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 چکیده

 تهران شهرکلان عان دروفاداری ذینف با رویکرد طراحی مدل آمیخته بازاریابی گردشگری منظوربه حاضر پژوهش

سؤال بر .پذیرفت انجام سخ به این  ساس محقق به دنبال پا شد که: آمیختهها میهمین ا شگری با  بازاریابی گرد

ـــامل چه ابعادی بوده و آیا ابعاد آمیخته بازاریابی گردشـــگری بر وفاداری ذینفعان تأثیر  دارد؟. روش پژوهش، ش

ــافی نوع از آمیخته ــت تائیدی اکتش ــاملکیفی  بخش در آماری جامعه .اس حوزه  در لفعا افراد کلیه و کمی ش

و حجم نمونه در بخش  نمونه بر اساس اصل اشباع ای و تعیین حجمگیری طبقهروش نمونه .باشندگردشگری می

 کمی، دو بخش در اطلاعات آوریجمع روش .باشــدای میگیری تصــادفی خوشــهنمونه روش نفر و 384کمی 

شنامه س ساخته پر شدمی محقق  سنجش اعتبار ابزار گردآوری دادهدر این  .با و  محتوا ها، از اعتبارپژوهش برای 

شه صوری شاخص لاو سازه و اعتبار  شافی و تائیدی) و اعتبار   بارتلت ،Kmo آزمون شامل (تحلیل عاملی اکت

 یروای هایاز شـاخص   وآلفای کرونبا برای تعیین پایایی مدل از دو معیار پایایی ترکیبی و .اسـت شـدهاسـتفاده

 هاداده وتحلیلتجزیه برای Spss 22 و Smart-PLS آماری افزارهاینرم واگرا و از روایی و (Ave) همگرا

 را نهایی مدل پژوهش نتایج .شده استاستفاده 2R، 2Q، Gof برای بررسی کفایت مدل از سه معیار .شد استفاده

 وری و کیفیت،هبهر شواهد فیزیکی، مکان، محصول، قیمت، ترویج،) بازاریابی گردشگری شامل آمیخته بعد 8 در

گردشــگری و وفاداری  ازاریابیبین ابعاد آمیخته ب دهدمی نتایج تحقیق نشــان .داد قرار تائید مورد (فرآیند و افراد

شگری و وفاداری شی و همینین بین ابعاد آمیخته بازاریابی گرد دار وجود دارد. در عنیرفتاری رابطه مثبت و م نگر

 .ارددوفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری ذینفعان وجود  دار بینه مثبت و معنیضمن رابط
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 مقدمه

امروزه  (.100: 1396مرادپور و همکاران،) است محیط شناخت و درك برای هاروش ارزشمندترین از یکی گردشگری

   1باشد. بر اساس گزارش سازمان گردشگری جهانیمی توسعهعنوان یک تجارت پرسود و درحالصنعت گردشگری به

میلیون نفر  25مسافران از  با افزایش میزان 2030تا  1950اهمیت اقتصادی گردشگری جهانی و مسافرت از سال  (2013)

عنوان یک تجارب پرسود و یک شاخه از گردشگری به تامروزه صنع .بلیون نفر گردشگر در سال خواهد رسید 8/1به 

های اجتماعی و باشد. توسعه گردشگری نقش مهم و اساسی را در فعالیتمی اقتصاد جهانی در زمینه خدمات موردتوجه

 درصد از درآمد ملی کشورهای دنیا 30سازمان جهانی گردشگری رشد صنعت گردشگری را حدود  .نمایدفیزیکی بازی می

 مقصد برای مثبتی اقتصادی آثار این در حالی است که جذب گردشگر (.16: 1395زاده اقدم،زند )رسولن میتخمی

ها، تراز تأثیر بر درآمد ملی، تغییر قیمت گردشگری از طریق (.2015جهانگردی، جهانی دارد )سازمان پی در گردشگری

ها در تلاش هستند تا بخش مهمی از درآمد هد. اکثر دولتدتأثیر قرار می بازرگانی ملی و اشتغال اقتصاد کشور را تحت

 Diez) های آن بسیار بالاستاین صنعت تأمین کنند، چرا که درآمدزایی این صنعت نسبت به هزینه ملی خویش را از

Pisonero,2015:108.) گردشگران  از حاصل درآمد که واقعیت این غیرنفتی صادرات توسعه اهمیت به توجه همینین با

: 1392برات زاده، است )محمدی و خیزنفت کشورهای در نفت از حاصل درآمد برابر چندین کشورها از برخی در ورودی

 5/2 سهم دلاری، میلیارد 10/1 افزودهارزش کشورمان با صنعت گردشگری اقتصاد جهانی (. مطابق با گزارش مجمع5

 به را اشتغال کشور کل از درصدی 1/9 سهم شغل، هزار 476 با و داده تشکیل را داخلی تولید ناخالص کل از درصدی

 شکل به گردشگری صنعت به کهدرصورتی (.World Economic Forum,2017:108)است  داده اختصاص خود

 .(16: 1396شود )درخشان و همکاران، اشتغال ایجاد و درآمد کسب ساززمینه که دارد را آن قابلیت شود، توجه مساعد

 کنندهمتعادل ارزآور، صنعتی گردشگری .برخوردار باشد ایویژه از اهمیت تواند برای هر کشورمی گریگردش صنعت توسعه

 1396افشانی،گل و حسینی فاخر) است درآمد عادلانه توزیع برقرارکننده و مناطق سط  در اجتماعی و اقتصادی توسعه

از وظایف بازاریابان گردشگری  تقاضای گردشگران وها و ریزی و توسعه گردشگری مستلزم شناخت انگیزهبرنامه (.92:

 Laimer et)های گردشگری ترغیب کردها را نسبت به بازدید مکانآن تواندزیرا می (Xinyan,2009:347). است

al,2009:325.) را از بین خواهد  گردشگری مقصد جهت سفر به گردشگران ذهن، انگیزه در از مقصد مناسب تصویر نبود

وضعیت موجود و  تواند در تبیینآمیخته بازاریابی ازجمله مفاهیمی است که می (.Stylidis et al,2017:187) برد

در سال  بازاریابی آمیخته قرار گیرد. مفهوم ریزی برای رسیدن به وضعیت مطلوب صنعت گردشگری مورداستفادهبرنامه

 گیریچهار متغیر تصمیم به را بازاریابی میختهعناصر آ مک کارتی، (Borden,1964:4). شد معرفی بوردن توسط 1964

 شهرنشینی، گسترش دوم با جهانی جنگ اتمام از پس گردشگری صنعت (Mc Carthy,2001:7) کرد بندیتقسیم

پدیده و از  یک به گردشگری امروزه کهطوریبه یافت، شگرف تحولی عمومی فرهنگ سط  ارتقای ارتباطی و هایشبکه

سازی مدل در پژوهشی به (1387) (. معماری و همکاران103: 1389مقدم، است )هدایتی شدهبدیلت تمدن عصر نمادهای

سؤال پرسش  45با  ایبازاریابی صنعت ورزش کشور پرداختند. بدین منظور، با انجام یک تحقیق کیفی، پرسشنامه آمیخته

و از  SPSS افزارسازی از نرمفزار لیزرل برای مدلاها از نرمداده وتحلیلتهیه شد. در تجزیه 92/0 بسته با ضریب پایایی

 ها، با استفاده از روش تحلیل عامل اکتشافی،آوری دادهپس از جمع .کرونبا  برای تعیین اعتبار پرسشنامه استفاده شد آلفای

ذاری و گمدیریت قیمت عامل آمیخته شناسایی شدند. که بر اساس آن، چهار عامل حمایت مالی، مدیریت، ترویج، 8

کنترل در اختیار مدیران قرار دارند. همینین چهار عامل دیگر  عنوان متغیرهای مستقل و ابزارهای حاکم بر بازار، بهقدرت

وابسته، آشکار  عنوان متغیرهایروابط عمومی، مدیریت فرآیند، مدیریت مکان و مدیریت نشان، به آمیخته، شامل مدیریت

شهری  در تحقیقی به بررسی ابعاد مختلف آمیخته بازاریابی در توسعه گردشگری پایدار (1394) قنبری، هاشمی امین .شد
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عنصر آمیخته بازاریابی شامل محصول،  10شده است که دریک طرف سلولی ارائه 30 در این مدل یک ماتریس .پرداختند

 3و در طرف دیگر  ریزیدی و برنامهبنهای فیزیکی، شراکت، بستهکنندگان، پردازش، داراییترفیع، مکان، مشارکت قیمت،

اجتماعی قرار دارد.  -زیستی و عوامل فرهنگی  گزینه مهم در گردشگری پایدار شامل عوامل اقتصادی، عوامل محیط

ها و مفهومی آمیخته بازاریابی اینترنتی و شناسایی ابعاد، مؤلفه تدوین مدل ( این پژوهش باهدف1394جهانیان، صالحی )

شده پرسشنامه طراحی های کمی با استفاده ازکمی( طراحی و اجراشده است. داده -رویکرد ترکیبی )کیفی  اهای آن بشاخص

 LISREL و SPSS افزارهایبا استفاده از نرم شده و با رویکرد تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدیدر این پژوهش، گردآوری

پرسشنامه مورد تحلیل قرار  145ادفی بین اساتید دانشگاه تعداد گیری تصشده است با استفاده از روش نمونه وتحلیلتجزیه

بندی آمیخته اینترنتی دسته پژوهش نشان داد که عناصر آمیخته بازاریابی اینترنتی در دو بعد آمیخته مشترك و نتایج .گرفت

رچوب مدل آمیخته در آرشیو ملی ایران در چا بررسی وضعیت بازاریابی خدمات آرشیوی به (1394) معصومی .شودمی

آرشیو ملی ایران هستند. سپس با  ی، کارکنانمپرداخت. جامعه آماری این پژوهش در بخش کیفی و ک P7 بازاریابی مدل

های پژوهش نشان وتحلیل قرار گرفتند. یافتهآمار توصیفی و استنباطی مورد تجزیه هایبا روش SPSS افزاراستفاده از نرم

ازنظر کارمندان آرشیو ملی ایران  اریابی در خدمات آرشیو ملی ایران در سط  متوسط قرار دارد ووضعیت مدل آمیخته باز داد

رتبه دوم؛ محصول،  4/73رتبه نخست؛ هزینه، با رتبه  4/97با رتبه  های این مدل، به ترتیب شواهد فیزیکی،از بین مؤلفه

تشویقی و ترغیبی، با  هایرتبه پنجم، فعالیت 16 /4راد، با رتبه رتبه چهارم؛ اف 4/28سوم؛ فرآیند، با رتبه  رتبه 4/63با رتبه 

اند. همینین، بین عوامل مدل آمیخته به خود اختصاص داده رتبه هفتم را 1/59؛ و مکان )کانال توزیع( با رتبه 66 /3رتبه 

سلماسی،  .ی وجود نداشتدارتحصیلات، و سابقه خدمت کارکنان آرشیو ملی ایران رابطه معنی بازاریابی و جنسیت، سن،

در جذب مشتریان وفادار در موسسه مالی اعتباری کوثر پرداخت.  به بررسی تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی( 1395) فیضی

است.  شدهای انتخابگیری تصادفی طبقهنفر برآورد و به روش نمونه 941استفاده از فرمول کوکران،  حجم نمونه آماری با

 و SPSS افزاراطلاعات از نرم وتحلیلسؤال بوده. جهت تجزیه 76لاعات، پرسشنامه است شامل آوری اطابزار جمع

LISREL  وفادار  نتایج بررسی در این تحقیق نشان داد که عوامل آمیخته بازاریابی در جذب مشتریان است شدهاستفاده

بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی  به (1395) نفرزین فر و همکارا .به کمک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر دارند

ها داده آوریوفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت مشتری پرداخته است. ابزار جمع شرکت بر

ستاره و چهار ستاره شهر یزد روایی  های سهپرسشنامه در بین مشتریان هتل 106باشد. در این پژوهش پرسشنامه می

ساختاری PLS و  SPSS وتحلیلسازی معادلات مورد تجزیهرویکرد مدل ها با استفاده ازگرا توزیع شد. دادههمگرا و وا

اعتماد  که مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد و رضایت مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارد، نتایج نشان داد .قرار گرفت

وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنادار  دارد و رضایت مشتری بر مشتری بر رضایت و وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنادار

وفاداری بر  های نشان تجاری و سهم بازار نام ونشان تجاری و رغبت بهبه بررسی سه عامل به نام (2010) 1دارد. لی

اده کرد که منظور از پنل آنلاینی استف وفاداری نگرشی و رفتاری نام و نشان تجاری در صنعت توریسم پرداخت. بدین

دهد که توریسم بود. نتایج نشان می 554بوده است. تعداد نمونه آن شامل  سال 25ها با سن بالاتر از دربرگیرنده توریسم

نشان تجاری تأثیر مثبت و  که سهم بازار نام وداری بر وفاداری نگرشی داشته درحالیوفاداری تأثیر مثبت و معنی رغبت به

که بر وفاداری با وفاداری نگرشی نداشته درحالی ایفتاری داشت. نام و نشان تجاری هیچ رابطهداری بر وفاداری رمعنی

بررسی مدل آمیخته بازاریابی و تأثیر آن بر روی تصویر شرکت  به (2011) 2هیون کیم و .رفتاری تأثیر منفی داشته است

 ،ارائه هایهای آمیخته بازاریابی )کانالطه بین تلاشپرداخت. مدلی ایجادشده که امتحان کند راب در اقتباس از نام تجاری

از نام تجاری )آگاهی نام تجاری توسط  سه بعد اقتباس ،ارتقا و خدمات پس از فروش( تصویر شرکت ،قیمت مبتنی بر ارزش

                                                           
1 . Lee 

2 . Kim & Hyun 
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اری توجه تجاری( و کارایی بازار، این مدل به سه جنبه مجزای بازارهای تج وفاداری نام ،شدهکیفیت مشاهده ،هاشرکت

های دهد که تمامی تلاشامتحان شده است. نتایج تحقیقات نشان می کشور کره IT افزاراین مدل در بخش نرم کند. درمی

وسیله سه بعد بازار به گذارد بر روی تمامی ارزش اقتباس از نام تجاری که نماینده کاراییمثبت تأثیر می طوربازاریابی به

آمیخته بازاریابی و سه بعد اقتباس از نام تجاری  هایاشد تصویر شرکت واسطه میان تأثیر تلاشباقتباس از نام تجاری می

هدف این  .اندانجام داده وکار و مدیریت، اندونزیتحقیق را در دانشکده کسب این (2012) همکاران و 1باشد. ایرنامی

باشد. اطلاعات ات رفتار خرید مشتریان میعوامل آمیخته بازاریابی و چگونگی اثر پژوهش بررسی شخصیت مشتری و

نتایج  .قرار گرفت وتحلیل رگرسیون مورداستفادهآوری شد. روش تجزیهبا استفاده از دو نوع پرسشنامه جمع مشتری

اثرات تصمیمات خرید  دهد که شخصیت مشتری مربوط به ارزیابی خود از عوامل آمیخته بازاریابی ونشان می تحقیقات

بررسی مدل آمیخته بازاریابی جدید برای نجات صنعت هتل داری: شواهد  به (2017) و همکاران 2دهد. دوامی خود را نشان

بازار و  هایدهد که بین سط  شناخت کارآفرینان از اولویتبهار عربی پرداخت. نتایج تحقیقات نشان می از مصر پس از

 سازیموجود و اطلاعات پیاده هایبندی هماهنگیهمیهسازگاری اثربخشی در حال حاضر مورداستفاده سهم بازار، س

بعد به این  10بازاریابی آن شامل  ابعاد آمیخته .رابطه مثبت و معنادار وجود دارد کارخانگی، مخصوصاً در دوران بحرانی

 .بندیبستهنویسی، شراکت، ادراك، سیاست و محصول، برنامه باشد: قیمت، افراد، ترفیع، مکان، شواهد فیزیکی،شرح می

گردشگری پایدار تایلند پرداختند. از مصاحبه نیمه  در پژوهشی به بررسی آمیخته بازاریابی (2017) 3نوورای و جارونویسن

 P10 استفاده شد. نتایج مدل آمیخته بازاریابی گردشگری پایدار این پژوهش شامل هاآوری دادهساختاریافته برای جمع

از نقاط قوت این  .شده استنویسی، خلاصهبندی، برنامهفیزیکی، فرآیند، بسته راد، شواهدمحصول، قیمت، مکان، ترفیع، اف

ترکیبی )کیفی  سایر تحقیقات در حوزه مدیریت فرهنگی )آمیخته بازاریابی گردشگری( استفاده از روش تحقیق در مقایسه با

شده است. اسمارت پی ال اس استفاده افزارنرمهای کمی نیز از مدل یابی معادلات ساختاری و و کمی( بوده که در روش

 باشد؟ابعادی می شامل چه آمیخته بازاریابی گردشگری :باشد کهمی هابر همین اساس محقق به دنبال پاسخ به این سؤال

ی بر وفاداری تأثیر دارد؟ آیا ابعاد آمیخته بازاریابی گردشگر ذینفعان آیا ابعاد آمیخته بازاریابی گردشگری بر وفاداری نگرشی

 رفتاری ذینفعان تأثیر دارد؟ بر وفاداری آیا وفاداری نگرشی ذینفعان تأثیر دارد؟ ذینفعان رفتاری

 

 مبانی نظری

سیر ارائه خدمات و سری متغیرهای قابل آمیخته بازاریابی، م ستفاده از یک  سازمان را با ا کنترل در محیطی که عملکرد 

مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولین بار در  (Bennett,1997:155). کندشخص میزیادی دارد، م کنترلعوامل غیرقابل

شد وبه 1950دهه  سیله نیل بوردن معرفی  شت p4 به و های مخفف واژهp4 .(Gronroos,1997:229)  معروف گ

 3p واردکردن با را سنتی 4p که پیشنهاد کردند را 7p مدل (1981) 4بومز و بتنر .است مکان محصول، قیمت، ترفیع و

شارکت ستفاده بازاریابی آمیخته .کردند تکمیل فرآیند و فیزیکی، شواهد کنندگان،م شگری موردا  پژوهش این در گرد

 :است زیر موارد شامل آن هایاز مؤلفه هریک که است p8 مدل

: 1389آرمسترانگ، و رکاتل) شود ارائه بازار به خواسته یک یا نیاز یک تأمین جهت تواندمی که است چیزی هر :محصول

ساس باید گذاریقیمت :قیمت (.153 صول یا یک تولید برای که هاییهزینه بر ا ست شده صرف خدمت مح  تعیین ا

شاعه خدمات به معنای زمینه در :مکان .گردد  است خدماتی و چگونگی مکان آن، از منظور که شودمی گرفته نظر در ا

 هایفعالیت (Kotler & Keller,2006:125). گیردمی قرار ســـترسد در کاربران کنندگان ومراجعه برای که

                                                           
1 . Irna 

2 . Doaa  

3 . Noo-urai & Jaroenwisan 

4 . Booms & Bitner 
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له :تشـــویقی و ترویجی تایج ازجم مات ترویج ن  افزوده، آموزشارزش افزایش وری،بهره افزایش به توانمی خد

ستفاده شاره انتظارات تغییر و کنندگان،ا سیاری معتقدند رایت لاولاك و (Nicholas,1998:320). کرد ا  خدمات از ب

ستقیم شخصی تعامل به شتریان و کارکنان بین م ستگی مؤسسه م شتریان کارکنان شامل افراد، دارد. این ب سایر م  و 

ستفادهقابل و تنظیم مراحل یعنی پردازش یا فرآیند :فرآیند .شوندمی ست مدرك یا سند نمودن یک ا به  توجهیبی .ا

شم ها،ساختمان نمای :فیزیکی شواهد .شودمی منجر خدمات کیفیت رفتن بین از به خدمات فرآیند  اندازها، مبلمانچ

شانه و تجهیزات، داخلی، سی شواهد همگی رؤیت،قابل هایدیگر ن سو ستند مح  سازمان را یک خدمات کیفیت که ه

ــان ــازمان :وری و کیفیتبهره (.105: 1385رایت، و دهند )لاولاكمی نش های خدماتی دریافتند بهبود کیفیت امروزه س

کیفیت (. Kanda mpully & Menguc,2004:179) باشدو کسب مزیت رقابتی می ت موجب، حفظ مشتریانخدما

ـــده و نهایتاً منجر به بقا و ســـودآوری ـــایت وفاداری ذینفعان ش ـــازمان می خدمات منجر به رض  & Lee)  گرددس

Hwan,2005:643) .شدمی گیریاندازه شتجهیزات و هایدارایی برحسب، یک سازمان ارزش گذشته هایدهه طی. 

(. 73: 1392و اکبری، زاده دارد )محرم قرار بالقوه کنندگانمصـــرف اذهان در ســـازمان یک واقعی ارزش امروزه اما

صرف کههنگامی صول یا خدمت خاص دنبال به کنندهم سته برآوردن جهت مح  نامی دنبال به کند،می اقدام هایشخوا

 که اســت ذینفعان محصــول یا خدمت و بین ارتباط (Veioutsou,2009:62). کند جلب را او رضــایت که اســت

شتریان جذب هزینه که دریافتند هاشرکت (Huber et al,2009:128). شودمی مطرح وفاداری صورتبه  جدید م

شتریان حفظ برابر چند ست کنونی م سدمی نظر به (Kotler & Gertner,2002:253). ا شی  وفاداری که ر نگر

سبت ست تربادوام رفتاری ریوفادا به ن سلطان) ا ست(. 230: 1388زاده،جوانمرد و  ترین گواه که محکم رییلد معتقد ا

به معرفی کالا یا خدمت به دوســتان و همکاران  مندبرای اثبات وفاداری ذینفعان، درصــد تعداد ذینفعانی اســت که علاقه

شاخصاز دیدگاه کلوتی وفاداری رف (Reichheld,2003:49). خود هستند از قبیل تکرار خرید و توصیه به  هاییتاری 

وفاداری نگرشی را بر اساس بیان ترجیحات، تعهد یا قصد  بلوگلو (Clottey et al,2008:40). گیرددیگران را در برمی

 نســبت به را کنندهمصــرف تر مدتطولانی تعهد وفاداری، از نوع این (Baloglu,2002:52). کنندخرید تعریف می

شامل تکرار خرید و (Anisimova,2007:398). نمایدمی ارائه مانساز یک شامل  وفاداری رفتاری  وفاداری نگرشی 

ست شناختی ا شده چارچوب با توجه به مطالب مطرح (Shawn & Rosenberger,2014:225). تعهد و پیییدگی 

 .باشدنظری تحقیق به شرح زیر می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Baloglu,2002:53) برگرفته از می تحقیق. مدل مفهو1شکل 

 

بازاریابی  آمیخته
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 روش پژوهش

قلمرو  عنوانتهران بزرگ به و شــهر از روش مصــاحبه عمیق در بخش کیفی هاآوری دادهمنظور جمعبه در این پژوهش

یت های مدیرنظران در رشتهها و صاحبها، موزهمسافرتی، هتل هایآژانس شده است. برای انجام مصاحبه،مکانی انتخاب

صورت تلفنی ا رسیدن به اصل اشباع بهتافرادی در دو نوبت  صورت تصادفی ازبه هستند بازاریابی فرهنگی و گردشگری و

ست با  انجام گرفت که درمجموع صورت دهد 47محقق توان صاحبه  ای گیری طبقهگیری از نوع نمونهنمونه روش .نفر م

 .باشـــدق بنیادی و از طرفی دیگر یک تحقیق کاربردی میحقیت باشـــد. این تحقیق در بخش کمی ازنظر هدف یکمی

 بخش دو شامل باشد، که هرکداممی ساخته محقق مجزا نامهدو سری پرسش کمی بخش اطلاعات در آوریجمع روش

 سؤالات هب مربوط که دوم بخش  و (میزان تحصیلات، سابقه خدمت جنسیت، سن،) فردی اطلاعات اول بخش :است

از طیف لیکرت  بسته سؤال 15ذینفعان )نگرشی و رفتاری(  وفاداری سؤال و 80 بر مشتمل یابی گردشگری،آمیخته بازار

ستفاده 5 ستتایی ا سی و مورگان .شده ا شماره کرج ساس جدول  برای  تعداد نمونه کافی برای تعیین حجم نمونه بر ا

 400ازآن پس (Krejcie & Morgan,1970:30). باشـــدینفر م 384صـــد هزار نفر با برابر جوامع با بیش از یک

 .است شدهآوریجمع و پرسشنامه تکمیل 384 شد که ای توزیعگیری تصادفی خوشهپرسشنامه به روش نمونه

 

 مطالعه محدوده مورد

گانه  22بندی، شهر تهران به مناطق باشد. با توجه به نقشه و تقسیمتهران می شهر ساکنان مطالعه، این در مدنظر جامعه

سال ) انتخاب شماری  سر شهر تهران طبق  ساحت  8693706بر ( بال 1395گردید. جمعیت  مربع  کیلومتر 574نفر و م

 (.1395کشور، آماری سالنامه) است

 

 هابحث و یافته

خته خواهد افراد هم در بخش کیفی و هم در بخش کمی پردا آمده از نظراتدستهای بهدر این تحقیق جهت تحلیل داده

ــد. در  ــتفاده  Spssافزار اطلس واز نرم هابخش کیفی تحلیل دادهش ــدهاس ــت. همینین در بخش کمی ابتدا آمار  ش اس

های متفاوت با اســتفاده از های آماری و آزمونو از روش دهندگانتوصــیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شــناختی پاســخ

ساختا و از فن مدل Smart-PLS و Spss 22افزار نرم های جهت بررسی برازش مدل تحقیق با داده رییابی معادلات 

ستفادهآوریجمع ست شدهشده ا شف :افزار اطلسا نرمبنتایج تحلیل کیفی  .ا صاحبه عمیق باهدف ک اد ابع پس از انجام م

 .دهدافزار اطلس نشان میآمیخته بازاریابی گردشگری، نتایج تحلیل مصاحبه با نرم

 

 افزار اطلسا نرم. نتایج تحلیل کیفی ب1جدول شماره 

 درصد فراوانی 

 76/59 36 محصولات مختلف در صنعت گردشگری شباهت بین خدمات یا

 72/34 34 گریتجاری مختلف در صنعت گردش هایشباهت بین نام و نشان

 23/40 11 خاصی در حوزه گردشگری شیفته خدمات یا محصولات

 

سنجش اعتبار ابزار، از اعتبار  در این پژوهش ستفادهبرای  سازه ا صوری و اعتبار  ست شدهمحتوا و اعتبار  سنجش  .ا برای 

بر اساس جدول شماره مربوط به شاخص لاوشه، حداقل  .گردید نفر از اعتبار خبرگان انتخاب 30از  (CVR) 1اعتبار محتوا

 محتوا روایی نسبی یبضر .باید باشد در غیر این صورت گزینه اعتبار نداشته و باید حذف شود درصد 33قبول مقدار قابل

                                                           
1 . Content Validity Ratio 
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ــگری ــنامه آمیخته بازاریابی گردش ــش ــنامه (CVR=0/90) پرس ــش ــی و رفتاری ذینفعان و روایی پرس  وفاداری نگرش

(CVR=0/90)  ست  و ساس نتایج به د صول و مکان( از  2بر ا اعتبار  .شدند گویه حذف 82گویه مربوط به ابعاد )مح

برای احراز اعتبار ســازه از تحلیل عاملی  .ؤالات تعیین گردیدســطحی از ظاهر ســ صــوری از طریق یک بررســی نســبتاً

شده است. در ادامه برای استفاده  Spssافزارعاملی اکتشافی از نرم برای انجام تحلیل .استفاده گردید )اکتشافی و تائیدی(

˚مایر -گیری کایزرها: از دو شاخص کفایت نمونهدادهامکان انجام تحلیل عاملی بر روی شناخت کرویت  آزمون اولکین و 

 .بارتلت استفاده شد

 

 آمیخته بازاریابی گردشگری پرسشنامه و بارتلت برای KMO  . آزمون2جدول شماره 

 KMO 917/0 گیریکفایت نمونه

 
 آزمون بارتلت

 111/29847 مقدار کای دو

 383 درجه آزادی

 001/0 داریمقدار معنی

 

 پرسشنامه وفاداری ذینفعان برای و بارتلت KMO . آزمون3جدول شماره 

 KMO 867/0 گیریکفایت نمونه

 

 آزمون بارتلت
 909/2752 مقدار کای دو

 105 درجه آزادی

 001/0 داریمعنی مقدار

 

در تبیین واریانس هر گویه نیاز بود، که بر اســاس تحلیل عاملی، مقدار ویژه  هاشــناخت ســهم مجموعه عامل در گام بعد

 .وارد گام بعدی شویم توانیمبوده و لذا می 3/0بالاتر از  هاهمه گزینه

 

 شده هر گویه پرسشنامه آمیخته بازاریابی گردشگریمشترک استخراج . مقادیر3جدول شماره 

 اشتراك ها گویه

 استخراجی

 اشتراك ها گویه

 استخراجی

 اشتراك ها گویه

 استخراجی

 اشتراك ها گویه

 استخراجی

Pro1 805/0 Pri6 759/0 Pla6 528/0 PQ10 617/0 

Pro2 707/0 Pri7 783/0 Pla7 570/0 PQ11 655/0 

Pro3 608/0 Prm1 772/0 Pla8 607/0 PQ12 607/0 

Pro4 689/0 Prm2 726/0 Pla9 616/0 Pe1 514/0 

Pro5 651/0 Prm3 702/0 Pev1 710/0 Pe2 723/0 

Pro6 772/0 Prm4 724/0 Pev2 664/0 Pe3 572/0 

Pro7 722/0 Prm5 645/0 Pev3 671/0 Pe4 718/0 

Pro8 674/0 Prm6 671/0 Pev4 717/0 Pe5 620/0 

Pro9 687/0 Prm7 745/0 Pev5 670/0 Pe6 642/0 

Pro10 679/0 Prm8 711/0 Pev6 720/0 Pe7 461/0 

Pro11 696/0 Prm9 690/0 Pev7 720/0 Pe8 635/0 

Pro12 647/0 Prm10 694/0 PQ1 617/0 Pe9 460/0 

Pro13 660/0 Prm11 623/0 PQ2 704/0 Pe10 633/0 

Pro14 616/0 Prm12 613/0 PQ3 623/0 Prc1 729/0 

Pro15 563/0 Prm13 559/0 PQ4 675/0 Prc2 580/0 

Pro16 588/0 Pla1 745/0 PQ5 618/0 Prc3 632/0 

Pri1 789/0 Pla2 629/0 PQ6 655/0 Prc4 724/0 

Pri2 757/0 Pla3 637/0 PQ7 564/0 Prc5 683/0 

Pri3 786/0 Pla4 582/0 PQ8 698/0   

Pri5 794/0 Pla5 747/0 PQ9 597/0   
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 شده هر گویه پرسشنامه وفاداری ذینفعانمشترک استخراج . مقادیر4جدول شماره 

 استخراجی اشتراك ها گویه استخراجی اشتراك ها گویه

BL1 649/0 AL1 725/0 

BL2 465/0 AL2 575/0 

BL3 471/0 AL3 546/0 

BL4 525/0 AL4 540/0 

BL5 444/0 AL5 427/0 

BL6 570/0 

BL7 421/0 

BL8 509/0 

BL9 528/0 

BL10 555/0 

 

عامل دارای  8آمده، دستاساس نتایج به بر مجموع واریانس تمامی گویه ها، سپس برای شناخت سهم هر عامل در تبیین

 .ساخت بازاریابی گردشگری آمیخته بعد 8توان حداکثر گزینه می 78مجموع  باشند. بنابراین ازمی 1مقدار بالاتر از 

 

 ها برای پرسشنامه آمیخته بازاریابی گردشگریکل واریانس تبیینی عامل دار. مق5جدول شماره 

 تجمعی درصد واریانس درصد کل هاعامل

1 405/10 340/13 340/13 

2 221/9 822/11 162/25 

3 956/7 200/10 362/35 

4 960/5 641/7 004/43 

5 912/5 579/7 583/50 

6 785/4 134/6 717/56 

7 398/4 639/5 356/62 

8 156/3 046/4 402/66 

 

 ها برای پرسشنامه وفاداری ذینفعانکل واریانس تبیینی عامل . مقدار6جدول شماره 

 تجمعی درصد واریانس درصد کل هاعامل

1 588/4 584/30 584/30 

2 363/3 423/22 007/53 

 

ستگی بین گویه شناخت ماتریس همب های یه در هر بعد از نتایج ماتریس مؤلفهبندی هر گوها و ابعاد و دسته سپس برای 

ها آن بندیتک گویه ها، به دســـتهترین بار عاملی تکشـــود. یعنی محقق بر اســـاس بزرگاســـتفاده می چرخش یافته

 .مربوطه به آن آورده شده است گذاری و تفسیر ابعاد به همراه شماره سؤالاتپردازد. در ادامه اقدام به ناممی

 

 شده در پرسشنامه آمیخته بازاریابی گردشگریابعاد استخراج گذارینام. 7جدول شماره 

 گذارینام گویه ها تناظر تعداد هاعامل

1 16 Pro1-Pro16 محصول 

2 6  Pri1-Pri8جزبه Pri4 و Pri8 قیمت 

3 13 Prm1-Prm13 ترویج 

4 9 Pla1-Pla9 مکان 

5 7 Pev1-Pev7 شواهد فیزیکی 

6 12 PQ1-PQ12 ری و کیفیتوبهره 
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7 10 PE1-PE10 افراد 

8 5 Prc1-Prc5 فرآیند 

  
 شده در پرسشنامه وفاداری ذینفعانهای استخراجگذاری عامل. نام8شماره  جدول

 گذارینام تناظر گویه ها تعداد هاعامل

1 10 BL1-BL10 وفاداری رفتاری 

2 5 AL1-AL5 وفاداری نگرشی 

 

سازه آمیختهدر ادامه برای تحلیل عاملی تائ شگری از نرم یدی اعتبار  سمارت پی ال اس و نمرات تی بازاریابی گرد افزار ا

 .شده استاستفاده مربوط به بارهای عاملی

  

 بازاریابی گردشگری آمیخته اعتبار سازه . مقادیر بار عاملی9جدول شماره 

 t آماره بار عاملی رتبه عامل ردیف

 393/16 254/0 1 محصول 1

 732/4 090/0 8 قیمت 2

 819/7 139/0 6 ترویج 3

 809/23 221/0 4 مکان 4

 263/18 236/0 2 شواهد فیزیکی 5

 531/19 229/0 3 وری و کیفیتبهره 6

 996/12 178/0 5 افراد 7

 897/6 138/0 7 فرآیند 8

 

 خص وفاداری ذینفعانگیری شانشانگرهای هر عامل در قالب مدل اندازه . مقادیر بار عاملی برای10جدول شماره 

 tآماره  بار عاملی گویه ها عامل

 
 
 

  وفاداری رفتاری

BL1 683/0 441/ 18 

BL2 692/0 867/14 

BL3 702/0 756/22 

BL4 715/0 361/ 18 

BL5 660/0 078/ 15 

BL6 748/0 911/ 19 

BL7 632/0 159/ 18 

BL8 645/0 468/ 14 

BL9 707/0 554/ 17 

BL10 725/0 919/ 19 

  
 وفاداری نگرشی

AL1 794/0 311/ 43 

AL2 747/0 976/ 30 

AL3 727/0 057/ 28 

AL4 720/0 932/ 21 

 

شگری در مرتبه اول از شنامه آمیخته بازاریابی گرد س سؤالات پژوهش،  در پر صل و از ترکیب  8ترکیب  عامل  8عامل حا

شاخص به نام آمیخته صل  یک  شگری حا شنامه وفاداری در مرتبه اول ازبازاریابی گرد س ترکیب  گردید و در ادامه در پر

شود، تمامی ذینفعان حاصل می عامل یک شاخص به نام وفاداری 2شود. از ترکیب عامل حاصل می 2سؤالات پژوهش، 

نشانگرها از دقت باشند. در نتیجه، دار میمعنی 01/0که در سط   ( هستند3/0گویه ها دارای بار عاملی مناسبی )بالاتر از 

ــتندعامل گیریلازم برای اندازه ــی پایایی از دو معیار پایایی ترکیبی و  :آزمون پایایی .های خود برخوردار هس برای بررس
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تائید قرار  گیری موردباشــد. لذا، پایایی ابزار اندازه 70/0میزان این دو معیار باید بالاتر از  .آلفای کرونبا  اســتفاده شــد

 .گیردمی
 گیری آمیخته بازاریابی گردشگریو آلفای کرونباخ برای مدل اندازه . مقادیر پایایی ترکیبی11ل شماره جدو

 Composite Reliability Cronbachs Alpha 

 916/0 930/0 افراد

 926/0 940/0 شواهد فیزیکی

 922/0 935/0 مکان

 942/0 954/0 قیمت

 872/0 908/0 فرآیند

 964/0 967/0 محصول/ خدمت

 943/0 951/0 وری و کیفیتبهره

 958/0 963/0 ترویج

 
 ینفعانگیری وفاداری ذبرای مدل اندازه . مقادیر پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ12جدول شماره 

 Composite Reliability Cronbachs Alpha 

 792/0 857/0 وفاداری نگرشی

 879/0 902/0 وفاداری رفتاری

 

ــتفاده گردید. با توجه به اینکه شــاخص گیری از روایی همگرا ومدل اندازه برای بررســی روایی در مورد  1AVE واگرا اس

 .بیشتر است خود دلیل بر روایی همگرای مناسب مدل است 5/0متغیرها از میزان  همه

 

 گردشگری گیری شاخص آمیخته بازاریابیبرای مدل اندازه AVE . مقادیر13جدول شماره 

 AVE 

 571/0 افراد

 693/0 شواهد فیزیکی

 617/0 مکان

 775/0 قیمت

 663/0 فرآیند

 650/0 محصول/ خدمت

 617/0 وری و کیفیتبهره

 668/0 ترویج

 

 وفاداری ذینفعان گیری شاخصبرای مدل اندازه AVE . مقادیر14جدول شماره 

 AVE 

 545/0 وفاداری نگرشی

 579/0 وفاداری رفتاری

 

ستفاده-ون فورنلو آزم گیری، از دو آزمون بار عرضیمدل اندازهجهت بررسی واگرای  شاخص بار لاکر ا ست. الف(  شده ا

شاهده ضی: تمام متغیرهای م شتری روی متغیر مکنون مربوط به خود ر پذیر،عر  توان گفت اینا دارند، لذا میبار عاملی بی

سباندازه مدل صی منا شخی شاخگیری از روایی ت ست. ب(  جذر میانگین واریانس  ر: که در آن،لاک-ص فورنلی برخوردار ا

کننده روایی تشخیصی متغیرهای پنهان دیگر است. که بیان مبستگی آن متغیر باهشده هر متغیر پنهان از حداکثر استخراج

 .باشدمی گیری موردبررسیمناسب مدل اندازه

                                                           
1 . Average Variance Extracted 
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 گیری شاخص آمیخته بازاریابیمدل اندازهلاکر برای آزمون روایی تشخیصی  -. نتایج شاخص فورنل15جدول شماره 

 ترویج وری و کیفیتبهره محصول/ خدمت فرآیند قیمت مکان شواهد فیزیکی افراد 

        775/0 افراد

       832/0 323/0 شواهد فیزیکی

      785/0 557/0 341/0 مکان

     880/0 154/0 183/0 129/0 قیمت

    663/0 254/0 173/0 227/0 118/0 فرآیند

   650/0 200/0 163/0 576/0 691/0 566/0 محصول/ خدمت

  617/0 601/0 180/0 112/0 500/0 612/0 343/0 وری و کیفیتبهره

 668/0 268/0 232/0 506/0 222/0 187/0 256/0 159/0 ترویج

 
 شاخص وفاداری ذینفعان گیریلاکر برای آزمون روایی تشخیصی مدل اندازه -. نتایج شاخص فورنل16جدول شماره 

 وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی 

  738/0 وفاداری نگرشی

 761/0 606/0 وفاداری رفتاری

 

باشــد، که کیفیت اشــتراك با روایی متقاطع مثبت و بالا می گیری: در این مدل مقادیر شــاخصآزمون کیفیت مدل اندازه

 .نمایدگیری را تائید میمدل اندازه

 
 متقاطع برای شاخص آمیخته بازاریابی گردشگری . شاخص اشتراک با روایی17جدول شماره 

شاخص اشتراك یا روایی  سازه
 (CV Comمتقاطع )

 570/0 افراد

 693/0 شواهد فیزیکی

 617/0 مکان

 735/0 قیمت

 666/0 فرآیند

 652/0 محصول/ خدمت

 617/0 وری و کیفیتبهره

 668/0 ترویج

 
 متقاطع برای شاخص وفاداری ذینفعان ص اشتراک با روایی. شاخ18جدول شماره 

 (CV Comشاخص اشتراك یا روایی متقاطع ) سازه

 318/0 وفاداری نگرشی

 357/0 وفاداری رفتاری
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 پژوهش . ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی2شکل 

 

سی سه معیار برر سی کفایت مدل از  ستفاده 2R، 2Q، GOF کفایت مدل: در این پژوهش برای برر ستا  2R .شده ا

ــان از تأثیر یک متغیر برون ــت که نش ــه مقدار بر یک متغیر درون زامعیاری اس برای  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و از س

ضعیف، سط و قوی در نظر گرفته می مقادیر  شماره  2R شود. که مقدارمتو سازه 19مطابق جدول  زای درون هایبرای 

شی و  663/0وفاداری رفتاری  سبه 505/0وفاداری نگر ست که با توجهمحا سب بودن  شده ا به مقدار ملاك، تقریباً منا

و  15/0، 02/0مقدار  کند که از سهبینی مدل را مشخص میقدرت پیش 2Q سازد. معیاربرازش مدل ساختاری را تائید می

سط و قوی در نظر گرفته میبرای قدرت پیش 35/0 ضعیف، متو سازه 2Q مقدار .شودبینی  زای وفاداری های درونبرای 

شی  575/0رفتاری  سبه 636/0و وفاداری نگر شان از قدرت پیش شدهمحا ست که ن صوص ا سط مدل در خ بینی متو

است  ، ملاك کلی برازشGOF معیار .سازدبرازش مناسب مدل ساختاری را تائید می زای پژوهش دارد وهای درونسازه

زیر محاسبه و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک  صورتبه 2R میانگین اشتراك وکه با محاسبه میانگین هندسی 

 .مناسب مدل هستند به عدد یک نشانگر کیفیت

 

 متغیرهای تحقیق 2R و cummunality . میزان19جدول شماره 

cummunality R متغیر 2 
 --- 484/0 محصول

 --- 705/0 قیمت

 --- 567/0 یجترو

 --- 599/0 مکان

 --- 701/0 فیزیکی

 --- 634/0 کیفیت

 --- 572/0 افراد

 --- 795/0 فرآیند

 663/0 693/0 وفاداری رفتاری

 505/0 737/0 وفاداری نگرشی

 584/0 649/0 میانگین

 

/ / /GOF communality R= × = × =2 0 649 0584 0 616 
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سبه گردیده 616/0برای مدل پژوهش مقدار  GOF مقدار سب مدل در پیشا محا شان از توان منا بینی متغیر ست که ن

شگری ضیه مکنون آمیخته بازاریابی گرد سی فر سیر نتایج مربوط ها و آزمون معنیدارد. در ادامه برای برر ضرایب م داری 

 .شده استها در جدول شماره زیر دادهمعناداری آن به

 
 های پژوهشای بررسی فرضیه. نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری بر20شماره  جدول

ضریب مسیر  مسیر ردیف
(�) 

 داریعدد معنی

(t-value) 

 نتیجه آزمون

 به متغیر از متغیر

 تائید 840/4 319/0 وفاداری رفتاری محصول 1

 تائید 668/5 493/0 وفاداری نگرشی 2

 تائید 742/4 324/0 وفاداری رفتاری قیمت 3

 تائید 284/6 510/0 وفاداری نگرشی 4

 رد 147/1 078/0 وفاداری رفتاری ترویج 5

 تائید 107/3 258/0 وفاداری نگرشی 6

 تائید 554/3 283/0 وفاداری رفتاری مکان 7

 تائید 405/2 199/0 وفاداری نگرشی 8

 تائید 241/3 288/0 وفاداری رفتاری شواهد فیزیکی 9

 رد 264/1 085/0 وفاداری نگرشی 10

 تائید 355/6 520/0 وفاداری رفتاری کیفیت وری وبهره 11

 تائید 224/2 114/0 وفاداری نگرشی 12

 تائید 842/11 738/0 وفاداری رفتاری افراد 13

 تائید 494/3 266/0 وفاداری نگرشی 14

 تائید 620/2 180/0 وفاداری رفتاری فرآیند 15

 تائید 504/2 102/0 وفاداری نگرشی 16

 تائید 782/2 153/0 وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی 17

 

داری بین متغیر آمیخته بازاریابی گردشـــگری و ، آماره معنی4و  3توجه به شـــکل  های پژوهش و بابا توجه به یافته

شی برابر ) وفاداری شان می( می717/5نگر شد که ن سط  اطمینان )با ست. همینین  دار( معنی%95دهد این رابطه در  ا

مثبت متغیر آمیخته بازاریابی گردشــگری بر  ( اســت که میزان اثرگذاری610/0ین این دو متغیر برابر )ضــریب مســیر ماب

شان می شی ذینفعان را ن ضیه مورد تائید واقع می .دهدوفاداری نگر داری شود. همینین با توجه به آماره معنیبنابراین فر

این رابطه در ســط   دهد( که نشــان می431/3نفعان برابر )متغیر آمیخته بازاریابی گردشــگری و وفاداری رفتاری ذی بین

سیر مابین این دو( معنی%95اطمینان ) ضریب م ست. همینین  ست و میزان اثرگذاری مثبت 385/0متغیر برابر ) دار ا ( ا

ــگری بر ــان می متغیر آمیخته بازاریابی گردش ــیه تائید میوفاداری رفتاری ذینفعان را نش گردد. در دهد. بنابراین این فرض

ــمن ــان میبا توجه به یافته ض ــی ذینفعان و وفاداری  داری بین متغیر وفاداریدهد، آماره معنیهای تحقیق که نش نگرش

دار است. همینین ضریب مسیر ( معنی%95در سط  اطمینان ) دهد این رابطه( که نشان می782/2رفتاری ذینفعان برابر )

ـــ (153/0) مابین این دو متغیر برابر ت و میزان اثرگذاری مثبت متغیر وفاداری نگرشـــی ذینفعان بر وفاداری رفتاری اس

 .شوددهد. بنابراین این فرضیه پژوهش تائید میرا نشان می ذینفعان
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 پژوهش برای تأثیر آمیخته بازاریابی گردشگری بر وفاداری ذینفعان . ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی3شکل 

 

 
 بررسی معناداری ضرایب مسیر برای تأثیر آمیخته بازاریابی گردشگری بر وفاداری استیو دنت برای -ن تی. نتایج آزمو4شکل 

 ذینفعان

 

ساس بر  ارائه ترکیبی مدل آمیخته بازاریابی گردشگری در یک تائیدی، عاملی بارهای به توجه با و پژوهش هاییافته ا

 .گرددمی
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 عاملی برای نشانگرهای هر عامل با مقادیر بار گردشگری. مدل نهایی آمیخته بازاریابی 5شکل 

 

 گیرینتیجه

سیر ارائه شگری، م سری متغیرهای قابل آمیخته بازاریابی گرد ستفاده از یک  کنترل در محیطی که عوامل خدمات را با ا

شخص می کنترلغیرقابل صمیمات متفازیادی وجود دارد م ستلزم ت شگری( م سبت به  وتیکند. بازاریابی خدمات )گرد ن
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های مؤثر با توجه به تنوع ابعاد، و شـــاخص .های ســـنتی مدیریت بازار غلبه کندها و روشبازاریابی کالا بوده، تا بر مدل

ــگری و همینین نبود ــت مدلی  آمیخته بازاریابی گردش ــدد بوده اس دید جامع و موردتوافق در مطالعات این پژوهش درص

این مدل که برآمده  ازاریابی گردشگری بپردازد تا مدیران صنعت گردشگری بتوانند ازطراحی مدل آمیخته ب منظورجامع به

ستاز نتایج به ضر مید شد، بهرهآمده از پژوهش حا شوند. نتایج کلی بهبا ستمند  شان آمده از ایند  دهندهتحقیق که ن

شی شگری بر وفاداری نگر شد. بنابراین میذینفعان میو رفتاری  اثرگذاری مثبت ابعاد آمیخته بازاریابی گرد توان نتیجه با

های هســـتند، اغلب ذینفعان پیش از خرید خدمات گردشـــگری، به ویژگی که ارائه خدمات ناملموسگرفت ازآنجایی

ستفاده از خدماتفیزیکی و تبلیغات و مکان محسوس، قیمت، امکانات سبت به ا ضایت و وفاداری ن  ها و غیره در ایجاد ر

رابطه میان ابعاد آمیخته  دهدهای تحقیق نشــان مییافته نتایج .کنندازآن اتکا میمصــرف و پس گردشــگری در طول

سط  اطمینان شی در  شگری با وفاداری نگر سیر مابین این دو معنی %( 95) بازاریابی گرد ضریب م ست. همینین  دار ا

ی گردشــگری بر وفاداری نگرشــی را نشــان میزان اثرگذاری مثبت متغیر آمیخته بازاریاب ( اســت و610/0متغیر برابر )

که با توجه به این .این بدان معناســت که آمیخته بازاریابی گردشــگری با وفاداری نگرشــی رابطه مســتقیم دارد .دهدمی

ــاهده ارزش ــی حاکی از رجحان ذینفعان در زمان مش ــگری می فردهای منحصــربهوفاداری نگرش ــد و خدمات گردش باش

ای اســت بر زمینهچرا که احتمالاً نگرش مثبت، پیش از احســاس واقعی از مفهوم وفاداری اســت،وفاداری نگرشــی جزئی 

مدت تر ذینفعان را تواند تعهد طولانیخواهد زد. در نتیجه این نوع از وفاداری، می ای که از وی ســـررفتارهای وفادارانه

سبت با وفاداری نگرشی توجه  آمیخته بازاریابی گردشگرینماید که باید به رابطه عناصر به خدمات گردشگری ارائه می ن

در ســط   ارتباط میان ابعاد آمیخته بازاریابی گردشــگری با وفاداری رفتاری ذینفعان تحقیق مطابق نتایج .بیشــتری نمود

سیر مابین این دو متغیر برابر( معنی%95اطمینان ) ضریب م ست. همینین  ست و میزان اثرگذاری مثب( 385/0) دار ا ت ا

دهد. این بدان معناســت که آمیخته بازاریابی را نشــان می متغیر آمیخته بازاریابی گردشــگری بر وفاداری رفتاری ذینفعان

شگری با وفاداری رفتاری ذینفعان شاخص گرد ستقیم دارد. بنابراین ازآنجاکه وفاداری رفتاری  هایی از قبیل تکرار رابطه م

صیه به دیگران را در برمی خرید ستگاه وفاداری رفتاری .یردگو تو شگری  خا ذینفعان دریافت خدمات بهتر در زمینه گرد

دهد. طور مستقیم تحت تأثیر قرار مینبودن آن، وفاداری رفتاری ذینفعان را به باشد. عدم ارائه خدمات مناسب و جذابمی

شدن شگری می کمرنگ  شان یافته .شودوفاداری رفتاری ذینفعان موجب پایین آمدن ارزش خدمات گرد های تحقیق ن

اســـت.  دار( معنی%95میان وفاداری نگرشـــی ذینفعان با وفاداری رفتاری ذینفعان در ســـط  اطمینان ) ارتباط دهدمی

مثبت متغیر وفاداری نگرشی ذینفعان بر  ( است و میزان اثرگذاری153/0همینین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )

ــان میوفاداری رفتاری ذینفعان ر ــی ذینفعان با وفاداری رفتاری ذینفعان  دهد. اینا نش ــت که وفاداری نگرش بدان معناس

تواند به افزایش وفاداری رفتاری ذینفعان منجر گردد، پس به می با توجه به اینکه وفاداری نگرشــی .دارد رابطه مســتقیم

سد که وفادارینظر می سبت به وفاداری رفتاری بادوام ر شی ن ست.نگر شان می تر ا  دهد که هرچه ذینفعاناین مطلب ن

شد، و به خدمات گردشگری موردعلاقه خود اهمیت بدهند وتر و فعالپیگیرتر، آگاه سازمان تر با های تعاملات مؤثرتری با 

بود و این وفاداری را هم در ترجیحات خود در مورد خدمات  کننده خدمات گردشـــگری برقرار کنند، وفادارتر خواهندارائه

بین کننده دیگر، این عامل پیشعبارتربط نشــان خواهند داد. بههای ذیبا ســازمان گردشــگری و هم در تکرار همراهی

ستذبرای ایجاد وفاداری رفتاری در  مهمی شنهادهای کاربردی دراینبا توجه به یافته .ینفعان ا به  ارتباطهای پژوهش، پی

شود با گردد، توصیه میترین بخش کاری گردشگری محسوب میدمات مهمتوجه به اینکه خ با :گرددشرح زیر ارائه می

و نتایج آن  های خدمات گردشــگری انجاممنظور بررســی نواقص و کاســتیهای مربوطه، تحقیقاتی بهســازمان همکاری

آوری نمایند. جمعاندیشی ارائه خدمات چاره ها برای بهبودهای مستمر به مسئولان مربوط ارائه شود تا آنصورت گزارشبه

سنامه شنا صدور  شگری و  ستانداردهای  اطلاعات کامل از مراکز گرد ستفاده از ا و معرفی دقیق این اماکن و آگاهی و ا
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 شده برای ارائه خدمات متفاوتو محصولات گردشگری و ثبت برند و نام تجاری معتبر و شناخته المللی ارائه خدماتبین

سایر شگران جهت رقابت با  شکی و ارائه ؛رقبا به گرد شگران  ایجاد مراکز خدمات درمانی و فوریت پز خدمات بیمه به گرد

ــگری که موجب ارتقاء کیفیت خدمات می ــانیگردد. اطلاعدر اماکن گردش ــتی به رس روز از قیمت خدمات و و تهیه فهرس

سطوح و کیفیت شگری در  شوراماکن گرد شگری جصدور کارت ؛های مختلف ک سهیل در روش های اعتباری گرد هت ت

شگران انجام گیرد. برای صه پرداخت گرد شگری در عر سب جایگاه ممتاز حوزه گرد ست بودجه المللی، میهای بینک بای

 بینی و تصـــویب گردد. افزایشهای پژوهشـــی و آموزشـــی در این حوزه پیشکمی و کیفی فعالیت لازم برای افزایش

شی و مطالعات تاریخی در امافعالیت شور. ایجادکن و جاذبههای پژوه شگری ک سب مذهبی در  های حوزه گرد ضای منا ف

شگران بتوانند بهاماکن و جاذبه شگری تا گرد سنن  راحتی در طولهای گرد سفر به ادای امور دینی، مذهبی و عادات و 

سوده گردشگری. شده و یا نیمه فرمرمت و بازسازی بناها و اماکن تخریب های مناسب جهتگذاریاقدام نمایند. سیاست

سایینوآوری و جذب و حفظ کارآفرینان جهت بهبود بهره تقویت خلاقیت و شنا شگری و  صنعت گرد  وری و کیفیت در 

شگری سافرت به مناطق گرد شگران از م شنهاد می ،اهداف گرد شگری .گرددپی ست مدیران حوزه گرد سیا های با اتخاذ 

سانی ماهر و تبدیل آن سب جهت پرورش نیروی ان سرمایهمنا شگری و بهبود فرهنگ عمومی و  هایها به  صنعت گرد

شور توجه نمایند شگران در ک سنجی .شیوه برخورد با گرد ستم نظر سی سب  با توجه به نتایج پژوهش ایجاد و طراحی  منا

ضعف و قوت دارای نقش کلیدی و حیاتی سایی نقاط  شنا شد. با توجه به نتایج تحقیق مبنی بر اینمی برای  داری که وفابا

را ترجی   رفتاری ذینفعان اثر مثبتی دارد، یعنی اگر ذینفعان به لحا  نگرشـی یک نوع کالا یا خدمت نگرشـی بر وفاداری

آن کالا یا خدمت نموده و آن را به اطرافیان  بستگی به آن داشته باشند مبادرت به خرید ازخاطر و دلدهند و اعتماد، تعلق

با  .های لازم صورت گیردشود بر روی ایجاد وفاداری نگرشی تلاشتوصیه می این حوزه کند. به مدیرانخود پیشنهاد می

در با  گرددمبحث وفاداری رفتاری، ذینفعان مجدداً از خدمات گردشگری خرید خواهند کرد؛ پیشنهاد می که درتوجه به این

ــگری، وفاداری ر ــب و جذاب در تمامی ابعاد بازاریابی گردش با  .ذینفعان را تحت تأثیر قرار دهند فتاریارائه خدمات مناس

تر اســت. یعنی اثر مثبتی دارد و بادوام که وفاداری نگرشــی بر وفاداری رفتاری ذینفعانتوجه به نتایج تحقیق مبنی بر این

ادرت بستگی به آن داشته باشند مبخاطر و دلدهند و اعتماد، تعلق اگر ذینفعان به لحا  نگرشی یک نوع خدمت را ترجی 

شود عوامل می کند. بنابراین به مدیران این حوزه توصیهنموده و آن را به اطرافیان خود پیشنهاد می به خرید از آن خدمت

سایی شنا شگری را  شی ذینفعان درآمیخته بازاریابی گرد با توجه به نتایج تحقیق بعد  .و تقویت نمایند ایجاد وفاداری نگر

صاص داده و همینیناز ابعاد آمیخته بازاریاب افراد شگری رتبه بالاتری را به خود اخت بعد فرآیند کمترین اولویت را  ی گرد

آمده را مدنظر دستهای بهمورد ارائه خدمات گردشگری اولویت شود درداشته است. لذا به مدیران گردشگری توصیه می

 .قرار دهند
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