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Abstract 
The aim of this study is to investigate the influential and influenced 
factors of marketing tourism industry customers in Iran with the Fuzzy 
Dematel Technique Approach. The research method is applicable in 
terms of its purpose, qualitative in terms of implementation method, 
cross-sectional in terms of data collection time, and descriptive-survey 
in terms of data collection method or nature and research method. The 
statistical population of the study is 10 experts including researchers, 
academic specialists and those familiar with marketing in the tourism 
industry, selected to fit the validity of the model as well. The sample 
size was carried out with a non-random, targeted and available 
(judgmental) sampling method. A semi-structured interview was used to 
collect information. The Fuzzy Dematel Technique was used for 
influencing and prioritizing. The findings showed that 3 dimensions, 8 
components and 41 indicators have been identified. The extracted 
dimensions included the service quality dimension including the 
components of satisfaction with tourism services, infrastructure 
facilities, and tourism costs; the marketing policy dimension including 
the components of macro-policy, planning, and management; and the 
tourism experiences dimension including the components of tourist 
feedback, tourism culture, and advertising and marketing. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, perceived quality is considered an important and effective factor in the success and 
failure of service organizations and is one of the main concerns of tourism organization 
managers. Marketing researchers have always investigated the results and benefits of 
perceived quality dimensions. Providing the best possible quality to customers is undoubtedly 
an important issue for service companies in today's competitive market. Companies able to 
provide valuable products and services to their customers will have a significant competitive 
advantage (Najafizadeh & Heydari, 2016). 
Research by the World Tourism Organization and other studies show that marketing is 
essential for the development of this industry in any country or region; but in order to attract 
tourists to a region, the tourism capabilities of that region must be introduced to people 
(Eigharloo & Behzad, 2016). According to Saei, among the factors that can develop and 
improve the country's tourism industry are effective marketing tools and parameters (Saei et 
al., 2011). Aminbeidokhti et al. (2011) also introduce the goal of tourism marketing as 
identifying and predicting the needs of tourists and providing facilities and creating 
motivation for them to visit, which will ensure tourist satisfaction and achieve organizational 
goals. Tabavar states that the positive effect of the two components of sales promotion and 
direct marketing requires more attention to them in the tourism industry (Tabavar, 2018). 
Kamau et al. (2015) analyzed the choice of tourist destinations by examining the marketing 
mix and concluded that the components of price, products and services, location, people, 
physical evidence, and advertising have a significant impact on determining and choosing the 
place of residence of local tourists. Nassimi et al. found that there is a positive and significant 
relationship between the dimensions of the tourism marketing mix and attitudinal loyalty, as 
well as between the dimensions of the tourism marketing mix and behavioral loyalty (Nassimi 
et al., 2019).Therefore, the main question of this research is: what are the most influential and 
influenced factors in marketing customers of the tourism industry in Iran using the 
DEMATEL technique? 
 
Theoretical framework 
Tourism 
Tourism is defined as a set of activities in which people travel from their place of residence to 
other places for recreation, relaxation, and the like. Regarding the difference between the two 
words tourism and exploration, it can be said that both do not have the same meaning 
(Pashaei et al., 2019). 
Marketing 
Marketing in the tourism industry is the anticipation of the changing needs and demands of 
tourists, in which customer satisfaction should be considered as the most important principle 
for marketers. Attention to tourism marketing began after World War II (Casillo et al., 2019). 
Marketing and related research are very important in the development of tourism. In 
implementing this, it is necessary that tourist statistics are accurately examined and its 
economic and financial effects are analyzed, and according to the results obtained, the 
necessary plans and programs are established for the development and evolution of tourism 
(Khalafi, 2017). 
Ahmadi et al., (2022) investigated the identification of dimensions and components of 
marketing for customers in the Iranian tourism industry. According to the analysis carried out 
using the content analysis method to determine the dimensions and components of marketing 
for customers in the Iranian tourism industry, 3 dimensions, 8 components, and 41 indicators 
were identified and confirmed. Marketing dimensions include the service quality dimension, 



 

347 

Volume 5, Issue 1, Spring 2025, Pages 345 to 372 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Majid Fani: Influential and Affective Factors of Marketing to Tourism Industry Customers in Iran with the Fuzzy 
Dematel Technique Approach 

 

the marketing policy dimension, and the tourism experiences dimension. Also, the 
components including satisfaction with tourism services, infrastructure facilities, tourism 
costs, macro policies, planning and management, tourist feedback, tourism culture, 
advertising, and marketing were identified. The results showed that all the identified 
indicators related to the dimensions and components of marketing for customers in the Iranian 
tourism industry are effective. Manavi (2022) conducted a study entitled “Investigating the 
Effect of Service Quality and Perceived Value on Electronic Recommendation Advertising 
through the Mediating Role of Customer Satisfaction in Hotels in Gilan Province”. The 
results showed that service quality and perceived value have a positive and significant effect 
on electronic recommendation advertising, and tourist satisfaction positively mediates this 
relationship. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, qualitative in terms of 
implementation, cross-sectional in terms of data collection time, and descriptive-survey in 
terms of data collection method or nature and research method. The statistical population of 
the study is 10 experts, including researchers, academic specialists and those familiar with 
marketing in the tourism industry, selected to fit the validity of the model as well. The sample 
size was determined by non-random, purposeful and accessible (judgmental) sampling 
method. A semi-structured interview was used to collect information. 
 
Research Findings 
The fuzzy DEMATEL technique was used for impact and prioritization. The findings showed 
that 3 dimensions, 8 components and 41 indicators were identified. The extracted dimensions 
consisted of the service quality dimension including the components of satisfaction with 
tourism services, infrastructure facilities, and tourism costs; the marketing policy dimension 
including the components of macro-policy making, planning, and management; and the 
tourism experiences dimension including the components of tourist feedback, tourism culture, 
and advertising and marketing. 
 
Conclusion 
The present study aimed to investigate the effective and affected factors of tourism industry 
customer marketing in Iran using the fuzzy DEMATEL technique approach. This research is 
in line with the research of Ahmadi et al., (2022), Manavi (2022), Han & Nhung (2022), 
Moon & An (2022), Sotiriadis (2021), Hall & Wood (2021), Hysa et al., (2021), Sheresheva 
eta al., (2021), Daries et al., (2021), Hesari et al., (2021), Balal (2021), and Fereydouni 
(2020). Sotiriadis (2021) showed that a comprehensive and multi-agency view of destination 
marketing or management organizations should involve the efforts of many partner 
organizations and individuals (stakeholders) to achieve the greatest success. He defines 
destination marketing as “a continuous and sequential process through which destination 
management researches, implements, controls and evaluates programs aimed at meeting the 
needs and demands of tourists, as well as the vision, goals and objectives of the destination 
and destination management planning. Based on the findings of the present study, the 
following are proposed from the perspective of service quality and its components: 
1- The expectations and demands of tourists should be understood and the method of 
providing services should be in accordance with their expectations. 
2- Services provided to customers should be prioritized in terms of importance to the 
customer, and the most important tourism services should be provided to customers in the 
best possible way. 
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  ها:كليد واژه
  بازاريابي مشتريان، 

  استراتژي بازاريابي، 
  فرهنگ گردشگري، 

  هاي گردشگري، هزينه
  تبليغات و بازاريابي

  چكيده
با  گردشگري در ايرانبازاريابي مشتريان صنعت اثرگذار و اثرپذير  عواملهدف اين پژوهش بررسي 

، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنروش باشد. ميرويكرد تكنيك ديمتل فازي 
ها و يا ماهيت و روش ، برحسب زمان گردآوري داده، مقطعي و برحسب روش گردآوري دادهكيفي

نفر از خبرگان شامل كارشناسان،  10. جامعه آماري پژوهش باشدپيمايشي مي -پژوهش، توصيفي
منظور تناسب پژوهشگران، متخصصين دانشگاهي و آشنا با بازاريابي در صنعت گردشگري، همچنين به

انجام غير تصادفي هدفمند و در دسترس (قضاوتي) حجم نمونه با روش نمونه گيري باشند. مياعتبار مدل 
تأثيرگذاري و اولويت بندي از ساختاريافته استفاده شد. براي  ت از مصاحبه نيمهبراي گردآوري اطلاعاشد. 

شاخص شناسايي گرديده  41مؤلفه و  8بعد،  3ها نشان داد كه يافتهاستفاده گرديد. تكنيك ديمتل فازي 
هاي رضايت از خدمات گردشگري، شده شامل بعد كيفيت خدمات شامل مؤلفهاست. ابعاد استخراج

هاي گذاريهاي سياستگذاري بازاريابي، شامل مؤلفههاي گردشگري؛ بعد سياستات زيربنايي، هزينهامكان
هاي بازخورد گردشگران، فرهنگ ريزي و مديريت؛ بعد تجربيات گردشگري، شامل مؤلفهكلان، برنامه

  گردشگري و تبليغات و بازاريابي بودند.
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  مقدمه
شود و يكي از هاي خدماتي تلقي ميامروزه كيفيت درك شده عامل مهم و موثري در موفقيت و شكست سازمان

نتايج و مزاياي ابعاد كيفيت درك باشد. محققان بازاريابي هميشه هاي گردشگري ميهاي اصلي مديران سازماندغدغه
هاي خدماتي در اند. ارائه بهترين كيفيت ممكن به مشتريان بدون شك موضوع مهمي براي شركتشده را بررسي كرده

هايي كه توانايي ارائه محصولات و خدمات با ارزش به مشتريان خود را دارند از مزيت بازار رقابتي امروز است. شركت
). عواملي چون رتبة نامناسب ايران در Najafizadeh & Heydari, 2016( برخوردار خواهند بود رقابتي قابل توجهي

هاي هاي گردشگري و رتبة بالاي ايران در داشتن جاذبهها و جاذبهبه قابليتهاي صنعت گردشگري با توجه درآمد
ت، متمركزبودن تمامي تحقيقات قبلي آميختة گردشگري، انتقادها به آميختة بازاريابي و همچنين آميختة بازاريابي خدما

بندي تأثير عناصر آميختة خدمات، بندي تأثير آميختة بازاريابي سنتي و يا درنهايت رتبهبازاريابي گردشگري روي رتبه
رسد. امروزه كيفيت درك شده عامل شناسايي عناصر جديد آميختة بازاريابي براي صنعت گردشگري ضروري به نظر مي

هاي هاي اصلي مديران سازمانشود و يكي از دغدغههاي خدماتي تلقي ميموثري در موفقيت و شكست سازمانمهم و 
اند. ارائه بهترين باشد. محققان بازاريابي هميشه نتايج و مزاياي ابعاد كيفيت درك شده را بررسي كردهگردشگري مي

هايي خدماتي در بازار رقابتي امروز است. شركت هايكيفيت ممكن به مشتريان بدون شك موضوع مهمي براي شركت
كه توانايي ارائه محصولات و خدمات با ارزش به مشتريان خود را دارند از مزيت رقابتي قابل توجهي برخوردار خواهند 

ها و منابع مهم اقتصادي و عاملي مؤثر در ). صنعت گردشگري، يكي از پديدهNajafizadeh & Heydari, 2016بود (
شود. درآمدهاي جهاني صنعت گردشگري از طريق عة فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي جوامع انساني محسوب ميتوس

و  2000ميليارد در سال  495و بعد از آن به  1980ميليارد در سال  104به  1950ميليارد دلار در سال  2المللي از مقاصد بين
هر سال تعداد گردشگران  2030تا  2010هاي رود بين ساليرسيده است. انتظار م 2016ميليارد دلار در سال  1220

برسد  2030ميليارد نفر تا سال  1,8درصد افزايش پيدا كند و به اين ترتيب به  3,3المللي واردشده به كشورها در سطح بين
)UNWTO, 2017سعه اين دهد كه بازاريابي براي تو). تحقيقات سازمان جهاني گردشگري و ديگر مطالعات نشان مي

هاي گردشگري صنعت در هر كشور يا هر منطقه ضروري است، ليكن براي جلب گردشگران به يك منطقه بايد قابليت
تواند صنعت ). طبق نظر ساعي از جمله عواملي كه ميEigharloo & Behzad, 2016آن منطقه به افراد شناسانده شود (

). Saei et al, 2011پارامترهاي مؤثر بازاريابي است (گردشگري كشور را توسعه و بهبود بخشد، ابزارها و 
)Aminbeidokhti et al, 2011بيني نيازهاي گردشگران و فراهم ). نيز هدف از بازاريابي گردشگري را شناسايي و پيش

گردشگران و تحقق كنند كه اين امر موجب تأمين رضايت ها معرفي ميآوردن امكانات و ايجاد انگيزه بازديد در آن
دارد كه تأثير مثبت دو مؤلفه پيشبرد فروش و بازاريابي مستقيم لزوم توجه اهداف سازماني خواهد شد تباوار عنوان مي

). با بررسي آميخته Tabavar, 2018) .(Kamau et al, 2015باشد (ها در صنعت گردشگري الزامي ميبيش از پيش به آن
هاي قيمت، محصولات و ب محل گردشگران پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه مؤلفهبازاريابي به تحليل در انتخا

خدمات، مكان، مردم، شواهد فيزيكي و تبليغات در تعيين و انتخاب محل اقامت گردشگران محلي تأثير بسزايي دارد 
و همچنين بين ابعاد آميخته  نسيمي و همكاران، دريافتند كه بين ابعاد آميخته بازاريابي گردشگري و وفاداري نگرشي

). در واقع به واسطه Nassimi et al, 2019دار وجود دارد (بازاريابي گردشگري و وفاداري رفتاري رابطه مثبت و معني
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هاي راهبردي توان گردشگران احتمالي را جذب مقاصد مورد نظر كرد. بنابراين تدوين برنامههاي بازاريابي، ميروش
. بنابراين سؤال اصلي اين هاي گردشگري كمك نمايدد به نحو مؤثري در رسيدن به اهداف طرحتوانبازاريابي مي

با  بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري در ايراناثرگذارترين و اثرپذيرترين عوامل باشد كه پژوهش بدين صورت مي
 باشد؟چه مي تكنيك ديمتل

  
  ادبيات نظري
  گردشگري

است كه آن هم برگرفته از يك واژه فرانسنوي يعني تور به معناي  واژه لاتين آن يعني توريسمواژه گردشگري معادلي از 
تواند تمامي مفاهيم اين علم كه توسط به نظر نمي» گردشگري«ي كردن و سير كردن است. هرچند واژهچرخش، طي

نه ممكن در اين راستا باشد رسد بهترين گزيبزرگان آن تعيين گشته را دربر بگيرد اما به هرحال به نظر مي
)Ebrahimzadeh Ganji et al, 2016شود كه مردم به خاطر هايي تعريف ميعنوان مجموعه فعاليت). گردشگري به

ي گردشگري ها مسافرت كنند. در مورد تفاوت دو واژهتفريح، استراحت و نظاير آن از محل زندگي خود به ساير مكان
). تاكنون تعاريف متعددي از Pashaei et al, 2019ر دو به يك معنا نيستند (توان گفت كه هو جهانگردي مي

گردشگري به سفر كوتاه «شود. در يك تعريف كلي، ها اشاره ميگردشگري ارائه شده است كه در اينجا به برخي از آن
 Rezaei» (شوده مياي خارج از محل سكونت و كار خود گفتمدت و موقتي گردشگر با هدف سير و سياحت، به منطقه

Sadrabadi & Azim Pourardakani, 2017 ،گردشگري نهادي است كه انسان براي غني ساختن و «). در تعريفي ديگر
). برخي از كارشناسان، گردشگري را Alkhatib & Bayouq, 2021جويد (معني بخشيدن به زندگي خود از آن بهره مي

 اند.از آن، انتقال به جامعه ديگر و درآميختن با آن دانسته شدن از يك جامعه، گذرشامل سه مرحله جدا

  
  بازاريابي

بيني و تأمين نيازهاي گردشگر را به شيوهاي سودمند به گفته كاتلر بازاريابي فرآيند مديريتي است كه وظيفه تعيين، پيش
اي است كه تشريح متغيرهاي عملياتي عمدهآميختة بازاريابي عبارتي كوتاه براي  ).Cutler et al, 2005به عهده دارد (

هاي فيزيكي و سازمان آن را تحت كنترل خود دارد و شامل محصول، قيمت، مكان، ترفيع، كاركنان، امكانات و دارايي
به گفته  ).Payahour et al, 2020اي براي مزيت رقابتي است (فرايند است. هريك از عناصر بازاريابي منبع بالقوه

بيني نيازها و جلب رضايت گردشگران زاريابي در صنعت گردشگري يك روند مديريتي (اداري) شامل پيشلومسدون با
كنندگان را در رقابت با يكديگر قرار داده است هاي مسافرتي و عرضهكه اساساً شركتطوريفعلي و آتي است به

)Eigharloo & Behzad, 2016.( هاي متغير كردن نيازها و درخواستبيني بازاريابي در صنعت جهانگردي، پيش
ترين اصل براي بازاريابان بايستي موردتوجه قرار گيرد. توجه به عنوان مهمگردشگران است كه در آن رضايت مشتري به

). بازاريابي و تحقيقات مربوط به آن Casillo et al, 2019بازاريابي جهانگردي، بعد از جنگ دوم جهاني شروع گرديد (
رود. در اجراي اين امر لازم است كه آمار جهانگردان دقيقاً موردبررسي وريسم از امور بسيار مهم به شمار ميدر توسعه ت
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هاي لازم ها و برنامهوتحليل گرديده و با توجه به نتايج به دست آمده، طرحقرارگرفته و اثرات اقتصادي و مالي آن تجزيه
  ).Khalafi, 2017(ريزي شود در جهت توسعه و تكامل جهانگردي پي

 
  پيشينه پژوهش

)Ahmadi et al, 2022هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران پرداختند. با ) به بررسي شناسايي ابعاد و مؤلفه
هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران به توجه به تحليلي كه از روش تحليل مضمون جهت تعيين ابعاد و مؤلفه

شاخص شناسايي و تأييد شده است. ابعاد بازاريابي شامل بعد كيفيت خدمات،  41مؤلفه و  8بعد،  3آمده است، اجرا در 
هاي شامل، رضايت از خدمات باشد. همچنين مؤلفهبعد سياست گذاري بازاريابي و بعد تجربيات گردشگري مي

كلان، برنامه ريزي و مديريت، بازخورد هاي هاي گردشگري، سياست گذاريگردشگري، امكانات زير بنايي، هزينه
گردشگران، فرهنگ گردشگري، تبليغات و بازاريابي شناسايي گرديد. نتايج نشان داد كه همه شاخصهاي شناسايي شده 

 .هاي بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري ايران تاثيرگذار استمربوط به ابعاد و مؤلفه

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

 كند.گري ميطور مثبتي ميانجيبطه را بهاي الكترونيكي تأثير مثبت و معناداري دارد و رضايت گردشگران اين راتبليغات توصيه

)Han & Nhung, 2022 رضايت از گردشگري ويتنام: مقايسه با ساير كشورهاي منطقه جنوب شرقي آسيا«) تحقيقي با عنوان «
گردشگري الكترونيك انجام دادند. جامعه آماري گردشگران الكترونيك در ويتنام بودند. نتايج تحقيق نشان داد ميزان رضايت از 

در ويتنام نسبت به كشورهاي همجوار در سطح بالاتري بوده و اين امر ناشي از بهبود كيفيت خدمات ارائه شده در اين صنعت بوده 
  است.

)Moon & An, 2022 ها بر نگرش و رضايت گردشگران ها و تأثير آناستفاده و رضايت انگيزه«) تحقيقي با عنوان
انجام دادند. جامعه آماري كاربران و گردشگران الكترونيك در پاريس بودند. روش » دي چند سطحيالكترونيكي: رويكر

گيري تصادفي ساده است. نتايج تحقيق نشان داد ميزان استفاده بهينه از سيستم پيمايشي و روش نمونه - تحقيق توصيفي
  ها تأثير مثبتي داشته است.گردشگري الكترونيك بر رضايت و نگرش آن

)Sotiriadis, 2021 پرداخت. نتايج نشان داد كه يك » بازاريابي مقصد گردشگري: دانش دانشگاهي«) در تحقيق خود با عنوان
ها و ها را براي بسياري از سازمانهاي بازاريابي يا مديريت مقصد كه بايد بيشترين تلاشديد جامع و چندسازماني از سازمان
يك فرايند پيوسته و «عنوان تا بيشترين موفقيت را داشته باشند. او دريافت بازاريابي مقصد به افراد شريك (ذينفعان) داشته باشد

هاي گردشگران و همچنين هايي را با هدف تأمين نيازها و خواستهشود كه از طريق آن مديريت مقصد برنامهمتوالي توصيف مي
  كند.صد، تحقيق، اجرا، كنترل و ارزيابي ميريزي مديريت مقاندازها، اهداف و اهداف مقصد و برنامهچشم

)Hall & Wood, 2021 جايي بازاريابي براي توسعه گردشگري: كاهش گردشگري يا جابه«) در تحقيق خود با عنوان
هاي مختلف استفاده از بازاريابي در يك زمينه پرداختند. در اين مقاله مروري بر روش» هاي تختخوابي روي تايتانيكصندلي
عنوان ابزاري براي كمك به توسعه و كاهش رشد گردشگري ارزيابي گري ارائه شده است و ارزش نسبي بازاريابي بهگردش
تواند سهم قابل توجهي در كاهش رشد گردشگري در مقياس محلي يا حتي شود كه بازاريابي از بازار ميشود. استدلال ميمي

ها در فضا و زمان همچنين ضعف اصلي را با توجه به سهم آن در ساير مقياساي داشته باشد، اما ظرفيت انتقال بازديد منطقه
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عنوان پيوستاري كه بازاريابي مجدد تنها يك كند. دراين تحقيق با اشاره به اين نكته كه مفهوم كاهش رشد نيز بايد بهبرجسته مي
  جنبه از آن است، بهتر درك شود.

)Hysa et al, 2021عنوان ابزاري براي هاي مختلف بههاي اجتماعي توسط نسلاستفاده از رسانه«ن ) در تحقيق خود با عنوا
 Baby Boomersدهنده نمايندگي گروه پاسخ 397پرداختند. اين تحقيق در لهستان بر روي نمونه » بازاريابي گردشگري پايدار

(BB)  و همچنين نسلX ،Y  وZ هاي اجتماعي با افزايش سن اده از رسانهانجام شد. نتايج تحقيق نشان داد كه فراواني استف
هاي هاي اجتماعي براي بررسي نظرات در مورد مكانها در رفتارهايي مانند استفاده از رسانهيابد. تفاوت بين نسلكاهش مي

ت افراد هاي اجتماعي و نظرات استفاده از اين رسانه براي تعطيلاتوريستي، توصيه تعطيلات با نظرات مثبت و منفي در رسانه
  قابل مشاهده بود.

)Sheresheva eta al, 2021 هاي جهانگردي روسيه براي پاسخگويي به هاي بازاريابي شركتنوآوري«) در تحقيق خود به
گيري تر از چگونگي تغيير همهپرداختند. در اين مقاله نتايج يك مطالعه با هدف درك عميق» 19هاي بيماري كويد چالش
گيري كويد هاي ناشي از همههاي گردشگري محلي به چالشردشگري روسيه و نحوه پاسخگويي شركتدر بازار گ 19كويد 

هاي مشابه در تواند پاسخ كارآمدتري به بحرانها از تجارت در شرايط بحراني ميطور خلاصه تجربه آنشود. بهبحث مي 19
  ر كمك نمايد.گيآينده بدهد و به يك بخش گردشگري مقاوم در بعد از بيماري همه

)Daries et al, 2021 هاي بازاريابي وب سايتي در جهانگردي ورزشي: مورد اجراي استراتژي«) در تحقيق خود تحت عنوان
پرداختند. در اين مطالعه تلاش گرديده تا » هاي گلفوتحليل حضور آنلاين و تجارت الكترونيكي زمينمطالعه تجزيه

ها را در اينترنت بررسي نمايند. براي اين منظور، و همچنين بلوغ تجارت الكترونيكي آن هاي گلف در كاتالونيامشخصات زمين
وتحليل هاي گلف ايجاد نمودند، يكي مبتني بر تجزيههاي زمينوتحليل وب سايتها يك مدل يكپارچه براي تجزيهآن

يافته يكي و توابع اضافي) و مراحل مدل توسعهمحتواي وب و ساختاري با چهار بعد (يعني اطلاعات، ارتباطات، تجارت الكترون
. نتايج نشان دادند كه، عليرغم اهميت زيادي كه اين ورزش براي اقتصاد محلي و eMICAپذيرش تجارت اينترنتي (

هاي گلف حضور آنلاين كافي يا بسترهاي كافي براي ارتباط ندارند. كار حاضر شامل اطلاعاتي در گردشگري دارد، زمين
  باشد.ها و تحقيقات آينده ميم نظري آن، پيامدهاي آن براي مديريت، محدوديتمورد سه

 )Hesari et al, 2021 هاي تأثير كيفيت عناصر آميخته بازاريابي بر رضايت گردشگران ورزش«) در تحقيق خود تحت عنوان
دهد كه مؤلفه كيفيت مهمترين عامل رضايتمندي ميپرداختند. نتايج پژوهش نشان » زمستاني پيست اسكي آلوارس استان اردبيل

ل كيفيت نبادآلوارس بهسكي باشد، كه بيشترين تأثير را دارد و عموم گردشگران پيست اگردشگران پيست اسكي آلوارس مي
ها ابراين يافته؛ بننددازبپردر پيست تفريح ورزش و به د را غت خوافرت قاتا رضايت آنان افزايش بيابد تا اوهستند مناسب مقصد 

  هاي اصلي مورد قبول بوده و عناصر آميخته بازاريابي بر رضايتمندي تأثير مثبت معناداري دارد.دهد كه فرضيهنشان مي
)Balal, 2021 بررسي تأثير كيفيت ارائه خدمات بر وفاداري مشتريان با در نظر گرفتن نقش ميانجي «) پژوهشي با عنوان

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

  دارد.
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)Fereydouni, 2020 هاي ايتمندي گردشگران از خدمات گردشگري در آژانسارائه راهكاريي براي رض«) پژوهشي با عنوان
انجام داد. نتايج نشان داد ارائه خدمات به موقع و بالابردن سطوح كيفيت خدمات ارائه » مسافرتي تهران با استفاده از داده كاوي

  تواند در ارتقاء رضايت گردشگران نقش مثبتي داشته باشد.شده مي
  

  روش پژوهش
اي است، در اين راستا، با استفاده از روش تحليل فراتركيب، ساختار توسعه -هدف كاربردي اين پژوهش از نظر 

ها در ترين شاخصها در هر يك از رويكردهاي صنعت گردشگري مورد ارزيابي قرار گرفتند و سپس بااهميتپژوهش
ها با ذاري يا تأثيرپذيري اين شاخصهاي پيشين شناسايي شدند. پس از ارزيابي، ماهيت تأثيرگمطابق با مطالعات پژوهش

تر مفاهيم عوامل بازاريابي استفاده از روش ديمتل مشخص گرديد. در گام ابتدايي، براي بررسي هرچه بهتر و گسترده
هاي وجو مقالات مرتبط با كليدواژهمشتريان در صنعت گردشگري از روش فرا تركيب استفاده گرديد كه پس از جست

هاي داده، در پايگاه"هاي بازاريابينوآوري"، "هاي بازاريابي، استراتژي"صنعت گردشگري"، "يانبازاريابي مشتر "
ها استخراج گرديد در مقاله در اين حوزه 931در مجموع  2021الي  2019هاي ساينس و اسكوپوس طي سالآفوب

ا، مدل مفهومي و هدف مورد بررسي قرار نهايت مقالات استخراج شده از منظرهاي عنوان، چكيده، واژگان كليدي، محتو
هاي انتخاب مقاله جهت بررسي انتخاب شد. فراواني مقالات در طي سال 243گرفتند و با نظر خبرگان اين حوزه تعداد 

  مشاهده است.) قابل1شده در جدول (
  

 هاي زنجيره تأمين. فراواني مقالات در پارادايم1جدول 

 پارادايم سالتعداد مقالاتتعداد كل مقالات

77 

18 2019
2020 34 بازاريابي مشتريان

25 2021

88 

34 2019
2020 27 صنعت گردشگري

27 2021

140 

33 2019
2020 47 هاي بازاريابياستراتژي

60 2021

626 

190 2019
2020 224 هاي بازاريابينوآوري

212 2021
 

به شوند. باتوجهها نيز شناسايي ميشده، زيرمقولههاي تعيينواحد تحليل در اين مطالعه مقالات هستند و بر اساس مقوله
اينكه در اين پژوهش روش تحليل مضمون كمي استفاده شده است، كدگذاري به شيوه تحليل مضمون كيفي ضرورت 
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ها در هر يك از رويكردهاي بازاريابي مشتريان مورد د. در ادامه پژوهشكنندارد و صرفاً فراواني متغيرها كفايت مي
ها با بيشترين تكرار و توجه در هر يك از رويكردهاي بازاريابي مشتريان بررسي و شناسايي مطالعه قرار گرفتند شاخص

از جامعيت بسزايي اند كه در رويكرد موردنظر اي انتخاب شدهگونههاي هر رويكرد بازاريابي بهشدند و شاخص
ها بر اساس هاي هر يك از رويكردها كدگذاري مجموعه شاخصبه مجموعه شاخصبرخوردار باشند. در نهايت، باتوجه

بعد شناسايي  3شاخص بازاريابي مشتريان در قالب  41هاي پيشين صورت پذيرفت در نهايت در اين مرحله پژوهش
گردد؛ جامعه آماري اين بخش پژوهش صنعت گردشگري طراحي ميگرديد. سپس، با استفاده از روش ديمتل مدل 

باشد كه با استفاده از روش شامل تمامي خبرگان دانشگاهي و مديران حوزه بازاريابي در صنعت گردشگري مي
  نفر از خبرگان اين صنعت در تكميل پرسشنامه مشاركت نمودند. 10گيري در دسترس نمونه
آمده از مرحله قبل با كمك هاي نهايي بدستبه شاخصخش بدين صورت است باتوجهشناسي انجام پژوهش اين بروش

ها با كمك آوري شده و سپس مدل علي روابط بين شاخصپرسشنامه نظرات خبرگان صنعت بازاريابي گردشگري جمع
  روش ديمتل ترسيم شد.

1اي از معيارها وعهي روش ديمتل بر اين اساس بنا نهاده شده است كه يك سيستم شامل مجمپايه 2( , ,..., )nc c c c 
هاي اين روش به شرح ذيل شود. گامي معادلات رياضي مدل ميها به وسيلهي زوجي روابط ميان آناست و مقايسه

 .)Al-Faifi, Song, Hassan, Alamri, & Gumaei, 2019(است: 

به كمك روش تحليل مضمون فهرستي از عوامل موجود و مؤثر در مسئلة مورد بررسي را استخراج نموده و در  )1
 گيرد.دار قرار ميرئوس يك گراف جهت

nبا استفاده از نظر كارشناسان و خبرگان، روابط حاكم بين رئوس مشخص شده و ماتريس  )2 n  مقايسات زوجي

درجه  ijaشود (كه در آن هاست، طبق نظر هر كارشناس تشكيل ميميان عوامل را كه نشانگر ميزان تأثير بين آن

  است). jcبر  icنفوذ معيار 
12 11

21 22

1 2

0 ...
0 ...

... 0

n

n

n n n

a ac
a ac

M

a ac

 
 
 
 
 
  

    

 
 شود.سازي مي) كمي2نظر خبرگان از طريق متغيرهاي كيفي اخذ خواهد شد و مطابق جدول (

 
 . تعيين مقدار عددي ترجيحات2جدول 

مقدار عددي ترجيحات يا قضاوت شفاهي
 0 (كاملاً اثرپذير)بدون اثرگذاري 

 1 بسيار كم اثرگذار

 2 اثرگذار كم

 3 اثرگذاري زياد

 4 بسيار اثرگذار
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ماتريس حاصل از گام قبل بررسي وجود يا عدم وجود رابطة نهايي بين دو عامل را توسط رأي اكثريت  )1
دهد. بدين ترتيب كه اگر نيمي از را تشكيل مي  Mگيري شده و ماتريس ارتباط مستقيمكارشناسان تصميم

تأييد شده و دراية متناظر در  Bبر  Aاثربودن را صفر تشخيص داده بودند بي Bبر  Aكارشناسان شدت اثر عامل 
به توافق جمعي كارشناسان يا با استفاده از ميانگين گيرد. در غير اين صورت باتوجهمقدار صفر مي Mماتريس 

  شود.متياز مربوطه را تعيين و در درايه متناظرش قرار داده ميسادة نظرات، ا
  نماييم.سازي ميرا نرمال M) ماتريس 1با استفاده از رابطه ( )2

)1( 
1

1

max
n

ij
j

a
a

N a M




 

 

 
 شود.به رابطه ذيل تشكيل مي) باتوجهTدر اين گام ماتريس شدت نسبي موجود از روابط مستقيم و غيرمستقيم ( )3

)2( 1(1 )T N N     
 
گام پنجم: تعيين حد آستانه: جهت ترسيم نمودار علت و معلولي بايد مقدار آستانه تعيين گردد. تنها روابطي كه  )4

گردند. ميانگين از مقدار آستانه بزرگتر باشد، در نمودار علت و معلولي رسم مي Tها در ماتريس مقادير آن
 باشد.مي Tبيانگر تعداد عناصر ماتريس  ࡺطه شود كه در اين راباز روابط زير محاسبه مي Tعناصر ماتريس 

)3(  
ܽ ൌ

∑ ∑ ௜௝൧ݐൣ
௡
௝ୀ1௡

௜ୀ1
ܰ

 

  
 كنيم:نمودار علت و معلول را به شرح ذيل رسم مي )3

: R هاي سيستم استجمع عناصر هر سطح براي هر عامل نشانگر ميزان تأثيرگذاري آن عامل بر ساير عامل. 

: J هاي سيستم استجمع عناصر ستون براي هر عامل نشانگر ميزان تأثيرپذيري آن عامل از ساير عامل. 

: R J  بردار افقي( )R J  ميزان تأثير و تأثر عامل مورد نظر در سيستم است. به عبارت ديگر هر چه مقدار
R J .بيشتر باشد آن عامل تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد  

: R J طور كلي اگر به .دهدبردار عمودي قدرت تاثيرگذاري هر عامل را نشان ميR J  مثبت باشد متغير
  .شودشود و اگر منفي باشد معلول محسوب مييك متغير علي محسوب مي

Rشود. در اين دستگاه محور طولي مقادير يك دستگاه مختصات دكارتي ترسيم مي J  و محور عرضي بر
Rاساس  J اي به مختصات است. موقعيت هر عامل با نقطه( , )R J R J   در دستگاه معين

 ,Yazdani, Sardari, & Omidvar, 2021ghasemian gorji, Ahmadi, & Safariyan Hamedani ;(شودمي

2015(  .  
  .ترتيب يك نمودار گرافيكي در دستگاه مختصات دكارتي نيز به دست خواهد آمداينبه
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  هاي پژوهشيافته
هاي هر يك از ابعاد بازاريابي مشتريان در صنعت گردشگري مشخص شد. مقاله، ابعاد و شاخص 243پس از بررسي 

سپس، ابعاد شناسايي شده با استفاده از نظر اساتيد دانشگاهي و خبرگان اين حوزه مورد بررسي قرار گرفتند. در نهايت، 
هاي بازاريابي مشتريان در صنعت بندي در ارتباط با ابعاد و شاخصبه نظرات اساتيد و خبرگان اين حوزه جمعباتوجه

هاي مختلف بازاريابي مشتريان در صنعت گردشگري مشخص خصگردشگري صورت گرفت. پس از بررسي ابعاد و شا
  شد.

نفر از خبرگان شامل كارشناسان، پژوهشگران،  10هاي مختلفي شامل خصوصيات جامعه خبرگان در اين پژوهش كه از گروه
درصد خبرگان زن و  30گرفته است. در پژوهش حاضر متخصصين دانشگاهي و آشنا با بازاريابي در صنعت گردشگري، انجام

درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد هستند.  30درصد داراي مدرك دكتري و  70درصد مرد هستند. ازنظر تحصيلات،  70
 60درصد داراي مدرك جغرافيا هستند. همچنين  20درصد گردشگري و  30درصد خبرگان داراي مدرك رشته مديريت،  50

درصد داراي سابقه مديريت در  10درصد مدير و  10ال حوزه گردشگري، درصد فع 20علمي، درصد خبرگان عضو هيئت
  حوزه گردشگري هستند.

  
  . روند اجراي پژوهش1شكل 

 بررسي مباني نظري و پيشينه پژوهش

 هاي بازاريابينوآوري هاي استراتژي
 بازاريابي

 صنعت گردشگري  بازاريابي مشتريان

شناسايي عوامل بازاريابي 
 گردشگريمتريان در صنعت 

 نظرخواهي از خبرگان

تأييد 
 عوامل

شناسايي تاثيرگذارترين و 
تاثيرپذيرترين عوامل با 

 روش ديمتل

 خير

 بله
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  دهد.ميها را نمايش شده در مرحله كيفي به همراه علامت اختصاري آنهاي استخراج) ابعاد و مؤلفه3جدول (
 

  هاشده به همراه علامت اختصاري آنهاي استخراج. ابعاد و مؤلفه3جدول 
  علامت اختصاري  مؤلفه  

  كيفيت خدمات
(QS) 

  C1  رضايت از خدمات گردشگري
  C2 امكانات زير بنايي

  C3  هاي گردشگريهزينه
  گذاري بازاريابيسياست

(MP) 

  C4  هاي كلانگذاريسياست
  C5  ريزي و مديريتبرنامه

  تجربيات گردشگري
(TE) 

  C6  بازخورد گردشگران
  C7  فرهنگ گردشگري
  C8  تبليغات و بازاريابي

  
شده است كه نام اين عبارات و مقادير فازي عبارت كلامي استفاده 5منظور مقايسه معيارها با يكديگر از تعداد همچنين به

  است.) آمده 4معادلشان در جدول (
  

  كار رفته در تحقيق و مقادير معادلشان. عبارت كلامي به4جدول 
  مقدار فازي  عبارت كلامي
  )000/1، 000/1، 000/1(  بدون تأثير

  )000/2، 000/3، 000/4(  تأثير خيلي كم
  )000/4، 000/5، 000/6(  تأثير كم
  )000/6، 000/7، 000/8(  تأثير زياد

  )000/8، 000/9، 000/9(  تأثير خيلي زياد
  

ها ميانگين حسابي خبره استفاده شد. براي در نظر گرفتن نظر همه خبرگان طبق فرمول يك از آن 10براي بررسي معيارها ازنظر 
  گيريم.مي

ݖ̃  )1فرمول ( ൌ
෤ଵݔ ⊕ ෤ଶݔ ⊕ ෤ଷݔ ⊕ … ⊕ ௣ݔ

݌
 

عدد  ݖ̃باشد ومي pو خبره  2، خبره 1به ترتيب ماتريس مقايسه زوجي خبره  x෤ଵ،x෤ଶ،x෤୮تعداد خبرگان و pدر اين فرمول 
௜୨ݖ̃صورتفازي مثلثي به ൌ ሺ݈	௜௝

ᇱ , ݉	௜௝
ᇱ , ௜௝	ݑ

ᇱ ሻ   .دهد.ميانگين مقايسات زوجي را نشان مي-5جدول است  
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 . ميانگين مقايسات زوجي5جدول 

  
TE MP QS 

TE 0 0 0 5/1 2 5/2 2 3  4 

MP 3 4 5 0 0 0 4 5 6 

QS 7 8 5/8 5/1 2 5/2 0 0 0 

 
  كنيم.استفاده مي 3و  2هاي آمده از فرمولدستبراي نرماليزه كردن ماتريس به

෩௜௝ܪ  )2فرمول ( ൌ
௜୨ݖ̃
ݎ
ൌ 	 ሺ

݈	௜௝
ᇱ

ݎ
,
݉	௜௝

ᇱ

ݎ
,
௜௝	ݑ
ᇱ

ݎ
ሻ ൌ ሺ݈	௜௝

" ,݉	௜௝
" , ௜௝	ݑ

" ሻ 
  آيد.از رابطه زير به دست مي rكه 

  )3فرمول (
 	

ݎ ൌ ଵஸ௜ஸ௡ሺ෍ݔܽ݉ 	
௡

௝ୀଵ
 ௜௝ሻݑ

  
  دهد.) ماتريس نرماليزه شده را نشان مي6جدول (

  
  . ماتريس نرماليزه شده ابعاد مدل6جدول 

TE MP QS 

TE 0 0 0 136364/0181818/0227273/0181818/0272727/0363636/0

MP 272727/0363636/0454545/00 0 0 363636/0454545/0545455/0

QS 636364/0727273/0772727/0136364/0181818/0227273/00 0 0 

 
  آيد.به دست مي 7تا  4هاي هاي فوق ماتريس روابط كل فازي با توجه به فرمولبعد از محاسبه ماتريس

ܶ  )4فرمول ( ൌ lim
௞→ାஶ

ሺܪ෩ଵ ⊕ ෩ଶܪ ⊕  ෩௞ሻܪ⊕…
௜୨ݐ̃صورت استدرايه آن عدد فازي بهكه هر  ൌ ቀ݈ ௜௝

௧ , ݉	௜௝
௧ , ௜௝	ݑ

௧ ቁ	 شود:صورت زير محاسبه مياست و به  
୧୨݈ൣ  )5فرمول (

୲ ൧ ൌ H୪ ൈ ሺI െ H୪ሻିଵ 
m୧୨ൣ  )6فرمول (

୲ ൧ ൌ H୫ ൈ ሺI െ H୫ሻିଵ 
୧୨ݑൣ  )7فرمول (

୲ ൧ ൌ H୳ ൈ ሺI െ H୳ሻିଵ 
هاي آن را به ترتيب عدد پايين، عدد هستند كه درايه nൈnماتريس  هركدام ௨ܪو ௠ܪ،௟ܪماتريس يكه و Iها در اين فرمول

  دهد.را نشان مي t) ماتريس 7جدول (دهد. تشكيل مي Hمياني و عدد بالاييِ اعداد فازيِ مثلثيِ ماتريسِ 
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  . ماتريس كل روابط ابعاد مدل7جدول 
 TE MP QS 

TE 251856/0 596078/0 444444/1 212271/0 402614/0 86478/0 3047996/0 618301/0 360587/1 

MP 664028/0 207843/1 444444/2 16477/0 394771/0 006289/1 54428501/0 963399/0 983229/1 

QS 887185/0 380392/1 444444/2 293914/0 546405/0 124214/1 26818407/0 624837/0 502096/1 

  
به  9و  8هاي ها با توجه به فرمولاست مجموع سطر و ستون T෩هاي ماتريسستونگام بعدي به دست آوردن مجموع سطرها و 

 آوريم.دست مي

෩ܦ  )8فرمول ( ൌ ൫ܦ෩௜൯௡ൈଵ ൌ ቎෍T෩୧୨

୬

୨ୀଵ

቏

௡ൈଵ

 

෨ܴ  )9فرمول ( ൌ ൫ ෨ܴ௜൯ଵൈ௡ ൌ ቎෍T෩୧୨

୬

୨ୀଵ

቏

ଵൈ௡

 

nبه ترتيب ماتريس  R෩و D෩كه ൈ 1و  1 ൈ n .هستند  
  

 هاي ابعاد مدل. محاسبه سطر و ستون8جدول 

  TE MP QS ۲෩  

TE 252/0596/0444/1212/0403/0865/0305/0618/0361/1769/0617/1 670/3 

MP
664/0208/1444/2165/0395/0006/1544/0963/0983/1373/1566/2 434/5 

QS 887/0380/1444/2294/0546/0124/1268/0625/0502/1449/1552/2 071/5 

 ෩܀
803/1184/3333/6671/0344/1995/2117/1207/2846/4 

  
D෩୧( هامرحله بعدي ميزان اهميت شاخص ൅ R෩୧) و رابطه بين معيارها (D෩୧ െ R෩୧شود. اگر) مشخص ميD෩୧ െ R෩୧ ൐ باشد  0

D෩୧معيار مربوطه اثرگذار و اگر െ R෩୧ ൏  باشد معيار مربوطه اثرپذير است. 0

 ݅ݎ ൅ ، عاملي بيشتر باشد، آن عامل تعامل ri+dj= شدت اثرگذاري و اثرپذيري (به عبارت ديگر هرچه مقدار  ݆݀
 بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.)

 ݅ݎ െ ݅ݎ= جهت تأثيرگذاري يا تأثير پذيري (بدين صورت كه اگر  ݆݀ െ ݆݀ ൐ باشد معيار مربوطه اثرگذار و  0
݅ݎاگر  െ ݆݀ ൏   باشد معيار مربوطه اثرپذير است). 0

D෩୧- 9جدول  ൅ R෩୧ وD෩୧ െ R෩୧ دهد.را نشان مي  
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 . اهميت و تأثيرگذاري معيارها و اعداد فازي9جدول 

  ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻ 

TE 571994/2 801307/4 00314/10 -56441/5 -56732/1 866744/1 

MP 044038/2 909804/3 429245/8 -6222/1 222222/1763007/4 

QS 566551/2 75817/4 916667/9 -39663/3 345098/0953486/3 

  
D෩୧در گام بعدي اعداد فازي ൅ R෩୧ وD෩୧ െ R෩୧  كنيم.ديفازي مي 10به دست آمده از مرحله قبل طبق فرمول 

ܤ )10فرمول ( ൌ
ሺܽଵ ൅ ܽଷ ൅ 2 ൅ ܽଶሻ

4
 

B ܣديفازي شده عددሚ ൌ ሺܽଵ, ܽଶ, ܽଷሻ	  .را نشان داده شده است.10اعداد ديفازي شده را در جدول (است (  
  

  . اولويت و تأثيرگذاري معيارها اعداد قطعي10جدول 
  ሺ۲෩ܑ ൅ ሺ۲෩ܑ ࢌࢋࢊ෩ܑሻ܀ െ  ࢌࢋࢊ෩ܑሻ܀

TE 
 84956/0- 844898/6  تجربيات گردشگري

MP 
 281509/2 703083/5  گذاري بازاريابيسياست

QS 
 21386/1 789514/6  كيفيت خدمات

  
نظر كرده توان از روابط جزئي صرف)، بايد ارزش آستانه محاسبه شود. با اين روش ميNRMجهت تعيين نقشه روابط شبكه (

 NRMتر باشد در از مقدار آستانه بزرگ Tها در ماتريس اعتنا را ترسيم كرد. تنها روابطي كه مقادير آنو شبكه روابط قابل
به دست آيد.  Tانگين مقادير ديفازي شده ماتريس نمايش داده خواهد شد. براي محاسبه مقدار آستانه روابط، كافي است مي

تر از آستانه باشد صفر شده يعني آن رابطه علي، در نظر گرفته بعدازآنكه شدت آستانه تعيين شد، تمامي مقاديري كه كوچك
آستانه  دهد. براساس اطلاعات اين جدول مقداررا نمايش مي T) ميانگين مقادير ديفازي شده ماتريس 11شود. جدول (نمي

دهد محور افقي ) ميزان اولويت و تأثيرگذاري و تأثيرپذيري بين معيارها را نشان مي2شكل ( آمده است.دستبه 867/0برابر با 
تر باشد داراي اولويت بيشتري است. دهد يعني هر چه عاملي به سمت راست نمودار نزديكنمودار اولويت معيارها نمايش مي

دهد يعني هر چه عاملي در قسمت بالاتر نمودار قرار داشته باشد و تأثيرپذيري معيارها را نشان ميمحور عمودي تأثيرگذاري 
طوركلي هر چه يك عامل در قسمت بالا و سمت راست نمودار باشد، آن عامل تأثير بيشتري بر روي ساير عوامل دارد؛ و به

  تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.
  نمودار ميزان اولويت ابعاد به شرح زير است. براساس اطلاعات اين

  )TEتجربيات گردشگري داراي بيشترين اولويت است. (  .1
  )QSكيفيت خدمات در جايگاه دوم اولويت قرار دارد. (  .2
  )MPگذاري بازاريابي در جايگاه سوم اولويت قرار دارد. (سياست  .3
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 ابعاد T. ميانگين مقادير ديفازي شده ماتريس 11جدول 

 c1 c2 c3 

c1 722114/0 47057/0 725497/0 

c2 38104/1 49015/0 113578/1 

c3 523103/1 627735/0 754988/0 

 

  
  . روابط و اولويت معيارها2شكل 

  

ها ميانگين حسابي همه خبرگان طبق فرمول يك از آنخبره استفاده شد. براي در نظر گرفتن نظر  10براي بررسي معيارها از نظر 
  گيريم.مي

ݖ̃  )1فرمول ( ൌ
෤ଵݔ ⊕ ෤ଶݔ ⊕ ෤ଷݔ ⊕ … ⊕ ௣ݔ

݌
 

عدد  ݖ̃باشد ومي pو خبره  2، خبره 1به ترتيب ماتريس مقايسه زوجي خبره  x෤ଵ،x෤ଶ،x෤୮تعداد خبرگان و pدر اين فرمول 
௜୨ݖ̃صورتفازي مثلثي به ൌ ሺ݈	௜௝

ᇱ , ݉	௜௝
ᇱ , ௜௝	ݑ

ᇱ ሻ   .دهد.) ميانگين مقايسات زوجي را نشان مي12جدول (است  
  

  . ميانگين مقايسات زوجي12جدول 
 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

C1 0 0 0 4 5 6 5 6 7 5 6 7 6 7 5/82 3 4 4 5 6 7 8 5/8 

C2 8 9 9 0 0 0 8 9 9 8 9 9 8 9 9 8 9 9 8 9 9 8 9 9 

C3 6 7 8 6 7 8 0 0 0 8 9 9 6 7 8 6 7 8 8 9 9 8 9 9 

C4 6 7 8 6 7  8 8 9 9 0 0 0 5 6 7 8 9 9 6 7 8 5 6 7 

C5 8 9 9 5 6 7 8 9 9 4 5 6 0 0 0 4 5 6 8 9 9 4 5 6 

C6 8 9 9 6 7 9 4 5 6 4 5 6 8 9 9 0 0 0 4 5 6 4 5 6 

C7 3 4 5 4 5 6 4 5 6 6 7 8 4 5 6 4 5 6 0 0 0 3 4 5 

C8 8 9 9 8 9 9 6 7 8 8 9 9 8 9 9 6 7 8 6 7 8 0 0 0 

  

‐1.5
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‐0.5

0
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1
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2
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 كنيم.استفاده مي 3و  2هاي آمده از فرمولدستبراي نرماليزه كردن ماتريس به

෩௜௝ܪ  )2فرمول ( ൌ
௜୨ݖ̃
ݎ
ൌ 	 ሺ

݈	௜௝
ᇱ

ݎ
,
݉	௜௝

ᇱ

ݎ
,
௜௝	ݑ
ᇱ

ݎ
ሻ ൌ ሺ݈	௜௝

" ,݉	௜௝
" , ௜௝	ݑ

" ሻ 
 آيد.از رابطه زير به دست مي rكه 

ݎ  )3فرمول ( ൌ ଵஸ௜ஸ௡ሺ෍ݔܽ݉ 	
௡

௝ୀଵ
 ௜௝ሻݑ

  دهد.ماتريس نرماليزه شده را نشان مي) 13جدول (
  

  هاي پژوهش. ماتريس نرماليزه مؤلفه13جدول 
  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

C1 

000/0 127/0 095/0 095/0 127/0 127/0 048/0 127/0 

000/0 143/0 111/0 111/0 143/0 143/0 063/0 143/0 

000/0 143/0 127/0 127/0 143/0 143/0 079/0 143/0 

C2 

063/0 000/0 095/0 095/0 079/0 095/0 063/0 127/0 

079/0 000/0 111/0 111/0 095/0 111/0 079/0 143/0 

095/0 000/0 127/0 127/0 111/0 143/0 095/0 143/0 

C3 

079/0 127/0 000/0 127/0 127/0 063/0 063/0 095/0 

095/0 143/0 000/0 143/0 143/0 079/0 079/0 111/0 

111/0 143/0 000/0 143/0 143/0 095/0 095/0 127/0 

C4 

079/0 127/0 127/0 000/0 063/0 063/0 095/0 127/0 

095/0 143/0 143/0 000/0 079/0 079/0 111/0 143/0 

111/0 143/0 143/0 000/0 095/0 095/0 127/0 143/0 

C5 

095/0 127/0 095/0 079/0 000/0 127/0 063/0 127/0 

111/0 143/0 111/0 095/0 000/0 143/0 079/0 143/0 

135/0 143/0 127/0 111/0 000/0 143/0 095/0 143/0 

C6 

032/0 127/0 095/0 127/0 063/0 000/0 063/0 095/0 

048/0 143/0 111/0 143/0 079/0 000/0 079/0 111/0 

063/0 143/0 127/0 143/0 095/0 000/0 095/0 127/0 

C7 

063/0 127/0 127/0 095/0 127/0 063/0 000/0 095/0 

079/0 143/0 143/0 111/0 143/0 079/0 000/0 111/0 

095/0 143/0 143/0 127/0 143/0 095/0 000/0 127/0 

C8 

111/0 127/0 127/0 079/0 063/0 063/0 048/0 000/0 

127/0 143/0 143/0 095/0 079/0 079/0 063/0 000/0 

135/0 143/0 143/0 111/0 095/0 095/0 079/0 000/0 
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  آيد.به دست مي 7تا  4هاي هاي فوق ماتريس روابط كل فازي با توجه به فرمولبعد از محاسبه ماتريس
ܶ  )4فرمول ( ൌ lim

௞→ାஶ
ሺܪ෩ଵ ⊕ ෩ଶܪ ⊕  ෩௞ሻܪ⊕…

௜୨ݐ̃صورت استكه هر درايه آن عدد فازي به ൌ ቀ݈ ௜௝
௧ , ݉	௜௝

௧ , ௜௝	ݑ
௧ ቁ	 شود:صورت زير محاسبه مياست و به  

୧୨݈ൣ  )5فرمول (
୲ ൧ ൌ H୪ ൈ ሺI െ H୪ሻିଵ 

m୧୨ൣ  )6فرمول (
୲ ൧ ൌ H୫ ൈ ሺI െ H୫ሻିଵ 

୧୨ݑൣ  )7فرمول (
୲ ൧ ൌ H୳ ൈ ሺI െ H୳ሻିଵ 

  
هاي آن را به ترتيب عدد پايين، عدد هستند كه درايه nൈnماتريس  هركدام ௨ܪو ௠ܪ،௟ܪماتريس يكه و Iها در اين فرمول

  دهد.را نشان مي t) ماتريس 14جدول (دهد. تشكيل مي Hمياني و عدد بالاييِ اعداد فازيِ مثلثيِ ماتريسِ 
 

 ها. ماتريس كل روابط مؤلفه14جدول 

  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

C1 

156/0 361/0 302/0 287/0 295/0 289/0 178/0 340/0 

320/0 601/0 521/0 495/0 491/0 478/0 341/0 564/0 

585/0 880/0 825/0 793/0 756/0 752/0 600/0 850/0 

C2 

192/0 209/0 270/0 255/0 227/0 232/0 171/0 303/0 

352/0 412/0 466/0 441/0 403/0 402/0 316/0 504/0 

634/0 706/0 779/0 749/0 690/0 710/0 579/0 803/0 

C3 

219/0 343/0 201/0 298/0 283/0 222/0 183/0 298/0 

389/0 572/0 396/0 495/0 470/0 404/0 338/0 513/0 

661/0 847/0 681/0 775/0 729/0 686/0 590/0 806/0 

C4 

219/0 343/0 314/0 185/0 231/0 219/0 209/0 322/0 

388/0 570/0 521/0 369/0 419/0 400/0 362/0 535/0 

659/0 846/0 806/0 649/0 691/0 684/0 615/0 816/0 

C5 

236/0 351/0 294/0 266/0 174/0 281/0 186/0 330/0 

409/0 585/0 507/0 469/0 353/0 465/0 344/0 548/0 

699/0 874/0 820/0 775/0 626/0 747/0 608/0 844/0 

C6 

160/0 316/0 265/0 278/0 208/0 139/0 170/0 272/0 

318/0 528/0 458/0 460/0 382/0 294/0 312/0 470/0 

580/0 795/0 746/0 729/0 646/0 554/0 555/0 756/0 

C7 

209/0 348/0 318/0 276/0 288/0 225/0 125/0 301/0 

381/0 580/0 529/0 476/0 478/0 409/0 268/0 519/0 

657/0 859/0 818/0 773/0 740/0 695/0 512/0 817/0 
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  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

C8 

233/0 324/0 296/0 244/0 217/0 208/0 157/0 192/0 

392/0 539/0 492/0 431/0 395/0 379/0 304/0 382/0 

646/0 805/0 766/0 713/0 657/0 651/0 547/0 652/0 

  
و  8هاي ها با توجه به فرمولاست مجموع سطر و ستون ෨ܶهاي ماتريسگام بعدي به دست آوردن مجموع سطرها و ستون

 آوريم.به دست مي 9

෩ܦ )8فرمول ( ൌ ൫ܦ෩௜൯௡ൈଵ ൌ ቎෍T෩୧୨

୬

୨ୀଵ

቏

௡ൈଵ

 

෨ܴ  )9فرمول ( ൌ ൫ ෨ܴ௜൯ଵൈ௡ ൌ ቎෍T෩୧୨

୬

୨ୀଵ

቏

ଵൈ௡

 

nبه ترتيب ماتريس  R෩و D෩كه ൈ 1و  1 ൈ n .هستند  
  

  هاي مدل. روابط كل مؤلفه15جدول 
 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 R 

C1 

156/0 361/0 302/0 287/0 295/0 289/0 178/0 340/0 207/2 

320/0 601/0 521/0 495/0 491/0 478/0 341/0 564/0 812/3 

585/0 880/0 825/0 793/0 756/0 752/0 600/0 850/0 042/6 

C2 

192/0 209/0 270/0 255/0 227/0 232/0 171/0 303/0 859/1 

352/0 412/0 466/0 441/0 403/0 402/0 316/0 504/0 297/3 

634/0 706/0 779/0 749/0 690/0 710/0 579/0 803/0 650/5 

C3 

219/0 343/0 201/0 298/0 283/0 222/0 183/0 298/0 047/2 

389/0 572/0 396/0 495/0 470/0 404/0 338/0 513/0 575/3 

661/0 847/0 681/0 775/0 729/0 686/0 590/0 806/0 776/5 

C4 

219/0 343/0 314/0 185/0 231/0 219/0 209/0 322/0 040/2 

388/0 570/0 521/0 369/0 419/0 400/0 362/0 535/0 564/3 

659/0 846/0 806/0 649/0 691/0 684/0 615/0 816/0 764/5 

C5 

236/0 351/0 294/0 266/0 174/0 281/0 186/0 330/0 117/2 

409/0 585/0 507/0 469/0 353/0 465/0 344/0 548/0 679/3 

699/0 874/0 820/0 775/0 626/0 747/0 608/0 844/0 995/5 

C6 

160/0  316/0 265/0 278/0 208/0 139/0 170/0 272/0 809/1 

318/0 528/0 458/0 460/0 382/0 294/0 312/0 470/0 222/3 

580/0 795/0 746/0 729/0 646/0 554/0 555/0 756/0 362/5 
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 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 R 

C7 

209/0 348/0 318/0 276/0 288/0 225/0 125/0 301/0 091/2 

381/0 580/0 529/0 476/0 478/0 409/0 268/0 519/0 639/3 

657/0 859/0 818/0 773/0 740/0 695/0 512/0 817/0 870/5 

C8 

233/0 324/0 296/0 244/0 217/0 208/0 157/0 192/0 871/1 

392/0 539/0 492/0 431/0 395/0 379/0 304/0 382/0 314/3 

646/0 805/0 766/0 713/0 657/0 651/0 547/0 652/0 437/5 

D 

624/1 596/2 259/2 089/2 923/1 814/1 379/1 358/2  

948/2 388/4 889/3 636/3 391/3 230/3 585/2 035/4  

120/5 612/6 241/6 958/5 535/5 481/5 606/4 344/6  

 
D෩୧( هامرحله بعدي ميزان اولويت شاخص ൅ R෩୧) و رابطه بين معيارها (D෩୧ െ R෩୧شود. اگر) مشخص ميD෩୧ െ R෩୧ ൐ باشد  0

D෩୧معيار مربوطه اثرگذار و اگر െ R෩୧ ൏   باشد معيار مربوطه اثرپذير است. 0
 ݅ݎ ൅ ، عاملي بيشتر باشد، آن عامل تعامل ri+dj= شدت اثرگذاري و اثرپذيري (به عبارت ديگر هرچه مقدار  ݆݀

 بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.)

 ݅ݎ െ ݅ݎ= جهت تأثيرگذاري يا تأثيرپذيري (بدين صورت كه اگر  ݆݀ െ ݆݀ ൐ باشد معيار مربوطه اثرگذار و  0
݅ݎاگر  െ ݆݀ ൏   باشد معيار مربوطه اثرپذير است). 0

D෩୧و ൅R෩୧) 16(جدول  െ R෩୧ دهد.را نشان مي  
  

 . اولويت و تأثيرگذاري معيارها و اعداد فازي16جدول 
 ሺ۲෩ܑ ൅ ෩ܑሻ ሺ۲෩ܑ܀ െ  ෩ܑሻ܀

C1 831064/3 759578/6 16273/11 -41833/4 -86374/0 913333/2 

C2 455339/4 684219/7 26201/12 -05375/3 091147/1 859106/1 

C3 306899/4 463959/7 01621/12 -51626/3 313823/0 193052/4 

C4 128421/4 199854/7 7224/11 -67583/3 072211/0 918144/3 

C5 040016/4 069978/7 52951/11 -07232/4 -28812/0 417176/3 

C6 622829/3 452084/6 84261/10 -54766/3 00786/0 672123/3 

C7 469339/3 224445/6 47639/10 -49164/4 -05395/1 515411/2 

C8 229236/4 348811/7 78061/11 -07887/3 720771/0 472503/4 

 
D෩୧در گام بعدي اعداد فازي ൅ R෩୧ وD෩୧ െ R෩୧  كنيم.ديفازي مي 10به دست آمده از مرحله قبل طبق فرمول  

ܤ )10فرمول ( ൌ
ሺܽଵ ൅ ܽଷ ൅ 2 ൅ ܽଶሻ

4
 

ሚܣديفازي شده عدد Bدر اين رابطه  ൌ ሺܽଵ, ܽଶ, ܽଷሻ  دهد.اعداد ديفازي شده را نشان مي -17است. جدول  
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  . اهميت و تأثيرگذاري معيارها اعداد قطعي17جدول 
  ሺ۲෩ܑ ൅ ሺ۲෩ܑ ࢌࢋࢊ෩ܑሻ܀ െ  ࢌࢋࢊ෩ܑሻ܀

c1 128237/7 - 80812/0  

c2 021448/8 246912/0 

c3 812756/7 326111/0 

c4 562631/7 096683/0 

c5 427371/7 - 30784/0  

c6 842403/6 035046/0 

c7 598656/6 - 02104/1  

c8 676867/7 708793/0 

 
دهد. محور افقي نمودار اهميت معيارها نمايش ) ميزان اولويت و تأثيرگذاري و تأثيرپذيري بين معيارها را نشان مي3شكل (

تر باشد داراي اهميت بيشتري است. محور عمودي تأثيرگذاري و يعني هر چه عاملي به سمت راست نمودار نزديكدهد مي
دهد يعني هر چه عاملي در قسمت بالاتر نمودار قرار داشته باشد تأثير بيشتري بر روي ساير عوامل تأثيرپذيري معيارها را نشان مي

ت بالا و سمت راست نمودار باشد، آن عامل تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم طوركلي هر چه يك عامل در قسمدارد؛ و به
  دهد.دارد. محور افقي نمودار اولويت معيارها و محور عمودي تأثيرگذاري و تأثيرپذيري معيارها را نشان مي

  

  
  . ميزان اهميت و تأثيرگذاري معيارها3شكل 
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  است.- 4و شكل  18ها به شرح جدول اولويت مؤلفهبراساس اطلاعات اين نمودار ميزان 
  

  هاي پژوهش. ميزان اولويت مؤلفه18جدول 
  نام مؤلفه  ميزان اهميت

  )C2امكانات زير بنايي (  1
  )C3هاي گردشگري (هزينه  2
  )C8تبليغات و بازاريابي (  3
  )C4هاي كلان (گذاريسياست  4
  )C5ريزي و مديريت (برنامه  5
  )C1خدمات گردشگري (رضايت از   6
  )C6( بازخورد گردشگران  7
  )C7فرهنگ گردشگري (  8

  

  
  هاي پژوهش. ميزان اولويت مؤلفه4شكل 

  
  ) است.5) و شكل (19) ميزان تأثيرگذاري ابعاد به شرح جدول (4براساس اطلاعات شكل (

  
  هاي پژوهش. ميزان تأثيرگذاري مؤلفه19جدول 

  نام مؤلفه  ميزان اهميت
  )C8تبليغات و بازاريابي (  1
  )C3هاي گردشگري (هزينه  2
  )C2امكانات زير بنايي (  3
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  نام مؤلفه  ميزان اهميت
  )C4هاي كلان (گذاريسياست  4
  )C6( بازخورد گردشگران  5
  )C5ريزي و مديريت (برنامه  6
  )C1رضايت از خدمات گردشگري (  7
  )C7فرهنگ گردشگري (  8

  

  
  هاي پژوهشمؤلفه. ميزان تأثيرگذاري 6شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

ها بوده و اگرچه در طول تاريخ تحت تأثير عواملي سفر از مكاني به مكان ديگر موضوعي است كه همواره مورد توجه انسان
هاي سفر بوده و از نظر روش، مدت و مسافت متفاوت بوده است.، هميشه در بين جوامع بشري مانند امنيت، امكانات و انگيزه

توسعه صنعت گردشگري به ويژه براي كشورهاي در حال توسعه كه با مشكلاتي مانند نرخ بالاي بيكاري،  ود داشته است.وج
ها دلايل اساسي براي رفتارهاي خاص محدوديت منابع ارزي و اقتصاد تك محصولي مواجه هستند، يك اولويت است. انگيزه

مچنين ارزيابي رضايت حاصل از انتظارات گردشگر سفر هستند و نقش حياتي در درك فرآيند تصميم گيري گردشگران و ه
شود. دارند. تعاريف زيادي از انگيزه وجود دارد. انگيزه يك عامل دروني است كه باعث ايجاد انگيزه و كنترل رفتار انسان مي

انتخاب سفر  ها در گردشگري وكند. موضوع انگيزهكند، نيرويي كه ما را وادار به حركت ميهمچنين انگيزه را توصيف مي
كند تا امروزه يكي از موضوعاتي است كه ذهن پژوهشگران حوزه گردشگري را به خود مشغول كرده است و آنها را وادار مي

شود مسافران بيشتر از وقت خود صرف كنند، تلاش كنند. پول در اين راه ها و روياهايي كه باعث ميبيشتر در مورد اين انگيزه
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شناسايي ). بر همين اساس مطالعه حاضر بر آن شد تا به Hosseinzadeh & Heydari, 2018خرج كنيد، كاوش كنيد (
فازي بپردازد. تا با استفاده  بارويكرد تكنيك ديمتل بازاريابي مشتريان صنعت گردشگري در ايرانعوامل اثرگذار و اثرپذير 

ن صنعت گردشگري در ايران برداشته و جهت ارتقاء از نتايج آن، گامي هرچند كوتاه جهت شناسايي عوامل بازاريابي مشتريا
  ريزي نمايد.ها برنامههر چه بيشتر آن

شده شامل بعد كيفيت خدمات شاخص شناسايي گرديده است. ابعاد استخراج 41مؤلفه و  8بعد،  3ها نشان داد كه يافته
گذاري بازاريابي، دشگري؛ بعد سياستهاي گرهاي رضايت از خدمات گردشگري، امكانات زيربنايي، هزينهشامل مؤلفه
هاي بازخورد ريزي و مديريت؛ بعد تجربيات گردشگري، شامل مؤلفههاي كلان، برنامهگذاريهاي سياستشامل مؤلفه

) Ahmadi et al, 2022(اين پژوهش با همسو با پژوهش  گردشگران، فرهنگ گردشگري و تبليغات و بازاريابي بودند.
)Manavi, 2022 ()Han & Nhung, 2022 ()Moon & An, 2022) (Sotiriadis, 2021) (Hall & Wood, 2021 (
)Hysa et al, 2021) (Sheresheva eta al, 2021) (Daries et al, 2021) (Hesari et al, 2021) (Balal, 2021 (
)Fereydouni, 2020باشد. () ميSotiriadis, 2021 هاي بازاريابي يا چندسازماني از سازمان) نشان دادند كه يك ديد جامع و

ها و افراد شريك (ذينفعان) داشته باشد تا بيشترين موفقيت را ها را براي بسياري از سازمانمديريت مقصد كه بايد بيشترين تلاش
ن مديريت مقصد شود كه از طريق آيك فرايند پيوسته و متوالي توصيف مي«عنوان داشته باشند. او دريافت بازاريابي مقصد به

ريزي اندازها، اهداف و اهداف مقصد و برنامههاي گردشگران و همچنين چشمهايي را با هدف تأمين نيازها و خواستهبرنامه
) نشان دادند كه ارزش نسبي بازاريابي Hall & Wood, 2021كند. (مديريت مقصد، تحقيق، اجرا، كنترل و ارزيابي مي

تواند شود كه بازاريابي از بازار ميشود. استدلال ميه توسعه و كاهش رشد گردشگري ارزيابي ميعنوان ابزاري براي كمك ببه
اي داشته باشد، اما ظرفيت انتقال بازديد در فضا و سهم قابل توجهي در كاهش رشد گردشگري در مقياس محلي يا حتي منطقه

كند. دراين تحقيق با اشاره به اين نكته كه مفهوم ا برجسته ميهزمان همچنين ضعف اصلي را با توجه به سهم آن در ساير مقياس
) Hesari et al, 2021عنوان پيوستاري كه بازاريابي مجدد تنها يك جنبه از آن است، بهتر درك شود. (كاهش رشد نيز بايد به

كه بيشترين تأثير را دارد و باشد، نشان دادند كه مؤلفه كيفيت مهمترين عامل رضايتمندي گردشگران پيست اسكي آلوارس مي
د غت خوافرت قاتا رضايت آنان افزايش بيابد تا اوهستند ل كيفيت مناسب مقصد نبادآلوارس بهسكي عموم گردشگران پيست ا

هاي اصلي مورد قبول بوده و عناصر آميخته دهد كه فرضيهها نشان مي؛ بنابراين يافتهنددازبپردر پيست تفريح ورزش و به را 
 ريابي بر رضايتمندي تأثير مثبت معناداري دارد.بازا

  
  گردد:هاي آن پيشنهاد ميهاي حاصل از پژوهش حاضر از بعد كيفيت خدمات و مؤلفهبراساس يافته

  ها باشد.هاي گردشگران بايد درك شود و روش ارائه خدمات بايد مطابق با انتظارات آنانتظارات و خواسته- 1
ترين خدمات گردشگري بايد به شتريان بايد ازنظر اهميت براي مشتري در اولويت قرار گيرند و مهمارائه به مخدمات قابل - 2

  بهترين شكل به مشتريان ارائه شود.
شده به گردشگران بايد با خدمات رقبا متفاوت باشد تا گردشگر با درك اين تمايز و تفاوت خدمات و امكانات ارائه - 3

  وفادارتر شود.
  گردد:گذاران بازاريابي گردشگري پيشنهاد ميستازنظر بعد سيا
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ايجاد بينش مشترك و نگرش سيستمي در ذينفعان صنعت گردشگري: هم نظر بودن ذينفعان گردشگري (شامل جامعه - 1
هاي فعال در حوزه گردشگري و مديريت مقاصد گردشگري) در مورد چشم انداز آينده به هم جهت شدن و هم محلي، بنگاه
  سازد.پذير ميها منجر شده و دستيابي به جايگاهي مناسب در امر گردشگري را امكانششافزايي كو

گري دولت و واگذاري امور اجرايي به بخش خصوصي هاي فعال در صنعت گردشگري: كاهش تصديتوانمندسازي بنگاه- 2
با در نظرگرفتن الگوهاي كاميابي هاي مرتبط با صنعت گردشگري ها، و توانمندسازي شركتبا اولويت در توسعه زيرساخت

تواند در توسعه پايدار گردشگري و ها مياي توسط متوليان گردشگري استانهاي آموزشي و مشاورهجهاني و با ارائه برنامه
  توسعه متوازن و پايدار هر استان نقش بسزايي داشته باشد.

ي حضور فعال در بازارهاي گردشگري و اتخاذ استراتژي حمايت، هدايت و نظارت در مورد بخش خصوصي برا- 3
  هاهاي گردشگري استانگذاري در زيرساختسرمايه

هاي دولتي كه در بهبود وضع گردشگري مؤثرند؛ از اين رو ها و ارگانعدم هماهنگي در همكاري بين سازمان- 4
  ي ساليان متمادي داشته باشند.گذاري بايد به سويي برود كه اين ناهماهنگي از بين رفته و يك برنامه مدون براسياست

  گردد:هاي آن پيشنهاد مياز بعد تجربيات گردشگري و مؤلفه
توجه به امر بازاريابي در صنعت گردشگري: بازاريابي و تبليغات صحيح ركن اساسي گردشگري و شرط لازم براي گسترش - 1

مختلف گردشگري و انتصاب مديران متخصص در امر هاي هاي بازاريابي در حوزهباشد. لذا استفاده از فنون و مهارتآن مي
  رسد.هاي گردشگري ضروري به نظر ميبازاريابي در حوزه

  افزايش مراكز تبليغاتي و فقدان سيستم واحد در تبليغات و بازاريابي گردشگري- 2
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