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 چکیده

ش . روشدانجام  مشهددر شهر نقش ابعاد بازاریابی گردشگری در رضایت گردشگران بررسی  باهدفاین پژوهش 

 رموردنظجامعه آماری پژوهش . بود همبستگی -ها توصیفیروش گرداوری داده ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرپژوهش 

گیری تصادفی و روش نمونه جدول مورگان که با استفاده از است مشهددر شهر  )اتباع خارجه(گردشگرانکلیه 

-ها از پرسشنامه استاندارد پژوهشداده یگردآور یبراعنوان حجم نمونه انتخاب شد. نفر به 384 ایای مرحلهخوشه

و رضایتمندی  ابعاد بازاریابی گردشگریابزارهای برای سنجش  (1390سرمد و همکاران ) ( و2011)رای و داس های 

تفاده ها از روایی محتوا و سازه اسمنظور تعیین روایی پرسشنامهدر تحقیق حاضر به. گردیده استاستفاده  گردشگران

ها بیانگر پایا و هکه یافت ترکیبی استفاده شد سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی منظورطور بهشد؛ همین

های گرداوری شده حاصل از توزیع پرسشنامه در دو بخش توصیفی و استنباطی . دادهبود گیریاندازهروا بودن ابزار 

ها قرار گرفت. یافته وتحلیلتجزیهمورد  SMART PLSو  SPSS افزارهاینرم( با استفاده از )معادلات ساختاری

 ربریزی، کارکنان و مردم، محصول، قیمت مکان، تبلیغات، شواهد و امکانات فیزیکی، مدیریت و برنامه ددانشان 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیر مشهدشهر  گردشگران در یتمندیرضا

 زی، کارکنان و مردم، محصول، قیمتریمکان، تبلیغات، شواهد و امکانات فیزیکی، مدیریت و برنامه کلمات کلیدی:
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 مقدمه

و  شود )کیمامروزه گردشگری در کشورهای مختلف، نیروی کلیدی پیشبرد و رشد اقتصادی کشور محسوب می

های استراتژیک، علاوه بر رونق محلی، موجب و با فراهم آوردن فرصت 1(2013؛ لی و براهماسرین، 2006همکاران، 

(. به خاطر اهمیت گردشگری و نقشی که 2012، 2)لاچر و اوهشود زایی و ایجاد درآمد و کاهش فقر نیز میاشتغال

ملی در  ای واند، مدیران و مسئولین منطقهبرای آن در جهت پیشرفت توسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی قائل شده

 (.2013، 3نمایند )ژوریزی و تلاش میهرکجای دنیا برای گسترش این صنعت، برنامه

ا را به خود اختصاص داده است. با در نظر گرفتن ین صنعت بزرگ دنیگاه دومیجادر حال حاضر  یصنعت گردشگر

بایست از یک نظام بازاریابی قوی و متجانس با محیط بازار صنعت گردشگری، این صنعت می توجهقابلجایگاه 

بیشتری  ه نیز موفقیتتر باشد، به همان اندازتر و مناسبها قویسیستم مدیریت بازاریابی آن هرچقدربرخوردار باشد. 

ه کنندگان )گردشگران( ککنندگان و مصرفخواهند داشت. بازاریابی گردشگری، فرآیندی تعاملی است میان عرضه

شود )قدیری معصوم و همکاران، طی آن کالاها و خدمات گردشگری در محیطی که خاص این صنعت است، مبادله می

ای جدید است که اشاره به شناسایی و ، بازاریابی گردشگری مقولهگریدعبارتبه(. 1379، به نقل از حیدری 1392

نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در  تأمینبینی نیازهای گردشگران و فراهم آوردن امکانات برای پیش

 (.2009، 4ها دارد )براونآن

ایی لات برای توسعه پایدار صنعت گردشگری باشد، شناسبسیاری از تحو منشأتواند هایی که می، یکی از جنبهنیبنیدرا

ی و ناپذیردقیق وضع موجود از طریق بازاریابی گردشگری است. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیک

ی شود، لزوم استفاده از یک مدل ترکیبی بازاریابهای مهم این صنعت خدماتی محسوب میغیرتملکی بودن که از ویژگی

در  موردتوجهپی آمیخته بازاریابی، یک از مباحث  7(. مدل 1387سازد )حیدری، ی گردشگری آشکار میرا برا

تواند در صنعت گردشگری برای شناسایی وضع موجود و رسیدن به وضعیت مطلوب، بازاریابی گردشگری است که می

 (.1392قرار گیرد )قدیری معصوم و همکاران،  مورداستفاده

 یهاسازمان ، رونیازا. کندمی ایفا کنندگانمراجعه نارضایتی یا رضایت در را نقش تریناساسی الاک یا خدمات کیفیت

 اغلب مشتریان رضایت مطالعۀ. هستند خود کنندگانمراجعه رضایت از اطمینان کسب پی در همیشه متعالی و پیشرو

 از پس یمشتر که است نگرشی یا احساس رضایت، .گرددمی مرتبط خدمات کیفیت یگیراندازه با نزدیکی طوربه

 به مربوط واکنش یاست: رضایتمند آمده یرضایتمند تعاریف از یکیدر .شودمی مواجه آن با خدمت دریافت

 قبولی قابل سطح هاآن یهاویژگی یا و خدمات و محصولات آیا کهنیا یدرباره قضاوتی و کنندگانمصرف یخشنود

 (.1390)کوزه چیان و همکاران،  باشدمی خیر یا کنندفراهم می را رضایت از

 هایجذابیت ازنظر جهان اول کشور 10 از یکی گرفته، صورت هایبررسی به توجه با ایران کشور

 این در .کند استفاده گردشگری توسعۀ در خود هایقابلیت از دارد اهمیت ،رونیازا. است گردشگری

 بدانیم تمام مدیریتی فرایندی را بازاریابی اگر زیرا یابد،می ایویژه اهمیت گردشگری بازاریابی میان،

                                                           
1 Kim et al., 2006; Lee & Brahmasrene, 2013 
2 Lacher & Oh 
3 Xu 
4 Brown 
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بازاریابی  هایفعالیت و عملیات نیازمند جذب گردشگر و گردشگری محصولات تهیۀ ریزی،های برنامهفعالیت

با  همراه بازار، آن مشتریان نیازهای و بازار های ارزیابیفعالیت همۀ از است عبارت بازاریابی است.

 این .بردارددر  را مشتریان رضایت که تسهیلاتی و به هدف حصول هایهزینه امکانات، دمات،خ ارزیابی

 استفاده از یا خرید به هاآن ترغیب و مشتریان از گروه خاصی بر شده یگذارهدف هایبرنامه شامل کار

ات زیاد و متنوعی صورت های اخیر در رابطه با بازاریابی، مطالعدر سال (.1392)کریمی و همکاران،  است خدمات

ن یهای منسجمی در خصوص بازاریابی گردشگری، صورت گرفته نشده است. به هماست اما، پژوهش شدهگرفته

مناسب  یعلم و یمنطق ید به دنبال راهکارهایدر این صنعت، با یاز بازار جهان یشتریبه سهم ب یابیمنظور دستبهل یدل

و تعدد  یدگیچیباشند. درك پیقابل حصول م ینه گردشگریدر زم مؤثرعوامل  ییبود که تنها از راه پژوهش و شناسا

این ابعاد با رضایت گردشگران از اهداف پژوهش حاضر  یو  تلاش برا یگردشگر یابیعوامل مختلف در حوزه بازار

های باشد و دارای جاذبهیکی از نقاط اصلی کشور در حوزه گردشگری می مشهداست. با توجه به اینکه شهر 

های مطلوبی در اختیار گردشگری طبیعی و تاریخی فراوان است و جهت جذب گردشگران داخلی و خارجی ظرفیت

بر  ابعاد گردشگریبودیم که  سؤالدارد، در پژوهش حاضر این شهر انتخاب گردیده و به دنبال پاسخگویی به این 

 ؟چه نقشی دارد مشهدشهر  انگردشگر رضایت

 

 ه پژوهشمبانی نظری و پیشین

ش رقابت شاهد افزای هرروزهصنعت گردشگری، که  توجهقابلبا در نظر گرفتن جایگاه : بازاریابی گردشگری -

(؛ 2012، 1شود )باستیک و گوجکیکهای اقتصادی و اجتماعی قرن گذشته شناخته میپدیده نیترمهماست و یکی از 

م مدیریت سیست هرچقدرمحیط بازار برخوردار باشد.  بایست از یک نظام بازاریابی قوی و متجانس بااین صنعت می

تر باشد، به همان اندازه نیز موفقیت بیشتری خواهند داشت. تحقیقات سازمان جهانی تر و مناسبها قویبازاریابی آن

دهد که بازاریابی برای توسعه این صنعت در هر کشور یا هر منطقه ضروری گردشگری و مطالعات مختلف نشان می

های یک منطقه بدون وجود امکانات زیربنایی و دهد که تنها بازاریابی برای جاذبهمطالعات نشان می هرچند است.

بازاریابی  ریزیضرورت و اهمیت برنامه وجودنیبااتواند باعث توسعه پایدار صنعت گردشگری شود ولی خدماتی نمی

رکن اصلی توسعه این صنعت در  عنوانبهاز آن  است که گاهی در حوزه ادبیات گردشگری یااندازهبهگردشگری 

 (.1390زاده و یاری، شود )ابراهیممقاصد گردشگری یاد می

نعت تواند در صدر بازاریابی گردشگری است که می موردتوجهمباحث  نیترمهمآمیخته بازاریابی، یک از  2پی 7مدل 

قرار گیرد )قدیری معصوم و  ورداستفادهمگردشگری برای شناسایی وضع موجود و رسیدن به وضعیت مطلوب، 

 (.  1392همکاران، 

 مت:یق 

 یهافاکتور اندازهبهک شرکت ی یرا رفاه مالیاست. ز یابیبازار یمت خدمات/ محصول از عملکردهایمشخص کردن ق

دسترس  ل دریط مورد فروش از قبیشامل شرا یگذارمتیقاست.  رگذاریتأثدر محصول / خدمات  یو رقابت یتیفیک

                                                           
1 Bastic & Gojcic 

 ریزی، کارکنان و مردم، محصول، قیمتمکان، تبلیغات، شواهد و امکانات فیزیکی، مدیریت و برنامه 2
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در فرآیند تولید خدمات گردشگری، مدیران و بازاریابان بایستی توجه  باشد.یم یمشتر یا اعتبار داشتن برایبودن 

تباط با های دیگری نیز در ارپردازند. بلکه امکان دارد هزینهای نیست که مشتریان میداشته باشند که قیمت تنها هزینه

ری و احساس نابرابری در برابر همسفران و غیره نیز وجود داشته های عدم سازگازمان و مخارج طول سفر، هزینه

 خدمات یگذارمتیقمعمولاً  قرار گیرند. موردتوجهگذاری عوامل گردشگری باشد که بایستی در فرآیند قیمت

 رفیو رقابتی جامعه مص یشناختروانهای سفر و نیز با در نظر گرفتن جنبه شدهتمامگردشگری با توجه به هزینه 

های مختلف و عوامل جانبی های گردشگری بایستی به موقعیتگذاری فعالیتدر هنگام قیمت گردد.تعیین می

های خارج از فصل یا غیر فصل، برای ارتقاء فروش در فعالیت یگذارمتیقری توجه داشته باشیم. مانند گگردش

 (.1393)فیض و همکاران،  ای ترکیبیهتمهیدات برای اقامت بیشتر مسافران، تورهای گروهی و فروش برنامه

 :محصول 

ب یترک نیشود. بنابرایشنهاد مید پیخر یبرا یک شرکت به مشتری که سیسرو و خدمات بیترک از است عبارت

در گردشگری این خدمات هستند که  است. یاتیح یابیا عملکرد بازاریک شرکت یر یتصو یخدمت/ محصول برا

باشد. کنند، که این تجربه اغلب در میان افراد مختلف متفاوت میت فراغت بازی مینقش اصلی را در تجربه کیفی اوقا

ممکن است شامل یک پیست اسکی با شیب متناسب و خلوت باشد؛  بازیاسکیک تجربه کیفی از سوی یک گردشگر 

ن د. چنیدر حالیکه برای گردشگر دیگر شامل یک رستوران خوب و امکان مناسب و روابط اجتماعی مطلوب باش

شناخت نیازها و  بر اساسبایستی  ازیموردنهای سفر و خدمات در مورد تسهیلات، برنامه ییهایریگمیتصم

آن ایجاد کالاها / خدمات بدون برآورد نیازهای  تبعبههای بازارهای مختلف هدف صورت گیرد. خواسته

 (.2014، 1)وایپر و همکاران د داشتآن در بر نخواه دکنندهیتولآن سود پایداری را برای  کنندگانمصرف

 :مکان 

مکان یا محل ، گریدعبارتبه .دینما مصرف را شدهعرضه محصول آن در باشد قادر یمشتر که است ییجا مکان

و مهمانداری در  ینوازمهمانپردازد. روابط عبارت از محلی است که مشتری وجه کالا یا خدمت گردشگری را می

وی ری مداری از ستباشد. این شامل طرز تفکر مشرضه خدمات گردشگری حائز اهمیت میمحل مناسب برای ع تأمین

باشد. چنانچه صاحب تشکیلات گردشگری یا مدیر آن نسبت صاحبان، مدیران و نیز کارکنان خدمات گردشگری می

. اشندرا داشته ب رود که کارکنان زیردست او نیز این توجهاحتمال می ترکمبه مشتری توجه کافی نداشته باشد، 

مدیران  ،شونداز گذشته انجــام می ترگستردهو  ترشرفتهیپ، ترعیسر، و اندشدههای توزیع نیز متحول همچنانکه روش

و بازاریابان خدمات گردشگری بایستی به رفاه مشتریان در هنگام دریافت خدمات توجه نمایند. برای مثال به مکان 

مات، زمان فروش خدمات و نیز موجودی خدمات توجه زیادی داشته باشند، عرضه، دسترسی، سرعت ارائه خد

 چنانکه در مورد کالاها نیز همین تفکر وجود دارد. 

ه شرایط سفر ب یسازنهیبههای خدمات مسافرتی و جوامع گردشگری در شناخت نقش خود در بسیاری از فعالیت

های فعالیت توزیع خدمات فراتر از مرزها و محدودیت نکهآحالشوند. ناحیه خود و خروج از آن دچار اشتباه می

                                                           
1 Vaiper et al 
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خدمات گردشگری است. یک تجربه نامطلوب در هنگام ورود یا خروج از یک مکان  کنندهعرضهمکانی یک 

 .(2014، نیاوند و همکاران) ا در بازدیدکنندگان ایجاد نمایدمتفاوتی ر کاملاً تأثیرتواند گردشگری می

 رفیعآگهی یا ت و غاتیتبل: 

تبلیغات د. باشهای ارتباطی عرضه فرآورده به بازار هدف میشامل کلیه ابزارها و روش یا تبلیغات، یا پیشبرد ترفیع

ای برای افتهیآن گردشگران را جذب کرد. تبلیغات، تلاش سازمان لهیوسبهتوان وسایلی است که می نیمؤثرتریکی از 

ها )کلمات، اشارات، پوسترها، یادبودها، موسیقی، البسه دیگران با کمک نشانهنظارت بر اعتقادات، نظریات و یا اعمال 

جه یش نتیافزا منظوربه یبا مشتر یغات به همه سطوح ارتباطیتبل(. 1376و برچسب( است )کاتلر و آرمسترانگ، 

 در پژوهش ساعی دهد.یش میب ارتباط را نمایگسترده ترک یغ در معنایفروش خدمات / محصولات اشاره دارد. تبل

روزمره مردم سروکار دارد و به همین  یبازندگای است که (، بیان گردیده است که گردشگری پدیده1389و همکاران )

یابد. بنابراین، برای استفاده از این شرایط و جلب گردشگران بایست از وسایل توسعه بیشتری می روزروزبهدلیل 

 3 های ملی گردشگری بایدبه توصیه سازمان جهانی گردشگری، سازمانتبلیغات سود جست. بنا  ازجملهمختلف و 

(، نیز بیان کرده است که 2006) 1درصد از بودجه خود را به تبلیغات گردشگری اختصاص دهند. توماس و هیو 5تا 

 حلی برای افزایش جذب گردشگران باشد.تواند راهتوجه به نگرش بازاریابی و تبلیغات می

 :مردم 

 مردم، بدون .بود خواهد نامرغوب و پست خدمات، خوب، مردم بدون. هستند محموله سمیمکان یخدمت هر یبرا مردم

 نافراد و کارکنا .رادارند ازیامت نیترمهم خدمات صنعت در انیکارفرما ن،یبنابرا. شود ارائه تواندینم هم خدمت

توجه به نیروی انسانی کیفی برخوردار از باشند. های خدمات گردشگری میسرمایه نیترمهمیکی از  ،ایحرفه

باشد. ضمن اینکه خصوصیات می مؤثر، معلومات، انگیزه و مراقبت از مشتری در ایجاد فضای کاری مناسب هامهارت

صمیمیت، نحوه ارائه شخصیت فردی، توانمندی نفوذ در مشتری، ادب، اطلاعات و سازگاری با  فردی آنان مانند

را برای گردانندگان خدمات مسافرتی به همراه داشته باشد. برای جلوگیری  یتصوررقابلیغبهره تواند شرایط کاری می

های مختلف فروش و بازاریابی امکان دستیابی به افزایش فروش توان با آموزش کارکنان در زمینهکاستی می هرگونهاز 

مالی یا  صورتبهدوین برنامه تشویقی، خواه را فراهم نمود. در حالیکه توجه به این نکته ضروری است که از طریق ت

 (.2009، 2)ژانگ و همکاران ، روحیه کارکنان ارتقاء خواهد یافتیرمالیغ

 ( ت یموقعشواهد و امکانات فیزیکی)یا مجموعه مسافرتی: 

 شامل چندین ،مجموعه مسافرتی )پکیج(. کندیمت مطلوب را بر پا یموقع یدر وقت اضاف یتور و شرکت مسافرت هر

یکجا و تحت یک پوشش قیمتی به  صورتبههای مختلف گیری از مشارکت بخشعامل سفر است که با بهره

یک مجموعه مسافرتی نیازمند توجه به محیط، فضای مطلوب، و ظاهر فرآورده گردشگری  گردد.ارائه می کنندهمصرف

ز بر ظواهر، بزرگی، تشکیلات، شهرت متمرک ژهیوبهباشد. این توجه می ،رسددر جائیکه به فروش یا مصرف می

یب باشد. بدین ترتسازمانی، شادابی محیط، راحتی، تسهیلات و نظافت در ارائه خدمات گردشگری یا عرضه آن می

 یاستانداردسازنی ای )یعای جهت بهبود بخشیدن به کیفیت حرفهتهیه یک مجموعه مسافرتی، بایستی برنامه منظوربهکه 

                                                           
1 Thomas & Huw 
2 Zhang et al 
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کند( و کیفیت عملی )استانداردهای مرتبط با چگونگی ارائه خدمات به مشتری( تدوین گردد. می مشتری دریافت آنچه

 های لازم در این خصوصنیازمند آموزش ،که کلیه کارکنانی که در ارتباط با مسافران و گردشگران هستندضمن این

 .(1393)فیض و همکاران،  باشندمی

 و فرآیند یزیربرنامه: 

یزی ر. مسافرت و گردشگری نیز مانند هر فعالیت دیگری نیازمند برنامهاست یبندبسته هیشب یمفهوم طوربه یزیربرنامه

ریزی مسافرت و خدمات گردشگری، گیرد. برای این منظور برنامهباشد که با توجه به فرآیند خاصی صورت میمی

گیرد. بازاریابی مورد ارزشیابی قرار می مدیریت ترکیبی دهندهلیتشککارایی و اجرای مطلوب در فرآیند عوامل 

. 4؛ زمان ارائه خدمت. 3؛ کارآیی. 2؛ سرعت. 1: از اندعبارتد نگیرقرار می موردمطالعهخصوصیاتی که در این فرآیند 

 .گردشگریهای برنامه با اسناد مرتبط. 7 ؛های کاری/ برگه هافرم. 6؛ تعیین وقت .5؛ زمان انتظار

توان از خدمات مسافرتی یک ناحیه یا مقصد که الزاماً در مجموعه ریزی سفر، مییعنی برنامهاما در سطح خرد، 

گردید.  ندمبهره کنندگانمصرف یمندتیرضادر  افزودهارزشمسافرتی منظور نشده برای جلب اعتماد بیشتر و ایجاد 

 هاشتگکند، که بر آن اساس ر خود منظور میهای گوناگونی را در برنامه کافعالیت دوروزهبرای مثال، یک برنامه سفر 

 هایی کهتوان از جاذبهگیرد. در این حال چنانچه زمان اضافی در برنامه سفر مشاهده گردد، میو بازدیدها صورت می

 برنامهفوقیک گشت  عنوانبهگزار تور یا مسافران رسیده ردر دستور کار قرار داده نشده و در آخرین لحظه به ذهن کا

 (. 2009، 1)لایمر و ویس ای ایجاد رضایت بیشتر در بازدیدکنندگان استفاده نمودبر

 شاخص نیبهتر و یعوامل رقابت نیترمهم از یکی گردشگران، یتمندیرضا رضایتمندی گردشگران: -

 زانیم ها،سازمان ها وارگان مراکز، از یاریبس امروزه شود.یم محسوب ،یآت یسودده و رشد نیتضم یبرا

 روند همچنان نیا و کنندیم قلمداد خود، کار تیفیک سنجش یمهم برا یاریمع را گردشگران تیرضا

 یطراح یاگونهبه مناسب یندهایفرا که دیآیم دست به یزمان گردشگر، تیرضا است. شیافزا حال در

 ،یدیرش و یمانیسل پوری)قل ندینما برآورده گردشگر را انتظارات و توقعات ،شدهارائه خدمات که شوند

 نیبنابرا کند؛یم فایا صنعت نیا ندهیو آ یگردشگر تداوم در یمهم نقش گردشگر، یتمندی(. رضا1387

(. 2008، 2)نیل و گورسوی قرارگرفته است کنکاش، مورد اریبس ،یگردشگر حوزه در است که یموضوعات از

 .دارند محل به مسافرت رارو تک گرانید به خود مثبت تجربه انتقال به لیتما ،یراضزیرا گردشگران 

 سطح .باشدیم یگردشگر یپژوهش یهاحوزه نیترمهم از یکی ،یگردشگر یتمندیرضا عوامل شناخت

 دگاهید نیب سهیمقا ندیدر فرا یطورکلبه که است یمتعدد عوامل جهینت ک سفر،ی در گردشگر یتمندیرضا

 قرار یابیارز او مورد مسافرت نیح و قبل انتظارات و یافتیدر خدمات و محصولات به نسبت گردشگر

 کند؛یم فایا یگردشگر مقصد یابیبازار تیموفق در یمهم نقش گردشگر، تیرضا (.2007، 3رد )آرماریویگیم

تحت  را مقصد به دوباره بازگشت به میتصم و یخدمات گردشگر و کالاها مصرف مقصد، انتخاب رایز

 به مقصد شنهادیپ به لیتما که داد نشان 1989 سال در یزورسکما(. 2005، 4)یو و لیترلدهد یم قرار ،تأثیر

                                                           
1 Laimer & Weiss 
2 Neal & Gursoy 
3 Armario 
4 Yu & Littrell 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

26
 ]

 

                             6 / 18

https://jnraims.ir/article-1-357-fa.html


 

7 

 فصلنامه رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت

 ،33شماره 

 ،یزدهمسدوره 

 ششم،سال 

 1403 بهار

 19-1صص 

 

 هنگام است یضرور ن،یبنابرادارد.  قرار گردشگر تیرضا زانیم تأثیر تحت آن، از مجدد دیبازد و گرانید

 موردتوجه زین گردشگران یتمندیرضا مقوله ،یگردشگر با مرتبط یهاسازمان ضعف و قوت نقاط یابیارز

شود )تسوتزو و  واقع یگردشگر یراهبرد یزیربرنامه و یابیبازار توجه کانون در بحث نیا و قرارگرفته

  (. 2006، 1وازیوتی

 ساحلی گردشگری محصول از گردشگران رضایت ارزیابی(، در پژوهشی تحت عنوان 1395مزیدی و خدادا )

 گردشگر رضایت اب ساحلی، گردشگری محصول ابعاد( دریافتند که ترکمن بندر ساحل :موردی مطالعه)

 یپژوهش(، در 1395همچنین، خداداد و نخعی ) .است ( =Sig> 0.81R,.0.05 ) یداریمعن همبستگی دارای

( دریافتند تبریز گلی، ائل پارك) گردشگری مقاصد محصول ابعاد از گردشگران رضایت ارزیابیتحت عنوان 

 محصول ابعاد عملکرد از ردشگرانگ رضایت متفاوت سطوح وجود عدم گویای تطبیقی آنالیز نتایجکه 

 گردشگران رضایت مقابل در .است درآمد و تأهل وضعیت جنسیت، برحسب گلی ائل پارك گردشگری

 معنادار مقصد تسهیلات برای اشتغال اساس بر و مقصد از تصویر برای تحصیلات سطح و سن برحسب

 وضعیت سن، جنسیت، معنادار گذاریتأثیر عدم گویای نیز همبستگی آنالیز نتایج این، بر علاوه .است

 به وتحلیلتجزیه این نتایج .است گردشگران رضایت بر اشتغال و درآمد تحصیلات، سطح تأهل،

 رضایت مؤثر هایاستراتژی طراحی با تا کرد خواهد کمک گلی ائل پارك مسئولان و اندرکاراندست

 یتمندیرضا هشی تحت عنوان سنجشوژ(، در پ1394سلیمانی و همکاران ).نمایند تقویت را گردشگران

 تیفیک و زبانیم جامعه عامل رفتار خرید دریافتند که دو یگردشگر بر دیتأک با مهاباد شهر از گردشگران

 را یموردبررس یرهایمتغ کل انسیدرصد وار 56 از شیب آن، یهاجاذبه و طیمح تیفیک زین و اسکان

 .اندداشته شهر، به یورود ت گردشگرانیرضا زانیم در را تأثیر نیشتریب که اندکرده نییتب

ها از . آناندپرداخته(، به بررسی نقش استراتژیک منطقه آزاد چابهار در گسترش توریسم 2016) 2نیاوند و همکاران

هایی را که در این منطقه برای گسترش توریسم و نقاط قوت و فرصت اندکردهبرای این بررسی استفاده  SWOTمدل 

اند. و در آخر به این نتیجه رسیدند که با و... وجود دارد را مطرح نموده یالمللنیبهای رگزاری نمایشگاهاز قبیل ب

رضایت گردشگران را  توانیمگردشگری و با غلبه بر نقاط ضعف و تهدید،  یهافرصتتمرکز بر نقاط قوت و 

بی در صنعت گردشگری با استفاده از مطالعات (، در پژوهش خود با عنوان بازاریا2015) 3تسانگ و چندوچندان کرد. 

نی، هایی از قبیل انگیزه، تصور ذهنظری، بیان کردند که یک توریست برای رضایت از تعطیلات خود باید به ملاك

 مدل یک از استفاده با خود پژوهش ( در2014و همکارانش ) 4چن های مختلف و... توجه کند.ارزیابی مکان

 داد نشان نتایج پرداختند. خدمات تیفیباک آن ارتباط و گردشگران یرضایتمند ابیارزی به مراتبی سلسله

 مثبتی ارتباط کهیطوربهاست.  معنادار و مثبت گردشگران یرضایتمند و خدمات کیفیت بین رابطۀ که

 و کیفیت دسترسی کیفیت فیزیکی، محیط کارکنان، )تعامل خدمات کیفیت بر رگذاریتأث بعد چهار بین

                                                           
1 Tsiotsou & Vasioti 
2 Niavand et al 
3 Tsang & Chen 
4 Chen 
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 و یرضایتمند خدمات، کیفیت بین مثبتی ارتباط این، بر علاوه .دارد وجود یرضایتمند و کی(تکنی

 دارد. وجود بازدید مجدد به تمایل

 هاتوسعه مدل و فرضیه

در  1پژوهش مطابق شکل  ی، مدل مفهوممرتبط یهاپژوهش نهیشیو پ اتیادب مروربهپژوهش با توجه  نیدر ا

کی، مکان، تبلیغات، شواهد و امکانات فیزیشامل؛  ابعاد بازاریابی گردشگری مدل مفهومی؛در این  است. شدهگرفتهنظر 

شگران گرد رضایت متغیرهای مستقل بر روی سازه عنوانبه ریزی، کارکنان و مردم، محصول، قیمتمدیریت و برنامه

این پژوهش عبارت است  یهاهیفرضبا توجه به مدل مفهومی پژوهش  .باشندیم مؤثر وابستهمتغیر  عنوانبه مشهدشهر 

 از:

 پژوهش یهاهیفرض

 .مؤثرند مشهدعوامل مربوط به محصول یا خدمت بر رضایت گردشگران در شهر  .1

 مؤثرند مشهدعوامل مربوط به قیمت بر رضایت گردشگران در شهر  .2

 مؤثرند مشهدعوامل مربوط به تبلیغات بر رضایت گردشگران در شهر  .3

 مؤثرند مشهدرضایت گردشگران در شهر  عوامل مربوط به مکان بر .4

 مؤثرند مشهدعوامل مربوط به افراد بر رضایت گردشگران در شهر  .5

 مؤثرند مشهدعوامل مربوط به فرآیند ارائه خدمات بر رضایت گردشگران در شهر  .6

 .مؤثرند مشهدعوامل مربوط به شواهد و امکانات فیزیکی بر رضایت گردشگران در شهر .7

 :است شدهداده نمایش 1 شکل در پژوهش مفهومی مدل

 

 دمت/ محصول

قیمت

تبلیغات

مکان

افراد

فر یند ارا ه  دمات

شواهد و امکانات فیزیکی

ر ایت  ردش ران

 
(1390، سرمد و همکاران، 2011رای و داس، : مدل مفهومی پژوهش )1شکل  
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 شناسی پژوهشروش

ردازد، روش پمی بررسی نقش ابعاد بازاریابی گردشگری در رضایت گردشگرانبا توجه به اینکه تحقیق حاضر به 

محیط  برحسبحسب نوع داده، کمی؛ زمان اجرای پژوهش، مقطعی؛ بر برحسببردی؛ پژوهش برحسب هدف، کار

امعه ج همبستگی بود. -ها و یا ماهیت و روش پژوهش، توصیفیای؛ برحسب روش گرداوری دادهپژوهش، کتابخانه

ان و روش جدول مورگ نمونه پژوهش با توجه به  .باشدیم مشهدشهر  )اتباع خارجه( گردشگران کلیهآماری شامل 

در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از  شد.انتخاب  نفر 384 به تعداد یامرحله یاخوشهتصادفی  یریگنمونه

ها است. یک بخش شامل مشخصات عمومی آزمودنی شدهلیتشکپرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه تحقیق از دو بخش 

اندارد ها از پرسشنامه استداده یگردآور یبرابخش دیگر و سابقه کار ، سن، جایگاه شغلی، لاتیتحص، تیجنسنظیر 

رضایت و  ( برای سنجش ابعاد بازاریابی گردشگری1390سرمد و همکاران ) ( و2011های رای و داس )پژوهش

 اسیکه با مق باشدیمبسته پاسخ  هیگو 43 یدارا نامهپرسش نی. اگردیده استاستفاده  )اتباع خارجه( گردشگران

است.  شدهمیتنظ( 1 مخالفم= کاملاًو  2، مخالفم= 3ندارم =  ی، نظر4، موافقم= 5موافقم =  کاملاً) کرتیل یادرجهپنج

و به کمک ده نفر از  CVIو  CVRهای در این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی قبل از توزیع پرسشنامه از فرم

، اساتید راهنما و مشاور، دانشجویان شوندهمصاحبه باشد( شامل اعضاینفر می 12تا  8خبرگان )تعداد خبرگان بین 

برای همه  CVRها و .. استفاده شد. با توجه به اینکه مقدار دکتری متخصص در این حوزه، چند نفر از آزمودنی

مربوطه در میان نمونه آماری  سؤال 43نیاز به حذف شدن نداشت و  یسؤالبه دست آمد هیچ  0.62بالای  هاسؤال

معادلات ساختاری با رویکرد  یسازمدل افزارهاینرمها از داده یآورجمعبرای بررسی روایی سازه بعد از  توزیع شد.

Smart-Pls .در دو قسمت روایی همگرا و واگرا استفاده شد 

 99 بود یعنی تمامی بارهای عاملی با اطمینان 2.58از  تربزرگها نشان داد ضرایب معناداری تمام بارهای عاملی یافته

همه  شدهاستخراجبود. از طرفی میانگین واریانس  0.7درصد معنادار بود؛ همچنین ضرایب تمام بارهای عاملی بالای 

ود. آن ب شدهاستخراجگین واریانس از میان تربزرگها طور پایایی ترکیبی همه مؤلفهبود و همین 0.5ها بالای مؤلفه

هرکدام از متغیرهای پژوهش بیشتر از بارهای عاملی مشاهده پذیرهای دیگر ها نشان داد، بارهای عاملی همچنین، یافته

رش متناظ پنهان ریمتغباشد. همچنین بار عاملی هر متغیر مشاهده پذیر بر روی موجود در مدل می گیریاندازههای مدل

 اشد.ببیشتر از بارهای عاملی همان متغیر مشاهده پذیر بر متغیرهای پنهان دیگر می 0.1حداقل 

منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بنا به ماهیت پژوهش بهره پایایی: در این پژوهش به

پایایی: در گرفت.  قرار یموردبررس پی ال اس افزارنرمگرفته شد. پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از 

ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و اشتراکی بنا به ماهیت پژوهش بهره  منظور محاسبه پایایی ازاین پژوهش به

قرار  یموردبررس Smart-Pls افزارنرمبا استفاده از  و ضریب آلفای کرونباخ اشتراکیترکیبی،  گرفته شد. پایایی

 گرفت. 

شد، علاوه بر آن در این جدول باکدام متغیرها می کنندهنییتبنامه، این است که سؤالات پرسش دهندهنشان 1جدول 

، مقایسه شدهستخراجاضرایب پایایی آلفای کرونباخ پیش تست و نهایی، پایایی ترکیبی و اشتراکی، میانگین واریانس 

 آورده شده است. ازیموردنضرایب پایایی ترکیبی و سایر اطلاعات  طورنیهمو  شدهاستخراجمیانگین واریانس 
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 سنجی ابزارهای روانی هریک از متغیرهای تحقیق و محاسبه ویژگیها براتوزیع پرسش :1جدول 
 AVE C R سؤالاتتعداد  آلفای کرونباخ مؤلفه

 0.793 0.591 سؤال 7 0.771 محصول

 0.754 0.633 سؤال 4 0.723 قیمت

 0.736 0.671 سؤال 7 0.711 تبلیغات

 0.801 0.706 سؤال 5 0.752 مکان

 0.894 0.620 سؤال 7 0.810 افراد

 0.924 0.590 سؤال 5 0.883 ارائه ند یفرآ

 0.743 0.618 سؤال 5 0.719 شواهد و امکانات

 0.879 0.595 سؤال 3 0.826 رضایت

( 0.7(، پایایی ترکیبی )بالای 0.7است میزان ضریب آلفای کرونباخ )بالای  مشاهدهقابلطور که در جدول فوق همان

قرار دارد؛  0.5همه متغیرها بالای  شدهاستخراجباشد؛ میزان میانگین واریانس ل میها در حد قابل قبوبرای همه مولفه

 در همان متغیر است. شدهاستخراجاز میانگین واریانس  تربزرگضریب پایایی ترکیبی در هر یک متغیرها 

نگین، میااز در این پژوهش استفاده شد. در بخش توصیفی های آماری به دو شکل توصیفی و استنباطی از روش

ه از های پژوهش با استفاد. در بخش استنباطی نیز آزمون فرضیهانحراف معیار، درصد، فراوانی و جداول استفاده شد

ای، ضریب همبستگی پیرسون و معادلات ساختاری )تحلیل عاملی تاییدی( و با کمک های تی تک نمونهآزمون

 انجام شد. Smart-Plsو  SPSS یافزارهانرم

 هاداده وتحلیلتجزیه

ها، داه پردازششیپو در سه حوزه  Smart-Plsو  SPSSافزار ها با استفاده از نرمدر این بخش به تحلیل کمی داده

وصیف ت در این بخش و در جدول زیر بهشود. )توصیفی و استنباطی( و تفسیر نتایج پرداخته می وتحلیلتجزیه

ای ههای گرایش به مرکز، شاخصشاخص از منظر متغیرهای پژوهشطور توصیف اطلاعات جمعیت شناختی و همین

 شود.پرداخته می های شکل توزیعپراکندگی و شاخص

 قیتحق یتحقیق در نمونه آمار موردمطالعه یرهایمتغ یفیتوص یها: شاخص3جدول 
قیتحق یرهایمتغ نیانگیم تعداد  انحراف  

اریمع  

انسیوار یچولگ  یدگیکش  بیانحراف ضر   

یچولگ یدگیکش   

-1.716 0.346 0.588 4.360 384 محصول  2.501 11.576-  8.464 

-1.784 0.330 0.574 4.298 384 قیمت  2.685 12.037-  9.088 

-0.660 0.398 0.631 3.647 384 تبلیغات  0.503 4.455-  1.702 

-0.284 0.416 0.645 3.536 384 مکان  0.054 1.914-  0.183 

70.62 3.978 384 افراد  0.394 0.645-  0.893 4.348-  3.021 

ارائه ند یفرآ  384 4.024 0.553 0.305 2.073-  5.639 13.984-  19.085 

-0.896 0.381 0.617 4.041 384 شواهد و امکانات  1.423 6.042-  4.817 
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-0.840 0.524 1.529 4.86 384 رضایت  2.031 5.140-  3.229 

های حاصل از جدول قبل نشان داد، آماره ها آورده شد؛ همچنین یافتهمیانگین و انحراف استاندارد همه مولفه

ها از این جنبه نرمال بوده و شکل توزیع خیلی تخت باشد؛ یعنی توزیع دادهمی -5، 5ها بین کشیدگی در تمامی مولفه

قرار دارد، یعنی توزیع  -2،  2و حتی بین  -3،  3ها بین طور آماره چولگی در تمامی مولفهباشد؛ همینیا بلند نمی

وان نتیجه تتوان گفت شکل توزیع دارای چولگی مثبت یا منفی نیست. درنهایت میها از این جنبه نرمال بوده و میداده

 باشد.ها نرمال میها برای تمام مولفهگرفت که شکل توزیع داده

 :طور خلاصه آورده شده استدر جدول زیر، نمونه از منظر جمعیت شناختی به

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه -4جدول

متغیر
متغیر درصد فراوانی طبقه 
 درصد فراوانی طبقه 

جنسی

 77 296 مرد ت

سابقه کار
 

 

 35 134 سال 10کمتر از  23 88 زن

ت
صیلا

سطح تح
 52 200 سال 20تا  10 14 54 ترنییپاو  پلمیدفوق 

 13 50 سال 20بالای  55 211 کارشناسی

  31 119 و بالاتر  نسسایلفوق

 

سن
 

 10 38 30کمتر از 

رشته 

صیلی
تح

 30 116 40تا  30 49 188 علوم انسانی 

 43 165 50تا  40 14 54 فنی مهندسی

 17 65 50بالاتر از  37 142 هارشتهسایر 

، نشان است هدهمشاقابلفوق  در جدولکنندگان( که های شرکتهای پژوهش در بخش آمار توصیفی )ویژگییافته

ی در کارشناسسال، دارای مدرك تحصیلی  50تا  40مرد، در رده سنی بین  موردمطالعهداد که بیشترین درصد افراد 

 .باشندسال می 20تا  10کاری بین  باسابقهرشته علوم انسانی، و 

 هااستنباط آماری داده -5-3

فاده از تحلیل عاملی تأییدی )شیوه تحلیل مسیر( و  ها یعنی آزمون مدل پژوهش با استدر ادامه به بررسی فرضیه

 پردازیم. در شکل زیر مدل پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد آورده شده است:می Smart PLS 2افزار نرم

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

26
 ]

 

                            11 / 18

https://jnraims.ir/article-1-357-fa.html


 

12 

 فصلنامه رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت

 ،33شماره 

 ،یزدهمسدوره 

 ششم،سال 

 1403 بهار

 19-1صص 

 

 
 پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد یهاهیفرضمدل پژوهش با توجه به : 1شکل 

 94ه میزان مثبت دارد و این عوامل ب تأثیرگردشگری بر رضایت گردشگران  ابعاد بازاریابی شدهحاصلنتایج  بر اساس

 .رادارندبینی رضایت گردشگران درصد قابلیت پیش

 

 
 های پژوهش در حالت معناداریمدل پژوهش با توجه به فرضیه: 2شکل 
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درصد اطمینان تأیید  99با  مشهدبر رضایت گردشگران در شهر  یگردشگرابعاد بازاریابی  تأثیرشکل فوق،  بر اساس

 به دست آمد. 58/2بیشتر از  رهایمستمامبرای  tشد، زیرا آماره 

 شدهیابیارزر یمس هفتدارد که در آن  اشارهق یتحق یهادر فرضیه شدهمطرحه روابط ب مدل یبخش ساختار

بر  خدمتازه س ثیرتأب یضرسازه وابسته اختصاص دارد.  یکمستقل بر  سازه هفت تأثیرر مدل به یمس هفت است.

سازه  تأثیرب یضر ،209/0با مقدار  یتمندیرضابر سازه  تبلیغاتسازه  تأثیرب یضر ،249/0با مقدار  یتمندیرضاسازه 

 تأثیرب یضرو  146/0با مقدار  یتمندیرضابر سازه  افرادسازه  تأثیرب یضر ،195/0با مقدار  یتمندیرضابر سازه  مکان

با  یتمندیرضاسازه امکانات فیزیکی بر سازه  تأثیرب یضر،  126/0با مقدار  یتمندیرضابر سازه  ارائه خدمتسازه 

از مقدار  تربزرگ ینسبت بحران یدارا 198/0با مقدار  یتمندیرضاسازه قیمت بر سازه  تأثیرب یضر،  197/0مقدار 

بت و معنادار مث صورتبهیتمندی های برونزای مستقل بر سازه درونزای وابسته رضاسازه تأثیراست که از  96/1 یبحران

 است. شدهتیحما

 توان مشاهده کرد.در جدول زیر نتایج حاصل از آزمون مدل را می

 نتایج آزمون مدل پژوهش -5دول ج
ضرایب  هابررسی فرضیه 

 استانداردشده

t-value  پذیرش/ رد

 هافرضیه

 پذیرش 5.465 0.249 بر رضایت گردشگرانعوامل مربوط به محصول یا خدمت  تأثیر 1

 پذیرش 6.376 0.198 بر رضایت گردشگرانعوامل مربوط به قیمت  تأثیر 2

 پذیرش 5.877 0.209 بر رضایت گردشگرانعوامل مربوط به تبلیغات  تأثیر 3

 پذیرش 5.226 0.195 بر رضایت گردشگران عوامل مربوط به مکان  تأثیر 4

 پذیرش 5.278 0.146 گرانبر رضایت گردشعوامل مربوط به افراد  تأثیر 5

 پذیرش 3.450 0.126 بر رضایت گردشگران عوامل مربوط به فرآیند ارائه خدمات تأثیر 6

 پذیرش 4.743 0.197 بر رضایت گردشگرانعوامل مربوط به شواهد و امکانات فیزیکی  تأثیر 7

شهر در  رضایت گردشگرانرا بر  شدهییشناساتوان نوع و میزان اثر هریک از متغیرهای جدول بالا می بر اساس

درصد  99در سطح اطمینان  رضایت گردشگرانبر  ابعاد بازاریابی گردشگریمشاهده کرد که بر این اساس کلیه  مشهد

 معنادار هستند.

ها و کواریانس بارهای گویه PLS، گیریدر سطح مدل اندازهپردازیم. در انتهای این بخش به بررسی برازش مدل می

کند. در سطح ساختاری نیز ضرایب مسیر، همبستگی میان متغیرهای مکنون، واریانس تبیین شده را برآورد میها مانده

برای هریک از مسیرها و بارهای عاملی T . آماره کندیممتغیرهای مکنون را برآورد  شدهاستخراجو میانگین واریانس 

شود که . برازش مناسب مدل زمانی محقق میشودیمبا استفاده از روش برش متقاطع یا خودگردان سازی محاسبه 

 هاسازهبرای هریک از  0.05باشد و همسانی درونی بالای  قبولقابلضریب مسیر معنادار بوده، واریانس تبیین شده 

 GOF شاخصعلاوه براین باشند. برازش مناسب مدل می دهندهنشانبارهای عاملی نیز  قبولقابلمقادیر برقرار باشد. 

به  0.36و  0.25، 0.01سه مقدار باشد. زا میبینی متغیرهای درونشاخصی برای بررسی برازش مدل جهت پیش نیز

  .(1392)داوودی و رضازاده،  اندشدهیمعرف GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  انعنوبهترتیب 
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 𝐺𝑜𝑓 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ×  𝑅2̅̅ ̅̅  = √0.630 ∗ 0.944 = 771.0  

پژوهش دارد، برازش مناسب مدل ، نشان از آمدهدستبه 0.36از  تربزرگ GOF شدهمحاسبهمقادیر  کهییازآنجا

 0.05بالای  هاسازه و همسانی درونی قبولقابلواریانس تبیین شده  و بودهمعنادار  هایب مسیراضر چنین کلیههم

 باشد.می

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 نفر با هشتادوچهارسیصد و به تعداد  مشهدشهر  )اتباع خارجه( گردشگران یق از جامعه آماریتحق یهاداده

ده ش یمدل مفهوم یاقدام به بررس یجزئن مربعات یمترک یساختاریابیمعادلهو با  شدهیگردآوراستفاده از پرسشنامه 

کی، مکان، تبلیغات، شواهد و امکانات فیزیهای مستقل که شامل: متغیر تأثیرمسیر  هفتتحقیق از  یاست. مدل مفهوم

 شدهیلتشک است،گردشگران بر متغیر وابسته که رضایتمندی  ریزی، کارکنان و مردم، محصول، قیمتمدیریت و برنامه

از  شدهیردآورگن شواهد یکرده است. بنابرا یبانیمدل پشت یرهایمثبت و معنادار همه مس تأثیرج تحقیق از یاست. نتا

 گرفتهقرار یدتائمورد  شدهطرح یهاو فرضیه شدهمشاهدهو انتظار تحقیق  یه نظریمطابق با پا موردنظرجامعه آماری 

 است. 

 ییهاسازمان فقط ؛شودیم کنندگانمراجعه رضایت موجب که باشد یعناصر ینترمهم از شاید ،یفیتباک خدمات ارائۀ

 تعهد و بوده برخوردار جامعی نگرش از کنندگانمراجعه مورد در که دهند ارائه پایدار طوربه را خدمات این توانندیم

 سیسرو و خدمات بیترک که بیان گردید محصول یا خدمت اشاره به طورهمانبنابراین،  باشند. داشته آنان عمیقی به

ک شرکت یر یتصو یب خدمت/ محصول براین ترکیبنابرا ، دارد.شودیشنهاد مید پیخر یبرا یک شرکت به مشتری که

در گردشگری این خدمات هستند که نقش اصلی را در تجربه کیفی اوقات فراغت  است. یاتیح یابیا عملکرد بازاری

های داده یلوتحلتجزیهاز  آمدهدستبهنتایج  باشد.افراد مختلف متفاوت می این تجربه اغلب در میان وکنند، بازی می

مناطق   در ..و. یرپذمهمان هتل، نظیر مناسب اقامتی مراکزحرم مطهر امام رضا،  وجوددهد که پژوهش نشان می

 مراکز دوجو؛ گردشگران علایق و منطقه شرایط با مناسب مصنوعی یگردشگر یهاجاذبه ایجاد؛ مشهدگردشگری 

؛ مکتوب اسناد یهاموزه و یشناسمردم یهاموزه گسترش؛ مشهد یگردشگر اماکن در بهداشتی و درمانی خدمات

 وجود؛ و ...و دستییعصنا موسیقی، هنر، فرهنگ، مانند مشهد فرهنگی میراث و یرملموسغ یهاجاذبه به توجه

رضایت گردشگران به محصول یا خدمت هستند که بر  عوامل مربوط ازجمله، متنوع امکانات با تفریحی یهامجتمع

( و کاتلر و همکاران 2005توسط هادسون ) ذکرشده. عوامل مذکور در این بخش با عوامل مؤثرند مشهددر شهر 

ر ل دیط مورد فروش از قبیشامل شرا گذاریمتیقهمسو است.  هاآن هاییافتهبا  روینازا( همخوانی داشته و 2005)

 در فرآیند تولید خدمات گردشگری، مدیران و بازاریابان بایستی باشد.یم یمشتر یا اعتبار داشتن برای دسترس بودن

یز در های دیگری نپردازند. بلکه امکان دارد هزینهای نیست که مشتریان میتوجه داشته باشند که قیمت تنها هزینه

احساس نابرابری در برابر همسفران و غیره نیز وجود  های عدم سازگاری وو مخارج طول سفر، هزینه بازمانارتباط 

از  دهآمدستبه. نتایج قرار گیرند موردتوجهگذاری عوامل گردشگری داشته باشد که بایستی در فرآیند قیمت

 یفیتباک هایمتق بودن متناسبدر قیمت از قبیل:  شدهمطرحدهد که عوامل های پژوهش نشان میداده وتحلیلتجزیه
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 از خارج در کمتر یمتیباق خدمات ارائه نظیر منعطف گذارییمتق سیاست اتخاذ؛ گردشگران به شدهارائه محصولات

عوامل  ازجمله، مقصد از خروج تا ورود بدو از گردشگران یبرا اقامت و سفر هایینههز کاهش؛ و یگردشگر فصل

 شدهمطرح. این عوامل با عوامل مؤثرند مشهددر شهر  انگردشگر رضایتتاثیرگذار مربوط به قیمت هستند که بر 

 . ترفیعدباشیمدر یک راستا  هاآنبا نتایج تحقیق  هایافتهاین  روینازا( مشابهت داشته و 2006توسط کیم و همکاران )

یغات یکی از تبلباشد. های ارتباطی عرضه فرآورده به بازار هدف میشامل کلیه ابزارها و روش یا تبلیغات، یا پیشبرد

برای نظارت  اییافتهآن گردشگران را جذب کرد. تبلیغات، تلاش سازمان یلهوسبهتوان وسایلی است که می ینمؤثرتر

ژوهش های پداده وتحلیلتجزیهاز  آمدهدستبهها است. نتایج بر اعتقادات، نظریات و یا اعمال دیگران با کمک نشانه

 مختلف یتخصص یشهایهما و نارهایسم ،هایشگاهنما یبرگزار بیل:در تبلیغات از ق شدهمطرحدهد که عوامل نشان می

ستان آُ یسو از یهنر و یفرهنگ آثار دیتول؛ مشهد یگردشگرهای جاذبه درباره المللیینب و یمل ،یاستان سطح در

 شناساندن؛ مشهد یگردشگر یهاجاذبه یمعرف جهت در یماصداوس سازمان و یگردشگر سازمان قدس رضوی و

 گسترش؛ راهنما یهاکتابچه و بروشورها د،یجرا ،یعموم یهارسانه قیطر از مشهد یگردشگر امکانات و هاجاذبه

 یاهجاذبه در مطلع و آگاه کارشناسان وجود؛ مشهد در یرساناطلاع یتابلوها لیقب از یتیهدا امکانات و لاتیتسه

 رانگردشگ از ییرایپذ و استقبال یواحدها و دفاتر احداث؛ و گردشگران به حیصح اطلاعات ارائه جهت یگردشگر

 ضایترعوامل تاثیرگذار مربوط به تبلیغات هستند که بر  ازجمله گردشگران یبرا یادماندنیبه یهاخاطره جادیا جهت

( نیز یافت که 2005در تحقیق کاتلر و همکاران ) توانیمدارند. عوامل مذکور را  تأثیر مشهددر شهر  انگردشگر

 ولمحص آن در باشد قادر یمشتر که است ییجا مکان. سازدیم، همسو بودن نتایج تحقیقات را مشخص جهتینازا

 خدمت ای کالا وجه یمشتر که است یمحل از عبارت محل ای مکان ،یگردعبارتبه. دینما مصرف را شدهعرضه

در  شدهمطرحدهد که عوامل ن میهای پژوهش نشاداده وتحلیلتجزیهاز  آمدهدستبهنتایج  .پردازدمی را یگردشگر

 هایاربرک یسازگار و یکپارچگ؛ یتیامن عدم و یآلودگ از یگردشگر مناطق یمکان تیفیک و سلامتمکان از قبیل: 

 هاهجاذب یعو توز؛ بازارها و هاجاذبه به گردشگران یاقتصاد و آسان یدسترس امکان؛ یگردشگر یهاجاذبه مکان در

 هدمش شهر در انگردشگر بر رضایت خاص مکان کی در تمرکز یجابه  مشهد مناطق یامتم در یگردشگر امکانات و

اشاره نموده  هاآن( نیز به عوامل مذکور در تحقیقات خود اشاره داشته و به اهمیت 2008. توسان و همکاران )مؤثرند

 .بود خواهد امرغوبن و پست خدمات، خوب، مردم بدون. هستند محموله سمیمکان یخدمت هر یبرا بودند. مردم

اد و افرو  رادارند ازیامت ینترمهم خدمات صنعت در انیکارفرما ن،یبنابرا. شود ارائه تواندینم هم خدمت مردم، بدون

 یلوتحلتجزیهاز  آمدهدستبهنتایج  باشند.های خدمات گردشگری میسرمایه ینترمهمیکی از  ،ایحرفه نکارکنا

 احساس و هیروح بهبوددر رابطه با عامل افراد از قبیل:  شدهمطرحتمامی عوامل  دهد کههای پژوهش نشان میداده

 خدمات ارائه ورمنظبه یگردشگر بخش هاییتفعال در یانسان یروین آموزش توسعه؛ گردشگران به نسبت انیبوم تعلق

 کارکنان در زشیانگ جادیا؛ فعال و ماهر یانسان هاییهسرما به هاآن لیتبد و کارکنان به جیترو و آموزش؛ کارآمد

 تیرعا ؛گردشگران با برخورد وهیش یعموم فرهنگ بهبود؛ آموزش زمیمکان بر دیتأک با یگردشگر مختلف یهاحوزه

 بهبود جهت بر کارکنان مستمر یابیارز و نظارت؛ و کارکنان انتخاب در یفرد و یسن ،یتیجنس هاییژگیو تناسب

وند. شمحسوب می مشهد شهر در انگردشگر عوامل تاثیرگذار بر رضایت ازجمله، گردشگران به خدمات ارائه تیفیک

به اهمیت موارد  ینوعبه( نیز 2009( و ژانگ و همکاران )2005در این خصوص تحقیقات هادسون و همکاران )
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مل ابازاریابی در بخش گردشگری را بسته به موفقیت این عو هاییتفعالمذکور در این بخش اشاره داشته و موفقیت 

ند خاصی باشد که با توجه به فرآیریزی میمسافرت و گردشگری نیز مانند هر فعالیت دیگری نیازمند برنامه .انددانسته

ریزی مسافرت و خدمات گردشگری، کارایی و اجرای مطلوب در فرآیند گیرد. برای این منظور برنامهصورت می

-داده وتحلیلهتجزیاز  آمدهدستبه. نتایج گیردارزشیابی قرار میمدیریت ترکیبی بازاریابی مورد  دهندهیلتشکعوامل 

 یبوم مردم دادن مشارکتدر رابطه با فرآیند ارائه خدمات از قبیل:  شدهمطرحدهد که عوامل های پژوهش نشان می

 و محصول فروش جهت( سازییخصوص) یسپاربرونی؛ گردشگرهای خدمت ارائه ای و محصول درفروش مشهد

 ای و محصول فروش ندیفرآ در موجود موانع و مسائل قیدق ییشناسا؛ مشهد یگردشگر صنعت در خدمت ائهار ای

 عوامل ازجمله یگردشگر خدمات دهندهارائه یواحدها عملکرد بر نظارت ندیفرآ بهبود؛ و گردشگران به خدمت ارائه

عوامل  انکارغیرقابل تأثیر( نیز به 2006یلیامز )( و و2008هستند. اوزما ) مشهدتاثیرگذار بر رضایت گردشگران در شهر 

. شواهد و اندنمودهمذکور اشاره داشته و پیشنهادات کاربردی جهت بهبود وضعیت سازمان در این عوامل را مطرح 

ختلف های مگیری از مشارکت بخششامل چندین عامل سفر است که با بهره ،مجموعه مسافرتیامکانات فیزیکی یا 

یک مجموعه مسافرتی نیازمند توجه به  گردد.ارائه می کنندهمصرفجا و تحت یک پوشش قیمتی به یک صورتبه

 یژهوهبباشد. این توجه می ،رسدمحیط، فضای مطلوب، و ظاهر فرآورده گردشگری در جائیکه به فروش یا مصرف می

هیلات و نظافت در ارائه خدمات متمرکز بر ظواهر، بزرگی، تشکیلات، شهرت سازمانی، شادابی محیط، راحتی، تس

 دهد که تمامی عواملهای پژوهش نشان میداده وتحلیلتجزیهاز  آمدهدستبهنتایج  باشد.گردشگری یا عرضه آن می

 به شتریب تمرکز و یبازار و یاقامت مراکز ییفضا یبهسازدر رابطه با شواهد و امکانات فیزیکی از قبیل:  شدهمطرح

 یباسازیز و اندازهاچشم و منظر یمعمار؛ ...و هارنگ ،یطیمح یاندازهاچشم ،یکیزیف ظواهر رینظ ییرهایمتغ

 ساتیتأس و هایرساختز مناسب ییفضا عیتوز؛ مشهد سطح در... و یمحل یهابوستان و هامانَک لیقب از هاتفرجگاه

 ولاص تیرعا؛ و فرسوده همین ای و شدهیبتخر اماکن و بناها یبازساز و مرمت؛ گردشگران حال رفاه جهت یازموردن

عوامل تاثیرگذار بر رشد و توسعه  ازجمله، مشهد یگردشگرهای جاذبه محل در ییفضا یکیزیف دمانیچ و مبلمان

 شواهد و امکاناتدر گروه  شدهمطرحشوند. با توجه به اهمیت عوامل محسوب می مشهدبازاریابی گردشگری در شهر 

( و تی سای 2005اریابی گردشگری و رضایت گردشگران، کاتلر و همکاران )بر موفقیت باز هاآن تأثیری و کیزیف

همسو  هاآنتحقیق حاضر با نتایج تحقیق  هاییافتهکه از این نظر،  اندداشته( نیز به اهمیت این موارد اشاره 2012)

 .باشدیم

خدمات  ارائه یبرا اما ،شودیم ناشی دریافتی خدمات کیفیت از یمشتر رضایت که است این بر اعتقاد عموماً  اگرچه

مورد  بهتر را موجود یکمبودها تا دهیم قرار یموردبررس مجزا طوربه را خدمات کیفیت مختلف ابعاد بایستی ترمطلوب

 عواملی همچون به باید گردشگران یرضایتمند ایشافز یبرا که دهدیم نشان پژوهش این نتایج دهیم. قرار شناسایی

 استاندارد یهاروش از یریگبهره دیگر و یرویدادها یبرگزار نحوة به توجه ،ونقلحمل بخش در مطلوب خدمات ارائه

 مختلف یهاسازمان بین هماهنگی ایجاد مناسب، قیمت و یفیتباک خدمات و محصولات ارائه بر نظارت ،المللیینب و

 از گردشگران میزبانی جهت تریقدق یزیربرنامه و ترمطلوب خدمات ارائۀ منظوربهمراسم مختلف  یبرگزار در درگیر

  نمود. توجه ،

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

26
 ]

 

                            16 / 18

https://jnraims.ir/article-1-357-fa.html


 

17 

 فصلنامه رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت

 ،33شماره 

 ،یزدهمسدوره 

 ششم،سال 

 1403 بهار

 19-1صص 

 

وارد  متغیر میانجی عنوانبهتوان متغیرهایی دیگری را شود برای مطالعات آتی، برای مطالعات آتی میپیشنهاد می

 نمونه ساختار اقتصادی و یا حتی میزان درآمد طوربهها را در یک مدل کلی بررسی نمود. ساخت و روابط بین سازه

کند. همچنین، به بررسی همین موضوع در سایر ای باشد که نقش میانجی را ایفا میسازه عنوانبهتواند می گردشگران

 یمبنا تواندنمی و بوده محدود پژوهش این در یآمار نمونه نکهیبااپرداخت و مقایسه تطبیقی انجام داد.  شهرها

 یهاسازمان از شدهیآورجمع یهاداده تحلیل لیکن اشد،ب هاسازمان عموم به آن نتایج تعمیم یبرا مناسبی

 .است ادبیات در شدهارائه نظریات مؤید ،موردمطالعه

 منابع 

-(. مطالعه تطبیقی کارکردهای تاثیرگذار بر الگوهای رفتاری گردشگران در برنامه1390زاده، عیسی؛ یاری، منیر )ابراهیم
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