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 Article Information Abstract 

Research Paper 
Aim: Tourism marketing, as a part of the vast tourism industry, can play a 

significant role in empowering local communities, diversifying economic 

growth, and creating new job opportunities in connection with other 

economic sectors. This study aims to examine the effects of tourism 

marketing strategies on tourist satisfaction.  

Materials & Methods: The research method is quantitative and conducted 

in a descriptive-analytical manner. The statistical population includes all 

tourists in Tehran (an infinite population), from which a sample of 386 

individuals was selected using the Morgan table. Data analysis in this 

research was performed using correlation and stepwise regression tests in 

SPSS software. Additionally, due to the non-normality of the data, Structural 

Equation Modelling (SEM) was employed using the Partial Least Squares 

(PLS) method with SMART PLS4 software. 

Finding: The findings showed that tourism marketing strategies with a T 

value (36.279) and path coefficient value (0.771) have a positive effect on 

tourists' satisfaction. Also, the results of multivariable linear regression 

showed step by step that tourist attractions had the most effect with (0.470), 

and advertising and information had the least effect with (0.085) on tourists' 

satisfaction. 

Conclusion: Tourism marketing strategies have a significant effect on 

tourists' satisfaction, especially tourist attractions that have the greatest effect 

on people's satisfaction. Based on this, it is suggested that Tehran tourism 

managers and officials focus on the improvement and promotion of tourist 

attractions and increase public awareness by using new advertising and 

information methods so that the satisfaction level of tourists is maximized. 

Innovation: This research examines the effect of tourism marketing 

strategies on the satisfaction of tourists in Tehran city, and by using the 

structural equation model and step-by-step multivariate regression, it has 

comprehensively and accurately analyzed this relationship. 
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Extended Abstract   

1. Introduction 
Tourism is one of the largest service industries and a crucial component of the economy in many countries 

across different stages of development. Even with the deregulation of airlines, technological advancements, 

the rise of e-commerce, and demographic shifts, the travel and tourism industry continues to generate both 

direct and indirect jobs, which in turn boosts the Gross Domestic Product (GDP) in the global economy. 

Improvements in the tourism industry not only benefit the sector itself but also create diverse opportunities 

for related industries such as retail, construction, and transportation. Additionally, the growing public 

interest in travel, coupled with increasing disposable income among tourists, has heightened the demand for 

higher-quality services. Therefore, the global expansion of tourism as a strategic sector for socio-economic 

and regional development has underscored the need for more sustainable tourism planning. By 2021, tourism 

had become a key driver for several local and national economies. The tourism industry is expected to grow 

at a rate of 3.3% annually, reaching 1.8 billion tourists by 2030. This growth in the number of tourists 

visiting various attractions worldwide has led to an increase in tourism marketing among these attractions, 

indicating that a tourist attraction's ability to maintain a marketing advantage is critical. 

2. Materials and methods 
This study is quantitative, with an applied objective, and employs both descriptive and analytical methods. 

The research utilized two approaches for data collection: documentary (gathering information from books, 

journals, statistical yearbooks, maps, and websites) and field (using questionnaires). Accordingly, various 

studies on tourism marketing strategies and tourist satisfaction, as outlined in Table (1), were employed. 

The validity of the research tool was confirmed through academic experts and after necessary revisions in 

several stages. The reliability of the overall questionnaire was determined using Cronbach's alpha, which 

yielded a coefficient of 0.977, indicating high reliability. Each index was calculated separately. The 

research indicators were measured using a Likert scale ranging from 1 (very low) to 5 (very high). Statistical 

methods in this study included descriptive statistics (mean and standard deviation) and inferential statistics 

(using correlation analysis and stepwise regression) conducted with SPSS software. Additionally, Structural 

Equation Modelling (SEM) was performed using SMART PLS4 software. 

3. Results and Discussion and  
Due to the non-normality of the indices, the non-parametric Kendall’s Tau test was used. The results of the 
statistical test indicated a positive and significant relationship between tourism marketing strategies and 

tourist satisfaction variables. Additionally, the results from Kendall’s Tau test show a positive and 
significant relationship between tourist satisfaction and tourism marketing strategy variables at a 

significance level of (p = 0.000). There is a significant and positive relationship between these variables at 

a 99% confidence level. Overall, all examined relationships are positive and significant, meaning that 

improving any of these indices can lead to increased tourist satisfaction with facilities and marketing 

strategies. 

To further investigate the effects of tourism marketing strategy indices on tourist satisfaction, stepwise 

multiple linear regression was employed. The stepwise regression model illustrates how independent 

variables, representing tourism marketing strategies, affect tourist satisfaction. In Model 1, after including 

the variable of tourist attractions, this model was able to predict 73.2% of the variance in tourist satisfaction. 

Subsequently, Models 2 and 3 show that, after adding the variables of management and planning and goods 

and services, the percentage of variance explained increased to approximately 79.4% and 79.9%, 

respectively. In Model 4, after adding the variable of advertising and information dissemination, the 

explained variance increased to approximately 80.3%. The final model's effect coefficients for the 

independent variables are displayed, with tourist attractions having the highest impact (0.470), indicating 

that diverse and attractive tourist attractions are a major factor in increasing tourist satisfaction. 

Further, based on the path coefficients (beta), T-statistics, and significance, the results show that tourism 

marketing strategies (independent variable) have a significant positive effect on tourist satisfaction 

(dependent variable), with a T-value of 36.279 and a path coefficient of 0.771. This demonstrates a positive 

and significant relationship between tourism marketing strategies and tourist satisfaction, thus confirming 

the main hypothesis of the study. The T-statistic exceeds 1.96, and the significance level is 0.000, indicating 
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that effective marketing strategies significantly enhance tourist satisfaction, which can contribute to 

increased positive feedback and tourist loyalty. 

4. Conclusion 
To assess the effects of tourism marketing indices on tourist satisfaction, Kendall’s Tau correlation test, 
stepwise regression analysis, and Structural Equation Modeling (SEM) using SMART PLS software were 

employed. The results from Kendall’s Tau correlation test indicate that tourism marketing strategies have 

a significant positive relationship with tourist satisfaction, with a correlation coefficient of 0.538. This 

finding is consistent with studies by Sanaei Moghadam et al. (2020), Andervazh and Jannatkhaah (2023), 

and Kusumah (2024). 

Further analysis using stepwise multiple linear regression revealed that the independent variables of tourism 

marketing strategies significantly explain tourist satisfaction. In Model 1, after including the variable of 

tourist attractions, the model was able to predict 73.2% of the variance in tourist satisfaction. Subsequently, 

Models 2 and 3 showed that the addition of management and planning and goods and services variables 

increased the explained variance to approximately 79.4% and 79.9%, respectively. In Model 4, after 

including the variable of advertising and information dissemination, the explained variance increased to 

approximately 80.3%. 

The final model's effect coefficients reveal that among the variables, "tourist attractions" has the highest 

impact (0.470), aligning with studies by Sanaei Moghadam et al. (2020), Andervazh and Jannatkhaah 

(2023), and Matiza & Slabbert (2024). This indicates that diverse and attractive tourist attractions are the 

primary factors in increasing tourist satisfaction and can serve as a key strength in tourism marketing. 

Conversely, "advertising and information dissemination" had the lowest impact (0.085), consistent with 

studies by Braimah et al. (2024), Ragavan et al. (2014), and Valduga et al. (2020). 
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های گردشگری در سراسر جهان سعی دارند با تطبیق  در دنیای امروز، بسیاری از جاذبههدف:   

عنوان بخشی  از این رو، بازاریابی گردشگری به  .مند شوندبازاریابی، از مزایای آن بهره راهبردهای
تواند نقش مهمی در توانمندسازی مردم محلی، تنوع بخشیدن به  از صنعت عظیم گردشگری می

از . های اقتصادی ایفا کندهای شغلی جدید در ارتباط با سایر بخشصادی و ایجاد فرصترشد اقت
راهبردهای بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران  اثرات    یرو پژوهش حاضر به بررس  نیا

  .پردازدمی

  . است شده   انجام  تحلیلی -  توصیفی روش  به  و  بوده  کمی  نوع   از  حاضر  پژوهش  روش و داده:

جدول  استفاده  با  که  است  نامحدود(  )جامعه  تهران  شهر  گردشگران  کلیه  شامل  آماری  جامعه 
پژوهش از   نیها  در اداده ل یو تحل ه یجهت تجزنفر انتخاب شدند.   ۳86مورگان نمونه متشکل از 

به    ن، یانجام شده است. علاوه بر ا SPSS افزارگام به گام در نرم   ون یو رگرس  یآزمون همبستگ
با استفاده از روش حداقل مربعات    (SEM)  یها، از مدل معادلات ساختارنرمال نبودن داده  لیدل

 .استفاده شد (4SMART PLS) فزاراجزئی از نرم 

T  (۲79/۳6 )  با مقدار  راهبردهای بازاریابی گردشگری پژوهش نشان داد که  ی  هاافتهی  ها:یافته 

مثبتی دارند. همچنین نتایج حاصل   تأثیر   رضایتمندی گردشگران بر  (  77۱/0و مقدار ضریب مسیر )
با  های گردشگری  جاذبهصورت گام به گام نشان داد که متغیر  از رگرسیون خطی چند متغیره به 

بیشترین  470/0) اطلاعو    تأثیر(  و  )  رسانی تبلیغات  کمترین  085/0با  بر    تأثیر(  ضایتمندی ررا 
 .است  داشته  گردشگران 

توجهی بر  که راهبردهای بازاریابی گردشگری تأثیر قابل بیانگر این امر است نتایج  گیری:نتیجه

های گردشگری که بیشترین تأثیر را بر رضایت افراد  ویژه جاذبهرضایتمندی گردشگران دارند، به 
مسئولین گردشگری شهر تهران بر بهبود و ارتقاء  شود مدیران و دارند. بر این اساس، پیشنهاد می

رسانی، آگاهی  های نوین تبلیغات و اطلاع های گردشگری تمرکز کرده و با استفاده از روش جاذبه
 . عمومی را افزایش دهند تا سطح رضایتمندی گردشگران به حداکثر برسد

تأثیر راهبردهای بازاریابی ین پژوهش از آن جهت نوآورانه است که  ا  ی، کاربرد نتایج:نوآور

گردشگری بر رضایتمندی گردشگران در شهر تهران را مورد بررسی قرار داده و با استفاده از مدل 
معادلات ساختاری و رگرسیون چندمتغیره گام به گام، به تحلیل جامع و دقیق این رابطه پرداخته  

 است. 

 مقاله پژوهشی 

 شماره: ۱6 

 دوره:  60 

 88-65  صفحه 
 06/07/۱40۳  تاریخ دریافت:  

 06/09/۱40۳  تاریخ ویرایش:  

 ۲7/09/۱40۳  تاریخ پذیرش:  

 ۱0/05/۱404  تاریخ انتشار:  
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 مقدمه -۱
و جز مهمی از اقتصاد بسیاری از کشورهای جهان در  (  Wijayanto et al., 2024)  یخدمات  ع یصنا  نیتراز بزرگ  یکی  یگردشگر

با وجود لغو مقررات    ی حت  .(UNWTO, 2019; WTTC, 2019; Seyfi & Hall, 2020)  رودی به شمار ممراحل مختلف توسعه  
 دجایهمچنان به ا  یصنعت سفر و گردشگر   ،یتیجمع  راتییو تغ  کیظهور تجارت الکترون  ،یکی تکنولوژ  یهاشرفتیپ  ،ییخطوط هوا

 دهدی م  شیافزا  یرا در اقتصاد جهان (GDP) یداخل  ناخالص  دیادامه خواهد داد که به نوبه خود تول  میرمستقیو غ  میمشاغل مستق
(Hui et al. 2007) .  یمتنوع  یهابلکه فرصت  کند،یصنعت کمک م  نینه تنها به ا  یگرفته در صنعت گردشگر  صورت  یبهبودها 

علاقه  همچنین؛  . (Wijayanto et al. 2024) سازدیونقل فراهم موساز و حملساخت  ، یفروشوابسته مانند خرده یهابخش   یرا برا
  داده است   شیبالاتر خدمات را افزا  تیفیک  یقابل تصرف گردشگران، تقاضا برا  یدرآمدها  شی به سفر، همراه با افزا  مردمروزافزون  

(Devi, 2015)اقتصادی و   -بنابراین گسترش گردشگری در مقیاس جهانی به عنوان یک بخش راهبردی برای توسعه اجتماعی    ؛
به یک   ۲0۲۱و تا سال   (Elnabawi& Hamza, 2020)   است  ریزی گردشگری پایدارتر را برجسته کردهای، نیاز به برنامه منطقه

رود ( انتظار میBaruti, Johansson, 2020; Lopes et al., 2021)  ستا  عامل اصلی برای چندین اقتصاد محلی و ملی تبدیل شده
 ;UNWTO, 2017)  میلیارد گردشگر برسد  ۱.8به    ۲0۳0درصد در سال رشد کند و تا سال    ۳.۳صنعت گردشگری با سرعتی برابر با  

Cronjé & du Plessis, 2020).  کنند، باعث ف در جهان بازدید میهای گردشگری مختلاین رشد در تعداد گردشگرانی که از جاذبه
دهد یک جاذبه گردشگری به توانایی خود برای حفظ  گردد، که نشان میها گردشگری میافزایش بازاریابی گردشگری در بین جاذبه

 (. Cronjé & du Plessis, 2020; Afren, 2024) یک مزیت بازاریابی وابسته است 

خود بوده است که عمدتاً به دلیل تغییر    الگوهای بازاریابیتغییرات اساسی در  های اخیر شاهد  صنعت گردشگری و سفر در سال
 ;Rosário & Dias, 2024)  پیش رفته استشده و تجربی  سازیکنندگان به سمت تعاملات شخصی انتظارات و ترجیحات مصرف 

García-Madurga & Grilló-Méndez, 2023  )های های محصول و قیمتبازاریابی که بر ویژگی   ویکردهای سنتی که ر  به طوری
بر ایجاد تجربیات    راهبردهاشوند. این  بازاریابی تجربی جایگزین یا تکمیل می   راهبردهایای با  طور فزاینده رقابتی تمرکز داشتند، به 

ییر در بازاریابی گردشگری، وجود  علت این تغ(.  Urdea & Constantin, 2021) تأکید دارند  گردشگرانماندنی و معنادار برای    یاد  به
ها قائل های مادی، ارزش بیشتری برای تجربه است که به جای دارایی  (Y)  و هزاره  (Z)  دهای زِویژه نسلکنندگان مدرن، به مصرف

های  وکاردر نتیجه، کسب (.Rus et al., 2023د )گردنانگیز میهای اصیل و هیجانهستند و طول سفرهای خود به دنبال تجربه 
تر احساسی با مشتریان ایجاد اند تا ارتباطات عمیق های نوآورانه بازاریابی تجربی حرکت کردهگردشگری به سمت استفاده از تکنیک

های گردشگری در  در دنیای امروز، بسیاری از جاذبه ( همچنین،  Yeh et al., 2019) ها برقرار کنندکرده و روابط بلندمدتی با آن 
د سعی  جهان  تطبیق  سراسر  با  بهره  راهبردهایارند  آن  مزایای  از  شوندبازاریابی،    ;Bu, 2018) مند 

Gretzel & Scarpino-Johns, 2018).  مزایا گستره )این  پایداری  تا  اثربخشی  از    ، (Boes, Buhalis & Inversini, 2016ای 
)تاب رقابتGretzel & Scarpino-Johns, 2018آوری  و   )(   ;Marchiori & Cantori, 2015پذیری 

Buonincontri & Micera, 2016; Borsekova et al, 2017عنوان بخشی  از این رو، بازاریابی گردشگری به  گیرد.( را در بر می
های  تواند نقش مهمی در توانمندسازی مردم محلی، تنوع بخشیدن به رشد اقتصادی و ایجاد فرصت از صنعت عظیم گردشگری می 

یش درآمد های اقتصادی و افزادهی فعالیتزیرا نقش مهمی در جهت  ؛های اقتصادی ایفا کندشغلی جدید در ارتباط با سایر بخش 
دار نه .  (Hung, 2024د )جامعه  بازاریابی گردشگری  فراغت میبنابراین،  اوقات  ایجاد سرگرمی در  و  به مدیریت  بلکه  تنها  پردازد، 

با این حال، رشد و توسعه  .  (Castanho et al. 2023)  کندفرد گردشگران فراهم می های جدید و منحصربههایی برای تجربه زمینه
از این  .  (Lee & Kovács, 2022) هایی برای بازاریابان مقاصد گردشگری ایجاد کرده است گردشگری، چالشمحصولات تکراری  

می گردشگری  بازاریابی  تجربه رو،  ارائه  با  انعطافتواند  کنهای  تقویت  را  گردشگر  و  میزبان  بین  همکاری  اصیل،  و   دپذیر 
(Blapp & Mitas, 2018; Duxbury et al., 2019; Salman & Uygur, 2010).   همچنین، از نظر اقتصادی، واضح است که

خواسته  و  نیازها  تعاملی،  و  خلاقانه  بازاریابی  از  استفاده  با  تا  دارد  نیاز  کند گردشگری  برآورده  را  معاصر  گردشگران   های 
(Bakas, Duxbury & Vinagre, 2019) به یک جاذبه، منطقه،    ؛ اصلی جذب گردشگر  از عوامل  یا کشور، بنابراین، یکی  شهر 

های شده باشد. بازاریابی جاذبه   که این مکان برای گردشگران قبل از سفر شناخته طوریبازاریابی آن در ذهن گردشگران است، به 
  ( Tabatabai and Zarrabkhaneh, 2015; quoted by Asadi et al., 2021)  گردشگری یکی از عوامل اصلی در این زمینه است

ترین ابزاری است که بازاریابان مقاصد گردشگری برای افزایش رقابت و پایداری محصولات گردشگری  قوی  ، بازاریابیعلاوه بر این،  
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در نتیجه، بازاریابی در صنعت گردشگری نقش اساسی دارد. توسعه بازار گردشگری در   . (Tasci& Gartner, 2007) در اختیار دارند
که یکی از مشاهیر با تبلیغ یک طوریاهیر و نخبگان بازاریابی یک کشور قرار گیرد، بهتواند تحت تأثیر مشسطح محلی و جهانی می

بازاریابی  (Roy, Dryl & de Araujo Gil, 2021د )تواند به توسعه آن کمک کنمقصد گردشگری می  که در نتیجه راهبردهای 
 Anggara, Sudiartaگردشگران در بلندمدت است )توانند بر رضایت گردشگران تأثیر بگذارند که عامل مهمی در تعیین حفظ  می

& Arismayanti, 2023; Purwanto et al., 2023). 
تحلیل رضایت  (Negara et al, 2019خوانی داشته باشد )ها همرضایت گردشگران وابسته به عملکردی است که با انتظارات آن

توجهی برای صنعت گردشگری به همراه  ها مزایای قابلضایت آن، زیرا ر(Acharya et al. 2023) ای داردگردشگران اهمیت ویژه 
اندازه  (Rosyid & Widiyartanto,2018)  دارد و  صنعت  شناسایی  در  کلیدی  مسائل  از  یکی  گردشگران  رضایت  سطح  گیری 

ی بر مشتری به دلیل اهمیت رضایت گردشگران، تحلیل راهبردهای بازاریابی مبتن (Arismayanti et al. 2022)  گردشگری است
 ;Anggara et al., 2023)   عامل اصلی موفقیت در بازاریابی گردشگری است با رضایتمندی ضرورت دارد. بنابراین، ترکیب بازاریابی

Purwanto et al., 2023).  طور مؤثر سازماندهی و مدیریت شود، تأثیرات مثبت اقتصادی  زمانی که ترکیب بازاریابی با رضایتمندی به
به عنوان عوامل    یاگردشگران به طور گسترده  تیاز رضا  نانیو اطم  یارائه خدمات عال  .(Sin et al., 2022اه خواهد داشت )را به همر

 (. Stevens et al., 1995شود )می  یتلق یدر مقاصد گردشگر تیبه موفق یابیدست یبرا یدیکل

های فرهنگی، تاریخی، طبیعی، مذهبی، ورزشی و  های گردشگری متنوع از جمله جاذبه تهران، پایتخت ایران، با داشتن جاذبه
برای جذب گردشگران دارد. این جاذبه  امامزاده داوود،  ها شامل مکانسیاسی، ظرفیت بالایی  های مذهبی چون شاه عبدالعظیم و 

سد  جاذبه و  توچال  مانند  طبیعی  مکان های  و  کاخلتیان،  نظیر  تاریخی  میدانهای  موزهها،  باغها،  و   هستند ها  ها 

(Hassani & Rahimzadeh, 2019.)   کند و این امر به مشکلاتی از  برداری نمیطور جدی از این ظرفیت بهرهبا این حال، تهران به
در این زمینه،    .ش نشاط اجتماعی منجر شده استهای اجتماعی و کاهجمله کاهش درآمدهای پایدار شهری، افزایش بیکاری، آسیب 

بازاریابی در صنعت گردشگری نقش کلیدی در افزایش رضایتمندی گردشگران و بهبود وضعیت اقتصادی و اجتماعی ایفا    راهبردهای
بازاریابی که بر رضایت گردشگران تأثیر می   .کنندمی ارائه بنابراین؛ با درک عناصر راهبردهای  ن خدمات گردشگری  دهندگاگذارد، 
به می رضایت،  از  این سطح  به  دستیابی  با  یابند.  رضایت ممکن دست  حداکثر  به  تا  دهند  بهبود  و  را حفظ  عناصر  این  طور  توانند 

شود. با توجه به اهمیت رضایت غیرمستقیم تأثیرات مثبتی ایجاد شده که به بازدیدهای مجدد و توصیه گردشگران به دیگران منجر می 
و مسائل مرتبط با عناصر مختلف در شهر تهران، تحلیل تأثیر ترکیب بازاریابی بر رضایت گردشگران در این شهر امری    گردشگران 

اساس چه مکانیسم    شود که چگونه و بر ضروری است. با توجه به اهمیت این مقوله، مسئله اصلی این پژوهش بدین شکل طرح می 
 گذارد؟ ثیر می أگردشگران ت و مدلی، راهبردهای بازاریابی بر رضایتمندی

ریزی و بر اساس تعریف انجمن بازاریابی آمریکا، بازاریابی فرآیند برنامه   . (Al Muala, 2012)  بازاریابی هم علم است و هم هنر 
ها، کالاها و خدمات به منظور ایجاد تبادلاتی است که اهداف فردی و سازمانی  گذاری، ترویج و توزیع ایده سازی، قیمت اجرای مفهوم

بازاریابی سنتی به دلیل   . (Bašan et al., 2021)  اشد و با قیمت و در مکانی مطلوب در دسترس ب  ( Hung, 2024)  را برآورده سازد
غیرمسئولانه مصرف  پایداری  تحریک  مخالف  است   و  گرفته  قرار  انتقاد  مورد    ;Font & McCabe, 2017)  اغلب 

Bašan et al., 2021).  ده  کنندگان با سازمان بوتمرکز بر رابطه مصرف   ،همچنین یکی از مشکلات بازاریابی سنتی از نظر پومرینگ
ی از  ، انجمن بازاریابی آمریکا تعریفی جدید۲0۱۳با این حال، در سال  (.  Pomering, 2017گرفت )نفعان را نادیده می و سایر ذی 

امروزه، بازاریابی به معنای که    (. به طوریRichards, 2018) دهدمی ارائه کرد که بازاریابی را به سوی پایداری سوق    بازاریابی مدرن
    (. AMA, 2017) شودجامعه« تعریف می  به طور کلیارائه و مبادله پیشنهادات با ارزش برای مشتریان، شرکا و »خلق، ارتباط،  

می  ایفا  مهمی  نقش  صنعتی  هر  در  به بازاریابی  و  ویژهکند  اهمیت  گردشگری  و  سفر  مانند  خدماتی  صنایع  در  داردویژه    ای 
(Adinegara et al., 2017).  بینی  ، بازاریابی گردشگری فرآیندی است که طی آن، تقاضای گردشگری پیشزینسه توکر و  به گفت

شده و با طراحی محصول )خدمت(، توزیع فیزیکی، تعیین ارزش مبادله )قیمت( و ایجاد ارتباط بین سازمان گردشگری و بازار، به نفع  
های خاصی است که در گردشگری دارای ویژگی  بازاریابی  .(Tocquer & Zins, 2004)  شودکنندگان برآورده میشرکت و مصرف

شود که محصول در این صنعت، یک خدمت است. علاوه بر این، عدم وضوح محصول، اهمیت بازاریابی را  از این واقعیت ناشی می 
ریابی خدمات در عنوان زیرسیستمی در سیستم بازاتواند به اظهار داشتند که بازاریابی در گردشگری می تنریو ب  ثمل یکند. زبیشتر می

هایی است که محصول نهایی فیزیکی ندارند و  ، چرا که خدمات شامل تمام فعالیت(Zeithaml & Bitner, 2003)  نظر گرفته شود
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انتقال اطلاعات    قیمعمولاً از طر  یگردشگر  یابیبازار  .(Adinegara et al., 2017)   کننده نامرئی و غیرقابل لمس هستندبرای مصرف
داده و    گاهیپا  جادی(. اPaul & Roy, 2023)  ردیگیمخاطبان صورت م  یبرا  یو اعتبار منطقه گردشگر  خیتار  یسازه برجست  ،یواقع

  ی ابیبازار  ن،یبنابرا(.  Albuquerque et al., 2018است )  یگردشگر  ی ابیکارآمد در توسعه بازار  یابزار  ز ین  ی اطلاعات مقاصد گردشگر
کشور( است.    ایمقصد )تفرجگاه، شهر، منطقه    کیجذب گردشگران به    یبرا  یابیمناسب بازار  میاستفاده از مفاه  یبه معنا  یگردشگر

 تیرضا  شیو افزا  یبه توسعه بازار گردشگر   تواندیارزش مشترک م  جادیا  قیاز طر  انیکننده و مشترراستا، توجه به مصرف   نیدر هم
ای در  بازاریابی نقش مهم و فزاینده بنابراین؛  (.Sanaei Moghadam et al., 2020; Asadi et al., 2021)منجر شود    ران گردشگ

نظمی و آشفتگی قرار  بدون بازاریابی، صنعت گردشگری در بی  که  به طوری.  (Gato et al., 2022د )کنصنعت گردشگری ایفا می
افزون بر این، بازاریابی    و  وکارهای گردشگری حیاتی استکسب   بازاریابی در همچنین؛ نقش.  (Zhou & Chen, 2022ت )خواهد گرف

 (.Bunghez, 2020; Jahmani et al., 2023د )کنهای صنعت گردشگری دسترسی پیدا می تقریباً به تمام بخش 

ستیابی  منظور دبازاریابی برای توسعه گردشگری در یک منطقه شامل تدوین یک برنامه جامع و بلندمدت است که به  راهبردهای
. این  (Danylyshyn et al., 2021)  شودپذیری منطقه از طریق توسعه گردشگری طراحی می های افزایش رقابت به اهداف و اولویت

مکانیزم ایجاد  شامل  همچنین  پیادهاستراتژی  برای  ابزارهایی  و  انتخابها  استراتژی  است  سازی  .  (Abbasi et al., 2024)  شده 
ها را  کنندگان را تحلیل کرده، روندهای بازار آن های بزرگ مصرف طور سیستماتیک و مداوم نیازهای گروه بازاریابی به   راهبردهای

ها کند. همچنین، شامل توسعه و تولید کالاها یا خدماتی است که به شرکت های توسعه را ارزیابی و انتخاب می بینی و اولویت پیش
می  را  امکان  گروه این  به  که  هدفدهد  خاص  بخشهای  یا  کرده  به گذاری  را  خاص  خود های  رقبای  به  نسبت  مؤثرتری  طور 

کننسرویس  )دهی  شامل    .(Bashynska et al., 2019; Kavaratzis, 2007; Prokopenko et al., 2020د  استراتژی  این 
رقابت مجموعه افزایش  برای  که  است  استراتژیک  اقدامات  از  استراتژی  ای  اجرای  و  شده   انتخاب پذیری  طراحی   اندشده 

(Danylyshyn et al., 2021راهبردهای .)  توجه خاصی    وبازاریابی برای توسعه گردشگری باید بر اساس اصول کلی بازاریابی باشد
ویژگی  باشدبه  داشته  اصلی  همچنین؛ .های صنعت گردشگری  ابزار  باید  برای گردشگری  بازاریابی  استراتژی  برای    را  توسعه یک 

مصرفبرآو نیازهای  کردن  منطقهرده  کشور،  عملکرد  بهبود  و  گردشگری    کنندگان  )و  کارگیرد   ;Boros et al., 2013به 

Dyshkantiuk et al., 2020; Pavlakovič and Jereb, 2020 .) های خاص استراتژی بازاریابی برای توسعه گردشگری  ویژگی
 :شامل موارد زیر است

بازاریابی شرکت ابزاری ب(  ۲  انطباق بلندمدت؛(  ۱ مبنی بر نتایج تحلیل  (  ۳  های فعال در توسعه گردشگری؛ رای اجرای اهداف 
فرصت بازاریابی  گردشگری؛ استراتژیک  فعالیتتعیین  (4  های  شرکت کننده  بازاریابی  گردشگری های  و  صنعتی   های 

(Danylyshyn et al., 2021  .) 
شادمانی، خشنودی و   اند. ایجاد حالتکرده  ( معنامایه خشنودی و ارضاء شدندر فرهنگ لغت رضایتمندی را )برآورد کردن یا  

  کنندگان مراجعه خدمت در    کنندهارائه توسط    کنندهمراجعهو احتیاجات    تقاضاهانیازهای و برآورد کردن    نیتأم  جه ینت  درمطلوبیتی که  
می گفته  ایجاد  رضایتمندی    ;Andervazh & Jannatkhah, 2023; Sanaei Moghadam et al., 2020)  شودیم شود 

Hossam, 2017)  تابع انتظارهای فرد  یبه عقیده کاتلر سطح رضایت  از عملکرد و  ادراک  بین  تفاوت    (. Kotler, 2017)  است   از 
رضایت  (.  Yeh et al., 2019)  کنندی می دریافت شده را رضایتمندی تلقی  کالاها  اارزیابی افراد از کیفیت خدمات و ی  ، گروهی دیگر

عمومی   طوربه (. اصطلاح رضایت از سفر  Zeng et al. 2023) استرفتاری  اتیبرنی( )جزء شناخت تیفیکی( و واسطه اثر جزء عاطف)
ارائه    عنوانبه  مقصد  در  که  خدماتی  و  محصول  سفر،  تجربیات  ارزیابی  برای  ارزیابی،  ابزار   است  شده  استفادهشود  ی میک 
(Yum & Yoo, 2023).   های رقابتی  کند و نقشی اساسی در مزیترا بیان می  هاآنی که رضایت گردشگران نیات رفتاری  اگونه به

(. Xanthakis et al., 2024)تعداد زیادی از محققان در مناطق مختلف دنیا قرار گیرد    توجه  موردبین مقاصد دارد باعث شده تا  
نیاز برای توسعه استراتژی منجر به  مقاصد گردشگری بوده و یک پیشافزایش رضایت گردشگران یکی از توابع عملکردهای اولیه  

مقاصد   رقابتی  موقعیت  و  جذابیت  و  بنابراین؛    .(Dmitrović et al., 2009)  استبهبود  سفر  ادبیات  در  گردشگر  رضایت  مفهوم 
بهبود عملکرد مقصد توسط  ای شناخته شده که درک رضایت گردشگر برای  طور گستردهخوبی مستند شده است و به گردشگری به 

ای در تحقیقات گسترده (Aziz et al., 2011; Gnanapala, 2015; Meng & Uysal, 2008ت ) متخصصان بازاریابی ضروری اس
د شوطور خاص، رضایت گردشگر منجر به تبلیغات دهان به دهان مثبت می چند دهه اخیر نتایج مثبت زیادی را تأیید کرده است. به 

(Kozak & Rimmington, 2000; Prebensen et al., 2010; Wang et al., 2017) کننده رفتار  بینی عنوان پیشتواند به ، می
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کند عمل  مجد ( Bagri & Kala, 2015)  گردشگر  بازدید  به  تمایل  بر  ) و    ;Alegre & Caldera,  2006د 

Alegre & Garau,  2010 ) و وفاداری (Eusebio & Vieira, 2013; RahimIgnatius, & Adeoti, 2012; Rajesh, 2013) 
 ;Bagri & Kala, 2015; De Nisco et al., 2015د )شوعنوان منبع مزیت رقابتی دیده می . بنابراین، رضایت اغلب بهبگذاردتأثیر 

Meng et al., 2008) وکار تبدیل شده استو به عنصر کلیدی استراتژی کسب (Kotler et al., 2017) .  طور که مشاهده همان
شود، رضایت گردشگر موضوعی برجسته در میان محققان است و رویکردهای مختلفی برای توضیح این مفهوم به وجود آمده  می

ها تعریف عنوان ارزیابی کلی پس از خرید مشتریان در مقایسه با انتظارات پیش از خرید آن است. در ادبیات بازاریابی، رضایت اغلب به 
عنوان چارچوب غالب برای تواند به تأیید می -از این دیدگاه، نظریه انتظارات .(Gnanapala, 2015; Kim et al., 2019) تشده اس

پیشنهاد شده است، انتظارات   ط الیورطبق این پارادایم که توس . (Del Bosque & Martin, 2008شود )ارزیابی رضایت گردشگر دیده  
ای وجود داشته  . زمانی که بین انتظارات و نتیجه فاصله(Oliver, 1980)  کنندزیابی مقصد عمل می عنوان معیاری برای ارگردشگر به 

های شرکت (.  Bašan et al. 2021)دهد  صورت رضایت یا نارضایتی خود را نشان  تواند به افتد که میباشد، تأیید یا عدم تأیید اتفاق می 
دهندگان  برای دستیابی به رضایت مشتریان، ارائه   بنابراین؛  دهندمشتری اهمیت می   های ایستا به موفقیتدر حال رشد بیشتر از شرکت 

د خوبی درک کننها، به ویژه از طریق رفتار خرید آنخدمات باید اجزای مختلف بازاریابی را که برای جذب مشتریان ضروری است، به 
(Nonthapot & Thomya 2020.) ط بین بازاریابی و رضایت مشتری را بررسی کنند تا بتوانند  به همین دلیل، بازاریابان باید ارتبا

ایجاد یک اظهار کردند که  سونگ و همکاران  منگونیس(. .Norsyaheera et al, 2016د )الگوی مناسبی از این دو مفهوم ارائه دهن
این   از  برخی  است.  ارائه خدمات موفق و رضایت مشتریان شود، ضروری  به  بازاریابی که منجر    راهبردهای در    خدماتاستراتژی 

شوند که واکنش مطلوبی از سوی مشتریان ای ترکیب میگونه ها به طور متقابل از یکدیگر پشتیبانی کرده و توسط شرکت بازاریابی، به 
توانند بر میزان تقاضا برای محصولات شرکت تأثیر بگذارند. در  می  خدماتاین   (.Simangunsong et al., 2018به همراه دارند )

طور کلی، رضایت مشتری به   .ها را برآورده کندشناسد، قادر خواهد بود تا آن خوبی نیازهای مشتریان خود را می نتیجه، شرکتی که به 
یا   محصولات  تطابق  میزان  که  است  اندازهمعیاری  را  مشتریان  انتظارات  با  شرکت  یک  میخدمات   دکنگیری 

(Jawabreh et al., 2022; Alrabei et al., 2022; Jahmani, 2017.) بینی  ها برای پیش ترین شاخصاین رضایت یکی از مهم
وکار و افزایش وسعه کسببینی تو به همین دلیل، نقش مهمی در پیش (Jahmani et al., 2020ت )قصد خرید و وفاداری مشتری اس

رضایت بالای مشتری منجر به افزایش حفظ مشتری، بالاترین ارزش عمر مشتری و تقویت شهرت   کیم  درآمد دارد. بر اساس گفته 
. وقتی مشتریان در هنگام خرید محصولی رضایت بیشتری را تجربه کنند، احتمال تکرار خرید همان  (Kim, 2022)  شودشرکت می 

ای از اقدامات است که  بازاریابی مجموعه بنابراین راهبردهای   .(Siswi & Wahyono, 2020د )یابها افزایش می محصول توسط آن 
به این ترتیب،   (.Dawi et al., 2018)  به همراه دارد  را  ، روابط مشتری را تقویت و سودآوری برای شرکتسبب رضایت مشتری

تواند  های مختلف بازاریابی می بر رضایت مشتری خواهد داشت. درک جامع از جنبه   دستیابی به سطح بالای بازاریابی، تأثیر مستقیمی
ها ادامه دهند. در این راستا، صنعت وکار خود با آنبه بازاریابان کمک کند تا مشتریان جدید و موجود را متقاعد کنند که به کسب

گذارند، استفاده  ها تأثیر میبازاریابی برای شناسایی عواملی که بر تصمیمات مشتریان برای رزرو هتل  راهبردهایتواند از  گردشگری می 
 (. Jawabreh, 2017; Al Fahmawee & Jawabreh, 2023د )کن

طح اقتصادی، تصویر فرهنگی و تصویر محیطی تأثیر مثبتی بر س  -تصویر اجتماعیای در اندونزی دریافت که  در مطالعه  کوسوماه
همچنین؛   (. Kusumah, 2024)  رضایت گردشگران دارند. علاوه بر این، رضایت گردشگران تأثیر مستقیمی بر وفاداری به مقصد دارد

را بر  محصول، قیمت، مکان، ترفیع، افراد، فرآیند و شواهد فیزیکی،  مانند عناصر آمیخته بازاریابی در جزیره لومبوک  آنگارا و همکاران 
  یبه ویژه در شرایط بحراناسلابرت در آفریقای جنوبی    و   ماتیزا .  (Anggara et al., 2023)  ران موثر دانستندرضایتمندی گردشگ

نشان میطولانی  دارد مدت،  بر مشتری و رضایت گردشگران  مبتنی  برند  ارزش ویژه  بر  تأثیر مستقیمی  بازاریابی مقصد    دهند که 
(Matiza & Slabbert, 2024).    های اجتماعی، تأثیر قابل توجهی بر ویژه از طریق رسانه ، بهیبازاریابی دیجیتالآفرن دریافت که

که عوامل انتخاب  در جنوب غنا دریافتند   بریمه و همکاران  .(Afren, 2024)  و رضایتمندی گردشگران دارد  وکارهای گردشگریکسب
بازگشت   بر قصد  توجهی  قابل  تأثیر  مؤلفه   دارندگردشگران  مقصد  آموزش/و  مانند  به عنوان    های خاصی  ارتقای خود  و  یادگیری 

ای که توسط راگاوان و  . در مطالعه(Braimah et al., 2024)  های مهم قصد بازگشت گردشگران شناسایی شدندکنندهبینیپیش
های  ز طریق ارزیابی ویژگی و رضایت گردشگران نسبت به یک مقصد گردشگری اادراک  انجام شد،    همکاران و والدگا و همکاران 

  ها، آب و هوا و تصویر، محصولات، دسترسی، فرهنگ، جوامع و قیمت تعیین شد مختلف مقصد شامل محل اقامت و غذاها، جاذبه 
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( 2020 ,ragavan et al. 2014; ,ragavan et al.)برای جلب   . ونگسای و همکاران نیز استدلال کردند که مقاصد گردشگری 
سطح رضایت  . بر اساس تحقیق اسملش و کومار(.Vengesayi et al, 2010) کنندهای خود تکیه می به جذابیت   رضایت گردشگران

به  ویژگی گردشگران  تأثیر  تحت  توجهی  قابل  دارد طور  قرار  مقصد  اگر  (asmelash & Kumar, 2019)  های  دیگر،  عبارت  به   .
ها بالا باشد. از طرف  رود که سطح رضایت آنانتظاراتشان برآورده شود، انتظار میهای مقصد راضی باشند و  گردشگران از ویژگی 

طور مشابه،  به   .ها دچار نارضایتی خواهند شدهای مقصد نیازها یا انتظارات گردشگران را برآورده نکند، آن دیگر، اگر عملکرد و ویژگی 
ها منجر شود که  ا جاذبه ممکن است به ایجاد احساسات منفی در آندریافتند که نارضایتی گردشگران از یک مقصد ی و و همکارانئل

درباره مقصد صحبت کنند.  (WOM) شود گردشگران شکایت کنند، مقصد را ترک کنند و از طریق ارتباطات منفی کلامیباعث می 
طور مستقیم بر جستجوی به   ها دارد و احساسات منفیبه همین دلیل، احساسات مثبت گردشگران تأثیر قابل توجهی بر رضایت آن

شده به گردشگران از    اگر خدمات عمومی ارائه  معتقدند  م و همکاران اس  (.Liu et al.2016 ,)  گذاردهای جایگزین تأثیر میگزینه
ود و  ها پاسخ دهد، گردشگران راضی خواهند بود. در غیر این صورت، گردشگران ناراضی خواهند بها فراتر رود یا به آن انتظارات آن 

های  ممکن است به مقصد بازنگردند یا آن را به دیگران توصیه نکنند. بنابراین، قصد بازگشت گردشگران تحت تأثیر رضایت از ویژگی 
های بازاریابی های اجتماعی توسط سازماناستفاده از رسانه هانگ به این نتیجه رسیده است که    .(som et al., 2012)  مقصد قرار دارد

ران تأثیر مثبتی بر آگاهی از برند مقصد دارد. همچنین، آگاهی از برند تأثیر متفاوتی بر ابعاد تصویر مقصد دارد. ابعاد مقصد و گردشگ
گذارد  طور مثبت بر رضایت تأثیر میتصویر مقصد نیز تأثیرات مختلفی بر کیفیت درک شده مقصد دارند. در نهایت، کیفیت درک شده به 

خواه دریافتند که مهترین عوامل موثر در رضایتمندی . آندرواژ و جنت(Hung, 2024)  دهدخود وفاداری را افزایش می  ینوبه   که به 
های گردشگری شهر تهران، پنج عامل تصویر شناختی، تصویر عاطفی، تصویر کلی، تصویر مقصد و تصویر گردشگران در جاذبه 

علاوه بر مطالعات ذکر شده مطالعات داخلی که در زمینه تصویر مقصد   .(Andarvazh & Janatkhah, 2023) اندترغیبی موثر بوده
 ,Kiani Feizabadi, 2018, Saffarzadeh Awal, 2021)ثیر آن بر رضایتمندی گردشگران کار شده است به عنوان مثال  أت  و

Kiani Feizabadi, 2016, Sanaei Moghadam et al., 2020, Heydarzadeh, 2017, Shahbazi Shiran, 2020, 

Shohani, 2017, Ghaffari, 2020)  توان نام برد.میرا 

 
 ۱۴0۳ ، مدل مفهومی پژوهش،۱شکل 

 : ها به قرار زیر استبا توجه به مدل مفهومی پژوهش فرضیه
معنی  -۱ رابطه  گردشگران  رضایتمندی  و  گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  دارد.  بین  وجود  بازاریابی بین    -۲دار  راهبردهای 

رسانی و تبلیغات و کالا و خدمات رابطه  های گردشگری، اطلاع ریزی، نوآوری و خلق ارزش، جاذبه گردشگری و مدیریت و برنامه 
بین رضایتمندی گردشگران و رضایت از امکانات، کیفیت ادراکی مقصد، کیفیت زیباشناختی، کیفیت زیست   -۳داری وجود دارد.  معنی

 داری وجود دارد.بطه معنی محیطی را
 

 مواد و روش   -۲
 منطقه مورد مطالعه  -۲-۱

دقیقه    5۳درجه تا    5۱دقیقه و    5درجه شمالی و    ۳5دقیقه و    59درجه تا    ۳5دقیقه و    ۳4کیلومتر بین    7۳0شهر تهران با وسعت حدود  
. ارتفاع شهر  استنفر    869۳706جمعیت شهر تهـران معـادل  ۱۳95طبق سرشماری سال    .درجه طول شرقی واقع شده است  5۱و  
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هزار    646میزبان    ۲009متر است. بر اساس گزارش اخیـر مسـتر کارت، تهران در سال    ۱800تا   900تهران از سطح دریا در حدود  
همچنین افزایش مستمر ورود گردشگران خارجی  میلیـون نفـر رسید.    ۱/۱۱این میـزان بـه    ۲0۱۲گردشگر خارجی بود که در سال  

میلیون توریست افزایش    64/۱و    5۱/۱به ترتیب به    ۲0۱6و    ۲0۱5های  به این شهر موجب شده است آمار این گردشـگران در سـال
حدود   ۲0۱۲سال  دهند. دربه این سو، اتباع عراقی تشکیل می  ۲0۱۲یابد. با این همه، بیشترین مسافران خارجی به تهران را از سال 

هزار نفر رسیده است. پس از عـراق،    487به    ۲0۱6هـزار عراقـی اقامـت شـبانه در تهـران داشتند که این میزان در سال    ۳05
داده است که    اند. تهران بیش از صد مکان گردشگری را در خود جایشده به تهران بوده  هـا دومـین مسـافران مهـم واردآذربایجانی

های طبیعی های گردشگری مذهبی مانند شاه عبدالعظیم و امامزاده داوود اشاره کرد. همچنین جاذبه تـوان بـه جاذبه یـان می از ایـن م
ها جزئـی از میـراث گردشـگری ها و بوسـتانها و نیز باغها، موزهها، میدانهای تاریخی مانند کاخسد لتیان، جاذبه  مانند توچـال و

 (. Hosseini & Rahimzadeh, 2019شـهرتهران هستند )

 
 (.۱۴0۳ منبع: نگارندگان،)  نقشه محدوده مورد مطالعه . ۲شکل 

 روش پژوهش -۲-۲
انجام این   منظوربه   در تحقیق حاضر، است.    تحلیلی  و  توصیفی  روش   ازنظرو  پژوهش حاضر کمی است به لحاظ هدف کاربردی  

از کتب، نشریات، آمارنامه به دو روش اسنادی )گردآوری اطلاعات  نقشه و سایتپژوهش  اینترنتی(ها،  از  و میدانی    های  )استفاده 
  مختلف  محققان   مطالعات  (، ۱جدول )  به   توجه  با   راستا،   این  ها اقدام شده است. در پرسشنامه( به تهیه اطلاعات و تجزیه و تلفیق آن 

اساتید   روایی ابزار تحقیق با کسب نظر از  .گرفت قرار مورداستفاده هبردهای بازاریابی گردشگری و رضایتمندی گردشگران در مورد را
شده است. سطح پایایی پرسشنامه کلی تحقیق با استفاده از روش آلفای   ییدتأاصلاحات لازم در چند مرحله    از انجامدانشگاهی و پس  

بوده  که    آمدهدست به   977/0کرونباخ   بالا  اعتماد  ضریب  شاخص    است بیانگر  هر  برای    است.   شده  محاسبهجداگانه    صورتبه و 
پژوهش  شاخص   . شدند  گیریاندازه   5  زیاد  بسیار  مقدار  تا  ۱  کم  بسیار  مقدار  از  لیکرت  طیفی  بندیرتبه  هایگزینه عنوان  به های 

استنباطی  پژوهش    این  در  آماری  هایروش آمار  و  معیار(  انحراف  و  )میانگین  توصیفی  آمار   و   همبستگی  تحلیل  از  استفاده  )بااز 
 از   (SEMمعادلات ساختاری )  یسازمدلبرای    این،   بر  علاوه  شده است.  انجام  SPSS  افزارنرم  از  استفاده  با  رگرسیون گام به گام(

 .استفاده گردید (4SMART PLS)  افزارنرم
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 مطالعه  موردی در محدوده بررس موردباخ( متغیرهای مقدار پایایی )آلفا کرون . ۱جدول 

 PLSنمایه در  آلفا و کرونباخ  تعداد گویه  شاخص ابعاد 

راهبردهای بازاریابی  
 گردشگری 

 A۱….A8 8۲8/0 8 ریزیمدیریت و برنامه

 B۱….B8 9۲7/0 8 نوآوری و خلق ارزش 

 C۱….C7 97۲/0 7 های گردشگریجاذبه

 D۱….D7 959/0 7 اطلاع رسانی و تبلیغات 

 E۱….E9 9۳5/0 9 خدمات و امکانات 

 رضایتمندی گردشگران 

 F۱….F۱۳ 9۳0/0 ۱۳ رضایت از امکانات 

 G۱….G9 97۳/0 9 رضایت از کیفیت ادراکی مقصد 

 H۱….H9 989/0 9 رضایت از کیفیت زیبا شناختی 

 K۱….K۱۲ 9۲۳/0 ۱۲ محیطی رضایت از کیفیت زیست 

 ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته

نفر    ۳86جامعه آماری شامل کلیه گردشگران شهر تهران )جامعه نامحدود( است که با استفاده جدول مورگان نمونه متشکل از  
های گردشگری  ای جاذبه ی خوشه ریگنمونه ی انجام شد. ابتدا از طریق  اچندمرحله  صورتبه ی در این پژوهش  ریگنمونه انتخاب شدند.  

چند جاذبه گردشگری از هر   ،ی گردشگری شهر تهرانهاجاذبه به با توجه  .شودنج خوشه تقسیم میگانه شهر تهران در پ ۲۲مناطق 
انتخاب شد و  ریگنمونه   صورتبه منطقه   بین ریگنمونه از طریق    تینها  دری تصادفی ساده  احتمالی در دسترس پرسشنامه  ی غیر 

 نطقه حضور داشتند و در دسترس بودند توزیع شد.  ی گردشگری در هر مهاجاذبهگردشگران که در همان بازه زمانی در 

 هایافته -۳

همچنین  .زنان بودند  هاآندرصد    9/۳۳گویان مرد و  درصد پاسخ  ۱/66دهد که  ( نشان می۲)  از جدول  آمده  دست  بههای توصیفی  یافته
  تحصیلات  دارای پاسخگویان از  درصد 59/9و  اندبوده مجرددرصد  5۳/۳6 ومتأهل  درصد 47/6۳آمده  دست  به اطلاعات اساس بر

  بالاتر  و  مدرک لیسانس  دارای  درصد  79/۲9  دیپلم،دیپلم و فوق   درصد  ۳9/۲5متوسطه،    درصد  9۱/۲5  سیکل،   درصد  ۳۳/9  ابتدایی،
درصد    ۲8سال،    ۳0  تا  ۲۱  سنی  گروه  در  درصد  4/۱9  سال،  ۲0  درصد زیر  5/8  سنی  گروه  شش  بین   از  اطلاعات،این    اساس  بر.  اندبوده
  بالای  افراد   درصد  5/6سال و    60تا    5۱درصد در گروه سنی    6/۱6اند،  سال بوده   50تا    4۱درصد در گروه سنی    ۲۱سال،    40تا    ۳۱
اطلاعات    .اندبوده   سال  60 بر اساس  و    درصد  87/۳۱  آمده  دست   به همچنین  )دولتی(  درصد شرکتی   76/۲8دارای شغل کارمند 

 درصد دارای شغل آزاد بودند.  80/۱5کارگر و  درصد 07/9دارای شغل خصوصی،  5۱/۱4)خصولتی(، 

 مطالعه  مورددهندگان در محدوده مشخصات توصیفی پاسخ . ۲جدول 

 های توصیفیویژگی
 گویانپاسخ

 های توصیفیویژگی
 گویانپاسخ

 درصد  فراوانی درصد  فراوانی

 جنس 

 9/۳۳ ۲55 زن

 سن

 5/8 ۳۳ ۲0کمتر از 

۲۱ - ۳0 75 4/۱9 

 ۲8 ۱08 40 – ۳۱ ۱/66 ۱۳۱ مرد

 ۲۱ 8۱ 50 - 4۱ ۱00 ۳86 مجموع 

 تأهل 

 6/۱6 64 60 -5۱ 5۳/۳6 ۱4۱ مجرد 

 5/6 ۲5 6۱+  47/6۳ ۲45 متأهل 

 ۱00 ۳86 مجموع  ۱00 ۳86 مجموع 

 تحصیلات 

 - - سواد قرآنی 

 شغل

 87/۳۱ ۱۲۳ کارمند 

 76/۲8 ۱۱۱ شرکتی  59/9 ۳7 ابتدایی 

 5۱/۱4 56 خصوصی  ۳۳/9 ۳6 سیکل

 07/9 ۳5 کارگر  9۱/۲5 ۱00 متوسطه 

 80/۱5 6۱ مشاغل آزاد  ۳9/۲5 98 یپلمدفوقدیپلم و 

 79/۲9 ۱۱5 لیسانس و بالاتر 
 ۱00 ۳86 مجموع 

 ۱00 ۳86 مجموع 

 ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته
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 استفاده   معیار  انحراف  و   میانگین  از   های راهبردهای بازاریابی گردشگری و رضایتمندی گردشگران، شاخص   ارزیابی   در ادامه، برای
 اینمره  اساس  بر  میانگین  و   گرفت  قرار   ارزیابی  مورد  5  تا  ۱  از   لیکرت  طیف  اساس  بر  پرسشنامه  یهاشاخص   از   یک  هر.  است شده  

می  (۳)  جدول  در  آمده  دست  به نتایج    .است  آمده  دست  به  ،اندگرفتهبه خود    هاشاخص   از  یک  هر  که جاذبهنشان  که  های دهد 
  67/۲برابر    هاآنلی نیستند و میانگین کلی  آهیداشاخص راهبردهای بازاریابی و رضایتمندی گردشگران در موقعیت   ۲گردشگری در  

های گردشگری شهر  جاذبه  در  پژوهش  این  هایشاخص   سطح   ارتقای  به  نیاز  آمده  دست   بهبا توجه به میانگین کلی    ؛بنابراین  .است
رضایتمندی گردشگران برابر است    کل  و میانگین  است  6۲/۲های بازاریابی  راهبرد  هایمجموع گویه  میانگین  .شودمی  احساس  تهران

های راهبردهای بازاریابی است در بین شاخص  نزدیک  دهنده متغیرها به همتشکیل  لفمخت  ابعاد  در بین  میانگین  نسبت  که  7۳/۲  با
 راهبردهای ها،  ی آن است که در این حوزهدهندهنشان(  ۲/ 75ریزی و خدمات و امکانات با )گردشگری دو شاخص مدیریت و برنامه

ریزی و ارائه خدمات  ها توجه بیشتری به برنامه ها در این زمینهان تواند این باشد که سازماند. دلیل این امر میبازاریابی بهتر عمل کرده
ی ضعف دهندهنشان(  47/۲) اطلاع رسانی و تبلیغاتدر  تر  میانگین پایین  .مناسب دارند، که باعث رضایت بیشتر گردشگران شده است

ی بهتری برای نیاز به بهبود دارند تا بتوانند تجربه   هاشاخصاین  های گردشگری است.  در معرفی جاذبهی اطلاعات مناسب  در ارائه 
  بوده بالاترین میانگین  ( دارای  87/۲با )  کیفیت ادراکی مقصدهای رضایتمندی گردشگران  در بین شاخص  .گردشگران فراهم کنند

تواند به دلیل تبلیغات موثر، کیفیت بخش بوده است. این امر می ایتطور کلی رضدهد کیفیت ادراکی مقصد به است که نشان می 
 .ی کلی گردشگران را بهبود بخشیده استهای مقصد باشد که تجربه بالای خدمات، یا زیبایی

 موردمطالعه  هایشاخص معیار انحراف و میانگین . ۳جدول 

 انحراف معیار  میانگین  شاخص ابعاد 

 بازاریابی راهبردهای  
 

 75۲/0 75/۲ ریزیمدیریت و برنامه

 098/۱ 59/۲ نوآوری و خلق ارزش 

 0۲9/۱ 49/۲ های گردشگریجاذبه

 894/0 47/۲ اطلاع رسانی و تبلیغات 

 888/0 75/۲ خدمات و امکانات 

 708/0 6۲/۲ مجموع 

 رضایتمندی گردشگران 

 77۱/0 7۳/۲ رضایت از امکانات 

 0۳6/۱ 87/۲ کیفیت ادراکی مقصد رضایت از 

 ۲7۳/۱ 69/۲ رضایت از کیفیت زیبا شناختی 

 76۱/0 64/۲ رضایت از کیفیت زیست محیطی 

 76۲/0 7۳/۲ مجموع  

 . ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته

 هاشاخص  بین همبستگی رابطه •
بین راهبردهای   که  داد  نشان  آماری  آزمون  نتایج.  شد  استفاده  توبی  کندال  یکآزمون ناپارامتر  از  ،هاشاخص   نبودن   نرمال  به  توجه  با

همچنین بین رضایتمندی گردشگران    .داری وجود داردبازاریابی گردشگری و متغیرهای رضایتمندی گردشگران رابطه مثبت و معنی
بر گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  متغیرهای  معنی   توبی   کندال  آزمون   نتایج  اساس  و  و  مثبت  سطحرابطه  در   داریمعنا   داری 

(000/0=P)  به طور کلی، همه روابط    .دارد  وجود  درصد  99  اطمینان  سطح  در  مثبت  و  معنادار  متغیرها رابطه  این  بین  دهد.می  نشان  را
اند منجر به افزایش رضایت گردشگران  توها میدار هستند، به این معنی که بهبود هر یک از این شاخص بررسی شده مثبت و معنی 

.(4 جدول) از امکانات و راهبردهای بازاریابی شود 



 77                  و همکاران    خواهجنت ... / صنعت سازی اثرات راهبردهای بازاریابی بر رضایتمندی گردشگران درمدل 
 

 

 

 مطالعه موردی در محدوده بررس موردهای شاخص بین همبستگی رابطه . ۴جدول 

 ابعاد  شاخص
Kendall’s tau_b test Existence 

of a 

relationship 
 سطح معناداری  ضریب همبستگی 

 (sig) 
 رضایت از امکانات 

 راهبردهای بازاریابی 

 

565/0 ** 000/0  تائید 

40۲/0 رضایت از کیفیت ادراکی مقصد  ** 000/0  تائید 

۳۳7/0 رضایت از کیفیت زیبا شناختی  ** 000/0  تائید 

474/0 رضایت از کیفیت زیست محیطی  ** 000/0  تائید 

 ریزیمدیریت و برنامه

 رضایتمندی گردشگران 

4۳۱/0 ** 000/0  تائید 

۳59/0 نوآوری و خلق ارزش  ** 000/0  تائید 

5۳۲/0 های گردشگریجاذبه ** 000/0  تائید 

۱88/0 اطلاع رسانی و تبلیغات  ** 000/0  تائید 

45۲/0 خدمات و امکانات  ** 000/0  تائید 

 . ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته

گشاخص   تبیین  برای  متغیره  چند  خطی  رگرسیون  تحلیل • بازاریابی  راهبردهای  بر  های  موثر  ردشگری 

 رضایتمندی گردشگران 
 متغیره  چند   خطی  رگرسیون  های راهبردهای بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران ازدر ادامه جهت بررسی اثرات شاخص  

متغیرهای مستقل تبیین راهبردهای بازاریابی بر رضایتمندی گردشگران    گامبهگام در مدل رگرسیونی    .شد  استفادهگام  بهگام  صورتبه 
تغییرات رضایتمندی گردشگران    از  درصد  7۳۲/0  توانست  مدل  های گردشگری اینپس از ورود متغیر جاذبه  ۱مدل    در  دهد.می  را نشان

ریزی و کالا و خدمات  های مدیریت و برنامهیر که پس از اضافه شدن متغ دهندمی  نشان ۳ و ۲های  مدل آن  از بعد .ی کندنیبشیپرا 
رسانی حدود  در مدل چهارم بعد از اضافه شدن متغیر تبلیغات و اطلاع   در نهایتو    افتهیش یافزا  درصد  799/0و    794/0  حدود  ترتیب  به

شود که در بین ( نشان داده می6جدول )در  مستقل    متغیرهای  نهایی  مدل  اثر   ضرایب  (.5)  جدول  است  درصد افزایش یافته  80۳/0
های متنوع  دهد وجود جاذبهاین نشان می ه را داشته است ک ریتأث( بیشترین 470/0های گردشگری با )متغیر جاذبه ،متغیرهای موجود

تواند به عنوان نقطه قوت اصلی در بازاریابی گردشگری مورد  و جذاب، عامل اصلی در افزایش رضایتمندی گردشگران است و می 
علت پایین بودن    .استداشته گردشگران  را بر رضایتمندی    ریتأث( کمترین  085/0رسانی با )متغیر تبلیغات و اطلاع  .استفاده قرار گیرد

رسانی بر رضایتمندی گردشگران ممکن است به کیفیت پایین محتوای تبلیغاتی، عدم تطابق با نیازها و انتظارات  تأثیر تبلیغات و اطلاع
ار رقابتی  واقعی گردشگران و ناهماهنگی بین تبلیغات و تجربه واقعی گردشگران برگردد. همچنین، اشباع اطلاعات و تبلیغات در باز

تواند تأثیر  های مؤثر و تعامل مستقیم با گردشگران می همچنین، استفاده از کانال  .تواند منجر به کاهش تأثیرگذاری تبلیغات شودمی
  ر یتأثتوان گفت راهبردهای بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران  با توجه به نتایج به دست آمده می  .تبلیغات را بهبود بخشد

 .دارد

 های راهبردهای بازاریابی بر رضایتمندی گردشگران شاخص تأثیر  تبیین برای رگرسیونی مدل . 5جدول 

Model یرها متغ  
ضریب همبستگی  

 (R)  چندگانه

 ضریب تعیین

(R۲ ) 

ضریب تعین  

شده یلتعد  

ANOVA 

(F) 
Sig 

های گردشگری جاذبه ۱  7۳۲/0  5۳6/0  5۳5/0  896/۳98  000/0  

ریزی برنامهمدیریت و  ۲  794/0  6۳0/0  6۲8/0  507/۲9۲  000/0  

799/0 خدمات و امکانات ۳  6۳8/0  6۳5/0  ۲۳7/۲0۱  000/0  

رسانی تبلیغات و اطلاع ۴  80۳/0  644/0  640/0  8۱۱/۱54  000/0  

 ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته
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 راهبردهای بازاریابی بر رضایتمندی گردشگرانهای شاخص تأثیر تبیین برای رگرسیونی ضرایب نهایی مدل . 6جدول 

یرها متغ   
یراستاندارد غضرایب   ضرایب استاندارد  

T Sig. 
B Std. Error Beta 

مدل 

 نهایی 

های گردشگری جاذبه  ۳49/0  0۳۱/0  470/0  ۱5۱/۱۱  000/0 

ریزی مدیریت و برنامه  ۲8۲/0  049/0  ۲78/0  8۱6/5  000/0 

۱۱7/0 خدمات و امکانات  04۳/0  ۱۳6/0  7۲۱/۲  000/0 

07۲/0 تبلیغات و اطلاع رسانی  0۲9/0  085/0  50۳/۲  000/0 

 ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته

( برای  ۱999ی هالاند )امرحله  دو یر  راهبردهای بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران از روش  تأث  در ادامه جهت برسی 
یری از طریق  گاندازهمرحله اول شامل تعیین مدل    .(Hulland, 1999)  است  شده  استفادهیابی به روش حداقل مربعات جزئی  مدل

ی برازندگی، ضرایب تعیین و تحلیل هاشاخص برآورد روایی و پایایی است و مرحله دوم شامل تعیین مدل ساختاری از طریق تحلیل 
 است.  شده استفاده( 4smart PLS) افزارنرم در هریک از این مراحل از  ؛ کهمسیر است

 یریگاندازهمرحله اول تعیین مدل  •
ها با ساختار عاملی معین شود تا هماهنگی دادهگیری از طریق ارزیابی روایی و پایایی بررسی می تحلیل، مدل اندازهدر مرحله اول  

 شوداستفاده می   و ضریب بارهای عاملی (CR) آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی ارزیابی گردد. برای بررسی پایایی، از سه معیار کلیدی
(Hulland, 1999).  دهد که تمامی باشد. نتایج نشان می 7/0اردها، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی باید بالاتر از طبق استاند

 .ها تأیید شده استبوده و بدین ترتیب، پایایی سازه7/0های مورد مطالعه بالاتر از مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای سازه 

ها مورد استفاده  برای ارزیابی اعتبار همگرای مدل  (AVE) شده  ن واریانس استخراج در خصوص روایی همگرایی، معیار میانگی
دهنده روایی همگرای مناسب باشد.  باشد تا نشان   5/0باید بیشتر از   AVE اند که میانگینگیرد. فورنل و لارکر توصیه کردهقرار می

دهنده روایی همگرای مطلوب مدل است. به  است که نشان   5/0  ها بالاتر ازبرای تمامی سازه  AVE (، میانگین7طبق نتایج جدول )
 .شده از اعتبار و پایایی کافی برخوردار است  گیری ارائهاین ترتیب، مدل اندازه 

 یبررس مورد متغیرهای پایایی و  همگرا روایی هایشاخص . 7جدول 

کرون باخ  یآلفا متغیر   rho_A  پایایی ترکیبی (AVE) R۲ Q۲ 

807/0 ریزیبرنامهمدیریت و   8۱4/0  808/0  6۱6/0  965/0  5۲4/0  

9۲8/0 نوآوری و خلق ارزش   9۳0/0  9۲9/0  6۲0/0  695/0  560/0  

97۳/0 های گردشگریجاذبه  97۳/0  97۳/0  8۳8/0  6۲8/0  777/0  

960/0 اطلاع رسانی و تبلیغات   964/0  960/0  776/0  ۲6۱/0  7۱۲/0  

9۳6/0 خدمات و امکانات   9۳7/0  9۳6/0  6۲0/0  759/0  564/0  

000/۱ راهبردهای بازاریابی   000/۱  000/۱  000/۱  - 000/۱  

9۳۱/0 رضایت از امکانات   9۳5/0  9۳۱/0  6۲9/0  7۱8/0  568/0  

97۳/0 رضایت از کیفیت ادراکی مقصد   97۳/0  97۳/0  8۱6/0  67۳/0  76۳/0  

989/0 رضایت از کیفیت زیبا شناختی   989/0  989/0  9۳0/0  658/0  87۲/0  

9۲۲/0 رضایت از کیفیت زیست محیطی   9۲8/0  9۲۱/0  568/0  707/0  5۱9/0  

000/۱ رضایتمندی گردشگران   000/۱  000/۱  000/۱  595/0  000/۱  

 ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته

 مرحله دوم برازش مدل ساختاری •
توجه به مدل مفهومی تحقیق است. مدل معادلات گیری، مرحله بعدی بررسی مدل ساختاری با  پس از ارزیابی و تحلیل مدل اندازه 

ها، علاوه بر آزمون فرضیات تحقیق، به بررسی ارتباط بین  وتحلیل دادهعنوان یک ابزار تکنیکی برای تجزیه به  (SEM) ساختاری
د که آیا الگوهای دهنها نشان می زیرا آن   ؛ویژه مهم هستندهای برازش مدل به کند. شاخص متغیرهای آشکار و پنهان نیز کمک می

گیری بیرونی را نمایش ( مدل اندازه۳کنند یا خیر. در این مطالعه، شکل )گیری میدرستی متغیرهای پنهان را اندازه گیری به اندازه
( مدل ساختاری درونی را به  4دهد که شامل روابط بین متغیرهای آشکار و پنهان برای برآورد ضرایب استاندارد است و شکل )می
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برای ارزیابی مدل ساختاری، از معیارهای اصلی    .دهدکشد که ارتباطات میان متغیرهای پنهان و ضرایب معنادار را نشان مییر میتصو
تعیینT-values  شامل ضریب   ،  (R2)  استون معیار  معیار (Q2) گیزر-و  است.  شده  روش   T-values استفاده  اجرای  با  که 
معنای معنادار  به   96/۱بالاتر از   T رود. مقادیرها به کار می برای تعیین معناداری روابط میان سازه آید،  دست می   به   نگاستراپیبوت 

  .( نشان داده شده است7( و جدول )۳برای بخش ساختاری مدل در شکل ) T درصد است. مقادیر  95بودن رابطه در سطح اطمینان  
زا  دهنده تأثیر متغیرهای برونشود و نشانمدل ساختاری استفاده میمعیار دیگری است که برای سنجش برازش   (R2) ضریب تعیین

به سه دسته ضعیف   R2 دهنده برازش بهتر مدل است. طبق پیشنهاد چین، مقادیربالاتر نشان R2 زاست. مقدار بر متغیرهای درون
ها بالاتر از  برای تمامی سازه R2 تحقیق، مقادیر. در این  (Chin, 1998)  شود( تقسیم می67/0(، و قوی )۳۳/0(، متوسط )۱9/0)
بینی مدل به  نیز برای ارزیابی قدرت پیش  (Q2) گیزر-معیار استون  .دهنده برازش مناسب مدل ساختاری استاست، که نشان  (۳۳/0)

، متوسط و قوی معرفی  بینی ضعیفرا به ترتیب برای قدرت پیش   (۳5/0)و    (۱5/0)  ،  (0۲/0)رود. هنسلر و همکاران مقادیر  کار می
است، که به   (۳5/0) ها بالاتر از در تمامی شاخص Q2 دهد که مقادیر( نشان می7. نتایج جدول )(Henseler et al., 2009) اندکرده

 .بینی قوی مدل و تأیید برازش مناسب مدل ساختاری استمعنای قدرت پیش

 
 ( ۱۴0۳ های پژوهش،یافتهمنبع: ) مدل ضریب استاندارد . ۳ شکل

 پژوهش  هایفرضیه نتیجه و  تعیین ضریب ،T آماره ،(بتا) مسیر ضرایب . 8جدول 

T ضریب مسیر  بین متغیرها )فرضیه(  رابطه P  مقادیر   نتایج  مقادیر 

 تائید 000/0 6۱4/۱0 50۲/0 اطلاع رسانی و تبلیغات <- راهبردهای بازاریابی

 تائید 000/0 499/۳7 804/0 نوآوری و خلق ارزش <- راهبردهای بازاریابی

ریزیمدیریت و برنامه <- راهبردهای بازاریابی  تائید 000/0 4۱9/84 886/0  

 تائید 000/0 ۱57/6۲ 844/0  خدمات و کالا <- راهبردهای بازاریابی

های گردشگریجاذبه <- راهبردهای بازاریابی  تائید 000/0 ۲۲9/۳۱ 78۲/0 

 تائید 000/0 ۲79/۳6 77۱/0 رضایتمندی گردشگران  <- راهبردهای بازاریابی

 تائید 000/0 086/4۱ 807/0 رضایت از کیفیت زیبا شناختی  <- رضایتمندی گردشگران

 تائید 000/0 ۳67/۳9 8۱0/0 رضایت از کیفیت زیست محیطی  <- رضایتمندی گردشگران

کیفیت ادراکی مقصدرضایت از   <- رضایتمندی گردشگران  تائید 000/0 758/۳9 8۱0/0  

 تائید 000/0 ۲74/4۳ 8۱9/0  رضایت از امکانات <- رضایتمندی گردشگران

 . ۱40۳ های پژوهش، منبع: یافته
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 ۱۴0۳ های پژوهش،مقدار مطلق ضرایب معنادار، منبع: یافته . ۴شکل 

جدول    از  آمده  دست به  با توجه نتایج  .دهدیم  نشان  را تحقیق  فرضیه  نتیجه  و  معناداری  ،T  آماره  ،(بتا)  مسیر  ضرایب  (8)  ولجد
( و  ۲79/۳6)  T  راهبردهای بازاریابی گردشگری )متغیر مستقل( بر رضایتمندی گردشگران )متغیر وابسته( با مقدار  (4( و شکل )8)

دهای بازاریابی گردشگری و رضایتمندی گردشگران  داری بین راهبرمعنا   و  مثبت   دهد که رابطه( نشان می 77۱/0مقدار ضریب مسیر )
  p=   000/0  با  برابر  معناداری آن  سطح  و  96/۱  از   بیش  T  آماره  مقدار  است. زیرا  دیأیتفرضیه اصلی پژوهش مورد    ؛بنابراین  .وجود دارد

گذارد که  رضایتمندی گردشگران تأثیر می طور چشمگیری بر افزایش  این به معنای آن است که راهبردهای بازاریابی مؤثر به   است.
 .تواند به افزایش بازخورد مثبت و وفاداری گردشگران کمک کندمی

  دست  بهیرهای  مسبرای همه   Tلازم است مقدار    های پژوهش در ادامه برای تفسیر نتایج ضرایب مسیرتفسیر فرضیه  علاوه بر

راهبردهای  رسیم که بین  به این نتیجه می   ،T  آماره  و  مسیر  ضرایب  مقادیر  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با  ؛بنابراین  برآورد شود.  آمده

 مقادیر  . وجود داردرابطه مثبت و قوی    (6۱4/۱0)برابر با   T و مقدار  (50۲/0)ضریب مسیر  با    رسانی و تبلیغاتاطلاعو   بازاریابی

P     توجهی بر بهبود های مؤثر در بازاریابی تأثیر قابلکارگیری استراتژی به این معناست که به که این  دهد  نشان می  00۱/0کمتر از
رسانی نیز بهبود  تر باشد، فرآیندهای تبلیغاتی و اطلاعهرچه راهبردهای بازاریابی بهتر و جامع  ورسانی و تبلیغات دارد  فرآیندهای اطلاع

بهب این  بیشتری خواهند داشت.  اثربخشی  و  اطلاعیافته  تبلیغات میود در  و  و رسانی  بیشتر مخاطبان  نگهداشت  و  به جذب  تواند 

نتیجه  به  و  برای سازمان کمک کندگردشگران منجر شود  بین  همچنین وجود    .گیری مثبت  معنادار  و    راهبردهای رابطه مثبت 

دهنده این است که استفاده از  نشان   (499/۳7)برابر با   T و مقدار  (804/0)ضریب مسیر  با    بازاریابی و نوآوری و خلق ارزش

شود. این رابطه به این  های جدید منجر میطور مستقیم به ارتقاء نوآوری و خلق ارزشهای بازاریابی پیشرفته و خلاقانه به استراتژی 
های جدید و جذاب ش معناست که هرچه راهبردهای بازاریابی با خلاقیت و نوآوری همراه باشد، توانایی سازمان در ایجاد و ارائه ارز

رابطه  و در ادامه  تواند منجر به تمایز بیشتر در بازار و جذب مشتریان جدید شودیابد. این میبرای مشتریان و گردشگران افزایش می

به    (8۱9/84)برابر با   T و مقدار  (886/0)ضریب مسیر  با    ریزیراهبردهای بازاریابی و مدیریت و برنامه قوی و معنادار بین  

کند. این به  ریزی ایجاد میتوجهی در فرآیندهای مدیریت و برنامه های بازاریابی کارآمد بهبود قابل این معناست که اجرای استراتژی 
تری منابع خود را  طور بهینهکمک کند تا به گردشگری  تواند به سازمان  کارگیری راهبردهای مؤثر در بازاریابی می این معناست که به 

واسطه راهبردهای  ریزی به های بهتری برای تحقق اهداف خود تدوین نماید. به این ترتیب، مدیریت و برنامه دیریت کند و برنامه م

راهبردهای بازاریابی و خدمات و  رابطه مثبت و معنادار بین    .یابدارتقا می   گردشگریبازاریابی قوی بهبود یافته و عملکرد کلی  

توجهی در  بازاریابی مؤثر بهبود قابل  راهبردهایدهنده این است که  نشان  (۱57/6۲)برابر با   T و مقدار  (86۲/0)ضریب مسیر  با      کالا

سازی شود،  خوبی طراحی و پیادهکند. این به این معناست که هرچه راهبردهای بازاریابی به کیفیت و ارائه خدمات و کالاها ایجاد می
تواند موجب افزایش رضایتمندی و  یابد. این بهبود میمشتریان و گردشگران نیز بهبود میشده به    کیفیت خدمات و کالاهای ارائه
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سازمان برای  رقابتی  مزیت  و  شود  مشتریان  کند  گردشگری  وفاداری  بین  همچنین    .ایجاد  معنادار  و  مثبت  راهبردهای  رابطه 

جاذبه و  گردشگریبازاریابی  مسیر  با    های  مقدار  ( 78۲/0)ضریب  ب T و  از به    (۲۲9/۳۱)ا  برابر  استفاده  که  معناست  این 

های گردشگری دارد. این به این معناست که هرچه راهبردهای توجهی در تقویت و ارتقاء جاذبه های بازاریابی بهبود قابلاستراتژی 
به  جاذبهبازاریابی  شود،  اجرا  مؤثری  میطور  توسعه  و  معرفی  بهتری  شکل  به  گردشگری  میهای  که  بیشتر    تواندیابند،  جذب  به 

از    .های گردشگری منجر شودگردشگران و افزایش فعالیت به دست آمد  بین  همچنن نتایج  رضایتمندی  رابطه مثبت و معنادار 

با   T و مقدار  (807/0)ضریب مسیر  با    گردشگران و رضایت از کیفیت زیبا شناختی این معناست که    (086/4۱)برابر  به 

گذارد. این به این معناست  شناسی مقصد تأثیر میها از کیفیت زیباییمستقیم بر میزان رضایت آنطور  رضایتمندی کلی گردشگران به 
یابد. این رابطه  شناسی مقصد نیز افزایش میهای زیباییها از جنبهتر باشند، رضایت آن که هرچه گردشگران از تجربه کلی خود راضی

رابطه مثبت و معنادار بین    و وجود    .کندر بهبود تجربه گردشگری کمک میشناسی دهای زیباییبه تقویت اهمیت توجه به جنبه 

زیست  کیفیت  از  رضایت  و  گردشگران  مسیر  با    محیطیرضایتمندی  مقدار   (8۱0/0)ضریب  با   T و   (۳67/۳9)برابر 

محیطی مقصد ها از کیفیت زیستدهنده این است که رضایتمندی گردشگران از تجربه خود تأثیر مثبتی بر میزان رضایت آن نشان
محیطی مقصد نیز های زیستها از جنبهتر باشند، رضایت آندارد. این به این معناست که هرچه گردشگران از تجربه کلی خود راضی

همچنین با توجه به    .کندمحیطی در بهبود تجربه گردشگری تأکید می به اهمیت توجه به مسائل زیستیابد. این رابطه  افزایش می 

 T و مقدار (8۱0/0)ضریب مسیر با  رضایتمندی گردشگران و رضایت از کیفیت ادراکی مقصدرابطه مثبت و معنادار بین 

ها از کیفیت ادراکی  طور مستقیم بر میزان رضایت آن خود به به این معناست که رضایتمندی گردشگران از تجربه    (758/۳9)برابر با  
ها از کیفیت ادراکی تر باشند، رضایت آن گذارد. این به این معناست که هرچه گردشگران از تجربه کلی خود راضیمقصد تأثیر می

در    .یش رضایتمندی گردشگران استدهنده اهمیت بهبود کیفیت ادراکی مقصد برای افزایابد. این رابطه نشانمقصد نیز افزایش می

 T و مقدار  (8۱9/0)ضریب مسیر  با    رضایتمندی گردشگران و رضایت از امکانات رابطه مثبت و معنادار بین  آخر با توجه  

ها از امکانات موجود در  طور مستقیم بر میزان رضایت آن دهنده این است که رضایتمندی کلی گردشگران بهنشان   (۲74/4۳)برابر با  
ها از امکانات نیز افزایش  تر باشند، رضایت آن گذارد. این به این معناست که هرچه گردشگران از تجربه کلی خود راضیصد تأثیر میمق

 .کندیابد. این رابطه به اهمیت بهبود و ارتقاء امکانات برای افزایش رضایتمندی گردشگران تأکید می می

 گیریبحث و نتیجه  -۴
پوشی سه اصل ایجاد اشتغال و درآمدزایی، رضایت گردشگر و حفظ  فعالیت جهانی امروزه با توجه به هم عنوان یک  گردشگری به 

ازمحیط است.  یافته  اهمیتی دوچندان  بازاریابی جاذبه   آنجا   زیست  راهبردهای  های گردشگری در جذب گردشگران در فضایی  که 
ؤثر در جذب گردشگران به مقصدهای گردشگری از اهمیت بالایی برخوردار  رقابتی قرار دارند، بهبود و ارتقاء راهبردهای بازاریابی م

رو در این  این  نتیجه رضایت گردشگران ضروری است. از  است. در مسیر دستیابی به توسعه پایدار گردشگری، شناخت، سنجش و در
رضایتمندی گردشگران در مقاصد گردشگری شهر تهران  ثیر آن بر  أسازی اثرات راهبردهای بازاریابی گردشگری و تتحقیق به مدل

های بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران از آزمون همبستگی کندال منظور سنجش اثرات شاخص شده است. به   پرداخته
  دست  با توجه به نتایج به استفاده شده است.    smart plsافزار  توبی، آزمون رگرسیون گام به گام و معادلات ساختاری با استفاده از نرم 

از   توبی  آمده  کندال  همبستگی  جمع می آزمون  این  به  به توان  گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  که  رسید  بر  بندی  معناداری  طور 
گردشگران مقدارهمبستگی    رضایتمندی  مطالعات    5۳8/0با  با  که  دارد  معناداری   ;Sanai Moghadam et al., 2020)رابطه 

Andervazh and Jannatkhah, 2023; Kusuma, 2024 )    بررسی اثرات شاخص.  استهمسو ادامه جهت  های راهبردهای  در 
در مدل رگرسیونی    . شد  استفادهگام  بهگام  صورتبه   متغیره  چند  خطی   رگرسیون  بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران از

بازاریابی بر رضایتمندی گردشگران را نشان  گامبهگام پس از ورود متغیر    ۱مدل    در  دهد.می  متغیرهای مستقل تبیین راهبردهای 
  و  ۲های  مدل  آن  از بعد .ی کندنیبش یپتغییرات  رضایتمندی گردشگران را    از  درصد  7۳۲/0  توانست  مدل  های گردشگری اینجاذبه

  درصد   799/0و    794/0  حدود  ترتیب  ریزی و کالا و خدمات بههای مدیریت و برنامهغیرکه پس از اضافه شدن مت  دهندمی  نشان  ۳
 .است  درصد افزایش یافته  80۳/0رسانی حدود  در مدل چهارم بعد از اضافه شدن متغیر تبلیغات و اطلاع  سپساست و    افتهیشیافزا

( بیشترین  470/0های گردشگری با )که در بین متغیرهای موجود متغیر جاذبه  دهدمی مستقل  نشان    متغیرهای  نهایی  مدل  اثر  ضرایب
مطالعات    ریتأث با  که  است   داشته    ;Sanaei Moghadam et al., 2020; Andevazh and Janatkhah, 2023)را 
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Matiza & Slabbert, 2024)    در افزایش رضایتمندی    های متنوع و جذاب، عامل اصلیدهد وجود جاذبهاین نشان می که    است همسو
متغیر تبلیغات و اطلاع رسانی   .تواند به عنوان نقطه قوت اصلی در بازاریابی گردشگری مورد استفاده قرار گیردگردشگران است و می 

 ,Braimah et al., 2024; ragavan et al., 2014)  است که مطالعات  گردشگران داشتهرا بر رضایتمندی    ریتأث( کمترین  085/0با )

Valduga et al., 2020)  راهبردهای بازاریابی گردشگری    دلات ساختاریامع  از  آمده دست   به   در ادامه با توجه نتایج  .همسویی دارد
  دهد که رابطه ( نشان می 77۱/0( و مقدار ضریب مسیر )۲79/۳6)  T  )متغیر مستقل( بر رضایتمندی گردشگران )متغیر وابسته( با مقدار 

مطالعات معنا  و  مثبت داردکه  وجود  گردشگران  رضایتمندی  و  گردشگری  بازاریابی  راهبردهای  بین   داری 
(Sanai Moghadam et al., 2020; Andervazh and Janatkhah, 2023; Matiza & Slabbert, 2024; Kiani Feizabadi, 

2018; Saffarzadeh Awal, 2021; Kiani Feizabadi, 2016; Braimah et al., 2024; Ragavan et al., 2014;  
Valduga et al., 2020)    .طور چشمگیری بر افزایش رضایتمندی  این به معنای آن است که راهبردهای بازاریابی مؤثر بههمسویی دارد

در ادبیات موجود، مطالعات زیادی   .بازخورد مثبت و وفاداری گردشگران کمک کندتواند به افزایش گذارد که میگردشگران تأثیر می
اند که به عناصری مانند تصاویر اجتماعی، فرهنگی و  تأثیر راهبردهای مختلف بازاریابی بر رضایتمندی گردشگران را بررسی کرده

  ( Afren, 2024)  و تأثیر بازاریابی دیجیتال  ( Angara et al., 2023)  ، نقش عناصر آمیخته بازاریابی (Kusomah, 2024)  محیطی
پژوهش در تمرکز    این  نوآوری .اندهای جغرافیایی متنوع خارج از ایران انجام شده اند. با این حال، اکثر این مطالعات در زمینهپرداخته

طور گسترده مورد یتمندی گردشگران بهمنطقه تهران است؛ یک منطقه شهری پیچیده که در زمینه بازاریابی گردشگری و رضا  ۲۲بر  
 برد و ابعاد مختلف راهبردهای بازاریابی پژوهش از یک رویکرد جامع بهره میاین  مطالعه قرار نگرفته است. برخلاف مطالعات قبلی،  

  برای  خاص  طوربه   که  چندمتغیره  رگرسیون  مدل  یک  قالب  در  را  هاجاذبه   تقویت  و  خدمات،  و  کالاها  ریزی،برنامه   و  مدیریت  مانند
دهد و اثرات مستقیم  پاسخ می  پژوهش  مطالعه به یک شکاف مهم در ادبیاتاین    .دهدمی  قرار  بررسی  مورد  شده،  طراحی  تهران  شرایط

کند. با انجام این کار،  و غیرمستقیم راهبردهای بازاریابی گردشگری بر رضایتمندی گردشگران در سطح مناطق تهران را بررسی می 
های بازاریابی محلی بر رفتار و رضایتمندی گردشگران در یک مرکز شهری هایی را در مورد چگونگی تأثیر تلاش ش بینش این پژوه

گذاران و بازاریابان که قصد دارند بخش گردشگری تهران را تقویت کنند، دارای کاربرد  دهد و نتایج آن برای سیاست بزرگ ارائه می 
پژوهش ارتباطات  این  اند،  صورت جداگانه بررسی کردهکه مطالعات قبلی اغلب عناصر بازاریابی را به   علاوه بر این، در حالی  .عملی است

تری  دهد تا درک عمیق دهد. این دیدگاه جامع اجازه می ها بر رضایتمندی گردشگران را نشان میبین این راهبردها و تأثیر تجمعی آن 
 .بیایدهای بازاریابی به دست  ا و تأثیر آن بر اثربخشی سایر تلاش هاز چگونگی بهبود یک حوزه مانند مدیریت جاذبه

 گزاری  سپاس  -5
 آزاد اسلامی واحد رودهن های معنوی دانشگاه است که با حمایت خواهروزبه جنت یآقا مقطع دکتری نامهاین مقاله برگرفته از پایان

 انجام گرفته است. 

 فهرست منابع  -6
( ارائه الگوی بازاریابی گردشگری در شهر تهران با  ۱400کامبیز، خون سیاوش، محسن، علیقی، منصوره ) اسدی، عباس، حیدر زاده  

دوره   توسعه،  گردشگری  فصلنامه  آن،  اعتباریابی  و  آمیخته  شماره  ۱0رویکرد   .۳۱-50صص    ، ۲9، 
https://doi.org/10.22034/jtd.2020.224218.2033 

سازی عوامل موثر بر تصویر مقصد گردشگری و تأثیر آن بر رضایتمندی گردشگران  (. مدل۱40۲لیلا، جنت خواه, روزبه. )  ،آندرواژ

تهران. شهر  موردی:  شهری مطالعه  گردشگری   .۱۱5-95(,  ۱)۱0 ،  نشریه 
https://doi.org/10.22059/jut.2023.341124.1028 

( ارزیابی رضایتمندی گردشگران از مقصدهای گردشگری روستایی )مطالعه موردی: روستاهای شهرستان فومن(،  ۱۳96حسام، مهدی )
علمی برنامه  -فصلنامه  مطالعات  سکونتگاهپژوهشی  شمارهریزی  انسانی،  صص  4۱  های   ،8۱9-80۳. 

https://journals.iau.ir/article_538277.html 
سازی اثرات کیفیت محیطی مقصدهای گردشگری (. مدل۱۳99سنایی مقدم, سروش, رحمانی, مرید سادات, پگاه, طاهری, نبی الله. )

مطا روستایی  نواحی  در  گردشگران  رضایتمندی  دنا.بر  شهرستان  مرکزی  بخش  موردی:  توسعه  برنامه  لعه  و  ریزی 
 https://doi.org/10.22080/jtpd.2020.18286.3239 . 70-47(, ۳۳)9 گردشگری,

https://doi.org/10.22034/jtd.2020.224218.2033
https://doi.org/10.22059/jut.2023.341124.1028
https://journals.iau.ir/article_538277.html
https://doi.org/10.22080/jtpd.2020.18286.3239
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( تبیین مدل ارزش ویژه برند مقصد در صنعت گردشگری )مطالعه موردی: شهر  ۱۳94طباطبایی نسب، سید محمد، ضرابخانه، فرزانه )
پژوهش و  مطالعات  منطقه اصفهان(  و  شهری  دوره  های  شماره6ای،  صص  ۲4،   ،۲۱6-۱9۳  .

https://urs.ui.ac.ir/article_20122.html?lang=fa 
)مورد مطالعه:   گردشگران  تیرضا  یانجیبا نقش م  یبه مقصد گردشگر  ی( عوامل موثّر بر وفادار۱۳97زهره )  ،یآباد  ضیف  یانیک

 https://doi.org/10.22059/jut.2018.239030.366. ۱۲0-۱05صفحه  4، شماره 5شهرکاشان(، دوره 
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