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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Many tourist destinations, in current competitive world, strive to 

enhance their competitive position in the global market by utilizing 

innovative marketing strategies, thereby increasing tourist 

satisfaction. In this regard, this study conducted with the aim of 

designing a model for marketing strategies based on tourist 

satisfaction in the tourism industry. In terms of objective, the 

research classified as a developmental research, conducted using a 

qualitative method. The statistical population consists of experts 

and knowledgables in the realm of tourism industry. Accordingly, 

Twenty figures were purposefully selected non-randomly as the 

sample. The data collection tool is semi-structured in-depth 

interviews. The reliability and validity of the interviews were 

confirmed through two methods: re-testing and intra-topic 

agreement between two coders. The qualitative data analysis was 

accomplished using the Grounded Theory method and MAXQDA 

software. The findings indicate that based on the obtained 

paradigmatic model in this research, the components related to 

satisfaction-based marketing strategies for tourists were identified in 

six categories as follow: Causal Factors (such as tourist experience 

and value creation, local connections, tourist perception and 

expectations.Core Phenomenon (satisfaction-based marketing 

strategies). Contextual Conditions (service quality, infrastructure, 

destination attractiveness, safety, and welfare). Intervening 

Conditions (technological advancements, managerial roles). 

Strategies (advertising, planning, and Segmentation, Targeting, 

Positioning model). Outcomes (multidimensional satisfaction, 

destination brand enhancement, behavioral loyalty, tourism 

sustainability). According to the results, the level of tourist 

satisfaction can be improved by utilizing satisfaction-based 

marketing strategies. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The tourism industry, as one of the most 

important service sectors globally, plays a 

substantial role in the economic and social 

development of various countries. With 

considerable growth in the past decade, it 

has gained increasing importance in the 

global economy. It is predicted that the 

number of international tourists will reach 

over 1.8 billion by 2030, signifying the 

need for new and effective tourism 

marketing strategies. Technological 

transformations and evolving consumer 

behaviors, particularly the trend towards 

personalized and interactive experiences, 

have substituted traditional marketing 

approaches. This has driven tourism 

businesses to adopt new technologies such 

as artificial intelligence, virtual reality, and 

data mining to create more optimized 

services and deeper customer engagement. 

With the changing preferences of modern 

consumers, specifically Generations Y and 

Z, marketing focus has shifted to authentic 

and memorable experiences. Tourism 

marketing nowadays, in addition to leisure 

management, provides opportunities for 

creating unique experiences and effective 

interaction with the local community, 

playing a significant role in enhancing the 

resilience and sustainability of the 

destination. The active participation of local 

communities not only increases tourists’ 

sense of belonging but also promotes 

sustainable development and enhances the 

destination’s competitive advantage. Digital 

technologies, including social networks, 

mobile applications, and CRM systems, 

have enabled the creation of multifaceted 

marketing channels and the personalization 

of messages. These tools augment tourist 

interaction with service providers and 

improve the quality of the experience. 

Simultaneously, coordination among 

relevant institutions and effective 

policymaking are recognized as key factors 

in the accomplishment of marketing 

strategies based on tourist satisfaction. 

In Iran, despite the potential for cultural, 

historical, and natural tourism, its 

contribution to GDP has been low. 

deficiency in policymaking, infrastructure, 

and marketing have restricted the full 

exploitation of these capacities. Therefore, 

the chief goal of this research is to develop 

a marketing strategy model based on tourist 

satisfaction for Tehran’s tourism 

attractions. It aims to provide a scientific 

and operational framework for enhancing 

tourist satisfaction and promoting the 

sustainable development of the tourism 

industry. Several factors, including 

Iranophobia, lower competitive costs in 

neighboring countries, lack of transparent 

government planning, lack of appropriate 

infrastructure, a negative attitude towards 

tourists from some segment of society, and 

political instabilities, have been identified 

as major obstacles to tourism development 

in Iran. Furthermore, weak management, 

the absence of effective marketing 

strategies, and a lack of services tailored to 

tourist needs are significant challenges that 

prevent the full utilization of existing 

capacities. To overcome these obstacles, it 

is necessary to develop a comprehensive, 

sustainable, and scientific program that can 

advance tourism development in a targeted 

manner based on marketing principles. 

Enhancing infrastructure, improving service 

quality, institutionalizing a culture of 

hospitality, and creating incentives for 

investors and key players are among the 

main requirements. Accordingly, the 

research primarily seeks to answer: What is 

the appropriate model for tourism 

marketing strategies that are based on 

tourist satisfaction in the tourism industry? 

 

Methodolgy 

The chief objective of study is to design a 

model for marketing strategies based on 

tourists’ satisfaction in the tourism industry. 

Accordingly, the research type, in terms of 

its objective, falls under developmental 

studies, as its focus is on generating 

applicable knowledge and providing 

effective frameworks for enhancing 

marketing performance conducting through 

qualatitive method. Given that the final 

model is extracted through the analysis of 

data collected from interviews and 

questionnaires, the research approach is 

inductive. In the qualitative section, data 

will be analyzed using the Grounded 

Theory method through exploratory 

interviews to identify key components and 
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indicators related to tourist satisfaction and 

marketing strategies. The statistical 

population includes tourism experts, 

university professors specializing in service 

marketing, and managers and knowledgable 

avtivists in Tehran’s tourism industry who 

have a deep understanding of tourist 

satisfaction and marketing strategies. 

Twenty of them were selected as the 

sample. Participants were chosen using a 

purposive snowball sampling method. 

Semi-structured and in-depth interviews 

sustained until theoretical saturation and 

data sufficiency were achieved. Sampling 

was conducted non-probabilistically and 

purposefully. Among these, three 

participents were university faculty 

members, and the rest held executive 

positions. The obtained data are coded 

based on Grounded Theory in three stages: 

open coding, axial coding, and selective 

coding. In this research, MAXQDA 

software was used for qualitative analysis. 

 

Results and Discussions 

Based on the results of the secondary 

coding, three main categories, including 

tourist experience and value creation, local 

connections, and tourist perception and 

expectations, were identified as the causal 

conditions influencing the formation of 

satisfaction-oriented marketing strategies. 

These categories indicate that personalizing 

the travel experience and paying attention 

to individual tourist preferences play a 

significant role in creating a sense of 

satisfaction and value. Service innovation, 

using new methods to create memorable 

experiences, as well as effective tourist 

interaction with the local community, are 

among the factors that enhance the sense of 

belonging and cultural understanding. 

Furthermore, institutional synergy between 

tourism agencies and organizations can play 

a pivotal role in the development of an 

integrated marketing system. Analyzing the 

expectations and requirements of tourists 

constitutes a fundamental prerequisite for 

formulating strategies that enhance 

stakeholder satisfaction and brand loyalty. 

These findings align with extant literature 

in the field of tourism marketing, 

reinforcing the critical importance of a 

profound understanding of the factors 

influencing tourist satisfaction. Specifically, 

the studies conducted by Zhou et al. (2025), 

Martinez and Sanchez (2025), Nouri et al. 

(2025), and Garcia and Rojas (2025) 

collectively demonstrate that the 

formulation of effective marketing 

strategies necessitates a precise 

comprehension of tourists' experiences, 

perceptions, and their interactions with the 

destination. Furthermore, based on the 

results of the secondary coding, three 

primary categories—namely, 'Tourist 

Experience and Value Co-creation,' 'Local 

connections,' and 'Tourist Perception and 

Expectations'—were identified as the 

contextual conditions of the research 

model. Through sub-categories such as 

experience personalization, service 

innovation, engagement with the local 

community, institutional coordination, and 

needs assessment, these factors establish a 

comprehensive framework for 

understanding the formulation of effective 

marketing strategies in the tourism sector. 

The findings indicate that tourists’ 

satisfaction is achieved only when the 

travel experience transcends standardized 

services and is designed based on active 

engagement, novel value creation, and 

responsiveness to the specific needs of 

individual tourists. 

Furthermore, engagement with the local 

community, as a key pillar of local 

connections, plays a vital role in reinforcing 

the sense of belonging, authenticity of 

experience, and destination loyalty. 

Conversely, continuous attention to tourist 

perceptions and needs provides a suitable 

platform for formulating efficient 

marketing strategies. These results align 

with previous studies - specifically the 

research of Yang and Zhao (2024), Alfonso 

et al. (2024), Costa and Diaz (2024), Lima 

and Moreira (2024), and Anderson and 

Norberg (2023) - which emphasize the 

importance of personalizing the tourism 

experience, the role of innovation in value 

creation, and the necessity of local and 

institutional interaction in tourism 

marketing. Based on the secondary coding 

results, two primary categories—

Technological Advancements and 

Managerial Role-playing—were identified 

as intervening factors within the research 
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model. Technological advancements 

encompass the integration of emerging 

technologies into tourism marketing and 

management. Through tools such as digital 

platforms, Artificial Intelligence (AI), 

Virtual Reality (VR), and interactive 

systems, these advancements facilitate 

message personalization, enhance the 

tourist experience, and increase marketing 

efficiency. 

Furthermore, these technologies streamline 

destination selection and augment overall 

tourist satisfaction. Concurrently, 

managerial role-playing underscores the 

significance of strategic policymaking, 

coordinated planning, and integrated 

management among various stakeholders - 

including the government, municipalities, 

the private sector, and the local community 

- in the success of marketing strategies. A 

lack of institutional coordination may lead 

to inconsistent messaging and diminished 

marketing effectiveness; conversely, 

effective leadership and management 

facilitate enhanced tourist satisfaction 

through the design of comprehensive 

policies and continuous oversight. These 

findings align with prior research, such as 

Gonzalez and Arroyo (2023), Tanaka et al. 

(2023), Ahmed and Sheikh (2023), and 

Garcia-Santos et al. (2023), which 

emphasize the role of emerging 

technologies and organizational leadership 

in optimizing tourism marketing 

performance and elevating visitor 

satisfaction. Furthermore, based on the 

results of axial and selective coding, 

'Satisfaction-Oriented Marketing Strategies' 

was identified as the core phenomenon of 

the research model. This phenomenon 

encompasses three sub-categories: digital 

marketing, the utilization of modern 

marketing media, and strategic marketing 

management. In interaction with other 

components, this core phenomenon plays a 

central role in enhancing the performance 

of tourism marketing. The findings 

demonstrate that prioritizing tourist 

satisfaction - achieved through the precise 

identification of their needs and 

expectations - lays the groundwork for 

designing strategies tailored to target 

audiences. The utilization of digital tools, 

including social media, interactive 

websites, travel applications, and User-

Generated Content (UGC), serves as a 

cornerstone of modern marketing, 

enhancing engagement and the efficacy of 

marketing campaigns. Furthermore, market 

analysis, destination brand management, 

the formulation of targeted messaging, and 

the creation of competitive differentiation 

constitute effective managerial actions that 

directly bolster tourist satisfaction and long-

term loyalty. Satisfaction-oriented 

marketing strategies, serving as the link 

between causal conditions, intervening 

factors, and marketing consequences, 

emphasize the principle of customer-

centricity and pave the way for value 

creation and sustainable competitive 

advantage in tourism destinations. These 

findings align with the results of studies by 

Garcia and Rojas (2025), Su and Chen 

(2025), Yang and Zhao (2024), and Alfonso 

et al. (2024), which highlight the role of 

digital marketing and the significance of the 

tourist experience in fostering satisfaction 

and loyalty. 

 

 

Conclusion 

The present study was conducted with the 

objective of designing a model for 

satisfaction-based marketing strategies 

within the tourism industry, focusing on the 

tourist attractions of Tehran as the case 

study. Utilizing a Grounded Theory 

approach, this research facilitates the 

identification and organization of key 

tourism marketing components and 

provides an operational framework for 

enhancing tourist satisfaction. The findings 

of this study demonstrate a complex 

interplay between causal conditions (tourist 

experience and value creation, local 

connections, and tourist perception and 

expectations), intervening factors 

(technological advancements and 

managerial role-playing), and contextual 

conditions (service quality, infrastructure, 

destination attractiveness, and safety) in 

shaping satisfaction-oriented marketing 

strategies. 

The central element of this research is 

satisfaction-based tourism marketing. 

Within the tourism industry, tourist 

satisfaction transcends mere contentment 
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with provided services; it signifies the 

alignment between prior expectations and 

the perceived travel experience. 

Consequently, any marketing strategy 

aiming to exert a meaningful influence on 

tourist behavior and loyalty necessitates a 

profound understanding of the 

multidimensional structure of satisfaction 

and its integration into the formulation of 

policies, advertisements, and interactions. 

Studies based on the Grounded Theory 

approach revealed that tourist satisfaction 

emerges from a complex interplay between 

contextual conditions (service quality and 

hospitality, infrastructure and accessibility, 

destination attractiveness and capabilities, 

and tourist safety and well-being), 

intervening factors (technological 

advancements and managerial role-

playing), and causal conditions (tourist 

experience and value creation, local 

connections, and tourist perception and 

expectations). Within this framework, 

satisfaction-oriented marketing strategies - 

such as digital marketing, the utilization of 

modern media, and strategic marketing 

management - act as catalysts that influence 

tourists' cognitions and emotions, 

ultimately leading to positive behavioral 

responses, namely satisfaction and loyalty. 

This process can be explained by the 

“Stimulus-Organism-Response (SOR)” 

model, in which stimuli (marketing 

strategies) influence the cognitions and 

emotions of tourists (the organism) and 

shape their behavioral response. To create a 

satisfactory response, stimuli must be 

strong and tangible enough to affect the 

minds of tourists and create a positive and 

lasting experience. 
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ردهای گیری از راهبکوشند با بهرهدر دنیای پررقابت امروز، بسیاری از مقاصد گردشگری می
هانی جبازار  ا دررنوین بازاریابی، ضمن افزایش رضایتمندی گردشگران، جایگاه رقابتی خود 

بتنی اریابی مباز ارتقاء بخشند. در این راستا، پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل راهبردهای
هدف  شده است. پژوهش حاضر ازنظربر رضایتمندی گردشگران در صنعت گردشگری انجام

شود. جامعه آماری تحقیق، باشد که با روش کیفی انجام میای میدر حیطه تحقیقات توسعه
صورت نفر به 20هستند که از این میان  شهر تهران خبرگان و کارشناسان صنعت گردشگری

ه ها، مصاحبعنوان نمونه انتخاب شدند، ابزار اصلی گرداوری دادهغیر تصادفی بههدفمند 
ق درون ن و توافها با دو روش باز آزموعمیق نیمه ساختاریافته است پایایی و روایی مصاحبه

نیاد و بیه داده های کیفی با روش نظرموضوعی دو کدگذار مورد تائید قرار گرفت. تحلیل داده
ی ها نشان داد بر اساس مدل پارادایمانجام شد. یافتهMAXQDA  افزاراز نرمگیری با بهره

های مرتبط با راهبردهای بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی آمده در این تحقیق مؤلفهدستبه
 وگردشگران در صنعت گردشگری در شش دسته شامل عوامل علّی )همچون تجربه 

وری ارات گردشگر(، پدیده محدراک و انتظا آفرینی گردشگر، پیوندهای محلی،ارزش
ت ت، جذابیای )کیفیت خدمات، زیرساخ)راهبردهای بازاریابی رضایت محور(، شرایط زمینه

 اهبردهاآفرینی مدیریتی(، رگر )تحولات فناورانه، نقشمقصد، ایمنی و رفاه(، شرایط مداخله

ند مقصد، وفاداری قویت برو پیامدها )رضایت چندبعدی، ت (STP) ریزی،تبلیغات، برنامه
توان آمده از پژوهش میدسترفتاری، پایداری گردشگری( شناسایی شد. بر اساس نتایج به

هبود بران را ردشگگفت با استفاده از راهکارهای راهبردهای بازاریابی میزان رضایتمندی گ
 .بخشید
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 مقدمه
های خدماتی جهان، نقش بسزایی در توسعه اقتصادی و اجتماعی ترین بخشیکی از مهم عنوانبهصنعت گردشگری 

در دهه گذشته مواجه  توجهیقابلاین صنعت با رشد  (.González & López, 2021) کندکشورهای مختلف ایفا می

میلیارد نفر برسد که  1.۸از به بیش  2030المللی تا سال شود تعداد گردشگران بینبینی میپیش کهطوریبهبوده است، 

تغییرات فناوری و تحول در رفتار  (.UNWTO, 2023) دهنده اهمیت فزاینده آن در اقتصاد جهانی استنشان

های گرایش به تجربه ویژهبهروند؛ کننده از عوامل کلیدی در تحول بازاریابی گردشگری به شمار میمصرف

این تغییرات  (.Silva & Martins, 2024) انددهای سنتی بازاریابی شدهشده و تعاملی که جایگزین رویکرسازیشخصی

های نوین مانند هوش مصنوعی، واقعیت مجازی و وکارهای گردشگری به سمت استفاده از فناوریباعث شده تا کسب

همچنین؛  .(Wang & Chen, 2021) تر با مشتریان حرکت کنندتر و تعامل عمیقکاوی برای ارائه خدمات بهینهداده

که عمدتاً به دلیل های اخیر شاهد تغییرات اساسی در الگوهای بازاریابی خود بوده است صنعت گردشگری و سفر در سال

 & Rosário) شده و تجربی پیش رفته استسازیکنندگان به سمت تعاملات شخصیتغییر انتظارات و ترجیحات مصرف

Dias, 2024 )یادماندنی و معنادار برای گردشگران تأکید دارندبه این راهبردها بر ایجاد تجربیات (Urdea & 

Constantin, 2021ویژه نسلکنندگان مدرن، به(. علت این تغییر در بازاریابی گردشگری، وجود مصرف( های زدZ)  و

د به دنبال ها قائل هستند و طول سفرهای خوهای مادی، ارزش بیشتری برای تجربهدارایی جایبهاست که  (Yهزاره )

وکارهای گردشگری به سمت استفاده از در نتیجه، کسب (.Rus et al., 2023گردند )انگیز میهای اصیل و هیجانتجربه

تر احساسی با مشتریان ایجاد کرده و روابط اند تا ارتباطات عمیقهای نوآورانه بازاریابی تجربی حرکت کردهتکنیک

های گردشگری در سراسر ( همچنین، در دنیای امروز، بسیاری از جاذبهYeh et al, 2019) برقرار کنند هاآنبلندمدتی با 

-Bu, 2018; Gretzel & Scarpino) مند شوندجهان سعی دارند با تطبیق راهبردهای بازاریابی، از مزایای آن بهره

Johns, 2018اثربخشیای از ( این مزایا گستره ( تا پایداریBoes, Buhalis & Inversini, 2016تاب ) آوری

(Gretzel & Scarpino-Johns, 2018 و )پذیریرقابت (Borsekova et al, 2017 را در )روازاین .گیردبرمی ،

تواند نقش مهمی در توانمندسازی مردم محلی، تنوع عنوان بخشی از صنعت عظیم گردشگری میبازاریابی گردشگری به

های اقتصادی ایفا کند، زیرا نقش های شغلی جدید در ارتباط با سایر بخشفرصتبخشیدن به رشد اقتصادی و ایجاد 

بنابراین، بازاریابی گردشگری  (Hung, 2024های اقتصادی و افزایش درآمد جامعه دارد )دهی فعالیتمهمی در جهت

فرد های جدید و منحصربهربههایی برای تجپردازد، بلکه زمینهتنها به مدیریت و ایجاد سرگرمی در اوقات فراغت مینه

، رشد و توسعه محصولات تکراری گردشگری، حالبااین (Castanho et al, 2023کند )گردشگران فراهم می

، بازاریابی گردشگری روازاین (Lee & Kovács, 2022) هایی برای بازاریابان مقاصد گردشگری ایجاد کرده استچالش

 ,Blapp & Mitasپذیر و اصیل، همکاری بین میزبان و گردشگر را تقویت کند )فهای انعطاتواند با ارائه تجربهمی

( با توجه به افزایش رقابت در بازار جهانی گردشگری، مقاصد گردشگری برای جذب و حفظ گردشگران نیازمند 2018

رضایت  (.Almeida et al., 2023) هستند افزودهارزشهای بازاریابی مبتنی بر رضایت مشتری و خلق استراتژی

شرط اصلی وفاداری و بازگشت مجدد شناخته پیش عنوانبهگردشگران که ناشی از تطابق انتظارات با تجربه واقعی است، 

دهند که بازاریابی مطالعات نشان می (.Fernandes & Costa, 2022) شود و بر تصویر برند مقصد تأثیرگذار استمی

 تواند مزیت رقابتی پایدار برای مقاصد گردشگری ایجاد کندشگران میتجربی و خلق خاطرات مثبت در ذهن گرد

(Rodriguez & Pérez, 2024.)  همچنین، مشارکت فعال جوامع محلی در فرآیند بازاریابی، علاوه بر تقویت حس تعلق

 (.Liu et al., 2023) آوری مقصد داردگردشگران، نقش مهمی در ارتقاء پایداری و تاب
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ها را فراهم سازی پیامهای بازاریابی چندوجهی و شخصیهای دیجیتال امکان ایجاد کانالفناوریاز سوی دیگر، 

 (.Martínez & Gómez, 2022) شوددهندگان خدمات میاند، که منجر به بهبود تعاملات بین گردشگران و ارائهکرده

مهمی  ابزارهای (CRM) یت ارتباط با مشتریهای مدیرهای موبایل و سیستمیکیشنهای اجتماعی، اپلاستفاده از شبکه

گذاری مؤثر و هماهنگی میان افزون بر این، نقش سیاست (.Singh & Kaur, 2023) برای تسهیل این فرآیند هستند

دشگری موفقیت مقاصد گر عاملی کلیدی در عنوانبه، رضایت محورهای بازاریابی ربط در توسعه استراتژینهادهای ذی

ردی تال نیازمند رویک(. در مجموع، توسعه بازاریابی گردشگری در عصر دیجیZhang et al., 2021) شودشناخته می

 وهای نوین، بر تجربه مشتری، مشارکت جامعه محلی گیری از فناوریجامع و یکپارچه است که علاوه بر بهره

ن و ارتقای دار، افزایش رضایت گردشگراساز رشد پایتواند زمینهگذاری راهبردی تمرکز دارد. چنین رویکردی میسیاست

 (.Kumar & Rana, 2024) جایگاه رقابتی مقاصد گردشگری در بازار جهانی باشد

رمانی، ، درهنگییخی فتارایران با برخورداری از تنوع گسترده در انواع شهرهای گردشگری شامل شهرهای زیارتی، 

ویژه از جذابیت بیشتری تاریخی بهـعت دارد. شهرهای فرهنگیساحلی و آسایشگاهی، ظرفیت بالایی برای توسعه این صن

ت ظرفیت بالا، صنع باوجوداینبدیل شوند. تهای جذب توریست توانند به قطببرای گردشگران برخوردارند و می

سهم  2023عنوان نمونه، در سال ای در سطح منطقه و جهان دست یابد. بهشایسته به جایگاهگردشگری ایران نتوانسته 

درصد و در  12این سهم در ترکیه  کهدرحالیدرصد بوده،  1.۶مستقیم گردشگری ایران از تولید ناخالص داخلی تنها 

ختاری و ضعف در این اختلاف چشمگیر بیانگر مشکلات سا (WTTC, 2023) شده استگزارشدرصد  11امارات 

های میرحسینی و همکاران عات داخلی مانند پژوهشمطال .ها و بازاریابی گردشگری کشور استگذاری، زیرساختسیاست

ود تر در کشورهای همسایه، نبهای رقابتی پایین، هزینهایران هراسیعوامل متعددی از جمله ( 13۹2پور )و رحیم( 13۹4)

های سیاسی را از ها، نگرش منفی بخشی از جامعه به گردشگر و ناپایداریریزی شفاف دولتی، ضعف زیرساختبرنامه

ریابی مؤثر دهای بازااند. همچنین، ضعف مدیریتی، فقدان راهبرجمله موانع اصلی توسعه گردشگری در کشور معرفی کرده

های موجود برداری کامل از ظرفیتهای مهمی هستند که مانع بهرهو عدم انطباق خدمات با نیازهای گردشگران، چالش

عه گردشگری را تواند توسبجود دارد که یک برنامه جامع، پایدار و علمی و برای عبور از این موانع، نیاز به تدوین .اندشده

سازی فرهنگ هت، نهادینها، بهبود کیفیت خدمابه شکلی هدفمند و مبتنی بر اصول بازاریابی پیش ببرد. ارتقای زیرساخت

بر این اساس،  .رودیه شمار ممسیر ب گذاران و بازیگران کلیدی، از الزامات اصلی در اینمیزبانی و ایجاد انگیزه در سرمایه

اریابی دهای بازناسب راهبراصلی پژوهش این است که مدل م سؤالدر واقع  ؛شودپژوهش حاضر با چنین هدفی انجام می

 گردشگری مبتنی بر رضایتمندی گردشگران در صنعت گردشگری کدام است؟

 

 مبانی نظری

 رضایتمندی

ای در موفقیت کنندهعنوان یکی از مفاهیم کلیدی در حوزه بازاریابی گردشگری، نقش تعیینرضایتمندی گردشگران به

عنوان ارزیابی کلی فرد از تجربه سفر بر اساس کند. در ادبیات جدید، رضایت گردشگر اغلب بهمقاصد گردشگری ایفا می

های شود. این مفهوم که ابتدا ریشه در نظریهپس از تجربه تعریف می مقایسه میان انتظارات پیش از سفر و ادراک واقعی

دهان و بازگشت مجدد بهکننده دارد، امروزه به چارچوبی فراگیر برای تحلیل وفاداری، تبلیغات دهانرفتار مصرف

های کیفیت مدلدر ادامه این رویکرد، (. Shin et al., 2021; Xanthakis et al., 2024) است شدهتبدیلگردشگران 
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 1سروکوال مدل هاآنترین شدهاند. از جمله شناختهخدمات نیز سهم مهمی در توسعه ادبیات رضایت گردشگران داشته

ارائه شد و شکاف میان انتظارات و ادراکات را در ابعاد ملموسات، ( 1۹۸۸در سال ) 2و همکاران پاراسوراماناست که توسط 

سنجد. اقتباس این مدل در صنعت گردشگری نشان داده است که قابلیت اعتماد، پاسخگویی، تضمین و همدلی می

داری بر مستقیم و معنا تأثیررسانی و میزبانی، ونقل، اطلاعهایی نظیر اقامت، حملشده خدمات در حوزهکیفیت ادراک

تری همچون مدل شاخص های ساختاریعلاوه بر این، مدل (.Wong & Lai, 2023) رضایتمندی گردشگران دارد

توسعه یافت، رضایت را در قالب یک شبکه علّی میان  (1۹۹۶در سال ) 4لکلاس فورنکه توسط  3ارضایت مشتری آمریک

مطالعات گردشگری  (؛Fornell et al; 1996) کنندتحلیل میشده و وفاداری شده، ارزش ادراکانتظارات، کیفیت ادراک

ای میان کیفیت تجربه سفر و نیات رفتاری آتی نظیر اند که رضایتمندی نقش واسطهبا اقتباس از این مدل نشان داده

ایت دهند که رضمطالعات جدید نشان می(. همچنین؛ Acharya et al,2023) کندبازدید مجدد و توصیه مقصد ایفا می

شده، تجربه اصیل و عوامل متعددی از جمله کیفیت خدمات، تعامل با جامعه محلی، ارزش ادراک تأثیرگردشگر تحت 

فرد و تعامل معنادار های منحصربهاز سوی دیگر، تجربه (.Wong & Lai, 2023) شناختی قرار داردحتی انتظارات زیبایی

 ,Yum & Yoo) طور مستقیم بر رضایتمندی تأثیرگذارندداده و بهبا فرهنگ بومی، ارزش ذهنی گردشگر را افزایش 

های اخیر، رویکردهای نوین بر نقش عوامل احساسی، مانند احساس تعلق، هیجان مثبت و تعامل عاطفی (. در سال2023

–محرک"شناختی مانند های روانگیری رضایت گردشگر تأکید دارند. این رویکردها بر اساس مدلبا مقصد، در شکل

عنوان محرک، بر احساسات )ارگانیسم( و که در آن کیفیت خدمات و تجربه، به اندگرفتهشکل (S-O-R) "پاسخ–ارگانیسم

تنها یک پیامد، بلکه در این چارچوب، رضایت نه (.Wang et al., 2022) گذارنددر نهایت بر رضایتمندی )پاسخ( اثر می

-García-Madurga & Grilló) شودتصویر مقصد در ذهن گردشگر تلقی میخود عاملی برای ایجاد وفاداری و تقویت 

Méndez, 2023ای میان کیفیت تجربه سفر و تواند نقش واسطهاند که رضایتمندی میها نشان داده(. همچنین پژوهش

ی برای بازدید ، مقاصدی که در خلق تجربه مثبت موفق هستند، شانس بیشتردیگرعبارتبهنیات رفتاری آتی ایفا کند؛ 

 (.Lee & Kovács, 2022) مجدد و تبلیغ شفاهی دارند

 

 بازاریابی و رضایتمندی

ها بیش از هر زمان دیگری نیاز دارند تا مشتریان خود را در مرکز راهبردهای بازاریابی در فضای رقابتی امروز، سازمان

ازاریابی مؤثر، دیگر صرفاً به وکارها دارد. بنقش کلیدی در موفقیت و پایداری کسب هاآنقرار دهند، چراکه رضایتمندی 

شود که هدف آن ایجاد ارزش عنوان فرآیندی تعاملی شناخته میمعنای تبلیغ محصولات یا خدمات نیست، بلکه به

 (.Al-Gasaymeh & Al-Omari, 2023) گویی دقیق به نیازها و ترجیحات اوستشده در ذهن مشتری و پاسخادراک

مطالعات اخیر نشان  .این فرآیند، با تمرکز بر ایجاد تجربه مثبت مشتری، مستقیماً بر میزان رضایتمندی او تأثیرگذار است

اند در افزایش شده و تعاملی تمرکز دارند، توانستهسازیاند که راهبردهای بازاریابی که بر عناصر احساسی، شخصیداده

در واقع، با رشد فضای دیجیتال،  (.Dalla Pozza et al., 2021) اری مشتریان بسیار مؤثر عمل کنندرضایتمندی و وفاد

تری از نیازهای روانی و اند که بر درک عمیقسوق یافته تجربه محورتعاملات بازاریابی بیشتر به سمت محتوای معنادار و 

تنها که نه دهدمیها این امکان را یر رویکردی به سازمانچنین تغی (.Nguyen et al., 2022) رفتاری مشتریان استوارند
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3. ACSI 

4. Claes Fornell 
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عنوان واکنش رضایتمندی، اغلب به .را حفظ نمایند هاآنمشتریان را جذب کنند، بلکه با ایجاد پیوندهای عاطفی، 

با  شود که در آن ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات یا محصولات در مقایسهعاطفی به تجربه مصرف تعریف می-شناختی

راستا های مشتری همشده با نیازها و خواستهاگر خدمات ارائه (.Kim & Park, 2024) گیرداش شکل میانتظارات اولیه

یابد. افزون بر این، سطح بالای رضایت منجر دهان مثبت نیز افزایش میبهباشند، احتمال بازگشت مجدد و تبلیغات دهان

 ,.Yeo et al) های جذب مشتری جدید خواهد شدعمر مشتری و کاهش هزینهبه وفاداری رفتاری، افزایش ارزش طول 

2023.) 

های که ادغام واقعیت افزوده در تجربه بازدید از جاذبه دریافتند( در پژوهشی تجربی در ژاپن، 2025)1ژو و همکاران

معنادار رضایت گردشگران از تجربه ، بلکه موجب ارتقای دهدمیگردشگران را افزایش  درگیر شدگیتنها حس فرهنگی نه

در مقاصد  ( با تمرکز بر مدل بازاریابی مبتنی بر جامعه میزبان2025) 2ای دیگر، مارتینز و سانچزشود. در مطالعهسفر می

های تبلیغاتی و ارائه خدمات، موجب افزایش حس روستایی اسپانیا، نشان دادند که مشارکت جوامع محلی در طراحی پیام

( در بررسی موردی کشورهای منطقه 2025) 3شود همچنین؛ نوری و همکاراناعتماد و تعلق در گردشگران می اصالت،

های های وفاداری در اپلیکیشنهای اجتماعی، تبلیغات محیطی، و برنامهاز رسانه زمانهمکه استفاده  دریافتند، فارسخلیج

در همین راستا، لی و تان  .شودمی هاآنرتقای سطح رضایت گردشگری، منجر به تعامل بیشتر گردشگران با مقصد و ا
های سازی پیامای در سواحل جنوبی مالزی، تأکید کردند که استفاده از هوش مصنوعی برای شخصی( در مطالعه2025)4

اداری گیری انتظارات مثبت، رضایت تجربه و وفتواند نقش مهمی در شکل، میپیش سفرویژه در مراحل بازاریابی، به

کارگیری ( در پژوهشی میدانی در مقاصد گردشگری چین دریافتند که به2024) 5یانگ و ژائو. کندمیگردشگر ایفا 

 تأثیرویژه اینفلوئنسر مارکتینگ، های اجتماعی، بهراهبردهای بازاریابی دیجیتال با تمرکز بر تبلیغات تعاملی در رسانه

( در امارات متحده عربی 2023) ۶در پژوهشی که توسط احمد و شیخ .اردمستقیم و معناداری بر رضایت گردشگران د

ای )ترکیب ویدئو، پادکست، عکس و متون تعاملی( بر درک کیفیت مقصد های بازاریابی چندرسانهکمپین تأثیرانجام شد، 

ضوح تصویر ذهنی مقصد و ها نشان دادند که تنوع فرمی در انتقال پیام، منجر به افزایش وقرار گرفت. یافته موردبررسی

( در بررسی رفتار گردشگران فرهنگی در 2023)7سانتوس و همکاران -در نهایت، گارسیا .رضایت گردشگر شده است

آنلاین یا  هایفرمایتالیا دریافتند که ایجاد فضای دیجیتال برای تعامل گردشگران با یکدیگر پیش از سفر )مانند 

فزایش انتظارات مثبت، درک کیفیت خدمات و رضایت نهایی گردشگران داشته ای( نقش مهمی در اهای شبکهگروه

 کارشدهآن بر رضایتمندی گردشگران  تأثیر مطالعات داخلی که در زمینه تصویر مقصد و ذکرشدهعلاوه بر مطالعات  .است

، 1400اول، صفارزاده، 13۹7آبادی، کیانی فیض، 1404 یعطر، بخشی و 1405رضوانی و همکاران ) مثالعنوانبهاست 

، 13۹۶، شوهانی، 13۹۹، شهبازی شیران،13۹۶، حیدرزاده،13۹۹، سنایی مقدم و همکاران،13۹5آبادی،کیانی فیض

 توان نام برد.و...( می 13۹۹غفاری،

های پژوهشی را شناسایی توان برخی شکافبا وجود تنوع مطالعات و تأکید بر عوامل فناورانه، فرهنگی و احساسی، می

رد. نخست، اکثر مطالعات بر مقاصد خاص یا رویدادهای محدود تمرکز دارند و کمتر پژوهشی، راهبردهای بازاریابی ک
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های متعدد یک مقصد بزرگ مانند تهران بررسی کرده های واقعی گردشگران را در سطح شهری و جاذبهمبتنی بر داده

اند، اما ارتباط مستقیم این تعامل دیجیتال را تحلیل کردههای فردی تجربه یا ها جنبهاست. دوم، بسیاری از پژوهش

است. سوم، ترکیب  قرارگرفته موردمطالعهدهی وفاداری گردشگران شهری کمتر راهبردها با رضایتمندی کلی و شکل

بر  .است شدهدیدهو احساسی، در مطالعات پیشین کمتر  تجربه محوربا رویکردهای بازاریابی  داده محورهای نوین روش

های شهری تهران، و تحلیل رفتار گردشگران در جاذبه داده بنیاد از نظریهاین اساس، پژوهش حاضر با استفاده 

( معرفی 1سازد: )و سهم خود در دانش حوزه گردشگری را از چند جهت روشن می دهدمیهای یادشده را پوشش شکاف

فناوری، تعامل فرهنگی و محتوای  زمانهم تأثیر( بررسی 2ن، )های واقعی گردشگراراهبردهای بازاریابی مبتنی بر داده

و  هاسیاست تواند به طراحی( ارائه الگوی جامع برای مدیریت بازاریابی مقصد شهری که می3احساسی بر رضایتمندی، )

در  ده محورداو  تجربه محور بازاریابی( دانش کاربردی در زمینه 4و هدفمند کمک کند، و ) تجربه محورهای برنامه

 .دهدمی افزایشرا  صنعت گردشگری

 

 روش پژوهش

هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدلی برای راهبردهای بازاریابی بر مبنای رضایتمندی گردشگران در صنعت 

گیرد، چراکه تمرکز آن ای قرار میگردشگری است. بر همین اساس، نوع پژوهش از لحاظ هدف در زمره مطالعات توسعه

که با روش کیفی  .های مؤثر برای ارتقاء عملکرد بازاریابی در این صنعت استدانش کاربردی و ارائه چارچوب بر تولید

ها استخراج ها و پرسشنامهشده از مصاحبههای گردآوریبا توجه به اینکه مدل نهایی از طریق تحلیل دادهانجام شد. 

و از  داده بنیادپردازی گیری از روش نظریهها با بهره، دادهشود، رویکرد کلی پژوهش استقرایی است. در بخش کیفیمی

های کلیدی مرتبط با رضایتمندی گردشگران و ها و شاخصشوند تا مؤلفههای اکتشافی تحلیل میطریق مصاحبه

جامعه آماری شامل خبرگان حوزه گردشگری، استادان دانشگاهی متخصص در  .راهبردهای بازاریابی شناسایی شود

باشد که با موضوع رضایتمندی گردشگران و می شهر تهران اریابی خدمات، و مدیران و فعالان صنعت گردشگریباز

کنندگان به نمونه انتخاب شدند. انتخاب مشارکت عنوانبه هاآننفر از  20راهبردهای بازاریابی آشنایی عمیق دارند. که 

و عمیق تا زمان اشباع  نیمه ساختاریافتههای ه است. مصاحبهصورت گرفت گلوله برفیگیری هدفمند از نوع روش نمونه

نفر  3است از این میان،  شدهانجامو هدفمند  غیر احتمالیصورت گیری بهنمونهنظری و کفایت اطلاعات ادامه یافته است 

تماس  موردنظر(. پیش از مصاحبه با خبرگان 1های اجرایی بودند جدول )عضو هیأت علمی دانشگاه و بقیه دارای سمت

و پس از تعیین زمان مناسب، جلسه مصاحبه برگزار شد. پیش از شروع مصاحبه توضیحات کامل توسط  برقرارشده

ها، مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته است. در مرحله ابزار اصلی گردآوری داده پژوهشگر راجع به اهداف تحقیق بیان شد.

 با ابعاد اصلی پژوهش سؤالاتی پرسیده شد. ، در رابطهشوندگانمصاحبهاول میدانی؛ از 
 

 شوندگان عمیق )در بخش کیفی پژوهش(های مصاحبهویژگی .1جدول 

 تحصیلات سابقه حضور پست سازمانی خبرگان

M1(A)  لیسانس مدیریت بازاریابیفوق سال 21 بابا(علی) تور گردیشرکت  –مدیر بازاریابی دیجیتال 

M2(B)  دکتری بازاریابی گردشگری سال 1۸ دانشگاه علم و فرهنگ – علمیهیئتعضو 

M3(C)  لیسانس مدیریت برندفوق سال 1۶ شرکت فلایتیو –مدیر تبلیغات و برند 

M4(D) دکتری مدیریت رسانه سال 27 گی تهرانمیراث فرهن اداره کل –رسانی رئیس گروه تبلیغات و اطلاع 

M5(E) لیسانس هنرهای سنتیفوق سال 17 دستی بازار بزرگ تهرانبازارچه دائمی صنایع –دستی مسئول بخش صنایع 

M6(F) ریزی گردشگریلیسانس برنامهفوق سال 13 و جهانگردی گردیایرانآژانس  – گردیتهرانلیدر  تور 
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با استفاده از فرمول  باز آزموناستفاده شد. که روش محاسبه پایایی به روش  باز آزمونجهت سنجش پایایی از روش 

 100× مجموع کل کدها ( ÷ 2× ها = )تعداد توافق باز آزموندرصد پایایی  :است شدهمحاسبهزیر 

است با توجه به  آمدهدستبه( 2)جدول شماره  صورتبه)با شرکت از سه نفر(  باز آزموننتایج محاسبه پایایی به روش 

 مورد تأیید قرار گرفت باز آزمون، پایایی آمدهدستبهنتایج 

 

 باز آزموندرصد پایایی به روش آزمون  .2جدول 
 درصد پایایی آزمون تعداد عدم توافقات توافقاتتعداد  کل کدها تعداد مصاحبه

1 5۸ 2۶ ۹ ۸۹/0 

2 ۶۶ 31 1۶ ۹3/0 

3 73 35 7 ۹5/0 

 ۹3/0 32 ۹2 1۹7 کل

 

با استفاده  هاابتوافق ارزی با روشاستفاده شد. که روش محاسبه پایایی ها با روش توافق ارزیابجهت سنجش پایایی 

 100× مجموع کل کدها ( ÷ 2× ها = )تعداد توافق کدگذاردرصد پایایی دو  :است شدهمحاسبهاز فرمول زیر 

 موردقبولابلیت اعتماد کدگذاری است ق ۶0%است و این مقدار بیشتر از  ۸3%میزان پایایی دو کدگذار  کهاینبا توجه به 

مقوله  17ایت د. در نهی انجام شدر این تحقیق سه مرحله کدگذار داده بنیادری (. با توجه به استفاده از تئو3است جدول )

عت ران در صنعنوان راهبردهای بازاریابی مؤثر بر رضایتمندی گردشگمقوله فرعی مهم و تأثیرگذار به 3۹اصلی و 

 گردشگری شناسایی شدند.

 

 کدگذاردرصد پایایی به روش دو . 3جدول 
 درصد پایایی آزمون تعداد عدم توافقات توافقاتتعداد  کل کدها تعداد مصاحبه

1 ۶3 2۸ 7 ۸۸/0 

2 7۹ 33 12 ۸3/0 

3 35 13 4 74/0 

 ۸3/0 23 74 177 کل

M7(G)  گردشگریدکتری مدیریت  سال 20 سازمان توسعه گردشگری شهرداری تهران –مدیر بازاریابی داخلی 

M8(H)  دکتری مدیریت برند مقصد سال 27 دانشگاه علامه طباطبایی –پژوهشگر و استاد دانشگاه 

M9(I)  لیسانسفوق سال 2۹ سفر مارکتپلتفرم  –مدیر فروش MBA 

M10(J) لیسانس گردشگریفوق سال 30 رئیس انجمن صنفی دفاتر خدمات مسافرتی استان تهران 

M11(K)  لیسانس شهرسازیفوق سال 1۸ تهران 12شهرداری منطقه  –کارشناس ارشد زیرساخت گردشگری 

M12(L)  لیسانس بازاریابی دیجیتالفوق سال ۹ سکندشرکت لست –کارشناس بازاریابی 

M13(M) دولتیدکتری مدیریت  سال 23 دستی، گردشگری و صنایعوزارت میراث فرهنگی –ریزی گردشگری مدیر برنامه 

M14(N) شناسیکارشناس جامعه سال 1۸ پروژه عودلاجان –های تاریخی کارشناس فرهنگی محله 

M15(O)  اتلیسانس ارتباطفوق سال 11 شرکت رهنما گردشگری –مدیر روابط عمومی 

M16(P)  دکتری مدیریت استراتژیک سال 20 دانشگاه خوارزمی – علمیهیئتعضو 

M17(Q) ریزی توریسملیسانس برنامهفوق سال 2۸ موسسه آموزش گردشگری بنیاد علوی –لیدرها  مدیر آموزش تور 

M18(R)  دکتری اقتصاد گردشگری سال 2۶ اتاق بازرگانی تهران –مشاور بازاریابی گردشگری 

M19(S) نمایشگاهیکارشناس مدیریت  سال 1۶ های تهرانمایشگاهنمرکز دائمی  –های گردشگری مسئول اجرایی نمایشگاه 

M20(T)  دکتری مدیریت بازاریابی سال 2۸ دانشگاه تهران –استاد دانشگاه و پژوهشگر ارشد 
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های حاصل از های حاصل از مصاحبه استفاده شد. کدگذاری دادهو در ادامه از تئوری داده بنیاد برای تحلیل داده

شود: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. ها بر اساس تئوری داده بنیاد، در سه مرحله انجام میمصاحبه

 است شدهاستفادهبرای تحلیل کیفی  MAXQDA افزارنرمدر این تحقیق از 

 

 هایافته

همچنین بر  زنان بودند هاآندرصد  25گویان مرد و درصد پاسخ 75که  دهدمیآمده نشان دستهای توصیفی بهیافته

را افراد با سابقه  کنندگانمشارکتدرصد  15اند؛ و درصد مجرد بوده 20متأهل و  درصد ۸0آمده دستاساس اطلاعات به

دارای  کنندگانمشارکتدرصد  35سال دارند و  25تا  15کنندگان با سابقه کار بین درصد مشارکت 50سال،  15کار زیر 

کنندگان درصد مشارکت 10که  دهدمینشان  آمدهدستبهه نتایج بباشد. همچنین با توجه سال می 2۶بالاتر از  سابقه کار

دارای مدرک  کنندگانمشارکتدرصد  40دارای مدرک کارشناسی ارشد و  هاآندرصد  50دارای مدرک کارشناسی، 

 انددکتری بوده

آفرینی گردشگر، پیوندهای محلی و ادراک (، سه مقوله تجربه و ارزش4بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش جدول )

آفرینی به احساسات و ی شد:، تجربه و ارزشکلیدی شرایط علی در مدل پژوهش شناسای عنوانبهو انتظارات گردشگر 

دهنده تعاملات فرهنگی شود. پیوندهای محلی نشانخاطرات مثبتی اشاره دارد که موجب رضایت و وفاداری گردشگر می

کند. همچنین، ادراک و و اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان است که به توسعه پایدار و هویت مقصد کمک می

 .گر از کیفیت خدمات و امکانات نقش مهمی در رضایت و رفتار آینده او داردانتظارات گردش
 

 ر کدگذاری محوریدهای اصلی و فرعی مربوط به شرایط علّی مقوله .0جدول 

 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 شرایط علّی

 آفرینی گردشگرتجربه و ارزش
 سازییا شخصی فردمنحصربهتجربه 

 نوآوری و خلق ارزش

 پیوندهای محلی
 تعامل با جامعه محلی

 نهادی گراییتعامل

 ادراک و انتظارات گردشگر
 انتظارات گردشگران

 نیازسنجی گردشگران

 

 
 در رابطه با عوامل شرایط علی MAXQDA افزارنرمخروجی  .1شکل 
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عنوان پدیده محوری به ررضایت محو(، مقوله راهبردهای بازاریابی 5بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش جدول ) 

ئه خدمات ان و اراردشگرمدل پژوهش شناسایی شد. این راهبردها مجموعه اقداماتی هستند که با هدف افزایش رضایت گ

یابی از جمله ازارهای نوین و راهبردهای مدیریت بشوند. بازاریابی دیجیتال، رسانهمنطبق با انتظارات آنان طراحی می

 .شوندابزارهای کلیدی در این مسیر هستند که به خلق تجربه مثبت و وفاداری گردشگران منجر می
 

 یدر کدگذاری محور های اصلی و فرعی مربوط به پدیده محوریمقوله .5جدول 
 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 رضایت محورراهبردهای بازاریابی  پدیده محوری

 بازاریابی دیجیتال

 یهای نوین بازاریاباستفاده از رسانه

 راهبردهای مدیریت بازاریابی

 

 
 در رابطه با پدیده محوری MAXQDA افزارنرمخروجی  .2شکل 

 

 وو میزبانی، زیرساخت  (، نشان داد که چهار مقوله کیفیت خدمات۶بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش جدول ) 

ای مدل پژوهش شناسایی شدند. عنوان شرایط زمینههای مقصد و ایمنی و رفاه گردشگران بهجذابیت و قابلیتدسترسی، 

گذارد. زیرساخت و می ن اثرکیفیت خدمات به تطابق خدمات با انتظارات گردشگران اشاره دارد و بر تجربه و رضایت آنا

بع طبیعی، کند. جذابیت مقصد نیز به مناسفر را تسهیل می شود کهونقل و ارتباطی را شامل میدسترسی، تسهیلات حمل

مت نیتی و سلاشود. همچنین، ایمنی و رفاه با تمهیدات امفرهنگی و تفریحی مرتبط است و موجب جذب گردشگر می

 .گردشگران در ارتباط است و نقش مهمی در ارتقای رضایت دارد

  

 ریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگرانبر راهبردهای بازاای مؤثر بندی مفهومی شرایط زمینهدسته .6جدول 

 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 ایشرایط زمینه

 کیفیت خدمات و میزبانی

 کیفیت خدمات و امکانات

 کیفیت و خدمات میزبانی

 امکانات بهداشتی

 زیرساخت و دسترسی
 ونقلدسترسی و حمل

 هاتوسعه زیرساخت

 های مقصدقابلیتجذابیت و 
 های گردشگریجاذبه

 هاتنوع و جذابیت جاذبه

 ایمنی و رفاه گردشگران
 امنیت و رفاه گردشگران

 نمدیریت بحران و شرایط اضطراری برای گردشگرا
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 ایدر رابطه با عوامل شرایط زمینه MAXQDA افزارنرمخروجی  .3شکل 

 

آفرینی مدیریتی نقش (، نشان داد دو مقوله تحولات فناورانه و7بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش جدول )

کارگیری فناوری در گردشگری و گر در مدل پژوهش شناسایی شدند. تحولات فناورانه شامل بهعنوان شرایط مداخلهبه

آفرینی شکند. نقافزایش رضایت گردشگران کمک میاست که به بهبود خدمات و  فناوری در بازاریابی گردشگری

 .اشاره دارد گذاری سازمانی برای ارتقای عملکرد و توسعه پایدار مقصد گردشگریریزی و سیاستمدیریتی نیز به برنامه
 

 گر در فرآیند بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگرانهای شرایط مداخلهبندی مقولهدسته .7جدول 

 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 گرشرایط مداخله

 تحولات فناورانه
 فناوری در گردشگری

 فناوری در بازاریابی گردشگری

 آفرینی مدیریتینقش
 ریزیمدیریت و برنامه

 گذاری نهادیسیاست

 

 
 گرشرایط مداخله عواملدر رابطه با  MAXQDA افزارنرمخروجی  .4شکل 

 

رسانی، راهبردهای (، نشان داد سه مقوله راهبردهای تبلیغات و اطلاع۸کدگذاری ثانویه پژوهش جدول )بر اساس نتایج 

رسانی با هدف های مدل پژوهش شناسایی شدند. تبلیغات و اطلاععنوان کنشبه STP ریزی و راهبردهای بازاریابیبرنامه

ریزی راهبردی بر توسعه پایدار و بهبود تجربه مهشود. برناافزایش آگاهی و جذب گردشگر، پیش از سفر انجام می
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یابی برند، به ارتقای اثربخشی گذاری و جایگاهبندی بازار، هدفنیز با بخش STP گردشگران تمرکز دارد. بازاریابی

 .کندهای بازاریابی کمک میپیام

 

 گردشگریهای بازاریابی( در صنعت نشها و کدهای مرتبط با راهبردها )کمقوله .8جدول 

 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 ها(راهبردها )کنش

 رسانیراهبردهای تبلیغات و اطلاع

 دهانبهتبلیغات دهان

 رسانی و تبلیغاتاطلاع

 رسانی پیش از سفرتبلیغات و آگاهی

 ریزی راهبرد،برنامه ریزیراهبردهای برنامه

 STP راهبردهای بازاریابی

 بندیبخش

 گذاریهدف

 یابیجایگاه

 

 
 هادر رابطه با راهبردها/ کنش MAXQDA افزارنرمخروجی  .5شکل 

 

رند ی گردشگران، تقویت ب(، نشان داد که چهار مقوله رضایت چندبعد۹بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش جدول )

ضایت ریی شدند. عنوان پیامدهای مدل پژوهش شناسامقصد، وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد گردشگری به

ت برند مقصد با ساز وفاداری است. تقویینهفر اشاره دارد و زمهای مختلف سچندبعدی به ارزیابی مثبت گردشگران از جنبه

رای بازگشت دشگران به تمایل گر. وفاداری رفتاری بدهدمیایجاد تصویر مثبت در ذهن گردشگر، بازدید مجدد را افزایش 

 .داردعی تأکید و رفاه اجتما زیستمحیطوازن میان توسعه، شود. پایداری نیز بر تو توصیه مقصد مربوط می

  

 رتبط با پیامدهای راهبردهای بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگرانها و کدهای ممقوله .9جدول 

 فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 پیامدها

 رضایت چندبعدی گردشگران

 رضایتمندی گردشگران

 رضایتمندی از کیفیت فضایی و ادراکی

 رضایتمندی از امکانات

 از کیفیت زیباشناسیرضایتمندی 

 محیطیرضایتمندی از کیفیت زیست

 تقویت برند مقصد
 برندسازی تصویر مقصد

 ادراک برند مقصد

 وفاداری رفتاری گردشگران
 وفاداری و بازگشت گردشگران

 تمایل به توصیه مقصد

 پایداری مقصد گردشگری
 توسعه گردشگری پایدار

 زیستمحیطپایداری 
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 در رابطه با پیامدها MAXQDA افزارنرمخروجی  .6شکل 

 

ای متشکل از عهمجمو مصاحبه، 20از تحلیل کیفی  آمدهدستبههای با نظر اساتید و کارشناسان امر، از کلیه شاخص

در  ضایتمندی گردشگرانرکد جهت تدوین مدل راهبردهای بازاریابی مبتنی بر  1۶3مقوله فرعی و  3۹اصلی،  مقوله 17

ی ی مبتنی بر رضایتمندمدل پارادایمی راهبردهای بازاریاب دهندهنشان (7شکل )صنعت گردشگری استخراج شد. 

 .باشدمیگردشگران در صنعت گردشگری 

 
 بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگران در صنعت گردشگریمدل پارادایمی راهبردهای  .7شکل 

 

 شدهمشخصکدهای اولیه نیز  همراههای اصلی و فرعی به ( مقوله10در جدول ) پارادایمیدر ادامه با توجه به شکل 

 است.
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 های فرعی و کدهای اولیهمقوله اصلی، هایمقولهپارادایم،  .10جدول 

 کدهای اولیه فرعی مقوله اصلی مقوله پارادایم

 شرایط علّی

 آفرینیتجربه و ارزش

 فردمنحصربهتجربه 
، فردصربهمنحخلق تجربه ماندگار و متنوع، خلق تجربه گردشگری خاص، خلق تجربه 

 تجربه مثبت خرید و احساس ارزشمندی

 نوآوری و خلق ارزش
 مشکلاتنوآوری در محصولات، خلاقیت در حل  نوآوری در خدمات گردشگری،

 گردشگران، دستیابی به مزیت رقابتی

 پیوندهای محلی
 تعامل با جامعه محلی

 یتعامل فرهنگ همکاری با جوامع محلی، مشارکت جامعه محلی، ارتباط با جامعه محلی،
 و اجتماعی، تجارب بومی و محلی، استفاده از راهنمایان

 نهادی گراییتعامل
 های محلی، هماهنگی میان نهادهایسازماننهادهای محلی، مشارکت  همکاری با

 محلی، همکاری بین بخشی

ادراک و انتظارات 
 گردشگر

 انتظارات گردشگران
 مات بابق خدشناسایی انتظارات گردشگران، تطا برآورده کردن انتظارات گردشگران،

 انتظارات، شناخت و پاسخ به انتظارات گردشگران

 شگرانای گردیازهن ییشناسا بازار هدف تحلیل نیاز بازار، تحلیل نیاز مشتری،نیازسنجی  نیازسنجی گردشگران

پدیده 
 محوری

راهبردهای بازاریابی 
 رضایت محور

 بازاریابی دیجیتال
ازاریابی بدشگر، از گر، بازاریابی دیجیتال مبتنی بر نیفناوری محوربازاریابی دیجیتال و 

 دیجیتالهای بازاریابی آنلاین و دیجیتال، فعالیت

های نوین رسانه
 بازاریابی

تولید  نوین، هایرسانهتبلیغات در  های اجتماعی،شبکه ،های نوین بازاریابیفناوری
 های اجتماعیاستفاده از رسانه های نوین،محتوا در رسانه

راهبردهای مدیریت 
 بازاریابی

اتژی ، استرو تبلیغات زاریابیاستراتژی با های دیجیتال،استراتژی بازاریابی و رسانه
 ریزی استراتژیکبرنامه ها،های ارتباطی و تحلیل دادهبازاریابی دیجیتال، استراتژی

شرایط 
 ایزمینه

کیفیت خدمات و 
 میزبانی

کیفیت خدمات و 
 امکانات

ت کیفی یارتقا ند،، طراحی خدمات هدفمشدهارائهکیفیت امکانات رفاهی کیفیت خدمات 
 خدمات گردشگری، کیفیت و تنوع خدمات گردشگری

کیفیت و خدمات 
 میزبانی

دمات یت خخدمات گردشگری و میزبانی، خدمات میزبان، امکانات برای اقامت، کیف
 میزبانی، خدمات برتر میزبان برای رضایت گردشگران جدید

 امکانات بهداشتی
 و رفاهی امکانات بهداشتی ها،در جاذبهخدمات بهداشتی و رفاهی، امکانات بهداشتی 

 مناسب، تأمین بهداشت و سلامت گردشگران

 زیرساخت و دسترسی
 ونقلدسترسی و حمل

، بهبود ونقلحملبندی و نظم در ، زمانونقلحملعمومی، ایمنی در  ونقلحملکیفیت 
 هادسترسی به جاذبه

 هاتوسعه زیرساخت
فزایش ظرفیت ازیرساخت و کیفیت خدمات،  های گردشگری،بهبود زیرساخت

 های ارتباطیعه زیرساختهای گردشگری، توسزیرساخت

های جذابیت و قابلیت
 مقصد

های پتانسیل جاذبه
 گردشگری

ها برای جذب گردشگران، های جاذبهپتانسیل هافرد جاذبههای منحصربهپتانسیل
های تبلیغاتی ها، پتانسیلهای جاذبهآن بر بازاریابی، ویژگی تأثیرها و پتانسیل جاذبه

 هاجاذبه

تنوع و جذابیت 
 هاجاذبه

 های گردشگریها، تنوع جاذبهها جذابیت دیداری جاذبهشناختی جاذبهادراک زیبایی

ایمنی و رفاه 
 گردشگران

امنیت و رفاه 
 گردشگران

رام و حیط آمآسایش در مقصد، ایجاد  امنیت و تضمین امنیت جانی و مالی گردشگران
 مطمئن برای گردشگران

 مدیریت بحران
 به ؤثرمرسانی پاسخ سریع به حادثه، اطلاع خدمات امداد و نجات در مواقع اضطراری

 نهادی در مدیریت بحران گردشگریگردشگران در بحران، هماهنگی بین

شرایط 
 گرمداخله

 تحولات فناورانه

 گردشگریفناوری در 

 دشگری،ت گراستفاده از فناوری در بهبود تجربه گردشگری، فناوری در بهبود خدما
ر هیل سفر تسداستفاده از ابزارهای هوشمند در تعامل با گردشگر، فناوری اطلاعات 

 گردشگر

فناوری در بازاریابی 
 گردشگری

ی با لمتبلیغات تعا تبلیغات هدفمند با فناوری دیجیتال، بازاریابی با محتوای کاربران،
رای بهای اجتماعی ها، استفاده از شبکهواقعیت افزوده، طراحی کمپین با تحلیل داده

 تبلیغات

 آفرینی مدیریتینقش

مدیریت و 
 ریزیبرنامه

دیریت ریزی راهبردی مقصد گردشگری، مدیریت منابع در توسعه گردشگری، مبرنامه
 های بازاریابی گردشگریپروژهتبلیغات در جذب گردشگران، طراحی 

نهادی بر عملکرد گردشگری،  نظارت های حمایتی گردشگری،تدوین سیاست گذاری نهادیسیاست
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از  شدهاجاستخرهیم های پژوهش و همچنین ابعاد و نیز مفادر ادامه جهت درک بهتر و زیبایی اهمیت فراوانی مقوله

نمودار کلی  صورتبهمکس کیو دی ای را  افزارنرمدر  شدهاستخراجهای پژوهش تلاش شد تا مقولات تمامی مقوله

عت گردشگران در صن ی بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی( مدل کلی راهبردها۸پژوهش نشان داده شود. شکل شماره )

 دهدمیگردشگری را نشان 

 گذاریگذاری بر اساس رضایت گردشگران، تقویت هماهنگی نهادی در سیاستسیاست

راهبردها 
 ها()کنش

راهبردهای تبلیغات و 
 رسانیاطلاع

 دهانبهتبلیغات دهان
دشگری، ت آنلاین درباره مقصد گربازخورد نظرا های مثبت گردشگران،انتقال تجربه

 قاصدماد از طریق معرفان بر جذب گردشگر، ایجاد اعتم مؤثر دهانبهدهانتبلیغات 

رسانی و اطلاع
 تبلیغات

صد، هداف مقؤثر، همسویی تبلیغات با امتبلیغات هدفمند و  ،موقعبهرسانی دقیق و اطلاع
 ات با نیازهاتطابق تبلیغ های تبلیغاتی،طراحی کمپین

رسانی پیش از آگاهی
 سفر

د عات مقصتبلیغاتی پیش از سفر، اطلا تولید محتوای رسانی مؤثر پیش از سفر،اطلاع
 فرهای تبلیغاتی پیش از سپیش از سفر، رسانه

راهبردهای 
 ریزیبرنامه

 ریزیبرنامه
بندی اقدامات انداز راهبردی مقصد گردشگری، اولویتچشم نقشه راه گردشگری،

 راهبردی، تعیین اهداف کلان گردشگری

 راهبردهای بازاریابی

STP 

 بندیبخش
ردشگران، نگرش و سبک الگوهای رفتاری گ های هدف گردشگری،شناسایی گروه

 زندگی گردشگران

 وفادار، تعیین مخاطبان کلیدیانتخاب بازار هدف، تمرکز بر مشتریان  گذاریهدف

 یابیجایگاه
در ذهن  یز مقصدیابی برند مقصد، تماتعیین جایگاه برند در بازار، شناخت رقبا، موقعیت

 گردشگر

 پیامدها

رضایت چندبعدی 
 گردشگران

رضایتمندی 
 گردشگران

ی از تمندرضایت از کیفیت خدمات و امکانات رفاهی، رضایت از تجربه سفر، رضای
 رضایت در رسانه گذاریاشتراکرسانی، تمندی از اطلاعهای گردشگری، رضایجاذبه

کیفیت فضایی و 
 ادراکی

ا هارزش نظم و پاکیزگی در فضاهای گردشگری، طراحی و کیفیت فضاهای گردشگری،
 انگیزی مکانجذابیت و هیجانو نمادهای جاذبه، 

 زیباشناختیجذابیت بصری مقصد، تداعی احساسی با مقصد، ادراک  کیفیت زیباشناسی

 محیطیکیفیت زیست
سماند در مقصد پ، مدیریت زیستمحیط، پایداری زیستمحیطاحترام به فرهنگ و 

 گردشگری

 تقویت برند مقصد
برندسازی تصویر 

 مقصد

رند بهی از ت آگااز برند مقصد، ایجاد اعتماد به برند مقصد، تقویایجاد تصویر مثبت 
 مقصد

 های برند مقصداز مقصد، تداعی پیش سفرتصویر ذهنی از مقصد، ذهنیت  ادراک برند مقصد

وفاداری رفتاری 
 گردشگران

وفاداری و بازگشت 
 گردشگران

ان مشتری د، حفظبازگشت، احساس تعلق به مقص انگیزه تجربه رضایت بر وفاداری، ایجاد
 تبلیغات بر وفاداری تأثیروفادار به مقصد، 

تمایل به توصیه 
 مقصد

شنهاد فر، پیسربه اعتماد به مقصد برای معرفی به دیگران، تمایل به توصیه بر اساس تج
 های اجتماعیمقصد به دیگران، بازخورد مثبت در شبکه

پایداری مقصد 
 گردشگری

توسعه گردشگری 
 پایدار

ه زیستی در گردشگری، پایداری و مدیریت فصلی گردشگری، توسعپایداری محیط
 هاگردشگری مسئولانه، توسعه پایدار جاذبه

 زیستمحیطپایداری 
 وزباله  ، کاهش تولیدمحیطیزیستنهادهای  استفاده از منابع تجدیدپذیر، همکاری با

 مصرف پلاستیک
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 نمودار درختی مدل اشتراوس و کوربین .8شکل 

 

 بحث

آفرینی گردشگر، پیوندهای محلی و ادراک و اصلی شامل تجربه و ارزش مقولهبر اساس نتایج کدگذاری ثانویه، سه 

شناسایی شدند. این  رضایت محورگیری راهبردهای بازاریابی شرایط علّی تأثیرگذار بر شکل عنوانبهانتظارات گردشگر 

سازی تجربه سفر و توجه به ترجیحات فردی گردشگران، نقش مهمی در ایجاد دهند که شخصیمقولات نشان می

یادماندنی و همچنین یات بههای نوین برای خلق تجربنوآوری در خدمات، استفاده از روش .احساس رضایت و ارزش دارد

شوند. تعامل مؤثر گردشگر با جامعه محلی از جمله عواملی هستند که موجب تقویت حس تعلق و درک فرهنگی می

گیری نظام بازاریابی یکپارچه مؤثر باشد. تواند در شکلهای گردشگری میهمچنین، تعامل نهادی میان نهادها و سازمان

گردشگران نیز شرط اساسی برای تدوین راهبردهایی است که منجر به افزایش رضایتمندی و بررسی انتظارات و نیازهای 

های پیشین در حوزه بازاریابی گردشگری همسو هستند و بر اهمیت این نتایج با پژوهش .شوندوفاداری مخاطبان می

مارتینز و ، (2025)1و همکاران ژو شناخت عمیق عوامل مؤثر بر رضایتمندی گردشگران تأکید دارند؛ از جمله مطالعات

اند طراحی راهبردهای ه همگی نشان دادهک (2025)4و روخاس  یاگارس ،(2025) 3(، نوری و همکاران2025) 2سانچز

همچنین؛ بر اساس نتایج  .اثربخش بازاریابی مستلزم درک دقیق از تجربه، ادراک و تعامل گردشگران با مقصد است

آفرینی گردشگر، پیوندهای محلی و ادراک و انتظارات گردشگر اصلی شامل تجربه و ارزش مقولهکدگذاری ثانویه، سه 

سازی تجربه، مانند شخصی هاییزیر مقولهای مدل پژوهش شناسایی شدند. این عوامل از طریق عنوان شرایط زمینهبه

ظارات گردشگران، چارچوبی برای نوآوری در خدمات، تعامل با جامعه محلی، هماهنگی نهادی، نیازسنجی و شناخت انت

دهند که ها نشان مییافته .کنندگیری راهبردهای بازاریابی مؤثر در گردشگری فراهم میدرک بهتر فرآیند شکل
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3. Noori et al 

4. García & Rojas 
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تعامل فعال، خلق ارزش  یهپاشود که تجربه سفر فراتر از خدمات استاندارد، و بر رضایتمندی گردشگران زمانی محقق می

یکی از ارکان کلیدی  عنوانبهی خاص هر گردشگر طراحی شود. همچنین، تعامل با جامعه محلی نو و پاسخ به نیازها

آفرین است. از سوی دیگر، توجه مستمر پیوندهای محلی، در تقویت حس تعلق، اصالت تجربه و وفاداری به مقصد نقش

این نتایج با  .سازدبی کارآمد فراهم میبه ادراکات و نیازهای گردشگران، بستر مناسبی برای تدوین راهبردهای بازاریا

(، اندرسون و 2024)2(، لیما و موریرا 2024) 1های یانگ و ژائوویژه پژوهشراستا هستند، بههای مطالعات پیشین همیافته

سازی تجربه گردشگری، نقش نوآوری در خلق ارزش و لزوم تعامل محلی و ( که بر اهمیت شخصی2023) 3نوربرگ

آفرینی تحولات فناورانه و نقش مقولههای کدگذاری ثانویه، دو بر اساس یافته .نهادی در بازاریابی گردشگری تأکید دارند

کارگیری ایی شدند. تحولات فناورانه شامل بهگر در تدوین مدل پژوهش شناسعنوان عوامل مداخلهمدیریتی به

های دیجیتال، هوش های نوین در بازاریابی و مدیریت گردشگری است که از طریق ابزارهایی چون پلتفرمفناوری

ها، ارتقای تجربه گردشگر و افزایش کارایی سازی پیامهای تعاملی، به شخصیمصنوعی، واقعیت مجازی و سامانه

در  .شوندها همچنین موجب تسهیل انتخاب مقصد و افزایش رضایت گردشگران میکند. این فناورییبازاریابی کمک م

ریزی هماهنگ و مدیریت یکپارچه بین نهادها )از گذاری راهبردی، برنامهآفرینی مدیریتی بر اهمیت سیاستکنار آن، نقش

های بازاریابی تأکید دارد. نبود هماهنگی جمله دولت، شهرداری، بخش خصوصی و جامعه محلی( در موفقیت راهبرد

رهبری و مدیریت مؤثر، از طریق  کهدرحالیها و کاهش اثربخشی بازاریابی منجر شود، تواند به ناهماهنگی پیامنهادی می

های این نتایج با پژوهش .ساز افزایش رضایت گردشگران خواهد بودهای جامع و نظارت مستمر، زمینهطراحی سیاست

های نو و ( همسو است که بر نقش فناوری2023)5سانتوس و همکاران -(، گارسیا2023) 4همچون احمد و شیخ پیشین

علاوه بر این؛ بر  .اندرهبری سازمانی در بهبود عملکرد بازاریابی گردشگری و افزایش رضایتمندی گردشگران تأکید داشته

پدیده محوری مدل پژوهش  عنوانبه رضایت محورابی اساس نتایج کدگذاری محوری و انتخابی، راهبردهای بازاری

های نوین بازاریابی و فرعی شامل بازاریابی دیجیتال، استفاده از رسانه مقولهشناسایی شد. این پدیده دربرگیرنده سه 

شگری ایفا ها، نقش مرکزی در ارتقاء عملکرد بازاریابی گردراهبردهای مدیریت بازاریابی است که در تعامل با سایر مؤلفه

دهند که تمرکز بر رضایتمندی گردشگران، از طریق شناخت دقیق نیازها و انتظارات آنان، ها نشان مییافته .کندمی

های اجتماعی، ساز طراحی راهبردهایی متناسب با مخاطبان هدف است. استفاده از ابزارهای دیجیتال مانند شبکهزمینه

عنوان عناصر کلیدی بازاریابی به (UGC) ر و محتوای تولیدشده توسط کاربرانهای سفهای تعاملی، اپلیکیشنسایتوب

کند. همچنین، تحلیل بازار، مدیریت برند مقصد، های بازاریابی کمک میمدرن، به افزایش تعامل و اثربخشی کمپین

ستقیماً رضایت و وفاداری های هدفمند و ایجاد تمایز رقابتی از جمله اقدامات مدیریتی مؤثری هستند که متدوین پیام

گر حلقه اتصال بین شرایط علیّ، عوامل مداخله عنوانبه، رضایت محورراهبردهای بازاریابی  .کنندگردشگران را تقویت می

تأکید دارند و زمینه را برای خلق ارزش و مزیت رقابتی پایدار در  مشتری محوریو پیامدهای بازاریابی، بر اصل 

(، 2025) 7(، سو و چن2025)۶و روخاس  های گارسیاپژوهشها با نتایج سازند این یافتهمقصدهای گردشگری فراهم می

اد رضایتمندی و راستا هستند که بر نقش بازاریابی دیجیتال و اهمیت تجربه گردشگر در ایجهم (2024) ۸یانگ و ژائو
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رسانی، اصلی شامل راهبردهای تبلیغات و اطلاع مقولههای کدگذاری ثانویه، سه بر اساس یافته .اندوفاداری تأکید کرده

راهبردهای اصلی  عنوانبه (یابیگذاری، جایگاهبندی، هدفبخش) STP ریزی و راهبردهای بازاریابیراهبردهای برنامه

رسانی دهان، اطلاعبهدهند که تبلیغات دهانها نشان مییافته .مندی گردشگران شناسایی شدندبازاریابی مبتنی بر رضایت

گیری تصویر ذهنی مثبت از مقصد و افزایش های مؤثر تبلیغاتی، نقش مهمی در شکلپیش از سفر و استفاده از رسانه

گیری از های بازاریابی، با بهرهه در سیاستریزی علمی و یکپارچکنند. در کنار آن، برنامهرضایت گردشگران ایفا می

کند. همچنین، سازی تصمیمات و افزایش هماهنگی نهادی کمک میها و بازخوردهای گردشگران، به بهینهتحلیل داده

ساز افزایش یابی مؤثر در ذهن مخاطب، زمینههای هدف و جایگاهبندی دقیق بازار، انتخاب گروهبا تقسیم STPالگوی 

این نتایج با مطالعات  .گرددهای بازاریابی، تخصیص بهینه منابع و ایجاد تمایز رقابتی برای مقصد میاثربخشی کمپین

راستا است که بر اهمیت هم (2025) 3(، نوری و همکاران2025) 2مارتینز و سانچز، (2025)1پیشین از جمله ژو و همکاران

ریزی راهبردی در ارتقای رضایتمندی و وفاداری گردشگران تأکید نامهبندی علمی بازار و برتبلیغات هوشمند، بخش

 :های پژوهش، چهار پیامد اصلی ناشی از بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگران شناسایی شدبر اساس یافته .اندکرده

رضایت  .گریرضایت چندبعدی گردشگران، تقویت برند مقصد، وفاداری رفتاری گردشگران و پایداری مقصد گردش

چندبعدی شامل ارزیابی گردشگران از ابعاد مختلف تجربه سفر نظیر خدمات، محیط، کیفیت ادراکی و زیباشناسی است و 

ای مثبت، ساز تجربهطور مؤثری پاسخ داده شود. این رضایت، زمینهشود که نیازها و انتظارات آنان بهزمانی حاصل می

تقویت برند مقصد از طریق درک مثبت از کیفیت خدمات، انسجام برند و تصویر ذهنی در ادامه،  .معنادار و ماندگار است

کند. همچنین، وفاداری رفتاری گردشگران، که در مطلوب، نقش مهمی در افزایش جذابیت و تمایز رقابتی مقصد ایفا می

های جذب هان و کاهش هزینهدبهیابد، به گسترش بازاریابی دهانبازگشت مجدد و توصیه مقصد به دیگران نمود می

در نهایت، پایداری مقصد گردشگری با تأکید بر حفظ منابع طبیعی، توسعه پایدار و  .کندگردشگر کمک می

 4ها با نتایج مطالعات احمد و شیخیافته .شودپذیری اجتماعی، از طریق ارتقای کیفیت تجربه گردشگر تقویت میمسئولیت

راستا هستند که بر نقش اساسی رضایتمندی در ایجاد وفاداری، ارتقای هم (2023)5ران سانتوس و همکا-(، گارسیا2023)

 .برند و دستیابی به پایداری بلندمدت در صنعت گردشگری تأکید دارند

 

 گیرینتیجه

نجام ردشگری انعت گپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل راهبردهای بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگران در ص

گیری از رویکرد نظریه عنوان نمونه مطالعه انتخاب گردید. این تحقیق با بهرههای گردشگری شهر تهران بهشد و جاذبه

ی عملیاتی آورد و چارچوبا فراهم میرلیدی بازاریابی گردشگری های کمؤلفه دهیسازمان، امکان شناسایی و داده بنیاد

دهنده تعامل پیچیده میان عوامل علیّ های این پژوهش نشانکند. یافتهبرای بهبود رضایتمندی گردشگران ارائه می

فناورانه و گر )تحولات ، عوامل مداخله(لی، ادراک و انتظارات گردشگرپیوندهای مح آفرینی گردشگر،تجربه و ارزش)

دهی راهبردهای ای )کیفیت خدمات، زیرساخت، جذابیت و ایمنی مقصد( در شکلآفرینی مدیریتی( و شرایط زمینهنقش

 .هستند رضایت محوربازاریابی 
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ان در صنعت رضایت گردشگر .عنصر محوری در این پژوهش، بازاریابی مبتنی بر رضایتمندی گردشگران است 

شده در دراکاو تجربه  انتظارات پیشین ، بلکه بیانگر تطابق میانشدهارائهبه معنای خشنودی از خدمات  تنهانهگردشگری 

رک ن باشد، مستلزم دگردشگرا اداریسفر است. بنابراین، هر راهبرد بازاریابی که به دنبال تأثیرگذاری واقعی بر رفتار و وف

ات مبتنی مطالع .ستها، تبلیغات و تعاملات ادر تدوین سیاست عمیق از ساختار چندبعدی رضایتمندی و لحاظ کردن آن

ای )کیفیت ل زمینهای میان عوامنشان داد که رضایتمندی گردشگران حاصل تعامل پیچیده داده بنیادبر رویکرد نظریه 

گر لهاخوامل مدهای مقصد، ایمنی و رفاه گردشگران(، عخدمات و میزبانی، زیرساخت و دسترسی، جذابیت و قابلیت

ادراک و  آفرینی گردشگر، پیوندهای محلی،آفرینی مدیریتی( و شرایط علّی )تجربه و ارزش)تحولات فناورانه و نقش

تفاده از یتال، اسبی دیجمانند بازاریا رضایت محورانتظارات گردشگر( است. در این چارچوب، راهبردهای بازاریابی 

کنند که شناخت و احساسات گردشگران را هایی عمل میعنوان محرکابی بههای نوین و راهبردهای مدیریت بازاریرسانه

توان این فرآیند را با مدل می .شوندقرار داده و به پاسخ رفتاری مثبت یعنی رضایت و وفاداری منجر می تأثیرتحت 

ت و احساسات ی بازاریابی( بر شناخها )راهبردهاتبیین کرد، که در آن محرک «(SOR) پاسخ-ارگانیزم-محرک»

ها باید بخش، محرکتدهند. برای ایجاد پاسخ رضایرا شکل می هاآنگذاشته و پاسخ رفتاری  تأثیرگردشگران )ارگانیزم( 

ندگار خلق ای مثبت و مابهقرار داده و تجر تأثیربه حد کافی قوی و ملموس باشند تا بتوانند ذهن گردشگران را تحت 

 کنند.

 گردداز این تحقیق این پیشنهادت ارائه می دهآمدستبهنتایج  بر اساس

 میت تجربه با توجه به اه :سازی و نوآوریتقویت و بهبود کیفیت خدمات و تجربه گردشگران از طریق شخصی

ها و فعالان گردشگری به توسعه خدمات شود سازمانآفرینی برای گردشگران، توصیه میو ارزش فردمنحصربه

 هاآنفاداری وگردشگران افزایش یابد و  خاطرتعلقیت و های نوآورانه بپردازند تا رضاشده و خلق تجربهسازیشخصی

 .تقویت شود

 اد حس تعلق و ارتقای کلیدی پیوندهای محلی در ایجبا توجه به نقش  :تقویت تعاملات دو سویه با جامعه محلی

ه دهند و ی را توسعهای مشارکت فعال گردشگران با جوامع محلکیفیت تجربه سفر، لازم است نهادهای گردشگری برنامه

 .فضایی برای تعامل فرهنگی و نهادی فراهم کنند

 ناورانه در بهبود کیفیت فمثبت تحولات  تأثیربه  با توجه :شگریهای نوین در بازاریابی گرداستفاده بهینه از فناوری

های نوین، سانهیجیتال، ردشود استفاده از ابزارهای دیجیتال مانند بازاریابی ارتباطات و تعاملات گردشگران، توصیه می

 .بود یابدهای تعاملی افزایش یابد تا ضمن ارتقای تصویر مقصد، تجربه گردشگران بههوش مصنوعی و پلتفرم

 گذاری هدفمند در سطح مدیریت مؤثر و سیاست :ین و اجرای راهبردهای مدیریت بازاریابی یکپارچه و هماهنگتدو

ی همسو و های بازاریابمسازمانی و نهادی ضروری است تا هماهنگی میان بازیگران مختلف گردشگری برقرار شود و پیا

 .هدفمند به مخاطبان منتقل گردد

 

 حامی مالی
 .نداشته استمالی این مقاله حامی 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش
 اند.شتههای انجام پژوهش سهم برابر دانویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 تضاد منافع
 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندنویسندگان اعلام می

 

 و تشکرتقدیر 
م دادند، تشکر و اله را انجاارزیابی کیفیت مق کسانی که کار ویژهبهکه در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند،  کسانیهمهنویسندگان از 

 .نمایندقدردانی می
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