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 مقدمه

  کشورها اقتصادی‌بیشتر رفاه و توسعه هایمولفه ترینمهم از یکی به گردشگری حاضر حال در

‌بااست‌شدهمبدل‌ جذب‌ محل از را درآمد بیشترین که کشورهایی سایر و ما کشور مقایسه .

گردشگران‌ ورود محل از ایران درآمدهای فاحش اختلاف متوجه توانمی دارند، گردشگر

 ایران‌دارای گردشگری برند مرکزی هسته شد. صنعت این نسبی نیافتگی توسعه و خارجی

‌به است‌و نشده تبیین و تعریف روشنی به ایران برند موقعیت و شخصیت و بوده اساسی ضعف

و‌ کافی گذاری سرمایه برند، هسته تبیین و وضوح عدم و گردشگری برند وجود عدم دلیل

‌.است نگرفته صورت کشور گردشگری تسهیلات و خدمات حوزه در نیز ایتوسعه اقدامات

 صنعت در بالفعل و بالقوه هایبه‌توانمندی توجه با نیست. مستثنی فوق قضیه از نیز بوشهر استان

‌و‌مناظر‌اکوتوریستی‌این‌مناطق‌در‌ایران‌و‌دنیا‌کم‌بوشهر‌که‌چشم استان گردشگری اندازها

 باشد؛ بسیار‌زیاد خارجی،‌باید گردشگران جذب سایت‌میراث‌فرهنگی‌بوشهر(نظیر‌است‌)وب

‌ارقام که حالی در ‌هزار برخی‌آمار ‌از ‌کمتر  آثار از کننده بازدید خارجی رگردشگ سالیانه

‌دنیای دهد.می نشان را استان طبیعی و تاریخی  مقصد یک به سفر نخستین امروز رقابتی در

 گردشگری مقاصد به سفر تکرار بلکه گردشگری‌نیست مقصد آن موفقیت معنی به گردشگری

 را گردشگری مقصد آن موفقیت تواندکه‌می است بالقوه گردشگران نزد آن تبلیغ و معرفی و

 مقصد در شده ارایه منابع سایر و کالاها از‌خدمات، گردشگر مثبت تجربه‌.زند رقم بلندمدت در

 سایر و دوستان به دهان به دهان مثبت تأثیرات همینطور، و مجدد بازدید موجب گردشگری

‌9)کانکنیک‌و‌چرنتونیشود‌می‌وابستگان  و به‌مقصد‌گردشگری وفاداری رو این از .(2696،

‌و‌کندمی ایفا هاآن بلندمدت موفقیت در بسزایی نقش آن بر موثر عوامل ‌رضایی )غفاری،

‌‌‌(.9313دهقانی،‌

 یها‌سیستم زندگی، کیفیت شود،می تبدیل گردشگری مقصد به جامعه یک که هنگامی

‌روابط  هایمؤلفه از بسیاری و رفتاری الگوهای سنن، و آداب ها،نگرش خانوادگی، ارزشی،

‌.(9313)تیموری‌و‌همکاران،‌گیردمی قرار تأثیر تحت فرهنگی‌آن و اجتماعی اقتصادی، دیگر

 قرار مطالعه مورد را‌ها‌آن رفتارهای و گردشگران باید گردشگری زمینه در موفقیت لذا،‌برای
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 و تمایلات بر سفر تجربیات و خاطرات بیان با کنونی گردشگران گردشگری، حوزه در دهیم.

‌بلوچی‌و‌ انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌تأثیرگذار‌هستند در دیگران تصمیمات )ملکی‌مین‌باش،

-و‌این‌همان‌چیزی‌است‌که‌در‌قالب‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌تعریف‌می(‌9315فارسی‌زاده،‌

 قرار مورد‌بررسی وسیعی صورت به عمومی بازاریابی ادبیات در وفاداری مفهوم چه شود.‌اگر

 گرفته قرار مطالعه ندرت‌مورد به گردشگری مقصدهای لبقا در برند به وفاداری اما گرفته،

 مزایایی از یابد. افزایش مقصد پایداری‌تا‌شودمی موجب وفاداری داشت اذعان باید‌.است

 تجارت نفوذ قدرت افزایش بازاریابی، کمتر یها‌از‌هزینه توانمی مقصدها برای برند وفاداری

‌ دهان به تبلیغات‌دهان تکرار و مسافرت ‌بردنام ‌ایوبی، ‌بررسی‌پژوهش(9381)ایمانی‌و های‌.

 این به پیشین مطالعات اغلب‌کند.صورت‌گرفته‌عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌را‌تا‌حدودی‌ارائه‌می

‌تصویر اندرسیده نتیجه  پیش ترین مهم شده ادراک ارزش و گردشگری مقصد ذهنی که

‌و گردشگر رضایت نیازهای  مقصد انتخاب زمینه در گردشگر رفتار بر زیادی تأثیر هستند

 از گردشگر ادراک و گردشگری مقصد مثبت تصویر‌ذهنی دیگر سوی از دارند. گردشگری

 توانمی مثال برای باشد. داشته متعددی بروندادهای‌ارزشمند تواندمی گردشگری مقصد ارزش

 مقصد توصیه به ها‌آن تمایل و گردشگری آن‌مقصد از مجدد بازدید به گردشگران تمایل به

 ) گردشگری مقصد دربارۀ دهان به دهان ارتباطات(آشنایان‌ و دوستان نزد نظر مورد گردشگری

‌‌9)فالنتکرد اشاره ‌همکاران، ‌که‌(2668و ‌دارد ‌وجود ‌دیگری‌نیز ‌عوامل‌مهم ‌این‌وجود ‌با .

دهد‌اما‌پژوهش‌جامعی‌در‌راستای‌بررسی‌این‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می

 اصلی مفاهیم از گیریبهره با که است آن پژوهش این اصلی عوامل‌وجود‌ندارد،‌لذا،‌هدف

‌ادبیات موجود ‌بومی در ‌با ‌و ‌و‌برندسازی ‌فرهنگی ‌لحاظ ‌از ‌که ‌بوشهر ‌منطقه ‌در ‌آنها سازی

عوامل‌موثر‌بر‌ های‌اساسی‌با‌جوامع‌مورد‌پژوهش‌در‌ادبیات‌این‌مبحث‌دارد،تاریخی‌تفاوت

‌بر‌اساس‌مدل‌واکنشی‌سه‌مرحله‌ای‌)شناختیوفاداری‌مقصد‌گ ‌-ردشگری‌و‌جوانب‌آن‌را

‌استان‌بوشهر‌‌-نگرشی ‌بنیاد‌در ‌تئوری‌داده ‌از ‌استفاده ‌با ‌رفتار‌مشتری‌)گردشگران( ‌ رفتاری(

‌بومی‌سازی‌کرده‌و‌مدل‌ارائه‌نماید‌.
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داری‌لذا‌این‌پرسش‌مطرح‌است‌که‌با‌توجه‌به‌قابلیت‌جذب‌گردشگر‌برای‌استان‌بوشهر،‌وفا

‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌چگونه‌و‌تحت‌تأثیر‌چه‌عواملی‌است؟

 ادبیات پژوهش

 مفهوم مقصد گردشگری

‌و‌جاذبه از ایسامانه مثابه به هم مقصد مفهوم گردشگری، ادبیات در  محدوده یک هم ها

 است. شده تعریف نهایی و میانی نیازهای‌مشتریان محدوده پایه بر و ها‌جاذبه شامل جغرافیایی

 به اشاره تر،‌وسیع بعد در یا باشد ساحلی تفرجگاه یک تواند‌که‌می مقصد واژه در مسئله این

 از که شده‌است.‌مقصد ابهام موجب باشد، قاره یک حتی یا کشور یک منطقه، یک یک‌ناحیه،

‌گردشگران دارد اشاره مکانی به است متمایز بازار یا مبدأ  در را خود زمان دارند تمایل که

 تواند‌می گردشگران توسط بازدید مورد جغرافیایی واحد سپری‌کنند.‌این آن در خانه از خارج

 باشد.‌به یک‌کشور یا جزیره یک یا منطقع یک شهر، یک یا روستا یک مستقل، یک‌مرکز

 عنوان به مقصد چند از ای‌مجرد،‌مجموعه مکان یک تواند‌می گردشگری، مقصد یک علاوه،

 باشد.‌به‌عنوان‌مثال،‌استان دریایی سفر مثل متحرک یک‌مقصد حتی یا و نور یک از بخشی

‌بستر کشور، گردشگری مهم های‌قطب از یکی عنوان به اصفهان  و متنوع های‌پتانسیل و از

 یکی عنوان به و استان مرکز جایگاه در اصفهان، و‌شهر است برخوردار گردشگری ی‌گسترده

‌شهر جایی تا است مطرح جهان و ایران مردم نزد گردشگری، ترین‌شهرهای‌پرجاذبه از  که

 برای خصوصاٌ شهر این‌.آید‌می‌حساب به گردشگری شهر هفت از یکی عنوان به اصفهان

 که خارجی گردشگر هر معمولاً و است بالایی‌برخوردار بسیار اهمیت از خارجی، گردشگران

‌اصفهان‌می دیدن ایران از  نظر در گردشگری برای مقصد یک عنوان به را کند،

‌(.9319)رنجبران‌و‌همکاران،گیرد‌می

 

 تصویر مقصد 

‌مقصد‌ ‌یک ‌درباره ‌گردشگر ‌که ‌اثراتی ‌و ‌نظرات ‌عقاید، ‌مجموع ‌عنوان ‌به ‌مقصد تصویر

گردد.‌که‌در‌یک‌ساختار‌چند‌بعدی‌متشکل‌از‌سه‌‌می‌دارد‌تعریف‌می‌گردشگری‌در‌ذهن‌نگه
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است.‌قسمت‌شناختی‌شامل‌عقاید‌و‌بعد‌اولیه‌شامل‌شناختی،‌احساسی‌و‌رفتاری‌نشان‌داده‌شده‌

-دانش‌درباره‌خصوصیات‌فیزیکی‌مقصد‌بوده،‌در‌حالی‌که‌قسمت‌احساسی‌به‌ارزیابی‌ویژگی

‌می ‌بر ‌خصوصیات‌محیط‌مقصد ‌با ‌رابطه ‌در ‌احساسی ‌از‌های ‌منتج ‌نیز ‌بخش‌رفتاری گردد.

‌.‌(2‌،2693و‌فو‌9)چنباشدهای‌شناختی‌و‌احساسی‌میقسمت

 وفاداری به مقصد

‌بخشی‌وفاد ‌وفادار ‌بازدیدکنندگان ‌اهمیت ‌شناخت ‌و ‌افزایش‌رقابت ‌علت ‌به ‌مقصد ‌به اری

‌صورت‌ ‌به ‌رضایتمندی ‌درحالیکه ‌است. ‌گردیده ‌مدیریت ‌تحقیقات ‌و ‌بازاریابی ‌از کلیدی

‌به‌عنوان‌پیش ‌ادبیات‌گذشته ‌ای‌در ‌وفاداری‌به‌مقصد‌مورد‌سنجش‌قرار‌گسترده بینی‌کننده

‌وفاد ‌مطالعات ‌برخی ‌است. ‌رضایتگرفته ‌از ‌غیر ‌به ‌دیگری ‌عوامل ‌از ‌متشکل ‌را ‌مندی‌اری

مندی‌ساده‌مشتریان‌برای‌دانند.‌‌همچنین‌نتایج‌تحقیقات‌اخیر‌اشاره‌به‌آن‌دارد‌که‌رضایتمی

مندی‌همیشه‌منجر‌به‌وفاداری‌تداوم‌موفقیت‌در‌بازار‌رقابتی‌امروز‌کافی‌نمی‌باشد‌و‌رضایت

گردشگر‌برای‌-اعتماد‌و‌تعلق‌را‌تحت‌عنوان‌روابط‌مقصدمندی،‌گردد.‌ترکیبی‌از‌رضایتنمی

‌.[299،‌ص‌5‌،2693و‌فو‌3)چن]باشد‌می‌تبیین‌وفاداری‌گردشگران‌مناسب‌تر

که‌ فردی هر برای آن اهمیت که یافته مقبولیت چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوان به وفاداری

سنجش‌ یها‌شاخص از یکی وفاداری میزان‌و‌است مبرهن دارد کار و کسب در ای سررشته

 سازمان با معامله انجام برای مشتری افزایش معنی به وفاداری‌.است بازاریابی استراتژی موفقیت

پور،‌سیدنقوی‌و‌یعقوبی،‌)ابراهیمباشد‌می‌سازمان آن خدمات و کالا و‌مکرر مجدد خرید و خاص

‌ مشتری حفظ ظرفیت دلیل به تنها نه برند به وفاداری‌(.9316  وفاداری بسط دلیل به بلکهوفادار

‌‌.دارند برند ویژه تولید‌ارزش در ای برجسته نقش شرکت همان برندهای سایر به مشتری

 یها‌اقدام موفقیت بر تأثیرگذار عوامل ترین انگیزاننده و ترینمهم از یکی برند به وفاداری

 را برند به وفاداری (9119) است.‌اکر شده شناخته گردشگری مقاصد بازاریابی ویژه بازاریابی‌به

 عنوان به توان‌می‌را برند به وفاداری دیگر عبارت کند.‌بهمی تعریف برند به وابستگی‌مشتری
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 تعریف آینده زمانی دورۀ طول در شده داده ترجیح برند یک مجدد خرید به عمیق‌مشتری تعهد

‌]کرد ‌رضایی‌و‌دهقانی‌اناری، ‌زم‌متعددی‌مطالعات‌یجنتا‌.[445،‌ص‌9313غفاری، ‌ینکه‌در

ارزشمند‌از‌‌نتایجی‌تواند‌می‌به‌برند‌یوفادار‌دهدیگرفته‌است‌نشان‌م‌مبه‌برند‌انجا‌یوفادار

‌کاهش‌هز ‌جذب‌مشتر‌یها‌ینهجمله ‌ق‌یت‌مشتریکاهش‌حساس‌ید،جد‌یانمربوط‌به ‌یمتبه

‌(9،9114آلنبی)حاصل‌کند‌یانخدمات‌به‌مشتر‌هارائ‌یهاینهمحصولات‌و‌کاهش‌هز

های‌شاخص را بازگشت به تمایل و مکرر بازدید ،ها‌پژوهش بیشتر گردشگری، حوزه در

 مقصد به وفاداری در سفر تجربه از مندییترضا گردشگری متون در‌.اندنظر‌گرفته‌وفاداری‌در

 در و مقصد مجدد برای‌بازدید وی تمایل در مقصد به گردشگر وفاداری میزان‌.دارد نقش

 سایر و کالاها از‌خدمات، گردشگر مثبت تجربه‌.دارد بازتاب دیگران به آن توصیه به تمایل

 به دهان مثبت ثیراتأهمینطور‌ت و مجدد بازدید موجب گردشگری مقصد در شده ارایه منابع

 ‌.[354ص‌،‌2696،‌کانکنیک‌و‌چرنتونی‌]شود‌می‌وابستگان سایر و دوستان به دهان

 پیشینه پژوهش

هایی‌که‌تاکنون‌در‌زمینه‌وفاداری‌و‌مقصد‌استخراج‌و‌مرور‌پژوهشدر‌این‌پژوهش‌به‌منظور‌

‌ها‌به‌طور‌خلاصه‌اشاره‌شده‌است.‌گردشگری‌انجام‌شده‌است،‌به‌تعدادی‌از‌این‌پژوهش

‌نمین‌و‌همکاران‌)‌تاج ‌عنوان‌9316زاده ‌در‌تحقیقی‌با  به ایران از ارمنستان مردم ی‌انگاره‌"(

 عنوان به ایران از ایروان شهر مردم که های‌ند‌که‌انگارهنشان‌داد‌"مقصد‌گردشگری یک عنوان

‌برای‌ترسیم مثبت دارند گردشگری مقصد ‌نویسندگان ‌تحقیق ‌این ‌در  مردم ی‌انگاره است.

‌مردم‌ استفاده ریچی و اکتنر بعدی سه مدل از ایران از ارمنستان ‌دادند‌که ‌نشان ‌آنان کردند.

 برای جذّاب مقصدی را آن و دارند ایران به نسبت مطلوبی و خوشایند احساس ارمنستان

‌.است ایران های‌جاذبه از دیدار سفر، برای آنان اصلی و‌هدف کنند‌می محسوب گردشگری

(‌ ‌ضرابخانه ‌نسب‌و ‌جهت‌رتبه9312طباطبایی ‌تحقیقی ‌در ‌تعیین‌( ‌موفقیت‌‌بندی‌عوامل کننده

‌اساس‌نتایج‌این‌تحقیق‌ ‌بر ‌نمودند. ‌روش‌تاپسیس‌فازی‌استفاده ‌از ‌اصفهان، گردشگری‌شهر

ترین‌عامل‌یک‌مقصد‌گردشگری‌مورد‌توجه‌قرار‌‌مؤلفه‌میزان‌موفقیت‌اقتصادی‌به‌عنوان‌مهم

‌گیرد.‌

                                                                                                                                                                                 

1 . Allenby 
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ای‌‌اسلامی،‌نقش‌برجسته-(‌در‌تحقیقی‌نشان‌دادند،‌معماری‌ایرانی9381همکاران‌)پورفرج‌و‌

ی‌گردشگران‌اروپایی‌از‌مقصد‌ایران‌داشته‌است‌و‌میدان‌نقش‌جهان‌و‌گیری‌انگاره‌در‌شکل

‌شیخ ‌مهم‌لطف‌مسجد ‌قابل‌الله ‌و ‌مکان‌توجه‌ترین ‌ادراکی‌‌ترین ‌ذهنیت ‌در ‌شهر ‌این های

‌همچنین‌گردشگران‌اروپایی‌مهم‌اروپایی‌محسوب‌می گردشگران ‌برجسته‌شوند. ترین‌‌ترین‌و

اند‌و‌‌اسلامی‌را‌احساس‌شگفتی‌و‌معنویت‌ابراز‌کرده-احساس‌خود‌در‌رابطه‌با‌معماری‌ایرانی

ها‌‌اند‌که‌از‌نظر‌آن‌اسلامی‌را‌به‌لحاظ‌زیبایی‌شناختی‌زیبا‌دانسته‌و‌اشاره‌کرده-معماری‌ایرانی

‌هاست.‌ای‌در‌ادراک‌آن‌ندسه‌و‌فضا‌دارای‌اهمیت‌ویژهدو‌عنصر‌کالبدی‌استفاده‌از‌ه

‌بخش‌دولتی‌و‌9312پور)‌عباس ‌که ‌کرد ‌اشاره ‌تبلیغات‌پنهان ‌جدید ‌معرفی‌تکنیک‌نسبتاً ‌با )

های‌تلویزیونی‌به‌‌ها‌و‌برنامه‌گیری‌از‌فیلم‌بخش‌خصوصی‌در‌صنعت‌گردشگری‌باید‌برای‌بهره

‌عنوان‌یک‌ابزار‌کارآمد‌بازاریابی‌تلاش‌کنند.‌

‌ادراک9312پور)‌رنجبریان‌و‌خزائی ‌نشان‌دادند‌که  سطح و ارزش کیفیت، از گردشگران (

 دهد؛‌قرار‌می تأثیر تحت را آنان مندی رضایت گردشگری، مقصد به نسبت ذهنی درگیری

 تأثیر مثبتی طور به مقصد آن از مجدد بازدید به گردشگران تمایل سطح بر امر این همچنین

 مبنای که شود‌می رفتاری یها‌مکانیسم از بهتری درک به منجر پژوهش اینهای‌‌یافته گذارد.‌می

‌شمار به شهری گردشگری مقصد یک از بازدید‌گردشگران افزایش و حفظ برای قبولی قابل

‌.رود‌می

ها‌و‌منابع‌اطلاعاتی‌در‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌‌(‌در‌تحقیقی‌نشان‌داد‌که‌رسانه9316کروبی‌)

‌ ‌دارد. ‌مثبت ‌رسانهتأثیر ‌پوشش ‌معنی‌همچنین ‌و ‌مثبت ‌تأثیر ‌اطلاعاتی ‌منابع ‌و ‌در‌‌ها داری

‌گیری‌تصویر‌ذهنی‌مقصد‌دارد.‌شکل

‌همکاران) ‌و ‌گردشگران9313رنجبریان ‌که ‌دادند ‌نشان ‌تحقیقی ‌در ‌نیز  نیز مختلف مناطق (

‌ایران به نسبت را بالایی ی‌شده ادراک روانی ی‌فاصله ‌همچنین‌بین‌می ادراک مقصد  کنند.

 ایران، درخصوص شده ادراک روانی ی‌فاصله نظر مختلف‌از مناطق از بالقوه دشگرانگر

 ی‌فاصله مناطق سایر با مقایسه در مبدأ‌خاورمیانه از دارد.‌گردشگران وجود دار معنی تفاوت

‌.بودند کرده ادراک را کمتری روانی
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ی‌تاریخی‌ایران‌با‌ها‌مکان(‌در‌مطالعه‌خود‌با‌عنوان‌تعیین‌جایگاه‌9315بحرینی‌زاده‌و‌زمانی‌)

‌جذابیت ‌چون: ‌عواملی ‌که ‌دادند ‌نشان ‌خارجی ‌گردشگران ‌دید ‌از ‌ادراکی ‌نقشه ،‌ها‌رویکرد

‌ترتیب‌ ‌موسیقی‌به ‌و ‌خرید ‌و ‌استراحت، ‌خوردنی‌و ‌امکانات، ‌اطلاعات، ‌دسترسی، بهداشتی،

‌عوامل‌عمده‌ای‌در‌رضایت‌گردشگران‌از‌یک‌مقصد‌تاریخی‌است.

‌نادعلی ‌‌فرزین‌و ‌عنوان‌9316)پور ‌تحقیقی‌با ‌در  مقصدهای رقابتی مزیت بر مؤثر عوامل‌"(

‌چابهار( در گردشگری ‌منطقه ‌مطالعه: ‌)مورد ‌منطقه‌"ایران ‌ ‌که ‌دادند  زمینه در چابهار نشان

 زمینه در و مطلوب شرایط در غیره و امنیت زیبا، اندازهای چشم هوا، و آب عواملی‌همچون

 در غیره و بازاریابی تفریحی، مراکز بحران، مدیریت ان،بازدیدکنندگ مدیریت عواملی‌نظیر

‌براساس‌این‌نتایج‌مهم‌می سر به وضعیت‌نامطلوبی ‌مزیت‌رقابتی‌‌برد. ‌بر ترین‌عوامل‌اثرگذار

 های‌جاذبه مقصد، مدیریت مقصد، مشی‌خط ریزی،‌مقصدهای‌گردشگری‌ایران‌عبارتند:‌برنامه

‌کننده.‌تقویت عوامل و منابع‌پشتیبان محوری،

‌)‌تاج ‌گریگوریان ‌نمین‌و ‌شکل9381زاده ‌دادند‌که ‌نشان  و ادراکات از متأثر انگاره گیری‌(

‌.باشد‌می های‌مقصد‌ویژگی همچنین و گردشگر شخصیت

‌ه ‌و ‌‌9ونگچن ‌سال ‌قالبهای‌‌2694در ‌در ‌بررسی‌وفاداری‌گردشگران ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی در

فرهنگی،‌عامل‌همخوانی‌ذهنی‌و‌عملی‌را‌یکی‌از‌عوامل‌موثر‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌

‌بیان‌نمودند.

‌نیاکا ‌و ‌سال‌‌2کومارا ‌واکنشهای‌احساسی‌و‌‌2694در طی‌تحقیقی‌در‌خصوص‌بررسی‌رابطه

‌عواملی‌ ‌نتایج‌احساسی‌وفاداری‌مقصد ‌عنوان ‌به ‌ناخشنودی‌را ‌و ‌هیجان ‌لذت‌بردن، همچون

‌پیش‌بینی‌کننده‌وفاداری‌مقصد‌بیان‌داشتند.‌

تحقیقی‌با‌عنوان‌رفتارهای‌تکرار‌شده‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌‌2694در‌سال‌‌3ملددو‌و‌همکاران

گردشگری،‌ضمن‌تاکید‌بر‌دوقسمتی‌بودن‌وفاداری‌مقصد‌شامل‌قصد‌بازدید‌مجدد‌و‌توصیه‌

زبانی،‌عوامل‌انگیزه‌و‌رضایتمندی‌و‌همچنین‌تجربه‌قبلی‌سفر‌را‌از‌پیش‌بینی‌کنندگان‌وفاداری‌

‌ند.‌به‌مقصد‌گردشگری‌اعلام‌نمود

                                                                                                                                                                                 

1 . Chen &  Hung 

2 . Kumara & Nayaka  

3 . Meleddu , Paci & Pulina  
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طی‌پژوهشی‌عملیاتی‌به‌بررسی‌دانش‌شناختی‌و‌نتایج‌احساسی‌‌2694در‌سال‌‌9سرنا‌و‌همکاران

‌مقصد‌گردشگری‌می ‌وفاداری‌به ‌همان ‌نتایج‌رفتاری‌که ‌تأثیرش‌بر ‌و ‌پرداختند‌که‌آن باشد

‌به‌ ‌بر‌آن‌به‌عواملی‌مانند‌مسایل‌سیاسی‌و‌محدودیتهای‌سفر‌در‌کنار‌میزبانی‌مقصد‌را علاوه

‌عوامل‌موثر‌بر‌وفاداری،‌اشاره‌نمودند.‌‌عنوان

با‌بررسی‌تأثیر‌روابط‌گردشگری‌بر‌وفاداری‌مقصد‌علاوه‌‌2695در‌سال‌‌2سو‌لوجان‌و‌همکاران

بر‌عوامل‌تصویر‌مقصد،‌کیفیت‌خدمات‌و‌منصفانه‌بودن‌قیمت‌خدمات،‌عامل‌مهم‌اعتماد‌به‌

‌گری‌بیان‌نمودند.‌مقصد‌گردشگری‌به‌عنوان‌تأثیرگذار‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردش

‌همکاران ‌و ‌‌3جورسوی ‌سال ‌مقصد‌‌2695در ‌به ‌وفاداری ‌دهنده ‌شکل ‌عوامل ‌بررسی با

‌و‌کیفیت‌ ‌ارزش‌ادراک‌شده ‌رضایتمندی، ‌انگیزه، ‌تعلق، ‌مقصد، گردشگری‌آیتمهای‌تصویر

نیز‌‌5خدمات‌را‌به‌عنوان‌عوامل‌موثر‌بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌دانستند.‌ژانگ‌و‌همکاران

‌بر‌سیر‌‌‌2695فراتحلیل‌در‌خصوص‌تصویر‌مقصد‌و‌وفاداری‌مقصد‌در‌سال‌طی‌یک‌ مجدداً

ترتیبی‌تأثیر‌دانش‌شناختی‌و‌نتایج‌احساسی‌بر‌نتایج‌رفتاری‌حاصله‌که‌همان‌وفاداری‌به‌مقصد‌

‌کننده‌‌می‌گردشگری ‌پیش‌بینی ‌را ‌عملی ‌و ‌ذهنی ‌همخوانی ‌همچنین ‌و ‌نموده ‌تأکید باشد،

‌بیان‌نمودند.وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌

‌ ‌و ‌‌4ساهینبالاگلو ‌سال ‌در‌‌2695در ‌شخصیت‌مقصد ‌و ‌مقصد ‌تصویر ‌عنوان طی‌پژوهشی‌با

جاماییکا‌علاوه‌بر‌تاکید‌بر‌این‌مهم‌که‌نتایج‌رفتاری‌وفاداری‌مقصد‌شامل‌قصد‌بازدید‌مجدد‌و‌

‌نتایج‌احساسیتوصیه باشد‌بر‌تأثیر‌شخصیت‌مقصد‌و‌‌می‌های‌زبانی‌منتج‌از‌دانش‌شناختی‌و

‌نقش‌تجربه‌قبلی‌گردشگر‌نیز‌صحه‌گذاشتند.‌

‌این‌‌2693در‌سال‌‌0هوکیم‌و‌همکاران ‌ارائه‌یک‌مدل‌ساختاری‌در طی‌پژوهشی‌پیمایشی‌به

ی‌آن‌را‌از‌عوامل‌موثر‌ها‌خصوص‌پرداختند‌که‌طی‌آن‌کیفیت‌خدمات‌و‌منصفانه‌بودن‌قیمت

‌.بر‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌بیان‌نمودند

                                                                                                                                                                                 

1 . Serna, Marchiori , Gerrikagoitia , Sorzabal & Cantoni  

2  . Su , Hsu & Swanson  

3.Gursoy ,Chen  & Christina   
4 . Zhang, Fu , Cai & Lu 

5 . Baloglu & Sahin 

6 . Ho Kim, Holland & Sook Han . 
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تصور‌کلی‌از‌مقصد‌را‌که‌در‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌موثر‌‌2696در‌سال‌‌9وسوانگ‌و‌ه

‌ ‌به ‌‌4است ‌کردند: ‌تقسیم ‌-9بعد ‌گردشگری ‌‌-2منابع ‌بودن ‌مطبوع ‌و عوامل‌‌-3سازگاری

 کیفیت‌خدمات.‌‌-4محیط‌گردشگری‌‌-5پشتیبانی‌و‌حمایتی‌

 

 روش شناسی

رویکرد‌کیفی‌در‌پژوهش‌‌این‌پژوهش‌به‌لحاظ‌هدف‌یک‌پژوهش‌کاربردی‌است‌که‌دارای

‌استخراج‌ ‌و ‌شناسایی ‌جهت ‌آن ‌از ‌که ‌بوده ‌بنیاد ‌داده ‌تئوری ‌بر ‌مبتنی ‌کیفی ‌روش است.

‌است.‌ها‌مولفه ‌شده ‌استفاده ‌مفهومی ‌مدل ‌ارائه ‌و ‌گردشگری ‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌بر ‌موثر ی

-با‌استفاده‌از‌مصاحبه‌که‌است اکتشافی مصاحبه از استفاده کیفی بخش در پژوهش استراتژی

های‌نیمه‌ساختار‌یافته‌از‌متخصصین‌این‌رشته‌در‌شهرستان‌بوشهر‌نسبت‌به‌تعیین‌فاکتورهای‌

وفاداری‌مقصد‌گردشگری‌متناسب‌با‌شرایط‌اقلیمی‌و‌فرهنگی‌آن‌اقدام‌گردید.‌استفاده‌از‌موثر‌بر‌

با‌این‌‌ایروش‌داده‌بنیاد‌در‌تحقیقات‌مدیریت‌و‌بازاریابی‌رو‌به‌افزایش‌است.‌به‌طور‌مثال‌مطالعه

‌.(9314روش‌جهت‌طراحی‌مقیاس‌ارزیابی‌اخلاق‌فروش‌انجام‌شده‌است)آقازاده‌و‌همکاران،‌

باشند‌که‌که‌نظران‌حوزه‌گردشگری‌میجامعه‌آماری‌پژوهش‌حاضر‌شامل‌خبرگان‌و‌صاحب

باشد.‌تن‌می‌90اطلاعات‌به‌روش‌مصاحبه‌باز‌از‌آنها‌جمع‌آوری‌شده‌است.‌تعداد‌این‌افراد‌

 اطلاعات شدن اشباع ی‌کیفیها‌پژوهش در زیرا مشخص‌گردید؛ کار حین در نمونه تعداد‌این‌

تا‌ باید را اطلاعات آوری جمع محقق که معنی بدین باشد،مطالعه‌می مورد افراد تعداد از مهمتر

 شوند.‌ تکراری کند،می کنندگان‌جمع‌آوری شرکت از که اطلاعاتی که دهد ادامه زمانی

 ها تجزیه و تحلیل داده

 آید،‌عملدست‌می به مصاحبه طول در که اطلاعاتی انبوه حجم میان از مفاهیم استخراج برای

 از ها‌داده‌.ستها‌مقایسه انجام و سوالات پرسیدن مستلزم کدگذاری‌.گیردمی انجام کدگذاری

‌.شوندمی تفکیک و تجزیه چقدر چگونه، که، چه، نظیر ایساده سوالات پرسیدن طریق از ابتدا

 عنوان و شوندمی بندیگروه یکدیگر با مشابه یها‌رویداد و شوندمی مقایسه هاداده ادامه در

                                                                                                                                                                                 

1. Wang, & Hsu. 
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‌برایمی مشابه مفهومی  مورد خط به خط و کلمه به کلمه هاداده باید اولیه کدگذاری گیرند.

 مورد باید که دارد همراه به را هاداده از انبوهی هر‌مصاحبه اولیه نسخه‌.گیرند قرار بازبینی

‌مربوطها‌عنوان آنها میان از تا گیرند قرار مطالعه ‌کلمات استخراج پژوهش به ی  و شوند.

 گرفت نظر در را آنها تمامی باید شوند، تکرار مصاحبه طول در است ممکن مشابهی هایعبارت

نفر‌‌90داد.‌در‌ابتدا‌با‌توجه‌به‌مصاحبه‌انجام‌شده‌با‌ قرار گروه یک در را مشترک یها‌عبارت و

‌و‌در‌مرحله‌بعد‌ ‌آورده از‌صاحب‌نظران،‌جداول‌مربوط‌به‌نکات‌ارائه‌شده‌در‌مصاحبه‌آنها

اقدام‌به‌کدگذاری‌شده‌است.‌شیوه‌انجام‌مصاحبه‌بدین‌شکل‌بود‌که‌در‌ابتدا‌موضوع‌مصاحبه‌

‌گردشگری‌استان‌بیا ‌با ‌رابطه ‌دلیل‌امکان‌به‌صورت‌کلی‌در ‌به ‌توضیحات‌بیشتر ‌ارائه ‌از ن‌و

سوگیری‌ذهن‌مصاحبه‌شونده‌خودداری‌گردید.‌پس‌از‌انجام‌اولین‌مصاحبه‌کلیه‌موضوعات‌

بیان‌شده‌توسط‌ایشان‌بازخوانی‌و‌موضوعات‌مرتبط‌کدگذاری‌اولیه‌شدند‌که‌بخشی‌از‌این‌

ا‌استفاده‌از‌نرم‌افزار‌کدگذاری‌به‌صورت‌مکتوب‌و‌فیش‌برداری‌انجام‌گردید‌و‌برخی‌نیز‌ب

NVIVO8به‌صورت‌قسمتی‌از‌فایلهای‌صوتی‌دسته‌بندی‌و‌کدگذاری‌به‌انجام‌رسید.‌سپس‌‌

‌به‌ ‌و ‌شده ‌جداسازی ‌قبلی ‌کدهای ‌با ‌مرتبط ‌موضوعات ‌و ‌رسیده ‌انجام ‌به ‌مصاحبه دومین

موضوعات‌جدید‌مطروحه‌کدهای‌جدید‌اختصاص‌داده‌شد.‌این‌روند‌در‌مصاحبات‌بعدی‌نیز‌

گرفته‌شد‌تا‌هنگامی‌که‌عملا‌کد‌جدیدی‌از‌موضوعات‌مطروحه‌استخراج‌نمی‌گردید.‌‌به‌کار

شدند‌تا‌از‌آن‌برای‌تطبیق‌در‌واقع‌در‌مصاحبه‌با‌هر‌کارشناس،‌موضوعات‌مطرح‌شده،‌ثبت‌می

ی‌نفرات‌بعدی‌تعدادی‌از‌مباحث‌ها‌و‌مقایسه‌با‌نفر‌دوم‌استفاده‌شود.‌با‌این‌توضیح‌در‌مصاحبه

‌لذا،‌مصاحبهارائه‌شده‌تک ‌ارائه‌ها‌راری‌بودند. ی‌نفرات‌پانزدهم‌و‌شانزدهم،‌نکات‌جدیدی‌را

کد‌اولیه‌اختصاص‌داده‌‌58نکرده‌است.‌در‌نهایت،‌بعد‌از‌شانزدهمین‌مصاحبه‌صورت‌گرفته،‌

‌پیوست‌شد ‌به ‌آن ‌لیست ‌)که ‌با‌‌باشد(،‌می‌بود ‌اولیه ‌کدهای ‌بندی ‌دسته ‌به ‌نسبت سپس

نسبت‌به‌دسته‌بندی‌کدهای‌اولیه‌با‌ی‌و‌محتوایی‌اقدام‌گردید.‌موضوعات‌مرتبط‌از‌لحاظ‌معنای

‌در‌ ‌که ‌شود ‌بیان ‌است‌که ‌لازم ‌گردید. ‌محتوایی‌اقدام ‌لحاظ‌معنایی‌و موضوعات‌مرتبط‌از

روش‌کیفی‌مصاحبه‌بدین‌شیوه،‌ضمن‌تلاش‌به‌منظور‌عدم‌مداخله‌شخصی‌پژوهشگران،‌هر‌

د.‌لذا،‌به‌جهت‌کاهش‌اعمال‌نظر‌مستقیم‌چند‌خیلی‌اندک‌اما‌نظر‌شخصی‌آنها‌وارد‌خواهد‌ش

 یکبه‌صورت‌‌ها‌پژوهشگر‌در‌پالایش‌کدهای‌اولیه،‌کلیه‌کدهای‌استخراج‌شده‌و‌شاخص
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‌ در مفهومی چارچوب ‌بخش‌‌90اختیار ‌مدیران ‌میراث‌فرهنگی، ‌)کارشناسان ‌خبرگان ‌از تن

 در اناز‌ایش و گرفت قرار ای(خصوصی‌گردشگری،‌مدرسان‌گردشگری‌و‌گردشگران‌حرفه

یک‌ صورت به شاخص( -بعد -چارچوب‌)مولفه این در موجود یها‌بندیدسته تمامی مورد

‌‌.شد نظرسنجی پرسشنامه،

 دهندگان: اطلاعات توصیفی پاسخ1جدول 

 تعداد تحصیلات جنسیت سمت
-مدیر جذب سرمایه

 گذاری استانداری

 1 دکتری مرد
کارشناسان میراث 

 فرهنگی

و کارشناسی ارشد  مرد و زن

 دکتری

1 
مدیر بخش 

خصوصی 

 گردشگری

 3 دکتری مرد
اساتید مدرس 

 گردشگری

 2 دکتری مرد
گردشگران حرفه 

 1ای

لیسانس، ارشد و  مرد و زن

 دکتری

1 

 

 مراحل کدگذاری

‌در و تحلیل ‌-9  پژوهشگر تا شود انجام وسیع حد به باید گیرینمونه مرحله این کدگذاری:

 کدهای مصاحبه یک درون از است ممکن‌.باشد واقعی موقعیت در کشف‌مفاهیم به قادر

 احصاء جدید کدهای گیرند،می قرار بازنگری مورد مرتب به‌طور هاداده شود. استخراج زیادی

 .شوندمی مشخص نهایی کدهای و

-می بندی طبقه مشابه موضوعات با ارتباط اساس بر مفاهیم مرحله این در :ها‌مقوله کشف‌-2

 هستند بالایی مفهومی قدرت دارای مقولات‌.شودمی گفته پردازی مقوله کار به‌این که شوند

 انتخاب محقق خود توسط انتخابی هایکنند.‌عنوان جمع خود محور را‌بر مفاهیم توانندمی زیرا

‌بیشترین بوده این بر تلاش و است شده  آن نمایانگر که هاییداده با را همخوانی و ارتباط تا

 .باشند داشته است،

                                                                                                                                                                                 

 ه‌سابقه‌سفر‌به‌بیش‌از‌ده‌مقصد‌بین‌المللی‌را‌دارند.منظور‌از‌گردشگران‌حرفه‌ای‌آن‌دسته‌از‌گردشگرانی‌هستند‌ک -9
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 و هامصاحبه از استخراجی اولیه کدهای جدول است قسمت دو شامل کدگذاری: جدول‌-3

‌در‌جدول‌ها‌آن ثانویه کدهای همراه به مفاهیم از شده استخراج هایمقوله جدول مفاهیم‌‌2.

 .است شده ارائه ها‌مصاحبه از شده استخراج

 هامفاهیم استخراج شده از مصاحبه .2 جدول

 کد اولیه مصاحبهنکات کلیدی  ردیف

خدمات مورد نیاز گردشگر به میزان کافی در سطح شهر  1

 موجود نمی باشد.

عدم وجود خدمات مورد نیاز گردشگر به میزان 

 کافی در سطح شهر

 در دسترس نبودن خدمات موجود  خدمات موجود گردشگری در دسترس گردشگران نمی باشد. 2

 هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز گردشگر باشد. می هزینه برخدمات مورد نیاز گردشگران در بوشهر  3

خدمات موجود در عمل با تصورات ذهنی گردشگر تطابق  2

 ندارد.

عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات ذهنی 

 گردشگر
رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات به گردشگران صورت  1

 نمی گیرد.

 عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات

های دسترسی زمینی خوب به شهر وجود راه های دسترسی زمینی خوب به شهر بوشهر وجود دارد.راه ۱

 بوشهر
عدم وجود مسیرهای هوایی مناسب به شهر  مسیرهای هوایی مناسب به شهر بوشهر موجود نمی باشد 9

 بوشهر

 های کافی عدم وجود اقامتگاه های کافی در بوشهر وجود ندارد.اقامتگاه 9

ها توریستی ) ساحلی یا در بافت های مبتنی بر جذابیتاقامتگاه 7

 تاریخی( در بوشهر وجود ندارد.

های مبتنی بر جذابیتها عدم وجود اقامتگاه

 توریستی ) ساحلی یا در بافت تاریخی(

 مناسبعدم وجود سیستم حمل و نقل داخلی  سیستم حمل و نقل داخلی مناسب موجود نمی باشد. 11

های مناسب بودن هزینه اقامت در اقامتگاه های موجود مناسب نمی باشد.هزینه اقامت در اقامتگاه 11

 موجود
 وجود امنیت فرامرزی باشد. می امنیت فرامرزی در بوشهر برقرار 12

 زمینیقیمت مناسب حمل و نقل جاده ای  باشد. می هزینه حمل و نقل جاده ای زمینی به بوشهر مناسب 13

 قیمت نامناسب حمل و نقل هوایی هزینه حمل و نقل هوایی به بوشهر مناسب نمی باشد. 12

 قیمت مناسب حمل و نقل داخل شهری باشد. می هزینه حمل و نقل داخل شهری بوشهر مناسب 11

 ساحلیعدم وجود تفرجگاههای استاندارد  های استاندارد ساحلی در بوشهر موجود نمی باشد.تفرجگاه 1۱
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 عدم وجود تفرجگاههای استاندارد دریایی های استاندارد دریایی در بوشهر موجود نمی باشد.تفرجگاه 19

 وجود امنیت جاده ای امنیت جاده ای در بوشهر مناسب است. 19
 وجود امنیت درون شهری و اقامتی باشد. می امنیت درون شهری و اقامتی در بوشهر مناسب 17

های فرهنگی مختص استان بوشهر به میزان کافی نمایشگاه 21

 برقرار نمی باشد.

های فرهنگی مختص نرخ پایین  نمایشگاه

 استان بوشهر 
های فرهنگی متعددی در بوشهر برای گردشگران محدودیت 21

 باشد. می موجود

 های فرهنگیمحدودیت

حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان در زمینه گردشگری  22

 نمی پذیرد.صورت 

 عدم حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان

 های موسیقیایی محلیدسترسی پایین به جذابیت باشد. می های موسیقیایی محلی پاییندسترسی  به جذابیت 23

 دسترسی پایین به جذابیتهای غذای محلی باشد. می های غذای محلی محلی پاییندسترسی  به جذابیت 22

 مسایل سیاسی باشد می در جذب گردشگر به بوشهر موثرمسایل سیاسی  21
ی اقتصادی و اجتماعی دولت در ها عدم ثبات در سیاست 2۱

 باشد. می کاهش جذب گردشگر به بوشهر موثر

ی اقتصادی و اجتماعی ها عدم ثبات در سیاست

 دولت

های بوشهر رسانی صحیح در شناسایی جذابیتعدم اطلاع 29

 به بوشهر را به همراه داشته است. کاهش نرخ جذب گردشگر

عدم اطلاع رسانی صحیح در شناسایی 

 جذابیتهای بوشهر

عدم وجود تبلیغات مناسب کاهش نرخ جذب گردشگر به  29

 بوشهر را به همراه داشته است.

 عدم وجود تبلیغات مناسب

ی محلی در ترویج فرهنگ برخورد با ها عدم کمک رسانه 27

گردشگر به بوشهر را به همراه توریست کاهش نرخ جذب 

 داشته است.

های محلی در ترویج فرهنگ عدم کمک رسانه

 برخورد با توریست
پویا نبودن وبسایت اطلاع رسانی گردشگران درکاهش نرخ  31

 جذب گردشگر به بوشهر موثر بوده است.

 پویا نبودن وبسایت اطلاع رسانی گردشگران 

 
رسانی گردشگری در بوشهر  سایتهای اطلاععدم تعدد وب 31

 درکاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

سایتهای اطلاع رسانی عدم تعدد وب

 گردشگری در بوشهر

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب گردشگری بوشهر  32

 درکاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب 

 گردشگری بوشهر

ی اجتماعی درکاهش ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه 33

 نرخ جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

ی ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه

 اجتماعی

نرخ پایین توصیه زبانی گردشگران قبلی درکاهش نرخ جذب  32

 گردشگر به بوشهر موثر  است.

 WOMضعف 

اینترنتی گردشگران قبلی درکاهش نرخ های نرخ پایین توصیه 31

 جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

  EWOMضعف 
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ی محلی در شناخت ها عدم ایفای نقش موثر توسط رسانه 3۱

های گردشگری بوشهر درکاهش نرخ جذب گردشگر جذابیت

 به بوشهر موثر  است.

ی محلی ها عدم ایفای نقش موثر توسط رسانه

 گردشگری بوشهردر شناخت جذابیتهای 

تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی گردشگران به بوشهر  39

 باشد. می درانتخاب مجدد بوشهر جهت گردشگری موثر

 تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی

فضای قابل اعتماد به اهالی بوشهر از جانب گردشگران وجود  39

 دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر است.

 فضای قابل اعتماد به اهالی منطقهوجود 

اهالی شهر بوشهر از جانب گردشگران به مهمان نوازی و  37

خونگرمی شهرت دارند که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  

 است.

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر

اهالی شهر بوشهر با گردشگران برخورد محترمانه ای دارند که  21

 بوشهر موثر  است.در جذب گردشگر به 

 برخورد محترمانه اهالی شهر

نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تعدی نسبت به گردشگران در  21

 بوشهر وجود دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تعدی نسبت به 

 گردشگران

متعددی در جذابیتهای  بصری و احساسی دریایی و ساحلی  22

باشد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  می بوشهر موجود

 است.

جذابیتهای  بصری و احساسی دریایی و 

 ساحلی 

استفاده از دریا، ساحل و ... هیجان فراوانی را برای گردشگران  23

 به همراه دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر است.

 و ...هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل 

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و وضعیت واقعی موجود  22

برقرار است که در کاهش جذب گردشگر به بوشهر موثر  

 است.

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و وضعیت 

 واقعی موجود گردشگر
احساس رضایتمندی گردشگران در سطح عالی نمی باشد که  21

 موثر است.در کاهش جذب گردشگر به بوشهر 

 نرخ پایین احساس رضایتمندی 

 
نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از بازگشت از بوشهر  2۱

 وجود دارد.

نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از 

 بازگشت از سفر
ی اینترنتی گردشگران در فضای مجازی ها نرخ پایین توصیه 29

 پس از بازگشت از بوشهر وجود دارد.

در فضای مجازی پس از  EWOMنرخ پایین 

 بازگشت از سفر گردشگران

 نرخ پایین  بازدید مجدد گردشگران باشد. می تمایل به بازدید مجدد گردشگران از بوشهر کم 29

 

‌اطلاعات‌دسته نتایج‌‌3بندی‌شده‌در‌قالب‌جدول‌پس‌از‌گردآوری‌نکات‌کلیدی‌و‌مفاهیم،

 ارائه‌شده‌است:کدگذاری‌براساس‌مقوله،‌مفهوم‌و‌کد‌ثانویه‌

‌
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 نتایج کدگذاری .3جدول 

 کد ثانویه مفهوم مقوله

وفاداری 

مقصد 

 گردشگری

نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس  -

 از بازگشت از سفر

در فضای مجازی  EWOMنرخ پایین  -

 پس از بازگشت از سفر گردشگران

 نرخ پایین بازدید مجدد گردشگران -

پس از  نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران -

 بازگشت از سفر

در فضای مجازی پس  EWOMنرخ پایین  -

 از بازگشت از سفر گردشگران

 نرخ پایین  بازدید مجدد گردشگران -

ارزش 

 ادراک شده

 نرخ قابل قبول و پایین جرایم -

ی بصری و احساسی دریایی و ها جذابیت -

 ساحلی

هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل و  -

... 

تبلیغات انجام گرفته و عدم مطابقت  -

 وضعیت واقعی موجود گردشگر

 نرخ پایین احساس رضایتمندی -

نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تعدی  -

 نسبت به گردشگران

های  بصری و احساسی دریایی و جذابیت -

 ساحلی 

 هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل و ... -

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و  -

 واقعی موجود گردشگروضعیت 

 نرخ پایین احساس رضایتمندی  -

کیفیت 

 خدمات

خدمات مورد نیاز گردشگران در سطح  -

 شهر

هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز  -

 گردشگر

عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات  -

 ذهنی گردشگر

عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه  -

 خدمات

عدم وجود خدمات مورد نیاز گردشگر به  -

 میزان کافی در سطح شهر

 در دسترس نبودن خدمات موجود  -

 هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز گردشگر -

عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات  -

 ذهنی گردشگر

 عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات -

 وجود فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه - میزبانی

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر -

 برخورد محترمانه اهالی شهر -

 وجود فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه -

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر -

 برخورد محترمانه اهالی شهر -
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 های حمل و نقل به بوشهروجود سیستم - ها محدودیت

 های حمل و نقل و اقامتهزینه -

 های اقتصادی و اجتماعی دولتسیاست -

 منطقه ایوجود امنیت جاده ای و  -

 های استاندارد ساحلی و دریاییتفرجگاه -

های دسترسی زمینی خوب به شهر وجود راه -

 بوشهر

عدم وجود مسیرهای هوایی مناسب به شهر  -

 بوشهر

 عدم وجود اقامتگاههای کافی  -

های مبتنی بر جذابیتها عدم وجود اقامتگاه -

 توریستی ) ساحلی یا در بافت تاریخی(

م حمل و نقل داخلی عدم وجود سیست -

 مناسب

های مناسب بودن هزینه اقامت در اقامتگاه -

 موجود

 وجود امنیت فرامرزی -

 قیمت مناسب حمل و نقل جاده ای زمینی -

 قیمت نامناسب حمل و نقل هوایی -

 قیمت مناسب حمل و نقل داخل شهری -

 های استاندارد ساحلیعدم وجود تفرجگاه -

 ستاندارد دریاییهای اعدم وجود تفرجگاه -

 وجود امنیت جاده ای -

 وجود امنیت درون شهری و اقامتی -

های فرهنگی مختص نرخ پایین نمایشگاه -

 استان بوشهر 

 های فرهنگیمحدودیت -

 عدم حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان -

های موسیقیایی دسترسی پایین به جذابیت -

 محلی

 غذای محلیهای دسترسی پایین به جذابیت -

 مسایل سیاسی -

های اقتصادی و عدم ثبات در سیاست -

 اجتماعی دولت
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آگاهی و 

 شناخت

پویا نبودن وب سایت اطلاع رسانی  -

 گردشگری در بوشهر

 WOMضعف  -

 EWOMضعف  -

های محلی در ترویج عدم کمک رسانه -

 فرهنگ برخورد با توریست

های محلی در شناخت نقش رسانه -

 بوشهری گردشگری ها جذابیت

 تجربه خوشایند و ناخوشایند سفر قبلی -

عدم اطلاع رسانی صحیح در شناسایی  -

 های بوشهرجذابیت

 عدم وجود تبلیغات مناسب -

های محلی در ترویج عدم کمک رسانه -

 برخورد با توریست -فرهنگ 

سایت اطلاع رسانی پویا نبودن وب -

 گردشگران 

های اطلاع رسانی عدم تعدد وبسایت -

 شگری در بوشهرگرد

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب  -

 گردشگری بوشهر

ی ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه -

 اجتماعی

 WOMضعف  -

 EWOMضعف  -

ی ها عدم ایفای نقش موثر توسط رسانه -

های گردشگری شناخت جذابیت -محلی در 

 بوشهر

 تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی -

 

دهند،‌تجریدی‌تر‌و‌در‌سطح‌بالاتری‌قرار‌دارند.‌یعنی‌نسبت‌به‌آنچه‌مفاهیم‌نشان‌میها‌مقوله

)دانایی‌فرد‌و‌عادل‌دهندترکیب‌و‌کنار‌هم‌گذاشتن‌چند‌مفهوم‌تشکیل‌یک‌مقوله‌یا‌طبقه‌را‌می

‌با‌توجه‌به‌مفاهیم‌شناسایی‌شده‌و‌سنجه(9383آذر،‌ ی‌مربوط‌به‌آنها‌جدول‌زیر‌در‌قالب‌ها‌.

‌بخش ‌می‌تشریح ‌که ‌است ‌شده ‌ارائه ‌پژوهشسوالات ‌در ‌آن ‌از ‌منظور‌توان ‌به ‌آتی های

‌از‌گردشگران‌استفاده‌کرد.‌ها‌گردآوری‌داده
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 مدل مفهومی استخراج شده

‌گویه ‌و ‌شناسایی‌شده ‌مفاهیم ‌به ‌توجه ‌میها‌با ‌مفهوم ‌مدل‌ی‌هر ‌دادن‌‌9توان ‌جهت‌نشان را

‌شان‌داد.عوامل‌مؤثر‌بر‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌ن
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 گیری نتیجه

های‌پژوهش‌انجام‌شده‌این‌ها،‌لازم‌است‌یادآوری‌شود‌که‌با‌بررسی‌پیشینهقبل‌از‌تحلیل‌یافته

 تحقیقی پژوهش‌و‌روش‌بکارگرفته‌شده‌به‌منظور‌استخراج‌مفاهیم‌پژوهش،‌معلوم‌گردید‌که

تدوین‌چارچوبی‌برای‌وفاداری‌مقصد‌گردشگری‌در‌استان‌بوشهر‌انجام‌نشده‌است‌تا‌ پیرامون

‌با‌یافتهها‌بتوان‌یافته های‌دیگران‌مقایسه‌نمود‌و‌از‌این‌نظر‌پژوهش‌منحصر‌به‌ی‌این‌تحقیق‌را

های‌تحقیق‌با‌پیشینه‌تجربی‌تحقیق‌میسر‌نیست.‌حال‌فرد‌بوده‌و‌لذا‌امکان‌مقایسه‌تطبیقی‌یافته

‌پردازیم:‌می‌توضیحات‌به‌بررسی‌هر‌یک‌از‌مفاهیم‌شناسایی‌شده‌با‌این

 وفاداری مقصد گردشگری: -

باشد.‌این‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری،‌به‌عنوان‌اولین‌مؤلفه‌شناسایی‌شده‌با‌سه‌بعد‌می

‌نرخ‌پایین‌ ‌سفر، ‌بازگشت‌از ‌پس‌از ‌کلامی‌گردشگران ‌توصیه ‌نرخ‌پایین ‌از ‌عبارتند ‌بعد سه

EWOMمجدد‌‌‌ ‌بازدید ‌پایین ‌نرخ ‌و ‌گردشگران ‌سفر ‌بازگشت‌از ‌پس‌از ‌مجازی ‌فضای در

گردشگران.‌نتیجه‌اولین‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌گردشگری‌نیز‌شناسایی‌همین‌سه‌بعد‌برای‌سنجش‌

باشد.‌با‌توجه‌به‌ابعاد‌شناسایی‌شده‌برای‌وفاداری‌متغیر‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌می

‌ت ‌بوشهر، ‌گردشگری ‌میمقصد ‌به‌وصیه ‌نسبت ‌گردشگری ‌مقصد ‌مسئولان ‌همواره شود؛

های‌گردشگری‌آگاه‌باشند‌و‌سعی‌در‌برآورده‌کردن‌آن‌و‌ایجاد‌رضایت‌انتظارات‌و‌خواسته

شود‌بهترین‌تجربه‌را‌با‌ها‌و‌مسئولان‌مقصد‌توصیه‌میهای‌مسافرتی،‌تورگردانکنند.‌به‌آژانس

 گردشگران‌فراهم‌کنند.فراهم‌آوردن‌حداقل‌امکانات‌مورد‌نظر‌برای‌

 ارزش ادراک شده -

باشد.‌این‌پنج‌بعد‌عبارتند‌ارزش‌ادراک‌شده،‌به‌عنوان‌دومین‌مؤلفه‌شناسایی‌شده‌با‌پنح‌بعد‌می

ی‌بصری‌و‌احساسی‌دریایی‌و‌ساحلی،‌هیجان‌ناشی‌ها‌از:‌نرخ‌قابل‌قبول‌و‌پایین‌جرایم،‌جذابیت

‌مطابقت‌تبل ‌عدم ،..‌ ‌ساحل‌و ،‌ ‌دریا ‌از ‌استفاده ‌و‌وضعیت‌واقعی‌موجود‌از ‌گرفته یغات‌انجام

‌نرخ‌پایین‌احساس‌رضایت ‌و ‌خبرگان‌گردشگری‌نیز‌گردشگر ‌با ‌اولین‌مصاحبه ‌نتیجه مندی.

‌سوی‌ ‌از ‌مقصد ‌یک ‌از ‌شده ‌ادراک ‌ارزش ‌متغیر ‌سنجش ‌برای ‌بعد ‌پنج ‌همین شناسایی

اد‌مقیم‌به‌منظور‌شود‌در‌بین‌افرباشد.‌با‌توجه‌به‌ابعاد‌شناسایی‌شده،‌توصیه‌میگردشگران‌می

برخورد‌صحیح‌با‌گردشگران‌خصوصاً‌گردشگران‌خارجی‌فرهنگ‌سازی‌لازم‌صورت‌گیرد‌و‌
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‌جذابیت ‌افراد‌خاطی‌برخورد‌شود. ی‌بصری‌و‌ها‌در‌صورت‌عدم‌رعای‌حقوق‌گردشگران‌با

احساسی‌دریایی‌و‌ساحلی‌یکی‌از‌ابعادی‌است‌که‌ارزش‌ادراک‌شده‌گردشگر‌از‌یک‌مقصد‌

‌سنجش‌ق ‌مورد ‌میرا ‌میرار ‌توصیه ‌بعد ‌اهمیت‌این ‌به ‌توجه ‌با ‌امکانات‌دهد. ‌بهترین ‌از شود

تفریحی‌دریایی‌به‌منظور‌جلب‌توجه‌و‌برانگیختن‌احساسات‌گردشگران‌استفاده‌شود.‌توصیه‌

‌زیاد‌می ‌بسیار ‌موج ‌دلیل ‌)به ‌قشم ‌کیش‌و ‌همچون ‌دریایی ‌تفریحی ‌مقاصد ‌بررسی ‌با شود

‌ ‌کلیه ‌آنجا( ‌به ‌گردشگران ‌برای‌سفرهای ‌آب ‌روی ‌گردش ‌و ‌تفریح ‌جهت ‌لازم امکانات

های‌تبلیغاتی‌مطابق‌با‌امکانات‌مقصد‌ارائه‌شود‌تا‌شود‌از‌پیامگردشگران‌فراهم‌شود.‌توصیه‌می

انتظارات‌فراتر‌از‌مقصد‌در‌گردشگر‌ایجاد‌نشود.‌در‌غیر‌این‌صورت‌ادراک‌منفی‌در‌گردشگر‌

‌گیرد.نسبت‌به‌مقصد‌شکل‌می

 کیفیت خدمات -

‌می‌کیفیت ‌بعد ‌چهار ‌با ‌شده ‌شناسایی ‌مؤلفه ‌سومین ‌عنوان ‌به ‌بعد‌خدمات، ‌چهار ‌این باشد.

‌نیاز‌ ‌خدمات‌مورد ‌بودن ‌بر ‌هزینه ‌شهر، ‌سطح ‌در ‌گردشگران ‌نیاز ‌خدمات‌مورد ‌از: عبارتند

‌با‌ ‌مصاحبه ‌اولین ‌نتیجه ‌گردشگر. ‌تصورات‌ذهنی ‌با ‌عمل ‌خدمات‌در ‌تطابق ‌عدم گردشگر،

مؤلفه‌برای‌سنجش‌متغیر‌ارزش‌ادراک‌شده‌از‌یک‌مقصد‌از‌‌خبرگان‌گردشگری‌شناسایی‌پنج

باشد.‌این‌پنج‌مؤلفه‌عبارتند‌از‌:‌عدم‌وجود‌خدمات‌مورد‌نیاز‌گردشگر‌به‌سوی‌گردشگران‌می

میزان‌کافی‌در‌سطح‌شهر،‌در‌دسترس‌نبودن‌خدمات‌موجود،‌هزینه‌بر‌بودن‌خدمات‌مورد‌نیاز‌

ت‌ذهنی‌گردشگر‌و‌عدم‌رعایت‌انصاف‌در‌گردشگر،‌عدم‌تطابق‌خدمات‌در‌عمل‌با‌تصورا

‌می ‌توصیه ‌شده، ‌شناسایی ‌ابعاد ‌به ‌توجه ‌با ‌خدمات. ‌ارائه ‌در‌هزینه ‌مجرب ‌کارکنان ‌از شود

ای‌باشد‌ی‌مختلف‌ارائه‌شود.‌همچنین،‌هزینه‌خدمت‌ارائه‌شده‌به‌گردشگران‌به‌گونهها‌قسمت

‌ ‌قرار ‌که ‌صورتی ‌در ‌و ‌باشند ‌داشته ‌را ‌آن ‌پرداخت ‌توان ‌آنها ‌از‌که ‌اضافی ‌هزینه است

ها‌برای‌آنها‌توضیح‌داده‌شود.‌با‌تحلیل‌هزینه‌و‌منفعت،‌هزینه‌گردشگران‌دریافت‌شود،‌قیمت

‌ارائه‌ ‌از ‌ضمن‌دریافت‌سود ‌تا ‌تعیین‌شود ‌گردشگر ‌به قابل‌پرداختی‌برای‌خدمات‌ارائه‌شده

 خدمات،‌گردشگران‌نیز‌بابت‌هزینه‌پرداختی‌رضایت‌خاطر‌داشته‌باشند.

 

‌
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 یمیزبان -

باشد.‌این‌سه‌بعد‌عبارتند‌از:‌وجود‌میزبانی،‌به‌عنوان‌چهارمین‌مؤلفه‌شناسایی‌شده‌با‌سه‌بعد‌می

فضای‌قابل‌اعتماد‌به‌اهالی‌منطقه،‌خونگرمی‌و‌مهمان‌نوازی‌مردم‌بوشهر‌و‌برخورد‌محترمانه‌

‌برای‌ ‌مؤلفه ‌سه ‌همین ‌شناسایی ‌نیز ‌گردشگری ‌خبرگان ‌با ‌مصاحبه ‌اولین ‌نتیجه ‌شهر. اهالی

‌گردشگران‌می ‌از ‌مقیم ‌میزبانی‌افراد ‌برای‌سنجش‌متغیر ‌شناسایی‌شده ‌ابعاد ‌به ‌توجه ‌با باشد.

شود‌عامل‌اثرگذار‌میزبانی‌بر‌وفاداری‌گردشگر‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌بوشهر،‌توصیه‌می

‌مثل‌غریبه ‌گردشگران ‌با ‌میزبان ‌گردشگری‌از‌‌ها‌جامعه ‌صورت‌مشاهده ‌در ‌نکنند‌و برخورد

‌رفتاری‌مناسب‌زمینهفرهنگی‌متفاو ‌با ‌فرهنگ‌منطقه، ‌کنند.‌ها‌ت‌از ‌فراهم ‌را ی‌رضایت‌آنها

‌مناطق‌ ‌محلی ‌آموزش‌مردم ‌جهت ‌تدابیری ‌گردشگری ‌و ‌فرهنگی ‌میراث ‌سازمان همچنین،

مستعد‌گردشگری‌بیاندیشند‌و‌از‌مزایای‌برخورد‌دوستانه‌آنها‌با‌گردشگران‌و‌درآمد‌حاصل‌از‌

‌ای‌آنها‌اطلاع‌رسانی‌کنند.افزایش‌ورود‌گردشگر‌به‌منطقه‌بر

 هامحدودیت -

‌محدودیت ‌میمتغیر ‌بعد ‌پنج ‌با ‌شده ‌شناسایی ‌مؤلفه ‌پنجمین ‌عنوان ‌به ‌بعد‌ها، ‌پنج ‌این باشد.

-های‌حمل‌و‌نقل‌و‌اقامت،‌سیاستهای‌حمل‌و‌نقل‌به‌بوشهر،‌هزینهعبارتند‌از:‌وجود‌سیستم

های‌استاندارد‌تفرجگاهو  ه‌ایهای‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌دولت،‌وجود‌امنیت‌جاده‌ای‌و‌منطق

ساحلی‌و‌دریایی.‌نتیجه‌اولین‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌گردشگری‌شناسایی‌بیست‌و‌یک‌مؤلفه‌برای‌

‌محدودیت ‌متغیر ‌میسنجش ‌یک‌مقصد ‌به ‌گردشگری ‌یک‌مؤلفه‌های ‌و ‌بیست ‌این باشد.

‌وجود‌راه هوایی‌های‌دسترسی‌زمینی‌خوب‌به‌شهر‌بوشهر،‌عدم‌وجود‌مسیرهای‌عبارتند‌از‌:

های‌مبتنی‌بر‌جذابیتها‌های‌کافی،‌عدم‌وجود‌اقامتگاهمناسب‌به‌شهر‌بوشهر،‌عدم‌وجود‌اقامتگاه

توریستی‌)‌ساحلی‌یا‌در‌بافت‌تاریخی(،‌عدم‌وجود‌سیستم‌حمل‌و‌نقل‌داخلی‌مناسب،‌مناسب‌

‌قیمت‌مناسب‌حمل‌و‌نقل‌بودن‌هزینه‌اقامت‌در‌اقامتگاه های‌موجود،‌وجود‌امنیت‌فرامرزی،

‌قیمت‌نامناسب‌حمل‌و‌نقل‌هوایی،‌قیمت‌مناسب‌حمل‌و‌نقل‌داخل‌شهری،‌ج اده‌ای‌زمینی،

های‌استاندارد‌دریایی،‌وجود‌های‌استاندارد‌ساحلی،‌عدم‌وجود‌تفرجگاهعدم‌وجود‌تفرجگاه

های‌فرهنگی‌مختص‌امنیت‌جاده‌ای،‌وجود‌امنیت‌درون‌شهری‌و‌اقامتی،‌نرخ‌پایین‌نمایشگاه

‌محدو ‌بوشهر، ‌دسترسی‌دیتاستان ‌استان، ‌پایه ‌بلند ‌مسئولین ‌حمایت‌موثر ‌عدم های‌فرهنگی،
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‌جذابیت ‌به ‌جذابیتپایین ‌به ‌پایین ‌دسترسی ‌محلی، ‌موسیقیایی ‌مسایل‌های های‌غذای‌محلی،

های‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌دولت.‌با‌توجه‌به‌ابعاد‌شناسایی‌شده،‌سیاسی‌و‌عدم‌ثبات‌در‌سیاست

‌می ‌سازمانپیشنهاد ‌که ‌شود ‌و‌های ‌فرهنگی ‌میراث ‌سازمان ‌شهرداری، ‌جمله ‌از ‌ربط ذی

گردشگری‌حداکثر‌تلاش‌خود‌را‌جهت‌ایجاد‌اعتماد‌در‌گردشگران‌برای‌سفر‌به‌منطقه‌بکنند.‌

تواند‌بخشی‌از‌ایجاد‌ای‌میو‌مراکز‌اقامتی‌در‌مسیرهای‌جاده‌ها‌ها‌و‌متلهمچنین‌تأسیس‌هتل

احلی‌مطابق‌با‌استانداردهای‌لازم‌و‌زیر‌نظر‌های‌ساین‌امنیت‌برای‌گردشگران‌باشد.‌تفرجگاه

‌وزارت‌شهرسازی‌و‌شهرداری‌ساخته‌شود.

 آگاهی و شناخت -

باشد.‌این‌شش‌بعد‌متغیر‌آگاهی‌و‌شناخت،‌به‌عنوان‌ششمین‌مؤلفه‌شناسایی‌شده‌با‌شش‌بعد‌می

‌ ‌نبودن‌وب‌سایت‌اطلاع‌رسانی‌گردشگری‌در‌بوشهر،‌ضعف‌عبارتند‌از: ،‌ضعف‌WOMپویا

EWOM‌،های‌های‌محلی‌در‌ترویج‌فرهنگ‌برخورد‌با‌توریست،‌نقش‌رسانهعدم‌کمک‌رسانه

‌شناخت‌جذابیت ‌قبلی.‌ها‌محلی‌در ‌سفر ‌ناخوشایند ‌و ‌خوشایند ‌تجربه ‌و ی‌گردشگری‌بوشهر

-نتیجه‌اولین‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌گردشگری‌شناسایی‌یازده‌مؤلفه‌برای‌سنجش‌متغیر‌محدودیت

شد.‌این‌یازده‌مؤلفه‌عبارتند‌از‌:‌عدم‌اطلاع‌رسانی‌صحیح‌باهای‌گردشگری‌به‌یک‌مقصد‌می

های‌محلی‌در‌های‌بوشهر،‌عدم‌وجود‌تبلیغات‌مناسب،‌عدم‌کمک‌رسانهدر‌شناسایی‌جذابیت

‌وب‌-ترویج‌فرهنگ‌ ‌نبودن ‌پویا ‌توریست، ‌با ‌عدم‌برخورد ‌رسانی‌گردشگران، سایت‌اطلاع

عدم‌وجود‌مدیریت‌فضای‌مجازی‌در‌های‌اطلاع‌رسانی‌گردشگری‌در‌بوشهر،‌تعدد‌وبسایت

،‌WOMهای‌اجتماعی،‌ضعف‌باب‌گردشگری‌بوشهر،‌عدم‌فعالیت‌سازماندهی‌شده‌در‌شبکه

‌رسانه‌EWOMضعف ‌توسط ‌موثر ‌نقش ‌ایفای ‌عدم ‌جذابیتها‌، ‌شناخت ‌در ‌محلی های‌ی

‌ ‌قبلی. ‌سفر ‌ناخوشاند ‌و ‌خوشایند ‌تجربه ‌و ‌شناسایی‌شده،‌گردشگری‌بوشهر ‌ابعاد ‌به ‌توجه با

یی‌در‌زمینه‌معرفی‌مقصد‌گردشگری‌بوشهر‌و‌استفاده‌ها‌شود،‌با‌طراحی‌وب‌سایتصیه‌میتو

از‌افراد‌فعالی‌در‌این‌زمینه‌جهت‌ارائه‌اطلاعات‌کامل‌و‌بروز‌در‌این‌زمینه‌گامی‌اساسی‌در‌

‌همچنین‌فضای‌مجازی‌نیز‌می تواند‌در‌این‌امر‌کمک‌مهمی‌جهت‌جذب‌گردشگر‌برداشت.

ی‌آن‌ها‌ی‌اجتماعی‌در‌مورد‌بوشهر‌و‌جاذبهها‌ود‌از‌اطلاع‌رسانی‌در‌شبکهشبکند‌لذا‌توصیه‌می

‌تورگردان ‌از ‌همچنین ‌نماند. ‌با‌‌ها‌غافل ‌رو ‌در ‌رو ‌صورت ‌به ‌که ‌خدمات ‌ارائه ‌متصدیان و
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ی‌مشتریان‌را‌به‌ها‌گردشگران‌برخورد‌دارند‌بخواهیم‌که‌انتقادات‌و‌شکایات‌و‌نیازها‌و‌خواسته

‌ثر‌تلاش‌برای‌رفع‌آنها‌و‌ایجاد‌رضایت‌در‌آنها‌شکل‌گیرد.دقت‌پیگیری‌کنند‌تا‌حداک

‌

 های پژوهشنوآوری و محدودیت

پژوهش‌حاضر‌این‌بود‌که‌برای‌نخستین‌بار‌به‌بررسی‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌‌از‌جمله‌نوآوری

‌از‌ ‌شده ‌استخراج ‌مفاهیم ‌و ‌متغیرها ‌شد. ‌پرداخته ‌تئوری ‌کمک‌روش‌گراندد ‌با گردشگری

نوآوری‌دیگر‌پژوهش‌حاضر‌آزمون‌باشند.‌انجام‌شده،‌مفاهیمی‌گسترده‌و‌نو‌میهای‌مصاحبه

مدل‌مفهومی‌استخراج‌شده‌از‌تحلیل‌اکتشافی‌حاصل‌از‌مصاحبه‌بود.‌با‌این‌حال،‌در‌طی‌انجام‌

‌عوامل‌سیاسی‌و‌ ‌به ‌توجه ‌با ‌که ‌بودند ‌ ‌رو ‌به ‌رو ‌این‌محدودیت‌نیز ‌با ‌پژوهش‌محققان این

‌مثبتی‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌اقتصادی‌موجود،‌تعداد‌ زیادی‌از‌گردشگران،‌نگرش‌کاملاً

های‌مطرح‌به‌پرسش‌یی‌از‌سوی‌آنها‌شد‌و‌بر‌پاسخها‌همین‌امر‌موجب‌سوگیری‌‌ایران‌نداشتند،

‌شده‌تأثیرگذار‌بود.
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