/۲ ۲1۳/۰ تحولات فناورانه  ریزی و مدیریتی راهبردهای برنامه  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 

 تائید  ۰۰۰/۰ ۴9۰/۲ 196/۰ تحولات فناورانه  STP ی اب یبازار یراهبردها  محور ت یرضا  یاب یبازار یراهبردها 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند
 

   ؟  ؟، شماره ؟،  دوره  هوشمند، عصر   گردشگری  مدیریت  مطالعات

 

1404های پژوهش،. مقدار مطلق ضرایب معنادار، منبع: یافته4شکل   

( آماره6جدول  )بتا(،  مسیر  ضرایب   ) Tفرضیه نتایج  و  معناداری  سطح  می،  نشان  را  پژوهش  نتایج  های  اساس  بر  دهد. 

اند،  های تحقیق مورد تأیید قرار گرفتهآمده از این جدول، کلیه روابط ساختاری مدل از نظر آماری معنادار بوده و تمامی فرضیهدستبه

آماره مقدار  بحرانی   T زیرا  مقدار  از  بیش  مسیرها  تمام  آن  96/1در  معناداری  سطح  با  و  برابر  یافته p= ۰۰۰/۰ها  این  ها  است. 

اعتبار روابط تبییننشان در گام نخست، نتایج    .مفهومی پژوهش استمدل  شده در چارچوب  دهنده برازش مناسب مدل ساختاری و 

دهد که تجربه گردشگر، پیوندهای محلی و ادراک و انتظارات گردشگران همگی تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی  جدول نشان می

بهرضایت دارند؛  این روابط بهطوریمحور  با )که ضرایب مسیر  برابر  و )۰/ ۲۸۸(، )۲۸۲/۰ترتیب  و مقادیر آماره۰/ 6۲۲(   ) T ترتیب به

( )۰۴۸/5معادل   ،)۳57 /5( و  معناداری  9۸9/9(  سطح  در  همگی  که  است   )۰۰۰/۰ =p شده میتأیید  نشان  نتایج  این  که  اند.  دهد 

رضایتشکل بازاریابی  و  گیری  ادراکات  صحیح  مدیریت  و  محلی  تعاملات  گردشگر،  تجربه  کیفیت  از  متأثر  چیز  هر  از  بیش  محور 

گیری  تر باشد، زمینه برای شکلتر و مثبتتر، مطلوبکه هرچه تجربه گردشگران از مقصد غنیای  به گونه  .انتظارات گردشگران است



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند 
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اصالت، اعتماد و  تقویت پیوندهای محلی میهمچنین؛  شود.  تر میو تقویت رویکردهای بازاریابی مبتنی بر رضایت فراهم تواند حس 

هرچه انتظارات گردشگران بهتر  و    های بازاریابی منجر شود تعلق را در گردشگران افزایش داده و در نهایت به ارتقاء اثربخشی فعالیت

محور نیز  تر باشد، طراحی و اجرای راهبردهای بازاریابی رضایتها از کیفیت خدمات و تجربه مقصد مثبتشناسایی شده و ادراک آن

 تر خواهد بود.  اثربخش

رسانی،  محور تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات و اطلاعبازاریابی رضایتراهبردهای   (6جدول )نتایج علاوه بر این بر اساس 

( و  ۲96/۰(، )677/۰ترتیب برابر با )که ضرایب مسیر این روابط بهطوریدارد؛ به STP ریزی و راهبردهای بازاریابیراهبردهای برنامه

محور  این نتایج بیانگر آن است که بازاریابی رضایت.  ( است71۰/۴( و )۳16/۴(، )9/ ۲۲9ترتیب معادل )به T ( و مقادیر آماره۳5۰/۰)

اطلاعبه و  تبلیغات  اثربخشی  بهبود  رویکرد محوری، نقش مؤثری در  کیفیت تصمیمعنوان یک  ارتقای  گیری در راهبردهای  رسانی، 

ایفا میگذاری و جایگاهبندی، هدفریزی و تقویت فرآیندهای بخشبرنامه ای که تمرکز بر رضایت گردشگران  گونهکند؛ بهیابی بازار 

فعالیتمی میان  بیشتری  انسجام  و  هماهنگی  جذب  تواند  برای  را  زمینه  و  کرده  ایجاد  مقصد  بازاریابی  و  مدیریتی  ارتباطی،  های 

ارتقای رقابت و  فراهم سازدهدفمندتر گردشگران  )  .پذیری مقصد  نتایج جدول  به  توجه  با  و  مدل  از  کیفیت  (  6همچنین در بخشی 

اطلاع و  تبلیغات  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  میزبانی  و  برنامهخدمات  راهبردهای  بازاریابیرسانی،  راهبردهای  و  دارد؛   STP ریزی 

بهطوریبه روابط  این  مسیر  ضرایب  )که  با  برابر  )۲5۰/۰ترتیب   ،)۲1۰/۰( و  آماره۰/ 71۴(  مقادیر  و   ) T به( معادل  (، 61۸/۲ترتیب 

 . ( است1۰/ 19۸( و )75۰/۲)

های تبلیغاتی و افزایش  های میزبانی، علاوه بر تقویت اعتبار پیامدهد که ارتقای کیفیت خدمات و شیوهاین نتایج نشان می

تر بازار  گذاری دقیقبندی و هدفگیری بخشریزی و شکلتواند مبنای مناسبی برای بهبود راهبردهای برنامهاعتماد گردشگران، می

به با خدمات مطلوبگونهباشد؛  مقاصدی  که  باکیفیتای  تجربه میزبانی  و  جایگاهتر  بیشتری در  توانایی  و رقابتتر،  پذیری  یابی مؤثر 

رسانی، راهبردهای  زیرساخت و دسترسی تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات و اطلاعهمچنین؛  .پایدار در بازار گردشگری خواهند داشت

( و ۰/ ۳5۳( و )۰/ 19۰(، )۴۰۴/۰ترتیب برابر با )که ضرایب مسیر این روابط بهطوریدارد؛ به STP ریزی و راهبردهای بازاریابیبرنامه

ها و تسهیل  ( است این نتایج بیانگر آن است که بهبود وضعیت زیرساخت۴/ 691( و )۲/ ۲71(، )756/۳ترتیب معادل )به T مقادیر آماره

اطلاع اثربخشی  افزایش  در  مهمی  نقش  مقصد،  به  واقعدسترسی  تبلیغات،  و  برنامهبینانهرسانی  راهبردهای  شدن  بهبود  تر  و  ریزی 

تر و  تر، تصویر روشنای که مقاصدی با زیرساخت مناسبگونهکند؛ بهیابی بازار ایفا میگذاری و جایگاهبندی، هدففرآیندهای بخش

   .تری در ذهن گردشگران ایجاد کرده و توان رقابتی بالاتری در بازار گردشگری خواهند داشتجذاب

و اطلاعقابلیت  علاوه بر این؛   ریزی و راهبردهای  رسانی، راهبردهای برنامههای مقصد تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات 

ترتیب  به T ( و مقادیر آماره۰/ 599( و )۰/ ۴۴1(، )1۸7/۰ترتیب برابر با )که ضرایب مسیر این روابط بهطوریدارد؛ به STP بازاریابی

های مقصد، برداری هدفمند از قابلیتدهد که شناسایی، تقویت و بهره( است این نتایج نشان می۲69/5( و )۴/ ۸۴۴(، )9۲۴/۴معادل )

اثربخشی پیام ارتقای کیفیت راهبردهای برنامهرسانی، میهای تبلیغاتی و اطلاععلاوه بر بهبود  ریزی و تقویت  تواند نقش مهمی در 

بخش هدففرآیندهای  جایگاهبندی،  و  بهگذاری  کند؛  ایفا  مقصد  قابلیتگونهیابی  با  مقاصدی  که  بهای  و  متمایز  خوبی  های 

ایمنی و رفاه گردشگر تأثیر    و در ادامه؛    .شده، توان بیشتری در جذب گردشگران و تثبیت جایگاه رقابتی خود خواهند داشتمدیریت

که ضرایب مسیر این  طوریدارد؛ به STP ریزی و راهبردهای بازاریابیرسانی، راهبردهای برنامهمثبت و معناداری بر تبلیغات و اطلاع

 . ( است۸7۴/۴( و )۳/ 759(، )6۳۴/۲ترتیب معادل )به T ( و مقادیر آماره۳51/۰( و )۰/ ۳6۳(، )195/۰ترتیب برابر با )روابط به

پیام اعتمادپذیری  و  اعتبار  افزایش  بر  علاوه  گردشگران،  رفاه  ارتقای  و  امنیت  تأمین  که  است  آن  بیانگر  نتایج  های  این 

می برنامهتبلیغاتی،  راهبردهای  تدوین  برای  مؤثری  مبنای  واقعتواند  بخشریزی  فرآیندهای  بهبود  و  هدفبینانه  و  بندی،  گذاری 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند
 

   ؟  ؟، شماره ؟،  دوره  هوشمند، عصر   گردشگری  مدیریت  مطالعات

 

تری در ذهن گردشگران ایجاد کرده و  ای که مقاصدی با سطح بالاتر ایمنی و رفاه، تصویر ذهنی مطلوبگونهیابی بازار باشد؛ بهجایگاه

داشت خواهند  گردشگران  نگهداشت  و  جذب  برای  بیشتری  جدولهمچنین؛    .شانس  می  (6)  نتایج  و نشان  تبلیغات  که  دهد 

رسانی تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت چندبعدی گردشگران، تقویت برند مقصد، وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد  اطلاع

به دارد؛  بهطوریگردشگری  روابط  این  مسیر  )که ضرایب  با  برابر  )17۰/۰ترتیب   ،)۳1۳/۰ (  ،)۳5۳/۰( و  آماره151/۰(  مقادیر  و   ) T 

   .( است۲9۰/۲( و )779/۴(، )6۴9/۳(، )۳7۲/۲ترتیب معادل )به

رسانی شفاف و تبلیغات هدفمند، علاوه بر افزایش رضایت کلی و چندوجهی گردشگران،  دهد که اطلاعاین نتایج نشان می

ایفا  تواند نقش مؤثری در تقویت تصویر و برند مقصد، تبدیل نگرشمی های مثبت به رفتار وفادارانه و حمایت از پایداری گردشگری 

تر با واقعیت مقصد باشند، پیامدهای ادراکی، رفتاری و بلندمدت  تر، معتبرتر و منطبقهای ارتباطی دقیقای که هرچه پیامگونهکند؛ به

رابطه مثبت و معناداری بین    .شودگردشگری نیز تقویت می این  رضایت چندبعدی گردشگران،    و ریزی  راهبردهای برنامه  علاوه بر 

ترتیب  که ضرایب مسیر این روابط بهطوری؛ بهوجود داردتقویت برند مقصد، وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد گردشگری  

این  .  ( است۲/ 995( و )19۴/۴(، )۸7۰/۴(، )۴۴6/۴ترتیب معادل )به T ( و مقادیر آماره171/۰( و )۴۰۳/۰(، )16۰/۰(، )۳۳5/۰برابر با )

برنامهنتایج نشان می ارتقای رضایت کلی گردشگران، میدهد که  بر  منسجم و هدفمند، علاوه  برند  ریزی  و  تقویت تصویر  به  تواند 

ریزی  ای که راهبردهای برنامهگونهمقصد، افزایش تمایل گردشگران به تکرار سفر و حمایت از پایداری بلندمدت مقصد منجر شود؛ به

   .کنندآوری مقاصد گردشگری عمل میعنوان یکی از ارکان اصلی موفقیت و تابکارآمد به

به   توجه  با  برند   STP بازاریابی)(  نتایج جدول  همچنین  تقویت  گردشگران،  بر رضایت چندبعدی  و معناداری  مثبت  تأثیر 

(، 55۲/۰ترتیب برابر با )که ضرایب مسیر این روابط بهطوریمقصد، وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد گردشگری دارد؛ به

( است این نتایج بیانگر آن  ۴/ 5۰۴( و )۳/ 591(، )9/ ۲۳7(، )۴۴۰/6ترتیب معادل )به T ( و مقادیر آماره۳۴۳/۰( و )۲57/۰(، )196/۰)

بخش هدفمند  راهبردهای  اجرای  که  هدفاست  جایگاهبندی،  و  چندوجهی  گذاری  و  کلی  رضایت  افزایش  بر  علاوه  بازار،  یابی 

ای که  گونهکند؛ بهگردشگران، نقش مهمی در تقویت تصویر و برند مقصد، تشویق رفتار وفادارانه و ارتقای پایداری گردشگری ایفا می

کنند، توان بالاتری در مدیریت تجربه گردشگران و حفظ مزیت رقابتی خواهند  طور مؤثر پیاده میرا به STP مقاصدی که بازاریابی

تأثیر    گر به عنوان متغیر تعدیل  آفرینی مدیریت دهد که نقشنشان می  ( 6)  جدولهمچنین؛ با توجه به نتایج به دست آمده از    .داشت

رضایت بازاریابی  روابط  بر  معناداری  و  اطلاعمثبت  و  تبلیغات  راهبردهای  با  برنامهمحور  راهبردهای  و  رسانی،  مدیریتی  و  ریزی 

 T ( و مقادیر آماره۰/ ۳57( و )۲۴۳/۰(، )۳71/۰ترتیب برابر با )که ضریب مسیر این روابط بهطوریدارد؛ به STP راهبردهای بازاریابی

 . ( است191/۴( و )7۳۲/۲(، )۲9۴/۴معادل )

یافته رضایتاین  بازاریابی  اثر  که  است  آن  بیانگر  برنامهها  ارتباطی،  فرآیندهای  ارتقای  بر  استراتژیمحور  و  های  ریزی 

ای که در مقاصدی که مدیریت فعال و  گونهشود؛ بهآفرینی مدیریت تقویت مییابی بازار، تحت تأثیر شدت نقشگذاری و جایگاههدف

می عمل  رضایتمؤثر  بازاریابی  تأثیر  اطلاعکند،  و  تبلیغات  بهبود  بر  تصمیممحور  برنامهگیریرسانی،  استراتژیهای  و  های  ریزی 

میقوی STP بازاریابی مشاهده  همچنین  است.  مؤثرتر  و  نقشتر  که  رضایتشود  بازاریابی  اثر  تقویت  در  مدیریت  بر  آفرینی  محور 

آمیز  دهد مدیریت فعال، زمینه لازم برای اجرای موفقیتبیشترین شدت را دارد، که نشان می  ۳57/۰با ضریب مسیر   STP بازاریابی

فراهم میگذاری و جایگاههای هدفاستراتژی را  بازار  برنامهیابی  بر راهبردهای  تعدیلی آن  اثر  با  کند، در حالی که  و مدیریتی  ریزی 

تواند نقش  محور با مدیریت فعال، میکنند که ترکیب بازاریابی رضایتکمتر است این نتایج به روشنی تأکید می  ۲۴۳/۰ضریب مسیر  

 کلیدی در افزایش اثربخشی کل فرآیندهای بازاریابی و ارتقای تجربه گردشگران ایفا کند 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند 
 

   و همکاران خواهجنت  / گردشگران   یتمندیبر رضا یمبتن یابیبازار یراهبردها  یساختار  ل یتحل
 

 

این؛  . بر  جدول  علاوه  می(  6)نتایج  بازاریابی  نشان  روابط  در  معناداری  و  مثبت  تعدیلی  نقش  فناورانه  تحولات  که  دهد 

که  طوریدارد؛ به STP ریزی و مدیریتی و راهبردهای بازاریابیرسانی، راهبردهای برنامهمحور با راهبردهای تبلیغات و اطلاعرضایت

.  ( است۴9۰/۲( و ) 6۴9/۲(، )۴/ 5۸7معادل ) T ( و مقادیر آماره۰/ 196( و )۲1۳/۰(، )۴۲۲/۰ترتیب برابر با )ضریب مسیر این روابط به

یافته میاین  نشان  رضایتها  بازاریابی  تأثیر  که  اطلاعدهد  و  تبلیغات  بهبود  بر  برنامهمحور  فرآیندهای  و  رسانی،  مدیریتی  و  ریزی 

از فناوریگونهشود؛ بهکارگیری فناوری تقویت می، با پیشرفت و بهSTP های بازاریابیاستراتژی های نوین بهره  ای که مقاصدی که 

رضایتمی بازاریابی  اثرات  برنامهبرند،  انسجام  ارتباطات،  اثربخشی  بر  افزایش  ریزی و جایگاهمحور  به شکل چشمگیری  را  بازار  یابی 

دهد  است که نشان می  ۴۲۲/۰رسانی با ضریب مسیر  دهند. بیشترین شدت اثر تعدیلی تحولات فناورانه مربوط به تبلیغات و اطلاعمی

بهفناوری می را  ارتباطات مقصد  و  بازاریابی دیجیتال  بازاریابیتواند  بر  تعدیلی آن  اثر  بهبود دهد، در حالی که  با   STP طور مؤثری 

مسیر   نشان  196/۰ضریب  و  بوده  معنادار  همچنان  اما  است،  استراتژیکمتر  اجرای  از  پشتیبانی  در  فناوری  اهمیت  های  دهنده 

است. این نتایج بر ضرورت همهدف محور تأکید دارد و نشان  راستایی نوآوری و فناوری با رویکردهای بازاریابی رضایتگذاری بازار 

 .تواند بازده و اثرگذاری کل فرآیندهای بازاریابی گردشگری را ارتقا دهدگیری از فناوری میدهد که بهرهمی

 گیریو نتیجهبحث 
دهه در  بهگردشگری  اخیر  مهمهای  از  یکی  فعالیتعنوان  اقتصادیترین    افزایش   اشتغال،   ایجاد  در   اساسی  نقشی   اجتماعی، –های 

  ترین کلیدی  از   یکی   عنوانبه  گردشگران  رضایتمندی  میان،   این  در .  است  کرده   ایفا  پایدار  توسعه   تحقق  و  زندگی  کیفیت  ارتقای  درآمد،

هدف    با  حاضر  پژوهش   رو،ازاین.  دارد  قرار  هوشمند  بازاریابی  راهبردهای  تأثیر  تحت  شدتبه  گردشگری،  مقاصد  موفقیت  هایشاخص

بازاریابی و    هوشمند  تحلیل ساختاری راهبردهای  ادراکی  پیامدهای رفتاری،  بر  تأثیر آن  بررسی  و  بر رضایتمندی گردشگران  مبتنی 

جاذبه در  استپایداری گردشگری  تهران  شهر  بههای گردشگری  شاخص.  اثرات  سنجش  بازاریابیمنظور  راهبردهای    هوشمند   های 

استفاده   smart plsگردشگری بر رضایتمندی گردشگران از آزمون همبستگی کندال توبی و معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

 شده است. 

از آزمون ناپارامتریک کندال تائویافته ابعاد مختلف  -های حاصل  بی نشان داد که میان راهبردهای بازاریابی گردشگری و 

اطمینان   معنادار در سطح  و  مثبت  این میان، قوی  99رضایتمندی گردشگران، روابطی  دارد. در  به رضایت  درصد وجود  رابطه  ترین 

مقصد بیش از هر    هوشمند   اختصاص دارد که بیانگر آن است که راهبردهای بازاریابی 5۴9/۰با مقدارهمبستگی چندبعدی گردشگران 

بر شکل یافتهچیز  با  نتیجه  این  اثرگذارند.  مقصد  از  چندوجهی  و  جامع  کلی،  تجربه  یک  پژوهشگیری  و همکاران    1ژائو های  های 

تان  (،  2025) و  ژائو ،  (2025)۲لی  و  )(  2024)  ۳یانگ  همکاران  و  مقدم  سنایی  داخلی  مطالعات  نیز  فیض2020و  کیانی  و  آبادی  ( 

زمان عوامل عملکردی، ادراکی، عاطفی و محیطی  کنش همدهد که رضایت گردشگران حاصل برهم( همسو است و نشان می2018)

تر گزارش شد، اما  با وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد ضعیف  هوشمند    است. در مقابل، هرچند روابط راهبردهای بازاریابی

تأیید می روابط  این  بودن  به  معنادار  وابسته  و  انباشتی  تدریجی،  فرایندی  پایدار،  نگرش  و  وفادارانه  رفتار  به  رضایت  تبدیل  که  کند 

نکتهسیاست است؛  مدیریتی  بلندمدت  پژوهشهای  در  که  و همکاران ای  آلفونسو  و  2024)  ۴های  دیاز(  و  مورد  (  2024)  5کاستا  نیز 

 .تأکید قرار گرفته است

 
1
 Yang & Zhao 

2
 Lee& Tan 

3
 Yang & Zhao 

4 Alfonso et al 
5
 Costa&Díaz 
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داد   نشان  نتایج  ساختاری،  مدل  تأثیر  در سطح  گردشگران همگی  انتظارات  و  ادراک  و  پیوندهای محلی  گردشگر،  تجربه 

رضایت بازاریابی  بر  معناداری  و  دارند؛  مثبت  دیدگاه  نتایجاین  محور  روخاس های  با  و  و چن (  2025)1گارسیا  سو  نیز  2025)  ۲،  و   )

راستا بوده و اهمیت بعد اجتماعی و ادراکی گردشگری شهری را  ( هم2020( و شهبازی شیران )2010های داخلی شوهانی )پژوهش

بازاریابی رضایت  .سازدبرجسته می که  است  آن  بیانگر  فعالیتاین یافته  نه صرفاً حاصل  از کیفیت  محور  برآمده  بلکه  تبلیغاتی،  های 

است.تعاملات اجتماعی، میزان هم انتظارات پیش از سفر و حین آن  از سوی    پیوندی جامعه محلی با گردشگران و مدیریت صحیح 

ریزی و راهبردهای  رسانی، راهبردهای برنامهمحور تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات و اطلاعبازاریابی رضایتها نشان داد  دیگر، یافته

یافت  STP بازاریابی این  پ  هاهدارد؛  نتایج  سانچزژوهشبا  و  مارتینز  موریرا2025)  ۳های  و  لیما  نوربرگ 2024)  ۴(،  و  اندرسون  و   )

 . ( همخوانی دارد2023)

ارتباطی  تنها پیامشوند، نههای بازاریابی بر رضایت گردشگر متمرکز میدهد که زمانی که سیاستاین نتیجه نشان می های 

معتبرتر می و  تصمیمهدفمندتر  بلکه  برنامهگیریگردند،  بخشهای  فرآیندهای  و  هدفریزی  جایگاهبندی،  و  به  گیری  نیز  بازار  یابی 

می انجام  مؤثرتری  که  شود.  شکل  داد  نشان  نتایج  و  همچنین؛  تبلیغات  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  میزبانی  و  خدمات  کیفیت 

(،  2025های نوری و همکاران )این موضوع با نتایج پژوهش.  دارد STP ریزی و راهبردهای بازاریابیرسانی، راهبردهای برنامهاطلاع

اهمیت نگاه2020و غفاری )  (2025)5لی و تان   این یافته    .دهدسیستمی به توسعه گردشگری شهری را نشان می  ( همسو بوده و 

پیشرفته حتی  که  است  آن  نمیبیانگر  باکیفیت،  خدمات  و  مناسب  زیرساختی  پشتوانه  بدون  بازاریابی،  راهبردهای  به  ترین  توانند 

رسانی، راهبردهای  زیرساخت و دسترسی تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات و اطلاعپیامدهای پایدار منجر شوند. در ادامه، نتایج مربوط 

( نیز مورد  2024( و کاستا و دیاز )2025های ژو و همکاران )موضوعی که در پژوهش.  دارد STP ریزی و راهبردهای بازاریابیبرنامه

تنها یک دارایی ذاتی، بلکه یک مزیت رقابتی قابل مدیریت و  های مقصد نهکند که قابلیتاین یافته تأیید می.تأکید قرار گرفته است

 . مدیریتی هستند  های بازاریابی وتقویت از طریق سیاست

این؛   بر  اطلاعقابلیتعلاوه  و  تبلیغات  بر  معناداری  و  تأثیر مثبت  برنامههای مقصد  و راهبردهای  رسانی، راهبردهای  ریزی 

این    .راستاست( هم2021( و صفارزاده )2024(، آلفونسو و همکاران )2024این یافته با مطالعات یانگ و ژائو )  .دارد STP بازاریابی

از قابلیتدهد که شناسایی، تقویت و بهرهنتایج نشان می اثربخشی پیامبرداری هدفمند  های تبلیغاتی و  های مقصد، علاوه بر بهبود 

میاطلاع برنامهرسانی،  راهبردهای  کیفیت  ارتقای  در  مهمی  نقش  بخشتواند  فرآیندهای  تقویت  و  هدفریزی  و  بندی،  گذاری 

کندجایگاه ایفا  مقصد  اطلاع  .یابی  و  تبلیغات  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  گردشگر  رفاه  و  برنامهایمنی  راهبردهای  و  رسانی،  ریزی 

های مقطعی اشاره کرد که امکان بررسی  توان به استفاده از دادههای پژوهش میاز جمله محدودیت  .دارد STP راهبردهای بازاریابی

گردشگران در طول زمان را محدود می تعمیمتغییرات رفتار و رضایت  مقصد شهری،  بر یک  پژوهش  تمرکز  و  را  کند  نتایج  پذیری 

 سازد. محدود می

ارائه یک مدل جامع بومی محور،  زمان بازاریابی رضایتشده است که برای نخستین بار نقش همنوآوری اصلی پژوهش در 

دهی پیامدهای رفتاری و پایداری گردشگری در شهر  گر را در شکلهای مقصد و متغیرهای تعدیلکیفیت خدمات، زیرساخت، قابلیت

می بررسی  میتهران  پر  را  ایران  شهری  گردشگری  بازاریابی  ادبیات  در  موجود  شکاف  و  پژوهشکند  میکند.  آینده  از  های  توانند 

تر  صورت عمیقهای طولی و ترکیبی بهره ببرند تا تغییرات رفتار و رضایت گردشگران در طول زمان و نقش تعاملات محلی بهداده
 

1. García& Rojas 

2. Su & Chen 

3 Anderson & Norberg 

4. Lima & Moreira 

5. Lee& Tan 
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ویژگی با  شهری  مقاصد  سایر  در  پژوهش  مدل  و  شود  شود.  بررسی  تست  متفاوت  ساختاری  و  فرهنگی  اساس،  های  این  بر 

بهسیاست را  گردشگر  رضایت  باید  شهری  مدیران گردشگری  و  نظر  گذاران  در  بازاریابی  راهبردهای  اجرای  و  عنوان محور طراحی 

، یک نظام یکپارچه مدیریت مقصد STP ریزی هدفمندراستاسازی کیفیت خدمات، زیرساخت، ایمنی، فناوری و برنامهبگیرند و با هم

شونده از رضایت، وفاداری، تقویت برند مقصد ای تقویتای مثبت و ماندگار، چرخهتواند با ایجاد تجربهایجاد کنند. چنین رویکردی می

 .پذیری را شکل دهد و زمینه تحقق پایداری گردشگری شهری را در بلندمدت فراهم سازدو افزایش رقابت

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  

 منافع تضاد

 ندارد
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