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Abstract 
The aim of the current research is to identify the dimensions and 
components of marketing of customers in Iran's tourism industry. 
According to its purpose, the research method is applicable; and in terms of 
implementation, it is qualitative, descriptive and thematic analysis. The 
statistical population of this research includes 10 specialists, researchers, 
academic experts and familiar with marketing in the tourism industry. Also, 
they were selected and interviewed in order to approve the validity of the 
model. Data analysis was done using MAXQDA 2018 software. According 
to the analysis that has been carried out using thematic analysis method to 
determine the dimensions and components of the marketing of Iranian 
tourism industry customers; 3 dimensions, 8 components, and 41 indicators 
have been identified and confirmed. Marketing dimensions include service 
quality dimension, marketing policy dimension and tourism experience 
dimension; and components including satisfaction with tourism services, 
infrastructure facilities, tourism costs, macro policies, planning and 
management, tourist feedback, tourism culture, advertising and marketing. 
The results showed that all the identified indicators related to the 
dimensions and components of marketing of Iranian tourism industry 
customers are effective. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, tourism is considered one of the most important and effective economic issues and one 
of the important and prominent communicative, social and cultural factors in the world 
(Mohammadi & Mirtaghiyan Rudsari, 2019). In the past years, the importance of tourism at 
the international level, both in terms of the number of tourists and in terms of foreign 
exchange earnings, has continuously and unprecedentedly been increasing. Service quality 
has been emphasized as one of the pillars of the competitiveness of service companies in the 
tourism industry. Therefore, using a method that can be used to measure service quality has 
always been important (Huong et al, 2017). 
As one of the leading industries in the world and one of the fastest economic sectors, tourism 
industry has a strong driving force in social, cultural and economic fields, and the ability to 
shape and transform many organizations. Among the factors that can improve the 
development of this industry, there is the use of tools and effective parameters of marketing. 
Therefore, the need for research on tourism marketing is raised more and more (Shir Shamsi 
et al, 2020). 
Therefore, the researcher asked the main question: what are the dimensions and components 
of marketing for customers in Iran's tourism industry? 
 
Theoretical Foundations 
Tourism refers to the set of trips that are made between the origin and the destination with the 
motives of rest, entertainment, recreation, sports, sightseeing, business, culture or spending 
leisure time, and in which the tourist does not have employment or permanent residence at the 
destination. In general, trips that are made with the above motivations and involve at least one 
night stay at the destination are called tourism trips (Argha, 2016). The issue of motivations in 
tourism and the choice of travel today is one of the issues that occupy the minds of 
researchers in the field of tourism, forcing them to try to learn more and more about these 
motivations and dreams that make travelers spend their time and money in this way 
(Hoseinzadeh & Heydari, 2018). 
 Han & Nhung (2022) conducted a study titled "Vietnam tourism satisfaction: comparison 
with other countries in Southeast Asia". The statistical population was electronic tourists in 
Vietnam. The results of the research showed that the level of satisfaction with e-tourism in 
Vietnam was at a higher level than the neighboring countries, and this was due to the 
improvement of the quality of services provided in this industry. 
 Moon & An (2022) conducted a research titled "Usage and satisfaction motives and their 
effect on the attitude and satisfaction of e-tourists: a multi-level approach". The results of the 
research showed that the optimal use of the electronic tourism system had a positive effect on 
their satisfaction and attitude. 
 
Research methodology 
This research is applicable in terms of purpose, qualitative in terms of data collection, and 
thematic analysis in terms of research implementation method. The statistical population of 
the research is 10 specialists, including experts, researchers, academic experts and familiar 
with marketing in the tourism industry. Also, they were selected and interviewed in order to 
fit the validity of the selection model, and using the field method and dimensions' semi-
structured interview tools, primary components and indicators will be compiled. After 
analyzing the interviews, a total of 3 dimensions, 8 components and 41 indicators were 
identified in line with the research objectives. 
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Research findings 
Data analysis was done using MAXQDA 2018 software. Based on the obtained results and 
according to the qualitative analysis, a total of 3 dimensions, 8 components and 41 indicators 
have been identified and confirmed. The dimension of service quality, the dimension of 
marketing policy, and the dimension of tourism experiences have been identified. The results 
showed that, according to the interview regarding the indicators that influence the dimensions 
and components of the marketing of the customers of the tourism industry of Iran, the 
extracted components related to the dimensions and components of the marketing of 
customers of the Iranian tourism industry are effective. 
 
Conclusion 
The current research was carried out with the aim of identifying the dimensions and 
components of marketing for the customers of Iran's tourism industry. The results of this 
research are consistent with the results of Han & Nhung (2022), Moon & An (2022), 
Cavalcante et al, (2021), Balal (2021), Manavi (2022), and Abkhiz (2021). Sharmin et al, 
(2021) showed in the research that interaction, trendy trend and electronic word-of-mouth 
advertising indirectly influence satisfaction through mobile usefulness and ease of use of 
mobile phone. Also, mobile usefulness and ease of use directly affect satisfaction, and this 
significantly affects the intention to use these factors for sustainable tourism marketing. 
According to the obtained results and the identification of the importance of service quality 
aspects that include satisfaction with tourism services, infrastructure facilities and tourism 
costs that have the greatest impact, it is suggested that tourist accommodations and 
organizations consider such things as the physical environment, tourism destination, tourism 
costs, tourism accommodation facilities, creation of recreational and sports facilities,              
e-tourism, security, health and hygiene, etc. to create a better and superior feeling among 
permanent tourism customers, and try in the field of these facilities to improve the quality of 
their services to customers. According to the results obtained from the marketing policy 
dimension, which includes attracting domestic investors in the tourism sector, removing of the 
obstacles to foreign investment in tourism, large investments in tourism, regulation of the 
tourism industry, regulation of strategies based on the distribution of attractions, provision of 
trained manpower, determining the standards of the tourism industry, monitoring the good 
performance of work, etc., to improve these experiences for tourists as much as possible and 
help to improve tourism. 
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  كيفي
   3عليرضا روستا،   2احمد عسكري،   1فاطمه احمدي
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  ايران ،تهران ،اسلامي آزاد دانشگاه ،قدس شهر واحد ،بازرگاني مديريت گروه	-3
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  ها:كليد واژه
بازاريابي صنعت گردشگري 

كيفيت خدمات بازاريابي 
  مشتريان

  چكيده
باشد. روش هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران ميهدف پژوهش حاضر شناسايي ابعاد و مؤلفه

باشد. پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كيفي، از نوع توصيفي و تحليل مضمون مي
صصين دانشگاهي و آشنا با نفر از خبرگان كارشناسان، پژوهشگران، متخ 10جامعه آماري اين پژوهش شامل 

ها انجام شد. منظور تناسب اعتبار مدل انتخاب و مصاحبه با آنبازاريابي در صنعت گردشگري همچنين به
، انجام گرفت. با توجه به تحليلي كه از روش MAXQDA 2018افزارهاي ها با استفاده از نرموتحليل دادهتجزيه

 3اي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران به اجرا در آمده است، هتحليل مضمون جهت تعيين ابعاد و مؤلفه
شاخص شناسايي و تأييد شده است. ابعاد بازاريابي شامل بعد كيفيت خدمات، بعد سياست  41مؤلفه و  8بعد، 

هاي شامل، رضايت از خدمات گردشگري، باشد. همچنين مؤلفهگذاري بازاريابي و بعد تجربيات گردشگري مي
هاي كلان، برنامه ريزي و مديريت، بازخورد هاي گردشگري، سياست گذاريانات زير بنايي، هزينهامك

گردشگران، فرهنگ گردشگري، تبليغات و بازاريابي شناسايي گرديد. نتايج نشان داد كه همه شاخصهاي 
  يرگذار است.هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران تاثشناسايي شده مربوط به ابعاد و مؤلفه

  

  

  

  

  

 صـنعت  مشـتريان  بازاريابي هايمولفه و ابعاد شناسايي). 1401عليرضا. ( ،روستا، احمد ،عسكري ،فاطمه ،احمدي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .46-60)، 4(2، فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .كيفي رويكرد با ايران گردشگري
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 مقدمه

ارتباطي، اجتماعي و فرهنگي در سطح امروزه گردشگري يكي از مسائل مهم و مؤثر اقتصادي و از عوامل مهم و برجسته 
). در ساليان گذشته، اهميت گردشگري در Mohammadi & Mirtaghiyan Rudsari, 2019شود (جهان محسوب مي

سابقه در حال افزايش بوده طور بيالمللي هم از لحاظ تعداد گردشگران و هم از لحاظ درآمد ارزي همواره و بهسطح بين
هاي خدماتي در صنعت گردشگري نيز مورد تأكيد بوده پذيري بنگاهنوان يكي از اركان رقابتعاست. كيفيت خدمات به

گيري كرد همواره حائز اهميت بوده كارگيري روشي كه به كمك آن بتوان كيفيت خدمات را اندازهرو بهاست. از اين 
عامل مهم و مؤثر در موفقيت و عدم موفقيت عنوان يك ). امروزه كيفيت ادراك شده بهHuong et al, 2017است (
باشد. محققين هاي گردشگري ميهاي اصلي مديران سازمانرود و يكي از دغدغههاي خدماتي به شمار ميسازمان

شك اند. ارائه بهترين كيفيت ممكن به مشتريان بيبازاريابي همواره به دنبال نتايج و فوايد ابعاد كيفيت ادراك شده بوده
آوري هايي كه توانايي فراهمباشد. شركتهاي خدماتي موجود در بازار رقابتي كنوني ميمهم براي بنگاهامري 

 Najafi Zadeباشند به مزيت رقابتي مهمي دست خواهند يافت (محصولات و خدماتي ارزشمند براي مشتريان را دارا مي

& Heydari, 2016ي اخير، سهم ترين صنعت در دنيا در چند دهه). صنعت گردشگري به عنوان بزرگترين و متنوع
اي در ايجاد ارزش افزوده كشورها داشته و به اين جهت توانسته به عنوان يك منبع درآمد در كشورهاي مختلف عمده

  ).Nargesi et al, 2018جهان مورد توجه قرار گيرد (
پوشيده نيست. ايجاد اشتغال، به جريان  تأثير صنعت گردشگري بر ابعاد اقتصادي، فرهنگي و سياسي كشور بر كسي

). صنعت Tabavar, 2018هاي اقتصادي، افزايش تقاضاي سفر خارجي از آثار مثبت گردشگري است (انداختن سرمايه
هاي ديگر متفاوت است؛ زيرا كه برخلاف بخش توليد، در بخش گردشگري، يك مكان به گردشگري با تمام بخش

رسد. در هر زماني رقابت در سطح جهاني وجود دارد و ارتقاء دهد، به فروش ميارائه مي اضافه تمام آنچه كه آن مكان
). Mohammadi Yegane et al, 2016هاي خلاق و ناب نياز دارد تا سبب توسعه گردد (مقاصد گردشگري، به ايده

اي اقتـصادي، يك نيروي هترين بخـشعنوان يكي از پيشروترين صنايع جهان و يكـي از سريعصنعت گردشـگري به
هاي متعددي را داراست، دهي و دگرگوني ارگانهاي اجتماعي، فرهنگي و اقتصادي، توانايي شكلمحرك قوي در زمينه

كارگيري ابزارها و پارامترهـاي مـؤثر بازاريابي است. تواند توسعه اين صنعت را بهبود بخشد، بهاز جمله عواملي كـه مي
  ).Shir Shamsi et al, 2020گردد (ازپيش مطرح ميبه تحقيق درباره بازاريابي گردشگري بيش رو ميزان نيازازاين

دهد كه بازاريابي براي توسعه اين صنعت در هر كشور يا تحقيقات سازمان جهاني گردشگري و ديگر مطالعات نشان مي
اي گردشگري آن منطقه به افراد ههر منطقه ضروري است، ليكن براي جلب گردشگران به يك منطقه بايد قابليت

دارد كه تأثير مثبت دو مؤلفه پيشبرد ) عنوان ميAi Gharlu & Ardovan, 2016) .(Tabavar, 2018شناسانده شود (
) Kamau et al, 2015باشد. (ها در صنعت گردشگري الزامي ميفروش و بازاريابي مستقيم لزوم توجه بيش از پيش به آن

هاي قيمت، اريابي به تحليل در انتخاب محل گردشگران پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه مؤلفهبا بررسي آميخته باز
محصولات و خدمات، مكان، مردم، شواهد فيزيكي و تبليغات در تعيين و انتخاب محل اقامت گردشگران محلي تأثير 

گردشگري و وفاداري نگرشي و همچنين بين ابعاد  بسزايي دارد نسيمي و همكاران، دريافتند كه بين ابعاد آميخته بازاريابي
). در واقع به Nasimi et al, 2019دار وجود دارد (آميخته بازاريابي گردشگري و وفاداري رفتاري رابطه مثبت و معني
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هاي توان گردشگران احتمالي را جذب مقاصد مورد نظر كرد. بنابراين تدوين برنامههاي بازاريابي، ميواسطه روش
  هاي گردشگري كمك نمايد.تواند به نحو مؤثري در رسيدن به اهداف طرحهبردي بازاريابي ميرا

 تواند نقش بسيار مؤثري را هم از نظر اقتصادي و هم ازهاي گردشگري ميايران اسلامي نيز با برخورداري از انواع جاذبه
هاي انجام گرفته، تجربيات حاصله طي . بررسيعنوان فرهنگي مستقل در دنياي امروز ايفا كندنظر شناساندن خود به

سازد كه موفقيت در اين صنعت آن چنان موضوع سهل و آساني نيست كه بتوان بدون توجه به هاي اخير معلوم ميسال
تواند صنعت گردشگري كشور را توسعه و بهبود بخشد برخي عوامل مؤثر آن بدست آورد ازجمله عواملي كه مي

). گردشگري با همه مضامين علمي و فلسفي Khalili, 2011ا و پارامترهاي مؤثر بازاريابي نوين است (كارگيري ابزارهبه
رود. در اين ميان بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري اهميت كه در آن نهفته است، يك عمل اقتصادي به شمار مي

ريزي، تهيه محصولات گردشگري هاي برنامهام فعاليتيابد، زيرا اگر بازاريابي را فرايندي مديريتي بدانيم، تماي ميويژه
هاي ارزيابي بازار و هاي بازاريابي است. بازاريابي عبارت است از همه فعاليتو جذب گردشگر نيازمند عمليات و فعاليت

مشتريان هاي حصول هدف و تسهيلاتي كه رضايت نيازهاي مشتريان آن بازار، همراه با ارزيابي خدمات، امكانات، هزينه
ها به خريد يا گذاري شده براي گروه خاصي از مشتريان و ترغيب آنهاي هدفرا در بر دارد. اين كار شامل برنامه

). با توجه به مطالب گفته شده تاكنون مدلي جامع براي اين صنعت پر در Mehdizadeh, 2016استفاده از خدمات است (
دبررسي قرار دهد وجود نداشته است. براين اساس محقق به اين سؤال اصلي آمد در ايران، كه بتواند همه جوانب را مور

  پردازد.باشد؟ ميچه مي هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايرانكه ابعاد و مؤلفه
  

  ادبيات نظري
تفريحي، تفرجي، هاي استراحتي، شود كه بين مبدأ و مقصد با انگيزههايي گفته ميگردشگري به مجموعه مسافرت

گيرد و در آن شخص گردشگر در مقصد اشتغال ورزشي، ديداري، تجاري، فرهنگي و يا گذران اوقات فراغت انجام مي
گيرد و حداقل يك شب اقامت در مقصد را هاي فوق انجام ميهايي كه با انگيزهطور كلي مسافرتو اقامت دائم ندارد. به

اي است كه ). سفر از مكاني به مكان ديگر مسألهArgha, 2016شود (ناميده مي به دنبال داشته باشد، سفر گردشگري
هاي مسافرت و همواره مورد توجه انسان بوده و اگرچه در طول تاريخ تحت تأثير عواملي چون امنيت، امكانات و انگيزه

 ,Bahari et alداشته است ( از لحاظ شيوه، مدت و مسافت، گوناگون بوده است، همواره در ميان جوامع انساني وجود

2019.(  
توسعه صنعت گردشگري به ويژه براي كشورهاي درحال توسعه كه بــا معضلاتي همچون نرخ بالاي بيكاري، محدوديت 

ها دلايلي بنيادي براي . انگيزه)Masri et al, 2020اند در اولويت قرار دارد (محصولي مواجهمنابع ارزي و اقتصاد تك
گيري گردشگران، همچنين ارزيابي رضايت خصوص هستند و نقشي حياتي در درك فرآيند تصميمرفتارهاي مسافرتي به

كنند. تعاريف زيادي از انگيزه وجود دارد. انگيزه، عاملي دروني است كه حاصل شده بعد از انتظار گردشگر، ايفا مي
شود دارد، توصيف مين انگيزه، نيرويي كه ما را به حركت وا ميكند. همچنيانگيزاند و كنترل ميرفتار انسان را برمي

)Jami, 2019ها در گردشگري و انتخاب مسافرت امروزه از جمله مسائلي است كه ذهن محققان حوزه ). مسئله انگيزه
ها و روياهايي كه ها را به تلاش وا داشته تا هر روز بيش از پيش درباره اين انگيزهگردشگري را به خود مشغول كرده، آن
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 ,Hoseinzadeh & Heydariدارد تا وقت و پول خود را در اين راه هزينه نمايند، به كنكاش بپردازند (مسافران را وا مي

شوند در طول دو دهه ها مواجه ميها و اينكه افراد چگونه با آنهايي فراغتي، ماهيت آن). مطالعه درباره محدوديت2018
توانند چارچوبي مفهومي هاي فراغتي ميمطالعات فراغت مطرح شده است. در واقع محدوديتاخير موضوعي مهم در 

  ).Khalafi, 2017كنند، فراهم آورد (هاي گردشگري ويژه شركت نميبراي كمك به درك اينكه چرا افراد در فعاليت
  

  پيشينه پژوهش
 )Han & Nhung, 2022 م: مقايسه با ساير كشورهاي منطقه جنوب شرقي آسيارضايت از گردشگري ويتنا«) تحقيقي با عنوان «

انجام دادند. جامعه آماري گردشگران الكترونيك در ويتنام بودند. نتايج تحقيق نشان داد ميزان رضايت از گردشگري الكترونيك 
ه شده در اين صنعت بوده در ويتنام نسبت به كشورهاي همجوار در سطح بالاتري بوده و اين امر ناشي از بهبود كيفيت خدمات ارائ

  است.
 )Moon & An, 2022 ها بر نگرش و رضايت گردشگران ها و تأثير آناستفاده و رضايت انگيزه«) تحقيقي با عنوان

انجام دادند. نتايج تحقيق نشان داد ميزان استفاده بهينه از سيستم گردشگري الكترونيك بر » الكترونيكي: رويكردي چند سطحي
  ها تأثير مثبتي داشته است.نگرش آنرضايت و 

)Manavi, 2022 اي الكترونيكي شده بر تبليغات توصيهبررسي تأثير كيفيت خدمات و ارزش ادراك«) پژوهشي با عنوان
انجام داد. نتايج نشان داد كيفيت خدمات و ارزش ادراك شده بر » هاي استان گيلانواسطه نقش ميانجي رضايت مشتري هتلبه

  كند.گري ميطور مثبتي ميانجياي الكترونيكي تأثير مثبت و معناداري دارد و رضايت گردشگران اين رابطه را بهت توصيهتبليغا
)Sotiriadis, 2021 پرداخت. نتايج نشان داد كه يك » بازاريابي مقصد گردشگري: دانش دانشگاهي«) در تحقيق خود با عنوان

ها و ها را براي بسياري از سازماني بازاريابي يا مديريت مقصد كه بايد بيشترين تلاشهاديد جامع و چندسازماني از سازمان
يك فرايند پيوسته و «عنوان افراد شريك (ذينفعان) داشته باشد تا بيشترين موفقيت را داشته باشند. او دريافت بازاريابي مقصد به

هاي گردشگران و همچنين يي را با هدف تأمين نيازها و خواستههاشود كه از طريق آن مديريت مقصد برنامهمتوالي توصيف مي
هاي تأثير فعاليت«كند. ريزي مديريت مقصد، تحقيق، اجرا، كنترل و ارزيابي مياندازها، اهداف و اهداف مقصد و برنامهچشم

  كنندگان گردشگري و ساير نهادها بستگي دارد.هاي تأمينها و برنامهبازاريابي به تلاش
 )Hall &Wood, 2021 جايي بازاريابي براي توسعه گردشگري: كاهش گردشگري يا جابه«) در تحقيق خود با عنوان

تواند سهم قابل توجهي در كاهش شود كه بازاريابي از بازار ميپرداختند. استدلال مي» هاي تختخوابي روي تايتانيك؟صندلي
باشد، اما ظرفيت انتقال بازديد در فضا و زمان همچنين ضعف اصلي را  اي داشتهرشد گردشگري در مقياس محلي يا حتي منطقه

  كند.ها برجسته ميبا توجه به سهم آن در ساير مقياس
 )Balal, 2021 بررسي تأثير كيفيت ارائه خدمات بر وفاداري مشتريان با در نظر گرفتن نقش ميانجي «) پژوهشي با عنوان

داري مابين كيفيت خدمات با دو مؤلفه انجام داد. نتايج نشان داد همبستگي معني» هد)رضايتمندي (مطالعه موردي هتل هما مش
داري وجود رضايت گردشگر و وفاداري مشتري وجود دارد. همچنين بين رضايت گردشگر و وفاداري مشتري همبستگي معني

  دارد.
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)Abkhiz, 2021 ي اقتصادي و رضايتمندي ورزشي با توسعه بررسي رابطه بين ادراك از كيفيت خدمات«) پژوهشي با عنوان
ي اقتصادي و ها نشان داد بين ادراك از كيفيت خدمات ورزشي با توسعهانجام داد. يافته »گردشگران ورزشي استان هرمزگان

  .رضايتمندي گردشگران ورزشي در استان هرمزگان رابطه معناداري وجود دارد
  

  شناسي تحقيقروش
ها به شكل كيفي و از نظر روش اجراي پژوهش از نوع آوري دادههدف كاربردي، از نظر نحوه جمعاين پژوهش از نظر 

نفر از خبرگان شامل كارشناسان، پژوهشگران، متخصصين  10باشد. جامعه آماري پژوهش پژوهش تحليل مضمون مي
ها انجام خواهد مدل انتخاب و مصاحبه با آن منظور تناسب اعتباردانشگاهي و آشنا با بازاريابي در صنعت گردشگري همچنين به

اي در مورد ادبيات و پيشينه بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري و ابعاد آن از طريق شد. در اين پژوهش مطالعات كتابخانه
ها و هبررسي متون صورت گرفت و در مرحله بعد با استفاده از روش ميداني و با ابزار مصاحبه نيمه ساختمند ابعاد، مؤلف

هاي اوليه تدوين خواهد شد. درنتيجه در اين بخش از پژوهش (بررسي متون و مصاحبه با خبرگان) به سؤالات، ابعاد و شاخص
 3در مجموع  ها. پس از تحليل مصاحبههاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري در ايران كدام است؟ پاسخ داده شدمؤلفه
افزارهاي ها با استفاده از نرموتحليل دادهتجزيهدر راستاي اهداف تحقيق شناسايي شد. شاخص  41مؤلفه و  8بعد، 

MAXQDA 2018.انجام گرفت ،  
  

  هاي پژوهشيافته
هاي مصاحبه هايي كه شامل بخشي از گفتهمصاحبه صورت گرفته است، كه در ادامه جدول 10در اين پژوهش تعداد 

 خلاصه زير در توانمي را عوامل مذكور كه گرديد معلوم ها،مصاحبه تحليل از پس .ها است آورده شده استكننده

  در زير آمده است: نظري اشباع جدولنيز هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران و ابعاد و مؤلفه كرد.
  است. آمده كامل بطور مفاهيم در كدام هر به اشاره فراواني همراه به مدل هايشاخص و ابعاد و مؤلفه )1( جدول در
  

  هاها و شاخصمؤلفه در ابعاد و فراواني مفاهيم .1 جدول
  فراواني  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

كيفيت 
  خدمات

رضايت از خدمات 
  گردشگري

  7  تجارب گذشته گردشگر

  7  تصوير ذهني گردشگر از مقصد

  4  هاي ارتباطي گردشگرمهارت

  6  گردشگريمحيط فيزيكي مقصد 

خدمات مورد انتظار در مقصد 
  گردشگري

6  
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  فراواني  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  11  هاي گردشگريهزينه

  امكانات زير بنايي

  9  تأسيسات اقامتي گردشگري

  7  ايجاد اماكن تفريحي و ورزشي

  5  گردشگري الكترونيكي

  10  امنيت

  9  سلامت و بهداشت

  7  توسعه مشاغل مرتبط با گردشگري

  هاي گردشگريهزينه

  8  هاي اقامتهزينه

  7  هزينه كالاها

  7  هزينه خدمات

  3  هاي حمل و نقلهزينه

سياست 
گذاري 
  بازاريابي

هاي سياست گذاري
  كلان

هاي كلان گذاريتعديل سياست
  كشوري

7  

هاي افزايش ارتباط و همكاري با سازمان
المللي مرتبط با اي و بينمنطقه

  گردشگري

7  

جذب سرمايه گذار داخلي در بخش 
  گردشگري

4  

حل موانع سرمايه گذاري خارجي در 
  گردشگري

7  

هاي كلان در سرمايه گذاري
  گردشگري

5  

  4  تنظيم مقررات صنعت گردشگري

  برنامه ريزي و مديريت
  5  هاتنظيم راهبردها بر اساس توزيع جاذبه

  7  آموزش ديدهتأمين نيروي انساني 
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  فراواني  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  6  تعيين استاندارهاي صنعت گردشگري

  5  نظارت بر حسن انجام كارها

  4  خصوصي سازي

تجربيات 
  گردشگري

  بازخورد گردشگران

  7  تجربه گردشگران از مقصد گردشگري

  4  تبليغات دهان به دهان

  5  وفاداري به مقصد گردشگري

  3 گردشگريرضايتمندي از سفر به مقصد 

  فرهنگ گردشگري

  5  فرهنگ سازي پذيرش گردشگر

  7  آشنايي با فرهنگ مقصد گردشگري

  5  فرهنگ سازي حفاظت از محيط زيست

  4  مرمت، بازسازي و حفظ بناهاي باستاني

  6  تعامل با جامعه ميزبان

  تبليغات و بازاريابي

  5  پيامك و ايميل ماركتينگ

  5  تبليغات محيطي

  10  هاي اجتماعيشبكه

  6  تبليغات گوگل
تبليغات و بازاريابي از طريق گردشگري 

  الكترونيك
5  

  
  است. آمده زير در نظري اشباع جدولهمچنين 
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  هاي الگوبراي شاخص نظري اشباع . جدول2شكل 

  
  

 هايداده افزار تحليل نرم در متون تحليل و فرآيندهارسيد.  پايان به تحليل مضمون نظري متون، اشباع به رسيدن از پس

 است. زير به شكل شده استخراج هايمؤلفه نهايي خروجي گرديد. انجام MAXQDA 2020 كيفي
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  هاي تحقيقها و شاخصتحليل مضمون مؤلفه . خروج نهايي2شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

يابد. صنعت گردشگري نقشي بسزا در رشد و توسعة روز اهميت بيشتري ميروزبهدر سيستم اقتصاد جهاني، صنعت گردشگري 
شـود. بـراي ايجـاد توسـعة پايـدار و مناسـب صـنعت گردشـگري وجـود          زايي ميكشور دارد و موجب افزايش توليد و اشتغال

مسـئوليت ازجملـه    مديريت توانا و منسجم و هماهنگ ميان بخش دولتي و خصوصي بسيار مهم است. نخست، دولـت چنـدين  
ريزي، تهية آمار و انجام پژوهش، تعيين استانداردها و مقـررات صـنعت گردشـگري، ايجـاد انگيـزة      ها، برنامههماهنگي سياست

ريزي و آمـوزش نيـروي انسـاني بـراي گردشـگري، سـاخت و گسـترش        گذاري، انجام برخي خدمات بازاريابي، برنامهسرمايه
ارد. بخش خصوصي نيز مسئول توسعة تجاري و احداث و ادارة محل اقامت گردشگران و ارائـة  تأسيسات زيربنايي را برعهده د

تسهيلات و ديگرخدمات گردشگري و بازاريابي براي اين اماكن و تسهيلات است. با توجه به اينكه آميختـة بازاريـابي عبـارتي    
كنترل خود دارد و شامل محصول، قيمت، مكـان،   اي است كه سازمان آن را تحتكوتاه براي تشريح متغيرهاي عملياتي عمده

اي براي مزيت رقابتي است. هاي فيزيكي و فرايند است. هريك از عناصر بازاريابي منبع بالقوهترفيع، كاركنان، امكانات و دارايي
يمت، عامـل مهمـي   هاي مختلفي نياز باشد؛ براي مثال در برخي از بازارها قهاي مختلف بازار ممكن است به تركيبدر وضعيت

تـر باشـد و در برخـي ديگـر نيـز      هاي فنـي مهـم  براي موفقيت خواهد بود. در برخي ديگرخدمات، ممكن است توزيع و مهارت
شهرت و قابليت اعتماد بهترين اساس براي رقابت است. وظيفة بازارياب اين است كه مشتري و رقيب را در نظر بگيرد و آميخته 

پـذير  هـاي سـازماني را امكـان   برداري از قابليتا ايجاد كند كه هم مزاياي رقابتي را دارا باشد و هم بهرهها ريا تركيبي از فعاليت
  سازد.
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انجام گرفته است. بر اسـاس   هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايرانابعاد و مؤلفهشناسايي پژوهش حاضر با هدف 
شـده اسـت. بعـد     شـاخص شناسـايي و تأييـد    41مؤلفـه و   8بعـد،   3وع در مجمنتايج بدست آمده و با توجه به تحليل كيفي 

نتـايج نشـان داد كـه     شناسـايي گرديـده اسـت.   كيفيت خدمات و بعد سياست گذاري بازاريابي و بعد تجربيات گردشگري 
مصـاحبه در  بـا توجـه بـه     هـاي بازاريـابي مشـتريان صـنعت گردشـگري ايـران      ابعاد و مؤلفـه  به مربوط هايمؤلفه استخراج
اين نتايج ايـن   است. تأثيرگذار هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايرانابعاد و مؤلفه بر كه هاييشاخص خصوص

 ,Han & Nhung, 2022() ،Moon & An, 2022) ،(Cavalcante et al, 2021(، )Balal(پـژوهش بـا نتـايج پـژوهش     

2021) ،(manavi, 2022) و (Abkhiz, 2021 ( دارد. مطابقت)Sharmin et al, 2021   در تحقيق نشان داد كه تعامـل، رونـد (
طور غيرمستقيم از طريق سـودمندي موبايـل و سـهولت اسـتفاده از تلفـن همـراه،       مد روز و تبليغات دهان به دهان الكترونيكي به

ه مستقيماً رضايت را تحت تـأثير  دهد. همچنين، سودمندي موبايل و سهولت استفاده از تلفن همرارضايت را تحت تأثير قرار مي
گـذارد.  توجهي بر قصد استفاده از اين عوامل بـراي بازاريـابي گردشـگري پايـدار تـأثير مـي      طور قابلدهد، و اين امر بهقرار مي

)Hesari et al, 2021باشد، كه ) نشان دادند كه مؤلفه كيفيت مهمترين عامل رضايتمندي گردشگران پيست اسكي آلوارس مي
تـا رضـايت آنـان افـزايش     هستند ل كيفيت مناسب مقصد نبادآلوارس بهسكي ترين تأثير را دارد و عموم گردشگران پيست ابيش

  ند.دازبپردر پيست تفريح ورزش و به د را غت خوافرت قابيابد تا او
رضـايت از خـدمات   با توجه به نتايج به دست آمده و مشخص شدن اهميت مـواردي از بعـد كيفيـت خـدمات كـه شـامل       

هـاي  گـردد كـه اقامتگـاه   هاي گردشگري كه بيشترين تـأثير را دارنـد پيشـنهاد مـي    گردشگري، امكانات زير بنايي و هزينه
هـاي گردشـگري، تأسيسـات    هاي زيربط مواردي همچون محيط فيزيكي، مقصد گردشگري، هزينهگردشگري و سازمان

، گردشگري الكترونيكي، امنيـت، سـلامت و بهداشـت و ... نسـبت بـه      اقامتي گردشگري، ايجاد اماكن تفريحي و ورزشي
ايجاد يك حس بهتر و برتر در بين مشتريان گردشگري ماندگار اقدام نمايند و در جهت بهبود كيفيـت خـدمات خـود بـه     

ذيـربط،   هـاي مشتريان در زمينه اين امكانات تلاش نمايند. سازمان ميراث فرهنگي، صنايع دستي و گردشـگري و سـازمان  
  بايست در كنار ارائه محصولات و خدمات مختلف به گردشگران، اين ابعاد را نيز مدنظر قرار دهند.مي

كه شامل جذب سرمايه گذار داخلي در بخش گردشگري،  گذاري بازاريابيسياستبا توجه به نتايج به دست آمده از بعد 
هاي كلان در گردشگري, تنظيم مقررات صنعت گذاريحل موانع سرمايه گذاري خارجي در گردشگري، سرمايه

ها، تأمين نيروي انساني آموزش ديده، تعيين استاندارهاي صنعت گردشگري، تنظيم راهبردها بر اساس توزيع جاذبه
گردشگري، نظارت بر حسن انجام كارها و ... نسبت به بهبود هر چي بيشتر اين تجارب به گردشگران بكوشند و به بهبود 

 كمك كنند.گردشگري 

شود. نقـش راهنمـا   باتوجه به نتايج به دست آمده تبليغات و بازاريابي سبب آشنايي و شناخت بازديدكنندگان از جاذبه مي
چه به صورت راهنمـايي توسـط اشـخاص و چـه بـه صـورت راهنمـاي صـوتي، در ارائـه اطلاعـات حـائز اهميـت اسـت.              

هاي اجتمـاعي تبليغـات گوگـل و    اركتينگ تبليغات محيطي شبكههاي مهم ديگر اين اطلاعات، پيامك و ايميل مشاخص
تبليغات و بازاريابي از طريق گردشگري الكترونيك هستند. موجود نبودن و يا نـاقص بـودن ايـن اطلاعـات (عـدم وجـود       

راي اي منفـي ب ـ اي نظيـر مـوزه ملـي ايـران، تجربـه     اطلاعات كامل به زبان انگليسـي) در مـورد قطعـات و اشـياء در جاذبـه     
هـاي ذيـربط، بايسـتي در    بازديدكنندگان ايجاد كرده است. سازمان ميراث فرهنگي، صنايع دستي و گردشگري و سـازمان 
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تواند قوانين و قواعد مربوط تر عمل كنند و ميها، بهتر و فعالانهها و عناصر موجود در جاذبهارائه اطلاعات در مورد جاذبه
  اند زمان بازديد و ساير اطلاعات تكميلي را در اختيار گردشگران قرار دهد.توبه بازديد را ارائه دهد و هم مي
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