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Introduction:  

Marketing is one of the most important components in the field of management, and 

the tourism market is one of the most attractive markets today among various 

industries. The tourism industry has been recognized as a form of industrial 

transformation in many countries, including those in East Asia, and in recent years, 

numerous industrial companies have engaged in tourism processes and facilities. 

Furthermore, the tourism industry is one of the most significant sectors of the global 

economy, generating the highest revenue and employment opportunities among 

various industries over the past decade. Accordingly, this research aims to elucidate 

the central role of marketing in the tourism industry of Tehran. 

Methodology:  

A sample size of 384 individuals was selected, and data collection was conducted 

using both library and field methods, employing a questionnaire as the tool. The 

validity of the research instrument was examined and confirmed, while the 

reliability was assessed using Cronbach's alpha coefficient and found acceptable. 

The analysis of the research findings was conducted in two parts: the first part 

examined the normality of the data using the Kolmogorov-Smirnov test, and after 

performing confirmatory factor analysis of the variables within measurement 

models, the subsequent section utilized structural equation modeling to test the 

hypotheses of the research 

Results and Discussion:  

The findings indicate that the t-value related to the relationship between the 

variables of structural factors, behavioral factors, and contextual factors with 

tourism marketing is greater than 1.96 at a 95% confidence level, suggesting a 

significant impact of independent variables on tourism marketing. 

Conclusion:  

The tourism market, as an indigenous and efficient construct, can be effective and 

applicable in the management of tourism in the country. 
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 واکاوی نقش محوری بازاریابی در صنعت گردشگری شهر تهران
 

 ***، ارشاد استعدادی**یزهرا دهنو ،عباس اسدی

 

 60/60/0061 :پذیرش تاریخ      0061  /60/60 :دریافت تاریخ

 چکیده

های اقتصاد جهانی است که در بیش از یک دهۀ اخیر،  صنعت گردشگری یکی از مهمترین بخش

بر همین اساس این زایی را در میان صنایع مختلف جهان داشته است.  بیشترین درآمدزایی و اشتغال

 پژوهش با هدف ارایه تبیین نقش محوری بازاریابی در صنعت گردشگری شهر تهران انجام شده است.

نفر انتخاب و  جهت جمع آوری داده از روش کتابخانه ای و میدانی با  483نمونه برابر با  حجم

روایی ابزار تحقیق مورد بررسی و تأیید و پایایی ابزار تحقیق نیز با  پرسشنامه استفاده شده است.  ابزار 

استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد ارزیابی و پذیرش قرار گرفت. تحلیل یافته های پژوهش در دو 

 -بخش صورت گرفته است که در بخش اول نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف

های اندازه گیری،  و پس از انجام تحلیل عاملی تاییدی متغیرها در قالب مدل  اسمیرنوف بررسی شده

در قسمت بعدی با استفاده از رویکرد مدل یابی معادلات ساختاری به بررسی رد یا تایید فرضیه های 

مربوط به  t دهد که که مقدار ضریب معناداری های تحقیق نشان می یافته .پژوهش پرداخته شده است

ای با بازاریابی گردشگری در سطح  بین متغیرهای عوامل ساختاری، عوامل رفتاری و عوامل زمینهرابطه 

دار بودن تأثیر متغیرهای مستقل بر  بیشتر است و این مورد حاکی از معنی 59/1درصد، از  59اطمینان 

عرصه  تواند در بازارگردشگری به عنوان یک سازه بومی و کارآمد می بازاریابی گردشگری است.

 مدیریت گردشگری کشور کارآمد و کاربردی باشد.

 گردشگری، بازاریابی گردشگری، خبرگان صنعت گردشگری، گردشگران خارجی واژگای کلیدی:

 JEL: Z33بندی طبقه
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 مقدمه       .1

صنعت گردشگری به عنوان نوعی تحول صنعتی در بسیاری از کشورها از جمله کشورهای 

های صنعتی  های اخیر، تعداد زیادی از شرکت رسیده است و در سال آسیای شرقی به تصویب

این روند نه تنها  (.1451)هاشمی، سمیه، اند ها و تسهیلات گردشگری شده درگیر پروسه

کند تا درباره  کند، بلکه به اپراتورهای صنعتی نیز کمک می تحولات صنعتی را ترویج می

چگونگی ایجاد ارزش شرکت از طریق نوآوری خدمات و همچنین تعیین مسیرهای توسعه در 

.گردشگری فعالیتی اجتماعی و  (9115 .)لین، سی الآینده برای صنعت گردشگری فکر کنند

ادی است که در برگیرندۀ رفتار انسانی، استفاده از منابع، تعامل با دیگران، اقتصاد و محیط اقتص

توان شکلی از توسعۀ مفهومی این واژه  این تعریف را می(. 9118 .)اشراق پور و همکاراناست

 در کاربست صحیح استفاده از صنعت گردشگری و تعامل با اقتصاد دانست. 

های اقتصاد جهانی است که در بیش از یک  ی از مهمترین بخشهمچنین صنعت گردشگری یک

زایی را در میان صنایع مختلف جهان داشته است.  دهۀ اخیر، بیشترین درآمدزایی و اشتغال

های اقتصادی، آثار فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و امنیتی گردشگری باعث شده علاوه بر مزیت

د گیری از این صنعت در کشور خود باشن بال بهرهها در جهان به دن است تقریباً تمامی حکومت

 (.9118 .)ویسی، هادی

امروزه مشارکت جامعه در مراکز گردشگری به عنوان ابزاری برای القای توسعه پایدار 

گردشگری در کانون توجه قرار گرفته است و مشارکت جوامع در توسعه گردشگری به پیشینه 

محلی که جامعه از نظر اقتصادی ضعیف است، اقتصادی جوامع متکی است. بنابراین در 

 .)کرمیداس و همکاران اطمینان از مشارکت جامعه در بحث گردشگری چالش برانگیز است

تواند  های گردشگری می و حمایت از توسعه گردشگری در کشورهای دارای قابلیت (.9191

هایی که منعکس  تدر حمایت از توسعه آینده تأثیر بگذارد و این مساله برای ساختن سیاس

یکی از ابعاد  (.9199. و همکاران کونگکان) های محلی باشند، بسیار مهم است کننده اولویت

های بالای شهرنشینی  پر کاربرد گردشگری، گردشگری شهری است که به واسطه قابلیت

های زیادی را به خود جلب کرده است. شهرها به علت وجود امکانات معیشتی و رفاهی  توجه

های اقتصادی، بازرگانی، صنعتی، فرهنگی، سیاسی، امنیتی، بهداشتی، ارتباطی، فراغتی و  فعالیت

جود جاذبه های تاریخی و گردشگری، زمینه پیشرفت و توسعه گردشگری را که در و

دارد، فراهم  ای را برای توسعه شهری و محیط زیست پایدار عرضه می های تازه عصرحاضر افق

 کنند.  می
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ها و نیازها  ها خواسته به طور کلی مفهوم بازاریابی بر این فرض استوار است که شرکت

ها و  پردازند که آن خواسته کنند و سپس به طراحی کالاها و خدماتی می ن میمشتریان را تعیی

. دولنیکار و رینگ) نیازها را برآورده کند و در عین حال اهداف شرکت نیز تحقق بخشد

 بینی پیش کند که به شناسایی و گردشگری نقش مهمی ایفا می در این میان بازاریابی( 9113

 انگیزه ایجاد و آنان ساختن نیازها، مطلع تأمین برای امکانات کردن گردشگران، فراهم نیازهای

است. شهرها برای اینکه بتوانند در رقابت خود با دیگر شهرها موفق باشند  ها آن در بازدید

 شش راهبرد عام بازاریابی را باید در نظر بگیرند که شامل:

 ن(گذاراجذب کردن توریست و بازدیدکنندگان تجاری )سرمایه -1

 های دیگرجذب کردن حرفه از مکان -9

 ها های موجود و توسعه آننگهداری حرفه -4

 های جدیدهای کوچک و راه اندازی حرفهتوسعه و ارتقای حرفه -3

 های خارجی توسعه صادرات و سرمایه گذاری -9

 (.1459)رحیم پور.  گسترش و افزایش جمعیت و تغییر بافت جمعیتی -9

در بازاریابی گردشگری، جذب گردشگران به منطقه موردنظر از طریق  یکی از عوامل اصلی

تبلیغات و تبلیغات دهان به دهان )شفاهی( است. ازآنجاکه مصرف کنندگان بسیاری از 

توانند قبل از بازدید و به اصطلاح مصرف مورد  محصولات، به ویژه در حوزه خدمات نمی

قش تبلیغات و تبلیغات شفاهی در بهبود و ارتقا ارزیابی قرارداد، از این رو لزوم توجه به ن

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، از عوامل مؤثر در جذب و حفظ گردشگران به منطقه 

گردشگری است و باید به عنوان یک عامل اساسی در بازاریابی گردشگری موردتوجه قرار 

 (.9119)مهدوی و همکاران. گیرد 

توان گفت  خارج در ارتباط با توسعه بازار گردشگری میبا وجود نظریات مختلف در داخل و 

شود. این مساله  هنوز هم خلأ نظری برای توسعه بازار گردشگری کشور به شدت احساس می

( 9119. 9ایوانز نیگل و دیگران)در ایجاد مدل شبکه بازاریابی؛ ، 1دولنیکار و رینگ در تحقیقات

برای  4پایه-های گردشگری و یک مدل منبع ان، در ایجاد مزیت رقابتی استراتژیک در سازم

در برندسازی مفهومی مقاصد گردشگری بر  (،9111  ،3کیو و دیگران)گردشگری پایدار؛ 

                                                           
1 Dolnicar & Ring 
2 Nigel et al 
3
 :Resource based view 

4 Qu, Hyunjung Kim, & Hyunjung Im 
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هایی برای تعیین هویت و تمایز  ، برنامه (9111. 1دیوکو و دیگران)اساس ادغام مفاهیم و نهایتاً 

کاربست این مطالعات به طور و ارزیابی مقاصد گردشگری ارایه شده است و مطالعه و 

تواند برای توسعه بازار گردشگری شهری ایران مفید باشد، مساله اصلی این  مستقیمی نمی

 پژوهش بررسی نقش استراتژیک بازاریابی بر توسعه گردشگری شهری است.

در راستای ضرورت انجام این پژوهش باید عنوان کرد که آینده بازاریابی نبرد برندها خواهد 

و مقاصد گردشگری به عنوان بزرگترین برندهای جهانی ظهور خواهند کرد. از آنجا که در  بود

کشور ایران تحقیقات بازار در زمینه گردشگری یا انجام نشده و یا بسیار ضعیف صورت گرفته 

های بازارداری، بازارگردانی، بازاریابی و  است، لذا ضرورت انجام مطالعات جامع در حوزه

یابی به  شود تا استراتژی مناسب و مطلوب برای دست روز بروز بیشتر احساس می توسعه بازار

بازارهای هدف به درستی انتخاب شود. بنابراین مساله اساسی و مهم، نبود مطالعات بازار و 

های موجود در این صنعت  عدم شناخت از نقاط ضعف و قوت از یک سو و تهدید و فرصت

چالشی در انتخاب استراتژی مناسب و مشخص در صنعت  از سوی دیگر بوده و همین امر

ریزی استراتژیک و انتخاب استراتژی مناسب هم در  گردشگری کشور است، لذا توجه به برنامه

 رود. سطح کلان سازمان و هم در سطح بین المللی امری بسیار مهم به شمار می
 

 سوالات:

 تهران کدامند؟های اصلی الگوی بازاریابی گردشگری شهری  مولفه -

 بسترهای تعیین کننده الگوی بازاریابی گردشگری شهری تهران کدامند؟ -

 های تعیین کننده الگوی بازاریابی گردشگری شهری تهران کدامند؟ دلایل و علت -

 گر الگوی بازاریابی گردشگری شهری تهران کدامند؟ عوامل مداخله -

 ران کدامند؟راهبردهای الگوی بازاریابی گردشگری شهری ته -

 پیامدهای الگوی بازاریابی گردشگری شهری تهران کدامند؟ -

 

 مروری بر ادبیات  .2

ثبت برند گرشگری و تاثیر آن بر برندسازی »(، در پژوهشی با عنوان 9119) 9بریتلی و لاسر

به دنبال پاسخ به این سوال است که برند گردشگری « مقصد گردشگری در سطح بین المللی

                                                           
1 F. E. and L. A. Dioko 
2
 :Beritelli & Laesser 
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گیرد؟ روش این پژوهش کمی و پیمایشی بوده و نتایج آن به  یک مقصد چگونه شکل می

اهمیت برند گردشگری در بازاریابی گردشگری پرداخته شده است. نتایج پژوهش نیز حاکی از 

اریابی گردگشگری در گسترش برند گردشگری و ارتقای برند اهمیت و تاثیر گذاری باز

 گرشگری مقصد است. 

تعامل مشتری با برند گردشگری در »(، پژوهشی با عنوان 9112) 1هاریگان و همکاران

های گردشگری به کمک مدلسازی معادله  با روش تحلیل ثانویه داده« های اجتماعی رسانه

سایی تعاملات موثر بر توسعه بازار گردشگری انجام ساختاری در ایلات متحده با هدف شنا

اند. نتایج آنها حاکی از این است که در بررسی گردشگری، تعامل و ارتباط مستقیم با  داده

 شود.  مشتری، سبب افزایش اعتماد، وفاداری و بهینه سازی برند گردشگری می

ورهای در حال توسعه: بازاریابی گردشگری برای کش»(، پژوهشی با عنوان 9112) 9شارپی

با هدف مطالعه وضعیت گردشگری در « مبارزه کلیشه و بحران در آسیا، آفریقا و شرق میانه

ای در جوامع  های ثانویه و رویکردی مقایسه جوامع مختلف با روش ترکیبی و استفاده از داده

رقابت در  به تحلیل پرداخته است. نتایج این بررسی گویای این است که با توجه به گسترش

های استراتژیک در  ریزی توسعه گردشگری بین المللی، توجه زیادی به اعمال سیاست و برنامه

 شود.  سطح هر کشور اجرا می

های اطلاعات  استفاده از سیستم»( در پژوهشی با عنوان 9118و همکارانش ) 4آلبوکرک

به روش تاپسیس چند « جغرافیایی برای اهداف بازاریابی گردشگری در منطقه آویو )پرتغال(

اند. نتایج نشان داد آنها  های بازاریابی گردشگری انجام داده بندی مولفه متغیره با هدف اولویت

اند که استفاده از  روندهای مختلفی برای توسعه بازاریابی گردشگری شهری تعریف کرده

اطق شهری ( برای اهداف بازاریابی گردشگری در منGISسیستم های اطلاعات جغرافیایی )

 یکی از مهمترین رویکردهای موجود است. 

های رسمی به عنوان یک محیط بازاریابی  ( در پژوهشی با عنوان وب سایت9118) 3وو

گردشگری: یک تحلیل متقابل از منظر نظریه ارزیابی به تحلیل بازاریابی گردشگری به روش 

بر توسعه گردشگری پرداخته کمی تحلیل وب با هدف پاسخگویی به نقش بازاریابی اینترنتی 

دهد که بازاریابی گردشگری عموماً از طریق انتقال  های این برسی نشان می است. یافته
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اطلاعات واقع، برجسته سازی تاریخ و ارایه اعتبار منطقه گردشگری برای مخاطبان ممکن می 

بی گردشگری شود و ارایه جذابیت های محلی به مخاطبان بین المللی از طریق محیط بازاریا

 تحت وب  سایت باعث توسعه گردشگری شهری است.

« وسایل نقلیه مستقل و آینده گردشگری شهری»( در پژوهشی با عنوان 9115) 1چن و هاپکینز

به روش کیفی مبتنی بر مطالعه آینده پژوهی به تحلیل روندهای آینده گردشگری پرداخته و 

و نقل در آینده بیان کرده است. بر اساس هدف از این مطالعه را رابطه گردشگری و حمل 

های این پژوهش آینده گردشگری شهری در گرو توسعه وسایل حمل و نقل شهری است.  یافته

امروزه تغییرات فضایی و کالبدی شهرها، اشتغال های ایجاد شده از گردشگری و اقتصاد شبانه 

ها را در ارتباط با آینده  روزی، فرصت های اقتصادی و طیف وسیعی از تهدیدات و نابرابری

 اند. گردشگری مطرح کرده

ای؛ منطقه د قتصادر اتوسعه ی شگرد»نقش صنعت گر(، پژوهشی با عنوان 1451کرمی پور )

های ثانویه با  به روش تطبیقی بر مبنای داده« نجهاان و یرها در ا ودیتمحدت و مکانااشناخت 

ری موفق بسیای با توجه به تجربه ه است هدف مقایسه تحولات این عرصه در کشور انجام داد

دی قتصای، اتوسعه و شد آن در رهمیت ی و اشگردشد صنعت گری رمینه در زها رکشواز 

با آن ند رومقایسه ن و جهای و اقتصاد منطقه ای در شگردبطه توسعه گرراسی رین مقاله به برا

 ان پرداخته است.یرا

برساخت و تجربه زیسته نخبگان صنعت »وان( در پژوهشی با عن1311حیدرزاده و همکاران)

هدف کشف با  با استفاده از رویکرد کیفی و داده بنیاد « گردشگری از بازاریابی گردشگری

الگوی ذهنی متخصصان، خبرگان صنعت گردشگری و برخی گردشگران خارجی در تهران 

خبرگان صنعت نتایجح اصل از این پژوهش نشان داد که الگوی ذهنی متخصصان و  پرداختند.

گردشگری میتواند توسعه بازار گردشگری را متحول کرده و تغییرات بنیادی مهمی در این 

 صنعت ایجادکند.
 

 . روش پژوهش3

روش تحلیل در این پژوهش توصیفی کمی است و از لحاظ هدف کاربردی است. همچنین 

افزار  ختار با نرمها به صورت کمی و استنباطی و با کمک مدلسازی معادله سا تحلیل یافته

Amos Graphics  انجام شده است. اعتبار محتوا به کمک قضاوت داوران و اساتید و قابلیت

                                                           
1
 Cohen and Hopkins 
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 اعتماد به کمک ضریب آلفای کرونباخ انجام و تایید شده است.
 

 ها  برآورد مدل و تجزیه و تحلیل یافته  .4

 

 مدل کلی پژوهش

متغیرها شامل متغیرهای مستقل اصلی پژوهش متغیر وجود دارد. برخی از  91در این پژوهش 

اند.  رفته ( به کار TMهستند که  برای تبیین اثر متغیرهای مستقل بر تبیین بازاریابی گردشگری )

 ها و نمادهای ترسیمی مشخص شده است. در جدول زیرساختار اصلی با شاخص
 

 متغیرها و نمادهای ترسیمی -1جدول 

 

نماد 

 ترسیمی
 ساختار مدل های اصلی شاخص های فرعی شاخص

she1 

 خواست همگانی

 مطالبه ملی

علی  شرایط

(shE) 

 ریزی ملی سیاستگذاری و برنامه

 آمادگی همگانی

she2 

 فهم اثرگذاری گردشگری

 بازاریابی بنیان اقتصاد جدید درک عمیق بازرایابی

 توجه به بازاریابی

she3 
توجه به نیازهای  حمایت اقتصادی از خانواده

 حمایت اجتماعی از خانواده زندانیان

shm1 

 دسترسی راحت بازار مبدا به کشور

 درک نیاز بازار

 گر مداخله شرایط

(shM) 

 رقابت در عرصه جهانی

 همسویی با بازار جهانی

shm2 

 اصلاح نگاه فرهنگی و درک شرایط مهمانان
های  رفع محدودیت

 موجود
 زیرساختی و فرودگاهیمدیریت 

 گیرانه اصلاح قوانین سخت

bes1 

 جدی گرفتن گردشگری

 توسعه زیر ساخت
 (besبستر )

 نگاه تجاری به گردشگران

 هوشمندسازی بازار گردشگری

bes2 ها معرفی قابلیت ها ها و سلیقه شناخت ذائقه 
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 معرفی فرهنگ و تمدن

 صنایع دستیمعرفی خوب بازار گردشگری و 

str1 

 خدمات یکپارچه و هماهنگی
همکاری و 

 همراستایی نهادی

 (strاستراتژی )

 هماهنگی نهادهای مرتبط

 گیری همراستا مراکز تصمیم

str2 

 آموزش همگانی گردشگری
های  تربیت میزبان

 کارآمد
 آموزش افراد بومی

 آموزش محلی

str3 

 تحقیق و توسعه
تحقیقات توسعه 

 بازار
 شناخت گرایشات گردشگران

 مطالعه الگوهای موفق

pai1 

 توسعه دیپلماسی عمومی

 دیپلماسی گردشگری

 (paiپیامدها )

 ها کاهش دادن تنش

 گری دولت کاهش تصدی

pai2 
پشتیبانی از اقتصاد  بازار گردشگری به عنوان پیشران اقتصادی

 تقویت اقتصادی ملی

pai3 

 توسعه تعاملات جهانی
تسهیم رویدادهای 

 جهانی
 های بشردوستانه توسعه کمپین

 توسعه صلح جهانی

tm1 محصول گردشگری 
مجموعه 

های  شاخص

 بازاریابی گردشگری

بازاریابی 

گردشگری 

(TM) 

tm2 قیمت گردشگری 

tm3 مکان گردشگری 

tm4 ترویج گردشگری 
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 ( )نتیجه یافته تحقیق(TMمعادله ساختاری برای تبیین بازاریابی گردشگری ). مدل 1شکل 

 

با توجه به خروجی مدل در بحث روابط ساختاری نتایج حاصل از مدلسازی نشان داده است 

که اثر همه متغیرهای مستقل بر تبیین بازاریابی گردشگری معنادار بوده است. در همین ارتباط 

( با دو متغیر؛ )مطالبه ملی و درک عمیق بازرایابی( بر تبیین shE)توان گفت شرایط علی  می

اثر مستقیم و معناداری دارد و بعد از آن پیامدهای  83/1( با ضریب TMبازاریابی گردشگری )

بازاریابی گردشگری با سه متغیر؛ )دیپلماسی گردشگری، پشتیبانی از اقتصاد ملی و تسهیم 

نیز اثر مستقیم و معناداری بر بازاریابی گردشگری داشته  91/1رویدادهای جهانی( با ضریب 

( با سه متغیر )همکاری و همراستایی نهادی، تربیت strها ) است. همچنین اثر استراتژی

( با ضریب TMهای کارآمد و توسعه تحقیقات بازار( بر تبیین بازاریابی گردشگری ) میزبان

( ها توسعه زیر ساخت و معرفی قابلیتبسترها ) اثر مستقیم و معناداری است. همچنین اثر 35/1

اثر مستقیم و معناداری است و در نهایت اثر شرایط  32/1بر بازاریابی گردشگری باضریب 

های موجود( نیز با ضریب  ( با دو متغیر )درک نیاز بازار و رفع محدودیتshMگر ) مداخله

 معنادار بوده است.  31/1
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 Amosافزار  سیونی روابط ساختاری موجود در مدل با نرمهای رگر برآورد وزن -2جدول 

 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

bes <--- shE .175 .043 4.048 *** 
 

Str <--- bes .684 .166 4.112 *** 
 

Str <--- shM 1.280 .142 9.022 *** 
 

Str <--- shE 1.107 .240 4.610 *** 
 

pai <--- Str .725 .143 5.079 *** 
 

TM <--- shM .725 .143 5.079 *** 
 

TM <--- shE .278 .082 3.369 *** 
 

TM <--- pai .925 .135 6.848 *** 
 

TM <--- Str 1.295 .158 8.220 *** 
 

TM <--- bes .794 .096 8.268 *** 
 

tm1 <--- TM 1.000 
    

tm2 <--- TM .771 .200 3.861 *** 
 

tm3 <--- TM .461 .181 2.552 .009 
 

tm4 <--- TM 1.250 .306 4.088 *** 
 

bes1 <--- bes 1.000 
    

bes2 <--- bes 1.355 .467 2.904 .004  

str1 <--- Str 1.000 
    

str2 <--- Str 1.301 .176 7.405 ***  

str3 <--- Str 1.289 .178 7.253 ***  

pai1 <--- pai 1.000     

pai2 <--- pai 1.114 .152 7.348 *** 
 

pai3 <--- pai .951 .129 7.348 *** 
 

she1 <--- shE 1.000 
    

sh2 <--- shE 1.566 .547 2.866 .004 
 

shm1 <--- shM 1.000    
 

shm2 <--- shM 1.570 .353 4.452 *** 
 

 

 

جامعه آماری  نتایج آزمون کولوموگراف اسمیرنوف و شاپیرو ویلک در فرض نرمال بودن توزیع -3جدول 

 متغیرهای پژوهش

 

 شاپیرو ویلک کولوموگراف اسمیرنوف

 آماره سطح معناداری آماره متغیر
سطح 

 معناداری

 943/1 295/1 911/1 999/1 همکاری و همراستایی نهادی

 491/1 881/1 199/1 992/1 درک عمیق بازرایابی

 434/1 898/1 494/1 991/1 دیپلماسی گردشگری
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 431/1 893/1 199/1 945/1 رویدادهای جهانیتسهیم 

 444/1 894/1 982/1 992/1 پشتیبانی از اقتصاد ملی

 919/1 591/1 431/1 431/1 های کارآمد تربیت میزبان

 483/1 534/1 999/1 443/1 توسعه تحقیقات بازار

 992/1 852/1 918/1 928/1 درک نیاز بازار

 484/1 255/1 948/1 919/1 ها معرفی قابلیت

 322/1 299/1 495/1 159/1 های موجود رفع محدودیت

 491/1 893/1 981/1 982/1 مطالبه ملی

 431/1 889/1 499/1 999/1 توسعه زیر ساخت

 915/1 511/1 982/1 999/1 بازاریابی گردشگری

 

در توان گفت متغیرهای این پژوهش نرمال هستند و  با توجه به نتیجه حاصله از جدول فوق می

شود. البته لازم به ذکر است که در بحث  های نرمال استفاده می استباط آماری از آزمون

 هاست. های برازش نیز گویای نرمال بودن داده مدلسازی معادله ساختاری شاخص
 

 

 های برازندگی مدل شاخص  -4جدول 

 

 مقدار پیشفرض مدل مقدار مطلوب معادل فارسی ها شاخص

CMIN 1145/1 نزدیکی به صفر اسکوئر کای 

CMIN/DF 528/9 4کمتر از  اسکوئر نسبی کای 

GFI 811/1 8/1بالای  شاخص نیکویی برازش 

AGFI 844/1 8/1بالای  شاخص نیکویی برازش 

IFI 899/1 8/1بالای  شاخص برازش افزایشی 

RFI 519/1 8/1بالای  شاخص برازش نسبی 

NFI 511/1 8/1بالای  شاخص برازش هنجار شده 

RMR 191/1 نزدیکی به صفر ریشه مربعات باقیمانده 

RMSEA 129/1 نزدیکی به صفر ریشه مربعات خطای برآورد 

 

نتایج حاصل از برازش مدل گویای برازش مناسب مدل تدوین شده است. در این راستا 

 و ها واریانس با ارتباط در تنها و ها باقیمانده متوسط گیری برای اندازه RMRشاخص 
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 حاکی باشد( نزدیکتر صفر باشد )به کوچکتر قدر هر معیار تغییر است. این قابل ها کوواریانس

شد، که حاکی از آن است که مدل  =RMR 19/1در این پژوهش،  است. مدل برازش بهتر از

به عدد  NFIو  GFI ،AGFI ،IFI ،RFIهای  به خوبی برازش شده است. هر چه شاخص

است و در پژوهش  بیشتر شده مشاهده های داده با مدل برازش ویینیک باشند، تر یک نزدیک

حاضر نتایج نشان دهنده آن است که مدل از برازش خوبی برخوردار است، یعنی مدل کیفی 

با توجه به اینکه در مدل فوق شود و همچنین  استخراج شده برای تحلیل کمی تأیید می

RMSEA  دارد از برازش خوبی برخوردار است. 129/1برابر با  

 
 ضرایب و آزمون بارهای عاملی مدل در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول  -5جدول 

 

 های آزمون و ضریب تشخیص آماره ضرایب تاثیر ها ها و گویه سازه

 غیراستاندارد استاندارد سازه جهت گویه
خطای 

 استاندارد

آمار 

 بحرانی

احتمال 

 خطا

ضریب 

 تشخیص

f1_1 → F1 .249 1.000 .304 5.457 *** .641 

f1_2 → F1 .810 1.660 .325 4.205 *** .210 

f1_3 → F1 .332 1.365    .832 

f2_1 → F2 .605 1.000 .156 6.758 *** .610 

f2_2 → F2 .644 1.053 .140 8.091 *** .574 

f2_3 → F2 .731 1.134    .291 

f3_1 → F3 .838 1.000 .079 10.212 *** .203 

f3_2 → F3 .608 .804 .160 10.531 *** .808 

f3_3 → F3 .654 1.682    .414 

f4_1 → F4 .810 1.000 .120 10.373 *** .300 

f4_2 → F4 .588 1.245 .156 8.270 *** .268 

f4_3 → F4 .265 1.291    .645 

f5_1 → F5 .667 1.000 .048 6.426 *** .867 

f5_2 → F5 .460 .306 .049 6.946 *** .760 

f5_3 → F5 .448 .337    .848 

f6_1 → F6 .363 1.000 .081 9.952 *** .863 

f6_2 → F6 .380 .809 .091 9.976 *** .880 

f6_3 → F6 .611 .905    .251 

f7_1 → F7 .835 1.000 .084 9.963 *** .275 

f7_2 → F7 .561 .837 .095 10.276 *** .221 

f7_3 → F7 .887 .979    .227 

f8_1 → F8 .353 1.000 .078 4.705 *** .253 

f8_2 → F8 .316 .365 .114 2.842 .004 .356 

f8_3 → F8 .680 .325    .880 

f9_1 → F9 .950 1.000 .048 9.508 *** .470 

f9_2 → F9 .646 .459 .041 9.915 *** .196 
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f9_3 → F9 .864 .406    .825 

f10_1 → F10 .925 1.000 .079 13.363 *** .934 

f10_2 → F10 .834 1.052 .081 12.082 *** .237 

f10_3 → F10 .899 .975    .625 

f11_1 → F11 .299 1.000 .096 13.195 *** .474 

f11_2 → F11 .806 1.269    .346 

f12_1 → F12 .612 1.000 .032 7.557 *** .857 

f12_2 → F12 .327 .238 .081 10.168 *** .271 

f12_3 → F12 .832 .821 .304 5.457 *** .192 

 

در  است. کرده مشخص پنهان سازه 19با  را شده متغیر مشاهده 49روابط  مدل از بخش این

های رگرسیونی  همین راستا به منظور بررسی تفاوت معنادار اثر متغیر آشکار بر پنهان، به وزن

شود. در جدول فوق قضاوت کردن به وجود تفاوت معنادار بین ضریب محاسبه  مراجعه می

درصد میزان خطا قابل  9شود. با توجه به اینکه تا  شده و صفر به صفر درجه خطا منجر می

بنابراین نتیجه نهایی این است که پارامتر محاسبه شده در تمامی موارد دارای قبول است، 

 تفاوت معنادار با صفر است. 
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متغیرهای اصلی پژوهش با  12های  گیری مقیاس . مدل عاملی تأییدی مرتبه اول برای اندازه2شکل شماره

 خروجی استاندارد )نتایج تحقیق(

 

 19های توسعه بازاریابی گردشگری کشور از  ای برای اندازه گیری مولفه بر اساس پرسشنامه

های موجود،  مولفه اصلی )مطالبه ملی، درک عمیق بازرایابی، درک نیاز بازار، رفع محدودیت

های کارآمد،  ها، همکاری و همراستایی نهادی، تربیت میزبان توسعه زیر ساخت، معرفی قابلیت

حقیقات بازار، دیپلماسی گردشگری، پشتیبانی از اقتصاد ملی و تسهیم رویدادهای توسعه ت

 جهانی( تشکیل شده است. 

 
 های برازندگی مدل عاملی مرتبه دوم شاخص.6جدول 
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 مقدار پیشفرض مدل مقدار مطلوب معادل فارسی ها شاخص

CMIN 111/1 نزدیکی به صفر اسکوئر کای 

CMIN/DF 885/9 4کمتر از  اسکوئر نسبی کای 

GFI 849/1 8/1بالای  شاخص نیکویی برازش 

AGFI 882/1 8/1بالای  شاخص نیکویی برازش 

IFI 891/1 8/1بالای  شاخص برازش افزایشی 

RFI 518/1 8/1بالای  شاخص برازش نسبی 

NFI 543/1 8/1بالای  شاخص برازش هنجار شده 

RMR 111/1 نزدیکی به صفر ریشه مربعات باقیمانده 

RMSEA 119/1 نزدیکی به صفر ریشه مربعات خطای برآورد 

 

نتایج حاصل از برازش مدل گویای برازش مناسب مدل تدوین شده است. در این پژوهش، 

19/1 RMR=  شد، که حاکی از آن است که مدل به خوبی برازش شده است. در پژوهش

حاضر نتایج نشان دهنده آن است که مدل از برازش خوبی برخوردار است، یعنی مدل کیفی 

با توجه به اینکه در مدل فوق شود و همچنین  استخراج شده برای تحلیل کمی تأیید می

RMSEA  برخوردار است. دارد از برازش خوبی 129/1برابر با 

  

 مدل اندازه گیری بخش

 است. طبق کرده مشخص پنهان سازه 19 با را شده متغیر مشاهده 49روابط  مدل از بخش این

 و مثبت شده استاندارد عاملی بارهای شده دارای مشخص سازه با رابطه در ها گویه همه نتایج،

 بین مثبت رابطه وجود از معنادار صورت به که است 59/1بزرگتر از  بحرانی نسبت آماره

 عاملی روایی بودن قبول قابل و مناسب از کرده و حمایت شده تعیین های سازه با ها گویه

 159/1بین  ها گویه ضرایب تشخیص همچنین است. کرده حمایت ها سازه از یک هر های گویه

 یک هر های بنابراین گویه است. ها مولفه توسط ها گویه تبیین دهنده نشان که دارد قرار 59/1تا 

های جدول ترکیبی زیر این مقادیر را  است. آماره کافی و لازم عاملی روایی دارای ها مولفه از

 نشان داده است.

 
 ضرایب و آزمون بارهای عاملی مدل در تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم  -7جدول 
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 های آزمون آماره ضرایب تاثیر ها ها و گویه سازه

 غیراستاندارد استاندارد سازه جهت گویه
خطای 

 استاندارد
 احتمال خطا آمار بحرانی

F1 <--- TM .787 1.000   
 

F2 <--- TM .832 1.855 .461 4.027 *** 

F3 <--- TM .976 2.482 .583 4.254 *** 

F4 <--- TM .952 1.784 .428 4.163 *** 

F5 <--- TM .183 .048 .022 2.192 .028 

F6 <--- TM .619 .550 .269 2.046 .041 

F7 <--- TM .459 .969 .276 3.511 *** 

F8 <--- TM .427 1.263 .355 3.553 *** 

F9 <--- TM .354 .964 .307 3.137 .002 

F10 <--- TM .130 .078 .035 2.208 .027 

F11 <--- TM .152 .674 .347 1.939 .043 

F12 <--- TM .556 .446 .249 1.790 .049 

f1_1 <--- F1 .358 1.000   
 

f1_2 <--- F1 .780 1.963 .443 4.428 *** 

f1_3 <--- F1 .355 1.404 .390 3.605 *** 

f2_1 <--- F2 .574 1.000   
 

f2_2 <--- F2 .586 1.075 .155 6.947 *** 

f2_3 <--- F2 .760 1.099 .146 7.527 *** 

f3_1 <--- F3 .762 1.000   
 

f3_2 <--- F3 .670 .847 .086 9.857 *** 

f3_3 <--- F3 .625 1.000   
 

f4_1 <--- F4 .800 1.257 .132 9.522 *** 

f4_2 <--- F4 .641 1.394 .170 8.196 *** 

f4_3 <--- F4 .141 1.000   
 

f5_1 <--- F5 .731 1.635 .242 6.744 *** 

f5_2 <--- F5 .546 3.967 2.403 1.651 .099 

f5_3 <--- F5 .217 1.000   
 

f6_1 <--- F6 .414 .119 .041 2.932 .003 

f6_2 <--- F6 .400 .344 .051 6.763 *** 

f6_3 <--- F6 .732 1.000   
 

f7_1 <--- F7 .703 .855 .102 8.347 *** 

f7_2 <--- F7 .696 .959 .118 8.125 *** 

f7_3 <--- F7 .878 1.000   
 

f8_1 <--- F8 .293 .293 .132 2.226 .026 

f8_2 <--- F8 .187 .276 .147 1.882 .048 

f8_3 <--- F8 .646 1.000   
 

f9_1 <--- F9 .912 1.249 .134 9.306 *** 

f9_2 <--- F9 .730 1.175 .125 9.408 *** 

f9_3 <--- F9 .799 1.000   
 

f10_1 <--- F10 .851 .945 .083 11.387 *** 

f10_2 <--- F10 .951 1.000   
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f10_3 <--- F10 .893 1.091 .298 3.657 *** 

f11_1 <--- F11 .165 1.000   
 

f11_2 <--- F11 .709 .182 .068 2.676 .007 

f12_1 <--- F12 .186 2.181 1.083 2.013 .044 

f12_2 <--- F12 .570 .488 .062 7.890 *** 

f12_3 <--- F12 .722 .804 .075 10.773 *** 

 

 های پژوهش ضرایب و آزمون استنباط  -8جدول

 

 های آزمون و سطح معناداری آماره ضرایب تاثیر های پژوهش استنباط

 غیراستاندارد استاندارد سازه جهت گویه
خطای 

 استاندارد

آمار 

 بحرانی

احتمال 

 خطا

نتیجه 

 استنباط

همکاری و 

همراستایی 

 نهادی

<--- 

ی
هر

 ش
ی

گر
دش

گر
ی 

یاب
زار

با
 

.787 1.000   
 

 تایید

درک عمیق 

 بازرایابی
 تایید *** 4.027 461. 1.855 832.

دیپلماسی 

 گردشگری
 تایید *** 4.254 583. 2.482 976.

تسهیم 

رویدادهای 

 جهانی

 تایید *** 4.163 428. 1.784 952.

پشتیبانی از 

 اقتصاد ملی
 تایید 028. 2.192 022. 048. 183.

تربیت 

های  میزبان

 کارآمد

 تایید 041. 2.046 269. 550. 619.

توسعه 

 تحقیقات بازار
 تایید *** 3.511 276. 969. 459.

 تایید *** 3.553 355. 1.263 427. درک نیاز بازار

 تایید 002. 3.137 307. 964. 354. ها معرفی قابلیت

رفع 

های  محدودیت

 موجود

 تایید 027. 2.208 035. 078. 130.

 تایید 043. 1.939 347. 674. 152. مطالبه ملی
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توسعه زیر 

 ساخت
 تایید 049. 1.790 249. 446. 556.

 

در اولین استنباط سطح همکاری و همراستایی نهادی با بازاریابی گردشگری شهری در شهر 

تهران رابطه دارد. در دومین استنباط درک عمیق بازرایابی بر بازاریابی گردشگری شهری در 

شهر تهران اثر دارد. در سومین استنباط سطح دیپلماسی گردشگری بر بازاریابی گردشگری 

ان اثر دارد. در چهارمین استنباط تسهیم رویدادهای جهانی بر بازاریابی شهری در شهر تهر

گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در پنجمین استنباط سطح پشتیبانی از اقتصاد ملی بر 

های  بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در در ششمین استنباط تربیت میزبان

دشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در هفتمین استنباط میزان توسعه کارآمد بر بازاریابی گر

تحقیقات بازار بر بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در هشتمین استنباط درک 

نیاز بازار بر بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در نهمین استنباط سطح معرفی 

بی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در دهمین استنباط رفع ها بر بازاریا قابلیت

های موجود بر بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد. در یازدهمین  محدودیت

در   استنباط میزان مطالبه ملی بر بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران اثر دارد و نهایتاً

ها بر بازاریابی گردشگری شهری در شهر تهران  ر ساختدوازدهمین استنباط سطح توسعه زی

 اثر دارد.
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متغیرهای اصلی پژوهش و  12های  گیری مقیاس .  مدل عاملی تأییدی مرتبه دوم برای اندازه3شکل شماره

 های پژوهش )نتایج تحقیق( آزمون استنباط

 

 های برازندگی مدل نهایی شاخص -9جدول 

 

 نماد شاخص برازش 

مقدار 

بدست 

 آمده

برازش قابل 

 قبول

تفسیر 

 شاخص

های  شاخص

 برازش مطلق

 تایید 1/2بزرگتر از  GFI 251/1 شاخص نیکویی برازش

شاخص نیکویی برازش تعدیل 

 شده
AGFI 899/1  تایید 1/2بزرگتر از 

های  شاخص

 برازش تطبیقی

 تایید 1/2بزرگتر از  TLI 829/1 شاخص برازش هنجار نشده

 تایید 1/2بزرگتر از  CFI 822/1 تطبیقیشاخص برازش 

 تایید 1/2بزرگتر از  IFI 815/1 شاخص برازش افزایش
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های  شاخص

 برازش مقتصد

شاخص برازش مقتصد هنجار 

 شده
PNFI 899/1  تایید 1/9بزرگتر از 

ریشه میانگین مربعات خطا 

 برآورد
RMSEA 519/1  تایید 1/1کوچکتر از 

 CMIN/df 43/9 آزادینسبت کای دو به درجه 
تا  1مقدار بین 

4 
 تایید

 

 ها یافته

گر، استراتژی و پیامد  های؛ شرایط علّی، پدیده، بستر، شرایط مداخله این پژوهش شامل بخش

است. پدیده مرکزی این پژوهش، بازاریابی گردشگری است. همچنین شرایط علّی شامل دو 

است. خود مولفه مطالبه ملی از سه خرده  مولفه اصلی؛ مطالبه ملی و درک عمیق بازرایابی

ریزی ملی و آمادگی همگانی( تشکیل شده  مقوله؛ )خواست همگانی، سیاستگذاری و برنامه

است و مقوله اصلی درک عمیق بازاریابی نیز از سه خرده مقوله )فهم اثرگذاری گردشگری، 

ست. مطالبه ملی و درک عمیق بازاریابی بنیان اقتصاد جدید و توجه به بازاریابی( تشکیل شده ا

بازاریابی علت مستقیم و اصلی بازاریابی گردشگری هستند. علاوه بر شرایط علی بسترهای 

اثرگذار بر بازاریابی گردشگری حضور دارند. بر این اساس بسترهای موجود شامل؛ دو 

ساخت ها است. مولفه اصلی توسعه زیر  های اصلی توسعه زیر ساخت و معرفی قابلیت مولفه

نیز خود دارای سه خرده مقوله؛ )جدی گرفتن گردشگری، نگاه تجاری به گردشگران و 

ها نیز با سه  هوشمندسازی بازار گردشگری( تشکیل شده است و مقوله اصلی معرفی قابلیت

ها، معرفی فرهنگ و تمدن و معرفی خوب بازار  ها و سلیقه خرده مقوله؛ )شناخت ذائقه

ای  تشکیل شده است. بسترهای موجود دارای اثرگذاری چندگانه گردشگری و صنایع دستی(

تواند بر  تواند علاوه بر اثرگذاری مستقیم بر بازاریابی گردشگری، همزمان می است که می

 های بازاریابی گردشگری تاثیر مستقیم داشته باشند. استراتژی

ود، شامل دو مقوله اصلی درک ش گر یاد می هایی که از آن به عنوان شرایط مداخله از دیگر مولفه

های موجود هستند. مقوله اصلی درک نیاز بازار شامل سه خرده  نیاز بازار و رفع محدودیت

مقوله؛ )دسترسی راحت بازار مبدا به کشور، رقابت در عرصه جهانی و همسویی با بازار 

ح نگاه های موجود شامل سه خرده مقوله؛ )اصلا جهانی( است و مقوله اصلی رفع محدودیت

فرهنگی و درک شرایط مهمانان، مدیریت زیرساختی و فرودگاهی و اصلاح قوانین 

ای دارند. این شرایط  گر نیز مانند بسترها اثرات دوگانه گیرانه( است. شرایط مداخله سخت
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های بازاریابی  تواند بر استراتژی علاوه بر اثرگذاری مستقیم بر بازاریابی گردشگری، همزمان می

ی تاثیر مستقیم داشته باشند.آنچه که نقش مهمی در بازاریابی گردشگری دارد، گردشگر

هایی برای بازاریابی گردشگری در  هایی برای این پدیده هستند. راهبردها یا استراتژی استراتژی

بین متخصصان، خبرگان صنعت گردشگری و برخی گردشگران خارجی در تهران وجود دارند. 

های کارآمد  سه مقوله اصلی؛ همکاری و همراستایی نهادی، تربیت میزبانها شامل  این استراتژی

و توسعه تحقیقات بازار هستند که مقوله اصلی همکاری و همراستایی نهادی خود دارای سه 

گیری  خرده مقوله؛ )خدمات یکپارچه و هماهنگی، هماهنگی نهادهای مرتبط و مراکز تصمیم

های کارآمد نیز شامل سه خرده مقوله؛ )موزش  میزبان همراستا( هستند. مقوله اصلی تربیت

همگانی گردشگری، آموزش افراد بومی و آموزش محلی( هستند. همچنین آخرین استراتژی 

یعنی توسعه تحقیقات بازار نیز با سه خرده مقوله؛ )تحقیق و توسعه، شناخت گرایشات 

استراتژی مهم دو نقش عمده گردشگران و مطالعه الگوهای موفق( تعریف شده است. این سه 

دارند. نخست به طور مستقیمی بر بازاریابی گردشگری اثر دارند و علاوه بر آن بر پیامدهایی 

شود که شامل؛ دیپلماسی گردشگری، پشتیبانی از اقتصاد ملی و تسهیم رویدادهای  منجر می

سه مقوله اصلی؛  جهانی است. مهمترین پیامدهای مورد انتظار در تبیین بازاریابی گردشگری

دیپلماسی گردشگری، پشتیبانی از اقتصاد ملی و تسهیم رویدادهای جهانی هستند. مقوله اصلی 

ها و  دیپلماسی گردشگری شامل سه خرده مقوله؛ )توسعه دیپلماسی عمومی، کاهش دادن تنش

 گری دولت( است. پشتیبانی از اقتصاد ملی نیز شامل دو خرده مقوله؛ )بازار کاهش تصدی

گردشگری به عنوان پیشران اقتصادی و تقویت اقتصادی( هستند و در نهایت مقوله تسهیم 

های بشردوستانه  رویدادهای جهانی از سه خرده مقوله؛ )توسعه تعاملات جهانی، توسعه کمپین

 و توسعه صلح جهانی( تشکیل شده است. 

گری در مدلسازی معادله در بخش کمی پژوهش اثر این متغیرها را بر میزان بازاریابی گردش

نشان داده شده است. بر همین اساس به  Amos Graphicsساختاری به کمک نرم افزار 

منظور تعیین شدت و جهت تأثیر این متغیرها بر میزان بازاریابی گردشگری از یک مدل معادله 

 .ساختاری بهره گرفته شده است

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
توسعه گردشگری به عنوان یک پدیده فرهنگی، فرصت کافی برای تعامل و تبادل فرهنگی بین 

ها، نیازها و  ها، خواسته ها، انگیزه آورد و با انسان گردشگر و جامعه میزبان را به وجود می
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ها که منبعث از فرهنگ جامعه است، در ارتباط است. شواهد فراوان در نقاط  آرزوهای آن

از آن هستند که توسعه گردشگری از توسعه رایج اقتصاد محور، به سمت توسعه جهان حاکی 

پایدار اجتماعات محلی سوق یافته است و گردشگری سعی دارد با تأثیرگذاری در سه بعد 

پایداری اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی، ضمن جلب مشارکت جوامع محلی در توسعه 

ها و حمایت از منابع طبیعی و محیط زیست به توسعه  اقتصاد ملی از طریق حفاظت از پتانسیل

محلی بیانجامد. در همین ارتباط اهمیت اقتصادی گردشگری برای همه کشورها ضرورتی 

ای در حوزه  انکارناپذیر است و به همین خاطر بیشتر کشورها اقدام به انجام تحقیقات گسترده

های جهانگردی نظیر ایران  رای جاذبهاند. چرا که گردشگری برای کشورهای دا گردشگری کرده

ریزی صحیح  ترین منبع کسب درآمد ارزی تبدیل شود. مشروط بر اینکه برنامه تواند به مهم  می

نگری برای آن تنظیم و اجرا شود. در بسیاری از کشورها به ویژه  جانبه توأم با آینده  و همه

توسعه نیافته است و با کشور ایران صنعت گردشگری چنان که شایسته است گسترش و 

های توسعه سالیان اخیر بر رهایی از اقتصاد تک محصولی متکی  وجودی که در تمامی برنامه

بر صادرات نفت تأکید شده، ولی در مقام عمل موفقیت و کامیابی قابل توجه و مملوس و 

محسوسی در این زمینه به دست نیامده است. همچنین رشد و توسعه صنعت گردشگری در 

سازی منابع  یران به عنوان یکی از راهکارهای عملی رهایی از اقتصاد تک محصولی و متنوعا

ریزان و سیاستگذاران کشور قرار گیرد. در  درآمدی کشور باید بیش از پیش مورد توجه برنامه

دهد  همین ارتباط باید عنوان کرد که آمار و ارقام ارائه شده در مورد گردشگری ایران نشان می

ایران در  52ضعیت مناسبی از نظر تعداد گردشگران ورودی و درآمد نداشته و جایگاه که و

یابی به  دهد فاصله بسیاری تا دست در بین کشورهای منطقه نشان می 19میان کشورهای دنیا و 

اهداف گردشگری در سند چشم اندار توسعه وجود دارد. در جهان امروزی صنعت گردشگری 

زا و پر درآمد بوده و این صنعت به لحاظ سهم اشتغال و گردش مالی در یکی از صنایع اشتغال 

تولید و درآمد ناخالص ملی برای همه کشورها از اهمیت بالایی برخوردار است. بنابراین با 

های  رسد استفاده از پتانسیل توجه به شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ایران، به نظر می

نی در افزایش اشتغال جامعه، افزایش گردش پول، توسعه حمل تواند کمک شایا گردشگری می

انداز توسعه، جذب سرمایه گذار داخلی و خارجی،  یابی اهداف چشم و نقل و کمک به دست

المللی و کمک به تاثیر بهتر ایران بر برند سایر محصولات و  افزایش مراودات و مبادلات بین

یابی به توسعه پایدار و همه جانبه  و در نهایت دستخدمات با توجه به تاثیر برند شهر سازنده 

کشور نماید. همچنین با توجه به کارهای پژوهشی انجام شده در سوابق تحقیق و ادبیات و نیز 
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لزوم وجود الگوی استراتژیک بازایابی در صنعت گردشگری، با توجه به اینکه تاکنون مدلی 

متخصصان گردشگری و گردشگران خارجی  های حاصل از مصاحبه با خبرگان، مبتنی بر داده

جهت بازاریابی مقاصد گردشگری در ایران به ویژه در شهر تهران انجام نشده است و در تعداد 

های موجود پرداخته شده و این  های صورت پذیرفته تنها به آزمون مدل اندک پژوهش

ل مؤثر بر های مختلف گردشگری شهری تهران را در نظر نگرفته، عوام ها بخش پژوهش

ها  ها و توصیه اند. بنابراین یافته بندی نکرده بازاریابی گردشگری تهران و در کل ایران را رتبه

ها و  گذاریان و دست اندکاران کاربردی نبوده و با توجه به ویژگی ارائه شده برای سیاست

ر گرفته و شرایط متفاوت تهران نیاز به ارائه مدلی بومی شده که مقتضیات این شهر را درنظ

 بتواند پیشنهادات کاربردی ارائه نماید بدیهی است.

به طور کلی همسویی و مقایسه نتایج این پژوهش با تحقیقات مشابه در ابعاد خرد آنها مطرح 

است. در یک نگاه کلی یک تحقیق دقیقاً مشابه این تحقیق انجام نشده است و تشابهات را باید 

کرد. در بخش خارجی تحقیقات کمی شده باید جستجو های کشف  در برخی ابعاد و مولفه

دهد که درک و تصور هرچه بهتر از مقصد سفر با مولفه  ( در پژوهشی نشان می9119) 1پیک

( 9119) 4و هرمانس 9جهت است. در مطالعات کمی کیو پولات درک نیاز بازار این پژوهش هم

همکاری نهادهای غیر دولتی را در ارائه مدل پیشنهادی گردشگری پایدار قوانین دولتی و 

های موجود و  های رفع محدودیت اند که با مولفه عوامل اصلی توسعه گردشگری بیان کرده

( نیز در 9119) 3جهت است. ایوانز همکاری و همراستایی نهادی این پژوهش همسو و هم

به این های گردشگری را بررسی و تحلیل کرده  پژوهشی که مزیت رقابتی پایدار در سازمان

نتیجه دست یافته که ایجاد مزیت رقابتی هدف توسعه گردشگری بوده است و این نتیجه در 

های بریتلی و  راستای مولفه اصلی پشتیبانی از اقتصاد ملی این پژوهش است. همچنین یافته

( در راستای برند گردشگری نیز در راستای مولفه پشتیبانی از اقتصاد ملی این 9119) 9لاسر

( نیز که در بررسی گردشگری، 9112) 9پژوهش است. نتیجه پژوهش هاریگان و همکاران

های  های تربیت میزبان دانند، با مولفه تعامل و ارتباط مستقیم با مشتری را مولفه اصلی می

                                                           
1
 Pike 

2
 Polat 

3
 Hermans 

4
 Evans 

5
 :Beritelli & Laesser 

6
 Harrigan et al 



 63                    3041تابستان  -2 شماره ـ اول سالـ  کاربردي در مدیریت صنعت پایدارهاي فصلنامه پژوهش

( نیز در پژوهشی اعمال سیاست و 9112) 1اهنگ و همسو است. شارپیکارآمد این پژوهش هم

ها با مولفه  دانند و این یافته های استراتژیک را بر توسعه گردشگری موثر می ریزی برنامه

( در 9118) 9ریزی ملی در این پژوهش همسو است. در نهایت وو سیاستگذاری و برنامه

توسعه گردشگری پرداخته است که این نتیجه نیز با  پژوهش خود به نقش بازاریابی اینترنتی بر

 های توسعه تحقیقات بازار و توسعه زیر ساخت هماهنگ و همسو است.  مولفه

در بخش کمی نتایج حاصل از مدلسازی معادله ساختاری نشان داده که اثر همه متغیرهای 

توان گفت شرایط  ط میمستقل بر تبیین بازاریابی گردشگری معنادار بوده است. در همین ارتبا

علی با دو متغیر؛ )مطالبه ملی و درک عمیق بازرایابی( بر تبیین بازاریابی گردشگری با ضریب 

اثر مستقیم و معناداری دارد و بعد از آن پیامدهای بازاریابی گردشگری با سه متغیر؛  83/1

 91/1با ضریب  )دیپلماسی گردشگری، پشتیبانی از اقتصاد ملی و تسهیم رویدادهای جهانی(

ها با سه  نیز اثر مستقیم و معناداری بر بازاریابی گردشگری داشته است. همچنین اثر استراتژی

های کارآمد و توسعه تحقیقات بازار( بر  متغیر )همکاری و همراستایی نهادی، تربیت میزبان

ثر بسترها اثر مستقیم و معناداری است. همچنین ا 35/1تبیین بازاریابی گردشگری با ضریب 

اثر مستقیم و  32/1ها( بر بازاریابی گردشگری باضریب  )توسعه زیر ساخت و معرفی قابلیت

گر با دو متغیر )درک نیاز بازار و رفع  معناداری است و در نهایت اثر شرایط مداخله

 معنادار بوده است.  31/1های موجود( نیز با ضریب  محدودیت

توان در چند محور اصلی  وسعه بازار گردشگری را مینهایتاً پیشنهادات کاربردی برای ت

بندی کرد. مهمترین پیشنهاد برای توسعه گردشگری به دلیل ماهیت جهانی شدن و توسعه  دسته

رسانی  ارتباطات الکترونیکی توسعه بازارهای الکترونیکی است. بر همین مبنا در راستای اطلاع

مات گردشگری الکترونیک و حفظ امنیت و سازی مردم برای استفاده از خد عمومی و آگاه

دهنده  های خدمات حریم شخصی افراد شامل گردشگران، جامعه محلی، کاربران، تورها، سایت

های پژوهش یک نکته  های فراگیری تدوین شوند. همچنین باتوجه به یافته گردشگری برنامه

ها به ویژه  دی دولتشود بحث تص مهم در راستای توسعه بازار گردشگری به شدت توصیه می

دولت در ایران در امر گردشگری است. کاهش تصدی گری دولت به عنوان رهیافتی کلی و 

مورد پذیرش در کشورهای مختلف به نتایج مثبت و ملموسی منجر شده است. از طرفی هم 

ان ای است و اساساً بازار گردشگرای ایران برای متولی باید گفت که بازار گردشگری بازار آشفته
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شود  آن چه در سطح خرد و چه در سطح کلان عایدی قابل انتظاری ندارد. بنابراین توصیه می

های  ریزان ارشد حوزه گردشگری کشور در راستای طراحی بسته گذاران کلان برنامه که سیاست

وکار گردشگری قوانین را  کسب  کننده و تسهیل بخش و همچنین ایمن کردن فضای ترغیب

سازی را در  و برای ایجاد اراده در مدیران کلان بازار گردشگری، آموزش و فرهنگبازبینی کنند 

های انجام شده در  دستور کار خود قرار دهند. به طور کلی با توجه به نتایج بسیاری از پژوهش

داخل کشور یک اتفاق نظر همگانی وجود دارند که توسعه بازار گردشگری کشور به 

که تجارب موفق بسیاری از کشورها در توسعه گردشگری نیز بر  گری نیاز دارد. چرا تسهیل

 پایه تسهیل گردشگری داخلی بوده است.
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