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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Management of communication with tourists is considered a key 

component for successful tourism destinations and creates positive 

consequences on tourist satisfaction, brand management, competitive 

advantage and destination income. Based on this, the present study 

aims to investigate the impact of tourist relationship management on 

the satisfaction and loyalty of tourists. This research attempted to 

analyze and investigate the effect of tourist relationship management 

on the satisfaction and loyalty of tourists in Tehran and how the 

satisfaction variable mediates the relationship between tourist 

relationship management and tourist loyalty. The present study is 

applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of 

method. The statistical population of this research was tourists entering 

Tehran. In order to determine the sample size, according to the number 

of observable variables, the sample size was estimated at 384 people. 

The validity of the research tool was calculated using the confirmatory 

factor analysis model, and its reliability was calculated using 

Cronbach's alpha. Data were analyzed using SPSS and SMART PLS 

software with descriptive statistics and structural equation modeling. 

The findings showed that communication management with tourists 

significantly affects the satisfaction and loyalty of tourists. Also, the 

research findings indicated that satisfaction mediates the relationship 

between tourist relationship management and tourist loyalty. Tourist 

communication management plays a vital role in the success of tourism 

businesses. As a result, using this tool, destinations can help create a 

positive experience, create tourist loyalty and satisfaction, and 

strengthen relationships between businesses and tourists. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Considering the large number of tourists 

who enter Tehran every year, it is necessary 

to ensure that all tourists enjoy their visit, 

remain loyal to the city, and return for 

subsequent visits. In this regard, various 

measures that can guarantee a satisfactory 

experience for tourists entering Tehran are 

significant. Based on this, it is essential to 

use tourist communication management 

systems in this city to provide necessary 

information and guidance to tourists about 

the attractions and places of interest of this 

destination. According to this, managing 

communication with incoming tourists 

through websites, programs, and other 

digital media can help increase their 

satisfaction. Also, tourism businesses in 

Tehran can understand the needs and 

expectations of different types of tourists 

through tourism communication 

management systems and provide the 

highest levels of services to tourists. 

Finally, by relying on the benefits of 

tourism management, it is possible to bring 

a memorable experience to tourists entering 

Tehran and remind them of their trip to 

Tehran. As a destination, Tehran can 

cultivate loyalty and satisfaction among its 

visitors by doing these steps, thus 

increasing their number and contributing to 

the city's success. Based on this, conducting 

a proper study on the relationship and 

effects of research variables in Tehran is 

necessary. Following this necessity, the 

main question of the research is raised in 

this way:  

-What effect does tourist relationship 

management have on the satisfaction and 

loyalty of tourists in Tehran, and how does 

satisfaction mediate the relationship 

between tourist relationship management 

and tourist loyalty? 

 

Methodology 
The current research is applied in terms of 

purpose and in terms of descriptive-

analytical method. In order to collect data, 

library and field methods were exerted. The 

study's statistical population consisted of 

tourists entering Tehran; due to the lack of 

accurate statistics on the number of  

 

incoming tourists, to determine the sample 

size, Cochran's formula was used for a total 

population, and the sample size was 

estimated to be 384 people. The sampling 

method was a simple accident. A 

questionnaire was used to collect field data. 

The reliability of the questionnaire was 

measured by calculating Cronbach's alpha 

and the combined reliability coefficient 

(CR). 

 

Results and discussion  

The present study presented a conceptual 

model in the field of investigating the 

impact of tourist relationship management 

on tourist satisfaction and loyalty and 

answered the question of what role tourist 

relationship management plays in the 

relationship between tourist satisfaction and 

loyalty. Based on this, the findings of the 

research hypothesis test also showed that 

tourist relationship management 

significantly affects the satisfaction and 

loyalty of tourists in Tehran, and 

satisfaction mediates the relationship 

between tourist relationship management 

and tourist loyalty. 

The findings of the first hypothesis test of 

the research showed that the management 

of communication with tourists 

significantly affects the satisfaction of 

tourists. Based on the hypothesis test, the 

value of the T statistic obtained is more 

significant than normal and confirms the 

research hypothesis. Also, according to the 

coefficient of the path obtained, which was 

positive, it can be concluded that the effect 

of communication management with 

tourists is directly on tourists' satisfaction. 

Therefore, managing communication with 

tourists positively and significantly affects 

tourists' satisfaction. On the other hand, the 

findings of the second hypothesis test of the 

research showed that the management of 

communication with tourists has a 

significant effect on the tourists' loyalty. 

This result was obtained based on the 

hypothesis test and the value of the T 

statistic, which showed that the value was 

more significant than normal and confirmed 

the research hypothesis. Also, according to 

the coefficient of the path obtained, which 

was positive, it can be concluded that 
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managing communication with tourists 

directly affects tourists' loyalty. Therefore, 

communication management with tourists 

positively and significantly affects tourists' 

loyalty. 

 

Conclusion 

Tourist relationship management plays a 

vital role in the success of businesses and 

tourism destinations, as it helps create a 

positive customer experience, builds 

customer loyalty and satisfaction, and 

strengthens relationships between 

businesses and tourists. The results of this 

research showed that when tourists are 

satisfied with their experience, they are 

more likely to stay loyal to the destination. 

In addition, a good relationship between the 

tourist and the destination is an essential 

prerequisite for tourists to remain loyal. 

Tourism experience also plays a vital role 

in determining loyalty. According to the 

findings of this research, when tourists have 

a positive experience, they are likely to be 

loyal to the destination. This is while the 

current research showed that tourist 

relationship management could help create 

a strong relationship between tourists and 

destinations. In general, managing the 

relationship with tourists can help increase 

their loyalty by improving the satisfaction 

level of tourists and creating a strong 

connection between them and the 

destination. Based on this, it can be said 

that managing the relationship with tourists 

is an essential factor in the satisfaction of 

tourists and the success of tourism 

businesses, and this concept, ensuring that 

tourists receive the best service and 

experience during their trip, affects the 

relationship between businesses. and 

focuses on tourists. This includes a variety 

of practices, such as providing personalized 

customer service, promoting customer 

loyalty, and offering discounts and rewards. 

The purpose of tourist relationship 

management is to create relationships with 

tourists to increase their loyalty and the 

value of their trip. This is achieved by 

creating a positive tourism experience, 

providing quality services and support, and 

building trust with tourists. A positive 

tourist experience helps to ensure that 

tourists will return to the destination in the 

future, thus forming a long-term 

relationship. 
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برای مقاصد گردشگری موفق محسوب شده و  ای کلیدی مؤلفه گردشگر با ارتباط مدیریت
مقاصد ایجاد  درآمد و رقابتی مزیت برند، مدیریت گردشگران، رضایت پیامدهای مثبتی بر

 بر گردشگر با ارتباط مدیریت تأثیر بررسی حاضر مطالعه بر این اساس هدف .کند یم
مدیریت ارتباط با در این تحقیق تلاش شد تأثیر  .گردشگران است وفاداری و رضایتمندی

ی متغیر گر یانجیمگردشگر بر رضایتمندی و وفاداری گردشگران شهر تهران و چگونگی 
تحلیل و  گردشگران مورد وفاداری و گردشگر با ارتباط مدیریترضایتمندی در رابطه میان 

. است یتحلیل -یتوصیف و ازنظر روش کاربردی هدف، ازنظر حاضر بررسی قرار گیرد. مطالعه
بود. در جهت تعیین حجم نمونه با  تهران شهر به ورودی گردشگران تحقیق این آماری جامعه

روایی ابزار تحقیق با نفر برآورد گردید.  384پذیر حجم نمونه  توجه به تعداد متغیرهای مشاهده
شده  محاسبه پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ یدی واستفاده از مدل تحلیل عاملی تأی

با روش  SMART PLS و SPSS افزارهای از نرم استفاده با ها داده وتحلیل تجزیه است.
که مدیریت ارتباط  داد نشان ها افتهی. شد انجام ساختاری معادلات سازی مدل آمار توصیفی و

ی ها افتهوفاداری گردشگران دارد. همچنین ی ی بر رضایتمندی ودار یمعنتأثیر  با گردشگر
و وفاداری  تحقیق حاکی از آن بود که رضایتمندی رابطه میان مدیریت ارتباط با گردشگر

نقش حیاتی در موفقیت  گردشگر با ارتباط مدیریت .کند یمی گر یانجیمگردشگران را 
به  توانند یماین ابزار  نموده و در نتیجه مقاصد با استفاده ازگردشگری ایفا ی وکارها کسب

وکارها و  و تقویت روابط بین کسب گردشگرایجاد تجربه مثبت، ایجاد وفاداری و رضایت 
  .کنندگردشگران کمک 
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 مقدمه
1گردشگرمدیریت ارتباط با 

 (TRM) 2نوعی از مدیریت ارتباط با مشتری
 (CRM)  است که در صنعت سفر و گردشگری

کمک  ها سازمانبه  مشتری اب ارتباط (. مدیریتSingh, 2017: 49) شود میاستفاده  گردشگربرای مدیریت روابط با 

موضوع  این. به هر مشتری، رضایت و وفاداری مشتری را افزایش دهند تر سفارشیتا با ارائه خدمات پاسخگوتر و  کند می

 مقصدرا به  گردشگران ،وفاداری های برنامه از طریق و شده استفادهدر صنعت گردشگری  ای گسترده طور به نیز

در گردشگری و  گردشگر با ارتباط مدیریت تحقیقات ،تأثیر(. متناسب با این Vogt,2011: 359) گرداند بازمی

 ,.Rahimi et al) ارائه خدمات بهتر متمرکز است منظور به گردشگرنوازی بر درک رفتار، ترجیحات و نیازهای  مهمان

 های برنامه مانند گردشگر، با روابط مدیریت برای افزار نرم از استفاده دربرگیرنده گردشگر با ارتباط مدیریت (.210 :2017

 به را الکترونیکی های تراکنش از زیادی حجم که مسافرتی های سایت وب و شود می مشتریان بازگشت باعث که وفاداری

 گردشگر هر برای و تر مسئولانه خدمات ارائه (. این مفهوم همچنین دربرگیرندهVogt, 2011: 359دارند، است ) همراه

 (.Singh, 2017: 49) شود میگردشگری را شامل  شرکت یک اقدامات مورد در بیرونی بینش ارائه زمینهایجاد  بوده و

تا  کند میکمک  ها آنردشگری است، زیرا به ابزار مهمی برای مشاغل در صنعت سفر و گ گردشگرمدیریت ارتباط با 

به مدیریت ارتباط با مشتری  افزارهای رمن. خود را بهینه کنند های استراتژیمشتری را مدیریت کنند و روابط با 

شامل اطلاعات  تواند مییگاه داده اصلی ترکیب کنند که تکراری را در یک پا های دادهتا همه  دهد میاجازه  وکارها کسب

این کار پاسخگویی سریع و (. Rahimi et al., 2017: 210) تماس، تاریخچه فروش و سایر اطلاعات ضروری باشد

ه همچنین ب گردشگرمدیریت ارتباط با . کند تر می در هنگام تماس با مشتریان آسان وکارها کسب دقیق را برای

خود را بهبود بخشند، درآمد را افزایش دهند، هزینه  بازاریابی و مدیریت بازار بینی پیشتا  کند میکمک  وکارها کسب

در نهایت، . ینده فروش را افزایش دهندنما وری بهرهرا بهبود بخشند و  موفقیتحتمال فروش را کاهش دهند، ا

های  توانند با سیستم می راحتی بهها در صنعت گردشگری،  به دلیل حجم زیاد داده گردشگر با ارتباط مدیریت های سیستم

 .فناوری اطلاعات موجود ادغام شوند

. کنند میدشگری فراهم مسافرتی و گر های شرکترا برای  شماری بیمزایای  گردشگرمدیریت ارتباط با  های سیستم

سازی پشتیبانی، متمرکز کردن اطلاعات مرتبط و خودکارسازی فرآیندهای ضروری مانند  توانند به ساده می ها سیستماین 

باعث  تواند می تمامی این مزایا(. Singh, 2017: 49) ها کمک کنند ها برای ارزیابی عملکرد تراکنش تولید گزارش

 گردشگرمدیریت ارتباط با  های سیستممبتنی بر داده شود. علاوه بر این،  گیری تصمیم در زمان و بهبود جویی صرفه

 گردشگرمدیریت ارتباط با  های سیستم. به ردیابی روابط با مشتری و ایجاد وفاداری مشتری کمک کنند توانند می

. ترجیحات فردی متمایز کنندتا مخاطبان خود را بر اساس  دهد میمسافرتی و گردشگری اجازه  های شرکتهمچنین به 

 افزار نرم. علاوه بر این، (Vogt, 2011: 359) کنندتا نیازهای مشتریان خود را بهتر درک  کند میکمک  ها آنبه 

این امر  پیگیری کند. بهبود تجربه مشتری منظور بهعملیات تجاری را  تواند می گردشگرمدیریت ارتباط با  های سیستم

مسافرتی باید در زمان مناسب با مخاطبان هدف مناسب در تماس باشند بسیار  های آژانست که در فصل تعطیلا ویژه به

سود  توانند می گردشگری، برندهای مسافرتی و گردشگرمدیریت ارتباط با  های سیستم مهم است. با استفاده هوشمندانه از

 مؤثر گردشگران به مفید اطلاعات و خدمات ائهار در گردشگر ارتباطات مدیریت در واقع .خود را افزایش دهند وکار کسب

 به تواند می مقصد، با مرتبط های فعالیت و ها رستوران ها، هتل خدمات، ها، جاذبه درباره روز به و دقیق اطلاعات ارائه. است

                                                           
1. Tourist Relationship Managment 

2. Customer Relationship Management 



 39                                                  ...   یو وفادار یتمندیارتباط با گردشگر بر رضا تیریمد ریتأث یبررس/ محمدلو و همکاران 

از  رمدیریت ارتباط با گردشگ که استدلال نمودند( 2021) 1همکارانمدودالحق و  .کند کمک گردشگران رضایت افزایش

 2باکسی متناسب با این دیدگاه نیز است. برخوردار گردشگران وفاداری و رضایت بر توجهی قابل مثبت تأثیر قابلیت

 وفاداری و گردشگر رضایت خدمات، کیفیت ادراک بین پیوند بر را مدیریت ارتباط با گردشگر کننده تعدیل تأثیر (2014)

 مفهوم را اثبات نمود. این کننده تعدیل تأثیر و نمود ارزیابی مقصد

 گردشگر وفاداری و رضایت با جامعی صورت بهآن  ارتباط ،گردشگر با ارتباط مدیریت زمینه در تحقیقات وجود بااین

 وقتی که است داده نشان مطالعات. شود میقرار نگرفته و در این زمینه نیاز به تحقیقات بیشتری احساس  موردبررسی

 به شدن تبدیل و ها آن بازگشت احتمال هستند، راضی خاص مقصد یا وکار کسب یک با خود تعاملات از گردشگران

 بودن دسترس در و کیفیت از اند عبارت گذارند می تأثیر گردشگر رضایت بر که عواملی. است بیشتر وفادار مشتریان

 ,.Moudud-Ul-Huq et al) مشتری انتظارات و نیازها برآوردن بر تمرکز و پاسخگو گردشگر خدمات تیم خدمات،

 مناسب مراقبت و احترام ارزشمندی، احساس گردشگران وقتی که است داده نشان تحقیقات این، بر علاوه. (24 :2021

 و گردشگر رضایت مجموع، در. باشند پربازدید گردشگران و بمانند وفادار که دارد بیشتری احتمال باشند، داشته ها آن از

 احساس ها آنگردشگران  که کنند حاصل اطمینان تا کنند تلاش باید مقاصد و دارند هم با تنگاتنگی ارتباط وفاداری

 .(Baks, 2014: 172) شوند مند بهره وفاداری مزایای از تا کنند می ارزشمندی

 ها آنبه گردشگران برای افزایش رضایت و وفاداری  بخش رضایتارائه تجربیات به اینکه  با توجهاز سوی دیگر 

به تهران برای موفقیت صنعت گردشگری در این شهر نیز افزایش رضایت و وفاداری گردشگران ورودی ضروری است. 

به مقصدی  ها آنکه رضایت گردشگران عامل کلیدی در تعیین اینکه آیا  اند داده. مطالعات نشان رسد میبه نظر ضروری 

، شوند میوارد تهران  هرسالهداد زیادی گردشگر که با توجه به تع. ، استکنند میو آن را به دیگران توصیه  گردند بازمی

و برای بازدیدهای بعدی  مانند میو به شهر وفادار  برند میاطمینان از اینکه همه گردشگران از بازدید خود لذت 

ی برای بخش رضایتتضمین تجربه  منجر به تواند میاقدامات مختلفی که . در این راستا ، ضروری استگردند بازمی

مدیریت  های سامانهبر این اساس استفاده از . برخوردار است ورودی به شهر تهران شود از اهمیت بالایی انگردشگر

 های مکانو  ها جاذبهلازم به گردشگران در مورد  های راهنماییارائه اطلاعات و  ارتباط با گردشگر در این شهر جهت

، ها سایتاز طریق از طریق وب  ورودیاط با گردشگران بر این اساس مدیریت ارتببسیار مهم است.  این مقصددیدنی 

ی وکارها کسبهمچنین  به افزایش رضایتمندی آنان کمک نماید. تواند میدیجیتال  های رسانهو سایر  ها برنامه

نیازها و انتظارات انواع مختلف مدیریت ارتباط گردشگری  های سامانهاز طریق  توانند میگردشگری شهر تهران 

با اتکا بر مزایای مدیریت  در نهایت را به گردشگران ارائه دهند.بالاترین سطوح خدمات  را درک نموده و گردشگران

به  ها آنسفر  آورده وبه ارمغان  به تهران ورودیگردشگران برای  یادماندنی به ای تجربه توان میارتباط با گردشگری 

وفاداری و رضایت را در  تواند میبا انجام این مراحل د یک مقص عنوان به. تهران شودیادآوری  ها آنتهران را به 

بر این اساس  .افزوده و به موفقیت شهر کمک کند ها آنبازدیدکنندگان خود پرورش دهد و از این طریق بر تعداد 

 تناسب با اینمشهر تهران انجام شود.  متغیرهای تحقیق در تأثیراتدرباره ارتباط و ضروری است تا مطالعه مناسبی 

بر  تأثیریمدیریت ارتباط با گردشگر چه که  شود یماصلی تحقیق به این شکل مطرح  سؤالضرورت در تحقیق حاضر 

و  رضایتمندی رابطه میان مدیریت ارتباط با گردشگررضایتمندی و وفاداری گردشگران شهر تهران داشته و چگونه 

 ؟کند یم گری یانجیم وفاداری گردشگران را

                                                           
1. Moudud-ul-Huq 
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 مدیریت ،گردشگریحوزه  در برخی از مطالعات در ، رضایتمندی و وفاداریگردشگربا ریت ارتباط مدی مفاهیمهمچنین 

 در ذکرشده مفاهیم ارتباط مطالعات این در که دهد می نشان تحقیقات این بررسی و بوده موردتوجه مقاصد یزیر برنامهو 

 مطالعات بخش دو در حاضر تحقیق موضوع با تبطمر مطالعات. است قرار نگرفته یموردبررسجامع  طور بهو  یکدیگر کنار

 است؛ شده ارائه خارجی و داخلی

 مقصدهای به گردشگران رضایت و بستگی دل وفاداری، میزان در تحقیق (1401) فشتمی و همکاران فریدی

فاداری آنان بر و داری یمعن تأثیرشهری را مطالعه نمودند. نتایج این تحقیق نشان داد رضایتمندی گردشگران  گردشگری

گردشگری را بررسی  صنعت در مشتری با ارتباط مدیریت موفق در تحقیقی استقرار (1401) ملایی و همکاران دارد.

فرآیندهای سازمان، آموزش، تشویق و تنبیه، همسوسازی  سازی یکپارچهنمودند. آنان در تحقیق خود عواملی مانند 

اقدامات  عنوان بهناخت کافی از مشتری و تعریف مناسب بودجه، استراتژیک، فراهم ساختن زیرساخت فنی، ایجاد ش

در  (1400) شیرزادی شیرمحمدی و نمودند.تجویزی )راهبردهای( استقرار موفق مدیریت ارتباط با مشتری شناسایی 

گران را گردش رضایت میانجی متغیر از استفاده با گردشگری مقصد برند به وفاداری بر گردشگران رضایتمندی اثر تحقیقی

آنان دارد.  رضایتمندیبر  داری یمعن تأثیرقراردادند. نتایج تحقیق آنان نشان داد که رضایتمندی گردشگران  موردبررسی

گردی را شناسایی  بوم های اقامتگاه به گردشگران وفاداری بر مؤثر عوامل (1399)ارخودی و همکاران در تحقیق  مودودی

در وفاداری آنان به مقاصد گردشگری  مؤثریآن بود که رضایتمندی گردشگران نقش  نمودند. نتایج تحقیق آنان حاکی از

 با ارتباط مدیریت کیفیت میانجی نقش با: مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل در تحقیقی (1398) عرب و همکاران دارد.

 ارتباط مدیریت کیفیت بین رابطه داد نشان در این تحقیق ها داده وتحلیل تجزیه قرار دادند. نتایج موردبررسیمشتری را 

 نقش به توجه با مشتری ارزش و مشتری رضایت خدمات، کیفیت بین رابطه همچنین و مشتری وفاداری بر مشتری

 بر موثرّ عوامل در تحقیقی (1397) آبادی فیض کیانی .است دار معنی و مثبت مشتری با ارتباط مدیریت کیفیت میانجی

این تحقیق نشان داد که  قرار دادند. نتایج موردبررسیگردشگران را  رضایت میانجی نقش با گردشگری مقصد به وفاداری

 معناداری و مثبت تأثیر مقصد، به ها آن وفاداری و گردشگران رضایتمندی مقصد، شخصیت بر گردشگری مقصد تصویر

را  ورزشی گردشگری صنعت عهتوسدر  مشتری با ارتباط مدیریت نقش ( در تحقیقی1395) و همکاران پور خواجه .دارد

 ورزشی گردشگری صنعت توسعه با مشتری با ارتباط مدیریت ابعاد که داد نشان بررسی نمودند. نتایج این تحقیق

 و رابطه کیفیت و مشتری با ارتباط مدیریت در تحقیقی رابطه (1394) محمدی و همکاران دارند. داری یمعن همبستگی

 مشتری با ارتباط مدیریت داد نشان این تحقیق های یافتهلداری را بررسی نمودند. هت صنعت در مشتری عمر طول ارزش

مثبت و  تأثیر مشتری عمر چرخه ارزش ارتباط بر کیفیت همچنین و دارد معناداری و مثبت تأثیر ارتباط کیفیت بر

( مجدد مراجعه به تمایل و بلیغاتت وفاداری، از خدمات، استفاده میزان) یمشتر عمر طول بر رابطه کیفیت و دارد معناداری

 رضایت، بر گردشگری با ارتباط مدیریت تأثیر ی( در تحقیق2021الحق و همکاران ) مودوددارد.  معناداری و مثبت تأثیر

 داد نشان در این تحقیق ها وتحلیل تجزیه قرار دادند. نتیجه موردبررسیرا  مارتین سنت جزیره: گردشگران حفظ و وفاداری

 رضایت دیگر، سوی از دارد. گردشگران وفاداری و رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر گردشگر با ارتباط تمدیری که

و  1سوتا. دارد معناداری تأثیر گردشگران حفظ بر وفاداری که درحالی دارد مثبت رابطه ماندگاری و وفاداری با گردشگر

بررسی نمودند. آنان در تحقیق خود  هتلداری را تصنع در مشتری با ارتباط ( در تحقیقی مدیریت2020همکاران )

 و است شده محور فناوری و افزار نرم زیادی حد استدلال نمودند که مدیریت ارتباط با مشتری در حوزه گردشگری تا

                                                           
1. Sota 
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 مدیریت کیفیت بین ( در تحقیقی روابط2019) 1الدین سجه و مختاراست.  نموده متمرکز واقعی روابط ایجاد بر کمتر

قرار دادند.  موردبررسیستاره  پنج یها هتل مشتری را در وفاداری و مشتری رضایت خدمات، کیفیت مشتری، با طارتبا

 کیفیت و مدیریت ارتباط با مشتری کیفیت تأثیر در یا واسطه نقش مشتری رضایت که داد نشان نتایج این تحقیق

 از مشتری را نگرش و مشتری رضایت بین روابط یقی( در تحق2018) 2ماگون و چادوری. دارد مشتری وفاداری بر خدمات

 که داد نشان های این تحقیق قرار دادند. یافته موردبررسیمشتری در صنعت گردشگری را  با ارتباط مدیریت دیدگاه

 با عنوان( تحقیقی 2014) 3باکسی مدیریت ارتباط با مشتری است. تأثیرتحت  هتل به نسبت نگرش و گردشگران رضایت

مقصد  به وفاداری و گردشگران رضایت گردشگری، خدمات کیفیت بر گردشگری روابط مدیریت ابعاد گر یلتعد تأثیر

 رضایت، شده درک گردشگری خدمات کیفیت بر را گردشگر روابط مدیریت کننده یلتعد تأثیر انجام داد. نتایج این تحقیق

 .کرد تأیید مقصد به وفاداری و گردشگر

 کنار مدیریت ارتباط با گردشگر، رضایتمندی و وفاداری در ارتباط مفاهیم ذکرشدهتحقیقات  بر خلاف در تحقیق حاضر

 مدیریت تأثیر از بهتری شناخت و شواهد ارائه به تحقیق در نتیجه این است. قرارگرفته موردبررسیجامع  طور بهو  یکدیگر

 تحقیق حاضر کند. همچنین نتایج می مکک تهران شهر در گردشگران وفاداری و رضایتمندی بر گردشگر با ارتباط

 با ارتباط مدیریت بهبود برای راهکارهایی تهران شهر در گردشگری یوکارها کسب صاحبان و مدیران به تواند می

 دهد. ارائه گردشگر

 

 مبانی نظری

: از اند عبارت که کند یم فراهم محصول دهندگان ارائه برای را مزیت چندین مشتری با ارتباط مدیریت مفهوم کاربرد

 خرید مجدد و افزایش تبلیغات ،کنندگان مصرف شناخت برای زمان اداری، های ینههز بازاریابی، های ینههز کاهش

 رضایت مشتری، با ارتباط بهتر مدیریت که دهد یم نشان تجربی شواهد .(Al-Qeed et al., 2017: 184) دهان به دهان

 (.Sari et al., 2018: 130; Wijaya & Sahetapy, 2019: 2) یابد یم یشافزا توجهی قابل طور به مشتری وفاداری و

اخیر در حال  های سالنوازی و گردشگری در  در زمینه مهمان یتحقیقات مدیریت ارتباط با مشتر ها یتمزبا این  زمان هم

نوازی  ر بخش مهماند در مورد این مفهوم بررسی ادبیات سیستماتیک تحقیقات( و Vogt, 2011: 360است )رشد بوده 

 ها سال مفهوم مدیریت ارتباط با مشتریاست.  های موضوعی انجام شد و گردشگری برای شناسایی موضوعات و گرایش

مدل مفهومی جدید برای مدیریت روابط  (1998) 4است. چوی و چو قرارگرفته موردمطالعهست که در حوزه گردشگری ا

این اولین مدلی بود که از اصطلاح مدیریت ارتباط با مشتری استفاده کرد. با مشتری در صنعت گردشگری ارائه کردند. 

که  نمودندمدل تجربی از موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری در صنعت گردشگری ایجاد  (2004) همکاران و 5هسو

عناصر  (2007)6همچنین چانگ و لاو . در گردشگری ارائه کرد مدیریت ارتباط با مشتری از مفهوم تری یقدقبررسی 

مدیریت ارتباط با مشتری شناسایی کردند و رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری  های یستمسکلیدی را در 

مدیریت ارتباط با مشتری بر  تأثیر( مدل نظری برای بررسی 2008) 7ویتو و لبوتنمودند.  وتحلیل تجزیهمشتری را 
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 .ه یک مدل مدیریت ارتباط با مشتری برای صنعت گردشگری ایجاد کرد( ک2009) 1یون .وفاداری مشتری ایجاد کردند

و  نوازی مهماندر بخش  مدیریت ارتباط با مشتری که تحقیقات دهد یمنشان  ها یبررس ذکرشدهدر کنار تحقیقات 

با همچنین در این زمینه مطالعات (. Sota et al., 2021: 43) است متمرکزشدهگردشگری بر رضایت و حفظ مشتری 

نوازی و گردشگری  در بخش مهمان هدف ارائه یک بررسی انتقادی از تکامل تحقیقات مدیریت ارتباط با مشتری

عمدتاً مبتنی بر نظریه  مدیریت ارتباط با مشتری علاوه بر این، ادبیات .(Rahimi et al., 2018: 929) است شده انجام

مدیریت همچنین  (.Minh Ngo et al., 2018: 86) گیرد میرا مبنایی برای مزیت رقابتی در نظر  آن ومنابع است 

و  آوری جمعشامل  واست.  شده تبدیلاخیر به ابزاری حیاتی برای تحقیقات گردشگری  های سالدر  ارتباط با مشتری

برای توسعه  توان یم ها دادهمشتری برای درک بهتر رفتار و ترجیحات مشتری است. از این  یها داده وتحلیل تجزیه

در  مدیریت ارتباط با مشتری مطالعات متعددی بر اهمیت .بازاریابی و بهبود خدمات مشتری استفاده کرد های یاستراتژ

 های یستمسکه  نشان داد( 2011و همکاران ) 2توسط کوان یا مطالعه، مثال عنوان به. اند کرده تأکیدصنعت گردشگری 

بازاریابی شخصی، خدمات مشتری را در صنعت گردشگری  های یاستراتژمدیریت ارتباط با مشتری با تسهیل توسعه 

مشتری و توسعه  یها داده آوری جمعبرای  تواند یم مدیریت ارتباط با مشتری دریافتند کههمچنین  ها آن. بخشد یمبهبود 

 .بازاریابی که بیشتر متناسب با نیازها و ترجیحات مشتری باشد، استفاده شود های ینکمپ

نوازی با موضوعاتی مانند  در بخش گردشگری و مهمان شده انجام مدیریت ارتباط با مشتری پیشرفت تحقیقات

. است قرارگرفته موردبحثای  های الکترونیکی و بازاریابی رابطه های مسافرتی، تراکنش سایت های وفاداری، وب برنامه

در کمک به صنعت گردشگری  ا مشتریمدیریت ارتباط ب نشان داد که( 2014و همکاران ) 3مطالعه دیگری توسط وانگ

دریافتند که اگر مشتریان خدمات مثبتی را تجربه کرده باشند، احتمال  ها آنبرای ایجاد وفاداری مشتری موثر است. 

های مدیریت ارتباط با  همچنین خاطرنشان کردند که سیستم ها آنبازگشت به یک تجارت گردشگری بیشتر است. 

های مشتری را پیگیری  سازد تا داده وکارها را قادر می وفاداری مشتری کمک کنند و کسب توانند به ایجاد مشتری می

، ادبیات نظری در مورد مدیریت طورکلی به .استفاده کنند شده سازی شخصیهای بازاریابی  کنند و از آن برای ایجاد کمپین

قدرتمندی برای درک رفتار مشتری، بهبود  ابزاراین مفهوم که  دهد یمی در تحقیقات گردشگری نشان ارتباط با مشتر

 ی گردشگریوکارها ، کسبمدیریت ارتباط با مشتری خدمات مشتری و ایجاد وفاداری مشتری است. با استفاده از

تنظیم کنند و روابط  ها آنهای  های بازاریابی را مطابق با اولویت توانند مشتریان خود را بهتر درک کنند، کمپین می

تبلیغاتی مؤثر در صنعت  های یوهشنشان داده است که ابزارها و تحقیقات همچنین  .ایجاد کنند ها نآبلندمدتی با 

 .بهبود بخشیدمدیریت ارتباط با مشتری  با استفاده از توان میگردشگری را 

گردشگران  وفاداری و رضایتمندی بر گردشگر با ارتباط مدیریت تأثیر، شده ارائهپیشینه تجربی ری و ظمبانی نبر اساس 

 این در که دهد می نشان تحقیقات این بررسی و بوده موردتوجه گردشگریو مدیریت  یزیر برنامه حوزه مطالعات در

است.  قرارگرفته موردبررسی کمتر مقاصد گردشگری و در حوزه مدیریت در کنار یکدیگر ذکرشدهارتباط مفاهیم  مطالعات

 تهرانشهر و تبعات آن بر گردشگری  ذکرشده های مؤلفه تأثیرر بر این اساس در تحقیق حاضر برای نخستین با

 گفت که توان یم یقتحق یشینهپدر ادبیات نظری و  ذکرشدهبا توجه به مطالب است. همچنین  قرارگرفته یموردبررس

مطابق با و  مبتنی بر این دیدگاهدارد.  داری یمعن تأثیرمدیریت ارتباط گردشگر بر رضایتمندی و وفاداری گردشگر  مؤلفه

                                                           
1. Yoon 

2. Kwan 

3. Wang 
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 فرضیه ارائه شدند؛ 3شده و در قالب  تحقیق تدوین های یهفرضمبانی موجود 

 دارد گردشگران رضایتمندی بر داری یمعن تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت. 

 دارد گردشگران وفاداری بر داری یمعن تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت. 

 کند می گری یانجیم را گردشگران وفاداری و گرگردش با ارتباط مدیریت میان رابطه رضایتمندی. 

 

 روش پژوهش

از روش  ها دادهتحلیلی است. در راستای گردآوری -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر روش توصیفی

ود ، به علت نبداد می تهران تشکیل شد. جامعه آماری پژوهش را گردشگران ورودی به شهرو میدانی استفاده  ای کتابخانه

تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد و  منظور بهآمار دقیق تعداد گردشگران ورودی 

 های دادهتصادفی ساده بود. در جهت گردآوری  گیری نمونه صورت به گیری نمونهنفر برآورد گردید روش  384حجم نمونه 

( cr) ترکیبیامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب پایایی میدانی از پرسشنامه استفاده شد. پایایی پرسشن

و چنانچه مقدار  باشد میسنجیده شد، مقدار آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی برای هر متغیر، بین صفر و یک 

کرونباخ و پایایی ترکیبی باشد، پرسشنامه پایایی مناسبی دارد. نتایج حاصل از مقدار آلفای  7/0بالاتر از  آمده دست به

 .باشد می مورداستفادهپایایی مناسب پرسشنامه  تأییدکنندهپرسشنامه 
 

 مورداستفاده در پژوهش های شاخص. 1ل جدو

 ها گویهتعداد  منابع ها گویه ها سازه

مدیریت ارتباط 
 با گردشگر

 گردشگری این مقصد در وکارها کسبتوسط کارکنان  شده ارائهاطلاعات 
 های نگرانی و سؤالاتبودند. در این مقصد گردشگری  بخش آگاهیو  مفید

 قرار موردتوجه موثر طور به و سرعت به بازدیدتان طول در گردشگران
 در و قبل در گردشگری مقصد در این شده ارائه اطلاعات و . ارتباطگیرد می

 به موثر طور به گردشگری مقصد مناسب بودند. کارکنان در این بازدید حین
 با آنان راحتی بههستند  راحت آن با که زبانی یا گردشگران مادری انزب

. در این مقصد گردشگری به نیازمندهای گردشگران کنند می برقرار ارتباط
 .گیرد میتوجه کافی صورت 

هسو و  (،2014بسکی )
(، 2004همکاران )

 (2021مدودالحق )
5 

رضایتمندی 
 گردشگر

 برآورده را من انتظارات تجربیات و ها تفعالی ،ها جاذبه نظر از این مقصد
 نگهداری خوبی به و تمیز راحت بوده و ها اقامتگاه. در این مقصد سازد می
 این مقصد در موجود غذاخوری های گزینه و غذاها تنوع و . کیفیتشوند می

 ونقل حمل) محلی ونقل حمل های گزینه بودند. در این مقصد بخش رضایت
 در بودند. من صرفه به مقرون و اعتماد قابل راحت،( غیره و تاکسی عمومی،

 داشتم. آرامش و امنیت احساس مقصد به خود سفر طول

 1گونزالز (،2014بسکی )
(، 2020و همکاران )

و همکاران  پاپاداپلو
(2022) 

5 

 رگوفاداری گردش

 را مقصد اینباز خواهم گشت. من  گردشگری مقصد این به در آینده من
 یک عنوان به را این مقصد توصیه خواهم کرد. من وادهخان و دوستان به

 سایر و بستگان همکاران، دوستان، میان در عالی گردشگری مقصد
من اخبار و اطلاعات مرتبط با این مقصد را  .کرد خواهم تبلیغ همکارانم

خواهم  ترویجپیگیری خواهم کرد. من نظرات مثبتی در مورد این مقصد 
 کرد.

 الزگونز ،(2014) بسکی
 ،(2020) همکاران و

و همکاران  پاپاداپلو
(2022) 

5 

 15 مجموع

 

                                                           
1
 González 
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 موردمطالعهمحدوده 

 5 و شمالی عرض درجه 35 و دقیقه 59 تا درجه 35 و دقیقه 34 بین کیلومترمربع 730 حدود وسعت با تهران شهر

 تهران شهر جمعیت 1395 سال سرشماری طبق. است شده واقع شرقی طول درجه 51 و دقیقه 53 تا درجه 51 و دقیقه

 اخیر گزارش اساس بر. است متر 1800 تا 900 حدود در دریا سطح از تهران شهر ارتفاع. باشد می نفر 8693٫706 معادل

 میلیون 1/ 11 به میزان این 2012 سال در که بود خارجی گردشگر هزار 646 میزبان 2009 سال در تهران کارت، مستر

 در گردشگران این آمار است شده موجب شهر این به خارجی گردشگران ورود مرمست افزایش همچنین. رسید نفر

 به خارجی مسافران بیشترین ،همه بااین. یابد افزایش توریست میلیون 64/1و  51/1به  ترتیب به 2016 و 2015 های سال

 در شبانه اقامت عراقی زاره 305 حدود 2012 سال در. دهند می تشکیل عراقی اتباع ،سو این به 2012 سال از را تهران

 مسافران دومین ها آذربایجانی عراق، از پس. است رسیده نفر هزار 487 به 2016 سال در میزان این که داشتند تهران

 در را گردشگری مکان صد از بیش تهران(. 1396 ماه آبان دوم اقتصاد، دنیای روزنامه) اند بوده تهران به واردشده مهم

 اشاره داوود امامزاده و عبدالعظیم شاه مانند مذهبی گردشگری های جاذبه به توان می میان این از هک است داده جای خود

 نیز و ها موزه و ها میدان ،ها کاخ مانند تاریخی های جاذبه لتیان، د س و توچال مانند طبیعی های جاذبه همچنین .کرد

 (.143:1398حسنی و رحیم زاده، ند )هست تهران شهر گردشگری میراث از جزئی ها بوستان و های باغ
 

 
 محدوده موردمطالعه. 1 شکل

 

 اه افتهی

تحقیق حاکی از آن  های یافته .است شده ارائه تحقیق آماری جامعه جمعیتی های ویژگی نخست نتایج ارائه بخش در

ای نمونه آماری آنان زن و همچنین اکثریت اعض درصد 49مرد و  کنندگان شرکتاز  درصد 51است که ازنظر جنسیت 

. و نیز اند داشتهنفر قرار  111سال به تعداد  50تا  41. بیشترین افراد در رده سنی اند بودهنفر، متأهل  197تحقیق به تعداد 

. در این میان از اند بودهنفر، دارای مدرک تحصیلی کارشناسی  91اکثریت اعضای نمونه آماری تحقیق به تعداد 

 داشتند.به تهران  بار یکسفر بیش از نفر سابقه  115 شده انجام مصاحبهدر  کنندگان مشارکت

 این مدل آزمون شده است. برای آمده ارائه دست به ها دادهی حاصل از تحلیل استنباط های یافتهدر ادامه نتایج تحقیق، 

برازش وهش، در این پژ .است شده استفاده SMART PLS افزار نرم با ساختاری معادلات سازی مدل روش از پژوهش

 های مدل( برازش 1: شده است انجامبخش  دودر  SMART PLS افزار نرم با ساختاری سازی معادلات در مدل مدل

 .( برازش مدل کلی2 گیری اندازه
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 گیری اندازهبرازش مدل 

 پایایی و روایی همگرا

پایایی ترکیبی  و کرونباخ یاآلف( 2 عاملی بار ضرایب( 1: گیرد می قرار موردسنجش معیار سه توسط شاخص، پایایی

(CR) 

 بار عاملیضرایب 

 ملاک شوند. مقدار می محاسبه سازه آن با سازه یک های شاخص همبستگی مقدار محاسبه طریق از عاملی بارهای

 ،شد 4/0 از کمتر سؤالاتی عاملی بار مدل، اجرای از پس چنانچه باشد؛ می 4/0 عاملی بارهای ضرایب بودن مناسب برای

سؤالات بیشتر  بار عاملی، تمامی 2 شکلآن قرار نگیرد. مطابق  تأثیرسایر معیارها تحت  بررسی تا شود می حذف السؤ آن

 مناسبی دارد. پایایی نتیجه گرفت که مدل، توان میلازم نیست و  کدام هیچرو حذف  است ازاین 4/0از 
 

 
 مقادیر بار عاملی سؤالات مربوط به متغیرهای پژوهش. 2شکل 

 

 ترکیبی() مرکبو پایایی همگرا  ییروا فای کرونباخ،آل

 محاسبه منظور به شود. محاسبه می (CR) 2و پایایی مرکب (AVE) 1استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یبرا

 باشد، 5/0 با برابر حداقل AVE اگر. شد استفاده CR معیار از ترکیبی پایایی ضریب و AVE معیار از همگرا، ییروا

 از بیش است قادر پنهان ریمتغ یک که معنی این به. برخوردارند مناسبی همگرای روایی از متغیرها که است آن ربیانگ

 میانگین شاخص تحقیق این در اینکه به توجه دهد. با حیتوض متوسط طور به را های خود شاخص واریانس از نیمی

 دییتأ مدل متغیرهای همگرای روایی لذا است، 5/0 بالای تحقیق متغیرهای تمامی برای (AVEشده ) استخراج انسیوار

 جدول که گونه همان. سنجند را می گیری اندازه ابزار پایایی کرونباخ، آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب. شود می

متغیرهای  تمامی برای کرونباخ آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب مقدار اینکه به توجه با دهد، می نشان (2)

 .باشند می پذیرش قابل حد در پرسشنامه در موجود متغیرهای های سؤال پایایی بنابراین است، 7/0 از بیشتر پژوهش

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Composite Reliability (CR) 
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 روایی واگرا

 و سازه آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر برای AVE میزان که است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی

 (2) شماره جدول در که گونه همان. باشد مدل در( ها سازه بین همبستگی ضرایب ارمقد مربع یعنی) دیگر های سازه

. است بیشتر ،ها آن میان همبستگی مقدار حاضر، از پژوهش در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار است، مشخص

 های شاخص با شتریبی تعامل مدل، در( مکنون متغیرهای) ها سازه حاضر، پژوهش در که داشت اظهار توان می رو، ازاین

 .است مناسبی حد در مدل واگرای روایی ،دیگر بیان به. دیگر های سازه با تا دارند خود
 

 کرونباخ و نتایج روایی واگرا آلفای نتایج روایی همگرا، پایایی مرکب،. 1جدول 
میانگین واریانس 

 استخراجی

(AVE>0.5) 

ضریب پایایی 
 ترکیبی

(CR>0.7) 

 ضریب آلفای کرونباخ
(Alpha>0.7) 

 گردشگر وفاداری
 با ارتباط مدیریت

 گردشگر
  گردشگران رضایتمندی

 رضایتمندی گردشگران 772/0   595/0 879/0 826/0

 مدیریت ارتباط با گردشگر 683/0 830/0  690/0 917/0 888/0

 وفاداری گردشگر 690/0 555/0 789/0 622/0 890/0 846/0

 

 برازش مدل ساختاری

R معیار
 :یا  بین یشپ( یا آزمون ارتباط CV redو شاخص افزونگی ) 2

R2  هرچه مقدار. گذارد میزا  زا بر یک متغیر درون دارد که یک متغیر برون تأثیرینشان از R
2
های  مربوط به سازه 

را  67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 303: 1998) 1زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین درون

مطابق با جدول زیر،  (.Henseler,2009:4) عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل معرفی کرده است به

Rمقدار 
دومین شاخص برازش مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید ساخت.  توان میبا توجه به سه مقدار ملاک،  2

بینی مدل در  ( معرفی شد، قدرت پیش324: 1975) 2عیار که توسط گیسراست. این م Q2 مدل ساختاری، شاخص

و  2/0، 15/0 ( سه مقدار4: 2009) 3هنسلر و همکاران(. Geisser,1975:324)کند.  زا را مشخص می های درون سازه

ط به شاخص (. مقادیر مربوHenseler,2009:4اند ) بینی کم، متوسط و قوی تعیین نموده عنوان قدرت پیش را به 35/0

Q
بینی قوی  دارای قدرت پیش شده منعکساست. با عنایت به مقدار  شده داده( نمایش 2متغیرها در جدول شماره ) 2

 برازش قوی مدل ساختاری پژوهش است. دهنده نشانتوان عنوان نمود که نتایج  و می باشند یم
 

 Q2 مقادیر مقادیر ضریب تعیین و. 2جدول 

 Q2 یرمقاد R2 مقادیر متغیرهای پژوهش

467/0 رضایتمندی گردشگران  543/0  

489/0 گردشگر وفاداری  687/0  

 

 برازش مدل کلی

تنها یک معیار به نام  کند میگیری و ساختاری را کنترل  بخش مدل اندازه برای بررسی برازش مدل کلی که هر دو

GOF  شود یماین معیار از طریق رابطه زیر محاسبه  شود یماستفاده. 

این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه  شود میاستفاده  GOFبررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به نام برای 

                                                           
1 Chin 
1. Gieser 

2. Henseler  
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 .شود می

 
GOF=  

Communalities هر سازه است و  کیر اشتراین مقادیانگینشانة مR
 زای درون های سازهر ین مقادیانگیز مقدار مین 2

 :Henseler et al., 2009) هستند GOFبرای  یف، متوسط و قویر ضعیمقاد 36/0و  25/0، 10/0مدل است. سه مقدار 

 دهنده برازش قوی مدل کلی پژوهش است. است و نشان 525/0شده برابر با  . با توجه به مقدار محاسبه(5
 

 ها فرضیهآزمون 

تحقیق  های فرضیهبررسی و آزمون  ، مدل ساختاری و مدل کلی، نوبت بهگیری اندازهپس از بررسی برازش مدل 

 شده است. ارائه زیر های شکلاصلی پژوهش به شرح  فرضیهبرای آزمون  plsافزار  . مدل اجراشده در محیط نرمرسد می

 

 
 های پژوهش در حالت معناداری مدل ساختاری بررسی فرضیه. 3شکل 

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه پژوهش ساختاری مدل. 4شکل 
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مقدار آماره ، 3با توجه به شکل  .دارد گردشگران رضایتمندی بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط ه اول: مدیریتفرضی

T پژوهش مورد تائید قرار  یهباشد و فرض می 96/1تر از  بزرگی که این مقدار ا گونه بهاست  602/15برابر با آمده  دست به

 دارد گردشگران رضایتمندی بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط ریتمدیاستنباط نمود  ینتوان چن و می گیرد یم

آمده  دست به یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0/ 683)برابر با  آمده دست به یرمس یب، ضر4با توجه به شکل  ینهمچن

مثبت و  تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت عنوان نمود توان یم. پس باشد یم یمصورت مستق به تأثیر ینمثبت است ا

 توان یم باشد یم 683/0آمده که برابر با  دست دارد با توجه به مقدار ضریب تعیین به گردشگران رضایتمندی بر داری معنی

وسیله متغیر مدیریت ارتباط با گردشگر قابل  درصد از واریانس رضایتمندی گردشگران به 7/46گونه عنوان نمود که  این

 تبیین است.

 Tمقدار آماره ، 3با توجه به شکل دارد  گردشگران وفاداری بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط ریتفرضیه دوم: مدی

پژوهش مورد تائید قرار  یهباشد و فرض می 96/1تر از  بزرگی که این مقدار ا گونه بهاست  849/9برابر با آمده  دست به

 دارد گردشگران رضایتمندی بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریتاستنباط نمود  ینتوان چن و می گیرد یم

آمده  دست به یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0/ 500)برابر با  آمده دست به یرمس یب، ضر4با توجه به شکل  ینهمچن

 مثبت و تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت عنوان نمود توان یم. پس باشد یم یمصورت مستق به تأثیر ینمثبت است ا

 توان یم باشد یم 500/0آمده که برابر با  دست با توجه به مقدار ضریب تعیین به دارد گردشگران وفاداری بر داری عنیم

وسیله متغیر مدیریت ارتباط با گردشگر قابل تبیین  درصد از واریانس وفاداری گردشگر به 25گونه عنوان نمود که  این

 است.

 .کند می گری میانجیو وفاداری گردشگران را  یت ارتباط با گردشگرفرضیه سوم: رضایتمندی رابطه میان مدیر

 از آزمون سوبل استفاده شد. باشد یمبررسی و آزمون فرضیه سوم پژوهش که دارای متغیر میانجی  منظور به

 96/1که در صورت بیشتر شدن این مقدار از  آید می به دستاز طریق فرمول زیر  Z-value در آزمون سوبل، یک مقدار

 نمود. تأییدمیانجی یک متغیر را  تأثیردرصد معنادار بودن  95در سطح  توان می

 
aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

sa: استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی یخطا 

sb سیر میان متغیر میانجی و وابستهخطای استاندارد مربوط به م 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه به شرح زیر است. 

 

 

 میان رابطه رضایتمندی فرضیه رو ازاین باشد می 96/1که بالاتر از  آمده دست به با عنایت به میزان 

 .گیرد یمقرار  دتأییمورد  کند می گری میانجی را گردشگران وفاداری و گردشگر با ارتباط مدیریت
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 متغیر میانجی تأثیرتعیین شدت 

 کند می اختیار را 1 و 0 بین مقداری که شود می استفاده VAF نام به یا آماره از میانجی، متغیر تأثیر شدت تعیین برای

 اثر نسبت ر،مقدا این واقع، در. دارد میانجی متغیر تأثیر بودن تر قوی از نشان باشد، تر نزدیک 1 به مقدار این چه هر و

 شود یماز طریق فرمول زیر محاسبه  VAF. مقدار سنجد یم را لک براثر غیرمستقیم

 
مقدار  c، مقدار ضریب مسیر بین میانجی و وابسته و bمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی،  aکه در آن 

 ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته است.

 
مستقیم متغیر مستقل بر  تأثیربه دست آمد و با توجه به مقدار  VAF ،443/0با استفاده از متغیر میانجی  تأثیرمقدار 

 است. غیرمستقیم تأثیرمستقیم بیشتر از  تأثیرعنوان نمود که مقدار  توان میبود  500/0وابسته که برابر با 

 

 بحث

ارائه  گردشگران وفاداری و رضایتمندی بر گردشگر با ارتباط مدیریت تأثیر بررسیدر زمینه  مفهومی مدل مطالعه حاضر

، پاسخ مدیریت ارتباط با گردشگر چه نقشی در رابطه میان رضایتمندی و وفاداری گردشگران که سؤال ایننموده و به 

 تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت داد که نشان تحقیق نیز های یهفرض آزمون از حاصل های یافتهبر این اساس  .داد

و  رضایتمندی رابطه میان مدیریت ارتباط با گردشگرو داشته  تهران شهر گردشگران و وفاداری رضایتمندی رب داری یمعن

 .کند یم گری یانجیم وفاداری گردشگران را

 رضایتمندی بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط حاصل از آزمون فرضیه اول تحقیق نشان داد که مدیریت های یافته

 تأیید را پژوهش فرضیه و بوده نرمال حد از تر بزرگ آمده دست به T آماره مقدار و فرضیه آزمون اساس رب .دارد گردشگران

 با ارتباط مدیریت تأثیر که گرفت نتیجه توان می بود، مثبت که آمده دست به مسیر ضریب به توجه با همچنین،. کند می

 گردشگر با ارتباط مدیریت که نمود عنوان توان می این،بنابر. است گردشگران رضایتمندی بر مستقیم صورت به گردشگر

 همکاران و هسو ،(2014) حقیق بسکیاین یافته با نتایج ت .دارد گردشگران رضایتمندی بر داری معنی و مثبت تأثیر

 حاصل از آزمون فرضیه دوم تحقیق نشان داد که های یافته. از سوی دیگر باشد یمهمسو  (2021) مدودالحق ،(2004)

 آماره مقدار و فرضیه آزمون اساس بر نتیجه این. دارد گردشگران وفاداری بر داری معنی تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت

T به توجه با همچنین،. نمود تأیید را پژوهش فرضیه و بود نرمال حد از تر بزرگ مقدار که داد نشان که آمده دست به 

 صورت به گردشگر با ارتباط مدیریت تأثیر که گرفت نتیجه توان می بوده است، مثبت که آمده دست به مسیر ضریب

 داری معنی و مثبت تأثیر گردشگر با ارتباط مدیریت که نمود عنوان توان می بنابراین،. است گردشگران وفاداری بر مستقیم

 (2021) مدودالحق ،(2004) همکاران و هسو ،(2014) این یافته با نتایج تحقیق بسکی .دارد گردشگران وفاداری بر

 .باشد یمهمسو 

 و گردشگر با ارتباط مدیریت میان رابطه رضایتمندی حاصل از آزمون فرضیه اول تحقیق نشان داد که های یافته

 Z-value مقدار که است آمده دست به سوبل آزمون اساس بر نتیجه این. کند می گری یانجیم را گردشگران وفاداری

 توان می ،آمده دست به VAF مقدار به توجه با همچنین،. است معنادار میانجی تأثیر که ادهد نشان آن از آمده دست به
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 با ارتباط مدیریت مستقیم تأثیر که دهد می نشان این و است قوی وابسته بر میانجی متغیر تأثیر شدت که گرفت نتیجه

 که دهد می نشان نتیجه این ،دیگر عبارت به. است رابطه این غیرمستقیم تأثیر از بیشتر گردشگران وفاداری بر گردشگر

 طریق از نیز تأثیر از بخشی دارد، گردشگران وفاداری بر گردشگر با ارتباط مدیریت که مستقیمی تأثیر بر علاوه

 .آید می دست به متغیر دو این میان رابطه رضایتمندی

 

 گیری نتیجه

کند، زیرا به ایجاد  گردشگری ایفا می و در نتیجه مقاصد اوکاره نقش حیاتی در موفقیت کسب گردشگر با ارتباط مدیریت

کند.  وکارها و گردشگران کمک می تجربه مثبت مشتری، ایجاد وفاداری و رضایت مشتری و تقویت روابط بین کسب

 وفادار مقصد به که دارد بیشتری احتمال هستند، راضی خود تجربه از گردشگران وقتی داد که نشاننتایج این تحقیق 

 است. گردشگران ماندن وفادار برای ضروری نیاز پیش یک مقصد و گردشگر بین خوب رابطه یک این، بر بمانند. علاوه

 مثبتی تجربه گردشگران وقتی این تحقیق های یافتهبر اساس . دارد وفاداری تعیین در مهمی نقش نیز گردشگری تجربه

مدیریت ارتباط  که داد نشان است که تحقیق حاضر که درحالیبود. این  خواهند وفادار مقصد به زیاد احتمال به باشند، داشته

 مدیریت ارتباط با گردشگر ،طورکلی به. کند کمک مقاصد و گردشگران بین قوی ارتباط ایجاد به تواند یم با گردشگر

 کمک گردشگران ریوفادا افزایش به مقصد و ها آن بین قوی ارتباط ایجاد و گردشگران رضایت سطح بهبود با تواند یم

عامل مهمی بر رضایت گردشگران و موفقیت  گردشگرمدیریت ارتباط با گفت که  توان یمبر این اساس  .کند

با اطمینان از اینکه گردشگران در طول سفر خود بهترین خدمات و تجربه را  ت و این مفهومی گردشگری اسوکارها کسب

، مانند ارائه خدمات ها یوهششامل انواع  امر . اینکند یمان تمرکز ، بر روابط بین مشاغل و گردشگرکنند یمدریافت 

از مدیریت ارتباط با  هدفبه اینکه  با توجه .مشتری شخصی، ترویج وفاداری مشتری، و ارائه تخفیف و پاداش است

ایجاد یک تجربه است. این امر با  ها آن سفرافزایش وفاداری و ارزش طول  منظور به گردشگرانایجاد روابط با  گردشگر

 گردشگر. تجربه مثبت آید یمبه دست  گردشگران، ارائه خدمات و پشتیبانی با کیفیت و ایجاد اعتماد با گردشگریمثبت 

 نوعی رابطه و بنابراین گشت بازخواهند مقصدتا اطمینان حاصل شود که گردشگران در آینده به  کند یمکمک 

اطمینان از دریافت بهترین خدمات و  ایجاد از طریقهمچنین ا گردشگر مدیریت ارتباط ب .گردد میشکل  مدت طولانی

یک مقصد گردشگری با  عنوان بهبنابراین شهر تهران  .کند یمکمک  رضایتمندی در گردشگران یریگ شکلبر  تجربه

 سفر ارزشمندبا ایجاد حس  رضایتمندی گردشگران ورودی تواند یم مناسب مدیریت ارتباط گردشگر راهبردهای استفاده از

به توسعه روابط بین مشاغل و گردشگران  درست این راهبرد در شهر تهران سازی پیاده. بعلاوه اینکه در آنان به وجود آورد

 گردشگر شود. بیشترو رضایت  تر یشخصمنجر به ارتباطات بهتر، خدمات  تواند یمخود  نوبه بهنموده این امر نیز کمک 

 اجازه مقاصد به که است کلیدی راهبردی رویکرد نوعی روابط گردشگری ود که مدیریتادعا نم توان یمبر این اساس 

 و ها خواسته نیازها، بر تمرکز با. بخشند بهبود را ها آن کلی رضایت و کنند ایجاد خود گردشگران با قوی روابط تا دهد یم

 این هدف. است ها آن انتظارات از فراتر ها آن سفر تجربه که کنند حاصل اطمینان توانند یم مقاصد گردشگران، انتظارات

 به شخصی خدمات و توجه ارائه همچنین و ،موقع به و واضح اطلاعات ارائه جمله از موثر، ارتباط طریق از توان یم را

 کنند حاصل اطمینان و دهند توسعه خود گردشگران میان در را و اعتماد تا کنند تلاش باید مقاصد علاوه، به. آورد دست

 های یتفعال در تواند یم همچنین راهبرد این. ماند می باقی گردشگر تجربه هسته در گردشگر رضایت و خدمات هک

 یک ایجاد با. شود استفاده دارد، تمرکز گردشگران فردی علایق بر که هدفمند های کمپین طریق از تبلیغاتی، و بازاریابی
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 .دهند افزایش توجهی قابل میزان به را گردشگران وفاداری و یترضا توانند یممقاصد  حمایتی، و جذاب گردشگر تجربه

 

 ی مال یحام

 است.حامی مالی نداشته این اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 تضاد منافع

 .نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه بامی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندانجام دادند، تشکر و قدردانی می
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 .13-1، (3)9،شهری گردشگری مجله. رشت گردشگری مقصد: موردی مطالعه شهری گردشگری مقصدهای

https://doi.org/10.22059/jut.2022.333994.979 

: موردمطالعهگردشگران ) ایترض میانجی نقش با گردشگری مقصد به وفاداری بر موثّر عوامل(. 1397. )زهره ،آبادی فیض کیانی
 https://doi.org/10.22059/jut.2018.239030.366 .120-105 ،(4)5 ،شهری گردشگری مجله(. شهر کاشان

 عمر طول ارزش و رابطه کیفیت و شتریم با ارتباط مدیریت رابطه(. 1394. )میلاد احمدی، زهرا و رضایی، اسفندیار؛ محمدی،
 .127-107 ،(30)10 ،گردشگری مدیریت مطالعات. هتلداری صنعت در مشتری

https://dorl.net/dor/20.1001.1.23223294.1394.10.30.5.4 

 با ارتباط مدیریت موفق استقرار(. 1401. )حبیب احمدآبادی، زارع و الله حبیب سید میرغفوری، ؛محمود سید زنجیرچی، نوید؛ ملایی،
  .25-1(، 4)11. توسعه و گردشگری. گردشگری صنعت در مشتری

 به گردشگران وفاداری بر مؤثر عوامل شناسایی(. 1399. )عصمت ارخودی، نجفی محمد و بخش، ایزد مهدی؛ ارخودی، مودودی
 .168-139 ،(2)18 ،ای ناحیه جغرافیاوتوسعه(. جنوبی خراسان منتخب های اقامتگاه: موردمطالعه) یگرد بوم های اقامتگاه

https://doi.org/10.22067/jgrd.2021.50992.0 
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