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 چکیده

 به که رآیندی استف درك به نیاز اند،در آن قرارگرفته گردشگری شهری که مقصدهای حاضر، رقابتی حال در
اضر باهدف شناخت ح پژوهشگردشگران خود ایفا نمایند.  وفاداری و رضایت نقش مهمی را دربتوانند  واسطه آن،

حاضر،  پژوهشست. و ارزیابی نقش عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران در مقصد گردشگری رامسر صورت پذیرفته ا
حداقل مربعات  تکنیکسازی معادلات ساختاری بر اساس توصیفی و از نوع همبستگی مبتنی بر مدل-کاربردی
رامسر را در  آماری تحقیق گردشگران ایرانی بازدیدکننده از مقصد گردشگری شهری جامعهبوده است.  جزئی
ریق ی تحقیق از طهادادهیری، تصادفی ساده بود. گنمونهنظر گرفته شد و روش  نفر در 400گرفت. تعداد نمونه برمی

( 895/0آلفای کرونبا  ) همحاسبریق روایی محتوا و پایایی آن با ی شدند. روایی پرسشنامه از طآورجمعپرسشنامه 
 هادادهوتحلیل یری استفاده شد. تجزیهگاندازهی هامدلتائید گردید. از تحلیل عاملی تأییدی برای اطمینان از اعتبار 

ها یهفرضامی گر تائید تمصورت پذیرفت. نتایج بیان SmartPLS2و  SPSS24ی افزارهانرم بستهبا استفاده از 
های مقصد گردشگری یژگیوهای شهری، تصویر مقصد، یتفعالبود و مشخص ساخت که نوآوری بازاریابی، جذابیت 

و رضایت، نقش مهمی را در وفاداری به  شدهی چون ارزش ادراكاواسطهشده از طریق متغیرهای و کیفیت ادراك
 .ندینمایممقصد گردشگری شهری رامسر ایفا 
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 مقدمه
 سط  دری فرهنگ وی اجتماع ،یارتباط برجسته و مهم عوامل از وی اقتصاد مؤثر و مهم مسائل ازی کی یگردشگر امروزه
از  %7میلیون نفر بوده، این صنعت  235/1المللی ورودی در جهان که تعداد گردشگر بینطوریشود. بهمی محسوب جهان

 10حدود  میرمســتقیغمســتقیم و یا  طوربهمیلیارد دلار آمریکا را به خود اختصــاص داده،  4/1صــادرات جهانی به ارزش 
شغل یک شغل در حوزه صنعت گردشگری قرار دارد که  10دهد و از هر می لیتشک را جهان یداخل ناخالص دیتولدرصد 
شتیبانی می 227معادل  تقریباً سر جهان پ سرا شغل را در  شگری در الگوهای  ).UNWTO,2017:3(کند میلیون  گرد

صی عمل می ضایی خا سری،کند )محمدی و میرتقیانف ست 125: 1396رود شهری ا ضاهای  ( که یکی از این الگوها، ف
)Barker & Page,2002:247( ( و 54: 1395عنوان سودآورترین )پروازی،صورت گردشگری شهری بهو نمود آن به

متحد، رشــد  ملل ســازمان هایبینیپیش به توجه باشــد. بانوع گردشــگری می )Rogerson, 2011: 316(ترین مهم
شگری و سفر نقش شهری، ساکنان های هدر ده ).Judd & Feinstein,2014(دهد می افزایش را شهرها در گرد
سترش و تجاری گردشگری دلیل تثبیت اخیر، به شهری بهکوتاه سفرهای گ شد و مدت، گردشگری  صلی ر عنوان عامل ا

شناخته  را جهان گردشگران حجم از %37 و در حدود )Garin-Munoz & Moral,2017:113(شده توسعه شهرها 
شــهرها جهت  ریاخ هایســال رد).Wang,2010:163(یابد  افزایش مداوم طوربه که رودمی انتظار و دهدمی تشــکیل

 ).Kotler,2002:249( هســتند گریکدیبه رقابت با ناگزیر  جذاب، یمقصــد گردشــگر کی جادیمنظور اخود به یارتقا
صد عنوانبه شهرها شگری، مق  و )Mohammadpour Zarandi et al,2016:118(دارند  چندمنظوره عملکرد گرد
 انبوهی از ورود .)Romao et al,2015:85(کنند می عمل گردشـگری بازار در میانجی فضـایی عوامل عنوانبه عمدتاً

-Forgas(است  گردشگری شهری مقصدهای به گردشگران از دهنده توجه بخش اعظمینشان شهرها، به گردشگران

Coll et al,2012:1309.( ـــهانتقالامروز، تولید محوری به خدمات محوری  رقابتی دنیای رو، درازاین  یافته و عرص
شگریشهرها، به رقابت شکل صورت گرد ست شهری  صادی که می) Wise,2016(گرفته ا صلی اقت تواند محرك ا

شد  صنعتی با سا شهری به ).Liu et al,2017:2(شهرهای پ سئله و فعالیت مهمی در آمده امروزه گردشگری  صورت م
و  تأثیر بیشترین ( و با32: 1389راد و نصیری،شده است )فرجیاست که سبب تغییرات فضایی گسترده در شهرهای بزرگ

گردشگری شهری عبارت  ).Rausell-Koster et al,2016:2(شود بر ساختار گردشگری مقصدها شناخته می اهمیت
شهر باانگیزه سافرت به  ست از م شخص های مختلف بر پایه جاذبها شهری که در  سهیلات  های گوناگون، امکانات و ت

صیری، کند )فرجیایجاد جذابیت و انگیزه می شگری32: 1389راد و ن شگری المللیبین بازار از بخشی شهری (. گرد  گرد
و نیز  )Mohammadpour Zarandi et al,2016:117(باشد می اخیر هایسال در توسعه بیشترین دارای که است
صلی انواع از یکی شگری ا سائل از و یکی 1980 دهه از گرد ست؛ اما باوجوداین ادبیات در مهم م شگری ا  در اهمیت، گرد

سیده و حتی تعاریف خود واقعی موقعیت به علمی ادبیات شخص تقریباً آن نر شناخته آن ساختار و نام ست  نا  ,Wang(ا

قات کمی  ).2010:163 یات داخلیبه [همینین تحقی به شـــهر و چارچوب  ]ویژه در ادب وجود دارد که تمرکز خود را 
های طبیعی، شــهرها به علت دارا بودن جاذبه ).Zeinizadeh,2016:47(گردشــگری شــهری معطوف ســاخته باشــد 

منظور جذب (. به38: 1395شـــوند )پوراحمد و دیگران،تاریخی و فرهنگی از مقاصـــد مهم گردشـــگری محســـوب می
های مختلف صنعت گردشگری گذاری در زیرساختکنند تا از طریق سرمایهگردشگران بیشتر، شهرها در جهان تلاش می

سعه دهند  شناخت عوامل مؤثر بر وفاداری  ).Wu,2015:9(را تو شهری،  صدهای  صلی مق -Cossio(یکی از اهداف ا

Silva et al,2018:2( ،سمی و نجارزاده شگران )قا سی ( می154: 1394و وفادار نمودن گرد سا شد. وفاداری، رکن ا با
رفتار آینده گردشگران، عامل بین برای (. وفاداری، بهترین پیش62: 1396برای پایداری مقصد است )خوارزمی و ابراهیمی،

 Cossio-Silva(ایجاد مزیت رقابتی و موفقیت در بازار است. وفاداری با نتایج رفتار گردشگر مقصد شهری ارتبای دارد 

et al,2018:1.( شگر که از سافرت تجربه یک گرد ضی م ست، را شتر ا ستعد بی شت م صد همان به بازگ . بود خواهد مق
مجدد همان  انتخاب به منجر مثبت احساسات و کندمی تحریک را خدمات کنندهارائه به نسبت مثبت احساسات رضایت،

شگران را به مقصد جذب، آنازاین). Loncaric et al,2017:325(شود خدمات می ست که گرد ضروری ا ها را به رو 
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در این راستا،  ).Alizadeh & Saghafi,2014:2(بازدید مجدد ازآنجا ترغیب و برای وفادار نمودن آنان تلاش نمایند 
(، اونکاریک و 2018(، چونگ و چن )2018ســـیلوا و دیگران )-های کاســـیوتوان به پژوهشدرزمینه مطالعات خارجی می

-( و فورگا2014(، وو و ژنگ )2015(، وو )2017مونز و مورال )-(، گارین2017(، اســـماعیلی و دیگران )2018دیگران )
ط2012کول و دیگران ) عات داخلی نیز می( و در م به خوارزمی و ابراهیمی )ال هاری و دیگران )1396توان  ( و 1396(، ب

 شده است.( گزارش1( اشاره نمود که نتایج این تحقیقات در جدول )1394زاده و عارفی )کیوانی
 

 های داخلی و خارجی درزمینه وفاداری گردشگری شهری. پژوهش1 شماره جدول
 کلیدی مطالعهنتایج  روش عنوان نویسنده

Cossio-Silva et 

al, (2018) 
شاخص وفاداری گردشگر: معیار 

گیری وفاداری به جدید اندازه
 مقصد گردشگر

شده، تصویر جهانی، رضایت، تمایل به عوامل انتظارات، کیفیت ادراك همبستگی-تحلیل توصیفی
توصیه، تمایل به بازگشت مجدد و اقامت شبانه، از عوامل مهم 

 باشند.وفاداری گردشگر می دهندهشکل

Chung & Chen 

(2018) 
تأثیر تصویر کشور و مقصد بر 
وفاداری به مقصد: یک دیدگاه 

 اینظریه-سطحی-ساختاری

همبستگی و -تحلیل توصیفی
 سازی معادلات ساختاریمدل

طور چشمگیری هم تصویر کشور و هم تصویر مقصد بر وفاداری به
 اند.داشتهگردشگران تأثیر مثبت 

Loncaric et al, 

(2017) 

هم آفرینی تجارب گردشگر 
منظور افزایش وفاداری به

 گردشگر و رضایت از سفر

سازی معادلات ساختاری مدل
 (PLSمبتنی بر )

کنندگان مشارکت در فرآیند هم آفرینی یک تجربه به همراه عرضه
 دارد.گردشگری، بر رضایت از سفر و وفاداری به مقصد تأثیر مثبت 

Esmaili et al, 

(2017) 
تأثیر آمیخته بازاریابی بر لرزش 

شده، تصویر مقصد و ادراك
وفاداری گردشگران 

 )موردمطالعه: خلخال، ایران(

همبستگی -تحلیل توصیفی
سازی معادلات بر اساس مدل

ساختاری از طریق 
Lisrel8.5 

 بر را تأثیر بیشترین فیزیکی شواهد و پیشبرد، مشتریان داخلی و خارجی
 .دارد شده و وفاداری درك کیفیت مقصد، تصویر شده، درك ارزش

Garin-Munoz & 

Moral (2017) 
 مقصد از رضایت هایکنندهتعیین

مطالعه  :شهری گردشگری
 بارسلونا موردی شهر

تحلیل عاملی اکتشافی و 
مدل ساختاری مبتنی بر 
حداقل مربعات وزنی 

(WLS) 

ترین ویژگی یک مقصد گردشگری اکتشافی مهممبتنی بر تحلیل عاملی 
ها مشخص ساخت، است. یافته "خدمات اقامتی و تشریفات"شهری، 
گذارد و متغیرهای های مقصد بر رضایت گردشگران تأثیر میویژگی

های شناسی و ویژگیهای جمعیتتعدیل گر هدف از مسافرت، ویژگی
 سفر، این رابطه را تعدیل نمودند.

Wu (2015) هایمدل مقایسه و اختس 
 گردشگری توسعه ارتباطی

 شهری

سازی معادلات ساختاری مدل
 افزارنرمبا استفاده از 

AMOS 

از دیدگاه گردشگران سه شهر اصلی تایوان، تصویر مقصد و 
ها است. های نوآوری بازاریابی بر ارزش ادراکی تأثیرگذار آناستراتژی

تأثیر معنادار و مثبت دارد  رضایت گردشگران همینین ارزش ادراکی بر
ها تأثیر معنادار و مستقیم گذاشته و عامل رضایت نیز بر وفاداری آن

 است.

Wu & Zheng 

(2014) 
تأثیر تصویر مقصد گردشگری و 

ها بر وفاداری جذابیت فعالیت
گردشگر: مطالعه شهر تاینان در 

 تایوان

و  تحلیل عاملی اکتشافی
تحلیل عاملی تأییدی با 

 AMOS افزارنرمه از استفاد

 ��عنوان منبعی برای تصمیم گیرهای توسعهنتایج این تحقیق به
گردشگری شهری خواهد بود و مشخص گردید عامل تصویر مقصد بر 

ها بر ارزش ادراکی، بر ارزش ادراکی و بر وفاداری؛ عامل جذابیت فعالیت
رضایت گردشگران و بر وفاداری؛ و نیز عامل ارزش ادراکی بر رضایت و 

 بر وفاداری گردشگران شهر تاینان مؤثرند.

خوارزمی و ابراهیمی 
(1396)  

تحلیل تأثیر تصویر مقصد بر 
وفاداری گردشگران )مطالعه 

 موردی: شهر تبریز(

سازی معادلات ساختاری مدل
 (PLSمبتنی بر )

شناختی و عاطفی به ترتیب تأثیر مثبتی بر تصویر  فردمنحصربهتصاویر 
 هتمایل به بازدید و توصی) وفاداری به مقصد برتصویر کلی د و کلی دارن
 .تأثیر مثبت داشته است (مقصد

بهاری و دیگران 
(1396)  

بررسی روابط ساختاری تصویر 
شده، مقصد، ارزش ادراك

رضایت و وفاداری گردشگران 
 )مطالعه موردی: شهر تبریز(

همبستگی -تحلیل توصیفی
سازی معادلات بر اساس مدل

ساختاری از طریق 
Lisrel8.5 

حضور داشتند نشان داد که دیدگاه گردشگران خارجی که در شهر تبریز 
شده، رضایت گردشگری تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر ارزش ادراك

شده بر علاوه ارزش ادراكها تأثیر مثبت و معنادار دارد. بهو وفاداری آن
رضایت و وفاداری گردشگران تأثیر مثبت و معنادار دارد. و در نهایت 

ا نسبت به شهر تبریز هتأثیر رضایت گردشگران خارجی بر وفاداری آن
 مثبت بوده است.

زاده و عارفی یوانیک
(1394)  

بررسی نقش تمایلات رفتاری 
گردشگران مقاصد گردشگری 
شهری، با توجه به تأثیر 

های بازاریابی مدیریت سازه
شهری بر تمایلات رفتاری 
 گردشگران شهر ماهان

تحلیل مسیر از طریق 
سازی معادلات ساختاری مدل

 AMOS افزارنرماز طریق 

بررسی دیدگاه گردشگران ایرانی در قالب تحلیل مسیر که به شهر 
تاریخی ماهان مسافرت نموده بودند نشان داد، ادراك گردشگران از 

ها را تحت کیفیت و ارزش نسبت به مقصد گردشگری، رضایتمندی آن
ز دهد و این امر بر سط  تمایل گردشگران به بازدید مجد اتأثیر قرار می
 گذارد.طور مثبتی تأثیر میشهر ماهان به
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های بســیار مناســب برای جذب گردشــگر در شــهرها، هنوز توجه چندانی به نقش در ایران با وجود فراهم بودن زمینه
(. با توجه به وضعیت بازار 253: 1394گردشگری و آثار مختلف آن بر توسعه شهری لحا  نشده است )پوراحمد و دیگران،

شگری  سر که دارای انواع جاذبهگرد صد رام شهرهایی همیون مق سفر به  شگری )طبیعی، فرهنگی، شهری،  های گرد
شکیل می ضا را ت صد بالایی از تقا ست، در سر بهسلامت و...( ا ستان رام شهر شناختهدهد.  شده و یکی از عنوان مقصدی 

شود. در شهرِ گردشگر ایران محسوب می های گردشگری در میان مقصدهای گردشگریترین کانونترین و باسابقهمهم
ــعه ــد و توس ــگری ترقی دهنده رش ــر، گردش ــت. ازاینپذیری همیون رامس ــهری اس ریزان، مدیران و رو، برنامههای ش

های کیفیت تجربه، رضایت و وفاداری گردشگران کنندگان خدمات و محصولات گردشگری نیازمند توجه به مقولهعرضه
شهر رامسر به دلیل قرار گرفتن در مسیر ارتباطی استان گیلان و مازندران یکی از  (.2: 1394ارفی،زاده و عهستند )کیوانی

شتن ویژگیکانون ست و به دلیل دا صادی و بازرگانی بوده ا شگری، اقت شمهای مهم گرد اندازهای های آب و هوایی، چ
سیار موردتوجه ق شته بهمتلوّن و دو ابر جاذبه جنگل و دریا از ادوار قبلی ب سال طوریرار دا سر در  شهر رام سازی  که زیبا

اند. همینین در دوره معاصر، شهر رامسر با شهرهای شیراز، به آن داده "عروس شهرهای ایران"آغاز گردید و لقب  1305
ــیلی و الوکره قطر تفاهم ــت. علاوه بر این پورتمونت ش دو جاذبه نامه همکاری و قرارداد خواهرخواندگی را انعقاد نموده اس

سر دارای ویژگی شهر رام صلی و قرارداد خواهرخواندگی،  شامل ها و جاذبها شهری خود  های گردشگری دیگری در حوزه 
ــهری و پیرامون، فرودگاه بین ــی بالای ش ــترس ــتوراندس ــته، رس ــترهالمللی، اماکن اقامتی برجس ــهیر با گس ای از های ش

شب، برگزاریِ رویدادهایِ سرگرمی و بازدی-های محلی، مراکز تفریحیخوراك سیرهای پیاده منظر گردی در روز و  دی م
 33ها و باغ شهری های آبگرم و معدنی، جنگلمیراثِ معنویِ دارای شماره ثبت ملی، مراکز گردشگری پیشگیرانه چشمه

شد. ازاینهکتاری می سربا سرا ست که  شهر ا ضای طبیعی  سر تحت تأثیر ف ضای گردشگری در رام آن را در  رو، الگوی ف
سر به ستان رام شهر ست. همینین  شده ا شهری  شگری  ست و منجر به غنای گرد شگر پذیرترین برگرفته ا عنوان گرد

شور می ستان ک شگرپذیرترین ا ستان مازندران که گرد ستان در ا شد، تعیینشهر ضعیت رقابتی با ست. با توجه به و شده ا
سر، توجه به مقوله صد رام شگری مق ضوع، های کیفیت تجربگرد ضرورت دارد و این مو شگران  ضایت و وفاداری گرد ه، ر

در ادبیات مربوی به توسعه گردشگری،  باشد که پژوهش حاضر نیز به دنبال تحلیل آن است.مسئله مهم در این عرصه می
صد وفاداری شگران به مق شخص طوربه به گرد صد معنای به م صد ق شنهاد آن و بازدید مجدد از مق ست دیگران به پی  ا

(Anton et al,2014:5.) کنندگان محصولات و خدمات گردشگری مقصد شهری ترین مصرفگردشگران وفادار، بزرگ
ستند.  شگره صد گرد شگران تحت تأثیر عوامل مختلف یشهر یانتخاب مقا سط گرد صورت قرار دارد که هرکدام به یتو

ستقیو غ میمستق شرفت (.Zabka,2007)کنند می تیهدا یگردشگران را در انتخاب مقصد گردشگر میرم  روندهای پی

مقاصد  به هاآن کردن وفادار و گردشگران در رضایت ایجاد تا موجب شده گردشگران سلایق و نیازها تغییر و گردشگری
 رفتار بهتر که درك اســت داده نشــان اخیر هایتر باشــد و نیز بررســیپیییده فرآیندی گذشــته با مقایســه در شــهری

 گیرد. قرار موردبررسی شدهادراك ارزش قالب که در گرفت خواهد صورت زمانی کنندهمصرف
شگر، یکی از مهم ضایت گرد ست که بر ر ست؛ اما تنها عاملی نی شهری ا شگری  صد گرد ترین عوامل وفاداری وی به مق

(، Wu,2015:12)ریابی گذارد و عوامل بســـیار دیگری در تعیین وفاداری نقش دارند. نوآوری بازاها تأثیر میوفاداری آن

های مقصـــد یژگیو (،Li,2012:4)تصـــویر مقصـــد  (،Wu & Zheng,2014:123)های شـــهری یتفعالجذابیت 
یت ادراك(، Campo & Alvarez,2014:205; Forgas-Coll et al,2012:1310)گردشـــگری  شــــده کیف

ـــده )( و ارزش ادراكChen & Lai,2011:318؛ 3: 1394زاده و عارفی،)کیوانی  :Forgas-Coll et al,2012ش

1310; Wu,2015:13 ) اندبودهاز عواملی هستند که در وفاداری گردشگران مقصد شهری مؤثر. 
ست. به سی قرار داده ا ضر رابطه بین این عوامل را نیز موردبرر سعه مبانی نظری در تحقیق حا علاوه، در این تحقیق، تو

شایان حوزه شهری مدنظر بوده و  شگری  سگرد ست و ذکر ا شده ا سر محدود شگری رام صد گرد ت که این تحقیق به مق
شده، سؤال با توجه به مطالب گفته یری شود و یا بالعکس.کارگبهممکن است نتایج آن در مقصدهای دیگر نیز پذیرفته و 

سئلهو  سر  م شهری رام شگری  صد گرد شگران به مق ست که چه عواملی نقش مؤثر در وفاداری گرد صلی تحقیق این ا ا
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 دارند؟
 

 مبانی نظری
منظور تعیین عوامل مؤثر بر وفاداری گردشــگران شــهری، پژوهش حاضــر با تبیین یک مدل گســترده در این قســمت، به

، "های مقصــد گردشــگرییژگیو"، "تصــویر مقصــد"، "های شــهرییتفعال"عامل جذابیت  7منظور بررســی نقش به
 های اصلی وفاداری صورت پذیرفت.کنندهیینتععنوان به "رضایت"و  "شدهارزش ادراك"، "شدهکیفیت ادراك"
 

 شده مقصد گردشگری شهریارزش ادراک

سعه  نوآوری، ستم تولید جدید،روش  جدید، خدمات یا محصولاتتو سازم مدیریت جدید، سی انی ساختار، برنامه یا راهبرد 
جایگزین  بایســتیمفرآیند خدماتی نوین  در نوآوری خدمات، (.Chen & Liu,2005:774)شــود یمجدید دانســته 

در مطالعات اخیر مدیریت شــهری،  (.Wu,2015:11)برطرف شــود  مشــتری جدید نیازهای شــوند تا قدیمی خدمات

 (.Horng et al,2015:1353)شــود یمها، منجر به جذب گردشــگران یتفعالعنوان یکی از نوآورترین گردشــگری به
 ارزشیکی از ارکان نوآوری، نوآوری در بازاریابی خدمات اســـت. بر طبق مطالعات صـــورت پذیرفته، نوآوری بازاریابی بر 

 مقصد یک ایجاد برای( Getz,1991)به دیدگاه  توجه با (.Wu,2015: 12)گذارد یمشده گردشگران تأثیر مثبت ادراك

 مانند آن، رویداد و تعطیلات از مقصــد یک نمود. جذابیت اســتفاده خاص رویدادهای یا وها جشــنوارهتوان از یم، ترجذاب

سابقات محققان  .(Swarbrooke,2002)شود یم حاصل فولکلور و مذهبی یهاجشنواره هنری، رویدادهای ورزشی، م

شهری بهیتفعالدریافتند که جذابیت  شگری  ستقیم بر ارزش ادراكهای گرد شگران تأثیر صورت م گذارند یمشده گرد
(Chen & Yuan, 2006: 60به .) محصــولات و خدمات گردشــگری،  تقاضــای و عرضــه بر مقصــد تأثیر تصــویر دلیل

سعه از مهمی جنبه عنوانبه شگری تو شهری و گرد صد  صد، ت (.Li,2012:4)شود شناخته می بازاریابی مق صویر مق

ست و هادیدگاه مجموع صوراتی ا شگران که ت (. Rafy & Nizam,2008:1)در ذهن خود دارند  هامکان مورد در گرد
 مقصــد، تصــویر (.Hu & Bai,2013:75)اســت  مقصــد یک مورد در گردشــگران چگونگی احســاس از مهم بازتابی

صورت که هر چه تصویر مقصد مثبت باشد، دیدگاه گردشگران سازد؛ بدینبرآورده می های مورد انتظار گردشگران راارزش

 (.Wu,2015:12)شده گردشگران افزایش خواهد یافت شود و ارزش ادراكتر مینسبت به کیفیت مقصد مثبت

H1 : شده ادراك طور مستقیم بر ارزشبه رامسرمقصد گردشگری های شهری و تصویر یتفعالنوآوری بازاریابی، جذابیت
 .گذاردیمقصد تأثیر م از این

 

 رضایت از مقصد گردشگری شهری

صر صلی عنا شامل کشش رویدادها، تجارب جذب ا شگران  سم متفاوت، اهمیت فرهنگی گرد وجوش، پرجنب تاریخی، مرا
شی  تجربیات صربه هاییتفعالو ( Neirotti et al,2001:327)آموز  (Wu & Zheng,2014:122)محلی  فردمنح

ــد. میزانیم ــتگی دارد  فرهنگ و جامعه فعالیت، بین رابطه و محیط آن، اهمیت به فعالیت، جذابیت باش  ,William)بس

صورت مستقیم بر رضایت گردشگران های گردشگری شهری بهیتفعالمحققان به این نتیجه رسیدند که جذابیت  .(1997
 :Romao et al,2015) دارند فراوانی گردشگری هایجاذبه شهرها .(Ko & Liu,2010:256)تأثیرگذار خواهد بود 

شگران همواره و( 87 شهرها، ویژگی (.85: 1394، همکاراند )پوراحمد و کننمی جذب خود سویبه را زیادی گرد های در 
باشــند. این عوامل شــامل مختلف و متفاوتی وجود دارند که در کســب رضــایت و وفاداری گردشــگران دارای اهمیت می

شگاه ستوران؛ فرو سات اقامتی و ر سی سی تأ ستر سهولت د ها؛ امنیت، آلودگی و محیط؛ محصولات فرهنگی و تفریحی؛ و 
اند، ولی یافتهاین عوامل عمدتاً برای خدمت به شهروندان توسعه (.Garin-Munoz & Moral,2017:120)باشند می

های یک مقصــد (. ویژگی54: 1395ها کمک نماید )پروازی،تواند به تداوم آناســتفاده گردشــگران از این تســهیلات می
صد به شگران به مق و  (Campo & Alvarez,2014:205)عنوان عامل بنیادی انگیزش، نقش مهمی را در جذب گرد
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 ماده اولیه رقابت نماید.ایفا می (Forgas-Coll et al,2012:1310)افزایش رضایت از مقصد شهری برای گردشگران 
 تصویر و دارد اهمیت شهری نیز گردشگری بازار در مقصد باشد. تصویریتصویر مقصد ممقصدهای گردشگری شهری، 

دهد است. تصویر مقصد شهری، رضایت کلی را تحت تأثیر قرار می آن ایهای توسعهبرنامه از اجرای مناسب مثبت حاکی
(Prayag,2008:207.) ــهری، عامل یکی دیگر از مهم ــگری ش ــول به وجود آوردن موفقیت در تجربه گردش ترین اص

 ,Wu et alکارایی یک محصول یا خدمت است ) دهندهنشان. کیفیت (Cossio-Silva et al,2018:3) کیفیت است

شتریان تجربهکیف (.2014 شاره دارد که توسط م شده، به برتری محصول/خدمتی ا ست )یت درك   ,Song et alشده ا

 (.Loncaric et al,2017:321)ی از تجارب خاص باشــند امجموعهمحصــولات گردشــگری باید مبتنی بر  (.2014

شان داده است که کیفیت ادراك گردشگران تأثیرگذار بوده  شده از مقصد گردشگری شهری بر رضایتمطالعه محققان ن
 (.Gim,2018:2؛ ;Chen & Lai,2011:318 Cossio-Silva et al,2018:1؛ 3: 1394زاده و عارفی،است )کیوانی

باشــد. ارزش، رضــایت شــدت ناملموس دیگر که بر وفاداری گردشــگران شــهری مؤثر اســت، ارزش میعامل مهم و به
شگری را تحت تأثیر قرار میمصرف سبت نگرش (.Gallarza & Saura,2006:440)دهد کننده گرد  محصولات به ن

صرف عملکرد دادن به اولویت و صرف تعاملات در م صرفی و در زمانی که م ستیابی برای نندگانکم صرف  اهداف به د م
طور مســـتقیم بر ترجی  و ارزش به (Mathwick et al,2002:55)گردد عنوان ارزش تعریف میشـــوند، بهتهییج می

 (.Wu,2015:13)شود ها از مقصد شهری میگذارد و منجر به رضایت آنانتخاب گردشگران تأثیر می
H2 : مقصد گردشگری شده ، کیفیت ادراکی و ارزش ادراكمقصد تصویر ،مقصد هاییژگیوهای شهری، یتفعالجذابیت

 .گذاردیمقصد تأثیر م رضایت از اینطور مستقیم بر به رامسر
 

 وفاداری گردشگران

شگران، لزوم  ضای گرد صنعت گردشگری و نیز تغییرات آنی تقا خدمات و محصولات خلاق و نوآور را  ارائهمحیط پویای 
رو، کلید موفقیت در صنعت رقابتی گردشگری، (. ازاین179: 1395رودسری،یرتقیانمبسیار حیاتی نموده است )محمدی و 

ست  شگران از طریق نوآوری در خدمات ا ضای گرد شامل نوآورییمکه  .(Horng et al,2016:26)تأمین تقا  تواند 

صول، شد. از ( Xi & Fang,2005:27)بازاریابی  نوآوری و سازمانی نوآوری منابع، توزیع نوآوری تولید، نوآوری مح با

ــط کلیدی عوامل ــگران، انتخاب مقصــد توس ــت  نوآوری بازاریابی گردش بر طبق  (.Smith & Colgate,2007:9)اس
 Ottenbacher)دهد یم افزایش را گردشگران تأثیر گذاشته و آن مطالعات صورت پذیرفته، نوآوری بازاریابی بر وفاداری

& Gnoth,2005:208.) گردشــگران رفتار بر که اســت داخلی جاذبه نوعی گردشــگری هاییتفعال کشــش و جذابیت 
ها آگاهی آن و احساسات و مسافران نیازهای خاص تعطیلات ها بهیتفعال در جذابیت (.Inskeep,1990) گذاردیم تأثیر

ضایت سبت به ر ستگی نماید ارائه تواندیم تجربه که یابالقوه ن محققان دریافتند  .(Hu & Ritchie,1993:27)دارد  ب
 ;Ko & Liu,2010:256صــورت افزایشــی بر تمایل به بازدید مجدد )های گردشــگری شــهری بهیتفعالکه جذابیت 

Nam et al,2016)  شگران تأثیر شگران (.Wu & Zheng,2014:123)گذارند یمو نیز بر وفاداری گرد  تمایل گرد
صویر مثبت را مناطق دارند صد عنوانبه دارای ت صد کنند؛ بنابراین، انتخاب سفر مق صویر مق سعه برای ت صدهای  تو مق

تصویر مقصد شهری، دیدگاه و احساس گردشگران نسبت به آن شهر را ارتقا  (.Wu,2015: 9)است  مهم بسیار شهری
 Kim)دیگران  به پیشــنهاد آن و (Li,2013:65)( و منجر به بازدید مجدد Wu & Zheng,2014:124)بخشــد می

et al,2013:318 )ستقیم وفاداری گردشگران را از طریق ارزش ادراكشود و بهمی ستقیم و غیرم شده و رضایت طور م
ردشگری از طریق خدمات و نتایج آن در گ ارائههمینین به فرآیند  (.Prayag,2008:207)دهد کلی تحت تأثیر قرار می

ــته  ــت که کیفیت ادراكیمارزیابی کیفیت ادراکی خدمات نگریس ــان داده اس ــود. مطالعه محققان نش ــد ش ــده از مقص ش
شگران به شهری، وفاداری گرد شگری  ستقیم تحت تأثیر قرار گرد : 1394زاده و عارفی، دهد )کیوانییمصورت مثبت و م

ــگر (.Chen & Lai,2011:318؛ 3 ــهری زمانی که گردش ــدهای ش هایی )پول، زمان، انرژی، جان( را ینههزان در مقص
عنوان دیدگاه اشخاص نسبت به کنند، انتظار دریافت مزایای خاصی در قبال این صرف هزینه هستند. ارزش، بهیمصرف 
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صرف هزینه تعریف  ص (.Kim et al,2011:1160)شود یمتفاوت میان مزایا و  شامل پرداخت پولی و  رف این هزینه 

سترس ست  -هزینه غیر پولی مانند صرف زمان، مصرف انرژی و ا شتریان ا شار وارده بر م  (.Yang et al,2011:27)ف
شود، درواقع ارتبای بین این یابد منجر به وفاداری میکه ارزش محصولات و خدمات برای گردشگران افزایش میهنگامی

ستقیم میدو به شدصورت مثبت و م شگران بیش(Forgas-Coll et al,2012:1310) با ازپیش . با توجه به اینکه گرد

های ترین هدف فعالیترو به دست آوردن رضایت گردشگران اصلیمتقاضی کیفیت خدمات و کسب ارزش هستند، ازاین
ست ) شگر محور ا ضایت )جز عاطفی( و نقش میانجی در تأثیر کیفیت خدمات Bernini & Cagnone,2014:7گرد (. ر

شناختی ست )جز  ضایت بالای سط  (.Lai & Quang Vinh,2013:73)( بر نیات رفتاری ا شانه افزایش ر شهرت  ن

 (.Garin-Munoz & Moral,2017:114)گردد و منجر به کاهش حســاســیت قیمتی گردشــگران می مقصــد بوده
شگر، ارتبای تنگاتنگی با هم دارند  ضایت و وفاداری گرد ش (Wu & Zheng,2014:125)ر شهری در بافت گرد گری 

 (.Wu & Lin,2014:57)گذارد طور مثبت و مستقیم بر وفاداری وی تأثیر میرضایت گردشگر به

H3 : صویریتفعالنوآوری بازاریابی، جذابیت شهری، ت صد های  ضایت از ، کیفیت ادراکی، ارزش ادراكمق صد شده و ر مق
 .گذاردیأثیر ممقصد ت وفاداری گردشگران به اینطور مستقیم بر به رامسرگردشگری 

 شده است.( ارائه1های تحقیق، مدل مفهومی تحقیق در شکل )در راستای مسئله و مبانی نظری و فرضیه

 

 
 سازی شده تحقیقمدل مفهومی فرضیه .1شمارهشکل 

 

 روش پژوهش
تحلیلی و از نظر -تحقیق حاضــر به لحا  هدف، در قالب تحقیقات کاربردی، به لحا  ماهیت در زمره تحقیقات پیمایشــی

 تکنیک حداقل مربعات جزئیسازی معادلات ساختاری بر اساس طور مشخص مبتنی بر مدلتحلیل از نوع همبستگی و به
آماری تحقیق شامل گردشگران ایرانی بازدیدکننده از مقصد گردشگری شهری رامسر بود. تعداد نمونه  جامعهبوده است. 

 ( محاسبه شد.1 رابطهآماری نامحدود ) جامعهبرای  نمونهبر اساس فرمول محاسبه حجم 

𝑛                                                                                                          (:1ی )رابطه =  
𝑍2𝑃(1−𝑃)

𝑑2 
سط  اطمینان Z( حجم نمونه، )nدر این رابطه ) ستاندارد که در  سبت P، )96/1برابر با  %95( مقدار متغیر نرمال واحد ا ( ن

( dار ممکن افزایش یابد، همینین )قرار داده شـــد تا حجم نمونه به حداکثر مقد 5/0صـــفت موجود در جامعه که برابر با 
نفر به دســت آمد که برای  384ترتیب، حجم نمونه لازم این(. به1387اســت )مؤمنی، 05/0مقدار خطای مجاز و برابر با 

یری تصادفی ساده استفاده گنمونهنفر در نظر گرفته شد. برای انتخاب افراد نمونه از روش  400 هادادهی آورجمعبهبود در 
شنامه هاادهدشد.  س سبز"ی گردید.آورجمعی تحقیق از طریق پر شهر  شگری  و باغ  سرسختخیابان "، "مجتمع گرد
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ــاحلیهادهکدهو  پلاژها "، "ایرانی ــرهاموزه"، "ییلاق جواهرده"، "ی س ی تفریحی هامجتمعبلوار معلّم و "و  "ی رامس
ی هســتند و اشــدهشــناختهی شــهری هاجاذبهعنوان مناطق توزیع پرســشــنامه انتخاب شــدند؛ زیرا به ")کازینو ســابق(

شتند.  شنامه را دا س ستراحت و در نتیجه زمان کافی برای همکاری و تکمیل پر صت ا شان فر شنامهبازدیدکنندگان س  پر
ــؤالات عمومی که مربوی به  ــؤالات اختصــاصــی مربوی به های جمعیتگییژوتحقیق دارای دو بخش س ــی و س ــناس ش

 & Wuگویه ) 8عد و ب 2های شـــهری با (، جذابیت فعالیتWu,2015گویه ) 7بعد و  2متغیرهای نوآوری بازاریابی با 

Zheng, 014 شهری با صد  صویر مق شهری با (، ویژگیMoon et al,2011گویه ) 5(، ت صد  -Garinگویه ) 5های مق

Munoz & Moral,2017 3(، کیفیت مقصـــد شـــهری با ( گویهChi and Qu,2008ارزش ادراك ،) گویه  4شـــده با
(Wakefield & Blodgett,1996 رضــایت گردشــگران با ،)4گویه و وفاداری با  4 ( گویهForgas-Coll et al,2012 )

ست. های مربوی به متغیرهای تحقیق ارائهیهگو( 1بود. در جدول ) ستفیهگوشده ا ای لیکرت ینهگزاده از طیف پنج ها با ا
 = خیلی زیاد( امتیازدهی شدند. 5= خیلی کم تا 1)

 

 ابعاد و متغیرهای تحقیق .1شمارهجدول 

متغیر 
 )کد(

 بُعد
 کد()

 ریمتغ )کد( گویه
 کد()

 گویه )کد(

ی )
یاب
زار
 با
ی
ور
نوآ

IM) 

ی 
یک
یز
ر ف
ختا
سا

(
P

C
) 

وجود دارد. ی با طراحی خاص هاابانیخو  هاساختماندر رامسر 
(PC1) 

ت )
ضای

ر
S

at
) 

 (Sat1انتظاراتم از شهر رامسر در تمام اوقات برآورده شده است. )

 (Sat2هستم. ) راضی اقامت در شهر رامسر از من (PC2در رامسر امکانات عمومی نوآورانه وجود دارد. )

 (Sat3هستم. ) راضی در شهر رامسردریافتی  خدمات از من (PC3در رامسر طراحی محیط شهری نوآورانه است. )

وند
و ر
ت 

عالی
ف

 (
A

P
) 

 (Sat4خوشحالم. ) رامسر بازدید از من طورکلیبه (AP1. )بخشدیمی مکرر تصویر شهری را بهبود هاتیفعال

 (AP2تبلیغات شهری رامسر چشمگیر است. )

ی
دار
وفا

 (
L) 

 (L1دارم. ) دوست را شهر رامسر من

. شودیم استفاده نوین بازاریابی یهاتیفعالاغلب در رامسر از 
(AP3) 

 (L2) است. خوب مقصد یک شهر رامسر

 

 (L3) .گردمیبرمرامسر  به مجدداً باشم داشته فرصت اگر (AP4ی جذاب دارد. )هاجشنوارهشهر رامسر، اغلب 

ت
عالی
ت ف

ذابی
ج

ی
هر
 ش
ی
ها

 (
A

A
) 

ی
وم
ت ب

لا
طی
 تع
ا و
ده
یدا
رو

 (
L

H
F

) 

 خواهم توصیه خود خانواده و دوستان آشنایان، به را شهر رامسر من (LHF1. )کندیمرویدادهای هنری مرا جذب رامسر 
 (L4کرد. )

 (LHF2) .کندیمرویدادهای عملکردی مرا جذب رامسر 

ت )
یفی
ک

Q) 

کیفیت  دارای شهر رامسر که معماری و بناهای تاریخی معتقدم من
 (Q1بالایی است. )

 دارای شهر رامسر ی فراغتی و سرگرمیهاتیفعالکه  معتقدم من (LHF3. )کندیمرویدادهای تفریحی مرا جذب رامسر 
 (Q2کیفیت بالایی است. )

کیفیت  دارای شهر رامسر که خدمات اقامتی و تشریفاتی معتقدم من (LHF4. )کندیمرویدادهای ورزشی مرا جذب رامسر 
 (Q3بالایی است. )

عال
ف

ی
ت

ها
ی 

ی )
وه
گر

G
A

) 

 (GA1. )کندیمرا جذب رامسر ن رویدادهای علمی م

گی
ویژ

ی 
ها

ی
هر
 ش
صد

مق
 

(
U

D
A

) 

 (UDA1اقامتی و رستوران )

 (UDA2و مراکز خرید ) هافروشگاه (GA2. )کندیمرویدادهای اجتماعی من را جذب رامسر 

 (UDA3) ستیزطیمحامنیت، آلودگی و  (GA3. )کندیمرویدادهای تندرستی من را جذب رامسر 

 (UDA4عرضه محصولات فرهنگی و تفریحی ) (GA4. )کندیممن را جذب رامسر  مذهبیرویدادهای 

د )
ص
مق
یر 
صو

ت
D

I
) 

 (UDA5دسترسی به شهر و پیرامون )  (DI1زیبایی طبیعت شهر رامسر )

 (DI2زیباسازی شهر رامسر )

ش 
ارز ك
درا
ا

ده 
ش

(
P

V
) 

 (PV1شده )امکانات ارائه ارزش خدمات و

 (PV2) سفر ��تجربهارزش  (DI3راحتی و آرامش محل استقرار شهر رامسر )

 (PV3)شده ارزش بهای پرداخت (DI4شده در شهر رامسر )بهای امکانات ارائه

 (PV4)ارزش زمان صرف شده  (DI5تبلیغات صورت گرفته در شهر رامسر )

 

یزی شهری قرار گرفت و بنا بر ربرنامهتن از اساتید گردشگری و  5منظور بررسی روایی محتوا، پرسشنامه در اختیار به
شده اصلاح و در نظرسنجی مجدد اطمینان حاصل شد پرسشنامه از روایی لازم برخوردار اظهارنظر آنان، اشکالات طرح

( 2یری استفاده شد که نتایج در جدول )گاندازهی هامدلن از اعتبار است. همینین از تحلیل عاملی تأییدی برای اطمینا
ای شامل یهاول نمونهشده است که با توجه به مقادیر استاندارد، نتایج نشان از تائید روایی دارد. برای سنجش پایایی، گزارش

به گردید که با توجه به حداقل محاس 895/0 آزمون شد و میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونبا یشپپرسشنامه  30
شده با استفاده از آمار ی گردآوریهادادهآمده نشان از قابلیت اعتماد به پرسشنامه دارد. دست( مقدار به7/0) یاییپاضریب 

تکنیک سازی معادلات ساختاری مبتنی بر های تحقیق از مدلیهفرضی و تلخیص شد. برای آزمون بنددستهتوصیفی 
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 2SmartPLSو  24SPSSی افزارهانرم بستهبا استفاده از  هادادهوتحلیل استفاده گردید. تجزیه جزئی حداقل مربعات

 صورت پذیرفت.
 

 گیری متغیرهای تحقیق و پایایی. مدل اندازه2 شماره جدول

 آلفا Tآماره  بار عاملی گویه متغیر آلفا Tآماره  بار عاملی گویه متغیر

PC PC1 919/0 145/47 895/0 Sat Sat1 846/0 190/19 891/0 

PC2 900/0 358/45 895/0 Sat2 891/0 833/30 891/0 

PC3 934/0 521/57 896/0 Sat3 787/0 305/11 893/0 

AP AP1 897/0 145/35 896/0 Sat4 866/0 424/26 891/0 

AP2 808/0 358/17 895/0 L L1 716/0 588/10 892/0 

AP3 837/0 521/25 898/0 L2 849/0 173/17 891/0 

AP4 824/0 085/18 895/0 L3 793/0 401/15 892/0 

LHF LHF1 882/0 238/32 891/0 L4 737/0 177/12 892/0 

LHF2 870/0 247/28 890/0 Q Q1 885/0 936/28 891/0 

LHF3 840/0 859/22 891/0 Q2 898/0 145/35 892/0 

LHF4 851/0 086/24 890/0 Q3 886/0 770/29 891/0 

GA GA1 732/0 533/10 892/0 UDA UDA1 763/0 763/20 892/0 

GA2 762/0 588/10 893/0 UDA2 861/0 710/25 892/0 

GA3 781/0 603/15 894/0 UDA3 798/0 169/20 893/0 

GA4 794/0 297/16 891/0 UDA4 827/0 016/24 892/0 

DI DI1 800/0 465/14 891/0 UDA5 840/0 221/25 891/0 

DI2 881/0 618/20 891/0 PV PV1 879/0 474/18 896/0 

DI3 814/0 035/15 892/0 PV2 922/0 100/26 895/0 

DI4 802/0 977/14 892/0 PV3 901/0 035/22 895/0 

DI5 755/0 111/10 893/0 PV4 808/0 358/17 895/0 

 

 محدوده موردمطالعه

سر در منتهی ستان رام شمال ایران و در شهر ستان مازندران در  های دامنه[ کرانه جنوبی دریای خزر و] میان [الیه غرب ا

شــرقی( واقع  50° 44'تا  50° 38'شــمالی( و طول جغرافیایی ) 36° 57'تا  36° 49'در عرض جغرافیایی )]شــمالی البرز
از کل مساحت استان مازندران را به خود اختصاص داده  %1/3حدود  کیلومترمربع بوده که 688باشد؛ کل مساحت آن می

ست )کیاکجوری و میرتقیان سری،ا شکل )111: 1392رود شان 2(.  ستان ن شور و ا سط  ک سر را در  (، موقعیت منطقهرام
 74، جمعیت شهرستان رامسر 1395دهد. از نظر جمعیتی، بر اساس نتایج سرشماری عمومی نفوس و مسکن در سال می

 (.1395نفر آن جمعیت شهری است )مرکز آمار ایران،  713هزار و  56نفر برآورد شده است که  179هزار و 
 

 
 . موقعیت رامسر در سطح کشور و استان مازندران2 شماره شکل
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 هابحث و یافته
 های تحقیق حاضر در دو بخش توصیفی و استنباطی گزارش گردیدند:یافته

شناسی نشان داد های جمعیتهای مربوی به ویژگیشده است، یافته( گزارش3که در جدول ) طوردر سط  توصیفی، همان
سرپرست "درصد( که عمدتاً به دلیل نقش مهم  7/74ها برحسب جنسیت، بیشتر با آقایان بوده )طورکلی، توزیع دادهکه به
شترین تعداد افرا "خانوار سنی، بی سخ نمودند. مبتنی بر گروه  سنی اقدام به پا  48سال ) 50تا  40د نمونه مربوی به گروه 

درصــد( و دارای مدرك  6/89درصــد( اســت. اکثر گردشــگران متأهل بوده ) 1/7ســال به بالا ) 50درصــد( و کمترین آن 
شد ) سی ار شنا صیلی کار صد( می 4/38تح شگران نمونه عمدتاً )در شند. گرد سر  5/51با صد( باهدف تفریحی به رام در

درصد( بود که به این مقصد سفرکرده  56حسب تعداد دفعات سفر، بیشتر گردشگران برای بار دوم )حدود اند. برسفرکرده
( که البته این مورد مبتنی بر 52بودند. بیشــتر گردشــگران نمونه، ســط  درآمد ماهیانه خود را کم مطرح نمودند )حدود 

شگران )ها و عدم تمایل به بروز چنین اطلاعاتی های احتیاطی آندیدگاه شتر گرد شغل، بی سب  ست. برح ( نمونه 4/47ا
سر را  70دارای مشاغل خصوصی بودند و همینین اکثر گردشگران نمونه )حدود  درصد( قصد بازدید مجدد از مقصد رام

 داشتند.

 
 شناسی نمونههای جمعیت. ویژگی3 شماره جدول

 نما درصد فراوانی زیرگروه ویژگی نما درصد فراوانی زیرگروه ویژگی

وضعیت  مرد 7/74  مرد جنسیت
 تأهل

 متأهل 6/89  متأهل

 4/10  مجرد 3/25  زن

هدف از  40-50 2/23  20 ˚ 30 سن
 سفر

بازدید از 
 آشنایان

 تفریحی 3/20 

 5/51  تفریحی 15  30 ˚ 40

 8/13  کاری 7/54  40 ˚ 50

 4/14  سایر 1/7  <50

و  زیر دیپلم تحصیلات
 دیپلم

تعداد  لیسانسفوق 5/5 
دفعات 
 سفر

 دو بار 3/27  باریک

 4/56  دو بار 8/29  دیپلمفوق

 1/11  سه بار 3/16  لیسانس

 2/5  <3 4/38  لیسانسفوق

 خصوصی 4/47  خصوصی شغل 10  دکتری

درآمد 
 ماهیانه

 2/24  دولتی متوسط 2/52  کم

 4/28  مستقل 1/31  متوسط

قصد سفر  4/10  خوب
 مجدد

 بلی 3/69  بلی

 7/30  خیر 3/6  خیلی خوب

 

تکنیک حداقل سازی معادلات ساختاری مبتنی بر های تحقیق از روش مدلجهت آزمون فرضیهدر سط  استنباطی، 
 شده است.گزارش( 2( و )1ی )هاشکلدر  افزارنرماستفاده گردید که خروجی تحلیل  مربعات جزئی
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 در حالت ضرایب مسیر استاندارد. مدل تحقیق 2 شماره شکل

 

 
 در حالت معناداری. مدل تحقیق 3 شماره شکل

 

( در حالت معناداری، 3های تحقیق در حالت ضــرایب اســتاندارد و شــکل )( آزمون فرضــیه2طور که در شــکل )همان
 باشد، نتایج به این صورت است که:مشاهده میقابل
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شرح بود: در آزمون فرضیه )نتایج آزمون  سه زیر فرضیه( به این  شامل  صلی اول ) (، ضریب تأثیر نوآوری H1-1فرضیه ا
شگری بازاریابی  صد گرد سرمق شگران برابر با )ادراك ارزشبر  رام صدی تغییرات  5/28( بوده و تبیین 534/0شده گرد در

)میزان  809/6با توجه به سط  معناداری  رامسرمقصد گردشگری شده گردشگران از طریق نوآوری بازاریابی ادراك ارزش
ــتاندارد: بزرگ ــد، ازاین( قابل گزارش می-96/1تر از + و کوچک96/1تر از اس ــیه )باش نوآوری بازاریابی "( H1-1رو فرض

شگری  صد گرد سرمق ستقیم بر ارزشبه رام صد تأثیر م شده از اینادراك طور م شد که ب "گذاردیمق تحقیق  جهینتا تائید 
(Wu,2015( ضیه ست. در آزمون فر سو بوده ا ضریب تأثیر جذابیت H1-2( هم شهرییتفعال(،  شگری  های  صد گرد مق

شده گردشگران از ادراك ارزشدرصدی تغییرات  19( بوده و تبیین 435/0برابر با )مقصد  شده اینادراك ارزشبر  رامسر
صد سر مق شهریتفعالاز طریق جذابیت  رام شگری  یهای  صد گرد سرمق سط  معناداری  رام قابل  218/5با توجه به 

 طور مستقیم بر ارزشبه رامسرمقصد گردشگری  های شهرییتفعالجذابیت "( H1-2رو فرضیه )باشد، ازاینگزارش می
آزمون  ( همسو بوده است. درChen & Yuan,2006تحقیق ) جهینتتائید شد که با  "گذاردیمقصد تأثیر م شده اینادراك
( بوده 583/0برابر با )مقصد  شده از اینادراك ارزشبر  رامسرمقصد گردشگری  (، ضریب تأثیر تصویرH1-3) ��فرضیه
صدی تغییرات  34و تبیین  صویرادراك ارزشدر سر از طریق ت صد رام صد این  شده از مق سط  معناداری مق با توجه به 

 طور مســتقیم بر ارزشبه رامســرمقصــد گردشــگری  تصــویر"( H1-3رو فرضــیه )باشــد، ازاینقابل گزارش می 931/6
نتایج آزمون فرضیه  ( همسو بوده است.Wu, 2015تحقیق ) جهینتتائید شد که با  "گذاردیمقصد تأثیر م شده از اینادراك

شرح بود: در آزمون فرضیه ) شامل پنج زیر فرضیه( به این  صلی دوم ) ضریب تأثیر جذابیت H2-1ا شهرییتفعال(،   های 
درصدی تغییرات رضایت گردشگران از  37( بوده و تبیین 609/0برابر با )مقصد  بر رضایت از این رامسرمقصد گردشگری 

صد سر مق شهری اینیتفعالاز طریق جذابیت  رام صد  های  سط  معناداری مق شد، قابل گزارش می 540/8با توجه به  با
ضیه )ازاین شگری  شهری هاییتفعالجذابیت "( H2-1رو فر صد گرد سرمق ستقیم بر به رام ضایت از اینطور م صد  ر مق
(، ضریب H2-2( همسو بوده است. در آزمون فرضیه )Ko & Liu, 2010تحقیق ) جهینتتائید شد که با  "گذاردیتأثیر م

صویر شگری  تأثیر ت صد گرد سرمق شگران از این رام ضایت گرد صد  بر ر صدی  8/34( بوده و تبیین 590/0برابر با )مق در
شد، قابل گزارش می 944/6با توجه به سط  معناداری مقصد این  رضایت گردشگران از مقصد رامسر از طریق تصویر با

تائید شد  "گذاردیمقصد تأثیر م رضایت از اینطور مستقیم بر به رامسرمقصد گردشگری  تصویر"( H2-2رو فرضیه )ازاین
 هاییژگیو(، ضــریب تأثیر H2-3همســو بوده اســت. در آزمون فرضــیه )( Wu & Zheng, 2014تحقیق ) جهینتکه با 

درصدی رضایت گردشگران  17( بوده و تبیین 438/0برابر با )مقصد  بر رضایت گردشگران از این رامسرمقصد گردشگری 
سر از طریق  صد رام شگری  هاییژگیواز مق صد گرد سرمق سط  معناداری  رام شد، قابل گزارش می 333/5با توجه به  با

ضیه )ازاین شگری  هاییژگیو"( H2-3رو فر صد گرد سرمق ستقیم بر به رام ضایت از اینطور م صد تأثیر م ر  "گذاردیمق
شد که با  ست. در آزمون Forgas-Coll et al,2012; Campo & Alvarez,2014تحقیق ) جهینتتائید  سو بوده ا ( هم

ضیه ) ضریب تأثیر کیفیت ادراکی از H2-4فر شگری (،  صد گرد سرمق شگران از این رام ضایت گرد صد  بر ر برابر با مق
درصدی رضایت گردشگران از مقصد رامسر از طریق کیفیت ادراکی از این مقصد با توجه به  3/57( بوده و تبیین 757/0)

طور به مسررامقصد گردشگری کیفیت ادراکی از "( H2-4رو فرضیه )باشد، ازاینقابل گزارش می 102/9سط  معناداری 
ستقیم بر  ضایت از اینم شد که با  "گذاردیمقصد تأثیر م ر  & Chen؛ 3: 1394زاده و عارفی،تحقیق )کیوانی جهینتتائید 

Lai,2011:318( همسو بوده است. در آزمون فرضیه )H2-5رامسرمقصد گردشگری  شده از(، ضریب تأثیر ارزش ادراك 
شگران از این ضایت گرد صد  بر ر سر از  50( بوده و تبیین 707/0ا )برابر بمق صد رام شگران از مق ضایت گرد صدی ر در

صد از این  شدهطریق ارزش ادراك سط  معناداری مق شد، ازاینقابل گزارش می 971/8با توجه به  ضیه )با ( H2-5رو فر
 جهینتئید شد که با تا "گذاردیمقصد تأثیر م رضایت از اینطور مستقیم بر به رامسرمقصد گردشگری  شدهارزش ادراك"

ست.Gallarza & Saura,2006; Wu,2015تحقیق ) سو بوده ا شامل پنج زیر  ( هم صلی دوم ) ضیه ا نتایج آزمون فر
ضیه شرح بود: در آزمون فر ضیه( به این  ضریب تأثیر نوآوری بازاریابی H3-1) فر شگری (،  صد گرد سرمق بر وفاداری  رام

شگران به این صد  گرد شگران به این 10بوده و تبیین ( 311/0برابر با )مق صدی تغییرات وفاداری گرد صد  در از طریق مق
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-H3رو فرضیه )باشد، ازاینقابل گزارش می 023/4با توجه به سط  معناداری  رامسرمقصد گردشگری نوآوری بازاریابی 

ستقیم بر به رامسرمقصد گردشگری نوآوری بازاریابی "( 1 تائید  "گذاردید تأثیر ممقص وفاداری گردشگران به اینطور م
ضیه )Ottenbacher & Gnoth,2005تحقیق ) جهینتشد که با  ست. در آزمون فر سو بوده ا ضریب تأثیر H3-2( هم  ،)
ــهرییتفعالجذابیت  ــگری  های ش ــد گردش ــرمقص ــد  بر وفاداری به این رامس  4/14( بوده و تبیین 379/0برابر با )مقص

شگران به م صدی تغییرات وفاداری گرد سر از طریق جذابیت در صد رام شهرییتفعالق صد این  های  سط  مق با توجه به 
شد، ازاینقابل گزارش می 668/4معناداری  ضیه )با شهرییتفعالجذابیت "( H3-2رو فر شگری  های  صد گرد سرمق  رام

ستقیم بر به صد تأثیر م وفاداری به اینطور م شد که با  "گذاردیمق سو Wu & Zheng,2014تحقیق ) جهینتتائید  ( هم
مقصد  بر وفاداری گردشگران به این رامسرمقصد گردشگری  (، ضریب تأثیر تصویرH3-3بوده است. در آزمون فرضیه )

صویر 17( بوده و تبیین 414/0برابر با ) سر از طریق ت صد رام شگران به مق صدی وفاداری گرد صد این  در با توجه به مق
طور مستقیم بر به رامسرمقصد گردشگری  تصویر"( H3-3رو فرضیه )ازاینباشد، قابل گزارش می 012/5سط  معناداری 

شگران به این صد تأثیر م وفاداری گرد شد که با  "گذاردیمق  ;Prayag,2008; Kim et al,2013تحقیق ) جهینتتائید 

Li,2013( همسو بوده است. در آزمون فرضیه )H3-4 اری گردشگران بر وفاد رامسرمقصد گردشگری (، کیفیت ادراکی از
درصدی وفاداری گردشگران از مقصد رامسر از طریق کیفیت ادراکی از  8/21( بوده و تبیین 467/0برابر با )مقصد  به این

سط  معناداری  صد با توجه به  شد، ازاینقابل گزارش می 557/5این مق ضیه )با صد کیفیت ادراکی از "( H3-4رو فر مق
تحقیق  جهینتتائید شــد که با  "گذاردیمقصــد تأثیر م فاداری گردشــگران به اینوطور مســتقیم بر به رامســرگردشــگری 

ضیه )Chen & Lai, 2011؛ 1394زاده و عارفی، )کیوانی ست. در آزمون فر سو بوده ا ضریب تأثیر ارزش H3-5( هم  ،)
شگری  شده ازادراك صد گرد سرمق شگران به این رام صد  بر وفاداری گرد صدی  39و تبیین  ( بوده624/0برابر با )مق در

سر از طریق ارزش ادراك صد رام شگران به مق صد از این  شدهوفاداری گرد سط  معناداری مق قابل  604/8با توجه به 
وفاداری طور مســتقیم بر به رامســرمقصــد گردشــگری  شــدهارزش ادراك"( H3-5رو فرضــیه )باشــد، ازاینگزارش می

( همسو بوده است. در Forgas-Coll et al,2012تحقیق ) جهینتید شد که با تائ "گذاردیمقصد تأثیر م گردشگران به این
ضیه ) ضایت ازH3-6آزمون فر ضریب تأثیر ر شگری  (،  صد گرد سرمق شگران به این رام صد  بر وفاداری گرد برابر با مق

با توجه به سط  مقصد این  درصدی وفاداری گردشگران به مقصد رامسر از طریق رضایت از 6/26( بوده و تبیین 516/0)
شد، ازاینقابل گزارش می 619/6معناداری  ضیه )با ضایت از"( H3-6رو فر شگری  ر صد گرد سرمق ستقیم بر به رام طور م

( Garin-Munoz & Moral,2017تحقیق ) جهینتتائید شــد که با  "گذاردیمقصــد تأثیر م وفاداری گردشــگران به این
شهری در شهر رامسر، مبتنی  گردشگری مقصد در گردشگران وفاداری بر مؤثر در بررسی نقش عوامل همسو بوده است.

ض 3ادبیات،  مطالعهبر  ضر، تمامی هاافتهکلی به همراه مدل نظری ارائه گردید و با توجه به ی هیفر ضی تحقیق حا  هاهیفر
شدند. به ضیهتائید  سبت به تحلیل آزمون فر شتن دیدگاه کلی ن ( گزارش 4صر در جدول )طور مختهای، نتایج بهمنظور دا

 گردید.
 

 های تحقیق. آزمون فرضیه4 شماره جدول
 وضعیت معناداری ضریب مسیر مسیرزیر فرضیه و  فرضیه

1H 1-1H تائید 809/6 534/0 (شدهادراك ارزش): نوآوری بازاریابی 

2-1H تائید 218/5 435/0 (شدهادراك ارزش)رامسر مقصد گردشگری  های شهرییتفعال: جذابیت 

3-1Hتائید 931/6 583/0 (شدهادراك ارزش) رامسرمقصد گردشگری  : تصویر 

2H 1-2H رامسرمقصد گردشگری  های شهرییتفعال: جذابیت تائید 540/8 609/0 رضایت 

2-2Hرامسرمقصد گردشگری  : تصویر تائید 944/6 590/0 رضایت 

3-2H :رامسرمقصد گردشگری  هاییژگیو تائید 333/5 438/0 رضایت 

4-2H رامسرمقصد گردشگری : کیفیت ادراکی از تائید 102/9 757/0 رضایت 

5-2Hرامسرمقصد گردشگری  شده: ارزش ادراك تائید 971/8 707/0 رضایت 

3H 1-3H رامسرمقصد گردشگری : نوآوری بازاریابی تائید 023/4 311/0 وفاداری 

2-3H رامسرمقصد گردشگری  های شهرییتفعال: جذابیت تائید 668/4 379/0 وفاداری 

3-3Hرامسرمقصد گردشگری  : تصویر تائید 012/5 414/0 وفاداری 
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4-3H رامسرمقصد گردشگری : کیفیت ادراکی از تائید 557/5 467/0 وفاداری 

5-3Hرامسرمقصد گردشگری  شده: ارزش ادراك تائید 604/8 624/0 وفاداری 

6-3H :رامسرمقصد گردشگری  رضایت از تائید 619/6 516/0 وفاداری 

 

 گیرینتیجه
که عوامل متعددی بر وفاداری گردشــگران به مقصــد گردشــگری شــهری اثرگذارند. در تحقیق  دهندیمتحقیقات نشــان 

های شهری، تصویر یتفعالکارگیری تحقیقات پیشین، نقش و عملکرد عواملی چون نوآوری بازاریابی، جذابیت حاضر با به
و رضایت در  شدهی چون ارزش ادراكاواسطهشده از طریق عوامل های مقصد گردشگری و کیفیت ادراكیژگیومقصد، 

ساختاری در این  سر از دیدگاه گردشگران موردمطالعه قرار گرفت. تحلیل روابط  شهری رام وفاداری به مقصد گردشگری 
شا ست و ن شین ا ضایت، کیفیت ادراكدهد که ارزش ادراكن میتحقیق مؤید تحقیقات پی صد،شده، ر صویر مق  شده، ت

های شهری و نوآوری بازاریابی به ترتیب بیشتر به کمتر بر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری رامسر جذابیت فعالیت
در  تواندیممفید را نوآوری گویند که  یهاروش یا خدمات محصـــولات، به مفید یهادهیا تبدیل فرآیند .اندداشـــتهنقش 

ساختار فیزیکی و فرآیندها و  ساختار و بازاریابی اجرایی گردد. هرگاه  ی هاتیفعالسطوح مختلف محصول/خدمات، فرآیند، 
به گردشگران ارائه نماییم،  جدیدی خدمات و ی نمودهسازیتجار، هاتیخلاق ترکیب جدید و دانش از شهری را با استفاده

شدیمری بازاریابی نوآو شگران که. هنگامیبا سایی نوآوری بازاریابی از طریق گرد ها مختلف آن نیازهای ،شوندیم شنا
ــده، و این باعث به ــتقیم برطرف ش ــده آنادراك ارزش گرددیمطور مس و  یابد. کیفیت تجربه افزایشمقصــد  ها از اینش

ــیار ــت مهم ارزش ادراکی بس ــر. اس ــهر رامس  توجه تا کنند یزیربرنامه را متفاوت و نوآوری بازاریابی راهبردهای باید ش
 فعال طوربه باید ی و گردشگری(دستعیصنامسئولان شهری در رامسر )اداره میراث فرهنگی،  .نمایند جلب را گردشگران

سایر شهرها و  ت خود باتعاملا و بخشند ارتقا را ی سفرهاجاذبه نموده، بومی حفاظت ی محلی و منابع طبیعیهایژگیو از
شورهای خارجی را سانهاینترنتی و  از طریق تارنماهای ستیبایمها آن .دهند افزایش ک اطلاعات مربوی  ی اجتماعی،هار

 توسعه برای اصلیکنندگان مشارکت خدمات، کنندگانعرضه و در این راستا، ساکنان. مستند و منتشر سازند به رامسر را
شندیم شهری گردشگری مفهوم و شهری ی و زیربرنامه را یابرجسته بازاریابی یهاتیفعال باید شهر رامسر بنابراین، .با

ها، بازدید مجدد، توصــیه به دیگران و عدم آن ادراکی ارزش داده و با پاســخ گردشــگران عمیق نیازهای به تا طراحی کند
 مقصد گردشگری شهری یک توسط شدهارائه یهاتیفعال جذابیت حساسیت به تغییرات در گردشگران را تضمین نمایند.

شگران دركنحوه  بر ست؛ به خود تجربه از گرد سیار مؤثر ا شگران را  ارزش ادراکی ،ترجذاب یهاتیفعال کهنحویب گرد
و  ندگردیبازم؛ تنها در این صورت است که گردشگران مجدداً به مقصد رامسر شودیمها بیشتر افزایش داده و رضایت آن

شنهاد  سایرین پی صد را به  صیه بنابراین .کنندیمسفر به این مق سر تو شهر رام شگری  سئولین گرد که  گرددیم به م
را  یاگســترده ســفر اطلاعات و باکیفیت خدمات گوناگون قرارگرفته و یهاتجربه در معرض طور مداوم،گردشــگران به
سر، فرهنگ. دریافت نمایند شهرهاجشنواره و تاریخ محلی رام سافرتی درونی و  در باید ی این  سفر دفاتر خدمات م برنامه 

صد یکی از مهم شود. گنجانده بیرونی صویر مق صمترین عوامل در ت صد، افزایش غنای ارزش ریگمیت سفر به یک مق ی 
صد  سفر مجدد به مق شدیمادراکی و یا  سبت. با شده ن ستنبای  صحی  وجهه ا صد  لازمه کنترل و یا مدیریت  به یک مق

شگران و نگرش آن صحی  از علایق گرد شتن آگاهی  شگری، دا شتهگرد شگری م یهاها در مورد دا صد گرد شدیمقا . با
یک نگرش مثبت و اســتنبای یک وجهه مطلوب، موجب تعیین یک موضــوع مناســب برای مقصــد گردشــگری در ذهن 

شی از بازار م سبت شودیبخ شگری ن صد گرد ست. . بدین معنی که این مق شابه جایی متفاوت ا صد به موارد م برای مق
ی بومی مربوی و هاجاذبهبه ماهیت اکولوژی، فرهنگ و تاریخ، کالبد شهری و  تواندیمگردشگری رامسر، تصویر مقصد، 

 یها، اطلاعات موردنیاز گردشگران را از طریق کانالرامسرکه مدیران و متولیان صنعت گردشگری درصورتیوابسته باشد. 
ــتنبای شــده از مقصــد از جانب بازار نخواهند بورتباطی مناســب در اختیار آنا د. از ها قرار ندهند، قادر به کنترل بخش اس

به و ارزش ادراکی گردشـــگران افزایش  یت تجر مل کیف بدییمطریق بهبود و معرفی این عوا ند میزان ا . این فرآی
فردی مقصد گردشگری رامسر را از طریق افزایش رضایت، ارتقا بخشیده و گردشگران را در مسیر بازدید مجدد، منحصربه
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. افزایش گردشگران در مقصد گردشگری شهری، دهدیمتوصیه شفاهی و عدم حساسیت قیمتی نسبت به این مقصد قرار 
شــهری و رضــایت از آن ارتبای تنگاتنگی دارد. از نظر گردشــگران،  گردشــگریمقصــد  هاییژگیوبا بررســی دو مفهوم 

با انتظارات آنان  هایژگیورا برآورده سازد و سطوح این  شانیهاخواستهباید نیازها و  رامسرمقصد گردشگری  هاییژگیو
ها از این مقصد را یت آنی مقصد گردشگری رامسر، رضاهایژگیو تجربهمنطبق باشد. دیدگاه مثبت گردشگران نسبت به 

شخصی گردشگران از مقصد گردشگری رامسر، نیازهای خاص و شرایط این تجربه، بر قضاوت  تجربه .دینمایمتضمین 
سیار مؤثر است. اگر گردشگرانی که در مقصد رامسر حضور دارند، در مدتآن زمان ها نسبت به کیفیت ادراکی از مقصد ب

صد، فرآیند دریافت ضور در مق صد را توأمان با برتری ح ها تا حد این خدمات تجربه نمایند، کیفیت ادراکی آن خدمات مق
عنوان یک سلاح راهبردی تلقی شود؛ زیرا گردشگران بر اساس برای مقصد رامسر به تواندیمو این  ابدییمزیادی افزایش 

. ارزش، کلید کسب مزیت دهندیمی( نشان درکی که از میزان کیفیت خدمات دارند نسبت به آن واکنش )رضایت و وفادار
ی بازاریابی هاتیفعالرو ی مطمئن در بهبود موقعیت رقابتی مقصــدهای گردشــگری شــهری اســت؛ ازاینانهیگزرقابتی و 

صد باید به ساس ارزش ادراكمق شگران طور عمده بر ا صد گذارهیپاشده گرد ضایت از مق شت، ر شود. باید در نظر دا ی 
 ندهیآدر تفسیر رفتار  ستیبایم. همینین باشدیم( هاارزشی شناختی و احساسی )هایابیارزگردشگری شهری تابعی از 

گردشــگر توجه به ارزش ادراکی )تخیلات، احســاســات و عواطف( را مدنظر قرار داد. همینین رضــایت گردشــگر اهمیت 
شفاهی مثبت، تمایل به پرداخت  هیتوصی مقصد، تأثیر بر انتخاب مقصد، سفر مجدد به مقصد، ریپذرقابتدر  یاالعادهفوق

سر به شهری رام شگری  صد گرد شگران از مق ضایت گرد شهرت و اعتماد دارد. بنابراین، ر شتر،  ترین مقوله عنوان مهمبی
و  هاهیفرضا بحث و تحلیل در مورد تائید هر یک از ب .باشدیمبرای مدیریت این مقصد برای مسئولان گردشگری مطرح 

شین  شابه پی سه با تحقیقات م صد، یتفعالبیان نمود که نوآوری بازاریابی، جذابیت  توانیممقای صویر مق شهری، ت های 
شگری و کیفیت ادراكیژگیو صد گرد سطهشده از طریق عوامل های مق ضایت، نقش  شدهی چون ارزش ادراكاوا و ر

باشد. استفاده می. و این نتایج در بعد کاربردی قابلندینمایمدر وفاداری به مقصد گردشگری شهری رامسر ایفا  مهمی را
 ی زیر را ارائه نمود:شنهادهایپ توانیم، هاافتهعلاوه، با توجه به این یبه

توانمندسازی و تشویق مردم بومی به مشارکت در توسعه خدمات گردشگری شهری؛ توسعه و ساماندهی بازارهای بومی 
ی و تولیدات محلی(؛ ایجاد ارزش در محصــول گردشــگری شــهری از طریق تنوع زمانی و مکانی در دســتعیصــنا)فروش 
های صداوسیما، های اجتماعی و مجازی، کانالار آن )رسانههای شهر و انتشهای مستند از جاذبه؛ تهیه فیلمهاجاذبهایجاد 
شهری؛ هاپژوهشی مرکز اندازراههای خانگی و...(؛ اقدام به شبکه شگری  سعه و ترویج گرد ستای تو شگری در را ی گرد

اری گردشگری با رویکرد افزایش کیفیت تجربه و بهبود تصویر مقصد مبتنی بر برگز-ی جذاب شهریهاتیفعالی سازیغن
شنواره سر ثبت میراث معنوی  هاج ستان رام شهر شنواره  اندشدهو رویدادهایی که در  سیزده، گاوزبانگل)ج ، آیین تیرماه 

خدمات گردشگری مقصد رامسر بر روی  کنندگانعرضهمردی و...(؛ تمرکز مدیریت مقصد و جشن بهارنارنج، کشتی گیله
ـــانه ـــانهاین  ی و معرفی و تبلیغات بر رویاجتماعی هارس منظور انگیزش و جذب هر چه بیشـــتر گردشـــگران و به رس
آوری جمع برای شـــدهریزیبرنامه و هدفمند بازاریابی تحقیقات ی تبلیغاتی؛ انجامهانهیهزیی در جوصـــرفهحال درعین

بندی بازار؛ ایجاد سیستم مدیریت ارتبای با گردشگر و برقراری ارتبای با گردشگران و شناخت و بخش از موردنیاز اطلاعات
ــکایات آنآن ــنهادهای و ش ــنجی علمی از ها )از گامها و توجه به پیش های اولیه برای ایجاد اعتماد و تعهد(؛ انجام نظرس

ی موجود؛ استانداردسازی در هاشکافو شناسایی  ها از مقصد گردشگری رامسرگردشگران در خصوص میزان رضایت آن
سر به همراه نظارت، تضمین، پایش و  معرفی، فرآیند، کمیت و کیفیت، نوآوری و ... در ارائه خدمات گردشگری مقصد رام

 اطلاع اجرای این استانداردها.
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