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Abstract A R T I C L E I N F O 

The main purpose of this article is to investigate the satisfaction of tourists 

regarding the acceptability of Iran tourism and the brand loyalty of the tourism 

destination. The data required for this research was collected by a simple random 

sampling method from foreign tourists in Bandar Abbas and using a 

questionnaire. Due to the fact that the size of the population is unknown, 

Cochran's formula was used to determine the sample size, and the number was 

385. The samples were collected from various tourist centers through a 

questionnaire. The research is applied in terms of objectives and quantitative and 

survey in nature. Data collection was done in library and field. Data collection 

tools include researcher-made questionnaires from semi-structured interviews. 

The data analysis method was descriptive statistics and t-statistics in spss 

software and structural equation model in PLS software. The obtained results 

indicate that the tourists were satisfied with the experience of visiting Iran and 

also that the place of residence, the general attitude of the people, urban furniture, 

compliance with driving rules and regulations, respect for the rights of others, 

the cleanliness of the tourist destination city, quality infrastructure, security Jani, 

tourism attractions, shopping facilities, having an advantage over other regions, 

have a significant effect on the acceptability of Iran's position among countries 

and loyalty to the brand of Iran as a tourist destination (P < 0.001 ( 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Tourism, as a growing economic process, has 

different types depending on the type of place 

and tourism region. Each region, place or 

destination has special characteristics and 

different strategies should be developed based 

on the strengths of these places. Currently, 

tourism has become one of the most important 

components of development and economic 

prosperity of most countries. The high level of 

competition has been one of the most difficult 

challenges for countries to attract tourists. 

Providing more and better services that lead to 

a reduction in costs and an increase in loyal 

customers and, as a result, an increase in the 

occupancy rate, as well as knowing customer 

tastes and characteristics and consumer 

behavior are important. It has a high potential 

for marketing tourist destinations in the world. 

In the 90s, some changes at the global level 

caused a shift from luxury tourism to mass 

tourism, especially to the Middle East coasts. 

One of the aspects that cause the development 

of sustainable tourism in any country or region 

is to identify the current situation of 

international tourism. To reach the desired 

stage, it is necessary to examine the social and 

environmental demands of tourists and to 

reach their satisfaction. In this research, an 

attempt has been made to investigate the level 

of satisfaction of tourists regarding the 

acceptability of Iran tourism and loyalty to the 

brand of Iran's tourism destination, in order to 

understand the acceptance of Iran as a tourist 

destination from the point of view of foreign 

tourists and analyze the indicators of Iran's 

acceptability. Knowing the acceptability 

indicators of this research has targeted the 

level of satisfaction of tourists regarding the 

acceptability of Iran tourism and the brand 

loyalty of Iran's tourism destination. 

 

Methodology 

The descriptive research method was survey 

type and applied in terms of purpose. Among 

the tourists and activists in the field of tourism 

in the form of a cluster using the Cochran 

formula, 15 people who are experts in the 

tourism sector, 50 people who are students of 

the field of tourism and managers of tourism 

agencies and 320 people who are tourists, a 

total of 385 people were used as a sample size. 

The samples were collected in a cluster 

method from different tourist centers through 

a questionnaire. The questions were measured 

in the form of a Likert scale. After collecting 

the data, the statistical method of structural 

modeling was used to analyze the data and 

answer the research questions. Using 

statistical software such as SPSS and PLS, the 

collected data were analyzed. In this research, 

after identifying the factors affecting tourists' 

satisfaction, the scale of tourists' satisfaction 

with Iran tourism experience was divided into 

four main factors including "tourist 

experience", "tourist services", "tourist 

facilities" and "tourist environment" with the 

confirmation of statistical criteria such as 

Cronbach's alpha coefficient. And the 

approval was done. Also, in this research, 

structural modeling was used to investigate 

the relationship between different factors 

affecting tourists' satisfaction. In this method, 

different variables and the relationship 

between them are placed in a statistical model 

and the model is analyzed using statistical 

software such as PLS.  

 

Results and Discussion  

Data in Table 2: Regarding tourists' 

satisfaction with accommodation, 23.6% of 

tourists were highly satisfied with 

accommodation, while 5.6% were somewhat 

satisfied with accommodation. 27.27 high 

satisfaction and 33.2% low satisfaction 

regarding quality infrastructure, 54.74% high 

satisfaction and 45.5% low satisfaction 

regarding life safety, 12.50% high satisfaction 

regarding tourism attractions And 84.15% of 

low satisfaction, about shopping facilities, 

40% high satisfaction and 18.18% low 

satisfaction, about having an advantage over 

other regions, 2.52% high satisfaction and 

94.11% low satisfaction. 47.01% of the 

respondents were very satisfied with the 

general attitude of the people to the tourists, 

and 5.5% expressed their satisfaction to a 

small extent. Regarding the cleanliness of the 

streets, 13.25% were very satisfied and on the 

other hand 211.0% were slightly satisfied. 

Regarding the observance of driving rules and 

regulations, 28.3% of the respondents were 

very satisfied with the observance of the rules 

and 16% were slightly satisfied. Respecting 

the rights of others had higher answers with a 

high rate of 24.4 and a moderate rate of 38.4. 
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Observance of cleanliness by people in public 

places was good and 39.5% higher than other 

options. 

 

Conclusion 

The results of this research can help tourism 

companies and organizations related to 

tourism to propose the best solutions for the 

development of the tourism industry to 

increase the satisfaction of tourists and loyalty 

to the destination brand. Also, the results of 

this research can help managers and planners 

responsible for tourism in the country to 

provide suitable programs to attract tourists 

and increase the country's income. In this 

regard, improving the level of economic and 

social life of border dwellers, creating healthy 

employment, providing legitimate and legal 

incomes for border dwellers, and reducing 

smuggling have been among the most 

important primary goals of creating border 

exchange areas (bazaars). Various aspects of 

international tourists' attention to Iran, 

whether in terms of historical attractions or 

shopping in local markets or ecotourism, even 

the attractiveness of medical, sports and 

religious tourism can create a sense of 

customer loyalty to Iran's tourism markets. It 

is the main motivation of millions of tourists 

every year.
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 ی پژوهش  مقاله

 رضایتمندی بر مقصد برند به وفاداری تأثیر و ایرانگردی تجربۀ از گردشگران میزان رضایتمندی بررسی
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 ده یچک مقاله  اطلاعات

 

 

 329- 346 صفحات:  شماره

 
  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

-یژگیو  : ید ی کل های واژه

رضایتمندی  گردشگران،  ایه
ایرانگردان، وفاداری برند،  

 گردشگری ایران. 

مقاله   این  اصلی  جایگاه   هدف  مقبولیت  درمورد  رضایتمندی گردشگران  مقصد  بررسی  برند  وفاداری  و  ایرانگردی 
شهر بندرعباس عزیمت  به    1401که در    خارجی می باشنداز گردشگران  بخشی  جامعه آماری تحقیق  گردشگری است.

  بتوسط و    بندرعباس شهرخارجی گیری تصادفی ساده از گردشگران    روش نمونه  توسط های این تحقیق    . داده نمودند
تعیین حجم    برایاز فرمول کوکران    است،به اینکه حجم جامعه نامعلوم  نظر  ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است.  

 توریستی   مختلف   مراکز   از  ای   خوشه  روش   به   ها   نمونه بدست آمده است.    385است که عدد    گردیده نمونه استفاده  
  گردآوری   پیمایشی است.از نظر اهداف کاربردی و از نظر ماهیت کمی و    تحقیق.گردید  آوری   جمع  پرسشنامه   طریق  از

محقق ساخته    هایپرسشنامه   شامل  هاداده   آوریجمع   ابزارهای.  انجام شد  ای و میدانی   کتابخانه  صورت   به  ها  داده
یافته نیمه ساختار  از مصاحبه  از  توصیفی  ازآمارهای  ها  داده  تحلیل  و   تجزیه  روش.است  حاصل    نرم   در  tآماره    و 

  گردشگران نتایج بدست آمده حاکی از آن است  شد.   استفاده  PLSو مدل معادلات ساختاری در نرم افزار    spssافزار
، رعایت مبلمان شهری  که مکان اقامت، برخورد عمومی مردم،رضایت کافی را داشتند و همچنین    ایرانگردی  تجربه   از

  ،امنیت   کیفیت  با  های   ساخت  زیرمقصد گردشگری    شهر  قوانین و مقررات رانندگی، احترام به حقوق دیگـران، نظافت
مقبولیت  أثیر معنی داری بر   ،ت  مناطق  سایر  به  نسبت  مزیت  ،داشتن  خرید  ،تسهیلات  گردشگری  ،جذابیتهای  جانی

 (.P <  001/0) داردایران بعنوان مقصد گردشگری  برند جایگاه ایران در بین کشورها و وفاداری به 
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 مقدمه

  با . است کرده جلب خود به  ایویژه توجه همواره کشور، اقتصاد هر بر زیاد تأثیر با جهانی مهم صنایع از یکی عنوان به گردشگری
 به   که  عواملی  بررسی  است،  شده  شناخته  رشد  به  رو  صنعت  یک  عنوان  به  ایران  مانند  کشورهایی  در  گردشگری  اینکه  به  توجه

  هدف  با  مقاله  این.  است  ضروری   کنند،می  کمک  مقصد  برند  به  وفاداری  تأثیر  و  سفر  تجربه  از   گردشگران  رضایتمندی  افزایش
  این  در .  است  شده   انجام  ها،آن  رضایتمندی  بر   مقصد   برند   به  وفاداری  تأثیر  و  ایرانگردی  تجربه  از   گردشگران  رضایتمندی  بررسی
  تلاش  در  آمده،  دست  به  نتایج   و  است  شده  استفاده  نیاز  مورد  هایداده  وتحلیل  آوریجمع  برای  کمیّ   و  کیفی  هایروش   از  مقاله،
 مرتبط  اصطلاحات و مفاهیم  درباره ادامه، در. هستند استفاده قابل  مقصد، برند به وفاداری افزایش و گردشگران تجربه بهبود  برای

  عنوان   به  مقاله،  این  که  امیدواریم.  داد  خواهیم  شرح  کامل  طور  به  را  آمده  دست  به  نتایج  نهایت،  در  و  کرد  خواهیم  بحث  موضوع،  با
 . گیرد قرار استفاده و توجه مورد گردشگران، رضایتمندی و گردشگری زمینه در مهم مطالعات از یکی

  منطقه،   هر.  دارد  مختلفی  انواع  گردشگری،  منطقه  و  مکان  نوع  فراخور  به  اقتصادی رو به رشد ،  فرآیند  عنوان  به  گردشگری
 دومان و )  پیدا کند  توسعه  مکانها  این  قوت  نقاط  اساس   بر  مختلفی   استراتژیهای  باید  و  دارد  خاصی   خصوصیات  مقصد  یا  مکان

شده    کشورها  اقتصادی بیشتر  رفاه   و  توسعه  های  مولفه  مهمترین  از  یکی  به  مبدل  گردشگری  حاضر  حال  (.در2:  2018  همکاران،
  خدمات   است.ارائه  بوده  برای جذب توریستهای کشورها    چالش  ترین  سخت  از  یکی  رقابت  سطح بالای  (. 1392  خاکساری،) است  
گردد ، همچنین شناخت سلایق    اشغال  نرخ   افزایش  نتیجه  در  مشتری وفادارو  ها و افزایش  هزینه  کاهش  به   منجر  که  بهتر  و  بیشتر

در دهه  باشد. یبرخوردار م ی در جهانمقاصد گردشگر یابیبازار  یبرا ییبالا  تیاز اهم مصرف کننده  ها و رفتار یژگیومشتری و
به سواحل    90 به خصوص  انبوه  به گردشگری  از گردشگری لوکس  باعث شد گذاری  برخی تغییرات در سطح جهانی  میلادی 

خاورمیانه صورت گیرد. از جنبه هایی که باعث توسعه گردشگری پایدار در هر کشور یا منطقه ای می شود ، شناسایی وضعیت  
برای رسیدن به مرحله مطلوب به بررسی خواسته های اجتماعی و محیطی گردشگران است و    موجود گردشگری بین المللی است.

   جایگاه   مقبولیت  درمورد   گردشگران   میزان رضایتمندی  رسیدن به جلب رضایت آنان است. در این تحقیق سعی شده به بررسی
تا از نقطه نظر گردشگران خارجی به میزان پذیرش ایران   ایران پرداخته شده است گردشگری مقصد  برند به وفاداری و ایرانگردی

به عنوان یک مقصد گردشگری آشنا شده و شاخص های مقبولیت ایران را مورد تحلیل قرار دهد .شناخت شاخص های مقبولیت 
میزان  رضایتمندی گردشگران  درمورد مقبولیت جایگاه  ایرانگردی و وفاداری برند مقصد  گردشگری ایران  را هدف    پژوهش  نیا

 قرار داده است.

 

 بیان مسئله

گردشگری و ایران علیرغم برخورداری از شرایط خاص اقلیمی، تنوع زیستی و غنای تاریخی و فرهنگی از جایگاه قابل توجهی در 
 مولفه مهمترین از گردشگری یکی . (1393، و همکاران نصراللهی)می برخوردار نیست لافرهنگی در میان کشورهای اس  دلاتتبا

جذب   محل   از  درآمد زیادی  که  کشورهای دیگری  ایران و  مقایسه با.  است  شده  کشورها مبدل   بیشتر  اقتصادی  رفاه  و  توسعه  های
  این  نسبی  نیافتگی  توسعه  و  گردشگران خارجی  ورود  محل  از   ایران  درآمدهای  زیاد  اختلاف  به  میتوان  بدست می آورند،  گردشگر

پژوهش حاضر با توجه به اهمیت جایگاه ایران در خاورمیانه و کشورهای اسلامی منطقه و ایجاد توسعه پایدار و    .رسید  صنعت
  جایگاه   مقبولیت  اشتغالزایی که در نتیجه گسترش صنعت گردشگری حادث خواهد شد ، به تحلیل میزان رضایت گردشگران درمورد

.تجربه  گردشگری  مقصد  برند  به  وفاداری  و  ایرانگردی است  پرداخته    هایفعالیت  مهمترین   از  یکی  عنوان  به   ایرانگردی  ایران 
  رضایتمندی   بررسی  حال،  این   با.  است  کرده  جلب  خود   به  را  گردشگران   توجه  شدت  به  اخیر  هایسال   در  ایران،  در  گردشگری
 قرار  بررسی  مورد   کامل  طور  به   هنوز  ایران   در  هاآن  رضایتمندی  بر   مقصد  برند  به  وفاداری  تأثیر  و  ایرانگردی  تجربه  از   گردشگران

  بر   مقصد  برند  به  وفاداری  تأثیر  و  ایرانگردی  تجربه  از  گردشگران  رضایتمندی  بررسی  مطالعه،  این  هدف  بنابراین،.  است  نگرفته
 است. ایران در هاآن رضایتمندی
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 مبانی نظری

چند وجهی رشتهدلیل  میان  و  دیدگاهبودن  از  گردشگری،  بودن  جامعهای  اقتصادی،  از  اعم  مختلفی  و  های  جغرافیایی  شناختی، 
هایی را در  تواند مورد بررسی قرار گیرد. بورمن جهانگردی را چنین تعریف کرده است: »جهانگردی مجموعه مسافرتمدیریتی می

های شغلی و یا اینکه به منظور شرکت در مراسم خاص انجام تفریح و تجارت یا دیگر فعالیت گیرد که به منظور استراحت وبر می
باشد. بدیهی است کسانیکه اقدام گیرد و غیبت شخص جهانگرد از محل سکونت دائم خود در طی این مسافرت موقتی و گذرا می

توان هر گونه شوند«. بطور کلی می ین تعریف نمیکنند مشمول اهای شغلی منظمی بین محل کار و زندگی خود میبه مسافرت
گردشگری در   (.18:1997  افتدگردشگری تلقیّ کرد )لومسدن،فعالیت و فعل و انفعالی را که در جریان سفر یک گردشگر اتفاق می

یک کلیت در برگیرنده جریانی سرمایه، انسان، فرهنگ و کنش متقابل میان آنهاست که در فضای جغرافیایی آثار مختلفی بر جای 
در بسیاری از کشورها نه تنها مشاغل گردشگری به عنوان موتور رشد اقتصادی و توسعه  (   1،7:2004و ایوجینیا    می نهد )بریدینهان

 (. 1040:2006، )شارپلی محسوب میشود بلکه از درجات مختلف حمایتهای دولتی نیز بهره مند می گردد 

 گردشگری: مقاصدهای  برندسازی و برند
 دیگر کالاهای تولیدکنندگان از کننده تولید یک تمایز کالاهای برای روشی مانند به سالیان طولانی و در طی قرن ها ، برندسازی

برندسازی  اما  استفاده می شد، باشد.  19  قرن  به  مدرن مربوط    منشاء  برند  مک  و  چرنتوری  دی  از نظر  می   یک  موفق  دونالد 
مناسب   افزوده  ارزش   استفاده کننده،  یا   خریدار  شده ای است که به شکلی بوجود آمده که  شناخته  مکان  یا  شخص  خدمت،  محصول،

، نتیجه همیشگی وجود این   برند  آن  موفقیت  است و  هم سو  کاملاً  هایش  خواسته  و  نیازها  با  بفردی بدست می آورد  که  منحصر
  مقصد  برندسازی درباره برندسازی، و برند زیاد نسبتاً سابقه (. برخلاف2،2010و همکار  است)کانکنیک رقابت برابر در افزوده ارزش 

به خود   دانشگاهی زیادی  علایق   جدید  حوزه  این  بعد  دهه به  آن   شکل نگرفته بود. از  جدی  بحث  1990  واپسین دهه  تا  گردشگری
 (. 52010همکار  و  ، کانکنیک42011، کای و همکارانش  32002همکار   و جلب کرد)کاتلر

 آگاهی از مقصد گردشگری 
خرید کالاها و محصولات   جهتبر تصمیم مشتری    ،تداعی برند  دلیلرا دارد که به    تواناییکه آگاهی برند این  بیان می کندکلر  

  در موردکه دامنه ای از احساس نامشخص    می باشدآکر آگاهی از برند طیفی    دیدگاهاز  (.  2013  6همکار )سوری و    اثرگذار باشد
ح  و. این طیف میتواند در سطمی باشدکه آن برند تنها برند معتبر در بین یک گروه از محصولات    شامل می شودبرند تا این باور را  

 (.2006،  7)هو  می باشدشناسایی برند، یادآوری و آگاهی ذهنی بسیار بالا از برند  دربرگیرنده  ترسیم شود که   مختلفی آگاهی از برند  

 محور  مشتری برند ویژه ارزش تئوری
از آنجایی که  وجود    با این .  در ادبیات بازاریابی شد  همگانیو    با ارزش به یک مفهوم    تبدیل  1980  سالمفهوم ارزش ویژه برند از

تعریف آن وجود ندارد    مورددر    اتفاق نظر اهداف متفاوت تعریف شده بنابراین    مختلف به جهت    پژوهشگراناین مفهوم توسط  
دارایی ها و بدهی های   مانندارزش ویژه برند مشتری محور برای شرکت ها را به     6مرتبط با  (. معنی 1991)9کر (.آ 1998، 8)کلر

را کاهش   مشتریان شرکت ارزش می دهد یا ارزش آنها، نام و نماد آن به محصول یا خدمات شرکت و یا  نمایندبرند تعریف می  
 می دهد. 
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 کیفیت ادراك شده مقصد گردشگری  
  این .  دارد  اشاره  گردشگری مقصد  مختلف  هایویژگی  و  کیفیت  از  مسافران   ارزیابی  میزان  به  گردشگری  مقصد  شده  ادراک  کیفیت
 طبیعی   زیبایی  شده،  ارائه  خدمات  و  قیمت  تناسب  گردشگری،  های فعالیت  تنوع  خدمات،  کیفیت  مانند  مواردی  شامل  تواندمی  ارزیابی

معنی برآورده کردن انتظارات یا برآورده کردن بیش از حد انتظارات    می توان   به بیان ساده را  .کیفیت  باشد...    و  محل  فرهنگی  و
مشتری از کیفیت کلی یا برتری یک محصول    استنباط . از نظر آکر کیفیت ادراک شده را می توان  (  2012قلیزاده سروری،  )  کرد

مشتریان ادراک از کیفیت خدمات را بر اساس   (2001) 1کرونینبرادی و  دیدگاه . از  کرد یا خدمات در مقایسه با سایر بدیلها تعریف
  اصد مقبدلیل اینکه  .  بدست می آورندشان از سه جنبه اصلیِ کیفیت یعنی کیفیت تعامل، کیفیت خدمات و کیفیت نتایج    برآورد

 . (2012 قلیزاده سروری،) می باشدکیفیت کار بسیار دشواری سنجش گردشگری مرکز کنترل کیفیت ندارند 
 صد گردشگریامندی مقیترضا

.  دارد  اشاره  گردشگری  مقصد  یک  در  اقامت  و  سفر  یتجربه  از  مسافران   شادی  و   رضایت  میزان   به  گردشگری  مقاصد  از  رضایتمندی
  داشته   دیگر مقاصد  یا  مقصد همان  از  بازدید  مورد   در   مسافران  یآینده  تصمیمات  روی  بر   بسزایی  تأثیر  تواندمی   رضایت  میزان   این

مندی واکنش  یت.رضاکرد استفاده مختلفی هایروش  از توانمی گردشگری، مقصد یک  از مسافران رضایتمندی ارزیابی برای .باشد
که پس از مصرف آن محصول    می باشداختلاف ادراک بین انتظارات قبلی و عملکرد فعلی محصول    سنجشمصرف کننده به  

بهتر از کیفیت عملکرد   درک نتیجه گرفتند که رضامندی با ( 2000) 2بیکر و کرمپتون  .( 2012می شود )قلیزاده سروری،  برداشت 
ازگشت موضوع باعث افزایش ب  که گردشگران بسیار راضی، بسیار وفادارند و اینشرح دادند  آنها    همچنین    .پیدا می کند  افزایش  

 خواهد بود. و توصیه مقصد به دیگران گردشگران 

 ایجاد وفاداری در گردشگر  
شده   ویژه در صنایع خـدمات، مفاهیم مربوط به وفاداری مورد توجه واقع  اخیر، بهمند در سالهای    با توجه به اهمیت بازاریابی رابطه

 میبرند بلکه به تجارت امکان میدهند تا بتواند هزینه  لا تنها ارزش تجـارت را با  .(مشتریان وفادار نه  1395انصاری و اسدی،  )است  
(در پژوهشی را تحت   1396)رضایی (. . 1393، و همکاران موسوی )های خود را نسبت به جذب مشـتریان جدید پایین نگه دارند 

ستاره استان   4بررسی رابطه کیفیت خدمات بر روی وفاداری مشتری با نقش میانجی رضایتمندی گردشگر در هتلهای  «عنوان  
نیداری وجود  های کیفیت خدمات و رضایت گردشگر با وفاداری مشتریان رابطه مع کهگیلویه و بویراحمد» نشان داد که بین مؤلفه 

 دارد و مؤلفه رضایت گردشگر، به عنوان یک میانجی، میان دو متغیر کیفیت خدمات و وفاداری مشتری نقش مهمی ایفا میکند.  

 :عوامل مؤثر بر رفتار گردشگران
  پژوهشگران در مطالعاتشان در باب رفتار مصرف .گیری و رفتار خرید گردشگران را تحت تأثیر قرار میدهد  عوامل مختلفی تصمیم 

به را  مختلفی  عوامل  آن،  بر  تأثیرگذار  عوامل  و  مصرف  کننده  رفتار  بر  تأثیرگذار  فاکتورهای  گرفته   عنوان  نظر  در    کننده 
 .  (339، 3،1201فراتو(اند

 

 پیشینه تحقیق

در داخل کشور نیز پژوهشهای .  ستفاده از برندسازی در گردشگری سابقه چندان زیادی نداردبا توجه به پژوهش های انجام شده ، ا
 به چشم می خورد. چندی در این خصوص 

علاوه بر تصویر برند، وفاداری به برند، کیفیت  که  نشان داد  ی  در شهر یزد نتایج(  1389ژوهش ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی )پ
موثر بوده است ودر تحقیق  دیگری   مستقیم بر ارزش ویژه برند شهر یزد  بشکل    ادراک شده و آگاهی به برند مقصد گردشگری

تصویر ذهنی برند، کیفیت ادراک   مثل  یکیش نسبت به قشم دارند، اما عواملمقصد  گردشگران آگاهی بیشتری از    نشان دادند  که  
 به یک میزان است. شده و وفاداری به برند در این دو جزیره 
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  در آینده)رفتار آتی گردشگران (   بررسی روابط بین تداعی برند، تصویر برند و رفتارهای گردشگران(با 2011)هنزایی و سعیدی 
رابطه بین تداعی برند ،است و تصویر کلی میانجی مهم  تشکیل شده  به این نتیجه رسیدند که تصویر کلی از سه نوع تداعی برند

 است.   در آینده  و رفتار گردشگران
گردشگری ، به این    مقصد  برند  وفاداری  بر  برند  برجستگی  تاثیر  ( در تحقیقی با عنوان بررسی1394شیرخدایی و همکارانش ) 

کیفیت    نیزبرجستگی برند بر کیفیت ادراک شده، تصویر برند و وفاداری برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.  نتیجه اشاره کرد که  
ادراک شده بر تصویر برند، ارزش ادراک شده و رضایتمندی تاثیر مثبت و معناداری دارد اما بر وفاداری برند تاثیر معناداری ندارد. 
ارزش ادراک شده بر رضایتمندی تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت رضایتمندی و محیط فیزیکی بر وفاداری برند تاثیر مثبت  

( در 1395سقایی و همکارانش )  .اد تاثیر معناداری بر وفاداری برند ندارندارد اما ارزش ادراک شده و ویژگی های افرو معناداری د
برخورد مناسب مردم ، ساحل زیبا   ، به این نتیجه رسیدند کههای گردشگری شهر ساحلی بوشهربررسی توانمندی  تحقیقی با عنوان

  سنتی جذب گردشگر به این شهر تأثیرگذار هستند. -مذهبیو شنی مراسم

 رفتار  و  ها  ویژگی  از  آگاهی  به  "  بانه   شهر  گردشگران  خرید  رفتار  و  ها  ویژگی"  مقاله  در  ،(  1395)  روشنیان  و  طهماسبی
  و   خرید  زمان  مدت  و  هزینه  بر  آنها  تاهل  وضعیت  و  گردشگران  مبدا  که  دادند  نشان  تحقیق  نتایج.  کردند  اشاره  خریدگردشگران

 . است داشته داری معنی رابطه پرداخت روش  با تنها تحصیلات میزان و بوده  گذار تاثیر گردشگران سفر فراوانی
بررسی نقش میانجی رضایت گردشگر در تاثیر کیفیت ادراک شده برند مقصد بر ارزش ویژه (با    1399بهاری و همکارانش ) 

کیفیت ادراک شده برند مقصد بر رضایت گردشگر و ارزش ویژه برند  ، به این نتیجه رسیدند که  برند مقصد گردشگری ورزشی
مقصد گردشگری ورزشی تاثیر مستقیم و معناداری دارد؛ و همچنین تاثیر رضایت گردشگر بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری  

 . ورزشی مستقیم و معناداراست 

با عنوان     2010در سال    1چنگ فو چن وادونچیمگ    مغولستان،  مقصد  برند  ویژه  ارزش   بین  روابط  بررسی  "در مقاله ای 

گردشگران   رضایت بر  اما  دارد،  مقصد به وفاداری بر  مثبتی مستقیم  تأثیر گردشگر  دریافتند که تعامل "مقصد به وفاداری و رضایت
 تأثیراست.  بی

  کننده   تعدیل  نقش:  سرایی  داستان  و   هیجان  بر  گردشگری  فعالیت  نوع   تاثیر   "در مقاله  2020و همکارانش در سال    2لوجون سو  

 عاطفی   برانگیختگی  بر  بیشتری  تأثیر  فیزیکی  کالای  یک  خرید  به  نسبت  تجربی  ، در یافتند که خرید"نسبی    توانایی  و  همراه  حضور
 و  عاطفی  برانگیختگی  بر(  تر  ضعیف)  تری  قوی  مثبت  تأثیر(  بخش  آرامش)  برانگیزتر  چالش  توریستی  فعالیت  یک.  دارد(  لذت  نه)

 . دارد. گردشگر سرایی داستان نیات

  شیراز  شهر: موردی مطالعه) شهر  برندسازی طریق از گردشگران برای جدید تجربه یک ایجاد" مقاله در 2021 سال در بارانی

.  گیرد  می  نشات شهر یک در حاضر مخاطبان احساسات نوع از مستقیم طور به  مقصد برند تجربه سودمندی کرد اشاره"( ایران در
  این  با. گذارندمی تأثیر  شیراز در  مکان  حس بر معنایی هایمؤلفه و فعالیت شکل، هر  در عوامل   همه که   شد داده نشان تحقیق در

  .داشتند توجهی قابل تأثیر دیگران با  مقایسه در مشهور، افراد و تاریخی های جاذبه مانند  شهر، تاریخ با مرتبط عوامل  حال،

  ماندنی  یاد  به   تاریک  تجربیات   بررسی:  ماندنی  یاد   به  گردشگری  تجربه  ساختار  گسترش   "درمقاله(  2022)  همکارانش  و  حسینی

 تجربیات  تاریک،  تجربیات  از  یادگیری.  است  مقاصد  برخی  در  گردشگری  از  مهمی  بخش  تاریک  گردشگری  کردند   بیان  ،"گردشگران
 می  کمک  خاص  طور  به  گردشگری  ماندنی  یاد  به  تجارب  ماهیت  درک  برای  عاطفی  تجربیات  و  هافعالیت  در  مشارکت  معنوی،

 . کند

  در  مشارکت  و  شده  درک   قیمت  بودن  منطقی  چگونگی تاثیر تجربه کیفیت ،"در مقاله    2023سال  در  همکارانش  و   3الرحمن 

  گردشگرموثر  رضایت  بر  مقصد  تصویر  و  گردشگری  مقصد  به  وفاداری  اشاره کردند که لذت،"  گردشگران  بر  احیاکننده  گردشگری

 
1. Ching fu chen, Myagmarsuren,odonchimeg 
2. Lujun Su, Cheng Jin, Swanson Scott R 
3. Anis Ur Rehman 
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 احیاکننده گردشگری مشارکت و شده درک قیمت بودن منطقی درگیری، آرامش، گریز،  که دهدمی  نشان هایافته  حال، این  با . بود
 ندارد. گردشگران رضایت بر مستقیمی تأثیر

 

 روش پژوهش

خوشه    ان و فعالان حوزه گردشگری به شکلگردشگربود. از بین    کاربردی  هدف  لحاظ  از  و  پیمایشی  نوع  از  توصیفی  پژوهش  روش 
  آژانس  ومدیران  گردشگری  رشته  دانشجویان  از  نفر  50و  گردشگری  دربخش  نفرمتخصص  15فرمول کوکران ،  ای با استفاده از   

  مراکز   از  ای  خوشه  روش   به    ها  نمونه   استفاده شد.  نمونه  حجم  عنوان   به   نفر  385  جمعا  گردشگران  نفر   320  و   گردشگری  های
 ها،داده  آوریجمع  از   سنجیده شد . پس  لیکـرت  طیـف  قالب  در  سوالات  .گردید  آوری  جمع  پرسشنامه  طریق  از  توریستی  مختلف

  از   استفاده  با.  شود  پرداخته  پژوهش  سوالات  به   پاسخ  و  هاداده   تحلیل  به   تا   شد  استفاده  ساختاری  سازی  مدل  آماری  روش   از
  بر   مؤثر   عوامل  شناسایی  از  پژوهش بعد  این  در  .شدند  تحلیل  شده  آوریجمع  هایداده   ،PLSو    SPSS  مانند  آماری  افزارهاینرم

 ،"گردشگری  تجربه"  شامل  اصلی  عامل  چهار  به  ایرانگردی  تجربه  از  گردشگران  رضایتمندی  مقیاس   گردشگران،  رضایتمندی

  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  مانند  آماری  معیارهای  تأییدیه   با  "گردشگری  محیط"  و  "گردشگری  امکانات"  ،"گردشگری  خدمات"
  در   مختلف  عوامل  بین  رابطه  بررسی  برای  ساختاری  سازی  مدل  از  پژوهش،  این  همچنین در  .گرفت  صورت  ردیفی  و  مؤیده   تأییدیه

  داده  قرار  آماری  مدل  یک  در  هاآن  بین  رابطه  و  مختلف  متغیرهای  روش،  این  در.  شد  استفاده  گردشگران  رضایتمندی  بر  تأثیر
 . شودمی تحلیل مدل  ،PLS مانند آماری افزارهای نرم  از استفاده با و شودمی

  

 قیتحق هایافتهی

گردشگران در تمامی گویه های مطرح شده، از میزبانی    است  آن  از  بدست آمده حاکی  t( با توجه به میزان  1)  جدول  داده های

 .(P < 001/0و  t >  3کامل دارنـد)    رضـایت میزبـان
 گویه ها  تفکیک به آنان رضایت احساس حسب بر  پاسخگویان فراوانی توزیع. 1 جدول

توزیع  گویه 
 فراوانی  

  میزان 

t 

 

p 

خیلی  
 زیاد

متوسط  زیاد
 خوب 

 بی پاسخ خیلی کم  کم

 7/969 4 25 97 168 91 0 فراوانی  اقامت هتل مکان 
 

001/0 

 1.03 5/6 2/25 6/43 6/23 0 درصد

 0 9 130 141 105 1 فراوانی  های با کیفیت زیرساخت
7/802 

 

001/0 

0/00 درصد

2 
27/27 36/62 33/76 2/33 0 

 2 21 27 45 287 3 فراوانی  امنیت جانی 
6/547 

 

001/0 

0/00 درصد

7 
74/54 11/68 7/01 5/45 0/51 

 6/836 5 61 23 103 193 0 فراوانی  های گردشگری جذابیت 
 

001/0 

 1/29 15/84 5/97 26/75 50/12 0 درصد

 9 70 78 74 154 0 فراوانی  تسهیلات خرید
7/642 

001/0 

 2/33 18/18 20/25 19/22 40 0 درصد

به  نسبت  مزیت  داشتن 
 سایر مناطق

 001/0 6/713 3 46 64 71 201 0 فراوانی 

 0/77 11/94 16/62 18/44 52/2 0 درصد

مردم  برخوردعمومی 
 درسطح خیابان ها 

 001/0 7/919 4 21 54 125 181 0 فراوانی 

 1/03 5/5 14/2 5/32 47/01 0 درصد

سطح  تمیزپاکیزه 
 عمومی خیابان ها 

 001/0 8/437 3 43 135 140 51 3 فراوانی 

 8/0 2/11 1/35 3/36 25/13 0/78 درصد
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  امـاکن  به  نسبت    میزان زیادی  به  گردشگران  از  درصد6/23  اقامتی  اماکن  درمورد رضایت گردشگران به  :2داده های جدول  
 ساخت در مورد رضایت از زیر .داشته اند رضایت امـاکن اقامتی به کمی حد در درصد  6/5 مقابل در  و داشته اند رضـایت اقـامتی

درصد رضایت زیاد و  درصد    74/54درصد رضایت کم ، در مورد امنیت جانی    2/33رضایتمندی زیاد و    27/27  کیفیت  با  های
 درصد رضایت کم ، در مورد تسهیلات   15/84درصد رضایت زیاد و    50/12  گردشگری  رضایت کم ، در مورد جذابیت های5/45
درصد رضایت زیاد  52/2 مناطق سایر به نسبت مزیت درصد رضایت کم ، در مورد داشتن 18/18درصد رضایت زیاد و  40، خرید

زیادی    حد  در  پاسخگویان  از  درصد01/47گردشـگران    بـا  مردم  عمومی  برخورد  خصوص  درصد رضایت کم داشتند.در  11/94و  
  درصد 25/13  بـودن خیابانها  پاکیزه  و  تمیز  در مورد.بیان کردند  را  خود  کمـی  رضایت  حد  در  درصد  5/5  مقابل  و در  اند  داشته  رضایت

و  رضایت  زیـادی  میزان   به قوانین  مورد  در.  داشتند  رضـایت کمی  درصـد  211/  مقابـل   در  داشتند   رانندگی   مقررات  و  رعایت 
  به   درصد  16  مقابل   در  و  داشته اند  قـوانین رضایت  رعایـت  به  نسبت   زیادی  و  زیاد  خیلی  میزان  پاسـخگویان به   از  درصد3/28

به میزان متوسط پاسخ های بالاتری  4/38به میزان زیاد و  4/24احترام به حقوق دیگران با میزان  . داشته اند  کـم رضایت میـزان 
 درصد از سایر گزینه ها بالاتر بود.  5/39داشتند. رعایت نظافت ازسوی مردم دراماکن عمومی به میزان متوسط خوب 

و  پایایی ترکیبی    و گزارش ها، باید به محاسبه  پس از سنجش بارهای عاملی شاخص  pls  ها درداده مطابق با الگوریتم تحلیل  
 ی کرونباخ بپردازیم. آلفا

 و پایایی اشتراکی (CR) ترکیبی پایایی (CA) کرونباخ مقادیر آلفای. 2جدول 

  Cronbachs Alpha Composite Reliability communality 

 0/539810 0/798799 0/751142 وفاداری به برند مقصد

 0/511477 0/863060 0/862038 گردشگری تجربه 

 0/629751 0/772814 0/889101 خدمات گردشگری 

 0/784257 0/879067 0/825495 امکانات گردشگری 

 0/650207 0/917206 0/894566 محیط گردشگری 

 
است که این موضوع پایایی مدل را    0/7آلفای کرونباخ برای تمامی عوامل بالای    شودمیطور که در جدول مشاهده  همان

پایایی ترکیبی مدل    تائید  دهندهنشان که    باشدیم  0/7به جدول پایایی ترکیبی برای همه عوامل بالاتر از    با توجهکند.  می  تائید
باشد که شرط  می   0/5از    تربزرگکنیم پایایی اشتراکی برای همه متغیرها  که در جدول مشاهده می  گونههمانباشد.  پژوهش می

 سوم پایایی مدل پژوهش نیز برقرار است. 
  و با بالاتر بوده    2/58های مدل اصلاحی از قدر مطلق  بررسی شد، بارهای عاملی کلیه شاخص   3همان طور که در جدول  

مورد  4. دو شرط دیگر نیز در جدول  کندمی  دیتائکه شرط اول روایی همگرای مدل پژوهش را   باشندیممعنادار  درصد    99احتمال  
 بررسی قرار گرفته اند.

 

رعایت قوانین و مقررات 
 رانندگی 

 001/0 8/068 6 103 101 53 13 109 فراوانی 

28/3 درصد

1 
3/3 8/13 2/26 8/26 6/1 

 001/0 8/637 8 38 88 148 94 9 فراوانی  احترام به حقوق دیگران 

 07/2 9/9 9/22 4/38 4/24 2/3 درصد

ازسوی  نظافت  رعایت 
 مردم دراماکن عمومی 

 001/0 5/224 7 24 112 152 72 18 فراوانی 

 8/1 2/6 1/29 5/39 7/18 4/6 درصد
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 نتایج بررسی روایی همگرا . 3جدول 

 Composite Reliability AVE CR>AVE 

 تایید 0/539810 0/798799 وفاداری به برند مقصد

 تایید 0/511477 0/863060 تجربه گردشگری 

 تایید 0/629751 0/772814 خدمات گردشگری 

 تایید 0/784257 0/879067 امکانات گردشگری 

 تایید 0/650207 0/917206 محیط گردشگری 

 

 0.5  از  بالاتر  مطالعه  مورد   هایسازه  شده برای تمام  استخراج  همان طور که در جدول فوق مشاهده می شود میانگین واریانس
( که نشان از  CR>AVEشده بزرگتر است )   استخراج  ترکیبی برای تمامی سازه ها از میانگین واریانس  هستند؛ به علاوه پایایی

 گیری دارد. اندازه روایی همگرای ابزار
  است، ارائه شده است. در این جدول، اعداد   دوم برقراری روایی واگرا  شرط  نیز ماتریس فورنر لارکر که مربوط به   4جدول      در

)عناصر روی قطر    AVEهستند. برای هر متغیر، چنانچه مقدار    (AVEشده )  استخراج  واریانس  میانگین   جذر  قطر ماتریس،  روی
 شود.اصلی( از تمامی اعداد ردیف یا ستون خود بزرگتر باشد، روایی واگرا تایید می

 فورنر لارکر  ماتریس  - .Error! No text of specified style in document . 4جدول

 
وفاداری به 
 برند مقصد 

تجربه  
 گردشگری 

خدمات  
 گردشگری 

امکانات  
 گردشگری 

محیط 
 گردشگری 

      0.422769 مقصد برند به وفاداری

     0.675298 0.041337 گردشگری  تجربه

 گردشگری  خدمات
0.322899 0.117232 

 
0.705736   

  1 0.176471  0.01461 0.169028 گردشگری  امکانات

 0.517085 0.149563 0.228022  0.062104 0.254624 گردشگری  محیط

 
  شرط   بنابراین  است؛  دیگر  متغیرهای  آنها با  همبستگی  از  بیشتر  پژوهش،  متغیرهای  برای تمامی  AVE  جذر  4جدول    به  توجه  با

  بین   رابطه  بررسی  برای  همبستگی  ماتریس   قطر   اعداد زیر  این،  بر  علاوه.  است  برقرار  پژوهش نیز   متغیرهای  واگرای  روایی  دوم
 است.  معنادار و مثبت یکدیگر با متغیرها تمام همبستگی ضریب شودمی ملاحظه که همانطور. است شده گزارش  متغیرها

ما اجازه پیدا کردیم که به تحلیل مدل   هاآزمون قرار گرفتن این   د یتائ و مورد هاآزمونی و بررسگیری بعد از تحلیل مدل اندازه 
و در حالت معناداری    1ساختاری توسط معیارهای اساسی بپردازیم. مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب استاندارد مطابق شکل  

 حاصل شده است. 2ضرایب مطابق شکل 
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب استاندارد . 1شکل 

 
 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری ضرایب. 2شکل 

 
 . باشدمی ساختاری مدل یزادرون مکنون متغیرهای ارزیابی برای اصلی معیار تعیین ضریب

 پژوهش  متغیرهای CV.Redو   R2مقادیر . 5جدول 

 R2 1-SSE/SSO  یا Q2 

 0/237512 0/356 مقصد برند به وفاداری

 0/529851 0/369 گردشگری  تجربه

 0/406678 0/352 گردشگری  خدمات

 0/784050 0/335 گردشگری  امکانات
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 0/334662 0/548 گردشگری  محیط

 
 دهندهنشان این مقدار  ؛ کهذکر شده است نیبشیپارتباط  آمده دستبهشود مقدار طور که مشاهده میبا توجه به جدول همان

 شود.  استفاده می GOFی از شاخص طورکلبه. جهت بررسی کیفیت مدل ساختاری باشندیمبینی مدل قدرت پیش

 
𝐺𝑂𝐹 = √0/622 × 0/392 = 0/493 

 شود. می دیتائکیفیت مناسب مدل کلی  باشدیم0/493که  GOFآمده  دست به به مقدار  توجه با
،  PLSافزار  حاصل از ضریب معناداری نرم  ، ونیز با استفاده از خروجیPLSافزار  پرسشنامه ورودی به نرم   هایبا توجه به داده 
  ن یا  دهندهنشان که    بوده  تربزرگ1/96شود که تمامی ضرایب معناداری بین عوامل از قدر مطلق  می  مشاهده  مطابق جدول زیر

 .اندقرارگرفته دیتائمورد  %99های مؤثر بر تاب آوری با سطح معناداری کلیه عوامل و شاخص است
 نتایج حاصل از فرضیات . 6جدول 

 نتیجه  ضریب مسیر t-value فرضیات ردیف 

 تائید 0/579 7/235 معنادار دارد.  یرتأث مقصد برند  به وفاداریبر گردشگری و شخصیتی  تجربه 1

 تائید 0/630 8/540 معنادار دارد.  یرتأث مقصد برند به وفاداریبر  گردشگری خدمات 2

 تائید 0/695 9/693 معنادار دارد.  یرتأث مقصد برند به وفاداریبر  گردشگری امکانات 3

 تائید 0/664 8/980 معنادار دارد.  یرتأثمقصد  برند به وفاداریبر  گردشگری محیط 4

 

 یریگجهینت

 طیـف   گردید، توسط  آوری  جمع  پرسشنامه  طریق  از  توریستی  مختلف  مراکز  از  ای  خوشه  روش   به  که قبلا    ها  ی نمونههامؤلفه
 زیرمکان اقامت،    شاخص های  رگرسـیون  آزمون  از  استفاده  مورد  در  ادغام گویه ها  از  بعـد  گرفتنـد،  قـرار  مـورد ارزیابی  لیکـرت
 ،تمیز وپاکیزگی  مناطق  سایر  به  نسبت   مزیت  ،داشتن  خرید  ،تسهیلات  گردشگری  ،جذابیت های  جانی  کیفیت، امنیت  با  های  ساخت
و مورد ارزیابی رعایت قوانین و مقررات رانندگی، احترام به حقوق دیگـران، رعایـت نظافت استفاده شده  ها    خیابان  عمومی  سطح

دارای تمایل  بدست آمده اکثر قریب به اتفاق گردشگری که اعلام رضایت زیاد از سفر داشتند ،    tو میزان  طبق نتایج  قرار گرفت.

 و  t  >1/96)    معناداری بدست آمده  اعداد   و  مسیر  ضریب  به   توجه  همچنین با توجه به با زیاد برای سفر مجدد به ایران هستند.  

0/05  >  pعوامل گفت  توان  می   امکانات  گردشگری،  خدمات  گردشگری،  تجربه  شامل  گردشگران  رضایتمندی  بر  مؤثر  ( 
که نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات   و  دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر   مقصد  برند  به  گردشگری بر وفاداری  محیط  و  گردشگری

 1399بهاری و همکارانش ) (  1395)   روشنیان  و  ( طهماسبی1394شیرخدایی و همکارانش )  (  1389ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی )
 همکارانش   و  حسینی  2021  سال  در  بارانی  2020و همکارانش در سال    2لوجون سو   2010در سال    1( چنگ فو چن وادونچیمگ 

 ساز  زمینه  که  است  روابـط انسانی  مهـم  رضایت از عوامل  همخوانی دارد. در تبیین این نتایج می توان گفت: احساس  (  2022)
 سمت هدفش  به  او  حرکت  کـه تمایلات  زنــده   موجــود  است از    حــالتی  منــدی  رضــایت  . می گردد  همکاری  و  مشارکت

  ازمهمتــرین  گردشـگران رضـایتمنـدی. پیدا میکند را سبب می شود  به آرزوهایش رسیدن هنگام به شخص که احساس خاصی
عنـوان    بـه  گردشـگران  میشود. میـزان رضـایت  سود در آینده محسوب   رشد  بــرای تضمین  مورد بهتــرین  و  رقــابتی  عوامــل

  به   گردد،  انتظـاراتش تأمین  و  توقعـات  و  گردشگر  هرچقدر رضایت.  بحساب می رود  کار  کیفیت  بـرای ارزیابی  مهـم  معیـار  یک

  و جابجایی  تحــرک عنوان بزرگتــرین  بــه کــه جهــانگردی  صنعت  .آن رخ خواهد داد  توسعه و  گردشگر جذب میزان همان

  از بزرگترین   گردشگری  .می باشد  مطرح  فرهنگی  -اجتماعی  پدیده  یک  شکل    ، خـود به  میشـود  شناخته    صلح  زمان  در  انسانها

 
1 Ching fu chen, Myagmarsuren,odonchimeg 
2 Lujun Su, Cheng Jin, Swanson Scott R 
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  در بخـش     ویژه   به  بـر ظرفیت های واقعی  دارد، لذا    جهـانی  اقتصـاد  بخصوصی در  و موقعیت  صـنعتهای پولساز جهان است

  فعالیتهای   گسترش این    توسعه و   به همین جهت    .فراوانی داردرا سبب می شود ، تاثیر    مدت  دراز  رشد اقتصادی  خـدمات که

زمـان حال و   سـرمایه گـذاری  صنعت بر مبنای  کشـورهای جهان می باشد.  این  اقتصـادی  دارای سـهم عمده ای در  جهانگردی
 افزایش حجم  توسـعه اقتصادی  برای  ملت  و  کشور   هر  تلاش    . کارآمدترین   اسـت  آینـده   در  بیشتر  آمد  در  افزایش   رسیدن به  

سـرمایه گـذاری در    جنبه  جهانگردی،  صنعت  بـرای توسعه  آموزش و پـژوهش  هزینه های  .سرمایه گذاری در این صنعت اسـت

بازی   را  مهمی  نقش  کشورها  ارزی  موازنـه پرداختهای  در  و  شـده  شناخته  زا  اشتغال  و  صـنعتی سودآور  بعنـوان  همچنین.  دارد  آینده
  جغرافیایی   مناسـب   موقعیت  وجود  با  هنوز  ایران  در  می کند. متاسفانه با وجود همه این الویتهای اقتصادی هنوز هم گردشگری

  گردشـگران   رضایت  پـژوهشی کـه انجام شده ، حس و درک  نتـایج  بـه   توجـه  با   .است  نیاورده  بدست  را   راستین خود   جایگاه  تاکنون

 و متصدیان   مـردم  است . همکاری  بوده  بالا   نیز  بـین گردشگران  در  مجـدد  سـفر  بـه  تمایـل  و  است  سـطح زیاد  در  کشـورمان  بـه
 جهـانگردی  صـنعت  توسعه  به   میتواند  عامـل مهم  مثابه یک  به  طبیعت  و  فرهنگی  میراث  زیسـت  جهانی و  محیط  حفاظت  در  کشور

 فعالیتهای    اساسـی را سرعت می بخشد. ساماندهی  طرحهای  اجرای  و  ایران برنامه ریزی  در  پایـدار  توسـعه  .کند  ایران کمک

مرتفع    را  جوانان  اشتغال  و   اقتصادی  اجتماعی،  از مشکلات  بسیاری   صنایع ،  و  کشاورزی  هم راستای توسعه  جهـانگردی میتواند
در توسـعه    آنها ،   مجـدد سفر    گردشـگران و  تمایل  بـین   در  رضـایت   احسـاس   .  مهمی دارد   هم نقش  در این خصوص دولت  .سازد

،رضــایت  است  موثر   بسیار  گردشگری یافته های تحقیق  به  بنا  اجتماعی،  .  زیاد  کارکردهای  و  اقتصادی  دارای     یک   هر  است 
شرط   پیش به نیاز گردشگران رضایت و برای برقراری بنابراین باشند، داشته خارجی گردشگران در جلب سـهمی بزرگ مـیتواننـد 

 :شود می  پرداخته آنها  به ذیل  شرح به که هـایی است 
به  - دادن    در   رسـوم  و   آداب  و  معماری   فرهنگـی،  تاریخی،  طبیعی  جاذبه های  جهت معرفی  تبلیغـاتی  برنامه های  توسعه 

 شــبکه هـای جهانی بشکل منسجم و گسترده  
  امکانـات تخصیص دادن به منطقـه و اولویت سـطح در  امکانـات، خـدمات  توزیـع و ایجاد جذابیت برای  سـرمایه گـذاری -

 گردشـگری و توسعه پایدار و ایجاد اشتغال  هـدف بـا روستاهای بـه مناطق
 رسوم   و  آداب  و  فرهنگـی، معماری  و  انسانی  و  طبیعی  و بسط و گسترش معرفــی و شناساندن  جاذبه های    توســعه  -

  سمینارها و نمایشگاهها و برپایی جشنواره هابا    منطقه هر روستایی
 حذف تبلیغات منفی رقبا توسط تبلیغات مثبت  -
 گردشگری و گردشگر  با درخصوص شیوه  برخورد مــردم  آگاهی بــه و دادن آمــوزش  - 
 توریسم مثبت اثرات  و منافع هدفمند از و بهترگیری بهره  برای مردم آموزش  سـازمان ها جهت و نهادها گسترش  - 
  با   و  متخصص  نیروهای  با محوریت استفاده از    مردم  و مجازی به    هـای استانی  شـبکه   توسط  توریسـم   آمـوزش   ترویج  - 

 تجربه و آگاه  
  و خـارجی پـروازی با کیفیت و آموزش دیده داخـلی افزایش خطوط  - 
 توسعه زیربنایی کشور در بهبود امکانات رفاهی ، ارتباطی و اینترنتی -
روادید به گردشگرانی که با اتومبیل یا وسیله نقلیه شخصی دیگر تمایل به سفر دارند و ایجاد محیطهای امن    دادن تسهیل  -

 .  برای استراحت این گردشگران 
  راهکارهای   بهترین  تا  کند  کمک  گردشگری  با  مرتبط  هایسازمان  و  گردشگری  هایشرکت  به  تواندمی  پژوهش  این  نتایج

  این  نتایج  همچنین،.  دهند  پیشنهاد   مقصد  برند  به  وفاداری  و   گردشگران  رضایتمندی  افزایش  برای  را  گردشگری  صنعت  توسعه
 جذب   برای  را  مناسبی  هایبرنامه  تا  کند  کمک  کشور  در  گردشگری  زمینه  در  مسئول  ریزانبرنامه  و  مدیران  به  تواندمی  پژوهش

 اجتماعی  –  اقتصادی  زندگی  سطح  به  بخشیدن  ارتقاء  راستا،  همین  در.  شوند  کشور  درآمد  افزایش  باعث  و  دهند  ارائه  گردشگران
 اولیه  اهداف  مهمترین  از  قاچاق  کاهش  و  مرزنشینان  برای  قانونی  و  مشروع  درآمدهای  تأمین  سالم،  اشتغال  ایجاد  مرزنشین،  مردم
 جذابیت  نظر   از  چه  ایران   به  المللی  بین   گردشگران  توجه  گوناگون  های  جنبه  .  است  بوده   ،(ها  بازارچه)  مرزی  مبادلات  مناطق  ایجاد
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 باعث   تواند  می  مذهبی  و  ورزشی  و  پزشکی  گردشگری  جذابیت  حتی  ،  اکوتوریسم  یا  و  محلی  بازارهای  از  خرید  یا  تاریخی  های

  محسوب  گردشگر میلیونها سالانه اصلی انگیزه خرید، بک " حتی.گردد ایران گردشگری بازارهای به مشتری وفاداری حس ایجاد
 می شود.
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