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Abstract 
The purpose of this research is to identify, weight, and rank the factors affecting customers' 

decision-making in choosing domestic tours. This study is a mixed research type. In the qualitative 

part, the factors affecting consumer purchase decisions in choosing domestic tours were identified 

by the research literature, and then the indicators were screened by the Delphi method. The 

statistical population includes scientific experts (university professors) and empirical experts 

(managers of travel tour companies). The sample size is 15 people and the sampling was done by 

a purposeful and judgmental method. In the quantitative part, the best-worst method was used to 

weight the factors and then analyzed by interpretive structural modeling. According to the results 

of the qualitative part, 33 indicators were identified as factors affecting customers' decision-

making in choosing domestic tours, of which 23 indicators are valid according to the Delphi 

method. These indicators were categorized into 6 main factors including service quality, service 

price, brand image, marketing strategy, customer experience, and psychological factors. Based on 

the results of the best-worst method, service price ranked first with a weight of 0.4360. Also, the 

results of interpretive structural modeling showed that the customer experience variable was 

identified as an independent variable and service price as a dependent variable in the factor 

relationship structure. 

Keywords: best-worst method, Delphi method, internal tours, purchase decision, 

interpretive structural modeling 
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 چکیده
گیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلی است. این بندی عوامل مؤثر بر تصمیمدهی و سطحهدف از انجام این پژوهش، شناسایی، وزن

کننده در انتخاب تورهای داخلی توسط گیری خرید مصرفثر بر تصمیممطالعه از نوع تحقیقات آمیخته است. در بخش کیفی، عوامل مؤ
ها انجام شده است. جامعه آماری شامل خبرگان علمی ادبیات پژوهش شناسایی شده و سپس توسط روش دلفی، غربالگری شاخص

گیری توسط روش هدفمند و نمونه نفر است 15های تورهای مسافرتی( هستند. حجم نمونه ها( و تجربی )مدیران شرکت)اساتید دانشگاه
سازی ساختاری دهی عومل استفاده و سپس توسط مدلمنظور وزنبدترین به-و قضاوتی انجام شده است. در بخش کمیّ از روش بهترین

داخلی گیری مشتریان در انتخاب تورهای عنوان عوامل مؤثر بر تصمیمشاخص به 33تفسیری تحلیل شد. با توجه به نتایج بخش کیفی، 
عامل اصلی شامل کیفیت خدمات، قیمت  6ها در شاخص دارای اعتبار هستند. این شاخص 23شناسایی شدند که با توجه به روش دلفی، 

 قیمت بدترین،–بندی شدند. براساس نتایج روش بهترینخدمات، تصویر برند، استراتژی بازاریابی، تجربه مشتری و عوامل روانی دسته
 عنوانبه مشتری تجربه متغیر که داد نشان تفسیری ساختاری سازیمدل نتایج همچنین. گرفت قرار اول رتبه در 4360/0 وزن با خدمات

 .دشدن شناسایی عوامل روابط ساختار در وابسته متغیر عنوانبه خدمات قیمت و مستقل متغیر

 سازی ساختاری تفسیریدلفی، مدلبدترین، روش -تصمیم خرید، تورهای داخلی، روش بهترین ها:کلیدواژه
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 مقدمه
حال، دستیابی به های گسترده و پر مطالعه در علوم رفتاری و بازاریابی است. بااینکننده یکی از حوزهرفتار مصرف

شناختی انسان وابسته است. درکی کامل از آن دشوار است، زیرا این رفتار، به فرایندهای پیچیده ذهنی، شناختی و روان
های خرید چگونه رفتار خواهد بینی کرد که یک انسان در موقعیتتوان از طریق تصمیمات خرید قبلی، پیشمیاما 

گیرند و بسیاری از مردم حتی از عواملی که باعث این تصمیم کنندگان هر روز تصمیمات خرید میکرد. مصرف
راد را هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن کننده، اف(. رفتار مصرف1403شوند، آگاه نیستند )موون و مینور، می

 (.Solomon, 2024کند )ها، خدمات یا تجربیات مطالعه میمحصولات، ایده

تأثیر عوامل مختلف داخلی یا خارجی باشد. انگیزه، ادراک، تواند تحتکنندگان میتصمیمات خرید مصرف
بندی عنوان عوامل تأثیرگذار داخلی طبقهگیرند، بهسرچشمه میفرد هستند و از درون فرد شخصیت و غیره که منحصربه

شوند. همچنین عواملی مانند عوامل فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و قانونی و عواملی که در کنترل شرکت هستند را می
ها، قهتوانند سلیها دیگر نمیدلیل رقابتی بودن بازارهای محصول، شرکتتوان عوامل خارجی در نظر گرفت. بهمی

طور کلی نیازهای مشتریان را نادیده گیرند. بنابراین، تمرکز بر نیازهای ها و ترجیحات مشتریان و بهعلایق، خواسته
ها برای ترین وظیفه سازمانها، اساسیهای آنموقع به خواستهگویی صحیح و بهکنندگان و پاسخمختلف مصرف

 (.Blackwell et al., 2024شود )دستیابی به اهدافشان محسوب می
گیری خرید مشتریان اهمیت بسیار دارد، صنعت گردشگری است. ترین صنایعی که برای تصمیمیکی از مهم

اجتماعی کشورها -اقتصادی قدری در توسعهترین صنعت اقتصادی جهان بهترین و مهمعنوان بزرگگردشگری به
ریزی و تلاش ای و ملی همواره برای گسترش آن برنامههریزان محلی، منطقاهمیت یافته است که مدیران و برنامه

کننده رفتار آینده گردشگران بینیترین شاخص یا پیش(. رفتار گردشگران مهم1394نیا و معصومی، نمایند )فاضلمی
تواند شاخصی از رفتار دیگران نیز باشد. است. با در نظر گرفتن نقش اجتماعی گردشگر، رفتار یک گردشگر می

کنند. این هنجارها توسط سایر دشگران با رفتار خود، هنجارهای اجتماعی رفتاری را در زمینه گردشگری تعیین میگر
کنند و چه کسانی شوند؛ چه کسانی که هنوز در سفر یا رفتارهای گردشگری شرکت نمیکنندگان نیز دنبال میمصرف

در خرید، پذیرش و ترک خدمات گردشگری است کننده کنند. رفتار گردشگر زمینه رفتار مصرفکه شرکت می
(Juvan et al., 2017 .) 

در شرایط کنونی مشکلات و مسائل فراروی گردشگری ایران باعث شده که این کشور با وجود دارا بودن مناطق 
بالقوه برتر جهان ازنظر گردشگری، سهم اندکی از جذب گردشگر و کسب درآمد داشته باشد. گردشگری در ایران 

طور کلی چه ازنظر گردشگری داخلی و چه خارجی، هرچند دارای اهمیت فروانی ازنظر اقتصادی، فرهنگی، سیاسی هب
ترین عامل آن عدم بازاریابی و اجتماعی است اما جایگاه واقعی خود را در بین مابقی کشورها پیدا نکرده، که مهم

های قابل توجهی ازنظر کشورهایی که دارای جاذبه مناسب برای جذب گردشگر است. توجه به آمار درآمدهای ارزی
دست های زیادی بهریزی دقیق موفقیتها با برنامهدهد که آنمیراث فرهنگی، مناظر طبیعی و غیره نیستند نشان می

 (. 1401اند )ارفعی و نمامیان، آورده
خصی و روانی قرار دارند تأثیر عوامل فرهنگی، اجتماعی، شکننده تحتگیری خرید مصرفالگوهای تصمیم

(Kotler & Armstrong, 2024تصمیم .)تأثیر این تواند تحتگیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلی نیز می
تواند به صنعت گردشگری گیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلی میعوامل باشد. شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم

ت را به گردشگران ارائه نمایند و سودآوری خود را افزایش دهند ترین خدماکمک کند تا بهترین و مناسب
(Alshaketheep et al., 2025.) 
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گیری مشتری در انتخاب تورهای داخلی، شده، با تعیین عوامل مؤثر بر تصمیمبندی از مطالب ارائهدر یک جمع
تواند با توجه به فاکتورهای مهمی که می رو،سمت خرید تورهای داخلی سوق داد. ازاینتوان مشتریان بیشتری را بهمی

کنندگان ارائه گردد تا به شناخت کنندگان تأثیرگذار باشد، لازم است الگویی برای خرید مصرفبر خرید مصرف
ها دهی دارد و تعیین نوع اثرگذاری آنبیشتری از آنان دست یابیم. با توجه به آنکه عوامل شناسایی شده نیاز به وزن

 شود. منظور بررسی و تحلیل این عوامل استفاده میسازی ساختاری تفسیری، بهدر این پژوهش از مدللازم است، 

 پیشینه پژوهش
 پیشینه نظری
گیری بنا شده است. چنین سطوحی از کننده در گردشگری براساس فرضیات کلی در مورد نحوه تصمیمرفتار مصرف

 ,.Scott et alطور کامل درک کرد )گیری گردشگر بهایند تصمیمتوان از طریق تمرکز بر فرپیچیدگی را تنها می

2021 .) 

های متعددی برای درک شده جهانی وجود ندارد؛ اما چارچوب( معتقد است که هیچ نظریه پذیرفته2011) 1هایتمن
کننده، رفتار سفر و انگیزه گردشگری ارائه شده است. در سطح شخصی، هیچ دو فردی شبیه به هم نیستند رفتار مصرف

 ارد. ها وجود دها، ادراکات و انگیزههای قابل توجهی در نگرشو تفاوت
دست آورد: چه کسی در های زیر بهتوان با پاسخ به سؤالشتریان از تورهای مسافرتی را میهای مدرک خواسته

ها چیست، کنند، معیارهای انتخاب آنکنندگان چگونه خرید میتصمیم خرید تورهای مسافرتی مهم است، مصرف
ها را کنند. پاسخ به این سؤالرفتار خریدار را تعریف میکنند. این عوامل پنج بُعد کلیدی کجا یا چه زمانی خرید می

توان از طریق تماس شخصی با مشتریان یا استفاده از بازاریابی ارائه داد. همچنین، منبع مهمی از اطلاعات می
 تواند پیوندهایی به صفحات وب تورهایوجو مانند گوگل میکننده، اینترنت است. استفاده از موتورهای جستمصرف

دهند. فرایندهای خرید پیچیده هستند و گاهی اوقات شامل کننده را ارائه میمسافرتی ارائه دهد که آمار مصرف
تواند منجر به عدم خرید یک محصول یا شوند. ایجاد فرضیات نادرست در مورد این فرایندها میمتغیرهای زیادی می

 (.Fratu, 2011خدمات خوب شود )
کننده( از طریق تحقیقاتی جدا از گردشگری استاندارد )رقابت، نوآوری، رفتار مصرف های مفهومیبرخی از مدل

( در مورد اینکه آیا استفاده از مفاهیم کلاسیک بازاریابی برای مطالعه رفتار 2014) 2اند. اسکات و همکارانشکل گرفته
ها را برای مکان کاربرد این مدلاند، زیرا این امر ممکن است اعتبار و اپذیر است، بحث کردهگردشگر امکان

هایی را شکل دهند که در گردشگری اند مدلگردشگری زیر سؤال ببرد. بنابراین، برخی از نویسندگان تلاش کرده
های خاصی نسبت به سایر انواع ( معتقد است که فرایند خرید در گردشگری ویژگی1993) 3مفیدتر باشند. موتینیو

ای جز رضایت نداریم. خرید برای گذاری است که در آن انتظار هیچ بازدهن یک سرمایهخریدها دارد. در نهایت، ای
شود. از یک طرف، گردشگران انداز تأمین مالی میشود و معمولاً با پسریزی میتری برنامهمدت زمان طولانی

کند. بنابراین، گیرتر نیز میرا سختها شوند، اما از طرف دیگر، این امر آنتر میپذیرتر و کاردانتر، انعطافباتجربه
گذارند )جووان، تحقیقات رفتار گردشگر باید همه این موارد را در نظر گیرد. عوامل زیادی بر فرد گردشگر تأثیر می

نفعان در سمت عرضه بدانند چگونه یک استراتژی بازاریابی مؤثر تهیه کنند، (. برای اینکه ذی2017امورزل و ماراویچ، 
ک گردشگر از یک مقصد گردشگری، سفر، مسافت و تبلیغات را درک کنند. همچنین مهم است که بدانند باید در
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گیرند. سایر عوامل تأثیر عوامل شخصی قرار میشود و چگونه تحتتصمیمات در مورد سفر چگونه گرفته می
شده توسط تغییرات اقتصادی و طور کلی، تحقیق باید عوامل ایجاد وخو هستند. بهتأثیرگذار شامل انگیزه و خلق

تر، امکانات جدید های کوچکاجتماعی را نیز در بر گیرد. این عوامل شامل، افزایش قیمت انرژی، روند خانواده
 (. Juvan et al., 2017شود )های آموزشی و غیره میارتباطی، فرصت

 پیشینه تجربی 
توسعه گردشگری شهری مبتنی بر توسعه پایدار انجام داده  ( پژوهشی با عنوان عوامل و پیامدهای مؤثر بر1404زارع )

مقاله در باب  22گیری هدفمند مند انجام شده است که با نمونهاست. این تحقیق با رویکردی کیفی و روش مرور نظام
 منتشر شده است و به علل و پیامدهای 1403تا  1393های موضوع انتخاب و مورد بررسی قرار گرفتند که طی سال

دهد که کیفیت محیطی، عوامل اند. نتایج تحقیق نشان میتوسعه گردشگری شهری در راستای توسعه پایدار پرداخته
ترین پیامد مثبت اشاره ترین عوامل تأثیرگذار بوده است. همچنین از مهمهای گردشگری از مهممحیطی، جاذبهزیست

ترین پیامدهای منفی مربوط به تغییرات ایش درآمد و مهمشده پیامدهای اقتصادی چون رشد اقتصادی، اشتغال و افز
 رفتن بافت باارزش شهر بوده است.وسازها و ازبینکالبدی چون تغییر کاربری اراضی و افزایش ساخت

تحلیل عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری ادبی )مورد مطالعه: شهر »عنوان ( پژوهشی تحت1404ساکی و همکاران )
ها از طریق مطالعات اسنادی، تحلیلی انجام شده است. داده-اده است. این پژوهش با روش توصیفیانجام د« نیشابور(

ساکن محلی  169گردشگر و  215نفر شامل  3۸4نامه بین ای و پیمایش میدانی گردآوری شدند. پرسشمنابع کتابخانه
( تحلیل شدند. نتایج نشان داد PLSاری )سازی معادلات ساختای و مدلنمونهتک tها با آزمون توزیع گردید. داده

بیشترین نقش را در توسعه گردشگری ادبی نیشابور دارند. در مقابل، « تورهای ادبی»و « های ادبیها و مکانجاذبه»
 نیازمند توجه بیشتری هستند.« رویدادهای ادبی»و « تبلیغات و بازاریابی»

با تأکید بر  1404انداز روند جذب گردشگر ایران در چشم ( پژوهشی با عنوان ارتقای1402ایمانی و همکاران )
ای و ها و اطلاعات براساس مطالعات کتابخانهنقش سیاست خارجی انجام دادند. در این تحقیق روش گردآوری داده

نامه( است. جامعه آماری تحقیق از کارشناسان حوزه گردشگری و سیاست خارجی تشکیل شده است میدانی )پرسش
ها نیز از روش آزمون میانگین و تی وتحلیل دادهعنوان حجم نمونه تخمین زده شد. در جهت تجزیهنفر به 50اد که تعد

های توسعه سند های فرهنگی، سیاسی و سیاستدهد سیاستای استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان میتک نمونه
های اقتصادی در زمینه موفقیت تأثیرگذار و سیاستجمهوری اسلامی ایران در زمینه گردشگری کمتر 1404انداز چشم

 گردشگری بدون تأثیرگذاری است.
( پژوهشی با هدف تبیین چارچوب گردشگری فرهنگی انجام دادند. در این تحقیق، از 1402حجتی و همکاران )

مانند تحلیل محتوا، های تحلیلی های گردآوری داده مطالعه اسنادی و میدانی استفاده شده و برای تحلیل از روشروش
دهد ای بهره گرفته شده است. نتایج حاصل از این تحقیق نشان میعددی و تحلیل خوشه-دهی نوسانی، تاکسونومیوزن

شهر تهران با بیشترین تعداد اماکن ثبت شده و بسترهای تاریخی، توانسته است در اولویت بالاتری نسبت  12که منطقه 
های ها و نمایشگاههای هتلشهر تهران نیز ازنظر شاخص 1و  6گیرد. همچنین، مناطق  به سایر مناطق شهر تهران قرار

درجه -ها در سطح برتراند که منجر به قرارگیری آنسازی نسبت به سایر مناطق برتری یافتهنقاشی، عکاسی و مجسمه
 شده است. 3درجه -و برتر 2
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شده مشتری تأثیر مثبت قابل توجهی بر ند که ارزش ادراک( در پژوهشی به این نتیجه رسید2026) 1لیو و همکاران
دهان بهطور قابل توجهی بر قصد خرید مجدد و قصد توصیه دهانعنوان واسطه، بهاعتماد و رضایت از رابطه دارد که به

ابطه بر نیات ای سریالی از ارزش درک شده از طریق اعتماد و رضایت از ربر این، اثرات واسطهگذارند. علاوهتأثیر می
ای جزئی کند. اعتماد و رضایت از رابطه نقش واسطهای متوالی تأکید میرفتاری مشهود است که بر فرایندهای رابطه

 کنند.بین ارزش درک شده و نیات رفتاری مشتری ایفا می

( در پژوهشی بررسی کردند که چگونه و چرا قرار گرفتن در معرض طبیعت، نحوه 2026) 2زو و دینگ
کنندگانی که گرایی پیدا شد که مصرفدهد. در هفت آزمایش، شواهد همکنندگان را شکل میگیری مصرفصمیمت

های برتر تر برای گزینهکنند تا دلایل، که منجر به ترجیح قویدر معرض طبیعت هستند، بیشتر به احساسات تکیه می
دهد که قرار شود. این تغییر به این دلیل رخ مینه میعاطفی )در مقابل شناختی( محصول و عدم حساسیت بیشتر به دام

دهد که عوامل دهد. این مطالعه نشان میکنندگان را کاهش میگرفتن در معرض طبیعت، انگیزه خودنظارتی مصرف
 کننده مؤثر هستند. گیری مصرفروانی بر تصمیم

ی محصول بادوام را در مقابل هاکنندگان چگونه هزینه( در پژوهشی بررسی کرد که مصرف2026) 3سوک
بندی متفاوت است. در مطالعه، دهی بسته به ارائه هزینه و قالب بستهدهند و چگونه این وزنمحصول مکمل وزن می

شده داشتند، حتی وزنهای مکمل کمطور مداوم تأکید بیشتری بر قیمت محصول بادوام و هزینهکنندگان بهمصرف
دهد که مکمل منجر به تغییرات مساوی یا بیشتر در کل هزینه شد. نتایج نشان میهای زمانی که افزایش هزینه

کنندگان نسبت به تغییرات قیمت فروش مکمل نسبت به تغییرات قابل مقایسه در قیمت محصول بادوام، واکنش مصرف
گیرند، که ار میهای مکمل مبتنی بر استفاده مداوم بیشتر مورد غفلت قردهند. همچنین هزینهکمتری نشان می

گذاری ها در مجموع، درک ارزیابی قیمتمدت است. این یافتههای طولانیدهنده کاهش توجه به هزینهنشان
بندی و های بستهبرد و پیامدهایی را برای طراحی استراتژیهای کالاهای وابسته را پیش میکننده در سیستممصرف

 ها مؤثر است. گیری خرید آنکنندگان بر تصمیمادراک از قیمت مصرف دهد. بنابراینگذاری رقابتی ارائه میقیمت
کنند ها تأیید می( در پژوهشی راهکارهایی برای افزایش تجربه گردشگری انجام دادند. یافته2024) 4هو و همکاران

رید گردشگران طور قابل توجهی بر رفتار خکه کیفیت محصول، قیمت محصول، تصویر برند و استراتژی بازاریابی به
گذارند. نکته مهم این است که نتایج، تأثیر غیرمستقیم این عوامل بر رفتار خرید را که از طریق تجربه مشتری تأثیر می
ای حیاتی در تأثیرگذاری بر دهد که افزایش تجربه مشتری جنبهکند. این نشان میشود، برجسته میگری میمیانجی

های مسافرتی در کشورهای درحال ها، مدیران صنعت و آژانسساس این یافتهتصمیمات خرید گردشگران است. برا
سازی شده، ادغام دیجیتال و تعامل توسعه باید افزایش تجربه مشتری و ایجاد یک برند قوی از طریق خدمات شخصی

های بازاریابی مپینگذاری پویا و کهای قیمتهای اجتماعی را در اولویت قرار دهند. اجرای استراتژیفعال در رسانه
پذیری و جذب مسافران کنند، برای رقابتپردازند و تجربیات محلی را برجسته میهای ایمنی میهدفمند که به نگرانی

های مسافرتی ها را بر عملکرد آژانسپس از بحران بسیار مهم هستند. تحقیقات آینده باید اثرات بلندمدت این استراتژی
های مسافرتی ای تطبیق دهند. با اتخاذ این رویکردهای چندوجهی، آژانسشرایط خاص منطقه بررسی کرده و مدل را با

پذیری خود را افزایش داده و رفتار در حال تغییر گردشگران را در دوران توانند رقابتدر کشورهای درحال توسعه می
 پس از بحران بهتر هدایت کنند.
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 شناسی پژوهشروش
تحقیقات آمیخته است. جامعه آماری در این بخش خبرگان علمی )اساتید دانشگاه( و تجربی )مدیران این مطالعه از نوع 

است. و در کل صورت هدفمند و قضاوتی انجام شدهگیری بهنفر و نمونه 15های مسافرتی( هستند. حجم نمونه شرکت
 باشد:ناختی نمونه به شرح زیر میشهای جمعیتاست. ویژگیمراحل پژوهش از نظرات این خبرگان استفاده شده

نفر  3سال قرار دارند. ازنظر تحصیلات،  49تا  3۸مرد هستند که ازنظر سن، در بازه سنی  ۸زن و  7خبرگان شامل 
نفر مدیر شرکت هستند. همچنین  9نفر استاد دانشگاه و  6نفر دکتری دارند. ازنظر شغل،  6لیسانس و نفر فوق 6لیسانس، 

 سال سابقه کار قرار دارند. 20تا  12ار، این افراد در بازه ازنظر سابقه ک
گیری گیری از مطالعات اسنادی و مرور ادبیات علمی حوزه گردشگری و رفتار تصمیمدر این پژوهش با بهره

مشتریان، فهرست اولیه عوامل مؤثر بر انتخاب تورهای داخلی استخراج گردید. این فهرست اولیه در اختیار خبرگان 
سازی شد. سپس وزه گردشگری قرار گرفت و از روش دلفی پالایش شده و عوامل نهایی پژوهش تأیید و نهاییح
منظور استفاده شد. در گام بعد به 1بدترین-منظور تعیین میزان اهمیت نسبی عوامل شناسایی شده، از روش بهترینبه

به کار گرفته شد. در این  2سازی ساختاری تفسیریمراتبی میان عوامل، روش مدلتحلیل روابط متقابل و ساختار سلسله
مرحله، روابط تأثیرگذاری و تأثیرپذیری عوامل براساس قضاوت خبرگان تعیین، ماتریس تعاملات ساختاری تشکیل و 

 بندی گردیدند.تلف ساختاری دستهعوامل در سطوح مخ

 های پژوهشیافته
کننده در انتخاب تورهای داخلی مطابق با ادبیات پژوهش گیری خرید مصرفدر این بخش ابتدا عوامل مؤثر بر تصمیم

نامه دلفی استفاده آورده شده است. از این عوامل در طراحی پرسش 1ها در جدول گردآوری شدند و لیستی از آن
 ت.شده اس

 گیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلیعوامل مؤثر بر تصمیم .1جدول 

 مأخذ عوامل فرعی عوامل اصلی

 کیفیت خدمات

 (۲۰۲3(، جاسروتیا و همکاران )14۰3(، یزدی مهریزی )۲۰۲۲شارما و شارما ) کیفیت اقامت
 (۲۰17جووان و همکاران )(، 1398(، سالاری و همکاران )14۰3یزدی مهریزی ) امکانات و رفاهیات
 (۲۰14(، اسکات و همکاران )۲۰11(، فراتو )۲۰۲1اسوادوا ) خدمات پشتیبانی

 های تورتنوع بسته
(، کوئینتانا و همکاران ۲۰۲1(، اسوادوا )۲۰۲4(، هو و همکاران )۲۰16مهروس و حسن )

(۲۰16) 
 (۲۰18ین و همکاران ) بندیبرنامه سفر و زمان

 (۲۰14اسکات و همکاران ) راهنمای تورکیفیت 
 (۲۰14اسکات و همکاران ) طراحی برنامه سفر منعطف

 (۲۰۲5) 3(، گورگون و همکاران۲۰16کوئینتانا و همکاران ) مدیریت ایمنی
 (۲۰۲۲شارما و شارما ) بندیونقل و زمانکیفیت حمل

 قیمت خدمات
 (۲۰۲6(، سوک )۲۰16(، کوئینتانا و همکاران )۲۰۲۰)گودوویخ و تاسکی  قیمت و ارزش ادراک شده

 (۲۰۲6) 4(؛ کاروناراتنا و همکاران۲۰16گریسمن و اشنور )-(، شول۲۰15هان و هیون ) معقول بودن قیمت
 (۲۰16گریسمن و اشنور )-شول هاشفافیت قیمت و هزینه
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 مأخذ عوامل فرعی عوامل اصلی

 تصویر برند

 (۲۰۲۲مایا و همکاران ) اعتماد و اعتبار آژانس
 (۲۰۲۲(، مایا و همکاران )۲۰17(، مودی و همکاران )۲۰۲۰چانگ ) برندتداعی 

 (۲۰۲۰(، چانگ )۲۰۲۲مایا و همکاران ) شهرت و محبوبیت برند
 (۲۰17(، مودی و همکاران )۲۰۲۲مایا و همکاران ) تعهد به خدمات

استراتژی 
 بازاریابی

 (۲۰۲3(، جین و همکاران )۲۰۲۲)(، مایا و همکاران ۲۰14اسکات و همکاران ) تبلیغات آژانس
 (۲۰14(، اسکات و همکاران )۲۰۲4هو و همکاران ) دهانبهبازاریابی دهان

 تجربه مشتری

جویانه محصولات های لذتویژگی
 گردشگری تجربی

 (۲۰۲3وی و همکاران )

 (۲۰۲6) 1و همکاران(؛ هو ۲۰14(، اسکات و همکاران )۲۰16کوئینتانا و همکاران ) انتظار رضایت و تجربه کلی
 (۲۰۲6) ۲(، سینگ و سیبی۲۰۲4هو و همکاران ) انتظارات مثبت قبل از خرید

 عوامل روانی
 (۲۰14(، اسکات و همکاران )۲۰۲4هو و همکاران ) های سفرانگیزه

 (۲۰14(، اسکات و همکاران )۲۰۲4هو و همکاران ) تصویر مقصد
 (۲۰۲6) 3(، زو و دینگ۲۰14اسکات و همکاران ) (،۲۰۲4هو و همکاران ) باورها و نگرش فرد

 های روش دلفییافته
 4در ادامه عوامل شناسایی شده توسط روش دلفی غربالگری و اعتبارسنجی شدند. نتایج سه مرحله دلفی در جدول 

خبرگان به این شاخص در اختیار خبرگان قرار داده شد.  33ای شامل نامهاست. در مرحله اول دلفی، پرسشآورده شده
های طراحی برنامه سفر منعطف، قیمت پایین نسبت امتیازی، امتیاز دادند. در شاخص 5ها بر مبنای طیف لیکرت شاخص

 7به رقبا، ذهنیت مثبت از برند، بازاریابی اینترنتی، بازاریابی اجتماعی، تجربه قبلی مشتری و تجربه سایر مشتریان )
نامه مجدد با حذف شوند و پرسشها حذف میکمتر است. بنابراین این شاخص 5/3ها از شاخص( میانگین پاسخ

دست آمده که به 511/0شود. همچنین مقدار ضریب توافق کندال در این بخش برابر های یاد شده طراحی میشاخص
در مرحله اول دلفی  هادیگر، میانگین انحراف معیار پاسخدهد. ازسویمیزان توافق خبرگان را به مقدار متوسط نشان می

اند، مرحله دوم دلفی پس از دست آمده است. با توجه به آنکه در این مرحله خبرگان به توافق نرسیدهبه 473/0برابر 
گویی، قصد لذت از سفر و های پاسخهای گفته شده باید انجام شود. در مرحله دوم دلفی، در شاخصحذف شاخص

ها حذف کمتر است. بنابراین، این شاخص 5/3ها از شاخص( میانگین پاسخ 3دیدگاه مثبت نسبت به سفر داخلی )
شود. همچنین مقدار ضریب توافق کندال در این های یادشده طراحی مینامه مجدد با حذف شاخصشوند و پرسشمی

میانگین  دیگر،دهد. ازسویدست آمده که میزان توافق خبرگان را به مقدار متوسط نشان میبه 596/0بخش برابر 
دست آمده است. با توجه به آنکه در این مرحله خبرگان به به 466/0ها در مرحله دوم دلفی برابر انحراف معیار پاسخ

های گفته شده باید انجام شود. در مرحله سوم دلفی، میانگین اند، مرحله سوم دلفی پس از حذف شاخصتوافق نرسیده
دست به 610/0هستند. همچنین مقدار ضریب توافق کندال در این بخش برابر  بیشتر 5/3ها از ها در کلیه شاخصپاسخ

دیگر، میانگین دهد و از مرحله قبل نیز بیشتر است. ازسویآمده که میزان توافق خبرگان را به مقدار نسبتاً بالایی نشان می
توان گفت . با توجه به این نتایج میدست آمده است که از مرحله قبل کمتر استبه 443/0ها برابر انحراف معیار پاسخ

 23رسد. بنابراین شاخص به اتمام می 23رو، مراحل دلفی با اند. ازاینکه در مرحله سوم دلفی خبرگان به توافق رسیده
 شوند.های نهایی وارد مرحله کمّی میعنوان شاخصشاخص به
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 مراحل روش دلفی. 2جدول 

 عوامل فرعی عوامل اصلی
 مرحله سوم دلفی مرحله دوم دلفی یمرحله اول دلف

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین نتیجه

انحراف 
 معیار

 میانگین نتیجه
انحراف 

 معیار
 نتیجه

کیفیت 
 خدمات

 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 458/۰ 3/4 کیفیت اقامت
 تأیید 489/۰ 6/4 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 489/۰ 4/4 امکانات و رفاهیات
 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 458/۰ 3/4 خدمات پشتیبانی

 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 های تورتنوع بسته
 تأیید 458/۰ 7/4 تأیید 458/۰ 7/4 تأیید 458/۰ 7/4 بندیبرنامه سفر و زمان

 تأیید 4/۰ ۲/4 تأیید 4/۰ ۲/4 تأیید 4/۰ ۲/4 کیفیت راهنمای تور
 - - - رد 489/۰ 4/3 تأیید 489/۰ 6/3 گوییپاسخ

 - - - - - - رد 64۰/۰ 3/3 طراحی برنامه سفر منعطف
 تأیید 3/۰ 9/4 تأیید 4/۰ 8/4 تأیید 4/۰ 8/4 مدیریت ایمنی

 تأیید ۰ 4 تأیید 447/۰ 4 تأیید 447/۰ 4 بندیونقل و زمانکیفیت حمل

قیمت 
 خدمات

 تأیید 3/۰ 1/4 تأیید 3/۰ 1/4 تأیید 3/۰ 1/4 ادراک شدهقیمت و ارزش 
 تأیید 489/۰ 6/4 تأیید 489/۰ 6/4 تأیید 489/۰ 6/4 معقول بودن قیمت

 - - - - - - رد 6/۰ ۲/3 قیمت پایین نسبت به رقبا
 تأیید 4/۰ 8/4 تأیید 4/۰ 8/4 تأیید 4/۰ 8/4 هاشفافیت قیمت و هزینه

 تصویر برند

 تأیید 663/۰ 4/4 تأیید 663/۰ 4/4 تأیید 663/۰ 4/4 اعتبار آژانساعتماد و 
 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 7/۰ 1/4 تداعی برند

 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 شهرت و محبوبیت برند
 - - - - - - رد 63۲/۰ 3 ذهنیت مثبت از برند

 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 تعهد به خدمات

استراتژی 
 بازاریابی

 تأیید 489/۰ 6/4 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 5/۰ 5/4 تبلیغات آژانس
 - - - - - - رد 538/۰ 9/۲ بازاریابی اینترنتی
 - - - - - - رد 4/۰ 8/۲ بازاریابی اجتماعی

 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 دهانبهبازاریابی دهان

 تجربه مشتری

جویانه محصولات های لذتویژگی
 گردشگری تجربی

 تأیید 4/۰ 8/4 تأیید 4/۰ 8/4 تأیید 4/۰ 8/4

 - - - - - - رد 3/۰ 1/3 تجربه قبلی مشتری
 - - - - - - رد 3/۰ 9/۲ تجربه سایر مشتریان

 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 5/۰ 5/4 تأیید 489/۰ 4/4 انتظار رضایت و تجربه کلی
 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 انتظارات مثبت قبل از خرید

 عوامل روانی

 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 458/۰ 3/4 های سفرانگیزه
 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 تأیید 458/۰ 3/4 تصویر مقصد

 - - - رد 64۰/۰ 3/3 تأیید 489/۰ 6/3 سفرقصد لذت از 
 - - - رد 3/۰ 1/3 تأیید 489/۰ 6/3 دیدگاه مثبت نسبت به سفر داخلی

 تأیید 489/۰ 4/4 تأیید 466/۰ 3/4 تأیید 4/۰ ۲/4 باورها و نگرش فرد
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 بدترین-های روش بهترینیافته
شوند. برای بندی میبه روش بهترین بدترین رتبهدر این بخش معیارها )عوامل اصلی( شناسایی شده در روش دلفی 

ها استفاده شده های خبرگان جهت تجمیع نظرات آنبدترین از گرد شده میانگین هندسی پاسخ-انجام روش بهترین
 آورده شده است. 3است. وزن عوامل اصلی در جدول 

 بندی عوامل اصلیها و رتبهوزن. 3جدول 
 بندیرتبه وزن عوامل اصلی
 ۲ 176۲/۰ کیفیت خدمات
 1 436۰/۰ قیمت خدمات
 4 1۰13/۰ تصویر برند

 3 1411/۰ استراتژی بازاریابی
 6 ۰44۲/۰ تجربه مشتری
 5 1۰1۰/۰ عوامل روانی

 
دهد. با است که نزدیک به صفر بوده و صحت نتایج را نشان می 027/0، نرخ ناسازگاری برابر 3با توجه به جدول 

گیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلی، قیمت خدمات آمده، در عوامل مؤثر بر تصمیمدستهای بهتوجه به وزن
 بیشترین اهمیت و تجربه مشتری کمترین اهمیت را دارند. 

 سازی ساختاری تفسیریهای مدلتهیاف
( برای تعیین ISMسازی ساختاری تفسیری )در این بخش براساس عوامل اصلی شناسایی شده در روش دلفی، مدل

ها در همراه کد انتخابی برای هرکدام از آنها انجام شده است این عوامل )متغیرها( بهبندی آننوع عوامل و سطح
 ارائه شده است.  4جدول 

 سازی ساختاری تفسیریمتغیرهای مدل .4ول جد

 کد عامل عوامل اصلی
 A کیفیت خدمات
 B قیمت خدمات
 C تصویر برند

 D استراتژی بازاریابی
 E تجربه مشتری
 F عوامل روانی

 
در ادامه ماتریس خودتعاملی با نظر خبرگان تهیه شده است. به این صورت که مُد نظرات محاسبه شده و سپس 

است. لازم به ذکر است که آورده شده 5توسط آن، ماتریس خودتعاملی ساختاری تشکیل شد. این ماتریس در جدول 
 اند:به این صورت  تبدیل شده Oو  V ،A ،Xنمادهای 

V :1          A :1-                X :2           O :0 
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 (SSIM. ماتریس خودتعاملی )5جدول 

 A B C D E F 

A - ۲ ۲ ۲ 1- 1 

B ۲ - 1- 1- 1- ۰ 

C ۲ 1 - 1- 1 1- 

D ۲ 1 1 - ۲ 1 

E 1 1 1- ۲ - 1- 

F 1- ۰ 1 1- 1 - 

 
 است.آورده شده 6در ادامه، ماتریس دسترسی اولیه در جدول 

 ماتریس دسترسی اولیه .6جدول 

 A B C D E F 

A 1 1 1 1 ۰ 1 

B 1 1 ۰ ۰ ۰ ۰ 

C 1 1 1 ۰ 1 ۰ 

D 1 1 1 1 1 1 

E 1 1 ۰ 1 1 ۰ 

F ۰ ۰ 1 ۰ 1 1 

 
شود و ماتریس دستیابی با سازگار نهایی مطابق با برای سازگار نمودن ماتریس دسترسی از قاعده بولین استفاده می

قدرت نفوذ )میزان تأثیری که هریک از عوامل بر سایر عوامل دارند( و میزان  7آید. در جدول دست میبه 7جدول 
 عامل شناسایی شده محاسبه شده است.  6عوامل دارند( برای  وابستگی )میزان تأثیرپذیری که هریک از عوامل از سایر

 تشکیل ماتریس دسترسی نهایی. 7جدول 

 A B C D E F قدرت نفوذ 

A 1 1 1 1 1 1 6 

B 1 1 1 1 ۰ 1 5 

C 1 1 1 1 1 1 6 

D 1 1 1 1 1 1 6 

E 1 1 1 1 1 1 6 

F 1 1 1 1 1 1 6 

  6 5 6 6 6 6 وابستگی

 
ها توسط ماتریس دستیابی نهایی استخراج در ادامه، مجموعه دریافتی و مجموعه مقدماتی برای هریک از مؤلفه

شود. مجموعه دریافتی برای یک متغیر خاص به معنای خود آن متغیر، به انضمام سایر متغیرهایی که در به وجود می
دارند.( و مجموعه  1در سطر مربوط به مؤلفه مورد نظر عدد  هایی کهتر همه مؤلفهشکل سادهاند )بهآمدن آن نقش داشته

شکل ها نقش داشته است )بهمقدماتی برای هر متغیر شامل خود آن متغیر، به انضمام سایر متغیرهایی که در ایجاد آن
تراک این دو توان اشدارند( است. در پی آن می 2هایی که در ستون مربوط به مؤلفه مورد نظر عدد تر همه مؤلفهساده

ها با مجموعه دریافتی دست آمده از آنها استخراج نمود. متغیرهایی که اشتراک بهمجموعه را برای هریک از مؤلفه
شوند، عنوان متغیر سطح بالا محسوب میسازی ساختاری تفسیری بهمراتب مدلها یکسان است، در سلسلهآن
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یگری تأثیر ندارند. پس از شناسایی متغیر بالاترین سطح، آن متغیر از که این متغیرها در ایجاد هیچ متغیر دصورتیبه
کند. شود. این تکرارها تا زمانی که سطح همه متغیرها مشخص شود، ادامه پیدا میفهرست سایر متغیرها کنار گذاشته می

 شوند. سازی ساختاری تفسیری استفاده میسطوح شناسایی شده در ساخت مدل نهایی مدل
نیاز برابر با مجموعه دستیابی شود. مجموعه شود که اشتراک مجموعه دستیابی و پیشهنگامی شناسایی می هر سطح

نیاز برابر با ستون مقابل هر معیار است. سپس آن عوامل از جدول دستیابی برابر با سطر مقابل هر معیار و مجموعه پیش
تن تمامی معیارها در سطوح خاص خودشان ادامه پیدا کند. حذف شده و این کار باید برای سایر متغیرها تا قرار گرف

 ۸است. نتیجه نهایی در جدول  2تعداد سطوح برابر با تعداد تکرارها خواهد بود. در این پژوهش تعداد سطوح برابر با 
و  A ،B ،C ،Dهای مؤلفه 1سطح است که سطح  2نمایش داده شده است. با توجه به نتایج، مدل این پژوهش دارای 

F که مؤلفه  2عنوان تأثیرپذیرترین سطح و سطح در آن هستند بهE عنوان تأثیرگذارترین سطح هستند.در آن است به 

 تعیین سطح متغیرها .8جدول 
 سطح کد متغیرها

 A 1 کیفیت خدمات
 B 1 قیمت خدمات
 C 1 تصویر برند

 D 1 استراتژی بازاریابی
 E ۲ تجربه مشتری
 F 1 عوامل روانی

 
شود. در این تحلیل نوع متغیرها با توجه به نیز استفاده می MICMACبندی متغیرها از رسم نمودار برای سطح

از تعیین قدرت نفوذ یا اثرگذاری و قدرت وابستگی اثرگذاری و اثرپذیری بر سایر متغیرها مشخص شده است و پس
بندی نمود. نمودار رگانه روش ماتریس اثر متغیرها طبقههای چهاتوان تمامی عوامل مؤثر را در یکی از خوشهعوامل می

MICMAC  متغیر 1ارائه شده است. مطابق با شکل  1در شکل ،E  .یعنی تجربه مشتری از نوع متغیرهای مستقل است
عنوان سمت چپ باشد، میزان تأثیرگذاری آن بیشتر است. این متغیرها بههرچه محل قرارگیری متغیرهای مستقل به

عنوان توان بر سایر متغیرها تأثیر گذاشت. بنابراین تجربه مشتری بهها میرهای کلیدی هستند و با ایجاد تغییر در آنمتغی
عنوان متغیر قرار دارد، به 2بندی در سطح متغیر مستقل، بر سایر عوامل تأثیرگذار است. ازآنجاکه این متغیر در سطح

 سمت بالاتر برود، درجه تأثیرگذاری متغیر بیشتر است. به بندیشود. زیرا هرچه سطحمستقل تحلیل می
یعنی کیفیت خدمات، تصویر برند، استراتژی بازاریابی و عوامل روانی از نوع متغیرهای  A ،C ،D ،Fمتغیرهای 

پیوندی هستند. این متغیرها از نیروی نفوذ )تأثیرگذاری( قوی و همچنین نیروی وابستگی )تأثیرپذیری( قدرتمندی 
ثبات هستند؛ به این معنا که انجام هرگونه اقدامی در مورد هایی هستند که بیبرخودارند. این متغیرها در حقیقت مؤلفه

ها تواند در قالب بازخورد از سایر مؤلفهگذارد، میها تأثیر میطور مستقیم بر سایر مؤلفهبر اینکه بهها علاوهاین مؤلفه
توانند تأثیرگذار باشند. پذیرند و بر متغیر وابسته نیز میین متغیرها از تجربه مشتری تأثیر میبر خود مؤلفه نیز مؤثر باشد. ا

ها کمتر است و از نوع متغیرهای قرار دارند، درجه تأثیرگذاری آن 1بندی در سطح ازآنجاکه این متغیرها در سطح
ته است. این متغیرها دارای نیروی نفوذ اندکی یعنی قیمت خدمات از متغیرهای وابس Bشوند. متغیر پیوندی محسوب می

هستند و از نیروی وابستگی یا تأثیرپذیری بالاتری نسبت به سایر متغیرها برخوردارند. با توجه به آنکه در کادر مربوط 
 توان گفت که قدرت تأثیرپذیری آن چندان بالاسمت چپ و بالا است، میبه متغیرهای وابسته، متغیر قیمت خدمات به
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قرار دارند، درجه تأثیرپذیری آن بالاتر است و از نوع متغیرهای  1بندی در سطح نیست. ازآنجاکه این متغیر در سطح
 شود.وابسته محسوب می

 
 MICMACنمودار  .1شکل 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
عامل اصلی شامل  تأثیر ششگیری مشتریان در انتخاب تورهای داخلی تحتنتایج این پژوهش نشان داد که تصمیم

کیفیت خدمات، قیمت خدمات، تصویر برند، استراتژی بازاریابی، تجربه مشتری و عوامل روانی قرار دارد. کیفیت 
های سفر، ریزی سفر، راهنمای تور، ایمنی و تنوع بستهونقل، برنامههایی مانند کیفیت اقامت، حملخدمات با مؤلفه

شده و شفافیت مشتری شناخته شد. همچنین قیمت مناسب، ارزش ادراک ترین عامل در ایجاد رضایت و جذبمهم
دهان، نقش مهمی در جلب اعتماد و انتخاب بهها در کنار اعتبار و شهرت برند، تبلیغات اثربخش و بازاریابی دهانهزینه

های سفر، تصویر دیگر، تجربه مثبت سفر و عوامل روانی مانند انگیزهکنند. ازسویهای گردشگری ایفا میآژانس
 گیری و تکرار خرید مشتریان تأثیر قابل توجهی دارند. های فردی نیز بر تصمیممقصد و نگرش

بدترین، قیمت خدمات بیشترین اهمیت و تجربه مشتری کمترین -آمده از روش بهتریندستهای بهبا توجه به وزن
ه عوامل مؤثر بر جذب مشتری دارای ساختاری سازی ساختاری تفسیری نشان داد کاهمیت را دارند. نتایج مدل

مراتبی هستند. در این مدل، کیفیت خدمات، قیمت خدمات، تصویر برند، استراتژی بازاریابی و عوامل روانی در سلسله
عنوان عامل مستقل و زیربنایی شناسایی شد. این یافته که تجربه مشتری بهسطح عوامل وابسته قرار گرفتند، درحالی

طور غیرمستقیم بر ادراک کیفیت خدمات، تصویر برند، تواند بهآن است که تجربه مثبت یا منفی مشتری می بیانگر
ساز جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی دهان اثر بگذارد و زمینهبهاعتماد مشتریان و اثربخشی بازاریابی دهان
ای سایر عوامل مؤثر بر جذب مشتری را نیز تقویت نجیرهصورت زتواند بهشود. بنابراین، توجه به تجربه مشتری می

 کند. 
های گردشگری باید رویکردی جامع در طراحی و ارائه تورهای داخلی های پژوهش، مدیران آژانسبراساس یافته

گذاری مناسب، بر تقویت تجربه مشتری، تصویر برند و عوامل بر بهبود کیفیت خدمات و قیمتاتخاذ کنند و علاوه
های گردشگری، ریزی سفر، ایمنی و تنوع بستهونقل، برنامهوانی نیز تمرکز داشته باشند. ارتقای کیفیت اقامت، حملر

های فرهنگی، هایی با تجربهآوری مستمر بازخورد گردشگران و طراحی برنامهایجاد نظام مدیریت تجربه مشتری، جمع
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رای افزایش رضایت، تقویت وفاداری و جذب مؤثرتر مشتریان در ترین راهکارهای پیشنهادی ببومی و تعاملی از مهم
 .بازار رقابتی گردشگری داخلی است

 منابع
دوفصلنامه های بازاریابی گردشگری با استفاده از روش فراترکیب، (. شناسایی مؤلفه1401نمامیان، فرشید. )و  ،ارفعی، عزیز

 .234-211(، 20)10، مطالعات اجتماعی گردشگری
با تاکید بر نقش  1404(. ارتقای روند جذب گردشگر ایران در چشم انداز 1402تاجفر، رضا. )و  ،بیژنی، علی ،عباس ایمانی،

 .523-542(، 51)13، ای(ریزی منطقهجغرافیا )برنامهسیاست خارجی. 

ای در درجه ل خوشه(. کاربست تاکسونومی عددی و تحلی1402سعیده زرآبادی، زهرا سادات. ) و ،ذبیحی، حسین ،حجتی، نگین
 .45-34(، 13)4، گردشگری فرهنگبندی توسعه یافتگی مناطق تهران از منظر گردشگری فرهنگی. 

(. بررسی تأثیر عوامل انتظاری، عوامل ادراکی و عوامل مراقبتی 139۸زاده، علی. )بدیع و ،سعیدنیا، حمیدرضا ،حشمتی، ابراهیم
 .40-52، 95و  94، های بازرگانیبررسیعت بانکی(. بر مدیریت تجربه مشتری )مطالعه موردی: صن

مطالعات جامعه شناختی توسعه (. عوامل و پیامدهای مؤثر بر توسعه گردشگری شهری مبتنی بر توسعه پایدار. 1404زارع، زهرا. )
 (. 1)1، پایدار

وسعه گردشگری ادبی)مورد (. تحلیل عوامل مؤثر بر ت1404رضوانی، محمدرضا. ) و ،شیخ محمدی، محمدرضا ،ساکی، زهرا
 ، مقاله آماده انتشار. ریزی و توسعه گردشگریبرنامهمطالعه: شهر نیشابور(. 

محیطی (. نقش نگرش زیست139۸اصفهانی، مهدی. )و  ،ساعت چیان، وحید ،ذاکری بهار، سیده عطیه ،سالاری، ریحانه
همایش ملی برند در ورزش با رویکرد برند دومین های تفریحی شهر مشهد. گردشگران بر توسعه برند مقصد مکان

 .2، مشهد، ورزش رضوی

اقتصادی گردشگری -(، بررسی نگرش روستائیان نسبت به تأثیرات اجتماعی1394معصومی، مهدی. )و  ،نیا، غریبفاضل
 .153-131(، 14)4، ریزی و توسعه گردشگریمجله برنامههای استان فارس(. ای )مورد مطالعه دریاچهدریاچه

اولین همایش ملی بررسی های درآمدزایی برای کارآفرینان. (. بررسی رفتار مالی گردشگران و فرصت1403قوانلو، مهدی. )
 های کارآفرینی، اشتغال و توسعه پایدار.پتانسیل

 . انتشارات کتاب مهربان.کنندهرفتار مصرف(. 1403مینور، میشل. ) و ،موون، جان

 . انتشارات مهکامه.قوانین و مقررات جهانگردی و هتلداری(. 1403یزدی مهریزی، محمود. )
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