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 چکیده
کنند، می گردشگری مقصد مورد در تمجید و تعریفدهان و  به دهان تبلیغات به هنگامی که گردشگران اقدام

ل بومی شده وفاداری به مقصد گردشگری هدف از انجام این پژوهش طراحی مد .به آن مقصد وفادار هستند
بنیاد است. به منظور اجرای پژوهش از رویکرد پژوهش کیفی استفاده شده است و بوشهر با استفاده از روش داده

در شهرستان  حوزه گردشگری از متخصصین یساختارهای نیمهمصاحبهبر مبنای روش داده بنیاد و با استفاده از 
 .است شناسایی شده وفاداری به مقصد گردشگری متناسب با شرایط اقلیمی و فرهنگی هایکنندهتبیینبوشهر 

. را در برگرفتنفر  89و تا حصول اشباع نظری در مجموع  گیری نظری و قضاوتیبا منطق نمونه حجم نمونه
به مقصد  وفاداری هایبینی کنندهپیش و به انجام رسید NVIVO8ها با استفاده از نرم افزار کدگذاری داده

وفاداری به مقصد گردشگری با پنج دهد های پژوهش نشان مییافته شناسایی و دسته بندی شدند. گردشگری
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 مقدمه

  کشورها اقتصادی بیشتر رفاه و توسعه هایمولفه ترینمهم از یکی به گردشگری حاضر حال در

ب جذ محل از را درآمد بیشترین که کشورهایی سایر و ما کشور مقایسه . بااست شدهمبدل 

گردشگران  ورود محل از ایران درآمدهای فاحش اختلاف متوجه توانمی دارند، گردشگر

 ایران دارای گردشگری برند مرکزی هسته شد. صنعت این نسبی نیافتگی توسعه و خارجی

 به است و نشده تبیین و تعریف روشنی به ایران برند موقعیت و شخصیت و بوده اساسی ضعف

و  کافی گذاری سرمایه برند، هسته تبیین و وضوح عدم و شگریگرد برند وجود عدم دلیل

 .است نگرفته صورت کشور گردشگری تسهیلات و خدمات حوزه در نیز ایتوسعه اقدامات

 صنعت در بالفعل و بالقوه هایبه توانمندی توجه با نیست. مستثنی فوق قضیه از نیز بوشهر استان

مناظر اکوتوریستی این مناطق در ایران و دنیا کم اندازها و بوشهر که چشم استان گردشگری

 باشد؛ بسیار زیاد خارجی، باید گردشگران جذب سایت میراث فرهنگی بوشهر(نظیر است )وب

 آثار از کننده بازدید خارجی گردشگر سالیانه کمتر از هزار برخی آمار ارقام که حالی در

 مقصد یک به سفر نخستین امروز ابتیرق در دنیای دهد.می نشان را استان طبیعی و تاریخی

 گردشگری مقاصد به سفر تکرار بلکه گردشگری نیست مقصد آن موفقیت معنی به گردشگری

 را گردشگری مقصد آن موفقیت تواندکه می است بالقوه گردشگران نزد آن تبلیغ و معرفی و

 مقصد در شده ارایه بعمنا سایر و کالاها از خدمات، گردشگر مثبت تجربه .زند رقم بلندمدت در

 سایر و دوستان به دهان به دهان مثبت تأثیرات همینطور، و مجدد بازدید موجب گردشگری

 و به مقصد گردشگری وفاداری رو این از .(2282، 8)کانکنیک و چرنتونیشود می وابستگان

و )غفاری، رضایی کندمی ایفا هاآن بلندمدت موفقیت در بسزایی نقش آن بر موثر عوامل

   (.8939دهقانی، 

 یها سیستم زندگی، کیفیت شود،می تبدیل گردشگری مقصد به جامعه یک که هنگامی

 هایمؤلفه از بسیاری و رفتاری الگوهای سنن، و آداب ها،نگرش خانوادگی، ارزشی، روابط

 .(8939)تیموری و همکاران، گیردمی قرار تأثیر تحت فرهنگی آن و اجتماعی اقتصادی، دیگر

 قرار مطالعه مورد را ها آن رفتارهای و گردشگران باید گردشگری زمینه در موفقیت ا، برایلذ
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 و تمایلات بر سفر تجربیات و خاطرات بیان با کنونی گردشگران گردشگری، حوزه در دهیم.

)ملکی مین باش، بلوچی و  انتخاب مقصد گردشگری تأثیرگذار هستند در دیگران تصمیمات

 و این همان چیزی است که در قالب وفاداری نسبت به مقصد تعریف ( 8934فارسی زاده، 

 مورد بررسی وسیعی صورت به عمومی بازاریابی ادبیات در وفاداری مفهوم چه شود. اگرمی

 قرار مطالعه ندرت مورد به گردشگری مقصدهای قالب در برند به وفاداری اما گرفته، قرار

 از یابد. افزایش مقصد پایداری تا شودمی موجب وفاداری داشت اذعان باید .است گرفته

 نفوذ قدرت افزایش بازاریابی، کمتر یها از هزینه توانمی مقصدها برای برند وفاداری مزایایی

. بررسی (8913)ایمانی و ایوبی، نام برد دهان به تبلیغات دهان تکرار و مسافرت تجارت

 مطالعات اغلب کند.تا حدودی ارائه میهای صورت گرفته عوامل مؤثر بر وفاداری را پژوهش

 ترین مهم شده ادراک ارزش و گردشگری مقصد ذهنی که تصویر اندرسیده نتیجه این به پیشین

 مقصد انتخاب زمینه در گردشگر رفتار بر زیادی تأثیر هستند و گردشگر رضایت نیازهای پیش

 از گردشگر ادراک و گردشگری مقصد مثبت تصویر ذهنی دیگر سوی از دارند. گردشگری

 توانمی مثال برای باشد. داشته متعددی بروندادهای ارزشمند تواندمی گردشگری مقصد ارزش

 مقصد توصیه به ها آن تمایل و گردشگری آن مقصد از مجدد بازدید به گردشگران تمایل به

 ) دشگریگر مقصد دربارة دهان به دهان ارتباطات(آشنایان  و دوستان نزد نظر مورد گردشگری

. با این وجود عوامل مهم دیگری نیز وجود دارد که (2221و همکاران،  8)فالنتکرد اشاره

دهد اما پژوهش جامعی در راستای بررسی این وفاداری نسبت به مقصد را تحت تأثیر قرار می

 اصلی مفاهیم از گیریبهره با که است آن پژوهش این اصلی عوامل وجود ندارد، لذا، هدف

سازی آنها در منطقه بوشهر که از لحاظ فرهنگی و برندسازی و با بومی در ادبیات موجود

عوامل موثر بر  های اساسی با جوامع مورد پژوهش در ادبیات این مبحث دارد،تاریخی تفاوت

 -وفاداری مقصد گردشگری و جوانب آن را بر اساس مدل واکنشی سه مرحله ای )شناختی

ری )گردشگران( با استفاده از تئوری داده بنیاد در استان بوشهر رفتاری(  رفتار مشت -نگرشی

 بومی سازی کرده و مدل ارائه نماید .
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لذا این پرسش مطرح است که با توجه به قابلیت جذب گردشگر برای استان بوشهر، وفاداری 

 نسبت به مقصد گردشگری چگونه و تحت تأثیر چه عواملی است؟

 ادبیات پژوهش

 شگریمفهوم مقصد گرد

 محدوده یک هم ها و جاذبه از ایسامانه مثابه به هم مقصد مفهوم گردشگری، ادبیات در

 است. شده تعریف نهایی و میانی نیازهای مشتریان محدوده پایه بر و ها جاذبه شامل جغرافیایی

 به اشاره تر، وسیع بعد در یا باشد ساحلی تفرجگاه یک تواند که می مقصد واژه در مسئله این

 از که شده است. مقصد ابهام موجب باشد، قاره یک حتی یا کشور یک منطقه، یک ک ناحیه،ی

 در را خود زمان دارند تمایل که گردشگران دارد اشاره مکانی به است متمایز بازار یا مبدأ

 تواند می گردشگران توسط بازدید مورد جغرافیایی واحد سپری کنند. این آن در خانه از خارج

 باشد. به یک کشور یا جزیره یک یا منطقع یک شهر، یک یا روستا یک ستقل،م یک مرکز

 عنوان به مقصد چند از ای مجرد، مجموعه مکان یک تواند می گردشگری، مقصد یک علاوه،

 باشد. به عنوان مثال، استان دریایی سفر مثل متحرک یک مقصد حتی یا و نور یک از بخشی

 و متنوع های پتانسیل و از بستر کشور، گردشگری مهم های قطب از یکی عنوان به اصفهان

 یکی عنوان به و استان مرکز جایگاه در اصفهان، و شهر است برخوردار گردشگری ی گسترده

 که شهر جایی تا است مطرح جهان و ایران مردم نزد گردشگری، ترین شهرهای پرجاذبه از

 برای خصوصاٌ شهر این .آید می حساب به گردشگری شهر هفت از یکی عنوان به اصفهان

 که خارجی گردشگر هر معمولاً و است بالایی برخوردار بسیار اهمیت از خارجی، گردشگران

 نظر در گردشگری برای مقصد یک عنوان به را کند، اصفهان می دیدن ایران از

 (.8938)رنجبران و همکاران،گیرد می

 

 تصویر مقصد 

ات و اثراتی که گردشگر درباره یک مقصد تصویر مقصد به عنوان مجموع عقاید، نظر

گردد. که در یک ساختار چند بعدی متشکل از سه  می دارد تعریف می گردشگری در ذهن نگه
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بعد اولیه شامل شناختی، احساسی و رفتاری نشان داده شده است. قسمت شناختی شامل عقاید و 

-اسی به ارزیابی ویژگیدانش درباره خصوصیات فیزیکی مقصد بوده، در حالی که قسمت احس

گردد. بخش رفتاری نیز منتج از های احساسی در رابطه با خصوصیات محیط مقصد بر می

 . (2289، 2و فو 8)چنباشدهای شناختی و احساسی میقسمت

 وفاداری به مقصد

وفاداری به مقصد به علت افزایش رقابت و شناخت اهمیت بازدیدکنندگان وفادار بخشی 

ابی و تحقیقات مدیریت گردیده است. درحالیکه رضایتمندی به صورت کلیدی از بازاری

بینی کننده وفاداری به مقصد مورد سنجش قرار گسترده ای در ادبیات گذشته به عنوان پیش

 مندی گرفته است. برخی مطالعات وفاداری را متشکل از عوامل دیگری به غیر از رضایت

مندی ساده مشتریان برای اشاره به آن دارد که رضایتدانند.  همچنین نتایج تحقیقات اخیر می

مندی همیشه منجر به وفاداری تداوم موفقیت در بازار رقابتی امروز کافی نمی باشد و رضایت

گردشگر برای -مندی، اعتماد و تعلق را تحت عنوان روابط مقصدگردد. ترکیبی از رضایتنمی

 .[298، ص 2289، 4و فو 9چن)]باشد می تبیین وفاداری گردشگران مناسب تر

که  فردی هر برای آن اهمیت که یافته مقبولیت چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوان به وفاداری

سنجش  یها شاخص از یکی وفاداری میزان و است مبرهن دارد کار و کسب در ای سررشته

 سازمان با معامله انجام برای مشتری افزایش معنی به وفاداری .است بازاریابی استراتژی موفقیت

پور، سیدنقوی و یعقوبی، )ابراهیمباشد می سازمان آن خدمات و کالا و مکرر مجدد خرید و خاص

 وفاداری بسط دلیل به وفادار بلکه مشتری حفظ ظرفیت دلیل به تنها نه برند به وفاداری (.8932

  .دارند ندبر ویژه تولید ارزش در ای برجسته نقش شرکت همان برندهای سایر به مشتری

 یها اقدام موفقیت بر تأثیرگذار عوامل ترین انگیزاننده و ترینمهم از یکی برند به وفاداری

 را برند به وفاداری (8338) است. اکر شده شناخته گردشگری مقاصد بازاریابی ویژه بازاریابی به

 عنوان به توان می را برند به وفاداری دیگر عبارت کند. بهمی تعریف برند به وابستگی مشتری
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 تعریف آینده زمانی دورة طول در شده داده ترجیح برند یک مجدد خرید به عمیق مشتری تعهد

 ینکه در زم متعددی مطالعات یجنتا .[554، ص 8939غفاری، رضایی و دهقانی اناری، ]کرد

مند از ارزش نتایجی تواند می به برند یوفادار دهدیگرفته است نشان م مبه برند انجا یوفادار

 یمتبه ق یت مشتریکاهش حساس ید،جد یانمربوط به جذب مشتر یها ینهجمله کاهش هز

 (8،8335آلنبی)حاصل کند یانخدمات به مشتر هارائ یهاینهمحصولات و کاهش هز

های شاخص را بازگشت به تمایل و مکرر بازدید ،ها پژوهش بیشتر گردشگری، حوزه در

 مقصد به وفاداری در سفر تجربه از مندییترضا گردشگری ونمت در .اندنظر گرفته وفاداری در

 در و مقصد مجدد برای بازدید وی تمایل در مقصد به گردشگر وفاداری میزان .دارد نقش

 سایر و کالاها از خدمات، گردشگر مثبت تجربه .دارد بازتاب دیگران به آن توصیه به تمایل

 به دهان مثبت ثیراتأهمینطور ت و مجدد دبازدی موجب گردشگری مقصد در شده ارایه منابع

  .[945ص ، 2282، کانکنیک و چرنتونی ]شود می وابستگان سایر و دوستان به دهان

 پیشینه پژوهش

هایی که تاکنون در زمینه وفاداری و مقصد در این پژوهش به منظور استخراج و مرور پژوهش

 ه طور خلاصه اشاره شده است. ها بگردشگری انجام شده است، به تعدادی از این پژوهش

 به ایران از ارمنستان مردم ی انگاره "( در تحقیقی با عنوان 8932زاده نمین و همکاران ) تاج

 عنوان به ایران از ایروان شهر مردم که های نشان دادند که انگاره "مقصد گردشگری یک عنوان

 مردم ی انگاره ترسیم است. در این تحقیق نویسندگان برای مثبت دارند گردشگری مقصد

کردند. آنان نشان دادند که مردم  استفاده ریچی و اکتنر بعدی سه مدل از ایران از ارمنستان

 برای جذّاب مقصدی را آن و دارند ایران به نسبت مطلوبی و خوشایند احساس ارمنستان

 .است ایران های جاذبه از دیدار سفر، برای آنان اصلی و هدف کنند می محسوب گردشگری

کننده موفقیت  بندی عوامل تعیین ( در تحقیقی جهت رتبه8932طباطبایی نسب و ضرابخانه )

گردشگری شهر اصفهان، از روش تاپسیس فازی استفاده نمودند. بر اساس نتایج این تحقیق 

ترین عامل یک مقصد گردشگری مورد توجه قرار  مؤلفه میزان موفقیت اقتصادی به عنوان مهم

 گیرد. 

                                                                                                                                                                                 

1 . Allenby 
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ای  اسلامی، نقش برجسته-( در تحقیقی نشان دادند، معماری ایرانی8913رج و همکاران )پورف

ی گردشگران اروپایی از مقصد ایران داشته است و میدان نقش جهان و گیری انگاره در شکل

های این شهر در ذهنیت ادراکی  ترین مکان توجه ترین و قابل الله مهم لطف مسجد شیخ

ترین  ترین و برجسته شوند. همچنین گردشگران اروپایی مهم وب میاروپایی محس گردشگران

اند و  اسلامی را احساس شگفتی و معنویت ابراز کرده-احساس خود در رابطه با معماری ایرانی

ها  اند که از نظر آن اسلامی را به لحاظ زیبایی شناختی زیبا دانسته و اشاره کرده-معماری ایرانی

 هاست. ای در ادراک آن از هندسه و فضا دارای اهمیت ویژه دو عنصر کالبدی استفاده

( با معرفی تکنیک نسبتاً جدید تبلیغات پنهان اشاره کرد که بخش دولتی و 8932پور) عباس

های تلویزیونی به  ها و برنامه گیری از فیلم بخش خصوصی در صنعت گردشگری باید برای بهره

 نند. عنوان یک ابزار کارآمد بازاریابی تلاش ک

 سطح و ارزش کیفیت، از گردشگران ( نشان دادند که ادراک8932پور) رنجبریان و خزائی

 دهد؛ قرار می تأثیر تحت را آنان مندی رضایت گردشگری، مقصد به نسبت ذهنی درگیری

 تأثیر مثبتی طور به مقصد آن از مجدد بازدید به گردشگران تمایل سطح بر امر این همچنین

 مبنای که شود می رفتاری یها مکانیسم از بهتری درک به منجر پژوهش های این یافته گذارد. می

 شمار به شهری گردشگری مقصد یک از بازدید گردشگران افزایش و حفظ برای قبولی قابل

 .رود می

ها و منابع اطلاعاتی در انتخاب مقصد گردشگری  ( در تحقیقی نشان داد که رسانه8932کروبی )

داری در  ها و منابع اطلاعاتی تأثیر مثبت و معنی همچنین پوشش رسانه تأثیر مثبت دارد.

 گیری تصویر ذهنی مقصد دارد. شکل

 نیز مختلف مناطق ( نیز در تحقیقی نشان دادند که گردشگران8939رنجبریان و همکاران)

 کنند. همچنین بین می ادراک مقصد ایران به نسبت را بالایی ی شده ادراک روانی ی فاصله

 ایران، درخصوص شده ادراک روانی ی فاصله نظر مختلف از مناطق از بالقوه ردشگرانگ

 ی فاصله مناطق سایر با مقایسه در مبدأ خاورمیانه از دارد. گردشگران وجود دار معنی تفاوت

 .بودند کرده ادراک را کمتری روانی
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ی تاریخی ایران با ها مکان( در مطالعه خود با عنوان تعیین جایگاه 8934بحرینی زاده و زمانی )

، ها رویکرد نقشه ادراکی از دید گردشگران خارجی نشان دادند که عواملی چون: جذابیت

بهداشتی، دسترسی، اطلاعات، امکانات، خوردنی و استراحت، و خرید و موسیقی به ترتیب 

 عوامل عمده ای در رضایت گردشگران از یک مقصد تاریخی است.

 مقصدهای رقابتی مزیت بر مؤثر عوامل "( در تحقیقی با عنوان 8932پور ) فرزین و نادعلی

 زمینه در چابهار نشان دادند که  منطقه "ایران )مورد مطالعه: منطقه چابهار( در گردشگری

 زمینه در و مطلوب شرایط در غیره و امنیت زیبا، اندازهای چشم هوا، و آب عواملی همچون

 در غیره و بازاریابی تفریحی، مراکز بحران، مدیریت ن،بازدیدکنندگا مدیریت عواملی نظیر

ترین عوامل اثرگذار بر مزیت رقابتی  برد. براساس این نتایج مهم می سر به وضعیت نامطلوبی

 های جاذبه مقصد، مدیریت مقصد، مشی خط ریزی، مقصدهای گردشگری ایران عبارتند: برنامه

 کننده. تقویت عوامل و منابع پشتیبان محوری،

 و ادراکات از متأثر انگاره گیری ( نشان دادند که شکل8913زاده نمین و گریگوریان ) تاج

 .باشد می های مقصد ویژگی همچنین و گردشگر شخصیت

در پژوهشی با عنوان بررسی وفاداری گردشگران در قالبهای  2285در سال  8ونگچن و ه

ثر بر وفاداری به مقصد گردشگری فرهنگی، عامل همخوانی ذهنی و عملی را یکی از عوامل مو

 بیان نمودند.

طی تحقیقی در خصوص بررسی رابطه واکنشهای احساسی و  2285در سال  2کومارا و نیاکا

وفاداری مقصد عواملی همچون لذت بردن، هیجان و ناخشنودی را به عنوان نتایج احساسی 

 پیش بینی کننده وفاداری مقصد بیان داشتند. 

تحقیقی با عنوان رفتارهای تکرار شده و وفاداری به مقصد  2285در سال  9ملددو و همکاران

گردشگری، ضمن تاکید بر دوقسمتی بودن وفاداری مقصد شامل قصد بازدید مجدد و توصیه 

زبانی، عوامل انگیزه و رضایتمندی و همچنین تجربه قبلی سفر را از پیش بینی کنندگان وفاداری 

 د. به مقصد گردشگری اعلام نمودن

                                                                                                                                                                                 

1 . Chen &  Hung 

2 . Kumara & Nayaka  

3 . Meleddu , Paci & Pulina  
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طی پژوهشی عملیاتی به بررسی دانش شناختی و نتایج احساسی  2285در سال  8سرنا و همکاران

باشد پرداختند که آن و تأثیرش بر نتایج رفتاری که همان وفاداری به مقصد گردشگری می

علاوه بر آن به عواملی مانند مسایل سیاسی و محدودیتهای سفر در کنار میزبانی مقصد را به 

 عوامل موثر بر وفاداری، اشاره نمودند. عنوان 

با بررسی تأثیر روابط گردشگری بر وفاداری مقصد علاوه  2284در سال  2سو لوجان و همکاران

بر عوامل تصویر مقصد، کیفیت خدمات و منصفانه بودن قیمت خدمات، عامل مهم اعتماد به 

 ری بیان نمودند. مقصد گردشگری به عنوان تأثیرگذار بر وفاداری به مقصد گردشگ

با بررسی عوامل شکل دهنده وفاداری به مقصد  2284در سال  9جورسوی و همکاران

گردشگری آیتمهای تصویر مقصد، تعلق، انگیزه، رضایتمندی، ارزش ادراک شده و کیفیت 

نیز  4خدمات را به عنوان عوامل موثر بر وفاداری به مقصد گردشگری دانستند. ژانگ و همکاران

مجدداً بر سیر   2284راتحلیل در خصوص تصویر مقصد و وفاداری مقصد در سال طی یک ف

ترتیبی تأثیر دانش شناختی و نتایج احساسی بر نتایج رفتاری حاصله که همان وفاداری به مقصد 

باشد، تأکید نموده و همچنین همخوانی ذهنی و عملی را پیش بینی کننده  می گردشگری

 یان نمودند.وفاداری به مقصد گردشگری ب

طی پژوهشی با عنوان تصویر مقصد و شخصیت مقصد در  2284در سال  5ساهینبالاگلو و 

جاماییکا علاوه بر تاکید بر این مهم که نتایج رفتاری وفاداری مقصد شامل قصد بازدید مجدد و 

باشد بر تأثیر شخصیت مقصد و  می های زبانی منتج از دانش شناختی و نتایج احساسیتوصیه

 قش تجربه قبلی گردشگر نیز صحه گذاشتند. ن

طی پژوهشی پیمایشی به ارائه یک مدل ساختاری در این  2289در سال  9هوکیم و همکاران

ی آن را از عوامل موثر ها خصوص پرداختند که طی آن کیفیت خدمات و منصفانه بودن قیمت

 .بر وفاداری به مقصد گردشگری بیان نمودند

                                                                                                                                                                                 

1 . Serna, Marchiori , Gerrikagoitia , Sorzabal & Cantoni  

2  . Su , Hsu & Swanson  

3.Gursoy ,Chen  & Christina   

4 . Zhang, Fu , Cai & Lu 

5 . Baloglu & Sahin 

6 . Ho Kim, Holland & Sook Han . 
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تصور کلی از مقصد را که در وفاداری به مقصد گردشگری موثر  2282در سال  8وسوانگ و ه

عوامل  -9سازگاری و مطبوع بودن  -2منابع گردشگری -8بعد تقسیم کردند:  5است به 

 کیفیت خدمات.  -5محیط گردشگری  -4پشتیبانی و حمایتی 

 

 روش شناسی

یفی در پژوهش این پژوهش به لحاظ هدف یک پژوهش کاربردی است که دارای رویکرد ک

است. روش کیفی مبتنی بر تئوری داده بنیاد بوده که از آن جهت شناسایی و استخراج 

ی موثر بر وفاداری به مقصد گردشگری و ارائه مدل مفهومی استفاده شده است. ها مولفه

 هایبا استفاده از مصاحبه که است اکتشافی مصاحبه از استفاده کیفی بخش در پژوهش استراتژی

ساختار یافته از متخصصین این رشته در شهرستان بوشهر نسبت به تعیین فاکتورهای موثر بر  نیمه

وفاداری مقصد گردشگری متناسب با شرایط اقلیمی و فرهنگی آن اقدام گردید. استفاده از روش 

وش ای با این رداده بنیاد در تحقیقات مدیریت و بازاریابی رو به افزایش است. به طور مثال مطالعه

 .(8935)آقازاده و همکاران،  جهت طراحی مقیاس ارزیابی اخلاق فروش انجام شده است

باشند که که نظران حوزه گردشگری میجامعه آماری پژوهش حاضر شامل خبرگان و صاحب

باشد. تن می 89اطلاعات به روش مصاحبه باز از آنها جمع آوری شده است. تعداد این افراد 

 اطلاعات شدن اشباع ی کیفیها پژوهش در زیرا مشخص گردید؛ کار حین در نمونه تعداد این 

تا  باید را اطلاعات آوری جمع محقق که معنی بدین باشد،مطالعه می مورد افراد تعداد از مهمتر

 شوند.  تکراری کند،می کنندگان جمع آوری شرکت از که اطلاعاتی که دهد ادامه زمانی

 ها تجزیه و تحلیل داده

 آید، عملدست می به مصاحبه طول در که اطلاعاتی انبوه حجم میان از مفاهیم ستخراجا برای

 از ها داده .ستها مقایسه انجام و سوالات پرسیدن مستلزم کدگذاری .گیردمی انجام کدگذاری

 .شوندمی تفکیک و تجزیه چقدر چگونه، که، چه، نظیر ایساده سوالات پرسیدن طریق از ابتدا

 عنوان و شوندمی بندیگروه یکدیگر با مشابه یها رویداد و شوندمی مقایسه هادهدا ادامه در

                                                                                                                                                                                 

1. Wang, & Hsu. 
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 مورد خط به خط و کلمه به کلمه هاداده باید اولیه کدگذاری گیرند. برایمی مشابه مفهومی

 مورد باید که دارد همراه به را هاداده از انبوهی هر مصاحبه اولیه نسخه .گیرند قرار بازبینی

 و شوند. کلمات استخراج پژوهش به ی مربوطها عنوان آنها میان از تا گیرند قرار مطالعه

 گرفت نظر در را آنها تمامی باید شوند، تکرار مصاحبه طول در است ممکن مشابهی هایعبارت

نفر  89داد. در ابتدا با توجه به مصاحبه انجام شده با  قرار گروه یک در را مشترک یها عبارت و

ران، جداول مربوط به نکات ارائه شده در مصاحبه آنها آورده و در مرحله بعد از صاحب نظ

اقدام به کدگذاری شده است. شیوه انجام مصاحبه بدین شکل بود که در ابتدا موضوع مصاحبه 

به صورت کلی در رابطه با گردشگری استان بیان و از ارائه توضیحات بیشتر به دلیل امکان 

ده خودداری گردید. پس از انجام اولین مصاحبه کلیه موضوعات سوگیری ذهن مصاحبه شون

بیان شده توسط ایشان بازخوانی و موضوعات مرتبط کدگذاری اولیه شدند که بخشی از این 

کدگذاری به صورت مکتوب و فیش برداری انجام گردید و برخی نیز با استفاده از نرم افزار 

NVIVO8 ته بندی و کدگذاری به انجام رسید. سپس به صورت قسمتی از فایلهای صوتی دس

دومین مصاحبه به انجام رسیده و موضوعات مرتبط با کدهای قبلی جداسازی شده و به 

موضوعات جدید مطروحه کدهای جدید اختصاص داده شد. این روند در مصاحبات بعدی نیز 

نمی گردید.  به کار گرفته شد تا هنگامی که عملا کد جدیدی از موضوعات مطروحه استخراج

شدند تا از آن برای تطبیق در واقع در مصاحبه با هر کارشناس، موضوعات مطرح شده، ثبت می

ی نفرات بعدی تعدادی از مباحث ها و مقایسه با نفر دوم استفاده شود. با این توضیح در مصاحبه

ی را ارائه ی نفرات پانزدهم و شانزدهم، نکات جدیدها ارائه شده تکراری بودند. لذا، مصاحبه

کد اولیه اختصاص داده  41نکرده است. در نهایت، بعد از شانزدهمین مصاحبه صورت گرفته، 

سپس نسبت به دسته بندی کدهای اولیه با  باشد(، می بود )که لیست آن به پیوست شد

نسبت به دسته بندی کدهای اولیه با موضوعات مرتبط از لحاظ معنایی و محتوایی اقدام گردید. 

عات مرتبط از لحاظ معنایی و محتوایی اقدام گردید. لازم است که بیان شود که در موضو

روش کیفی مصاحبه بدین شیوه، ضمن تلاش به منظور عدم مداخله شخصی پژوهشگران، هر 

چند خیلی اندک اما نظر شخصی آنها وارد خواهد شد. لذا، به جهت کاهش اعمال نظر مستقیم 

 یکبه صورت  ها ولیه، کلیه کدهای استخراج شده و شاخصپژوهشگر در پالایش کدهای ا
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تن از خبرگان )کارشناسان میراث فرهنگی، مدیران بخش  89اختیار  در مفهومی چارچوب

 در از ایشان و گرفت قرار ای(خصوصی گردشگری، مدرسان گردشگری و گردشگران حرفه

یک  صورت به شاخص( -بعد -چارچوب )مولفه این در موجود یها بندیدسته تمامی مورد

  .شد نظرسنجی پرسشنامه،

 دهندگان: اطلاعات توصیفی پاسخ1جدول 

 تعداد تحصیلات جنسیت سمت
-مدیر جذب سرمایه

 گذاری استانداری

 1 دکتری مرد
کارشناسان میراث 

 فرهنگی

کارشناسی ارشد و  مرد و زن

 دکتری

5 
مدیر بخش 

خصوصی 

 گردشگری

 3 دکتری مرد
اساتید مدرس 

 شگریگرد

 2 دکتری مرد
گردشگران حرفه 

 1ای

لیسانس، ارشد و  مرد و زن

 دکتری

5 

 

 مراحل کدگذاری

 پژوهشگر تا شود انجام وسیع حد به باید گیرینمونه مرحله این کدگذاری: در و تحلیل  -8

 کدهای مصاحبه یک درون از است ممکن .باشد واقعی موقعیت در کشف مفاهیم به قادر

 احصاء جدید کدهای گیرند،می قرار بازنگری مورد مرتب به طور هاداده د.شو استخراج زیادی

 .شوندمی مشخص نهایی کدهای و

 بندی طبقه مشابه موضوعات با ارتباط اساس بر مفاهیم مرحله این در :ها مقوله کشف -2

 بالایی مفهومی قدرت دارای مقولات .شودمی گفته پردازی مقوله کار به این که شوندمی 

 محقق خود توسط انتخابی هایکنند. عنوان جمع خود محور را بر مفاهیم توانندمی زیرا ستنده

 نمایانگر که هاییداده با را همخوانی و ارتباط تا بیشترین بوده این بر تلاش و است شده انتخاب

 .باشند داشته است، آن

                                                                                                                                                                                 

 دارند.منظور از گردشگران حرفه ای آن دسته از گردشگرانی هستند که سابقه سفر به بیش از ده مقصد بین المللی را  -8
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 و هامصاحبه زا استخراجی اولیه کدهای جدول است قسمت دو شامل کدگذاری: جدول -9

مفاهیم  2. در جدول ها آن ثانویه کدهای همراه به مفاهیم از شده استخراج هایمقوله جدول

 .است شده ارائه ها مصاحبه از شده استخراج

 هامفاهیم استخراج شده از مصاحبه .2 جدول

 کد اولیه نکات کلیدی مصاحبه ردیف

شهر خدمات مورد نیاز گردشگر به میزان کافی در سطح  1

 موجود نمی باشد.

عدم وجود خدمات مورد نیاز گردشگر به میزان 

 کافی در سطح شهر

 در دسترس نبودن خدمات موجود  خدمات موجود گردشگری در دسترس گردشگران نمی باشد. 2

 هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز گردشگر باشد. می خدمات مورد نیاز گردشگران در بوشهر هزینه بر 3

موجود در عمل با تصورات ذهنی گردشگر تطابق  خدمات 4

 ندارد.

عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات ذهنی 

 گردشگر
رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات به گردشگران صورت  5

 نمی گیرد.

 عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات

ای دسترسی زمینی خوب به شهر هوجود راه های دسترسی زمینی خوب به شهر بوشهر وجود دارد.راه 6

 بوشهر
عدم وجود مسیرهای هوایی مناسب به شهر  مسیرهای هوایی مناسب به شهر بوشهر موجود نمی باشد 7

 بوشهر

 های کافی عدم وجود اقامتگاه های کافی در بوشهر وجود ندارد.اقامتگاه 8

ت ها توریستی ) ساحلی یا در بافهای مبتنی بر جذابیتاقامتگاه 9

 تاریخی( در بوشهر وجود ندارد.

های مبتنی بر جذابیتها عدم وجود اقامتگاه

 توریستی ) ساحلی یا در بافت تاریخی(

 عدم وجود سیستم حمل و نقل داخلی مناسب سیستم حمل و نقل داخلی مناسب موجود نمی باشد. 11

های هزینه اقامت در اقامتگاهمناسب بودن  های موجود مناسب نمی باشد.هزینه اقامت در اقامتگاه 11

 موجود

 وجود امنیت فرامرزی باشد. می امنیت فرامرزی در بوشهر برقرار 12

 قیمت مناسب حمل و نقل جاده ای زمینی باشد. می هزینه حمل و نقل جاده ای زمینی به بوشهر مناسب 13

 و نقل هوایی قیمت نامناسب حمل هزینه حمل و نقل هوایی به بوشهر مناسب نمی باشد. 14

 قیمت مناسب حمل و نقل داخل شهری باشد. می هزینه حمل و نقل داخل شهری بوشهر مناسب 15

 عدم وجود تفرجگاههای استاندارد ساحلی های استاندارد ساحلی در بوشهر موجود نمی باشد.تفرجگاه 16
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 فرجگاههای استاندارد دریاییعدم وجود ت های استاندارد دریایی در بوشهر موجود نمی باشد.تفرجگاه 17

 وجود امنیت جاده ای امنیت جاده ای در بوشهر مناسب است. 18
 وجود امنیت درون شهری و اقامتی باشد. می امنیت درون شهری و اقامتی در بوشهر مناسب 19

های فرهنگی مختص استان بوشهر به میزان کافی نمایشگاه 21

 برقرار نمی باشد.

های فرهنگی مختص اهنرخ پایین  نمایشگ

 استان بوشهر 
های فرهنگی متعددی در بوشهر برای گردشگران محدودیت 21

 باشد. می موجود

 های فرهنگیمحدودیت

حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان در زمینه گردشگری  22

 صورت نمی پذیرد.

 عدم حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان

 های موسیقیایی محلیدسترسی پایین به جذابیت باشد. می موسیقیایی محلی پایینهای دسترسی  به جذابیت 23

 دسترسی پایین به جذابیتهای غذای محلی باشد. می های غذای محلی محلی پاییندسترسی  به جذابیت 24

 مسایل سیاسی باشد می مسایل سیاسی در جذب گردشگر به بوشهر موثر 25
تصادی و اجتماعی دولت در ی اقها عدم ثبات در سیاست 26

 باشد. می کاهش جذب گردشگر به بوشهر موثر

ی اقتصادی و اجتماعی ها عدم ثبات در سیاست

 دولت

های بوشهر رسانی صحیح در شناسایی جذابیتعدم اطلاع 27

 کاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر را به همراه داشته است.

عدم اطلاع رسانی صحیح در شناسایی 

 وشهرجذابیتهای ب

عدم وجود تبلیغات مناسب کاهش نرخ جذب گردشگر به  28

 بوشهر را به همراه داشته است.

 عدم وجود تبلیغات مناسب

ی محلی در ترویج فرهنگ برخورد با ها عدم کمک رسانه 29

توریست کاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر را به همراه 

 داشته است.

های محلی در ترویج فرهنگ عدم کمک رسانه

 برخورد با توریست
پویا نبودن وبسایت اطلاع رسانی گردشگران درکاهش نرخ  31

 جذب گردشگر به بوشهر موثر بوده است.

 پویا نبودن وبسایت اطلاع رسانی گردشگران 

 
رسانی گردشگری در بوشهر  سایتهای اطلاععدم تعدد وب 31

 درکاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

ایتهای اطلاع رسانی سعدم تعدد وب

 گردشگری در بوشهر

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب گردشگری بوشهر  32

 درکاهش نرخ جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب 

 گردشگری بوشهر

ی اجتماعی درکاهش ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه 33

 ر موثر  است.نرخ جذب گردشگر به بوشه

ی ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه

 اجتماعی

نرخ پایین توصیه زبانی گردشگران قبلی درکاهش نرخ جذب  34

 گردشگر به بوشهر موثر  است.

 WOMضعف 

های اینترنتی گردشگران قبلی درکاهش نرخ نرخ پایین توصیه 35

 جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

  EWOMضعف 
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ی محلی در شناخت ها یفای نقش موثر توسط رسانهعدم ا 36

های گردشگری بوشهر درکاهش نرخ جذب گردشگر جذابیت

 به بوشهر موثر  است.

ی محلی ها عدم ایفای نقش موثر توسط رسانه

 در شناخت جذابیتهای گردشگری بوشهر

تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی گردشگران به بوشهر  37

 باشد. می ر جهت گردشگری موثردرانتخاب مجدد بوشه

 تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی

فضای قابل اعتماد به اهالی بوشهر از جانب گردشگران وجود  38

 دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر است.

 وجود فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه

اهالی شهر بوشهر از جانب گردشگران به مهمان نوازی و  39

رمی شهرت دارند که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  خونگ

 است.

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر

اهالی شهر بوشهر با گردشگران برخورد محترمانه ای دارند که  41

 در جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

 برخورد محترمانه اهالی شهر

گران در نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تعدی نسبت به گردش 41

 بوشهر وجود دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  است.

نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تعدی نسبت به 

 گردشگران

جذابیتهای  بصری و احساسی دریایی و ساحلی متعددی در  42

باشد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر  می بوشهر موجود

 است.

 جذابیتهای  بصری و احساسی دریایی و

 ساحلی 

استفاده از دریا، ساحل و ... هیجان فراوانی را برای گردشگران  43

 به همراه دارد که در جذب گردشگر به بوشهر موثر است.

 هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل و ...

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و وضعیت واقعی موجود  44

شهر موثر  برقرار است که در کاهش جذب گردشگر به بو

 است.

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و وضعیت 

 واقعی موجود گردشگر
احساس رضایتمندی گردشگران در سطح عالی نمی باشد که  45

 در کاهش جذب گردشگر به بوشهر موثر است.

 نرخ پایین احساس رضایتمندی 

 
نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از بازگشت از بوشهر  46

 رد.وجود دا

نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از 

 بازگشت از سفر
ی اینترنتی گردشگران در فضای مجازی ها نرخ پایین توصیه 47

 پس از بازگشت از بوشهر وجود دارد.

در فضای مجازی پس از  EWOMنرخ پایین 

 بازگشت از سفر گردشگران

 نرخ پایین  بازدید مجدد گردشگران باشد. می تمایل به بازدید مجدد گردشگران از بوشهر کم 48

 

نتایج  9بندی شده در قالب جدول پس از گردآوری نکات کلیدی و مفاهیم، اطلاعات دسته

 کدگذاری براساس مقوله، مفهوم و کد ثانویه ارائه شده است:
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 نتایج کدگذاری .3جدول 

 کد ثانویه مفهوم مقوله

وفاداری 

مقصد 

 گردشگری

می گردشگران پس نرخ پایین توصیه کلا -

 از بازگشت از سفر

در فضای مجازی  EWOMنرخ پایین  -

 پس از بازگشت از سفر گردشگران

 نرخ پایین بازدید مجدد گردشگران -

نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از  -

 بازگشت از سفر

در فضای مجازی پس  EWOMنرخ پایین  -

 از بازگشت از سفر گردشگران

 دد گردشگراننرخ پایین  بازدید مج -

ارزش 

 ادراک شده

 نرخ قابل قبول و پایین جرایم -

ی بصری و احساسی دریایی و ها جذابیت -

 ساحلی

هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل و  -

... 

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و  -

 وضعیت واقعی موجود گردشگر

 نرخ پایین احساس رضایتمندی -

دی نرخ قابل قبول و پایین جرایم و تع -

 نسبت به گردشگران

های  بصری و احساسی دریایی و جذابیت -

 ساحلی 

 هیجان ناشی از استفاده از دریا، ساحل و ... -

عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و  -

 وضعیت واقعی موجود گردشگر

 نرخ پایین احساس رضایتمندی  -

کیفیت 

 خدمات

خدمات مورد نیاز گردشگران در سطح  -

 شهر

ودن خدمات مورد نیاز هزینه بر ب -

 گردشگر

عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات  -

 ذهنی گردشگر

عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه  -

 خدمات

عدم وجود خدمات مورد نیاز گردشگر به  -

 میزان کافی در سطح شهر

 در دسترس نبودن خدمات موجود  -

 هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز گردشگر -

ر عمل با تصورات عدم تطابق خدمات د -

 ذهنی گردشگر

 عدم رعایت انصاف در هزینه ارائه خدمات -

 وجود فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه - میزبانی

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر -

 برخورد محترمانه اهالی شهر -

 وجود فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه -

 خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر -

 حترمانه اهالی شهربرخورد م -

 های حمل و نقل به بوشهروجود سیستم - ها محدودیت

 های حمل و نقل و اقامتهزینه -

 های اقتصادی و اجتماعی دولتسیاست -

های دسترسی زمینی خوب به شهر وجود راه -

 بوشهر

هوایی مناسب به شهر عدم وجود مسیرهای  -
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 وجود امنیت جاده ای و منطقه ای -

 های استاندارد ساحلی و دریاییتفرجگاه -

 بوشهر

 عدم وجود اقامتگاههای کافی  -

های مبتنی بر جذابیتها عدم وجود اقامتگاه -

 توریستی ) ساحلی یا در بافت تاریخی(

عدم وجود سیستم حمل و نقل داخلی  -

 مناسب

های مناسب بودن هزینه اقامت در اقامتگاه -

 موجود

 وجود امنیت فرامرزی -

 نقل جاده ای زمینی قیمت مناسب حمل و -

 قیمت نامناسب حمل و نقل هوایی -

 قیمت مناسب حمل و نقل داخل شهری -

 های استاندارد ساحلیعدم وجود تفرجگاه -

 های استاندارد دریاییعدم وجود تفرجگاه -

 وجود امنیت جاده ای -

 وجود امنیت درون شهری و اقامتی -

های فرهنگی مختص نرخ پایین نمایشگاه -

 ن بوشهر استا

 های فرهنگیمحدودیت -

 عدم حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان -

های موسیقیایی دسترسی پایین به جذابیت -

 محلی

 های غذای محلیدسترسی پایین به جذابیت -

 مسایل سیاسی -

های اقتصادی و عدم ثبات در سیاست -

 اجتماعی دولت

 

 

آگاهی و 

 شناخت

رسانی  پویا نبودن وب سایت اطلاع -

 گردشگری در بوشهر

 WOMضعف  -

 EWOMضعف  -

عدم اطلاع رسانی صحیح در شناسایی  -

 های بوشهرجذابیت

 اسبعدم وجود تبلیغات من -

های محلی در ترویج عدم کمک رسانه -
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های محلی در ترویج عدم کمک رسانه -

 فرهنگ برخورد با توریست

های محلی در شناخت نقش رسانه -

 ی گردشگری بوشهرها جذابیت

 تجربه خوشایند و ناخوشایند سفر قبلی -

 برخورد با توریست -فرهنگ 

سایت اطلاع رسانی پویا نبودن وب -

 گردشگران 

های اطلاع رسانی عدم تعدد وبسایت -

 گردشگری در بوشهر

عدم وجود مدیریت فضای مجازی در باب  -

 گردشگری بوشهر

ی ها عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه -

 اجتماعی

 WOMضعف  -

 EWOMضعف  -

ی ها عدم ایفای نقش موثر توسط رسانه -

های گردشگری شناخت جذابیت -محلی در 

 بوشهر

 تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی -

 

دهند، تجریدی تر و در سطح بالاتری قرار دارند. یعنی ها نسبت به آنچه مفاهیم نشان میمقوله

)دانایی فرد و عادل دهندکیل یک مقوله یا طبقه را میترکیب و کنار هم گذاشتن چند مفهوم تش

ی مربوط به آنها جدول زیر در قالب ها . با توجه به مفاهیم شناسایی شده و سنجه(8919آذر، 

های آتی به منظور توان از آن در پژوهشتشریح بخش سوالات ارائه شده است که می

 از گردشگران استفاده کرد. ها گردآوری داده
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 فهومی استخراج شدهمدل م

را جهت نشان دادن  8توان مدل ی هر مفهوم میها با توجه به مفاهیم شناسایی شده و گویه

 عوامل مؤثر بر وفاداری نسبت به مقصد گردشگری نشان داد.
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 گیری نتیجه

های پژوهش انجام شده این دآوری شود که با بررسی پیشینهها، لازم است یاقبل از تحلیل یافته

 تحقیقی پژوهش و روش بکارگرفته شده به منظور استخراج مفاهیم پژوهش، معلوم گردید که

تدوین چارچوبی برای وفاداری مقصد گردشگری در استان بوشهر انجام نشده است تا  پیرامون

یگران مقایسه نمود و از این نظر پژوهش منحصر به های دی این تحقیق را با یافتهها بتوان یافته

های تحقیق با پیشینه تجربی تحقیق میسر نیست. حال فرد بوده و لذا امکان مقایسه تطبیقی یافته

 پردازیم: می با این توضیحات به بررسی هر یک از مفاهیم شناسایی شده

 وفاداری مقصد گردشگری: -

باشد. این ان اولین مؤلفه شناسایی شده با سه بعد میوفاداری نسبت به مقصد گردشگری، به عنو

سه بعد عبارتند از نرخ پایین توصیه کلامی گردشگران پس از بازگشت از سفر، نرخ پایین 

EWOM  در فضای مجازی پس از بازگشت از سفر گردشگران و نرخ پایین بازدید مجدد

سایی همین سه بعد برای سنجش گردشگران. نتیجه اولین مصاحبه با خبرگان گردشگری نیز شنا

باشد. با توجه به ابعاد شناسایی شده برای وفاداری متغیر وفاداری نسبت به مقصد گردشگری می

شود؛ همواره مسئولان مقصد گردشگری نسبت به مقصد گردشگری بوشهر، توصیه می

رضایت  های گردشگری آگاه باشند و سعی در برآورده کردن آن و ایجادانتظارات و خواسته

شود بهترین تجربه را با ها و مسئولان مقصد توصیه میهای مسافرتی، تورگردانکنند. به آژانس

 فراهم آوردن حداقل امکانات مورد نظر برای گردشگران فراهم کنند.

 ارزش ادراک شده -

ند باشد. این پنج بعد عبارتارزش ادراک شده، به عنوان دومین مؤلفه شناسایی شده با پنح بعد می

ی بصری و احساسی دریایی و ساحلی، هیجان ناشی ها از: نرخ قابل قبول و پایین جرایم، جذابیت

از استفاده از دریا ، ساحل و ..، عدم مطابقت تبلیغات انجام گرفته و وضعیت واقعی موجود 

مندی. نتیجه اولین مصاحبه با خبرگان گردشگری نیز گردشگر و نرخ پایین احساس رضایت

همین پنج بعد برای سنجش متغیر ارزش ادراک شده از یک مقصد از سوی  شناسایی

شود در بین افراد مقیم به منظور باشد. با توجه به ابعاد شناسایی شده، توصیه میگردشگران می

برخورد صحیح با گردشگران خصوصاً گردشگران خارجی فرهنگ سازی لازم صورت گیرد و 
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ی بصری و ها با افراد خاطی برخورد شود. جذابیتدر صورت عدم رعای حقوق گردشگران 

احساسی دریایی و ساحلی یکی از ابعادی است که ارزش ادراک شده گردشگر از یک مقصد 

شود از بهترین امکانات دهد. با توجه به اهمیت این بعد توصیه میرا مورد سنجش قرار می

دشگران استفاده شود. توصیه تفریحی دریایی به منظور جلب توجه و برانگیختن احساسات گر

شود با بررسی مقاصد تفریحی دریایی همچون کیش و قشم )به دلیل موج بسیار زیاد می

سفرهای گردشگران به آنجا( کلیه امکانات لازم جهت تفریح و گردش روی آب برای 

شود تا های تبلیغاتی مطابق با امکانات مقصد ارائه شود از پیامگردشگران فراهم شود. توصیه می

انتظارات فراتر از مقصد در گردشگر ایجاد نشود. در غیر این صورت ادراک منفی در گردشگر 

 گیرد.نسبت به مقصد شکل می

 کیفیت خدمات -

باشد. این چهار بعد کیفیت خدمات، به عنوان سومین مؤلفه شناسایی شده با چهار بعد می

هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز عبارتند از: خدمات مورد نیاز گردشگران در سطح شهر، 

گردشگر، عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات ذهنی گردشگر. نتیجه اولین مصاحبه با 

خبرگان گردشگری شناسایی پنج مؤلفه برای سنجش متغیر ارزش ادراک شده از یک مقصد از 

ز گردشگر به باشد. این پنج مؤلفه عبارتند از : عدم وجود خدمات مورد نیاسوی گردشگران می

میزان کافی در سطح شهر، در دسترس نبودن خدمات موجود، هزینه بر بودن خدمات مورد نیاز 

گردشگر، عدم تطابق خدمات در عمل با تصورات ذهنی گردشگر و عدم رعایت انصاف در 

شود از کارکنان مجرب در هزینه ارائه خدمات. با توجه به ابعاد شناسایی شده، توصیه می

ای باشد مختلف ارائه شود. همچنین، هزینه خدمت ارائه شده به گردشگران به گونه یها قسمت

که آنها توان پرداخت آن را داشته باشند و در صورتی که قرار است هزینه اضافی از 

ها برای آنها توضیح داده شود. با تحلیل هزینه و منفعت، هزینه گردشگران دریافت شود، قیمت

مات ارائه شده به گردشگر تعیین شود تا ضمن دریافت سود از ارائه قابل پرداختی برای خد

 خدمات، گردشگران نیز بابت هزینه پرداختی رضایت خاطر داشته باشند.
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 میزبانی -

باشد. این سه بعد عبارتند از: وجود میزبانی، به عنوان چهارمین مؤلفه شناسایی شده با سه بعد می

، خونگرمی و مهمان نوازی مردم بوشهر و برخورد محترمانه فضای قابل اعتماد به اهالی منطقه

اهالی شهر. نتیجه اولین مصاحبه با خبرگان گردشگری نیز شناسایی همین سه مؤلفه برای 

باشد. با توجه به ابعاد شناسایی شده برای سنجش متغیر میزبانی افراد مقیم از گردشگران می

شود نسبت به مقصد گردشگری بوشهر، توصیه میعامل اثرگذار میزبانی بر وفاداری گردشگر 

برخورد نکنند و در صورت مشاهده گردشگری از  ها جامعه میزبان با گردشگران مثل غریبه

ی رضایت آنها را فراهم کنند. ها فرهنگی متفاوت از فرهنگ منطقه، با رفتاری مناسب زمینه

ش مردم محلی مناطق همچنین، سازمان میراث فرهنگی و گردشگری تدابیری جهت آموز

مستعد گردشگری بیاندیشند و از مزایای برخورد دوستانه آنها با گردشگران و درآمد حاصل از 

 افزایش ورود گردشگر به منطقه برای آنها اطلاع رسانی کنند.

 هامحدودیت -

باشد. این پنج بعد ها، به عنوان پنجمین مؤلفه شناسایی شده با پنج بعد میمتغیر محدودیت

-های حمل و نقل و اقامت، سیاستهای حمل و نقل به بوشهر، هزینهرتند از: وجود سیستمعبا

های استاندارد تفرجگاهو  های اقتصادی و اجتماعی دولت، وجود امنیت جاده ای و منطقه ای

ساحلی و دریایی. نتیجه اولین مصاحبه با خبرگان گردشگری شناسایی بیست و یک مؤلفه برای 

باشد. این بیست و یک مؤلفه های گردشگری به یک مقصد میدودیتسنجش متغیر مح

های دسترسی زمینی خوب به شهر بوشهر، عدم وجود مسیرهای هوایی عبارتند از : وجود راه

های مبتنی بر جذابیتها های کافی، عدم وجود اقامتگاهمناسب به شهر بوشهر، عدم وجود اقامتگاه

یخی(، عدم وجود سیستم حمل و نقل داخلی مناسب، مناسب توریستی ) ساحلی یا در بافت تار

های موجود، وجود امنیت فرامرزی، قیمت مناسب حمل و نقل بودن هزینه اقامت در اقامتگاه

جاده ای زمینی، قیمت نامناسب حمل و نقل هوایی، قیمت مناسب حمل و نقل داخل شهری، 

های استاندارد دریایی، وجود فرجگاههای استاندارد ساحلی، عدم وجود تعدم وجود تفرجگاه

های فرهنگی مختص امنیت جاده ای، وجود امنیت درون شهری و اقامتی، نرخ پایین نمایشگاه

های فرهنگی، عدم حمایت موثر مسئولین بلند پایه استان، دسترسی استان بوشهر، محدودیت
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ی غذای محلی، مسایل هاهای موسیقیایی محلی، دسترسی پایین به جذابیتپایین به جذابیت

های اقتصادی و اجتماعی دولت. با توجه به ابعاد شناسایی شده، سیاسی و عدم ثبات در سیاست

های ذی ربط از جمله شهرداری، سازمان میراث فرهنگی و شود که سازمانپیشنهاد می

د. گردشگری حداکثر تلاش خود را جهت ایجاد اعتماد در گردشگران برای سفر به منطقه بکنن

تواند بخشی از ایجاد ای میو مراکز اقامتی در مسیرهای جاده ها ها و متلهمچنین تأسیس هتل

های ساحلی مطابق با استانداردهای لازم و زیر نظر این امنیت برای گردشگران باشد. تفرجگاه

 وزارت شهرسازی و شهرداری ساخته شود.

 آگاهی و شناخت -

باشد. این شش بعد ین مؤلفه شناسایی شده با شش بعد میمتغیر آگاهی و شناخت، به عنوان ششم

، ضعف WOMپویا نبودن وب سایت اطلاع رسانی گردشگری در بوشهر، ضعف عبارتند از: 

EWOMهای های محلی در ترویج فرهنگ برخورد با توریست، نقش رسانه، عدم کمک رسانه

و ناخوشایند سفر قبلی. ی گردشگری بوشهر و تجربه خوشایند ها محلی در شناخت جذابیت

-نتیجه اولین مصاحبه با خبرگان گردشگری شناسایی یازده مؤلفه برای سنجش متغیر محدودیت

باشد. این یازده مؤلفه عبارتند از : عدم اطلاع رسانی صحیح های گردشگری به یک مقصد می

محلی در های های بوشهر، عدم وجود تبلیغات مناسب، عدم کمک رسانهدر شناسایی جذابیت

سایت اطلاع رسانی گردشگران، عدم برخورد با توریست، پویا نبودن وب -ترویج فرهنگ 

های اطلاع رسانی گردشگری در بوشهر، عدم وجود مدیریت فضای مجازی در تعدد وبسایت

، WOMهای اجتماعی، ضعف باب گردشگری بوشهر، عدم فعالیت سازماندهی شده در شبکه

های ی محلی در شناخت جذابیتها قش موثر توسط رسانه، عدم ایفای نEWOM ضعف

با توجه به ابعاد شناسایی شده، گردشگری بوشهر و تجربه خوشایند و ناخوشاند سفر قبلی. 

یی در زمینه معرفی مقصد گردشگری بوشهر و استفاده ها شود، با طراحی وب سایتتوصیه می

امل و بروز در این زمینه گامی اساسی در از افراد فعالی در این زمینه جهت ارائه اطلاعات ک

تواند در این امر کمک مهمی جهت جذب گردشگر برداشت. همچنین فضای مجازی نیز می

ی آن ها ی اجتماعی در مورد بوشهر و جاذبهها شود از اطلاع رسانی در شبکهبکند لذا توصیه می

به صورت رو در رو با  و متصدیان ارائه خدمات که ها غافل نماند. همچنین از تورگردان
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ی مشتریان را به ها گردشگران برخورد دارند بخواهیم که انتقادات و شکایات و نیازها و خواسته

 دقت پیگیری کنند تا حداکثر تلاش برای رفع آنها و ایجاد رضایت در آنها شکل گیرد.

 

 های پژوهشنوآوری و محدودیت

نخستین بار به بررسی وفاداری نسبت به مقصد پژوهش حاضر این بود که برای  از جمله نوآوری

گردشگری با کمک روش گراندد تئوری پرداخته شد. متغیرها و مفاهیم استخراج شده از 

نوآوری دیگر پژوهش حاضر آزمون باشند. های انجام شده، مفاهیمی گسترده و نو میمصاحبه

د. با این حال، در طی انجام مدل مفهومی استخراج شده از تحلیل اکتشافی حاصل از مصاحبه بو

این پژوهش محققان با این محدودیت نیز رو به رو  بودند که با توجه به عوامل سیاسی و 

اقتصادی موجود، تعداد زیادی از گردشگران، نگرش کاملاً مثبتی نسبت به مقصد گردشگری 

های مطرح پرسش به یی از سوی آنها شد و بر پاسخها همین امر موجب سوگیری  ایران نداشتند،

 شده تأثیرگذار بود.
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 منابع
(. عوامل موثر بر رضایت و 8913ابراهیم پور، حبیب؛ سیدنقوی، میرعلی و یعقوبی، نورمحمد.)

. شماره . مطالعات گردشگریمطالعه موردی گردشگران سرعین -وفاداری گردشگران در استان اردبیل

 .32-93. صص 84

(. طراحی مقیاس اخلاقی 8935رحیم وقلی مطلق، مجید)شم؛ اسفیدانی، محمد ها آقازاده،

  .24-8 ، صفحه8935، پاییز 9، شماره 22دوره . انری مدیریت در ایها پژوهشفروشندگان. 

 در برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل(. 8913ایمانی خوشخو، محمد حسین؛ ایوبی یزدی، حمید. )

  .891-889، 89شماره  ،گردشگری مطالعات فصلنامهیزد،  شهر گردشگری مقصد

های تاریخی ایران با تحلیل اهمیت/  تعیین جایگاه مکان( .8934بحرینی زاده، منیجه و زمانی، زینب.)

ی :تخت جمشید، عالی قاپو و  مطالعه)و رویکرد نقشه ادراکی از دید گردشگران خارجی  ها عملکرد ویژگی

 .28-8. صص 8. شماره 83ی مدیریت در ایران. دوره ها هان. پژوهشمسجد جامع اصف

اسلامی بر  -(، تأثیر معماری ایرانی8913پورفرج، اکبر؛ ایمانی خوشخو، محمدحسین؛ بهبودی، ریحانه )

 .88، شماره فصلنامه مطالعات جهانگردیی ادراکی گردشگران اروپایی از مقصد ایران، انگاره

 انگاره گیری شکل در مؤثر واملع و فرایند ،(8913) انیقضار گوریگر ابوالفضل؛ ن،ینم زاده تاج

 .89 شماره ،گردشگری مطالعات فصلنامه ،گردشگری مقصد

 از ارمنستان مردم ی انگاره ،(8932) نیدیآ ن،ینم زاده تاج گور؛یگر ان،یقضار ابوالفضل؛ ن،ینم زاده تاج

 .اول ی شماره اول، سال ،جوانان شناسی جامعه ی پژوهشنامه ،مقصد یک عنوان به ایران

 گردشگری بر مؤثر عوامل(. 8939وری، راضیه؛ کرمی، فریبا؛ تیموری، زینب؛ صفدری، امین. )تیم
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