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 برند گردشگری بر وفاداری گردشگران موزه ةثیر ارزش ویژتأ

 ملی ایران ةمورد مطالعه: موز

‌3حیدر‌محمدی،‌2پروی ‌آقایی،‌1گر‌کالجی‌لطفعلی‌کوزه
‌

 18/06/1396تاریخ پذیرش:                  06/02/1396تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

دهد،‌وفاداری‌گردشگران‌به‌‌رشد‌خود‌ادامه‌می‌یکم،‌که‌اقتصاد‌گردشگری‌همچنان‌به‌روند‌روبه‌و‌بیستدر‌قرن‌

‌بررسی‌مؤلفه‌مقاصد‌سفر‌محرك‌توسعة‌صنعت‌گردشگری‌شناخته‌می های‌تأثیرگذار‌بر‌این‌وفاداری‌از‌‌شود.

‌به ‌می‌مطالعات‌بنیادین‌این‌حوزه ‌اولویت‌شمار ‌با ‌این‌مؤلفه‌رود. ‌می‌بندی‌کردن پذیری‌‌توان‌قدرت‌رقابت‌ها،

هایی‌که‌تاکنون‌کمترین‌سهم‌را‌در‌بخش‌اقتصاد‌گردشگری‌داشته‌‌خصوص‌در‌بخش‌مقاصد‌را‌اف ایش‌داد؛‌به

‌ازآنجاکه‌در‌میان‌جاذبه های‌گردشگری‌کشور‌گردشگری‌فرهنگی‌و‌هنری‌کمتر‌مورد‌توجه‌بوده،‌این‌‌است.

ارتباط‌میان‌برندسازی‌)متغیر‌مستقل(‌و‌وفاداری‌گردشگران‌‌پژوهش،‌با‌تأکید‌بر‌گردشگری‌موزة‌ملی‌ایران،

لحاظ‌هدف‌کاربردی‌ـ‌‌تحلیلی‌و‌به‌دست‌خواهد‌آورد.‌روش‌پژوهش‌توصیفی‌ـ‌‌به‌مقصد‌)متغیر‌وابسته(‌را‌به

‌‌توسعه ‌تعداد ‌به ‌نمونه ‌حجم ‌است. ‌به‌200ای ‌و ‌داده‌گردشگر ‌است. ‌دردسترس ‌ـ ‌غیرتصادفی ‌و‌‌صورت ها

،‌ارزش‌ویژة‌spssاف ار‌‌ای‌و‌میدانی‌گردآوری‌شده‌است.‌در‌ابتدا‌با‌استفاده‌از‌نرم‌رت‌کتابخانهاطلاعات‌به‌دو‌صو

ای‌مستقل،‌محاسبه‌شده‌است.‌نتایج‌این‌بخش‌گویای‌آن‌‌نمونه‌تک‌T-testبرند‌گردشگری‌موزة‌ملی،‌با‌آزمون‌

‌ ‌امتیاز ‌با ‌ملی ‌موزة ‌برند ‌مع‌37/3است‌که ‌است‌و ‌بالایی ‌ارزش‌نسبتاً ‌زیرشاخصدارای ‌در های‌‌ناداری‌آن

‌ارتباط‌میان‌‌5گوناگون‌با‌سطح‌آلفای‌ ‌با‌ضریب‌همبستگی‌اسپیرمن، ‌در‌بخش‌دوم، درصد‌پذیرفتنی‌است.

‌با‌مقدار‌ ‌به0629/0برند‌گردشگری‌موزة‌ملی‌و‌وفاداری‌گردشگران، ‌نتایج‌‌، ‌در‌مرحلة‌بعد، دست‌آمده‌است.

شترین‌تأثیر‌را‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌موزه‌دارد.‌در‌انتهای‌دهد‌که‌عناصر‌ثانویه‌بی‌آزمون‌رگرسیون‌نشان‌می

عرضة‌تسهیلات‌و‌خدمات‌در‌استطاعت‌مالی‌»های‌پژوهش،‌مانند‌‌هایی‌در‌راستای‌یافته‌پژوهش‌نی ،‌پیشنهاد

‌،‌ارا ه‌شده‌است.«گردشگران

‌موزه‌برند،‌ةویژ‌ارزش‌گردشگر،‌وفاداری‌گردشگری،‌های کلیدی: واژه

 

 
                                                           

 ری ی‌شهری،‌دانشگاه‌شهید‌بهشتی‌تهران‌.‌استادیار‌گروه‌جغرافیا‌و‌برنامه1

‌برنامه2 ‌و ‌دانشجوی‌دکتری‌جغرافیا ‌نویسندة‌مسئول: ‌آزاد‌. ‌شهید‌بهشتی‌تهران‌و‌مدرس‌دانشگاه ‌دانشگاه اسلامی،‌ ری ی‌شهری،

‌(parviz.aghaei7@gmail.com) شهرسازیواحد‌تهران‌جنوب،‌گروه‌

 .‌کارشناس‌ارشد‌مدیریت‌بازرگانی،‌دانشگاه‌کردستان3
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 مقدمه

شده‌بر‌رفتار‌گردشگران‌و‌وفاداری‌‌درك‌ةتجرب‌تأثیرتوجهی‌از‌‌ازاریابی‌گردشگری‌شواهد‌قابلادبیات‌ب

(‌ ‌دارد ‌مقصد ‌Kim et al., 2013; Yang et al., 2011, Xu et al., 2016آنان‌به بازاریابی‌‌راهبرد(.

‌جذب‌گردشگران‌جدید‌علاوه‌،موفق ‌توسع‌،بر ‌بر ‌‌ةباید ‌نی  ‌بتأثیروفاداری‌گردشگران ‌این‌گذار اشد.

‌بازاریابی ‌ارتباطی‌به ‌)باتوجه‌یوفاداری‌گردشگر‌،رویکرد ‌هدف‌را ‌اهمیت‌اقتصادی‌آن( راهبردی‌‌یبه

حداقل‌‌،های‌گردشگری‌درصدی‌گردشگران‌سود‌شرکت‌5با‌اف ایش‌‌که‌شود‌.‌تخمین‌زده‌میداند‌می

25‌‌ ‌درصد ‌حداکثر ‌بنابراین‌Campon et al, 2012: 13)‌یابداف ایش‌‌،درصد‌85و ‌صنعت‌(. امروزه

وکار‌‌های‌کسب‌ترین‌بخش‌بلکه‌از‌مهم‌شود،‌محسوب‌می‌فراغتی‌و‌تفریحی‌یتنها‌فعالیت‌نه‌،گردشگری

‌،2014در‌سال‌‌،دهد‌(.‌آمار‌و‌ارقام‌موجود‌نشان‌میGarcia, 2012)‌رود‌شمار‌می‌بهدر‌اقتصاد‌جهانی‌

‌تولید‌ناخالص‌داخلی ‌گردشگری‌در ‌جهانی‌ نقش‌مستقیم‌اقتصاد ‌سال‌‌بوددرصد‌‌1/3اقتصاد ‌در و

درصدی،‌‌3/8(.‌کشور‌آمریکا‌با‌رشد‌WTTC, 2015درصد‌رسید‌)‌7/3به‌‌،چشمگیر‌یبا‌رشد‌،2015

‌رشد‌ ‌رشد‌‌5اغلب‌کشورهای‌اروپایی‌با درصدی‌‌2درصدی‌و‌کشورهای‌آفریقایی‌نی ‌در‌مجمو ‌با

‌فصل‌مشترك‌ارقام‌ب(UNWTO, 2015)اند‌‌مواجه‌شده ‌نقاط‌‌دست‌ه. ‌از جهان‌از‌رشد‌‌ونگوناگآمده

ا‌بحث‌اصلی‌این‌است‌که‌چه‌عاملی‌امّ‌.صنعت‌گردشگری‌در‌اقتصاد‌جهانی‌حکایت‌دارد‌ةملاحظ‌قابل

که‌عامل‌‌،های‌گردشگری‌نقاط‌جهان‌به‌یک‌اندازه‌نباشد.‌جدا‌از‌جاذبه‌ةدر‌هماین‌رشد‌موجب‌شده‌

‌می ‌شناخته ‌گردشگر ‌جذب ‌حوز‌،شود‌اصلی ‌در ‌بح‌ةامروزه ‌گردشگری ‌عنوان‌بازاریابی ‌تحت ثی

دست‌خواهند‌‌های‌ب‌گردشگری‌هویت‌جداگانه‌گوناگونبرندسازی‌مطرح‌است‌که‌براساس‌آن‌فضاهای‌

های‌مادی‌و‌‌ای‌از‌دارایی‌آورند‌و‌برند‌خود‌را‌از‌سایر‌مناطق‌متمای ‌خواهند‌ساخت.‌برند‌به‌مجموعه

‌سمبل ‌متعلقات‌مربوط‌به‌آن‌شامل‌نمادها، ‌و‌معنوی‌و ‌که‌Kim et al,, 2009)شود‌‌گفته‌می‌...ها )

 ,Fragkogianniاست‌)شده‌بررسی‌‌بسیاریهای‌‌در‌پژوهش‌آن‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌تأثیرتاکنون‌

2017., Ribeiro et al., 2017. Meleddu et al, 2015, Prayag et al, 2015).عوامل‌اصلی‌در‌وفاداری‌‌

‌اخلاقیات‌ش‌درك‌ةادراك‌و‌تجرب‌:گردشگران‌به‌مقصد‌شامل‌مواردی‌ازجمله ‌کیفیت‌برند‌مقصد، ده،

‌برند‌ةجامع ‌آگاهی‌از ‌است‌)‌و‌می بان،  Bazazo et al, 2017, Busser andکیفیت‌اقتصادی‌برند

Baloglu, 2009a; Aliman et al, 2016.)رقابت‌برای‌جذب‌گردشگران‌در‌این‌عرصه،‌شرط‌حیات‌‌

در‌حال‌انتخاب‌مقاصدی‌هستند‌زیرا‌گردشگران‌همواره‌‌؛شود‌اقتصادی‌برای‌این‌شهرها‌محسوب‌می

‌.به‌سایر‌مناطق‌باشد‌و‌جذابیت‌بیشتری‌برای‌آنان‌داشته‌باشد‌که‌دارای‌برند‌برتر‌و‌متمای تری‌نسبت

نقش‌بارزی‌در‌برندسازی‌‌،گردشگری‌هنری‌و‌فرهنگی‌ةزیرمجموع‌عنوان‌به‌،ها‌در‌همین‌راستا‌موزه

‌همکاری ‌و ‌توسعه ‌سازمان ‌محاسبات ‌دارند. ‌اق‌مقاصد ‌)های ‌می‌OECD)1تصادی ‌‌نشان ‌که ‌40دهد

‌2009در‌سال‌‌،المللی‌درصد‌از‌کل‌سفرهای‌بین ‌و‌شود‌به‌گردشگری‌فرهنگی‌و‌هنری‌مربوط‌می،

به‌نقل‌از‌پوراحمد‌و‌دیگران،‌‌Richards & Munster, 2010: 2)‌ستها‌آن‌بازدید‌از‌موزه‌بخش‌عمدة

‌ص.1391 ‌همین‌راستا‌108، ‌در ‌رأس‌آن‌تهران‌یوبشهرهای‌کشورهای‌جن‌کلان‌،(. ‌در ‌و پایتخت‌،

                                                           
1  .  Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) 
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‌بی‌کشور، ‌‌دارای‌آثار ‌بی‌مقولةنظیری‌در ‌توانایی‌جذب‌گردشگران ‌است‌که ‌خواهد‌‌موزه شماری‌را

‌موز‌ةبر‌شناساندن‌تاریخ‌و‌میراث‌کشور‌نقش‌مهمی‌در‌حوز‌علاوه‌و‌داشت ‌ةاقتصاد‌ایفا‌خواهد‌کرد.

‌بی‌،ملی‌ایران ‌آثار ‌دوران‌اس‌با ‌دوران‌باستانی‌و ‌تبدیل‌‌،لامیشمار قابلیت‌فراوانی‌برای‌برندسازی‌و

تواند‌سهم‌درآمدی‌شهر‌را‌‌المللی‌خواهد‌داشت‌که‌می‌ملی‌و‌بین‌ةدر‌حوز‌مطمئنشدن‌به‌یک‌برند‌

خصوص‌اینکه‌شهر‌تهران‌دارای‌منابع‌درآمدی‌ناپایداری‌است.‌با‌تأکید‌بر‌‌هب‌؛در‌این‌حوزه‌ارتقا‌بخشد

‌موارد ‌شناسای‌،همین ‌پژوهش ‌این ‌موزهدف ‌برند ‌ارزش ‌واقعی ‌می ان ‌وفاداری‌‌ةی ‌می ان ‌و ملی

‌است ‌آن ‌به ‌نی ‌.گردشگران ‌پژوهش ‌دیگر ‌هدف ‌اینکه ‌م‌،ضمن ‌عوامل ‌وفاداری‌ؤشناسایی ‌بر ثر

‌ةموزویژه‌سنجش‌برند‌درزمینة‌پژوهش‌‌نخستال‌ؤس‌،.‌در‌همین‌راستااستملی‌‌ةگردشگران‌به‌موز

 گردشگران‌به‌مقصد‌است.‌برند‌موزه‌بر‌وفاداری‌تأثیر‌،ال‌دومؤملی‌و‌س

 

 پژوهش ةپیشین

‌مقاصد‌گردشگری»‌ةدرزمین ‌همچنین‌‌،«برندسازی‌در ‌و ‌کشور ‌متعددی‌در تاکنون‌مقالات‌متنو ‌و

وفاداری‌گردشگران‌به‌»و‌همچنین‌‌«نقش‌موزه‌در‌برندسازی»ا‌امّ‌.خارج‌از‌کشور‌به‌چاپ‌رسیده‌است

‌موزه ‌‌،«برند ‌کمتر ‌است‌که ‌آنمبحثی ‌‌به ‌باس‌شدهتوجه ‌و ‌ب‌هت ‌که ‌مطالعاتی ‌معدود صورت‌‌هج 

‌پوشش‌می ‌این‌پژوهش‌را جامعی‌درخصوص‌نقش‌برند‌‌ةتاکنون‌مطالع‌،1دهند‌غیرمستقیم‌موضو 

‌.مطالعاتی‌وجود‌دارد‌رسد‌در‌این‌حوزه‌خلأ‌نظر‌می‌هموزه‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌انجام‌نگرفته‌است‌و‌ب

‌شود.‌پرداخته‌می‌های‌داخلی‌و‌خارجی‌ترین‌پژوهش‌در‌این‌بخش‌به‌مهم

بر‌جدید‌بودن‌موضو ‌و‌عنوان‌مقاله،‌‌علاوه‌،های‌پیشین‌دارد‌تفاوتی‌که‌این‌پژوهش‌با‌پژوهش

‌ب‌جامع‌از‌شاخص‌گیری‌بهره خصوص‌مطالعات‌داخلی‌استفاده‌‌ههایی‌است‌که‌در‌مطالعات‌پیشین‌و

‌داخلی‌نشده ‌مطالعات ‌در ‌ویژ‌،است. ‌ارزش‌برند ‌ب‌ةبه ‌تنها ‌و ‌نشده ‌توجهی ‌در‌موزه ‌نقش‌موزه ه

شود(‌اکتفا‌شده‌است.‌ضمن‌‌مندی‌و‌جذب‌گردشگران‌)که‌موجب‌رونق‌صنعت‌گردشگری‌می‌رضایت

‌محدود ‌)موز‌ةاینکه ‌نی ‌ةتحت‌مطالعه ‌جذب‌‌،ملی( ‌در ‌تهران ‌ساختارهای‌کلیدی‌شهر ‌یکی‌از که

‌ه‌است.شدهای‌گردشگری‌بررسی‌و‌تحلیل‌‌کمتر‌در‌پژوهش‌،گردشگران‌است

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

                                                           
وجود دارد که در  «ریها در صنعت گردشگ نقش موزه»گرفته توسط پژوهشگران، در داخل کشور تنها دو مقاله درزمینة  . بنابر تحقیقات انجام1

 ها اشاره شده است. به آن 1جدول 
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 پژوهش ةیشینپ :1جدول 

 خارجی

 نتایج عنوان سال محقق

Dhankhar 

and Singh‌
2014‌

مندی‌‌تحلیلی‌بر‌رضایت

گردشگران‌و‌وفاداری‌

‌به‌مقصد

در‌‌1)مورد:‌موزةکریشنا

‌(2شهر‌کرشترا

‌پژوهش ‌علاوه‌،این ‌جمع‌که ‌تحلیل‌‌بر ‌از ‌اولیه ‌اطلاعات آوری
ید‌از‌گویای‌آنست‌که‌پس‌از‌باز‌،استفاده‌شدهدر‌آن‌ثانویه‌نی ‌

‌به‌ ‌وفاداری‌گردشگران ‌و ‌جلب‌شده ‌رضایت‌گردشگران موزه،
مقصد‌گردشگری‌اف ایش‌یافته‌است.‌علاوه‌بر‌اینکه‌گردشگران‌

مقصد‌موزه‌را‌به‌دیگران‌‌و‌دارندتمایل‌به‌بازدید‌مجدد‌از‌موزه‌
‌می ‌توصیه ‌برنامه‌نی  ‌درنهایت، ‌اب اری‌‌کنند. ‌ ‌بازاریابی ‌و ری ی

‌د‌شده‌است.جذب‌گردشگران‌پیشنها‌برای

Subhiksu 

Et al‌
2014‌

های‌‌جاذبه‌،ها‌موزه

 گردشگری‌فرهنگی‌در

‌3شهر‌یوبود

‌پرسش ‌اب ار ‌با ‌که ‌پژوهش ‌این ‌‌نتایج ‌مشارکت ‌با ‌و ‌82نامه

‌ ‌و ‌خارجی ‌گویای‌‌79گردشگر ‌گرفته ‌انجام ‌داخلی گردشگر

‌موزه ‌که ‌توانسته‌آنست ‌ویژة‌‌ها ‌برند ‌جایگاه ‌ارتقای ‌موجب اند

‌یوبو ‌برآورده‌گردشگری‌شهر ‌را ‌انتظارات‌گردشگران ‌و ‌شوند د

‌ن د‌گردشگران‌مثبت‌جلوه‌ سازند‌که‌درنهایت‌تصویر‌مقصد‌را

هاست‌بلکه‌‌تنها‌در‌مورد‌خود‌موزه‌دهند.‌این‌تصویر‌مثبت‌نه‌می

‌خاطرة‌خوبی‌از‌شهر‌یوبود‌دارند.نی ‌گردشگران‌

Perera 2013‌

ها‌در‌‌نقش‌موزه

گردشگری‌میراث‌

فرهنگی‌در‌راستای‌

قتصاد‌پایدار‌کشورهای‌ا

‌توسعه‌درحال

عنوان‌بخشی‌‌تنها‌به‌دهد‌که‌موزه‌نه‌نتایج‌این‌پژوهش‌نشان‌می

‌عرصه ‌می‌از ‌شناخته ‌هنری ‌در‌‌،شود‌های ‌مهمی ‌نقش بلکه

ها‌فقط‌مکانی‌برای‌انباشت‌‌گردشگری‌و‌تفریح‌دارد.‌امروزه‌موزه

‌نمی ‌شناخته ‌هنری ‌و ‌تاریخی ‌جذب‌‌،شوند‌آثار ‌برای بلکه

‌روشگردشگرا ‌از ‌‌ن ‌می‌گوناگونیهای ‌این‌‌استفاده ‌و کنند

رونق‌اقتصادی‌برای‌اب اری‌‌درنقشتواند‌‌پذیری‌جدید‌می‌نقش

‌توسعه‌استفاده‌شود.‌کشورهای‌درحال

 داخلی

کاوسی‌و‌

‌کریمی
1393‌

ها‌‌اهمیت‌و‌نقش‌موزه

‌گردشگری‌ةدر‌توسع

هر‌شمطالعه:‌)مورد‌

 اصفهان(

‌

‌پرسش ‌اب ار ‌با ‌پژوهش ‌ای‌این ‌به ‌که‌نامه ‌رسیده ‌نتیجه ن
های‌ب رگ‌و‌ملی‌موجود‌در‌یک‌مقصد‌گردشگری‌یکی‌از‌‌موزه

‌به‌پتانسیل ‌جذب‌گردشگر ‌قوی‌در ‌می‌های ‌حفظ‌و‌‌شمار رود.
‌موزه‌نگه ‌در ‌عتیقه ‌اشیاء ‌بی‌داری ‌بومی ‌غنی‌ش‌های ‌باعث ک

‌موزه ‌به‌شدن ‌و ‌داخلی ‌تعداد‌‌های ‌اف ایش ‌آن دنبال
‌توسع ‌و ‌م‌ةبازدیدکنندگان ‌همچنین‌شود‌یصنعت‌گردشگری .

‌نیاز‌‌های‌موردنیاز‌برای‌توسعه‌و‌بهبود‌موزه‌ایجاد‌زیرساخت ها،
‌ ‌جهانی ‌استانداردهای ‌رعایت ‌این‌داردبه ‌رعایت گونه‌‌که

شود‌‌میاستانداردها‌سبب‌جلوگیری‌از‌نابودی‌و‌تخریب‌این‌آثار‌
‌.انجامد‌به‌اف ایش‌بازدیدکنندگان‌می‌و‌درنتیجه

پوراحمد‌و‌

‌دیگران
1391‌

‌نقش‌تحلیل‌و‌یبررس

‌توسعة‌در‌ها‌موزه

‌فرهنگی‌گردشگری

:‌موردی‌مطالعة)

‌استان‌شرق‌های‌موزه

‌(مازندران

براساس‌نتایج‌این‌پژوهش‌که‌با‌روش‌توصیفی‌ـ‌تحلیلی‌انجام‌

‌است ‌گوهرتپ‌موزه‌،گرفته ‌و ‌ساری ‌شهر ‌کلبادی شهر‌‌ةهای

‌به ‌بالقوه‌بهشهر، ‌به‌،صورت ‌و‌‌نقش ‌گردشگر ‌جذب ‌در س ایی

ری ی‌و‌‌یخ‌و‌فرهنگ‌شرق‌مازندران‌دارند‌که‌با‌برنامهمعرفی‌تار

‌سازمان ‌دقیق ‌به‌مدیریت ‌مربوط، ‌میراث‌‌های ‌سازمان ویژه

‌ةتوان‌بستر‌مناسبی‌برای‌توسع‌فرهنگی‌و‌گردشگری‌استان،‌می

‌.گردشگری‌فرهنگی‌در‌منطقه‌فراهم‌ساخت

                                                           
1- Sri Krishna 

2- Kurushetra 

3-  Ubud 
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 مبانی نظری پژوهش

 ,Subhiksu et alعمومی‌جامعه‌قرار‌دارد‌)‌اجتماعی‌و‌ةو‌در‌خدمت‌توسعاست‌دا می‌‌یموزه‌نهاد

‌که279 :2015 ‌تاریخی‌ةنمایند‌( ‌و ‌اجتماعی ‌فرهنگی، ‌‌بخش ‌مهمو ‌از ‌جذاب‌یکی ‌و ترین‌‌ترین

های‌‌گالری‌ها‌عمدتاً‌(.‌موزهAllan and Altal, 2016: 44)‌است‌های‌گردشگری‌از‌نظر‌گردشگران‌بخش

‌پیش‌از‌‌ةدرزمین‌،عنوان‌مثال‌به‌.دارند‌یمشخص‌ةفرهنگی‌و‌تاریخی‌هستند‌که‌هست آثار‌تاریخی‌یا

‌دهد‌میدرمعرض‌عموم‌قرار‌آن‌را‌و‌پردازد‌‌دستاوردهای‌ملت‌میبه‌گردآوری‌‌،تاریخ‌و‌یا‌حتی‌معاصر

(MacGregor, 2001)بین‌ ‌شورای .‌(‌ ‌موزه ‌‌،(ICOMالمللی ‌سال ‌سازمان‌‌را‌موزه‌،2010در یک

و‌پیشرفت‌آن‌قرار‌دارد‌و‌به‌روی‌عموم‌باز‌است.‌از‌‌که‌در‌خدمت‌جامعه‌عنوان‌کردغیرانتفاعی‌دا می‌

‌و‌منظور‌مطالعه‌به‌،ها‌و‌طبیعت‌را‌مادی‌مربوط‌به‌انسان‌دها‌این‌است‌که‌شواه‌ترین‌وظایف‌موزه‌مهم

 ,Perera)‌ها‌پژوهش‌کند‌و‌دربارة‌آن‌به‌نمایش‌گذارد‌،وری‌و‌حفاظت‌کندآگرد‌،آموزش‌و‌کسب‌لذت

‌جذابی‌،ها‌موزه (.1 :2012 ‌بی‌تبا ‌فرهنگی ‌و ‌تاریخی ‌شمار‌های ‌جذب‌شان، ‌ارکان ‌از ‌یکی امروزه

درصد‌از‌‌80طورکلی‌حدود‌‌هاند‌که‌ب‌شوند.‌محققان‌دانشگاه‌آکسفورد‌دریافته‌گردشگران‌شناخته‌می

(‌Abdullah et al, 2016: 68مجدد‌سفر‌هستند‌)‌ةمایل‌به‌تجرب‌،در‌کمتر‌از‌دو‌سال‌،گردشگران‌موزه

‌متخصصان‌بر‌این‌‌اجتماعی‌بهـ‌‌د‌رونق‌اقتصادی‌و‌فرهنگیتوان‌که‌این‌عامل‌می همراه‌داشته‌باشد.

آوری،‌حفاظت‌‌منظور‌آموزش‌و‌یادگیری،‌جمع‌به‌،های‌اقتصادی‌جنبه‌داشتن‌بر‌علاوه‌،ها‌باورند‌که‌موزه

‌شده ‌برقرار ‌بردن ‌لذت ‌پژوهش‌و ‌)‌و ‌همچنینHooper-Greenhill, 1994; Resource, 2001اند .)،‌

‌و‌عملکرد‌بی‌جارتی‌به‌موزهرویکرد‌ت ‌نی ‌‌ها‌در‌جذب‌گردشگران‌موجب‌تغییر‌نقش‌آن‌نظیر‌آن‌ها ها

‌،باارزش‌را‌داشتنداشیاء‌ها‌تنها‌مسئولیت‌حفاظت‌از‌آثار‌تمدن‌گذشته‌و‌‌گذشته‌موزه‌شده‌است.‌در

‌علاوهامّ ‌امروزه ‌تسهیلات‌اساسی‌ا ‌خدمات‌و ‌می برآن، ‌ارا ه ‌بازدیدکنندگان ‌به ‌‌نی  ‌جدهند ‌ایی‌کهتا

‌به‌فروشگاهی‌تشبیه‌می‌گاهی‌موزه ‌را یادماندنی‌در‌‌به‌ةیک‌خاطر‌ایجادکنند‌که‌هدف‌اصلی‌آن‌‌ها

‌ ‌بازدیدکنندگان ‌مجموعKotler and Kotler, 1998: 12)‌استذهن ‌تجرب‌ة(. ی‌دنیادمان‌به‌های‌هاین

رضایت‌‌کند‌وب‌میلیون‌گردشگر‌را‌جذ8شانگهای‌سالیانه‌حدود‌‌ةعنوان‌مثال،‌موز‌به‌،تاشده‌موجب‌

‌ ‌موجب ‌موزه ‌این ‌در ‌گردشگران ‌گردشگرنسبی ‌سال‌نسبت‌اف ایش ‌‌به ‌گذشته ‌استهای .‌شده

(UNWTO, 2015‌.)یادماندنی‌از‌مقصد‌‌به‌ةگذار‌بر‌تجربتأثیرها‌یکی‌از‌معدود‌نهادهای‌‌موزه‌ازآنجاکه

‌ایجاد‌تجارت‌جذاب‌تمامی‌مقاصد‌تلاش‌می‌،هستند ‌با ‌‌کنند‌تا ‌یک‌برند‌تر‌برای‌گردشگران، خود‌را

 Evans andبیشتری‌بگذارند‌)‌تأثیرممتاز‌و‌بدون‌رقیب‌در‌این‌زمینه‌نشان‌دهند‌و‌بر‌گردشگران‌

Bridson, 2014, Mencarelli et al, 2010آن‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌خواهد‌بود.‌‌ة(‌که‌نتیج

ها‌‌رین‌آسیب‌و‌صدمه‌به‌آنو‌از‌جانب‌گردشگران‌کمت‌شوند‌ایجاد‌میها‌همواره‌‌به‌اینکه‌موزه‌باتوجه

یک‌رکن‌اقتصادی‌پایدار‌و‌منظم‌عمل‌خواهند‌کرد‌‌درحکمبر‌حفظ‌میراث‌گذشته،‌‌علاوه‌،شود‌وارد‌می

(Adeniji and Ekanem, 2013: 2در‌بسیاری‌از‌موارد‌.)،قل‌از‌عوامل‌مهم‌و‌اترین‌و‌یا‌حد‌ها‌مهم‌موزه‌

‌جهانگردانؤم ‌انتخاب‌مقصد‌سفر ‌در ‌مطالعاتی‌درندثر ‌نشان‌می‌. ‌‌سو د ‌حدود ‌از‌‌16دهد‌که درصد

‌انگی  ‌با ‌این‌کشور ‌به ‌واردشده ‌خارجی ‌موزه‌ةگردشگران ‌از ‌کرده‌بازدید ‌سفر ‌به ‌اقدام ‌ةنتیج‌.اند‌ها
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این‌اعداد‌و‌ارقام‌به‌این‌واقعیت‌‌،ا‌در‌مجمو امّ‌؛درصد‌برآورد‌کرده‌است‌6تحقیق‌دیگر‌این‌عدد‌را‌

.‌اهمیت‌(Armbrecht 2013: 7)‌استاقتصادی‌ملی‌و‌محلی‌‌ةوسعاشاره‌دارد‌که‌موزه‌از‌عوامل‌اصلی‌ت

‌ ‌موجب ‌موزه ‌فرهنگی ‌و ‌اجتماعی ‌تدابیر‌‌شدهاقتصادی، ‌حوزه ‌این ‌در ‌فعال ‌بازاریابان ‌امروزه تا

‌‌چهارگانه گسترش‌‌.1ای‌را‌در‌جهت‌اف ایش‌جذب‌و‌سپس‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌بیندیشند:

‌که‌هم‌‌بین ‌)بدین‌معنا ‌تمام‌تمدننگردشگران‌خارجی‌جذب‌شوالمللی‌موزه ‌در‌‌د‌و‌هم‌آثاری‌از ها

‌یافت‌شود( ‌پایدار‌.‌2؛موزه ‌اقتصادی ‌منابع ‌بین‌‌.‌3؛شناسایی ‌رقابتی ‌محیط ‌در ‌موزه اف ایش‌توان

 :Deffner et al, 2009بهتر‌موزه‌به‌گردشگران‌و‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌برای‌آن‌)‌ندنشناسا‌.‌4؛ها‌موزه

‌مجموع194 ‌عو‌ة(. ‌عرص‌شدهامل‌موجب‌این ‌در ‌برندسازی ‌هدف‌اساسی‌مدیریت‌و‌‌موزه‌ةتا ‌به ها

همراه‌‌بر‌م ایای‌فرهنگی‌و‌هنری،‌م ایای‌اقتصادی‌نی ‌به‌که‌علاوه‌شودگذاری‌شهری‌تبدیل‌‌سیاست

(،‌کیفیت‌اقتصادی‌1394مندی‌از‌عناصر‌اولیه‌و‌ثانویه‌)آقایی‌و‌دیگران،‌‌.‌عواملی‌همچون‌رضایترددا

‌‌ةویژ ‌و ‌برند ‌ایوبی‌ی دی، ‌و ‌)ایمانی‌خوشخو ‌برند ‌ص.1389آگاهی‌از ‌می‌122، ‌وفاداری‌‌( تواند‌در

‌ةمقصد،‌در‌طول‌چهار‌ده‌ازگذار‌باشد.‌کیفیت‌تصویر‌گردشگران‌تأثیرگردشگران‌به‌مقصد‌گردشگری‌

شود.‌‌وفاداری‌گردشگران‌شناخته‌می‌ةری ان‌بوده‌و‌کلید‌تحقیقات‌درزمین‌مورد‌توجه‌برنامه‌،گذشته

‌تصویرکیف ‌رضایت‌،یت ‌‌ذهنی‌احساس ‌است‌‌ازگردشگران ‌شده ‌تعریف ‌مقصد ‌خدمات ‌و کالاها

(Svetlana & Juline, 2010)‌.ترجیح‌‌،ای‌برای‌انتخاب‌مقصد‌دارد‌که‌گردشگر‌اختیار‌گسترده‌هنگامی

‌کند‌می ‌سفر ‌ممتاز ‌و ‌متمای  ‌یک‌مقصد ‌به ‌که ‌رقابت‌،دیگر‌عبارت‌به‌.دهد ‌بازار ‌اشبا ‌در ‌و ‌ةشد‌پذیر

‌،از‌سایر‌مقاصد‌برندسازی‌است.‌همچنین‌شدنتنها‌راه‌جذب‌گردشگران‌و‌متمای ‌‌،نعت‌گردشگریص

)که‌ گردشگری‌ةگیری‌مناسب‌از‌عناصر‌اولیه‌و‌ثانوی‌گردشگران‌در‌فضاهایی‌که‌بتوانند‌در‌کنار‌بهره

‌تحت ‌را ‌آنان ‌ذهنی ‌می‌تأثیر‌تصویر ‌‌قرار ‌عاطفی ‌ارتباط ‌دهد( ‌کنند ‌برقرار ‌تصویر ‌کیفیت مثبتی‌و

کنند‌‌بلکه‌به‌دیگران‌نی ‌توصیه‌می‌شوند،‌میمجدد‌سفر‌‌ةتجرب‌به‌مند‌تنها‌خود‌علاقه‌نه‌د،دست‌آورن‌هب

 Morgan)برندسازی‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌است‌‌تأثیر‌ةدهند‌که‌از‌آن‌مقصد‌دیدن‌کنند‌و‌این‌نشان

et al, 2002.)یقیناً‌‌،وجود‌آورد‌شگران‌بهمثبتی‌در‌گرد‌تأثیرمقصد‌گردشگری‌نتواند‌‌ةاگر‌برند‌ویژ‌

‌ةبا‌جاذب‌یشهرها‌،در‌این‌راستا‌.در‌آینده‌از‌دست‌خواهد‌داد‌را‌درآمدهای‌حاصل‌از‌جذب‌گردشگر

شده‌و‌پر‌از‌رقیب‌‌به‌بازار‌اشبا ‌مطمئنعنوان‌یک‌برند‌‌توریستی‌فراوان‌همواره‌سعی‌دارند‌خود‌را‌به

‌باتوجه ‌نمایند. ‌مباحث‌مطرح‌صنعت‌گردشگری‌عرضه ‌زمینه‌به ‌و گذاری‌تأثیر‌ةهای‌نظری‌دربار‌شده

‌د.شو‌طرح‌می‌1برند‌بر‌وفاداری‌گردشگران،‌مدل‌مفهومی‌این‌پژوهش‌در‌نمودار‌

‌
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 مدل مفهومی پژوهش  :1نمودار 

 

  شناسی پژوهش روش

ها‌‌.‌اطلاعات‌و‌دادهاستای‌‌توسعهـ‌‌تحلیلی‌و‌از‌لحاظ‌هدف‌کاربردیـ‌‌ماهیت‌این‌پژوهش‌توصیفی

‌ةهای‌مرتبط‌در‌بیان‌مقدمه،‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین‌ای‌)استفاده‌از‌مقالات‌و‌کتاب‌کتابخانه‌در‌دو‌بخش

(‌ ‌میدانی ‌و ‌نامه‌پرسشپژوهش( ‌سؤالات ‌در ‌است. ‌شده ‌گردآوری ‌سؤالات‌‌علاوه‌نامه،‌پرسش( بر

‌استفاده‌ ‌؛1392زاده‌نمین‌و‌اسمعیل‌مشرفی،‌‌تاج؛‌1394)آقایی‌و‌دیگران،‌‌شدهاستانداردی‌که‌قبلاً

‌ ‌ی دی، ‌ایوبی ‌و ‌خوشخو ‌‌1389ایمانی ‌از ‌اقتباس سؤالات‌‌،(‌Konecnik  & Gartner, 2007با

کار‌رفته‌‌هب‌،ملی‌ایران‌ةموز‌ةبه‌عملکردهای‌ویژ‌توجه‌باو‌‌های‌بیشتر‌بررسی‌منظور‌به‌،ساخته‌نی ‌محقق

‌است.‌

مهر‌‌10تا‌‌‌1ازغیراز‌گردشگران‌شهر‌تهران(‌است‌که‌‌آماری‌تمامی‌گردشگرانی‌)به‌ةحجم‌جامع

به‌اینکه‌اطلاعات‌دقیقی‌از‌تعداد‌گردشگران‌در‌این‌‌اند.‌باتوجه‌کردهملی‌ایران‌سفر‌‌ةبه‌موز‌1395ماه‌

‌گیری‌غیرتصادفی‌از‌روش‌نمونه‌،ها‌در‌یک‌زمان‌امکان‌نداشت‌روز‌در‌دست‌نبود‌و‌دسترسی‌به‌آن‌10

ای‌‌گونه‌هب‌؛جامعیت‌پژوهش‌حفظ‌شود‌ای‌فراگیر‌دردسترس‌استفاده‌شد‌و‌سعی‌بر‌آن‌بود‌تا‌با‌نمونهـ‌

‌گروه ‌تمام ‌سطح‌تحصیلات‌و‌که ‌جنسی، ‌اینهای‌سنی، ‌در ‌نی لحاظ‌شوندپرسش‌‌... ‌حجم‌نمونه .،‌

‌گیری‌آن‌اندازهدر‌‌فرمول‌کوکرانتوانی‌ناروز‌و‌‌10آماری‌در‌این‌‌ةبه‌نداشتن‌تعداد‌دقیق‌جامع‌باتوجه

‌‌و ‌تعداد ‌نگارندگان، ‌داده‌نامه‌پرسش‌200براساس‌نظر ‌دریافت‌کثرت‌نظر‌‌براساس‌اصل‌اشبا  ‌و ها

‌ ‌؛اساتید‌و‌کارشناسان‌بهره‌گرفته‌شد‌راز‌نظ‌نامه،‌پرسشبررسی‌روایی‌‌برایگردشگران‌انتخاب‌شد.

الات‌اصلی‌تحقیق‌را‌دربرگیرد‌و‌پاسخ‌جامعی‌به‌ؤبتواند‌اهداف‌و‌س‌نامه‌پرسشالات‌ؤای‌که‌س‌گونه‌هب

استفاده‌شد‌که‌مقدار‌ضریب‌‌نامه‌پرسش‌30ابتدا‌از‌‌،یایی‌نی بررسی‌پا‌برایمجهولات‌پژوهش‌دهد.‌

‌نامه‌پرسشالات‌ؤاستاندارد‌بودن‌س‌ةدهند‌این‌سطح‌از‌پایایی‌نشان‌.دست‌آمد‌هب‌78/0آلفای‌کرونباخ‌

‌تحلیل‌داده ‌استنباطی‌انجام‌گرفته‌است.‌ها‌است. ‌دو‌بخش‌توصیفی‌و بخش‌توصیفی‌مربوط‌به‌‌در

‌،مستقل‌T-testهای‌‌بخش‌استنباطی‌از‌آزموندر‌‌باشد‌ودشگران‌میشناختی‌گرخصوصیات‌جمعیت
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‌ارزش‌ویژ‌و‌رگرسیون‌همبستگی‌اسپیرمن عنوان‌متغیر‌‌ملی‌ایران‌به‌ةبرند‌موز‌ةاستفاده‌شده‌است.

‌عنوان‌متغیر‌وابسته‌تحلیل‌شده‌است.‌‌مستقل‌و‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌به

‌

 مورد مطالعه ةمحدود

‌قدمتی‌ب‌،ملی‌ایران‌ةموز ‌منطق‌،ساله‌هشتادا ‌)سایت‌رسمی‌‌دوازده‌ةدر ‌دارد شهرداری‌تهران‌قرار

‌منطق ‌‌‌12ةشهرداری ‌نهhttp://region12.tehran.irتهران: ‌موزه ‌این ‌موز‌ب رگ‌تنها‌(. ‌ةترین

ب رگ‌جهان‌‌ةچند‌موز‌وبلکه‌ازنظر‌حجم،‌تنو ‌و‌کیفیت‌آثار‌ج ‌،ایران‌است‌یشناسی‌و‌تاریخ‌باستان

شامل‌‌ملی‌ةشود.‌موز‌می‌مادر‌محسوب‌ةموز‌،داری‌ایران‌در‌فرهنگ‌موزه‌،.‌این‌موزهرود‌می‌شمار‌بهنی ‌

با‌«‌اسلامی دوران ةموز»و‌‌1316با‌تاریخ‌گشایش‌«‌باستان‌ایران‌ةموز»‌های‌دو‌ساختمان‌مج ا‌به‌نام

ایران‌باستان‌و‌‌ةموز‌،حاضر‌درحال‌(./http://nmi.ichto.irایران‌‌ة)سایت‌موز‌است‌1375تاریخ‌گشایش‌

متر‌مربع‌و‌با‌‌ه ار‌هجدهدر‌زمینی‌به‌مساحت‌‌ه ار‌متر‌مربع‌بیست‌با‌زیربنای‌بیش‌از‌،دوران‌اسلامی

فرهنگ،‌هنر‌و‌تحول‌ایران‌بهترین‌‌ازنظرو‌‌استکشور‌‌ةترین‌موز‌مهم‌ء،شیه ار‌سیصدآثاری‌حدود‌

آید‌که‌آثار‌مربوط‌به‌دوران‌پیش‌از‌تاریخ،‌تاریخی‌و‌اسلامی‌ایران‌را‌در‌خود‌‌حساب‌می‌جهان‌به‌ةموز

‌ششصده ار‌به‌مربوط‌است،‌ایران‌فلاتنشانگر‌حضور‌انسان‌در‌‌ترین‌اثری‌که‌جای‌داده‌است.‌قدیمی

‌.‌این‌موزه)/http://nmi.ichto.irایران‌‌ة)سایت‌موز‌دشو‌می‌داری‌نگه‌موزه‌این‌در‌که‌است‌یشپ‌سال

‌پذیر‌است‌صی‌امکانکه‌دسترسی‌فی یکی‌به‌آن‌با‌اتوبوس،‌مترو‌و‌اتومبیل‌شخ‌در‌مرک ‌شهر‌تهرانـ‌

پذیری‌‌باید‌رقابت‌،این‌هدفنیل‌به‌برای‌‌که‌تواند‌نقش‌مهمی‌در‌جذب‌گردشگران‌داشته‌باشد‌می‌ـ

‌در تواند‌این‌‌برندسازی‌این‌مجموعه‌می‌؛میان‌سایر‌مقاصد‌گردشگری‌شهر‌تهران‌ارتقا‌دهد‌خود‌را

‌.تحقق‌بخشدهدف‌مهم‌را‌

‌
 دوران اسلامی ةایران باستان و موز ةامل موزمجزا ش ةملی در دو طبق ةپلان موز :1 ةنقش

‌
‌(/http://nmi.ichto.irایران ) ةخذ: سایت موزأم 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%B2%D9%87_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
موزة%20دوران%20
http://nmi.ichto.ir/
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 ها یافته
 شوندگان شناختی پرسش های جمعیت ویژگی
درصد‌‌44مرد‌و‌‌شوندگان‌پرسش‌درصد‌56گویای‌آنست‌که‌‌نامه،‌پرسش‌‌200از‌،های‌پژوهش‌داده

‌،درصد‌41سال‌با‌‌45تا‌‌30درصد‌و‌‌12سال‌با‌‌‌65لایبا‌،های‌سنی‌نی ‌میان‌گروه‌زن‌هستند.‌در

‌بیشترین‌حجم‌جامع‌به ‌دربرمی‌ةترتیب‌کمترین‌و ‌‌نمونه‌را درصد‌از‌گردشگران‌مجرد‌و‌‌5/58گیرد.

درصد‌دارای‌مدرك‌تحصیلی‌کاردانی‌و‌‌5/40هل‌هستند.‌در‌میان‌گردشگران،‌أدرصد‌آنان‌مت‌5/41

‌ ‌و ‌تحصی‌5/11کارشناسی ‌مدرك ‌دارای ‌هستنددرصد ‌دکتری ‌تحصیلاتی‌‌؛لی ‌سطح درمجمو 

های‌‌از‌سایر‌استان‌نی ،درصد‌‌37و‌‌های‌خارجیدرصد‌اعضای‌نمونه‌از‌کشور‌11گردشگران‌بالاست.‌

تا‌‌،ملی‌و‌فراملی‌ةدر‌حوز‌،ملی‌ةعملکرد‌موز‌.اند‌ملی‌ورزیده‌ةمبادرت‌به‌سفر‌و‌بازدید‌از‌موز‌کشور

‌رسد.‌نظر‌می‌هحدودی‌ناکافی‌ب

‌
 های دموگرافی اعضای نمونه یژگیو :2جدول 

 درصد های توصیفی یافته درصد های توصیفی یافته

 جنس
‌‌56مرد

محل‌سکونت‌

‌گردشگران

‌‌0شهر‌تهران

‌‌52استان‌تهران‌‌44زن

 سن

‌‌37های‌کشور‌سایر‌استان 30-15‌5/24

‌‌11خارج‌از‌کشور‌45-30‌41

64-45‌5/22‌

‌مراجعه‌ةنحو

‌‌5/45انفرادی

‌‌5/31خانوادگی‌64‌+‌12

 تأهل
‌‌5/23گروهی‌و‌دوستانه‌‌5/58مجرد

‌‌5/41متأهل

دفعات‌بازدید‌از‌

‌مقصد

‌‌23بار‌اولین

سطح 

 تحصیلات

‌‌39بار‌دومین‌‌5/13دیپلم‌و‌کمتر

‌‌5/19بار‌سومین‌‌5/40کاردانی‌و‌کارشناسی

‌‌5/18بیش‌از‌سه‌بار‌‌5/34کارشناسی‌ارشد

‌‌5/9عه‌با‌تورهای‌گردشگریمراج‌روش‌مراجعه‌‌5/11دکتری

‌

درصد‌نی ‌گروهی‌و‌‌‌5/23درصد‌‌خانوادگی‌و‌5/31صورت‌انفرادی،‌‌هدرصد‌از‌گردشگران‌ب‌5/45

ملی‌دیدن‌‌ةبار‌از‌موز‌درصد‌از‌گردشگران‌بیش‌از‌یک‌‌77.اند‌ملی‌کرده‌ةدوستانه‌اقدام‌به‌بازدید‌از‌موز

درصد‌از‌‌5/9تنها‌‌،.‌همچنیناستصد‌گردشگری‌وفاداری‌آنان‌به‌مق‌ةدهند‌اند‌که‌این‌عدد‌نشان‌کرده

اند‌که‌ضعف‌خدمات‌و‌تسهیلات‌در‌این‌زمینه‌‌ملی‌سفر‌کرده‌ةتورهای‌گردشگری‌به‌موز‌با‌گردشگران

‌.استپایینی‌‌درصددهد‌و‌‌را‌نشان‌می

‌

‌
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 )وفاداری گردشگران به مقصد(  ( و وابسته)ارزش برند گردشگری موزة ملی سنجش متغیرهای مستقل

دست‌‌همیانگین‌نمرات‌ب‌،با‌استفاده‌از‌طیف‌لیکرت‌،پژوهش‌ةسنجش‌متغیرهای‌مستقل‌و‌وابست‌برای

‌ ‌مقدار ‌‌Tآمد. ‌بین ‌مطلوبیت ‌شدت ‌‌تقسیم‌‌5تا‌1براساس ‌عدد ‌است. ‌شده ‌ةدهند‌نشان‌1بندی

نی ‌میانگین‌و‌حدوسط‌را‌نشان‌‌3بالاترین‌سطح‌مطلوبیت‌است.‌عدد‌‌ةدهند‌نشان‌5ترین‌و‌عدد‌‌پایین

‌موزد‌می ‌برای‌سنجش‌ارزش‌برند ‌‌،ملی‌ایران‌ةهد. ‌و‌ؤس‌هجده‌شاخص‌و‌چهاراز ‌شده ال‌استفاده

ال‌سنجیده‌شده‌است.‌از‌ؤس‌هفتزیرشاخص‌و‌‌دوشاخص،‌‌یکوفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌نی ‌در‌

‌ ‌مستقلؤس‌هجدهمجمو  ‌متغیر ‌به ‌مربوط ‌بین‌ؤس‌نُه‌،ال ‌میانگین ‌‌4ال ‌ب‌5تا ‌که‌‌هرا دست‌آورده

‌‌3ال‌میانگین‌ؤس‌شش‌،همچنین‌.مطلوبیت‌بالاست‌ةدهند‌نشان ‌کسب‌کرده‌که‌نشان‌4تا ‌ةدهند‌را

سطح‌نارضایتی‌گردشگران‌آشکار‌‌،(‌نی 3تا‌‌2ال‌)میانگین‌بین‌ؤس‌سهوضعیت‌نسبتاً‌مطلوب‌است.‌در‌

‌در ‌وابسته‌است. ‌متغیرهای ‌‌،میان ‌‌‌4ةنمر‌سؤال‌هفتهر ‌‌5تا ‌کسب ‌زیاد‌‌‌کردهرا ‌مطلوبیت که

‌ت‌ارا ه‌شده‌است.سؤالاها‌و‌‌شرح‌کامل‌شاخص‌3همراه‌داشته‌است.‌در‌جدول‌‌ا‌بهگردشگران‌ر

‌
 

 سنجش متغیرهای مستقل )ارزش برند گردشگری موزه ملی( و وابسته )وفاداری گردشگران به مقصد( :3جدول 

 متغیر مستقل
 ةشمار

 سؤالات
 میانگین

انحراف 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

رتبه در 

 شاخص

رتبه در 

 موعهمج

شاخص کیفیت تصویر 

 )عناصر‌ثانویه(برند 

Q1 2.80 1.2376‌0.03437‌3‌16‌

Q2‌2.76 1.1903‌0.04981‌4‌17‌

Q3‌2.26 1.3019‌0.3674‌5‌18‌

Q4‌4.43 1.2284‌0.04119‌2‌7‌

Q5‌4.79 1.2145‌0.04563‌1‌2‌

شاخص کیفیت تصویر 

‌)عناصر‌اولیه(‌برند

Q6‌4.78 1.2941‌0.04162‌2‌3‌

Q7‌4.64 1.2650‌0.03763‌3‌5‌

Q8‌4.54 1.1956‌0.04763‌4‌6‌

Q9‌4.81 1.3431‌0.03975‌1‌1‌

Q10‌4.20 1.2836‌0.03641‌5‌8‌

شاخص کیفیت 

 برند ةاقتصادی ویژ

Q11‌3.31 1.2406‌0.05238‌5‌14‌

Q12‌4.10 1.1839‌0.05743‌1‌9‌

Q13‌3.43 1.2606‌0.04562‌3‌12‌

Q14‌3.46 1.2024‌0.04529‌2‌11‌

Q15‌3.35 1.1982‌0.04574‌4‌13‌

شاخص آگاهی از برند 

 گردشگری

Q16‌3.88 1.1983‌0.05118‌2‌10‌

Q17‌3.19 1.2292‌0.04864‌3‌15‌

Q18‌4.77 1.1485‌0.04275‌1‌4‌
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 متغیر وابسته
شمارة 

 سؤالات
 میانگین

انحراف 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

رتبه در 

 شاخص

رتبه در 

 مجموعه

ص شاخ

وفاداری به 

  مقصد

تجربه‌

مجدد‌

‌سفر

Q19‌47/4‌1.2705‌0.03265‌4‌7‌

Q20‌4.50‌1.2760‌0.03279‌2‌5‌

Q21‌4.73‌1.2372‌0.03765‌1‌3‌

Q22‌4.49‌1.1958‌0.04268‌3‌6‌

توصیه‌

به‌

‌دیگران

Q23‌4.74‌1.2783‌0.03428‌2‌2‌

Q24‌4.81‌1.2653‌0.04284‌1‌1‌

Q25‌4.69‌1.2836‌0.04721‌3‌4‌

 

‌،دهد‌که‌در‌شاخص‌کیفیت‌تصویر‌برند‌)عناصر‌ثانویه(‌ت‌پژوهش‌نشان‌میسؤالانتایج‌سنجش‌

‌در‌بقی‌تر‌از‌حد‌متوسط‌را‌کسب‌کرده‌میانگین‌پایین‌سؤالسه‌ ‌بالاتر‌از‌‌میانگین‌،ت‌نی سؤالا‌ةاند. ها

‌وابسته ‌سنجش‌متغیر ‌در ‌متوسط‌است. ‌‌،سطح ‌سطحسؤالاتمامی ‌از ‌بالاتر متوسط‌را‌‌ت‌میانگینی

آثار‌»‌سؤالمربوط‌به‌‌،‌81/4با‌امتیاز‌،میان‌متغیرهای‌مستقل‌بالاترین‌میانگین‌اند.‌در‌دست‌آورده‌هب

این‌مربوط‌به‌‌،26/2با‌امتیاز‌‌،ترین‌میانگین‌و‌پایین‌«دارای‌اصالت‌و‌یگانگی‌است؟‌چقدرملی‌‌ةموز

‌سؤالتنها‌سه‌‌،ر‌مجمو .‌د«بخش‌است؟‌شهری‌چقدر‌رضایت‌ونقل‌درون‌سیستم‌حمل»‌سؤال‌است:

‌آن‌نتوانسته ‌جلب‌کنند‌که ‌ثانوی‌اند‌رضایت‌گردشگران‌را ‌کیفیت‌عناصر گردشگری‌‌ةهم‌مربوط‌به

شود.‌تمامی‌‌مثبت‌ارزیابی‌می‌وضعیت‌کاملاً‌،خصوص‌کیفیت‌عناصر‌اولیه‌هها‌و‌ب‌.‌در‌سایر‌شاخصاست

وفاداری‌‌ةدهند‌اند‌که‌نشان‌ب‌کردهامتیازی‌بیش‌از‌حد‌متوسط‌را‌کس‌،ت‌مربوط‌به‌متغیر‌وابستهسؤالا

کنید‌که‌از‌‌چقدر‌دوستانتان‌را‌ترغیب‌می»‌سؤالبه‌‌81/4ملی‌ایران‌است.‌امتیاز‌‌ةگردشگران‌به‌موز

‌در‌«ملی‌بازدید‌کنند؟‌ةموز ت‌مربوط‌به‌متغیر‌سؤالامیان‌‌اختصاص‌یافته‌است‌که‌بالاترین‌امتیاز

‌رود‌شمار‌می‌بهوابسته‌

 

 T-testهای ارززش برند گردشگری موزة ملی با استفاده از آزمون  فاوت شاخصمیانگین و معناداری ت

 ای مستقل نمونه تک
‌ ‌مستقل‌نمونه‌تک‌T-testآزمون ‌میانگین‌علاوه‌،ای ‌آنکه ‌ب‌بر ‌را ‌کلی ‌‌ههای معناداری‌‌،آورد‌میدست

‌نی ‌محاسبه‌می‌تفاوت ‌را ‌در‌جدول‌زیرکند‌ها ‌میانگین‌‌،. سبه‌شده‌درصد‌محا‌95سطح‌معناداری‌با

درصد‌محاسبه‌شده‌که‌‌5است.‌مقدار‌آلفا‌نی ‌‌پذیرفتنیدرصد‌نی ‌معناداری‌‌99البته‌در‌سطح‌‌؛است

‌.(4)مطابق‌جدول‌‌ید‌خواهد‌شدأیت‌ها‌درصد‌نی ‌معناداری‌1حتی‌با‌سطح‌

‌

‌

‌

‌
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‌
 آمده دست ههای ب دادن معناداری تفاوت ای برای نشان نمونه تک Tآزمون  :4جدول 

‌

با‌‌،عناصر‌اولیه‌برند‌رکیفیت‌تصوی‌،ملی‌ةشاخص‌مربوط‌به‌برند‌گردشگری‌موز‌چهارمیان‌‌در

ترین‌امتیاز‌‌پایین،‌40/3با‌میانگین‌‌،بالاترین‌امتیاز‌و‌کیفیت‌تصویر‌برند‌عناصر‌ثانویه،‌59/4میانگین‌

‌می ‌امّ‌محسوب ‌درنهایتشود. ‌شاخص‌،ا ‌بررسی ‌مشخص‌می‌با ‌‌ها ‌هر ‌که شاخص‌دارای‌‌چهارشود

‌بینامّ‌،مطلوبیت‌است ‌فقط‌کیفیت‌عناصر‌اولیه‌)امتیاز ‌‌‌4ا ‌دارای‌مطلوبیت‌کامل‌است‌و‌5تا ‌سه(

‌اعداد‌بداردشاخص‌دیگر‌مطلوبیت‌نسبی‌ مقصد‌‌ازرضایت‌کلی‌گردشگران‌‌ةدهند‌آمده‌نشان‌دست‌ه.

درصد‌‌95ا‌سطح‌اطمینان‌بها‌‌معناداری‌تفاوت‌،4ملی‌ایران‌است.‌همچنین‌در‌جدول‌‌ةگردشگری‌موز

‌هر‌ ‌که‌مقدار ‌)‌چهارمحاسبه‌شده ‌از‌سطح‌آلفای‌موردانتظار ‌شاخص‌‌5شاخص‌کمتر ‌است. درصد(

به‌‌نسبت‌،داردشده‌به‌گردشگران‌اشاره‌‌خدمات‌و‌امکانات‌ارا ه‌ةکه‌به‌مجموع‌،ملی‌ةموز‌ةعناصر‌ثانوی

‌میانگینی‌پایین‌سایر‌شاخص ‌‌ها ‌نقطه‌داردتر زیرا‌‌.شود‌ملی‌محسوب‌می‌ةضعف‌ب رگی‌برای‌موز‌که

ن‌أدر‌ش‌های‌گردشگری(،‌خدمات‌و‌امکاناتِ‌امروزه‌گردشگران‌انتظار‌دارند‌در‌کنار‌عناصر‌اولیه‌)جاذبه

ری ان‌و‌‌ازپیش‌موردتوجه‌برنامه‌یشاهمیت‌عناصر‌ثانویه‌ب‌،آنان‌نی ‌عرضه‌شود.‌در‌بازاریابی‌گردشگری

‌بازاریابان‌قرار‌دارد.

‌

)ارتباط میان متغیرهای مستقل و ملی بر وفاداری گردشگران به مقصد  ةتأثیر برند گردشگری موز

 وابستة پژوهش(

رمن‌استفاده‌شده‌است.‌یاز‌آزمون‌اسپ‌،پژوهش‌ةبررسی‌ارتباط‌میان‌متغیرهای‌مستقل‌و‌وابستبرای‌

‌ای‌باتوجه ‌به ‌بسؤالانکه ‌و ‌طیف‌لیکرت‌طراحی‌شده این‌آزمون‌‌،صورت‌ترتیبی‌بوده‌هت‌پژوهش‌در

‌آزمون‌اسپ‌تواند‌مناسب‌می ‌برای‌سنجش‌رابطه‌باشد. ‌‌1تا‌0رمن‌دارای‌همبستگی‌بین‌یترین‌شیوه

آمدن‌چنین‌‌‌دست‌هندرت‌احتمال‌ب‌ا‌بهامّ‌؛که‌در‌این‌دو‌عدد‌همبستگی‌کامل‌و‌مستقیم‌است‌است

‌ ‌دعددی ‌اردوجود ‌بین ‌اعداد .0‌‌ ‌همچنین‌به‌1تا ‌است. ‌ناقص ‌و ‌غیرمستقیم ‌همبستگی ‌،معنای

‌اف ایش‌می ‌نی  ‌وابسته ‌مستقل‌متغیر ‌اف ایش‌متغیر ‌با ‌با‌‌همبستگی‌مثبت‌بدین‌معناست‌که یابد‌و

یابد.‌همبستگی‌منفی‌برخلاف‌همبستگی‌مثبت‌است.‌‌کاهش‌می‌وابستهمتغیر‌‌،کاهش‌متغیر‌مستقل

‌آمده‌است.‌دست‌هیید‌اعداد‌بأت‌ةدهند‌است‌که‌نشان‌05/0داری‌کمتر‌از‌‌نی،‌سطح‌مع5در‌جدول‌

 های پژوهش شاخص

Test Value = 3 

 Sig. (2-tailed) میانگین T مقدار

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 223/1‌926/1 40/3‌002/0 652/27 (ثانویه‌عناصر)‌برند‌تصویر‌کیفیت

 655/1 341/1 59/4‌000/0 584/42 (اولیه‌عناصر)‌برند‌تصویر‌کیفیت

 348/1 926/0 53/3‌000/0 476/32 دبرن‌ةویژ‌اقتصادی‌کیفیت

 743/1 943/0 94/3‌000/0 590/36 برند‌گردشگری‌از‌آگاهی
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 ملی و وفاداری گردشگران به مقصد ةارتباط میان برند گردشگری موز :5جدول 

‌آزمون اسپیرمن

زیرشاخص تجربة مجدد 

‌سفر به مقصد

زیرشاخص توصیه به 

‌دیگران

های وفاداری  کل شاخص

گردشگران به مقصد )متغیر 

‌ه(وابست

 همبستگی

(r) 

سطح 

 (pداری) معنی

 همبستگی

(r) 

سطح 

 (pداری) معنی

 همبستگی

(r) 

سطح 

 داری معنی

(p) 

‌634/0‌003/0‌583/0‌000/0‌627/0‌000/0 عناصر اولبه کیفیت

‌759/0‌000/0‌809/0‌003/0‌793/0‌000/0 عناصر ثانویه کیفیت

‌483/0‌006/0‌629/0‌000/0‌611/0‌002/0 برند ویژه اقتصادی کیفیت

‌652/0‌000/0‌753/0‌000/0‌716/0‌000/0 برند از آگاهی

‌584/0‌000/0‌641/0‌001/0‌629/0‌000/0 های برندسازی کل شاخص

‌

‌اسپ ‌آزمون ‌میینتایج ‌نشان ‌شاخص‌رمن ‌تمامی ‌در ‌که ‌وفاداری‌‌دهد ‌و ‌برند ‌میان ‌ارتباط ها

‌برندسازی‌موز‌؛گردشگران‌مثبت‌است ‌وفاداری‌گرد‌ةیعنی‌با ‌اف ایش‌خواهد‌ملی، ‌مقصد شگران‌به

‌بین‌برندسازی‌و‌وفاداری‌گردشگران‌به‌موز دست‌آمده‌که‌‌هب‌629/0ضریب‌همبستگی‌‌،ملی‌ةیافت.

رمن‌محاسبه‌شده‌که‌یهمبستگی‌اسپ‌،ها‌نی ‌همبستگی‌نسبتاً‌زیادی‌است.‌در‌زیرشاخص‌ةدهند‌نشان

‌ ‌مربوط‌به ‌برند»بالاترین‌آن ‌‌«کیفیت‌تصویر ‌د»و ‌به ‌ضریب‌‌«یگرانمعرفی‌مقصد است.‌‌809/0با

‌نی ‌پایین ‌‌،ترین‌ضریب‌همبستگی ‌برند»میان ‌‌«کیفیت‌اقتصادی ‌سفر‌ةتجرب»و ‌ضریب‌‌،«مجدد با

‌ةموز‌ةتوان‌گفت‌که‌برندسازی‌مجموع‌می‌،رمنیدست‌آمده‌است.‌در‌تحلیل‌کلی‌آزمون‌اسپ‌هب‌،483/0

‌در‌رقاب‌یتواند‌سیل‌تقاضا‌ملی‌می ‌اف ایش‌دهد. ‌گوناگونای‌که‌بین‌مقاصد‌‌ت‌فشردهبازدید‌از‌آن‌را

در‌را‌اضای‌بازدید‌قتواند‌ت‌گردشگری‌موزه‌می‌،و‌فرهنگی‌و‌هنری‌وجود‌دارد‌،تاریخی،‌تجاری،‌طبیعی

‌در‌جدول‌‌ةعرص ‌تحلیل‌واریانس‌متغیرهای‌مستقل‌پژوهش‌برای‌6فرهنگی‌و‌هنری‌اف ایش‌دهد. ،

‌است.محاسبه‌شده‌‌وزهم‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌گردشگری‌ةبرند‌ویژ‌تأثیربررسی‌
 

 پژوهش متغیرهای واریانس تحلیل :6 جدول
 مقدار -F P ةآمار میانگین مربعات مجموع مربعات آزادی ةدرج منبع تغییرات

‌‌4‌652/32‌438/7‌74/132‌000/0رگرسیون

‌‌‌5‌19‌42/10‌52/0مانده‌باقی

‌‌‌‌5‌19‌386/39کل

‌

رگرسیونی‌بین‌متغیرهای‌مستقل‌و‌‌ةرابط‌است،کمتر‌‌001/0مقدار‌از‌‌-pبه‌اینکه‌سطح‌‌باتوجه

ارزش‌‌تأثیربدین‌معنا‌که‌‌؛برقرار‌است‌موزه،‌یعنی‌ارزش‌برند‌و‌وفاداری‌گردشگران‌،پژوهش‌ةوابست

بررسی‌‌گذاری‌آن‌قابلتأثیرضرایب‌رگرسونی‌یا‌می ان‌‌و‌است‌برند‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌قابل‌تبیین

‌است.

‌
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 موزه بر وفاداری گردشگران میزان تأثیرگذاری برند: 7جدول 
‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌‌باتوجه ‌است‌بنابراین‌001/0رد‌فرضیه‌)‌مقدار‌عددی‌کمتر‌از‌-pبه‌اینکه ارزش‌برند‌بر‌‌تأثیر(

‌نکتشود‌مییید‌أملی‌ت‌ةوفاداری‌گردشگران‌به‌موز قابل‌توجه‌نقش‌کیفیت‌عناصر‌ثانویه‌است‌که‌‌ة.

ها‌)خدمات،‌‌ای‌که‌تقویت‌این‌قبیل‌شاخص‌گونه‌هرا‌بر‌وفاداری‌گردشگران‌داشته‌است‌ب‌تأثیربیشترین‌

‌تسهیلات‌گردشگری( ‌تجر‌امکانات‌و ‌به ‌را ‌توصی‌بةگردشگران ‌و ‌سفر ‌به‌‌ةمجدد ‌گردشگری مقصد

را‌در‌وفاداری‌گردشگران‌‌تأثیرکمترین‌،‌59/0با‌مقدار‌‌،.‌کیفیت‌اقتصادی‌برندکند‌دیگران‌ترغیب‌می

‌امّا‌،اهمیتی‌آن‌نیست‌معنای‌کم‌و‌مشهود‌است‌و‌به‌پذیرفتنی‌تأثیرهرچند‌این‌‌.به‌مقصد‌موزه‌دارد

‌شاخص ‌دیگ‌دربین ‌بهای ‌گردشگری ‌مقصد ‌اگر ‌شاید ‌است. ‌داشته ‌را ‌مقدار ‌کمترین ‌موزه‌‌هر جای

‌داشت‌تأثیر‌نکیفیت‌اقتصادی‌برند‌بیشتری‌،بود‌بازارهای‌تاریخی‌یا‌تجاری‌می ا‌در‌مقصد‌موزه‌امّ‌؛را

‌شود.‌تأیید‌می‌ها‌‌گذاری‌آنتأثیربیان‌شده‌که‌‌7در‌جدول‌‌،ها‌نی ‌.‌سایر‌شاخصکند‌گونه‌عمل‌نمی‌این

‌

 گیری  نتیجه

‌،.‌گردشگریکندتر‌‌المللی‌را‌فعال‌اقتصادهای‌ملی‌و‌بین‌ةگردشگری‌توانسته‌چرخ‌ویکم،‌بیستدر‌قرن‌

‌جهان‌به ‌فعال ‌و ‌پویا ‌اقتصاد ‌سومین ‌سیاست‌،عنوان ‌برای ‌مهمی ‌برنامه‌پیام ‌و ‌و‌‌مداران ‌ملی ری ان

‌یک‌کشور‌منطقه ‌فعال‌شدن‌اقتصاد‌گردشگری‌در ‌با ‌آن‌اینکه ‌محلی‌دارد‌و بر‌‌علاوه‌،توان‌می‌ای‌و

به‌شناساندن‌میراث‌‌،صادرات‌مواد‌خام‌اًمحصولی‌و‌عمدت‌بازدهی‌اقتصادی‌و‌رهایی‌از‌فقر‌و‌اقتصاد‌تک

‌ ‌تاریخ‌کشور ‌برندسازی‌آن‌‌بهو ‌بازاریابی‌و ‌رشد‌صنعت‌گردشگری‌در‌گرو ‌ازسویجهان‌اقدام‌کرد.

‌دولت ‌بازاریابی‌مردم‌و ‌برندسازی‌پس‌،هاست‌که ‌اولویت‌د‌،از ‌دارد؛در مقصد‌‌باید‌یعنی‌ابتدا‌وم‌قرار

‌ ‌این‌‌کند،یک‌برند‌ممتاز‌مطرح‌‌درنقشبتواند‌خود‌را ‌در ‌انجام‌گیرد. ‌این‌حوزه سپس‌بازاریابی‌در

‌برندینگ‌موز‌،پژوهش‌نی  وفاداری‌گردشگران‌مطرح‌‌برایعاملی‌‌عنوان‌به‌ملی‌ایران‌ةبرندسازی‌یا

‌استشد ‌ه ‌موز‌پژوهش‌نشان‌میبخش‌ابتدایی‌های‌‌یافته. ‌که ‌و‌‌ةدهد ‌ممتاز ملی‌ایران‌دارای‌برند

‌ارزش‌ویژ ‌از ‌اغلب‌گردشگران ‌است‌و ‌برای‌گردشگران ‌شاخص‌ةمطرحی ‌در ‌آن ‌گوناگون‌های‌برند

‌د ‌ماررضایت ‌گردشگران ‌نارضایتی ‌تنها ‌ثانوی‌از‌ربو ند. ‌‌ةعناصر ‌توجه‌‌استگردشگری ‌نیازمند که

ملی‌را‌‌ةتر‌از‌موز‌سطحی‌گستردهعناصر‌ثانویه،‌ا‌زیر‌؛ری ان‌شهری‌در‌این‌عرصه‌است‌مدیران‌و‌برنامه

وفاداری‌و‌پایبندی‌زیادی‌به‌مقصد‌‌،اند‌کردهملی‌بازدید‌‌ةگیرد.‌همچنین‌گردشگرانی‌که‌از‌موز‌دربرمی

‌‌علاوه‌زیرا،‌دارند؛ ‌حدود ‌یک‌77برآنکه ‌از ‌بیش ‌آنان ‌کرده‌درصد ‌بازدید ‌مقصد ‌از تمامی‌‌،اند‌بار

 مقدارp- ضرایب رگرسیونی متغیر رگرسیونی

 ‌66/1‌000/0عرض‌از‌مبدأ

‌000/0 71/0 اولبه‌عناصر‌کیفیت

‌000/0 83/0 ثانویه‌عناصر‌کیفیت

‌000/0 59/0 برند‌ةویژ‌اقتصادی‌کیفیت

‌000/0 75/0 برند‌از‌آگاهی
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در‌بخش‌دوم‌پژوهش‌‌است.‌4بالاتر‌از‌عدد‌‌،شده‌دو‌زیرشاخص‌مطرحدر‌‌آمده‌دست‌ههای‌ب‌میانگین

ملی‌بتواند‌‌ةموزاگر‌.‌یعنی‌ه‌استید‌شدأیارتباط‌میان‌برندسازی‌و‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌ت‌،نی 

‌بیش ‌اف ایش‌دهد‌ةو‌ارزش‌ویژ‌کندازپیش‌مطرح‌‌برند‌خود‌را ‌به‌خود‌‌،آن‌را گردشگران‌بیشتری‌را

‌می ‌ثانویهخص‌هب‌.کند‌جذب ‌عناصر ‌کیفیت ‌شاخص ‌در ‌‌،وص ‌بیشترین ‌آزمون‌‌تأثیرکه )مطابق

‌در‌جذب‌گردشگران‌داشته‌است ‌را ‌پژوهش‌یافته‌.رگرسیون( کاملاً‌های‌خارجی‌‌های‌این‌پژوهش‌با

‌کالبدی‌و‌فرهنگی‌جامعاهای‌‌ارزش‌ةای‌که‌مجموع‌گونه‌هب‌گراست؛‌هم ‌اقتصادی، می بان‌بر‌‌ةخلاقی،

بخش‌گردشگری‌‌های‌خارجی‌عمدتاً‌با‌این‌تفاوت‌که‌در‌پژوهش‌.گذار‌استرتأثیوفاداری‌گردشگران‌

تا‌حدودی‌نوپا‌‌،که‌در‌ایران‌درحالی‌،پای‌سایر‌اقسام‌گردشگری‌مورد‌توجه‌گردشگران‌است‌موزه‌هم

‌می ‌پژوهششود‌محسوب ‌در ‌همچنین ‌داخلی،‌. ‌موضو ‌های ‌به ‌کمتر ‌موزه‌‌پژوهشگران گردشگری

با‌تأکید‌بر‌گردشگری‌‌،ا‌این‌پژوهشامّ‌ند.دشگری‌تاریخی‌و‌طبیعی‌متمرک و‌اغلب‌بر‌گر‌اند‌پرداخته

‌،شود‌ها‌یادآور‌می‌به‌روال‌کنونی‌پژوهش‌‌ی‌را‌نسبتعلاوه‌بر‌اینکه‌رویکرد‌متفاوت‌،هنری‌در‌بخش‌موزه

‌رونق‌گردشگری‌موزه‌ های‌اقتصادی‌خواهد‌‌رونق‌فعالیت‌و‌شناساندن‌تاریخ‌و‌تمدن‌کشور‌موجببا

که‌‌دارندسطح‌تحصیلات‌بالایی‌‌کنند‌بازدید‌می‌،ها‌خصوص‌موزه‌هب‌،رانی‌که‌از‌آثار‌هنری.‌گردشگشد

‌این‌گردشگران‌عموماًداشتمی بان‌خواهد‌‌ةمثبت‌بر‌جامع‌تأثیری هنگام‌استفاده‌از‌خدمات‌و‌‌در‌،.

رونق‌اقتصاد‌ملی‌را‌‌و‌درپی‌آنتواند‌اقتصاد‌محلی‌‌خواهند‌کرد‌که‌میهای‌بیشتری‌‌ه ینه‌،تسهیلات

‌دست ‌عرص‌یابی‌به‌فرصت‌دهد. ‌نیازمند‌ارتقا‌ةهای‌اقتصادی‌در کیفیت‌خدمات‌و‌‌یگردشگری‌موزه

‌پایینی‌قرار‌این‌کیفیت‌ملی‌ایران‌‌ةموز‌ةامکانات‌)عناصر‌ثانویه(‌است‌که‌در‌محدود در‌سطح‌نسبتاً

رغبتی‌‌به‌بی‌انتو‌میهایی‌که‌این‌پژوهش‌با‌آن‌مواجه‌بوده‌‌ترین‌محدودیت‌از‌مهمگفتنی‌است‌دارد.‌

‌ ‌تکمیل ‌به ‌نظرینامه‌پرسشگردشگران ‌ضعف‌مبانی ‌پژوهش‌، ‌‌این ‌و ‌کشور ‌داخل زیاد‌ت‌سؤالادر

‌ژةارزش‌وی‌یارتقا‌زیر،‌برای‌های‌پیشنهاد‌،های‌پژوهش‌براساس‌یافته‌،اشاره‌کرد.‌درنهایت‌نامه‌پرسش

‌شود:‌ی،‌ارا ه‌ماف ایش‌وفاداری‌گردشگران‌دنبال‌آن‌‌ملی‌ایران‌و‌به‌ةبرند‌موز

‌؛ها‌ملی‌و‌نظارت‌بیشتر‌بر‌کیفیت‌و‌قیمت‌آن‌ةهای‌اطراف‌موز‌اف ایش‌کیفیت‌رستورانـ‌

‌؛گاهی‌برای‌گردشگران‌ها‌و‌مراک ‌استراحت‌خدمات‌و‌تسهیلات‌بیشتر‌در‌هتل‌ةارا ‌ـ

‌عرضه‌تسهیلات‌و‌خدمات‌در‌استطاعت‌مالی‌گردشگران؛ـ‌

‌؛ملی‌ةهای‌موز‌جاذبهاف ایش‌بازاریابی‌و‌تبلیغات‌در‌جهت‌شناساندن‌‌ـ

ملی‌‌ةاندازی‌تورهای‌گردشگری‌به‌مقصد‌موز‌راه‌ةفعالیت‌بازاریابان‌استانی‌و‌کشوری‌درزمین‌ـ

‌؛ایران

‌‌.وانتقال‌آسان‌گردشگران‌نقل‌برایملی‌‌ةموز‌ةونقل‌در‌محدود‌خدمات‌حملارا ة‌‌ـ

‌

‌
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